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 چکیده

به ویـژه احساسـات منفـی     ،شده تا شناخت ادراکات و احساسات موجبرقابت شدید در اکثر بازارهاي امروزي 
صنعتی بـه ویـژه صـنعت    رشد هر مهم حفظ و نگهداري مشتریان یکی از ارکان  زیرا؛ حائز اهمیت باشد شتریانم

ر تجـارت د  راهبردياساسی و که صنعت خودروسازي یکی از عناصر  این. شایان ذکر شود تلقی میخودروسازي 
و به طبـع آن  صنعت این وري و کارایی در  با توجه به اهمیت بهره همین اساس، بر د.شو سطح جهان محسوب می

صـنعت   نمانـام و همچنین اینکه چرا برخی از مشتریان تمـایلی بـه اسـتفاده از     رشد و شکوفایی اقتصادي کشور،
 لحـاظ  ازپژوهش  . این است نمانامعوامل تأثیرگذار بر تنفر از ی در صدد بررساین پژوهش  خودروسازي ندارند،

 يهـا  شـرکت  انیمشـتر  تمـام شـامل   يآمار ۀجامعاست.  یهمبستگ -یفیتوص ،روش لحاظ از ي وکاربرد ،هدف
به علت نامحدود بودن جامعۀ آماري پژوهش، حجم  که باشد یم لانیگ استان در خودرو رانیا و پایسا خودروسازي
 بـه منظـور  گیـري تصـادفی سـاده بـرآورد شـد.       نفر با استفاده از فرمول کوکران به روش نمونه 384نمونۀ آماري 
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که تمام عوامل از جمله ناسازگاري ایدئولوژیک و نمادین، تجربۀ منفی گذشته، قصور خـدمات و   دادتحلیل نشان 
 ریثأت نمانام از تنفر بر ،تعهدات به يبندیپا ي ومشتر سلامت به توجه عدم نامناسب، غاتیتبلگذاري و  کالا، قیمت

ي بـه ترتیـب برابـر    خودروساز صنعت در نمانام از تنفر بر ثرؤم عواملدر نهایت اولویت  و دارند ثبت و معنادارم
، تجربه مصـرف منفـی در گذشـته    89/3، قصور در کالا 97/3، تبلیغات نامناسب 76/4(قیمت نامناسب با ضریب 

، عـدم توجـه بـه    90/2، عدم پایبندي بـه تعهـدات   26/3، ناسازگاري ایدئولوژیک 34/3، قصور در خدمات 53/3
 بود. )34/2نمادین و ناسازگاري  50/2سلامت مشتري 

، ناسـازگاري ایـدئولوژیک، ناسـازگاري    ، صنعت خودروسـازي نمانامتنفر از تجربۀ منفی گذشته،  :کلمات کلیدي
 نمادین.

 مقدمه .1
منحصـر بـه فـرد     یژگ ـیو کی ـ ایمحصول  کی ،صنعت کی ينامگذار يدر لغت به معنا 1نمانام
بـه   ،یکنـون  طی). با توجه به شـرا 2019، 2دالوند و همکاراناست ( يعلامت تجار ای نشانمانند 

 طبـق  اسـت.  افتـه ی شیبه شـدت افـزا   نمانام تیاهم ،در صنعت خودروسازي دیرقابت شد ژهیو
و  گـز ی(رودر شتهدا یتوجه ، سهم قابلنمانامکه احساسات در  اشاره نمودتوان  ی، م نماناممفهوم 

، 4و همکـاران  ولـدر (د دشـو  یم ـ میتقس ـ یمثبت و منف ةبه دو بخش عمد و )2018، 3همکاران
 کی ـ ،انیکه مشـتر  دشو اطلاق می یتیبه عنوان موقع یاحساسات منف، در همین راستا ).2017
 در اغلب موارد، .زندیگر یآن م نشان دادن احساسات مثبت نسبت بهرا دوست ندارند و از  نمانام

دالونـد و  ( شـود  یظاهر م ـ نماناماز نفرت  ایمانند دوست نداشتن  یموضوع به صورت کلمات نیا
 زمـانِ  در طـولِ تواننـد   یاحساسات مثبت م ـ يافراد داراباید توجه داشت که ). 2019، همکاران

، 5و همکـاران  ای ـ(پلاتان دهنـد  ریی ـتغ یاز مثبت به منف ـ خود رااحساسات  ،خود يها هیرو تغییرِ
در مشـتریان صـنعت    یبروز احساسات منف لیدلا ای رییتغ لیدانستن دلا بر این اساس،). 2017

  .رسد به نظر میمهم خودروسازي، 

1   . Brand 
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و  زی ـ(عز انیو مشـتر  نمانام نیب یمنف یارتباط عاطف کی ةدهند نشان »نمانامتنفر از «اصطلاح 
(راي  اشـاره دارد  نمانام کی ۀرد آگاهان ایگرفتن  دهینادو هدف آن نیز به  بوده )2022 ،1رحمان

مقابـل عشـق بـه     ۀنقط ـ«را به عنـوان   نمانامتنفر از  باید توجه داشت که. )2023، 2و همکاران
توان  در ادامه می .)2022(عزیز و رحمان،  اند کردهبیان نیز  »نمانامو نارضایتی مشتري از  نمانام
نسـبت بـه آن متنفـر     کنـد  یرا که احساس م ـ نمانامی کند یم یسع شهیهمشتري م کی گفت
به مرور زمـان ایـن رفتـار    در واقع، ممکن است . )2020 ،3و همکاران نای(کور کند ری، تحقاست
و  یعمـوم  اتیشـکا و ، یمنف ـ یشـفاه  غاتی، تبلنمانام، انتقام از نمانام رییمنجر به تغ نمانامضد 

 ،خـود ي ازهـا ین ه شـدن بـرآورد  بـراي  اگرچه مشتریان). 2023راي و همکاران، ( شود  یخصوص
در  يبـد  ۀبـار تجرب ـ  کی ـچنانچـه   امـا  ،کنند یم يداریخرصنعت خودروسازي را از  یمحصولات
 صنعت خودروسازيوفادار  يِدارد که مشتر يد، احتمال کمترنمحصول داشته باش کیبا ارتباط 
 ). 2023، 4عباس و همکاران( بمانندتلقی 

عملکـرد  ، نمانـام  شـتریان م یمنف ـ يها شهیکلبه  توان می نمانام ساختار تنفر از یعلل احتمالاز 
، محصول/خدمات نمانامبا  گذشته یمنف ۀتجرب)، 2018، 5و همکاران زارانتونلوصنعت ( یاجتماع

از ) اشاره نمود. 2017، 6(هنگر و همکاران کیدئولوژیا يناسازگاردر نهایت و  نینماد يناسازگار
 ۀهم ـبه عبارت دیگـر،  است.  یاخلاق نیاز نقض قوان یناش ،اکثر روانشناسان، احساس نفرت نظر

 ای ـ ينقـض حقـوق فـرد    یممکن است در پ ـ دکنن یم جادیو نفرت ا شده بیکه ترک یاحساسات
مـردم، رفـاه و    يالوقوع بـرا  بیقر يدیممکن است به عنوان تهد لیدل نیو به هم باشند یجمع

بـه   ناسـازگاري ایـدئولوژیک   بـدین ترتیـب،   .)2019(دالوند و همکاران،  شوند یها تلق حفظ آن
دلالت داشته  »صنعت یرقانونیغ ای یضداجتماع ،یاخلاقریرفتار غ«عنوان  تحت صنعتیتخلفات 

  ،»مشتري خود ریو تصو صنعت نمانام ریتصو نیعدم تطابق ب«و ناسازگاري نمادین نیز به عنوان 
 ).2018و همکاران،  زارانتونلود (شو اطلاق می
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 ئـۀ و ارا نامناسبگذاري  بازاریابی شامل تبلیغات دروغین، قیمت ۀمیختآفریبکاري ۀ عمومی هوج
گـذاري نامناسـب کـه     ). از ایـن رو، قیمـت  1399(شـجاع و همکـاران،    ضمانت دروغـین اسـت  

 ممکن است در نتیجـۀ افـزایش قیمـت محصـولات     ،شود تلقی می نمانامساز ایجاد تنفر از  زمینه
) علاوه بر این، تبلیغـات نامناسـب یـا بـه     2020، 1ينورولندرباشد (ویلیز و  صنعت خودروسازي

، اثـرات متفـاوتی   )عملکرد ش وارز نامطلوب مرتبط با اطلاعات(دیگر انتشار اخبار منفی اي  گونه
بـا ایـن    ).1400د (حسینی و همکاران، کن ایجاد می صنعت نمانامدر نگرش مشتریان نسبت به 

شده نسبت بـه ارزش مـورد    حال، مشتریان هنگامی ناراضی خواهند بود که ارزش دریافتی درك
کـه تجربـۀ    گفتتوان  ). از سوي دیگر، می1400تر باشد (صادق وزیري و همکاران،  انتظار پایین
 نمانـام گیـري تنفـر از    توانـد عامـل شـکل    یا خـدمات مـی   ها نماناممشتري دربارة  ۀمنفی گذشت

گردد (هنگر و  و این مهم نیز به ادراك مشتري از قصور خدمات و محصولات برمی شودسوب مح
مهـم تنفـر از    هـاي  محـرك محصول به عنوان یکـی از   قصور). در اغلب موارد، 2017همکاران، 

 دشـو  طرح میکیفیتی کالا، قیمت ناعادلانه و در نهایت خدمات نامناسب، م بی مشتمل بر نمانام
پــذیري  کالا/خــدمات، نداشــتن مســئولیت قصـور ). در کنــار 1400صـادق وزیــري و همکــاران، (

اجتماعی متشکل از ابعادي مانند عدم توجه به سلامت مشـتري و عـدم پایبنـدي بـه تعهـدات      
(شـجاع و   دشو محسوب می نمانامترین علل تنفر از  (اهمیت ندادن به مشتري و جامعه)، از مهم

 ).  1399همکاران، 
بررسـی منـابع نظـري     کـه  دو جنبه قابل ذکر است؛ اول ایننوآوري پژوهش حاضر  خصوص در

قصور کالاها و خدمات، عدم توجـه   تأثیرهاي پیشین کمتر به  دهد در پژوهش پژوهش نشان می
پرداختـه   نمانـام بـر تنفـر از   گذاري نامناسب  به سلامت مشتري و پایبندي به تعهدات، و قیمت

ایدئولوژیک و نمادین، تجربۀ منفی گذشته و تبلیغات نامناسب بر تأثیر ناسازگاري شده و بیشتر، 
)، 1397اگرچه در پژوهش شجاع و صادق وزیري ( . براي نمونه،بررسی شده است نمانامتنفر از 
ــی ــارانش ( و مک ــازگاري   1397زاده و همک ــته و ناس ــی گذش ــۀ منف ــه تجرب ــد ک ) مشــخص ش

 .رد شـد  نمانـام اما رابطۀ ناسازگاري نمادین با تنفر از  هستندمؤثر  نمانامایدوئولوژیک بر تنفر از 
 ،اجتنـاب اخلاقـی  نشـان داد کـه    ،)2017ه از پژوهش هنگـر و همکـارانش (  آمد  دست  به جینتا

نتـایج   گذارنـد.  تأثیر می نمانامو ناسازگاري نمادین به طور مثبت بر تنفر از  تجربۀ منفی گذشته

1 . Wilis & Nurwulandari 
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 يِعـد چندب اصـطلاح  کی ـ نمانـام اجتناب از که )، نشان داد 2019( 1اودوم و همکارانشتحقیق 
و اجتناب  یاجتناب از کمبود ارزش، اجتناب تجرب ت،یاجتناب از هو ،یاجتناب اخلاق متشکل از

سـازي اثـرات ویروسـی     خـود، مـدل   تحقیـق ) در 2021( 2پانتـانو . باشـد  مـی  غاتیمرتبط با تبل
را بررسی نمـوده   نمانامهاي منفی منجر به نفرت از  هاي اجتماعی ناشی از پذیرش کلیشه رسانه
 نمانـام  از تنفـر  بر ثرؤم عوامل حیطۀها در  که پژوهش گفتچنین  توان می در حالت کلیاست. 

