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 چکیده 
برند هستند،، ممکن  کی، عاشق از مصرف کنندگان یکه عده ا یبا برندها دارند. در حال یمتفاوت یکنندگان روابط احساسصرفم :هدف
تنفر از  ده است.ش فیبه برند تعر یقو یحس منف کیحس تنفر به آن داشته باشند. تنفر از برند،  یبوده و بعض توجهیبه آن ب گر،ید یاست برخ

 نیهدف ا ست.کاملًا محسوس ا نهیزم نیدر ا یدر حوزه برند خدمات یو تجرب یبوده که خلأ مطالعات دیجد یآن مفهوم تیبرند علاوه بر اهم
 است.  رانیا یدر صنعت بانکدار یخدمات یتنفر از برندها یامدهایو پ ندهایشایمدل پ نییو تب یپژوهش، طراح

ده از و بخش کمی با استفا تم  لیبه روش تحل یفیک بخش انجام شد. ( یفیو ک ی)کم ختهیآم کردیپژوهش حاضر  با رو  :روش پژوهش
و مصاحبه  اتیباد قیعناصر و ابعاد مدل جامع از طر ییجهت شناسا ازیمورد ن یهاانجام گرفته است، ابتدا دادهمدلسازی ساختاری تفسیری 

(  جهت ارائه مدل انریا یتنفر از برند )صنعت بانکدار یامدهایو پ ندهایشایعناصر مدل پ نیو در ادامه نسبت به برقراري ارتباط ب یآورجمع
و تعداد نمونه  رفتینجام پذا ندو هدفم یتصادف ریصورت غبه زین یریگنفر از خبرگان بوداند. نمونه 20،  یشده است. جامعه آمار داماق یمفهوم

 .دیآن مشخص گرد لیها و تحلانجام مصاحبه نیدر ح کیبا توجه به اشباع تئور
 قیتلف نیشیپ یهاحاصله از پژوهش یبا کدها ها استخراج وحاصل از مرور مصاحبه یباز و انتخاب یکدهاها پس از انجام مصاحبه :هایافته

 یخدمات سکیر ف،یضع یدهگذشته، ناسازگاري نمادین، عدم تجانس ایدئولوژیک، خدمات ي)تجربه منف یکد انتخاب 10کد باز و  38شد و 
توسط  و اعتراض و انتقام از برند( مشخص و تیتبلیغات شفاهي منفي، شکا ت،یحمابالا و احتمال ورشکستگي، اجتناب از برند، کاهش 

 شد. یبررس  CVRها با شاخص آن ییمحتوا ییو روا دییخبرگان تأ
روابط،  نییسازگار شده و تع یابیدست سیماتر ،یخود تعامل سیها، با استفاده از ماترها و مؤلفهشاخص دییتأ زپس ا :گیریبحث و نتیجه

 .دیو ارائه  گرد یمدل مورد نظر طراح
 رانیا یصنعت بانکدار ،یتنفر از برند، برند خدمات امدها،یپ ندها،یشایپ های کلیدی:واژه
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 مقدمه

شووود و یکی از معیارهای مهم مشووتری برای انتخاب یک دیدگاه جدیدی در علم بازاریابی محسوووب می برند به عنوان یک دارایی معنوی
گاه برای مشووتری به مفهوم کیفیت بهتر محصووول یا خدمات هسووت)پنتانو خدمت اسووت. برند برتر بهمحصووول یا  1طور ناخودآ (. در 2021،  

شته، نقش کلیدی برندها بهسال صلی در بازار به طور فزاینده های گذ صرفعنوان عامل ا کید قرار گرفته ای توسط نظریه فرهنگ م کننده مورد تأ
2انتوپولوساست )داووتاس و دیام 3کنندگان پیوندهای عاطفی متفاوتی با برندها دارند )کورینا و همکاران(. مصرف2017،  ( و تجارب 2019، 

سات مثبت و منفی آمیخته میآن سا سینلاپوکورن و ژانگها با برندها با اح ساکول 4شود) صرف2019،  صورت (. بدین معنی که، م کنندگان به 
سب میروزانه تجارب متعددی در مواجهه  سات مثبت در آنبا برندها ک سا شادی و کنند که منجر به برانگیختن اح ساس رضایت،  ها مانند اح

5شود)درنان و همکارانعشق می تواند به دلیل انتظارات برآورده نشده از عملکرد واقعی (. با این وجود، قرار گرفتن در معرض برندها می2015، 
سائل مختلف اجتماعی وآن صرف2018خدماتی)کاکوک،  ها در مورد م سات منفی م سا سینلاپوکورن و ژانگ، (، اح ساکول کننده را برانگیزد)

6، هگنرو همکاران2019 7کننده و برند را از دیدگاه مثبت )فتچرین و سمپدرو(. در این زمینه، چندین مطالعه روابط مصرف2017،  ( به 2019، 
8ه برند )پارک و همکارانهایی مانند دلبستگی بویژه با تجزیه و تحلیل سازه 9(، اشتیاق به برند )سوئیمبرگ و همکاران2013، 2010،   ،2014 ،)

1سوووئر و همکاران-تعهد به برند، وفاداری به برند، حمایت از برند )اسووتوبرگر 0 1( و عشووق به برند)زارانتونلو همکاران2012،  1 ( مورد 2016، 
های ند، اخیراً تحقیقاتی در ادبیات نظری مرتبط با موضوووع برند شووروع به تحلیل جنبههای مثبت به براند. بر خلاف دیدگاهبررسووی قرار داده

1اند)کاکوککننده و برند نیز کردهتاریک روابط مصوورف 2 توان به مفاهیمی مانند دوسووت نداشووتن برند )دالی و (، که در این میان می2018، 
1همکاران 3 1(، اجتناب از برند)آدوم و همکاران2006،  4 1طلاق برند)سوووسووان و همکاران (،2019،  5 1(، ریاکاری برند )گوئورمونت2012،  6  ،

1( و ضوود برند سووازی)کامبفورت و روکس2019 7 1اعتمادی به برند)نین ان گوین(، اجتناب از برند، بی2019،  8 ( اشوواره کرد. اهمیت 2021، 
سات منفی به طور قابلتحقیقات در این زمینه به این موضوع بر می سا صرفتوانند بهتوجهی میگردد که این اح کنندگان طور به یاد ماندنی بر م

یدادهای مثبت به خاطر بسوو2018تأثیر بگذارند )کاکوک،  یدادهای منفی را بیش از رو پارند )هگنر و همکاران، ( زیرا افراد تمایل دارند رو
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ها کنندگان نسبت به برند برای جلوگیری از ضررهای محسوس و نامشهود سازمانبنابراین مطالعات در زمینه احساسات منفی مصرف (.2017
1مفید است)نور و همکاران  ،2021 .) 

(، که 2018دهد)کاکوک، ا نشووان میبه طور خاص، در میان احسوواسووات منفی مختلف، موضوووع نفرت از برند مفهوم نسووبتاً جدیدی ر
ست)زارانتونلو همکاران،  شتر محققان ا سته توجه بی سبت به یک برندنفرت از برند منعکس(. 2016شای شدید ن  کننده یک اثر منفی عاطفی 

2و همکاران )برایسووون اسووت انجام رفتاری  نیت هدفمند و عمدی برای اجتناب یا طرد یک برند، یا حتی»(، که ممکن اسووت منجر به 2013 ،
معمولًا با درگیر شدن در اقدامات منفی، از کنندگان (. مصرف395، ص 2013)برایسون و همکاران، « دهدشود که این طرد کردن را نشان می

3دهان منفی )بونیفیلد و کولبهجمله شکایت انتقام جویانه از شرکت و تبلیغات دهان تخلیه  ها(، احساسات منفی خود را علیه شرکت2007، 
بلمی قا یان  به ز که منجر  ند  به داراییکن یهتوجهی  ما ماد سوور مالی، ارزش ویژه برند، اعت ئههای  نده گذار و شووهرت شوورکت برای ارا ده

 محصول/خدمت خواهد شد. 
یامدهای نفبرخی از مطالعات در مورد نفرت از برند وجود دارد و در این مطالعات  محققان عمدتاً محرک رت از برند را ها، فرآیند و پ

ند )هگنربررسووی کرده کاران ا کاران، 2017، و هم کاکو2018؛ 2016؛ زارانتونلو هم کاران2019ک ؛  4؛ اسوولام و هم ؛ سوورکار و 2019، 
5همکاران 6حسوونین و همکاران ؛ 2020، ؛ خوبیان و محمدی باجگیران، 1397؛ مکی زاده و همکاران، 1397عابدی و همکاران، ؛ 2021، 

ها بر کننده جدید نفرت از برند به همراه تأثیر آنبا این وجود، محققان پیشوونهاد کردند که عوامل تعیین. (1398همکاران، ؛ وزیری و 1398
صرف سات منفی م سا شده در مورد اح شتر قرار گیرد و تحقیقات انجام  سی بی سبت به برندها هنوز در پیامد رفتاری باید مورد برر کنندگان ن

تر مشووخص شوود، شووکاف تحقیقاتی بیشووتر مربوط به تعداد محدود های گسووتردهاما با بررسووی(. 2020)نور و همکاران، ابتدای راه قرار دارد 
سبت به برندها  -مطالعات  سات منفی ن سا ست که به طور خاص به محیط خدمات توجه کرده -متمرکز بر اح سیمها و همکارانا 7اند )جایا  ،

سوینی و همکاران2017 8؛  شهود بودن ماهیت خدمات، 2009و همکاران،  ؛ گرگوایر2014،  ست، این امر به ویژه به دلیل نام (. قابل توجه ا
9کند)بیجمولت و همکارانهای پرخطر نسووبت به کالاها تبدیل میها را به انتخابآن ( و رفتارهای واکنشووی تنفر از برند مانند تبلی  2014، 

کنندگان داشووته باشوود)بیجمولت و گیری مقاصوود عدم خرید مجدد مصوورفهمی در شووکلتواند نقش مدهان منفی آفلاین/آنلاین میبهدهان
بنابراین تحقیق حاضر حوزه خدمات بانکی را برای  رفع خلأ مطالعاتی و گسترش ادبیات نظری در این زمینه انتخاب نموده (. 2014همکاران، 

 است. 
 

