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چکیده
رقابت شدید در اکثر بازارهای امروزی سبب شده تا شناخت ادراکات و 

ویژه ای  اهمیت  از  مصرف کنندگان  منفی  احساسات  ویژه  به  احساسات 

ارکان اساسی  از  که حفظ و نگهداری مشتریان یکی  برخوردار شود؛ چرا 

برای رشد هر سازمانی محسوب می گردد، صنعت خودروسازی نیز از این 

کارایی در  قاعده مستثنی نیست. از طرفی با توجه به اهمیت بهره وری و 

، در این پژوهش  این صنعت و به طبع آن رشد و شکوفایی اقتصادی کشور

سعی شده است، اثر پایین بودن بهره وری بر انتقام از برند از طریق نفرت 

از برند بررسی شود. از این رو هدف پژوهش، بررسی اثر بی کیفیت بودن، 

و  غیرمستقیم  انتقام  بر  مصرف کننده  به  شرکت  بی اعتنایی  و  بودن  گران 

انتقام مستقیم از برند از طریق نفرت از برند است. این رفتارها از سه عامل 

بودن  گران  خدمات،   / محصول  بودن  )بی کیفیت  برند  از  نفرت  اصلی 

محصول / خدمات، بی اعتنایی شرکت به مصرف کننده( ناشی  می شود 

سایپا،  شرکت  سواری  خودرو  پرتیراژ  برندهای  از  پراید  برند  زمینه  در  و 

بردی  کار هدف  نظر  از  حاضر  پژوهش  می شوند.  آزمایش  و  مفهوم سازی 

آماری این  و از حیث جمع آوری داده ها پژوهشی توصیفی   است. جامعه 

پژوهش مشتریان خودروهای خانواده پراید از شرکت سایپا هستند. روش 

آماری،  نامعلوم   بودن جامعه  باتوجه   به  که  نمونه  گیری در دسترس است 

کوکران تعداد  حجم نمونه با سطح اطمینان 95 درصد، بر اساس فرمول 

برای  پژوهش  پیمایشی   بودن  به  با  توجه    است  شده  مشخص  نفر   384

پرسشنامه  روایی  است.  استفاده  شده  پرسشنامه  ابزار  از  داده  جمع آوری 

و  همگرا  روایی  طریق  از  سپس  محتوی،  روایی  طریق  از  اول  مرحله  در 

کرونباخ  گرا مورد تأیید قرارگرفت. پایایی پرسشنامه هم با ضریب الفای  وا

از روش مدل  یابی معادلات  برای تجزیه  و تحلیل  گرفت.  قرار  تأیید  مورد 

گران بودن  ساختاری استفاده  شده است. نتایج نشان داد که بی کیفیت و 

محصولات، بی اعتنایی شرکت به مصرف کننده بر نفرت و انتقام از برند اثر 

مثبت و معناداری دارد و به عبارتی تمام فرضیه های پژوهش پذیرفته شد.
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1. مقدمه: طرح سأله
مدیریت  و  اقتصاد  در  مهم  مفاهیم  از  یکی  ی،  بهره ور

در  را  تولید  عوامل  از  استفاده  چگونگی  که  می آید  به شمار 

ی  بهره ور کلی،  مفهوم  در  می دهد.  نشان  محصول  تولید 

ارتقای  نهاده ها.  به  ستانده ها  نسبت  از  است  عبارت 

اقتصادی  رشد  تامین  مهم  منابع  از  یکی  به عنوان  ی  بهره ور

می باشد.  توجه  مورد  بنگاه  رقابت پذیری  افزایش  و  کشورها 

موفق،  توسعه  حال  در  و  پیشرفته  کشورهای  که  به گونه ای 

این  از  را  خود  اقتصادی  رشد  از  ملاحظه ای  قابل  بخش 

 .)2008 همکاران،  و  )امروزنژاد  آورده اند  به دست  طریق 

ارتباط  دارای  سابقه  قرن  یک  از  بیش  با   ، خودرو صنعت 

 1/5 حدود  متوسط  به طور  که  می باشد  صنایع  سایر  با  قوی 

است.  داده  اختصاص  خود  به  را  کشورمان   GDP از  درصد 

صنعت  افزوده  ارزش  در  خودرو  صنعت  افزوده  ارزش  سهم 

یکی  که  گفت  می توان  پس  می باشد.  درصد   14/5  ، کشور

صنعت  واقع  در  است.  تولیدی  فعالیت های  بزرگ ترین  از 

، مجموعه ای از صنایع کشور است که از پیشرفته ترین  خودرو

در  خودرو  صنعت  می نماید.  استفاده  جهان  ی های  تکنولوژ

کشورمان، می تواند به عنوان عامل محرکه ای برای بخش های 

مختلف اقتصادی باشد )نصر اصفهانی و رضوی، 2010(. با 

ی و کارایی این صنعت می تواند  توجه به اینکه افزایش بهره ور

منجر به افزایش تولیدات صنعتی در نتیجه رشد اقتصادی 

شود، بنابراین تلاش در این راستا از اهمیت بالایی برخوردار 

در  کارایی  و  ی  بهره ور رشد  بر  موئر  عوامل  شناخت  و  است 

این صنعت، می تواند منجر به برنامه ریزی مناسب و تدوین 

و  )امروزنژاد  شود  کشور  صنعتی  رشد  راستای  در  استراتژی 

کاباندا، 2014(

ی  کشورهای پیشرفته نشان می دهد، بهبود بهره ور تجربه 

و  )ایران زاده  بوده است  موثر  بسیار  آن ها  توسعه ی  روند  در 

می توان  جامعه  در  ی  بهره ور افزایش  با   .)1395 همکاران، 

پایه های اقتصادی کشور را محکم و استوار کرد که این امر به 

بهبود سطح و کیفیت بهتر زندگی و افزایش رفاه منجر خواهد 

شد. اشتغال، آموزش، بهداشت، مسکن، حمل و نقل و سایر 

یافت؛  خواهند  بهبود  ی  بهره ور افزایش  با  زندگی  تسهیلات 

صنعتی  رشد  به  ابتکارات  و  ی ها  نوآور به کارگیری  همچنین 

محصولات  کیفیت  افزایش  و  تولید  عوامل  اقتصادی  و 

همکاران،  و  پور  )اسماعیل  شد  خواهد  منجر  خدمات  و 

ی و  67(. از جمله این اقدامات، می  توان به برندساز  :1393

مدیریت برند شرکت اشاره کرد که نقشی تاثیرگذار در افزایش 

از مهم ترین اهداف  واقع یکی  ی سازمان ها دارند. در  بهره  ور

کثر  حدا آوردن  دست  به  اقتصادی،  بنگاه  های  در  مدیران 

ی  بازدهی از منابع موجود و دستیابی به سطوح بالاتر بهره  ور

است )سرگلزهی و همکاران، 1397(.