تبلیغات نامناسب بـر  تأثیر  لاًصورت جداگانه، مث شده نیز به هاي انجام بسیار کم است و پژوهش
صـورت مسـتقل    بـه  نمانـام ناسازگاري ایدئولوژیک بر تنفر از تأثیر بررسی شده یا  نمانامتنفر از 

 .متغیرها را در کنار هم بررسی کرده باشد، وجود ندارد تمامشده است و پژوهشی که  انجام
 عنـوانِ  ،صورت شـباهت نـادر   در که گفتتوان  با جنبۀ دوم نوآوري پژوهش حاضر می رابطهدر 

بررسی )1402فانی و همکارانش ( ۀهدف مطالعبررسی متفاوت است. براي مثال،  مورد صنعت ،
در  نمانـام کننـده و اقـدامات منفـی     ارتباط منفی مصرف ۀدر زمین نمانامنقش میانجی نفرت از 

سـوابق و  ، در تحقیـق خـود بـه بررسـی     )2021( 3و برانـدائو  نتـو یپ. بـود داري  صنعت رستوران
، )2018( 4فهمی و زکـی  هدف پژوهش ت پرداختند.صنعت مخابرا در نمانامنفرت از  يامدهایپ

 خدمات در حـوزة از  بر تنفری اخلاق يو ناسازگار تیاجتناب از هو ،یاجتناب تجرب بررسی تأثیر
 ،ییشناسـا )، 2019دالونـد و همکـارانش (  پـژوهش   یهـدف اصـل  علاوه بر این،  .بود يگردشگر

 ـبـود.   یگلوازم خـان  ةدر حوز نمانامعوامل مؤثر بر تنفر از  يبند و رتبه يساز مدل دین ترتیـب،  ب
 صـنعت خودروسـازي   مشـتریان در  نمانـام تنفـر از  تحقیق حاضر نیز به بررسی عوامل مؤثر بـر  

در  نمانـام تنفر از شناسایی عوامل مؤثر بر  ۀدر زمین پژوهش حاضرانجام ؛ چرا که استپرداخته 
  .داشته باشد صنعت خودروسازيیی براي لاتواند اهمیت با بین مشتریان می

 ها مبانی نظري و بسط فرضیه .2
:𝑯𝑯𝟏𝟏  مؤثر است. نمانامناسازگاري نمادین بر تنفر از 

1 . Odoom et al 
2 . Pantano 
3 . Pinto & Brandão 
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از  ،یـا اجتنـاب هویـت    نینمـاد  يناسازگارپدیدة که  گفتتوان  طبق فرضیه نخست پژوهش می
و احسـاس   نمانـام  کی ـ نینمـاد  یمعـان  نیاخـتلاف ب ـ «عنـوان  ، به نمانامترین علل تنفر از  مهم

بـه   اجتناب هویت ،علاوه بر این. )2019، 1اسلام و همکاران( دشو محسوب می »از خودشتري م
نـدارد،   یهمخـوان  مشـتریان  تیشخص ـ ای ـکه با خودانگاره صنعت  نمانامنامطلوب  ریعنوان تصو

در مقابـل، بایـد توجـه داشـت کـه عنـوان       . )2022، 2(محمد و همکاران شده است يساز نهیزم
 حیرا تـرج  نمانـامی شـتریان،  مبه این معنـی دلالـت دارد کـه    » تطابق نمادین یا خودسازگاري«
 یهمخوان مشتریان خود تیبا شخص نمانامآن  یتیشخص يها یژگیاز و يا مجموعهکه دهند  یم

صــنعت  محصــولات . بــه بیــان دیگــر، مشــتریان،)2017، 3داشــته باشــد (ســانگ و هادلســتون
آن محصولات را از ایـن نظـر   بلکه  کنند، ینمخریداري خود  يماد ةاستفاد براي را خودروسازي

(اسـلام و   کننـد  خریـداري مـی   ،خـود مشـتریان اسـت   ها سازگار با هویت  که معناي نمادین آن
عـدم تطـابق    اسـت کـه   آنبیانگر  ،)2021( 4تحقیق کوچوك اتیادب یبررس .)2019همکاران، 

ی و نارباس ـیپتحقیـق   جینتـا . باشـد  میمطرح  نمانامهاي تنفر از  محركهویت به عنوان یکی از 
 مثبـت دارد.  ۀرابط نمانامبا نفرت از  نمادین ياز آن است که ناسازگار یحاک) 2019( 5اینکایانگ

بـین رابطـۀ اجتنـاب     نمانـام ) ثابت نمود که تنفر از 2020( 6نتیجۀ پژوهش ییگیت و ایرفانوگلو
  نقش میانجی مثبت دارد. ،نمانامهویتی و رفتار طرد 

:𝑯𝑯𝟐𝟐  مؤثر است. نمانامناسازگاري ایدئولوژیک بر تنفر از 
کـه اصـطلاحاً اجتنـاب     کیدئولوژی ـا يناسـازگار پدیـدة   کـه  توان گفت میبراساس فرضیه دوم 

تعریـف  » نمانـام  يبا باورها شتريم يها دگاهیدهمسو نبودن « به عنوان ،شود یم دهینام یاخلاق
 طهـا توس ـ  ارزش نقض ای بندهیارتباطات فر ،یرفتار نادرست اخلاق«به  د که دلیل این امرشو می
 و حـد معقـول   کی ـاز  صـنعتی که هر بار در واقع،  ).2017(هگنر و همکاران،  گردد برمی» برند

در صـنعت خودروسـازي،    .دشـو  یتخلف محسوب م کامر براي صنعت ی نیا ،کندعبور ی اخلاق
 یاز اصـول اخلاق ـ  یسـتم ینامناسب هسـتند بـه س   ایکه مناسب  ییها تیفعال نیب زیتما ییتوانا
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). 2023(عبـاس و همکـاران،    اسـت  یاتیجامعه ح يو هم برا مشتري يهم برا کهدارد  یبستگ
 يهـا  ینگران ـو  یاخلاق ـ يهـا  متنفرند که بـا ارزش  نمانامیاز  مشتریان صنعت خودروسازيلذا، 
و  نـا یکورتحقیقـات   اتی ـادب یبررس .)2020، 1سازگار نباشد (بانرجی و گوئل یو اجتماع یقانون

به عنوان یکی از  کیدئولوژیعدم تطابق ا است که آن) بیانگر 2021( ،2لوپزو  )2021( همکاران،
از  یحاک) 2019( اینکایانگی و نارباسیپپژوهش  جینتاد. باش مطرح می نمانامتنفر از  هاي محرك

پژوهش ییگیـت و  نتیجۀ  مثبت دارد. ۀرابط نمانامبا نفرت از  کیدئولوژیا يآن است که ناسازگار
ناب اخلاقی و رفتار طرد برند نقش بین رابطۀ اجت نمانامکه تنفر از  کردثابت  )2020ایرفانوگلو (

 نیب ـ یکدئولوژی ـا يناسازگار ریبر تأث) 2021( 3میانجی مثبت دارد. پژوهش وانگ و همکارانش
 . متمرکز بود میها در مورد قصد تحر بستگان و دوستان آن، کنندگان مصرف
:𝑯𝑯𝟑𝟑  مؤثر است. نمانامتجربه منفی گذشته بر تنفر از 

تجربـۀ منفـی   محصـول،   نمانـام  اتی ـدر ادب کـه  گفـت توان  طبق فرضیه سوم تحقیق حاضر می
محصـول  کـه   دشـو  میمربوط  نمانام /با محصول یبرخورد قبل کیبه یا اجتناب تجربی  گذشته

 ).2021 ،4اداوی ـو  ی(جوش ـ نمایـد را برآورده  یاساس يالزامات عملکرد هنتوانستخریداري شده 
)؛ بـدین  1402تجربۀ مشتري مشتمل بر تجربۀ مثبت و منفـی اسـت (فـانی و همکـاران،     البته 

محصول صنعت با انتظارات اولیه مشتریان سازگار باشد، عملکرد واقعی منظور اگر پس از خرید، 
، 5و میشـل  ماركمنفی است ( ،در غیر این صورت تجربه ،دشو این امر منجر به تجربۀ مثبت می

مواجـه خواهـد شـد کـه مشـتریان       نمانامنگامی ارزش فروش با ضرر ارزش ). در واقع، ه2019
ها را در آن شرایط تنها رها کرده باشد (فـانی و   تجربۀ بدي داشته و صنعت خودروسازي نیز آن

از  یارائـه نشـده ناش ـ   نمانام يها گذشته مربوط به وعده یمنف ۀتجرب). معمولاً 1402همکاران، 
 یینارسـا  ای ـ نمانـام  فی، ادراك عملکـرد ضـع  صـنعت  ندیناخوشا طیانتظارات برآورده نشده، مح

 یمنف ـ ۀتجرب ـ لی ـبـه محصـول از دلا   یابیدسـت  امرتبط ب ـ یناراحتد محصولات صنعت و عملکر
 یقبل ـ هايدیدر خر یمثبت اتیتجرب مشتریان لذا، ممکن است. شوند مشتریان تلقی میگذشته 
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 یواقع ـ ۀسازگار نباشد، منجر به تجرب ـها  هاي آن با خواسته نمانام ةهرگاه وعدباشند ولی   داشته
ثابت نمود کـه تنفـر    )2020لو (نتیجۀ پژوهش ییگیت و ایرفانوگ ).2021، 1(نگوین شود  داریناپا
تحقیـق   جینتـا نقش میانجی مثبت دارد.  ،نمانامبین رابطۀ اجتناب تجربی و رفتار طرد  نماناماز 

 ،نمانـام بـا نفـرت از    منفـی گذشـته   ۀتجرباز آن است که  یحاک) 2019( اینکایانگی و نارباسیپ
  مثبت دارد. ۀرابط

:𝑯𝑯𝟒𝟒  استمؤثر  نمانامقصور خدمات بر تنفر از. 
 قصور خدمات یا نارسایی تحویـل خـدمات   که توان گفت میدر ارتباط با فرضیه چهارم پژوهش 

دربرگیرندة کوتـاهی خـدمات حـین فـروش      ،یکی از ابعاد مهم قصور آمیختۀ بازاریابی به عنوان
؛ چـرا کـه   اسـت  از راه دور نامناسب با مشتري اتارتباطضعیف، خدمات پس از فروش ضعیف و 

د (صادق وزیري و همکاران، شو محسوب می نمانامهاي تنفر از  محركترین  قصور خدمات از مهم
اشاره نمود (کـیم   جهینت قصورو  ندیفرآ قصور از قبیلخدمات  توان به دو نوع قصور یم). 1400
ادبـیِ یـک    بـی خدمات ناقص است (به عنوان مثـال،   ۀاز ارائ یناش ندیفرآ ). قصور2023، 2و سو

خدمات (بـه عنـوان    يا که بخش رابطه افتد یاتفاق م یزمانی) و منطقریند غ، خدمات کُکارمند
نیـز   جـه ینت قصورِ ).2020، 3و همکاران ی(ل ارائه نشود ینیب شیطبق پ، کارکنان) یمثال، دوست

