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      چكيده

 
 از كنندگان مصرف رفتار بر هاآن تاثير و مشتريان مصرفي ايهارزش فهميدن بازارها در موفقيت منظور به امروزهزمينه و هدف: 
 مبناي بر مشتريان مختلف هايبخش وجود و امروزي بازارهاي در مصرفي هايارزش تغيير به توجه با. باشدمي موضوعات حياتي

صرفيارزش سبت بايد بازاريابان متفاوت، هاي م صرفي نيازهاي به ن صولا انتخاب رفتار و متفاوت م  مختلف، هايبخش در تمح
  .باشند و متوجه حساس

ضر پژوهش روش كار: سي تاثير به حا صرف شرم و گناه احساس بر جويي لذت برر  و گناه احساس رب طلبي تنوع تاثير كننده، م
 قصد بر كننده رفمص شرم و گناه احساس كننده و همچنين مصرف شرم و گناه احساس بر گرايي مادي تاثير كننده، مصرف شرم
ضر خريد شي اطلاعات آوري شيوه جمع جهت از و كاربردي هدف، نظر از مجدد مي پردازد. پژوهش حا سوبم پيماي  .شودمي ح
 روش به در تهران، خريد زمراك مشتريان از نفر 384ميان  از پرسش نامه استفاده گرديد. بدين منظور در اطلاعات آوري جمع براي

  .گرفتند رارق آزمون مورد فرضيه ها ساختاري، معادلات يابي مدل از طريق و توزيع حجم با متناسب طبقه اي تصادفي
ننده تاثير مثبت كلذت جويي، تنوع طلبي و مادي گرايي بر احســاس گناه و شــرم مصــرف  تحقيق، هاييافته اســاس بر ها:افتهي

 شــرم و گناه حســاساديگر،  طرف د. ازبر قصــد خريد مجدد موثر مي باشــن گرايي مادي و طلبي تنوع جويي، دارند. همچنين لذت
  كننده بر قصد خريد مجدد تاثير منفي دارد.   مصرف

شرم مورد ييگرا يو ماد يتنوع طلب ،ييلذت جو ريتاث نكهيبا توجه به ا :يريگجهينت ساس گناه و   رانيقرار گرفت، مد دييتا بر اح
صدد اقدامات يستيبا ديمراكز خر ساس تيريدر جهت مد يدر شرم پس از خر و كاهش اح صرف كنندگ ديگناه و  تا به  نديان برآم

شود يداريخر يمجدد در كالاها ديخر سانه ا رايز ؛شده منجر  شنا صورت عدم توجه روان ص نيدر  رف كنندگان ممكن مراكز به م
  خود را ازدست دهند. دارانياز خر ياست بخش قابل توجه
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Abstract   
 
Background & Aims: Compared to the past, the competition in today's markets is wider and 
more diverse, and many companies are trying to provide the conditions for their growth and 
development by developing appropriate competitive strategies. One of these strategies is 
paying more attention to customers' feelings. (1). Also, in today's competitive market, the most 
important issue of shopping centers is the different tastes of customers, which is considered 
one of the important discussions of organizations. Despite the known information about 
shopping centers, these centers usually have the same products and goods. For example, many 
shopping centers have placed places as entertainment, reception and conversation centers for 
friends and customers. Also, some other shopping centers attract customers by placing a 
variety of products in shop windows and decorating them. In order to bring the best shopping 
experience to customers, shopping malls must offer unique and different products and services 
to customers compared to other stores. (2). Nowadays, the good location of shopping centers 
does not guarantee the success of these centers anymore. The lack of differentiation in 
providing goods and services to customers is currently a problem in these centers. Shopping 
centers often offer similar goods and services to customers. However, some of them have 
added a wide range of amenities to their stores to gain the satisfaction and loyalty of their 
customers. (3). Today, customer satisfaction is a key factor for the success of organizations. 
Researchers state that satisfaction is related to the evaluation of products and services and 
purchase values. These researchers have stated that the evaluation of products in terms of 
hedonic values leads to a positive effect and the feeling of positive consumption leads to the 
customer's intention to buy again. (4); Considering that hedonic shopping values affect the 
mental perceptions and perceptions of customers. (5) Also, due to the reopening of large 
shopping centers in Iran and stores that offer all the goods needed by the customer in one place, 
this issue arises that hedonic and materialistic shopping values, according to the different tastes 
of customers, To what extent can it lead to the intention to repurchase the customers of these 
shopping centers? Therefore, in this research, based on the background of previous researches 
and the conceptual model, the effect of hedonism on consumer guilt and consumer shame, the 
effect of diversification on consumer guilt and consumer shame, the effect of materialism on 
consumer's feelings Let's examine consumer guilt and consumer shame, consumer guilt and 
consumer shame on repurchase intention. In the world of shopping and consumption, impulse 
buying has a lot to do with inappropriate individual behavior and preferences, the negative 
consequences of which include personal and financial issues, post-purchase satisfaction, social 
reactions, and above all, individual self-esteem, but sometimes impulse buying is a behavior. 
It is considered normal and even with positive consequences. Instant shopping is a complex 
but enjoyable phenomenon. Because a person does not care about the consequences of his 
actions in the future. Of course, it should be mentioned that just having the feeling of buying 
a gift does not necessarily lead to action, but various variables can affect the relationship 
between buying a gift and action. This behavior is an experience, but an experience that 
happens very quickly. Instant buying can be likened to stealing goods rather than choosing 

Keywords 
Psychological 
components,  
Pleasure,  
Diversify,  
Materialism,  
Guilt and Shame 
 
  

 

 

  
  

Received:     04/03/2023 

Published:   06/05/2023 

  

 ID 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 r

jm
s.

iu
m

s.
ac

.ir
 o

n 
20

26
-0

1-
31

 ]
 

                             2 / 14

https://orcid.org/0000-0002-9446-0627
https://rjms.iums.ac.ir/article-1-7645-en.html


 
 
 

١٤٧ 

 

                    http://rjms.iums.ac.ir                                                                1402 ارديبهشت، 2، شماره 30دوره   زشكي رازيمجله علوم پ

                   Mousavian SJ, et al.    

