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   چکیده
 دلایل به تواند می منفی حس این. است خاص برند یک به نسبت مشتریان رضایت عدم و منفی حس معنای به برند از بیزاری

 بر مهمی و جدی تأثیرات برند از بیزاری. شود برند یک رقابتی افت و مشتریان دادن دست از باعث نوعی به و شود ایجاد مختلفی

 محرک شناسایی این پژوهش با هدف. شود منجر متعددی مشکلات و ها چالش گیری شکل به تواند می و دارد وکار کسب روی

وسیله  بهمتغیرهای پژوهش  در این پژوهشانجام پذیرفته است.  بیمه های شرکت برای آن پیامدهای و برند از بیزاری ایجاد های

 فارساستان  بیمه های شرکتمشتریان نفر نمونه از جامعه آماری که کلیه  109پرسشنامه مورد ارزیابی قرار گرفت. پرسشنامه بین 

 جهت Smart-PLSافزار  از نرمباشد، توزیع شد. روش تحقیق بکارگرفته در این پژوهش توصیفی از نوع همبستگی بود.  می

 یعنی) مفروض کننده بینی پیش فاکتورهای کهاستفاده گردید. نتایج این پژوهش حاکی از آن است  تحقیق فرضیات بررسی

تاثیر  (عمیق نارضایتی احساس و بیزاری بر بیزاری از برند شامل )احساس( شده درک اخلاقی غیر رفتار و اعتماد تدریجی کاهش

مدیران و برند است.  تحریم و برند دارای پیامدهای اجتناب از مثبت و معنی داری دارند. نتایج همچنین نشان می دهد که بیزاری

 نهایت در و گیرند کار به برند و مشتریان روابط کنترل برای را ها مقیاس این توانند می بیمه های شرکت بازاریابان و متخصصان

 .کنند جلوگیری رابطه این نزولی سیر از توانند می
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  مقدمه. 1

 در. است ضروری و بااهمیت بسیار دیگر سوی از و بوده آشنا کمتر و جدید سویی از که است مفهومی 3از برند بیزاری

 برند به کننده مصرف منفی های احساس و شده پرداخته بسیار برند به عشق همچون مثبت های احساس به برندینگ ادبیات

 افراد برخی ،هستند متفاوت برند با روابط نظر از کنندگانمصرف (.3155)شجاع و همکاران،  است شده بررسی کمتر

 به نسبت( بیزاری) منفی احساسات دیگر برخی و هستند تفاوت بی برخی دارند، برند به نسبت( عشق) مثبت احساسات

 رهبری) است رایج مصرف بازارهای در که است طبیعی احساس یک برند به عشق همچون برند از بیزاری. دارند برند

و  شجاع) است شده تعریف برند یک به نگاه در عاطفی منفی قوی مؤلفه یک برند، از بیزاری .(3042، یزدانی و پاک

 اتیکه تجرب یمشتریان یاز سو یقو یمنف واکنش های احساسی ایاز برند  بیزاری رسد یبه نظر م (.3151، وزیری صادق

و  ی)رو گذارد یم ریتأث ،رگذارتریتأث ایو/ برندهای معتبر ژهیو از برندها، به زیادیاند، بر تعداد  داشته برنداز یک  یمنف

ضد  یروندها. دهد یم شیضد برند را افزا یها تیاحتمالاً خشم ابراز شده در وب سا برنداز  بیزاری (.2423، 2همکاران

هستند موجب در حال گسترش  نترنتیو ا یاجتماع یرسانه ها قیاز طر یکه به سرعت در سطح جهان یبرند و ضد شرکت

از  بیزاری شیو برند که با افزا مشتریروابط  یمنف چرخه نزولیدرک  یبرا یامروز یالملل نیب یبرندها رانیمدشده تا 

 (2424، 1و همکاران )دسرتشوند  دهیبرند مشهود است، به چالش کش

 مسئله این نتیجه در و اند داشته برند یک با مثبتی بسیار رابطه که شود ناشی مشتریانی از برند، از بیزاری است ممکن حتی

 برند با مشتری روابط مثبت جنبه تنها تقویت نتیجه، در(. 2445 لگوکس، و تریپ گرگوایر،) کنند می پیچیده را پدیده

 (.2433 ریبر، و پارک)نیست  کافی برند ضد تهدیدات کاهش برای فرآیند این و باشد، داشته منفی تاثیر است ممکن

 شدن شدید به منجر زیادی حد تا تواند می برند از بیزاری از نظرانه کوته فرهنگی نظر از و یکپارچه دیدگاه یک پذیرش

 در را آتی و فعلی مشتریان و کند منحرف را سابق مشتریان نهایت در است ممکن مورد این. شود منفی های واکنش این

 که المللی بین تطبیقی تحقیق براساس و زمینه این در .اندازد می خطر به را برند بقای که دهد قرار احساساتی معرض

. است لازم برند از بیزاری ماهیت از بهتری درک ایجاد کند، می بررسی را برندها ومشتریان  بین تعاملات و روابط

 باید برند از بیزاری معیارهای و شود، درک باید نیز آن پیامدهای و ها محرک ابعاد، فرهنگها، سراسر در آن تغییرات

 (.2424، 0زارانتونلویابد ) بهبود

 از بیشتر را منفی رویدادهای افراد که کند می مشخص شناسی عصب علوم و شناسی روان در شده انجام مطالعات

 ،9فتچرین) است محدود بازاریابی در منفی احساسات مورد در تحقیق وجود، این با. آورند می خاطر به مثبت رویدادهای

 اجتناب ، برند از بیزاری مانند ،  برند -مشتری روابط منفی های جنبه بر آن جای به بازاریابی زمینه در پژوهشگران (.2435

 بررسی به ها پژوهش این هرچند (. 2424 ،6ماکری و همکاران)کردند  تمرکز  برند به اعتراض و برند انتقام ، برند از

 بر رفتارها، این کننده تعیین عوامل بررسی جای به ها آن اند، پرداخته برند کننده مصرف روابط از منفی شکل چندین

 (.2435 فتچرین،) اند کرده تمرکز ( خرابکاری و طرد، اجتناب، مثال، عنوان به ) رفتارها
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تحقیقاتی تبدیل شده است. با این حال، تحقیقات پیرامون از برند به یک نقطه حساس  در تحقیقات مرتبط، مفهوم بیزاری

