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Extended Abstract 

Introduction 

In today's competitive world, studying consumer behavior is inevitable for any organization, large 

or small, and neglecting this can lead to the defeat of any organization. The behavior of members of 

any society according to culture, religion, and values follows a set of beliefs and patterns. 

Understanding consumer behavior requires research and studies in this area to determine what 

negative attitudes and behaviors are caused by disillusionment to buy the product. Thus, the aim of 

this study was to investigate the effect of anomie feelings on feelings of defeat with respect to the role 

of consumer disillusionment with marketing activities. 

 

Methodology 

The present cross-sectional study was of a survey-correlational type. In terms of the research 

method, this research is descriptive and applied. The statistical population of this study includes 200 

Isfahani consumers. A questionnaire was used to collect the data. In this research, multistage sampling 

was used and samples from each stratum were selected using the simple random sampling method. 

Structural equation modeling and SPSS and AMOS software were used to analyze the data. 
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Results and Discussion  

The results of descriptive statistics show that out of 200 respondents to the questionnaire, 55.3% 

were male and 44.7% were female. The results of the marital status of Isfahani consumers show that 

53% were single and 47% were married. The age range of the participant was as follows: 12.5% under 

20 years old, 35.5% between 21 and 30 years old, 22.5% between 31 and 40 years old, 17% between 

41 and 50 years old, and 12.5% over 51 years old. Also, the education status of the respondents shows 

tttt  %%% rre eeaaaaa ay ddd lwwrr , %%%%% vvve a ccclll rr ’s gggree, %%% vvve a msstrr 's gggree, ddd 
16.5% have a doctorate or higher. Also, the employment status of Isfahani consumers indicates that 

12% are housewives, 30.5% are students, 10% are retired, 7.5% are unemployed, 21.5% are self-

employed and 18.5% are employees. 

Based on the research findings, the hypothesis of the effect of social anomie on disillusionment 

with marketing activities with a critical value of 8.586 and a regression coefficient of 0.830 has been 

confirmed. The hypothesis of the effect of disillusionment on marketing activities on the feeling of 

recession with a critical value of 5.002 and regression coefficient of 0.682 has also been confirmed. 

The hypothesis of disillusionment with marketing activities on the feeling of loss with a critical value 

of 4.385 and regression coefficient of 0.596 has been confirmed. The hypothesis of disillusionment 

with marketing activities on the feeling of satisfaction with a critical value of 4.670 and a regression 

coefficient of 0.611 has also been confirmed. The hypothesis of the effect of the feeling of social 

anomie on the feeling of loss has been confirmed with a critical value of 8.872 and a regression 

coefficient of 1.693. In addition, the hypothesis of the effect of the feeling of social anomie on the 

feeling of satisfaction with a critical value of 8.270 and regression coefficient of 1.378 has been 

confirmed. The hypothesis of the feeling of social anomie on the feeling of stagnation with a critical 

value of 8.984 and regression coefficient of 1.698 has been confirmed. Also, the three hypotheses 

regarding the indirect effects of the feeling of satisfaction, feeling of stagnation, and feeling of loss 

were confirmed due to the fact that p values were less than 0.05. 

 

Conclusion 
The results show that the feeling of social anomie, both directly and indirectly, has a significant 

effect on the dimensions of defeat with the mediating role of frustrated behavior towards marketing 

activities. Consumer disillusionment can be caused by a misconception about the society, or by 

inappropriate marketing activities, which over time, can affect individual characteristics as well. 

 

Keywords: Feelings of Social anomie, Consumer Disillusionment, Marketing Activities, Feelings of 

Defeat, Inadequate Mental Image. 
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 چکیده

محصوول   دیخر در فرایندکنندگان  تا مشخص شود مصرف است نهیزم نیدرا یها و مطالعات یبررس انجام ازمندیکنندگان، ن شناخت رفتار مصرف

هدف بررسی تأثیر احسواس ناهنجواری   حاضر با پژوهش  .دهند یاز خود بروز م ی و ناهنجاری اجتماعیسرخوردگاحساس از  یناش یچه رفتار

کواربردی و   نوو   از حاضر های بازاریابی است. پژوهش فعالیت دربرابر کننده به نقش سرخوردگی مصرف اجتماعی بر احساس شکست باتوجه

در بوین  ای  مرحلوه گیوری   نمونوه ۀ شویو  از گیوری  بهوره  بوا  نفور  244 آمواری  ۀنمونو  حجوم  با ها داده گردآوری پرسشنامه برای از و بود توصیفی

 هوای  آزموون  انجام شده است. نتوای   AMOSو   SPSSافزار های آماری پژوهش حاضر با نرم انجام گرفت. تحلیل اصفهانکنندگان  مصرف

سورخوردگی   و عنووان متییور وابسوته    عنووان متییور مسوتقل و احسواس شکسوت بوه       احساس ناهنجاری اجتماعی به بین معنادار تأثیر نمبیّ آماری

هوای   فعالیوت  دربرابور  کننودگان  مصورف اسوت. همننوین، سورخوردگی     میوانجی  متییور  عنووان  به زاریابیهای با فعالیت دربرابر کنندگان مصرف

توانود ناشوی از    کنندگان می سرخوردگی مصرفکند.  گری جزئی می بین احساس ناهنجاری اجتماعی و ابعاد احساس شکست میانجی بازاریابی

ثیر قرار أت های فردی را نیز تحت تواند ویژگی زمان می مرورِ ریابی نامناسب باشد که بههای بازا تصویر ذهنی نادرست برگرفته از جامعه یا فعالیت

 ،و همننوین  کننودگان دارد  سورخوردگی مصورف   بور  توأثیر معنواداری   احساس ناهنجاری اجتمواعی در سوطج جامعوه    دهد می دهد. نتای  نشان

 ،اند های بازاریابی داشته به فعالیت انتخاب محصولی که باتوجه از کنندگان نیز بر رفتار پس از خریدشان و احساس شکست سرخوردگی مصرف

 دارد.  تأثیر معناداری

 

 مناسبهای بازاریابی، احساس شکست، تصویر ذهنی نا کنندگان، فعالیت احساس ناهنجاری اجتماعی، سرخوردگی مصرف :ها کلید واژه
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 مقدمه -1

رفتوووار  ۀمطالعووو ،پررقابوووت اموووروز  دنیوووایدر 

 یهر سوازمان بوزرو و کووچک    کنندگان برای مصرف

هور   توانود  مهوم موی   است و غفلت از ایون  ناپذیر اجتناب

 هور  نود. رفتوار اعیوای   اشکسوت بر  ۀسازمانی را به ورطو 

هووا از  ارزش و فرهنوو ، دیوون اقتیووای بووه ای جامعووه

کنود کووه   موی  از باورهوا و الگوهوا پیووروی   ای مجموعوه 

الگوهووا و تأثیرشووان بوور رفتووار   باورهووا و شووناخت ایوون

)موسووی و   واقو  شوود   تواند مفیود  کنندگان می مصرف

ی فنواوری  راحتو  بوه  مشوتریان،  گواهی  (.1311همکاران، 

 د؛پذیرنو  نموی  را محصوول  بوايی  و کیفیوت  پیشورفته 

 طراحوی  کايهوایی،  چنوین  نیاز برای ترین مهم ،بنابراین

 ای رابطوه  ۀایجادکننود  کوه  اسوت  نامشوهود  رویودادی 

، 1)ناگاساواباشد  کاربر و محسوس محصول بین شفاف

 از اعم محصول، مراحل تمام در باید بازاریابان (.2442

ه توجو  مشوتری  تجربوی  درك بوه  بازاریوابی،  توا  طراحی

 خوب کیفیت بافقط  گذشته، مشتریان مانند زیراکنند؛ 

 انطبوا   میوزان  بوه  آنان بلکه ؛شوند نمی راضی محصول

 بوا  مصورف  ینود اطوول فر  در آموده  دسوت  هبو  تجربیوات 

 شوان توجوه   علاقوه دمور ترجیحوات  و احساسوی  نیازهای

 مختلو   خودمات  و کايهوا  عملکورد  اگور  .کننود  موی 

 تعیین برای کلیدی مؤلفۀ مصرف، ۀتجرب باشد، یکسان

 مشوتری  گیوری  تصومیم  بورای  و مبنایی محصول ارزش

 (.2414، 2شود )لی و یان  می

DCsکنندگان سرخورده ) مصرف
( گوروه دیگوری   3

افوراد  بوا  اموا   ؛گیرنود  قورار موی  هستند که در گروه مقاوم 

. آنها مانند افراد بدبین به ناباوری تمایل اند بدبین متفاوت

بلکوه بوه بواور     ؛(2441، 5لسوارد  و گونوو  و تواکور ندارند )

