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 چکیده

. شد انجام برند با ارتباط مدت گر مداخله نقش با خرید از پس پشیمانی بر برند به خیانت تاثیر بررسی بررسی هدف با پژوهش این

 معادلات سازی مدل بر مبتنی پیمایشی روش به توصیفی پژوهش روش لحاظ از و کاربردی هدف لحاظ از حاضر پژوهش

 شش زمانی بازه در نظرآباد شهر در کالا دیجی اپلیکیشن از کنندگان استفاده شامل پژوهش این آماری جامعه. باشد می ساختاری

 گردآوری برای. گردیدند انتخاب( 1922) کلاین قاعده طبق بر نمونه عنوان به افراد این از نفر 109 که است 2092 سال دوم ماه

 فوق ابزار همگرا و واگرا روایی. شد استفاده سوال 23 با( 1911) همکاران و شامنی پژوهش در موجود استاندارد پرسشنامه از داده

 استفاده مورد افزار نرم. شد واقع بررسی مورد ترکیبی پایایی آزمون و کرونباخ آلفای آزمون وسیله به نیز پایایی. رسید تائید به

Spss و 13 نسخه smart pls 99/9 خطای سطح و 09/9 اطمینان سطح در ها داده تحلیل و تجزیه نتایج نهایت در. بودند 6 نسخه 

 سطح و درصد 09 اطمینان سطح در در 336/0 معناداری و 631/9 مسیر ضریب با خرید از پس پشیمانی بر برند به خیانت داد نشان

 پس پشیمانی و برند به خیانت بین کننده تعدیل عنوان به تواند نمی برند با ارتباط مدت متغیر همچنین. است تاثیرگذار 99/9 خطای

 .گردد واقع خرید از

 واژگان کلیدی

 .برند با ارتباط مدت خرید، از پس پشیمانی برند، به خیانت
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 مقدمه. 1

کسب  رانیکه کانون تمرکز مد نیابعاد مثبت مصرف را مطالعه کرده اند؛ ضمن ا شتریب یطور سنت  به یابیبازار شمندانیاند

شناخت  یمثال، تلاش برا یآن. برا یمنف یابعاد مثبت بوده است تا جنبه ها نیدرباره ا یبر الزامات عمل شتریب زیو کارها ن

در نظر گرفته شده است  شتریخدمات بنگاه ب ایمصرف محصولات  ای دیمصرف کنندگان به خر لیتما ییو چرا یچگونگ

درباره احساسات مثبت نسبت به  قیتحق ن،یبنابرا ؛(1923و همکاران،  ینداشتن آنها به انجام آن )دال لیتما ییتا فهم چرا

که به احساسات  یورت(؛ در ص1929، نکمپیشده است )لاروس و است نهیو ...( گسترده و نهاد تیرضا ،یبرند ها )وفادار

 زین ریاخ یاست. در سال ها افتهی لیتقل انیمشتر یتیچون نارضا یمیصرفاً به مفاه ایکمتر توجه شده است  انیمشتر یمنف

کنندگان   است که مصرف یاحساس مثبت نیتر  یقو دیکه شا یاند؛ مفهوم بر مفهوم عشق به برند تمرکز کرده یپژوهشگران

از  یرا دوست دارند، جزئ یکه برند یکنندگان (. مصرف 1926و همکاران،  )آلبرتا کنند یها احساس م دنسبت به برن

به اظهارنظر مساعد درباره برند هستند و نسبت به اطلاعات  شتریب لیتما یوفادار تر و دارا رایها هستند؛ ز اهداف مهم بنگاه 

 دیکه شا مانند نفرت از برند یمنف ییبار معنا یدارا میمفاه گر،ید ی(. از سو1921، دهند )باترا ینشان م مثبت مقاوم

تا حدود  کنندگان نسبت به برند ها احساس کنند است که ممکن است مصرف  یاحساس منف نیو مهم تر نیدتریشد

و  یریگیمسئله را پ نیکه برند ها ا ی(. درصورت1926، و آلوارز ریفراموش شده است )فورن یموضوع پژوهش یادیز

