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Abstract 
Today, in the global economy, customers determine the survival of the company. Companies can no longer be 

indifferent to the expectations and demands of customers. However, consumer pessimism is a growing phenomenon 
that has negative consequences for both companies and consumers. Therefore, the current research seeks to find the 
answer to this research question: What are the factors affecting consumer pessimism? For this purpose, the meta-
synthesis method was used. In this research, 540 authentic scientific texts in English were identified and extracted 
between  2000-2022, and 60 research titles were used using the Critical Appraisal Skills (CAPS) method. To analyze 
the research literature, a systematic review (meta-synthesis) method was used. After studying and extracting the text, 
the key codes were extracted and clustered with Max QDI software and arranged in the form of concepts and 
components. The findings of the research showed that the main components affecting consumer pessimism include 18 
main factors and 117 core categories. The main factors affecting consumer cynicism are demographic factors, 
personality factors, cultural factors, social concerns, bitter experiences with the company, risks affecting consumer 
cynicism, perceived injustice, the negative burden of individual emotions, mental and psychological disorders, 
deceptive company behaviors, unethical behaviors of the company, the incorrect performance of the company, 
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advertising factors, pessimistic social attitude, negative view of the company, attention to the environment, customer's 
behavioral characteristics, and customers’ bargaining power. 

 

Introduction 
Nowadays, the importance of consumer behavior in various economic, social, and cultural industries is 

undeniable (Jafari Haftkhani & Mohseni, 2020). Understanding consumer behavior deeply seems unlikely 
without knowing the factors that affect their behavior (Ghafourian Shagerdi et al., 2020). Therefore, identifying 
the factors that influence the intensity of consumer behavior is essential (Karimi et al., 2022). Consumer 
skepticism reflects the belief that companies have little honesty in dealing with their customers (Muncy & Iyer, 
2020). In marketing, research on skepticism focuses on related structures such as doubt in marketing causality 
and distrust in advertising communications (Webb & Mohr, 1998; Boush et al., 1994). Skepticism is, in fact, a 
powerful tool for skeptical individuals that helps consumers reveal hidden aspects and facts of marketing (Arli et 
al., 2017) and see manipulations and abuses behind persuasive efforts. Thus, customers can behave in a way that 
challenges marketing theories such as satisfaction and loyalty (Acikgoz & Vega, 2022). 
 

Methodology 
This research is qualitative in nature and applied in terms of its objectives, and falls under the category of 

document-library studies based on the method of data collection. The aim of this study is to identify the factors 
affecting consumer cynicism, using a meta-synthesis approach to examine articles in the field of consumer 
behavior and attitudes and factors contributing to consumer cynicism, and extracting effective factors from 
relevant articles. The statistical population of the research consists of credible and relevant articles on the subject 
from 2000 to 2022. In this study, a seven-step meta-synthesis method by Sandelowski and Barroso (2006), which 
is one of the most important and valid meta-synthesis methods, was used for analysis. 

 

Findings 
The research findings showed that the main components affecting consumer pessimism in the automotive 

industry include 18 main factors and 117 core issues. The main factors affecting consumer pessimism are 
demographic factors, personality factors, cultural factors, social distractions, bitter experiences with the 
company, hazards affecting consumer pessimism, perceived injustice, negative emotional burden, mental and 
psychological disorders, fraudulent company behaviors, unethical company behaviors, incorrect company 
performance, advertising factors, social pessimism, negative attitude towards the company, attention to the 
environment, customer behavioral characteristics, and customers’ bargaining power. 
 

Conclusions 
By systematically reviewing research on consumer cynicism, it is evident that demographic factors play an 

important role in shaping individual behavior (Göktaş, 2019; Liu et al., 2022). On the other hand, personality 
factors refer to those derived from an individual's personality (Liu et al., 2022). Other important factors in 
consumer cynicism include cultural factors (Abraham, 2000; Liu et al., 2022), social concerns (Vahedi Moakhar 
et al., 2018; Liu et al., 2022), bitter experiences with a company (Li et al., 2019; Sadiq et al., 2021), perceived 
risks of consumer cynicism (Roux, 2007; Bashir, 2011; Liu et al., 2022), perceived injustice (Çetinkaya et al., 
2018; Swalwell, 2018), negative emotions (Abraham, 2000; Baumeister, 2002; Liu et al., 2022), mental disorders 
(Holt, 2002; Helm, 2004; Çetinkaya et al., 2018; Liu et al., 2022), deceptive corporate behavior (Wanous et al., 
2004; Gillani et al., 2011; Göktaş, 2019), unethical corporate behavior (Holt, 2002; Chylinski & Chu, 2010; 
Vahedi Moakhar et al., 2018), incorrect company performance (Brown & Cregan, 2008; Lee et al., 2009; Li et 
al., 2019), advertising factors (Chylinski & Chu, 2010; Swalwell, 2018), social pessimism (Güven, 2016; Vahedi 
Moakhar et al., 2018; Sadiq et al., 2021), negative attitude towards the company (Güven, 2016; Swalwell, 2018), 
attention to the environment (Vahedi Moakhar et al., 2018; Sadiq et al., 2021), customer behavioral 
characteristics (Vahedi Moakhar et al., 2018; Liu et al., 2022), and customers’ bargaining power (Vahedi 
Moakhar et al., 2018). In general, the practical applications of this research can be discussed in three main axes. 
Firstly, automobile companies can provide the necessary conditions for reducing consumer cynicism based on 
the extracted factors. Secondly, consumers and customers can make appropriate decisions when purchasing and 
consuming based on the identified factors related to cynicism. Thirdly, attention to the extracted factors in this 
research leads to increased customer participation and interaction, not only leading to the development and 
improvement of company activities but also increasing competitiveness. 
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 دهیچک

هـاي مشـتریان    تواننـد نسـبت بـه انتظـارات و خواسـته      هـا دیگـر نمـی    زنند، شـرکت  اکنون که در اقتصاد جهانی مشتریان بقاي شرکت را رقم می
. کننـدگان دارد  هـا و مصـرف   رشد است که پیامدهاي منفی براي شرکت  کننده یک پدیدة درحال مصرف ،بدبینی این وجود  تفاوت باشند. با بی
کوشش شده است  پژوهش حاضردر رو   این از تواند منجر به بدبینی مصرف کننده شود؛ خصوص در صنعت خودروسازي عوامل زیادي می به
مؤثر است؟ براي این منظور، از روش فراترکیـب  در صنعت خودروسازي  کننده که چه عواملی بر بدبینی مصرف سخ داده شودبه این سؤال پا تا

