
 Journal of International Business Administration المللی وکارهای بینمدیریت کسب

                      jiba.tabrizu.ac.ir دانشکده اقتصاد و مدیریت دانشگاه تبریز 
       DOI: 10.22034/JIBA.2021.42247.1535     0011، تابستان 2سال چهارم، شماره 

         015 – 78ص 
 

  برند گر هویتتعدیل نقش با مشتریان رفتاری نیت بر خرید از پشیمانی تاثیر

 کنندگان خودروهای وارداتی در میان مصرفمشتری  بر مبتنی

     3زنجانیکاظمیمژده و  2مرتضی رجوعی ،1*هادی طاهرپورکلانتری
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 21/01/0911تاریخ پذیرش: 

 چکیده
 خرید، ندفرای  تاثیر تحت که استتت خرید فرآیند از پس پشتتیمانی مشتتتریان، رفتاری منفی هیجانات از یکی

 کی عنوان به خرید از پشتتیمانی. گیردمی قرار کالا کنارگذاری و کالا از استتتفاده خرید، از پس هایناهنجاری
 صتتوصخ در تاکنون. گذاردمی تاثیر مشتتری  هویت و رضتایت  رفتاری، هاینیت بر زیادی طوربه منفی تجربه
 رتاثی بررستتی پژوهش این از هدف بنابراین استتت  نشتتده انجام زیادی هایپژوهش خرید از پشتتیمانی مفهوم

 پژوهش. ستا مشتری بر مبتنی برند هویت گرتعدیل نقش با مشتتریان  رفتاری هاینیت بر خرید از پشتیمانی 
 نوع از و پیمایشی توصتیفی  ها،داده آوریجمع از دیدگاه و کاربردی هایپژوهش زمرة در هدف، نظر از حاضتر 

 هدمش شهر در چینی و ایرانی برندهای خودروهای مشتریان تمامی پژوهش این آماری جامعه. است همبستگی
 گیرینمونه روش با و نفر 911 احتستتان نرب بازگشتتت، تعداد و با  مورگان جدول استتا  بر که باشتتدمی

 هشد سازیبومی پرستشتنامه   ها،داده گردآوری ابزار. شتدند  انتخان نمونه حجم برای دردستتر   غیرتصتادفی 
 مدل قالب در نیز پژوهش هایفرضتتیه بررستتی. استتت بوده( 2108) دیامنتوپلو  و داوتا  پژوهش بر مبتنی

 که باشدمی این بیانگر حاصتل  نتایج که استت  شتده  انجام 29 آمو  افزارنرم کمک به و ستاختاری  معادلات
 ترضتتای همچنین. دارد معناداری و منفی تاثیر مشتتتریان رضتتایت و رفتاری هاینیت بر خرید از پشتتیمانی
 هاینیت بر دخری از پشیمانی تاثیر مشتریان، رضایت. استت  تاثیرگذار مشتتریان  رفتاری هاینیت بر مشتتریان 
 مشتریان ضایتر و خرید از پشیمانی تاثیر مشتری، بر مبتنی برند هویت و کندنمی میانجی را مشتریان رفتاری

 دهد. می تعدیل را چینی و ایرانی برندهای خودروهای مشتریان رفتاری هاینیت بر
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  مقدمه .1

ضایت، ر عدم یا رضایت خرید، تصمیم از رفتاری مشتری بعد هایرفتاری و نیتیکی از هیجانات منفی 
 یا کالا از استتتفاده عدم احستتا  پشتتیمانی پس از فرآیند خرید و اوقات، گاهی و تردیدها و شتتک یا و نگرانی

 خرید، فرایند  تاثیر تحت پشتتیمانی پس از خرید(. 2108، 0داوتا  و دیامنتوپلو باشتتد )کالا می کنارگذاری
 ینا به خرید از پس هایناهنجاری .گیردمی قرار کالا کنارگذاری و کالا از استفاده خرید، از پس هایناهنجاری

 مایلت با اندداشته وجود مشتری نشتده  انتخان هایگزینه در که جذابی هایویژگی ستایر  که دهدمی رب دلیل
 ائزح مشتریان خرید از پس رفتارهای بنابراین بررستی  .استت  ها، ناستازگار ویژگی آن کستب  و داشتتن  به فرد

 پشتتیمانی از خرید به .(2107، 2)امین و همکاران استتت تاثیرگذار هاآن بعدی خریدهای بر زیرا استتت اهمیت
کوریا لوریرو و مورا  )استتت  مشتتتری مربو  احستتاستتات و با انگیزه زیادی طوربه تجربه منفی عنوان یک
. ندکنمی آن هایجایگزین سایر با واقعیت مقایسته  به آید که فرد شتروع زمانی بوجود میو ( 2107، 9ستارمندو 

ندارند، چون یک احستا  خاص ممکن استت نتیجه یک وضعیت خاص    مشتابهی  احستاستات   همیشته  افراد
ارزیابی شتده با یک روش شتخصتی باشتد که بر نیت و قصد رفتاری وی تاثیرگذار است  )فیه و همکاران،     

0918 .) 
 خرید آنچه و افراد برگیرندة در که استتت چالشتتی و انگیز بحث موضتتوعی مشتتتری رفتاری هاینیت

 به همواره مشتریان های رفتارینیت .(0915استت )منصوری و همکارن،   هاآن خرید چگونگی و چرا کنند،می
 اصخ برندی با خدمت یا محصول یک خرید موثر در عواملی تعیین منظور به جذان موضوعات از یکی عنوان
 محصولات دفع و استفاده خرید، هایجنبه تمامی مشتری، (. رفتار2109، 0است )گاراپی و همکاران بوده مطرح

 از برخی که طور همان شتتود،می فاجعه ایجاد موجب مشتتتری رفتار درک عدم. شتتودمی شتتامل را خدمات و
 بازاریابی بر همین استتا  مدیران(. 0912کریمی و همکاران، هستتتند )حاجی روبرو مستتئله این با هاشتترکت
 چه که عنیم بدین مندند مشتری قبل و بعد از خرید علاقه رفتار تأثیرات بهتر درک به دستتیابی  برای همیشته 
 یهنگام و اندراضی خود ها انتخابیمارک از هاآن شرایطی چه تحت و شودمی مشتریان بازگشت باعث چیزی
 شتتوند. محققانخورند و پشتتیمان میمی افستتو  خود تصتتمیمات از زمانی چه کنند،رها می را گزینه یک که

 راند. بنابراین دکرده استتتفاده مشتتتری هایالعملعکس در تربیش فهم ایجاد برای موضتتوع این از بازاریابی
گیرد )عربشاهی و همکاران،  قرار توجه مورد غیرشتناختی  عوامل درون فردی بایستتی  مشتتری  رفتار بررستی 
0917   .)  

