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Abstract 
For many years, despite the positive relationship between the consumer and the brand, the 

negative implications of this relationship have not been addressed. Over the last two decades, 

this area has been explored, and over the past few years, concepts such as brand hate, brand 

betrayal, anti-brand, negative word of mouth, brand boycott, etc. have been explored. The 

present study belongs to this research stream and its purpose is to investigate the effect of 

brand moral violations on the perceived hate and betrayal of Iranian consumers and the 

resulting behaviors on social media. This quantitative research is applied in terms of purpose 

and is considered as a field in terms of data collection method. The target population of the 

present study was all consumers in Tehran. Sampling was done by two-stage cluster method 

and the sample size was 413 people. Standard questionnaires were used to collect data and 

data analysis was performed by structural equation modeling (SEM) with the partial least 

squares (PLS) approach. According to the results of the research, brand moral violations 

affect the consumer's perceived hate and betrayal. This perceived consumer hate and betrayal 

affects the consumer's intention to boycott and his participation in sanctions activities on 

social media. Consumer brand hate also affects the production of negative content on social 

media. Although the impact of betrayal on content generation on social media has been ruled 

out, it can be argued that perceived betrayal by indirectly affecting perceived hate can 

increase content generation and participation in consumer boycotts on social media because 

the impact of perceived betrayal on hate Perceived is also confirmed. This research contains 

significant results for researchers, consultants and brand managers. It is important to know 

what the potential consequences of brand moral violations will be if exposed by the 

consumer. Knowing these relationships, we must protect the brand from the bite of 

negligence in moral issues and social responsibility. 
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 چکيده
کننده و برند، به مفاهیم منفی در این رابطه پرداخته نشد. رغم پرداختن به رابطه مثبت میان مصرفسالیان طولانی، علیطی 

ند تنفر از برند، خیانت برند، گرفته است و طی چند سال گذشته مفاهیمی مان این حیطه موردبررسی قرار ،طی دو دهه اخیر
اند. پژوهش حاضر، به این جریان پژوهشی تعلق گرفته برند و ... موردبررسی قرار ای منفی، بایکوتبرند، تبلیغات توصیهضد

و  یرانیکنندگان اشده مصرفادراک انتیبرند بر احساس تنفر و خ یتخلفات اخلاق تأثیر یبررس ،دارد و هدف از انجام آن
کاربردی است و برحسب روش گردآوری  لحاظ هدف این پژوهش کمی، از ی است.اجتماع یهااز آن در رسانه یناش یرفتارها

گیری نمونه دادند. لیکنندگان شهر تهران تشکمصرف یجامعه هدف پژوهش حاضر را تمامشود. میدانی محسوب می ،هاداده
از  ،هاآوری دادهنفر بوده است. برای جمع413نمونه درنهایت  ای صورت گرفت و تعداد حجمای دومرحلهبا روش خوشه

با رویکرد کمترین  (SEM)سازی معادلات ساختاری با روش مدل ،هاداده شد و تحلیل ای استاندارد استفادههپرسشنامه
 شدهادراک انتخی و تنفر احساس برند برشده انجام یتخلفات اخلاق ،پژوهش جیطبق نتاانجام شد.  (PLS)مربعات جزئی 

 مشارکت و کنندهمصرف میبر قصد تحر کنندهمصرف شدهادراک انتخی و تنفراحساس  نیکه ا تأثیرگذار است کنندهمصرف
در  یمنف یمحتوا دیبر تول کننده. همچنین تنفر از برند مصرفدارد تأثیر یاجتماع هایدر رسانه یمیتحر هایتیدر فعال وی

 یشد ولن تایید یاجتماع هایمحتوا در رسانه دیبر تول انتیاحساس خ تأثیر. اگرچه استتأثیرگذار  زین یاجتماع هایرسانه
محتوا و مشارکت  دیتول شیباعث افزا تواندیم میرمستقیطور غشده بهبر تنفر ادراک تأثیرشده با ادراک انتیگفت که خ توانیم

این  شده است. شده نیز تأییدشده بر تنفر ادراکخیانت ادراک تأثیرچراکه  شود یاجتماع هایرسانه در کنندهمصرف میدر تحر
ست. باید دانست که تخلفات اخلاقی برند در ا تأملی برای پژوهشگران و مشاوران و مدیران برندهاحاوی نتایج قابل ،پژوهش
قیدی ای خواهد داشت. باید با علم به این روابط، برند را از گزند بیچه تبعات بالقوه ،کنندهاز سوی مصرف آشکارشدنصورت 

 عی در امان نگاه داشت.در مسائل اخلاقی و مسئولیت اجتما

 کاربر توسط محتوا تولید برند، تحریم شده،درک خیانت احساس شده،درک تنفر احساس برند، اخلاقی تخلفات کليدی: واژگان
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 مقدمه .1
پوشی چشمقابلاطرافشان  طمحی به نسبت برندها پذیری اجتماعیتیمسئولامروزه دیگر در کمتر جوامعی، عدم 

 (& Mousavi, Sheikhizadeابت سخت، چهره نوین تجارت امروز استآن هم در شرایطی که رق است.

.(Taghipour, 2022 است که کارول در  خلاقیا هایتیمسئول ها،برند های اجتماعیتیترین مسئولاز مهم یکی
که  ییهابرند اب برخی اوقاتکنندگان مصرف معرفی کرده است. یاجتماع تیهرم مسئول درآن را  1979سال 

مخالفت ها شوند و درنتیجه با آنمواجه می کنند،یم یها تخطمدنظر آن یاخلاق یهااز چهارچوب کنندیاحساس م
های ها، بعضاً به فعالیتخالفتحتی این م .(Grappi, Romani, Zarantonello & Bagozzi, 2015)کنند یم

 گردد.برند منجر میضد
 کنندگانمصرف تینگرش و ذهن یبر رو دهد،یرخ م برند یکه از سو یتخلفات اخلاقکه  ستین یشک باًیتقر

خواهد  یرا در پ یگرید یارهیزنج هایواکنش ،نوبه خودبه نیا که کندیم ریها را درگو احساسات آن گذاردیم تأثیر
 بروز کنندگانداده در مصرفرخ یواسطه تخلفات اخلاقکه به یاحساسات منف نیا ازجمله. (Haidt, 2003) داشت

 ( ,Chen, 2010; Klein, Smith & Johnخشم، ترس و انزجار ر،ی، تحقChen (2010) انتیاحساس خ یابد،می

2004 Grappi, et al., 2015;) .است  

Chen (2010) یاحساس یختگیموجب برانگ یکه تخلفات اخلاق دیرس جهینت نیخود به ا یدر مطالعات اکتشاف 
 انجام هاییپژوهش ،کنندهرفشده مصادراک انتیخ نهیزم . درشودمی گانکنندرفدر مص «انتیخ»به نام  یمنف

شده ادراک انتینقش خ Ma (2018)ها، پژوهش نیدتریدر جد که (Gregoire & Fisher, 2008)است شده 
 همچنین، .(Grappi et al., 2015)است  دهیسنج یمنف ایتوصیه غاتیخشم و تبل یرا بر رو کنندهرفمص

 زانیسنجش م یبرا ییهاعنوان مجموعه شاخصخشم، ترس و انزجار را به ر،یشده همچون تحقاحساسات عنوان
 .اندقرار داده موردبررسی کنندگانبرند مصرفضد یاحساسات را در رفتارها نیا یامدهایتنفر عنوان کردند و پ

 نیا .شده و مطرح استشناخته میمفاهترین مهماز  یکی 1منفی ایتوصیه غاتیبرند، تبلضد یرفتارها انیم در
 ( & Shojaدنکنیصحبت م یمنف ای فیبرند ضع کیدرباره  ایتا چه اندازه افراداست که  نیمفهوم مربوط به ا

Sadeghvaziri, 2018  گفته(. بهDehdashti Shahrokh, Tabesh Moghadam & Fatah Naserabad 

 پژوهشگران درتبلیغات شفاهی الکترونیکی در قصد خرید خود هستند.  تأثیرتحتکنندگان امروزه مصرف (2022)
کردند که  فیتولیدشده توسط کاربر تعر یبه نام محتوا یدیجد فیرا با تعر تمیآ نیا ،یمنف ایتوصیه غاتیتبل نهیزم

 .(Presi, Saridakis & Hartmans, 2014)داردتمرکز  نیآنلا یهادر پلتفرم یناراض انیمشتر یهاتیفعال یبر رو
تحریم یا ها، یکی از تعریف در. است برند میتحر ،کننده امکان وقوع داردمصرف یاز سورفتاری دیگر که 

 خابات و یاانت حریمت مانند باشد،بایکوت در علوم سیاسی، فعالیتی اعتراضی به شکل خودداری از انجام یک کار می
ت؛ رفته اسوم نشأت گبرند از همین مفه کوتیبایا  میپژوهش مقصود از تحر نیکه در ا المپیک هایبازی تحریم

