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 مقدمه

 باشند و درمیبرندها به عنوان نماد سنبلیک یک تجارت مطرح 

ایجاد هویت فردی، احساس موفقیت و شخصیت برای مشتریان، 

 ما حصل ارزشی رسند؛ ابعاد و مفهوم برند، به عنوانمیمهم به نظر 

دهند منجر به فزونی شناخت برند و به تبع می هاآنکه مشتریان به 

د بضاعت برن .شوندمیآن موفقیت اقتصادی برای صاحبان برند 

 هانآدارد و بدین سان به  هاتلویحاً دال بر مزیت اقتصادی شرکت

قابلیت تمایز و کسب مزیت رقابتی را در عرصه صنعت مزبور خواهد 

از آنجا که مع الأسف در ایران تحقیقات جامعی در ارتباط با  .داد

برند و ابعاد آن در مقایسه با کشورهای صنعتی و پیشرفته صورت 

نگرفته، شایسته است جملگی اهتمام خود را بر موضوع فوق الأشاره 

ی جهانی بیش از نیمی از هامعطوف نماییم، چراکه شرکت

دگان کننمصرفدر میان ی فروش خود را، به ویژه هاموفقیت

 با توجه به این .کشورهای در حال توسعه، مدیون برندشان هستند

که صنعت خودرو در ایران )مطالعه موردی شرکت ایران خودرو( 

در زمره صنایع سنگین بوده و سهم قابل توجهی را در اقتصاد 

 نندهکمصرفکشور دارد لازم است مفاهیم مرتبط با برند و رفتار 

نعت مورد بررسی بیشتر قرار گیرد، چراکه افزایش در این ص

 ، تعهدکنندهمصرفکیفیت، توجه صحیح به نیاز و خواسته 

گذاری مناسب نسبت پذیری، خدمات بعد از فروش و نیز قیمت

به رقبا در صنعت مزبور و تبلیغات اثربخش همگی مجموعه 

ذهن  رتوانند تصویر مطلوبی از برند را دمیعواملی خواهند بود که 

 هکنندمصرفمشتری خلق نمایند، همین امر نیز موجب ترغیب 

به خرید محصولات داخلی خواهد شد، چراکه مشتری همواره در 

مین نیاز و أحال قیاس محصولات برندهای مختلف جهت ت

باشد؛ رفتارهای تجاوزگرانه برند اگر از سوی میخواسته خود 

ل منجر به زیان قابتوانند میمشتریان توجیه و بخشیده نشوند 

توجه برای برندها از طریق شکایات، تغییر برند و یا افت احتمال 

 نندهکمصرفخرید مجدد گردند؛ در حالی که بخشش برند توسط 

گردد میکه در اثر جایگاه مطلوب برند در ذهن وی حاصل 

وق با عنایت به مراتب ف .تواند مانع چنین پیامدهای منفی گرددمی

پاسخ دهد که رفتارهای  های دارد به این پرسشاین پژوهش سع

با هم دارند؟ و  ایهی انطباقی چه رابطهاتجاوزگرانه برند و رفتار

در رابطه بین رفتارهای تجاوزگرانه برند و  کنندهمصرفبخشش 

  کند؟میچه نقشی ایفا  کنندهمصرفی انطباقی هارفتار

                                                           
3. Cetin & Dincer 
9. Page & Connell 

 ادبیات و مبانی نظری

رفتارهای تجاوزگرانه برند : ندی تجاوزگرانه برهارفتار

یی چون تجربیات منفی گذشته، عدم هادربردارنده شاخص

 .باشدمیتجانس تصویر ذهنی و خطای شرکت 

یر تجربیات مشتری عبارتند از تفس: تجربیات منفی گذشته

فرآیند خدمات، تعاملاتشان و درگیری  شخصی مشتریان از

یان حساس مشترمشتریان با این فرآیند و همچنین چگونگی ا

( معتقدند که 9530 ،3ستین و دینسر) نسبت به این موارد؛

 ی مطلوبهاوفاداری و تبلیغات شفاهی مثبت از جمله پیامد

ی هاتلاش هابه همین دلیل سازمان ،باشندمیتجربه مشتری 

قابل توجهی به منظور تحقق تجربه مثبت برای مشتریان 

 .(3121 ،ن)منصوری مؤید و همکارا دهندمیانجام 

تجربه مشتری ترکیبی از ارکان پیچیده ایست که هم جنبه 

یی که به ادراک و هاهذهنی و هم جنبه عینی دارد، جنب

خود قرار  تأثیررا تحت  هانگرش مشتریان کمک کرده و آن

 .(9552 ،9)پیچ و کانل دهندمی

سسات با گذشت ربه عامل مهم و ارزشمندی است که مؤتج

از این رو خلق تجربه با اهمیت، در  .ورندآمیزمان به دست 

رابطه با ایجاد ارزش برای مشتری تغییری مهم ایجاد کرده و 

  .(9550، 1گیرد )کاربنمیدر بطن وفاداری مشتری قرار 

حال اگر عکس مراتب فوق را مد نظر قرار دهیم ملاحظه 

خواهیم کرد که تجربیات منفی مشتری در گذشته نه تنها 

شود بلکه به لحاظ روانی بر مینجیره ارزش نموجب ایجاد ز

احساس و رفتار مشتریان نیز اثر خواهد گذاشت و 

ی متفاوتی را از سوی آنان در بر خواهد داشت که هاواکنش

 مایدنمیدار قهری بوده و اعتبار شرکت یا برند را خدشه غالباً

 .(3121 ،)رحیمی باغملک و همکاران

در  (9539، 0و همکاران لیو) :عدم تجانس تصویر ذهنی

بت مث تأثیرپژوهش خود به این نتیجه رسیدند که ادراک و 

مشتری از استفاده کنندگان برند، هم به صورت مستقیم و 

هم غیر مستقیم، از طریق بهبود نگرش برند بر میزان وفاداری 

)الحسینی المدرسی و  .گذار استتأثیرنسبت به برند  هاآن

 .(3121 ،همکاران

1. Carbone 
0. Liu et al 
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ذهنی برند همان ادراک مشتری از برند است که از  تصویر

 .یابدمیی ذهنی انباشته شده در حافظه او انعکاس هایتداع

کنند که تصویر ذهنی میبیان  (9531 3آگوئستو و تورس)

شود و از این رو میبرند موجب ایجاد ارزش ویژه برای آنان 

 هتواند موجب بهبود ارزش ویژمیتقویت تصویر ذهنی برند 

آن شود از سوی دیگر باید توجه داشت که ایجاد وجهه 

مناسب برای یک برند ابزاری راهبردی برای ایجاد وفاداری 

 .(3121 ،)غفاری و همکاران شودمیدر مشتریان تلقی 

 کنندهمصرفتجانس عبارت است از اینکه درک شخصی 

چقدر بر شخصیت یک کاربر معمولی از یک برند منطبق 

ا ت کنندهمصرفظریه خود تجانسی رفتار است بر اساس ن

 هاحدی در مقایسه با درک فرد از تصویر خود و تصویر مارک

 .شودمیتعیین 

منعکس  هاکه در رفتار یک کاربر معمولی نسبت به مارک

 .(9530 ،9)داس شودمی

در دو سطح  کنندهمصرفدر واقع استفاده از یک برند برای 

در سطح فردی  .تفردی و اجتماعی قابل تحلیل اس

به دنبال ایجاد شخصیت و هویت خاص و مستقل  کنندهمصرف

برای خویشتن و خواستار ایجاد تمایز نسبت به دیگران است 

در مقابل در سطح اجتماعی، گاه فرد به دنبال نمایش 

یی است که تمایل دارد هاهی اجتماعی خود یا گروهایوابستگ

آیند انتخاب با مفهوم بخشی از این فر .منتسب شود هابه آن

در واقع لزومی ندارد که  .مصرف نماد گرایانه مرتبط است

همواره برند با خود واقعی فرد متناسب باشد گاهی این تناسب 

آل موجب اننتخاب یک برند توسط با خود مطلوب یا خود ایده

افتد میبه طور کلی تجانس زمانی اتفاق  .شودمی کنندهمصرف

د از خود متناسب با تصویر برن کنندهفمصرکه تصویر شخصی 

 .(3122 ،)کلید بری و همکاران باشد

ی مقابله با خطاهای هابخشش یکی از انواع روش: بخشش

ی هاتواند پاسخمیادراک شده است که به موجب آن، فرد 

منفی خود را تغییر دهد و پاسخی مثبت در جهت بخشیدن 

 .خطا از خود بروز دهد

کنند بخشش عملی میبیان  (9550 ،1باسکین و اینرافت)

