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 مصرف احساس گناه و پشیمانی پیامدهای و اخلاق مصرف کننده: پیشایندها

 کننده در تصمیم گیری خرید
 

 3منصوریان یزدان ،2* هنزایی حیدرزاده کامبیز ،1محمودی حسینی مریم

 .رانیا ن،یقزو ن،یواحد قزو ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یابیبازار تیریمد یدکتر یدانشجو .1

 .رانیتهران، تهران، ا قاتیواحد علوم تحق ،یانشگاه آزاد اسلامد ،یبازرگان تیریمد گروه .2

 رانیتهران، ا ،یدانشگاه خوارزم ،یتیو علوم ترب یدانشکده روانشناس ،یگروه علم اطلاعات و دانش شناس  .3

 (01/20/0022، تاریخ پذیرش:02/20/0022تاریخ دریافت:) 

 

 

 سرآغاز

تحقیقات فراوانی در حووزه  از حوزه هایی است که تلاش ها و 1بازاریابی
صورت داده است. این حوزه به واسطه رابطه خریدار و فروشودده  2اخلاق

فراوانی مواجه است. یکی از موارد مورد توجوه در  3با چالش های اخلاقی
اسوت. رفاارهوای مصورف کددوده  4حوزه بازاریابی اخلاقی مصرف کددده

 همیت بالایی برخوردار مااثر از اخلاق است لذا اخلاق مصرف کددده از ا
 
 
 

 
است و مدظور از آن قوانیدی اخلاقی ، اصول و اساانداردهایی اسوت کوه 
رفاار شخص را در زمیده اناخاب، خرید و اسافاده از یک کالا یا خودمات 

(. تا کدون مدل های تئوریک چدودی بورای توحوی  1هدایت می کدد )
ترین آنها عبارتدود  رفاار مصرف کددده مطرح شده است که دو تا از مهم

 از :
 
 

 چکیده
و   فردی درون مدفی خودآگاه احساس مدزلوة به، گداه  بازاریابی زمدظرا گداه حسی است که از تاکید بر اخلاقیات ایجاد می شود.زمینه: 

اصلی  های چالش از ، پشیمانی احساس گداه با پیامد و این  شود آیدده رکددده د مصرف تصمیمات بروز ساز زمیده تواند می ،کهاست فردی
احساس  پیامدهای و پیشایددها شداخت پژوهش، این از این رو، هدف. باشد می  مشاریان رحایامددی و وفاداری حفظ در بازاریابی مدیران

  . است کددده در تصمیم گیری خرید مصرف گداه و پشیمانی

سفر  اتومبیل، خانه، نظیر بالا ذهدی درگیری با رشداسی بود. جامعه تحقیق خریداران کالاهایپدیدا : پژوهش حاحر کیفی و از نوعروش

 گیری نمونه روش اساس بر نفر 21 اند بود. از میان آنها داشاه آنها با را پشیمانی زیساه تجربه توریسای، تلفن همراه، لوازم خانگی که
 مرحله در. ند شده آوری با اسافاده از روش مصاحبه عمقی جمع ها داده ه اناخاب شدند.به عدوان نمون (برفی گلوله و شدت)چددگانه هدفمدد
 و ها مقوله مفاهیم، نقشه ریزی شداخای، تحلیل همچدین و اناخابی و محوری باز، کدگذاری و ها داده مسامر مقایسة فرایدد طریق از تحلیل
 داده ها مورد تحلیل قرار گرفادد.  ها مضمون

 سط  در مفاهیم بین ارتباط گرفان نظر در با. است باز کدگذاری اثر بر مفهوم 333تعداد  اساخراج دهددۀ نشان ها یافاه : یافته ها

 رویکرد اساس بر نهایت، در شد و شداسایی مضمون 9تعداد  اناخابی کدگذاری مرحلة در. است شده شداسایی مقوله 23محوری، کدگذاری
 شد. اساخراج ، ای رابطه مونمض 4تعداد  ، شداخای ریزی نقشه

