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 قيكننده را از طر احساس گناه مصرف ةنيدانش حاضر در زم كند يمطالعه تلاش م نيا :چكيده
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  مقدمه
 ويـژه   بـه  ،يابي ـبازار نامتخصص ـ اي ـگاهانـه اسـت كـه اغلـب كـاربران      آخود يمنف ـ احساسِ گناه
سانگ ( دكنن  ياستفاده م از آن يبر رفتار مشتر ريگذاريتأث براي ،دهندگان يو آگاه كنندگان يعتوز

كننده همراه بـا   گناه مصرف يبررسبه ) 1996( تيو اسم يچون هاس يپژوهشگران .)2011 هاونِ،
گنـاه   ينمودهـا  نيتـر  بـارز  ،هـا  پـژوهش  ني ـا يـدگاه از د .انـد  هپرداخت ـو سوابق آن  ها زمينه يشپ

و  ،گرايـي  لـذت  ةيزمصرف باانگ،  ياجبار ايو  يمانند مصرف آناست،  يكننده شامل موارد مصرف
احسـاس بـر    ني ـا جيبر انواع و نتا گريد قاتياز تحق يبرخ ).2006، وتز يك( در مصرف روي يادهز

 يا و عـده  ،)2005 سـون، يال ؛2002بامسـتر،   ؛2000 ،يباگُز(اند  كننده تمركز كرده نگرش مصرف
 ؛2005دال، (دارند  دياحساس تأك نيه با اهكنندگان در مواج مصرف يا مقابله يها واكنشبر  گريد

كـه فـرد ممكـن     شود يم جاديا لاحتما نياحساس گناه بر اساس ا .)2009چان  ؛2006بن بنِزو، 
روزمره  يزندگ ريفراگ ةگناه جنب ،راستا نيدر ا .)2002اسكو، (انجام داده باشد  ياست عمل اشتباه
 يدرصـد از زمـان زنـدگ    13هـا   انسان ،گونه كه محققان اذعان دارند همان .شود يدرنظر گرفته م

در  تواند يم 1نندهك مصرف احساس گناه .)2002 مستر،با( كنند يم يرا با احساس گناه سپر شيخو
ممكن است در تضاد با عرف جامعه اتفـاق   يجانيه يدهايمثلاً خر ،فتدياتفاق ب ديخر ندياطول فر

 ،فتـد ياتفـاق ب  يعـاد  طيدر شـرا  ايو  ،مضر است يسلامت يكه برا يمحصولات ديمانند خر ،فتديب
مفهوم  زين ينيد اتيدر ادب .)2012اوزان،  لايآ( شدني يافتباز محصولِ كيزمان دورانداختن  مثلِ
 نيعمل نادرسـت و خـلاف قـوان    كيبعد از ارتكاب  يو خودسرزنش يمانيپش :عبارت است ازگناه 
 ةي ـاز زاو يابي ـمفهـوم در علـم بازار   ني ـامـا بـه ا   .)1387 ،ينراق ـ يدري ـح(و اخلاق  ،شرع ،ياله

از  پـس  ياز مصـرف و حت ـ  پـس  ،كننـده  معنـا كـه مصـرف    ني ـبـه ا  ؛شـود  ينگاه م يتر متفاوت
 هنگـام كـه در   يرفتـار  بـارة و در دشـو   يم يرمعمولو غ نديناخوشا يدچار احساس نكردن، مصرف

بـا اصـول و   آن رفتـار را  و  كنـد  مينكردن از خود بروز داده خود را كنكاش خريد ايكردن و ديخر
 در او حـس  ،تي ـنها  در  ،و دكن ـ يم ـ سـه يمقا شـده  يرفتهپذ ياجتماع يو هنجارها ياخلاق نيمواز
جهت اصلاح رفتـار   يا مقابله يها واكنشبروز  ةنيزم يمانيحس پش نيا .آيد  يموجود  به يمانيپش
موضـوع، هنـوز هـم     ني ـبودن ا يكاربرد رغم  به .)2013 ابوبكر،( آورد يرا فراهم م) مصرف( ديخر
در  .انـد  كننده پرداختـه  گناه مصرف ساحسا ختلفم يها جنبه يبه بررس يمحدود اريبس قاتيتحق

وجود  يپژوهش تيكننده منابع و فعال مفهوم احساس گناه در مصرف يبررس ةنيدر زم ،رانيكشور ا
 يمصرف يها و ارزش يابيدر علم بازار ميعظ يتحول ةيجادكنندمفهوم كه خود ا نيا است؛نداشته 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Consumer guilt 
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قطعـاً   زمينـه  ني ـدر ا يپژوهش ـ يها تيفعال ،نيبنابرا. است هنوز مكنون مانده استكننده  مصرف
را و بسـتر لازم  كنـد   مـي  جـاد يكننده ا مصرف ياخلاق يها ارزش ةرا در حوز يو نگرش نو نشيب

 يهـا  مطالعـه قالـب   ني ـا بنـابراين، . آورد يشهروندان فراهم م ـ) مصرف( ديرفتار خر تيهدا براي
بـر   .دشـو  يآزمون م ـ يرانيمصرف ا ةو جامع يعمل طيو در مح زديآم ميمشابه را در هم  يكيتئور
كــه احســاس گنــاه  ،)2010(و همكــاران  ويــد يد قــاتيمطالعــه، تحق نيــدر ا ،اســاس نيهمــ

مصـارف   پذيري نا يهتوج،  يشكست درون، ياجتماع ياز هنجارها يتخط ةجيكننده را در نت مصرف
 ،داننـد  يبـردن م ـ  و لذت يگذران كه در جهت خوش يمصارف نيو همچن ،يعدم خودكنترل ،يافراط

تا دانش موجـود را از   كند يفوق تلاش م ةمطالع ،يكيقالب تئور نيكاربردن ا با به ،وشد، انتخاب 
 يهـا  واكـنش  نيكننده و سوابق آن، و همچن احساس گناه مصرف يگسترش مدل ساختار قيطر

احسـاس   ةي ـگسترش نظر يبرا ،نيهمچن. كند يكننده بررس مصرف يرفتار لاتيو تما يا مقابله
اوزان و  لاي ـآ ةفـوق بـه همـراه مطالع ـ    ةمطالع ـ يكيقالـب تئـور   يمنطق جينتا ،كننده گناه مصرف

كننده بـه صـورت    تا حس گناه مصرف دشو يپژوهش آزمون م نيو در ا يمعرف) 2012(همكاران 
 يا مقابله يها واكنش ني، ساختار گناه و عواقب آن و همچنزمينه نيدر ا. درك باشد قابل تر يواقع

در مـورد   ييو از دسـتاوردها  شـود  مي ياف پژوهش بررسبا اهد ةدر رابطنخست كنندگان  مصرف
 روي يـاده و ز ،يها، عدم خودكنترل از هنجار يتخط ،گرايي لذت يها زهيكه برخاسته از انگ يمصارف

ا يآ :پرسش پاسخ خواهد داد نيمطالعه به ا نيا ،تينها  در . دشو  يارائه م يريتفس در مصرف است
  د؟ينما جاديا رييتغ ندهيدر آ يو ديخر يدر رفتارها تواند يكننده م احساس گناه مصرف

  : اند هاي پژوهش به شرح زير تدوين شده فرضيه
H1a :كننـده   سـطح احسـاس گنـاه در مصـرف     شيكردن باعـث افـزا  دياز خر يناش يمانيپش

  .شود يم
H1b :كننـده   سـطح احسـاس گنـاه در مصـرف     شينكردن باعث افـزا دياز خر يناش يمانيپش

  .شود يم
H1c :در  سـطح احسـاس گنـاه    شيباعـث افـزا   ياجتمـاع  ةشد يرفتهپذ ياز هنجارها يتخط
  .شود كننده مي مصرف

H1d :شود يكننده م سطح احساس گناه در مصرف شيباعث افزا يعدم خودكنترل.  
H1e :سطح احساس گناه در  شيباعث افزا ييو مدگرا يگذران و مصرف در جهت خوش ديخر
  .شود يكننده م مصرف

H2a :گذارد يم رياو تأث يا مقابله يها واكنشكننده بر  احساس گناه مصرف زانيم.  
H2b :گذارد يم ريكننده تأث مصرف يآتـ ديخر ماتيو تصم دگاهيبر د يا مقابله يها واكنش.  



