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Corporate social irresponsibility refers to unethical or illegal behavior by brands 

that harms consumers. Such harmful practices lead to financial losses and 

damage to brand reputation. The main purpose of this study is to examine the 

effect of brand authenticity in situations of corporate social irresponsibility and 

the moderating role of consumer ethnocentrism in this relationship. In this 

framework, brand forgiveness plays the role of the most important consumer 

response and acts as a mediator. The research was designed as an experiment 

based on two scenarios: experimental (authentic brand) and control (inauthentic 

brand). Data were collected through a non-probability sampling method using 

questionnaires distributed among residents of Tehran. A total of 193 valid 

responses were obtained. Data analysis was conducted using SPSS software and 

the PROCESS macro extension. The findings revealed that in cases of corporate 

social irresponsibility, an authentic brand (compared to an inauthentic one) 

leads to higher brand forgiveness, reduced negative word-of-mouth, and 

decreased brand avoidance. Moreover, brand forgiveness mediates the 

relationship between brand authenticity (authentic vs. inauthentic) and both 

negative word-of-mouth and brand avoidance. In addition, consumer 

ethnocentrism positively moderates the relationship between brand authenticity 

and brand forgiveness. 
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با در   لی اص یهابرند  یشرکت  یاجتماع ی ریناپذت ی کنندگان نسبت به مسئولرفتار مصرف  یبررس

 کننده مصرف  ییگراقوم یگرل ی نظر گرفتن تعد
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 :  هاواژهکلید
  ی اجتماع   یریناپذتیمسئول

  ، یده علامت  هینظر،  ی شرکت

برند   ی گرا قوم  ،  اصالت 

 ندبخشش بر ، کننده مصرف

معنا  یشرکت  یاجتماع  یریناپذتیمسئول آس  یرقانونیغ  ای  یراخلاقیغ  ی رفتارها  یبه  به  منجر  که    ب یبرندهاست 
دار  و خدشه   یکننده، موجب از دست رفتن منابع مالبه مصرف   بیعلاوه بر آس  یی رفتارها  نی. چنشودی کنندگان ممصرف

ن برند  اصلگرددیم  زیشدن شهرت  بررس  نیا  ی. هدف  وقوع مسئول  ریتأث  یپژوهش،  برند در هنگام   یریناپذتیاصالت 
بخشش برند    ،یابیارز  ن یارتباط است. در ا  ن یدر ا  گرل یتعد  ریمتغ  کیعنوان  کننده بهمصرف  ییگراو نقش قوم   یاجتماع

  ش یآزما  کیصورت  به  قیتحق  نیدر نظر گرفته شده است. ا  یانجیم  ریمتغ  کی کننده و  رفتار مصرف  نیترعنوان مهم به
پرسشنامه و با    قیها از طر(. داده لیاص  ری( و کنترل )برند غلی)برند اص  شیاست: آزما  ویشده که شامل دو سنار  یاحطر

دست آمد.  پاسخ معتبر به  1۹3شده است. در مجموع،  یگردآور یشهروندان تهران انیاز م یاحتمال ریغ یریگروش نمونه
نشان دادند    هاافته یاستفاده شده است.    PROCESS Macro  افزونهو    SPSSافزار  ها از نرم داده   لیوتحله یتجز  یبرا

بخشش برند و   شیموجب افزا  ل،یاص  ریبا برند غ  سهیدر مقا  لیبرند اص  ،یاجتماع  یریناپذتیوقوع مسئول  طیکه در شرا
  کی  عنوانه از آن است که بخشش برند ب  ی حاک  جینتا  نی. همچنشودی و اجتناب از برند م  یمنف  یاه یتوص  غاتیکاهش تبل

دهان به دهان  یمنف  غاتیکننده )تبلمصرف  یرفتار  یامدهای( و پلیاص  ریدر برابر غ  لیاصالت برند )اص  نیدر رابطه ب  یانجیم
اصالت برند و بخشش برند را    نیکننده رابطه بمصرف  ییگراقوم  ن،ی. افزون بر اکندی نقش م  یفایو اجتناب از برند( ا

 . دینمای م  لیطور مثبت تعدبه
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 ،  2024اسات.اوایل ساال   شادهلیتبدهای مدیران  دغدغه  نیترمهمبه یکی از    1ی اجتماعی شارکتیریناپذتیمسائولدر ساالیان اخیر 

(.  2024،   از مردم عذرخواهی کرد )سی ان بی سی،  شرکت تویوتا به دلیل رعایت نکردن استانداردهای ایمنی تعدادی از خودروهایش

 کنندگانمصارفوکارها و بوک به دلیل متوقف نکردن توهین و انتشاار محتوای نژادپرساتانه توساط کسابشارکت فی   2020در ساال  

گرفت و به   موردانتقاداز طرف جامعه ، های تولید کفش(. نایکی به دلیل اساتفاده از کودکان در کارگاه2020،  زیادی تحریم شاد )عزیز

های اخیر ای اساات که در سااالی اجتماعی شاارکتی پدیدهریناپذتیمساائول(.  2013،   اعتبار این شاارکت آساایب وارد شااد )نیساان

(.  2024،   وکارها و برندها را تحت تأثیر زیادی قرار داده اسات و باع  آسایب دیدن نینفعان برندها شاده اسات )کیم و همکارانکساب

از خود هایی را واکنش برندها  ناصااحی همواره نساابت به رفتارهای  کنندگان هسااتند که مصاارف، های نینفعگروه  نیترمهمیکی از 

  شودبرندها گفته می آن دساته از رفتارها و اقداماتی اجتماعی شارکتی به  ریناپذتیمسائول .(2018،   2آنوتلی و ماکلان)  دهندنشاان می

 یازنظر اجتمااعی کاه نوعباه؛هساااتناد  یراخلاقیغ ایا   و  داریا شااادت نااپااهساااتناد اماا باه یقاانون  ایا   ی هساااتناد ورقاانونیغیاا اقادامااتی  کاه 

 ، 3یماانناد رفتاار ناادرسااات شااارکت  یترگساااترده  میبرخلاف مفااه  (.  2012،   ساااان و جونز  ،  شاااوناد )تن تلقی می قبولرقاابالیغ

که عمداً باع    ییهاشاارکت  یهامکان و روش  ، یبندزمان ، گرانیباز  ، هازهیطور خاص بر درک انگبه  ی اجتماعیریناپذتیمساائول

(.  2023  ،  4و همکاران عمدی دسات به چنین اقدامی زده اسات )ایبورا صاورتبهو تأکید دارد که برند   کندیتمرکز م  ،  شاوندیم بیآسا 

و خسارت به اعتبار شرکت  (2017،  5پرای  و سان)  های مادیی معمولًا شامل خسارتریناپذتیمسئولهای ناشی از ارتکاب به  زیان

مثال عنوانمختلفی همراه است؛به  یهازهیمعمولًا باانگ ناپذیری اجتماعی شرکتی(. ارتکاب به مسئولیت2013،   هی و مولر-است )لین

پرای  و ) های مالی و کساب ساود بیشاتر به  ارر یک گروه از نینفعان علت وقوع چنین رخدادهایی اساتبرخی معتقدند که انگیزه

ی  ها واکنش  نیترمهم  .پندارندمی  یطلبو فرصاات  ییگرایا برخی دیگر علت وقوع چنین رخدادهایی را کمبود اخلاق  (2017 ، سااان

تمایل ،  (2022،   6ولر و همکاران) از برند یعموم تیبه شاکا لیتما  شیافزا، برند رییتغی اجتماعی  ریناپذتیمسائولبه  کنندگانمصارف

  7و سامددرو  نی)فتشاچر کاهش تمایل خرید از برند اسات  ترمهمکاهش حمایت از برند و از همه  ،  (2023،   به اعتراض )یو و همکاران

 ،201۹  .) 

