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Abstract 

Extending the study of consumer-brand relationships in the post-purchase stages of consumer decision making 
and in situations involving unfavorable comparisons with foregone brands, this research investigates the role of 
consumer-brand identification on consumer responses to purchase regret. Drawing on regret theory and 
consumer-brand relationship literature, the authors argue that consumer-brand identification immunizes the 
brand from the negative consequences of purchase regret through the amplification of consumers' cognitive 
regret regulation and the attenuation of consumers' behavioral regret coping. An empirical study using scenario 
manipulation of regret for participants' favorite brands provides support to the protective role of consumerbrand 
identification. The results indicate that consumer-brand identification attenuates the negative effects of regret 
on satisfaction and behavioral intentions and strengthens the positive impact of satisfaction on brand 
repurchase/recommendation intent. The findings enrich regret and consumer-brand relationship theories and 
provide managerial insights for effective branding strategy development under conditions of intense competitive 
pressure. 
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 خرید از پشیمانی رابطه بین برند و مصرف کننده و نقش آن در
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  چکیده
 شرایطی رد و خرید براي کننده مصرف گیري تصمیم از پس مراحل در برند با کننده مصرف روابط مطالعه گسترش به توجه با پژوهش این

 به ندهکن مصرف پاسخ در کننده مصرف برند شناسایی نقش بررسی به است، شده قبلی هاي برند با نامطلوب هاي مقایسه سبب که

 .پردازد می خرید از پشیمانی

 از را برند برند،-هکنند مصرف با ارتباط ادبیات و پشیمانی نظري مبانی اساس بر کننده مصرفبرند  شناسایی که باورند این بر نویسندگان

 نندگان،ک مصرف رفتاري ناراحتی با مقابله کاهش و کنندگان مصرف پشیمانی مقررات تقویت طریق از خرید از پشیمانی منفی عواقب

 ناساییش حفاظتی نقش از کنندگان، شرکت علاقه مورد برندهاي براي پشیمانی سناریوي از استفاده با تجربی مطالعه یک. سازد می ایمن

 از شیمانیپ منفی اثرات ، تجاري نشان وسیلهبه کننده مصرف شناسایی که دهندمی نشان نتایج  کندمی حمایت برند وسیلهبه مشتري

 هایافته .دارد مثبتی تأثیر را دوباره سفارش ثبت/دوباره خرید قصد بر رضایت بر و داده کاهش را کننده مصرف رفتاري هاينیت و رضایت

 ؤثرم راهبردهاي توسعه براي را مدیریتی هايدیدگاه و دهندمی توسعه را تجاري نام و کننده مصرف بین روابط و پشیمانی نظري مبانی

 .آورندمی فراهم  را رقابتی شدید فشار شرایط تحت برندسازي
 

  برندسازي ،ی از خریدپشیمان کننده، مصرف رفتار :گانواژ کلید

 

 . مقدمه1
اري براي ارضاي نیازهاي کاربردي هستند، نظریه فرهنگ مشتري زاب صرفاًدیدگاه اقتصادي مرسوم  در این خصوص که محصولات  برخلاف

). تحت این Arnould & Thompson ،2005( کندمی تأکیدبر نقش برندها به عنوان عاملان اصلی در پدیده فرهنگی جایگاه بازار 

). برندها به عنوان Belk ،1988( بینندمیو تصور شخصی  بینیخویشتندیدگاه، مشتریان برندهاي خود را به عنوان نمادهایی از انتقال 

 ندباشمیاموال مادي براي مشتري  صرفاًو خیلی بیشتر از  کنندمیهدایت تلاش عمل و  تائیدکلیدي در ایجاد هویت مشتري،  هايمحرك

)Fournier ،1998 .( 

این  درنقش تکمیلی برندها به عنوان شرکاي رابطه ، موجب افزایش مطالعات در مورد روابط بین برند و مشتري شده است. تحقیقات 

)، Park, Eisingerich, & Park ،2013(به برند  وابستگیي را براي درك ماهیت، شکل و شدت این روابط مانند زمینه مفاهیم متعدد

، Batra, Ahuvia & Bagozzi) یا حتی عشق به برند (Albert, Merunka & Valette-Florence ،2013علاقه به برند (

 وسیلههب، شناسایی مشتري براي درك پیوند بین برند و مشتري  مورداستفادهساختارهاي  ترینبرجسته) معرفی کرده اند. یکی از 2012

 ,Stokburger-Sauer( شودمیتوضیح داده  "درك حالت یگانگی یک برند توسط مشتري ") است که به عنوان CBIبرند (

Ratneshwar & Sen ،2012  مشخص شده که 407، ص  .(CBI  اندعبارتکه  کندمیمطلوب برند را ایجاد  هايواکنشیک سري از 

برندسازي معرفی شده است  هاياستراتژيیک هدف کلیدي راهبردي در تعهد برند، وفاداري  و حمایت ، و توسعه آن به عنوان از 

)Stokburger-Sauer  ،؛ 2012و همکارانTuškej, Golob & Podnar ،2013 .( 



حل برند، اطلاعات اندکی در مورد نقش آن در مرا وسیلهبهمثبت برندسازي بر شناسایی مشتري  تأثیراتبر خلاف فراوانی تحقیقات در مورد 

احساسی در  هايواکنش، شوندمی( رد)  تائیدمشتري براي خرید وجود دارد که در طی آن انتظارات پیش از خرید  گیريتصمیمبعد از 

و شوندمیمورد خرید برانگیخته   ،مثلاً(  توجهقابلاستثناهاي  وجود تعداد کمی از رغمعلی. شوندمیرضایتمندي انجام  هايارزیابی، 

Ahluwalia ،Burnkrant, & Unnava ،2000 ؛Einwiller ،Fedorikhin, Johnson & Kamins ،2006 ( بررسی نقش با

ره)، صدمه به محصول و غی هايبحرانبا وجود اطلاعات منفی در مورد برند ( مثل تبلیغات منفی، شایعات برند، روابط بین مشتري و برند 

 نامطلوب پس از خرید با رقبا معطوف شده است.  هايمقایسهکمی به چگونگی این روابط در زمان تهدید برند با توجه 

رند به مشکلات ب از از نظر مدیریتی و مفهومی با منابع دیگریک مورد خاص از اطلاعات منفی برند هستند که  دهندهنشانچنین شرایطی 

ریان توسط مشت ايفعالانه طوربه، اغلب  آیدمی دست بهدر مورد وجود رقباي برتر  اغلب اوقات اطلاعاتی که، اولاًروشهاي دیگري متمایزند. 

تمایل ) Fiske ،1980) و تعصبات منفی (Tversky & Kahneman ،1991و با توجه به بیزاري مشتري از ضرر ( شوندمیجستجو 

ص تهدیدهاي مستقیمی به شخ دهندهنشاننادرست با برندهاي قبلی  هايمقایسهبرند سنجیده شوند. دوما،  هايارزیابیدارند تا بشدت در 

، مسئولیت و گفتگوي منفی در مورد  خودنکوهیو به افزایش  دهندمیقرار  تأثیرحالت روحی مشتري را تحت  هاآنمشتري است، زیرا 

چنین Simonson ،1989( شوندمیدرستی تصمیم مشتري مربوط  پایان،  رفتار خرید آینده  گیريشکلبه  قطعاً هاییموقعیت). در 

 برند در آینده را نسبت به انتظارات هاياولویتبهتري از  هاينشانهپس از خرید برند  هايارزیابیکه  رسدمی نظر به، زیرا  شوندمیمربوط 

برندهاي برتر ). بنابراین، بررسی نقش روابط بین مشتري و برند در حضور Oliver & DeSarbo ،1988پیش از خرید نشان دهند (

گر که آن از اشکال دی کندمیقبلی، توجه متمایز تحقیقات را در پرتو این شرایط پیش از خرید، رقابتی و ماهیت خود تهدیدي تضمین 

 ). Baker ،Donthu, & Kumar ،2016منفی ،  گفتارهاي( مثل  سازدمیاطلاعات برند مخالف متمایز 

مانند تجربه پشیمانی بعد از خرید مورد بررسی قرار  هاییموقعیترا در  CBIآشکار نقش  طوربهاین سابقه، مطالعه حاضر ابتدا  برابردر 

(  دکننمیدریافت  انددادهاولویت  هاآنو یا به  انددانسته، مشتریان اطلاعات پس از خرید را در مورد برندهایی که نامناسب غالباً. دهدمی

آنلاین در مورد برند و غیره). اگر چنین اطلاعاتی نشان دهند که برند  هايمقایسه، بازخورد از دوستان،  ايمقایسهاز طریق تبلیغات  مثلاً

مان فی ما که در زاحساسات مبتنی بر ادراك من " توجهیقابل طوربه،  کنندمیقبلی انتخاب بهتري بوده، مشتریان احساس پشیمانی 

، Zee.lenberg(  "گیریمبما تصمیم متفاوتی  شوندمیبهتر خواهند بود که موجب  کنیممیجربه تشخیص یا تصور موقعیت موجود ت

به خطر بیفتد ، و بیشتر در بازده  تا برند انتخابی با ناراضی کردن مشتریان از انتخاب خود شودمی). پشیمانی موجب 94، ص 1999

پرهزینه محصول نقش داشته باشد و احتمال کمتري براي وفاداري نسبت به برند وجود داشته باشد و در مقابل احتمال بیشتري براي روي 

؛ Tsiros & Mittal ،2000؛ Keaveney ،Huber, & Herrmann ،2007آوردن به برندهاي رقیب وجود داشته باشد (

Zeelenberg & Pieters ،2004 ،2007 ادراك   گیريتصمیمو توانایی  زندمیمشتریان صدمه  نفساعتمادبه). علاوه براین، پشیمانی به

