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 This study aims to investigate the mediating role of brand hatred in the relationship between 

brand social power and purchase intention toward products of Iran Khodro and Saipa. In 

terms of purpose, this research is applied, and in terms of method, it is a descriptive-survey 

study of correlational type. The statistical population consisted of potential customers of 

these two brands, from which 385 individuals were selected using convenience sampling 

based on Cochran's formula. Data were collected through questionnaires on brand social 

power and purchase intention (Poung et al., 2019) and brand hatred (Shoja & Vaziri Sadegh, 

2018). The validity and reliability of the instruments were confirmed, and data were 

analyzed using structural equation modeling with a partial least squares approach in SPSS 

and SmartPLS. 

The results indicated that brand social power has a positive and significant effect on 

customers' purchase intention and reduces brand hatred. Furthermore, brand hatred exerts 

a negative and significant effect on purchase intention. The mediation test results revealed 

that brand hatred partially mediates the relationship between brand social power and 

purchase intention. Accordingly, strengthening the dimensions of brand social power—

particularly authenticity, expertise, and credibility—can diminish customer negativity and 

enhance the repurchase intention toward domestic brands. 
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 چکیده   اطلاعات مقاله 

 پژوهشی نوع مقاله: 

 16-26صفحات: 

  انتخاب   قصد   و   برند   اجتماعی  قدرت  بین  رابطه   در  برند   از   تنفر  میانجی   نقش   بررسی   پژوهش  این  هدف  
  روش،   حیث  از   و  کاربردی   هدف،   نظر   از   پژوهش  این.  است  سایپا  و   خودرو ایران   هایشرکت   محصولات

  با   که  بود  برند   دو  این  بالقوه  مشتریان  شامل  آماری  جامعه.  است  همبستگی   نوع  از   پیمایشی  -   توصیفی
  طریق   از  هاداده.  شدند  انتخاب  دسترس  در  گیرینمونه   روش  به  نفر  3۸۵  کوکران،  فرمول  از  استفاده
  شجاع )   برند   از   تنفر  و (  2۰1۹  همکاران،   و   پونگ ) انتخاب  قصد و برند   اجتماعی   قدرت  های نامه پرسش 

  سازی مدل  از  استفاده  با  هاداده  و  تأیید  ابزارها  پایایی  و  روایی.  شد  گردآوری(  13۹۷  صادق،  وزیری  و
  SmartPLS  و  SPSS  افزارهای نرم  در  جزئی   مربعات  حداقل  رویکرد   بر  مبتنی   ساختاری   معادلات

  مشتریان   انتخاب  قصد  بر  معناداری  و   مثبت   تأثیر  برند   اجتماعی   قدرت   داد   نشان  نتایج .  شدند  تحلیل 
  قصد   بر  معناداری  و  منفی  اثر  برند  از  تنفر  همچنین،.  دهدمی  کاهش  طوربه  را  برند  به  نسبت  تنفر  و  دارد

  قصد  و برند اجتماعی قدرت میان رابطه برند، از تنفر داد نشان  گریمیانجی  آزمون نتایج. دارد انتخاب
  ویژه به   برند،  اجتماعی  قدرت  ابعاد  تقویت  اساس،براین .  کندمی  تبیین   جزئی  میانجی  صورتبه  را  انتخاب
  را   داخلی  برندهای  مجدد  انتخاب  و  داده  کاهش  را  مشتریان   منفی  تواندمی   اعتبار،  و  تخصص  اصالت،
 . دهد افزایش
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 مقدمه -1

