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 چکیده

 تمایل بر برند تخلفات هدف تحقیق حاضر بررسی تأثیر شدت

 - برند روابط و برند بخشش میانجی نقش با برند تنبیه به مشتری

باشد. این تحقیق از لحاظ هدف کاربردی، از لحاظ نحوه مشتری می

باشد. علّی و از نوع تحقیقات کمّی می -گردآوری اطلاعات توصیفی 

جامعه آماری تحقیق مشتریان برندهای لبنی در شهر اهواز بوده که با 

نمونه با استفاده از توجه به نامشخص و نامحدود بودن آنها، حجم 

نفر برآورد گردید که به روش غیرتصادفی  483فرمول کوکران 

دردسترس انتخاب شدند. ابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامه بود که 

مورد تأیید قرار گرفت. برای  83/0پایایی آن با مقدار آلفای کرونباخ 

و  SMART PLSو  SPSSافزار ها از دو نرمتجزیه و تحلیل داده

بودن و مدل معادلات ساختاری استفاده شد. نتایج های نرمالزمونآ

تحقیق نشان داد که شدت تخلفات برند بر بخشش برند و روابط 

مشتری تأثیر منفی و بر تمایل مشتری به تنبیه برند تأثیر مثبت  -برند 

مشتری بر  -و معناداری دارد. دو متغیر بخشش برند و روابط برند 

تنبیه برند تأثیر منفی و معناداری داشتند. در این تمایل مشتری به 

پژوهش همچنین نقش میانجی بخشش برند و روابط برند  مشتری 

در تأثیر شدت تخلفات برند بر تمایل به تنبیه برند مورد تأیید قرار 

 گرفت.
 کلیدي هايواژه
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Abstract 

the purpose of the present study is to investigate 

the impact  of the of Brand transgression 

Severity on customer willingness to brand 

punish with the mediating role of brand 

forgiveness and brand-customer relationships.  

This research is of practical  purpose, in terms of 

descriptive-causal data collection and 

quantitative research. The statistical population 

of the research consisted of consumers of dairy 

brands in Ahwaz. Due to their uncertainty, the 

sample size was estimated to be 384 using 

Cochran formula and selected by non-random 

sampling method. Data were collected using a 

questionnaire whose reliability was confirmed 

by Cronbach 's alpha of 0.84. Data were analyzed 

using SPSS and SMART PLS software and 

normality tests and structural equation 

modeling. The results showed that the Brand  

transgression Severity had a negative effect on 

brand forgiveness and brand-customer 

relat ionship and had a positive and significant  

effect on customer's willingness to brand 

punish. The two variables of brand forgiveness 

and brand-customer relationships had a 

significant negative effect on customer 's  

willingness to brand punish. The study also 

confirmed the mediating role of brand 

forgiveness and brand-customer relationship in  

influencing the Brand transgression Severity on 

the Customer Willingness to Brand punish.  

Keywords 

Brand transgression Severity, Brand forgiveness, Brand-

customer relationships, Customer willingness to brand 

punish.  .
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 مقدمه

 

برند ارزشمندترین دارایی برای هر شرکت و به طور گسترده، به 
کننده شناخته شده عنوان دلیل اساسی برای انتخاب مصرف

کنندگان برای بررسی است. برند به عنوان ابزاری برای مصرف
کند که تمایز محصولات و منحصر به فرد کردن آنها، خدمت می

ریان را در تسهیل فرآیند به موجب آن اطمینان و اعتماد مشت
(. 2101، 0دهد )ساسمیتا و موهد سوکیگیری افزایش میتصمیم

قدر که یک ساخت اقتصادی از آنجایی که برندسازی همان
باشد، برندها به عنوان بخشی است، یک ساخت اجتماعی نیز می

شود. از زندگی اجتماعی دنیای مدرن مشتریان در نظر گرفته می
ها و رفتارهای غیراخلاقی به طور نزدیکی رکتبنابراین برند ش

، 2اند )کاراوسمنقلو و ایسیکسالباهم مورد بررسی قرار گرفته
میلادی، تعداد مطالعات در زمینه اخلاق و  0991(. از دهه 2106

شود که رفتار مسئولیت اجتماعی افزایش یافته است. فرض می
رباره کنندگان داخلاقی یک شرکت بر ادراک و تصور مصرف

گذارد. اغلب، تلاش برند، محصول و خدمات آن شرکت اثر می
برای ادغام ادراک اخلاقی مشتریان و برندها با مسائل مربوط به 

برانگیز بوده است و بازاریابی، اخلاق و مسئولیت اجتماعی، بحث
های متضادی برای محققان و ها و دیدگاهها تحقیق، چالشسال

(. 2102و همکاران،  3سیلوا تولنتینودیمدیران ارائه داده است )
ای است که از آسیب زدن یک نام تجاری اخلاقی به گونه

دهد و همچنین با جلوگیری کرده و منافع عمومی را ارتقا می
درستی، صداقت، گوناگونی، مسئولیت، کیفیت، پاسخگویی و 

(. گاهی، برند 2102و همکاران،  0کند )سیئرااحترام رفتار می
دهند. تخلفات به عنوان نقض ا تخلفاتی انجام میهشرکت

هنجارهای مربوط به روابط تعریف شده و به نقض قوانین 
های مربوط ضمنی یا صریحی اشاره دارد که عملکرد و ارزیابی

(. 2116، 1دهد )چانگ و بورلندبه روابط را تعیین و جهت می
حرمتی، تحقیر و کنندگان به تخلفاتی مثل خشم، بیمصرف

دهند. این عواطف تأثیر منفی بر تصویر برند، نفرت پاسخ می
بودن برند، نگرش در جهت شرکت و قصد ادراک از اخلاقی

اند که کنندگان همچنین دریافتهگذارد. مصرفخرید تأثیر می
توانند در اقدامات عملی برای تنبیه شرکت، از جمله انتشار می

کردن شرکت نزد اعتبار تبلیغات دهان به دهان منفی، بی
دیگران، تحریم محصولات شرکت و یا حتی تظاهرات یا 
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و  6اقدامات جمعی در برابر شرکت درگیر شوند )کاچمنیر
(. عدم مدیریت صحیح بعد از تخلفات برند 2109همکاران، 

تواند به تنبیه برند از سوی مشتری و پیامدهای نامطلوب و می
مشروعیت سازمانی غیرقابل جبران مثل صدمه زدن به شهرت و 