و بارزترین احساسی است که توسط افراد  ترینسخت). با توجه به اینکه پشیمانی Simonson ،1989( دهدمیقرار  سؤالرا مورد  هاآن

) و در پرتو پیامدهاي شدیدي که براي برند و Saffrey, Summerville & Roese, 2008( شودمیه در مورد تصمیماتشان تجرب

و از  سازدمیمدیریتی وجود دارد که برندها را در مقابل پشیمانی مصون  هاياستراتژي) شناسایی aمشتري دارد، یک نیاز آشکار براي (

که مشتریان بتواند با  دهدمیمشاوره  گیريتصمیم) براي b، و (کندمینامناسب رقابتی حمایت  هايمقایسهدر مقابل پیامدهاي  هاآن

 زیر بهینه خرید خود را به حداقل برسانند.  هايانتخاب شناختیروان تأثیر هاآنپیروي از 

 داردد پشیمانی تهدید کمتري براي برن که تجربه مشتري از دهیممیما با ترسیم نظریه پشیمانی و روابط بین برند و مشتري پیشنهاد 

از طریق سه  CBI "سازيمصون "که این نقش  کنیممی. ما استدلال  باشدمیمورد دوم داراي ارتباط زیادي با مشتري  کهدرحالی

 تأثیرات) تقویت bمنفی پشیمانی بر رضایت پس از خرید با برند انتخابی مشتري، ( تأثیرات) بازداري از a: (شودمیمکانیسم مکمل آشکار 



گرایش رفتاري مستقیم ناشی از پشیمانی . ما در یک مطالعه ) محدودیت cمثبت رضایتمندي بر وفاداري مشتري و قصد حمایت ، و (

را با استفاده  هاآن هايواکنشو  دهدمیقرار  تأسفی قابل آزمایشی که مشتریان را از طریق استفاده از سناریو در معرض خریدهاي فرض

 را مشاهده کردیم.  هافرضیه، حمایت از این کندمی وتحلیلتجزیهمعادله ساختاري  سازيمدلاز 

در  CBI) گسترش پیامدهاي a: (شودمیتحقیق ما از دیدگاه نظري، در موارد زیر به نشریات مربوط به روابط بین برند و مشتري مربوط 

  که زمانی) استناد به ارزش ایجاد رابطه قوي با مشتریان در cو ( CBI) شناسایی ظرفیت تعدیل احساسات bبعد از خرید ، ( هايزمینه

ات ما نظریه ، تحقیق. علاوه براینکنندمیبرندهاي بسیار رقابتی موقعیت برند را تهدید  که زمانیو یا  دهدمیاشتباهی در رابطه با برند رخ 

، تقویت کندمیتعدیل پشیمانی  مشتري را تعیین  هاياستراتژيمختص برند که  هايویژگیپشیمانی را در زمینه بازاریابی با شناسایی 

را در مورد اینکه چگونه ایجاد روابط قوي بین برند و مشتري موجب حمایت از  هاییدیدگاهما  هايیافته. از نقطه نظر مدیریتی، کندمی

به دنبال بازخورد خرید محصولات  ايفعالانه طوربه) a( ن، در جاییکه مشتریاآوردمیبراي متخصصان این امر فراهم  شودمیبرند در بازار 

. در معرض تبلیغات رقابتی قرار دارند شدیداً) cقبلی شرکت دارند و (گسترده پس از خرید با برندهاي  هايمقایسه) در bخود هستند، (

 أسفتو شدت تجربه خرید قابل  شوندمیما از خرید برندهایی که بشدت به عنوان یک روش اکتشافی خرید شناسایی  هايیافتهدر پایان، 

 . کندمی، حمایت  دهندمیکاهش  ايبالقوه طوربهرا 

 تحقیق هايفرضیه. زمینه مفهومی و 2

 برند وسیلهبه. نظریه رابطه بین برند و مشتري و شناسایی مشتري 2.1

تصور کردن چگونگی ایجاد رابطه مشتریان با برندها ارائه دادند. برخی از مچندین ساختار را براي  ،رابطه بین برند و مشتري پردازاننظریه

)؛ برخی Malär ،Krohmer, Hoyer, & Nyffenegger, 2011، مثالعنوانبهاحساسی به برند تمرکز دارند (  بستگیدلبر  هاآن

و همکاران ،  Batra، مثالعنوانبه(  شمارندبرمیدیگر نتایج مساعدي را در پیوند بین برند و مشتري به عنوان بخشی از مفهوم رابطه 

و 2012 ؛   & Bergami، مثالعنوانبه(  کنندمیمشتري را انتخاب –از همپوشانی هویت برند  تريآگاهانهتصویر برخی دیگر  اما)

Bagozzi ،2000 ؛Stokburger-Sauer در جهت ادراك مورد آخر، ما تا جایی به 2012؛ .(CBI  طوربهکه مشتري  شویممینزدیک 

 بشناسد. هویت خود و هویت برند را رابطه بین  ايآگاهانه

و هدایت  تائیدافراد با هویت اجتماعی خود در تلاش براي ایجاد ،  کندمیکه فرض  شودمیاز نظریه هویت اجتماعی مطرح  CBIمفهوم 

اجتماعی را به منظور  هايهویتدر چنین  بنديرده؛ این تعیین هویت، تمایل افراد براي خود شوندمیهویت اجتماعی خود شناسایی 

). با توجه به Tajfel & Turner ،1985( دهدمیی خود انعکاس محیط اجتماع هايگروهو ارتباط/عدم ارتباط با  نفسعزتتقویت 

که مشتریان به منظور ایجاد  دهندمیاجتماعی را نشان  هايهویت ايفزاینده طوربههویت پول رایج، برندها استفاده از محصولات به عنوان 

یک رابطه قوي بین  ایجاد) که این امر منجر به Belk ،1988؛ Arnould & Thompson ،2005 (  کنندمیهویت از آن استفاده 

 ). Carlson ،Suter & Brown ،2008( شوندمیبرند و مشتري و همپوشانی گسترده طرح سلف برند 

که  شوندمیبه هر حال، همه برندها قادر نیستند که به شناخت زیادي از مشتریان خود دست پیدا کنند. مشتریان با برندهایی شناسایی 

مشتریان ). 2013و همکاران،  Tuškej؛ Bhattacharya & Sen ،2003با شخصیت مشتریان متجانس باشد ( هاآنمرکزي  هايارزش

مرجع اشاره  هايگروهاز طریق مصرف برند به  درنتیجهدر ارتقاء هویت خود کمک کند و  هاآنکه به  کنندمیشرکاي برندي را انتخاب 

 دلیل بهکه احساس شفقت مشتریان را  شودمیتوسط برندهایی حاصل  CBI). در پایان ، Escalas & Bettman ،2003( کنندمی

 ).2012و همکاران،  Stokburge-rSauer( انگیزندبرمیدر حافظه شرح حال خود و تجربیات مربوط به خود  هاآننقش مرکزي 



CBI  رندهایی خود را نسبت به بمثبتی براي آن استفاده کنند و  گفتار. مشتریان تمایل دارند تا از کندمیرا ایجاد چندین مزیت مهم برند

شناسایی  طوربهرا  هاآنکه  دانندمیوفادارتر   & ,Elbedweihy, Jayawardhena, Elsharnouby( کنندمیجدي 

Elsharnouby, 2016 ؛Stokburger-Sauer ، ؛  2012و همکارانTuškej مشابه، برندهایی که داراي  طوربه). 2013، و همکاران

بیشتر و همچنین افزایش خرید مشتري و تمایل بیشتر  یو ذهن یقلب بهره،  ترقويرابطه قوي با مشتریان خود هستند، از تعهد احساسی 

 ). 2013و همکاران،  Park؛  Haumann, Quaiser, Wieseke & Rese ،2014(او به پرداخت برخوردارند 

 نظریه پشیمانی. 2.2

تخابی نه تنها از نظر عملکرد ذاتی گزینه ان هاگزینهانتخاب خود را در بین  گیرندگانتصمیمکه  کندمینظریه پشیمانی این موضوع را مطرح 

 & Loomes؛ Bell ،1982( کنندمییی که انتخاب نکرده بودند، ارزیابی هاگزینهکاربردپذیري از دست رفته بلکه با در نظر گرفتن 

Sugden ،1982 شده  تشکیل مؤلفهبدین معنی است که ارزیابی پس از خرید برند مشتري از دو خرید  هايزمینه). نظریه پشیمانی در

، و دهدیمرضایت است که ارزیابی عملکرد برند انتخابی را در رابطه با انتظارات عملکرد پس از خرید مشتري انعکاس  مؤلفهاست: یکی 

)b( باشدمیپشیمانی که تابعی از عملکرد برند انتخابی در رابطه با عملکرد برند قبلی مشتري  مؤلفه ی) یکTsiros ،1998 اگر مقایسه .(

باشد ،  اگر مطلوب کهدرحالی، کنندمیمشتریان یک پشیمانی ناشی از ارزیابی پس از خرید برند انتخابی را تجربه آخر نامطلوب باشد، 

 ). Tsiros & Mittal ،2000( افزایدمیارزیابی نهایی برند پس از خرید  انجامبه رضایتمندي براي که  کنندیممشتریات لذتی را تجربه 

 
 حاضر پژوهشمسیرهاي فرض شده توسط 

 قبلی هايپژوهشمسیرهاي ایجاد شده توسط 

 پذیريلیتمسئوبه افزایش  ، زندمیآسیب  گیرندهتصمیم نفساعتمادبهبه  ، دهدمیمنفی قرار  یپشیمانی مشتري را در یک حالت احساس

 Zeelenberg؛ Lee & Cotte ،2009( کندمیرا ایجاد  نکوهی خودو احساسات شدیدي از  شودمیشخصی براي یک انتخاب بد مربوط 