 مساله اصلی )بیان مسأله(:
ست، بانک صنعت بانکداری به عنوان یک بخش شاهد رقابت روزافزونی بوده ا ست برای حفظ و خدماتی که  شور بهتر ا های فعال در ک

های دیگر و تأثیرگذاری بر ترجیح مشووتریان در انتخاب خدماتشوووان از قدرت برند خود بهره گیرند)پنتانو، بهبود جایگاه خود در برابر بانک
ضوابط ابلاغعنوان واحدهاي تحت نظارت بانک ها بهبانک(. 2021 سوي بانک مرکزي میمرکزي ملزم به رعایت کلیه قوانین و  شند شده از  با

ها و رفاهیات هست، در چنین شرایطي رقابت در قلمروهای مالي و پولي )سخت( ها به تعیین نرخ سود سپردهاین امر بیانگر عدم اختیار بانک
ست ستداده و بانکمعناي واقعي خود را ازد شند. این فاده از ابزارهاي دیگري جهت حفظ و ارتقاء مزیت مطلق رقابتي خود میها ناگزیر به ا با

ها از اعتماد مردم سوء استفاده و اقدام ها و مؤسسات مالی و اعتباری، برخی از آنهای اخیر و با گسترش تعداد بانکدر حالی است که در سال
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سپردهبه کلاه سته، بنگاه)دادن واماند های مردم نزد خود نمودهبرداری از  شتوانه مطمئن به برخی افراد واب شاندن های بدون پ داری و به تعطیلی ک
واحدهای تولیدی و کمک به افزایش نرخ تورم از طریق خریدوفروش ارز و سکه( به نحوی که با این فعل نابجا سبب کاهش اعتماد مردم به کل 

سرعت  ها دچار تنفر از برند خود از سوی مشتریان خود شوند بهکه بانک(. درصورتی1399اند )عبداللهی پور و بت شکن، شبکه بانکی شده
(. در ادبیات 1401شوووند) یزدانی و محمدی، سوووی ورشووکسووتگی سوووق داده میداده و بهاعتبار خود و به دنبال آن مشووتریان خود را ازدسووت

اند. این پژوهش ضوومن مرتبط با آن را در حوزه خدمات بانکی بررسووی کردههای محدودی تنفر از برند و مفاهیم بازاریابی و برندینگ پژوهش
کداری بررسی مفهوم تنفر از برند و مفاهیم مرتبط با آن، مدلی جامع شامل عوامل پیشایند تنفر از برند و پیامدهای حاصل از آن را در صنعت بان

از تنفر از برند و پیامدهای آن ارائه خواهد کرد و از بعد کاربردی نیز بینش تری تر وسیعکشور بررسی خواهد کرد. لذا تحقیق حاضر دانش عمیق
شناخت مولفه ستای توانند به بانکهای موثر بر تنفر از برند میبهتری در حوزه مدیریت برند به مدیران بانک خواهد داد، این پژوهش با  ها در را

های مناسووبی ارائه خواهد داد. از دیگر سووو با شووناخت پیامدهای تنفر از برند بانک، ها راهکارها و مدیریت کردن این مولفهکاهش اثرات آن 
سبی  در بانک شند که در این پژوهش با ارائه راهکارهای منا شته با ست آمادگی کافی برای کاهش پیامدهای این پدیده منفی را دا ها خواهند توان

صلی این تحقیق این است که پیشایندها و پیامدهای تنفر از برند در صنعت بانکداری این حوزه اهتمام خواهد  شد. بر همین اساس  لذا سؤال ا
 اند و مدل تنفر از برند حوزه خدمات بانکی چگونه است؟کدم

 
  ادبیات موضوع و پیشینه

 تنفر از برند
مورد بحث قرار نگرفته است، اما به تازگی ای است که در بازار رایج است، اما در مطالعات دانشگاهی به طور گسترده نفرت از برند، پدیده

نفرت،  .(2018؛ 2016، زارانتونلو همکاران، 2018، 2016؛ کاکوک، 2017توجه محققان را به خود جلب کرده است)هگنر و همکاران، 
کنندگان آسیب رساندن به کند که تلافی کنند یا انتقام تخلف برند را بگیرند و هدف اصلی از این واکنش مصرفکنندگان را وادار میمصرف

منفی مختلف را در های مختلفی از احساسات ( اظهار داشت که نفرت از برند "لایه2018(. کاکوک)2020اعتبار برند است)نور و همکاران، 
نفرت از برند  (.2019شود )کاکوک ، های تکانشی تفسیر می( و معمولًا به عنوان احساسات شدید یا بیش از حد منفی و پاسخ29بردارد" )ص 

کننده احساسات منفی شدید و جدایی نسبت به برندهایی که عملکرد به این صورت تعریف شده است"یک حالت روانی، که در آن یک مصرف
( 20، ص 2016،  دهد" )کاکوککنندگان تجربیات بد و دردناکی در هر دو سطح فردی و اجتماعی میکند و به مصرفضعیفی دارند، ایجاد می

1شود)خان و لیجنبه تاریک علاقه به برند، عشق به برند یا ترجیح برند محسوب میو   ،2014.) 
 

 نفرت بین فردی به عنوان یک احساس اولیه
تری از نفرت دارد و معتقد است که نفرت یک احساس در مورد نفرت بین فردی، دو مکتب فکری وجود دارد. یک مکتب که تفسیر سنتی 

2ایبسفلد-های پرخاشگرانه، طرد عاطفی فردی و نفرت گروهی همراه است)ایبلزار بودن شدید، انگیزهاولیه است که با بی (. طبق نظر 1973، 
3برویر آید. تعصب نسبت به خارج از گروه به بهترین وجه احساسات گروهی و برون گروهی به وجود می(، نفرت به دلیل تعصبات درون1999) 

4با این مکتب فکری، استورم و استورم کند. مطابقنفرت را توصیف می ( تنفر را صرفاً به عنوان یک عاطفه فرعی مشابه خصومت و 1987) 
5بیزاری در نظر گرفتند)ژانگ و لاروچه  ،2020 .) 
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 نفرت بین فردی به عنوان یک احساس چند بعدی
که در میان محققان روانشناسی و بازاریابی از نفرت پذیرفته شده است. این مکتب معتقد است که نفرت  است مکتب فکری دیگر، تفسیری

1از سه بعد نفی صمیمیت، اشتیاق و تعهد تشکیل شده است )استرنبرگ 2(. طبق نظر فیتنس و فلچر2003،  (، نفرت شامل ابعادی از 1993) 
تواند با انزجار و بی انصافی علائم فیزیولوژیکی و احساسات است. این احساس نفرت می جمله رویدادها، شناختها، بیان کلامی، اصرارها،

؛ 2018؛ کاکوک، 2019اند از خشم، تحقیر، انزجار و ترس)فیتچرین، همراه باشد. عواطف دیگر نفرت که غالباً در نظر گرفته شده عبارت
ر کار یا خدمتی باشد و با پتانسیل بالای مقابله همراه باشد )بوگی و (. به طور خاص، خشم ممکن است ناشی از شکست د2003استنبرگ، 
3همکاران هایی برای جلوگیری شود، معمولًا با استراتژی(. انزجار، که اغلب به صورت فاصله گرفتن ظاهر می2013؛ پارک و همکاران، 2003، 

(. بر 2018ترس و خشم یا ترکیبی از خشم و انزجار است)کاکوک،  از آسیب بیشتر همراه است. برخی از محققان معتقدند که نفرت ترکیبی از
 شود. اساس تفسیر چند بعدی نفرت بین فردی، تنفر از برند بهتر به عنوان یک ساختار چند بعدی تفسیر می

 
 سطوح نفرت برند و چند بعدی بودن

شوند طور متفاوت ظاهر میهای مختلف بهموقعیت ، نفرت از برند دارای اجزای متعددی است که در4بر اساس نظریه نفرت داپلکس 
(. این تئوری سه احساس کلیدی تنفر از برند، مانند انزجار، تحقیر و خشم را معرفی کرد. محققان شدت احساس نفرت را 2003)استرنبرگ، 

5از سه سطح اصلی نفرت برند شامل سرد 6، خنک 7، گرم طح سرد، خنک، گرم، جوش ( ارائه شده بود به هفت س2018که توسط کاکوک) 
8کردن 9، به غل افتادن 1، جوشاندن 0 1و سوزاندن  1 ( ادعا کرد که نفرت 2016نفرت برند گسترش دادند. از یک رویکرد متفاوت زارانتونلو همکاران) 

ی احساسات خشم، کند که نفرت فعال از برند حاو( بیان می2016از برند دارای دو سطح است: نفرت فعال و منفعل. زارانتونلو همکاران )
تحقیر و انزجار است، در حالی که نفرت منفعل از برند شامل ترس، ناامیدی، شرم و احساسات غیرانسانی است. اگرچه قابل درک است که 

یک  توان مطمئن بود کهشود )مثلًا ترس در رابطه با نفرت منفعل از برند(، اما نمیبرخی از احساسات به یک سطح تنفر از برند مربوط می
توان گفت نفرت از برند احساس )مثلًا ترس( منحصراً با یک سطح تنفر از برند مرتبط است )مثلًا منفعل یا خفیف نفرت برند(. بنابراین می

چیزی بیش از یک واکنش عاطفی زودگذر است. با وجود اینکه یک نگرش عاطفی منفی پایدار است، اما ممکن است توسط یک یا چند قسمت 
فرت از برند ایجاد شده باشد بدین معنی که تکرار علل ایجاد حس تنفر برند که حاصل تجربه فرد است، نفرت برند را تقویت احساسی، ن

 (.2021کند)برایسون و همکاران، می
 

 پیشینه پژوهش:
 پیشایندها و پیامدهای تنفر از برند

1اند )گرگ و همکارانکردهبرخی از مطالعات پیشایندها و پیامدهای تنفر از برند را بررسی  2 ؛ 2019؛ 2018؛ 2016؛  کاکوک، 2018، 
کننده نفرت برند را به عنوان عوامل نمادین، عدم تجانس، ( عوامل تعیین2017(. هگنر و همکاران )2018؛ 2016زارانتونلو همکاران، 
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دهایی مانند دلایل فیزیکی، فرهنگی نمادین، ناسازگاري ایدئولوژیکی و ناسازگاری بررسی و شناسایی کردند. بر اساس سایر تحقیقات، به پیشاین
1کنندگان و تجربه و رویداد منفی گذشته اشاره شده است )جاپوترا و همکارانایدئولوژیک و نارضایتی مصرف (. 2020؛ ژانگ و لاروچه، 2018، 

افتد که یک اند و ناسازگاری نمادین زمانی اتفاق میشدهها مواجه تجربه منفی نشان دهنده اتفاقات ناخوشایندی است که مشتریان یک برند با آن
2شرکت به طور منصفانه خود را مطابق با ادراک مشتری ابراز نکند )هاشم و کاسانا ( پیشایندها را به طور کلی 2018، 2016) (. کاکوک2019، 