 عدم و احستتا  رضتتایت  به توانمی خرید از پس رفتارهای در بررستتی قابل رفتاری هایواکنش از
 هک است این وی برداشتت  کندمی انتخان را خاصتی  خریدار، گزینه که زمانی .کرد اشتاره   مشتتریان  رضتایت 
 سطح تریمش و است ترمناسب و بهتر خرید فرایند در موجود هایگزینه سایر از کلی نظر از شده انتخان گزینه
 و برداشت مشتری کالا، خدمت، یک از استفاده از بعد و استتفاده  حین در. دارد انتظار آن از را خاصتی  عملکرد
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آورد که این برداشت اگر با انتظارات وی در تناقه باشد، می بدست محصول عملکرد سطح به نستبت  ادراکی
بت به های پیشین مشتریانی که نسشود. از طرفی بر طبق نتایج پژوهشدچار نارضایتی و پشیمانی از خرید می

ها شتوند و این مشتریان برندی را که برای آن یک برند شتناخت کافی دارند، کمتر دچار پشتیمانی از خرید می  
 (. 0911کنند )پارسا و فرخیان، شده است و از آن رضایت دارند همیشه انتخان می شناخته

های جایگزین در مرحله پس از خرید، دهد که گزینهبر طبق نظریه افستتو  و پشتتیمانی، توضتتیح می 
زاده و   مکی2107، 0مندی تاثیر دارند )پارک و هیلشتتتوند و در نتیجه بر میزان رضتتتایتارزیتابی مجتدد می  

کنند که سطح رضایت مشتریان ( بیان می2100) 2زیتامل و همکاران(. همچنین بر طبق نظر 0918مکاران، ه
و اگر مشتریان از خرید خود  (2107، 9)شهزاد و همکاران به احسا  خوشحالی پس از فرایند خرید بستگی دارد

گابوئنو و شتری خواهند داشت )ویپشیمان شوند و افسو  بخورند، آنگاه نسبت به آن برند احسا  نارضایتی بی
احستتا  رضتتایت مشتتتریان )تاجیب و  با پشتتیمانی پس از خرید، احتمال (. بر همین استتا 2101، 0همکاران
(. 2107ها رابطه مثبتی دارد )پارک و هیل، ها در تجربه خرید قبلی آنرضتتایت آن( و یا عدم2100، 5زدهخواجه

 رضتتایت دستتتیابی برای راهکارهایی ایجاد دنبال به همواره امروزی هایهمچنین بر همین استتا  ستتازمان
)کیم  ستا ترنهیکم هز دیجد انیبه مراتب از جذن مشتر یفعل راضی انیحفظ مشترهستند. چرا که  مشتتریان 
نظارت داشتتته باشتتند و با  انیبر تعاملات خود با مشتتتر دیبا هاستتازمانمنظور  نیبه هم .(2101، 1و همکاران

 ندیها را فراهم نماآن یمندتیموجبات رضتتتا شتتتانیازهایدرک درستتتت ن قیهتا از طر آن یبرا ینیآفرارزش
 یهایراگذیهماسر متما رضایت داشته باشند، ندبر یک زا نیامشتر گرچرا که ا (.0910 ،و همکاران پوری)حسنقل
 کسب هر موفقیت رو این (. از2101، 8به نتیجه خواهد رسید )هوانگ و همکاران نآ هیندآ یهادسو و نمازستا 

 خدمات و محصتتولات خصتتوص در هارضتتایت و تعهدات آن بیان نحوه و های مثبت مشتتتریانبه نیت وکاری
 موضوع این به خارجی و داخلی هایشرکت شکست یا موفقیت واقع، (. در0911دارد )پارسا و فرخیان،  بستگی
 (. 0917هستند )رشیدی و همکاران،  خود مشتریان از درصد چند نگهداری قادر به آنها که دارد بستگی

برند  وسطت هویت های رفتاری مشتریان هنگام خرید تاثیرگذار است، کسبیکی دیگر از عواملی که بر نیت
 برند در صاحب تعهد از که است مشتری ذهن گوشعه در جایگاهی (. برند،2108داوتا  و دیامنتوپلو ، ) است
آبادی و سعادت، شتعود )شتاه  می حاصتعل  آنان از معنوی و مادی هایازای دریافت در مشتتریان  به ارزش ارائه
گیرند )رستتتتگار و امینی خیابانی، (. از آنجتا که همواره مشتتتتریان در معرن برندهای متفاوتی قرار می 0917
شتتان در هنگام مواجه با یک محصتتول جدید و ناشتتناخته، عمدتا  به گرایش به برند درونی  (  در هنگام0917

کنند و تمایل به انتخان محصتتول شتترکتی را دارند که با آن گیری در مورد محصتتول جدید تکیه میتصتتمیم
 خاطر به تنها را برندها و محصتتولات مشتتتریان .(2102، 7مندی بیشتتتری دارند )هیون و هاناحستتا  هویت

 عانیم برندها. گزینندمی بر را هاآن نمادین هایبرای ستتودمندی بلکه کنندنمی انتخان شتتانبودن ستتودمند
 ازاریابیب اساتید و دارند. محققان نقش مشتری هویت یا شخصی مفهوم ساختن در و شوندمی شامل را عمیقی

                                                                                                                                   
1. Park & Hill 
2. Zeithmal et al. 
3. Shahzad et al. 
4. Veiga Bueno et al. 

5. Tojib & Khajehzadeh 
6. Kim 
7. Hwang 
8. Hyun & Han 



    1011، تابستان 2المللی، سال چهارم، شماره وکارهای بینــــــــ مدیریت کسب 81

 ایجاد نییادماند به تجربه و باشد جذان هاآن برای که کنندمی جستجو را مشتریان برندهایی که دارندمی بیان
ستتت ا گرفته قرار بازاریابان از بستتیاری توجه هویت برند مبتنی بر مشتتتری مورد مفهوم خاطر همین به. کند

 هایفعالیت محصولات، کردن خریدن کردن و مشتریان در هنگام انتخان (.2107، 0)سمونزکولحو و همکاران
ها شناخته شده باشد چرا که خرند که برای آنشتود و محصولی را می درگیر می شتان فیزیکی و عاطفی ذهنی،
رضایت  دارد و بیشتری مندیهویت احسا  آن شناخت داشته باشد  با برند نستبت به یک  مشتتری  که زمانی

 برند بر مشتریان توسط مندیبنابراین احسا  هویت .(0910شاهرب و همکاران، بیشتتری نیز دارد )دهدشتتی  
 مندیاحسا  هویت مطالعات، برخی(. 2108، 2کنث و همکارانمیزان رضتایتمندی مشتتری تاثیرگذار استت )   

ا ام اند،نموده شتتناستتایی خدمات فراگیر گذاریارزش اهمیت در پر عاملی عنوان به برند را توستتط مشتتتریان
 توسط تریانمش احسا  هویتمندی بین مستقیمی ارتبا  آیا که ماندمی باقی مبهم بصورت نکته این همچنان
 (.0915پور و برجویی، )اسماعیل دارد؟ وجود مشتری رفتار برند و

 صنعت هک چرا است  خودرو پر تلاش در زمینه بررسی الگوهای رفتاری مشتریان صنعت صنایع از یکی
 بسیار ادنی سطح در آن در تجربه و دانش توجه قابل و ستریع  پیشترفت  نیز و وستیع  توستعه  به توجه با خودرو
 به توجه ،آنان رضایت جلب ینتیجه در خود مشتریان مسئله چگونگی حفظاست بر همین اسا   شده رقابتی
رفی از ط. گیرد قرار خودروساز هایشرکت هایبرنامه صدر در مشتتریان بایستی  های رفتاریها و نیتخواستته 

 های خوردوهای چینیو نمایندگیدر صنعت خودرو  در چند سال گذشته بالاخص سال گذشته برندهای داخلی
 های مداوم در تحویل خودرو، مشتتکلات واردات و کمبود قطعات خودروهای چینی، کیفیتبا بدقولی در کشتتور

غیرانتظار، افزایش قیمت  و بالا بستتیار ستتوخت خودرو، ایمنی ضتتعیخ خودرو، مصتترف مونتاژ و ستتاخت پایین
خودرو، عدم پاسخگویی به موقع و خدمات پس از خرید، تعویه  در پایداری کنترل سیستم غیرمنصفانه، فقدان