 تواندیکه م شااوندیروبرو م  ی اجتماعیریناپذتیمساائولی ناشاای از ارتکاب به  هابرندها اغلب با بحران ، امروز یدر بازار جهان

 راتیدر کاهش تأث  یدیکل یعنوان عاملاصاالت برند را به ،  موجود  قاتیتحق  کهیبرسااند. درحال بیآسا  کنندهاعتماد مصارفشادت به  به

 ی در درک چگونگ یتوجههمچنان خلأ قابل ،  (2018 ، 8گروهمنو  ونتاند  )گوورمکرده  معرفیبرند    هایا و ریاکاریهییرساوا یمنف

کننده به دلیل رفتارهای مصاارفبر   ، کنندهمصاارف ییگراقوم  ژهیوبه ، المللوکار بینی و ترجیحات حوزه کساابعوامل فرهنگ  ریتأث

 
1 Corporate Social Irresponsibility 
2 Antonetti & Maklan 
3 Corporate Wrongdoing 
4 Iborra et al 
5 Price & Sun 
6 Valor et al 
7 Fetscherin & Sampedro 
8 Guèvremont & Grohmann 
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 یکه غرور مل  و کشاورهایی  رانیتوساعه مانند ادرحال یدر کشاورها  ژهیومو اوع به نیوجود دارد. ا  ی اجتماعیریناپذتیمسائولبروز 

به آن پرداخته  دیکه با  یا(.  مسائله2020 ،  1دارد  )تنگ  تیاهم  ،  بگذارد  ریکننده تأثبر رفتار مصارف یتوجهطور قابلممکن اسات به

اثرات   نهیزم بر بخشااش برند در  یرگذاریکننده در تأثمصاارف ییگراتعامل اصااالت برند با قوم یفقدان درک جامع از چگونگ ،  شااود

  ی هاا بر واکنش  یفرهنگ  یهااو تفااوت  یمل  حااتیترج  راتیتاأث  نیشااا یپ  مطاالعاات.  اسااات  یاجتمااع  یرینااپاذتیا مسااائولنااشااای از  

در بخشاش   ییگرااما نقش خاص قوم  ،  (2023  ،  ؛ پاپادوپولو و همکاران2022 ،  و همکاران  یاند  )لکرده یکنندگان را بررسا مصارف

همچنان کمتر موردمطالعه قرارگرفته اسات.  ،  لیاصا  ریغبر روی تفاوت میان برند اصایل و  ،  توساعهدرحال  یدر بازارها ژهیوبه  ، برند

( و نشاان  2015 ، کشاور دارد  )مولارد و همکاران  کی  یخیورساوم تاربا آداب یکیارتباط نزد ییگراقوم  رایمهم اسات ز  اریخلأ بسا   نیا

مسائله    نیپرداختن به ا با(.  2023  ،  )لانگ و همکاران   گذاردیم ریکنندگان نسابت به برندها تأثداده شاده اسات که بر نگرش مصارف

برند در   ی اجتماعیریناپذتیمسائولمشاکلات ناشای از مؤثر   تیریمد یرا در مورد چگونگ  یارزشامند هایدیدگاه میتوانیم  ،  یقاتیتحق

بخشش   ژهیوبه، کنندهرفتارهای مصرفکننده و مصارف ییگراقوم  ، اصاالت برند  نیب دهیچیبا در نظر گرفتن تعامل پ  ،  داخلی  یبازارها

 .میارائه ده ، برند

 کند:ی اجتماعی دنبال میریناپذتیمسئولسه هدف کلیدی را در حوزه واکنش به  پژوهش نیا

 دهد؟ ی اجتماعی را تحت تأثیر قرار میریناپذتیمسئولاصالت برند چگونه  .1

کند و موجب کاهش گری میرا میانجی 3و اجتناب برند 2ای منفیآیا بخشااش برند رابطه بین اصااالت برند و تبلیغات توصاایه .2

 شود؟ ای منفی و کاهش اجتناب از برند میتبلیغات توصیه

 دهد؟ کنندگان چگونه اصالت برند را تحت تأثیر قرار میگرایی مصرفقوم .3

اقاداماات و   قیکاه برنادهاا از طر  کنادیم  شااانهاادیپ  نظریاه نیکناد. ایرابطاه فراهم م نیا لیا تحل یبرا  یچاارچوب  دهیعلامات  هیا نظر

نوبه  به  زیکنندگان ن(.  مصارف1۹78 ، کنند  )اسادن یارساال مهای برند  ات و ویژگیدر مورد تعهد ییهاگنالیارتباطات مختلف سا 

کرد  میخواه  یبررسا  ،  نی. علاوه بر ادهندو در رفتار خود اثرمی  کنندیم  ریبرند تفسا   کی  اصاالت  یابیارز یها را براگنالین سا یخود ا

تواند اثر ناشی از اصالت برند را افزایش دهد و آیا می کندیم لیرا بر بخشش تعد  اصالت برند  ریکننده تأثمصرف ییگراکه چگونه قوم

 .اثر استیا اینکه نسبت به آن بی

عادم تقاارن  باه دلیالاغلاب  ، شاااودانجاام می  رنادهیگ کیا فرساااتناده و  کیا  کاه توساااط دو طرف  نیب  ی اطلاعااتدهعلاماتو  ارتبااط

 طرفکی  یهایژگیاز و  یبرخ شااود کهباع  می  ،  ساایگنال اساات  کنندهافتیدری میان یکی از دو طرف که معمولًا طرف اطلاعات

 کند کهبه این مو ااوع اشاااره می  دهیساایگنال یا علامت  نظریه  .(1۹73،  اساادن )  شااودنمشاااهده   گریتوسااط طرف د ماًیمسااتق

اطلاعات ارتباط   کنندگانافتیدرچگونه با   شاود(مساتقیم عنوان نمی  صاورتبه)که این اطلاعات لزوماً   اطلاعات یفرساتندگان دارا

 
1 Teng 
2 Negative Word of Mouth 
3 Brand Avoidance 
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کنندگان یک مدیرعامل یا یک برند و محصااولاتش باشااد و گیرنده مصاارف، تواند یک فردگیرند. در این نظریه فرسااتنده میمی

ساایگنالی که یک برند به  .  (2020،   2؛ شااو و همکاران2016،  1سااو و همکاران) کنندگان یک برند باشااندمحصااول یا مصاارف

) و    هسااتکنندگان از جانب مصاارف  شاادهینیبشیپفداکاری و کیفیت  ،  پذیریدهنده مساائولیتکند نشااانکننده مخابره میمصاارف

 خواهند شاد هاآنی ریگمیتصامعلت ، رساندزمانی که به افراد می،  از مثبت و منفی بودن  نظرصارف هاگنالیسا (.   2023،  همکاران

ی اجتماعی  ریناپذتیاز مسائول ی کهانتقاد  مثالعنوانبهها برای برندها اهمیت بالایی دارند؛این سایگنال  .(2011،  کانلی و همکاران)

ای برای تغییرندادن تصاویر برند در نهن جامعه گیرد اگرچه برای آن برند پرهزینه اسات اما سایگنال مثبت انگیزهیک برند صاورت می

مرتبط با اطلاعات ناقص و    تیو عدم قطع  سایگنال اصاالت خود را در بازار منتقل کردهتواند یبرند م  کی (.  2023،  کند )فوایجاد می

،  ی دهعلامت(. لذا برمبنای نظریه  2022،   )سفیر و همکاران  را کاهش دهد  کنندگان از اصالت برند خودو عدم آگاهی مصرف  نامتقارن

 یالمللنیب بازاریابی نهیدر زم ژهیوبه ، شاودارزیابی می ی ارور، کنندگان منتقل کنندمصارف  ی بهخوببرندها اصاالت را به  نکهیدرک ا

ی دریافت هاگنالیسا  نیا یو بر اثربخشا اثرگذار بوده  ادراکات بر تواند یکننده ممصارف گراییترجیحات فرهنگی نظیر قومکه در آن  

 (. 2024،  )شهید و همکاران درنبگذا ریتأث شده توسط برند

تا  کندیکمک م افرادکه به  شاودیکنندگانش گفته مبرند نسابت به خود و مصارف کیو صاداقت    یاز وفادار  یزانیاصاالت برند به م

(. اصااالت برند پارادایم جدیدی را در مدیریت بازاریابی  2015،   )موهارت و همکاران باشااند مصاارکه دارند   ینساابت به خود و انتخاب

تواند یک برند را بلکه آن چیزی که می، ایجاد کرده اسااات که فعالین این حوزه معتقدند که دیگر کیفیت عامل ایجاد تمایز نیسااات