مسئولیتی برند ناعادلانه، شکست محصول/خدمات و بیه و به طور جزئی، به ارزش دکننده مجزا کربه دو دسته عوامل مرتبط به شرکت و مصرف
کنندگان به مسئولیتي شرکتش متهم است، مصرفاجتماعی شرکت اشاره کرده است. در زمینه، ناسازگاري ایدئولوژیک، زماني که برندي به بي

؛ زارانتونلو 2013)برایسون و همکاران،  شوندهاي قانوني، اخلاقي و اجتماعي، متوجه یک ناسازگاري ایدئولوژیک با برند میدلیل دغدغه
شود، بنابراین، دلیل مستقیم های پیشایندهای نفرت از برند را شامل میی تمام آن ویژگیرسد احساس خیانت پایه(. به نظر می2016همکاران، 

3شود)تان و همکاراننفرت از برند در نظر گرفته می ( نیز که به عنوان یکی از اولین 2019ک )اشاره شده، کاکو های(. علاوه بر متغیر2021، 
های شخصیتی را در زمینه نفرت از برند بررسی کرده است، نشان داد که افراد با وجدان بیشتر به احتمال زیاد تنفر برند بیشتری افرادی که ویژگی

 کنند.را تجربه می
دهد. این موضوع کیفیت پیوند را به سمت پیامدهای منفی سوق میبرند  -کننده نفرت از برند به عنوان یک پل ارتباطی منفی، روابط مصرف

شود شود. کیفیت رابطه ضعیف با یک برند باعث میکننده و برند را مختل کرده و منجر به تلافی برند توسط مشتری میبین مصرف
ترین (. در میان مهم2021و همکاران،  کنندگان در صورت مواجهه با شکست خدمات یک برند خاص، بیشتر درصدد تلافی برآیند)نورمصرف

دهان منفی، شکایت، تحریم، نارضایتی، اجتناب از برند، بهاند، تبلیغات دهانپیامدهای نفرت از برند که تا کنون  مورد مطالعه قرار گرفته
؛ زارانتونلو همکاران، 2018و همکاران، ؛ جاپوترا 2018؛ گرگ و همکاران، 2019؛ فیتچرین، 2003جایگزینی برند قرار دارند)بوگی و همکاران، 

کنندگان اشاره دارد و از آنجایی که بازخورد دهان منفی به میزان انتشار اطلاعات منفی در مورد یک برند توسط مصرفبه(. تبلیغات دهان2016
4ارانها تأثیر بگذارد، از اهمیت زیادی برخوردار است)کاشیف و همکتواند بر وفاداریکنندگان میمصرف گیری برای (. قبل از تصمیم2021، 

بندی دیگران از طریق خرید، بخصوص زمانی که مشتری دانش و اطلاعات کمی در مورد محصول و خدمات دارد، برای خواندن نظرات و رتبه
5اینترنت )نوسیر 6ارد)ریبیرو همکارانگذو در صورت دیدن نظرات منفی آن را با سایرین به سرعت به اشتراک می اقدام نموده (2019،   ،2021.) 

رسد، از این رو بیشتر باید به آن دهان منفی بیشتر از نوع مثبت آن هست زیرا بیشتر صادقانه به نظر میبهاز سوی دیگر، اثرگذاری تبلیغات دهان
 توجه نمود.

( بنابراین، هر 2019پیامدها را ایجاد کند)فیتچرین، ن سطوح مختلفی از آتواند به دلیل چند بعدی بودن دانشمندان معتقدند تنفر از برند می
توان برای آمیز )مثلًا مقابله به طور فعال علیه برند( میصورت غیر فعال و بدون تقابل )مثلًا چیزی نگو( و درگیری خشونتدو سطح پیامدها را به

 (.2018نفرت از برند در نظر گرفت )جاپوترا و همکاران، 
7باشند. انتقام برند )گرگوایر و همکارانازاریابی وجود دارند که برای مطالعه نفرت از برند مفید میچند ساختار مطرح در ب  ،2009 ،)

8خرابکاری برند )کهر و همکاران 9(، تلافی برند )گرگوایر و فیشر2016،  1( و اجتناب از برند )رامیرز و همکاران2008،  0 ( ساختارهایی 2019، 
گیرند. اگرچه نفرت از برند یک های جزئی و پیامد نفرت از برند را در بر میها ویژگیاز نفرت برند هستند، زیرا آنمشابه و در عین حال متفاوت 
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های مختلفی ممکن است مطابق با سطوح مختلف نفرت از برند حالت احساسی شدید است، اما متفاوت از ساختارهای مذکور بوده واکنش
های خفیف  ممکن است رخ های متوسط )مثلًا اجتناب از برند( و حتی واکنش)مثلًا انتقام از برند(، واکنشهای با شدت بالا بروز کند. واکنش

 (.2009دهند )گرگوایر و همکاران، 
 

 تنفر از برند در زمینه خدمات
؛ 2020)کورینا و همکاران، به طور کلی، تا اکنون، اکثر مطالعات در مورد برندها توجه خود را بر زمینه محصولات متمرکز کرده بودند 

1تسای ها بر برندهای محصولات بوده و به طور خاص به روابط (. در تحقیقات متعددی که توسط چندین محقق صورت گرفته تمرکز آن2011، 
2ریلی و کولباچر-برند اختصاص داده شده است )سودبری-کنندهمنفی مصرف 3کاران؛ نیتل و هم2017؛ داوتاس و دیامانتوپولوس، 2018،   ،

4؛ پاپ و همکاران2017 (. برخی نیز هم برندهای محصولات و هم برندهای خدماتی، بدون ایجاد تمایز دقیق بین دو دسته را بررسی 2016، 
(. با اشاره 2013؛ برایسون و همکاران، 2017؛ هگنر و همکاران، 2018،  2016؛ زارانتونلو همکاران، 2018اند)جاپوترا و همکاران، نموده

اند. به طور خاص، برخی از نویسندگان ص به مفهوم نفرت از برند، تنها چند مطالعه این موضوع را در زمینه برندهای خدماتی بررسی کردهخا
هایی از شکست خدمات و بازیابی ( یا تجربه دوره2013کنندگان در هنگام نارضایتی)برایسون و همکاران، با نشان دادن اینکه چگونه مصرف

اند)جاپوترا و های نفرت برند نسبت به محصولات خدماتی را تحلیل کردهکنند، پیشینهها، احساسات نفرت را در خود ایجاد میرکتناموفق ش
(. بنابراین بررسی تنفر از برند در حوزه 2009گرگویر و همکاران،  ؛2017؛ جایاسیمها و همکاران، 2016؛ زارانتونلو همکاران، 2018همکاران، 
 دلیل خلأ مطالعاتی آن حائز اهمیت است.  خدمات به

 های پژوهش(در صنعت بانکداری ایران )یافته پیشایندها و پیامدهای تنفر از برندهای خدماتی: منابع مطالعه شده در خصوص شناسایي 1جدول 

 عنوان نویسنده کد مقاله

A1 
 رحیم نیا و همکاران

 (1393) 
فزایش امنظور الکترونیک و توسعه تجارت الکترونیک بهتعیین مدل فرآیندي ایجاد اعتماد 

 امنیت و اعتماد در تجارت الکترونیک

A2 ( 1393طباطبایی و آبیکار) 
ترس و  بررسی تأثیر تحریفات شناختی یا همان اشتباهات ادراکی بر احساسات منفی )مانند

 کنندگان از برندخشم و...( مصرف
A3 (1394نوروزی و همکاران) تأثیر ارزش ویژه برند بانک ملت بر ترجیح مشتریان در انتخاب خدمات بانک بررسی 

A4 ( 1394احمدي) 
کنندگان بررسي تأثیر خصوصیات فردي و خصوصیات مختص به برند در قصد خرید مصرف

 ایراني نسبت به برندهاي خارجي و داخلي پوشاک موجود در بازار
A5 (1397عابدی اسکندری کفشگرکلایی) بررسی عوامل پدیدآورنده نفرت از برند و پیامدهای نفرت از برند 
A6 (1397رمضاني نژاد) تأثیر برندهاي داخلي پوشاک با وفاداري و تصویرسازي در ایجاد ارزش ویژه برند 

A7 (1398خوبیان و محمدی باجگیران) 
میانجی  طریق نقشآمیز مشتری از بررسی تأثیر عوامل اجتناب و ناسازگاری بر رفتار شکایت

 تنفر از برند

A8 ( 1398وزیری . همکاران) 
بلیغات تبررسی تأثیر ناسازگاری نمادین، تجربه منفی گذشته و ناسازگاری ایدئولوژیک بر 

 شفاهی منفی،مقابله با برند و اجتناب از برند با نقش نفرت از برند

A9 ( 1398موسایي خراساني) 
تان ت مشتري در میان مشتریان بانک ملي ایران شهرسبررسي تأثیر تصویر برند بر رضای

 بهبهان

A10 (1398حسیني و همکاران )علي 
ها، هاي بانکتعیین سناریوهاي اساسي بدیل نظام بانکي در مواجهه با مشکلات و چالش

 هاو رفع چالش ها پیشنهاد سیاست
A11 قصد نیت خرید مشتریان  هواپیمایي درتأثیر اعتبار نشان تجاري)برند( شرکت  (2016)  5جنگ 
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 عنوان نویسنده کد مقاله

A12 (2016زارانتونلو همکاران) علل تنفر از برند 
A13 لوکس رندب هایهتل در بر مشتری مبتني کارگیری ارزش ویژه برندبه (2017) 1لیو همکاران 
A14 مشتریان رفتاري قصد و ارزش ویژه برند (2018) 2رامبکوس و همکاران 
A15 دو دهه تحقیق درباره نفرت برند: دستور کار بررسی و تحقیق (2023) 3کومار و همکاران 
A16 ( 2019فتچرین) بررسی تأثیر تنفر از برند را بر روی رفتار مشتری 
A17 های بزرگبررسی علل ورشکستگی شرکت (2019) 4هندکو همکاران 
A18 ( 2019کورینا و همکاران) بررسي نفرت از برند و عدم قصد خرید 

A19 (2020) 5عزیز و رحمان 
بینی کننده ارزش ادراک شده مشتري بر قصد خرید در صنعت بانکداري بررسي عوامل پیش

 پاکستان
A20 ( 2021پنتانو) بررسی تأثیر بازاریابی ویروسی از طریق رسانه اجتماعی  بر تنفر از برند 
A21 کننده به برندهای منفی مصرفاحساس (2018)  6هو همکاران 
A22 کننده و برند: دیدگاه نفرت برندرابطه مصرف (2022) 7روی و همکاران 

A23 (2023) 8کامبوج و شارما 
های اجتماعی کننده و برند: دیدگاه نفرت برند در جوامع رسانهسمت تاریک روابط مصرف

