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Abstract 
The aim of the present study is to test a conceptual model of the causes and consequences of Iranian products brand hate. 

This topic has not been tested before. Accordingly, the conceptual model consisting of these factors and consequences on 
Iranian goods and in the context of Iran was tested. In the present study, the target population included all citizens of 
Mazandaran province and the sampling method was the two-stage clustering method. The sample size was 395 individuals, 
the data collection tool was a questionnaire and the data analysis method was structural equation modeling with partial least 
squares approach using SmartPLS2.6 software. According to the results of the study, brand hate was affected by marketing 
fraud, marketing mix failure, and social irresponsibility. The assumptions regarding the effect of brand hate on negative word 
of mouth, support for the competitor, and disconnection from the brand were confirmed. The hypotheses of this study 
confirmed the generalizability of the model for Iranian consumers. Using the results of the present study, the concept of Iranian 
consumer brand hate can be carefully analyzed. Also, in this study, the priorities and the relative importance of the factors 
affecting and affected by brand hate have been determined which could be very important in brand hate management due to 
the limitations of organizations. 
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 چکیده

اسررا ، مدل موهومی متشررکل از این عوامل و پیامدها تنور از برند کالاهای ایرانی اسررتب برهمین پیامدهای و عللهدف پژوهش حاضررر مزمون الگوی موهومی  هدف:

 ایران مزمون شد.  مصرفیدربارۀ کالاهای ایرانی و در بافتار 

نور،  395ای بود. تعداد حجم نمونه ای دومرحلهگیری، خوشهدر این پژوهش پیمایشی، جامعۀ هدف شامل تمامی شهروندان استان مازندران و روش نمونه شناسی:روش

 بود. SmartPLS2.6افزار سازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی با استواده از نرمها مدلموری اطلاعاتْ پرسشنامه و روش تحلیل دادهابزار جمع

است. ازسوی دیگر، تأیید  اجتماعی پذیرییتو نداشتنِ مسئول یابیۀ بازارممیخت قصور، یابیۀ بازارممیخت اریبکفریتنور از برند شامل  عللمطابق نتایج پژوهش،  ها:یافته

 خواهد بود. برند با رابطهقطعو  رقیب از حمایت، منوی ایتوصیه تبلیغاتتنور از برند،  پیامدهایشد که 

از علل و پیامدهای تنور از برند کالاهای ایرانی را که تاکنون مزمون نشررده بود، بررسرری کرده اسررت. نتایج فرضرریات این پژوهش  بومیاین پژوهش الگویی  نوآوری:

قت واکاوی کردب دکنندۀ ایرانی را بهتوان موهوم تنور از برند مصرررفرا تأیید کرد. با اسررتواده از نتایج پژوهش حاضررر می یرانیا مصرررفی بافتمختص به  یالگو پذیریتعمیم

شئت می شدید، به چه پیامدهایی میاینکه از چه عواملی ن صورت ت سبی عوامل تأثیرگذار بر تنور انجامد. همچنین، در این پژوهشْ ترتیب اولویتگیرد و در ها و میزان اهمیت ن

 واند اهمیت بسزایی در مدیریت تنور از برند داشته باشد.تها میهای سازمانبه محدودیتاز برند و عوامل تأثیرپذیر از من مشخص شده است که باتوجه
 

 رابطه با برند.بازاریابی، قطع ۀبازاریابی، قصور ممیخت ۀاری ممیختبکای منوی، فریتنور از برند، تبلیغات توصیه :هاکلید واژه
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 مقدمه -1

وکررار امروزِ جهرران، در فضررررای رقررابتی کسررررب

کنندگان برندهایی درک اینکه چرا مصرررف ازپیشبیش

را دوسررت ندارند و یا حتی حت تنور به منها را در خود 

پروراننررد، اهمیررت یررافترره اسررررت. اینکرره برردانیم می

 ،خواهند بخرندکنندگان چه محصررولی را نمیمصرررف

بدانیم چه محصرررولی را  مهممیزان همانبه که  اسرررت 

طبق  چون(. 2004، 1واهند بخرند )بنیسرررتر و هو خیم

کننده به رفتار مصرررف منابعکه در  2موهوم تعصررب منوی

، افراد تمایل دارند به اطلاعات منوی است من اشاره شده

وزن بیشرررتری نسررربررت برره اطلاعررات م بررت برردهنررد، 

تر از برندها را کامل ازاطلاعات منوی  کنندگانْمصرررف

. همچنین، احتمررال کننرردمی پردازش اطلاعررات م بررتْ

که مردم دربیشررر به بارۀتری وجود دارد  ای منوی تجر

شر کنند تا در کنند صحبت ای تجربه بارۀیا مطلبی را منت

 (.2001اندازه م بت )بنیستر و هو ، همانبه

( در ذیل موهوم بازاریابی نسرررل 2017کاتلر و کلر )

شرردن، به تی به دیجیتالیچهار و حرکت از رویکرد سررنّ

های اجتماعی در و شررربکههای دیجیتال اهمیت فناوری

تواند اند. این موضررروع میبازاریابی توجه کرده ۀعرصررر

کنندگان نمودی خصرررور در رفتار مجازی مصررررفبه

شد. امروزه، تقریباً شته با ست که  ملمو  دا غیرممکن ا

وکارها نظرات در صررروحات منلاین مربوه به کسرررب

های تنورممیزی و صحبت خوانده شود کنندگانمصرف

شاهده  برندها، محصولات، خدمات یا کارکنان بارۀدر م

های ارتباطی بیشرررتر تعاملات در سررریسرررتم چون. نشرررود

                                                           
1. Banister & Hogg 

2. Negativity bias 

کنندگان اکنون   باشد، مصرفتواند ناشنادیجیتال می

سات حقیقی خود را بروز دهند تواننمیراحتی به سا د اح

به ب(2019، 3)کوکوک جه،  یلِدرنتی طه و  دل یت راب ماه

گمنامی ارتباطات اینترنتی، اکنون احساسات و ادراکات 

عالانه در جهان اینترنت نتوامنوی منوعل و نهوته می ند ف

حائز اهمیت این اسرررت که حتی این  ۀاظهار شررروند. نکت

کننرردگرران برنررد نبرراشرررنررد و تواننررد مصررررفافراد می

 حال نظراتشان را منتشر کنند.درعین

 طورِ هکننررده بررا برنررد، بررمصررررف این روابط منوی

کنندگانِ دیگر را شکلی عمیق مصرفتوجه و بهدرخورِ

حدِ انتظار  از ای که بیشگونهدهدب بهتأثیر قرار میتحت

کند. از برند سرررازمان مسررریب وارد می ۀبه ارزش ویژ

ند می با بر مدیریتی نیز این روابط منوی  گاه  ید ند د توا

ب 2008د )کوکوک، ا دردسرررسرراز باشررهنبرای سررازما

ب فورنیر و ملوارز، 2009و کوکوک،  4کریشرررنررامورتی

مطالب مرتبط با »( نشررران داد 2008(. کوکوک )2013

ستقیم  صورتِهای مرتبط بهسایتتنور از برند در وب م

و غیرمسرررتقیم تأثیر منوی خود را خواهند گذاشرررت و 

کننده از هویت برند، تصررویر برند و برداشررت مصرررف

گیری خریررد وی را هرردف قرار میمدرنهررایررت تصررر

پیشگیری و درصورت وقوع مقابله با  ،بنابراینب «دهندمی

 سد.ریتنور از برند حیاتی به نظر م

نابع  اینکه با( 2018زارانتونلو و همکاران ) ۀگوتبه م

احسرراسررات م بت  ۀبازاریابی توجه زیادی به پدید نظری

3. Kucuk 

4. Krishnamurthy 
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ندمصررررف به بر لب علاقه  قا ندگان در  :)برای م ال 1کن

م ال:  رای)ب 2اشرررتیاق به برند ،(2004اسررر ر  و سررراین، 

کاران،  ند (،2013ملبرت و هم با بر یت   رای)ب 3صرررمیم

ند2007م ال: پیکلر و همتبرگر،  به بر  برای) 4( و عشرررق 

ب 2012ب بترا و همکاران، 2008م ال: ملبرت و همکاران، 

سیتر،  2006کارول و مهویا،  شته (2012و رو ست دا ، ا

نههمران و همکراران  یسرررونبرا ،(2014) برا  کره گو

 ،(2009و هررمررکرراران ) یلرر ،(2014دلررزن ) ،(2010)

زارانتونلو و  ،(2019) ینفتسرررچر ،(2007) یسرررالواتور

و  یسون( و برا2020و گوئل ) یبانرج ،(2018همکاران )

ند،داشرررته اذعان( 2018اتوال ) به پژوهش ا های مربوه 

ط ند )برای م ال: تنور از منوی مصررررف ۀراب با بر نده  کن

 برند( تا حد زیادی مغوول واقع شده است.