میلادي شناسایی و تعداد  2022-2000هاي  سال ةمتن علمی معتبر به زبان انگلیسی در باز 540تعداد  پژوهش حاضر بهره گرفته شده است. در
پـژوهش از روش مـرور    پیشـینۀ بـراي تحلیـل    اسـتخراج شـد.  ) CAPSهـاي ارزیـابی حیـاتی (    ري از روش مهارتگی عنوان پژوهشی با بهره 60

بنـدي و   اي، اسـتخراج و خوشـه   کیـودي  افزار مکـس  سیستماتیک (فراترکیب) استفاده شد. پس از مطالعه و استخراج متن، کدهاي کلیدي با نرم
شامل  در صنعت خودروسازي کننده هاي اصلی مؤثر بر بدبینی مصرف پژوهش نشان داد که مؤلفههاي  ها تنظیم شد. یافته قالب مفهوم و مؤلفه در
شـناختی، عوامـل    از: عوامـل جمعیـت   اسـت   کننـدگان عبـارت   عوامل اصلی مؤثر بر بدبینی مصـرف  است.محوري  ۀمقول 117عامل اصلی و  18

شـده، بـار    عدالتی درك کننده، بی هاي مؤثر بر بدبینی مصرف خطرشرکت، تلخ از  ۀهاي اجتماعی، تجرب مشغولی شخصیتی، عوامل فرهنگی، دل
شرکت، رفتارهاي غیراخلاقی شرکت، عملکرد نادرست شرکت، عوامـل   ۀمنفی احساسات فرد، اختلالات روحی و روانی، رفتارهاي فریبکاران

 زنی مشتري. هاي رفتاري مشتري، قدرت چانه گیزیست، ویژ اجتماعی، نگاه منفی به شرکت، توجه به محیط ۀتبلیغاتی، نگرش بدبینان
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 مقدمه. 1
گذشته متخصصان و کارشناسان از تـأثیر   ۀدر دو ده

انـد   احساسات براي درك بهتر رفتار مشتري آگـاه شـده  
). امـــروزه اهمیـــت رفتـــار 1397فـــیض و همکـــاران، (

هاي مختلف اقتصـادي،   کننده در صنایع و حوزه مصرف
جعفـري  اجتماعی و فرهنگی بـر کسـی پوشـیده نیسـت (    

ــنی،   ــوانی و محسـ ــار  1399هفتخـ ــق رفتـ ). درك عمیـ
کننده نیز بدون دانستن عوامل مؤثر بر رفتـار وي   مصرف

ــی   ــر م ــه نظ ــد ب ــري بعی ــد ( ام ــاگردي و رس ــان ش غفوری
رفتـاري   هـاي  تفهم نی ـ براي ،بنابراین ؛)1399همکاران، 

کننده نیاز به شـناخت عـواملی اسـت کـه شـدت       مصرف
ــار را تحــت دادن تمایــل انجــام ــرار مــی رفت ــأثیر ق دهــد  ت

رو عمـل خریـد را     ایـن  از ؛)1400کریمی و همکاران، (
نظـر گرفـت؛    منطقی درطور کامل  بهتوان یک عمل  نمی
اي  برجسـته  نقـش  در عمل خریـد  مشتري احساسات زیرا
احساســــاتی در -هیجــــانی ةکننــــد و مصــــرف دارد

خریـد   ۀطول تجرب ـ هاي احساسی در جوي انگیزهو جست
ــت (  ــود اسـ ــرف خـ ــن Chebab‚ 2010و مصـ ) و ایـ
صـورت بـدبینی در مشـتري     احساسات ممکـن اسـت بـه   

ــد   ــدا کنـ ــی پیـ  ;Suman et al.‚ 2019 )تجلـ

Dissanayake‚ 2022    بدبینی مشـتریان، بازتـاب بـاور .(
هـا در برخـورد بـا مشـتریان      به این مهم است که شرکت

). Muncy & Iyer‚ 2020خود صـداقت کمـی دارنـد (   
ــرکت    ــا ش ــورد ب ــب در برخ ــتریان اغل ــاس   مش ــا احس ه

پی تلاش بـراي بـروز    نارضایتی و ناخرسندي دارند و در
 هسـتند وکارهـا   هـا و کسـب   شـرکت بـر  احساسات خود 

). در بازاریــابی، مطالعـــات  1397فــیض و همکــاران،   (
ر بدبینی بـر سـاختارهاي مـرتبط ماننـد شـک و تردیـد د      

ــی  ــابی علّـ و ) Cause-related Marketing( بازاریـ
 Webbاعتمادي در ارتباطات تبلیغاتی متمرکز اسـت (  بی

& Mohr‚ 1998; Boush et al.‚ 1994   بـا مـرور .(

ــینۀ ــدبینی ( پیش ــود  و )Helm et al.‚ 2015ب ــا وج  ب
 ة، ایـد بـدبینی  خـاص  هاي ریفهاي آشکار در تع تفاوت

بدبینی «ها این است که  اساسی در بیشتر مطالعات و زمینه
نظـر کـانون و    توانـد از  یک نگرش منفـی اسـت کـه مـی    

مرکزیــت، گســترده یــا خــاص باشــد و ابعــاد شــناختی،  
ــاطفی و ر ــاري داردع  ;Suman et al.‚ 2019( »فت

Chylinski & Chu‚ 2010طور رایج مرتبط  ). بدبینی به
اعتمـادي بـه    با سوءظن، بدگمانی، شـک و تردیـد و بـی   

ــرك ــایتی،   محــ ــی از نارضــ ــل و واکنشــ ــاي عامــ هــ
مقاومت یـا حتـی خصـومت نسـبت بـه      ازخودبیگانگی و 

 ‚.Shukor et al.‚ 2019; Tran et al )عامـل اسـت   

ــاران  ). 2022 ــم و همک ــی هل ــان م ــکن بی ــدبینی  ن ــه ب د ک
ــرف ــه     مص ــنش ب ــیر و واک ــراي تفس ــرایطی ب ــده، ش کنن
کننــده اســت کــه بــه نظــر  مصــرف ازســويهــا  موقعیــت

ــا ادراك شخصــیتی شــخص باشــد   مــی رســد متناســب ب
)Helm et al., 2015; Dissanayake‚ 2022  بـدبینی .(

