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Despite the importance of brand and branding for companies and organizations, some 
factors can lead to value decrease and destruction of the brand’s image in the eyes of 
customers. One of these factors is brand violations that company managers should 
always seek to control and adjust these types of violations in order to prevent dam-
age caused by them. Therefore, the present research was conducted with the aim of 
studying the types of brand violations and identifying consumers’ reactions to them. 
This research is applied in terms of purpose, and in terms of data collection method 
it is survey and exploratory, and it has a comparative and inductive research philoso-
phy. The statistical population of the research consists of experts including marketing 
managers of food companies whose sample members were selected using the pur-
poseful sampling method, based on the principle of theoretical saturation. The data 
collection tool is interview in the qualitative part and questionnaire in the quantitative 
part. The validity and reliability of the tools were analyzed using content validity and 
intra-coder inter-coder reliability for the interview and content validity and test-retest 
reliability for the questionnaire respectively. In this research, content analysis and 
coding methods were used in the qualitative part and fuzzy cognitive map method 
in the quantitative part for data analysis. The findings of the qualitative part include 
identifying the types of brand violations and consumers’ reactions to them, and the 
findings of the quantitative part are the prioritization of these factors. In this regard, 
the most important brand violations in the food industry are brand production vio-
lations in the form of violations before production and violations in the production 
process, which is shown in the form of using low-quality raw materials, supplying 
non-standard goods or services, violation in the assembly process and using expired 
raw materials. Also, the most common behavioral reaction of consumers is shown in 
the form of brand hatred and brand disgust.
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چکیده
منجربه  می توانند  عوامل  برخی  سازمان ها،  و  شرکت ها  برای  برندسازی  و  برند  اهمیت  وجود  با 

که  کاهش ارزش و تخریب وجهه برند در نزد مشتریان شوند. یکی از این عوامل تخلفات برند است 

کنترل و تعدیل تخلفات برند باشند تا از بروز خسارت ناشی از  مدیران شرکت ها باید همواره در پی 

کنش  کنند. از این رو پژوهش حاضر با هدف مطالعه انواع تخلفات برند و شناسایی وا آن جلوگیری 

از حیث  و  کاربردی  از نظر هدف  این پژوهش  انجام  پذیرفت.  برند  مصرف کنندگان به تخلفات 

کتشافی است و دارای فلسفه پژوهشی قیاسی استقرایی  گردآوری داده ها از نوع پیمایشی و ا روش 

موادغذایی  شرکت های  بازاریابی  مدیران  بر  مشتمل  خبرگان  پژوهش،  آماری  جامعه  می باشد. 
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که اعضای نمونه آن با استفاده از روش نمونه گیری هدفمند و بر اساس اصل اشباع نظری  هستند 

پرسشنامه  کمی  بخش  در  و  مصاحبه  کیفی  بخش  در  داده ها  گردآوری  ابزار  شده اند.  انتخاب 

کدگذار میان  که روایی و پایایی ابزارها به ترتیب با استفاده از روایی محتوایی و پایایی درون  است 

گرفت.  بازآزمون برای پرسشنامه مورد تحلیل قرار  کدگذار برای مصاحبه و روایی محتوایی پایایی 

کدگذاری و در بخش  کیفی از روش تحلیل محتوا و  در این پژوهش برای تحلیل داده ها در بخش 

کیفی  یافته های بخش  این پژوهش  گرفته شده است. در  بهره  از روش نقشه شناختی فازی  کمی 

یافته های  و  برند  تخلفات  به  مصرف کنندگان  کنش  وا و  برند  تخلفات  انواع  شناسایی  بر  مشتمل 

کمی مرتبط با اولویت یابی این عوامل است. براین اساس مهم ترین تخلفات برند در صنایع  بخش 

مواد غذایی، تخلفات تولیدی برند به صورت تخلف پیش از تولید و تخلف در فرایند تولید است 

کالا یا خدمات غیر استاندارد، تخلف در فرایند  که به صورت استفاده ازمواد اولیه نامرغوب، عرضه 

کنش رفتاری  مونتاژ و استفاده از مواد اولیه منقضی شده نشان داده می شود. همچنین بیشترین وا

مصرف کنندگان نیز در قالب نفرت از برند و دلزدگی از برند خود را نشان می دهد. 

 

M19, M39, M29, L29 :JEL طبقه بندی
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مقدمه
و  کسب  افزایش  و  میلادی   21 دهه  در  انرژی  و  منابع  محدودیت های  آمدن  وجود  به  واسطه  به 
افزایش رقابت بین شرکت ها بوده است1. در میان سازمان ها برای بقا و رشد  کارها، جهان شاهد 
این  در  گردیدند.   نامشهود خود  و  دارایی های مشهود  از  کارآمد  و  مفید   ، موثر استفاده  به  گزیر  نا
میان یکی از دارایی های نامشهود و بسیار با اهمیت برای هرسازمان برند است2. در دهه های اخیر 
کانون توجه  برند و برندسازی به موضوع های شایان توجهی در حوزه بازاریابی تبدیل شده و در 
کارکردی محصول و خدمات  بر ویژگی های  با تکیه  امروزه، فقط  گرفته است3. در حقیقت  قرار 
کار و  کسب و  که برای تولیدکننده،  نمی توان به مزیت رقابتی دست یافت، بلکه این برند است 
گسترده به عنوان  مشتریان ارزش آفرین است4. برند ارزشمند ترین دارایی برای هر شرکت و به طور 
آن ها خدمت  کردن  ابزاری برای مصرف کنندگان برای بررسی تمایز محصولات و منحصر به فرد 
افزایش  تصمیم گیری  فرایند  تسهیل  در  را  مشتریان  اعتماد  و  اطمینان  آن  موجب  به  که  می کند 
می دهد5. به عبارت دیگر برندها بخشی از زندگی اجتماعی مشتریان امروزی محسوب می شوند، 
نیز  اجتماعی  ساختار  است،  اقتصادی  ساختار  یک  که  اندازه  همان  به  برندسازی  که  چرا 
دارد6. با این وجود در دنیای مصرف محور امروزی، شرکت ها و برندهای آن ها به طور فزاینده ای 
اخلاقی  غیر  رفتارهای  و  تخلفات  برخی  سمت  به  را  آن ها  که  هستند  بیشتر  سود  کسب  مشتاق 
که احساس می کنند از چارچوب های  سوق می دهد7. مصرف کنندگان برخی اوقات با برندهایی 
آن ها مخالفت می کنند8. در  با  آن ها تخطی می کنند، مواجه می شوند و درنتیجه  اخلاقی مدنظر 
کند تخلفات برند9 در  را نقض  که هنجارهای روابط برند و مصرف کنندگان  واقع هرگونه رفتاری 
از موفق نبودن محصول  که  با برند است  گرفته می شود10. تخلفات برند پیشامدهای مرتبط  نظر 

1. . عطریان و همکاران، )1400(
2. الماسی و همکاران، )1399(

3. محمدی و همکاران، )1400(
4. و زیری و همکاران، )1400(

5. موسایی، )1400(
6. Park & John, (2018) 
7. Karaosmanoglu et al, (2019) 
8. Grappi et al (2017) 
9. Brand Violations
10. Fatscherin & Sampdera, (2019)
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ممکن  و  می شود  شامل  را  شرکت ها  توسط  اجتماعی  قوانین  نقض  تا  گرفته  ضعیف  خدمات  و 
تجاری  نام  وقتی   ، دیگر عبارت  به  شود1.  منجر  زیادی  منفی  روانی  و  مالی  پیامدهای  به  است 
که به  از شخصیت شناخته شده و پذیرفته شده خود دور می شود، تخلفات برند اتفاق می افتد 
نوبه خود بر روابط مصرف کننده و برند تأثیر منفی می گذارد2. با توجه به اهمیت موضوع تخلفات 
بازخورهایی  و  برند  انواع تخلفات  و تحلیل  برند، شناسایی  رفتاری مشتریان  کنش های  و وا برند 
که برندها از بازار و مشتریان می گیرند بسیار مهم است. لذا سوال اصلی پژوهش حاضر آن است 
کدامند و مشتریان این برندها  که مهم ترین تخلفات انجام شده توسط برندها در صنایع غذایی 

کنش هایی نشان می دهند؟ نسبت به این تخلفات چه وا
افول  و  شکست  موجب  می تواند  که  مواردی  مهم ترین  از  یکی   ، امروز بازاریابی  دنیای  در 
، موجب  بروز که در صورت  برند مسئله ای است  برند است. تخلفات  برند شود، تخلفات  یک 
تویوتا  شرکت  مثال  به عنوان  می گردد.  مصرف کنندگان  و  مشتریان  نزد  بسیاری  منفی  کنش های  وا
موتور پس از افزایش تصادفات مرگبار به دلیل شتاب و ترمز معیوب در وسایل نقلیه خود بازخورهای 
که منجر  کار  کرد. به همین ترتیب اپل به دلیل سوء استفاده از شرایط  منفی قابل توجهی دریافت 
کنش های منفی از سوی مشتریان خود مواجه شد. همچنین  کارگران در چین شد با وا به خودکشی 
با  آن ها  که  دلیل  این  به  گرفت  صورت  جهان  سراسر  در  اعتراضاتی  کیتکت،  نستله  به  نسبت 
زندگی  انداختن  خطر  به  و  زدایی  جنگل  ایجاد  باعث  محصولاتشان  در  پالم  روغن  از  استفاده 
برند  از سوی  که  که تخلفات اجتماعی اخلاقی  نیست  تقریبا شکی  بودند3.  اورانگوتان ها شده 
آن ها را درگیر  رخ می دهد، بر روی نگرش و ذهنیت مصرف کنندگان تأثیر می گذارد و احساسات 
جمله  از  داشت.  خواهد  پی  در  را  دیگری  زنجیره ای  کنش های  وا خود،  نوبه  به  این  که  می کند 
بروز می یابد،  به واسطه تخلفات اخلاقی رخ داده در مصرف کنندگان  که  این احساسات منفی 
برند،  بر تصویر  تأثیر منفی  این عواطف  انزجار است4.  و  ، خشم، ترس  احساس خیانت، تحقیر
همچنین  می گذارد،  تأثیر  خرید  قصد  و  شرکت  جهت  در  نگرش  برند،  بودن  اخلاقی  از  ک  ادرا
انتشار  جمله  از  شرکت  تنبیه  برای  عملی  اقدامات  در  می توانند  که  دریافته اند  مصرف کنندگان 

1. . مبیدی پور و جوانمرد، )1400(
2. Khamitow et al (2020)
3. Tsarenko & Tojib, (2015)

4. وزیری، )1400(
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و  شرکت  محصولات  تحریم  دیگران،  نزد  شرکت  کردن  بی اعتبار  منفی،  دهان  به  دهان  تبلیغات 
که به سبب  یا حتی تظاهرات یا اقدامات جمعی در برابر شرکت درگیر شوند1. یکی از صنایعی 
منفی  رفتاری  کنش های  وا برای  بالایی  پتانسیل  دارای  تخلف،  صورت  در  مشتریان  حساسیت 
مشتری است، صنایع غذایی می باشد. در صنعت غذایی عدم مدیریت صحیح بعد از تخلفات 
برند می تواند به تنبیه برند از سوی مشتری و پیامدهای نامطلوب و غیر قابل جبران مثل صدمه 
زدن به شهرت و مشروعیت سازمانی شرکت و از بین رفتن ارتباطات تجاری به صورت موقتی یا 
دائمی منجر شود. بنا به ضرورت و اهمیت حفظ و نگهداری مصرف کنندگان شرکت های فعال 
که رابطه آن ها را با مشتریانشان تحت تأثیر خود قرار  در صنعت غذایی، مدیران باید از عواملی 
لذا  بیاورند.  در  خود  کنترل  تحت  را  آن ها  امکان  حد  تا  و  باشند  داشته  کامل  گاهی  آ می دهد، 
را  در صنایع غذایی  برندها  توسط  انجام شده  مهم ترین تخلفات  تا  آن است  بر  پژوهش حاضر 
کنش هایی  که مشتریان این برندها نسبت به این تخلفات چه وا شناسایی نموده و تحلیل نماید 

نشان می دهند.