                                                           
1. Nagasawa  
2. Li & Yang 

3. Disillusioned consumers 

4. Thakor and Goneau-Lessard 

آنهوا را   ،شورکت  از اما تجربیات منفی آنها ؛تمایل دارند

 راهبووردِ عنووان  هوای شورکت را بوه    کنود پیوام   مجبوور موی  

(. 1121، 4میوورویس و انترکوودهنوود ) شووخیصتخفیوو ، ت

و  «آننوه هسوت  »طور کلی، سرخوردگی تفواوت بوین    به

کننووده  . سوورخوردگی مصوورفاسووت« آننووه بایوود باشوود»

؛ کننووده از توهمووات قبلووی اسووت شووامل رهووایی مصوورف

 زیورا توهموات   ؛تواند منفوی یوا متبوت باشود     می ،نتیجهدر

درد، سوردرگمی   ۀکننود  ممکن است مونعکس  جایگزین

 (. 2411، 6بلاكرفته باشد ) دستگناهی از یا بی

 بوه  احتورام  ارضوای  نیازمنود  کوه  جهوت  ازآن انسان

 جایگواه اجتمواعی   و منزلوت  دنبوال  بوه ت، اسو  خویشتن

 اهمیوت  از انسوانی  جوامو   در اجتمواعی  است. جایگواه 

 تولاش  تموام  همواره فرد هر و است برخوردار بسیاری

 آمدن پایین با دیده شده کند. می آن حفظ برای را خود

 فورد  ،تور  پوایین  مقوام  بوه  تنزل و جایگاه دادن ازدست و

 دنیوا  در زیوادی  های . پژوهشکند می شکست احساس

 کوردن  تجربوه  بوه  احسواس شکسوت   که است داده نشان

 افسوردگی،  میودی، نااُ نوون هوای دیگوری هم   احسواس 

منجور   دیگور  7شکسوت  احسواس  مووارد  و خودکشوی 

 شکست (. احساس1315، و همکاران ترصفی) شود می

 جایگواه اجتمواعی   ۀنظری از که است مفاهیمی از یکی

از سووی   (.1112 ،2آلون  و گیلبورت ) اسوت  آغواز شوده  

ۀ واسوط  هبو  و اجتماعی نظم براساس انسانیۀ جامعدیگر، 

 اجتماعی هنجارهای .شود می اداره اجتماعی هنجارهای

 متقابول  کنش در رفتار،ۀ کنند تعیین های شیوه و الگوها

 و تعوادل  موجوب  آنها از پیروی که است ها ن انسا میان

 قودرت  هنجارهوا  چناننوه  .دشوو  موی  جامعوه  در نظوم 

 دسوت  از جامعوه  افوراد  رفتار بر را خود کنندگی تنظیم

                                                           
5 . Kanter and Mirvis 

6 . Block 

7. Defeat 

8. Gilbert & Allen 



 

 157/  بررسی تأثیر احساس ناهنجاری اجتماعی بر احساس شکست با توجه به نقش سرخوردگی مصرف کننده / امیررضا کنجکاو منفرد و همکاران 

 تفواوت  بوی  موجوود  هنجارهوای  بوه  نسوبت  افراد وهد د

 ناهنجواری اجتمواعی   وضوعیت  دچوار  جامعوه ، شووند 

مووارد  تمرکز ایون مقالوه، بور    (. 1372 پور، شود )رفی  می

شوود، فقودان    و آننه باعث سرخوردگی موی  منفی است

، 1)سویمون پوروان و بورت موارتین    سازگاری ثابت است 

از  یکننووده درك بهتوور  مصوورف فتووارتحلیوول ر (.2412

 طووور ین. همو دهود  یموو ارائوه  دیو خر یاو بوورا یهوا  زهیو انگ

 شوتر یاز آنهوا را ب  شوده  ی کسبایمزا توان یم قیطر نیازا

 یکنندگان برا نکته که مصرف نی. دانستن اردک یابیارز

 جواد یباعوث ا  یچه موارد ایند، ا ارزش قائل ییزهایچ چه

 یلقتمهم  ،شود می هاشکست آن ساسو اح یسرخوردگ

احسواس   نکوه یبا درنظرگورفتن ا  ،گرید ی. از سوشود یم

 هوای منفوی در   واکونش باعوث بوروز    یاجتماع یناهنجار

هوا بورای    ، شناسایی این واکنششود می کنندگان مصرف

شناسایی راهکارهایی برای مقابله با آن از اهمیت بوايیی  

 یمنف های  جنبه درنظرگرفتن بابرخوردار است؛ بنابراین، 

 ییکه شوامل نمودهوا  و ناهنجاری اجتماعی  یسرخوردگ

توان به این  می است، یتیرضاناو  یرکود، بازندگ لیازقب

 نیو ا ،شوده  بوه مطالوب گفتوه    . باتوجوه هدف دست یافوت 

 یناهنجاراحساس تأثیر بررسی به  است تا ژوهش برآنپ

ی از کننودگان اصوفهان   مصورف  یسرخوردگو  یاجتماع

 .دبر احساس شکست بپردازی ابیبازار های تیفعال

 