گیری ( برره جهررت2013ازطرفی، فورنیر و ملوارز )

سوی مواهیم مرتبط با تنور از برند های این حیطه بهپژوهش

 یراخ دهۀ دو دربه اهمیت موضرروع، اند. باتوجهاشرراره کرده

تاریک روابط برند و  ۀبر جنب مسررریری پژوهشررری با تمرکز

)دالی و همکاران،  5کننده ازجمله بیزاری از برندمصررررف

برنررد2006 ورت از  ن مکرراران،  6(،  ه (، 2013)پررارک و 

ناره ندک نک،  7گیری از بر مارتین ناب از 2004)پرین  (، اجت

 9برند دربارۀ (، عواطف منوی2009)لی و همکاران،  8برند

پارک و همکاران،  ند(، 2013) )سررروزان و  10جدایی از بر

ب 2008)کرروکرروک، 11(، ضرررردبرررنررد2012هررمررکرراران، 

نامورتی و کوکوک،  ( و 2010ب کوکوک، 2009کریشررر

                                                           
1. Brand liking 

2. Brand passion 

3. Brand devotion 

4. Brand love 

5. Brand dislike 

6. Brand aversion 

ند با و لوتز،  12تنور از بر کاران، 2013)مل ب برایسرررون و هم

هاینریش، 2013 ب هگنر و همکاران، 2014ب فتسرررچرین و 

ب جانسرررون و همکاران، 2009ب گریگور و همکاران، 2017

و زرانتونلو و همکاران،  2015رومانی و همکاران،  ب2011

 ( شکل گرفته است.2016

یان که  ،در این م ند  وهؤم»تنور از بر قوی و منوی  ایل

تعریف شررده اسررت )برایسررون و « عاطوی در نگرش به برند

اهمیت بالایی برخوردار اسررت.  ۀاز درج (2013همکاران، 

از برند به  تنور ۀگرفته درزمینهای صرررورتتاکنون پژوهش

نائل ممدهکردن جنبهروشرررن ند و هایی محدودی از من  ا

ست. در ایران نیز  ۀاین حیط منابع پژوهشی در حال تکامل ا

سی عوامل و پیامدهای تنور از پژوهش های معدودی به برر

ته ند پرداخ یان میبر که از من م ند  به پژوهشا های توان 

صادق ده، میین زا( و پژوهش مکی1397وزیری )شجاع و 

( اشاره کرد که در هر دو پژوهش 1397جمشید و سقائی )

های غربی تنور از برند )برای م ال: ذکرشده ترکیبی از مدل

( در 2016و زرانتونلو و همکاران،  2017هگنر و همکاران، 

رفتار  چون است. شده کنندگان ایران مزمونمصرف ۀجامع

 من در که اسرررت ایرشرررتهمیان ایحوزه کننده،مصررررف

سی،جامعه سی،مردم شنا سیروان شنا سیروان و شنا  شنا

 یعلوم، علوم محور ینا یکه همگ اجتماعی جریان دارد

 بحث مطالعاتی، بافت بحث شرروند،یمحسرروب م یانسرران

 1399 سال تا ایران در گرفتهصورت مطالعات. است مرجحّ

 شدهانجام معدودمطالعات  همان بلکه اند،بوده معدود تنهانه

7. Brand detachment 

8. Brand avoidance 

9. Negative brand emotions 

10. Brand divorce 

11. Anti-branding 

12. Brand hate 
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ندبوده یکمّ هایمزمون نیز، های بر ا  این که غربی الگو

ستنمی سخ توان سبی گویپا س یینتب یبرا متنا تنور از  ئلۀم

پژوهشرری  ،باشررد. پت از من یرانا یبرند در بافت مصرررف

الگویی از علل و پیامدهای تنور از  ۀارائ»اکتشرررافی با عنوان 

یمی وزیری و ابراهشرررجاع، صرررادق« برند کالاهای ایرانی

من مدلی موهومی شرررامل  ۀکه درنتیج دادند ( انجام1399)

 عوامل و پیامدهای تنور از برند کالاهای ایرانی براسرررا ِ 

 توسعه یافت. یکیوی تحلیل ۀشیو

های کیوی، پذیری محدود پژوهشبه تعمیمباتوجه

پژوهش حاضرررر با هدف مزمون فرضررریات این الگوی 

قابلیت تعمیم با روپذیری مموهومی و بررسررری  یکرد ن 

 کمّی و پیمایشی انجام شده است. 

 رقابت فضرررای در و عملی ازلحاظ دیگر، ازسررروی

ابط رو حوزۀ در که هاییموردکاوی بهباتوجه نیز برندها

 است، گرفته صورت حالتابه برندررررکنندهمصرف یمنو

 را ناپذیریو بعضررراً جبران یصررردمات جد برندْ از تنور

 پژوهش به توانمی نمونه برای. داشررت پی در برند برای

ا اسررتارباکت ب ۀمواجه دربارۀ( 2018) اتوال و برایسررون

به  در فرانسه اشاره کرد که کنندگانتنور از برند مصرف

 در خصور،بهصدمات و عواقب اشاره کرده است.  ینا

 سررررعتبه ناراضررری کنندگانمصررررف که امروز جهان

ضای در را خود نظرات توانندمی سانه و اینترنت ف  هایر

اصرررحاب  پتبه اشرررتراک بگذارند.  یگرانبا د یجمع

 .رندبگی جدی را مسئله این الامکانیحت یدصنعت با

نتایج این پژوهش ازسررویی سرربب شررناخت عوامل و 

 ۀشرررود و ازسررروی دیگر با ارائپیامدهای تنور از برند می

                                                           
1. Interpersonal hate 

برای مرردیران  راهکررارهررایی کرراربردی و مشرررخص 

اخت، کنترل و مدیریت برند های ایرانی برای شنشرکت

بود.  نی راهگشررررا خواهررد  یرا ین،کررالاهررای ا  همچن

 برای شرررروعی تواندمیپژوهش حاضرررر  یدسرررتاوردها

 .باشد کشور در حوزه این در بومی هایمدل مزمون

 

 پژوهش مبانی نظری -2

 دتنفر از برن -2-1

تنور ازلحاظ روابط به شرررناسررری، عموماً در متون روان

توانند به حال، افراد میبااین به اسرررتشررردفردی توجه بین

سرریسررتم معنایی هسررتند که با من  ۀدهنداشرریائی که نشرران

ند )فتسرررچرین، امخالف  ب(2019ند نیز احسرررا  تنور کن

 ازو تنور  1«فردیتنور بین»یک شرررخص یا  ازرو، تنور اینزا

توانند دو موهومِ متواوت می 2«اشررری ازتنور »یک شررریا یا 

(. مشرررخص نیسرررت میا افراد به 2019باشرررد )کوکوک، 

اقدامات علیه اشرررخاصررری که از منها تنور دارند واکنش 

دهند یا اشررریائی که از منها تنور دارند. بیشرررتری نشررران می

کنندگان با دهند مصررررفها نشررران میهرروی، پژوهشبه

کنند ن خود رفتار میبرندها مانند دوستان، دشمنان و مشنایا

درقالب ررر مختلف اشکالِو احساسات و عواطف خود را به

با منها به اشتراک  رررهای انسانی به برندهادادن ویژگینسبت

 (.2019ذارند )کوکوک، گیم

گران مختلوی تنور از بررازاریررابی، پژوهش منررابعدر 

ندکرده بررسررری را برند ها روی عناصرررر ا . برخی از من

یا پیش ند متمرکز شرررردهران  های تنور از بر مد یا ندپ  با

که تمرکز برخی دیگر بر سررراختار موهومی تنور درحالی

2. Object hate 
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جدول  ند اسررررت. در  عات خلاصرررره 1از بر طال  تنور از برند گزارش شده است. ۀگرفته در حوزصورتای از م