گیرد و ذاتاً ارزشمند میاست که بدون چشم داشت صورت 

                                                           
3. Augusto & Torres 

9. Das 
1. Baskin & Enrght 

و معطوف به خود است، حتی اگر فرد خاطی رفتار خود را 

 .(3122 ،)بساک نژاد و همکاران تکرار کند

د که باشمینگر شناختی مثبتی روانهاهبخشش یکی از ساز

کند، میفرد آن را درک  توان آن را در متن خطایی که هرمی

 گیردمیخطایی که هدف بخشیده شدن قرار  .تفسیر کرد

تواند از سوی فرد خطا کار، گروهی از افراد خاطی یا می

و  )موسیک یهاهیافت .موقعیتی غیرقابل کنترل بروز کند

دهد که بخشیدن به معنی مینشان  (9553، 0توساینت

ت که به موجب بازنگری شناختی مجدد خطای فرد خاطی اس

گیرند میآن مفاهیم خطا به شیوه جدیدی مورد توجه قرار 

تواند فرد خاطی را ببخشد، همانطور که میو فرد بخشنده 

یش نیز هاکند، رفتارمیفرد بخشنده خطا را تعبیر مجدد 

 بخشدمیکسی که  .کندمینسبت به فرد خاطی تغییر 

غییر ثبت تدلبستگی به حوادث منفی گذشته را به حوادث م

 .(3129 ،)بساک نژاد و همکاران .دهدمی

ی انطباقی رفتارها: کنندهمصرفرفتارهای انطباقی 

یی همچون تغییر بی اختیار هادر بردارنده شاخص کنندهمصرف

 .باشدمیبرند، شکایت و احتمال خرید یا عدم احتمال خرید 

در بررسی  (9555 ،1زوریک و راس) تغییر بی اختیار برند:

اهیم خدماتی بر اثرات منفی تغییر برند مشتریان بر سهم مف

کردند و بیان داشتند که از دست دادن  تأکیدبازار و سوددهی 

ی فرصت به واسطه کاهش هاهمشتریان نه تنها منجر به هزین

درآمد فروش شده، بلکه منجر به افزایش هزینه جلب مشتری 

رای لاش بشود که شامل ترفیعات، تخفیفات، تمیجدید نیز 

 .شناخت نیاز مشتری و زمان برای ساخت روابط پایدار است

ی تغییر برند مصرفی مشتریان در رفتارهااز این رو فهم 

ن با ای .تعیین چگونگی حفظ مشتریان یک ضرورت است

وجود تحقیقات انجام شده اغلب بر روی فضاهایی مانند 

غییر ت عوامل قابل کنترل و غیر قابل کنترل که بر روی رفتار

کمتر  داشتند و تأکیدگذارند، می تأثیردگان کننمصرفبرند 

 .به تحلیل آن پرداختند کنندهمصرفشناسی از دیدگاه روان

ه تمایل ب) اصطلاح تمایلات رفتاری در بردارند هر دو تمایل

ه تمایل به تغییر برند اشار .شودمی (خرید مجدد و تغییر برند

به خرید مجدد نشان دهنده به نتایج منفی دارد و تمایل 

0. Musick & Toussaint 
1. Zohrick & Rust 
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تمایلات رفتاری را به  (9535 ،3)الیور .نتایج مثبت است

د کنمیعنوان چگونگی به کار گرفتن یک رفتار تعریف 

همینطور تمایل به تغییر برند، نتایج منفی برای یک شرکت 

دهد و به احتمال تغییر عرضه کننده میخدماتی را نشان 

 عبارت دیگر این متغیر به امکان فعلی با دیگری اشاره دارد؛ به

ده گویی ارائه دهناینکه مشتریان به علت نارضایتی از پاسخ

خدمات در قبال ضعف خدمات به سایر برندها روی بیاورند، 

 .(3123 ،نیا و همکاران)سعیدی اشاره دارد

رفتار شکایت آمیز را عمل یا مجموعه اقداماتی : شکایت

 .دهدیمرخ  کنندهمصرفایتی کنند که بعد از نارضمیتعریف 

شکایت اولین علامت آشکار و کلاسیک نارضایتی 

است؛ به این معنی که فرد احساس و حال بد  کنندهمصرف

زمانی که  .کندمیشما بیان  خود را از خدمات یا محصولات

دهد و مشتریان شکایت میمشکلی در ضعف خدمات رخ 

 پردازند تامید به تجزیه و تحلیل هزینه سو هاکنند آنمی

ی مربوطه را به حداقل هاهمزایای حاصل را حداکثر و هزین

ی اولیه در این ارزیابی، نتایج هاهیکی از هزین .برسانند

 شکایت معمولاً رفتاری .اجتماعی منفی ناشی از شکایت است

در بحث مدیریت  .شودمیمنفی و ناخوشایند در نظر گرفته 

فرادی که اغلب شکایت ادراک چنین بیان شده است که ا

 شوندمیبرچسب گذاری  هاهکنند با عنوان ناله کنندمی

 .(3121 ،)فیض و همکاران

 گیرد مانند شکایت کردنمیشکایت به طرق مختلفی صورت 

و شکایت کردن خصوصی که هر کدام متضمن موارد  میعمو

 .باشندمیمختص به خود 

ک مشتریان نیات رفتاری عبارت است از ادرا: احتمال خرید

نسبت به عملکرد خدمت دهندگان از لحاظ خدمت رسانی و 

اینکه آیا مشتریان حاضر به خرید بیشتر از یک سازمان خاص 

 نیات رفتاری .دهندمیهستند و یا اینکه خرید خود را کاهش 

نیات  .یا نیات در رفتار نتیجه فرآیند رضایت مشتریان است

ادی ی اقتصرفتارهاکرد:  توان به دو گروه تقسیممیرفتاری را 

آن دسته از رفتار مشتریان که بر عوامل  .ی اجتماعیرفتارهاو 

مالی شرکت اثرگذار است، از قبیل تکرار خرید، جز نیات رفتار 

آن دسته از رفتار مشتریان که بر  .شودمیاقتصادی محسوب 

رفتار مشتریان فعلی شرکت اثرگذار است، از قبیل شکایت، 
                                                           

3. Oliver 
9. Fetscherin & Sampedro 

از آن جا که نیات  .شودمیتماعی نامیده نیات رفتاری اج

ی آن گیربینی کننده رفتار واقعی است اندازهرفتاری، پیش

 .(3111 ،صمدی و همکان) برای محققان بازار اهمیت دارد

باره کالاها و  قصد تکرار خرید فرآیند مراجعه و خرید چند

ترین خدمات از یک فروشگاه در بلندمدت است که عمده

بسیاری از  .بیات مثبت پس از خرید استدلیل آن تجر

در رابطه  اند،یی که در زمینه وفاداری انجام شدههایبررس

مثبت بین وفاداری مشتری، ترجیح نام تجاری و قصد خرید 

ی دگانکننمصرفهمچنین ثابت شده  .اندکرده تأکیدمجدد 

مندی بالاتری برخوردارند قصد و تمایل که از سطح رضایت

 رید مجدد و پیشنهاد دادن به دیگران دارندبیشتری به خ

 .(3121 ،)بیرجندی و همکاران

از کیفیت محصول عبارت است  کنندهمصرفبنا به تعریف، ادراک 

 ی کلی یکهایعالی بودن ویژگ یهدربار کنندهمصرفاز قضاوت 

اهمیت این موضوع هم از دیدگاه محققین و هم فعالان  .محصول

قرار گرفته است زیرا این متغیر از  کیدتأعرصه بازاریابی مورد 

ازاریابی بر عملکرد ب کنندهمصرفبر قصد و رفتار خرید  تأثیرطریق 

 .(3112 ،)مرتضوری و همکاران شودمیمؤثر واقع 

 

 مروری بر پیشینه پژوهش

در تحقیقی با عنوان  (9532، 9فستچرین و سامپدرو)

ه گرانی تجاوزرفتارهادر رابطه بین  کنندهمصرفبخشش »

به بررسی مفهوم  ،«کنندهمصرفی انطباقی رفتارهابرند و 

بخشش برند از منظر تئوری و تجربی در ارتباط با سه نوع 

تجاوز به برند و متعاقب آن سه استراتژی مقابله 

ی این تحقیق نشان داد هاهیافت .دگان پرداختندکننمصرف

ر تکه هرچه تجاوز به برند شدیدتر باشد، احتمال بخشش کم

است و مشتریانی که بخشش بیشتری داشتند، کمتر برند را 

شاید احتمالاً قصد خرید مجدد  هامورد حمله قرار دادند؛ آن

 .را نیز داشته باشند

( در تحقیقی با عنوان 9531، 1کرسمنگلو و همکاران)

