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In the past, researchers in the field of brand management predominantly focused on 

positive aspects and attitudes towards brands. However, in recent times, the negative 

impacts of customer perceptions of brands have garnered more attention, as addressing 

these concerns can enhance organizational profitability and customer satisfaction. The 

purpose of this research is to propose a conceptual model for reducing brand hate 

among customers. In this study, following the meta-synthesis approach, a search was 

conducted in the Scopus database using keywords related to brand hate, resulting in 

the identification of 488 articles. After eliminating irrelevant and undesirable articles 

based on the screening process, 91 relevant articles remained. In this review, 10 factors 

influencing the reduction of brand hate were identified. With the input of 13 experts 

and the use of the interpretive structural modeling (ISM) technique, a conceptual model 

was designed to reduce brand hate in the Iranian home appliance industry. The results 

of the study indicate that factors such as communication quality, complaint handling, 

and after-sales service are recognized as foundational elements of the model. 

Improving these factors can strengthen the structure for reducing brand hate. These 

findings are consistent with previous research and demonstrate that attention to 

environmental issues and their improvement has a positive impact on brand social 

responsibility, product relevance, and timely delivery. These factors can enhance 

customer experience and lead to a better perception of price and quality balance, 

ultimately resulting in positive word-of-mouth and a reduction in brand hate. This 

research suggests that managers in the home appliance industry should focus on 

foundational factors and environmental issues to be more successful in reducing brand 

hate. The findings of this study provide important insights for researchers interested in 

this field, encouraging them to develop more dynamic conceptual models by better 

understanding these factors. 
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Introduction 

The evolution of brand management research has predominantly focused on the positive aspects 

of consumer-brand relationships, emphasizing the development of brand loyalty and positive brand 

associations. However, recent studies have highlighted the growing significance of negative consumer 

perceptions, such as brand hate, which can critically impact a company's profitability and customer 

satisfaction (Fetscherin, 2019; Roy et al., 2022). Brand hate is described as a strong, negative emotional 

response from consumers towards a brand, which can lead to active disengagement, negative word-of-

mouth, and even organized consumer boycotts (Kucuk, 2019; Zhang & Laroche, 2020). Addressing this 

negative sentiment is particularly relevant in the Iranian home appliance industry, where local brands face 

significant challenges from both consumer expectations and comparisons with foreign competitors. 

This research aims to propose a conceptual model to mitigate brand hate in the Iranian home 

appliance sector by integrating a meta-synthesis approach with Interpretive Structural Modeling (ISM). 

The study identifies key factors that contribute to reducing brand hate and offers insights for industry 

practitioners to improve customer relationships and brand perception. 

Methods and Materials 

The research employed a meta-synthesis approach, which involved a comprehensive review of 

literature sourced from the Scopus database. Using keywords related to "brand hate," "consumer boycott," 

and "brand avoidance," the initial search yielded 488 articles. These were meticulously screened, resulting 

in a final selection of 91 relevant studies that were systematically reviewed to identify factors influencing 

brand hate reduction (Rabben et al., 2024). 

The identified factors were further examined through the input of 13 industry experts using the 

ISM technique. This approach allowed for the development of a structural model that illustrates the 

relationships between these factors. The experts, selected through snowball sampling, were experienced 

professionals in the Iranian home appliance industry, holding positions such as CEOs and senior 

managers. Their insights were critical in establishing the hierarchical structure of the model, which was 

validated through multiple iterations of pairwise comparisons and group discussions (Malekinejad et al., 

2020). 

Findings and Results 

The research identified ten key factors that are essential in reducing brand hate, organized into 

three primary dimensions: Customer Relationship Management (CRM), Organizational Process 

Management, and Marketing Strategies. 

The ISM analysis revealed that CRM factors are the most influential, forming the base of the 

model. Improvements in these areas can positively impact other factors such as environmental 

responsibility and marketing strategies, ultimately leading to a reduction in brand hate. 

Conclusion 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


The findings of this study align with existing literature, emphasizing the importance of effective 

communication, responsive customer service, and after-sales support in managing consumer emotions 

towards a brand (Bayarassou et al., 2020; Itani, 2020). The research underscores the interconnectedness of 

these factors, suggesting that improvements in foundational CRM elements can create a ripple effect, 

enhancing organizational processes and marketing outcomes. 

For instance, a brand that excels in complaint handling is likely to be perceived as more socially 

responsible, which can, in turn, lead to better customer experiences and perceptions of product quality 

(Curina et al., 2020; Kucuk, 2019). Furthermore, the study highlights the role of environmental responsibility 

as a critical factor that can strengthen the overall brand image, particularly in an industry where consumer 

awareness of environmental issues is increasing (Carvalho & Fidélis, 2009; Fusi et al., 2016). 

This study provides a comprehensive model for reducing brand hate in the Iranian home appliance 

industry, integrating multiple factors that span CRM, organizational processes, and marketing strategies. 

The findings suggest that by focusing on foundational elements such as communication quality and after-

sales service, companies can significantly mitigate brand hate and enhance overall brand perception. 

The model offers practical insights for managers in the home appliance sector, encouraging them 

to prioritize these key areas to build stronger, more positive relationships with their customers. Future 

research could further refine this model by exploring its applicability in different cultural contexts and 

industries, thereby contributing to a broader understanding of brand hate and its mitigation. 

In conclusion, the study offers a robust framework that not only addresses the immediate challenge 

of brand hate but also provides a pathway for long-term brand sustainability and customer loyalty. 
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اند. مثبت نسبت به برند توجه داشته یهاها و نگرشبه جنبه شتریبرند ب تیریدر گذشته، محققان حوزه مد

، مورد توجه قرار گرفته است شتریاز آن ب ینسبت به برند و درک منف انیمشتر یمنف راتیاما امروزه، تأث

پژوهش، ارائه  نیدهد. هدف ا شیرا افزا انیمشتر تیها و رضاسازمان یسودآور تواندیموضوع م نیا رایز

کرد وجه به رویدر ابتدا با تپژوهش،  نیا در است. انیمشتر انیکاهش نفرت از برند در م یبرا یمفهوم یمدل

مقاله  488مرتبط با نفرت از برند،  یدیاسکوپوس و استفاده از واژگان کل گاهیبا جستجو در پافراترکیب، 

مقاله مرتبط  11 با حذف مقالات نامرتبط و نام لوب بر اساس چرخه صورت گرفته در نهایتشد.  افتی

خبره و  13شد و با نظرات  یید شناساعامل مؤثر بر کاهش نفرت از برن 15 ،یبررس نیماند. در ا یباق

ی به منظور کاهش نفرت از برند در صنعت مدل مفهوم ،یریتفس یساختار یسازمدل کیاستفاده از تکن

به  ییارتباطات، پاسخگو تیفیکه عوامل ک دهدیپژوهش نشان م جینتا .دیگرد یطراح لوازم خانگی ایران

 تواندیعوامل م نی. بهبود اشوندیمدل شناخته م ییبنا ریو خدمات پس از فروش به عنوان عوامل ز اتیشکا

 دهدیدارد و نشان م یهمخوان یقبل یهابا پژوهش هاافتهی نیکند. ا تیساختار کاهش نفرت از برند را تقو

دن محصول برند، بروز بو یاجتماع تیبر مسئول یمثبت ریها تاثو بهبود آن ی یمح ستیکه توجه به مسائل ز

را  تیفیو ک متیرا بهبود بخشند و تناسب ق یتجربه مشتر توانندیعوامل م نیبه موقع دارد. ا لیو تحو