 تنفر از برند ۀگرفته در حوز. مطالعات صورت1جدول

 پیامدها علل مفهوم تنفر منبع
میانجی یا 

 گرتعدیل

گریگور و 

 همکاران

(2009) 

 جوییه انتقامتمایل ب -

 تنابتمایل به اج -
- 

مجازات و  نیاز به -

 رساندن به شرکتمسیب

یاز به خروج از تعامل با ن -

 شرکت

- 

 جانسون و همکاران

(2011) 
 احسا  شرمساری - رندرفتارهای ضدب - - کنندهانتقام مصرف -

 رومانی و همکاران

(2012) 

به  گیعلاقبیبخشی از  -

 برند
- 

 شکایت -

 ای منویتوصیه تبلیغات -

 برند سوئیچینگ -

- 

 برایسون و همکاران

(2013) 

نوی به م احساسی شدیداً -

 برند

 کشور مبدأ برند -

 کنندهی مصرفنارضایت -

های منوی در کلیشه -

 نندگان برندکفمصر

عملکرد اجتماعی  -

 شرکت

- - 

 ملبا و لوتز

(2013) 
 اقعی از برندوانزجار  -

های بالای ینههز -

 سوئیچینگ

 مشتری موانع خروج -

 میدیدادن احسا  نااُنشان -

 ای جمعیههدر رسان

های تنور د نوشتن در سایتب -

 از برند

أثیرگذاری منوی بر سایر ت -

کنندگان در تعاملات مصرف

 روزانه

- 

کاوالیاسکه و 

سیماناویکیوت 

(2015) 

 منوی به برند احساسات -

 1نشدهانتظارات برمورده -

 2قبولتجارت غیرقابل -

 3ناسازگاری نمادین -

 4ناسازگاری ایدئولوژیک -

- - 

 رومانی و همکاران

(2015) 

 انزجار -

 عصبانیت / تر  -

 تحقیر -

رداشت از تخلوات ب -

اخلاقی توسط شرکت مادرِ 

 برند

 ای ضدبرندهتفعالی -
کر طرز ف -

 کنندهمصرف

هارملینگ و 

 (2015همکاران )

 5یاهاحساسات مشاجر -

 6نشینیاحساسات عقب -
- 

 صولاجتناب از مح -

 ای منویتوصیه تبلیغات -
- 

 - ای منویات توصیهتبلیغ - تخلوات شرکتی -مجموع احساسات منوی  -زارانتونلو و 

                                                           
1. Unmet expectations 

2. Unacceptable trade-off 

3. Symbolic incongruence 

4. Ideological incompatibility 

5. Agonistic emotions 

6. Retreat emotions 
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 همکاران

(2016) 

 به برند

ازجمله: عصبانیت، تحقیر، 

میدی، انزجار، تر ، نااُ

 شرم و تحقیر

نکردن برمورده -

 انتظارات

 ایهای سلیقهسیستم -

 نندهکفشکایت مصر -

 عتراضیرفتارهای ا -

 طع حمایتکاهش یا ق -

 هگنر و همکاران

(2017) 

اکنش عاطوی شدیدتر و -

 به برند ،نداشتناز دوست

 منوی گذشته ۀتجرب -

 ناسازگاری نمادین -

گاری ناساز -

 ایدئولوژیک

 رنداجتناب از ب -

 ای منویات توصیهتبلیغ -

 رندانتقام از ب -

- 

شجاع و 

وزیری صادق

(1397) 

حسا  عاطوی منوی ا -

 شدید به برند

 منوی گذشته ۀتجرب -

 نمادین ناسازگاری -

گاری ناساز -

 ایدئولوژیک

 مایتکاهش/توقف ح -

 رنداجتناب از ب -

 ای منویتبلیغات توصیه -

 شکایت -

 رندانتقام از ب -

- 

 و سونیبرا

 (2019) اتوال

 به یمنو داًیشد یاحساس -

 برند

 بازار در یبزرگ و بلندا -

 یفرهنگ ۀسلط -

 یمنو یهاشهیکل -

 نینماد تیهو -

 رمسئولانهیغ رفتار -

 برند از اجتناب-

 یمنو یاهیتوص غاتیتبل -

 تیشکا -

 یاعتراض یرفتارها -

- 

 

 بازاریابی ۀمیختآاری بکفری -2-2

هررای متنوع بررازاریررابی را در فعررالیررت 1کررارتیمررک

قه ۀارچوب ممیختهچ یابی طب ندی کرده اسرررت. بازار ب

، 3، قیمت2ند از: محصررولاارچوب عبارتهعناصررر این چ

کان ت5و ترویج 4م ته ممیخ مات سرررره  ۀ. الب خد یابی  بازار

شامل می ، 6ند از: افراداشود که عبارتمورد دیگر را نیز 

ینررد لر و کلر،  8و شرررواهررد فیزیکی 7فرا (. 1395)کررات

بررازاریررابی  راهبرد کررارگیریبررارۀ بررهگیری درتصرررمیم

                                                           
1. E. Jerome McCarthy 

2. Product 

3. Price 

4. Place 

5. Promotion 

6. People 

7. Process 

8. Physical Evidence 

9. Target Marketing 
10. Segmentation-Targeting-Differentiation-Positioning 

11. Marketing Mix 

ارزش به بازار یا تدوین  ۀدر فرایند خلق و ارائ 9دارهدف

 10(STDP) دارمبازاریابی مشرررتری راهبرد سرررازیو پیاده

به شررررایط دشررروار اسرررت. بنا 11بازاریابی ۀممیخت بارۀدر

برای هر بازار هدف  راهبردحسررب برتواند شرررکت می

بازاریابی مناسررب با همان بازار ارائه کند و  ۀممیخت ،خود

اما  بندکبازاریابی واحدی را به تمام بازار ارائه  ۀیا ممیخت

عزیزی،  ۀگوتمهم در بحث حاضررر این اسررت که به ۀنکت

بازاریابی و  ۀ( ممیخت1398ابراهیمی و کریمی علویجه )
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ناصرررر مختلف من یکی از مهم مل مع ثر بر ؤترین عوا

 کنندگان هستند.رفتار مصرف

بی، بازاریا( در سیر تکامل 1395کاتلر و کلر ) ۀگوتبه

بازاریابی نسرررل دوم )دور مداری( و مشرررتری ۀبا گذر از 

بر )عصررر بازاریابی مبتنی رسرریدن به بازاریابی نسررل سرروم

 نبودنمنوعل ائز اهمیتْح ۀلئها و روح انسررانی(، مسررارزش

هررای بررازاریررابی و تبلیغررات کننررده در برنررامررهمصررررف

سا ِشرکت ست. برا شجاع و ها همکاران  نتایج پژوهش 

 ۀتوانند به اقدامات منوی بالقوکنندگان می( مصرررف1399)

اشرررند. نمود این بسررریار حسرررا  ب فریبکاریبرندها مانند 

ئه ۀدر ممیخت فریبکاری  شرررده ازسررروی برندْ بازاریابی ارا

 گرانْ درک اسرررت. طبق مدل این پژوهشملمو  و قابل

 بازاریابی شرررامل دو وجه فریب فردی و ۀممیخت فریبکاری

برند، متشکل از  فریبکاریفریب عمومی است. وجه فردی 

تبلیغات گویی و بدقولی و وجه عمومی من شرررامل دروغ

ئبندی گمراهگذاری یا بسرررتهدروغین، قیمت  ۀکننده و ارا

کننده از اقدام به . ادراک مصرررفاسررت ضررمانت دروغین

شده می شکلفریب درقالب عوامل ذکر گیری تواند عامل 

ند در  ند تنور از بر مان ید و عمیقی  احسرررا  منوی شرررد

اول  ۀفرضرری در این پژوهش ،بنابراین بکننده باشرردمصرررف

 شود:زیر مطرح می رتِصوبه

  ر از بازاریابی به تنو ۀممیخت فریبکاری: 1ۀ فرضررری

 ود.شیممنجر برند 

 ازاریابیب ۀقصور آمیخت -2-3

کننده ( نارضایتی مصرف2013برایسون و همکاران )

به ند را  گذار بر تنور از بر تأثیر مل  عنوان یکی از عوا

شدشناخته ضی با یا نه  اند. اینکه خریدار پت از خرید را

به عملکرد محصررول طبق انتظارات وی و میزان اختلاف 

بین عملکرد موردانتظار و عملکرد واقعی بسرررتگی دارد. 

