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Abstract 

Today, consumer behavior analysis is one of the most important issues in marketing. Therefore, the 

correct understanding of consumer behavior is considered as the success factor of companies. On the 

other hand, researches have shown that people do not always behave in a functional way in their 

interactions with companies, and various factors make them perceive different tensions, which can cause 

changes in consumer behavior and create problems for companies. Therefore, the aim of the current 

research is to identify the types of Consumers' tension-indusing Behaviors. The current research, based 

on the purpose; In the field of applied research, in terms of the nature of data and analysis method; From 

the category of qualitative research and in terms of data collection method; It is based on documentary 

information. In this research, the meta-synthesis qualitative method based on the seven stages of 

Sandelowski and Barroso was used. The scientific sources used in this research included 117 sources in 

valid databases, among which, based on the critical appraisal skills programme and the screening process, 

33 sources were selected as the final sources for further review and analysis. After carrying out the 

process and evaluating the articles, 68 codes were identified and classified into 10 concepts and 2 

categories. The findings of the research showed that the 2 main categories included consumer's internal 

tension-indusing behaviors and consumer's external tension-indusing behaviors. The category of 

consumer's internal tension-indusing behaviors includes concepts; Consumer interpersonal tensions with 

employees, consumer interpersonal tensions with other consumers, company-related consumer tensions, 

brand-related consumer tensions, and product-related consumer tensions, and also, the category of 

external consumer tension-indusing behaviors includes concepts; voice of the consumer, consumer's 

passive confrontation, consumer's retaliation, consumer's misbehavior and destructive consumer's 

behavior. The results of this research help different companies to know the types of tension-indusing and 

negative behaviors of consumers and it is necessary to manage such behaviors correctly in order to 

succeed in the field of competition and implement marketing strategies. 
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 چکیده

عنوان کننده، به، درک صحیح رفتار مصرفاساسبراینترین مسائل در حوزه بازاریابی است. کنندگان، یکی از مهمامروزه، تحلیل رفتار مصرف

ای شیوه ها، بهاند که افراد همیشه در تعاملات خود با شرکتها نشان دادهپژوهشسویی، از شود. ها محسوب میعامل موفقیت شرکت

توانند باعث ایجاد می ،هاهای مختلفی را ادراک کنند که این تنشها تنششوند که آنکنند و عوامل مختلفی، موجب میفتار نمیکارکردی ر

وجود آورند. بنابراین، هدف پژوهش حاضر، شناسایی انواع رفتارهای ها بهکننده شوند و مشکلاتی را برای شرکتتغییراتی در رفتار مصرف

ها و روش تحلیل؛ از دسته های کاربردی، از نظر ماهیت دادهپژوهش حاضر، براساس هدف؛ در حوزه پژوهش ندگان است.کنزای مصرفتنش

در پژوهش حاضر، از روش کیفی فراترکیب براساس ها؛ بر مبنای اطلاعات اسنادی است. های کیفی و از لحاظ روش گردآوری دادهپژوهش

معتبر  های دادههمنبع در پایگا 117در این پژوهش، شامل  منابع علمی مورداستفادهستفاده شده است. گانه سندلوسکی و باروسو امراحل هفت

بررسی و عنوان منابع نهایی جهت ، بهمنبع 33های ارزیابی حیاتی و انجام فرآیند غربالگری، تعداد میان، بر مبنای برنامه مهارتبود که ازاین

 بندی شدند.مقوله طبقه 2مفهوم و  10کد شناسایی و در  68تعداد . پس از انجام فرآیند و ارزیابی مقالات، تحلیل بیشتر انتخاب شدند

کننده زای بیرونی مصرفکننده و رفتارهای تنشزای درونی مصرفمقوله اصلی شامل رفتارهای تنش 2نشان داد که  ،های پژوهشیافته

فردی های بینکننده با کارکنان، تنشفردی مصرفهای بینتنششامل مفاهیم؛  کنندهفمصر زای درونیمقوله رفتارهای تنش بودند.

کننده های مصرفکننده مرتبط با برند و تنشهای مصرفکننده مرتبط با شرکت، تنشهای مصرفکنندگان، تنشکننده با سایر مصرفمصرف

کننده، مقابله منفعلانه کننده شامل مفاهیم؛ صدای مصرفی مصرفزای بیرونمرتبط با محصول است و همچنین، مقوله رفتارهای تنش

ین پژوهش، . نتایج حاصل از ااستکننده کننده و رفتارهای مخرب مصرفکننده، رفتارهای نابجای مصرفجویی مصرفکننده، تلافیمصرف

جهت موفقیت در ضروی است که و کنندگان را بشناسند زا و منفی مصرفی تنشانواع رفتارها د کهنکنکمک می های مختلفبه شرکت

 نمایند. مدیریتدرستی بهها را اینگونه رفتار، های بازاریابیسازی استراتژیعرصه رقابت و پیاده

                فراترکیبکننده، زای مصرفتنش، رفتار تنش کننده،رفتار مصرفها: کلیدواژه

کنندگان زای مصرفشناسایی رفتارهای تنش(. 1403)ناصر  ،اللهیسیف ومحمد ، قاسم؛ باشکوه اجیرلو، سیدمحمدرضا؛ زارعی ،موحد استناد:

 .53-21، (3) 11، کنندهمصرف رفتار مطالعات. با استفاده از روش فراترکیب
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 . مقدمه1

های مختلف اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی؛ بر کسی پوشیده کننده در صنایع و حوزهامروزه، اهمیت رفتار مصرف
افتادن انیجربه ایفاکتور جامع در رکود و  کی ،کنندهرفتار مصرف. (Jafari Haftkhani & Mohseni, 2020) نیست

 برای و هم یتجار یهاشرکت یهم برا ،کنندهمصرفتوجه به رفتار  یک جامعه است.در  یبازرگان یهاتیفعال
. کاربرد دارد ،کنندیم نیمربوط به بازار را تدو نیکه قوان یدولت یهاسازمان طورنیو هم یرانتفاعیغ یهاسازمان

اساس، کنندگان را شناسایی کنند و برایناند تا رفتار مصرفطور دائم در تلاشمحققان بازاریابی، بهبنابراین، 
راهکارهایی مناسب را برای فروش بهتر و موثرتر و افزایش سهم بازار اتخاذ کنند. درواقع، مبتکران و طراحان 

نند نسبت به زوایای انتظارات و رضایتمندی افراد، تواکنندگان، میها، صرفاً با شناخت الگوهای رفتاری مصرففرآورده
، از سوی دیگر. (Aazami & Tavreh, 2022) سازی، هموارتر کنندها را با مدلگیری از آنآگاه شوند و بهره

کنندگان مصرفبنابراین،  .(Budur & Puturak, 2021) ، دائماً در حال تغییر استانترجیحات و رفتارهای مشتری
روزمره ارائه دهند،  یرا در زندگکدام خود باشند و  یکدام هدف را دنبال کنند، چه کس نکهیدر مورد ا یریگمیدر تصم

شده، درک تی)مثلاً حما یفردنیب زیمتما یهانهیها به زمواکنش آن لیبه دل، حالنیابا شوند.یبا تنش مواجه م
اطلاعات اندکی وجود  ،کنندگانمصرف یهاتنش نیدر مورد ا ،کنندیتجربه مکه اعتماد، تعارض و احساس تعلق( 

شود، ربوط میکنندگان ممصرف یهابه استنباط زا،تنشرفتارهای منابع . درواقع، (Liu & Hogg, 2018)دارد 
کنندگان مشکوک مصرف دانند و بنابراینمی یباطن یهازهیاز انگ یناشرا ها اعمال خوب سازمان که صورتبدین

 ( ,Haighاست یاقتصاد ،هاسازمان هیکه هدف اول مبتنی بر این موضوع است هااولیه آنتصور  چراکه ؛هستند

(Walker, Bacq & Kickul, 2015. ی که مشتریان در هنگام بدو یزیغر یاست که رفتارها نینکته مهم ا، لذا
بر  یادیز ریغلبه کنند و تأث یمنطق یریگمیتصم ندیتوانند بر فرآیم دهند،بروز تنش و فشار روانی از خود نشان می

 کیسمت تار یمحققان بر رو راًیاخ اساس،راینب .(Arafat et al., 2020) کننده داشته باشندمعمول مصرف رفتار
 شودمی طلبانهفرصتو  رانهرهمکایرفتار غ و تعارض باعث بروز ،نشدهتیریکه تنش مد یاند، زمانروابط متمرکز شده

 ( ;Abosag, Yen & Barnes, 2016; Fang et al., 2011بخشدیبه وخامت رابطه سرعت م تیو درنها

(Gnyawali et al., 2016 . ،شوند که یمانند فشار و تعارض درک م یمنف یامدهایعنوان پمعمولاً به هاتنشدرواقع
را  یاشبکه یهاو شراکت یتجارتوانند روابط یند و مگیریم شاتهمکار ن گرانیباز نیاز اهداف و منافع متناقض ب

 ( Fang, Chang & Peng, 2011; Gnyawali, Madhavan, Heببرند نیاز ب یحت ایکنند  دی، تشدمختل نمایند

(& Bengtsson, 2016. هایزمینه در. است رابطه هر از بخشی ها،سازمان و هاگروه بین و درون و مردم تنش، بین 
 فرآیندهای و ابتکارات ها،ایده برابر در فعالانه مقاومت به را کلیدی بازیگران است ممکن هایی،تنش چنین تجاری،
 در را خود نقش ندرتبه پژوهشگران ای،رابطه هایتنش فراگیرشدن وجود با. دهد سوق دیگران توسط یافتهتوسعه
 یک که کنندمی تخاذا را سازمانی دیدگاه تحقیقات، اکثر درعوض،. کنندمی کشف هاسازمان استراتژیک تکامل

 که دیگری بازیگران هایواکنش به و گیردمی درنظر را آن احتمالی نتایج و اقدامات کند،می اجرا را خاص استراتژی
 ( ,Burton, Storyدارند کمی توجه ها،آن هایپاسخ تأثیرات یا گیرند قرار ابتکارات این تأثیرتحت است ممکن

(Zolkiewski, Raddats, Baines & Medway, 2016. متعدد  گرانیباز نیب توانندیها مکه تنشییآنجااز ،لذا
 یامدهایو پ جینتا ها،تیفعال لیتحل یبرا ی راخوب یلیلنز تحلیک ها شوند، آن داریها پدها و سازمانازجمله افراد، گروه

ازیگران، ب توجه به اعمال تنش بیناساس، با براین .(Burton et al., 2016) دهندیارائه م گریچند باز یهاشبکه
 موردمطالعه بازیگر، چند دریچه طریق از مؤثر طوربه رسانیخدمت ،باشند هاسازمان یا هاگروه افراد، ؛بازیگران آن خواه

https://nmrj.ui.ac.ir/?_action=article&au=234985&_au=Nader++Jafari+Haftkhani&lang=en
https://nmrj.ui.ac.ir/?_action=article&au=234985&_au=Nader++Jafari+Haftkhani&lang=en
https://nmrj.ui.ac.ir/?_action=article&au=234984&_au=Hassanali++Mohseni&lang=en
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 هایطرف از. گیردمی درنظر همه دیدگاه از بلکه کانونی، سازمان منظر از فقط نه را تحول که رویکردی گیرد،می قرار
 به را استراتژیک هایپاسخ هم و کندمی روشن را احتمالی هایتنش هم صورت،این به فرآیند به کردننگاه درگیر،

 و بگردند خود شبکه در هاتنش دنبال به کجا که نمایند مشخص تا کندمی کمک مدیران به کند ومی پیشنهاد هاآن
 ( ,.Burton et alکنند متوقف را هاآن کنند، خارج مسیر از کلی به را فرآیند یا ببرند بین از را ارزش اینکه از قبل

 (,Knight & Paroutis, 2017; Beverlandدارند هاتنش به پاسخ در محوری نقش ارشد؛ درواقع، مدیران .2016)

(2005; Fernandez, Le Roy & Gnyawali, 2014 .ها،تنش به مؤثر پاسخ توجه، بر مبتنی دیدگاه به توجه با 
 هستند سازمانی گیریتصمیم و تفسیر مسئول هاآن زیرا است، هاآن به ارشد مدیران توجه و آگاهی مستلزم

(Andriopoulos & Lewis, 2009; Andriopoulos, Gotsi, Lewis & Ingram, 2018). به مربوط ها،تنش 
 ( & Stohlشود ایجاد نتیجهدر است ممکن که است ناراحتی ناشی از آن و غیره و اقدامات یا اصول ها،ایده برخورد

(Cheney, 2001در متفاوت اجزای یا متناقض هایخواسته متضاد، اندازهایچشم با اجتماعی بازیگران که . هنگامی 
طور کلی، منظور از رفتارهای به.  (Smith & Lewis, 2011)آیندمی وجودبه هاتنش شوند،می مواجه موقعیت یک

کننده است که افراد با توجه به تجربه نامطلوبی که از تعامل با سازمان کنندگان، نوعی رفتار مصرفزای مصرفتنش
؛ تمایل به و غیره اجتماعی فردی،ای شخصیتی افراد، محیط بینهو یا به دلایل مختلف شامل ویژگی اندآورده بدست

در  باعث ایجاد تنش دهند که این موضوع،های منفی نشان میدارند و نسبت به سازمان، واکنش بروز احساسات خود
شود تا اینکه زا، مجموعه اقداماتی است که توسط مشتریان اتخاذ می، منظور از رفتارهای تنشدرواقع شود.می سازمان

و همچنین اختلالاتی را به طرق مختلف، در  ها منتقلاز این طریق؛ نارضایتی، عصبانیت و شکایت خود را به شرکت
تواند زا، میبنابراین، رفتارهای تنش. و نهایتاً به کاهش تنش درونی خود بپردازند ها وارد نماینداهداف و مقاصد آن

 یانحراف رفتارعنوان توان اینگونه رفتارها را تحتکنندگان را شامل شود که میطیف وسیعی از رفتارهای مصرف
 کنندهمصرف یرفتار نابجا ، (Reynolds & Harris, 2006; Wilson, Robson & Pitt, 2022)کنندهمصرف

(Amasiatu & Shah, 2014)، کنندهصرفناکارآمد م رفتار(Harris & Reynolds, 2003) ،  رفتار نامناسب
 گذارینام (Cai, Lu & Gursoy, 2018) کنندهصرفرفتار مخرب م و (Fullerton & Punj, 2004) کنندهمصرف