از برند و ابعاد آن،  از برند هنوز در مرحله پیدایش و شکوفایی قرار دارد. تا کنون، در مورد ماهیت مفهوم بیزاری بیزاری

از برند را  بیزاریبه عنوان یک پدیده موثر تمرکز نموده و  توافق کمی حاصل شده است. کارهای پیشین عمدتاً بر بیزاری

مستقیم در مورد نفرت، اندازه گیری نمودند. کمبود پژوهشهای اکتشافی برای تعیین مرزها و  سوالاتبا استفاده از 

، 3از برند و اعتبارسنجی ساختارآن می گردد )روی و همکاران محتوای مفهوم پایه مانع اجرای )عملیاتی کردن( بیزاری

 غیراخلاقی رفتار و برند به اعتماد تدریجی کاهش که است نگر کل مدل یک طرح شپژوه این هدف (. بنابراین2422

 می مرتبط هم به برند تحریم و برند از اجتناب نتایج آن یعنی برای برند از بیزاریمحرک های ایجاد  عنوان به را برند

 شرکت برای برند از بیزاری ایجاد هایمحرک به دنبال پاسخ به این سوالات است که پژوهش این خاص، طور به. کند

 ؟چیستبیمه  هایشرکت برای آن پیامدهای وباشند چه می بیمه های

 پژوهش ادبیاتمبانی نظری و . 2

  بیزاری از برند. 1-2

 و مشتری برند ارتباطات حوزه در ویژه به است، علمی تحقیقات گسترش حال در حوزه یک برند از بیزاری بررسی

 با آن ارتباط و اند داده قرار بررسی مورد را برند از بیزاری پیامدهای و ها آگهی پیش تحقیقاتی های تلاش. برند جوامع

 با مرتبط روانی عوامل تأثیر تحت برند از بیزاری ظهور. گیرد می بر در را قبلی نامطلوب تجربیات و نمادین ناسازگاری

 به توجه با وجود، این با. است نفس عزت حفظ و خود از دفاع اخلاقی، آگاهی مقابله، های مکانیسم جمله از خود،

. دارد وجود برند از بیزاری تحقیقات از جانبه همه درک به نیاز موجود، ادبیات در متعدد ساختارهای و مفاهیم وجود

 را آن نتایج و تظاهرات فرهنگی عناصر که جایی است، گرفته قرار بررسی مورد مختلف کشورهای در برند از بیزاری

 توجهی قابل تأثیرات تواند می خشونت، و خشم ناامیدی، نفرت، مانند برندها، به نسبت مضر احساسات. دهند می شکل

 (.2424، 2برند )ژانگ و لاروش اجتناب و تحریم و منفی دهان به دهان تبلیغات مانند بگذارد، مشتری رفتار بر

یک احساس ساده در نظر گرفته و آن را با احساسات مرتبط ترکیب را به عنوان  برخی از مطالعات انجام شده بیزاری

را براساس یک احساس ساده بررسی نمودند، اما مطالعات دیگر آن را به عنوان  نمودند. هرچند مطالعات مختلف بیزاری

تعریف حالت ذهنی آمادگی عمل "ترکیبی از احساسات اولیه و ثانویه توصیف کردند. احساس را می توان به صورت 

نمود که ناشی از ارزیابی شناختی رویدادها یا افکار است؛ دارای لحن پدیدارشناختی بوده، با فرایندهای فیزیولوژیکی 

شناختی کمک می کنند تا افراد با استفاده از -. نظریه های عاطفی"همراه است و اغلب از لحاظ فیزیکی بیان می شود

 (.2421، اکرود و مرادنش نشان دهند )احساسات، به رویدادهای مربوط به خود واک

تعامل برقرار می کنند. از دیدگاه  مشتریانشرکت ها از طریق تصمیمات مدیریت برند در رابطه با عناصر برند، با 

، برند بازتابی از مجموعه روابط، ادراکات، تجربیات و احساسات آنها در مورد یک محصول خاص، از جمله مشتریان

 (. 2446، 1ات، کیفیت، قیمت و سایراقدامات بازاریابی مرتبط با محصول می باشد )کلر و لمنعواملی نظیر تبلیغ
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(. 2430، 3به عنوان یک هدف، این گونه تصور شده است که برند دارای ویژگیهای انسانی خاصی می باشد )کوهن

ارتباط بین فردی دوطرفه با مشتریان توسعه بعلاوه، برند به واسطه ارتباطش با حالت های ذهنی انسان گونه، ویژگیهایی از 

و گسترش می دهد. با این حال، پیشامدها و احساسات منفی می توانند این رابطه را به مخاطره بیندازند، چرا که بی ضررو 

 2رسالم جلوه داده نمی شود. بنابراین، برندها را می توان به عنوان مسئول اجرای اقدامات منفی از طریق اصل انسان نگ

که توسط اینترنت، رسانه های اجتماعی و عدم تقارن اطلاعاتی کاهش یافته در سطح جهانی ی مشتریانتلقی نمود. بعلاوه، 

(. 2424)استین کمپ،  اند، آزادانه به این برندهای آنلاین حمله کرده و آنها را مورد انتقاد قرار می دهندشده توانمند

متکی بوده و از آنها به عنوان نوعی سفارش، پردازش و جمع آوری داده ها و  مشتریانپلتفرم های آنلاین بر مرورهای 

که احتمالاً در مورد تجربه منفی صحبت کرده یا مرورهای منفی در مورد ی مشتریانبنابراین، . اطلاعات، بهره می برند

پس از  مشتریانایند. به ویژه، احتمالاً تخلف و سوء سابقه برند را پست می کنند، می توانند به برند آسیب جدی وارد نم

(. 2435، 1)میلان تجربه پیشامدهای حیاتی که منجر به احساسات و پیامدهای منفی می گردند، دست به این کار می زنند

نتایج آن برای و در نهایت باشند  ز طرف مشتریاناتوانند پیشران و محرک بیزاری از برند بنابراین شناخت عواملی که می

  و همچنین عوامل که این ارتباط را تحت تاثیر قرار می دهند از اهمیت برخوردارند.کت شر

 برند از نفرت بر موثر عوامل. 2-2

اعتماد یک حالت روانی است که شامل قصد پذیرش آسیب پذیری براساس  اعتماد به برند. تدریجی کاهش

انتظارات مثبت از نیت ها یا رفتار دیگری است. با توجه به اینکه ریسک در آسیب پذیری ذاتی است، اعتماد به انتظارات 