 1393 تابستان، 2 ةشمار ،6دورة  ،ॠدশୌࢌ بازرگا਩ی  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ    294

  پژوهش ةپيشين
  مفهوم احساس گناه

 است گناه باشد خداوند فرمان برخلاف كه كاري گونه هر اسلام در و است 1خلاف معناي به گناه
 و تعبيـر  داراي داخلـي  فقهـاي  و خـارجي  دانشـمندان  هـاي  بحـث  در گنـاه  .)1377 خرمشاهي،(

 عملـي  ارتكاب و نافرماني همان   است معاني ةهم جامع كه مفهومي اما ،است فراواني تفسيرهاي
 كـه  كـاري  هـر  بعضي، ةگفت به يا .)1381 هميلتون،( است قانون از سرپيچي يا و قانون برخلاف
 اينكـه  از است عبارت شرع اهل پيش در گناه برخي، تعريف مطابق يا و .باشد ناروا آن دادن انجام
 آورده خود جنايت كتاب در ماركيزه ژان .)1392 روشن، سعيدي( دشو نامشروع امر مرتكب مكلف
 مختـل  را اجتمـاع  نظـم  ،انگـارد  ناديـده  را اصل اين و كند تجاوز قانون سرحد از كه كسي: است

 احسـاس  گنـاه  مـذهب،  يـدگاه د از .)1387 كوزر،( است جرم و گناه قضات پيش عملش و ساخته
 كنـد  مـي  حـس  خـود  در ،ناخواسـته  ،نادرست عملي ارتكاب از پس فرد كه است منفي ناخودآگاه

 از سـرپيچي  :نمـاييم  مشـخص  را عـد ب سه توانيم مي گناه تعريف در ،نهايت در .)1390 محدثي،(
 تأييـد  و پـذيرش  ضـمن  ،پـژوهش  ايـن  حال، اين با. فردي فردي و درون ؛اجتماعي ؛الهي قوانين
 به ديگري ةزاوي از الهي، دستورات از نافرماني در گناه احساس مفهوم بر تأكيد و الذكر فوق تفاسير
 منزلـة  به ،گناه به بازاريابي منظر از ،مذهبي هاي يريگ جهت از فارغ ،و كند مي نگاه گناه احساس
 درست مصرفي تصميمات بروز ساز ينهزم تواند مي كه ،فردي فردي و درون منفي خودآگاه احساس

 مذهبي و فلسفي ابعاد از گناه احساس مفهوم جداسازي براي ،بنابراين. كند مي نگاه د،شو آينده در
 بـه  ،كننـده  مصـرف  گنـاه  احساس ةواژ از و ايم پرداخته بازاريابي علم در گناه احساس پردازش به

 .ايـم  نمـوده  استفاده پژوهش اصلي متن در ،خودآگاه منفي احساسات هاي زيرشاخه از يكي عنوان
  .يمكش مي تصوير به را بازاريابي علم در نو احساس اين كاربرد و كلي مفاهيم ادامه در

  ي به عنوان توجيه نظري احساس گناهناهمسانية نظر
 تغييـر  در ،مهـم  متغيـر  يـك  منزلـة  به ،گناه احساس شد، داده نشان فوق بحث در كه طور همان
 توجيـه  بـراي  نظـري  هـاي  تبيـين  ترين محتمل از يكي اين و دارد نقش رفتاري مقاصد و نگرش

) 1980( گولـد  گـاين  .)2008 بل، بوج( شود مي ارائه 2ناهمساني ةينظر توسط كهاست  رويدادهايي
احسـاس   از ناشـي  رفتـار  درك جهـت  نظري ساختاري تواند مي ناهمساني ةنظري كه كند مي بيان
-رفتـاري  ثبـات  حفـظ  بـه  ناهمسـاني  ةزمين ـ در اوليه اساس .)1980 گولد، گاين( كند فراهم گناه
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Unlike 
2. Dissonance Theory 
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 كـرد،  مـي  تصـور ) 1957(فَسـتينگر   كـه گونـه   همان .)2002 بامستر،( نياز دارد افراد در 1شناختي 
 خـود  در را 2داخلـي  سـازگاري  از دسته يكدارند  خود نگرش و عقايد ةتوسع به تمايل كه افرادي
 هـاي  ناراحتي ها تناقض و ناسازگاري فَستينگر، ةنظري اساس بر .)1966 دارلينتن،( نمايند مي حس
 فـرد  كـه  زمـاني  پـس  .)2007 راماناتا،( برند مي نام ناهنجاري عنوان به ها آن از كه هستند رواني
  :دنبال به كند مي تجربه را )ناهنجار( ناهمسان ياحساس
  ؛است منفي هاي تناقض اين كاهش) الف
 دهـد  افـزايش  را ناهنجـاري  اين است ممكن كه اطلاعاتي و ها موقعيت از كند مي تلاش )ب
  .)2003 لك، به( كند دوري

 احسـاس  آثـار  اصلاح در) ناهنجاري( ناهمساني ةنظري كه دارد وجود زيادي شواهد و مدارك
 اثبـات  بـه  كاربرد داشـته و شـكل قابـل قبـولي     ،دوستانه انسان و انطباقي رفتار يكمنزلة  به ،گناه

 ،4غيرگناهكـار  افراد از بيش ،3گناهكار افراد كه است شده مشخص .)2012 اوزان، آيلا( اند رسانده
 .)2001 كـوك، ( دهنـد  مـي  نشـان  واكنش خود از ها تناقض كاهشبراي  سازگارانه رفتار بروز در

 بـه  چهـره  ديـدار  گناهكار افراد كه بود اين آن و دارد وجود نتايج گونه اين در نيز استثنا يك ،البته
 اصـلاحي  نيـاز  يـك  عنـوان  بـه  اند رسانده آسيب ها آن به كهرا  افرادي يا ديده يانز افراد با چهره

   .)2005 جي، كات( بودند نموده بيني يشپ
 همـة  اني ـاز م هي ـنظر تـرين  يعمـوم  داراني ـخر يشـناخت  ـ  يادراك ـ يهـا  يناهماهنگ ةنظري

وجـود آورده اسـت    را به يتجرب يها داده ينتر كه گسترده اي يهو نظراست،  يهماهنگ هاي يهنظر
. عـدم توافـق بـا خـود اسـت      ةدربـار  هي ـنظر نيا. است نگريلئون فست يشناخت يناهماهنگ ةينظر
. اسـت نگرش  رييدر درون فرد اساس تغ يدو عنصر شناخت انياست كه تعارض م بر آن نگريفست
. شـود  يم ـ يگريد يموجب نف يكي ديأيكه ت كنند يم دايپ يناهماهنگ يهنگام يعنصر شناختدو 
نگرش و رفتار مخالف هم داشـته   يتح ايمتضاد  يكه فرد باورها آيد يم شيپ يهنگامحالت  نيا

ناهماهنـگ دارد حالـت تـنش     يدو عنصـر شـناخت   دانـد  يكـه م ـ  يكس ،نگريفست ةديبه عق. باشد
 ـ . كنـد  ياحساس م ـ ينديناخوشا  يختگ ـيبرانگ نديناخوشـا  شيبـا افـزا   ،در واقـع  ،يتعـارض درون

 گريكـد ياز  اه مورد نظر مهم و انحراف آن يها هر اندازه شناخت. كند يم يبدن تجل كيولوژيزيف
 ني ـادر  .)1381بـدار و همكـاران،   ( تر خواهـد بـود   به همان اندازه بزرگ يباشد، ناهماهنگ شتريب

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Cognitive consistency 
2. Internal consistencies 
3. Guilty subjects 
4. Non-guilty subjects 
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كـه   يو اطلاعـات  ها يتشخص فعالانه از موقع ،يكاهش ناهماهنگ يحالت، علاوه بر كوشش برا
   .)1381و تانكارد،  نيسور( كند يم زيدهد پره شيرا افزا ياحتمال دارد ناهماهنگ

 ميپـس از تصـم   ياند به ناهماهنگ هپرداخت يشناخت يناهماهنگبه بررسي كه  يمحققان شتريب
توان گفت كه اين نظريه يك توجيه  يم ،بنابراين .)1380ساترلند،  ؛1373كريمي، ( اند كرده  اشاره

گيـري   يمتصمپس از  ،كننده مصرفزيرا است،  كنندگان مصرفگناه در  احساسنظري در پذيرش 
يـد بـر اجـراي    تأك .دشو  يمبا يك احساس ناهمساني دروني و گناه مواجه  ،خريدبه هنگام اشتباه 

فرد با يك احساس تنش و گناه  ،بنابراين .رددگ يماين تصميم نفي استانداردهاي داخلي را موجب 
هـاي مشـابه    كند در موقعيت يمد و سعي شو يمدر درون خود نسبت به اين تصميم اشتباه مواجه 

