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Abstract 

Objective  

Consumer-brand relationship is a well-documented phenomenon in marketing and consumer 

behavior. Relational marketing strategies focus on high customer retention rates, which 

depend on superior product or service delivery. Unfortunately, the unique nature of 

businesses makes it unrealistic to expect error-free services or products. Like individuals, 

even well-known and successful brands can make mistakes that damage their relationship 

with their consumers. This is an inevitable aspect of brand-consumer interactions. In recent 

decades, numerous brand transgressions have put major corporations to the test, including 

Samsung’s exploding Galaxy Note 7 batteries, Wells Fargo's creation of fake accounts, and 
Volkswagen's emissions cheating scandal. Brand transgressions not only result in customer 

dissatisfaction in the short term but negatively affect the relationship with customers in the 

long run. The pervasiveness of brand transgression highlights the drastic need for empirical 

research into how people perceive and respond to such events to implement a suitable 

response strategy after brand transgression. This article seeks to contribute to the branding 

literature by exploring the moderating role of brand image in influencing consumer 

responses and behaviors following a brand transgression, as well as the effectiveness of 

brand recovery strategies. In addition, this study seeks to examine how forgiveness mediates 

the interaction effect of apology appeal and brand image on consumers’ reactions. This study 
also investigates how the consistency between the type of apology appeal (emotional or 
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informational) and the brand image (warmth versus competence) affects the effectiveness of 

the response strategy in the context of brand transgression. Additionally, it explores the 

impact on key consumer outcomes such as negative word-of-mouth, repurchase intention, 

and brand trust. The conceptual model proposed in this research is novel and has not been 

previously examined, either in Iran or globally. 

 

Methodology  

A 2x2 between-groups experimental design was employed, where the independent variables 

were brand image (warmth vs. competence) and apology appeal (emotional vs. 

informational). Before the main test, a pretest was conducted to check stimuli development 

and external validity. 146 students and graduates of Tehran universities were randomly 

assigned to conditions of the pretest and main test of this research. Data was gathered by 

distributing a questionnaire. Data analysis was performed with ANOVA and moderated 

mediation (PROCESS). 

 

Findings 

The results demonstrate that aligning the apology type with the brand image results in more 

favorable consumer responses following a brand transgression. Specifically, an emotional 

apology is more effective for warm brands, boosting repurchase intention, reducing negative 

word-of-mouth, and increasing brand trust. In contrast, an informational apology works 

better for competent brands, particularly in fostering brand trust. Additionally, forgiveness 

mediates the relationship between the type of apology and consumer response, with this 

mediation effect being moderated by the brand image type. 

 

Conclusion 

The findings of this study offer fresh insights into the dynamics of brand transgression, 

response strategies, and how consumers react. This study also provides practical guidance 

for managers on preserving a brand’s reputation following a transgression, helping to 
maintain positive customer behaviors. Additionally, it offers valuable recommendations for 

crafting effective response strategies that foster customer trust and brand loyalty. 
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  چكيده
 ةمند بر حفظ رابط ـ رابطه يابيبازار. دارد ييبسزا يتكننده اهم و رفتار مصرف يابيبازار ةكننده و برند در حوز مصرف يانارتباط م :هدف

هـر   يـت بـا توجـه بـه ماه    يگرد ياز سو. دارد يدتأك يمحصولات و خدمات مطابق با انتظارات مشتر ةارائ يقاز طر يمطلوب با مشتر
هـا   انسان يانكننده و برند همانند رابطه م انتظارات را برآورده كنند و رابطه مصرف يننند بدون خطا و اشتباه اتوا يوكار، برندها نم كسب

 ينـامطلوب، حت ـ  يعوقـا  يـن كه وقوع ا دهد ينشان م يراخ يها برند در دهه يها نمونه اشتباه. شود يدار م نامطلوب خدشه يعيدر اثر وقا
در بانك ولـز فـارگو و    يجعل يها سامسونگ، حساب 7نوت  هاي يلموبا يانفجار باطر. است ناپذير برندها هم اجتناب ينتر بزرگ يبرا

تنها در  برند نه يها اشتباه. هاست اشتباه يناز ا ييها فولكس واگن، نمونه يخودروها يندگيآلا يزاندر خصوص م يرسان تقلب در اطلاع
بـا   ييآشنا ينبنابرا. زند يم يبكننده و برند آس رفمص ةبه رابط يزبلندمدت ن ربلكه د شود، يكننده م مصرف يتيمدت موجب نارضا كوتاه

. اسـت  يپاسخ اثـربخش ضـرور   ياستراتژ ينمنظور تدو كننده، به آن بر رفتار مصرف يرتأث ةبرند و نحو يها ابعاد مختلف مفهوم اشتباه
قصـد بخشـش در    يـانجيگري برنـد و نقـش م   تصـوير  يلگرينقش تعـد  يبررس يقبرند از طر ةحوز ياتادب ةپژوهش، توسع ينهدف ا
كـه   كنـد  يم ـ يپژوهش بررس ـ ينا. پاسخ توسط برند است ياستراتژ يريكارگ كننده بعد از اشتباه برند و به واكنش مصرف يريگ شكل

و بـر رفتـار    شـود  يپاسـخ پـس از اشـتباه برنـد م ـ     ياسـتراتژ  يبرند، موجب اثربخش ـ يرو تصو يعذرخواه يامپ يانم يخوان چگونه هم
  .نشده است يبررس يو خارج يداخل يپژوهش يچپژوهش تاكنون در ه ينا يمدل مفهوم. گذارد يم يرتأثكننده  مصرف

 يـر ها بـر متغ  از آن يكهر  يمستقل، اثرها يرهايمتغ يكار آن با دست ياجرا شده است كه ط يشيپژوهش به روش آزما ينا :روش
 يلفاكتور يشيطرح آزما يكپژوهش،  يندر ا. دهد يرا نشان م يروابط علت و معلول يرها،متغ يرو با كنترل سا شود يم يدهوابسته سنج

 يشپ. اجرا شده است يوسنار يطراح يبر مبنا) يستهدوستانه، شا: برند يرتصو(در دو ) ي، اطلاعاتياحساس: يعذرخواه(دو  يگروه يانم
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نفـر از   146. شده صورت گرفـت  يطراح يوهايو اعتبار سنار نييروب يياز روا ينانمنظور اطم به آزموني يشپژوهش، پ ياصل يشاز آزما
. شـدند  يبنـد  دسته ياصل يشو آزما آزمون يشپ ةبه دو دست يتصادف صورت هشهر تهران، ب يها دانشگاه يلانالتحص و فارغ ياندانشجو

 ـ افزار اس در نرم يون،و رگرس يانسوار يلتحل يها و با روش يآور نامه جمع پرسش يعتوز يقپژوهش از طر يها داده  يـل تحل اس اس يپ
  .شدند

در صـورت   يسـته و برنـد شا  ياحساس ـ يكه هنگام وقوع اشتباه برند، برند دوستانه در صورت عـذرخواه  دهد ينشان م يجنتا :ها يافته
 حـال،  يندرع ـ. شـود  يم ـ يكمتـر  يدهـان منف ـ  بـه  دهان يغاتو تبل يشترمجدد ب يدقصد خر يشتر،موجب اعتماد ب ياطلاعات يعذرخواه
 يرتصـو  يلگريقصد بخشش، اثر تعد. شود يمنجر م يشتريبه اعتماد به برند ب ساسي،اح يبا عذرخواه يسهدر مقا ياطلاعات يعذرخواه

  .كند يم يانجيگريكننده را م و واكنش مصرف يعذرخواه يانم ةبرند بر رابط

 يبررس ـ يـق اثربخش پاسخ پس از آن، از طر يبرند و استراتژ يها در خصوص اشتباه يديجد ينشپژوهش ب ينا يجنتا :گيري نتيجه
حفـظ   يدر خصوص چگـونگ  يرانمد يرا برا يخاص يها دستورالعمل ينهمچن ها يافته ينا. دهد يارائه م يلگرو تعد يانجيم يرهايمتغ

  .دهد يائه مپاسخ اثربخش ار هاي ياستراتژ ينو تدو كننده صرفرابطه با م يتتقو يبرند پس از اشتباه در راستا
  
  .كننده برند، واكنش مصرف يرپاسخ اشتباه برند، بخشش، تصو ياستراتژ :ها كليدواژه

  
هاي  كنندگان به اشتباه واكنش مصرف ).1403( نغمه؛ كيماسي، مسعود؛ هنديجاني، رزا و تركستاني، محمدصالح ،مقدمشيباني : استناد

، مديريت بازرگـاني  .تعديلگري تصوير برند و نقش ميانجيگري قصد بخشش برندبررسي نقش : هاي جبران پس از آن برند و استراتژي
16)3( ،618- 640.  