و  "سیگنال ها"از طریق و ادراکات مثبت در رابطه با برندها مربوط می شود. اعتماد به برند ممکن است یک کاتالیزور 

را به یک ریسک قابل  اعتماد فرض قابلیت اطمینان )توانایی اتکا و اعتماد به صداقت و درستی دیگری(  .ادراکات باشد

آماده پذیرش آن است، در نتیجه باعث ایجاد وضعیت  مشتریتبدیل می کند که یک  ارزیابی خاص )پیمان شکنی( 

همچنان  مشتریانپیوسته رو به رشد و در نتیجه فرصت های بیشتر برای تعامل با برند می شود. با این وجود، ممکن است 

کن است با گذشت زمان مم .به مصرف و تعامل با برند ادامه دهند، زیرا آن ها لزوما برای همیشه به رابطه متعهد نیستند

 .شود نفرتبسته به نشانه های علامت منفی خاص، اعتماد از بین برود، شاید تا حدی که از برند م

نسبت به  مشتریانهنگامی که برند صداقت/درستکاری از خود نشان می دهد، اثر کاهش تدریجی اعتماد  به برند. 

دارند. به دنبال  رابطه قوی با برند مشتریان، به خصوص هنگامی که  رند واکنش منفی تری نشان می دهندخطاکاری ب

تواند به چیزی پایدار منجر   که کاهش تدریجی اعتماد  به برند میداده شد نشان ( 2441 )وهمکاران  مطالعه شوورمن

 شود. درنتیجه حتی پس از اینکه احساسات منفی از بین رفتند، یک ارزیابی شناختی منفی ادامه می یابد. درنتیجه ارزیابی

از عدم قابلیت اعتماد و فقدان فرصت برای تغییر سازنده می تواند به یک سراشیبی اعتماد منتهی به نفرت از برند  مشتریان

  نقض قابلیت اعتماد برند( به این نتیجه رسیدند که نقض انتظارات )( 2436 منجر شود. مهم تر اینکه زارانلو و همکاران )

، نقض ابعاد مختلف  (2433 در میان مشتریان است. با توجه به مطالعه چن و همکاران )عامل اصلی منجر به نفرت از برند 

به این ( 2433 )و همکاران چنقابلیت اعتماد، سطوح مختلفی از درک کلی احساسات منفی را ایجاد می کند. در ضمن 
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ما پیش بینی می کنیم که فرضیه  در نتیجه نتیجه رسیدند که بیزاری پس از نقض قابلیت اعتماد، کمترین شدت را دارد.

 های زیر از لحاظ تجربی تایید می شوند:

H1 .کاهش تدریجی اعتماد به برند بر احساس بیزاری از برند تاثیر معنی داری دارد. 

H2کاهش تدریجی اعتماد به برند بر احساس نارضایتی عمیق از برند تاثیر معنی داری دارد  .. 

. دانشمندان بررسی اصول اخلاقی مرتبط با مصرف را آغاز نمودند. ادبیات موجود تاکید می کند غیر اخلاقی بودن

عمل می کنند )پینا، درست بیش از پیش ترجیح می دهند از شرکت هایی خرید کنند که از نظر اخلاقی  مشتریانکه 

باشد، مانند بدتر شدن تصویر و شهرت (. رفتار تجاری غیر متعارف می تواند پیامدهای جدی برای برندها داشته 2424

 (.2436، و همکاران اقتصادی و مالی می شود )دابیجا برند که منجر به زیان های

از رفتار غیراخلاقی برندها چه تاثیری بر واکنش  مشتریانبا این وجود پژوهش های نسبتا کمی بررسی کردند که ادراک 

قی را به صورت نقض ارزش مطلوب مشتریان از هنجارهای اخلاقی تعریف به برند دارد. ما رفتار برند غیر اخلا مشتریان

. این تخلفات از مسائل قانونی  به عنوان مثال شامل محیط، مسئولیت اجتماعی و علل یا شیوه های اجتماعی( می کنیم )

به شدت نگران مسائل اخلاقی و اقدامات اجتماعی برندهای غیرمسئول هستند که باعث  مشتریانبه تازگی . فراتر می روند

قدرت  (.2423آن ها اتخاذ کنند )اتوال، شوند و حتی یک موضع اخلاقی علیه  متنفرمی شود آن ها از این برندها 

متناقض با ارزش را توسط شرکت ها انتظار رفتار پاسخگوتر از برندها را دارد. زمانی که آن ها رفتار  مشتریانبخشیدن به 

 تجربه می کنند و فعالیت های برند را غیر اخلاقی تفسیر می کنند، به شدت و به سرعت واکنش نشان می دهند.

 .. خطاکاری برند ها می تواند تاثیر منفی بر یک شرکت از نظر مالی داشته باشدتاثیر رفتار غیراخلاقی درک شده

را برانگیخته و آن را  مشتریانخشم  ،عاطفی نشان دادند که خطاکاری شرکت -یه های شناختی با استفاده از نظر مطالعات

به صورت شناختی و احساسی تجربه می کند. براساس ارزیابی های شناختی، نگرانی های اخلاقی ممکن است در طول 

.  (2431، و همکاران )استراندویک رد شدن برند می شودزمان با احساسات منفی مداوم تقویت شوند که منجر به نفرت و 

نسبت به اقدامات شرکتی و ارتباطات مربوط به نگرانی  مشتریاندر ضمن با پیروی از رفتار غیر اخلاقی برند، ممکن است 

های خود، به ویژه رفتار متناقض شرکت ها حساس شوند. درنتیجه تمام برندهایی که با توجه به این نگرانی خاص 

در طول زمان  مشتریاننشان داده است که اگر   مطالعات اخیرا امید کننده در نظر گرفته می شوند. شکست می خورند، ن

با توجه به خطاکاری شرکت  مشتریان-یجه ممکن است در مورد روابط برنددر مورد رفتار برند تردید داشته باشند، نت

شود و به عنوان دومین دلیل رایج  مشتریانمتناقض باشد. این مورد می تواند منجر به واکنش های منفی صریح از سوی 

در زمینه مسئولیت اجتماعی   (2431 (. گراپی و همکاران )2430نفرت از برند شناخته می شود )زارانتونلو و همکاران، 

خلف اخلاقی در میان احساسات دیگر، نفی صمیمیت را القا می کند که نشان می دهد یک برند شرکت نشان دادند که ت

 غیرقابل تحمل تلقی می شود. در نتیجه ما پیش بینی می کنیم فرضیه های زیر به صورت تجربی تایید می شوند:

H3  .دارد داری معنی تاثیر برند از بیزاری احساس بر برند غیراخلاقی رفتار. 