1. مبانی نظری پژوهش
1-1. تخلفات برند

حال  در  خدمات  و  شده  ارائه  خدمات  بین  تمایز  ابتدایی  نقطه  اغلب  برندها  بازاریابی،  در 
که این امر در موفقیت سازمان ها نقش بسیار اساسی دارد2.  رقابت در بازار می باشند. به طوری 
که ارزش برند به عنوان یک استراتژی اثربخش  کیفیت دریافتی از برند باعث می گردد  محبوبیت و 
و  برای شرکت ها  برندسازی  و  برند  اهمیت  با وجود  آید3.  به حساب  رقابتی  کسب مزیت  مبنای 
مشتریان  نزد  در  برند  وجهه  تخریب  و  ارزش  کاهش  منجربه  می توانند  عوامل  برخی  سازمان ها، 
، تخلفات برند می باشد. تخلفات برند یک نقض  شود4. طبق نظر محققان یکی از عوامل مذکور
که روابط بین برند و مشتری را مورد آسیب قرار  ذاتی و اجتناب ناپذیر درک شده از قوانینی است 

1. Kuchmener et al, (2019) 
2. Cercova, (2021) 

3. احمدی و سرداری، )1399(
4. وزیری و همکاران، )1400(
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می دهد این آسیب، برند و مصرف کننده را از لحاظ احساسی و روانی تحت تأثیر قرار می دهد1. 
را نقض  توزیع محصول  و  تولید  قوانین صریح  که  اقداماتی است  برند  به عبارت دیگر تخلفات 
گیری های  تصمیم  همچنین  و  می شود  برند  مصرف کننده ی  روابط  تضعیف  موجب  و  می کند 
را  برند  تخلفات  درواقع  تغییر می دهد.  را  رابطه  و قدرت  تجاری  نشان  ارزیابی  مشتریان،  خرید 
که توسط یک  به عنوان هرگونه رفتار نادرست، غیراخلاقی، نامناسب یا قانونی توصیف می کنند 
برند یا سازمان صورت می گیرد و به طور مستقیم یا غیرمستقیم منجر به تضرر یک برند، مشتریان، 
ممکن  تخلف  یک  شدت  که  می دهد  نشان  ما  به  تعریف  این  واقع  در  می شود2.  جامعه  یا  رقبا 
را  برند  تخلفات  نیز  جونز4  و  بورگز  باشد3.  متفاوت  دیگر  فرهنگ  به  فرهنگ  یک  از  که  است 
به عنوان فعالیت های نامطلوب و ناقض قوانین و مقررات مربوط به علامت تجاری، محصولات، 
که باعث آسیب به علامت تجاری، سهامداران، مشتریان  خدمات یا شرکت برند تعریف می کنند 
که  گرفته می شوند،  نظر  و مصرف کننده مضر در  برند  برای  برند می شود. تخلفات  ارزش های  یا 
تأثیر  وفاداری  و  اعتماد  رضایت،  مانند  برند  مصرف کننده ی  رابطه  ارزیابی  خاص  جنبه های  بر 
گفته متس6 تخلفات برند به نقض قوانین آشکار یا پنهان در روابط مشتریان و برند  می گذارد5. به 
برخوردهای  در  برند  نیست، تخلفات  کامل  اینکه هیچ سیستم خدماتی  به  توجه  با  دارد.  اشاره 
خدماتی امکان پذیر است علاوه بر این افزایش فراوانی تعاملات بین مصرف کننده و برند در طول 
یک رابطه بلند مدت، احتمال تخلفات برند نیز افزایش می یابد7. تخلفات برند می تواند شامل 
حوادث صنعتی )مانند نشت، انفجار و نقص فنی محصول(، حوادث عمدی )مانند دستکاری 
کیفیت ناسازگار محصول، نارسایی  (، اندازه یا  کار محصولات، سوء استفاده و خشونت در محل 
آموزش دیده )یعنی دانش محصول یا  کارکنان ضعیف  خدمات و خدمات ضعیف به مشتری، 
گزارش و رسوایی های اخلاقی  رویکرد خدمات را ندارند(، عدم امکان اصلاح یک مسئله پس از 

باشد8.

1. Mantovani et al, (2018)
2. Kennedy & Guzmán, (2021)

3. محمدی و همکاران، )1400(
4. Burgess & Jones (2021)
5. Hur, Jong, (2018)
6. Mets, (1994).
7. Finsterwalder & Tombs, (2019)

8. مبیدی پور  و جوانمرد، )1399(



قحرنریی   گ ادس‌ یحپ  گسرگد زبنیرد یاسپ    گدحو سر  د اف دححپارز یک زبنیرد یاسپ یر ی ر انش 213

1-2. انواع تخلفات برند
تخلفات برند به طور کلی به دو بخش تقسیم می شود: تخلفات منفعلانه و تخلفات فعال. تخلفات 
منفعلانه مسائل غیرقابل اجتناب برای مصرف کننده هستند مانند کالایی که کار نمی کند یا خدماتی 
تی مانند قطع شبکه  که به درستی ارائه نمی شوند. به عنوان مثال، شرکت های مخابراتی با مشکلا
یا وقفه در ارائه خدمات )مانند قطع تماس با تلفن همراه(. یک تخلف فعال زمانی رخ می دهد 
وضعیت  این  اصلاح  برای  اقدامی  و  دارد  گرفته  صورت  وضعیت  از  کامل  گاهی  آ برند  یک  که 
که باید قبل از رسیدن به دست مصرف کننده توسط  انجام نمی دهد. مانند محصولات معیوبی 
کیفی بررسی شوند. همچنین تسارنکو و توجیب1 دو نوع تخلف برند را ارائه دادند:  کنترل  واحد 
که تخلفات مربوط به عملکرد معمولاً  کردند  آن ها بیان  "مربوط به عملکرد" و "مربوط به ارزش". 
اسباب بازی های  در  سرب  تشخیص  مثال  )به عنوان  معیوب،  یاخدمات  محصولات  ارائه  شامل 
، تخلفات مربوط به ارزش ها شامل مسائل اجتماعی یا اخلاقی پیرامون  ماتل( است. از طرف دیگر
هرگونه ارزش مورد حمایت برند است. به عنوان مثال، مشکلات اجتماعی/حقوق بشر برانگیخته 
تخلفات  از  نمونه هایی  سعودی  عربستان  در  ایکیا  کاتالوگ  از  زنان  حذف  و  برند  توسط  شده 
کیم3و همکاران نیز به تقسیم بندی دیگری در مورد  مربوط به ارزش ها است2. به علاوه درتحقیق 
تخلفات  غیررابطه ای.  تخلفات  و  رابطه ای  تخلفات   : عبارتنداز که  شده  اشاره  برند  تخلفات 
رابطه ای شامل شکست های بین فردی مرتبط با نگرش یک برند )به عنوان مثال، رفتار بیادبانه 
که بیشتر  کارمند( است. تخلفات غیررابطه ای معمولاً شامل شکست های غیرشخصی است  یک 

مربوط به برتری عملکردی یک برند )به عنوان مثال محصولات معیوب( است.

1-3. ابعاد تخلفات برند
در . 1 که مشتری  منفی  به تجربه های  به عملکرد،  مربوط  بعد تجربه منفی درگذشته: تخلفات 

گذشته با یک برند داشته اشاره دارند. چنین تجربه هایی ممکن است به عیوب محصولات، 
کشور مبدا مربوط باشد. نارضایتی از خدمات یا وابستگی منفی با 

با . 2 تصویرشان  که  کنند  خرید  برندهایی  از  دارند  تمایل  مشتریان   : تصویر عدمتجانس  بعد 

1. Tsarenko & Tojib, (2015)
2. Fatscherin & Sampdera, (2019) 
3. Kim et al
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آن ها  زندگی  به  را  که معنای مطلوبی  برندهایی  یا  باشد  پنداره هایشان تجانس داشته  خود 
به  است  ممکن  خودش  از  مشتری  درک  و  برند  بین  تجانس  عدم  واقع  در  می بخشند. 

احساسات منفی به برند منجر شود.
یا . 3 غیراخلاقی  غیراجتماعی،  غیرقانونی،  قالب  در  شرکت  تخلفات  شرکت:  تخلفات  بعد 

ئی به ایجاد احساسات منفی در مشتری درباره برند منجر می شود. این امر ممکن  غیرعقلا
ئی یا غیرقانونی  است ناشی از بد رفتاری اخلاقی، ارتباطات فریب دهنده، رفتارهای غیرعقلا
که به فراتر  باشد. تخلفات شرکت به تمرکز زمینه ای و اجتماعی یا اخلاقی بیشتری نیاز دارد 
کنشی بین تصویر شخصی مشتری  کنش و وا از انتظارات عملکردی مشتری برای یک برند یا 

وتصویر برند امتداد می یابد1.

