
 

 
 

 

Citation: Khasmafkan-Nezam, Mohammad Hossein & Khani Pordanjani, Sajjad (2026). The 

Effect of Customer Inertia and Brand Association on Customer Forgiveness Behavior: The 

Mediating Role of Customer Loyalty and the Moderating Role of Brand Reputation. Journal of 

Business Management, 18(1), 351- 381. https://doi.org/10.22059/JIBM.2025.404186.5089  

(in Persian)  

 
Journal of Business Management, 2026, Vol. 18, No.1, pp. 351- 381 Received: October 12, 2025 

Published by University of Tehran, College of Management Revised: November 13, 2025 

https://doi.org/10.22059/JIBM.2025.404186.5089 Accepted: January 01, 2026 

Article Type: Research Paper Published online: March 06, 2026 

© Authors 

  

 

The Effect of Customer Inertia and Brand Association on Customer 

Forgiveness Behavior: The Mediating Role of Customer Loyalty and 

the Moderating Role of Brand Reputation 

 

 

Mohammad Hossein Khasmafkan-Nezam  

Assistant Prof., Department of Management, Faculty of Economics, Management and 

Social Sciences, Shiraz University, Shiraz, Iran. E-mail: 

h.khasmafkan@saadi.shirazu.ac.ir 

Sajjad Khani Pordanjani *  

*Corresponding Author, Assistant Prof., Faculty of Commerce and Finance, College of 

Management, University of Tehran, Tehran, Iran. E-mail: sajad.khani@ut.ac.ir 

 

 

Abstract 

Objective  

This study aims to examine the influence of customer inertia and brand association on 

customer forgiveness behavior, with customer loyalty assessed as a mediating variable 

and brand reputation as a moderating factor. The research seeks to clarify how 

psychological and relational factors shape consumers’ willingness to forgive brand 

transgressions. 

 

Methodology  

A quantitative approach was employed using survey data collected from customers of 

Ofogh Kourosh chain stores in Iran. The study applied a complete mediation model using 

structural equation modeling (SEM) to test the direct and indirect effects of customer 

inertia and brand association on forgiveness behavior, and to assess the moderating role 

of brand reputation. 
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Findings 

The results indicate that both customer inertia and brand association have a significant 

and positive impact on customer forgiveness behavior. Customer loyalty fully mediates 

these relationships, confirming its central role in translating passive and cognitive brand 

connections into forgiveness. However, the moderating effect of brand reputation on the 

relationship between customer loyalty and forgiveness behavior was not supported. 

 

Conclusion 

The study is geographically limited to a single retail chain in Iran, which may restrict the 

generalizability of the findings. Future research could explore cross-cultural and cross-

industry contexts to validate and expand the proposed model. The findings of this study 

offer actionable insights for brand managers and marketers seeking to enhance customer 

retention and resilience in the face of service failures. By recognizing the positive roles of 

customer inertia and brand association in fostering loyalty, firms can strategically design 

experiences that reduce switching intentions and reinforce favorable brand perceptions. 

Loyalty programs, consistent brand messaging, and frictionless shopping environments 

can help convert habitual behavior and cognitive associations into deeper customer 

commitment. Moreover, while brand reputation alone may not directly strengthen 

forgiveness behavior, it remains a valuable long-term asset that supports trust and 

credibility. Therefore, businesses should prioritize loyalty-building strategies that 

leverage both psychological and behavioral drivers to cultivate a customer base more 

inclined to forgive occasional missteps. This study offers a novel contribution to the 

literature by integrating customer inertia and brand association into a unified framework 

for understanding customer forgiveness behavior—an area that has received limited 

empirical attention. Unlike prior research that typically examines loyalty or reputation in 

isolation, this study introduces a complete mediation model with customer loyalty as a 

central mechanism and tests the moderating role of brand reputation, revealing 

unexpected boundaries to its influence. By focusing on a real-world retail context in Iran, 

the research provides fresh insights into consumer behavior in emerging markets and 

highlights the nuanced interplay between passive loyalty drivers and emotional recovery 

responses. 

 

Keywords: Customer inertia, Brand association, Customer loyalty, Customer forgiveness behavior, 

Brand reputation. 

 

  

 



  
 

  

برنـد بـر رفتـار بخشـش      يو تـداع  يمشـتر  اينرسـي تـأثير  ). 1405( افكن نظام، محمدحسين و خاني پردنجاني، سجاد خصم: استناد
  .381 -351، )1(18، مديريت بازرگاني. ي و تعديلگري شهرت برندمشتر يوفادار ميانجينقش : يمشتر

 
  20/07/1404 :افتيدرتاريخ   381 -351. ، صص1، شماره 18، دوره 1405مديريت بازرگاني، 

 22/08/1404 :تاريخ ويرايش  دانشكدگان مديريت، دانشگاه تهران: ناشر
  11/10/1404 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله

  15/12/1404 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2025.404186.5089 

 

 يوفادار ميانجينقش : يبرند بر رفتار بخشش مشتر يو تداع يمشتر اينرسي تأثير
   ي شهرت برندلگري و تعديمشتر

   افكن نظام خصممحمدحسين 
: رايانامـــه. ، دانشـــكدة اقتصـــاد، مـــديريت و علـــوم اجتمـــاعي، دانشـــگاه شـــيراز، شـــيراز، ايـــران مـــديريتاســـتاديار، گـــروه 

h.khasmafkan@saadi.shirazu.ac.ir  

  *سجاد خاني پردنجاني
ــران  ار، اســتادينويســنده مســئول، *  : رايانامــه. دانشــكده تجــارت و بازرگــاني، دانشــكدگان مــديريت، دانشــگاه تهــران، تهــران، اي

sajad.khani@ut.ac.ir  
  

  چكيده
پـژوهش،   يـن در ا. اجـرا شـده اسـت    يبرند، بر رفتار بخشش مشتر يو تداع يمشتر ينرسيا يرتأث يمطالعه با هدف بررس ينا :هدف
 ـ  يـن ا. شده اسـت  يبالقوه، بررس يلگرتعد يرعنوان متغ و شهرت برند به يانجيم يرعنوان متغ به يمشتر يوفادار  يـين تب يپـژوهش در پ
  .برند است يكنندگان به بخشش خطاها مصرف يلدر تما يا و رابطه يشناخت عوامل روان ينيآفر نقش يچگونگ

 يهـا  فروشـگاه  يانشـده از مشـتر   يآور جمـع  يمايشـي پ يهـا  ده از دادهگرفته و با استفا يشرا در پ يكم يكردپژوهش رو ينا :روش
معـادلات   يسـاز  مـدل  يريكـارگ  كامـل بـا بـه    يانجيگريمدل م يكمطالعه از  ينا. انجام شده است يران،افق كوروش در ا اي يرهزنج

نقـش   يـابي ارز يـز، برند بـر رفتـار بخشـش و ن    يو تداع يمشتر ينرسيا يرمستقيمو غ يممستق يآزمون اثرها ي، برا)SEM( يساختار
  .شهرت برند بهره برده است يلگريتعد

 يوفـادار . يدارنـد معنادار و مثبت يرتأث يبرند، بر رفتار بخشش مشتر يو هم تداع يمشتر ينرسيكه هم ا دهد ينشان م يجنتا :ها يافته
با برند به بخشـش را   يو شناخت يارتباطات انفعال يلآن در تبد يكه نقش محور كند يم يانجيگريطور كامل م روابط را به ينا يمشتر

  .نشد ييدو رفتار بخشش تأ يمشتر يوفادار ينب ةشهرت برند بر رابط يلگريتعد رحال، اث ينبا ا كند؛ يم ييدتأ

حفـظ   يدنبال ارتقـا  كه به ردآو يفراهم م يابانيبرند و بازار يرانمد يرا برا اي يكاربرد هاي ينشمطالعه ب ينا هاي يافته :گيري نتيجه
 ي،وفـادار  يتبرند در تقو يو تداع يمشتر ينرسيبا درك نقش مثبت ا. هستند يخدمات يها در مواجهه با شكست يآور و تاب يمشتر

مطلـوب از   يهـا  را كاهش دهنـد و برداشـت  ) برند( ييجا كنند كه قصد جابه يرا طراح ييها تجربه يطور راهبرد به توانند يها م شركت
 يرفتار عـادت  يلبه تبد توانند يبدون اصطكاك، م يدخر هاي يطو مح يكپارچهبرند  رساني يامپ ي،وفادار يها برنامه. كنند يتبرند را تقو

رفتـار   يمطـور مسـتق   ممكـن اسـت بـه    ييشهرت برند به تنهـا  ين،برا افزون. ندكمك كن يمشتر تر يقبه تعهد عم يو ارتباطات شناخت
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وكارهـا   كسب ين،بنابرا. كند يم يبانيارزشمند بلندمدت است كه اعتماد و اعتبار را پشت ييدارا يكنكند؛ اما همچنان  يتوبخشش را تق

پـرورش   يانيمشـتر  يگاهدهند تا پا يتاولو برند، يبهره م يو رفتار يشناخت كه از هر دو محرك روان آفريني يوفادار يبه راهبردها يدبا
درك  يبرا يكپارچه يبرند، در چارچوب يو تداع يمشتر ينرسيمطالعه با ادغام ا ينا ين،همچن. به بخشش باشند يلمتما يشتركه ب يابد

. كـرده اسـت   يافـت را در يمحدود بيكه توجه تجر يا حوزه دهد؛ يموضوع ارائه م ياتنوآورانه در ادب يمشاركت ي،رفتار بخشش مشتر
كامـل   يانجيگريمدل م يكمطالعه  يناند، ا كرده يصورت مجزا بررس شهرت را به اي يكه معمولاً وفادار يشينپ يها برخلاف پژوهش

 يو مرزهـا  آزمايـد  يشـهرت برنـد را م ـ   يلگريو نقـش تعـد   كنـد  يم يمعرف يعنوان سازوكار مركز به ي،مشتر يوفادار يترا با محور
رفتـار   يبـرا  يا تازه هاي ينشپژوهش ب ينا يران،در ا يواقع يفروش خرده ينةزم يكبا تمركز بر . سازد يآن را آشكار م يرتأث غيرمنتظرة

را  يعـاطف  يـابي باز يها و پاسخ يانفعال يوفادار يها محرك ينب يفظر يتعامل يو باز دهد ينوظهور ارائه م يكننده در بازارها مصرف
  .سازد يبرجسته م

  
  .ي، شهرت برنداينرسي مشتري، تداعي برند، وفاداري مشتري، رفتار بخشش مشتر :ها  كليدواژه
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  مقدمه
 يو وفـادار  شـود  يكننده مشخص م سرعت در حال تحول مصرف و انتظارات به ديمعاصر با رقابت شد يفروش خرده طيمح