 ضد برند
A24 مشتریانها به علت نارضایتی ورشکستگی بانک (2015) 9کاوالیاسکه و سیماناویکیوت 
A25 نفرت از برند: مروری بر ادبیات سیستماتیک و دستور کار تحقیقات آینده (2022) 10یادو همکاران 
A26 (2017هگنر و همکاران) تنفر از برند چیست 
A27 (2010برایسون و همکاران) علل تنفر از برند 
A28 (2014خان و لي) تصویر منفی از برند عاملی برای تنفر از برند 
A29 عوامل مؤثر بر احساسات مثبت و منفی به برند (2012)11روماني و همکاران 
A30 دهان منفی نسبت به برندبهتبلیغات دهان (2014)12پرسي و همکاران 
A31 علل شکایت از برند (2015)13رویزمیف و همکاران 
A32 برند ترین علت انتقام ازتجربه منفی گذشته مهم (2016) 14مارتیکوته و همکاران 
A33 بندی علل تنفر از برند محصولاتشناسایی و رتبه (2013)15گرپي 

  
 سؤالات پژوهش

 هاي اصلی: مدل پیشایندها و پیامدهای تنفر از برندهای خدماتی)مورد مطالعه صنعت بانکداری ایران ( چگونه است؟سؤال
 هاي فرعیسؤال

 اند؟ایران(کدمپیشایندهای تنفر از برندهای خدماتی )صنعت بانکداری  .1

                                                           
1 Liu et al, 
2 Rambocas et al 
3 Kumar et al. 
4 Handoko et al., 
5 Aziz & Rahman 
6 Hu et al,. 
7 Roy et al., 
8 Kamboj & Sharma 
9 Kavaliauskė & Simonavičiūtė 
1 0 Yadav et al. 
1 1 Romani et l., 
1 2 Presi et al., 
1 3 Ruiz-Mafe et al., 
1 4 Marticotte et al., 
1 5 Grappi 
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 اند؟پیامدهای تنفر از برندهای خدماتی )صنعت بانکداری ایران(کدم .2
 

 روش تحقیق 
می و کیفی( هدف تحقیق حاضر طراحی و تبیین مدل پیشایندها و پیامدهای تنفر از برند )صنعت بانکداری ایران( با رویکرد آمیخته )ک

ین تحقیق از نظر امقالات و نظر خبرگان( انجام شده است. بعلاوه با توجه به هدف و موضوع، است و با استفاده از روش تحلیل تم )مراجعه به 
شود و از نظر ماهیت توصیفی است. در این تحقیق ها برای حل مسائل موجود انجام میهدف کاربردی است و با هدف برخورداری از نتایج یافته

شند. البته سعي شد تا هم با خبرگان دانشگاهي شده است که تجربه و دانش کافي داشته باگیری نظري با خبرگاني مصاحبه بر اساس روش نمونه
ي به موضوع مصاحبه شود. معیارهاي گرایانه و کاربرداي به لحاظ نگاه عملتر به موضوع و هم با خبرگان حرفهتر و تئوریکبه علت نگاه انتزاعی

نفر از  20عداد تعملي و توانایي مشارکت در پژوهش و البته در دسترس بودن. در این مرحله انتخاب خبرگان عبارت بود از تسلط نظري، تجربه 
ري هدفمند از نوع در دسترس انتخاب گردید. بعد از گیعلمی، کارشناسان ارشد بانک به روش نمونهخبرگان شامل ترکیبي از اعضاي هیئت

نی برخی از فروانی و درصد فروا 2ترتیب مورد مصاحبه قرار گرفتند. در جدول شناسایي خبرگان افراد شناسایي شده با هماهنگي قبلي به 
شوندگان رابطه مناسب براي کسب رضایت برقرار، . قبل از انجام مصاحبه با مصاحبههای جمعیت شناختی خبرگان آورده شده استویژگی

الات مصاحبه شد. سپس چند روز قبل از مصاحبه متن سؤیین مياهداف مطالعه بیان، و زمان و مکان انجام مصاحبه بر اساس توافق طرفین تع
 شد تا فرصت کافي براي اندیشیدن به سؤالاتشوندگان ارسال ميي مصاحبههای بکار رفته در مصاحبه براهمراه یک مقدمه و توضیح کلیدواژه

به ترتیب  شده،عدادي سؤال که از سوي محقق طراحيها تها به صورت حضوري و مکتوب انجام شد. در حین مصاحبهرا داشته باشند. مصاحبه
تر استفاده شد. یقهاي عمها و کندوکاوها نیز براي دستیابي به پاسخگرفت. علاوه بر سؤالات اصلي از یادآورياز خبرگان مورد پرسش قرار مي

ها آوري دادهها، یعني جمعهر محقق در مسیر مصاحبهای مورد نظدر طول انجام مصاحبه یادآور نویسی و انجام مقایسه مداوم، یکي از فعالیت
شوندگان یادداشت و بعد شده توسط مصاحبهان مصاحبه، موضوعات کلیدي مطرحها بود. در این مرحله، در جریزمان آنو تجزیه و تحلیل هم

ا تأیید، یگر، براي رد برداشت مصاحبهشونده، نکات کلیدي مورد هاي مصاحبهسازي از صحبتاز پایان هر قسمت از مصاحبه، ضمن خلاصه
افزود. همه لت به روایي کار از نظر محقق ميتر قرار گیرد که خود این حاشد و یا ممکن بود که مورد بحث بیشتر و دقیقها بازخورد داده ميبه آن

ده روایی صوری توسط اساتید مرتبط و های مستخرج شبندیها و دستهرسید. پس از استخراج شاخصها در یک جلسه به اتمام ميمصاحبه
 بررسی شد.  CVRروایی محتوایی با استفاده از شاخص 

 هاي توصیفي متغیرهای جمعیت شناختی خبرگان: یافته 2جدول 
 درصد فراواني ابعاد مؤلفه

 جنسیت
 60 12 مرد
 40 8 زن

 سابقه کاري
 30 6 سال و کمتر 20

 70 14 سال 20بالاتر از 

 تحصیلات
 10 2 لیسانسفوق

 90 18 دکتري

 سمت
 75 15 کارشناس ارشد بانکی

 25 5 علمیهیئت

 
 های تحقیق یافته

 استخراج و تأیید کدها
ها صورت گرفت. در مرحله دوم  تلفیق مطالعات با نظرات صاحبهها و تحلیل مبانی نظری و ادبیات و همچنین مدر مرحله اول کدگذاری

های تنفر از برند این راستا با توجه به مقالات انتخاب شده و نظرات خبرگان، طراحی و تبیین مدل پیشایندها و پیامد در: خبرگان صورت گرفت
 گیرند.هاي استخراج شده از تحقیق کنوني در ادامه مورد بحث قرار ميترین تم)صنعت بانکداری ایران(حاصل گردید.  اصلي



 37 کارانطراحی و تبیین مدل پیشایند ها و پیامد های تنفر از برند های خدماتی )مورد مطالعه: صنعت بانکداری ایران(، اکبرزاده و هم

 

ص پیشایندها و پیامدهای تنفر از برندهای خدماتی در صنعت بانکداری ایران )تلفیق نظر خبرگان  و : کدهاي باز به دست آمده در خصو  3جدول 
 مقالات(

 متن مقاله )کد باز( کد انتخابی
های مستخرج از پژوهش

 قبلي)شماره تحقیق(
مستخرج شده از مصاحبه 

 شونده

تجربه منفي 
 گذشته

 همه خبرگان A1-A2- A19- A22 کارایی ضعیف
  -A2-A11-A26 خدمات نامناسب وجود

 19-18-16-14-10-4  رسانیکیفیت پایین شعب در خدمت
 همه خبرگان -A10-A17-A28 کارکنان نامرتب و پاسخگویی ضعیف

ناسازگاري 
 نمادین

 A7-A14- 6-8-11-14-15-19 عدم نمایش بازتاب افکار من در خصوص بانک
  A13-A15-A16- A22 عدم سازگاری با شخصیت من

 20-19-17-15-8-7-4  عدم مقبولیت در جامعه
 همه خبرگان -A8-A14-A18-A20 عدم وجود نماد جذاب و گیرا

عدم تجانس 
 ایدئولوژیک

 A7-A12-A28- 2-3-5-9-10-13-19 ارائه شده ناپذیری در خدماتمسئولیت
 16-14-12-8-6  انجام کارهای خارج از حیطه فعالیت و بنگاهداری

  -A14-A16 رسانیرعایت استانداردهای خدمتعدم 
 A2-A16-A30- 3-6-11-15-17 های جامعهناهمخوانی با باورها و ارزش

دهی خدمات
 ضعیف

 A4-A5-A21- 1-5-8-9-10-16-20 های دیگرتر از بانکاراده خدمات پایین
 همه خبرگان  نامرتب بودن شعب و عدم رعایت حرمت مشتری

 A26- 11-12-13-16-17-19- ها و کارمزد بالابه سپرده ارائه سود پایین

ریسک خدماتی 
بالا و احتمال 
 ورشکستگي

های مالی بانک ضعیف و احتمال ورشکستگی گزارش
 دارد

A1-A21-  

 A7-A14-A30- 2-8-14 های مالی بانک و زیاندهیشفاف نبودن صورت
 گذاری وجوه مردم در کارهایبنگاهداری بانک و سرمایه

 پر ریسک
 1-11-15-19 

 اجتناب از برند

 A3-A14- A22 2-4-5-8-13-20 بیزاری از خدمات بانکداری موجود
 A15-A30 7-8-14-16-17 رسانیتحمل بودن نحوه خدمتغیرقابل

  -A11 تلاش برای عدم استفاده از خدمات بانکی
 A24- 3-11-14-17 عصبانیت من هنگام مراجعه به بانک

 A19- 10-11-12-15 رسانینبودن نحوه خدماتجالب 

 کاهش حمایت

 18-16-15-8-2  های دیگرتلاش برای انجام خدمات بانکی از راه
 16-12-8-4  استفاده از خدمات فقط در حالت اجبار و ضرور

 A14-A15- 4-5-7-10-13 عدم استفاده از خدمات بانکی
 A26- 1-5-13-16-20 ولیپمبادلات های سنتی ترجیح بر استفاده از شیوه

تبلیغات شفاهي 
 منفي

 A11- A19- A22 1-5-14-18 کمک به تبلی  منفی از خدمات برند بانکی
 A11- A19- 2-3-5-7 هارسانی بانکبدگویی از خدمات

  -A14-A27 بروز احساسات منفی از خدمات برند بانکی
 A22- A29- 9-10-12-16 بانکی توصیه به دوستان برای عدم استفاده از خدمات

شکایت و 
 اعتراض

 18-15-11-3  شکایت نزد مقامات قضایی از خدمات برند بانکی
 13-8-3  ارائه گزارش رفتارهای غیراخلاقی از خدمات برند بانکی