دهند و غیره باعث شتتتده که ها نشتتتان میخودروهای ثبت نامی به خودروهایی که علاقه کمتری مردم به آن
بحث پشتیمانی از خرید در این صتنعت در کشتور ما به یکی از مسائل اساسی مشتریان تبدیل شود. بر همین    

 رفتاری هاینیت بر خرید از وال اساسی که محقق به دنبال پاسخ آن است این است که آیا پشیمانیاستا  س 
اثیر هویت برند مبتنی بر مشتتتری ت گرتعدیل نقش و مشتتتریان رضتتایت گریمیانجی نقش به باتوجه مشتتتری

 ؟گذاردمی

 پژوهش هایفرضیه توسعه و نظریمبانی .2

 3های رفتارینیت. 2-1
و خرید  کارگیریبته  احتمتال  میزان رفتتاری،  نیتت  (2108داوتتا  و دیتامنتوپلو  )  بر طبق تعریخ 
ریزی های رفتاری به برنامه(. نیت2108داوتا  و دیامنتوپلو ، )باشد می فرد یک توسط محصولات و خدمات

 شیف(. 0917فرد، ریپور و کبی  اسماعیلی2101، 0آینده خرید محصتول و خدمتی اشتاره دارد )کیم و جانستون   
 را رینیت رفتاری مشت هاآن. دانندمی معین مسیر یک در عمل کنندهتعیین را نیت رفتاری مشتتری ، 5و آجزن

                                                                                                                                   
1. Simões Coelho et al. 
2. Kant et al  
3. Customer Behavioral Intentions 

4. Kim & Johnson 
5. Fishbein and Ajzen 
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بر طبق  .(0917)سعیدا اردکانی و همکاران، اند کرده تعریخ خاص رفتار یک دهیشکل ذهنی عنوان احتمال به
انجام  رایب شخص تصمیم کنندهمنعکس که شودمی بیان ذهنی حالت یک عنوان نیت رفتاری به ،0لامبر نظر
 لعم نظریه در( واقعی) جاری رفتار کنندهبینیپیش رفتاری های. نیت(2109، 2)رامایاح و همکاراناستتت  رفتار

 رودمی ارانتظ بیشتر باشد، ترقوی معین رفتار انجام برای فرد تمایل هرچه تئوری، این براسا . استت  9منطقی
 (. 0917کوهنی و نادی، شود )نوری واقع آمیزموفقیت تا

 تاریرف هاینیت. باشد نامطلون و مطلون صورت دو به تواندمی رفتاری هایکند نیتبیان می (2111) 0کارتر
 به تمایل و خدمت دهنده ارائه از تمجید خرید، حجم افزایش خدمت، دهندهارائه با ارتبا  به اغلب مطلون
 حجم شکاه برند، تغییر احتمال افزایش به نامطلون رفتاری هاینیت برعکس، و شودمی منجر اضافه پرداخت
 . (2102 ،5مختاره و مایاکی) شودمی اضافه پرداخت از اکراه و منفی دهان به دهان تبلیغات خرید،

 6خرید از پشیمانی پس. 2-2
 ریدخ قصد روی بر و استت  خرید از پس رفتار مرحله جز که بستیار مهمی  و تأثیرگذار عوامل از یکی

پشیمانی  .(2107)امین و همکاران، است  خرید از پس پشیمانی موضتوع  گذارد،مهمی می و پنهان تأثیر مجدد
ت داشت، موقعیشتود که اگر در گذشته انتخان دیگری می یک احستا  منفی استت که وقتی فرد متوجه می  

ع باشتتند، های دیگر مطلکه افراد چقدر از گزینه بستتته به این بنابراین توانستتت بهتر از این باشتتد.اش میفعلی
(. 2121، 7  مائو و همکاران2101، 8)سروار و همکاران کنندتری از پشیمانی را احسا  میسطح بالاتر یا پایین

هیل،  خرید )پارک و تصمیم از پس فردی شناختیروان ناراحتییک احسا  پشتیمانی از تصتمیم خرید یعنی   
ونه گ که نتیجه یک تصمیم آن ناشتی از تصتمیم اشتباهی که در گذشته اتخاذ شده است و یا هنگامی  ( 2107

 بر ، اسا  احسا  پشیمانی1افسو  بر طبق تئوری (.0918)فیه و همکاران،  رفت، نبوده استکه انتظار می
 اگر آن در اما  (2108 پائولو ، دیامانتو و داویتا ) استتت متمرکز غیرمنطقی در هنگام خرید گیریتصتتمیم
(. 2107 هیل، و پارک) بود خواهد قبول از نظر مشتری خرید قابل باشد، حاکم مختلفی گزینشتی  هایتصتمیم 

 به تنها اگر هک برسد نکته این تصور یا تشخیص به فرد که شتود تجربه می زمانی پشتیمانی  بنابراین احستا  
 ناخوشایندی حسا ا پشیمانی بنابراین. باشد بهتر توانستمیاش فعلی گرفته بود وضعیت تصمیم متفاوتی طور
ست )فضعلی، ا فعلی وضعیت سازیخنثی برای قوی تمایلی و پشیمانی دلایل با ارتبا  در سرزنش شخصی، از

های رفتاری مشتریان تاثیر پشیمانی پس از خرید بر پاسخ ( نشتان دادند که 2101) 01آکستی و کلنیک (. 0911
( نیز نشتان دادند که مشتریانی که پس از فرایند  2108گذارد. داوتا  و دیامنتوپلو  )معکو  و معناداری می

( نیز نشان دادند 2107کنند، قصد و نیت خرید مجدد را ندارند. شهرزاد و همکاران )خرید احسا  پشیمانی می
انی که پس از فرایند خرید احستا  خوشتایندی نداشتته باشتند و احسا  پشیمانی از فرایند خرید     که مشتتری 

 شود:در نتیجه فرضیه زیر پیشنهاد میشوند. داشته باشند، کمتر برای خرید مجدد ترغیب می

                                                                                                                                   
1. Lamber  
2. Ramayah et al. 
3. Theory of Reasond Action (TRA) 
4. Carter 
5. Maiyaki & Mokhtar 

6. Purchase Regret 
7. Sarwar et al. 
8. Mao et al. 
9. Regret Theory 
00. Akçi & Kilinç 
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 :است. تاثیرگذار های رفتاری مشتریاننیت پشیمانی از خرید بر فرضیه اول 

 ستقلم فرد، یک رضایت که گیردمی نظر نیز در را موضوع این پشیمانی از طرفی تئوری افستو  و 
 دیگری یمتصم که شود مشخص گیریتصمیم از پس کهصورتی در. نیست ممکن هایتصمیم ستایر  نتیجه از
 صورتی در عکس بر و کندمی خرید از پس پشیمانی احسا  فرد کند، فرد نصیب را بهتری نتیجه توانستته می
 ربهتج را خرید از پس رضایت و شادی احستا   فرد استت،  شتده می بدتری نتیجه به منجر دیگر تصتمیم  که
 شود:(. بر همین اسا  فرضیه زیر نیز پیشنهاد می2105، 0کند )دیاز و همکارانمی

 :است. تاثیرگذار رضایت مشتریان پشیمانی از خرید بر فرضیه دوم 

 . رضایت مشتریان2-3

است  نآ استفاده از پس خدمت یا یک محصول به نسبت مشتری گرایش یا و احسا  مشتری رضایت
 یا مسرت ( رضتایت مشتتری، احسا   2108بر طبق تعریخ لوستیر و هارتمن ) (. 2102، 2)آیستل و همکاران 

