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  چكيده
هـاي  محـرك . گيرنـد هاي متنوع مربوط به برنـد قـرار مـي         مشتريان به طور مداوم در معرض محرك      

. كنندرا نسبت به محصول براي مشتريان ايجاد ميمختلف، طيف متفاوتي از احساسات مثبت و منفي    
اي از احساسات منفي چون ترس، خشم، نارضايتي، نگراني، نفرت، شرم و خجالـت موجـب    مجموعه

شـكايت كـردن، بـدگويي و تغييـر برنـد از        . شوندرويكردهاي رفتاري متفاوتي از سوي مشتريان مي      
. توانند موجب نگراني صاحبان برند شـوند      ميهاي رفتاري از سوي مشتريان هستند كه        جمله واكنش 

توانـد  هاي شناختي و يا به عبارتي ديگر اشتباهات ادراكي مـشتريان نيـز مـي             از سويي ديگر، تحريف   
اين تحقيق در نظر دارد تـاثير ايـن متغيرهـاي روانـشناختي بـر               . موثر بر احساسات منفي آنان باشد     

اي رفتاري مـشتريان بـا درنظـر گـرفتن هـر دو             احساسات منفي مشتريان بررسي كرده و رويكرده      
كننـدگان و    نفـري از مـصرف     245ايـي   به ايـن منظـور نمونـه      . عامل مورد بررسي و تحليل قرار دهد      

آوري شـده از نظـر سـه متغيـر     هـاي جمـع  داده. علاقمندان به برند اتومبيل درنظر گرفته شـده اسـت         
ي مـشتريان خوشـه بنـدي شـده و بـا            هاي شناختي، احساسات منفـي و رويكردهـاي رفتـار         تحريف

دهد كه افـراد داراي     نتايج نشان مي  .  مورد بررسي قرار گرفتند   ) ANOVA(استفاده از تحليل واريانس   
ميانگين احساس، غم، خشم، نفرت و شرم بيشتري داشته و          ) ترتفكر نامناسب (تحرف شناختي بيشتر  

از سويي ديگـر افـراد   . دهندود نشان ميهمينطور به طور متوسط رفتار تغيير مارك بيشتري را از خ          
نظـر از داشـتن اشـتباهات ادراكـي         نسبت به انواع برندهاي اتومبيل اعم از داخلي و خـارجي، صـرف            

به همين شكل رفتار بدگويي و شكايت از مارك نيز صرف نظر            . كننداحساس نگراني و نارضايتي مي    
  .كنندگان اتومبيل وجود داردفاز اشتباهات ادراكي افراد به شكل يكساني در بين مصر

  
هـاي شـناختي، رويكردهـاي      ، تحريـف  )نـام تجـاري    (احساسات منفي مـشتريان، برنـد      :ها  كليدواژه

  .رفتاري مشتريان
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  مقدمه
ات متعــددي وجــود احــساسات منفــي و مثبــت مطالعــ

ادراك شده ناشي از مصرف كالاها و خدمات مـورد تاييـد            
ــرارداده ــدق ــاي جــفرضــيه. ان ــوريه ــاي البي توســط تئ ه

روانشناسي در زمينه احـساسات منفـي قـويي كـه مـصرف             
كنند، ارائه شده   هاي تجاري تجربه مي   كنندگان نسبت به نام   

كنند كه احساسات تجربه شده،     ها بيان مي  اين تئوري . است
به . ي بالايي در رفتارهاي مداوم افراد دارد      تاثير تعيين كننده  

دهـد ، افـرادي كـه از يـك           مـي  عنوان مثال تحقيقات نشان   
. گردنـد حل مي كنند به دنبال راه   موقعيت احساس خشم مي   

كنـد دسـت بـه      به شكل مشابه ترس نيز افراد را تشويق مي        
ترس آنها را بـه فـرار از عامـل ترسـاننده و يـا               . اقدام بزنند 

از سـويي ديگـر،    . انگيزانـد اجتناب از رويارويي بيشتر برمي    
جاد عدم تمايل نـسبت بـه برنـد         ترس ممكن است باعث اي    

ي برنـد   شود و يا اگر مشتريان به شكل مدام مصرف كننـده          
. ]1 [هستند، به طرف برند شركت رقيب تغيير جهت بدهند        
بينـي  در واقع درك ماهيت ايـن احـساسات منفـي و پـيش            

رفتارهاي منفي مشتريان نسبت به برند هم براي محققـان و           
وار اسـت از ايـن رو       هم بـراي تحقيقگـران بازاريـابي دش ـ       

كنندگان نـسبت بـه     شناسايي طيف احساسات منفي مصرف    
محصولات، خدمات و به ويژه برندهاي مختلف و همچنين         
شناســايي رويكردهــاي رفتــاري آنــان هنگــام تحمــل ايــن 
احساسات گامي در راستاي درك ماهيـت ايـن احـساسات           

از سوي ديگر گاهي تجزيـه و تحليـل اطلاعـات در            . است
هـا كـه    ايـن نـوع تحريـف     . شـود دچار تحريف مي  ذهن ما   

شوند، بـه اشـكال     هاي شناختي ناميده مي   خطاها و تحريف  
هـاي شـناختي بـه      تحريـف . ]2[گردنـد گوناگوني ظاهر مي  
شناختي كه موجب اشتباهات ادراكـي در       عنوان عوامل روان  

تواند در احساسات منفي آنها موثر بوده و        شود، مي افراد مي 
تايج قابل انتظار از رفتار مشتريان تحت تـاثير         در نتيجه در ن   
از ايــن رو، بررســي ايــن دســته از متغيرهــاي . قــرار دهنــد

ــاري   ــاي رفتـ ــساسات و رويكرهـ ــر احـ ــشناختي بـ روانـ
تواند پاسخي براي توجيحات افـراد      كنندگان، هم مي   مصرف

و به خصوص صاحبان كسب و كار مبني بر موثر دانستن و            
بر قضاوت آنها از محصولات،     تعميم ويژگي شخصي افراد     

خــدمات و  برنــد بــوده و هــم شــناخت بهتــري را نــسبت 
رويكردهاي رفتاري مشتريان در شـرايط مختلـف ناشـي از           

اشتباهات اداركي كـه اغلـب      . اشتباهات ادراكي فراهم آورد   

ممكن است جهـت مخفـي كـردن ايـرادات محـصولات و             
خدمات و يا حتي برنـد يـك محـصول از سـوي صـاحبان              

احـساسات جـزء    .   ب و كار دچـار بزرگنمـايي شـوند        كس
باشـد و از طريـق تبليغـات، جـو          اصلي پاسخ مـشتري مـي     

ــي     ــتفاده از برخ ــدمات، اس ــل خ ــرات متقاب ــگاه، اث فروش
برانگيختـه   ...محصولات و ارزيابي رضـايت بخـش از آن و  

احساس و عاطفه ممكن است عامـل انگيزشـي         .]3[شودمي
ــدگان   ــصرف كنن ــار م ــرات  اصــلي در رفت ــز اث ــد و ني باش

دهـي شـناخت    ها از طريق شكل   غيرمستقيمي را بر رفتار آن    
توانـد مـستقيم يـا      ايـن تـاثيرات مـي     . آنها، بر جاي بگذارد   

كلـر در مـدل ارزش ويـژه مبتنـي بـر            .]4[غيرمستقيم باشـد  
مشتري خود بيان كرده است كه ايجاد يك نام تجاري قوي           

احـل، مـوردنظر    اي متـوالي از مر    تواند براساس مجموعه  مي
قرار بگيرد كه رسيدن به هر مرحلـه در گـروه طـي مرحلـه         

تمامي مراحل اهدافي را در ارتباط با مـشتري         . باشدقبل مي 
طي اين چهار مرحله فرايندي دشوار      . رساندبه سرانجام مي  

و پيچيده است كه براي تحقق آن اين فرايند به شش بلوك            
دهـد  را شكل مـي   در ارتباط با مشتري تقسيم شود و هرمي         

. شـود كه در راس آن يك نام تجـاري قدرتمنـد ايجـاد مـي     
هاي پنجمين بلوك اين هرم يعني احساس نام تجاري، پاسخ 

هاي آنها نسبت به برند را نشان       احساسي مشتريان و واكنش   
همچنين احساس نام تجـاري بـه وجـه اجتمـاعي           . دهدمي

. شـود ميشود كه توسط آن نام تجاري برانگيخته   مربوط مي 
توانند شديد يا خفيف و يا به طور طيفي         ها مي اين احساس 