ی در سایر  به اهمیت نقش صنایع خودروساز با عنایت 

صنایع  سایر  محرک  موتور  به عنوان  آن  از  که  کشور  صنایع 

این  از  مردم  نارضایتی هایی  همچنین  و  می شود  یاد  کشور 

تحریم  نظیر  پویش هایی  انداختن  راه  به  منجر  که  صنعت 

مباحث  به  پرداختن  است،  شده  داخلی  خودروسازهای 

کنار سایر مباحث تکنیکی  این صنعت، در  ی در  برندساز

کثر  ا راهبردی  اهداف  از  یکی  بی شک  می نماید.  یاد  ز نمود 

با  پایدار  و  مؤثر  ارتباط  ایجاد  تأسیس،  بدو  در  سازمان ها 

نهایی  مصرف کنندگان  یا  مشتریان  به ویژه  سازمان  ذینفعان 

محصول / خدمات آن سازمان است. در نتیجه شناسایی 

امر  بدو  در  مصرف کنندگان  احساسات  و  انتظارات  نیازها، 

 .)380  :2015 هاینریش،  و  )فتسچرین  می کند.  خودنمایی 

که مشتریان در احساسات  خان و لی )2014(، بر این باورند 

دارای  برخی  هستند.  متفاوت  برندها  به  نسبت  خود 

احساسات مثبت )عشق( هستند، برخی بی تفاوت هستند 

موضوع  این  )نفرت(،  دارند  منفی  احساسات  دیگر  برخی  و 

که در طی چند دهه  ی اهمیت دارد  در دنیای امروز به قدر

قابل  تجربه  و  ی  تئور کرده اند  تلاش  دانشمندان  گذشته، 

که  احساساتی  یا  مثبت  احساسات  مطالعه  برای  توجهی 

همچون  مفاهیمی  به  توجه  با  داشته اند،  برند ها  از  مشتریان 

برند  دل بستگی    ،)1995  ، کاسپر )بلومرو  برند  به  ی  وفادار
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 ،)2005 پارک،  و  مکلنیس  تامسون،  نوین،2011،  )گریسافو 

فلورنس،2013(،  والته-  و  مرونکا  )آلبرت،  برند  به  اشتیاق 

طنین  بلاسوبرامینان،2011(،  و  )پاتواردهان  برند  داستان 

آهویا،  و  )کارول  برند  به  عشق  و   )2009  ، )کلر برند  یافتن 

این  دهند.  اختصاص   )2012 ی،  بگوز و  آهویا  باترا،  2006؛ 

دنبال  به   ،)2019( فتسچرین  مطالعه  راستای  در  مطالعه 

از  حاصله  نتایج  و  ایجاد کننده  عوامل  تأثیرات  بررسی 

سایپا  شرکت  از  پراید  خانواده  محصولات  در  برند  از  نفرت 

برند نقش  از  ایجاد نفرت  که می توانند در  می باشد. عواملی 

چشمگیری داشته باشند شامل بی کیفیت بودن، گران بودن 

نسبت  شرکت  بی اعتنایی  همچنین  و  خدمات  محصول/ 

به مصرف کننده می شود. نفرت یکی از قوی ترین احساسات 

انسانی است. برخی از ما با این احساس تقریباً روزانه مبارزه 

 ، هگنر  ،2016 ی  بگوز و  گراپی  رومانی،   ، )زارانتونلو می کنیم 

کوچوک 2018 و 2019(. با توجه  فتسچرین و فان دلزن 2017، 

یابی در مورد روابط منفی برند  به اینکه در ادبیات جدید بازار

بحث می شود، بیشتر تحقیقات در مورد روابط منفی برندها 

 )1983  ، یچینز )ر خدمات  و  محصول  موفقیت  عدم  از 

و  )کریر2009،کرامی  می شود  ناشی  مصرف  ضد  ادبیات  و 

ادبیات ضد  از   )2011 تامسون  و  ماتر  ینگ2009، جانسون،  او

مثال  را  شکایات  و  مصرف کنندگان  تحریم  می توان  مصرف 

یتزا 2009(. در این پژوهش، این مسئله مورد  زد )یوکسل و مر

ی  بررسی قرار می گیرد که تا چه اندازه نفرت از برند از ساختار

مختلفی  انواع  دوم،  مرحله  در  است.  برخوردار  چندبعدی 

در  می گردد.  تحلیل  برند  از  نفرت  آورنده  به وجود  عوامل  از 

متنفر  اساسی  احساسی  مؤلفه های  میان  پیوند  به  سوم،  گام 

رفتار  معرفی  چهارم  قسمت  می شود.  پرداخته  برند  از  بودن 

صرف  به  تمایل  برگیرنده  در  که  می باشد  مصرف کننده 

هزینه های مالی برای صدمه زدن به برند است. این پژوهش 

به دنبال پاسخگویی به سوال اساسی زیر است:

طریق  از  برند  از  انتقام  بر  ی  بهره ور بودن  پایین  بین  آیا 

ی وجود دارد؟ نفرت از برند اثر مثبت و معنادار

نقض  از  نفرت  احساسات  روانشناسان،  بیشتر  نظر  از 

قوانین اخلاقی حاصل می شود )زارانتونلو و همکاران 2016(. 

مفهوم نفرت از برند به طور طبیعی با احساسات منفی شدید 

و  ارتباط است )پریجرز 2016  کنش های احساسی در  با وا یا 

کوچوک 2016، 2019(. 

منزله  به  ی  بهره ور به  نگرش  با  بهره وری:  بودن  پایین 

سطح  در  مؤثر  عوامل  شناخت  مدیریت،  کارایی  شاخص 

در  ی  بهر ه ور سطح  کافی  نا رشد  چگونگی  هزینه،  و  درآمد 

در  ی  بهره ور کافی  رشد  عدم  می سازد.  آشکار  را  مؤسسات 

وابستگی،  تشدید  چون  پیامدهایی  و  عوارض  کلان  سطح 

عدم  ضایعات،  یه  بی رو گسترش  اقتصادی،  توسعه  عدم 

پایین  نرخ  و  اقتصادی  و  پولی  مالی،  تصمیمات  پویایی 

خود  نوبه  به  عوامل  این  که  دارد  دنبال  به  را  ی  سرمایه گذار

منابع  ی  بهره ور ضعف  و  فرهنگی  و  اجتماعی  نابرابری های 

می توان   .)2021 همکاران،  و  )لی  می کند  تشدید  را  انسانی 

ی و عدم رشد کافی آن، یک  گفت: پایین بودن سطح بهره ور

مسئله پیچیده و متأثر از عوامل متعدد است )اوبید، 2019(. 