اوالدین  همچنین بر طبق نظرشود. می تعریخ انتظاراتش، با شده دریافت نتایج مقایسته  نتیجه در فرد دلگرمی
 برآورده را مشتری نیازهای و انتظارات ها،خواستته  که استت  وضتعیتی  مشتتریان  رضتایت ( 2107) 9و تمبوراکا

 داخلی تمایل با شتتده درک عملکرد مقایستته از رضتتایت بنابراین احستتا . (2107اوالدین و تمبوراکا، کند )می
 هب مشتری رضایتکه  دهدمی نشان متعددی مطالعات. شودمی حاصل محصول یا خدمات به و انتظار مشتری
 فاداریو مانند، کنندهمصتترف رفتاری نیت با در ارتبا  بلکه شتتود،خرید نمی از پس ارزیابی به منجر تنهایی

 خرید از پس رفتایر هاینیت نیز نارضتتایتی و رضتتایت میزان. باشتتددهان می به دهان ارتبا  و مشتتتری
 شود:(. در نتیجه فرضیه زیر پیشنهاد می2109 ،0یودهد )لی و لانگمی قرار تأثیر را تحت کنندگانمصرف

 :است. تاثیرگذار های رفتاری مشتریاننیت رضایت مشتریان بر فرضیه سوم 

 انتخان را خاصی خریدار، گزینه که ( در پژوهش خود نشتان داد، زمانی 0911از ستوی دیگر فضتعلی )  
 ریدخ فرایند در  موجود هایگزینه سایر از کلی نظر از شتده  انتخان گزینه که استت  این وی برداشتت  کندمی
 از فادهاست از بعد و استفاده حین در. دارد انتظار آن از را خاصی عملکرد سطح مشتری و است ترمناستب  و بهتر
ت آورد که این برداشمی بدست محصول عملکرد سطح به نسبت ادراکی و برداشت مشتتری  کالا، خدمت، یک

رفتای  هایشود و این امر بر نیتباشتد، دچار نارضتایتی و پشیمانی از خرید می  اگر با انتظارات وی در تناقه 
 :شودوی در خریدهای بعدی تاثیر گذار است لذ فرضیه زیر پیشنهاد می

 کند. میی را میانج های رفتاری مشتریاننیت رضایت مشتریان، تاثیر پشیمانی از خرید بر :فرضیه چهارم 

 5 مشتریهویت برند مبتنی بر . 2-4

 ود راخ اجتتماعی هویت تا کنندمی استتتفاده برندها از کنندگانمصتترف اجتماعی، هویت تئوری استتا  بر
 1(. مفهوم هویت، یک سازه ادراکی است و از نظریه هویت اجتماعی0917دهند )موجودی و همکاران،  شتکل 

 ماعیهای اجتگروه در دیگران و خود بندیطبقه با اجتماعی هویت ایجاد برای دارند تمایل گیرد. افرادنشأت می
                                                                                                                                   
1. Diaz et al. 
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4. Lee & Lung-Yu 
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 راداف که زمانی هویت،. حرکت کنند خود هویت از فراتر ورزشی( هایباشگاه و اعضتای سازمان  )مانند مختلخ
، 0دهد )سو و همکارانمی روی دانند،می متعلق آن به را خود که هاییگروه به روانشناختی لحاظ به را خودشان
 از است یحالت هویت برند مبتنی بر مشتتری نیز استت.   به تعلق یا با بودن یکی درک معنای به (  هویت2109
 به را خود توسط هویت، به برندها (.2102، 2بیند )ستائرو همکاران می یکی برند با را خود او که مشتتری  درک

 دو محققان نظر طبق (.0910شاهرب و همکاران، شوند )دهدشتیمی رقبا متمایز سایر از و شناسانده مشتتریان 
 هویت خاص برند یک با را خود فرد شخصی، پذیریهویت اجتماعی، و شتخصی : دارد وجود پذیریهویت نوع
 خود ویته کنندهمصرف که است میزانی بیانگر شخصی هویت. دارد آن با عاطفی بستگی دل نوعی و یابدمی
 کنندمی بیان (2117) 9همکاران و کارلسون. کندمی نزدیکی احستا   آن با و پنداردمی یکستان  برند یک با را
 یپذیرهویت که درحالی. است برند از اششده ادراک باور و خود از فرد باور همسانی میزان شخصی هویت که

 تا ستتازدمی قادر را افراد و گرددمی اطلاق ارتباطی ابزار یک عنوان به آفرینینقش در برند توانایی به اجتماعی
 لشک را هاآن اجتماعی محیط نهایت در که نمایند مراوده قطع یا باشند داشتته  مراوده افراد از خاصتی  گروه با
بر میزان رضایتمندی مشتری موثر است. چرا  (. هویت برند مبتنی بر مشتری0910)آقازاده و همکاران،  دهدمی

اشته و د بیشتری راحتی احسا  آن داشته باشد، با احستا  هویت  برند نستبت به یک  مشتتری  که که زمانی
داوتا  و شتتود ) دهد و کمتر دچار پشتتیمانی بعد از خرید می رفتارهای پس از خرید مثبتی از خود نشتتان می 

 طور بیان کرد:توان فرضیه فرعی پنجم پژوهش را اینلذا می. (2108دیامنتوپلو ، 

 :کند.ا تعدیل میر رضایت مشتریان هویت برند مبتنی بر مشتری، تاثیر پشیمانی از خرید بر فرضیه پنجم 

احستتا   آشتتنا هایبا نام هازیرا آن دارند، آشتتنا نام خرید به تمایل ( نیز نشتتان داد مردم0977حستتینی )
ا  شتته باشند و احس خرند که آن را بشتناستند و از آن تجربه مثبتی دا  مردم برندی را می .کنندهویتمندی می

افستو  و پشیمانی را تجربه نکرده باشند، به عبارت دیگر هرچقدر مشتریان نسبت به یک برندی که آشنایی  
کنند، کمتر احسا  افسو  و پشیمانی پس از خرید خواهند داشت و این مهم دارند و احستا  هویتمندی می 

 رد:طور بیان کضیه فرعی ششم پژوهش را اینتوان فربر نیت و قصد رفتاری وی تاثیرگذار است. لذا می

 :را  شتریانهای رفتاری منیت هویت برند مبتنی بر مشتری، تاثیر پشیمانی از خرید بر فرضیه ششم

  کند.تعدیل می
 شتریم رضایت بر را هویت برند مبتنی بر مشتری تأثیرگذاری مثبت ،(2111) 0همکاران و همچنین هامبورگ

 انعم ،هویت برند مبتنی بر مشتری که اندداده نشان نیز( 2101) 5همکاران و لام این، بر علاوه. اندنموده گزارش
هویت  بین معتقدند ،(2101) 1همکاران و پارک. شودمی رقیب برندهای سمت به گرایش و برند کردن عون

 (2102کاران، سائرو همدارد ) وجود مثبت ایرابطه واقعی خرید رفتار و برند به دلبستگی و برند مبتنی بر مشتری
 شود. بر این مبناء فرضیه هفتم پژوهش به قرار زیر ارائه می

                                                                                                                                   
1. So et al. 
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 :را تعدیل  تریانهای رفتاری مشنیت هویت برند مبتنی بر مشتری، تاثیر رضایت مشتریان بر فرضیه هفتم

   .کندمی

 پژوهش . پیشینه3
 از سپ پشیمانی بر شده ریزیبرنامه های رفتارینیت تأثیر»( در پژوهشی با عنوان 0917عزیزیان و همکاران )

بر  ریزی شده تاثیر معکوسیهای رفتاری برنامهالکترونیک نشان دادند که نیت تجارت هایسایتون از خرید
 رفتار بر موثر عوامل واکاوی»در پژوهشی با عنوان ( 0918گذارد. فیه و همکاران )پشیمانی پس از خرید می