 
  06/02/1401 :افتيدرتاريخ   640 -618. صص ،3، شماره 16، دوره 1403مديريت بازرگاني، 

 12/04/1401 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر
  25/06/1402 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله

  07/07/1403 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2022.341757.4351

  
  

    



  
 

  622 شيباني مقدم و همكاران.../هاي جبران پسهاي برند و استراتژيكنندگان به اشتباه واكنش مصرف

 

  مقدمه
ق ارتباط مؤثر يان از طريحفظ مشتر از اين روان موجود است؛ يحفظ مشتر ةنين برابر هزيد چنديجد يسب مشترك ةنيهز

 يردهـا يكان از رويمنظور جـذب و حفـظ مشـتر    به ،يرقابت يها در فضا تكشر .امروز است يايدن هاي ها از ضرورت با آن
فريـدچهر و  ، فرهنگـي،  بـه نقـل از لطفـي    2019 ،هلنسـن ( ننـد ك يمند استفاده م رابطه يابيهمچون بازار ،يابيد بازاريجد

 ـ ةنحـو بـه نـوع و    ودارند  ديتأكمند بر نرخ بالاي نگهداري مشتري  هاي بازاريابي رابطه استراتژي). 1401، نواز غريب  ةارائ
و  عـاري از خطـا، غيـرممكن اسـت     درصد110و محصولات  ارائة خدمات ،از سوي ديگر. اند وابستهخدمات و محصولات 

بـاقي و  (طور كامل از وقوع اشتباه جلوگيري كنند  توانند به نمي ،استارباكس و سوني حتي بهترين برندها مانند اپل، تويوتا،
 .)2021، 1گابريلي

هاي زيادي در خصوص بعد مثبت اين  پژوهش. در بازاريابي اهميت بسزايي دارد 2كننده و برند بنابراين رابطه مصرف
كننـده   گرفته، رابطه منفي مصرف هاي صورت طي پژوهش، با وجود اين. گرفته است رابطه مانند رضايت و وفاداري صورت

هـاي   همچنـين پـژوهش  . اسـت  درصـد 45درصد در مقابـل  55كننده و برند با نسبت  تر از رابطه مثبت مصرف و برند رايج
نـد، در ذهـن   تر يادمانـدن ي بـه دهد كه اطلاعات منفي در ذهن افراد در مقايسه با اطلاعات مثبـت،   شناختي نشان مي روان
   .)2010، 3آكر، وس و موگيلنر(شوند  تر پردازش و بيشتر به اشتراك گذاشته مي قعمي

تواند به ضرر مالي و آسيب به تصوير  زند و مي بلكه به برند نيز آسيب مي ،كننده تنها به مصرف رابطه منفي با برند، نه
اي منفي تبديل شود كـه اهميـت    راحتي به رابطه بهتواند در اثر وقوع اشتباه از سوي برند،  مثبت مي ةرابط. شودمنجر برند 

 كننده مصرف انيم يمنف هاي اتفاق يبررس جه،يدر نت). 2013، 5فورنير و آلوارز(كند  را نمايان مي 4برند هاي مديريت اشتباه
   .است يشتريتوجه ب ازمنديپاسخ برند پس از آن، ن يو استراتژ ريپذتأثير و مؤثر عوامل برند، و

 راني ـدر ا .و مطالعـه شـد  مطـرح   ايدر دن يابيبازار اتيدر ادب يطورجد به 2004از سال  ،ايدر دن شتباه برندمطالعات ا
اشتباه برند هرگونه انحراف از قوانين صريح يا ضمني برنـد اسـت    .حوزه صوت گرفته است نيدر ا يمحدود هاي پژوهش

قوانين صريح، طـي ارتبـاط ميـان دو     ).2004، 6فورنير و براسلآكر، ( زند كننده و برند آسيب مي كه به رابطه ميان مصرف
عنوان رفتار مناسب در جامعـه   شود كه به قوانين ضمني عموماً شامل استاندارهاي فرهنگي مي. شود طرف رابطه تعيين مي

   .)2004، و همكاران به نقل از آكر 2007 ،مت و كوبچ(تعريف شده است 
از قـوانين صـريح و   كه نامناسب برند، همكاري مشترك نادرست برند و هرگونه رفتاري  ةشكست محصولات، توسع
، سـوءرفتار  9، شكسـت برنـد  8، رسوايي برنـد 7بحران برند. شود عنوان اشتباه برند شناخته مي ضمني برند، سرپيچي كند، به

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Baghi & Gabrielli 
2. Consumer-brand relationship 
3. Aaker, Vohs & Mogilner 
4. Brand transgression 
5. Fournier & Alvarez 
6. Aaker, Fournier & Brasel 
7. Brand crisis 
8. Brand scandal 
9. Brand failure 
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ت موضـوع هسـتند كـه مفهـوم     ، مفاهيم مشـابه ديگـري در ادبيـا   3، شكست خدمات2هاي ناشي از محصول آسيب ،1برند

 گيرنـد  قـرار مـي   4منفـي بازاريـابي   هـاي  گيرد و همگي زير چتر مفهوم جامع اتفـاق  را دربرمي ها آن ةهم ،برند هاي اشتباه
  ).2019، 5خاميتو، گرگور و سوري(

بـراي   اشـتباه برنـد حتـي   . منفـي وجـود دارد   هـاي  اي چه انساني و چه غيرانساني، احتمال وقوع اتفـاق  در هر رابطه
عمـدي و   هاي اشتباهمانند عوامل بيروني و طبيعي،  دارد، زيرا منشأهاي متفاوتي ؛ناپذير است ترين برندها نيز اجتناب بزرگ
اما در صورت عدم  ؛)2021، 6تاكور و هيل(غيرعمدي در فرايندها  هاي اشتباهنيروهاي انساني، اقدامات رقبا و  ةكاران خراب

 منجـر  بـه نـابودي برنـد    ناپذير است و جبران گذارد كه گاهي  جاي مي مديريت اين مشكل، عواقب نامطلوبي براي برند به
شـد يـا سوءاسـتفاده از    منجـر  هـا   كه به فراخـواني ماشـين   2009اشكال در پدال گاز خودروهاي تويوتا در سال . شود مي

  ). 2019، 7كيم، پارك و لي(برند هستند  هاي اشتباههايي از  نمونه يي كرهنيروهاي انساني در شركت هواپيما
پيونـدد   كننده و برند به وقوع مي هايي در ارتباط ميان مصرف ها و شكايت مشكلات، نارضايتي ها اشتباهاين  ةدر نتيج

توانايي برند در احيـاي   نينابرا؛ بشود ميمنجر گرداني از برند  كه به كاهش اعتماد و تعهد مشتري، كاهش وفاداري و روي
) 2022، 8ژو، ژانـگ و كـي  (برند پس از اشتباه، در نگهداري مشتري و دستيابي به منافع مالي بلندمدت آن ضروري است 

 .)2019 ،9لـي و آتكينسـون  ( شودمنجر كننده  ي مجدد مطلوب برند، نگرش مثبت و رفتار سازنده مصرفابيارزتواند به  كه مي
خود را با مشتري مجدداً احيـا   ةتوانند رابط ، ميها اشتباهپس از وقوع اين  مناسب 10گرفتن استراتژي پاسخ درپيشبرندها با 

بـر ادراك اشـتباه توسـط     گـذار تأثير، عوامـل  هـا  مفهوم، انواع و منشأ اشتباه نياز ا ها آن يآگاهمستلزم  ،كنند كه اين امر
  .پاسخ متناسب است هاي ياستراتژ يركارگي به و برند و كننده برند، نوع رابطه مصرف هاي تفاوت تأثير كننده، مصرف

آن بـر رفتـار    هـاي تأثيرپاسـخ اثـربخش پـس از وقـوع اشـتباه و       ياسـتراتژ  نيـي پـژوهش بـر تع   نيا يتمركز اصل
 ني ـهـدف ا سـطح كـلان جامعـه،     وكـار و  كسـب اهميت استراتژيك اين مبحث در سـطح   با توجه به. است كننده مصرف

 ريتصـو  يلگرينقش تعـد  يبررس قطري از برند هاي اشتباه و برند ـ  هكنند مصرف ةرابطبرند،  ةحوز اتيپژوهش، توسعه ادب
 ياسـتراتژ  يريكـارگ  بـه  و برنـد  اشتباه از بعد ،كننده واكنش مصرف يرگي قصد بخشش در شكل يگريانجيبرند و نقش م

 امي ـنـوع پ  اني ـم خـواني  هـم چگونـه   كه كند يم يبررس از روش آزمايشيبا استفاده  پژوهش نيا .پاسخ توسط برند است
و بـر   شـود  مـي پاسخ  ياستراتژ يموجب اثربخش) ستهيشا ايدوستانه (برند  ريو تصو) رساني اطلاع اي ياحساس( يعذرخواه

 رسي نشده استبر يو خارج يداخل يپژوهش چيپژوهش تاكنون در ه نيا يمدل مفهوم. گذارد يم تأثير كننده رفتار مصرف
  . پژوهش است نيا ينظر وردكه دستا

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Brand misconduct 
2. Product harm crisis 
3. Service failure 
4. Negative event in marketing 
5. Khamitov, Grégoire & Suri 
6. Thakur & Hale 
7. Kim, Park & Lee 
8. Zhou, Zhang & Ki 
9. Lee & Atkinson 
10. Response strategy 
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  پژوهش ة نظريپيشين

  اشتباه برند
كه در صورت ) 1401 ،، آقازاده، اسفيداني و اميرشاهيخاني(يكي از متغيرها و ابعاد درگير در برندسازي، عملكرد برند است 

صريح يا ضمني برند است كـه بـه رابطـه ميـان      اشتباه برند هرگونه انحراف از قوانين. رود وقوع اشتباه برند زير سؤال مي
كننـده در   تنهـا موجـب نارضـايتي مصـرف     نـه  هـا  اشـتباه اين  ).2004، و همكاران آكر(زند  كننده و برند آسيب مي مصرف
و همكـاران،   كـيم (كنـد   كننده و برند در بلندمدت آسـيب جـدي وارد مـي    شود، بلكه به رابطه ميان مصرف مي مدت كوتاه
تغيير برند  برند، يمنف يها نگرششود؛ مانند  مي منجر كنندگان هاي متفاوتي در مصرف العمل باه برند به عكساشت ).2019
، )2014، 2لين و سانگ(دهان منفي  به گذاري با ديگران و تبليغات دهان اشتراك) 2012، 1روماني، گرپي و دالي( تيو شكا

