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Investigating the effect of brand aversion on repurchase reluctance with the 

mediating role of negative offline word-of-mouth and online complaints 
 (Study case: buyers of Chinese goods in Ahvaz city) 

 

 
Abstract 
 China has been Iran's biggest trading partner for a long time and supplies many of the goods needed 

by the country. In recent years, unfortunately, Chinese goods have been imported into the country with 

minimal quality and only because they have added a lot of value to the importers. According to many 

Iranian buyers, Chinese products are of low quality and they refuse to buy these products and have a 

negative feeling towards these products. The aim of the present study is to investigate the effect of 

brand hatred on reluctance to buy again with the mediating role of negative offline word-of-mouth 

advertising and online complaints among buyers of Chinese goods in Ahvaz city. The current research 

is applied in terms of its purpose and survey in terms of its execution method. Its statistical population 

includes all buyers of Chinese goods in Ahvaz city. The sample size was determined using Cochran's 

formula for an unlimited population of 384 people. In order to analyze the data, structural equation 

modeling has been used to examine the fit of the structural equation model. The findings of the 

research show that brand aversion affects reluctance to buy again directly and indirectly through 

mediating variables of negative offline word-of-mouth advertising and online complaints among 

buyers of Chinese goods in Ahvaz city. Managers and marketers of Chinese goods in Ahvaz should 

pay attention to the areas of brand aversion among buyers and by using methods such as customer 

aversion management, categorizing them based on severity and importance, using famous and 

influential opinion leaders for The promotion of Chinese quality brands in online environments has 

repaired and reduced these negative feelings to a great extent and placed the company's interests in a 

safer fence.  
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 یانجیمجدد با نقش م دیبه خر لیتنفر برند بر عدم تما ریتأث یبررس

)مورد مطالعه:   نیآنلا تیو شکا یمنف نیدهان به دهان آفلا غاتیتبل

 در شهر اهواز( ینیچ یکالاها ندارایخر
 

 

 

 چکیده

های اخیر کنددر سالکشور چین از دیرباز بزرگترین شریک تجاری ایران بوده و بسیاری از کالاهای مورد نیاز کشور را تأمین می

به کشور وارد  اندافزوده زیادی برای واردکنندگان داشتهصرف اینکه ارزشمتأسفانه کالاهای چینی با حداقل کیفیت و تنها به 

-شده است. از نظر بسیاری از خریداران ایرانی محصولات چینی کیفیت پایینی دارند و از خرید این محصولات خودداری می

بررسی تأثیر تنفر برند بر عدم تمایل به  کنند و احساسی منفی نسبت به این محصولات دارند. هدف پژوهش حاضر نیز بررسی

لیغات دهان به دهان آفلاین منفی و شکایت آنلاین در بین خریداران کالاهای چینی در شهر خرید مجدد با نقش میانجی تب

ریداران پژوهش حاضر به لحاظ هدف، کاربردی و از نظر روش اجرا، پیمایشی است. جامعه آماری آن شامل کلیه خ اهواز است.

نفر تعیین شد. به منظور  384ان برای جامعه نامحدود است. حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکرکالاهای چینی در شهر اهواز 

های یافته ها از مدلسازی معادله ساختاری برای بررسی برازش الگوی معادله ساختاری استفاده شده است.تجزیه و تحلیل داده

های میانجی تنفر برند بر عدم تمایل به خرید مجدد به صورت مستقیم و غیرمستقیم از طریق متغیردهد پژوهش نشان می

مدیران و  تبلیغات دهان به دهان آفلاین منفی و شکایت آنلاین در بین خریداران کالاهای چینی در شهر اهواز اثرگذار است.

های نظیر بازاریابان کالاهای چینی در شهر اهواز باید به زمینه های تنفر برند در میان خریداران توجه کنند و با بکارگیری روش

استفاده از رهبران عقیده مشهور و صاحب نفوذ برای  بندی آنها بر اساس میزان شدت و اهمیت،تریان، دستهمدیریت تنفر مش

این احساسات منفی را تا حد زیادی ترمیم کرد، کاهش داد و منافع  های آنلاینتبلیغ برندهای با کیفیت چینی در محیط

 تری قرار داد.شرکت را در حصار مطمئن

 

لیغات دهان به دهان آفلاین منفی، تنفر برند، خریداران کالاهای چینی در شهر اهواز، شکایت آنلاین، عدم تب کلید واژه ها:
 تمایل به خرید مجدد
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 قدمهم

کشور چین از دیرباز بزرگترین شریک تجاری ایران بوده 

کند. به و بسیاری از کالاهای مورد نیاز کشور را تأمین می

اودات تجاری ایران با سایر کشورها، دلیل محدود شدن مر

در  .های اخیر افزایش یافته استواردات از چین در سال

سالیان گذشته نیز آمارهای منتشر شده از سوی گمرک 

دهد که معمولاً دو کشور چین و امارات ایران نشان می

متحده عربی به ترتیب رتبه اول و دوم را در صادرات کالا به 

نیز حاکی از آن  ۹۷ای گمرک در سال ایران دارند. آماره

است که همچنان کالاهای چینی با اختلاف در صدر کالاهای 

وارداتی به ایران هستند. آمارهای گمرک از واردات کالا به 

ماه نخست امسال حاکی است که در این مدت  ۶کشور در 

میلیون تن انواع کالا به کشور وارد شده که  ۱۶.۵۶بیش از 

میلیارد دلار داشته است )روزنامه  ۲۱.۲ارزشی بالغ بر 

های اخیر متأسفانه کالاهای چینی (. در سال1398، 1ابتکار

افزوده زیادی صرف اینکه ارزشبا حداقل کیفیت و تنها به 

اند به کشور وارد شده است. از نظر برای واردکنندگان داشته

بسیاری از خریدران ایرانی محصولات چینی کیفیت پایینی 

کنند و د و از خرید این محصولات خودداری میدارن

احساسی منفی نسبت به این محصولات دارند. مطالعات 

متعددی وجود احساسات مثبت و منفی ادراک شده ناشی از 

انند )عبداللهی مصرف کالا و خدمات را مورد تأیید قرار داده

کننده و (. چندین مطالعه روابط مصرف1399و همکاران، 

اند )داووتاس و دیدگاه مثبت بررسی کرده برند را از

؛ فتچرن و 2014، 3؛ ترامپ2017، 2دیامانتوپولوس

هایی مانند دلبستگی به ( و به ویژه سازه2019، 4سمپدرو

 7(، اشتیاق به برند2013و همکاران،  6)پارک 5برند

و همکاران،  9؛ آلبرت2014و همکاران،  8)سویمبرگه

و همکاران،  11سائر -برگر)استوک 10(، حمایت از برند2013

                                                                                
1 Ebtekar  
2 Davvetas & Diamantopoulos 
3 Trump 
4 Fetscherin & Sampedro 
5 brand attachment 
6 Park 
7 brand passion 
8 Swimberghe 
9 Albert 
10 brand advocacy 