& Pieters ،2007 ( شودمیکه در این موارد آشکار  دهندمینشان در رفتار خود را  تأسف). در نتیجه مشتریان بیزاري ازa (امکان  هاآن

، Bleichrodt ،Cilloبرسانند ( حداقل بهکه این امکان را  کنندمیتنظیم  ايگونهبهو رفتار خود را  کنندمی بینیپیشربه پشیمانی را تج

& Diecidue ،2010) و ،(b ( کنندمیتعدیل  ،یک تصمیم زیر بهینه تحقق یابد کهدرصورتی) پشیمانی احساس شده راZeelenberg 

& Pieters ،2007 .( 

بلی است. تحقیقات ق تهدیدکننده، شدهحاصلایجاد پیامدهاي منفی براي مشتري، تا حد زیادي براي برندي که از آن  غیرازبهپشیمانی 

، مشتریان رضایت کمتري از انتخاب برند خود دارند و تمایل کمتري براي انگیزتأسفیک خرید  دنبال بهکه  اندکردهآزمایشی اثبات  طوربه

و تمایل بیشتري به خرید برندهاي  دهندمیرا در معرض پشیمانی قرار  هاآنکه  کنندمیو برندهایی را توصیه  دهندمیخرید دوباره نشان 



، شکایت، درخواست بازپرداخت و غیره) مثالعنوانبهارند ( برند د رسانآسیبنقش بیشتري در رفتار  احتمالاًو  کنندمیرقیب پیدا 

)Inman, Dyer & Jia ،1997 ؛Keaveney  ؛ 2007و همکارانTsiros  ،2009 ؛Tsiros & Mittal ،2000(. 

: رویکرد مبتنی بر ظرفیت و رویکرد مختص احساسات شودمیمظهر این پیامدهاي منفی از پشیمانی توسط دو رویکرد ادراك 

)Zeelenberg & Pieters ،2004 مثبت و منفی احساسات مربوط به  تأثیراتبه عنوان مجموع اول بر نقش رضایت مشتري ). رویکرد

 هاآنبر نیت  مغیرمستقی طوربه از تصمیمات مشتري،بر ارزیابی کلی  خاصی تأثیرپشیمانی با که  کندمیو استدلال  کندمی تأکیدخرید 

؛ Bui, Krishen, & Bates, 2011(آمده) ( به دستکه از طریق رضایت مشتري  طورهمان(  گذاردمی تأثیر نسبت به برند

Zeelenberg & Pieters ،2004 مثالعنوانبه(  شدهبرگرفتهویژگی احساسی  هاينظریه). رویکرد دوم از ،DeSteno ،Petty, 

Wegener, & Rucker, 2000 ؛Lerner & Keltner, 2000 متمایز از هر  شناسیپدیدهتجربه هر احساس یک  کندمی) که فرض

 تأثیر(حتی اگر هر دو مورد داراي ظرفیت برابري باشند و بنابراین در همان جهت بر رضایت  دهدمیرا نشان یک از احساسات دیگر 

ت کلی از منفی آن بر رضای تأثیرفراتر و بالاتر از  ،رفتاري مشتري نسبت به برند هايگرایش). تحت این رویکرد، پشیمانی بر گذارندمی

 أثیراتت، و بنابراین به معنی متممی از کنندمی. نکته مهم این است که تحقیقات قبلی از هر دو رویکرد حمایت گذاردمی تأثیر، خرید

 ). Zeelenberg & Pieters ،2004( باشندمیمختص احساسات  تأثیراتمبتنی بر ظرفیت و 

 انگیزتأسفبرند در خریدهاي  وسیلهبهش شناسایی مشتري . نق2.3

شکل (  کنیممیایجاد  انگیزتأسفدر خریدهاي را   CBIمطرح کردن دو نظریه روابط برند و پشیمانی، یک مدل مفهومی از نقش  باما 

( رفتاري  ايهنیتمنفی بر  تأثیردهاي پیشین و در راستاي نشریات قبلی، انتظار داریم که پشیمانی داراي هماهنگ با رویکر طوربه). ما 1

 کلیدي هواسط( از طریق کاهش رضایتمندي) باشد. ما رضایت را به عنوان یک  غیرمستقیممستقیم و  طوربهخرید مجدد برند و توصیه آن) 

داراي یک نقش مرکزي به عنوان یکی از پیامدهاي کلیدي پشیمانی  ،قیقات قبلی در مورد پشیمانی) در تحa، زیرا آن (دانیممیدر این مدل 

پشیمانی  تأثیراتتفکیک ) Tsiros & Mittal ،2000) ،(b؛ 1997و همکاران،  Inman؛  2011و همکاران ،  Bui، مثالعنوانبهاست ( 

) که براي Zeelenberg & Pieters  ،2004 سازدمیمیسر مختص احساسات  تأثیراتکلی مبتنی بر ظرفیت و  تأثیرات صورتبهرا 

) به عنوان یک c) و (Roese ،Summerville & Fessel  ،2007تمایز بین تعدیل پشیمانی رفتاري و شناختی حائز اهمیت است (

بت نس هاواکنش الشعاعتحتی متعددي که روانشناس هايمکانیسم در ممسکانه اي طوربه رودمیکه انتظار  کندمیساختار خلاصه عمل 

 به پشیمانی قرار دارند نقش داشته باشد. 

بطوریکه برندهایی که از یک هویت قوي با مشتریان  ،کندمیمنفی پشیمانی را تعدیل  تأثیرات CBIگزاره کلیدي ما این است که 

از طریق سه مکانیسم مکمل  CBIمصون کننده ما انتظار داریم که این نقش هستند.  ترمصونپشیمانی  تأثیراتبرخوردارند، در برابر 

 هاينیتو برند مثبت رضایت بر خرید مجدد  تأثیرات) تقویت bمنفی پشیمانی بر رضایت، ( تأثیرات) مهار کردن aآشکار شود،  یعنی (

 رفتاري منفی پشیمانی.  هايگرایشمستقیم ) محدودیت c، و ( آنتوصیه 

پشیمانی بر رضایت کاهش  تأثیرهستند،  CBIکه براي برندهایی که داراي امتیاز بالایی در  دهیممیدر رابطه با مکانیسم اول، پیشنهاد ما 

 هايناهنجاري ،انگیزتأسف. خریدهاي دهیممیناهنجاري شناختی و تعدیل پشیمانی قرار  هاينظریهرا در  بینیپیش. ما این یابدمی

، Festingerدارد ( هاآنتمایل به از بین بردن  آنکه  دهدمیو مشتري را در یک حالت ناراحتی روانی قرار  کنندمیشناختی را ایجاد 

و  هاناهنجاريبراي کاهش  ايانگیزهاز ناهماهنگی شناختی ،  مؤثرکه پشیمانی با عملکرد به عنوان یک نشانه  رودمی).  انتظار 1957

) تغییر ، توجیه aشامل ( هاییاستراتژيآورد. انواع دیگر شناختی از چنین  وجود بهمقابله نسبت به مقررات آن  هاياستراتژي کارگیريبه

 هايمزیتتمرکز بر ) bبر تصمیم) ، ( متمرکز(  شودمی ايبهینهاست که منجر به نتیجه زیر  یبراي تصمیم پذیريمسئولیتانکار ، یا 



 را هاآني انتخابی/رد شده که انگیزه هاگزینه هايویژگیبر  گیرندهتصمیم) هدایت تمرکز cگزینه انتخابی ( متمرکز بر گزینه دیگر)، و (

 Zeelenberg؛ Yi & Baumgartner ،2004( متمرکز بر احساسات) ( بخشدمی تحققناآرام خود  شناختیروانبراي ترمیم حالت 

& Pieters ،2007(. 

تعدیل  هايمکانیسماین  اندازيراهباشد، پتانسیل برند براي  ترقويهویتی که یک مشتري با برند دارد  هرچقدرکه  کنیممیما استدلال 

بر اساس سلایق  CBIبرندهاي بالاي توجیه ، اولاً. یابدمیمنفی پشیمانی بر رضایت پس از انتخاب کاهش  تأثیراتپشیمانی بیشتر است و 

وجیه ، از ). این مقدار تKramer, Maimaran & Simonson ،2012تمایز هویت براي خود و دیگران کار آسانی است (و شخصی 

 Heitmann ،Lehmann( دهدمیو در نهایت رضایت بعد از انتخاب را افزایش  کندمیودنکوهی محافظت مشتري در برابر احساس خ

& Herrmann ،2007  ؛Inman & Zeelenberg ،2002( ،دوما .CBI  از انتخاب دوباره براي تفسیر مثبت  تريقويداراي پتانسیل

 رندهايبفاقد آن باشند. از نظر کاربردي رقباي برتر ممکن است از ارتباطات همراه است که حتی  ايمجموعهزیرا با  ،زیر بهینه برند است

مشتریان مشارکت  نوستالژیکتجارب  در د ونداراي ارزش خود مرجوعی براي مشتري هستند و ارتباطات نمادینی را در بر دار CBI بالاي

قرار دارد  یبازخوردهاي نامطلوب تأثیرتحت  احتمالاً). همپوشانی چنین منابع هویتی 2012و همکاران،  Stokburger-Sauer( کنندمی

 CBIوما، سبا توجه به جایگزینی برند برتر قبلی باشد.  "از بین رفته"تعادل شناختی براي منفعت  هايوزنهو حتی ممکن است به عنوان 

 ؛ اگر چنین همپوشانی با برند انتخابی اتفاق بیفتد اما نه با برندهاي قبلی، دهدمیي ارائه تسهیم همپوشانی مثبتی را بین برند و مشتر

CBI  طوربه کهدرحالی دهدمیمثبتی نشان  طوربهرا براي حفظ رضایت پس از انتخاب با بروز رسانی کارایی برند انتخابی  مؤثریک ابزار 

 که: کنیممی. بنابراین ما فرض کاهدمیاز جذابیت گزینه رد شده  زمانهم

H1 دهدمیمنفی پشیمانی بر رضایت را کاهش  تأثیراتبرند ،  وسیلهبه: شناسایی مشتري . 