 اند که یک تجربه بد، ممکن است تأثیر بیشتری نسبت به موارد خوب داشته باشد؛ زیراپژوهشگران دریافته کرد.
,Hegner( کنندمی ارزیابی و در ذهن نگهداری ،مثبت اطلاعات از ترکامل را برندها از منفی اطلاعات کنندگان،مصرف

2018Hu, Qiu, Wan & Stillman,  ;2017, Fetscherin & Van Delzen(.  درواقع، افراد پس از دریافت
. (Panagiotopoulou, 2019) کنندرفتار متقابل منفی پیدا می های منفی، تمایل ذاتی بیشتری برای انجامکنش
یافته در کنار یکدیگر قرار بگیرند، صورت اشتراکی و تجمیعدر اکثر مواقع، رفتارهای منفی مشتریان اگر بهبراین، علاوه

ای جز تبلیغ شفاهی منفی و آسیب به شود که نتیجههای تبلیغاتی منفی و جوامع ضدبرند میمنجر به ایجاد کمپین
 به مشتریان که اندداده نشان اخیر همچنین، مطالعات .(Yadav & Chakrabarti, 2022)برند، در پی ندارد 

 (& Haenel, Wetzel & Hammerschmidt, 2019; Johnson, Matearجوییازجمله انتقام مختلفی هایروش

(Thomson, 2010 خشم ،(Grove, Pickett, Jones & Dorsch, 2012)کلاهبرداری ،Garnefeld, Eggert, ) 

(Husemann-Kopetzky & Bohm, 2019،  خرابکاری(Bhati & Pearce, 2016)، آزار کلامیKern & ) 

(Grandey, 2009; Rafaeli et al., 2012 ، شکایت نامشروع(Wirtz & McColl-Kennedy, 2010)  و غیره؛
است. بازاریابی  ترین مسائل در حوزهکنندگان، یکی از مهمتحلیل رفتارهای مصرف بنابراین،دهند. ها را آزار میشرکت

کننده، بینی رفتار مصرفنگر در مورد پیشکننده، اتخاذ یک نگرش آیندهحال، افزون بر درک صحیح رفتار مصرفبااین
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 Zarei & Naseri)شود های بازاریابی محسوب میعامل ایجاد مزیت رقابتی و تضمین موفقیت استراتژی

Ashtarani, 2019). 

زا ساز ایجاد و بروز رفتارهای تنشتوانند زمینهتوان بیان نمود که مسائل مختلف، به طرق گوناگون میطور کلی، میبه
طور به ها هم در بخش خدمات و هم در بخش تولید گردد.کنندگان شوند و پیامدهای آن متوجه شرکتتوسط مصرف

ها اغلب تمایل دارند که چنین رفتارهایی را نادیده بگیرند و یا آن را کاهش دهند و بیشتر رفتارهای طبیعی، شرکت
زا و منفی افراد، بینش ها از رفتارهای تنشکه ادراک شرکتدهند، درحالیکنندگان را موردارزیابی قرار میمثبت مصرف

جای حذف اینگونه توانند که بها میدهد و شرکتیارائه م هاآنه بازار به مهمی را درخصوص شرایط متحول و پیچید
 کنندگان بکار گیرند.های موثری را جهت بهبود روابط خود با مصرفاستراتژی ها را مدیریت کنند وآن رفتارها،

افزایش پیدا  ،دگانکننزا و منفی از سوی مصرفتنشرفتارهای در عصر حاضر،  دهند کهها نشان میهمچنین، بررسی
اهمیت  از سوی دیگر، های زیادی در این حوزه انجام نشده است.کرده است اما به همان نسبت، مطالعات و پژوهش

برای  است که بسیار سنگینی کنندگان، در ارتباط با عواقب و اثرات منفیزای مصرفبالای بررسی رفتارهای تنش
توان اذعان داشت که می، بنابراین همراه خواهد داشت.به شرکت، کنندگان، کارکنان و تصویر برندسایر مصرف

ارائه خدمات در جهت بهبود  ،هاصورت دوسویه هم به شرکتتواند به؛ میکنندگانزای مصرفتنششناسایی رفتارهای 
و مدیریت صحیح  جهت کاهش فشار روانی ،کنندگانبه مصرفو تولید کالاها با مدیریت صحیح اینگونه رفتارها و 

 هم یدگی است؛اطمینان محیطی و پیچعصر حاضر که توام با عدمدر  کمک شایانی نماید. از سوی دیگر، ،سرمایه
زای شوند؛ بنابراین، شناسایی رفتارهای تنشزای مختلفی مواجه میئل تنشها، با مساو هم شرکت کنندگانمصرف
بسیار  تواند هم ناشی از مسائل شخصی افراد و هم درنتیجه تعامل و ارتباط با شرکت باشد،کنندگان که میمصرف

های منفی کنندگان، واکنشزای مصرفاساس، ضروری است که موضوع رفتارهای تنشبراین اساسی تلقی خواهد شد.
صورت چندجانبه در درون و بین افراد، تواند بهمی ها کهها به اقدامات شرکت و تاثیرات این رفتارها و واکنشآن

 کنندگان، کارکنان و کل شرکت را درگیر کند، موردواکاوی قرار گیرد.ها شکل بگیرد و سایر مصرفها و شرکتگروه
درواقع، تمرکز این است. کنندگان زای مصرف، هدف اصلی پژوهش حاضر، شناسایی انواع رفتارهای تنشروازاین

چه رفتارهایی  ،هاموقعیت و در اینگونه گیرندچگونه تصمیم می ،زار این است که مشتریان تحت شرایط تنشپژوهش ب
شده در زمینه های انجاماغلب پژوهشآمده، عملهای بههمچنین، با انجام مطالعات و بررسی .دهندرا از خود بروز می

صورت جامع تاکنون پژوهشی که بهار افراد بوده است و های مثبت رفتکنندگان، در ارتباط با جنبهرفتار مصرف
ها ای شرکتتواند، تبعات منفی بسیار زیادی را برها و ابعاد منفی رفتار مشتریان که به مراتب میدرخصوص جنبه

، طلبد که با توجه به اهمیت بالای موضوع از جهات مختلفانجام نشده است و این مهم نیز میهمراه داشته باشد، به
پراکنده است  ،شده در این زمینهبراین، موضوعات بررسیعلاوه زمینه صورت پذیرد. کارهای پژوهشی بیشتری در این

اساس، نیاز است  شکاف مسئله است. بر همین این ، در این است که یکپارچه نیستند وهای موجودو مشکل پژوهش
و از سوی دیگر، تصویری  مسئله موردنظر را بیان کند تا پژوهشی یکپارچه انجام شود که هم ضرورت و هم مشکل و

انداز ترسیم یک چشمهمچنین کمک به که این مسئله و  کنندگان ارائه شودزای مصرفجامع از رفتارهای تنش
تواند می ،این پژوهش نتایج حاصل از طور کلی،بهشود. های نوآوری پژوهش حاضر محسوب میپژوهشی، یکی از جنبه

شناسی د که متعاقباً منجر به آسیبارائه دهها به شرکتکنندگان را زای مصرفتری از رفتارهای تنشدید وسیع
  های مختلف سازمان بخصوص بخش بازاریابی خواهد شد.بخش
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 پژوهش . مبانی نظری2
 کننده. رفتار مصرف2-1

است که افراد در موقع انتخاب، خرید، استفاده و کنارگذاری محصولات، خدمات و  یندآیشامل فر ،کنندهرفتار مصرف
مثابه کننده را بهدارای ماهیتی پویا است و مصرف ،کنندینیازها و تمایلات خویش طی م ءتجربیات در راستای ارضا
 یهایکی از جنبه .(Solomon, Russell-Bennett & Previte, 2019) آوردمی حسابیک کنشگر اجتماعی به

 ردیگیمقاصد رفتاری شکل م ،یریگمیتصم ندآیکه طی فر ثیح نیا است. از یریگمیکننده، تصممهم رفتار مصرف
شناختی و  یهاعنوان دوگانهبه، ترید و اعتماد ،. ازطرفیگرددیجنبه رفتار متجلی م نیترینیعنوان عبه ،و اقدام

 یریگمیبر نگرش و سپس بر تصم خرید و قبل از بروز رفتاری، از مسیر احساس و شناخت ندآیدر طی فر ی،شناختروان
 کندیاقدامی و اقدام بروز م، انتخاب، بییریگمی، تصمیمیتصمیاحصل آن به شکل بمو  گذاردیم ریافراد تأث

Bakhtiar Nasrabadi, Hasangholipoor, Vedadhir, Badin & Mira, 2020)). گیری نوین، تصمیمهای مدل
ویژه ارتباطات اجتماعی های تاثیرگذار درونی و بیرونی و بهکننده را فرآیندی پویا و حاصل کنش و واکنش مولفهمصرف

 ( Solomonکنندتاکید می ،عنوان کنشگران اجتماعیکننده بهد و بر نقش افراد دخیل در رفتار خرید مصرفندانمی

(et al., 2019 . کند تا راهبردهای بازاریابی خود را بهبود ببخشند ها کمک میکننده، به شرکتمصرفمطالعه رفتار
کند ها و محصولات مختلف کمک میکنندگان درباره مارککه این خود به درک چگونگی تفسیر و احساس مصرف

(Claiborne & Sirgy, 2015). دشوار هاموقعیت همه در کنندگانمصرف رفتار نحوه دقیق بینیپیش کهحالیدر 
 و نیازها گیری،تصمیم فرآیندهای مورد در را هاییبینش تواندمی کننده،مصرف رفتار مورد در تحقیق اما است،
 حال در روز هر کنندگان؛مصرف نیازهای و هاخواسته ها،گرایش عادات، زندگی، سبک. دهد ارائه هاآن هایانگیزه
 طوربه را کنندهمصرف رفتار باید بازاریابان. است بینیپیشغیرقابل اغلب کننده،مصرف رفتار کهحالیدر است، تغییر
 توجه. کنند تضمین را متقابل رضایت حال، عین در و نمایند برآورده را کنندگانمصرف نیازهای تا کنند مطالعه مداوم

 تأثیر هاآن رفتار بر تواندمی فردی، هایتفاوت و نیستند یکسان ،کنندگان مصرف همه که است مهم نکته این به
  .(Šostar & Ristanovi´c, 2023)بگذارد 

  
 کنندهزای مصرف. رفتارهای تنش2-2

 (,Chiambarettoشودیم یتلق یبر نوآور ؛عنوان مثال، بهیمثبت و منف راتیتأث داشتن تنش به عنوان قات،یدر تحق

(Bengtsson, Fernandez  & Näsholm 2020; Bengtsson, Eriksson & Wincent, 2010; Wu, 2014 .

شوند که با یمتحول مهایی یطکه در مح ییهاد. سازماننجا وجود دارمدرن همه یسازمان یهاطیها در محتنش

ها و نظرات متعدد را فراهم دگاهید انیگرا هستند و امکان بشوند، لزوماً کثرتیمشخص م تیقطعو عدم عیسر راتییتغ

 ،ها، اصولدهیبرخورد ا درنتیجهها ، ممکن است تنشیطور کلبه. (Jarzabkowski & Fenton, 2006) کنندیم

با  یتیدر موقع ،یاجتماع گرانیباز یوقت .(Stohl & Cheney, 2001)د ند شوجایا ناشی از آن یناراحتیا اعمال و 

 ( & Smithندیآیم وجودها بهشوند، تنشیمتفاوت مواجه م یاجزا ایمتناقض  یهامتضاد، خواسته یاندازهاچشم

(Lewis, 2011.  ،یزمان ،کنندگان(مصرف و )مانند کارمندان یاجتماع گرانیباز یمرتبط با اجرا برا یهاتنشدرواقع 

 (,Jarzabkowskiبه انتظارات متضاد هستند دستیابی یتلاش برا ایها به دنبال اهداف متضاد که آن دیآیوجود مبه

(Le & Van de Ven, 2013. تامین نیازهای شود که در زمان عدمندی اطلاق میدر بازاریابی، تنش به حالت ناخوشای

 ،شود. انگیزش. درواقع، منبع اصلی تنش، از انگیزش فرد ناشی می(Solomon, 2012)آید وجود میمصرفی فرد به
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دارد. این نیرو، نتیجه وضعیت تنش است که خود حاصل به اقداماتی وامیها را نیروی محرکی در افراد است که آن

تنش از طریق رفتاری هستند  دنبال کاهش این، بهصورت آگاهانه یا ناآگاهانهباشد. افراد چه بهز ارضانشده مییک نیا

 ,Shiffman & Canuck)بخشد ها را از تنش مذکور رهایی میها را رفع کرده و آننیازهای آن ؛رسدنظر میکه به

اند های مختلفی توصیف شدهکنندگان، به شکلهای مختلف، رفتارهای نادرست و منفی مصرفدر پژوهش .(2011

های متنوعی بندیها، دستهکه اغلب همپوشانی زیادی را از لحاظ تعریف و توصیف با هم دارند. در بسیاری از پژوهش

 ( ;Reynolds & Harris, 2006کنندهمصرف یانحراف رفتارمل؛ کنندگان شابرای رفتارهای نادرست مصرف

(Wilson, Robson & Pitt, 2022، کنندهمصرف یرفتار نابجا (Amasiatu & Shah, 2014)، ناکارآمد  رفتار

رفتار  و (Fullerton & Punj, 2004) کنندهرفتار نامناسب مصرف ،(Harris & Reynolds, 2003) کنندهصرفم

درواقع، است که غالباً با یکدیگر مترادف هستند.  ارائه شده (Cai, Lu & Gursoy, 2018) کنندهصرفمخرب م

رود. کنندگان بکار میکننده، برای توصیف انواع رفتارهای انحرافی و منفی مصرفزای مصرفاصطلاح رفتار تنش

احساسات منفی نسبت به مثبت، تاثیر  دهند؛ها نشان میآن است که پژوهشاهمیت اساسی چنین رفتارهایی، در 

. درواقع، به همان نسبت که رفتارهای مثبت و سازنده مشتریان در (Fetscherin, 2019)بیشتری بر رفتار افراد دارند 

د که این نکند، رفتارهای منفی و مخرب آنان، در کار سازمان خلل ایجاد مینکنرسیدن به اهداف سازمان کمک می

طور این در حالی است که به. (Cai et al., 2018)ها دارد یگاه انکارناپذیر مشتریان در عملکرد سازمانامر، نشان از جا

مندند تا رفتارهای مثبت مشتریان را بیشتر از رفتارهای منفی آنان، تفسیر نمایند و ذهنیت معمول، مدیران علاقه

نسبت به برگرداندن مشتریانی که رویگردانی ها، بیشتر حول محور جذب و نگهداری مشتریان، گریزی آنریسک

که  دشویم فیتعر یعنوان رفتاربه ی،ناکارآمد مشتر رفتاردرواقع،  .(Pinto & Brandao, 2021)اند، قرار دارد کرده

 (,Xiaoشودیم انیمشتر ریسا ایکارمندان  ،هاشرکت یبرا یمشکلات ای یمشکل، ناراحت جادیناخواسته باعث ا ای عمداً

(Liang, Liu & Zheng, 2022. انیتوسط مشتر یتوان به عنوان اعمال رفتاریرا م یرفتار ناکارآمد مشتر ،همچنین 

 ( ,Kang & Gongکندیمصرف را نقض م یهاتیشده رفتار در موقعرفتهیپذ یکرد که عمداً هنجارها فیتعر

(2019.Gong & Wang (2021)  ( تجاری نام یک مثلاً) شرکت یک که کنندمی درک مشتریان وقتی که ریافتندد

 .انگیزدبرمی را مشتری ناکارآمد رفتار که دهدمی رخ روانی قرارداد نقض یک کند؛نمی عمل خود هایوعده به

ها، سازمان یبرا ید و عواقب جدندهیطور منظم رخ مبه ی،ناکارآمد مشتر یاست که رفتارها ها، نشان دادهبررسی

 ,Lavelle,2017, Walsh, Brach, Gremler, & van HerpenAlbrecht ; ( دنو کارکنان دار انیمشتر ریسا

Restubog, Skarlicki, Chen & Walker, Jaarsveld, , 2021; van Rupp, Herda, Pandey & Lauck

(Frické, 2021 . 