 ها و مبانی نظری مفاهیم، دیدگاه -2

 احساس ناهنجاری اجتماعی  -2-1

 اسوت « وضعیتی از جامعه» ناهنجاری اجتماعیمفهوم 

شووود کووه یووم سیسووتم اجتموواعی  کووه زمووانی حووس مووی

له ناشوی از  ئمشخص شرو  به فروپاشی کند. چه این مسو 

تیییرات سری  اجتمواعی و یوا ناشوی از فقودان توافوق بور       

مودت اجتمواعی،    نیيهای طوو  روی هنجارها و یا بحران
                                                           
1 . Simon pervan and brett martin 

قووی سیسووتم  لاسیاسووی و اقتصووادی باشوود، آنووومی در ت  

ری و همکوواران، )تیمووو اجتموواعی و فووردی قوورار دارد  

ناهنجواری   از  ممفهوو  دو شناسوی   عهجاممناب   در(. 2416

رویکرد اول در سطج کلانْ  مطرح شده است. اجتماعی

 کنود و بیوانگر   را تحلیل موی  هنجار بی فرهن  یا جامعه

اسوت.   جامعوه  غالوب  هنجارهوای بر سر  توافق میزان کم

 کنود.  موی  توجوه  فوردی  هوای  نگورش  بور  دوم رویکورد 

 ،شوناختی  ن روا ازنظور  که ن رویکرد، افرادیبراساس ای

 عنووان نابهنجوار   بوه  کننود،  پیوروی نموی   نظم هنجاری از

. (1114، 2سولیسوویتور و شووند )موریسوون   موی شوناخته  

 ناهنجوار اجتمواعی،   ۀجامعو  ،دورکویم  نظور  بوا  مطوابق 

 شکسوته در آن  هنجارها و رفتار قواعد که است ای جامعه

 از را خوود  کارآمودی  ،از تیییورات  ای ه دور در یا شده

 کارکرد ناهنجاری اجتماعی،درواق ،  .داده است دست

، 3کنود )سویگل   موی  یوعی  ت را جامعوه  اجتماعی کنترل

 بوور توووان نمووی اجتموواعی ناهنجووار ۀجامعوو در(. 1112

 مطالبات کرد و کنترل اعمال خود ۀجامع یها خواست

 قووانین  از ، پیوروی شورایط  ایون  در. نودارد  پایوان  افراد

 افوراد،  بین در جایگزین رفتارهای بروز و استدشوار 

، هموان ) اسوت  ناپوذیر  اجتنواب  انحوراف،  و جورم  ماننود 

پیامدهای (. ضع  هنجارها یا ناهنجاری اجتماعی 1112

 داردرفتارهووای غیراخلاقووی و ضووداجتماعی  متوولمنفووی 

 (.2412و همکاران،  5)چوی

 

 از کننررررده سرررررخوردگی مصرررررف  -2-2

 های بازاریابی  فعالیت

 محصوول  یوم  با مشتری یم بین تعامل از ،تجربه

 درگیرشودن  مسوتلزم  که شود می شرکت ناشی یم یا

                                                           
2. Morrison & Solicitor 

3. Siegel 

4. Choi 
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 و موادی  هیجوانی،  عقلایی، سطوح مختل  در مشتری

 هکو آن دلیول  بوه  (.2443، 1)يسوال و بیتوون   ی استمعنو

 و شخص ذهن وانفعايت فعل و از است درونی تجاربْ

 یکسوانی ۀ تجرب دو شود، هیچ می ایجادنْ آ در حوادث

 نیسوت  بوه یکودیگر   شوبیه  افراد تجارب و ندارد وجود

 (.2441، 2)یان 

 بودون  تووان  نموی  را رضوایت : رضوایت  و هیجوان 

. کورد  درك کامول  طوور  هبو  شوده،  هیجان تجربه بررسی

 شووامل ای چنوودوجهی پدیووده عنوووان بووه هیجانووات

 فیزیولوويیکی و  هوای  ، واکونش رفتواری  هوای  واکونش 

 (.2442، 3پوالمور  و )موارتین  ی اسوت ذهنو  احساسوات 

 بامشتریان را  رضایت کهها حاکی از آن است  پژوهش

 بوه حوداکتر   تووان  موی  ،آنهوا  احساسوی بوۀ  تجر تحریم

 خریود  و انتخواب  بور  چوون  مشوتریان  رسواند. رضوایت  

 موفقیوت  باعوث  توانود  موی  گذارد، می تأثیر مجدد آنها

 (. 2447 همکاران، و )تسور بازاریابی شود مسیر

 نشوان هوا   پوژوهش  :رفتواری  تموایلات  و هیجانوات 

قورار   توأثیر  تحوت  را خریود  رفتوار  دهود هیجانوات،   موی 

 و محویط  در قرارگورفتن  مشوتریان بوا   رفتوار . دهود  موی 

 زموان  مودت  میوزان هزینوه،   ازلحوا   ایجادشده، شرایط

 بازدیود دوبواره،   بوه  تمایول  و خریود  بورای  شوده  صرف

(. 2447 همکواران،  و تسوور )گیورد   موی  قورار  تأثیر تحت

در  کوه  کنود  موی  عمول  اطلاعواتی  منبو   متول  هیجانوات 

 گیوری  شکل شود و به می استفاده محرك یم ارزیابی

(. شناسوایی  2442)موارتین و پوالمور،    انجامود  می نگرش

 ۀکننود  نظور مصورف   ای بورای جلوب   صداقت وسیله ۀنشان

دهوود  شووده نشووان مووی سوورخورده اسووت. آزمووایش ارائووه 

کننودگان سورخورده    پیام برای مصورف یکپارچگی منب  

                                                           
1. LaSalle & Britton  
2. Yang 

3. Martin & Palmer 

سورخورده تشوخیص داده   غیرکننودگان   بیشتر از مصرف

تر منجر  های نام تجاری مطلوب شود و این به ارزیابی می

 (.1122، 5لینچ و فلدمنشود ) می

 

 احساس شکست -2-3

)ایسوتایی یوا درجوازدن(،     4)رکوود  شکست احساس

 از که است مفاهیمی از یکی (7، رضایتمندی6بازندگی

 و گیلبرتاستخراج شده است ) جایگاه اجتماعی ۀنظری

 احسواس  بوین  بواریکی  مورز ، . درحقیقوت (1122 ،2آلن

1ناکوامی  شکسوت و 
ربوارۀ  د دانشومندان  و دارد وجوود  

 دارند نظر اختلاف مفهوم دو این بودن جدابودن یا یکی

14تیلوور )
 ایون  بور  آنهوا  ۀهمو  ولوی  (؛2441همکواران،   و 

 اسواس بر و ابتودا  در شکسوت  که احساس دارند توافق

 اینکوه ) گیورد  موی  شکل خودش شرایط از فرد ارزیابی

 جایگواه  دادن ازدست امکان و است شکستۀ در آستان

 و همکواران،  11جانسون( )دارد وجود وی در اجتماعی

 (.2441 همکاران، و تیلور ؛2442

 

 پیشینۀ پژوهش -3

 و توسعه( پژوهشی با عنوان 2412) 12پروان و مارتین

 فعالیووت مقیوواس کننووده از مصوورف سوورخوردگی تأییوود
 کننودگان  مصورف  نشوان داد  انجام دادند. نتای  بازاریابی

 اطلاعووات منبوو  عنوووان بووه شوورکت بوور کمتوور سوورخورده

 بوا  کننودگان  مصورف  ایون  بوراین،  علاوه. کنند می تمرکز

 بوودون کننوودگان مصوورف بووه نسووبت بیشووتری رضووایت

                                                           
4 . Feldman & Lynch 

5  .  stagnation 

6  . Loss 

7 .satisfaction 

8. Gilbert & Allen 

9. Entrapment  
10. Taylor  
11. Johnson 

12 .Pervan   & Martin 
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 پاسووخ ثالووث شووخص تأییدکننوودگان بووه سوورخوردگی

 بوورای شوورکت هووای توولاش تأییوود بوورای دهنوود کووه مووی

 کنند.   می خدمت صداقت دادن نشان

 توأثیر ( پژوهشوی بوا عنووان    2412چوی و همکاران )
مسووئولیت اجتموواعی  هووای فعالیووت از کارکنووان درك

ناهنجواری   ای واسوطه  نقش: کارکنان انحراف بر شرکت
 دادنشوان   هوای ایون پوژوهش    انجام دادند. یافته اجتماعی

هووای مسووئولیت اجتموواعی    فعالیووت از کارکنووان درك

 دارد، منفووی تووأثیر ناهنجوواری اجتموواعی  بوور شوورکت

متبت دارد  تأثیر کارکنان انحراف بر ناهنجاری اجتماعی

 از کارکنووان ادراك بووین ارتبووا  ناهنجوواری اجتموواعی و

 و مسوئولیت اجتمواعی شورکت    هوای  فعالیت های فعالیت

 .کند می گری میانجی کامل طور به را کارکنان انحراف

( پژوهشووی بووا عنوووان 2424شوواهی و دهقووان ) جهووان

 چگونووه: عمووومی هووای سووازمان در ناهنجوواری اجتموواعی
 باشود   کننوده  کموم  توانود  موی  کواری  زنودگی  کیفیت