شرکت و از بین رفتن ارتباطات تجاری به صورتی موقتی یا 
(. با این حال 2101، 2دائمی منجر شود )کومبس و همکاران

تواند میزان تنبیه برند از سوی مشتری به علّت انجام تخلفات می
مشتری و بخشش برند از طرف  –تحت تأثیر روابط میان برند 

ای در زمینه وزه بسیار گستردهمشتری قرار گیرد. بخشش ح
روانشناسی است، اما این موضوع در زمینه کسب و کار و 

 2بازاریابی کمتر مورد توجه قرار گرفته است. کسدی و شین
تواند به وسیله اقدامات کنند که بخشش می( اظهار می2101)

ها و بازیابی خود به دست آید. برند در تلاش برای بهبود شکست
-کننده می( نیز اعتقاد دارد که رضایت مصرف0922گرونوس )

-تواند بعد از شکست در ارائه خدمات، با به کارگیری استراتژی
بنا به (. 2102، 9های بازیابی مناسب، بهبود پیدا نماید )سامپدرو

ها، ضرورت و اهمیت حفظ و نگهداری مشتریان برای شرکت
یانشان تحت مدیران باید از عواملی که رابطه آنها را با مشتر

دهد، آگاهی کامل داشته و تا حد امکان آنها را تأثیر خود قرار می
 (.0391تحت کنترل خود دربیاورند )ونوس و ظهوری، 

تواند بخشش را تقویت و نتایج مثبتی های ارتباطی میاستراتژی
برای شرکت مثل قصد خرید مجدد، وفاداری مشتری و تبلیغات 

 (.2101، 01ماید )تسانکو و توجیبدهان به دهان مثبت، ایجاد ن
 تواندمی و است برخوردار بالایی پتانسیل از ایران در غذا صنعت
 مصرفی مورد نیاز محصولات داخلی، مصرف بر علاوه

 دارای غذا صنعت. نماید تأمین و تولید نیز را همسایه کشورهای
 امنیت تأمین به باید اول درجه در و است مهمی هایویژگی
 در. است برخوردار بالایی اهمیت از که کرد اشاره کشور غذایی
 تولید زمینه در که هستند اطراف کشورهای دوم درجه

 هایسیستم تقویت با توانمی و بوده ضعیف غذایی محصولات
تأمین و بازارهای آنها را در  را اطراف کشورهای نیازهای تولید،

ی به اختیار گرفت. این کار توسعه اقتصادی و کاهش وابستگ
شده را در پی خواهد داشت. یکی از صنابع منافع نفتی تحریم

 و شیر ساله شصت مهم غذایی، صنعت لبنیات است. صنعت
 هایبخش در وسیع زاییاشتغال بر علاوه ایران در لبنیات

 کالای یک کننده عرضه خدمات، و بازرگانی صنعت، کشاورزی،
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 کشور ستراتژیکا و مهم صنایع از لبنیات .هست نیز استراتژیک
 و داشته کار و سر مردم سلامت با مستقیم صورت به که است
 اگر رو این از. باشد غذاها از دیگر بسیاری جایگزین تواندمی

 باشد، داشته قبولی قابل سهم خانوارها سبد در لبنیات مصرف
اما این  .شد خواهد پیشگیری هابیماری از بسیاری رواج از عملاً

شاهد اقدامات سودجویانه، خلاف اصول  روزها پیش از پیش
-اخلاقی و غیرمسئولانه برخی از برندهای صنعت لبنیات بوده

 اعتمادیبی موج لبنی، مواد بازار در گسترده . تقلب0ایم
 موارد به هاتقلب این اما. است داشته دنبال به را ایرانی مشتریان

 غیاب در حالا  و شودنمی خلاصه اهمیتکم و جزیی
 بازار در تقلب پدیده از هولناکی اخبار گاهی کارآمد، هاینظارت

 به هدف با سودجویان شرایط این در. شودمی شنیده لبنی مواد
 به دست خود کثیف تجارت از ممکن سود بالاترین آوردن دست
 برای جدی هاینگرانی روزها این که زنندمی هاییتقلب

ز برندهای لبنی با برخی ا .است داشته دنبال به را مردم سلامتی
هدف کسب سودهای آن و کلان، علاوه بر به خطر انداختن 
سلامت افراد، جامعه و محیط زیست، پایداری بلندمدت خود را 

اندازند. انجام تحقیقاتی که باعث آگاهی هر دو نیز به خطر می
کننده در ارتباط با رفتارهای قشر تولیدکننده و مصرف
ف قانون برندها شود، بسیار حائز غیراخلاقی، متقلبانه و خلا

اهمیت است. این پژوهش علاوه بر پرکردن این شکاف 
تواند مدیران برندهای لبنیاتی و سایر تحقیقاتی در کشور، می

صنایع را از عواقب رفتارهای غیرمسئولانه آگاه نماید و بدین 
ها و برندهای آنها مفید باشد و هم به ترتیب هم برای شرکت

اع کمک نماید. بنابراین هدف تحقیق حاضر سلامت اجتم
 برند تنبیه به مشتری تمایل بر برند تخلفات بررسی تأثیر شدت

 باشد.مشتری می - برند روابط و برند بخشش میانجی نقش با
 

 ادبیات تحقیق و پیشینه پژوهش
بر نفوذ رفتارهای اخلاقی  مطالعه اخلاق در حوزه بازاریابی عمدتاً

نه بر روی ارزیابی شرکت، ارزیابی محصول، یا اجتماعی مسئولا
اعتماد مشتری، عملکرد مالی، سهم بازار، و اهداف و رفتارهای 

(. اگر 2101، 2است )لاچز و همکاران تمرکز نموده.. خرید و .
چه بسیاری از محققان معتقدند که اخلاق و رفتارهای اخلاقی 

زمینه  های اخلاقی درباشد، اما پژوهشبه سود هر برند می
مدیریت برند گسترده است و تعداد کمی از مطالعات موجود، 
دیدگاه اخلاق را در راستای برندها مورد توجه و بررسی قرار 
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مشارکت فعال یک  (.2103، 3اند )هاچینسون و همکارانداده
های استانداردهای اخلاقی منجر به افزایش برند، در فعالیت

-(. شرکت2101، 0لیکشود )ماحقوق صاحبان سهام شرکت می
گیرند  که از برند محصولاتشان به ها به طور فزاینده تصمیم می