ها برندلیه ع را بر یمیتحر یهاتیفعال ی،جمع یهانهو رسا نترنتیوسیله ابه توانندمی گرااقدام یهاگروهگونه که این
توسط  ،برند میتحر .(Sen, Gurhan-Canli & Morwitz, 2001; Smith, 2005) و اجرا کنند یطراح

 ژهیو، ارزش برند ریبه تصو دنیرسبیعث آسبلکه با گذاردیممنفی  تأثیر آنارزش تنها بر فروش و کننده نهمصرف
 .(Kozinets & Handelman, 1998)شد  ها خواهدشرکت یمال برند و منابع

                                                           
1 Negative Word-of-Mouth 
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کننده و در حالت کلی شده مصرفهای معدودی در حوزه تنفر و خیانت ادراکگونه که در جهان پژوهشهمان
 (,Banerjee, & Goel, 2020; Zarantonelloشده است کار برند وکننده مصرف یمنف روابطخصوص در

(Romani, Grappi & Fetscherin, 2019; Bryson & Atwal, 2018.  براساس جستجوی پژوهشگران این
 TabatabaieNasab & Abikari (2014). پژوهش زمینه وجود دارد در این نیز مطالعات اندکی رانیا درپژوهش، 
 از کنندگان)ترس، خشم و ...( مصرف یبر احساسات منف یهمان اشتباهات ادراک ای یشناخت فاتیتحر یبه بررس

بوده پرداخته  یشناخت فاتیکه تمرکز آن بر تحر ییبرند و بدگو رتغیی مانند هاآن یرفتار هایکردیرو جنتای و برند
 Makkizadeh, AeinJamshid & Saghaee (2018)و  Shoja & Sadeghvaziri (2018) یهااست. پژوهش

 یرانیا یتنفر از برند را در بافت جامعه مصرف یامدهایتنفر از برند، شامل عوامل و پ یمفهوم یهامدل بیترک
 یتنفر از برند کالاها یامدهایاز علل و پ ییارائه الگو»با عنوان  یاکتشاف یازآن پژوهشاند. پسآزمون قرار دادهمورد

 یمفهوم یکه درنتیجه آن مدل رفتیانجام پذ Shoja, Sadeghvaziri & Ebrahimi (2020)توسط  «یرانیا
بررسی اما هنوز این حوزه وجوه پنهان و قابل .افتیتوسعه  یرانیا یتنفر از برند کالاها یامدهایشامل عوامل و پ

به این  ،سوی دیگراز کند. تر میهای بیشتر را ملموسبسیاری دارد که با توجه به اهمیت نسبی آن، نیاز به بررسی
و  یروانشناس ،یشناسمردم ،یشناساست که در آن جامعه یارشتهانیم یاکننده، حوزهرفتار مصرف دلیل که
بحث بافت  ؛دارد انیجر گردند،یمحسوب م یانسان یعلوم، علوم محور نیا یکه همگ یاجتماع یروانشناس

اند، بلکه همان تنها معدود بودهنه 1399تا سال  رانیگرفته در اح است. مطالعات صورتبحث مرج ،یمطالعات
ای از حیطه ارتباطات منفی و به گوشه یغرب یاند بر الگوهابوده یکم یآزمون ز،یشده نمطالعات معدود انجام

در  ئل مربوط به حیطه مذکورمسا نییتب یبرا کاملی یپاسخگو ندتوانستینم هانیکه ابرند پرداختند -کنندهمصرف
که در  ییهایبا توجه به موردکاو زیرقابت برندها ن یو در فضا یلحاظ عمل از ،همچنین باشد. رانیا یبافت مصرف

صدمات  ای منفیو تبلیغات توصیه گرفته است، تنفر از برند حال صورتبرند تابه-کنندهمصرف یحوزه روابط منف
 Bryson & Atwal (2018)به پژوهش توانینمونه م یداشت. برا یبرند در پ یرا برا یریناپذو بعضاً جبران یجد
صدمات و  نیکنندگان در فرانسه اشاره کرد که به امصرف احساسات منفی شدیدخصوص مواجهت استارباکس با در

نظرات خود را در  توانندیسرعت مبه یکنندگان ناراضکرده است. خصوصاً در جهان امروز که مصرف عواقب اشاره
 مسئله را نیالامکان احتی دی. لذا اصحاب صنعت باداشتراک بگذارنبه گرانیبا د یجمع یهاو رسانه نترنتیا یفضا
کننده بر تولید محتوای منفی در شده مصرفتنفر و خیانت ادراک تأثیرلازم است تا بنابراین،  .رندیبگ یجد

 کننده موردبررسی قرار گیرد.های اجتماعی و قصد تحریم مصرفرسانه
شده دیتول یحتوام»به نام  یدیکننده نسبت به برند را بر مؤلفه جدمصرف یاحساسات منف تأثیر، حاضر پژوهش
و بسط  بر توسعه حاضر پژوهش ،اساس نی. بر همدهدیقرار م موردبررسی یاجتماع هایدر رسانه« توسط کاربر

کننده مصرفاحساس تنفر  نهیزم در Gregoire, Tripp & Legoux (2009) و Grappi et al., (2015)مطالعه 
شده کادرا یفاسات مناز احس یناش رفتارهای در حوزه کننده و مدیریت برندبه دانش رفتار مصرفمتمرکز است و 

بعد ز های آتی در این حوزه مهیا خواهد کرد. ابررسی را برای پژوهشای قابلافزود و زمینه خواهد کنندهرفمص
یافتن از اهینندگان با آگکمنظور حفاظت از برند نسبت به ادراکات منفی مصرفهای مفیدی را بهسرنخ کاربردی نیز
 تأثیر یبررس ،ش حاضرپژوهاصلی هدف  به مدیران و مشاوران برندهای ایرانی معرفی خواهد کرد. لذا عواقب آن،

 یهاسانهدر رایرانی کنندگان شده مصرفادراک انتیاز احساس تنفر و خ یناش یبرند بر رفتارها یتخلفات اخلاق
 است. یاجتماع
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 پژوهش. پيشينه2

 . تخلفات اخلاقی برند2-1  
نه عمل افراد در پهنه و صح ایحرفه اخلاق خصوص)به یو رفتار یویژه اخلاق سازمانواژه اخلاق و به کلی طوربه

 .(Jamali & Mirshak, 2007) داردبودن رفتارها سروکار مربوط به درست و غلط ی( با استانداردهاتیو فعال
اخلاق  ایاخلاق بازار  .وکار استاخلاق کسب ایار اخلاق باز ت،یریترین مباحث علم اخلاق و مداز مهم یکی
 تیمسئول»دارند.  عهدهوکار را برسبک تیدانست که هدا یقواعد و هاسنت ارها،یمجموعه معتوان میوکار را کسب
خلاق ا» یاز جستارها« هاسازمان یاجتماع تیمسئول» ای« هاشرکت یاجتماع تیمسئول» ای «یشرکت یاجتماع
مجموعه  ،یتشرک یاجتماع تیکلی مسئول طور. بهپردازدمی جامعه در حوزه هااست که به نقش شرکت« وکارکسب

 کند،یم تیالکه در آن فع یادر جهت حفظ، مراقبت و کمک به جامعه یستیاست که شرکت با یو تعهدات فیوظا
 .(Jamali & Mirshak, 2007) انجام دهد
 یاخلاق یهاتیمسئول نیکرد. ا یها معرفشرکت یاجتماع تیاز ابعاد مسئول توانمی را یاخلاق یهاتیمسئول
 ،تجارت فضایجامعه از  یهرحال، اعضاها اشاره نشده است اما بهبه آن نیاست که لزوماً در قوان ییهاتیشامل فعال

 یاصول انسان ،ینید دیدر عقا شهیعمدتاً ر هاتیمسئول نیا (Carroll, 1979).دارند  ها راگذاشتن به آنانتظار احترام
شرکت را  کی رمسئولانهیغ یرفتارها گر،یاز منظر د .(Jamali & Mirshak, 2007)د نو تعهدات حقوق بشر دار

است که در  یدادن اشتباهاترخ یشرکت به معن 1یتخلفات اخلاق رایگرفت ز درنظر یعنوان تخلف اخلاقبه توانیم
دان و مثل کارمن یبه افراد بیو باعث بروز آس زندیاز شرکت سر م یو شأن انسان ینقض آزاد یستارا

 ایبودن ها در مورد اشتباهشرکت نکهیا ی(. براGrappi, Romani & Bagozzi, 2013شود )یکنندگان ممصرف
افراد،  دنیدبیآس لمث ییو فاکتورها هاتمیبه آ ماتیدر هنگام تصم دیکنند، با یرگیمینبودن اعمال خود تصم

 ( ,Rozinافراد توجه کنند یو آزاد یفرد یهادادن به انتخابتیاهم و عدالت و انصاف ،یحقوق فرد تیرعا

.(Lowery, Imada & Haidt, 1999 
French (1984)  یاجتماع تیمسئول": سدینویم یاجتماع تیدر خصوص مسئول «تیریفرهنگ مد»در کتاب 