( را 2016)زارانتونلو و همکاران،  12( و عشق به برند2012

اند. اخیراً ادبیات شروع به تحلیل مورد ارزیابی قرار داده

و  13کننده و برند )کوککهای تاریک روابط مصرفجنبه

و  15)ادوم 14( مانند اجتناب از برند2018همکاران، 

(، طلاق 2016ن، و همکارا 16؛ کنیتل2019همکاران، 

 19(، ریاکاری برند2012و همکاران،  18)سوسان 17برند

( کرده است. این احساسات منفی 2019، 20)گوئورمونت

کنندگان تأثیر بگذارند توانند بر صورت دائمی مصرفمی

(، زیرا افراد تمایل دارند رویدادهای منفی را 2018)کوک، 

و بیش از رویدادهای مثبت به خاطر بسپارند )هگنر 

 (.2017همکاران، 

در فضای رقابتی کسب و کار امروز جهانی بیش از پیش 

کنندگان برندهایی را دوست ندارند و درک اینکه چرا مصرف

پرورانند، اهمیت یا حتی حس تنفر به آنها را در خود می

کنندگان چه محصولی را یافته است. اینکه بدانیم مصرف

است که بدانیم چه  خواهند بخرند، به همان میزان مهمنمی

خواهند بخرند. چون طبق مفهوم تعصب محصولی را می

کننده به آن اشاره شده منفی که در منابع رفتار مصرف

است، افراد تمایل دارند به اطلاعات منفی وزن بیشتری 

کنندگان اطلاعات نسبت به اطلاعات مثبت بدهند، مصرف

-ردازش میتر از اطلاعات مثبت پمنفی از برندها را کامل

کنند. همچنین، احتمال بیشتری وجود دارد که مردم درباره 

ای منفی صحبت کنند یا مطلبی را منتشر کنند تا تجربه

، 21ای به همان اندازه مثبت )یاداو و چاکرابورتیدرباره تجربه

ادبیات برندسازی  (.1400؛ صادق وزیری و همکاران، 2022

منفی که مصرفاطلاعات محدودی در مورد حالات عاطفی 

دهد کنند ارائه میکنندگان در رابطه با برندها تجربه می

                                                                                
11 Stokburger-Sauer 
12 brand love 
13 Kucuk 
14 brand avoidance 
15 Odoom 
16 Knittel 
17 brand divorce 
18 Sussan 
19 brand hypocrite 
20 Guèvremont 
21 Yadav & Chakrabarti 
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(. مطالعات گذشته تأکید کردند 2012و همکاران،  1)رومانی

که چنین قلمرو منفی مصرف کننده و جنبه تاریک این 

روابط با برند نادیده گرفته شده و نیاز به بررسی بیشتر در 

؛ فتچرن و 2019، 2ادبیات ضد مصرف دارد )فتچرن

به عنوان یک پدیده  4(. اخیراً تنفر برند2016، 3هنریک

متمایز ظاهر شده است و پژوهشگران مختلف بازاریابی این 

و همکاران،  5اند )هگنرموضوع را در کانون توجه قرار داده

؛ 2018و همکاران،  7؛ زارانتونلو2017، 6؛ ژانگ2017

عنوان یک پدیده (. تنفر برند به 2020و همکاران،  8رودریگز

گرایی مصرف کننده توجه تحقیقات قابل متمایز منفی

های اخیر به خود جلب کرده است. توجهی را در سال

پژوهشگران توجه قابل توجهی به بررسی پیشایندهای تنفر 

های مختلف نشان دادند، اما برخی عوامل برند از دیدگاه

و  9ینکننده کلیدی و مهم را نادیده گرفتند )حسنتعیین

(. به طور خاص، در میان احساسات منفی 2022همکاران، 

مختلف، موضوع تنفر برند مفهوم نسبتاً جدیدی است )کوک، 

( که شایسته توجه بیشتر ادبیات است )زارانتونلو و 2018

تواند بسیار (. در واقع، این احساس می2016همکاران، 

جهانی خطرناک شود زیرا امروز نفرت به طور آنی و در سطح 

های اجتماعی گسترده شده است از طریق اینترنت و رسانه

ای، (. در این سناریوی شبکه2019و همکاران،  10)کوپر

محتوای منتشر شده در خصوص تنفر برند از طریق 

تواند به های اجتماعی میهای رسانهفرمها و پلتسایتوب

و بر ها آسیب برساند راحتی به اعتبار آنلاین برندها و شرکت

های خرید گیریکنندگان و در نتیجه تصمیمادراک مصرف

آنها تأثیر بگذارد. در نتیجه، مدیریت بحران به یک جزء 

حیاتی از برندسازی استراتژیک تبدیل شده است )هگنر و 

از دیدگاه مفهومی، مطالعات مختلف  (.2017همکاران، 

لاین نتایج تنفر برند را بدون تبعیض بین ماهیت آنلاین و آف

                                                                                
1 Romani 
2 Fetscherin 
3 Fetscherin & Heinrich 
4 brand hate 
5 Hegner 
6 Zhang 
7 Zarantonello 
8 Rodrigues 
9 Husnain 
10 Cooper 

؛ فهمی و 2019، 11اند )برایسون و آتوالآنها تحلیل کرده

؛ زارانتونلو و 2017؛ هگنر و همکاران، 2018، 12زکی

کنندگان (. علاوه بر این، هنگامی که مصرف2016همکاران، 

های تجربه بدی با یک برند دارند، تمایل به اتخاذ پاسخ

، تری مانند شکایات و دهان به دهان منفی دارندفعال

(. از این رو، با داشتن تجارب 2016)زارانتونلو و همکاران، 

مستقیم و واقعی این چنینی با برند، ممکن است به ویژه 

های منفی توانند جنبهکنندگان میمضر باشند زیرا مصرف

آن را در طول اقدامات انتقام جویانه خود بهتر به اشتراک 

دهان به  (. تبلیغات2013و همکاران،  13بگذارند )جنسلر

تواند نقش مهمی در دهان آفلاین منفی و شکایت آنلاین می

کنندگان داشته گیری نیات عدم خرید مجدد مصرفشکل

ها نشان داده (. پژوهش2014و همکاران،  14باشد )بیجمولت

کنند درصد از مشتریان ناراضی شکایت می 4است که فقط 

رصد، با د 69کنند. این درصد فقط سازمان را ترک می 69و 

درصد بقیه افراد درباره احساس بدشان گفتوگو  15تا  10

کنند. همچنین یک بررسی نشان داده است که یک گروه می

درصد از مشتریان دیگر  23درصد با  96درصدی از این  13

کنند. درباره خدمات و تولیدات بد سازمان صحبت می

شناسی این موضوع مهم نقش اهمیت بررسی و آسیب

و کلیدی در جلب و وفادارسازی مشتری و ارتقا برند اساسی 

کند. هیچ چیزی برای یک شرکت بدتر از این نیست ایفا می

که محصولات او را مشتریان نخرند. عدم تمایل به خرید 

ها باید به کشف مجدد مشتریان نیز دلایلی دارد که شرکت

 آن دلایل بپردازند و راه حلی برای آن پیدا کنند )صفرزاده،

(. با توجه به مطالب گفته شده و وجود دیدگاه منفی 1396

نسبت به محصولات چینی در میان خریداران شهر اهواز در 

این مطالعه پژوهشگر بر آن است تا به بررسی تأثیر تنفر برند 

بر عدم تمایل به خرید مجدد با نقش میانجی تبلیغات دهان 

. بنابراین به دهان آفلاین منفی و شکلیت آنلاین بپردازد

گردد: تنفر برند بر سؤال اصلی این پژوهش اینگونه بیان می

عدم تمایل به خرید مجدد با نقش میانجی تبلیغات دهان به 

                                                                                
11 Bryson & Atwal 
12 Fahmi & Zaki 
13 Gensler 
14 Bijmolt 
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دهان آفلاین منفی و شکایت آنلاین در بین خریداران 

 کالاهای چینی در شهر اهواز چه تأثیری دارد؟

 

 پژوهش ادبیات چارچوب نظری و

که « brandr»ان به لغت آلمانی تورا می« برند»لغت 

لغت برند از لغت  همتراز با سوختن است، دنبال نمود.