عنوان ابزار قدرتمندی برای توسعه روابط نزدیک، پایدار و 
بلندمدت با مشتریان استفاده کنند. این استراتژی ممکن است به 
عنوان روشی عمل کند که براساس آن برندها به تصمیم خرید 

و بر تجربه استفاده مشتری از محصول تأثیر  مشتری منجر شده
گذارد. در حالی که ایجاد و حفظ روابط بلندمدت با مشتریان 

ها ارزشمند است، مانند هر رابطه دیگر، این برای بیشتر شرکت
رابطه نیز به وسیله رویدادهای ناگوار و تعارضات به چالش 

مل ها و برندهای آنها از امنیت کاکشیده شده است. شرکت
های مربوط به برند یا تواند به وسیله بحرانبرخودار نبوده و می

 (.2101دار شوند )تسانکو و توجیب، تخلفات لکه
( آن را به عنوان نقض 0990) 1در توصیف تخلفات، متس

-قوانین صریح یا ضمنی که روابط بین دو طرف را مشخص می
ی عدالتنماید. به طور خاص، تخلف یک بیکند، تعریف می

اخلاقی و ارتباطی است که مرزهای فیزیکی، روحی، روانی و یا 
(. 2102و همکاران،  6کند )فینستروالدرمعنوی افراد را نقض می

تخلفات برند به نقض قوانین آشکار یا پنهان در روابط مشتریان 
و برند، اشاره دارد. در حالی که قوانین صریح، قوانین خاص 

های بد شراکت است، قوانین ادتای میان دو طرف، مثل عرابطه
ضمنی به طور گسترده به عنوان استانداردهای فرهنگی در نظر 

اند؛ شوند که برای یک رابطۀ مناسب پذیرفته شدهگرفته می
باشد ای از این استانداردهای فرهنگی میصادق بودن نمونه

(. باید توجه کرد که بسیاری از 2106)کاراوسمنقلو و ایسیکسال، 
هایی برای کاهش ات درباره تخلفات برند، بر روشتحقیق

اند )کاچمنیر و های منفی مشتری تمرکز داشتهها و پاسخواکنش
 (. 2109همکاران، 

تواند واکنش مشتریان را تخلفات انجام شده از سوی برند می
برای پاسخ به این تخلفات برانگیزاند. به دنبال انجام یک تخلف، 

ای مختلفی را برای فرآیندهای مقابله ها ومشتریان استراتژی
کنند. برخی از این اقدامات ارزیابی مجدد روابط با برند اتخاذ می

عبارتند از: استرداد خدمات / محصولات، ارزیابی مجدد اعتبار نام 
ها و تفسیر مجدد برند در تجاری، تقسیم نمودن گناه و ملامت
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(. تمایل به 2116ای )چانگ و بورلند، درون رفتارهای کلیشه
تنبیه یا مجازات که به طور گسترده در ادبیات کسب و کار بدان 

-تواند به عنوان وضعیت انگیزشی مصرفتوجه شده است، می
کننده برای انجام اقدامات منفی و مجازات نهاد / هویت دیگری 

کننده است که اقدامات تعریف نمود و به دلیل این ادراک مصرف
کننده برای تأثیرگذاری بر حرکت دن مصرفآن نهاد از توانمندش

، 0کند )دامان و اوزگنبه سوی اهداف شخصی وی، حمایت نمی
(. تمایل به تنبیه و مجازات برند ممکن است به عنوان 2102

اقدامات شکایتی ایجاد شده از سوی مشتری بیان گردد که 
های ممکن است به طور چشمگیری باعث شود که استراتژی

ز جمله معنای مثبت برند ایجاد شده توسط برند شرکت ا
 2های ایجاد هویت برند، آسیب ببیند )سویتینبازاریابان و تلاش

(. تأثیری که تخلفات برند بر تمایل مشتری 2103و همکاران، 
گذارد در تحقیقات محدودی مورد بررسی قرار به تنبیه برند می

 گرفته است، از جمله:
( تأثیر تخلفات برند شرکت را 2106کاراوسمنقلو و ایسیکسال )

گر بر تنبیه و مجازات متخلفین شرکت را با نقش تعدیل
های مذهبی مورد بررسی قرار دادند. نتایج این تحقیق گرایش

دهندگان بود، نشان داد نفری از پاسخ 030که دارای یک نمونه 
گیری مذهبی تأثیر معناداری بر رفتار تنبیهی مشتری که جهت

الی که تخلفات برند تأثیر معناداری بر تنبیه برند از دارد، در ح
سوی مشتری ندارد. همچنین نقش تعدیلی گرایش مذهبی نیز 

( در تحقیقی به 0390در این تحقیق رد شد. قلیزاده و همکاران )
فروشان در سطح بررسی پاسخ مشتری به رفتار غیراخلاقی خرده

خرده  330 شهر تهران پرداختند. در این پژوهش که تعداد
فروش در تهران به عنوان نمونه تحقیق انتخاب شدند، نشان 

های اخلاقی، بر عدم تأیید هنجارهای داده شد که نابرابری
-اخلاقی تأثیر گذار بود که این عدم تأیید منجر به تحریم خرده

شود. از سوی دیگر اعتقاد به هنجار فروش از سوی مشتری می
ن اثرگذار بوده و این خشم نیز به برابری اخلاقی بر خشم مشتریا

انجامد. سویتین و فروش از سوی مشتری میتحریم خرده
تمایل به تنبیه و مجازات »( تحقیقی با عنوان 2103همکاران )

انجام دادند. « شرکت برای عدم مسئولیت اجتماعی شرکت
نفر از دانشجویان دوره لیسانس  11111جامعه آماری تحقیق 

کنندگانی که با رفتارهای داد که مصرف بودند. نتایج نشان
اند احتمال بیشتری دارد آن غیرمسئولانه شرکت برخورد داشته

( تحقیقی با 2102شرکت را تنبیه نمایند. ایگلیاس و همکاران )
بودن برند خدمات شرکت، آیا ادراک مشتری از اخلاقی»عنوان 

                                                                       
1 Duman & Ozgen 

6 Sweetin 

یه برند، دهد؟ در نظرگرفتن نقش ارثارزش ویژه برند را بهبود می
مشتری در این  2029انجام دادند. « تصویر برند و منافع شناختی

پژوهش مورد ارزیابی قرار گرفتند. در این پژوهش تأثیر ادراک 
مشتری از استانداردهای اخلاقی بر ارزش ویژه برند به واسطه 

گر ارثیه برند مورد منافع شناختی و تصویر برند و با نقش تعدیل
در این پژوهش تأثیر ادراک مشتری از  بررسی قرار گرفت.