و  يريسواميآلاگ يشنان،ونكاتاكر؛ 2023، 1عبدالرحمن( كند يم ليتبد داريپا يرقابت تيمز يبرا ياتيح يرا به منبع يمشتر
 كننـد  يها تلاش م كننده، شركت مصرف يها نهيگز شيو افزا نيآنلا ديبا رشد خر .)2016، 3درزي بات و؛ 2023، 2يتامپارا

 ،4زوريـگ، چبـات و توفـولي   ( گاه حفظ كننـد  به گاه هاي در مواجهه با اشتباه يرا حت يمشتر بمطلو يها و رفتارها نگرش
برنـد   يو تـداع  يمشتر ينرسيا نه،يزم نيدر ا ).2023، 6؛ علي، المنسترلي و عباسي2025، 5شي، ژو، شي و ليانگ؛ 2023

عوامل  نيا تأثير يدرك چگونگ. شوند يبرند ظاهر م يبه خطاها انينحوه واكنش مشتر ياصل كننده نييعنوان عوامل تع به
 .كند يم يروابط بلندمدت غن جاديپس از خطا و ا يابيدرك ما را از باز ،يمشتر يوفادار دگاهيد قيبر رفتار بخشش از طر

 ،يمشـتر  يو وفـادار  دهنـد  يرا شـكل م ـ  خشـش برند، رفتـار ب  يو تداع ينرسيكه چگونه ا كند يم يحاضر بررس ةمطالع
  .كند يبالقوه عمل م ةكنند ليتعد كي عنوان بهواسطه و شهرت برند  سازوكار كي عنوان به

اذعان داشتند كه تداعي برند اثري مثبت بـر وفـاداري مشـتري دارد و در ايـن بـين،      ) 2016( 7، خان و رحمانفاتما
كـه اينرسـي    نشـان دادنـد  در مطالعه خود ) 2020( 8، كانديدو و فليسيانوگونسالوس. كند مي هويت برند نقش ميانجي ايفا

نشان دادند كه هر قدر مشتريان يك محصـول  اي  در مطالعه) 2016( 9ياگيل و لوريا .مهم براي وفاداري است ينياز پيش
) 2025( 10، ابـرات و وايـت  پنرها  .يا برند، وفادارتر باشند، به احتمال بيشتري رفتارهاي بخشش مشتري را بروز خواهند داد

ي اعتراضي مشتريان افزايش يابد، به مـرور وفاداريشـان كـاهش    ها رفتار چنانچهدر مطالعه خود به اين نتيجه رسيدند كه 
ثابت كردند كه هر قدر شهرت يك برند بيشتر باشد، وفاداري مشـتريان  ) 2017( 11سارمنتو و لو بلگو ،لوريرو. خواهد يافت

توانـد بـه    مي ،متذكر شدند كه رفتار بخشش مشتري) 2025( 12، ماي، لي، لي نگوين و ترانهوانگ. خواهد بود بيشتر آن
كه سطوح متفـاوتي از تـداعي    كردبيان ) 2025( 13داوز. ال داشته باشددنب و وفاداري را بهشود منجر خريد مجدد محصول 

 ـ  مي برند اذعـان داشـتند كـه    ) 2024( 14و همكـاران  سـان . وجـود آورد  هتواند سطوح متفاوتي از وفاداري را در مشـتريان ب
  . داردنقشي مهم در رفتار بخشش مشتري  ،وفاداري

انـد،   كـرده  يبررس يوفادار يها نهيشيبرند و پـ    كننده بخشش را در روابط مصرف ،ي پيشينها پژوهشكه  يدر حال
 مدل واحـد و منسـجم،   كيرا در  يبرند، رفتار بخشش و وفادار يتداع ،يمشتر ينرسي، ازمان هم طور به يمطالعات كمتر

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Abd-Elrahman 
2. Venkatakrishnan, Alagiriswamy & Parayitam 
3. Bhat and Darzi 
4. Zourrig, Chebat & Toffoli 
5. Xie, Zhu, Xie & Liang 
6. Ali, El-Manstrly & Abbasi 
7. Fatma, Khan & Rahman 
8. Gonçalves, Cândido & Feliciano 
9. Yagil and Loria 
10. Hoppner, Abratt & White 
11. Loureiro, Sarmento & Le Bellego 
12. Hoang, My, Le, Le Nguyen & Tran 
13. Dawes 
14. Sun et al. 
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اعتمـاد، جـدا از    اي ـ تياز رضا يتابع عنوان بهبخشش را  غلبموجود ا اتيادب. اند ادغام كرده ،يفروش خرده ةنيدر زم ژهيو به
 ةكننـد  لينقش تعد ،براين علاوه. كند يم يمحدود بررس يا وهيش به را يگريانجيم اي رديگ يبرند، در نظر م يمعنا اي ينرسيا

 يوش ـفر خـرده  ي زنجيـره اي هـا  فروشـگاه از  يو شواهد تجرب بررسي نشدههنوز بخشش ـ   يوفادار ونديشهرت برند بر پ
 قي ـاز طر ،برنـد  يو تـداع  يمشـتر  ينرس ـيكامل كـه در آن ا  يگريانجيمدل م كي شيمطالعه با آزما نيا. است محدود
 ةرابط ـ ،شهرت برنـد  ايكه آ كند يم يبررس و پردازد يم ها شكاف نيبه ا گذارند، يم تأثيربر رفتار بخشش  يمشتر يوفادار

 ينش ـيافـق كـوروش، ب   يا رهيزنج يها با تمركز بر فروشگاه پژوهش نيا ؟كند يم فيتضع اي تيرا تقو وفاداري ـ بخشش 
بـه   ،يو هم عمل ينظر جنبةهم از  ب،يترت نيو بد دهد مي با تنوع محصول گسترده يفروش خرده كيفتار به رمتناسب با 

  .كند يچندكاناله كمك م يفروش كننده و خرده برند، رفتار مصرف تيريمربوط به مد اتيادب
برنـد را در   خطاهـاي  رنـد يگ يم ـ ميها تصـم  آن يط انياست كه مشتر ييهافراينددنبال روشن كردن  به مطالعه نيا

 ،برنـد  يتـداع  ،يمشـتر  ينرسيا يها بر سازه هيبا تك. سرعت در حال تحول ببخشند به ،يفروش خرده طيمح كيچارچوب 
  :ند ازا عبارت ياصل هاي سؤال ،ي، شهرت برند و رفتار بخشش مشتريمشتر يوفادار

  شوند؟منجر توانند به رفتار بخشش مشتري  مي چگونه اينرسي مشتري و تداعي برند .1
  د؟ندر رابطه ميان اينرسي مشتري، تداعي برند و رفتار بخشش مشتري، وفاداري مشتري چه نقشي دار .2
  كند؟ مي ميان وفاداري مشتري و رفتار بخشش مشتري را تعديل ةچگونه شهرت برند، رابط .3

 ينرسيتوسط ا يرفتار بخشش مشتر ينيب شيپ زانيمفوق، در اين مطالعه قصد بر آن است تا  هاي سؤالدر پاسخ به 
نقـش   در اين مطالعه همچنـين . ارزيابي شود افق كوروش يا رهيزنج يها فروشگاه انيمشتر نيبرند در ب يو تداع يمشتر
آزمون ، برند و رفتار بخشش يتداع چنين،همو رفتار بخشش و  يمشتر ينرسيا  نيدر روابط ب يمشتر يوفادار يا واسطه

 كي ـ ارائهدنبال  به اين مطالعه ،در مجموع .است يجزئ ايكامل  نهيزم نيدر ا يگريانجيم نيا ايآتا تعيين شود كه  شود مي
 يياي ـبـه پو  ژهي ـبا توجـه و  ،يفروش خرده يها طيمح يو رفتار بخشش را برا يبرند، وفادار يتداع ،ينرسيكه اي است مدل

  .كند مي ادغام ،يا رهيزنج يها فروشگاه
 دهي ـدر هم تن ،ديپس از خر يها برند و واكنش يها گناليس ،هاي مشتري تجربهكه در آن  يفروش خرده قاتيدر تحق

و عمـل   يهر دو حـوزه تئـور   يو بخشش برا يبرند، وفادار يتداع ،ينرسيمانند ا ييها اند، روشن كردن ارتباط سازه شده
تـوان در مـوارد    مـي  اي افق كوروش را ي زنجيرهها ي مذكور در فروشگاهها اهميت و ضرورت بررسي سازه .است يضرور

  :زير گنجاند
 تي ـمختلـف فعال  يهـا  اسـتاندارد در مكـان   يهافراينـد  قياز طر ،يا رهيزنج يها فروشگاه: يساختار يدگيچيپ 

 يهـا  روش بـه  و درك برنـد را  ينرس ـيا توانـد  يكـه م ـ  آورند وجود مي به يكساني هاي مشتري تجربهو  كنند يم
 .شكل دهد كيستماتيس

 ممكـن اسـت از عوامـل خـاص      زياستاندارد خدمات، تمـا  يها با وجود طرح يحت: يفروشگاه نيو تنوع ب ثبات
 يهـا  برنـد و پاسـخ   يشود كه بـر تـداع   يناش) رفتار كاركنان ،يموجود غات،يمحصول، تبل بيمانند ترك(مكان 

 .گذارند يم تأثيربخشش 
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 كننده  مصرف ماتيو تعامل چندكاناله، تصم نيآنلا ديخر شيبا افزا: چندكاناله يها طيكننده در مح مصرف رفتار

 ؛ردي ـگ يمختلف شـكل م ـ  يها شده برند در كانال و انسجام ادراك نانياطم تيبخشش توسط قابل يهافرايندو 
  .كنند يم فايا ياتينقش ح در آن، يوفادار يها سازوكارو  يا رهيزنج يها فروشگاه يكه برندساز يا حوزه

 برند بـه   يها يو تداع ينرسيا ليتبد يفروشگاه افق كوروش، درك چگونگ يطور خاص برا به: يتيريمد ارتباط
مربـوط بـه    ماتيتصـم  ،يابي ـباز يهـا  ياستراتژ ،يبرنامه وفادار يدر طراح تواند يم ،يوفادار قيبخشش از طر

خود  يرقابت تيره كمك كند تا مزيبه زنج تيمؤثر باشد و در نها يارتباط يها كيمحصولات و تاكت يبند دسته
  .شلوغ حفظ كند يفروش انداز خرده چشم كيرا در 

پـژوهش  افـق كـوروش كـه     يا رهي ـزنج يها در فروشگاه ،خاص طور بهو  يا رهيزنج يها مسئله فروشگاه ايمشكل 
شـده   ادراك يهـا  نقـص  دليـل  بـه اغلـب   ،يا رهي ـزنج يهـا  شـگاه است كه فرو نيبه حل آن كمك كند، ا تواند يم حاضر