تجاوزگری برند شرکت و مجازات کردن خطاکار: نقش »

ررسی چرایی محکوم ، به ب«کننده اعتقادات مذهبیتعدیل

دگان کننمصرفکردن برندهای مشکوک از جانب برخی 

این پژوهش افراد مذهبی را در برابر تجاوزات  .پرداختند

1. Karaos manoglu et al 
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مذهبی در سطوح مختلف تجاوز و واکنش آنان به برندهای 

ی این تحقیق نشان هاهیافت .شرکت را مورد آزمایش قرار داد

 یبرندهانندگان دگان کاملاً مذهبی، تجاوزککننمصرفداد 

تجاری را بیش از همتایان ظاهراً مذهبی خود، صرف نظر از 

 .شدت تخلف مجازات کردن

چگونه شخصیت برند »( در تحقیقی با عنوان 9532، 3هسی)

، به «دهدمیرا شکل  کنندهمصرفو نوع شکست بخشش 

یک متغیر نادیده گرفته شده در تحقیقات قبلی  تأثیربررسی 

به عنوان مبنایی برای بخشش و بهبود  یعنی شخصیت برند،

ی این هاهیافت .ی برند پرداخته استهایبرند در پی خراب

تحقیق نشان داد که شخصیت غالب یک برند )گرم و با 

صلاحیت( انتظارات متفاوتی را در مورد عملکرد برند بوجود 

 دگان با ناراحتیکننمصرفآورده و این باعث تعجب است که 

با  ی برند را پذیرفته حتیهاسانسور، شکستبیشتر، به جای 

 هاهاین یافت .را نقض کرده است هاوجودی که انتظارات آن

اعم از ساختگی و واقعی(، دستکاری در ) ی مختلفبرندهادر 

 یی برایهاشخصیت برند و نوع عدم موفقیت برند و شاخص

 رتأثینتایج حاکی از  .بخشش برند را مورد بررسی قرار داد

ل شخصیت برند است و نوع عدم موفقیت در رابطه بین متقاب

این متغیر اعتبار برند نقش میانجی ایفا کرده، در حالی که 

دگان به ارزیابی مجدد از برند به عنوان کننمصرفتمایل 

 .کننده عمل کرده استتعدیل

رفتار »( در تحقیقی با عنوان 3123، نیا و همکارانسعیدی)

شناسی بیمه با رویکرد روان یهاتغییر برند در شرکت

خصوصیات شخصیت  تأثیر، به بررسی «کنندهمصرف

و روابط درک شده توسط وی بر روی تمایل به  کنندهمصرف

ف گر شدت ضعتغییر برند، با در نظر گرفتن نقش تعدیل

ی این تحقیق نشان هاهیافت .خدمات در بازار بیمه پرداختند

افراد با مرکز  داد که وقتی شدت ضعف خدمات بالاست

کنترل درونی نسبت به افراد با کنترل بیرونی، تمایل بیشتری 

همچنین زمانی که شدت ضعف خدمات  .به تغییر برند دارند

بالاست درگیری عاطفی بالا در روابط درک شده توسط 

 .مشتری، تمایل او را به تغییر برند مصرفی کاهش داد

اثر »با عنوان  ( در تحقیقی3121، دهدشتی و حاجی نوروزی)

دلزدگی و رضایت بر قصد تغییر برند،  ،کیفیت ادراک شده

                                                           
3. Hassey 

، به «ی ایتالیایی شهر تهرانهامطالعه موردی: رستوران

دلزدگی و رضایت بر قصد  ،بررسی اثر کیفیت ادراک شده

کنندگی سطح درگیری در تغییر برند و همچنین اثر تعدیل

ین ی اهاهتیاف .ت و قصد تغییر برند پرداختندرابطه رضای

تحقیق نشان داد کیفیت ادراک شده بر قصد تغییر برند اثر 

 .ندارد؛ اما اثری منفی بر دلزدگی و اثری مثبت بر رضایت دارد

دلزدگی و رضایت به ترتیب اثر مثبت و منفی معنادار بر قصد 

سطح درگیری نیز، اثر رضایت روی قصد  .اندتغییر برند داشته

 .ت منفی تعدیل کرده استتغییر برند را به صور

مطالعه »( در تحقیقی با عنوان 3120، انصاری و همکاران)

وفاداری و تمایل مشتری به تغییر برند  ،رابطه میان رضایت

نوع گر تی خدماتی با در نظرگرفتن نقش تعدیلهادر سازمان

 أثیرت، به بررسی «طلبی مشتریان و درگیری در قصد خرید

قصد خرید بر نگرش مشتریان در تنوع طلبی و درگیری در 

ق ی این تحقیهاهیافت .ی شهر اصفهان پرداختندهاکافی شاپ

بر وفاداری  کنندهمصرفمعنادار رضایت  تأثیرنشان از 

و تمایل مشتری به تغییر برند در کافی  کنندهمصرف

نتایج نشان داد که تنوع طلبی  .ی شهر اصفهان استهاشاپ

و  کنندهمصرفو وفاداری  مشتری در ارتباط بین رضایت

 أثیرتارتباط بین رضایت و تمایل مشتری به تغییر برند 

معناداری ندارد و سطح درگیری مشتری در تصمیم به خرید 

و تمایل مشتری به  کنندهمصرفدر ارتباط بین وفاداری 

تغییر برند و ارتباط بین رضایت و تمایل مشتری به تغییر 

 .معناداری ندارد تأثیر ی اصفهانهابرند در کافی شاپ

تبلیغ »( در تحقیقی با عنوان 3125، حیدرزاده و همکاران)

ررسی ، به ب«کنندهمصرفآن بر انتخاب  تأثیرناملموس برند و 

این  .مفهوم نوین تبلیغ ناملموس در تئوری تبلیغات پرداختند

مطالعه برای نخستین بار اثر بخشی نمایش ناملموس برند را 

ی این تحقیق نشان داد که تبلیغ هاهیافت .ر دادمورد آزمون قرا

گذار رتأثیدگان کننمصرفناملموس برند بر ضمیر ناخودآگاه 

است و بدون اینکه مخاطبان خودآگاهی داشته باشند میزان 

از برند تبلیغی افزایش یافته است؛ همچنین  هاآگاهی آن

مبین این بود که تبلیغ ناملموس برند بر روی ضمیر 

 .گذار استتأثیردگان در کوتاه مدت کننمصرفگاه ناخودآ

نقش »( در تحقیقی با عنوان 3122، محمدی و همکاران)
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 ایهمیانجی بخشش برند در رابطه تجاوز به برند و رفتار مقابل

، به بررسی نقش «ی لوازم خانگی شهر بوشهرهاهفروشگا

 ایهمیانجی بخشش برند در مسیر تجاوز به برند بر رفتار مقابل

ی تحقیق نشان داد هرچه تجربه گذشته هاهیافت .پرداختند

مشتریان از برند منفی تر باشد، احتمال بخشیدن برند کاهش 

یابد؛ هرچه تصور نسبت به برند ناسازگارتر باشد احتمال می

کاهشی و معناداری دارد؛ هرچه شرکت  تأثیربخشیدن آن 

ن برند یدعملکرد اشتباه بیشتری داشته باشد، احتمال بخش

 أثیرتکمتر است؛ همچنین بخشش بیشتر بر بروز تغییر برند 

کاهشی و معناداری دارد؛ بخشش بیشتر برند بر شکایت 

کاهشی و معناداری دارد؛ بخشش بیشتر برند  تأثیرخصوصی 

کاهشی و معناداری دارد؛ بخشش  تأثیربر شکایت عمومی 

عناداری و مکاهشی  تأثیربیشتر برند بر کاهش انتقام از برند 

دارد و بخشش بیشتر برند بر احتمال خرید دوباره این برند، 

 .افزایشی و معناداری دارد تأثیر

 

 پژوهش هایهیو فرض یمدل مفهوم

 باشد:می 3مدل مفهومی پژوهش به شرح شکل 

 

 91۱2، ۱منبع: فتسچرین و سامپدرو قیتحق یمدل مفهوم :۱شکل 
 

 :ق عبارتند ازیتحق یهاهیفرض یبر مدل مفهوم یمبتن

رفتار تجاوزگرانه برند بر بخشش برند توسط  :۱ اصلی هیفرض

                                                           
3. Fetscherin & Sampedro 

 .ر داردیتأث کنندهمصرف

گذشته بر بخشش برند  یمنف اتیتجرب :۱-۱فرعی  هیفرض

 ندهکنمصرفبخشش برند توسط  

 

 تجربیات منفی گذشته

 عدم تجانس تصویر ذهنی

 

 خطای شرکت

 