بروز احساس گداه و پشیمانی در مصرف  باعث فرهدگی و اقاصادی -بسار اجاماعی در : عوامل مؤثر فردی و خطر درک شدهنتیجه گیری

 یطتصمیم نیز بعدوان شرا ناپذیری بازگشت تعارض و عاطفی مصرف کددده  و ترک خرید می انجامد.  های واکدش شوند که به می کددده
 ای شداسایی شدند. مداخله
 

 کددده مصرف اخلاق مصرف، احساس گداه، پشیمانی :واژگانکلید

 
 
 
 

 
 
 

 
 

 
 k.heidarzadeh11@gmail.comنویسددۀ مسئول: نشانی الکارونیکی:  
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ویال : بر اساس این تئوری ادراکات افراد از یک موحوع  -تئوری هانت
یا مساله اخلاقی ، ادراک آنها از رویکردهای گوناگون احامالی جهت رفع 
یا حل آن مساله یوا مشوکل را در پوی دارد. در ارزیوابی راه حول هوای 

یا  5یدگاه وظیفه شداسانهگوناگون مصرف کددده احامال دارد بر اساس د
 (. 2غایت شداسانه به ارزیابی مساله بپردازد)

: ایون مودل جهوت درک فرایدود "موحوع، ریسوک، قضواوت "تئوری 
مصرف کددده ارایه شوده و بیوان موی دارد یوک  6تصمیم گیری اخلاقی

مرحلوه را در فرایدود تصومیم گیوری خریود طوی موی کدود:  4شخص 
، ایجاد نیت و قصود، تصومیم 7خلاقیتشخیص موحوع ، انجام قضاوت ا

گیری و اجرا. این تئوری تاثیر شدت اخلاقی ، مخواطرات ادراک شوده و 
قضاوت اخلاقی را بر فرایدد تصمیم گیری خرید موورد بحوث قورار موی 

 ( 3دهد.)
بر اساس تمام تئوری ها در حوزه اخلاق مصرف کددده گاه مصرف کددده 

به یک موحووع دارد از تصومیم  به واسطه رویکرد اخلاقی ای که نسبت
خرید خود دچار احساس گداه شوده و پشویمان موی شوود کوه در حووزه 

 بازاریابی مساله ای با اهمیت محسوب می شود. 
به معدای خلاف است و در اسلام هر گونه کاری که بر خلاف فرمان  3گداه

خداوند باشد گداه است. گداه دارای تعواری  مخالو  اسوت اموا معدوای 
همه تعاری  ارتکاب عملی ناروا و بر خلاف قانون است. از مدظر  مشارک

بازاریابی گداه احساس مدفی خودآگاهانه است که در بازاریوابی در حووزه 
رفاار مصرف کددده مورد توجه است. این احساس می تواند زمیدوه سواز 
تصمیمات مصرفی باشد. احسواس گدواه عامول اصولی حوم پشویمانی 

 (. 4است)مصرف کددده از خرید 

 بعود فراوانی، لحاظ از و بوده مدفی حم شدیدترین عدوان به 9پشیمانی 
 روز علاقوه بعد میلادی به 1931 دهه (. از5دارد) را دوم رتبه عصبانیت از

 شوکل محققوان بین در کددده مصرف پشیمانی مسئله به نسبت افزونی
(. 6) انود بووده رفاارشداسان و روانشداسان شامل محققان این گرفت که
 های حوزه در پشیمانی موحوع درباره وسیعی تحقیقات حاحر نیز درحال
 روانشداسوی، پزشوکی، رفاارسوازمانی، حقووق، قانون، بازاریابی، مخال 