 يمشتر زشيمختلف، با ر يها در مكان يمتناقض درون فروشگاه هاي هتجربشده و  ادراك يخدمات، عدم تازگ/محصول
گـاه را   به گاه يها كه لغزش شود يم ليتبد يمحور سازوكار كيبه  يرفتار بخشش مشتر ط،يشرا نيدر ا. شوند يمواجه م
 ريي ـتغ يهـا  نـه يهز دليـل  بهبلكه  ،يواقع حيترج يممكن است نه از رو انيمشتردر واقع . كند يم ليتبد داريپا يبه وفادار
 نكهيرا پنهان كند، مگر ا ياساس يتينارضا تواند يم ينرسيا نيا. برند ادامه دهند كي خريد به ،يشناخت يتنبل ايشده  ادراك

نـامطلوب خطاهـا    هـاي فروشـگاه را از اثر  كي ـ تواننـد  يم ،برند يقو يها يتداعاز طرفي  .ابديرفتار بخشش بعداً كاهش 
 ايكند  ليبخشش را تسه اي تواند يم يوفادارهمچنين  .به بخشش را حفظ كنند ليو تما يمحافظت كنند و اعتماد مشتر

اگر بخشش منجـر بـه    بر اين اساس .دهد رييو برند را تغ يرابطه مشتر ريمس ،جهيبرود و در نت نيمكرر از ب هاي با تخلف
 سكيبا ر رهيصورت، زنج نيا ريهدفمند مداخله كنند؛ در غ يابيباز يها يبا استراتژ توانند يم رانيمداوم شود، مد يوفادار

 .شود يو كاهش ارزش طول عمر مواجه م عيسر زشير

 ينرس ـيكـه ا  شـود  يام م ـانج ـ كپارچـه يمـدل منسـجم و    كي ـ شـبرد يهـدف پ  حاضـر بـا   پژوهش ،ينظر جنبةاز 
و  كنـد  يمـرتبط م ـ  يدسـت  نييبه رفتار بخشش پـا ) برند يتداع(برند  يو شناخت يعاطف يها گناليرا با س يرفتار/يشناخت
مربـوط بـه    اتي ـامـر بـه ادب   ني ـا. كند يرا منتقل م هااثر نيكه ا كند يعمل م يسازوكار عنوان به در اين رابطه، يوفادار

 يهـا  رهي ـدر زنج ژهي ـو بـه  د،ي ـپـس از خر  يابي ـادراكات برنـد در باز  كننده ليو نقش تعد يوفادار زيسرر ،يبخشش مشتر
 ني ـا لي ـوتحل هي ـتجز ،يعمل جنبةاز . كند يكمك م گذارند، يم تأثير يبر رفتار مشتر اسيو مق يكنواختيكه  يفروش خرده

در . كنـد  يمشـابه فـراهم م ـ   يا رهي ـزنج يهـا  فروشگاه افق كوروش و فروشـگاه  رانيمد يرا برا يعمل يها نشيروابط، ب
 تـوان  يچگونـه م ـ  م،يكجـا اختصـاص ده ـ   يابي ـباز يهـا  تـلاش  يكه منابع را برا كند يم شنهاديپ پژوهشمجموع، اين 

 يوفـادار  شيافزا يها ياستراتژ توان يكرد و چگونه م تيمحصول تقو تيفيارتباط مداوم و ك قيبرند را از طر يها يتداع
 .كنند ليتبد يبا مشتر داريو بخشش را به روابط پا ينرسيا يها ييايكرد كه بتوانند پو يرا طراح

پـس از  . پـردازد  مـي  ي پژوهشها به تعريف سازه ،يبخش بعد. شده است يده سازمان بدين ترتيب مقاله نيا ادامة
 شناسـي  روشسـپس  . شـود  يم ـتوسـعه داده   اي ـپو يهـا  تي ـو قابل منابع ةيبر نظر يمبتن ،پژوهش يها هيآن، مدل و فرض

 ـيتحل كـرد يو رو يري ـگ انـدازه  يها، ابزارها داده يآور جمع نه،يشامل زم ،پژوهش  پايـاني  بخـش در . شـود  تشـريح مـي   يل
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و رهنمودهايي براي مطالعات آتي ارائه و با تأكيد بر پاسـخ   پژوهشي ها پيامدهاي نظري، پيامدهاي كاربردي، محدوديت

  .خواهد شدبيان  پژوهش  ، نتيجهپژوهش هاي سؤال

  ها هفرضي ةچارچوب مفهومي و توسع
 مطـرح  پـژوهش ي هـا  بر اساس روابط نشـان داده شـده، فرضـيه    و دهد را  نشان ميچارچوب مفهومي پژوهش  1شكل 

  . شود مي
  

  
 )محقق ساخته(چارچوب مفهومي پژوهش . 1شكل 

شـود و سـپس بـه توسـعه      مـي  اصلي مـدل تعريـف  ي ها تشريح بهتر مدل مفهومي پژوهش، در ابتدا سازه منظور به
  :اند از عبارتمدل مفهومي پژوهش ة دهند ي تشكيلها سازه. ها پرداخته خواهد شد ها براساس روابط ميان سازه فرضيه
 خدمات  ةدهند ارائه اياز همان برند  ديادامه خر يكنندگان برا مصرف ليبه تما يمشتر ينرسيا: يمشتر يرساين

 اشـاره دارد  يعاطف بستگي دل ايفعال  حيترج يجا به شده، ادراك رييتغ يها نهيهز اي يراحت ،يادترفتار ع دليل به
  .)2022، 2مانتيو و آيادي كائو،؛ 2022، 1مانندر، اوكتاوياني و انگريني(

 برند، از جملـه   كيكنندگان در مورد  است كه مصرف يو ادراكات يشامل ارتباطات ذهنتداعي برند : برند يتداع
 شـوند  يم رهيدر حافظه ذخ ها يتداع نيا. دهند يمرتبط با آن، شكل م يها و ارزش ها ها، تجربه مزيت ها، يژگيو

، 3فريدنيا، ووكينـو، ماسـي و روجـاس منـدز    ( گذارند يم تأثيركنندگان با برند  و ارتباط مصرف يابيارز ةو بر نحو
 .)2023، 4؛ جان، هان، ژو و آيسينگريچ2024

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Munandar, Oktaviani & Angraini 
2. Cao, Manthiou & Ayadi 
3. Faridniya, Vocino, Massi & Rojas-Méndez 
4. Jun, Han, Zhou & Eisingerich 
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 دي ـو در رفتار خر داردبرند  كيكننده به  مصرف كياست كه  يتعهد زانيم يمشتر يوفادار: يمشتر يوفادار 

 ني ـا. شـود  يمنعكس م ،يرقابت هايشنهاديبا وجود پ رييدهان مثبت و مقاومت در برابر تغ به دهان غاتيمكرر، تبل
  .)2025، 2؛ اوزكان و شكركايا2025، 1چن( است يو رفتار يشامل ابعاد نگرش يوفادار

 هـا  تحمـل اشـتباه   اي ـگرفتن  دهيناد يكننده برا مصرف ليبه تما يبخشش مشتر رفتار: يرفتار بخشش مشتر ،
زورينـگ و  ( شـود  يبرند اشاره دارد كه اغلب با هدف حفظ رابطه انجام م ـ كيتخلفات  اي يخدمات يها شكست

 .)2019، 3؛ محمد و گل رعنا2009همكاران، 

 كننـدگان،   برند اسـت كـه توسـط مصـرف     كي ياخلاق گاهيو جا نانياز اعتبار، اطم يبرداشت جمع: برند شهرت
 هايتأييدو  هاي مشتري تجربهامر توسط عملكرد گذشته، ارتباطات،  نيا. شود يو عموم مردم حفظ م نفعان يذ

  ).2024، 5؛ لي2024، 4سينگ، سينگ و پارمار( رديگ يشخص ثالث شكل م

  وفاداري مشتري ةواسط هرفتار بخشش مشتري برابطه ميان تداعي برند و 
ويـژه در   وفاداري مشتري، در بستر فرهنگي و اقتصادي ايران، به ةواسط  هرابطه ميان تداعي برند و رفتار بخشش مشتري ب

 هاي هايي چون تنوع فرهنگي، حساسيت در بازار ايران كه با ويژگي. اي برخوردار است فروشي، از اهميت ويژه صنعت خرده
آذري، ميرابـي و  ( شـود  اقتصادي و رقابت فزاينده در ميان برندهاي داخلـي و خـارجي شـناخته مـي     هاي اجتماعي، نوسان

تداعي برنـد بـا شـكل دادن بـه     . كند گيري وفاداري مشتري ايفا مي ، تداعي برند نقش كليدي در شكل)2025، 6زاده غلام
شده و  كند و در نتيجه ارزش درك ، به وفاداري به برند كمك ميكنندگان با يك برند پيوندهاي شناختي و عاطفي مصرف

هايي مانند اعتمـاد،   در ايران، تداعي. )2021، 7آناگنوستو و تزتزيس( دهد ارتباط شخصي برند را در طول زمان افزايش مي
كننـدگان   ط و مصـرف ويژه در ميان طبقات متوس كيفيت، اصالت فرهنگي، حمايت از توليد ملي و معناي اجتماعي برند، به

هـاي برجسـته،    هنگامي كه يك برند بـا موفقيـت تـداعي   . )2025، 8كريمي و همكاران( اند اي يافته جوان، اهميت فزاينده
كننـدگان تناسـب    دهـد، مصـرف   را پرورش مي )مانند كيفيت، نوآوري، پرستيژ يا معناي اجتماعي(فرد  بهمطلوب و منحصر

يي، سـو  هـم ايـن   ).2016، 9مادرر، هولتبروگـه و وودلنـد  ( دكنن عي با برند ايجاد ميمنسجمي از هويت خود و هويت اجتما
هاي وارداتي و رقابت شديد مواجه است، ريسك  قيمت، محدوديت هاي فروشي ايران كه با نوسان ويژه در بازارهاي خرده به

كاهش داده و اعتماد مبتنـي بـر انتظـار    و تغيير را  وجو جستهاي  دهد، هزينه شده در خريدهاي مكرر را كاهش مي ادراك
در بستر فرهنگي  .)2019، 10جين، يون و لي( دكن شده خود را ارائه خواهد داد را تقويت مي اينكه آيا برند مزاياي وعده داده