 نیااز برند خواهد شد. رتدهان به دهان مثبت و کاهش نف غاتیمنجر به تبل تیبهتر درک کنند، که در نها

 و توجه به مسائل یاهیتا با تمرکز بر عوامل پا کندیم شنهادیپ یصنعت لوازم خانگ رانیپژوهش به مد

 یبرا یمهم یهاپژوهش سرنخ نیا یهاافتهیتر عمل کنند. در کاهش نفرت از برند موفق ،ی یمح ستیز

 یراتیپو یمفهوم یهامدل مل،عوا نیتا با شناخت بهتر ا کندیحوزه فراهم م نیمند به اپژوهشگران علاقه

 را ارائه دهند.
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 مقدمه

کنندگان محصولات از مبادلات مبتنی بر تراکنش در اوایل کنندگان، تولیدکنندگان و عرضهها، تعاملات میان مصرفدر طول سال

به طور خاص، م العات . (Fetscherin, 2019)تکامل یافته است  2555و اوایل دهه  1115به برقراری روابط در اواخر دهه  1115دهه 

کننده نشان مصرف قاتیروابط در تحق هیتوسعه نظر. (Roy et al., 2022) بوده است ات بسیاریرییشاهد تغدر طی سالیان اخیر کننده مصرف

 نیکه ا د،گذارنیها به اشتراک مو احساسات خود را به اشکال مختلف با آن کنندیبرقرار م یها راب ه انسانکنندگان با برندداده است که مصرف

 یکننده و برند را از منظر راب ه بررسمصرف تعاملرا قادر ساخته تا  انیشده است و دانشگاه قاتیاز تحق یدیمرحله جد جادیامر منجر به ا

 ینفم ای تفاوتیمثبت، ب تیاحساسات متنوع، با ظرف یکنندگان داراکه مصرف دهدینشان م تحقیق اتیادب .(Rasouli et al., 2022) کنند

 رای(، ز2513، 1و آلوارز هی)فورن بودهتر از احساسات مثبت جیرا یحال، احساسات منف نی. با ا(Khan & Lee, 2014) باشندمینسبت به برندها 

به عنوان تواند . این نوع از احساسات می(Kucuk, 2019)از احساسات مثبت ابراز کنند  شتریرا ب یدارند احساسات منف لیکنندگان تمامصرف

دارد  یرمثبت برت اتیفرد بر تجرب کیتوسط  یریگمیتصم ندیدر طول فرآ یمنف اتیکه تجرب یمعن نیشود، به ا دهینامی منف یریسوگ

(Curina et al., 2020).  

دهد احساسات منفی نسبت به مثبت تأثیر بیشتری بر رفتار افراد دارند، ادبیات فعلی بازاریابی در با وجود آنکه تحقیقات نشان می

. بیشتر (Husnain et al., 2022; Pantano, 2021) اندمورد ارتباطات منفی با برند در مقایسه با ارتباطات مثبت با برند به ندرت بحث نموده

 Kesse)کننده است تحقیقات در مورد ارتباطات منفی با برند ناشی از نقص محصول و خدمات و ادبیات ضدخرید نظیر تحریم و اعتراض مصرف

et al., 2021)ها حس تنفر دارند، مهم است، زیرا کنندگان برخی برندها را دوست ندارند و یا حتی نسبت به آن. درک اینکه چرا مصرف

نفرت برند به  .(2522ن، و همکارا 2کنند )فتشرینتر از اطلاعات مثبت ارزیابی میتر و کاملکنندگان اطلاعات منفی از برندها را دقیقمصرف

نسبت به برندهای مختلف داشته که در نهایت  دیشد یکننده احساسات منفمصرف کیکه در آن تعریف شده است  یحالت روان کی عنوان

کننده مصرف کیکه در آن  شده فیتعر یحالت روان کیبرند به عنوان  . نفرت(Aziz & Rahman, 2022)تواند منجر به جدایی از برند شود می

 ,Zhang & Laroche)دهد یضد برند نشان م یهاتیکه خود را با فعال ینفرتکرده،  جادیبرند ا کینسبت به  دیو نفرت شد یاحساس منف کی

 ابدیو انزجار نسبت به برند بروز  ریاز خشم، تحق یضد برند ظاهر شود و ممکن است به اشکال یاهتیبه صورت فعال تواندینفرت م نیا. (2020

 قاتیبا وجود آنکه تحق .(Kesse et al., 2021)شکست برند را به دنبال دارد  تیو در نها یدهان به دهان منف غاتیهمچون تبل ییامدهایکه پ

با برند در  یدر مورد ارتباطات منف یابیبازار یفعل اتیبر رفتار افراد دارند، ادب یشتریب رینسبت به مثبت تأث یدهد احساسات منفنشان می

 اند. با ارتباطات مثبت با برند به ندرت بحث نموده سهیمقا

 روزافزون ازیشده است. با توجه به ن لیتبد تیو پر اهم یاتیح عیاز صنا یکیبه  ریاخ یهادر سال رانیدر ا یصنعت لوازم خانگ

 لی. اما به دلکنندیم تیحوزه فعال نیدر ا یو خارج یمختلف داخل یبرندها ،یو ضرور یاساس یمحصولات به عنوان کالاها نیبه ا انیمشتر

روبرو  یاریبس یهابا چالش یداخل یبرندها ،یخارج یمداوم با برندها سهیمحصولات، خصوصاً با مقا تیفیاز ک انیمشتر قعاتانتظارات بالا و تو

 به معمولاً هاسهیمقا نی. اکنندیم سهیمقا یمشابه خارج یرا با برندها یداخل یناخودآگاه برندها ایصورت خودآگاه اغلب به انیمشتر هستند.

 نی. اشودیم یداخل یاز برندها یتیبرندها، منجر به نارضا نیکنندگان از اتر مصرفو تجربه مثبت یبالاتر محصولات خارج تیفیک لیدل

مانند  یکه محصول یوقت انیمثال، مشتر یبرا شود. لیبه مرور زمان به نفرت از برند تبد تواندینشود، م تیریمد یدرستبه راگ یتینارضا

                                                           
1 Fournier & Alvarez 
2 Fetscherin 
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احساس  ،ینف یهایژگیو و تیفیاختلاف در ک لیممکن است به دل کنند،یم سهیمقا یجال ایسامسونگ  یهاونیزیاسنوا را با تلو یهاونیزیتلو

منجر به  تواندیم حیصح یزیرعدم برنامه لیبه دل یاز پنل تمام لمس یمدل سام، مشکلات ناش ییظرفشو نیدر مورد ماش ایکنند.  یتینارضا

برخوردار است. با  یاژهیو تیاز اهم رانیا یبه مبحث نفرت از برند در صنعت لوازم خانگ پرداختن نفرت از برند شود. تیو در نها یتینارضا

کرد.  کمک انیمشتر یو وفادار تیرضا شیو افزا یداخل یبرندها ریبه بهبود تصو توانینفرت، م نیا جادکنندهیعوامل ا تیریو مد ییشناسا

ننده کبهبود روابط مصرف یبرا ییو راهکارها یعوامل مؤثر بر کاهش نفرت از برند را بررس ،یمدل مفهوم کیپژوهش تلاش دارد تا با ارائه  نیا

 ییعوامل کاهش نفرت از برند را شناسا ب،یپژوهش قصد دارد تا با استفاده از روش فراترک نیا دهد. شنهادیصنعت پ نیدر ا یداخل یبا برندها

و  کندیرا فراهم م نیشیپ یهابه دست آمده از پژوهش یهاداده لیو تحل عیجامع، امکان تجم یفیروش ک کیبه عنوان  بیکند. فراترک