 ،هــا شــک و ســوءظن پایــدار بــه پیــام بــاکننــده  مصــرف
عنوان یک ابزار  غلب بهفروشان ا هاي برندها و خرده نیت

نظـر   هـاي ترغیبـی در   برابر تـلاش  شناختی در دفاعی روان
 ;Helm et al.‚ 2015; Mete‚ 2013 )شـود   گرفته مـی 

Chylinski & Chu‚ 2010; Darke & Ritchie‚ 
 شـناختی  عنوان یک ابزار روان این نوع بدبینی به ).2007
هـاي بازاریـابی اسـتفاده     برابـر تکنیـک   مقاومـت در  براي

البته تعریف بدبینی تنها به  ؛)Liu et al.‚ 2022شود ( می
). Pir‚ 2022شـود (  شـناختی محـدود نمـی    دیدگاه روان

واقع، بـدبینی ابـزار قدرتمنـد افـراد بـدبین اسـت و بـه         در
هـا و حقـایق پنهـان     کند تا جنبه کننده کمک می مصرف

) و Arli et al.‚ 2017( کنــدبازاریــابی را آشــکار  
هاي ترغیبـی   هاي پشت تلاش ها و سوءاستفادهدستکاري

اي رفتار کننـد   گونه توانند به را ببیند؛ بنابراین مشتریان می
هاي بازاریابی مانند رضایت و وفـاداري را بـه    که تئوري
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). Acikgoz & Perez - Vega‚ 2022چالش بکشـانند ( 
هاي جذابی در بـازار وجـود    گزینهزمانی که  ،براي مثال

دلیـل پشـیمانی از    دارد، مشتریان راضی ممکـن اسـت بـه   
 خـود را تغییـر دهنـد    ةکننـد  شان، تـأمین  تصمیمات قبلی

)Andersson‚ 1996; Choi et al.‚ 2018(.  همچنـین، 
هاي  گزینه گري مانند تصویر برندممکن است عوامل دی

)، تعهـد و اعتمـاد   Lutz et al.‚ 2020موجود در بـازار ( 
ــرم  ــاري و ن ــار مشــتري، گرفت ــا و هنج ــاعی  ه ــاي اجتم ه

)Shukor et al.‚ 2019 .در این زمینه نقشی بازي کنند (
کنـد و   بـراي مشـتریان ناراضـی نیـز صـدق مـی      این امـر  

ــه شــده برخــی مشــتریان  صــورت عکــس مطالــب بیــان  ب
خـود رجـوع    ةکننـد  باز هم به تأمین یرضایت ناصورت  در

). ایــن امــر ممکــن 1397فــیض و همکــاران، کننــد ( مــی
 ودکمب ـکننـده یـا    تغییر تـأمین  فراوان ۀدلیل هزین است، به
ــه ــر  گزین ــاي بهت ــد ،ه ــهروي ده ــه   ؛ درنتیج ــتریان ب مش

اینگونـه   مانند. کنند و وفادار می مراجعه میقبلی  ةکنند تأمین
هـایی در زنـدگی واقعـی     رسد که چنین موقعیـت  به نظر می

واقعیت این اسـت   .)Chylinski & Chu‚ 2010زیاد باشد (
ــی   ــار م ــه رفت ــدرت  هنگــامی کــه مشــتریان اینگون ــد، ق کنن

 کننـد و  بینی و تشخیص رضایت مشتري را تضعیف می پیش
هــاي بازاریــابی را بــه  تئــوري وفــاداري و فعالیــت درنتیجــه،

 سـت رو  ایـن  ). ازHelm et al.‚ 2015کشـانند (  چالش مـی 
روحی آنـان بسـیار حـائز     هاي تتریان و حالکه شناخت مش

جـذب   ۀاهمیت است. این امـر تأییـد شـده اسـت کـه هزین ـ     
هـاي مشـتریان وفـادار     مشتري جدیـد بسـیار بیشـتر از هزینـه    

ــین ــد    ،اســت. همچن ــه برن یــک مشــتري ناراضــی نســبت ب
نارضـایتی   محصول و شرکت اقدامات ضد تبلیغاتی انجام و

ــه تعــداد زیــادي از مشــتر  ؛ خواهــد دادانتقــال  یانخــود را ب
عوامــل مــؤثر بــر بــدبینی بــراي  ۀشــناخت و مطالعــ بنــابراین
جعفـري  ها و مدیران بازاریابی بسیار حیـاتی اسـت (   شرکت

 ).1399هفتخوانی و محسنی، 

هـاي   کننده در پژوهش بدبینی مصرف عوامل موثر بر
است؛ اما پژوهشی وجـود نـدارد کـه     تأیید شدهمختلفی 

بـراي ایـن مفهـوم در بـازار و      را مدلی جامع و یکپارچـه 
 کنندگان طراحی و ارائـه کنـد.   مصرف هاي اساس نظر بر

 شده سبب خودرو صنعت در ویژه به موضوع این اهمیت
 کـه  باشـد  مـدلی  طراحـی  دنبـال  بـه  پـژوهش  این تا است

 نشـان  ودروخ ـ صنعت در را کننده مصرف بدبینی فرآیند
بنابراین، در پژوهش حاضر کوشش شده اسـت تـا    دهد؛

با بررسی سیسـتماتیک پیشـینه، عوامـل مـؤثر بـر بـدبینی       
 سازي بررسی شود. کننده در صنعت خودرومصرف
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ــار مصــرف  ــدگان  شــناخت رفت ــهکنن ــی ب  طــور تقریب
دارد. اطلاعــات هــاي بازاریــابی کــاربرد  تمــامی جنبــه در

کنـد تـا    کنندگان به بازاریابان کمک مـی  مصرف ةدربار
هــا و تهدیــدهاي موجــود در  بــازار را تعریــف و فرصــت
ــد   ــایی کنن ــازار را شناس ــاران،  ب ــالی و همک  ).1400(اقب

کنـد   ها کمک مـی  کننده به شرکت رفتار مصرف ۀمطالع
کـه ایـن   اریـابی خـود را بهبـود بخشـند     تا راهبردهاي باز

بــــه درك چگــــونگی تفکــــر و احســــاس     خــــود
ها و محصولات مختلـف   مارك ةکنندگان دربار مصرف