کنش های مصرف کنندگان به تخلفات برند 1-4. وا
مصرف کنندگان معمولاً براساس تجربه یا غریزه خود نسبت به یک برند احساسات مثبت یا منفی 
برند  توسط  تخلف  صورت  در  است  ممکن  عادی  مشتری  یک  دارند.  خاصی  خنثی  بعضاً  یا 
که  قبلی، به برند دیگری روی بیاورد. در واقع شخصیت برند، متغیر تعدیلکننده بالقوه ای است 
کر2، فورنیر3 و بریس4   می تواند تأثیر به سزایی در پاسخ مصرف کننده به تخلفات برند داشته باشد. آ
و  رفتاری  که پاسخ های  برند دریافتند  و  رابطه ی مصرف کننده  آزمایش میدانی خود در مورد  در 
نگرشی مصرف کنندگان پس از تخلف برند، به شخصیت برند وابسته بود5. در واقع مصرف کننده 
کنش های  وا دیگر  عبارت  به  دهد.  نشان  کنش  وا برند  تخلف  به  روش  چندین  به  است  ممکن 
رفتاری مصرف کنندگان پس ازتخلفات برند به استراتژی های ارتباطی بحران شرکت بستگی دارد. 
اشتباه  عمل  این  جبران  و  عمومی  عذرخواهی  شامل  می شود  استفاده  معمولاً  که  استراتژی هایی 
شرکت  برای  را  مثبتی  نتایج  و  شود  بخشش  به  منجر  است  ممکن  ارتباطی  استراتژی های  است. 
فراهم آورد مانند قصد خرید مجدد، وفاداری مشتری و تبلیغات دهان به دهان مثبت. تحقیقات 

1. Fatscherin & Sampdera, (2019) 
2. Aker
3. Fornir
4. Brism (2008).
5. Steinman, (2012)
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گاهی مصرف کنندگان از ابتکارات مسئولیت اجتماعی شرکت ها، اساس  که آ دیگر نشان می دهد 
همان طور  می دهد1.  شکل  را  آن ها  بعدی  رفتارهای  و  کنش ها  وا و  مصرف کنندگان  قضاوت های 
به  برند  تخلفات  دنبال  به  است  ممکن  مصرف کنندگان  که  حالی  در  شد،  بحث  بالا  در  که 
تخلف  شدت  به  بسته  مصرف کنندگان  کنش  وا است  ممکن  دهند،  پاسخ  مختلفی  روش های 
که تخلفات برند یک شرکت، به صورت عمدی انجام شود آن شرکت از نظر  متفاوت باشد. وقتی 
آن ها مواجه  از سوی  تنبیهی شدیدتری  رفتارهای  با  بنابراین  بیشتر مقصر است،  مصرف کنندگان 
که روابط قوی مصرف کننده و برند اثرات  می شوند2. یکی از مهم ترین یافته ها تا به امروز این است 
می شویم،  رو  روبه  برند  تخلف  یک  با  که  هنگامی  می برد.  بین  از  را  برند  تخلفات  منفی  بالقوه 
که رابطه های قوی با برندها دارند، نگرش مثبتی نسبت به آن حفظ می کنند،  مصرف کننده هایی 
کنترل برند نسبت می دهند و از برند دفاع می کنند. در مقایسه،  مشکلات را به عواملی خارج از 
که روابط ضعیفی با برندها دارند، بیشتر تحت تأثیر تخلفات برند قرار می گیرند  مصرف کنندگانی 
کنش  که وا کاهش می دهند3. بنابراین از آن جایی  و معمولاً ارزیابی برند و علاقه خود به برند را 
مصرف کننده به دنبال تخلف برند ممکن است بر ارزش های بلندمدت برند تأثیر بگذارد، درک 
حیاتی  بسیار  مشتریان  وفاداری  آوردن  دست  به  در  شرکت ها  برای  تخلف  از  بعد  کنش های  وا

است4.

2. پیشینه پژوهش
موسایی خراسانی )1400( در پژوهشی تحت عنوان »نقش شدت تخلفات برند بر تمایل مشتری 
که شدت تخلفات  به تنبیه برند با نقش میانجی بخشش برند و روابط برند- مشتری« نشان داد 
تأثیر  برند  تنبیه  به  مشتری  تمایل  بر  و  منفی  تأثیر  برند-مشتری  روابط  و  برند  بخشش  بر  برند 
مثبت و معناداری دارد. صادقی وزیری و همکاران )1400( در پژوهشی به بررسی تأثیر تخلفات 
ک شده مصرف کنندگان ایرانی و رفتارهای ناشی از  اخلاقی برند بر احساس تنفر و خیانت ادرا
برند  شده  انجام  اخلاقی  تخلفات  پژوهش،  نتایج  طبق  پرداختند.  اجتماعی  رسانه های  در  آن 

1. Tsarenko & Tojib, (2015) 
2. Karaosmanoglu et al, (2019)

3. پارک و جان، )2018(
4. Sinha & Lu, (2016)
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مشارکت  و  مصرف کننده  تحریم  قصد  بر  مصرف کننده  شده  ک  ادرا خیانت  و  تنفر  احساس  بر 
و  مبیدی  رجبی پور  همچنین  تأثیردارد.  اجتماعی  رسانه های  در  تحریمی  فعالیت های  در  وی 
همکاران )1400( درپژوهشی اثر نارسایی خدمات و تخلف برند بر راهبردهای مقابله ای مشتری 
نارسایی  تأثیر  که  بود  آن  از  کی  حا نتایج  دادند.  قرار  بررسی  مورد  را  اینترنتی  کسی های  تا در 
خدمات و تخلف برند بر راهبردهای مقابله ای مثبت و معنادار است. درخصوص پژوهش های 
شبکه  تعبیه  نقش  عنوان  با  را  پژوهشی   )2019( همکاران  و  چریستینا  که  گفت  باید  نیز  خارجی 
پژوهش  نتایج  دادند.  انجام  برند  تخلفات  بر  کنش مصرف کننده  وا در  روان شناختی  مالکیت  و 
از تخلف  بهبود  برای  برند  به  کمک  برای  بیشتری  روان شناختی احتمال  مالکیت  که  نشان داد 
کنند.  کمتر برند را مجازات  دارد. همچنین مالکیت روان شناختی باعث می شود مصرف کنندگان 
از طرفی مانتووانی و همکاران )2018( پژوهشی را با عنوان اثرات تخلفات برند بر مصرف کنندگان 
که شدت تخلف، تأثیر تخطی از برند را بر  شخص ثالث انجام دادند. نتایج پژوهش نشان داد 
کارائو سمنقلو و همکاران )2016( در پژوهشی تخلفات برند  خشم مصرف کننده تشدید می کند. 
گرایش مذهبی مورد بررسی قرار  شرکت را بر تنبیه و مجازات متخلفین شرکت، با نقش تعدیل گر 
که جهتگیری مذهبی تأثیر معناداری بر تنبیه برند از سوی مشتری  دادند. نتایج پژوهش نشان داد 
با  پژوهشی   )2012( استیمن  همچنین  شد.  رد  نیز  مذهبی  گرایش  تعدیلی  نقش  همچنین  ندارد. 
که تخلف  عنوان شخصیت برند، تخلفات برند و رفتار مصرف کننده انجام داد. نتایج نشان داد 
که شخصیت  برند تأثیر منفی فوری بر نگرش و رفتار مصرف کننده دارد. همچنین مشخص شد 

برند می تواند بر نحوه ارتباط مصرف کنندگان با برند پس از تخلف تأثیر بگذارد.
خلاصه ی پژوهش های انجام شده در جدول )1( نشان داده شده است.

جدول 1- خلاصه پژوهش های انجام شده

نتیجه پژوهشعنوان پژوهشمحققردیف

موسایی 1
خراسانی )1400(

نقش شدت تخلفات برند بر تمایل 
مشتری به تنبیه برند با نقش میانجی 
بخشش برند و روابط برند- مشتری

شدت تخلفات برند بر بخشش برند و روابط 
برند- مشتری تأثیر منفی و بر تمایل مشتری به 

تنبیه برند تأثیر مثبت و معناداری دارد.
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نتیجه پژوهشعنوان پژوهشمحققردیف

صادقی وزیری و 2
همکاران )1400(

بررسی تأثیر تخلفات اخلاقی برند بر 
ک شده  احساس تنفر و خیانت ادرا
مصرف کنندگان ایرانی و رفتارهای 
ناشی از آن در رسانه های اجتماعی

تخلفات اخلاقی انجام شده برند بر احساس 
ک شده مصرف کننده بر  تنفر و خیانت ادرا

قصد تحریم مصرف کننده و مشارکت وی در 
فعالیت های تحریمی در رسانه های اجتماعی 

تأثیردارد.

3
رجبی پور مبیدی 

و همکاران 
)1400(

اثر نارسایی خدمات و تخلف برند 
بر راهبردهای مقابله ای مشتری در 

کسی های اینترنتی تا

تأثیر نارسایی خدمات و تخلف برند بر 
راهبردهای مقابله ای مثبت و معنادار است.

چریستینا و 4
همکاران )2019(

نقش تعبیه شبکه و مالکیت 
کنش مصرف کننده  روان شناختی در وا

بر تخلفات برند

مالکیت روان شناختی احتمال بیشتری برای 
کمک به برند برای بهبود از تخلف دارد. 

همچنین مالکیت روان شناختی باعث می شود 
کنند. کمتر برند را مجازات  مصرف کنندگان 

مانتووانی و 5
همکاران )2018(

اثرات تخلفات برند بر مصرف کنندگان 
شخص ثالث

شدت تخلف، تأثیر تخطی از برند را بر خشم 
مصرف کننده تشدید می کند.

کارائو سمنقلو و 6
همکاران )2016(

تخلفات برند شرکت را بر تنبیه و 
مجازات متخلفین شرکت را با نقش 

گرایش مذهبی تعدیل گر 

جهت گیری مذهبی تأثیر معناداری بر تنبیه برند 
از سوی مشتری ندارد

شخصیت برند، تخلفات برند و رفتار استیمن )2012(7
مصرف کننده

تخلف برند تأثیرمنفی فوری بر نگرش و رفتار 
مصرف کننده دارد. همچنین مشخص شد 
که شخصیت برند می تواند بر نحوه ارتباط 

مصرف کنندگان با برند پس از تخلف تأثیر بگذارد.