 در شووواغل کارمنووودان انجوووام دادنووود. جامعوووۀ آمووواری

این  های یافته. بود کرمان استان دولتی بخش های سازمان

 بور  کاری زندگی کیفیت بعد سه منفی تأثیرات پژوهش،

 . کند کارکنان را تأیید می ناهنجاری اجتماعی رفتارهای

 نظریوۀ ( پژوهشی با عنوان 2424خدری و همکاران )

 مووورد: شووکنی قووانون و سوواختاری ناهنجوواری اجتموواعی
 انجووام دادنوود. رابطووۀ  اهووواز کوواربردی علمووی دانشووگاه

 قانون و ساختاری اجتماعیناهنجاری  بین متبتی دار معنی

 فتیشیسوم  و افوراد  توأثیر  داد نشوان  نتای . شد یافت شکنی

 توأثیر  ایون  حال، بااین. است شکنی چشمگیر قانون بر پول

 رابطووۀ. نشوود ظوواهر شوودن جهووانی و گیووری جهووت بوورای

 رابطوۀ . نشود  یافوت  SES و شوکنی  قوانون  بوین  معنواداری 

 ناهنجواری اجتمواعی   و هودف  SES بوین  آموده  دسوت  به

 . بود ضعی  اما متبت، ساختاری

( پژوهشووی بووا عنوووان 2421) 1کوجایوودا و ویلاگووران

 جمعیووت در گیووری انوودازه و مفهوووم: اجتموواعی شکسوت 

 انجام دادند. احسواس شکسوت اجتمواعی،    زبان اسپانیایی

 دانشگاه دانشجوی 456 در اجتماعی بهزیستی و نااُمیدی

 یوم  اکتشوافی  عواملی  وتحلیول  تجزیوه . شد گیری اندازه

 بعوود توسووط ایجادشووده مقیوواس در دوبعوودی سوواختار

 تأییدی عاملی وتحلیل تجزیه. داد ارائه پیروزی و شکست

 کورد.  پیودا  را دوبعودی  مودل  برای مناسب های شاخص

 و نااُمیودی  بوايتر  سوطوح  احساس شکست اجتمواعی بوا  

 . بود همراه اجتماعی رفاه پایین سطوح

تووان   با بررسوی پیشوینۀ پوژوهش و مبوانی نظوری موی      

گفت هرچند ناهنجاری اجتماعی در مطالعوات مختلفوی   

خصوص رفتار  بررسی شده؛ ولی در حوزۀ بازاریابی و به

کننده کمتر به آن توجه شوده اسوت و پژوهشوی     مصرف

یافت نشد که به بررسی اثر آن بور احسواس شکسوت در    

 این حیطه بپردازد. 

ناهنجووواری اجتمووواعی  نکتوووه کوووه   نیووودانسوووتن ا

هوای احساسوی منجور     بوه چوه واکونش   کننودگان   مصرف

شود، مهم است که در پیشوینۀ پوژوهش کمتور بوه آن      می

همننین، هرچند پیشینۀ موجود بوه ایون    توجه شده است.

 یاجتمواع  یاحساس ناهنجوار  نکته اشاره کرده است که

ه ب ، تأثیر آن باتوجهشود های منفی می واکنشباعث بروز 

هووای   کننووده از فعالیووت  نقووش سوورخوردگی مصوورف  

بازاریووابی بوور احسوواس شکسووت بررسووی نشووده اسووت.    

به بررسوی و مطالعوۀ پیشوینۀ     براساس این مطالب و باتوجه

 پژوهش، مدل مفهومی زیر ارائه شده است:

                                                           
1 .Quijada   & Villagrán 
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 پژوهشپژوهشگرساختۀ  مدل: 1شکل

 

 ها فرضیه -۴
: احسوووواس ناهنجوووواری اجتموووواعی بوووور 1ۀ فرضووووی

داری  هوای بازاریوابی توأثیر معنوی     سرخوردگی از فعالیت

 .دارد

هوای بازاریوابی بور     : سرخوردگی از فعالیوت 2 ۀفرضی

 .داری دارد احساس شکست تأثیر معنی

های بازاریابی بر  سرخوردگی از فعالیت :1-2ۀ فرضی

 .داری دارد احساس رکود تأثیر معنی

های بازاریابی بر  : سرخوردگی از فعالیت2-2 ۀفرضی

 .داری دارد احساس بازندگی تأثیر معنی

های بازاریابی بر  از فعالیتسرخوردگی  :3-2ۀ فرضی

 .داری دارد احساس رضایتمندی تأثیر معنی

: احساس ناهنجواری اجتمواعی بور احسواس     3 ۀفرضی

 داری دارد. شکست تأثیر معنی

احساس ناهنجاری اجتماعی بر احسواس   :1-3ۀ فرضی

 داری دارد. بازندگی تأثیر معنی

احساس ناهنجاری اجتماعی بر احسواس   :2-3ۀ فرضی

 داری دارد. رضایتمندی تأثیر معنی

: احساس ناهنجاری اجتماعی بر احسواس  3-3 ۀفرضی

 داری دارد. رکود تأثیر معنی

: احساس ناهنجواری اجتمواعی بور احسواس     5 ۀفرضی

 داری دارد. شکست ازطریق سرخوردگی تأثیر معنی

احساس ناهنجاری اجتماعی بر احسواس  : 1-5ۀ فرضی

 داری دارد. معنیرکود ازطریق سرخوردگی تأثیر 

احساس ناهنجاری اجتماعی بر احسواس  : 2-5ۀ فرضی

 داری دارد. بازندگی ازطریق سرخوردگی تأثیر معنی

احساس ناهنجاری اجتماعی بر احسواس  : 3-5ۀ فرضی

 داری دارد. رضایتمندی ازطریق سرخوردگی تأثیر معنی

 

 پژوهش روش -5
هوای   پوژوهش  ۀدر زمور  پوژوهش  لحا  روش، این به

آمواری ایون    ۀگیورد. جامعو   قرار میو کاربردی توصیفی 

در اصووفهانی اسووت. کننوودگان  پووژوهش شووامل مصوورف

یابی معاديت سواختاری تعیوین حجوم     شناسی مدل روش

 سرخوردگی

 کنندهمصرف

 رکود        

 احساس ناهنجاری

 اجتماعی

 

 رکود

 احساس شکست    

 بازندگی   بازندگی     

 رضایتمندی
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ازای هور متییور    مشواهده بوه   14توا   4توانود بوین    نمونه می

 شده تعیین شود: گیری اندازه
۵Q < n < 15Q 

شده یوا تعوداد    های مشاهدهتعداد متییر Q که در آن

در حجم نمونوه اسوت.    nايت( پرسشنامه و ؤها )س گوی

دهنودۀ   هوا نشوان   برابور تعوداد سونجه   4این روش، حوداقل  

 بنوابراین،  ؛(1325 )هوومن،  بورداری اسوت   کفایت نمونوه 

حجوم نمونوه   ، ذکرشوده  ۀايت و رابطؤبه تعداد س باتوجه

، از پوووژوهش در ایووون. ه شوووددر نظووور گرفتووونفووور  244

منظوور،   ایون  شده اسوت. بوه   استفاده ای مرحلهگیری  نمونه

ابتوودا تعوودادی از مراکووز خریوود موجووود در شهرسووتان    

صورت تصوادفی انتخواب و سوپس پرسشونامه      اصفهان به

ایون   ۀپرسشونام بین مشتریان دردسترس آنها توزیو  شود.   