 تغییر بی اختیار برند

 شکایت کردن خصوصی

 

 احتمال عدم خرید

 شکایت کردن عمومی

 

 انتقام گرفتن از برند

 عملکردی

 تصویر ذهنی

 ارزشی

 پرواز کردن

 :هکنندمصرفرفتار انطباقی 

 مشارکت مجدد

 مبارزه کردن

 

 رفتار تجاوزگرانه برند:
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 .ر داردیتأث کنندهمصرفتوسط 

بر بخشش  یذهن ریعدم تجانس تصو :۱-9فرعی  هیفرض

 .ر داردیتأث کنندهمصرفبرند توسط 

شرکت بر بخشش برند توسط  یخطا :۱-۳رعی ف هیفرض

 .ر داردیتأث کنندهمصرف

ار بر رفت کنندهمصرفبخشش برند توسط  :9 اصلیه یفرض

 .ر داردیتأث کنندهمصرف یانطباق

بر  کنندهمصرفبخشش برند توسط  :9-۱فرعی  هیفرض

 .ر داردیبرند تأث اریاخت یب رییتغ

بر  ندهکنمصرفبخشش برند توسط  :9-9فرعی  هیفرض

 .ر داردیتأث یکردن خصوص تیشکا

بر  کنندهمصرفبخشش برند توسط  :9-۳فرعی  هیفرض

 .ر داردیتأث یکردن عموم تیشکا

بر  کنندهمصرفبخشش برند توسط  :9-۴فرعی  هیفرض

 .ر داردیانتقام گرفتن از برند تأث

بر  کنندهمصرفبخشش برند توسط  :9-۵فرعی  هیفرض

 .اردر دیتأث دیاحتمال عدم خر

 یرفتار تجاوزگرانه برند بر رفتار انطباق :۳ اصلیه یفرض

 .ر داردیتأث کنندهمصرف

بخشش  قیرفتار تجاوزگرانه برند از طر :۴ اصلیه یفرض

 نندهکمصرف یبر رفتار انطباق کنندهمصرفبرند توسط 

 .گذاردیم تأثیر

 

 روش تحقیق

این  .دباشمیی این تحقیق از نوع کیفی و داده اولیه هاهداد

برای تواند میآن  جهیاست و نت یپژوهش از نظر هدف کاربرد

و  یمک جهیاز نظر نت قیتحق .مفید باشدخودرو  رانیبرند امدیران 

که اطلاعات  لیدل نیاست به ا یشیآزما ریاجرا غ وهیاز نظر ش

 آوریجمع یواقع طیاز مح یلیجرح و تعد چگونهیبدون ه

ابطه ر یست چرا که به بررسا یاز نوع همبستگ قیتحق .شودمی

 نکهینظر به ا وپردازد می متغیرهای موجود در مدل نیب

 آوریجمعشود از نظر بازه می لیو تحل عیبار توز کی هانامهپرسش

میدانی از طریق  هاهگردآوری داد روش .است یمقطع نیز هاهداد

 ری ایران خودرو دهایبوده و از مشتریان نمایندگ نامهپرسشابزار 

لیکرت  یانهیگز 1از مقیاس  .شهر یزد نظر خواهی شده است

 الات مربوطسؤالات استفاده شده و متغیرها و سؤجهت پاسخ به 

 .ارائه شده است 3 جدول شمارهبه هر کدام در 

 

هاه: ابزار گردآوری داد۱جدول 

 منبع نامهپرسشدر  سؤالتعداد  شاخص متغیر

 رفتارهای تجاوزگرانه برند

 گذشته یمنف اتیتجرب

31 Fetscherin & Sampedro, 2019 
Lee et al., 2009 

 یذهن ریعدم تجانس تصو

 شرکت یخطا

 کنندهمصرفرفتارهای انطباقی 

 تغییر بی اختیار برند

31 
Fetscherin & Sampedro, 2019 

Romani et al., 2012 

Thomson et al., 2012 

 یکردن خصوص تیشکا

 یعموم کردن تیشکا

 انتقام گرفتن از برند

 دیاحتمال عدم خر

 Fetscherin & Sampedro, 2019 1 کنندهمصرفبخشش برند توسط 
Xie and Peng , 2009 

 

جامعه آماری در این تحقیق مشتریان حقیقی ایران خودرو در 

به صورت حضوری  نامهپرسش 391بوده و تعداد  3121سال 

ی ایران خودرو در هایمشتریان نمایندگ در اختیار هر یک از

حداقل یکبار از محصولات و  3121شهر یزد که در سال 

 .خدمات این شرکت استفاده نموده باشند قرار گرفته است

 حجم نمونه با فرمول محاسبه حجم نمونه از طریق انحراف

 .معیار پس از مطالعه مقدماتی بدست آمده است

بزار تحقیق مطالعات زیادی در به منظور اطمینان از روایی ا
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و مقالات به عمل آمد تا به طور کامل  هاهناممیان کتب، پایان

مفاهیم و متغیرهای مهم مورد استفاده در تحقیق و چگونگی 

روان و در عین حال  ایهروشن گردد، تا ترجم هاآنگیری اندازه

ر حاصل شود؛ پس از یت هر متغسؤالا یبرا با رعایت امانت

ی ابتدای نامهپرسشگیری هر متغیر سؤالات جهت اندازه ترجمه

در اختیار اساتید دانشگاه و خبرگان صنعت قرار گرفت تا 

 نامهپرسشبرسد؛  تأییداصلاح شده و روایی محتوایی آن به 

های ایران خودرو نهایی در بین تعدادی از مدیران فروشگاه

 نامهرسشپتوزیع گردید و از نظرات آنان در راستای اصلاح 

در این تحقیق از آلفای کرونباخ جهت بررسی  .گیری شدبهره

پایایی ابزار تحقیق استفاده شده و ضریب پایایی هر کدام 

 یرفتار انطباق، 213/5 رفتار تجاوزگرانه برند) متغیرها

 کنندهمصرفبخشش برند توسط و  231/5 کنندهمصرف

 نیروابط ب دتأیی .بود تأییدو مورد  1/5( بالاتر از 150/5

 کیو تکن یتأیید یعامل لیتحل قیها و عوامل از طرریمتغ

 PLS2 افزارنرمبا استفاده از  معادلات ساختاری سازیمدل

Smart  با هدف  هاهیو به منظور آزمون فرضبهره گرفته شده

ز ارها یم متغیر مستقیا غیم یسنجش روابط همزمان، مستق

ا استفاده از آزمون سبل ب نیهمچن استفاده شد؛ افزارنرماین 

 .گرفتقرار  یمورد بررس رهایمتغ یانجیفرض نقش م

 

 ی تحقیقهاهتحلیل دادنتایج 

مقدماتی لازم  هایهو آزمون فرضی هاهبه منظور تحلیل داد

را مورد  هاآناست که محتوای متغیرها و شیوه سنجش 

دهد به این منظور در ادامه هر کدام از مراحل میبررسی قرار 

 .شودمیه تفکیک توضیح داده ب

 

 ی متغیرهای پژوهش تأییدتحلیل عاملی 

معادلات ساختاری، ابتدا به ساکن لازم  سازیمدلدر روش 

است تا روایی سازه مورد مطالعه قرار گرفته تا مشخص شود 

گیری متغیرهای مورد نظر های انتخاب شده برای اندازهگویه

رای این منظور از تحلیل ب .خود از دقت لازم برخوردار هستند

به این شکل که اگر  .شودمی(، استفاده CFA) یتأییدعاملی 

 22/3بالاتر از  tبار عاملی هر گویه با متغیر خود دارای مقدار 

ن گیری آباشد در این صورت این گویه از دقت لازم برای اندازه

 9 جدول شمارهسازه یا متغیر مکنون برخوردار است؛ در 

ی هر متغیر مکنون آورده شده هاعاملی برای آیتممقادیر بار 

 .است

 

 (tعاملی و مقدار ی )مقادیر بار تأیید: تحلیل عاملی 9جدول 

 tآماره  خطای استاندارد بار عاملی گویه متغیر

 (NPEتجربیات منفی گذشته )

Q1 0.824044 0.033050 24.932914 

Q2 0.918613 0.014166 64.844647 

Q3 0.831926 0.023520 35.370410 

Q4 0.903155 0.009962 90.658911 

 (IIعدم تجانس تصویر ذهنی )

Q5 0.791974 0.035398 22.373136 

Q6 0.712171 0.042234 16.862672 

Q7 0.807971 0.026477 30.515846 

Q8 0.807170 0.026680 30.253498 

Q9 0.771198 0.038722 19.916141 

 (CWخطای شرکت )