                                                           
1. Corporate social irresponsibility 

به طورِهب یا  معنیِکلی رضرررایت  احسرررا  خشرررنودی 

عملکرد واقعی و موردانتظار  ۀنارضایتی خریدار از مقایس

ارزش  دربارۀکننده محصول است. این قضاوت مصرف

وی برند اسرررت و برند این ارزش را شرررده ازسررردریافت

کننده شررده به مصرررفبازاریابی طراحی ۀدرقالب ممیخت

تر از شررده پایینکند. اگر ارزش دریافتی ادراکارائه می

ارزش موردانتظار باشرررد، مشرررتری ناراضررری خواهد بود 

هگنر و همکرراران  ،(. همچنین1395)کرراتلر و کلر، 

یکی از  عنوانمنوی گررذشرررترره را برره ۀ( تجربرر2017)

ند معرفی کردهرانپیش بهای قوی تنور از بر ند. تجر  ۀا

شرررده محصرررول و خدمات ارائه  دربارۀمنوی گذشرررتهْ

صرف ست و به ادراک م سوی برند ا صور از کننده از ق

 گردد.ها برمیمن

صول ( درقالب دو ب1399ُشجاع و همکاران ) عد مح

به عوامل قصرررور ممیخت به ۀو خدمات  عنوان بازاریابی 

اند. طبق کی از پیشرررایندهای تنور از برند اشررراره کردهی

صور برند مییافته تواند ماحصل تمامی ابعاد های منان، ق

خصرررور محصرررول، قیمت و ترفیع بهبازاریابی  ۀممیخت

شامل بی شدب این عوامل  کیویتی )کیویت عملکردی و با

ندی بهکیویت انطباقی( محصررول، قیمت نامناسررب، بسررت

حین فروش و پت از فروش نامناسب  نامناسب، خدمات

و درنهایت ارتباطات از راه دور نامناسرررب با مشرررتری 

 از: دوم پژوهش عبارت است ۀفرضی ،بنابراین بشوندمی

 رند ببازاریابی به تنور از  ۀ: قصررور ممیخت2ۀ فرضرری

 ود.شیمنجر م

 پذیری اجتماعیمسئولیت نداشتنِ -2-4

شارکت شتنم سائل مرتبط با  ندا عنوان  باجامعه در م

تعریف  CSI1ها اجتماعی شرررکت ۀعملکرد غیرمسررئولان

( 1985(. وارتیک و کوکران )2019شود )کوکوک، می
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ادغام اصررول مسررئولیت »را  1عملکرد اجتماعی شرررکت

ینرردهررای پرراسرررخ فرا گویی اجتمرراعی و اجتمرراعی، 

شررده برای پرداختن به موضرروعات های تدوینسرریاسررت

سون و همکاران، کردهتعریف « اجتماعی (. 2013اند )برای

تبه یتنداشرررتن ( 2019کوکوک ) ۀگو  پذیریمسرررئول

ترین علل اجتماعی در کنار قصررور کالا/خدمات از مهم

ند. همچنین ند هسرررت کاران  ،تنور از بر برایسرررون و هم

کی از 2013) ی عی شرررررکررت را  تمررا ج کرد ا ل م ع  )

 اند.های تنور از برند دانستهرانپیش

تبه  نداشرررتنِ  ( موهوم1399اع و همکاران )شرررج ۀگو

یت ند مسرررئول مان عادی  کل از اب ماعی متشررر پذیری اجت

زایی(، کردن هوا و زبالهزدن به محیط زیست )ملودهصدمه

یت به مصررررفاهم عه )ندادن  جام نده و  به  یتوجهبیکن

قوانین  نکردنکننده( و رعایتسرررلامت جامعه و مصررررف

یت حداقلی قوانین و ت با، رعا با رق بانی غیرقانونی  لاش )ت

سرراز تواند زمینهغیرقانونی برای تغییر قوانین( اسررت که می

سوم پژوهش  ۀفرضی ،نابراینب بگیری تنور از برند باشدشکل

 ود: شیصورت مطرح مبدین

 پذیری اجتماعی به مسررئولیت نداشررتنِ: 3ۀ فرضرری

 ود.شیمتنور از برند منجر 

 ی منفیاهیتبلیغات توص -2-5

کاران ) یه2016زارانتونلو و هم غات توصررر ای ( تبلی

به 2منوی ند معرفی را  مدهای تنور از بر یا عنوان یکی از پ

 ۀمنان پیامدهای تنور از برند به دو دسرررت ۀگوتاند. بهکرده

شرررونررد کرره تبلیغررات تقسررریم می 4و تهرراجمی 3ترردافعی

یه تتوصررر هاجمی قرار  ۀای منوی در دسررر های ت مد یا پ

                                                           
1. Corporate social performance (CSP) 

2. Negative word of mouth (nWOM) 

3. Avoidance-like 

4. Attack-like 

کاران ).  5 یه1398عزیزی و هم غات توصررر فارسررری ( تبلی عادل  ای را م

اند. در این دهان معرفی کردهبهتری نسررربت به تبلیغات دهانشرررایسرررته

یغررات 2017گیرنررد. هگنر و همکرراران )می ل ب یز ت ن  )

ای منوی را از پیامدهای اصلی تنور از برند در نظر توصیه

ته یل و کول )گرف ند. طبق تعریف بونو غات 2007ا ( تبلی

منوی مربوه به این اسررت که یک فرد تا چه  5ایتوصرریه

ندازه بارا ندْ ۀای در حبت ضرررعیف و منوی صررر یک بر

 (.1397ویسد )شجاع و همکاران، نیند یا مکیم

ای منوی این حوزه دو گونه تبلیغات توصرریه منابعدر 

معرفی شرررده اسرررتب شرررکایت خصررروصررری شرررامل 

یک برند با دوستان  ۀصورت منوی دربارهکردن بصحبت

و شررکایت عمومی شررامل انتشررار مطلبی در  ،و مشررنایان

صوحات مجازی سایتوب ی اهبرای عدهای اینترنتی و 

کاران،  یاد از افراد )پرسررری و هم جاع و 2014ز (. شررر

 ۀای را به دو دسرررت( نیز تبلیغات توصررریه1399همکاران )

ئ 6ای حضررروریتبلیغات توصررریه تصرررویر  ۀ)شرررامل ارا

شویق خانواده به  صول در ذهن افراد و ت سب از مح نامنا

 7ای در فضرررای مجازی( و تبلیغات توصررریهنکردنخرید

ئ مل ارا کیویتی محصرررول و بی بارۀاطلاعات در ۀ)شرررا

از محصررول در فضررای  نکردنافراد به اسررتواده ۀتوصرری

های منان، تنور از بندی کردند. بنابر یافتهمجازی( تقسرریم

ای درقررالررب این توانررد برره تبلیغررات توصررریررهبرنررد می

چهارم  ۀاسرررا ، فرضررریبندی منجر شرررود. براینتقسررریم

 شود.زیر مطرح می صورتِپژوهش به

 ضی صیه4ۀ فر ای منوی : تنور از برند به تبلیغات تو

 شود.منجر می

 یبحمایت از رق -2-6

را شرررامل  8( تعویض برند2012رومانی و همکاران )

استواده  word of mouthای برای پژوهش نیز از معادل تبلیغات توصیه

 ت.شده اس

6. Word of Mouth 

7. Word of Mouse 

8. Brand switching 
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اند. وقتی قطع خرید از برند و خرید از رقیب برند دیده

رقیب  سمتِبعاً باید بهط، ندخرید از برندی را قطع کفردْ 

محصولات  ۀخصور در دستبه) دیا رقبای من برند برو

معنی حمایت از ضررروری( و شرراید نتوان این اقدام را به

ند در نظر گرفت یب بر ما خواه برق ناخواه قسرررمتی از ا

گیرد. در صورت می ،شودحمایتی که از من صحبت می

بعدی قصررد تعویض برند، تمایل به خرید از رقیب  ۀمرتب

شتیبانی از رقیبْ شتوانه حمایتی قدر و تمایل به پ تمند، باپ

( 1399و خودخواسررته خواهد بود. شررجاع و همکاران )