احساسات به عنوان عامل مهمي در      .]5[مثبت يا منفي باشند   
از . كننده شناخته شده اسـت    گيري مصرف مصرف و تصميم  

هاي متفـاوتي بررسـي شـده        هيجانات در شكل   1925سال  
از هشت مورد بـه عنـوان هيجانـات         ) 1980(پالچيك. است

ايـن احـساسات ابتـدايي شـامل تـرس،          . بردتدايي نام مي  اب
ادل و  . خشم، ناراحتي، مقبوليت، تنفر، توقع و شگفتي است       

اي تحت عنوان احساسات نسبت بـه       در مقاله ) 1987(بروك
ــات  ــه   65تبليغ ــر مجموع ــه زي ــساسي را در س ــورد اح  م

احساسات مثبت، احساسات گرما بخش و احساسات منفي        
ــي ــرار م ــدق ــزريچ. دهن ــود) 1997(ين ــدل خ ، )CES(در م
كننـدگان را   ايي از احساسات و هيجانـات مـصرف       مجموعه
 )1980(مهرابيـان و روسـل    ). 1جدول شماره   ( دهدارائه مي 

ــه    ــر مجموع ــه زي ــات را تحــت س ــدل خــود، هيجان در م
غير برانگيزاننـده و    / بخش، برانگيزاننده  غيرلذت /بخش لذت
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كنندگان نسبت به برند و رويكردهاي رفتاري آنهاهاي شناختي بر احساسات منفي مصرفتأثير تحريفبررسي

ــوذي ــوذي آورده/ نفـ ــدغيرنفـ ــون، . انـ ــلارك و واتيـ كـ
فهرســتي از تــاثيرات مثبــت و منفــي اراتــه ) 1998(تلگــان
) 2008(بوركـانتز، پيتـرز و بـاگوزي      ). 2جدول شماره (دادند

بينـي كننـده    بيني شده و پـيش    هيجانات را به دو گروه پيش     
  .]5[)3جدول شماره(كنندتقسيم مي

      
كنندگان ارائه  مجموعه و هيجانات مصرف:1  شمارهجدول

 )1997(ينزشده توسط ريچ
عشق واهي، عشق، صلح، خوشنودي، 

 هيجانات مثبت مثبت انديشي، لذت، هيجان

خشم، نارضايتي، نگراني، ناراحتي، ترس، 
 هيجانات منفي شرمندگي، حسادت، تنهايي

 فهرستي از تاثيرات مثبت و منفي ارائه شده :2  شمارهجدول
  )1998(توسط واتيون، كلارك و تلگان

هيجاني، مشتاق، مراقبت، علاقمندي، 
 تاثيرات مثبت اميدوار، مغرور، مصمم، فعال

پريشان، غمگين، باخصومت، زودرنج، 
ترسيده، متاسف، شرمنده، گناهكار، 

 زدهمضطرب، وحشت
 تاثيرات منفي

ارائه شده توسط بوركانتز، پيترز و  دوگروه:3  شمارهجدول
  )2008(باگوزي

 هيجانات مثبت منفي

 نااميد، آزرده، احمق،
گناهكار، عصباني 
 نسبت به خود

يافته، راضي، تسلي
خوشحال، مغرور  شده بينيپيش

نگران، مضطرب، 
 ناراحت

 كننده بينيپيش انديشمثبت

      
 وسـيله  بـه  كـه  ايـي ويـژه  منفـي  احـساسات  دانشمندان

 ،]11،10[خريـد  شـرايط   و  ]9،8[خدمات ،]7،6[محصولات
 تعـداد  تنهـا  الح ـ ايـن  با. اندكرده بررسي را شودمي ايجاد
 نظر در را برند به نسبت منفي احساسات تحقيقات، از كمي
 هـاي پديـده  برنـد،  تحقيقـات  از برخي كه  اگرچه .اندگرفته
 امـا  انـد كرده مطالعه را منفي عواطف و احساسات با مرتبط
 بـه  نـسبت  منفـي  احساسات به روشن توجه فاقد آنها هنوز
 هـاي ويژگـي  بر وهعلا. هستند آن از ناشي رفتارهاي و برند

 معـرض  در مـدام  طور به مشتريان محصولات، و خدمات

 ايـن . گيرنـد مـي  قـرار  برنـد  بـه  مربـوط  متنوع هايمحرك
 توسـط  كنتـرل  اطلاعـاتي قابـل    منـابع  شـامل  هم هامحرك

 فراينـد  هـر   در .هستند اطلاعاتي منابع ساير هم و بازارياب

 ،]12[ برنـد  به مربوط عناصر درمعرض ابتدا مشتريان خريد
 و شناسـايي  منظـور  بـه  كه كلامي و بصري اطلاعات مانند
 در همچنين مشتريان. گيرندمي قرار است تجاري نام افتراق
 قـرار  نيـز  برنـد  بـا  مـرتبط  بازاريـابي  هـاي فعاليـت  معرض

 عنـوان  به بازايابي ارتباطات هافعاليت اين در.]13[گيرند مي
 را اساسـي  نقـس  مـشتريان  بـا  ارتباط طريق از برند صداي
 توسط كه برند درباره اطلاعاتي منابع از مثالي. كنندمي بازي

 مـشتري  كه است اطلاعاتي شامل شودنمي كنترل بازارياب
 منابع يا و آوردمي بدست تجاري منابع ساير با ارتباطات از

 شايعات يا و افراد شخصي تجربه همچون برند با غيرمرتبط
 نهايـت،  در. ريتجـا  نـام  ضـد  هـاي سايت وب همچنين و

 ديگـر  يا و هامكان مردم، طريق از مستقل شكل به مشتريان
 نـام  يك ارزيابي زمان و كنندمي برقرا ارتباط برند با عناصر
 را تجـاري  هـاي فعاليت با مرتبط غير اطلاعات اين تجاري

 توجه مورد را نيستند بازاريابي هايفعاليت با كنترل قابل كه
 بـه  كـه  هاييتحريك يا و آزارها بر علاوه. ]6[دهندمي قرار
 ممكن مشتريان .]14[شودمي تجربه  تجاري شعارهاي دليل
 معـاني  و نـامطلوب  تـصاوير  دليل به خاص ماركي به است

 مشتريان ديگر سويي از. ]15[تنفركنند احساس آن سمبليك
 برخـي  به توجه بي كه كه شركتي صاحبان شناخت دليل به

 هـاي مـارك  برخـي  بـه  نـسبت  هـستند  بشر اساسي حقوق
سي مونا، گرپـي و دالـي       .]16[كنندمي تنفر احساس تجاري

 اجتنــاب  عوامــل" در مقالــه خــود تحــت عنــوان  )2012(
 برند به نسبت منفي احساسات گيرياندازه: برند از مشتريان

 از ايـي گـسترده  طيف شناسايي به"ها  آن رفتاري تاثيرات و
 ـ زمينه در اغلب  كه منفي احساسات شـود  مـي  تجربـه  دبرن
 بـراي  مناسـب  مقيـاس  آنهـا بـراي ايجـاد يـك       . اندپرداخته
 كه عادي احساسي رفتارهاي بر احساسات، اين گيري اندازه
 فـرض  آنهـا . انـد تمركز كـرده   است برند وضعيت با مرتبط

 برنـد  بـا  مـرتبط  هـاي محـرك  از مـشتريان  ارزيابي كنندمي
 و تمحـصولا  و خـدمات  هـاي ويژگـي  با مستقيمي ارتباط

 منفـي  هـاي پاسخ اصلي منبع ارزيابي و اين  نداشته عملكرد
 منفـي  احـساسات " عنـوان  و باشـد  برند به نسبت مشتريان
 ارائـه  آن توضيح براي " NEB(1( تجاري هاينام به نسبت

 و خـدمات  به مربوط هايويژگي با هامحرك اين. دهندمي
 اطلاعـاتي  منبـع  هـردو  تـابع  و اسـت  متفـاوت  محصولات

 در  .]1 [است) بازارياب كنترل غيرقابل و كنترل قابل بعمنا(

                                                 
1 . Negative Emotions toward Brands 
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 مونـا،  اين تحقيق از متغيرهاي شناسايي شـده توسـط سـي          
 جهــت ســنجش احــساسات منفــي )2012 (دالــي و گرپــي
. كنندگان  نسبت برندهاي اتومبيل استفاده شده است  مصرف

هـاي  توانـد ناشـي از ويژگـي      احساسات منفي و مثبت مـي     
) 1988(واتـسون و همكـاران   .رار گيـرد شخصي افراد نيز ق