کلان  و  خرد  اقتصاد  در  کلی  طور  به  ی  بهره ور شاخص های 

حال  کلی  طور  به  می دهند  نشان  که  هستند  شاخص های 

ی  بهره ور بین  ارتباط  بنابراین  نه؟  یا  است  خوب  ما  صنایع 

بالای  سطح  که  است  این  دهنده  نشان  جوامع  پیشرفت  و 

نیست؛  کافی  کیفیت  دوام  با  ارتباط  تعیین  برای  ی  بهره ور

باید  هم  محیط  و  جامعه  آثار   ، دیگر جنبه های  نسبت  به  و 

.)2006 ، بررسی شود )هورنگر

به طور  یابی  بازار اندیشمندان  برند:  از  نفرت  نظریه  مفهوم 

ضمن  کرده اند؛  مطالعه  را  مصرف  مثبت  ابعاد  بیشتر  سنتی 

اینکه کانون تمرکز مدیران کسب و کارها نیز بیشتر بر الزامات 

سال  در  کوچوک  بوده  است.  مثبت  ابعاد  این  درباره  علمی 

2008 اولین پژوهشگری بود که با انتشار مقاله ای تحت عنوان 

»دو خطر منفی شامل نقش سایت های ضد برند در اینترنت« 

یافت  در او  است.  کرده  بحث  برند  از  نفرت  ساختار  مورد  در 

که محبوب ترین برندها سایت های ضد برند بیشتری را جذب 
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می کنند، بعدها برایسون، آتوال و هولتن )2013(. پژوهش هایی 

به  و  دادند  انجام  نشان  اعصاب  علوم  و  روانشناسی  مورد  در 

این نتیجه رسیدند که احساسات منفی تأثیر بیشتری نسبت 

به احساسات مثبت بر رفتار دارند. با توجه به کمبود دانش در 

پیامدهای  بررسی  اندیشمندان  از  برخی  تازگی  به  زمینه،  این 

عبارت  گرفته اند.  نظر  مد  را  برند  از  مصرف کننده  نفرت 

به  اشاره  مصرف کننده  رفتار  ادبیات  در  نیز  منفی  تعصب 

که »افراد تمایل به دادن وزن  همین مقوله دارد و به این شکل 

بیشتری به اطلاعات منفی نسبت به اطلاعات مثبت دارند« 

 .)2011 تامسون،   ،2009 ینگ  او و  )کرامی  است  شده  تعریف 

پژوهش هایی مانند عدم پذیرش برند )ننیچ-تلی و رومانیک 

 ،)2016 بان  و  کرونین  براچ،   ، )ولتر برند  با  مخالفت   )2011

از برند  کردن  ، لافر و تریپ 2010(، تلافی  از برند )گرگویر انتقام 

 ،)2013 ، )جانسون و همکاران 2011(، انزجار از برند )آلبا و لوتز

گرچه  ا می باشند.  برند  به  نسبت  منفی  تعصب  دهنده  نشان 

می گذارد،  تأثیر  مشتری  برند  منفی  روابط  بر  مطالعات  این 

از  اجتناب  مثال،  )به عنوان  ی  رفتار نتایج  بر  آن ها  تمرکز  اما 

خود  از  روان شناختی  تحلیل  و  است  ی(  خرابکار و  رد  برند، 

از  جدیدی  جریان  است.  نگرفته  صورت  منفی  احساسات 

تحقیقات در مورد احساسات منفی مشتری مانند عصبانیت 

 ،)2011 همکاران،  و  جانسون  2003؛  زلنبرگ،  و  پیترز  )بوگی، 

انزجار )آندرسن، 2001( و تنفر )دالی، رومانی و گستری، 2006؛ 

رومانی(  2015؛  کتان،  آ و  گولدن  ییلدیریم،  گ-کپلان،  دمیربا

اثر  پژوهش  این  مفهومی  مدل  در  است.  گرفته  صورت  نیز 

همچنین  و  خدمات  محصول/  بودن  گران  بودن،  بی کیفیت 

بی اعتنایی شرکت  سایپا نسبت به مصرف کننده در به وجود 

به وجود  نفرت  می گیرد.  قرار  پژوهش  مورد  برند  از  نفرت  آمدن 

می شود  مصرف کننده  طرف  از  اقداماتی  سبب  برند  از  آمده 

شامل  غیرمستقیم  انتقام  برند،  تغییر  کلی  دسته  سه  به  که 

انتقام مستقیم شامل  و  برند  از  و عمومی  شکایت خصوصی 

صرف  به  تمایل  و  برند  از  انتقام جویی  برند،  از  کردن  تلافی 

هزینه برای صدمه زدن به برند می شوند.

بی کیفیت بودن محصول / خدمات: کیفیت عبارت است 

این  الزامات و خواسته ها.  برآورده شدن  از  از میزان و درجه ای 

تعریف ناظر بر میزان و درجه برآورده شدن خواسته ها که معمولًا 

توسط مصرف کنندگان بیان می شود، می باشد )اوزلم سوروچی 

آشکار تر  آنجا  از  برند  یک  کیفیت  اهمیت   .)2019 همکاران،  و 

را  مشتریان  انتظار  مورد  کیفیت  دیگر  برند  یک  که  می گردد 

دست  از  آن  به  نسبت  را  خود  اعتماد  مشتریان  نسازد،  برآورده 

می دهند و برند دیگری را انتخاب خواهند کرد )کیم وهمکاران، 

ارتباط  واسطه ی  حدی  تا  محصول  کیفیت  همچنین   .)2016

بین تخصص و عشق به برند است )فیجو و همکاران، 2020(. 

مخاطب  هزار  هشت  از  برندواچ،  سایت  که  نظرسنجی  در 

تحت عنوان »روند مصرف کنندگان در صنعت خودرو در سال 

کیفیت با  یه همان سال به عمل آورده است،  2020« در ماه فور

30 درصد آرا محبوب ترین گزینه در مهم ترین ویژگی یک خودرو 

ی.جی. توماس و همکاران، 2019(. مفاهیم  اعلام شده است )و

مهمی  متغیرهای  به عنوان  خدمات  تجربه  و  خدمات  کیفیت 

که مزیت رقابتی را برای ارائه دهنده  مورد استفاده قرار می گیرند 

خدمات ایجاد می کنند )ساب هادیپ رای، 2019(.