 کنند،یار مکه در آن ک یاجتماع یبر زندگ یسوئ تأثیرمعنا که  نیبه ا ی،خصوصعهده مؤسسات است بر یافهیوظ
 چون یفیاوماً متشکل است از وظعم امانشده است  طور روشن تعریفبه فهیوظ نیا زانی. اگرچه م"نگذارند

کردن لعو مط یراخلاقیغ یهاتینشدن در استخدام، نپرداختن به فعالقائل ضیتبع ،زیستمحیط نکردنآلوده
ت تخلفا یبرا یعنوان سنجه مهممنصفانه بهریغ یطورکلی رفتارهابه نیهمچن. محصولات تیفیکننده از کمصرف

 .(Chen, 2010)شده است  گرفته درنظر برند یاخلاق

 شده. تنفر ادراک2-2
که شامل  هیو گاهاً ثانو هیاز احساسات مشخص اول یبیعنوان ترکرا به پژوهشگران، تنفر، مطالعات نیدتریدر جد

 ( ,Zarantonelloاندکرده فیتعر باشد،یم ییزداشرم و انسان ،یدیاحساساتی مثل خشم، تنفر، ترس، ناام

.(Romani, Grappi & Bagozzi, 2016 

Grappi et al., (2013 & 2015) جهیدادند و براساس نت شرکت را موردمطالعه قرار یتخلفات اخلاق 
تنفر که شامل همان  یهاتمیآ یبر رو یتخلف اخلاق یشده براسنجش یهاتمیآ نیارتباط ب ،هاآن هایپژوهش

 تأثیر نهیزم در یپژوهش کامل Chen (2010)از آن  شی. پتأیید شدخشم و ترس بود  ر،یانزجار، تحق یهاتمیآ

                                                           
1 Moral Violatin 
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 یهاتمیتخلفات بر آ نیمثبت ا تأثیر زیو او ن داد انجامکننده مصرف دیبر احساسات پس از خر یتخلفات اخلاق
کاری آمیخته بازاریابی و عدم فریب Shoja, Sadeghvaziri & Ebrahimi (2020). شده را تأیید کردگفته

اند. کنندگان ایرانی دانستهگیری تنفر از برند مصرفپذیری اجتماعی را دو علت از سه علت شکلمسئولیت
)2016( ,.Zarantonello et al عنوان  1کنندگان را تخلفات شرکتیل مهم برای تنفر از برند مصرفدومین دلی

 Chenترمال غیرقانونی بوده است. پیشاند. این تخلفات شامل فساد، امور غیراخلاقی، مسائل ضداجتماعی و اعکرده

تنفر  ،مبنی بر اینکه تخلفات اخلاقی اندبه نتایج مشابهی رسیده بوده نیز Grappi et al., (2013)و  (2010)
توسط  یبرداشت از تخلفات اخلاق»از  Grappi et al., (2015)کنندگان را در پی خواهد داشت. شده مصرفادراک

شده، فرضیه اول پژوهش بیان کرده بودند. براساس پشتوانه عنوان یکی از علل تنفر از برند یادبه« برند شرکت مادر
 گردد:شکل مطرح میبدین

 .م داردمستقی تأثیر کنندهمصرف شدهادراکبر تنفر  برند یتخلفات اخلاق .1 هیفرض

 شده. خيانت ادراک2-3
 تیانتظار رعا یگریگروه د ایاز فرد ای، در چارچوب رابطه ،گروه ایفرد یک که  دهدیرخ م یزمان ،انتیخ

 ( ,Elangovan & Shapiro, 1998; Fitnessانتظار را به نفع خود نقض کند نیگروه دوم ا امارا دارد یی هنجارها

که درحالی افتد،یاتفاق م رابطه یاربرقر یروند تلاش برا لیشدن در اوااشتند که طردپژوهشگران اظهار د .2000)
 .اعتماد دارند گریکدیبه  یهستند و تا حد ریبا آن درگ نیکه طرف ردیگیرابطه مستقر صورت م کیدر  انتیخ

 ؛است رانگریو انتیخ ،وجودرابطه است. بااین کیرفتن بالقوه نیبدلیل ازدردناک است اما درد آن به یشدن امرطرد
 یگذارهیسرما یو عاطف یدر منابع ماد نیکه در آن طرف شودیاختلال در رابطه مداوم و معنادار م جادیباعث ا رایز

کردن در برآورده پردازند،یم آناز  یبه طرفدار انیکه مشتر برندیاگر  .(Jones & Burdette, 1994) اندکرده
 ( ;Gregoire & Fisher, 2008کندیم انتیاحساس خ ینشان شکست بخورد، مشتریرابطه بدر  موجود توقعات

(Joskowicz-Jabloner & Leiser, 2013. 

و  برندعلیه  را بر برندوفادار  انیمشتر رییکه تغ دانندیشناختی مروان سمیمکان کیرا  انتیخ ،پژوهشگران
 کی ،انتیخ اسکه احس دانندیم نیاتفاق را ا نیا لدلی هاآن کند.یمبیین را ت برنددشمنان  نیشدن به بدترتبدیل

 ممکن اقدام کنند لهیبازگرداندن عدالت به هر وس یبرا انیمشتر شودیکه منجر م باشدیم یدیکل یزشیانگ یروین

.(Gregoire & Fisher, 2008) کهبر این یباور و یکننده را به معنشده مصرفادراک انتیپژوهشگران احساس خ 
 (& Elangovan & Shapiro, 1998; Koehlerدانندینشان تخلف کرده میرابطه ب یطور عمد از هنجارهابه برند

(Gershoff, 2003; Ward & Ostrom, 2006 .مربوط به  یهاتمیبا آ یقبل یهادر پژوهش شدهادراک انتیخ
 تیمثل شکا ییهامنجر به واکنش شدهادراک انتیخ نیا امدیپ .است سنجیده شده یانصافیو ب یعدالتیب

با توجه  .(Gregoire & Fisher, 2008) خواهد بود برند یبرا یمنف یاهیتوص غاتیتبل و یعموم تیشکا ،یخصوص
 است: شده طرح ریدوم و سوم به شرح ز هیشده، فرضعنوان نهیشیبه پ

 .مستقیم دارد تأثیرکننده مصرف شدهادراک انتیبر احساس خ برند یتخلفات اخلاق .2 هیفرض
 .مستقیم دارد تأثیرکننده شده مصرفکننده بر احساس تنفر ادراکشده مصرفادراک انتیخ .3 هیفرض

                                                           
1 Corporate wrongdoing  
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 کننده. تحریم مصرف2-4
 یبه اهداف مشخص دنیچند گروه جهت رس ای کیوسیله که به یتلاش"ی کننده به معنتوسط مصرف میتحر

 ،"شودیانجام م ی خاصخدمت ایمحصول  دیاز انتخاب و خر یریجلوگ یبرا کنندگانواسطه خواستن از مصرفبه
 یهاها و گروهمربوط به سازمان معمولاً نجایدر ا« خواستن»کلمه  .(Friedman, 1999)شده است  عنوان

 یهاتیفعال ،خاطر نینهاد است که به سازوکار شرکت اعتراض دارند. به هممردم هایمثل سازمان یردولتیغ
 ( ,Kleinباشدیم یو اخلاق یکننده در تعارضات اجتماعرفتار مصرف یبندموضوع مهم در طبقه کی یمیتحر

(Smith & John, 2004. میتحر ،شد افزوده این حوزه اتیتر که بعدها توسط پژوهشگران به ادبجامع یفیتعر 
 یندیبرند به علت فرآ ایشرکت  کیشده توسط خدمت ارائه ایاجتناب هدفمند از محصول  یکننده را به معنمصرف

 کنندگان بادلیل عدم موافقت مصرفبه ایزیست و ...( و زدن به محیطبیآس مانند) شودیم دیکه محصول تول
 ( & Basci, 2014; Baek, 2010; Carr, Gotliebکرد فیشرکت، تعر یاسیو س یاجتماع ،یهای اخلاقارزش

(Shah, 2012. 
صنعت را  ایشرکت  یلکردهاعم ایکننده اقدامات که مصرفهنگامی شودمی تصور کنندهمصرف میمورد تحر در

ا ر یجتماعو ا یکنندگان فشار اقتصادمصرف ،ی. در تلافشودیم کیتحر کند،یم یتلق یاخلاق ینقض هنجارها
 کیه نسبت ب داریقدرت خر شیث افزاباع یاقدام جمع نیکه ا کنندیمتخلف اعمال م یهابرندطور گسترده به به

 .(John & Klein, 2003) شودیکشور م کی یحت ای، صنعت برند
شده  هرفتگ درنظر نیآنلا یکننده در فضابرند مصرفضد تیعنوان فعالبه یمیتحر یهاتیمشارکت در فعال

 6و  5، 4اساس فرضیات گرفته است. براین موردسنجش قرار هاتیفعال نیبر ا یت منفاو تأثیرات احساساست 
 شوند:شکل مطرح میینپژوهش حاضر بد