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Chen 
2. Ozkan & Sekerkaya 
3. Muhammad & Gul-e-Rana 
4. Singh, Singh & Parmar 
5. Le 
6. Azari, Mirabi & Gholamzadeh 
7. Anagnostou & Tzetzis 
8. Karimi et al. 
9. Maderer, Holtbruegge & Woodland 
10. Jin, Yoon & Lee 
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ر هاي برند د كننده دارند، تداعي هاي مصرف گيري و تعهد اخلاقي نقش پررنگي در تصميم ايران، كه در آن روابط اجتماعي

بخش، به يك تعهد نگرشي پايدار و رفتار خريد مجدد عادتي، يعنـي وفـاداري،    هاي مكرر و تجربيات رضايت طول مواجهه
هاي مثبـت برنـد اغلـب باعـث تشـديد عـاطفي و        از لحاظ عملي، تداعي. )2013، 1رومانيوك و ننيچ تيل( دشون تبديل مي

هاي معنادار  بنابراين، پرورش تداعي. كند تر مي ده و برند را عميقكنن شوند كه پيوند رواني بين مصرف يي هويت ميسو هم
داوز، ( ددنبال ايجاد و حفظ وفـاداري مشـتري هسـتن    به هايي است كه و مداوم برند يك ضرورت استراتژيك براي شركت

ابـت برنـدهاي   ثبـاتي اقتصـادي و رق   هايي چون كاهش قدرت خريد، بـي  فروشي ايران، كه با چالش در بازار خرده). 2025
خارجي مواجه است، رفتار بخشش مشتري به تمايل به بخشيدن، ناديده گرفتن يا جبران شكست خدمات يا نقض رابطـه  

هـاي   دليل نگرش مشتريان وفادار، به ).2025، 2خاشان، غنيم، صالح و الستوهي( دكننده اشاره دار توسط يك برند يا تأمين
ود با برند، تمايل دارند رويـدادهاي منفـي را متفـاوت از مشـتريان غيـر وفـادار       مطلوب، تجربيات مثبت مداوم و هويت خ

جـاي نقـص اساسـي     بـه  ،يك انحراف عنوان بهبه احتمال زياد يك خطا را  ها آن .)2024، 3سان و همكاران( دارزيابي كنن
هـاي بهبـودي    ت تـلاش ويـژه زمـاني كـه شـرك     كنند و ممكن است حفظ مشتري را به تغيير، ترجيح دهند، به تفسير مي
 ).2021، 4لـي، كـيم، خوانـگ و كـوي    ( دده ـ ارائه مي) مثلاً اصلاح، جبران خسارت يا عذرخواهي شخصي(بخشي  رضايت
كند كه تمايل به بخشش را  را تقويت مي) شده اعتماد، تعهد، خيرخواهي درك(اي  هاي رابطه براين، وفاداري سيگنال علاوه

زيرا هزينه از دست دادن يك شريك مورد اعتماد براي مشتري از نظر زمان، تلاش و ريسك اجتمـاعي   ؛دهد افزايش مي
شده و ارزش  برند، اعتماد، ارزش ادراك يقو يها يتداعدر مجموع،  .)2025، 5ليو، مائو، لين و فنگ( تشده بيشتر اس درك

 انيمشـتر  ).2025، 6زكي و الرميـدي ( كنند يم دجايا يتر يقو يكه در مجموع وفادار دهند يم شيرا افزا يا ارزش رابطه
بـالاتر قطـع    يا رابطه يها نهيو با توجه به هز كنند يم ريتفس يشتريب متيرا با ملا يخدمات يها شكست ،يپس از وفادار

در نتيجـه، در بـازار    .)2025، 7دينـگ، گـو و ليـو   ( بـه بخشـش دارنـد    يشتريب لياز برند، تما مداومروابط و انتظار ارزش 
عوامل فرهنگي مانند وفاداري اجتماعي، تعهد اخلاقـي و حمايـت از برنـدهاي بـومي و      تأثيرفروشي ايران كه تحت  خرده

گيري وفاداري و  ارزي و كاهش قدرت خريد قرار دارد، نقش تداعي برند در شكل هاي عوامل اقتصادي مانند تورم، نوسان
  :توان فرضيه زير را پيشنهاد داد مي با توجه به تحليل فوق، .يابد چندان ميرفتار بخشش مشتري، اهميتي دو

  .دارداثري مثبت و معنادار ميانجي، بر رفتار بخشش مشتري  عنوان بهتداعي برند از طريق وفاداري مشتري  :1 ةفرضي

  وفاداري مشتري واسطة  بهميان اينرسي مشتري و رفتار بخشش مشتري  ةرابط
شـديد اقتصـادي،    هـاي  هايي چون نوسان فروشي كه با ويژگي ويژه در صنعت خرده ي و اقتصادي ايران، بهدر بافت فرهنگ

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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7. Ding, Guo & Liu 
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، مفهـوم  )2025، 1اميري و فخار( هاي فرهنگي و اجتماعي همراه است حساسيتو  هاي وارداتي، تغييرات قيمت محدوديت

اينرسـي مشـتري بـه تمايـل بـه ادامـه       . كند گيري وفاداري و رفتار بخشش ايفا مي اينرسي مشتري نقش مهمي در شكل
هـاي   ، حتي زمـاني كـه گزينـه   كند مي اشاره هاي تغيير هاي عادتي، روال معمول يا هزينهفرايند دليل بهالگوي خريد فعلي 

هاي انتخاب،  كنندگان اغلب با محدوديت در بازار ايران كه مصرف. )2022ن، كائو و همكارا(جايگزين معناداري وجود دارد 
يـك   عنـوان  بـه توانـد   اينرسـي مـي   ،)2025، 2پور و عبـداللهي  آريان( هاي اقتصادي مواجهند ها و دغدغه عدم ثبات قيمت

دارد، مشـتريان در   هنگـامي كـه اينرسـي وجـود     .هاي ناشي از تغيير برنـد عمـل كنـد    محافظتي در برابر ريسك سازوكار
، 3يين، ژنـگ، ونـگ و مـون   يوآن، ( دهند كنند و رفتار خريد مجدد خودكار را نشان مي زحمت شركت مي گيري كم تصميم
هـاي آگاهانـه برنـد عمـل      اين اثر مستقل از ارزيابي. شود يك مسير وفاداري پايدار و بادوام آشكار مي عنوان بهكه  )2025
د كن ـ فرض را تقويت مي رسد و رضايت گذشته، انتخاب پيش ها به حداقل مي زيابي مجدد گزينهزيرا بار شناختي ار ؛كند مي

هـاي زمـاني، تمايـل     فشارهاي اقتصادي و محـدوديت  دليل بهكنندگان  مصرف ،در ايران. )2020گونسالوس و همكاران، (
توانـد بـه حفـظ     اينرسـي مـي   ،)2025، 4جليلوند، حاج اميني و اشـعري ( دارند از برندهاي آشنا و قابل اعتماد استفاده كنند

مثبت بر وفاداري بـه ايـن دليـل     تأثير .وفاداري كمك كند، حتي در شرايطي كه برند دچار نقص يا شكست خدماتي شود
شكل نده را كن خودتقويت ةدهد و يك چرخ كند، ريزش را كاهش مي شود كه اينرسي، معاملات مكرر را حفظ مي ايجاد مي

هان، كـيم و  ( دكنن كنند و انتظار استفاده مداوم را تقويت مي هاي رضايت را تقويت مي خريدهاي عادتي، سيگنال :دهد مي
نـرخ تكـرار   (گيـري شـده    يك مسير مستقيم از اينرسي به وفاداري اندازه عنوان بهتوان  اين استدلال را مي. )2011، 5كيم

كننـده، سـاير    فرموله كرد كه اينرسي همچنين با كاهش تنوع در انتخاب مصـرف ) فاداريخريد، تمايل به توصيه و قصد و
در زمينه فرهنگي ايران كه در آن روابط اجتماعي، . )2018، 6شي، لين، ليو و هوي( دكن هاي وفاداري را تعديل مي محرك

 ةرفت ـ ار، هزينـه از دسـت  اجتماعي، تعهد اخلاقي و ترجيح به برندهاي بومي نقش پررنگـي دارنـد، مشـتريان بسـيار وفـاد     
هنگـامي كـه يـك     ).2025، 7كيم، كيم، آيالو كاتو( ددر رابطه خود با برند دارن ،عاطفي، مالي و اجتماعي جملهچشمگيري، از 
، فشاري را براي حل ها آن ناشي از تطبيق رويداد منفي با نگرش كلي مثبت) ناهماهنگي(دهد، ناراحتي رواني  شكست رخ مي
دارد  احتمال شتريوفادار ب انيمشتر. )2022، 8قانون، طاهري، تامپسون، رحيمي و اوكوموس( دكن برند ايجاد ميتعارض به نفع 

در  ينقص اساس كينسبت دهند تا به  داريو ناپا يشركت كنند و شكست را به عوامل خارج يتينسب يانگار سهلدر  دارد كه
 ، پيوند عاطفي قوي و اعتماد ايجاد شـده در طـول زمـان   براين علاوه. )2025، 9ونگ، ژو، رن، ليو و موريسون( برند تيشخص

   .تواند در مواقع شكست از آن استفاده كند كند كه برند مي عمل مي »مخزن حسن نيت«يا  »گير ضربه«يك  عنوان به
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گيري تصوير برند دارند، مطالعات  هاي اجتماعي نقش مهمي در شكل دهان و شبكه به در بازار ايران كه تبليغات دهان

 »فرصـت دوبـاره  «كنندگاني كه روابط قوي با برند دارند، بيشتر احتمال دارد كه به برنـد   دهد كه مصرف تجربي نشان مي
، 1هريسون واكر( ددهان منفي شون به ارائه خدمات، درگير تبليغات دهانبدهند و كمتر احتمال دارد كه پس از يك وقفه در 

و امكـان بخشـش و    كند يم ليتبد ريپذ مشاركت انعطاف كيرا به  يرابطه معاملات كي ،يوفادار ن،يبنابرا .)2019، 1واكر
بـر   تأثير قياز طر ينرسيادر مجموع،  .)2025، 2كومار، راني، راني و ساندهو( كند يادامه رابطه پس از شكست را فراهم م

، 3رامولـوبلي و نـل  ( كنـد  يم تيمكرر را تثب تيحما ،ينرسياست كه ا نيمنطق ا. كند يبه رفتار بخشش كمك م ،يوفادار
تر، سـرمايه   يك رابطه وفادارانه قوي). 1392خواجويي و نايب زاده، (كند  تر مي كه به مرور زمان وفاداري را عميق )2025
كـه   )2025، 4حسـن، نيلـور و فيچنـه   (كند  ايجاد مي )شده و انتظارات بهبودي اعتماد، خيرخواهي ادراك(اي بيشتري  رابطه

