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Abstract 
In their interactions with companies, customers do not always behave in a functional manner 

and sometimes it is observed that based on different factors and different motives, they show 

inappropriate behaviors that can leave destructive effects based on the type and severity of 

behaviors. Therefore, the aim of the current research is to analyze the consumers' tension-

indusing behaviors with an emphasis on identifying the behaviors, causes and goals in the 

automobile industry. This applied-exploratory research was conducted on the basis of 

qualitative research using thematic analysis method. The sampling method was purposeful 

(interview with university professors) and snowball (interview with experts in the automotive 

industry) and 20 people were interviewed until reaching theoretical saturation of the 

researchers. Also, in order to collect data, a semi-structured interview was used and the 

interviews were coded and analyzed using MAXQDA2020 software. The results of thematic 

analysis of interview data regarding the types of consumers' tension-indusing behaviors; 

including two categories of irrational behaviors (behavioral revenges from the company, 

revenge from employees, harm to other customers, deviant customer behaviors and linguistic 

revenges) and rational behaviors (follow-up, external customer behaviors and targeted 

customer orientations), causes; including two categories of internal factors (general company 

behaviors, human resources microbehaviors, strategic marketing behaviors of the company, 

lack of transparency and communication) and external factors including (personal factors, 

social relationships and external factors) and finally consumer goals; It included a category of 

general consumer goals (rational/rational goals, emotional-emotional goals, and social goals). Keywords: 
Consumers’ Tension-Inducing 

Behaviors, Dark Side of 

Consumer Behavior, Social 

Exchange Theory, 

Automobile Industry, 

Thematic Analysis 

1. Introduction 
Today, consumers are considered key to the 

success or failure of a company. Therefore, 

understanding consumer behavior is of great 

importance (Elhoushy & Lanzini, 2021). In fact, 
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paying attention to consumer behavior is relevant 

to commercial companies, nonprofit 

organizations, and government organizations that 

formulate market-related laws. Therefore, 

marketing researchers are constantly attempting 
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to identify consumer behavior and, based on this 

understanding, adopt appropriate solutions to 

improve sales effectiveness and increase market 

share (Aazami & Tavreh, 2022). 

On the other hand, in a customer-centric 

approach, providing effective services to 

customers and consumers is the cornerstone of 

successful business outcomes, such as high 

company performance, stronger brand value, and 

customer loyalty (Gupta & Ramachandran, 

2021). However, this shift toward customer 

centricity has also brought harmful customer 

behaviors. Therefore, companies today seek to 

understand how to deal with the increasing 

number of negative customer behaviors, as these 

behaviors negatively affect business outcomes, 

employee performance, and employees’ 

psychological well-being (Hur et al., 2015; Yagil, 

2017). 

The fundamental importance of such behaviors 

lies in the fact that research shows that negative 

emotions have a greater impact on people’s 

behavior than positive emotions (Fetscherin, 

2019). In fact, researchers have found that a bad 

experience may have a greater impact than a good 

one because consumers evaluate and retain 

negative information about brands more 

thoroughly than positive information (Hegner et 

al., 2017; Hu et al., 2018). Therefore, after 

experiencing negative actions, people have a 

greater innate tendency to engage in negative 

reciprocation (Panagiotopoulou, 2019). 

In most cases, when negative customer behaviors 

occur collectively, they lead to the creation of 

negative advertising campaigns and anti-brand 

communities, resulting in negative word-of-

mouth and brand damage (Yadav & Chakrabarti, 

2022). Therefore, examining the negative effects 

of customer misconduct and the importance of 

transparency is of great significance in both 

theory and practice for mitigating these negative 

impacts (Pu et al., 2024). This is also an important 

research topic because negative consumer 

behavior threatens brand image and financial 

stability (Hawkins, 2019). 

2. Methods 
From the perspective of its approach, the present 

study is qualitative, and from the perspective of 

its purpose, it is applied and exploratory. The 

qualitative method selected for this study was 

thematic analysis. To collect the research data, 

interviews were conducted with university 

professors and automotive industry experts. The 

statistical population consisted of marketing 

professors and automotive industry experts, with 

a focus on experts from Saipa Company. 

Purposive or judgmental sampling was used to 

interview university professors, while snowball 

sampling was used to interview automotive 

industry experts. A total of 20 individuals were 

interviewed, and the data collection tool was a 

semi-structured interview. The interviews were 

conducted online, by telephone, and in person, 

depending on the participants’ circumstances. 

Finally, MAXQDA 2020 software was used to 

analyze the data. 

To ensure the reliability and transferability of the 

findings, the results and interpretations were 

provided to the participants, who were asked to 

evaluate them and express their opinions. In 

addition, to establish agreement among the 

members, two experts from the first stage 

reviewed the analysis process, concepts, and 

themes obtained. Furthermore, to assess the 

reliability of the study, the inter-coder agreement 

method was used, which ultimately resulted in a 

Kappa index of 0.81. 

3. Results 
The results of the content analysis of the 

interview data regarding the types of consumers’ 

tension-inducing behaviors included eight 

organizing themes—behavioral revenge against 

the company, revenge against employees, harm to 

other customers, deviant customer behaviors, 

verbal revenge, pursuit, external customer 

behaviors, and purposeful customer 

orientations—and two overarching themes: 

irrational behaviors and rational behaviors. 

Regarding the causes of consumers’ tension-

inducing behaviors, eight organizing themes were 

identified: general company behaviors, micro-

level human resource behaviors, strategic 

company marketing behaviors, lack of 

transparency, communication, personal factors, 

social affiliations, and external factors. These 
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were categorized into two overarching themes: 

intra-firm factors and extra-firm factors. 

Regarding consumers’ goals in engaging in 

tension-inducing behaviors, three organizing 

themes were identified: logical (rational) goals, 

emotional goals, and social goals. These were 

subsumed under one overarching theme: general 

consumer goals. 

4. Conclusion 
The aim of the present study was to investigate 

consumers’ tension-inducing behaviors in the 

automotive industry and to identify their types, 

causes, and goals. The importance of examining 

consumers’ tension-inducing behaviors, given 

their numerous destructive effects, led the 

researchers to conduct a detailed and 

comprehensive study of such behaviors. 

The importance of this study also relates to its 

focus on the automotive industry. The automotive 

industry is considered a key and vital industry in 

every country because, through its extensive 

relationships with other industries in society, it 

contributes significantly to economic growth and 

industrial development. In fact, the automotive 

industry can be considered a strategic industry 

and one of the most important industries 

contributing to the comprehensive development 

of countries. 

On the one hand, the automotive industry in the 

country has faced numerous challenges and 

problems in recent years due to the emergence of 

various factors, affecting the stakeholders of 

automotive companies in different ways. 

Meanwhile, the customers of these companies, 

who are among the most important stakeholders 

of any business, have encountered many 

challenges related to the automotive industry. 

Therefore, identifying consumers’ tension-

inducing behaviors is essential for automotive 

industry managers. It enables them to gain a 

comprehensive understanding of the typology 

and severity of such behaviors. In addition, by 

identifying the antecedents that contribute to the 

occurrence of these behaviors, managers can 

become aware of the circumstances that lead to 

inappropriate behaviors. 

Finally, by identifying consumers’ goals when 

engaging in inappropriate behaviors, managers 

can understand their goals and motivations and 

develop appropriate solutions and strategies to 

manage such behaviors, ultimately improving the 

relationship between the company and its 

customers. 
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 پژوهشی علمی

 و علل رفتارها، شناسایی خودرو؛ صنعت در کنندگانمصرف زایتنش رفتارهای واکاوی
 اهداف
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 دریافت: تاریخ
 1405خرداد  28

 :پذیرش تاریخ
 1405شهریور  18

 :انتشار تاریخ
 1404اسفند  25

 چکیده
کنند و گاهی مشاهده صورت کارکردی رفتار نمیها، همواره بهشرکتمشتریان در تعاملات خود با 

های متفاوت، رفتارهای نامناسبی از خود نشان تأثیر عوامل مختلف و انگیزهشود که تحتمی
توانند تأثیرات مخربی بر جای بگذارند؛ بنابراین، ضروری ها، میدهند که بسته به نوع و شدت آنمی

ها کنندگان از بروز آنشناسایی شوند و پیشایندهای مؤثر و اهداف مصرف گونه رفتارهااست این
ر زای مصرفرو، پژوهش حاضر با هدف واکاوی رفتارهای تنشنیز مشخص گردند. ازاین کنندگان د

این پژوهش .ها، انجام شده استصنعت خودرو، با تأکید بر شناسایی این رفتارها، علل و اهداف آن
اکتشافی است، بر پایه رویکرد کیفی انجام شده و از روش تحلیل مضمون  -دی از نظر هدف، کاربر 

ی، هدفمند )مصاحبه با استادان دانشگاه( و گلولهبهره گرفته است. روش نمونه احبه برفی )مصگیر
نفر  ۲۰نظری، با  منظور دستیابی به اشباعبا خبرگان صنعت خودروسازی( بود. در این فرایند، به

ساختاریافته استفاده شد و ها از مصاحبه نیمههمچنین، برای گردآوری دادهمصاحبه شد. 
رگیری از نرمها با بهرهمصاحبه نتایج تحلیل مضمون .کدگذاری و تحلیل شدند MAXQDA 2020 افزا

کنندگان در دودسته زای مصرفها نشان داد که انواع رفتارهای تنشهای حاصل از مصاحبهداده
ز گیرند. رفتارهای غیرمنطقی شامل انتقامغیرمنطقی و منطقی قرار میرفتارهای  های رفتاری ا

بانی های ز شرکت، انتقام از کارکنان، آسیب به سایر مشتریان، رفتارهای انحرافی مشتری و انتقام
های هدفمند گیریاست. رفتارهای منطقی نیز شامل پیگیری، رفتارهای بیرونی مشتری و جهت

بنگاهی شناسایی ود. علل بروز این رفتارها در دودسته عوامل درون بنگاهی و برونشمشتری می
شدند. عوامل درون بنگاهی شامل رفتارهای کلی شرکت، رفتارهای خرد منابع انسانی، رفتارهای 

گاهی بنکه عوامل بروناستراتژیک بازاریابی شرکت و نبود شفافیت و ارتباطات هستند؛ درحالی
کنندگان شوند. درنهایت، اهداف مصرفخصی، تعلقات اجتماعی و عوامل خارجی میشامل عوامل ش

هیجانی و اهداف  -در قالب یک دسته کلی، شامل اهداف منطقی/عقلایی، اهداف احساسی 
 .اجتماعی، شناسایی شدند

 ها: کلیدواژه
 کننده،مصرف زایتنش رفتار

 ده،کننمصرف رفتار تاریک جنبه
 صنعت اعی،اجتم مبادله نظریه

 مضمون تحلیل خودرو،
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 مقدمه 1
 و صنایع در کنندهمصرف رفتار اهمیت امروزه،

 بر فرهنگی و اجتماعی اقتصادی، مختلف هایحوزه
 و خوانیهفت جعفری) نیست پوشیده کسی

 عوامل از یکی کنندهمصرف درواقع،(. ۱۳۹۹ محسنی،
 شمار به هاشرکت موفقیت عدم یا موفقیت اصلی

 اهمیت کنندهمصرف رفتار درک رو،ازاین رود؛می
 حال،بااین(. ۲۰۲۱ ،1لانزینی و الهوشی) دارد بسیاری

 عوامل شناخت بدون کنندهمصرف رفتار عمیق درک
 همکاران، و شاگریغفوریان) است دشوار آن، بر مؤثر

 رفتاری هاینیت فهم برای بنابراین،(. ۱۳۹۹
 شدت که شناخت را عواملی باید کننده،مصرف

 دهندمی قرار تأثیرتحت را رفتار انجام به او تمایل
 (.۱۴۰۰ همکاران، و کریمی)

 رونق یا رکود در مهم عاملی کننده،مصرف رفتار
 به توجه. است جامعه یک در بازرگانی هایفعالیت

 برای هم و تجاری هایشرکت برای هم رفتار، این
 به مربوط قوانین که دولتی و غیرانتفاعی هایسازمان

 رو،ازاین. دارد کاربرد کنند،می تدوین را بازار
 اررفت اندتلاش در پیوسته بازاریابی پژوهشگران

 اساس،براین و کنند شناسایی را کنندگانمصرف
 و مؤثرتر و بهتر فروش برای مناسب راهکارهایی

 و مبتکران درواقع،. نمایند اتخاذ بازار سهم افزایش
 رفتاری الگوهای شناخت با تنها محصولات، طراحان

 و انتظارات ابعاد از توانندمی کنندگانمصرف
 این از گیریبهره و شوند آگاه آنان مندیرضایت

 اعظمی) کنند تسهیل سازیمدل طریق از را شناخت
 رویکردی در دیگر،ازسوی(. ۱۴۰۱ توره، و

 و مشتریان به مؤثر رسانیخدمت محور،مشتری
 موفق جنتای به دستیابی بنای سنگ کنندگان،مصرف

 رزشا تقویت شرکت، بالای عملکرد مانند وکار،کسب
 و گوپتا) است مشتری، وفاداری افزایش و برند

 (.۲۰۲۱ ،2راماچاندران

                                                      
1 Elhoushy & Lanzini 
2 Gupta & Ramachandran 
3 Hur et al 
4 Yagil 

 رفتارهای مداری،مشتری سویبه حرکت وجود،بااین
 رو،ازاین. است داشته همراه به نیز را مشتری مضر

 با مواجهه چگونگی درک پی در امروزه هاشرکت
 ند؛هست مشتریان منفی رفتارهای از ایفزاینده شمار

 و دعملکر  نیز و وکارکسب نتایج بر رفتارها این زیرا
 و هور) گذارندمی منفی تأثیر کارکنان روانی رفاه

 هاییافته(. ۲۰۱۷ ،4یاگیل ؛۲۰۱۵ ،3همکاران
 که دهدمی نشان مطالعات از ایمجموعه

 و درست از خود ذهنی برداشت در کنندگانمصرف
 ،دلیل همین به و دارند تفاوت یکدیگر با نادرست

 اجازه آنان به که دارد وجود انحراف برای ایآستانه
 پذیرفتنی ذهنی ازنظر انحرافی   رفتارهای در دهدمی

 دهندمی نشان هاپژوهش درواقع،. کنند مشارکت
 انحرافی رفتارهای بروز از کنندگانمصرف هدف که

 باشد مثبت ایخودانگاره حفظ است ممکن
 (.۲۰۱۷ ،5همکاران و دوتسون)

 به منفی و انحرافی رفتارهای منشأ دیگر،ازسوی
 نبدی شود؛می مربوط کنندگانمصرف هایاستنباط

 از ناشی را هاسازمان خوب اعمال آنان که صورت
 بدگمان هاآن به نسبت و دانندمی پنهان ایهانگیزه

 است استوار این بر شاناولیه تصور زیرا شوند،می
 و های) است اقتصادی هاسازمان اصلی هدف که

 بدوی و غریزی رفتارهای همچنین،(. ۲۰۱۵ ،6همکاران
 دتواننمی روانی فشار و تنش بروز هنگام مشتریان

 أثیریت و کنند غلبه منطقی گیریتصمیم فرایند بر
 بگذارند کنندهمصرف معمول رفتار بر چشمگیر

 (.۲۰۲۰ ،7همکاران و عرفات)

 ایهسال در مشتری رفتار تاریک جنبه دیگر،ازسوی
 و وکارکسب ادبیات در را ایفزاینده توجه اخیر

 از پژوهشگران. است کرده جلب خود به مدیریت
 رفتارهای مطالعه برای مختلفی اصطلاحات

 تلمخ را خدمات ارائه که اندکرده استفاده مشتریانی

 
5 Dootson et al 
6 Haigh et al 
7 Arafat et al 
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 ثیرتأ کارکنان رفاه و سازمانی عملکرد بر و کنندمی
 تاریک جنبه(. »۲۰۲۳ ،1همکاران و لاگس) گذارندمی

 مفاهیم برای فراگیر اصطلاحی «مشتری رفتار
 و کنندهمصرف هایپژوهش در که است مختلفی

 منفی رفتارهای تعریف منظوربه سازمانی،
 نهمی بر. رودمی کار به مشتریان و کنندگانمصرف

 زایتنش رفتارهای بررسی به حاضر پژوهش اساس،
 جنبه هایجلوه از یکی عنوانبه کنندگان،مصرف

 .پردازدمی کننده،مصرف رفتار تاریک

 وضعیت میان ناهمخوانی حاصل تنش درواقع،
 از منظور بنابراین، است؛ موجود وضعیت و مطلوب

 رفتار نوعی کنندگان،مصرف زایتنش رفتارهای
 ود این میان شکاف و فاصله که است کنندهمصرف

 رفتار» اصطلاح رو،ازاین. کندمی تشدید را وضعیت
 ایرفتاره انواع توصیف برای «کنندهمصرف زایتنش

. رودمی کار به کنندگانمصرف منفی و انحرافی
 که روستآن از رفتارها این اساسی اهمیت

 در منفی، احساسات دهندمی نشان هاپژوهش
 رفتار رب بیشتری تأثیر مثبت، احساسات با مقایسه

 پژوهشگران(. ۲۰۱۹ ،2فتشرین) دارند افراد
 تأثیری است ممکن بد تجربه یک که انددریافته