  .گونه خريدها قرار ندهد يناخود را در مقابل 

  كننده مصرفمفهوم احساس گناه 
 چـه  آيـد،  ميدست  به شكست از فرد يك شناخت از كه است احساسيكننده  مصرف گناه احساس

 ايـن  در. باشـد  گرفتـه  صـورت  فـرد  يك تصور در شكست اين اينكه يا و باشد واقعي مسئله اين
 بـه  يـا  و دوش ـ مـي  درونـي  مصرف ةزمين در شخصي و اجتماعي -اخلاقي استانداردهاي احساس
 مبتنـي  كه است منفي خودآگاه احساس گناه احساس .)2006 بونسي،( گردد مي نقص كلي شكل
 موقعيت منطقي و خودآگاه ةكنند مصرف يك .)2003 داَل،( خودارزيابي و خودآگاهي حس بر است

 شـكل  بـه  را خـويش  گنـاه  احسـاس  طريق اين از و ،اشتباهات پذيرفتن مانند ،كند مي ارزيابي را
 يـا  انـزوا  در توانـد  مـي  گنـاه  احساس ،ديگر عبارت به .)1991 لَذَروس،( سازد مي نمايان كاربردي

دسـت   بـه  اجتماعي ارزيابي از يتوجه قابل حد تا احساس اين. بپيوندد وقوع به اجتماعي هاي زمينه
 مرجـع  نهادهاي توسط شده يينتع مرزهاي از گذشتن يعني گناه احساس .)1995 تر، بازمي( آيد مي
 تخلـف  آن علـت  بـه  يا و ،اصلاح حفظ، رفتاري هاي انگيزه شود مي سبب كه تخلف يك ايجاد و

   .)2012 همكاران، و اوزان آيلا( يابد تغيير
 ايـن  گناه، احساس پشتيبان نظري ادبيات بخش در بحث مورد گناه احساس مفهوم اساس بر

 گرفتـه  درنظـر كننـده   مصـرف  در اضـطراب  احسـاس  ةتجرب بر تأثيرگذار يعاملبه منزلة  احساس
 اجتماعي يا و اخلاقي اصل يك مورد در و است ستمكارفرد  يك او اينكه از فرد شناخت .شود مي

 وجودآمـده  به گناه احساس .شود مي تغييراتي خوش دست گناه احساس وجود با است دهكر تخطي
 به توجه مثلِ ،)2006 شيو، بان( باشد ايده يا ،خدمت محصول، يك خريد از ناشي تواند مي فرد در

 ،محصـول  يك خريد يا و نيست پايبند توليد در كيفيت حفظ اصول به كه ،تجاري خاص نام يك
  .)2007 سوشه،( است جامعه بر حاكم اجتماعي و اخلاقي اصول برخلاف كه
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  گناه احساس به نسبت بازاريابان هاي استراتژي موضع
 »كننده مصرفگيري  يمتصم«يند ااند با تأثيرگذاري بر فر دهكرپژوهشگران بازاريابي همواره تلاش 

كـه مـورد    ،اساسي محصول هاي آگاهي از ويژگي. ندكنها را به خريد محصولات خود تشويق  آن
نمـودن   و لحـاظ  ،نسبت به خريد و مصـرفش  كننده مصرفو ذهنيت  ،كنندگان است توجه مصرف

 كننده مصرف ،بر اين اساس .)1390 رنجبريان،( محصول از اين اقدامات است ها در طراحي آن آن
و مصـرف آن را تجربـه كـرده     هخريدن را آ قبلاًي كه محصولگيري براي خريد  يمتصم فراينددر 

تحليـل   و  يـه تجزاست با يك بازگشت به قبل ذهني در مورد آن محصـول و منـافع و معـايبش    
 گناه احساسكننده  مصرف كه هنگامي. گيرد يمبه تكرار خريد محصول تصميم  ، سپس،داينم مي
 بـا  كـه  اسـت  عـاطفي  دردنـاك  ةتجرب گناه احساس بلكه ،برد نمي لذت احساس اين از او كند مي

 براي همواره فرد و است، همراه خودتنبيهي و ،خودسرزنشي ندامت، پشيماني، همچون احساساتي
 است ممكنكننده  مصرف تلاش اين .)1994 برنت، مليسا( است تلاش در ها آن بروز از جلوگيري

 گيـر  ينزم ـ را هدف شركت آن عواقب كه شود منجر خاصي محصولات مصرف يا نكردنخريد به
 گنـاه  احسـاس  ةوسـيل  بـه  فروششـان  ريـزش  از جلـوگيري  بـراي  ،هـا  شركت بنابراين، .نمايد مي

 با بازاريابي هاي برنامه نمودن تنظيم هم آن و بندند كار هب را اي ساده روش توانند مي ،كننده مصرف
 هـاي  برنامـه  رونـد  در كسي اگر ،همچنين .)2007 لينك، ال بي( استكننده  مصرف گناهاحساس 
 تـلاش  و كنـد  غلبـه  خـود  منفي احساسات بر تواند مي راحتي به شد، متقاعد شركت يك بازاريابي

 افـرادي  بنابراين، .)2005 سين، ال( بندد  كار به گناه احساس ةالقاكنند عوامل كاهش براي را خود
 انـد  گنـاه  پـذيرش  در يمسـتعد  افراد ،اصطلاح به ،و اند انگيزه داراي گناه احساس پذيرش در كه
 ايمـن  منفـي  احساس اين مقابل در را خود، بازاريابان يراهبردها و ها برنامه به توجه با ،توانند مي
 اجـازه  هم باز كند، اعتراف نيز خود گناه احساس به فرد اگر ،اساس همين بر .)2005 دارن،( كنند
   .)2007 اچ، چام( دهد عذاب را او منفي و ناخوشايند افكار دهد نمي

 ،كننـدگان  مصـرف  عـاطفي  تمـايلات  ةحـوز  در گذاري يهسرما با ،اند تلاش در بازاريابان يراً،اخ
 ايـن  اهميـت  از و دهنـد  جـاي  خود يراهبرد هاي برنامه در راكننده  مصرف گناه احساس اهميت
 صفحه در بستني يك تبليغ در مثلاً ،)2013 ابوبكر،( بكاهند خريد خريدار فرايند در منفي احساس
 .بـود  زدن چشـمك  حـال  در» !ببريـد  لـذت  خـود  گنـاه  احساس از« عبارت تلويزيون يك نمايش

 شرمنده كاري دادن انجام از گويي ؛بود كردن يعذرخواه حال در زن يك تصوير اين در ،همچنين
 طـرف  آن در .كـرد  مي يعذرخواه بود شده تمام اي شيشه ظرف درونِ بستنيِ اينكه از او بله، .بود

 فاقـد  و بردنـد  مـي  لـذت  ظـرف  آن هـاي  بسـتني  كل خوردن از كه ،همسرش و فرزند نيز تصوير
 چـه  بازاريـاب  ،تلويزيـوني  تبليغ اين در .بود شده كشيده تصوير به ،بودند گناهي احساس هرگونه
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 بـه  خواهنـد  مـي  پيـام  ايـن  در بازاريابـان  ،واقـع  در برسـاند؟  مخـاطبش  بـه  خواهـد  مـي  را پيامي
 بـراي  مهمـي  توجيـه  محصـولي  مصـرف  در بـردن  لذت كه كنند القا را موضوع اينكننده  مصرف
 از آمـده  دست بهبخش  لذت حس .)2011 ون، سانگ( است استفاده از پس گناه احساس از فراقت
 ارمغـان  بـه  مـا  بـراي  را گنـاه  احسـاس  كه باشد وجداني الگوهاي بر مقدم بايد  بستني خوب طعم
 از اسـتفاده  با گرايانه، لذت تجارب كسب جويو جست دركنندگان  مصرف .)2005 اوكادا،( آورد مي

 كننـد  مـي  خلـق  را يا كننده سرگرم احساسات و يتفنن توهمات ،خود ذهن در ،خاصي محصولات
 خود مختلف حواس طريق از بردن لذت دنبال به هموارهكنندگان  مصرف گونه ينا .)2001 كوك،(

 بـا  فـرد  و آيـد  وجـود  بـه  مصـرف  از بعـد  توانـد  مـي  گنـاه  حـال،  اين با ،)2000 اچرباريا،( هستند
 و نـدامت احسـاس   بـا  بـود،  آوردهدسـت   بـه  مصـرف  از كه بخشي لذت احساسات رسيدن اتمام به

 گناه احساس تأثيرات كاهش و ،كنترل حفظ، براي حال .)2006 لاتيز، مك( دشو مواجه پشيماني
 كـه  متعـارفي  هاي راه يكي از ،بنابراين .دهند قرار خود كار دستور در را هايي برنامه بايد  بازاريابان
كننده  مصرف و نيست درست منفي ةتجرب اين دهند نشان كه است اين كنند مي استفاده بازاريابان

 .)1996 پـوري، ( دكن تمركز محصول اين مصرف توسطشده  فراهم لذت روي بر آن جاي به بايد 
 در را 1»گنـاه  احسـاس  بـدون  بـردن  لـذت « نـام  بـه  خاصـي  عـاطفي  حالـت  بازارياب ،نهايت  در

 مصـرف  در كـه  لذتي بيني يشپ باكننده  مصرف احساس، اين ةپاي بر .نمايد مي خلقكننده  مصرف
 شـيو،  بان( بيند نمي خوردن در را گناه احساس وجه يچه به شد خواهد عايدشبخش  لذت محصول

2006(. 