 ـ نام  ثبتاست (به عنوان مثال،  يخدمات ضرور ایمحصولات  ۀاز ارائ صنعتشامل غفلت  از  شیب
دهد که مؤلفه  یرخ م هنگامی و )2023، 4آکارسو و همکاران) (نام ثبت کینکردن  تیرعا و حد
را بـرآورده   انیانتظارات مشتر ،)خودرودهد، مانند  یارائه م صنعتآنچه که  یعنیخدمات ( یاصل

کـه   ارددصنعت خودروسازي  يبرا یقیعم يامدهایپسوابق و خدمات  قصوربا این وجود،  نکند.
)، 2023، کـیم و سـو  ( یدهان به دهان منف غاتیتبل ،یانمشتر یتینارضا توان به می جمله آن از

)، 2021، 6(سارکار و همکـاران  نمانام ی)، تلاف2021، 5و سئو ي(چو شتریانم نمانام يها یابیارز
 يهـا  افتـه ی .اشـاره کـرد   خدمات بهبود بهنسبت  صنعتتعهد  ورددر م انیمشتر دیو شک و ترد
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 دی ـخـدمات پـس از خر   يهـا  کـه شکسـت   دهد ینشان م )2023( 1پژوهش عتیق و همکارانش
 ـدار نمانـام بـر تنفـر از    یتوجه قابل راتی، تأثصنعت تحت کنترل ةکنند نییتعامل عنوان ع هب  د.ن

 ،فیخدمات ضعو ارائه  تماس تیفیکه ک مشخص کرد) 2020( 2تحقیق علی و همکارانش جینتا
  .دنشو یم نماناممنجر به نفرت از  شتریکه ب هستند یتیاز نارضا یتوجه قابل يها کننده ینیب شیپ

:𝑯𝑯𝟓𝟓 مؤثر است. نمانامگذاري نامناسب بر تنفر از  قیمت 
محصـولات   یدر مورد ارزش پـول مشتریان  ادراکات که توان گفت میبراساس فرضیه پنجم قابل 

 آندر هنگـام اسـتفاده از    از دست رفتـه ارزش به دست آمده و ارزش  نیب ،صنعت خودروسازي
 یمعقول و مطابق با برخ ،معامله ۀجیاگر نت ).2016، 3اشاره دارد (ساهوت و همکاران تمحصولا

ت از مناسـب  برداشباید توجه داشت که  .دانند یرا منصفانه م متیق ، مشتریاناستانداردها باشد
 .اسـت  لانهیک تعامل منطقی یا عادۀ نتیج ناشی ازاي  ، عقیدهیا منصفانه بودن قیمت محصولات

 مشـتمل بـر  گذاري مناسب بر مبنـاي مقایسـۀ قیمـت واقعـی بـا قیمـت مرجـع         ارزیابی قیمت
د (نظـري و  شو هاي قیمتی مؤثر انجام می هاي پرداختی پیشین، قیمت رقبا و دیگر مؤلفه قیمت

کـاريِ آمیختـۀ    ۀ عمـومیِ فریـب  ه ـاز ابعـاد مهـم وج   یکـی که  گفتتوان  می). 1401همکاران، 
از ایـن رو، تغییـرات   ). 1400(صادق وزیـري و همکـاران،    استگذاري نامناسب  بازاریابی، قیمت

ژه افزایش قیمت ثابت بـدون بیـان دلیـل منطقـی، موجـب درك نامناسـب بـودن        قیمتی به وی
؛ 1401د (نظـري و همکـاران،   شـو  توسط مشـتریان مـی   نمانامگذاري و در نهایت تنفر از  قیمت

از ناعادلانه  شتري، ادراك مدر صنعت خودروسازي). در همین راستا، 2020نورولندري،  ویلیز و
بوزکـورت و  نارضـایتی ( ماننـد   يندیناخوشـا  جیمنجر به نتاممکن است محصولات  متیبودن ق

، 5(خنـده پرکـار و همکـاران    شـود  یمنف ـ ۀرابط ـو  ی نامطلوبشفاه غاتیتبل)، 2019 ،4گوریگل
 د کـه کن ـ مـی  تأیید 2020علی و همکاران، ؛2023پژوهش عتیق و همکاران،  يها افتهی ).2020

  .دشو یم نمانامشده منجر به نفرت از  دركناعادلانه  متیق
:𝑯𝑯𝟔𝟔  مؤثر است. نمانامتبلیغات نامناسب بر تنفر از 
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کـاريِ آمیختـۀ بازاریـابی     فریـب  همـانطور کـه   گفـت توان  در رابطه با فرضیه ششم پژوهش می
نامناسـب یکـی از ابعـاد     تبلیغـات  که کردتوان اشاره  ، میست دربرگیرندة فریب فردي و عمومی

). انجـام تبلیغـات نامناسـب از    1399(شـجاع و همکـاران،   د شـو  می تلقیعمومی  فریبِ کلیديِ
بخـش مهـم و اصـلی از     غیـره،  هاي مختلف از جمله تلویزیون، فضـاهاي مجـازي و   طریق رسانه

 ـ ناسـب مـی  د. به همین دلیل، تبلیغـات نام نشو انتشار اطلاعات نامطلوب قلمداد می د اثـرات  توان
علاوه ). 1400د (حسینی و همکاران، ه باشصنعت خودروسازي داشت نمانامتري بر تنفر از  جدي

ها و اخبار نامطلوب  اخبار نامطلوب مرتبط با ارزش«تبلیغات نامناسب مشتمل بر دو نوع بر این، 
که اولی به اطلاعات منفی در رابطه با مسـائل اخلاقـی و دومـی بـه اطلاعـات       است »با عملکرد

صنعت خودروسـازي اشـاره دارنـد (یـو و      نمانامهاي مختلف عملکرد  نامطلوب در رابطه با جنبه
ممکن اسـت مشـتریان نسـبت بـه تبلیغـات نامناسـب        . باید توجه داشت که)2018، 1همکاران

 نیامنفی  غاتیتبل ).1400تري نشان دهند (حسینی و همکاران،  ها واکنش قوي مرتبط با ارزش
لذا، صـنعت خودروسـازي    د.نبرسان بیآس صنعت خودروسازي نمانام د که فوراً بهنرا دار تیقابل
 یو اگر بازخورد مثبت ـ مشتري دهد لیمناسب تحو تیفیبا کو  را در زمان مناسبمحصول  یدبا

 ).2021 ،2همکـاران و  (دونتـو نمایـد  هـا را جلـب    آن تیرضـا سعی کند  د،خواه یم مشتریاناز 
به طور ی منف یشفاه غاتیکه تبل ) حاکی از آن است2023عباس و همکارانش ( پژوهش نتیجۀ

نشان  )1400صادق وزیري و همکارانش ( پژوهش هاي یافته د.ننقش دار نمانام تنفر ازمثبت در 
کـاري   فریبعد فریب عمومیِ از ب نمانامتبلیغات دروغین  ،نماناماز  فرتن مهم عللداد که یکی از 

 بـرخط  یابیکه بازار ردیگ یم جهینت چنین خودمطالعه از  )2020( 3است. تقی بازاریابی ۀمیختآ
  کنند. یکمک م نمانامنفرت از  جادیبه ا یاجتماع يها و رسانه

:𝑯𝑯𝟕𝟕  مؤثر است. نمانامعدم توجه به سلامت مشتري در تنفر از 
:𝑯𝑯𝟖𝟖  مؤثر است. نمانامعدم پایبندي به تعهدات در تنفر از 

 ازغفلـت صـنعت خودروسـازي     کـه  گفـت تـوان   طبق فرضیه هفتم و هشتم مطالعۀ حاضر مـی 
توجهی به سلامت مشـتري و جامعـه،    پذیري اجتماعی دربرگیرندة ابعادي از جمله بی مسئولیت

عدم مثلاً محیطی (مثلاً آلوده کردن هوا)، اهمیت ندادن به قوانین ( پوشی از اقدامات زیست چشم
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) و مطلـع نکـردن مشـتریان از کیفیـت     1400پایبندي به تعهدات) (صادق وزیري و همکـاران،  
مهم تنفـر از   هاي محركتواند یکی از  ) است که می1401(صادق وزیري و همکاران، محصولات 

 از ایـن رو، صـنعت خودروسـازي بایـد    ). 1400د (صادق وزیري و همکـاران،  محسوب شو نمانام
 تصـویر  ایجـاد  بـه منظـور   بشردوستانه و داوطلبانه شکلی به عمدتاً اجتماعی را پذیريمسئولیت
 منــافع و اجتمــاعی رفــاه بــراي لزومــاً نــه وکــار کســب ســود افــزایش اول درجــۀ در و عمــومی

صـنعت  بـراي اینکـه   عـلاوه بـر ایـن،     ).2021، 1همکـاران  و هیـپ ( دهـد  انجام محیطی زیست
د، بایـد در هنگـام   نمایگیري  بودن یا نبودن اعمال خود تصمیم اشتباه خصوصدر  خودروسازي

لت و ا، رعایت حقوق فـردي، عـد  مشتریانیدن صدمه ند مانند عواملیو  موضوعاتتصمیمات به 
مسئولیت  ،طور کلی. به نمایدتوجه  مشتریانهاي فردي و آزادي  به انتخاب ، توجه کردنانصاف

حفـظ، مراقبـت و کمـک بـه      بـراي  دبای ـ صنعتمجموعه وظایف و تعهداتی است که  ،اجتماعی
حـال،   نیبا ا). 1401کاران، (صادق وزیري و هم د، انجام دهدکن اي که در آن فعالیت می جامعه
و  یاجتمـاع  ،ياقتصـاد  یسـنت  يهـا  فراتر از مقوله دیبا صنعت خودروسازي یاجتماع تیمسئول

مسـئولیت   يهـا  یکاسـت )؛ چـرا کـه   2021، 2(برایسون و همکاران شود يبازنگر یطیمح ستیز
پـژوهش  . )2015، 3(رومانی و همکـاران  دشوضد برند  تیتواند منجر به فعال یم نمانام اجتماعی

ــراده و همکــارانش ( ــه تمــام  )1401صــدیقی ک ــه موضــوعاتنشــان داد ک ــا و مقول عــدم  يه
تر آسـیب رسـاندن بـه مشـتریان و اهمیـت نـدادن بـه         و از همه مهم اجتماعی يپذیر مسئولیت

) حاکی از 1399هاي پژوهش شجاع و همکارانش ( یافته. هستندمؤثر  نمانامتعهدات، در تنفر از 
 . استپذیري اجتماعی  ، عدم مسئولیتنمانامساز تنفر از  آن است که یکی از عوامل زمینه

 
:𝑯𝑯𝟗𝟗  مؤثر است. نمانامقصور کالا بر تنفر از 

قصـور کـالا یکـی از ابعـاد مهـم قصـور آمیختـۀ         کـه  توان گفت میبراساس فرضیه نهم تحقیق 
کیفیتی (کیفیت عملکردي و انطباقی)، قیمت نامناسب (صادق وزیري و  دربرگیرندة بی ،بازاریابی

؛ چرا که قصور است )2021) و شیک نبودن مدل خودروها (نگوین و همکاران، 1400همکاران، 

1 . Hiep et al 
2 . Bryson et al  
3 . Romani et al 
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). بـا ایـن   1399(شـجاع و همکـاران،    شود می تلقی نمانامترین پیشایندهاي تنفر از  کالا از مهم
بـه عملکـرد    ،، اینکه مشتریان بعد از خرید از صـنعت خودروسـازي راضـی باشـند یـا نـه      وجود

