
 
 

Evaluate The Effect of Regret Resources, Social Comparison and 

Regret On Customer Responses 
 

Shahriar Azizi 

Corresponding Author, Associate Professor of Business Management, Faculty of 

Management and Accounting, Shahid Beheshti University, Tehran Iran. Email: s-

azizi@sbu.ac.ir 

Saleh Ghoreshi 

Master of Business Management, Faculty of Management and Accounting, Shahid 

Beheshti University, Tehran, Iran. Email: salehghoreshi1991@gmail.com 

Salman Eivazinezhad 

PhD in Business Management, Faculty of Management and Accounting, Shahid 

Beheshti University, Tehran, Iran. Email: salman.eivazinezhad@gmail.com 
 

 

 

Abstract 

In many cases, the consequences of a decision lead to negative feelings. Regret is a key 

negative emotion for consumers and people try to avoid it when making decisions. The purpose 

of the present study is to evaluate the effect of sources of regret, social comparison, and post-

purchase regret on customers' post-regret reactions in the mobile phone market in Tehran. This 

research is one the applied research from the objective aspect, and from the perspective of the 

research method, it is included in factorial design research. The tool of data collection in this 

research is a questionnaire that was prepared in the form of eight scenarios (2x2x2) between 

subjects and based on the scenario-based experiment. The statistical sample of this research 

was 400 mobile phone users in the city of Tehran, who were selected through non-probability 

sampling. After evaluating the collected questionnaires, 310 samples were analyzed. For data 

analysis, in the first part, general linear modeling and STATISTICA software were used, and 

in the second part, logistic regression and SPSS software were used. To investigate the effect 

of social comparison, two variables of external reference credit and base rate information have 

been used. The results of the intergroup effects test showed that among the three variables of 

the source of knowledge of regret, external reference validity, and base rate information, only 

the source of knowledge of regret is effective on the amount of regret. The result of the 

likelihood ratio tests indicates that the two variables of regret and the validity of the external 

reference can significantly predict the variable of the customer's behavioral reactions. 
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 چکیده

سیاری از موارد  سات منفی می     ،در ب صمیم منجر به بروز احسا شیمانی  ،واقعشود. در پیامدهای یک ت   ، یک احساس پ
 پژوهشهدف از آن پرهیز کنند.  ،گیریکنندگان است و افراد سعی دارند در هنگام تصمیممنفی کلیدی برای مصرف

ضر  شیمانی تأثیر  ارزیابی ،حا سه اجتماعی  ،منابع پ شیمانی پس از خرید بر روی واکنش  مقای شیمانی  و پ های پس از پ
از لحاظ ماهیت و بوده و  کاربردی، هدف از نظر نوع ،. این پژوهشهمراه در شهر تهران استمشتریان در بازار تلفن  

پرستتشتتنامه بوده که در  ،ها در این پژوهشگردآوری داده . ابزارگیردقرار می طرح عاملیتحقیقات  هدر دستتت ،روش
 ،است. نمونه آماری این پژوهشمحور تهیه شده و براساس آزمایش سناریو ایسوژه( بین2×2×2قالب هشت سناریو )

ی احتمالریغگیری بودند که از طریق نمونه نندگان گوشتتی تلفن همراه در محدوده شتتهر تهرانکنفر از مصتترف 400
سترس  در شنامه   ندشد  انتخابد س تحلیل قرار گرفتند. نمونه مورد 310، تعداد شده های گردآوری. پس از ارزیابی پر

یل داده  مدل  ،اولها در بخش  برای تحل از  ،و در بخش دوم STATISTICA افزارنرمستتتازی عمومی خوی و از 
ستیک و نرم    سیون لج ستفاده گردید.  SPSSافزار رگر سه    ا سی اثر مقای ، از دو متغیر اعتبار مرجع اجتماعی برای برر

نشان داد که از میان سه متغیر منبع    ،گروهیاست. نتایج آزمون اثرات بین  شده  استفاده نرخ پایه  خارجی و اطلاعات
شیمانی  شیمانی     ؛پایه اعتبار مرجع خارجی و اطلاعات نرخ ،آگاهی از پ شیمانی بر میزان پ تنها عامل منبع آگاهی از پ

ست. نتیجۀ آزمون  سبت احتمال مؤثر ا شیمانی و اعتبا   ،های ن ست که دو متغیر پ  طوربه ،مرجع خارجی رحاکی از این ا
 کنند.بینی های رفتاری مشتری را پیشتوانند متغیر واکنشمعناداری می
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 مقدمه .1
هایی را تدوین و استراتژی کردهرا شناسایی  انهای مشتریتا نیازمندی ساخته استها را وادار سازمان ،فشارهای رقابتی

 و انتظارات به نسبت تواننددیگر نمی هاشرکت (.Thakur, 2018) حمایت کنندها در برابر سایر رقبا آن ازکنند که 
بع امن ان شرکت )به عنوانمشتری به را های خودتوانمندی همه بلکه باید ،باشند تفاوتمشتریان بی هایخواسته

 تعریف ،جهانی موفق هایشرکت هایویژگی ترینمهم (. ازWikhamn, 2019معووف کنند ) (سرمایه گشتازب

 .است هاو جلب رضایت آن مشتریان به دادناهمیت و کیفیت ءارتقا برای کارکنان ترغیب توانایی ،بازار هدف از مناسب
 کنندهفرآیند تصمیم گیری خرید مصرفعنوان کند که بهرا در ذهن خود طی می ایرویه ،مشتری برای خریدهر 

که مشتری چرا ،تر و به سود شرکت انجام شودسریع ،شود که این فرآیندمیباعث  ،شود. رضایت مشتریشناخته می
 ,Hult, Sharma, Morgeson & Zhangکند )های رقبا نمیدیگر زمان زیادی را صرف بررسی گزینه ،راضی

 مشتری وفادارخلق  جهت نقش آن دربه  ،اهمیت رضایت مشتری در بازاریابی دلیل دیگر ،علاوه(. به2018
آتی خود را از  خریدهایصورت خودکار به ،وکار است. مشتری وفادارکلید موفقیت هر کسب ،وفاداری مشتری است.

 ,Wang, Lu & Tan) خواهد داشت همراهودآوری بالایی را برای سازمان بهس ،تبع آنبهسازمان انجام خواهد داد و 

 ،رومهمی در این زمینه ایفا کند. ازاین نقش تواندیم ،ی مثبتهاتجربهنتیجه حمایت مشتریان و ایجاد در (.2018
  اهمیت است.ار حائز، بسیرفتار پس از خرید مصرف کنندگان

 یداریها خرآن یایو مزا تیفیک ،یعملکرد یهایژگیو لیکالاها و خدمات را تنها به دل ،یکنندگان امروزمصرف
 ،یادماندنیخدمات به ایو  دیبودن تجربه خربخشلذت ایمانند مولوب  یو عاطف یکیزیف یهایژگیبلکه و کنندینم
 نیبر تجربه باشد به ا یمبتن یندیفرآ دشانیکه هر خر ددارن لیتما ،انیدارند. مشتر نهیزم نیدر ا یقبولقابل ریتأث
 ،خدمت ایبخش از محصول و لذت یادماندنیتجارب به نبوده و ییهدف نها ،خدمت ایبه آن محصول  دنیکه رس یمعن

آوردن دستبلندمدت و به شرایط جادیجهت ا ،یخدمات یهاها خصوصاً شرکتشرکت ی. تماماست دیهدف خر
(. Yoon & Lee, 2017تلاش کنند ) ستیبایم ،شودیم یمختلف تجارب ناش یهاهیکه از لا یمشتر یتمندیرضا

یند بررسی های متفاوتی تأثیر بگذارند ازجمله آغازگر )کسی که فرآقشن ممکن است ،گیری خریدیند تصمیمدر فرآ
گیرنده )کسی که قدرت تصمیم ،که سعی در ترغیب دیگران برای خرید دارد( تأثیرگذار )کسی ،(کندیمخرید را آغاز 

 ،کننده نهایی محصول است(کاربر )کسی که مصرف ،دهد(خریدار )کسی که معامله را انجام می ،گیری دارد(تصمیم
 Bask, Halme, Kallioبان )کسی که اطلاعات دارد( )دهد( و دروازهگذار )کسی که تأمین مالی انجام میسرمایه

& Kuula, 2020کنند و این چه زمانی و کجا ایجاد می ،عاداتی درباره مصرف چه چیزی ،کنندگان به مرور(. مصرف
پسماند ناشی از مصرف نیز  جوی اطلاعات و دفعجست ،شود و در مورد خریدتنها به مصرف محدود نمی ،موضوع

 ( ,2022Abbasi & Hatamiکند )صدق می
 یهادر سال ،درویشمار میند انتخاب بهآکلیدی در فر هایشاخصه نیترجمله مهماینکه احساسات ازبا توجه به 

 یریگمییند تصمآها بر فرمچنین نحوه اثرگذاری آنو ه یریگمیموالعه پیرامون احساسات در ارتباط با تصم ،اخیر
مواردی است که توجه بسیاری از محققتان را بته احساس پشیمانی یکی از  ،بسیار افزایش یافته است. در این راستا