goods, and from an individual point of view, it is more unconscious than conscious. In fact, 
buyers who experience impulse purchases do not give in to any stimulus or demand. There are 
various factors that may inform the consumer of his need and at the same time inform him 
what will be the result of the immediate purchase and the feeling related to it. Factors such as 
financial situation, time, way of looking at issues and social status and maybe even immediate 
purchase can be effective in creating the need and evaluating it and speed of purchase. (6) 
Psychologists believe that people's desire for instant purchases is different and can occur with 
different notions of hedonism, diversification and materialism. (7,8) Also, shopping for 
pleasure is always more personal and internal than value based on utility and is often the result 
of play and entertainment. (9) Consumers can fantasize about owning a product. Also, they 
may feel arousal after a pleasurable shopping experience. In this case, hedonic shopping 
consumes emotions such as happiness, jealousy, fear, passion, and pleasure, and these 
emotions and feelings are phenomena related to motivation and stimuli. (10) In addition, 
Hirschman and Holbrook state that emotional arousal can be the main motivation of consumers 
in some product categories such as books, food, games and sportswear and can lead to 
pleasurable purchases. Just as pleasure-seeking buyers have different motivations, these 
consumers also have different expectations from their purchases. Babin, Darden, and Griffin 
state that shopping means more than just having a product, and retailers must focus on the 
more pleasurable aspects of shopping in order to be successful; Because the pleasant 
experience of customers plays an important role in gaining a competitive advantage. Despite 
the fact that retailers try to differentiate themselves from competitors by providing a pleasant 
experience for the customer; However, limited studies have been done in the academic space 
on reasons and hedonic motives in the activity of consumer buying activities. (11) 
Methods: The present study examines the effect of pleasure on consumer guilt and shame, the 
effect of diversify on consumer guilt and shame, the effect of materialism on consumer guilt 
and shame, as well as consumer guilt and shame on repurchase intention. The current research 
is applied in terms of its purpose and is considered a survey in terms of the method of data 
collection. A questionnaire was used to collect information. For this purpose, among 384 
customers of shopping malls in Tehran, the hypotheses were tested by stratified random 
method according to the volume of distribution and through structural equation modeling. The 
items are taken from the research of Babin et al. (1994); Lee et al. (2009); Richins and Dawson 
(1992); Dedeoğlu and Kazançoğlu (2012), Maclnnis and Patrick (2006) and Diallo (2012) 
were localized with the opinion of professors and experts. To check the validity of the content 
of the questionnaire, 12 copies of the questionnaire were given to the professors of business 
administration and the content validity ratio (CVR) was calculated for each of the items, and 
the value obtained was acceptable for all the items of the questionnaire. 
Results: According to the research findings, pleasure, diversify and materialism have a 
positive effect on consumers' feelings of guilt and shame. Also, pleasure, diversify and 
materialism are effective on repurchase intention. On the other hand, consumer guilt and 
shame have a negative effect on repurchase intention.  
Conclusion: Considering that the effect of pleasure, diversify and materialism on guilt and 
shame was confirmed, shopping center managers should try to take measures to manage and 
reduce the guilt and shame of consumers after shopping, so that they can buy again in the 
goods. Purchased, because if these centers do not pay psychological attention to consumers, 
they may lose a significant part of their buyers. Because considering the importance of post-
purchase disonance of consumers such as feelings of guilt and shame in repeat purchases, 
companies should be aware of the importance of post-purchase anomalies in consumers at all 
stages of service provision and provide solutions. Because training programs and trainings 
with products will work more consciously. 
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 انو همكار انيموسو جواد ديس

  مقدمه
 گذشته، با مقايسه در امروز بازارهاي در موجود رقابت

 در هاشركت از بسياري و دارد تنوع بالاتري و گستردگي
شند سب، راهبردهاي تدوين با تا تلا  شرايط رقابتي منا
ـــد ـــرفت و رش ـــازند. فراهم را خود پيش  اين از يكي س

). 1است ( به احساسات مشتريان بيشتر راهبردها توجه
ـــئله ترينمهم امروز، رقابتي بازار در همچنين مراكز  مس

از  كه اســت مشــتريان ســليقه هاي بودن متفاوت خريد
علي . آيدمي حســاب به هم هاســازمان مهم هايبحث 

ــناخته رغم اطلاعات ــده ش  اين معمولاً خريد مراكز از ش
ــولات ــان كالاهاي و مراكز محص  مثال، براي. دارند يكس

ـــياري  مراكز عنوان به را مكان هايي خريد از مراكز بس
ــتان گفتگوي پذيرايي و تفريحي، ــتريان و دوس  قرار مش

 دادن قرار با خريد مراكز از ديگر همچنين برخي. اندداده
ـــولات تنوع  آن ها تزيين و مغازه در ويترين هاي محص

شتريان  خريد مراكز .كنند مي خود جذب سوي به را م
 مشتريان براي را خريد تجربه بهترين بتوانند اينكه براي
ـــربه فرد خدمات كالاها و بايد آورند ارمغان به  و منحص

 ارائه مشتريان به گاه هافروش ساير به نسبت را متمايزي
ند ( يت2ده كاني ). امروزه موقع يد، مراكز خوب م  خر

. نمي كند تضــمين را مراكز اين موفقيت به تنهايي ديگر
شتريان به خدمات و كالاها ارائه تمايز در عدم  حال در م

ضر  خريد اغلب مراكز. است مراكز اين در مسئله يك حا
شابهي خدمات و كالاها شتريان به را م . مي دهند ارائه م

 وفاداري و كسب رضايت براي آن ها از برخي با اين حال
 خود فروشگاه به را گسترده اي رفاهي امكانات مشتريان

  ).3اند (افزوده
سبك هاي  صرف  خريد هايارزش و رفتاري امروزه  م

 هايهمچنين جنبه. است كرده زيادي تغييرات كنندگان
 ه و مادي گرايانهلذت گرايان خريد ارزش هاي به مربوط
ـــتريان براي  كرده پيدا ويژه اي خريد اهميت هنگام مش

 و مصــرف كنندگان خريد رفتار بر ارزش ها اين. اســت
ــولات و انتخاب ــايت محص ــد و وفاداري و رض  خريد قص
شته چشم گيري تأثير آن ها مجدد ست. ( دا  ) امروزه2ا

ضايت سب ر شتري ك  موفقيت براي كليدي عامل يك م
 كه رضايت مي كنند بيان پژوهشگران. ستا سازمان ها

ـــوالت ارزيابي با  در خريد ارزش هاي و خدمات و محص
 ارزيابي كه اظهار داشته اند پژوهشگران اين. است ارتباط

مثبت  تأثير به لذت گرايانه هايارزش نظر از محصــولات

شود منجر ساس و مي  صرف اح صد به منجر مثبت م  ق
 اينكه به توجه ا؛ ب)4(مي شـــود  مشـــتري خريد مجدد
هاي نه خريد ارزش  يا  و ذهني هايدريافت بر لذت گرا

   .)5(مي گذارد  تأثير ادراك مشتريان
 در بزرگ خريد مراكز بازگشـــايي به توجه همچنين با

 مشتري نياز مورد اجناس كه تمام هاييفروشگاه و ايران
مي  وجود به مســئله اين مي دهند، ارائه مكان يك در را

 و مادي گرايانه با لذت گرايانه خريد هاي كه ارزش آيد
حد مي  چه تا مشــتريان متفاوت ســليقه هاي به توجه
 مراكز اين مشـــتريان مجدد خريد قصـــد به منجر تواند

شود. لذا، صد داريم تا پژوهش اين در خريد  ساس بر ق  ا
ـــينه  مفهومي تاثير لذت مدل و قبلي پژوهش هاي پيش