پووژوهش از دو متییوور احسوواس ناهنجوواری اجتموواعی و   

سووورخوردگی احسووواس شکسوووت و متییووور میوووانجی   

های بازاریابی تشکیل شده است  فعالیت از کننده مصرف

که برای هر متییور از   استال ؤس 21شامل  ،و درمجمو 

اساس،  . براینای لیکرت استفاده شده است گزینه4طی  

 احسواس شکسوت گیلبورت و آلون     ۀترتیب از پرسشنام به

)ناهنجوواری  هنجوواری احسوواس بووی ۀو پرسشوونام (1112)

 ۀپرسشوونام و (1311)ری و همکوواران اجتموواعی( حیوود 

 سوویمون پووروان و بوورت مووارتین  احسوواس سوورخوردگی

بوورای از نظوورات خبرگووان ( اسووتفاده شووده اسووت. 2412)

 بورای  تأییودی  ررسی روایوی محتووا و از تحلیول عواملی    ب

بورای بررسوی    ،. همننینشد بررسی روایی سازه استفاده

پایوایی  و آلفوای کرونبوا     ضوریب  ،پایایی ابزار پژوهش

 از هوا  فرضویه  . برای آزموون ترکیبی محاسبه و تأیید شد

 اسووتفاده شووده اسووت. از سوواختاری  معوواديت موودل

  .بهره گرفته شدSpss و  Amosافزارهای  نرم

 

 ها یافته -6
ناختی شو  براساس نتای  پژوهش مشخصوات جمعیوت  

 :دهندگان در جدول زیر نشان داده شده است پاسخ

 شناختی های جمعیت آمار توصیفی ویژگی :1جدول 
 درصد فراوانی مؤلفه

 جنسیت
 3/44 111 مرد

 7/55 21 زن

 وضعیت تأهل
 43 146 مجرد

 57 15 متأهل

 سن

 4/12 24 سال 24زیر 

34-21 71 4/34 

54-31 54 4/22 

51-44 35 17 

 4/12 24 سال به باي 41

 

 تحصیلات

 25 52 متوسطه و کمتر

 4/25 51 دیپلم و لیسانس فو 

 34 74 لیسانس فو 

 4/16 33 دکتری و بايتر

 وضعیت اشتغال

 12 25 دار خانه

 4/34 61 دانشجو/محصل

 14 24 بازنشسته

 4/7 14 بیکار

 4/21 53 شیل آزاد

 4/12 37 کارمند
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منظوور تعیوین پایوایی آزموون از      بوه  پوژوهش،  در این

ضریب آلفوای  است.  شده روش آلفای کرونبا  استفاده

 .متییر است 1تا  4کرونبا  عاملی است که مقدار آن از 

( 1141)کرونبوا ،   7/4مقدار آلفای کرونبوا  بوايتر از   

قبول است. البته موس و همکاران  پایایی قابلدهندۀ  نشان

متییرهووایی بووا تعووداد سووؤايت انوودك،   بووارۀ( در1112)

عنووان سورحد ضوریب آلفوای کرونبوا        را به 6/4مقدار 

آوردن  دسوت  بورای بوه   پوژوهش  در اینکه اند  معرفی کرده

استفاده شده است و مقودار   SPSSافزار  آلفای کرونبا  از نرم

 یرها قابل قبول است.متی ۀآلفا برای هم
 جدول آلفای کرونباخ و پایایی و روایی متغیرهای پژوهش: 2جدول 

 AVE CR آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش

 124/4 641/4 227/4 احساس ناهنجاری اجتماعی

 147/4 741/4 124/4 کننده سرخوردگی مصرف

 745/4 442/4 146/4 احساس بازندگی

 121/4 755/4 742/4 احساس رضایتمندی

 241/4 541/4 124/4 احساس رکود

 

هوای پوژوهش،    بورای آزموون فرضویه    ،در این بخوش 

مدل ساختاری به اجرا درآمد. البته پیش از اجورای مودل   

هوا بوا    داده ۀبوودن چنودمتییر   ساختاری، به بررسوی نرموال  

استفاده از دو شاخص چولگی و کشیدگی پرداخته شود  

مقوادیر شواخص    ۀآموده، دامنو   دست به نتای  به که باتوجه

+ و شواخص کشویدگی   722/4توا   -271/4چولگی بوین  

هوا   اساس، داده + تعیین شد و براین747/4تا  -466/1بین 

بور   بررسی اعتبوار مودل عولاوه   برای  ،. همننیندنرمال بو

عوواملی هوور سووؤال، روایووی و پایووایی متییرهووای   بارهووای

 ،. در بارهووای عوواملیشووود گرفتووه مووی نظوور در پووژوهش

متییوور  دهوود نشووان مووی  4/4توور از  هووای بووزرو  مقیوواس

 اسوت  اطمینان برای متییر پنهان شده مقیاسی قابل مشاهده

حاضور بارهوای    ۀدر نمونو  3بوه نتوای  جودول     که باتوجه

، 7سوؤايت  اساس،  نبرای .شد حذف 4/4عاملی کمتر از 

 4/4دلیل آنکه بار عاملی آنها کمتور از   به 11و  15، 1، 2

 بود، حذف شد.

 : بارهای عاملی اولیه3جدول

 بارعاملی ها/سؤالات گویه سازه بارعاملی ها/سؤالات گویه سازه

 سرخوردگی
 

Q1 64/4 

 احساس رضایتمندی
Q20 71/4 

Q2 73/4 Q23 63/4 

Q3 71/4 Q25 71/4 

Q4 72/4 

 احساس رکود

Q24 23/4 

Q5 65/4 Q26 26/4 

Q6 44/4 Q27 22/4 

 احساس ناهنجاری

 اجتماعی

 

Q10 47/4 Q29 22/4 

Q12 62/4 

 احساس بازندگی

Q19 22/4 

Q13 46/4 Q21 27/4 

Q15 41/4 Q22 22/4 

Q16 66/4 Q28 26/4 

Q17 62/4 
 

  

Q18 66/4   
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سپس برای بررسوی بورازش مودل پوس از بررسوی و      

گیری، مدل ساختاری پژوهش ترسیم و  تأیید مدل اندازه

روابط بین متییرهای پنهان )که درواقو  هموان فرضویات    

ابتودا از   ،. در ایون موورد  شوود  می ( بررسیاست پژوهش

و سوپس   شوود  موی  های برازش اطمینوان حاصول   شاخص

شوود.   موی روابط مفروض بوین متییرهوای پنهوان بررسوی     

مشوابهت زیواد مقودار     ۀدلیول مشواهد   بوه  گفتنی است که

 گیوری و سواختاری   های برازش در مودل انودازه   شاخص

هوای   نموایش و بررسوی شواخص    بورای یم جدول  فقط

 1تعوداد   5به جدول  د. باتوجهشو نیکویی برازش ارائه می

اعتقواد افشوانی    که به پذیرش قرار دارد ۀشاخص در ناحی

کم سه شواخص   که دستِ ( درصورتی1314و همکاران )