گیری تنها احساسی که بعد از تصمیم ،پشیمانی (.Somasundaram & Diecidue, 2017) جلب کرده است ختود
گیری نیز تأثیر بگذارد. ضرورت مقایسۀ موقعیت تواند بر روی اقدام افراد پیش از تصمیمنیست و می ،آیدوجود میبه

تر از سایر این احساس پیچیدهکه شود باعث می ،که لازمه ایجاد احساس پشیمانی است موقعیت فرضیکنونی با یک 
تأثیر پشیمانی معمولاً تحت ،(. همچنینGuttentag & Ferrell, 2004ترس یا شادی باشد ) ،احساسات مانند خشم

https://learn-marketing.ir/academy/definitions-and-principles/consumer-decision-making-process.html
https://learn-marketing.ir/academy/types-of-marketing/63-loyalty-marketing-how-sale-more-to-customers-and-consumers.html
https://learn-marketing.ir/academy/types-of-marketing/63-loyalty-marketing-how-sale-more-to-customers-and-consumers.html
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منفی است  ، احساسپس از خرید (. پشیمانیZeelenberg & Pieters, 2007گیرد )فرهنگ و اخلاق نیز قرار می
شوند؛ یعنی مقادیر بالای پشیمانی پس ی میدهوزنطور نامتناسبی تر بهکه مقادیر بالای آن نسبت به مقادیر کوچک

که پشیمانی پس کنند فرد دارند. افراد تلاش می ، تأثیر بیشتری بر روی رفتارتر آناز خرید نسبت به مقادیر کوچک
 ، دو حالت ممکن است برای حسطور کلیبه هستند. زیگرمانیپشنتیجه افراد حداقل برسانند و دربهاز خرید خود را 

های توانسته از طریق گزینهکننده آگاه است که میزمانی است که مصرف ،پشیمانی پس از خرید پیش بیاید: حالت اول
افتد که شخص به دلیل زمانی اتفاق می ،حالت دومتر تأمین کند و های خود را بهتر و جامعنیازها و خواسته ،دیگر

های بهتری نداشته ها و انتخاباز خرید خود ناراضی بوده و با آنکه ممکن است گزینه 1حالتی خلاف واقع دادنیرو
دچار حالت پشیمانی پس از خرید شده و این حالت همراه با  ،اطلاعات کافی از خرید خود به دلیل نداشتن ،باشد

توان به چهار می ،های رفتاری پس از پشیمانی(. در رابوه با واکنشZeelenberg & Pieters, 2004ی است )نارضایت
دادن وضعیت اشاره کرد که شامل سکون و ادامه ،واکنش رفتاری از ضعیف به قوی مورد کلیدی براساس شدت

 (. ,2004Zeelenberg & Pieters) شودمی 5شکایت تیدرنهاو  4یکارگذارتعویض و  ،3ایتبلیغات توصیه ،2پیشین
ی خود هاشیگراها و افراد به ارزیابی عینی شایستگی ،فستینگر 6موابق با نظریۀ مقایسه اجتماعی ،طرفی دیگراز

ارزیابی خود را از طریق  ،برای جبران این نیاز ،شوندوقتی از ارزیابی مستقیم خویش ناتوان می افراد تمایل دارند.
 7تقویتیخود زهیانگ ءارضا لهجماز یمختلف یکارکردها ،یاجتماع سهیمقاکنند. افراد دیگر جستجو می مقایسۀ خود با

(2002Suls, Martin & Wheeler, )، 8نفسعزت شیافزا (2014Vogel, Rose, Roberts & Eckles, )  یابیارزو 
 .همراه داردرا به (Muller & Butera, 2007خود )

بسزایی  ریتأث تواندیماطلاعات نرخ پایه است که  ،گیرددیگر که از مقایسه اجتماعی نشات می رگذاریتأثشاخص 
مثبت  ،(. زمانی که اطلاعات نرخ پایهHarreveld, 2008باشد )ی مشتری داشته هاواکنشدر پشیمانی بعد از خرید و 

 یهاتیساوب با ترویج .لعکساباشد و بنتیجه نارضایتی مشتریان کاهش پشیمانی و در سازنهیزم تواندیم ؛باشد
اطلاعات  توانندیمهای اجتماعی شبکه رایز ،جا وجود داشته استدر همه شتریب یتماعاج سهیمقا، 9یاجتماع یهاشبکه

 دارند لیتما ،جوانان ژهیوبه ،ردم( مSabatini & Sarracino, 2015افراد ارائه دهند ) یزندگ فیتوص یرا برا یادیز
 (.Vogel, Rose, Okdie, Eckles & Franz, 2015) ندرو به بالا را درک کن یاجتماع سهیمقا اطلاعاتکه 

 کی یدر گذار به سو یمحور یروهایاز ن یکیعنوان به یطور کلبه ،10اطلاعات و ارتباطات یامروزه فناور ،همچنین
های توسعه فناوری ارتباطات مانع ایجاد زمینه توانندعوامل بسیاری هستند که میشود. یشناخته م دیجد ینظام اقتصاد

تواند مانع شماری میعوامل بی ساز اطلاعات بالا یا پایین باشد.تواند زمینهو اطلاعات را باعث گردند که خود می
فقدان  ،یتیریمد تیضعف حماتواند شامل عوامل داخلی )، میبندی جامعگردد که در یک تقسیم ICTتوسعه 
نوآورانه و منابع  فیضع طیمح ،اطلاعات و ارتباطات یدر مورد فناور کیاستراتژ نشیضعف ب ،موجود یهامهارت

                                                           
1 Counterfactual 

2 Inertia 

3 Word Of Mouth 

4 Switch 

5 Complain 

6 Social Comparison 

7 self-enhancement 

8 self-esteem 

9 social network site 

1 0 Information and communication technology  
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 فیو فشار ضع نییپا یفرهنگ رشیپذ ،یقانون طیمح ،یدولت فیضع یهاتیحماعوامل خارجی ) ،ی(ناکاف یمال
 (.Akbari & Alipour, 2013) ( باشدکنندگان و رقبانیتام ،انیمشتر

 ,Hamilton & Karmarkar) منبع کشف و آگاهی از پشیمانی هم مهم و کلیدی است ،عواملدر کنار این 

؛ کندنامولوب را خود مشتری )خودمان( کشف  کننده نتیجهزمانی منبع پشیمانی درونی است که عامل ایجاد (.2017
نامولوب را دیگران به مشتری گوشزد  کننده نتیجهمنبع پشیمانی زمانی بیرونی است که عامل ایجاد ،از طرفی دیگر

نرخ اطلاعات پایه و منبع ، از طریق ترکیب مقایسه اجتماعی ،بنابراین یافتن علت اصلی پیشمانی بعد از خرید؛ کنندمی
ی این عوامل پرداخته و صورت مستقل به بررس، هرکدام بهشدههای ذکرچنانچه در پژوهش .ی استضرورپشیمانی 

بندی درستی را پیشنهاد دهند. یکی از ، اولویتشدهریق ترکیب بهترین سناریو پیشنهادد تا از طصدد هستنمحققان در
دارای برندهای  اولاًهمراه بوده به این خاطر که ، گوشی تلفنبا این پدیده پشیمانی مواجه است شدتبهیی که هاحوزه

 ،شیائومی ،ایسوس ،اپل ،نوکیا ،سامسونگ ،هواویتوان به برندهایی مانند خارجی بسیار زیادی در ایران بوده که می
دارای طیف  ،شدههای ذکرمدل اًیثانهای مختلفی هستند؛ دارای مدل ،دوجی و ... اشاره کرد که هر کدام از این برندها

 Sabatiniیی از قبیلهاپژوهشطبق  .شودهای مختلف جامعه میای هستند که شامل طبقهقیمتی و کیفیتی گسترده

& Sarracino (2015) شده در پشیمانی بعد از وامل ذکرع ریتأثتواند می ،کنندگانمصرف بودن طیف گوناگون)دارا
از انجمن واردکنندگان گوشی  صادرشدهآمار و ارقام اطلاعات  نیآخراساس د را بیشتر بروز دهد(. همچنین برخری

درصد 70درصدی در تعداد و 20به نسبت سال قبل، با رشد  1399 در سال هاآنمیزان واردت  ،همراه در ایرانتلفن
به  ؛نوکیا و هواوی ،اپل، میئوشیا، برندهای سامسونگ ؛های تلفن همراه بوده است که در این بیندر ارزش گوشی

ها شدن قدرت رقابت بین برندترسختاساس درجه متنوع این محصول و اند. برترتیب دارای بیشترین سهم بازار بوده
مبانی اصلی پشیمانی مشتریان را برای این محصول  تا پژوهشگران در تلاش هستند ،های متفاوت در هر برندو مدل

 ،اصلی پژوهش مسئله ،اساسبراین شناسایی کنند. ،خاص در بازار تهران طوربه در فضای گوشی تلفن همراه در ایران و
بر پیشمانی و رفتار پس از خرید مشتریان در بازار  هیپا اطلاعاتاعتبار منبع و نرخ  ،منبع پشیمانی ریتأثاین است که 

 های تلفن همراه چیست؟گوشی
 

 مبانی نظری پژوهش. 2

 کنندگاننظریه بازاریابی در رابطه با رفتار مصرف. 2-1
یک دیدگاه مکمل برای درک رفتار        ،شتتتناستتتی روانشتتتناستتتی و مردم  ،گیری از رویکردهای اقتصتتتادی با بهره  