های  در تو ای  مؤلفه  .(2007،  گیلمور و پاین) اسات  "اصاالت" ،  سااز مزیت رقابتی پایدار باشادنسابت به رقبایش متمایز کند و زمینه

است. ناپولی   6یینمادگراو   5صداقت، 4اعتبار،  3اند که اصاالت برند شامل تداوم( اساتدلال کرده2015موهارت و همکاران )، اصاالت برند

صاداقت  صاراحت در   دانند.و تعهد به کیفیت می 8داشاتن میرا ،  7( نیز اصاالت برند را ساه مؤلفه صاراحت در صاداقت2014و همکاران )

تواند در مساااائلی نظیر عمل به و می ها ارتباط داردبه آنیک برند برند و وفادار ماندن  یها و اصاااول اصااالبا رفتاار مطاابق باارزش 

، هااکنناده خود را نشاااان دهاد.میرا  باه تاداوم یاک برناد در طول ساااالبرای مصااارف جاادشااادهیاهاای  تعهادات و پاایبنادی باه ارزش 

  ی حفظ اساتانداردها  یبرا ی آن برندریگیپگرایی یک برند ارتباط دارد و تعهد به کیفیت با ی آن طی ساالیان دراز و سانتریرناپذییتغ

تواند موجب در ارتباط اساات. اصااالت برند میشااده  دادهی معقول و وعده تیفیخدمات باک ای و ارائه محصااولات و  خود  یمیقد  تیفیک

و   (2018،   ؛گورمونات و گروهمن2015،  )موهاارت و همکااران کنناده شاااودایجااد رابطاه عااطفی بسااایاار قوی میاان برناد و مصااارف

کنندگان را تواند مصارف(. اصایل بودن یک برند می1402، کننده در ارتباط اسات  )گراشای و محمدیانهمچنین با شاادمانی مصارف

 
1 Su et al 
2 Shou et al 
3 Continuity 
4 Credibility 
5 Integrity 
6 Symbolism 
7 Sincerity 
8 Heritage 
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( و ارزش ویژه برناد نزد آنهاا افزایش یااباد )اماامی و 2024،   مجااب کناد تاا بهاای بیشاااتری برای محصاااول بدردازناد )فااطماا و خاان

کننده با تعامل مصارف، کنندگان شاناساایی و مورد توجه قرار گرفته شاود(.  هنگامی که برند اصایل از طرف مصارف1401،  همکاران

کننده نظیر حتی رفتارهای پساین مصارف کهیطوربهیابد؛کننده با برند را افزایش میبرند افزایش پیدا کرده و تجربیات تعاملی مصارف

مثبت در   یژگیو  کیعنوان  اصااالت برند به  .(2021،  1گوورمونت)  گیردقرار می  الا شااعاعکننده نیز تحت  های غذایی مصاارفعادت

برند فراهم  یرا برا یمسائله امکان  نیمحصاول دارد که ا تیفیاز ک او  یابیارز نهیبر ادراک افراد در زم یمثبت ریتأث،  کنندهنهن مصارف

شاود   رندشاامل حال بکننده مصارفاز جانب  یشاتریب  متیبخشاش و ملا  ، غلط  یو رفتارها یداریتا در صاورت مشااهده ناپا  کندیم

 (.  2017،  و همکاران تزی)فر

های اخیر پژوهش بر (.  در ساال2011،  )تی ساارنکو و توجیب ردیگیو فلسافه قرار م اتیحوزه اله عام در ادبیات  صاورتبخشاش به

بخشاند . افرادی که برندی را می(2021،  2کریساتودولی  و همکاران)  روی بخشاش در حوزه مدیریت برند روا  بیشاتری داشاته اسات

ی انسااان اساات که شااناختروانهای  همدلی یکی از ویژگی (201۹،  3والکر-)هریسااون نساابت به آن رفتارهای حمایتگرایانه دارند

تواند منجر به افزایش (. همچنین قضااوت اخلاقی مثبت درباره یک برند می2024،   تواند منجر به بخشاش شاود ) ی و همکارانمی

های مختلف فعالیت یک برند و نوع کانال فروش آن اثر بگذارد و  تواند در زمینهو می (2022،  )لی و همکاران  بخشااش برند شااود

 (. 2024،  کند را کاهش دهد )ست و سوچکننده از آن خرید میتغییر برندی که مصرف پیامدهای نامطلوب منفی نظیر

کنندگان خرید یا ترجی  محصاول داخلی به خارجی تا خریداران یا مصارف ازنظرکننده به این مو اوع اشااره دارد که مصارف ییگراقوم

تمایل ، کننده بالا باشادگرایی مصارفقوم  کهیدرصاورتکند که شاود و به این صاورت عمل میچه اندازه مناساب و اخلاقی تلقی می

کنندگان و  مصاارف انِیگراقوم  لاتیتمابیشااتری به خرید محصااول داخلی در مقایسااه با محصااول خارجی وجود دارد. شااناخت  

کننده  مصرف  انهیگرایملرا در مواجهه با محصولات خارجی و همچنین رفتار   هاآنکند تا بتوانیم گشودگی  کمک می کنندگانمصرف

  ی هایژگیو یانتخاب  کاملاً  صورتدارند به گرایی بالاییت قوملایتما  کنندگانی کهمصرف  (. 1۹87،   را بهتر بشناسیم  )شیمپ و شارما

خود را به   یاگر مجبور باشاند منافع شاخص  یحت  ،  کنندمی  تیحما یو از محصاولات داخل گیرندمی  دهیرا ناد  یمثبت محصاولات خارج

بیشااتر خود را ، کالای خارجی نیز وجود دارد،  با کالاهای داخلی زمانهمد و این مفهوم در بازارهایی که رقابتی هسااتن.ندازندیخطر ب

حتی بدون    چراکه،  شاود تا میدان رقابت به نفع کالای داخلی تمام شاودباع  می  انِیگراقومدهد و در آن بازارها تمایلات  نشاان می

تواند بر مالکیت  اثری که می واسطهبهکننده گرایی مصرف.قوم(2015،  شارما)  فروش محصولات داخلی بالاتر بود،  گری دولتیتنظیم

 تیدرنها(. اما  2024،   دهد )لیانگ و همکارانافزایش می هاآنی بومی را نیز در فنّاورمقبولیت اساتفاده از ، ی افراد بگذاردشاناختروان

 
1 Guevremont 
2 Christodoulides et al 
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؛نسااائی و  13۹8،  کننده قصااد مردم یک کشااور یا منطقه به خرید کالاهای داخلی )بلوچیگرایی مصاارفنمود بیرونی قوم  نیترمهم

 ( است.13۹5، و نگرش مثبت به محصول داخلی  )پورسلیمی و همکاران   (1402، ؛ شیخه پور و همکاران1401،  همکاران

به ، کردکنندگان ارزیابی میتوساط مصارف  شادهادراکبرند را در خیانت   عدم اصاالتای که اثر ( در مطالعه2024ایتفاق و همکاران )

بودن   لیاص  ریغکنند و به این نتیجه رسیدند که  اجتناب می، کنندگان از برندهایی که غیر اصیل هستنداین نتیجه رسیدند که مصرف

و  را افزایش دهاد.گوورمونات    هااآنکنناده نظیر اجتنااب از برناد اثرگاذار بااشاااد و  تواناد بر روی رفتاارهاای منفی مصااارفیاک برناد می

کنندگان یک برند اصایل مصارف،  اجتماعی ناپذیریمسائولیتای به این نتیجه رسایدند که در هنگام وقوع ( در مطالعه2018گروهمن )

از آن برند دارای ریاکاری کمتری نساابت به  هاآندانند و برداشاات می ناپذیریمساائولیترا کمتر از یک برند غیر اصاایل مقصاار آن 

که همچنان از برند اصاایل  رادارنداین تمایل ،  لذا حتی در صااورت وقوع چنین رخدادی، باشااد لیاصاا   ریغشاارایطی اساات که برند  

ای به این نتیجه رسااایدند که ( در مطالعه2023خرید کنند و بابت محصاااولاتش پول پرداخت کنند. پاپادوپولو و همکاران )  موردنظر