 زیرا باشد؛ داشته خوب تجربه چند از بیشتر
 را برندها درباره منفی اطلاعات کنندگانمصرف

 کنندمی نگهداری خود ذهن در و ارزیابی ترکامل
(. ۲۰۱۸ ،4همکاران و هو ؛۲۰۱۷ ،3همکاران و هگنر)

 منفی، هایکنش دریافت از پس افراد همچنین،
 فیمن متقابل رفتار انجام به بیشتری ذاتی تمایل

 (.۲۰۱۹ ،5پاناجیوتوپولو) کنندمی پیدا

ا  مدیران حال،بااین  رفتارهای مندندعلاقه معمولا
 آنان منفی رفتارهای از بیش را مشتریان مثبت

 رب بیشتر هاآن گریزریسک ذهنیت و کنند تفسیر
 بازگرداندن با مقایسه در مشتریان، حفظ و جذب

 ینتوپ) است متمرکز اند،شده رویگردان که مشتریانی

                                                      
1 Lages et al 
2 Fetscherin 
3 Henger et al 
4 Hu et al 
5 Panagiotopoulou 

 و مثبت رفتارهای که گونههمان(. ۲۰۲۱ ،6براندائو و
 اهدافش به سازمان دستیابی به مشتریان سازنده

 رد نیز آنان مخرب و منفی رفتارهای کنند،می کمک
 موضوعی کنند؛می ایجاد اختلال سازمان هایفعالیت

 عملکرد در را مشتریان انکارناپذیر جایگاه که
(. ۲۰۱۸ ،7همکاران و کای) دهدمی نشان هاسازمان

 رفتارهای که هنگامی موارد، از بسیاری در همچنین،
 نارک در تجمیعی و مشترک صورتبه مشتریان منفی

 هایکمپین گیریشکل به گیرند، قرار یکدیگر
 و شوندمی منجر ضدبرند جوامع و منفی تبلیغاتی

 رندب به آسیب و منفی شفاهی تبلیغات جز اینتیجه
 بررسی بنابراین،(. ۲۰۲۲ ،8چاکرابارتی و یاداو) ندارند

 ازیسشفاف و مشتری سوءرفتار از ناشی منفی آثار
 هم و نظریه در هم آثار، این کاهش منظوربه شرایط

 (.۲۰۲۴ ،9همکاران و پو) دارد بسیاری اهمیت عمل در

 پیشین، مطالعات و شدهمطرح مباحث بهباتوجه
 یانمشتر زایتنش رفتارهای شناسایی گفت توانمی

ا  هاشرکت عمل، در. دارد زیادی اهمیت  تمایل غالبا
ا  یا بگیرند نادیده را رفتارها این دارند  پی در صرفا

 رب را خود اصلی تمرکز و باشند هاآن کاهش و کنترل
 معطوف کنندگانمصرف مثبت رفتارهای ارزیابی

 زایتنش رفتارهای عمیق درک کهدرحالی کنند؛
 تواندمی هاآن چندبعدی پیامدهای و مشتریان

 پیچیده و پویا شرایط درباره ارزشمندی هایبینش
 .دهد قرار هاسازمان اختیار در بازار

 رب رفتارها این چشمگیر تأثیر بهباتوجه رو،ازاین
 توانندمی که مخربی پیامدهای و هاشرکت عملکرد

 باشند، داشته همراه به سازمان از خارج و داخل در
 خودروسازی صنعت جایگاه درنظرگرفتن با نیز و

 رشد بر تأثیرگذار و مادر صنایع از یکی عنوانبه
 و جامع شناختی است ضروری کشورها، اقتصادی

 کنندگان،مصرف زایتنش رفتارهای از مندنظام
 حاصل رفتارها این بروز از آنان اهداف و پیشایندها

6 Pinto & Brandao 
7 Cai et al 
8 Yadav & Chakrabarti 
9 Pu et al 
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 رفتارها، علل و اهداف

 نددار  بلندمدتی و عمیق آثار اغلب رفتارها این. شود
 سایر کارکنان، سازمان، ازجمله مختلفی، ابعاد و

 دهند؛می قرار تأثیرتحت را نفعان،ذی و مشتریان
 هایزمینه رفتارها، این از موقعبه آگاهی بنابراین،

 در تواندمی کنندگانمصرف اهداف و گیریشکل
 گسترده پیامدهای کاهش و هابحران از پیشگیری

 هایشرکت به و باشد داشته بسزا نقشی هاآن
 را مشتریان و خود کندرفتارهای کمک خودروسازی

 و کنند مدیریت بشناسند، بهتر مختلف سطوح در
 .درآورند کنترل تحت

 ادافر  اجتماعی، مبادله نظریه با مطابق دیگر،ازسوی
 ند،کنمی دریافت زیانی یا سود دیگران از که هنگامی

 طرف اقدامات و رفتارها با متناسب دارند تمایل
 اساس بر را خود رفتار و دهند نشان واکنش مقابل

 که میهنگا بنابراین، کنند؛ تنظیم دیگران رفتار نوع
 هک باشند معتقد هاشرکت با تعامل در مشتریان

 به و داده ارائه مناسبی خدمات و کالاها هاآن
 امر این جبران برای اند،کرده عمل خود هایوعده

 هک زمانی برعکس،. داد خواهند انجام مثبتی اقدامات
 ایهوعده به تنهانه هاشرکت که برسند باور این به

 زنی نامناسبی رفتارهای بلکه اند،نکرده عمل خود
ا  اند،داشته  ایرفتاره وضعیت، این جبران برای احتمالا

 درگیر نوعیبه و دهندمی نشان خود از نامناسبی
 .شوندمی زاتنش رفتارهای

 تصنع در مشتریان رفتار بررسی و تحلیل رو،ازاین
 زیرا است؛ اهمیت حائز بسیار خودروسازی

 بروز با وفادار و راضی مشتریان که گونههمان
 و سودآوری افزایش به توانندمی مناسب رفتارهای

 و ناراضی مشتریان کنند، کمک شرکت بازار سهم
 گاهجای و موقعیت توانندمی نیز منفی رفتارهای دارای

 با را هاآن و اندازند خطر به شدتبه را هاشرکت
 پژوهش هدف اساس،براین. کنند مواجه شکست

 زایتنش رفتارهای تحلیل و شناسایی حاضر،
 از کنندگانمصرف اهداف و مؤثر عوامل مشتریان،

 .است خودروسازی صنعت در رفتارها گونهاین بروز

                                                      
1 Rusdian et al 

 مطالعات که دهدمی نشان پژوهشادبیات بررسی
 برخوردار کافی انسجام از حوزه این در شدهانجام

 تحلیل به مشخص طور به که پژوهشی و نیستند
 شرکت در ویژه،به و خودرو صنعت در موضوع این

 که امری نشد؛ مشاهده باشد، پرداخته سایپا
 ازپیشبیش را حاضر پژوهش انجام ضرورت

 .سازدمی برجسته

 پيشينه و نظری چارچوب 2
 پژوهش

 کنندهمصرف رفتار 2.1
ا  کنندگانمصرف رفتار شناخت  همه در تقریبا

 به مربوط اطلاعات. دارد کاربرد بازاریابی هایجنبه
 ار  بازار کندمی کمک بازاریابان به کنندگانمصرف
 را آن در موجود تهدیدهای و هافرصت و تعریف

 رفتار(. ۱۴۰۰ همکاران، و اقبالی) کنند شناسایی
 خاب،انت با مرتبط فرایندهای مطالعه به کنندهمصرف

 خدمات، محصولات، کنارگذاشتن یا استفاده خرید،
 برآوردن هدف با افراد، سوی از هاتجربه و هاایده

 و حسینی) دارد اشاره آنان، هایخواسته و نیازها
 مدیریت در کنندهمصرف رفتار(. ۱۴۰۱ همکاران،

 وکارکسب راهبردهای از حیاتی ایجنبه بازاریابی،
 بازاریابی، هایبرنامه تدوین نحوه بر و است معاصر

 مخاطبان با هاشرکت ارتباط و محصولات توسعه
 برای کنندهمصرف رفتار درک. گذاردمی تأثیر هدف

 بازاریابی راهبردهای دارند قصد که وکارهاییکسب
 ترجیحات و نیازها ها،خواسته با متناسب مؤثری

 اهمیت کنند، ایجاد خود هدف کنندگانمصرف
 بازاریابی، مدیریت پویای اندازچشم در. دارد محوری

 راهبردهایی تدوین برای کنندهمصرف رفتار شناخت
 حفظ و درگیر جذب، مؤثر طور به را مشتریان که

 سازمانی اهداف تحقق به درنهایت و کنندمی
 ،1همکاران و روسی) است ضروری انجامند،می

 هاشرکت به کنندهمصرف رفتار مطالعه(. ۲۰۲۴
 بهبود را خود بازاریابی راهبردهای کندمی کمک

 انکنندگمصرف احساس و تفکر چگونگی و بخشند
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 رفتارها، علل و اهداف

 ندکن درک بهتر را مختلف محصولات و برندها درباره
 (.۲۰۱۵ ،1سیرگی و کلیبورن)

 کنندهمصرف زایتنش رفتار  2.2
 درباره گیریتصمیم در کنندگانمصرف امروزه،

 و باشند کسی چه کنند، دنبال را هدفی چه اینکه
 نمایش به روزمره زندگی در را خود از جنبه کدام

 یلدل به حال،بااین. شوندمی مواجه تنش با بگذارند،
 مانند فردی،بین متمایز هایزمینه به آنان واکنش

 تعلق، احساس و تعارض اعتماد، شده،ادراک حمایت
 کنندگانمصرف هایتنش این درباره اندکی اطلاعات

 اساس،براین(. ۲۰۱۸ ،2هاگ و لیو) دارد وجود
ا  پژوهشگران  تمرکز روابط تاریک جنبه بر اخیرا

 نشده مدیریت تنش که شرایطی یعنی اند؛کرده
 و غیرهمکارانه رفتارهای و تعارض بروز موجب

 رابطه وخامت به درنهایت، و شودمی طلبانهفرصت
 فنگ ؛۲۰۱۶ ،3همکاران و گنیاوالی) بخشدمی سرعت

 (.۲۰۱۱ ،4همکاران و

 با اجتماعی کنشگران که هنگامی طورکلی،به
 هایخواسته متضاد، اندازهایچشم شامل موقعیتی

 تنش شوند،می مواجه متفاوت اجزای یا متناقض
 در(. ۲۰۱۱ ،5لوئیس و اسمیت) گیردمی شکل

 اطلاق ناخوشایندی حالت به تنش بازاریابی،
 ردف مصرفی نیازهای نشدنبرآورده پی در که شودمی

 منبع درواقع،(. ۲۰۱۲ ،6سولومون) آیدمی وجود به
 انگیزش. شودمی ناشی فرد انگیزش از تنش اصلی

 اقداماتی انجام به را افراد که است محرکی نیروی
 زا حاصل تنشی   وضعیت نتیجه خود، و کندمی وادار

 ،ناآگاهانه یا آگاهانه افراد،. است نشده ارضا نیاز یک
 هک هستند رفتاری طریق از تنش این کاهش پی در
 به و کندمی برآورده را آنان نیازهای رسدمی نظر به

 (.۲۰۱۱ ،7کانوک و شیفمن) انجامدمی تنش از رهایی

                                                      
1 Claiborne & Sirgy 
2 Liu & Hogg 
3 Gnyawali et al 
4 Fang et al 
5 Smith & Lewis 
6 Solomon 
7 Shiffman & Canuck 
8 Wilson et al 

 رفتارهای» اصطلاح از پژوهش، این در بنابراین،
 هگوناین توصیف برای «کنندگانمصرف زایتنش

 در که رفتارهایی است؛ شده استفاده رفتارها
 ازجمله مختلفی، عناوین با پیشین، هایپژوهش

 ،8همکاران و ویلسون) کنندهمصرف انحرافی رفتار
 و هریس) کنندهمصرف ناکارآمد رفتار ،(۲۰۲۲

 کنندهمصرف نامناسب رفتار ،(۲۰۰۳ ،9رینولدز
 کنندهمصرف مخرب رفتار و( ۲۰۰۴ ،10پونج و فولرتون)
 درواقع،. اندشده توصیف ،(۲۰۱۸ همکاران، و کای)

 رد برند یک کنندمی تصور مشتریان که هنگامی
 است، نکردهعمل خود تعهدات و هاوعده به عمل

 با آن از که وضعیتی دهد؛می رخ رفتارهایی چنین
 دشومی یاد «برند شناختیروان قرارداد نقض» عنوان

 (.۲۰۲۰ ،11همکاران و لیو)

 هک باورند این بر بازاریابی متخصصان و محققان
 هایمحیط در گسترده ایپدیده رفتارها گونهاین

(. ۲۰۲۰ ،12همکاران و بوکیس) هستند خدماتی
 سازمانی هنجارهای کننده،مصرف زایتنش رفتارهای

 خدماتی تعاملات در را متقابل احترام اصل و مهم
 لکهب اند،رایج تنهانه رفتارهایی چنین. کنندمی نقض

 انیسازم عملکرد کارکنان، رفاه برای عمیقی پیامدهای
 ؛۲۰۲۱ ،13همکاران و ژو) دارند اجتماعی سلامت و

 رفتارهای که گونههمان(. ۲۰۲۰ ،14همکاران و باپوجی
 سازمان اهداف تحقق به مشتریان سازنده و مثبت

 رد نیز آنان مخرب و منفی رفتارهای کنند،می کمک
 موضوعی کنند؛می ایجاد اختلال سازمان هایفعالیت

 عملکرد در را مشتریان انکارناپذیر جایگاه که
 (.۲۰۱۸ ،15همکاران و کای) دهدمی نشان هاسازمان

9 Harris & Reynolds 
10 Fullerton & Punj 
11 Liu et al 
12 Boukis et al 
13 Zhou et al 
14 Bapuji et al 
15 Reynolds & Harris 
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 زایتنش رفتار هایمحرک 2.3
 کنندهمصرف

 مختلفی عوامل پیشین، هایپژوهش اساس بر
 هایرفتار  گیریشکل یا برانگیختن موجب توانندمی

(. ۲۰۰۹ هریس، و رینولدز) شوند افراد در منفی
 و زاتنش رفتارهای که دهندمی نشان هاپژوهش

 ناشی منشأ سه از است ممکن مشتریان منفی
 یرسا شرکت؛ توسط آغازشده یعنی شرکت،: »شوند

 ای دیگر؛ مشتریان توسط آغازشده یعنی مشتریان،
 توسط آغازشده یعنی مشتری، خود روانی وضعیت

 (.۲۰۲۰ ،1همکاران و فومبل) «مشتری

 شرکت، توسط آغازشده هایمحرک خصوص در
 از نارضایتی معتقدند( ۲۰۰۹) هریس و رینولدز

 محیط از مشتریان منفی تفسیر» از که خدمات
 زایتنش و منفی رفتار شود،می ناشی «خدمات
 2گونگ و یی همچنین،. دهدمی افزایش را مشتری

 احساس مشتریان که هنگامی دادند نشان( ۲۰۰۸)
 ،است کرده رفتار ناعادلانه آنان با شرکت کنندمی

 احساسات این و کنندمی تجربه را منفی احساسات
 .شودمی منجر مشتری ناکارآمد رفتار به

 سایر توسط آغازشده هایمحرک خصوص در
 گزارش( ۲۰۱۷) 3همکاران و آلبرشت مشتریان،

 رآمدناکا و منفی رفتار از مشتریان وقتی که اندکرده
 عنوانبه را رفتار آن شوند،می آگاه مشتریان سایر

 مانجا به و کنندمی درک «موقعیت توصیفی هنجار»
 روی مشتری، ناکارآمد رفتار مانند مشابه، رفتار

( ۲۰۱۶) 4همکاران و شفرز این، بر افزون. آورندمی
 ناکارآمد رفتار از هایینشانه مشاهده که دریافتند

 اصلی مشتریان شودمی موجب مشتریان سایر
 ست؛ا پذیرفتنی ناکارآمد رفتار که کنند استنباط

 ترغیب ناکارآمد رفتار بروز به نیز آنان درنتیجه،
 .شوندمی

                                                      
1 Fombelle et al 
2 Yi & Gong 
3 Albrecht et al 
4 Schaefers et al 
5 Zhan et al 

 خود توسط آغازشده هایمحرک خصوص در
 هایویژگی که دهندمی گزارش پژوهشگران مشتری،

 مشتری ناکارآمد رفتار منشأ توانندمی شخصیتی
 ژان این، بر افزون(. ۲۰۲۰ همکاران، و فومبل) باشند

 مشتریان که هنگامی دادند نشان( ۲۰۲۱) 5همکاران و
 دارد احتمال شوند،می مواجه نفسعزت تهدید با

 مانند منفی، رفتارهای خود نفسعزت بهبود برای
 و داونت همچنین،. دهند نشان خود از ادبی،بی

 و سن جنسیت، که دریافتند( ۲۰۱۱) 6هریس
 نانآ گذشته منفی رفتارهای با مشتریان تحصیلات

 گیریشکل به توانندمی رفتارها این و دارد ارتباط
 .شوند منجر آینده در زاتنش رفتار بروز قصد

