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عوامل اخلاقی و اجتماعی موثر بر خیانت و ایجاد نگرش منفی نسبت به برند  

 در مصرف کننده
 

 4، دکتر شادان وهاب زاده 3دکتر زهرا علیپور درویش، *2حمیدرضا سعیدنیا دکتر، 1زهرا ساسانیان اصل

 .رانیتهران، ا  ،یواحد تهران شمال، دانشگاه آزاد اسلام  ت، یری مد یدکتر یدانشجو .1
 .رانیواحد تهران شمال، تهران، ا ،ی، دانشگاه آزاد اسلام  ی و علوم اجتماع ت ی ریدانشکده مد ، یبازرگان  تی ریمد گروه .2

 .رانیواحد تهران شمال، تهران، ا ، ی، دانشگاه آزاد اسلام  یو علوم اجتماع تی ریمنابع، دانشکده مد تی ریمد -  یدولت تی ریمد گروه .3
 . رانیواحد تهران شمال، تهران، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام  ، یم اجتماععلو و  ت ی ریدانشکده مد ، یبازرگان  تی ریمد گروه .4

 ( 1401/ 12/ 20، تاریخ پذیرش: 1401/ 10/ 19تاریخ دریافت: )

 

 

 سرآغاز

و  یعقلا ،یاحساسا ،یکااککر  اتیتداع ای یذهن یهامجموعه گره  1برند
 یمعاان  یاست. تداعاست که ذهن بازاک هدف کا اشغال نمو ه  ییهاتیمز
 نیابرند است. ا  کی  دیو فوا  ایمزا  ایها با برند  و نشانه  ری ا ن تصاو  دونیپ

آن واقع شاده  دیخر یبرا یریگمیتصم یبرند است که مبنا  دیفوا  ای  ایمزا
حا  کار ن  دن،یشن دن،یاست که مخاطب با   یزیاست. برند همان چ

صافات و  یلفظا ایا یداکی  ،یبا آن به صوکت مفهوم  یهرگونه اکتباط  ای
. برناد شاام  کنادیم   یخو  کا  ک ذهن و قلب مخاطب تداع  یهایژگیو

نما   اینام، طرح و   کیاست که به    یمیو مفاه  هایژگیهمه احساسات، و
 نام و نما  است.  کیبرند، بر اشت مر م و افرا  از  ؛استهگره خوک 

 
 
 
 

 
قاراک  اک  کاه   یاتکاما  خاو   ک مرحلاه  ری ک سا  نگیو برند  2یابیبازاک

بلکه اماروزه  ستند،ین دیجد انیمشتر افتنی  شهیتنها  ک اند  گریها  شرکت
ساو   ا ن   قیاتقاضاا از طر  تیریمد  ،یابیاهداف بازاک  نیتراز مهم  یکی

 یجانباههمه یآگااه شی(.  افازا3-1است) 3ینر بان وفا اک   ک  انیمشتر
تاا   دهیاباه اطععاات باعار گر   ینسبت باه باازاک و  سترسا  انیمشتر
(. 5و  4ها نشاان  هناد)نسابت باه شارکت  یکمتار  یوفاا اک  ان،یمشتر

 یو ماار ر باارا یدیاااند کااه برناادها شاااخ  کلها متوجااه شاادهشاارکت
 تیری. مدباشندیعصر حاضر م   ندهیفزا  یتوجه و احترام  ک بازاک کقابتجلب

  ر ،یگیجانبه  ک برم طوک همهبرند کا به کهنیکاکا و مناسب برند ععوه بر ا
 
 
 

 هچکید

 ک عوام  اخعقی و اجتماعی مو ر بر خیانت و ایجاا  نگارم منفای نسابت باه برناد  ک مصارف کنناده برکسی  این پژوهش با هدف  زمینه:  
 صوکت گرفت. یکیالکترون  یوکاکهاکسب

 ک متخصصاین و خبرگاان  انشاگاهی .  ک بخش کیفی جامعه امااکی انجام گرفته استکمی( -)کیفی  ختهیکوم آم  وهش حاضر باپژ  :  روش
نیماه مصااحبه هاا باه صاوکت نفر انتخاب شدند. ابزاک جمع آوکی  ا ه هاا  15گلوله برفیبا استفا ه از نمونه گیری بو ن که  کسب و کاک  حوزه

 فروشاگاه انیمتشاک  از مشاتر جامعه اماکی  ک بخش کمیتحلی  شدند.  باز، محوکی و گزینشی کد گذاکی بو .  ا ه ها با کوم   ساختاکیافته
اساتفا ه از باا   ک نهایت  ا ه ها و انتخاب شدند. ابزاک پرسشنامه پژوهشگر ساخته بو تصا فی نفر از آنها با کوم نمونه    384  بو  که    کالایجی 