آنگاه  ،یک تصتتمیم اقتصتتادی تلقی شتتود عنوانبهکنندگان از بازاریابی مدرن فراهم آمد؛ اگر تصتتمیم خرید مصتترف
نظر گرفته تنها متغیرهایی که باید در ،شود. در این حالت مشخص می  ،شده یداریخرهای قابل درک محصول  ارزش
شتتناستتی برای اما اگر با رویکرد روانشتتناستتی و مردم؛ کنندگان استتترفقیمت محصتتولات و درآمد مصتت ،شتتوند

صرف  لیوتحلهیتجز شود رفتار خرید م صرف     ،کنندگان اقدام  صمیم م سیعی از عوامل تأثیرگذار بر ت  ،کنندگانطیف و
یکی از عوامل تأثیرگذار  ،گردند. در عصر حاضری شناسایی میشناختروانفرهنگی و  ،اجتماعی ،مانند عوامل شخصی

های اجتماعی ها و شتتبکهرستتانه لهیوستتبه ،جستتتجوی اطلاعات استتت و لذا اکثر مردم در زمان خرید ،در مصتترف
های تجاری و گیری کمپینشتتتکل ،(؛ به همین دلیلKong, Witmaier & Ko, 2021گیرند )تأثیر قرار میتحت

ست )   ،ابزارهای بازاریابی دیجیتال صمیم Palmer, 2012ضروری ا  ،کنندگانمصرف  ،گیری در مورد خرید(. پس از ت
ترین محصتتول را ترین یا بهینهبندی کرده و مولوبترجیح و لزوم خرید رتبه استتاسبرمحصتتولات موردنظر خود را 

کنندگان زیرا مصرف ،کار نیستاین پایان  ،گیرد. با این وصفخریدهای واقعی شکل می ،کنند. پس از آنانتخاب می
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 ,Zhang, Li, Huang & Liuنمایند )ارزیابی محصول را انجام داده و به خریدهای بعد منتقل می ،پس از هر خرید

رضتتایت از خرید و ادامه آن. یکی از  ،پیشتتمانی از خرید ؛دو گزینه پیش بیاید ،ممکن استتت در این حالت (.2019
 نظریه مقایسه اجتماعی است. ،در این حوزه شدهمورحنظریات  نیتریاصل

 نظریه مقایسه اجتماعی .2-2

خود را در  ،و عقایدشتتان هاییکه افراد برای ارزیابی توانا دهدیاجتماعی زمانی رخ م مقایستته ،استتاس این نظریهبر 
ممکن استتتت موجب افزایش یا کاهش  ،. این مقایستتته کنند یرابوه با دیگران و با برخی از استتتتانداردها ارزیابی م  

شود.  اعتمادبه ساس همین رابوه برنفس در فرد   یهاوزن و عادت ،که افراد از نظر ظاهر دشو یمورح م این بحث، ا
 ;Morrison, Kalin & Morrison, 2004) کنند یخود را با دیگران مقایستتته م   ،و نوع ستتتبک زندگی   غذایی 

Wheeler & Miyake, 1992)شأت   یهامعمولاً از آرمان ،هادئالیافراد با دیگران و با ا سه . مبنای مقای فرهنگی ن
های ستاره ،ای لباسهتر نظیر مدلدن خود را با افراد زیباتر و جذاببتمایل دارند ظاهر و  ترش یب ،یعنی افراد ؛ردیگیم

سه کنند سینما و تلویزیون و ورزش  سه ) کاران مقای صعودی  مقای شت یا غ  (اجتماعی  سه  ) جذابریو نه با افراد ز مقای
سه  . نتیجه(اجتماعی نزولی ش  ،این مقای ضایتی  دایجاد یا ت ست.   دنبال آن انجام فعالیتو بهید نار شی ا بر  های واکن

در انتخاب اهداف خود هم  ادیبه احتمال ز ،مرتبط مشتتتابه هستتتتند یهایژگیو یکه دارا یافراد ،مبنای این تئوری
 ینزول یاجتماع سه یرو به بالا و مقا یاجتماع سه یمقاهمچنین  (Buunk & Gibbons, 2007) باشند مقایسه داشته   

ستند   با که افتدیاتفاق م یزمان ،یصعود  یاجتماع سه یمقا .(Liu, He & Li ,2019) دو نوع متداول این تئوری ه
س  سه گردد؛  ،شود یم یبرتر تلق یاز نظر اجتماع ینوعکه به یک  افتدیاتفاق م یزمان ،ینزول سه یمقا کهیدرحال مقای

 & Vogel, Rose, Roberts) نمایند ستتهیمقا ،ها هستتتندبدتر از آن یکه از نظر اجتماع یکه افراد خود را با فرد

Eckles, 2014ممکن است پشیمانی اتفاق بیفتد. ،در اثر این مقایسه جهی(. درنت 

 پشیمانی پس از خرید .3-2

رفتار بعد از به درک بهتر  مندعلاقهبازاریابان همواره  که دهندنشان می ،با بازاریابی گردشگری طهای مرتبپژوهش
ها از تصمیمات خود پشیمان آن ،بود و چه زمانی دراضی خواهن دها از برنآن ،. تحت چه شرایویاندخرید مشتریان بوده

رفته است و زمانی در مقابل امتیاز ازدست ،انفعالیواکنش منفی (. Nematolahi, Balouchi & 2021) دشونمی
بهترین گزینه ممکن نبوده و امکان تغییر تصمیم نیز وجود نداشته  ،افتد که گزینه انتختابی توستط شتخصاتفاق می

ج بین نتاید موجووت تفارد مور دمت اندر ظهااۀ لیوسبهپشیمانی س حساا (.Zeelenberg & Pieters, 2007)باشد 
,Monica Sullivan ,) شودمین داده نشا ،است دهبود سته فرانچه خوآبا  ،هشدگرفتهت تصمیما ه ازمدآدستبه

2007, Forret, Lisa & Mainiero.) است ) یقبل میاحساس فرد نسبت به تصم انگریب ،یمانیپشHarreveld, 

2008, Pligt & nordgenگرفته از دو تواند نشاتمی ،مبانی اصلی پشیمانی ،ی ادبیات نظریبندجمعاساس (. بر
بررسی قرار گرفته ، موردی خارجیهاپژوهش در غالبدر ادامه و  که عامل باشد: منبع پشیمانی و مقایسه اجتماعی

 است.
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 هاتوسعه مفهومی فرضیه .3

منظور  ،پشیمانی از خرید بودن منبعدر رابوه با درونی و بیرونی .منبع آگاهی از پشیمانی و واکنش مشتریان

باعث پشیمانی  ،( که با ارائه شناخت در مورد محصولات جایگزین1ای است )نقوۀ مرجعدهندهمنبع کشف و آگاهی
بودن نقوه ر نقش درونی و بیرونیبه تأثی ،در پژوهشی Hamilton & Karmarkar )2017(شود. کننده میمصرف

 4همیلتون و کارمارکار از چارچوب  ،گیری خرید پرداختند. در همین راستامرجع و منبع آگاهی بر روی فرآیند تصمیم
کنند تا به مدیران کمک کنند که چه بخشی از تحقیقات مربوط به یاب استفاده میای عیبوسیله عنوانبه تیذهن

 ،گرالآهدیااز: ذهنیت ندعبارتذهنیت  4این است.  اعمالقابلها بازار و مشتریان آن ،گیری در ارتباط با شرکتتصمیم
د عشود: بعد تعریف می، در دو بمحلی و ذهنیت تصویری. هرکدام از این موارد ذهنیت مقایسه ،بازار ذهنیت مقایسه

این  ،بنابراین .بودن آن مرجعدرونی یا بیرونی لحاظ ازمقایسه  بودن معیارها و بعد مرجععینی یا ذهنی لحاظ ازارزیابی 
شده یعنی بر مبنای نوع ارزیابی که بر آن مبتنی هستند توان از طریق دو بعد ذکرگیری را میچهار ذهنیت تصمیم

 ،گیرند )نقوه مرجع درونی یا نقوه مرجع بیرونی(کار میی که بهاسهیمقاقابل)ارزیابی ذهنی یا ارزیابی عینی( و مرجع 
هایی یعنی ارزیابی ،های شخصی هستندارزیابی مبتنی بر شدتبه ،گیریبندی کرد. برخی از رویکردهای تصمیمطبقه

تواند از نظر می ،ی که مشتری در ذهن داردآلدهیاگیرند. نقوه های شخصی و ذهنی صورت میکه با توجه به ملاک
 لآهدیاآن گزینه برای مشتری  ،هرحالبهاما ، بهترین گزینه تشخیص داده شود یا نشود ،طرفکارشناسان مستقل و بی

 اساس این منوقبرممکن است در عالم واقع اشتباه باشند.  ،شود. همچنین تصوراتی که مشتریان دارندمحسوب می
وع درونی و تصمیمات نیز بعداً بر ن شکل این هرچند ،شودبودن منبع آگاهی از پشیمانی تفسیر مینیز درونی و بیرونی

پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که در  Das & Joffe (2012) گذار خواهد بود.تأثیر ،بودن منبع پشیمانیبیرونی
شود به نتایج نادرست منتج می منجر به ارزیابی نادرست شده که خروجی آن زمانهم طوربه ،منبع احساس پشیمانی