 دارد.مستقیم  تأثیرکننده صرفم میقصد تحر برکننده شده مصرفتنفر ادراک .4 هیفرض
 دارد.مستقیم  تأثیرکننده صرفم میقصد تحر بر کنندهشده مصرفادراک انتیخ .5 هیفرض
 یاجتماع یهادر رسانه یمیتحر یهاتیدر فعال کنندهمصرفمشارکت  برکننده مصرف میقصد تحر .6 هیفرض

 دارد.مستقیم  تأثیر

 های اجتماعی. محتوای توليدشده کاربر در رسانه2-5
 است نیچهره و آنلابهارتباطات چهره قیاز طر گریشخص د بهی ، انتقال اطلاعات از شخصیاهیتوص غاتیتبل

.(Martin & Lueg, 2013)اطلاعات درباره محصولات،  یررسمیفردی و غبه مبادله بین یاهیدرواقع تبلیغات توص
 .(Godes & Mayzlin, 2004)باشد  یمنف ایمثبت  تواندیاطلاعات م نیا که اشاره دارد یخدمات و تجارب مصرف

 ( ,Gregoireرخ دهد نیصورت آنلابه تواندیم یاهیتوص، تبلیغات نیآنلا یهاامروزه با توجه به گسترش پلتفرم

.(Tripp & Legoux, 2009 را با  تمیآ نیا ،یمنف یاهیتبلیغات توص نهیزم در یقبل اتیپژوهشگران در گسترش ادب
در  یناراض انیمشتر یهاتیفعال یند که بر رواهکرد فیتولیدشده توسط کاربر تعر ینام محتوا هب یدیجد فیتعر

بخش  ،یخدمات مشتر دگاهیاز د(Presi, Saridakis & Hartmans, 2014).  داردتمرکز  نیآنلا یهاپلتفرم
خانواده،  ،که شامل دوستان شودیم نترنتیتولیدشده توسط کاربر، معطوف به کاربران آشنا در ا یاز محتوا یادیز

 قیمختلف از طر نیآنلا یهاکه در پلتفرم شودیها( مبرندکنندگان خدمت )مشابه و فراهم خدمت انیمشتر
 قیاز طر نترنتیبه ا یبودن دسترسریامروزه فراگ .(Sigala, 2008) شودیمبادله م یارتباطات و اطلاعات شخص

ابراز کنند که  یتجربه منف کیپس از  عیسر یلیخود را خ یتیتا نارضا سازدیرا قادر م انیهوشمند، مشتر یهاتلفن



 
 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1401، شماره اول، دوره نهم 61
 

 (Presi, Saridakis & Hartmansندکیم جادیا یمنف یمحتوا دیتول تیریمد یبرا یخاص یهاموضوع چالش نیا

 .(2014 
 دیتول یشده است ول توسط پژوهشگران انجام یمنف یاهیتبلیغات توص یدر راستا یادیز یهاامروزه پژوهش

 ,Presiکهطوریاست، به حوزه نیمربوط به ا اتیدر ادب یدیمبحث جد نیآنلا یهادر رسانه یمنف یمحتوا

Saridakis & Hartmans (2014) که  یمنف یاهیبه تبلیغات توص دیبا برندهاکه  در پژوهش خود عنوان کردند
باشند  هداشت ایژهیو اریتوجه بس ،دهندیانجام م نیآنلا یایتولیدشده در دن یمنف یصورت محتواکنندگان بهمصرف

شکل مطرح پژوهش حاضر بدین 8و  7ذا فرضیات مخرب آن جلوگیری کنند. ل یهادامیپالامکان از حتیا ت
 شوند:می

 ارد.دمستقیم  ثیرتأی اجتماع یهااربر در رسانهتولیدشده ک یمحتوا برکننده شده مصرفتنفر ادراک .7 هیفرض
 دارد.م مستقی تأثیری اجتماع یهاربر در رسانهتولیدشده کا یمحتوا بر کنندهشده مصرفادراک انتیخ .8 هیفرض

 شده است. ها ارائه، مجموعه فرضیات پژوهش حاضر به همراه منابع پشتیبان آن1در جدول 
 هابه همراه منابع پشتيبان هر یک از آن پژوهش اتيفرض(. مجموعه 1) جدول

 منابع پشتيبان رابـطـه فرضيه

 شده دارد.ادراک تنفر مثبتی بر تأثیرتخلفات اخلاقی برند  1
Chen (2010) 
Grappi et al., (2013) 
Grappi et al., (2015) 

 Gregoire & Fisher (2008) شده دارد.ادراک خیانت مثبتی بر تأثیر تخلفات اخلاقی برند 2

 Chen (2010) شده دارد.ادراک مثبتی بر تنفر تأثیر شدهادراک خیانت 3
Grappi et al., (2015) 

 مثبتی بر  قصد تحریم دارد. تأثیر شدهادراک تنفر 4
Chen (2010) 
Grappi et al., (2013) 
Grappi et al., (2015) 

 Gregoire & Fisher (2008) مثبتی بر قصد تحریم دارد. تأثیر شدهادراک خیانت 5

 Klein et al., (2004) های تحریمی دارد.مثبتی بر مشارکت در فعالیت تأثیر قصد تحریم 6

Chen (2010) 
 Persi et al., (2014) شده کاربر دارد.مثبتی بر محتوای تولید تأثیر شدهادراک تنفر 7

 Persi et al., (2014) شده کاربر دارد.مثبتی بر محتوای تولید تأثیر شدهادراک خیانت 8
 

شده است. این  ارائه 1ضر در قالب شکل پژوهش حاشده، الگوی مفهومی با توجه به پیشینه و فرضیات بیان
 دهنده هشت فرضیه پژوهش است.الگوی مفهومی نشان

 

 
 (. الگوی مفهومی پژوهش1شکل)
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 شناسی پژوهش.  روش3
عه جام .باشدیم یشیمایاز نوع پ یفتوصی هاداده یلحاظ روش گردآور و از ینظر هدف، کاربرد پژوهش حاضر از

ای ای دومرحلهگیری با روش خوشهتشکیل دادند. نمونه تمامی شهروندان شهر تهرانحاضر را پژوهش هدف 
شد و  تقسیم مرکز وصورت گرفت؛ در مرحله اول شهر تهران به پنج منطقه جغرافیایی شمال، جنوب، شرق، غرب 

وجود، با ه خوشه مس از میان ،در گام دوم شد. صورت تصادفی انتخاباز آن میان، سه منطقه شمال، مرکز و شرق به
شنامه پرس 450نمونه موردنیاز بود(. تعداد  384شد )براساس فرمول کوکران حداقل گیریروش دردسترس نمونه

، دهی سالم و کاملپاسخدلیل انجام پیمایش میدانی، نرخ شد. به آوریپرسشنامه کامل و سالم جمع 413توزیع و 
 آوریمنظور جمعبهشد.  ها انجامها و پارکمراکز خرید، فروشگاهگیری در درصد بوده است. نمونه91بیش از 

 یهاهیگو یتمام اسیشد. مق استفاده 2استاندارد به شرح جدول  هایاز پرسشنامه ،پژوهش نیاطلاعات در ا
و  توامح ییروا یررسمنظور به موافقم بوده است. بکاملاً (5کاملاً مخالفم تا ( 1از  یانهیگزپنج کرتیپرسشنامه، ل

 کنندهمصرف رفتارق و روش تحقیحوزه  تن از خبرگانار چه اریختا در هاهپرسشنام ها،داده آوریزار جمعاب یورص
 یفاز آزمون آلا زیه نسشنامپر ییایتأیید پا ی. برادیرس شانیاصلاحات، به تأیید ا یام برخنجا قرار گرفت و پس از

 2در جدول  زین ریر متغهمربوط به  یلفاآ زانیکه مبهره گرفته شد  SmartPLS.2 افزارنرماز با استفاده کرونباخ 
 یارادشده درمجموع مه طراحیمقبول پرسشنامه بوده است. پرسشنا ییایپادهنده ارقام نشان که شده است آورده

دی که ز نام برن)انتخاب و ابرا دهندهموسسه مدنظر پاسخ ایمربوط به نام شرکت، برند  گویه یکبود که  گویه34
 و یفیو اطلاعات ک شناختیتیمربوط به اطلاعات جمع گویه5، احساس منفی شدید مانند تنفر نسبت به آن دارد(

 شدهطرحم موارد وها مؤلفه قیاز طر ژوهشپ یرهایبود که به سنجش متغ یسؤالات تخصص زین گویه28 همچنین
 پرداخت.یم رمتغی هر مورد در
است، سؤالاتی را در ذهن  بازاریدر هر  شهر تهران شهروندان یآماری پژوهش شامل تمام موضوع که جامعه نیا
چند برند  ای کیضرورت مطرح شود که لازم است  نیدر نگاه اول ا دیبحث دارد؛ شا یکه جا کندیم جادیا

مانند تنفر و  ییرهایاست که متغ حیتوضباره لازم به این شود. لذا در هگرفت نوع محصول درنظر کیمشخص از 
. از طرف باشندیم گرید یاموردتنفر عده ،موردعلاقه هستند اریکه بس ییدارند و برندها یعشق به برند حالت دوقطب