 است ممکن مشتری ناکارآمد رفتار دیگر،ازسوی
 7همکاران و هو. شود ایجاد نیز کارکنان توسط

 توسط آغازشده هایمحرک مطالعه با ،(۲۰۲۰)
 رفتار مشتریان وقتی که کردند فرض کارکنان،

 هارائ در کارکنان خرابکاری مانند کارکنان، ناکارآمد
 به بیشتری تمایل کنند،می مشاهده را خدمات،

 طور به. کنندمی پیدا ناکارآمد رفتارهای انجام
 که کنندمی استدلال( ۲۰۱۲) 8گراندی و گروث مشابه،

 به خدمات نقص اصلاح و مداخله برای کارکنان اگر
 منفی هایواکنش امر این کنند، تلاش ناموفق طور

 ار  منفی، شناختی و عاطفی حالات مانند مشتریان،
 منفی رفتار به درنهایت و داشت خواهد دنبال به

 .شودمی منجر مشتری

 کنندگانمصرف هایانگیزه و اهداف 2.4
 زاتنش رفتارهای بروز از
 ایدب را مشتری انحرافی رفتار عوامل که گونههمان

 اهداف گرفت، نظر در شرکت هایمحرک از فراتر
 گسترده ایدامنه نیز مشتری انحرافی رفتارهای

 گیرند،می شکل منفی هایحالت که هنگامی. دارند
 اقدامات انجام برای هاییراه یافتن پی در مشتریان

 بچواتی ؛۲۰۰۷ ،9کول و بونیفیلد) آیندبرمی مستقیم

6 Daunt & Harris 
7 Hu et al 
8 Groth & Grandey 
9 Bonifield & Cole 
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 از وسیعی طیف مشتریان اقدامات(. ۲۰۰۳ ،1مورین و
 ارائه حال،بااین گیرد؛برمی در را هاواکنش و رفتارها

 ینا تمایز مستلزم زاتنش رفتارهای از جامع تصویری
 .هاستآن اهداف اساس بر اقدامات

 هاییبینش موجود، هایپژوهش دیگر،ازسوی
 پیامدهای و هاپیشینه اشکال، درباره ارزشمند

 اام دهند؛می ارائه مشتری ناکارآمد و منفی رفتارهای
 در رفتارهایی چنین زیربنایی هایانگیزه شناخت

 از ناهمگون ایمجموعه. است محدودتر مقایسه،
 که اندکرده معرفی را اندکی عوامل مطالعات،

. هندد توضیح را مشتریان بدرفتاری چرایی توانندمی
 یشخص منفعت مالی، سود انگیزه سه اساس،براین

 غالب هایمحرک عنوانبه گسترده طور به انتقام، و
 و رینولدز) اندشده پیشنهاد مشتری ناکارآمد رفتار

 ،2برنشتاین ؛۲۰۰۴ رینولدز، و هریس ؛۲۰۰۵ هریس،
 (.۱۹۸۴ ،3مور ؛۱۹۸۵

 انگیزه پیشین، مطالعات اساس بر طورکلی،به
 تاریک باجنبه مرتبط اقدامات از بسیاری پشت

 ارائه در که است هاییشرکت مجازات کننده،مصرف
 درواقع،. اندمانده ناکام عدالت رعایت و خدمات

 و انصاف به دستیابی پی در است ممکن مشتریان
 ،(۲۰۰۲ ،4نتمایر و مکسهام) باشند شرکت از عدالت

 ،5همکاران و بورلند) شوند مستقیم تعارض وارد
 کاهر(. ۲۰۰۹ ،6ووتن) کنند مجازات را شرکت یا( ۲۰۱۰

 «رساندنآسیب قصد» بر نیز( ۲۰۱۶) 7همکاران و
 رفتارهای برای کنندهمصرف غالب انگیزه عنوانبه

 لالاستد آنان. کنندمی تأکید برند علیه خرابکارانه
 رد جدید ایپدیده رساندن،آسیب قصد که کنندمی

 رفتار با و است امروز ایشبکه وکارکسب محیط
 نزدیک، هدف تنهانه زیرا دارد؛ تفاوت جویانهتلافی

 نیز دبرن کنندهتخریب رفتارهای نهایی انگیزه بلکه
 .است برند به رساندنآسیب

                                                      
1 Bechwati & Morrin 
2 Bernstein et al 
3 Moore 
4 Maxham & Netemeyer 
5 Beverland et al 

 اجتماعی مبادله نظریه  2.5
 همبادل نظریه اصلی مبتکر و نظرصاحب ،8هومنز

 یعموم ایانگیزه فردی، سود که بود معتقد اجتماعی،
 به. آورددرمی حرکت به را هاانسان و جهان که است

 کنشگر افرادی از متشکل اجتماعی جهان او، نظر
 هومنز. اندتنبیه یا پاداش مبادله حال در که است

 همه میان در مشترکی اصول که بود باور این بر
 معینی رفتارهای بروز موجب که دارد وجود هاانسان

 رفتار در هاانسان همه و شودمی اجتماعی حیات در
 و ستاره) کنندمی پیروی اصول این از خود اجتماعی

 (.۱۴۰۲ همکاران،

 برای جامع چارچوبی اجتماعی، مبادله نظریه
 بر. دهدمی ارائه اجتماعی روابط و تعاملات تحلیل
 و هاپاداش بینیپیش با افراد نظریه، این اساس

(. ۲۰۲۰ ،9لی) شوندمی دیگران با تعامل وارد هاهزینه
 تاس این اجتماعی مبادله نظریه اصلی نکته درواقع،

 به که هاییهزینه و هاپاداش اساس بر افراد که
 و رفتارها در دهند،می نسبت اجتماعی تعاملات

 معنا، این در. کنندمی مشارکت اجتماعی روابط
 کی از حاصل مثبت هایتجربه یا نتایج به هاپاداش

 هاهزینه مقابل، در دارند؛ اشاره تعامل یا رابطه
 ،10همکاران و کوک) هستند آن منفی هایجنبه بیانگر

۲۰۱۳.) 

 اجتماعی، مبادله نظریه کلیدی هایجنبه از یکی
 دهدمی نشان مفهوم این. است متقابل عمل مفهوم

 ابربر  در دارند تمایل اجتماعی، مبادله یک در افراد که
 متناسب رفتاری و دهند نشان واکنش دیگران اعمال

 همسوست ایده این با اصل این. دهند انجام آن با
 که دهند پاسخ ایشیوه به دارند انگیزه افراد که

 واهخ اند؛کرده دریافت که باشد رفتاری دهندهبازتاب
 لعم بنابراین، منفی؛ خواه و باشد مثبت رفتار آن

 روابط پویایی به دهیشکل در مهم نقشی متقابل
 سطح بر مفهوم این همچنین،. کندمی ایفا اجتماعی

6 Wooten 
7 Kahr et al 
8 Homans 
9 Li 
10 Cook et al 
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 میان شدهتجربه متقابل سود و همکاری اعتماد،
 تأثیر دارند، مشارکت مبادله یک در که افرادی

 (.۲۰۲۰ لی،) گذاردمی

 پژوهش پيشينه 3
 عنوان با پژوهشی در( ۲۰۲۵) 1بارنز و کاراکایا

 «کنندهمصرف سوءرفتار هایانگیزه و پیشایندها»
 از ناشی اغلب که خرید برای فشار که دادند نشان

 دو هر از ترکیبی یا اجتماعی فشار یا همسالان فشار
 فقدان یا کنندهمصرف باورهای و هنجارها است،

 هب توانندمی همگی کننده،مصرف انگیزه نیز و هاآن
 منجر کنندهمصرف نادرست رفتار در مشارکت

 با و تجربی صورتبه که مطالعه این در. شوند
 توسط شدهشناسایی علت هفت از استفاده

 رفتار چارچوب تشکیل برای( ۲۰۰۴) پونج و فولرتون
 هک گردید مشخص شد، انجام کنندهمصرف نادرست

 ارقر  متعددی هایانگیزه تأثیرتحت نادرست، رفتار
 .دارد

 عنوان با پژوهشی در نیز( ۲۰۲۲) 2همکاران و مایر
 نشان «پیامدها و علل: مشتری غیراخلاقی رفتار»

 مشتری، غیراخلاقی رفتار چندگانه ابعاد که دادند
 و دهستن فردی و موقعیتی رفتاری سطوح بر مبتنی

ا   قرار هدف را مشتریان آن، از پس و کارکنان عمدتا
 هاینگرش که شد مشخص این، بر افزون. دهندمی

 هایانگیزه و اجتماعی تأثیرات مشتریان،
 بروز بر مؤثر عوامل ازجمله آنان، خودخواهانه

 رفتار درنهایت،. اندمشتریان غیراخلاقی رفتارهای
 درنتیجه منابع، اتلاف ایجاد با مشتری غیراخلاقی

 افزایش موجب کارکنان، عاطفی خستگی و استرس
 رفتار بر شود،می فروشانخرده برای مالی زیان خطر

 ریدخ به و گذاردمی منفی تأثیر مشتریان سایر خرید
 .شودمی منجر خرید از اجتناب یا آنلاین

 رفتار» عنوان با پژوهشی در( ۲۰۱۹) 3گونگ و کانگ
 اعتبارسنجی و سازیمفهوم: مشتری ناکارآمد

 ناکارآمد رفتار از بعدیسه ساختاری ،«تجربی

                                                      
1 Karakaya & Barnes 
2 Mayr et al 

 سوءاستفاده شامل که کردند شناسایی مشتری
. ودب نامشروع شکایت و نامتناسب تقاضای کلامی،

 با پژوهشی در( ۲۰۲۳) همکاران و لاگس همچنین،
 بهجن سنجیکتاب تحلیل و مندنظام بررسی» عنوان

 ادبیبی برای یکپارچه چارچوبی: مشتری رفتار تاریک
 اررفت تاریک جنبه ادبیات در را خوشه سه ،«مشتری
 مشتری؛ ناکارآمد رفتار. ۱: کردند شناسایی مشتری

 از اشکالی عنوانبه مشتری خشم و انتقام. ۲
 با مرتبط هایخوشه. ۳ و مشتری؛ بدرفتاری
 .مشتری ادبیبی و بدرفتاری

 عنوان با پژوهشی در( ۱۴۰۴) همکاران و الواراحمدی
 در که «مشتریان انحرافی رفتارهای مدل ارائه»

 از مدلی ارائه به شد، انجام غذایی مواد صنعت
 یمدل پرداختند؛ مشتریان منفی انحرافی رفتارهای

 و راهبردها رفتارها، پیشایندها، شامل ایزنجیره
 پیشایندها که داد نشان پژوهش نتایج. پیامدها

 رفتارها محیطی؛ و سازمانی فردی، عوامل شامل
 انحراف و اطلاعاتی انحراف اخلاقی، انحراف شامل

 گردانیروی رقیب، از حمایت شامل راهبردها رفتاری؛
 شامل پیامدها و تخریب؛ و شرکت و محصول از

 و شرکتی شهرت تخریب رقابتی، عملکرد تخریب
 .هستند مشتری سرمایه تخریب

 پژوهشی در( ۱۴۰۲) همکاران و زادهموسوی همچنین،
 بدبینی بر مؤثر عوامل الگوی طراحی» عنوان با

 رویکرد با خودروسازی صنعت در کنندهمصرف
 بدبینی بر مؤثر اصلی عوامل ،«فراترکیب

 عوامل این. کردند شناسایی را کنندگانمصرف
 عوامل شناختی،جمعیت عوامل: از اندعبارت

 اجتماعی، هایدغدغه فرهنگی، عوامل شخصیتی،
 بدبینی بر مؤثر خطرهای شرکت، از تلخ تجربه

 منفی بار شده،ادراک عدالتیبی کننده،مصرف
 رفتارهای روانی، و روحی اختلالات فرد، احساسات

 شرکت، غیراخلاقی رفتارهای شرکت، فریبکارانه
 نگرش تبلیغاتی، عوامل شرکت، نادرست عملکرد

 هب توجه شرکت، به منفی نگاه اجتماعی، بدبینانه

3 Kang & Gong 
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 قدرت و مشتری رفتاری هایویژگی زیست،محیط
 .مشتری زنیچانه

 با پژوهشی در( ۱۳۹۷) همکاران و نداف درنهایت،
 غیرکارکردی رفتار بروز عوامل سازیمدل» عنوان

 خودروسازی هایشرکت هاینمایندگی مشتریان
 دادند نشان «اهواز شهرنکلا در سایپا و خودروایران

 ینارضایت خدمات، ارائه فضای آشفتگی عامل سه که
 مستقیم طور به تراشی،اشکال ویژگی و خدمات از

 .ارندگذمی تأثیر مشتری غیرکارکردی رفتار بروز بر

 در هک کرد بیان توانمی پژوهش پیشینه بررسی با
 هایپژوهش مشتریان، رفتار تاریک جنبه زمینه

 درمجموع، و است شده انجام معدودی داخلی
 تمثب جنبه بر گرفتهصورت هایپژوهش از بسیاری

 وفاداری، و رضایت مانند کنندگان،مصرف رفتار
 ساسیا تأثیرات بهباتوجه بنابراین، اند؛داشته تمرکز

 کردعمل بر کنندگانمصرف منفی و زاتنش رفتارهای
 درباره تریعمیق مطالعات است ضروری ها،شرکت

 رب افزون. شود انجام مشتریان رفتار تاریک جنبه
 ایراهکاره و مشتریان رفتار مثبت هایجنبه به توجه

 از ناشی پیامدهای و ضعف نقاط باید ها،آن تقویت
 یرانمد تا شود بررسی نیز مشتریان منفی رفتارهای

 .ندآور  دست به رفتارها گونهاین از بیشتری شناخت

 در ویژهبه شده،انجام هایبررسی همچنین،
 و ابعاد واکاوی که دهندمی نشان داخلی، مطالعات

 رفتارهای یعنی حاضر، پژوهش موضوع هایمؤلفه
 مفاهیم از یکی عنوانبه کنندگانمصرف زایتنش

 حدودی تا مشتریان، رفتار تاریک باجنبه مرتبط
 زمینه این در اندکی مطالعات و مانده مغفول

 رد مشتریان رفتار تاریک جنبه. است گرفتهصورت
 و شناسیجامعه شناسی،روان مانند هاییحوزه

 کرده جلب خود به را پژوهشگران توجه مدیریت
 درک هدف با مطالعات این بیشتر حال،بااین است؛

 انجام مشتریان رفتار تاریک جنبه پیشایندهای
 .اندشده

                                                      
1 Grandey et al 

ا  پیشین مطالعات  هدربار  بینشی ارائه پی در عمدتا
 عوامل و شخصیت بر مبتنی کلی هایانگیزه

 .اندبوده مشتریان رفتار تاریک جنبه ساززمینه
 رفتارهای درباره مختلف هایبندیدسته ارائه باوجود

 رفتارها این شناسینوع درباره مشتریان، منفی
 رو،ازاین است؛ نشده انجام جامعی هایپژوهش

 همچنین،. است پراکنده زمینه این در موجود ادبیات
 زاتنش رفتارهای بروز از کنندگانمصرف اهداف
 .اندنگرفته قرار بررسی مورد چندان

 رفتارهای درباره شدهانجام مطالعات دیگر،ازسوی
: ردک تقسیم گروه دو به توانمی را مشتریان منفی

 مطالعات و مشتریان رفتار به مربوط مطالعات
 ودموج تادبیا عمده بخش. کارکنان رفتار به مربوط

 ؛۲۰۲۰ همکاران، و فومبل) است پرداخته دوم گروه به
(. ۲۰۲۰ ،2همکاران و جین ؛۲۰۰۴ ،1همکاران و گراندی

 هددمی نشان پیشین هایپژوهش بررسی بنابراین،
 افاهد ویژهبه مشتریان، منفی رفتارهای زمینه در که

 پژوهشی خلأ رفتارها، این بروز از کنندگانمصرف
 .دارد وجود

 هایمؤلفه و ابعاد حاضر، پژوهش در رو،ازاین
 ماهیت شامل کنندگان،مصرف زایتنش رفتارهای

 بررسی و شناسایی اهداف، و پیشایندها رفتارها،
 صنعت در حاضر مطالعه این، بر افزون. اندشده

 هایپژوهش بررسی و است شده انجام خودروسازی
 درباره ایمطالعه تاکنون که دهدمی نشان داخلی

 نای در آن ابعاد و کنندگانمصرف زایتنش رفتارهای
 حاضر پژوهش بنابراین، است؛ نشده انجام صنعت

 دهیادش پژوهشی خلأهای به گوییپاسخ و بررسی با
 به مربوط دانش گسترش جهت در گامی تواندمی

 ،ذکرشده موارد. باشد مشتریان رفتار تاریک جنبه
 اب مقایسه در حاضر پژوهش تمایز و نوآوری بیانگر

 اند.حوزه این در شدهانجام هایپژوهش سایر

2 Jin et al 
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 پژوهش شناسیروش 4
« پیاز پژوهش»پژوهش حاضر بر اساس روش 

که تبیین جامعی از  (۲۰۰۷) 1ساندرز و همکاران
دهد، مراحل و فرایندهای انجام یک پژوهش ارائه می