brander  در زبان اسکاندیناوی، معنای داغ کردن و

گذاری با آتش سوزاندن با آهن داغ، نشأت گرفته است. نشانه

سال قبل از  ۲۷۰۰برای اعلام پیگیری مالکیت، حداقل تا 

ها، گاوها را انگونه که مصریشد، هممیلاد مسیح انجام می

(. برندسازی یک ابزار 2019، 1کردند )هانتگذاری مینشانه

ها در راستای شناسایی و تمایز محصولات مؤثر برای شرکت

کنندگان است. برندسازی یک یا خدمات در ذهن مصرف

ای برای بهبود بازاریابی است که به طور گسترده استراتژی

شود. ادبیات پژوهش ایجاد یک عملکرد شرکت استفاده می

-برند قوی را به عنوان هدف اصلی کسب و کار معرفی می

 (. 1400نماید )مهاجر، 

جدایی »شود: تنفر برند به این صورت تعریف می

کنندگان از یک برند و ارتباطات آن در نتیجه مصرف

کنندگان مانند انزجار، احساسات منفی شدید و عمیق مصرف

کننده تأثیر ش و نزول ارزش و منعکسخشم، تحقیر، کاه

و  2)والنسولا« منفی عاطفی شدید نسبت به یک برند است

(. تنفر برند به عواطف منفی، عواطف و 2022همکاران، 

کنندگان نسبت به شود که در مصرفاحساساتی اطلاق می

شود آنها احساس خشم، شود و باعث مییه برند ایجاد می

و تشدید برند مذکور را داشته  آزردگی، انزجار، دیوانگی

(. پژوهشگران در مطالعات 2022و همکاران،  3باشند )جبین

برند را بررسی کرده و  -کنندهاخیر خود، روابط مصرف

ماتریس احساس ارتباط برند را مطرح کرداند که در آن به 

کننده برند پرداخته شده مفاهیم مرتبط با روابط مصرف

برند  -کنندهساسی روابط مصرفاست. این مدل بر ابعاد اح

(. از نظر آنها، 1397زاده و همکاران، ورزد )مکیتأکید می

توان در دو محور نشان داد، کننده برند را میروابط مصرف

                                                                                
1 Hunt 
2 Valenzuela 
3 Jabeen 

محور استحکام روابط )از ضعیف تا شدید( و محور احساس 

بندی بالا نسبت به برند )از منفی تا مثبت(. با توجه به دسته

کننده برند های گذشته روابط مصرفبه پژوهشو با نگاهی 

های قبلی بر احساسات توان دریافت که بیشتر پژوهشمی

 5؛ هنریک۲۰۱۲و همکاران،  4مثبت متمرکز بوده است )باترا

(. بخش سوم ماتریس، قطع یا کاهش ۲۰۱۲و همکاران، 

حمایت از برند )پرهیز و دوری از برند(، شامل مفهومی است 

ه احساسی منفی ولی نه چندان شدید نسبت کنندکه مصرف

های اندکی انجام شده به برند دارد. در این زمینه نیز پژوهش

(. در خصوص بخش چهارم ۲۰۱۲و همکاران،  6است )لی

های اندکی انجام گرفته ماتریس یعنی تنفر برند، نیز پژوهش

است. البته بخشی از ادبیات آن با بخش پیشین )پرهیز از 

و  7؛ هنگر۲۰۱۶ک است )زارانتونلو و همکاران، برند( مشتر

 (.۲۰۱۷همکاران، 

 پیشینه پژوهش

-شکایت اولین علامت آشکار و کلاسیک نارضایتی مصرف

کننده است. به این معنی که فرد احساس و حال بد خود را 

(. 1397کند )فیض، از خدمات یا محصولات بیان می

گویی و رسیدگی شکایت ابراز نارضایتی است که نیاز به پاسخ

ای است که تمامی آمیز مشتری واژهدارد. رفتار شکایت

های گوناگون را که هنگام نارضایتی از خرید بروز داده اقدام

( و در قامت 2014، 8شود )اسمیت و ورتشود شامل میمی

ای است که های تحریک شده از نارضایتی حس شدهواکنش

ت. تئوری عدم تأیید نه از لحاظ روانی و ذهنی مورد قبول اس

انتظار بیانگر این است که رضایت نداشتن فرد به رفتار 

شود. این امر نتیجه شکاف بین آمیز وی ختم میشکایت

های مشتری و عملکرد واقعی محصول یا خدمت خواسته

ها معمولاً شکایات مشتریان را از هر نوعی که است. سازمان

موجب نارضایتی باشد تحت عنوان معیارهای قطعی عملکرد 

« آزاردهنده»گیرند. رسیدگی به شکایات نه تنها در نظر می

نیست، بلکه بسیار مفید و آموزنده است. با « زاید» و

-استخراج اطلاعات مورد نیاز از شکایات صورت گرفته می

                                                                                
4 Batra 
5 Heinrich 
6 Lee 
7 Hegner 
8 Smith & Verrett 
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توان کیفیت خدمات را ارزیابی کرد. همچنین با جبران 

قاهری و رود )نواقص و کمبودها نقاط ضعف از بین می

یک از این شکایات نشان دهنده  (. هر1397زاده، لطفی

فرصتی برای بهبود فرآیند معیوب در جهت تقویت وفاداری 

دهد که نشان می 1تراپ مشتری است. مطالعات سازمان

مشتریانی که مشکل داشتند و شکایت نکردند نسبت به 

آنهایی که شکایت کردند و مشکلشان رفع شده است، از 

ی کمتری برخوردارند. مشکل ایجاد شده فرصتی برای وفادار

افزایش وفاداری و تبلیغات دهان به دهان مشتری بوجود می 

-تر باشد نرخ شکایت بالاتر میآورد. هر چه مشکل پر هزینه

(. نظریه خروج، بیان اعتراض و 2022، 2رود )ژائو و ژائو

ه هایی بود ک( یکی از اولین نظریه۱۹۷۰) 3وفاداری هرشمن

سازی کرد. به طور معمول رفتار شکایتی مشتری را مفهوم

های )رفتاری و ای از پاسخرفتار شکایتی را به عنوان مجموعه

غیر رفتاری( چندگانه که برخی با تمام آن موجب ایجاد 

شود. بنابراین رفتار شکایتی به نارضایتی ادراک شده می

اط منفی با عنوان اقدام انجام شده یک فرد در برقراری ارتب

شود )سلیمانی شیجانی و یک محصول یا خدمت تعریف می

( 1395جو و همکاران )(.تحقیقات حقیقت1397دل افروز، 

ها و نشان داد تبلیغات دهان به دهان منفی در مورد ویژگی

های اجتماعی بر قصد خرید خودرو کیفیت خودرو در شبکه

د تأثیر مثبت تأثیر منفی و معناداری دارد و بر عدم قصد خری

دارد و این میزان تأثیر برای عدم قصد خرید بیشتر است. 