). رفتـار  Claiborne & Sirgy‚ 2015کنـد (  کمک مـی 
هـاي   کنـد تـا شـیوه    کننده به بازاریابان کمک می مصرف

 Dagogoخـود را توسـعه دهنـد (    شـدة  استفادهبازاریابی 

Jack et al., 2020  ۀکلی ـ شـامل  کننـده  ). رفتـار مصـرف 
اقبالی و ( شود ها و محصولات ملموس می ایده ،خدمات

 ۀلع ـمعنـی مطا  کننـده بـه   ). رفتار مصـرف 1400همکاران، 
ــا     ــتفاده و ی ــد، اس ــه انتخــاب، خری ــوط ب ــدهاي مرب فراین
دورانداختن (کنارگذاشتن) محصولات، خدمات، افکار 

کـردن نیازهـا و    سوي افراد براي برطـرف  از ها ربهو یا تج
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اگنیهـوتري و   ).1401حسـینی و همکـاران،   امیال است (
ــار مصــرف همکــاران ــد رفت ــ«ه را کنن واحــدهاي  ۀمطالع

ــده و فر ــهآخریدکننـ ــدهاي مبادلـ ــت ،ینـ ــدرکار  دسـ انـ
ــدمات،     ــا، خ ــداختن کالاه ــرف و دوران ــاب، مص اکتس

 ‚.Agnihotri et al )اند  تعریف کرده» ها تجارب و ایده

2017; Cheng & Shiu‚ 2018; Pan et al.‚ 2019 .(
کننده کاربردهاي فراوانی دارد. در تعریفی  رفتار مصرف
کننده شـامل باورهـاي مربـوط     هاي مصرف دیگر نگرش

ــیء و     ــه آن ش ــوط ب ــات مرب ــیا، احساس ــی از اش ــه برخ ب
ی بازاریـاب  ۀزمین ـ برابر برخـی از اشـیا در   رفتارهاي آنها در

 ).Xiao & Porto‚ 2019است (
ایجــاد  کننــده، ي رفتــار مصــرف یکــی از کاربردهــا 

گیـري   راهبردهاي بهتر بازاریابی است. کـاربرد دوم، شـکل  
هــاي عمــومی اســت. ســومین کــاربرد مربــوط بــه   سیاســت

شـامل   جـاي فـروش چیـزي    بـه  بازاریابی اجتماعی است که
 کنندگان است. ه به مصرفجلب اید
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 ۀهـاي بدبینان ـ  عنوان اندیشـه  شناسان، بدبینی را به روان
بـراي خـود و    شآینـده و انتظـارات نـامعقول    ةفرد دربـار 

آنـان افـراد بـدبین     ةکننـد. بـه عقیـد    دیگران تعریف مـی 
  ، خودخـواه دارنـد  یمعتقدند که دیگران سطح فکر پایین

و ارزشـی بـراي اعتمـاد و وفـاداري قائـل نیسـتند        هستند
)Ketron‚ 2016( .     ــه ــاد ب ــدبینی و اعتق ــه ب ــرایش ب گ

ارزشی زندگی، در تاریخ بشـر همـواره وجـود داشـته      بی
هـاي روانـی و    است. هرگاه عوامل منفی نظیـر نابسـامانی  

مشـکلات  اجتماعی ایجاد شود و افـراد نتواننـد از عهـدة    
مرتضـوي و  یابنـد (  سوي بـدبینی گـرایش مـی    برآیند، به

اي منسجم از  بدبینی را مجموعهریتسمن ). 1396فقیهی، 
کنـد کـه    باورها و انتظارات از رفتـار مـردم تعریـف مـی    

اندازهاي کلی فرد نسبت بـه ماهیـت بشـر     بخشی از چشم

ــت ( ــتگار، اسـ ــوچی و رسـ  ,Wrightsman؛ 1394بلـ

ــام  ).1992 ــی و    آبراه ــات منف ــیج احساس ــدبینی را بس ب
عناصـــر احساســـی ماننـــد تمســـخر و تحقیـــر، خشـــم،  

 کنـد  عصبانیت، خجالـت، پریشـانی و زجـر تعریـف مـی     
)Abraham, 2000( . 

جملـه موضـوعات مهـم رفتـاري      بـدبینی از بنابراین 
گذار اثرکننده  فروشنده و مصرف ،که بر خریدار است

). بررسی مفهوم بـدبینی در  Helm et al.‚ 2015است (
ایـن اعتقـاد    ةدهنـد  کننـده نشـان   ارتباط با رفتار مصرف

ها فاقد یکپـارچگی لازم بـراي تأکیـد     است که شرکت
 Acikgozهاي توخالی هستند ( و یا وعده یصداقت بیبر 

& Perez - Vega‚ 2022 .( 
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 ریتأث) در پژوهشی با عنوان 1400خنیفر و همکاران (

 کننــده مصــرف دیــخر قصــد بــر رخواهانــهیخ یابیــبازار
نشــان  )ماکــارون تــک کننــدگان مصــرف(موردمطالعــه: 

ــد،     ــذابیت برن ــر ج ــه ب ــابی خیرخواهان ــه بازاری ــد ک دادن
کننـده تـأثیر    احساسات اخلاقـی و قصـد خریـد مصـرف    

کننـده اثـر    مثبت و معنادار دارد؛ ولی بر بـدبینی مصـرف  
معکوس و معنادار دارد. همچنین، احساسـات اخلاقـی و   

کننده با شرکت نیز بر قصـد خریـد تـأثیر     هویت مصرف
 ند. مثبت و معنادار دار

) پژوهشـی بـا عنـوان    1395پور و همکاران ( درویش
 يبرنـدها  انیمشـتر  دی ـخر قصـد  و نگـرش  ریتـأث  یبررس

ــر یفروشــ خــرده ــدب اعتمــاد، ب  شــده درك ســود و ینیب
 شهرسـتان  در اتکـا  يا رهی ـزنج فروشگاه: يمورد ۀمطالع(

انجام دادند. نتایج نشـان داد کـه قصـد خریـد بـا       )اراك
شــده و بــدبینی بــا ســود  نگــرش، نگــرش بــا ســود درك

شده یک تـأثیر مثبـت و معنـادار دارد و اعتمـاد بـا       درك
 شده تأثیر معنادار ندارد.  سود درك
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 پژوهشـی بـا عنـوان    )1394نژاد و همکـاران (  سلطانی
بـر قصـد    کنندهمصرف ینیو بدب یاخلاق احساسات ریتأث

 گـر لیتعـد : نقـش  رخواهانـه یخ یابیبازار يکالاها دیخر
ی انجـام دادنـد. نتـایج    فرهنگ يها شیگرا و يخودپندار

پژوهش نشان داد که احساسات اخلاقی بر قصـد خریـد   
کالاهاي بازاریابی خیرخواهانه تـأثیر مثبـت و معنـاداري    

کننـده بـر قصـد خریـد کالاهـاي       مصـرف دارد و بدبینی 
 بازاریابی خیرخواهانه تأثیر منفی و معناداري دارد.

