
1 

راهبردهـــاي 
ــاني  بازرگــ

  
  )رفتار دانشور(

  پژوهشي -دو فصلنامه علمي
  دانشگاه شاهد

 دوره جديد - بيست و دوم سال
  6شماره  

  1394پاييز و زمستان 

  
 8/2/94 : دريافت مقاله  
 14/5/94 :پذيرش مقاله 

Journal of  
Business Strategies 
Shahed University 

Twenty-Second Year 
No.06 

Autumn & Winter 
2015-16 

 
Business 

Strategies 

تأثير بدبيني شخصيتي، تشـويش ذهنـي،   
ــي    ــاي اخلاق ــناخت و باوره ــه ش ــاز ب ني
مشتريان بـر سـطوح مختلـف بـدبيني و     

 حمايت از برند
 

 *2حميدرضا سعيدنيا، 1ليلا دهقاني زاده بغدادآبادي :نويسندگان

  
وم و كارشناس ارشد مديريت بازرگاني، دانشكده مديريت و اقتصاد دانشـگاه آزاد اسـلامي واحـد عل ـ   . 1

  .تحقيقات، تهران، ايران
  .استاديار و عضو هيئت علمي دانشكده مديريت دانشگاه آزاد اسلامي واحد تهران شمال. 2
  

* Email: Dr.saeednia1@gmail.com 
  

  چكيده
نياز به ، تشويش ذهني، بدبيني(بررسي ميزان تأثير ابعاد دروني و روانشناسي افراد ، هدف از اين تحقيق
تحقيـق پـيش رو در   . بر سطوح مختلف بدبيني و حمايت از برنـد مـي باشـد   ) اخلاقي شناخت و باورهاي

زمره ي اولين بررسي هايي است كه رابطه ي ابعاد رواني مصرف كننـده و نگـرش بدبينانـه نسـبت بـه      
پژوهش حاضر از لحاظ هدف كاربردي و به لحاظ ماهيت و روش از نوع . محصولات را بررسي مي كند

بـه منظـور   باشـد   هـا پيمايشـي و ميـداني مـي     آوري داده تگي و با توجه به روش جمـع همبس -توصيفي 
فرضيه هـاي  . آزمون شدند )2013، و مورفي 2006، هلم(فرضيه ها با مدل تلفيقي ف تحقيق اهدابررسي 

و با استفاده از نرم افزار ليزرل مورد آزمون قرار  )SEM(تحقيق با استفاده از روش معادلات ساختاري 
از آمار استنباطي براي آزمون فرضيات پژوهش استفاده گرديـد، بـه طوريكـه در قسـمت اول از     . رفتگ

ها و از تحليل مسير براي آزمون فرضيات اسـتفاده شـده    تحليل عاملي تاييدي براي سنجش اعتبار گويه
ع كارشناسي نفر از دانشجويان مقط 384اين تحقيق با استفاده از نمونه گيري در دسترس در ميان  است

مـورد   )دانشكده مـديريت و اقتصـاد  (ارشد و دكتري دانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم و تحقيقات تهران 
ارزيـاب اسـتفاده شـد؛ حـداقل      20در تحقيق حاضر براي سنجش اعتبـار محتـوا از   . بررسي قرار گرفت

هـاي   پس از تحليل پاسخ .باشد مي0,5با اين تعداد ارزياب بر اساس جدول لاوشه، CVRمقدار قابل قبول 
 50به منظور اندازه گيري پايايي پرسشنامه نمونه اوليـه  . خبرگان، پرسشنامه نهايي تنظيم و تأييد گرديد

سطوح ، 73/0نفري پيش آزمون گرديد و به روش آلفاي كرونباخ تحليل شد كه به ترتيب نياز به شناخت 
استرداد ، 80/0ريسك خريد آگاهانه ، 71/0برند حمايت از ، 70/0بدبيني شخصيتي ، 83/0مختلف بدبيني 

باورهاي اخلاقـي  ، 84/0تشويش ذهني ، 75/0بدبيني مشتريان ، 90/0وفاداري به برند ، 78/0محصولات 
بـرآورد   76/0در نهايت جهـت دهـي بـه بـازار      77/0حالت عاطفي مثبت ، 81/0حالت عاطفي منفي ، 74/0

آن است كه بدبيني شخصيتي بر بروز بـدبيني مشـتريان،    حاصل از روش شناسي حاكي از نتايج. شدند
دهي به بازار تأثير مستقيم دارد؛ همچنين نتايج نشان  استرداد محصول، سطوح مختلف بدبيني و بر جهت

بينـي آنهـا تـأثير دارد و در نهايـت ريسـك خريـد        دهد، عدم آگاهي مشتريان تا حدودي بر بـروز بـد   مي
  .تريان به برند تأثير داردآگاهانه بر ميزان وفاداري مش

  
  باورهاي اخلاقي، بدبيني شخصيتي، تشويش ذهني، حمايت از برند، نياز به شناخت :ها واژه كليد
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  مقدمه
. بدبيني مشتريان، مبحثي جديد در حوزة بازاريابي اسـت 
هـا   بدبيني مشتريان، بازتاب باور به اين مهم است كه شركت

مشـتريان  . صداقت كمـي دارنـد  در برخورد با مشتريان خود 
اغلب در برخورد با شركتها احساس ناخرسندي دارنـد و در  

ها و كسـب و   پي تلاش براي تخريب و شورش عليه شركت
تعريف پذيرفته شده اي از بدبيني مصـرف  ]. 1[ كارها هستند

رويكردهاي تئوريك . كننده در مقالات بازاريابي وجود ندارد
يني خارج از رفتار مصرف كننـده  را مي توان در مطالعات بدب

. اجتماعي و سياسي يافت، رفتار سازماني، از جمله شخصيت
نارضـايتي و  ، در اين مطالعات بدبيني اغلب بـه عـدم اعتمـاد   

  . انتظارات تأييد نشده ارتباط داده مي شود
مـيلادي، محققـان اجتمـاعي همچـون      19از اوايل قـرن  

ه گسترش بدبيني زنگ خطري را نسبت ب، و استيورز گلفارب
 1996اندرسون در سـال  . در حيطة خاصي به صدا درآوردند

و دين دو سال بعد در مطالعات خود به اين نتيجـه رسـيدند   
كه بدبيني نگرش منفي است كه هم به طـور گسـترده و هـم    
جزئي مـي تـوان بـه آن پرداخـت و شـامل ابعـاد شـناختي،        

بـر روي   بـه بيـان ديگـر بـدبيني    . تأثيرگذار و رفتاري اسـت 
]. 2، 1[ .نگرش و رويكرد رفتاري افراد تأثيرگذار خواهد بود

عنـوان  » از دسـت دادن باورهـا  «بدبيني را حـالتي از   چالوپكا
باور به اين مهم كه برطرف كردن نيازهاي مشـتريان،  . كند مي

دغدغه كسب و كارها است، در نگاه مشـتريان بـدبين رنـگ    
مصرف محصـولات را   توانند مشتريان بدبين مي. باخته است

كنار بگذارند، و يا حتي ديگران را ترغيب به كاهش مصـرف  
در تـازه   .]3[ و يا عدم خريد از برند يا شركت خاصي بكنند

، جان بريستون بـدبيني  2015ني در سال ترين تعريف از بدبي
را ديدگاهي به سمت دريافت و تحليـل اخلاقيـات مشـتري    

  . ]4[ پندارد مي
ت اسـت،   اين نكته براي كس ب و كارها بسيار حائز اهميـ

توانند مشـتري ناراضـي و بـدبين را شناسـايي      كه چگونه مي
گيــري يــك نگــرش بدبينانــه در  كننــد و يــا حتــي از شــكل

در ايـن  . كنندگان خـود، جلـوگيري بـه عمـل آورنـد      مصرف
پژوهش، محققين به دنبال بررسـي تـأثير بـدبيني شخصـيتي،     

اورهاي اخلاقـي مشـتريان   تشويش ذهني، نياز به شناخت و ب
  . بر سطوح مختلف بدبيني و حمايت از برند هستند

  

   تحقيق چهارچوب نظري
  و بدبيني مشتريان) احساسات منفي(حالت عاطفي 

در مطالعاتي كه بـر روي شخصـيت انسـان انجـام شـده      
حالت عاطفي منفـي،  (است، همواره پنج فاكتور اصلي شامل 

كسـب تجربـه و ميـزان    گرايـي، تمايـل بـه     سازگاري، بـرون 
در . مــورد بررســي قــرار داده شــده اســت) باوجــدان بــودن

و كـلارك در   1997مطالعاتي كه توسط آدامز و جان در سال 
انجام شد بدبيني شخصيتي با عنصـري هماننـد ميـزان     1994

و بـه همـين دليـل بـه نظـر      . خشونت ارتباط داده شده است
هـا تـأثير    ني آنرسد ميان حالت عاطفي منفي افراد و بـدبي  مي

تـوان بـه    پس فرضيه اول را مـي . ]4،5[ مستقيمي وجود دارد
  : صورت ذيل بيان كرد

H1 :     حالت عاطفي منفي بر بـروز بـدبيني مشـتريان تـأثير
  .مستقيم دارد

ممكن است عامل انگيزشـي اصـلي در   احساس و عاطفه 
رفتار مصرف كنندگان باشد و نيز اثرات غير مسـتقيمي را بـر   

بـر جـاي   ، يان از طريق شكل دهـي شـناخت آنهـا   رفتارمشتر
  . ]6[ بگذارد

هـاي احساسـي    بر طبق نظريه كلارك و واتسون خصلت
 PA(2( و احساسات مثبت 1)NA(به دو گروه احساسات منفي