 و  ادراکات  شناخت  امروزی،  بازارهای  رقابتی  محیط  در

  رشد   و  بقا  برای  اصلی  ارکان  از  یکی  به  مشتریان  احساسات

 احساسات (.  14۰2  همکاران،  و  تارات)  است  شده  تبدیل  صنایع

 در  کنندهتعیین  نقشی  منفی،  و  مثبت  از   اعم  کنندگان،مصرف

  به   نسبت  هاآن   مداوم  رفتارهای  و  خرید  هایگیریتصمیم

 طباطبایی ؛2۰22 رحمان، و عزیز) کنندمی ایفا تجاری هاینام

 عنوان به  خودروسازی  صنعت  میان،  این  در(.  13۹۹  آبیکاری،  و

  شدت به  جهانی،  تجارت  استراتژیک   هایبخش  از  یکی

  نامشهود   هایدارایی  مدیریت  و  مشتریان   وفاداری  تأثیرتحت

  به باتوجه(.  14۰2  همکاران،  و  تارات)  دارد  قرار  برند

 که  عواملی  بررسی  صنعت،  این  در  رفتاری  هایپیچیدگی

 اهمیت  از  دهند،  قرار  تأثیرتحت  را  برند  انتخاب  قصد  توانندمی

 .است برخوردار بالایی کاربردی و علمی

  قدرت   کننده،مصرف  رفتار  تحلیل   در  کلیدی  مفاهیم  از  یکی

  در   تغییر  ایجاد  در  برند   یک  توانایی   به   که  است  برند  اجتماعی

  همکاران،   و  حیدرزاده)  دارد  اشاره   موردنظر  مسیر  در  گروه  یا  فرد

 شامل  ایگانهپنج  هایپایگاه  از  برند  اجتماعی  قدرت(.  13۹4

 عملکردی   قدرت  و  بودن  الگو  مشروعیت،  پاداش،  قهریه،  قدرت

 و  دارکشت  ؛13۹۸  همکاران،  و  حیدرزاده)  گیرد می  نشئت

 حس  ایجاد  که  دهندمی  نشان   مطالعات(.  14۰۰  همکاران،

  و   تخصص  از  گیریبهره   و   اجتماعی  هایرسانه  در  قدرت

  و   فونگ)  باشد  مشتری با  تعامل  محرک  تواندمی  برند،  جذابیت

  به   تنها  کنندگانمصرف  واکنش  حال،بااین(.  2۰1۹  همکاران،

 پیوندهای  تأثیرتحت  است  ممکن  و  شودنمی  محدود  مثبت  ابعاد

 .گیرد قرار نیز منفی عاطفی

  بین  عمیق  منفی  عاطفی  ارتباط   یک  عنوان به   برند  از  تنفر

  خشم، از ترکیبی شامل  که شود می تعریف  برند و کنندهمصرف

  پدیده  این(. 2۰22 رحمان، و عزیز ) است تحقیر و انزجار ترس،

 نقض   یا  نمادین  تطابق  عدم  گذشته،  تجربیات  از  ناشی  اغلب  که

 ضد رفتارهای به تواندمی هاست،شرکت توسط اخلاقی قوانین

 منجر  شفاهی  منفی  تبلیغات  و  برند  تغییر  شکایت،  نظیر  برند

 ؛2۰1۸  همکاران،  و  زارانتونلو  ؛2۰23  همکاران،  و  رای)  شود

 مرور  موضوع،  این  اهمیت  رغمعلی(.  2۰1۷  همکاران،  و  هگنر

  های جنبه   بر   محققان  اکثر  که  دهدمی  نشان   پژوهش  پیشینه

  به   مربوط   مفاهیم  و  اندکرده   تمرکز  برند  به   عشق  نظیر  مثبت

  داخلی،   مطالعات  در  ویژهبه  برند،   از  تنفر  نظیر  منفی  احساسات

  ؛ 14۰2  یزدانی،  و  پاک  رهبری)  اندگرفته  قرار  موردتوجه  کمتر

  .(14۰2 همکاران، و عزیزی

  الگویی   تاکنون  که  است  آن  از  حاکی  موجود  تحقیقاتی  شکاف

 برند  از تنفر و  برند اجتماعی قدرت زمانهم بررسی برای جامع

  خودروی   بازار  در  ویژهبه  کنندگان،مصرف  انتخاب  قصد  تبیین  در

  ازآنجاکه (.  14۰2  همکاران،  و  تارات)  است  نشده   ارائه  ایران،

  نامناسب   خدمات  و  محصولات  پایین  کیفیت  ضعیف،  عملکرد

  این   تعامل  نحوه  درک  شود، منجر  تنفر  گیریشکل  به  تواندمی

  زارانتونلو)  یابدمی  ضرورت  برند  اجتماعی  قدرت  با  منفی  احساس 

 با  پژوهش  این(.  2۰1۷  همکاران،  و  هگنر  ؛2۰1۸  همکاران،  و

  میانجی   نقش  بررسی  دنبال  به  علمی،  خلأ  این   کردن   پر  هدف

  انتخاب   قصد  بر  برند  اجتماعی  قدرت  تأثیر  در  برند  از  تنفر

  یزدانی،   و  پاک  رهبری)  است  سایپا  و  خودروایران  برندهای

14۰2 ). 

 مدل  یک  در  هاسازه  این  ترکیب   در  مطالعه  این  نوآوری 

 اجتماعی  قدرت  چگونه  شود  مشخص  تا  است  واحد  ساختاری

 خرید  تصمیمات  بر  تنفر،  مدیریت  یا  کاهش  طریق  از  تواندمی

 .بگذارد اثر رقابتی صنعت یک در کنندگانمصرف

 چارچوب نظری و پیشینه تحقیق . 2

 از  برندها  مدیریت،  نوین  پارادایم  در  پژوهش  نظری  چارچوب

 اندیافته  ارتقا  استراتژیک  هایدارایی  به  شناسایی  صرفاً  ابزارهای

 هستند کنندگانمصرف با عمیق پیوندهای مدیریت نیازمند که

  بر   مندرابطه   بازاریابی  دیدگاه(.  2۰26  کیرچگئورگ،  و  هنینگ)

 جامعه  متن  در  تجاری  هاینام  که  است  استوار  اصل  این

  تعاملات   که  کنندمی   عمل  اجتماعی  هاییموجودیت   عنوانبه
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  همکاران،   و  رشیدی)  دهندمی   شکل  هاانسان   با  را  متقابلی

