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Abstract 

The purpose of this study is to investigate the mediating role of brand aversion in the 

context of negative consumer communication and negative brand actions in the 

restaurant industry. This research is a response to the existing gap in research on 

negative customer experience and brand aversion in consumer behavior in service 

brands. Originality/value: The present study is the first scientific research on brand 

aversion in the field of Iran's restaurant service industry. While brand aversion is 

introduced as a mediator including negative predictions leading to negative results in 

consumer-brand relationships. Design/Method/Approach: The conceptual model of the 

research was designed based on theoretical gaps and gaps, the questionnaire of this study 

was explained based on the standard questions of previous studies, the purpose of which 

was to survey diners who had at least two unpleasant experiences in the restaurant 

industry of Tehran. A statistical sample of 392 people was selected using Cochran's 

formula as available. Data analysis was also done using SmartPLS third version 

software. Findings: It was found that brand hatred mediates all relationships between 

negative customer experience and negative consequences Hate includes avoiding and 

confronting the brand. This model has been completely consistent with customer 

behavior and hate psychology. Conclusion: The results showed that the customer's 

negative experience can seriously affect the brand and the customer's behavior towards 

the brand. Also, hating the brand also intensifies this relationship and causes more 

confrontation between the consumer and the brand. 
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 چکیده

 صنعت در برند و اقدامات منفی کنندهمصرف منفی ارتباط زمینه در برند از نفرت بررسی نقش میانجی ،مطالعه این از هدف
 رفتار در برند تجربه منفی مشتری و نفرت مورد در اتتحقیق در موجود شکاف به پاسخ یک داری است. این پژوهش،رستوران
 زمینه در برند از در مورد نفرت پژوهش علمی اولین ،حاضر مطالعه ارزش:/اصالت. است خدماتی برندهای در کنندهمصرف
 نتایج به جرمن منفی هایبینیپیش شامل ایواسطه عنوانبه را برند نفرت کهدرحالی داری ایران است،رستوران خدمات صنعت
و شکاف  ءبر مبنای خلا ،مدل مفهومی پژوهش رویکرد:/روش/طراحی. کندمعرفی می برند و کنندهمصرف روابط در منفی

 آن نظرسنجی از هدف که سؤالات استاندارد مطالعات قبلی تبیین شد اساس، برنظری طراحی شد، پرسشنامه این مطالعه
ی با استفاده نفر نمونه آمار392تعداد . اندداشته داری تهرانرستوران وشایند از صنعتمیهانانی بود که حداقل دو بار تجربه ناخ

اس نسخه الپیافزار اسمارتها نیز با استفاده از نرموتحلیل دادهتجزیه صورت دردسترس انتخاب گردید.از فرمول کوکران به
بین تجربه منفی مشتری با  روابط تمام در گریمیانجی ایجاد باعث ،برند از نفرت که شد مشخص ها:سوم انجام شد. یافته

رفتارشناسی مشتری و نفرت  با کاملا منطبق ،مدل این. شودمی ازجمله اجتناب و مقابله با برند پیامدهای منفی نفرت
تار مشتری با بر برند و رف یطور جدتواند به، میگیری: نتایج نشان داد که تجربه منفی مشتریروانشناسی بوده است. نتیجه

کننده با برند کند و سبب تقابل بیشتر مصرفبرند تأثیر منفی داشته باشد. همچنین نفرت از برند نیز این رابطه را تشدید می
   گردد.می
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 مقدمه .1
 طوربه ،برند با مشتری منفی روابط ظهور و کنندهرفتار مصرف بودنمنفی برند، مدیریت زمینه امروزه در

ریان و به دلیل حفظ مشت را هاشرکت و است بررسیتحت های دانشگاهی و کاربردی،ر پژوهشای دفزاینده
برند، موجب شده  و کنندهمصرف منفی روابط به اهمیت و توجه کند.می هاپدیده این بهتر درک به سودشان، ملزم

 ,Zarantonelloبگیرند ) قرار اولویت ارتباط با مشتریان در منفی هایویژگی درخصوص تحقیقات است که

Romani, Grappi & Bagozzi, 2017 (Veloutsou & Guzman, 2016; با وجود اینکه نفرت از برند در .
داری بررسی بسیاری از برندهای متنوع بررسی شده است، اما مطالعات اندکی، نفرت از برند را در صنعت رستوران

استنادی هنوز موجود ( و در داخل ایران، مورد قابلFarhat & Chaney, 2020باشند )شمار میاند که انگشتنموده
 پیامدهای و پیشامدها به عمدتاً مطالعات، جدیدترین برند، منفی احساس درک منظوربه برند از نفرت نیست. در مورد

رفتاری  پیامدهای به منجر ،برند از نفرت(. Mousavi, sheikhizade & Taghipou, 2022)اند پرداخته این پدیده
 ,Hegner ) اشاره نمود برند از اباجتن و برند با مقابله توان بهها میترین آنگردد که از عمدهمختلفی می

Zarantonello et al., 2017; Bryson, Atwal & Hultén, 2013; Fetscherin & Van Delzen, 2017 .) در
جدایی از  اجتناب از برند و ،عنوان تمایل به تلافیمفاهیم و ساختارهای روابط تجربه منفی مشتری، بههمین راستا، 

ها بر این باورند که نفرت از برند، حدبالای انزجار و شده است که همگی آن طرحهای مشابه مدر پژوهش ؛برند
 ,Kucuk  ;2019) دهد و بایستی سریعا کنترل و پاسخ مناسب داده شودنارضایتی مشتریان به یک برند را نشان می

Zarantonello et al., 2017; Hegner et al., 2017;ل و عوامل پیدایش خصوص ریشه، دلایبراین، در(. علاوه
نظر پژوهشگران پیشین، ریشه در های وجود دارد که بهایی مانند مقابله با برند و اجتناب از برند، ابهام گستردهپدیده
(. Attiq & Talib ,Ali, 2020) شده مشتریان نسبت به یک برند داردر احساسات منفی و روابط منفی درکساختا

 ممکن است تأثیر بیشتری نسبت به موارد خوب داشته باشد زیرا ،که یک تجربه بداند همچنین، پژوهشگران دریافته
کنند می ارزیابی و در ذهن نگهداری مثبت اطلاعات از ترکامل را برندها از منفی اطلاعات کنندگان،مصرف

((Hegner et al., 2017; Hu, Qiu, Wan & Stillman, 2018ی مشتری شناسایی تأثیراتی که تجربه منف . لذا
طور معمول، مدیران همیت است. این در حالی است که بهااد نفرت از برند و پیامدها خواهد داشت، حائزدر ایج

ریزی گمندند تا رفتارهای مثبت مشتریان را بیشتر از رفتارهای منفی آنان، تفسیر نمایند و ذهنیت ریسکهعلاق
 اند، قرار داردکه رویگردانی کرده مشتریانی به برگرداندن و نگهداری مشتریان نسبتها، بیشتر حول محور جذب آن
(Pinto & Brandao, 2020.) این است  ،کنندگان با برندتحلیل و تفسیر روابط منفی برند در ارتباط بین مصرف

ا ود و این احساسات بشکه روابط منفی با برند، عموما توسط احساسات منفی مشتریان از برخورد با برند ایجاد می
ی نفرت، انزجار، انتقام و مقابله؛ شناختشناسی افراد در ارتباط است، بنابراین، با مطالعه مباحث روانساختار روان

ع، در اکثر مواقZarantonello et al., 2017). ) رویکرد و چرایی رفتارهای منفی را شناسایی کرد توانمی
منجر به ایجاد  ،افته در کنار یکدیگر قرار بگیردیصورت اشتراکی و تجمیعرفتارهای منفی مشتریان اگر به

ای جز تبلیغ شفاهی منفی و آسیب به برند در پی شود که نتیجههای تبلیغاتی منفی  و جوامع ضدبرند میکمپین
 ( & Yeow, Baird, Ferner, Ardagh, Deelyهای( در پژوهشYadav & Chakrabarti, 2022) ندارد

Johnston,  2020; Payne & Frow, 2017) که روابط مثبت با مشتریان و گونهنیز نشان داده شده است؛ همان
گردد، به همان میزان، هرچه موجب سرعت در افزایش رضایت و تقویت ارتباط با مشتری می ،ارائه خدمات به آنان

بود و درنهایت، کنندگان، بیشتر خواهد ارزش برند یا موفقیت یک شرکت بیشتر باشد، احتمالا پاسخ منفی مصرف
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، نارضایتی آنان نیز افزایش پیدا خواهد کرد. پژوهشی نشان داد که عصبانیت و نحوه برخورد خدمتکار رستوران
ترین عوامل ایجاد نفرت از مهم ؛فروشی و تاخیر در تحویل غذانکردن بهداشت، کمها، رعایتافزایش ناگهانی قیمت

. همچنین تغییر ((Islam, Attiq, Hameed, Khokhar & Sheikh, 2019 و انزجار مشتریان رستوران بوده است
حساب زی و تنفر مشتریان از رستوران بهتوترین عوامل کینهجمله مهم، ازدهی به مشتریانهای معمول پاداشرویه
در مطالعات قبلی نشان داده شده است که نارضایتی  ،در همین راستا. (Han, Nguyen & Lee, 2015) آیدمی

مراجعه مجدد، تبلیغ شفاهی منفی، کاهش صورت کاهش رضایت، عدمهممکن است ب ،شتری از خدمات رستورانم
داری اشاره دارند که  همچنین مطالعات، به مشتریان ناراضی از خدمات رستوران وفاداری و غیره  نشان داده شود.