طراحی و اجرا شده است. نخستین لایه پیاز 
پژوهش، به تعیین فلسفه پژوهش اختصاص دارد 

بینی و نوع نگاه پژوهشگر است. این که بیانگر جهان
پژوهش بر فلسفه تفسیرگرایی استوار است. بر 

ماهیتی ذهنی دارد و  اساس این فلسفه، واقعیت
رو، شود؛ ازاینصورت اجتماعی ساخته میبه

ا بر پارادایم روش های تحقیق کیفی عموما
 .تفسیرگرایی مبتنی هستند

لایه دوم پیاز پژوهش، رویکرد پژوهش است که بر 
شود. بینی فلسفی پژوهشگر تعیین میمبنای جهان

گیرد. پژوهش حاضر از رویکرد استقرایی بهره می
تدلال استقرایی به معنای حرکت از جزء به کل اس

رود؛ است و از مبانی فلسفه تجربی به شمار می
ا در پژوهش ه های کیفی ببنابراین، این رویکرد معمولا

 .شودکار گرفته می
لایه سوم، استراتژی پژوهش است که به روش 

های گردآوری و تحلیل تحقیق اشاره دارد و شیوه
 کند.لسفه پژوهش تعیین میها را بر اساس فداده

ها و ماهیت به هدف، پرسشاین استراتژی باتوجه
شود. از این منظر، پژوهش حاضر پدیده انتخاب می

از نظر هدف، کاربردی و از نظر استراتژی، مطالعه 
های موردی است. مطالعه موردی یکی از روش

پژوهش علمی است که به بررسی باز، عمیق و 
ا اص مینگر یک مورد خجزئی پردازد. این روش عمدتا

با رویکرد کیفی و با تأکید بر فرایندها، درک و تفسیر 
 .شودها انجام میآن

لایه چهارم پیاز پژوهش، انتخاب روش پژوهش 
ها اشاره ها و شیوه مطالعه آناست که به نوع داده

دارد. در این پژوهش، از روش تحقیق کیفی استفاده 
لیل مضمون یا تحلیل شده است. روش منتخب، تح

تم است. اگرچه رویکردهای کیفی از گستره وسیعی 
توان یکی از برخوردارند، تحلیل مضمون را می

                                                      
1 Saunders et al 

های کیفی دانست. های اساسی در پژوهشروش
کارگیری در گردآوری و پذیری و سهولت بهانعطاف

ترین دلایل انتخاب این روش ها، از مهمتحلیل داده
این، تحلیل مضمون در بوده است. افزون بر 

ها روشی استخراج، تحلیل و بازبینی چندباره داده
های اصلی لازم برای اجرای مطلوب است و مهارت

 .کندهای کیفی را فراهم میبسیاری از روش
تحلیل مضمون روشی برای شناسایی، بررسی و 

های کیفی است. این گزارش الگوهای نهفته در داده
ود که مفاهیم یا الگوهای شفرایند زمانی آغاز می

شوند و ها آشکار میمعنادار در جریان مطالعه داده
کند. تحلیل مضمون ها توجه میپژوهشگر به آن

وبرگشتی است؛ بنابراین، بازگشت به فرایندی رفت
ها، امری سطوح مختلف پژوهش و بازبینی مجدد آن

، 2شود )براون و کلارکمجاز و ضروری محسوب می
پژوهش حاضر، برای کدگذاری و تحلیل در (. ۲۰۰۶

ای براون مرحلهها از روش تحلیل مضمون ششداده
اند استفاده شد. این مراحل عبارت( ۲۰۰۶و کلارک )

 :از
ها و ها از طریق مطالعه دادهآشنایی با داده .۱

 برداری از نکات مهم و کلیدی؛ یادداشت
ایجاد کدهای اولیه از طریق شناسایی و  .۲

 ها؛ گذاری واحدهای معنایی دادهبرچسب
ها از طریق وجوی مضامین یا شناسایی تمجست .۳

تر و شناسایی های بزرگهبندی کدها در دستگروه
 معنادار؛  الگوهای

ها با ز طریق مقایسه آنبازبینی مضامین ا .۴
 اصلی؛  هایداده

گذاری مضامین با هدف انعکاس تعریف و نام .۵
 دقیق ماهیت و محتوای هر مضمون؛ 

تهیه گزارش شامل ارائه توضیحات دقیق درباره  .۶
 .های مرتبطمضامین، کدها و داده

لایه پنجم پیاز پژوهش، بازه زمانی پژوهش است که 
کند مطالعه پدیده در یک مقطع زمانی مشخص می

ای نی و طی دورهخاص یا در چند مقطع زما

2 Braun & Clarke 
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صورت تر انجام شده است. پژوهش حاضر بهطولانی
 .مقطعی انجام شد

ها در نهایت، لایه ششم به روش گردآوری داده
مربوط است. پژوهشگر بر اساس رویکرد، استراتژی 

های پیشین، ابزار و شیوه شده در لایهو روش انتخاب
، کند. در این پژوهشها را تعیین میگردآوری داده

ها از طریق مصاحبه با استادان دانشگاه و داده
خبرگان صنعت خودروسازی گردآوری شد. جامعه 
آماری پژوهش را استادان رشته بازاریابی و خبرگان 
صنعت خودروسازی، با تمرکز بر خبرگان شرکت 
سایپا، تشکیل دادند. برای انتخاب استادان دانشگاه، 

فتار معیارهایی مانند سابقه تدریس دروس ر 
کننده، برند، تبلیغات و سایر دروس مرتبط؛ مصرف

های پژوهشی، ازجمله نگارش مقاله و انجام فعالیت
های پژوهشی؛ و سابقه نامه یا اجرای طرحپایان

های خودروسازی در مشاوره یا فعالیت در شرکت
 .نظر گرفته شد

برفی انجام صورت هدفمند و گلولهگیری بهنمونه
یری گبا استادان دانشگاه از نمونه شد. برای مصاحبه

هدفمند یا قضاوتی و برای مصاحبه با خبرگان 
برفی گیری گلولهصنعت خودروسازی از نمونه

برفی، فرایند گیری گلولهاستفاده شد. در نمونه
شود و مصاحبه با تعدادی اولیه از افراد آغاز می

شود افرادی را که برای سپس از آنان خواسته می
توانند اطلاعات مناسب هستند و میپژوهش 

 .مفیدی ارائه دهند، معرفی کنند
نفر مصاحبه انجام شد. در مصاحبه  ۲۰درمجموع، با 

حال، برای هفدهم اشباع نظری حاصل شد؛ بااین
اطمینان بیشتر، سه مصاحبه دیگر نیز انجام گرفت، 

های قبلی افزوده نشد؛ اما داده جدیدی به یافته
مونه بر اساس معیار اشباع پاتن بنابراین، حجم ن

ها تا زمانی ادامه تعیین شد؛ به این معنا که مصاحبه
 ایهای تازههای جدید به یافتهیافتند که مصاحبه

 .(۲۰۲۰منجر نشوند )ری و شارما، 
ساختاریافته ها، مصاحبه نیمهابزار گردآوری داده

گان کنندها متناسب با شرایط مشارکتبود. مصاحبه
صورت ترکیبی، شامل مصاحبه آنلاین از طریق و به

تماس تصویری در گوگل میت، مصاحبه تلفنی و 

مصاحبه حضوری انجام شدند. میانگین زمان هر 
دقیقه بود. پیش از انجام  ۵۰مصاحبه حدود 

کنندگان برای ضبط مصاحبه، رضایت مشارکت
مکالمات دریافت شد و در جریان مصاحبه نیز نکات 

رداری شد. همچنین، چند روز پیش بمهم یادداشت
از هر مصاحبه، پروتکل مصاحبه برای 

کنندگان ارسال شد و درباره موضوع مشارکت
پژوهش، شیوه انجام مصاحبه، اعم از آنلاین، تلفنی 

های مصاحبه تبادل نظر صورت یا حضوری، و پرسش
 .گرفت

. ۱پروتکل مصاحبه در چهار بخش طراحی شد: 
بخشی اطمینان. ۳پژوهش؛ بیان هدف . ۲معرفی؛ 

های طرح پرسش. ۴ها؛ و درباره محرمانه بودن پاسخ
به موضوع و اهداف ها باتوجهاصلی مصاحبه. پرسش

پژوهش طراحی شدند و با نظر دو نفر از خبرگان 
های اصلی مصاحبه اصلاح و بازبینی شدند. پرسش

 :عبارت بودند از
کارکنان و در برخی مواقع، در ارتباط مشتریان با  .۱

شرکت، رفتارهای نامناسبی از سوی مشتریان 
شود. به نظر شما مشتریان شرکت مشاهده می

خودروسازی سایپا چه رفتارهای نامناسبی از خود 
 دهند؟نشان می

گیری و از نظر شما، علل و عوامل مؤثر بر شکل .۲
 بروز این رفتارها چیست؟

ا به به نظر شما، مشتریان با بروز این رفتاره .۳
دنبال چه اهدافی هستند و انگیزه آنان از انجام 

 چنین رفتارهایی چیست؟
ساختاریافته مصاحبه، در هر به ماهیت نیمهباتوجه

کنندگان، جلسه و متناسب با پاسخ مشارکت
 تر شدن مفاهیمهای تکمیلی نیز برای روشنپرسش

ساختاریافته، اگرچه مطرح شد. در مصاحبه نیمه
کنندگان احبه برای همه مشارکتچارچوب کلی مص

تواند در صورت کننده مییکسان است، مصاحبه
 .های دیگری را نیز مطرح کندضرورت، پرسش

 MAXQDA 2020 افزارها از نرمبرای تحلیل داده
افزار در فرایند کدگذاری و استفاده شد. این نرم

ور منظاستخراج مضامین به پژوهشگر کمک کرد. به
ز ها، اپذیری یافتهتمادپذیری و انتقالاطمینان از اع
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کنندگان در فرایند تحلیل و مشارکت برخی مشارکت
ها و ها استفاده شد. بدین منظور، یافتهتفسیر داده

کنندگان شده در اختیار مشارکتتفسیرهای انجام
ها و قضاوت قرار گرفت و از آنان خواسته شد دیدگاه

مچنین، برای اجرای ها بیان کنند. هخود را درباره آن
بررسی توسط اعضا، دو نفر از خبرگان مرحله 
نخست، فرایند تحلیل، مفاهیم و مضامین 

آمده را بازبینی کردند. افزون بر این، از روش دستبه
بررسی توسط همکاران استفاده شد؛ به این صورت 

ها را که پژوهشگران مسلط بر تحلیل کیفی، یافته
 .بررسی و بازبینی کردند

برای بررسی پایایی پژوهش، از روش توافق بین دو 
کدگذار استفاده شد و میزان توافق میان آنان با 

شاخص کاپای کوهن ارزیابی شد. بدین منظور، 
آمده در اختیار دو نفر از استادان دستکدهای به

مسلط بر تحلیل کیفی و آشنا با موضوع پژوهش قرار 
عدم  گرفت و از آنان خواسته شد موافقت یا

شده اعلام کنند. موافقت خود را با کدهای استخراج
ارائه شده است.  ۱نتایج بررسی کدها در جدول 

شاخص کاپا در بازه صفر تا یک نوسان دارد و بر 
شود. در پژوهش حاضر، محاسبه می ۱اساس فرمول 

به دست آمد.  ۰/۸۱مقدار شاخص کاپا برابر با 
توان پایایی است، می ۰/۶ازآنجاکه این مقدار بیش از 

 .مطلوب پژوهش در استخراج کدها را تأیید کرد

  (1فرمول )

Pr(a) :توافق بین دو کدگذار (A+D/N) 

Pr(e) : موردانتظاردرصد توافق 

()/N1/N*N0/N)+(M0/N*N1M() 

 
 (. میزان توافق بین دو کدگذار1جدول )

  2کننده مشارکت
 بله خیر جمع

248)1(M 7(B) 241(A) بله 
کننده مشارکت
1 

43)0(M 37(D) 6(C) خیر 
291(N) 44)1(N 247)0(N جمع 

 
 .دهدکنندگان در مصاحبه را نشان میشناختی مشارکت، مشخصات جمعیت2جدول 

 کنندگان شناختی مشارکتمشخصات جمعیت(. 2جدول )
 اساتید دانشگاه

 فراوانی شناختیهای جمعیتویژگی
 9 مرد جنسیت

 2 زن
 10 علمیعضو هیئت سمت سازمانی

 1 مدرس دانشگاه
 11 دکتری تحصیلات

 11 یبازاریاب -مدیریت بازرگانی  رشته تحصیلی
 11 کل

 خبرگان صنعت خودروسازی
 فراوانی شناختیهای جمعیتویژگی
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 8 مرد جنسیت
 1 زن

 9 مدیر شرکت سایپا سمت سازمانی
 1 کارشناسی تحصیلات

 5 ارشدکارشناسی
 3 دکتری

 4 مدیریت بازرگانی رشته تحصیلی
 2 وکارمدیریت کسب

 2 مدیریت تکنولوژی
 1 مهندسی صنایع

 9 کل

 پژوهش هاییافته 5
پژوهش حاضر با هدف شناسایی ماهیت 

کنندگان، مصرفزای شناسی( رفتارهای تنش)نوع
کنندگان از علل بروز این رفتارها و اهداف مصرف

ها در شرکت خودروسازی سایپا انجام شد. انجام آن
های موردنیاز از طریق بدین منظور، داده

ساختاریافته با استادان دانشگاه و های نیمهمصاحبه
خبرگان صنعت خودروسازی گردآوری و با استفاده از 

 .دگذاری و تحلیل شدندروش تحلیل مضمون، ک
شده در های انجامدر این پژوهش، ابتدا مصاحبه

سازی شدند. سپس، متن پیاده Word قالب فایل
تر مفاهیم، چندین بار ها با هدف درک عمیقمصاحبه

بادقت مطالعه و مرور شد. پس از آشنایی کامل با 
ها، کدگذاری اولیه یا باز انجام گرفت. محتوای داده

حله، کدهای مشابه در قالب یک دسته در این مر 
ترکیب و مضامین پایه شناسایی شدند؛ به این معنا 

عنوان مضامین که کدهای دارای معنای مشترک، به
 .پایه در نظر گرفته شدند

ای با بار معنایی مشابه، ذیل در ادامه، مضامین پایه
 تر قرار گرفتند. به بیان دیگر،ای انتزاعی و کلیمقوله

بندی و ترکیب مضامین پایه، مضامین ق دستهاز طری

های مضامین دهنده شکل گرفتند که ویژگیسازمان
کردند. در پایه زیرمجموعه خود را منعکس می

دهنده دارای معنای مشابه، نهایت، مضامین سازمان
تر و در قالب مضامین فراگیر در سطحی کلی

 .بندی شدنددسته
ها در مرحله بهبدین ترتیب، از محتوای متن مصاح

ای از مفاهیم اولیه شناسایی و مقدماتی، مجموعه
سه سطح مضمون، شامل مضامین پایه، 

 ۳دهنده و فراگیر، استخراج شد. جدول سازمان
ها را به همراه کدگذاری ای از متن مصاحبهنمونه

دهد. همچنین، نتایج تحلیل ها نشان میاولیه آن
بندی و دستههای مصاحبه به ترکیب مضمون داده

شناسی( رفتارهای ای از ماهیت )نوعیکپارچه
کنندگان، علل بروز این رفتارها و زای مصرفتنش

ها منجر شد که کنندگان از انجام آناهداف مصرف
ارائه شده است.  ۶و  ۵، ۴های نتایج آن در جدول

ها با افزون بر این، نتایج تحلیل و کدگذاری داده
های ، در قالب شکلMAXQDA افزاراستفاده از نرم

 .اندارائه شده ۳و  ۲، ۱

 هاها به همراه کدگذاری اولیه آنای از متن مصاحبه(. نمونه3جدول )
کد 
 کنندهمشارکت

کدهای اولیه  متن مصاحبه
 شدهاستخراج



 

306 

 .332تا  289 صفحات. 1404 پاییز و زمستان .34 شماره .17 دوره

 

 اجرایی مدیریت پژوهشنامه

Journal of Executive Management 

کنندگان در صنعت خودرو؛ شناسایی مصرفزای واکاوی رفتارهای تنش. اللهیمحمد باشکوه اجیرلو، ناصر سیف، قاسم زارعی ،محمدرضا موحدسید
 رفتارها، علل و اهداف

P2 

زا مربوط به چیزهایی هست که از داخل بنگاه ها اون رفتار تنشخیلی وقت
وب دریافت گیره و اکثر نارضایتیمیشکل  ها از همونجاست؛ خدمات خ

یجاد شده برآورده نمیشه، تایمنمی رار بندی که قکنه، انتظاراتی که براش ا
ها بود یک خدمت بهش تحویل داده بشه در واقع رعایت نمیشه، قیمت

که دارن قرارداد می بندن با اون لحظه تحویل خیلی تفاوت ممکنه از زمانی 
ین همه انتظار و حالا اون رؤیاپردازید اشه و بعد ا ی اشته ب هایی که مشتر

ودش برای خودش از ماشین می ا برای خ کنه ممکنه که اون خودرویی که واقعا
رؤیاپردازی کرده یا حداقل شرکت این رؤیا رو براش ساخته با واقعیت 

 .مطابقت نداشته باشه

عدم ارائه خدمات 
موردانتظار باکیفیت 

 بمناس

موقع عدم تحویل به
خودرو به مشتری در 

 زمان مقرر

عدم تطابق قیمت 
قرارداد با قیمت زمان 

 تحویل 

ارات برآورده نشدن انتظ
اف بین  مشتریان )شک

انتظارات مشتری و 
 محصول دریافتی(

P8 

افعی داره و هدف طقی باشه و اینکه فرد یک من که بحث من ها ممکنه 
ام بشه. بعد کنه که به منافع بداخلاقی می خودش برسه و کارش زودتر انج

ه می ا بحث منطقی نیست، بحث احساسی است و ناخودآگا بینیم که عموما
ی تنش ارها ش در اثر رفت زا و بداخلاقی و غیره در خودش داره تنش رو کاه

 میده و اینجوری درون خودش دنبال تسکین هستش.