-حالات احساسی مثبت منجر به کاهش تبلیغات منفی می

شود و حالات احساسی منفی تأثیر بیشتری بر تبلیغات 

های اجتماعی دارد، منفعت شرکت در قصد منفی در شبکه

یر منفی خرید تأثیر معناداری ندارد و بر عدم قصد خرید تأث

( مطابق 1397و معناداری دارد. شجاع و صادق وزیری )

نتایج پژوهش، تجربه منفی گذشته و ناسازگاری ایدئولوژیک 

که فرض ناسازگاری شوند؛ در حالیباعث تنفر از برند می

نمادین )عامل اصلی تنفر از برند(، رد شده است. از طرفی 

از برند، تأیید شده است که تنفر از برند باعث اجتناب 

دهان منفی، شکایت  به کاهش/ توقف حمایت، تبلیغات دهان

                                                                                
1 Technical Assistance Research Program (TRAP) 
2 Zhao & Zhao 
3 Hirschmann 

کننده شد. عیدی محمدی و انتقام از برند از سوی مصرف

( نشان داد تمامی متغیرها تأثیر معناداری را 1398ایلاقی )

با قصد خرید دانشجویان دارد. معمارباشی و همکاران 

ملات ( نتایج حاصل از پژوهش نشان دادند تعا1399)

های اجتماعی بر آگاهی از برند کننده در رسانهمصرف

کننده در محصولات ورزشی تأثیر دارد؛ تعاملات مصرف

های اجتماعی بر تبلیغات دهان به دهان محصولات رسانه

های کننده در رسانهورزشی تأثیر دارد، تعاملات مصرف

اجتماعی بر قصد خرید محصولات ورزشی تأثیر دارد، 

دهان به دهان بر قصد خرید محصولات ورزشی و تبلیغات 

در نهایتاً گاهی از برند بر قصد خرید محصولات ورزشی به 

( نشان داد که تنفر 2020تأثیر دارد. کورینا ) 60/0میزان 

برند تأثیر مثبت بر تبلیغات دهان به دهان آفلاین منفی و 

شکایت آنلاین و عدم تمایل به خرید مجدد دارد. علاوه بر 

تبلیغات دهان به دهان آفلاین منفی  ین، شکایت آنلاین وا

تأثیر مثبتی بر رابطه بین تنفر برند و عدم تمایل به خرید 

داد که ( نشان می2021و همکاران ) 4مجدد داشتند. سیوپی

تنفر برند تأثیرات مثبتی بر تبلیغات دهان به دهان آفلاین، 

د. علاوه بر شکایت آنلاین و عدم تمایل به خرید مجدد دار

این، برخلاف شکایت آنلاین، تبلیغات دهان به دهان آفلاین 

تأثیر مثبت قوی بر عدم تمایل به خرید مجدد دارد. چاووش 

( بیان کردند که تنفر از برند تأثیر 2022) 5اوغلو و دمیراغ

معناداری بر تبلیغات دهان به دهان منفی آفلاین، شکایت 

رد. تبلیغات دهان به دهان دا مجددآنلاین و قصد عدم خرید 

منفی آفلاین و شکایت آنلاین نیز تأثیر معناداری بر قصد 

عدم خرید مجدد داشت. همچنین نتایج حاکی از تأیید نقش 

میانجی تبلیغات دهان به دهان منفی آفلاین و شکایت 

 آنلاین در تأثیر نفرت از برند و قصد عدم خرید مجدد بود.

                                                                                
4 Cioppi 
5 Çavuşoğlu & Demirağ 
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با اقتباس از مدل کورینا و همکاران  : مدل مفهومی پژوهش1شکل 

(2020) 

 روش تحقیق

پژوهش حاضر از نظر هدف، پژوهشی کاربردی است. و با 

توجه به روش اجرا، توصیفی از نوع پیمایشی است. جامعه 

آماری مورد مطالعه در این پژوهش، کلیه خریداران کالاهای 

باشد. حجم نمونه با استفاده از چینی در شهر اهواز می

نفر بدست آمد.  384فرمول کوکران برای جامعه نامحدود 

بود. در « پرسشنامه»ابزار مورد استفاده در این پژوهش 

قسمت سوالات تخصصی از پرسشنامه استاندارد کورینا و 

( استفاده شد. سؤالات تخصصی با استفاده 2020همکاران )

( مورد پرسش 5تا  1ای )از از یک طیف لیکرت پنج درجه

 ارایه شده است. 1گرفتند که در جدول قرار 
 

 : ساختار پرسشنامه پژوهش1جدول 

 منبع آلفای کرونباخ نام متغیر

 798/0 تنفر برند

کورینا و 

همکاران 

(2020) 

عدم تمایل به خرید 

 مجدد
873/0 

تبلیغات دهان به دهان 

 آفلاین منفی
867/0 

 921/0 شکایت آنلاین

 

 یافته های پژوهش

استفاده از روش آلفای کرونباخ محاسبه گردید.  پایایی با

نشان می دهد که سوالات پرسشنامه از  1نتایج جدول 

 پایایی بالایی برخوردار هستند.

 

 

 
 :  متغیرهای جمعیت شناختی 2جدول                                                                                                   

 
نشان می دهد که بیشتر پاسخ دهندگان  2نتایج جدول 

 50تا  41مرد، متاهل، دارای تحصیلات کارشناسی، سن 

میلیون تومان، کارمند دولت می  10تا  6سال، دارای درآمد 

باشند. به منظور آزمون فرضیه ها از معادلات ساختاری 

، AMOSافزار )رگرسیون همزمان( با استفاده از نرم

ه منظور بررسی وضعیت موجود متغیرهای همچنین ب

  ای استفاده شده است.پژوهش از آزمون تی تک نمونه
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 ای بررسی وضعیت متغیرهای پژوهش  : نتایج آزمون تی تک نمونه3جدول 

میانگی متغیر

 ن

انحراف 

 معیار

T df  جهت  ٪95فاصله اطمینان

 اختلاف میانگین و مقدار آزمون

P 

 ن بالاکرا کران پایین

 000/0 33/0 15/0 383 46/5 88/0 24/3 تنفر برند

عدم تمایل به خرید 

 مجدد

20/3 95/0 18/4 383 10/0 29/0 000/0 

تبلیغات دهان به دهان 

 آفلاین منفی

14/3 91/0 17/3 383 05/0 24/0 002/0 

 000/0 31/0 11/0 383 30/4 97/0 21/3 شکایت آنلاین

 

( مشاهده 3آمده از جدول )با توجه به نتایج بدست 

شود که میانگین متغیرهای پژوهش بیشتر از متوسط می

شده است. از سوی دیگر مقدار سطح معناداری آزمون برای 

شده است. در نتیجه با  05/0متغیرهای پژوهش کمتر از 

توان نتیجه گرفت که در های محاسبه میتوجه به میانگین

نفر برند، عدم تمایل به بین خریدارن کالاهای چینی میزان ت

خرید، شکایت و تبلیغات منفی در حدی بیشتر از متوسط 

 باشد.می
 

 : پایایی مدل4 جدول

آلفای  متغیر

 کرونباخ

پایایی 

 ترکیبی

/867 تنفر برند
0 

892/0 

/809 عدم تمایل به خرید مجدد
0 

831/0 

تبلیغات دهان به دهان 

 آفلاین منفی

850/
0 

863/0 

/811 شکایت آنلاین
0 

835/0 

 

 پایایی از متغیرها همه ( نشان می دهد که4نتایج جدول )

 آلفای ضریب و ترکیبی برخوردارند. پایایی در مدل بالایی

آنجایی  است. از 7/0 بالاتر از متغیرها همه مورد در کرونباخ

نشان  7/0 از ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفای بودن بالاتر که

همکاران،  و 1ست )چینا مدل مناسب دهنده برازش

 نیز معیار دو این مورد در حاضر پژوهش (، نتایج1996

 کنند.می تأیید را مناسب برازش

                                                                                
1 Chin 
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 پژوهش اول مرتبه متغیرهای شده استخراج واریانس میانگین نتایج :5جدول 

 AVE شاخص

/580 تنفر برند
0 

عدم تمایل به خرید 

 مجدد

621/
0 

تبلیغات دهان به دهان 

 آفلاین منفی

612/
0 

/629 شکایت آنلاین
0 

 