ساس بر جويي صرف گناه اح ساس كننده و م  شرم اح
 مصرف گناه احساس بر طلبي تنوع كننده، تاثير مصرف
 گرايي مادي كننده، تاثير مصرف شرم و احساس كننده

ساس بر صرف گناه اح ساس م صرف شرم كننده و اح  م
ــرم و احســاس كننده مصــرف گناه كننده، احســاس  ش

  را بررسي نماييم.  مجدد خريد قصد بر كننده مصرف
خريد آني ارتباط زيادي با در دنياي خريد و مصــرف، 

شته كه عواقب منفي  سب فردي دا رفتار و رجحان نامنا
آن شــامل مســائل فردي و مالي، رضــايت پس از خريد، 
واكنش هاي اجتماعي و از همه بالاتر عزت نفس فردي 
ــده اما گاهي اوقات خريد آني يك رفتار عادي و حتي  ش

ـــود. خريد آ ني با عواقب مثبت نيز درنظر گرفته مي ش
يك پديده پيچيده اما لذت جويانه اســـت. زيرا فرد هيچ 
سبت به عواقب عمل خود در آينده ندارد. البته  توجهي ن
شتن حس تفنن، لزوماَ به  صرف دا ست كه  لازم به ذكر ا
عمل منجر نمي شود، اما متغيرهاي گوناگوني مي توانند 
ـــند. اين رفتار  بر رابطه بين تفنن و عمل تاثيرگذار باش

اي كه بســيار ســريع به وقوع ربه اســت اما تجربهيك تج
مي پيوندد. خريد آني را مي توان ربودن كالا تشبيه كرد 
تا انتخاب كالا و از نظر فردي نيز بيشــتر ناآگاهانه اســت 
تا آگاهانه. درواقع خريداراني كه خريدهاي آني و تفنني 
ـــايي  قاض بل هر محرك و ت قا ند، در م به مي كن را تجر

ـــ ـــليم نمي ش وند. عوامل گوناگوني وجود دارند كه تس
ممكن اســت مصــرف كننده را از نيازش آگاه نمايد و در 
يد آني و  جه خر كه نتي ند  ماي حال وي را مطلع ن عين 
ثل  هد بود. عواملي م چه خوا به آن  احســـاس مربوط 
گاه  جاي ئل و  به مســـا گاه  مان، نوع ن مالي، ز يت  موقع
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ـــايد خود حتي خريد آني مي توان ند در اجتماعي و ش
 ايجاد نياز و ارزيابي آن و ســرعت خريد تاثيرگذار باشــد

ستند كه تمايل افراد به  .)6( سان بر اين باور ه شنا روان
ـــت و مي تواند با انگيره هاي خريدهاي آني متفاوت اس

متفاوت لذت جويي، تنوع طلبي و مادي گرايي رخ دهد 
  .)8و7(

 و تر شـــخصـــي همواره جويانه، لذت همچنين خريد
 حاصــل اغلب و اســت فايده بر ارزش مبتني از ي تردرون
 مي كنندگان مصرف .)9است ( و سرگرمي تفريح و بازي

باره ند در ـــتن توان يال پردازي كالا يك داش ند خ . كن
ـــت ممكن ها آن همچنين  تجربه خريد يك متعاقب اس

 اين در. شــوند احســاس برانگيختتگي دچار جويانه لذت
 خوشـــي، نظير يجويانه، احســـاســـات لذت خريد مورد

سادت، شتياق ترس، ح  اين و شود مي شام را لذت و ا
ـــات، عواطف ـــاس  و انگيزه با مرتبط هايي پديده و احس
هالبروك  و هيرشمن اين علاوه بر .)10است ( ها محرك
 تواند انگيزه مي احساس انگيختگي كه كنند مي تصريح

 هاي بندي دســته از برخي در مصــرف كننده اســاســي
ــه و ها غذا، بازي تاب،ك نظير محصــولات  ورزشــي البس

ـــد ـــود؛ جويانه لذت خريد به منجر تواند مي و باش  ش
نان يداران همچ  مختلفي هاي انگيزه جو لذت كه خر

ـــرف اين دارند،  هم از گوناگوني انتظارات كنندگان مص
ــان  كنند مي گريفين بيان و داردن بابين،. دارند خريدش

شتري خريد كه شتن صرف از معناي بي  دارد كالا يك دا
شان خرده و سب براي فرو  هاي بر جنبه بايد موفقيت ك

ـــرت  كه چرا كنند؛ تمركز خريد آفرين لذت و بيش مس
 مزيت كسب در مهمي مشتريان نقش لذت بخش تجربه
تلاش  فروشان خرده اينكه وجود با. كند مي ايفاء رقابتي

 را خود مشتري، براي لذت بخشي به وسيله تا كنند مي
ـــاي در مطالعات محدودي اما كنند؛ ايزمتم رقبا از  فض

نه لذت هاي انگيزه و دلايل روي بر آكادميكي  در جويا
اســت  گرفته صــورت كننده مصــرف هاي خريد فعاليت

)11(.   
 رفتار بر فردي عوامل اينكه به توجه از طرف ديگر با

ـــتري  از يكي به مثابه نيز آني خريد بر دارد، تأثير مش
 عوامل اين از يكي. اســت ثيرگذارتأ خريد رفتارهاي انواع

ــــت. ( فردي تنوع طلبي  بر فردي رفتــار ) اين12اس

ــات ــاس ــد (مي مبتني فرد به خودي خود احس  .)13باش
نده، تنوع ـــرف كن تار مص يل به رف ناگوني دل مل گو  عوا

تار بر اثرگذار ـــت ( براي خريد فرد انگيزة و رف  .)14اس
ـــت تعريفش اين خريد رفتار در تنوع طلبي  فرادا كه اس

انتخاب  را خدمات و كالا از گوناگوني انواع دارند تمايل
ـــان تنوع طلبانه خريدهاي روي تحقيقات. كنند مي  نش
 مي كند ملزم را فرد شرايط اجتماعي، در تغيير كه دهد

ـــولات و اجناس انواع تا ـــب محص ـــرايط را مناس  در ش
ست مختلف،  .)15كند ( انتخاب مختلف افراد با و درخوا
 شناسايي صفات بر عمده طور به ع طلبي، نوت در تمركز
ـــت فردي ـــد ( مرتبط فرد رفتار با كه اس  .)16مي باش
 تصميم گيري در تعيين كننده امري تنوع طلبي، مفهوم

ـــتريان ـــه كنندگان ( براي مش  عامل ) و17تغيير عرض
ـــت خريد مربوط به رفتار در محركي  تكرار باعث كه اس
 و مثل برندها شـــناخته شـــده انتخاب هاي بين انتخاب

 عمومي حالت در افراد. خريد مي شـــود فروشـــگاه هاي
شتر خريد صي از حالت بي صو  نمايش را ع طلبي تنو خ

ـــت ممكن كار اين. مي دهند  تأثير روي ديگران بر اس
 رقابتي حالتي و كند تحريك خريد به را آن ها و بگذارد
شته كالا خريد به نياز اگر حتي شود كه ايجاد  باشند ندا