  . شوند دسته بندي مي
سطح پايين احساسات منفي لزوماً بـه معنـاي بـالا بـودن     

 واتسـون  كلارك و. ميزان احساسات مثبت نيست و بالعكس
احساسات منفي را به عنوان بعدي از احساسات فرد تعريـف  
كردند كه بازتاب تفاوتهاي گسترده نسـبت بـه درك خـود و    

كسـاني كـه سـطح    . تمايل به تجربة احساسات منفـي اسـت  
دارند اغلب نسـبت بـه خـود و     بالايي از احساسات منفي را

يـد  محيط اطراف، بدبين هستند و دنياي پيرامون خـود را تهد 
احساسـات منفـي    .]7،8[ كننـد  آميز و دشمن خود تصور مي

نسبت به برند مي تواند بر حسب شدت اين احساسات منجر 
شايع ترين واكنش هاي . به رويكردهاي رفتاري متفاوتي شود

شـكايت از  ، رفتاري كه توسط محققان شناسايي شـده اسـت  
  . ]6[ بدگويي از برند و تغير برند است، برند

بــالا همــواره در جســتجوي  حساســات مثبــتافــراد بــا ا
همراهي و رفاقت با ديگران هستند بـا محـيط خـود ارتبـاط     

                                                            
1. Negative Affectivity  
2. Positive Affectivity 
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پيرامون  به خود و كنند و ديدگاه مثبتي نسبت مثبت برقرار مي
طبق نظر واتسون، تنها احساسات منفي است كـه  . شان دارند

هــاي ســازگاري نــامطلوب، فشــارهاي روانــي،  بـا اســتراتژي 
ي و تكرار اتفاقات ناخوشايند ارتباط دارد نه اختلال در سلامت
هـاي   در مقابل احساسات مثبت بـا فعاليـت  ، احساسات مثبت

مندي و تكرار اتفاقات خوشايند در ارتباط  اجتماعي، رضايت
  . ]9[ است

ها بدان علـّت اسـت كـه     طبق نظر كارشناسان اين تفاوت
احساسات منفي و مثبت ساختارهاي ذهني، احساسـي، از دو  

هسـتند كـه در طـول     )مجـزا ( يستم اساسي زيست رفتاريس
يابند، تا موجب ارتقاء حيات و بقـاي   زمان رشد و تكامل مي

با در نظر گرفتن اين ديـدگاه، احساسـات منفـي    . افراد شوند
شـود   نوعي تظاهرات سيستم بازدارندة رفتاري محسوب مـي 

كه جهت گيـري اصـلي آن، عقـب نشـيني اسـت و هـدفش       
هـاي   فتارهـايي اسـت كـه بـا وجـود محـرك      جلوگيري از ر
از جملـه  . توانند، منجر به پيامدهاي منفي شوند تهديدآميز مي

معدود موضوعات مربوط به انزوا و بدبيني كه تقريبأ تمـامي  
انـزوا و  «جامعه شناسان بر آن اتفاق نظر دارند اين است كـه  

  .]10[ »بدبيني حالت رواني خاص در بين افراد است
ا تمايل و گرايش زيـادي بـراي هـر يـك از     در اين راست

محققين در زمينه تعريف و ارزيـابي حالـت بـدبيني و انـزوا     
  . ]9[ طبق استانداردهاي فردي وي وجود دارد

نت لر فرد منـزوي و بيـزار را بـه ايـن صـورت تعريـف       
فردي كه از جامعه دور شده است و داراي نگرشـي  «: كند مي

رونـي موجـود در آن   خصمانه نسبت به جامعـه و فرهنـگ د  
دين نيز بر مبنـاي سـه جنبـة مقيـاس جـانبي بـه       . ]7[ »است

هـاي   ناتواني: ترسيم ساختارهاي آزمايشي خود پرداخته است
  . ] 7 [ قدرت، ناهنجاري و انزوا

بـدبيني را بـه ايـن گونـه تعريـف       2011در سـال   ويس
  :كند مي

 حالت و وضعيتي از سوءظن، بي حرمتي و شكاكيت .1

ها تنها بـه جهـت    ت باور به اين كه انسĤنپاسخي در جه .2
كننـد يـا در    شان اقدام به انجـام كـاري مـي    منافع شخصي
 . هاي كمي برخوردارند ها از ارزش معناي كلي آن

هـاي فـردي و    تمايز قائل شدن ميان افراد برحسب ارزش .3
 سازماني

دارد بدبيني اساسأ غيراخلاقي است  وي همچنين بيان مي

 اميد، ايمان و گذشت همراسـتا نيسـت   و با مفاهيمي همچون
]7 ،3 .[  

، بدبيني را واكنشي انفعـالي و  )2010( چايلينسكي و چو
زنـد،   شناختي كه از روي سوءظن اوليـه از مشـتري سـر مـي    

  . كند تعريف مي
تــوان بــه شــكل يــك نگــرش حاصــل از  بــدبيني را مــي

رويكرد به روز شـده  . انتظارات نقض شده مفهوم سازي كرد
ــي  ــز بوس ــت و ني ــارانشله راس ــي  همك ــان م ــه   نش ــد ك ده
كننــدگان، انتظــارات قابــل پــيش بينــي را بــر مبنــاي  مصــرف

  .]11[ دهند مي اطلاعات جديد وفق 
شود كه ايـن حـالات در كنـار     در كل اين گونه تصور مي

. شوند انزوا و بدبيني مي» سندروم عمومي«هم منجر به ايجاد 
. ز يافتـه اسـت  در نهايت تعريف كلارك بر ايـن پايـه تمرك ـ  

كنـد، داراي قـدرت    درجه اي كه طبق آن فرد احسـاس مـي  «
كافي به منظور ايفاي نقشي نيست كه تحـت شـرايط خـاص    

   .]9[ »براي وي در نظر گرفته شده است
كنـد كـه فراينـد     عنـوان مـي  تحقيقات خـود  جانسون در 

بدبيني مصرف كننده شامل شكست فردي در راستاي يـافتن  
. فـروش اسـت   در بازارهاي خريد و روند تحقق اهداف وي

در اين راستا كريش نان و بات ناگار و من چـان دا، در سـال   
به مشاهده اين موضوع پرداختنـد كـه ظـاهرأ بـدبيني      2009

هـاي   مصرف كننده مرتبط با مقـدار قـدرت افـراد در محـيط    
  . ]12[ خريد و فروش است

  
  بدبيني شخصيتي و نياز به شناخت 

به اين نتيجـه رسـيدند كـه     1985ال كانتر و ورتزل در س
نسـبت بـه افـرادي كـه      افرادي كه بدگماني شخصيتي دارنـد 

به پذيرش تبليغات و يا جوايزي كه براي  بدبين نيستند، روي
و  بـوش . آورنـد  شـود نمـي   كنندگان در نظر گرفته مي مصرف

دريافتند، بدبيني شخصيتي ارتباطي  1993در سال  همكارانش
بليغات ندارد و مفاهيم مشتري بدگمان به سوءظن نسبت به ت

لـذا  . ]12[ و بدگماني شخصيتي يكسان و شبيه به هم نيست
  :شوند هاي دوم و سوم به شكل زير عنوان مي فرضيه
H2 :هــا تــأثير  شخصــيت بــدبين مشــتريان بــر بــدبيني آن

  .مستقيم دارد
H3: دارد مستقيم تأثير ها آن بدبيني بر مشتريان آگاهي عدم.  

گيري آن در مقياس  تغير نياز به شناخت و اندازهساختار م
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در بررسـي در  . گسترده اي مورد بررسي قـرار گرفتـه اسـت   
خصوص رفتار مصرف كننـده نيـاز بـه شـناخت بـه عنـوان       
پاسخي شناختي و مفسرانه به سمت تبليغـات درنظـر گرفتـه    

نيـاز بـه    .)1992-1983(شـود كاسـيوپا و پتـي، مـوريس      مي
دهـد، بـرهمين    را تحت تأثير قـرار مـي   شناخت، انگيزه تفكر

هـاي فـردي    اساس اين متغير به عنوان متغيـر اصـلي تفـاوت   
شناخته شده است كه به عنوان يك انگيزش مـؤثر در تفكـر،   

  . ]13[ كند عمل مي
بـه نكتـة جـالبي در بـاب نيـاز بـه        1992دارلي در سال 

ي نيـاز بـه   شناخت دست پيدا كـرد، وي دريافـت افـراد دارا   
در مقايسه با افراد داراي نياز به شـناخت بـالا،   پايين شناخت 
هاي خبرپراكني تمايل بيشتري داشته و جهت گيري  به رسانه

. كننـد  قوي تري به تلويزيون دارند و از آن بيشتر استفاده مـي 
افراد داراي نياز به شناخت بالا در مقايسه با افراد داراي نيـاز  

مايل بيشتري داشـته و  هاي چاپي ت به شناخت پايين به رسانه
چنـين گرايشـي در   . ]14، 13[ كنند ها بيشتر استفاده مي از آن

عصر كنوني كه اطلاعات مختلـف و متناقضـي، بـه ويـژه در     
قالب اينترنت و منابع اطلاعات الكترونيكـي درسـت و غلـط    
احاطه مان ساخته، خطري است كه بالقوه در كمين فراگيـران  

چـون   بـه عـلاوه،  . ين اسـت داراي نياز به شناخت سطح پـاي 
دارندگان نياز به شناخت سطح پايين فقط بـه نظـر ديگـران،    

اعتبـار دانشـي منـابع     ،كاينار و آميچـاي . اتكا و اعتماد دارند
  . ]13[ پذيرند بيروني دانش را معمولأ بي تأمل مي

رابطـة ميـان نيـاز بـه شـناخت و       2008هالاهان در سال 
. ت را مـورد آزمـون قـرار داد   پرداختن افراد به اخبار و تبليغا