 CBIرفتاري نسبت به برند براي برندهاي بالاي  هاينیتمثبت رضایت بر  تأثیراتکه  کنیممیدر رابطه با مکانیسم دوم، ما استدلال 

خرید دوباره و توصیه دوباره برند وجود دارند، این رابطه با  هاينیتزیادي در مورد رابطه رضایت با . اگرچه شواهد تجربی شودمیتشدید 

 ترینبرجسته). دو مورد از Seiders, Voss, Grewal & Godfrey ،2005( شودمیمشروط و بازاري متعددي  ايرابطه هايویژگی

 ي رقیب در بازار ، اشاره دارند. هاگزینه) جذابیت b) رابطه بین مشتري و برند و (aبه ( هاویژگی

و  ايطهراببراي ایجاد پیوندهاي  توجهیقابل هايگذاريسرمایهخرید دوباره براي برندهایی که -که ارتباط رضایت انددادهتحقیقات نشان 

) شواهدي را در مورد 2005( Singhو  Agustin). 2005و همکاران،  Seiders( است ترقوي،  کنندمیبا مشتري  بلندمدت روابط

 ازرضایت افزایش مثبتی را در  تأثیر) Bolton )1998 کهدرحالی، کنندمیمشاهده تعامل مثبت بین رضایت و وفاداري مشتري 

 طوربه. ندیابدرمی، شودمیبیشتر  کنندهتأمینتجربه مشتري با  که زمانیدر  کنندهتأمینبر احتمال ادامه همکاري با این  کنندهتأمین

 Verhoef ،Franses( کندمیرضایت بر حجم خرید را تشدید  تأثیر تامین کننده ،-خدمات، سن رابطه مشتري هايموقعیتمشابه، در 

& Hoekstra ،2002 .( 

و همکاران،  Seidersي رقابتی در بازار بستگی دارد (هاگزینهبه میزان جذابیت  ،شودمیاینکه آیا رضایت به یک وفاداري رفتاري تبدیل 

ي رقابتی جذاب باشند، مشتریان بعد از یک نارضایتی از تجربه خرید، تمایل هاگزینه که زمانیکه  دهندمی). تحقیقات قبلی نشان 2005

 شدت رقابت که درزمانینین رفتاري ، چهرحالبه). Jones  ،Mothersbaugh & Beatty ،2000را دارند ( هاآنبه خرید یکی از 

جذاب متقابل ، رقابت را ترك  هايعرضهعدم وجود  دلیل بهاضی نیز . در چنین موردي، حتی مشتریان نارشودمیپایین باشد، ممانعت 

 .کنندمین



نیت خرید دوباره/ سفارش دوباره براي برندهایی که داراي هویت بالاي  مثبت رضایت پس از انتخاب بر  تأثیرکه  کنیممیما استدلال 

 "ایستا"یک برتري  CBIکه  رودمیاست. انتظار  ترقويي رقیب، هاگزینهتوانایی این برندها در تضعیف جذابیت  دلیل بهمشتري هستند، 

حتی از نظر کاربردي  و در برابر جذابیت برندهاي رقیب () که Deighton ،Henderson & Neslin، 1994براي برند ایجاد کند  (

برتر) حساسیت کمتري داشته باشد و بنابراین کمتر در معرض تهدیدهاي رقابتی قرار داشته باشد. علاوه براین، تحقیقات قبلی نشان 

 براي هافعالیتتنها به مجموعه محدودي از محصولات یا  هاآن، یعنی اینکه دهندمیرا از خود نشان  "اشباع هویت"که مشتریان  دهندمی

)؛ خرید برندهایی که داراي ارزش Chernev, Hamilton & Gal ،2011هویت اتکا دارند ( بیانگري خودعملی کردن انگیزه خود براي 

یب ادراك ي رقهاگزینهمطلوبیت و سودمندي کمتري را از و در نهایت   شودمینگري منجر به اشباع خودبیا متعاقباًتند هویتی بالایی هس

در  هاآنبرند موجب کمتر شدن جذابیت برندهاي رقیب شود و در نهایت مانع توانایی  ايرابطه هايویژگیکه این  رودمیار . انتظکندمی

 که:  کنیممیبهره بردن از یک تجربه خرید نامطلوب گردد. بنابراین ما فرض 

H2 مثبت رضایت بر ( تأثیر، برند وسیلهبه: شناسایی مشتريaنیت خرید دوباره و ( )b کندمیبرند را تقویت  براي) نیت سفارش دوباره . 

منفی مستقیم پشیمانی را کاهش دهد. بر خلاف اولین مکانیسم  تأثیرات CBIدر پایان، با توجه به سومین مکانیسم، ما انتظار داریم که 

به محدودیت مقابله رفتاري مشتریان با  است، این مکانیسمو رد شده  شدهانتخابي هاگزینهکه شامل مقابله شناختی از طریق ارزیابی 

ر از سطح رضایت مربوط به تصمیم آشکا نظرصرفاز منبع پشیمانی  پشیمانی اشاره دارد. این نوع مقابله، خود را از طریق فاصله گرفتن

که چرا مشتریان راضی اغلب اوقات  دهدمیدر شرایط عملی توضیح  ايمقابلهچنین ). Zeelenberg & Pieters ،2004( سازدمی

 دتمایل به تغییر برندهاي قبلی خود دارند حتی زمانی که گزینه انتخابی فراتر از انتظارات باشد و سطح قابل قبولی از رضایت را ایجاد کن

)Tsiros & Mittal ،2000 .( 

 است، یعنی مشتریان تمایل به پردازش اطلاعات ناهنجاري ارانگیزه دتابع دلایل که رفتار مشتري اغلب اوقات  دهندمیتحقیقات قبلی نشان 

 باشدمیجذاب  هاآنبالقوه کذب و از نظر عینی نادرست هستند، براي  طوربه اینکه رغمعلیکه  رساندمیرا به این نتیجه  هاآندارند که 

)Kunda ،1990 (  دارجهت هايزمینهبه مقابله با اطلاعات ناهنجار در  هاآنانگیزه ). میزان نقش مشتریان در چنین دلایلی به

 ايلانهمعقو طوربه ( بطوریکه  دارجهتغیر  هايزمینهو رفتارهاي از پیش موجود حمایت کند) یا   هااولویت، بطوریکه از عقاید، مثالعنوانبه

 سويبهکه مشتري را  دهدمیرا ارائه  دارجهتزمینه  CBIکه  کنیممیشود) بستگی دارد. ما استدلال  تريدرستمنجر به تصمیمات 

که هیچ هویتی ندارد اظهار  . براي نشان دادن این موضوع، اگر یک مشتري در مورد برنديدهدمیوق ل پشیمانی رفتاري سکاهش کنتر

فارش هد یعنی اینکه براي خرید دوباره یا سکه او نه تنها مقابله شناختی بلکه مقابله رفتاري را از خود نشان د رودمی، انتظار پشیمانی کند

 یزانگتأسف). در مقابل، در خریدهاي دارجهتندارد ( انگیزه غیر  ايانگیزهدر تلاش براي اتخاذ تصمیمات بهتر در آینده دوباره آن برند 

 است که احتراز از برند را در دارجهتیک انگیزه  دهندهنشان، همپوشانی برند سلف اندگرفتهدر هویت مشتري جاي  شدیداًبرندهایی که 

 . دهدمیکاهش و تهدیدها در خصوص ثبات هویت را  کندمی تضعیفتلاش براي حمایت از خود 

عات بیشتري نسبت به اطلا پذیريانعطافبا مطرح کردن این فرض از دلایل انگیزه دار، نشریات در مورد روابط بین برند و مشتري داراي 

؛ 2012و همکاران ،  Batra( کنندمیاز این اطلاعات استفاده ن زیاداحتمالبههاي مورد علاقه خود هستند و منفی در مورد برند

Bhattacharya & Sen ،2003 .(ايمغرضانهفرایندهاي  چنین که رسدمی نظر بهمشابه،  طوربه ) توضیح دهند کهa منفی  تأثیر) چرا

و همکاران،  Ahluwaliaمحبوبیب برند براي برندهایی که از هویت قوي و یا تعهد نسبت به مشتري برخوردارند، شدت کمتري دارد (

منفی تبلیغات رقابتی بر وفاداري مشتري و تمایل او براي پرداخت را کاهش  تأثیر CBI) چرا b)، (2006و همکاران،  Einwiller؛ 2000

به عنوان شرکاي رابطه مشتري عمل اغلب و  -برندهایی که ارزش ویژه بالایی دارند چرا )c)، و (2014و همکاران،  Haumann( دهدمی

 ). Brady ،Cronin ،Fox & Roehm ،2008مت بیشتري در برابر عدم موفقیت عملکرد هستند (واداراي مق -کنندمی



و  Lam, Ahearne ،Huمشابهی توضیح داده شود.  هايزمینهدر  تواندمیمقاومت در برابر تغییر برند با تعیین هویت بالاي مشتري نیز 

Schillewaert )2010 (ارتر ماهیت پاید دلیل بهکه احتمال کمتري وجود دارد که تغییر برند در حضور رقیب جدید، برندها را  یابنددرمی

گیزه بیشتر با ان شودمیرابطه هویت در مقایسه با رابطه سودمندگرا، در هویت مشتري جاي دهد. خریدهایی که توسط شرکاي برند انجام 

 ، در رسانآسیبکه کنترل پشیمانی رفتاري  رودمی؛ در نتیجه انتظار باشدمیرسانی سودمندي  حداکثر بهتمایز هویتی بجاي ملاحظات 

تري مندي تا حد کمددات مربوط به سوتري هستند، در واکنش نسبت به تهدیهویت مش عمدتاًچنین تهدیداتی بسوي برند و  که زمانی

 بگیرد.   خود بهصورت خارجی 

 ارزیابی سازه: 1جدول 

  بار استاندارد

 ).2012و همکاران CBI(- Stokburger-Sauer )برند ( وسیلهبهشناسایی مشتري 

 
 که به این برند تعلق دارم. کنممیاحساس  شدیداًمن 
 .شودمیبا این برند شناخته  شدیداًمن 

 .اعتقاددارماین برند مظهر چیزي است که من به آن 
 این برند مانند بخشی از وجود من است.