 دیها با شرکت  یتیوضع نیکند. در چن لیرا به آنها تحم یریناپذ خسارات جبران  تواند یاوقات م ینکنند، گاه تیریمد

کنندگان  محور بلند مدت با مصرف  در حفظ و گسترش ارتباطات ارزش  قیبرند و توف ژهیارزش و یحفظ و ارتقا یبرا

شود مگر با   یمهم حاصل نم نیبکوشند. ا ینیچن  نیا یمنف یبرابر گزندها رالا مکان در امر حراست از برند د  یخود، حت

شده  علل کشف  تیریدر جهت مد یکنترل یها  استیتنفر از برند و اعمال س ۀکنند جادیمستمر و شناخت عوامل ا شیپا

 نیمطرح است. ا بخشلذت  یسودمند در مقابل کالاها یها یکالا دیبحث خر گرید ی(. از سو2092و همکاران،  ینظر)

برند خاص کمک  کیاز  دیخر تیفیو ک تیتواند بر کم یداشته و م ریو نگرش مصرف کننده تاث یمبحث به طرز تلق

 نیپاسخ به ا یرو با در پ شیگفته، پژوهش پ شی(. با توجه به مطالب پ2603 ،یریشجاع و صادق وز)انجام دهد  یانیشا

 ؟با نقش مداخله گر مدت ارتباط با برند وجود دارد دیپس از خر یمانیبه برند بر پش انتیخ نیب یریسوال است که چه تاث

 پژوهش ادبیاتمبانی نظری و . 2
 پژوهش یاتفرض .2-1

H1 :دارد تاثیر خرید از پس پشیمانی بر برند به خیانت. 

H2 :دارد تاثیر برند از اجتناب بر خرید از پس پشیمانی. 

H3 :دارد تاثیر دهان به دهان بازاریابی بر خرید از پس پشیمانی. 

H4 :دارد تاثیر ورزانه کینه شکایت بر خرید از پس پشیمانی. 

H5 :نماید می عمل خرید از پس پشیمانی و برند به خیانت بین کننده تعدیل متغیر عنوان به برند با ارتباط مدت. 
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 یمدل مفهوم .2-2

 
 (1911) و همکارانشامنی  از شده برگرفته مفهومی مدل -2 شکل

 پژوهش نهیشیپ .2-3

 اجتناب و برند با مقابله بر مشتری منفی تجربه تأثیر در برند از نفرت میانجی نقش عنوان با تحقیقی( 2092) همکاران و فانی

 با مشتری رفتار و برند بر جد طور به تواند می مشتری منفی سازی  خاطره و تجربه که داد نشان نتایج. دادند انجام برند از

 برند با کننده  مصرف بیشتر تقابل سبب و کند می تشدید را رابطه این نیز برند از نفرت همچنین. باشد داشته منفی تأثیر برند

 .گردد می

 به دهان بازاریابی میانجیگری با خرید قصد در خدمات کیفیت تأثیر بررسی عنوان با تحقیقی( 2092) همکاران و فاریابی

 قصد در معناداری و مثبت تأثیر خدمات کیفیت که داد نشان پژوهش های یافته. دادند انجام همدلی تعدیلگر نقش و دهان

 شناخت و درک و همدلی و تقویت را خرید قصد و خدمات کیفیت بین رابطه دهان به دهان بازاریابی و ندارد خرید

 .کند می تعدیل را خرید قصد و خدمات کیفیت بین رابطه مشتری

 شده ادراک خیانت و تنفر احساس بر برند اخلاقی تخلفات تاثیر بررسی عنوان با تحقیقی( 2092) همکاران و وزیری

 ادراک خیانت و تنفر احساس بر برند شده انجام اخلاقی تخلفات پژوهش نتایج طبق. دادند ارائه ایرانی کنندگان مصرف

 کننده  مصرف تحریم قصد بر کننده  مصرف شده  ادراک خیانت و تنفر احساس این که است تاثیرگذار کننده  مصرف شده 