، و همكـاران  آكـر (منفي بـر رابطـه بـا برنـد      تأثير، )2009، 3و لگو ، تريپيگرگور( كننده انتقام و اجتناب از سوي مصرف
 4برنـد توسـط دوتـا و پوليـگ     هـاي  اشـتباه بندي  ترين دسته رايج). 2014لين و سانگ، (منفي بر قصد خريد  تأثير، )2004

 ـكـه توانـايي برنـد ر   ) منافع فـردي  دكنندهيتهد( 5مربوط به عملكرد هاي اشتباه. ارائه شده است) 2011( مزايـاي   ةا در ارائ
 دكننـده يتهد( 6مربوط به مسائل ارزشي هاي اشتباه. مانند اشتباه فني در يكي از قطعات خودرو ؛برد كاركردي زير سؤال مي

مانند اسـتفاده   ؛كند دار مي ماهيتي اجتماعي و اخلاقي دارند كه توانايي برند در ارائه مزاياي نمادين را خدشه) منافع جمعي
  .عنوان كارگر در توليد محصولات از كودكان به

  هاي پاسخ پس از اشتباه برند استراتژي
العملـي   و در مقابـل، عكـس  كنـد   كننده را احيا مصرف ارتباط با تواند مي العمل درست برند دهد عكس وقتي اشتباه رخ مي

، اهميت پيـدا  7مين علت است كه از دهه نود، مفهوم احيابه ه. كننده شود دار شدن رابطه با مصرف نادرست، موجب خدشه
از بروز اشـتباه از سـوي برنـد صـورت      پسكننده  جويي از مصرف هرگونه اقدامي است كه در راستاي دل احيا. كرده است

 9گرفته توسـط رسـك و گلبـريچ    دو دسته اصلي احيا بر اساس فراتحليل صورت). 2003، 8هس، گانسان و كلين( گيرد مي
  .بندي شده است دسته )مانند عذرخواهي( 11و ناملموس) مانند برگشت پول(يا پولي  10شامل ملموس) 2014(

پذيرد و هم بابـت آن، ابـراز پشـيماني     اي است كه طي آن، برند هم مسئوليت اشتباه خود را مي ، بيانيه12عذرخواهي
كـه انـواع مختلـف آن،     ذكر شده اسـت استراتژي پاسخ مناسب پس از بروز اشتباه برند  كي عنوان به عذرخواهي. كند مي
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1. Romani, Grappi & Dalli 
2. Lin & Sung 
3. Grégoire, Tripp & Legoux 
4. Dutta&Pullig 
5. Performance related crises 
6. Value related crises 
7. Recovery 
8. Hess, Ganesan & Klein 
9. Roschk & Gelbrich 
10. Tangible (compensation) 
11. Intangible (psychological) 
12. Apology 
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هاي بسياري بـه بررسـي اثربخشـي وجـود يـا عـدم وجـود         پژوهش). 2004كيم و همكاران، (كاركردهاي متفاوتي دارند 

 1»چـه چيـزي  «ن بررسـي  عنـوا  اند كه در ادبيات موضوع، به مسئوليت اشتباه پرداخته رشيپذ عدمعذرخواهي و پذيرش يا 
دهد كه عـذرخواهي و پـذيرش    نشان مي »چه چيزي«ها در حوزه  پژوهش نتايج). 1995، 2بردفورد و گرت( اند مطرح شده

هـاي اخيـر در    در نتيجه پـژوهش  ؛خواهي يا نپذيرفتن مسئوليت مؤثرتر است از عدم معذرت ،مسئوليت پس از وقوع اشتباه
  .واهي پرداخته استعذرخ 3چگونگيعذرخواهي، به  ةحوز

قرار گرفته  در كانونهاي اخير  هاي عذرخواهي كه به چگونگي آن پرداخته و در سال يكي از پركاربردترين استراتژي
 انـه يگرا شـناخت  ي،اطلاعـات عذرخواهي  پيام). 2019لي و آتكينسون، (است  5در مقابل اطلاعاتي 4است، دو نوع احساسي

مخاطب داشـته   تيتوجه عقلان جلب يبر ارائه اطلاعات و محتوا برا ياديكه تمركز زاست   شده ياي طراح گونه و به است
دارد و  عـاطفي  يري ـگ جهـت  ،پيام عـذرخواهي احساسـي  كه  حالي در ؛است ينيو ع قياطلاعات دق در نتيجه حاوي ،باشد
عـد ذهنـي، ارتبـاطي و عـاطفي     ب در نتيجه بر ،تمركز كند مخاطبكه بر انتقال احساسات به است   شده ياي طراح گونه به

   .)2014، 6كلي و كوبرگ(تأكيد دارد 

  تصوير برند: پاسخ پس از اشتباه برند ياستراتژ يمؤثر بر اثربخش املع
در نتيجه بر تفاوت دارند،  ،انگيزاند هايي مانند تصوير برند كه ادراكات و انتظاراتي را در مخاطب برمي برندها از نظر ويژگي

هـاي   هاي گذشته، در صورت وقوع اشتباه، ويژگي بر اساس پژوهش. ندگذارتأثيرالعمل مخاطب پس از وقوع اشتباه  عكس
؛ ژانـگ،  2016، 7؛ هسـي 2019لـي و آتكينسـون،   (گذارنـد  تأثيربرند بر تعيين استراتژي اثربخش واكنش به اشـتباه برنـد   

  ). 2017، 8كشميري و سينلي
و  11دوسـتانگي برنـد   ،)2012( 10كـروين، فيسـك و ملـون    9چوب تعاملات عمـدي عنوان چار بر اساس مدل برند به

) 1998، 13فـورنير (كننده و برند  نظريه رابطه مصرف ةاين مدل بر پاي. عد مهم در ادراك برند هستنددو ب ،12شايستگي برند
دوستانگي شامل . است متناسب با ادراك برند) 2002، 15، كادي، گليك و خوفيسك( 14اي اقتباسي از مدل محتواي كليشه

و مهـارت   شناسي يفه، هوش، وظييكارا شاملي ستگيكه شا ، درحالياستاعتماد بودن  و قابل ي، دوستصداقت، بودن ديمف

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. What 
2. Bradford & Garette 
3. How 
4. Emotional 
5. Informational 
6. Claeys & Cauberghe 
7. Hassey 
8. Zhang, Kashmiri & Cinelli 
9. Brand as intentional agent framework (BIAF) 
10. KervynT Fiske & Malone 
11. Warmth 
12. Competence 
13. Fournier 
14. Stereotype content model 
15. Fiske, Cuddy, Glick & Xu 
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 بـرده  نـام  تيشخص ـهاي برند، اين دو بعد تحت عناويني مانند كليشه برند، ادراك برند، تصـوير برنـد و    در پژوهش. است
  .اند كه در اين پژوهش از عنوان تصوير برند استفاده شده است شده

  پژوهشتجربي  ةپيشين
انـد كـه    يمايشي به اين نتيجه رسيدهپهاي  طي پژوهش عموماًاشتباه برند و استراتژي پاسخ  ةهاي داخلي در زمين پژوهش

است كه ارتباط زيادي به مدل اين پـژوهش   گذارتأثيردهان و نگرش  به احياي خدمات بر وفاداري، رضايت، تبليغات دهان
با اجراي طرح آزمايشي به اين نتيجه رسـيد  ) 1397(دهقاني  .)1387و فارسي زاده،  پور يحاجصمدي،  مثال طور  به(ندارند 

مثبـت   غـات يتبل يرهـا يشكست خـدمات، بـر متغ   يابيعد از بازب ديخر تيعوامل زمان واكنش، جبران خدمات و حساسكه 
 تـأثير  نييبرند بـالا و پـا   ژهيبا ارزش و نيفروشان آنلا خرده يبرا يابيبعد از باز تيمجدد و رضا ديدهان، قصد خر به دهان

تـلاش  طي يك پـژوهش آزمايشـي بـه ايـن نتيجـه رسـيدند كـه        ) 1398(پور  عبداللهي، اكبري و اسماعيل .معنادار دارد
 . است ياستراتژ نيتر مناسب) يفراخوان اراد ،يانكار، فراخوان اجبار( گريد يها يبا سه استراتژ سهيالعاده در مقا فوق

 نسونيو اتك لي. اند شدهكه همگي با روش آزمايشي اجرا  شود اشاره ميهاي خارجي  ترين پژوهش مرتبطدر ادامه به 
در مقايسه بـا  ( طلاعاتيگرفته، عذرخواهي ا به اين نتيجه رسيدند كه در سطح درگيري پايين با اشتباه برند صورت) 2019(

در پـژوهش  . تـر اسـت   ، اثـربخش )در مقايسه با برند با تصوير نمادين(براي برند با تصوير كاركردي ) عذرخواهي احساسي
اي و برند با شخصـيت شايسـته در صـورت     مشخص شد كه برند با شخصيت دوستانه بابت شكست رابطه) 2016(هسي 