 این برند معانی شخصی زیادي را براي من در بردارد.  

 
 
 
 
 

 )2000( Mittalو  Tsiros -)REGپشیمانی (

 
 من از خرید این برند پشیمان هستم.

 .متأسفممن از انتخاب این برند 
 .کردمیمن باید برند دیگري را انتخاب 

 
 

 

 
 

 )2000( Mittalو  Tsiros -)SATرضایت (

 
 من از برندي که انتخاب کردم خوشحالم

 من از برندي که انتخاب کردم راضی هستم
  برآورده ساخته است. این برند انتظارات مرا

 )1994( Lordو   Putrevu -)RPIقصد خرید دوباره ( 

 
 به احتمال زیاد من این برند را در آینده خریداري خواهم کرد

یک محصول از این گروه نیاز من این برند را دفعه بعد که به 
 پیدا کردم ، خریداري خواهم کرد. 

 
 
 

 

 )2005( Gunstو  ,Brown, Barry, Dacin -)RECIقصد سفارش دوباره (

 
 

اگر دوستی بخواهد چنین محصولی را بخرد، من این برند را به 
 او توصیه می کنم.

اگر من بخواهم به یک خویشاوند نزدیک کمک کنم که در مورد 
 کند، این برند را به او گیريتصمیمخرید محصولی از این گروه 

 توصیه خواهم کرد.

 

 
 

 

 ارائه شدند. "موافق کاملاً"= 7و  "مخالف کاملاً"= 1 صورتبهشدند و  گیرياندازهلیکرت  اينقطهدر مقیاس هفت  هاآیتم: همه توجه



a ،آلفاي کرونباخ :CR ،پایایی مرکب :AVE.میانگین واریانس استخراج شد : 

 
ي در مورد انگیزتأسفدر معرض اطلاعات  زمانی که، در شوندمیبا یک برند شناسایی  شدیداً، ما انتظار داریم که مشتریانی که طورکلیبه

و  Carlsonهمپوشانی بین خود فرد و برند ( به دلیل، یک احساس نیاز ضمنی و بارز براي حمایت از آن داشته باشند. گیرندمیآن قرار 

. ما بنابراین فرض شودمیت از خود ادراك ) آسیب به برند به عنوان آسیب به خود و حمایت از برند به عنوان حمای2008همکاران، 

 که: کنیممی

H3 منفی مستقیم پشیمانی را بر تأثیراتبرند  وسیلهبه: شناسایی مشتري )a () قصد خرید دوباره وb قصد سفارش دوبارة برند کاهش (

 . دهدمی

 . مطالعه تجربی3

 . روش3.1

با  هايمصاحبهتوسط دستیاران پژوهشی مجربی از طریق  هاداده  گیرينمونهبر اساس یک قانون  شدهانتخابمشتري  350شخصی 

در اتریش انجام  هاداده آوريجمع). 12.6= ،  30.2= ، زن؛ 52.6(  ندشد آوريجمعبا توجه به سن و جنسیت  ايسهمیه

. در ودبروش مصاحبه شامل دو بخش جمعیت کلی اتریش انجام شد.  در نظر گرفتن تقریبیشد؛ توزیع نمونه از نظر سن و جنسیت با 

د. ما ند نام ببرنآزادانه انتخاب کن تواندمیخواسته شد که برند مطلوب خود را در یک گروه از محصولات که  کنندگانشرکتبخش اول، از 

 هااسخپمشخص نکردیم. ما سپس  زمانهم دهیپاسخامکان در ابتدا گروه محصول را براي اطمینان از تنوع کافی برندها و انواع محصولات و 

غالب در همه  هايگروهکمی از برندها و /یا حمایت از ، تنها تعداد مثالعنوانبهنشان دادیم (  محدودکنندهرا براي هر یک از الگوهاي 

گروه محصولات مختلف  50برند مختلف در بیش از  180. در واقع بیش از ندهیچ یک از این الگوها پذیرفته نشدمشتریان) اما  هايپاسخ

طیف وسیعی از گروه محصولات  کهدرحالیها) پاسخاز همه  %6بود ( اما تنها در  Appleبرند نام برده شده  ترینمعروفشدند.  بردهنام

پس از ذکر برند محبوب خود  کنندگانشرکتشت فردي و غذا). ، پوشاك، بهداهااتومبیل، هانوشابه، آوريفنارائه شدند ( شامل محصولات 

) 2012و همکاران ،  CBI )Stokburger-Sauerدر مورد برند محبوب خود عنوان کردند شامل  سؤالیک پرسشنامه کوتاه را با چند 

 .مدت زمان رابطه با یرند و غیره)

برند محبوب خود را خریداري  اخیراًتصور کنند که  خواهدمی هاآنز که ا خوانندمیسناریوي کوتاهی را  کنندگانشرکتدر بخش دوم، 

آنلاین، نشریات تخصصی،  اظهارات دوستان) مشخص  هايبررسیاما خیلی زود پس از دریافت بازخورد از منابع مستقل متعدد (  اندکرده

 ،سناریواست. پس از خواندن  شدهبنديردهدر مقایسه با رقیب اصلی آن به عنوان بدترین انتخاب  هاآنکه برند انتخابی  شودمی

)، RPI)، قصد خرید دوباره (REG)، پشیمانی (SATدومین پرسشنامه کوتاه را با معیارهاي رضایت از برند انتخابی ( کنندگانشرکت

ودم را خ آسانیبه توانستممیمن  "میزان باورپذیري سناریو ( گیرياندازهل در ) بعلاوه استفاده از آیتم کنترRECIقصد سفارش دوباره (

 يگیراندازهلیکرت  اينقطهدر مقیاس هفت  هاآیتم( در این ردیف). همه  کامل کردند )"در سناریو قرار دهم شدهدادهدر موقعیت توضیح 

 دموگرافیک استاندارد پاسخ دادند.  سؤالاتبه  کنندگانشرکتشدند. در پایان، 

 گیرياندازه. ارزیابی مدل 3.2

 هاادهدبا  خوبیبه گیرياندازهانجام شد. مدل  ساختارهمه معیارهاي پنهان  سنجیروان هايویژگیبراي بررسی  تأییديیک تحلیل عاملی 

). پایایی و روایی ،تناسب داشت (

) پایایی b) ، (0.963تا  0.858) ضرایب بالاي آلفاي کرونباخ ( از a، پذیرفته شد (هکه با این موارد نشان داده شد طورهماننیز  ساختار



) 0.963تا  0.862) پایایی مرکب ( از c) ، و (0.988تا  0.690) و بارگذاري آیتم به ساختار ( از 0.976تا  0.476شاخص رضایت ( از 

) فراتر از سطوح آستانه استاندارد. علاوه بر این، اعتبار افتراقی براي همه 0.930تا  0.624ین واریانس ( از از میانگ شدهاستخراجو مقادیر 

 ساختارهاستهمبستگی مجذور مربوطه براي همه جفت  نشان داده شد بیش از  AVEکه توسط مقادیر  طورهماننیز  ساختارها

)Fornell & Larcker ،1981 یانگین مربوطه، م 2جدول  کهدرحالی، دهدمیرا نشان  گیرياندازه هايقیاسمیک بررسی از  1). جدول

 . دهدمیبین ساختاري را نشان  هايهمبستگیانحراف استاندارد و 

 هافرضیه. برآورد مدل ساختاري و بررسی 3.3

یتم آ استفاده از با هاآن هايپاسخکه  طورهمانسناریو را  کنندگانشرکتآیا بررسی کردیم که قبل از اقدام به برآورد مدل ساختاري، ما 

این بررسی بخصوص براي اطمینان از این موضوع اهمیت یا نه.  اندکردهادراك  باورپذیري طوربه ندقرار گرفت وتحلیلتجزیهبررسی مورد 

 ازدسمیرا مجبور  هاآنبین نبرند ( که  ازنامطلوب را براي برندهاي مطلوب خود  ايمقایسهدارد که مشتریان احتمال دریافت بازخوردهاي 

 کنندگانشرکترا مورد تهدید قرار دهند). پاسخ  هایافتهروایی داخلی درك کنند و بنابراین  غیرمحتمل عنوانبهکل  توضیحات سناریو را 

اریو در سن شدهدادهتوضیح  هايموقعیتدر با یک نمره میانگین خود را  توانندمیدر واقع  هاآننشان داد که  ،آیتم بررسی استفاده ازبه 

). ما ،حد وسط مقیاس است (بالاتر از  توجهیقابل طوربهقرار دهند که 

را با استفاده از آیتم بررسی  مرتبط ساختیم که یک ضریب همبستگی جزئی را ایجاد نمود  CBIمعیار ) a(همچنین براي بررسی بیشتر، 

 داريمعنیبرآورد کردیم ( نه مدل ساختاري را با شامل کردن این آیتم به عنوان یک متغیر کمکی ) b) و ((