استانداردهای اخلاقی بر منافع شناختی، تصویر برند و ارزش 
ویژه برند تأیید شد. همچنین منافع شناختی بر تصویر برند و 
ارزش ویژه برند دارای تأثیر مثبت و معنادار بود و در نهایت تأثیر 

 ر گرفت.تصویر برند بر ارزش ویژه برند نیز مورد تأیید قرا
با توجه به این مطالب فرضیه اول تحقیق به صورت زیر ارائه 

 شود:می
شدت تخلفات برند بر تمایل مشتری به تنبیه برند فرضیه اول: 

 تأثیر معناداری دارد.
 

از سوی دیگر رابطه میان تخلفات برند و مجازت و تنبیه مشتری 
رابطه تواند تحت تأثیر دو متغیر در راستای این تخلفات، می

برند و بخشش برند از سوی مشتری قرار گیرد. نتایج  –مشتری 
تواند در دهد که مفهوم بخشش میبه دست آمده نشان می

سازی مشتری به کار گرفته شود. مفهوم –زمینه روابط برند 
دارد که بخشش یک برند، اساساً کننده بیان میمصرف

و ایجاد  پوشیدن از عواطف منفی در رابطه با تخلفاتچشم
گیرد )چانگ و انگیزه براری فعالیت در جهت روابط را در بر می

کند ترین مفاهیم بخشش بیان می(. یکی از جامع2116بورلند، 
پوشی از حق خود برای خشمگین که بخشش، تمایل به چشم

تفاوت نسبت به کسی های منفی و رفتارهای بیبودن، قضاوت
هایی که ین حال ویژگیزند و در عاست که به ما صدمه می

-شایسته او نیستند مثل محبت، سخاوت و عشق را پرورش می
 3(. بامیستر اکسلاین و سامر2101دهد )تسانکو و توجیب، 

سازی ( بخشش را به عنوان یک ساختار دو بعدی مفهوم0992)
روانى( در ذهن فرد بخشنده رخ  فردی )درونکنند. بعد درونمی
طفی قربانی، فرآیندهای شناختی و دهد و شامل وضعیت عامی

های انگیزشی وی است. بعد بین فردی، جنبه ارتباطی بین آرمان
شود. در این مورد، بخشش، اقدامات طرفین را شامل می

گیرد )فینستروالدر و همکاران، اجتماعی بین طرفین را در برمی
(. نقش بخشش برند در بازاریابی اخلاقی برند توسط 2102

 ققین مورد بررسی قرار گرفته است از جمله:برخی از مح
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بخشش »( در تحقیقی با عنوان 2109) 0فستچرین و سمپدرو
، مفهوم بخشش برند را مورد بحث قرار داده و رابطه آن را «برند

ای مشتریان مورد بررسی های مقابلهبا تخلفات برند و استراتژی
وان مشتری آمریکای در این پژوهش به عن 022قرار دادند. 

نمونه تحقیق انتخاب شدند. نتایج این پژوهش نشان داد که 
درصد( برند را بخاطر  02تقریبا نیمی از مشتریان نمونه )

تخلفاتش نبخشیدند. نتایج آزمون آنوا نیز نشان داد که شدت 
دهد. بالاتر تخلفات برند، احتمال بخشش برند را کاهش می

احتمال کمتری در  بخشند بههمچنین مشتریانی که برند را می
شوند. ای یا اجتناب از خرید برند، درگیر میرفتارهای مقابله

( رابطه میان شدت تخلفات برند، آگاهی 2101تسانکو و توجیب )
گویی های اجتماعی شرکت و پاسخقبلی مشتری از مسئولیت

شرکت را بر میزان بخشش در میان مشتریان مورد بررسی قرار 
نفر از اعضای یک پانل آنلاین  212حقیق دادند. نمونه آماری ت

تحقیقاتی بود. نتایج این پژوهش نشان داد که بخشش مشتری 
تأثیر معناداری بر قصد خرید مجدد از سوی مشتری داشته و 
همچنین تأثیر شدت تخلفات برند، پاسخ سازمانی و آگاهی 

کننده از مسئولیت اجتماعی شرکت را بر قصد خرید مصرف
های زیر کند. با توجه به موارد فوق فرضیهمیمجدد میانجی 

 گردد:ارائه می
شدت تخلفات برند بر بخشش برند از سوی مشتری فرضیه دوم: 

 تأثیر معناداری دارد.
بخشش برند بر تمایل مشتری به تنبیه برند تأثیر فرضیه سوم: 
 معناداری دارد.

شدت تخلفات برند بر تمایل مشتری به تنبیه فرضیه چهارم: 
 برند به واسطه بخشش برند تأثیر معناداری دارد.

 گاهی است که آن از حاکی برند حوزه در شده انجام تحقیقات

 روح شبه انسانی هایویژگی وسیله به برند یک به اوقات افراد

 گویی که دهندشکل می طوری آن با را خود روابط و بخشندمی

برگیرنده  رد روابط رابطه این در انسان یک با جامعه متن در
روابط برند به عنوان روابطی که  (.2110، 2هستند )آگاروال

ها کنندگان با اشیا مصرفی )محصولات، برندها، فروشگاهمصرف
ای از احساس شود دامنهدهند، تعریف میو غیره( شکل می

گیرد نفرت، علاقه ناچیز، حد زیادی از علاقه تا عشق را برمی
( رابطه یک نام 0996ظر آکر )(. طبق ن2106، 3)غنی و تاین

کننده، زمانی که برند به جای محصول یا تجاری و مصرف
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-شود، به وجود میخدمت، به عنوان یک فرد در نظر گرفته می
کننده در روابط با برند درگیر شود، باید آید. برای اینکه مصرف

و همکاران،  0برخی مزایا و منافع را از برند دریافت نماید )لدین
کند که رابطه نام تجاری ( تعریف می2116) 1(. کومار2106

چیزی نیست بلکه دانستن اینکه چگونه افراد تعهدات بلندمدت با 
شود کنند، است که این باعث میجان ایجاد میاشیای بی

آنهاچیزی را بخرند، استفاده نمایند یا به فروش یا توزیع آن 
ه روابط عمیقی مشتریانی ک (.2106کمک نمایند )غنی و تاین، 