3. روش شناسی پژوهش
کـه از نظـر فلسـفه  کمـی اسـت  کیفـی و  ایـن پژوهـش از لحـاظ روش آمیختـه و بـر مبنـای پژوهـش 
هـدف  نظـر  از  حاضـر  پژوهـش  لـذا  می گنجـد.  اسـتقرایی  قیاسـی  پژوهش هـای  زمـره  در  پژوهـش 
آمـاری  اسـت. جامعـه  کتشـافی  ا پژوهش هـای  زمـره  در  اطلاعـات  گـردآوری  از حیـث  و  کاربـردی 
که متشـکل از مدیران بازاریابی  پژوهـش حاضـر خبـرگان و صاحـب نظران در حوزه مطالعه هسـتند 
که بااسـتفاده از روش نمونه گیری هدفمند و براسـاس اصل اشـباع  شـرکت های مواد غذایی هسـتند 
نظـری 30 نفـر از آنـان به عنـوان اعضـای نمونـه انتخـاب شـده اسـت. دلیـل انتخاب جامعـه و نمونه 
کـه مفهـوم تخلفـات برنـد دارای مفهوم نظـری با تبار علمی و مدیریـت و بازاریابی  آمـاری آن اسـت 
ایـن  عملـی  و  نظـری  ابعـاد  همـه  کـه  می شـد  عمـل  گونـه ای  بـه  بایـد  نمونـه  انتخـاب  در  و  اسـت 
گیـرد؛ لـذا مجموعـه ای از خبـرگان بـه صـورت مدیـران  مفهـوم توسـط نمونـه آمـاری مـورد بررسـی قـرار 
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بازاریابـی شـرکت های مـواد غذایـی انتخـاب شـدند. از طـرف دیگـر صنایـع غذایـی و شـرکت های 
یـع به صورت خواسـته  فعـال در ایـن صنعـت بـه سـبب ماهیـت فعالیـت و شـکل و نحـوه تولیـد و توز
کـه ایـن عامـل در انتخـاب جامعـه و نمونـه آمـاری  و ناخواسـته در معـرض تخلفـات قـرار می گیرنـد 
و در  کیفـی مصاحبـه  گـردآوری اطلاعـات در بخـش  ابـزار  پررنگـی داشـته اسـت.  پژوهـش نقـش 
کـه روایـی و پایایـی آن هـا بـه ترتیـب بااسـتفاده از روایـی محتوایـی  کمـی پرسشـنامه اسـت  بخـش 
کدگـذار بـرای مصاحبـه انجـام شـده  کدگـذار و بـرون  و روایـی نظـری و روش پایایـی سـنجی درون 
یـع شـده، تائیـد شـده اسـت. لازم بـه  و روایـی محتوایـی و پایایـی بازآزمـون بـرای پرسشـنامه های توز
کتشـافی اسـت، ابتـدا  کـه پژوهـش حاضـر یـک پژوهـش آمیختـه بـا رویکـرد ا توضیـح اسـت از آنجـا 
کمـی انجـام شـود. از ایـن رو داده هـای  گیـرد و پـس از آن بایـد مطالعـه  کیفـی صـورت  بایـد مطالعـه 
کفایت نظری  کیفی با اسـتفاده از نظرات 30 نفر از خبرگان و تا سـر حد اشـباع اطلاعات و نیل به 
کدگـذاری و داده هـای  کیفـی بـا نرم افـزار Atlas.ti و روش تحلیـل محتـوا و  بررسـی شـد. داده هـای 
کمی با روش نقشـه شـناختی فازی FCM تحلیل شـدند. روش نقشـه شـناختی فازی FCM، روشـی 
که با تحلیل شـاخص های مرکزیت، مهم ترین ابعاد تشـکیل دهنده یک مفهوم را شناسـایی  اسـت 
و سـپس از طریـق روابـط علـی، مجموعـه روابـط متغیرهـا بـا یکدگیـر را مـورد بررسـی قـرار می دهـد1. 

کـه در زیـر تشـریح شـده اسـت: ایـن روش بـر اسـاس شـش مرحلـه انجـام می شـود 
کنش مصرف کنندگان به تخلفات برند: در مرحله 	  مرحله اول: شناسایی انواع تخلفات برند و وا

کنش مصرف کنندگان به تخلفات برند با استفاده از روش تحلیل  اول انواع تخلفات برند و وا
کدهای باز استخراج شدند. کدهای محوری و  کدهای انتخابی،  محتوا در قالب 

مرحله دوم: تدوین و توزیع پرسشنامه: در مرحله دوم پرسشنامه ای مبنی بر ماتریس مقایسات 	 

لیکرت  پنج تایی  براساس طیف  که  از پاسخ دهندگان درخواست شد  و  زوجی طراحی شد 
کم( به این مولفه ها مقیاس دهند. کم و خیلی  )خیلی زیاد، زیاد، متوسط، 

تصمیم 	  ماتریس  تشکیل  و  فازی  اعداد  به  شده  استخراج  کلامی  عبارات  تبدیل  سوم:  مرحله 

برای  بودند،  کلامی  عبارات  پرسشنامه  از  آمده  به دست  اطلاعات  اینکه  به  توجه  با  فازی: 

کلامی با استفاده از اعداد فازی مثلثی طیف  ، عبارات  فهم ساده تر و استخراج نتیجه بهتر
پنج تایی لیکرت جدول ) 1(، به اعداد فازی تبدیل شدند.

1. Kosko, (1986)
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جدول شماره 2- اعداد فازی مثلثی طیف پنج تایی لیکرت

کلامی کمکممتوسطزیادخیلی زیادمتغیرهای  خیلی 

)0/25، 0، 0()0/5، 0/25، 0()0/75، 0/5، 0/25()1، 0/75، 0/5()1، 1، 0/75(عدد فازی مثلثی

ماتریس تصمیم 	  و تشکیل  فازی  میانگین  از روش  استفاده  با  فازیزدایی  انجام  مرحله چهارم: 

و  برای تجزیه  اعدادی قطعی  به  مثلثی  فازی  اعداد  اینکه  برای  مرحله چهارم  در  دیفازی: 

، عملیات دیفازی صورت  تحلیل تبدیل شوند، با استفاده از روش میانگین فازی و روابط زیر
گرفت و ماتریس تصمیم دیفازی تشکیل شد.

این مولفه5طیف   به  ها  تایی لیکرت (خیلی زیاد، زیاد، متوسط، کم و خیلی کم) 
 مقیاس دهند. 
تبدیل عبارات کلامی استخراج شده به اعداد فازي و تشکیل ماتریس   مرحله سوم:

تصمیم فازي: با توجه به اینکه اطلاعات بدست آمده از پرسشنامه عبارات کلامی  
بودند، براي فهم سادهتر و استخراج نتیجه بهتر، عبارات کلامی با استفاده از اعداد  

 د فازي تبدیل شدند. )، به اعدا1تایی لیکرت جدول ( 5فازي مثلثی طیف 

 تایی لیکرت  5). اعداد فازي مثلثی طیف 2جدول شماره (

 خیلی کم کم متوسط  زیاد  خیلی زیاد  متغیرهاي کلامی 
 )0، 0، 0/ 25( ) 0، 0/ 25، 0/ 5( )25/0، 0/ 5، 0/ 75( ) 0/ 5، 0/ 75، 1( )0/ 75، 1، 1( عدد فازي مثلثی 

 ماتریس   تشکیل  و  فازي  میانگین  روش  از  استفاده  با  فازیزدایی  انجام  مرحله چهارم:
در مرحله چهارم براي اینکه اعداد فازي مثلثی به اعدادي قطعی    دیفازي:  تصمیم

براي تجزیه و تحلیل تبدیل شوند، با استفاده از روش میانگین فازي و روابط زیر،  
 صورت گرفت و ماتریس تصمیم دیفازي تشکیل شد. عملیات دیفازي 

𝐀𝐀𝐀𝐀 =
∑ �𝐚𝐚𝐚𝐚𝐥𝐥𝐥𝐥

(𝐢𝐢𝐢𝐢)،𝐚𝐚𝐚𝐚𝐦𝐦𝐦𝐦
(𝐢𝐢𝐢𝐢)،𝐚𝐚𝐚𝐚𝐮𝐮𝐮𝐮

(𝐢𝐢𝐢𝐢)�𝐧𝐧𝐧𝐧
𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢

𝐧𝐧𝐧𝐧
)1(  

𝐖𝐖𝐖𝐖 = 𝐦𝐦𝐦𝐦𝐥𝐥𝐥𝐥+𝟐𝟐𝟐𝟐𝐦𝐦𝐦𝐦𝐦𝐦𝐦𝐦+𝐦𝐦𝐦𝐦𝐮𝐮𝐮𝐮
𝟒𝟒𝟒𝟒

)2(  

پنجم:   شاخص   و  تأثیرپذیري  ظرفیت  تأثیرگذاري،  توان   کردن  مشخص   مرحله 
فازي   ماتریس  آمدن  دست  به  و  دیفازي  انجام  از  ها: پس  مولفه  از  هرکدام  محوري

 در   و  ،(Indegree)  تأثیرپذیري  ظرفیت  ،(Outdegree)  تأثیرگذاري  توان  شده،  زدایی
  فرمولهاي   از  بااستفاده  مولفهها  از  ، براي هرکدام(Centrality)  محوري  شاخص  نهایت

 .شد  ) محاسبه5( و ) 4( ،) 3( زیر

)3                             (𝐎𝐎𝐎𝐎𝐮𝐮𝐮𝐮𝐎𝐎𝐎𝐎(𝐂𝐂𝐂𝐂𝐢𝐢𝐢𝐢) = ∑ 𝐖𝐖𝐖𝐖𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢
𝐧𝐧𝐧𝐧
𝐢𝐢𝐢𝐢=𝐢𝐢𝐢𝐢 

)4                               (𝐈𝐈𝐈𝐈𝐧𝐧𝐧𝐧(𝐂𝐂𝐂𝐂𝐢𝐢𝐢𝐢) = ∑ 𝐖𝐖𝐖𝐖𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢
𝐧𝐧𝐧𝐧
𝐢𝐢𝐢𝐢=𝐢𝐢𝐢𝐢 

)5(                   𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐧𝐧𝐧𝐧(𝐂𝐂𝐂𝐂𝐢𝐢𝐢𝐢) = 𝐈𝐈𝐈𝐈𝐧𝐧𝐧𝐧(𝐂𝐂𝐂𝐂𝐢𝐢𝐢𝐢) + 𝐎𝐎𝐎𝐎𝐮𝐮𝐮𝐮𝐎𝐎𝐎𝐎(𝐂𝐂𝐂𝐂𝐢𝐢𝐢𝐢) 

 )1(

این مولفه5طیف   به  ها  تایی لیکرت (خیلی زیاد، زیاد، متوسط، کم و خیلی کم) 
 مقیاس دهند. 
تبدیل عبارات کلامی استخراج شده به اعداد فازي و تشکیل ماتریس   مرحله سوم:

تصمیم فازي: با توجه به اینکه اطلاعات بدست آمده از پرسشنامه عبارات کلامی  
بودند، براي فهم سادهتر و استخراج نتیجه بهتر، عبارات کلامی با استفاده از اعداد  

 د فازي تبدیل شدند. )، به اعدا1تایی لیکرت جدول ( 5فازي مثلثی طیف 

 تایی لیکرت  5). اعداد فازي مثلثی طیف 2جدول شماره (

 خیلی کم کم متوسط  زیاد  خیلی زیاد  متغیرهاي کلامی 
 )0، 0، 0/ 25( ) 0، 0/ 25، 0/ 5( )25/0، 0/ 5، 0/ 75( ) 0/ 5، 0/ 75، 1( )0/ 75، 1، 1( عدد فازي مثلثی 

 ماتریس   تشکیل  و  فازي  میانگین  روش  از  استفاده  با  فازیزدایی  انجام  مرحله چهارم:
در مرحله چهارم براي اینکه اعداد فازي مثلثی به اعدادي قطعی    دیفازي:  تصمیم

براي تجزیه و تحلیل تبدیل شوند، با استفاده از روش میانگین فازي و روابط زیر،  
 صورت گرفت و ماتریس تصمیم دیفازي تشکیل شد. عملیات دیفازي 