 

 . پیشینه پژوهش3

 ای از پیشینه پژوهش ارائه شده است.، خلاصه1در جدول 
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 ای از پیشینه پژوهش. خلاصه1جدول 

 هایافته عنوان پژوهشگر/سال

Lages, 

Perez-Vega, 

Kadi´c-Maglajli´c & 

Borghei-Razavi 

(2023) 

 وتحلیلتجزیه و سیستماتیک بررسی
 رفتار تاریک جنبه سنجیکتاب

 چارچوب یکپارچه یک: مشتری
 مشتری ادبیبی

 رفتار ادبیات تاریک قسمت در خوشه در ابن پژوهش، سه
 رفتار .1شده است که عبارتنداز:  شناسایی مشتری
 عنوان به مشتری خشم و . انتقام2 مشتری، ناکارآمد
 و مشتری . بدرفتاری3 و مشتری نادرست رفتار اشکال
 خوشه سه این براساس. ادبیبی به مربوط هایخوشه

 ادبیبی از یکپارچه چارچوب یک ادبیات، از شدهشناسایی
 محور مشتری، ادبیبی شده است؛ زیرا پیشنهاد مشتری

 .است مشتری رفتار تاریک جنبه مورد در ادبیات فعلی

Liu, MA, Li, Peng & 

Li 

(2022) 

 بررسی: مشتری با بدرفتاری سوابق
 فراتحلیلی

 طوربه .شد شناسایی پیشایند نوع در این پژوهش، سه
 با سن؛ کارکنان، شناختیجمعیت هایویژگی -1 خاص:

 هایویژگی -2منفی دارد.  همبستگی بدرفتاری مشتری
 شناسی،وظیفه پذیری،توافق مانند کارکنان شخصیتی

 خودکارآمدی؛ و هیجان تنظیم توانایی مثبت، تأثیرپذیری
که منفی، درحالی رابطه مشتری بدرفتاری با

 مشتری بدرفتاری با منفی؛ عاطفه و رنجورخوییروان
 ای؛زمینه عوامل نظر از -3 همبستگی مثبت دارند.

 بدرفتاری با خدمات؛ جو و شدهادراک اجتماعی حمایت
 با شغلی؛ که تقاضاهایمنفی، درحالی رابطه مشتری

 .دارد مثبت رابطه مشتری بدرفتاری

Tabataba'i Nasab & 

Abikari 

(2021) 

 اجتماعی مسئولیت عدم تأثیرات
 منفی احساسات بر هاشرکت

 رفتار و برند به نسبت کنندگانمصرف
 هاآن

 احساسات که دهدمی نشان نتایج حاصل از این پژوهش،
 با عمدتاً خودرو، برند به نسبت کنندگانمصرف منفی

 همچنین،. شودمی مشخص خشم و نارضایتی اضطراب،
 بین معنادار مثبت همبستگی مطالعه مدل، وجود

 رفتاری رویکردهای و کنندگانمصرف منفی احساسات
 منفی و شفاهی تبلیغات شکایت، مثال، عنوانبه) هاآن

 ایواسطه نقش دیگر، سوی از و (تجاری نام تغییر
 نشان را تجاری نام تغییر در منفی شفاهی تبلیغات

 .دهدمی

Fombelle et al., 

(2020) 

 چارچوب،: مشتری انحراف
 و پیشگیری هایاستراتژی

 آینده تحقیقات برای هاییفرصت

ازجمله  مشتری انحرافات بررسیبه  پژوهش، این
 یا اجتماعی هایرسانه در ضدبرند و خصمانه رفتارهای

 به ورود مانند شدهثابت هنجارهای شکستن حتی
همچنین، . پردازدتعطیلی می ساعات از پس هافروشگاه

 جدید تحقیقات تحریک برای تلاش در این پژوهش، در
مشتری  انحراف چارچوب یک مشتری، انحراف مورد در

 پیامدهای و رفتارها ها،محرک شده است که پیشنهاد
 کارمندان ها،شرکت تمایز به توجه با را مشتری انحراف

 رفتارهای احتمالی اهداف عنوانبه مشتریان سایر و
 پیشگیری درنهایت، راهبردهای. گیرددربرمی انحرافی،

 و طراحی اجتماعی، عوامل شامل که شده است ترسیم



 28 راترکیببا استفاده از روش فکنندگان زای مصرفشناسایی رفتارهای تنش

 
 هاشرکت به تواندمی خود، نوبه به که است محورفناوری

 .کند کمک انحرافی رفتارهای بهتر مدیریت در

Saburi Sis, Faryabi & 

Jabarzadeh 

(2022) 

مشتریان خاموش: عوامل موثر بر 
های خاموشی مشتریان و پاسخ

 رفتاری و غیررفتاری آنان

بخش قبلی، این پژوهش، نشان داد که تجربه نارضایت
های های تغییر، لزوم شکایت جمعی، ویژگیهزینه

وجود فرهنگ شخصیتی، عادت به وضع موجود و عدم
شکایتی؛ ازجمله دلایل خاموشی مشتریان خدمات 

های هواپیمایی داخلی بوده است. مسافرتی شرکت
های رفتاری مشتریان خاموش شامل همچنین، پاسخ

دیگران، تبلیغات شفاهی منفی، برخورد بد مشتریان با 
های غیررفتاری نیز صدای مشتری و خروج است و پاسخ

 شامل وفاداری و غفلت است.

Ranaei Kordshouli, 

Askarifar & 

Bolandparvaz 
(2022) 

گیری ارائه مدلی برای تبیین انتقام
 مشتری

دهد که نتایج این پژوهش، یک مدل جامعی را نشان می
رویداد منفی )مثل ادراک و شناخت اولیه مشتریان از یک 

تواند سبب بروز عواطف منفی در نارسایی خدمات(، می
ها به سمت تمایل به انتقام )تمایل مشتریان و حرکت آن

به اجتناب( و بروز رفتارهای انتقامی )اجتنابی( با نقش 
 تعدیلگری ادراک و شناخت ثانویه شود.

Masoudi & Yazdani 

(2021) 

های انتقام فراترکیب محرک
کترونیک مشتری و تعیین اهمیت ال

 BWMها با تکنیک آن

های پژوهشگران با ارائه مدلی در این پژوهش، محرک
انتقام الکترونیک مشتری را در چهار دسته؛ عوامل 

مداری، عوامل ناملموس مشتری، مسئولیت و اخلاق
بندی تجربی و فناوری اطلاعات و ارتباطات طبقه

اند. همچنین، نتایج نشان داد که عوامل ناملموس نموده
 ، در اولویت قرار دارد.  تجربی نسبت به سایر عوامل

  

 شناسی پژوهشروش. 4

از دسته ها و روش تحلیل، از نظر ماهیت داده های کاربردی،براساس هدف، در حوزه پژوهش پژوهش حاضر،

این پژوهش، با استفاده از  .استها، بر مبنای اطلاعات اسنادی کیفی و از لحاظ روش گردآوری دادههای پژوهش

اجرا شده است. روش تحقیق فراترکیب، روشی مبتنی بر  های فرامطالعه،عنوان یکی از انواع روشبه روش فراترکیب

فراترکیب ای جهت دستیابی به شناخت عمیق پیرامون پدیده موردمطالعه است. مرور سیستماتیک مطالعات کتابخانه

معنای مرور یکپارچه این امر صرفاً بههای گذشته درنظر گرفت، ولی مند پژوهشتوان پژوهش و بررسی نظامرا می

های منتخب نیست، بلکه تحلیل های اولیه و ثانویه پژوهشوتحلیل دادهادبیات کیفی موضوع موردنظر و تجزیه

های مند از طریق کسب پژوهشکردن نگرشی نظامبنابراین، فراترکیب با فراهم .ها استهای این پژوهشیافته

دهد و پردازد و با این روش، دانش جاری را ارتقاء میهای جدید و اساسی میاستعاره ها ومختلف، به کشف موضوع

آورد. اجرای فراترکیب، مستلزم این است که پژوهشگر، بازنگری وجود میدیدی جامع و گسترده نسبت به مسائل به

. درواقع در روش  (Zimmer, 2006)های مرتبط را ترکیب کندهای پژوهشدقیق و عمیقی انجام دهد و یافته

شده در موضوعی های انجامشوند و عصاره پژوهشداده محسوب میعنوان بههای پیشین، فراترکیب، متن پژوهش

 ( Zanganehnejad, Moeini, Hajدهدروی پژوهشگران قرار می، پیشمند و علمیهای نظامخاص را به شیوه
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(Heidari & Azar, 2021کنند. بنابراین، فراترکیب نوعی ها یاد مین ارزشیابی ارزشیابیعنوارو، از آن تحت. ازاین

بنابراین، برای استفاده از روش  .(Fathi, Azizi & Ghareche, 2022) های دیگر استپژوهش درباره پژوهش

 استفاده شده است که Sandelowski & Barroso (2007) ایمرحلهش حاضر، از روش هفتدر پژوهفراترکیب 

  شده است. نشان داده (1مختلف این روش، در شکل )حل مرا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (Sandelowski & Barroso, 2007)ای مرحله. روش هفت1شکل      

 مرحله اول: تنظیم سوال پژوهش

های پژوهش در تحلیل فراترکیب، با های پژوهش است. طرح پرسشگام اول تحلیل فراترکیب، تهیه پرسش

شود و با هدف اصلی اجرای تحلیل آغاز می )چه چیزی( هایی درخصوص شناسایی ماهیت موضوع پژوهشپرسش

و )چه زمانی( ، محدوده زمانی )چه کسی( کردن دامنه پژوهش در قالب جامعه موردمطالعهپس از آن، با مشخص

های بعدی، چارچوب کلی پژوهش کند که قبل از آغاز گامشود. این کار کمک میمطرح می )چگونه( چگونگی سنجش

وجودآوردن دید جامع، به پژوهشگر کمک من بههای تحلیل فراترکیب است؛ زیرا ضمشخص شود. این یکی از قوت

 ( ,Ghaffariشده پیش ببردکند که از چارچوب پژوهش خارج نشود و پژوهش خود را براساس اهداف تعیینمی

 تنظیم سوال پژوهش

 مند متونبررسی نظام

 هاارائه یافته

 کنترل کیفیت

 های مناسبجستجو و انتخاب مقاله

 هااستخراج اطلاعات از مقاله

 های کیفیوتحلیل و ترکیب یافتهتجزیه
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(Shafiee Roodposhti, Hatami, Heydarpour Davisaraie & Farmani, 2021 .( پرسش2در جدول ،) های

 شده است.پژوهش به همراه پارامترها بیان 

 تحلیل فراترکیب های پژوهش. پرسش2جدول 

 هاپاسخ های پژوهشپرسش پارامترها

What )چه چیزی( 
کنندگان زای مصرفرفتارهای تنش

 کدامند؟
زای شناسایی انواع رفتارهای تنش

 کنندگان مصرف

Who  جامعه(
 موردمطالعه(

برای شناسایی  جامعه موردمطالعه
 کنندگانزای مصرفرفتارهای تنش

 کدام است؟

 ،های داده علمی قابل استنادپایگاه
های معتبر ها و پژوهشنامهمقالات، پایان

 داخلی و خارجی

When  محدوده(
 زمانی(

 ، در چه بازهمقالاتجستجو و بررسی 
 زمانی بوده است؟

 های خارجی منتشرشده ازکلیه پژوهش
 2023تا  2013 سال
 های داخلی منتشرشده ازکلیه پژوهش
 1402تا  1392 سال

How )های ثانویهتحلیل اسنادی و تحلیل داده روش انجام مطالعه چگونه است؟ )چگونه 

 

 مند متونمرحله دوم: بررسی نظام
ختلف و های داده علمی مپایگاههای منتشرشده در مند مقالات و پژوهشدر این مرحله، پژوهشگر به جستجوی نظام

های منتشرشده مند خود را براساس مقالات و پژوهشپردازد. درواقع، محقق جستجوی نظاممعتبر داخلی و خارجی می
دهد. بنابراین، کند و با انتخاب واژگان کلیدی مرتبط، جستجوهای مربوطه را انجام میدر مجلات معتبر، متمرکز می

های منتشرشده در مجلات معتبر داخلی و خارجی تجوی سیستماتیک مقالات و پژوهشدر پژوهش حاضر، به جس
های . در این پژوهش، از سایتشدشده، اقدام جهت دستیابی به اسناد معتبر، موثق و مرتبط در بازه زمانی مشخص

گیران، داک، مایرانهای داخلی و سایت Science Direct (Elsevier) و Emerald insight ،Springerخارجی 
 ای معتبر ذکرشده؛ واژگان رفتارهایه. درنهایت، از طریق موتورهای جستجوگر و سایتاستفاده شد دیآیو اس نور

 "Tensionکننده، تنش در رفتار مصرف"Consumer' Tension-Indusing Behaviors" کنندهزای مصرفتنش