) پژوهشی 1399زاده بغدادآبادي و سعید نیا ( دهقانی
 بـه  ازی ـن ،یذهن ـ شیتشـو  ،یتیشخص ینیبدب ریتأثبا عنوان 
 مختلـف  سـطوح  بر انیمشتر یاخلاق يباورها و شناخت

انجام دادند. نتایج حاکی از آن  برند از تیحما و ینیبدب
است کـه بـدبینی شخصـیتی بـر بـروز بـدبینی مشـتریان،        

ــترداد محصـــول، ســـطح ــدبینی و  اسـ هـــاي مختلـــف بـ
 دهی به بازار تأثیر مستقیم دارد.   جهت

 پاســخ) پژوهشـی بـا عنـوان    1394قلیـزاده و همکـاران (  
فروشـان (موردمطالعـه:    خـرده  یراخلاق ـیبـه رفتـار غ   يمشتر

انجـام دادنـد.    )تهـران  شهر سطحدر یفروش خرده دارانیخر
  هاي اخلاقی بر عـدم  اساس نتایج پژوهش، درك نابرابري بر

  تأیید هنجارهاي اخلاقی اثرگذار بـوده اسـت کـه در نتیجـۀ    
کننـد.   فروشان را تحـریم مـی   تأیید، مشتریان خرده  این عدم

سوي دیگـر، اعتقـاد بـه هنجـار برابـري اخلاقـی، تـأثیري         از
دنبـال ایـن خشـم نیـز،      مثبت و مستقیم بر خشم دارد کـه بـه  

 گیرد.   فروشان صورت می تحریم خرده
ــوان  دیســانایاك  ــا عن ــ ســمیمکانپژوهشــی ب  یانجمی

 و ینیبـدب  ریتـأث  نیـی تع در کنندهمصرف یاخلاق يباورها
نتـایج نشـان   انجـام دادنـد.    سـبز  دی ـخر قصـد  بـر  یهمدل

 را کننـده  قصـد مصـرف   ،همـدلی و بـدبینی   دهد کـه  می
 بـا مسـتقیم محصـولات سـبز     براي خریـد مسـتقیم و غیـر   

کند. علاوه بر این، مطالعـه   بینی می اخلاقی پیش باورهاي
هـاي بازاریـابی    کنـد تـا اسـتراتژي    به مدیران کمک مـی 

مانند تبلیغات متمرکز همدلانه و اخلاقی را براي تـرویج  
 ,Dissanayake( نیــت خریــد ســبز مشــتریان بیــان کننــد

2022( . 
 تیمسـئول  ياواسطه نقشپژوهشی با عنوان یوتکوتو 

ــ ۀرابطــ در یطــیمحســتیز و یاجتمــاع ــا ارزش نیب  يه
 خدمت/  محصول تیفیک و کنندهمصرف ینیبدب ،يماد

هاي مادي بـا نقـش    ها نشان داد که ارزش . یافتهانجام داد
هـا،   محیطی شـرکت  میانجی مسئولیت اجتماعی و زیست

ــابی ــاي مثبــت   ارزی ــول ه ــت محص خــدمات  / از کیفی
که بدبینی منجـر    درحالی؛ کنند شده را تقویت می درك

خـدمت بـدون نقـش     / به ارزیابی منفی کیفیت محصول
 شـود  محیطـی مـی   میانجی مسـئولیت اجتمـاعی و زیسـت   

), 2021Utkutuğ(.  
 يرفتارهـا  ریتـأث پژوهشـی بـا عنـوان    آکاي و ازدمیر 

ــر یراخلاقــیغ فــروش ــدب ب  نقــش و کننــده مصــرف ینیب
 بخـش  يروبر مطالعه: یتیجمع يها یژگیو ةکنند لیتعد

مشـخص   مطالعه نیا جینتا اساس بر. انجام دادند خدمات
ــا  ــروش غ يشــد کــه رفتاره ــیف ــأث یراخلاق ــت و  ریت مثب

ــدب يمعنــادار ــر ب ــه بخــش   مصــرف ینیب کننــده نســبت ب
امـا   ؛دارد افـراد  لاتیتحص ـ سـطح  بودن نییخدمات و پا

 تفـاوت  درآمـد  و سـن  تأهل، تیوضع ت،یاساس جنس بر
 .)Akçay & Özdemir, 2021( ندارد يمعنادار

 بی ـکننده و فر مصرف ینیبا عنوان بدبپژوهشی کرتون 
ــداز  ادراك ــده در ان ــد   ةش ــش تع ــرور: نق ــداقت  یلیغ ص

 در کـه  دهـد  یم ـ نشان جینتاانجام داد.  (DIS) فروش خرده
 از یقبل ـ یآگـاه  کننـده،  مصـرف  ینیبـدب  يبـالا  هـاي  حسط
 شــده درك بی ـفر بــر يمعنـادار  ریتـأث  بنــده،یفر يهـا  وهیش ـ

فروشان بـا   که صداقت خرده  درحالی دارد؛ يمشتر ازسوي
گیري به مسدودکردن ایـن نفـوذ کمـک     موضوعات اندازه

شـده منجـر بـه کـاهش      دركکند. علاوه بر این، فریب  می
را  پیشـینه هـاي قبلـی در    شود و یافتـه  کننده می نتایج مصرف
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 .)Ketron, 2016( کند تأیید می
ــه مشــخص شــد کــه   پــس از بررســی پیشــینه هــا اینگون
ــرف  ــدبینی مص ــه موضــوع ب ــده ب ــد کنن ــل جدی ــودن و  دلی ب

به آن پرداختـه شـده   هاي کمی  بودن در پژوهش اي رشته بین
ها انسجام و یکپـارچگی کـافی در    است که در این پژوهش
گرفتـه خیلـی    هـاي صـورت   بنـدي  نتایج وجود ندارد و دسته