𝐀𝐀𝐀𝐀 =
∑ �𝐚𝐚𝐚𝐚𝐥𝐥𝐥𝐥

(𝐢𝐢𝐢𝐢)،𝐚𝐚𝐚𝐚𝐦𝐦𝐦𝐦
(𝐢𝐢𝐢𝐢)،𝐚𝐚𝐚𝐚𝐮𝐮𝐮𝐮

(𝐢𝐢𝐢𝐢)�𝐧𝐧𝐧𝐧
𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢

𝐧𝐧𝐧𝐧
)1(  

𝐖𝐖𝐖𝐖 = 𝐦𝐦𝐦𝐦𝐥𝐥𝐥𝐥+𝟐𝟐𝟐𝟐𝐦𝐦𝐦𝐦𝐦𝐦𝐦𝐦+𝐦𝐦𝐦𝐦𝐮𝐮𝐮𝐮
𝟒𝟒𝟒𝟒

)2(  

پنجم:   شاخص   و  تأثیرپذیري  ظرفیت  تأثیرگذاري،  توان   کردن  مشخص   مرحله 
فازي   ماتریس  آمدن  دست  به  و  دیفازي  انجام  از  ها: پس  مولفه  از  هرکدام  محوري

 در   و  ،(Indegree)  تأثیرپذیري  ظرفیت  ،(Outdegree)  تأثیرگذاري  توان  شده،  زدایی
  فرمولهاي   از  بااستفاده  مولفهها  از  ، براي هرکدام(Centrality)  محوري  شاخص  نهایت

 .شد  ) محاسبه5( و ) 4( ،) 3( زیر

)3                             (𝐎𝐎𝐎𝐎𝐮𝐮𝐮𝐮𝐎𝐎𝐎𝐎(𝐂𝐂𝐂𝐂𝐢𝐢𝐢𝐢) = ∑ 𝐖𝐖𝐖𝐖𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢
𝐧𝐧𝐧𝐧
𝐢𝐢𝐢𝐢=𝐢𝐢𝐢𝐢 

)4                               (𝐈𝐈𝐈𝐈𝐧𝐧𝐧𝐧(𝐂𝐂𝐂𝐂𝐢𝐢𝐢𝐢) = ∑ 𝐖𝐖𝐖𝐖𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢
𝐧𝐧𝐧𝐧
𝐢𝐢𝐢𝐢=𝐢𝐢𝐢𝐢 

)5(                   𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐧𝐧𝐧𝐧(𝐂𝐂𝐂𝐂𝐢𝐢𝐢𝐢) = 𝐈𝐈𝐈𝐈𝐧𝐧𝐧𝐧(𝐂𝐂𝐂𝐂𝐢𝐢𝐢𝐢) + 𝐎𝐎𝐎𝐎𝐮𝐮𝐮𝐮𝐎𝐎𝐎𝐎(𝐂𝐂𝐂𝐂𝐢𝐢𝐢𝐢) 

 )2(

کـردن تـوان تأثیرگذاری، ظرفیت تأثیرپذیری و شـاخص محـوری هرکدام 	  مرحلـه پنجـم: مشـخص 

تـوان  شـده،  زدایـی  فـازی  ماتریـس  آمـدن  دسـت  بـه  و  دیفـازی  انجـام  از  پـس  مولفه هـا:  از 

تأثیرگـذاری   )Outdegree(  ، ظرفیـت تأثیرپذیـری   )Indegree(  ،  و در نهایـت شـاخص محـوری 
  )Centrality(  ، بـرای هرکـدام از مولفه هـا بااسـتفاده از فرمول هـای زیر )3(، )4( و )5( محاسـبه 

شد. 
                            )3(

این مولفه5طیف   به  ها  تایی لیکرت (خیلی زیاد، زیاد، متوسط، کم و خیلی کم) 
 مقیاس دهند. 
تبدیل عبارات کلامی استخراج شده به اعداد فازي و تشکیل ماتریس   مرحله سوم:

تصمیم فازي: با توجه به اینکه اطلاعات بدست آمده از پرسشنامه عبارات کلامی  
بودند، براي فهم سادهتر و استخراج نتیجه بهتر، عبارات کلامی با استفاده از اعداد  

 د فازي تبدیل شدند. )، به اعدا1تایی لیکرت جدول ( 5فازي مثلثی طیف 

 تایی لیکرت  5). اعداد فازي مثلثی طیف 2جدول شماره (

 خیلی کم کم متوسط  زیاد  خیلی زیاد  متغیرهاي کلامی 
 )0، 0، 0/ 25( ) 0، 0/ 25، 0/ 5( )25/0، 0/ 5، 0/ 75( ) 0/ 5، 0/ 75، 1( )0/ 75، 1، 1( عدد فازي مثلثی 

 ماتریس   تشکیل  و  فازي  میانگین  روش  از  استفاده  با  فازیزدایی  انجام  مرحله چهارم:
در مرحله چهارم براي اینکه اعداد فازي مثلثی به اعدادي قطعی    دیفازي:  تصمیم

براي تجزیه و تحلیل تبدیل شوند، با استفاده از روش میانگین فازي و روابط زیر،  
 صورت گرفت و ماتریس تصمیم دیفازي تشکیل شد. عملیات دیفازي 

𝐀𝐀𝐀𝐀 =
∑ �𝐚𝐚𝐚𝐚𝐥𝐥𝐥𝐥

(𝐢𝐢𝐢𝐢)،𝐚𝐚𝐚𝐚𝐦𝐦𝐦𝐦
(𝐢𝐢𝐢𝐢)،𝐚𝐚𝐚𝐚𝐮𝐮𝐮𝐮

(𝐢𝐢𝐢𝐢)�𝐧𝐧𝐧𝐧
𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢

𝐧𝐧𝐧𝐧
)1(  

𝐖𝐖𝐖𝐖 = 𝐦𝐦𝐦𝐦𝐥𝐥𝐥𝐥+𝟐𝟐𝟐𝟐𝐦𝐦𝐦𝐦𝐦𝐦𝐦𝐦+𝐦𝐦𝐦𝐦𝐮𝐮𝐮𝐮
𝟒𝟒𝟒𝟒

)2(  

پنجم:   شاخص   و  تأثیرپذیري  ظرفیت  تأثیرگذاري،  توان   کردن  مشخص   مرحله 
فازي   ماتریس  آمدن  دست  به  و  دیفازي  انجام  از  ها: پس  مولفه  از  هرکدام  محوري

 در   و  ،(Indegree)  تأثیرپذیري  ظرفیت  ،(Outdegree)  تأثیرگذاري  توان  شده،  زدایی
  فرمولهاي   از  بااستفاده  مولفهها  از  ، براي هرکدام(Centrality)  محوري  شاخص  نهایت

 .شد  ) محاسبه5( و ) 4( ،) 3( زیر

)3                             (𝐎𝐎𝐎𝐎𝐮𝐮𝐮𝐮𝐎𝐎𝐎𝐎(𝐂𝐂𝐂𝐂𝐢𝐢𝐢𝐢) = ∑ 𝐖𝐖𝐖𝐖𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢
𝐧𝐧𝐧𝐧
𝐢𝐢𝐢𝐢=𝐢𝐢𝐢𝐢 

)4                               (𝐈𝐈𝐈𝐈𝐧𝐧𝐧𝐧(𝐂𝐂𝐂𝐂𝐢𝐢𝐢𝐢) = ∑ 𝐖𝐖𝐖𝐖𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢
𝐧𝐧𝐧𝐧
𝐢𝐢𝐢𝐢=𝐢𝐢𝐢𝐢 

)5(                   𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐧𝐧𝐧𝐧(𝐂𝐂𝐂𝐂𝐢𝐢𝐢𝐢) = 𝐈𝐈𝐈𝐈𝐧𝐧𝐧𝐧(𝐂𝐂𝐂𝐂𝐢𝐢𝐢𝐢) + 𝐎𝐎𝐎𝐎𝐮𝐮𝐮𝐮𝐎𝐎𝐎𝐎(𝐂𝐂𝐂𝐂𝐢𝐢𝐢𝐢) 

 )4(
                   )5(

مرحله ششم: تحلیل داده ها و درنهایت طراحی مدل روابط علی: پس از مشخص شدن توان 	 

تأثیرگذاری، ظرفیت تأثیرپذیری و همچنین شاخص محوری هرکدام از عوامل، تحلیل شدند 
به  آمده  به دست  داده های  انتقال  با  نهایت  در  شد.  مشخص  برتری  شاخص  درنهایت   و 

که یک نرم افزار تحلیل شبکه است، مدل روابط علی ترسیم  شد.   ،) Gephi ( گفی نرم افزار 
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4. یافته های پژوهش
4-1. یافته های جمعیت شناختی

یافته های جمعیت شناختی پژوهش به صورت جدول )3( است. 

گی های جمعیت شناختی اعضای نمونه جدول شماره 3- ویژ

کارفراوانیتحصیلاتفراوانیجنسیت فراوانیتخصصفراوانیسابقه 

14مدیریت12کمتر از 15 سال13کارشناسی ارشد21مرد

16بازاریابی1618 تا 30 سال17دکتری9زن

30مجموع30مجموع30مجموع30مجموع

4-2. یافته های بخش کیفی
کدگذاری و با بهرهگیری از نرم افزار  در این بخش از پژوهش با استفاده از روش تحلیل محتوا و 
در  شدند.  شناسایی  برند  تخلفات  به  مصرف کنندگان  کنش  وا و  برند  تخلفات  انواع   Atlasi.it
کیفی لازم به ذکر است با توجه به سوالات مصاحبه و نحوه  کدگذاری داده های  ارتباط با نحوه 
کامل  که شرح  ، محوری و انتخابی استفاده شد  کدگذاری باز پاسخگویی اعضای نمونه از روش 

آن به صورت جدول )4( است.