دريافتند كه صفات مثبت و عواطف منفي تقريبا متنـاظر بـا            
گرايــي، اضــطراب و عوامــل شخــصيتي غالــب مثــل بــرون

هـاي  افراد مختلـف در موقعيـت     .]4[باشندرنجوري مي  روان
كنند؛ چراكه احـساسات متفـاوتي   اي عمل ميمشابه به گونه 

موجود به وضعيت مطلوب،    براي خروج از وضعيت     . دارند
از طرفـي، طـرز تفكـر       . بايد احساس افراد شناسـايي شـود      

پس بهترين راه براي    . كننده احساس آنهاست  ها تعيين انسان
تغيير رفتار، آن است كه احساس را عوض كنيم، و احساس           

افكـاري كـه بـه صـورت        . با تغيير افكار قابل تغييـر اسـت       
« ارنـد، بـه افكـار     آينـد و حالـت منفـي د       خودكار پديد مـي   

. هـايي دارنـد   معروفند و با يكديگر شباهت    » خودآيند منفي 
شـوند و   بندي مـي  اين افكار به دليل تشابهي كه دارند، طبقه       

ــا  ــه آنهـ ــطلاح، بـ ــناختي «در اصـ ــاي شـ ــي» خطاهـ -مـ

خطاهاي شناختي به ده عنوان قابـل طبقـه بنـدي           .]2[گويند
دو تفكـر   (تفكـر هـيچ يـا همـه چيـز         : هستند كه عبارتند از   

هاي اطراف با ديد همه يا      به وقايع پيرامون و انسان    ): بخشي
بـر پايـه يـك حادثـه،      : آميـز تعميم مبالغه . شودهيچ نگاه مي  

اشـخاص  : فيلتر ذهني . شودالگوهاي كلي منفي استنباط مي    
كننـد و   با اين خصوصيت امور را مطابق ميل خود نگاه مـي          

بـا  : ه امر مثبـت   توجهي ب بي. بينندخواهند، نمي آنچه را نمي  
هاي مثبت، اصرار بر مهم نبودن آنها       ارزش شمردن تجربه  بي

گيـري  نتيجه. خواننداهميت مي دارند و كارهاي خوب را بي     
كند كه اوضاع بـرخلاف ميـل او در         بيني مي پيش: زدهشتاب

درمـورد  :  ريزبينـي  -بينـي درشـت . ]17[جريان خواهد بـود   
كند، اما نوبت به    غه مي هاي خود مبال  كارياشتباهات و ندانم  

رســد از دريچــه ريــزبين بــه تماشــا نكــات مثبــت كــه مــي
ايستيد، و با بزرگ ديدن عيوب و كوچك كردن محاسن،  مي

اسـتدلال  . كنيـد احساس حقارت را براي خود تضمين مـي       
كننـد، ولـي    ها معمولا با عقل خود فكر مي      انسان: احساسي

در . كننـد يگاه در تحريف شناختي با احساس خود تفكر م        
شود فرد  استدلال احساسي چون همه چيز را منفي ديده مي        

كندكه همه چيز منفـي اسـت و بـه خـود زحمـت              يقين مي 
به كار بـردن ايـن      : عبارت بايد، بهتر است   . دهدامتحان نمي 

كنـد، در   ها زندگي را تلـخ مـي      ها و نبايد  ها و بايد  نوع الزام 
هـا و   ت، بايـد  توانـد براسـاس انتظـارا     عمل وقتي فرد نمـي    

اش برسـد، دچـار احـساس       ها عمل كند و به خواسـته       نبايد
ارزشي و نالايقي نسبت به خود و ديگران        گناه، خجالت، بي  

در اين نوع تحريف فرد با ملاحظـه        : برچسب زدن . شودمي
كوچكترين ناتواني در خود و يـا ديگـري از برچـسب زدن     

 فـرد   در ايـن نـوع تحريـف      : سازيشخصي. كنداستفاده مي 
بدون هيچ دليل و منطقي، حوادث ناخوشـايند را بـه خـود             

  .]18[دهدنسبت مي
حقيـق جهـت سـنجش      تبا توجه به آنچه گفته شد اين        

 كه توسط   NEBكنندگان از مقياس    احساسات منفي مصرف  
 جهت سـنجش احـساسات      )2012 (دالي و گرپي مونا، سي

در . كنندگان ارائه شـده، اسـتفاده كـرده اسـت         منفي مصرف 
ادامه سوالات تحقيق و  سـپس روش تحقيـق توضـيح داده       

گيري نتايج تحقيـق    در نهايت در بحث و نتيجه     . خواهد شد 
مبني بر تاثير متغيرهاي تحريـف شـناختي برخـي از انـواع             

كنندگان ارائه  احساسات منفي و رويكرهاي رفتاري مصرف     
 .  خواهد شد

  سوالات تحقيق
هـاي  ريـف هدف از تحقيـق حاضـر، بررسـي تـاثير تح          

كنندگان نسبت به برند و     شناختي براحساسات منفي مصرف   
كنندگان درمقابله با ايـن     هاي رفتاري مصرف  همچنين پاسخ 

  :شوددر اين راستا سوالات زير مطرح مي. احساسات است
 هـاي شـناختي    بندي مشتريان بر اساس تحريـف     خوشه

 چگونه است؟

 ــراد در خوشــه ــا اف هــاي مختلــف از نظــر تحريــف  آي
 ناختي، در احساس منفي با يكديگر متفاوتند؟ش

    هاي مختلف از نظر تحريف شناختي      آيا افراد در خوشه
  در رويكردهاي رفتاري خود نسبت به برند متفاوتند؟ 

   تحقيقشناسي روش
تحقيق حاضر از جهت هـدف، تحقيقـي كـاربردي و از      

ــيفي  ــت و روش توص ــر ماهي ــت-نظ ــشي اس ــزار . پيماي اب
سشنامه بوده كه از يك بخش اطلاعات       گرداوري داده ها پر   

 جهــت ارزيــابي متغيرهــاي هيجــده ســنجهدمــوگرافيكي و 
 سـنجه   بيستكنندگان و   مربوط به احساسات منفي مصرف    

هاي شناختي آنهـا، اسـتفاده نمـوده        جهت شناسايي تحريف  

www.sid.ir


www.SID.ir

Arc
hive

 of
 S

ID

  
  
 

 23

كنندگان نسبت به برند و رويكردهاي رفتاري آنهاهاي شناختي بر احساسات منفي مصرفتأثير تحريفبررسي

هاي  متغيرهاي تحقيق و تعداد سنجه4  شماره جدول .است
  .دهدمرتبط را نشان مي

  مونه آماري تحقيق جامعه و ن
مشتريان هدف مورد بررسـي ايـن تحقيـق كليـه افـراد             

مند به اتومبيل است كه نسبت به افراد عادي اطلاعات       علاقه
ايي كه افراد جهت دستيابي به نمونه . به نسبت بالاتري دارند   

رانـي  علاقمند به اتومبيل را پوشـش دهـد، پيـست اتومبيـل           
بـا توجـه بـه      .  شـد  مشهد به عنوان جامعه آمـاري انتخـاب       

 درصـد و    95واريانس نمونه مقـدماتي در سـطح اطمينـان          
. ، عدد برآورد شد   239 ، تعداد نمونه مورد نياز       05/0خطاي  

 300هـاي مـورد نيـاز، تعـداد         آوري پرسـشنامه  جهت جمع 
 عـدد برگـشت داده      261پرسشنامه پخش گرديد كه تعـداد       

 245هـاي نـاقص ،      شده و بـا احتـساب تعـداد پرسـشنامه         
 .پرسشنامه تكميلي مبناي محاسبات قرار گرفتند


2

2
z pqn
d

  

   متغيرهاي تحقيق:4  شمارهجدول

هاي تعداد سنجه   تحقيقمتغيرهاي
  هر متغير

  منابع

  احساس خشم
  احساس نارضايتي
  احساس نگراني

  احساس غم
  احساس نفرت

  احساس شرم و خجالت

براي هر متغير 
  تعداد سه سنجه

 گرپي مونا، سي
 )2012 (دالي و

  هاي شناختيتحريف
تعداد دو سنجه 
براي هر تحريف 

  شناختي

 موسسه آزمون
  يار پويا

  

  روايي و پاياي تحقيق
گيري از نظـر چنـدين تـن از اسـاتيد و            با توجه به بهره   