"in Consumer Behaviorشکننده و تن، رفتار مصرف"Consumer Behavior and Tension"  رفتارهای ،
 "Deviantکننده، رفتارهای انحرافی مصرف "Dysfunctional Consumer Behaviors"کنندهناکارآمد مصرف

"Consumer Behaviors کنندهرفتارهای منفی مصرف و "Negative Consumer Behaviors" شدند ؛ جستجو
 شناسایی و انتخاب شدند. ،معتبر اساس، مقالات و منابعو براین

 

 های مناسبمرحله سوم: جستجو و انتخاب مقاله
های های جستجوشده، متناسب با پرسشپاسخ داده شود که آیا منابع و مقاله ر این مرحله، بایستی به این پرسشد

شده را چندین بار های بازیابیپژوهش هستند یا خیر. بنابراین در این گام، پژوهشگران باید کیفیت منابع و پژوهش
توان اعتماد ها نمیهای آنتههایی که دارای اعتبار کافی نیستند و به یافاساس، پژوهشبررسی و ارزیابی کنند و براین

های مختلف، بار براساس جنبهشده، چندینهای یافتمنظور، مقالات و پژوهشکرد، بایستی حذف شوند. بدین
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ها و و در هر بازبینی، چند مقاله حذف شد. ابزاری که برای ارزیابی کیفیت پژوهش ندموردارزیابی و بررسی قرار گرفت
که با طرح ده پرسش، به  بود (CASP)های ارزیابی حیاتی له استفاده شد، برنامه مهارتمطالعات اولیه در این مرح

ها عبارتنداز: کنند. این پرسش کند تا دقت، اعتبار و اهمیت مطالعات کیفی پژوهش را مشخصپژوهشگران کمک می
پذیری انعکاس .6ها، ادهآوری د. جمع5برداری، وش نمونهر .4. طرح پژوهش، 3. منطق روش، 2. اهداف پژوهش، 1

. بیان 9ها، وتحلیل داده. دقت تجزیه8. ملاحظات اخلاقی، 7کنندگان است، ن پژوهشگر و شرکتکه شامل رابطه بی
 5تا  1صورت کمی از ها، بهیک از پرسش اساس، پژوهشگر به هرارزش پژوهش. براین .10ها و واضح و روش یافته

ها را بررسی و ارزیابی تواند به سادگی، آنشده به هر مقاله، میدهد و با توجه به مجموع امتیازهای دادهامتیاز می
مورد هستند و بیشترین امتیازی که برای هر سوال درنظر  10طور کلی، با توجه به اینکه تمامی سوالات، نماید. به

لذا با توجه به است.  50تواند دریافت کند؛ باشد، بنابراین، حداکثر امتیازی که هر منبع میمی 5شده است؛ گرفته 
( را کسب کند، 30تر از خوب )کمتر از های ارزیابی حیاتی، هر مدرک که امتیاز پایینامتیازی برنامه مهارت50مقیاس 

براساس روش امتیازدهی کسپ، مقالات در پنج دسته؛  درواقع. (Sandelowski & Barroso, 2007)شود حذف می
در پژوهش  .گیرند( قرار می0-10( و ضعیف )11-20(، متوسط )21-30(، خوب )31-40(، بسیار خوب )41-50عالی )

( و سایر مقالات و 30حاضر، صرفاً مطالعاتی انتخاب شدند که دارای امتیاز عالی و بسیار خوب بودند )امتیاز بالاتر از 
نشان داده شده است، پالایش مطالعات در مراحل مختلفی صورت  2ها، حذف شدند. لذا، همانطورکه در شکل ژوهشپ

صورت نهایی، جهت منبع به 33و پژوهش جستجوشده اولیه، تعداد مقاله  117ز میان پذیرفته است که درنهایت، ا
 بررسی و تحلیل انتخاب شدند.

 
 

   
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 های مناسب جهت تحلیل. فرآیند بازبینی برای انتخاب مقاله2شکل 

  =N 117 شدهتعداد منابع یافت

  =N 12بودن تعداد منابع رشده به علت تکراری

  =N 59محتوا تعداد منابع برای بررسی 

  =N 26به علت محتوا  شدهتعداد منابع رد

  =N 14به علت چکیده  شدهمنابع ردتعداد 

  =N 105 دهمانتعداد منابع باقی

  =N 32به علت عنوان  شدهتعداد منابع رد

  =N 73تعداد منابع برای بررسی چکیده 

  =N 33تعداد منابع نهایی 
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 مرحله چهارم: استخراج اطلاعات متون

شده، به دقت مطالعه و مرور شدند. درواقع، پژوهشگر برای یافتن محتوای درون در این مرحله، محتوای متون انتخاب

کند. این های اساسی را استخراج میاساس، شاخصنماید و براینمتن، چندین بار متون را مطالعه و بازخوانی می

مطالعه و تر پنهان در اسناد و های عمیقز لایهروش، برای بررسی محتوای آشکار و معنای سطحی متن و نی

. بنابراین، در این (Sandelowski & Barroso, 2007) رودکار میمند و عینی، بوابط به شیوه نظاموتحلیل رتجزیه

شده است، تلاش شد مند و جزئی آثار بررسیمنظور تامین هدف کیفی فراترکیب که ترکیب و تفسیر نظاممرحله به

های بعدی پژوهش ه مطالعه و بازخوانی متون، با دقت کافی انجام شود تا اینکه مبنای درستی برای گامکه مرحل

بندی شده است: مرجع مربوط به هر پژوهش )نام و صورت دستهفراهم شود. در پژوهش حاضر، اطلاعات متون بدین

ها اشاره کرده وفقیتی که هر مقاله به آنعوامل حیاتی م ده، سالی که مقاله منتشر شده است ونام خانوادگی نویسن

  ها و وسایل سنجش.ها، رویهشناختی کلیدی مانند: هدف پژوهش، روشها و اطلاعات روش(، کدها یا شاخصاست

 های کیفیوتحلیل و ترکیب یافتهمرحله پنجم: تجزیه

سازی مفاهیم، این روش، جهت شفاف های کیفی پژوهش است.هدف فراترکیب، تفسیر یکپارچه و جدید از یافته

 ( ,Finfgeldشده استهای پذیرفتهاتی و نظریههای عملیهای موجود دانش و ظهور مدلالگوها و نتایج در پالایش

یابد که در میان مطالعات موجود قرار دارند. وتحلیل مفاهیمی را میپژوهشگر فراترکیب، در طی تجزیه .2006)

Sandelowski & Barroso (2007) مفهوم که پژوهشگر تمامی عوامل نامند. بدیناین موارد را بررسی موضوعی می

یک مفهوم ها را در گیرد و سپس بادرنظرگرفتن مفهوم هر کد، آنعنوان کد درنظر میشده از مطالعات را بهاستخراج

بندی را ایجاد هد و نوعی طبقهدصورت، پژوهشگر موضوعات و مفاهیمی را شکل میاینکند. بهبندی میمشابه دسته

به بهترین نحو، دهد که های مشابه و مربوط به هم را در یک عنوان موضوعی قرار میبندینماید، سپس طبقهمی

دقت شده، براساس سوال پژوهش، بهانتخاب نهایی ، مقالات و منابعاساسبراینگر آن است. توصیف

اساس سوال و هدف وتحلیل، هر یک از منابع نهایی، مطالعه شده و برتجزیه. در طول ندوتحلیل قرار گرفتردتجزیهمو

مفاهیم  مشخص قرار گرفتند و به نوعی، بندیطبقهدر یک آمده مشابه، دستو کدهای ب شدند کدگذاری پژوهش،

فتند. عنوان مقوله قرار گرهای مشابه و مرتبط، در یک دسته تحتبندیطبقه و همچنین،مربوطه استخراج شدند 

کد برای رفتارهای  68مفهوم و  10مقوله،  2درمجموع گرفته، های صورتبراساس تحلیلدر پژوهش حاضر درنهایت، 

 شناسایی و کشف شدند. ،کنندگانزای مصرفتنش

 شده از مطالعات هدفها و کدهای استخراج. مقوله3جدول 

 فراوانی منبع ها(کدها )شاخص مفاهیم هامقوله

رفتارهای 
زای درونی تنش

 کنندهمصرف
 آسیب کلامی به کارکنان

(Ranaei Kordshouli et al., 2022); (Shirmohammadi 
& Akbarzadeh Kashi, 2022); (Masoudi & Yazdani, 

2021); (Booyens et al., 2022); (Fombelle et al., 

2020); (Mayr & Teller, 2023); (Xiao et al., 2022); 
(Leischnig & Woodside, 2019); (Mayr et al., 2022); 

(Blonski, 2021); (Harris & Daunt, 2013); (Cova et 

al., 2016) 

12 

 صدمه فیزیکی به کارکنان
(Ranaei Kordshouli et al., 2022); (Shirmohammadi 
& Akbarzadeh Kashi, 2022); (Masoudi & Yazdani, 

2021); (Booyens et al., 2022); (Schaefers et al., 
13 
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فردی های بینتنش
کننده با مصرف

 کارکنان

2015); (Fombelle et al., 2020); (Mayr & Teller, 

2023); (Xiao et al., 2022); (Leischnig & Woodside, 
2019); (Hu et al., 2020); (Blonski, 2021); (Harris & 

Daunt, 2013); (Cova et al., 2016) 
صدمه احساسی به کارکنان، 

 آسیب روانی به کارکنان

(Ranaei Kordshouli et al., 2022); (Masoudi & 
Yazdani, 2021); (Xiao et al., 2022); (Hu et al., 2020) 4 

 تهدید کارکنان
(Masoudi & Yazdani, 2021); (Mayr & Teller, 2023); 

(Greer, 2015); (Hu et al., 2020); (Alizadeh et al., 

2023) 
5 

تخریب شایستگی فروشنده، 
اظهارات تحقیرآمیز علیه 

 کارکنان

(Masoudi & Yazdani, 2021); (Kang & Gong, 2019) 

2 

بدزبانی و توهین نسبت به 
 کارکنان

(Masoudi & Yazdani, 2021); (Fombelle et al., 2020); 

(Kang & Gong, 2019); (Alizadeh et al., 2023) 4 

سوءاستفاده از خدمات 
ای فروشندگان، مشاوره

 سوءاستفاده کلامی از کارکنان

(Masoudi & Yazdani, 2021); (Schaefers et al., 2015); 
(Mayr & Teller, 2023); (Kang & Gong, 2019) 

4 

 1 (Masoudi & Yazdani, 2021) دارانکلاهبرداری از صندوق

کارکنان، رفتار  علیه خشونت
 به نسبت پرخاشگرانه

 فروشندگان

(Mayr & Teller, 2023); (Xiao et al., 2022); (Mayr et 
al., 2022); (Blonski, 2021); (Uemoto, 2018) 

5 

فردی های بینتنش
کننده با سایر مصرف

 کنندگانمصرف

 1 (Nadaf et al., 2019) تهدید سایر مشتریان

سایر  به صدمه فیزیکی
 مشتریان

(Ranaei Kordshouli et al., 2022); (Nadaf et al., 
2019); (Schaefers et al., 2015); (Fombelle et al., 

2020); (Xiao et al., 2022); (Gursoy et al., 2017); (Hu 

et al., 2020); (Mayr et al., 2022); (Blonski, 2021); 
(Cova et al., 2016) 

10 

آزار روانی سایر مشتریان، 
صدمه احساسی به سایر 

 مشتریان

(Ranaei Kordshouli et al., 2022); (Nadaf et al., 

2019); (Xiao et al., 2022); (Hu et al., 2020) 
4 

 1 (Nadaf et al., 2019) مشاجره با سایر مشتریان

بدزبانی و توهین نسبت به 
 سایر مشتریان

(Nadaf et al., 2019) 
1 

ها و بردن به صفهجوم
ایستادن در اول صف، 

 کردن صفقطع

(Nadaf et al., 2019); (Schaefers et al., 2015); 
(Fombelle et al., 2020); (Xiao et al., 2022); (Mayr et 

al., 2022); (Cova et al., 2016) 6 

ایجاد مزاحمت با رفتارهای 
 نادرست برای سایر مشتریان

(Nadaf et al., 2019) 
1 

آسیب کلامی علیه سایر 
 مشتریان

(Ranaei Kordshouli et al., 2022); (Schaefers et al., 

2015); (Fombelle et al., 2020); (Xiao et al., 2022); 
(Gursoy et al., 2017); (Mayr et al., 2022); (Blonski, 

2021); (Cova et al., 2016) 
8 

پرخاشگری علیه سایر 
 مشتریان

(Fombelle et al., 2020); (Blonski, 2021) 
2 

های واردکردن به داراییآسیب
شرکت، خسارت به اموال 

(Ranaei Kordshouli et al., 2022); (Shirmohammadi 

& Akbarzadeh Kashi, 2022); (Masoudi & Yazdani, 

2021); (Nadaf et al., 2019); (Mohammadi et al., 
2020); (Fombelle et al., 2020); (Greer, 2015); (Aron 

13 
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های تنش
کننده مرتبط با مصرف

 شرکت

شرکت، آسیب به فضای 
خدمات و تجهیزات، تنبیه 

 شرکت

& Kultgen, 2019); (Duffek et al., 2023); (Hu et al., 
2020); (Mayr et al., 2022); (Harris & Daunt, 2013); 

(Cova et al., 2016) 

 خرابکاری، سوءاستفاده از منابع
 شرکت

(Shirmohammadi & Akbarzadeh Kashi, 2022); 

(Nadaf et al., 2019); (Schaefers et al., 2015); 

(Fombelle et al., 2020); (Greer, 2015); (Xiao et al., 
2022); (Gursoy et al., 2017); (Leischnig & 

Woodside, 2019); (Hu et al., 2020); (Blonski, 2021); 

(Harris & Daunt, 2013) 

11 

 کننده، تحریمتحریم مصرف
 هاشرکت

(Shirmohammadi & Akbarzadeh Kashi, 2022); 
(Grappi et al., 2013); (Aron & Kultgen, 2019) 3 

 مورد در و تحقیر تاییدعدم
 توسط غیرمسئولانه اقدامات

 هاشرکت

(Grappi et al., 2013) 

1 

زیرپاگذاشتن قوانین و 
 راهبردهای سازمان

(Nadaf et al., 2019); (Schaefers et al., 2015); (Greer, 
2015); (Gursoy et al., 2017); (Chung et al., 2021); 

(Mayr et al., 2022); (Uemoto, 2018); (Cova et al., 

2016) 