کنش مصرف کنندگان به تخلفات برند جدول 4- عوامل پدید آورنده انواع تخلفات برند و وا

کد بازکد محوریکد انتخابیکد

انواع تخلفات برند

L1تخلفات اخلاقی برند
سرپیچی از چارچوب های 

اخلاقی برند، نقص مسئولیت 
اخلاقی برند

عدم مسئولیت اخلاقی برند، تخطی از 
چارجوب های اخلاقی برند، فعالیت های غیر 

اخلاقی برند، رفتارهای غیر منصفانه

L2نقض ارزش های اجتماعی جامعه، تخلفات هنجاری برند
نقض مناسک مذهبی

گرفتن  گرفتن سنت های اجتماعی، نادیده  نادیده 
آداب و رسوم اخلاقی، نقض قوانین و مقررات، 

گرفتن قوانین دینی نادیده 

L3 تخلفات مسئولیت
اجتماعی برند

مسئولیت در قبال مشتری، 
مسئولیت در قبال جامعه

کاهش الودگی، حفظ محیط زیست،  کمک به 
اهمیت به سلامت افراد، صرفه جویی در انرژی
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کد بازکد محوریکد انتخابیکد

L4سواستفاده از جایگاه مالی، اختلاس، فساد، رانتاتلاف منابع مالی، فساد مالیتخلفات مالی برند

L5تخلفات مربوط به حقوق تخلفات تبلیغاتی برند
کالا مصرف کننده، اغراق در معرفی 

، تخلف در نمایش  تخلف در نمایش و ارائه تیزر
کیفیت، تبلیغ محصولات تقلبی، تبلیغ بر اساس 

استراتژی فروش

L6کسری غیرمجازتخلفات توزیعی برند گران فروشی، 
کسری تحویل به عرضه  کسر تحویل به مشتری، 

کننده، انحراف و جابه جایی غیر مجاز محصول، 
عدم عرضه به موقع، قاچاق

L7تخلفات حقوقی برند
تخلف حقوقی و قانونی برند، 
تخلفات نام تجاری، تخلفات 

ثبت برند

استفاده غیر مجاز از برند، سو استفاده از برند، 
جعل علامت تجاری، استفاده غیر قانونی از 

علامت تجاری دیگران

L8تخلف پیش از تولید، تخلف در تخلفات تولیدی برند
فرایند تولید

کالا یا  استفاده ازمواد اولیه نامرغوب، عرضه 
 ، خدمات غیر استاندارد، تخلف در فرایند منتاژ

استفاده ازمواد اولیه منقضی شده

L9تبانی، جرائم اقتصادیتخلفات رقابتی برند
توطئه برای ایجاد محدودیت در معاملات، 

گذاری، اخلال در معاملات،  اخلال در قیمت 
سواستفاده از سلطه و قدرت اقتصادی

L10کاری اجرای تخلفات تعهدی برند کم  نقض تعهدات، 
تعهدات

انکار تعهد، عدم پایبند بودن به تعهد، نقض مفاد 
ضمانت نامه، سهل انگاری در اجرای تعهد

کنش های مصرف کنندگان به تخلفات برند وا

L11تنفر داشتن از برند، احساس نفرت از برند
دلزدگی نسبت به برند

احساس منفی داشتن به برند، دلزدگی از برند، 
احساس انزجار از برند، بیزار بودن نسبت به برند

L12 درگیری و شکایت
از برند

کی و معترض بودن نسبت به  شا
برند، مورد داد خواست قرار دادن 

برند

داد خواست برند، برخورد با برند، مورد شکایت 
قرار دادن برند، اعتراض به برند

L13کردن برند، امتناع و دوری تحریم برند محدود 
از برند

کردن برند، پرهیز از برند،  اجتناب ازبرند، بایکوت 
دوری از برند

L14کردن برند، دوری از برند، تغییر برنداستراتژی پرواز کردن برند، حذف  اجتناب از برند، رد 
اقدام های محافظتی در برابر برند

L15عدم اغماض و مجازات برند، انتقام از برند
اقدامات تلافی جویانه علیه برند

گزارش رفتار نامناسب  تلافی و تاوان گیری برند، 
برند، اقدام قانونی علیه برند، مجازات و آسیب 

رساندن به برند

L16 تبلیغات دهان به دهان
منفی

گفتمان پذیری منفی، تداعی 
منفی برند

صحبت منفی پیرامون برند، تبلیغ و معرفی منفی 
از برند، بحث عیب جویانه در ارتباط با برند، 

داستان منفی برند
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کد بازکد محوریکد انتخابیکد

L17 عدم استفاده از
توصیه نامه ها و مجوزها

کید بر تجربه مشتریان، اهمیت  تأ
به مزایا و ویژگی های محصول 

بجای ضمانتنامه ها

کید بر  عدم استفاده از ضمانت نامه ها، عدم تا
کیفیت، عدم استفاده از نقدها و  استانداردها و 

بازخوردهای مشتریان

L18 تقلیل جایگاه
اجتماعی

کاهش  کاهش سهم بازار برند، 
اعتبار برند

عدم رضایت از برند، عدم خرید از برند، تبلیغات 
منفی علیه برند، ایجاد نگرش به برند

L19 استفاده از قدرت
قهریه مصرف کنندگان

عدم تمایل به خرید، عدم حمایت 
از برند

عدم استفاده مجدد از محصول، عدم تبلیغ از 
محصول، بی میلی به برند، دوری از برند

L20مورد ایراد قرار دادن برند، تعیین اعتراض به برند
تقصیر و بازاخواست برند

انتقاد به برند، بازخواست برند، مواخذه برند، 
خرده گیری به برند

4-3. یافته های بخش کمی
نمونه  اعضای  به  و  تنظیم  کیفی  یافته های  اساس  بر  پرسشنامه تحقیق  پژوهش،  کمی  در بخش 
قابل تحلیل  کلامی  اینکه عبارات  به منظور  پرسشنامه ها جمعآوری شد،  اینکه  از  داده شد. پس 
کلامی به اعداد  باشند، با استفاده از اعداد مثلثی فازی متناظر  با طیف 5تایی لیکرت، عبارات 
فازی تبدیل شدند و ماتریس تصمیم فازی تشکیل شد. سپس با توجه به اینکه  اعداد فازی مبهم 
و غیرقابل تحلیل هستند، می بایست این اعداد به اعداد قطعی تبدیل شوند، بنابراین بااستفاده از 
روش  میانگین فازی )رابطه های 1 و 2( و با استفاده از نرم افزار  Excel، فازیزدایی انجام شد.  در 
نتیجه ی فازیزدایی، یک ماتریس ]20×20[ که همان ماتریس روابط است، تشکیل شد )جدول )5((. 

4-4. محاسبه ظرفیت تأثیرپذیری، توان تأثیرگذاری و شاخص مرکزی
توان  تأثیرپذیری،  ظرفیت  شاخص های  از  هرکدام  شد  ترسیم  روابط  ماتریس  اینکه  از  پس 

کدام از مولفه ها محاسبه شد. تأثیرگذاری و شاخص مرکزی، برای هر 
)Indegree( ظرفیت تأثیرپذیری

نشان دهنده ی مجموع یال های ورودی به هرگره می باشد. )مجموع عناصر ستونی مربوط به هرگره 
در ماتریس روابط(.

)Outdegree( توان تأثیرگذاری
مجموع  نشان دهنده ی  دیگر  عبارت  به  می دهد.  نشان  را  عامل  یک  توسط  تأثیرگذاری  میزان 
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جدول 5- ماتریس روابط فازی
ت برند

انواع تخلفا
ت برند

ن به تخلفا
ف کنندگا

ش مصر
واکن

انواع تخلفات برند

w1
w2

w3
w4

w5
w6

w7
w8

w9
w10

w11
w12

w13
w14

w15
w16

w17
w18

w19
w20

w1
0

72/0
57/0

73/0
54/0

67/0
7/0

93/0
62/0

87/0
55/0

68/0
6/0

64/0
84/0

73/0
69/0

52/0
61/0

44/0
w2

67/0
0

77/0
82/0

76/0
42/0

57/0
64/0

46/0
57/0

64/0
73/0

7/0
7/0

65/0
63/0

69/0
56/0

7/0
69/0

w3
77/0

66/0
0

82/0
69/0

65/0
73/0

58/0
6/0

57/0
56/0

36/0
65/0

56/0
65/0

59/0
64/0

73/0
51/0

64/0
w4

68/0
55/0

53/0
0

53/0
69/0

37/0
44/0

66/0
58/0

61/0
69/0

32/0
71/0

39/0
39/0

66/0
57/0

7/0
62/0

w5
6/0

51/0
67/0

59/0
0

44/0
7/0

69/0
69/0

63/0
57/0

58/0
18/0

58/0
68/0

42/0
58/0

55/0
69/0

55/0
w6

62/0
53/0

57/0
58/0

66/0
0

46/0
65/0

38/0
48/0

61/0
56/0

73/0
57/0

29/0
72/0

59/0
53/0

36/0
72/0

w7
66/0

43/0
66/0

82/0
71/0

69/0
0

73/0
49/0

44/0
57/0

41/0
49/0

93/0
66/0

82/0
82/0

57/0
72/0

52/0
w8

56/0
75/0

68/0
7/0

43/0
81/0

75/0
0

5/0
72/0

84/0
88/0

64/0
55/0

5/0
44/0

29/0
76/0

56/0
74/0

w9
7/0

49/0
47/0

78/0
63/0

69/0
73/0

59/0
0

6/0
73/0

44/0
63/0

65/0
53/0

68/0
53/0

55/0
68/0

3/0
w10

33/0
54/0

73/0
64/0

86/0
74/0

66/0
71/0

77/0
0

72/0
4/0

72/0
71/0

74/0
63/0

82/0
64/0

62/0
72/0

واکنش مصرف کنندگان به تخلفات برند

w11
65/0

71/0
75/0

71/0
67/0

51/0
74/0

64/0
68/0

55/0
0

46/0
82/0

64/0
68/0

53/0
4/0

68/0
66/0

68/0
w12

73/0
7/0

72/0
44/0

69/0
73/0

49/0
69/0

72/0
55/0

59/0
0

65/0
52/0

69/0
45/0

64/0
47/0

63/0
7/0

w13
82/0

74/0
7/0

72/0
73/0

63/0
84/0

82/0
67/0

47/0
67/0

68/0
0

73/0
72/0

82/0
72/0

73/0
66/0

45/0
w14

53/0
72/0

67/0
45/0

66/0
54/0

72/0
72/0

44/0
67/0

63/0
48/0

52/0
0

83/0
7/0

7/0
72/0

71/0
61/0

w15
65/0

82/0
6/0

67/0
61/0

56/0
77/0

49/0
66/0

5/0
58/0

72/0
86/0

66/0
0

7/0
71/0

41/0
72/0

64/0
w16

75/0
83/0

63/0
45/0

65/0
46/0

59/0
75/0

67/0
68/0

42/0
57/0

46/0
7/0

45/0
0

47/0
46/0

54/0
63/0

w17
71/0

7/0
64/0

76/0
72/0

67/0
33/0

75/0
51/0

68/0
52/0

61/0
93/0

58/0
6/0

42/0
0

79/0
65/0

79/0
w18

69/0
57/0

82/0
71/0

78/0
43/0

58/0
78/0

69/0
75/0

69/0
52/0

6/0
42/0

64/0
68/0

71/0
0

66/0
73/0

w19
36/0

55/0
57/0

55/0
55/0

22/0
7/0

45/0
3/0

45/0
7/0

3/0
43/0

35/0
58/0

24/0
32/0

67/0
0

4/0
w20

41/0
79/0

74/0
77/0

77/0
79/0

71/0
73/0

31/0
43/0

57/0
54/0

53/0
34/0

28/0
4/0

27/0
66/0

69/0
0
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روابط(. ماتریس  در  هرگره  به  مربوط  افقی  عناصر  )مجموع  می باشد.  هرگره  از  خروجی  یال های 
)Centrality( شاخص مرکزی

که به عنوان شاخص برتری شناسایی می شود.  مجموع دو عامل قبلی )یعنی In و Out( می باشد 
که  که درجه مرکزیت بالاتری داشته باشد، درواقع یا  Inبالاتری و یا Out بالاتری داشته  هر عاملی 
در  که  داد. همان طور  قرار  ویژه  توجه  مورد  را  آن  باید  و  نتیجه عامل مهمی محسوب می شود  در 
جدول زیر نیز مشخص است، از عوامل پیشایندی، تخلفات تولیدی به دلیل بالاتر بودن ظرفیت 
پیشایندی  از عوامل  مهم ترین عامل  به عنوان  بالابودن شاخص محوری،  درنهایت  و  تأثیرپذیری 
از برند به دلیل بالاتربودن توان تأثیرگذاری و درنتیجه بالابودن مقدار شاخص محوری،  و نفرت 

به عنوان مهم ترین عامل در عوامل پسایندی شناسایی شده است.