 و نشان دادند که ولخرجی« پوشاک صنعت در خرید از پس افسو  میانجی نقش با: مشتریان آمیزشکایت
 پس مانیپشی و بین دارد معناداری و منفی تأثیر خرید از پس افسو  و پشیمانی بر فروش و خرید هایتجربه

 پس پشیمانی»( در پژوهشی با عنوان 0911فضلعلی ) .شد یافت معناداری و منفی تأثیر مشتریان رفتار و خرید از
 ظاهری یمقایسه اثر بر تواندخرید می از پس پشیمانی بروز علل« پژوهی روایت تحلیل: جوان بانوان خرید از
تجربه  ریتاث(، 2107) 0کوریا لوریرو و همکاران. باشد آن فرآیند از حاصل پشیمانی اثر بر یا و هاگزینه فنی و

ردند پس از خرید مطالعه ک انیمشتر منفی احساسات یگریانجیبرند با توجه به نقش م ژهیبر ارزش و یمشتر
 ریاثتپس از خرید )همچون پشیمانی و افسو (،  انیمشتر منفی احساساتکه نتایج حاصله بیانگر این بود که 

 پشیمانی تاثیر ( به بررسی2108)داوتا  و دیامنتوپلو  کند. را میانجی نمی برند ژهیبر ارزش و یتجربه مشتر
ند مبتنی هویت بر گرتعدیل نقش و رضایت گریمیانجی نقش به با توجه مشتری های رفتارینیت بر خرید از

و معناداری بر  تاثیر معکو  نتایج بیانگر این بودند که هویت برند مبتنی بر مشتری پرداختند که بر مشتری
 از یمانیگری را در تاثیر پشتواند نقش تعدیلمی هویت برند مبتنی بر مشتریگذارد. اما خرید می از پشیمانی
تحلیل تاثیر »( نیز در پژوهشی با عنوان 2101ایفا کند. آکسی و کلنیک ) مشتری های رفتارینیت بر خرید

تریان ی مشهای رفتارپشیمانی پس از خرید بر پاسخکه  نشان دادند« پشیمانی پس از خرید بر پاسخ مشتریان
 . گذاردتاثیر معکو  و معناداری می

   . الگوی مفهومی پژوهش4
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 . روش شناسی پژوهش5
هدف کاربردی و از لحاظ روش گردآوری توصتتیفی، از نوع پیمایشتتی محستتون  از لحاظ حاضتتر پژوهش

قلمرو موضوعی این پژوهش، مفاهیم های میدانی است. شتود. و از نظر محیط انجام پژوهش، جزء پژوهش می
گیرد. قلمرو مکانی پژوهش، شتتهر مشتتهد استتت. های رفتاری مشتتریان را در بر می و متغیرهای مرتبط با نیت

 این آماری باشد. جامعهمی 0917تا اواخر اسفندماه  0917ها نیز از ابتدای خرداد ماه زمانی گردآوری دادهقلمرو 
بوده  دارند، سکونت مشتهد  شتهر  در که چینی و ایرانی برندهای خودروهای مشتتریان  پژوهش، شتامل تمامی 

که با احتستتان نرب بازگشتتت نفر برآورد شتتد  970 تعداد مورگان جدول حجم نمونه با استتتفاده از که استتت
 21 تعداد و نشدند بازگردانده پرسشنامه 25 تعداد بین این از پرسشنامه پژوهش بین این افراد توزیع شد که051

گیری غیرتصادفی دردستر  به روش نمونه پرسشنامه عدد 911 تعداد نهایت در و بودند ناقص نیز پرستشنامه 
 انتخان شدند.

 و تحلیل پژوهش. ابزار و فنون تجزیه 5-1
داوتا  و  پژوهش بر مبتنی شده سازیستوالی بومی  20ای های مورد نیاز با استتفاده از پرستشتنامه   داده

سوال اصلی( گردآوری  05شناختی و سوال جمعیت 1مقیا  لیکرت که شامل )( بر اسا  2108دیامنتوپلو  )
پرسشنامه در فضاهای مجازی گردآوری شده است. های مشتریان از طریق ارسال پیوند الکترونیک شتد. پاسخ 

 ارتبا  تعیین ایبر )پایایی( و ابزار درونی ثبات تعیین برای کرونباب، آلفای ضریب از هاداده استنباطی تحلیل در
 از فادهاست با پژوهش این آماری محاسبات کلیة.شد استفاده ستاختاری  معادلات مدل روش از متغیرها بین علَی
 .است P> 15/1 هاآزمون تمامی معناداری سطح و گرفت انجام Amos23 و  SPSS18آماری افزارهاینرم

  پایایی و . روایی5-2
 برةخ و استاد پنج کمک به آن مطابقت و بررستی  با پرستشتنامه   تنظیم و طراحی از پس پژوهش این در

 زهروایی ستتا ارزیابی و تحلیل برای. شتتد بررستتی گیریاندازه ابزار صتتوری اعتبار صتتنعت خودرو، و دانشتتگاهی
 و 0شده بیینت واریانس میانگین محاسبه از استفاده با همگرا تأییدی، روایی عاملی از تکنیک تحلیل پرستشنامه 

 باید دهش تبیین واریانس میانگین مقدار مقدار، دو این برای. استتفاده شد  و روایی تشتخیصتی   2ایستازه  پایایی
. (0باشد )جدول ( 0177 وای، و باگوزی) 1/1 از بیشتتر  ستاختار  پایایی و( 0170 لارکر، و )فورتل 5/1از  بیشتتر 
 تک تک از بیشتتتر باید( AVE) شتتده تبیین واریانس میانگین مقادیر تمامی تشتتخیصتتی، روایی بررستتی برای

پرسشنامه، (. همچنین برای سنجش پایایی 2باشد )جدول ( SIC) ساختاری درون همبستتگی  مربع برآوردهای
ضریب  پرسشنامه توزیع شد و سپس 91یک مرحله پیش آزمون انجام شتده استت. به این شکل که ابتدا تعداد   

 (.0بود که در سطح مطلون است )جدول  8/1بالای آلفای کرونباب برای هر یک از متغیرهای عددی 
 

 

 

                                                                                                                                   
1. Average Variance Exeracted  (AVE) 2. Composite Reliability (CR) 
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 های اعتبار و پایایی شاخص .1 جدول

شمار  متغیرهای پژوهش

 هاگویه

آلفای 

 کرونباخ

(CR) (AVE) 

 550/1 752/1 77/1 9 پشیمانی از خرید

 112/1 192/1 11/1 0 های رفتارینیت

 820/1 820/1 11/1 9 مشتریان رضایت

 528/1 702/1 71/1 5 هویت برند مبتنی بر مشتری

 

 (CIS. مربع همبستگی دورنی ساختاری )2جدول 

 

 

 

 
 

 

 ها.تجزیه و تحلیل داده6
اری معنادقبل از بررسی یابی معادلات ساختاری استفاده شده است اما ها از مدلجهت تجزیه و تحلیل داده
 گرفت. ها مورد بررسی قرار میگیری و نرمال بودن دادههای کفایت نمونهبارهای عاملی، باید شاخص

    . آزمون کفایت نمونه6-1

شود استتفاده می  2و آزمون بارتلت 0KMOگیری از دو شتاخص  های کفایت نمونهجهت بررستی شتاخص  
ست. این شاخص در دامنه صفر تا یک قرار دارد و گیری اشاخصی از کفایت نمونه KMO(. شاخص 9)جدول 