H4  .دارد داری معنی تاثیر برند از عمیق نارضایتی احساس بر برند غیراخلاقی رفتار. 

 عواقب نفرت از برند. 3-2

تاری منحصر به فرد پژوهش های پیشین نشان دادند که ممکن است احساسات منفی مختلف، واکنش های شناختی و رف

، پیامدهای نفرت از برند به صورت نفرت توافق داشتندامدهای رفتاری هرچند پژوهشگران در مورد پی. را تحریک کنند
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از تعدادی از استراتژی های مقابله استفاده می کنند تا با تجارب مصرف منفی عاطفی  مشتریانتجربی بررسی نشده است. 

ما دو مورد را در نظر می گیریم: مقابله فعال که مستلزم اعتراض و اقدامات تحریم است و .  (2435هاوکینز،  مقابله کنند )

است تا مخالفت خود را فعالانه تر  مشتریانمقابله اجتنابی که شامل عقب نشینی از هدف منفور است. تحریم راهی برای 

ا به سمت مجازات و آسیب رساندن به تاکید کردند که نفرت، مشتریان ر ( 2445 نشان دهند. گرگویر و همکاران )

ممکن است احساس  مشتریان(. 2431شرکت ها به خاطر آسیبی که وارد کرده اند یا تلافی کردن سوق می دهد )هگنر، 

کنند که باید تمام روابط خود را با این کسب وکار قطع کنند. اقدام رفتاری در پس یک تحریم، یک هدف فعال و 

درگیر یک فرآیند منفعل و مشتری ، اجتنابی که مطابق با هدف طرد است. در مقابله مواجهه ای و اجباری است

 غیرتعارضی جداسازی از شرکت است.

نفرت از برند، همانند نفرت بین فردی یک مکانیزم مرزی است؛ در این مورد برند  تاثیر نفرت از برند بر اجتناب.

رت از برند، در این مفهوم مرزهای اجتماعی ایجاد می کند که . نفنمایدمی پررا  "هدف نفرت"و  "خود"مرزهای بین 

ماندن یا  حذف می شود. مسلما اجتناب ) مشتریانحس جدایی بین خود و برند را به وجود می آورد؛ برند منفور از حوزه 

مستقیم با رفتار  ریشه در نفرت از برند دارد. احساسات منفی نسبت به برندها را می توان به طور  دور شدن از یک برند(

 زیر را پیش بینی می کنیم: فرضیات(. درنتیجه ما 2432، و همکاران انست )رومانیاجتناب از برند مرتبط د

H5  .بر اجتناب از برند تاثیر معنی داری دارداز برند  یزاریاحساس ب. 

H7 .بر اجتناب از برند تاثیر معنی داری دارد.از برند  قیعم یتیاحساس نارضا 

در واکنش به سو رفتار از طرف مشتریان . رفتارهای اعتراضی عبارتند از اقداماتی که تاثیر نفرت از برند بر اعتراض

(. هنگامی 2431شرکت با هدف متقاعد کردن شرکت ها برای توقف اعمال مضر انجام می شوند )گراپی و همکاران، 

لف هستند، ممکن است در فعالیت های ضد برند مستقیم به شدت با یک برند مخا مشتریانکه تعداد رو به رشدی از 

معتبرترین و . شرکت کنند، از جمله تحریم ها و ایجاد وب سایت هایی که به اعتراض به رفتار یک برند اختصاص دارند

 مشتریاندر ضمن هرچه . یا با نفوذترین برندها معمولا مورد هدف وب سایت های ضد برند قرار قرار می گیرند

(. در ضمن نفرت 2431ات منفی بیشتری داشته باشند، رفتار اعتراضی آن ها بیشتر خواهد بود )گراپی و همکاران، احساس

رش را از برند می تواند منجر به تمایل به رد یک برند یا حتی نمایش رفتارهایی مانند اعتراض شود که این عدم پذی

را به اتخاذ رفتارها و  مشتریان، نفرت از برند  (2436 مکاران )(. براساس نظر زارانلو و ه2431توضیح می دهند )هگنر، 

و   تبلیغات دهان به دهان منفی، تحریم( ، استراتژی های تهاجمی ) به عنوان مثال اجتناب( استراتژی های دفاعی خاص )

می کنیم که فرضیه  ترغیب می کند. در نتیجه ما پیش بینی شکایت و اعتراض آنلاین(  استراتژی های آگاهی از رسانه )

 های زیر از لحاظ تجربی تایید می شوند:

H6  .بر تحریم برند تاثیر معنی داری دارد.از برند  یزاریاحساس ب 

H8 .بر اجتناب از برند تاثیر معنی داری دارد.از برند  قیعم یتیاحساس نارضا 

 ارائه شده است. 3در شکل  یشنهادیپ یمورد بحث، چارچوب مفهوم اتیاساس ادب بر
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 ی تحقیق: مدل مفهوم 1شکل 

 

 پژوهششناسی  . روش3

است. این تحقیق از این جهت یک  همبستگیروش توصیفی از نوع  روش تحقیق به کار گرفته شده در این پژوهش،

همچنین در  تحقیق توصیفی است که به توصیف جزء به جزء یک موقعیت و یا یک رشته از شرایط پرداخته است.

متغیرهای مستقل را شناسایی و چگونگی تأثیر آن ها را بر متغیر وابسته مورد تجزیه و تحلیل قرار می  همبستگیتحقیق 

 دهند.