 انجام شد. SmartPLS.3کمک نرم افزاک تحلی  شدند. تحلی   ا ه ها با   کوم معا لات ساختاکی

 ک قالاب مادل  کد محوکی طبقه بندی و با کد گذاکی گزینشی 17 کد باز بو  که  ک 174 نتایج کد گذاکی حاکی از  کیفی ک بخش    یافته ها:
 الگو از برازم مناسب برخوک اک است.  نتایج نشان  ا  ک بخش کمی . اکایه شدفرآیندی 

 طیشاراپنج مقوله اصلی  ک قالاب از کننده به برند مصرف انتیحاص  از مصاحبه و استخراج معانی نشان  ا ه است که خ  نتایج  نتیجه گیری:
کاه  ک بار گیرناده مجموعاه ای از عواما  اخعقای، اجتمااعی و  شوندناشی می  امدهایپو    کاهبر های،  ا  نهیعوام  زمی،  امداخله  طیشرای،  عل

 .سازمانی است
 

 ، وفا اکینگرم منفیبه برند،  کنندهمصرفخیانت اخع ،  : کلیدواژگان
 
 
 

 saeedniahamidreza3@gmail.comل: نشانی الکترونیکی:  ونویسندۀ مسئ 
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از خدمات  یو تیبه برند، کضا  4یمانند اعتما  مشتر  یبه اهداف  دنی ککس
 ی(. برند قاو3مر ر است)  اکیبس  زیشده و تعهد به برند نو محصولات اکائه

بااه برنااد از  یمشااتر یاساات و وفااا اک یمشااتر یباار وفااا اک یمبتناا
به   یمشتر  ی. عدم وفا اکشو یعملکر  برند محسوب م   یهارمجموعهیز

کو شارکت کا باا چاالش کوباهعملکر  نامناساب برناد،   یجهیبرند و  کنت
 چیمعنا که موجب از  ست  ا ن سهم بازاک گشته و ه  نیخواهد نمو  به ا

 ی(. اماا حتا4نخواهد  اشات)  و سو  بلندمدت شرکت وج  یبرا  ینیتضم
کا  ک برناد مشااهده  ییهاا  یاخعقا  یب  کهیوفا اک هم  کصوکت  انیمشتر

آنچاه  ایاو   انددهی کوغ شان  اناد،خوک هبیکنند و احساس کنند از برند فر
بو ، نقا  شاده اسات،  شدهفیتعر  شانیعنوان هنجاک  ک کابطه تجاکبه
به شرکت و برند آن انجاام   نصدمه ز   یکا برا  یاقدامات سخت  توانندیم 

باا   توانندیها م شوند. آن   ی شمن آن تبد  نیبه بدتر  بیترت  نی هند و بد
حالات   نیو  ک بادتر  ییجوخساکت، انتقاام  جبران  یتقاضا  رینظ  یاقدامات
و  5)نادیبه برند(  کصد  احقا  حقو  خاو  برآ  انتیاز برند )خ  یگر انیکو
نشاان  ایاابتدا برند   کنند،یم   یداکیکا خر  ییکالا  انیکه مشتر  ی(.  زمان6

آن  یمشاتر شاو یموجب م  میرمستقیبطوک غ رایز رندیگیکا  ک نظر م آن  
 هناده  هیاا اغلاب اکاکبط  هد. برنده یکاککر  و طراح  ت،یفیکالا کا با ک
علت است  نیو به هم باشندیم  یکقابت یهاعرضه  نیتفاوت ب  ینقاط اصل

مصارف   یواقاع شاوند. بارا  دیامف  تواننادیها م شارکت  تیاکه  ک موفق
صااحبان صانعت  ایامناابع  ییشناسا  نهی ک زم   توانندیکنندگان، برندها م 
کننادگان اجاازه  عیتوز ایبه سازندگان  کهی ک حال  رندیموک  استفا ه قراک گ

برنادها   نکاهیآشنا شوند. مهمتر از هماه ا  شانیها  تیتا با مسئول   هدیم 
مصرف کننادگان برنادها  رای. زاکندمصرف کنندگان    یبرا  یخاص   یمعنا

 یابیاابازاک یهااز محصااولات و از برنامااه اتشااانیکا باار اساااس تجرب
قابا  قباول  جه شوند کدام برنادمتو توانندیو م  شناسندیم   دکنندگانیتول

  یبرندها تبد  جهیکند.  ک نت  یکا برآوک ه نم  شانیازهاین  کیاست و کدام  
 دیاخر  میتصام  یهاکوم  ای  بزاکهاسا ه کر ن ا  ینوع اختصاک برا  کیبه  

ناام و نشاان   ناهیمباحار  ک زم   نیاز مهمتار  یکای(.   7)شوندیکالاها م 
آکار مطارح شاده  دیاوی« توسط  5برند ژهیتحت عنوان »اکزم و  یتجاک