نتايج نشان داد كه افراد داراي نياز به شناخت بالا نسـبت بـه   
هـا و   افراد داراي نياز به شناخت سطح پـايين در مـورد پيـام   

هـا را بـا    انديشند و آن تبليغات ارائه شده به آنان عميق تر مي
ضـمنأ ايـن افـراد از    . كنند ديد تفسيري و انتقادي بررسي مي

مثل (هاي خبرپراكني  برند و از رسانه ها بيشتر بهره مي هروزنام
كننــد و هدفشــان از  كمتــر اســتفاده مــي) راديــو و تلويزيــون

ها بيشتر كسب اطلاعات است تا گذراندن وقت  استفاده از آن
تـر از   براي اين افراد محتواي اخبار مهم. و تفريح و سرگرمي

در » پارانوئيـد  « واژة . ]15[ هاي تبليغات اسـت  محتواي پيام
شـود كـه شـكاك، بـدبين و      ها به فردي اطلاق مـي  همة زبĤن

اگرچه بيمار پارانوئيـد شـكاك و بـدبين    . بسيار حسود است
هاي ديگري وجـود نداشـته باشـد،     است، ولي تا وقتي نشانه

همة مـا  . ]16[ نمي توان قاطعانه گفت كه فرد پارانوئيد است
ويم و يا حسادت گاهي اوقات نسبت به كسي بدگمان مي ش

مي كنيم ولي پارانوئيد نيستيم؛ اين افكار و احساسات در يك 
محدودة معين طبيعي هسـتند، امـا بـدگماني و شـكاكيت در     
شخص پارانوئيد، بسيار شديد، غيرواقعي و اغلـب خطرنـاك   

  . ]15[ است
افراد مبتلا به اختلال شخصيت پارانويد، با شرايط جديـد  

د و دائمـأ درصـدند كـه دلايلـي     به سختي سازگاري مي يابن
مبني بر صحت نظريات و افكار سوءظني و غيرواقعـي خـود   

ها درسـت همـان اسـت كـه در آغـاز       نتيجه گيري آن. بيابند
هـا دائمـأ مترصـد و در جسـتجوي يـافتن       آن. انتظار داشـتند 

ها، مقاصد و نيات سوء مخفيانـه ديگـران هسـتند و در     انگيزه
خـاص و غالبـأ خطرنـاكي     هـا، منظـور   هر عمل و سـخن آن 

شـبيه  » افكار زودگـذر اشـاره   «گاهي دچار . كنند احساس مي
رسـند كـه ديگـران     به اين بـاور مـي   و شوند هذيان اشاره مي

هـاي   ها، توجه و نظر خاص دارنـد و يـا حـرف    نسبت به آن
هاي معمولي را مبـدل   غالبأ بحث. زنند ها مي زشتي دربارة آن

ه قول معروف از كاهي كوه مـي  كنند و ب به مشاجره لفظي مي
چون نسبت به محيط و مـردم دايمـاً احسـاس خطـر     . سازند

كنند، اغلب در حالت تنش فكري و عضلاني هستند؛ لـذا   مي
به طور مدام از ديگـران انتقـاد   . رسند هيچ گاه به آرامش نمي

  . ]17[ كنند و قادر به قبول انتقادهاي ديگران نيستند مي
  

  ويش ذهني باورهاي اخلاقي و تش
عنـوان كـرد كـه     2011در تحقيقات خود در سال  وايس

بدبيني اصـولأ غيراخلاقـي بـوده و هـيچ گونـه ارتبـاطي بـا        
ــدارد  ]. 18[ .واژگــاني همچــون اميــد، صــداقت و انصــاف ن

هـاي   بـدبيني مشـتري را فراينـد واكـنش    ، چايلينسكي و چـو 
، هاي مقابله جويانه و تدافعي شناختي، رفتاري و متأثر، تلاش

مطالعـات متعـددي نتـايج    . بيگانگي عارضـي عنـوان كردنـد   
. شناختي و رفتاري بـدبيني را مـورد بررسـي قـرار داده انـد     

به اين نتيجـه رسـيدند كـه     2008دترت و همكاران در سال 
ارتباط مثبتي ميـان بـدبيني و اخـذ تصـميمات غيـر اخلاقـي       

نبود صداقت يكـي از عناصـر پايـه اي در بـروز     . وجود دارد
بـه ايـن    نيـز هماننـد روتـر    محققان قبلي]. 19[ يني استبدب

نتيجه دست يافته بودند كـه افـرادي كـه بـه ديگـران اعتمـاد       
   هاي اخلاق مداري نيستند كنند، انسان نمي
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سطوح مختلف بدبيني و حمايت از برندتأثير بدبيني شخصيتي، تشويش ذهني، نياز به شناخت و باورهاي اخلاقي مشتريان بر

بنابراين مي توان نتيجـه گرفـت بـدبيني منجـر بـه بـروز       
شود و از آن جايي كه افـراد بـدبين    رفتارهاي غيراخلاقي مي

تواننـد در   ديگـران اعتمـاد داشـته باشـند نمـي      توانند بـه  نمي
هايي در جهت حمايت و يا كمك به ديگران شـركت   فعاليت
اي  افراد بدبين با تحريـف باورهايشـان بـه گونـه     ].19[ كنند

افزايش تشويش ذهنـي در  ] 20[ .دچار تشويش ذهني هستند
هاي غيـر   گيري شود كه اين افراد تصميم افراد بدبين سبب مي

بدبيني به طور مستقيم با تشويش ذهني . اشته باشنداخلاقي د
ارتباط دارد و تشويش ذهني باورهـاي اخلاقـي مشـتريان را    

هـاي چهـارم،    در نتيجـه فرضـيه   ]3[ دهد تحت تأثير قرار مي
  :شوند پنجم، ششم به شرح زيرعنوان مي

H4 :  هـا   باورهاي اخلاقي مشتريان بر بـروز بـدبيني در آن
  .تأثير مستقيم دارد

H5 :ها  ميزان تشويش ذهني مشتريان بر بروز بدبيني در آن
  .تأثير مستقيم دارد

H6 :    باورهاي اخلاقي مشتريان بر ميـزان تشـويش ذهنـي
  .ها تأثير مستقيم دارد آن

در طول يك دهة گذشته، توجـه بسـياري بـه رفتارهـاي     
در ايـن مطالعـات   . مشتريان شده است) غيراخلاقي(اخلاقي 

هـاي   بعد مختلف در زمينـه ايـدئولوژي   محققان به وجود دو
 گرايـي  گرايي و نسـبيت  اين دو بعد، آرمان. اخلاقي پي بردند

نظريه عدم تعهـد   1996آلبرت باندورا، در سال ] 20[ هستند
اخلاقي را در ادامه نظرية عمـومي شـناخت اجتمـاعي خـود     

بر اسـاس نظريـه شـناخت اجتمـاعي هنگاميكـه      . عنوان كرد
نترلـي بـه خـوبي ايفـاي نقـش نماينـد؛       هـاي خـود ك   توانايي

خلاف قانون از طريـق اعمـال محـدوديت فـردي      رفتارهاي
شوند چرا كه خود افراد مي توانند  نسبت به فرد، سركوب مي

پيش بينـي دسـت يابنـد كـه در صـورت       در نزد خود به اين
ارتكاب چنين رفتارهـاي متضـاد بـا اسـتانداردهاي اخلاقـي      

  . ]21[ ر مشكل خواهند شددروني خود، در اجتماع، دچا
باندورا تئـوري تشـويش ذهنـي را بـراي توضـيح انـواع       

غيراخلاقي ارائه كرد كه در آن، دو ديـدگاه   مختلف رفتارهاي
در ايـن نظريـه   . اخلاق و اجتماعي شناختي تركيب شده انـد 

فرض بر ايـن اسـت كـه افـراد بـه طـور كلـي از رفتارهـاي         
خـاص از اقـدامات    به طـور  كنند و غيراخلاقي خودداري مي

زيرا افرادمي توانندخود . ناهنجار اجتماعي اجتناب مي ورزند
نظريات خود كنتـرل  ) عقايد(را در برابر انجام اعمال خلاف 

هنگــامي كــه مرتكــب عمــل غيراخلاقــي (كننــد؛ ) محــدود(
بـر ايـن   ). خوبي نسـبت بـه خـود ندارنـد     شوند احساس مي

فـرد توجيـه    هـاي اخلاقـي   عقايد و ارزش اساس هنگامي كه
داري يـا   ناهنجار اجتمـاعي باشـد، خويشـتن    كننده رفتارهاي

بازدارندگي كمي نسبت به انجام رفتارهاي ناهنجار اجتماعي 
داشت كه اين رفتارها به خودي خود موجـه هـم بـه     خواهد

مثلاً ممكن است مفهوم قتـل در يـك مـذهب    . نظر مي رسند
فهـوم در يـك   ازنظر اخلاقي ناپسند باشد اما همـين م ) دين(

مـثلاً در  (خاص ناديـده گرفتـه شـود   ) محيط، موقعيت(بافت 
ممكن اسـت، افـراد را    و حتي) جنگ با كافران به آن مذهب

  . ]22[ براي انجام چنين عملي تشويق كرده و پاداش دهد
ــان تشــويش ذهنــي و   ــر رابطــه مي تحقيقــات وســيعي ب
رفتارهاي ناهنجـار بزرگسـالان، نوجوانـان و جوانـان صـحه      

با استفاده از مقياس تشويش ذهني ارائـه شـده   . اشته استگذ
 اي توسط باندورا و همكارانش، در چندين تحقيق رابطة قوي

. ناهنجار اجتماعي نشان داده شده است) نتايج(ها  ميان پديده
بعنوان مثال در بزرگسالان رابطه تشويش ذهني با قماربازي و 

يدگاهشان دربارة اي و د حيوانات، جرائم رايانه خشونت عليه
تحقيقات ديگـري نيـز پسـران و دختـران     . اعلام مشاهده شد