ند کباشند.آزمون بارتلت بررسی میباشد، نتایج تحلیل عاملی چندان مناسب نمی 5/1اگر مقدار شاخص  کمتر از 
چه هنگام ماتریس همبستتگی، شتناخته شتده )از نظر ریاضتی ماتریس واحد و همانی( است و برای شناسایی     

 . (P> 15/1باشد )نامناسب میساختار )مدل عاملی( 

   پرسشنامهبارتلت و  KMO. آزمون 3جدول  

 آزمون بارتلت KMOشاخص  متغیرهای پژوهش

 111/1 720/1 هویت برند مبتنی بر مشتری

 111/1 728/1 پشیمانی از خرید

 111/1 752/1 مشتریان رضایت

 111/1 711/1 های رفتارینیت

ها، اعضای نمونه پژوهش ر تشکیل درصد را خانم 01و  مردها را مخاطبان از درصد 50( 0بر اسا  جدول )
میلیون  5تا  2ها بین درصد وضعیت درآمدی آن 51اند و سال بوده 51تا  90درصد افرادی بین سنین 19اند. داده

                                                                                                                                   
1. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 2. Bartlett's Test 

 0 3 2 1 متغیرهای پژوهش ردیف

 - - - 0 برند مبتنی بر مشتریهویت  1

  - 0 57/1** پشیمانی از خرید 2

 - 0 -07/1** 71/1** مشتریان رضایت 3

 0 89/1** -51/1** 80/1** های رفتارینیت 0
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یدشان سال سابقه خر 9تا  0درصد بین  01بودند و  درصد خودروهای داخلی رو خریداری کرده 17بوده است. 
درصد از برند ساپیا  99اند و درصد از برند ایران خودرو خرید داشته 09گذرد. و از این بین از برند مدنظر خود می

 اند. کرده خریداری
 شناختی نمونه. مشخصت جمعیت0جدول 

 جنسیت تعداد درصد وضعیت درآمدی تعداد درصد

 زن 011 %01 م 2کمتر از  079 01%

 مرد 219 %50 م 9تا  2بین  011 01%

 سن تعداد درصد م 5تا  9بین  91 1%

 91< 71 % 21 م 5بیش از  21 5%

 01-90 001 % 95 برند از استفاده سابقه تعداد درصد

01% 02 >0 27% 000 00-51 

01% 070 0-9 08 % 17 <51 

 برند خودرو تعداد درصد  9-5 019 21%

 خودروایران 082 09% 5> 81 07%

 سایپا 090 %99 کشور سازنده خودرو تعداد درصد

 ام وی ام 01 % 01 ایران 919 % 81

 جیلی 91 %1 چین 11 % 20

 جک 21 5%   

 (K-S) .آزمون نرمال بودن6-2
( استفاده شده است که نتایج بیانگر 5مطابق جدول ) K-Sبرای سنجش فرن نرمال بودن متغیرها از آزمون 

 های پژوهش ز توزیع نرمال برخوردارند. این است که داده

 های پژوهشتوزیع نرمال داده .9جدول 

 Statics N (sig) متغیرها ردیف

 157/1 911 801/2 هویت برند مبتنی بر مشتری 1

 188/1 911 108/2 پشیمانی از خرید 2

 111/1 911 780/2 مشتریان رضایت 3

 180/1 911 115/2 های رفتارینیت 0

 . تکنیک تحلیل عاملی تائیدی6-3
گیری ارزیابی مدل اندازه AMOSافزار ( با استفاده از نرمCFA) 0در این بخش با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی

دارد شده های استانی برازش مدل، کفایت بارهای عاملی، باقیماندهپذیرد. در تحلیل عاملی تأییدی درجهصورت می
 (. 1شود )جدول شده تعیین میشده برای متغیرهای مشاهدههای تبیینو واریانس

 

 

                                                                                                                                   
1. Confirmative Factor Analysis 
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 . نتایج تحلیل عاملی تائیدی9جدول 

 هاگویه
ضریب مسیر 

 شدهاندارداست

انحراف 

 معیار
 آماره آزمون

 T-value 
 داریمعنی

 P-value 

SH1 57/1 021/1 20/1 0/000 

SH2 80/1 910/1 91/1 0/000 

SH3 79/1 111/1 51/8 0/000 

SH4 51/1 107/1 80/1 0/000 

SH5 11/1 021/1 6/30 0/000 

P1 72/1 999/1 50/1 0/000 

P2 12/1 190/1 15/01 0/000 

P3 89/1 000/1 97/9 0/000 

REZ1 17/1 171/1 51/01 0/000 

REZ2 11/1 1827/1 6/24 0/000 

REZ3 19/1 091/1 19/5 0/000 

N1 80/1 0/012 99/2 0/000 

N2 55/1 0/144 7/97 0/000 

N3 10/1 0/157 2/25 0/000 

N4 51/1 0/127 4/06 0/000 

    ارزیابی برازش مدل .6-4

 وجود برازندگی مشخصه چندین SEM با شده طراحی هایمدل ارزیابی برای کلی طور به مدل برازش آزمون
شود، مدل پژوهش، برازش قابل قبولی با مقادیر به دست آورد و ( مشاهده می8همانطور که در جدول ). دارد

 های مشاهده شده است. ها حاکی از تناسب با دادهمقادیر شاخص

    .  برازش مدل پژوهش9جدول 

 مقدار گزارش شده معیار مقبولیت شاخص برآزش
χ2/DF  90/0 9کمتر از 

GFI  71/1 1/1بیشتر از 

IFI  11/1 1/1بیشتر از 

TLI  10/1 1/1بیشتر از 

CFI  15/1 1/1بیشتر از 

RMSEA  108/1 7/1کمتر از 

 های پژوهش. تحلیل مسیر فرضیه6-5
ها، از روش همانگونه که پیشتر بیان شد، این پژوهش مبتنی بر هفت فرضیه است. برای بررسی این فرضیه

ها در جدول استفاده شده است. سطوح معناداری به منظور آزمون این فرضیه AMOSافزار تحلیل مسیر در نرم
  ( نشان داده شده است.2( و شکل )8)
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 با ضرایب استاندارد. آزمون مدل ساختاری پژوهش 2شکل 

 . تحلیل فرضیات پژوهش4-6

 ارائه (7) جدول در خلاصه صورت به ساختاری معادلات سازیمدل مبنای بر پژوهش هایفرضیه آزمون نتایج
 رتیبت بدین. کندمی تأیید ما هایفرضیه همه شود،می پشتیبانی p> 15/1 مقادیر با که موجود روابط. است شده
  شد. تأیید مناسب t مقادیر با ها فرضیه تمامی

 . نتایج آزمون فرضیات پژوهش8جدول 

 مسیر فرضیه
ضریب مسیر 

 (ßاستاندارد )

عدد 

 (tمعناداری )

ضریب 

 (R2تعیین )
 نتیجه 

 تائید 01/1 51/0 -01/1 های رفتارینیت  پشیمانی پس از خرید 0

 تائید 51/1 21/9 -88/1 رضایت مشتریان  پشیمانی پس از خرید 2

 تائید 15/1 25/8 70/1 های رفتارینیت  رضایت مشتریان 9

  رضایت مشتریان 0
-پشتتتیمتتانی پس از خریتتد

 های رفتارینیت
 رد 97/1 02/0 -12/1

5 
هویت برند مبتنی بر 

 مشتری
 

-پشتتتیمتتانی پس از خریتتد
 رضایت مشتریان

 تائید 59/1 11/9 89/1

1 
هویت برند مبتنی بر 

 مشتری
 

-خریتتدپشتتتیمتتانی پس از 
 های رفتارینیت

 تائید 95/1 07/5 51/1

8 
هویت برند مبتنی بر 

 مشتری
 

 هاینیت -رضتایت مشتریان 
 رفتاری

 تائید 18/1 00/5 72/1
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   گیریبحث و نتیجه .5