8 

 1 (Grappi et al., 2013) هاشرکت علیه قانونی اقدام

سودجویی،  فساد، تقلب،
 تخریب

(Daneshgar & Ghayour Baghbani, 2021); (Mayr et 

al., 2022); (Cova et al., 2016); (Kim et al., 2022)   4 

های اعتباری استفاده از کارت
تقلبی، کلاهبرداری در 

دادن قرض و وام، پس
ها برای فریبکاری در اظهارنامه

ها، خودداری از پرداخت
فریبکاری در استفاده از 

خدمات گارانتی و ضمانت، 
 کلاهبرداری در زمینه بیمه

(Nadaf et al., 2019); (Greer, 2015); (Xiao et al., 

2022); (Leischnig & Woodside, 2019); (Hu et al., 

2020); (Cova et al., 2016) 

6 

های کامپیوتری، انتشار ویروس
شرکت،  علیه نویسیوبلاگ

 انگیزنفرت هایسایتوب ایجاد

(Nadaf et al., 2019); (Grappi et al., 2013); (Kasprzyk, 

2023) 
3 

 1 (Nadaf et al., 2019) تمایل برای پرداخت هزینهعدم

 2 (Duffek et al., 2023) ;(Fombelle et al., 2020) شرکتآسیب به تصویر 

 1 (Duffek et al., 2023) شرکت آسیب به شهرت

 1 (Duffek et al., 2023) شرکت هایانجمن آسیب به

های تنش
کننده مرتبط با مصرف

 برند

 1 (Shirmohammadi & Akbarzadeh Kashi, 2022) مخالفت با برند

 1 (Shirmohammadi & Akbarzadeh Kashi, 2022) برندپذیرش عدم

 صدمه به برند
(Shirmohammadi & Akbarzadeh Kashi, 2022); 
(Fombelle et al., 2020); (Aron & Kultgen, 2019); 

(Duffek et al., 2023) 
4 

 ;(Shirmohammadi & Akbarzadeh Kashi, 2022) انتقام از برند، تلافی از برند
(Mohammadi et al., 2020); (Xiao et al., 2022) 3 

حمایت از اقدامات قانونی علیه 
 برند

(Shirmohammadi & Akbarzadeh Kashi, 2022) 
1 
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 ;(Shirmohammadi & Akbarzadeh Kashi, 2022) برند تحریم

(Xiao et al., 2022); (Kasprzyk, 2023) 
3 

ضدبرندسازی، عضویت  رفتار
های غیرانتفاعی تشکلدر 

 ضدبرند

(Shirmohammadi & Akbarzadeh Kashi, 2022); 
(Kasprzyk, 2023) 

2 

گسترش تبلیغات منفی علیه 
 برند

(Shirmohammadi & Akbarzadeh Kashi, 2022); 

(Xiao et al., 2022) 2 

های تنش
کننده مرتبط با مصرف

 محصول

 2 (Reim et al., 2018) ;(Schaefers et al., 2015) استفاده نامناسب از محصول

آسیب به محصول، خرابکاری 
 محصول، تخریب محصول

(Schaefers et al., 2015); (Greer, 2015); (Mayr et al., 

2022); (Blonski, 2021) 4 

ازحد از محصول، استفاده بیش
سوءاستفاده از محصول، 

 خرید احتکار، رفتارهای
 ازحدبیش

(Schaefers et al., 2015); (Greer, 2015); (Mayr et al., 
2022); (Reim et al., 2018) 

4 

بازگرداندن نامشروع محصول، 
 تقلبی کالاهای بازگشت

(Schaefers et al., 2015); (Xiao et al., 2022); (Harris 

& Daunt, 2013); (Cova et al., 2016); (Kim et al., 

2022)   
5 

برچسب  برداشتن و تعویض
 قیمت

(Nadaf et al., 2019) 
1 

 برای هاتلاش در مشارکت
 کالاهای فروش از جلوگیری

 هاشرکت

(Grappi et al., 2013) 

1 

رفتارهای 
زای بیرونی تنش

 کنندهمصرف

 کنندهصدای مصرف

تبلیغات شفاهی منفی، ترغیب 
 دیگران به نخریدن

(Ranaei Kordshouli et al., 2022); (Shirmohammadi 
& Akbarzadeh Kashi, 2022); (Masoudi & Yazdani, 

2021); (Daneshgar & Ghayour Baghbani, 2021); 

(Mohammadi et al., 2020); (Saburi Sis et al., 2022); 
(Fombelle et al., 2020); (Greer, 2015); (Grappi et al., 

2013); (Tabatabai Nasab & Abikari, 2021); (Aron & 

Kultgen, 2019); (Duffek et al., 2023); (Blonski, 
2021); (Kasprzyk, 2023) 

14 

تبلیغات عمومی منفی، تبلیغات 
شفاهی منفی الکترونیک، 

های تبلیغات منفی در شبکه
 اجتماعی

(Ranaei Kordshouli et al., 2022); (Shirmohammadi 

& Akbarzadeh Kashi, 2022); (Masoudi & Yazdani, 

2021); (Daneshgar & Ghayour Baghbani, 2021); 
(Mohammadi et al., 2020); (Fombelle et al., 2020); 

(Aron & Kultgen, 2019); (Duffek et al., 2023) 

8 

تشکیل جوامع ضدشرکت، 
 اعتبارکردن شرکتبی

(Fombelle et al., 2020); (Grappi et al., 2013) 
2 

 از کننده گرفتن مصرفکمک
 وکیل، مانند خارجی طرف یک

 تجارت اداره یا نظارتی آژانس

(Aron & Kultgen, 2019) 

1 

کننده در شرکت مصرف
های اعتراضی در دنیای کمپین

های اجتماعی واقعی و شبکه
علیه شرکت، اعلام اعتراض از 

 در طریق فرم، شرکت

(Shirmohammadi & Akbarzadeh Kashi, 2022); 

(Saburi Sis et al., 2022); (Grappi et al., 2013) 

3 
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 به پیوستن و اعتصاب، شکایت

 شرکت علیه جمعی هایجنبش

مقابله منفعلانه 
 کنندهمصرف

 اجتناب، اجتناب از برند، اجتناب
 فروشگاه از

(Ranaei Kordshouli et al., 2022); (Shirmohammadi 

& Akbarzadeh Kashi, 2022); (Mohammadi et al., 

2020); (Fombelle et al., 2020); (Aron & Kultgen, 
2019); (Duffek et al., 2023); (Kasprzyk, 2023) 

7 

گرفتن از تغییر برند، فاصله
رویگردانی به سمت  برند،

آوردن به برندهای رقیب، روی
 دهندگانسایر خدمات

(Shirmohammadi & Akbarzadeh Kashi, 2022); 

(Daneshgar & Ghayour Baghbani, 2021); 
(Mohammadi et al., 2020); (Saburi Sis et al., 2022); 

(Tabatabai Nasab & Abikari, 2021); (Duffek et al., 

2023) 
6 

خروج، قطع ارتباط، ترک 
 شرکت

(Ranaei Kordshouli et al., 2022); (Saburi Sis et al., 

2022); (Aron & Kultgen, 2019) 3 

استفاده از کاهش حمایت، عدم
 خدمات و محصولات

(Ranaei Kordshouli et al., 2022); (Saburi Sis et al., 

2022); (Fombelle et al., 2020) 3 

جویی تلافی
 کنندهمصرف

 جوییانتقام
(Ranaei Kordshouli et al., 2022); (Masoudi & 

Yazdani, 2021); (Fombelle et al., 2020); (Lages et 
al., 2023); (Aron & Kultgen, 2019); (Hu et al., 2020);  

(Alizadeh et al., 2023); (Kasprzyk, 2023) 
8 

 ;(Greer, 2015) ;(Ranaei Kordshouli et al., 2022) کنندهتوزی مصرفکینه
(Aron & Kultgen, 2019); (Gursoy et al., 2017) 4 

 Lages) ;(Greer, 2015) ;(Masoudi & Yazdani, 2021) جویانه مشتریاقدامات تلافی

et al., 2023); (Aron & Kultgen, 2019); (Kasprzyk, 

2023) 
5 

 1 (Saburi Sis et al., 2022) دعوا با دیگران

زدن مشتری، بدرفتاری بدحرف
  مشتری

(Nadaf et al., 2019); (Saburi Sis et al., 2022); (Greer, 
2015); (Gursoy et al., 2017); (Chung et al., 2021); 

(Harris & Daunt, 2013) 
6 

رفتارهای نابجای 
 کنندهمصرف

انتظارات نامتناسب مشتری، 
وغریب عجیب هایدرخواست

 هایمشتری، درخواست
غیرعادی مشتری، 

 های خودخواهانهدرخواست
 مشتری

(Greer, 2015); (Gursoy et al., 2017) 

2 

انتظارات مبهم مشتری، 
های غیرضروری درخواست

 مشتری

(Greer, 2015); (Lages et al., 2023); (Gursoy et al., 

2017); (Liu et al., 2022) 
4 

شکایات بیهوده، شکایت 
متقلبانه،  نامشروع، شکایات

 ازحدبیش شکایت

(Schaefers et al., 2015); (Xiao et al., 2022); (Gursoy 

et al., 2017); (Kang & Gong, 2019); (Uemoto, 2018) 
5 

ویژه،  هایدرخواست
 ازحدبیش تقاضاهای

(Mayr et al., 2022); (Kang & Gong, 2019) 
2 

رفتارهای مخرب 
 کنندهمصرف

خشم مشتری، خشونت 
 مشتری، پرخاشگری مشتری

(Ranaei Kordshouli et al., 2022); (Masoudi & 

Yazdani, 2021); (Nadaf et al., 2019); (Daneshgar & 

Ghayour Baghbani, 2021); (Fombelle et al., 2020); 
(Greer, 2015); (Lages et al., 2023); (Grappi et al., 

2013); (Aron & Kultgen, 2019); (Gursoy et al., 

2017); (Duffek et al., 2023); (Hu et al., 2020); (Mayr 
et al., 2022); (Liu et al., 2022); (Alizadeh et al., 

2023); (Harris & Daunt, 2013) 

16 
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 ;(Shirmohammadi & Akbarzadeh Kashi, 2022) عصبانیت مشتری

(Masoudi & Yazdani, 2021); (Nadaf et al., 2019); 
(Saburi Sis et al., 2022); (Mayr et al., 2022); 

(Alizadeh et al., 2023) 
6 

ادبی قلدری مشتری، بی
 مشتری

(Booyens et al., 2022); (Fombelle et al., 2020); 
(Greer, 2015); (Xiao et al., 2022); (Lages et al., 

2023); (Chung et al., 2021) 
6 

دروغگویی مشتری، 
 اعمال در درگیرشدن

 غیرصادقانه

(Greer, 2015); (Aron & Kultgen, 2019); (Mayr et al., 

2022); (Blonski, 2021); (Kim et al., 2022)   5 

 ,.Cova et al) ;(Reim et al., 2018) ;(Mayr et al., 2022) طلبانهفرصت رفتارهای

2016) 3 

 

 مرحله ششم: کنترل کیفیت

استفاده شد. به کمک  (CASP)های ارزیابی حیاتی منظور بررسی روایی، از ابزار برنامه مهارتدر پژوهش حاضر، به

. همچنین، برای بررسی معیار، ارزشیابی و انتخاب شدند 10وسیله شده، بها و منابع انتخابپژوهشاین ابزار، تمامی 

دهنده، از فاده شد که برای ارزیابی میزان توافق بین این دو رتبهکدگذار است پایایی پژوهش، از روش توافق بین دو

مقدار این سنجه  یک نوسان دارد. هرچه قدار شاخص کاپا، بین مقادیر صفر تامشود. شاخص کاپای کوهن استفاده می

ا به عدد صفر که مقدار کاپاما زمانی ،استدهندگان دهنده توافق بیشتر بین رتبهتر باشد، نشانبه عدد یک نزدیک

 ( & Mohaghar, Jafarnejad, Modares Yazdiدهنده وجود داردتر باشد، توافق کمتر بین دو رتبهنزدیک

(Sadeghi Moghadam, 2014.  بدست آمد. بنابراین، با  86/0درنهایت، نتیجه محاسبه مقدار شاخص کاپا، معادل

باشد؛ پایایی بالای پژوهش در استخراج کدهای می 6/0از بیشتر  کهمده از طریق شاخص کاپا آستنتایج بدبه  توجه

  شود.شده، تایید میحاصل

 هامرحله هفتم: ارائه یافته

زای ها، درنهایت انواع رفتارهای تنشها در قالب مفاهیم و مقولهبندی آنپس از بررسی نهایی کدها و طبقه

کنندگان شامل دو مقوله زای مصرفانواع رفتارهای تنشآمده؛ ستدگان شناسایی شد. براساس نتایج بدکننمصرف

زای کننده است. همچنین، رفتارهای تنشزای بیرونی مصرفکننده و رفتارهای تنشزای درونی مصرفرفتارهای تنش

فردی های بین، تنشکد( 9) کننده با کارکنانفردی مصرفهای بینمفهوم: تنش 5شامل  کنندهمصرف درونی

کننده های مصرف، تنشکد( 13) کننده مرتبط با شرکتهای مصرف، تنشکد( 9) کنندگانبا سایر مصرف کنندهمصرف

زای بیرونی و رفتارهای تنش است کد( 6) کننده مرتبط با محصولهای مصرفو تنش کد( 8) مرتبط با برند

جویی کد(، تلافی 4ننده )ککد(، مقابله منفعلانه مصرف 5کننده )مفهوم: صدای مصرف 5کننده شامل مصرف

طور به کد( است. 5کننده )کد( و رفتارهای مخرب مصرف 4کننده )کد(، رفتارهای نابجای مصرف 5کننده )مصرف

بندی و شناسایی کد، طبقه 68مفهوم و  10دو مقوله اصلی، قالب کنندگان؛ در زای مصرفکلی، انواع رفتارهای تنش

 .شدند
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 گیری. بحث و نتیجه5

با توجه به این  وکاری قرار گرفته است. بنابرایندر کانون توجه هر شرکت و کسب ،کنندهاهمیت رفتار مصرف امروزه

آوردن موفقیت در بازار پرتلاطم و پیچیده دستها جهت کسب مزیت رقابتی و بموضوع، ضروری است که شرکت

را بررسی و پایش نمایند. در طول فرآیند مبادله، کنندگان های مصرفصورت مداوم رفتارها و واکنشعصر حاضر، به

ی، الزامات زمانی و غیره از خود یتکنندگان رفتارهای مختلفی را با توجه به عوامل موقعیتی، محیطی، شخصمصرف

ها اینگونه گیرند که بایستی شرکتخصوصی سرچشمه میدام از این رفتارها، از منبع بدهند که قطعاً هر کنشان می

ا را شناسایی و کشف کنند تا اینکه بتوانند راهبردهای مناسبی را برای برخورد صحیح و اصولی با چنین رفتاره

توان در دو دسته کنندگان را میطور کلی و با توجه به ادبیات موجود، انواع رفتارهای مصرفبهرفتارهایی برگزینند. 