 نباشـــند آن ها مورد دلخواه و مطلوب انتخاب كالا آن و
  ). 18كنند ( خريد هم باز

ــت كه مادي ــوع با اهميت ديگر اين اس گرايي با  موض
 در اما. است يافته گسترش غربي جوامع در زيادي شدت

 يك به تبديل غرب فرهنگ پديدار اخير اين ســـال هاي
 سال در رسدنظر مي به .)19است ( شده جهاني پديدار
 صرفاَ مسئله يك از مادي گرايي مسئله دامنه اخير هاي

شكلات كه پديدار به يك فردي يا و اجتماعي  و فردي م
ـــده تبديل مي نمايد ايجاد هم با توامان را اجتماعي  ش

ست ( سد نظر به همچنين .)20ا  بين اي رابطه كه مي ر
صرف شكلات و مادي گرايي اندازه، از بيش م  و فردي م
ستي، محيط حران هايب نظير اجتماعي  و جهاني فقر زي

 در .)21دارد.( وجود جوامع در شادي و كاهش بهزيستي
 حال در كه مي گيرند قرار نقد مورد بازاريابان حالي كه

ند مادي گرايي ازدياد ـــ باش ما تحقيقات مي  ـــان ا  نش
 در منفي و مثبت وجوه داراي پديدار اين كه دهندمي

نار ـــد (مي هم ك تايج از .)22باش  گرايي مادي مثبت ن
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ـــعه به تواندمي  هايجوامع، تجربه در فردي هويت توس
شاره جوامع جمعي و  اين پديده منفي وجوه .نمود برند ا

رواني،  افراد، مشكلات بهزيستي كاهش در توانمي هم را
ــايت كاهش ــكلات زندگي و از رض ــت مش محيطي  زيس
ــاره  نبيا مادي گرايي بازاريابي ادبيات در .)23نمود ( اش
 كه مصرف مي باشد اهميت از اي درجه و نسبت كننده
 را گرايي داراست. بلك مادي هادارايي با پيوند در كننده

ــه با ــه اين. كندمي جز تبيين س ــامل مولفه س  تملك ش
 بيان مولفه سه مي باشد. اين حسادت و خساست گرايي،
 سعي دارد، كالاها با پيوند شخص كه است ميزاني كننده

ندمي  خويش كنترل در شــــدت به را هايشاييدار ك
 كند ومي بررسي را ديگران هايدارايي نيز و باشد داشته
  .)22كند (مي مقايسه آن با را خود

ــميتاز طرف ديگر  ه بپژوهشــگراني چون هاســي و اس
گناه مصـــرف كننده همراه با پيش احســـاس بررســـي 

نه تهزمي ـــوابق آن پرداخ گاه اين  ها و س يد ند. از د ا
گناه مصــرف احســاس ، بارزترين نمودهاي انگرپژوهشــ

صرف  كننده شـامل مواردي اسـت مانند مصـرف آني، م
 گرايي و زياده انگيزه لذت و ولخرجي، مصرف با يوسواس

ـــرف. در اين موارد، نگراني خاص دروني در  روي در مص
هاي  براي واكنش يهايه انگيز تواند وضعيت مصرف مي

شد. با اين حال  صرف اجتناب از گناه با ساس گناه م اح
 و بر روي خودگناه متمركز نيســـت طور كامله كننده ب

در واقع تنها يك بعد فردي مرتبط با گناه مصرف مطرح 
شاره كرد كه احساس گناه با يك حس دال. ستا شده  ا

صرف  ست و  سئوليتي و خود كنترلي در ارتباط ا خود م
يا  مدي  مل ع يك ع با  جاوز خواه  كه اين ت نظر از اين

مراه بوده اســت. حوادث اتفاقي حاصــل نتايج ســهوي ه
است احساس گناه از آن  باشد كه ممكناي ميناخواسته

احساس گناه هنگامي كه تجربه منفي به . استخراج شود
شامل (شود. مأموريت خود فرد القا كند در فرد حس مي

يت و هم كنترل ـــئول فاوت  )هم مس ناه مت از تمركز برگ
ست. عامل مأموريت كه چه ك سي يا چه چيزي كنترل ا

ـــت مي ـــرف كننده . كند رويداد محركي اس ناه مص گ
 مثلاَ .توانــد در طول فراينــد خريــد اتفــاق بيفتــدمي

ضاد با عرف جامعه  ست در ت خريدهاي هيجاني ممكن ا
ــو ــلااتفاق بيفتد، مانند خريد محص متي لاتي كه براي س

شرايط عادي اتفاق بيفتد، مثل زمان  ست و يا در  ضر ا م
   .)24( اختن يك محصول بازيافت شدنيدوراند

ــرم ــاس همچنين ش  انجام بابت مردم از خجالت احس
 عنوان و به )25است ( شده انجام كه است اشتباهي كار
 يك شــرم لويز نظر كنند. از مي تعريف منفي تجربه يك

ست خودآگاه هيجان  توانايي و خود شناخت به نياز كه ا
 شكست شناختن و رداستاندا يك برابر در را خود ارزيابي

 و دروني صــداي يك به عنوان را شــرم تجربه ميلر. دارد
ـــيف انتقادي  به عنوان را فرد اقدامات كه كند، مي توص
شتباه، ضاوت مورد ارزش بي و ناقص ا  به. دهد مي قرار ق

 نقش كه اســت نيرومند تجربه يك شــرم مشــخص طور
شد در مهمي  و سازگار هاي شيوه هردو براي طبيعي ر
سا ساً شرم سازگارانه، طور به. دارد زگارنا سا  ايجاد به ا
 فرد خود بهبود براي تلاش و اجتمــاعي رفتــار انگيزه
ـــرم زماني كه حال، اين با. كند مي كمك  هيجان بر ش
شــود  ناســازگار نتايج به منجر تواند مي شــود، مي غالب

 ناراحتي و خشم نظير دفاعي هاي واكنش با شرم .)26(
  .)27است ( همراه
 احســاس شــدن متعادل لوناردو چگونگي و اينتيوزســ
ناه ناه احســـاس ميزان تغيير طريق از گ يت و گ ما  ح

ـــرف بر آن ها تأثير چگونگي و عاطفي را  كنندگان مص
 دهد مي نشان پيشين مطالعات. دادند قرار بررسي مورد
 متون. دارند گناه احســاس كنندگان مصــرف گاهي كه

سي شنا شان روان ساس چگونه كه دهد مي ن  و گناه اح
 در شــرم احســاس .دارد تعامل عاطفي حمايت با نگراني

ساس رابطه تأثير در ميانجي نقش تحقيق اين  و گناه اح
 همچنين .)28(را داشته است  كننده مصرف رفتار تمايل

ــاس متقابل بامكارتنر تأثير و يي ــرم احس  بر را گناه و ش
 پايه بر .كردند بررســـي كننده مصـــرف آني خريد رفتار