ی اجتماعی باع  بهبود بخشاش ریناپذتیمسائولتواند در هنگام وقوع شاود که میمی  شادهادراکاصاالت برند موجب افزایش ارزش  

ای در ای به بررساای اثر اصااالت برند بر تبلیغات توصاایه( در مطالعه13۹۹کنندگان شااود.کردناییج و همکاران )برند توسااط مصاارف

ای  تواند به تبلیغات توصایهدر محصاولات خوراکی می  شادهادراکو به این نتیجه رسایدند که اصاالت  محصاولات خوراکی پرداختند 

 شود:ارائه می صورتنیبد 3-1و 2-1، 1-1فر یه ، به نکات عنوان شده با توجه، کننده منجر شود.مثبت توسط مصرف

( باع  افزایش بخشااش برند لیاصاا   ریغبرند اصاایل )در مقابل برند ،  ی اجتماعیریناپذتیمساائول:در هنگام وقوع  1-1فر اایه 

  شود.می

ای ( باع  کاهش تبلیغات توصایهلیاصا  ریغبرند اصایل )در مقابل برند  ،  ی اجتماعیریناپذتیمسائول:در هنگام وقوع 2-1فر ایه 

  شود.منفی می

ای ( باع  کاهش تبلیغات توصایهلیاصا  ریغبرند اصایل )در مقابل برند  ،  ی اجتماعیریناپذتیمسائول:در هنگام وقوع 3-1فر ایه 

  شود.منفی می

 یهرگونه اثر منف ، از متخلف و ارزش رابطه یکه دانش قبل  دهدیمطمئناً نشاان م یفرد  نیدر مورد بخشاش در حوزه ب  قاتیتحق

 انیارتباط معکوس م و بخشااش برند  نیارتباط ب  ییهاپژوهش نیهمچن (.  2015،  بیسااارنکو و توج  ی)ت دهدیتخلف را کاهش م

شیبانی مقدم و همکاران (.  201۹،  و سمددرو نی)فتشاچر  نتیجه رسااندندرا به  کنندهمصارف تیشاکا ریکننده نظمصارف یمنف  یرفتارها

برند دوستانه در صورت عااذرخواهی احساساای و    ،  کند  اشتباه برندبرند    کهیدرصورتای به این نتیجه رسیدند که ( در مطالعه1403)

قصاد خرید مجدد  ، پیدا کنند هاآنی به  اعتماد بیشاتر  شاوند افرادباع  میعذرخواهی اطلاعاتی   برنااااد شاایساااااته در صاااااورت

 :بود خواهد صورتنیبد 2-2 و 1-2 فر یه .پ شاودمنفای کمتار مای ایتبلیغات توصیهو  افتهیشیافزا

بخشش برند نقش میانجی را در رابطه میان اصالت برند و تبلیغات   ، اجتماعی یریناپذتیمسئول وقوع هنگام در:1-2 فر یه

 کند. ای منفی ایفا میتوصیه
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بخشش برند نقش میانجی را در رابطه میان اصالت برند و اجتناب از برند  ، اجتماعی یریناپذتیمسئول وقوع هنگام در:2-2 فر یه

 کند. ایفا می

ثابت کردند که ادراک از بومی بودن برند بر روی اصاالت   توساعهدرحال( در پژوهش خود در کشاورهای  2022سافیر و همکاران )

ای  ( در مطالعه2024داوتاس و همکاران ) شاود.ای میگذارد که منجر به تمایل به خرید و تبلیغات توصایهبرند اثر مساتقیم و مثبت می

  ی دهایتهدی اجتماعی بررسی کردند و به این نتیجه رسیدند که  ریناپذتیمسئولکننده را در هنگام وقوع  گرایی مصرفی قومرگلیتعد

کنند که این منجر کاهش پیدا میکننده مصارف ییگراقومتوساط ، پذیرندی اجتماعی تأثیر میریناپذتیمسائولکه از   یاجتماع تیهو

گیری  ای در رابطاه با تصااامیم( در مطاالعاه2020راساااکویی  و همکااران )شاااود.کننادگان به بخشااایادن برند میبه تماایل مصااارف

او از کیفیت یک برند تأثیر بگذارد که این  بر قضااوتتواند کننده میگرا بودن یا نبودن یک مصارفکنندگان دریافتند که قوممصارف

از جانب    شاادهادراکای که به تأثیر اصااالت ( نیز در مطالعه201۹شااود.فونگ و همکاران )مو ااوع باع  تمایل به خرید بیشااتر می

به این نتیجه ،  از برند و تصااویر برند پرداخته بودند شاادهادراککیفیت  ،  های برند نظیر آگاهی از برندکننده بر روی ویژگیمصاارف

کننده به انتخاب یک برند شاود. هیون و تواند منجر به تمایل مصارفاز برند می ادشادههای یت برند از طریق مؤلفهرسایدند که اصاال

ای منفی به نتیجه رسااند و نشاان داد کننده را بر تبلیغات توصایهگرایی مصارفگری قوملیتعدای اثر  ( نیز در مطالعه2023همکاران )

 3لذا فر اایه  تواند منجر به وفاداری بیشااتر شااود.می، گرایی بالایی دارندکنندگانی که قومای برای مصاارفکه تبلیغات توصاایه

 خواهد بود: صورتنیبد

کننده رابطه میان اصاالت برند  )برند اصایل در یی مصارفگراقوم،  ی اجتماعی شارکتیریناپذتیمسائول: در هنگام وقوع 3فر ایه

 کند.مثبت تعدیل می صورتبهمقایسه با برند غیر اصیل( و بخشش برند را 

 

 ( مدل مفهومی پژوهش 1) شکل

آزمایش با یک گروه .میکنیاساتفاده م  1شاکلشاده در ارائه  یمدل مفهومبرای ارزیابی  شیآزما  مبتنی برروش   کیاز   در این تحقیق

از  یریجلوگ یبراکنیم.شاود.در این آزمایش ما یک متغیر مساتقل )اصاالت برند( را سایگنال میآزمایش و یک گروه کنترل اجرا می
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  بر اسااسخواهیم  سااختگی برای شارکتی که می از نام ،  در این آزمایش کنندگانشارکت یبرا  یبا برند واقع ییآشانا  یتداخل احتمال

نظیر نام واقعی برندهای موجود در   1کنیم؛علت این اقدام کاهش تأثیر متغیرهای خارجیاسااتفاده می، آن آزمایشاامان را طراحی کنیم

ساد  تو ایحات و  ، شاودبر پژوهش اسات.پرساشانامه به این صاورت طراحی شاد که ابتدا تو ایحاتی در مورد آزمایش بیان می بازار

از  ازآنپ ، شاود.ساد  به ساؤالات مربوط به بررسای متغیر مساتقل سایگنال شاده پاساخ دهددهنده نشاان داده میتصاویر برند به پاساخ

به سؤالات متغیرهای کنترلی  تیدرنهاشود که با توجه به اطلاعاتی که دریافت کرده به سؤالات پاسخ داده و خواسته می دهندهپاسخ

 پاسخ دهد.