ــابي، روايــي محتــوايي تحقيــق مناســب   متخصــصان بازاري
ق آلفـاي كرونبـاخ بـراي       در ايـن تحقي ـ   . ارزيابي شده است  

. اسـت   گرفتـه   قـرار  اسـتفاده  گيري پايايي آزمـون مـورد     اندازه
هـا را  شـده بـراي تمـامي سـنجه      آلفـاي محاسـبه  5جـدول  

شـود آلفـاي كرانبـاخ      مـي  كه مشاهده همانطور. دهدمي  نشان
بـوده  /. 7براي تمامي ابعاد متغيرهاي مورد سـنجش بـالاي          

ز پرسـشنامه   اختي ا هـاي شـن   براي سـنجش تحريـف    . است

اسـتفاده شـده    ) 1389( زاده و سـالار   شده توسط عبداله   ارائه
باشـد كـه بـه       عبـارت مـي    20اين پرسشنامه حـاوي     . است

هاي شناختي پرداخته و هر تفكر نامطلوب       سنجش تحريف 
محققـان بـراي   . اسـت  دو عبارت را به خود اختصاص داده    

اخ تعيين همساني دورني پرسشنامه از آزمـون الفـاي كرانب ـ         
/. 8ضريب آلفاي بدست آمده برابـر بـا         . استفاده شده است  

توان نتيجه گرفت پرسشنامه از همساني درونـي        بوده كه مي  
گـذاري پرسـشنامه    براسـاس نمـره   . ]17[مناسبي برخوردار   

ي بيشتري را كسب هاي شناختي، هر فردي كه نمره تحريف
تـري برخـوردار اسـت و هـركس كـه           كند، از تفكر مناسب   

هاي شناختي بيشتري ي كمتري بدست آورد از تحريفنمره
  . است20-100دامنه نمرات كل پرسشنامه از . برخوردار است

  سوالات پرسشنامهپايايي :5  شماره   جدول

ابعاد مربط به سنجش احساسات  منفي   
 آلفاي كرانباخ  هاي رفتاري مشتريانو پاسخ

  901/0  احساس نفرت  1
  866/0  احساس خشم  2
  894/0  ساس غماح  3
  774/0  احساس نگراني  4
  784/0  احساس شرم  5
  901/0  احساس نارضايتي  6
  /.806  بدگويي نسبت به برند  7
  /.908  شكايت از برند  8
  /.884  تغيير برند  9

  شناختي نمونه توصيف جمعيت
 نيـز   6براساس نتايج تحقيق، همـانطور كـه در جـدول           

 5/24ونه مرد و     درصد اعضاي نم   75/5قابل مشاهده است،    
/. 8كننـدگان در زمينه توزيع سني مصرف    . انددرصد زن بوده  

 درصد افـراد نمونـه در رده        6/39 سال،   20 تا   15بين سنين   
 30 الـي   26 درصد بـين سـنين       9/55 سال،   25 الي   21سني  
 سـال   40 درصـد بـالاي      2/1 سال و    40 تا   31 از   4/2سال،  
ــوده ــدب ــين، . ان ــراد نم4/24همچن ــه داراي  درصــد از اف ون

 درصد افراد داراي در مقطع فـوق ليـسانس،          9/22ليسانس،  
ــپلم،   8/18  7/14درصــد افــراد داراي تحــصيلات فــوق دي

 نمونـه   كنندگان در  درصد از مصرف   2/1درصد ديپلم و نهايتا     
 شـود  همانطور كه مشاهده مي   . اندداراي مدرك دكتري بوده   

اخلي و  كننده خوردوي د   درصد از افراد نمونه مصرف     6/70
  .كننده خودروي خارجي هستند درصد آنها مصرف4/29
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كنندگان براساس عوامل بندي مصرفخوشه
  هاي شناختيگانه ايجاد كننده تحريفده

بنـدي، كـل افـراد نمونـه        با اسـتفاده از تكنيـك خوشـه       
هـاي شـناختي در سـه       براساس عوامل ايجاد كننده تحريف    

د افراد متعلق به هـر      توان تعدا مي. اندبندي شده طبقه خوشه 
 2،1هـاي و شكل7خوشه و نمودار مربوط به آنها در جدول        

  . مشاهده نمود3و

   توزيع دموگرافيك نمونه مورد بررسي:6  شمارهجدول
 درصد فراواني  فراواني  متغير

  5/75  185  مرد
  جنسيت

  5/24  60  زن
  8/0  2   سال20 الي 15
  6/39  97   سال25 الي 21
  9/55  137   سال30 الي 26
  4/2  6   سال40 الي 31

  سن

  2/1  3   سال40بيشتر از 
  7/14  36  ديپلم

  8/18  46  فوق ديپلم
  4/24  104  ليسانس

  9/22  56  فوق ليسانس
  تحصيلات

  2/1  3  دكتري
  6/70  173  داخلي

  خودرو
  4/29  72  خارجي

              
   تعداد افراد در هر خوشه:7  شمارهجدول

1  86  
  خوشه  77  2
3  82  

  245  معتبر
  0  پاسخ داده نشده

  هاتحليل خوشه
هاي شناختي در   جهت تحليل ارتباط متغيرهاي تحريف    

 -  ANOVA-ها از آزمون تحليل واريانس يكطرفـه  خوشه
دسـت آمـده كـه در       بر اساس نتـايج بـه     . استفاده شده است  

داري هـر   قابل مشاهده است، سـطح معنـي    8  شماره جدول

 05/0هــاي شــناختي زيــر تحريــفعامــل ايجــاد كننــده 10
گر رد شدن فرضيه برابري ميـانگين هـاي        باشد، كه نشان   مي

براي بررسي اخـتلاف    .  خوشه مي باشد   سه در   ده عامل اين  
همانطور كه  .  استفاده شده است   1ميانگين ها از آزمون توكي    

دهـد، افـراد حاضـر در خوشـه        نتايج آزمون توكي نشان مي    
، " ذهنــيپــالايش"، "آميــزهتعمــيم مبالغــ"دوم و ســوم در 

 با يكديگر مشابه    "سازيشخصي" و   "زدهگيري شتاب نتيجه
از . اندبوده و امتياز كمتري نسبت به خوشه يك كسب كرده         

بيني و ريزبينـي و     -سوي ديگر خوشه دو و سوم در درشت       
خوشـه سـوم    (استدلال احساسي نيز با يكديگر برابر نبـوده       

كسب كرده است، يعنـي     امتياز كمتري نسبت به خوشه دوم       
تـري نـسبت بـه    در اين عوامل خوشه سـوم تفكـر مناسـب      

بندي شده در سـطح اول، در       افراد خوشه ) خوشه دوم دارند  
تـوجهي بـه امـر مثبـت و         سه عامـل تفكـر دوبخـشي، بـي        

ي ديگــر از تحريــف برچــسب زدن نــسبت بــه دو خوشــه
 جـدول (با توجه به نتايج آزمون توكي   . شناختي برخوردارند 

تـوان نتيجـه گرفـت، خوشـه يـك          ارائه شده مي  ) 9 رهشما
ــب    ــر مناس ــوم از تفك ــه دوم و س ــه خوش ــسبت ب ــري ن ت

برخوردارند و از سويي ديگر افراد حاضر در خوشه دو نيز           
نـسبت بـه خوشـه سـه بــا درصـد بـسيار انـدكي از تفكــر        

با توجه به مشابهت زيـاد خوشـه        . تري برخوردارند  مناسب
-وط به عوامل مختلف تحريفدو و سه در كسب امتياز مرب      

توان آنها را به عنوان يك خوشـه در نظـر           هاي شناختي مي  
گرفت كه افراد حاضـر در آنهـا نـسبت بـه خوشـه يـك از         

هاي شناختي بيشتري داشته و افراد خوشـه يـك از           تحريف
در ادامه براي بررسي ميـزان      . تري برخوردارند تفكر مناسب 

 در هـر خوشـه و       اختلاف در احساسات منفي افراد حاضـر      
هاي رفتاري آنهـا، از آزمـون       همينطور سنجش تفاوت پاسخ   

همـانطور  ). 11و  10 شـماره    جدول(آنوا استفاده شده است   
دهد، افراد حاضر در سه خوشـه در        كه آزمون آنوا نشان مي    

چهار احساس، نفرت، خشم، غم و شرم در سطح بـالاتر از            
 احـساس سـه     قرار داشته و در نتيجه تنها در اين چهـار         /. 5

دهند در حالي كه    خوشه با يكديگر تفاوت معنادار نشان مي      
در  احـساس نارضـايتي و نگرانــي، فرضـيه يكـسان بــودن     