مناسب  ی  قیمت گذار خدمات:   / محصول  بودن  گران 

در  ی  ساده انگار که  چرا است.  برخوردار  ویژه ای  اهمیت  از 

یا  و  مشتریان  دادن  دست  از  سبب  مهم،  عامل  این  تعیین 

یجز  )ر شد  خواهد  شرکت  سهامداران  برای  خسارت  بروز 

تأثیر  محبوبیت  هم  و  قیمت  هم   .)2019، واز وای.چنه 

تجربه  سطح  و  رضایت  بین  رابطه  بر  مهمی  تعدیل کننده 

یک  همکاران،2018(.  و  نانوان  اینگ  )جی  دارند.  مشتری 

گیر هنگام مطالعه انتخاب مصرف کننده  فرض اشتباه و فرا

مورد  در  کافی  اطلاعات  مصرف کنندگان  که  است  این 

 .)2020 همکاران،  و  -پیترلوی  )جنز دارند  محصول  قیمت 

گونه ای است  به  حساسیت مصرف کنندگان نسبت قیمت 

می کنند  رصد  همواره  هم  را  محصولات  قیمت  تغییرات  که 

است  ناعادلانه  آنان  زعم  به  که  قیمت ها  افزایش  نسبت  و 

یکویلم،2019( کنش منفی نشان می دهد )ایزیبل پی ر وا
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بی اعتنایی شرکت نسبت به مصرف کننده: برای دستیابی 

در  دائماً  ی  خودروساز شرکت های  یابی،  بازار در  موفقیت  به 

تلاش اند، تا عناصری از طراحی را توسعه دهند که می توانند 

هویت  و  کرده  ایجاد  مشتریان  برای  را  مؤثری  تجربیات 

 .)2019 همکاران،  و  پارک  )دانگون  کنند  برقرار  را  خود  برند 

مشتری،  رضایت  مورد  در  گسترده  تحقیقات  علی رغم 

محققان نمی توانند، در مورد تعریف مشترک برای این مفهوم 

تلاش  شرکت  هر  امروزه،   .)2019 هیراتا،  )انا  کنند  توافق 

کند )ما  می کند تا یک برند و تجربه منحصر به فرد را ایجاد 

تعداد   .)2019 همکاران،  و  پارک  دانگون   ،2019 همکاران،  و 

یادی از محققان تأثیرات و مؤلفه های رضایت مشتری را بر  ز

کردند )اونیل پارک، 2019(. از  تجربه خدمات مشتری بررسی 

کمک  افزایش سطح رضایت مشتری  به  که این عوامل  آنجا 

کارایی  افزایش  جهت  تا  شدند  برآن  خودروسازان  می کند، 

کیفیت  بهبود  برای  مختلفی  روش های  از  خود  خودروهای 

تا  کنند،  استفاده  مختلف  سیستم های  و  قطعات  طراحی 

دهند  ارائه  مشتریان  به  را  رضایت بخش  ملموس  تجربه  یک 

)موتو و همکاران، 2017، دانگون پارک و همکاران، 2019(.

می دهد  نشان  روانشناسی  در  تحقیقات  برند:  از  نفرت 

که انواع احساسات منفی باعث ایجاد انگیزه در فرایندهای 

می شود(  ی  رفتار پاسخ های  و  فرد  به  منحصر  مقابله ای 

اصلی  استراتژی  دو  روانشناسی  ادبیات   .)2019 فتسچرین 

برندها  از  پرواز  استراتژی  یکی  می کند:  طبقه بندی  را  پاسخ 

استراتژی  دومین  و  است  برند  تغییر  یا  اجتناب  مفهوم  به 

همکاران،2010(،  و  )گرگویر  انتقام  عطش  یا  مبارزه  پاسخ 

تمایز بین استراتژی ها درگیری غیرمستقیم و مستقیم است. 

 .)2009 همکاران،  و  یگ  )زور مستقیم  انتقام  و  انتقام جویی 

دهد  رخ  خصوصی  صورت  به  می تواند  غیرمستقیم  انتقام 

)گرگویر وهمکاران، 2010(. 

و  تماس  نزدیکی،  »احساس  به  صمیمیت  برند:  تغییر 

که  می دهد  نشان  تحقیقات  می شود.  اطلاق  محدودیت« 

نزدیک بودن درک شده به این بستگی دارد که مصرف کنندگان 

را احساس می کنند و  کرده آن  برقرار  ارتباط  با برندها  چگونه 

از نظر عاطفی به آن پاسخ می دهند )بریویک و تروبجورنسن 

از یک  انزجار  کوچوک، 2019؛ مونگا، 2002(. احساس   ،2008

یک  از  اجتناب  یا  و  برند  تغییر  به  منجر  است،  ممکن  برند 

برند  شود )گرگویر و همکاران 2009، پارک و همکاران 2013(. 

پژوهش  این  مدل  مطابق  مصرف کننده  که  زمانی  واقع  در 

کنش  وا اولین  می شود،  روبه رو  برند  از  نفرت  ایجاد  عوامل  با 

به  شدن  یگردان  رو و  نظر  مورد  برند  با  ارتباط  کردن  قطع  آن 

فرایندهای  به  منجر  برند  از  نفرت  می باشد.  رقیب  برندهای 

)هارملینگ،  می شود  برند  از  کردن  ی  دور محور  با  مقابله 

مگنسون و ساین، 2015، گرگویر و همکاران،2010(.

به  که  مصرف کنندگانی  عمومی:  و  خصوصی  شکایت 

شکایت خصوصی مبادرت می ورزند، ممکن است بخواهند 

دوستان یا خانواده خود را نسبت به تجربه منفی خود با یک 

آن  نادرست  اقدامات  برابر  در  آن ها  از  و  دهند  هشدار  برند 

صرفاً  یا   .)2009 همکاران  و  )فانچز  کنند  محافظت  شرکت 

کنند.  ابراز  خصوصی  صورت  به  را  خود  منفی  احساسات 

تبلیغات  عمومی  »عمل  از  است  عبارت  عمومی  شکایت 

که  باورند  این  بر   ،)2010( همکاران  و  گرگویر  منفی«.  کلامی 

که  است  این  در  عمومی  و  خصوصی  شکایت  بین  تفاوت 

به خود اختصاص  را  بزرگی  یا مخاطب  دومی متمرکز است 

می دهد.

رفتار  و  یابی  بازار زمینه  در  برند:  از  انتقام  و  کردن  تلافی 

مصرف کننده برای نخستین بار گرگویر و همکارانش )2009(، 

به مفهوم نفرت از برند پرداختند. آنان نفرت از برند را تمایل به 

کردند. یعنی مصرف کننده  انتقام یا اجتناب از برند تعریف 

آن  دارد  تمایل  است،  شده  مرتکب  برند  که  عملی  ازای  در 

ی ورزد )گرگویر و همکاران  برند را مجازات نموده یا از آن دور

 ،)2012( همکاران  و  تامسون  گفته های  طبق   .)738  ،2010

مخرب  عمدتاً  و  تند  رفتارهای  نشان دهنده   انتقام جویی 

هدف  است.  شده  داده  سوق  برند  یک  سمت  به  که  است 

 .)2003 مورین  و  )بچویت  است  عدالت  به  رسیدن  اصلی 
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است  سهام  صاحبان  حقوق  نظریه  بر  مبتنی  انتقام جویی 

آسیب  به جای  عدالت  »بازگرداندن  اصلی  هدف  آن  در  که 

 .)27  ،2016 همکاران،  و  )کاهر  است  برند«  به  رساندن 

و  )بننیفیلد  است  رفتار  این  از  قدرتمندی  منبع  عصبانیت 

و  یگ  زور  ،2009 همکاران  و  کندی   - کول  مک   ،2007 کول 

برند  مستقیم  مجازات  به  منجر  می تواند  و   )2009 همکاران 

گرگویر و همکاران 2009، وتزر و  شود )فوچز و همکاران 2009، 

همکاران 2007(.