  . ]21[ سال، تأييد كردند15تا  10ايتاليايي بين 
  

  جهت دهي به بازار و استرداد محصولات 
افراد بـدگمان يـا بـدبين     آماندا هلم، بر اين باور است كه

وري اي نسبت به سيستم دارند و مايلنـد از آن د  نگاه بدبينانه 
هاي فرار از سيستم تحريم يا قطع ارتباط بـا   يكي از راه. كنند

مطالعات متعددي در ارتبـاط بـا رفتـار    ]. 9[ آن سيستم است
هـاي رفتـار    هـا خروجـي   بدبينانه انجام شـده اسـت و در آن  

اسـترداد محصـولات و   : بدبينانه نسبت به بازار بـه دو دسـتة  
ــده اســت   ــدي ش ــته بن ــازار دس ــابراين ب. ]2[ تغييرشــكل ب ن

  :شوند نهم به صورت زير بيان مي هاي هفتم، هشتم و فرضيه
H7 :  بدبيني مشتريان بر جهت دهي به بازار تأثير مسـتقيم
  .دارد

H8 :  هـا   بدبيني مشتريان بر سطوح مختلـف بـدبيني در آن
  .تأثير مستقيم دارد

H9 :   بدبيني مشتريان بر استرداد محصولات تـأثير مسـتقيم
  .دارد

هـايي در   ي به بـازار دربرگيرنـدة تـلاش   مفهوم جهت ده
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ها و از سويي ديگر برقراري  جهت تحسين يا انتقاد از شركت
. ارتباط با مشتريان ديگر به منظور بهبـود شـبكة بـازار اسـت    

در صــدد توصــيف بيشــتر  بنــابراين جهــت دهــي بــه بــازار
. هاي پنهان رفتارها در مقابل خود رفتارهـا اسـت   برانگيزاننده
هاي جهت دهي به بازار، همانند كمك به تجارت  هبرانگيزانند

يا جلوگيري از وقوع حوادث نـاگوار بـراي ديگـران، اغلـب     
هـاي   زمينه رفتارهاي شكايت كننده خواهند بود؛ اين محـرك 

پنهــان بــرخلاف انتظــار در پــي رفتارهــاي متعادلانــه و      
  . ]23[ رضايتمندي فردي نيستند

ون رفـت و  رفتارهايي همچـون گفتارهـاي شـفاهي، بـر    
دهـي بـه بـازار و     هاي انتقام جويانه، منجـر بـه جهـت    نمايه

رفتـار  (خريد از برنـد رقيـب  . رضايتمندي فردي خواهند شد
، تأثيرگذاري زيادي بر جهت دهـي بـه   )ضد وفارادي به برند

مشتريان ناراضي درصدد جهت دهي به بـازار بـر   . بازار دارد
اي ديگـري از  ه ـ ها از دريافت خسارت يـا گونـه   آيند؛ آن مي

بنـابراين جهـت دهـي بـه بـازار      . كنند رضايتمندي پرهيز مي
عقب نشـيني و يـا   . متعارف با رفتارهاي شكايت آميز نيست

كناره گيري از بازار به عنـوان قصـد عمـدي كـاهش يـا بـه       
حداقل رساندن ارتباط با بازار به هر نحوي كه باشـد، تلقـي   

العات متعدد مقاومت مصرف كننده موضوع مط. ]24[ شود مي
 1993از جمله پژوهش پيشـگام پلانـوزا و پـرايس در سـال     

هـاي جمعـي مقاومـت از     بوده است كه در آن برخي از جنبه
هاي  هاي اپوزيسيون، و يا راه طريق اعتراض سازماني و گروه

انـد   ديگـران تـلاش كـرده   . دور زدن بازار، بررسي شده است
: دهنـد از جملـه  تظاهرات فردي اين مقاومت را مد نظر قرار 

مصـرف   )برنـدهاي تجـاري  (نپذيرفتن كدها و علائم تجاري 
نكردن و قناعت آگاهانـه، و يـا مقاومـت در برابـر ابزارهـاي      

  .]25[ متنوع براي متقاعد كردن مشتري مانند تبليغات
كـه معتقـد اسـت بايسـتي     ) 2002(هالت   عليرغم ديدگاه

ــتي، ــا ًپســت    درك درس ــادي ي ــرفاً انتق ــه ص ــدرن،  -ن از م
هاي مقاومت در تعاملات وجود داشته باشـد، برخـي    مكانيزم
هاي مصرف  ها در برجسته ساختن ارتباط بين واكنش پژوهش

بسياري از  .ها موفق عمل كردند هاي محرك آن كننده و انگيزه
هايي مانند نارضايتي مصرف كننده، منصـرف   مقالات، بر يافته

  .كنند شدن و مخالفت او تاكيد مي
ه به عوامل محرك يا فرآيندهايي كه منجـر بـه   بدون توج

، )نظــري( از ديــدگاه تئــوري. شــوند ايجــاد ايــن مــوارد مــي

تحقيقات درباره مقاومت مصرف كننده، دلايل موجه بيشتري 
هـاي مناسـب بـراي توضـيح و      نسبت به چـارچوب تحليـل  
در اين راسـتا مـدل ترغيـب     .كنند تشريح اين پديده ارائه مي

هـاي   يست و رايـت ارائـه شـد، ديـدگاه    آگاهي كه توسط فر
درباره درك اينكـه افـراد چگونـه يـك سيسـتم       جالبي دارد،

بـا  . سـازند  هاي تأثيرگذار آن را مـي  نمايندگي بازار و مكانيزم
هاي كرماني و كمپبل دربـاره انـواع مختلـف     توجه به ديدگاه
هاي مؤثر پرسنل فروش، هدف اين رويكـرد   واكنش به تلاش
هاي مطلـوب بـروز مقاومـت     انتخاب موقعيتآن است كه با 

در ايـن  . درك عميق تري نسبت به ايـن پديـده ايجـاد شـود    
حالت مصرف كننده حق انتخاب در مورد زمـان و محتـواي   

  . ]26[ ارتباط را نداشت
هاي مقاومـت بـالقوه    به احتمال زياد، اين تفاوت، واكنش

راد چـه  كند،و ما را قادر مي سازد تـا بـدانيم اف ـ   را تشديد مي
دارند  )پرسنل فروش( هاي تأثيرگذار برداشتي نسبت به تلاش

  كنند ؟  و چه استراتژي را در معامله دنبال مي
كـه از ميـان    2006آماندا هلم در تحقيقات خود در سال 

مصرف كنندگان كالاهاي اساسي در كشور انگلستان صورت 
مشتريان را از لحـاظ نگـاه بدبينانـه شـكل گرفتـه در      . گرفت

 بندي نمـود  ها به سه سطح ضعيف، متوسط و شديد تقسيم نآ
]25[ .  

هالبورك و چادري بر اين عقيده بودند كه ريسك خريـد   
آگاهانه و ترس از انتخاب اشـتباه بـر ريسـك انتخـاب برنـد      

ريسك ذاتي همان ريسك پنهاني اسـت كـه   . تأثيرگذار است
گيـري بـراي خريـد محصـول اسـت و       در ارتباط با تصـميم 

زمـاني  . در دسترس در ارتباط با خريد خاصي اسـت  ريسك
گيري خريد ريسكي است، مشـتري ممكـن اسـت     كه تصميم

از . براي كنترل اين ريسك به برند محبوب خود روي بيـاورد 
اين روي ريسك ذاتي انگيزه مشتري براي وفاداري بـه برنـد   
است و نتيجه وفاداري بـه برنـد تنـزل ريسـك در دسـترس      

گيـري كلـي، ريسـك ذاتـي سـبب       ك نتيجهبه عنوان ي. است
شود و  افزايش انگيزه افراد در داشتن حس اعتماد به برند مي

  ]. 26[ شود اعتماد به برند سبب كاهش ريسك در دسترس مي
پردازند، بـر   كننده مي محققاني كه به بررسي رفتار مصرف

ــي در     ــا ريســك ذات ــدبين ب ــراد ب ــا اف ــه تنه ــد ك ــن باورن اي
مواجه نيستند، امـا زمـاني كـه پـاي يـك      گيري خريد  تصميم
گيري خريد در ميان است، افراد بدبين به علّت اين كه  تصميم
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هاي مختلفي از لحاظ صداقت و اعتمـاد بـه برنـد در     تفاوت
بيننـد، بـا    ميان برندهاي متفاوت و يا مراكز خريد متفاوت مي

وفـاداري بـه   . گيري مواجه هستند ريسك بيشتري در تصميم
أ اعتماد به برند و كنترل ريسك يـا تهديـد انتخـاب    برند منش

افـراد بـدبين نسـبت بـه برنـدهايي كـه بـا        . برند اشتباه است
كننـده   مشتري صادق هستند و وفاداري بيشـتري بـه مصـرف   

دارند، وفادار هستند و اين در حقيقت همـان تاكتيـك افـراد    
سينگا و جايـانتي در  . ]24[ بدبين براي مديريت ريسك است

، مطالعاتي را در خصوص عدم صداقت در صنايع 2003سال 
انجام دادند و دريافتند، صداقت عامل مهمي بـراي وفـاداري   

لـذا  . ]25[ است و صداقت و رضايت نتيجة وفاداري هسـتند 
هاي دهم، يـازدهم، دوازدهـم بـه صـورت ذيـل بيـان        فرضيه