 تولید بر کننده  مصرف برند از تنفر همچنین. دارد تاثیر اجتماعی های  رسانه در تحریمی های  فعالیت در وی مشارکت و

 های  رسانه در محتوا تولید بر خیانت احساس تاثیر اگرچه. است تاثیرگذار نیز اجتماعی های  رسانه در منفی محتوای

 باعث تواند می غیرمستقیم طور به شده ادراک تنفر بر تاثیر با شده ادراک خیانت که گفت توان می ولی شد رد اجتماعی

 بر شده ادراک خیانت تاثیر که چرا شود اجتماعی های  رسانه در کننده  مصرف تحریم در مشارکت و محتوا تولید افزایش

 .است شده تائید نیز شده ادراک تنفر

 تبلیغات که داد نشان نتایج. دادند انجام رقیب برندهای منفی دهان به دهان تبلیغات عنوان با تحقیقی( 1916) همکاران و لئو

 .بگذارد آماری معنادار و مثبت مستقیم، تاثیر مشتری خرید روی بر تواند می منفی دهان به دهان

 خرید به کننده مصرف پاسخ و خرید از پس پشیمانی برند، به خیانت عنوان با تحقیقی( 1911) همکاران و شامنی

 نشان تحقیق نتایج. داد انجام خیانت کشف حالت کننده تعدیل نقش: سودمند محصولات مقابل در بخش لذت محصولات
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 و ورزانه کینه دهان به دهان بازاریابی برند، از اجتناب و برند خیانت بین رابطه در خرید از پس پشیمانی میانجی اثر داد

 خرید از پس پشیمانی همچنین. باشد می بخش لذت محصولات از تر قوی سودمند محصولات برای جویانه انتقام شکایت

 از تر قوی سودمند محصولات برای جویانه انتقام شکایت و ورزانه کینه دهان به دهان بازاریابی برند، از اجتناب با

 .است بخش لذت محصولات

 برند به خیانت تأثیرات: اجتماعی های رسانه در روابط شکستن و ایجاد عنوان با تحقیقی( 1912) همکاران و کاینن رینی

 خرید قصد و اعتماد نگرش، بر تواند می اجتماعی های رسانه توسط شده درک خیانت که داد نشان ها یافته. دادند انجام

 .بگذارد منفی تأثیر برند، به نسبت

 پژوهش شناسی روش. 3

 را مشخص نیازی و دهد می پاسخ واقعی دنیای در مشکل یک به زیرا؛ است کاربردی هدف لحاظ از رو پیش تحقیق

 روشی) پیمایشی نوع از( محقق دخالت بدون موجود شرایط توصیف) توصیفی اجرا روش لحاظ از .گرداند می برطرف

 اعضای از گروهی مشخصات یا ها انگیزه رفتارها، نظرات، باورها، ها، دیدگاه باره در اطلاعاتی آوردن بدست برای است

 نوع از متغیرها بین روابط ماهیت نظر از تحقیق همچنین. باشد می ساختاری معادلات مدلسازی شیوه به( جامعه یک

 .پردازد می وابسته بر مستقل متغیرهای تأثیر میزان تعیین به چون آید می شمار به همبستگی
 ییایو پا ییو روا پژوهش یرهایمتغ .2جدول 

 یبارعامل نماد اسیخرده مق متغیر
 یآلفا

 کرونباخ

 ییایپا

 یبیترک

 ییروا

 همگرا

 بیضر

 (R2) یینتع

 یسرگاستون 

(Q2) 

خیانت به 

 برند
 

AQ1 099/9 

309/9 633/9 393/9 - - 
AQ2 666/9 

AQ3 319/9 

 پس پشیمانی

 خرید از
 

BQ4 632/9 

613/9 603/9 306/9 229/9 623/9 BQ5 669/9 

BQ6 610/9 

 از اجتناب

 برند
 

CQ7 099/9 

339/9 666/9 930/9 909/9 110/9 
CQ8 669/9 

CQ9 390/9 

CQ10 969/9 

 بازاریابی

 دهان به دهان

 توزانه کینه

پردازش 

 شناختی

DQ11 303/9 

391/9 690/9 339/9 209/9 620/9 DQ12 630/9 

DQ13 619/9 

 کینه شکایت

 ورزانه
 محبت

EQ14 393/9 

302/9 660/9 366/9 2612/9 132/9 EQ15 639/9 

EQ16 660/9 
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 پژوهشهای  . یافته4
 . تحلیل جمعیت شناختی1_4