به  توانیمهای پژوهش در این بخش را فرضیه ،نتیجهایجاد کرد. در تمایز ،و باید بین نوع منبع احساس پشیمانی
 زیر بیان کرد: شکل

ر از پشیمانی پس از خرید تقوی ،پشیمانی پس از خرید ناشی از منبع آگاهی بیرونی از احساس پشیمانی: اول فرضیه

 ناشی از منبع آگاهی درونی است.
 دارد. کننده تأثیر مستقیمهای پس از پشیمانی مصرفپشیمانی پس از خرید بر واکنش: فرضیه چهارم

 .کننده ارتباط معناداری وجود داردهای پس از پشیمانی مصرفبین نوع منبع پشیمانی با واکنش: فرضیه پنجم

فرد در چارچوب روابط افکار و رفتار  ،طبق نظریه فستینگر .مقایسه اجتماعی و پشیمانی بعد از خرید

منجر  ها و عملکردهای اعضابه تغییر ایده ،شکلی در گروهگیرد و فشار برای همتأثیر دیگران شکل میگروهی و تحت
Connolly, Ordóñez & Coughlan، Tykocinski )1997( مانند هاپژوهشبرخی از (. ,myers 1987) شودمی

)1998( Pittman&  و )2004( Kumar های تواند به مقایسهمی ،اند که احساس پشیمانیاین موضوع را نشان داده
های گوناگونی به خود بگیرند که در دو بخش توانند اشکال و قالبمی ،های اجتماعیمقایسهاجتماعی مربوط باشد. 

ای که فرد نتیجه تواند مقایسهمی ،یکی از این موارد ،عنوان مثالونی و نرخ اطلاعات پایه باشد. بهاعتبار منبع بیر
مدلی را برای بررسی تأثیر مقایسه اجتماعی بر  Li, Hou & Jia (2015)با نتیجۀ شخص دیگر باشد  ،گرفته است
نقش متغیر میانجی  ،و متغیر پشیمانی گرلیتعدنقش  ،ایای توسعه دادند که متغیر هویت حرفهگیری حرفهروی تصمیم

 ،زنندمی شانشغلاجتماعی برای اطمینان از انتخاب  افراد دست به مقایسه کهیزمان کردند. نتایج نشان داد؛را ایفا می

                                                           
1 Reference point 
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 Li ,Pang ,Liu, Maguire ,Zhu  ,Wang نمایند. می ای نقش مهمی را ایفاهویت حرفه ،پشیمانی و در کنار آن

& Hu (2016) زیآممخاطره یریگمیرا در تصم سهیمختلف گروه مقا یهاو اندازه ینقاط مختلف مرجع اجتماع ریتأث 
و هم تعداد افراد  یاجتماع سهیمقا ریتأثهم تحت ،یریگمیکه تصم دهدینشان م ،جینتا بررسی قرار دادند.مورد
گیری افراد را تواند تصمیممی ،معناست که میزان اعتبار منبعو این بدان است یماعگروه مرجع اجت دهندهلیتشک

که ممکن ایگونهبه ،های اجتماعی تشدید شودتواند از طریق تمایل فرد به مقایسهمی ،پشیمانی .قرار دهد ریتأثتحت
م. پشیمانی بیشتری را تجربه نمایی ،دست آورده استری که فرد دیگر از انتخاب خود بهاز نتیجه برت طلاعاست با ا

 ،که مقایسه اجتماعی بین افرادنحویبه ،کندرا ایجاد می "اجتماعیق مقایسه یا توبی"مفهوم عامل مؤثر  ،ین تعریفا
دادن حمایت ترس ازدست ،به عبارتی .(Zeelenberg & Pieters, 2004) منجر به پشیمانی شدیدتر خواهد شد

تاثیر بر تشدید احساس پشیمانی پس از خرید  ،(های اجتماعی بروز کنداثر استفاده از رسانه تواند برمی)که  دیگران
در مورد  یفرد کهیهنگام ند؛ستهم معتقد ه 2008( .,Harreveld et al( (.Çelik, Eru & Cop ,2019)گذارد می

 میتصم زانیممکن است بر درک م یریگمیتصمی اطلاعات در مورد چگونگ ،ندارد نانیاطم خود میتصم تیفیک
ی این هاهیفرض ،نتیجه. دربگذارد ریتأث میتصم یابیممکن است بر نحوه ارز ،نوبه خودکه به گذاشته ریفرد تأث یعیطب

 صورت زیر بیان کرد:به توانیمبخش را 

یمانی تر از پشیقو ،بالای مرجع بیرونی از احساس پشیمانی یمانی پس از خرید ناشی از اعتبارپش: فرضیه سوم

 پایین مرجع بیرونی است. پس از خرید ناشی از اعتبار
 برقرارکننده مصرف های پس از پشیمانیاعتبار مرجع بیرونی با واکنشارتباط معناداری بین میزان : فرضیه ششم

 است.
بررسی تأثیرات  Bjork & Rohrer ,Mcdaniel ,Harreveld )2008( .اطلاعات نرخ پایه و پشیمانی

. )اطلاعات نرخ پایه مولوب یا ندداد قراراطلاعات نرخ پایه بر پشیمانی واریانسی تلفیقی را با شرط تجربی مبنا 
ها کنندهعنوان متغیر داخل شرکت، بهها و زمانکنندهعنوان متغیر بین شرکتو شرط )خورناک یا ایمن(، به نامولوب

 دهندگانپاسخبه  کهیهنگامی میان شرط و زمان وجود داشت. توجهقابل انفعال و فعل ،اساس نتایجتعیین شد(. بر
خصوص اطلاعات ؛ درشدیمکاهش زیادی در پشیمانی حاصل  ،در طول زمان ،شدیماطلاعات نرخ پایه مولوبی داده 

ه اطلاعات نرخ نشان داد ک ،ی بین پشیمانی وجود نداشت. این پژوهشتوجهقابلهیچ تفاوت  ،نرخ پایه نامولوب
پشیمانی کمتری را در مقایسه با  ،شود عملکردی خاص در مقایسه با عملکرد سایرین بهتر باشدای که باعث میپایه

 زانیبسته به مکه  ندستتقد ههم مع Zeelenberg & Pieters (2007) کند.اطلاعات نرخ پایه نامولوب ایجاد می
یکی از  کنند. تیتقو اپشیمانی را کاهش داده ی توانندیم ،هیپا اطلاعات سوح سهیبودن مقانامولوب ایمولوب 
 ،هرچه قدرت مقایسه بالاتر باشد ،به این شکل .است 1سهولت مقایسه ،های مهم در تعیین ترخ اطلاعات پایهشاخص

خواهیم سوح مختلفی از پیشمانی را  ،اساس سهولت مقایسه متفاوتح پایه هم بالاتر خواهد بود و براطلاعات سو
 :ی پژوهش را به شکل زیر بیان کردهاهیفرضتوان می ،نتیجهدر. داشت

 ریتأثپایه مولوب  خ، نسبت به اطلاعات نرپایه نامولوب پس از خرید ناشی از اطلاعات نرخ پشیمانی: فرضیه دوم

 بیشتری بر پیشمانی بعد از خرید دارد.
ارتباط معناداری  ،هکنندهای پس از پشیمانی مصرفواکنش بین میزان مولوبیت اطلاعات نرخ پایه با: فرضیه هفتم

 وجود دارد.
                                                           
1 The Ease of Comparing 

http://frontiersin.org/people/u/368336
http://frontiersin.org/people/u/368308
http://frontiersin.org/people/u/244787
http://frontiersin.org/people/u/293424
http://frontiersin.org/people/u/293281
http://frontiersin.org/people/u/293281
http://frontiersin.org/people/u/368330
https://www.researchgate.net/profile/Robert-Bjork-2?_sg%5B0%5D=iwCOJR0oxIkos0LT0v4SfYT2yau-CPxqTActukz3QWJ6U6RXW3zRF_VJtCQTYbgcw6J7ahg.e9Gxh-PeitmjhjtvloTlhXtDIw8uPnjorNQ_nfpvJ4A0MyMdE0RgoGIs0i8c0Xa83MceTBCeDIlAroeqVnjCwA&_sg%5B1%5D=rPcH1LZ5pdsMcDfEOsDYLYsuoBKIhCKArZCmACuU1TRs1cW_nAv9LW76ojGgUX3hKZIn9Vk.N3IfKAedFo4fWke_uOng-GMuh94ycjVBLO1lrnvM3y6goavng-uH7v_Zx2SdVqPw4PQl7hNzbY4fde3Uss8lmg
https://www.researchgate.net/profile/Doug-Rohrer?_sg%5B0%5D=iwCOJR0oxIkos0LT0v4SfYT2yau-CPxqTActukz3QWJ6U6RXW3zRF_VJtCQTYbgcw6J7ahg.e9Gxh-PeitmjhjtvloTlhXtDIw8uPnjorNQ_nfpvJ4A0MyMdE0RgoGIs0i8c0Xa83MceTBCeDIlAroeqVnjCwA&_sg%5B1%5D=rPcH1LZ5pdsMcDfEOsDYLYsuoBKIhCKArZCmACuU1TRs1cW_nAv9LW76ojGgUX3hKZIn9Vk.N3IfKAedFo4fWke_uOng-GMuh94ycjVBLO1lrnvM3y6goavng-uH7v_Zx2SdVqPw4PQl7hNzbY4fde3Uss8lmg
https://www.researchgate.net/profile/Mark-Mcdaniel-3?_sg%5B0%5D=iwCOJR0oxIkos0LT0v4SfYT2yau-CPxqTActukz3QWJ6U6RXW3zRF_VJtCQTYbgcw6J7ahg.e9Gxh-PeitmjhjtvloTlhXtDIw8uPnjorNQ_nfpvJ4A0MyMdE0RgoGIs0i8c0Xa83MceTBCeDIlAroeqVnjCwA&_sg%5B1%5D=rPcH1LZ5pdsMcDfEOsDYLYsuoBKIhCKArZCmACuU1TRs1cW_nAv9LW76ojGgUX3hKZIn9Vk.N3IfKAedFo4fWke_uOng-GMuh94ycjVBLO1lrnvM3y6goavng-uH7v_Zx2SdVqPw4PQl7hNzbY4fde3Uss8lmg
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 .کرد ترسیم 1الب شکل توان در قالگوی مفهومی پژوهش را می ،شدهمورحهای اساس فرضیهبر