  :شوند مي
H10 : سطوح بدبيني بر ريسك خريد آگاهانه تأثير مستقيم

  .اردد
H11 :       سطوح مختلـف بـدبيني بـر ميـزان حمايـت از نـام

  .تجاري تأثير مستقيم دارد
H12 :  ريسك خريد آگاهانه بر ميزان وفاداري مشتريان بـه

  .برند تأثير مستقيم دارد
تواند بـر   مي ريسك ادراك شده يكي از عواملي است كه

وانـگ و چـان در   . روي نگرش مصرف كننده تـأثير بگـذارد  
ستدلال نمودند كه ريسك ادراك شده معمولأ از ا 2005سال 

شرايط نامعلومي پديـد مـي آيـد كـه مشـتريان هنگـام عـدم        
توانايي و پيش بيني پيامـدهاي تصـميمات خريدشـان بـا ان     

براي ريسك ادراك شـده محققـان تعـاريف    . شوند مواجه مي
مختلفي ارائه داده اند كه فصل مشترك همة اين تعـاريف نـا   

ريسـك ادراك شـده، اعتقـاد    . اطمينان است اطميناني و عدم
مصرف كننده دربارة پيامـدهاي بـالقوه منفـي عـدم اطمينـان      

  ].25[ ناشي از مبادله است
ــال   ــام در س ــاريف و   1967كانينگ ــين تع ــي از اول ، يك

ها در اين زمينـه را بيـان كـرد، وي در تعريـف      معتبرترين آن
شـتريان  خود بيان مي دارد ريسك ادراك شده قبل از خريد م

حس عدم قطعيت نسبت به اين كه نتايج : شامل دو جز است
حاصل شده از خريد ممكن است مساعد نباشد و وجه نقدي 
كه بابت خريد پرداخت خواهد شد اگر نتيجه خريد مسـاعد  

هاي ديگـري   ضرر مالي، زمان هدر رفته و آسيب]. 23[ نباشد
  . در صورت عدم خريد مساعد اتفاق خواهد افتاد

د تعريف گفته شده در مورد ريسك خريـد توسـط   هرچن
بعضـي از  . بسياري از محققان مورد پذيرش قرار گرفته است

افرادي كه نگرش بدبينانه دارند بر اين باور هستند كه ريسك 
يعني احتمال اتفاق پيشامدهاي ناخوشايند يا نتايج منفـي كـه   
ممكن است از خريد حاصل شود و نمي توان تركيب اين دو 

بررسي اخلاق مشتريان . د را براي بيان ريسك به كار بردمور
يكي از جريانـات اصـلي تحقيـق در زمينـه مطالعـات رفتـار       

تواند  درك اخلاقيات مشتريان مي. ]19[ كننده است-مصرف 
ساز شرايطي بـه منظـور كمينـه سـازي اثـرات مخـرب        زمينه

  . ]20[ هاي شركت باشد رفتارهاي اخلاقي مشتريان بر فعاليت
تواند منجر به كاهش ميزان  تأثير منفي احساس بدبيني مي

افرادي كه خـود را وفـادار بـه برنـد     . وفاداري مشتريان شود
ها، برنـدها،   كنند؛ با اشتياق در مورد شركت خاصي عنوان مي

هـا را جلـب كـرده     هايي كه اعتماد آن ها و فروشنده فروشگاه
صرف زمـان و  مشتريان بدبين تمايل به . كنند اند، صحبت مي

تا از كسب و كار، فروشگاه و يا برنـدي   هزينه بيشتري دارند
اي،  اعتماد به برند ويـژه . كه به آن اعتماد دارند، حمايت كنند

شود،  گيري خريد مي سبب سهولت بخشيدن به فرايند تصميم
  ]. 25[ شود و به نوعي ميان بر محسوب مي

بـل اطمينـان   مشتريان بدبين عاملين بازار را افرادي غيرقا
دوسـتان  «كنند، و از اين بين تنها عـدة معـدودي را    تصور مي
هـا   كننـد و تنهـا بـه آن    خطاب مي» Good Guys«يا » محبوب

  . ]25[ اعتماد دارند
وفاداري به برند نشـان دهنـدة رضـايت فـرد و اطمينـان      

هاي انتخـاب محصـول    خاطر نسبت به متحمل نشدن ريسك
بدبين، برنـد و   شامل افراد غير زماني كه بيشتر مشتريان، است

كنند و رفتار تكـرار   فروشگاه مورد علاقه خود را انتخاب مي
ها سر مي زند، به طور ويژه اي خواهان حمايـت   خريد از آن

از برند دلخواهشان هستند، رفتارهايي كه در ادبيات بازاريابي 
  :توان شوند را مي اي از حمايت از برند تلقي مي گونه

به منظور ترويج برند به ديگران؛ تعريـف و   تلاش مداوم .1
 امينه  تمجيد و بازاريابي مثبت شفاهي

طرح پيشنهادات، انتقادات سازنده و تعريف و تمجيد بـا   .2
 فروشگاه / برند

فروشگاه در زمان افزايش قيمـت يـا   / چسبندگي به برند  .3
مواقعي كه تهيه محصول موردنظر مستلزم صرف زمـان و  

 . ]26[ هزينة زيادي است
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آماندا هلم در تحقيقات خود قصد توضيح اين مسـأله را  
داشت كه، زماني كـه مشـتريان بـدبين، وفـادار بـه برنـد يـا        
فروشگاهي هستند، اين وفاداري و تعهد به برند را از طريـق  

دهنـد، نسـبت بـه     مي هاي حمايتي از برند نشان  انجام فعاليت
سطوح مسـاوي   افراد با درجة بدبيني كمتر يا غيربدبين كه از

  .ها برخوردار هستند وفاداري به برند نسبت به آن
  

  مدل مفهومي پژوهش
شناخت علل بدبيني مشتريان و تأثيري كه بر روي رونـد  

گذارد، بي شـك عامـل    بازاريابي و فروش كسب و كارها مي
مـديران كسـب و   . باشـد  هـا مـي   مهمي در سودآوري شركت

ستي شناخت دقيقي از كارها براي موفقيت در عرصة بازار باي
ها  سازي آن نيازهاي مشتريان داشته باشند و سعي در بر طرف

گيري باور و نگرش مثبت نسـبت بـه كسـب و     شكل. نمايند
  .ها را تضمين خواهد كرد كارها، موفقيت روزافزون آن

H1 :  حالت عاطفي منفي بر بروز بدبيني در مشتريان تـأثير
  . مستقيم دارد

H2 :هـا   ريان بـر بـروز بـدبيني در آن   شخصيت بدبين مشت
  . تأثير مستقيم دارد

H3 :    عدم آگاهي مشتريان بر بدبيني آن هـا تـأثير مسـتقيم
  . دارد

H4 :  هـا   باورهاي اخلاقي مشتريان بر بـروز بـدبيني در آن
  . تأثير مستقيم دارد

H5 :ها  ميزان تشويش ذهني مشتريان بر بروز بدبيني در آن
  . تأثير مستقيم دارد

H6 :اورهاي اخلاقي مشتريان بر ميـزان تشـويش ذهنـي    ب
  . ها تأثير مستقيم دارد آن

H7 :   بدبيني مشتريان بر استرداد محصولات تـأثير مسـتقيم
  . دارد

H8 :  هـا   بدبيني مشتريان بر سطوح مختلـف بـدبيني در آن
  . تأثير مستقيم دارد

H9 :  بدبيني مشتريان بر جهت دهي به بازار تأثير مسـتقيم
  . دارد

H10 : سطوح مختلف بدبيني بر ريسك خريد آگاهانه تأثير
  .مستقيم دارد

H11 :       سطوح مختلـف بـدبيني بـر ميـزان حمايـت از نـام
  . تجاري تأثير مستقيم دارد

H12 :     ريسك خريد بر ميزان وفـاداري مشـتريان بـه برنـد
  . تأثير مستقيم دارد

و ) 2006(مدل مذكور تلفيقـي از مطالعـات آمانـدا هلـم     
 مي باشد كه براي نخستين بـار در ) 2013(مكاران رافي و ه

 . ايران مورد مطالعه قرار گرفته است

  
  

  
  )2013(و رافي و همكاران ) 2006(مدل مفهومي تحقيق، برگرفته از آماندا هلم . 1شكل 
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  تحقيقشناسي  روش
دهد بدبيني مشتريان يك متغير فـردي   نشان مي تحقيقات

از آن به عنوان طرز تلقي افـراد بـه   توان  با اهميت است و مي
توانند زماني را به  مشتريان بدبين مي. محيط اطرافشان نام برد

اند و اين كه چه عامل يـا عـواملي    ياد بياورند كه بدبين نبوده
]. 9[ هـا شـده اسـت    گيري نگرش بدبينانـه در آن  سبب شكل

ظـن و شـكاكيت    محققين بر اين باور هستند كه بدبيني، سوء
گذشـته از ايـن   . ياي تجاري كنوني رو به افزايش استدر دن

غيان و شورش مشتريان و طنوشتارهاي مختلفي در خصوص 
جويي بـر مـي    اين كه چگونه مشتريان عصباني درصدد انتقام

  ]10[ ايند وجود دارد
  

  روش تحقيق
 نحـوه گـردآوري اطلاعـات و    حاضر بـر اسـاس   تحقيق

از حيـث  . شـد روش اجرا توصـيفي از نـوع پيمايشـي مـي با    
مـي توانـد بـه شـرح چگـونگي       زيرا. استهدف، كاربردي 

بـه بررسـي    و همچنـين و كنتـرل مشـتريان بـدبين    شناسايي 
ــون   ــي همچ ــل روان ــي (عوام ــاطفي منف ــت ع ــدبيني ، حال ب

بـر بـروز    )باورهاي اخلاقـي و نيـاز بـه شـناخت    ، شخصيتي
  . آن ها بپردازدبدبيني در 

  
  نمونهحجم ، روش نمونه گيري، جامعه آماري

جامعة آماري تحقيق شامل دانشجويان مقطع كارشناسـي  
ارشد و دكتري مديريت و اقتصاد دانشگاه آزاد اسلامي واحد 