 تووان موی را اعصواب علوم و سلامت روانشداسی اقاصادی،_روانشداسی
 هموراه واحو  طوور به که است مدفی حسی (. پشیمانی7کرد ) مشاهده
 از ای نشوانه پشویمانی (.9و  3آیود ) موی بوجوود تصومیمات از بسیاری
 احسواس هوای دیگور از را آن ویژگوی این که است 11پذیری مسئولیت
 در توانود موی ( . پشویمانی12-9سازد ) می مامایز  ناامیدی نظیر مدفی
 یا بین پیش پشیمانی)موردآیدده نگر(، یا در پشیمانی گذشاه)گذشاه مورد
  ود.ش تجربه ،(نگر آیدده

 راه دنبوال بوه کددده، مصرف گیری تصمیم فرایددهای طی در بازاریابان
 ایدکوه دانسوان. هسادد کدددگان مصرف پیشرفت به جهت کمک هایی
 دهدد، می تشخیص را مصرف به مربوط مسائل کدددگان مصرف چگونه

 خریود، انجوام هوا، گزیدوه میوان اناخاب اطلاعات، برای آنان جساجوی
 بورای کوه هسادد فعالیاهایی جمله از ازخرید، بعد هایرفاار در درگیری
)مصرف کدددگان تلاش می کددد تا رحایت و (13است ) جالب بازاریابان

بهره مددی خویش از تصمیم خرید خود را به حداکثر برساندد، با اناخاب 
(. 12) و پشیمانی، حمایت کدد گداهمواردی که از آن ها در برابر احساس 

مصورف کددودگان از زیورا  ناایج بهار پافشاری می کددد )درنایجه براخذ
پشیمانی گریزان هسادد و تلاش می کددد که میوزان پشویمانی خوود را 
تدظیم کددد. به این معدی که آن ها انگیزه کافی برای اجاداب از اتفواقی 

 نووع در احساسواتی (. چدوین7که مدجر به پشیمانی آن ها شود را دارند)
با توجه به این حقابق . بود خواهد کددده تعیین دددهمصرف ک بعدی رفاار

پژوهش حاحر که در حوزه اخلاق مصرف کددده شکل گرفاه است سعی 
 مصورف احساس گدواه و پشویمانی پیامدهای و بر آن دارد تا پیشایددها

 . کددده در تصمیم گیری خرید را مورد بررسی قرار دهد
 

 روش

سی بود. جامعه تحقیق خریداران پدیدارشدا پژوهش حاحر کیفی و از نوع
سفر توریسوای، تلفون  اتومبیل، خانه، نظیر بالا ذهدی درگیری با کالاهای

اند بود. از  داشاه آنها با را پشیمانی زیساه تجربه همراه، لوازم خانگی که
 و شودت)چددگانه هدفمدد گیری نمونه روش اساس بر نفر 21 میان آنها
اخاب شدند. ویژگی های جمعیت شداخای به عدوان نمونه ان (برفی گلوله

با اسوافاده از روش مصواحبه  ها داده ارایه شده است. 1نمونه در جدول 
 مراحوول تمووامی پووژوهش، ایوون در .نوود شووده آوری عمقووی جمووع

 .اسوت شوده انجوام دسای صورت به ها تحلیل و ها مصاحبه،کدگذاری
در بافوت لدزی که اعابار این تحقیق را تعیین می کدود،  مودت مانودن 

 مداسب شداخت و موحوع با پژوهشگر مدت بلدد است، بدابراین درگیری
کدد؛ همچدین  کمک ها یافاه اعابار به تواند می مطالعه فضای و مان از

برای ایجاد اعابار برای یافاه های خود از لدز دومی نیز اسافاده شد؛ کوه 
 مدظوور (. بدوابراین بوه16آن مشارکت کدددگان در مطالعه موی باشودد )

 بوه هوا مصواحبه طول در که مواردی اعابار و باورپذیری صحت، بهبود
 شوده اساخراج روابط و ها مضمون ها، مقوله مفاهیم، آمده است، دست
 مشوارکت بوه نظرسودجی فورم بوا هموراه گونه روایت توصی  شیوۀ به