 
 

. الگوی مفهومی پژوهش(1)نمودار   

 ی پژوهششناسروش. 4

 ،پژوهش طیمح رظز نا و یفیتوص ،روش منظر از ،یکاربرد ،هدف منظر از پژوهش نوع ،پژوهش موضوع به توجه با
 بودندشهر تهران  همراه در محدودهکنندگان گوشی تلفن مصرف کلیه ،پژوهش یآمار جامعه. است یدانیم شیآزما

. بودندی مناسب بوده و دانش و شناخت کافی از محصولات را نیز دارا استواعت مالکه تلفن همراه داشته و دارای 
پذیری زار ایران بوده که قابلیت مقایسهداشتن برندهای مختلف این محصول در با ،علت انتخاب گوشی تلفن همراه

آزمایش پیمایشی است که  ،بنیادی این پژوهش روش .کندیمتر بالایی داشته و احتمال پشیمانی پس از خرید را بیش
 که هاییداستانشود. یک سناریو نامیده می ،ترکیبی از پیمایش و آزمایش است. هر یک از حالات متغیر مستقل

 ،محورسناریو روش آزمایش .دارند ازین دهندگانپاسخ یسو از قضاوت ای اقدام به و دهندمی ارائه را یفرض هایموقعیت
دادن مشتری در قرار هلیوسبه و نوع این واکنش پشیمانی واکنش مشتری بهگیری یک روش مناسب برای اندازه

ازای هر که به 1ای بودهسوژهبین صورتبه ،روش انجام کار .( ,1992weberشرایط یک اتفاق طبیعی و عادی است )
از  ،ایجاد سناریوها یبرابه آن پاسخ دادند.  شدهتجربهشرایط  براساس شدهنشیگزافراد  ،شدهمشخص یسناریو

خارجی  اعتبار و خبرگی مرجع اطلاعاتیمیزان  ،آگاهی پشیمانی بودن منبعدرونی یا بیرونی نظیرمتغیرهایی 
است که  2×2×2دارای یک ماتریس  ،این آزمایش .شداستفاده  پایه کننده و درجه مولوبیت اطلاعات نرخمصرف

دارای  ،اندکه برای پرسشنامه طراحی شده پژوهشسناریوی این  8که ازآنجا و کندسناریو را تداعی می 8درواقع وجود 
ی کاردستنیازی به انجام آزمون کنترل  ،شده از پشیمانی افراد هستندخوانی بالایی با واقعیت احساسعینیت و هم

ی سازیاتیعملمتغیر مستقل و  کهیزمان (؛ به این خاطر،Azizi, Gholamaipour & eivazinezhad, 2020نیست )
های مدنظر پژوهش حاضر همه حالت ،به عبارت دیگر ضرورت ندارد. ،یکارکنترل دست آزمون ،باشند 2آن همسان

ابتدا به توضیح سناریوهای مختلف پرداخته و شخص  ،هر سناریو کردنپرو پژوهشگران برای  بررسی قرار دادهرا مورد
                                                           
1 Between subject 

2 Identical 

 اطلاعات نرخ پایه

 منبع پشیمانی

 اعتبار مرجع بیرونی

 پشیمانی
های واکنش

 مشتری

H7 

H2 
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 یویسنار 8 به توجه ابیک سناریو را انتخاب کرده است.  ،اساس تجربه خود از خرید گوشی تلفن همراهشده، برگزینش
تعیین حجم نمونه  افزارنرمبر مبنای  ،از سه اصل استفاده شد. اولاً ،برای تعیین حجم نمونه ،2نمودار  در شدهمورح

 ،35/0مستقل و اندازه اثر قوی معادل  ، تعداد چهار متغیر(درصد95درصد و قدرت آزمون 5)در سوح خوای  1جی پاور
بر مبنای توصیه  ،(؛ ثانیاCohen, 1988ً) عدد لازم است 8حداکثر  ،ازای هر سلولکه به شده شنهادیپ 59حجم نمونه 

)1998( Hair, Anderson, Tatham & Black  در آزمونMANOVA  بر  ،؛ ثالثاًنمونه است 20هر سلول حداقل
نتیجه بر مبنای مجموع این در .نمونه است 384، معادل حداکثر حجم نمونه رایج ،مبنای جدول کرجسی و مورگان

 مراجعه وهیشبه پرسشنامه 400مجموعاً و نمونه  50 ،ویهر سنارمنظور حداکثرسازی تعمیم نتایج برای ، بههاپژوهش
 ،شدهآوریهای جمعتوزیع و گردآوری شد. پس از بررسی همه پرسشنامه ،کاغذ-قلم و یخودگزارش روش و میمستق

 یدر جلوی سناریو ،تعداد هر پرسشنامه مبنای تحلیل قرار گرفت. ،پرسشنامه 310و  ناقص بوده ،مورد 90تعداد 
 ذکر شده است.  2مربوطه در نمودار 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
گانه پژوهش8ی . شماتیک سناریوها(2)نمودار   

 

شده توسط ، از حداقل نمونه توصیهکمترین فراوانی نمونه در سناریوها ، قابل مشاهده است؛2که در نمودار طورهمان
)1988( Cohen و) 1998., (et al Hair از  ،بیشتر بوده است. برای بررسی سناریوهای پژوهش در بخش اول

متغیر وابسته و در بخش دوم هم به این خاطر که  شد استفاده STATISTICA افزارنرمی عمومی خوی و سازمدل

                                                           
1 G*Power3.1.9.2 

 

بودن منبع بیرونی

 پشیمانی

 

اعتبار بالای 

 مرجع

پشیمانی پس 

 از خرید

 اعتبار پایین مرجع

 

 اطلاعات پایه مطلوب

 اطلاعات پایه نامطلوب

 اطلاعات پایه نامطلوب

 اطلاعات پایه مطلوب
بودن منبع درونی

 پشیمانی

 

 اعتبار بالا مرجع

 
 اطلاعات پایه نامطلوب

پایه مطلوب اطلاعات  

 اعتبار پایین مرجع اطلاعات پایه مطلوب

 اطلاعات پایه نامطلوب 

24 

35

32 

31 

48 

50 

47 

43 

تعداد نمونه 

 در هر سناریو
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از روش رگرسیون لجستیک  ،هابرای آزمون آن ،ای با بیش از دو رده است )پیوسته()شدت پشیمانی( از نوع طبقه
نظر گرفته شده است که به حالت در 7، برای شدت پشیمانی نیهمچن استفاده شد. SPSSافزار ی و نرماچندجمله

 ،شدهقبول مسئولیت تصمیم و لغو تصمیم گرفته ،شدهئولیت تصمیم و توجیه تصمیم گرفتهترتیب از حالت قبول مس
ادن برند و برگشت از دتصمیم به تغییر ،وضعیت روانی تلاش برای بهبود ،وجود احساس پشیمانی سرکوب یا انکار

نی و رد مسئولیت برای گوشی فرافک ،ارزیابی مجدد کیفیت محصولات جایگزین و در آخر ،شدهتصمیم گرفته
 شده است. نظر گرفتهدر ،شدهخریده

 هادادهتحلیل . 5

 شناختیتوصیف متغیرهای جمعیت .1-5
 .آورده شده است 2الب جدول ، در قپرسشنامه سؤالاتبه  دهندهپاسخافراد  شناختیهای جمعیتویژگی 

 

 . توصیف متغیرهای جمعیت شناختی(1)جدول 

 جنسیت
 زن مرد

175 135 

 تأهل
 مجرد متأهل

201 109 

 شاغل
 دارخانه بازنشسته شاغل دانشجو آموزدانش

15 114 149 14 18 

 تحصیلات
 ارشد و بالاتر کارشناسی کمتر از کارشناسی

62 141 107 

 

 ی پژوهشهاهیفرضبررسی  .2-5
آورده  ،2 جدولکه نتایج آن در  شد استفادهی عمومی خوی سازمدلاز  ،برای بررسی سه فرضیه اول پژوهش 

