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بررسي تجربیات منفي بر میل به اجتناب و تلافي: نقش میانجي احساسات منفي 

 )تحویل آنلاین غذا در شهر کرمانشاه یها پلتفرم :یمطالعه مورد(
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 .رانیکرمانشاه، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام ت،یریگروه مد ار،یاستاد ع،یصنا یمهندس یدکتر 2
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منفی )مطالعه  پژوهش با هدف بررسی تجربیات منفی بر میل به اجتناب و تلافی: نقش میانجی احساسات نیا هدف:

 ،یپژوهش از نظر هدف کاربرد نیا :شناسي روش. تحویل آنلاین غذا در شهر کرمانشاه(، انجام شده است ی:پلتفرم هایمورد

تحویل آنلاین غذا  یمشتریان پلتفرم ها قیتحق نیبوده است. جامعه مورد مطالعه در ا یاز نوع همبستگ یفیاز نظر داده ها توص

 یزده شد. برا نیتخم 384ساده و حجم نمونه بر اساس جدول مورگان  یتصادف یریشد.روش نمونه گدر شهر کرمانشاه می با

و  SPSS یمطالعه از نرم افزار آمار نیا یداده ها لیو تحل هیتجز ی. برادیاطلاعات از ابزار پرسشنامه استفاده گرد یرجمع آو

Amose .بر منفی احساسات .دارد معناداری تأثیر مشتریان تلافی و باجتنا به میل بر منفی تجربیات :هاافتهی استفاده شد 

 .دارد معناداری تأثیر مشتریان منفی احساسات بر منفی تجربیات.دارد معناداری تأثیر پل مشتریان تلافی و اجتناب به میل

نجی احساسات منفی رابطه نشان داد، تجربیات منفی بر میل به اجتناب و تلافی با در نظر گرفتن نقش میا جینتا: گیرینتیجه

  معنا دار دارد.

 پلتفروم.  ،یبه اجتناب، احساس منف لیم ،یمنف اتیتجربهای کلیدی: واژه
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 مقدمه   .1

 

ی آن طاست که  یپیامد مرتبط با برند و رفتار مصرف کننده، اجتناب و تلافی از برند است. اجتناب از برند ییكی از چالش ها

ست برندها ۀمن از هخاص رو بر می گردانند؛ بنابراین، اجتناب از برند، خریدن از رقبا یا نخرید یمصرف کنندگان از برند

اندن به ت یا آسیب رسانتقام یا تلافی از برند در شكایت علیه کارکنان برند، سرق یگرد ی(از سو1397 ،ی)شجاع و صادق وزیر

( اعتراض ها و شكایت 2016(و) زارانتونلو و همكاران ،2013مرتبط با برند نمود پیدا می کند )گراپی و همكاران  ، یدارایی ها

ان یكی از هان به دهدلیغات یا انتقام از برند همانند تب فیاز طرف آنان در نظر گرفتند. تلا یوان رویكردمشتریان را به عن یها

فی جربیات منتذاشتن حس تنفر، امیدوارند که بتوانند با به اشتراك گ یفعال است. مشتریان دارا یواکنش ها ۀعوامل از دست

نقل  کنند )به یازنگرب کتخود با شر ۀدیگران را قانع کنند، تا در رابطخود با دیگران، شهرت یك شرکت را خدشه دار کرده و 

 (.1400زارع، یاز آسایش و جعفر

ن می از آ یگیردم جلوبرندها می باشد، که ع یبرا یجد یمی توان اذعان نمود که میل به اجتناب و تلافی زنگ خطر بنابراین،

نفی متجربیات  تواند بر افزایش میل به اجتناب و تلافی به برند می تواند موجب شكست برند گردد. یكی از عوامل تأثیرگذار

 مشتریان باشد.