ها بستگی دارد. البتـه نارضـایتی مشـتریان زمـانی رخ      ها و انتظارات آن محصولات طبق خواسته
تر از ارزش مورد انتظار باشد و این قضـاوت مشـتري (مقایسـۀ     دهد که ارزش دریافتی پایین می

شده از سوي محصول اسـت و محصـول ایـن     عملکرد واقعی و مورد انتظار) دربارة ارزش دریافت
دهـد (صـادق وزیـري و     شـده بـه مشـتري ارائـه مـی      ارزش را در قالب آمیختۀ بازاریابی تـدوین 

 ۀنیبه عنوان هز  نمانامکه  افتد یاتفاق م یزمان ،کسري ارزش). ناگفته نماند که 1400همکاران، 
ممکـن اسـت از    شـتریان کـه م  اسـت بدان معن نیا؛ دسود درك شو ۀمبادل يبرا یقبول رقابلیغ

هـم عمـل و هـم    نمایند. لـذا،  اجتناب  ،فاقد ارزش جهیو در نت نییپا تیفیکخرید محصولات با 
نسبت بـه   يبر ادراك مشتر يقو ریتأثشده  درك تیفیکند که ک یرا ثابت م تیواقع نیا اتیادب

پژوهش عتیق و همکـارانش   يها افتهی ).2021(نگوین،  دارد دیو سپس قصد خر لارزش محصو
، صـنعت  تحت کنترل ةکنند نییتعامل عنوان ع به فیمحصول ضع تیفیکه ک دادنشان  )2023(

در تحقیـق خـود تأییـد     )2019اودوم و همکـارانش ( دارد.  نمانامبر تنفر از  یتوجه قابل راتیتأث
 . است نمانام، کمبود ارزش نمانامکه یکی از ابعاد مهم اجتناب از  کردند
:𝑯𝑯𝟏𝟏𝟏𝟏  هاي متفاوتی دارند. در صنعت خودروسازي اولویت نمانامعوامل مؤثر بر تنفر از 

انجـام پـژوهش حاضـر ممکـن اسـت در صـنعت       کـه   گفـت توان  طبق فرضیه دهم پژوهش می
از  .شـود هـا در ایـن صـنعت     گذاري خودروسازي موجب جلوگیري در هدر رفتن منابع و سرمایه

در صـنعت   نمانـام هاي مـؤثر بـر تنفـر مشـتریان نسـبت بـه        مطالعۀ محرك سوي دیگر، اگرچه
دار شـدن محصـولات ایـن صـنعت      ایجاد، حفظ و پیشگیري از خدشـه  درتواند  خودروسازي می

بـه   ،که کدام یک از عوامل در صدد بررسی آن استاما پژوهش حاضر  ،بسیار حائز اهمیت باشد
  .کنند میآفرینی  نقشصنعت خودروسازي  نمانامترتیب اولویت بر تنفر از 

هـاي مختلـف    در سازمان نمانامتنفر از اي از پیشینۀ پژوهش در ارتباط با عوامل مؤثر بر  خلاصه
 قابل ارائه است.  1به شرح جدول 

 اي از پیشنۀ پژوهش . خلاصه1جدول 

DOI: 10.22034/jsqm.2023.404065.1509 

 



 85                                                                                              نشریه علمی مدیریت استاندارد و کیفیت  

ف
دی

ر
 

ان
گر

ش
وه

پژ
ام  

نج
ل ا

سا
ش

وه
پژ

ن  
نوا

ع
ش

وه
پژ

 

 ها نتایج/یافته
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شهروندان  پیمایشی، جامعۀ هدف شامل تمام هشدر این پژو
شهر تهران و تعداد حجم نمونه نیز براساس فرمول کوکران، 

نفر بود. مطابق نتایج پژوهش، تجربۀ منفی گذشته و  385
شوند؛ در حالی  ناسازگاري ایدئولوژیک باعث تنفر از برند می

) رد نمانامکه فرض ناسازگاري نمادین (عامل اصلی تنفر از 
باعث  نماناماست. از طرفی تأیید شده است که تنفر از  شده

، کاهش حمایت، تبلیغات دهان به دهان نماناماجتناب از 
کننده خواهد  از سوي مصرف نماناممنفی، شکایت و انتقام از 

 بود.

2 
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م
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کنندگان خودروهاي داخلی در  ، استفادهتحقیق جامعۀ آماري
نفر نیز به عنوان حجم نمونۀ این  384شهر تهران بوده و 

که  دادهاي این پژوهش نشان  شد. یافته انتخاب پژوهش
تحت تأثیر عامل زمینۀ فردي نفرت قرار دارد  نمانامنفرت از 

تجربۀ منفی گذشته از دو عامل ( که این عامل خود نیز متأثر
فرضیۀ تأثیر ناسازگاري  .دشو ) ایجاد میو ناسازگاري نمادین

نمادین بر زمینۀ فردي نفرت در این پژوهش رد شد. 
به چهار پیامد قطع یا کاهش  نمانامنفرت از  ،همچنین

 نماناماي منفی، اعتراض به  ، تبلیغات توصیهنمانامحمایت از 
 .شدمنجر  نمانامو شکایت از 

3 
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ت لاکنندگان از محصو استفاده یۀآماري پژوهش، کل ۀجامع
 550هم آماري  ۀورزشی در دانشگاه کردستان بودند که نمون

هر دو که نتایج پژوهش نشان داد اگرچه  .نفر انتخاب شد
 ها و عملکرد) (اخبار منفی مرتبط با ارزشنوع اخبار نامطلوب 

 ، اما هستندت ورزشی تأثیرگذار لامحصو نمانامدر نفرت از 
 ،د. همچنیننتري دار ها تأثیر قوي اخبار منفی مرتبط باارزش

تأثیر  نمانامنتایج بیانگر این بود که در هر دو گروه، تنفر از 
، نماناماجتناب از (ه پیامد رفتاري مثبت و معناداري در هر س

 .دارد )نمانامو انتقام از  نماناماي منفی علیه  تبلیغات توصیه
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شهروندان  هدف شامل تمام ۀدر این پژوهش پیمایشی، جامع
تعیین نفر  395 نیز و تعداد حجم نمونهبوده استان مازندران 

شامل  نمانامر از فمطابق نتایج پژوهش، علل تن. شد
بازاریابی و نداشتنِ  آمیختۀبازاریابی، قصور  آمیختۀ فریبکاري
سوي دیگر، تأیید شد که  پذیري اجتماعی است. از مسئولیت

ی، فاي من تبلیغات توصیه از جمله نمانامر از فپیامدهاي تن
 .د بودنخواه  نمانامرابطه با  حمایت از رقیب و قطع
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شهروندان  تمامهدف را ۀ در این پژوهش پیمایشی، جامع
نفر  172 نیز تعداد حجم نمونهو   شهر تهران تشکیل داده

شده تأثیر  قیمتی ادراك انصافی مطابق نتایج پژوهش، بی. بود
کننده نداشت؛ اما  مصرف نماناممستقیم معناداري بر تنفر از 

شده  گري خیانت ادراك طریق میانجی این تأثیرگذاري از
شده تأیید  گري فریب ادرك طرفی، میانجی برقرار بود. از

انصافی قیمتی  ف تأیید تأثیرگذاري بیلانشد؛ زیرا برخ
شده  شده، تأثیرگذاري فریب ادرك شده بر فریب ادرك ادراك

 .تأیید نشد نمانامبر تنفر از 
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کنندگان شهر  تمام مصرف ۀ آماري این پژوهش شاملجامع
طبق نتایج . بود نفر 413نیز تعداد حجم نمونه  و نتهرا

بر احساس تنفر و  نمانام ةشد قی انجاملاپژوهش، تخلفات اخ
به ذکر زم لا .کننده تأثیرگذار است شده مصرف خیانت ادراك

کننده بر  مصرف ةشد احساس تنفر و خیانت ادراك که این
هاي  کننده و مشارکت وي در فعالیت قصد تحریم مصرف
 ،تأثیر دارد. همچنیننیز هاي اجتماعی  تحریمی در رسانه

کننده بر تولید محتواي منفی در  مصرف نمانامتنفر از 
تأثیر احساس هاي اجتماعی نیز تأثیرگذار است. اگرچه  رسانه

 اماهاي اجتماعی تایید نشد  خیانت بر تولید محتوا در رسانه
شده با تأثیر بر تنفر  توان گفت که خیانت ادراك می

تواند باعث افزایش تولید  طور غیرمستقیم می شده به ادراك
هاي  کننده در رسانه محتوا و مشارکت در تحریم مصرف

ده بر تنفر ش که تأثیر خیانت ادراك اجتماعی شود چرا
 .شده نیز تأیید شده است ادراك
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صنعت  ۀدر زمین نمانامپژوهش علمی در مورد نفرت از 
 392عداد از سوي دیگر، ت. بودداري ایران  خدمات رستوران

 صورت در آماري با استفاده از فرمول کوکران به ۀنمون نفر
نفرت از  د کهها نشان دا یافتهدر نهایت،  .شددسترس انتخاب 

 ۀگري در تمام روابط بین تجرب ، باعث ایجاد میانجینمانام
جمله  از نماناماز  منفی مشتري با پیامدهاي منفی نفرت

 شود. می نماناماجتناب و مقابله با 
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بوده و جامعۀ آماري این پژوهش شامل گردشگران مصري 
باشد. باید توجه داشت  مینفر  162نمونۀ آماري هم  تعداد
 ،یاجتناب تجرب دهندة تأثیر مثبت تحقیق نشان جینتاکه 

 امنمان تنفر ازبر ی اخلاق يو ناسازگار تیاجتناب از هو
به  تبلیغات دهان ،نمانام اجتناب ازباشد. ناگفته نماند که  می

نیز به عنوان نتایج نفرت از  نمانام دهان منفی و انتقام از
 تعیین شدند. نمانام
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نامه به عنوان  پرسش 135آوري  مدل پژوهش با جمع بررسی
از آن  یحاک جینتاآموزان انجام شد.  نمونۀ آماري از بین دانش

و  نینماد يگذشته، ناسازگار یمنف ۀاست که تجرب
 مثبت دارند. ۀرابط نمانامبا تنفر از  کیدئولوژیا يناسازگار

10 
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مکا

و ه
لام 

اس
 

2019 

 ریتأث
خوان
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ود 
 خ

با
ماد

(ن
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رد
ارک

و ک
ي

بر 
 (

از 
ت 
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ن

نام
نما

عه
طال

: م
 يا 

ظر
س ن

سا
برا

 هی
سو

هم
 یی

ود
خ

 

 يو عملکرد نینماد يناسازگار ریتأث پژوهش، بررسیهدف 
از طرفی، جامعۀ آماري پژوهش شامل  است. نمانامبر تنفر از 

 جینتاباشد. نهایتاً،  میپاکستان  تختیپامشتریان فست فود 
 ،يو عملکرد نینماد ناسازگاريکه  دهد ینشان م تحقیق

فود  فست انیمشتر انیدر م نمانامنفرت از  یعوامل اصل
 هستند. یپاکستان
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11 

گلو
انو

یرف
و ا

ت 
گی

یی
 

2020 

 یابیارز
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ا
 ی

از 
فر 

تن
نام

نما
 

از 
ب 

تنا
 اج

ب
حس

بر 
نام

نما
 

از  برخطنظرسنجی با استفاده از پرسشنامۀ  240
آوري شد  استانبول جمعدو شهر سامسون و  کنندگان مصرف

مورد پس از غربالگري مورد استفاده قرار  202و نهایتاً 
بر  نمانامتنفر از  که بودنتایج پژوهش حاکی از آن گرفت. 