 ,Israeli, Lee & Karpinski, 2017; Ro) دباشنتوران در پی شکایت از رستوران میعنوان افراد شاکی از رسبه

پراکنی ه رستوران خواهند کرد و این نفرتنشان داد که مشتریان ناراضی، تبلیغات منفی علی ،پژوهشی دیگر (.2013

های پژوهشی دیگر، یافته .((Hwang & Zhao, 2010 منجر به کاهش شدید سهام بازار رستوران خواهد شد

دهند و با شدت آن ای از خود نشان میریان ناراضی، ساختارهای هنجارشکنانهمبین این امر بود که مشت

 .(Ndofirepi, 2020) هایی جدی وارد کنندآسیب ،توانند به منابع مادی و غیرمادی رستورانحتی می

داری در ایران، کننده در صنعت رستورانهای پیشین در حوزه رفتار مصرفبا دقت نظر در پژوهش

 کنندگان رو به افزایش استتمایل به تکرار خرید در بین مصرفعدم ویم که نارضایتی وشمتوجه می

(Dorosti, mira & haghighi, 2014)داری ایران، نسبت به رسد صنعت رستوراننظر میهکه ب، چرا

 ,Shirazi, Malek, Basirinejad & Radpour) کندهای منفی مشتریان، خنثی یا تدافعی عمل میواکنش

گونه از برند رستوران رتکننده و ایجاد حس منفی نفموجب دلسردی مصرف  ،و بنابراین این کار (2013

های نیز بیان شد که معدود رستوران Salehi, Bahari & Mohammad (2020)در پژوهش شود. می

سمت نگهداری ها بیشتر به دارند و رویکردها آننسبت به ارتباط صحیح با مشتریان، گام برمی ،ایرانی

اند. بت به برند احساس تنفر پیدا کردهمشتریان وفادار است تا دلجویی و رفع اثر مشتریان ناراضی که نس

توانند با ، مینشان داده است که مشتریان ناراضی یا متنفر از برند رستوران ،های متعددیپژوهشدر 

و بالقوه نیز تاثیر ر مشتریان وفادار پراکنی در سطح فضای مجازی، بر سایتبلیغ شفاهی منفی و نفرت

شده توسط سایر  یان مثبت را نیز دچار ابهام کنند. ابهام ادارکبگذارند و از این طریق، مشتر مخربی

شود و ور میگریزی مشتریان، تبدیل به یک نگرش و سپس بامشتریان نیز به تدریج به دلیل ریسک

 کشاند.نزل می، ارزش ویژه برند را به تتدریج این نفرتبه

 به آن اشاره شده است،عنوان تجربه منفی مشتریان، در تحقیقات قبلی ازجمله مواردی که به

(، عدم وجود Hoseinzade Shahri, Karami & Mehrabani, 2015) برخورد بد خدمتکار رستوران

تری با فروشی و فریب مش، کم(Rahchamani & Salimi, 2014)اطلاعات مناسب هنگام سفارش غذا 

موقع م رعایت بهداشت در طبخ و سرو غذا، ناکارآمدی در ارسال بهالقاب و عناوین جدید نامعتبر غذا، عد

های ترین تجربهتوان از مهمرا می ((Hwang & Zhao, 2010های متعارف ها و قیمتغذا، افزایش هزینه

 اند.دهرو بوهای ایرانی با آن روبهمنفی دانست که مشتریان در رستوران

 ت تجربی اخیر ادبیات در موردکردن کمبود مبانی نظری و تحقیقاپژوهش، تلاش برای پراهمیت نظری این 
این، از دیدگاه عملی، این مطالعه برعلاوه. رفتار منفی نسبت به برند و ایجاد نفرت از برند و پیامدهای آن است
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 نوبهکند تا نفرت از برند را ارزیابی کنند و بهفراهم می هاالخصوص رستورانهایی را برای صنایع خدماتی علیبینش
سازی و بهبود شرایط منفی، ارائه نمایند. با توجه به اینکه ممکن های دفاعی مؤثر را در جهت خنثیمخود، مکانیس

 این پژوهش، ساختار زیر را دنبال ؛ضرر و زیان ایجاد کند ،ها و برندهاکننده علیه شرکتاست خصومت مصرف
 کند. می

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش. 2

 نفرت از برند .1-2

 خواهندنمی رو هستند واست که عموماً مردم یک جامعه با آن روبه انسانی احساسات ترینقوی از یکی ،نفرت
 سطوح در همیشه آن نفوذ و تأثیر حال،بااین. بگیرند نادیده را آن دهندمی ترجیح و کنند صحبت آن مورد در
کشف کردند  ،متخصصان علوم اعصاب (.Pereira & Loureiro, 2020) دارد وجود ناخودآگاه و آگاهانه ناختیش

کند، هورمونی که مرکز تفکر سطح بالا تولید می 1رو هستیم، بدن ما کورتیزولهکه وقتی ما با وقایع منفی روب
شود ما حوادث که درنهایت موجب می کندمی ی را فعالکند و ناسازگاری و رفتارهای محافظتمغزمان را خاموش می

توان گفت که طورکلی، میبه .(Kuchuk, 2019)کنیم درک  ،منفی را با تأکید بیشتری که در واقعیت وجود دارد
عدالتی بی نتیجه عنوانکنندگان نسبت به یک برند، ارتباطات و هویت آن را بهنفرت از برند، نگرش منفی مصرف

کنندگان کننده که به مصرفهرگونه تعامل برند با مصرف. دهدکننده با ارتباط با برند، نشان میبرند ذهنی مصرف
 شودطور بالقوه منجر به نفرت از برند میبه ،دهدتجربیات بد و دردناکی را در هر دو سطح فیزیکی و عاطفی می

(Curina, Francioni, Hegner & Cioppi, 2020 .) 
های نظامند و کننده از یک برگیری و جدایی مصرفعنوان کنارهتواند بهمی ؛رت از برندتر، نفمعنای وسیعبه

کننده را شود و عمیقاً احساسات منفی مصرفبرند تشدید می وقفهعدالتی بیبی که درنتیجه ارزشی آن تعریف شود
 انزجار و دلیلبه  برندش ارزش کاه و تقلیلتواند از می ،چنین احساسات منفیدهد. تأثیر منفی قرار میتحت
 (. Farhat & Chaney, 2020) ، متفاوت باشدنفرت استرنبرگ بحث شده در مفهوم کهشدن تحقیر

 برند از نفرت ابعاد .2-1-1

 و نآ با روابط نوع هر حذف و نفورم برند ارزش کاهش عنوانبه تواندمی ،سرد برند از نفرت سرد: برند از نفرت

 منفور، برند از ار خودش که کندمی تلاش ،متنفر شخص. شود تعریف منفور برند ترک و گرفتننادیده سپس
 در را برند اهمیت کنندمی سعی کنندگانمصرف سرد، برند از نفرت در بنابراین،. دارد دور نگه آن پیروان و هاتداعی

 احساس: خنک ندبر از نفرت .((Kuchuk., 2019; Zhang & Laroche, 2020 دهند کاهش خود زندگی

 ویر بر آن تمرکز بنابراین،. شودمی داده نمایش خنک برند از نفرت در برند، یک به نسبت نگرانی پنهانی و خشم
 (.;Johannes, 2019 Kuchuk, 2019) کردن فرصت مناسب برای ابراز نفرت خود از برند استپیدا

کنند. این رند را با صدای بلند در عموم بیان میاحساسات منفی، انزجار و نفرت نسبت به ب گرم: برند از نفرت 

پراکنی یا با یک فعالیت های گروهی نفرتند، دخالت در بحثهای رفتاری با داشتن یک سایت نفرت از برنشانه

نفرت سرد و  :نفرت متلاطم نفرت سرد و خنک باهم، :نفرت جوشان توانند تشکیل شوند.می ،برندینگضد

 طوربه :نفرت از برند سوزان .(Kuchuk, 2019) نفرت خنک و گرم باهم :نفرت خشمناک، گرم باهم

                                                           
1 Cortisol 
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تنها سبب ریزش شدید مشتریان نه این سطح از نفرت،. برند است از نفرت شکل مضرترین و ترینواضح، خطرناک
 د،بردن برنبینبرند جهت تخریب و ازضد فعالیتی قالب و تخریب در حمله که است این نشانه خواهد شد بلکه

 (. ;Kuchuk, 2019 Zarantonello, 2016; Farhat & Chaney, 2020) است وقوعبهقریب

 شده است.  نشان داده ،صورت نموداری متشکل از ابعاد نفرت از برند، شدت نفرت از برند به1 در شکل

 

 
 (. Kuchuk, 2019) از برند نفرتسطوح  (.1) شکل

 

 مشتری منفی تجربه .2-2

معنای این است که مشتری پس از خرید، عملکرد واقعی یک محصول یا خدمت را متناسب به، تجربه مشتری
 ،منجر به تجربه مثبت و اگر نشود ،با انتظارات اولیه خود بررسی کند که درنهایت اگر این انتظارات برآورده شود

توان در بازارهای می را مشتری منفی (. تعاملMerk & Michel, 2019) منتج به تجربه منفی خواهد شد
 کرد. این تعریف "خریدوفروش تعاملات طی در برند به مربوط نامطلوب رفتارهای و احساسات، افکار"امروزی،

 مشتری تعامل ساختار همان مخالف اشکال، مشتری مثبت تعامل و مشتری منفی تعامل که کندمی فرض دیدگاه
تعریف  ، برخلافDo, Rahman & Robinson (2019)(. McLean, Al-Nabhani & Wilson, 2018) است
تعامل " و نیست مثبت مشتری مشارکت مخالف شکل یک صرفاً مشتری منفی تعامل که کنندمی استدلال قبلی،

 مشتری قصدبه مشتری منفی تعامل اساس،براین. از یکدیگر متمایزند "تجربه منفی مشتری" و "منفی مشتری
 با تجربه منفی کهدرحالی دارد، اشاره خود برای درکقابل تهدیدهای دلیلبه برند یا شرکت به رساندنآسیب برای