  -A3-A14 ها و بدگویی از خدمات برند بانکیگزارش نزد رسانه
اعتراض به خدمات های غیرانتفاعی و عضویت در تشکل

 بانکی
A6-A15- 5-8-14 
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 انتقام از برند
 A6-A14- A22 3-10-16 های اجتماعی اعتراضیشرکت در کمپین

  -A11 نگارش مقالات اعتراضی نسبت به برند بانکی
 A3-A21 4-5-13-18 طرح شکایت از برند بانکی  و  تقاضای غرامت

 
ي که تعیین متخصصین به االعادهاولیه با استفاده از پرسشنامه اولیه خبرگان: با توجه به اهمیت فوقمرحله سوم تائید رد یا قبول کدهای باز 

اي ختلف حرفههاي منفر از خبرگان شامل ترکیبي از مدیران و اعضاي شاغل در حرفه شامل رده 20منظور تشکیل گروه خبره دارد، لذا تعداد 
ای مدارک دکتری و سال برای افراد دار 6ئه گردید. شرط انتخاب اعضاي حرفه وجود سابقه کاري حداقل الذکر به ایشان اراانتخاب و عوامل فوق

ات افرادي سال برای مدرک کارشناسی ارشد در نظر گرفته شده است، علاوه بر این در انتخاب اعضاي خبره سعي گردید، از نظر 15حداقل  
مه از خبرگان خواسته کاري در زمینه مدیریت مالی و بانکی )هرچند اندک( داشته باشند. در ادا استفاده شود که علاوه بر تجربه اکادمیک، سوابق

استه شد بر اساس طیف شد تا نظر خود را در ارتباط با اینکه عوامل ذکر شده تا چه حد مؤثر هستند، بیان نمایند. براي این منظور از خبرگان خو
 ، "کم"، "متوسط"، "زیاد" و خیلي زیاد"  بیان نمایند.گانه لیکرت بوسیله گویه هاي "خیلي کم" 5

 : وضعیت رد یا تائید کدهاي به دست آمده در خصوص پیشایندها و پیامدهای تنفر از برند )صنعت بانکداری ایران(4جدول 

 میانگین کدباز شناسه
انحراف 

 معیار
 tآماره

سطح 
داريمعني  

 نتیجه
 با اهمیت
 کد یک

اهمیتبی  
 کد صفر

 نتیجه
CVR 

R1 0.7 3 17 تائید 0.001 4.35 1.18 4.15 کارایی ضعیف 

R2 
وجود خدمات 

 نامناسب
 0.8 2 18 تائید 0.001 5.51 0.93 4.15

R3 
کیفیت پایین شعب 

رسانیدر خدمت  
 1 0 20 تائید 0.001 11.05 0.61 4.5

R4 
کارکنان نامرتب و 

 پاسخگویی ضعیف
 1 0 20 تائید 0.001 13.08 0.51 4.5

R5 
عدم نمایش بازتاب 

افکار من در 
 خصوص بانک

 0.9 1 19 تائید 0.001 8.54 0.76 4.45

R6 
عدم سازگاری با 

 شخصیت من
 0.9 1 19 تائید 0.001 5.51 0.93 4.15

R7 
عدم مقبولیت در 

 جامعه
 0.5 5 15 تائید 0.04 1.16 1.35 3.35

R8 
عدم وجود نماد 

 جذاب و گیرا
 1 0 20 تائید 0.001 10.47 0.6 4.4

R9 
ناپذیری در مسئولیت

 خدمات ارائه شده
 0.9 1 19 تائید 0.001 5.08 0.97 4.1

R10 
انجام کارهای خارج 
از حیطه فعالیت و 

 بنگاهداری
 1 0 20 تائید 0.001 15.08 0.49 4.65

R11 
عدم رعایت 

استانداردهای 
رسانیخدمت  

 0.8 2 18 تائید 0.001 5.48 1.02 4.25

R12 
با باورها ناهمخوانی 

 های جامعهو ارزش
 1 0 20 تائید 0.001 14.24 0.5 4.6
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R13 
اراده خدمات 

های تر از بانکپایین
 دیگر

 1 0 20 تائید 0.001 7.76 0.6 4.05

R14 
نامرتب بودن شعب 

و عدم رعایت 
 حرمت مشتری

 0.8 2 18 تائید 0.001 4.41 0.91 3.9

R15 
ارائه سود پایین به 

 ها و کارمزدسپرده
 بالا

 0.9 1 19 تائید 0.001 4.29 0.83 3.8

R16 

های مالی گزارش
بانک ضعیف و 

احتمال ورشکستگی 
 دارد

 0.9 1 19 تائید 0.001 5.11 0.79 3.9

R17 
شفاف نبودن 

های مالی صورت
 بانک و زیاندهی

 0.5 5 15 تائید 0.01 2.89 1.24 3.8

R18 

بنگاهداری بانک و 
گذاری وجوه سرمایه

کارهای پر مردم در 
 ریسک

 0.5 5 15 تائید 0.01 2.89 1.24 3.8

R19 
بیزاری از خدمات 
 بانکداری موجود

 0.8 2 18 تائید 0.001 5.88 0.88 4.15

R20 
تحمل بودن غیرقابل

رسانینحوه خدمت  
 0.8 2 18 تائید 0.001 3.56 1.01 3.8

R21 
تلاش برای عدم 

استفاده از خدمات 
 بانکی

 0.9 1 19 تائید 0.001 7.11 0.79 4.25

R22 
عصبانیت من هنگام 

 مراجعه به بانک
 0.7 3 17 تائید 0.001 3.85 0.99 3.85

R23 
جالب نبودن نحوه 

رسانیخدمات  
 0.9 1 19 تائید 0.001 7.8 0.72 4.25

R24 
تلاش برای انجام 
خدمات بانکی از 

های دیگرراه  
 0.8 2 18 تائید 0.001 5.51 0.93 4.15

R25 
استفاده از خدمات 

فقط در حالت اجبار 
 و ضرور

 1 0 20 تائید 0.001 11.46 0.6 4.55

R26 
عدم استفاده از 
 خدمات بانکی

 0.7 3 17 تائید 0.001 4.35 1.18 4.15

R27 
ترجیح بر استفاده از 

های سنتی شیوه
 مبادلات پولی

 0.8 2 18 تائید 0.001 5.94 0.98 4.3

R28 
کمک به تبلی  منفی 

خدمات برند  از
 بانکی

 0.9 1 19 تائید 0.001 5.4 0.91 4.1
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R29 
بدگویی از 

رسانی خدمات
هابانک  

 0.5 5 15 تائید 0.04 2.16 1.35 3.65

R30 
بروز احساسات 

منفی از خدمات برند 
 بانکی

 0.6 4 16 تائید 0.001 3.57 1.19 3.95

R31 
توصیه به دوستان 

برای عدم استفاده از 
 خدمات بانکی

 0.6 4 16 تائید 0.001 3.45 1.17 3.9

R32 
شکایت نزد مقامات 
قضایی از خدمات 

 برند بانکی
 0.8 2 18 تائید 0.001 6.66 0.94 4.4

R33 

ارائه گزارش 
رفتارهای غیراخلاقی 

از خدمات برند 
 بانکی

 0.9 1 19 تائید 0.001 9.9 0.75 4.65

R34 
ها گزارش نزد رسانه

و بدگویی از خدمات 
بانکیبرند   

 0.8 2 18 تائید 0.001 3.45 1.17 3.9

R35 

عضویت در تشکل
های غیرانتفاعی و 

اعتراض به خدمات 
 بانکی

 0.9 1 19 تائید 0.001 8.54 0.76 4.45

R36 
شرکت در کمپین
های اجتماعی 

 اعتراضی
 0.8 2 18 تائید 0.001 5.94 0.98 4.3

R37 
نگارش مقالات 

اعتراضی نسبت به 
 برند بانکی

 0.7 3 17 تائید 0.04 2.16 1.35 3.65

R38 
طرح شکایت از برند 
بانکی  و  تقاضای 

 غرامت
 0.9 1 19 تائید 0.001 5.11 0.79 3.9

 
ها قابل قبول شدند. براي کد باز از قبل مشخص شده، همه شاخصه 38گردد، از نظر خبرگان از بین طور که از جدول بالا ملاحظه ميهمان

های بي اهمیت تا متوسط کد صفر و با اهمیت و بسیار تعیین روایي این پرسشنامه از تحلیل محتوي استفاده شد، پس از گرفتن پاسخ افراد گزینه
 با اهمیت کد یک داده شد. 

 
 فاز طراحیتحلیل  -4-2

 بعد شناسایی گردید،  10الب قمقوله در  38در ادبیات و انجام مصاحبه با خبرگان  دهنده:های تشکیلتعیین متغیرها و مقوله
یس خود تعاملی ساختاری  1ماتر رابطه مفهومی خبره و متخصص دانشگاهی تکمیل شده است. خبرگان بر اساس  20این ماتریس توسط : 

 ها را تکمیل نمودند.ماتریس استفاده از علائم زیر"منجر به" و با 

                                                           
1 Structural Self-Interaction Matrix 
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Vیعنی : i منجر بهj شودمی Xبعد(برای نشان دادن تأثیر دوطرفه:j  بهi وi بهj) 
A یعنی :jمنجر بهi شود می Oبرای نشان دادن عدم وجود رابطه بین دو بعد: 

های سازی ساختاری تفسیری منطبق بر روشچرا که منطق مدل ود،انتخاب شدهای مشترکی که از بیشترین فراوانی برخوردار بسپس پاسخ 
 ردید.گحاصل  6کند. در نهایت ماتریس خودتعاملی ساختاری به صورت جدول ها عمل مینا پارامتریک است و بر مبنای مد در فراوانی

یس خودتعاملی ساختاری ابعاد پیشایندها و پیامدهای  5جدول   بانکداری ایران(تنفر از برند )صنعت : :ماتر
J 
i 

1 2 3 ۴ 5 6 7 8 9 10 

 O O O O A A A X X  تجربه منفي گذشته

 O O O A A X A A   ناسازگاري نمادین

 O O A A X A A    عدم تجانس ایدئولوژیک

 O A X A A A     دهی ضعیفخدمات

 A A A A A      ریسک خدماتی بالا و احتمال ورشکستگي

 A A A A       اجتناب از برند

 A A A        کاهش حمایت

 A A         تبلیغات شفاهي منفي

 A          شکایت و اعتراض

           انتقام از برند

 
یس دستیابی 1ماتر شود. لازم به توضیح است ارائه شده است، حاصل می 7پس از سازگار نمودن، ماتریس دستیابی نهایی که در جدول : 
 اند.اند و پس از سازگاری عدد یک گرفتهدهند که در ماتریس دستیابی اولیه صفر بودهاند نشان میگرفته xکه اعدادی که علامت 