 دربوارۀ را خوود نداشان توافق یا توافق باید که است شده ارائه کدددگان
 اصولاً/موافقم حدودی تا/موافقم/موافقم کاملاً گزیدة چهار قالب در ناایج،
 و مووافقم کاملواً های گزیده موارد، تمامی در. دارند اعلام نیسام، موافق
 . اند کرده اناخاب مخاطبان را موافقم

 باز، کدگذاری و ها داده مسامر مقایسة فرایدد طریق از تحلیل مرحله در 
 مفواهیم، نقشوه ریوزی شوداخای، تحلیل ینهمچد و اناخابی و محوری
 . داده ها مورد تحلیل قرار گرفادد ها مضمون و ها مقوله
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 : ویژگی های جمعیت شناختی نمونه6جدول 
 سن

 

 وضعیت تأهل

 

 تحصیلات وضعیت اشتغال

کارشداسی  کارشداسی بازنشساه غیر شاغل شاغل ماأهل مجرد 45-61 31-45
 ارشد

 دکاری

15 6 7 14 11 3 3 17 2 2 

 

 یافته ها
 در بواز کدگذاری اثر بر مفهوم 333تعداد  اساخراج دهددۀ نشان ها یافاه
 دهدودۀ نشوان ناوایج. اسوت ذهدوی بالوای درگیوری دارای کالای طبقه

. است بعدی مراحل در شده اساخراج های مضمون و ها مقوله همسویی
 کدگوذاری سط  در مفاهیم بین ارتباط گرفان نظر در با که ای گونه به

 اناخوابی کدگوذاری مرحلوة در. اسوت شده شداسایی مقوله 23محوری،
 نقشوه رویکرد اساس بر نهایت، در. است شده شداسایی مضمون 9تعداد 
 سؤال به پاسخ راساای در ای رابطه مضمون 4تعداد  نیز، شداخای ریزی

 .است شده ارائه 2جدول در ناایج این. است شده اساخراج پژوهش،

 

 مصرف کننده پشیمانی به احساس گناه و مربوط های مضمون و ها مقوله: 6ل جدو
 مضمون های رابطه ای مضمون های مرکزی مقوله ها)فراوانی(

 (12اطمیدان به پشیمان شدن بعد از خرید کالا)
 (14احامال احساس گداه از خریدن کالا)

تأثیر پیشایددها)عوامل مؤثر -1 احساس گداه و پشیمانی 
خطر درک شده( بر احساس گداه و فردی،

 پشیمانی 
تأثیر شرایط زمیده ای)بسارهای -2

اقاصادی و فرهدگی( بر احساس -اجاماعی
 گداه و پشیمانی 

تأثیر شرایط مداخله گر)بازگشت -3
ناپذیری تصمیم و تعارض( بر احساس گداه 

 و پشیمانی 
تأثیر احساس گداه و پشیمانی بر -4

فی و ترک پیامدهای آن)واکدش های عاط
 خرید(

 (  21رویکرد اخلاقی غایت نگری یا وظیفه نگری )
 (29پشیمانی گریزی)

 عوامل مؤثر فردی

 (13خطر مالی درک شده)
 (12خطر کارکردی درک شده)

 خطر درک شده 
 

 (29مدابع همسری)
 (6اقاصادی )-طبقه اجاماعی

 اقاصادی-بسار اجاماعی

 

 (11کلیشه های نقش جدسیای )
 (13جاری)پذیرش هد

 بسار فرهدگی

 (13قابل تعویض نبودن محصول خریداری شده)
 (15قابل اسارداد نبودن محصول خریداری شده)

 بازگشت ناپذیری تصمیم

 (16گرایشی)ناهمخوانی شداخای()-تعارض گرایش
 (13اجادایی)-تعارض گرایشی
 (14اجادابی)-تعارض اجادابی