کننده تأثیر منفی ارزش ویژه برند در ذهن مصرف بر همچنان اما رساندنمی آسیب برند به عمداً منفی ظرفیت
 گذارد. می

 جسمی و احساسی ضرر برای را خسارت جبران انواع از برخی و باشند داشته بدی تجربه کنندگانمصرف اگر
 بالقوه ضرر و منفی کلامی بازاریابی طریق از درنهایت بگذارد، تنها را هاآن اگر شرکت و باشند نکرده دریافت خود

 یک حتی حاضر حال در امروزه، تکنولوژیک پیشرفت در. شد خواهد مواجه برند ارزش ضرر با فروش ارزش
 به منجر خود نوبهبه که دارد را بالقوه و موجود کنندگانمصرف از دیزیا تعداد در منفی نفوذ توانایی کننده،مصرف
 (. Azer & Alexander, 2020) شودمی برند ارزش تدریجی تخریب
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 مقابله با برند .3-2
تواند این می. باشدکند که دارای درجات مختلفی در درون خود میگیری میمقابله با برند، ساختاری را اندازه

لفی از نواع مختاصورت قانونی و آنلاین باشد. درواقع شامل لیغ شفاهی منفی و گسترش شکایات بههمراه با تب
ورت یک صتواند بهمی ،رساندن به یک برند است. این ساختارباشد که به دنبال آسیبهایی میشاقدامات و نگر

اینترنت  تکنولوژی فتپیشر با(. Kuchuk, 2019) شتم و یا حتی سرقت از برند باشدوشکایت ساده یا حمله و ضرب
 دیگر با را خود و کنند پخش را خود هایپیام راحتیبه توانندمی کنندگانمصرف اکنون های اجتماعی،و رشد شبکه

 برای سازیتوانمند هایسلاح عنوانبه ضدبرند هایطریق پیج از تا کنند دهیسازمان عقیده،هم کنندگانمصرف
 کنندهمصرف یک کههنگامی. (Balaji, Khong & Chong, 2016) کنند استفاده هاشرکت اشتباهات با مقابله

ه )عشق ب شود برند تبدیل با انگییگ عمیق احساس یک به تواندمی کند،اخت پیدا می برند خاص یک با شدتبه
باره، یک د، بهکننده شوفطور خواسته یا ناخواسته منجر به نفرت از برند در مصربرند(، در این حالت اگر برند، به

 نمایده میرا تخلی از اعتماد خود به برند کننده احساس خلاءفافتد و مصرانتقام یا مقابله با برند اتفاق می
(Odoom, Kosiba, Djamgbah & Narh, 2019مقابله با برند .)، عنوانبه ادبیات برند در ایگسترده طوربه 

 ایت،شک ازجمله مختلف اشکال به رساند،می برند آسیب یک به اقتصادی ازنظر هکنندمصرف آن موجببه که ابزاری
 (. Banerjee & Goel, 2020) شده است تعریف تجاری نام برای مزاحمت ایجاد برای تلاش یا حمله

 

 اجتناب از برند .4-2

های پاسخکی برای رممکن است مح ،احساسات منفی مختلف که دهدنشان می ،شناسیپژوهشی در روان
های دهد: واکنشدسته از نتایج رفتاری تنفر از برند را نشان می بررسی منابع، دو .شناختی و رفتاری خاصی باشند

دهان منفی و به)شکایت، اعتراض، تبلیغات دهان های فعال)اجتناب از برند و کاهش/توقف حمایت( و واکنش منفعل
آمده  ،های منفعل است. در تعریف اجتناب از برندبرند، همان واکنش اجتناب ازMishra, 2018). ) انتقام از برند(

خریدن از رقبا یا نخریدن  ،بنابراین اجتناب از برندگردانند؛ ان از برندی خاص رو برمیکنندگاست که طی آن مصرف
، به آن نکردن ازدوری از برند و خرید. (Honarmand, Dolatabadi  & Ansari, 2020) موردنظر است از برند

های آمدن انتقاموجود، به(Berndt et al, 2019) دهان مثبتبههای بکر بازاریابی دهاندادن فرصتمعنی ازدست
 ,.Prados & Del Barrio) (، کاهش مشتریان وفادارDe-Campo, Butori & Le Nagard, 2018) آنلاین

 ت اقتصادی ناشی از عدم فروش(، مشکلاKao, Wang & Farquhar, 2020) (، کاهش اعتبار برند2020
(Singh, 2020و افول برند )Hajebabaei & Ghobadi, 2021; Formisano, Pauwels & Zarantonello, ) 

 ( خواهد شد. 2020
 

 

 پژوهشپیشینه و چهارچوب نظری  .5-2

شده انجام پژوهشگرانتوسط بسیاری از  ،کننده و برندشده بر روی مفهوم رابطه مصرفاگرچه تحقیقات انجام
ای رابطه. گرفته است به نفع مفاهیم مثبت رابطه کمتر موردمطالعه قرار ،رسد قطب منفی رابطهنظر میاست، اما به
ای است که مبتنی بر روانشناسی و تحقیقات رفتار رابطه ،کنندهای تجاری برقرار میکنندگان با مارککه مصرف

موازات یک بعد انسانی  به ،به برند، جدایی از برند و نفرت از برندمفاهیم عشق  ؛انسانی است و به همین ترتیب
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توان به آن نسبت داد. . درواقع برند نیز مانند انسان، دارای تمام احساسات و ادراکاتی است که میشوندترسیم می
انگیز در نفرتهای ها منجر به ایجاد احساسات و نگرشبینیای از پیشکه مجموعهاند دریافته ،تحقیقات قبلی

 Fetscherin & Heinrich, 2015; Hegner etشود )ها میکنندگان از طریق زمینه یا تجربه بازاریابی آنمصرف

al., 2017; Pinto & Brandao, 2020 .) 
تجربه منفی مشتری  ،شده است مکرراً بدان اشاره ادبیات نظری در که از برند نفرت بالقوه هاییکی از پیشینه

 باشد. به های نفرت از برندکنندهبینیپیش ترینقوی از ممکن است یکی ،نویسندگان برخی گفته د که بهباشمی
ایین محصولات و داشتن از برند )کیفیت پخاطره بد محور نفرت از برند، دو عاملادبیات نظری حول ترتیب، همین

 احتمالی مستمر نفرت پیشامدهای از را سط برندشدن توگرفتهخدمات، برخورد بد و افزایش قیمت ناگهانی( و نادیده
 برند از نفرت براین،علاوه. (Hegner et al., 2017; Romani, Grappi & Dalli, 2012) دانندمی برند از
 ناشی منفی نتایج کنندهبینیپیش همچنین و هاآن برای ایواسطه و منفی احساسات قوی کنندهبینیپیش عنوانبه
نفرت از چیزی یا رخدادی، منجر به  بیات روانشناسی نیز وجود دارد کهاین در اد. است شده ناختهش رابطه این از

کند و سعی عنوان یک گذشته منفی آن را ذخیره میاز آن خواهد شد و ذهن بهسازی تلخ احساسات منفی و خاطره
های هایی که در پژوهشها و گمانهبینی(. بنابراین با توجه به پیشSteele, 2020) دارد آن را حذف یا کمرنگ کند

صورت زیر در نظر کننده و روانشناسی نفرت صورت گرفته است، فرضیه اول بهقبلی در زمینه رفتارشناسی مصرف
 شود:گرفته می

 . دارد معنادار تأثیر برند از نفرت بر مشتری منفی تجربه: فرضیه اول
 مثبت ارتباطات ایجاد از برند منفی کردن تجاربردن و برطرفکخنثی که باورند این بر ،پژوهشگران از برخی

باره منجر به یک است، چراکه اجتناب از برند و نخریدن برند به ترمهم برند ارزش مکانیسم فرآیندهای در برند،
 در مشابه، طوربه. (Fournier & Alvarez, 2013) شودکار و برند میوضربه اساسی به بدنه مالی کسب

 کننده، بامصرف توسط ایجادشده ضدبرندینگ هایفعالیت بین که شدیم متوجه نیز گرفتهصورت هایهشپژو
گونه استنباط توان اینمی. دارد وجود ایرابطه های مجدد مشتریان،کاهش خرید و معروف برندهای درنظرگرفتن

 & Avery, Fournier) ز برند استبه معنای اجتناب ا ،کرد که عدم خرید مجدد یک مشتری وفادار از یک برند

(Wittenbraker, 2014; Lee, Conroy & Motion, 2009. ،تداعی که دهدمی نشان موضوع این درنتیجه 
د و همچنین تمایل به بقا در بشر که طبق پژوهش وش ب احساسات دردگونه در انساناست موج ممکن ،برند منفی

Alireston et al., (2018) خواهد شد تا فرضیه دوم  نیز سبب ت منفی و تجارب دردناک استخاطرا دقیقاً عکس
 مطرح شود.