و  ییجو انتقام يرفتارها ،و هویتی یاجتناب تجرب نیب ۀرابط
نتایج نشان داد  نقش میانجی دارد. از سوي دیگر، نمانامطرد 

و رفتار طرد  یاجتناب اخلاق نیب ۀدر رابط ،نمانامکه تنفر از 
 دارد.نقش میانجی  نمانام

ین 12
گو

ن
 

2021 
و پ

ق 
سواب

ی
دها

ام
 ي

ت 
فر

ن
نام

نما
 

ر ب
د

 نی
جرب

د ت
واه

 ش
که:

شب
ن 

ربرا
کا

 ی
ز و

ا
ی

نام
ت

 

تنفر از  يامدهایو پ ها محركی بررس پژوهش نیهدف ا
شایان ذکر است . ویتنام بود ینترنتیکاربران ا نیدر ب نمانام

شده  انجام يها یپاسخ معتبر از نظرسنج 358در مجموع که 
ایج تحقیق نشان نتنهایتاً،  به دست آمد. ینترنتیاز کاربران ا

گذشته  یمنف ۀتجرب بنده،یفر غاتیارزش، تبل يکه کسر داد
تنفر از بر  رگذاریبه عنوان عوامل تأث کیدئولوژیا يو ناسازگار

نیز موجب ایجاد  نماناماز سپس نفرت ند. شد دییتأ نمانام
 یمنف یشفاه غاتی، تبلنماناماجتناب از  پیامدهایی از جمله

 .شد نمانام یو تلاف نمانام

13 

ران
مکا

و ه
ن 

سو
رای

ب
 

2021 

از 
ت 

فر
ق ن

سواب
نام

نما
 

س: 
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ل
ی
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عه 

طال
م

 یمک

کنندگان  نفر از مصرف 366جامعۀ آماري پژوهش شامل 
 281نفر فقط  366که از این  استلوکس فرانسوي  نمانام

نفر به عنوان نمونۀ آماري قادر به تکمیل پرسشنامه شدند. 
لوکس،  نمانامتنفر از  محرك نیکه اول دهد ینشان م جینتا
 .است یمنف يها شهیکل

14 
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و ه
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 يها دانشگاه انیپژوهش شامل تمام دانشجو يآمار ۀجامع
مختلف پاکستان از جمله دانشگاه پنجاب، دانشگاه سند، 

 ،ییدانشگاه گمال، دانشگاه لورلا ا،یزکر نیدانشگاه بهاءالد
و دانشگاه  فیدانشگاه بلوچستان، دانشگاه شاه عبداللط

 ت،ینفر بود. در نها 357 زینمونه ن متعداد حج و یکراچ
 یشفاه غاتیتبل ،ینشان داد که نقض اخلاق قیتحق جینتا

به طور مثبت در تنفر از  یگذشته، همگ یمنف ۀو تجرب یمنف
 نقش دارند. نمانام
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 باشد: دهندة مدل مفهومی پژوهش حاضر می نشان 1براساس توضیحات ارائه شده، شکل 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 

 
 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 2021؛ نگوین، 2022؛ محمد و همکاران، 2023؛  کیم و سو، 2023؛ عتیق و همکاران، 2023(عباس و همکاران،  
 )2021و برایسون و همکاران، 

 ناسازگاري نمادین

 ناسازگاري ایدئولوژیک

 گذشته منفی تجربۀ

 
 قصور خدمات

 گذاري نامناسب قیمت

 تبلیغات نامناسب

 عدم توجه به سلامت مشتري

 عدم پایبندي به تعهدات

 قصور کالا

 تنفر از برند
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 شناسی پژوهش روش .3

اسـتان گـیلان،   خـودرو در   هاي خودروسازي سایپا و ایران شرکتمشتریان  تمام آماري:  ۀجامع
، با بیش از یک قـرن سـابقه   سازيصنعت خودرو .دشو جامعۀ آماري پژوهش حاضر محسوب می

 GDP درصـد از  5/1طـور متوسـط حـدود     باشـد کـه بـه    داراي ارتباط قوي با سایر صنایع می

هـاي تولیـدي    یکی از بزرگترین فعالیـت . صنعت مزبور کشورمان را به خود اختصاص داده است
 .اسـت درصـد   5/14صـنعت کشـور،    ةافـزود  در ارزش ایـن صـنعت   ةافزود سهم ارزش؛ زیرا است

د کـه از  شـو  محسـوب مـی  کشـور  اي از صـنایع   اهمیت این صـنعت در آن اسـت کـه مجموعـه    
کـه صـنعت خودروسـازي     ایـن . قابـل ذکـر   کننـد  مـی جهان استفاده  هاي فناوريترین  پیشرفته

نقـش  اگرچـه  . شـود تلقی هاي مختلف اقتصادي  اي براي بخش همحرک نیرويعنوان  بهتواند  می
 عنوان موتور محرك سایر صـنایع کشـور   خودروسازي در سایر صنایع کشور که از آن به عتنص

نگـاهی گـذرا بـه بـازار     امـا   ،)1401(شیر محمدي و اکبـرزاده،   باشد شود، داراي اهمیت یاد می
داخلـی نسـبت بـه برخـی از     شـتریان  بخـش زیـادي از م  که دهد  نشان می سازيخودروصنعت 

بـروز ایـن   دلیـل  کـه   دهنـد  مـی  نشـان نظرات و رفتارهایی را  ،مزبور صنعتمحصولات تولیدي 
شیر محمدي و ( گردد برمی مشتریانهاي شدید  ناشی از نارضایتیابعاد مختلف نفرت  بهرفتارها 

هـاي شـدید    لـذا، بـه علـت بازتـاب نارضـایتی      ).1397زاده و همکـاران،   مکـی ؛ 1401اکبرزاده، 
خودرو و سـایپا و همچنـین بـا توجـه بـه اینکـه موضـوع         مشتریان از صنعت خودروسازي ایران

در نهایـت، انجـام   . شدانتخاب ، صنعت خودروسازي است نماناممربوط به تنفر از حاضر پژوهش 
خودرو و سایپا به ویژه مدیران بازاریـابی   هاي ایران د مدیران شرکتشو پژوهش حاضر موجب می

. اگـر مـدیران بازاریـابی     هسـتند  تأثیرگـذار  نمانـام آگاه باشند که کدام عوامل بیشتر بر تنفـر از  
تبـدیل ذهنیـت    برايرا مناسبی توانند راهکارهاي عملیاتی  می ،نسبت به این عوامل آگاه باشند

 .کنندمشتریان از حالت تنفر به حالت مثبت یا حتی حالت خنثی اتخاذ 
نفـر براسـاس روش    384، حجـم نمونـه   جامعـۀ آمـاري  به علت نامحـدود بـودن    نمونۀ آماري:

و بـا  پرسشنامه به صورت حضوري  410 از جهتی اگرچه انتخاب شد. تصادفی سادهگیري  نمونه
خـودرو در بـین همـین      هـاي خودروسـازي سـایپا و ایـران     هاي شرکت نمایندگی کارکنانکمک 

مخدوش و ناقص   آوري به علت اما پس از جمع شد،ها و در سطح استان گیلان توزیع  نمایندگی
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هـا طبـق تعـداد نمونـۀ آمـاري       هـا حـذف و در نهایـت تحلیـل داده     نامـه  بودن، برخی از پرسش
 ) انجام گرفت.384(یعنی

هـا در نظـر    نامه به عنوان ابزار گردآوري داده در مطالعۀ حاضر، پرسش ها: ابزار گردآوري داده 
شـناختی و سـؤالات    هـاي جمعیـت   داده بـه ترتیـب شـامل   دو بخـش   گرفته شده و همچنین از

دربرگیرنـدة سـؤالاتی در مـورد     اول. بخـش  شـد تدوین و طراحی آن اسـتفاده   براي اختصاصی
جنسیت، سن، میزان تحصـیلات، و اطلاعـات بخـش    دهندگان از جمله  مشخصات عمومی پاسخ

، طیف نامه نیز در پرسش مقیاس مورد استفادهباشد. نهایتاً  مشاهده می قابل 2دوم نیز در جدول 
 خـالفم و کاملاً م خالفمم ،تا حدي موافقم، وافقم، موافقمکاملاً م مشتمل بر اي لیکرت پنج درجه

 .باشد می
 

 
 نامه . اطلاعات بخش دوم پرسش2جدول 

تعداد 
 پرسشنامه

 منبع سوالات متغیرها

 )2017هنگر ( 6 نمانامتنفر از  پرسشنامه اول

 پرسشنامه دوم

 )2009لی و همکاران ( 1-5 ناسازگاري نمادین
 )2009لی و همکاران ( 9-6 ناسازگاري ایدئولوژیک
 )2009لی و همکاران ( 12-10 تجربۀ منفی گذشته

 )1389( دیواندري و ترکاشوند 15-13 قصور خدمات
 )1394داوري و همکاران ( 18-16 گذاري نامناسب قیمت

 )1394(داوري و همکاران  20-19 تبلیغات نامناسب
 )1389( دیواندري و ترکاشوند 26-21 عدم توجه به سلامت مشتري

 )1389( دیواندري و ترکاشوند 32-27 عدم پایبندي به تعهدات
 )1389( دیواندري و ترکاشوند 35-33 قصور کالا

 
تحلیل آماري از روش معادلات ساختاري به ترتیب  براي هاي تجزیه و تحلیل آماري: روش

گیري بیانگر  گیري و مؤلفه ساختاري استفاده شد. از این رو، مدل اندازه مشتمل بر مؤلفه اندازه
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دهندة ارتباط بین  نحوة ارتباط بین متغیرهاي پنهان و آشکار، و مدل ساختاري هم نشان
البته بااهمیت تلقی شدن  .)1397کاران، (حسینی و هم باشد متغیرهاي پنهان یا مکنون می

صورت  ت رگرسیون بهلااي از معاد تخمین مجموعهدر این پژوهش به  يروش معادلات ساختار
سازه، روایی روایی متشکل از معیار  چندعلاوه بر این، در پژوهش حاضر از  .گردد برمی همزمان
بررسی برازش  برايپایایی ترکیبی و آلفاي کرونباخ پایایی براساس  همچنینو  ،گراوا همگرا و

در رابطه با روایی سازه بر  )1399(عسگرنژاد نوري و همکاران . کمک گرفتیمگیري  مدل اندازه
ها با  دهندة سطح سازگاري نتایج به دست آمده از کاربرد سنجه نشان این باور بودند که

بررسی  برايده است. البته از روایی واگرا ها طراحی ش هایی است که آزمون براساس آن نظریه
 برايو از روایی همگرا هم  عوامل تفاوت دارند دیگرالات یک عامل با سوالات ؤچقدر ساینکه 

(رشادت نیا و  بررسی میزان همبستگی بین هر عامل با سؤالات خود آن عامل استفاده شد
به صورت مطلق، بلکه با توجه به  ها نه . در پایایی ترکیبی نیز پایایی سازه)1399همکاران، 

در  .)1401(عسگرنژاد نوري و همکاران،  هاي خود با یکدیگر محاسبه شدند همبستگی سازه
که آلفاي کرونباخ نیز به عنوان یکی از ابزارهاي سنجش پایایی پرسشنامه  گفتتوان  ادامه می

به منظور انجام   LISREL و  SPSSتخصصی  ايافزاره نرماز  مورد توجه قرار گرفت. نهایتاً،
افزار لیزرل با استفاده از همبستگی و کوواریانس بین  نرمهاي آماري استفاده شد؛ چرا که  تحلیل

ها و خطاهاي متغیرهاي  تواند مقادیر بارهاي عاملی، واریانس شده می گیري متغیرهاي اندازه
 مکنون را برآورد یا استنباط نماید.