  .ها مورد تاييد قرار گرفته استميانگين در خوشه
با توجه به نتايج مربوط به آزمون توكي، افـراد موجـود            

ي يك در احـساس نفـرت، خـشم، غـم و شـرم               در خوشه 

                                                 
1 . Tukey 
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كنندگان نسبت به برند و رويكردهاي رفتاري آنهاهاي شناختي بر احساسات منفي مصرفتأثير تحريفبررسي

بـا  . اندي ديگر كسب كرده  متري نسبت به دو خوشه    امتياز ك 
هــاي شــناختي كــه توجــه بــه نتــايج مربــوط بــه تحريــف

ي تحريف شناختي بيشتر خوشه دو سـه نـسبت    دهنده نشان
گيـري كـه افـراد حاضـر در         به خوشه يك بود، ايـن نتيجـه       

ــه ــه دو و س ــر  (خوش ــشتر و تفك ــناختي بي ــف ش ــا تحري ب
غـم و شـرم بيـشتري       ، احساس نفرت، خـشم،      )ترنامناسب

نتـايج آزمـون تحليـل واريـانس        . داشته باشند منطقي است   
هـا و احـساسات منفـي، بـراي دو          براي ارتباط بين خوشـه    

ــاداري را در     ــاوت معن ــايتي تف ــي و نارض ــساس نگران اح
تـوان نتيجـه گرفـت      در واقـع مـي    . دهدها نشان نمي   خوشه

اني و تمامي افراد نمونه، نسبت به برند اتومبيل احساس نگر       
بــار ديگــر از آزمــون تحليــل . دهنــدنارضـايتي  نــشان مــي 

هـاي رفتـاري    واريانس جهت بررسـي ارتبـاط بـين پاسـخ         
 .شـود بندي ايجاد شده، استفاده مي    كنندگان و خوشه  مصرف

شـود، درمـورد رويكـرد رفتـاري        همانطور كه مشاهده مـي    
هـا ميـانگين    كننـدگان تنهـا تغييـر برنـد در خوشـه          مصرف

به عبارت ديگر از نظر دو رويكـرد رفتـاري          . رديكساني ندا 
بدگويي از برند و شكايت از برند تمامي افراد سه خوشه با            

ي وشـه  خ 12   شـماره  با توجه به جدول   . انديكديگر مشابه 
دو و سه از نظر رويكرد رفتاري تغيير مارك بـا هـم مـشابه            

به عبارت ديگر نتـايج     . بوده و با خوشه يك متفاوت هستند      
تر در  دهد افراد با تفكر نامناسب    هاي آماري نشان مي    تحليل

تر رفتار تغيير برند رفتاري متفاوت با افراد با افكار نامناسب         
دارند در حالي سه گروه در بدگويي از برنـد و شـكايت از              

شايد در اينجا بتـوان بـه       . دهنداي نشان مي  برند رفتار مشابه  
تريان كه متاثر از    ارتباط بين احساس نگراني و نارضايتي مش      

هاي شناختي آنان نبوده با رفتار بدگويي از برنـد و           تحريف
همـانطور كـه نتـايج      . شكايت از برند ارتباط معنادار يافـت      

دهد، افراد صرف نظر از داشتن تفكـر مناسـب يـا            نشان مي 
نامناسب، نـسبت بـه برنـد اتومبيـل احـساس نارضـايتي و              

و شكايت از برند را نگراني داشته و همچنين رفتار بدگويي    
  .دهندنيز از خود نشان مي

  گيرينتايج و نتيجه
. احساسات يكي از علل اصـلي رفتـار مـشتريان اسـت           

توانـد بـه وسـيله      همانطور كـه گفتـه شـد احـساسات مـي          
هـاي  تبليغات، جو فروشگاه، اثرات متقابل خدمات، ويژگي      

مربوط به محصول و همچنين از طريق برند محـصولات و           
قدرت برند يا نام تجاري، در ذهن . شودرانگيخته ب خدمات

مشتريان  نهفته است و چيزي اسـت كـه در طـي زمـان در                
بخـشي از احـساس     . انـد حساس كرده يا آموختـه    مورد آن ا  

مربوط به نام تجاري به وجه اجتماعي ايجاد شده توسط آن           
شـود كـه توسـط آن احـساس نـسبت بـه برنـد               مربوط مي 

توانند شديد يا خفيف    ها مي اين احساس . شودبرانگيخته مي 
 احـساسات  محققان. و يا به طور طيفي مثبت يا منفي باشند        

 شـرايط  محصولات، خدمات، و   وسيله به كه اييويژه منفي
 تنهـا  حـال  ايـن  بـا . اندكرده بررسي را شودمي خريد ايجاد 

 را برنـد  به نسبت منفي احساسات تحقيقات، از كمي تعداد
تواند بر   منفي نسبت به برند مي     احساسات. اندگرفته نظر در

حسب شدت اين احساسات منجر به رويكردهاي رفتـاري         
هـاي رفتـاري كـه توسـط        ترين واكنش شايع. متفاوتي شود 

است، شكايت كردن از برند، بدگويي      محققان شناسايي شده  
در اين ميان، تغيير برنـد ارتبـاط        . از برند و تغيير برند است     

تواند مستقيم با كاهش فروش سازمان خواهد داشت كه مي        
ــاثير     ــده و ت ــادار ش ــشتريان وف ــت دادن م ــب از دس موج

.  اعتبــار برنــد داشــته باشــدغيرمــستقيمي نيــز بــه وجــه و
المكويست و رابرت به اين نكته اشاره كردند كـه مـشتريان       

ترين عاملي هستند كه تاثير مثبتي بر ارزش نام         هوادار اصلي 
بـه همـين دليـل از دسـت دادن آنهـا            . ]19 [تجاري دارنـد  

تواند صدمات جبران ناپذيري بر ارزش نام تجاري وارد          مي
تواند به وجـه و اعتبـار برنـد         يز مي بدگويي از برند ن   . نمايد

لطمه جبران ناپذير وارد كند چرا كه اثـرات غيرمـستقيم آن            
كاهش شديد در فروش سازمان و تخريـب وجـه سـازمان            
. براي مدت زمان طولاني و يا حتي براي هميشه خواهد بود

شايد بتوان گفـت شـكايت كـردن از برنـد، جـزء بهتـرين               
ي سـازمان اسـت چـرا كـه        هاي رفتاري مشتريان برا   واكنش

مديران هوشمند به سرعت متوجـه وجـود يـك مـشكل و             
. ناكارآمدي در محصولات و برند سازمان خود خواهند شد        

هاي شـناختي بـر     تحقيق حاضر جهت بررسي تاثير تحريف     
كننــدگان برنــد اتومبيــل از   احــساسات منفــي مــصرف  

 )2012 (دالـي  و گرپـي  مونـا،   كه توسط سـي    NEBمقياس
 و گرپـي  مونـا،  سـي .  كرده است   است، استفاده  معرفي شده 

كننـدگان  اند طيف احساسات منفي مصرف    دالي تلاش كرده  
در گام اول جهت تفكيـك      . را نسبت به برند شناسايي كنند     

هـاي شـناختي از   و شناسايي افراد نمونه براسـاس تحريـف     
افراد نمونه براسـاس طيـف      . بندي استفاده شده است   خوشه

ــراي  ــذيرش ب هــاي شــناختي متغيرهــاي تحريــفمــورد پ
بنـدي افـراد نمونـه بـه        و با فـرض بخـش     ) 20-100امتياز(
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هاي شناختي پايين، متوسط و بـالا، بـه         اي با تحريف  خوشه
درگام دوم با استفاده از آزمون . سه خوشه دسته بندي شدند

تحليــل واريــانس ميــزان يكپــارچگي افــراد نمونــه از نظــر 
. رد بررسي قـرار گرفـت     هاي شناختي مو  متغيرهاي تحريف 

در ادامــه افــراد نمونــه، براســاس احــساسات منفــي و      
همچنـين  . بندي شـدند  رويكردهاي رفتاري خود نيز خوشه    

تحليل واريـانس بـراي هـر دو متغيـر احـساسات منفـي و               
نتـايج  . كننـدگان انجـام گرفـت    رويكردهاي رفتاري مصرف  

آزمون توكي نشان داد كه نمونـه حاضـر در خوشـه دوم و              
ــو ــط داراي    س ــور متوس ــه ط ــه اول ب ــه خوش ــسبت ب م ن