چند برند خاص  ای کیها به کردن نگاه آنمتنفرند و محدود یمختلف یاز افراد از برندها یاریگفت بس دیبا ،گرید
تنفر از  ایها )مانند عشق به برند نوع پژوهش نیدر ا زیارائه نکند. از منظر علم آمار ن یداریمعن جیممکن است نتا

 ,Hegnerروش پژوهش به توانیم ،مثال ی(؛ برا1بلنددنباله عیبلند وجود دارد )توز دنباله تأثیربرند( حالت 

Fetscherin & Van Delzen (2017)  وShoja, Sadeghvaziri & Ebrahimi (2020) کرد. رهاشا 
 

 گيری(. گزارش اطلاعات ابزار اندازه2) جدول

 متغيرها ردیف
تعداد 

 هاگویه
 هاپژوهش مرجع گویه نمونه گویه

 4 تخلفات اخلاقی 1
العاده نظر من رفتارهای این برند فوق از

 نادرست است.
Chen (2010) 

 Grappi et al., (2015) رفتارهای این برند منزجرکننده است. 10 شدهتنفر ادراک 2

 Gregoire & Fisher شده است. انتیکنم که به من خیاحساس م 5 شدهخیانت ادراک 3

(2008) 

                                                           
1 Long tail distribution 
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 5 قصد تحریم 4
فکر  برندمحصولات  دیدر مورد عدم خر

 ام.کرده

Chen (2010) 
Klein, Smith & John 

(2004) 

5 
مشارکت در تحریم، در 

 های اجتماعیرسانه
2 

 برند میتحر در مورد های اجتماعیرسانهدر 
 .کنمیصحبت م

Chen (2010) 

6 
تولید محتوای منفی در 

 های اجتماعیرسانه
2 

 تی، فعالبرندنسبت به  یبعد از تجربه منف
 یاجتماع یهاو شبکه نترنتیدر ا یشتریب

 داشتم. برند نینسبت به ا

Presi, Saridakis & 

Hartmans (2014) 

 ج

زئی با جسازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات وتحلیل با روش مدلپس از گردآوری اطلاعات، تجزیه
 شد. انجام و نتایج گزارش SmartPLS.2 افزارنرماز استفاده 

 

 های پژوهشیافته .4
پاسخ زیاد های بیگویه هایی نظیرنقص)دارای نقص های پرسشنامه حذف از پس اطلاعات، گردآوری پایان در

طورکه قبلاً آمد. همان دستبه وتحلیلتجزیه برای موردقبول پرسشنامه413 ،(یا پاسخ اشتباه به سؤالات کنترلی
 مشخصشناختی و سؤالات توصیفی بود که بنابر تحلیل آن سؤالات، های جمعیتسؤال مربوط به داده5گفته شد، 

درصد 51، سال(24تا 15جوان )ها د آندرص44اند. همچنین مابقی زن بودهنمونه مرد و درصد از اعضای 58که  شد
 یمی از اعضای نمونهنکه بیش از  مشخص شدهمچنین و مابقی بزرگسال بودند.  سال(44تا  25) سالمیانها آن

ک های اجتماعی در طول یزمان استفاده از رسانهخصوص مجموع مدتلیسانس بودند. دردرصد( دارای مدرک 56)
ها بین یک تا سه ساعت، رصد آند44عضای نمونه، کمتر از یک ساعت، درصد ا18که  مشخص شدروز، شبانه

اعی های اجتمروز از رسانهساعت در  طول شبانه 5ز درصد ایشان بیش ا11ها بین سه تا پنج ساعت و د آندرص27
، انداشتهدرا در آن  تیفعال نیترشیدهندگان بکه پاسخ یرسانه اجتماعخصوص کنند. درنهایت دراستفاده می

 های اول و دوم بودند. البته در اینجا بحث براپلیکیشندرصد، 27درصد و تلگرام با تقریباً 60اینستاگرام با تقریباً 
 کردند.یاده مبیشترین میزان استفاده بود، اگرنه بسیاری از کاربران از چندین رسانه اجتماعی استف

، جود داردوآن ه خصوص سؤال مرتبط با انتخاب برندی که بیشترین احساسات منفی و قصد تحریم نسبت بدر
ست بوده ا وی داخلیندهای خودراعضای نمونه پژوهش حاضر، بیشترین درصد مربوط به بر هایبر مبنای پاسخ

اند. برندهای بعدی بوده درصد16و برندهای صداوسیما با  صددر19ازآن، برندهای تاکسی آنلاین با (. پسدرصد35)
  شده است. ارائه 2کنندگان در شکل گزارش درصدی کامل مربوط به سهم برندها از قصد تحریم مصرف
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 نفری(413کنندگان )نمونه د تحریم مصرف(. سهم برندها از قص2شکل)

 
و  یمربعات جزئ حداقل کردیبا رو ریساختا تلادمعا سازیمدلاز روش  ،پژوهش مفهومی لمد نموآز ایبر

 شده است. گزارش یو ساختار یریگآزمون مدل اندازه نتایج، در ادامه. شد دهستفاا SmartPLS2.6 افزارنرم

 

 یريگو آزمون مدل اندازه یبررس. 4-1

 58/2مطلق عدد از قدر t درصد( مقدار99موردنظر ) یکه در سطح معنادار خواهد بودهمگن  یریگمدل اندازه یزمان
 7/0مقدار  حداقل یآن دارا پنهان ریمتناظر با متغ ریپذمشاهده یرهایاز متغ کی هر یعامل یبوده و بارها شتریب

از ( BI4و  BH6)، BH7، BI1 اندداشته 7/0کمتر از  یلکه بار عام ییرهایاینکه مس از پس ،پژوهش نیباشد. در ا
تعیین پایایی  همچنین جهت (.3و  2 )شکل دیگردحاصل تائیدی  یعامل لیمناسب تحل طیمدل حذف شدند، شرا

شده  ستفادها ی همگراها نیز از روایاز معیارهای آلفای کرونباخ و پایایی مرکب و جهت تعیین روایی آن ،هاسازه
ها ازهسبرای تمام   (CR)شود، میزان آلفای کرونباخ و ضریب پایایی مرکبدیده می 3که در جدول طوراست. همان

برای تمامی  (AVE)علاوه، مقادیر روایی همگرا باشد. بهدهنده سازگاری درونی مدل میاست که نشان 7/0بالای 
 قرار گرفت( بوده است و مورد اغماض 49/0آن برابر با  AVEجز متغیر قصد تحریم که است )به 5/0ها بالای سازه

 مون مدلبه مرحله آز یریگلحاظ آزمون مدل اندازه از مسال یدرنهایت مدل دهنده اعتبار درونی مدل است.که نشان
 ساختاری رفت.

 

  

35%

16%8%
5%

5%
4%

3%
3%
2%

19%

(خودرو و سایپاایران) شرکت های صنعت خودروسازی داخلی 

(اسنپ ) تاکسی آنلاین

(3به ویژه شبکه ) صدا و سیما ایران 

(اپل، سامسونگ و غیره) شرکت های تکنولوژی

(دیجی کالا و بامیلو) فروشگاه های آنلاین 

...(رفاه، افق کوروش و ) فروشگاه های زنجیره ای 

(بادران، پنبه ریز، بیز ) شرکت های بازاریابی شبکه ای 

(کوکاکولا، کاله و غیره) برندهای غذایی 

(غیرهشاتل، دیده بان نت، آسیاتک و) شرکت های خدمات اینترنت

سایر شرکت ها، برندها و موسسات
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 های مدل(. بررسی سازه3جدول)

 میانگین گویه متغیر
انحراف 

 معیار
 آماره t  بار عاملی

آلفای 
 کرونباخ

CR AVE 

 تخلفات اخلاقی

MV1 18/4 74/0 784/0 615/6 

70/0 81/0 52/0 
MV2 04/4 78/0 716/0 224/9 

MV3 34/4 65/0 727/0 228/13 

MV4 32/4 74/0 761/0 069/13 

 شدهتنفر ادراک

BH1 11/4 80/0 762/0 857/13 

89/0 91/0 56/0 

BH2 24/4 75/0 761/0 769/12 

BH3 09/4 85/0 822/0 389/20 

BH4 24/4 75/0 786/0 513/13 

BH5 17/4 76/0 745/0 393/10 

BH6 65/3 09/1 حذف حذف 

BH7 75/3 05/1 حذف حذف 

BH8 32/4 80/0 743/0 658/7 

BH9 31/4 80/0 720/0 196/11 

BH10 21/4 80/0 775/0 149/14 

خیانت 
 شدهادراک

PB1 26/4 79/0 826/0 168/16 

81/0 90/0 66/0 
PB2 14/4 87/0 857/0 076/18 

PB3 38/4 79/0 833/0 630/14 

PB4 19/4 93/0 799/0 708/9 

PB5 10/4 91/0 767/0 522/8 

 قصد تحریم

BI1 95/3 98/0 حذف حذف 

71/0 73/0 49/0 
BI2 30/4 86/0 770/0 882/3 

BI3 94/3 07/1 727/0 764/2 

BI4 03/4 98/0 حذف حذف 

BI5 37/4 68/0 861/0 804/11 
مشارکت در 

 تحریم
BP1 45/4 76/0 946/0 547/34 

73/0 82/0 70/0 
BP2 78/3 91/0 713/0 353/5 

تولید محتوای 
 منفی

UGC1 95/3 80/0 919/0 588/6 
79/0 85/0 75/0 

UGC2 90/3 86/0 812/0 147/6 

 