 . دارد معنادار تأثیر برند از اجتناب بر مشتری منفی تجربه: فرضیه دوم
تساوی و عدالتی است که  کننده نسبت به یک برند، رسیدن بهجویانه مصرفهدف اصلی از رفتارهای انتقام

اند، انجام کند بایستی در ازای آسیبی که از برند و یا خدماتش دریافت کردهر میدیده از برند، تصومشتری آسیب
ممکن است ازنظر مالی بوده باشد و یا ازنظر عاطفی و  ،نوعی جبران خسارت کرده باشد. این خسارتبدهد تا به

راکنی برند را پدرصد از افرادی که نفرت71نشان داده است که حدود Kuchuk (2019) روانی. اگرچه پژوهش 
دارند و در تکاپو  ای بسیار بد از برند همراه خوداند یا خاطرهاند، ازنظر روانی و عاطفی احساس ظلم کردهکردهمی

 رساندن به برند نشان دهند. اض خود را به شکل انتقام یا آسیباند تا اعتربوده
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که  اندثابت کردهZourrig, Chebat & Toffoli (2020)  رشناسی و روانشناسی ارتباطات نیز،از دیدگاه رفتا
اند، با دیدن ء بودهانتقام و عشق، دو روی یک سکه هستند و بسیاری از آنانی که بسیار عاشق یک فرد یا شی

 اند. هکرد جویانه شدیدی پیدااحساس خیانت از معشوق خود، احساسات انتقام
پیدا  یسی اجتماعزه برندینگ و رفتارشناهای حوپژوهشتوان بین با توجه به موارد ذکرشده و ارتباطی که می

 شود:کرد، فرضیه سوم مطرح می

 . دارد معنادار تأثیر برند با مقابله بر مشتری منفی تجربه: فرضیه سوم
منجر به  برند، از نفرت احساسات دهنده این است که اکثرشده است که نشان های متعددی انجامپژوهش
 (,.Zarantonello et alگردانی از برند، روی)a, Sadegh Vaziri & EbrahimiShoj ,2020( کنندهخشم مصرف

دقیقاً همراه با  ،گردانیو انتقام از برند خواهد شد. روی(  Bharali & Goswami ,2018) 1، سوئیچینگ برند(2016
 ,Kuchuk) اندشده گرفته نظرارز یکدیگر در، همشدههای انجاماجتناب و دوری از برند است و در برخی پژوهش

 تعریف برند ناشی از خصومت یا نفرت از برند، از استفاده توقف یا تغییر عنوانسوئیچینگ برند نیز به. (2019
 یک که است گزینی همراهجایگزینی یا دوری هایاستراتژی با و (Wu, Wei, Tseng & Cheng, 2018) شودمی

 & Mendel, Baig, Hall, Jeong, Byron, Morganشود )محسوب مینسبت به رویگردانی برند،  پویاتر عمل

Brewer, 2018) .عنوانبه که ودشمی گرفته درنظر برند از نفرت سطح با مقابله برای استراتژی یک عنوانبه این 
 امن از استفاده قطع شامل دیگری هایبه روش را خود که است شده تعریف روانشناسی در اجتناب هایاستراتژی

 (. Abro, Baharun & Zubai, 2020) دهدمی نشان آن با بودنمرتبطعدم و تجاری

رسید حدس و گمان نظر میشده، بهبنابراین با توجه بررسی ادبیات موجود در زمینه چهار متغیر بررسی
منفی  خاطرهپیشین های ها به سمت ارائه پیوندی عمیق بین تجربه منفی مشتری که در بسیاری از پژوهشپژوهش

 خلاء ای نفرت از برند،واسطه ه نقشو دوری از برند و مقابله یا انتقام از برند وجود دارد که از دیدگا نامیده شده است
 گردد:مطرح می موضوع، فرضیات میانجی زیر همین بنا برپژوهشی وجود دارد و 

ب اجتنا به منفی مشتری ونفرت از برند تأثیر میانجی معنادار بر رابطه بین تجر :فرضیه چهارم

 از برند دارد. 
با  قابلهم: نفرت از برند تأثیر میانجی معنادار بر رابطه بین تجربه منفی مشتری و فرضیه پنجم

 برند دارد. 

 

 

 

 

 

 

 
 پژوهشگرانمدل مفهومی مطالعه برگرفته از مطالعات  (.2) شکل

                                                           
1 Brand switching 

 تجربه منفی مشتری

 نفرت از برند

 

 جتناب از برندا

 مقابله با برند
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 شناسی پژوهش. روش3
فی از نوع پیمایشی است. در کاربردی و ازنظر ماهیت، توصی ،ازنظر هدف ،در پژوهش حاضر روش تحقیق

 ها و اطلاعات مربوط به ابزار پژوهش، تشریح شده است. آوری دادهجامعه، نمونه و جمع ادامه؛
 

 هاآوری دادهجامعه، نمونه آماری و جمع الف(
را  انداقامت داشته ،های تهرانانمیهمانانی که در رستور، دهندگانها از پاسخآوری دادهاین مطالعه برای جمع

ها عنوان جامعه آماری انتخاب کرده است. همچنین برای شناسایی مشتریان ناراضی و کسانی که از برند هتلبه
 اند، ابتدا چند سؤال توصیفی استاندارد جهت شناسایی سطح نفرت آنان پرسیده شد که از مطالعهنفرت داشته

(Kuchuk, 2019) ها را پر از میهمانان درخواست شد که تنها کسانی پرسشنامهبود، استفاده گردید.  شده استخراج
این است  ،منظور از تجریه ناخوشایند) اندبار تجربه ناخوشایند از خدمات رستوران در تهران داشته دوکنند که حداقل 

ارائه خدمات و حساس منفی در چه ازنظر برخورد کارکنان یا هر موردی که باعث ا ،چه ازنظر سرو غذاکه مشتری 
سپس با توجه به اینکه در مدل، (. ، حس ناخوشایندی پیدا کرده باشدمشتری شده استمحصولات رستوران به 

توانند پاسخ دهند که قطعاً به درجه شده بود و این متغیر را تنها مشتریانی می متغیرهایی مانند مقابله با برند مطرح
اخلاق پژوهش در )بله و خیر( سنجیده شد.  ها با چند سؤال توصیفیند، درجه نفرت آنانفرت گرم و سوزان رسیده

خاطر اطمینان ماندن اطلاعات،محرمانه زمینه کنندگان درکه به مشارکتایگونهه کاملاً رعایت گردید بهاین مطالع
این سؤالات رونیکی تکمیل کردند. صورت الکتها را بدون ذکر نام بهها با رضایت کامل، پرسشنامهداده شد و آن
اند و درنهایت، نمونه دهندگان ناراضی به سطح نفرت از برند رسیدهکرد که دقیقاً چند نفر از پاسخمشخص می

 استاندارد طیف لیکرتیک پرسشنامه  صلی و نهایی این پژوهش،آماری مناسب این پژوهش هستند. پرسشنامه ا
نفر 384، اساس فرمول کوکران برای جامعه نامحدودبر ،، نامحدود بودری این مطالعهبا توجه به اینکه جامعه آما. بود
 477 ،شدههای ناقص همراه با داده گمصورت دردسترس برآورد شد. اما برای رفع اثر پرسشنامهعنوان نمونه بهبه

 رفت. پرسشنامه سالم مورد تحلیل قرار گ 392 ،آوری شد که با حذف موارد ناقصجمع پرسشنامه
 

 گیریب( متغیرها و نحوه اندازه
گویه در 18شامل  پژوهش،این  پرسشنامه. شد براساس مطالعات قبلی تهیه ،پرسشنامه نظرسنجی این مطالعه

های آن در یک طیف د که پاسخبوبرند  از نفرت اجتناب از برند، مقابله با برند، تجربه منفی گذشته وبخش  چهار
 ,.Hegner et alگویه و برگرفته از مطالعات4)اجتناب برند( شامل  . قسمت اولدندی شبلیکرت قسمت ایگزینه5

 ,Thomsonگویه و برگرفته از مطالعات4 )مقابله با برند( شامل قسمت دوم،  Romani et al., (2017) ؛(2017)

Whelan & Johnson (2012)؛  Azer & Alexander(2020)شتریتجربه منفی ممربوط به  ،قسمت سوم ؛ 
، و درنهایت قسمت چهارم Hegner  et al., (2017) هشده است و برگرفته از مطالعگویه تشکیل5 است که از

 است.  Romani et al., (2017)  گویه برگرفته از مطالعه5مربوط به نفرت از برند با 
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 هایافته. 4

 شده است. نشان داده 1در جدول  ،شناختیاطلاعات جمعیت

 
 شناختی. آمار توصیفی متغیرهای جمعیت(1)جدول 

 درصد فراوانی فراوانی مشخصه

   جنسیت
 7/23 93 زن
 73 286 مرد

 3/3 13 بدون پاسخ
   سن
 2/22 87 سال 24الی  18بین 
 8/28 113 سال 35الی  25بین 
 7/33 132 سال 45الی  36بین 

 2/11 44 سال 45بالای 
 1/4 16 بدون پاسخ
   درجه نفرت
 15/45 177 نفرت گرم

 85/54 215 نفرت سوزان

 
ها، از مدل معادلات ساختاری حداقل مربعات وتحلیل چارچوب و آزمایش فرضیهبرای تجزیه ،در این مطالعه
گیری و ساختاری های اندازه. روش حداقل مربعات جزئی برای ارزیابی مدلشداستفاده  31اسالجزئی با اسمارت پی

گیری( که ارتباط )مدل اندازه شود: مدل بیرونیزمان دو مدل بررسی میهم ،افزاراین نرم . درباشدمیبسیار قدرتمند 
که ارتباط متغیرهای پنهان با  )مدل ساختاری( کند و مدل درونیمتغیرهای آشکار با متغیرهای پنهان را بررسی می

 ;Ali, Rasoolimanesh, Sarstedt, Ringle & Ryu, 2018) کندگیری میمتغیرهای پنهان دیگر را اندازه

Hair, Sarstedt, Ringle & Gudergan, 2017). 
شده در الف( بارهای عاملی محاسبهصورت است: گیری بدینی و پایایی مدل اندازهمعیار اصلی برای روایشش 
 ها( برای همه سازه3ی. آرس)2شده برای پایایی ترکیبیمقادیر محاسبهب( . باشد 5/0گیری مدل بیشتر از بخش اندازه