  كننده مصرفابعاد احساس گناه 
 را آنـان  هـاي  ديـدگاه  ختلفم مصرفي جوامع از آزمايشي ةمطالع يك در ،1979 سال در ،چرچيل
  يمتقس ـ دسته چهار به راكننده  مصرف گناه ابعاد و نمود بررسي گناه احساس ابعاد و شرايط ةدربار
  :دكر
 انجـام  خريـدي  مـا  كـه  آيـد  مي وجود به يهنگام مالي گناه احساس :2مالي گناه احساس) الف
 خريـد،  در روي زيـاده  يرضروري،غ خريدهاي ،مثلاً .نداريم مشخصي توجيه آن براي كه دهيم مي

 هـايي  خريد يا و ،نبوده صرفه به مقرون كه خريدهايي قبلي، يزير برنامه و انگيزه بدون خريدهاي
  .)1994 برنت، مليسا( دنكن تحريك را مالي گناه احساس توانند مي نيستند يكسان ما درآمد با كه

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Enjoy without feeling guilty 
2. Financial guilt 
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 كـه  دهـد  مـي  رخكننده  مصرف در زماني بهداشتي گناه احساس :1بهداشتي گناه احساس) ب
 خريد ،مثال عنوان به .رساند مي آسيب آن مصرف يا و خريد طريق از خود بدن به باشد معتقد فرد

 سـلامت  بـراي  محصـولات  ايـن  دوي هر سيگار مصرف يا و دارند بالايي چربي كه محصولاتي
 گنـاه احسـاس   بـا  را فـرد  محصـولات  گونـه  يـن ا خريـد  و ندمضر انسان بهداشتي رفاه و جسمي

  .)2006 كي ويتز،( دننماي مي مواجه بهداشتي
كننـده   مصـرف  اخلاقـي  باورهـاي  ةنتيج در گناه احساس سوم عدب :2اخلاقي گناه احساس) ج

 خريـد  او كـه  يوقت ـ ؛اسـت  فرد نهاد در گناه احساس 3تسخيرشدن شامل عدب اين. دشو  مي ايجاد
 ابوبكِر،( كند مي نقض را اخلاقي هاي ارزش كه خردب محصولي گيرد مي تصميم حتي يا و كند يم

2013(.  
كننـده   مصـرف  گناه احساس نهاييِ و آخر عدب :4اجتماعي مسئوليت از ناشي گناه احساس) د 

 از ناشـي  گنـاه  احسـاس . دهـد  مـي  رخ 5اجتماعي تعهدات ضنق از ناشي كه است گناهي احساس
 استانداردهاي خريد به تصميم يا و خريد اساس بر فرد كه دهد مي رخ يهنگام اجتماعي مسئوليت
 مخـالف  كـه  خريـدي  برساند، آسيب زيست  يطمح به كه خريديمثلاً،  .بگيرد ناديده را اجتماعي
 از خيريـه  مؤسسـات  بـه  كمك يا و هديه خريد هنگام كه ييرفتارها يا و است خانوادگي تعهدات

 دي ديگـو، ( دشو منجر ما مسئوليت اجتماعي در گناه احساس بروز به تواند مي دهيم مي بروز خود
2010(.  

  كننده مصرف گناه احساس بروز يها نهيزم
باعث حذف احساس  تواند يم يانطباق يهنجارها. گناه دارداحساس بر  ياديز اريبس ريتأث 6تخلف

كننــدگان از تناســب  مصــرف يهــا قضــاوت ياصــول يهــا يابيــارز .)2002 ف،يــاُك(گنــاه شــوند 
هـا   هنجـار  .)1995دوك و همكـاران،  ( كند يم فيرا توص دياز خر يخاص طيدر شرا گيري يمتصم

وابسـته بـه    تواننـد  يمشـخص شـوند و م ـ   گـران يد ايكنندگان و  خود مصرف ةليبه وس توانند يم
 ـ يهنجارهـا  ضنق نيگناه و همچن ايارتكاب تخلف . باشند ديخر طيشرا ايمحصول و   اي ـ يداخل
 يهـا  هيدرنظرنگـرفتن توص ـ  اي ـبـالا،   يري ـمحصولات بـا درگ  ديمانند خر( ياخلاق ياستانداردها

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Health guilt 
2. Moral guilt 
3. Capture guilt 
4. Social responsibility guilt 
5. Violates social obligations 
6. Transgressions 
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 يهنجارهـا  يابي ـارز رغـم   بهبودن برنامه ديو خر ،وسوسه رشدن در براب ميتسل ايمرجع،  يها گروه
   .)2007 ،يسيتر( شود ياحساس گناه م شيسبب افزا) يمنف

مرجع  يها مثل گروه ،يكه منابع خارج اي است شده يينتع ياز حد و مرزهاگناه و تخلف فرار 
فـرد و   كي ـاصـلاح   بـراي كـه   كنـد  مـي اشاره  يتيبه ظرف يو خودكنترل اند كرده يينتع ،و جامعه
 ييهـا  است كه به مقاومت در برابـر وسوسـه   يتيظرف ةدهند و نشان رود يكار م آن به يها واكنش

اهـداف   اني ـم يري ـدرگ .)2002 تـر،  سيبـازوم ( دانجام ـ مـي  يمانيش ـپ بـه هـا   ه بعـد ك پردازد يم
. احسـاس گنـاه شـود    شيو افـزا  يخـودكنترل  فيسبب تضـع  تواند يها م كننده و استاندارد مصرف

 اني ـدر تضـاد م  يينقـش بسـزا   ياري ـاختريو غ يآن يدهايخرو ها،  افراط ها، ازين ،ينوسانات عاطف
 قيگناه از طر جاديو ا يكاهش خودكنترل .)2008نان و همكاران،  يك(اهداف و استانداردها دارند 

 يخـودكنترل  ييكـه بـر اثـر كـاهش توانـا      دي ـآ يوجـود م ـ  بـه  يو خـارج  يآن دسته از منابع داخل
بـا   .)2006و همكـاران،   يسرون( رديگ يفرد در جهت اصلاح آن شكل م ييتواناناكننده و  مصرف

تـا   نـد كننـدگان كمـك ك   به مصرف تواند يم ياز كاهش خودكنترل يناش يها يمانيحال، پش نيا
در  روي يادهپس از ز ،به عنوان مثال .)2007روز، ( ندينما جاديا شيمجدداً تعادل را در مصرف خو

گنـاه و تخلـف    دادن بـه صـورت متعاقـب و ناخودآگـاه، از انجـام      ،كننـده  مصرف، مصرف اي ديخر
و  نرمِنـاد ( ردي ـگ يكـار م ـ  بـه  گرايـي  لـذت را در برابـر   ييگراكند و راهبرد سـودمند  مي يريجلوگ

 ،همراه با بازاريابي اي يندهدانش مشتري به طور فزاتوان گفت كه  يم ،بنابراين .)2007همكاران، 
را به مديريت حمايت از تحقيقات و توسعه رهنمـون   ما تواند يكه م ،توجه درخور  يعنوان منبع  به

  .)1391خاني،  موسي( ، شناخته شده استشود
و مبتكرانه  خلاقانهي به نوع يدهايشانكه با انتخاب و خرنيرا در جهت ا انيفروشندگان مشتر

 قيرا تشو انيمشتر فروشندگان كه افتد ياتفاق م يمهم وقت نيا. كشند يبرخورد كنند به چالش م
حـل   يبـرا  دي ـجد يهـا  كشـف راه  جهت دارند و از قدرت تصور در  كنند كه ذهن خود را باز نگه

 و هـا  حـل  راه ةدر جهت توسع انيبه مشتر كمك قيكار از طر نيا. استفاده كنند يميمشكلات قد
بـه ايـن نـوع برخـورد فروشـنده رفتـار تحريـك         ؛گيرد يم رو صورت شيپ يها حل چالش يبرا