نوعی توان بیان نمود که اینگونه رفتارها بهته اول؛ میبندی کرد. درخصوص دسرفتارهای مثبت و رفتارهای منفی طبقه

معناکه چنین رفتارهایی برای سازمان بسیار مفید و شده است؛ بدینتعیینتسهیلگر دستیابی سازمان به اهداف ازپیش

سازمان کوشند که با استفاده از راهبردهای قبلی که متضمن موفقیت سازنده است و از سوی دیگر، مدیران نیز می

و  کنندسمت سازمان جذب  کنندگان را بهازپیش مصرفاند و همچنین، اتخاذ سایر راهبردهای مناسب، بیشبوده

بیشتری را به رفتارهای  اهمیت، مدیران درواقعکنندگان شاهد باشند. درنهایت، رفتارهای مثبت را از جانب مصرف

نمایند. در حال حاضر، شتر از رفتارهای منفی آنان تفسیر میدهند و اینگونه رفتارها را بیکنندگان میمثبت مصرف

کنندگان همچون خرید، وفاداری، های زیادی حول رفتارهای مثبت و تاثیرات آن بر روی اقدامات مصرفپژوهش

های متعدد موجود در بازارهای امروزی و با توجه به چالش اهی مثبت و غیره انجام شده است اماتبلیغات شف

جنبه تاریک رفتار  های بیشتری درخصوصپژوهش کنندگان، ضروری است کهفتارهای مصرفبودن رپیچیده

ها مشخص برای شرکت یرفتارهایچنین زا و منفی انجام شود تا اینکه ماهیت رفتارهای تنش کنندگان یعنیمصرف

مراتب از بهکنندگان، ای منفی مصرفها را مدیریت کنند. درواقع، دسته دوم رفتارها یعنی رفتارهشود و بتوانند که آن

د و این موضوع، ناشی از ایجاد اختلال در سازمان درنتیجه بروز نرفتارهای مثبت اهمیت و حساسیت بیشتری دار

کنندگان برعکس مدیران، بیشتر رفتارهای منفی را در ذهن کنندگان است. مصرفاینگونه رفتارها از جانب مصرف

اند، اهمیت دست آوردهها در طول تعامل با سازمان بآنایند و برای تنشی که در درون نمخود تفسیر و واکاوی می

کننده، زای مصرفدهند. رفتارهای تنشهای منفی و مخربی را از خود بروز میاساس، واکنشند و برایندهبیشتری می

که اینگونه  بلکه لازم است ،بگیرند ها نادیده گرفته شود یا در تقابل با آن قرارموضوعی است که نباید توسط شرکت

زا ستی رفتارهای تنشمدت که معمولاً حذف اینگونه رفتارها است، بایجای اقدامات کوتاهرفتارها شناسایی شوند و ب

ها تواند به موفقیت شرکتکنندگان، میزای مصرفمدیریت شوند. همانگونه که بیان شد؛ شناسایی رفتارهای تنش

های ایجاد توانند با مشاهده چنین رفتارهایی، زمینهها میچراکه شرکت ،دماتی، کمک شایانی نمایداعم از تولیدی و خ

تنها موجب نگهداشت زا، نهها را پیدا کنند و اقدامات اصلاحی را نیز انجام دهند. مدیریت صحیح رفتارهای تنشآن

کنندگان وقتی کند. مصرفمت شرکت جلب میبلکه از سوی دیگر، مشتریان جدیدی را به س ،شودمشتریان فعلی می

وجودآمده هستند، تصویر ذهنی دنبال حل تنش بهجای مقابله، بهدهند و بهها اهمیت میها به آنبینند که شرکتمی

دهند و حتی تصور بهتری نسبت به شرکت منفی قبلی را از ذهن خود حذف و دوباره به تعامل خود با شرکت ادامه می

موجب شد که پژوهش حاضر کنندگان، زای مصرفشده در ارتباط با رفتارهای تنشند. اهمیت مباحث مطرحکنپیدا می
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زای بندی اینگونه رفتارها انجام شود. درواقع، مطالعه و شناسایی انواع رفتارهای تنشدرخصوص شناسایی و طبقه

ها کند که بدانند واکنشکمک می ،خدماتیهای مختلف تولیدی و ریزان و مدیران شرکتکنندگان، به برنامهمصرف

تر و راهبردهای ریزی مناسباساس، برنامهکنندگان در مقابل اقدامات آنان چگونه است و براینو رفتارهای مصرف

توان گفت که شناسایی و تحلیل رفتارهای بهتری را برای بهبود شرایط و تنش ایجادشده درپیش گیرند. بنابراین، می

چراکه اینگونه رفتارها، باعث  ؛ها استهای رسیدن به موفقیت شرکتترین راهان، یکی از مهمکنندگزای مصرفتنش

 اندیشی نمایند.ها، چارهو برای حل آنآگاه شوند  های خودو چالش به مشکلاتنسبت ها شوند که شرکتمی

ه و بررسی محتوایی عمیق که حاصل مطالع سایی شدکنندگان شنازای مصرفدر پژوهش حاضر، انواع رفتارهای تنش

کد گردید.  68مفهوم و  10مقوله اصلی،  2بندی که درنهایت منجر به شناسایی و طبقه استمنبع اصلی و نهایی  33

. هستندزای بیرونی زای درونی و رفتارهای تنششده، مشتمل بر دو دسته رفتارهای تنشهای اصلی شناساییمقوله

فردی های بینکننده با کارکنان، تنشفردی مصرفهای بینمفهوم؛ تنش 5زای درونی شامل رفتارهای تنش

کننده مرتبط با برند های مصرفکننده مرتبط با شرکت، تنشهای مصرفکنندگان، تنشکننده با سایر مصرفمصرف

مفهوم؛ صدای  5زای بیرونی شامل کننده مرتبط با محصول است. همچنین، رفتارهای تنشهای مصرفو تنش

کننده و رفتارهای کننده، رفتارهای نابجای مصرفجویی مصرفکننده، تلافیکننده، مقابله منفعلانه مصرفمصرف

 زای درونی؛ این است کهمنظور از رفتارهای تنش طورکه نتایج نشان داده است،همان کننده است.مخرب مصرف

نوعی نمایند و بهبه کل مجموعه شرکت می زا و ناکارآمد نسبتکنندگان اقدام به انجام رفتارهای تنشمصرف

دهد که خواهند که از این طریق، به هدف موردنظر خود دست پیدا کنند. بررسی متون و ادبیات موجود، نشان میمی

ها در ارائه خدمات و های شخصیتی، ناکارآمدی شرکتافراد به دلایل مختلفی اعم از جبران خسارت، ویژگی

کنندگان، برخورد سایر مصرفرفتارهای غیرکارکردی محیطی و موقعیتی، مشاهده  محصولات مناسب، شرایط

فارغ از اینکه افراد با چه  نمایند. درواقع،زا بر علیه شرکت میاقدام به بروز رفتارهای تنش یره؛نامناسب کارکنان و غ

کنندگان، خسارات و تبعات کنند، اصولاً انجام اینگونه رفتارها از جانب مصرفزا میاقدام به بروز رفتارهای تنش هدفی

زای درونی دهد که یکی از رفتارهای تنشآورد. نتایج نشان میوجود میها بهمنفی بسیاری را برای شرکت

های مختلفی کنندگان واکنشاساس، مصرفست. براینکننده با کارکنان ابین مصرف کنندگان، مربوط به تنشمصرف

ازجمله آسیب کلامی و صدمه فیزیکی و احساسی به کارکنان، تهدید کارکنان، تخریب شایستگی کارکنان، سوءاستفاده 

به خود کارکنان،  های مختلف،. این مفاهیم از جنبهدهندو کلاهبرداری و خشونت علیه کارکنان را از خود نشان می

کند و فرآیند ارائه خدمات کنندگان آسیب وارد میطح بالاتر به کل مجموعه شرکت و همچنین، به سایر مصرفدر س

شود که د. آسیب روانی، احساسی و فیزیکی به کارکنان، موجب مینمایصورت چندجانبه مختل میب را بهمناس

کاهش کارآیی در های کارکنان، از واکنشهای مختلفی را از خود نشان دهند. یکی کارکنان در مقابل نیز واکنش

وسیله نارضایتی خود را از دهند تا بدینهای خود را در شرکت کاهش میها فعالیتمعنی که آنمحل کار است؛ بدین

وری در کل شرکت منجر شود. بعضی تواند به کاهش بهرهوجودآمده اعلام نمایند که این موضوع، نهایتاً میتنش به

چالش بین  دهند، بنابراین، در هنگام بروز مشکل وبه مشتریانشان بیشتر از کارکنان خود اهمیت میها، از شرکت

اهمیت ها بیشتر به آنکنند و جای حمایت بیشتر از کارکنان، از مشتریانشان بیشتر حمایت میمشتریان و کارکنان، ب

کند که متعاقباً کارکنان نیز اقدام به کنان ایجاد می. اینگونه رفتارها، تاثیرات عاطفی بسیار مخربی را در کاردهندمی
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کند؛ درگیری نمایند. واکنش دیگری که از کارکنان در پی ایجاد تنش بروز میکنندگان میمقابله با شرکت و مصرف

منجر به  بار شرکت آسیب وارد کند وتواند به تصویر برند، شهرت و اعتکنندگان است که این موضوع، میبا مصرف

های مختلف اعم از کاهش فروش، ناپذیری را از جنبهجبرانتاثیرات  کنندگان شود و همچنین،صرفاراحتی سایر من

 یمنف راتیتوانند تأثیرفتارها م نیاطور کلی، همراه داشته باشد. بههش وفاداری و غیره بهرویگردانی مشتریان، کا

 یعاطف یامدهایتوانند پیها مآن ؛عنوان مثالبه ،شته باشندکارکنان دابر  یو هم از نظر رفتار یهم از نظر شناخت

 یو ناهماهنگ یعاطف یو خستگ (Yagil, 2008; Harris & Daunt, 2013)ی مانند خشم، اضطراب و افسردگ یمنف

 بیکارکنان آس یبه عملکرد شغل، (Sliter et al., 2010; Madupalli & Poddar, 2014) کنند جادیا یعاطف

 ( & Poddarدندهیم شیقصد ترک شغل را افزا، (Baranik, Wang, Gong & Shi, 2017) دنرسانیم

2012 ,Madupalli(  یشغل یمنجر به فرسودگو )2016 Bonn & Cho,Han, ( مفهوم بعدی در ارتباط  .دنشویم

کنندگان است. کننده با سایر مصرفکنندگان، مربوط به تنش بین مصرفزای درونی مصرفتنش هایبا رفتار

همچون؛  یکنندگان با بروز رفتارهایهای مختلفی را بین خود و سایر مصرفکنندگان تنشاساس، مصرفبراین

با سایر  و مشاجرهکردن صف، ایجاد مزاحمت، تهدید ی، قطعهای کلامی، روانی و غیرکلامی، پرخاشگرآسیب

صورت غیرمستقیم، در شرکت صورت مستقیم و هم بهآورند. چنین موضوعاتی، هم بهوجود میبه کنندگان،مصرف

طور مستقیم دیگر آفرین، با انجام اینگونه رفتارها، بهکنندگان مشکلگذارد. درواقع، مصرفتاثیرات منفی برجای می

چنین ها همراه شوند و در کار شرکت خلل ایجاد نمایند. از سوی دیگر، اینآن کنند که باکنندگان را تحریک میمصرف

صورت مالی و هم ند و به شرکت هم بهکنندگان با یکدیگر شومصرف فیزیکی د منجر به درگیرینتوانرفتارها، می

زای رفتارهای تنشکنندگان با مشاهده طور غیرمستقیم، سایر مصرفبراین، بهعلاوه غیرمالی، آسیب وارد کنند.