اشـتباه برنـد   در  كـه  بـه ايـن نتيجـه رسـيدند    ) 2019(لـي و همكـاران   . شوند اي بيشتر بخشيده مي وقوع شكست مبادله
ي ، هر دو نـوع عـذرخواه  اشتباه برند تهديدكننده فرددر . دارد يشتريب ياطلاعاتي اثربخش ي، عذرخواهتهديدكننده جامعه

  .دارند يكساني ياثربخش يرسان اطلاعاحساسي و 

تر است، موضوع مهمي است كه بسيار كم بـه آن پرداختـه شـده     اثربخشاينكه چه نوع عذرخواهي در چه شرايطي 
 و همكـاران  از سـوي ديگـر خـاميتو   . تري در اين حوزه اسـت  هاي عميق نيازمند پژوهش و) 2014كلي و كوبرگ، ( است

مات، منفي در بازاريابي شامل شكست خـد  هاي اتفاقسه مفهوم اصلي  ةسيستماتيك كه به مقايسة در يك مطالع) 2019(
برنـد   هـاي  اشـتباه  ةدر حـوز  پژوهشي آينده يازهايعنوان ن به يبه موارد ،اند آسيب ناشي از محصول و اشتباه برند پرداخته

استراتژي پاسخ «مانند  ،كند مي جاديا يتيريمد يها نشيتر كه ب يهاي كاربرد اشتباه برند، به حوزه ةدر حوز: اند كردهاشاره 
همچنين فرايند سفر مشتري شامل قبـل از احيـا، احيـا و پـس از احيـا بيشـتر        .پرداخته شودبيشتر ، »پس از وقوع اشتباه
 عد رفتاري، احساسي و شناختيدر هر سه ب كننده مصرف رفتاراشتباه برند بر  هايتأثيربه براين  علاوه. موردتوجه قرار گيرد

 .دارد نيازتوسعه به  ،1شده هايي شامل ميانجيگري تعديل بررسي مدل ،از سوي ديگر .پرداخته شود

ي پژوهشي، تمركز اصلي اين پژوهش بر فرايند سفر مشتري شامل قبل از احيا، خلأهادر نتيجه با درنظرگرفتن اين 
پيـام عـذرخواهي اطلاعـاتي و    (احيا و پس از احيا، تعيين استراتژي پاسخ اثربخش پس از وقوع اشتباه با رويكردي جديـد  

آن بر  هايتأثيرو ) تصوير برند دوستانه، شايسته(نوع استراتژي پاسخ و نوع تصوير برند  خواني هم تأثير، بررسي )احساسي
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Moderated mediation 
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اين پژوهش مشـخص خواهـد شـد كـه چـه نـوع        ةدر نتيج. است) ابعاد احساسي، شناختي و رفتاري(كننده  رفتار مصرف

همچنـين اثـر   . كند مي جاديا يشتريبربخشي و اث دارد خواني هماستراتژي پاسخ پس از اشتباه برند با چه نوع تصوير برند 
  . شود بررسي مي رابطه  نيا درمتغيرهاي تعديلگر و ميانجي 

  پژوهشهاي  مدل مفهومي و فرضيه
  . است 1مدل مفهومي كلي اين پژوهش به شرح شكل 

  

  
 مدل مفهومي پژوهش. 1شكل 

پـس از وقـوع اشـتباه     كننده مصرف يبر رفتارها )برند(اين رابطه  كيشر هاي كننده و برند، ويژگي در رابطه مصرف
هـاي بسـيار كمـي در     اشـاره شـد، پـژوهش    نيازا شيپكه در  همان گونهكه ) 2004، و همكاران آكر(گذارد  يم تأثيربرند 

  .گرفته است هاي برند در حوزه استراتژي پاسخ پس از اشتباه برند صورت خصوص تفاوت
رند، قصـد خريـد و تبليغـات    ب ـ  هكنند هاي رابطه مصرف براي انتخاب متغيرهاي وابسته بر اساس فراتحليل پژوهش

از سـوي ديگـر بـر اسـاس     ). 2015، 1فسچرين، هرينريچ(ابطه هستند ترين مفاهيم در بررسي اين ر دهان، از مهم به دهان
 ،برند اعتماد به). 2019، و همكاران خاميتو(كننده و برند است  فراتحليل ديگري اعتماد به برند بعد مهمي در رابطه مصرف

 ـ ،دهان منفـي  به تبليغات دهان ؛عد رفتاري مثبتب رب ،قصد خريد مجدد ؛عد شناختيب رب فتـاري منفـي و بخشـش    بعـد ر  رب
در نتيجه تمامي ابعـاد ايـن واكـنش در پـژوهش     . كننده تأكيد دارد عد احساسي واكنش مصرفب رمتغير ميانجي ب عنوان به

  ).2019، و همكاران خاميتو( شدبررسي خواهد حاضر 
 ياحساس ـ هاي پيامافراد به  تيبر حساس يو شناخت يعاطف ي، مبانيشناخت ـ يعاطف قيتطب هاياثر مدل با توجه به
ي مباني متفـاوت  ريكارگ بهبه  ،انواع مختلف تصوير برند ني؛ بنابرا)2019لي و همكاران، ( گذارد يم تأثير يدر مقابل منطق

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Fetscherin & Herinrich 

 قصد بخشش برند

 اعتماد به برند 
 قصد خريد مجدد 
 دهان به تبليغات دهان 

 اشتباه برند 
  اطلاعاتي، احساسي(استراتژي پاسخ( 

  )دوستانه، شايسته(شخصيت برند 
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رود تصـوير   انتظـار مـي   كـه  يطور به ؛شوند ميمنجر كننده  در فرايند پردازش اطلاعات مصرف) شناختي در مقابل عاطفي(

شـود   باعث تحريك بعد شناختي در پردازش اطلاعـات   ،عد عاطفي و تصوير برند شايستهريك ببه تح منجر برند دوستانه
  :شده است مطرحزير  هاي هفرضي ،برند هاي اشتباهبسط اين تئوري به حوزه با  ).2005، 1اينيس يو و مك(

  .كند بيشتري به برند ايجاد ميدر صورت وقوع اشتباه برند، برند دوستانه در صورت عذرخواهي احساسي اعتماد : 1 ةيفرض
رساني اعتماد بيشـتري بـه برنـد ايجـاد      در صورت وقوع اشتباه برند، برند شايسته در صورت عذرخواهي اطلاع: 2 ةيفرض
  .كند مي

دهـان منفـي    بـه  به تبليغـات دهـان   ،در صورت وقوع اشتباه برند، برند دوستانه در صورت عذرخواهي احساسي :3 ةفرضي
  .شود ميمنجر كمتري 
دهـان منفـي    به به تبليغات دهان ،رساني در صورت وقوع اشتباه برند، برند شايسته در صورت عذرخواهي اطلاع: 4 ةفرضي

  .شود يممنجر كمتري 
منجـر  بـه قصـد خريـد بيشـتري      ،در صورت وقوع اشتباه برند، برند دوستانه در صورت عـذرخواهي احساسـي  : 5 ةفرضي
  .شود مي

منجـر  رساني به قصـد خريـد بيشـتري     وقوع اشتباه برند، برند شايسته در صورت عذرخواهي اطلاعدر صورت  :6 ةفرضي
  .شود مي

بـه   ،كنند و ايـن اعتبـار   مي را تداعي هاي اطلاعاتي اعتبار بيشتري پيام ،)2005(اينيس  بر اساس پژوهش يو و مك 
  . شود ميمنجر اعتماد بيشتري 

  . شود ميمنجر به اعتماد به برند بيشتري  ،مقايسه با عذرخواهي احساسيعذرخواهي اطلاعاتي در : 7 ةفرضي
كننـده الگوهـاي پژوهشـي     تكميـل  عنوان به ،هاي بازاريابي لزوم توجه به متغيرهاي ميانجي و تعديلگر نظريه ةتوسع
تـداعياتي از رابطـه    ، تصوير برنـد كـه  )2019( و همكاران طبق مطالعه سيستماتيك خاميتو. ه استكرد را بيشتر بازاريابي

قصد بخشش نيز اثر استراتژي پاسخ پس از اشتباه برند را روي . كند، متغير تعديلگر است كننده و برند القا مي قبلي مصرف
  ).2015، 2سارنكو و توجيب(كند  كننده تعديل مي رفتار مصرف

ميـان عـذرخواهي و رفتـار     ةرابط ـاثر تعديلگري تصـوير برنـد بـر    ، در صورت وقوع اشتباه برند، قصد بخشش :8 ةفرضي
  .كند كننده را ميانجيگري مي مصرف

  شناسي پژوهش روش
روابط علـت   رها،يمتغ ريو با كنترل سا سنجد يوابسته م ريآن را بر متغ هايمستقل، اثر ريكاري متغ با دست يشيروش آزما

پـژوهش   يابعاد مختلـف مـدل مفهـوم    يبه بررس ،ويو سنار شيآزما يطراحن پژوهش با يدر ا. دهد يرا نشان م يو معلول
 .هـاي او  دريافـت واكـنش   منظـور  به ،سازي وضعيت واقعي براي مخاطب شبيه :سناريو آزمايش عبارت است از. ايم پرداخته

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Yoo & MacInnis 
2. Tsarekno & Tojib 
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ري ناخواسـته تـداعيات   گذاتأثيربر داشتن بار حقوقي، موجب  استفاده از نام برند واقعي در سناريو پژوهش آزمايشي، علاوه