  قدرت   تعاملات،  این  درک  در   کلیدی  ارکان  از  یکی(.  14۰2

 دیگران  رفتار  و  نگرش   بر  نفوذ  توانایی  به  که  است  برند  اجتماعی

  ای گانهپنج  هایپایگاه   از  چندبعدی  سازه  این.  شودمی  اطلاق

  قدرت   و  بودن  الگو  مشروعیت،  پاداش،  قهریه،   قدرت  شامل

  بر (.  13۹4  همکاران،  و  حیدرزاده)  گیردمی  نشئت  عملکردی

 برند   رابطه  کیفیت  از  جزئی  قدرت   این  ارتباطی،  رویکرد  اساس 

  عاطفی،   دلبستگی  نظیر  هاییسازه  کنار  در  که  شودمی  محسوب

 نمایدمی  تضمین  را  برند  و   کنندهمصرف   میان  رابطه  دوام

 (. 13۹۸ همکاران، و حیدرزاده)

  شکلی به کنندهمصرف رفتار معاصر  ادبیات مثبت، ابعاد کنار در

  تنفر .  است  شده  متمرکز  برند  روابط  منفی  هایجنبه  بر  فزاینده

 شودمی   تعریف  عمیق  منفی  عاطفی  ارتباط  یک   عنوانبه   برند   از

  گردد می  شامل   را   تحقیر  و  انزجار  ترس،  خشم،  از  ترکیبی  که

 بر  هاپژوهش  از  بسیاری  کهدرحالی(.  2۰22  رحمان،  و  عزیز)

 شواهد   اند،داشته  تمرکز  برند  به  عشق  چون  مثبتی  مفاهیم

 قوی  منفی  احساسات  که  است  آن  از  حاکی  شناختیروان

 نقش  افراد  مداوم  رفتارهای  تعیین  در  اندازه  همان  به  توانندمی

 غالباً  برند  از  تنفر(.  14۰2  همکاران،   و  عزیزی)  باشند  داشته

 توسط  افراد  رفاه  یا  ارزشی  های سیستم  که  کندمی  بروز  زمانی

 از   ایمجموعه  منفی،  احساس   این  و  شود  تهدید  شرکت

  انگیزدبرمی  کنندهمصرف  در را  اجتنابی  و  ایمقابله  هایواکنش

 (. 2۰26 همکاران، و خاتون)

  منظر   از  برند  اجتماعی  قدرت  اصلی  متغیرهای  نظری  مبانی

 شخصی،   تجارب  به  افراد  حساسیت  افزایش  با  ادراکی،

 دهدمی  ارتقا  هایشقضاوت  در  را  کنندهمصرف  نفساعتمادبه

 قدرت  ویژهبه  قدرت،  این  ابعاد (.  2۰23  ریکسوم،  و  ریکسوم)

 تواندمی  دارد،  تأکید  برند  برتر  دانش  و  تخصص  بر  که  عملکردی

 همکاران،   و  حیدرزاده)  دهد  افزایش   خریداران  بر  را  برند  نفوذ

 عاطفی  پیوند  یک  عنوانبه  برند  از  تنفر  دیگر،ازسوی(.  13۹۸

  با  نمادین  تطابق  عدم  گذشته،  منفی  تجربیات  در  ریشه  منفی،

  زارانتونلو)  دارد  ایدئولوژیک  هایناسازگاری  یا  مشتری  خودانگاره

 کالا،  کیفیت  در  قصور  خودرو،  صنعت  در(.  2۰1۸  همکاران،  و

  های محرک   از  نامناسب  تبلیغات  و  غیرمنصفانه  گذاریقیمت

 رفتارهای   به  توانندمی  که  هستند   منفی  احساس   این  اصلی

 عمومی  هایشکایت  و  شفاهی  منفی  تبلیغات  نظیر  تخریبی

 (. 14۰2 همکاران، و تارات) شوند منجر

 بر اخیر المللیبین هایپژوهش داخلی و خارجی مطالعات مرور

( 2۰23)  شارما  و  کامبوج .  دارند  تأکید  برند  روابط  «تاریک»  ابعاد

 شناسایی  برند،  از  تنفر  زمینه  در  هنر  وضعیت  بررسی  با

 نظیر  رفتارهایی  بینیپیش  برای  را  پدیده  این  آیندهایپیش

 ویلوجنگ  و   پرایوستیو  مقابل،  در.  دانستند  ضروری  جوییانتقام

 طریق  از  برند  اجتماعی  قدرت  ادراک  که   دادند  نشان(  2۰24)

 قصد  و  کنندهمصرف   تعامل  بر   مثبتی  تأثیر   اعتبار،  چون  ابعادی

 که  دریافتند(  14۰2)  همکاران  و  تارات.  دارد  برند  از  استفاده

  از   تنفر  ایجاد   در  را  سهم  بیشترین  نامناسب  گذاریقیمت

 همکاران   و  موسوی  همچنین،.  دارد  داخلی  خودرویی  برندهای

  میان   پیوند  در   را  برند  اجتماعی  قدرت  میانجی  نقش(  14۰2)