دهند، به طور فعالانه تمایل دارند که در یک با برندها شکل می
فرآیند ارتباط دو طرفه درگیر شوند به طوری که هم اطلاعات 

(. 2112، 6دریافت نمایند و هم اطلاعاتی ارائه دهند )ولوتاسو
برخی از محققین نقش بخشش برند و روابط برند را در 

و واکنش مشتریان بدان مورد بررسی   رفتارهای غیراخلاقی برند
 اند؛ از جمله:قرار داده

بررسی بخشش »( تحقیقی با عنوان 2116چانگ و بورلند )
انجام دادند. نتایج این « مشتری به دنبال تخلفات بازاریابان

های آن به روش کیفی و با انجام مصاحبه با پژوهش که داده
ن داد که مفهوم مشتریان در صنایع مختلف گردآوری شد، نشا

مشتری به کار گرفته شود و  –تواند در روابط برند بخشش می
مشتریان با بخشش برند، احساسات منفی خود را نسبت به 

دهند. همچنین در این پژوهش تخلفات برند کاهش می
-مشخص شد که تخلفات بازاریابان باعث شکست خدمات می

یان و ارزیابی ای مشترهای مقابلهشود که منجر به استراتژی
شود. لدین و همکاران مجدد روابط با برند از سوی آنها می

چگونه روابط برند بر بخشش برند »( تحقیقی با عنوان 2106)
انجام دادند که در به بررسی چگونگی تأثیر « گذاردتأثیر می

های ارتباطی برند با مشتری بر بخشش برند بعد انواع استراتژی
ند. این تحقیق به صورت کیفی و در از شکست خدمات پرداخت

های دانشجویی در سوئد انجام گرفت. نتایج نشان داد میان گروه
آمیزی های برندسازی را به طور موفقیتکه شرکتی که فعالیت

نماید قادر به ایجاد تصویر برند مثبتی خواهد بود که بر اجرا می
شش برند مشتری تأثیر داشته و به دنبال آن بر بخ –روابط برند 

از سوی مشتری مؤثر است. در این مطالعه نشان داده شد که 
ارتباط نزدیک میان برند و مشتری، میزان بخشش از سوی 

های زیر دهد. با توجه به این موارد فرضیهمشتری را افزایش می
 شود:مطرح می
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مشتری تأثیر  -شدت تخلفات برند بر روابط برند فرضیه پنجم: 
 معناداری دارد.

مشتری بر تمایل مشتری به تنبیه  -روابط برند رضیه ششم: ف
 برند تأثیر معناداری دارد.

شدت تخلفات برند بر تمایل مشتری به تنبیه برند فرضیه هفتم: 
 مشتری تأثیر معناداری دارد. -به واسطه روابط برند 

 
گردد:بنابراین مدل مفهومی تحقیق به صورت زیر ارائه می

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 . مدل مفهومی تحقیق1شکل 

 

 شناسی تحقیقروش
این پژوهش از لحاظ هدف کاربردی، از لحاظ نحوه گردآوری 

باشد. علّی و از نوع تحقیقات کمی می -اطلاعات توصیفی
جامعه آماری تحقیق مشتریان برندهای صنعت لبنیات در شهر 

باشد. سه برند معروف میهن، کاله و پگاه به علت اهواز می
شهرت، تنوع محصولات و سهم بازار بیشتر نسبت به سایر 

ها، برای این منظور انتخاب شدند. با توجه به اینکه شرکت
جامعه آماری تحقیق مشتریان این سه شرکت در شهر اهواز 

باشد، برای بودند و تعداد این افراد نامحدود و نامشخص می
 تعیین تعداد نمونه از فرمول زیر استفاده گردید:

 
 

n  ،دقت برآورد، ،  %1= ضریب خطای = حجم نمونه =p  =
= (p-1)نسبت افراد جامعه که دارای ویژگی موردنظر هستند، 

= نسبت افراد جامعه که دارای ویژگی موردنظر نباشند،
-نفر می 320. بنابراین حجم نمونه برابر با مقدار احتمال نرمال

گیری استفاده شده در این پژوهش روش روش نمونه شد.با
باشد، بدین صورت که گیری غیرتصادفی دردسترس مینمونه

که تمایل به همکاری  مشتریانپرسشنامه پژوهش در اختیار 
ها، ها سوپرمارکتمحل توزیع پرسشنامه داشتند، قرار داده شد.

ای شهر اهواز بود. برای های زنجیرهها و فروشگاههایپرمارکت
 320پرسشنامه توزیع گردید تا  011اطمینان بیشتر، تعداد 

پرسشنامه مورد نظر به دست آید. ابزار گردآوری اطلاعات در 
این تحقیق پرسشنامه بود؛ بدین صورت که برای سنجش متغیر 

سوال  1سوال و متغیر بخشش برند از  6شدت تخلفات برند از 
( استفاده شد. برای 2101برگرفته از تحقیق تسانکو و توجیب )

سوال برگرفته از سویتین و  0متغیر تمایل به تنبیه برند از 
برند از  –( و برای سنجش متغیر روابط مشتری 2103همکاران )

( استفاده 2106ران )سوال برگرفته از تحقیق لدین و همکا 1
تایی )از کاملاً شد. این سوالات با استفاده از طیف لیکرت پنج

برای سنجش ( سنجیده شدند. 1تا کاملاً موافقم= 0مخالفم= 
پایایی پرسشنامه از آلفای کرونباخ استفاده شد که نتایج آن در 

 جدول زیر آمده است:
 
 
 

 
 

شدت 
 تخلفات برند

بخشش 
 برند

روابط برند 
 مشتری -

تمایل 
مشتری به تنبیه 

 برند
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 هاي تحقیقساختهنتایج آلفاي کرونباخ براي هر یک از  .1جدول 
 پایایی کل تمایل به تنبیه برند مشتری -روابط برند  بخشش برند شدت تخلفات برند نام متغیر

 200/1 230/1 222/1 231/1 210/1 آلفای کرونباخ

 های محققمنبع: یافته
 

(، مقدار آلفای مربوط به هر متغیر و 0از آنجا که طبق جدول )
امی متغیرها به طور مجزا و کل بیشتر است. تم 2/1آلفای کل از 

باشند. در این تحقیق برای تجزیه و متغیرها با یکدیگر پایا می
ها از آمار توصیفی و آمار استنباطی )آزمون نرمال تحلیل داده
ها، آزمون همبستگی و مدل معادلات ساختاری بودن داده