کلی اسـت؛ بنـابراین در پـژوهش حاضـر، سـعی شـد تـا بـا         
کننـده و   دیدي دقیـق و رویکـردي جـامع، بـدبینی مصـرف     

طر بندي عوامل مؤثر بر آن بررسی شود. بـه همـین خـا    دسته
براي شناسـایی و تحلیـل عوامـل مـؤثر بـر بـدبینی مصـرف        

 بهره گرفته شد. کننده از روش فراترکیب
 

 پژوهشروش . 4
ــژوهش ــر از پ ــی و از  حاض ــت، کیف ــر ماهی ــاظ  نظ لح

اسـاس شـیوة    بـر  هدف، کاربردي است. به همین خـاطر، 
ــردآوري داده ــنادي    گـ ــات اسـ ــتۀ مطالعـ ــا در دسـ -هـ

پـژوهش حاضـر کوشـش    . در گیـرد  اي قرار می کتابخانه
 کننــده عوامــل مــؤثر بــر بــدبینی مصــرف تــا شــده اســت
 ةحـوز  با روش فراترکیب مقالات موجـود در  شناسایی و

ها و عوامـل رفتـاري بـدبینی     نگرش ،کننده رفتار مصرف
و عوامل مؤثر از مقالات مرتبط  بررسیکنندگان  مصرف

آماري پژوهش، مقـالات معتبـر و    ۀ. جامعشوداستخراج 
مـیلادي   2000تـا   2022هـاي   ا موضوع بین سالمرتبط ب

در روش فراترکیب، بازنگري مطالعـات پیشـین و    است.
بندي مجدد مفـاهیم بـا ادغـام تفسـیري      فرآیند چارچوب

پــذیرد. بــه همــین خــاطر در  نتــایج پیشــین، صــورت مــی
تحلیل فراترکیـب   و پژوهش حاضر سعی شد براي تجزیه

اروسـو کـه از   اي سندروفسـکی و ب  از روش هفت مرحله
ــم ــرین روش مه ــرین و معتبرت ــت،   ت ــب اس ــاي فراترکی ه

ــود. در  ــتفاده شـ ــیح روش   اسـ ــف و توضـ ــه، تعریـ ادامـ
 فراترکیب و مراحل آن آمده است.

نتـایج   در آن کیفی است که ۀفراترکیب نوعی مطالع
مطالعات مختلـف کیفـی بـا یکـدیگر تلفیـق و یکپارچـه       

ــی ــ در شــود؛   م ــه نمون ــراي فرات ۀنتیج ــدنظر ب ــب از م رکی
اساس ارتباط آنها با پرسـش   مطالعات کیفی منتخب و بر

). 1398هاشمیان و همکـاران،  شود ( پژوهش تشکیل می
ــراهم  ــا ف ــب ب ــام  فراترکی ــی نظ ــردن نگرش ــراي   ک ــد ب من

هـاي کیفـی منتخـب بـه      ترکیب پـژوهش  باپژوهشگران 
ــتعاره  ــوعات و اس ــف موض ــاي ج کش ــی  ه ــد و اساس دی

دانش جـاري را   توان می با این روش؛ بنابراین پردازد می
اي را به مسائل به وجـود   و دید جامع و گسترده داد ارتقا

یک فراترکیـب بـه    در ).1398دقتی و همکاران، ( آورد
یـا   هـا  هاول ناشی از مشـاهد  هاي دست مجدد از داده ةاستفاد

سـطحی رخ   فراترکیـب در  بلکه شود، نمیها، اشاره  مصاحبه
دهد که در آن محققان اصـلی از مطالعـات اولیـه بیـنش      می

انـد.   هـا انجـام داده   خود را مطابق با درك و تفسیر خود داده
دنبـال   بـه  محققـان آن  کـه  پژوهشـی هـاي   بررسـی  ۀمقایس  با

اي هسـتند، مزای ـ  پـژوهش  ۀایجاد انسجام مفهومی یـک بدن ـ 
توان در تثبیت تجربی مطالعـات اولیـه    یک فراترکیب را می

 ).Hoon‚ 2013نظر گرفت ( ایجاد تئوري در براي
مقایسـه،   براياز روش فراترکیب  حاضر در پژوهش

تفسیر، ترجمه و ترکیب معیارهاي مختلف استفاده شـده  
ــت.  ــین،اسـ ــت همچنـ ــه از روش هفـ ) 2006( اي  مرحلـ

Sandelowski & barroso  بــــراي اجــــراي
ایـــن روش   ؛ زیـــراشـــود فراترکیـــب اســـتفاده مـــی  

هـاي   پرکاربردترین روش اجراي فراترکیب در پـژوهش 
دانشگاهی در سالیان اخیر بوده است. مراحـل ایـن روش   

 ‚Sandelowski & barrosoمشخص است ( 1شکل در 

2006( : 
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 & Sandelowski( : مراحل روش فراترکیب1شکل

barroso‚ 2006( 
Figure 1: The Steps of Hybridization Method 

اولــین مرحلــه از روش فراترکیــب، تنظــیم ســؤال     
 بایـد براي تنظیم این سؤال یا هدف، ابتدا پژوهش است. 

. در این مقاله شناسایی عوامـل  شودمشخص » چه چیزي«
در گـام   شـود.  بررسـی مـی  کننده  مؤثر بر بدبینی مصرف

را  شـده  بررسـی  ۀجامع ـ» کسـی  چـه «پرسش باید با بعدي 
هـاي داده و   ایگـاه کـه در ایـن پـژوهش پ    کـرد  مشخص

 ,Scince Direct, Emerald( مجـلات معتبـر خـارجی   

Springer, IEEE, Taylor & Francis, Wiley که به (
ــرف     ــدبینی مص ــر ب ــؤثر ب ــل م ــی عوام ــدگان  بررس کنن

پرسـش   بـا  بعـد  ۀ. در مرحل ـشـود  بررسی می ،اند پرداخته
ــانی« ــالات بررســی » چــه زم ــانی مق شــده  چــارچوب زم

مطالعـات خـارجی در    پژوهش. در این شود  مشخص می
. شـود  بررسـی مـی  مـیلادي   2022الـی   2000زمانی  ةباز

 است که بیانگر روشی است» چگونه«سؤال آخر پرسش 
. شـود  مـی استفاده  پژوهش هاي براي گردآوري داده که