یس دستیابی سازگار شده ابعاد   6جدول    تنفر از برند )صنعت بانکداری ایران(پیشایندها و پیامدهای : ماتر
J 
i 

1 2 3 ۴ 5 6 7 8 9 10 

 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 تجربه منفي گذشته

 1 1 1 1 1 0 0 0 0 0 ناسازگاري نمادین

 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 عدم تجانس ایدئولوژیک

 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 دهی ضعیفخدمات

 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 ریسک خدماتی بالا و احتمال ورشکستگي

 0 0 0 0 0 1 1 1 1 1 اجتناب از برند

 0 0 0 0 1 0 1 1 1 1 کاهش حمایت

 0 0 0 1 1 1 1 0 1 1 تبلیغات شفاهي منفي

 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 شکایت و اعتراض

 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 انتقام از برند

 

                                                           
1 Reachability Matrix 
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1مجموعه دستیابیبندی بین ابعاد: تعیین روابط و سطح ها رسید به آنتوان شود که از طریق این متغیر میهر متغیر شامل متغیرهایی می 
2نیازو مجموعه پیش توان به این متغیر رسید و این کار با استفاده از ماتریس دستیابی انجام میها میشود که از طریق آنشامل متغیرهایی می 

شوند. تغیر شناسایی مینیاز برای هر مها مشترک در مجموعه دستیابی و پیشنیاز برای هر متغیر مقولهشود. پس از تعیین مجموعه دستیابی و پیش
دهند. پس از تعیین این متغیر شان یکی باشد، سطح اول اولویت را به خود اختصاص میمعیارهایی که مجموعه مشترکشان با مجموعه دستیابی

همانند جدول اول متغیر  ها را از جدول حذف کرده و با بقیه متغیرهای باقیمانده جدول بعدی را تشکیل داده شد. در جدول دوم نیزیا متغیرها، آن
 شود.داده میکنیم و این کار را تا تعیین سطح همه متغیرها ادامه میسطح دوم را مشخص می

 تنفر از برند )صنعت بانکداری ایران(پیشایندها و پیامدهای : تعیین روابط و سطوح ابعاد مدل  7جدول 

 ابعاد
 مجموعه دستیابی

R(si) 
 نیازمجموعه پیش

A(si) 
 مشترک مجموعه

 
 سطح

 C9-C10 C6-C7-C8-C9-C10 C9-C10 1 تجربه منفي گذشته

 C6-C7-C8-C9-C10 C6-C7-C8-C9-C10 ناسازگاري نمادین
C6-C7-C8-C9-

C10 
1 

 C8 C6-C7-C9-C10 - 2 عدم تجانس ایدئولوژیک
 C7 C6-C8-C9-C10 - 2 دهی ضعیفخدمات

 C6-C8-C9-C10 - 1 - ریسک خدماتی بالا و احتمال ورشکستگي

 C1-C2-C3-C4-C5 C2-C7-C8-C9-C10 C2 3 اجتناب از برند

 C1-C2-C3-C4-C6 C2-C4-C8-C9-C10 C2-C4 3 کاهش حمایت

 C1-C2-C4-C5-C6-C7 C2-C3-C9-C10 C2 3 تبلیغات شفاهي منفي

 شکایت و اعتراض
C1-C2-C3-C4-C5-C6-

C7-C8 
C1-C2-C10 C1-C2 3 

 انتقام از برند
C1-C2-C3-C4-C5-C6-

C7-C8-C9 
C1-C2 C1-C2 3 

 
 م مدل و شبکه تعاملات ابعاد مدلترسی

ها از بالا به ها را به شکل مدلی ترسیم کرد. به همین منظور ابتدا متغیرها برحسب سطح آنتوان آنپس از تعیین روابط و سطح متغیرها می
3شده دیاگرامیبندی انجام شوند و با استفاده از سطحپائین تنظیم می ترسیم می تنفر از برند )صنعت بانکداری ایران(پیشایندها با عنوان مدل  

گیرند و به همین ترتیب سایر معیارها در سطوح اند در اولین سطح دیاگرام قرار میشود. بدین صورت که معیار که به عنوان سطح اول شناخته شده
تنفر از برند پیشایندها مدل  توانیم مدل مفهومی پژوهش را ارائه نمائیم.ه دست آمده اکنون میبا توجه به مدل ب گیرند.دیگر دیاگرام قرار می

توان هر یک های حاصل از مرحله تحلیل محتوا است که بر آن اساس میبر اساس مدل فوق و یافته، از دیدگاه اساتید )صنعت بانکداری ایران(
 پذیر)کدها( را در قالب یک مدل یکپارچه ارائه نمود.های مشاهدهاز متغیرهای مکنون)ابعاد( را به همراه متغیر

 
 ترسیم و آزمون مدل پیشایندها و پیامدهای تنفر از برند خدماتی )صنعت بانکداری ایران(

های حاصل از مرحله بر اساس مدل فوق و یافتهجامع پیشایندها و پیامدهای تنفر از برند خدماتی )صنعت بانکداری ایران( مدل الگوي 
پذیر )کدها( را در قالب یک مدل توان هر یک از متغیرهاي مکنون )ابعاد( را به همراه متغیرهاي مشاهدهتحلیل محتوا است که بر آن اساس می

                                                           
1 Reachability set 
2 Antecedent set 
3 Diagraph 
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ها از همین منظور ابتدا متغیرها برحسب سطح آن ها را به شکل مدلي ترسیم کرد. بهتوان آنپس از تعیین روابط و سطح متغیرها مي ارائه نمود.
1بندی انجام شده دیاگراميشوند و با استفاده از سطحبالا به پائین تنظیم مي  شود.ترسیم مي 

 
 و پیامدهای تنفر از برند )صنعت بانکداری ایران(پیشایندها : مدل مفهومی  1شکل 

 
و پیامدهای تنفر از برند در صنعت پیشایندها دهنده مدل ها و عوامل تشکیلتوان هم فرضیات مربوط به مقولهعملًا با اتمام بخش ، می

 و هم فرضیات مربوط به نحوه و شدت ارتباط بین ابعاد مدل را به شرح زیر تکمیل کرد : بانکداری ایران
نقش اصلی ایفا  و پیامدهای تنفر از برند در صنعت بانکداری ایرانپیشایندها عامل( در مدل  38دهنده شناسایی شده )های تشکیل. مقوله1

 کنند.می
 های تجربه منفی گذشته، ناسازگاری نمادین و ریسک بالا  بر عدم تجانس ایدئولوژیک تأثیر دارد.. مقوله2
 ف تأثیر دارد.دهی ضعیهای تجربه منفی گذشته ، ناسازگاری نمادین و ریسک بالا   بر خدمات. مقوله3
 ارد.ددهی ضعیف بر تنفر از برند تأثیر های عدم تجانس ایدئولوژیک و خدمات. مقوله۴
 ثیر دارد.های تجربه منفی گذشته، ناسازگاری نمادین و ریسک بالا   از طریق عدم تجانس ایدئولوژیک بر تنفر از برند تأ. مقوله5
 دهی ضعیف بر تنفر از برند تأثیر  دارد.دین و ریسک بالا   از طریق خدماتهای تجربه منفی گذشته، ناسازگاری نما. مقوله6
 

2ابعادبندی خوشه 3بندي معیارها در ماتریس دستیابي نهایي باید براي هر یك از معیارها قدرت هدایتبه منظور بخش : 4وابستگي  محاسبه  
شوند از جمله خود آن معیار. قدرت وابستگي نیز تعداد شود. قدرت هدایت یك معیار، تعداد معیارهایي است که متأثر از معیار مربوطه می

اثر های هدایت وابستگي در تحلیل ماتریس شود. این قدرتگذارند و منجر به دستیابي به آن میمعیارهایي است که بر معیار مربوطه تأثیر می
5( MICMACضرب ارجاع متقابل کاربردي ) 6شوند که در آن، معیارها به چهار گروه خودمختاربندي و استفاده ميدسته  7، وابسته 8، متصل و  

                                                           
1 Diagraph 
2Clustering  
3Driving power  
4Dependence power  
5 Impact Matrix Cross-Reference Multiplication Applied to a Classification 
6 Autonomous 
7Dependent  
8 Linkage 
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1مستقل  (.139۴شوند) بلوچی و رستگار، بندي ميتقسیم 
 

 های پژوهش()یافتهوابستگی ابعاد –: قدرت هدایت  ۸جدول 
 3 ۴ 8 5 7 8 قدرت هدایت

 6 5 2 ۴ 2 3 قدرت وابستگی

 
طور ( همان139۴تجزیه و تحلیل قدرت هدایت و قدرت وابستگي متغیرهاست )بلوچی و رستگار،  MICMACهدف از تحلیل ماتریس

 اند :شدهنمایید معیارها به چهار خوشه تقسیم( مشاهده می3که در شکل)
شوند زیرا داراي خوشه اول شامل معیارهایي است که داراي قدرت هدایت وابستگي ضعیف هستند. این متغیرها تقریباً از سیستم جدا می 

اند و بیانگر ارتباط قوي متغیرها با همدیگر کدام از متغیرها در این خوشه  قرار نگرفتهاتصالات ضعیف با سیستم هستند که در تحقیق حاضر هیچ
 است. و پیامدهای تنفر از برند )صنعت بانکداری ایران(پیشایندها مدل مفهومی در 

ور عمده نتیجه طگیرند که قدرت هدایت ضعیف اما قدرت وابستگي بالایي دارند. این متغیرها به متغیرهاي وابسته در خوشه دوم قرار مي 
دهنده مدل سبب تغییر در این ها تشکیلمعني هستند که تغییر در سایر مقوله بوده و بدین تنفر از برند در صنعت بانکداری ایرانپیشایندها مدل 

های اجتناب از برند، تبلیغات در این خوشه قرار دارند.  مقوله و پیامدهای تنفر از برند در صنعت بانکداری ایرانپیشایندها  گرددمتغیرها می
 ند در این خوشه جای گرفتند.منفی شفاهی، کاهش حمایت، شکایت و اعتراض و انتقام از بر

ند زیرا هر نوع خوشه سوم معیارهاي پیوندي قرار دارند که هم قدرت هدایت و هم قدرت وابستگي قوي دارند. این متغیرها غیر ایستا هست 
، در صنعت بانکداری ایران و پیامدهای تنفر از برندپیشایندها یان متغیرهای مدل متواند سیستم را تحت تأثیر قرار دهد. در تغییر در آنان می

 های عدم تجانس ایدئولوییگ و خدمات دهی ضعیف در این خوشه جای گرفتند.مقوله
باشند که قدرت هدایت بالایی به همراه قدرت وابستگی پاییني دارند. در این خوشه معیارهاي خوشه چهارم شامل معیارهای مستقل می

های تجربیه منفی گذشته، ناسازگاری ای بنیادین و کلیدی قرار دارند.مقولهعنوان متغیرهبه ی ایرانپیامدهای تنفر از برند در صنعت بانکدارمدل 
 نمادین و ریسک خدماتی بالا در این خوشه جای گرفتند.