به این معنا است که بین  ،باشد. پایایی ترکیبی 7/0بایستی بیشتر از مقدار معیار  ،)در اینجا متغیرهای پنهان(
آلفای کرونباخ برای پایایی ج( برداشت یکسانی از سؤالات وجود داشته است.  ،دهندگان مختلف موردمطالعهپاسخ

میانگین واریانس ن( باشد.  7/0بایستی بیشتر از مقدار معیار  ،تغیرهای پنهان()در اینجا م هابرای همه سازه
معیار فورنل د(  .باشد 5/0بایستی بالاتر از مقدار معیار  پژوهش،های (، برای سازه5ای. وی. ایی) 4شدهاستخراج

ان رابطه یک سازه با میز ،لاکر-روش فورنل در باشد.ایی واگرا، فورنل لارکر میلارکر: یکی از معیارهای رو
                                                           
1 Smart-PLS 

2 Composite Reliability(CR) 

3 CR 

4 Average Variance Extracted (AVE) 

5 AVE 
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های هاست. یک سازه در الگو باید تعامل بیشتری با شاخصهایش در مقایسه با رابطه آن سازه با سایر سازهشاخص
، :1مونتریت-نسبت هتروتریت .(Torabi & Rasouli, Rasouli ,2018( های دیگرخود داشته باشد تا با سازه

ترین راه اظهارنظر درباره مطمئن که اندیابی روایی واگرا ارائه کردهبرای ارز 2اچ.تی.ام.تیشاخص جدیدی به نام 
 9تا  ی.ام.تیحد مجاز معیار اچ.ت .گذاری شده استکارلو پایهسازی مونتروایی واگراست و برمبنای روش شبیه

نیز به معنای روایی ت. مقادیر خالی جدول قبول اسروایی واگرا قابل ،باشد 9باشد. اگر مقادیر این معیار کمتر از می

 . باشدنسبتاً بالای متغیر و نزدیک به صفر می

ه موجب شده بود کبودند  5/0ها دارای بار عاملی زیر گیری، برخی از گویهدر مرحله اول برازش مدل اندازه
ر دیی و پایایی روا شدند تا ها از مدل حذفلذا این گویه ،روایی همگرا و آلفای کرونباخ در بازه موردقبول قرار نگیرد

 بازه موردقبول قرار گیرد. 
. برای شد بر اساس مدل ساختاری پرداخته شدهگرفتهبه بررسی همه روابط درنظر ،گیریبعد از تائید مدل اندازه

معیار اساسی برای ارزیابی متغیرهای . شوداستفاده می (Q2) و (R2) از ضریب تعیین ،ارزیابی مدل ساختاری
های مسیری در مدل 67/0و  33/0، 19/0برابر  ،ضریب تعیین ریب تعیین است. مقـادیرزا، ضمکنون درون

کـه در همانطور(. ,.Rasouli et al 2018) شوندتوصیف می به ترتیـب ضـعیف، متوسـط و قـوی 3پی.ال.اس
ضریب این میزان اند، بنابرآمده دستبه 33/0 و 19/0تر از بزرگ ،تعیین بیضر ریمقاد شود،مشاهده می 2جدول 
گـرفتن مـدل با درنظر Q2 باشد. شاخصدر سطح ضعیف به سمت متوسط قرار دارد و موردقبول می تعیین
کند. مقادیر مثبت این شاخص، گیری میاندازه زا، کیفیـت مـدل سـاختاری را بـرای هـر بلـوک درونیریگاندازه
ری و ساختاری است. اگر این مقدار برای یک متغیر مکنون گیاندازه قبول مـدلدهنده کیفیت مناسب و قابلنشان
 Q2، مقادیر 2توجه به جدول  با .دارنـد نیبشیها ارتباط پمتغیرهای مستقل آنیعنی  بیشتر از صـفر باشـد، ،زادرون

 . بینی مدل برخوردار است( از کیفیت پیشتجربه منفی مشتری) لذا متغیر مستقل ،باشدهمگی متغیرها مثبت می

  

                                                           
1 Heterotrait-Monotrait Ratio 

2 HTMT 

3 PLS 
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 . روایی، پایایی و برازش مدل(2) جدول
استون 

 (Q2گیسر)

ضریب 

 (R2تعیین)

روایی 
 همگرا

پایایی 
 ترکیبی

آلفای 
 کرونباخ

بارعاملی بعد 
 اصلاح مدل

بارعاملی قبل 
 اصلاح مدل

 سازه نماد سؤال

154/0  269/0  629/0  836/0  708/0  

363/0 حذف  BA1 

 مقابله با برند
748/0  727/0  BA2 

808/0  793/0  BA3 

821/0  806/0  BA4 

205/0  348/0  645/0  845/0  726/0  

811/0  810/0  BR1 

 اجتناب از برند
807/0  785/0  BR2 
790/0  774/0  BR3 

376/0 حذف  BR4 

- - 575/0  871/0  815/0  

737/0  737/0  NE1 

تجربه منفی 
 مشتری

797/0  795/0  NE2 

710/0  711/0  NE3 
772/0  773/0  NE4 
772/0  772/0  NE5 

164/0  330/0  556/0  834/0  737/0  

727/0  721/0  HB1 

 نفرت از برند

727/0  730/0  HB2 

240/0 حذف  HB3 

785/0  778/0  HB4 

743/0  737/0  HB5 

 

 )روایی واگرا( یریگمدل اندازه فورنل لارکر. معیار 3جدول
 نفرت از برند مقابله با برند تجربه منفی مشتری اجتناب از برند متغیرها

793/0 اجتناب از برند  
   

758/0 458 تجربه منفی مشتری  
  

382/0 مقابله با برند  536/0  803/0  
 

463/0 نفرت از برند  574/0  510/0  746/0  

 
 گیریهمونتریت مدل انداز-هتروتریت .  معیار4جدول

 نفرت از برند مقابله با برند تجربه منفی مشتری اجتناب از برند متغیرها

 اجتناب از برند
    

595/0 تجربه منفی مشتری  
   

518/0 مقابله با برند  684/0  
  

618/0 نفرت از برند  722/0  679/0  
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 هافرضیه آزمونتوان به می ،گیری و برازش مدل ساختاریبا تائید معیارهای روایی و پایایی مدل اندازه
 شد.  اجرا، مدل 1استراپینگروش بوت با استفاده ازپرداخت. جهت این امر، 

 

 
 گیری پژوهشنتایج مدل اندازه (.3)شکل 

 

 
 نتایج مدل ساختاری پژوهش (.4) شکل

 
اجتناب از  ،(≥β=000/0p ,574/0) تجربه منفی مشتری بر نفرت از برنددهد که نشان می 5نتایج در جدول 

ن دارد. بنابرای مثبت و معنادار، تأثیر (≥β=000/0p ≥ ,363/0) برند با مقابله ،( ≥β=000/0p , 287/0) برند
تجربه که  یریتأث ،اندکه تائید شد یمستقیم هایهدر میان فرضی. شدند تائید واقعهای اول، دوم و سوم؛ موردفرضیه

                                                           
1 Bootstrapping 
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 یبتا دارای است چراکه هاهنسبت به سایر فرضیاز تر توجهیار قابلبس ،گذاردیم نفرت از برندبر  منفی مشتری
مشتری و حس منفی در  نفرت از برند که شودباعث می ،درصد57بیش از  تجربه منفییعنی  ؛باشدمی 574/0

 . افزایش یابد
 

 مستقیم هاینتایج فرضیه (.5) جدول

 مسیر نتیجه
شماره 

 فرضیه

ضریب 

 مسیر

خطای 

 استاندارد

ه مارآ

 تی

سطح 

 معناداری

H1 ***574/0 043/0 نفرت از برندتجربه منفی مشتری تائید  419/13  000/0  

H2 ***287/0 059/0 اجتناب از برندتجربه منفی مشتری تائید  824/4  000/0  

H3 ***363/0 050/0 مقابله با برندتجربه منفی مشتری تائید  311/7  000/0  

01/0 >*** =سطح معناداری  

تجربه منفی مشتری با مقابله با بر روابط بین  ،نفرت از برند میرمستقیدهد که اثر غنشان می ،6 ر جدولنتایج د
 1وی ای اف باشد. برای تعیین شـدت اثـر غیرمسـتقیم متغیـر میـانجی، از آمارهمعنادار می برند و اجتناب از برند

 کندرا اختیار می 1و  0قدار بین م ،سنجد. این آمارهرا می کل اثر شود. این مقدار نسبت اثر غیرمستقیم براستفاده می
ین ب VAFبودن تأثیر متغیر میانجی است. اگر مقدار باشد، گویای قوی ترنزدیک 1هرچه ایـن مقـدار بـه  که
ت و مقدار گری کامل اسمیانجی ،درصد باشد80اگر بالای . گری جزئی استمیانجی ،درصد قرار گیرد80درصد و 20
 (. Rasouli et al., 2018) باشدگری میپذیرش نقش میانجیعدم دهنده، نشاندرصد20ر زی

بر  تجربه منفی مشتریر کل درصد از اث37تقریباً دهد که نشان می ،پنجمبرای فرضیه  VAFماره آمقادیر 
این  شم،شی فرضیه رابشود. همچنین ین مییبرند تب نفرت ازاجتناب برند از طریق غیرمستقیم توسط متغیر میانجی 

توسط  رند از طریق غیرمستقیمبر مقابله ب تجربه منفی مشتریدرصد از اثر کل  32تقریباً که  دهدنشان می مقدار
 باشد. گری جزئی میتوان گفت نوع میانجیو میشود برند تبیین مینفرت از متغیر میانجی 

 