 فرض شده و نه برازش کلی مدل تغییر پیدا نکردند).  تأثیرات/اندازه 

 ماتریس همبستگی و آمار توصیفی.: 2جدول 

 
 از ساختار مربوطه اشاره دارند.  شدهاستخراجارقام مورب به ریشه دوم واریانس متوسط توجه: 

 

براي  موردنیازبرآورد شد. ما شرایط تعامل  LISREL 8.80 توسط، دهدمیرا انعکاس  1یک مدل ساختاري که چارچوب مفهومی شکل 

) محصولات aما ()، یعنی Lance ،1988باقیمانده ایجاد کردیم () هايفرضیهبر ( را با استفاده از تمرکز کنندهتعدیل هايفرضیهبررسی 

هر یک از شرایط این محصولات را با حفظ ) b) ایجاد کردیم، (CBI×SAT) و رضایت (CBI × REGرا با پشیمانی ( CBIمرکبی از 

به عنوان شرایط تعامل در مدل ساختاري  هاباقیمانده) از این cتثبیت کردیم، و (در متغیرهاي اصلی  هاآنپس از برگشت  هاباقیماندهبرآورد 

) استفاده کردیم. Ping )1995با پایایی متغیرهاي اصلی توسط فرمول  شدهتعییندر سطوح  هاآن خطاي واریانس پس از ثابت کردن 

رات ردیف متقابلی بر برآورد اث تأثیر،  کندمی را تضمیناطمینان  فردمنحصربهتعاملی  تأثیراتاین  مغرضانه غیراین رویکرد که برآوردهاي 

 ).Little, Bovaird ،& Widaman ،2006( بردمیمتغیرهاي مستقل را از بین  راستاییهمنگرانی در خصوص اول ندارد و 



). برآوردهاي ،تناسب دارد ( هادادهبا  خوبیبه ،مدل ساختاري برآورد شده

 SATمنفی شدیدتري بر  تأثیرداراي  خصوصاً REG. کندمیتحقیقات قبلی در مورد پشیمانی را تقویت  هايیافتههر مسیر ، 

منفی  تأثیرباعث ایجاد  SAT. این توسط باشدمی   RECIو  

 شودمی RECIو  RPIبر  REGی از غیرمستقیم

علاوه  .کندمیو از تابع ظرفیت دار پشیمانی پشتیبانی  

  RPIبر  REG دارمعنیمستقیم  تأثیراتپشیمانی ضمنی با  تأثیراتبراین، نتایج ما از ویژگی 

مشخص شد، پشتیبانی  SATمبتنی بر ظرفیت از طریق  تأثیراتکه بیشتر و فراتر از    RECIو 

 . کندمی

 RPIو همچنین   SATبر  توجهیقابلمثبت  تأثیراتداراي  CBIبه ساختار مرکزي مورد نظر،  با توجه

 CBI )مورد انتظار(مثبت  تأثیرات. علاوه بر این باشدمی  RECIو  

در پیامدهاي  CBI ×SATو   CBI ×REGدر جهت مورد انتظار براي شرایط تعامل   دارمعنیبا ایجاد برآوردهاي  همچنیننتایج  این ،

پشتیبانی از هر سه فرضیه رفتاري مربوطه ،   دهدمیمنفی پشیمانی بر رضایت را کاهش  تأثیر CBIبخصوص، . کنندمیتعدیل 

 کندمیمثبت رضایت بر خرید دوبارة برند و قصد سفارش دوباره را تقویت  تأثیرات،  

منفی پشیمانی را بر  تأثیراتو  

 .  کندمیرفتاري برند محدود  هايواکنش

به درونی مدل  هايموقعیتسه نوع کنترل آماري بر همه ساختارهاي موجود در  دادن قرارنکته مهم اینجاست که این برآوردها پس از 

بشمارند و منابع واریانس در متغیرهاي  وابسته قابل اسناد به انتخاب آزاد برندها ، را به  غیرمحتملتا توضیحات دیگر را  آیندمی دست

شده به ماه) به  گیرياندازه) یک معیار از طول رابطه بین برند با مشتري ( aما بخصوص این معیارها را شامل کردیم (د. نحداقل برسان

) یک معیار از bفقط به خرید همیشگی برند، ( تأثیراتهر یک از  هايویژگیعنوان یک پروکسی از آشنایی برند و غیرمحتمل شمردن 

از ارزش ویژه، اندازه  شدهادراكاختلافات در مورد ) براي توضیح Steenkamp, Batra & Alden 2003برند ( شدةادراكجهانی بودن 

. ذاتی محصول هايخصیصهمحصولات براي توضیح در مورد اختلافات رفتاري و رضایت مربوط به  گروه  هايمدل )c(   و توان سهام، و

  . اندشدهارائه  3یک نماي کلی از نتایج برآورد مدل در جدول 

پشتیبانی  هايفرضیهاگرچه، برآورد مدل ساختاري از همه  ، اما ما یک آنالیز پردازش شرطی را با استفاده از برآورد کندمیتعدیل 

 بایاس– شدهاصلاحتا فاصله اطمینان دوباره)  بردارينمونه 5000؛  PROCESS 59؛ مدل  Hayes  ،2013انجام دادیم ( اندازيراهخود

سطوح مختلف میانجی را مورد تفحص قرار دهیم. پس از پشتیبانی از فرضیه ما (  هايواکنشو  آوریم به دست فرضی تأثیراتبراي  را

رویکرد دیگر براي ارزیابی، ما در ادامه تعاملات  یک)با استفاده از باشندمیند و در جهت فرضی دارمعنیتعاملی  تأثیرات، همه مثالعنوانبه

مورد بررسی قرار دادیم تا تغییرات در شیب سطوح  CBIاز سطح میانگین  ترپایینرا در یک انحراف از معیار بالاتر و یک انحراف از معیار 

 تأثیراتو همچنین  RECIو  RPI بر SAT تأثیرات، SATبر  REG تأثیراتکه  دهندمیمتغیر میانجی را نشان دهیم. نتایج نشان 

 تأثیرات. به هر حال، اندازه این باشندمی CBIو داراي علامت مورد انتظار در همه سطوح  دارندمعنی RECI،و  RPIبر  REGمستقیم 

 تأثیراتاندازه )، 1SD+) تا سطوح بالاي (1SD−خاصی با حرکت از سطوح پایین ( طوربه. هستند CBIتا حد زیادي مشروط به سطوح 

 REGمنفی مستقیم  تأثیرات اندازه بعلاوه SATبر  REGمنفی  تأثیرات کهدرحالی، یابدمیافزایش  RECIو  RPIبر  SATمثبت 



، درجاییکه براي شدهدادهنشان  4تا  2در نمودارهاي شکل  مجدداً موضوع را ببینید). این 4( جدول  یابدمیکاهش  RECIو  PRIبر 

 → REGمثبت ( تأثیرات، و براي شوندمیتندتر  CBIبا افزایش  هاشیب) SAT → RECIو  SAT → RPIمثبت ( تأثیرات

SAT  ،REG → RPI ،REG → RECI شودمیکاسته  هاشیب) ، از تندي  . 

 . بررسی فرضیه رقیب3.4

. قراردادیمدل فرضی خود مورد مقایسه را با م هاآنو  قراردادیمبررسی  مورد CBI تأثیراترا از نظر در پایان، ما مشخصات دو مدل رقیب 

 کندمی، اما تا حدودي پشیمانی را سرکوب دهدمیپیامدهاي پشیمانی را کاهش ن CBIکه  دهدمیاولین مدل رقیب از نظر مفهومی نشان 

قیم براي پشیمانی عمل به عنوان یک صورت مست CBIدرجاییکه  ،باشدمیکه از دیدگاه ویژگی مدل به معنی یک مدل میانجی متوالی 

ان . دومین مدل رقیب نشگذاردمی تأثیررفتاري  هاينیتو در نهایت از طریق رضایت بر  گذاردمی تأثیربعد از آن بر رضایت که  کندمی

رفتاري به عنوان  هاينیترا بر  CBI تأثیرکه سپس  باشدمیبه عنوان یک صورت مستقیم براي رضایت و پشیمانی  CBIکه  دهدمی

گزارش  5مدل فرضی در جدول  هايشاخصرقیب در مقایسه با  هايمدلبرازش این  هايشاخص. دهدمیموازي انتقال  هايمیانجی

 . اندشده

برازش رسمی  هايشاخص، همه اولاًرقیب دارد.  هايمدلکه مدل فرضی عملکرد بهتري نسبت به  دهندمینتایج برآوردهاي مدل نشان 

میانجی موازي و  هايویژگی نسبت به  هادادهداراي تناسب بهتري با که مدل فرضی  دهندمینشان  

، مسیر کلیدي که مدل فرضی ما را از نظر مفهومی با دو مدل دیگر متمایز مثالعنوانبه(  CBI → REG، مسیر ثانیاً. است متوالی 

؛ مدل نبودند ( مدل متوالی :  دارمعنیرقیب  هايویژگی) از نظر آماري در هیچ یک از کندمی

 هايویژگی، هر دو مدل رقیب CBI → REG دارمعنی). در صورت عدم وجود مسیر  موازي :

 ). Zeelenberg & Pieters ،2004 ؛ Tsiros & Mittal ،2000( دهندمیبدمشخص شده در مدل اصلی پشیمانی را کاهش 

 . بحث کلی4

 . بخش نظري4.1

نظري  هاياهدیدگاست. در نتیجه این تحقیق  انگیزتأسفهدف تحقیق حاضر شناسایی نقش روابط بین مشتري و برند در تصمیمات خرید 

ي اخیر براي مطالعه روابط بین برند و مشتر هايفراخوانبرند در پرتو  وسیلهبهمشتري شناسایی  پشیمانی و هاينظریهارزشمندي را براي 