حمایت از رقیب را شررامل حمایت مالی از رقیب )خرید 

از رقیررب و تمررایررل تکرار خریررد از رقیررب(، تبلیغررات 

ای م بت حضوری برای رقیب )تشویق خانواده به توصیه

تصرررویر مناسرررب از رقیب در ذهن  ۀخرید از رقیب، ارائ

صیه افراد( و ضای مجازی برای تبلیغات تو ای م بت در ف

ئ یب )ارا بالای محصرررول  بارۀاطلاعات در ۀرق کیویت 

افراد به اسررتواده از محصررول رقیب در  ۀرقیب و توصرری

اند. منها این عوامل را پیامدهای فضررای مجازی( دانسررته

ند. براسرررا ِتنور از برند کالاهای ایرانی معرفی کرده  ا

گونه پنجم پژوهش این ۀفرضرررینظری مشرررروحه،  منابع

 شود:مطرح می

 ر : تنور از برند به حمایت از رقیب منج5ۀ فرضررری

 ود.شیم

 رابطه با برندقطع -2-7
برند، یکی از ررررررکنندهرفتار منوی مصرررف منابعدر 

ست شوف برای تنور از ین و محتملنخ ترین پیامدهای مک

کاران ) ند هگنر و هم ناب از بر ند، اجت یا ( و 2017بر

( در 2015اجتناب از محصرررول هارملینگ و همکاران )

ست. به شده ا ( 2017هگنر و همکاران ) ۀگوتنظر گرفته 

ته ندی واکنشدر دسررر عالانه 1های منوعلانهب دربرابر  2و ف

                                                           
1. Passive 

پرهیز از بازگشرررت به »تنور از برند، اجتناب از برند که 

تعریف شرررده اسرررت، رفتاری منوعلانه « برندی خار

سوب م شر ) ،همچنین ود.شیمح ( و 2006گریگور و فی

عنوان  بررا( برره پیررامرردی 2016زارانتونلو و همکرراران )

اند که طبق من دسرررت یافته« کاهش یا توقف حمایت»

هرگونه حمایت مسرررتقیم و غیرمسرررتقیم از برند کاهش 

شجاع کلی متوقف می طورِو یا به یابدمی شود. درمخر، 

با برند ر( قطع1399و همکاران ) طه  ا شرررامل توقف راب

شتنخرید )تمایل ستواده و تمایل ندا شتنبه ا به تکرار  ندا

موردن حت دسررتکردن محصررول )بهخرید( و مرجوع

شرررده( گرفتن پول پرداختمرامش قبل از خرید و پت

سته سا ِدان ضی  منابعِ ذکرشده،اند. برا ششم و مخر  ۀفر

 شود:گونه مطرح میپژوهش این

 نجر مرابطه با برند : تنور از برند به قطع6 ۀفرضررری

 ود.شیم

جه نباتو حث نظری، پیشررری با شررررده و مطرح ۀبه م

تدوینفرضررریره شررررده، الگوی موهومی پژوهش های 

 .شودمی ارائه 1شکل صورتِبه

 
)شجاع و  . مدل مفهومی پژوهش1شکل

 (1399همکاران، 

 

 ناسی پژوهشششرو -3

2. Active 



 

 1400بهار ( 40) پیاپی شماره ،یکم شماره ،یازدهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  54

هدفْ حاظ  حاضرررر ازل کاربردی و ازنظر  پژوهش 

از نوع پیمررایشررری  هررا توصررریویگردموری داده ۀنحو

پژوهش شرررامل  ینهدف ا جامعۀشرررود. محسررروب می

 گیریشرررهروندان اسرررتان مازندران و روش نمونه یتمام

ستواده شه شده،ا  ،اول مرحلۀ در. بود ایدومرحله ایخو

 جمعیتی ازلحاظ مازندران اسرررتان اول شرررهرسرررتان ده

 از کدامهیچ که طوریبه منها، میان از و شررردند انتخاب

 قلم از( مرکز و غرب)شررررق،  اسرررتان جغرافیایی مناطق

 سرراری، شررهرسررتان شرردبسرره شررهرسررتان انتخاب  نیوتد،

غرب  نمایندۀ ،شرررق اسررتان، شررهرسررتان نوشررهر نمایندۀ

مرکز اسررتان در نظر  نمایندۀ ،اسررتان و شررهرسررتان ممل

 تعداد بندیهیپت از سررهم ،دوم ۀگرفته شرردند. در مرحل

 گیرینمونرره روش بررا منطقرره، هر برای نمونرره موردنیرراز

 حجم تعیین برایصورت گرفت.  گیرینمونه دردَستر ،

نه، جه نمو کها بهباتو مارگزارش مرکز  ینمخر یط ین  م

بوده  3٬283٬582 مازندران اسرررتان جمعیت( 1395) ایران

از  گیریگزارشبا  نیازمورد نمونۀ حداقل تعداداسرررت، 

 مرحلۀ درنور در نظر گرفته شرررد.  385جدول مورگان، 

( 385) یممار ۀنمون یازحداقل تعداد موردن یمبا تقسرر ،بعد

سه خوشه(،  دلیلِبه 3 عدد بر به ( 129) 128.3 عددوجود 

 شرررهرسرررتان سررره این از هرکدام در یعنی. دسرررت ممد

 شدانتخاب می نمونه عنوانبهنور  129 کمدستِ بایستمی

 135تعداد  ین،بنابرا شرردبمی توزیع هامن ینو پرسررشررنامه ب

سه شهرستان در نظر گرفته  یناز ا کدامهر یپرسشنامه برا

 صرحیح وسرالم )کامل  ۀپرسرشرنام 129 کمدسرتِشرد تا 

. شررود موریجمع شررهرسررتان هر برای( شرردهدادهپاسررخ

موری سررالم جمع پرسررشررنامۀ 395 درمجموع و درنهایت

شنامه 395 این از وتحلیلیهتجز یو برا شد س ستواده پر  ا

 .شد

عات در این پژوهش از ابزار جمع رایب  موری اطلا

شنامه به س شد. مقیا  تمامی  2جدول  شرحِپر ستواده  ا

 .کاملاً 1از رررررای گزینه5ای پرسررشررنامه، لیکرت ههگوی

های ها در مکانبود. پرسشنامه رموافقم .کاملا5ًمخالوم تا 

پارکتجمع افراد در  ند  مان گاهشرررهر  های ها، ایسرررت

ها و مراکز خرید ها و کافهونقل عمومی، دانشرررگاهحمل

دهندگان پرسشنامه از پاسخ ۀ. در قسمت مقدمشد توزیع

شده بود  سته  که حت تنور و یا هرگونه  را برندی تاخوا

ند قوی منویاحسررررا   نددر نظر  ،به من دار و  بگیر

شرررده در عبارات مطرح دربارۀنظر خود را  ،به منباتوجه

ها در روش تحلیل داده ،پرسرشرنامه اعلام کنند. همچنین

ستواده از این پژوهش مدل ساختاری با ا سازی معادلات 

 بود. SmartPLS2.6 افزارنرم

 . اطلاعات پرسشنامه و مقادیر آلفای کرونباخ، پایایی مرکّب و روایی همگرا2جدول

 اههپژوهش مرجع گوی اههتعداد گوی نام متغیر
آلفای 

 کرونباخ
CR AVE 

 83/0 91/0 84/0 (2017هگنر و همکاران ) 6 برند . تنور از1

 55/0 80/0 73/0 (1399شجاع و همکاران ) 6 بازاریابی ۀممیخت فریبکاری. 2

 73/0 86/0 79/0 (1399شجاع و همکاران ) 6 بازاریابی ۀ. قصور ممیخت3

 76/0 90/0 82/0 (1399شجاع و همکاران ) 7 ذیری اجتماعیپتمسئولی نداشتنِ. 4

 5 ی منویایه. تبلیغات توص5
 (2012رومانی و همکاران )

 (2012تامسون و همکاران )
82/0 89/0 78/0 

 63/0 83/0 76/0 (1399شجاع و همکاران ) 5 رابطه با برند. قطع6

 55/0 82/0 75/0 (1399همکاران )شجاع و  5 . حمایت از رقیب7
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محتوا یی  بررسررری روا بزار  و صررروریْ ییبرای  ا

( در اختیار شررش تن از هاپرسررشررنامهها )موری دادهجمع

کننده قرار برندینگ و رفتار مصرررف ۀمتخصررصرران حوز

یید منان أگرفت و پت از انجام برخی اصرررلاحات، به ت

 برایاطمینان از پایایی پرسررشررنامه و  رایرسررید. سرر ت ب

باره فهجلوگیری از دو مان و کاری و صرررر جویی در ز

مزمون انجام گرفت. هزینه، مزمون پایایی درقالب پیش

و بر  شد تن از اعضای نمونه توزیع 30پرسشنامه در بین 

وای موریهای جمعروی داده یایی مل پا شرررده، مزمون 

باخ در نرم ج SPSSافزار کرون فت. نتی جام گر این  ۀان

گزارش شده است )این نتایج نهایی  3مزمون در جدول 

های نامتناسررب جهت بهبود و پت از تعدیل گویه اسررت

 پایایی به دست ممده است(.