دستیابی و حفظ 
اقع شخصی  اهداف و من

امور  تسریع در انجام
 در شرکت

دستیابی به تسکین 
 درونی

 

P16 

که این مدلدر واقع مدل های رفتاری متفاوت در های رفتاری متفاوتی هست 
واقع در بسترهای زمانی و در بسترهای مکانی بروز میکنه، از برخورد 

ا فرض بفرمایید پیگیریپرخاش وده یا مثلا ورد ب قوقی های حجویانه بوده، زدوخ
ا در قالب بوده تا در  عضا عل که این برخوردهای منفعل ب واقع برخوردهای منف

 عدم پیگیری بوده و در واقع دلسرد شدن از خریدی که انجام شده.

ی  پرخاشگری مشتر

درگیری فیزیکی با 
 کارکنان

 های حقوقیپیگیری

یبی  تفاوتی مشتر

 کنندگان زای مصرف(. مضامین نهایی ماهیت رفتارهای تنش4جدول )
ن مضامی

 فراگیر
مضامین 

 دهندهسازمان
 کدهای باز مضامین پایه
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ارهای  رفت
طقی  غیرمن

 

 های رفتاریانتقام
 از شرکت

 

یب شرکت  تخر

ی قانون ارها ای هنجارشکنانه، رفتارهای خارج رفت اره شکنانه، رفت
ارهای کودکانه،  از عرف، رفتارهای بر پایه احساسات آنی، رفت

آسیب به اموال زدن به شرکت، ضربهضربه زدن به منابع شرکت، 
ات شرکت، ضربهزیرسؤالشرکت،  تجهیزاتو  ه بردن خدم زدن ب

 وجهه شرکتمحیط فیزیکی شرکت، تخریب تصویر و 

یب برند  تخر
ام تلاش جهت خدشه دار کردن ارزش برند شرکت در جامعه، انج

تبلیغات منفی علیه برند، توهین به برند، ساختن محتوا درباره 
یجاد همبرند،  اره برند، ا آوایی منفی در بین مشتریان بدگویی درب

 بر علیه برند

یب  تخر
محصولات 

 شرکت

دادن کالای معیوب به دیگران، استفاده نادرست از کالا، بد نشان
 تمسخرکردن محصولات شرکتدادن محصولات شرکت، جلوه

اعتراض در 
های نمایندگی

 شرکت

ر اعتراض به ،هادرگیری مشتریان با نمایندگی صورت حضوری د
 هانمایندگی

 از کارکنانانتقام 

 

مشاجره فیزیکی 
 با کارکنان

زدن به کارکنان شرکت، درگیری فیزیکی با کارکنان، ضربه
 رفتار ناشایستکردن در محیط کار و در محیط بیرون، کاریکتک

 زدن به مدیران شرکتضربهبا کارکنان، 

مشاجره کلامی با 
 کارکنان

درگیری کلامی با کارکنان، ، ایجاد ناراحتی برای کارکنان
ای مجا ی و فضاهای دنیای واقعی تمسخرکردن کارکنان در فضاه ز

وهین و بی حقیر ، تاحترامی نسبت به کارکناندر بین دوستان، ت
 خشونت کلامیتهدید کارکنان، کارکنان، 

آسیب به سایر 
 مشتریان

 

آسیب فیزیکی 
به سایر 

 مشتریان

 ، تخریب اموال دیگرانرفتار ناشایست با سایر مشتریان

آسیب کلامی به 
 سایر مشتریان

، کشیدن سایر مشتریان شرکت در فضاهای مجازی به چالش
ان ی سایر مشتری  ایجاد ناراحتی برا

ارهای انحرافی  رفت
ی  مشتر

های واکنش
رفتاری ناهنجار 

ی  مشتر

پرخاشگری مشتری، عدم انجام تعهدات از سوی مشتری مانند 
تعویق در پرداخت تعهدات نقدی و یا اقساط، هم تخریبی ارزش 

مشتری، تمارض  تری، عصبانیتمشتری، زود خشمی مش
ی  مشتری، سوءاستفاده مشتری، رانت بازی مشتری، خودزن

ی  مشتر
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انحراف اخلاقی  
 مشتریان

 تبانی مشتریان با کارکنان

 های زبانیانتقام

 

تضعیف اعتبار 
 شرکت

انجام تبلیغات منفی برای شرکت، خبرسازی دروغ برای شرکت، 
یب دستاوردهای شرکت،   درباره شرکتبدگویی تخر

ا  حمایت از رقب
ا برای شرکت ز هایی غیر اانجام تبلیغ مثبت برای دیگران مثلا

 ها در نزد دیگران،شرکت سایپا، ارتقای محصولات سایر شرکت
ارجی از نظر قیمت کردنمقایسه  با رقبا و محصولات مشابه خ

های زبانی واکنش
ی  ناهنجار مشتر

دو کردن، بهکردن، اصرار و یکیپرخاشگری کلامی، بحث و جدل
وهینایجاد سروصدا در شرکت،  های زبانی، طعنه و متلک ت

ی  مشتری، دروغگویی مشتر

ارهای  رفت
 منطقی

 

ی  پیگیر

 

 شکایت داخلی
ایت از طریق کانالشکایت در خود شرکت،  های رسمی شک

 شرکت، شکایت از طریق مرکز تماس شرکت

 شکایت خارجی
مربوطه، تلاش قانونی  هایدستگاهها و شکایت از طریق سازمان

 های حقوقیپیگیری، برای دستیابی به اهداف

ارهای بیرونی  رفت
ی  مشتر

 

اکمپین  ه
دیده از برند و از هایی متشکل از کل افراد آسیبایجاد کمپین

های منطقی برای رسیدن به اهداف خاص، شرکت، ایجاد کمپین
 ایجاد کمپین نخریدن خودرو

بخشی به آگاهی
 دیگران

های دلسوزانه بر پایه منطق برای مجاب کردن دیگران تلاش
جهت جلوگیری از تکرار اشتباهات توسط سایر مشتریان، ارائه 

ا شرکت، توصیه هایی به سایر خریداران در خصوص نحوه ارتباط ب
وصیه یداران جهت توجهارائه ت و دقت به  هایی به سایر خر

 بندهای قرارداد

ارهای  رفت
الکترونیکی 

 )مجازی( مشتری

ی بدگویی در شبکه دهان منفی الکترونیکی،بهتبلیغات دهان ها
اعی، یجاد بدبینی و ذهنیت بد نسبت به شرکت در  اجتم ا

 کردن محتوا برای محصولات شرکت،های اجتماعی، درستشبکه
ی اجتماعی، گذاشتن کامنت در شبکه اعتراض در فضای ها

ی  مجازی، تشکیل گروه در فضای مجاز

ارهای  رفت
 حضوری مشتری

دهان منفی نزد سایر مشتریان، گوشزدکردن بهتبلیغات دهان
 پیامدهای منفی به دیگران

برخوردهای 
ی  انفعالی مشتر

تفاوتی گرایی اجتنابی مشتری، اعتراض خاموش، بیسکوت
ی  مشتر
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های گیریجهت
ی  هدفمند مشتر

 

برخوردهای فعال 
ی  مشتر

ن دادهای قبلی تولیدشده توسط شرکت، کردن با مدلمقایسه
ها، تجمع مشتریان، زبان امتیازات پایین به شرکت در ارزیابی

 بدن منفی مشتری

 

 
 کنندگانزای مصرفشناسی( رفتارهای تنش(. شبکه مضامین ماهیت )نوع1شکل )

، تحلیل مفاهیم اولیه یا ۱و شکل  ۴بر اساس جدول 
ها درباره شده از متن مصاحبهکدهای باز استخراج

زای شناسی( رفتارهای تنشماهیت )نوع
کنندگان، به شناسایی دو مضمون فراگیر مصرف

رفتارهای »منجر شد. مضمون فراگیر نخست، 
است که شامل پنج مضمون « غیرمنطقی

، «های رفتاری از شرکتانتقام»ی دهنده، یعنسازمان

، «آسیب به سایر مشتریان»، «انتقام از کارکنان»
 «های زبانیانتقام»و « رفتارهای انحرافی مشتریان»

« رفتارهای منطقی»است. مضمون فراگیر دوم، 
، «پیگیری»دهنده است که سه مضمون سازمان

های گیریجهت»و « رفتارهای بیرونی مشتری»
.گیردرا در برمی «هدفمند مشتری

 کنندگان زای مصرف(. مضامین نهایی علل بروز رفتارهای تنش5جدول )
مضامین 

 فراگیر
مضامین 

 دهندهسازمان
 کدهای باز مضامین پایه
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عوامل درون 
 بنگاهی

 

ارهای کلی  رفت
 شرکت

 

عوامل مرتبط با 
 شرکت

ز ا شدهارائهعدم ایفای تعهدات فریب و دروغگویی به مشتری، 
کردن از مشتریان مثل اتخاذ شرط سوءاستفادهسوی شرکت، 

وسط شرکت، سخت کردن شرایط،  بلوکه کردن پول مشتری ت
وجود تفکر سری قوانین و مقررات به مشتری، عدم تحمیل یک

ی در شرکت های عدم استخدام طراح، و فلسفه بازارمحور
 نداشتن تعهد به خلاقیت و نوآوری مناسب در صنعت خودرو،

عدم توانایی شرکت  وجود اینرسی بالا در شرکت،در محصولات، 
اضای بیش از  در تأمین نیازهای بازار، عدم مدیریت درست تق

ظارات مشتریان )شکاف بین برآوردهحد بازار،  نشدن انت
ی و محصول دریافتی(، پوشش دهی پایین و انتظارات مشتر

ازهای مشتری،نامهضعیف ضمانت عدم  ها، عدم توجه به نی
های وفاداری، عدم تأمین رضایت مشتری، عدم توجه به برنامه

مدارانه در شرکت، عدم اقدام شرکت در وجود استراتژی مشتری
خصوص آشناکردن مشتریان با مسائل حقوقی، عدم 

کردن شرکت برای حل مسائل مشتریان، عدم وجود هزینه
ی پیشگیری از خراب  نشدرقابت، عدم آموزش به مشتریان برا

ازاریابی،  یت آمیخته ب خودرو، عملکرد ضعیف شرکت در مدیر
اده از تکنولوژی های جدید، سطح پایین تکنولوژی، عدم استف

بروز مشکلات در شرایط تحویل خودرو، عدم پایبندی به مفاد 
 قرارداد

ها، ، عدم وجود عدالت در تحویلتبعیض رفتاری با مشتریان شدهعدالت ادراک
شده مشتری )عدم ایجاد کارایی و اثربخشی لازم کعدالتی ادرابی

(برای مصرف  کننده در مقایسه با رقبا

های کاری فعالیت
بر و زمان

 فرساطاقت

ی عدم تحویل به موقع خودرو به مشتری در زمان مقرر، فرایندها
ار طولانیاداری طولانی و زمان ی بر، انتظ مدت مشتریان برا

ولانیتعمیر محصولات و ماندن  مدت خودرو در نمایندگی، ط
تأمین قطعات  های طولانی برای دریافت خدمات،ایجاد صف

مدت، تأخیر در ارائه برای محصولات در یک بازه زمانی طولانی
مدت برای تحویل خودرو، مشکلات روند انتظار طولانی، خدمات

کنندگان در تأمین قطعات مناسب، شاخص زمان و تأمین
ی برای تعمیر خودرو ، سرعت انجام امور مراجعات مکرر مشتر

ودروباتوجه  به نوبودن خ

محیط فیزیکی 
 شرکت

 عدم توجه به شواهد فیزیکی، گرما، سرما، دمای محیط، پذیرایی
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ارهای خرد  رفت
 منابع انسانی

 

ارهای کارکنان  رفت

ی اخلاقیعدم پاسخگویی درست، بدقولی کارکنان، بی ها
ی کارکنان به نفع خودشان، تبانی هایکارکنان، سوءاستفاده ها

ازمانکارکنان درون سازمان، بدگویی  ،های کارکنان در ارتباط با س
ودن کارکنان و نبوبرخورد بد فروشنده با مشتری، غیرحرفه د ای ب

های فنی، ادراکی و انسانی کارکنان متخصص، کارکنان با مهارت
اس، قاط تمپایین، مشکلات ارتباطی کارکنان با مشتریان در ن

ودن کارکنان به روش های اجرایی، احساس مسلط ب
پذیری کارکنان، دانش کارکنان، آشنایی کارکنان با مسئولیت

 شناسیهای روانبحث

ارهای مدیران ی مدیران، چهره مدیران، برند مدیران، سابقه مدیران بی رفت تعهد
ازمان یتاصلی س ها، تغییرات مدیریتی متعدد در ، سوءمدیر

 کت، تصمیمات مدیریتیشر 

ارهای  رفت
استراتژیک 

 بازاریابی شرکت

 

عوامل مرتبط با 
 محصولات

ودروکیفیت پایین قطعات به ، نوع محصول، حذف کاررفته در خ
های محصول، کاهش کیفیت محصولات، عدم ایجاد ارزش آپشن

ی مشتری بودن ایمنی پایین، در محصولات شرکت برا
عملکردی از سوی شرکت مثل  محصولات، عدم تأمین مزایای

های بالای تعمیرات و نگهداری محصولات، سوخت بهینه، هزینه
ده شوجود مشکلات متعدد در عملکرد محصولات، کیفیت ادراک

سری از قطعات، عدم کنترل کیفیت پایین، عدم تأمین یک
 محصولات قبل از تحویل به مشتری

عوامل مرتبط با 
 طراحی محصولات

اسب محصولات، عدم راحتی در داخل خودرو طراحی  نامن
ودرو، ها(، کمبود فضای صندوقبین صندلی)فاصله کم عقب خ

های با شباهت زیاد بین محصولات، عدم توسعه طراحی
 روزمحصول به

عوامل مرتبط با 
 برند

تخلفات مشهود برند )عدم همخوانی بین  عدم صداقت برند،
(شده و عملکر دادهعملکرد وعده  د واقعی محصول

عوامل مرتبط با 
 قیمت

 شده پایینارزش ادراکتبعیض قیمت، ، گذاری فریبندهقیمت
ازار، اختلاف زیاد بین پالسبرای مشتریان،  های غیرواقعی به ب

ازار و کارخانه گذاری مغایر با منافع ، سیستم قیمتقیمت ب
نام یا عدم تطابق قیمت مشتری، افزایش قیمت بعد از ثبت

 قرارداد با قیمت زمان تحویل خودرو، نوسانات قیمت

عوامل مرتبط با 
 تبلیغات

مشاهده رفتارهای دوگانه شرکت از جانب  تبلیغات غیرواقعی،
 مشتریان
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عوامل مرتبط با 
یع  سیستم توز

یع نامناسب های توزیع ناعادلانه، عدم سیستم، سیستم توز
ص توزیع در خصومشکل در شبکه شفافیت در سیستم توزیع، 

اجابه  جایی خودروه

عوامل مرتبط با 
 خدمات

7S ایم بندی، فرایندها و غیره(، عدم خدمات )قیمت، محصول، ت
 ارائه خدمات موردانتظار باکیفیت مناسب

عدم وجود 
 شفافیت

 

 نامابهام در ثبت
ی نامعدم شفافیت در ثبت ها، عدم ایجاد بانک اطلاعاتی برا

 هانامفضای رانت در ثبتمشتریان، وجود 

ها، عدم اعمال فیلترهای مناسب در کشیعدم شفافیت در قرعه کشیابهام در قرعه
اکشیقرعه  ه

 ارتباطات 

 

ناکارآمدی 
واحدهای مرتبط با 

 مشتریان

س  ضعف در عملکرد دایره مدیریت ارتباط با مشتری، خدمات پ
نقد و شکایت از فروش بسیار ضعیف، ضعف در عملکرد دایره 

شرکت، عدم پیگیری واحدهای دارای ارتباط کاری با مشتریان، 
 نارضایتی مشتریان از واحد خدمات

 پاسخگویی
هی دعدم وجود ارتباط دوطرفه بین شرکت و مشتری، پاسخ

ای مشتریان، عدم برقراری ارتباط  ضعیف به نظرات و پیشنهاده
 رهاکردن مشتریاندرست با مشتریان در مراحل مختلف خرید، 