و  هااییاز  اکا  یابرند، مجموعه  ژهیآکر، اکزم و  دیوی   فیاست. بنابر تعر
 یمرتبط است و باه اکزشا دتعهدات است که با نام و سمب  )ععمت( برن

 جاا یشرکت ا انیمشتر ایشرکت  یخدمت برا ایمحصول  کیکه توسط 
کاه اکزم  یعهاداتو ت  هااییا اک  نیا. اشو یکم م   ایاضافه شده    شو یم 
 گاری  ناهیباه زم  ناهیزم  کیااز  ر یاگیبرند بر اساس آنها شاک  م   ژهیو

از   یاشاام  مجموعاه  یناام و نشاان تجااک  ژهیامتفاوت است. اکزم و
شاده توساط  هیاو تعهدات است که  ک طول زمان باه اکزم اکا  هایی اکا
 ژهیاکزم و نی. اگر  یاز آن کسر م  ایخدمات شرکت افزو ه شده  ایکالا  

 یاست که شاناخت آن ناام تجااک یو مثبت زیا ر متما  ینام و نشان تجاک
 ایا  6اناتی(: خ8خدمت  اک )  ایکننده نسبت به محصول  برواکنش مصرف 

از  سات کفاتن   یاسات کاه بارا  یتجاک  یاصطعح  ،یمشتر  یگر انیکو
 یبرا انیمشتر یذات شیگرا یمشتر یگر انی. کوشو یاستفا ه م   انیمشتر

 ی وکه زماان  کیاشارکت  ک    کیاباا    یباط تجااکانصراف از ا اماه کوا
کننده خاائن، مشاخ   انیتر مشاتر(.  به عبااکت ساا ه10و    9)باشدیم 

. با توجاه باه کنندیم  چیسوئ گریبه برند   رندب کیاست که از   یانیمشتر
 شانیهاتیهستند که تمام فعال  یکسان  انی سته از مشتر  نیا  ف،یتعر  نیا

 میمفااه یو کاس  ک برکسا کیا(.  زوک11)نادینمایکا با شارکت قطاع م 
باه  اناتیعنوان خاز آن به  توانیبرند، که م   رییتغ  یبر ا رات منف  یخدمات
 دیاتأک  یبر سهم باازاک و ساو  ه  ا کر ،ی  زیبرند ن  زا  ی انگریکو  ایبرند و  

تنها منجاار بااه نااه انی اشااتند کااه از  سات  ا ن مشااتر انیااکر ناد و ب
آمد فروم شاده، بلکاه منجار باه واسطه کاهش  کفرصت به  یهانهیهز
 عاات،یکاه شاام  ترف شو یم  زین دیجد  یجلب مشتر  یهانهیهز  شیافزا
سااخت کواباط  یو زمان بارا یترمش ازیشناخت ن  یتعم برا  فات،یتخف
کنندگان  ک مصارف   یفهام کفتاکهاا  کو؛نیا(. ازا12اسات)  داکیو پا  دیجد
 ضروکت است. کی انیحفظ مشتر یچگونگ نییتع
برناد اسات کاه مطالعاات  اناتیباه خ  کینز   یمفهوم 7  انیمشتر  زمیک
  انیمشاتر زمیا(. ک15-13شاده اسات)خصاو  انجام  نی ک لا  یاکیبس

 ماتیق  یابه  ل  گریاکائه  هنده به اکائه  هنده    کیاز    انیحرکت مشتر
 فیا(. همانطوک که از تعر16شده است )  فیباالاتر تعر  اتیفیتار وکاکزان
باه  انیهماواکه مشاتر یمشاتر زمیااست  ک کمشخ    یمشتر  زمیک
  یاباه آن برتاد تما  بیکق  ی ک برندها  شتریو اکزم ب  تیکسب مز   ی ل
 نیاباعار ا یبرند مهم است که بداند چه عاوامل  کی  ی. براکنندیم   دایپ
 شو .  یم   زمیک
 ،یصاوکت ناگهاانبه  هاامتیق  شیاز افازا  یعوام  ممکن است، ناش  نیا
 اکی کک شاده بسا سکیبرند، ک یکقبا ایرند و خو  ب نگیدضدبرن  غاتیتبل
 ف،یخادمات پا  از فاروم ضاع  تیافیبرناد، ک  ژیپرسات  بیاتخر  ا ،یز

، توساعه خشام 9برناد  تیشخصا  بیمح ، تخر  ییگرالذت  ،8یطلبتنوع
باشاد.   رهیاو غ  10برناد  یاجتمااع  یریپذتیولعدم مسئ   یبه  ل  انیمشتر
از عواما   یه امجموعا ناهیزم  نیا ک ا  یاشک عواما   خ  یب  نیبنابرا
پژوهش به  نبال  نیکو ا نیاست . از ا  13یو سازمان  12ی، اجتماع11یاخعق
اسات  یفاکتوکها و عوامل  نیتربه برند بر اساس مهم  انتیمدل خ  یطراح
به برند خواهاد گذاشات و سا    یمشتر انتیکا  ک خ  ریتأ   نیشتریکه ب