 از  حاکی  که  کردند  تأیید  مشتری  خودانگاره  و  برند  اصالت

  عملی   رفتارهای  به  ذهنی  ادراکات  تبدیل  در  سازه  این  اهمیت

 . است خرید

 ادبیات  سنتز  پژوهشی  شکاف  استخراج  و  ادبیات  بندیجمع

  پتانسیل   برند  اجتماعی  قدرت  اگرچه  که  دهدمی  نشان   موجود

  تجربی   و  نظری  شکاف  اما  دارد،  انتخاب  قصد  افزایش  در  بالایی

 منفی  احساسات  و  قدرت  این  زمانهم  بررسی  زمینه  در  آشکاری

 همکاران،  و  عزیزی)  دارد  وجود  واحد  مدل  یک   در  تنفر  نظیر

  تمرکز   رابطه  مثبت  هایجنبه  بر   داخلی  مطالعات  اکثر(.  14۰2

  میانجی  متغیر  عنوانبه  را  برند  از  تنفر  بازدارنده  نقش  و  کرده

  شکاف،   این  پوشش  هدف  با   حاضر  پژوهش.  اندگرفته  نادیده

  قدرت   که  است  نهاده  بنا  فرض  این  پایه  بر  را  خود  مفهومی  مدل
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 بر  منفی،  احساسات  کاهش  یا  مدیریت  با  تواندمی  برند  اجتماعی

  اثر  ایران خودروی بازار در کنندگانمصرف نهایی انتخاب قصد

 نقش  بررسی  تحقیق  این   اصلی  هدف  اساس،براین .  بگذارد

 قصد  و  برند  اجتماعی  قدرت  بین   رابطه   در  برند   از  تنفر  میانجی

 سایپا  و  خودروایران  برندهای  مشتریان   میان   در   برند  انتخاب

 پرسش  این  به  پاسخ  درصدد  پژوهش  این  دیگر،  بیان  به.  است

  قدرت   تأثیر  در  میانجی  نقش  تواندمی  برند  از  تنفر  آیا  که  است

 اساس،براین .  کند  ایفا  برند  انتخاب  قصد  بر  برند  اجتماعی

 : اندشده تدوین زیر شرح به پژوهش هایفرضیه

 و برند اجتماعی قدرت بین رابطه  در برند از تنفر: اصلی فرضیه

 .دارد میانجی نقش سایپا و خودروایران برندهای انتخاب قصد

 : فرعی هایفرضیه

  قصد  بر   معناداری  و  مثبت   تأثیر  برند  اجتماعی  قدرت:  اول  فرضیه

 .دارد سایپا و خودروایران برندهای انتخاب

  تنفر   بر  معناداری  و  منفی  تأثیر  برند  اجتماعی  قدرت:  دوم  فرضیه

 .دارد سایپا و خودروایران برندهای از

 انتخاب  قصد  بر  معناداری  و  منفی  تأثیر   برند  از  تنفر:  سوم  فرضیه

 . دارد سایپا و خودروایران برندهای

 ترسیم  زیر  صورتبه  پژوهش  مفهومی  مدل   فوق   موارد  بهباتوجه

 :گردید

 