نارسایی 
های فعالیت

 مجازی شرکت 

عدم فعالیت زیاد شرکت در فضاهای مجازی، عدم وجود 
های مشتریان درباره بسترهایی برای دریافت نظرات و دیدگاه

طلاعشرکت، عدم به های رسانی از طریق کانالروز بودن ا
 ارتباطی

عوامل 
 بنگاهیبرون

 

عوامل شخصی 
ی  مشتر

 

 شخصیت 
روانی، شخصیت فردی، تأثیرپذیری مشتریان  -شخصیت روحی 

ی، تیپ از حرف دیگران، های شخصیتی مشتری مانند: ناسازگار
ودخواه بودنسلطه  گر بودن، قلدربودن و خ

عوامل 
 شناختیروان

 عوامل روانی، شناختی، سبک زندگیهای روانمحیط

عوامل 
 شناختیجمعیت

مشتری )سطح درآمد(، شغل، شرایط اقتصادی تحصیلات، 
 جنسیت، سن

ال مشتری در زمان تعامل  موقعیت مشتری، شرایط و عوامل موقعیتی حس و ح
 با شرکت

عوامل مربوط به 
ی  مشتر

های مشتری، نگرش مشتری )وجود احساس منفی در ارزش
ی )برداشت اشتباه مشتری(، مشکلات  مشتری(، ادراک مشتر

توقعات بالای مشتریان، شخصی مشتریان، انتظارات و 
درخواست غیرمنطقی مشتری، سطح آگاهی مشتری، میزان 
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ی دانش مشتری دررابطه با خودرو، نحوه مراجعه به شرکت برا
آگاهی و درک  خرید خودرو یا مدل ورود برای خرید خودرو، عدم 

 کامل مشتری از مفاد قرارداد

تعلقات 
اعی  اجتم

ی  مشتر

 

ال، گروهسنهمهای گروه هاگروه ای کاری،وس  خانواده ه

طبقه اجتماعی 
ی  مشتر

 طبقه اجتماعی، جایگاه اجتماعی

 عوامل خارجی

 

فرهنگ و 
 فرهنگخرده

تأثیرپذیری مشتری از کانتکست  ها،فرهنگ، خردهفرهنگ
 فرهنگ جامعه، قومیت

 عوامل محیطی

یک بنگاه اقتصادی یا روی یک محیط های کلان تأثیرگذار روی 
های رقیب، بافت اجتماعی مشتری، دلالی، مدل فروش شرکت

و جغرافیایی، نرخ تورم، قیمت دستوری ارائه محصولات، شرایط 
یجاد انحصار در بازار،بازار، فعالان بازار،  عدم وجود نگاه رقابتی  ا

های خصوصی در صنعت در صنعت، عدم وجود شرکت
ی  خودروساز

 های اجتماعیفضای رسانه، شبکه هاتأثیرات رسانه

 

 
 کنندگانزای مصرف(. شبکه مضامین علل )پیشایندهای( مؤثر در بروز رفتارهای تنش2شکل )

 
، تحلیل مفاهیم اولیه یا ۲و شکل  ۵بر اساس جدول 

ها درباره شده از متن مصاحبهکدهای باز استخراج
زای عوامل مؤثر بر بروز رفتارهای تنش

کنندگان، به شناسایی دو مضمون فراگیر مصرف

عوامل درون »منجر شد. مضمون فراگیر نخست، 
دهنده است که چهار مضمون سازمان« بنگاهی

رفتارهای خرد منابع »، «رفتارهای کلی شرکت»
و « رفتارهای راهبردی بازاریابی شرکت»، «انسانی
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ون گیرد. مضمرا در برمی« نبود شفافیت و ارتباطات»
است که شامل « بنگاهیعوامل برون»فراگیر دوم، 

عوامل شخصی »دهنده سه مضمون سازمان

عوامل »و « تعلقات اجتماعی مشتری»، «مشتری
.است« خارجی

 زاکنندگان از بروز رفتارهای تنشین نهایی اهداف مصرف(. مضام6جدول )
 کدهای باز مضامین پایه دهندهمضامین سازمان مضامین فراگیر

اهداف کلی 
 کنندگان مصرف

 

اهداف منطقی 
)  )عقلایی

 

طلبی منفعت
ی  مشتر

 

صی  دستیابی و حفظ اهداف و مناقع شخ

 دریافت خدمات بیشتر از شرکت

 باکیفیت دریافت محصولات

 دستیابی به سود بیشتر

تر برای خرید و دسترسی راحت
یتصمیم  گیر

یزیاده  خواهی مشتر

 نگاه میانبرداشتن

ایجاد تلنگر به 
 شرکت

 

 بازخورد به شرکت برای انجام خدمات بهتر

 بهبود عملکرد شرکت

 تسریع در انجام امور در شرکت

محوری در مشتریتأکید بر 
 های شرکتگیریتصمیم

 ایفای تعهدات توسط شرکت

موقع شرکت در خدمات پس پاسخگویی به
ش  از فرو

 رفع مشکلات موجود

 تحقق شرایط ذکرشده در قرارداد

یعدالت  محور

 

اعی در شرکت  تحقق عدالت فردی و اجتم

ارت منصفانه و اخلاقی  تأکید بر تج

ارتباطات  ایجاد
 سازنده

 برد مشتری با شرکت -ایجاد رابطه برد 

وب با شرکت  حفظ روابط مطل

 ایجاد تعادل رفتاری با شرکت
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 ایجاد رابطه خرسندانه 

 برد -دستیابی به نتیجه برد 

 -اهداف احساسی 
 هیجانی

 

 جوییانتقام

 

 از شرکت انتقام گرفتن

 اعتراض نسبت به شرکت

 انتقام از برند

ارضایتی از شرکت با دیگران  اشتراک ن

ش  دستیابی به آرام

 

 تخلیه روانی

 تسکین درونی

 دستیابی به رضایت درونی

 تأمین آرامش خانواده

اعی  اهداف اجتم

 

 خود ابرازی مشتری

 

وسط  ابراز وجود یا اثبات خود به شرکت ت
ی  مشتر

 نمایش قدرت

 کردن خواسته خود به شرکتدیکته

  وحقوقاحقاق حق

 

 دستیابی به حق

ال شنیده  شدن صدا در شرکتبه دنب

 کردن از حق خود در شرکتدفاع

 
 زاکنندگان از بروز رفتارهای تنش(. شبکه مضامین اهداف مصرف3شکل )
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، تحلیل مفاهیم اولیه 3و شکل  6بر اساس جدول 
ها در )کدهای باز( مستخرج از متون مصاحبه

کنندگان از بروز رفتارهای خصوص اهداف مصرف
 1بندی این مفاهیم در قالب زا، منجر به دستهتنش

ا کنندگان بمضمون فراگیر شامل اهداف کلی مصرف
، اهداف منطقی )عقلایی(دهنده )مضمون سازمان 3

 شد.هیجانی و اهداف اجتماعی(  -اهداف احساسی 

 پیشنهادها و گیرینتیجه 6
 زایتنش رفتارهای شناسایی حاضر، پژوهش هدف

 و اهداف و هاآن بروز علل کنندگان،مصرف
. دبو رفتارها این انجام از کنندگانمصرف هایانگیزه

 خاص، طور به و خودروسازی صنعت در مطالعه این
 اهمیت. شد انجام سایپا خودروسازی شرکت در

 ارکن در کنندگان،مصرف زایتنش رفتارهای بررسی
 چندجانبه بررسی در پیشین مطالعات ضعف

 بروز از مشتریان خاص اهداف و پیشایندها ماهیت،
 بررسی تا داشت آن بر را پژوهشگران رفتارها، این

 .دهند انجام زمینه این در جامعی و دقیق

 صنعت بر آن تمرکز از پژوهش، این انجام اهمیت
 در خودروسازی صنعت. شودمی ناشی خودروسازی

 محسوب حیاتی و کلیدی صنایع از کشور، هر
 سایر با گسترده ارتباط واسطه  به زیرا شود؛می

 توسعه و اقتصادی رشد در بسزایی سهم صنایع،
 پیشبرد در اساسی نقشی و دارد کشورها صنعتی

. ندکمی ایفا دستیپایین و بالادستی صنایع اهداف
 صنعتی خودروسازی صنعت دیگر، عبارت به

 ؤثرم صنایع ترینمهم از یکی و استراتژیک و راهبردی
 طورکلی،به. کشورهاست جانبههمه توسعه بر

 محرک زیرا است؛ مولد صنعتی خودروسازی صنعت
 و رودمی شمار به صنایع از بسیاری بقای و فعالیت

 آن به صنایع از بسیاری فعالیت کشور، هر در
 در پژوهش انجام اهمیت رو،ازاین. است وابسته
 .شودمی دوچندان خودروسازی صنعت

 طی کشور خودروسازی صنعت دیگر،ازسوی
 با مختلف، عوامل بروز دلیل به اخیر، هایسال

 که است شده مواجه متعددی مشکلات و هاچالش
 هایشیوه به را خودروسازی هایشرکت نفعانذی

 مشتریان میان، این در. است کرده درگیر گوناگون
 نفعانذی ترینمهم از که خودروسازی هایشرکت

 موضوعات با شوند،می محسوب وکارکسب هر
 بنابراین، اند؛بوده مواجه بسیاری برانگیزچالش

 ایبر  کنندگانمصرف زایتنش رفتارهای شناسایی
 دارد؛ اساسی اهمیت خودروسازی صنعت مدیران

 از جامع درکی به دستیابی امکان سو، کی از زیرا
 و کندمی فراهم را رفتارها این شدت و شناسینوع

 روزب بر مؤثر پیشایندهای شناسایی با دیگر،ازسوی
 را نامناسب رفتارهای ایجادکننده هایزمینه ها،آن

 اهداف شناسایی نهایت، در. سازدمی آشکار
 شناخت نامناسب، رفتارهای بروز از کنندگانمصرف

 و کندمی فراهم آنان هایانگیزه و اهداف از بهتری
 مناسب هایاستراتژی و راهکارها تدوین برای را زمینه

 میان روابط بهبود و رفتارها این مدیریت منظوربه
 .سازدمی فراهم مشتریان و شرکت

 کنندگانمصرف زایتنش رفتارهای ماهیت

 ار  کنندگانمصرف زایتنش رفتارهای طورکلی،به
 و «غیرمنطقی رفتارهای» حوزه دو در توانمی

 از منظور. کرد بندیدسته «منطقی رفتارهای»
 شکنانه،قانون رفتارهای غیرمنطقی، رفتارهای

ا  که است عرفی از خارج و هنجارشکنانه  ریشه عمدتا
 که احساساتی ویژهبه دارند؛ هیجانی و احساسی

 شکل مشتریان در شرکت محیط در آنی صورتبه
 رفتاری هایواکنش و تمایلات بروز به و گیرندمی

 توانندمی رفتارها این. شوندمی منجر نامناسب
 .دربرگیرند را ایگسترده طیف

 مضمون پنج شامل غیرمنطقی رفتارهای
 ،«شرکت از رفتاری هایانتقام» یعنی دهنده،سازمان

 ،«مشتریان سایر به آسیب» ،«کارکنان از انتقام»
 «زبانی هایانتقام» و «مشتری انحرافی رفتارهای»

 هایانتقام آمده،دستبه نتایج اساس بر. است
 تخریب» شامل پایه، مضمون چهار شرکت از رفتاری
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 محصولات تخریب» ،«برند تخریب» ،«شرکت
 در را «شرکت هاینمایندگی در اعتراض» و «شرکت

 دهند،می نشان نتایج این که طورهمان. گیردبرمی
 ار  نامناسب رفتارهای از ایگسترده طیف مشتریان

 طریق این از و دهندمی بروز شرکت قبال در
 مختلف ابعاد از را توجهیقابل هایهزینه توانندمی

 .کنند تحمیل شرکت به

 به است ممکن مشتریان شرکت، تخریب بعُد در
 خدمات کنند، وارد آسیب شرکت تجهیزات و اموال

 رکتش فیزیکی محیط به ببرند، سؤال زیر را شرکت
. دهند نشان خود از مشابهی رفتارهای و بزنند صدمه

 درباره پیشین مطالعات هاییافته با نتایج این
 دارد همخوانی شرکت اموال و هادارایی به زدنآسیب

 (.۲۰۲۲ همکاران، و مایر ؛۲۰۲۳ همکاران، و دافک)

 برای است ممکن مشتریان برند، تخریب بعُد در
 تلاش جامعه در شرکت برند ارزش کردن دارخدشه

 دگوییب آن درباره کنند، تولید محتوا برند درباره کنند،
 با ایجنت این. باشند داشته مشابهی رفتارهای و کنند

 دبرن به آسیب درباره پیشین مطالعات هاییافته
 و الواراحمدی ؛۲۰۲۰ همکاران، و فومبل) است همسو

 دهندمی نشان هاپژوهش درواقع،(. ۱۴۰۴ همکاران،
 برند یک به نسبت که کنندگانمصرف برخی

 برای حاضرند حتی دارند، منفی احساسات
 و جین) کنند هزینه برند آن به رساندنآسیب

 (.۲۰۱۷ همکاران،

 ممکن مشتریان شرکت، محصولات تخریب بعُد در
 به معیوب کالای دادننشان مانند رفتارهایی است

 دادنجلوه بد و کالا از نادرست استفاده دیگران،
 با نتایج این. دهند بروز را شرکت محصولات

 بنامناس استفاده درباره پیشین مطالعات هاییافته
 تخریب و( ۲۰۱۸ ،1همکاران و ریم) محصول از

. است راستاهم( ۲۰۲۱ ،2بلونسکی) محصول
 هاآن هویت نمایانگر هاشرکت تولیدی محصولات

 به کنندهمصرف که آسیبی بنابراین، هستند؛
 کند،می وارد محصول یک به مختلف هایشیوه

                                                      
1 Reim et al 
2 Blonski 

 هبلک رساند،می زیان شرکت به مالی نظر از تنهانه
 لمحصو تصویر شرکت، وجهه به نیز غیرمالی نظر از

 درباره کنندگانمصرف سایر هاینگرش و باورها و
 .کندمی وارد آسیب شرکت محصولات

 قبال در مشتریان است ممکن نهایت، در
 داشته نامناسبی رفتارهای شرکت هاینمایندگی

 قرار هدف را هاآن حضوری، درگیری طریق از و باشند
 رهدربا داخلی مطالعات هاییافته با نتیجه این. دهند

 همخوانی شرکت به نسبت کنندهمصرف اعتراض
 (.۱۴۰۱ کاشی،اکبرزاده و شیرمحمدی) دارد

 رهمشاج» بعُد دو کارکنان از انتقام نتایج، ساسا بر
 را «انکارکن با کلامی مشاجره» و «کارکنان با فیزیکی

 مشتریان فیزیکی، مشاجره بعُد در. گیردبرمی در
 کارکنان به آن، از خارج یا کار محیط در است ممکن

 شتم و ضرب مورد را آنان کنند، وارد آسیب شرکت
. دباشن داشته ناشایست رفتار هاآن با یا دهند قرار

 درباره پیشین مطالعات هاییافته با نتایج این
 دارد همخوانی کارکنان علیه پرخاشگری و خشونت

 (.۲۰۲۳ ،3تلر و مایر ؛۲۰۲۱ بلونسکی،)

 نممک مشتریان کارکنان، با کلامی مشاجره بعُد در
 خشونت و احترامیبی تحقیر، مانند رفتارهایی است

 مطالعات نتایج با یافته این. دهند بروز را کلامی
 و شیائو) کارکنان به کلامی آسیب درباره پیشین

 کارکنان علیه تحقیرآمیز اظهارات و( ۲۰۲۲ ،4همکاران
 .است همسو( ۲۰۱۹ گونگ، و کانگ)

 آسیب دهد،می نشان پژوهش نتایج که طورهمان
 «فیزیکی آسیب» حوزه دو شامل مشتریان سایر به

 آسیب با مرتبط رفتارهای. است «کلامی آسیب» و
 با تناشایس رفتار شامل مشتریان سایر به فیزیکی

 هاییافته با نتایج این. است اموالشان تخریب و آنان
 سایر به فیزیکی صدمه درباره پیشین مطالعات
 ؛۲۰۲۰ همکاران، و هو) است راستاهم مشتریان

 (.۲۰۰۴ پونج، و فولرتون

3 Mayr & Teller 
4 Xiao et al 
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 رفتارهایی مشتریان، سایر به کلامی آسیب بعُد در
 مشتریان، میان منفی آواییهم ایجاد مانند

 کشیدن چالش به و مشتریان سایر کردنناراحت
 با نتایج این. شودمی مشاهده مجازی فضای در آنان

 سایر روانی آزار درباره پیشین مطالعات هاییافته
 کلامی آسیب و( ۲۰۲۲ همکاران، و شیائو) مشتریان

. دارد همخوانی( ۲۰۲۱ ی،بلونسک) آنان علیه
 مشتریان که دهندمی نشان رفتارها این طورکلی،به

 اننش منفی واکنش کارکنان و شرکت قبال در فقط
 زنی را مشتریان سایر است ممکن بلکه دهند،نمی

 از ایزنجیره تواندمی امر این. دهند قرار هدف
 ار  مشتریان سایر و کند ایجاد را نامطلوب پیامدهای