از سـويي ديگـر در      . هاي شناختي بيـشتري هـستند      تحريف
تحليل آنوا براي احساسات و رويكردهـاي رفتـاري، نتـايج           
تحقيق نشان داد كـه افـراد حاضـر در هـر سـه خوشـه در                 
احساسات خشم، نفرت، غم و شـرم و همچنـين در تغييـر             

/. 05 سـطح معنـاداري      مارك به عنوان واكـنش رفتـاري در       
در ادامه نتـايج آزمـون تـوكي نيـز          . ميانگين يكساني ندارند  

بيانگر اين است كه ميانگين بيشتري از افراد در خوشه دو و    
ي يك داراي احساسات    سه نسبت به افراد حاضر در خوشه      

خشم، غم، نفـرت و شـرم و پاسـخ رفتـاري تغييـر مـارك                
-نجام گرفته شده مي   هاي آماري ا  با توجه به آزمون   . هستند

توان نتيجه گرفت  كه افراد در خوشه دو و سـه كـه داراي               
هاي شناختي و اشتباهات اداركي بيـشتري هـستند،         تحريف

احساسات منفي چون خشم، غم، شـرم و نفـرت  بيـشتري             
مهمتـر آنكـه چنـين      . دهنـد نسبت به خوشه اول نشان مـي      

ر تغيير  كنندگان مبني ب  هايي بر رويكر رفتاري مصرف    ويژگي
هاي رفتارهـاي بـه     مارك موثر است و افراد با چنين ويژگي       

همچنـين نتـايج    . دهندتغيير مارك بيشتري از خود نشان مي      
دهد ميانگين احساس نارضـايتي و نگرانـي        تحقيق نشان مي  

نسبت به برند اتومبيل، در تمامي خوشـه برابـر اسـت پـس       
زان نظـر از مي ـ   توان گفت افراد حاضر در نمونـه صـرف        مي

اشتباهات اداركي خود در احـساسات نارضـايتي و نگرانـي           
دهـد درمـورد    همچنين آزمون آنوا نشان مـي     . مشابه هستند 

بدگويي و شكايت از برنـد، تفـاوت ميـانگيني در اعـضاي             
به عبـارت ديگـر افـراد حاضـر در         . شودها ديده نمي  خوشه

نمونه صرف نظر از اشتباهات اداراكي خود، ميزان يكـساني          
  .ويي و شكايت كردن از برند را دارندبدگ
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  هاي شناختيه و تحريف براي ارتباط بين خوشيج آزمون آنوا نتا:8جدول شماره 
سطح 
  )sig(معناداري

آماره آزمون 
F  

ميانگين 
  مربعات

درجه 
  آزادي

مجموع 
  مربعات

ها و ارتباط بين خوشه  
  ده تحريف شناختي

000/0  734/90  631/50  
558/0  

2  
242  
244  

261/101  
039/135 
300/236  

  بين گروهي
  درون گروهي

  مجموع
  تفكر دو بخشي

000/0  210/83  689/50  
609/0  

2  
242  
244  

379/101  
421/147  
800/248  

  بين گروهي
  درون گروهي

  مجموع
  تعميم مبالغه آميز

000/0  264/33  088/22  
664/0  

2  
242  
244  

175/44  
688/160  
863/204  

  بين گروهي
  درون گروهي

  مجموع
   ذهنيپالايش

000/0  919/60  590/40  
666/0  

2  
242  
244  

878/113  
244/144  
312/258  

  بين گروهي
  گروهيدرون 
  مجموع

  بي توجهي به امر مثبت

000/0  919/60  590/40  
666/0  

2  
242  
244  

180/81  
244/161  
424/242  

  بين گروهي
  درون گروهي

  مجموع
  زدهگيري شتابنتيجه

000/0  402/41  542/32  
786/0  

2  
242  
244  

085/65  
  بين گروهي

  درون گروهي
  مجموع

   ريزبيني- بينيدرشت

000/0  544/86  300/47  
547/0  

2  
242  
244  

600/94  
263/132  
863/226  

  بين گروهي
  درون گروهي

  مجموع
  دلال احساسيتاس

000/0  604/6  313/5  
805/0  

2  
242  
244  

626/10  
700/194  
327/205  

  بين گروهي
  درون گروهي

  مجموع
  عبارت بايد، بهتر است

000/0  16/123  738/72  
591/0  

2  
242  
244  

477/145  
915/142  
392/288  

  بين گروهي
  ن گروهيدرو

  مجموع
  برچسب زدن

000/0  088/93  468/53  
574/0  

2  
242  
244  

935/106  
999/138  
935/245  

  بين گروهي
  درون گروهي

  مجموع
  شخص سازي

      
 هاي شناختيها و عوامل ايجاد كننده تحريف نتايج آزمون توكي براي بررسي ارتباط بين خوشه:9جدول شماره 

  هاي شناختيتحريف  آزمون توكيارتباط بين خوشه ها با استفاده از 

  تفكر دو بخشي  1خوشه>2خوشه>3خوشه
  تعميم مبالغه آميز  1 خوشه <2خوشه=3خوشه
   ذهنيپالايش  1 خوشه <2خوشه= 3خوشه
  بي توجهي به امر مثبت 1خوشه>2 خوشه > 3خوشه 
  زدهگيري شتابنتيجه  1 خوشه < 2خوشه= 3خوشه
  ني ريزبي- بينيدرشت  1خوشه<2 خوشه<3خوشه
  استدلال احساسي 1خوشه<2 خوشه<3خوشه
  عبارت بايد، بهتر است  1خوشه= 2خوشه= 3خوشه
  برچسب زدن  1خوشه >2خوشه>3خوشه
   سازييشخص  1 خوشه<2خوشه=3خوشه 
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  4شماره / دوره جديد/ل بيست و يكمسا/93پاييز و زمستان/دانشگاه شاهد/ فصلنامه راهبردهاي بازرگانيدو
Business strategies/ Journal of Shahed university/ 21st Year/ No.04/ Autumn & Winter 2014-15 

  ها و احساسات منفي مصرف كنندگان نسبت به برند نتايج آزمون آنوا براي ارتباط بين خوشه:10جدول شماره 
ا و هارتباط بين خوشه

احساسات منفي مصرف 
  كنندگان نسبت به برند

  
  
  

مجموع 
ميانگين   درجه آزادي  مربعات

  مربعات
  آماره
  F آزمون 

سطح 
  )sig(معناداري

  نفرت
  بين گروهي

  درون گروهي
  مجموع

553/19  
614/198  
167/2198  

2  
242  
244  

777/9  
821/0  912/11  000/0  

  خشم
  بين گروهي

  درون گروهي
  مجموع

320/11  
403/175  
732/186  

2  
242  
244  

660/5  
725/0  809/7  001/0  

  نارضايتي
  بين گروهي

  درون گروهي
  مجموع

360/4  
320/190  
680/194  

2  
242  
244  

180/2  
786/0  772/2  065/0  

  غم
  بين گروهي

  درون گروهي
  مجموع

394/5  
819/153  
213/159  

2  
242  
244  

697/2  
636/0  243/4  015/0  

  نگراني
  بين گروهي

  درون گروهي
  عمجمو

706/4  
794/245  
500/250  

2  
242  
244  

353/2  
016/1  317/2  101/0  

  شرم
  بين گروهي

  درون گروهي
  مجموع

787/4  
568/169  
356/174  

2  
242  
244  

394/2  
701/0  416/3  034/0  

  كنندهها و احساسات منفي مصرف  نتايج آزمون توكي براي بررسي ارتباط بين خوشه:11 شماره جدول
  احساسات منفي   استفاده از آزمون توكيارتباط بين خوشه ها با

  نفرت  1خوشه>2خوشه=3خوشه
  خشم  1 خوشه >2خوشه= 3خوشه
  غم  1خوشه >2خوشه = 3خوشه
  شرم 1خوشه>2خوشه = 3خوشه 

  كنندگانها و پاسخ رفتاري مصرف نتايج آزمون توكي براي ارتباط بين خوشه:12جدول شماره 
  رويكرد رفتاري  مون توكيارتباط بين خوشه ها با استفاده از آز

  تغيير برند  1خوشه>2خوشه=3خوشه
  

  كنندگان نسبت به برندها و رويكرد رفتاري مصرف نتايج آزمون آنوا براي ارتباط بين خوشه:13 شماره جدول
  سطح
 )sig(معناداري