آزمون آلفای کرونباخ در  ۀ. نتیج3جدول

 آزمونپیش

 نام متغیر ردیف
آلفای 

 کرونباخ

 0.86 تنور از برند 1

 0.76 ممیخته بازاریابی فریبکاری 2

 0.82 بازاریابی ۀقصور ممیخت 3

4 
ذیری پتمسئولی نداشتن

 اجتماعی
0.80 

 0.79 ای منویتبلیغات توصیه 5

 0.74 رابطه با برندقطع 6

 0.72 حمایت از رقیب 7
 

تایج این پیش یایی طبق ن پا مه از  نا مزمون، پرسرررشررر

ناسررربی برخوردار بودب  نه  پتم یان اعضررررای نمو در م

های اصلی درجهت کامل و برای انجام مزمون صورتِهب

د. س ت برای مزمون پایایی در شاهداف پژوهش توزیع 

مقیا  تمام اعضرررای نمونه از مزمون ملوای کرونباخ و 

ّب و برای مزمون روایی از مزمون روایی  یایی مرک پا

                                                           
1. Cross Loadings 

ایایی، همگرا استواده شد. اطلاعات پرسشنامه و مقادیر پ

ارائه شرررده  2پایایی مرکّب و روایی همگرا در جدول 

تناسررب پایایی و روایی ابزار دهندۀ اسررت. مقادیر نشرران

 یری بودند.گهانداز

روش مزمون روایی تشخصی )واگرا( نیز با  ،همچنین

شریح مزمون بار مقطعی  1بار مقطعی صورت پذیرفت. در ت

نتظار وجود دند این اکر( تصررریح 2005گوِنِ و اسررتروب )

پذیر دارد که بارهای عاملی هرکدام از متغیرهای مشررراهده

بیشتر از بارهای  ،گیری انعکاسیمدل اندازه یک مدنظر در

گیری موجود های اندازهپذیرهای دیگر مدلعاملی مشاهده

بار مقطعی کمتری بر  ،عبارتیدر مدل سرراختاری باشررد. به

پیشنهاد شده است گیری دیگر داشته باشد. های اندازهمدل

پذیر بر روی متغیر پنهان بارهای عاملی هر متغیر مشررراهده

ستِمربوه به خود باید  شتر از بار 1/0 کمد عاملی همان  بی

پذیر بر متغیرهای دیگر باشرررد که در این متغیر مشررراهده

روایی واگرا  هنتیجدرمنوال بود و همینپژوهش شررررایط به

 تأیید شد.

 

 های پژوهشیافتهها و تحلیل داده -4
ن کل از  ۀنمو ماری این پژوهش متشررر نور از  395م

ز تن ا 185مماری مطرح شده است. از این تعداد،  ۀجامع

مابقمن تها زن و  تن از  249هل، أی مرد بودند. ازلحاظ 

درصرد 1/31 ،همچنین هل بودند.أها مجرد و مابقی متمن

سرررال،  30تا  21درصرررد بین  7/39سرررال و یا کمتر،  20

 50تا  41درصد بین 2/14سال،  40تا  31درصد بین 9/9

 سال و یا بیشتر سن داشتند. 51درصد 1/5سال و 

 لدررررررماز روش  پژوهش موهومیل مدن موای مزبر

ری با رویکرد حداقل مربعات ساختات لاداررررررمعزی سرررا

 ابتدا درد. ررررشده تواررررسا SmartPLS2.6افزار منرجزئی و 

 شرردهمشراهده متغیرهای بین روابط شرامل گیریاندازه مدل

. ی شدمکنون )پنهان( بررس یرهایشده( و متغگیری)اندازه
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ل ندازه ۀدر مرح مدل ا ید  تأی عد و پت از   مدل گیری،ب

 پژوهش مکنون متغیرهای میان روابط شرررامل سررراختاری

شد سی  سب و برازش از اطمینان از پت درنهایت و برر  تنا

 گزارش شد. ایجرنت ذکرشده، هایمدل

 یریگهدازبررسی و آزمون مدل ان -4-1
یرهررای هررای انرردازهمرردل غ ت م ین  ب بط  یری روا گ

شرررده( و متغیرهای مکنون گیریشرررده )اندازهمشررراهده

گیری د. درصورتی مدل اندازهکن)پنهان( را مشخص می

)مدل بیرونی( همگن خواهد بود که در سررطح معناداری 

عدد  t( مقدار 01/0مدنظر ) قدر مطلق  بیشرررتر  58/2از 

بارهای عاملی هریک از متغیرهای  اشررردب و قدر مطلق 

 7/0پذیر متناظر با متغیر پنهان من حداقل مقدار مشرراهده

هایی که شرررایط گویه ،باشررد. در این پژوهشرا داشررته 

، (BH5از مدل کنار گذاشته شدند  ،استاندارد را نداشتند

Fail5  وProt5). یت ها حاظ مدلی  ،درن ندارد ازل تا اسررر

مزمون مدل ساختاری  ۀگیری به مرحلمزمون مدل اندازه

 رفت.

 بررسی و آزمون مدل ساختاری -4-2
مدل درونی )سرراختاری( مبینّ ارتباه میان متغیرهای 

داری ضرایب مسیر، معنی منظورِمکنون پژوهش است. به

هر مسررریر باید از عدد  t، مقدار 99/0در سرررطح اطمینان 

بیشرررتر باشرررد که در این پژوهش این شرررره برای  58/2

فرضرریات  ۀکنندتمامی مسرریرهای سرراختاری که مزمون

ندپژوهش بوده تایج مزمون  ،ا صرررردق کرده اسررررت. ن

داری فرضرریات پژوهش مطابق با ضرررایب مسرریر و معنی

مدل موهومی و همچنین ضرررایب  ۀگانمسرریرهای شررش

 گزارش شده است. 1و شکل  4دول تعیین مربوطه در ج

 . بررسی فرضیات پژوهش4جدول

 2R نتیجه ۀآمار t ضرایب مسیر رابـطـه فرضیه

 پذیرش فرضیه 937/10 774/0 تنور از برند ←بازاریابی ۀممیخت فریبکاری 1

 پذیرش فرضیه 217/3 411/0 تنور از برند ←بازاریابی ۀقصور ممیخت 2 817/0

 پذیرش فرضیه 268/3 485/0 تنور از برند ←پذیری اجتماعیمسئولیت نداشتنِ 3

 384/0 پذیرش فرضیه 664/8 720/0 ای منویتبلیغات توصیه ←تنور از برند  4

 308/0 پذیرش فرضیه 533/3 688/0 حمایت از رقیب ←تنور از برند  5

 314/0 پذیرش فرضیه 360/6 561/0 رابطه با برندقطع ←تنور از برند  6
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 داری مسیرهای مدل مفهومی. معنی1شکل 

 PLS (GOF)لی آزمون مدل ک -4-3

روش  کمکِسرررازی معادلات سررراختاری بهدر مدل

PLS  شرراخصرری برای  محور،کواریانتبر خلاف روش

سرررنجش کل مدل وجود ندارد ولی شررراخصررری به نام 

هاد شررررده اسررررت. این  GOF( 1(نیکویی برازش  پیشرررن

گیری و سرراختاری را مد نظر شرراخص هر دو مدل اندازه

دهد و به عنوان معیاری برای سرررنجش عملکرد قرار می

 رود. کلی مدل بکار می

این شرراخص سررازش بین کیویت مدل سرراختاری و 

دهد و به صرررورت گیری شرررده را نشررران میزهمدل اندا

شتراکی به 2Rمیانگین  سط مقادیر ا ستی  صورتِو متو د

 زیر است: شکلِمن به ۀ. رابطشودمی محاسبه

𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ ×  𝑅2̅̅̅̅  

برازش  4/0بررالابودن شرررراخص نیکویی برازش از 

بررالا  ۀهررد. در رابطرردیمنرراسررررب مرردل را نشرررران م

Communality  همانAVE است ا الافزار پیدر نرم .