 ساختاریو آزمون مدل یبررس. 4-2

 بیضرا یداریمنظور معنپژوهش است. به)پنهان( مکنون  یرهایمتغ انیارتباط م نی( مبی)ساختار یدرون مدل
از  دیبا ریهر مس t، مقدار 99/0اطمینان در سطحو  96/1از عدد  دیبا ریهر مس t، مقدار 95/0اطمینان در سطح ر،یمس

( 3)شکل  یداریو معن (2)شکل  ریمس بیپژوهش مطابق با ضرا اتیآزمون فرض جیباشد. نتا شتریب 58/2عدد 
 شده است. گزارش 4 مربوطه در جدول نییتع بیضرا نیو همچن یگانه مدل مفهومهشت یرهایمس
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 پژوهش اتيفرض یبررس (. 4)جدول

 2R نتيجه آماره t مسير ضرایب رابـطـه فرضيه
 462/0 پذیرش فرضیه **380/9 621/0 شدهادراک تنفر ←تخلفات اخلاقی برند 1
 295/0 پذیرش فرضیه **909/2 309/0 شدهادراک خیانت ← اخلاقی برندتخلفات  2
 462/0 پذیرش فرضیه **559/3 144/0 شدهادراک تنفر ← شدهادراک خیانت 3
 پذیرش فرضیه **861/2 368/0 قصد تحریم  ← شدهادراک تنفر 4

249/0 
 پذیرش فرضیه *361/2 347/0 قصد تحریم ← شدهادراک خیانت 5
 271/0 پذیرش فرضیه **273/6 520/0 های تحریمیمشارکت در فعالیت ← تحریم قصد 6
 پذیرش فرضیه *265/2 315/0 شده کاربرمحتوای تولید  ← شدهادراک تنفر 7

298/0 
 رد فرضیه 023/0 -004/0 شده کاربرمحتوای تولید ← شدهادراک خیانت 8

P**< .01       P*< .05 

 

 
 درونی و بيرونی در حالت معناداریمسيرهای  (.3)شکل

 
 مسيرهای درونی و بيرونی در حالت ضرایب استاندارد (.4ل)شک
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 PLS (GOF) یآزمون مدل کل. 4-3

سنجش کل  یبرا یشاخص محور،نسایبرخلاف روش کوار PLSبه کمک روش  یسازی معادلات ساختارمدل در
ر دو مدل ه ،شاخص نیشده است. ا پیشنهاد (GOF)برازش  ییکویبه نام ن یشاخص یمدل وجود ندارد ول

 نیا. رودیکار مهبمدل  یکل دعملکر سنجش یبرا یاریعنوان معو به دهدیرا مدنظر قرار م یو ساختار یریگاندازه
و  2R نیانگیصورت مدهد و بهمی شده را نشانگیریساختاری و مدل اندازه سازش بین کیفیت مدل، شاخص

 ت:اس ری. رابطه آن به شکل زشودیمحاسبه م یصورت دستبه یاشتراک ریمتوسط مقاد

GOF = √Communality̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ ×  R2̅̅ ̅ 
 

 Communality ،دهد. در رابطه بالامی برازش مناسب مدل را نشان ،4/0برازش از  ییکویبودن شاخص نبالا

زش  اخص براش ن،ییتع بیضر نیانگیم بدرشاخص ضر نیا نیانگیاز مجذور م ،. درواقعباشدیم AVEهمان 
که از  شده است 314/0 برابر با نییتع بیضرا نیانگیو م 61/0برابر با  AVE نیانگیم نجای. در ادیآیدست مبه

اخص برازش ش زانیکه همان م میرسیم 49/0آمده به رقم دستگرفتن از عدد بهدو عدد در هم و جذر نیضرب ا
تر شده است و نشان از برازش مناسب مدل بزرگ 4/0مقدار شده است و از  49/0 با برابر است. شاخص برازش

رد و این دا یاسبرازش منبپژوهش  ینظر یو زیربنا یاین پژوهش با ساختار عامل یهاداده ترساده انیدارد. به ب
 یکه بر خوب باشدیم 49/0شده محاسبه (GOF)مقدار  نیاست. بنابرا ینظر یهابودن سؤالات با سازهبیانگر همسو

 ها دلالت دارد.داده یبرازش مدل برا

 

 گيریبحث و نتيجه . 5
کننده و برند، به مفاهیم منفی در این رابطه رغم پرداختن به رابطه مثبت میان مصرفطی سالیان طولانی، علی

گرفته است و طی چند سال گذشته مفاهیمی مانند  این حیطه نیز موردبررسی قرار ،. طی دو دهه اخیرپرداخته نشد
در اند. لذا گرفته ، بایکوت برند و ... موردبررسی قرار1ای منفیبرند، تبلیغات توصیهبرند، خیانت برند، ضدتنفر از 

 کنندهمصرف یبر رفتارها یاحساسات منف تأثیردر مورد  یمعدود هایهنوز هم پژوهش، کنندهرفتار مصرف اتیادب
 تأثیرشامل  یمرتبط با آن، مدل ممفاهی و برند یمفهوم تخلف اخلاق یضمن بررس ،پژوهش نای. است گرفته صورت

 یبررس یرانیا یو اجتماع یدر بافت فرهنگرا  یماعاجت هایآن در رسانه یامدهایو پ یتخلفات بر احساسات منف نیا
است. از  یدیمطالب مف یحاو ییاجرا و مشاوران رانیمد یپژوهشگران و هم برا یهم برا پژوهش نیکرده است. ا

 -اندشده عنوان پژوهش نای در که- هستند هاآن متحری حال در کنندگانکه مصرف اییبرنده رانمدی تر،همه مهم
و  ترقیمطالعه حاضر دانش عم ک،یداشته باشند. از منظر تئورو مطالعات مشابه  مطالعه نیبه ا یاژهیتوجه و دیبا

 نشیب رانیبه مد زین یکاربرد بعد از که است کرده ارائه کنندگانمصرف یاحساسات منف یامدهایاز پ تریعیوس
 .دهدمی کنندهدر حوزه رفتار مصرف یبهتر

معنادار  تأثیر زانیبا م برندشده توسط انجام اخلاقی تخلفات حاضر، پژوهش ازآمده دستبه جینتا براساس
این  جادیباعث ا 309/0معنادار  تأثیر زانیتخلفات با م نیا نی. همچنشودیتنفر از برند م جادیباعث ا 621/0

با  نهیزم نیآمده در ادستبه جهی. نتشده است ها خیانتکه از سوی برند به آن شودمی کنندگاناحساس در مصرف

                                                           
  wordای برای مفهوماند. در این پژوهش نیز از معادل تبلیغات توصیهدهان معرفی کردهبهتری نسبت به تبلیغات دهانای را معادل فارسی شایستهتبلیغات توصیه(، 1398عزیزی، ابراهیمی و کریمی علویجه ) 1

 of mouthاستفاده شده است. 
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در  ،آنبردارد. علاوه خوانیهم Grappi et al., (2009) و Chen (2010)شده توسط پژوهش انجام هایافتهی
 انتیبر احساس خ برند یپذیری اخلاقعدم مسئولیت تأثیر Gregoire, Tripp & Legoux (2009) یهاپژوهش
 دارد. یپژوهش همخوان نیآمده از ادستبه جیگرفت که با نتا رکننده موردسنجش و تأیید قرامصرف
 تأثیرکننده شده مصرفادراک انتیکرد که خ تأیید 144/0معنادار  تأثیر زانیبا م زیسوم ن هیآزمون فرض جهینت

احساس  یدارد، اگرچه و یهمخوان Fitness (2001)با پژوهش  هیفرض نیشده دارد. ابر احساس تنفر ادراک یمثبت
منجر به بروز  تواندیشخص م کیاز  انتیدرک احساس خ همعتقد است ک یول کندیتنفر و خشم را جدا تصور م

 ,.Grappi et alشدکه گفتهطورهمان نیهستند. همچن یاحساسات منف نیگردد که تنفر و خشم ازجمله ا یاحساسات

به  Ma (2018)پژوهش،  نیدتریدر جد گریاند. از طرف داحساس تنفر دانسته هایسنجهیکی از خشم را  (2015)
نزدیکی مفهومی  دارد. با توجه به یخشم اثر معنادار یشده بر رودرک انتیاست که احساس خ دهیرس جهینت نیا

 شده قابل اشاره بود.های اشارهراستایی نتایج این پژوهش با نتایج پژوهش، هماتیادب خشم و تنفر در
 زانیدار به میمثبت و معن تأثیریکننده شده مصرفتنفر ادراک توان گفتمی، چهارم هیخصوص آزمون فرضدر