از آنجا که اطلاع دقیقی از تعداد  ، واست فارسدر استان  شرکت های بیمه مشتریاندر این تحقیق جامعه هدف کلیه 

جامعه آماری در دست نمی باشد، بنابراین، جامعه آماری پژوهش نامحدود گرفته می شود و برای برآورد حجم نمونه از 

 % استفاده می شود:94% و بیشینه واریانس با مقدار 9فرمول برآورد نسبی با خطای حدی 

 

 فرمول برآورد حجم نمونه :1رابطه 

  
    

  
 

nتعداد حجم نمونه : 

 : میزان خطای حدی  

Pنسبت موفقیت : 

qنسبت عدم موفقیت : 

 بیمه هایشرکتمشتریان نفر برآورد می شود، که پرسشنامه به صورت تصادفی ساده در بین  109بنابراین تعداد نمونه ها 

  توزیع گردید. فارس استان در

 از تحقیق متغیرهای سنجش برای. شداطلاعات مربوط به اندازه گیری داده های تحقیق با پرسشنامه معتبر جمع آوری 

 یها یهسازه ها، و تعداد گوخلاصه ای از  (،3جدول ).  شده است استفاده ( 2421) مراد و اکرود استاندارد پرسشنامه

 یرهامتغ ی کلیهبرا ی کرونباخآلفا یبجدول، ضر یندهد. مطابق با ا ینشان م را پژوهش یرهایاز متغ یکهر  یریگاندازه

 .کندید مییپرسشنامه را تا یاییکه پا است 4/ 1 بالاتر از
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 پژوهش یرهایمتغ یاییو پا یاتی: سنجش عمل1جدول 

 متغیر 
 آلفای مقدار

 کرونباخ

 تعداد

 سوال

 مستقل متغیر
 9 150/4 برند به اعتماد تدریجی کاهش

 0 023/4 برند غیراخلاقی رفتار

 میانجی متغیر
 9 030/4 بیزاری احساس

 9 155/4 عمیق نارضایتی احساس

 متغیر وابسته
 0 061/4 برند اجتناب

 1 096/4 برند تحریم

 14 541/4 کل پرسشنامه

 

  پژوهشهای  . یافته4

یابی به  ( برای مدل3555دو مرحله ای هالاند )، از روش PLS ها با استفاده از نرم افزار به منظور تجزیه و تحلیل داده

گیری  در مرحله اول از برآورد روایی و پایایی به منظور بررسی مدل اندازه .شود داقل مربعات جزئی استفاده میروش ح

ل نمایند. در واقع، تحلی ها با یک ساختار عاملی معین را بررسی می های تاییدی هماهنگی داده شود که روش استفاده می

کند. در مرحله دوم از تحلیل  اند را بررسی می هایی که برای معرفی متغیرها برگزیده شده عاملی تاییدی شایستگی گویه

مدل  پژوهشگرانشود. به زعم  های برازش مدل و ضریب تعیین جهت بررسی مدل ساختاری استفاده می مسیر شاخص

ف روش کواریانس محور )نرم افزارهای لیزرل، آموس( سازی معادلات ساختاری به روش حداقل مربعات جزئی برخلا

های گردآوری شده  های برازش مدل مبتنی بر کای دو، جهت بررسی میزان مطابقت مدل نظری با داده فاقد شاخص

 .است

 پایایی مدل اندازه گیری   .1-4

ها است. در این  شود. مبنای آن، سازگاری درونی گویه ها در برآورد روایی استفاده می در این روش از تمامی گویه

نوا  گیری است، هم با همدیگر در رسیدن به هدف مورد نظر که همان اندازهتوانند پایا باشند که  هایی می خصوص، گویه

 متغیرهای اصلی مدل در جدول زیر آمده است:. نتایج بررسی مقادیر آلفای کرونباخ برای باشند

 
 مقادیرضرایب پایایی سازگاری درونی :2جدول 

 متغیرها آلفای کرونباخ

 برند به اعتماد تدریجی کاهش 105/4

 برند غیراخلاقی رفتار 001/4

 بیزاری احساس 025/4

 عمیق نارضایتی احساس 096/4

 برند اجتناب 066/4

 برند تحریم 051/4
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بر اساس ضرایب آلفای به . میباشد 0/7گردد مقادیر آلفای کرونباخ برای تمام متغیرها بالای  همانطور که مشاهده می

 .توان استنباط نمود که  مدل از پایایی سازگاری درونی خوبی برخوردار است دست آمده می

جدول زیر همانطور که مشاهده  در. دهد را نشان می( پایایی مرکب)گلدشتاین -جدول زیر مقادیر ضرایب دیلون

   دهد مدل از پایایی ترکیبی خوبی برخوردار است. باشند که نشان می می 0/7گردد تمامی مقادیر در این جدول بالای  می
  

 مقادیر ضرایب پایایی مرکب :3جدول 

 متغیرها پایایی مرکب

 برند به اعتماد تدریجی کاهش 015/4

 برند غیراخلاقی رفتار 096/4

 بیزاری احساس 016/4

 عمیق نارضایتی احساس 549/4

 برند اجتناب 541/4

 برند تحریم 531/4

 

 تجزیه و تحلیل روایی ابزار اندازه گیری. 2-4

سازد.  ها دو شاخص مهم روایی را فراهم می گیری گیری شوند همبستگی بین این اندازه هرگاه یک یا چند خصیصه اندازه

باشد. این همبستگی برای اطمینان از این که  عاملی بالا باشد، پرسشنامه دارای روایی همگرا می اگر همبستگی بین بارهای

 سنجد، ضروری است. برای روایی همگرا باید میانگین واریانس استخراج شده آزمون آنچه را که باید سنجیده شود می

(AVE)   شود محاسبه . 

 

 (AVEمقادیر متوسط واریانس استخراج شده) :4جدول 

AVE متغیرها 

 برند به اعتماد تدریجی کاهش 910/4

 برند غیراخلاقی رفتار 660/4

 بیزاری احساس 950/4

 عمیق نارضایتی احساس 616/4

 برند اجتناب 659/4

 برند تحریم 642/4

 

شود: روش آزمون بار عرضی)بارهای عاملی متقابل( روش فورنلو  از دو طریق سنجیده می  PLSروایی واگرا در نرم افزار

هاست. این آزمون نیز روایی   هایش در مقایسه رابطه آن سازه با سایرسازه لارکر که میزان رابطه یک سازه به شاخص

قایسه با سایر متغیرهای پنهان، باید سنجد. طبق این معیار، یک متغیر پنهان در م تشخیص را در سطح متغیرهای پنهان می

یک سازه باید بیشتر از  AVE ای خود داشته باشد. ملاک دوم اینکه جذر پراکندگی بیشتری را در بین مشاهده پذیره
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های دیگر باشد. این امر نشانگر آن است که همبستگی آن سازه با نشانگرهای خود بیشتر از  همبستگی آن سازه با سازه

های دیگر است. این شاخص از ترکیب جداول مقادیر همبستگی بین متغیرهای پنهان و متوسط  ا سازهاش ب همبستگی