(SEMدر قالب نرم ) افزارهایSPSS(22.0)  و
smartPLS(2.2) ه شده است.استفاد 

 

 هاي تحقیقیافته
های اصلی مدل معادلات ساختاری آزمون فرضیکی از پیش

نرمال بودن توزیع متغیرهای مورد بررسی است. یکی از این 
باشد که به بررسی اسمیرنوف می -ها، آزمون کولموگروفآزمون

ارائه  2پردازد. نتایج این آزمون در جدولنرمال بودن متغیرها می
 .شده است

 اسمیرنوف -نتایج آزمون کولموگروف .2جدول 
 تمایل به تنبیه برند مشتری -روابط برند  بخشش برند شدت تخلفات برند متغیر

 K-S 221/1 312/1 310/1 096/1آماره 

sig 111/1 111/1 111/1 111/1 

 
دهد سطح معناداری تمامی متغیرهای نتایج این آزمون نشان می

بودن ست لذا فرضیه صفر یعنی نرمالا 11/1تحقیق کمتر از 
با ها غیرنرمال هستند. گیرد و دادهمتغیرها مورد تأیید قرار نمی

افزار ها از نرمتوجه به این موضوع برای تجزیه و تحلیل داده
 شود.ل اس استفاده میاپی

در ابتدا مدل بیرونی مربوط به مدل معادلات ساختاری مورد 
(، 3توجه به نتایج ارائه شده در جدول ) گیرد.  بابررسی قرار می

مقادیر به دست آمده برای آلفای کرونباخ و پایایی مرکب بیشتر 
دهنده پایایی مطلوب متغیرهای تحقیق است که نشان 21/1از 

گیری از پایایی مطلوبی برخوردارند. اندازه است. بنابراین مدل
( 0/1یش از همچنین تمام بارهای عاملی در دامنه قابل قبول )ب

 AVEمقدار گردد. ها تأیید میی آنقرار دارند و لذا روایی سازه

توان است. بنابراین می 1/1برای متغیرهای مکنون بالاتر از 
. باشدگیری مطلوب میهای اندازهگفت که روایی همگرای مدل

استفاده   GOFبرای بررسی برازش مدل تحقیق از شاخص 
دو قسمت شاخص اشتراک و گردد. این شاخص خود به می

بودن به ترتیب شود. مثبتشاخص افزونگی تقسیم می
گیری و کیفیت مطلوب دهنده کیفیت مطلوب مدل اندازهنشان

برای مدل  GOFمدل معادلات ساختاری است. چون مقدار 
است، لذا مدل پژوهش از برازش خوبی  130/1تحقیق برابر با 

بررسی مدل بیرونی  های( شاخص3در جدول ) برخودار است.
 تحقیق آورده شده است.

 

 

 گیري و برازش مدل کلیروایی و پایایی مدل اندازه .3جدول 

متغیرهای 
 تحقیق

بارهای  هاگویه
 عاملی

شاخص  R2 AVE پایایی مرکب آلفای کرونباخ
 اشتراک

شاخص 
 افزونگی

GOF 

شدت 
تخلفات 

 برند

q0 200109/1 292320/1 901910/1 - 606662/1 606662/1 - 130/1 

q2 266116/1 

q3 200009/1 

q0 211009/1 

q1 221211/1 

q6 213092/1 

بخشش 
 برند

q2 622220/1 2102292/1 211996/1 006226/1 111201/1 111201/1 212929/1 

q2 226923/1 



8  

2 

 

q9 226222/1 

q01 200063/1 

q00 021061/1 

روابط برند 
 مشتری -

q02 620101/1 260120/1 239029/1 222232/1 123220/1 123220/1 006220/1 

q03 009023/1 

q00 232212/1 

q01 911360/1 

q06 226112/1 

تمایل به 
 تنبیه برند

q02 222112/1 220092/1 902113/1 211609/1 220691/1 220691/1 211609/1 

q02 262612/1 

q09 200221/1 

q21 202362/1 

 - - 19221121/1 02632/1 - - میانگین

پس از آزمون مدل بیرونی و به عبارت تأیید روایی و پایایی مدل 
مدل گیری تحقیق( مدل درونی یا همان های اندازهدرونی )مدل

-گردد. با استفاده از مدل درونی میساختاری تحقیق ارزیابی می

های پژوهش پرداخت. مدل درونی توان به بررسی فرضیه
انجام  SMART-PLS Graphپژوهش با کاربرد نرم افزار 

 شد. 
 

 
 مدل معادلات ساختاري در حالت استاندارد .2شکل 
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 ناداريمدل معادلات ساختاري در حالت عدد مع. 3شکل 

 
 Tها از شاخص جزئی مقدار آماره برای آزمون معناداری فرضیه

(T-value ) استفاده شده است. در این راستا اگر مقدارT  بیشتر
توان گفت تأثیر بین درصد می 91باشد، در سطح  96/0از  

متغیرها معنادار است. همچنین جهت مشخص شدن میزان تأثیر 

استفاده  ضریب مسیرابسته از متغیرهای مستقل بر متغیرهای و
های شود. با توجه به آنچه بیان شد، نتایج مربوط به فرضیهمی

تحقیق به شرح ذیل ارائه شده است:

 

 ها بدون نقش میانجیخلاصه نتایج آزمون فرضیه .4جدول 
 نتیجه آزمون Tآماره  ضریب مسیر خطای استاندارد مسیر متغیر وابسته متغیر مستقل

 تأیید 102112/21 -662106/1 126029/1 بخشش برند لفات برندشدت تخ

 تأیید 290311/00 -026690/1 133311/1 مشتری -روابط برند  شدت تخلفات برند

 تأیید 269610/02 130229/1 100292/1 تمایل به تنبیه برند شدت تخلفات برند

 تأیید 212229/2 -322622/1 100190/1 تمایل به تنبیه برند بخشش برند

 تأیید 213222/02 -193619/1 133301/1 تمایل به تنبیه برند مشتری -روابط برند 

 واسطه یک به که مستقیمی غیر اثرات معناداری آزمون برای

 وجود دارد( از مسیر دو آیند )یعنیمی وجود به میانجی متغیر

  : شودمی استفاده شد، ارائه سوبل توسط بار اولین که فرمولی
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: مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و a :ر این فرمولکه د
 : مقدار ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته؛bمیانجی؛ 