 .شده است

 
 گروهی برای متغیر پشیمانی پس از خریدنتایج آزمون اثرات بین .(2)جدول 

 مجموع مربعات منبع تغییرات
درجه 
 آزادی

میانگین 
 مربعات

آماره آزمون 
 فیشر

سوح 
 معناداری

ضریب 
 همبستگی اتا

 034/0 014/0 578/3 876/3 3 628/11 مدل همبسته
 895/0 000/0 2610 330/2817 1 330/2817 عرض از مبدأ

 32/0 002/0 053/10 889/10 1 889/10 منبع آگاهی پشیمانی
 003/0 392/0 736/0 797/0 1 797/0 اعتبار منبع خارجی آگاهی

 000/0 853/0 034/0 037/0 1 037/0 اطلاعات نرخ پایه
    083/1 306 456/331 خوا

 

تنها  ،شده مؤثر بر پشیمانیبینیمشخص شد که از بین سه عامل پیش ،گروهیبراساس نتایج آزمون اثرات بین
بوده  002/0سوح معناداری  ،عامل منبع آگاهی از پشیمانی بر میزان پشیمانی مؤثر است. برای منبع آگاهی پشیمانی

میانگین پشیمانی در سوح منبع بیرونی با میانگین پشیمانی  که توان گفتمی ،درصد95با اطمینان  ( که05/0کمتر از )
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دهنده میزان تأثیر متغیر مستقل بر ضریب توان دوم اتا است که نشان ،. ستون آخردرونی متفاوت استدر سوح منبع 
درصد است. با توجه 2/3، برابر با متغیر وابسته است که این عدد برای عامل منبع آگاهی از پشیمانی بر میزان پشیمانی

گین متغیر پشیمانی پس از خرید مشتری در سووح مختلف به ارزیابی میان ،بودن اثر منبع آگاهی از پشیمانیبه معنادار
 است. شده پرداخته

 
 نسبت نوع منبع نسبت به پشیمانی دوطرفهمقایسه  .(3)جدول 

 انحراف استاندارد میانگین تعداد منبع آگاهی پشیمانی

 9794/0 2787/3 122 بیرونی

 0753/1 8972/2 188 درونی

 
که منبع بیرونی است انی پس از خرید مشتری برای زمانیمشخص شد که میانگین پشیم ،3اساس جدول بر

(. برای 8972/2است )احساس پشیمانی خویش را احساس نموده  ،بیشتر از زمانی است که مشتری خود ،(2787/3)
سوح اطلاعات نرخ  پشیمانی درگفت که میانگین  توانیم ،نتیجه؛ دربوده 853/0سوح معناداری  ،اطلاعات نرخ پایه

تفاوتی ندارند. رخ پایۀ نامولوب یکسان بوده و ازنظر آماری مولوب با میانگین پشیمانی در سوح اطلاعات ن پایه
اختلافی بین میانگین  ،نتیجه، در(05/0از  تربزرگبوده ) 392/0میزان سوح معناداری  ،اعتبار سوحهمچنین برای 

 عتبار پایین وجود ندارد.پشیمانی در سوح اعتبار بالا با سوح ا

از رگرسیون  ؛7و  6 ،5، 4های برای آزمون فرضیه ،هادر قسمت دوم تحلیل .رگرسیون لجستیک بخش دوم:

 ،اعتبار منبع خارجی آگاهی ،منبع آگاهی پشیمانی ؛. در بخش تأثیر متغیرهای مستقلی استفاده شداچندجملهلجستیک 
وابسته شدت پشیمانی استفاده شده است که در ابتدا ضریب تعیین متغیر  بر متغیرپشیمانی، اطلاعات نرخ پایه و 

درصد از تغییرات متغیر وابسته را 6/51درصد و حداکثر 4/19مشخص شد حداقل  بررسی قرار گرفت که، موردوابسته
ی پژوهش هاهیفرضبه بررسی  ،متغیرهای مستقل توجیه کرد که مقدار تقریباً مناسبی است. در ادامه لهیوسبهتوان می

 .است شده پرداخته
 

 پشیمانی پس از خرید شدت برهای نسبت احتمال جدول نتایج آزمون (.4)جدول 

 سوح معناداری درجه آزادی آزمون کای دو تأثیر

  0 000/0 عرض از مبدأ
 000/0 6 372/105 پشیمانی

 614/0 6 468/4 منبع آگاهی پشیمانی
 072/0 6 589/11 اعتبار منبع خارجی آگاهی

 459/0 6 686/5 اطلاعات نرخ پایه

 
توان گفت که می ،درصد5که در سوح خوای  بوده 000/0سوح معناداری برای پشیمانی  ،4اساس جدول بر

سوح معناداری برای اعتبار منبع خارجی آگاهی نیز  ،اینبرمانی تأثیر معناداری دارد. علاوهپشی شدت برپشیمانی 
بر متغیر وابستۀ شدت پشیمانی تأثیر معناداری  8/92که این متغیر نیز با اطمینان  توان گفت، مینتیجهاست؛ در 072/0

درصد 5، در سوح خوای نتیجهبوده و در 05/0از  تربزرگسوح معناداری  ،دارد. برای اعتبار منبع و نرخ اطلاعات پایه
متغیر وابسته  ،معناداری طوربه، «یمانیپشبار منبع بیرونی اعت»و  «یمانیپش»شود. در کل دو متغیر واقع نمی دییتامورد
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، موردبررسی بر هر یک از حالات مختلف پشیمانی ،متغیرهای مستقل ریتأثهم میزان  تیدرنهاکنند. بینی میرا پیش
 قرار گرفته است.

 

 انه شدت پشیمانیگ7برآورد پارامترها برای طیف . (5)جدول 

 سوح معناداری درجه آزادی آزمون والد انحراف استاندارد ضریب رگرسیونی  شدت پشیمانی

لغو
صمیم

کردن ت
 

 000/0 1 006/31 966/0 -377/5 عرض از مبدأ
 000/0 1 781/36 267/0 620/1 پشیمانی

 615/0 1 253/0 441/0 -222/0 منبع )بیرونی(
  0   0 منبع )درونی(

 385/0 1 755/0 430/0 374/0 اعتبار )بالا(
  0   0 اعتبار )پایین(

 774/0 1 082/0 431/0 124/0 اطلاعات نرخ پایه )م(
  0   0 اطلاعات نرخ پایه )ن(

صمیم
ت ت

قبول مسئولی
 

 735/0 1 115/0 585/0 -198/0 عرض از مبدأ
 914/0 1 012/0 192/0 021/0 پشیمانی

 965/0 1 002/0 376/0 017/0 منبع )بیرونی(
  0   0 منبع )درونی(

 063/0 1 468/3 361/0 673/0 اعتبار )بالا(
  0   0 اعتبار )پایین(

 048/0 1 913/3 361/0 714/0 اطلاعات نرخ پایه )م(
  0   0 اطلاعات نرخ پایه )ن(

صمیم
ت ت

ی و رد مسئولی
فرافکن

 

 000/0 1 259/12 907/1 -676/6 عرض از مبدأ
 007/0 1 186/7 480/0 287/1 پشیمانی

 329/0 1 952/0 894/0 -872/0 منبع )بیرونی(
  0   0 منبع )درونی(

 096/0 1 765/2 881/0 465/1 اعتبار )بالا(
  0   0 اعتبار )پایین(

 592/0 1 287/0 786/0 421/0 اطلاعات نرخ پایه )م(
  0   0 اطلاعات نرخ پایه )ن(

صول با سایر گزینه
ی مح

جایگزین
ها

 000/0 1 835/24 002/1 -994/4 عرض از مبدأ 
 000/0 1 368/23 275/0 318/1 پشیمانی

 698/0 1 150/0 476/0 -184/0 منبع )بیرونی(
  0   0 منبع )درونی(

 158/0 1 997/1 464/0 656/0 اعتبار )بالا(
  0   0 اعتبار )پایین(

 335/0 1 929/0 462/0 446/0 اطلاعات نرخ پایه )م(
  0   0 نرخ پایه )ن(اطلاعات 

ی مجدد 
ارزیاب

ت گزینه
کیفی

ی 
ها

جانشین
 

 387/0 1 747/0 715/0 618/0 عرض از مبدأ
 085/0 1 969/2 269/0 -464/0 پشیمانی

 638/0 1 221/0 526/0 247/0 منبع )بیرونی(
  0   0 منبع )درونی(
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 سوح معناداری درجه آزادی آزمون والد انحراف استاندارد ضریب رگرسیونی  شدت پشیمانی
 255/0 1 294/1 512/0 582/0 اعتبار )بالا(

  0   0 اعتبار )پایین(
 418/0 1 655/0 481/0 389/0 اطلاعات نرخ پایه )م(
  0   0 اطلاعات نرخ پایه )ن(

ترمیم 
روان

شناخت
ی

س پشیمان
ی احسا

 000/0 1 300/13 798/0 -909/2 عرض از مبدأ 
 001/0 1 473/10 235/0 760/0 پشیمانی

 303/0 1 060/1 438/0 451/0 منبع )بیرونی(
  0   0 منبع )درونی(

 213/0 1 551/1 431/0 537/0 اعتبار )بالا(
  0   0 اعتبار )پایین(

 865/0 1 029/0 434/0 074/0 اطلاعات نرخ پایه )م(
  0   0 اطلاعات نرخ پایه )ن(

 
بالا/پایین( اعتبار ) ،منبع )بیرونی/درونی( ،یک از متغیرهای مستقل پشیمانی تأثیر هر ،«میتصملغو »برای سوح 