 ها یافته .4

شناختی  هاي جمعیت تحلیل ویژگی و تجزیه .دهندگان شناختی پاسخ هاي جمعیت ویژگی
 .نشان داده شده است، 3دهندگان در جدول  پاسخ

 دهندگان شناختی پاسخ هاي جمعیت ویژگی .3جدول 
 درصد تعداد طبقات شناختی هاي جمعیت ویژگی

 جنسیت
 2/24 93 زن
 0/74 284 مرد

 8/1 7 بدون جواب

 سن
 2/40 155 سال 30زیر 

 4/48 187 سال 39تا  30
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 3/2 9 سال 49تا  40
 2/6 24 سال و بالاتر 50

 8/2 11 بدون جواب

 تحصیلات

 4/24 94 زیر دیپلم
 5/13 52 دیپلم

 8/15 61 کاردانی
 9/38 150 کارشناسی

 4/4 21 و بالاتر ارشد کارشناسی
 1/2 8 بدون جواب

از  باشد. مرد میها  درصد از آن 0/74زن ودهندگان  درصد از پاسخ 2/24، 3با توجه به جدول
 سال و 39تا  30سن  داراي درصد 4/48 معادل نفر) 187دهندگان ( پاسخ طرفی بیشترین

باشند. در نهایت، با توجه به سال و بالاتر می 50داراي سن  درصد 2/6 حدود آنان کمترین
مدارك  داراي درصد 9/38 معادل نفر) 150(دهندگان  پاسخ وضعیت تحصیلی، بیشترین

  .باشندو بالاتر می ارشد کارشناسیداراي مدرك  درصد 4/4 حدود آنان کمترین و کارشناسی
ت ساختاري بررسی برازش لادر روش معاد ی.و پایای همگرا و واگرا،سنجش روایی سازه، 

بر پایایی  و پایایی مبتنی و واگرا، همگرا گیري بر چندین معیار شامل روایی سازه، مدل اندازه
 روایی سازه با استفاده از روش تحلیل عاملی تأییدي موردباشد.  و آلفاي کرونباخ می ترکیبی

 .دهد را نشان می نتایج این روش شامل بارهاي عاملی ،4. جدول گرفتآزمون قرار 
 )تحلیل عاملی تأییدي(نتایج روایی سازه  .4جدول 

 بار عاملی (سؤال)گویه  متغیر پنهان

ین
ماد

ي ن
گار

ساز
نا

 

 72/0 دهند. نمی انعکاس را هستم کسی چه من اینکه نمانام این . محصولات1
 71/0 نیستند. سازگار من شخصیت با نمانام این . محصولات2
 72/0 شوم. دیده نمانام این با خواهم . نمی3
 76/0 .باشد نمی هستم، من که آنچه نمایانگر نمانام . این4
 67/0 .باشم آنگونه خواهم نمی هرگز من که است یشخص از نمادي نمانام . این5

ناسازگاري 
 ایدئولوژیک

 65/0 .دارد اي غیرمسئولانه رفتار نمانام این من نظر . از6
 63/0 .کند می نقض را اخلاقی استانداردهاي شرکت . این7
 55/0 کند. می رفتار غیراخلاقی نمانام این من نظر . از8
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 59/0 ندارد. سازگاري من عقاید و ها ارزش با نمانام . این9

تجربه منفی 
 گذشته

 72/0 ندارم. نمانام. من با توجه به خریدي که قبلاً داشتم تجربه خوبی از این 10
 73/0 . دوست ندارم تجربه منفی گذشته را تجربه کنم.11
 65/0 عملکرد گذشته مناسب نیست.این شرکت با توجه به  نمانام. ارزش 12

 قصور خدمات
 74/0 این شرکت استانداردهاي کاري بالا براي ارائه خدمات را ندارد. نمانام. 13
 70/0 . این شرکت کالایی با تولید کیفیت بالا ندارد وخدماتش ضمانت ندارد.14
 72/0 . من از خدمات ارائه شده براي مشتریان این شرکت رضایت ندارم.15

 قیمت نامناسب
 74/0 . قیمت محصولات این شرکت با توجه به محصولات خود مناسب نیست.16
 70/0 . قیمت محصولات این شرکت با کیفیت محصولات مناسبتی ندارد.17
 69/0 . من از قیمت محصولات این شرکت رضایت ندارم.18

 تبلیغات نامناسب
 60/0 .میگو یم گرانید به شرکت نیا از یمنف يزهایچ اًاکثر من. 19
 63/0 .ام نکرده شرکت نیا از يدیوتمج فیتعر گران،ید با برخورد در تاکنون. 20

ت 
لام

 س
 به

جه
 تو

دم
ع

ري
شت

م
 

 79/0 .دارند اعتماد گریکدی به نسبت شرکت و انیمشتر. 21
 75/0 .باشند یم متعهد گریکدی به نسبت شرکت و انیمشتر. 22
 62/0 .میکن یم عمل خوب يمشتر با ارتباط جادیا در. 23
 64/0 .میدار ژهیو ارتباط يدیکل انیمشتر با. 24
 79/0 .میدار کینزد يهمکار انیمشتر با ما. 25
 70/0 .است روز فناوري با همگام شرکت محصول. 26

ات
هد

 تع
 به

دي
یبن

 پا
دم

ع
 

سلامتی  برايکند . این شرکت با توجه به محصولاتی که تولید می27
 مشتریان ارزشی قائل نیست.

72/0 

 62/0 باشد. هاي مهم می این شرکت از اولویتبراي مدیران . سلامتی مشتریان 28
از نظر سلامتی  این شرکت . من با اطمینان کامل و اعتماد به محصولات29

 کنم. استفاده می
65/0 

براي . محترم شمردن مشتریان توسط مدیران و کارکنان شرکت 30
 لمس نیست. مشتریان قابل

74/0 

 75/0 . من رضایتی از نظر پایبندي به تعهدات این شرکت ندارم.31
 63/0 هاي مهم است. . براي این شرکت تعهد از اولویت32

 قصور کالا

. من محصولاتی که از این شرکت تهیه کردم همیشه با نواقصاتی همراه 33
 بوده است.

65/0 

 63/0 کنم. فنی محصولات این شرکت را تایید نمی. من از نظر 34
 74/0 لوازم جانبی این شرکت داشتم. در مورد محصولات و یهای . من شکایت35
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بالاتر  6/0ها از  گویه قادیر بارهاي عاملی در مورد تمامم نشان از آن دارد که 4تایج جدول ن
 وه برلاپرسشنامه از روایی سازه برخوردار هستند. ع تکه سؤالا نتیجه گرفتتوان  می پس است،

نیز ترکیبی و آلفاي کرونباخ پایایی و واگرا، همچنین  به بررسی روایی همگرا ،روایی سازه
 .دشو یمشاهده م ،5پرداخته شده است که نتایج در جدول 

 . نتایج روایی همگرا و واگرا، و پایایی5جدول 

 سازه)متغیر (
میانگین واریانس 

 )AVE(شده  استخراج
پایایی 

 )CR(ترکیبی 
آلفاي 
 کرونباخ

 روایی واگرا

 86/0 92/0 96/0 84/0 ناسازگاري نمادین
 83/0 94/0 95/0 84/0 ناسازگاري ایدئولوژیک
 75/0 95/0 94/0 84/0 تجربه منفی گذشته

 68/0 93/0 88/0 84/0 قصور خدمات
 65/0 93/0 93/0 83/0 قیمت نامناسب

 60/0 95/0 91/0 83/0 تبلیغات نامناسب
 55/0 93/0 97/0 87/0 عدم توجه به سلامت مشتري

 53/0 92/0 96/0 88/0 عدم پایبندي به تعهدات
 50/0 91/0 95/0 88/0 قصور کالا

 تمامبراي شده  میانگین واریانس استخراج مقادیر که گفتتوان  می 5با توجه به نتایج جدول 
بالاتر از  ها سازه تمامبراي نیز  و آلفاي کرونباخ پایایی ترکیبی ادیرمقو  ،5/0بالاتر از  ها سازه

با توجه به  لذا،اعتبار و اعتماد است.  نامه قابل توان نتیجه گرفت که پرسش می پس است، 7/0
همگرا و روایی  توان نتیجه گرفت که هاي موردنظر می و مقادیر استاندارد براي شاخص 5جدول 

هاي  مجموع مدل متغیرها وجود دارد و در براي تمام ، و پایایی ترکیبی و آلفاي کرونباخواگرا
 .گیري پژوهش در وضعیت مطلوب و مناسبی قرار دارند اندازه

 آشکارمدل پژوهش را همراه با متغیرهاي مکنون و  3و  2شکل  تخمین مدل مفهومی.
همراه با ضرایب مسیر بین متغیرها و مقادیر  ترکیبیگیري  اندازه  موجود در آن در قالب مدل

 .دنده نشان می T-Student ةآمار و ،یب تعییناضر
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 ضرایب مسیر و مقادیر ضریب تعیین .2شکل 
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 T-Studentمقادیر آماره  .3شکل 

 .نشان داده شده است 6در جدول  T-Student ةنتایج ضرایب مسیر همراه با مقادیر آمار
 ي اول تا نهمها نتایج آزمون فرضیه. 6جدول 

 tآمارة  ضریب مسیر متغیر وابسته متغیر مستقل فرضیه
𝑯𝑯𝟏𝟏 37/3 62/0 تنفر از برند ناسازگاري نمادین 
𝑯𝑯𝟐𝟐 33/3 61/0 تنفر از برند ناسازگاري ایدئولوژیک 
𝑯𝑯𝟑𝟑 36/5 65/0 تنفر از برند تجربه منفی گذشته 
𝑯𝑯𝟒𝟒 86/2 60/0 تنفر از برند قصور خدمات 
𝑯𝑯𝟓𝟓 86/7 70/0 تنفر از برند گذاري نامناسب قیمت 
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𝑯𝑯𝟔𝟔 48/7 69/0 تنفر از برند تبلیغات نامناسب 
𝑯𝑯𝟕𝟕 21/5 64/0 تنفر از برند عدم توجه به سلامت مشتري 
𝑯𝑯𝟖𝟖 11/4 63/0 تنفر از برند عدم پایبندي به تعهدات 
𝑯𝑯𝟗𝟗 11/4 63/0 تنفر از برند قصور کالا 

متغیرهاي مستقل بر تنفر از  دهندة تأثیر مثبت و معنادار تمام نشان 6جدول  مندرج درنتایج 
 د.نشو پذیرفته می ها فرضیه توان نتیجه گرفت که تمام نظر می است. لذا، از این نمانام
داري  ن استفاده شد و با توجه به اینکه سطح معنیتحلیل فرضیه دهم نیز از آزمون فریدم براي

د. شو گیریم که این فرضیه نیز تأیید می لذا نتیجه می ،کمتر گزارش شد 05/0آزمون از در این 
 نشان داده شده است.  7در جدول  نمانامبندي عوامل مؤثر بر تنفر از  نتایج رتبهبدین ترتیب، 

 نمانامبندي عوامل مؤثر بر تنفر از  . نتایج رتبه7جدول 
 رتبه Mean Bank ابعاد

 1 76/4 قیمت نامناسب
 2 97/3 تبلیغات نامناسب

 3 89/3 قصور در کالا
 4 53/3 تجربه منفی گذشته

 5 34/3 قصور خدمات
 6 26/3 ناسازگاري ایدئولوژیک

 7 90/2 عدم پایبندي به تعهدات
 8 50/2 عدم توجه به سلامت مشتري

 9 34/2 ناسازگاري نمادین

 در 76/4ضریب  با قیمت نامناسب محرك که دهد می نشان ها رتبه میانگین ، نتیجۀ7در جدول 
. از دارد در صنعت خودروسازي نمانامتنفر از  بر را تأثیر بیشترین دارد؛ یعنی قرار اول اولویت
کمترین دارد؛ چرا که آخرین اولویت قرار در 34/2ضریب  عد ناسازگاري نمادین نیز باطرفی ب 

در صنعت خودروسازي به خود اختصاص داده  نمانامتنفر از  عد دیگر برب 8 به نسبت را تأثیر
در  نمانامعوامل مؤثر بر تنفر از  که گفتتوان  با توجه به نتایج آزمون فریدمن می . لذا،است

 هاي متفاوتی دارند. صنعت خودروسازي اولویت
ت لاسازي معاد ترین مراحل تحلیل مدل هاي برازش مدل از مهم شاخص برازش مدل.