  میانجی های. نتایج فرضیه(6)جدول 
شماره 

 فرضیه
ثرنوع ا  مسیر 

ضریب 

 مسیر

خطای 

 استاندارد
 اماره تی

سطح 

 معناداری

H5 

 اثر غیرمستقیم
نفرت از تجربه منفی مشتری

 اجتناب از برندبرند
***171/0 032/0  305/5  000/0  

048/0 458/0*** اجتناب از برندتجربه منفی مشتری اثر کل  610/9  000/0  

VAF 373/0 

H6 

 اثر غیرمستقیم
نفرت از تریتجربه منفی مش

 مقابله با برندبرند
***173/0 033/0  268/5  000/0  

042/0 536/0*** مقابله با برندتجربه منفی مشتری اثر کل  709/12  000/0  

VAF 323/0  

01/0 >*** =سطح معناداری  

                                                           
1 VAF 
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 گیریبحث و نتیجه. 5
 وجودها بهدر آن انگیزیفرتن احساسات گذارند کهمی تأثیر مشتریان زندگی بر ایگونهبه ،منفور برندهای

 تأثیر زیاد شدت با ترکیب در برند منفی تجارب دلیل به ،اول درجه در برند از نفرت که رسدمی نظربه. آیدمی
 داشته همراهبه تجاری نام برای جدی بسیار عواقب تواندمی این. شودمی ظاهر هاارزش و هنجارها نقض یا شخصی

 نفرت از برند ، نشان داد کهاست. نتایج این مطالعه نادر ایپدیده ،برند از نفرت که رسدمی نظربه خوشبختانه. باشد
 یک برند ازکننده تجربه منفی که یک مصرفحقیقت، هنگامی. درشودبینی میپیش مشتری منفیتوسط تجربه 

کننده بینیوان پیشعنن بههمچنی. را خراب کرده و منجر به نتیجه منفی شود با برند تواند رابطه ویدارد، می
اگر نفرت از برند، با شدت بیشتری احساس شود، منجر به شکایت . استنیز صادق  و مقابله با برند اجتناب از برند

ثابت  اما شوند،می ایجاد منفی تجربه یک با ،برند و اجتناب برند . مقابله باشودمییا رفتارهای پرخاشگرانه عمومی 
نتایج این مطالعه در . کنددر بین این روابط نقش میانجی را ایفا می برند نفرت همیشه حالت دو هر در که شد

 & Zhangفرت از برند بر رویگردانی مشتری،خصوص تأثیر مثبت ن، درHenger et al., (2017) راستای مطالعات

Larouk (2020)فرتی که از برند پیدا کرده است وهای مشتری به دلیل نخصوص واکنش، درPinto & Brandão 

خصوص داشتن تأثیر مثبت خاطره منفی مشتری بر روی در ،Preijers (2016) ؛Henger et al., (2017)؛ (2020)
 در را جدیدی رویکرد داری(،)رستوران واحد صنعت یک بر تمرکز با پژوهش، اینباشد. می ایجاد نفرت از برند

 وتحلیلتجزیه صنایع از بسیاری در را کنندهمصرف دهایبرن که مطالعاتی سایر همچنین و ادبیات با مقایسه
 و کرده آزمایش را برندهای رستوران در تهران با کنندگانمصرف روابط همچنین این پژوهش،. داد ارائه کنند،می

 . دهدمی ارائه خصوص کنترل مشتریانی که احساس نفرت از برند رستوران را دارند،را در مدیریتی جدید بینش
 به نسبت قدرتمندتری ابزار (1 ازجمله: ،کندمی کمک بازاریابی مدیریت هایشیوه به جهت چند از فعلی همطالع

 دقیق بررسی برای را لازم عقلانیت اکنون هاآن. شودمی ارائه مدیران به، است موجود نفرت از برند ادبیات در آنچه
نتایج  از توانندمی مدیران. ترس و غم عصبانیت، به وطمرب احساسات یعنی دارند، برند از تنفر زیرمجموعه احساسات

( همچنین مدیران باید شکایت 2. کنند استفاده برند نفرت با مقابله و درک برای اثرگذار تجربه منفی مشتری
ای مشخص جهت رفع خاطره منفی مشتری داشته باشند. درواقع، ها برنامهدوستانه را تقویت نمایند و برای آن

 است، وفاداری مانند دوستانه شکایات. نیستند یکسان شکایات همه که باشند داشته توجه باید تورانرس مدیران
. شود بهتر وضعیت امیدوارند و باشند صبور ،هستند روهروب آن با که ناراضی وضعیت برابر در است ممکن مشتریان

 برای را ایسازنده پیشنهادهای و آورددرمی صحبت به را مشتریان دوستانه شکایت وفاداری، برخلاف حال،بااین
 زیرا است مطلوب خدمات دهندگانارائه برای دوستانه شکایت وفاداری، با همراه. دهندمی ارائه خدمات دهندهارائه

 با را خود ارتباط توانندمی همچنین بلکه باشند، داشته را خدمات بازیابی فرصت که دهدمی امکان هاآن به تنهانه
 طریق از مشتریان با ارتباط تقویت و خدمات رابطه یک در مشتری راحتی افزایش، بنابراین. کنند حفظ مشتریان
 جدی خطری عنوانبه را برند باید نفرت از ( مدیران3شود. می تأکید دوستانه شکایت القای برای خدمات کارکنان

تبلیغ  توانندمی ،تجاری نام از متنفران که شندبا داشته توجه باید هاشرکت. کنند بررسی را آن و دلیل دهند تشخیص
 نوع ،درواقع. باشند برند یافتن ارتباط باخاتمه خواهان حتی و کنند اجتناب تجاری نام از داشته باشند، منفی شفاهی
 احتمالاً. کنندمی اعمال ایخصمانه رفتار برند به رساندنآسیب برای که دارد وجود ناراضی مشتریان از جدیدی

تنفر بالقوه  که است این ،مهم پیامد ( یک4. نیز بشوند برند خرابکار توانندمی ،برند از متنفران که است این بر عتقادا
 مواردی چه شامل از برند نفرت مفهوم که باشند آگاه باید مدیران، بنابراین. برساند آسیب برند به است ممکن از برند
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 هیچ. دهند تشخیص زودتر را برند احتمالی نفرت باید هاآن که استمعن بدان این. گیردمی شکل چگونه و است
. رسانندمی آسیب برند به افراد این که شودمی تصور زیرا نیست، برند خرابکار مطمئناً و متنفر برند خواهان شرکتی

ی محتوا و امروزی کنندگانمصرف با برند یک ارتباطی مختلف نقاط دلیل به است ممکن ،تنفر از برند تشخیص
 زنگ ،برند از نفرت هاینشانه اولین ( مدیران باید با5های اجتماعی فضای مجازی باشد. شبکه پراکنی درنفرت

 اولین این که است این بر فرض. ها داردآن در مراقبت و مداخله به نیاز شرکت که درآورند صدابه را هشدارهایی
 نشان منفی واکنش یا کنندمی شکایت کنندگانمصرف کههنگامی حال،بااین. هستند تفسیر قابل شخصاً ،هانشانه

 دخالت به نیازی آیا و خیر یا دارد وجود شدید منفی احساسات آیا که کند تعیین بتواند باید برند نماینده دهند،می
 صورت در و کند بررسی را احساسات این علت باید برند، صورت این در. تواند کمرنگ شوداست یا با مرور زمان می

 کند.  پیدا آن تغییر برای هاییحلراه ،امکان
، استنباط کرد که آمدهدستبههای توان از بافتهخصوص تفاوت بین اجتناب از برند و مقابله با برند، میدر

کند اری میرند خوددکننده از استفاده مجدد از محصولات یا خدمات باجتناب از برند، حالتی است که در آن مصرف
یگر از دممکن است که  ،مثال عنوانبه دهد.رساندن مستقیم، نشان نمیسیبآشکار یا آ صورتبهیا نفرت خود را  و

 ی ندهد.تپیشنهاد مثب وران،آن رست خریدی انجام ندهد یا اینکه به دیگران، در رابطه با خرید از موردنظررستوران 
یم از طریق آشکار و مستق صورتبهکننده، نفرت خود را صرفاین در حالی است که مقابله با برند، حالتی است که م

به  نظرموردیه رستوران ممکن است عل ،مثال عنوانبه دهد.های برند نشان مییا زیرساخترساندن به برند و آسیب
 کند. اقدام علیه تخریب اموال برند ،فیزیکی صورتبهتعزیرات شکایت کند و یا 

دهد نفرت از برند، به عنوان متغیر میانجی تاثیرگذاری بیشتری را بر نشان می میانجی که هایبراساس فرضیه
 ,Rasouli, Rasoolimanesh) رسد طبق پژوهشنظر میهب ه اجتناب از برند، دارد؛مقابله با برند نسبت ب

Rahmani, Momayez & Torabi, 2022)، د وجوکنندگان بهبه شکل نفرت در مصرف گونه کهاحساسات منفی
که سیستم ند، چراهای شدیدتری را نسبت به احساسات مثبت از خود نشان دهها و واکنشتواند کنشمی ،آیدمی

تری در مقایسه با شرایط دهی قویپذیری و پاسخها، محرکها و آسیبدفاعی مغز انسان، نسبت به تهدید
اند، سریعا در این قالب دفاعی قرار دا کردهکنندگانی که از یک برند تنفر پیبخش دارد، به همین خاطر مصرفلذت
 نظر، بیشتر مقابله داشته باشند.ه و تمایل دارند تا با برند موردگرفت

اص، ستوران خیک ر طبق مصاحبه با مشتریان متنفر از برند، مشخص شد، اغلب مشتریانی که نسبت به برند
جبران  ثبت جهتماند و پاسخی ا کارکنان داشتهاحساس تنفر دارند، ابتدا توسط شکایتی که به مدیر رستوران ی