دهد كه رفتار  غيرمستقيم نشان مي تأثير. تر ببخشند را راحت ها هاي خدماتي يا اشتباه كند تا شكست مشتريان را مستعد مي
شده مرتبط با خريد  نيست، بلكه تابعي از وفاداري انباشته شده پس از يك خطا، صرفاً تابعي از خود حادثه بخشش مشاهده

  :توان فرضيه زير را پيشنهاد داد مي با توجه به تحليل فوق،. هميشگي نيز هست
ميانجي، اثري مثبت و معنادار بر رفتـار بخشـش مشـتري     عنوان بهاينرسي مشتري از طريق وفاداري مشتري  :2فرضيه 

  .دارد

  تعديلگر عنوان بهشهرت برند : ري و رفتار بخشش مشتريرابطه ميان وفاداري مشت
عوامل فرهنگي، اجتمـاعي و   تأثيرفروشي ايران، تحت  رابطه ميان وفاداري مشتري و رفتار بخشش مشتري در بستر خرده

كليدي، نقشي  تعديلگريك  عنوان بهدر اين ميان، شهرت برند . يابد هاي بيشتري مي اقتصادي خاص اين كشور، پيچيدگي
وقتي يك برند اعتبار قوي و مطلوبي دارد، مشتريان وفادار حتـي بيشـتر احتمـال    . كند حياتي در تقويت اين رابطه ايفا مي

اي از قابليت اطمينان، اخلاق و انصاف  زمينه تأييدهاي خدماتي با بخشش پاسخ دهند، زيرا اين اعتبار،  دارد كه به شكست
 هـاي  هـايي چـون نوسـان    بازار ايـران بـا چـالش   . )الف 2024، 5ونگ، توشار، ووك، هوان و دانگو( دكن برند را فراهم مي

؛ هاي فرهنگي به صداقت و انصاف برندها مواجه اسـت  حساسيتو  هاي وارداتي اقتصادي، كاهش قدرت خريد، محدوديت
پـور و   آريـان ( شود ا و رشد محسوب ميتنها يك دارايي نمادين، بلكه يك سرمايه حياتي براي بق شهرت برند نه از اين رو،
هـاي   ها بعيد يا نادرسـت هسـتند و تـلاش    دهد كه نقض بالا به مشتريان نشان مي شهرتيك برند با . )2025همكاران، 

پوشي از خطاها تقويت  كه تمايل مشتريان وفادار را براي چشم )2025، 6لي و نگوين( بازيابي معتبر و منصفانه خواهند بود
در ايران كه اعتماد عمومي به برندها اغلب شكننده اسـت، شـهرت مثبـت     .)ب 2024، 7ونگ و همكارانو( دكن تقويت مي

برعكس، يك اعتبار ضعيف يـا منفـي ممكـن     .هاي مقطعي عمل كند عنوان يك سپر رواني در برابر نارضايتي تواند به مي
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Harrison-Walker 
2. Kumar, Rani, Rani & Sandhu 
3. Ramolobeli & Nel 
4. Hasaan, Naylor & Fi ̇şne 
5. Vuong, Tushar,  Voak, Huan & Dung 
6. Le and Nguyen 
7. Vuong et al. 



  
 

  1، شماره 18، دوره 1405مديريت بازرگاني،   363

 
كنند كه آيا بازيابي منصفانه يـا مـؤثر    رح ميرا مط سؤالزيرا مشتريان اين  ؛بخشش را تضعيف كندـ   است رابطه وفاداري

شـدت   بـه  ،فروشـي  خرده ةويژه در حوز به ،كنندگان اين موضوع در ايران كه مصرف. )2015، 1تورنويس(ر خواهد بود يا خي
در واقـع،  . يابـد  هاي اجتماعي هستند، اهميت دوچنـدان مـي   هاي اطرافيان و شبكه هاي شخصي، توصيه تجربه تأثيرتحت 

هنگـامي كـه   . كنـد  كند كه تمايل مشتري وفادار به بخشش را تقويت مي اي فراهم مي گير زمينه شهرت قوي، يك ضربه
يـك   عنـوان  بـه  به احتمال زياد شكسـت را  دهد، يك مشتري وفادار يك برند با شهرت بالا يك شكست خدماتي رخ مي

له، يك اكتشـاف شـناختي   ها يك اثر عنوان بهشهرت  ).2024، 2كاروانا و ولا( كند جاي يك هنجار تفسير مي به ناهنجاري
، 3چودري(د دهد تا رويداد منفي را با توجه به اطلاعات كلي بسيار مثبت، ناديده بگير كند كه به مشتري اجازه مي عمل مي

هاي اخلاقي و حافظه جمعي نقش پررنگـي در   هاي كلي، قضاوت در فرهنگ ايراني كه در آن برداشت. )2025، 3چودري(
در واقع، شهرت قوي، يك سيگنال معتبر از . تواند بسيار قدرتمند باشد مي اي لهها  كننده دارند، اين اثر گيري مصرف تصميم

دهنـده يـك زوال    دهـد كـه شكسـت، نشـان     اطمينان مـي  كيفيت و اعتمادپذيري اساسي برند است كه به مشتري وفادار
دهد كه وقتي برند قبلاً جايگاه درخشاني داشته باشـد،   تحقيقات نشان مي .)2025، 4باربر و شكوكاني( سيستماتيك نيست

ي مانند اين يافته در بازار ايران كه در آن برندهاي. )2025، 5نگوين، ترين، تران و نگوين( است تر بخشودنينقض انتظارات 
هاي خدماتي،  اند حتي در مواجهه با بحران توانستهبسيار زياد،  اي با شهرت هاي زنجيره كالا، اسنپ يا فروشگاه مانند ديجي

بنابراين، تعامل بين وفاداري دروني مشـتري و اعتبـار بيرونـي    . خوبي قابل مشاهده است اعتماد مشتريان را حفظ كنند، به
تـرين   و مشتريان وفادار برندهاي با اعتبار بالا را بـه بخشـنده   )2024كاروانا و ولا، ( كند افزايي ايجاد مي برند، يك اثر هم
بـا   .)2025، 6آزانـا و همكـاران  (د شـو  و تقويت مي تأييدتوسط اعتبار عمومي برند  ها آن زيرا وفاداري ؛كند افراد تبديل مي

 :توان فرضيه زير را پيشنهاد داد مي توجه به تحليل فوق،

  .كند مي شهرت برند، اثر مثبت وفاداري مشتري بر رفتار بخشش مشتري را تقويت: 3 ةفرضي

  پژوهششناسي  روش

  گيري كنندگان و روش نمونه مشاركت
 ،در اين مطالعه ها آوري داده جمع براي. است اي افق كوروش ي زنجيرهها مشتريان فروشگاه ،حاضر پژوهشجامعه آماري 
گيري هدفمند و با توجه به جامعه آماري، فقط مشـتريان   در نمونه. در دسترس استفاده شدگيري هدفمند و  از روش نمونه

مراجعه شد و از مشترياني كه  ها گيري در دسترس، به فروشگاه ي افق كوروش در نظر گرفته شدند و در نمونهها فروشگاه
 ـو مشاركت در  ها نامه پرسشخواسته شد كه در پر كردن  ،در حال خريد بودند  ،در ايـن مرحلـه  . نـد كن، همكـاري  ژوهشپ

در انتخـاب  . دكنن ـاز مشتريان دردسترس ديگر خواسته شـد كـه همكـاري     ،نداشتندتمايل مشتريان به مشاركت  چنانچه
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Tournois 
2. Caruana & Vella 
3. Chowdhury 
4. Burbar & Shkukani 
5. Nguyen, Trinh, Tran & Nguyen 
6. Azhanan et al. 
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در مجموع و با استفاده از جدول مورگان و با توجه به . مشاركت كنندگان هيچ معيار و سهميه تفكيكي در نظر گرفته نشد

مشـتري در نظـر گرفتـه     384اي متشكل از  ، نمونههستند هزار نفر 100مشتريان افق كوروش بيش از نمونه اينكه تعداد 
درصـد از كـل    83/70نرخـي معـادل    كه برگشت داده شد وتكميل  نامه پرسش 272 ،توزيع شده ةنام پرسش 384از . شد

  .است درج شده اريمشخصات نمونه آم 1 جدولدر . دهد مي ي توزيع شده را نشانها نامه پرسش

  بررسي متغيرهاي جمعيت شناختي .1 جدول
  درصد فراواني تجمعي  درصد فراواني معتبر درصد فراواني تعداد  

 84/6 84/6 84/6  230  مرد
 100 15/4 15/4  42  زن

 1/8 1/8 1/8  5  سال و كمتر 25گروه سني 
 36/0 34/2 34/2  93  سال 35تا  26گروه سني 
 79/0 43/0 43/0  117  سال 45تا  36 گروه سني
 96/3 17/3 17/3  47  سال 55تا  46 گروه سني

 100 3/7 3/7  10  سال 55گروه سني بيشتر از 
 3/3 3/3 3/3  9  تر ديپلم و پايين

 14/0 10/7 10/7  29  كاردانيسطح 
 66/9 52/9 52/9  144  كارشناسي سطح

 98/2 31/3 31/3  85   كارشناسي ارشدسطح 
 100 1/8 1/8  5  دكتري

  

  ها آوري داده ابزار جمع
 )2011( 1وو اسـتاندارد  ةنام ـ پرسـش . استفاده شـد  ها آوري داده جمع برايي ساختارمند ها نامه پرسشدر پژوهش حاضر از 

 ةنام ـ پرسـش  سـنجش تـداعي برنـد،    براي )2019(جين و همكاران  استاندارد ةنام پرسشسنجش اينرسي مشتري،  براي
 بـراي ) 2019( گل رعنامحمد و  استاندارد ةنام پرسشسنجش وفاداري مشتري،  براي) 2020( 2و همكاران ابرور استاندارد

سنجش نوآوري سازماني مورد استفاده قرار  براي) 2024(سينگ و همكاران  ةنام پرسشسنجش رفتار بخشش مشتري و 
 كـاملاً  ،مخـالفم  ،تـا حـدي   ،موافقم ،موافقم كاملاً(ليكرت  اي گزينه پنج طيف صورت به نامه پرسشي هر ها گويه. گرفت
تـوان   يم ـ 2در جـدول  . صورت فيزيكي در اختيار مشاركت كننـدگان قـرار گرفـت    به ها نامه پرسش. شدند تنظيم) مخالفم
  .پژوهش را مشاهده كرد يها مؤلفه يها برا ف دادهيتوص يها شاخص
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1. Wu 
2. Abror et al. 
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  پژوهش يها مؤلفه يف داده برايتوص يها شاخص.2جدول 