با  مصرف کنندگان  برند:  به  صدمه  برای  هزینه  صرف 

به  بیشتری  تمایل  برند«  یک  به  نسبت  مثبت  احساسات 

و  )تامسون  دارند  برند  آن  آوردن  دست  به  برای  هزینه  صرف 

پرداخت  به  تمایل  بر  برند  به  عشق   ».)77 همکاران،2005، 

مرونکار  و  )آلبرت  می گذارد  تأثیر  برند  برای  بیشتر  قیمت 

نشان  پژوهش ها   )2006 دیاز   - گونزالس  -و  فرناندز   ،2013

منفی  احساسات  با  مصرف کنندگان  از  برخی  که  می دهد 

آسیب  برای  هزینه  پرداخت  به  حاضر  برند  یک  به  نسبت 

یانگ، لی، 2017، 1( شواهد  رساندن به برند هستند )جین، ژ

نشان می دهد، که مصرف کنندگان ناراضی مایل به مجازات 

همکاران،  و  )سوییتین،  هستند  برند  یک  به  زدن  صدمه  یا 

فرضیه های  و  شده  بیان  نظری  مباحث  به  توجه  با   .)2013

 )1( نمودار  صورت  به  پژوهش  مفهومی  مدل  شده  تدوین 

که در این نمودار ملاحظه می گردد  ارائه می گردد. همان طور 

بی کیفیت بودن، گران بودن محصول / خدمات و همچنین 

رفت  پیش تر  آن  شرح  که  ویژگی هایی  با  شرکت  بی اعتنایی 

بر  گرفته شده اند.  از مؤلفه های ایجاد نفرت در مدل در نظر 

اساس این مدل پس از ایجاد و بروز نفرت از برند، انتظار سه 

که شامل سه بخش  از مصرف کننده می رود  کلی  رفتار  گونه 

می شود.  مستقیم  انتقام  و  غیرمستقیم  انتقام  برند،  تغییر 

بدون  مصرف کننده  که  است  کنشی  وا اولین  برند  تغییر 

که  اما در مرحله بعد  ی صورت می دهد،  هرگونه حاشیه ساز

کلامی منفی  اقدام به تبلیغات  کنش ها شدید تر می گردد،  وا

در بین دوستان و آشنایان خود می نماید و در مرحله بعد با 

اقدامات جدی تر در محافل اجتماعی و سایت های اینترنتی 

و شبکه های اجتماعی اقدام به بروز شکایت خود می نماید. 

وارد  است،  شده  نامیده  مستقیم  انتقام  که  سوم  مرحله  در 

که منجر به  مرحله عملی در بروز نفرت خود از برند می شود 

آخر  مرحله  در  و  می شود  برند  از  گرفتن  انتقام  و  کردن  تلافی 

دست به صرف هزینه های مالی جهت آسیب رساند به برند 

مذکور می گردد. 

نمودار 1-مدل مفهومی پژوهش فتسچرین )2019(
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ی این پژوهش  از فرمول کوکران استفاده شد و تعداد نمونه آمار

384 نفر از می باشد، متغیرهای پژوهش از مقاله فتسچرین 

)2019( گرفته شده است. در تعیین روایی ابزار پژوهش از نظر 

ابزار  پایایی  سنجش  در  و  شد  گرفته  بهره  خبرگان  از  نفر   30

شد.  برای  تعیین  استفاده  آلفای  کرونباخ  ضریب  از  پژوهش 

برای  یت  بارتلت،  کرو و   KMO آزمون  از  ابزار  درونی  ثبات 

مناسب بودن حجم نمونه و درست بودن تفکیک عامل  ها و 

برای تعیین ارتباط علی بین متغیرها از روش مدل معادلات 

ی این پژوهش  ی استفاده شد. کلیه محاسبات آمار ساختار

به  مربوط  تحلیل  های  و  ی   آمار نرم افزارهای  از  استفاده  با 

 Amos23 ی با استفاده از نرم افزار مدل یابی معادلات ساختار

انجام گرفت.

2. ابزار و روش
میدانی  و  کتابخانه  ای  روش  به  اطلاعات  پژوهش،  این  در 

دارندگان  پژوهش  این  ی  آمار جامعه  است.  شده  ی  گردآور

 22 در  سایپا  شرکت  محصولات  از  پراید  ی  خودرو خانواده 

روغنی  تعویض  کز  مرا به  مراجعه کننده  تهران  شهر  منطقه 

کز به دلیل آنکه هر یک از خودروها حداقل  هستند، این مرا

فرصت  راننده  و  هستند  متوقف  ساعت  نیم  الی  دقیقه   20

گردید.  انتخاب  داشتند  پرسشنامه  کردن  پر  برای  کافی 

به روش نمونه  گیری در دسترس  این پژوهش  پرسشنامه های 

گزینه ای است. زمان اجرای  و در قالب مقیاس لیکرت پنج 

 1398 سال  ماه  مهر  تا   1398 سال  مرداد  از  حاضر  پژوهش 

می باشد. در این پژوهش جهت تعیین تعداد نمونه پژوهش 

گویه های ابزار سنجش پژوهش جدول 1- ابعاد و 

گویه هاابعاد

پایین بودن بهره وری
اثربخشی در شرکت سایپا پایین است

کارایی در شرکت سایپا پایین است

بی کیفیت بودن محصول / خدمات 
)لی و همکاران،2009(

1. کارایی ضعیف 2. نامناسب بودن محصولات 3. عملکرد نامناسب 4. نارضایتی از برند )لی و همکاران، 2009(

گران بودن محصول / خدمات 
)محقق ساخته(

یافت هزینه های  کیفیت خودرو 2. عدم پرداخت سود مشارکت منصفانه در خرید خودرو 3. در 1. عدم تناسب قیمت پرداخت شده با
یاد تعمیر و نگهداری خودرو و لوازم یدکی در صورت مراجعه به نمایندگی های شرکت ها 4. عدم  اضافی شرکت از خریدار و هزینه های ز

کیفیت آن ها تناسب قیمت آپشن های خودرو با

بی اعتنایی شرکت نسبت به 
مصرف کننده )محقق ساخته(

1. سرعت بررسی به شکایت مصرف کننده از طرف شرکت سازنده 2. نحوه برخورد کارکنان با مشتریان 3. عدم ایجاد تنوع در محصول 
مطابق نظر مصرف کنندگان