باشد، می 4/0عدد  AVE قبولی سطح برای ملاک مقدار

 مقادیر تمامی ( نشان می دهد،5نتایج جدول ) که همانگونه

AVE که نشان از بوده بیشتر 4/0از  هاسازه به مربوط 

 روایی قسمت است. در حاضر پرسشنامه همگرای روایی

های شاخص با سازه یک یهاشاخص بین تفاوت میزان واگرا،

 طریق از کار شود. اینمی مدل مقایسه در دیگر هایسازه

 همبستگی ضرایب با مقادیر سازه هر AVE جذر مقایسه

( 6جدول ) در ماتریس گردد. اینمی ها محاسبهسازه بین

 شده است: داده نشان

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 اهسازه همبستگی ضرایب و AVE جذر مقایسه : ماتریس6جدول

تنفر  متغیرهای پژوهش

 برند

عدم تمایل 

 به خرید مجدد

تبلیغات 

دهان به دهان 

 آفلاین منفی

شک

ایت 

 آنلاین

761 تنفر برند

/0 

   

عدم تمایل به خرید 

 مجدد

638

/0 

788/0   

تبلیغات دهان به دهان 

 آفلاین منفی

639

/0 

661/0 782/0  

504 شکایت آنلاین

/0 
602/0 632/0 79

3/0 

 

هر  AVE جذر ( نشان می دهد،6جدول ) نتایج همانگونه

 بیشتر دیگر هایبا سازه سازه آن ضرایب همبستگی از سازه

 روایی قبول بودن قابل از حاکی مطلب این که است شده

باشد. به منظور سنجش روایی افتراقی و می هاسازه واگرای

 گردد.واگرا از معیار آزمون بارهای عرضی نیز استفاده می
 

 
 

 های پژوهش: بارهای عاملی معرف7ول جد

ضریب  هامؤلفه متغیرها

 استاندارد

 عدد معناداری
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دهد مقادیر بارهای ( نشان می7طور که جدول ) همان

است، لذا  5/0عاملی برای تمامی متغیرهای پژوهش بیش از 

تمام بارهای عاملی در دامنه قابل قبول قرار داشته و روایی 

 گردد.با استفاده از روش آزمون بارهای عرضی تأیید می سازه

 

 

 ش مدل اصلی پژوهش شده براز های محاسبه: شاخص8جدول 

شاخ

 ص

مقدار  شاخص

محاسبه شده 

در پژوهش 

 حاضر

علام

ت 

 اختصاصی

دامنه قابل  معادل فارسی

 قبول

تطب

یقی 

 )نسبی(

NFI شده شاخص نرم

 برازندگی

80/0< 935/0 

CFI  شاخص برازش

 تطبیقی

و  90/0

 بیشتر

942/0 

RFI  شاخص برازندگی

 فزاینده

و  90/0

 بیشتر

920/0 

 

 034/2 3کمتر از  کای نسبی مجذور

مقت

 صد

RM

SEA 
ریشه میانگین مربعات 

 تقریب

08/0-0 061/0 

مطل

 ق

GFI  شاخص نیکویی

 برازش

 918/0 1نزدیک 

AG

FI 
شاخص نیکویی 

 شدهبرازش اصلاح

 875/0 1نزدیک 

Chi
-Square 

وابسته به  کای دو

 حجم نمونه

453/85 

 

 665/14 78/0 1سؤال  تنفر برند

 418/13 71/0 2سؤال 

 743/14 78/0 3سؤال 

 492/14 77/0 4سؤال 

 018/15 80/0 5سؤال 

 325/13 72/0 6سؤال 

 632/15 79/0 7سؤال  عدم تمایل به خرید مجدد

 044/15 76/0 8سؤال 

 334/16 82/0 9سؤال 

تبلیغات دهان به دهان آفلاین 

 منفی

 012/18 83/0 10سؤال 

 886/16 77/0 11سؤال 

 707/17 80/0 12سؤال 

 446/15 72/0 13سؤال 

 947/15 80/0 14سؤال  شکایت آنلاین

 409/15 77/0 15سؤال 

 911/15 80/0 16سؤال 
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با توجه به ( نشان می دهد، 8همانگونه که در جدول )

 های برازندگی به ویژه نسبت مجذور کای به درجهشاخص

(، شاخص نیکویی 3)ملاک کمتر از  034/2آزادی برابر 

، شاخص نیکویی برازش 918/0( برابر GFIبرازش )

، شاخص برازندگی 875/0( برابر AGFIیافته )تعدیل

، شاخص برازندگی افزایشی 920/0( برابر RFIای )مقایسه

(CFIب ) و ریشه خطای تقریب میانگین  942/0رابر

باشد که نشان می 061/0( برابر RMSEAمجذورات )

دهد مدل نهایی بدون نیاز به اصلاح از برازندگی مناسبی می

روابط موجود بین متغیرها در  برخوردار است. همچنین همه

باشد. به منظور بررسی معنادار می P<05/0مدل در سطح 

ت دهان به دهان آفلاین در تأثیر تنفر نقش میانجی تبلیغا

برند بر عدم تمایل به خرید مجدد از تحلیل بوت استرپینگ 

 9استفاده کرده که نتایج حاصل از این تحلیل در جدول 

 آورده شده است: 

 
 : بررسی نقش میانجی تبلیغات دهان به دهان آفلاین در تأثیر تنفر برند بر عدم تمایل به خرید مجدد9جدول 

 سیرم

)نقش میانجی تبلیغات دهان به دهان  

 آفلاین(

 اثر غیر مستقیم اثرکامل

 )نقش میانجی(

نتی

 جه

ضری

ب تأثیر 
(β) 

سط

ح 

 معناداری

ضری

ب تأثیر 
(β) 

سط

ح 

 معناداری

 تبلیغات دهان به دهان آفلاین           

تنفر برند                         عدم تمایل به خرید 

 مجدد

72

9/0 
05/

0>p 

14

6/0 
05/

0>p 

تأیی

 د فرضیه

 شکایت آنلاین                 

تنفر برند                         عدم تمایل به خرید 

 مجدد

72

9/0 
05/

0>p 

17

1/0 
05/

0>p 

تأیی

 د فرضیه

 

نتایج حاصل از تحلیل  1( ذیل ردیف 9با توجه به جدول )

ر عدم دهد که اثر کامل تنفر برند ببوت استرپینگ نشان می

و ضریب تأثیر غیرمستقیم  729/0تمایل به خرید مجدد 

تنفر برند بر عدم تمایل به خرید مجدد با نقش میانجی 

گزارش شده  β=146/0تبلیغات دهان به دهان آفلاین برابر 

که مقدار سطح معناداری آزمون محاسبه شده برای تحلیل 

ول باشد، در نتیجه فرضیه امی 05/0مسیرهای فوق کمتر از 

 تأیید می شود.

حاصل از تحلیل بوت  9جدول  2نتایج ردیف  

دهد که اثر کامل تنفر برند بر عدم استرپینگ نشان می

و سطح معناداری آزمون کمتر  729/0تمایل به خرید مجدد 

شده است. همچنین ضریب تأثیر غیرمستقیم تنفر  05/0از 

ت برند بر عدم تمایل به خرید مجدد با نقش میانجی شکای

گزارش شده که مقدار سطح  β=171/0آنلاین برابر 

باشد. می 05/0معناداری آزمون محاسبه شده نیز کمتر از 

 در نتیجه فرضیه دوم تأیید می شود.