 مشتریان یترضا میانجی نقش با مشتریان رفتاری نیت بر خرید از در مطالعه حاضر تاثیر پشیمانی پس
نفری از مشتریان  911هویت برند مبتنی بر مشتری بررسی شد. برای این منظور نمونه  گرتعدیل نقش و

ها تحلیل مدنظر با مشهد گردآوری شد و پس از گردآوری داده شهر در که چینی و ایرانی برندهای خودروهای
( نشان داده شد متغیر پشیمانی 7یابی معادلات ساختاری انجام گرفت. همانطور که در جدول )استفاده از مدل

های بر نیت 21/9یو ول، آماره تی-88/1و بتای  51/0ولیو ، آماره تی-01/1پس از خرید به ترتیب با بتای 
 داوتا  ،(0911) های فضلعلیگذارد. این نتیجه با یافتهرفتاری و رضایت مشتریان تاثیر معکو  و معناداری می

همخوانی دارد  از این رو آشکار است که هرچقدر مشتریان  (2101) کلنیک و آکسی و( 2108) دیامنتوپلو  و
سو  بشوند به همان میزان ناراضی هستند و کمتر قصد و نیت پس از فرایند خرید دچار احسا  پشیمانی و اف

خرید مجدد آن برند خودرو را خواهند داشت و در دفعات بعدی خرید خودرو برند دیگری را انتخان خواهند کرد. 
گیری است که با احسا  غم و ناراحتی ناشی از های خود از نتایج تصمیمپشیمانی پس از خرید شامل قضاوت

هرزاد ششود. از سوی دیگر بر طبق نتایج ها و اشتباهات کوتاه مرتبط با نیات رفتاری خرید منجر میشانسیبد
( مشتریانی که پس از فرایند خرید احسا  خوشایندی نداشته باشند و احسا  پشیمانی از 2107و همکاران )

ارمندو کوریا لوریرو و مورا  سشوند. بر طبق نظر فرایند خرید داشته باشند، کمتر برای خرید مجدد ترغیب می
ری احسا  نارضایتمندی مشت و با انگیزه ادیزی طوربه تجربه منفی عنوان یک ( پشیمانی از خرید به2107)

 قتمطاب برداری،کلاه کالا، ندادن دادن به افکاری همچون )تحویل روی دلیل است چرا که این افراد به مربو 
 هاگزینه کهآن با و بوده ناراضی خود خرید از( بودن معیون بودن، تقلبی شده، ذکر مشخصات با محصول نداشتن

 یمانیپش حالت دچار خود، خرید از کافی اطلاعات نداشتن دلیل به داشته و قبل از خرید بهتری هایانتخان و
   .است نارضایتی با همراه حالت این و شده خرید از پس

های رفتاری مشتریان تاثیر مثبت و بر نیت 25/8ولیو ، آماره تی70/1همچنین رضایت مشتریان با بتای 
 (0189) 0شث( همخوانی دارد. در همین راستا 0911های پارسا و فرخیان )گذارد. این نتیجه با یافتهمعناداری می

 آتی ها در خریدهایهای رفتاری آننیت بر قبلی، خرید هایتجربه از کنندگانمصرف رضایت که کندمی بیان
 هانآ خرید بر تصمیمات افتاده، اتفاق گذشته در که خریدهایی از هاآن نارضایتی مشابه، طور به. است تأثیرگذار

ودروهای های تولیدکننده خشود که مدیران شرکتبر همین اسا  پیشنهاد می .باشدمی تأثیرگذار نیز آینده در
یرد اطمینان گهای خودروهای چینی از کیفیت خودرویی که در اختیار مشتریان قرار میایرانی و مدیران نمایندگی

حل  ادرنگ این مشکلات رحاصل کنند و در صورت هر گونه مشکل یا خرابی در قطعات آن، بلافاصله و بی
های تمدیران شرککنند تا مشتریان این برندها پس از فرایند خرید دچار احسا  پشیمانی نشوند. همچنین 

های خودروهای چینی در ایران باید با تقویت سیستم رسیدگی به شکایات خودروسازی داخلی و مدیران نمایندگی
اسات گیری احسال اول پس از خرید از شکلمشتریان مخصوصا  ایجاد ارتبا  با مداوم با مشتریان حداقل در س

                                                                                                                                   
1. Sheth  
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ها جلوگیری کنند و از این طریق رضایت مشتریان را بیش از منفی در صورت بروز مشکلی فنی در خودرو آن
 پیش فراهم کنند.

یمانی گری رضایت مشتریان در تاثیر پشتوان به عدم تائید نقش میانجیاز دیگر نتایج مطالعه حاضر می
ولیو تیشود مقدار ( مشاهده می8های رفتاری مشتریان اشاره کرد. همانطور که در جدول )یتپس از خرید و ن

توان سطح اطمینان قابل قبول برای آن اتخاذ کرد و این است، پس نمی 11/0محاسبه شده، کمتر از  02/0
ستیابی به در صورت د شود. از این رو آشکار است که اگر مشتریانی از برندی رضایت داشته باشندفرضیه رد می

  احسا  پشیمانی پس از خرید دیگر میل، رغبت و تمایل به تکرار رفتار خرید قبلی خود را نخواهد داشت. 
ری را گتواند نقش تعدیل( مشخص شد که هویت برند مبتنی بر مشتری می8همچنین بر طبق جدول )

 های داوتا رفتاری ایفا کند. این نتیجه با یافتههای در تاثیر احسا  پشیمانی از خرید بر رضایت مشتری و نیت
همخوانی دارد. این بدین معنی است که مشتریانی که نسبت به یک برند شناخت کافی  (2108) دیامنتوپلو  و

میشه مانند و هشوند و راضی میمندی کنند، کمتر دچار پشیمانی از خرید میدارند و با آن برند احسا  هویت
کنند. همچنین در فرضیه هفتم پژوهش نیز مشخص شد که هویت برند مبتنی بر مشتری ان میآن برند را انتخ

های تههای رفتاری ایفا کند. این نتیجه نیز با یافگری را در تاثیر رضایت مشتری بر نیتتواند نقش تعدیلمی
ناخته ش برند با یک تریمش که همخوانی دارد. این بدین معنی است که هنگامی (2108) دیامنتوپلو  و داوتا 

رود. می الاب محصول آن از استفاده به داشته و تمایل بیشتری راحتی احسا  آن کند، باشده احسا  هویت می
 شانویته با رابطه در خود هایپروژه و اهداف به تا کرده کمک مشتریان به اصلی، منابع عنوانبه چرا که برندها،

 تعیین برند لهوسی به خود از مشتری یک تعریخ عنوانبه مبتنی بر مشتریهویت برند  بنابراین،. یابند دست
. کندمی ناساییش آن با بیشتر را خود هویت مشتری باشد، بیشتر برند و فرد بین شباهت بنابراین هرچه .شودمی

 کارآمد و کارآش درکی داشتن برای مردم تمایل اصلی انگیزه خود، تایید که است آن از حاکی تحقیقات بیشتر
 ردف یک حس بین شباهت ارزیابی طریق از نیاز این امروزی، محورمشتری فرهنگ در علاوه، به. است خود از
 فرد بین شباهت بنابراین شود،می برآورده برندها و هاشرکت همچون تجاری، هایماهیت از او حس و خود از
 این که کنیممی پیشنهاد و کرده تعریخ برند هایویژگی با مشتری هایویژگی تلاقی میزان عنوانبه را برند و