چون  ،با اين تحريكات نيز خريدي انجام دهد كننده مصرفاگر  ،در اين شرايط .دگوين ميعقلايي 
كـه مـد   را خريـدي  آن ممكـن اسـت    ،به شكل عقلايي با تحريكات فروشنده مواجه شده اسـت 

با يك نوع احساس گناه ناشي از ارضانشـدن نيـازش    ،در نهايت ،نظرش بوده است انجام ندهد و
  ).1389نمين،  زاده تاج(مواجه شود 
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  دورنماي مباني تجربي پژوهش .1جدول 

  ها يافته  عنوان  نويسنده

ــن  2013، ابو بِكر ــاه داري، ديــ ــاس گنــ  و ،احســ
  كننده مصرف اخلاقي هاي قضاوت

 كننـدگان  مصرف اخلاقي هاي بر قضاوت گرايي مادي
  .دارد مستقيم اثر گناه احساس و بر غيرمستقيم اثر

ــب  2012، آيلا اوزان ــيش و عواق ــه پ ــاي زمين ــدل ه  م
  كننده مصرف گناه احساس

 بـر  را اثـر  بيشـترين  خريدنــكردن  از ناشي پشيماني
  .دارد كننده مصرف گناه احساس

 احسـاس شـرم و گنـاه در    مقابله بـا   2011، سانگ وان
  نشده ريزي خريدهاي برنامه

 بـه  بسـتگي  زيـادي  حـدود  تـا  گنـاه  و شرم احساس
  .دارد كننده مصرف مالي وضعيت

 مصـرف  از پـس  يا و ها خريد بيشتر در پشيماني حس  و حسرت در خريد ،گناه، پشيماني  2010، دي ديگو
  . است شده تجربه احساس ترين رايج

 هاي انتخاب گناه احساس درنظرگرفتن با تواند مي فرد  گناه و توجيه انتخاب  2009، كان يو
  .نمايد كنترل آينده در را خود

ــرايش مصــرف  2008، بوچ بل ــد   گ ــه خري ــده ب كنن
  الزوال كالاهاي سريع

 كـه را  كالاهـايي  خريدتوان با القاي احساس گناه  مي
  .رساند حداقل به روند مي ازبين سرعت به

 گنـاه  احسـاس  مقـدماتي  هـاي  سازه  2006، بان شيو
  كننده مصرف

گرا بيشتر از سايرين احساس  در زمان خريد افراد برون
  .كنند مي گناه

احساس گناه و سازوكارهاي كنترلـي    2003، تانگ ني
  كننده در مصرف

 سـبب  آينـده  رفتارهاي اصلاح طريق احساس گناه از
  .شود مي انطباقي هاي واكنش تحريك

ها و رفتار  شدن در برابر وسوسه تسليم  2002، بامستر
  كننده خريد مصرف

 خودكنترلي عدم باعث برانگيز هيجان تبليغات به توجه
  .شد خواهد برنامه بدون خريدهاي و

بازاريابي هدفمند، احساسات و رفتـار    2000، باگُوزي
  كننده خريد مصرف

كننـده اثـر    احساس گناه بـر رضـايت خريـد مصـرف    
  .مستقيم دارد

ــار مصــرف  هاي اخلاقي احساس گناه و انتخاب  1994، استراتن ــر اســاس احســاس   هــدايت رفت ــده ب كنن
  . گناه ةشد تجربه

جايي احساس گناه توليدشده بـا   هجاب  1966، دارلين تن
  كننده دوستانه در مصرف رفتار نوع

كننـده بـه بـروز احساسـات      احساس گناه در مصـرف 
  . دشودوستي منجر  مثبتي مانند نوع

  .با موضوع پژوهش يافت نگرديدمرتبط  هيچ منبع داخليِ 1392تا شهريور 
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  مدل مفهومي پژوهش .1شكل 

  )2012(اوزان و همكاران  لايآ يبرگرفته از مدل ساختار

  پژوهش يشناس روش
 طـرح  واسـت   يرآزمايشـي غ اي همطالع اجرا روش لحاظ از و كاربردي هدف لحاظ از پژوهش اين

 ةجامع ـ. اسـت ) SEM( سـاختاري  معـادلات  و عاملي تحليل روش اساس بر همبستگي پژوهشي
 هـاي  مجتمـع  بـه كننده  مراجعه) كنندگان مصرف( يدارانخر ةكلي :از اند عبارتآماري اين پژوهش 

 كـه  خريـدي  مراكـز  و هـا  مجتمـع  ،اسـاس  همين بر .كرمانشاه شهر سطح خريد مراكز و تجاري
 نظر ملاك اند داده  يجا خود در راكنندگان  مصرف بيشتر جمعيتپرترددند و  و بوده شهر شاخص

 وليعصـر،  مجتمـع  ارگ، مجتمـع  شـامل ( خريد مركز و مجتمع 6مجموعاً  كه ،است پژوهش اين
آن بخـش از ايـن    فقـط  ،البتـه . است) اسلامي ةبازارچ بازار، تاريكه ها، زرگر ةبازارچ بهار، مجتمع
 نظريات اساس بر ،همچنين. كه به فروش البسه مشغول بودند مد نظر اين پژوهش بود ها مجتمع
 حـداقل  ،كـوكران  فرمـول  اسـاس  بر ،بايد  ،است نامشخص) N( جامعه حجمكه  يهنگام ،آماري
 زمـان  تـا  ،اساس همين بر .)1384 هومن،( كنند شركت مطالعه در) 05/0ميزان خطاي ( نفر 384
 يـري گ نمونه روش ،همچنين. ادامه يافت خريد مراكز به همراجع و مصاحبه ،حداقل اين آمد  فراهم
 فضاي در تفاوت مدل اين انتخاب دليل .است اي سهميه يريگ نمونه) 384( عدد به رسيدن جهت

گـردآوري  بـراي  . اسـت  يكـديگر  بـا  خريد مراكز و ها مجتمع بهكنندگان  مراجعه ميزان و فيزيكي
 بـرداري  يشف ـ ابـزار  و خـارجي  و داخلـي  الكترونيكي يا) چاپي( مكتوب منابع از استفاده با ،ها داده
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نيز اطلاعات  و با استفاده از روش ميداني شد گردآوري پژوهش نظري ادبيات نياز مورد اطلاعات
 گنــاه احســاس ســنجش منظــور بــه ،راسـتا  همــين در .شــدي آور جمــعمـورد نيــاز و اختصاصــي  

. شد استفاده) 2012( همكاران و اوزان آيلا ةپرسشنام از خريد رفتار در آن عواقب وكننده  مصرف
 پشـيماني  يهـا  عامل :ازاند  عبارت كه ،ستاعامل  11 در سؤال 38 پرسشنامه اينسؤالات  تعداد
خـودكنترلي   عـدم  اجتماعي، هنجارهاي از تخطي خريدنكردن، از بعد پشيماني خريدكردن، از بعد

ــاانگ مصــرف و خريــد،  )خودسرزنشــي(  واكــنش،  مــدگرايي يــي وگرا لــذتي، گــذران خــوش ةيزب
،  كننـده  مصـرف  در گنـاه  احسـاس  بـروز  از پـس  انتظار مورد رفتار،  گناه احساس بهكننده  مصرف
 رفتارهـاي  و ،يشناس ـ روان جبراني هاي فعاليت خريد، توجيه ،كننده مصرف در جبراني يها واكنش
 ـ از پرسشـنامه  محتـوايي  و ظـاهري  روايـي  ةمحاسببراي  .آينده دركننده  مصرف  لاوشـي  ةنظري

 قابليت و روايي تعيين از قبل ابزار محتوايي ةدامن كه كند مي بيان نظريه اين .شد استفاده) 1975(
روايـي ظـاهري و محتـوايي پرسشـنامه يـك      براي  ،بر اساس اين روش .دشو شناسايي اطمينان

 ي،شناس ـ روان مـديريت،  يـابي، بازار ي بازرگـاني، ها حوزهن مختلف انفره از متخصص شانزده  يئته
 الكترونيك پست طريق از يا ،تلفني حضوري، طور به. دشو مديريت اسلامي تشكيل  ،حسابداري

 مطالعـه  ايـن  در كـه  كردند موافقت ،فرن 16 ،شده انتخاب افراد .شد برقرار ارتباط  يئته اعضاي با
 ميزان كه ،گرفت قرار پژوهشگر اختيار در شده يلتكم كاملاً ةپرسشنام 7 ،نهايتاً ،و ندكن مشاركت
  يئـت هاعضـاي   يآرا،  CVR 1محتـوايي  روايـي  نسـبت  طريـق  از. شد تعيين درصد 43 برگشت