 در مواقع یرد وشكل می گ یامروز، عصر تجربه ها است و تجربه هایی که در نتیجه استفاده از یك برند در ذهن مشتر عصر

ت. ند خاص اسآن بر رید یا اجتناب از خریددر خ یبازخوانی و بازیابی می شود، تعیین کننده تصمیم مشتر یلزوم توسط مشتر

ك یاز خرید  یی مشتراز نوع منفی آن، مطالعات نشان می دهد که نارضایت مخصوصاًدر ارتباط با اهمیت این نوع تجربه ها و 

 .(2014ان،همكار دیگر منجر می شود. )ریندل  و یو انتخاب برند یاز برند به برندگریز یبرند و در واقع تجربه منفی و

ی را ا مطلبیمنفی صحبت کنند  یتجربه ا ۀوجود دارد که مردم (مصرف کنندگان) دربار یهمین راستا احتمال بیشتر در

ه اطلاعات فی نسبت بات منبه اطلاع یبه همان اندازه مثبت؛ از این رو افراد تمایل به دادن وزن بیشتر یمنتشر کنند تا تجربه ا

وارز ل(فورنیر و آ ز باشد.شرکت دردسرسا یو احساسات منفی با برند می تواند برا تجربیاتن مثبت دارند، که از نگاه مدیریتی ای

اشد که می با می آن ه ی(. بنا بر آنچه بیان شد تجربیات منفی ، مصرف کنندگان عامل مخربی بر تمایلات و رفتارها2013،

ارد که فی وجود داسات منبا عنوان احس یواسطه ا عاملیی تواند منجر به اجتناب و تلافی از برند گردد. علاوه بر تجربیات منف

 این عامل می تواند میل به اجتناب و تلافی را در مصرف کنندگان تقویت نماید.

رف کنندگان به ( برخی از مص2016روابط متفاوتی با برندها دارند (آلوارز و فورنیر، یکنندگان به طور چشم گیر مصرف

 یبه برند ا تنفریاحساس منفی  یرند، برخی نیز بی توجه بدان هستند و حتی ممكن است عده اخود علاقه و عشق دا یبرندها

یده کرده اند. پد عشق به برند را بررسی یدر ، گذشته به طور گسترده ا ان( پژوهشگر2014خاص داشته باشند )خان و لی  ،

( اما با وجود 2012ان، رند وفادارند (باترا  و همكارخاص رابطه ایجاد کرده و به آن ب یکه در آن مصرف کنندگان با برند یا

فته شده یده گرمنفی از برند ناد تاحساسا ۀمیان مصرف کنندگان و برندها، پدید ۀافزایش یافتن علاقه به بررسی رابط

 (.2014است.)باس،

ات ابی احساسه ارزیدر حالی کبرندها متمرکز شده اند؛  ۀرفتار مصرف کننده، بیشتر به نگرش مثبت ، دربار ۀحوز یها پژوهش

ندهایی را دوست (. بر همین اساس، درك اینكه چرا مصرف کنندگان بر2012منفی به برند نادیده گرفته شده است. )باترا،

ا کامل برندها ر نفی ازمندارند یا حتی احساس منفی بدان ها را در خود می پرورانند، مهم است؛ زیرا مصرف کنندگان، اطلاعات 

رند، لافی از باب و تحاصل از احساسات منفی از برند می توان به اجتن یطلاعات مثبت ارزیابی می کنند. از پیامدهاتر از ا

 (1397،یریکاهش/ توقف حمایت، تبلیغات دهان به دهان منفی و... است.)صادق وز

و تلافی و در نهایت احساسات  توجه به مطالب بیان شده و اهمیت ، عوامل برند همچون تجربیات منفی، میل به اجتناب با

منفی مصرف کنندگان به برند می توان اذعان نمود که بی توجهی به این عوامل و مرتفع نكردن آن ها می تواند موجب شكست 

گفتن نداشته باشند. بنابراین، این پژوهش در پی پاسخگویی به این سؤال  یبرا فیبرندها گردد و در بازار پررقابت امروز حر
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تحویل آنلاین غذا در  یمیزان بر میل به اجتناب و تلافی برند در میان مشتریان پلتفرم ها یتجربیات منفی چه تأثیر است که

 شهر کرمانشاه دارد و نقش احساسات منفی در این فرایند چیست؟

 مرورادبیات .1

 تجربه منفي

از  ب ناشیرد. به عبارت دیگر تجاربه شكل منفی شكل می گی یآن، یك برند در ذهن مشتر ۀاست که به واسط یرویكرد

 (2009و همكاران،  یناکامی محصول یا خدمت را تجربه منفی می نامند( ل

 و تلافي اجتناب

 یاکننده بر مصرف یخریدن از دیگر رقبا یا نخریدن محصول برند موردنظر است و تلافی، تلاش ها یاز برند به معنا اجتناب

راجع مط نیز حمایت از حقوق مصرف کننده و در برخی شرای یجمعی، سازمان ها یارتباط با سازمان هایی مثل رسانه ها