 درباره عوامل مؤثر بر کاهش نفرت از برند ارائه دهد. یو علم قیدق ینشیب تواندیم

 روش پژوهش

و  یپژوهش توسعه دانش کاربرد نیا یهدف اصل رایز رد،یگیقرار م یکاربرد یهانظر هدف در دسته پژوهشپژوهش حاضر از 

به بهبود  ،یعلم یهاافتهیپژوهش بر آن است تا با ارائه راهکارها و  نیا گر،یاست. به عبارت د یاز آن در صنعت لوازم خانگ یاستفاده عمل

 نیا گر،ید یسو از . ردیحوزه به کار گ نیدر ا یکمک کرده و دانش به دست آمده را به صورت عمل یلوازم خانگ تدر صنع ییعملکرد و کارا

و  قیدق فیمعنا که پژوهش با توص نی. به اردیگیقرار م یاکتشاف-یفیتوص یهاها در زمره پژوهشداده یپژوهش از نظر نوع و نحوه گردآور

 تیوضع ودو بهب یعمل یبه کاربردها توانندیدارد که م دیالگوها و تعاملات جد ییدر کشف و شناسا یها، سعآن انیجامع عوامل و روابط م

 ، مراحل انجام پژوهش را نشان داده است.1شکل  منجر شوند. یموجود در صنعت لوازم خانگ

 3شکل 

 مراحل انجام پژوهش

 

 

، در گام اول در این پژوهش با استفاده از تکنیک فراترکیب اقدام به شناسایی عوامل اثرگذار بر کاهش نفرت از برند 1شکل بر اساس 

در گام دوم پژوهش، با بوده است.  (Rabben et al., 2024) های صورت گرفته در این بخش از پژوهش بر اساس پژوهشمگردیده است. گا

 یخاص یپرسشنامه از نمادها نی. در ادیگرد یزوج سهیمقا یبرا یاپرسشنامه یشده در گام قبل، اقدام به طراح ییتوجه به عوامل شناسا

گام اول
فراترکیبرویکردبابرندازنفرتکاهشبراثرگذارعواملشناسایی•

گام دوم
زوجیمقایساتپرسشنامهجمع آوریوتکمیلطراحی،•

گام سوم
تفسیریساختاریمدل سازیرویکردبابرندازنفرتکاهشمفهومیمدلترسیم•

گام چهارم
تحلیل مدل مفهومی پژوهش با رویکرد میک مک•
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 یلوازم خانگ عتنفر از خبرگان صن 23مرحله، تعداد  نیکنند. در ا نییعوامل را تع انینحوه ارتباط م دادیاستفاده شد که به خبرگان اجازه م

 یبرفگلوله یریگروش نمونه قیخبرگان از طر نیصنعت بودند، شرکت داشتند. ا نیمعاونت در ا ای یرعاملیمد یهاسمت یکشور، که دارا

. دندیدگر یعرفم زین گریخبرگان، افراد د نیا ییشدند و سپس با راهنما ییو شناسا یخبره معرف یصورت که ابتدا تعداد نیشدند؛ به ا ییشناسا

  متوقف شد. ییو روند شناسا افتندیدست  یقابل قبول یپرسشنامه به همگون یهاکه پاسخ یتا زمان افتیادامه  ندیفرآ نیا

حله مر نیشد. ا میترس یریتفس یساختار یسازمدل کیعوامل با استفاده از تکن انیم یارتباط یدر گام سوم پژوهش، مدل مفهوم

مدل، از اطلاعات  نیا جادی. به منظور ا(Malekinejad et al., 2020) ( انجام گرفت2522)و همکاران  نژادیاز پژوهش با استناد به م العه مالک

وامل ع انیاست، نحوه ارتباط م یمدل ساختار کیبه دست آمده، که  یریتفس یبه دست آمده از پرسشنامه گام دوم استفاده شد. مدل ساختار

 انیپرسشنامه، روابط م یهاداده قیدق لیمدل با تحل نی. اکندیم یرا بررس یخانگ زاتیمؤثر بر کاهش نفرت از برند در صنعت لوازم و تجه

عت داشته صن نیبرند در اکاهش نفرت از  یاز چگونگ یتا درک بهتر دهدیامکان م گرانو به پژوهش کندیم نییو تب ییعوامل مختلف را شناسا

 باشند.

ه، مرحل نیعوامل مؤثر بر کاهش نفرت از برند استفاده شده است. در ا ترقیعم لیتحل یبرا مککیدر گام چهارم پژوهش، از مفهوم م

 مککیدر پژوهش به دست آمده است، نمودار م شدهییعوامل شناسا ریهر عامل که از تعاملات با سا یریو اثرپذ یاثرگذار زانیبر اساس م

 نیز ااستفاده ا باگردد.  ییشناسا یترقیاز عوامل را به صورت دق کیهر  کردیتا نحوه و رو کندینمودار به ما کمک م نیشد. ا میو ترس یطراح

جازه به پژوهشگران ا لیتحل نیکرد. ا لیها را تحلنمتقابل آ راتیکرده و تعاملات و تأث یاز عوامل پژوهش را بررس کیرفتار هر  توانینمودار، م

به عنوان  مککینمودار م ب،یترت نی. به ارندیگیقرار م ریتحت تأث شتریرا دارند و کدام عوامل ب ریتأث نیشتریتا بفهمند کدام عوامل ب دهدیم

 انیم دهیچیپ یهاکینامیجامع و چندجانبه از د یدگاهیو د کندیپژوهش عمل م یرفتار عوامل در مدل مفهوم لیتحل یقدرتمند برا یابزار

 .دهدیعوامل مختلف ارائه م

 هایافته

های انجام یافته در بخش روش تحقیق پرداخته شده است. در ابتدا در این بخش، در این بخش به بررسی نتایج حاصل اجرای گام

 مراحل اجرای رویکرد فراترکیب مورد بررسی و تجزیه و تحلیل قرار گرفته است. 

 گام اول: تنظیم سوال پژوهش

ی هادوده جستجو در پایگاهدر این بخش، به تبیین و تنظیم سؤال اصلی پژوهش پرداخته شده است تا بر مبنای آن، دامنه و مح

علمی و منابع مرتبط فراهم گردد. در این م العه واژگان کلیدی مرتبط با نفرت برند مورد بررسی قرار گرفته است. سوال اصلی پژوهش حاضر 

بر  عوامل اثرگذار شناسایی و تبیین عوامل اثرگذار بر کاهش نفرت از برند در صنعت لوازم خانگی است. هدف اصلی این پژوهش درک بهتر از

ها نسبت به محصولات خانگی تولید داخل است. بنابراین، در فرآیند جستجوی کاهش نفرت از برند و در نهایت جذب مشتریان و وفاداری آن
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 میتحر" ای "0ندهمصرف کن میتحر" ای "4تنفر از برند" ای "3نفرت از برند" ای "2تنفر برند" ای "1نفرت از برند")هایی همچون منابع، کلید واژه

 و عباراتی از این دست باید مورد توجه قرار گیرند.  ("15اجتناب از برند " ای "1ضد برند" ای "8رد برند" ای "7برند ناپسند" ای "6یمشتر

 مندگام دوم: مروری بر ادبیات به شکل نظام

مورد بررسی و تحلیل قرار گرفته است. فرآیند بررسی مند ادبیات به طور جامع آمده از مرور نظامدستهای بهدر این بخش، یافته

ها، کند و شناسایی شکافمند یک گام مهم در هر تلاش تحقیقاتی است، زیرا امکان کاوش کامل در مجموعه دانش موجود را فراهم مینظام