 و شرکت به نسبت منفی رفتارهای بروز به نیز
 .دهد سوق آن اقدامات

 مشتری انحرافی رفتارهای پژوهش، نتایج اساس بر
 «مشتری ناهنجار رفتاری هایواکنش» بعُد دو شامل

 هایواکنش بعُد. است «مشتریان اخلاقی انحراف» و
 پرخاشگری، مانند مواردی مشتری ناهنجار رفتاری

 در تأخیر ازجمله تعهدات، ندادنانجام عصبانیت،
 ارزش تخریبی هم اقساط، یا نقدی هایپرداخت

 با نتایج این. گیردبرمی در را تمارض و مشتری
 و خشم درباره پیشین مطالعات هاییافته

 و( ۲۰۲۳ همکاران، و لاگس) مشتری پرخاشگری
 و شیائو) وام و قرض بازپرداخت از خودداری
 .است همسو( ۲۰۲۲ همکاران،

 است ممکن مشتریان، اخلاقی انحراف بعُد در
 هداشت تمارض کنند، تبانی کارکنان با مشتریان

 این بروز. بزنند سوءاستفاده به دست یا باشند
 صورت در بودن،غیراخلاقی بر افزون رفتارها،

 انآن خشم تواندمی مشتریان سایر برای آشکارشدن
 رفتارهای بروز به و برانگیزد شرکت به نسبت را

ا  یافته، این. شود منجر نامناسب  نتایج با تقریبا
 همسو سودجویی و تقلب درباره پیشین مطالعات

 (.۲۰۲۲ ،1همکاران و کیم) است

                                                      
1 Kim et al 
2 Duffek et al 

 تضعیف» بعُد سه شامل زبانی هایانتقام نهایت، در
 هایواکنش» و «رقبا از حمایت» ،«شرکت اعتبار

 باراعت تضعیف بعُد در. است «مشتری ناهنجار زبانی
 شرکت درباره است ممکن مشتریان شرکت،

 تخریب را آن دستاوردهای کنند، دروغین خبرسازی
 اتتبلیغ به یا کنند بدگویی شرکت درباره کنند،

 مطالعات هاییافته با نتایج این. بپردازند منفی
 همکاران، و مایر) مشتری گوییدروغ درباره پیشین

( ۲۰۲۳ ،2همکاران و دافک) منفی تبلیغات و( ۲۰۲۲
 .دارد همخوانی

 برای است ممکن مشتریان رقبا، از حمایت بعُد در
 دهند، انجام مثبت تبلیغات هاشرکت سایر

 نندک مقایسه رقبا محصولات با را شرکت محصولات
 رد رقیب هایشرکت از مطلوبی تصویر بکوشند و

 هاییافته با نتایج این. کنند ایجاد دیگران ذهن
 به دهانبهدهان تبلیغات درباره پیشین مطالعات

 حصولم و برند تصویر تقویت برای تلاش و رقبا نفع
 (.۱۴۰۴ همکاران، و الواراحمدی) است همسو رقیب

 ممکن مشتری، ناهنجار زبانی هایواکنش بعُد در
 در سروصدا ایجاد وجدل،بحث به مشتریان است

 ات نتایج این. آورندروی کلامی پرخاشگری و شرکت
 بد درباره پیشین مطالعات هاییافته با حدودی

 ،3داونت و هریس) است راستاهم مشتری زدنحرف
 نشان رفتارها این شناسینوع طورکلی،به(. ۲۰۱۳

 مختلف هایبخش کوشندمی مشتریان که دهدمی
 افزون و دهند قرار هدف را خودروسازی هایشرکت

 هایهزینه شرکت، به مالی هایهزینه تحمیل بر
 امعهج در برند تصویر به آسیب کارکنان، برای روانی

 .کنند ایجاد مشتریان سایر به زیان و

 کنندگان،مصرف زایتنش رفتارهای دوم دسته
 منطقی رفتارهای از منظور. است منطقی رفتارهای

 بر مبتنی رفتارهای بروز از مشتریان که است آن
 و گیرندمی فاصله زودگذر هیجانات و احساسات

. گیردمی شکل منطق مبنای بر بیشتر رفتارهایشان
 دسته سه در منطقی رفتارهای نتایج، اساس بر

3 Harris & Daunt 
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 و «مشتری بیرونی رفتارهای» ،«پیگیری»
 .گیرندمی قرار «مشتری هدفمند هایگیریجهت»

 شکایت» و «داخلی شکایت» حوزه دو شامل پیگیری
 مشتریان داخلی، شکایت بعُد در. است «خارجی

 هب دستیابی برای قانونی تلاش طریق از است ممکن
 تماس یا شرکت خود طریق از شکایت طرح اهداف،

 ایجنت این. دهند نشان واکنش شرکت تماس مرکز با
 از شکایت درباره پیشین مطالعات هاییافته با

 در(. ۲۰۱۶ ،1سئو و هوانگ) دارد همخوانی مدیریت
 طریق از است ممکن مشتریان خارجی، شکایت بعُد

 یا کنند شکایت شرکت علیه مربوطه هایسازمان
 .دهند انجام حقوقی هایپیگیری

 ،«هاکمپین» حوزه سه «مشتری بیرونی رفتارهای»
 الکترونیکی رفتارهای» و «دیگران به بخشیآگاهی»

 از منظور. گیردبرمی در را «مشتری( مجازی)
 یمنطق هایکمپین ایجاد مانند رفتارهایی ها،کمپین

 کمپین اندازیراه خاص، اهداف به دستیابی برای
 از متشکل هاییکمپین تشکیل و خودرو نخریدن

 با نتایج این. است شرکت از دیدهآسیب افراد
 مشارکت درباره پیشین مطالعات هاییافته

 دنیای در اعتراضی هایکمپین در کنندگانمصرف
 همخوانی شرکت علیه اجتماعی هایشبکه و واقعی

 (.۱۴۰۴ همکاران، و الواراحمدی) دارد

 مانند رفتارهایی دیگران، به بخشیآگاهی بعُد در
 جلوگیری منظوربه دیگران کردن مجاب برای تلاش

 ربارهد مشتریان سایر به توصیه اشتباهات، تکرار از
 قرارداد مفاد به توجه و شرکت با ارتباط نحوه

 مطالعات هاییافته با نتایج این. شودمی مشاهده
 از جلوگیری برای هاتلاش در مشارکت درباره پیشین

 و( ۲۰۱۳ ،2همکاران و گراپی) شرکت کالاهای فروش
( ۲۰۲۰ همکاران، و فومبل) نخریدن به دیگران ترغیب

 .است راستاهم

 ،مشتری الکترونیکی رفتارهای بعُد این، بر افزون
 در شرکت به نسبت بدبینی ایجاد مانند رفتارهایی

                                                      
1 Hwang & Seo 
2 Grappi et al 

 مجازی فضای در گروه تشکیل اجتماعی، هایشبکه
 در را شرکت محصولات درباره محتوا تولید و

 نیز مشتری حضوری رفتارهای بعُد در. گیردبرمی
 و گوشزد دیگران به منفی پیامدهای شودمی تلاش

 امانج مشتریان سایر میان منفی شفاهی تبلیغات
 ربارهد پیشین مطالعات هاییافته با نتایج این. شود

 ،(۲۰۲۳ ،3کاسپرزیک) منفی شفاهی تبلیغات
 منفی تبلیغات و الکترونیکی منفی شفاهی تبلیغات

( ۲۰۲۳ همکاران، و دافک) اجتماعی هایشبکه در
 .دارد همخوانی

 شامل مشتری هدفمند هایگیریجهت نهایت، در
 فعال برخوردهای» و «انفعالی برخوردهای» حوزه دو

 انفعالی، برخوردهای بخش در. است «مشتری
 شرکت اقدامات به نسبت است ممکن مشتریان

 نتایج این. کنند سکوت آن برابر در و باشند تفاوتبی
 قابلیت رفتارهای درباره پیشین مطالعات هاییافته با

 است همسو گردانیروی و تدافعی یا منفعلانه
 فعال، برخوردهای بخش در(. ۲۰۱۶ سئو، و هوانگ)

 اب را شرکت فعلی محصولات است ممکن مشتریان
 هاارزیابی در و کنند مقایسه قبلی محصولات

 اب نتایج این. بدهند شرکت به پایینی امتیازهای
 مقایسه درباره پیشین مطالعات هاییافته

 راستاهم خارجی محصولات با شرکت محصولات
 (.۱۴۰۴ همکاران، و الواراحمدی) است

 صورت در تریانمش شود،می مشاهده که گونههمان
 زا ایگسترده طیف توانندمی شرکت از نارضایتی

. دهند بروز گوناگون ابعاد در را زاتنش رفتارهای
 برای شرایطی چنین در شرکت اگر است بدیهی

 انجام اصلاحی اقدامات مشتریان رضایت جلب
 افزایش رفتارها این بروز فراوانی و شدت ندهد،

 .یافت خواهد

 زایتنش رفتارهای( پیشایندهای) علل
 کنندگانمصرف

3 Kasprzyk 
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 ایگسترده طیف دهد،می نشان نتایج که طورهمان
 رفتارهای گیریشکل بر مختلف سطوح در عوامل از

 واملع این. است تأثیرگذار کنندگانمصرف زایتنش
 و «بنگاهی درون عوامل» سطح دو در توانمی را

 .کرد بندیدسته «بنگاهیبرون عوامل»

 لکنتر  تحت که هستند عواملی بنگاهی درون عوامل
 توانندمی شرکت اقدامات و دارند قرار شرکت

 از زاتنش رفتارهای بروز موجب مستقیم صورتبه
 پنج شامل عوامل این. شوند کنندگانمصرف سوی

 ،«شرکت کلی رفتارهای» دهندهسازمان مضمون
 راهبردی رفتارهای» ،«انسانی منابع خرد رفتارهای»

 «ارتباطات» و «شفافیت نبود» ،«شرکت بازاریابی
 .است

 به حاضر، پژوهش هاییافته ترینمهم از یکی
 مضمون این. شودمی مربوط شرکت کلی رفتارهای

 عدالت شرکت، با مرتبط عوامل مانند ابعادی
 فرساطاقت و برزمان کاری هایفعالیت شده،ادراک

 هایشرکت. گیردبرمی در را شرکت فیزیکی محیط و
 با مغایر رفتارهایی طریق از خودروسازی

 به نکردنعمل مانند مشتریان، هایخواسته
 یطولان مشتریان، برای شرایط کردن دشوار تعهدات،

 توجهیبی و خودرو تعمیر و تحویل فرایندهای کردن
 ینارضایت در را نقش بیشترین فیزیکی، شواهد به

ا  و مشتریان  آنان نامناسب رفتارهای بروز متعاقبا
 ربارهد پیشین مطالعات هاییافته با نتایج این. دارند

 و فومبل) شرکت توسط آغازشده هایمحرک
 شدهادراک عدالتیبی ،(۲۰۲۰ همکاران،

 و خدمات محیط و( ۲۰۱۰ ،1همکاران و لیمپروپولوس)
( ۲۰۰۹ هریس، و رینولدز) موقعیتی متغیرهای

 .دارد همخوانی

 رد که است انسانی منابع خرد رفتارهای دیگر، عامل
 «مدیران رفتارهای» و «کارکنان رفتارهای» دودسته

 نندما عواملی کارکنان، رفتارهای بعُد در. گیردمی قرار
 برخورد اخلاقی،بی بدقولی، نامناسب، گوییپاسخ

 و بودن ایغیرحرفه مشتری، با فروشنده نامناسب

                                                      
1 Lymperopoulos et al 

 با ایجنت این. شد شناسایی متخصص کارکنان کمبود
 هایمحرک درباره پیشین مطالعات هاییافته

 همکاران، و هو) است همسو کارکنان توسط آغازشده
 مشتریان که هنگامی مطالعات، این اساس بر(. ۲۰۲۰

 ارائه در خرابکاری مانند کارکنان، ناکارآمد رفتار
 بروز به است ممکن کنند،می مشاهده را خدمات،

 .کنند پیدا گرایش متقابل ناکارآمد رفتارهای

 و ترینمهم سازمان، هر در انسانی نیروی
 و بقا و شودمی محسوب آن سرمایه ارزشمندترین

 هوابست انسانی منابع عملکرد به سازمان موفقیت
 و وظایف ایفای در کارکنان چنانچه بنابراین، است؛

 سازمان، نفعانذی با تعامل در ویژهبه خود، تعهدات
 منفی پیامدهای باشند، نداشته مناسبی عملکرد

 در موضوع این اهمیت. شد خواهد ایجاد متعددی
 ضعف دلیل به داخلی، خودروسازی هایشرکت

 و اخیر هایسال طی هاشرکت این کلی عملکرد
 دوچندان مشتریان، میان در نارضایتی انباشت

 تصویر بهبود در مهمی نقش کارکنان زیرا است؛
 انکنندگمصرف زایتنش رفتارهای مدیریت و شرکت

 کارکنان دهدمی نشان پژوهش نتایج. دارند
 رفتاری ثبات بر افزون باید خودروسازی هایشرکت

 و ادراکی فنی، هایمهارت از مشتریان، با تعامل در
 هاینشت بتوانند تا باشند برخوردار نیز کافی انسانی

 .کنند مدیریت خوبیبه را ایجادشده

 شرکت بازاریابی راهبردی رفتارهای دیگر، مضمون
 محصول، طراحی محصول، با مرتبط عوامل که است

 در را خدمات و توزیع نظام تبلیغات، قیمت، برند،
 هایشرکت دهدمی نشان نتایج این. گیردبرمی

 و بازاریابی آمیخته زمینه در داخلی خودروسازی
 از و اندمواجه مهمی مسائل با آن صحیح مدیریت

 رفتارهای بروز به را مشتریان مختلف، هایجنبه
 چنانچه مثال، برای. دهندمی سوق نامناسب و منفی

 برای مناسبی عملکردی مزایای محصول
 راتتغیی با زمانهم آنان و نکند ایجاد کنندگانمصرف

 ارزش شوند، مواجه قیمت مکرر هایافزایش و
 بروز احتمال و یابدمی کاهش محصول شدهادراک
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کنندگان در صنعت خودرو؛ شناسایی زای مصرفواکاوی رفتارهای تنش. اللهیسیدمحمدرضا موحد، قاسم زارعی، محمد باشکوه اجیرلو، ناصر سیف
 رفتارها، علل و اهداف

 داپی افزایش شرکت به نسبت نامناسب رفتارهای
 پیشین مطالعات هاییافته با نتایج این. کندمی

 ،1همکاران و لی) کیفیت و محصول نقص درباره
 ،(۲۰۲۱ ،2وانگ و گونگ) برند با مرتبط عوامل ،(۲۰۱۹

 و( ۲۰۰۹ هریس، و رینولدز) خدمات از نارضایتی
 ونپترس) انتظارات نشدنبرآورده از ناشی نارضایتی

 .است همسو( ۲۰۱۰ ،3بارون و

 «امنثبت در ابهام» مضمون دو شامل شفافیت نبود
 نارضایتی تواندمی که است «کشیقرعه در ابهام» و

 است ضروری بنابراین، دهد؛ افزایش را مشتریان
 را نامثبت فرایندهای سایپا خودروسازی شرکت

 را لازم توضیحات شرکت مدیران و کند ترشفاف
 نهزمی این در مشتریان ابهام که دهند ارائه ایگونهبه

 بروز مهم عوامل از یکی همچنین،. یابد کاهش
 رایندف در مناسب فیلترهای نبود نامناسب، رفتارهای

 هاکشیقرعه در است لازم رو،ازاین. است کشیقرعه
 گانبرند مجدد نامثبت از جلوگیری مانند فیلترهایی

ا  کشیقرعه برگزاری و مشخص مدت تا خودرو  صرفا
 دریافت خودرو شرکت از ترپیش که افرادی میان

 ریانمشت نارضایتی تا شود گرفته نظر در اند،نکرده
 .یابد کاهش آن متعاقب نامناسب رفتارهای و

 رفتارهای مدیریت در مهمی عامل نیز ارتباطات
 سه مضمون، این. است کنندگانمصرف زایتنش

 ،«مشتریان با مرتبط واحدهای ناکارآمدی» مؤلفه
 مجازی هایفعالیت نارسایی» و «گوییپاسخ»

 نشان پژوهش نتایج. گیردبرمی در را «شرکت
 مشتریان به خدمات دهندهارائه واحدهای دهدمی

 اساسی هایضعف با خودروسازی هایشرکت در
 میان سازنده و صحیح ارتباطات برقراری. اندمواجه

 از بسیاری رفع به تواندمی مشتریان و شرکت
 زیادی حد تا و کند کمک موجود مشکلات و مسائل

 .نماید جلوگیری مشتریان منفی رفتارهای بروز از

 از خارج که هستند عواملی بنگاهیبرون عوامل
 عوامل به و دارند قرار شرکت مستقیم کنترل

                                                      
1 Li et al 
2 Gong & Wang 
3 Patterson & Baron 

 نیز عوامل این. شوندمی مربوط بیرونی و محیطی
 زایتنش رفتارهای بروز بر زیادی تأثیر

 خودروسازی، هایشرکت. دارند کنندگانمصرف
 از یکی و شوندمی محسوب باز هاییسیستم

 رب تأثیرگذاری باز، هایسیستم اساسی هایویژگی
 هایشرکت رو،ازاین. است آن از تأثیرپذیری و محیط