 
 : تأثیر متغیر تنفر برند بر عدم تمایل به خرید مجدد10جدول 

ضریب  مسیر مستقیم

 (β)تأثیر 

عدد 

 معناداری
 (t-

value) 

ن

 تیجه

تأ 699/4 32/0 عدم تمایل به خرید مجدد   د تنفر برن

 یید 

تأ 734/7 44/0 تبلیغات دهان به دهان آفلاین منفی   تنفر برند 

 یید 

تأ 233/9 57/0 شکایت آنلاین   تنفر برند 

 یید 
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تأ 399/8 49/0 تبلیغات دهان به دهان منفی   شکایت آنلاین 

 یید 

عدم    تبلیغات دهان به دهان آفلاین منفی 

 تمایل به خرید مجدد

تأ 686/3 33/0

 یید 

تأ 139/4 30/0 عدم تمایل به خرید مجدد   شکایت آنلاین 

 یید 

 

( ضریب 10های تحلیل معادلات ساختاری در جدول )یافته

تاثیر هر یک از متغیرهای مستقل )تنفر برند، شکایت آنلاین 

مون برای و تبلیغات دهان به دهان منفی( و مقدار آماره آز

هر یک را نشان می دهد. با توجه به اینکه مقدار آماره 

باشد، بنابراین فرض صفر آزمون را رد می 96/1بزرگتر از 

توان نتیجه گرفت که هر شش فرضیه بالا تایید کرده و می

 شدند.

 

 نتیجه گیری و بحث-5

کنند تنفر برند بر عدم تمایل فرضیه اصلی اول و دوم ادعا می

مجدد با نقش میانجی تبلیغات دهان به دهان  به خرید

آفلاین و شکایت آنلاین در بین خریداران کالاهای چینی در 

 10شهر اهواز تأثیر مثبت و معناداری دارد. نتایج حاصل از 

نتایج پژوهش همسو با نتایج کند. این ادعا را تأیید می

(، منتظری و همکاران 1399های شیوا و همکاران )پژوهش

( و 2021(، سیوپی و همکاران )2020(، کورینا )1400)

( است. نتایج تحلیل مسیر 2022چاووش اوغلو و دمیراغ )

به  عدم تمایل به خرید مجددبر تنفر برند دهد که نشان می

صورت مثبت و مستقیم و مثبت و غیرمستقیم تأثیر دارد. 

به تنفر برند دهد که متغیر تأیید رابطه مستقیم، نشان می

 عدم تمایل به خرید مجددتواند بر مستقیم می صورت

تأثیرگذار باشد. همچنین تأیید رابطه غیرمستقیم، نشان 

تبلیغات دهان به دهان آفلاین دهنده آن است که متغیرهای 

توانند بر به عنوان متغیرهای میانجی میو شکایت آنلاین 

تأثیرگذار تنفر برند بر عدم تمایل به خرید مجدد رابطه بین 

باشد. تنفر برند احساس منفی یک مشتری ناراضی از برند 

است که موجب رفتارهایی همچون خشم، اعتراض، شکایت، 

شود. از دیدگاه مدیریتی، تنفر عدم حمایت، ترس و ... می

ها دردسرساز است زیرا مشتریان برند برای بسیاری از شرکت

و توانند احساسات منفی خود را در سطح جهانی امروزی می

فوراً در اینترنت ابراز کنند و به طور خاص احساسات خود را 

در با دیگران و دوستان از طریق تبلیغات دهان به دهان 

تواند تعداد زیادی از منفی به اشتراک بگذارند. یک برند می

شماری مشتریان موجود را از دست داده و مشتریان بالقوه بی

برند آسیب برساند.      ها دلار به یکرا بیگانه کند و میلیون

بندی نادرست، خدمات کیفیتی، قیمت نامناسب، بستهبی

های از راه دور حین فروش و پس از فروش ضعیف و ارتباط

کننده نیز از مواردی هستند که در مفهوم نامناسب با مصرف

اند. اگر مفروض بدانیم که قصور آمیخته بازاریابی مطرح شده

هاست، در این صورت باید بدانیم که ای از وعدهبرند مجموعه

ها می بیند ای از وعدهکننده برند را شامل مجموعهمصرف

که مستقیم و غیرمستقیم آنها را درک کرده است. از این رو، 

خدمات »، «قیمت نامناسب»، «کیفیتیبی»با این نگاه، 

ای از قیاس بین وعده و موارد این چنینی نتیجه« ضعیف

ت دریافت شده از سوی برند است. در ادراک شده و خدما

این موارد است که رویکرد سیستمی به کمک مدیران صنایع 

بندی و ... نامتناسب در قلب آید، جایی که کیفیت، بستهمی

-بخش تولید، به صدمه دیدن تصویر برند در قلب مصرف

کنندگان بالقوه )نتیجه شکایت آنلاین و تبلیغات دهان به 

کنندگان فعلی )عدم تمایل بع آن مصرفدهان منفی( و به ت

 به خرید مجدد( منجر خواهد شد.

نتایج بدست آمده برای فرضیه فرعی اول نشان می دهد 

و مقدار  tدار شدن ضریب ( که با توجه به معنا10)جدول

% بر عدم 32توان گفت تنفر برند می 32/0ضریب تأثیر 

مسو با تمایل به خرید مجدد تأثیر دارد. نتایج پژوهش ه

(، 1397زاده )زاده و صالحهای قیطانی کاظمینتایج پژوهش

(، 1400(، منتظری و همکاران )1399شیوا و همکاران )

( و چاووش اوغلو 2021(، سیوپی و همکاران )2020کورینا )

( است. تنفر برند با نحوه ارتباط مشتری، 2022و دمیراغ )
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تنفر برند احساسات و عواطف نسبت به برندها مرتبط است. 

بر خلاف صمیمیت که ممکن است منجر به نزدیکی با برند 

شود، با جابجایی به یک دیگر برندها و عدم تمایل به خرید 

مجدد همراه است. بازاریابان اغلب در مقابله با عدم تمایل به 

های خرید مجدد برای مشتری موانعی قرار دهند که هزینه

ری نسبت به عدم خروج را افزایش دهند و مشتریان کمت

های خرید محصولات شرکت اقدام کنند. از طریق استراتژی

توان با تمرکز بر راهکارهای بهبود ای میبازاریابی رابطه

کننده و در این زمینه موجب کاهش سطح رضایت مصرف

تنفر مشتری از برند و مانع از عدم خرید محصول شد. 

های بازاریابی توانند از طریق بکارگیری برنامهها میشرکت

ها را به صمیمیت تبدیل کنند تا اینکه به انصراف خرید نفرت

از سوی مشتری منجر نشود. درباره فرضیه فرعی دوم، با 

 44/0و مقدار ضریب تأثیر  tدار شدن ضریب توجه به معنا

% بر تبلیغات دهان به دهان 44توان گفت تنفر برند می

هش همسو با نتایج آفلاین منفی تأثیر دارد. نتایج پژو

زاده و (، مکی1397های شجاع و صادق وزیری )پژوهش

(، عابدی و اسکندری کفشگرکلایی 1397همکاران )

(، شیوا و همکاران 1399(، عبداللهی و همکاران )۱۳۹۷)

(، عبداللهی و 1400(، صادق وزیری و همکاران )1399)

(، هنگر و 1400(، منتظری و همکاران )1400همکاران )

(، 2020(، کورینا )2018(، کوکک )2017اران )همک

( و چاووش اوغلو و دمیراغ 2021سیوپی و همکاران )

( بیان کرده است که 2016( است. کوکوک )2022)