د  ا . سارال حاد ممکان ، کااهش خواها  نیشتریبرند کا تا ب  ژهیاکزم و

 :  شو ¬یمطرح م  ریصوکت زپژوهش به نیا یاصل
نسبت به   ینگرم منف  جا یو ا  انتیمو ر بر خ  یو اجتماع  یاخعق  عوام 

 ؟آنها به چه شک  است  یبرند  ک مصرف کننده کدامند و مدل ا ر گذاک

 

 روش 
 ختهیکوم آم   با   ک زمره پژوهش های اکتشافی است که  وهش حاضرژپ

 . گرفته استانجام ی( کم-)کیفی
قه بندی و اساتخراج مفااهیم  ک کوم تحقیق کیفی هدف شناسایی، طب

 ک بخاش بر اساس مطالقعه متون یا مبتنی بار  یادگاه خبرگاان اسات. 
متخصصین و خبرگان  انشگاهی  ک حاوزه کساب و کیفی جامعه اماکی  

ساال  ک  15که حداق   اکای مادکک کاکشناسای اکشاد و یاا د  بو ن  کاک
با استفا ه از نمونه . باشندکسب و کاکی که برند منحصربفر   اشته باشد 

انتخااب شادند. ابازاک از میان جامعه موک  نظر  نفر    15گلوله برفیگیری  
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نیمه ساختاکیافته بو .  ا ه هاا مصاحبه ها به صوکت  جمع آوکی  ا ه ها  
 تحلی  شدند.  کد گذاکی باز، محوکی و گزینشی با کوم 

بو   کالایجیفروشگاه   انیمتشک  از مشتر اماکی  ک بخش کمی جامعه
انتخاااب شاادند. اباازاک تصااا فی نفاار از آنهااا باا کوم نمونااه  384کاه  

منظوک سنجش کوایی  ک این تحقیق، به  .  پرسشنامه پژوهشگر ساخته بو 
برای تحقیق حاضار   شده است.وایی محتوا استفا هاز کوم کپرسشنامه،  

اساتید محترم کاهنما چناد نفار افارا  بعد از تدوین، پرسشنامه  ک اختیاک  
متخص   ک این  ک زمینه، قراک گرفات. پا  از  کیافات پیشانها ات و 

ها و  ک نهایت تأیید نهاایی توساط اسااتید نظرات اصعحی و اعمال آن
محترم کاهنما برای اکایه به جامعه آماکی آما ه گر یاد. بناابراین اعتبااک 
محتوای پرسشنامه تحقیق حاضر موک  تأیید قراک گرفته است و از اعتبااک 

گیری پایایی یک پرسشانامه برای اندازه  باشد.برخوک اک می  محتوای لازم

کرونباا    -ها »ضریب آلفایابزاکهای مختلفی وجو   اک  که یکی از آن
« اساات. آلفااای کرونبااا  توسااط »کرونبااا « ابااداع شااده و یکاای از 

یری یاااا پایاااایی تما پاااذگیری اعهاااای انااادازهترین کوممتاااداول
هاست. این ضریب برای سانجش میازان تاک بعادی باو ن پرسشنامه
کو . آلفای کرونباا   ک ایان مطالعاه باا ها، عقاید و ... به کاک مینگرم

محاسابه شاده اسات. بادیهی اسات هار قادک   plsاستفا ه از نرم افزاک  
تار باشاد، همبساتگی  کونای باین نز یاک 1شاخ  آلفای کرونبا  به 

 تر خواهند بو .   ها همگنر و  ک نتیجه پرسشسرالات بیشت
استفا ه از کوم معا لات سااختاکی تحلیا  شادند. با    ک نهایت  ا ه ها

  .انجام شد SmartPLS.3کمک نرم افزاک تحلی   ا ه ها با 

 آلفای کرونباخ:  1جدول 
 Cronbach's Alpha متغیر

 755/0 خیانت برند 

 769/0  لای  زمینه ای

 767/0  لای  مداخله ای

 796/0 کاهبر ها

 754/0 شرایط علی

 724/0 پیامدها

 741/0 برند  ژهیاکزم و

 

 هاافتهی
 نتایج بخش کیفی

باه نماایش  کآماده  2 ک جدول   انتخابی  و  محوکی  باز،  نتیجه کدگذاکی
  .تاس

 
 ی و انتخاب  یباز، محور یکدگذار یج نتا :2جدول 

 کد فرعی مقوله  مقوله اصلی 
 منفی)شفاهی(   هان  به  هان تبلیغات  افزایش شهرت منفی  شرایط علی 