 تعارض

 (9تردید)
 (4احساس گداه و پشیمانی)

 واکدش های عاطفی مصرف کددده

 (2انصراف از خرید به طور کل)
 (29تعویق در تصمیم)

 ترک خرید
 

 
 در آموده دست به واقعی های داده بر تکیه با و نظری ادبیات پشاوانه به
 بورای را 1ارایوه شوده در نگواره  مفهوومی مدل توان می پژوهش، این

 . کرد معرفی بالا درگیری با کالاهای
 

 ثبح
 دربووارۀ گذشوواه هووای پووژوهش بووا پووژوهش هووای یافاووه ادامووه، در

 می بحث و مقایسه آنها، بین شده شداسایی رابطة و( ها مضمون)ماغیرها
 .شوند

 شرایط پیشایددی 

دو مضوومون مرکووزی عواموول مووؤثر فووردی و خطووردرک شووده بعدوووان 
مهمارین  پیشایددهای احساس گداه و پشیمانی مصرف کددده شداسایی 

عوامل مؤثر فردی شامل رویکرد اخلاقی غایت نگری یوا وظیفوه  شدند.
پشویمانی نگری و پشیمانی گریزی مصرف کددده می باشود. از طرفوی 

مامایز اسوت، ولوی آنهوا بوا یکودیگر وگواهی  گریزی از ریسک گریزی
 (. 7) مساقل از هم، بر تصمیمات رفااری اثر می گذارند
ارکردی)عملکردی( موی خطر درک شده شامل خطر درک شده مالی وک

خطر کارکردی درک شده اشاره به اعاقاد مصرف کددده به برآورده  باشد.
(. خطر مالی درک شده به اعاقاد 15نشدن اناظارات عملکردی کالا دارد )
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فرد درباره به همراه داشان پیامد خطر مالی بابت خریود یوک محصوول 
 (.16خاص اشاره دارد )

موی توانود احساس گدواه و پشویمانی د نشان دادن ( 17برخی محققان )
 به جساجوی ریسوک سووق دهود بیشار افراد را بجای گریز از ریسک ،

وتصمیم گیرندگانی که اناظوار دانسوان پیامود گزیدوه از دسوت رفاوه را 
ندارند، بیشار از تصمیم گیرندگانی که اناظار دارند پیامد گزیده از دسوت 

( 13مچدوین برخوی محققوان )ه رفاه را بداندد، ریسک گریز می باشدد.
، در خوود 11تأیید کردند مصرف کددده ای که به خواطر ریسوک گریوزی

را احساس می کدد، در نایجه سوعی موی کدود احساس گداه و پشیمانی 
احسواس گدواه و گزیده مطمئن را اناخاب کدد. بدابراین آنها نشان دادند، 

پوژوهش لویکن در ایون ریسک گریزی را افزایش می دهود.  پشیمانی ،
خطردرک شده و پشیمانی گریزی مصرف کددوده بعدووان  پیشوایددهای  
احساس گداه و پشیمانی مصرف کددده شداسایی شدند. ناوایجی کوه در 

این پژوهش بعدوان پیشایدد احساس گداه و پشیمانی مورد شداسایی قرار 
در مورد اطلاعوات پیامود محصوول  پیشین های ناایج پژوهش گرفت با
نشوان دادنود ، ( 21) برخی محققوان  .( هم راسااست19و  7جایگزین )

احسواس گدواه و پشویمانی ، بوا 12روابط  بین اراده و ریسک ادراک شده
در این پوژوهش ریسوک درک شوده بعدووان پیشوایدد تعدیل می شوند. 

احساس گداه و پشیمانی شداسایی شد بدابراین با ناایج تحقیقوات قبلوی 
نظورات مغایربیوان  با توجه به ( 21قان )برخی محق هم راساا نمی باشد.