توان به دو دسته نگرشی پیامدهای حاصل از تنفر برند را می

و رفتاری تقسیم کرد. در رابطه با تنفر برند نگرشی بیان 

نفر برند فقط وابستگی عاطفی منفی شود که این نوع تمی

کنندگان ممکن است این دهد. مصرفای را نشان می

ها را با دوستان نزدیک و خانواده خود در میان احساس

های خود را محرمانه نگاه بگذارند یا گاهی اوقات احساس

دارند که تبلیغات دهان به دهان منفی نیز جزئی از این 

توانند با ایجاد فاصله بین خود گیرد. آنها میقسمت قرار می

کنندگان حمایت کننده آن، و برند و اطلاع دادن به مصرف

به طور غیرارادی موضع خود را در برابر برند مورد تنفر 

متمایز کنند. همچنین تنفر برند به صورت ابراز عواطف 

منفی، انزجار و تنفر به برند با صدای بلند در حالت عمومی 

تواند به واسطه داشتن یک رفتاری میاست. چنین علائم 

های گروهی تنفر، ارسال سایت تنفر برند، مشارکت در بحث

های شکایتی شخص ثالث در رابطه با برند شکایت در سایت

یا یک فعال ضدبرند بودن شکل گیرد. تبلیغات دهان به 

-دهان منفی فراتر از تعریف رایج آن، بخشی از رفتار مصرف

گیری احساسات منفی دهنده شکلکننده است که نشان

بسیار عمیقی مانند نفرت از برند در مشتری است. احساسی 

تر خود پیامدهای که به دلیل شدت و ماندگاری طولانی

مخربی برای برند به همراه دارد. با توجه به دشواری کنترل و 

های مدیریت تبلیغات دهان به دهان منفی، به ویژه در شبکه

شود پایش رسانه اجتماعی، به عنوان د میاجتماعی، پیشنها

ها و انتقادات بخشی جدید به سیستم مدیریت و شکایت

کالاهای چینی اضافه شود. درباره فرضیه فرعی سوم، با توجه 

توان می 57/0و مقدار ضریب تأثیر  tدار شدن ضریب به معنا

% بر شکایت آنلاین تأثیر دارد. نتایج 57گفت تنفر برند 

های شجاع و صادق وزیری سو با نتایج پژوهشپژوهش هم

(، عابدی و اسکندری 1397زاده و همکاران )(، مکی1397)

(، شیوا 1399(، عبداللهی و همکاران )۱۳۹۷کفشگرکلایی )

(، 1400(، عبداللهی و همکاران )1399و همکاران )

(، فتچرن 2018(، کوکک )1400منتظری و همکاران )

( و 2021وپی و همکاران )(، سی2020(، کورینا )2019)

( است. طبق مطالعات انجام 2022چاووش اوغلو و دمیراغ )

شده در حوزه بازاریابی کیفیت خدمات و محصولات، دارای 

تأثیر مثبت بر شهرت شرکت است. از سوی دیگر، فراخوانی 

محصول که به علت مشکلات شکایات آنلاین مردم از 

گذارد که ت میمحصول است، تأثیر معکوسی بر شهرت شرک

-تواند ناشی از سطح علاقه یا تنفر مصرفاین موضوع می

کننده نسبت به یک برند خاص باشد. تنفر برند احساس 

منفی یک مشتری ناراضی از برند است که موجب رفتارهایی 

همچون خشم، اعتراض، شکایت، عدم حمایت، ترس و ... 

ین در کنندگان اغلب زمانی به شکایت آنلاگردد.  مصرفمی

خواهند به دیگران آورند که میهای اجتماعی روی میشبکه

درباره تجربه منفی خود ار برند هشدار دهند. رابطه منفی با 

برند به ویژه تنفر برند محرکی برای شکایت آنلاین به شمار 

افتد، به ناچار نارضایتی رود. وقتی تنفر برند اتفاق میمی

داشت. درک رفتار شکایتی کننده را به دنبال خواهد مصرف
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کننده و استفاده از شکایات به عنوان یک منبع مصرف

اطلاعاتی مفید برای بهبود کیفیت خدمات بسیار مهم است. 

 tدار شدن ضریب درباره فرضیه فرعی چهارم، با توجه به معنا

توان گفت شکایت آنلاین می 49/0و مقدار ضریب تأثیر 

منفی تأثیر دارد. نتایج بر تبلیغات دهان به دهان  49%

های شیوا و همکاران پژوهش همسو با نتایج پژوهش

(، 2020(، کورینا )1400(، منتظری و همکاران )1399)

( و چاووش اوغلو و دمیراغ 2021سیوپی و همکاران )

( است. ضعف در ارائه خدمات سبب کاهش مکرر در 2022)

رو گردد. روبرضایت مشتری و افزایش شکایات مشتری می

رسانی ممکن است سبب از شدن مشتری با ضعف خدمات

دست دادن مشتریانی که از حد متوسط نارضایتی بالاتر 

های ها و شبکهسایتاند شود. زمانی که مشتری در وبرفته

تواند نظرات خود را با سایر پردازد میاجتماعی به شکایت می

انند با تومشتریان به اشتراک بگذارد. سایر مشتریان نیز می

برقراری ارتباط و ارسال نظرات از دلایل شکایت آگاه شده و 

به این طریق نظرات منفی خود را به سایرین انتقال دهند. 

توان گفت شکایت آنلاین راهی برای تبلیغات بنابراین می

 دهان به دهان منفی در بین خریداران است. درباره فرضیه

و مقدار  tضریب دار شدن فرعی پنجم، با توجه به معنا

توان گفت تبلیغات دهان به دهان می 33/0ضریب تأثیر 

% بر عدم تمایل به خرید مجدد تأثیر دارد. 33آفلاین منفی 

جو و های حقیقتنتایج پژوهش همسو با نتایج پژوهش

(، 1398(، عیدی محمدی ایلاقی )1395همکاران )

، (1399(، شیوا و همکاران )1399معمارباشی و همکاران )

(، سیوپی و 2020(، کورینا )1400منتظری و همکاران )

( است. 2022( و چاووش اوغلو و دمیراغ )2021همکاران )

-ترین مفاهیم مورد پذیرش در رفتار مصرفیکی از گسترده

کننده، تبلیغات دهان به دهان است که نقش مهمی را در 

کند. بقای کننده بازی میدهی رفتار و نگرش مصرفشکل

کار امروزی در گرو توجه به تبلیغات دهان به دهان  کسب و

مثبت است، همینطور که تبلیغات مثبت سبب جذب 

مشتریان شده، تبلیغات منفی موجبات دفع مشتری و عدم 

فرعی  آورد. درباره فرضیهتمایل به خرید مجدد را فراهم می

و مقدار ضریب تأثیر  tدار شدن ضریب ششم، با توجه به معنا

% بر عدم تمایل به 30توان گفت شکایت آنلاین یم 30/0

خرید مجدد تأثیر دارد. نتایج پژوهش همسو با نتایج 

(، منتظری و همکاران 1399های شیوا و همکاران )پژوهش

( و 2021(، سیوپی و همکاران )2020(، کورینا )1400)

( است. زمانی که مشتری از 2022چاووش اوغلو و دمیراغ )

اشد، احساس خود را به صورت رفتارهای محصولی ناراضی ب

ها و دهد. لذا ممکن است در وب سایتآمیز نشان میشکایت

های اجتماعی دلایل نارضایتی و شکایت خود را بیان شبکه

شود که علاوه بر اینکه مشتری از کند. این شکایت باعث می

شود که سایرین نیز به خرید محصول اجتناب کند، باعث می

 ایل به خرید مجدد گام بردارند.سوی عدم تم

 

 پیشنهادهای  پژوهش-6

در راستای نتایج فرضیات پژوهش حاضر به مدیران 

کالاهای  تجاری پیشنهاد می شود تا مدیران و واردکنندگان

چینی اطلاعات خود را از میزان تنفر مشتریان، دلایل تنفر 

مشتریان و عملکردهای بالفعل و بالقوه آنها در پاسخ به 

با اتخاذ و  ساسات منفی آنها از این برند افزایش دهنداح

هایی رویکرد مدیریت راهبردی برند، مدیریت چنین بحران

های های برندسازی شرکتیکی از اجزای اصلی برنامه

تولیدکننده و وارد کننده کالاهای چینی به کشور مد نظر 

توجه به مشکلات کالاهای چینی توسط همچنین  قرار گیرد.