جدول 6-  ظرفیت تأثیرپذیری، توان تأثیرگذاری و شاخص مرکزی

شاخص مرکزیتوان تأثیرگذاریظرفیت تأثیرپذیری

ت برند
انواع تخلفا

6/1193/1053/22تخلفات اخلاقی برند

73/1162/1035/22تخلفات هنجاری برند

27/1156/1083/21تخلفات مسئولیت اجتماعی برند

53/1165/918/21تخلفات مالی برند

46/1171/1017/22تخلفات تبلیغاتی برند

75/1099/974/20تخلفات توزیعی برند

65/1023/1188/21تخلفات حقوقی برند

27/1132/1159/22تخلفات تولیدی برند

12/1048/116/21تخلفات رقابتی برند

33/1058/1191/21تخلفات تعهدی برند

ن به 
ف کنندگا

ش مصر
واکن

ت برند
تخلفا

11/1108/1219/23نفرت از برند

14/1099/1013/21درگیری و شکایت از برند

37/1061/1298/22تحریم برند

77/1031/1108/22استفاده از استراتژی پرواز

52/1091/1143/22انتقام برند

92/1072/1064/21تبلیغات دهان به دهان منفی
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شاخص مرکزیتوان تأثیرگذاریظرفیت تأثیرپذیری
ن 

ف کنندگا
ش مصر

واکن
ت برند

به تخلفا

عدم استفاده از توصیه نامه ها و 
37/1078/1115/22مجوزها

29/118/1109/23تقلیل دادن جایگاه اجتماعی برند

01/1218/819/20استفاده از قدرت قهریه مصرف کننده

29/1105/1034/21اعتراض به برند

متغیرها  از  هرکدام  برای  مرکزی  شاخص  و  تأثیرگذاری  توان  تأثیرپذیری،  ظرفیت  اینکه  از  پس 
مرکزی،  شاخص  کمترین  به  مرکزی  شاخص  بیشترین  براساس  مولفه ها  شدند،  شناسایی 

اولویت بندی شدند. نتیجه ی اولویت بندی متغیرها در جدول )7( نشان داده شده است.

جدول 7  نتیجه اولویت بندی مولفه ها

مولفه هاردیفمولفه هاردیف

ت برند
انواع تخلفا

تخلفات تولیدی برند1

ت برند
ن به تخلفا

ف کنندگا
ش مصر

واکن

نفرت از برند11

تقلیل دادن جایگاه اجتماعی برند12تخلفات اخلاقی برند2

تحریم برند13تخلفات هنجاری برند3

انتقام برند14تخلفات تبلیغاتی برند4

عدم استفاده از توصیه نامه ها و مجوزها15تخلفات تعهدی برند5

استفاده از استراتژی پرواز16تخلفات حقوقی برند6

تبلیغات دهان به دهان منفی17تخلفات مسئولیت اجتماعی برند7

اعتراض به برند18تخلفات رقابتی برند8

درگیری و شکایت از برند19تخلفات مالی برند9

استفاده از قدرت قهریه مصرف کننده20تخلفات توزیعی برند10

کردن داده ها به نرم افزار Gephi مدل روابط علی برای هریک از عوامل پیشایندی و   پس از وارد 
پسایندی رسم شد. 
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انواع تخلفات برند

کنش مصرف کنندگان به تخلفات برند وا

شکل1-  نمودار روابط علی
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بـا  ایـن عوامـل  ارتبـاط  و  اهمیـت عوامـل  میـزان  بـر  روابـط علـی مشـتمل  نمـودار  در  اصلـی  قاعـده 
یکدیگـر اسـت. لـذا براسـاس شـکل )1( هرچقـدر متغیرهـا از شـاخص محـوری دور شـوند، دایره هـا 
کـه عوامـل براسـاس درجـه اهمیـت  گرفـت  کوچکتـر می شـوند. در واقـع می تـوان نتیجـه  کوچـک و 
بـا اسـتفاده از بزرگـی دایره هـا مشـخص شـده اند. یعنـی عوامـل مهم تـر بـا دایره هـای بزرگتـر و عوامـل 
مشـخص   )1( شـکل  در  کـه  همان طـور  شـده اند.  مشـخص  کوچکتـر  دایره هـای  بـا  بی اهمیت تـر 
کـه در  اسـت تخلفـات تولیـدی برنـد )از عوامـل پیشـایندی( و نفـرت از برنـد )از عوامـل پسـایندی( 
رأس نمـودار و بـا دایره هـای پررنگ تـر و بزرگ تـر نشـان داده شـده اند، به عنـوان مهم تریـن عوامـل 
کمرنگ تـر  کوچکتـر و  شناسـایی شـده اند. بقیـه ی عوامـل بـه ترتیـب درجـه اهمیـت بـا دایره هـای 

گفتـه شـد، مـدل مفهومـی پژوهـش بـه شـکل )2( می باشـد: مشـخص شـده اند. بـا توجـه بـه آنچـه 
 

شکل 2- مدل مفهومی پژوهش
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نتیجه گیری و ملاحظات
زیر  در  که  دلایلی  بنابه  اما  باشد،  داشته  منفی  تأثیرات  می تواند  برند  تخلفات  صنعتی،  هر  در 
هرچند  دارد.  بیشتری  اهمیت  غذایی  مواد  صنعت  در  تخلفات  این  بررسی  است،  شده  نامبرده 
برند،  ارزش  مانند  عواملی  به  بسته  و  باشد  داشته  را  خود  خاص  شرایط  می تواند  صنعتی  هر  که 
باشد.  داشته  نیز  دیگری  تفاوت های  قانونی،  نیازمندی های  و  مصرف کنندگان  نیازمندی های 
که به صورت مستقیم با سلامت مردم  کشور است  صنعت غذایی از مهم ترین صنایع استراتژیک 
سروکار داشته و از پتانسیل بالایی برخوردار است. در صنعت مواد غذایی، تخلفات برند می تواند 
به معنای تهدید سلامت عمومی باشد. به عنوان مثال، تخلفاتی مانند تولید و عرضه محصولات 
غذایی فاسد یا آلوده می توانند به سلامت مصرف کنندگان آسیب برسانند. علاوهبر این، تخلفات 
آنجا  از  کاهش اعتماد مصرف کنندگان به یک برند شود.  برند در این صنعت می تواند منجر به 
که مصرف کنندگان اغلب اهمیت زیادی به سلامت خود می دهند، تخلفات برند در صنعت مواد 
غذایی می تواند اثرات شدیدتری در بازار و فروش یک برند داشته باشد. همچنین صنعت مواد 
مقررات  و  قوانین  عمومی،  سلامت  حفظ  به  نیاز  و  محصولات  بیشتر  حساسیت  به دلیل  غذایی 
و  تعقیب  تحت  است  ممکن  صنعت  این  در  برند  تخلفات  بنابراین،  دارد.  سخت گیرانه تری 
برای شرکت ها به همراه داشته  گیرند و جریمه ها و عواقب حقوقی بیشتری  قرار  تحقیقات دقیق 
برند در صنعت  و مقررات سخت گیرانه می توانند اهمیت بیشتری به تخلفات  این قوانین  باشد. 
کنند. بنابراین، در صنعت مواد غذایی، تخلفات برند اهمیت بیشتری. اما این  مواد غذایی اعطا 
روزها بیش از پیش شاهد اقدامات سود جویانه، خلاف اصول اخلاقی و غیر مسئولانه برخی از 
گسترده در بازار مواد غذایی، موج بی اعتمادی مشتریان  برندهای صنایع غذایی هستیم1. تخلف 
کم اهمیت خلاصه نمی شود و حالا در  را به دنبال داشته است. اما این تخلفات به موارد جزئی و 
کی از پدیده تخلفات در بازار مواد غذایی شنیده  گاهی اخبار هولنا کارامد،  غیاب نظارت های 
تجارت  از  ممکن  سود  بالاترین  آوردن  دست  به  هدف  با  جویان  سود  شرایط  این  در  می شود. 
مردم  سلامتی  برای  جدی  نگرانی های  روزها  این  که  می زنند  تخلفاتی  به  دست  خود  کثیف 
بر  علاوه  کلان،  سود  کسب  هدف  با  غذایی  مواد  برندهای  از  برخی  است.  داشته  دنبال  به  را 
خطر  به  نیز  را  خود  بلند مدت  پایداری  زیست،  محیط  و  جامعه  افراد،  سلامت  انداختن  خطر 