در نهايت. شد سازي يكم ،CVR از بـين   ،البتـه  .آمد دست به 61/23 سؤال 62براي  شده محاسبه
 تشكيل در ،همچنين. دشحذف  CVRبودن ضريب  به دليل پايين ،سؤال 24پرسشنامه  سؤال 62

 62/0كه براي ايـن شـاخص رقـم     ،شد استفاده نيز) CVI( 2محتوايي روايي شاخص از پرسشنامه
محقق را در رسيدن به  تواند يماين مقدار بيانگر اين واقعيت است كه اين پرسشنامه  .آمد دست به

شده در سـاير   ابزاري قوي و آزمون عنوان  بهتوان  همچنين از آن مي .اهداف پژوهش ياري رساند
مورد استفاده از ضـريب آلفـاي كرونبـاخ     ةپايايي پرسشنام ةمحاسب براي .دكراستفاده  ها پژوهش
نمودن نـوع خريـد بـراي پاسـخگويان، در سـربرگ       مشخصبراي . استفاده شد) =78/0α( معادل

احسـاس گنـاه ناشـي از خريـد      فقطتا پاسخگو  شداستفاده  »البسه«ة شده از واژ يعتوز ةپرسشنام
پـژوهش در دو سـطح    نيا يها داده تحليل و  يهتجز ،در نهايت. ي كندتداعخود  ذهنالبسه را در 

 ـ يهـا  هـا، جـدول   نمـودار  ري ـنظ يآمار يها با استفاده از مشخصه يو استنباط يفيتوص و  يفراوان

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

ܴܸܥ .1 = ௡೎ି೙2೙
2

 

ܫܸܥ .2 = ∑ ஼௏ோ1೙௡௥ = 23/61
38 = 0/62 
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و آزمـون معـادلات    يپراكنـدگ  بيو ضـر  اري ـانحـراف مع  انس،ي ـوار ن،يانگي ـم يها درصد، آماره
بـراي آزمـون   . صورت گرفـت 1و آموس SPSS يافزارها نرمي و عامل ليو تحل) SEM( يساختار

ايـن  . اسـتفاده شـد   انـد  دهكـر مطرح ) 2000(يي كه گيفن و همكاران ها شاخصمدل ساختاري از 
شـاخص بـرازش    ؛قابـل پـذيرش هسـتند    3كـه مقـادير كمتـر از     X2/df :اند از عبارت ها شاخص
شاخص نيكويي  ؛برازش مناسب الگو هستند دهندة نشان 9/0كه مقادير بيشتر از ) CFI( 2تطبيقي
ر و شـاخص مجـذو   ؛هسـتند  قبـول   قابـل  8/0كه مقادير بيشـتر از  ) AGFI( 3يافته يلتعدبرازش 

برازش مناسب  دهندة نشان 08/0كه مقادير كمتر از ) RMSEA( 4ميانگين مربعات خطاي تقريب
مدل  1شكل  .دهد را نشان ميتحقيق  ةشد هاي برازش مدل آزمون شاخص 1 جدول .الگو هستند

شـده، نتـايج    پس از بررسي ميزان برازش الگـوي آزمـون   .دهد مينشان را رفتار خريد  ةشد آزمون
  .هاي تحقيق ارائه شده است يهفرضمربوط به بررسي 

  ي پژوهشها افتهي
 3/53( آمده، توزيع پاسـخگويان بـر حسـب جنسـيت     دست بهشناختي  با توجه به اطلاعات جمعيت

يبـاً  تقر) متأهـل  درصد 1/53مجرد و درصد  9/46( و وضعيت تأهل) زندرصد  7/46مرد و  درصد
از تحصيلات عـالي و دانشـگاهي برخـوردار    ) درصد 69( تر پاسخگويانبيش ،همچنين. است برابر

و درآمـد  ) 9/32( سـال داراي بيشـترين درصـد    40تـا   31 ةسني دامن ـ ةبودند و نيز از لحاظ دامن
  .است) درصد 50( هزار تومان داراي بيشترين درصد 500/1تا  500 ةماهيان

  پژوهش ةشد هاي برازش مدل آزمون شاخص .2جدول 

 X2/df CFI AGFI  RMSEA مدل

 08/0كمتر از  80/0بيشتر از  90/0بيشتر از  3كمتر از   مقادير قابل پذيرش

  054/0  89/0  93/0  54/2  گيري مدل اندازه
 
 54/2 شـده  آزمـون  مـدل  بـراي  آزادي ةدرج ـ بر دو خي مجذور شاخص ،2 جدول به توجه با

 كـه  آمددست  به 93/0 ترتيب به نيز CFI شاخص. است 3قبول   قابل حد از كمتر كه آمددست  به
 كـه  آمـد دسـت   بـه  054/0 شده آزمون مدل براي نيز RMSEA شاخص. است 90/0 حد از بيشتر

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Amos 
2. Comparative Fit Index 
3. Adjusted Goodness of Fit Index 
4. Root Mean Square Error of Approximation 
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 تحقيـق  ةشد ينتدو مدل كه دهد مي نشان نتايج اين. است 08/0 يعني آنقبول   قابل حد از كمتر
  .دارد شده يگردآور هاي داده با مناسبي برازش

تأييـد   05/0هاي محقق در سـطح معنـاداري    يهفرض ةپيداست، كلي 3 كه از جدول همان طور
، يعني خريدنـكردن بيشترين است 2 ةشمار ةبيشترين ضريب تأثير مربوط به فرضي ،همچنين. شد

خريدهايي كه ). sig=002/0و  β=31/0(داشته است  كننده مصرفتأثير را بر بروز احساس گناه در 
يرگـذاري بـر بـروز    تأثيي، و مدگرايي هسـتند نيـز در درجـة دوم    گرا لذتي، گذران خوشيزة انگ با

عـدم خـودكنترلي،    ،همچنـين ). sig=006/0و  β=27/0(قرار دارند  كننده مصرفاحساس گناه در 
يرگذاري بر احساس تأثو پنجم  ،چهارم ي سوم،ها رتبه و خريدكردن به ترتيب ،ي از هنجارهاتخط
  .باشند يمرا دارا  كننده مصرفگناه 

  ي پژوهشها هيفرضآزمون  .3 جدول

ضيه
فر

  

  شرح فرضيه
SEM  

جه 
نتي

 

ضريب مسير 
  )استانداردشده(

سطح مورد 
  Sig  بررسي

  تأييد  03/0  05/0  13/0  اثر پشيماني ناشي از خريدكردن بر احساس گناه  1
  تأييد  002/0  05/0  31/0  اثر پشيماني ناشي از خريدنـكردن بر احساس گناه  2
  تأييد  009/0  05/0  21/0  شده بر افزايش سطح گناه هنجارهاي پذيرفته اثر تخطي از  3
  تأييد  003/0  05/0  23/0  اثر عدم خودكنترلي بر افزايش سطح احساس گناه  4
  تأييد  006/0  05/0  27/0  گذراني بر افزايش سطح احساس گناه اثر خريد با انگيزة خوش  5
  تأييد  000/0  05/0  42/0  اي مقابله هاي  واكنشكننده بر  اثر مستقيم احساس گناه مصرف  6
  تأييد  000/0  05/0  48/0  اي بر تصميمات خريد آتي هاي مقابله اثر واكنش  7

 بررسي تأثيرات معنادار مستقيم متغيرها .4 جدول

ضريب مسير       اثر متغيرها
  استانداردشده

 واريانس
  (R2)شده تبيين

 2/0  13/0  احساس گناه  ←–  پشيماني بعد از خريدكردن

  2/0  31/0  احساس گناه  ←–         پشيماني بعد از خريدنكردن
 2/0  21/0  احساس گناه  ←–تخطي از هنجارها                    

 2/0  23/0  احساس گناه  ←– خودسرزنشي                        

 2/0  27/0  گرايي و مدگرايي و لذت ةانگيز خريد و مصرف با

  19/0  42/0  اي مقابله هاي  واكنش  ←– احساس گناه
  24/0  48/0  رفتار آتي خريد   ←– اي مقابله هاي  واكنش
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متغير پشيماني از خريدنكردن بيشترين تأثير را بـر احسـاس گنـاه     ،4با توجه به نتايج جدول 
كه  همان طور .دهد يمشده متغيرها را نشان  نيز ميزان واريانس تبيين 2R مقدار. گذارد يمشخص 

ميـزان تغييـرات متغيـر     2/0 انـد  توانسـته متغيـر اول در مجمـوع    5 ،دشو يممشاهده  4در جدول 
ي ميزان ا مقابلههاي  واكنشميزان تبيين متغير احساس گناه از متغير . احساس گناه را تبيين كنند