Saخطای استاندارد مربوط به مسیر میان مستقل و میانجی؛ : 

Sbنتایج  : خطای استاندارد مربوط به مسیر میانجی و وابسته؛
 ( آمده است.1آزمون سوبل در جدول )

  
 ها با نقش میانجیخلاصه نتایج آزمون فرضیه .5 جدول

 نتیجه آزمون Zآماره  متغیر وابسته متغیر میانجی متغیر مستقل

 تأیید 2411092903 تمایل به تنبیه برند بخشش برند شدت تخلفات برند

 تأیید 00400092329 تمایل به تنبیه برند مشتری -روابط برند  شدت تخلفات برند

 

 پیشنهادها گیري ونتیجه
در این پژوهش به بررسی تأثیر شدت تخلفات برند بر تمایل 
مشتری به تنبیه برند به واسطه بخشش برند از سوی مشتری و 

مشتری در میان مشتریان سه برند لبنی پگاه،  –روابط برند 
فرضیه در این تحقیق با استفاده از  2میهن و کاله پرداخته شد. 

مورد بررسی قرار گرفت. نتایج  آزمون مدل معادلات ساختاری
های مطرح شده در این پژوهش نشان داد که تمامی فرضیه

تحقیق مورد تأیید قرار گرفت. نتایج نشان داد که متغیر شدت 
و  -66/1تخلفات برند بر دو متغیر بخشش برند )با ضریب مسیر 

مشتری )با ضریب مسیر  –( و روابط برند 10/21عدد معناداری 
( تأثیر منفی و معناداری دارد. 29/00د معناداری و عد -02/1

(، 2106نتایج این دو فرضیه با مطالعات لدین و همکاران )
-هم (2109) سمپدرو و ( و فستچرین2101تسانکو و توجیب )

 حفظ روابط و خلق موجب برندها اخلاقی باشد. رفتارراستا می
 و نام یکشود. شان میمشتریان و سازمان میان سازگار و پایدار
 اعتبار این و دهدمی افزایش را شرکت اعتبار اخلاقی، نشان
اما هنگامی که  .شودمی نشان و نام و تقویت باعث حلقه مانند

شود که مشتری نماید باعث مییک برند اقدام به تخلفاتی می
نسبت به این تخلفات واکنش نشان دهد. تحقیقات مختلف 

ند بیشتر باشد، تمایل نشان داد که هر چه شدت تخلفات بر
مشتری برای ادامه ارتباط با برند و همچنین بخشش برند 

های کند. مشتریان انتظار دارند در ازای هزینهکاهش پیدا می
پرداختی، اعتماد، وفاداری و ادامه ارتباط خود به برندی خاص، 

پذیر برند مذکور با آنها با عدالت و صداقت رفتار نماید، مسئولیت
در ارتباط با مشتریانش دچار تخلف نشود. لذا انجام باشد و 

تخلفات توسط برند بر تصویر برند شرکت تأثیر منفی گذاشته و 
رابطه برند و مشتریانش را دچار چالش خواهد کرد. نتیجه 
بررسی تأثیر شدت تخلفات برند بر تمایل مشتری به تنبیه برند 

دد معناداری و ع 13/1نشان داد که این فرضیه با ضریب مسیر 
گیرد. نتایج تحقیق همچنین نشان داد مورد تأیید قرار می 26/02

که شدت تخلفات برند به طور غیرمستقیم و به واسطه دو متغیر 
مشتری )با  -( و روابط برند11/2برابر با  zبخشش برند )با مقدار 

( بر تمایل مشتری به تنبیه برند تأثیر 00/00برابر با  zمقدار 
دارد. نتیجه این فرضیه با مطالعات قلیزاده و همکاران معناداری 

باشد که راستا می( هم2103( و سویتین و همکاران )0390)
نمایند رفتارهای غیراخلاقی و غیرمسئولانه برند باعث تأکید می

ای مثل ترک خرید، خشم مشتری و انجام اقدامات مقابله
 و ود. فستچرینششکایت، تبلیغات دهان به دهان منفی و ... می

( نیز در تحقیقات 2106و لدین و همکاران ) (2109)سمپدرو 
کنند که بخشش برند و روابط نزدیک برند با خود تأکید می

تواند تأثیر تمایل مشتری به تنبیه و مجازات برند را مشتریان می
تخلفاتی از  کهشده، کاهش دهند. هنگامیبخاطر تخلفات انجام

 محصول یا باشد منفی کنندگانمصرف بهدهد، تجربرند رخ می
 ضررهای کند، برآورده را مشتریان انتظارات نتواند و خدمات

 ناراضی مشتریان پاسخ. شد خواهد وارد شرکت بر ناپذیریجبران
 تبلیغات در و کنندمی قطع شرکت با را خود ارتباط بطور احتمال

به . شوندمی درگیر آمیزاعتراض رفتارهای و منفی دهان دهان به
رفتارهای  و دهان به دهان تبلیغات قبیل از رفتارهایی علاوه

تحت  را شرکت یک آوریسود و بقا مستقیم بطور آمیزاعتراض
دهد.به عبارت دیگر هرچه تخلفات انجام شده از می قرار تأثیر

سوی برند شدیدتر باشد، تمایل مشتریان به مجازات و تنبیه ان 
یابد. در نهایت نتایج کور، افزایش میبرند از طریق اقدامات مذ

ها نشان داد که دو متغیر بخشش برند )با ضریب آزمون فرضیه
مشتری )با  –( و روابط برند 21/2و عدد معناداری  -32/1مسیر 

( بر متغیر تمایل 21/02و عدد معناداری  -19/1ضریب مسیر 
ین مشتری به تنبیه برند تأثیر منفی و معناداری دارد. نتیجه ا

(، چانگ و بورلند 2106هابا مطالعات لدین و همکاران )فرضیه
( و فستچرین و سمپدرو 2101(، تسانکو و توجیب )2116)
باشد. وجود ارتباط نزدیک برند و مشتری راستا می( هم2109)

شود که مشتریان برند را همچون عضوی از خانواده باعث می
هر چه ارتباط میان  خود ببیند و به آن روح انسانی اعطا کنند.