1. ونوس و ظهوری، )1390(
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کنش  مصرف کنندگان به  می اندازد1. لذا پژوهش حاضر با هدف شناسایی انواع تخلفات برند و وا
کیفی و شناسایی  کمی و  تخلفات برند انجام پذیرفت. نتایج پژوهش حاضر مشمل برد و بخش 
کیفی پژوهش  کنش مصرف کنندگان به تخلفات برند می باشد. در بخش  انواع تخلفات برند و وا
: تخلفات اخلاقی  از که این عوامل عبارت اند  برند شناسایی شد  انواع تخلفات  از  مجموعه ای 
برند، تخلفات هنجاری برند، تخلفات مسئولیت اجتماعی برند، تخلفات حقوقی برند، تخلفات 
تخلفات  و  برند  توزیعی  تخلفات  برند،  مالی  تخلفات  برند،  تعهدی  تخلفات  برند،  تولیدی 
که  کنش مصرف کنندگان به تخلفات برند شناسایی شد  تبلیغاتی برند. همچنین مجموعه ای از وا
، انتقام  : نفرت از برند، درگیری و شکایت از برند، تحریم برند، استفاده از استراتژی پرواز عبارتنداز
برند، تبلیغات دهان به دهان منفی، عدم استفاده از توصیه نامه ها و مجوزها، تقلیل دادن جایگاه 
اجتماعی برند، استفاده از قدرت قهریه مصرف کننده و اعتراض برند. براساس محاسبات صورت 
تأثیرپذیری  ظرفیت  بالاترین  دارای  که  تولیدی  تخلفات  شد.  شناسایی  عامل   20 میان  از  گرفته 
می باشد   )22/59( مرکزیت  درجه ی  بالاترین  و   )11/32( تأثیرگذاری  توان  بالاترین   ،)11/27(
که دارای بالاترین ظرفیت تأثیرپذیری  به عنوان مهم ترین تخلفات برند و همچنین نفرت از برند 
به عنوان  )23/19( می باشد  مرکزیت  بالاترین درجه  و  تأثیرگذاری )11/08(  توان  بالاترین   ،)11/11(
ک و  کنش مصرف کنندگان به تخلفات برند شناسایی شدند. در خصوص وجوه اشترا مهم ترین وا
که یافته های پژوهش حاضر با پژوهش  افتراق نتایج پژوهش با پژوهش های مشابه باید عنوان نمود 
ک هردو پژوهش در نقش تنفر از برند  صادق وزیری وهمکاران )1400( همخوانی دارد. وجه اشترا
مصرف کنندگان بر تولید منفی است. همچنین یافته های پژوهش حاضر با نتایج پژوهش مبیدی 
و همکاران )1400( دارای هماهنگی است. وجه شباهت هردو پژوهش در نقش شدت تخلفات 
کارائو سیان )2018( در پژوهش خود  برند و روابط مشتری برند است. به علاوه  بر بخشش  برند 
همچنین  و  می شود  مصرف کنندگان  رفتار  تنبیه  به  منجر  برند  تخلفات  که  رسید  نتیجه  این  به 
که سوء استفاده اخلاقی شدیدتر باشد. در خصوص جنبه  پیامدهای منفی زمانی تقویت می شود 
مواد غذایی  بودن صنعت  رقابتی  به  توجه  با  نمود  باید عنوان  پژوهش حاضر  کاربردی  و  علمی 
اقدامات غیر مسئولانه و غیر اخلاقی  به ویژه  برند  از سوی  اقدام  رقبا هرگونه  زیاد بودن تعداد  و 
باعث از دست رفتن جایگاه و سهم بازار برند خواهد شد. لذا شناسایی انواع تخلفات برند سبب 

1. موسایی، )1400(
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گاهی هردو قشر تولیدکننده و مصرف کننده در ارتباط با رفتارهای غیراخلاقی، متقلبانه و خلاف  آ
بر تخلفات  کنش مصرف کنندگان  وا مواد غذایی می شود. همچنین شناسایی  برند صنایع  قانون 
که رابطه آن ها را با مشتریان تحت تأثیر قرار  برند باعث می شود مدیران صنایع غذایی از عواملی 

کنترل خود در بیاورد.  گاهی داشته و تا حد امکان آن ها را تحت  می دهد آ
یا  گواهینامه ها  توصیه نامه ها،  از  استفاده  دارویی،  یا  مانند صنعت غذایی  برخی صنایع،  در 
می تواند  این  می شود.  استفاده  توصیه ای  تبلیغ  به عنوان  معتبر  نهادهای  و  سازمان ها  از  مجوزها 

اعتماد مشتریان را به محصول یا خدمت مورد نظر افزایش دهد.

پیشنهادها
کسب 	  که شرکت ها و برند های آن به طور فزاینده ای مشتاق  در دنیای مصرف محور امروزی 

می شود  پیشنهاد  لذا  هستند  غیراخلاقی  رفتار های  برخی  سمت  به  کشش  و  بیشتر  سود 
را  آن ها  که  نماید  استفاده  موثر  از مکانیزم های  برند  تخلفات  برای شناسایی علت  مدیران 
در شناسایی تخلف و نقض احتمالی در ارتباط با مصرف کنندگان و سایر ذی نفعان یاری 

نموده تا از این اقدام جلوگیری به عمل آید.
کاهش تخلفات برند پیشنهاد می شود مدیران نسبت به تدوین منشور اخلاقی، 	  همچنین برای 

کد ممیزی اخلاق و رفتار حرفه ای اقدامات لازم  کداخلاقی و رفتار حرفه ای و  تهیه و تدوین 
کوششی دریغ نکنند. را انجام داده و برای بازنگری و تکمیل آن از هیچ 

که این بینش به 	  کنند  در صورت بروز هرگونه تخلف پیشنهاد می شود، مدیران اطمینان پیدا 
گرفته و آن را به عنوان فرصتی برای  که شرکت از این موضوع درس  مشتریان القا و انتقال یابد 

یادگیری بیشتر جهت برآورد انتظارات مشتریان استفاده می کنند.
باتوجه به اهمیت مشتریان برای برندها پیشنهاد می شود با دعوت محترمانه مشتری ناراضی، 	 

طول  در  باید  صحت،  تائید  از  پس  و  دهند  گوش  خوبی  به  را  مشتری  مستندات  و  دلایل 
کنند و  فرایند مشارکت بر روی چگونگی درک عدالت در رابطه مصرف کننده با برند تمرکز 
کارکنان در  گر  کارکنان خود در باره معنی و ارزش تحمل نظرات منفی آموزش دهند. ا باید به 
کنند، این روند تا حدودی  گوش  فرایند مشارکت همدلی نشان دهند و به مصرف کنندگان 

راه های جدیدی برای ارتباط مثبت و جذاب مصرف کننده با برند باز می کند.
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تولیدی است. 	  برند، تخلفات  انواع تخلفات  از مهم ترین  پژوهش، یکی  یافته های  براساس 
با  شما  تأمین کنندگان  که  کنید  حاصل  اطمینان  که  می شود  پیشنهاد  خصوص  این  در 
کیفیت و اخلاقیات صنعتی سازگاری دارند. بررسی شرایط تولید، فرآیندها،  استانداردهای 
کمک می کند تا از عملکرد قانونی  کارگری تأمین کنندگان به شما  مواد مورد استفاده و شرایط 

کنید. و اخلاقی آنها اطمینان حاصل 
این 	  در  می شود.  برشمرده  برند  تخلفات  مهم ترین  از  دیگر  یکی  برند،  اخلاقی  تخلفات 

به صورت عمومی  آن  انتشار  و  برند  ارزش های  تعیین  و  کد اخلاقی  ایجاد یک  خصوص، 
کد باید شامل رفتارها  کند. این  کمک  می تواند به تثبیت استانداردهای اخلاقی در سازمان 
ارتباط  باید  برند  کنند. همچنین  رعایت  باید  برند  نمایندگان  و  کارکنان  که  باشد  قوانینی  و 
و افشای اطلاعات اخلاقی  بر مبنای شفافیت  را  با مشتریان، نمایندگان و دیگر ذی نفعان 
کند. این شامل ارائه اطلاعات دقیق و صادقانه درباره محصولات، فرایندهای تولید و  برقرار 

مشارکت در جامعه است.
انوع تخلفات برند، تخلفات حقوق 	  از  که یکی  آن است  یافته های پژوهش نشان دهنده ی 

از بروز این تخلف، سیاست ها و رهنمودهای  است. لذا پیشهاد می شود به منظور جلوگیری 
کنید. این سیاست ها شامل آموزش های مربوط  کارکنان و نمایندگان برند تعیین  داخلی برای 
به قوانین و مقررات، رفتار اخلاقی، استفاده صحیح از علامت تجاری و مدیریت اطلاعات 

شخصی مشتریان است.
کنش 	  وا مولفه های  مهم ترین  از  یکی  برند  از  نفرت  که  است  آن  نشانگر  پژوهش  یافته های 

کاهش اثرات این مولفه پیشنهاد می شود  مصرف کنندگان به تخلفات برند است. لذا جهت 
کنش های  که در این سیستم وا سیستم چندسطحی رسیدگی به شکایت ها اجرا شود اینگونه 
منفی مشتریان نسبت به برند بر اساس ماهیت متفاوت آن ها شناسایی و ثبت شود. به عبارت 
کنش های مصرف کنندگان را در دسته بندی های  ، شرکت ها باید با رویکرد هدفمندتر وا دیگر

کنند. فعال و منفعل و مستقیم و غیرمستقیم ثبت و تحلیل 
میان 	  از  مهم  عامل  دومین  برند  اجتماعی  جایگاه  دادن  تقلیل  پژوهش،  یافته های  براساس 

داد  پیشنهاد  می توان  خصوص  این  در  می باشد.  برند  تخلفات  به  مصرف کنندگان  کنش  وا
و  برند  تصویر  بهبود  به  می تواند  قوی  ارتباطات  و  موثر  بازاریابی  راه کارهای  از  استفاده  که 
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با  را  خود  ارتباطات  تمامی  دقت  به  باید  برند  کند.  کمک  آن  اجتماعی  جایگاه  افزایش 
همچنین  کند.  منتقل  را  مناسبی  و  مثبت  پیام های  و  کند  اجرا  و  طراحی  هدف  مخاطبان 
و نیازهای  از علایق  امور اجتماعی و حمایت  با مشارکت فعال در  پیشنهاد می شود برندها 
کنند. این مشارکت می تواند شامل حمایت  کمک  جامعه به تقویت جایگاه اجتماعی برند 
سایر  و  فرهنگی  و  اجتماعی  فعالیت های  زیستی،  محیط  پروژه های  خیریه،  برنامه های  از 

اقدامات مفید در جامعه باشد.
می باشد. 	  برند  تخلفات  به  مصرف کنندگان  مهم  کنش های  وا از  دیگر  یکی  برند  تحریم 

که  می شود  پیشنهاد  برندها  به  مصرف کنندگان  توسط  برند  تحریم  با  مقابله  درجهت 
کیفیت محصولات و خدمات، شناخت بهتر مشتریان، ارتباطات  راه کارهایی از جمله بهبود 

گیرند. ، ارائه ارزش افزوده بیشتر و استفاده از بازخورد مشتریان را بکار  و بازاریابی مؤثر
درخصوص محتواهای تولیدشده منفی مصرف کنندگان پیشنهاد می شود، نظارت و پایش مستمر 	 

گفتگو  وب سایت ها و فضا های مجازی دوسویه مرتبط با برند و صنعت و مکان های مجازی 
گام در مدیریت تبلیغات  که به نوعی می توانند با برند مرتبط باشند و اولین و مهم ترین  دیگری 
که پس از شناسایی می توان با طراحی برنامه ای  توصیه ای منفی محسوب می شوند انجام شود 
کنترل برآمد. مقتضی بر اساس نوع بازار و چگونگی روابط میان برند و مصرف کننده در پی 

کنش های مصرف کنندگان 	  که انتقام و دوری از برند از دیگر وا نتایج پژوهش مبین این است 
کسازی ذهن مصرف کنندگان از تجربیات  که در راستای پا هستند. لذا می توان پیشنهاد نمود 
ناخوشایند و جلوگیری از دوری برند می توان از آن ها دلجویی نمود. همچنین می توان هدیه 
از  را  گذشته  منفی  تا خاطرات  نمایند  اهدا  تولد مشتریان  روز  مناسبت  به  یا پکیج هدیه ای 

ذهن مشتریان خود محو نمایند.
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