 Grappi et و Chen (2010) یهابا پژوهش یبررس نیحاصل از ا جینتا. کننده داردمصرف میقصد تحر بر 368/0

al., (2013 & 2015) دارد. یهمخوان 
به  یداریمثبت و معن تأثیرکننده مصرف میکه قصد تحر دهدمی نشان ،پنجم هیمربوط به آزمون فرض جینتا

رابطه با  نیدارد. اگرچه ا یاجتماع یهادر رسانه یمیتحر یهاتیدر فعال کنندهمصرفمشارکت  رب 52/0 زانیم
و روزمره  نیآفلا یدر فضا یمیتحر یهاتیدر فعال رکتمشا اما نگرفته استقبلاً موردسنجش قرار  هاسازه نیهم
 Klein, Smith & John  یهابا پژوهش هیفرض نیا جیگفت نتا توانیم ،راستا نیدارد. در هم مفصلی خچهیتار

سنجه با عنوان )من  کی دنیبا سنج Grappi et al., (2013) نیدارد. همچن ی، همخوانChen (2010) و (2004)
 نیحاصل از ا جیاند که نتاپرداخته نیآفلا طیدر مح یژگیو نیا یبه بررس زی( نمکنیبرند شرکت م نیا میدر تحر

 دارد. یشده همخوانپژوهش با پژوهش عنوان
بر  یارمثبت و معناد تأثیرکننده شده توسط مصرفتنفر درک کندیششم که عنوان م هیتوجه به آزمون فرض با

دلالت دارد.  هیفرض نیر تأیید اکه ب میدیرس 315/0 تأثیر زانیبه م ؛دارد یاجتماع یهادر رسانه یمنف یمحتوا دیتول
ه بعد ظهور ب 2010 ز سالاتازه است و  یمبحث تیریمد تهرش اتیتولیدشده توسط کاربر در ادب یاگرچه مؤلفه محتوا

 نیآمده از ادستهب جیانست. نتامتناظر د نآنلای ایتوصیه غاتیبا تبل مفهومیلحاظ  آن را از توانیم یکرد ول دایپ
 ؛Grappi et al., (2013 & 2015)؛ Gregoire, Y., Tripp, T., & Legoux (2009) یهاپژوهش با پژوهش

Presi, Saridakis & Hartmans (2014)  وShoja et al., (2016 & 2019) دارد. یهمخوان 
شده توسط درک انتیخ تأثیربودن ارهفتم، معناد هیآزمون فرض انیدر جر ن،یشیپ اتیتأیید فرض باوجود

 Gregoire etیهابا پژوهش تاییدنشدن نیشد. ان تایید یاجتماع یهادر رسانه یمنف یمحتوا دیکننده بر تولمصرف

al., (2013)  وMa (2018) غاتیکننده باعث بروز تبلشده مصرفادراک انتیخ ،دو پژوهش نیندارد. در ا یهمخوان 
اتفاق را در  نیا لیبتوان دل دیشده بود. شا نیآنلا یدر فضا یمنف یمحتوا دیو تول نیآفلا یدر فضا منفی ایتوصیه

 یبرا انتیکه عامل خ دیرس جهینت نیخود به ا یهادر پژوهش ی. وجستجو کرد Fitness (2000) یهاپژوهش
 یاز طرف کس میکنیکه احساس میاز احساسات مثل خشم و تنفر دارد. زمان یبه درجه بالاتر ازین ،بروز خود

 .میتوجه نکن شیبه او و رفتارها میکنیم یو سع میاز او دار یدر دور یدر وهله اول سع م،یاگرفته قرار انتیخمورد
کننده پس از درک احساس که مصرف نحونیداد به ا میها و برندها تعمبه شرکت نجایاتفاق را در ا نیبتوان ا دیشا
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 انتیمهری و خبی نیبه صحبت در مورد ا یلیشده و تما شده است، از شرکت دور یکه توسط شرکت به و یانتیخ
تر و قیحس عم کیتوسط  انتیخ نیکه ایزمان یندارد ول یاجتماع یهادر رسانه یمنف یمحتوا دیدر قالب تول

 .نجامدایبه مرحله بروز و اعتراض ب تواندیم ،شودی( همراه مریو تحق نزجارخشم، ا) نام تنفر تر باشدید
در  یعلف یرفتارها یبا بازنگر شودیم هیها و برندها توصبه شرکت ،پژوهش نیآمده از ادستبه جینتا براساس

 هانآکه در نظر  ها و رفتارهایینگرش کنندگان؛ویژه مصرفزیست و بهبازار، محیط طیرابطه با کارمندان، مح
 یریجلوگ ندهیها در آگونه برداشتاز بروز این رکنانرا رفع کرده و با آموزش کا شوندیو مخرب تصور م غیراخلاقی

 یتارهااده و رفزدن، سوءاستفکنندگان از گولنسبت به مصرف خود یدر رفتارها دیها باشرکت ،آنبرکنند. علاوه
 انتیوضوع احساس خم نیمحض درک اکنندگان بهامروزه مصرف رایز ؛دنزیکنندگان بپرهدر قبال مصرف یمنف

که طورینامه همادر اد و فراهم آورد یاحساس تنفر را در و دیتشد نهیزم تواندیم انتیاحساس خ نیو ا دنکنیم
 کنندگان شود.های منفی از سوی مصرفالعملنتایج پژوهش نشان داده است، باعث عکس

باشد. در می حاضرآمده از پژوهش دستبه جیراستا با نتاهم ،میکنیمشاهده ممصرفی آنچه امروز در جامعه 
 یامتوجه برنده ،دهندگان به پرسشنامهشده پاسخادراک انتیتنفر و احساس خ زانیم نیبالاتر ،حاضرپژوهش 
، مواجه شود های خارجیقابتبا رقابت داخلی شدیدتر یا ر یلیبازار به هر دل نیا یاگر روز .است یداخل یخودروساز

 د شد وخواهنشدت متضرر به ،کنندگانمصرف یمنف دیاحساسات شد نیواسطه ابه ی فعلیخودروساز یهاشرکت
 یعاجتما یهاردم در شبکهمصفرکیلومتر که توسط  یخودرو دیرعدم خ یهانیقبل کمپ یهادر سال گونه کههمان
 شد. داخلیخودروسازان  فشار بهسبب  ،فعال بود و توییتر نستاگرامیا ،بوکیسمثل ف

خصوص درکه  شودیم هیتوص نگیو مشاوران برند رانیو مد یسازمان گذاراناستیبه سدر این راستا، 
کنندگان را  مصرف ،Kotler & Keller (2014)لازم را لحاظ کرده و به گفته  یهامراقبت ،های اجتماعیمسئولیت

ها که شرکت شودیم هیتوص نیمنفعل و تأثیرپذیر از شرکت بدانند. همچن یکنشگر و نه افراد ییهاانسان
منابع در  داشته باشند و در صورت کمبودرا  ینبرنامه مشخص و مدو ،یاجتماع یریپذتیدر امر مسئول الامکانیحت

از خود بروز ندهند. به  یاجتماع یتیمسئولیب یهاحداقل نشانه نند،یبیرا دردسترس نم یامکان نیچن ،مدتکوتاه
بتواند مانع از  استممکن  ،یخنث یاجتماع یریپذتیمسئول ریتصو کی Klein & Dawar (2004)گفته 

گران تمام  شرکت یقطعاً برا ،نهیزمنیدر ا یتیمسئولیو ب یمنف یاجتماع یهاتیاما فعال شود دارانیخر نگیچیسوئ
 یکنندگان را تخلفات شرکتمصرف ندتنفر از بر یمهم برا لیدل نیدوم ،Zarantonello et al., (2016)شد.  خواهد

و اعمال غیرقانونی بوده است.  یمسائل ضداجتماع ،یراخلاقیتخلفات شامل فساد، امور غ نیاند. اعنوان کرده
تخلفات  نکهیبر ا یمبن ؛اندبوده دهیرس یمشابه جیبه نتا زین Grappi et al., (2015)و  Chen (2010) ترشیپ

 Romani, Grappi, Zarantonello & Bagozziخواهد داشت. یرا در پ کنندگانفشده مصرتنفر ادراک ،یاخلاق

بودند.  کرده یاداز علل تنفر از برند  یکیعنوان به« برند توسط شرکت مادر یبرداشت از تخلفات اخلاق»از  (2015)
عنوان منابع تنفر از برند به« شرکت یعملکرد اجتماع»از  زین Bryson, Atwal & Hulten (2013)البته 

با آن  ریپژوهش حاضر مغا جیکه نتا دندیتنفر از برند ند جادیا یبرا یقو یبردند اما آن را منبع مکنندگان نامصرف
 است.