                                                           
1. Goodness of fit 

در میانگین درواقع از مجذور میانگین این شاخص ضرب

مید. در اینجا دست میه ضریب تعیین، شاخص برازش ب

یانگین  با  AVEم یب تعیین  69/0برابر  یانگین ضررررا و م

شررده اسررت که از ضرررب این دو عدد در  455/0برابر با 

به رقم مدسرررتههم و جذرگرفتن از عدد ب  612/0مده 

رسیم که همان میزان شاخص برازش است. شاخص می

ست و از مقدار  612/0برازش برابر  تر بزر  4/0شده ا

 بیانِ شررده اسررت و نشرران از برازش مناسررب مدل دارد. به

های این پژوهش با ساختار عاملی و زیربنای تر دادهساده

گر نظری پژوهش برازش منرراسررربی دارد و این بیرران

سازهمه سؤالات با  ستسوبودن   ،بنابراین بهای نظری ا

که بر خوبی  اسررت 612/0شررده محاسرربه (GOF)مقدار 

 ها دلالت دارد.برازش مدل برای داده

 هاگیری و پیشنهادنتیجه -5

پژوهش حاضررر دو دسررته از متغیرها، شررامل علل و 

 پیامدهای تنور از برند کالاهای ایرانی را مشررخص کرده
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برای  راو با تأیید مدل ذکرشرررده، مسررریری نوین  اسرررت

 ایران دربازاریابی  ۀگران حوزمدیران صررنعت و پژوهش

 مهیا ساخته است.

بودن موهوم تنور از برند نتایج پژوهش حاضر، وابسته

شان می کندمی ای از متغیرها تأییدرا به مجموعه دهد و ن

یه برخوردار اسررررتب  ثانو تاری  ند از سرررراخ تنور از بر

شدهبنای رابطهممعنی که براینبه ست ای علّی بنا نهاده   ا

پذیرد. هرکدام از این عوامل و از عواملی خار تأثیر می

گیری احسرررا  تنهایی و یا در کنار هم سررربب شرررکلبه

شامل  شده  شد. عوامل ذکر عمیق منوی به برند خواهند 

کاری ت فریب تأثیرِ ۀممیخ با میزان  یابی ) (، 774/0 بازار

شتنِ ( و 411/0 بازاریابی )با میزان تأثیرِ ۀقصور ممیخت  ندا

سئولیت ستند. 485/0 پذیری اجتماعی )با میزان تأثیرِم ( ه

و  یرراسرررکررهکرراوال بررازاریررابی، ممیختررۀ قصرررور دربررارۀ

( 2016و همکاران ) زارانتونلو ،(2015) یماناویکیوتسررر

و  1هنشررردبرمورده انتظارات از( 2020) گوئل و بانرجی و

گررذشرررترره،  یمنو ۀ( از تجربرر2017هگنر و همکرراران )

 یاد برند از تنور موجد عوامل تریناصلی از یکی عنوانبه

خار به قصور ابعاد  طورِاما پژوهش حاضر، به اندبکرده

تۀمم یده یابیبازار یخ تاسررررت رسررر لب ۀ. نک جه جا تو

اینجاسررت که برخلاف انتظار، بیشررترین تأثیرگذاری بر 

 فریبکاریبازاریابی، بلکه  ۀبرند را نه قصور ممیختتنور از 

بازاریابی  ۀممیخت بازاریابی داشررته اسررت. قصررور ۀممیخت

تواند سرربب ایجاد تنور از برند شررودب اما عواملی نظیر می

دهنده گذاری فریبممیز، قیمتازحد اغراقتبلیغات بیش

یت گول یت و کیو با کمّ نو محصرررولاتی  نده، نمو  ۀزن

توانند با شررردتی بسررریار بیشرررتر، تند که میعواملی هسررر

زده و متنور کننررد. کننرردگرران را از برنررد دلمصررررف

توانند از ها میسرررازمان باره باید اشررراره کرد کهدراین

                                                           
1. Unmet expectations 

کاف تشررر واده کرده، خود و ممیخ قانونی اسرررت  ۀهای 

بازاریابی محصرررولاتشررران را اسرررتاندارد، مجاز و قانونی 

تر تواند قویدگان میکننجلوه دهندب اما ادراک مصرف

 گذارانسرریاسررت بهای باشررد. شرردهاز هر قانون نوشررته

شاوران و یرانو مد یسازمان صیه برندینگ م  شودمی تو

بت بارهیندرا حاظ ک هایمراق ندلازم را ل به ن تو   ۀگو

 هاییرا انسررران کنندگانمصررررف( 1395کاتلر و کلر )

نه  گرکنش عل افرادیو  تأثیر منو کت از پذیرو   شرررر

صیه همچنین،بدانند.   الامکانحتی هاشرکت شودمی تو

یت امر در ماع پذیریمسرررئول م یاجت نا و  مشرررخص ۀبر

ته مدوّنی ند داشررر نابع کمبود درصرررورتو  باشررر  در م

 بیننررد،نمی دسرررتر  در را امکررانی چنین مردتکوتراه

ستِ شانه کمد سئولیتیبی هاین  بروز خود از اجتماعی م

هنررد وترر. بررهنررد ل ۀگ  یر( تصررررو2004و داور ) ینک

سئول ست  ممکن یخن  یاجتماع پذیرییتم  مانع بتواندا

سوئ  اجتماعی هاییتاما فعال شودب یدارانخر یچینگاز 

نهدراین مسرررئولیتیبی و منوی  شررررکت، برای قطعاً زمی

 ممیختررۀ فریبکراری دربرارۀگران تمرام خواهرد شررررد. 

شتنِ و بازاریابی سئولیت ندا  زارانتونلو اجتماعی، پذیریم

 برند از تنور برای مهم دلیل دومین(، 2018) همکاران و

. اندعنوان کرده 2شررررکتی تخلوات را کنندگانمصررررف

مسرررائل  یراخلاقی،تخلوات شرررامل فسررراد، امور غ ینا

 چن تر،پیشبوده است.  یقانونیرو اعمال غ یضداجتماع

 مشابهی نتایج به نیز( 2013) همکاران و گرپی و( 2010)

ید ندببوده هرسررر که برمبنی ا وات این  تنور اخلاقی تخل

. داشررت خواهد پی در را کنندگانمصرررف شرردۀادراک

مان کاران ) و یرو وات »( از 2015هم برداشررررت از تخل

از علل  یکیعنوان به« توسررط شرررکت مادرِ برند یاخلاق

 همکاران و برایسرررونکرده بودند. البته  یادتنور از برند 

2. Corporate wrongdoing  
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 منابع عنوانِبه «شرکت اجتماعی عملکرد» از نیز( 2013)

 منبعی را من اما بردندب نام کنندگانمصرررف برند از تنور

تایج که ندیدند برند از تنور ایجاد برای قوی  پژوهش ن

 .است من با مغایر حاضر

شکل ،ازسوی دیگر گیری و تنور از برند درصورت 

ای به رفتارهای مختلوی حسررب شرررایط زمینهبرتشرردید، 

خواهد شرررد. براسرررا  نتایج پژوهش حاضرررر این  منجر

 ای منوی )با میزان تأثیرِ رفتارها شرررامل تبلیغات توصررریه

( و 688/0 (، حمررایررت از رقیررب )بررا میزان تررأثیر72/0ِ

 بارهدراین( هستند. 561/0 رابطه با برند )با میزان تأثیرِقطع

ضر پژوهش نتایج  حوزه این در سابق هایپژوهش با حا

 که اسررت این موجود فاحش تواوت تنها سررو اسررت.هم

 ابراهیمی و وزیری صادق شجاع، اکتشافی پژوهش بنابر

 پژوهش این در شرردهمزمون موهومی الگوی که( 1399)