Q10 0.927709 0.006818 136.075286 

Q11 0.909940 0.012545 72.535116 

Q12 0.917498 0.016142 56.839109 

Q13 0.942219 0.009510 99.075441 

 (BS) تغییر بی اختیار برند
Q14 0.876073 0.027670 31.661097 

Q15 0.940878 0.008514 110.508421 

Q16 0.737313 0.061436 12.001238 
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 (PRC) شکایت کردن خصوصی

Q17 0.848808 0.026935 31.513310 

Q18 0.899398 0.011669 77.077631 

Q19 0.963789 0.004556 211.526566 

 (PUC) شکایت کردن عمومی

Q20 0.795231 0.018475 43.043142 

Q21 0.868795 0.030100 28.863646 

Q22 0.918698 0.015559 59.046529 

 (BR)انتقام گرفتن از برند 

Q23 0.887891 0.017912 49.569034 

Q24 0.916379 0.008996 101.865265 

Q25 0.960234 0.006110 157.156185 

Q26 0.806176 0.046129 17.476399 

 (BF) کنندهمصرفبخشش برند توسط 

Q27 0.817266 0.029077 28.107339 

Q28 0.678143 0.066798 10.152178 

Q29 0.527284 0.075925 6.944795 

Q30 0.859156 0.016113 53.321157 

Q31 0.842560 0.027076 31.117769 

 (LB) احتمال عدم خرید
Q32 0.872364 0.036738 23.745779 

Q33 0.883486 0.020303 43.514162 

 

بزرگتر از  tآماره  یدارا هاهگوی یبر اساس جدول فوق همگ

ها از مدل حذف چ کدام از گویهیباشند پس هیم 22/3ار مقد

ت( ادامه سؤالا) هاهتواند کار را با همه گویینشده و محقق م

 .مدل بپردازد یداده و به بررس

 پایایی و روایی همگرا

دهند که چه درصدی از واریانس مینشان  AVEضرایب 

 هساختار یا متغیر مدل، به وسیله یک گویه مجزا تشریح شد

ساختارها یا متغیرهای مدل، دارای میانگین واریانس  .است

هستند،  5.1( بالاتر از شاخص معیار AVEاستخراج شده )

ازه کافی توانند به اندمی هاهشود که گویمیبنابراین نتیجه گرفته 

واریانس متغیرهای مدل فرعی پژوهش را تشریح نمایند؛ 

ان داده شده نش 1 جدول شمارههمچنین ضرایب پایایی در 

همه ساختارهای مدل دارای پایایی مرکب بالایی بوده و  .است

پایایی مرکب نشان دهنده  .، بزرگتر هستند2/5از شاخص معیار 

 یهای تحقیق است؛ از طرفی مقدارپایایی درونی بالای داده

ق قابل قبول ابزار تحقی ییاینشانگر پا 5.1آلفای کرونباخ بالاتر از 

 .است
 

 ی پایاییهاو میزان شاخص  AVEمقادیر : ۳جدول 

 AVE (>0.5) متغیر
 پایایی مرکب

Composite reliability (>0.6) 
 ضریب تعیین (0.7<)آلفای کرونباخ

 0.570777 0.866013 0.804465 0.669234 (BF) کنندهمصرفبخشش برند توسط 

 0.800018 0.940963 0.916080 0.394060 (BR) انتقام گرفتن از برند

 0.732128 0.890335 0.819797 0.135001 (BS) تغییر بی اختیار برند

 - 0.854554 0.959180 0.943249 (CWخطای شرکت )

 - 0.606699 0.885016 0.838602 (IIعدم تجانس تصویر ذهنی )

 0.770784 0.870552 0.722742 0.443647 (LB) احتمال عدم خرید

 - 0.757672 0.925803 0.893255 (NPEتجربیات منفی گذشته )
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 0.819427 0.931399 0.889992 0.502783 (PRC) شکایت کردن خصوصی

 0.743734 0.896657 0.828078 0.553247 (PUC) شکایت کردن عمومی

 واگرا ییروا

 .باشدمی 0 جدول شمارهفورنل و لارکر به شرح  یشنهادیار پیواگرا بر اساس مع ییروا
 

 ی واگرا بر اساس معیار فورنل و لارکر: نتایج بررسی روای۴جدول

PUC PRC NPE LB II CW BS BR BF  

 (BF) کنندهمصرفبخشش برند توسط  0.755        

 (BR) انتقام گرفتن از برند 0.628- 0.894       

 (BS) تغییر بی اختیار برند 0.367- 0.164 0.856      

 (CWخطای شرکت ) 0.744- 0.432 0.473 0.924     

 (IIعدم تجانس تصویر ذهنی ) 0.753- 0.600 0.558 0.737 0.779    

 (LB) احتمال عدم خرید 0.666- 0.251 0.668 0.557 0.567 0.878   

 (NPEتجربیات منفی گذشته ) 0.745- 0.386 0.345 0.866 0.738 0.501 0.870  

 (PRC) دن خصوصیشکایت کر 0.709- 0.509 0.618 0.685 0.643 0.578 0.635 0.905 

 (PUC) شکایت کردن عمومی 0.744- 0.650 0.452 0.561 0.671 0.569 0.578 0.665 0.862

 

مکنون در پژوهش حاضر که  یرهایمتغ AVEمقدار جذر 

س قرار گرفته اند، از یماتر یموجود در قطر اصل یهاهدر خان

ن و چپ یریز یهاهکه در خان هاآنان یم یمقدار همبستگ

توان یشتر است؛ بنابراین میاند، بنشان داده شده یلقطر اص

مناسب مدل  یواگرا ییار را قابل قبول دانست و رواین معیا

 .نمود تأییدتحقیق را 

 (tی مدل )ضرایب مسیر و آماره هایخروج

در قالب مدل با اعداد  PLS افزارنرمدر ادامه خروجی 

 .نشان داده شده است tمعناداری و مدل با ضرایب 
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 (t-value) : مدل در حالت اعداد معناداری9شکل

 

 یبرا t-valueنشانگر مقدار  رهایمس یاعداد موجود بر رو

 ریمس بیمعنادار بودن ضرا یبررس یبرا .باشدمی ریهر مس

 نیدر ا .شود 22/3بالاتر از  ریهر مس tلازم است تا مقدار 

بوده  22/3ز بالاتر ا ها،ریمس هیکل یبرا tمقدار آماره  لیتحل

 .باشندیم ارمعناد %21 نانیدر سطح اطم جهیو در نت
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 ریمس بیمدل در حالت ضرا :۳شکل

 

اعداد نوشته شده بر روی خطوط در واقع ضرایب بتای 

حاصل از معادله رگرسیون بین متغیرها است که همان 

ی اعداد داخل هر دایره نشان دهنده .باشدمیضریب مسیر 

ست که متغیرهای پیش بین آن از طریق مدل ا 2Rمقدار 

ضریب تعیین برای متغیر  .فلش به آن دایره وارد شده اند

برآورد شده  222/5مقدار  کنندهمصرفبخشش برند توسط 

دم ع ،دهد که متغیرهای تجربیات منفی گذشتهمیو نشان 

خطای شرکت روی هم رفته توانسته و تجانس تصویر ذهنی 

ا ر کنندهمصرفش برند توسط بخشاز تغییرات  %21اند 

 tبا توجه به مقدار ضریب استاندارد و آماره  .توضیح دهند

(، عدم -101/5توان گفت متغیرهای خطای شرکت )می

( و تجربیات منفی گذشته -192/5تجانس تصویر ذهنی )

ش بخشرا روی متغیر  تأثیر( به ترتیب بالاترین -950/5)

وجه ه همین ترتیب، با تب .اندداشته کنندهمصرفبرند توسط 

ند بخشش برتوان گفت متغیر به مقدار ضرایب تعیین می

درصد  00و  12، 11، 15، 30به ترتیب  کنندهمصرفتوسط 

ردن شکایت ک، تغییر بی اختیار برنداز تغییرات متغیرهای 

 وانتقام گرفتن از برند ، شکایت کردن عمومی، خصوصی

 .کندمیرا تبیین احتمال عدم خرید 

 

 مدل درونی )مدل ساختاری(

اثر خطی مستقیم نقش متغیرها در مدل  1 جدول شمارهدر 

 .نشان داده شده است

 

 : اثر خطی مستقیم نقش متغیرهای پژوهش در مدل۵ جدول

 خطای استاندارد بتا مسیر
 گیرینمونهباز  tآماره 

911 ۵11 011 

NPE  ←  BF -0.203535 0.082441 2.468861 2.301016 2.220462 
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II  ←  BF -0.324855 0.073316 4.430893 4.728929 4.698697 