  شهرت برند  رفتار بخشش مشتري  وفاداري مشتري  اينرسي مشتري  تداعي برند  ها شاخص

  890/3  074/4  684/3  805/3  86/3  ميانگين
  4  4  4  4  4  ميانه

  734/0  815/0  889/0  749/0  838/0  انحراف معيار
  -405/0  -232/0  -630/0  -297/0  -623/0  چولگي
  283/0  275/0  396/0  170/0  560/0  كشيدگي

  
ن يرفتار بخشش مشتري بالاتر ةپژوهش، مؤلف يان پنج مؤلفه اصليشود، از م يمشاهده م 2 كه در جدول طورهمان 

  .است 3ل صورت گرفته مقدار ارزش آزمون برابر يدر تحل. را دارد) 074/4(ن يانگيمقدار م

  هاي پژوهش يافته

  گيري  برازش مدل اندازه
پس از محاسبه بارهاي عاملي، . در نظر گرفته شد 4/0 حد آستانه. شددر ابتدا بارهاي عاملي محاسبه  ،ييايپا يابيارز يبرا

 كرونباخ يآلفا بيضراهمچنين . )الف 2025، 1افكن نظام خصم(شد كمتر بود، حذف  4/0هر شاخصي كه بار عاملي آن از 
محاسبه ) AVE(استخراج شده  انسيوار نيانگيهمگرا، م ييروا يبرا. محاسبه شدند 7/0با مقدار آستانه  يبيترك ييايپا و

بـراي   هـا  AVEپس از محاسبه . )2019، 2هير، ريشر، سارستد و رينگل(است  5/0 برابر با AVEحد آستانه ضرايب . شد
بهبود  براييي با بار عاملي كمتر در هر سازه ها بودند، شاخص 5/0، در صورتي كه اين ضرايب كمتر از پژوهشي ها سازه

 يضـرايب پايـايي و روايـي همگـرا    مقادير ، 3در جدول . )ب 2025افكن نظام،  خصم( آن سازه، حذف شدند AVEمقدار 
  .درج شده استنهايي 

  ضرايب پايايي و روايي همگرا. 3 جدول
 ي پژوهشها سازه آلفاي كرونباخ پايايي تركيبي  )AVE(روايي همگرا 

 تداعي برند 0/869 0/894 0/537

 اينرسي مشتري 0/782 0/859 0/604

 وفاداري مشتري 0/707 0/764 0/550

 رفتار بخشش مشتري 0/760 0/817 0/605

 شهرت برند 0/705 0/730 0/513
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1. Khasmafkan-Nezam 
2. Hair, Risher, Sarstedt & Ringle 
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از اعـداد  ) سـازه  AVEجذر ( چنانچه اعداد قطر اصلي. لاركر استفاده شدـ   سنجش روايي واگرا از معيار فورنل براي

نتـايج  . اسـت  بيشتر شـوند، بيـانگر روايـي مناسـب مـدل     ) ي ديگرها ميان آن سازه و سازه بستگي هممقادير (زيرين خود 
   .شود مشاهده مي 4محاسبه اين معيار در جدول 

  لاركر – فورنل روش به واگرا ييروا سنجش سيماتر .4جدول 
    اينرسي مشتري  تداعي برند  رفتار بخشش مشتري  شهرت برند  وفاداري مشتري

  اينرسي مشتري  777/0        
  تداعي برند  732/0  733/0      
  رفتار بخشش مشتري  494/0  496/0  778/0    
  شهرت برند  525/0  512/0  676/0  716/0  
  وفاداري مشتري  607/0  618/0  625/0  605/0  741/0

  

  برازش مدل ساختاري
در اين . رسد مي بررسي بخش ساختاري مدلي اندازه گيري، نوبت به ها برازش مطلوب روايي و پايايي بخش تأييدپس از 

مقدار اين  اگر. است t، اعداد معناداري )بخش ساختاري(در مدل  ها بين سازهة قسمت، عام ترين معيار براي سنجش رابط
را  درصـد 95ي پژوهش در سطح اطمينان ها فرضيه تأييد ،و در نتيجه ها بين سازهة بيشتر شود، صحت رابط 96/1اعداد از 
  . شود اين مقادير مشاهده مي 2شكل  در ).1393رضازاده و داوري، (دهد  ينشان م

معياري اسـت كـه بـراي متصـل      2R .است) 2R( گيري بخش ساختاري مدل، ضريب تعيين دومين معيار براي اندازه
كـه   سـت اي تـأثير  دهندة رود و نشان مي كار به گيري و بخش ساختاري مدل سازي معادلات ساختاري كردن بخش اندازه
مقدار مـلاك بـراي    عنوان بهرا  67/0و  33/0، 19/0 محققان سه مقدار. گذارد مي زا زا بر يك متغير درون يك متغير برون

بنابراين ميزان ضعيف، متوسط و يا قوي بودن برازش بخش سـاختاري  . كنند مي معرفي 2R مقادير ضعيف، متوسط و قوي
  .دهد را نشان مي ، ضرايب تعيين5جدول . )2019هير و همكاران، (شود  مي مشخص  2R معيارة وسيل به مدل

كه بيشتر از صفر باشد قابل  يكند و در صورت يمدل را مشخص م ينيب شيار قدرت پين معيا. است 2Q ارين معيسوم
  .)2020، 1ج؛ منير و به2025افكن نظام،  خصم( دهد مي قبول بودن برازش را نشان

 96/1د از ي ـب باين صورت اسـت كـه ضـرا   يبه ا tب يبا استفاده از ضرا يبرازش مدل ساختار :tضريب معناداري ) الف
در  يب معنـادار يضـر  2شـكل  در . سـاخت  تأييـد ها را  درصد، معنادار بودن آن 95نان يشتر باشند تا بتوان در سطح اطميب

  .شود مشاهده ميمدل پژوهش  يبرازش ساختار
تداعي برند و اينرسي مشتري به وفاداري مشـتري از   يمعنادار tب يضر شود، مشاهده مي 2در شكل كه  همان طور

. دهـد  ين بخـش را نشـان م ـ  ي ـدر ا ير و مناسب بـودن مـدل سـاختار   ين مسيشتر است كه معنادار بودن ايب 96/1مقدار 
  . بيشتر است 96/1همچنين اين ضريب در مسير وفاداري مشتري به رفتار بخشش مشتري از 
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1. Munir & Beh 
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  پژوهش يرهايمتغ 2R و ير اشتراكيمقاد .5جدول 

  2Rمقدار   يمقدار اشتراك  سازه
 ---  0/305  اينرسي مشتري

 ---  0/280  تداعي برند
 0/805 0/254  تصوير برند

 0/525 0/255  رفتار بخشش مشتري
 ---  0/106  شهرت برند

 0/785 0/293  نگرش به برند
 0/429 0/149  وفاداري مشتري
 0/643 0/274  كيفيت درك شده

 0/6374 0/2395  ميانگين
 

GOF  )1رابطة  = ඥCommunalıtıesതതതതതതതതതതതതതതതതതതതത × Rଶതതത = √0.2395 × 0.6374 = 0.3907 

، حاصـل شـدن    GOF يبـرا  يف، متوسـط و قـو  ير ضـع يمقاد عنوان به 36/0و  25/0،  01/0با توجه به سه مقدار 
  .است پژوهشمدل  يار قويبس يبرازش كل گوياي، GOF يبرا 3907/0

  پژوهشي ها آزمون فرضيه
، اثر تداعي برند بر رفتار بخشش مشتري از طريق نقش ميانجيگري وفـاداري  شود مشاهده مي 6كه در جدول  همان طور
وفـاداري   واسـطة   بههمچنين اثر اينرسي مشتري بر رفتار بخشش مشتري . شد تأييد 749/3 معناداري برابر با tمشتري با 
ن اثر تقويت كنندگي شهرت برنـد  با وجود آنكه ادبيات پيشي. قرار گرفت تأييدمورد  609/32 معناداري برابر با tمشتري با 

از ايـن اثـر حمايـت نكـرد و نقـش       هـا  كنـد، تحليـل داده   مـي  تأييـد را در اثر وفاداري مشتري بر رفتار بخشش مشـتري  
  .شود مشاهده مي 7در جدول تحليل ديگر روابط مستقيم و كلي . كنندگي شهرت برند رد شد تقويت

  

  ي پژوهشها آزمون فرضيه .6جدول 

يب ضر  ها فرضيه
  بتا

tمقدار

  معناداري
مقدار 
  تصميم  احتمال

ميانجي، اثري مثبت و معنادار بر رفتار  عنوان بهتداعي برند از طريق وفاداري مشتري 
  پذيرش  000/0  749/3  127/0  .بخشش مشتري دارد

ميانجي، اثري مثبت و معنادار بـر   عنوان بهاينرسي مشتري از طريق وفاداري مشتري 
  پذيرش  000/0  609/3  114/0  .رفتار بخشش مشتري دارد

 عدم پذيرش  843/0  198/0  008/0  .كند مي شهرت برند، اثر مثبت وفاداري مشتري بر رفتار بخشش مشتري را تقويت
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  پژوهشبررسي روابط مستقيم و كلي در مدل  .7جدول 

  تصميم  مقدار احتمال  معناداري tمقدار   ضريب بتا  ها فرضيه
  )اثر مستقيم(ضرايب مسير 

  پذيرش 0/000 5/328 0/374 وفاداري مشتري ←تداعي برند 
  پذيرش 0/000 5/258 0/333 وفاداري برند ←اينرسي مشتري 
  پذيرش 0/000 5/419 0/341 رفتار بخشش مشتري ←وفاداري مشتري 

  اثر غير مستقيم كلي
  پذيرش 0/000 3/749 0/127 رفتار بخشش مشتري ←تداعي برند 

  پذيرش 0/000 3/609 0/114 رفتار بخشش مشتري ←اينرسي مشتري 
  

  

  
  ي شهرت برند بر رابطه ميان وفاداري مشتري و رفتار بخشش مشتريتعديلگراثر  .5شكل 

خط آبي حالتي صعودي دارد كه اثر مثبت سازه وفاداري مشتري بر رفتار  شود، ميمشاهده  5كه در شكل  همان طور
معناي رابطه مثبت ميان وفـاداري مشـتري و رفتـار بخشـش      به در اين شكل، خط سبز. دهد را نشان ميبخشش مشتري 

 انو خط قرمز، همين رابطـه را در سـطح پـايين سـازه شـهرت برنـد نش ـ      است مشتري در سطح بالاي سازه شهرت برند 
شود، شيب سه خط يكسان است يعني تغيير در سطح سـازه شـهرت    مي وضوح ديده به 5كه در شكل  همان طور. دهد مي