آماره آزمون 
F  

ميانگين 
  مربعات

مجموع   درجه آزادي
  مربعات

ها و پاسخ ارتباط بين خوشه  
  كنندگاني مصرفرفتار

001/0  012/7  916/4  
701/0  

2  
242  
244  

831/9  
643/169  
474/179  

  بين گروهي
  درون گروهي

  مجموع
  تغيير برند

677/0  391/0  355/0  
907/0  

2  
242  
244  

709/0  
397/219  
106/220  

  بين گروهي
  درون گروهي

  مجموع
  بدگويي

137/0  005/2  630/1  
813/0  

2  
242  
244  

260/3  
717/196  
977/199  

  بين گروهي
  درون گروهي

  مجموع
  شكايت كردن
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كنندگان نسبت به برند و رويكردهاي رفتاري آنهاهاي شناختي بر احساسات منفي مصرفتأثير تحريفبررسي

  هاي شناختي نتايج آزمون توكي براي بررسي ارتباط بين خوشه ها و متغيرهاي تحريف:14 شماره جدول
ابعاد  %95سطح اطمينان 

  شخصيتي
  خوشه

)I(  
  خوشه

)J(  
 تفاوت ميانگين

I-J 
سطح   خطاي معيار

 كران بالا كران پايين )sig(معناداري

1 
2  
3 

56426/1  
55459./ 

11720./  
11530./ 

000./  
000./ 

2873/1  
2827./ 

8406/1  
8265./ 

2 
1  
3 

56426/1- 
00966/1- 

11720./  
11854./ 

000./  
000./ 

8406/1-  
2892/1- 

2879/1-  
7301./- 

شي
وبخ

رد
تفك

  3 
1  
2 

55459./- 
00966./- 

11530./  
11854./ 

000./  
000./ 

8265./-  
7301./ 

2827./-  
2829/1 

1 
2  
3 

28541/1  
39960/1  

12245./  
12047./  

000./  
000./  

9966./  
1155/1  

5742/1  
683 

7/1  

2 
1  
3 

28541/1-  
11419./  

12245./  
12386./  

000./  
627./  

5724/1-  
1779./-  

9966./-  
40 
ميز  /.63

ه آ
الغ

 مب
يم

عم
ت

  3 
1  
2 

39960/1-  
11419./-  

12047./  
12386./  

000./  
627./  

6837/1-  
4063./-  

1155/1-  
1779./  

1 
2  
3 

92344./  
85423./ 

12784./  
12577./ 

000./  
000./ 

6219./  
5576./ 

2249/1  
1508/1 

2 
1  
3 

92344./-  
06921./- 

12784./  
12931./ 

000./  
854./ 

2249/1-  
3742./- 

6219./-  
ش  /.2357

الاي
پ

ني
ذه

  3 
2  
1 

85423./-  
06921./ 

12577./  
12931./ 

000./  
854./ 

1508/1-  
2357./- 

5576./-  
3742./ 

1 
2  
3 

24721/1  
55303/1 

12121./  
11924./ 

000./  
000./ 

9614./  
2718/1 

5330/1  
8342/1 

2 
1  
3 

24721/1-  
30583./ 

12121./  
12260./ 

000./  
035./ 

5330/1-  
0167./ 

9614./-  
5949./ 

بي
ت

مثب
مر 

ه ا
ي ب

وجه
ت

  

3 
1  
2 

55303/1-  
30583./- 

11924./  
12260./ 

000./  
035./ 

8342/1-  
5949./- 

2718/1-  
0167./- 

1 
2  
3 

25015/1  
15995/1 

12807./  
12599./ 

000./  
000./ 

9481./  
8628./ 

5522/1  
4571/1 

2 
1  
3 

25015/1-  
9020./- 

12807./  
12953./ 

000./  
766./ 

5522/1-  
3957./- 

9481./-  
2153./ 

جه
نتي

ب
شتا

ي 
گير

ده
ز

  

3 
1  
2 

5995/1-  
09020./ 

12599./  
12953./ 

000./  
766./ 

4571/1-  
2153./- 

8628./-  
3957./ 

1 
2  
3 

60208./  
24518/1 

13910./  
13684./ 

000./  
000./ 

2741./  
9225./ 

9301./  
5779/1 

2 
1  
3 

60208./-  
64309./ 

13910./  
14069./ 

000./  
000./ 

9301./-  
3113./ 

2741./-  
9749./ 

ت
رش

د
ني

بي
 -

ني
زبي

 ري
  

3 
1  
2 

24518/1-  
64309./- 

13684/.  
14069./ 

000./  
000./ 

5679/1-  
9749./- 

9225./-  
3113./- 

1 
2  
3 

56124./  
48965/1 

11599./  
11411./ 

000./  
000./ 

2877./  
2206/1 

8348./  
7587/1 

2 
1  
3 

56124./-  
92841./ 

11599./  
11732./ 

000./  
000./ 

8348./-  
6518./ 

2877./-  
2051/1 

سي
سا

ل اح
دلا

ست
ا

  3 
1  
2 

48965/1-  
92841./- 

11411./  
11732./ 

000./  
000./ 

7587/1-  
2051/1- 

2206/1-  
6518./- 
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  4شماره / دوره جديد/ل بيست و يكمسا/93پاييز و زمستان/دانشگاه شاهد/ فصلنامه راهبردهاي بازرگانيدو
Business strategies/ Journal of Shahed university/ 21st Year/ No.04/ Autumn & Winter 2014-15 

  كنندگان نتايج آزمون توكي براي بررسي ارتباط بين خوشه ها و احساسات منفي مصرف:15 شماره جدول
ابعاد  %95سطح اطمينان 

  شخصيتي
  خوشه

)I(  
  خوشه

)J(  
 تفاوت ميانگين

I-J 
سطح   خطاي معيار

 كران بالا ن پايينكرا )sig(معناداري

1 2  
3 

44911./-  
66846./- 

14213./  
13983./ 

005./  
000./ 

7843./-  
9982./- 

1139./-  
3387./- 

2 1  
3 

44911./ 
21935./- 

14213./  
14376./ 

005./  
281./ 

1139./  
5584./- 

7843./  
ت /.1197

فر
ن

  

3 1  
2 

66846./ 
21935./ 

13983./  
14376./ 

000./  
281./ 

3387./  
1197./- 

9982./  
5584./ 

1 2  
3 

51102./-  
35555./-  

13357./  
13140./  

000./  
020./  

8260./-  
6654./-  

1960./-  
0457./-  

2 1  
3 

51102./  
15547./  

13357./  
13510./  

000./  
484./  

1960./  
1631./-  

8260./  
شم  /.4741

خ
  

3 1  
2 

35555./  
15547./-  

13140./  
13510./  

020./  
484./  

0457./  
4741./-  

6654./  
11631./  

1 2  
3 

21723./-  
31424./- 

13913./  
13688./ 

264./  
058./ 

5453./-  
6370./- 

1109./  
0086./ 

2 1  
3 

21723./  
09701./- 

13913./  
14073./ 

264./  
770./ 

1109./-  
4289./- 

5453./  
تي /.2349

ضاي
نار

  3 1  
2 

31424./  
09701./ 

13688./  
14073./ 

058./  
770./ 

0086./-  
2349./- 

6370./  
4289./ 

1 2  
3 

32928./-  
29020./- 

12508./  
12652./ 

024./  
949./ 

0343./  
2593./- 

0343./-  
0000./ 

2 1  
3 

32928./  
03908./ 

12508./  
12260./ 

000./  
035./ 

5330/1-  
0167./ 

6243./-  
  غم /.3374

3 1  
2 

29020./  
03908./- 

12305./  
12652./ 

050./  
949./ 

0000./  
3374./- 

5804./  
2593./ 

1 2  
3 

20955./-  
33632./- 

13133./  
12920./ 

249./  
028./ 

5193./-  
6383./- 

1002./  
0289./- 

2 1  
3 

20955./  
2406/1- 

13133./  
13283./ 

249./  
619./ 

1002./-  
4373./- 

5193./  
رم /.1892

ش
  

3 1  
2 

33362./  
12406./ 

12920./  
13283./ 

028./  
619./ 

0289./  
1892./- 

6383./  
4373/.         

  تحليل كنندگان نتايج آزمون توكي براي بررسي ارتباط بين خوشه ها و رويكردهاي رفتاري مصرف:16 شماره جدول
ابعاد  %95سطح اطمينان 

  شخصيتي
  خوشه

)I(  
  خوشه

)J(  
 تفاوت ميانگين

I-J 
سطح   خطاي معيار

 كران بالا كران پايين )sig(معناداري

1 2  
3 

37323./-  
45285./- 

13136./  
12923./ 

013./  
002./ 

6830./-  
7576./-. 