 برند  به ععقه  کاهش

 برند  از نا کست تصوک

 شده   کک  اکزم  کاهش

 برند  اعتما  کاهش

 تجاکی  ععمت تصویر  تغییر 

 برند  به اطمینان عدم

 برند  به  منفی عاطفی  حالت 

 ایجا  تصویر منفی برند 

 کاهش شناخت برند 

 ت اتصال برند به مشتریان کاهش قدک

 کاهش قدکت حضوک برند 

 عدم شناسایی برند 

 عدم تامین سعیق مختلف 

 عدم برجسته شدن  ک ذهن 

 عدم جذابیت و گیرایی 

 عدم تعصب به برند 

 کاهش هویت برند 

 تصویر منفی نسبت به برند 

 برند  پیوندهایعدم تقویت 

 نگرم منفی مشتریان 
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 افزایش تبلیغات تخریبی 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ناکضایتی مشتریان 

 عدم کضایت مشتریان 

 کاهش کیفیت برند 

 عدم براوک ه کر ن خواسته های مشتریان 

 افزایش شکایت مشتریان 

 عدم عذک خواهی خالصانه 

 عدم جبران خساکت 

 عدم مشتری مداکی 

 به شکایت ها  عدم کسیدگی

 از فروم  عدم تامین خدمات پ 

 عدم همانندسازی برند با مشتریان 

 نظر هی منفی کاجع به برند 

 ناکضایی از خدمات پ  از فروم 

 پر اخت هزینه برای خدمات پ  از فروم 

 هزینه وفا اکی 

 ملموس نبو ن خدمات

 عدم سهولت  سترسی به خدمات 

 دمات هزینه اشتراک خ

 
 
 
 
 

 جامعه برند 

 انحصاکطلبی بازاک 

 عدم وجو  مزیت کقابتی 

 عملکر  مثبت کقبا 

 افزایش جذب کقبا 

 تخریب 

 گمراهی 

 فریب مشتری توسط کقبا 

 برهم خوک ن هنجاک ذهنی 

 افزایش کیفیت محصولات کقبا 

 عدم کقابت تبلیغاتی 

 قیمت توسط کقبا عدم تناسب 

 افزایش تبلیغات کقبا 

 و  تنوع و گستر گی  ک اکائه خدمات عدم وج

 تعم های بازاکیابی کقبا 

 
 
 

 بی اخعقی  ک اکتباط با مشتریان 

 کنندهمصرف  بی احترامی به 

  کوغ 

 بیماکی های کوان شناختی 

 عا ی  انستن خیانت 

 اعتما  به نف  پایین

 تنوع طلبی 

 لذت گرایی 

 
 
 
 

 عدم تعهد  

 عدم اصعح مشکعت 

 کاهش تعهد به برند 

 15عدم صداقت

 عدم وعده برند 

 عدم عذکخواهی خالصانه

 عدم جبران خساکت 

 عدم پر اخت تاوان اشتباه 

 عدم اخراج خطاکاکان 

 کنندهعدم کابطه قوی بین برند و مصرف 

 پایبندی به تعهداتعدم 

 پ  از فروم عدم تامین خدمات 

 
 
 

 کاهش بازاکیابی 

 تغییر شیوه خدمت 

 افزایش قیمت محصولات 
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 برند های سیاست 

 کاهش پیام های تبلیغاتی 

 عدم کشف نیاز 

 عدم مشتری مداکی 

 تقلب

 عدم بروز کسانی محصولات 

 تغییر کوند سابق 

 کوند جا ماندن از 

 عملکر  ضعیف  ک حفظ مشتری 

 های صاحبان برند تغییر سیاست 

 نواوکی های بی اساس 

 محصولات جدید ناکاکامد 

 عدم هماهنگی بین کیفیت و قیمت محصول 

 عدم تخفیف های  وکه ای 

 پیچیدگی خدمات 

 کاهش جذب مشتریان جدید 

 عدم آگاهی از برند 

 برند کاهش قدکت 

 کاهش آگهی های تکراک شونده  ک میان مخاطبان هدف 

 روم مناسب عدم  اشتن پایگاه ف

 عدم برجسته شدن برند  ک ذهن 

 کاهش اعتباک برند 

 عدم انعطاف پذیری قیمت 

 عدم بهبو  برند 

 عدم مدیریت اکزم ویژه برند 

  عوام  مداخله ای 
 بحران

 تحریم اقتصا ی 

 توکم 

 کاهش اکزم پول 

 کرونا 

 
 

 انحصاکطلبی 

  ام ینگ مستقیم کقبا 

 کقبا  مستقیم  ر ام ینگ غی

 احتکاک 

 انحصاک سازی بازاک 

 حذف کقبا 

 کاکتر

 حساسیت شغلی  ی سازمان عوام   عوام  زمینه ای 

 های سازمانی سیاست 

 آیین نامه های سازمانی 

 های کعن سیاست 

 
 