 رانیمد یمشخص برا ییهاهیتوصخصوص محتواهای تولیدشده منفی کاربر در اینترنت و فضای مجازی، در
 هیدوسو یمجاز یو فضاها هاتیسامستمر وب شینظارت و پا .وجود دارد یو روابط عموم نگیبرند ،یابیبازار

عنوان که به مرتبط با برند باشند توانندینوعی مکه به یگرید یگفتگو یمجاز یهامرتبط با برند و صنعت و مکان
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 غاتیتبل تیریگام در مد ترینمهم دیو شا نیاول تواندی(، مییو شناسا شی)پا شوندشناخته می 1نقاط تماس
براساس نوع  یمقتض یابرنامه طراحیبا  توانیم ،ییو تنفر از برند محسوب شود. پس از شناسا یمنف یاهیتوص

به  توانندیکنندگان ممصرف نیکنترل آن برآمد. همچن یکننده در پبرند و مصرف انیرابطه م یبازار و چگونگ
 نیتریدر تدافع ایآورند و  برند روی یرقبا ای بیمثبت( رق یاهیتوص غاتیتبل مثال ی)برا یرمالیو غ یمال تیحما

 نیموجود کشور، ا عیامروز در قاطبه صنا یدر بازار رقابت ،حاضرشکل ممکن، رابطه خود با برند را قطع کنند. درحال
 رانیداشت. مد خواهد یبرند در پ یرا برا یریناپذو خسارات جبران دیشد یها عواقب منفگرفتن آندهیموارد و ناد

 یقبل انیگرفتن مشترتنها باعث فاصلهنهحاصل از تخلفات برند دهند که تنفر از برند  صیخطر را تشخ نیا دیبرند با
 یجمع یهاها در رسانهزدن 2هشتگ#روزها  نی. اکندیم تیسرا زین ندهیو آ یفعل انیبلکه به مشتر شود،یاز برند م
 یبه گروه اعتراض وستنیپ یبرا یلیبلکه دل ست،یزدن نحرف یتنها برا د،برن کیاعتراض به  ایبرند،  کیدر نقد 

 رند،ینگ دهیتنها نادچنینی را نهکه موارد این شودیم هیتوصست. به اصحاب صنعت ا آوردن به برندهافشارتر و بزرگ
 . (Sadegh Vaziri, Ebrahimi & Shoja, 2021)آن بپردازند تیریبه رصد و مد یجد اریبلکه بس

 نیبهتر شهیهم یریشگیکنندگان، اگرچه پمصرفشده و خیانت ادراکو کنترل تنفر  ییشناسا ش،یپا نهیزم در
کنندگان فمصر ینفماسات احس ریمتعدد، درگ لیناخواسته و به دلا ایاوقات برندها، خواسته  یاما گاه درمان است

هور و ظخصوص با و به تمانند عشق اس یعیاحساس طب کی زیتنفر ن که دانست دی. باشوندینسبت به خود م
خواهد داشت و  وجود یفمصر یهمانند عشق به برند در بازارها زیتنفر از برند ن تال،یجید یارتباط یگسترش ابزارها

از  یاریسست که با نیخصوص انیمهم در ا اریآن هستند. اما نکته بس رشیاز پذ ریبتوان گفت برندها ناگز دیشا
اقع که مشکل بزرگ درودرصورتی نند،یبیمشکل بزرگ م کیعنوان کنندگان متنفر از برند را بهها، مصرفشرکت

 یبه بخش دین بابحرا تیریمد لیدل نیبه هم. (Baer, 2016)ها نه وجود آن افراد است نیگرفتن ادهیناد
 (Hegner, Beldad, & Kamphuis op Heghuis, 2014)شود لیبرند تبد کیاستراتژ تیریاز مد ریناپذییجدا

برند  های استراتژیکجزئی بالقوه از طرح به کننده که بایستیشده مصرفخصوص خیانت ادراکهمچنین مسائل در
 قرار گیرد.

 

 ها و پيشنهادهای پژوهشیت. محدودی5-1

 انجام یصورت مقطعمطالعه به نیدلیل کمبود زمان، ابود که به نیا ،پژوهش نیموجود در اهای یکی از محدودیت
 اتلعمطاکه شود یه می. به پژوهشگران توصگرفته است کوتاه صورت یبازه زمان کیاطلاعات در  یآورشده و جمع

حساسات اوجود در های احتمالی و روندهای مبا قیاس نتایج، تفاوت دهند تا در این حیطه انجام ی و چندمقطعیطول
 تر شود.کنندگان روشنمصرف

بط واردر  گری چون جنسیت و شخصیتمتغیرهای تعدیل که از این است ،یپژوهشگران آتبه  دیگر شنهادیپ
 یجام پژوهشبا ان توانندیم پژوهشگران نیبسنجند. همچن گریموجود د جیرا با روابط و نتا جیاستفاده کرده و نتا

 اتیصوصکنندگان براساس خمصرف یو احساسات منف یتخلفات اخلاق یبرا یبوم یمدل توسعه نهیزم در یفیک
 ر کمک کنند.در داخل کشو حوزه نیا اتیبه گسترش ادب ران،یاکنندگان ی و مصرفی مصرففرهنگ

                                                           
1 Touchpoint 

2 Hashtag 
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بر تخلفات اخلاقی برند، دیگر مفاهیم تأثیرگذار بر تنفر و خیانت ادراکی توان علاوهعنوان پیشنهادی دیگر، میبه
تواند حائز اهمیت ی میانصافی قیمتی و فریب تبلیغاتخصوص بررسی مواردی مانند بیداد. در این را موردبررسی قرار

 باشد.
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 .190-160 ،(4)8 ،کنندهمطالعات رفتار مصرف. یاجتماع یهادر شبکه دیبر قصد خر

 تقایتحق. تنفر از برند یاامدهیعوامل و پ لیو تحل ی(. تنفر از برند؛ بررس1397فراز ) ی،ریصادق وز ی وعل ،شجاع
 .180-165 ،(2)8 ،نینو یابیبازار

 یهاتنفر از برند کالا یمدهاایاز علل و پ یی(. ارائه الگو1399) الهام ی،میابراه و فراز ی،ریصادق وز ی؛عل ،شجاع
 .23-3 ،(1)12 ،یبازرگان تیریمد. یرانیا

 یممفهو ییالگو کی: آزمون یرانیا ی(. تنفر از برند کالاها1400) یعل ،شجاع و الهام ی،میابراه ؛فراز ی،ریوزصادق
 .62-45 ،(1)11 ،نینو یابیبازار قاتیتحقتنفر از برند.  یامدهایاز علل و پ یبوم

تنفر از برند در  یامدهایپ(. 1400عبدالهی، محمدحسن؛ زارعیان، حسین؛ غلامی، سجاد و ابوالحسینی، علی )
 .292-275، (36)10، یورزش یمطالعات روانشناسی. ورزش کنندگان از پوشاکاستفاده

 یامدهایبر نفرت از برند و پ یفرد یهانهیزم تأثیر(. 1397فرزانه ) ی،سقائ و اوشیس ،دیجمش نیآئ ؛دیوح ،زادهیمک
 .164-139 ،(2)8 ،نینو یابیبازار قاتیتحق. رانیا یآن؛ مورد مطالعه: صنعت خودروساز

کنندگان نفرت از برند در استفاده شناسینوع(. 1400صابر ) ،پوریتق و وبیا ،زادهیخیش ؛نیالدنجم دیس ی،موسو
 .20-1 ،(4)8 ،کنندهمطالعات رفتار مصرفتلفن همراه. 
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 نویسندگان این مقاله:

 

مرکز باشد. تمی عضو هیات علمی دانشکده مدیریت دانشگاه خوارزمی دکتر فراز صادق وزیری؛

سه  ز ایشانست. امباحث مرتبط با برندینگ اآموزش، پژوهش و ارتباط با صنعت و  تخصصی ایشان در
ق کیفی وش تحقی، رانریبرند در ا تیریمد یهایموردکاوکتاب با عناوین مدیریت برند به زبان ساده، 

تری و دک لیسانسفوقسانس، وی لیرسیده است.  به چاپ بنیاددادهدر مدیریت برند: تحلیل تم و نظریه 
 های علامه طباطبایی، تربیت مدرس و تهران دریافت نموده است.خود را از دانشگاه

 هاای مازنادران و خاوارزمی دریافات نماوده و     خود را از دانشگاه لیسانسفوقلیسانس و  علی شجاع؛

مقاالات   ن اسات. از او دانشگاه تهرا از بازاریابی-دانشجوی دکتری رشته مدیریت بازرگانی حاضردرحال
رسایده   به چااپ ژوهشی پ-کننده در مجلات علمیمتعددی در زمینه بازاریابی، برندینگ و رفتار مصرف

 سرپرست بازاریابی گروه صنعتی میهن است. حاضردرحالاست. وی 
 

 

 لیساانس فاوق و  از دانشاگاه بااهنر کرماان    ییغاذا  عیصنا سانسیلدارای مدرک  حامد زراوندی؛

گستر نایروش شرکت راف کارشناساست. وی  تهران یاز دانشگاه خوارزم یابیبازار-یبازرگان تیریمد
 باشد.می ریگستر کوانیشرکت را یابیبازار مشاورو  ریکو

 