مصورف کددودگان، ریسوک گریوز  یوا به طوورکلی ، مطرح کردند  شده
به آنها در هر دو صورت در فرآیدد تصمیم گیری اما ریسک پذیرهسادد، 
بجوای حوداقل کوردن احسواس گدواه و پشویمانی دنبال حداقل کوردن 

ایددی احساس در این پژوهش نیز مهمارین عوامل پیش هسادد. ،ریسک
  گداه و پشیمانی ، پشیمانی گریزی شداسایی شد.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 : مدل مفهومی استخراج شده6نگاره 

 
 شرایط زمیده ای 

اقاصادی بوه عدووان -و اجاماعی 13در این پژوهش بسارهای فرهدگی  
شرایط زمیده ای احساس گداه و پشیمانی مصرف کددده، شداسایی شدند. 

شامل عواملی نظیر مدابع همسوری و طبقوه  14اقاصادی-ماعیبسار اجا
-اقاصادی می باشد. خانواده هوای طبقوه ماوسوط اجامواعی-اجاماعی

اقاصادی ، تصمیمات مشارک بیشاری نسبت به خانواده های طبقه بالوا 
یا پایین می گیرند؛ همچدین همسری که مدابع مالی بیشواری را بورای 

(. 22میم گیری خرید تأثیر بیشاری دارد )خانواده فراهم می کدد، در تص
 حرفوه-اجاماعی پایین و ماوسط های طبقه جوان، افراد از طرفی، زنان،

احسواس گدواه و پشویمانی  بوه تمایول بیشار که هسادد گروههایی ای،
مدظور از بسار فرهدگی، عوامل مربوط به فرهدگ جامعوه موی  (9دارند)

بسار فرهدگی شوامل کلیشوه باشد که مصرف کددده مرتبط با آن است. 
های نقش جدسیای و پذیرش هدجاری موی باشود. پوذیرش هدجواری، 
اشاره به اعاقاد فرد درخصووص اناظوار سوایر افوراد از او بورای رعایوت 

 پیشایندها

--------- 
 عوامل مؤثر فردی
 خطر درک شده

احساس کناه و 

پشیمانی  مصرف 

 کننده

 پیامدها

---------------- 
 واکدش های عاطفی مصرف کددده

 ترک خرید
 

 
 

 

 

 عوامل زمینه ای

------------ 
 اقاصادی -بساراجاماعی

 بسار فرهدگی 
 

 عوامل مداخله گر

------------ 
 بازگشت ناپذیری تصمیم

 تعارض
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(. همچدین زوج هایی که بوه کلیشوه 23هدجارهای فرهدگی می باشد )
ه های نقش جدسیای سدای اعاقاد دارند، عموماً برای خرید محصولات بو

 (. 22صورت فردی تصمیم می گیرند )
 شرایط مداخله گر

بازگشت ناپذیری تصمیم و تعارض به عدوان مهمارین عوامل مداخله گر 
 شداسایی شد. 

بازگشت ناپذیری تصمیم شامل قابل تعویض نبودن محصوول و قابول  
 اسارداد نبودن آن می باشد. 

 به نسبت یشاریب پشیمانی)گذشاه نگر( بازگشت به قابل غیر تصمیمات
لویکن در   (.26-24و  12، 9شووند ) می مدجر بازگشت قابل تصمیمات

این پژوهش تصمیم غیرقابل بازگشت بعدووان عامول مداخلوه گور روی 
 احساس گداه و پشیمانی مصرف کددده شداسایی شد.