 قصار مانند پیامدهایی است، شده اقتبا  مطالعه من از

د و نزدن به براز برند، صدمه یتانتقام از برند، شکا برند،

 شررردۀو خشرررن تأیید یدشرررد یاربسررر یامدهای... که پ

 یب رومان2009و همکاران،  یگور)گر غربی هایپژوهش

و هگنر  2016ب زارانتونلو و همکاران، 2012و همکاران، 

 شوند،می محسوبتنور از برند  برای( 2017و همکاران، 

 .اندنداشته جایی ایرانی کنندگانمصرف در

 یابی،بازار یرانمد یمشخص برا هاییتوصیه اینجا در

پا نظارت .وجود دارد یو روابط عموم ینگبرند  یشو 

مرتبط با  یۀدوسو یمجاز یو فضاها هاسایتوبمستمر 

 دیگری وگویگوت مجازی هایمکان وبرند و صررنعت 

ندمی نوعیبه که ند ) توان باشررر ند  با بر و  پایشمرتبط 

 مدیریت در گام ترینمهم شرراید و نخسررتین(، شررناسررایی

. شودمی محسوبو تنور از برند  یمنو ایتوصیه تبلیغات

 مقتضی ایبرنامه کارگیریبه با توانمی شناسایی، از پت

 و برنررد میرران رابطررۀ چگونگی و بررازار نوع براسررررا 

ینبرممررد من کنترل درپی کننرردهمصررررف  ،. همچن

توانند به حمایت مالی و غیرمالی کنندگان میمصررررف

صیه رقبای برند  ای م بت( رقیب یا)برای م ال تبلیغات تو

تدافعی یا در  طروی مورند و   ۀترین شرررکل ممکن، راب

در بازار رقابتی  ،حاضرررخود با برند را قطع کنند. درحالِ

صرررنایع موجود کشرررور، این موارد و  بیشرررترِ امروز در

قب منوی شررردید و خسرررارات نادیده ها عوا گرفتن من

 مدیرانناپذیری را برای برند در پی خواهد داشت. جبران

ید برند  برند از تنور که دهند تشرررخیص را خطر این با

صله باعث تنهانه شتریان گرفتنفا  شود،می برند از قبلی م

 ین. اکندمی سرررایت نیز مینده و فعلی مشررتریان به بلکه

 نقد در جمعی هایرسررانه در (#ها )زدنهشررتگروزها 

 زدنحرف برای تنها برند، یک به اعتراض یا برند یک

 اعتراضررری گروه به پیوسرررتن برای دلیلی بلکه نیسرررتب

 صنعت اصحاب بهو فشارموردن به برندهاست.  تربزر 

صیه  نگیرند، نادیده تنهانه را چنینیاین موارد شودمی تو

 .ب ردازند من مدیریت و رصد به جدی بسیار بلکه

نۀزمدر ناسررررایی پایش، ی ند  کنترل و شررر تنور از بر

شگیری کنندگانْمصرف شه پی ستب درمان بهترین همی  ا

 یلِ دلاو به ناخواسررته یااوقات برندها، خواسررته  یاما گاه

 خود به کنندگانمصرف یاحساسات منو یرمتعدد، درگ

مانند  یعیطب یاحسرراسرر یزن تنوردانسررت  باید. شرروندمی

ست و به شق ا سترش ابزارهاع صور با ظهور و گ  یخ

برند در  همانند عشق به یزتنور از برند ن یجیتال،د یارتباط

بتوان  یدو شررا داشررت خواهدوجود  یمصرررف یبازارها

 بسیار نکتۀ اما بمن هستند یرشاز پذ یرگوت برندها ناگز

 ،هاشررررکت از بسررریاری که اسرررت این بارهدراین مهم

 بزر  مشرررکلی را برنررد از متنور کننرردگررانمصررررف

ننرردببمی قع  کررهدرصرررورتی ی بزر  دروا مشرررکررل 

 ب(2016 یر،)با هانه وجود من باست افراد اینگرفتن یدهناد

 ناپذیرجدایی بخشی به باید بحران مدیریت یل،دلینهمبه

لداد هگنر،شرررود ) تبدیلبرند  راهبردیِ یریتمد از  و ب
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 پژوهشی هایها و پیشنهادحدودیتم -5-1

شده پژوهش حاضر نخستین پژوهش کمیّ بومی انجام

می الگوی بو اسرررت که تنور از برند کالاهای ایرانی بارۀدر

 قطعی. ازنظر زمانی، پژوهشی مده استتنور از برند را مزمو

 صورتِ همغازگربودن در کشور، ب دلیلِو همچنین به است

غیرتوکیکی و بدون درنظرگرفتن بازار و صررنعت خاصرری 

جام شررررد. مال افزایش تعمیم برای ان تایج و احت پذیری ن

تر و کسب اشراف تطبیقی، به تر یا کاملج دقیقحصول نتای

شود تواوت تمایل به تبلیغات گران متی پیشنهاد میپژوهش

ای منوی اینترنتی )وب، فضای مجازی و نظایر من( و توصیه

ای منوی حضرروری در قیا  میان تمایل به تبلیغات توصرریه

سب سنّک سبوکارهای  سی تی و ک وکارهای اینترنتی برر

 شود.

 و وزیری صررادق شررجاع، اکتشررافی مدل ا ِبراسرر

شخص( 1399) ابراهیمی صرف شد م  ایرانی کنندگانم

سیب و شکایت به سانیم ستقیم ر  تمایل هاشرکت به م

ضوع این دلایل. ندارند سی مو  الؤس ینبه ا و شود برر

سخ منان  العملعکت ترینچرا فعالانه» :که شود داده پا

 .«است؟ منوی اییهتوص یغاتتبل

 به ایران در شررردهانجام هایپژوهش تمامی تاکنون

 سررریبرر و پرداختند برند از تنور پیامدهای و علل مطالعۀ

. اسرررت مانده مغوول برند از تنور ماهیت سرررازیموهوم و

جه واوت بهباتو واوت و ملمو  فرهنگی هایت  هایت

 کنندگانمصرررف رفتارهای و سررلایق علایق، در موجود

 اسرررت لازم غربی، کنندگانمصررررف با قیا  در ایرانی

د و ابعا ایرانی کنندگانمصرف برند از تنور ماهوی هستۀ

 .ارائه شود و سازیموهوم ،محتمل من

هش براسررررا ِ پژو کمّی رونررد  وی و  ی ک هررای 

ته در ایران، پژوهشصرررورت با گرف هایی در این حوزه 

                                                           
1. Hegner, Beldad & Kamphuis 

 ۀپژوهی و مزمایشگاهی و مقایساقدام موردکاوی،روش 

 ها با نتایج پژوهش انجام شود.نتایج من

 بودنِ بابافتدربارۀ مرتبط که توضررریحاتی بهباتوجه

 دپیشرررنها شرررد، ارائه من پیامدهای و علل و برند از تنور

ضر پژوهش موهومی مدل شودمی  یا و هافرهنگ در حا

 درقالب و شرررود مزمون مختلف هایفرهنگخرده حتی

تایج تطبیقی هایپژوهش عات این ن طال کدیگر با م  ی

قایسرررره  موهومی الگوی از توانیم ین،. همچنشرررود م

 در تطبیقی هرایپژوهش انجرام برای حراضرررر پژوهش

 .برد بهره کشور در متواوت بازارهای و صنایع

 زا تنور موهوم شررودمی توصرریه متی گرانپژوهش به

 مانند خدماتی صرررنایع در را من پیامدهای و علل برند،

ستان س هابیمار  انواع سایر توانمی همچنین،کنند.  یبرر

 برند .داد قرار مدنظر را خدمت و کالا برند از غیر به برند

 هایحوزه توانندمی کارفرما برند و مکان برند شخصی،

 . باشند زمینهدراین مناسبی

 

 منابع
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