  .است 24/0و براي متغير رفتار آتي مقدار  است 19/0

  رمستقيم متغيرهابررسي تأثيرات معنادار غي .5 جدول

ضريب مسير   اثر متغيرها
  استانداردشده

  13/0 اي مقابله هاي  واكنش ←–احساس گناه ←–از خريدكردن پشيماني بعد
ةانگيـزخريد و مصرف بـا

 گذراني و مدگرايي خوش
  11/0 اي مقابله هاي  واكنش ←–احساس گناه ←–

  2/0 خريدرفتار آتي  ←–ايمقابلههايواكنش ←– احساس گناه

  
شود، دو متغير پشيماني بعد از خريدكردن  يمنيز مشاهده  5كه در جدول  همان طور ،بنابراين

يرگـذاري بـر ايجـاد احسـاس گنـاه در      تأثي، عـلاوه بـر   گـذران  خـوش  ةو خريد و مصرف يا انگيز
احساس متغير . شوند يم ي فرد نيز منجرا مقابلههاي  واكنشيرمستقيم بر غ، به تأثير كننده مصرف
يرمستقيم غ صورت  بهي، توانسته است ا مقابلههاي  واكنشبر متغير  گذاريعلاوه بر تأثير ،گناه نيز

  .يرگذار باشدتأثبر متغير رفتار آتي خريد نيز 
و رفتارهاي  كننده مصرفيعني احساس گناه  ،نتايج حاصل از تحليل متغيرهاي اصلي پژوهش

  :ي پاسخگويان نشان داد كهتشناخ يتجمعبا اطلاعات  ،خريد در آينده
مقـدار  (منفـي و معنـاداري دارد    ةبا ميزان درآمد و تحصيلات رابط كننده مصرفاحساس گناه 

يعني بـا بـالارفتن درآمـد و تحصـيلات      ؛)05/0با سطح معناداري  -121/0و  -187/0 همبستگي
معنـاداري يافـت    ةو سن رابط ـ كننده مصرفاما بين احساس گناه . شود  يمتر  يفضعاحساس گناه 

بين رفتارهاي خريد در آينـده و   ،همچنين ).05/0و سطح معناداري  021/0 مقدار همبستگي( نشد
ايـن   .)05/0بـا سـطح معنـاداري     137/0 مقدار همبستگي( دشمثبت و معناداري يافت  ةسن رابط

اي دقـت در رفتاره ـ  ،به همان نسـبت  ،افزايش يابد كنندگان مصرفبدان معناست كه هرچه سن 
اما بين دقت در رفتارهاي خريد در آينده و ميزان درآمـد و  . يافتخواهد ها افزايش  آن ةخريد آيند

). 05/0بـا سـطح معنـاداري     076/0و  -025/0 مقدار همبسـتگي ( ي يافت نشدا رابطهتحصيلات 
 مردانميانگين ( استيباً برابر تقرسطح و ميزان احساس گناه در دو گروه مردان و زنان  ،همچنين



 307   ــــــــــــــــــــــــــــــ  .... كننده جهت احساس گناه مصرف يمدل ساختار يطراح

اين بدان معناست كه احساس گناه بـين گـروه    .)05/0با سطح معناداري  7/3 و ميانگين زنان 6/3
دقت در رفتارهـاي خريـد در آينـده در بـين هـر دو گـروه       . داردنمعناداري اختلاف زنان و مردان 

معنـاداري  بـا سـطح    4/3 و ميانگين زنان 45/3ميانگين مردان ( يباً برابر بودتقرمردان و زنان نيز 
دقـت در رفتارهـاي خريـد آينـده      ةاين بدان معناست كه بين گروه زنان و مردان در زمين .)05/0

ها مشخص شد كه ميـزان احسـاس گنـاه     در ديگر يافته ،همچنين. معناداري وجود ندارد اختلاف
اد با حقوق افر ةميان( معناداري وجود ندارد اختلافبين دو گروه با درآمد پايين و بالا  كننده مصرف

رفتارهاي خريـد آتـي    .)05/0با سطح معناداري  76/197افراد با حقوق پايين  ةو ميان 88/190بالا 
افراد بـا   ةو ميان 26/140افراد با حقوق بالا  ةميان( يستنمعناداري  اختلافاين دو گروه نيز داراي 

  ).05/0با سطح معناداري  15/209حقوق پايين 
  
  

 
   مدل نهايي پژوهش .2 شكل

  ي پژوهشها افتهي: منبع
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 مشـابه  هـاي  مـدل  هـم  و مقيـاس  هـم  كه داد نشان خطي رگرسيون تحليل از حاصل نتايج
 نتـايج . انـد  مناسب ،كننده مصرف گناه بيني يشپ براي كلي مدل يكعنوان   به ،)SME( ساختاري

رفتـار   در آن رفتـاري  عواقب وكننده  مصرف گناه احساس بين را معناداري ةرابط ساختاري ةمعادل
  .رسانيد اثبات به را خريد

  و پيشنهادها يريگ جهينت
 طريـق  ازكننـده   مصـرف  در گنـاه  احسـاس  ةزمين ـ در تحقيقات گسترش ه منظورب حاضر ةمطالع

 ةآيند و اي مقابله هاي واكنش به يابي دست و احساس اين براي ساختاري مدل يك جودآوردن و هب
 نتـايج  ،كننـده  مصـرف  گنـاه  ةينظر گسترش براي. شد انجامكنندگان  مصرف گونه اين خريد رفتار

 قرار دقيق هاي بررسي تحت است، آمده وجود به )2010( ديگو دي توسط كه ،نظري قالب منطقي
 شهرسـتان  در خريد بزرگ مراكز بهكننده  مراجعه خريدارانوجودآمده در  به گناه احساس تاگرفت 

 حمايت )2010( ديگو دي نظري چارچوب از مطالعه اين دستاوردهاي .كشد تصوير بهرا  كرمانشاه
 خريـد،  از اجتناب خريد، از ناشي پشيماني كه داد نشان نتايج. كند مي تأييد را آنان تحقيق نتايج و

 در روي زيـاده  ،)خريـد  زمـان  در خـود  كنتـرل  دادن ازدسـت ( خودكنترلي عدم ها، هنجار از تخطي
 در گنـاه  احسـاس  ايجـاد  در عوامـل  تـرين  تأثيرگـذار  مـدگرايي  و طلبانـه  لذت مصارف و ،مصرف
 ،شود مي منجر بهتر هاي فرصت دادن ازدست به تنها نه خريد از ناشي پشيماني. بودند كننده مصرف
 بـر ) خريدنكردن( بيشتر تأثير علت. شود مي فرد در نشده برآورده نيازهاي ماندن برجاي باعث بلكه

. گـردد  برمـي  )دقـت  بـدون  يـا  دقـت  بـا ( پرسشـنامه  پركردن نوع به ،كننده مصرف گناه احساس
 لحـاظ  از اسـت  ممكـن  حتـي  ؛كننـد  اسـتفاده  دفاعي يسازوكارها ازاست  ممكندهندگان  پاسخ
 انـد  نـداده  انجام كه عملي از را خود پشيماني احساس تا باشد تر راحت مردم براي نيز شناسي روان
 در روي زيـاده  و مـدگرايي  و لـذت  يزةانگ با كه مصارفي مورد دركنندگان  مصرف مثلاً ،كنند بيان

 بخش آن به اينكه تا كنند مي گناه احساس بيشتر مصرف و خريد در خود نكردن كنترل و مصرف
 هـا  يافتـه  همـة  اگرچـه  .كنـد  مي بيان را وري بهره و ارزش مفاهيم و اصول كه كنند فكر خريد از

 تـأثير  بيشترين خريدنـكردن از گناه احساس رسانيدند، تأييد به راكنندگان  مصرف در گناه احساس
سرعت  به توانستند ميكنندگان  مصرف گناه، احساس سطحي و كوتاه ماهيت با توجه به. شتدا را
 ؛باشـند  نداشـته  ياد به را آن از واضحي و روشن ةخاطر هيچ و نندك غلبه خويش گناه احساس بر

 هـاي  پاسخ ميان در .دارد همخواني )2012آيلا اوزان،  ؛2010( ديگو دي هاي يافته با ها يافته اين
 جبراني كارهاي اصلاحي، هاي فعاليت با كه هايي آن فقط ،شد بررسي مطالعه اين در كه اي مقابله
 گنـاه احسـاس   بـا  مقابله ابزاربه عنوان  معناداريصورت   به داشتند سروكار توجيه و ،شناسي روان
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. كنـد  يم ـرا تأييـد  ) 2006( و بان شيو )2003( اين فعاليت اصلاحي نتايج تانگ ني .شدند معرفي
اسـت كـه    بـر آن ده و كران بيدر تحقيق خويش  )2009( پذيري را تانگ ني يهتوجاين  ،همچنين
آورد به توجيه گنـاه خـويش    يمارمغان  پس از خريدي كه احساس گناه را براي او به كننده مصرف