تووان ادعوا    قبوول داشوته باشود، موی     مقادیری در بازۀ قابل

 ،بنوابراین  قبول اسوت؛  کرد که برازش مدل خوب و قابل

 .وردار استمدل پژوهش از برازش بسیار مناسبی برخ

 های نیکویی برازش شاخص :۴ جدول

 
 وضعیت شده مقدار کسب قبول معیار قابل توضیحات شاخص برازش

 های برازش مطلق شاخص

AGFI رد 722/4 ≤ 24/4 شاخص نیکویی برازش 

GFI  رد 234/4 ≤ 14/4 شاخص میزان انطبا 

RMR  قبول 447/4  42/4 ها مانده پسمیانگین مجذور 

 های برازش تطبیقی شاخص

CFI قبول 122/4 ≤ 14/4 شاخص برازندگی تطبیقی 

TLI قبول 114/4 ≤ 14/4 لویس و شاخص توکر 

IFI قبول 122/4 ≤ 14/4 شاخص برازندگی فزاینده 

RFI رد 254/4 ≤ 14/4 شاخص برازش نسبی 

NFI رد 266/4 ≤ 14/4 برازندگی ۀشد شاخص نرم 

 های برازش مقتصد شاخص

(CMIN/Df) قبول 121/2 ≥ 3 آزادی ۀمجذور کای دو به درج 

PCFI قبول 241/4 ≤ 4/4 شاخص برازش تطبیقی مقتصد 

PNFI قبول 743/4 ≤ 4/4 شاخص برازش مقتصد هنجارشده 

PRATIO قبول 274/4 ≤ 4/4 نسبت اقتصاد 

RMSEA قبول 477/4 ≥ 42/4 دوم میانگین خطای تقریب ۀریش 

 

 های پژوهش آزمون فرضیه -6-1

پس از بررسی و تأیید الگوها، بورای آزموون معنواداری    

اسوتفاده   Pها از دو شاخص جزئوی مقودار بحرانوی و     فرضیه

، مقودار بحرانوی   44/4شده است. براساس سوطج معنواداری   

مربوو    مؤلفوۀ  باشد. کمتر از این مقودار،  16/1باید بیشتر از 

مقووادیر  ،شووود و همننووین  در الگووو، مهووم شوومرده نمووی   

حاکی از تفاوت معنادار مقودار   Pبرای  44/4تر از  کوچم

هووای  شووده بوورای وزن شووده بوورای مقوودار محاسووبه  محاسووبه

 .اسوت  درصد14رسیونی با مقدار صفر در سطج اطمینان رگ

هموراه ضورایب رگرسویونی، مقوادیر      های پژوهش به فرضیه

آورده شوده اسوت. نتوای      4مربوطه در جدول  Pبحرانی و 

 شده کوه  تدوین ۀدر میان هفت فرضی که حاکی از آن است

 ۀهمو  ،پوردازد  بررسی تأثیر متییرهای مستقل بر وابسته موی  به

 .واق  شد قبول مورد ها فرضیه
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 های مدل پژوهش آزمون فرضیه :5 جدول

ضریب  اتفرضی ردیف

 رگرسیونی

مقدار 

 بحرانی
P-

value 
 نتیجه

1 
 ---> احساس ناهنجاری اجتماعی

های  سرخوردگی از فعالیت

 بازاریابی
 قبول *** 426/2 234/4

های  سرخوردگی از فعالیت 2

 بازاریابی
 قبول *** -442/4 -622/4 احساس رکود --->

های  سرخوردگی از فعالیت 3

 بازاریابی
 قبول *** -324/5 -416/4 احساس بازندگی --->

۴ 

 

های  سرخوردگی از فعالیت

 بازاریابی
 قبول *** 674/5 611/4 احساس رضایتمندی --->

 قبول *** 272/2 613/1 احساس بازندگی ---> احساس ناهنجاری اجتماعی 5

 قبول *** -274/2 -372/1 احساس رضایتمندی ---> احساس ناهنجاری اجتماعی 6

 قبول *** 125/2 612/1 احساس رکود ---> احساس ناهنجاری اجتماعی 7

 

های مبتنی بر اثرات غیرمستقیم و  برای بررسی فرضیه

اسوترا  بور روی    از روش بوتای متییرها،  روابط واسطه

استفاده شد. برای بررسوی توأثیر کلوی      AMOSافزار نرم

بور بررسوی اثور مسوتقیم      یم متییر بر متییر دیگور عولاوه  

 6. جدول شود آنها، باید تأثیر غیرمستقیم آنها نیز بررسی

ضوورایب تووأثیر مسووتقیم، غیرمسووتقیم و کوول هریووم از   

 دهد. متییرهای میانجی را نشان می

 ضرایب تأثیر مستقیم، غیرمستقیم و کل: 6جدول 

 اتفرضی ردیف
 اثر مستقیم اثر غیرمستقیم اثر کامل

 نتایج
P E P E P E 

1 
سرخوردگی                      احساس ناهنجاری اجتماعی 

 احساس بازندگی
*** 224/1 441/4 515/4- 441/4 613/1 

 میانجی بخشی

 )جزئی(

2 
سرخوردگی                    احساس ناهنجاری اجتماعی

 احساس رضایتمندی
*** 144/4- 441/4 447/4 441/4 372/1- 

 میانجی بخشی

 )جزئی(

3 
سرخوردگی                 احساس ناهنجاری اجتماعی

 احساس رکود
*** 215/1 441/4 466/4- 441/4 612/1 

 میانجی بخشی

 )جزئی(

 

پووس از بررسوووی و تأییووود الگوهووا، بووورای آزموووون   

ها از دو شاخص جزئی مقدار بحرانوی و   معناداری فرضیه

P      44/4استفاده شده اسوت. براسواس سوطج معنواداری ،

حوواکی از تفوواوت  Pبوورای  44/4توور از  مقووادیر کوچووم

رگرسویونی بوا   های  شده برای وزن معنادار مقدار محاسبه

. نتووای  اسوت  درصود 14مقودار صوفر در سوطج اطمینووان    

شوده   تودوین  ۀدر میوان سوه فرضوی    که حاکی از آن است

 .است ها معنادار و فرضیهشد  ها تأیید تمام فرضیه
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 Amosافزار  مدل ساختاری پژوهش با نرم: 2شکل 

 