 فرهنگ 

 عوام  فر ی 

 کاهش  کامد مر م 

  موگرافیک ویژگی های 

 ویژگی های شخصیتی 

 عوام  فر ی 

 فاصله کوانی بین مشتری و برند 

 شکایت از برند  اقدامات تعفی جویانه  کاهبر ها 

 کفتاکهای تعفی جویانه 

 اعتراض به تحقیر 

 خرابکاکی 

 انتقام جویی از برند 

 
 

 اشاعه نگرم منفی 

 عدم تصمیم به خرید 

 پشیمانی از خرید 

 بدگویی از برند 
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 ری جسمی پرخاشگ

 خو سرزنشگری 

 تبلیغات  هان به  هان منفی)شفاهی( 

 
 خرید از کقبا 

 انجام اقدامات به نفع کقبا 

 ایجا  کقیب 

 تبلیغات  هان به  هان )شفاهی(برای کقبا 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 پیامدها 

 
 

 شکست برند 

 افزایش شکایت مشتریان 

 وکشکستگی برند 

 کیزم مشتری 

 از  ست کفتن سهام بازاک 

 تبدی  عشق به نفرت 

  ل ز گی از برند 

 خشم مشتری 

 نفرت از برند 

 خدشه  اک شدن وجهه برند 

 از  ست  ا ن بازاک 

 تغییر برند 

 خوک ه افزایش خدمات شکست  

 افزایش نگرم منفی به برند 

 عدم جذابیت و گیرایی برند 

 کاهش شهرت برند 

 کاهش همانندسازی برند با مشتریان 

 کاهش تداعی برند 

 عدم قدکت اتصال برند با مشتریان 

 کاهش تداعی برند 

 کاهش اکزم ویژه برند 

 عدم ععقه به برند 

 عدم اعتما  به برند 

 عدم جذابیت و گیرایی 

 عدم اعتباک برند 

 
 عدم مشاککت برند 

 ن مشتری از  ست  ا  

 ناامیدی از برند 

 از بین کفتن عشق به برند 

 کاهش تعام  مطلوب با مشتریان 

 
 تقویت کقبا 

 از  ست کفتن مزیت کقابتی 

 کوی اوک ن به برند کقیب 

 جاماندن از کقبا 

 کقابت های تبلیغاتی جاماندن از  

 
 

 کاهش سو اوکی 

 کاهش فرصت های کشد 

 کاهش منافع بلند مدت

 مدت کوتاه  منافع کاهش

 کاهش میزان فروم 

 عدم سو آوکی برند 

 کاهش قصد خرید مجد  

 کاهش تنوع و گستر گی  ک اکائه خدمت 

 عدم جذب مشتریان جدید 

 عدم تولید محصولات جدید 

 عدم نواوکی 
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 تحقیق  مدل :  1 نگاره 

 

 بخش کمی
ای و بااا کمااک ناارم افاازاک باار اساااس کوم ساانجش اعتباااک سااازه

SmartPLS.3    است. بر اساس   شدهانجامتحلی  عاملی ابعا  پژوهش
 کصد باشد تا بتوان  6/0قراک ا  آماکی مقا یر باک عاملی بایستی بالاتر از 

گویه موک  نظر کا  ک تحلی  نگه  اشت. مقا یر باک عاملی  ک تمامی مواک  
 . بو ه است کصد    6/0بالاتر از 

با توجه باه اینکاه مادل پاژوهش حاضار، کواباط باین چنادین متغیار 
کناد، گیری میزمان انادازهطوک همپنهان)متغیرهای اصلی پژوهش( کا به

سازی معا لات از مدل  هافرضیهها و آزمون  منظوک تحلی   ا هبنابراین به
 ساختاکی استفا ه شد.  
گیری سنجیده د با مدل اندازهها، بایوتحلی   ا ه ک مرحله اول فاز تجزیه

شو  تا مشخ  گر   کاه مادل  اکای ساطا قابا  قباولی از کوایای و 
باشد. با برکسی این مدل اکتباط باین متغیرهاا و نشاانگرهای پایایی می

-PLSشاو . ایان مرحلاه باا اساتفا ه از تاابع شده کا معین میمشاهده

Algorithm  شو میانجام. 

 
 smart pls)معادلات ساختاری( مدل پژوهش در نرم افزار  بیرونی خروجی مدل  :2 نگاره 
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ها باید موک برکسای قاراک  ک مرحله بعد مدل ساختاکی و کوابط بین سازه

شاو . اساتفا ه می  Bootstrappingگیر . برای این منظاوک از تاابع  
عنوان باه 500باشد و تعادا   می  384تعدا  نمونه آماکی  ک این پژوهش  