ل کردن مشك برطرف مجازات کردن یك شرکت و ملزم ساختن شرکت به یرا برا مقانونی است؛ زیرا این سازمان ها توانایی لاز

 (2020را دارند.)ابرو و همكاران ،

 (نفرت از برند)منفي  احساسات

 یفرد ر سطحد یبد یی است که مصرف کننده احساسات شدید منفی را نسبت به برندهایی که تجربه هاحالت روانشناخت یك

منفی  یتوصیه ا بلیغاتتو اجتماعی به او می دهد متحمل می شود و رفتارهایی همچون انتقام از برند، اجتناب از برند، خشم و 

 (2010را به همراه دارد.)کوکوك و همكاران،

 .پیشینۀ پژوهش2

از برند و انتقام با برند با اثر واسطه  یبه بررسی تأثیر تجربه ناخوشایند بر دور ی، در مقاله ا1400در سال  یو جعفر شیآسا-

 وشایند برتجربه ناخ در تهران به این نتیجه رسیدند که نفرت و یزنجیره ا ینفر از مشتریان رستوران ها 384نفرت در میان 

انتقام با برند  واز برند  یر دوربین تجربه ناخوشایند ب ۀدارد.همچنین نفرت در رابط یتأثیر معنادار رنداز برند و انتقام با ب یدور

 نقش میانجی داشت.

ایرانی: آزمون یك الگویی مفهومی بومی از علل  ی، در پژوهشی با عنوان تنفر از برند کالاها1400و همكاران در سال  یریوز-2

د شامل که علل تنفر از برن از شهروندان استان مازندران به این نتیجه رسیدند ینفر 395حجم نمونه  تنفر از برند با یو پیامدها

ه أیید شد کتیگر، د یاجتماعی است. ازسو یبازاریابی و نداشتنِ مسئولیت پذیر ۀقصور آمیخت ابی،بازاری ۀآمیخت یفریب کار

 ز رقیب و قطع رابطه با برند خواهد بود.منفی، حمایت ا یتنفر از برند، تبلیغات توصیه ا یپیامدها

ایرانی پرداختند. این  یتنفر از برند کالاها ی، در پژوهشی به ارائه الگویی از علل و پیامدها1399شجاع و هكاران در سال -3

ه کدند نتیجه رسی ایرانی در شهر تهران انجام شد و به این ینفر از مصرف کنندگان کالاها 81پژوهش با رویكرد کیفی با 

رگذار ز برند اثنفر اتاجتماعی بر  یقصور آمیخته بازاریانبی و مسئولیت ناپذیر ازاریابی،آمیخته ب یعواملی همچون فریب کار

 ره نمود.ند اشادهان به دهان منفی، حمایت از رقیب و قطع رابطه با بر یآن می توان به تبلیغ ها یاست و از پیامدها

از  ینفر 342و نفرت و تلافی از برند با حجم نمونه  ی، در پژوهشی با بررسی رابطه مشتر2022و همكاران در سال  نیجاب-4

انت و نفی با خیفاهی مو تبلیغات ش یمشتریان پلتفرم تحویل آنلاین غذا به این نتیجه رسیدند که ارتباط بین نارضایتی مشتر

 فی از برند اثرگذار است.نفرت از برند معنادار است. همچنین نفرت از برند بر اجتناب و تلا

احساس شدید منفی به برند به این نتیجه رسید  ی، در پژوهشی با هدف بررسی پیامدها2019و همكاران در سال  سونیبرا-5

 اعتراضی می شود. یمنفی، شكایت و رفتارها یکه تنفر برند موجب اجتناب از برند، تبلیغات توصیه ا

 چارچوب پژوهش.3

 یاصل هیفرض

 دارد. یمنفی از طریق نقش میانجی احساسات منفی بر میل به اجتناب و تلافی تأثیر معنادار تجربیات
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 یفرع هیفرض

 دارد. یتجربیات منفی بر میل به اجتناب و تلافی مشتریان تأثیر معنادار•

 دارد. یاحساسات منفی بر میل به اجتناب و تلافی مشتریان پل تأثیر معنادار•

 دارد. یساسات منفی مشتریان تأثیر معنادارتجربیات منفی بر اح•

 
  