نفرت از برند )هنگر و همکاران،2017(
یابی کلی از برند )هنگر و  1. بیزاری از برند و احساس عصبانیت 2. غیرقابل  تحمل   بودن برند   3. ترجیح نسبت به حذف برند 4. ارز

همکاران، 2017(

1. تمایل نداشتن به هزینه برای خرید برند 2. کاهش خرید برند 3. قطع دائمی خرید برند و تغییر برند )زارانتونلو و همکاران، 2016(تغییر برند )زارانتونلو و همکاران،2016(

شکایت خصوصی از برند 
)2017، )سمپدرو

1. گسترش تبلیغات منفی علیه برند 2. بدگویی نزد دوستان و آشنایان 3. بروز همیشگی احساسات در میان دوستان و آشنایان 4. 
ترغیب دیگران به نخریدن

شکایت عمومی از برند )گرگویر و 
)2006، فیشر

1. شکایت علیه برند 2. گزارش رفتار و اقدامات برند به سازمان  های مربوطه 3. تماس با رسانه  ها و عضویت در تشکل  های غیر  انتفاعی 
)2006 ، ضد برند )گرگویر و فیشر

تلافی کردن از برند )رومانی و 
همکاران،2012( و )تامسون و 

همکاران،2012(

1. به این برند اعتراض می کنم که یک نفر از این شرکت تنبیه شود )رومانی و همکاران،2012( و )تامسون و همکاران،2012( 2. اقدامات 
)2006 ، لازم برای ایجاد مشکل در سازمان 3. مجازات سازمان به نوعی )گرگویر و فیشر

انتقام جویی از برند )گراپی و 
همکاران،2013(

1. شرکت در کمپین  های اعتراضی )دنیای واقعی و شبکه  های اجتماعی( 2. تحریم برند 3. شرکت در اقدامات مقاومت در برابر برند و 
حمایت از اقدامات قانونی علیه برند )گراپی و همکاران،2013(

صرف هزینه برای صدمه زدن به برند 
)فتسچرین،2019( و )کوچوک،2019(

1. استخدام وکیل برای اقدام قانونی علیه شرکت 2. انجام اعمالی که باعث بروز خسارت به اموال شرکت شود. )فتسچرین،2019( 3. 
درگیری لفظی با کارمندان شرکت و درگیری فیزیک با کارمندان شرکت )کوچوک،2019(
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3. یافته  ها 
در این تحقیق، برای بررسی روایی سازه ای پرسشنامه و تأیید 

عامل های در نظر گرفته شده، از روش تحلیل عاملی به شیوه 

به  دستیابی  برای  کس(  ما ی-  )وار متعامد  محورها  چرخش 

شاخص  از  منظور  این  به  شد.  استفاده  خالص  عامل های 

همان طور  شد.  استفاده  بارتلت  یت  کرو آزمون  و   KMO

مقدار  که  آنجا  از  می شود،  مشاهده  نیز   )2( جدول  در  که 

اینجا  از 0/6 است، تعداد نمونه )در  شاخص KMO بیشتر 

است.  کافی  عامل  تحلیل  برای  پاسخگویان(  تعداد  همان 

همچنین، مقدار معنادار )sig( آزمون بارتلت، کوچک تر از 5 

درصد است که نشان می دهد تحلیل عاملی برای شناسایی 

، مدل عاملی مناسب است. ساختار

جدول 2- آزمون KMO و بارتلت پرسشنامه

سطح معنی داری sigآزمون KMOمتغیر

0/8250/000بی کیفیت بودن محصول/ خدمات

0/8140/000گران بودن محصول/ خدمات

بی اعتنایی شرکت نسبت به 
مصرف کننده

0/7440/000

0/6730/000نفرت از برند

0/6260/000تغییر برند

0/7880/000شکایت خصوصی از برند

0/6890/000شکایت عمومی از برند

0/6750/000تلافی کردن از برند

0/7170/000انتقام جویی از برند

0/7170/000صرف هزینه برای صدمه زدن به برند

ابتدا   ، نیز کمی  بخش  در  پرسشنامه  روایی  بررسی  برای 

ازنظر روایی ظاهری و مفهومی توسط 30 خبره در صنعت مورد 

گرفت. برای برازش مدل از شاخص های  بررسی و تأیید قرار 

 ،)CA( کرونباخ  آلفای   ،)CR( ترکیبی  پایایی  عاملی،  بار 

یانس استخراجی )AVE( استفاده شده است که  میانگین وار

نتایج آن در جدول )3( ارائه می شود. نتایج جدول )3( نشان 

می دهد که مقادیر شاخص های AVE )بیشتر از CR،)0/5 و 

CA )بیشتر از 0/6( در تمام سازه ها مناسب است. بنابراین 

برخوردار  مناسبی  برازش  از  ی  ساختار مدل  گفت،  می توان 

نشانگرهای  که  می شود  مشخص  اساس  این  بر  است. 

لازم  تناسب  از  تحقیق،  طرح  عاملی  زیربنای  با  انتخابی 

توجه  باید   Amos نرم افزار  از  استفاده  منظور  به  برخوردارند. 

داشت که تحلیل مسیر در این نرم افزار شاخص برازشی تولید 

قابل  آن  نتایج  و  پذیرش  مورد  مشخصی  بازه  در  که  می کند 

استناد است. اولین شاخص کای اسکوئر هنجار شده است 

که از تقسیم X2 بر درجه آزادی به دست می آید. مقادیر کمتر 

تلقی می شود. شاخص  این معیار بسیار مطلوب  برای  از 3 

میزان  باشد،   0/9 از  بزرگ تر  باید  نیز   )AGFI( انطباق  میزان 

شرح  به  شده  استخراج  چارچوب  برای  شاخص ها  انطباق 

که پیش تر عنوان شد،  جدول )3( به دست آمد. همان گونه 

این  بررسی  برای  می باشد.  فرضیه   9 بر  مبتنی  پژوهش  این 

استفاده   Amos نرم  افزار  در  مسیر  تحلیل  روش  از  فرضیه ها 

فرضیه ها  این  آزمون  به منظور  ی  معنادار سطوح  است.  شده 

در جدول )4( نشان داده شده است.