دگان کالاهای ایرانی و تلاش در جهت ارتقا محصولات سازن

-در نظر گرفتن قسمتی از وب، جهت در دست گرفتن بازار

ها و شبکه های اجتماعی برندها برای پاسخگویی به سایت

ها توسط فروشندگان سایت اندازی وبشکایت مشتریان،  راه

 دهان به دهان برای تبلیغ برند و فراهم کردن امکان تبلیغات

هایی مانند کامنت یا کنندگان به شیوهمثبت برای مصرف

کننده از  نظر ارائه تبلیغات آگاه در وبسایت مورد ارائه نظر

طریق کاتالوگ و بنرهای اینترنتی. پژوهشگران آینده نیز می 

انصافی توانند روی موضوعات مرتبط از جمله بررسی تأثیر بی

ده در نظام کننقیمتی ادراک شده بر تنفر برند مصرف

گذاری پویا، بررسی تأثیر تخلفات اخلاقی برند بر قیمت

کنندگان احساس تنفر برند و خیانت ادراک شده مصرف

های اجتماعی، ایرانی و رفتارهای ناشی از آن در رسانه

آمیز بررسی تأثیر عوامل اجتناب و ناسازگاری بر رفتار شکایت

سی تأثیر مشتری از طریق نقش میانجی تنفر برند، برر
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ناسازگاری نمادین، تجربه منفی گذشته و ناسازگاری 

ایدئولوژیک بر تبلیغات شفاهی منفی و مقابله با برند و 

اجتناب از برند با نقش تنفر برند تحقیق نمایند و نتایج را با 

تحقیق حاضر مورد مقایسه قرار دهند. این تحقیق همچنین 

ارجی دیگر نیز می تواند درباره سایر کالاهای داخلی و خ

 مورد مطالعه و مقایسه قرار گیرد.

 

 منابع فارسی

 اکبر؛ کریمی، اوژن.جو، محمدرضا؛ جوکار، علیحقیقت

(. بررسی تأثیر تبلیغات دهان به دهان منفی در 1395)

های اجتماعی بر قصد خرید مشتریان )مورد مطالعه: شبکه

د رشته نامه کارشناسی ارشگروه خودروسازی سایپا(. پایان

مدیریت اجرایی، دانشگاه پیام نور استان تهران، مرکز پیام 

 نور تهران غرب.

وری (. تأثیر غوطه2021گرگان، ندا. )گرگان، محمد؛ زادهزاده

در مقصد، اقتصاد سفر، تجربه کاری، خودباوری، بر 

درخشندگی برند شهری و تبلیغات دهان به دهان با توجه به 

ری )مورد مطالعه: شهر مشهد(. متغیر میانجی رضایت مشت

فصلنامه علمی تخصصی رویکردهای پژوهشی نوین در 

 .158-136(، 73)5مدیریت و حسابداری، 

(. تعامل 1397سلیمانی شیجانی، سجاد؛ دل افروز، نرگس. )

تأثیر میزان شکست خدمات و اقدام به شکایت مشتری بر 

-57(، 35اعتبار برند. فصلنامه مدیریت توسعه و تحول، )

65. 

(. تنفر از برند؛ 1397شجاع، علی؛ صادق وزیری، فراز. )

بررسی و تحلیل عوامل و پیامدهای تنفر از برند. فصلنامه 

 .180-165(، 2)8پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین،  -علمی

صادق وزیری، فراز؛ ابراهیمی، الهام؛ شجاع، علی. -5

الگویی  (. تنفر از برند کالاهای ایرانی: آزمون یک1400)

مفهومی بومی از علل و پیامدهای تنفر از برند. تحقیقات 

 .62-45(، 1)11بازاریابی نوین، 

(. رسیدگی به شکایت مشتریان و 1396صفرزاده، کاوه. )

های گردشگری و وفاداری تأثیر آن بر ارتقاء برند شرکت

کنفرانس علمی مدیریت، اقتصاد کاربردی و تجارت،  .مشتری

 .7-1شیراز، 

زاده، محمدرضا؛ هادیزاده، علی اصغر. ریان، فاطمه؛ بهرامصف

(. تبیین مفهوم تبلیغات دهان به دهان و ضرورت 1400)

استفاده از آن در کسب و کار. مدیریت کسب و کارهای 

 .189-178(، 2)2دانش بنیان، 

عبداللهی، محمدحسن؛ غلامی، سجاد؛ ابوالحسینی، علی. 

-بر تنفر از برند در استفادههای فردی (. تأثیر زمینه1399)

کنندگان از پوشاک ورزشی. مطالعات بازاریابی ورزشی، 

1(4 ،)72-53. 

(. بررسی تأثیر 1398عیدی محمدی ایلاقی، ابراهیم. )

تبلیغات دهان به دهان شفاهی بر قصد خرید. نخستین 

 .15-1کنفرانس ملی مدیریت، اخلاق و کسب و کار، شیراز، 

(. 1397بلاغ، هوشمند؛ رادفر، ثمین. ) فیض، داود؛ باقری قره

آمیز مشتریان: با نقش واکاوی عوامل مؤثر بر رفتار شکایت

میانجی افسوس پس از خرید در صنعت پوشاک مد. 

 .216-199(، 2)8تحقیقات بازاریابی نوین، 

(. بررسی برخی 1397زاده، مسعود. )قاهری، سیمین؛ لطفی

ات بیمارستانی و آمیز مشتریان خدماز رفتارهای شکایت

عوامل مرتبط با آن )مطالعه موردی: مرکزهای درمانی تأمین 

 .156-135(، 3)14اجتماعی شهر قم(. تأمین اجتماعی، 

(. 1399معمارباشی، علی؛ خوانساری، یحیی؛ شوقی، بهزاد. )

بینی قصد خرید محصولات ورزشی ارائه مدل ساختاری پیش

های اجتماعی با نهکننده در رسامبتنی بر تعاملات مصرف

نقش میانجی آگاهی از برند و تبلیغات دهان به دهان. 

های کاربردی در مدیریت، ششمین کنفرانس ملی پژوهش

-1حسابداری و اقتصاد سالم در بانک، بورس و بیمه، تهران، 

20. 

 .زاده، وحید؛ آئین جمشید، سیاوش؛ سقائی، فرزانهمکی

رت از برند و پیامدهای های فردی بر نفتأثیر زمینه .(1397)

 -فصلنامه علمی .آن؛ مورد مطالعه: صنعت خودروسازی ایران

 .164-139 ،(2)8پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین، 

های لوکس با (. برندسازی هتل1400مهاجر، سید محمد. )

کننده و ارزش ویژه برند. ماهنامه تمرکز بر رفتار مصرف

 .20-1(، 15)2برندآفرین، 
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