 گیری بحث و نتیجه -7

برای تعیین تصومیمات   کنندگان درك رفتار مصرف

بازاریووووابی و عملیوووواتی سووووازمان ماننوووود تصوووومیمات 

 ۀو بورای ارائو   مهموی اسوت   عامل کیفیت ،گذاری قیمت

کنندگان برای عملکرد موفوق   ت مناسب با مصرفلاتعام

موا   ۀهم(. 2424و همکاران،  1یت دارد )لیهماها  سازمان

نظووم  یکووه برمبنووا یمعنوو نایوو هبوو ؛میکننووده هسووت مصوورف

هوا   دهیو ا خودمات،  ل،یغذا، لباس، مسکن، تحص ،یخاص

 بوارۀ که در یماتی. تصممیکن یمصرف م ایرا استفاده  ...و

 یونقل، خدمات فن مواد خام، حمل یمصرف، تقاضا برا

 یبرخو  تیموفق م،یریگ یمناب  م صیاستقرار و تخص ایو 

شووود؛  یرا موجووب موو گوورید یبرخوو کسووتو ش  یصوونا

 ایو در رکوود   یکننوده عامول مهمو    رفتار مصرف ،نیبنابرا

 تیمهم در موفق مؤلفۀ است. یبازرگان یها تیرونق فعال

از رفتوار   جی، درك صوح ییاتیو تبل یابیبازار یاراهبرده

از سووی دیگور،   . (1314)خطیوب،   کننوده اسوت   مصرف

                                                           
1 Li 

کواهش   ،یسواس درمانودگ  باعوث اح  یسِ طردشودگ حو 

احسواس   یدارا در افوراد  یاجتماع یروان، انزوا لامتس

ناخواسوته و   ليیو د جامعه، به می. افراد شود یشکست م

 هوا  تیاز محروم یا رهیزنج دچار روند زجرآور، میدر 

و  یآرموان  ریتصوو  انیو کوه م  شووند  یاحساس فقدان مو  ای

 ینو یو ع یرونو یب یهوا  تیو واقع یو اجتماع یفرد بهنجار

 .(1311)فیروزآبادی و شوریفی یوزدی،    اندازد یفاصله م

 یناهنجوواراحسواس  تووأثیر  توولاش شود  ،پوژوهش  نیو در ا

 های تیفعال از کنندگان مصرف یسرخوردگو  یاجتماع

 بررسی شود.بر احساس شکست ی ابیبازار

 رگرسویونی ضوریب   اول پوژوهش  ۀدر بررسی فرضی

مقوودار  بووه دسووت آمووده اسووت و باتوجووهه بوو 234/4برابوور 

احسوواس درصوود، اثوور  11( در سووطج 426/2) بحرانووی

هووای  سوورخوردگی از فعالیووتبوور ناهنجوواری اجتموواعی 

پذیرفتووه  معنووادار بوووده اسووت و ایوون فرضوویه   بازاریووابی

 دوم پووژوهش ۀدر بررسووی فرضووی همننووین،  .شووود مووی

دسوت آموده اسوت و    ه ب 622/4برابر  رگرسیونیضریب 
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درصد، اثر 11( در سطج 442/4) بحرانی مقدار به باتوجه

احسواس رکوود   بر  های بازاریابی سرخوردگی از فعالیت

شووود.  فتووه موویمعنووادار بوووده اسووت و ایوون فرضوویه پذیر 

ضووریب  پووژوهش سوووم ۀدر بررسووی فرضووی همننووین، 

 بوه  دست آمده است و باتوجوه ه ب 416/4برابر  رگرسیونی

درصووود، اثووور 11( در سوووطج 324/5) بحرانوووی مقووودار

احسوواس بوور  هووای بازاریووابی  یووتسوورخوردگی از فعال

فتووه معنووادار بوووده اسووت و ایوون فرضوویه پذیر  بازنوودگی 

 چهوارم پوژوهش   ۀدر بررسوی فرضوی  همننوین،   .شود می

دسوت آموده اسوت و    ه ب 611/4برابر  رگرسیونیضریب 

درصد، اثر 11( در سطج 674/5) بحرانی مقدار به باتوجه

احسوواس بوور  هووای بازاریووابی  سوورخوردگی از فعالیووت 

فتوه  معنوادار بووده اسوت و ایون فرضویه پذیر     رضایتمندی 

 پوونجم پووژوهش ۀدر بررسووی فرضوویهمننووین،  .شووود مووی

دسوت آموده اسوت و    ه ب 613/1برابر  رگرسیونیضریب 

درصد، اثر 11( در سطج 272/2) بحرانی مقدار به باتوجه

معنادار احساس بازندگی بر  احساس ناهنجاری اجتماعی

در همننوین،   .شوود  فتوه موی  ه پذیربوده است و این فرضی

برابور   رگرسویونی ضوریب   پوژوهش  ششم ۀبررسی فرضی

 بحرانوی  مقودار  بوه  دست آمده اسوت و باتوجوه  ه ب 372/1

احسوواس ناهنجوواری درصوود، اثوور 11( در سووطج 272/2)

معنوادار بووده اسوت و    احساس رضوایتمندی  بر  اجتماعی

 ۀدر بررسی فرضوی همننین،  .شود فته میاین فرضیه پذیر

دسوت  ه بو  612/1برابر  رگرسیونیضریب  فتم پژوهشه

( در سوطج  125/2) بحرانی مقدار به آمده است و باتوجه

احسواس  بور   احساس ناهنجاری اجتمواعی درصد، اثر 11

 .شود فته میمعنادار بوده است و این فرضیه پذیررکود 

 نتای  برمبنای زیر راهکارهای: کاربردی پیشنهادهای

 شود: ارائه می بازاریابیهای  برای فعالیت

بوین احسواس ناهنجواری     روابطۀ کلی مطالعه، این در

 و احسواس شکسوت   هوای بازاریوابی   اجتمواعی، فعالیوت  

 دهود  موی  نتووای  نشوان شود.   بررسوی  کننودگان  مصورف 

تووأثیر  احسوواس ناهنجوواری اجتموواعی در سووطج جامعووه 

و د کننوودگان دار سوورخوردگی مصوورف بوور معنوواداری

کنندگان نیز بر رفتار پس  سرخوردگی مصرف ،مننینه

انتخاب محصولی که از  از خریدشان و احساس شکست

 توأثیر معنواداری   ،اند های بازاریابی داشته به فعالیت باتوجه

احسواس ناهنجواری اجتمواعی     سواختار،  بوه  دارد. باتوجوه 

سوت کوه عوزم    اقودرتی   بوی  و معنایی ناشی از احساس بی

ز اهمیت ئجامعه در رف  آن حا ۀدهند عناصر تشکیل ۀکلی

کننوده و   به شناخت افراد مصورف  باتوجه ،ست. همننینا

هووای آنهووا در مسوویر منطقووی و مناسووب  ارضووای خواسووته

سوورخوردگی  رسوواندن حووداقل بوور بووه توانوود عوولاوه مووی

تصوویر ذهنوی مناسوبی را نیوز پوس از       ،کنندگان مصرف

اگور   .شده در آنها ایجواد کنود   مصرف کايی خریداری

بووودن  غیرواقعووی دلیوول یی بووهکوواي از کننووده فمصوور

توانود احسواس    می های بازاریابی سرخورده شود، فعالیت

کننووده ایجوواد کنوود کووه بووه سووه   مصوورف شکسووت را در

صورت احسواس رکوود، احسواس بازنودگی و احسواس      

 یابوود؛ موویمنوودی تظوواهری یووا غیرواقعووی نمووود   رضووایت

هوای   الیوت روند جاری فع ۀتیییر اصول بازدارند ،بنابراین

هووا ممکوون اسووت مووان  از ایجوواد ایوون  بازاریووابی شوورکت

کننووده شووود و ایوون بهتوورین گزینووه  احسوواس در مصوورف

کننوده   چراکه اگور احسواس شکسوت در مصورف     ؛ستا

 .استتیییر این احساس کاری بسیار دشوار  ،شکل گیرد

 سورخورده کنندگان  توان مصرف سختی می اگرچه به

دهود   را متقاعد کرد، شواهدی وجود دارد که نشوان موی  

هووایی کووه آنهووا را  ویووژه بووه مووارك تواننوود بووه آنهووا مووی

دلیول اسوت    این وفادار بمانند. این به ،دانند اعتماد می قابل

هوای بود    که یم بار مارك خوبی را در دریوای موارك  
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تمایل دارنود   سرخوردهکنندگان  مصرفو  کنند پیدا می