تعارض زمانی رخ می دهد که مصرف کددده دارای انگیزه های مثبوت و 
گرایشی در موورد اناخواب -د. تعارض گرایشمدفی به طور همزمان باش

میان دو کالای مطلوب معمولاً رخ می دهد)ناهماهدگی شداخای(، تعارض 
زمانی که مصرف کددده همزموان از یوک کالوا موی  15اجادابی-گرایشی

اجادابی زمانی رخ می دهد که -گریزد و آنرا می خواهد و تعارض اجادابی
(. در 24ی بایست اناخاب کدود )مصرف کددده بین دو کالای نامطلوب م

گورایش، -این پژوهش عامل تعارض شامل انواع تعارض های گرایشوی
اجادوابی بعدووان عامول مداخلوه گور روی -اجادابی و اجادوابی-گرایشی

 احساس گداه و پشیمانی مصرف کددده شداسایی شد.
 پیامدها 

در این پژوهش پیامودهای احسواس گدواه و پشویمانی مصورف کددوده، 
های عاطفی مصرف کددده و ترک خرید شداسایی شدند. پاسوخ  واکدش

مصرف کددده به بعضی از محرک ها را واکدش عاطفی مصورف کددوده  
(. در این پژوهش واکدش عاطفی مصورف کددوده شوامل 27می گویدد )

ترک خریود شوامل احساس تردید و پشیمانی از نخریدن کالا می باشد. 
 انصراف از خرید کالا به طور کل و به تعویق انداخان تصمیم می باشد.

سداریویی راآزمون کرد که در آن مصرف کدددگان فرصای ( 23محققی )
را از دسووت داده بودنوود)نظیر یووک حووراج(، امووا  بافرصووت دردسووارس 
کوچکاری اخیراً مواجه شده بودنود. بعود از دسوت دادن حوراج بزرگاور، 

حافه کردن گزیده های مشابه آن حراج، مدجور بوه کواهش تعویوق در ا
نیوز تأییود احساس گدواه و پشویمانی تصمیم می شود. نقش واسطه ای 

)پشیمانی آیدده نگر بابت خرید نکردن(. در این پوژوهش بوه تعویوق شد
انداخان  تصمیم بعدوان پیامد احساس گداه و پشویمانی شداسوایی شود. 

ایدکه مردم کی و چگونه، در  شدهاد کردند بررسی( پی29برخی محققان )
را تجربه می کددد، بورای احساس گداه و پشیمانی درجه های گوناگون، 

. لیکن در ایون پوژوهش عامول پشویمانی از تحقیقات آتی مداسب است
 خرید نکردن بعدوان پیامد احساس گداه و پشیمانی شداسایی شد.

 کیفوی پوژوهش ه ویژگوییکی از محدودیت های این پژوهش مربوط ب
 پوذیری تعمویم بورای بدوابراین. است بودن( بافت)سیاق بر مبادی یعدی
 بوه توجوه با همچدین. شوند آزمون نیز کمّی رویکرد در است لازم ناایج،

 ناوایج اسوت ممکون این زمیدوه در آقایان بررسی خانم، مطّلعان اناخاب
 .ردبگذا اثر حاحر پژوهش ناایج بر و باشد داشاه مافاوتی

در این پژوهش احساس گداه و پشیمانی مصرف کددده مورد بررسی قرار 
 گرفت، و پیشدهادات زیر ارایه می شود:

رفاار مصرف کددده،  تحت تاثیر عواملی نظیور تغییور برنود و  از آنجا که
رابطوه احسواس گدواه و  تغییر در ارائه دهدده خدمت می باشود بررسوی

یر مصرف کددده و گورایش بوه حفوظ پشیمانی مصرف کددده با رفاار تغی
 موقعیت فعلی، برای پژوهش های آتی پیشدهاد می شود. 

در تحقیقات آتی محققان می بایست در زمیده احساس گداه و پشیمانی ، 
 به تفاوتهای فردی توجه کددد، همچدین ویژگی های فردی نظیر حداکثر

 کداورل زمرک و گذشاه به زیاد، گرایش طلبی تدوع، طلبی/رحایت طلبی

، در رابطه با احساس گداه و پشیمانی مصرف کددده مورد بررسی  داخلی
بعضی ویژگیهای شخصیای نظیر  افراطی، خووددار، ماعوادل قرار گیرند. 