 پژوهش ي: مدل مفهوم1شکل

 .روش شناسي4

پژوهش  یریجهت گ ،ییااثبات گر میپژوهش، پارادا یفلسف ی(، مبان1388فرد و همكاران، ییپژوهش)دانا ندیفرا ازیبا توجه به پ

و  یشیمایپ پژوهش یاستراتژ ،یدانیپژوهش م نوع ،یپژوهش کم ی¬صبغه ،یاسیپژوهش از نوع ق كردیرو ،یاز نوع کاربرد

حویل ت یها مشتریان پلتفرم قیتحق نیاست.جامعه مورد مطالعه در ا ینیب شیو پ نییپژوهش، تب یو هدف اصل یهمبستگ

 ییرروش نمونه گ نفر تعیین گردید. 384آنلاین غذا در شهر کرمانشاه می باشد. حجم نمونه با استفاده از جدول مورگان 

ت طلاعاشامل ا ل،شده است. قسمت او لیپژوهش از دو قسمت تشك نیا یشده برا یی ساده است. پرسشنامه طراحتصادف

دوم،  درآمد است. قسمت زانیو م یلیتأهل، مقطع تحص تیوضع ت،یافراد پاسخ دهند شامل سن، جنس شناختی¬تیجمع

ست و ا كرتیل فیاز ط تحویل آنلاین غذا با استفاده یپلتفرم ها دیاز خر تیرضا زانیمردم شهر کرمانشاه در مورد م ینظرسنج

هر مؤلفه را  زانی( م=کاملًا مخالفم5=کاملاً موافقم تا 1از موارد ) كیبا انتخاب هر انپاسخ دهندگ ،یبیدر سطح سنجش ترت

 .اند¬انتخاب کرده

 کرونباخ پرسشنامه یآلفا جینتا -1 جدول

 رونباخمقدار آلفای ک تعداد سؤالات نام متغیر ردیف

 0.785 7 میل به اجتناب 1

 0.729 4 تجربه منفی 2

 0.793 4 احساس منفی 3

 0.758 15 مقدار آلفای کرونباخ کل

 
 

 های پژوهش. یافته5

 :یفیآمار توص

از  %43. و %57 بینفر زن بوده اند که به ترت 166نفر مرد و  218نفر پاسخ دهنده،  384نشان داد، از  یفیتوص یها افتهی جینتا

درصد  33.3سال،  25-20درصد افراد  28.4حجم نمونه را به خود اختصاص داده اند. شرکت کنندگان پژوهش حاضر شامل 
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 یجامعه آمار یفراوان نیشتریب نیسال بودند. بنابرا 35از  شیدرصد ب 16.7سال و 35تا  30درصد  21.6سال،  30تا  25

 د.باش یسال م 30تا  25 نیب نیپژوهش مربوط به سن

 6-5 نینفر ب 185و  ونیلیم 5-4 نینفر ب 2و ونیلیم 4-3 نینفر ب 74 ونیلمی 3-2 درآمد نفر 9 دهنده،¬نفر پاسخ 384از  که

 لاتیبا تحص رادیاف را کنندگان¬درصد شرکت 10.4درآمد داشته اند. در پژوهش حاضر   ونیلیم 6از  شینفر ب 114و  ونیلیم

 لاتیسطح تحص با یدرصد را افراد 20.6 سانس،یل لاتیبا سطح تحص یرا افراد ددرص29.7. پلم،یدرصد فوق د 39.3.پلم،ید

 اند¬داده لیتشك یودکتر  سانسیفوق ل

 قیتحق یاههیفرض ،یاستنباط لیو تحل هی. در تجزمیپرداز یداده ها م یاستنباط لیبه تحل ،یفیتوص لیو تحل هیاز تجز بعد

 یحلمرا یجزئ ربعاتمحداقل  كردیبا رو یمدل ها در روش معادلات ساختار لیتحل ی. برارندیگ یو آزمون قرار م یابیمورد ارز

 یبررس یعنیباشد. قسمت اول  یپژوهش م یها هیزمون فرضآ -2برازش مدل  یبررس -1آن:  یوجود دارد که دو مرحله اصل

( برازش مدل 3-1و  یساختار ( برازش مدل2-1 ،یریش مدل اندازگ( براز1-1شود:  یبرازش مدل خود در سه بخش انجام م

 .یکل

 یریاندازگ یهامدل برازش

ه سشاخص با  ییای. پاشود یهمگرا استفاده م ییواگرا و روا ییشاخص، روا ییایاز پا یریاندازگ یهابرازش مدل یبررس یبرا