 ).Fournier & Alvarez ،2013( آوردمی، فراهم  کندمیپیوند بین برند و مشتري را تهدید تحت شرایطی که 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 نتایج برآورد مدل: 3جدول 

 
( خطاي استاندارد در پرانتزها نشان داده شده اند).  شوندمیموجود در ستون به ضرایب رگرسیون غیراستاندارد مربوط  هاينوشته: توجه

 فرضی).  تأثیراتبراي  ايدامنه( آزمون یک  شودمیفرضی مربوط  هايمؤلفهارقام پررنگ به 

 
 

 %95فاصله اطمینان در  اندازيراهخودمشروط و  تأثیرات: 4جدول 

 
 نمونه. 5000فاصله اطمینان برآورد شده با  اندازيراه: خودتوجه

 ).ايدامنهي نرمال ( دو رومیانگین مبتنی بر تستهاي تئ تأثیرات

 



 
 .REG → SATبر اثر  CBI کنندهتعدیل. اثر 2شکل 

 
 CBIدر سراسر سطوح  REG → SATاثر مستقیم  



 
 .و  مستقیم  تأثیراتبر  CBI کنندهتعدیل. نقش 3شکل 

 
 .و  (مستقیم)  بر تأثیرات CBI کنندهتعدیل تأثیر. 4شکل 



 مدل رقیب هايمقایسه: 5جدول 

 
 برعکس آن درست است. CFIبراي  کهدرحالیبرازش بهتر مدل هستند ،  دهندهنشان ترکوچکاعداد  و  توجه: براي 

ري به پس از خرید در شناسایی مشت تأثیراتاولین بخش مهم به بررسی برند،  وسیلهبهدر رابطه با نشریات مربوط به شناسایی مشتري 

انحصاري  طوربه. تحقیقات قبلی شودمییک خرید مربوط  به دنبال گیريتصمیمو مشتري در مراحل وسیله برند و نقش روابط بین برند 

  Tuškej مثالعنوانبه) یا پیامدهاي مربوط به برند ( 2012و همکاران،  Stokburger-Sauerمثالعنوانبهاین روابط (  هايمحركبر 

. دانکرده پوشیچشمانتظارات برند پس از خرید  تائیددر شرایط عدم  هاآنو تا حد زیادي از نقش  اندداشته) تمرکز 2013و همکاران ، 

 شودمیتحقیقات ما بر مبناي کارهاي قبلی در مورد ساختارهاي مرتبط به واکنش مشتریان نسبت به اطلاعات منفی برند  انجام 

با فشارهاي  که درزمانیبرند و مشتري از برند که وجود روابط قوي بین  کندمیمشخص ) و 2006و همکاران،  Einwiller، مثالعنوانبه(

ه دار انگیز هاياستدلال هاينظریهما مطالعات در مورد برندسازي را که از  هايیافته. کندمی، حفاظت شودمیرقابتی برندهاي برتر روبرو 

که چنین  دهدمی) و نشان 2010و همکاران ،   Lam؛ 2014و همکاران،   Haumann،  مثالعنوانبه(  کندمیاند حمایت  شدهبرگرفته

که مشتریان پشیمانی بعد از خرید را براي خرید برندهاي مطلوبشان با توجه به تحقق گزینه برتر قبلی،  شوندمیدلایلی زمانی پدیدار 

ند ارزیابی مجدد مثبت از بر مثالعنوانبه(  شودمیمهم، چنین دلایلی نه تنها موجب کنترل پشیمانی شناختی  طوربه. کنندمیتجربه 

به نظر  کل طوربهاز پشیمانی).  پسمحدودیت بیزاري از برند ، مثالعنوانبه(  دهدمیانتخابی) بلکه رویارویی با پشیمانی رفتاري را کاهش 

، عدم ثالمعنوانبهخلی نارضایتی است ( برند  نه تنها قادر  به حمایت از برند در مقابل منابع دا وسیلهبهکه شناسایی مشتري  رسدمی

(  کندمیبا حضور رقیب برتر نیز حمایت  شدهاعمالاعتبار) ، بلکه از آن در مقابل فشارهاي خارجی  هايبحرانموفقیت در عملکرد، 

 .و غیره) کنندمیایجاد محصول  دردسرسازي را  در هاينوآوري که، معرفی عاملان بازار جدید، رقباي موجود مثالعنوانبه

 و شوندمیکه روابط بین برند و مشتري موجب فرایندهاي کاهش نارضایتی شناختی  آوردمیعلاوه براین، مطالعه ما شواهدي را فراهم 

ی احساس ستگیبدلمانند تعهد عاطفی،  هاییواکنشبرند بیشتر از اینکه  وسیلهبه. شناسایی مشتري کنندمی ترآسانکنترل احساسات را 

تا برندها را در برابر احساسات  قادر است)، Fournier ،1998؛ 2012و همکاران ،  Batra، مثالعنوانبه، عشق و علاقه را ایجاد کند (

 یرزناراحتی ناشی از تصمیمات خرید  شناختیروانند و از شخص مشتري در برابر مراحل ک نامطلوب برند حفظ هايمقایسهمنفی ناشی از 

با برندها روابط قوي ایجاد ) bکنترل پشیمانی را تسهیل کند، ( تواندمی) برند aبدین معنی هستند که ( هایافتهمحافظ کند. این  بهینه

 کهدرصورتیخرید زندگی بهتري دارند  "بد") مشتریان با تصمیمات cرساندن پشیمانی است ، و ( حداقل بهبراي  مؤثریک استراتژي 

را بر رفتار  با بار منفی یشدید نامتقارن که اطلاعات تأثیراتبخصوص به  هادیدگاهباشند. این  هاآنبرند  ترینموردعلاقهشامل انتخاب  هااین

 شودمی ايرابطه) و نیاز مشتریان به رویارویی با چنین اطلاعاتی در زمانی که آن منجر به عدم توازن Fiske ،1980، (دهدمیارائه 

)Fournier & Alvarez  ،2013 مثبت ناشی از رابطه بین  تأثیرات زمانهمکه از وجود . با بررسی این عدم توازن ( شودمی) مربوط



) ، تحقیقات ما به بررسی نشریات پاتولوژي برند نوظهور با توجه به شوندمیمربوط به مرجع برتر قبلی ایجاد  تأثیراتبرند و مشتري و 

که چرا  دهدمیو توضیح  پردازدمیبرده) -، روابط عشق و نفرت، اربابمثالعنوانبهو برند (  روابط اجباري/ از روي عادت بین مشتري

 آگاهی دارند.  هاآناینکه از کاستیهاي کاربردي  رغمعلی دهندمیمشتریان اغلب اوقات به خرید برندهاي خاصی ادامه 

. نشریات دهدمیبه تفصیل شرح پشیمانی را  تأثیراتفهرستی از عوامل معلوم براي شرط نمودن  این مقالهبا توجه به نظریه پشیمانی، 

دارند (  آن بر رفتارهاي بعدي، تأثیرقبلی در مورد پشیمانی تمرکز زیادي بر چگونگی تاثیرجوانب مختلف تصمیم بر ایجاد پشیمانی و 

که اقدام  حدوديو  یا نه، هستند  برگشتقابل هاآن، آیا اندشدهاز موقعیت کنونی ناشی  انگیزتأسف اتتصمیم میزانی از، چه مثالعنوانبه

مطالعه ما به نظریه پشیمانی در زمینه بازاریابی می پردازد و نشان  ).Tsiros & Mittal ،2000و غیره ؛  کنندمیآن به حذف یا انجام 

 -مشتري و حدود همپوشانی الگوي برند-اما تا حد زیادي به روابط بین برندکه تجربه پشیمانی در همه برندها یکسان نیست،  دهدمی

نجیده سیا خویش کامی تا حد زیادي در تصمیمات خرید مشتري  افزایی خودمشتري بستگی دارد. این بدین معنی است که در مواردي که 

ندهاي فرای الشعاعتحتمکمل  هايانگیزه، کاربرد نظریه پشیمانی باید به حداکثر رسانی سودمندي را با ابراز هویت به عنوان شوندمی

 کنترل پشیمانی مشتري ترکیب کند. 

 . مفاهیم مدیریتی4.2

 Saffrey( کنندمییماتشان تجربه در مورد تصم غالباًکه پشیمانی شدیدترین احساسی است که افراد  دهندمیمطالعات روانشناسی نشان 

). ، 2009و همکاران،  Roese( شودمیمربوط   افزایش پریشانی، نگرانی و حتی افسردگی به غالباًآن  کهدرحالی) 2008و همکاران، 

(  شودمیبرگشت محصول به پشیمانی خریدار مربوط موارد از  %27 که دهندمینشان  مدیریتی هايزمینهدر  گزارشات مشاوره

و  منزجرکننده). پشیمانی براي مشتریان Accenture ،2011 برابر میزان مربوط به عدم موفقیت محصول) (  5، بیش از مثالعنوانبه

 رساندن آن  براي حمایت از ارزش حداقل بهرا براي  مؤثري هاياستراتژيمدیران برندها باید  ترتیباینبهو  است تهدیدکنندهبراي برندها 

که مشتریان از خرید برندهایی که بشدت  دهندمیبرند و حفظ رضایت مشتري، شناسایی کنند. براي این منظور، تحقیقات ما نشان 

ایمن را  هکه رابطه بین برند و مشتري با انجام این اقدامات یک شبک رسدمی، احساس پشیمانی کمتري دارند. به نظر اندشدهشناسایی

حفظ رضایت پس از پشیمانی، احتمال بالاي ) bناشی از پشیمانی به ارزش برند ، و ( بحرانی هايصدمه) کاهش aبراي برند فراهم سازد: (