دیران بازاریابی شود مبر همین اسا  پیشنهاد می .هویت برند مبتنی بر مشتری باشد کنندهتعیین عامل ساختار،
ای بین محصولات خود و محصولات با برندهای های مقایسهسایتها با ایجاد ونها و نمایندگیاین شرکت
رجی رقیب، مزایای استفاده از محصولات خود را بیشتر از قبل در اختیار مشتریان قرار دهد تا داخلی و خا

   مشتریان با شناخت کافی اقدام به خرید برند مورد نظر خود کنند. 
 این از هم حاضر پژوهش و شودمی مواجه هاییمحدودیت با خود خاص ماهیت به توجه با پژوهشی هر
 این مهم هایمحدودیت از یکی. شودمی اشاره آنها از نمونه چند به اینجا در که است نبوده مستثنا قاعده

 کنندهفمصر رفتار هایحوزه احسا  پشیمانی در مفهوم درباره پژوهش نبود و داخلی کافی منابع نبود پژوهش،
 فادهاست با است  بوده پرسشنامه پژوهش این در هاداده آوریجمع ابزار. است بوده خودرو صنعت در بازاریابی و
 .   های پژوهش افزودتوان به غنای یافتهها نظیر مصاحبه، میآوری دادههای جمعسایر شیوه از
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   منابع. 6
 برند، با کنندهمصرف شخصیت همخوانی رابطه (. بررسی0910) .حسین اسمعیلی، عماد و آقازاده، هاشم  جعفری،

 .01-08(، 1)02، دوفصلنامه راهبردهای بازرگانیخرید.  از پس رفتاری نیات و برند از کنندهمصرف پذیریهویت

برند.  ویژه ارزش طریق از مشتری رضایت بر شرکت تصویر (. تاثیر0915پور، مجید و برجویی، صاحبه. )اسماعیل
 .18-57(، 87)00، های بازرگانیماهنامه بررسی

ایت، رض) مصرف از پس متغیرهای بر مصرف تجربه مختلخ هایجنبه تاثیر (. بررسی0911پارسا، آیدا و فرخیان، ساحل. )
 .00-21(، 1)00، دوفصلنامه علمی راهبردهای بازرگانی. (رفتاری نیات دهان، به دهان ارتباطات دلتنگی، شدت

 شده ادراک عدالت تاثیرات تحلیل و (. بررسی0912زاده، محمدرضا و منصوری، طیبه. )کریمی، عباسعلی  حمیدیحاجی
 .28-0(، 1)5، تحول مدیریت نامة پژوهششده.  ادراک خدمات کیفیت و رفتاری مشتریان تمایلات بر

 خدمات کیفیت تأثیر(. 0910. )ابراهمی اصغر و محمدی،علی فر،ساجدی محمدرحیم  اسفندیانی، طهمورث  پور،حسنقلی
 عالف کارگزاری هایشرکت مطالعة: مالی خدمات صنعت در برخط مشتریان رضایت و اعتماد ایجاد در الکترونیکی

 .58-88(، 2)21 ،نوین تجارت و اقتصاد فصلنامه تهران. بهادار اوراق بور  در

 و برند اجتماعی هویت دیدگاه (. بررسی0910زاده، علیرضا. )شاهرب، زهره  جعفرزاده کناری، مهدی و بخشیدهدشتی
 .011-78(، 2)2، نوین بازاریابی تحقیقات فصلنامهبرند.  به وفاداری توسعه در آن تأثیر

 عدیلگرت نقش بررسی بازار  کنترل و برند عملکرد بر مبتنی (. موفقیت0918رستگار، عباسعلی، امینی خیابانی، غلامرضا. )
 .291-201(، 2)1، نوین بازاریابی تحقیقات فصلنامهبرند.  مدیریت قابلیت

 برند  به وفاداری بر مبدا کشور تصویر (. تاثیر0917هادی  غیورباغبانی، مرتضی. )پورکلانتری، رشتیدی، فاطمه  طاهر 
نامه فصــلوارداتی.  خودروهای کنندگانمصتترف میان در شتتده درک و کیفیت برند از آگاهی میانجی نقش تحلیل

 .20-0(: 0)2، المللیمدیریت کسب و کارهای بین

 ایرانی کنندهمصرف تمایل بر مؤثر عوامل سنجش(. 0917) ناهید منتی، وزهراالسادات  صانعیان، سعید  اردکانی، سعیدا
 .257-200(، 2)00، بازرگانی مدیریت فصلنامه. ایرانی کالاهای مصرف و به خرید

فصلنامه جهان.  منتخب کشورهای در ملی برند بر دانش هایمؤلفه (. تأثیر0917آبادی، ابوالفضل و سعادت، ندا. )شاه

 .10-05(: 0)9، المللیکارهای بین مدیریت کسب و

 های(. تبیین تاثیر جو رستوران بر رضایت و نیت0919شیرازی، علی  ملک، مریم  بصیری نژاد، فاطمه و رادپور، پگاه. )
 .007-18(، 01)5، بازرگانی مدیریت هایکاوش پژوهشی علمی فصلنامةرفتاری مشتریان، 

آمیز مشتریان: نقش (. واکاوی عوامل موثر بر رفتار شکایت0918بلاغ، هوشمند و رادفر، ثمین. )فیه، داوود  باقری قره
 .201-011(، 2)7، نوین بازاریابی تحقیقات فصلنامهمیانجی افسو  پس از خرید در صنعت پوشاک، 
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 محصولات خرید قصد بر مؤثر (. عوامل0917علی. ) عربشاهی، معصومه  غفوریان، شاگردی، امیر  بهبودی، امید و نایبی،
، المللیفصلنامه مدیریت کسب و کارهای بینکنندگان. مصرف نگرش نقش بررسی: آقایان توسط خارجی آرایشی

2(9 :)78-018. 

 از خرید از پس پشیمانی بر شده ریزیبرنامه (. رفتار0917عزیزیان، سپیده  کارگر، محمدحسن و لطفی، رسوا. )
 .92-25(، 5)00، حسابداری و مدیریت مطالعات فصلنامهالکترونیک،  تجارت هایسایتون

های فردی بر نفرت از برند و پیامدهای آن  (. تاثیر زمینه0918جمشید، سیاوش  سقائی، فرزانه. )زاده، وحید  آیینمکی
 .091-010(، 2)7، نوین بازاریابی تحقیقات فصلنامهمورد مطالعه صنعت خودروسازی ایران، 

فصلنامه خرید،  قصد بر مصرف هایارزش (. تأثیر0915منصوری، هدیه  کردنائیج، اسداله و خدادحسینی، سید حمید. )

 .077-080(، 0)1، های مدیریت منابع انسانیپژوهش

 گریلتعدی تأثیر (. بررسی0917سیاوش، محسن. )موجودی، امین  عبدالوندی، محمدعلی  نیکومرام، هاشم و خون
یریت فصلنامه مدکننده. مصرف برند درگیری بر آیزنک اسا  مدل بر مشتری شخصیتی تیپ و کالا ماهیت

 .011-009(: 9)2، المللیکسب و کارهای بین

 ش،دان تسهیم به نگرش بیرونی، و درونی انگیزش بین ساختاری (. رابطة0917نوری کوهانی، مرضیه و نادی، علی. )
-دوفصلنامه علمیدانش.  تسهیم رفتار با دانش تسهیم نیت و ذهنی هنجارهای شده،ادراک رفتاری کنترل

  .050-028(، 0)7، پژوهشی مطالعات آموزشی و آموزشگاهی
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