خ و کرونبا یاه آلفک صورت نی. به اردیگ یمورد سنجش قرار م یعامل یبارها بیو ضرا یبیترک ییایکرونباخ، پا یآلفا اریمع

برخوردار باشد.  یاسبمن ییایباشد تا مدل از پا 4/0از  شتریب دیبا یعامل یبارها بیاو ضر 7/0از  شیب دیبا یبیترک ییایپا

 (.1392و رضازاده،  ی)داوود

 یبیترک ییایکرونباخ و پا یآلفا -2 جدول
 

 پایایي ترکیبي مقدار آلفای کرونباخ نام متغیر

 0.819 0.721 میل به اجتناب

 0.806 07.69 تجربه منفي

 0.853 0841 حس منفي

 

 

 (AVEروایی همگرا ) -3جدول 

 AVE نام متغیر

 0.412 میل به اجتناب

 0.571 تجربه منفي

 0.693 احساس منفي

 

 0.5ی آن بالا AVEدهد. مدل در صورتی روایی همگرای قابل قبولی دارد که شاخص را نشان می AVEشاخص  3جدول 

اند )به نقل از انستهدکافی  AVE به بالا را برای 4/0( مقدار1996(. البته مكنز و همكاران )1392باشد ) داوری و رضازاده، 

 (.1392داوری و رضازاده، 

 اتریس سنجش روایی واگرا به روش فورنل و لارکرم -4جدول 

 احساس منفي تجربه منفي میل به اجتناب 
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   0.697 میل به اجتناب

  0.531 0.292 جربه منفيت

 0.697 0.269 0.462 احساس منفي

 

اوری و باشند )د بیشتر این مدل در صورتی روایی واگرای قابل قبولی دارد که اعداد مندرج در قطر اصلی از مقادیر زیرین خود

 (.1392رضازاده، 

ه به دو ردازیم کپهای پژوهش مین فرضیهگیری، مدل ساختاری و مدل کلی، به بررسی آزموپس از بررسی برازش مدل اندازه

 سیرهای هر یك ازو بررسی ضرایب استاندارد شده بارهای عاملی مربوط به م Zگیرد: بررسی ضریب معناداری طریق صورت می

 (.1392ها )داوری و رضازاده، فرضیه

 
 :تحلیل مسیر مدل ساختاری تحقیق2شكل

 مدل برازندگی های. شاخص5جدول

مقدار  وبحد مطل شاخص

 گزارش شده

کای دو
2 05/0≤ 02/98 

 p-value 05/0≤ 057/0  داری  سطح معني

 43 ـ درجه آزادی 

  دو به درجه آزادینسبت کای
3≥ 279/2 

 023/0 نزدیك به صفر RMRهامیانگین مجذور پس ماند

 090/0 نزدیك به صفر SRMRهای استاندارد شدهاندهممیانگین مجذور پس

 GFI 9/0≤ 78/0شاخص برازندگي
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 AGFI 9/0≤ 72/0 شاخص برازندگي تعدیل یافته

 NFI 9/0≤ 95/0شاخص نرم شده برازندگي

 NNFI 9/0≤ 97/0شاخص نرم نشده برازندگي

 IFI 9/0≤ 91/0شاخص برازندگي فزاینده

 CFI 9/0≤ 79/0شاخص برازندگي تطبیقي

 RMSEA 05/0≥ 022/0ریشه دوم براورد واریانس خطای تقریب

 

 نتیجه گیری

 الی که به، در حمثبت رابطه بین مصرف کننده و برند مورد بررسی قرار گرفته است یگذشته بیشتر جنبه ها یدر پژوهش ها

برند  لافی ازتهمچون اجتناب و نشده است براساس مطالعات بیان شده می توان گفت عواملی  یویژه ا ۀبخش منفی آن توج

از  نندگانکیا خدمات باشد. تجربیات منفی باعث می شود مصرف  ولاتمی تواند ناشی از تجربیات منفی آن ها از محص

را  د که برندیندیشبرا  یبه عمل نیاورند و آن را به دیگران معرفی ننمایند و حتی ممكن است تدابیر یمحصول موردنظر خرید

ه باشد. در مراه داشتها به برند ر قیتکه همان انتقام یا تلافی از برند است. بروز چنین عواملی می تواند عدم موف متزلزل نماید