اهی از خبرگان در این حوزه، به منظور جستجوی کند. در این پژوهش و پس از نظرخوهای بالقوه را برای بررسی بیشتر تسهیل میروندها و زمینه

استفاده گردیده است زیرا بیشترین حجم مقالات و  11های صورت گرفته در این حوزه، از پایگاه اطلاعاتی اسکوپوسمناسب در میان پژوهش

 رد. درصد همپوشانی با سایر منابع اطلاعاتی دا 85متون تولید شده در حوزه پژوهش را شامل شده و بیش از 

 های مناسبگام سوم: انتخاب گزارش

در چارچوب این تحقیق که بر قصد تغییر نام تجاری توسط مشتریان تمرکز دارد، تجزیه و تحلیل دقیق کلمات کلیدی و جستجو در 

 "برند نفرت" ای "ز برندنفرت ا")های داده معتبر اسکوپوس انجام شده است. کلمات و عبارات کلیدی شناسایی شده در مرحله قبل، مانند پایگاه

اجتناب از  " ای "ضد برند" ای "برندرد " ای "ناپسند برند" ای "یمشتر تحریم" ای "مصرف کننده میتحر" ای "از برند تنفر" ای "نفرت از برند" ای

 ، به طور سیستماتیک در پایگاه داده اسکوپوس جستجو شدند.("برند

دهد که مراحل بعدی تحقیق بر اساس آن ساخته شد. ای را تشکیل میاسکوپوس، پایهآمده از پایگاه داده دستنتایج جستجوی به

ار شبرای اطمینان از ارتباط و به موقع بودن مرور ادبیات، چندین فیلتر برای نتایج جستجو اعمال شد. در ابتدا، یک فیلتر مرتبط با سال انت

روزترین تحقیقات در این زمینه را به اجرا شد و در نتیجه جدیدترین و به 2524 و 2515های مقاله با تمرکز بر مقالات منتشر شده بین سال

 تصویر کشید.

علاوه بر این، فیلتر دیگری برای در نظر گرفتن مقالات نوشته شده در نوع زبان انتشار یافته مقاله بود و مقالات به زبان انگلیسی در 

تشارات دانشگاهی در این حوزه است. شایان ذکر است که اگرچه این فیلتر ممکن است این بخش تفکیک گردید. زیرا انگلیسی زبان غالب ان

تری را برای فرآیند بررسی تضمین های دیگر را حذف کرده باشد، اما دامنه قابل مدیریتبرخی از م العات مرتبط بالقوه منتشر شده به زبان

 کند.تری از ادبیات موجود را تسهیل میکند و درک جامعمی

دهد. این علاوه بر این، یک فیلتر مربوط به نوع متن اعمال شد که به طور خاص مقالات را به عنوان قالب مورد نظر هدف قرار می

های کتاب، خلاصه مقالات و موارد مشابه را کنار گذاشت تا رویکردی متمرکز و منسجم به فیلتر انواع دیگر انتشارات، مانند کتاب ها، فصل

 حفظ کند. بررسی ادبیات

                                                           
1 Brand hate 
2 Brand hatred 
3 Hate for brand 
4 Hatred for brand 
5 Consumer boycott 
6 Customer boycott 
7 Disliked brand 
8 Brand rejection 
9 Anti-brand 
10 Brand avoidance 
11 Scopus 
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وع ای مرتبط و با کیفیت از مقالاتی را که مستقیماً به موضبا استفاده از این فیلترهای سیستماتیک، تیم تحقیقاتی توانست مجموعه

ه کپردازد، تهیه کند. این رویکرد دقیق نه تنها جامعیت مرور ادبیات را تضمین کرد، بلتحقیقاتی کاش نفرت از برند در صنعت لوازم خانگی می

 های عملی ایجاد کرد.ها و بینشها، تجزیه و تحلیل، و توسعه توصیهای محکم برای مراحل بعدی تحقیق، از جمله جمع آوری دادهپایه

آوری شده در این بخش و دریافت خروجی مورد نظر از جستجوی سیستماتیک در پایگاه داده اسکوپوس، بر اساس اطلاعات جمع

ها، بررسی روند انتشار مقالات در حوزه مورد م العه در طی گردد. یکی از این تحلیلهای متنوع و غنی فراهم میلامکان انجام تجزیه و تحلی

نشان داده  2شکل این بررسی در  .دهنده میزان توجه و اهمیت این موضوع در محافل علمی باشدتواند نشانباشد که میهای اخیر میسال

 شده است

 2شکل 

 فراوانی تعداد مقالات

 
 

دهد. بر این اساس، کشورهای ایالات متحده ، فراوانی مقالات در بیشترین کشورهای علاقمند به این حوزه پژوهش را نشان می3شکل 

 اند. ار بودآمریکا، انگلستان و هند از بیشترین میزان تعداد مقالات در حوزه نفرت از برند برخورد

 1شکل 

 کشورهای دارای بیشترین فعالیت پژوهشی در این حوزه
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کند که دهد. این شکل به وضوح بیان میاند، نشان میای که بیشترین انتشار مقاله در زمینه نفرت برند را داشته، پنج مجله4شکل 

اند و دستاوردهای مختلف موضوع نفرت برند پرداخته ، کدامیک از مجلات معتبر در جهان بیشتر به2524تا  2515های در طی بازه زمانی سال

 اند.حاصل از آن را منتشر کرده

 0شکل 

 مجلات دارای بیشترین تحقیقات در زمینه نفرت برند

 
 

ار رقابتی آن در بازشوند، نقش بسیار مهمی در ارتقاء عملکرد یک برند و موفقیت مقالاتی که در حوزه تخصصی نفرت برند منتشر می

رود چرا که عدم توجه به عوامل اثرگذار بر تنفر از یک برند های مختلف به شمار میدارد. نفرت برند یک مفهوم حیاتی برای برندها و سازمان

ی از زمینه به تدریج به یک او برندهای مختلف به همراه داشته باشد. از این رو، تحقیقات و مقالات در اینتواند عواقب نام لوبی برای سازمانمی

خصصی های تاند. مقالات ارسالی در زمینه تخصصی نفرت برند در حوزهها تبدیل شدههای بازاریابی و مدیریت شرکتمحورهای اصلی استراتژی

، این 0 شکلسترده بود. مختلفی مورد استفاده قرار گرفته است. زیرا دامنه کاربرد این حوزه از دانش در بسیاری از فیلدهای دانشی بسیار گ

 دهد. پراکندگی را نشان می

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


 یریتفس یساختار یسازو مدل بیفراترک یبیترک کردیبا رو رانیا یکاهش نفرت از برند در صنعت لوازم خانگ یارائه مدل ساختار 

 

 5شکل 

 موضوعات و فیلدهای مختلف دانشی مورد استفاده در نفرت برند

 
 

دهد. این شکل با استفاده از نرم افزار تنیده نشان می، نحوه ارتباط میان کلمات کلیدی را به استفاده از یک کناف درهم6شکل 

VOSViewer هنده دهای علمی است، استخراج گردیده است. این خروجی نشانفته برای نمایش نقشهای پیشرکه یک ابزار تحلیل شبکه

 اند( و همچنین بیشترین تکرار کلمات کلیدی را نشانهای ارتباطی میان کلمات کلیدی )چه کلمات کلیدی با یکدیگر تکرار شدهتعداد خوشه

حاوی  RIS (Reference Interchange Format)یک فایل خروجی  ، در ابتداVOSViewerافزار دهد. به منظور استفاده از نرممی

 افزارهای اطلاعات علمی معتبر جهانی است، دریافت گردید. سپس این فایل در نرمکه یکی از پایگاه Scopusاطلاعات کلیدواژگان از سایت 