تواند برای شرکت کند که این موضوع نیز میها نسبت به شرکت تغییر میاحتمال زیاد تصویر ذهنی آندیگران، به 

متعدد و متوالی زیادی را  مخرب د اثراتنتوانکننده، میزای یک مصرفدرواقع، رفتارهای تنشبار باشد. بسیار زیان

د. نکنندگان را در تنش ایجادشده با خود همراه کنبرفی، طیف وسیعی از مصرفگلوله صورتد و بهنهمراه داشته باشبه

کنندگان بر همدیگر چه از نظر مثبت و چه از نظر منفی، بسیار بیشتر از تاثیرات توان بیان نمود که تاثیرات مصرفمی

ات مختلف بالاخص از نظر رفتارهای کنندگان را از جهها بایستی رفتار مصرفشرکت بر ایشان است. بنابراین، شرکت

زا و منفی، زیرنظر داشته باشند تا اینکه بتوانند در زمان مناسب، اقدامات مقتضی را انجام دهند. درنهایت، اینگونه تنش

 انیمشتر تیو رضا (Harris & Reynolds, 2003) دنکنیرا خراب م انیمشتر گریتنها تجربه مصرف دنهرفتارها 

 ؛مثال عنوانهب، باشند یتوانند مسریها مبدتر از آن، آن احتمالاً، (Grove & Fisk, 1997) دندهیرا کاهش م گرید

باعث  ،(Harris & Reynolds, 2003; Fullerton & Punj, 2004) خصمانه یکیزیانجام اعمال ف و با قطع صف

زای درونی در ارتباط با رفتار تنش مفهوم دیگری .ندکن دیتقل یناکارآمد یرفتارها نیاز چن گرید انیشوند مشتر

کنندگان اقدام به بروز رفتارهای اساس، مصرفکننده با شرکت است. براینکنندگان، مربوط به تنش مصرفمصرف

، ، تحریم شرکتواردکردن به دارایی و تجهیزات شرکت، سوءاستفاده از منابع شرکتمختلفی همچون؛ آسیب

های مختلف، اثبات شده است در پژوهشنمایند. می و آسیب به تصویر و شهرت شرکت زیرپاگذاشتن قوانین شرکت

ها موفق عمل توانند به بقای خود ادامه دهند و در رقابت با سایر شرکتکنندگان، نمیها بدون وجود مصرفشرکت که

داشته باشند، به شرکت آسیب جای آنکه برای شرکت فایده کنندگان، بیشتر بعدادی از مصرفکنند. از سوی دیگر، ت
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کنند. بنابراین، تحقق اهداف شرکت میرفتارهایی جهت عدمبروز رسانند و با انجام رفتارهای نامناسب، اقدام به می

ع بحران در شرکت، از ضروری است که اینگونه مشتریان شناسایی شوند تا با اتخاذ راهبردهای مناسب قبل از وقو

ریزی مناسب جهت شده در پژوهش حاضر، به برنامه. هرکدام از رفتارهای شناساییجلوگیری شود ضررهای بیشتر

مدیریت شوند. مدیران بایستی دیدگاه بلندمدت داشته باشند و خوبی دارند تا به نیاز هاواکنش صحیح و اصولی با آن

توانند علامت و نشانه خوبی کنندگان، میزای مصرفچراکه رفتارهای تنش؛ صرفاً اقدام به حذف این رفتارها نکنند

کنندگان چرا مصرفتوانند متوجه شوند که مدیران با شناسایی اینگونه رفتارها، می وبرای بهبود در امور شرکت باشند 

با چالش مواجه هستند و از  در چه بخشیشوند که از سوی دیگر، متوجه می کنند.ی میاقدام به بروز چنین رفتارهای

دهد، گیرند. همانطور که نتایج نشان میدر سازمان بکار جهت رفع مشکلات  را راهکارهای لازمند توانمیاین طریق، 

جبران راحتی قابلهای زیادی را ایجاد کنند که بهتوانند آسیبکنندگان با شرکت، میزای مصرفرفتارهای تنش

ها ، از چند جهت به شرکتزاتنشندگان کنآسیب به تصویر و شهرت شرکت از سوی مصرفعنوان مثال؛ بهد. نباشنمی

شود که کنندگان نسبت به شرکت منجر میگیری تصویر ذهنی منفی مصرفکند. اول اینکه، به شکلصدمه وارد می

همراه خواهد داشت. ثانیاً، مزیت رقابتی شرکت نسبت به رقبا کاهش پیدا را بهاین موضوع تاثیرات مخرب زیادی 

زای کنند که بتوانند در مقابل رفتارهای تنشها راهبردهای مناسبی را اتخاذ میشرکتکند. همچنین، سایر می

بر  میمستقغیر ای میمستقطور بهطور کلی، این رفتارها درستی عمل کنند. بهکنندگان مقاومت داشته باشند و بهمصرف

 ثبات دادندستاز سودآوری، و نقدینگی ، کاهش(Harris & Reynolds, 2003)سازمان  یمال یهانهیهز روی

 ( & Blume, Kieser & Holscher, 1998; Cantorرقابتی توانایی و بازار دادنازدست هزینه، افزایش مالی،

(Packer, 1994; Dwyer & Stein, 2003; Gupton 2005; Foster, Ward & Woodroof, 1998 تاثیر 

کننده با برند کنندگان، مربوط به تنش مصرفزای درونی مصرفمفهوم بعدی درخصوص رفتارهای تنش .گذارندیم

پذیرش برند، صدمه به برند، فی را شامل؛ مخالفت با برند، عدمکنندگان رفتارهای مختلاساس، مصرفاست. براین

دهند. از خود نشان می ،تبلیغات منفی علیه برندانتقام و تلافی از برند، تحریم برند، رفتار ضدبرندسازی و گسترش 

واسطه برندهایشان شناخته های معتبر در دنیا، اصولاً بتترین عناصر حیاتی هر شرکتی است و شرکبرند، یکی از مهم

است. برند، وسیله تمایز  شرکت ترین و ارزشمندترین دارایی هر شرکتی، برند آنشوند و درواقع، یکی از بااهمیتمی

های مختلفی را اعم از کیفیت، ایمنی، ها و رقبا است و برندهای مختلف، علامت و نشانهک شرکت از سایر شرکتی

خدمات و کالاها ها است که افراد اقدام به خرید وسیله همین ویژگیدهند و باز خود نشان میارزش، کارآیی و غیره 

های بزرگ، دارای جایگاه ان گفت که اکثر برندهای شرکتتومینمایند. خرید از شرکت دیگر میاز یک شرکت و عدم

ها، نشانگر اصالت نوعی برند این شرکتآسانی آن جایگاه را تصاحب کنند و بهتوانند بهخاصی هستند که رقبا نمی

براین، دهد و علاوهخوبی نشان میکنندگان بهها را در نزد مصرفمحصول هستند. چنین موضوعاتی، جایگاه برند

 داف و مقاصدشان کمکها در پیشبرد اهتوانند به شرکتکند که تا چه اندازه، برندها میقدرت برندها را نیز آشکار می

زش ها، بایستی در جهت حفظ تصویر و ارکنند که مدیران شرکت. این مباحث، حساسیت بالایی را مشخص مینمایند

آمده در پژوهش حاضر، جنبه دیگری از رفتار دست، نتایج بوجودبرند، راهبردهای مناسبی را بکار گیرند. بااین

ها را نیز با شکست مواجه کند. رفتارهای تواند حتی بزرگترین شرکتهد که میدکنندگان با برندها را نشان میمصرف

نکنند و یا  دهند، عملهایی که میها و وعدهافتد که برندها به قولکنندگان با برند، زمانی اتفاق میزای مصرفتنش
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صورت، افراد در پی تلافی و انتقام از برند خواهند بود. اینکنندگان باشند که درتظارات مصرفاینکه کمتر از حد ان

شود که بعد از بروز تخلف از سوی برندها، هیچگونه اقدام کنندگان با برندها، زمانی تشدید میتنش بین مصرف

اند را نادیده بگیرند. در چنین مواقعی، احتمال ای که متحمل شدهینهکنندگان و هزاصلاحی صورت نگیرد و مصرف

 Gongطور کلی،یافت. بهافزایش خواهد  ،لیه برندآسیب و صدمه به برند، رفتارهای ضدبرندینگ و تبلیغات منفی ع

& Wang (2021) یمنف شفاهی غاتیمانند تبلبر برندها  یمنف اترید تأثنتوانیمکه این رفتارها،  کنندیاستدلال م 

زای درنهایت، آخرین مفهوم درخصوص رفتارهای تنش .دنداشته باشهمراه را به برند ی ازبرند و تلاف میتحربرند، 

کنندگان اقدام به بروز اساس، مصرفکننده با محصول است. براینکنندگان، مربوط به تنش مصرفدرونی مصرف

ازحد از محصول، بازگشت محصول، آسیب به محصول، استفاده بیش رفتارهای مختلفی همچون؛ استفاده نامناسب از

ها برای جلوگیری از فروش کالاهای تقلبی، برداشتن و تعویض برچسب قیمت محصولات و مشارکت در تلاش

نمایند. درواقع، محصولات هر شرکتی اعم از کالاها و خدمات، نتیجه نهایی تلاش تمامی ها میکالاهای شرکت

کنندگان، هم برای خود و های هر سازمانی است تا اینکه با فروش و عرضه آن محصولات به مصرفخشواحدها و ب

هم برای بازار هدفشان، منفعت و فایده داشته باشند و هر دو طرف از تعامل با یکدیگر سود ببرند. بنابراین، محصولات 

های جهت، محصول هر شرکتی، معرف ویژگی ها هستند و از ایننوعی نمایانگر هویت شرکتها، بهتولیدی شرکت

ها، رفتارهای ، با توجه به اهمیت بالای محصولات شرکتهای مختلف است. بنابراینن شرکت از جنبهمتعدد آ

د نتواندهند، میکنندگان به طرق مختلف نسبت به محصولات یک شرکت از خود نشان مینامناسبی که مصرف

ای که یک توان بیان نمود؛ صدمههمراه داشته باشد. با توجه به توضیحات فوق، میصدمات بسیار بالایی را به

بلکه  ،رساندنمیکند، فقط از لحاظ مالی به شرکت ضرر های گوناگون به یک محصول وارد میکننده به شکلمصرف

آسیب  همچون آسیب به وجهه شرکت، نیز غیرمالی با توجه به اهمیت بالای محصولات که پیشتر ذکر شد؛ از نظر

پس، شود. ها خسارت وارد میرکتبه ش ،کنندگان و غیرهباور و نگرش سایر مصرفآسیب به تصویر محصول،  به

ها برخوردار کنندگان نسبت به محصولات، از اهمیت حیاتی برای شرکتزای مصرفبررسی و تحلیل رفتارهای تنش

ها را کشف کنند. شناسایی ها، انواع این رفتارها را شناسایی نمایند و دلایل بروز آنشرکتاست و ضروری است که 

کند تا با توجه به هر کدام از رفتارها، به نحو مقتضی و ها کمک میانواع رفتارهای نامناسب با محصول، به شرکت

ز سوی دیگر، با توجه به تنوع رفتارها و اهداف ریزی اصولی داشته باشند. ادرست با آن برخورد نمایند و برای آن برنامه

وجودآمده، برعکس جای کاهش تنش بهنامه، تاثیرگذار نخواهد بود و بکنندگان، داشتن صرفاً یک برمتناقض مصرف

قرار نگرفته است. در پژوهش چراکه شرایط و مقتضیات موقعیتی و شخصیتی افراد مدنظر  ؛آن را بیشتر خواهد کرد

توانند با مطالعه های مختلف میزای مرتبط با محصول، شناسایی شده است که شرکترفتارهای تنشحاضر، انواع 

شده با آگاهی پیدا کنند و ضمن مقایسه رفتارهای شناسایی کنندگان خودهای مصرفت به واکنشها، نسبآن

  اقدام نمایند. ها و راهبردهای صحیح نیز های قبلی بازار هدفشان، نسبت به تدوین برنامهواکنش

زای کننده، دسته دیگری از رفتارهای تنشزای بیرونی مصرفآمده، رفتارهای تنشدستتایج ببا توجه به ن

ها به سازمان های گوناگون،به روشکنند د که افراد با انجام چنین رفتارهایی، سعی میندهکنندگان را نشان میمصرف

کنندگان بر علیه سازمان و بیرون از آن انجام توان گفت؛ رفتارهای نادرستی که مصرفآسیب برسانند. درواقع، می

چراکه افراد به  ؛کندزای درونی آنان بلکه بیشتر، به سازمان آسیب وارد میبه همان میزان رفتارهای تنش ،دهندمی
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ها را با خود همراه کنند. نتایج، نشان کوشند تا اینکه آندسترسی دارند و میها طیف وسیعتری از بازار هدف شرکت

کننده است. منظور از صدای صدای مصرفکنندگان، زای بیرونی مصرفای تنشدهد که یکی از رفتارهمی

خواسته خود اعتبار کنند و این کنندگان بیها را نزد سایر مصرفشرکت ده، این است که افراد سعی دارندکننمصرف

همچون؛ تبلیغات  را کنندگان برای رسیدن به این هدف، رفتارهای مختلفیرا به افراد بیشتری منتقل کنند. مصرف

شفاهی منفی، تبلیغات عمومی منفی، تبلیغات شفاهی منفی الکترونیک، تشکیل جوامع ضدشرکت و پیوستن به 

از تبلیغات شفاهی منفی؛ بدگویی در مورد محصول،  . منظوردهند، از خود نشان میهای جمعی علیه شرکتجنبش

برند، کارکنان و کل شرکت در نزد خانواده، دوستان و آشنایان است تا اینکه ایشان را از تعامل با شرکت و خرید از 

کنند که نارضایتی خود را از شرکت، به شرکت منع نمایند. همچنین، در تبلیغات شفاهی الکترونیک؛ افراد تلاش می

نمایند تا اینکه های اجتماعی میطریق، اقدام به بروز تبلیغات منفی در شبکهوش افراد بیشتری برسانند و بدینگ

طور مستقیم کنندگان بهبا خود همراه نمایند. هرچند که این مفاهیم، بیانگر آن است که مصرف بتوانند، سایر افراد را نیز

دهند و با توجه به گستردگی و ستقیم نسبت به شرکت واکنش نشان میطور غیرمکنند، اما بهبا شرکت مقابله نمی

گذارد. همچنین، شرکت پخش اینگونه تبلیغات در بین بازار هدف شرکت، قطعاً تاثیرات مخربی زیادی را برجای می

به احتمال کنندگان فعلی، بر مصرفهای جمعی علیه شرکت، تاثیرگذاری بالایی دارد و علاوهکنندگان در جنبشمصرف

کنندگان مشاهده اینگونه رفتارها توسط مصرف چراکه ،کندکنندگان بالقوه را نیز نسبت به شرکت بدبین میزیاد، مصرف

 Yadav & Chakrabartiکننده است.کسب رضایت مصرفبه تعهدات و  عملبالقوه، بیانگر ناتوانی شرکت در 

یافته در کنار یکدیگر صورت اشتراکی و تجمیعفی مشتریان اگر بهرفتارهای من، کنند؛ در اکثر مواقعبیان می (2022)

ای جز تبلیغ شفاهی منفی شود که نتیجههای تبلیغاتی منفی و جوامع ضدبرند میقرار بگیرند، منجر به ایجاد کمپین

درست موقع و مدیریت بهبدیهی است که عدم. (Yadav & Chakrabarti, 2022)و آسیب به برند، در پی ندارد 

 ،کنندگان را نباید نادیده گرفتطور کلی، قدرت مصرفکند. بهها را با شکست مواجه میچنین رفتارهایی، شرکت

ها شود که آنچراکه افراد تمایل بیشتری به پردازش اطلاعات منفی نسبت به مثبت دارند و همین موضوع، موجب می

زای بیرونی مفهوم بعدی درخصوص رفتارهای تنش کار گیرند.ت بتمام تلاش خود را در جهت آسیب به شرک

کننده، رویگردانی و کاهش کننده است. منظور از مقابله منفعلانه مصرفکنندگان، مقابله منفعلانه مصرفمصرف

و غیره، ها، کارکنان، سایر مشتریان جای برخورد و تقابل مستقیم با شرکتکنندگان بت از شرکت است و مصرفحمای

، مقابله Dorsey, Ashley & Oliver (2016) براساس نظر نمایند.خرید از شرکت میترک شرکت و عدماقدام به 

گیرد که ا آن مواجهه صورت نمیشود و بکند که مسئله کنار زده میمنفعل یا غیرفعال، فرآیندی را توصیف می