شده با  که آیا مدل بازنمایی هستندین پرسش ه اپاسخ ب برايها  ساختاري است. این شاخص
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در جدول  پژوهشکند یا خیر. نتایج مربوط به برازش  را تأیید می تحقیقها، مدل مفهومی  داده
 .مشاهده است قابل  8

 برازش مدل با مقدار مجازهاي  شاخصمقایسه  . 8جدول 

 شاخص معیارهاي برازش مدل
اعداد 

 آمده دست به
 نتیجه مقدار مجاز

3کمتر از  K2/df 69/1 نسبت کاي دو به درجه آزادي  برازش مناسب 
 برازش مناسب 1کمتر از   RMSEA 06/0 ریشه میانگین مجذورات

 برازش مناسب نزدیک صفر RMR 049/0 ها ریشه مجذور مانده
 برازش مناسب 9/0بالاتر از  NFI 94/0 شاخص برازش هنجار شده

 برازش مناسب 9/0بالاتر از  NNFI 97/0 شاخص نرم برازندگی
 برازش مناسب 9/0بالاتر از  CFI 97/0 شاخص برازش تطبیقی
 برازش مناسب 9/0بالاتر از  IFI 97/0 شاخص برازش اضافی
 برازش مناسب 9/0بالاتر از  RFI 93/0 شاخص برازش نسبی

 برازش مناسب 9/0از  بالاتر GFI 98/0 شاخص برازندگی
 برازش مناسب 9/0بالاتر از  AGFI 95/0 یافته شاخص برازندگی تعدیل

است که مدل مفهومی از برازش خوب  آندهندة  نشان مقدار شاخص و مقدار مطلوب در جدول
 قبول براي آن قابلنیز شده  ساختار عاملی در نظر گرفتهو در ضمن  بوده و مطلوبی برخوردار

 .باشد می

 بحث و بررسی .5
 مورد صنعت خودروسازي گیلاندر  نمانامتنفر از عوامل مؤثر بر شد ش لادر این پژوهش ت

؛ داردمثبت تأثیر  نمانامناسازگاري نمادین بر تنفر از نشان داد که  اولبررسی قرار گیرد. فرضیه 
ها  انامنمصنعت خودروسازي داراي هویت  متمایزي نسبت به  سایر  نمانامکه  آنجا یعنی از

اي دوستانه از خود نشان داده و در نهایت بتواند قلب و ذهن  تواند چهره از این نظر میباشد،  می
)، پینارباسی و 2021کوچوك ( نتایج این فرضیه با نتایج تحقیقاتمشتریان را تسخیر نماید. لذا 

  .باشدهمسو می) 2020)، و ییگیت و ایرفانوگلو (2019انگینکایا (
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تأثیر  نمانامبر تنفر از  ناسازگاري ایدئولوژیکنشان داد که  دومآمده از فرضیه  دست نتایج به
در راستاي انتظارات  هاي صنعت خودروسازي باید ریزي هو برناممثبت دارد؛ چرا که اهداف 

 نماناماز  نفرتتا  شودها اهداف مشتریان نیز لحاظ  ریزي مشتریان باشد و سپس در این برنامه
)، پینارباسی و انگینکایا 2021لوپز ( نتایج این فرضیه با نتایج تحقیقاترخ ندهد. بنابراین، 

  .باشدهمسو می)، 2021)، و وانگ و همکاران (2020)، ییگیت و ایرفانوگلو (2019(
توان  مؤثر است. از این نظر، می نمانامتجربه منفی گذشته بر تنفر از فرضیه سوم نشان داد که 

پس از انجام فرآیند  نماناممندي یک واکنش احساسی یا شناختی نسبت به  رضایت که گفت
باشد. به عبارت دیگر، رضایت یک شکل منحصر به فرد  نسبتاً طولانی از آن می ةخرید و استفاد

تواند روي وفاداري مشتریان مؤثر باشد و در نهایت منجر به خرید  از مفهوم کیفیت بوده و می
) و پینارباسی و انگینکایا 2020ییگیت و ایرفانو (این نتایج با مطالعات . شودمجدد آنان 

 سازگار است.) 2019(
مؤثر است؛ از این نظر که خدمات  نمانامقصور خدمات بر تنفر از فرضیه چهارم نشان داد که  

بدون نقص آن،  ۀشده در حین و پس از خرید، از اهمیت بیشتري برخوردار بوده و ارائ ارائه
عتیق و این نتایج با مطالعات دهد. لذا،  خرید مجدد و وفاداري مشتریان را افزایش می ةیزانگ

 سازگار است.) 2020) و علی و همکاران (2023همکاران (
در تبیین این فرضیه . مؤثر است نمانامقیمت نامناسب بر تنفر از  فرضیه پنجم نشان داد که

ما براي اکثر ا ،شده وجود ندارد مفهوم ارزش دركتعریف روشنی از ه اگرچ که گفتتوان  می
صنعت  لذا از این رو، اگرد شو ترین قیمت به عنوان بهترین ارزش محسوب می کممشتریان 

ی براي محصولات خود در نظر بگیرد ممکن است این امر منجر به نامناسب متیقخودروسازي 
)، و علی و همکاران 2023عتیق و همکاران ( این نتایج همسو با مطالعات. شود  نمانام از تنفر

 است. ) 2020(
در تبیین این فرضیه . مؤثر است نمانامتبلیغات نامناسب بر تنفر از فرضیه ششم نشان داد که 

 و یانمشتر نظر مورد تیفیک شیافزا براي يابزار را نمانام تیریمد ابان،یبازارکه  گفتتوان  می
 صنعت خودروسازي به صورت غاتیتبللذا با توجه به این مهم اگر  .دانند می آنان يوفادار جادیا

 نماناممشتریان از  نفرتصنعت براي مشتریان جذاب نخواهد بود و باعث  نمانامباشد،  نامناسب
) و تقی 1400)، صادق وزیري و همکاران (2023عباس و همکاران ( نتایج همسو با. شود می

 باشد. ) می2020(
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این مطلب . مؤثر است نمانامعدم توجه به سلامت مشتري بر تنفر از  داد کهفرضیه هفتم نشان  
ها با میزان سلامتی مشتریان عجین شده  که خدمات آن هایی نماناماست که  آندهندة  نشان

متنفر نخواهند شد. بدین ترتیب، در  ها باشد، از اهمیت بیشتري برخوردار بوده و مشتریان از آن
باشد. بنابراین،  صنعت خودروسازي توجه به سلامتی مشتریان از اولویت بیشتري برخوردار می

) 1399)، و شجاع و همکاران (1401صدیقی کراده و همکاران (این نتایج همسو با تحقیقات 
 . است

توان چنین  می. استمؤثر  نماناماز عدم پایبندي به تعهدات بر تنفر  نشان داد که شتمفرضیه ه
از بازارهاي بالغ یا پایبند به تعهدات خود سخن گفت؛ چرا که  ددر دنیاي امروزي بای که گفت

هاي مشتریان). با این وجود،  هاي متفاوتی نسبت به گذشته دارند (مثلاً توجه به خواسته ویژگی
ها  در مفهوم بازاریابی اعتقاد بر این است که نیل به اهداف سازمانی بستگی زیادي به تعیین نیاز

این نتایج . هدف و تأمین رضایت مشتریان به نحو مؤثرتر از رقبا دارد هاي بازارهاي و خواسته
 . است) 1399) و شجاع و همکاران (1401صدیقی کراده و همکاران (همسو با تحقیقات 

که ارزش کالاهاي  گفتتوان میاست.  مؤثر نمانامقصور کالا بر تنفر از نشان داد که  نهم فرضیه
صنعت  نماناممیزان رضایت مشتریان را در نظر بگیرد؛ زیرا وجود قصوراتی در  ددریافتی بای

و در نتیجه ایجاد نفرت مشتریان نسبت به  نمانامتواند باعث کمبود محبوبیت  خودروسازي می
) و اودوم و همکاران 2023هاي عتیق و همکاران ( این فرضیه با پژوهشنتایج . شود نمانام

 ) همخوانی دارد. 1399(
 اول اولویت در 76/4ضریب  با قیمت نامناسب محركداد که  نشان ها رتبه میانگین نتیجۀنهایتاً 

دارد. عامل  در صنعت خودروسازي نمانامتنفر از  بر را تأثیر دارد؛ بدین معنا که بیشترین قرار
 به نسبت را تأثیر کمترین دارد؛ یعنی آخر قرار اولویت در 34/2ضریب  ناسازگاري نمادین نیز با

8 عوامل مؤثر بر  کهگفت توان  دارد. لذا، می در صنعت خودروسازي نمانامتنفر از  عد دیگر برب
چنین توان میهاي متفاوتی دارند. در کلام آخر  در صنعت خودروسازي اولویت نمانامتنفر از 

اي داشته باشد؛ چرا که اگر  نامناسب توجه ویژهقیمت عد به ب دکه صنعت خودروسازي بای گفت
افزایش  نماناممیزان رضایت مشتریان کاهش و تنفر از ، مورد توجه قرار نگیرد محركاین 
 یابد. می
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 گیري و پیشنهادات نتیجه .6
 به يخودروساز صنعت  رانیمدکه  دشو یم شنهادیپاز پژوهش  به نتایج به دست آمدهبا توجه 

بیان  به. کنندم اقدا نمانامی در فرایند مدیریت چندسطح يراهبردها سازي عملیاتی و تدوین
 يها مؤلفهتوجه به  بر علاوهراهبردي نمانام،  تیریمد ندیفرا در ها بهتر است آن ،دیگر

خودانگارة مشتریان انجام  لیتحل و شناختهاي علمی و جامعی به منظور  پیمایش ،يعملکرد
 به پاسخگویی برايهاي نوینی  شیوهدهند. سپس بهتر است مدیریت صنعت خودروسازي 

 روز به کار گرفته و تا حد امکان به فکر ارتقاي کیفیت طی ساعات مختلف شبانه مشتریان
 ...و حقوقی اخلاقی، اجتماعی، هاي زمینه در نکردن تخلف  در صنعت مزبور باشند. خدمات

 تجربۀ که این توجه قابل نکتۀ. شود می نمانام از تنفر و ایدئولوژیک موجب کاهش ناسازگاري
بزرگتر  را ایدئولوژیک دایرة ناسازگاري آید، می پیش نمانام مشتریان براي گذشته که منفی

 .گیرد میرا نیز در بر  نمانام نفعان ذي و بالقوه مشتریان مشتریان بالفعل، بر یعنی علاوه د؛کن می
 به توجه باد از توجه به این مهم غفلت نورزند. در ادامه شو لذا به صنعت مزبور پیشنهاد می

 شنهادیپ ،یاجتماع هاي هاي رسانه کانال در ژهوی به یمنف غاتیتبل تیریمد و کنترل يدشوار
شکایات و  تیریمد ستمیس به يدیجد بخش عنوان با یاجتماع هاي شبکه شیپاکه  دشو یم

 اختیار تا مدیران صنعت بتوانند اطلاعات کامل و شفافی را در شود اضافه صنعت انتقادات
د که مدیریت صنعت خودروسازي با کمک شو علاوه بر این، پیشنهاد می مشتریان قرار دهند.