 12نفر انجام شاد.برای پیش آزمون حداقل  16از طریق ارائه یک پرساشانامه به  ، صانعتی که اصاالت برند را در آن بررسای کردیم

وکار دانشااگاه (. این جامعه نمونه شااامل دانشااجویان مدیریت کسااب2015،  نفر برای ارزیابی کافی اساات )رائل و همکاران 50الی  

ها و نحوه تکمیل پرساشانامه داشاتند.به افراد بودند و به همین واساطه درک مناسابی از پرساش  1401تا    13۹۹صانعتی شاریف از ساال 

بیشاتری با آن در زمینه اصاالت برند  2که آشانایی دیشاناسا یمتعریف اصاالت برند گفته شاد و پرسایده شاد که در ایران کدام صانعت را 

از  یاجتماع یریناپذتیانتخاب مسائول یبراصانعت نمونه انتخاب شاد. عنوانبهبه همین پرساشانامه صانعت غذا  با توجهداشاته باشاد که 

ی با ریناپذتیمسااائول( بهره بردیم و پنج 1401ی اجتماعی در پژوهش صااادیقی کراده و همکاران )هایریناپذتیمسااائول  نیترمهم

ی اجتماعی زیر مساتعد یک شارکت تولید مواد غذایی  هایریناپذتیمسائول کیکداماولویت بالا را از همان افراد پرسایدیم و گفتیم که 

ن یدر ا ی اجتماعیریناپذتیعنوان رفتار مسائولرخداد به  نیا  رونیازاانتخاب شاد.  "فریب و آسایب به مشاتریان" تیدرنهااسات که 

  ی همخوان زین  یاجتماع یریناپذتیمسائول فیمنتخب با تعر  یشارکت  یاجتماع یریناپذتیاسات که  مسائول  یپژوهش انتخاب شاد.گفتن

 .دیفزایحوزه ب نیا اتیبر ادب تواندی( و م2012،  سان و جونز، دارد )ترن 

، میرا  شادهیمعرفاز ساه مؤلفه ،  های اصاالتیک برند فر ای اسات.برای مخابره ویژگی، شادهسااختهبرندی که برای این آزمایش 

اسات.برای مخابره میرا  بر روی    شادهاساتفادهادبیات پژوهش  بر اسااس  (2014،  ناپولی و همکاران) تعهد کیفیت و صاراحت صاداقت

 طعم با همان   "برای مخابره تعهد کیفیت و صاداقت روی بساته محصول عبارت ،  اسات شادهنوشاته"  1343از  "بساته محصاول عبارت 

 شادهنوشاته "یک پیشانهاد جدید"اسات )در مقابل برای مخابره برند غیر اصایل بر روی بساته محصاول عبارت  شادهنوشاته  "یشاگیهم

 است. شدهنوشته "اصیل"است( و برای تقویت مخابره اصالت برند بر روی بسته محصول عبارت 

های پیشاین ی که در پژوهشاحتمال  ریغگیری ی به روش نمونهرحضاوریغحضاوری و  صاورتبهها پرساشانامه ساناریوها به همراه

 کی. به هر ه انجام شاددوماِدر شاهر تهران به مدت ،  (2023، ؛یو و همکاران 2023،  نیز با روش آزمایش مرساوم اسات )لی و همکاران

ها را به اثرات سافارش بر پاساخ  ریتأث  یتصاادف  صیتخصا  نیا.اختصااص داده شاد  ویسانار دواز  یکی  یطور تصاادفکنندگان بهاز شارکت

کنندگانی که ی اطلاعات؛به این صاورت که شارکتساازپاکنفر در پژوهش شارکت کردند که پ  از   210 درمجموع  حداقل رسااند.

و نیم دقیقه  1زیر   هاآنگویی همچنین زمان پاساخ ،  ها را یک گزینه زده بودنددرصاد پاساخ ۹0، هایشاان تابع الگوی خاصای بودپاساخ

نفر پاسخ دادند  101سناریوها بدین شرح بود:سناریو برند اصیل   بر اساس آمد که   به دساتمعتبر  پاساخ   1۹3  تیدرنهاحذف شادند.،  بود

 دهد.مشخصات جامعه آماری پژوهش را نشان می 1نفر پاسخ دادند.جدول  ۹2و سناریو برند غیر اصیل 

 
1 Extraneous Variables 
2 Familiarity 
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 ( مشخصات جامعه آماری 1) جدول 

کل بهنسبت   گروه اصلی  گروه فرعی  تعداد  
 سن  25-18 56 2۹%

%44 84 26-35  

12% 24 36-45  

8% 15 46-55  

6% 11 56-65  

به بالا 65  3 2%  

 جنسیت مرد  10۹ 56%

 زن 84 44%

 تحصیلات  دیدلم  7 4%

 کاردانی  6 3%

 کارشناسی  82 42%

 ارشد  88 46%

 دکتری  10 %5

میلیون 5زیر  58 %30  درآمد  

میلیون  10تا  5 34 18%  

میلیون  15تا   10 4۹ 25%  

میلیون  25تا   15 36 1۹%  

میلیون به بالا  25 16 8%  

به ، ها با کمک یک معلم زبان انگلیسایی پرساشانامه برگرفته از ادبیات پژوهش اسات.این مقیاس هااس یمقتمام  2به جدول توجهبا 

(  200۹) 1های ساای و پنگاز مقیاس ، بیان کند.برای ارزیابی بخشااش برند  و ااوحبهاساات تا معانی را   شاادهترجمهزبان فارساای  

ای منفی نیز از متغیر پنج مقیاسای هگنر و  اسات.برای ارزیابی تبلیغات توصایه  شادهلیتشاککه از چهار مقیاس  اسات شادهاساتفاده

اسات.برای ارزیابی اجتناب از برند نیز از   شادهاساتخرا اجتماعی   ناپذیریمسائولیتکه از ادبیات   کنیم( اساتفاده می2017)  2همکاران

.گفتنی اسات که این دو متغیر در ادبیات تنفر از  اسات  شادهاساتفاده( در ارزیابی این مفهوم  2017متغیر پنج مقیاسای هگنر و همکاران )

کننده از متغیر گرایی مصرفبرای ارزیابی قوم تیدرنهااست. شدهاستفاده کنندهبرند و مصرف 3برند و همچنین ناساازگاری ایدئولو یک

اسات.تمام   شادهیابیارز کنندههایی در رابطه با رفتارهای منفی مصارفایم که در پژوهشاساتفاده کرده  (2007)  4پنج مقیاسای ورلگ

 موافقم( پرسیده شد. شدتبه-7مخالفم و   شدتبه-1تایی ) 7با مقیاس  سؤالاتاین 

 کرون باخ اریب آلفای  شاده اسات.ارائه 2در جدول  جیشاود و نتایکرون باخ اساتفاده م  آلفایها از اس یمق ییایپا  یبررسا  یبرا

 لیتحل  قیاز طر هااس یمقروایی    زیتمادهد که پایایی همه متغیرها در ساط  عالی اسات.اسات و نشاان می  0.7برای متغیرها بالای 

نیز   5برازش   یهاشااخص  .و عدد همه متغیرها در ساتون ارزیابی تمایز روایی بالاترین رقم ممکن اسات شاودیم  یبررسا  یدییتا یعامل

 
1 Xie & Peng 
2 Hegner et al 
3 Ideological Incompatibility 
4 Verlegh 
5 Fit 



 

 

 35                                                                     نژادباغبان / ... یشرکت  یاجتماع یریپذناتیکنندگان نسبت به مسئولرفتار مصرف یبررس 

،  RMR  =0.064   ،NFI =0.۹1۹) دارد یدهاد کاه مادل برازش خوبینشاااان م
𝑥2

𝑑𝑓
در نیز    1یدییا تاأ یعاامل لیا تحل جینتاا (.  1.21= 

گرایی  اجتناب از برند و قوم،  ای منفیتبلیغات توصایه ،  بخشاش برند  2شادهاساتخرا  ان یوار  همچنینشاده اسات.نشاان داده 2جدول  

بخشااش برند    3اساات.روایی ترکیبی 0.5اساات که همه مقادیر بالاتر از  0.626 ،  0.813  ،  0.734  ،  0.672کننده به ترتیب مصاارف

  0.7اسات و همه مقادیر بالاتر از   0.8۹3کننده یی مصارفگراقومو    0.۹45اجتناب از برند   ،  0.8۹2ای منفی تبلیغات توصایه،  0.85۹

 دهد پایایی همگرای متغیرها در و عیت خوبی قرار دارد.هستند که نشان می

از   (2014،  ناپولی و همکاران)  صاداقت و تعهد کیفیت بود،  مبتنی بر ساه مؤلفه میرا ،  ی که برای بررسای کنترل اصاالتساؤال

 برند اصییلیک ،  برنداین به نظر من  ،  تصیویر ماصیول و  توضییااتی درباره شیرکتبا توجه به  "مخاطب پرسایده شاد که  

 =دهد که میانگین برنداصایل  نشاان می  نمونه مساتقل  یآزمون تموافقم(. نتایج حاصال از   شادتبه  -7،  مخالفم  شادتبه-1)  "ساتا

کنندگان به اصاالت محصاولی که قرار دهد که شارکتاسات.این اعداد نشاان می  >0.001Pو  3.63= لیاصا   ریغو میانگین برند   5.26