گرفته بـا   هاي صورت ها از پژوهش براي گردآوري داده
رفتـار   ةحوز ی و آمیخته) درهاي علمی (کیفی، کم روش

کننده اسـتفاده شـده    هاي مصرف کننده و نگرش مصرف
بـراي   پـژوهش به ذکر موارد فـوق، سـؤال     است. باتوجه

 است:هاي بعدي فراترکیب به شرح زیر  گام
 کــدام کننـده  مصــرف ینیبـدب  بــر اثرگـذار  عوامـل  -

 است؟
بـدبینی   ةشـد  توان عوامل مؤثر شناسایی چگونه می -

 کرد؟ندي ب کنندگان را گروه مصرف
منـد   دومین مرحلـه از روش فراترکیـب، مـرور نظـام    

منـد   جـوي نظـام  و در این مرحلـه بـه جسـت   پیشینه است. 
هـاي مختلـف    و پایگـاه  هـا  هشده در مجل ـ مطالعات منتشر

شود. در ایـن راسـتا محقـق کلمـات کلیـدي       پرداخته می
کنــد و بــه  مناســب و مــرتبط بــا پــژوهش را انتخــاب مــی

هـاي   شناسایی دقیق و منظم مقالات مـرتبط بـا کلیـدواژه   
 ,Scince Directهاي علمـی نظیـر    شده در پایگاه مطرح

Emerald, Springer, IEEE, Taylor & Francis, 
Wiley,  پردازد. کلمات کلیدي مـرتبط بـا پـژوهش     می

 آمده است. 1جدول در 

 جو (کلمات کلیدي)و هاي جست : واژه1جدول
Table 1: Search Terms (Keywords) 

 Consumer behavior کننده رفتار مصرف

 Consumer post-purchase behaviors کننده رفتارهاي پس از خرید مصرف

 consumer cynicism کننده بدبینی مصرف

 Factors affecting consumer cynicism کننده عوامل مؤثر بر بدبینی مصرف

 Consumer dissatisfaction کننده نارضایتی مصرف

 پژوهشگر يها افتهی: منبع
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ــدر  ــوم ۀمرحل ــت، س ــالات  و جس ــاب مق ــو و انتخ ج
هدف این مرحله از پژوهش حذف مدنظر است.  مناسب

شـده در   هاي ارائـه  هایی است که به یافته ها و کتاب مقاله
ــن گــام پژوهشــگر    ــابراین در ای آن اعتمــادي نیســت؛ بن

شده در گام قبـل   کند آیا مطالعات استخراج مشخص می
ایـن  در  ؟پـژوهش متناسـب اسـت یـا خیـر      هـاي  با سؤال
ابتدا به معیارهـاي ورود و خـروج مقـالات اشـاره      مرحله

 است. 2جدول که به شرح  شود  می
 معیارهاي ورود و خروج مقالات :2جدول

Table 2: Entry and Exit Criteria of Articles 
 پذیرش معیار عدم معیار پذیرش 

 غیرانگلیسی انگلیسی مطالعاتزبان 

پژوهشی و کنفرانسی انگلیسی -تمامی مقالات علمی نوع مطالعات
دلیل کیفیت بالاي مقالات) مرتبط با اشتراك  (به

 برند دانش مشتري در جوامع آنلاین

ها و  ، سایتها ها، گزارش نامه کتب، پایان
 .شخصی ها نظر

هاي کیفی،  علمی (روشهاي  مقالاتی که با روش شناسی مطالعات روش
اند. ی و آمیخته) به بررسی موضوع پرداختهکم 

 روش تحقیقات آزمایشی و غیرعلمی

کننده، رفتارهاي پس از خرید  رفتار مصرف مطالعاتی ةحوز
کننده، عوامل مؤثر بر  کننده، بدبینی مصرف مصرف

 کننده بدبینی، نارضایتی مصرف

 نداشتن ارتباط با معیارها

 پژوهشگر يها افتهی: منبع
 

ــکل در  ــه آفر 2ش ــازبینی باتوج ــالایش و ب ــد پ ــه   ین ب
طـور اجمـالی    شـده بـه   هـاي ورود و خـروج ذکـر    ملاك

 آورده شده است.

 
 )پژوهشگر هاي یافته(منبع:  جو و انتخاب مقالاتو : چارت روند نماي جست2شکل

Figure 2: Trend Chart of the Search View and Selection of Articles 
 

استخراج نتایج  در پژوهش فراترکیب، چهارم ۀمرحل
اطلاعـات   پـژوهش و هاي  استخراج یافتهاست.  مطالعات

مقالـه شـامل نـام و    اساس مرجع مربوط بـه هـر    ها بر مقاله
، سـال انتشـار و اجـزاي    انخانوادگی محقق یـا محقق ـ  نام

شـود. در   بنـدي مـی   شده در هر مقاله طبقـه  هماهنگی بیان
هــاي نهــایی بــه روش تحلیــل محتــوا  ایــن مرحلــه، مقالــه

ــه شــد.  ــوا را یکــی از   Sandelowskiمطالع ــل محت تحلی
دانـد کـه    وتحلیـل مطالعـات کیفـی مـی     هاي تجزیه روش
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شـود   ها خلاصه، توصیف و تفسـیر مـی   آن داده ککم به
)Sandelowski‚ 1995آمــده از ایــن  دســت ). نتــایج بــه

 ت.شده اس  داده نشان 3جدول مرحله در 

 
 )پژوهشگر هاي یافته(منبع: شده با روش فراترکیب  هاي استخراج : پراکندگی زمانی پژوهش3شکل

Figure 3: Time Distribution of the Researches Extracted By the Metacombination Method 
 

 شده از منابع منتخب کنندگان استخراج : عوامل مؤثر بر بدبینی مصرف3جدول 
Table 3: Factors Affecting Consumer Pessimism Extracted From Selected Sources 

 شده متغیرهاي شناسایی سال نویسنده

Mowen & 
Spears 

بدبینی اجتماعی، احساس منفی به شرکت، خرید اجباري، نیاز به شناخت، سبک زندگی، موقعیت اجتماعی،  2000
 .شخصیت

Abraham 2000 هاي اجتماعی، انزواطلبی اجتماعی، نگرش  ها و نگرانی کنشگري منفی اجتماعی، بدبینی اجتماعی، دغدغه
 .اعتمادي در روابط، بسیج احساسات منفی خصمانه به جامعه، بی

Koslow 2000  شده، شایعه اغواکننده، شک و تردید تبلیغاتی، انتظارات نقضتبلیغات. 