گردد،  در جدول همبستگی متغیرها با یکدیگر همانطور که مشاهده می  .شده به دست خواهد آمد  استخراج واریانس

همبستگی آن متغیر با سایر متغیرها بزرگتر میباشد قرار گرفته بر روی قطر ماتریس همبستگی از مقادیر   AVEمقادیر جذر

 .دهنده مناسب بودن روایی واگرایی مدل میباشد که نشان
 همبستگی متغیرها :5جدول 

 

 تدریجی کاهش

 برند به اعتماد

 رفتار

 برند غیراخلاقی
 بیزاری احساس

 نارضایتی احساس

 عمیق
 برند تحریم برند اجتناب

 اعتماد تدریجی کاهش

 برند به
111/4    

  

     039/4 032/4 برند غیراخلاقی رفتار

 114/4 126/4 002/4 بیزاری احساس
 

  

   150/4 943/4 161/4 916/4 عمیق نارضایتی احساس

  011/4 166/4 251/4 062/4 996/4 برند اجتناب

 115/4 140/4 911/4 152/4 021/4 931/4 برند تحریم

 

 هایهو آزمون فرض یقتحق یمدل مفهوم یبررس. 3-4

 اندازه مدل یک در آشکار های متغیر و مکنون های متغیر بین همبستگی ضریب یک حقیقت در لامبدا یا عاملی بار

 که جا آن از و میکند تبیین را آشکار متغیرهای واریانس از چقدر مکنون متغیر که میکند تعیین ضریب این. است گیری

 P و  T VALUE های آماره با عاملی بار معناداری. باشد معنادار آماری نظر از باید است همبستگی ضریب یک

VALUE متغیر دو بین رابطه این جهت و شدت و خطی علی رابطه وجود کننده بیان مسیر ضریب. شود می بررسی 

 و ساده رگرسیون تر ساده های مدل در ما که است استاندارد حالت در رگرسیون ضریب همان حقیقت در. است مکنون

 علی ی رابطه نبود ی دهنده نشان ، شوند صفر با برابر اگر که است 3+ تا -3 بین عددی.  کردیم می مشاهده چندگانه

 .است پنهان متغیر دو بین خطی

 در تعیین ضریب. شود می تبیین مستقل متغیرهای توسط وابسته متغیر تغییرات از درصد چند که دهند می نشان درواقع

 محقق اساسا که چرا. اند کرده استفاده ساختاری معادلات سازی مدل از که است تحقیقاتی در شاخص مهمترین حقیقت

 تحقیق موضوع مهمترین تحلیل که شود می درگیر فرعی مسائل در انقدر گاه اما میدهد انجام منظور همین برای را تحقیق

 متغیر رفتار از درصد چند رفته هم روی تحقیق مستقل های متغیر که دهد می نشان ضریب این. کند می فراموش را خود

 . کنند می بینی پیش را وابسته

 تحلیل فرآیند طی را مربوطه آشکار متغیر و پنهان متغیر یک میان رابطه شدت میزان که است عددی مقدار عاملی بار

 سهم شاخص آن باشد، بیشتر مشخص سازه یک با رابطه در شاخص یک عاملی بار مقدار هرچه. کند می مشخص مسیر

 در آن منفی تاثیر دهنده نشان باشد، منفی شاخص یک عاملی بار اگر همچنین. کند می ایفا سازه آن تبیین در بیشتری

است. به کمک  شده طراحی معکوس صورت به شاخص آن به مربوط سوال دیگر بیان به. باشد می مربوطه سازه تبیین
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 احساس برند، غیراخلاقی رفتار برند، به اعتماد تدریجی کاهش متغیر گیری برای مدل اندازه بارهای عاملی pls نرم افزار

محاسبه شد. در شکل ذیل نتایج بارهای عاملی آورده شده  برند تحریم و برند اجتناب عمیق، نارضایتی احساس بیزاری،

باشند. بنابراین نتایج حاصله از بارهای عاملی روایی بالای  درصد معنادار می 59است. تمامی ضرایب در سطح اطمینان 

 کند.  مدل را تایید می

 
 .مدل آزمون شده پژوهش )ضرایب مسیر و بارهای عاملی( -افزار: خروجی نرم2شکل 

 گزارش در گاها که t آماره. است pls در t آماره جزئی، مربعات کمترین های افزار نرم در مهم های خروجی از یکی

 معنی و حفظ برای قبول قابل است. شاخص ساختاری مدل برازش های شاخص از یکی است؛ معروف t-value به ها

 سطح در 3956 بالای مقدار کسب وابسته، و مستقل متغیر دو بین علی فرضیه یک داری معنی و عاملی های بار داری

 .است درصد 4949 خطای سطح یا درصد 59 اطمینان

 
 tضرایب -افزار: خروجی نرم4شکل 
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 های سنجش شکل دهنده های ارزیابی مدل . روش4-4

R) های شکل دهنده، ضریب تعیین های ارزیابی مدل یکی از راه
Rباشد. ضریب تعیین ) ( می2

کند چند  ( بررسی می2

 مدل تعیین ضریب بر بناشود.  درصد از واریانس یک متغیر وابسته توسط متغیر)های( مستقل تبیین و توضیح داده می

 روی عمیق نارضایتی احساس و بیزاری احساس برند، غیراخلاقی رفتار برند، به اعتماد تدریجی کاهش که گفت توان می

 61/4 و 11/4 ،35/4مقدار سه محققین دهد؛ توضیح را برند تحریم و اجتناب متغیر واریانس از 935/4 اند توانسته رفته هم

 که گرفت نتیجه میتوان اساس این بر. اند نموده معرفی R2 قوی و متوسط ضعیف، مقادیر برای ملاک مقدار عنوان به را

 دیگر شامل میتواند و میباشد بینی پیش خطای به مربوط باقیمانده مقدار میباشد برخوردار مناسبی بینی پیش قابلیت از مدل

 .باشند برند تحریم و اجتناب بر گذار تاثیر عوامل

 
 های سنجش شکل دهنده ارزیابی مدل :5شکل 

 

آمده  6در جدول  درصد 59 یناندر سطح اطم Smart PLS افزاربا استفاده از نرم یمعادلات ساختار یمدلساز یجنتا

 بر برند به اعتماد تدریجی کاهش که کرد فرض چنین توان تجزیه و تحلیل داده ها، می از حاصل نتایج اساس بر .است

توان گفت  با توجه به ضریب مسیر می. دارد داری معنی تاثیر برند از عمیق نارضایتی احساس و برند از بیزاری احساس