خانم و جنسیت  شامل پرسشنامه ها مشارکت داشتند،درصد که در فرآیند پاسخگویی به  9/69براساس نتایج به دست آمده 

تا  69درصد  6/16سال،  13 تا 69درصد  0/63سال،  19زیر درصد  9/1 پاسخگویانبراساس سن  آقا بودند. درصد 9/39

 6/39 آنهابر اساس تحصیلات  همچنین به بالا بودند. سال 02درصددارای سن  2/21و سال  63 تا 09درصد  1/20 ،سال 62

 در درصد دارای مدرک دکتری بودند. 2/1درصد مدرک کارشناسی ارشد و  2/63مدرک کارشناسی، دارای درصد 

 6/12درصد بین یک تا دوسال، 0/09درصد با آشنایی زیر یک سال،  6/16نهایت بر اساس مدت آشنایی با برند، افراد با 

 ند آشنایی داشتند.درصد بیش از پنج سال و بیشتر با بر 9/29درصد بین سه تا چهارسال و 

 

 . آمار استنباطی2_4

 اسمیرنوف پرداخته شد.-ابتدا به بررسی نرمال بودن داده ها با استفاده از آزمون کولموگروف
 اسمیرنوف-آزمون کولموگروف .1جدول 

 ks sigمقدار  متغیرهای پژوهش

 992/9 263/9 به برند انتیخ

 992/9 239/9 دیپس از خر یمانیپش

 992/9 293/9 برنداجتناب از 

 992/9 226/9 توزانه نهیدهان به دهان ک یابیبازار

 992/9 260/9 ورزانه نهیک تیشکا
 

. شود می واقع قبول مورد ها داده توزیع بودن نرمال غیر فرض و رد ها داده بودن نرمال فرض 1جدول  جیبا توجه به نتا

 پژوهش های داده نرمال غیر توزیع به توان می اس ال پی اسمارت افزار نرم از استفاده چرایی دلایل از است ذکر شایان

 .کرد اشاره

 . مدل3_4

 
 بیرونی گیری اندازه مدل _1شکل 
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 بیرونی گیری اندازه مدل معناداری _6 شکل

 بعدی بخش در. باشد می (0/9 از بزرگتر) مناسب عاملی بار دارای سوالات همه کرد بیان توان می 6 و 1 شکل به توجه با

 .ایم پرداخته روایی و پایایی های شاخص بررسی به
 خلاصه فرضیات پژوهش .6جدول 

 نتیجه فرضیه سطح معنی داری معناداری ضرایب ضریب مسیر فرضیه

 عدم رد 992/9 336/0 613/9 اول

 عدم رد 992/9 229/69 336/9 دوم

 عدم رد 992/9 331/9 639/9 سوم

 عدم رد 992/9 023/3 013/9 چهارم

 رد 136/9 903/2 - 962/9 پنجم
 

 گیری بحث و نتیجه. 5

 تطابق در فرضیه این یجنتا .گرفت قرار تائید مورد "دارد تاثیر خرید از پس پشیمانی بر برند به خیانت" عبارت با اول فرضیه

 و شامنی پژوهش همچنین و( 2099) همکاران و کلانتری پژوهش یا( 2092) همکاران و وزیری پژوهش با نزدیک

 .دارد قرار( 1911) همکاران

 مصرف برند شناسایی که باورند این بر( 2099) منظمی نظیر نویسندگانی که گردد می نشان خاطر فرضیه این تبیین در

 از خرید از پشیمانی منفی عواقب از را برند برند،-کننده مصرف با ارتباط ادبیات و پشیمانی نظری مبانی اساس بر کننده