 اند.رسیده، بوده است اصالت برند را مخابره کند

 
 ها آنبررسی روایی و پایایی متغیرها و آیتم   (2) جدول

  یبارگذار مورد متغیر 

 ی عامل

  انسیوار

 شده استخراج 

  ییروا

 ی بی ترک

 کرون باخآلفای 

توانم اشاااتبااهاات برناد باه نظرم می بخشش برند
 .را ببخشم "شادی"

0.86۹ 0.671 0.858 0.758 

زماانی کاه برناد دشاااادیا اشاااتبااهی 
آن اشاتباه را    توانمیمن م،  مرتکب شاود

 .کنمتحمل

0.873    

به نظر من اشااتباهات برند دشااادیا  
 .قابل توجیه است

0.707    

تاباالاایااغااات  
ای توصااایااه

 منفی

برناد   هاایدربااره بادیمن قصاااد دارم  
 پیش اطرافیانم صحبت کنم.دشادیا 

0.808 0.734 0.8۹2 0.818 

را نزد   "شااادی"من قصااد دارم برند 
 .کنمبدنامدوستانم 

0.۹13    

وقتی دوساتانم و آشانایانم قصاد دارند تا  
بیساااکویات یاا شاااکلاتی را خریاداری  

گویم که از برند می  هاآنمن به ، بکنناد
 خرید نکنند. "شادی"

0.847    

باه دوساااتاانم در مورد    شاااهیمن هم
برند خود نساابت به   یاحساااسااات منف

 .میگویم "شادی"

0.815    

 
1 Confirmatory factor analysis 
2 Average Variance Extracted  (AVE) 
3 Composite Reliability 
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از    یاریبساا  یرو بر کنم  یم  یمن سااع
را    "شااادی"برند بگذارم تا  ریمردم تأث
 .نخرند

0.833    

از  اجاتاناااب 
 برند

بیرنید  میاصییو ت    بیابیتمی   

 کنم. پولی پرداخت نمی  "شادی"

0.885 0.813 0.۹45 0.۹23 

  "شاادی "محصاولات برند  کهیدرصاورت
، از طرف کساانی به من پیشانهاد شاود

هاا را رد  من قصاااد دارم پیشااانهااد آن
  .کنم

0.۹01    

می میاصییو ت    دهیمیتیرجییی   از 

 . استفاده نکنم "شادی"برند 

0.۹25    

  "شیادی "برند از ماصیو ت  من  

 . کنممی یدور

0.8۹5    

گاارایاای  قااوم
 کنندهمصرف

  یمحصاااولات خاارج   دیا نباا  ایرانمردم 
 ایران  اقتصادبه  مو وع    نیا  رایبخرند ز
 شود.یم یکاریزند و باع  بیلطمه م

0.840 0.5۹7 0.854 0.850 

  غلط اساات  یمحصااولات خارج دیخر
 کند.یم کاریرا ب ایرانیانکار  نیا رایز

0.817    

را به    ایرانیمحصااولات   شااهیمن هم
 .دهمیم  یترج یمحصولات خارج

0.510    

یاک ایرانی اصااایال همیشاااه باایاد  
 محصولات ایرانی بخرد.

0.703    

 ایراندر    دشادهیمحصاولات تول دیما با
  می اجاازه ده  نکاهیا  یجااباه  ،  میرا بخر
 ثروتمند شوند.ما  به خاطر یکشورها

0.80۹    

از   (2014،  ناپولی و همکاران)  صااداقت و تعهد کیفیت بود، مبتنی بر سااه مؤلفه میرا ، ی که برای بررساای کنترل اصااالت سااؤال

 برند اصییلیک ،  برنداین به نظر من   ،  تصیویر ماصیول و توضییااتی درباره شیرکت با توجه به"مخاطب پرسایده شاد که 

 =  لیبرند اصا دهد که میانگین  نشاان می  1نمونه مساتقل  یآزمون تموافقم(. نتایج حاصال از  شادتبه -7، مخالفم شادتبه-1)  "ساتا

کنندگان به اصاالت محصاولی که قرار دهد که شارکتاسات.این اعداد نشاان می  >0.001Pو  3.63= لیاصا   ریغو میانگین برند   5.26

 اند.رسیده، بوده است اصالت برند را مخابره کند

 . انداستانداردشدهنرمال و ، ها به روش باک  کاک داده، هاپیش از بررسی فر یه

 
1 Independent Sample t-test 
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 3طبق اطلاعات موجود در جدول .اساتفاده شاد 1طرفهکی رهیچند متغ ان یوار لیتحلاز  3-1و  2-1،  1-1های برای بررسای فر ایه

ای منفی وجود  اجتناب از برند و تبلیغات توصاایه، ی بین تأثیر وجود اصااالت برند بر روی متغیرهای بخشااش برندتوجهقابلتفاوت  

  0.245و    0.272،   0.201ای منفی و اجتناب از برند برای اصاالت برند به ترتیب تبلیغات توصایه ،  دارد.همچنین میانگین بخشاش برند

و    -0.25۹،   -0.1۹1ای منفی و اجتناب از برند برای عدم وجود اصااالت برند به ترتیب  تبلیغات توصاایه ،  و میانگین بخشااش بزند

 تأیید شدند. 3-1و  2-1، 1-1های فر یه شدهعنوانبه نکات  با توجهاست که نشان از تفاوت پاسخ در سناریو دارد.  -0.232

 طرفه ک ی رهیچند متغ   انس یوار لیتال نتایج  ( 3جدول )

 اجتناب از برند  ای منفی تبلیغات توصیه  بخشش برند  

مکعب   متغیرها 

 میانگی  

F P   مکعب

 میانگی  

F P   مکعب

 میانگی  

F P 

 0.0001 20.844 1۹.4۹5 0.0001 23.۹83 22.403 0.0005 13.776 13.170 اصالت برند 

 0.۹28 0.008 0.008 0.3۹0 0.740 0.66۹1 0.122 2.401 2.2۹6 سن 

 0.18 0.5622 0.528 0.137 0.225 0.207 0.288 2.853 2.63۹ تحصیلات 

 0.5 0.386 0.361 0.585 0.2۹۹ 0.27۹۹ 0.176 1.835 1.754 جنسیت

 0.۹24 0.00۹ 0.008 0.۹18 0.011 0.010 0.1۹8 1.662 1.58۹ درآمد 

 
 

ای منفی و  کننده  )تبلیغات توصاایهبه منظور بررساای اثر میانجی بخشااش برند در رابطه بین اصااالت برند و رفتارهای منفی مصاارف

های  و )  اسات شادهاساتفاده نمونه بوت اساتر((  5000)  2افزار اس پی اس اس نرم  ندیماکرو فرآپراسا   4مدل  اجتناب از برند( از 

، شاااد.در این مدل همچون آزمایش قبلی نشاااان داده 0و برندغیراصااایل  با عدد   1.در این مدل برند اصااایل با عدد (2018،   وات

ای منفی و اجتناب از برند در متغیر میانجی و دو متغیر تبلیغات توصایه  عنوانبهمتغیرهای کنترلی در نظر گرفته شاد و بخشاش برند  

،  ای منفیبرای تبلیغات توصایه دهد کهنشاان می  متغیرهای وابساته در نظر گرفته شادند.نتایج حاصال از تحلیل  عنوانبهدو مرحله  

بخشاش  ، اسات و برای اجتناب از برند  -0.1852و اثر غیرمساتقیم آن   ]-0.516۹  ,-0.1451  [%۹5 3اطمینان  بافاصالهبخشاش برند 

تأیید  2-2و   2-1فر ایه    بیترتنیابهاسات که  -  0.2250و اثر غیرمساتقیم آن -] 0.431۹  -,0.0836 [۹5اطمینان % بافاصالهبرند  

 .شودمی

 گری بخشش برند ( اثر میانجی 4جدول  )

 اجتناب از برند  ای منفی تبلیغات توصیه  

 سی.ای  %۹5بوت م یرمستقیغاثر  سی.ای  %۹5بوت م یرمستقیغاثر  متغیر میانجی 

  -,0.1451 [ -  0.1852 بخشش برند 
0.516۹ [- 

0.2250  - ] 0.0836,-  
0.431۹ [- 

 
1 One way unianova 
2 Spss 
3 Confidence interval 
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بر رابطه بین اصااالت برند و بخشااش برند   کنندهمصاارفیی گراقومماکرو فرایند اس پی اس اس برای بررساای تعدیل گری  1مدل  