برنـد   وياز سـنار  ،شود يناخواسته خنث يرهاياثر متغ نكهيا يبرادر نتيجه  ؛خواهد شدپيشين برند بر شرايط و نتايج تحقيق 
  ).2019لي و همكاران، (شده است استفاده  ساختگي

 ؛هاي شهر تهران هستند دانشگاه 1400تا  1395هاي  التحصيلان سال آماري اين پژوهش دانشجويان و فارغ ةجامع 
هاي معتبر خارجي ايـن حـوزه    همچنين در پژوهش. بر همگن بودن، توانايي درك سناريو و آزمايش را نيز دارند زيرا علاوه

گيـري بـه روش    نمونـه ). 1400فر و نيكبخـت،   مزارعي، اكبري(استفاده از اين جامعه آماري مناسب عنوان شده است  ،نيز
تـا   20آزمايش بين  هر حالتبراي  ،هاي معتبر مشابه قبلي پژوهش بر اساس .گرفته است  صورتدسترس غيراحتمالي در 

كـه ايـن    ه شـده در نظر گرفت كننده شركت 25تعداد  ،حالت آزمايشپژوهش حاضر براي هر در . كند نمونه كفايت مي 30
از  نقـل بـه   2007، و مورگـان  وان ورهـيس (كننـدگي زيـادي برخـوردار اسـت      بينـي  پيش كفايت و قدرت از ،نهوتعداد نم

  . )1398پور،  عبداللهي، اكبري و اسماعيل
اند و همچنين با اخـذ نظـر    است كه بارها استفاده و تأييد شده بر اساس منابع معتبر ها اينكه تمامي سؤال با توجه به

 براي بررسـي پايـايي پـژوهش    باخكرون يپژوهش از روش آلفا نيدر ا .خبرگان دانشگاهي، روايي آزمون تأييد شده است
در دو ) سـته يدوسـتانه، شا : تصوير برنـد (دو  يگروه بين ليفاكتور يشيطرح آزما كي پژوهشدر اين  .استفاده شده است

  . گرفته است قرار يمورد بررس) اطلاعاتي ،ياحساس: يخواه معذرت امينوع پ(
 اكثر افراد جامعه: اند از كه عبارت ي مهم هستنديمعيارها ،هاي گذشته براي انتخاب صنعت بر اساس بررسي پژوهش

با بررسـي  . مداوم با آن در ارتباط باشند و اشتباه برند در صنعت توسط مشتري درگذشته ادراك شده باشد باًيتقرصورت  به
 ـ   ها، شكايت بيشترين كه سازمان بازرسي كل كشور، مشخص شد ها داده  گاهيپا ه در سازمان بازرسي كل كشـور مربـوط ب

  . در نتيجه صنعت بانكداري تمامي معيارهاي مدنظر براي سناريو اين آزمايش را دارند. هاست بانك
اخـلاق پـژوهش    ةنام ـ شـيوه  بـر اسـاس  نامـه،   معرفي پرسش ةفرايند پژوهش به اين صورت است كه پس از صفح

پـژوهش   حالـت  چهـار كـي از  با ي گو پاسخسپس . شود براي شركت در پژوهش اخذ مي گو پاسخآزمايشي، رضايت ضمني 
به اين صورت كه ابتدا يكي از دو سناريو آزمـايش تصـوير برنـد شايسـته يـا       ؛شود تخصيص تصادفي مواجه مي صورت به

كـاري آن   مربوط به تست دسـت  هاي پس از هر سناريو، سؤال. شود صورت تصادفي به مخاطب نشان داده مي به ،دوستانه
بعـد از آن، يكـي از دو سـناريو پيـام عـذرخواهي      . شـود  با سناريو اشتباه برند مواجـه مـي   گو پاسخسپس . شود پرسيده مي

گيـري شـده و در پايـان     و در نهايت متغيرهـاي ميـانجي و وابسـته انـدازه     شود ارائه مي گو پاسخاطلاعاتي يا احساسي به 
  . شود يان اخذ ميگو پاسخشناختي  اطلاعات جمعيت

سـناريو آزمـايش   . انتخـاب شـد  » پـويش «نظر خبرگان بانكي، نام برند  بر اساس، براي بانك ساختگي اين پژوهش
ميليون توماني  50استخراج شد و در آن به شرح صدور كارت اعتباري ) 2019(هاي لي و همكاران  از پژوهش ،اشتباه برند

سناريو تصـوير  . پرداخته شد) هي دوهفتجا بهتحويل كارت طي دو ماه (ي ا هفته 6با تأخير  گو پاسخبراي نيازهاي ضروري 
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اقتباس شده است كه براي تصوير برنـد شايسـته بـه    ) 2021( 1و ايگنرام، الن و ورلگ) 2016(هاي هسي  برند از پژوهش
هاي بانكي پيشرفته و  و متخصص، تكنولوژي كرده ليتحص كارمنداناي،  خدمات مالي و بانكي كاملاً حرفه«عباراتي مانند 

هـاي   برخـورد، تكنولـوژي   خوش كارمندانمحيطي گرم و دوستانه، «به عباراتي مانند  ،وير برند دوستانهو براي تص» روز به
، اسـچوف و  )2019(هاي لـي و آتكينوسـن    خواهي از پژوهش سناريو نوع پيام معذرت. اشاره شده است» بانكي كاربرپسند

بر ابـراز تأسـف و پـذيرش     علاوه ،براي عذرخواهي اطلاعاتي .شده است استخراج) 2019(و لي و همكاران ) 2021( 2كلي
افزاري صدور كارت اعتبـاري پـيش آمـد و سيسـتم      اشكالي در سيستم نرم«اطلاعات مانند  ةارائمسئوليت اين اشتباه، به 

حـد   نام مشتري، اطلاعات كارت و كه يطور به ؛صحيح مشخصات مشتريان را از يكديگر تفكيك كند طور به توانست ينم
و براي عذرخواهي احساسي به ابراز احساسات بـدون  » .اعمال شد كارت 1200نادرست روي  صورت بهاعتباري مشتريان 

مـا عميقـاً   . دردي صادقانه ما را بابت مشكلاتي كه اين تأخير بـراي شـما ايجـاد كـرد، بپذيريـد      هم«ارائه اطلاعات مانند 
تمـامي سـناريوها توسـط خبرگـان     . اشـاره شـد  » .ارزشمند رقم خـورد ناخوشايندي براي شما مشتري  ةمتأسفيم كه تجرب

   .آزمون، بررسي و تأييد شده است دانشگاهي، خبرگان بانكي و همچنين اجراي پيش

  هاي پژوهش يافته

  آزمون شيپ
تـا   25درصد 55(ي به شرح گروه سني شناخت تيجمعنفر با تخصيص تصادفي سناريوهاي مورد آزمايش با مشخصات  44
، وضـعيت اشـتغال   )درصـد آقـا  37و  بـانو درصـد  63(جنسيت  ،)سال 54تا  45 درصد5سال،  44تا  35 درصد40سال،  34

درصد دكتـري و  19 كارشناسي ارشد،درصد 39، كارشناسيدرصد 42(و تحصيلات ) درصد غيرشاغل25درصد شاغل، 75(
  . آزمون شركت كردند در پيش) بالاتر

 خـواني  هـم آزمـوني بـراي بررسـي     هاي خارجي معتبر در اين زمينه، پيش از آزمايش اصلي، پـيش  مطابق با پژوهش
آزمون سـناريوي آزمـايش تصـوير     پيش در خصوص. سناريوهاي طراحي شده با اهداف و طرح پژوهش طراحي و اجرا شد

تصـوير برنـد دوسـتانه و     كـاري  دسـت  آزمـايش ) 2010( و همكاران در پژوهش آكر كاررفته بهسنجه  بر اساسابتدا  ،برند
ي ادراك درسـت  بـه ، تفاوت دو سناريو تصوير برند دوسـتانه و شايسـته را   گو پاسخبه اين منظور كه آيا  ،شايسته بررسي شد
اين دو سناريو از منظر نگرش به برند، مرتبط بودن تصوير برند و مرتبط بـودن صـنعت،    ،از سوي ديگر. كرده است يا خير

ونگ، كلر  بر اساسناخواسته بر نتايج تحقيق نگذارند كه نگرش برند  تأثيربايد با يكديگر تفاوت معناداري داشته باشند تا ن
آزمون سـناريو اشـتباه    پيش در خصوص. گيري شد اندازه) 2004( و همكاران آكر بر اساسو دو مورد بعدي ) 2016( 3و لي

بررسي شده تا اطمينان حاصل شـود كـه ايـن شـدت در حـد      ) 2002( 4ونتميرماكسهام  بر اساسبرند، شدت اشتباه برند 
را از  گو پاسخشود، به رنجش بسيار زيادي كه  اهميت دارد و ادراك مي گو پاسخبراينكه براي  علاوه ،درنتيجه .متوسط است

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Eigenraam, Eelen & Verlegh 
2. Schoofs&Claeys 
3. Wang, Keller & Li 
4. Maxham&Netemeyer 
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باورپـذير باشـد كـه بـا اسـتفاده از       گـو  پاسـخ همچنين سناريو اشتباه برند بايد براي . شود نميمنجر  ،كند گردان يروبرند 

شود كـه برنـد، مسـئول اشـتباه برنـد       كاري دستي طور بهاشتباه برند بايد . گيري شد اندازه) 2014( و سانگ نيلپژوهش 
همچنين اين اشتباه بايد منافع فردي فرد و نه منافع . بررسي شد) 2004( و همكاران باشد كه با سنجه آكر )پذيري كنترل(