ها به دلیل برخورد منفی اند. تعدادی از آناند، تبدیل به مشتریان متنفر شدهخسارت مادی و روانی دریافت نکرده
لیل اصلی دشتی را موارد بهدا نیتریادیبنکیفیت لازم و نبود ناراحتی کردند و تعدادی نیز عدم احساس ،کارکنان

ز برند، به ا نفرتر شتری بمخود اعلام کردند. با توجه به فرضیه اول این پژوهش مبنی بر تأثیر تجربه منفی تنفر 
 کارکنان و ارائه اند که تجربه بدی از سرو غذا و نحوه رفتارهایی که با مشتریان ناراضی مواجه شدهمدیران رستوران

 ول چه در صورتاان، در وهله مشتری گونهنیاشدن با روکه پس از روبهگردد اند، پیشنهاد میخدمات داشته
 ی راکار هچپرسند بشتری از خود م را به آرامش دعوت کنند و ان، آنانبا عذرخواهی از مشتری ؛بودن و نبودنمقصر

که حضور لیل ایند. به انجام دهند تا این مشکل برطرف شود و این خاطره منفی، تبدیل به یک تجربه مثبت گردد
منفی  تجربهف گردد جهت حذره منفی در ذهن مشتریان، ماندگارتر از یک خاطره مثبت است، پیشنهاد مییک خاط

تجربه  رار روند، رایگان کنند تا تکدهیدبیآسمشتریان  گونهنیامشتری، پیک رستوران را به مدت یک ماه برای 
 مثبت، بتواند تجربه منفی را از ذهن مشتری حذف کند. 
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اه توسط مدیر رستوران و پذیرش خطا و اشتبگردد که نهاد میوم، به مدیران پیشخصوص فرضیه ددر
، مشتریانی که پس از غالباًدادن مشتریان وفادار است. کار برای جلوگیری ازدست نیترییابتداکردن، عذرخواهی

ه فعال ها مانند گذشتاک آندهند و اشترخرید انجام نمی بارهکیبهاند و ی و متناوب داشتهدرپیپ هایدیخر که مدتی
در این حالت  اند کهتناب از برند را انتخاب کردهاند و گزینه اجتجربه منفی از رستوران داشته احتمالانشده است، 

، دلیل این قطع ارتباط را بفهمد و اگر موضوع مربوط به آسیبی وجوپرسباید با تحقیق و  ،مدیر بازاریابی رستوران
ن به مشتری وارد کرده است، سعی کند خسارت وارده را با جبران مالی و با ارسال هدایا و پیک بوده است که رستورا

ی مشتریان رستوران بازگرداند. این وادارسازرا به سیستم  رفتهازدستمشتری  مجدداًویژه رستوران جبران کند و 
 د.شواهدا می وفاداربه مشتریان ویژه و  های رستوران باشد کهترین هدیهستواند لوکهدایا می

ه با مشتریانی که از بابت تجربه هخصوص مواجکه درگردد در رابطه با فرضیه سوم، به مدیران پیشنهاد می
 واردهایی که به مشتری کردن اشتباهات و آسیبصبانی و پرخاشگر هستند، از توجیهع شدتبهاند و منفی که داشته

به دلیل  ،است. در این حالت شده واردها رای انتقاداتی باشند که به آنخودداری کنند و پذی یجد طوربه ،است شده
وارد عمل  شخصاًنشدن، به برند آسیب وارد کند، خود مدیر رستوران که ممکن است مشتری، در صورت راضیاین

مشتری تشکر ی نیبنکتهنظر و ، از دقتمثال عنوانبهیی فراتر از جبران خسارت دهد. هاشنهادیپشود و به مشتری 
داشته باشد و بابت ارائه نظرات وری رستوران حضور بهره ءصورت امکان در جلسات ارتقاکند و از وی بخواهد تا در

مذاکره و بهبود  ، باعصبانی و دادن مشتری ناراضیتوان از طریق مشارکتمی درواقع، پاداش دریافت کند. سازنده
 .نفرت را به مشتری راضی تبدیل نموداست، مشتری در شرف  روند و سیاستی که بر مبنای نظر مشتری بوده

ه نفرت از برند را تجربه با مشتری ک رگذاریتأثخصوص مذاکره مثبت و های میانجی، دردر رابطه با فرضیه
وگوی ساده و عذرخواهی از یک گفت تردهیچیپ، موضوع کمی است و در حال اقدام به اجتناب یا مقابله با برند کرده

در این شرایط، مدیر رستوران بایستی با دعوت  مدیران، تعصبات را کنار بگذارند. که گرددو پیشنهاد میاست 
د ی گوش دهد و پس از تاییخوببهمحترمانه از مشتری ناراضی یا متنفر از برند، دلایل و مستندات مشتری را 

 و کنند تمرکز برند با کنندهمصرف رابطه در عدالت درک چگونگی روی بر مشارکت فرآیند طول در صحت، باید
 ،مشارکت فرآیند در کارکنان اگر. دهند آموزش تحمل نظرات منفی، ارزش و معنی درباره خود کارکنان به بایستی
 و مثبت ارتباط برای را جدیدی هایراه ،حدی تا روند این کنند، گوش کنندگانمصرف به و دهند نشان همدلی
 با مثبت رابطه کند،می تعامل خود متنفرین با کههنگامی تواندمی رستوران،. کندمی زبا برند با کنندهمصرف جذاب

 با مثبت رابطه برقراری برای راه نقشه یک بتواند تا کند برجسته ای،به شکل نمونه را خود وفادار کنندگانمصرف
به این معنی که تا  ،دهدن قرار میروی مدیرابرد را پیش-راهکاری برد درواقعاین کار  .کند ایجاد خود متنفرین

برد، پیروی -باخت یا باخت-چرا باید از رابطه  باخت ،توان روی روابط مثبت و سود دوطرفه کار کردمی کهیوقت
 باشد، ارتباطات سوزان یا وکننده در سطوح نفرت از برند ملایم، متوسط مهم نیست که مصرفاز سوی دیگر،  کرد.

ای طی مرحله صورتبههای نفرت از برند را باشند و مدیر بایستی سعی کند لایهفرسا طاقت و هآمران نباید مشارکتی
کنندگان خود مصرفکه منجر به سرزنش باید به یک شیوه متقابلاً محترمانه انجام شود  مشارکتی اقدام کند و

 ،فکر کنند خواهندیه مدارند هر طوری ک حق مشتریان و مشکل واقعی چیست بایستی درک کنند که ،دشونن
کننده از معانی برند خود و د نقطه تمایز مصرفند و سعی کننکننده تمرکز کنباید بر تجربه بد مصرف مدیران
ها را متناسب با خواسته مشتریان انجام جای دفاع متعصبانه، تغییر در سیاستهبفهمند و بوکار را های کسبسیاست

ها توسط متنفر پذیرفته نخواهد شد. آن یخوببه که فاقد فهم هستند،ی ثقیل ادبیات استفاده از عبارات .دهند
حساب ها تسویهبا آن ،«متأسفم، این سیاست ماست»مانند  یاکنندگان معمولی نیستند و با عبارات سادهمصرف
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این مشکل را درک د تا ند و تلاش کننها گوش دهصادقانه به آن مدیراننخواهد شد. اکثر شاکیان انتظار دارند که 
 شود.ها برخورد د و با شأن و احترام با آننکن

 اهمیت آشکارکردن برای بیشتری هایپژوهش( 1 جمله:هایی همراه بوده است ازدودیتاین مطالعه نیز با مح
. بود متمرکز عاطفی پدیده یک عنوانبه نفرت بر حاضر پژوهش، خاص طوربه. است لازم برند از نفرت کامل
 عنوانبه فقطنه و احساسات، گرایش یک عنوانبه نفرت پدیده به نیز روانشناسی در هامشارکت از برخی، حالبااین
پژوهش  تری نسبت به آنچه در اینآینده باید با اتخاذ دیدگاه وسیع هایپژوهشاند. کرده نگاه احساس یک

رکردن این عنوان یک پدیده عاطفی جهت په بهبلک طور انحصاریبه برند نه از گرفتن نفرتکاررفته و با درنظربه
 دانسته انزم از برهه یک در ریفو واکنش را برند از نفرت همچنین های ماپژوهشرا مدنظر داشته باشند. (  خلاء
 این که بود خواهد دمفی زمان طول در برند نفرت تکامل و توسعه چگونگی درک در طولی دیدگاه یک اتخاذ. است
 تجاری مارک با منفعل و فعال فرتنمؤلفه  دو ارتباط چگونگی، مثال عنوانکند. به کمک هشگرانپژو به تواندمی

 هایپژوهشدر پژوهشگران  (3 .شودمی روشن زمان(هم روابط مقابل در متوالی علی روابط در ،مثال عنوانبه)
لوگیری جرت و تلاش برای خشش، جبران خسامثال، ب عنوان)به هازهیانگگیری انواع مختلف اندازه ندتوانیم ،آینده

ی، توجهیب، مثال، شکایت دوستانه عنوان)به یی برای رفتارهای منفی و شکایتی مشتریهااسیمق از شکست( و
 نظر بگیرند. را دراجتناب(  مقابله و

 

  منابع
شق تا ع ید: از نوستالژبرن یاحساس یوندهایبه پ نینو یکردی(. رو1399تحفه ) ،لموکییقباد و نیحس یی،بابایحاج

 .104-89 ،(2)7 ،کنندهمطالعات رفتار مصرفبه برند. 
 یهاستوراندر ر انیمشتر یبند(. بخش1394مهناز ) ی،مهربان ومسعود  ی،کرم ؛معصومه ی،شهرزادهنیحس

 .ر تهران(فود بوف در شهفست یارهیزنج یها: رستورانی)مطالعه مورد هیاساس سبک تغذبر یارهیزنج
 .99-83 ،(1)7 ،یبازرگان تیریمد