ــي مطالعات ــناس ــوص در روانش ــرم خص  گناه، اين و ش
 حمايت بر شرم احساس شدت كه دهد مي نشان تحقيق

ــرف رفتار بودن منطقي اجتماعي، ــيمان كننده، مص  پش
 تأثير كردن نكوهش و فكري تعلق عدم واگذاري، شدن،

 به صــورت تحقيق اين هاي پرســش نامه. دارد مســتقيم
 .)29(شد  آوري جمع خريداران از نفر 274بين از آنلاين
عنوان  با تحقيقي در 2013ســال  در همكارانش و ابوبكر
ضاوت و گناه داري، احساس دين صرف اخلاقي هاي ق  م
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يزندگ به نسبت يآدم يروانشناخت يهامولفه يواكاو                       

به نده  ـــي كن طه بررس ناه احســــاس بين ي راب  و گ
 شناخت تحقيق اين هدف .پرداختند اخلاقي هايقضاوت

ــان و اخلاقيات  گناه احســاس روي بر هاآن اثر دادن نش
 ي دهنده نشــان تحقيق اين از حاصــل نتايج .باشــد مي

ستقيم غير تأثير ضاوت بر گرايي مادي م  اخلاقي هاي ق
صرف ستقيم تأثير همچنين و كننده م ساس بر آن م  اح

 در 2012 ســال در  دگلو و كازانگلو يد .باشــد مي گناه
قب"عنوان با تحقيقي نه پيش و عوا  مدل هاي زمي

ـــاس ـــرف گناه احس ـــي به كننده مص  بين طهراب بررس
 نكردن، تخطي و خريد كردن خريد از پشيماني احساس

ها از جار يد در گرايي لذت و هن ـــاس بر خر ناه احس  گ
صرف ضوع اين .پرداختند كننده م  مي خود زمينه در مو

ــد بازاريابي در تحقيقات جديدترين جزو تواند  ميان .باش
ساس ابعاد صرف گناه اح  اجتناب هايواكنش و كننده م

 به ها يافته نتيجه .دارد وجود اي پيچيده ي رابطه آن از
ست صورت اين شيماني كه ا شترين نكردن خريد از پ  بي
بنابراين،  .)24(دارد  كننده مصرف گناه احساس بر را اثر

فعاليت هاي پژوهشي در اين زمينه قطعاً بينش و نگرش 
ـــرف كننده  يديجد را در حوزه ارزش هاي اخلاقي مص

ـــتر لازم را براي هدايت رفتار خريد  ايجاد مي كند و بس
  آورد.شهروندان فراهم مي

ـــابه تئوريكي هايقالب مطالعه اين  مي هم در را مش
 آزمون ايراني مصـــرف جامعه و عملي محيط در و آميزد
ـــود مي ــا. ش  بخش در توان مي تحقيق اين انجــام ب

 تا نمود خريد مراكز به شاياني كمك روانشناسي مصرف
خت طريق از نا ـــ ها ش مل و ويژگي  تار  بر مؤثر عوا رف

شرم را احساس كننده مصرف  و كرده دور وي از گناه و 
 خود مشـــتريان در مجدد خريد و خاطر رضـــايت باعث
بررســي پژوهش حاضــر  هدف از ل،يدل ني. به همگردند

احســاس گناه و شــرم ي بر روانشــناخت يمولفه ها ريتأث
. از مي باشدها  مجدد آن ديقصد خرو مصرف كنندگان 

ــل نيا ــش اص ــر ا يرو پرس گونه مطرح  نيپژوهش حاض
فهيم كه مول ـــود  ناخت يهاش ـــ تاثيري بر  يروانش چه 

ــرم مصــرف كنندگان   ديقصــد خر واحســاس گناه و ش
   ها دارند؟مجدد آن

  
  روش كار 

 هايپژوهش نوع از هدف، اســـاس حاضـــر بر پژوهش
ــيفي روش، و ماهيت نظر از و كاربردي ــي  توص  پيمايش

 بررسي و پژوهش موضوعي ادبيات يبراي گردآور. است
 براي و شد استفاده اي كتابخانه روش از موضوع، پيشينه
از پرســـش نامه اســـتفاده  ميداني هاي داده آوري جمع

يد عه. گرد ماري جام يداران پژوهش اين آ عه خر  مراج
ـــت خريد تهران مراكز به كننده  مراكز انتخاب دليل. اس

يد تهران، عه بالاي ميزان خر يداران وعتن و مراج  از خر
ـــطح فرهنگي، لحاظ ـــبك درآمد، س  و طبقه زندگي س

 كنندگان مراجعه خريد رفتار بررســي با .اســت اجتماعي
 خريد رفتار تقريبي، طور به توان مي اين مراكز خريد به

يت خت اكثر نان پايت ـــي نه .نمود بيني پيش را نش  نمو
 تصــادفي روش به كه اســت نفر 384 از متشــكل آماري
ــدند. معيارهاي خابانت اي طبقه ــنجش ش  متغيرهاي س

 از شــد و پس تدوين نامه پرســش به صــورت پژوهش

  
 مدل مفهومي تحقيق -1شكل 
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سته هاي پرسش صورت به نامه پرسش اوليه، طراحي  ب
در  بيشــتر روايي بررســي براي تايي، پنج ليكرت طيف و

  . شود تأييد و اصلاح تا گرفت قرار خبرگان اختيار
 لي )،30بابين و همكاران ( تحقيق از برگرفته هاگويه

ـــون )31همكاران ( و دي دگلو و  )،32( ريچينز و دوس
يك (24كازانگلو ( پاتر ماكنيز و  يالو )33) ،  ) 34( و د

ــتادان نظر با كه بودند ــان اس ــناس ــازي و كارش  بومي س
ــدند ــي براي. ش ــش نامه، محتواي روايي بررس  12 پرس
سخه سش نامه از ن ساتيد اختيار در پر شته ا مديريت  ر

 ) برايCVRمحتوا ( روايي نســبت و رفتگ قرار بازرگاني
سبه هاگويه از يك هر ست مقدار كه شد محا  آمده به د

 همچنين. بود قبول قابل نامهپرسش هايتمام گويه براي
 آزمون يك در پرسش نامه، صوري روايي سنجش براس

ــش نامه در مقدماتي ــاي اختيار پرس  آماري جامعه اعض
 ضمن كه شد ستدرخوا پاسخ دهندگان از گرفت و قرار

ــخ ــش  ابهام هاي احتمالي و نظرها گويه ها، به پاس پرس
ـــي در .كنند مطرح را نامه ـــناس  معادلات مدل روش ش

 مشــخص به منظور ســازه روايي اســت لازم ســاختاري،
شانگرهاي اينكه شدن شده ن  اندازه گيري براي انتخاب 

 بررســـي برخوردارند، كافي دقت از نظر مد ســـازه هاي
 هايروي گويه تأييدي عاملي تحليل منظور بدين شوند.