ي شهرت تعديلگرندارد كه اين حالت، گوياي عدم اثر يتأثيربرند،  بر رابطه ميان وفاداري مشتري و رفتار بخشش مشتري 
  . است تريبرند بر رابطه ميان وفاداري مشتري و رفتار بخشش مش

توانـد اثـر وفـاداري     دهند كه شهرت برند مي روشني نشان مي هاي نظري و مطالعات پيشين به در حالي كه چارچوب
فروشي ايران نشان داد  اي خرده هاي زنجيره مشتري بر رفتار بخشش را تقويت كند، نتايج مطالعه حاضر در بستر فروشگاه
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اي از منظـر   تـوان بـا تحليـل چندلايـه     آمـاري را مـي   تأييداين عدم . ر نيستي از نظر آماري معناداتعديلگركه اين نقش 

 :فرهنگي، اقتصادي، رفتاري و ساختاري در ايران توضيح داد

 كننده ايراني فاوت در ادراك شهرت برند در فرهنگ مصرفت. 1

قـدمت  «، يا »تبليغات گسترده«، »شناخت عمومي«كننده ايراني، شهرت برند اغلب با معيارهايي چون  در فرهنگ مصرف
كـه در ادبيـات   » كيفيت خدمات پـس از فـروش  «يا » مداري اخلاق«، »اعتمادپذيري«شود، نه لزوماً با  سنجيده مي» برند

بنابراين، ممكن است مشتريان وفادار، حتي در مواجهه با برندهاي . اند هاي اصلي شهرت برند مطرح عنوان مؤلفه نظري به
 .بيني رفتار برند در شرايط بحراني در نظر نگيرند عنوان معياري براي پيش همشهور، شهرت را ب

 ناپايداري اقتصادي و كاهش آستانه تحمل مشتري. 2

در شرايط اقتصادي ايران، كه با تورم بالا، كاهش قدرت خريد و نوسانات قيمت همـراه اسـت، مشـتريان حتـي در قبـال      
در چنين شرايطي، وفاداري مشتري ممكن است بيشتر . هاي خدماتي دارند تبه شكس زياديبرندهاي معتبر نيز حساسيت 
. شكل گرفته باشد تا پيوند عاطفي يا شـناختي عميـق  ) مثلاً قيمت مناسب يا دسترسي آسان(بر اساس ضرورت اقتصادي 
 .مؤثري در برابر نارضايتي ايفا كند» گير ضربه«تواند نقش محافظتي يا  در نتيجه، شهرت برند نمي

 دهان منفي به هاي اجتماعي و تبليغات دهان شبكه تأثير .3

توانـد   شود و مـي  سرعت منتشر مي هاي منفي مشتريان به هاي اجتماعي، تجربه ويژه در شبكه اي ايران، به در فضاي رسانه
ز در ذهـن  شود كه حتـي برنـدهايي بـا شـهرت بـالا ني ـ      اين پويايي باعث مي. طور ناگهاني تضعيف كند شهرت برند را به

گيري براي بخشـش،   ي شهرت برند در لحظه تصميمتعديلگربنابراين، اثر . شده نداشته باشند مشتريان وفادار، ثبات ادراك
 .شود تضعيف مي

 جاي وفاداري نگرشي وفاداري عملكردي به. 4

اسـت؛ يعنـي مشـتري    » وفـاداري عملكـردي  «فروشي ايران از نـوع   در بسياري از موارد، وفاداري مشتريان در بازار خرده
هـاي   پيوند عاطفي يا ارزش دليل بهقيمت، تخفيف، نزديكي فروشگاه يا عادت خريد، به برند وفادار مانده است، نه  دليل به

اي بر رفتار بخشش ايفا كند، زيرا وفـاداري از ابتـدا بـر     كننده تواند نقش تقويت در چنين حالتي، شهرت برند نمي. مشترك
 .وير ذهني مثبت بنا نشده استپايه اعتماد يا تص

 پيچيدگي رابطه وفاداري و بخشش در بستر بومي. 5

عوامل شخصي، اخلاقي يا اجتماعي قرار گيرد تـا شـهرت    تأثيردر فرهنگ ايراني، رفتار بخشش ممكن است بيشتر تحت 
تجربـه فـردي بـا    «، يا »درك شرايط اقتصادي فروشنده«، »دوستي انسان«دليل  براي مثال، مشتري ممكن است به. برند

توانـد نقـش شـهرت     هاي فرهنگي مـي  اين تفاوت. خاطر تصوير كلي برند تصميم به بخشش بگيرد، نه صرفاً به» كاركنان
 .رنگ كند كم تعديلگرعنوان  برند را به
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  گيري بحث و نتيجه
در نظـر گـرفتن نقـش    اينرسي مشتري و تداعي برند بر رفتار بخشـش مشـتري، بـا     تأثيرپژوهش حاضر با هدف بررسي 

. فروشـي ايـران انجـام شـد     اي خرده هاي زنجيره شهرت برند، در بستر فروشگاه تعديلگرميانجي وفاداري مشتري و نقش 
طور غيرمسـتقيم از طريـق وفـاداري،     روشني نشان دادند كه اينرسي مشتري و تداعي برند هر دو به به پژوهشهاي  يافته
دهد كه تمايلات رفتاري  اين پاسخ به سؤال اول پژوهش نشان مي. بخشش مشتري دارندمثبت و معناداري بر رفتار  تأثير

گيري رفتار بخشـش در مواجهـه بـا خطاهـاي خـدماتي       ساز شكل توانند زمينه مي) تداعي برند(و ادراكات ذهني ) اينرسي(
عه حاضر در بخش اثر مثبت تداعي برند نتايج مطال. ويژه زماني كه مشتريان درگير روابط بلندمدت با برند هستند باشند، به

همچنـين نتـايج مطالعـه حاضـر در     . است سازگار) 2025(و داوز ) 2016(بر وفاداري مشتري با مطالعات فاتما و همكاران 
 .است سازگار) 2020(بخش اثر مثبت اينرسي مشتري بر وفاداري مشتري، با نتايح مطالعه گونسالوس و همكاران 

كرد كه وفاداري مشتري نقش محوري در تبديل اينرسي  تأييدي كامل ميانجيگردر پاسخ به سؤال دوم، نتايج مدل 
هاي مطلوب برند است، بلكـه   تنها حاصل تكرار خريد يا ويژگي اين وفاداري نه. كند و تداعي برند به رفتار بخشش ايفا مي

هـاي خـدماتي، تمايـل     ز طريق آن، مشتريان در مواجهـه بـا نقـص   كند كه ا شناختي عمل مي عنوان يك سازوكار روان به
اين يافته در بافت فرهنگي ايران كه روابـط انسـاني، اعتمـاد    . دهند پوشي از خطا نشان مي بيشتري به حفظ رابطه و چشم

بخـش اثـر   نتايج مطالعه حاضر در . برخوردار است زيادياي دارند، از اهميت  هاي شخصي نقش برجسته تدريجي و تجربه
) 2016(و ياگيـل و لوريـا   ) 2024(مثبت وفاداري مشتري بر رفتار بخشش مشتري، با نتايج مطالعـات سـان و همكـاران    

 اذعان داشتند كه اين رفتار بخشش مشتري است كه بـه وفـاداري مشـتري   ) 2025(اما هوانگ و همكاران  است؛ سازگار
  .شود مي منجر

شهرت برند در رابطه ميـان وفـاداري و بخشـش مشـتري از نظـر آمـاري        گرتعديلاما در پاسخ به سؤال سوم، نقش 
كننـده رفتـار    تواند تضمين تنهايي نمي فروشي ايران، شهرت برند به دهد كه در بازار خرده اين نتيجه نشان مي. معنادار نبود

ر شـرايطي كـه شـهرت برنـد     ويژه د به. كند بخشش باشد و وفاداري مشتريان نقش مؤثرتري در هدايت اين رفتار ايفا مي
هاي فردي قرار گيرد، تمركز بر تقويت پيوندهاي عاطفي و رفتـاري   اي يا تجربه رسانه هاي نوسان تأثيرممكن است تحت 

 .تر از اتكاي صرف به تصوير عمومي برند خواهد بود با مشتريان، اثربخش

كننده در ايران افـزوده و   ادبيات رفتار مصرف شده، به سازي با ارائه يك مدل تركيبي و بومي پژوهشدر مجموع، اين 
هـاي جبرانـي باشـد،     اي، بيش از آنكه واكنشي بـه تـلاش   هاي زنجيره نشان داده است كه بخشش مشتريان در فروشگاه

توانند راهنمايي عملي  ها مي اين يافته. شده در تعاملات مستمر است حاصل پويايي روابط بلندمدت و سرمايه رواني انباشته
هاي خدماتي  گويي مؤثر به شكست پاسخو  هاي برند هاي وفاداري، مديريت تداعي راي مديران بازاريابي در طراحي برنامهب

  .فروشي ايران فراهم آورند در اكوسيستم چندكاناله خرده
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 پيامدهاي نظري

 تبيين سازوكار ميانجي وفاداري در تبديل اينرسي و تداعي برند به رفتار بخشش مشتري . 1

عنـوان حلقـه واسـط،     كنند كه در آن وفاداري مشتري به ي كامل حمايت ميميانجيگرهاي اين پژوهش از يك مدل  يافته
در بسـتر  . شـوند  ي تبـديل مـي  هاي خـدمات  دهد چگونه اينرسي و تداعي برند به رفتار بخشش در قبال شكست توضيح مي
هاي انتخاب، يا تصوير ذهني از برند  هاي خريد، محدوديت عادت دليل بهاي ايران، كه مشتريان اغلب  هاي زنجيره فروشگاه

دهد كـه وفـاداري نـه صـرفاً      اين يافته نشان مي. دهند، روشن شدن اين سازوكار اهميت دوچندان دارد به خريد ادامه مي
. خشـش اسـت  گيري رفتار ب شناختي فعال براي شكل هاي مطلوب برند يا تكرار خريد، بلكه يك مسير روان حاصل ويژگي

خـود، احتمـال    سـهم كنند كه به  گيري وفاداري فراهم مي اي براي شكل هاي مثبت برند، زمينه در واقع، اينرسي و تداعي
 .دهد برند در مواجهه با خطا را كاهش مي-ديدگي رابطه مشتري آسيب

 بخشش  فرايندهاي شناختي و رفتاري اينرسي و تداعي برند در  شناسايي نقش. 2

فروشـي   دهد كه در بـازار خـرده   عنوان پيشايندهاي رفتار بخشش، اين مطالعه نشان مي اينرسي و تداعي برند بهبا معرفي 
) مانند عادت خريد و مقاومت در برابر تغيير(شناختي  روانـ  و رفتاري) مانند تصوير ذهني برند(هاي شناختي  ايران، محرك