در  انیمشتر یتمندیر رضابعوامل مؤثر  ریتأث یابی(. ارز1393) محمد ی،قیحق وابوالقاسم دیس ،رایم ی؛عل ی،درست
 ،نینو یابیزاربا قاتیتحق بوف. یارهیزنج یها: مجموعه رستورانیمطالعه مورد ،یدارصنعت رستوران

4(3)، 75-88. 
د برن رییبر قصد تغ تیو رضا یشده، دلزدگادراک تیفی(. اثر ک1395) انوشه ی،نوروزیحاج و ؛زهره ،شاهرخیدهدشت

 .568-549 ،(3)8 ،یبازرگان تیریمدشهر تهران(.  ییایتالیا یها: رستورانیمورد ۀ)مطالع
 یهارانبرند رستو یریگدر شکل یمشتر ژهیمدل ارزش و ریتاث ی(. بررس1393) سوده ی،میسل و احمد ی،چمنراه

 .80-71 ،(18)6 ،توسعه و تحول تیریمد .یارهیزنج
ت انتشارا. 3اس نسخه الام با اسمارت پیگام به گ(. 1399الدین )بی، محمدامین و رسولی، محیترا رسولی، نسرین؛

 . تهران.مولفین طلایی
و  تیو رستوران بر رضاج ریثتأ نیی(. تب1392) پگاه ،رادپور وفاطمه  ،نژادیریبص ؛میمر ،ملکحاج ی؛عل ی،رازیش

 .118-97 ،(10)5 ،یبازرگان تیریمد یهاکاوش. انیمشتر یرفتار اتین
در  انیمشتر یفاداربر و یرابطه با مشتر تیفیک ری(. تأث1399) رایسم دی،محم وجعفر  ی،بهار ؛صادق ی،صالح

 .94-61 ،(50)15 ،یگردشگر تیریمطالعات مد. یدارصنعت رستوران
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کنندگان تلفن نفرت از برند در استفاده یشناس(. نوع1400بر )صا، پوریتق و وبیا ،زادهیخیش ؛نیالدنجمدیس ی،موسو
 .20-1 ،(4)8 ،کنندهمطالعات رفتار مصرفهمراه. 
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 : پرسشنامه1پیوست 

 تجربه ناخوشایند:

 اید؟از کیفیت غذا و نحوه سرو آن ناراضی بوده آیا-

 بله             خیر

 ادبانه(؟آمیز یا بی)رفتار عصبانی، توهین آیا رفتار و  برخورد کارکنان رستوران با شما بد و ناخوشایند بوده است-

 بله             خیر

 ی بوده است؟فروششده در رستوران خارج از عرف و گرانهای ارائهآیا قیمت-

 بله             خیر

 آمیزی، موسیقی، بوی محیط( به شما حس بدی را منتقل کرده استرستوران )محیط فیزیکی، رنگ آیا جو محیط-

 خودتجانسی با رستوران(؟)عدم

 بله             خیر

--------- 

 نفرت گرم:

 اید؟اید یا کامنت گذاشتهای مجازی لایک کردهنظر در فضیا عکسی علیه برند رستوران مورد آیا تابحال فیلم-

 بله             خیر

 اید؟نظر، با شخص دیگری صحبت کردهد نفرت خود از برند رستوران موردآیا در مور-

 بله             خیر

 کنید؟ضدبرندینگ رستوران عضویت دارید و فعالیت می های تلگرامی و پیج اینستاگرامیهآیا در گرو-

 بله             خیر

 اید؟آیا تابحال کسی را جهت استفاده از این رستوران منصرف کرده-

 بله             خیر

--------- 

 نفرت سوزان:

 اید؟آیا از رستوران مورد نظر شکایت قضایی و رسمی کرده-

 بله             خیر

 اید؟ی  جهت تبلیغ منفی برند زدهآیا جهت تخریب برند رستوران دست به ساختن گروه و یا پیج-

 بله             خیر

 اید؟دادن اعتراض خود، حمله و تخریبی علیه رستوران انجام دادهآیا جهت نشان-

 بله             خیر

 اید؟نظر انجام دادهطئه یا پاپوشی علیه رستوران موردآیا تابحال تو-

 بله             خیر

 اید؟نظر به مراجع قضایی ارائه کردهنفی علیه رستوران موردآیا تابحال گزارش م-

 بله             خیر
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 منبع نماد سوال سوالات سازه

 اجتناب از برند

 

 کنم. می رد های تهران را رستوران استفاده از من. 1

 کنم. نمی استفاده های تهران رستوران خدمات از من. 2

 کنم. می پرهیز تهرانهای  استفاده از خدمات رستوران من. 3

 می آورم. روی رستوران های رقیب من. 4

BA1 Hegner et al., 

(2017); Romani et 

al., (2012) 

Sabrina M. et al., 

(2017) 

BA2 

BA3 

BA4 

 دم.مجازات کر به تهدید را های تهران رستوران کارمندان من. 1 مقابله با برند

 تیسخ کارکنان آن تا کردم شکایت رستوران های تهران از من. 2
 بکشند.

احت نار مدیران آن تا کردم شکایت رستوران های تهران از من. 3
 شوند.

 کردم. رابخ یا شکسته رستوران های تهران از را چیزهایی عمداً من. 4

BR1 Thomson et al., 

(2012) 

 

Sabrina et al., 

(2017) 

 

BR2 

BR3 

BR4 

تجربه منفی 

ریمشت  

 .است ضعیف های تهران رستوران خدمات عملکرد. 1

 .هستند ناخوشایند های تهران رستوران خدمات. 2

 ت مرتبطخدما این بد عملکرد به  های تهران رستوران از من نفرت. 3
 ..است

 ست.رده اد کمرا ناامی های تهران هر بار استفاده از خدمات رستوران. 4
 هستم. اضینار های تهران رستوران  از من. 5

HB1 Hegner et al., 

(2017);  

Sabrina et al., 

(2017) 

 

HB2 

HB3 

HB4 

HB5 

  نفرت از برند

 

 .کنم تحمل نمیتوانم را های تهران رستوران من. 1

 .شود می بهتر های تهران رستوران  بدون دنیای. 2

 .هستم عصبانی کاملا  های تهران رستوران مورد در من. 3

 .هستند افتضاح های تهران رستوران .4

 دارم. نفرت های تهران رستوران از من. 5

BB1  

Romani et al., 

(2012);  

Sabrina M. et al., 

(2017) 

 

BB2 
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 نویسندگان این مقاله:

 

بابل است. ایشان  استادیار گروه مدیریت بازرگانی دانشگاه آزاد اسلامی واحد ؛مجید فانی دکتر

پژوهشی و مولف چند کتب علمی هستند. همچنین سوابق مدیریت در -دارای چندین مقاله علمی
امور بازرگانی مانند مدیر کل سازمان صمت و  عضویت در اتاق بازرگانی مازندران، در کارنامه اجرایی 

تحصیلات تکمیلی در  دانشجوی  500شود. ایشان همچنین، استاد راهنمای بیش از ایشان دیده می
 باشند.سی ارشد و دکتری تخصصی میمقطع کارشنا

نور و وه مدیریت بازرگانی دانشگاه پیاماستادیار گر ؛دکتر سیده معصومه غمخواری

التحصیل دکتری تخصصی در رشته مدیریت بازرگانی از دانشگاه شهید بهشتی است. چاپ فارغ
)منبع درسی(، در کارنامه علمی  دین کتب علمیپژوهشی و تالیف چن-مقاله علمی 30بیش از 

سازی سازمان و دیدگاه استراتژیک در علم شود. حوزه علاقه ایشان، در زمینه چابکایشان دیده می
راهنمایی بیش از هزار نور و سال در دانشگاه پیام 12س بیش از مدیریت است. سابقه تدری

  است. دانشجوی تحصیلات تکمیلی در سابقه اجرایی ایشان

 

التحصیل کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی از دانشگاه مدرس دانشگاه و فارغ ؛نسرین رسولی

های روش تحقیق و معادلات ساختاری هستند و اولین کتاب ارومیه است. ایشان مدرس دوره
با ضریب تاثیر  Q1در ایران را تالیف کردند. وی دارای مقاله  ،3نسخه  SMART PLS آموزشی

ننده، کپژوهشی است. علایق ایشان به حوزه برند، رفتار مصرف-مقاله علمی 15و بیش از  14
 .بازاریابی و استراتژیک است

مدرس دانشگاه و  دارای دکتری مدیریت بازرگانی از دانشگاه تهران و  ؛دکتر محمدامین ترابی

، و  SCOPUSو   ISIمقاله خارجی با ایندکس  10پژوهشی داخلی و -مقاله علمی 48بیش از 
پژوهشی در ایران -باشد. ایشان مدیرمسئول و جانشین  سردبیر دو نشریه علمیمی 14ضریب تاثیر 

و نرخ استناد  6اینکدس مقالات ایشان -المللی چند نشریه خارجی هستند. شاخص اچو داور بین
 28ی در سن است. همچنین وی، رکورددار چاپ مقاله رشته مدیریت بازرگان 201ها تاکنون آن

پردازی در حوزه مدیریت و سالگی در ایران است. اکثریت مقالات و علایق ایشان به نظریه
سنگ سازمانی،  توان به شهابها میترین آنبازرگانی اختصاص پیدا کرده است که از مهم

شناسی نبخش، بازاریابی آواتار و کیهاتراشکاری سازمانی، سیناپس مدیریتی، بازاریابی دردناک لذت
شان در جلد کتاب هستند که چهار  کتاب تالیفی 17مدیریت بازرگانی، اشاره کرد. ایشان دارای 

 شود.   های تهران و آزاد اسلامی  تدریس میدانشگاه

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 
 