آزمون سناريو پيام عذرخواهي، ابتدا  پيش در خصوص. استفاده شد) 2019(هديد كند كه از سنجه لي و همكاران جمعي را ت
، تفـاوت دو سـناريو   گـو  پاسـخ كـه   ابه اين معن ؛كاري بررسي شد دست آزمايش) 2021(ي اسچوف و كلپژوهش  بر اساس

از سـوي ديگـر ايـن دو سـناريو از منظـر      . اسـت ي ادراك كـرده  درسـت  بهعذرخواهي اطلاعاتي و عذرخواهي احساسي را 
نبايد با يكديگر تفاوت معنـاداري داشـته   ) شدت ابراز تأسف(و شدت عذرخواهي ) بودن آن موقع به(بندي عذرخواهي  زمان

. اسـت ) 2019(گيـري، پـژوهش لـي و همكـاران      ناخواسته بر نتايج پژوهش نگذارند كه مرجـع ايـن انـدازه    تأثيرباشند تا 
و معيـار   7/0هاي معتبر، آلفاي كرونبـاخ بـالاي    گيري شد با استفاده از سنجه آزمون بررسي و اندازه ي كه در پيشمتغيرهاي

  . گيري شد تايي افتراق معنايي اندازه تايي ليكرت يا طيف هفت سنجش طيف هفت
كـاري   دسـت  زمـون آدهنـد كـه    آزمون با استفاده از آزمون تي دو گروه مستقل نشان مـي  نتايج پيش ،1طبق جدول 

گرفته است، تفاوت معناداري ميان اين دو سناريوي آزمـايش وجـود دارد و سـطح معنـاداري      درستي صورت تصوير برند به
همچنين بين اين دو سناريو، تفاوتي از نظر نگرش برند، مرتبط بـودن تصـوير برنـد و مـرتبط بـودن      . است 05/0كمتر از 

  بـا معيارهـاي پـژوهش صـورت     متناسـب كاري  است در نتيجه دست 05/0ر از صنعت وجود ندارد و سطح معناداري بيشت
 . گرفته است

  كاري و ادراك سناريو تصوير برند آزمون دست نتايج پيش .1جدول 

  متغيرها
  آزمون  تصوير برند دوستانه تصوير برند شايسته

  tآماره   سطح معناداري انحراف معيار ميانگين تعداد انحراف معيار ميانگين تعداد
  84/3  000/0  95/0  98/5 22 57/1 46/4 22  دوستانگي
  56/3  001/0  99/0  50/4 22 76/0 45/5 22  شايستگي
  97/0  336/0  20/1  34/5 22 07/1 68/5 22  نگرش برند

  02/1  311/0  43/1  22/5 22 19/1 63/5 22  برند ريتصومرتبط بودن 
  45/1  152/0  46/1  84/4 22 42/1 47/5 22  مرتبط بودن صنعت

  
  

خصوص سناريو اشتباه برنـد   درآزمون با استفاده از آزمون ميانگين  آمده است نتايج پيش 2كه در جدول  همان گونه
و ) 86/5ميـانگين  (بـوده   ريپذ كنترل، اين اشتباه )59/3ميانگين (دهند كه شدت اشتباه برند در حد متوسط است  نشان مي

و ايـن اشـتباه بـه منـافع     ) 57/5ميـانگين  (است  ريباورپذدر نتيجه مسئوليت اشتباه برعهده برند است، سناريو اشتباه برند 
دهد كه سناريو بـر اسـاس معيارهـاي مـوردنظر      كه تمامي اين نتايج نشان مي) 39/6ميانگين (فردي آسيب رسانده است 
كـاري نـوع پيـام     بـا اسـتفاده از آزمـون تـي دو گـروه مسـتقل، دسـت        3مطابق نتايج جدول . پژوهش طراحي شده است

). 05/0سطح معناداري كمتر از (گرفته است و تفاوت معناداري ميان دو سناريو وجود دارد   درستي صورت خواهي به معذرت
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سطح معناداري بيشتر (كديگر ندارند و شدت، تفاوتي با ي بندي زمانخواهي احساسي و اطلاعاتي از منظر  همچنين معذرت

 ).05/0از 

  آزمون سناريو اشتباه برند نتايج پيش .2جدول 

  متغيرها
  اشتباه برند

  انحراف معيار  ميانگين تعداد
  08/1  59/3 44 شدت اشتباه برند

  21/1  86/5 44 پذيري اشتباه برند كنترل
  99/0  57/5 44 باورپذيري اشتباه برند

  009/1  39/6 44 )تهديدكننده فرد( نوع اشتباه برند
  

  كاري و ادراك سناريو نوع پيام عذرخواهي آزمون دست نتايج پيش .3جدول 

  يرهامتغ
  آزمون عذرخواهي احساسي عذرخواهي اطلاعاتي

  tآماره   سطح معناداري انحراف معيار ميانگين تعداد انحراف معيار ميانگين تعداد
  -27/8  00/0  98/0  35/5 22 71/0 20/3 22  نوع عذرخواهي

  -68/0  503/0  08/1  14/4 22 55/1 86/3 22  ي عذرخواهيبند زمان
  -3/1  200/0  22/1  17/5 22 32/1 68/4 22  شدت عذرخواهي

 
منظـور اطمينـان از رسـيدن بـه ايـن تعـداد        بـه  .كند نمونه كفايت مي 100تعداد  ،آزمايش اصلي چهار حالتبا وجود 

هـاي   بدون نقص بـا تخصـيص تصـادفي حالـت     نامه پرسش 102كه درنهايت  توزيع شد نامه پرسش 250، تعداد گو پاسخ
سـال،   34تـا   25درصد 60سال،  24تا  18درصد 25(ي به شرح گروه سني شناس تيجمعاطلاعات . آوري شد آزمايش جمع

و ) رشاغليدرصد غ20اغل، درصد ش80(وضعيت اشتغال  ،)درصد آقا54و  بانودرصد 46(جنسيت  ،)سال 44تا  35 درصد15
  .است) و بالاتر يدرصد دكتر15 كارشناسي ارشد،درصد 50 ،كارشناسيدرصد 35(سطح تحصيلات 

سـطح معنـاداري بخشـش    . سميرنوف بررسـي شـد  ا ـف  ها با آزمون كولموگرو ابتدا وضعيت نرمال بودن توزيع داده
اينكه سطح  با توجه به. بود 062/0دهان منفي  به و تبليغات دهان 200/0، قصد خريد مجدد 200/0، اعتماد به برند 200/0

در خصوص متغيرهـاي  . ها نرمال است است در نتيجه توزيع داده 05/0معناداري براي تمامي متغيرهاي پژوهش بيشتر از 
، اعتمـاد بـه برنـد بـا     90/0آلفاي كرونباخ ) 2019(و ميانجي پژوهش، قصد بخشش طبق سنجه كيم، پارك و لي وابسته 

ماكسـهام  سـنجه   بـر اسـاس  قصد خريد مجدد  ،92/0آلفاي كرونباخ ) 1994( 1استفاده از سنجه پژوهش مورگان و هانت
 2يـپ و تر يـوزر گرگـوار، د  ،رمنايكمك پـژوهش جـو  دهان منفي با  به و تبليغات دهان88/0آلفاي كرونباخ ) 2002( ريونتم

كاملاً موافـق تـا   (يي ليكرت تا هفتطيف  ها آنكه معيار سنجش تمامي  اند شدهي ريگ اندازه 77/0آلفاي كرونباخ ) 2013(
خـواهي را بررسـي    كاري تصوير برند و نوع پيام معـذرت  دستآزمون در آزمايش اصلي پژوهش ابتدا . است) كاملاً مخالف

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Morgan & Hunt 
2. Joireman, Grégoire, Devezer & Tripp 
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درسـتي   كـاري بـه   ايـن دسـت   كـه  دهد با استفاده از آزمون تي دو گروه مستقل نشان مي 5 و 4 هاي نتايج جدول .يمكرد

 ). 05/0سطح معناداري كمتر از (گرفته است  صورت

  كاري تصوير برند در آزمايش اصلي دست آزمون .4جدول 

  متغيرها
  آزمون  تصوير برند دوستانه تصوير برند شايسته

  tآماره   معناداري انحراف معيار ميانگين تعداد انحراف معيار ميانگين  تعداد
  84/12  00/0  86/0 48/5 52 03/1 06/3  50  دوستانگي
  01/7  00/0  05/1 21/4 52 97/0 54/5  50  شايستگي

  خواهي در آزمايش اصلي كاري نوع پيام معذرت دست آزمون .5جدول 

  متغير
  آزمون عذرخواهي احساسي عذرخواهي اطلاعاتي

  tآماره   سطح معناداري انحراف معيار ميانگين تعداد انحراف معيار ميانگين تعداد
  - 16  00/0  90/0 26/5 51 83/0 40/2 51  نوع عذرخواهي

 
دهد كه اثر تعاملي تصـوير برنـد و عـذرخواهي بـر متغيرهـاي وابسـته        مي نشان 6نتايج تحليل رگرسيون در جدول 

  . به عبارت ميان چهار حالت آزمايش، تفاوت معناداري وجود دارد ).05/0معناداري كمتر از سطح (معنادار است 

  نتايج تحليل واريانس دوطرفه .6جدول 

  دهان منفي به تبليغات دهان  قصد خريد مجدد اعتماد  
M.S F Sig M.S F  Sig  M.S F Sig 