با وجود امكان عدم دسترسـي بـه   . باشد علوم و تحقيقات مي
ليست تمامي دانشجويان، جامعـة آمـاري نامحـدود در نظـر     

 6 گرفته شد و با استفاده از فرمول كـوكران و سـطح خطـاي   
تـايي از ميـان دانشـجويان در بـازة      384درصد، يك نمونـه  

، بــه روش در 1393زمــاني ســه ماهــه از مهرمــاه تــا آذرمــاه 
  . دسترس انتخاب شدند

بـه   معه مورد بررسيفرمول نمونه گيري كوكران براي جا
  :شرح زير است

  )1ي  رابطه

2

2

2

2

z pq

dn
1 z pq

1 1
N d


 

   
  

  

  ابزار جمع آوري داده هاي تحقيق 
در اين تحقيق براي جمع آوري اطلاعـات از پرسشـنامه   

. استفاده شده اسـت  )2013، و فرناندو 2006، هلم(استاندارد 
سؤال بسـته بـه صـورت طيـف      49تعداد سؤالات پرسشنامه 

استفاده  )از كاملأ موافقم تا كاملأ مخالفم(گزينه اي  5ليكرت 
احسـاس   20، به منظـور سـنجش گويـه ي احساسـات    . شد

مثبت و منفي مورد سنجش قرار گرفـت و از پاسـخ    مختلف
دهندگان خواسته شد متناسب با تجربه ي هر كدام در طـول  

بسـيار زيـاد تـا    ( 5تا  1روز پاسخ دهي يا هفته ي گذشته از 
  . امتيازدهي كنند )بسيار كم

  
  روايي و پايايي ابزار اندازه گيري

فاده در اين روش از پرسشنامه استاندارد بين المللـي اسـت  
شد كه با اجراي آزمايشي بر روي نمونـه كوچـك از جامعـه    

بـومي سـازي پرسشـنامه    . آماري روايي آن نيز تأييـد گرديـد  
مذكور و روايي محتوايي آن با مشورت و صلاحديد اسـاتيد  

بـراي تعيـين   . متخصص بازاريابي و روانشناسي تأييد گرديد
اي اعتبار صوري از آزمودني ها سؤال شد كـه آيـا سـؤال ه ـ   

  پرسشنامه قابل فهم هستند يا خير؟ 
اوليه شامل به منظور سنجش پايايي پرسشنامه، يك نمونه 

نتـايج  . از جامعه آماري پـيش آزمـون گرديـد   ، پرسشنامه 50
تحليل عاملي يا به عبارت ديگر، مقدار آلفاي كرونباخ بدست 

برآورد شد كـه نشـان از    7/0آمده در تمامي متغيرها بيشتر از 
بـه منظـور   . هـاي پرسشـنامه داشـت    مينان بودن گويهقابل اط

اطمينان از روايي پرسشـنامه تحقيـق، ضـريب لاوشـه مـورد      
ــت،   ــرار گرف ــي ق ــدينبررس ــور از  ب ــاب  20منظ ــر ارزي نف

ــابي ( ــري بازاري ــا ، )دانشــجويان مقطــع دكت خواســته شــد ت
هاي پرسشنامه را مـورد بررسـي قـرار دهنـد و حـداقل       گويه

ن تعداد ارزياب براساس جدول لاوشـه  مقدار قابل قبول با اي
بدست آمد، سپس پرسشنامه در ميان افراد جامعه توزيـع   5/0

  .شد
  . آمده است 1نتايج آزمون در جدول شماره 

آلفــاي كرونبــاخ گويــه هــاي مثبــت مــورد ســنجش در  
براورد  814/0و گويه هاي منفي  774/0خصوص احساسات 

  . شد
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  )آلفاي كرونباخ(اس روش ثبات دروني برآورد پايايي براس :1جدول 

 متغيرها
 پرسشنامه

 ضريب پايايي هاتعدادگويه

 5738/0نياز شناخت

 834/0 3  سطوح مختلف بدگماني

 5702/0بدبيني شخصيتي

 4713/0برندحمايت از

 3801/0ريسك خريد آگاهانه

 788/0 4استرداد محصولات

 4918/0وفاداري به برند

 6759/0مشتريان بدبيني

 6847/0تشويش ذهني

 5745/0باورهاي اخلاقي مشتريان

 4763/0 جهت دهي به بازار

  
  
  

  ها  روش تجزيه و تحليل داده
اس پـي اس  ( SPssافزار  به منظور توصيف داده ها از نرم

 35درصد پاسـخ دهنـدگان زن و    65. استفاده كرده ايم) اس
ين تحقيق روش تجزيه و تحليل در ا. درصد آن ها مرد بودند

نـرم    داده ها با كمك مدل يابي معـادلات سـاختاري بوسـيله   
، مدل يابي معادلات ساختاري. انجام شد) ليزرل( Lisrelافزار 

يك تكنيك چنـد متغيـري و نيرومنـد از خـانواده رگرسـيون      

. چندمتغيري است كه به بررسي مدل هاي پيچيده مي پردازد
تمـام   2برازش مدل با توجه به جدول  براي ارزيابي نيكويي

  . مقادير از نقطه برش تعيين شده بهتر است
 1,96بـه دسـت آمـده از عـدد      tهاي  آماره از كه نتايجي

ــر و از ــود و  ) -1,96(بزرگت ــد ب ــادار خواهن ــد معن كوچكترن
 .ها رد مي شوند ها تاييد مي شوند و گرنه فرضيه فرضيه

  
  

  شاخص هاي برازش مدل. 2جدول 
 مقادير توصيه شده مقدار شاخص اخصنوع ش

 ≥chi-square/df( 44/2 3(كاي دو/درجه آزادي

AGFI(Adjusted Goodness of Fit Index) 7/0 8/0≥ 

RMSEA 067/0 08/0≤ 

 ≤NFI( 7/0 9/0(شاخص هنجار شده برازندگي

NNFI 79/0 9/0≥ 

 ≤CFI( 8/0 9/0(شاخص برازندگي تطبيقي

 ≤IFI( 81/0 9/0(شاخص برازندگي فزاينده

GFI(Goodness of fit Index) 71/0 9/0≥ 
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سطوح مختلف بدبيني و حمايت از برندتأثير بدبيني شخصيتي، تشويش ذهني، نياز به شناخت و باورهاي اخلاقي مشتريان بر

  تحقيقهاي متغيرهاي  توصيف آماره :3 جدول
 انحراف معيار ميانگينبيشترين مقدار اركمترين مقد تعداد مشاهدات متغيرها

 508/0 253/3 38415 نياز به شناخت

 714/0 638/3 15 384 سطوح مختلف بدبيني

 534/0 032/3 38415 بدبيني شخصيتي

 596/0 152/0 38415 حمايت از برند

 783/0 648/3 38415 ريسك خريد آگاهانه

 777/0 121/3 38415  استرداد محصولات

 811/0 77/2 5 3841 وفاداري به برند

 568/0 365/3 38415 بدبيني مشتريان

 598/0 936/2 38415 تشويش ذهني

 595/0 283/2 38415 باورهاي اخلاقي مشتريان

 912/0 679/2  38415 جهت دهي به بازار

 548/0  526/2  38415 حالت عاطفي منفي

  
 

 
اسـت   هـاي تحقيـق   فرضيهدن آماره اي براي آزمو tآماره 

بدين صورت كه فرض صفر را نبود رابطـه و اثـر معنـي دار    
تعريف كرده و فرض مقابل وجود رابطه معني دار و اثر معني 

در صـورتي كـه   . دار بين متغيرهاي مورد بررسـي مـي باشـد   

بزرگتر باشد فرض صـفر مبتنـي    1,96آماره به دست آمده از 
مي شـود و در نتيجـه بـين دو    دار رد  بر نبود رابطه واثر معني

متغير تحت بررسي رابطه و اثـر معنـي دار وجـود دارد و در    
  . رفته خواهد شدنتيجه فرضيه محقق پذي

  
  

  تحليل فرضيه ها در نمونه ها :4جدول 
 رد فرضيه /تاييد t β فرضيه

H1 04/065/0رد  
H2 76/002/4تاييد  
H3 16/088/1رد  
H4 09/0-77/0-رد  
H5 02/016/0رد  
H6 72/024/0رد  
H7 49/063/3تاييد  
H8 46/032/3تاييد  
H9 34/0-04/3تاييد  

H10 12/052/1رد  
H11 13/0-16/0-رد  
H12 19/0 2/32 تاييد  
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  tخروجي مدل براساس آماره . 2شكل 

  
  

  اول فرضيه به مربوط تحليل و تجزيه
 ـ (مقدار ضريب اثر اسـتاندارد شـده   بـين  )) β(ا تخمـين ي

اسـت   0,04حالت عاطفي منفي و بدبيني مشـتريان برابـر بـا    
به  tچون مقدار آماره . ولي به لحاظ آماري معنادار نمي باشد

كوچكتر است فرض صـفر   1,96از مقدار ) 0,65(دست آمده
در نتيجه حالت عاطفي منفي بـر بـروز بـدبيني    . شود رد نمي

  .مشتريان تاثير مستقيم ندارد
  

  دوم فرضيه به مربوط تحليل و تجزيه
 شخصيتي بدبيني بين) β(مقدار ضريب اثر استاندارد شده

و بـه لحـاظ   ) 6-4(اسـت   0,76بدبيني مشتريان برابـر بـا   و 
بــه دســت  tچــون مقــدار آمــاره. آمــاري معنــادار مــي باشــد

بزرگتــر اسـت فــرض صــفر رد   1,96از مقــدار ) 4,02(آمـده 
 تيجـه بـدبيني  در ن. شـود  شود و فرض يـك پذيرفتـه مـي    مي