باشد،  مثبت و معنادار می برند از عمیق نارضایتی احساسو  برند از بیزاری احساس بر برند به اعتماد تدریجی کاهشتاثیر 

 و برند از بیزاری احساس ،برند به اعتماد تدریجی باشد. بنابراین با کاهش زیرا ضریب مسیر به دست آمده مثبت می

 نارضایتی احساس و برند از بیزاری احساسو با افزایش تدریجی اعتماد به برند،  افزایش برند از عمیق نارضایتی احساس

  می یابد. کاهش برند از عمیق

 معنی تاثیر برند از عمیق نارضایتی احساس و برند از بیزاری احساس بر برند غیراخلاقی رفتارطبق نتایج به دست آمده، 

 احساسو  برند از بیزاری احساس بر برند غیراخلاقی رفتارتوان گفت تاثیر  با توجه به ضریب مسیر می. دارد داری

 باشد. بنابراین با افزایش رفتار باشد، زیرا ضریب مسیر به دست آمده مثبت می مثبت و معنادار می برند از عمیق نارضایتی

و  برند از بیزاری احساسو با افت آن،  افزایش برند از عمیق نارضایتی احساسو  برند از بیزاری احساس ، برند غیراخلاقی

  می یابد. کاهش برند از عمیق نارضایتی احساس

 معنی تاثیر برند تحریمو  برند از اجتناب بر برند از عمیق نارضایتی احساس و برند از بیزاری احساس نتایج نشان داد که

 بر برند از عمیق نارضایتی احساس و برند از بیزاری احساستوان گفت تاثیر  با توجه به ضریب مسیر می .ددار داری

باشد. بنابراین با افزایش  باشد، زیرا ضریب مسیر به دست آمده مثبت می مثبت و معنادار می برند تحریم و برند از اجتناب
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 از اجتنابو با افت آن،  افزایش برند تحریم و برند از اجتناب ،برند از عمیق نارضایتی احساس و برند از بیزاری احساس

  می یابد. کاهش برند تحریم و برند
 و نتیجه فرضیات پژوهش t: اثرات مستقیم، آماره 6 جدول

 فرضیه ها
ضریب مسیر 

 β استاندارد شده 

 tآماره 

 
 معنی داری

قبول یا رد 

 فرضیه

 263/2 210/4 برند از بیزاری احساس ← برند به اعتماد تدریجی کاهش
Sig<0.05 قبول 

 قبول Sig<0.05 420/2 241/4 برند از عمیق نارضایتی احساس ← برند به اعتماد تدریجی کاهش

 قبول Sig<0.05 536/9 904/4 برند از بیزاری احساس ← برند غیراخلاقی رفتار

 266/6 145/4 برند از عمیق نارضایتی احساس ← برند غیراخلاقی رفتار
Sig<0.05 قبول 

 قبول Sig<0.05 359/2 330/4 برند از اجتناب ← برند از بیزاری احساس

 229/2 115/4 برند تحریم ← برند از بیزاری احساس
Sig<0.05 قبول 

 قبول Sig<0.05 130/5 114/4 برند از اجتناب ← برند از عمیق نارضایتی احساس

 قبول Sig<0.05 120/2 153/4 برند تحریم ← برند از عمیق نارضایتی احساس

  گیری بحث و نتیجه. 5

انجام شده است.  بیمه های شرکت برای آن پیامدهای و برند از بیزاری ایجاد های محرک بررسیاین پژوهش با هدف 

 بین از اعتماد زمانی. دهد می قرار تاثیر تحت را برند از نفرت بعد دو ،کاهش تدریجی اعتماد که است آن از حاکی نتایج

 اعتماد عدم به (ضعیف شهرت نتیجه در و صداقت عدم یا صلاحیت، عدم برند، بدخواهی)یعنی  منفی نتایج که رودمی

 باید آن ارزیابی و تفسیر چگونگی هم و اعتماد قابلیت هم پایین، به رو حرکات از اجتناب برای .شود داده نسبت برند

 . شود زده تخمین

 مداوم طور به باید بیمه شرکتهای مدیران. شود حفظ و ایجاد ادراکات، و ها سیگنال طریق از برند اعتماد است ممکن

 که است شده مشخص. را آن بودن آمیزنفرت نه و کند آشکار را برند یک بودن اعتماد قابل که دهند ارائه هایی سیگنال

-می و شود ایجاد اعتماد تا برد می زمان در مجموع .کنند می تضمینهای بیمه شرکت برای را رشد برند، به اعتماد و برند

 بین از تا کشد می طول بیشتری زمان که است روانی حالت یک عنوان به نفرت برعکس، و برود بین از سریع خیلی تواند

 به اعتماد بر نظارت باید به بیمه شرکتهای مدیران درنتیجه. گذارد می جای به را بعدیخطرناک  عواقب اغلب و برود

 توجه داشته باشند. برند

 نتایج این .دارد برند از عمیق بیزاری احساس بر را تاثیر ترینبیش برند، غیراخلاقی رفتار که است آن از حاکی هایافته

 بیزاری به منجر تواند می زیرا کنند اجتناب غیراخلاقی رفتار بروز از حتی باید بیمه شرکتهای که است آن از حاکی

 صورت به را تعهدات این باید بلکه کنند عمل اخلاقی و مسئولانه باید تنها نه ها آن. شود عمیق خشم احساس و مشتری

 .کنند منتقل نیز مداوم

 این با. دارد وجود تحریم و اجتناب و برند از نفرت بین معناداری رابطه دهد می نشان ساختاری مدل از حاصل نتایج

 در آن، از مهمتر بلکه آفلاین، زمینه یک در تنها نه کنند، تمرکز رفتارها این بر خاص طور به باید بیمه شرکتهای وجود،
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 از نفرت مختلف پیامدهای با مواجهه هنگام تا کندکمک می بیمه شرکتهای به همچنین مطالعه این. آنلاین زمینه یک

 هایشرکت است ممکن مثال، عنوان به. کنند توجه  (نارضایتی عمیق احساس مثال، عنوان به ) خاصی احساسات به برند،

 آشکار زمان در را عصبانیت که کنند تلاش و دهند توسعه عمیق بیزاری احساسات با مقابله برای را هاییاستراتژی بیمه