تر باشد، اگر خطا و تخلفی نیز از سوی برند و مشتری نزدیک
برند صورت گیرد، احتمال اینکه مشتریان برند را مورد بخشش 

شود که آنها کمتر یابد و این باعث میقرار دهند افزایش می
ای بر ضد برند شوند. در جویانه و مقابلهدرگیر رفتارهای انتقام
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ارتباط نزدیک برند و مشتری، میزان بخشش برند از کنار وجود 
گیری وی برای ماندن سوی مشتری، عاملی اساسی در تصمیم

باشد. رفتارهای غیراخلاقی برند و با برند یا کنارگذاشتن آن می
انجام تخلف از سوی آن باعث واکنش مشتریان و خشم آنها 

داشته  شود، اما چنانچه مشتری میزان بالایی از بخشندگیمی
تواند امیدوار باشد که  مشتری کمتر به فکر باشد، شرکت می

جویانه باشد، به طوریکه بتواند با اقدام تنبیهی و تلافی
های بازیابی مناسب تصویر منفی ایجاد شده را بهبود و استراتژی

رضایت مشتریان را مجدد به دست آورد. با توجه به نتایج به 
دی برای برندهای مواد غذایی که دست آمده، پیشنهادهای کاربر

 گردد:در بازار شهر اهواز فعالیت دارند، به صورت زیر ارائه می
صنعت مواد لبنی، صنعتی بسیار رقابتی بوده که تعداد رقبا در آن 

باشد. هرگونه اقدامی از سوی برند، به ویژه اقدامات زیاد می
سهم  غیرمسئولانه و غیراخلاقی باعث از دست رفتن جایگاه و

بازار برند و جایگزینی آن به وسیله برندهای دیگر خواهد شد. در 
زنی بسیار داشته و حق انتخاب این صنعت مشتری قدرت چانه

زیادی برای آن در بازار وجود دارد. به همین دلیل جایگزین 
کردن یک برند به جای برند دیگر برای مشتری کاری بسیار 

فعال در این صنعت باید های شود. لذا شرکتآسان تلقی می
بسیار با احتیاط عمل نمایند و از اقدامات متخلفانه و غیراخلاقی 
پرهیز کنند؛ چرا که باید به یاد داشته باشند هیچ برندی در 
بلندمدت از امنیت برخودار نخواهد بود مگر آنکه بهتر از رقبای 

 باید ها عمل نماید. برندهای مواد غذاییخود در تمام زمینه
 در و رفع و تشخیص را خود رفتارهای سوء از ناشی اراتخس

 که منفی وقایع چنین کنند این سعی و کنند جبران نهایت
 برقراری به و نکنند دارد تکرار اخلاقی و اجتماعی پیامدهای

 و اخلاقی مسئولیت به رعایت را خود نیت حسن و تعادل دوباره
 باعث این که. جامعه برسانند و مشتریان به شرکت اجتماعی

 بطور همچنین. شودمشتریان می در منفی احساسات کاهش
 داشته نظارت رفتار شرکت بر مشتریان هایارزیابی بر مداوم
 بر مبنی هایاستراتژی ریزیبرنامه با تواندبرندها می. باشند

 کنند سعی و بپردازند کنندهقانع توضیحات به ارائه مؤثر ارتباطات
 ی ها پاسخ درنتیجه و مشتریان در یمنف احساسات اخلاقی از

 .شود حفظ شرکت شهرت و تصویر تا کنند آنها جلوگیری منفی
نسبت  های تولیدکننده مواد لبنیشرکتشود مدیران پیشنهاد می

به تدوین منشور اخلاقی، تهیه و تدوین کد اخلاقی و رفتار 
ای اقدامات لازم را ای و کد ممیزی اخلاق و رفتار حرفهحرفه

ذول دارند و برای بازنگری و تکمیل آن از هیچ کوششی دریغ مب
لازم است که بازاریابان ارتباطات بین مشتریان را پرورش  نکنند.

ریزی و تلاش بسیار دهند و این مقدور نیست، مگر با برنامه
خدمات به مشتریان؛ زمانی محصولات/ برای ارائه هر چه بهتر 

ی ناشی از دریافت که مشتریان ارزش اقتصادی و اجتماع
شوند، شک به آن سازمان وفادار میرا درک کنند، بی محصولات

این به نوبه خود اعتماد مشتری و در نتیجه سودآوری را برای 
برای شناسایی علت تخلف، مدیران  آورد.سازمان به ارمغان می

باید از یک مکانیزم مؤثر استفاده نمایند که آنها را در شناسایی 
-کنندگان و سایر ذیاحتمالی در ارتباط با مصرف تخلف و نفض

نفعان یاری نموده تا از این اقدامات جلوگیری به عمل آید. 
همچنین مدیران باید اطمینان پیدا کنندکه در صورت بروز 
هرگونه تخلف، این بینش به مشتریان القا و انتقال یابد که 

ی شرکت از این موضوع درس گرفته و آن را به عنوان فرصت
برای یادگیری بیشتر جهت برآوردن انتظارت مشتریان استفاده 

کنندگان خود بخشیده کنند. برای اینکه برندها توسط مصرفمی
شوند، مدیران باید در ذهن مشتریان ارتباطات و ادرکات مفیدی 
ایجاد نمایند. مدیران همچنین باید بر اعتمادسازی و ایجاد روابط 

کنند. وجود ارتباط نزدیک میان مشتری تمرکز  –نزدیک برند 
تواند در موفقیت استراتژی بخشش نیز برند و مشتریانش می

رسد افرادی که ارتباط تأثیرگذار باشد؛ چرا که به نظر می
تری با برند دارند، احتمال بخشش برند از سوی آنها بیش نزدیک

 از دیگران است. 
ز جمله هایی روبه رو است، اانجام هر پژوهشی با محدودیت

توان به جدید بودن آن و عدم های این تحقیق میمحدودیت
انجام مطالعاتی در مورد متغیرها تحقیق به ویژه سه متغیر 
تخلفات برند، بخشش برند و تمایل به تنبیه برند در کشور اشاره 

های پژوهشی روبه رو نمود که محقق در این زمینه با محدودیت
امه تحقیق نیز خود باعث به بود. همچنین استفاده از پرسشن

ها برای محققین شد. علاوه بر وجود آمدن برخی محدودیت
صرفه هزینه و زمان زیاد برای توزیع پرسشنامه به علت 

 سوگیری و قضاوت نوعی گستردگی جامعه، خود پرسشنامه
 دهندگان، پاسخ دارد به طوریکه اگر همراه را به دهندگانپاسخ

عینی  معیارهای محقق دهند، ائهار را شده تحریف اطلاعات
 ندارد. دریافتی هایپاسخ ارزیابی برای
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