کنندگان با انجام مصرف . (Dorsey et al., 2016)آورنددهندگان دیگر روی میخدماتصورت، مشتریان به ایندر

، خروج از شرکت و قطع دانی به سمت برندهای رقیبرفتارهایی شامل؛ اجتناب از برند و شرکت، تغییر برند، رویگر

شوند و به از شرکت رویگردان می استفاده از خدمات و محصولات شرکت،رتباط با شرکت، کاهش حمایت و عدما

طور کنندگان بهاینکه مصرف وجود توان گفت؛ بامیشده، . با توجه به نتایج حاصلکنندسمت رقبا گرایش پیدا می

برجای  های تجاری و خدماتیشوند، اما تبعات منفی بسیار زیادی را برای شرکتها درگیر نمیمستقیم با شرکت

ها تاثیرات منفی تکنندگان از شرکت و رویگردانی به سمت رقبا، از چند جهت برای شرکخروج مصرف گذارند.می

اند، ها داشتهشرکت کنندگان در طی تعاملات و مبادلاتشان باهمراه دارد. اول اینکه، سودی را که این دسته از مصرفبه
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ها، خریدهای خود را از طریق سایر رقبای موجود در گرفتن با سایر شرکترود و متعاقباً، از طریق ارتباطاز بین می

کنندگان فعلی برتر از مصرفتر و زمانکنندگان جدید، بسیار پرهزینهدوم اینکه، جذب مصرفدهند. صنعت انجام می

 ها سودآوری نخواهند داشتکنندگان فعلی برای شرکتکنندگان جدید به اندازه مصرفبراین، مصرفاست و علاوه

ط با شرکت، سهم کمتری از خریدهای چراکه با شرکت، برند و محصولات آن آشنایی ندارند و احتمالاً در ابتدای ارتبا

مراتب اثرات مخرب خود را در تعامل با شرکت اختصاص خواهند داد. سوم اینکه، رویگردانی مشتریان وفادار، به

از چند جنبه برای هر شرکتی  ،صورت که این دسته از مشتریاند آورد؛ بدینبار خواهها بهتری را برای شرکتبیش

فواید زیادی را دارند که عبارتنداز: اختصاص سهم بیشتری از خریدهای خود با شرکت مربوطه، انجام تبلیغات شفاهی 

ها از جهات مختلف، برقراری داشتن ریسک بالا برای شرکتتر مشتریان جدید، عدممثبت برای شرکت، جذب آسان

نسبت  دارای وفاداری بالا ه مشتریانتوان بیان نمود کطور کلی، میبهرکت و غیره. تعاملات مثبت با کل مجموعه ش

های مختلف مانند کوشند که در زمینهشوند و مدیران میها محسوب مینوعی شریک شرکت، بهبه شرکت و برند

هی کنند. این درجه از ها کمک بگیرند و نظرخواتوسعه محصول جدید، انجام تبلیغات، اخذ پیشنهادات و غیره از آن

چراکه این  ،جلوگیری نمایند ها با شرکتادار و قطع ارتباط آنها از رویگردانی مشتریان وفطلبد که شرکتاهمیت، می

کنندگان از شرکت، شوند. درنهایت، رویگردانی مصرفدسته از مشتریان، برای هر شرکتی بسیار اساسی تلقی می

های مختلف، در پژوهش همراه داشته باشد.کنندگان را نیز بهکنش منفی سایر مصرفطور غیرمستقیم واامکان دارد به

شود که کنندگان قدرت و نفوذ بالایی را بر همدیگر دارند و همین موضوع، موجب میاثبات شده است که مصرف

ها ی نمایند. درنهایت، شرکتاند، پیروکنندگانی که از تعامل با شرکت اجتناب کردهسایر افراد نیز از رفتار منفی مصرف

کارگیری اقدامات مناسب و دقت زیرنظر داشته باشند و با بکنندگان را بههای مصرفو واکنش ایستی که رفتارهاب

. عمل آورندهایی که وفاداری بیشتری دارند، جلوگیری بهخصوص آنکنندگان بی صحیح، از خروج مصرفریزبرنامه

کننده است. منظور از جویی مصرفکنندگان، تلافیزای بیرونی مصرفتنش مفهوم دیگری درخصوص رفتارهای

هدف اصلی  دهند.ها انجام میکنندگان جهت تنبیه شرکتکننده، اقداماتی است که مصرفجویی مصرفتلافی

و پیشگیری  شده، بازیابی ارزش خودانصافی ادراکمشتریان از انتقام، تغییر شرایط احساسی نامساعد بوسیله ترمیم بی

کنندگان با انجام رفتارهایی همچون؛ بنابراین، مصرف .(Haj-Salem & Chebat, 2014)باشد از تخلف بعدی می

نشان  جویانههای تلافیواکنش ،نسبت به شرکت، کارکنان و برند توزی، دعوا با دیگران و بدرفتاری؛جویی، کینهانتقام

شود و بیانگر این بخشش آنان ناشی میکنندگان، از عدمو انتقامی مصرف جویانهدهند. درواقع، رفتارهای تلافیمی

کننده تمایل به انتقام از شرکت یا برند دارد، که مصرفشرکت کینه دارند. زمانیموضوع است که آنان نسبت به 

به تنبیه شرکت  جهت، اقدامدینبخشی را دریافت نکرده است و بمعنی است که از تعامل با شرکت، پاسخ رضایتبدین

کند. درواقع، مشتریان به دلایل مختلفی مانند وجود مشکل در محصول یا دریافت خدمات ن خسارت میجای جبراب

های کنندگان، انتقام از طریق شبکههای انتقامی مصرفیکی از روشنمایند. ام به انتقام از شرکت میضعیف؛ اقد

چنین رفتاری، وسعت و گستردگی بالایی دارد و افراد زیادی را از  اجتماعی یا انتقام آنلاین است. مشخص است که

لذا، ضروری  کند.وکارها آسیب وارد میهای مختلف به کسباساس، از جنبهکند و برایناقدامات منفی شرکت آگاه می

بدیهی است که  ها را در اولویت قرار دهند.های مشتریانشان توجه کنند و آنها به نیازها و خواستهاست که شرکت

ها رفتارهای انگیزد و آنمشتریان را برمی جلب رضایت آنان، خشمهای مشتریان و عدمتوجهی به خواستهبی
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جویی مشتری های بروز تلافیزمینه ضروری است کهطور کلی، بهدهند. جویانه و انتقامی از خود نشان میتلافی

مفهوم بعدی درخصوص  .ت صحیح اینگونه رفتارها بکار گرفته شودو متعاقباً راهبردهای مناسب جهت مدیریشناسایی 

کننده است. منظور از رفتارهای نابجای کنندگان، رفتارهای نابجای مصرفزای بیرونی مصرفرفتارهای تنش

کنندگان اقدام به بروز اساس، مصرفکننده است. براینخودخواهانه مصرفمبهم و کننده، رفتارها و انتظارات مصرف

وغریب و غیرعادی، انتظارات مبهم، شکایات بیهوده و های عجیبمل؛ درخواستشا هاییرفتارها و ارائه درخواست

بروز چنین رفتارهایی از سوی بدیهی است که نمایند. ازحد از شرکت میهای ویژه و بیشمتقلبانه و درخواست

انجام  برایتوان شرکت از این مشکلات، عدم آورد. یکیمیوجود ها بهکنندگان، مشکلاتی را برای شرکتمصرف

کند. مورد زا را توسط مشتریان فراهم میهایی است که همین موضوع، زمینه انجام رفتارهای تنشچنین خواسته

ها را ازحد مشتریان توجه کنند و آنها حتی به این توقعات ویژه و بیشبه این صورت است که اگر شرکت ،بعدی

های ها خواهند داشت و در چنین شرایطی، زمینههایی را از شرکتقطعاً سایر افراد نیز چنین درخواستبرآورده نمایند، 

کنندگان، ها شکل خواهد گرفت. همچنین، انتظارات مبهم مصرفکنندگان و شرکتایجاد تنش در بین مصرف

ی شناسایی شوند و قبل از کنند که لازم است چنین افرادها را از مقاصد و اهداف اصلی خود دور میشرکت

کنندگان کنندگان، از توسعه آن در سطح شرکت و در بین مصرفگیرشدن این رفتارها توسط سایر مصرفهمه

 تواندکنندگان است که میبراین، دو مورد دیگر از این رفتارها، شکایات بیهوده و متقلبانه مصرفعلاوهجلوگیری شود. 

صورت غیرواقعی و تقلبی، اقدام به شکایت کنندگان هستند که بهتعدادی از مصرفآسیب برساند.  ها بسیارشرکت به

تواند کنند و در پی جبران خسارتی هستند که اصلاً در عمل اتفاق نیفتاده است. چنین رفتارهایی، میاز شرکت می

تواند موجب یرفتارها م باشد و کارکنان و کل شرکت را درگیر نماید. همچنین، اینگونه ساززا و مشکلبسیار تنش

جای رسیدگی به شکایات اصلی، چنین رفتارهایی موردبررسی قرار گیرند که درواقع اصلاً وجود اتلاف وقت شود و ب

ها، بسیار جویی زمان و هزینه توسط شرکتتواند در صرفهنداشته است. شناسایی چنین مشتریان و رفتارهایی، می

، رفتارهای مخرب کنندگانزای بیرونی مصرفدرخصوص رفتارهای تنش درنهایت، آخرین مفهوم موثر باشد.

کننده است. چنین رفتارهایی، گستردگی زیادی دارد و موارد متعددی همچون؛ خشم، خشونت و پرخاشگری مصرف

طلبانه مشتری را شامل ادبی مشتری، دروغگویی مشتری و رفتارهای فرصتمشتری، عصبانیت مشتری، قلدری و بی

زا باشد و با توجه تواند برای هر شرکتی بسیار تنشود. همانطورکه نتایج نشان داده است؛ ماهیت این رفتارها، میشمی

ها نیز مشکل خواهد بود. موضوعی که بسیار به تنوع و گوناگونی این رفتارها، نحوه برخورد صحیح و اصولی با آن

اذ شوند که از سرایت چنین رفتارهایی به سایرین، ممانعت شود شود؛ این است که باید راهبردهایی اتخحیاتی تلقی می

 شودکارکنان، محصولات و برند می باعث آسیب به شرکت، کنندگان با چنین رفتارهایی؛مصرف چونکه همراهی دیگر

طلبانه . از سوی دیگر، دروغگویی و رفتارهای فرصتت مالی و غیرمالی زیادی را برجای بگذاردخساراتواند میو 

گیرد. استفاده از منابع شرکت است، صورت میمشتریان، برای نیل آنان به اهداف خود که بیشتر مربوط به سوء

ها جهت مدیریت بهینه منابع کمک تواند به شرکتها، میدرنهایت، شناسایی چنین رفتارهایی و مدیریت صحیح آن

 عمل آورد.   ها، جلوگیری بهبروز مجدد آن نماید و از

های مختلف تجاری و خدماتی آمده از پژوهش حاضر، پیشنهادهای کاربردی جهت استفاده شرکتبراساس نتایج بدست

دهند که ها، نشان میگرفته سایر پژوهشهای صورتهای پژوهش حاضر و ادبیات و بررسیشود. یافتهارائه می



 46 راترکیببا استفاده از روش فکنندگان زای مصرفشناسایی رفتارهای تنش

 

مخربی  مجموعه شرکت، تاثیرات توانند بر روی کارکنان، سایر مشتریان و کلکنندگان، میمصرفزای رفتارهای تنش

زای مشتریان بپردازند و به شناسایی انواع رفتارهای تنشها شود که شرکترا برجای بگذارند. بنابراین، پیشنهاد می

ها، شود که مدیران شرکتچنین، پیشنهاد میصورت راهبردی مدیریت کنند. همسعی نمایند که اینگونه رفتارها را به

ها چراکه اگر مشتریان متوجه شوند که شرکت ،عملکرد درستی را برای مواجهه اصولی با چنین رفتارهایی اتخاذ کنند

شوند ها نسبت به شرکت بدبین می، آنانداما چنین کاری را انجام ندادهخوبی عمل کنند در این شرایط بهتوانستند می

ها شود که شرکتصورت مطرح میورزند. پیشنهاد بعدی، بدینو انتقام از شرکت مبادرت می منفیه بروز رفتارهای و ب

حله ها تعاملات درست برقرار کنند و در مر، بایستی سعی نمایند که با آنزاجای مقابله نادرست با مشتریان تنشب

شود که به کارکنان سازمان مخصوصاً پیشنهاد می ردازند.های ایجاد چنین رفتارهایی بپبعدی، به شناسایی زمینه

کارکنانی که در ارتباط مستقیم با مشتریان هستند، آموزش مناسب جهت مواجهه صحیح با مشتریانی که در سازمان 

اً شود که صرفکنندگان، پیشنهاد میزا و منفی مصرفکنند، ارائه شود. با توجه به تنوع رفتارهای تنشتنش ایجاد می

های چونکه هر یک از مشتریان، دارای ویژگی ؛از یک راهبرد مشخص برای مدیریت اینگونه رفتارها استفاده نشود

دلایل خاصی را برای بروز چنین رفتارهایی دارند؛ پس  ،ها، هرکدام از آنعلاوهفردی هستند و بهشخصیتی منحصربه

شود که شرایط پیشنهاد میدرنهایت، ضروری است که برای رفتارهای مشابه، راهبردهای مشابهی بکار گرفته شود. 

درستی کنترل شود و لازم است؛ عواملی را که باعث ایجاد مشکل در زمان عرضه خدمت محیطی و موقعیتی، به

 سایی و حذف کرد. شود، شنامی

های پژوهش حاضر، هایی را داشته است. یکی از محدودیتهمانند بیشتر مطالعات پژوهشی، این پژوهش نیز محدویت
کنندگان بوده است. بنابراین، به پژوهشگران زا و منفی مصرفها درخصوص رفتارهای تنشکمبود مطالعات و پژوهش

ها، تارهایی با توجه به تاثیرات مخرب بسیار زیاد آن بر روی شرکتشود که در زمینه چنین رفآتی پیشنهاد می
صورت بود که صرفاً به خصوص انجام دهند. محدودیت دیگر این پژوهش، بدینهای بیشتری را در اینپژوهش

د شوبه سایر پژوهشگران، پیشنهاد می کنندگان پرداخته است. لذازای مصرفنشبندی رفتارهای تشناسایی و طبقه
 که درخصوص پیشایندها و پیامدهای چنین رفتارهایی، مطالعات بیشتری را انجام دهند.
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