  59/0  28/0  23/0  22/0  46/1 84/1 051/0 90/3 20/4  تصوير برند
  92/0  10/0  09/0  18/0  80/1 27/2 00/0 63/23 50/25  عذرخواهي

  00/0  260/26  59/22  00/0  46/16 70/20 00/0 49/37 45/40 عذرخواهي* تصوير برند
      849/0     25/1   07/1  خطا

  102، كل 1 يآزاددرجه *

  آزمايش چهار حالتمقايسه ميانگين  - ه نتايج تحليل واريانس دوطرف .7جدول 

    
  تصوير برند دوستانه تصوير برند شايسته

عذرخواهي
 اطلاعاتي

يعذرخواه
 احساسي

عذرخواهي 
  اطلاعاتي

ي عذرخواه
  احساسي

  66/4 40/4 81/3 07/6 ميانگين  اعتماد
  20/0 20/0 20/0 20/0 انحراف معيار

  07/5 47/4 90/3 10/5 ميانگين  مجدد ديقصد خر
  22/0 22/0 22/0 22/0 انحراف معيار

دهان  به تبليغات دهان
  منفي

  96/2 88/3 4 04/3 ميانگين
  18/0 18/0 18/0 18/0 انحراف معيار
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كه برند با شخصيت دوستانه در صـورت عـذرخواهي احساسـي و     دهد مينشان  7ها در جدول  نتايج تفاوت ميانگين

دهـان   بـه  به اعتماد بيشتر، قصد خريد بيشـتر و تبليغـات دهـان    ،برند با شخصيت شايسته در صورت عذرخواهي اطلاعاتي
يك تـا   هاي هشده و فرضي دييتأدليل وجود نمودارهاي تقاطعي، اين اثر تعاملي  براين به علاوه. شود ميمنجر منفي كمتري 

معنـاداري  سطح (، اثر اصلي نوع عذرخواهي بر اعتماد مشخص شده است 6در جدول . شود شش اين پژوهش پذيرفته مي
پذيرفتـه   ،شـود  رساني به اعتماد بيشتري منجر مي مبني بر اينكه عذرخواهي اطلاع ،در نتيجه فرضيه هفت) 05/0كمتر از 

  .شود مي
استفاده شده  1ر بررسي متغيرهاي ميانجي و تعديلگر، از تحليل رگرسيون پروسسوفرضيه هشت به منظ در خصوص

تحليـل   ،8در جـدول  . دارد خـواني  هـم شـده   بررسي ميـانجيگري تعـديل   وپروسس با مدل اين پژوهش  8 است كه مدل
دهد كه اين تعامل معنادار است  را نشان مي ها آن، رگرسيون قصد بخشش بر تصوير برند، عذرخواهي و تعامل 1 ونيرگرس

. كنـد  ل مـي عذرخواهي بـر قصـد بخشـش را تعـدي     تأثيردهد كه تصوير برند  و نشان مي) 05/0سطح معناداري كمتر از (
بر تصوير برند، عذرخواهي و ) مجزا طور به(دهان منفي و قصد خريد مجدد  به ، رگرسيون اعتماد، تبليغات دهان2 ونيرگرس

مستقيم  تأثيردهد كه  و نشان مي) 05/0سطح معناداري كمتر از (دهد كه اين تعامل معنادار است  را نشان مي ها آنتعامل 
نشـان   9جـدول  . شـود  دهان منفي و قصد خريد مجدد توسط تصوير برند تعديل مي به دهان عذرخواهي بر اعتماد، تبليغات

دهـان منفـي و قصـد خريـد مجـدد از طريـق نقـش         بـه  غيرمستقيم عذرخواهي بر اعتماد، تبليغات دهان تأثيردهد كه  مي
ران پايين و بالاي آن قـرار  تعديلگري تصوير برند و نقش ميانجيگري قصد بخشش معنادار است زيرا عدد صفر در بازه ك

  . شود تمامي روابط شده مطرح شده در فرضيه هشت پذيرفته مي ني؛ بنابرانگرفته است

  ميانجيگري تعديل شده ميمستقاثر  -س پروس 8نتايج تحليل رگرسيون مدل  .8جدول 
  )W(تصوير برند)*X(عذرخواهي

  b SE t sig  كران بالا  كران پايين  
  35/2  78/0  0001/0  96/3  39/0  56/1  بخششقصد : 1رگرسيون 
  33/2  87/0  0000/0  35/4  36/0  60/1  اعتماد: 2رگرسيون 
  -50/0  -87/1  0009/0  -43/3  34/0  -19/1 دهان منفي به تبليغات دهان: 2رگرسيون 

  07/2  28/0  010/0  61/2  44/0  17/1 قصد خريد مجدد: 2 ونيرگرس
  

  ميانجيگري تعديل شده ميرمستقيغاثر  -س پروس 8نتايج تحليل رگرسيون مدل  - 9جدول 
 تصوير برند

  index BootSE  BootLLCI  BootLLCI غيرمستقيمتأثير
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  گيري بحث و نتيجه 
در نتيجه اين اشتباه در رابطه ميـان  . منفي وجود دارد هاي اتفاقاي چه انساني و چه غيرانساني، احتمال وقوع  در هر رابطه

قطـع  . ممكن نيسـت  ،عاري از خطا درصد100و محصولات  ارائة خدماتزيرا  ؛است ريناپذ اجتنابكننده و برند نيز  مصرف
هاي بانكي، استفاده از نيروي كار غيرقـانوني و زيـر سـن     ها، تقلب و اپليكيشن ها تيوبساهاي آنلاين مانند  موقت سيستم

دليـل   ها، تأخير در پرواز به قانوني، رفتار نامناسب كاركنان، استفاده از مواد نامرغوب در توليد محصولات، هك شدن سايت
در نتيجه شناسايي عـواملي كـه بـر     ؛برند هستند هاي اشتباههايي از  همگي نمونه ،ط جوي نامناسباشكالات فني يا شراي
  . و فعالان اين حوزه الزامي است پژوهشگرانبراي  ،هاي پاسخ در هر موقعيتي مؤثرند اثربخشي استراتژي
ن استراتژي پاسخ مناسب پس از هاي برند يكي از متغيرهايي است كه در تعيي اشاره شد، ويژگي قبلاًكه  همان گونه
شود كه بر فراينـد نحـوه پـردازش     هر برند بر اساس تداعيات خاص خود، ادراك ميزيرا  ؛است گذارتأثيروقوع اشتباه برند 
 پردازش يكننده برا مصرف زهيانگ ختنيدر برانگ يقش مهمگذارد و ن مي تأثيركننده  كننده و رفتار مصرف اطلاعات مصرف

بـراي او   رابطـه   ني ـا دركننده و برند، درك نقشي كه برند  براي شناخت رابطه مصرف). 2019لي و آتكينسون، (برند دارد 
) دوستانه يـا شايسـته  (تصوير برند  تأثيرتحقيقات پيشين، در اين پژوهش به بررسي  با توجه به. كند، حياتي است بازي مي

  .تژي پاسخ متناسب با آن پرداخته شده استدر صورت وقوع اشتباه برند و تعيين استرا

دهـد كـه وجـود عـذرخواهي و پـذيرش       هاي پاسخ پس از اشتباه برند نشان مـي  ها در حوزه استراتژي پژوهش نتايج
هـاي اخيـر در    در نتيجه پـژوهش  ؛خواهي يا نپذيرفتن مسئوليت مؤثرتر است مسئوليت پس از وقوع اشتباه از عدم معذرت

دو نـوع احساسـي در مقابـل     هـا  آنعذرخواهي پرداخته اسـت كـه يكـي از پركـاربردترين      حوزه عذرخواهي، به چگونگي
انواع مختلف تصوير برنـد بـه    ،يشناخت ـ  يعاطف قيتطب هاياثر مدل با توجه به ).2019لي و آتكينسون، (است  اطلاعاتي

 در نتيجـه  ؛شوند ميمنجر كننده  در فرايند پردازش اطلاعات مصرف) شناختي در مقابل عاطفي(ي مباني متفاوت ريكارگ به
رود پس از وقوع اشتباه برند، برند دوستانه با پيـام عـذرخواهي عـذرخواهي احساسـي و برنـد شايسـته بـا پيـام          انتظار مي

  . ندبيشتري داشته و مطلوبيت بيشتري ايجاد ك خواني همرساني  عذرخواهي اطلاع
 منظـور  بـه  ،كننـده  آن بر رفتار مصرف هايآگاهي از مفهوم اشتباه برند و بررسي اثر ةتوسع ،هدف اصلي اين پژوهش

هاي مختلـف و تـدوين اسـتراتژي     درك چگونگي واكنش مخاطب به اشتباه برند در موقعيت در خصوصكمك به برندها 
: تصـوير برنـد  (در راستاي اين هـدف، يـك طـرح آزمايشـي دو     . توسط برند است داده رخپاسخ متناسب با موقعيت اشتباه 

  .طراحي شد) رساني احساسي، اطلاع: نوع پيام عذرخواهي(در دو ) شايسته، دوستانه
ميـان تصـوير برنـد و نـوع پيـام       خـواني  هـم  ،وقـوع اشـتباه برنـد    در صـورت دهد كـه   نتايج اين پژوهش نشان مي