0635./-  
1481./- 

2 1  
3 

37323./ 
07662./- 

13136./  
13286./ 

013./  
821./ 

0635./  
3929./- 

6830./-  
2337./ 

ك
مار

ير 
تغي

  3 1  
2 

45283./ 
07962./ 

12923./  
13286./ 

002./  
821./ 

1481./  
2337./- 

7576./  
3929./ 

1 2  
3 

00294./-  
11259./ 

14938./  
14696./ 

000/1  
724./ 

3552./-  
2340./- 

3493./  
4552./ 

2 1  
3 

00294./ 
11554./ 

14938./  
15110./ 

000/1  
725./ 

3493./-  
2408./- 

3552./  
يي /.4719

گو
بد

  3 1  
2 

11259./- 
11554./- 

14696./  
15110./ 

724./  
725./ 

04592./-  
4719./- 

2340./  
2408./ 

1 2  
3 

11965./  
16506./- 

14145./  
13916./ 

675./  
463./ 

2139./-  
4932./- 

4532./  
1631./ 

2 1  
3 

11965./- 
28471./- 

14145./  
14307./ 

675./  
117./ 

4532./-  
6231./- 

2139./  
0527./ 

دن
كر

ت 
كاي

ش
  3 1  

2 
16506./ 
28471./ 

13916./  
14307./ 

463./  
117./ 

1631./-  
0527./- 

4932./  
6221./         
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كنندگان نسبت به برند و رويكردهاي رفتاري آنها احساسات منفي مصرفهاي شناختي بربررسي تأثير تحريف

  ري و پيشنهادات نتيجه گيبحث،
توان گفت  در نهايت با توجه به نتايج به دست آمده مي         

هــاي شــناختي و اشــتباهات ادراكــي، افـراد داراي تحريــف 
ميانگين احساس، غم، خشم، نفرت و شرم بيشتري داشته و          
همينطور به طور متوسط رفتار تغييـر مـارك بيـشتري را از             

كــر دهنــد و همينطــور افــرادي كــه از تفخــود نــشان مــي
تري برخوردارند و دچار اشتباهات ادراكـي كمتـري          مناسب

شوند، احساس غم، خشم، نفرت و شرم كمتري داشته و           مي
از سـويي ديگـر نتـايج       . دهنـد تغيير مارك كمتري انجام مي    

ي انواع برندهاي اتومبيل اعـم      دهد كه افراد درباره   نشان مي 
اراي از داخلي و خارجي، در احساس نگراني و نارضايتي د         

ميانگين يكـساني هـستند و ميـزان متوسـطي از نگرانـي و              
اين نتـايج بـه توليدكننـدگان       . كنندنارضايتي را احساس مي   

دهد كه بيشترين احساس مشترك در بين       اين رهنمود را مي   
نظـــر از اشـــتباهات اداركـــي  كننـــدگان، صـــرفمــصرف 
بـه  . كنندگان، احـساس نارضـايتي و نگرانـي اسـت          مصرف

ار بدگويي و شكايت از مارك نيز به شـكل          همين شكل رفت  
از . كننـدگان اتومبيـل وجـود دارد      يكساني در بـين مـصرف     

آنجايي كه بدگويي از مارك تاثير زيادي بر تصوير منفـي از            
برند و در نتيجه تخريب سـازمان و محـصولات مـرتبط بـا              

شود متخصصان بازاريـابي، بـه      برند مرتبط دارد پيشنهاد مي    
 ممكن است برند محصولاتـشان ايجـاد        احساسات منفي كه  

. كند توجه كرده تا از عواقب منفي و طولاني مصون بماننـد           
شايد بتوان گفت در اين موارد هزينه از دست دادن مشتري           
در طولاني مدت جزء يكي از مهمترين عواقب منفي ناشـي           

هاي به عمـل آمـده      از بدگويي از برند است چرا كه بررسي       
 برابر  5ذب يك مشتري جديد تقريباً      دهد هزينه ج  نشان مي 

امـا بـا توجـه بـه        . ]20 [حفظ يـك مـشتري وفـادار اسـت        
رود احساس غـم و انـدوه تـاثير    تحقيقات گذشته انتظار مي  

كنندگان نسبت به   هاي رفتاري مصرف  قابل توجهي بر پاسخ   
توان بـراي   همينطور بحث مشابهي را مي    . برند نداشته باشد  

د كــه افــراد در هنگــام حــس احــساس نارضــايتي انجــام دا
نارضايتي به دنبال يافتن علل نارضايتي رفته و كمتـر اقـدام            

شـود  بيني مي از سوي ديگر نيز پيش    . كنندبه تغيير مارك مي   
قابل توجهي بر جايگزيني برند دارد      ) مثبت(كه نگراني تاثير  

چراكه اين احساس معمولا در پاسـخ بـه احـساس تهديـد             
رود احساس نفرت   شابه انتظار مي  به شكل م  . شودايجاد مي 

بر تغيير برنـد داشـته باشـد چراكـه          ) مثبت(تاثير قابل توجه  
افراد تمايل دارند كه از چيزي كه نفرت دارند فاصله گرفته،        

اين نتـايج   . ]1[آن را رد كرده و مخالفت خود را اعلام كنند         
نظـر از احتـساب     در مورد احساس خشم و نفـرت صـرف        

 شناختي نتايج مشابه بـا تحقيقـات        هايهاي تحريف ويژگي
دهـد امـا در برابـر احـساس غـم و شـرم،              گذشته نشان مي  

اند كه افراد در برابر ايـن       بيني كرده هاي گذشته، پيش  تحقيق
كننـد،  احساسات سكوت كرده و احتمالا ابراز شكايت نمي       

دهد كه افراد با اين احساسات      نتايج تحقيق حاضر نشان مي    
ت، احتمالا برند خود را تغييـر خواهنـد   بدون اقدام به شكاي  

از سويي ديگر تحقيق حاضر در مورد احساس نگراني،         . داد
. آوردهاي گذشـته بـه دسـت مـي        نتايجي مخالف با تحقيق   

قابل تـوجهي   ) مثبت(بيني شده است، نگراني يك تاثير     پيش
بر تغيير برند دارد چراكه اين احساس معمولا در پاسـخ بـه             

العمـل رايـج افـراد در     شود، عكس  مي احساس تهديد ايجاد  
هنگام نگراني فرار از موقعيت براي دوري نتـايج خطرنـاك           

در زمينه مرتبط با برند، نگرانـي منجـر بـه تعـويض             . است
اما با توجه به اينكه بخش اعظم اعـضاي         . ]1[شود مارك مي 

ــصرف   ــي م ــورد بررس ــه م ــي  نمون ــودرو داخل ــده خ كنن
گفـت افـراد در برابـر       ، شـايد  بتـوان       ) درصد 6/70(هستند

احساساتي چون خشم و نفرت يا غم و شرم خود در مورد            
برند اتومبيل اقدام به تغيير مارك كنند، اما احساس نگرانـي           

ــدازه  ــا ان ــد اتومبيــل داخلــي، ت اي در بخــش در مــورد برن
كننـدگان اسـت    جدانشدني و پذيرفته شده توسـط مـصرف       

رند اتومبيل در   چراكه به دليل ويژگي انحصاري بودن بازار ب       
رسد رفتار تغيير برند در برابـر احـساساتي         ايران، به نظر مي   

با توجه به اين    . چون نگراني كمتر قابليت انجام داشته باشد      
كنـد، ميـزان احـساسات منفـي        بينـي مـي    نتايج محقق پـيش   

هـا و شـرايط     درمورد برندهاي مختلف، تحت تاثير فرهنگ     
توجه به همـين    . اشدمختلف اقتصادي كشورها قرار داشته ب     

هـاي جديـد تحقيقـاتي      موضوع ميتواند محققان را به زمينه     
هـاي تحقيقـي چـون بررسـي تـاثير          زمينـه . رهنمون سـازد  

متغيرهـــاي مختلـــف فرهنگـــي بـــر احـــساسات منفـــي 
اي از  كنندگان، يافتن احساسات منفي غالبي كـه رده        مصرف

 كنـد و  كنندگان ايجاد مي  محصولات با برند ويژه در مصرف     
هـاي شخـصيتي افـراد ماننـد        همچنين بررسي تاثير ويژگـي    

 كنندگان، گرايي بر احساسات منفي مصرف    گرايي يا برون  درون
  .قابل تامل و بررسي توسط محققان است
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