 همه آن، نتايج اســاس بر كه گرفت انجام پرســش نامه
معناداري  مقادير و 5/0از  بيشتر عاملي بار داراي هاگويه
 توانندمي هاگويه كه شد مشخص و بودند 96/1از  بيشتر
 پرسش نامه در شده پيش بيني متغيرهاي دقيق به طور

   .گيري كننداندازه را
مدل مفهومي  همچنين در اين پژوهش براي آزمون 

سازي مسير  تكنيكيك كه  PLS پژوهش از روش مدل 
است و امكان بررسي نظريه و سنجه ها را  واريانس محور

براي اســتفاده شــد. ، ســازدطور همزمان فراهم مي به
ـــي روايي همگرا از  يانس بررس يانگين وار شــــاخص م

ــــتــخــراج ــــده ( اس  AVE() Average Varianceش
Extracted( ) روايي همگرا به اين 35استفاده مي شود .(

معني اســت كه مجموعه معرف ها، ســازه اصــلي خود را 
 

  تركيبي پاياييو  همگرا مدل بيروني پژوهش و روايي -1جدول 
  تركيبي پايايي بار عاملي گويه  سازه

)CR(  
  روايي همگرا

AVE)(  
 Q1 92/0 92/0 79/0  جويي لذت

Q2 88/0
Q3 85/0

 Q4 79/0 84/0  64/0  طلبي تنوع
Q5 83/0 
Q6 78/0 

  Q7 81/0 89/0  68/0  گرايي مادي
Q8 84/0 
Q9 81/0 
Q10 82/0 

 مصرف گناه احساس
  كننده

Q11 79/087/0  
  

69/0  
Q12 88/0
Q13 83/0

 مصرف شرم احساس
 كننده

Q14 89/090/0 75/0  
Q15 88/0
Q16 82/0

  Q17 83/088/0  72/0 مجدد خريد قصد
Q18 84/0
Q19 86/0
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هر نشانگر فقط سازه خود  تربه عبارت سادهتبيين كنند. 
                                                                                                گـــيـــري كـــنـــد و تـــركـــيـــب آنرا انـــدازه
سازهها به گونه شد كه تمام  يكديگر  ها به خوبي ازاي با

شوند شاخص ميانگين واريانس  ، نتايج مربوط بهتفكيك 
ــتخراج ــده براي متغيرها در جدول  اس ــده  1ش آورده ش

مورد  تمام ســـازه هايكرد كه  اســـت. نتايج مشـــخص
بالاتر از  مطالعه داراي ميانگين واريانس اســتخراج شــده

  هستند.  5/0مقدار معيار 
بوده و نشان دهنده پايايي  5/0بيشتر از   AVEمقادير 

مناســب ســازه مي باشــد و در حد مجاز خود قرار دارند. 
ـــازة  هرAVE جذر  لاركر، فورنل آزمون همچنين در س

سي شتر ريباَتق انعكا ستگي از بي ساير  با سازه آن همب
ست سازه شان كه ها ا شخيصي روايي تأييد از ن ست.  ت ا

ـــي روايي مدل تحقيق، از معيار معرفي  به منظور بررس
شد. معيار فورنل  "فورنل و لاركر "شده توسط  استفاده 

يك  AVEآيد كه جذر و لاركر بدين صورت به دست مي
هاي ديگر آن سازه با سازهسازه بايد بيشتر از همبستگي 

 روايي داراي متغيرها باشــد كه در تحقيق حاضــر تمامي
ـــبي ناس ندمي م ـــ ـــتگي ماتريس، اين در .باش  همبس
 اصلي قطر روي اعداد. اندشده گزارش مكنون متغيرهاي
ـــندمي AVE جذر ماتريس، ـــاس بر. باش  معيار، اين اس
 باشـــند، بيشـــتر خود زيرين اعداد از اعداد اين چنانچه

   است. برخوردار مناسبي روايي از سازه
  
  هاافتهي

مشــخصــات پاســخ  هاآزمودني ســيماي گزارش براي
ـــناختي  ـــتفاده از متغيرهاي جمعيت ش دهندگان با اس

ست.  شده ا سي  سن برر صيلات و  سيت، تح  9/38جن

درصــد مرد بودند.  1/61درصــد از پاســخ دهندگان زن و 
 29تا  20درصــد  8/25ســال،   20درصــد كمتر از  8/1

صد  30سال،  صد  8/28سال ،   39تا  30در تا  40در
درصــد  4/2ســال،   59تا  50درصــد  3/11ســال،   49

درصــد از پاســخ  5/46ســال ســن داشــتند.   60بالاي 
شد و   سي ار شنا شجوي كار صد  5/53دهندگان دان در

 در مدل ساختاري ارزيابي دانشجوي دكتري بودند. براي
 استفاده ضرائب مسير و 2Rتعيين  ضريب از مطالعه اين

 در 19/0و   33/0،   67/0برابر   2Rمقادير  .اســت شــده
 و توجه، متوســط قابل ترتيب به PLSمســير  هاي مدل

 تمامي نتايج حاصل به با توجه .شود مي توصيف ضعيف
شده چشمگيري حد به ضرايب  ضريب نتايج. اند برآورد 

ـــده 2جدول  تعيين در ـــت آورده ش همچنين براي  .اس
ـــي برازش مدل در حداقل مربعات جزئي، از معيار بر رس

ـــال  ـــط آماتو و همكاران در س كيفيت جهاني كه توس
  كنيم.مطرح شد، استفاده مي 2004

=  GOF  
ميانگين اشتراك هر متغير است و  

ضرايب  سنجد. كيفيت مدل بيروني را مي ميانگين 
به هر متغير پنهان درون زا مي ـــد و تعيين مربوط  باش

سنجد و براي هر متغير درونزا ت مدل دروني را ميكيفي
ـــيح مي دهند، بر طبق متغيرهاي پنهاني كه آن را توض

را به  36/0و   25/0،  01/0شود. سه مقدار  محاسبه مي
سط و قوي براي  ضعيف، متو معرفي  GoFعنوان مقادير 

  شده است.
جه  چنين توانمي 2 جدول اطلاعات به توجه با نتي

2Rycommunalit ×

ycommunalit
2R

 
  GOFبررسي معيار  -2جدول 

  مقادير اشتراكي  )R2( شده تبيين واريانس متغير
Communality 

GOF 

  53/0 72/0 - لذت جويي
 56/0 - تنوع طلبي
 67/0 - مادي گرايي
  83/0 35/0 احساس گناه
  67/0 47/0 احساس شرم

  74/0 39/0 قصد خريد مجدد
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  مجدد خريد قصــد شــده تبيين واريانس كه نمود گيري
ــد 39 ــدمي درص ــتقل متغيرهاي يعني. باش  تحقيق مس

 خريد قصــد تغييرات درصــد 39 توانســته اند مجموعاً
جدد ند تبيين را م ماي يار . ن براي  GOFهمچنين مع

 محاســبه شــده اســت كه نشــان 53/0برازش مدل كلي 

ـــد. دهنده برازش قوي مدل مي پس از آزمون مدل باش
يروني لازم اسـت تا مدل دروني كه نشـانگر ارتباط بين ب