برند با تصـوير دوسـتانه در صـورت عـذرخواهي      كه  يطور به ؛گذار استتأثيراستراتژي پاسخ  بر اثربخشي ،خواهي معذرت
شود، منجر به اعتماد بيشتر، قصد  رساني بيشتر بخشيده مي احساسي و برند با تصوير شايسته در صورت عذرخواهي اطلاع

ارائـه اطلاعـات    تأثير با توجه بههمچنين ). 6تا  1 هاي هفرضي( شود دهان منفي كمتري مي به خريد بيشتر و تبليغات دهان
بـه   ،به مخاطب بر جلب اعتماد او، در اين تحقيق مشخص شد عذرخواهي اطلاعاتي در مقايسه بـا عـذرخواهي احساسـي   

شده در مدل ايـن تحقيـق مشـخص      با بررسي رابطه ميانجيگري تعديل). 7فرضيه (شود  ميمنجر اعتماد به برند بيشتري 
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كننـده   اثر تعديلگري تصوير برند بر رابطه ميان عذرخواهي و رفتار مصرف، وع اشتباه برند، قصد بخشششد در صورت وق
  ).8فرضيه ( كند را ميانجيگري مي

اند  يمايشي به اين نتيجه رسيدهپهاي  طي پژوهش عموماًهاي داخلي در زمينه اشتباه برند و استراتژي پاسخ  پژوهش
در نتيجـه ارتبـاطي بـه مـدل ايـن       ؛گذار استتأثيردهان و نگرش  به كه احياي خدمات بر وفاداري، رضايت، تبليغات دهان

ينكه اهميـت و اثربخشـي عـذرخواهي    ا وجود باهاي خارجي  در ميان پژوهش. با آن نيستند سهيمقا قابلپژوهش ندارند و 
گذشته مشخص شده است، همان گونـه كـه در پيشـينه تحقيـق آمـده      عنوان استراتژي پاسخ پسابحران طي تحقيقات  به

تر  اينكه چه نوع عذرخواهي در چه شرايطي اثربخش از سوي ديگر. خصوص انجام شده است  ينا دراست، تحقيقات كمي 
رند تصوير ب خواني همنتايج اين پژوهش كه بررسي اثر . است، موضوع مهمي است كه بسيار كم به آن پرداخته شده است

 نسـون يو اتك و نوع پيام عذرخواهي بر اثربخشي استراتژي پاسخ پس از وقوع اشتباه برند پرداخته است با نتايج تحقيق لي
گرفتـه، عـذرخواهي    آنان به اين نتيجه رسيدند كه در سطح درگيري پايين با اشتباه برنـد صـورت  . دارد خواني هم) 2019(

عذرخواهي احساسي براي برند با تصوير نمادين منجر به نگرش برند بهتر، قصد  اطلاعاتي براي برند با تصوير كاركردي و
همچنين نتايج ايـن پـژوهش بـا پـژوهش ژانـگ و همكـاران       . شود دهان منفي كمتري مي به خريد بيشتر و تبليغات دهان

اشتباه برند پرداختـه اسـت،   هاي برند با نوع پيام عذرخواهي پس از وقوع  اثربخش ويژگي خواني همكه به بررسي ) 2016(
عذرخواهي مبهم براي برندي با سابقه  و سن بيشتر باسابقهآنان اذعان دارند در صورت رفتار غيراخلاقي برند . سو است هم

  . شود كم و جوان عذرخواهي شفاف موجب بخشش و قصد خريد بيشتري مي

  اي پژوهشيپيشنهاده
شود  برند و استراتژي پاسخ اثربخش پس از آن به پژوهشگران پيشنهاد مي اهميت توسعه دانش در حوزه اشتباه با توجه به

هاي برند، نوع اشتباه برند، نوع  هاي فردي، ويژگي هاي آتي، ساير متغيرهاي مؤثر در اين حوزه شامل تفاوت در پژوهشكه 
رد تا مشخص شود چه استراتژي هاي پاسخ متناسب با آن نيز مورد بررسي قرار بگي برند و استراتژي ـه  كنند رابطه مصرف

مانند برندهايي با قدمت بالا در مقابل (هاي برند  ساير ويژگي ،مثال طور  هب. پاسخي در چه شرايطي اثربخشي بيشتري دارد
مانند پيام عذرخواهي عمـومي  (هاي پاسخ  ، ساير استراتژي)رهبر بازاربرندهاي جوان، برندهاي تلاشگر در مقابل برندهاي 

، پيـام  سينـو  دسـت خـواهي   خواهي تايـپ شـده در مقابـل پيـام معـذرت      پيام عذرخواهي خصوصي، پيام معذرت در مقابل
و در شرايط انـواع مختلـف    )نگر ندهيآدر مقابل  نگر گذشتهي، عذرخواهي تراش بهانهخواهي پذيرش اشتباه در مقابل  معذرت

ناپذير، اشتباه مهـارتي   پذير در مقابل اشتباه كنترل اشتباه كنترلمانند اشتباه عملكردي در مقابل اشتباه ارزشي، (اشتباه برند 
مانند نحوه تفكر شـهودي در مقابـل نحـوه تفكـر     (هاي مختلف  كنندگان با ويژگي ، براي مصرف)در مقابل اشتباه صداقتي

قي نمـادين،  اي، هويت اخلاقي دروني شده در مقابل هويت اخلا تحليلي، خودمحوري مستقل در مقابل خودمحوري رابطه
در تا مشخص شود چه استراتژي پاسخي براي چه برنـدي و   بررسي شودنيز ) رونده در مقابل اجتنابي تنظيمي پيش تمركز
مانند (همچنين متغيرهاي ميانجي . كنندگان، اثربخشي بيشتري دارد وقوع چه نوع اشتباهي و براي چه نوع مصرف صورت

در نظـر گرفتـه   ) اي اي در مقابـل رابطـه   برند مبادله ـكننده   د نوع رابطه مصرفمانن( و متغيرهاي تعديلگر ) احساس خشم
  . شود
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  پيشنهادهاي كاربردي

آن آشنا باشند تا بتواننـد اسـتراتژي    هايتأثيرها بايد با اين مفهوم و  است در نتيجه سازمان ريناپذ اجتناببرند،  هاي اشتباه
شايد . ها كاربردي است در نتيجه نتايج اين پژوهش براي تمامي سازمان. دپاسخ مناسبي براي جبران اشتباه در پيش بگيرن

بتوان مواجهه و مديريت اشتباه برند را تا حدي به مديريت بحران مرتبط ساخت كه يكي از مشـكلات اساسـي در كشـور    
مـدوني بـراي مواجهـه و     اما بازهم هنگام وقـوع، برنامـه   ؛وقايعي مانند سيل و زلزله محتمل است دانيم با اينكه مي. است

 ةپـس بايـد بتـوانيم برنام ـ    ،افتـد  اشتباه برند اتفـاق مـي  . نيز وجود دارد وكارها كسبهمين مشكل در . مديريت آن نداريم
هـاي برنـد،    ويژگـي  بـر اسـاس  شـود تـا    به صاحبان برند پيشنهاد مي ني؛ بنابرامشخصي براي مواجهه با آن داشته باشيم

برنـد و   هـاي  اشـتباه كنندگان با برند، ضمن مطالعه و آشنايي بيشتر با انـواع   نوع رابطه مصرفكننده و  هاي مصرف ويژگي
ند تا در صـورت وقـوع اشـتباه، بتواننـد     كنهايي براي مواجهه با اين شرايط تدوين  هاي پاسخ، دستورالعمل انواع استراتژي
در خصوص نتايج اين پژوهش، به برنـدهايي  . هندهاي ناشي از آن بكا و از آسيب دهندالعمل مناسب را نشان  سريع عكس

هاي شرح داده شده در ايـن پـژوهش، از    شود كه در صورت وقوع اشتباه برند با ويژگي با تصوير برند شايسته پيشنهاد مي
. رساني استفاده كنند و برندهاي دوسـتانه از پيـام عـذرخواهي احساسـي اسـتفاده كننـد       استراتژي پاسخ عذرخواهي اطلاع

نين صاحبان برند در نظر داشته باشند در طراحي پيام عذرخواهي هرچه اطلاعات بيشتري بـا مخاطـب بـه اشـتراك     همچ
به اميد روزي كه همه برندهاي ارزشمند ايراني براي مواجهه با اشتباه  .شود گذاشته شود، اعتماد بيشتري به برند ايجاد مي

  . تا بتوانند اين بحران را به نحو احسن مديريت كنند اي داشته باشند برند، استراتژي از پيش تعيين شده

  ها محدوديت
دهنـدگان   ها به پاسـخ  هاي آزمايشي نيازمند پلتفرمي براي تخصيص تصادفي هريك از موقعيت آوري داده براي طرح جمع

هاي خـارجي بـا    فرمدر داخل كشور اين امكان را ندارند و پلت نامه پرسشي تدوين ها پلتفرمهيچ يك از  متأسفانهاست كه 
آوري داده  جمـع  مسـئله شـود كـه همـين     دسترسي به آنان قطع مـي  ،كمي دارند و در برخي مواقع خواني همزبان فارسي 

و  يزمان يها تيمحدود با توجه به. آوري داده حضوري را افزايش داد غيرحضوري را با مشكل مواجه ساخت و نياز به جمع
هـاي آزمايشـي، نحـوه     بر توسعه پژوهش پلتفرمي با حمايت جامعه علمي فراهم آيد تا علاوهكه چنين از است ين يساختار

  .آوري شده ارتقا يابد هاي جمع اجراي آن را تسهيل كرده و كيفيت داده

  منابع
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