VOSViewer .وارد و مورد پردازش و بررسی قرار داده شده است 

 6شکل 

 ارتباط میان کلمات کلیدی در مفاهیم نفرت برند
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 گام چهارم: استخراج اطلاعات متون

 ای "نفرت از برند")مقاله در ابتدا با سرچ واژگان کلیدی  488با پیمودن مسیر انتخاب داده پیشینه پژوهش در این بخش، تعداد 

 ای "ضد برند" ای "برندرد " ای "ناپسند برند" ای "یمشتر تحریم" ای "مصرف کننده میتحر" ای "از برند تنفر" ای "نفرت از برند" ای "برند تنفر"

و مقالات  2524الی  2515در پایگاه اسکوپوس یافت شد. با توجه به فیلترهایی همچون زبان انگلیسی، تعداد مقالات از سال  ("اجتناب از برند "

 مسیر انتخاب مقالات نهایی در حوزه نفرت برند نشان داده شده است.  7مقاله باقی ماند. در شکل  317منتشر شده در مجلات، تعداد 

 7شکل 

 روند مرور مقالات و انتخاب بهترین مقالات

 
 

 های کیفیگام پنجم: تجزیه و تحلیل و ترکیب یافته

بر اساس مرور م العات صورت گرفته در این بخش، عوامل اثرگذار در کاهش نفرت از برند  به دقت مورد بررسی قرار گرفته است. 

ها و منابع معتبر آوری و تحلیل مقالات، کتابناسایی شدند. این فرآیند شامل جمعهای متعددی شها و عوامل مختلف از پژوهشابتدا شاخص

 اند. علمی بود که به بررسی رفتار مشتریان و عوامل موثر کاهش نفرت از برند پرداخته

ایی تأثیرگذار را شناسترین عوامل ها و عوامل با یکدیگر ترکیب و مقایسه شدند تا بتوان الگوهای مشترک و مهمدر ادامه، این شاخص

است.  های کیفی مختلفکرد. این مرحله با استفاده از تکنیک فراترکیب انجام شد، که یک روش سیستماتیک برای ترکیب نتایج پژوهش

 ند.یابهای موجود، به نتایجی قابل اعتماد و دقیق دست دهد تا با بررسی دقیق و جامع دادهتکنیک فراترکیب به محققان این امکان را می

شده، سه بعد کلی در زمینه کاهش نفرت برند توسط مشتریان شناسایی شد. این سه ها و عوامل شناسایی با ترکیب و تحلیل شاخص

های مرتبط ای از عوامل و شاخصها و محورهای اصلی در این حوزه شناخته شدند که هر یک شامل مجموعهبندیترین دستهبعد به عنوان مهم

 دهند.های موثر بر وفاداری مشتریان و جلوگیری از نفرت برند را پوشش میین ابعاد به طور جامع و کامل تمامی جنبهباشند. امی

 ن داده شده است. نشا 1جدول ها در ها و تحلیلنتایج این بررسی
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 3جدول 

 شاخص، عامل و ابعاد اثرگذار در کاهش نفرت برند

عوامل اثرگذار بر کاهش  بعد

 برند

 منبع شاخص شرح

مدیریت ارتباط با 

 مشتری

کیفیت ارتباطات به برقراری  1کیفیت ارتباطات

ارتباطات و تعاملات مناسب 

صنعت لوازم خانگی با مشتریان 

خود به منظور شناسایی انتظارات 

 های آنان اشاره دارد.و نیاز

;Kucuk, 2019) برقراری ارتباطات با مشتریان  

Nguyen, 2021) شناخت نیازهای مشتریان 

بازخورد از مشتریان نسبت به دریافت 

 محصولات ارائه شده

پاسخگویی به شکایات به میزان  2پاسخگویی به شکایات

پاسخگو بودن برندهای مختلف به 

شکایات و اعتراضات مشتریان 

نسبت به محصولات و خدمات 

ترین زمان ارائه شده در کوتاه

 ممکن اشاره دارد.

برقراری سیستم مناسب پاسخگویی 

 شکایات مشتریبه 
(Attiq et al., 2022;  

Fetscherin, 2019) 
ن تریرسیدگی به شکایات در کوتاه

 زمان ممکن

برخورد مناسب با مشتریان در پاسخ 

 به شکایات م رح شده 

آگاه کردن مشتریان نسبت به 

 پیگیری در راب ه با شکایت ارائه شده

خدمات پس از فروش به میزان  3خدمات پس از فروش

ارائه خدمات مناسب به مشتریان 

پس از فروش محصول به 

مشتریان و پاسخگویی به سوالات، 

احتمالی در محصول وجود نواقص 

 و... اشاره دارد.

پاسخگویی به مشتریان در راب ه با 

 نحوه استفاده از محصول
(Abid & Khattak, 

2017;  Costa & 

Azevedo, 2022)  بر طرف کردن نواقص احتمالی در

 ترین زمان ممکنمحصول در کوتاه

دسترسی آسان به کارشناسان توسط 

های ارتباطی مشتریان از طریق راه

 آسان

رویکرد زیست محی ی به حداقل  4رویکرد زیست محی ی سازمانیمدیریت  برون

آسیب وارده به محیط زیست در 

های مختلف های برنداثر فعالیت

در راستای ارائه محصول و 

 خدمات به مشتریان اشاره دارد.

ی محی در نظر گرفتن مسائل زیست

 در نزد مدیران صنعت لوازم خانگی
(Roozbahani et al., 

2022;  Santos et al., 

آگاهی کارکنان نسبت به اهمیت  (2023

 محی یمسائل زیست

-حداقل کردن میزان ضایعات تخریب

 کننده محیط زیست

مسئولیت اجتماعی به انجام  0مسئولیت اجتماعی

ها و خدمات بشردوستانه فعالیت

به افراد یک جامعه برندهای 

 مختلف اشاره دارد.

مشکلات در نظر گرفتن مسائل و 

 هاجامعه و توجهبه آن
(Curina et al., 2021;  

Kucuk, 2018) 
عدم تبعیض نژادی یا جنسیتی در 

 محیط کار

در نظر گرفتن حقوق بشر همچون 

 هاکودکان کار و توجه به رفاه آن

مدیریت فرآیندهای 

 داخلی سازمان

تحویل به موقع محصول به  6تحویل به موقع

مشتریان به تحویل محصولات به 

حدااقل کردن تأخیر در تحویل 

 محصولات ارائه شده
(Abbas et al., 2023) 

                                                           
1 Communication quality 
2 Answering complaints 
3 After-Sales Service 
4 Environmental Approach 
5 Social Responsibility 
6 Delivery on Time 
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مشتریان در اسرع وقت و در زمان 

تعیین شده و وعده داده شده به 

 ها اشاره دارد.آن

تناسب وعده داده شده به مشتریان در 

 راب ه با تحویل محصول با زمان واقعی 

هماهنگی و همکاری با واحد انبار و 

کنترل موجودی نسبت به عدم تأخیر 

 در تحویل محصولات 

ریزی مناسب در تولید، دریافت برنامه

 ها به مشتریانسفارش و ارسال آن

به روز بودن محصول به ارائه  1به روز بودن محصول

 هایمحصولات متناسب با فناوری

روز و نیازها و انتظارات مشتریان 

 اشاره دارد.