( 3شاده اسات . )شاک    ک نظار گرفته  Bootstrapهای آزمون  نهنمو
  هد.خروجی مدل ساختاکی کا نشان می

باشاد کاه ( میt-value هنده آماکه تی )ها نشانمقداک عد ی  ک کابطه
است.اگر ایان مقاداک آمااک باه   هافرضیه کواقع معک اصلی تأیید یا ک   

گیااریم کااه آن بیشااتر باشااد نتیجااه می 2.57و  1.96،  1.64ترتیااب از 
. شااااو  کصااااد تأییااااد می 99و  95، 90فرضاااایه  ک سااااطوح 

 

 
 Smart PLSمدل درونی )ضرایب استاندارد( مدل پژوهش  در نرم افزار خروجی  : 3نگاره

 

 معیار  ضریب تعیین 
ترین معیاک برای برکسی برازم مدل ساختاکی  ک یاک پاژوهش متداول
زای )وابسته( مادل اسات. مربوط به متغیرهای پنهان  کون  R2ضرایب  

R2    زا بار یاک متغیار یک متغیار بارون  تأ یرمعیاکی است که نشان از
عنوان مقاداک ماعک باه 0.67و  0.33، 0.19زا کا  اک ، و سه مقداک  کون

شو . مطاابق  ک نظر گرفته می  R2برای مقا یر ضعیف، متوسط، و قوی  
شاده زای پژوهش محاسبههای  کونبرای سازه  R2با جدول زیر، مقداک  

است که با توجه به سه مقداک معک مناسب بو ن برازم مدل ساختاکی 
 ساز کا تأیید می

 R Square :3جدول 

R Square  نتیجه  

 خیانت برند  قوی 745/0

 کاهبر ها قوی 883/0

 پیامدها قوی 851/0

 

 معیار استون گیسر 

که مقاداک  هد و  کصاوکتیبینی مدل کا نشان میمعیاک  یگر قدکت پیش

، 02/0زا( ساه مقاداک  ک موک  یک متغیر وابساته ) کون استون گیسر 

بینی ضعیف، کا کسب نماید، به ترتیب نشان از قدکت پیش 35/0و   15/0
زا( مربوط باه آن متغیار متغیر یا متغیرهای مستق  )برونمتوسط و قوی  

زا وابسته است.  کواقع کیفیت مدل ساختاکی کا بارای هار بلاوک  کون
کا مشاااهده  2Qمقااا یر مربااوط بااه  4 ک جاادول  کنااد.گیری میاناادازه
بینی کنیم که با توجه به مقداک معک نشان از قدکت مدل برای پیشمی

 .مناسب است و برازم مدل ساختاکی باک  یگر موک  تأیید است
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 (2Qشاخص حشو ): 4جدول
 متغیر Q² نتیجه 

 خیانت برند  285/0 قوی

 کاهبر ها 327/0 نسبتا قوی

 پیامدها 387/0 قوی

 

 بحث
بازاکیاابی اسات کاه  ترین مباحارامروزه برند و نام تجاکی یکی از مهم

تجاکی قاراک  اک . ایان های  جمله شرکتها، ازپیش کوی تمامی شرکت
حدی است که مدیریت برناد باه کشاته مساتقلی  ک محافا   اهمیت تا

اساتراتژیک جازو  شده اسات. برنادها ازلحااق اقتصاا ی وعلمی تبدی 
-ترین  اکاییها و حتی بدون اغرا  از بااکزمهای بااکزم شرکت اکایی
های اخیر محققان به ایان نتیجاه شوند.  ک سالمی ها محسوبهای آن
ها  ک  کون شرکت اند که اکزم واقعی محصولات و خدمات برایکسیده

محصولات و خدمات نیست، بلکه این اکزم  ک ذهن مشتریان واقعای و 
و این برند است که اکزم واقعی کا  ک ذهن مشاتریان  بالقوه وجو   اک 

حال اهمیت  اک  بدانیم چه متغیرهاایی مای تواناد ذهان   آوک .پدید می
مشتریان کا  ک خرید از برند تحت تا یر قراک  هد. نتاایج تحقیاق حاضار 
نشان  ا  مجموعه ای از عوام  سازمانیف اخعقای و اجتمااعی  ک ایان 

مفهوم  ست یافت که با   174 ک کدگذاکی باز محقق به  امر سهم  اکند.  
 مقوله به  ست آمد که عباکتند از: 17طبقه بندی آن ها 

 ک اکتبااط باا   یاخعق  یب،  برند  جامعه،  انیمشتر  یتیناکضا،  یمنف  شهرت
  عواما ، یانحصااکطلب، بحاران، برند یهااستیس،  تعهد    عدم،  انیمشتر
از   دیاخری،  نگرم منف  اشاعه،  انهیجو  یتعف  اقدامات،  فرهنگ،  یسازمان
 یسو اوک کاهشا، کقب تیتقو، مشاککت برند عدم، برند شکست، کقبا