جدول 3- شاخص های برازش برای پرسشنامه

گروه شاخص 
برازش

مقدار مجازنام شاخص
مقادیر 
نهایی

برازش مطلق

3/565کمتر از CMIN/DF5 )کای اسکوئر بهنجار شده(

یشه میانگین مربعات خطای  RMSEA )ر
برآورد(

0/072کمتر از 0/08

0/779بالاتر از GFI0/9 )نیکویی برازش(

برازش افزایشی

0/724بالاتر از AGFI0/9 )شاخص برازندگی تعدیل یافته(

CFI )شاخص برازش مقایسه ای - 
تعدیل یافته(

0/904بالاتر از 0/9

0/873بالاتر از NFI0/9 )برازندگی نرم شده(

0/887بالاتر از TLI0/9 )برازندگی نرم نشده(
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نمودار 2- مدل مفهومی اصلاح شده

نمودار 3- برآورد مسیر فرضیه  های پژوهش
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4. نتیجه گیری و توصیه های سیاستی
برای  محرکه  نیروهای  مهم ترین  از  یکی  ی  خودروساز صنعت 

رشد اقتصادی در قرن بیستم میلادی بوده است. این صنعت 

از نظر میزان تولید درآمدزایی و اشتغال  اهمیت چشمگیری 

دارد. تغییر و تحولات اقتصاد جهانی همراه با تشدید رقابت در 

ی  کارآیی فنی و بهره ور ی ضرورت بالا بردن  صنایع خودروساز

ناپذیر  اجتناب  را  صنعت  این  در  رقابتی  بنیه  ارتقای  جهت 

ی مهم  ی به عنوان ابزار می سازد. بنابراین می توان گفت بهره ور

در استراتژی توسعه صنعتی کشور می تواند، مورد نظر قرارگیرد. 

انتقام  بر  ی  بهره ور بودن  پایین  اثر  شد،  تلاش  پژوهش  این  در 

آن که  از  حاصل  پیامدهای  و  برند  از  نفرت  طریق  از  برند  از 

کردن  برند، شکایت خصوصی و عمومی، تلافی  شامل تغییر 

و انتقام از برند و در نهایت صرف هزینه برای صدمه زدن به 

برند در یک مدل مفهومی بررسی شود. یافته های این مطالعه 

ی  خودروساز شرکت های  در  برند  مدیریت  کارایی  می تواند، 

نتایج  نیز  و  بخشد  بهبود  چشم گیری  به طور  را  کشور  داخلی 

کمک  صنعت  این  برند  راهبردی  مدیریت  در  می تواند  آن 

گرفتند.  قرار  تأیید  مورد  پژوهش  این  فرضیه های  همه  کند، 

برند  از  نفرت  که  است  آن  از  کی  حا پژوهش  این  یافته های 

پژوهش  این  نتایج  دارد.  پیچیده  و  بعدی  چند  ی  ساختار

به  را  مصرف کنندگان  می تواند،  برند  از  نفرت  که  داد  نشان 

تلاش  همه  برند  به  زدن  صدمه  برای  که  کند  هدایت  سمتی 

خود را بنمایند، که این امر ناشی از احساس خشم است و به 

صورت نفرت شدید بروز می نماید. احساس خشم نسبت به 

یان بار و جبران ناپذیری را دربر داشته  یک برند می تواند، نتایج ز

و  بی کیفیت  که  است  آن  از  کی  حا پژوهش  این  نتایج  باشد. 

گران بودن خودروهای داخلی و همچنین بی اعتنایی شرکت 

در  و  شرکت  آن  برند  از  نفرت  بر  مصرف کننده  به  تولید کننده 

ی  و معنادار اثر مثبت  آن شرکت  برندهای  تمام  از  نفرت  کل 

شکایت  برند،  تغییر  به  منجر  می تواند  امر  این  خود  که  دارد، 

گویای  عمومی و شکایت خصوصی شود. نتایج این پژوهش 

اثر  برند  از  انتقام جویی  و  تلافی  بر  برند  از  نفرت  که  است  آن 

ی دارد. مشتریان متنفر از برند ممکن است  مثبت و معنادار

در مواردی هزینه هایی را نیز برای صدمه زدن به برند بنمایند.

»رشد  عنوان  با  مقاله ای  در   ،)2014( همکاران  و  کارسما 

در  جدید  تجربی  شواهد  برلاروس:  در  ی  بهره ور رشد  و  بنگاه 

ی  ی«، به بررسی مقوله رشد بنگاه و بهره ور صنایع ماشین ساز

ایشان  پرداخته اند.  بلاروس  ی  خودروساز کارخانجات  در 

کشور  ی  اتومبیل ساز شرکت   153 داده های  از  استفاده  با 

گشتاورهای  الگوی  تخمین  به   2005-2010 دوره  طی  بلاروس 

گیبرات  رشد  قانون  آزمون  منظور  به   )GMM( از  یافته  تعمیم 

جدول 4- بررسی فرضیه  های پژوهش

مسیرفرضیه ها
برآورد مسیر

نتیجه
)Estimate )p-value

تأیید فرضیه)***( 0/621بی کیفیت بودن محصول / خدمات ← نفرت از برندفرضیه 1

تأیید فرضیه)***( 0/385گران بودن محصول / خدمات ← نفرت از برندفرضیه 2

تأیید فرضیه)***( 0/450بی اعتنایی شرکت نسبت به مصرف کننده ← نفرت از برندفرضیه 3

تأیید فرضیه)***( 0/854نفرت از برند ← تغییر برندفرضیه 4

تأیید فرضیه)***( 1/026نفرت از برند ← شکایت خصوصی از برندفرضیه 5

تأیید فرضیه)***( 0/971نفرت از برند ← شکایت عمومی از برندفرضیه 6

تأیید فرضیه)***( 0/894نفرت از برند ← تلافی کردن از برندفرضیه 7

تأیید فرضیه)***( 0/870نفرت از برند ← انتقام جویی از برندفرضیه 8

تأیید فرضیه)***( 0/833نفرت از برند ← صرف هزینه برای صدمه زدن به برندفرضیه 9
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استخدام  رشد  و  بنگاه  بین  که  داد  نشان  نتایج  پرداختند. 

گیبرات  قانون  بنابراین  است،  قرار  بر  منفی  رابطه  کار  ی  نیرو

این شرکت ها  ی  بهره ور برآورد  به منظور  تأیید شد. همچنین 

ی  و پژوهش  نتایج  گردید.  استفاده  تابلویی  داده های  الگوی 

بر  بلاروس  در  ی  خودروساز صنعت  ی  بهره ور که  داد  نشان 

بنگاه های  در  ی  بهر ه ور همچنین  است  کار  ی  نیرو اساس 

از  بالاتر  دولتی  غیر  بخش های  در  بلاروس  در  خودرو  تولید 

بخش های مورد حمایت دولت است. کود و بروکل )2012(، نیز 

ی: شواهدی از  در مقاله ای با عنوان رشد بنگاه و رشد بهره ور

ی )VAR( به بررسی رابطه بین  یک الگوی خود رگرسیون بردار

پرداختند.  فرانسه  بنگاه های  در  ی  بهره ور رشد  و  بنگاه  رشد 

ی  الگوی مورد استفاده در این مطالعه روش خودرگرسیون بردار

تابلویی برای بنگاه های فرانسه طی زمانی 2004-1994 است. 