  .دهند کاهش اعتراضی رفتارهای شدن

 که زمانی. شود برند از پایدار نفرت  ایجاد به منجر و باشد برندها دوش بر باری تواند می منفی احساسات مجموع در

. کنند برقرار ارتباط موقع به و کنند عمل سرعت به شرکتها که دارند انتظار کلی طور به مردم عموم شود، می آغاز بحران

 آخر اینکه بگذارند. در تاثیر دهند، می انجام و دانند می آنچه و مشتریان احساس و تفکر نحوه بر بایدهای بیمه شرکت

 واقعی حامیان و متحدان به را ها آن تا باشند مشتریان با خود روابط بهبود دنبال به مداوم طور به باید بیمه هایشرکت

 .دخالت می نمایند و تبلیغات مثبت انجام می دهند آفلاین و آنلاین تعامل طریق از بحران زمان در که کنند تبدیل

به جهت جلوگیری از  بیمه شرکتهایکاربردی به مدیران  پیشنهادهای شده انجام های تحلیل مجموعه به توجه با بنابراین

 شود: می ارائه در زیر برند بداخلاقی اداراک و اعتماد برند، کاهش از بیزاری

 از بهتر پیشگیری زیرا کنند آماده منفی رویدادهای دفع برای را خود مداوم طور به باید بیمه شرکتهای مدیران 

 . است درمان

 جلوگیری نهایت در و مشتری و برند بین رابطه بر نظارت برای تا بیمه شرکتهای مدیران برای ابزاری فراهم نمودن 

 .کنند ارزیابی تجربی صورت به را برند از نفرت برند، به آسیب از

 از حفاظت برای دفاعی اقدامات اجرای با را مهمی نقش تواند می دیجیتال ارتباطات که است این مهم نکته 

شبکه  مشاهده هدف،. شود می گرفته نظر در کلیدی بازاریابی قابلیت یک عنوان به که کند ایفا برند الکترونیکی شهرت

 مخالفان بلکه ، (طرفداران ) برند متحدان تنها نه شناسایی جمله از است،  (شود می گفته برند مورد در آنچه ) اجتماعی های

 به مربوط های جدل و بحث به شده طور هر تا عمل، ابتکار و گرفتن دست در برند؛ تصویر به بالقوه آسیب تشخیص آن؛

  .دهند نشان واکنش برند

 ناامیدی از ناشی گزارش گونه هر بر نظارت و اجتماعی های رسانه های فرم پلت تمام در مشتری شکایات ردیابی 

 . کند جلوگیری ها بحران از تا کند کمک برند به تواند می مصنوعی، هوش از استفاده با مثال برای برند، از مشتری

 ایجاددر بازار خصوصا در زمان پرداخت خسارت  را اعتماد و دهد نشان را خود مسئولیت باید بیمه شرکتهای 

 را برند تصویر تواند می که کنند بینی پیش را ضدیت یا مشتری ضد رفتار توانند می بیمه شرکتهای ترتیب، این به. کنند

 تا کنند می درک را فرهنگی های تفاوت که شوند درگیر گیرندگانی تصمیم با باید برندها ضمن در. کند تخریب

 .دهند کاهش را فرهنگی بینی نزدیک

  های  عادات خرید، اولویت برای پیگیریافزار مدیریت ارتباط با مشتری  ابزارهای کارآمدی چون نرمبکارگیری

 .بر اساس آن ارائه پاداش و  ی مشتری علاقه انتظارات موردو  خرید

 ها عاشق این هستند که  های پاداش است. مشتری بهبود خدمات مشتریان، معرفی طرح های عالی برای یکی از راه

 داشته باشد، مطمئناً باز هم باز خواهند گشت. وجود هایی  خریدشان پاداش دریافت کنند. و اگر چنین طرح در ازای

  شود تا  باعث میداده شود، زیرا ها پاداش  ی خدمات استثنایی به مشتری فروش برای ارائهو نمایندگان به کارکنان

 .ی این روند به دست بیاورند ی بیشتری برای ادامه انگیزه
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 نیاز داردفروش که به آموزش  و نمایندگان به کارکنانهای مربوط به خدمات مشتری  تقویت مهارتموزش و آ. 

 ی عالی به مشتریان این  ی تجربه ها از اهمیت بالایی برخوردار است. بهترین راه برای ارائه ارتباط منظم با مشتری

  .نموداست که آنها را از هرگونه تغییر عملکرد از قبل مطلع 

 ای واقعاً  شود بازگردند و تجربه درک احساسات مشتری کلید ایجاد ارتباطی قوی با آنهاست که باعث می

 . داده شودشخصی شده به آنها ارائه 

  درست  رسیدگیتهدیدها را به فرصت تبدیل کنید. باید برای بهبود خدمات مشتریان خود،  بیمه شرکتهایمدیران

 تواند به فرصت تبدیل شود.  می مشتریانبه شکایات 

  حضور مثبت و قوی در شبکه های اجتماعی 

  مدیریت شبکه های اجتماعی و جلب رضایت مشتریان به منظور بهبود تبلیغات دهان به دهان مثبت درخصوص

 و کاهش تبلیغات دهان به دهان منفی بیمه شرکتهایبرند 

 که می تواند تاثیر مثبتی  بیمه شرکتهایصولات و خدمات برند استفاده از افراد مشهور جهت تبلیغ استفاده از مح

 بر ذهن مشتریان داشته باشد.
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Abstract  

Brand aversion means a negative feeling and dissatisfaction of customers towards a particular 

brand. This negative feeling can be created for various reasons and in some way cause the 

loss of customers and a drop in the competitiveness of a brand. Brand aversion has serious 

and important effects on the business and can lead to the formation of many challenges and 

problems. This research was done with the aim of identifying the drivers of brand aversion 

and its consequences for insurance companies. In this research, research variables were 

evaluated by questionnaire. The questionnaire was distributed among 385 sample people 

from the statistical population, which are all customers of insurance companies in Fars 

province. The research method used in this research was a descriptive correlation type. 

Smart-PLS software was used to check research hypotheses. The results of this research 

indicate that the assumed predictive factors (i.e. gradual decrease in trust and perceived 

unethical behavior) have a positive and significant effect on brand aversion including 

(feelings of disgust and deep dissatisfaction). The results also show that brand aversion has 

implications for brand avoidance and boycott. Managers, marketers and specialists of 

insurance companies can use these scales to control the relationship between customers and 

the brand, and finally they can prevent the downward trend of this relationship. 

Keywords 
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