   .دارد مستقيم تاثير مشتريان بدبيني بروز بر شخصيتي
  

 سوم  فرضيه به مربوط تحليل و تجزيه

 آگـاهي  بـين عـدم  ) β(مقدار ضريب اثر اسـتاندارد شـده  
 0,16برابـر بـا    آنهـا  بدبيني بروز و) شناخت بهنياز (مشتريان

 tچون مقدار آمـاره . است و به لحاظ آماري معنادار نمي باشد
كـوچكتر اسـت فـرض     1,96از مقـدار  ) 1,88(دست آمده به

 بـه نيـاز  (مشـتريان  آگـاهي  در نتيجه عـدم . شود صفر رد نمي
چـون مقـدار آمـاره     .ندارد تاثير آنها بدبيني بروز بر) شناخت

باشد ميتوان گفت عدم آگاهي  مي 1,96به دست آمده نزديك 
  .مشتريان تا حدودي بر بروز بدبيني آنها تاثير دارد

  
 چهارم  فرضيه به مربوط تحليل و زيهتج

 اخلاقي بين باورهاي) β(مقدار ضريب اثر استاندارد شده
است و بـه لحـاظ    -0,09برابر با  آنها بدبيني بروز و مشتريان

بـه دسـت    tچـون مقـدار آمـاره   . آماري معنـادار نمـي باشـد   
بزرگتر اسـت فـرض صـفر رد     -1,96از مقدار ) -0,77(آمده
 بـدبيني  بروز بر مشتريان اخلاقي باورهايدر نتيجه . شود نمي
  .ندارد تاثير آنها

  
  پنجم  فرضيه به مربوط تحليل و تجزيه

 تشـويش  بـين ميـزان  ) β(مقدار ضريب اثر استاندارد شده
و به لحـاظ   است 0,02برابر با  بدبيني بروز و مشتريان ذهني

بـه دسـت    tچـون مقـدار آمـاره   . آماري معنـادار نمـي باشـد   
كـوچكتر اسـت فـرض صـفر رد      1,96مقدار  از) 0,16(آمده
 بـروز  بـر  مشـتريان  ذهنـي  تشويش در نتيجه ميزان. شود نمي

 .ندارد تاثير بدبيني

  
  ششم  فرضيه به مربوط تحليل و تجزيه

 اخلاقي بين باورهاي) β(مقدار ضريب اثر استاندارد شده
اسـتو بـه    0,72برابر بـا   آنها ذهني تشويش و ميزان مشتريان

بـه دسـت    tچون مقدار آماره. معنادار نمي باشدلحاظ آماري 
كوچكتر اسـت فـرض صـفر رد     1,96از مقدار ) 0,24( آمده
 ميـزان  بـر  مشـتريان  اخلاقـي  در نتيجـه باورهـاي  . شـود  نمي

  .ندارد تاثير آنها ذهني تشويش
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 هفتم فرضيه به مربوط تحليل و تجزيه

 مشـتريان  بين بـدبيني ) β(مقدار ضريب اثر استاندارد شده
است و به لحـاظ آمـاري    0,49برابر با  محصولات استرداد و

از ) 3,63(به دست آمـده  tچون مقدار آماره. معنادار مي باشد
بزرگتر است فرض صفر رد شده و فـرض يـك    1,96مقدار 

 اســترداد بــر مشــتريان در نتيجــه بــدبيني. شــود پذيرفتــه مــي
ني به عبارتي هر چه ميزان بدبي .دارد مستقيم تاثير محصولات

  .مشتريان بيشتر شود استرداد محصولات بيشتر خواهد شد
  

 هشتم  فرضيه به مربوط تحليل و تجزيه

 مشـتريان  بين بـدبيني ) β(مقدار ضريب اثر استاندارد شده
اسـت و بـه لحـاظ     0,46برابـر بـا    بـدبيني  مختلف سطوح و

بــه دســت  tچــون مقــدار آمــاره. آمــاري معنــادار مــي باشــد
بزرگتر است فرض صفر رد شـده   1,96از مقدار ) 3,32(آمده

 بـر  مشـتريان  در نتيجه بـدبيني . شود و فرض يك پذيرفته مي
به عبارت ديگـر بـا    .دارد مستقيم تاثير بدبيني مختلف سطوح

افزايش ميزان بدبيني مشتريان سطوح مختلف بدبيني افزايش 
  .پيدا خواهد كرد

  
 نهم  فرضيه به مربوط تحليل و تجزيه

 مشـتريان  بين بـدبيني ) β(ستاندارد شدهمقدار ضريب اثر ا
و بـه  ) 6-4شكل (است -0,34برابر با  بازار به دهي و جهت

بـه دسـت    tچون مقدار آمـاره . لحاظ آماري معنادار مي باشد
فـرض  ) 7-4شـكل  (بزرگتر است 1,96از مقدار ) 3,04(آمده

 در نتيجه بـدبيني . شود صفر رد شده و فرض يك پذيرفته مي
و با توجه به مقدار  .دارد تاثير بازار به هيد جهت بر مشتريان

شـده اثـر   منفي به دست آمده بـراي ضـريب اثـر اسـتاندارد     
بدين صورت كه افزايش بـدبيني مشـتريان بـا    . معكوس دارد

  . عث كاهش جهت دهي به بازار خواهد شد
  

 دهم  فرضيه به مربوط تحليل و تجزيه

 تلـف مخ بين سـطوح ) β(مقدار ضريب اثر استاندارد شده
است و به لحاظ آمـاري   0,12برابر با  خريد ريسك و بدبيني

از ) 1,52(به دست آمـده  tچون مقدار آماره. باشد معنادار نمي
در نتيجه . شود كوچكتر است فرض صفر رد نمي 1,96مقدار 
  .ندارد تاثير خريد ريسك بر بدبيني مختلف سطوح

  
  

 دهم ياز فرضيه به مربوط تحليل و تجزيه

 مختلـف  بين سـطوح ) β(ب اثر استاندارد شدهمقدار ضري
اسـت و   -0,13برابر با  تجاري نام از حمايت ميزان و بدبيني

به دست  tچون مقدار آماره. باشد به لحاظ آماري معنادار نمي
فـرض صـفر رد    بزرگتـر اسـت   -1,96از مقدار ) -1,6(آمده
 حمايـت  ميـزان  بر بدبيني مختلف در نتيجه سطوح. شود نمي
  .ندارد تاثير جاريت نام از
  

 دوازدهم فرضيه به مربوط تحليل و تجزيه

 و خريـد  بين ريسك) β( مقدار ضريب اثر استاندارد شده
است و به لحاظ  0,19برابر با  برند به مشتريان وفاداري ميزان

بــه دســت  tچــون مقــدار آمــاره. آمــاري معنــادار مــي باشــد
شـده   بزرگتر است فرض صفر رد 1,96از مقدار ) 2,32(آمده

 بـر  خريـد  در نتيجـه ريسـك  . شـود  و فرض يك پذيرفته مي
به عبارت ديگر بـا   .دارد تاثير برند به مشتريان وفاداري ميزان

افزايش ميزان ريسك خريد آگاهانه ميزان وفاداري مشـتريان  
  .يابد به برند نيز افزايش مي

 
  تحقيقهاي  يافته

 نتايج در هر يـك از فرضـيه هـا بـه     4با توجه به جدول 
  . طور خلاصه ارائه شده است

نتيجه آزمون فرضيه اول با پايه نظري اين تحقيق مطابقت 
بنابراين نتيجه يافته هاي ما برخلاف يافته هاي آمانـدا  . ندارد

بدين معني كـه حالـت عـاطفي    . مي باشد 2006هلم در سال 
در . منفي بر بروز بدبيني در مشتريان تـأثير معنـاداري نـدارد   

مقطعي منفي سبب بـدبيني   مطالعه احساساتجامعه ي مورد 
نتيجه آزمون فرضيه دوم مطابق با پايه  ]1[ .آن ها نشده است

بـدبيني شخصـيتي ارتبـاط نزديكـي بـا      . نظري تحقيق اسـت 
بدبيني مشتريان دارد ولـي همـان طـور كـه انتظـار مـي رود       

بـدبيني نسـبت بـه    (تفكيك شده از مفهوم بـدبيني مشـتريان   
 1993بوش در سال . است )استفاده از آن انتخاب يك كالا و

تحقيقات مشابهي انجـام   1985و كانتر و همكارانش در سال 
يافته هاي آنان نيز فرضيه مذكور را مـورد تأييـد قـرار    . دادند

با ميزان خطـاي بسـيار كمـي رد     فرضيه سوم] 1،3[ .مي دهد
اين فرضيه همسو با پايه هاي نظري آن نيست بدان . مي شود
اخت تـا حـدودي بـر بـروز بـدبيني در      ته نياز بـه ش ـ معني ك

توان نتيجه گرفـت افـراد    لزومأ نمي. مشتريان تأثير مي گذارد
بدبين تمايل به تفكر و تأمـل بيشـتري نسـبت بـه     ) مشتريان(
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گويـاي ايـن    2008يافته هاي هـالان در سـال   . ديگران دارند
بـا   نسبت بـه افـراد   نكته است كه افراد با نياز به شناخت بالا
تبليغـات و پيـام هـا     نياز به شناخت پايين توجه بيشتري بـه 

نتيجه آزمون فرضيه چهارم همسو با پايه ] 4[ .نشان مي دهند
براين اساس باورهاي اخلاقي بر بـروز  . هاي نظري آن نيست

دتـرت و  . رفتارهاي بدبينانه در مشتريان تأثير مسـتقيم نـدارد  
) 2011( ويس )2013(چادري و فرناندو ، )2008(همكارنش

در واقـع  ]. 4[ .به نتايج ديگري دست يافتنـد  )1980(و روتر 
تفاوت در جوامع مورد بررسـي و ميـزان الـزام بـه باورهـاي      