حاضر کشف کدها بو  که این مهام  ک مرحلاه اما کاک اصلی  ک پژوهش 
و الگوی  کد گذاکی انتخابی اتفا  افتا  و متعاقب آن کوابط برقراک گر ید

تحقیق شک  گرفت. که بر اساس نتایج بخاش کیفای الگاوی طراحای 
شده از برازم مناسب برخوک اک بو  و کوابط میان آنها تایید شد. هر یک 
از مولفه های یا  شده  ک تحقیق حاضر  ک پژوهش های مختلاف ماوک  
توجه قراک گرفته اند از این کو می توان گفت نتاایج پاژوهش حاضار باا 

 (. 21-17برخی پژوهش ها  ک این زمینه همراستا و همخوان است. )
 بر اساس این نتایج پیشنها ات زیر اکایه می شو :

  کک جایگاه مشتریان و احترام به آنان  ک اولویت قراک گیر  -
پیشنها  می شو  مدیران برند  ک جهت بهبو  بازاکیابی اخعقی اقادام -

 کوغ و  اندخوک هبیاحساس کنند از برند فرمشتریان نباید  کنند چرا که  
بنابراین برند باید  ک حرف و عما  صاا   باشاد و بایش از     انددهیشن

 آنچه هست وانمو  نکند. 
 .سیاست های برند باید همراستا با جلب وفا اکی مشتری شک  گیر -
 

 نتیجه گیری
خو  کا  اک  و برندها برای به  ست آوک ن ساهم   ژهیمشتری اکزم و  هر
مباکزه کنند.  ک  وکه حاضر، وفاا اک کار ن مشاتری   دیاز بازاک با  شترییب

شاو  کاه باعار می  یای پیداکر ه و اکتباط مر ر باا مشاترویژه  گاهیجا
و  یسازمان  ک  اخ  همکااک و  ک خااکج از ساازمان حاام   کی  انیمشتر

و  داکر هیاخااطر پکه احساس تعلق یانیطرفداک آن باشند. لذا فقط مشتر
کوند به شماک می  هیها سرما اکند، برای سازمان  یسو آوکی و عمر طولان

 غااتیبارای تبل یو وفاا اک، منباع مناساب  یمشتری کاضا  گری   یاز سو.
 ا ییاز  اییمزا  ،یابینظران  انش بازاکصاحب  ، یگربیانشرکت است؛ به

اناد از: کااهش هاا عباکتآن نیاز باکزتر  یبرای وفا اکی شمر ه که برخ
 راتییبه تغ  انیمشتر  تیکاهش حساس  د،یجد  انیهای جذب مشترهزینه

ها، منافع حاص  از اکزم طول عمر مشتری، عملکار  مثبات از و قیمت
.  دیجد یموانع برای وکو  کقبا شیبینی و افزاقدکت پیش  شیافزا  قیطر
باه هار  لیلای  انینادا ن مشاتر شو  از  ستمشخ  می  بیترت  نیبد

  یفراوان است و مطالعه  لا  تیحائز اهم یهر برند یبرا  انت،یازجمله خ
 یویژه باراباه رانهیشاگپی اقدامات انجام و  مهاک آنمنظوک  به  انتیبروز خ
حاصا  از مصااحبه و  نتاایج است.  یاتیمهم و ح  اکیبس  یابیبازاک  رانیمد

از پانج کننده به برناد مصرف  انتیاستخراج معانی نشان  ا ه است که خ
ی، ا  ناهیعواما  زم ی،  امداخله  طیشرای،  عل  طیشرامقوله اصلی  ک قالب  

شاوند کاه  ک بار گیرناده مجموعاه ای از ناشای می  امدهایپو    کاهبر ها
   .عوام  اخعقی، اجتماعی و سازمانی است

 

 ظه های اخلاقیملاح
اناه؛ انتشااک یت آگاهموضوعات اخعقای همچاون؛ سارقت ا بای، کضاا

 .اندقراکگرفته  موک توجهو ...  ک پژوهش حاضر  چندگانه
 

 هنام اژهو
 Brand .1 برند

 Marketing .2 بازاکیابی 

 Loyalty .3 وفا اکی 

 Customer’s trust .4 اعتما  مشتری 

 Brand equity .5 اکزم ویژه برند 

 Betrayal .6 خیانت 

 Loss of customers .7 کیزم مشتریان 

 Diversification .8 طلبی  تنوع

 Brand personality .9 شخصیت برند 

 Brand social responsibility .10 مسولیت اجتماعی برند 

 Ethical factors .11 عوام  اخعقی 

 Social factors .12 عوام  اجتماعی 

 Organizational factors .13 عوام  سازمانی 

 Customer dissatisfaction .14 ناکضایتی مشتریان 

 Dishonesty .15 عدم صداقت 
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