شناسایی نیازهای مشتریان به صورت 

 مستمر
(Aziz & Rahman, 

2022) 
آگاهی از فعالیت رقبا در راب ه با 

جدیدترین محصولات ارائه شده در 

 بازار

های پیشرفته در استفاده از فناوری

جهت نوآوری در محصولات ارائه شده 

 به بازار

های کارکنان ها و طرحاستفاده از ایده

ارائه در جهت بکارگیری نوآوری در 

 محصولات جدید و نوآور به بازار

تناسب قیمت با کیفیت به  2تناسب قیمت با کیفیت

مناسب و عادلانه بودن قیمت 

محصولات و خدمات ارائه شده 

توسط یک برند متناسب با 

 کیفیت اشاره دارد.

در نظر گرفتن کیفیت محصولات در 

 تعیین قیمت نهایی محصولات
(Ali et al., 2020) 

در نظر گرفتن عدالت در تعیین قیمت 

 نهایی محصول

در نظر گرفتن معیارهای ملموس 

کیفیت محصولات و تعیین قیمت بر 

 هااساس آن

های تجربه مشتری به تجربه 3تجربه مشتری های بازاریابیاستراتژی

مثبت و منفی مشتریان نسبت به 

محصولات و خدمات یک خرید از 

 برند در گذشته اشاره دارد.

ذهنیت مشتریان نسبت به برندهای 

 فعال در حوزه لوازم خانگی
(Abbas et al., 2023;  

Gois et al., 2023) 
تجربه مشتری نسبت به یک برند در 

 خریدهای گذشته از محصولات آن

نگرش مشتریان نسبت به محبوب 

بودن یا نبودن یک برند در حوزه لوازم 

 خانگی

تبلیغات دهان به دهان به  تبلیغات دهان به دهان

تبلیغات شفاهی مشتریان نسبت 

به محصولات و خدمات ارائه شده 

توسط یک برند در جامعه اشاره 

 دارد.

تصور مثبت در جامعه نسبت به 

 لوازم خانگیبرندهای مختلف 
(Chiosa & 

Anastasiei, 2017;  

Pinto & Brandão, 

2021) 
تبلیغات شفاهی مثبت نسبت به 

 برندهای مختلف در س ح جامعه

توسعه محبوبیت برندهای لوازم 

 خانگی در س ح کشور

 

                                                           
1 Up-to-date Product 
2 Proportion of Price and Quality 
3 Customer Experience 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


 یریتفس یساختار یسازو مدل بیفراترک یبیترک کردیبا رو رانیا یکاهش نفرت از برند در صنعت لوازم خانگ یارائه مدل ساختار 

 

 33عامل و در مجموع  15بعد،  3، در مجموع پس از بررسی و تحلیل فراترکیب صورت گرفته در این بخش، تعداد 1جدول بر اساس 

که به کاهش تمایل مشتریان به ها، عوامل و ابعاد شناسایی شده، به عنوان متغیرهایی هستند شاخص مورد شناسایی قرار گرفت. این شاخص

 ریزی بهتری در این زمینه دست یابند. ها قادر خواهند بود تا به برنامهکنند. با در نظر گرفتن این موارد، شرکتنفرت برند کمک می

 گام ششم:کنترل کیفیت

بره دیگر که متخصص در جهت بررسی کنترل کیفیت )پایایی مدل(، از شاخص کاپا استفاده شده است. به این صورت که یک خ

. دحوزه مدیریت و تحلیل رفتار مشتری بود، بدون اطلاع از نحوه ادغام کدها و مفاهیم ایجاد شده توسط پژوهشگر، اقدام به شناسایی عوامل کر

شود، مشاهده می  2های ارائه شده توسط این خبره، مقایسه شدند. همان ور که در جدول های ارائه شده توسط پژوهشگر با گروهسپس گروه

گروه مشترک هستند. این نتایج نشان دهنده توافق قابل توجهی  1اند که از این تعداد، گروه ایجاد کرده 11گروه و خبره دیگر  15پژوهشگر 

ر قرار محاسبه شده است که در س ح توافق معتب 76/5هاست. طبق محاسبات صورت گرفته، مقدار شاخص کاپا برابر با بین دو مجموعه داده

 شود.گیرد و نتیجتاً پایایی مدل تأیید میمی

ها بندی دادهگیری میزان توافق بین دو یا چند ارزیاب مستقل در خصوص دستهشاخص کاپا یک معیار آماری است که برای اندازه

 71/5شد. در مورد پژوهش حاضر، مقدار )توافق کامل( متغیر با 1)توافق کامل معکوس( تا  -1تواند بین شود. مقدار این شاخص میاستفاده می

 نشان دهنده توافق بسیار خوبی بین دو ارزیاب است. 

ها ها و شناسایی گروهفرآیند بررسی و مقایسه به این شکل انجام شد که ابتدا هر یک از ارزیابان، به طور مستقل، به تحلیل داده

ها مشخص شود. این مقایسه نه تنها ر مقایسه شد تا میزان توافق و یا اختلاف بین آنپرداختند. پس از اتمام کار، نتایج هر دو ارزیاب با یکدیگ

کند، بلکه نشان دهنده این است که روش به کار گرفته شده توسط پژوهشگر دارای اعتبار علمی و قابل اطمینان به تأیید پایایی مدل کمک می

 است.

 2جدول 

 جواب بدست آمده از خبره و پژوهشگر سهینحوه مقا

   بله خیر مجموع کدگذار اول

10 B=2 A=8 نظر خبره بله 

3 D=0 C=3 خیر 

N=13 1 11 مجموع کدگذار دوم 

9 1
0.83

12
= شده  شاهده  قات م واف Aت B

N

 
 

 
10 11 2 1

0.01
12 12 12 12

= ي  س شان قات  واف Aت B A C C D B D

N N N N

   
       

 

0.83 0.01
0.82

0.99

ه شد شاهده  قات م واف ي - ت س شان قات  واف ت
= ا اپ ص گ شاخ

ي - 1 س شان قات  واف ت


 

 

 

عنوان  تواند بهتوان نتیجه گرفت که مدل تحلیل شده دارای ثبات و پایداری مناسبی است و میبا توجه به نتایج به دست آمده، می

نند به توادهد که میها و محققان این اطمینان را مییک ابزار معتبر در م العات مشابه مورد استفاده قرار گیرد. این س ح از پایایی به شرکت
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گیری بپردازند. در نتیجه، استفاده از شاخص کاپا در این پژوهش، ریزی و تصمیمحاصل از این مدل اعتماد کنند و بر اساس آن به برنامهنتایج 

 های معتبر و استاندارد ارزیابی پایایی، تأیید کرده است که مدل ارائه شده دارای استحکام علمی و کاربردی مناسبی است.به عنوان یکی از روش

سازی ساختاری تفسیری ارائه شده س از تعیین عوامل اثرگذار بر کاهش نفرت برند، مدل مفهومی پژوهش با استفاده از رویکرد مدلپ

 ها و نتایج حاصل از این بخش پرداخته شده است. است. در ادامه به گام

 تشکیل ماتریس خود تعاملی ساختاری

، ماتریس خود 3جدول در این بخش بر اساس نظر خبرگان ارتباط میان عوامل شناسایی شده مورد بررسی قرار گرفته است. در 

 تعاملی ساختاری نشان داده شده است. 