با  کار  ی  نیرو که رشد استخدام  این مطالعه نشان داد  نتایج 

ی در بنگاه های مذکور رابطه منفی داشته است. رشد بهره ور

 ،)2009( کوچوک  و  کریشنامورتی  پژوهش  یافته های 

شرکت ها  از  ی  بسیار برای  برند  از  نفرت  که  داد  نشان  نیز 

می توانند،  ی  امروز مصرف کنندگان  زیرا  است،  دردسرساز 

اینترنت  در  فوراً  و  جهانی  سطح  در  را  خود  منفی  احساسات 

کنند و به طور خاص احساسات  و شبکه های اجتماعی بیان 

تعداد  بگذارند.  ک  اشترا به  اجتماعی  رسانه های  در  را  خود 

بین  آن  نمود  و  اجتماعی  شبکه  و  اینترنت  کاربران  فزاینده 

گروه های سنی جامعه مخاطب برندها، منجر به توانمند  کثر  ا

اظهار  واقع  در  است،  شده  نظر  اظهار  در  مصرف کننده  شدن 

کاربران و بهره برداران از برندها و ابراز نارضایتی و در موارد  نظر 

حادتر بروز دادن نفرت از برند به طور مستقیم و غیرمستقیم بر 

از هویت و تصویر برند هدف  برداشت سایر مصرف کنندگان 

نتیجه،  در  می گذارد.  تأثیر  مصرف کننده  خرید  تصمیمات  و 

تعداد  برند  آن  می شود،  سبب  برند  یک  علیه  اظهاراتی  چنین 

بالقوه  مشتریان  و  بدهد  دست  از  را  خود  مشتریان  از  یادی  ز

که این امر  ی گردان شوند. واضح است  ی نیز از آن رو بی شمار

برندهای  به  هنگفتی  یان های  ز آمدن  بار  به  موجب  می تواند، 

داخلی  تولید کننده  شرکت های  که  چند  هر  شود،  شرکت 

خرید  برای  یادی  ز مشتریان  حاضر  حال  در  است،  ممکن 

خودرو داشته باشند، اما وجود این مشتریان ناشی از علاقه به 

بزرگ  انحصار دو خودروساز  از  ناشی  بلکه صرفاً  برند نیست، 

خودروساز  بزرگ  شرکت  دو  این  گفت  می توان  و  است  ایرانی 

یادی در بین مشتریان خود هستند  دارای نفرت انباشته شده ز

می تواند  شرکت  دو  این  برای  موضوع  این  بلندمدت  در  و 

برای مدیران  که  داد  پژوهش نشان  این  نتایج  ک  باشد.  خطرنا

بلکه  برند،  از  نفرت  سنجش  چگونگی  نه تنها  که  است  مهم 

برند  نفرت  باعث  که  اساسی  احساسی  اصلی  مؤلفه  به  ویژه 

متفاوت  ی  رفتار پیامدهای  با  آن  ارتباط  چگونگی  و  می شود 

نفرت  بحث  به  تمرکز  اهمیت  پژوهش  این  نتایج  بدانند.  را 

در  بلکه  خودرو  صنعت  در  تنها  نه  را  آن  پیامدهای  و  برند  از 

راه کار  دو  اینجا  در  این رو  از  می سازد.  آشکار  را  صنایع  سایر 

اصلی را برای شرکت های خودروساز در زمینه برخورد با نفرت 

خودروساز  شرکت های  آن که،  اول  می شود،  پیشنهاد  برند  از 

که  باید به طور مداوم هرگونه تعامل غیرمستقیم و مستقیمی را 

مصرف کننده با برندشان دارد، خواه در نمایندگی های فروش و 

خدمات پس از فروش، سایت های اینترنتی شرکت و حتی در 

رسانه های اجتماعی، میزان و نوع شکایات مشتریان را به طور 

کنند؛ زیرا این امر به شرکت ها اجازه  مؤثر پایش و اندازه گیری 

نگاه  از  را  برند  اساسی  اشکالات  و  احساسات  تا  می دهد، 

اقدام  آن ها  کردن  برطرف  جهت  و  شناسایی،  مصرف کننده 

برای  خارجی  و  داخلی  فرایندهای  و  سیستم  داشتن  کنند. 

مدیریت  در  اساسی  قدم  اولین  تی  تعاملا چنین  اندازه گیری 

نتیجه  هر  آن که،  دوم  است.  آن ها  برند  مصرف کننده  با  روابط 

اساسی  احساسات  و  نفرت  مختلف  انواع  از  ناشی  ی  رفتار

با  شود.  مدیریت  صحیح  نحوه  به  و  مناسب  زمان  در  باید 

استفاده از موارد ارائه شده در این پژوهش، شرکت ها و صنایع 

را  مربوطه  نتایج  به  منتهی  نفرت  نوع  هر  به سرعت  می توانند، 

که هگنر و همکاران )2017، 18(،  کنند. همان طور  شناسایی 

نیز اظهار داشتند، حتی مشتریان به شدت وفادار می توانند، در 



 96      شماره 115، مهر و آبان 1401

صورت عدم برآوردن تعهد شرکت ها و تولیدکنندگان تبدیل به 

مشتریان متنفر شوند. بنابراین تنفر آنان باید در وهله اول و با 

بیشترین دقت رسیدگی شود، ایجاد سیستم تشخیص زودرس 

برای موارد پراهمیت می تواند، به پیشگیری از پیامدهای شدید 

منفی کمک کند. شایان ذکر است که هیچ شرکتی نمی تواند، 

تمام مصرف کنندگان را راضی کند، اما باید بتواند با جدیت و 

کاهش تغییر برند )یعنی فروش  ایجاد بستر مناسب به منظور 

از دست رفته(، موارد را شناسایی و مشکلات را مرتفع نماید، 

کنترل تبلیغات کلامی منفی و رفتارهای انتقام جویانه مستقیم 

ایجاد  باعث  آنچه  درک  برای  شرکت ها  توانایی  افزایش  باعث 

نفرت از برند می شود، می گردد و شرکت ها باید همه مواردی که 

منجر به نفرت از برند می شود را برطرف نمایند. پژوهش حاضر 

محصول  پراید،  خانواده  خودروهای  دارندگان  مورد  در  تنها 

شرکت  سایپا در 22 منطقه شهر تهران انجام شده است. لذا 

خودروهای  انواع  یابی  باز به  آن  یافته های  تعمیم پذیری  برای 

ی  گردآور ابزار  موجود در بازار ایران باید با احتیاط عمل شود. 

پرسشنامه  و  بوده  است  پرسشنامه  پژوهش  این  در  اطلاعات 

خود دارای محدودیت های ذاتی است. 
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