شود. با استفاده  بررسيژوهش است، پ متغيرهاي مكنون
ــيهاز مدل دروني مي ــي فرض هاي پژوهش توان به بررس

خت يد هايشـــاخص از . يكيپردا  مدل در روابط تأي

  

 بررسي مدل ساختاري تحقيق در حالت ضرايب مسيرها -2شكل 
  
  

  
  رهايمس يدار ي/ معن tآماره  -3شكل 
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سير ضرايب بودن ساختاري معنادار ست م ساس  .ا بر ا
دست آمده از آزمون فرضيات تحقيق، به مدل دروني به 

ضيات مي سي عدم رد يا رد فر  يا تائيد پردازيم. برايبرر
 اســـتفاده) t آماره( داريمعني ضـــريب از فرضـــيات رد
چه كنيم.مي ماره چنان ـــتر t آ   از كمتر يا 96/1  از بيش
سطح خطاي  -96/1 شد 5(در  صد) با ضيه در  تائيد فر

 مي حاصــل پنهان تغيرم دو بين معنادار رابطه و شــده
شكال سير  ترتيب به 3 و 2 شود. ا  ساختاري ضرايب م

ــرايب معناداري و مدل ــير ض ــاختاري را مس ــان س  نش
   .دهدمي
  

  بحث 
 فلســفه چرخش نتيجه كننده، مصــرف رفتار مطالعات
ــول و توليد گرايش از بازاريابي  و فروش گرايش به محص
ـــپس ـــت بازاريابي گرايش س  در نيز ديگري عوامل. اس

ــترش ــرف رفتار مطالعات گس  اند بوده دخيل كننده مص
 جديد، محصـــولات معرفي زياد ســـرعت: از عبارتند كه

 هايجنبش افزايش محصولات، عمر تر كوتاه هاي چرخه
 خصوصي هايگروه وسيله به كنندگان مصرف از حمايت

 رشد و زيست محيط به توجه عمومي، گذاران سياست و
شتن فضايي چنين در. خدمات بازاريابي  صحيح درك دا

 متعددي هايمزيت مصرف، فرايند و كنندگان مصرف از
ـــامل هامزيت اين. دارد بر در را  در مديران به كمك ش

 طريق از شناختي مبناي يك تهيه گيري، تصميم جهت
 و گذاران قانون به كمك كنندگان، مصــرف رفتار تحليل

ـــع براي كنندگان تنظيم  و خريد به مربوط قوانين وض
 در كنندگان مصرف به نهايت در و خدمات و كالا فروش
صميم جهت ست بهتر گيري ت صرف رفتار. ا  در كننده م

 مي ايفا حياتي نقشــي نيز تبليغاتي هاي كمپين طراحي
ـــت مخاطبان رفتار نحوه به علم با. كند  توان مي كه اس

 مطالعه علاوه به. كرد انتخاب را مناســب پيام و رســانه
ـــرف رفتار  به مربوط عوامل فهم در تواندمي هكنند مص
ماعي علوم تار كه اجت حت را انســــان رف  قرار تأثير ت
ـــاس، اين بر. كند كمك ما به دهند،مي  رفتار تحليل اس

ـــرف نده مص ته طراحي همچون مواردي در كن  آميخ
ــازاريــابي، ــازار بنــدي بخش ب  و موقعيــت تعيين و ب
  .است حياتي و لازم امري نيز محصول متمايزسازي

ستا تحقيقد ضر با هـــــدف مطالعه تأث ر اين را  ريحا
فه ناخت يهامول ـــ ـــرم  يروانش ناه و ش ـــاس گ بر احس
ـج  ديكنندگان و قصد خرمصرف مجدد انجـام شـد. نتاي

ـدينشـان م قيتحق ـنيا بر احساس  يتنوع طلبكه  ده
  مثبت دارد.  ريگناه و شرم مصرف كننده تاث

بـر رفتـار  ينـگوناگو يللابـه د يتنـوع رفتـار مشـتر
 فرد بـراي خريد اثرگذار اسـت؛ در واقـع تنوع زهو انگيـ

ــل يطلب ــه خر عامـ ــوط بـ ــار مربـ ــرك رفتـ ــديمحـ  ـ
 انتخاب ـنيباسـت كه باعـث تكـرار انتخاب  انيمشـتر

 ديخر يها شـده مثـل برندها و فروشـگاه شناخته يهـا
ـودي م  وپژوهش جانس  ـجيبا نتانتيجه اين تحقيق  .ش
 قيتحق ـنينتايـج اهمچنين  همسـو اسـت.) 36( ـنيپ

ـان م ـدي نش بر احساس گناه و شرم  ييكه لذت جو ده

 ي پژوهشنتيجه آزمون فرضيه ها -4جدول
  نتايج  T-Valueضرايب مسير تحقيقهايفرضيه  فرضيه
H1 تاييد  35/2  24/0كنندهمصرفگناهاحساس                   جوييلذت  
H2 تاييد  68/2  37/0 كننده مصرف شرم احساس                     جويي لذت  
H3 تاييد  49/4  59/0كنندهمصرفگناهاحساسطلبي                    تنوع  
H4 تاييد  37/2  23/0كنندهمصرفشرماحساسطلبي                    تنوع  
H5 تاييد  16/3  38/0كنندهمصرفگناهگرايي                   احساسمادي  
H6 تاييد  44/3  21/0كنندهمصرفشرماحساسگرايي                   مادي  
H7 تاييد  16/3  39/0قصد خريد مجدد                     جوييلذت  
H8 تاييد  09/3  44/0تنوع طلبي                 قصد خريد مجدد  
H9            تاييد  10/3  56/0مجددخريدقصد مادي گرايي  

H10 تاييد  67/2  -23/0مجددخريدقصد                   احساس گناه مصرف كننده  
H11 تاييد  73/2  -37/0 مجددخريدقصد                كنندهمصرفشرماحساس  
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تاث نده  ـــرف كن تايج اين تحقيق  مثبت دارد. ريمص تا ن
  تيو را نيلام يها با پژوهش ياز منظر مفهوم يحد

 نيمطابقت دارد. همچن )38( ساركار و همكاران  ) و37(
بر مادي گرايي دهـد كه  يان منشـ قيتحق ـنينتايـج ا

 و مثبت دارد رياحســاس گناه و شــرم مصــرف كننده تاث
ـــد خر ييگرا يو ماد يتنوع طلب ،ييلذت جو  ديبر قص

ــاس گناه و  يمجدد موثر م ــند. از طرف ديگر، احس باش
ــد خر ــرف كننده بر قص ــرم مص  يمنف ريمجدد تاث ديش

  دارد. 
ــي در  ــاس ــرف كنندگان كليد اس ــناخت رفتار مص ش

شود. اين مهم فقيت برنامه هاي بازاريابي محسوب ميمو
كند. مصــرف در خريدهاي آني نمود بيشــتري پيدا مي
يد مي عددي خر يل مت به دلا گان  ند گاهي كن ند.  كن