 دبای سایپا، خودروسازی شرکت ویژهبه خودروسازی،
 را محیطی عوامل داخلی، عوامل مدیریت بر افزون

 حداقل به را هاآن منفی آثار و کنند مدیریت نیز
 یطمح با سازگاری توانایی که هاییشرکت. برسانند

 شوند؛می مواجه شکست خطر با باشند، نداشته را
 از را هاآن توانندمی متعددی بیرونی عوامل زیرا

 .کنند خارج خود اصلی اهداف و مسیر

 دسته سه در بنگاهیبرون عوامل حاضر، پژوهش در
 اجتماعی تعلقات» ،«مشتری شخصی عوامل»

 دسته. شدند شناسایی «خارجی عوامل» و «مشتری
 که گیردبرمی در را مشتری شخصی عوامل نخست،

 عوامل شناختی،روان عوامل شخصیت، شامل
 اب مرتبط عوامل و موقعیتی عوامل شناختی،جمعیت

 مشتریان زیاد تعداد و تنوع. است مشتری
 آنان، متفاوت هایویژگی و خودروسازی هایشرکت

 محسوب زاتنش رفتارهای بروز بر مؤثر مهم عوامل از
 ربارهد پیشین مطالعات نتایج با یافته این. شودمی

 و فومبل) مشتری توسط آغازشده هایمحرک
 مانند شناختیجمعیت هایویژگی ،(۲۰۲۰ همکاران،

 ،4همکاران و لیو) تحصیلات و جنسیت سن، درآمد،
 و لیو) شغل ،(۲۰۲۱ ،5اوزدمیر و آکچای ؛۲۰۲۲

 فشار ،(۲۰۰۶ ،6هلم) زندگی سبک ،(۲۰۲۲ همکاران،
 و( ۱۹۹۳ پونج، و فولرتون) گروه در همسالان

 .دارد همخوانی( ۲۰۲۲ همکاران، و لیو) شخصیت

 و هاگروه که است اجتماعی تعلقات دوم، دسته
 اساس بر. شودمی شامل را مشتری اجتماعی طبقه

 تأثیرتحت فردی خریدار رفتار اجتماعی، دیدگاه
 به دارد؛ قرار اجتماعی طبقات و صمیمی هایگروه

ا  او خرید هایتصمیم که معنا این  مبنای بر صرفا

4 Liu et al 
5 Akçay & Özdemir 
6 Helm 
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کنندگان در صنعت خودرو؛ شناسایی مصرفزای واکاوی رفتارهای تنش. اللهیمحمد باشکوه اجیرلو، ناصر سیف، قاسم زارعی ،محمدرضا موحدسید
 رفتارها، علل و اهداف

 أثیرتتحت حدی تا و گیردنمی شکل فردی مطلوبیت
 ،1همکاران و کومار) است اجتماعی الزامات و فشارها

 تأثیرتحت گاهی مشتریان اساس، همین بر(. ۲۰۲۲
 زنندمی اقدام به دست دیگران هایدیدگاه و رفتارها

 شدهدریافت القائات و مختلف هایگروه در حضور و
 ثیرتأ شرکت به واکنششان نحوه بر تواندمی هاآن از

 .بگذارد

 و فرهنگ شامل خارجی عوامل نهایت، در
. هاسترسانه تأثیر و محیطی عوامل فرهنگ،خرده

 درباره پیشین مطالعات هاییافته با نتایج این
 و هلم ؛۲۰۲۲ همکاران، و لیو) است همسو فرهنگ

 مشتریانی خودروسازی هایشرکت(. ۲۰۱۵ همکاران،
 تأثیرتحت مشتریان این و دارند کشور سراسر از

 هر. گیرندمی قرار گوناگون هایفرهنگخرده
 منتقل را خاصی هنجارهای و هاارزش فرهنگخرده

 هاشرکت با مشتریان تعامل بر تواندمی و کندمی
 .بگذارد تأثیر

 بودن انحصاری مهم، محیطی عوامل از دیگر یکی
 رویکرد ضعف و داخلی خودروسازی هایشرکت

 وضعیت، این. است صنعت این در رقابتی
 ایجاد کنندگانمصرف برای متعددی هایمحدودیت

. کندمی مواجه چالش با را آنان هایانتخاب و کرده
 و اجتماعی هایشبکه حاضر، عصر در همچنین،

 زا مردم گسترده استفاده دلیل به مجازی، فضاهای
 و هانگرش گیریشکل در مهمی نقش ها،آن

 خودروسازی هایشرکت قبال در افراد رفتارهای
 .کنندمی ایفا داخلی

 زاتنش رفتارهای بروز از کنندگانمصرف اهداف

 رفتارهای بروز از کنندگانمصرف اهداف طورکلی،به
 با فراگیر مضمون یک قالب در توانمی را زاتنش

 دسته سه در و «کنندگانمصرف کلی اهداف» عنوان
 - احساسی اهداف» ،«عقلایی یا منطقی اهداف»

. کرد بندیطبقه «اجتماعی اهداف» و «هیجانی
 و اهداف کنندگان،مصرف کلی اهداف از منظور

 رفتارهای بروز هنگام آنان که است هاییانگیزه

                                                      
1 Kumar et al 

 مؤثر عوامل که طورهمان. کنندمی دنبال نامناسب
 ار  کنندگانمصرف زایتنش رفتارهای گیریشکل بر

 گرفت، نظر در شرکت هایمحرک از فراتر باید
 .است چندبعدی و گسترده نیز رفتارها این اهداف

 شکل مشتریان در منفی هایحالت که هنگامی
 اقدامات انجام برای هاییراه دنبال به آنان گیرد،می

 و بچواتی ؛۲۰۰۷ کول، و بونیفیلد) هستند مستقیم
 از وسیعی طیف مشتریان اقدامات(. ۲۰۰۳ مورین،

 برای حال،بااین گیرد؛برمی در را هاواکنش و رفتارها
 است لازم ،زاتنش رفتارهای از جامع تصویری ارائه

 از کنند،می دنبال که اهدافی اساس بر اقدامات این
 .شوند متمایز یکدیگر

 عقلایی یا منطقی اهداف

 عقلایی یا منطقی اهداف پژوهش، نتایج اساس بر
 به تلنگر ایجاد» ،«مشتری طلبیمنفعت» شامل

 ارتباطات ایجاد» و «محوریعدالت» ،«شرکت
 .است «سازنده

 مکنم کنندگانمصرف مشتری، طلبیمنفعت بعُد در
 خود، شخصی منافع و اهداف حفظ پی در است

 و مالی منافع به دستیابی بیشتر، خدمات دریافت
 .باشند شرکت از بیشتر سود کسب

 مشتریان هدف شرکت، به تلنگر ایجاد بعُد در
 ارتقای خدمات، بهبود برای بازخورد ارائه تواندمی

 بر تأکید شرکت، امور تسریع و عملکرد
 تعهدات ایفای ها،گیریتصمیم در محوریمشتری
 زا پس خدمات بخش در موقعبه گوییپاسخ شرکت،

 .باشد قرارداد در مندرج شرایط تحقق و فروش

 تحقق است ممکن مشتریان محوری،عدالت بعُد در
 ایمعامله به دستیابی اجتماعی، و فردی عدالت

 در انصاف و تناسب برقراری و اخلاقی و منصفانه
 .کنند دنبال را شرکت

 مشتریان سازنده، ارتباطات ایجاد بعُد در نهایت، در
ا   ،شرکت با برد - برد ایرابطه برقراری پی در احتمالا
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کنندگان در صنعت خودرو؛ شناسایی زای مصرفواکاوی رفتارهای تنش. اللهیسیدمحمدرضا موحد، قاسم زارعی، محمد باشکوه اجیرلو، ناصر سیف
 رفتارها، علل و اهداف

 دستیابی و رفتاری تعادل ایجاد مطلوب، روابط حفظ
 .هستند بخشرضایت اینتیجه به

 پیشین مطالعات هاییافته با مطالعه این نتایج
 و رینولدز) شخصی منفعت و مالی سود درباره

 عدالت و انصاف تحقق و( ۱۹۸۴ مور، ؛۲۰۰۵ هریس،
 همخوانی( ۲۰۰۲ نتمایر، و مکسهام) شرکت سوی از

 نشان( ۲۰۲۲) 1همکاران و آپوروا این، بر افزون. دارد
 زا موارد برخی در کنندهمصرف بدرفتاری که اندداده

 و لنون. شودمی ناشی طلبانهمنفعت هایانگیزه
 را کنندگانمصرف سوءرفتار نیز( ۲۰۱۴) 2همکاران

 از دتوانمی که دانندمی نامقبول اجتماعی رفتار نوعی
 هاینظریه همچنین،. شود ناشی شخصی منافع

 بیان( ۱۹۸۵) 4هرنشتاین و ویلسون و( ۱۹۶۸) 3بکر
 حاصل است ممکن نادرست رفتارهای که کنندمی

 .باشند ردانتظارمو منافع و هاهزینه محاسبه

 هیجانی - احساسی اهداف

 شامل هیجانی - احساسی اهداف نتایج، اساس بر
ُ  در. است «آرامش به دستیابی» و «جوییانتقام»  عدب

 زا انتقام پی در است ممکن مشتریان جویی،انتقام
ا  راستا این در آنان. باشند شرکت  ینارضایت احتمالا

 از حتی و گذارندمی اشتراک به دیگران با را خود
 ندبر  به رساندنآسیب جویانه،تلافی اقدامات طریق

 .کنندمی دنبال را

 دنبال به مشتریان آرامش، به دستیابی بعُد در
 ایترض به دستیابی و درونی تسکین روانی، تخلیه

 ممکن زاتنش رفتارهای بروز رو،ازاین. هستند خاطر
 و روانی فشار کاهش جهت ابزاری آنان برای است

 نتایج با یافته این. شود تلقی آرامش بازیابی
 یممستق تعارض در درگیری درباره پیشین مطالعات

 ،(۲۰۱۰ همکاران، و بورلند) شرکت به اعتراض و
 جوییانتقام و( ۲۰۰۹ ووتن،) شرکت مجازات

 .است همسو( ۲۰۲۳ کاسپرزیک،)

 اجتماعی اهداف

                                                      
1 Apoorva et al 
2 Lennon et al 

 و «مشتری ابرازی خود» شامل اجتماعی اهداف
 مشتریان ابرازی، خود بعُد در. است «حقوق احقاق»

 ندادنشان شرکت، به خود اثبات پی در است ممکن
 به هایشانخواسته تحمیل و خود اثرگذاری و قدرت

 .باشند شرکت

ا  مشتریان هدف حقوق، احقاق بعُد در  از دفاع عمدتا
 خواهندمی آنان. است شرکت برابر در خود حقوق

 و بشنود را صدایشان کند، توجه هاآن به شرکت
 انشقراردادی و قانونی حقوق به آنان دستیابی زمینه

 .کند فراهم را

 کاربردی پیشنهادهای

 حاضر، پژوهش نتایج و هایافته اساس بر
 :شودمی ارائه زیر کاربردی پیشنهادهای

 پیش سایپا خودروسازی شرکت شودمی پیشنهاد. ۱
 به هاآن تحویل و بازار به محصولات عرضه از

 ندک اعمال محصولات بر دقیقی هایکنترل مشتریان،
 ارزیابی و آزمایش را هاآن مختلف، هایجنبه از و

 در فنی مشکلات بروز از تواندمی اقدام این. نماید
 دچار تحویل از پس کوتاهی مدت که محصولاتی

 منفی رفتارهای بروز احتمال و شوندمی نقص
 .کند جلوگیری دهند،می افزایش را مشتریان

 ار  لازم تمهیدات سایپا شرکت شودمی پیشنهاد. ۲
 آورد؛ فراهم مقرر موعد در محصولات تحویل برای

 بر مؤثر عوامل از یکی خودرو تحویل در تأخیر زیرا
 رو،ازاین. است مشتریان نامناسب رفتارهای بروز

 نام،ثبت فراخوان اعلام از پیش باید شرکت
 کامل طور به را وابسته صنایع و کنندگانتأمین

 هب خودرو تحویل زمان از دقیقی برآورد و کند ارزیابی
 .آورد دست به مشتریان

 شرکت تعهدات به نکردنعمل اینکه بهباتوجه. ۳
 مؤثر عوامل از محصولات امکانات و هاویژگی درباره

 شودمی پیشنهاد زاست،تنش رفتارهای بروز بر

3 Becker 
4 Wilson & Herrnstein 
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ا  را محصولات سایپا شرکت  تعهدات مطابق دقیقا
 .کند ارائه قرارداد در مندرج

 ار  خود مشتریان سایپا شرکت شودمی پیشنهاد. ۴
 یزانم بیشترین که سازد مشخص و کند بندیبخش

 مشتریان از بخش کدام در نامناسب رفتارهای
 تدابیر اتخاذ امکان اقدام این. شودمی مشاهده

 نانآ رفتارهای نوع و مشتریان هایویژگی با متناسب
 .کندمی فراهم را

 روزب در محصولات پایین کیفیت نقش بهباتوجه. ۵
 تشرک شودمی پیشنهاد مشتریان، منفی رفتارهای

 نیف کیفیت روز، هایفناوری از گیریبهره با سایپا
 مطلوبی عملکردی مزایای و دهد ارتقا را محصولات

 .کند فراهم مشتریان برای

 بروز به تواندمی خدمات ارائه در تأخیر ازآنجاکه. ۶
 پیشنهاد شود، منجر مشتریان نامناسب رفتارهای

 را خودروها شایع مشکلات سایپا شرکت شودمی
 مکرر طور به که قطعاتی تأمین برای و شناسایی

 انجام مناسبی ریزیبرنامه شوند،می نقص دچار
 در خودروها مدتطولانی توقف از اقدام این. دهد

 .کرد خواهد جلوگیری تعمیر برای هانمایندگی

 تحلیل با سایپا شرکت شودمی پیشنهاد. ۷
 واحدهای و هابخش در مشتریان هایشکایت

 یبررس دقیق صورتبه را آنان هاینارضایتی مختلف،
 رایب و شناسایی نارضایتی اصلی هایزمینه تا کند

 لازم اقدامات خدمات، یا محصولات بهبود و اصلاح
 .شود انجام

 اب را خود ارتباط سایپا شرکت شودمی توصیه. ۸
 و حفظ هاشکایت پیگیری فرایند طول در مشتریان

 جریان در منظم طور به را آنان و کند تقویت
 .دهد قرار رسیدگی مراحل و شدهانجام اقدامات

 واحد سایپا شرکت شودمی پیشنهاد نهایت، در. ۹
 رسف نقشه و کند ایجاد را مشتری تجربه مدیریت

 و خرید هنگام خرید، از پیش مراحل در را مشتری
 شودمی موجب اقدام این. نماید ترسیم خرید از پس

 بررسی دقتبه شرکت با مشتری تماس نقاط همه

 رفتارهای بروز بر مؤثر هایمحرک و عوامل و
 .شوند برطرف و شناسایی نامناسب

 پژوهش هایمحدودیت

 با نیز مطالعه این دیگری، پژوهش هر مانند
 بهباتوجه نخست،. بود مواجه هاییمحدودیت

ا  حاضر مطالعه پژوهش، کیفی رویکرد  به صرفا
 افاهد و پیشایندها رفتارها، بندیطبقه و شناسایی

 صورتبه آن هاییافته و پرداخت کنندگانمصرف
 .نشد آزمون کمی

 خودروسازی صنعت بر تمرکز با حاضر پژوهش دوم،
 انجام سایپا خودروسازی شرکت خاص، طور به و

 نایعص سایر به آن هاییافتهتعمیم بنابراین، گرفت؛
 .است همراه محدودیت با

 رفتارهای درباره داخلی مطالعات کمبود نهایت، در
 هایشرکت در ویژهبه مشتریان، نامناسب

 حاضر پژوهش هایمحدودیت دیگر از خودروسازی،
 .بود

 آتی هایپژوهش برای پیشنهادهایی

 انکنندگمصرف زایتنش رفتارهای اینکه بهباتوجه
 اهداف، و علل شناسی،نوع نظر از مختلف، صنایع در

 هادپیشن باشد، داشته متفاوتی هایویژگی تواندمی
 مرتبط مفاهیم درباره بیشتری هایپژوهش شودمی

 .شود انجام گوناگون صنایع در رفتارها این با

 آینده پژوهشگران شودمی پیشنهاد همچنین،
 کنند آزمون کمی صورتبه را پژوهش این هاییافته

 هایمؤلفه از یک هر تأثیر و اهمیت میزان و
 .دهند قرار بررسی مورد را شدهشناسایی

 سپاسگزاری و تشکر

 شرکت محترم خبرگان و دانشگاه محترم استادان از
 این در مشارکت دلیل به سایپا خودروسازی

. شودمی قدردانی و تشکر صمیمانه پژوهش،
 ارائه دلیل به مقاله محترم داوران از همچنین،

 به که سازنده و ارزشمند هایدیدگاه و پیشنهادها
 کرد، کمک پژوهش این بیشتر هرچه غنای

 .سپاسگزاریم
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