متخصصان میزان قیمت محصولات را در حد مناسب نگه دارد تا رضایت مشتریان افزایش یابد. 
د در تبلیغات خود مواردي را در نظر بگیرند؛ شو میاز سوي دیگر، به صنعت مزبور پیشنهاد 

 در خود بالقوة و بالفعل هايعملکرد مشتریان، و تنفر و دلایل میزان از را خود یعنی اطلاعات
که صنعت  گفتتوان  را لحاظ و قید نمایند. می نمانام از مشتریان منفی احساسات به پاسخ

 حذف گذاري بیشتر به سلامتی مشتریان خود، به با عملکرد بهتر و ارزش یدخودروسازي با
اقدام نماید و همچنین در کنار  مثبت مشتریان خود ایجاد احساسات سپس و منفی احساسات

قوانین و  کرده و خود را با رسمی تبعیت هاي از دستورالعملتوجه به سلامتی مشتریان بتواند 
پیشنهاد دیگر به صنعت مزبور این است که تلاش کند تا  .کند استانداردهاي جهانی همراه

 کارکنان وري ند بر بهرهبرساند و همچنین بتوا حد ترین پایین به را خود عملیاتی هاي هزینه
 به شایسته تدابیر با که صنعت خودروسازي است در نهایت، لازم داشته باشد. کنترل و نظارت
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بتواند  اطلاعات به دست آمده به توجه با شده و وارد نمانام از متنفران با برقرارکردن ارتباط فاز
نماید. لذا، اهمیت دادن به تعیین  را انتخاب نمانام از متنفران با تعامل برقراري روش بهترین

 باشد. ها می قیمت مناسب محصولات از جملۀ این روش
صنعت که این پژوهش تنها در  گفتتوان  میحاضر هاي پژوهش  در ارتباط با محدودیت

 از نفرت احساس یمقطع یبررس، از سوي دیگر. شده استنجام ا گیلان استان خودروسازي
در رابطه با هاي این مطالعه قلمداد کرد. علاوه بر این،  توان یکی دیگر از محدودیت را می نمانام

در بخش مبانی  نمانامکه در کنار بررسی عوامل مؤثر بر تنفر از  گفتتوان  محدودیت دیگر می
هاي  به روش نمانامی، بررسی عوامل خاص و منحصر به فرد بر تنفر از هاي کم نظري به روش

ارتباطات بین عوامل مختلف اثرگذار بر  آخر، بررسیمحدودیت  .ه استنادیده گرفته شدکیفی 
توان  توجهی شده یا به عبارت دیگر، می نسبت به آن بیاست که در تحقیق حاضر  نمانامتنفر از 

 انجام شده است. نمانامکه در تحقیق حاضر صرفاً بررسی عوامل مؤثر بر تنفر از  گفت
پذیري نتایج  در تعمیم که دشو پیشنهاد میآتی به پژوهشگران  تحقیقهاي  براساس محدودیت

 پژوهشاین ؛ زیرا کننداحتیاط  )خودروسازيصنایع  غیر از صنعت ( ها به سایر بخش حاصل
لازم که  گفتتوان  در ارتباط با پیشنهاد دیگر، می فقط در صنعت خودروسازي انجام شده است.

 در نمانامتنفر از  يریگ شکل ندیفرا مطالعۀ به یمشخص نمانام انتخاب با آیندهاست محققان 
علاوه بر  .دنماین یبررس زمان طول دررا  آن راتییتغبتوانند از این طریق تا  دنبپرداز زمان یط

به روش  نمانامسري عوامل مؤثر بر تنفر از   در پژوهش حاضر تأثیر یکاین، قابل اشاره است که 
نسبت به صنعت خودروسازي نارضایتی با توجه به اینکه امروزه در ایران ی بررسی شد. کم

با این  تلقی کرد. منحصر به فرد مورد مطالعۀیک را صنعت خودروسازي توان  می ،گسترده است
صنعت مزبور وجود به نسبت هم  و منحصر به فردسري عوامل خاص  ممکن است یک حال،

(مثلاً روش داده بنیاد و روش تحلیل هاي کیفی  ها را با روش تاثیر آنداشته باشد که بتوان 
در نهایت، پیشنهاد را بسط داد.  آنعوامل تاثیرگذار بر  وبررسی نمود  نمانامبر تنفر از محتوا) 

که پژوهشگران آتی نسبت به بررسی شبکۀ ارتباطات فی ما بین عوامل مؤثر بر تنفر از  شود می
 هاي آماري مانند تحلیل مسیر اقدام نمایند. شاز طریق رو نمانام
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 مراجع .7

 منابع فارسی
با  يمعادلات ساختار يساز ). مدل1397(ونسی کخواه،ین ؛اژدر ،یصمد؛ کرم دیس ،ینیحس −

SmartPLS V3 :شهی. چاپ اول، تهران: انتشارات اندیسینو و مقاله یسینو نامه انیپا کردیرو 
 فاضل.

). تأثیر اخبار 1400قاسمی سیانی، مجتبی( ؛خاوري خراسانی، لیلی ؛حسینی، محمدسلطان −
، هاي ورزشی مدیریت ارتباطات در رسانهمحصولات ورزشی،  برندنامطلوب در منفوریت 

9 )2 ،(31-47. 
نقش ). 1399پریسا؛ عسگرنژاد نوري، باقر؛ حاضري، هاتف؛ زارعی، قاسم ( ،نیا رشادت −

 تعامل با مخاطبان در رفتار خرید تلویزیونی (نمونه کننـدگان و شخصیت تلویزیونی مصرف
 . 519-502، )2( 12، مدیریت بازرگانیی: شهر اردبیل). شپژوه

). تنفر از برند؛ بررسی و تحلیل عوامل و پیامدهاي 1397فراز ( ،صادق وزیري ؛علی، شجاع −
 .180-165)، 2(8، تحقیقات بازاریابی نوین. تنفر از برند

). ارائۀ الگویی از علل و 1399ابراهیمی، الهام( ؛صادق وزیري، فراز ؛شجاع، علی −
 .23-3)، 1( 12، فصلنامه مدیریت بازرگانیپیامدهایتنفر از برند کالاهاي ایرانی، 

وري بر انتقام از برند در  ). اثر پایین بودن بهره1401سعید ( ،اکبرزاده ؛یزدان ،شیرمحمدي −
  .98-85)، 115(20 ،هاي بازرگانی بررسی. صنعت خودرو

). تنفر از برند کالاهاي ایرانی: 1400شجاع، علی(؛ صادق وزیري، فراز؛ ابراهیمی، الهام −
، تحقیقات بازاریابی نوینآزمون یک الگویی مفهومی بومی از علل و پیامدهاي تنفر از برند، 

11 )1،( 45-62.   
ی تأثیر تخلفات اخلاقی ). بررس 1401زراوندي، حامد ( ؛صادق وزیري، فراز؛ شجاع، علی −

کنندگان ایرانی و رفتارهاي ناشی از آن  شده مصرف برند بر احساس تنفر و خیانت ادراك
 .74-55)، 1( 9، کننده مطالعات رفتار مصرفهاي اجتماعی.  در رسانه
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). ارائه مدل محتوایی عدم 1401امینی، علیرضا( ؛صدیقی کراده، سارا؛ ابراهیمی، ابوالقاسم −
، )موردمطالعه: صنعت بانکداري ایران(یري اجتماعی مؤثر بر تنفر از برند پذ مسئولیت

 . 114-79)، 2( 9، مه مدیریت برندفصلنا
 ).1401(حمیدزاده اربابی، علیرضا ؛ نامی، بهرام ؛حبیب ،پور ابراهیم ؛عسگرنژاد نوري، باقر −

هاي کارآفرینی.  اي قابلیت اي کارکنان: نقش واسطه حرفه ۀثیر مدیریت دانش بر توسعأت
 .45-25، )1( 2، بوم نوآوري زیست

 ،ناظر اصل ؛سمیه ،نیا صائب ؛رامین ،بشیرخداپرستی ؛قاسم ،زارعی ؛باقر ،عسگرنژاد نوري −
هاي بازاریابی بر عملکرد  هاي بازاریابی و استراتژي ). بررسی تأثیر قابلیت1399امین(

نشریه علمی . ر شهر تبریزمطالعه: صنعت شکلات د هاي صادراتی (مورد تجاري شرکت
 . 87-65)، 3(3، پژوهشی مدیریت کسب و کارهاي بین المللی

). نقش 1402ترابی، محمدامین(؛رسولی، نسرین؛ غمخواري، سیده معصومه ؛فانی، مجید −
میانجی نفرت از برند در تأثیر تجربه منفی مشتري بر مقابله با برند و اجتناب از برند. 

 .25-1)، 1(10، هکنند مطالعات رفتار مصرف
بر  يفرد يها نهیزم ری). تأث1397فرزانه ( ی،سقائ؛ اوشیس ،دیجمش نیآئ ؛دیوح ،زاده یمک −

 یابیبازار قاتیتحق. رانیا يآن؛ مورد مطالعه: صنعت خودروساز يامدهاینفرت از برند و پ
  .139-164 ،)2(8 ،نینو

شده  انصافی قیمتی ادراك ). بررسی تأثیر بی1401( فتحی، هانیه؛شجاع، علی ؛نظري، محسن −
، )مورد مطالعه: تاکسی آنلاین اسنپ(گذاري پویا  کننده در نظام قیمت بر تنفر از برند مصرف

 . 128-109)، 1( 12، تحقیقات بازاریابی نوین
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Abstract 

Intense competition in most of today's markets has made it important to know the perceptions 
and emotions, especially the negative emotions of customers; Because customer retention is 
one of the important pillars for the growth of any industry, especially the automotive industry. 
It is worth mentioning that the automotive industry is considered one of the basic and 
strategic elements of global trade. Based on this, considering the importance of productivity 
and efficiency in the mentioned industry and the economic growth and prosperity of the 
country, as well as why some customers do not want to use the brand of the automotive 
industry, in this research, an attempt has been made to investigate the factors affecting the 
dislike of the brand. Therefore, the purpose of the present study is to investigate and prioritize 
the factors affecting brand aversion in the automotive industry. This research is applied in 
terms of purpose and descriptive-correlation in terms of method. The statistical population 
includes all customers of Saipa and Iran Khodro automobile companies in Gilan province, and 
due to the unlimited statistical population of the research, the statistical sample size of 384 
people was estimated using Cochran's formula by simple random sampling method. In order 
to collect and analyze the data, a standard questionnaire and SPSS and LISREL software were 
used, respectively. The results of the analysis showed that all factors, including ideological 
and symbolic incompatibility, past negative experience, service and product failure, 
inappropriate pricing and advertising, lack of attention to customer health and adherence to 
commitments, have a positive and significant effect on brand aversion. And finally, the 
priority of the factors affecting the hatred of the brand in the automotive industry in equal 
order (unsuitable price with a coefficient of 4.76, inappropriate advertising with a coefficient 
of 3.97, defect in goods 3.89, negative consumption experience in the past 3.53, defect in 
services 3/34, ideological incompatibility 3/26, failure to adhere to obligations 2/90, lack of 
attention to customer health 2/50 and symbolic incompatibility 2/34). 

Keywords: Past negative experience, Hate brand, Automobile industry, Ideological 
incompatibility, Symbolic incompatibility. 
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