 .هـاي مختلـف از بـار منفـي احسـاس گنـاه خـود بكاهـد         يـه توجكنـد بـا    يمآورد و سعي  يمرو 
 كالاهـاي  طريـق  از را كـار  ايـن  و كننـد  مقابلـه  خـود  گنـاه احساس  با بودند قادردهندگان  پاسخ

 براي تلاش و ،خود گناه احساس در اطرافيان كردن سهيم فروشنده، به كالا برگرداندن جايگزين،
ن  نيدارلنتايج با جايي احساسي  هاين جاب ؛دادند مي انجام آن كردن فراموش همخـواني   )1966( تـ

 تـأثير كننـدگان   مصرف ةآيند رفتارهاي بر اي مقابله هاي پاسخ كه است داده نشان ،همچنين. دارد
 بـه  برند، مي رنج مكررصورت   به گناه احساس از كه يكنندگان مصرف ،كليصورت   به. دنگذار مي
 خودكنترلي عدم و مدگرايي و لذت ةيزانگ با مصرف خريدنكردن، از ناشي پشيماني از ،عمده طور
منجـر  كننـدگان   مصرف در گناه احساس بروز به كه رفتارهايي جامعِ درك ،همچنين. اند عذاب در
 ديگـر  يكي .دهد بروز خود از اصلاحي رفتارهاي بيشتركننده  مصرف كه شد خواهد باعث شود مي
 را بازاريـابي  شناسان كار كنندگانْ مصرف اصلاحي رفتارهاي كه است اين مطالعه اين هاي يافته از
 اسـاس  بـر  كـه  ،بازاريـابي  هاي پيام لاًمث ،دهد مي سوقكننده  مصرف از بيشتر وري بهره سمت به

 در بهتـري  نتـايج  اسـت  ممكـن  انـد،  شـده   يكننـده طراح ـ  مصـرف  در گناه احساس ايجاد عوامل
 نيازهـاي  بـر  عـلاوه  ،بازاريابـان  تبليغـات زيرا  ،نمايند ايجاد شركت فروش كل در وكننده  مصرف
 از بـالايي  سطح شكل بدين تا دهند مي قرار هدف نيز راكننده  مصرف ةارضانشد نيازهاي معمول،
 اسـت  ممكـن كننـدگان   مصـرف  گناهاحساس  با مقابلهبراي  بازاريابان. بياورند ارمغان به را فروش
 گانكننـد  مصرف در احساس اين شدت از تا دهند ارائه انخريدار به خريد زمان در موجهي دلايل
 تـا  كننـد  مي معرفي نيز خريد از پس مشكلات بر غلبه براي نيز را ييها حل راه ،همچنين .بكاهند
 را خريداران و دنرسانب حداقل به را آن منابع و عوامل وكننده  مصرف در گناه احساس شكل بدين

 بـا  ،دشو مي پيشنهاد بازاريابان به ،كل در .سازند منصرف خريد از بعد پشيماني يا و خريدنكردن از
 بـه  هـم  را احسـاس  اين ،كننده مصرف گناه احساس ابعاد و حالات ساز ينهزم عوامل دقيق ةمطالع

  .نمايند اعمال خويش تبليغاتي يراهبردها و ها برنامه در تهديدعنوان   به هم و فرصتعنوان  
كلي متناسب با نيازها  ةيك برنام از خريد پيشد شو  يمپيشنهاد  كنندگان مصرفبه  ،همچنين

در زمان مراجعه به مراكز  ،همچنين .خريد اقدام نمايند براي  آن ازو پس كنند يم تنظ خودو منابع 
ت ي هدف تبليغ حركسو  بهنمايند و با اعتماد نسبي ب اي به تبليغات فروشنده نيز توجه ويژه ،خريد
يمـت  ق بـا د خريد محصـول جـايگزين   شو يمپيشنهاد  يمت بالاق باخريد محصولي  در مورد. ندكن

گير  تر را نيز مد نظر داشته باشند تا از اين طريق پشيماني ناشي از گناه پس از خريد گريبان پايين
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تواند از ميـزان   يمگذاردن تجربيات خريد با سايرين  و درميان كردن مشورت ،همچنين. دشون آنان
 گانكننـد  مصرف ،همچنين. را افزايش دهد افرادپذيري خريد  يهتوجو قدرت  دكاهب افرادپشيماني 
د كه موقعيت و فرصت خريد مشـابه ممكـن   ننيز توجه داشته باش نكتهاين  بهمسافرت  به هنگام

از خريـدنكردن   د تا از اين طريق پس از اتمام مسافرت احساس گناه ناشيشواست دوباره تكرار ن
آمدن بر احساس  فائق برايد شو  يمپيشنهاد  كنندگان مصرفبه  ،در نهايت ،و .دشوظاهر ن آناندر 

گنــاه اخلاقــي و احســاس گنــاه ناشــي از مســئوليت اجتمــاعي از خريــد محصــولات خــارجي و  
 ايه ـ يافتـه  .دنمحصولاتي كه با عرف خانوادگي و اجتماع سازگار نيست در حد ممكن پرهيز نماي

 طريـق  ازرا كننده  مصرف در گناه احساس عواقب و منابع و مفاهيم رةدربا كلي دانش مطالعه اين
 كه است حالي در اين ،البته .دهد مي گسترش و بسط جامع ساختاري مدل يك پيشنهاد و معرفي

 نيـاز  بيشـتري  بسيار ميداني مطالعات به و است خويش يريگ شكل آغازين روزهاي در دانش اين
 اجـرا  بـه  كرمانشـاه  شـهر  در فقط اي، حرفه و مالي هاي محدوديت دليل به ،مطالعه اين زيرا ،دارد

 هـا  كشور ساير يا ايران و شهرهاي ساير بهاين مطالعه را  نتايج پذيري يمتعم قدرت امر اين .درآمد
 بـا  گونـاگون  هـاي  جمعيـت  اسـتقبال همراه بود با  پژوهشاين  اجراي ،ضمن در. دهد مي كاهش

 بـدين ترتيـب،   .ايـران  شـهر  كـلان  پنجمين كرمانشاه، در ختلفم مذهبي و قومي هاي زمينه يشپ
  .نمود تر سهل را نتايج به دستيابي امكان
 دهنـد و  انجـام  نيـز  ديگر صنوف در مشابه عنوان با تحقيقي شود مي پيشنهاد پژوهشگران به
 بـروز  در خريـد  نـوع  آيـا  كـه  برسـند  بيـنش  اين به تا دهند مطابقت حاضر تحقيق با آن را نتايج

 كـه  شـود  مي پيشنهاد همچنين، به ساير محققان .خير يا است مؤثركننده  مصرف در گناه احساس
 سـاير  و شادي، ترس، خشم، شرمساري، چون ديگري، متغيرهاي با راكننده  مصرف گناه احساس

كنند تا بتوانند نقـاط مشـترك و متضـاد ايـن      مقايسه ناخودآگاه، حتي و خودآگاه منفي احساسات
كشف و با اين امر به گسترش دانش فنـي ايـن احسـاس     يشناس رواناحساس را با ساير مفاهيم 

بـه   دشـو   يمند پيشنهاد مند علاقهبه ساير پژوهشگراني كه به مباحث اقتصاد كلان  .كمك نمايند
 اسـاس،  ايـن  بـر  تـا  بپردازنـد  بازاريابي كلان يراهبردها در گناه احساس ساختاري مدل طراحي
 اقتصـاد  در را تقاضا و عرضه فرايندهاي بتوان بازار، هاي عرصه به نو مفهوم اين واردات بر علاوه
بـه   دشـو   يم ـتبليغـات پيشـنهاد    يشناس ـ رواني هـا  حـوزه به پژوهشگران  .نمود بيني پيش كلان
اين دو  الباًپشيماني بپردازند، زيرا غ احساس با كننده مصرفي تفاوت بين احساس گناه ساز مفهوم

 بـه  شـود   مـي  پيشـنهاد  هـا  پژوهنده ساير و، در پايان، به. ندشو يماستفاده  گريكدي يجا  بهمفهوم 
 شـكل  بـه  و نشـان دهنـد   بيشـتري  توجه جنسيت و تأهل وضعيت در گناه احساس ميزان تفاوت

  .بپردازند مهم دو اين مقايسة به عملياتي
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