 روش تحقیق . 3

 از   و  کاربردی  مطالعات  زمره  در  هدف،  نظر  از  حاضر  پژوهش

 نوع   از  توصیفی  مطالعات  دسته   در  روش،  و  ماهیت  نظر

 شده   انجام  مقطعی  و  پیمایشی  شیوه  به  که  دارد  قرار  همبستگی

  مرداد   تا  14۰2  بهمن  از  مطالعه  این   اجرای  زمانی  بازه.  است

  ساختاری   هایمدل   آزمون  بر  آن  کلی  رویکرد  و  بوده  14۰3

  و   آماری  جامعه.  است  استوار  متغیرها  میان  روابط  تبیین  جهت

 کلیه  شامل  پژوهش  این  آماری   جامعه  گیرینمونه  روش 

  بزرگ   شرکت  دو  محصولات  احتمالی  و  فعلی  مشتریان

  به باتوجه.  است  سایپا  و  خودروایران  یعنی  داخلی،  خودروسازی

  جامعه   افراد،  این  دقیق  تعداد  بودن  نامشخص  و  گستردگی

 از  نمونه  حجم  برآورد  جهت.  شد  فرض  نامحدود  موردمطالعه

  که   گردید   استفاده  نامحدود  جوامع  برای   کوکران  فرمول 

 روش.  شد  تعیین  نفر  3۸۵  نمونه  حجم  حداقل  اساس،براین 

  بود  دسترس   در  احتمالیغیر  نوع   از  تحقیق  این  در  گیرینمونه

 توزیع  نمونه  اعضای  میان  در  آنلاین  صورتبه   نامهپرسش  ابزار  و

 (.14۰2 همکاران، و میرزایی) گردید

 اینامهپرسش  ها،داده  گردآوری  ابزار  سنجش  ابزارهای

 متغیرهای  به   نخست   بخش.  بود  بخش   دو  از   متشکل   و  استاندارد

 خرید  سابقه  و  تحصیلات  سن،  جنسیت،  شامل  شناختیجمعیت

 که  بود  تخصصی  گویه  14  شامل   دوم  بخش.  داشت  اختصاص

  قدرت  متغیر. گردید تنظیم لیکرت   ایگزینهپنج طیف اساس  بر

  مبنای  بر (  گویه 4) برند  انتخاب قصد و ( گویه 4) برند اجتماعی

 سنجیده(  2۰1۹)  همکاران  و  پونگ  توسط  شده  ارائه  مقیاس 

  مقیاس  از  برند،  از  تنفر  متغیر  سنجش  برای  همچنین،.  شدند

  استفاده(  13۹۷)  صادق  وزیری  و  شجاع  ایگویه   6  استاندارد

  مربوط  هایگویه  امتیازات میانگین از سازه هر نهایی نمره. شد

 . گردید محاسبه  آن به

 نظرات  از  گیریبهره   با  پژوهش  ابزار  محتوایی  و  صوری  روایی

 مدیریت  حوزه  در  دانشگاهی  خبرگان  و  مشاور  راهنما،  اساتید

 روایی   بررسی  جهت.  شد  تأیید  کنندهمصرف  رفتار  و  بازاریابی

  استفاده (  AVE)  شدهاستخراج  واریانس  میانگین   معیار  از  سازه،

  بالاتر   متغیرها  تمامی  برای   AVE  مقادیر   داد   نشان   نتایج   که  شد

  از  نیز   واگرا  روایی.  کندمی  تأیید  را  همگرا  روایی  و  است  ۵/۰  از

 از   کمتر  مقادیر  تمامی  که  شد  بررسی  HTMT  شاخص  طریق

 ( 2023 روسوانتی، و چیرونیسا ) تحقیق مفهومی مدل -1 شکل



  در منفی  احساسات میانجی نقش : ایران  خودرو صنعت در  برند انتخاب  رفتاری مدل تبیین  22/   اسدی 

 برند  اجتماعی  نفوذ فرایند

 

  ضریب   از  استفاده  با  نیز  ابزار  پایایی.  آمد  دستبه  ۹/۰  آستانه

. گرفت  قرار  سنجش  مورد(  CR)  ترکیبی  پایایی  و  کرونباخ  آلفای

 برند  اجتماعی  قدرت  برای  کرونباخ  آلفای  ضریب  داد  نشان  نتایج

 است   ۷۸2/۰  برند  از  تنفر  و  ۷۸2/۰  برند  انتخاب   قصد  ،۰/ ۷1۵

  پایایی  مقادیر همچنین. دارند قرار ۷/۰ مرز از بالاتر همگی که

 ۰/ ۸۵۸  و  1۵۰/1  ،۸46/۰  ترتیب  به  متغیرها  این  برای  ترکیبی

 . است تحقیق ابزار بالای ثبات از حاکی که شد محاسبه

  با   اطلاعات  وتحلیلتجزیه  هاداده   وتحلیلتجزیه  هایروش 

  انجام  SmartPLS 4  و  SPSS  افزارهاینرم   از  استفاده

  درصد   و  فراوانی  هایشاخص  از  توصیفی،  آمار  بخش  در.  گرفت

 در.  شد  استفاده  شناختیجمعیت  هایویژگی  توصیف  برای

 اسمیرنوف  -  کولموگوروف  آزمون   ابتدا  استنباطی،  آمار  بخش

  توزیع  بودن   غیرنرمال   دهندهنشان   آن  نتایج   که  گردید   اجرا

 با  ساختاری  معادلات  سازیمدل  روش   اساس،براین .  بود  هاداده 

 آزمون   برای(  PLS-SEM)   جزئی  مربعات  کمترین  رویکرد

  شامل   مدل  برازش   هایشاخص.  شد  انتخاب  پژوهش  فرضیات

 معیار  و(  R2)  تعیین  شاخص  ،t  آماره  مقادیر   ،(بتا)  مسیر  ضرایب

  به   مفهومی  مدل  نهایی  ارزیابی  برای(  GOF)  مدل  کلی  برازش 

 . شدند گرفته کار

 هایافته. 4

  3۸۵  از  حاصل  هایداده   تحلیل  شناختیجمعیت  هایویژگی
 و  مرد  کنندگانشرکت  از  درصد  ۵4  که  داد  نشان  دهندهپاسخ

  فراوانی   بیشترین  سنی،  توزیع  نظر  از  اند.بوده  زن  درصد  46
  آن   کمترین  و (  درصد  3۵)  سال  4۰  تا   31  سنی  گروه  به   مربوط 
 کدام  هر)  سال  ۵۰  بالای  و  سال  3۰  زیر  هایگروه   به   مربوط 

 و  کارشناسی  مدرک  دارای  نمونه   از  درصد  ۵۹.  بود(  درصد  1۷
بررسی  .بودند  تکمیلی  تحصیلات  دارای  درصد  33  همچنین، 

  سال،   ۵  از  درصد کمتر  14/1۷  که  بود  آن  بیانگر  خرید  سابقه
  1۵  تا  11  درصد بین  ۹۹/32  سال،  1۰  تا  ۵  درصد بین  23/46