 1جدول 

 یساختار یخودتعامل سیماتر

15- 
ت
یس
د ز
کر
روی

ی
ی 
مح

 

1- 
ول
ص
مح
ن 
ود
ز ب
رو
ه 
ب

 

8- 
قع
مو
ه 
ل ب
وی
تح

 

7- 
ش
رو
ز ف
س ا

ت پ
دما
خ

 

6- 
ت
فی
کی
با 
ت 
یم
ب ق

اس
تن

 

0- 
ت
ایا
شک
ه 
ی ب
وی
خگ
اس
پ

 

4- 
ی
ماع
جت
ت ا

ولی
سئ
م

 

3- 
ی
تر
مش
ه 
جرب

ت
 

2-  
ان
ده
ه 
ن ب
ها
 د
ت
یغا
تبل

 

1- 
ت
طا
تبا
 ار
ت
فی
کی

 

 عامل

O O V V O A O O V  1- کیفیت ارتباطات 

A A A A A A A A   2- تبلیغات دهان به دهان 

A V A A V O O    3- تجربه مشتری 

X V O O V A     4- مسئولیت اجتماعی 

V O O X O      0- پاسخگویی به شکایات 

A A A A       6- تناسب قیمت با کیفیت 

V V O        7-  فروشخدمات پس از 

O O         8- تحویل به موقع 

O          1- به روز بودن محصول 

 محی یرویکرد زیست -15          

 

کاهش نفرت از برند در صنعت لوازم  یس وح و ارائه مدل مفهوم نییتع یهر عامل، برا یریو اثرپذ یقدرت اثرگذار نییپس از تع

نشان داده شده است.  4جدول ها در مجموعه نیمحاسبه شوند. محاسبه ا یابیمقدم، مشترک و دست یهامجموعه دیکشور، ابتدا با یخانگ

 ریو سا ریشامل خود متغ یابیمجموعه دست رند،یپذیم ریتأث ریاست که از آن متغ ییرهایمتغ ریو سا ریمقدم شامل خود متغ یهامجموعه

 نیا نییتع یشامل اشتراک دو مجموعه فوق است. لازم به ذکر است که برا زیو مجموعه مشترک ن گذاردیم ریاست که بر آن تأث ییرهایمتغ

مقدم و مشترک شکل گرفته  ،یابیدست یهاشده استفاده شده است. بر اساس مجموعه ییشناسا واملع یتا هشت به جا کیها از اعداد مجموعه

نشان داده  4جدول مشخص شده است که در  یریتفس یساختار یسازمدل کیاز عوامل م ابق با مراحل تکن کیپژوهش، س ح هر  نیدر ا

 شده است.
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 0جدول 

 های دستیابی، مقدم و مشترک و س وح هر عاملمجموعه

 س ح مجموعه مشترک مجموعه مقدم مجموعه دستیابی عوامل

 ششم {1و  0و  7}  {1و  0و  7}  {1و  2و  3و  0و  6و   7و  8و  1و  15} کیفیت ارتباطات -1

 ششم {2} {1و  0و  7} {1و  2و  3و  4و  0و  6و  7و  8و  1و  15}  پاسخگویی به شکایات -2

 ششم {1و  0و  7} {1و  0و  7} {1و  2و  3و  4و  0و  6و  7و  1و  15}  خدمات پس از فروش -3

 پنجم {4و  15} {1و  4و  0و  7و  15} { 2و  3و  4و  6و  1و  15} رویکرد زیست محی ی -4

 چهارم {4} {4و  0و  7و  15} {2و  3و  4و  6} مسئولیت اجتماعی -0

 چهارم {8} {1و  0و  8}  {2و  3و  6و  8}  تحویل به موقع -6

 چهارم { 1}  {1و  4و  0و  7و  1و  15}  {2و  3و  6و  1}  به روز بودن محصول -7

 سوم {3} {1و  3و  4و  0و  7و  1و  15} {2و  3و   6}  تجربه مشتری -8

 دوم {6} {1و  3و  4و  0و  6و  7و  1و  15} {2و  6}  تناسب قیمت با کیفیت -1

 اول {2} {1و  2و  3و  4و  0و  6و  7و  1و  15} {2}  تبلیغات دهان به دهان -15

 

، مدل مفهومی پژوهش طراحی گردیده است. مدل مفهومی کاهش نفرت از برند در صنعن لوازم خانگی ایران در 4جدول بر اساس 

 نشان داده شد است.  8شکل 

 8شکل 

 مدل مفهومی کاهش نفرت از برند در صنایع لوازم خانگی کشور

کیفی  ارت اطات خدمات پ  از فرو 

مس و ی  اجتماعی

پاس  ویی به شکایات

تناسب  یم  با کیفی 

بروز بود  مح ول

رویکرد زیس  محی ی

تحویل به مو ع

ت ربه مشتری

ت لی ات دها  به دها 
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 مکتحلیل میک

مک گردیده است. این نمودار شناسایی شده در این پژوهش، اقدام به طراحی نمودار میکبر اساس میزان اثرگذاری و اثرپذیر عوامل 

طات در مجموعه دستیابی و منظور از اثرپذیری تعداد ارتباطات ، نشان داده شده است. منظور از اثرگذاری در این نمودار تعداد ارتبا1شکل در 

 ، استخراج گردیده است. 4جدول باشد. این اطلاعات با استفاده از در مجموعه مقدم می

 9شکل 

 وابستگی -نمودار نفوذ

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10
 و 1

3

اثرگذاری

اثرپذیری

ناحیه خودم تار ناحیه وابسته

ناحیه مستقلناحیه پیوندی 2

4

56 7

8

9 10

 

 گیریو نتیجه بحث

 یفمن راتیبرند را به خود جلب کرده بود. اما امروزه، تأث تیریمثبت به برند توجه محققان حوزه مد یهاها و نگرشدر گذشته، جنبه

ر طول ها را دسازمان یسودآور تواندیموضوع م نیا رایاز برند مورد علاقه پژوهشگران قرار گرفته است، ز ینسبت به برند و درک منف انیمشتر

ست. ا انیمشتر انیکاهش نفرت از برند در م یبرا یمفهوم یپژوهش، ارائه مدل نیدهد. هدف ا شیرا افزا انیمشتر تیکرده و رضا نیمزمان تض

 ره،یو غ "مصرف کننده میتحر"، "نفرت از برند"مانند  یدیاسکوپوس و استفاده از کلمات کل گاهیپژوهش، ابتدا با جستجو در پا نیانجام ا یبرا

و مقالات منتشر شده در مجلات  2524تا  2515مقالات منتشر شده از سال  ،یسیمانند زبان انگل ییلترهایشد. با اعمال ف افتیمقاله  488

مقاله که از لحاظ عنوان با موضوع و هدف پژوهش مرتبط نبودند حذف شدند.  15. در مرحله بعد، افتیکاهش  317، تعداد مقالات به یعلم

مقاله مرتبط  11با م العه متن کامل مقالات،  تی. در نهاافتی کاهش 106و حذف مقالات نامرتبط، تعداد مقالات به  هادهیسپس با م العه چک

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585
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 یسازمدل کیخبره و تکن 13شد. سپس با استفاده از نظرات  ییعامل مؤثر بر کاهش نفرت از برند شناسا 15 ،یبررس نیا دراستخراج شد. 