 نتایج. سازد می ایمن کنندگان، مصرف رفتاری ناراحتی با مقابله کاهش و کنندگان مصرف پشیمانی مقررات تقویت طریق

 مصرف رفتاری های نیت و رضایت از پشیمانی منفی اثرات ،تجاری نشان وسیله به کننده مصرف شناسایی که دهند می نشان

 .دارد مثبتی تأثیر را دوباره سفارش ثبت/ دوباره خرید قصد بر رضایت بر و داده کاهش را کننده
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 تطابق در فرضیه این نتایج. گرفت قرار تائید مورد «دارد تاثیر برند از اجتناب بر خرید از پس پشیمانی عبارت با دوم فرضیه

 همکاران و شامنی پژوهش همچنین و( 2099) همکاران و عبدالهی پژوهش یا( 2092) همکاران و فانی پژوهش با نزدیک

 .دارد تاکید مجدد خرید از اجتناب بر خرید از پس پشیمانی تاثیر بر شده ذکر پژوهش سه هر. دارد قرار( 1911)

 از پس پشیمانی مشتریان، رفتاری منفی هیجانات از یکی که گردد می نشان خاطر دوم فرضیه از حاصل نتایج تبیین در

 قرار کالا، کنارگذاری و کالا از استفاده خرید، از پس های ناهنجاری خرید، فرایند تاثیر تحت که است خرید فرآیند

 تاثیر مشتری هویت و رضایت رفتاری، های نیت بر زیادی طور به منفی تجربه یک عنوان به خرید از پشیمانی. گیرد می

 .است گذار تاثیر محصول آن از افراد گریزی برند بر خرید از پشیمانی همین نهایت در. گذارد می

 در فرضیه این نتایج. گرفت قرار تائید مورد «دارد تاثیر دهان به دهان بازاریابی بر خرید از پس پشیمانی» سوم فرضیه

... و( 1911) همکاران و شامنی ،(2099) همکاران و وزیری صادق ،(2092) همکاران و فاریابی نظیر تحقیقاتی با مشابهت

 .باشد می منفی دهان به دهان بازاریابی بر خرید از پس پشیمانی تاثیر دهنده نشان نیز دیگر تحقیقات نتایج. دارد قرار

. باشد گذار تاثیر خدمات یا کالا بازاریابی بر تواند می خرید از پس پشیمانی که گردد می نشان خاطر سوم فرضیه تبیین در

 به را خدمت یا کالا این توصیه و داشته منفی واکنش شده خریداری خدمت یا کالا به نسب زیاد احتمال به پشیمان فرد

 را آن عملکرد و کرده وارد جدی ضربه نظر مورد برند به تواند می چرخه این نهایت در. کند می تلقی نامطلوب دیگران

 .دهد قرار تاثیر تحت ابعاد همه در

 در فرضیه این نتایج. گرفت قرار تائید مورد «دارد تاثیر ورزانه کینه شکایت بر خرید از پس پشیمانی» چهارم فرضیه

 قرار... و( 1911) همکاران و شامنی ،(2603) همکاران و زاده مکی ،(2600) همکاران و عزیزی نظیر تحقیقاتی با مشابهت

 مورد برند از مشتریان ورزانه کینه گلایه و شکایت بر خرید از پس پشیمانی تاثیر دهنده نشان نیز دیگر تحقیقات نتایج. دارد

 .باشد می نظر

 ها ناامنی به مربوط اول جنبة. دارد وجود خرید از پس نارضایتی از جنبه دو که گردد می نشان خاطر چهارم فرضیه تبیین در

 اختلافات این است گفته( 2093) فستینگر. شود می خرید از بعد افسوس به مربوط دوم جنبة و خرید از بعد های سختی و

 معرض در و شناخت رفتار، در تغییر نیازمند نهایت در و دهد می نشان را نامناسب مصرفی روابط فشارهای شناختی،

 اتفاق دیگران یا دهنده ارائه اقدامات طریق از خرید از بعد اختلافات کاهش. است قرارگرفتن جدید نظریات و اطلاعات