 انود  مید شوده اُکنندگانی که نا مصرف نسبند.که به آنها ب

کننود، شوور و    صداقت را در بازار احساس می نداشتنِ و

هووا دارنوود. بوورعکس،  اشووتیا  بیشووتری بووه برخووی مووارك

ها،  شرکت بارۀفکرکردن در ،کنندگان اعتماد به مصرف

دشووارتر   رند،هایی که به آنها وفادا ها یا فروشگاه مارك

 ۀکننوود متناقیووی، مصوورف طووور  بنووابراین، بووه  ؛اسووت

هوا   تواند فرصتی برای آن دسته از شورکت  می سرخورده

تووان بوه    توانند آنها را متقاعد کننود کوه موی    باشد که می

پیاموود دوم مربووو  بووه اسووتفاده از   . آنهووا اعتموواد کوورد 

نوان یم ابزار تشخیصوی  ع هکننده ب سرخوردگی مصرف

خوش  دانند با یم ب مهم است. در جاهایی که مدیران می

بازار سرخورده سروکار دارند، برای جوذب ایون گوروه    

 ،ای خاصوی اسوتفاده کننود. ایون مطالعوه     راهبرده باید از

تأییود را بوا    اثربخشی برقوراری ارتبوا  یکپوارچگی قابول    

کنود.   استفاده از مناب  معتبر شوخص ثالوث مشوخص موی    

های تجدیودنظر دوطرفوه نیوز بایود      استفاده از درخواست

 تبلیغ در براین، نظر گرفته شود. علاوه برای این گروه در

هوای   دهان ازطریق جوام  آنلایون و سوایر برناموه    به دهان

طوور   هوای مودیریتی بوه    کننوده، پاسوخ   حمایت از مصرف

کنند  احساس می ی است کهنندگانک مصرف برای بالقوه

 .تا حدودی کنترل تبادل دارند

محدودیت و تنو  در مصرف کايهای متنو  توسط 

برحسووب میووزان توانووایی خریوود و    ،کننوودگان مصوورف

عوامل فردی و محیطی در تصور  ۀموقعیت زندگی و بقی

ممکون اسوت مطالعوات     ذهنی مشتریان تأثیرگذار اسوت. 

زیورا   ؛بین سرخوردگی و بدبینی را در نظور بگیورد   ۀرابط

 شده است. برای بدبینی مطرح ای بینی پیش ،سرخوردگی

نیووت دیگووران   ی و حسوونبوودبینان بووه انگیووزه، وفووادار   

 منفوی  حس بدبین گانکنند مصرف ؛ امامشکوك هستند

زیورا آنهوا معتقدنود کوه      ؛کننود  ابوراز موی  را ها  شرکت به

 ،های پوچ قول و دادنِ نداشتن ها ازطریق صداقت شرکت

کننودگان   جوذب مصورف   .از سلامت برخووردار نیسوتند  

ۀ کننوود بوودبین حتووی ممکوون اسووت دشوووارتر از مصوورف  

 ۀدهود آنهوا انگیوز    زیرا شواهد نشوان موی   ؛شدبا سرخورده

برنود و تمایول دارنود کوه      ال موی ؤارتبا  شرکت را زیر س

 ا نقو  ی ازیکو  را رد کننود.  هرگونه تلاش برای بازاریوابی 

 ،کننوده  شرو  بررسی این است که آیوا متییرهوای تعودیل   

 ،موجوووب آن کنووود کوووه بوووه  اوج را ایجووواد موووی  ۀنقطووو

جووی  و جسوت  شوود.  بودبین موی   ۀ سرخوردهکنند مصرف

 ۀ سورخورده کننود  ابزارهای جایگزین برای جذب مصرف

دهووود  متوووال، شوووواهد نشوووان موووی   رایيزم اسوووت. بووو 

کننودگانی   نظور مصورف   های دوطرفه در جلب درخواست

ثرتر ؤمو  اند، داشته که قبلاً به محرك تبلییات نگرش منفی

جوام  بیشتر با نام تجواری آنلایون کوه مشوتریان در     . است

توانند با یکدیگر ارتبا  برقرار کنند،  آن آزاد هستند و می

ممکن است احساس استقلال مشتری را فوراهم کننود کوه    

توانود بوه ارتباطوات در     سایر مشتریان، می درصورت تأییدِ

 .سراسر سایت اعتبار دهد

 ای، زمینوووه عوامووول در شوووده بیوووان مووووارد طبوووق

 شخصویتی  هوای  ویژگوی  بوه  خریود،  در کنندگان مصرف

 زنودگی  سوبم  و اجتمواعی  موقعیوت  به و همننین خود

 به تبلییات در شود می دارند؛ بنابراین، توصیه توجه خود

 شووود. بووه اشوواره شووده بیووان موووارد بووا ارتبووا  محصووول

 و بازار به محصول معرفی برای شود می توصیه بازاریابان

 کوه  این اشاره کننود  به خود تبلییات در آن، یابی جایگاه

 بوا  و دهود  موی  ارائوه  جدیودی  حل راه شده تبلیغ محصول

 جدیوودی مسووئلۀ مشووتریان، در ذهنووی ایجوواد درگیووری 

 در را موضوو   ایون  و آورنود  پدید آنها برای زمینه دراین

 محصول برتر عملکرد به و دهند جلوه تبلییاتْ پراهمیت
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 .  اشاره کنند محصويت بقیۀ به نسبت شده تبلیغ

 بورای  تواننود  موی  کننودگان  مصورف  کوه  وقتوی  میزان

 سوهولت  همننوین،  و بگذارنود  اطلاعوات  وجووی  جست

 اسوت  مهم کنندگان مصرف برای اطلاعات یابی به دست

 بازاریابوان  بوه  اسوت؛ بنوابراین،   شدنی کنترل عوامل این و

 و اجتمواعی  هوای  رسوانه  ازطریوق  تبلیوغ  شوود  توصیه موی 

 بوورای مهووم وجوووی جسووت منوواب  کووه هووا سووایت وب

 آن بوور تواننوود مووی بازاریابووان و کننوودگان اسووت مصوورف

 کووه بگیوورد صووورت ای گونووه بووه باشووند، داشووته کنتوورل

 و بگیرنوود قوورار تبلییووات در معوورض کننوودگان مصوورف

 بوه  ممکون  زمان ترین کوتاه در محصول دربارۀ اطلاعات

 شود می توصیه بازاریابان راستا، به شود. دراین منتقل آنها

 قوی ذهنی تصویر ایجاد باعث که کنند طراحی تبلییاتی

 ارزش و کیفیووت شوود،  کننووده نووزد مصورف  محصوول  از

 نوام  اعتبوار  بوه  و کنود  القوا  کننوده  مصورف  به را محصول

 توصویه  فروشوان  خورده  بوه  کند. همننوین،  تأکید تجاری

 خریوود را بوورای مشووتریان اینکووه بووه باتوجووه شووود مووی

 هوای  موارك  کننود،  موی  بنودی  دسوته  مختل  محصويت

 و دهند ارائه خود فروشگاه در را محصول یم متنو  از

 همننووین،. نکننوود اکتفووا محوودود مووارك ارائووۀ چنوود بووه

 توسوط  ارزیوابی  در مهوم  عواملی  مشتری به دادن ضمانت

 باعوث  توانود  موی  عوامول  ایون  رعایوت  کوه  مشتری است

 شود. بالقوه مشتری جذب

 

 ها محدودیت

 ۀبودن حیطو  پژوهش گسترده های مله محدودیتجاز

لیوول ایوون د کننووده اسووت کووه بووه  رفتووار خریوود مصوورف 

گستردگی بررسی تمام روابط در سطوح مختلو  رفتوار   

محوودودیت دیگوور ایوون  .ی میسوور نبووودصووورت کمّوو بووه

یوم   بوه کوه فقوط    بوود  آماری ۀپژوهش مربو  به جامع

توانود   موی  شود. ایون محودودیت    موی خاص محدود  شهر

 زموانی  زۀ. همننوین، بوا  پذیری مدل را پاییین آورد تعمیم

بورای پوژوهش و    موردنیواز  هوای  نمونوه  کمبود و محدود

 پخوش  علوت  بوه  هوا  پرسشونامه  آوری جمو   شودن  طوينی

 بوورای موجووود متعوودد مشووکلات و آنهووا الکترونیکووی

 هماهنگی، محدودیت دیگرِ پژوهش حاضر بود.
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