CW  ←  BF -0.348493 0.104094 3.347876 3.174057 3.041576 

BF  ←  BS -0.367424 0.055245 6.650815 6.177377 6.620575 

BF  ←  PRC -0.709072 0.026096 27.171382 24.467661 25.755058 

BF  ←  PUC -0.743806 0.028214 26.362713 25.348388 25.220958 

BF  ←  BR -0.627742 0.051484 12.193002 12.424351 13.346966 

BF  ←  LB -0.666068 0.054612 12.196305 11.483642 12.184027 

 

که برای کلیه مسیرها بزرگتر از  tبا توجه به مقدار آماره 

 رتأثی هامسیرهمه  %21باشد در سطح اطمینان می 22/3

 .اندمعنادار داشته

 برازش مدل درونی  یابیارز

( و 2f)ر یار اندازه تأثیمع جهت ارزیابی برازش مدل از شاخص

 .ن( به شرح زیر استفاده شده استیش بی)ارتباط پ Q2 معیار
 

 2f: اندازه اثر ۶جدول 

y (X included) مسیر
2R (X excluded) y

2R 2f 

 0.02719 0.66 0.669 کنندهمصرفسط بخشش برند تو ←تجربیات منفی گذشته 

 0.018127 0.663 0.669 کنندهمصرفبخشش برند توسط  ←عدم تجانس تصویر ذهنی 

 0.069486 0.646 0.669 کنندهمصرفبخشش برند توسط  ←خطای شرکت 

 0.156069 0 0.135 تغییر بی اختیار برند ← کنندهمصرفبخشش برند توسط 

 1.012072 0 0.503 شکایت کردن خصوصی ← هکنندمصرفبخشش برند توسط 

 1.237136 0 0.553 شکایت کردن عمومی ← کنندهمصرفبخشش برند توسط 

 0.650165 0 0.394 انتقام گرفتن از برند ← کنندهمصرفبخشش برند توسط 

 0.798561 0 0.444 احتمال عدم خرید ← کنندهمصرفبخشش برند توسط 

 

ر بخشش برند توسط یزه تأثاندا 2 جدول شمارهمطابق 

کردن  تیشکا ،یکردن خصوص تیبر شکا کنندهمصرف

 ثیرتأ ،یقو دیانتقام گرفتن از برند و احتمال عدم خر ،یعموم

برند  رایاخت یب رییبر تغ کنندهمصرفبخشش برند توسط 

 .باشدمی فیضع هاریمس هیمتوسط و بق

 

 (Q2) یکنندگ ینیبشیپ تیفیک: ۷جدول 

 Q2 سازه

 0.377300 (BF) کنندهمصرفخشش برند توسط ب
 0.303756 (BR) انتقام گرفتن از برند
 0.109971 (BS) تغییر بی اختیار برند
 0.315874 (LB) احتمال عدم خرید

 0.364644 (PRC) شکایت کردن خصوصی
 0.358564 (PUC) شکایت کردن عمومی

 



 3055بهار  / 15 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 02

 

بینی یشمشخص است قدرت پ 1 جدول شمارهگونه که از همان

 ،هکنندمصرفبخشش برند توسط متغیرهای مکنون درونزای 

انتقام گرفتن از برند، احتمال عدم خرید، شکایت کردن 

یر تغیدر سطح قوی و متغیر  شکایت کردن عمومیو خصوصی 

باشد یمدر سطح متوسط  ینیبشیقدرت پ یدارا بی اختیار برند

 .باشندیم یمدل ساختار یانگر برازش مناسب برایکه ب

 ت(یفیی کهاشاخص) برازش کلی مدل یابیارز

 یکل ینه سازیار بهیک معیفاقد  PLS یریمس یسازمدل

برازش مدل وجود ندارد،  یابیارز یبرا یتابع کل یعنی .است

سه شاخص  PLS یریمس یسازل در مدلین دلیبه هم

تناسب مدل ارائه شده است: شاخص اشتراک،  یمتفاوت برا

 (GOFبرازش ) ییکویشاخص نو  یشاخص افزونگ
 

 )شاخص اشتراك( Communalityار ی: مع0جدول 

 شاخص اشتراك رهایمتغ

 0.570777 (BF) کنندهمصرفبخشش برند توسط 
 0.800017 (BR) انتقام گرفتن از برند
 0.732128 (BS) تغییر بی اختیار برند

 0.854554 (CWخطای شرکت )
 0.606699 (IIعدم تجانس تصویر ذهنی )

 0.770784 (LB) احتمال عدم خرید
 0.757672 (NPEتجربیات منفی گذشته )
 0.819427 (PRC) شکایت کردن خصوصی
 0.743734 (PUC) شکایت کردن عمومی

 

 یریرپذییدهد که چه مقدار از تغیار نشان مین معیا

ن ییالات( توسط سازه مرتبط با خود تبؤ)س هاشاخص

 یین رواییتع یص اشتراک، بران شاخیانگیشود و از میم

 .شودمیهمگرا استفاده 
 

 یار شاخص افزونگی: مع2جدول 

 یشاخص افزونگ رهایمتغ

 0.243663 (BF) کنندهمصرفبخشش برند توسط 
 0.304957 (BR) انتقام گرفتن از برند
 0.093189 (BS) تغییر بی اختیار برند
 0.341803 (LB) احتمال عدم خرید

 0.402273 (PRC) صوصیشکایت کردن خ
 0.386275 (PUC) شکایت کردن عمومی

 

 یسنجش برازش بخش ساختار یار مناسب برایک معی

، مقدار شاخص افزونگی مربوط یمعادلات ساختار یهامدل

ن مقدار در محاسبه یا .ک مدل استیدرون زا در  یهاهبه ساز

 مقدار .ردیگیز مورد استفاده قرار میمدل ن یبرازش کل

باشد که یم 15/5مدل پژوهش برابر  یاخص افزونگی براش

 .دهدیرا نشان م یمقدار نسبتأ مناسب

و متوسط شاخص اشتراک  2Rبا استفاده از میانگین هندسی 

بدست آمد که  111/5کل مدل مقدار  یبرا GOFمقدار 

 .باشدیم یمدل در حد قو یدهد برازش کلینشان م

جهت بررسی  هاهادنتایج تحلیل د 35 جدول شمارهدر 

نتایج آزمون  33 جدول شمارهاصلی و سپس در  هایهفرضی

سبل جهت بررسی نقش میانجی بخشش برند و در ادامه در 

ه فرعی تحقیق ارائ هایهنتایج تحلیل فرضی 39 جدول شماره

 .شده است
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 اصلی یهاهو نتیجه فرضی t: خلاصه ضرایب مسیر، ضرایب تعیین، آماره ۱1جدول 

 نتیجه ضریب تعیین tآماره  مسیرضریب  مدل اصلی هایهفرضی

 تأیید 213/5 37.848777 0.819196- کنندهمصرفبخشش برند توسط  ←رفتار تجاوزگرانه برند 

 9.251849 0.570334- کنندهمصرفرفتار انطباقی  ← کنندهمصرفبخشش برند توسط 
221/5 

 تأیید

 تأیید 4.284159 0.298533 کنندهمصرفرفتار انطباقی  ←رفتار تجاوزگرانه برند 

 

رفتار  تأثیرفرضیه مربوط به  % 21 نانیدر سطح اطم

 و کنندهمصرفتجاوزگرانه برند بر بخشش برند توسط 

بخشش برند توسط  تأثیرهمچنین فرضیه مربوط به 

ه و نیز فرضی کنندهمصرف یبر رفتار انطباق کنندهمصرف

 ینه برند بر رفتار انطباقرفتار تجاوزگرا تأثیرمربوط به 

 .شد تأیید کنندهمصرف
 

 میانجی برای فرضیه sobelآزمون  :۱۱جدول 

 نتیجه اثر غیر مستقیم سطح معناداری S.E p آماره آزمون  Z مسیر

BT ← BF← CB 211/1 519/5 555/5 021/5 تأیید 

 

ر دو آزمون فرض سبل  هاهبر اساس نتایج حاصل از تحلیل داد

 قیرفتار تجاوزگرانه برند از طر تأثیر % 21 نانیسطح اطم

 یبر رفتار انطباق کنندهمصرفبخشش برند توسط 

ز حاصل ا یهاهافتیبر اساس  یعنیشد،  تأیید کنندهمصرف

 ریمطالعه با لحاظ نمودن متغ نیدر ا ینمونه مورد بررس

 یحیبه صورت تلو کنندهمصرفبخشش برند توسط  یانجیم

 .ودب کنندهمصرفاز جانب  یرفتار انطباق لیتعد هدتوان شامی

 