هاي موجود در حوزه بخشش  اين يافته، نظريه. ار بخشش را تسهيل كنندافزا از طريق وفاداري، رفت صورت هم توانند به مي
دهد كه  دهد و نشان مي محور تمركز دارند، گسترش مي هاي عدالت هاي عاطفي يا ارزيابي مشتري را كه عمدتاً بر واكنش

رفتارهـاي بخشـش    گيري اي مشتريان در بازارهاي فرهنگي خاص مانند ايران، نقش كليدي در شكل زمينه تمايلات پيش
 .دارند

 بخشش ـ  در پيوند وفاداري تعديلگرعنوان  بازنگري در نقش شهرت برند به. 3

اي مانند افق  هاي زنجيره دهد كه در زمينه فروشگاه ، نشان ميپژوهششهرت برند در اين  تعديلگرآماري نقش  تأييدعدم 
تواند رابطه وفاداري و بخشـش را تقويـت    تنهايي نمي به كوروش كه در فضاي آنلاين و آفلاين فعاليت دارند، شهرت برند

تري نسبت به شهرت عمـومي برنـد در    اين يافته حاكي از آن است كه در بازار ايران، وفاداري مشتريان نقش پررنگ. كند
رط مرزي عنوان يك ش بنابراين، شهرت برند در اين بستر فرهنگي و اقتصادي، بيشتر به. كند هدايت رفتار بخشش ايفا مي

 .محور مشتري با برند شود تواند جايگزين پيوندهاي عميق و تجربه كند و نمي ضعيف عمل مي

 كننده ايراني  هاي مصرف مند در نظريه بخشش مشتري در زمينه تقويت ديدگاه رابطه. 4

هاي مقطعي بـراي   شكنند كه رفتار بخشش مشتريان در بازار ايران، بيش از آنكه واكنشي به تلا تأكيد مي پژوهشنتايج 
منـد   اين ديدگاه با اصـول بازاريـابي رابطـه   . جبران خدمات باشد، حاصل پويايي روابط بلندمدت ميان مشتري و برند است

اي و مشروط بـه سـرمايه اجتمـاعي و عـاطفي      عنوان يك ساختار رابطه دهد كه بخشش بايد به راستا بوده و نشان مي هم
هـاي   در فضاي فرهنگي ايران، كه روابط انساني، اعتماد تدريجي و تجربه. سازي شود مدلشده در تعاملات مستمر  انباشته

 .كننده فراهم آورد تري براي تحليل رفتار مصرف تواند چارچوب نظري دقيق شخصي نقش محوري دارند، اين رويكرد مي
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  پيامدهاي كاربردي

  مشتري هاي وفاداري هدفمند براي تقويت رفتار بخشش  طراحي برنامه. 1
اقتصادي، كاهش قدرت خريد و رقابت شديد ميان برندهاي داخلي و خـارجي   هاي فروشي ايران كه با نوسان در بازار خرده

عنوان يك مسير استراتژيك براي كاهش ريزش و افزايش تحمل مشتريان در  مواجه است، ايجاد وفاداري مشتري بايد به
هـاي   تواننـد بـا طراحـي برنامـه     اي مانند افق كوروش مي هاي زنجيره وشگاهفر. برابر خطاهاي خدماتي در نظر گرفته شود

هـاي غيرمـالي    پـاداش و  شـده  سازي هاي شخصي وفاداري چندسطحي، شامل امتيازدهي به خريدهاي مكرر، ارائه تخفيف
 ـ    بسـتگي  دل، )مانند دسترسي زودتر به محصولات جديد يا خـدمات ويـژه  ( . ت كننـد عـاطفي و رفتـاري مشـتريان را تقوي

گيـري پيونـدهاي    تواند به شكل همچنين، آموزش كاركنان براي ايجاد تجربه خوشايند در تعاملات حضوري و آنلاين، مي
 .كند رواني پايدار كمك كند كه در مواجهه با خطا، رفتار بخشش را تسهيل مي

  هاي برند در ذهن مشتريان ايراني  مديريت فعال تداعي. 2
هـاي اطرافيـان و حضـور در     هاي شخصي، توصـيه  هاي برند اغلب از طريق تجربه يراني، تداعيكننده ا در فرهنگ مصرف

هـايي چـون كيفيـت بـالا، صـداقت،       صورت هدفمند تداعي ها بايد به بنابراين، شركت. گيرد هاي اجتماعي شكل مي رسانه
بنـدي محصـولات و ارتباطـات ديجيتـال      هاي تبليغاتي، طراحي فروشگاه، بسـته  نوآوري و حمايت از توليد ملي را در پيام

تأكيد بـر مسـئوليت اجتمـاعي    و  سازي از داستان برند براي مثال، استفاده از نمادهاي فرهنگي ايراني، روايت. تقويت كنند
عنوان سپر روانـي عمـل كـرده و احتمـال بخشـش را       تواند تصوير ذهني مثبتي ايجاد كند كه در صورت بروز خطا، به مي

 .افزايش دهد

  هاي خدماتي  بازنگري در نقش شهرت برند در مديريت بحران. 3
 معناداري در رابطه وفاداري تعديلگراي ايران، نقش  هاي زنجيره نشان داد كه شهرت برند در بستر فروشگاه پژوهشنتايج 

در . كيـه كننـد  بنابراين، مديران نبايد در شرايط شكست خدماتي صرفاً به شهرت عمـومي برنـد ت  . كند بخشش ايفا نميـ 
هاي شفاف  اجراي سياست. جبران مؤثر تمركز كنندو  گويي سريع هاي فردي مشتريان، پاسخ عوض، بايد بر تقويت تجربه

تواند اعتماد مشتري را بازسـازي   در مواجهه با خطا، مانند عذرخواهي رسمي، جبران خسارت يا ارائه خدمات جايگزين، مي
 .لان آسيب ديده باشدكند، حتي اگر شهرت برند در سطح ك

  هاي آنلاين و آفلاين  سازي تجربه مشتري در كانال يكپارچه. 4
هـاي فيزيكـي و    هـاي موبـايلي، فروشـگاه    اي ايـران كـه شـامل اپليكيشـن     هاي زنجيره در اكوسيستم چندكاناله فروشگاه

براي تقويت وفاداري و آمـادگي  . راستايي تجربه مشتري در تمام نقاط تماس ضروري است هاي ديجيتال است، هم پلتفرم
بـازخورد مشـتريان   و  ، تحليل رفتـار خريـد  مديريت ارتباط با مشتري ها بايد از ابزارهايي مانند براي رفتار بخشش، شركت

براي مثال، اگر مشـتري در خريـد آنلايـن بـا مشـكلي      . شده ارائه دهند سازي اي منسجم و شخصي استفاده كنند تا تجربه
اين انسجام عمليـاتي، حـس اعتمـاد و ارتبـاط     . پيگيري و جبران در فروشگاه فيزيكي بايد فراهم باشد مواجه شود، امكان

 .دهد پايدار با برند را تقويت كرده و در شرايط بحراني، احتمال بخشش را افزايش مي
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   ي پژوهشها محدوديت

 انجـام شـود   اطي ـبـا احت  ديبا يگريانجيم ريدر مورد مس يعلّ يها باشند، استنتاج يها مقطع اگر داده :يمقطع يطراح .
مشـخص   يتـر  كننـده  قانع طور بهو رفتار بخشش را  يبرند، وفادار يتداع ،ينرسيا نيب يزمان بيترت ،يطول يها داده
 .كنند يم

 افـق كـوروش تمركـز دارد كـه ممكـن اسـت        يا رهي ـزنج يهـا  مطالعـه بـر فروشـگاه    نيا :يا نهيزم تك يريگ نمونه
 يبنـد  دسـته  اي ـبـازار   ،يفرهنگ ـ يهـا  تفاوت. برند محدود كند يالگوها ايها، مناطق  بخش ريرا به سا يريپذ ميتعم
  .دهد رييروابط را تغ تياهم ايقدرت  تواند يم

  آتي هاي پژوهشبراي  يرهنمودهاي
كننـد   يآور جمع) قبل و بعد از حادثه( ينقطه زمان نيها را در چند داده ديبا ندهيآ يكارها :يطول يها از طرحاستفاده  .1

 .و رفتار بخشش پس از تخلف از برند را ثبت كنند يبرند، توسعه وفادار يتداع يريگ شكل ،ينرسيا يزمان يتا توال

برنـد بـر    يهـا  يو تداع ينرسيا ها آن قيرا كه از طر يگريد يها كانال :ديگر يها كننده ليو تعد ها يانجيمآزمايش  .2
 يبررس ـ ،يدرك شـده و تعهـد عـاطف    يابيباز تيفيمانند اعتبار درك شده، ادراك عدالت، ك گذارند، يم تأثيربخشش 

 ـ يتيسـطوح نارضـا   ايطلبانه  تنوع لاتياتم ،يمانند مشاركت مشتر ييها كننده ليتعد. ديكن تـا   دي ـكن يرا بررس ـ يقبل
 .داشته باشد يتر يقو كننده ليشهرت برند ممكن است نقش تعد يچه زمان ديمشخص كن

خـدمات   ع،يسـر  يمصـرف  يمثـال، كالاهـا   عنوان به(متنوع  عيرا در صنا يمطالعات :يفرهنگ نيو ب يصنعت نيب تكرار .3
را  يميـانجيگر تـا اسـتحكام مـدل     دي ـمختلف انجـام ده  يفرهنگ يها نهيو زم) ينواز مهمان ،يبهداشت يها مراقبت

 .ديكن ييبالقوه خاص فرهنگ را شناسا يها ييايكرده و پو يابيارز

 ياجتمـاع  يها احساسات رسانه ،يبرنامه وفادار تيفعال ،يتراكنش يها از داده: عيني يرفتار يارهايمعدر نظر گرفتن  .4
. دي ـاستفاده كن يعل يها استنتاج تيشده و تقو رفتار بخشش خودگزارش يبند مثلث يبرا تيحل شكا يها و گزارش

و ) برنـد  ييسرا محصول، ضمانت خدمات، داستان تيفيك يها نشانه( يابيبازار ختهيه عناصر آمكه چگون ديكن يسبرر
 .دهنـد  يبرند را در طول زمان شكل م يها يو تداع ينرسيا) موقع، سرعت حل مسئله به ليتحو( يمشتر هاي هتجرب

   .تواند مفيد باشد مي ينرسيبرند و ا يتداع يها نهيشيپهمچنين بررسي 

  منابع
گوشـي تلفـن   : مطالعه موردي( مشتري وفاداري بر) اينرسي( تفاوتي رضايت و بي تأثير). 1392(زاده، شهناز  خواجويي، فاطمه و نايب
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