نتيجـه  . اخلاقي منجر به نتيجه گيري هاي متفاوت شده است
آزمون فرضيه پنجم نيز مطابق بـا پايـه هـاي نظـري تحقيـق      

بب بروز حـالات  بدان معني كه تشويش ذهني افراد س. نست
دترت در تحقيقات خود در سـال  . بدبيني در آن ها نمي شود

به اين نكته دست يافت كه افـراد بـدبين بـا تحريـف      2008
 ]5[ .باورهايشان به گونـه اي دچـار تشـويش ذهنـي هسـتند     

بـر   فرضيه ششم به بررسي تأثير باورهاي اخلاقـي مشـتريان  
ج همسو با پايه نتاي. ميزان تشويش ذهني آن ها پرداخته است

] 6[ .هاي نظـري تحقيـق نيسـت و نشـان از رد فرضـيه دارد     
عدم رد هشتم و نهم نشان از ، نتايج آزمون فرضيه هاي هفتم

براساس پايه هاي نظري تحقيق فرض برآن شـد  . آن ها دارد
. كه بدبيني مشتريان بر استرداد محصولات تأثير مسـتقيم دارد 

، ني مشـتريان بيشـتر شـود   به اين معني كه هر چه ميزان بـدبي 
همچنـين بـدبيني    ]7[ استرداد محصولات بيشتر خواهد شـد 

مشتريان بر سطوح مختلف بدبيني تأثير مستقيم دارد بـه ايـن   
، معني كه هر چه ميزان بـدبيني مشـتريان افـزايش پيـدا كنـد     

بدبيني بر روي يك طيف از ضعيف تا قوي جا بـه جـا مـي    
دهي به بازار تأثير مستقيم بدبيني مشتريان بر جهت . ]1[ شود

دارد و با توجه به مقدار منفي بدست آمده براي ضـريب اثـر   
بـدين معنـي كـه افـزايش     . اثر معكـوس دارد ، استاندارد شده

فرضـيه  . بدبيني سبب كاهش جهت دهي به بازار خواهد شد
دهم همسو با پايه هاي نظري آن نيسـت بـه ايـن معنـي كـه      

يـد آگاهانـه تـأثير غيـر     خر سطوح مختلف بدبيني بر ريسك
بـه   )1998(و چـادري و فرنانـدو    )2006(هلم . مستقيم دارد

اين نتيجه دست يافتند كه افراد بدبين به علت اين كه تفاوت 
هاي مختلفي از لحاظ صداقت و يا اعتماد به برندها دارند بـا  

نتايج حاصل از مشاهدات  ]7[ .ريسك بيشتري مواجه هستند
نتيجـه  در . هاي نظري آن همسو نيست فرضيه يازدهم با پايه

سطوح مختلف بدبيني بر ميزان حمايت از نام تجـاري تـأثير   
در نهايت فرضيه دوازدهم با پايه هـاي نظـري   . مستقيم ندارد

تحقيق همسو است و ريسك خريد آگاهانه بر ميزان وفاداري 
به اين معنـا  . تأثير مستقيم دارد )برند(مشتريان به نام تجاري 

افزايش ميزان ريسـك خريـد آگاهانـه ميـزان وفـاداري      كه با 
و ) 1998(هـالبورك  . مشتريان به برند افزايش پيدا مـي كنـد  

زماني كه تصميم . به نتيج مشابه دست يافتند )2001(چادري 
گيري خريد تؤام با ريسك است ؛ مشتري ممكن است براي 

از . ]8،9[ كنترل اين ريسك به برند محبوب خود روي بياورد
ين روي ريسك ذاتي انگيزه مشتري براي وفاداري بـه برنـد   ا

است و نتيجه وفاداري بـه برنـد تنـزل ريسـك در دسـترس      
ريسك ذاتي سبب افزايش انگيزه افراد در داشتن حس . است

 .]10[ اعتماد به برند خواهد شد

  
  جمع بندي نتايج تحقيق 

 مسـتقيم  تـاثير  مشـتريان  بدبيني بروز بر شخصيتي بدبيني
  .دارد

عدم آگاهي مشتريان تا حدودي بر بروز بدبيني آنها تاثير 
  .مستقيم دارد
 .دارد مستقيم تاثير محصولات استرداد بر مشتريان بدبيني

به عبارتي هر چه ميزان بدبيني مشتريان بيشتر شـود اسـترداد   
  .محصولات بيشتر خواهد شد

 مسـتقيم  تـاثير  بـدبيني  مختلف سطوح بر مشتريان بدبيني
ه عبارت ديگر با افزايش ميزان بدبيني مشتريان سطوح ب .دارد

  .مختلف بدبيني افزايش پيدا خواهد كرد
و بـا   .دارد تـاثير  بـازار  به دهي جهت بر مشتريان بدبيني

آلفـاي  ( توجه به مقدار منفي به دست آمده براي ضريب اثـر 
بدين صورت كـه  . استاندارد شده اثر معكوس دارد )كرونباخ

دهي به بازار  _شتريان با عث كاهش جهت افزايش بدبيني م
  . خواهد شد
 برنـد  به مشتريان وفاداري ميزان بر خريد آگاهانه ريسك

به عبارت ديگر با افـزايش ميـزان ريسـك خريـد      .دارد تاثير
  .يابد آگاهانه ميزان وفاداري مشتريان به برند نيز افزايش مي

  

ــل از   ــديريتي حاص ــاربردي و م ــنهادهاي ك پيش
  تحقيق 

ايج نشان داد احساسات مقطعي ناخوشايند سبب بـروز  نت
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سطوح مختلف بدبيني و حمايت از برندتأثير بدبيني شخصيتي، تشويش ذهني، نياز به شناخت و باورهاي اخلاقي مشتريان بر

بنابراين به بازارياب ها . نگرش بدبينانه در مشتريان نمي شود
تمركز و توجه بيشتري بـر روي توليـدات   پيشنهاد مي شود ؛ 

هاي مختلفي همچون ايجاد  محصول خود بگذارند و از روش
اري اي نوين سعي در برقر هاي مختلف مجازي به شيوه پايگاه

هاي نـوين   در حقيقت از شيوه. ارتباط با مشتريان خود باشند
ارتباطي بهره بگيرند كه براي جمعيـت جـوان كشـور مـورد     

تمركز تبليغات براي كسب و كارها همچنين . پسند واقع شود
بـه دليـل   . هاي اجتماعي و تلويزيـون باشـد   بايستي در پايگاه

ها بـه مراتـب    لهبرآورد پايين نياز به شناخت، تبليغات در مج
هاي اجتماعي و  شركت در برنامه. .كمتر تأثيرگذار خواهد بود

تواند سـبب بـالا بـردن     مي هاي بازاريابي مناظره محور برنامه
) ديد ذهنـي (بالا بردن تصوير . ]1[ شودتصوير اخلاقي برند 

: اخلاقي از يك برند بايستي در چهار حوزه صـورت بپـذيرد  
يش ايـن مهـم كـه محصـول     ، نما)سطح محصول(سطح اول 

كنـد و زيـان آور    توليدي ما صدمه اي بـه محـيط وارد نمـي   
هاي خيريه،  ، شركت در برنامه)سطح بازار(نيست، سطح دوم 

هاي مـردم   ، حمايت مالي از نهاد)سطح مشاركتي(سطح سوم 
ــر   ــطح آخ ــاد، س ــور(نه ــطح كش ــت )س ــايي و تقوي ، شناس

ليت وجـود دارد  هاي بالقوه اي كه در منطقة حوزة فعا ظرفيت
  ).همان منبع(

بازاريابان و مديران بازاريابي بايستي حس اعتماد به برند 
مشـتريان بـدبين انتقـام    . . را در مشتريان خود بوجود بياورند

جو و خشن هستند اما زمـاني كـه برنـدي را پيـدا كننـد كـه       
ماننـد و   هاست به آن وفادار مي مطابق با معيارهاي اخلاقي آن

خود را در پيدا كردن، برند صـادق انجـام مـي     يا حتي سعي
  . دهند

  
  پيشنهاد براي تحقيقات آتي 

در اين پژوهش متغيرهاي مختلفي كه مي توانند بـر روي   .1
بدبيني مشتريان تأثيرگذار باشند مورد بررسي قـرار شـده   

با توجه به نتايج به دست آمده، محققان ديگر مـي  . است
يابي كه سبب افزايش هاي بازار توانند به شناسايي محرك

 . ناباورانه بدبيني در مشتريان شده است، بپردازند

ساير پژوهشگران مي توانند، رفتارهايي كه منجر به تغيير  .2
ديدگاه مشتريان از بدبيني به سمت وفاداري به محصـول  

 شوند، را شناسايي كنند مي

هــايي كــه  پژوهشــگران مــي تواننــد بــه شناســايي روش .3

 كنند، بپردازند را مديريت مي مشتريان بدبين، ريسك

پژوهشگران مي توانند تحقيق حاصل را در ميان دو گروه  .4
 مختلف از محصولات يا خدمات بررسي كنند

پژوهشگران مي توانند انتخاب يا رفتار را به عنـوان يـك    .5
 .متغير مستقل مورد سنجش قرار دهند

 پژوهشگران مي توانند متغيرهاي مختلفي را كه مي توانند .6
شويش ذهني و هنجارهاي افراد تأثيرگـذار باشـند را   بر ت

 مورد مطالعه قرار دهند

  
  پژوهش  محدوديت

تحقيق حاضر در ميان دانشجويان و در يك مقطع زمـاني  
بنـابراين تعمـيم نتـايج آن بـه     . خاص صورت گرفتـه اسـت  

  . جوامع ديگر بايستي با احتياط صورت گيرد
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