( 1922) پریز، و گارکیا چنین هم. شود می گرفته نظر در هدف یک مثل مشتری مطلوب ارزیابی یا نگرش آن در که افتد می

 مقابله راهکارهای شامل خرید از پس افسوس. کنند می تعریف خرید تصمیم از پس فردی شناختی روان ناراحتی را افسوس

. است تأسف احساس و شخصی های قضاوت شامل کلی طور به و هستند شخصی تر بیش که است ریسک کاهش و

 با مقایسه در تصمیم یک نتیجة که زمانی است احساسی خرید، گیری تصمیم اتمام از پس کنندگان مصرف افسوس

 اشتباهات، کوتاه، وقایع زیان، و ضرر ها، محدودیت بد، های تجربه علت به ترتیب همین به. است ناسازگار دیگراحتمالات

 متفاوت انتخاب یک شتندا آرزوی شامل تنها  نه افسوس گوید می( 2006 لندمان،. )دارد وجود تأسف احساس از حالتی

. دربردارد نیز را خود سرزنش عنصر و است شده گرفته اشتباه زمان آن در اصلی تصمیم که است باور این شامل است،

 و «است چیزی چه» بین مقایسه نتیجة افسوس، زیرا دارد؛ همراه به را افسوس تر بیش تجربة خرید، به تر بیش منفی اعتقاد

 مشتریان ورزانه کینه شکایت بر خرید از پس پشیمانی که گرفت نتیجه توان می نهایت در. است «باشد باید چیزی چه»

 .است تاثیرگذار
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 می عمل خرید از پس پشیمانی و برند به خیانت بین کننده تعدیل متغیر عنوان به برند با ارتباط مدت» عبارت با پنجم فرضیه

 این دلایل از. ندارد قرار( 1911) همکاران و شامنی پژوهش با مشابهت در فرضیه این. نگرفت قرار تائید مورد «نماید

 .کرد اشاره... و نمونه تعداد بودن متفاوت یا مطالعه مورد جامعه بودن متفاوت به توان می ناهمخوانی

 از پس پشیمانی و برند به خیانت با ارتباط در برند با ارتباط مدت تعدیلگری نقش عدم بر مبنی پنجم فرضیه نتایج تبیین در

 از پس پشیمانی و برند به خیانت بین رابطه ضعف یا شدت روی بر تواند نمی برند با ارتباط مدت که گفت توان می خرید

 به خیانت و خرید از پس پشیمانی بین رابطه در را برند با ارتباط مدت برند مشتریان دیگر عبارت به؛ باشد گذار تاثیر خرید

 آماری ارتباط جدید، برند در خرید از پشیمانی و دیگر برند از خرید و برند به خیانت راستا همین در. دانند نمی موثر برند

 .ندارد برند با آشنایی و ارتباط مدت با معنادرا و

 منابع و مآخذ. 6
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Examining the effect of brand betrayal on post-purchase regret 

with the role of brand relationship intervention. 

 
Mir Hossein Hossein Zadeh 
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Abstract 
This research was conducted with the aim of investigating the effect of brand betrayal on post-purchase 

regret with the intervening role of brand relationship duration. The current research is applied in terms 

of purpose and descriptive research in terms of survey method based on structural equation modeling. 

The statistical population of this research includes the users of Digikala application in the city of 

Nazarabad in the second six months of 1401, and 240 of these people were selected as a sample 

according to Klein's rule (2011). For data collection, the standard questionnaire in Shamni et al.'s 

research (2022) with 16 questions was used. The divergent and convergent validity of the above 

instrument was confirmed. Reliability was also investigated by Cronbach's alpha test and composite 

reliability test. The software used were Spss version 26 and smart pls version 3. Finally, the results of 

data analysis at a confidence level of 0.95 and an error level of 0.05 showed brand betrayal on regret 

after purchase with a path coefficient of 0.362 and a significance of 4.668 at a confidence level of 95% 

and an error level 0.05 is effective. Also, the variable of duration of relationship with the brand cannot 

be found as a moderator between brand betrayal and regret after purchase. 
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brand betrayal, regret after purchase, duration of relationship with the brand. 
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