 برندهای  از   خرید  سابقه   سال  1۵  از  درصد بیش   64/3  و  سال
 . داشتند سایپا و خودروایران

  بودن   نرمال   فرضیات،   آزمون  از   پیش  گیریاندازه   مدل  ارزیابی
 شد  بررسی  اسمیرنوف  -  فکولموگورو  آزمون  با  هاداده  توزیع

 p)  بود  متغیرها  تمامی  توزیع  بودن   غیرنرمال  از  حاکی  نتایج  که

  ساختاری  معادلات سازیمدل روش  ،اساس براین  ؛(0.001 >

  گرفته   کار  به(  PLS-SEM)   جزئی  مربعات  کمترین  رویکرد  با
. گردید  ارزیابی  گیریاندازه  مدل  برازش   اول،  مرحله  در.  شد

  داشتند   قرار  4/۰  آستانه  از  بالاتر  هاگویه  عاملی  بارهای  تمامی
  آلفای   مقادیر.  است  هاگویه  مناسب  برازش   دهندهنشان  که

  قدرت )  هاسازه  تمامی  برای(  CR)  ترکیبی  پایایی  و  کرونباخ
  محاسبه   ۷/۰  از  بالاتر(  انتخاب  قصد  و  برند  از  تنفر  برند،  اجتماعی

  میانگین   همچنین،.  کرد  تأیید  را  ابزار  درونی  پایداری  که  شد

 ۵/۰  از  بالاتر  متغیرها  تمام  برای(  AVE)  شدهاستخراج  واریانس
  روایی .  است  مناسب  همگرای  روایی  گویای  که (  1  جدول)  بود

 تمامی  که  چرا  گردید،  تأیید  HTMT  معیار  اساس   بر   نیز  واگرا
 . بودند ۹/۰ مرز از کمتر مقادیر

 تحقیق  پنهان متغیرهای  همگرا  یروای نتایج  -1جدول 
 

 متغیرهای مکنون
 میانگین واریانس استخراجی

)AVE> 0.5 ( 

برند  به تنفر   ۵۵4/۰  

برند یاجتماع قدرت  ۵۸۷/۰  

برند انتخاب قصد  ۵۷۰/۰  

ارزیابی مدل ساختاری و آزمون فرضیات برازش مدل ساختاری  

برای   2Rبررسی شد. مقدار  (  2R)  با استفاده از شاخص تعیین
برند از  تنفر  برند  623/۰  متغیر  انتخاب  قصد  برای   ۷۰4/۰  و 

نشانبه که  آمد  است. دست  مدل  مناسب  تبیین  توان  دهنده 

محاسبه   ۵۷۸/۰  نیز معادل(  GOF)  شاخص برازش کلی مدل
گردید که حاکی از برازش قوی مدل کلی پژوهش است. کیفیت 

با شاخصبینی متغیرهای درونمدل ساختاری در پیش  زا نیز 
2Q  (2تأیید شد )جدول . 

 CV RED مقادیر -2جدول 

 
 متغیرهای مکنون

SSO SSE Q² (=1-
SSE/SSO) 

برند  به تنفر   ۰۰۰/231۰  ۹2۸/1۷۰6  261/۰  

برند یاجتماع قدرت  ۰۰۰/1۵4۰  ۰۰۰/1۵4۰   

برند انتخاب قصد  ۰۰۰/1۵4۰  ۰26/11۹۷  223/۰  
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آزمون فرضیات )مطابق جدول   داد که تمامی 3نتایج  ( نشان 
اطمینان   سطح  در  مسیرها  مستقیم  معنادار    ۹۵روابط  درصد 

ها حاکی از آن است که تنفر به برند تأثیر منفی و اند. یافتهبوده 
همچنین، قدرت اجتماعی  .  معناداری بر قصد انتخاب برند دارد 

اثر  ت.  برند به طور معناداری بر کاهش تنفر از برند اثرگذار اس
مستقیم قدرت اجتماعی برند بر قصد انتخاب برند نیز مثبت و  

 . معنادار گزارش شد
 

 پژوهش  مدل فرضیات معناداری  ضرایب و مستقیم ابطهر  نتایج  -3جدول 

ضریب  مسیر  مسیر 
 مسیر 

(β )  

T 
Statistics 

آماره  ضرایب  

 سطح 
 معناداری

نتیجه  
 مسیر 

برند  به  تنفر    اول  قصد  <-
برند انتخاب   

۷۰6/۰ 
- 

4۷۹/۸  ۰۰۰/۰  تأیید 

برند   ی اجتماع   قدرت  دوم  -

     برند   به نفر ت  <

۷۸۹/۰ 
- 

۰۰۷/۵1  ۰۰۰/۰  تأیید 

برند   ی اجتماع   قدرت  سوم  -

برند   انتخاب   قصد  <  

162/۰  442/2  ۰1۵/۰  تأیید 

  برند   ی اجتماع   قدرت    چهارم
برند   به تنفر  <-  -> 

برند انتخاب   قصد   

۵۵۷/۰  ۵۹۰/۷  ۰۰۰/۰  تأیید 

 
اصلی(،   )فرضیه  میانجی  نقش  بررسی  در  میانجی  اثر  تحلیل 

دهنده معناداری اثر غیرمستقیم قدرت اجتماعی برند نتایج نشان 
معنادار   بهباتوجه .  بر قصد انتخاب از طریق متغیر تنفر از برند بود