بی دقت، خوشگذران، برنامه ریز، اثرات مثبوت و معدوی داری روی  ،آرام
ش در این پوژوه .که نیازمدد بررسی است دارنداحساس گداه و پشیمانی 

راجع به ویژگی هوای شخصویای مصواحبه شووندگان بررسوی صوورت 
نگرفت و مدظور از واکدش های عاطفی مصرف کددده، خلقیات و حالات 

 نظیور شخصویای های زودگذر روان شداخای می باشد.  بدابراین ویژگی
کم، حسواس، مضوطرب،  ابهام پایین، تحمل نفم به اعاماد خودآگاهی،

کوار مغالطوه آمیوز، ناامیود، مسوئولیت پوذیر، سردرگم، خودبین، دارای اف
 توانود شکاک، بدبین، ریسک گریز،پشیمانی گریز و دمدمی موزاج، موی

  .کدد فراهم را وسیعی های زمیده آتی محققان بررسی و کاوش برای
برای تحقیقات آتی بررسی اساراتژی هوای مقابلوه ای نظیور اسواراتژی 

شویمانی مصورف کددوده توصیه گرفان، برای تدظیم احسواس گدواه و پ
 در موارد تمامی گرفان نظر در امکان که دلیل این پیشدهاد می شود. به

 بورای هوایی فرصوت هوا، محودودیت نودارد، وجوود پژوهش یک قالب
  .روند می شمار به حاحر پژوهش تکمیل برای آیدده پژوهشگران

 

 گیرینتیجه
 پرسوش ایون بوه پاسخ شده، معرفی مدل قالب در پژوهش این دسااورد
 احسواس گدواه و پشویمانی مصورف پیشایددها و پیامدهای ": که است
 پیشوایددی، مجموعة عوامل که گرفت نایجه توان می "چیست؟ کددده 
احسواس گدواه و  بوه کددوده مصورف نیول بورای گر ومداخله ای زمیده

 باورها ها، ذهدیت تشری  با کدددگان مشارکت. باشدد می پشیمانی مؤثر
 بووده اسوت، کالوا خریود از قبل شدن پشیمان از حاکی که رفاارهایی و

 داده احساس گداه و پشیمانی سووق از ناشی پیامدهای سمت به را ناایج
 عوامل مؤثر فردی و خطور درک شوده که دهدد می نشان ها یافاه . اند
بوروز احسواس گدواه و  باعوث فرهدگوی و اقاصادی -بسار اجاماعی در

عاطفی مصرف  های واکدش د که بهشون می پشیمانی در مصرف کددده
تصمیم نیز  ناپذیری بازگشت تعارض و کددده  و ترک خرید می انجامد. 

 . ای شداسایی شدند مداخله بعدوان شرایط
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 های اخلاقیملاحظه
موحوعات اخلاقی همچون؛ سرقت ادبی، رحایت آگاهانه؛ اناشار چددگانه 

 .اندقرارگرفاه موردتوجهو ... در پژوهش حاحر 
 

 هنام واژه
 Marketing .1 بازاریابی

 Ethics .2 اخلاق

 Ethical challenges .3 چالش های اخلاقی

4. Consumer’s ethical marketing 

  بازاریابی اخلاقی مصرف کددده

 Conscientious view .5 دیدگاه وظیفه شداسانه

 Ethical decisions .6 تصمیم گیری اخلاقی

 Ethical judgement .7 قضاوت اخلاقی

 Guilt .8 گداه

 Regret .9 پشیمانی

 Responsibility .10 مسولیت پذیری

 Risk aversion .11 ریسک گریزی

 Perceived risk .12 ریسک ادراک شده

 Cultural contexts .13 بسارهای فرهدگی

 Socio-economic context .14 اقاصادی-بسار اجاماعی

15. Orientation-avoidance conflict 

  اجادابی -تعارض گرایش
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