 فرعی یهاهو نتیجه فرضی t: خلاصه ضرایب مسیر، ضرایب تعیین، آماره ۱9جدول

 نتیجه ضریب تعیین tآماره  مسیرضریب  مدل فرعی هایهفرضی

 2.468861 0.203535- کنندهمصرفبخشش برند توسط  ←تجربیات منفی گذشته 

222/5 

 تأیید

 تأیید 4.430893 0.324855- کنندهمصرفبخشش برند توسط  ←تصویر ذهنی عدم تجانس 

 تأیید 3.347876 0.348493- کنندهمصرفبخشش برند توسط  ←خطای شرکت 

 تأیید 311/5 6.650815 0.367424- تغییر بی اختیار برند ← کنندهمصرفبخشش برند توسط 

 تأیید 151/5 27.171382 0.709072- شکایت کردن خصوصی ← کنندهمصرفبخشش برند توسط 

 تأیید 111/5 26.362713 0.743806- شکایت کردن عمومی ← کنندهمصرفبخشش برند توسط 

 تأیید 120/5 12.193002 0.627742- انتقام گرفتن از برند ← کنندهمصرفبخشش برند توسط 

 تأیید 000/5 12.196305 0.666068- احتمال عدم خرید ← کنندهمصرفبخشش برند توسط 

 .قرار گرفتند تأییدفرعی مدل نیز مورد  هایهفرضی 39 جدول شمارهبر اساس 
 

 گیریبحث و نتیجه

دگان ایرانی در صنعت کننمصرفپژوهش حاضر مطالعه رفتار 

خودرو را از منظر واکنش نسبت به رفتارهای تجاوزگرانه برند 

ی هاامهنپرسشی حاصل از هاههدف قرار داده و تحلیل داد

دگان برند ایران کننمصرفتوزیع شده در بین تعدادی از 

ل تواند به شکمی)که  رفتار تجاوزگرانه برندخودرو نشان داد 

 یاخطی و ذهن ریتجانس تصو عدم، گذشته یمنف اتیتجرب

تواند می)که  نمود پیدا کند( و نیز رفتارهای انطباقی شرکت

و  یردن خصوصک تیشکا، برند اریاخت یب رییتغبه شکل 

بخشش  اب نمود پیدا کند( دیعدم خر احتمال عمومی و نیز
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د بین توانمیارتباط دارند و بخشش  کنندهمصرفبرند توسط 

نتایج این پژوهش با  .این دو نقش میانجی را هم ایفا کند

و همچنین  9532در سال و سامپدرو  نیفستچری هاهیافت

 .ردمطابقت دا 3122محمدی و همکاران در سال 

در محصولات مصرفی بادوام از قبیل خودرو  برندها خصوصاً

باید الزامات خاصی در ارتباط با مشتریان رعایت کنند چرا 

که خرید این نوع محصولات نسبت به محصولات تند مصرف 

به دفعات کمتر صورت گرفته و درگیری ذهنی خریدار و لذا 

س بی وی پارزیا اهمیت خرید برای وی بیشتر است و متعاقباً

ر تب هم دقیقاز خرید جهت حصول اطمینان از درستی انتخا

یی که صنایع داخلی هاگیرد؛ با توجه به محدودیتمیصورت 

با آن مواجه هستند از قبیل تحریم و نرخ برابری ارز و 

ی غیر قابل هامشکلات واردات قطعه این صنعت با محدودیت

وده و ه ببینی بیشتری نسبت به صنایع دیگر مواجپیش

احتمال خطای شرکت هم بیشتر است؛ بر اساس آنچه در این 

تر قدر خطای بیش قرار گرفت هر تأییدتحقیق مورد بررسی و 

 .یابدمیکاهش  کنندهمصرفصورت گیرد احتمال بخشش 

نکته مهمی که باید در این زمینه بدان توجه کرد 

ی پیش روی خریدار ایرانی است از قبیل عدم هامحدودیت

المللی و افت قدرت خرید؛ که سترسی به همه برندهای بیند

این موضوع باعث شده که با وجود تجربه خطاهای مختلف از 

محبوس تکرار خرید و  کنندهمصرفبرندهای ایرانی باز هم 

 .انتخاب این برندهای داخلی را در دستور کار خود قرار دهد

ا های برندهاین امر متاسفانه باعث اولویت ندادن به رفع خطا

از سوی مدیران گردیده و مسیر تولید خودروی داخلی 

مسیری بدون رقابت شایسته و متاسفانه بدون نگاه مشتری 

مدارانه بوده که در صورت پیوستن ایران به رقابت آزاد جهانی 

تبعات بسیار زیادی برای برندهای داخلی علی الخصوص 

 .صنعت خودرو در پی خواهد داشت

ی این تحقیق مشخص گردید بخشش هاهداد در مسیر تحلیل

ی انطباقی منفی را کاهش رفتارهاتواند می کنندهمصرف

که خطاهای برند را  ایهکنندمصرفدهد؛ به عبارت دیگر 

بخشد، در این پژوهش رفتارهایی از قبیل شکایت کردن می

عمومی، خصوصی و نیز تغییر بی اختیار برند و انتقام گرفتن 

شود و حتی احتمال خرید مجدد وی نیز میرا مرتکب ن

ی تبلیغاتی که هاو کمپین هاهشود؛ تدوین برناممیحادث 

بتواند تجانس برند را ارتقا داده و به این طریق مسیر بخشش 

ریزی برند در صورت خطاهای احتمالی را هموار سازد؛ برنامه

یی در زمینه ارتباطات یکپارچه با مشتریان و هافعالیت

تواند از طریق ایجاد تجربه میبهینه تجربه مشتری مدیریت 

 نیز مدیریت مناسبمثبت بخشش برند را هم تقویت کند و 

ریزی تولید و فروش به نحوی که ادراک محصول و برنامه

تواند با ارتقای بخشش منجر میرفتار خطا کاهش یابد هم 

ریب بر اساس ض .به جلوگیری از رفتارهای انطباقی منفی شود

ی هاین حاصل از رابطه بین بخشش برند و شاخصتعی

مختلف رفتار انطباقی، شایسته است مدیران این صنعت توجه 

بیشتری به شکایت کردن عمومی و خصوصی داشته و سپس 

 أثیرتبر احتمال تکرار خرید مشتری تمرکز کنند این متغیرها 

ب کنند و به همین ترتیمیبیشتری از بخشش برند دریافت 

بروز رفتار تجاوزگرانه و افت بخشش شکایات و  در صورت

شوند لذا در واقع چنانچه برند ایران میعدم خرید هم بیشتر 

ار رفت ایهدگان ذیربط به گونکننمصرفخودرو در تعامل با 

ه دگان در صورت هرگونکننمصرفنمایند که منتج به بخشش 

قصور احتمالی از جانب شرکت باشد، به همان میزان نیز 

دگان که منبعث از تصویر ذهنی آنان کننمصرفتارهای رف

ه تعبیر شود؛ بمیباشد تغییر کرده و تعدیل مینسبت به برند 

دیگر هرچه بخشش بیشتر باشد مواردی که متضمن 

است کاهش یافته و این مهم  کنندهمصرفی انطباقی رفتارها

 به همین ترتیب .موجب انتفاع لازم برای این برند خواهد بود

دگان یا مشتریان ایران خودرو ذهنیتی که از کننمصرفاگر 

محصول با خود انگاره خویش دارند را دریافت نکنند 

توانند خطاهای برند را نادیده بگیرند، به عبارت دیگر اگر مین

برای مثال  کنندهمصرفمحصول نتواند باعث ارضای روانی 

ت شود به نوعی با شکس انطباق شخصیت فرد با کالای مزبور

مواجه شده و در این جا یک عدم تجانس بین ذهنیت متصور 

، شودمیکند ایجاد میاز محصول با آنچه در واقعیت دریافت 

همین مهم نوعی رفتار تجاوزگرانه تلقی شده و بر رفتار 

گذارد؛ حال اگر این تعارض میاثر  کنندهمصرفانطباقی 

همان میزان نیز نقش متغیر  بیشتر ملموس و مشهود باشد به

تقلیل پیدا  (کنندهمصرفبخشش برند توسط ) میانجی

اً بایست دقیقمیکند؛ نتیجه اینکه شرکت ایران خودرو می

اگر مدیران  .خواسته و نیاز مشتری را در اولویت قرار دهد

شرکت ایران خودرو رفتارهای تجاوزگرانه خود که شامل 

یل نکنند به همان نسبت باشد را تعدمیخطای شرکت نیز 
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دگان یا مشتریان بخشش کمتری نسبت به این کننمصرف