زمان اثرات مستقیم و غیرمستقیم و بر اساس نظریه  بودن هم 
سوبل، متغیر تنفر از برند نقش میانجی جزئی را در رابطه بین 

ایران  برندهای  انتخاب  قصد  و  برند  اجتماعی  و  قدرت  خودرو 
 .کندسایپا ایفا می

 
 گریمیانجی حالت در  ضرایب اثرات -4جدول 

 متغیر 

a b c 
- ۷۸۹/۰ ضرایب بتا   ۷۰6/۰ -  162/۰  

دارییمعنسطح   ۰۰۰/۰  ۰۰۰/۰  ۰1۵/۰  
 اثر کل  اثر مستقیم اثر غیرمستقیم 

a*b c (a*b)+c 

|- ۵۵۷/۰ | 162/۰  ۷1۹/۰  

 

 

 گریمیانجی  حالت در ضرایب اثرات نمودار  - 2شکل 

 

 گیریبحث و نتیجه . 5

این پژوهش با هدف واکاوی نقش میانجی تنفر از برند در رابطه  
محصولات  انتخاب  قصد  و  برند  اجتماعی  قدرت  میان 

های کلیدی حاکی از آن خودرو و سایپا انجام شد. یافتهایران
به طور مستقیم بر قصد    تنهانه است که قدرت اجتماعی برند  

از طریق   بلکه  دارد،  تأثیر مثبت و معناداری  انتخاب مشتریان 
کاهش احساسات منفی و تنفر از برند نیز این مسیر را هموار 

واسطه دیگرعبارتبه.  سازدمی یک  نقش  برند  از  تنفر  متغیر   ،
نهایی   تصمیم  و  برند  قدرت  ادراک  میان  پیوند  در  را  جزئی 

می مصرف ایفا  پایگاه  طوریبهکند،  کنندگان  ارتقای  های که 
می  برند  واکنشقدرت  تعدیل  به  منجر  ضدتواند  و    های  برند 

 .تقویت نیات خرید شود

دهد که در صنعت خودرو، برخورداری  تفسیر این نتایج نشان می
پایگاه  از  و  برند  تخصص  بودن،  الگو  نظیر  قدرت  های 
تواند ذهنیت منفی مشتریان را مدیریت کرده و  مشروعیت، می

این  .  ها را به انتخاب محصولات داخلی بهبود بخشدگرایش آن 
نتایج مطالعات حاجی با  (،  13۹4اکبری و همکاران )علییافته 

)  نصرسمیعی همکاران  )13۹1و  همکاران  و  چیو  و   )2۰12  )
در جهت برند  قدرت  ابعاد  اهمیت  بر  است که  به همسو  دهی 

کننده و تقویت وفاداری تأکید داشتند. همچنین،  رفتار مصرف
تأثیر بازدارنده تنفر از برند بر قصد انتخاب که در این مطالعه 

یافته با  دانای تأیید شد،  پونگ و  13۹2ی و همکاران )های  و   )
( مطابقت دارد؛ این همسویی بیانگر آن است  2۰1۹همکاران ) 

که احساسات عمیق منفی ناشی از تجربیات ناخوشایند گذشته  
یا عملکرد ضعیف، سدی جدی در برابر انتخاب برند محسوب  

 .تواند به رفتارهای اجتنابی منجر شودشده و می
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با ادغام سازه قدرت اجتماعی در  از منظر نظری، این مطالعه 
مصرفمدل رفتار  عاطفی  نحوه های  از  جدیدی  تبیین  کننده، 

برند»مدیریت   تاریک  که    «سمت  داد  نشان  نتایج  داد.  ارائه 
  اعتماد جلبهایی چون  قدرت اجتماعی برند از طریق مکانیسم

می  مشتریان  تنفر  شدت  از  جذابیت،  ایجاد    ازآنجاکه   .کاهد و 
های اصلی گذاری نامناسب و قصور در کیفیت از محرکقیمت

بهره  با  مدیران  هستند،  ایران  خودروی  بازار  در  از تنفر  گیری 
می برند  اصالت  ارتقای  و  )تخصص(  عملکردی  توانند  قدرت 

اعتماد   و  کرده  متوقف  را  تنفر  منفی  را    رفتهازدستمارپیچ 
دهد که قدرت برند صرفاً  میاین سازوکار نشان    .بازسازی کنند

یک منبع اجتماعی    عنوانبهابزاری برای نفوذ فنی نیست، بلکه  
مصرفمی منفی  احساسات  و تواند  کرده  تعدیل  را  کننده 

 . جدید سوق دهد محصولات سویبههای او را نگرش 

هایی  ، این پژوهش با محدودیتآمدهدستبههای  رغم یافتهعلی
مواجه بود؛ از جمله اینکه مطالعه منحصراً در سطح مشتریان دو  