 .دیگرد یطراح یمدل مفهوم ،یریتفس یساختار

اند. بر س ح کلی ساختار یافته 6ثرگذار بر کاهش نفرت از برند در میان مشتریان، در عامل ا 15دهد که نتایج پژوهش نشان می 

اساس مدل ارائه شده در این پژوهش عوامل کیفیت ارتباطات، پاسخگویی به شکایات و عامل خدمات پس از فروش به عنوان سه عامل زیر 

مل، ساختار کاهش نفرت از برند مکان تبلور خواهد یافت. این بخش از شوند. در حقیقت در صورت بهبود در این عوابنایی مدل شناخته می

( که عامل خدمات پس از فروش را به عنوان 2525( و ایتانی )2525های پژوهش بایاروسو و همکاران )های پژوهش با قسمتی از یافتهیافته

، م ابقت دارد. از سوی دیگر اهمیت (Bayarassou et al., 2020; Itani, 2020) عامل اولیه در کاهش نفرت از برند شناسایی نموده است

( اشاره شده است که به نوعی با 2511( و کاکوک و کاکوک )2525های کورینا و همکاران )بالای عامل پاسخگویی به شکایت نیز در پژوهش

. در صورتی که مدیران در صنعت لوازم خانگی بر روی سه (Curina et al., 2020; Kucuk, 2019) های پژوهش حاضر م ابقت داردیافته

ابد یریزی مناسبی انجام دهند؛ س ح آغازین مدل بهبود میفروش، پاسخگویی به شکایات و کیفیت ارتباطات برنامهای خدمات پس از عامل پایه

از  بایست پستواند توجهات ویژه مشتریان را به سمت مسائل زیست محی ی جلب نماید. در حقیقت مدیران سازمانی میکه این موضوع می

های زیست محی ی در سازمان باشند. با توجه به تخریبات صورت گرفته زیست محی ی هبود نگرشبهبود شرایط س ح آغازگر مدل به فکر ب

ها نتوانند توجه کافی به این امر را مبذول دارند حتی در صورت بهبود س ح آغازین باز هم نخواهند توانست از در جهان، در صورتی که سازمان

های پژوهش در این بخش عامل پاسخگویی به شکایات دارای تاثیر مثبت د. بر اساس یافتهوقوع نفرت از برند توسط مشتریان جلوگیری نماین

 ,Carvalho & Fidélis) ( م ابقت دارد2551های پژوهش کاروالهو و فیدلیس )باشد که این یافته پژوهش با یافتهبر عامل زیست محی ی می

کیفیت ارتباطات دارای تاثیر بر عامل مسائل زیست محی ی است. این یافته پژوهش با های پژوهش عامل . همچنین بر اساس یافته(2009

. از سوی دیگر عامل خدمات پس از فروش بر روی (Fynes et al., 2008) ( م ابقت دارد2558های پژوهش فینس و همکاران )بخشی از یافته

( م ابقت دارد. از سوی 2525های پژوهش دوروگبو )های پژوهش با بخشی از یافتهاز یافتهعامل رویکرد زیست محی ی اثرگذار است که بخش 

های تولیدی لوازم خانگی در کشور، بروز بودن محصول، تحویل به موقع و مسئولیت اجتماعی برند، پدیدار دیگر با بهبود در توجهات سازمان

داری بر مسائل ت به مسائل زیست محی ی دارای ارتباط مثبت و معنیهای پژوهش عامل توجها. بر اساس یافته(Durugbo, 2020) گرددمی

م ابقت  (2525های پژوهش کراس و همکاران )مسئولیت اجتماعی در درون تولیدکنندگان لوازم خانگی کشور است. این یافته پژوهش با یافته

های تولید کننده لوازم خانگی سبب تحویل به موقع اجناس به مشترین . همچنین رویکرد زیست محی ی سازمان(Kraus et al., 2020) دارد

مند گردند. این یافته خواهد شد. زیرا تولیدکنندگان سعی خواهند داشت با تسریع در تحویل کالا از انرژی کمتری در محیط سازمان بهره

های . همچنین بر اساس یافته(Abdolazimi et al., 2020) ( م ابقت دارد2525ش عبدالعظیمی و همکاران )های پژوهپژوهش نیز با یافته

در  گیرد. این ارتباط نیزخانگی سبب بروز بودن محصول میپژوهش توجه به مسائل زیست محی ی توسط تولیدکنندگان محصولات لوازم 

های پژوهش توجه به مسائل زیست محی ی دارای ارتباط بر بروز بودن محصول سنجی قرار گرفت. بر اساس یافتهپژوهش مورد بررسی و صحت

. با بهبود در عملکرد این س ح (Fusi et al., 2016) ( م ابقت دارد2516های پژوهش فوسی و همکاران )دارد. این یافته پژوهش نیز با یافته

مسئولیت های متعددی از محصولات را داشته باشد. در حقیقت بروز بودن محصول، تحویل به موقع و از مدل مشتری قادر خواهد بود تجربه

عامل  های پژوهشگردد تا تجربه مشتری از خرید تکرار و همراه با لذت برای مشتری باشد. بر اساس این بخش از یافتهاجتماعی برند سبب می

های پژوهش پانیگراهی و همکاران دار بر تجربه مشتری است که این یافته پژوهش با یافتهبروز بودن محصول دارای ارتباط مثبت و معنی

دار با های پژوهش عامل تحویل به موقع نیز دارای ارتباط مثبت و معنی. بر اساس یافته(Panigrahi et al., 2021) ( م ابقت دارد2521)
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های پژوهش عامل دارد. همچنین بر اساس یافته ( م ابقت2516های پژوهش هاندوکو )عامل تجربه مشتری است. این یافته پژوهش با یافته

های . این یافته پژوهش با یافته(Handoko, 2016) دار با عامل تجربه مشتری استمسئولیت اجتماعی برند نیز دارای ارتباط مثبت و معنی

. بر اساس ساختار مدل مفهومی پژوهش در صورت تجربه مناسب (Islam et al., 2021) ( م ابقت دارد2521پژوهش ایسلام و همکاران )

مشتری نسبت به پرداخت هزینه کالا سبت به کیفیت درک شده او از آن کالا مشتری  و تکرار خرید از محصولات لوازم خانگی کشور، دید 

یابد. در حقیقت مشتری با تجزیه و تحلیل مناسب تجربه قبلی خود، نسبت به درک متناسب قیمت و کیفیت بیشتر آگاه خواهد بهبود می

داری بر عامل تناسب قیمت و کیفیت است که مثبت و معنیهای پژوهش در این بخش عامل تجربه مشتری دارای تأثیر گردید. بر اساس یافته

. در نهایت نیز بر اساس مدل مفهومی پژوهش با (Kerin et al., 1992) ( م ابقت دارد1112های پژوهش کرین و همکاران )این یافته با یافته

وضوع افتد که این متریان بالقوه و بالفعل اتفاق میدرک تناسب قیمت و کیفیت از سوی مشتریان، تبلیغات دهان به دهان مثبت میان مش

های پژوهش در این بخش عامل درک تناسب قیمت و کیفیت برای مشتری دارای تواند سبب کاهش نفرت از برند گردد. بر اساس یافتهمی

 & Mahaputra) ( م ابقت دارد2521وترا )های پژوهش ماهاپوترا و ساپارتباط با عامل تبلیغات هان به دهان است. این یافته پژوهش با یافته

Saputra, 2021)مند به این حوزه است. لذا به پژوهشگران علاقمند به های مختلفی به پژوهشگران علاقههای این پژوهش دارای سرنخ. یافته

ت بهتر هر یک از سه عامل ابتدایی سعی در بهبود این عوامل کنند. زیرا این های پژوهش با شناخگردد بر اساس یافتهاین حوزه پیشنهاد می

ردد، گسه عامل نیروی محرکه کاهش نفرت از برند در صنایع لوازم خانگی است. همچنین به سایر پژوهشگران علاقمند در این حوزه توصیه می

دل مفهومی پژوهش اقدام نمایند تا تأثیرات هر یک از عوامل در طول با درک بهتر عامل زمان در پژوهش و با درنظر گرفتن آن به پویایی م

 زمان نمود بهتری یابد.

 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتضاد منافع گونهچیانجام م العه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند.

 موازین اخلاقی

 پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.در انجام این 

 هاشفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد.داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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