ان به ست. مشتریریان ااین بین یكی از مؤلفه هایی که می تواند اجتناب و تلافی از برند را تقویت بخشد، احساسات منفی مشت

نماید  ودند را نابیك بر ل به اجتناب و تلافی خواهند داشت که نفرت از برند می توانداحساسات منفی (نفرت از برند) می ۀواسط

ود که مؤلفه اذعان نم ی توانمیا همانند گذشته در بازار رقابتی امروز کارایی لازم را نداشته باشد. با توجه به مطالب بیان شده 

ها حبان برندن و صااز اهمیت بالایی در میان مصرف کنندگا منفی، احساسات منفی و میل به اجتناب و تلافی یتجربه ها یها

 برخوردار است. 

 

 .دارد یاول: تجربیات منفي بر میل به اجتناب و تلافي مشتریان تأثیر معنادار هیفرض يبررس

به  لیبر م یمنف اتیتجرب ریمثبت متغ ریبوده که نشان از تأث 0.69استاندارد برابر با  ریمس بیکه مقدار ضر دیگرد مشاهده

توان با حداقل  یم جهیبوده در نت 1.96 یتر از مقدار مرزو بزرگ 2.085برابر با  tدارد و مقدار آماره  انیمشتر یاجتناب و تلاف

 قاتیقبا تح جیانت نیادارد.  یکه تجربیات منفی بر میل به اجتناب و تلافی مشتریان تأثیر معنادار رفتیپذ نانیدرصد اطم 95

 داشت. یهمخوان 2022و همكاران در سال  نیو جاب1400ان در سال و همكار شیآسا

 دارد. یدوم: احساسات منفي بر میل به اجتناب و تلافي مشتریان  تأثیر معنادار هیفرض يبررس

 ریمثبت متغ ریأثبوده که نشان از ت 0.67استاندارد برابر با  ریمس بیکه مقدار ضر دیفوق مشاهده گرد هیآزمون فرض در

بوده در  1.96 یتر از مقدار مرزبزرگ2.07برابر با  tات منفی بر میل به اجتناب و تلافی مشتریان دارد و مقدار آماره احساس

دار  یمعن ریان  تأثکه احساسات منفی بر میل به اجتناب و تلافی مشتری رفتیپذ نانیمدرصد اط 95توان با حداقل  یم جهینت

 دارد. یهمخوان 1393نسب در سال  ییطباطبا جیو نتا2019اتوال در سال  با پژوهش برایسون و جینتا نیدارد.  ا

 دارد. یسوم: تجربیات منفي بر احساسات منفي مشتریان تأثیر معنادار هیفرض يبررس

تجربیات  ریمثبت متغ ریثبوده که نشان از تأ0.87استاندارد برابر با  ریمس بیکه مقدار ضر دیفوق مشاهده گرد هیآزمون فرض در

توان  یم جهیبوده در نت 1.96 یتر از مقدار مرزو بزرگ 2.59برابر با  tنفی بر احساسات منفی مشتریان داشته و مقدار آماره م

هنگر  یوهش هابا پژ جینتا نی. ارفتیتجربیات منفی بر احساسات منفی مشتریان را پذ مثبت ریتأث نانیدرصد اطم 95با 

 دارد. یهمخوان 2017
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 ی پیشنهادات کاربرد

کامل بررسی تجربیات منفی بر میل به اجتناب و تلافی با در نظر گرفتن نقش  تیآشكار کردن اهم یبرا یشتریب قاتتحقی•

 لازم است. گرید یها یانجیم

به  زین یاز مشارکت ها دروانشناس یبرخ نحال،ی. باا میتمرکز نموده ا یعاطف دهیپد كیپژوهش بر نفرت به عنوان  نیدر ا•

 هدگایخاذ دبا ات  ندهیآ قاتیاحساس نگاه کرده اند. تحق كیاحساسات و نه فقط به عنوان  ش،یگرا كیرت به عنوان نف دهیپد

 گردد. یم شنهادیمقاله به کاررفته پ نینسبت به آنچه در ا یتر عیوس

در  یطول دگاهید كی برهه از زمان در نظر گرفته شده است. لذا اتخاذ كیدر  یواکنش فور كیپژوهش  نیدر ا یاحساس منف•

 خواهد بود. دیاز برند در طول زمان مف یتوسعه و تكامل احساس منف یدرك چگونگ
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