ایران دلیل شرکت  به  و  گرفت  انجام  سایپا  و  خودرو 
تحقیق محدودیت دامنه  گسترش  امکان  مالی،  و  زمانی  های 

امر  شرکت  تمامیبه این  که  نشد  فراهم  خودرویی  های 
کند. همچنین استفاده پذیری نتایج را با احتیاط روبرو میتعمیم

ها ممکن  تنها روش گردآوری داده  عنوانبه  نامهپرسشاز ابزار  
دهندگان را  های عاطفی و درونی پاسخاست برخی از پیچیدگی

   .به طور کامل منعکس نکرده باشد

شود های تحقیق، پیشنهاد مینتایج حاصل از فرضیه   بهباتوجه
با  شرکت پایگاه   دادناهمیتهای خودروسازی  ارتقای  های به 

با  بالاتر  ارتباط  کیفیت  به  منجر  برند،  اجتماعی  قدرت 
ادراک مصرف و  متعهد  با مشتری  ارتباط  زیرا  کنندگان شوند؛ 

( برند  به    ویژهبهقدرت  منجر  بودن(،  الگو  و  تخصص  قدرت 
ها  ، شرکتبنابراین  ؛شودرضایت و تقویت قصد انتخاب برند می

بتوانند  تا  کنند  را جذب  مشتریان  برند،  هویت  تقویت  با  باید 
آن نظر  وفاداری  به  بکشانند.  خود  محصولات  به سمت  را  ها 

رسد که ارتباط، جایی که مشتری احساس نزدیکی با برند  می
کند.  عه پیدا میکند، بیشتر توسکرده و تخصص آن را درک می

و   مشتریان  گذشته  تجربیات  بر  مبتنی  اغلب  ادراک  این 
میپاداش  دریافت  محصولات  کیفیت  از  که  است    . کنندهایی 

شرکت  روازاین ارشد  مدیریت  که  است  های ضروری 
 ایگونه بهمند را  بازاریابی رابطه  فرایندهایخودرو و سایپا،  ایران

با سلیقه ای و اقشار  های منطقهفهم و اجرا کنند که متناسب 
 .مختلف باشد

قدرت    بهباتوجه مثبت  )تأثیر  اول  فرضیه  از  حاصل  نتایج 
شود تولیدکنندگان اجتماعی برند بر قصد انتخاب(، پیشنهاد می

با شناسایی دقیق سلیقه مشتریان در مناطق مختلف جغرافیایی،  
را   خود  جذابیت  ایگونه بهمحصولات  که  کنند  های طراحی 

در نتیجه، تقویت اعتماد و اعتبار   .خاص برند را برجسته نماید
بنیان  عنوانبه برند   از  جذب یکی  باعث  اجتماعی،  نفوذ  های 

 .شودها میبیشتر مشتریان و تقویت مقاصد رفتاری مثبت در آن 

قدرت   بهباتوجه معکوس  )تأثیر  دوم  فرضیه  از  حاصل  نتایج 
می  پیشنهاد  برند(،  از  تنفر  بر  برند  بر  اجتماعی  مدیران  شود 

برقراری روابط مستحکم مبتنی بر تعهد تمرکز کنند تا از این  
در حقیقت، سطح   .طریق شدت احساسات منفی را کاهش دهند

رابطه بازاریابی  رابطه بالای  کیفیت  افزایش  به  منجر  مند 
گردد که پیامد مستقیم آن،  مشتری می  اعتمادجلبشده و  درک

کنندگان و کاهش تنفر در مصرف   «سمت تاریک برند»مدیریت  
 .خواهد بود

نتایج حاصل از فرضیه سوم )تأثیر منفی تنفر بر قصد   بهباتوجه
می پیشنهاد  به انتخاب(،  جامع  نگاهی  با  بازاریابان  شود 

گذاری غیرمنصفانه یا گیری تنفر )نظیر قیمتهای شکلریشه
.  برند بپردازند رفتهازدستقصور در کیفیت(، به بازسازی ارزش 

فعال و جبران خطاهای   عمومیروابطها باید از طریق  شرکت
ها گذشته، از رفتارهای اجتنابی مشتریان جلوگیری کرده و آن 

 . انتخاب مجدد محصولات داخلی سوق دهند سویبهرا 

نتایج حاصل از فرضیه اصلی پژوهش )نقش   بهباتوجهدر نهایت،  
خودرو  های ایرانشود شرکتمیانجی تنفر از برند(، پیشنهاد می 

و سایپا با شناسایی نیازهای عاطفی و فضای ارزشی مشتریان، 
مصرف فرهنگ  با  مطابق  دهندمحصولاتی  ارائه  این  .  کننده 

منجر به تمایز در ذهن مشتریان و ارتقای ارزش   تنهانهاقدام  
می برند  نگرش ویژه  تغییر  با  بلکه  قدرت  شود،  منفی،  های 

انتخاب   بازار رقابتی تقویت کرده و مسیر  اجتماعی برند را در 
 . سازدبرند را هموار می
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