لذا شایسته است به منظور حفظ  ،تعارض خواهند داشت

مدیران شرکت ایران  هاوفاداری مشتریان و رعایت حقوق آن

ی لازم را جهت کاهش شدت و حدت هاخودرو راهکار

ز جانب نیز اتعارضات به کار گیرند، بدین گونه مقوله بخشش 

 .کندمیدگان برند ایران خودرو فزونی پیدا کننمصرف

ای که در این تحقیق باید بدان توجه ویژه داشت نتیجه کلی

این است که خریدار خودروی ایرانی به دلیل تورم شدید، 

ی واقعی، هاناپایداری نرخ ارز، عدم دسترسی به حق انتخاب

تی در خرید و افت شدید قدرت خرید، عدم تقارن اطلاعا

فروش محصولات دست دوم داخلی و خارجی و غیره در 

موقعیتی نیست که بتواند به تغییر برند یا عدم خرید اقدام 

کرده یا مرجعی که بتواند بدان مراجعه یا اعلام شکایت کند 

تواند از این برند انتقام میدر دسترس ندارد و طبیعتاٌ ن

ی هار است به معیاربگیرد، بر همین اساس محققین آتی بهت

خرید، قدرت خرید، حق انتخاب و شرایط فردی که به خرید 

کند هم توجه میی ملی در ایران اقدام برندهاخودرو از بین 

باشد که این پژوهش علاوه بر بررسی میشایان ذکر  .کنند

مطرح شده نگاه محققین را به دیگر عوامل مؤثر  هایهفرضی

مع و جا ایهبین رشتمیان علبه عنو کنندهمصرفبر رفتار 

 .نمایدمیمعطوف 

 

 پیشنهادات کاربردی

ی حاصل از این مطالعه و ضرایب هاهبر اساس تحلیل داد

تعیین بدست آمده شکایت عمومی و سپس شکایت خصوصی 

خشش را از ب تأثیرو در رتبه بعدی عدم تکرار خرید بیشترین 

د پیشنهاکنند لذا به مدیران این صنعت میبرند دریافت 

شود به توجه به موارد زیر میزان رفتار تجاوزگرانه و نیز می

را در صورت بروز  کنندهمصرفاحتمال بخشش برند توسط 

 رفتار تجاوزگرانه کاهش دهند:

از آنجا که شاکله هر سازمانی منابع انسانی شاغل در آن 

باشد، لازم است مدیران به آموزش صحیح و فزونی انگیزه می

افی به تناسب شرح شغل محوله کارکنان داشته وافی و ک

باشند، چراکه تحقق مراتب فوق نه تنها حس 

دهد بلکه موجب ارتقا نحوه میپذیری را افزایش مسئولیت

تعامل و برخورد کارکنان با مراجعین و ارباب رجوع نیز خواهد 

سازمان را نسبت به  الذکر تبعاًبود محقق شدن موارد فوق

هداتش در قبال مشتریان ذیربط رهنمون و انجام مطلوب تع

 تواند باعث کاهش ادراکمینماید، که ماحصل آن میترغیب 

 .رفتار تجاوزگرانه و در نتیجه ارتقای جایگاه برند گردد

ارتقای کیفیت محصولات و خدمات در کنار خلق نگرش 

شود که مشتریان برندی میمطلوب درباره برند منجر به این 

آل آنان متشابه باشد، را در پنداره واقعی و ایدهرا که با خود 

ضمیر خود حفظ کرده و چنانچه قصوری هم از سوی  ذهن

برند رخ دهد امکان بخشش برند وجود خواهد داشت؛ پس 

ی هاهی متمرکز بر مشتری و نیز اجرای برنامهاهتدوین بیانی

بایست مورد توجه میارتقای کیفیت محصولات و خدمات 

 .صنعت باشد مدیران این

ا ی هایکی دیگر از مهمترین وظایف مدیران عالی در سازمان

صنایع تولیدی زدودن تجربیات منفی از گذشته است که 

در اذهان مشتریان ذیربط آنان نقش بسته، لذا برای ممانعت 

د گردمیاز تکرار این مهم در آتی و رفع و دفع آن پیشنهاد 

ات منفی که در گذشته اجمالی از تجربی ایهمدیران به گون

به وقوع پیوسته از طریق ارتباط مستقیم یا غیر مستقیم با 

وف دانند وقمیمشتریان به نحو شایسته و مؤثری که صلاح 

ر به بیان دیگ .بپردازند هاکامل پیدا کرده و به تحلیل آن

تجربیات منفی در گذشته یا نشأت گرفته از محیط داخلی 

رجی آن، لذا چنانچه مدیران باشد یا محیط خامیسازمان 

پی به نقاط قوت و ضعف مجموعه خود ببرند در راستای 

ی لازم و مناسب اقدام خواهند کرد، این هایتدوین استراتژ

ترمیم موجب خواهد شد تجربیات منفی که در گذشته رخ 

داده در آینده برای مشتریان مجدد صورت نپذیرد یا به 

 .حداقل ممکن برسد

بر روی  صرفاً هااین تحقیق، ارتباط متغیر از آنجا که در

محصولات ایران خودرو مورد بررسی و مداقه قرار گرفته 

ر د برندهاگردد روابط مزبور در مورد سایر میاست، پیشنهاد 

صنعت خودروی ایران نیز مورد مطالعه قرار گیرند تا بینشی 

عمیق در خصوص وضعیت این صنعت و برندهای فعال در 

 .رددآن حاصل گ

از قبیل مدرک  شناختیجمعیتبررسی نقش متغیرهای 

تواند به لحاظ میتحصیلی و میزان درآمد و شغل نیز 

گذاری بر ارزیابی فرد از خطاهای برند و بخشش وی تأثیر

 .بینش مفیدی را برای مدیران این صنعت فراهم سازد
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توان میی پژوهش حاضر را به صورت زیر هامحدودیت

 بیان نمود:

با محدودیت مواجه  نامهپرسشز منظر مکانی محل توزیع ا

به بیان دیگر از آن جا که پاسخ دهندگان، صاحبان  ،است

خودروی محصولات شرکت ایران خودرو در شهر یزد هستند، 

لذا محتمل است که دارندگان محصولات ایران خودرو در 

و نظرات متفاوتی نسبت به این برند  هاهی دیگر دیدگاهاشهر

آماری دیگر نتایج  هدر جامع هاهارائه دهند و آزمون فرضی

متفاوتی داشته باشد؛ لذا تعمیم یافته باید با احتیاط  کاملاً

به لحاظ زمانی این تحقیق در بازه زمانی  .صورت گیرد

گان دهندمشخصی انجام شده است بنابراین مبین نظر پاسخ

یم نتایج به باشد؛ از این رو تعممیدر محدوده زمانی مذکور 

محدودیت  .دیگر مقاطع زمانی خود با محدودیت مواجه است

گیری است؛ نخست اینکه آیا دیگر کاربرد ابزار اندازه

 تواند ابزار مناسبیمیلیکرت  ایهی پنج گزینهانامهپرسش

 دگان باشد؛کننمصرفبرای تحقیق در حوزه علوم رفتاری و 

د دارای در ذات خو نامهپرسش دوم اینکه اصولاً

توان توسط آن به میی فراوانی است که نهامحدودیت

ژرف به سلایق و نگرش مشتریان واقف شد؛ لذا  ایهگون

مانند مصاحبه  هاهداد آوریجمعشایسته است از دیگر ابزار 

 .نیز استفاده شود
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Abstract 
 
The purpose of the present study was to investigate the mediating role of brand forgiveness in 

the relationship between brand transgression and consumer coping behavior.  This research was 

applied in terms of purpose and was descriptive-correlational in terms of data collection 

method. The statistical population in this study were the real customers of Iran Khodro 

Company in 2019 who have used the products and services of this company at least once in 

2019, Sampling method in this research was random sampling, and 125 questionnaires had been 

analysed. To analyse the data in this study, descriptive statistics were used using spss21 

software and to confirm the relationships between variables and factors through confirmatory 

factor analysis and structural equation modelling technique, SMART PLS2 software was used.  

The results of the research showed that brand transgression behaviour has a direct and 

significant effect on the coping behavior of Iran Khodro consumers in this sample and brand 

forgiveness has a mediating role in the relationship between brand transgression behaviour and 

coping behaviour. This study by examining one of the main brands of car manufactures in Iran 

and due to examining the transgression behaviour of this brand in the form of indicators of 

negative experiences in the past, image incongruence and corporate wrongdoing, provides a 

good insight to the managers of this industry. Strengthen the sense of brand forgiveness in brand 

communication programs help to prevent coping behaviours such as brand switching, 

complaints, revenge and likely to buy. 
 

Key Words: brand transgression, brand forgiveness, consumer copying behaviours. 
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