بررسی قرار گرفت. بین متغیرهای ، موردصورت جداگانه بر سوح لغوبه ،اطلاعات نرخ پایه )مولوب/نامولوب(و 
تأثیر  ،درصد95در سوح اطمینان  گفت توانیمکمتر بوده که  05/0فقط سوح معناداری برای پشیمانی از  ،مستقل

 که توان گفتمی ،(620/1ب رگرسیونی پشیمانی )بودن ضریثبتبا توجه به م ،معناداری بر لغو تصمیم دارد. از طرفی

با توجه به  ،«میتصمقبول مسئولیت »برای سوح کردن تصمیم دارد. مثبت و معناداری بر لغو تأثیر ،پشیمانی

 تأثیر ،اطلاعات نرخ پایه مولوب ،درصد95شود که با اطمینان مشاهده می ،ضرایب رگرسیونی و سووح معناداری

با توجه به  ،«میتصمفرافکنی و رد مسئولیت » قبول مسئولیت مستقیم دارد. برای سوحمثبت و معناداری بر 

پشیمانی تأثیر مثبت و معناداری بر  ،درصد95شود که با اطمینان مشاهده می ،ضرایب رگرسیونی و سووح معناداری

با توجه به ضرایب  ،«هاجایگزینی محصول با سایر گزینه»فرافکنی و رد مسئولیت تصمیم دارد. برای سوح 

پشیمانی تأثیر مثبت و معناداری بر جایگزینی  ،درصد95شود که با اطمینان مشاهده می ،رگرسیونی و سووح معناداری

با توجه به ضرایب  ،«نیجانشهای ارزیابی مجدد کیفیت گزینه»ها دارد. برای سوح محصول با سایر گزینه

از متغیرهای مستقل تأثیر معناداری  کیچیه ،درصد95که با اطمینان شود مشاهده می ،رگرسیونی و سووح معناداری

با  ،«یمانیپشی احساس شناختروانترمیم »های جانشین ندارند. برای سوح بر ارزیابی مجدد کیفیت گزینه

پشیمانی تأثیر مثبت و  ،درصد95شود که با اطمینان مشاهده می ،توجه به ضرایب رگرسیونی و سووح معناداری
 ی احساس پشیمانی دارد.شناختروانمعناداری بر ترمیم 

 

 ی و پیشنهادهاریگجهینت. 6
های اعتبار منبع و نرخ اطلاعات پایه بر پشیمانی بعد از خرید و واکنش ،منبع پشیمانی ریتأثدنبال ، بهپژوهش حاضر

ی سازمدلاز  ،برای بررسی سه فرضیه اول پژوهش .تهران بودگوشی تلفن همراه در شهر مشتریان در میان خریداران 
کننده و اطلاعات خارجی مصرف مرجع ،آگاهی از پشیمانی ه گردید که از بین متغیرهای منبععمومی خوی استفاد

ز بودن منبع آگاهی انی مؤثر است. با توجه به معنادارتنها عامل منبع آگاهی از پشیمانی بر میزان پشیما ،پایه نرخ
بیشتر  ،برای زمانی که منبع پشیمانی بیرونی است ،مشخص شد که میانگین پشیمانی پس از خرید مشتری ،پشیمانی
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ذهنیت 4توان با مدل ها را میاین یافته که مشتری خود پشیمانی خویش را احساس نموده است. است یزماناز 
)2017( Hamilton & Karmarkar عاملی مهم در فرآیند خرید  ،مختلف افرادهای زیرا ذهنیت ،دانست متناسب

در خریدشان دقت و تلاش  ،هایشان مبتنی بر مرجع درونی استاست و در خرید تلفن همراه نیز افرادی که ذهنیت
 که متغیرهای مرجع نشان داد ،کنند. نتایجشدت پشیمانی کمتری نیز تجربه می ،نتیجهدهند و دربیشتری به خرج می

تأثیر معناداری بر پشیمانی  ،شونداجتماعی مربوط می ایسهو اطلاعات نرخ پایه که به مبحث مق کنندهخارجی مصرف
 را که معتقد هستند؛ اطلاعات نرخ پایه et al Harreveld) ,.2008( هاییافته ،گذارند. این نتایجپس از خرید نمی

در فرآیند تحلیل کرد که افراد  گونهنیاتوان می ،روازاینکند. تأیید می ،هیچ تأثیر معناداری بر پشیمانی ندارد ،نامولوب
نمایند که ای را انتخاب میگزینه ،دهندبه دلیل اینکه خریدی با سوح درگیری ذهنی بالا انجام می ،تلفن همراه خرید

نتایج این پژوهش درباره اثر مقایسه اجتماعی  خوانی را داشته باشد. همچنینها بیشترین همبا نیازها و سلایق آن
بر تشدید احساس  ،دادن حمایت دیگراندستبوده که معتقد بودند از Çelik et al., (2019)مغایر با پژوهش  ،افراد هم
تواند به سووح مختلف نیازهای افراد می ،علت اصلی این اختلاف هم عد از خریدار تاثیرگذار بوده است کهب پشیمانی

ای برای خودابرازی وسیله ،که تلفن همراهآنجااز طور نوع کالای گزینشی باشد.یک از جوامع برگزارشده و همین هر در
نتیجه خرید  ، کمتر دست به مقایسهافراد پس از خرید تلفن همراه ،علایق و سلایق شخصی افراد است و بازتابنده

بالای قبول مسئولیت تصمیم خرید اشتباه در میان  تزنند. همچنین، به دلیل نسبخود با خریدهای دیگران می
پایه مانند اینکه چند درصد خریداران از خرید  افراد نسبت به درجه مولوبیت اطلاعات نرخ ،کنندگان ایرانیمصرف

دهند و برایشان مهم نیست که چه تعداد از افراد دیگر نیز از خرید تلفن واکنشی نشان نمی ،شوندخود پشیمان می
پشیمانی بیرونی  هدهندیآگاه منبع کهیزمان ،بودن میانگین پشیمانی، بالاتراند. از سوی دیگرپشیمان شده همراهشان

هایشان است دیخر های دیگران دربارهکنندگان نسبت به دیدگاهمصرف دهنده بالاتربودن حساسیتنشان ،است
کنندگان از خریدشان راضی حتی اگر مصرف ،ین حالتاجتماعی بارزتری دارد(. در ا )خصوصاً تلفن همراه که نمود

از شوند. همچنین بعضی به احساس پشیمانی پس از خرید دچار می ،...تأثیر سخنان دوستان و خانواده و تحت ،باشند
تلاش کافی در هنگام  ،Hamilton & Karmarkar )2017( ذهنیت4اس ذهنیت خریدشان موابق با مدل اس، برافراد

 ماندههای مغفولها را از جنبهآن ،دهند و انتخابشان دارای دقت کافی نیست و بعداً سایر افرادخرج نمیخرید به
ی ودهم تا حد Zeelenberg & Pieters (2007)شده توسطهای انجامبا پژوهش ،کنند. این نتایجخریدشان مولع می

بر شدت پشیمانی بعد از خرید تاثیرگذار  که هرچه قدرت مقایسه بالاتر باشد، ها معتقد بودندچون آن ؛ی نداردخوانهم
سوح درآمد  ،های مختلفی نظیر نوع محصول یا کالااساس شاخصتواند برمی ،خواهد بود. علت اصلی این اختلاف

 تا حدی درصد خوا را کاهش داد. دشاید بتوان ،کردن این عواملفرهنگی غالب و ... باشد که لحاظ فضای ،افراد
دهد که نشان می ،پردازدمی 7و  6 ،5، 4های ی که به تحلیل فرضیهاچندجملهنتایج آزمون رگرسیون لجستیک 
ری ارتباط معناداری دارد اما نوع منبع های مشتبا واکنش ،کنندهخارجی مصرف شدت پشیمانی و میزان اعتبار مرجع

ترتیب بدین گذارد.های پشیمانی تأثیر معناداری نمیبر شکل واکنش ،لاعات نرخ پایهمولوبیت اط پشیمانی و درجه
گیرد و اینکه توجه به اینکه سرچشمه پشیمانی از خودشان یا دیگران نشأت میتوان نتیجه گرفت که افراد بدونمی

های اما شکل واکنش دهندبه پشیمانی واکنش نشان می ،کنندگان شایع استچقدر احساس پشیمانی در میان مصرف
شان و میزان اعتبار مرجع پشیمانی شدت بهبسته  ،کردن پشیمانی فعلیها برای مدیریتهای آنمشتری و استراتژی

های افراد پس نشان داد که اولویت واکنش ،های تکمیلی حاصل از پرسشنامهمتفاوت است. همچنین یافته ،خارجی
قبول  ،شدهئولیت تصمیم و توجیه تصمیم گرفته: قبول مسعبارتنداز از زیاد به کماز بروز احساس پشیمانی به ترتیب 