 

     
تجربه منفي 

 گذشته
ناسازگاري 

 نمادین
 

8           
زیاد

 

 
عدم تجانس 
 ایدئولوژیک

دهی خدمات
 ضعیف

  
ریسک 

 خدماتی بالا
  

7 

 6  خوشه مستقل   خوشه پیوندی 

ت
قدرت هدای

 

        5 

 4      کاهش حمایت اجتناب از برند 

 
تبلیغات 

 شفاهي منفي
شکایت و 

 اعتراض
     انتقام از برند

3 

 2  خوشه خودمختار   خوشه وابسته 

        
کم 1

 

8 7 6 5 4 3 2 1   

                                                           
1 Independent 
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   کم  وابستگی   زیاد
یس قدرت هدایت :  2شکل   وابستگی -ماتر

 
 گیریبحث و نتیجه

کنندگان با برندها با احساسات مثبت و کنندگان با برندها دارند، ممکن است تجارب مصرفعلیرغم پیوندهای عاطفی که مصرفبحث: 
شان داده است نتحقیقات مختلف نیز . از بین احساسات منفی نسبت به برند، در این پژوهش تمرکز بر تنفر از برند هست که منفی آمیخته شود

طراحی و ارائه مدل پیشایندها و وهش های رفتاری نسبت به برند شود. هدف پژختلفی ایجاد و منجر به انواع واکنشتواند به دلایل مکه می
. پس از مرور رار داده استپیامدهای تنفر از برندهای خدماتی بوده که صنعت بانکداری ایران را به عنوان یک صنعت خدماتی مورد بررسی ق

 10شاخص در  38در صنعت بانکداری مشتمل  پیامدهای تنفر از برندهای خدماتیو پیشایندها نفر از خبرگان،  20پیشینه و انجام مصاحبه با 
شکستگي، وراحتمال ک خدماتی بالا و دهی ضعیف، ریسگذشته، ناسازگاري نمادین، عدم تجانس ایدئولوژیک، خدمات بعد )تجربه منفي

تحلیل محتوی  اجتناب از برند، کاهش حمایت، تبلیغات شفاهي منفي، شکایت و اعتراض و انتقام از برند( شناسایی و استخراج شد. که نتایج
د پرسش شده کیفی نشان داد که، همه کدهای باز از اهمیت کافی برخوردارند. در سؤال فرعی اول پژوهش شناسایی پیشایندهای تنفر از برن

های نمادین گذشته به عنوان پیشایندها و متغیرهای ت. در جواب به این سؤال در فاز ترسیم مدل، تجربه منفی گذشته، ریسک بالا و ناسازگاریاس
قایسه انتظارات مکنند و در مستقل در مدل شناسایی شد. در زمینه تجربه منفی گذشته باید عنوان کرد که زمانی که فرد از خدمتي استفاده می

بینی کننده تنفر از برند تواند به عنوان پیشاولی خود با عملکرد واقعي خدمت انتظارات وی برآورده نشود منجر به نارضایتی خواهد شد که می
-؛ علي1398؛ وزیری و همکاران، 1397؛ مکی زاده و همکاران، 1397محسوب شود. این نتیجه با نتایج سایر تحقیقات )عابدی و همکاران، 

اری ( همسو  هست. در رابطه با ناسازگ2019؛ هندکو همکاران، 2017؛ هگنر و همکاران، 2014؛ خان و لي، 1398و همکاران، حسیني 
کننده از خود دارد منجر به ایجاد احساسات منفي نسبت به نمادین باید گفت که ناسازگاري میان معاني نمادین یک برند و احساسی که مصرف

تیجه با نتایج سایر تحقیقات ز اهداف استفاده از یک برند توسط افراد ایجاد خود ادراکی هویت شخصي هست. این نشود زیرا یکی ابرند می
اران، ؛ کورینا و همک2018؛ رامبکوس و همکاران، 2017؛ لیو همکاران، 1398؛ وزیری و همکاران، 1398)خوبیان و محمدی باجگیران، 

 است.  ( همسو2021؛ پیتانو،2019؛ فتچرین، 2019
ها و دارایی افراد سر و کار دارد عملکرد، احتمال سومین پیشایند تنفر از برند ریسک بالای خدماتی است، از آنجایی که بانک با اخذ سپرده

ها از اهمیت زیادی برای مشتریان جهت حفاظت از سرمایه خود برخوردار هست از آنجایی که ممکن است برخی ورشکستگی وضعیت بانک
یان مشاهده ا شفافیت اطلاعاتی و عملکردی مناسبی برخوردار نباشند، لذا اخبار یا وضعیت عملکردی ضعیف از بانک که توسط مشترهبانک

؛ 1398تواند به عنوان پیشایندی از تنفر از برند بانک به شمار بیاید این نتیجه با نتایج سایر تحقیقات)خوبیان و محمدی باجگیران، شود می
 ( همسو است.2013؛ پرسي و همکاران، 2018؛ هو همکاران، 2018کاران، رامبکوس و هم

سؤال فرعی دوم پژوهش مبنی بر شناسایی پیامدهای تنفر از برند بوده است. در جواب به این سؤال در فاز ترسیم مدل، متغیرهای اجتناب 
شکایت و اعتراض و انتقام از برن شفاهي منفي،  شدند. هماناز برند، کاهش حمایت، تبلیغات  سیم  سایی و تر شنا طور که در د به عنوان پیامد 

شرکت شد  شاره  شرکتادبیات نظری نیز ا ست برند را که به دلایل مختلف در رویه  شک شتریان  ست، تجربه ها اجتنابها زمانی که م ناپذیر ا
شتری مواجه میمی شکلات رفتارهای منفی م ضد برند مکنند ،اغلب با م سارت به یشوند، احتمالًا بر  ست با وارد کردن خ شوند و ممکن ا

1ها تلافی کنند)ژانگ و همکارانشرکت شان می2020،  سانه(. موارد مختلفی ن سترس بودن ر شتریان با در د های ها و فناوریدهد که امروزه م
سبتاً کمی رفتار تلافیجدید این قدرت را پیدا کرده شرکتاند تا با تلاش ن 2کنند)کهر و همکارانها اتخاذ جویانه علیه  سیر 2016،  ( که از این م

کننده تواند به برندها زیان غیرقابل جبرانی وارد سووازند. در رفتاری منفعل که مصوورفبا تبلیغات شووفاهي منفي و انتقام از برند به سوورعت می
گرداند و یا حمایت خود را د خاص رو بر ميتواند در واکنش به برندی که از آن نفرت پیدا کرده اسووت، نشووان دهد این اسووت که  از آن برنمی

به با نتایج سوووایر تحقیقات وزیری و همکاران، کاهش دهد یا  ؛ کورینا و 2017؛ هگنر و همکاران، 1398طور کامل قطع نماید. این نتیجه 

                                                           
1 Zhang et al. 
2 Kähr et al. 
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دهان منفي، شکایت و انتقام بهنتواند شدیدتر نیز باشد تبلیغات دهاطور که گفته شد واکنش مشتریان می( همسو است. همان2019همکاران، 
توان به این دلیل دانست که های فعالی است که مشتریان داراي حس تنفر ممکن است بروز دهند. بروز این رفتارها را میاز برند رفتارها واکنش

حس تنفر در یک مشووتری ها منفعل و فعال در پی به دسووت آوردن عدالت هسووت. زمانی که یک برند منجر به ایجاد مشووتری در پی واکنش
ها براي مجازات و آسیب رساندن به برند و رسیدن به تساوی و عدالت است. این نتیجه شود بر اساس نظریه برابري، هدف اصلي از واکنشمی

ف و ؛ رویزمی2013؛ پرسووي و همکاران، 2010؛ برایسووون و همکاران،2017؛ هگنر و همکاران ،2019با نتایج سووایر تحقیقات )فتچرین ، 
( همسو است. در 1398؛ وزیری . همکاران، 1398؛ خوبیان و محمدی باجگیران،1397؛ عابدی اسکندری کفش گرکلایی،2015همکاران، 

شده بود باید گفت در دو سؤال فرعی پاسخ به سؤال اصلی تحقیق که به چگونگی مدل پیشایندها و پیامدهای تنفر از برندهای خدماتی پرداخته
شایندها  شاخصبه پی شد اما در بین  سازه عدم و پیامدهای تنفر از برندهای خدماتی عنوان  شده و در طرحی مدل دو  سایی  شنا ها و متغیرهای 

تجانس و خدمات ضعیف به عنوان دو متغیر پیوندی بین پیشایندها و پیامدهای تنفر از برند شناسایی و استخراج شده است. این موضوع نشان 
گذشته، ناسازگاري نمادین و ریسک بالای خدماتی از طریق عدم تجانس ایدئولوژیک و خدمات ضعیف  تجربه منفيدهد که پیشایندهای می

 شود. های رفتاری مشتریان میمنجر به تنفر از برند واکنش
در رابطه با  های اخیر بیش از پیش در تحقیقات بازاریابی و برندینگ به مسووئله احسوواسووات منفی مصوورف کنندگاندر سووالگیری: نتیجه

سر جهان، با روند رو به رشد پژوهش سرا ست. در مجلات علمی  شده ا صورت برندها پرداخته  ستیم. این پژوهش به  ها در این حوزه روبرو ه
شد. این پژ صنعت بانکداری انجام  سایندهای تنفر از برند در  شایندها و پ ه وهش از دیدگایک پژوهش آمیخته به منظور طراحی الگویی برای پی

اسایی کرده است که نظری، دانش ژرفتر و وسیع تری از تنفر برند بانک، علل و پیامدهای آن ارائه کرده است. همچنین مدلی را در این زمینه شن
 می تواند در پژوهش های کمی و با رویکردی کاربردی مورد آزمون قرار بگیرد.