ازار ، داراي ب گذاريهدفو  بنديتقسیمبا توجه به توسعه استراتژي برند،   هایافتهمقید بودن به خرید دوباره و سفارش دوباره آن برند. این 

 . باشندمیمستقیمی براي مدیران  هايدلالت

هدیدات برند را در برابر ت تواندمیبر روي رابطه بین برند و مشتري  گذاريسرمایهکه  دهندمیما نشان  هايیافتهبا توجه به مورد پیشین، 

جود از جانب رقباي برتر محافظت کند. اگرچه، ما انتظار داریم که چنین روابطی براي برندها در سراسر طیف محصولات سودمند باشد، وم

) در صنایعی که مشتریان aکه نقش حفاظتی رابطه بین برند و مشتري بخصوص در چهار بازار ارزشمند باشد، یعنی ( کنیممیاما پیشنهاد 

به جستجوي  ايفعالانه طوربه) در بازارهایی که مشتریان b، ( اندمشغولدر مورد خریدهایشان  ايفشرده س از خریدپ هايارزیابی به

ي قبلی از قبل موجود باشد ( هاگزینهکه اطلاعات در مورد  هاییکانال) در c، آموزش دانشگاه)، (مثالعنوانبه(  پردازندمیبازخورد خرید 

قرار  مورداستفاده) در بازارهایی که تبلیغات رقابتی تا حد زیادي dاینترنتی و غیره) ، و ( هايفروشگاهدیجیتال،  هايپلتفرم، مثالعنوانبه

در معرض بازخوردهاي پس  غیرعمديعمدي یا  طوربهمشتریان  قرارگیريهمراه). در چنین شرایطی ،  هايتلفن، مثالعنوانبه(  گیرندمی

، پذیرندایانپنامطلوبی  طوربهی هایمقایسه. اگر چنین شودمیبیشتري از برند  هايمقایسهو بنابراین موجب  افتدمیاتفاق  عمدتاً، از خرید 

ي و رابطه ساز هايبرنامهبر روي  گذاريسرمایه خصوصاًاحساس پشیمانی ممکن است تهدیدي براي برند باشد. بنابراین، در این بازارها، 

 کند و تعهد برند را تضمین نماید.  تأکیدارتباطات پس از خرید با مشتري اهمیت دارد تا بر کیفیت رابطه برند 

مبتنی بر هویت و ارتباطات متقاعدکننده حاصل شوند. نشریات  یابیموقعیتاز طریق  توانندمیهمچنین  هاییمزیتمهم، چنین  طوربه

که ارزش خود را تسهیم کنند، موقعیت بالایی داشته  کنندمیبا برندهایی رابطه برقرار  زیاداحتمالبهشتریان که م دهندمیقبل نشان 



  Stokburger-Sauer؛ Bhattacharya & Sen ،2003باشند، متمایز و معتبر باشد و عطوفت و خودستایی را گسترش  دهند (

 تبرو مع فردمنحصربه هايشخصیتیجاد هدف کلیدي، ا هايگروهموقعیت برند با افزایش تجانس ارزش آن با  تثبیت). 2012همکاران ، 

مهمی  ايهرابط هايمزیتکه برندها را به  رودمیاز برند ، انتظار  یادماندنیبهایجاد تجربیات از برند، و ارتباط احساسی با مشتریان از طریق 

 در مصونیت بخشیدن در برابر پشیمانی داشته باشد.  تريقوي هايقابلیتنسبت دهد و بنابراین 

 آورينفمخرب  هاينوآوريوجود رقباي برتر یا معرفی  به دلیلکنارگذاري از بازار  برندهایی که با فشارهاي ما در مورد  هايیافتهدر پایان، 

از هدایت دوباره منابع خود و توجه  توانندمی. چنین برندهایی آوردمیفراهم اطلاعاتی را ، اندمواجه کندمیرا در بازار تهدید  هاآنکه سهم 

مشتریان که  به خرید برند با توجه به اهداف کنترل هویت و مقاومت در  هايبخشسود ببرند ، یعنی از  "ايحاشیههویت  "استراتژیک به 

 Crownمانند  "ايطایفهبرندهاي "جالبی از این استراتژي شامل  هاينمونه. دهندمیاز جانب عاملان برتر بازار  ادامه  ايمقایسهبرابر فشار 

Pilot crackers  است که طرفداران آن در برابر تصمیمNabisco ) براي حذف آن اعتراض کردندVeloutsou & Moutinho ،

 هايدستگاهبرتر مشهود در بازار، به خرید  يهاگزینهوجود  رغمعلیکاهش تولیدکنندگان تلفن همراه که همچنان ) ، یا طرفداران 2009

 تلفن).  3310مجدد نوکیا براي  اندازيراه، مثالعنوانبه(  دهندمیادامه  واگذارشدهو برندهاي مطلوب  دارتخفیف

 و تحقیقات بیشتر هامحدودیت. 4.3

از طریق ، مطالعه ما اولاً. دهدمیجالبی را براي تحقیقات آینده ارائه  هايراهنماییمتعددي است که  هايمحدودیتتحقیقات ما داراي 

پشیمانی تا حد زیادي در مطالعات قبلی در  بکار بردناین روش از سناریوهاي بعد از خرید به پشیمانی پس از انتخاب می پردازد. اگرچه 

را با  شدهگزارش هايیافته)، تحقیقات آینده باید Tsiros & Mittal  ،2000، مثالعنوانبه(  قرارگرفته مورداستفادهاین خصوص 

پس از خرید  که مشتري بازخورد هاییموقعیتد پشیمانی را در نبتوان تريدقیق طوربهد تا نروشهاي معتبر اکولوژیکی تکرار کن کارگیريبه

 ، از طریق آزمایشات میدانی).مثالعنوانبهد ( ن، استنباط کن کندمیرا دریافت 

شناسایی  یراتتأثدیدگاه از -و یک تصویر دهدمیقرار  مدنظر کنندمی، مطالعه ما پشیمانی را که مشتریان بلافاصله بعد از خرید تجربه ثانیاً

مشتري در طی زمان -، روابط بین برندهرحالبه. آوردمیمستقیم مشتري پس از خرید فراهم  هايواکنشبر برند را  وسیلهبهمشتري 

کنند که  . تحقیقات آینده باید بررسیگذاردمی تأثیر انگیزتأسفشدیدتري بر تجربیات  طوربه بلندمدتدر  احتمالاًو  کندمیافزایش پیدا 

زمان انباشته  یهمان برند در ط، چگونه تجربیات پشیمانی با گذاردمی تأثیرچطور چندین نمونه از پشیمانی بر روابط بین برند و مشتري 

 یت چه مقدار از پشیمانی ( در صورت وجود) براي خراب کردن پیوند بین برند و مشتري لازم است. ، و در نها شودمی

ار بعد از خرید مورد بررسی قر هايمقایسهبرند را تحت شرایط مساعد  وسیلهبه، تحقیقات ما چگونگی عملکرد شناسایی مشتري ثالثاً

حقیقات . تشودمیخوشحالی مشتریان  موجبي قبلی دارد و هاگزینه، درجاییکه برند مطلوب انتخابی عملکرد بهتري نسبت به دهدمین

 شدیداً، نسبت به یک تجربه خوشحالی انگیزتأسفپشیمانی و خوشحالی در حالتی که یک تجربه منفی  تأثیراتکه  دهندمیقبلی نشان 

برند در افزایش یا  وسیلهبه). بنابراین بررسی شناسایی مشتري Inman  ،1997، نامتوازن است ( گذاردمی تأثیربر ارزیابی پس از انتخاب 

 دهندهافزایش "جالب خواهد بود ، و آن همچنین به عنوان  "مصونیت بخشیدن در برابر پشیمانی "نامتوازن و فراتر از  تأثیراتکاهش این 

، جهت ، ابعاد شخصیتیمثالعنوانبهمشتري (  هايویژگی. علاوه براین، بررسی نقش کندمینیز عمل  "شادي و خوشحالی تکثیرکنندهو 

را  این مطالعه هايیافتهو غیره)  در مورد واکنش نسبت به پشیمانی از خرید ،  هاگرایشدر مقابل مجاب ساختن  سازي حداکثرمقایسه، 

 . کندمی ترتکمیل

بیشتر اساس  برند با بررسی وسیلهبهدر شناسایی مشتري را  کنترل پشیمانی  هايقابلیتشناخت ما از  توانندمیدر پایان، تحقیقات آینده 

  CBIبراي برندهاي بالاي  زمانهم طوربه توانندمیمتعددي  شناختیروان هايمکانیسممشخص شده، افزایش دهند.  تأثیرات شناختیروان

اقع ، عدم ارتباط خلاف و ترپایین، شدت/فرکانس انگیزتأسفهنی اطلاعات ذ سازي اعتباربی، مانند کنترل پشیمانی قرار بگیرند الشعاعتحت

 هايایسهمق : مشتريرسندمیدوارکننده به نظر زیر امی سؤالاتمانند  خصوصاً سؤالاتیو غیره. در این مفهوم،  برند براي حفظ خودسازگاري 



ر د بهینه زیرو از خریدهاي  کنندمیچگونه تقسیم مسئولیت  هاآن؟ داندمی مربوط به چه کسانی خود را موردعلاقهنامطلوب برندهاي 

مشتریان چگونه احتمال مورد انتظار از تجربه پشیمانی در آینده را  ؟کنندمیآن شامل یک برند با هویت بالایی باشد، اعتراض  زمانی که

، دانش نظري ما را در مورد مفاهیم  سؤالات؟ پاسخ به این بخشندمیبهبود  انگیزتأسفرندهاي مطلوب خود پس از یک خرید براي خرید ب

 . کندمیو تا حد زیادي به تحقیقات مربوطه و شیوه مدیریتی کمک  کندمیروابط بین برند و مشتري پردازش 
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