 ،وضعیت روانی تلاش برای بهبود ،وجود احساس پشیمانی سرکوب یا انکار ،شدهمسئولیت تصمیم و لغو تصمیم گرفته
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 ،جایگزین و در آخرارزیابی مجدد کیفیت محصولات  ،شدهادن برند و برگشت از تصمیم گرفتهدتصمیم به تغییر
های افراد برای مدیریت پشیمانی بندی استراتژیاولویت شده. با مشاهدهنی و رد مسئولیت برای گوشی خریدهفرافک

های متمرکز های مشتری را استراتژیتوان مشاهده کرد که اولویت اول واکنشی میخوببه ،ناشی از خرید تلفن همراه
بالای  شده و درجهدهنده قبول مسئولیت برای تصمیم گرفتهنشان ،هاین یافتهدهند. اخرید تشکیل می بر تصمیم
خوانی هم ،ی پرداخته بودنددیناامپیشین که به بحث تمایز احساس پشیمانی و  هایپژوهشپذیری است و با مسئولیت

 ،از پشیمانی تمرکز دارندهایی که بر روی احساسات ناشی استراتژی های افراد درخصوصواکنش ، بهدارد. اولویت دوم
های متمرکز بر محصولات جایگزین است. دلیل این با استراتژی ، در ارتباطاولویت آخر ،مربوط هستند و در نهایت

نظر کننده ایرانی درنبودن امکان برگشت پول برای مصرفهای همراه و ممکنتوان در قیمت بالای تلفنرویکرد را می
شود که باعث می ،بودنبرها بالا بوده و این هزینهکردن محصول با دیگر گزینهجایگزینزیرا هزینه تعویض و ؛ گرفت

وجود  شان را با فراموشی و سرکوباحساس پشیمانی ،ی تمرکز بر سایر محصولات جایگزینجابهافراد سعی کنند 
تواند به می پژوهش،ل از این التیام دهند. نتایج حاص ،احساس پشیمانی یا با تلاش برای تسکین و بهبود این احساس

ی ریکارگبهبازاریابان و مدیران فروش کمک کند تا به شناخت بهتری از پشیمانی پس از خرید مشتریان دست یابند و با 
تواند با کاهش میزان می ،های مشتری را مدیریت نمایند. همچنین این نتایجبتوانند واکنش ،هایی مناسباستراتژی

افزایش اعتبار و وفاداری به  ،آن زایش سوح رضایت آنان گردد که نتیجهباعث اف ،خرید مشتریانپشیمانی پس از 
تا حد ممکن از فشار  ،کردن کالاتبیین سیاست تعویض و امکان مرجوعد که با شوپیشنهاد می ،برند است. همچنین

طرفی هم  از ید در وی جلوگیری شود.کننده در زمان انتخاب کالا کاسته و از بروز پشیمانی پس از خرروانی مصرف
ایجاد و تسهیل شود و با تعریف فرآیند  ،کردن کالا توسط مشتریانشود که فرآیند تعویض و مرجوعپیشنهاد می

های صحیح برخورد کارکنان در زمان مواجهه با واکنش صورت حضوری یا مجازی و آموزش نحوهبرگشت کالا به
در مشتریان  جادشدهیایری از بروز احساس پشیمانی و یا کاستن از احساس پشیمانی اقدام به پیشگ ،مشتریان پشیمان

کردن های مثبت کالا و بازگوها را به مشتریان راضی تبدیل کرد. با توجه ویژه بر روی ویژگیتا بتوان آن پرداخته
غیرمستقیم به تأیید انتخاب مشتریان پرداخته  طوربه ،های بازاریابیها از طریق تبلیغات و سایر روشپیوسته این ویژگی

خدمات پس از ؛ دشویمپیشنهاد  ،همچنین ها کاسته شود.میزان پشیمانی احتمالی پس از خرید آناز  ،و از این طریق
توان فن همراه بسیار کارساز بوده و میفروش برای کاهش پشیمانی پس از خرید در حوزه محصولاتی مثل گوشی تل

ین مقوله تا حد زیادی ا ،یاب هستندی که کمافزارسختی هاحوزهافزاری و همچنین دادن کامل نرمپوششاز طریق 
کنندگان ین حساسیت نوع محصول در نزد مصرفبا توجه به ا حاضر، اساس نتایج پژوهشرا کاهش داد. همچنین، بر

 ،های مختلفی تلفن همراه برای مدلی کارکردی هر قوعه از گوشهایژگیواساس که بر دشویمپیشنهاد ، نهایی
گزینه مناسب خود را انتخاب کنند که بیشترین  ،صورت کاملیجاد کرده تا مشتریان بتوانند بهای اقابلیت مقایسه

طبقات  ،بردن نرخ اطلاعات پایهشود که در جهت بالاپیشنهاد می ،نهایتا توابق را با موقعیت شخص داشته باشد.
که طوریهای مختلف طراحی شود، بهشان از مدلهای تلفن همراه براساس مزایا و معایبمجزایی برای انواع گوشی

ای انتخاب شایسته ،صورت جزئی و دقیقا مقایسه انواع مختلف برندها بهد بنبتوان ،کنندگان و کاربران نهاییمصرف
 کاهش دهد. داشته باشند که درصد پیشمانی بعد از خرید را

 های آتییی برای پژوهشهاشنهادیپهای پژوهش و محدودیت. 6-1

عدم آگاهی  ی در خرید محصول وطلبتنوعامکان کنترل متغیر  عدم به توانیم ،ی اصلی پژوهشهاتیمحدوداز 
اشاره کرد. همچنین عدم کنترل میزان پشیمانی ناشی از کالاهای هدیه ، دارند عهدهاز نقشی که افراد در حین خرید بر
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شده برای کردن سهم بودجه مصرفامکان مشخص ،صورت دقیقو به از نواقص دیگر این پژوهش بود ،شدهگرفته
ث اعتبار بح ،روبودن تعداد سناریوهای پیشبه دلیل پیچیده ،نهایتا نبود. صیتشخ قابلخرید کالا از کل درآمد فرد 

با  که پژوهشگران دشویم شنهادیپ، مدنظر گرفته نشد، بنابراین؛ برند و سوح قیمتی محصولات در این پژوهش
خریدهای با سوح درگیری بالای ذهنی را  ،کردن افرادی در خرید محصول و محدودطلبتنوعگرفتن متغیر درنظر

 ،صورت توأمانگرفتن متغیرهای پشیمانی و رضایت بهبا درنظر د کهشوپیشنهاد می ،نیهمچن مدنظر قرار دهند.
برای بازارهای مجازی فروش تلفن همراه  ؛دشوپیشنهاد می ،تاًینهاقرار گیرد.  موردتوجههای رفتاری مشتری واکنش

 این پژوهش را انجام داده که در آن مشتریان هستند،های که دارای بخش بازگرداندن کالا و رسیدگی به شکایت
 دسترسی به اطلاعات مشتریان پشیمان وجود خواهد داشت.امکان 

 

 منابع 
ان نام تجاری طراحی و زب ،(. اثر کشور مبدأ قوعات1400) سلمان ،نژادعیوضیو  فاطمه ،پورغلامعلی؛ شهریار ،عزیزی

، المللیوکارهای بینمدیریت کسب .خانگی شده با رویکرد آزمایش پیمایشی در صنعت لوازمبر نگرش و قیمت درک
4(1) ،42-21. 

تبافت در توسعه (. بررسی نقش هوش فرهنگی فروشندگان فرش دس1400) مجید ،الهینعمت و حسین ،بلوچی
، (1)8، کنندهموالعات رفتار مصرف. گذاری منصفانهگری پشیمانی خرید و رویکرد قیمتگردشگری با تعدیل

105-132. 
های ان شیوع بیماریرکننده در دوطراحی چارچوب مدیریت رفتار مصرف (.1400) لیلا، حاتمی س وعبا، عباسی

 .131-107 ،(8)4، کنندهموالعات رفتار مصرف. (19دنیاگیر )موالعه موردی: کوید 
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 نویسندگان این مقاله:

 

ابی از دانشگاه دانشیار مدیریت بازرگانی با گرایش بازاری دکتر شهریار عزیزی؛

گروه مدیریت بازرگانی در این دانشگاه عنوان مدیراکنون بهشهید بهشتی که هم

مدیریت  ،کننده؛ رفتار مصرفه ایشانهای موردعلاقل به فعالیت هستند. حوزهمشغو

آکادمیک متعددی در نی و که دارای تجربیات میدا برند و تحقیقات بازاریابی بوده

 د.نباشها میاین حوزه

 بازاریابی گرایش بازرگانی مدیریت رشته ارشد کارشناسی مقوع آموختهدانش قرشی؛ صالح

 دیجیتال بازاریابی و کنندهمصرف رفتار ؛ایشان هعلاقمورد هایحوزه که بهشتی شهید دانشگاه از
 .دنباشمی

 

 

 بازرگانی مدیریت رشته دکتری مقوع آموختهدانش نژاد؛عیوضی سلمان دکتر

 ریزیبرنامه ؛ایشان هلاقموردع حوزه که بهشتی شهید دانشگاه از بازرگانی گذاریسیاست
 شهید هایدانشگاه مدعو اساتید از اکنونهم و بوده مختلف صنایع در بازاریابی و استراتژیک

 .دنباشمی گیلان و بهشتی
  

 

 
 