صاحبه با خبرگ شامل تجربه پس از بررسی مبانی نظری و ادبیات و همچنین م صلی مرتبط با مدل تنفر برند  شته،  نفيمان، مقوله های ا گذ
رشووکسووتگي، اجتناب از برند، کاهش واحتمال دهی ضووعیف، ریسووک خدماتی بالا و ناسووازگاري نمادین، عدم تجانس ایدئولوژیک، خدمات

ازی ساختاری ستفاده از نظرات خبرگان و روش مدلسحمایت، تبلیغات شفاهي منفي، شکایت و اعتراض و انتقام از برند شناسایی شدند و با ا
های مدیریت تحقیق حاضوور از طرق مختلف به شوویوه توان بیان کرد کهتفسوویری، الگوی اولیه از تنفر برند توسووط پژوهشووگران ارائه گردید.می

ها اکنون آگاهی و بینش لازم را دارند که پیشووایندهای نفرت آن دهد.ها ارائه مییران بانککند. اولًا، ابزاری قدرتمندتر به مدبازاریابی کمک می
ازه احساس خشم از برند را با دقت بیشتری بررسی کنند. بایستی به تمام احساسات و احوالات مشتریان از جمله حس غم، اندوه و ترس به اند

ای بانکی ایجاد کنند. د پیامدهای زیانباری را برای برندهتواننتوجه گردد، چرا که همه این احسوواسووات زیرمجموعه تنفر از برند هسووتند و می
شکایات، تبلی  دهان شتریان چه در محیط آنلاین و چه آفلاین توجه ویژهبهمدیران برند خدمات بانکی باید به اقدامات  شته دهان منفی م ای دا

هتری بش میزان تنفر از برند برای پیامدهای مضر آن آمادگی ها برای سنجهای مشتریان و میزان شدت آنالعملباشند و با زیر نظر داشتن عکس
های های رفتاری شووود، بلکه احسوواسووات واکنشتواند باعث واکنشتنها میداشووته باشووند. یکی از نکات مهم این اسووت که نفرت از برند نه

مشاهده است، مدیران نباید علائم تنفر از متر قابلهای فیزیولوژیکی کفیزیولوژیکی را نیز تحت تأثیر قرار دهد. اگرچه احساسات شدید واکنش
 ین قابل تشخیص هستند.  مشاهده هنوز به صورت آنلاین و آفلاهای کمتر قابلبرند را کنار بگذارند. این واکنش

رضایت دلایل عدم هاي کلي طراحي شود. در این راستا مدیران باید به بررسی بنابراین براي اصلاح وضعیت نظام بانکي در آینده، سیاست
شتریان برر ستفاده از خدمات را از نظر م سهولت ا شده پرداخته و میزان اعتماد به خدمات و  شتریان از کیفیت خدمات ارائه  سی کنند. ارائه م

ن های فناورانه بانک جهت حفظ اطلاعات هویتی و مالی مشووتریانیاز اصوولی آن اعتماد به زیرسوواختخدمات غیرحضوووری به مشووتریان که  
شتري تأثیر مي ست . تغییرات در خدمات الکترونیک موجود بر تجربه م سگذارد، اما چنین نوآوريه شود بب میهایي در خدمات الکترونیک 

 .شتریان ایجاد گرددمکارگیری ابعاد مختلف تجربه برخورد به ای خاصي را براي بههای مقابلهمأموریت
 

 پیشنهادها
 شود:شنهادات زیر ارائه میبر اساس نتایج به دست آمده پی

ورشکستگي، احتمال دماتی بالا و خدهی ضعیف، ریسک گذشته، ناسازگاري نمادین، عدم تجانس ایدئولوژیک، خدمات تجربه منفي
 اجتناب از برند، کاهش حمایت، تبلیغات شفاهي منفي، شکایت و اعتراض و انتقام از برند
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اعتراض و انتقام  وبا توجه به ایجاد رفتارهای منفی ناشی از تنفر برند نظیر اجتناب از برند، کاهش حمایت، تبلیغات شفاهي منفي، شکایت 
کننده و کاهش یا حذف آن، پیش از هر چیز نیاز به در دست از برن، می توان اینگونه بیان کرد که بانک ها برای مدیریت تنفر از برند مصرف

های ردیابی نظرات بسیار اهمیت دارد. پس از آن بر کننده دارند. برای این کار وجود سیستمتن اطلاعات از میزان و چگونگی تنفر مصرفداش
ند توان مقابله با آنان را آغاز کرد. به منظور ترمیم تنفر از بربندی میزان اهمیت هر یک از عوامل )بر اساس شدت تنفر ایجاد شده(، میاساس رتبه

های ا دیگر ضعفیحاصل از تجربة منفی گذشته  در مشتریان بانک، که از ناتوانایی برند در وفای به عهد خود یا عملکرد ضعیف کارکنان صف و 
وط به خودِ مربوط به خودِ خدمات بانک یا نوع ارائه آن نشئت گرفته است، باید ضعف را شناسایی و ارزیابی کرد؛ در صورتی که ضعف مرب

ا آموزش یا بت بانک بوده است، باید مرتفع بشود و اگر ضعف موجود مربوط به شیوة ارائه و نامساعدی محل تسلیم محصول بوده، باید خدما
 اصلاحات ترمیمی آن را از میان برداشت.

رانتونلو و همکارانش باشد. زا کنندگان تمایل دارند برندهایی را خریداری کنند که تصویر آن برندها با خودانگارة آنها سازگاری داشته-مصرف
ن موجب بروز زیاندانند؛ بدین معنا که بروز ناسازگاری نمادی-( ناسازگاری بین این دو عامل را یکی از علل احتمالی نفرت از برند می2016)

کند. این همسوست و آن را تأیید می های فوق با یافتة این تحقیقشود. یافتهافیان او میکننده یا اطرهای احساسی( به مصرفهایی )عمدتاً زیان
فردی نیز قرار دارد. عواملی که در دهد علاوه بر متغیرهای عملکردی برند، ادراکات مشتری از برند تحت تأثیر عوامل درونیافته نشان می

نه ناسازگاری میان تصویر برند با تصویر رگوهکنند. بنابراین شخصیت افراد ریشه دارد و برندهای استفاده شده مانند نماد عینی بروز آنها عمل می
شود مدیران کننده از خود منشأ بروز احساسات منفی شدید نسبت به برند مانند نفرت شود. بر همین اساس پیشنهاد میشخصی مصرف

ر د، آنها نیاز دارند که های داخلی برای طراحی و اجرای راهبردهای چندسطحی در فرایند مدیریت برند خود اقدام کنند. به عبارت دیگربانک
ای که برای شناخت و تحلیل های عملکردی، تأثیر خودانگارة مشتریان هدف را نیز لحاظ کنند. مؤلفهفرایند مدیریت راهبردی برند علاوه بر مؤلفه

 های مزبور انجام دهند.های علمی جامعی را شرکتآن به دلیل پیچیدگی و تنوع خودانگارة مشتریان باید پیمایش
شده، توجه بیشتری به مسائل اخلاقی ها باید به منظور ترمیم تنفر از برند حاصل از ناسازگاری ایدئولوژیک تشخیص دادههمچنین بانک

نکردن های بشردوستانه و... را در پیش بگیرند.  تخلفمحیطی شرکت، کمکمانند رفتار عادلانه با کارکنان، به حداقل رساندن خسارات زیست
دهد و درنتیجه تنفر از برند را کاهش خواهد داد. نکته قابل های اجتماعی، اخلاقی، حقوقی و... ناسازگاری ایدئولوژیک را کاهش میدر زمینه

شود و تری را شامل میآید، ناسازگاری ایدئولوژیک دایرة بزرگتوجه این است که برعکس تجربة منفی گذشته که  برای مشتریان برند پیش می
ها را در این حوزه پر رنگ گیرد. این بحث، نقش روابط عمومی بانکنفعان برند شکل میمشتریان، در تمامی مشتریان بالقوه و ذیعلاوه بر 

 کند.می
های کنندگان در تمام نقاط تماس آنها با بانک و تماسبانک ها بایستی به ردگیری مشتریان توجه ویژه ای داشته باشند. اهمیت ردگیری مصرف

 کنندگان با هم از حیث پایش احساسات منفی آنها نسبت به برند اهمیت خود را نشان خواهد داد. به بیان دیگر، اهمیت پایش وی مصرفعموم
کننده از برند رفهای دیگری احساسات منفی مصدهد که نتوان از راهکنندگان در فضای واقعی و مجازی زمانی خود را نشان میردگیری مصرف

 آن پی برد. را دید و به
کنندگانْ در صنعت بانکی، پیشگیری همیشه بهترین درمان است؛ اما گاهی اوقات درزمینۀ پایش، شناسایی و کنترل تنفر از برند مصرف

یز تنفر نشوند. باید این را مد نظر قرار داد که کنندگان به خود میدلایلِ متعدد، درگیر احساسات منفی مصرفبرندها، خواسته یا ناخواسته و به
خصوص با ظهور و گسترش ابزارهای ارتباطی دیجیتال، تنفر از برند نیز همانند عشق به برند در بازارهای احساسی طبیعی مانند عشق است و به

از باره این است که بسیاری مصرفی وجود خواهد داشت و شاید بتوان گفت برندها ناگزیر از پذیرش آن هستند؛ اما نکتۀ بسیار مهم دراین
گرفتن این افراد است؛ نه وجود آنها؛ که مشکل بزرگ درواقع نادیدهبینند؛ درصورتیکنندگان متنفر از برند را مشکلی بزرگ میها، مصرفشرکت

 ها تبدیل شود.ناپذیر از مدیریت راهبردیِ برند در بانکدلیل، مدیریت بحران باید به بخشی جداییهمینبه
هایی هست. ارائه مدل تنفر برند خدماتی تنها در حوزه خدمات بانکی بوده است که ها دارای محدودیتوهشپژوهش حاضر مانند سایر پژ

های پژوهش عدم همکاری مناسب مدیران کند. یکی دیگر از محدودیتهای برندهای خدماتی با محدودیت مواجه میتعمیم آن به سایر حوزه
حقیقات زیادی تاختیار گذاشتن اطلاعات مربوطه هست. در زمینه تنفر برند در حوزه محصولات  بانک برای شرکت در پژوهش و یا امتناع از در

تبط با حوزه انجام شده اما در حوزه برند خدماتی مطالعات اندکی صورت گرفته بود که محقق را در مسیر تحقیق در زمینه ادبیات نظری مر
 محدودیت روبرو ساخت. های مرتبط در ادبیات نظری با خدمات و استخراج شاخص



 1۴03 اییزپ، ۴، شماره 2های بازاریابی اسلامی، دوره پژوهش ۴8

های گردشگری، هتل داری، های دیگر خدمات مانند آژانستوانند مدل را تنفر برندهای خدماتی را در حوزههای آتی میمحققان در پژوهش
سازی ت بانکداری پیادهصورت تجربی در صنعتوانند مدل ارائه شده را بهگردد که پژوهشگران میها و ...  ارائه کنند. بعلاوه پیشنهاد میرستوران

 و اجرا نمایید. 
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