دهد.در را بر رابطه میان اصاالت برند و بخشاش برند نشاان می  کنندهمصارفیی گراقومنتایج تعدیل گری  5اسات.جدول    شادهاساتفاده

اثر تعدیل گری ، 5اسات. طبق اطلاعات موجود در جدول  شادهگرفتهدر نظر  0معادل   لیاصا   ریغو برند    1این مدل برند اصایل معادل 

دهد  نشاان می و اوحبه(. این مو اوع  =2.6433t=  ،0.05>0.0044Pاسات ) توجهقابل کنندهمصارفگرایی  میان اصاالت برند و قوم

 شود.تعدیل میکننده گرایی مصرفکه رابطه میان اصالت برند و بخشش برند توسط قوم

 

 کننده بر رابطه میان اصالت برند و بخشش برندگرایی مصرف ی قوم ترل یتعد( نتایج تالیل اثر  5جدول  )

 β t P LLCI ULCI 

 0.583۹ 0.0221 0.00002 2.1216 0.4343 اصالت برند

گاارایاای  قااوم
 کنندهمصرف

0.2721 3.5506 0.0004 0.1210 0.4214 

اصااااااالااات  
گرایی  برنادققوم
 کنندهمصرف

0.5451 2.6433 0.0044 0.13۹5 0.۹058 

 0.1104 -0.1055 0.۹642 0.0450 0.0025 سن 

 0.3212 -0.0253 0.21۹0 1.3032 0.1732 تحصیلات 

 0.3۹04 -0.0524 0.1342 1.5014 0.16۹0 جنسیت

 0.0770 -0.0۹35 0.84۹2 -0.1۹03 -0.0082 درآمد

 شادهلیتعدمثبت  صاورتبه کنندهمصارفگرایی رابطه اصاالت برند و بخشاش برند توساط قوم، 6به اطلاعات موجود در جدول    با توجه

  شادهدادهبه تو ایحات  با توجهاسات(.    ]0.۹528,0.4301[  %۹5به میزان بالا فاصاله اطمینان  کنندهمصارفیی گراقوماسات )برای 

تواناد تاأثیر برناد اصاااالات برناد را افزایش داده و موجاب تماایال بیشاااتر  می کننادهمصااارفیی باالای  گراقومتوان نتیجاه گرفات کاه  می

 شود.تأیید می 3ی اجتماعی شده است.پ  فر یه ریناپذتیمسئولکننده به بخشش برندی شود که مرتکب مصرف

 کننده در سطوح مختلف گرایی مصرف ( اثرتعدیلگری قوم 6جدول  )

اثر   شدت  گرمتغیر تعدیل 

 غیرمستقیم 

 سی.ای  %95بوت

 -] 0.0744, 0.4317[ 0.1787 کم کنندهمصرفگرایی قوم

 ]0.۹528,0.4301[ 0.132۹ زیاد 

دهد و معمولًا نینفعاانی همچون  تحات تأثیر قرار می  شااادتبهشااارکتی رفتااری اسااات که برندها را  ی اجتمااعیریناپذتیا مسااائول

هایی از برندها سایگنال،  یدهعلامتای نظریه  برمبن  هند.دواکنش نشاان می،  دادهرخی اجتماعی  ریناپذتیمسائولکنندگان به  مصارف

کنندگان اصاالت و..( را به مصارف، های مثبت خود )نظیر کیفیتکنند تا از این طریق ویژگیکنندگان مخابره میمصارف  طرفبهخود 

کرد؛نخساات اینکه این تحقیق سااه هدف را دنبال می کننده و خود را کاهش دهند.منتقل کنند تا ناهمگونی اطلاعات بین مصاارف
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ی اجتماعی ارزیابی کرد و قصد داشت نشان دهد که برند اصیل ریناپذتیمسئولدر هنگام   لیاص  ریغتأثیر برند اصیل را در مقابل برند  

ای منفی و اجتناب از برند را کاهش  دهد و رفتارهای منفی نظیر تبلیغات توصاایهرفتارهای مثبتی نظیر بخشااش برند را افزایش می

ی اجتماعی از ریناپذتیمسائولدومین هدفی که این مطالعه دنبال کرد این بود که نشاان دهد کاهش رفتارهای ناشای از بروز .  دهدمی

دهد )به عبارتی بخشااش برند نقش میانجی را در رابطه میان اصااالت برند و  کنندگان رخ میطریق افزایش رفتارهای مثبت مصاارف

سااومین هدفی که این پژوهش دنبال کرد این بود که نشااان دهد  تیدرنها.  د(کنای منفی و اجتناب از برند ایفا میتبلیغات توصاایه

دهد و به همین واساطه رابطه بین اصاالت برند و بخشاش برند را در کننده ادراک او از اصاالت برند را افزایش میگرایی مصارفقوم

ی رینااپاذتیا مسااائولرسااایادیم کاه در هنگاام  در این پژوهش باه این نتیجاه.  کنادی اجتمااعی تعادیال میرینااپاذتیا مسااائولهنگاام وقوع 

ای منفی و اجتناب از برند موجب افزایش بخشااش برند و کاهش  تبلیغات توصاایه،  لیاصاا   ریغبرند اصاایل در مقابل برند ،  اجتماعی

( در مورد اهمیات برناد در کااهش اثرات مربوط باه  2018گروهمن )  و  گیری باا نتاایج پژوهش گوورموناتشاااود کاه این نتیجاهمی

( را در مورد رابطه مساتقیم میان اصاالت برند 2023ی پاپادوپولو و همکاران )ریگجهینتی اجتماعی همخوانی دارد و با ریناپذتیمسائول

گیری ما نتیجه، ای منفی در نظر بگیریمای مثبت را متضااد تبلیغات توصایهتبلیغات توصایه  کهیدرصاورت. و بخشاش برند همساو اسات

ای ش تبلیغات توصایهکند که ثابت کرده بود اصاالت برند موجب افزای( را نیز تأیید می13۹۹های پژوهش کردناییج و همکاران )یافته

ای را ( را نیز در مورد رابطه مساتقیم میان اصاالت برند و تبلیغات توصایه2022گیری سافیر و همکاران )همچنین نتیجه. شاودمثبت می

شاناساایی نقش اصاالت برند در بهبود  . اندقرار دادهی موردبررسا الملل نیز تأیید کرد که اصاالت برند را در حوزه ادبیات بازاریابی بین

( اسات که ثابت کردند عدم 2024ی مکمل مطالعه ایتفاق و همکاران )نوعبهکننده رفتارهای مثبت و کاهش رفتارهای منفی مصارف

کننده در شاود که رفتارهای منفی مصارفادراک خیانت از طرف برند را فراهم کند و موجب می  ساازنهیزمتواند اصاالت یک برند می

، میانجی عنوانبههای این پژوهش مشاخص کرد که بخشاش برند  ارزیابی فر ایه.  رند افزایش پیدا کندبودن یک ب لیاصا   ریغمقابل  

( در مورد 2015سااارنکو و توجیب )کننده در قبال برند اثرگذار اساات که این نتیجه با نتایج پژوهش تیدر رفتارهای نهایی مصاارف

ی اجتماعی  ریناپذتیمسائولکننده از طریق اطلاعات مثبت قبلی در هنگام وقوع نقش بخشاش برند در بهبود رفتارهای مثبت مصارف

( درباره اثرگذاری  1403( و شایبانی مقدم و همکاران )201۹همچنین این پژوهش نتایج پژوهش فتشارین و سامددرو ).  اسات  راساتاهم

تواند کننده میگرایی مصاارفدر این مطالعه ثابت کردیم که قوم تیدرنها.  بخشااش برند در کاهش رفتارهای منفی را نیز تأیید کرد

(  201۹با نتایج حاصال از مطالعه راساکویی  و همکاران ) آمدهدساتبهرابطه میان اصاالت برند و بخشاش برند را تعدیل کند که نتیجه 