هاي خريد خود را مصـــرف كنندگان نيز چرايي و انگيزه
كه  گاهي راهبردي دارد  جاي حث  ند و اين مب نمي دان

سطحي بالا  ست و بحث تنوع طلبي در  مطرح گرديده ا
نحوه مصــرف را دســتخوش تغييراتي نموده اســت، زيرا 
سياري از انگيزه ها نه تنها از ديد بازاريابان بلكه از ديد  ب
ــوي، ديگر اين  ــت. از س ــرف كنندگان نيز پنهان اس مص

ها مصــرف انگيزه ها نيز بســيار متنوع هســتند. انگيزه
خود را ارضا دارند تا نيازهاي كنندگان را به حركت وا مي

كنند. لذا، نتايج به دســت آمده از تحقيق حاضــر تاييد 
كننده بخش قابل توجهي از انتظارات، براساس تحقيقات 

  پيشين بوده است.
رسد كه هاي به عمل آمده به نظر ميبر اساس بررسي 

ـــرايط فرهنگي در جامعه، ايجاد كننده مجموعه اي از ش
ــردگي، اند. امروزه اهاي رواني بودهويژگي ــطراب، افس ض

ساس تنهايي و به طور كلي ويژگي سلامت روان اح هاي 
جزء معظلات اصلي جوامع مدرن مي باشند كه انسان با 
شكلات  ساس نتايج تحقيق اين م ست. برا آن ها درگير ا

هاي دروني همچون مادي رواني بر بروز يك سري ويژگي
ـــرف كنندهگرايي اثرگذار مي ـــند. لذا، مص اي كه با باش

شتري براي هاي مادي گراييوجه به ويژگيت اش زمان بي
خريد مي گذراند، بيشتر به خريد كردن اهميت مي دهد 
يدا مي كند و در  ـــاس آرامش پ با خريد كردن احس و 
ـــاس آزادي و انتخاب  تارهاي منفي احس مقابل اين رف
شتري را هم تجربه مي  شنودي بي ضايت و خ شتر، ر بي

خواهد كرد. براساس نتايج كند و به خريد مجدد نيز فكر 
به دســت آمده از تحقيق تنوع طلبي عامل محرك رفتار 
مربوط به خريد مشــتريان اســت كه باعث تكرار انتخاب 
ـــده مثل برندها و مراكز  ـــناخته ش بين انتخاب هاي ش
ــود كه اين نتيجه با نتايج پژوهش جانس و  خريد مي ش

ــت. آن ها در پژوهش خود به اين 36پين ( ــو اس ) همس
تيجه رسيدند كه تنوع طلب بودن مشتري نقش مهمي ن

ــترياني كه  ــان مي دهد مش در خريد وي دارد و اين نش
كالا  يد  ند درگيري كمتري براي خر ـــت تنوع طلب هس

  دارند. 
با توجه به اينكه تاثير لذت جويي، تنوع طلبي و مادي 
ــرم مورد تاييد قرار گرفت،  ــاس گناه و ش گرايي بر احس

بايســتي درصــدد اقداماتي در جهت  مديران مراكز خريد
مديريت و كاهش احســـاس گناه و شـــرم پس از خريد 
ـــرف كنندگان برآيند تا به خريد مجدد در كالاهاي  مص
خريداري شــده منجر شــود، زيرا در صــورت عدم توجه 
ست  صرف كنندگان ممكن ا سانه اين مراكز به م شنا روان
ـــت دهند.  بخش قابل توجهي از خريداران خود را ازدس

جاري ناهن يت  به اهم جه  با تو يد زيرا  هاي پس از خر
شرم در خريد  سات گناه و  سا صرف كنندگان نظير اح م

شركت ستي در تمامي مراحل ارائه خدمت مجدد،  ها باي
يد در  هاي پس از خر جاري  ناهن له   ـــئ به اهميت مس
ـــبت به ارائه راه  ـــند و نس ـــرف كنندگان واقف باش مص

هاي ي و نيز آموزشهاي آموزشهايي هم چون برنامهحل
  تر عمل نمايد. همراه محصولات آگاهانه

همچنين مراكز خريد مي توانند با راه اندازي بخشـــي 
براي پاســخگويي و اســتقرار افرادي مطلع جهت شــفاف 
ســازي و توضــيح درخصــوص ويژگي هاي نوع كالا براي 
صرف كنندگان  سات منفي پس از خريد م سا كاهش اح

شرايطي نظير خدمات  اقدام نمايند. همچنين مي توانند 
ضايت و  صورت عدم ر پس از فروش، پس دادن كالا در 
ستور كار خود قرار دهند. همچنين با توجه به  ... را در د

شبكه شبكه هاي گسترش  هاي اجتماعي مجازي، ايجاد 
شـــبانه روزي آنلاين مي تواند در جهت پاســـخگويي به 

ـــده لحظه اي و رواني فرد در جه ـــوالات مطرح ش ت س
كاهش احساس پشيماني و به تبع آن شرم و گناه بسيار 

  تاثيرگذار باشد.
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يزندگ به نسبت يآدم يروانشناخت يهامولفه يواكاو                       

  يريگجهينت  
 از كاملتر شناخت به دستيابي اهميت به نظر پايان، در
 قبيل از احساسات مصرف كنندگان از ديگري هاي جنبه
 قصد بر تأثيرگذار عوامل و كنندگان مصرف خشم و غرور
صرف مجدد خريد شنهاد ،ايراني كنندگان م  شودمي پي

ـــمن  پژوهش در ديگر، جوامع در پژوهش اين اجراي ض
به آتي هاي ـــاس از ديگري هاي جن ناه احس ند گ  مان

 گناه احساس اخلاقي، گناه احساس مالي، گناه احساس
شتي ساس و بهدا شي گناه اح سئوليت از نا  اجتماعي م
عه طال ـــوند. م جام ش ـــاقي تحقيقات ان  منظور به اكتش

سايي ساس بر تأثيرگذار رهايمتغي مدل شنا  و گناه اح
 بسيار نيز، ايراني كنندگان مصرف كنندگان مصرف شرم

  . بود خواهد سودمند
در  تيمحدودشامل  پژوهش يهاتيمحدودهمچنين 

شرم و گناهانتخاب افراد مطلّع به   ديخرپس از  احساس 
  بوده است.  مشابه داخل كشور يقاتيكمبود سوابق تحقو 

  
  تشكر تقدير و 

ش الهمق ضر بخ ساله دوره دكتر يحا ص ياز ر ص  يتخ
 يتهران مركز يدر دانشگاه آزاد اسلام يابيبازار تيريمد
 هيدانند از از كليبر خود لازم م ســـندگانيباشـــد. نويم

سات شگاه آزاد تهران مركز ديا كه ما  ي و همه افراديدان
و  كرتش مانهيفرمودند، صم ياريپژوهش  نيرا در انجام ا

  .ندينما يقدردان
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