کننده در ادراک او از کیفیت برند اثرگذار گرا بودن و یا نبودن مصارفدهد قومثابت شاد که نشاان می  هاآن  کرد که در مطالعهتأیید می

های مثبت برند به گرایی در بهبود ادراک از ویژگیاثرگذاری قوم،  ند بودهای مهم اصاالت برکیفیت یکی از مؤلفه  کهییازآنجااسات و 

از پژوهش    آمدهدسااتبههای این پژوهش در ادامه نتایج فر اایه  لیوتحلهیتجزگرایی در نتایج گری قوملیتعداهمیت .  نتیجه رساااند

کننده در حوزه کالاهای  کننده در ارزیابی رفتارهای مصاارفگرایی مصاارفگری قوملیتعد( درباره اهمیت  2023هیون و همکاران )

 بومی است.
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پیشنهادات کاربردی

ی اجتماعی برندها ریناپذتیمسائولهای ناشای از ی بر کاهش آسایبتوجهاثر قابلتواند تدوین اساتراتژی مناساب برای مدیریت برند می

ی اجتماعی  ریناپذتیمساائولناشاای از  خساااراتاساات و جبران  ریناپذاجتنابی اجتماعی  ریناپذتیمساائولوقوع   کهییازآنجا. بگذارد

نکته مهم . اقداماتی انجام دهند، زندآساایب می هاآنبرندها باید پیش از وقوع رخدادهایی که به اعتبار برند  ،  دهدی رخ نمیسااادگبه

کننده یا هایی اسات که به مصارفبلکه واقعی بودن و متعهد بودن بر ارزش ، این اسات که اصاالت صارفاً باساابقه بودن یک برند نیسات

تر اسات. مدیران برند و بازاریابی برند اصایل،  از دید جامعه، اتفاق افتاده باشاد  تریطولانشاود و هرچه این تعهد کننده ارائه میمصارف

تمرکز بیشاتری داشاته باشاند یا ، هدف های فرهنگی جامعهها و المانتوانند بر سانتبرای تقویت اصاالت برند خود می، برندهای ایرانی

شاود همچنین پیشانهاد می.  ی و تبلیغات برند خود اعلام کنندبندبساتهدر ، دخوددارنساابقه طولانی در صانعت یا بازار    کهیدرصاورت

. بر حفظ آن ارزش پایبند باشاند، کننده کننده مشاخص کرده و پ  از انتقال به مصارفهای مشاخصای را برای مصارفبرندها ارزش 

شااود مدیران برند پ  از اطمینان از اینکه پیشاانهاد می.  تقویت و حفظ کیفیت عامل بساایار مهمی در تقویت اصااالت برند اساات

ی ایجاد تغییرات  جابه، کننده کیفیت محصاول را پذیرفته اسات و فروش محصاول یا خدمت در و اعیت پایداری قرار گرفتمصارف

برندهای جدید  ، تلاش به حفظ کیفیت در حد معقول باشاند و اگر قصاد توساعه محصاول دارند، بر روی برند خود وخطاآزمونمتعدد و 

به ،  کننده در ادراک از اصااالت برندگرایی مصاارفبه اهمیت نقش قوم با توجههمچنین  . ایجاد کنند تا اصااالت برند قبلی از بین نرود

ی اجتماعی  ریناپذتیمسئولکنید که بیشتر از سایرین در معرض  شود که اگر در صنعتی فعالیت میمدیران برند و بازاریابی پیشنهاد می

بخشی از اقدامات مرتبط با تقویت اصالت برند خود را برای جامعه هدفی اجرا کنید که خرید محصول داخلی را )به هر دلیلی( ، هستید

های موجب ایجاد اختلاف شاادید در گروه، یانگراالبته باید توجه داشااته باشااید که توجه بر قوم. دهدبر محصااول خارجی ترجی  می

 کننده شما نشود و از اصالت برند شما کم نکند.مصرف

ی اجتماعی شااناسااایی شااود و همچنین انواع  ریناپذتیمساائولشااود که انواع دیگری از های آتی نیز پیشاانهاد میبرای پژوهش

ی در این پژوهش ریگنموناههمچنین روش  .  کنناده مورد ارزیاابی قرار گیردی باا یکادیگر در ارزیاابی رفتاار مصااارفرینااپاذتیا مسااائول

ای  ی تصاادفی خوشاهریگنمونههای نظیر  های آینده از دیگر روش شاود در پژوهشی انجام شاد که پیشانهاد میتصاادف  ریغ صاورتبه

توان این پژوهش را از مردم دیگر کشااورها نیز پرسااید و می،  های آتیپیشاانهاد برای پژوهش  عنوانبههمچنین  .  بهره گرفته شااود

 جویا شد. هاآنتفاوت بین فرهنگی را از 

تأثیر شاخصایت برند بر ارزش ویژه برند با نقش میانجی اصاالت برند در (. 1401امامی، مریم، نظری، شاهرام و نوروزی سایدحساینی، رساول. )

. 287-241صااافحاات  (,  4)۹  پژوهشااای مادیریات برناد،    -فصااالنااماه علمی   .کننادگاان محصاااولات ورزشااای برناد مجیادمصااارف

DOI:10.22051/bmr.2023.40270.2338 

کنندگان تهرانی؛ با نقش  پرساتی در تمایل به خرید محصاولات خارجی مصارفبررسای نقش مذهب، خصاومت و قوم(. 13۹8بلوچی، حساین. )

قیمات محصاااولتعادیال علمی   .گری  مادیریات کسااااب  -نشاااریاه  بینپژوهشااای  . 23-1، صااافحاات  (3)2،  المللیوکاارهاای 

DOI:10.22034/jiba.2019.9188 
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گرایی بر نگرش نسابت به محصاول داخلی به واساطه  وطنبررسای تأثیر جهان(. 13۹5پورسالیمی، مجتبی، هاشامیان، مجتبی و طباخیان، لیلی. )

 (.4)8مدیریت بازرگانی،  .کننده )از دید تئوری هویت اجتماعی(گرایی مصرفملی

های برند و کنندگان به اشااتباهواکنش مصاارف(. 1403مقدم، نغمه، کیماساای، مسااعود، هندیجانی، رزا و ترکسااتانی، محمدصااال . )شاایبانی

 16مدیریت بازرگانی،   .گری قصااد بخشااش برندگری تصااویر برند و نقش میانجیهای جبران پ  از آن: بررساای نقش تعدیلاسااتراتژی

 DOI: 10.22059/JIBM.2022.341757.4351 JIBM. 640-618، صفحات (3)16

تأثیر هوشایاری دینی بر ترجی  محصاولات داخلی: (. 1402پور، زانیار، مشابکی، اصاغر، خداداد حساینی، سایدحمید و منصاوری موید، فرشاته. )شایخه

 (3) 6المللی، وکارهای بیننشریه علمی ا پژوهشی مدیریت کسب .گرایی و بیگانگی مصرفیتحلیل نقش قوم

 (4)15مدیریت بازرگانی،  .کننده: تحلیل اثر اصالت برندانگاری و شادمانی مصرفانسان(. 1402گراشی، مهدی و محمدیان، ستاره. )خادمی

پذیری اجتماعی مؤثر بر تنفر از برند )مورد  ارائه مدل محتوایی عدم مسائولیت(. 1401کراده، ساارا، ابراهیمی، ابوالقاسام و امینی، علیر اا. )صادیقی

 (2)۹فصلنامه علمی ا پژوهشی مدیریت برند،  .مطالعه: صنعت بانکداری ایران(

گیری  پیشاایندهای اصاالت برند و نقش آن در شاکل(. 1401گودرزی، فاطمه و نجات، ساهیل. )کردناییج، اسادا،، شایرخدایی، میثم، اصاغری

 (4)10های مدیریت منابع سازمانی، پژوهش .ای )مورد مطالعه: آجیل توا ع(تبلیغات توصیه

کنندگان اساتان کرمانشااه در خصاوص ای نگرش مصارفطبقهبررسای بین(. 1401نقدهی، فخرالدین و بسااطی، نگار. )نساائی، خبات، معروفی

 (. 2) 5،  بین المللی.المللیوکارهای بیننشریه علمی ا پژوهشی مدیریت کسب .محصولات چینی
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