Eaton 2000 حقارت، خودناپذیري، فرافکنی، احساسات منفی، وسواس و  ةها، نارسایی تربیتی، عقد گیري شکست در هدف
پیشرفت، نیازهاي شدید  ةانگیز نداشتنهاي مخرب ،  رنجوري، شک و تردید، تعارض اختلالات وسواسی و روان

 .نشده، نیازهاي سطح بالا ارضا

Barone et al. 2000 کننده، احساس ناامیدي و سرخوردگی، تشویش ذهنی از خودبیگانگی مصرف. 

Liu et al. 2022 شکایات مشتریان، عملکرد ضعیف شرکت نکردن بررسی. 

Özkalp & Kırel 2001  نگرش منفی، احساس زیان در معامله باشخصیت ماکیاولی، شخصیت سودایی، افراد. 

Zavestoski 2002 بودن. کننده، شکاك به شرکت، بدبینی به بازاریابی شرکت، تبلیغات اغوا ياعتماد بی 

Baumeister 2002 کننده از خرید احساس نارضایتی مصرف 

Holt 2002 بودن حرمتی، شکاك بی 
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Forehand & 
Grier 

 .شده، شک و تردید تبلیغاتی تبعیض درك 2003

Bougie et al. 2003 شرکت ازسوينشده  شرکت، نارضایتی از انتظارات برآورده ۀگرایان درك رفتار منفعت. 

Vitell 2003 شرکت نبودن پذیر ، مسئولیتنداشتن صداقت. 

Helm 2004 گرایانه، نقض  شرکت، بدبینی به بازاریابی شرکت، بازاریابی ماکیاولی ۀبه شرکت، رفتار غیرمسئولان ياعتماد بی
اطلاعات نادرست، نارضایتی از انتظارات  ۀنادرست، ارائ ة، وعدنداشتن شناختی، صداقت قراردادهاي روان

 .اعتمادي در روابط شرکت، نیاز به شناخت، بی ازسوينشده  آوردهبر

Wanous et al.  2004 اعتمادي در روابط، تخلفات شرکت اعتمادي به تبلیغات شرکت، بی بی. 
De Pelsmacker 

et al. 
 شرکت ازسويمنصفانه غیرکار و تجارت، تجارت  و شده، نگاه منفی به کسب درك عدالتی بی 2005

Rotfeld 2005 بدبینی به بازاریابی شرکت، نقص در محصول و کیفیت. 

Stanley et al. 2005 شرکت ازسوينشده  سوظن، نارضایتی از انتظارات برآورده. 

Helm 2006 شرکت، بدبینی به بازاریابی  ۀکنشگري منفی اجتماعی، بدبینی اجتماعی، نگرش منفی فرد، رفتار غیرمسئولان
کننده، تبلیغات با بازي احساسی،  شرکت، ایجاد تصویر نادرست، نقص در محصول و کیفیت، تبلیغات اغوا

جذاب، ادعاهاي غیرمنطقی، شک و تردید تبلیغاتی، اعتقاد به فریب و دستکاري،  غیرآگاه و صرفاًتبلیغات 
عوامل فرهنگی، باورهاي اخلاقی، حالت عاطفی منفی، احساسات منفی ناشی از نارضایتی، نیاز به شناخت، 

مخرب، از هاي  بدبینی شخصیتی، انزواطلبی اجتماعی، پشیمانی پس از خرید، شک و تردید، تعارض
 .اعتمادي در روابط خودبیگانگی، سبک زندگی، بی

Bonsu & Main 2006 شرکت به جامعه نبودن کننده از خرید، انتظارات سطح بالا، پاسخگو احساس نارضایتی مصرف. 

Roux 2007  ،اعتمادي به تبلیغات  صداقت، بی نداشتنبه شرکت، بدبینی به بازاریابی شرکت،  ياعتماد بیترس از معامله
جذاب، شک و تردیدهاي تبلیغاتی، اعتقاد به فریب و دستکاري،  شرکت، تبلیغات اغواکننده، تبلیغات صرفاً

 .به دیگران ياعتماد بیتبلیغات غیر اثربخش، 

Darke & Ritche 2007 هنجارهاي اخلاقی،  نشدن شده، تأیید ها، نابرابري اخلاقی درك نکردن به شرکت احساس منفی به شرکت، اعتماد
صداقت،  نداشتنبودن رفتارهاي شرکت،  شناختی، غیراخلاقی شرکت، نقض قراردادهاي روان ۀرفتار غیرمسئولان

 تبلیغات اغواکننده، تبلیغات با بازي احساسی، تبلیغات صرفاًاعتمادي به تبلیغات شرکت،  شهرت منفی، بی
 .جذاب، شک و تردید تبلیغاتی، اعتقاد به فریب و دستکاري، تبلغات غیراثربخش

Brown & 
Cregan 

 .رسانی ها، ضعف در خدمت ارزش نداشتن شده، تناسب انتظارات نقض 2008

Lee et al. 2009 ۀشرکت، عملکرد ضعیف شرکت، تجرب نبودن پذیر منفی از برند، مسئولیت ۀقدرت مشتري، تجرب نداشتن توازن 
 .ها ارزش نداشتن کیفیت مورد انتظار، تناسب  عدممنفی از محصولات و خدمات شرکت، 

Grzeskowiak & 
Al-Khatib 

 .شده از برند، نگرش منفی به شرکت درك خطراطلاعات نادرست، اعتقاد به فریب و دستکاري،  ۀنادرست، ارائ ةوعد 2009

Chylinski & 
Chu 

، از ها هدف نداشتن شرکت، تناسبازسوي نشده  بلیغات شرکت، نارضایتی از انتظارات برآوردهاعتمادي به ت بی 2010
 .اعتمادي به دیگران ، از خودبیگانگی و احساس ناامیدي، بیبودن ظن، شکاكءکننده، سو خودبیگانگی مصرف

Lymperopoulos 
et al. 

شده، کنشگري منفی اجتماعی، نگرش منفی به شرکت، بدبینی به  عدالتی درك زیان در معامله، بیاحساس  2010
 .گرایانه بازاریابی شرکت، بازاریابی ماکیاولی

Patterson & 
Baron 

منفی از برند، احساس  ۀفرهنگی، تجربشرکت، شایعه، عوامل  ازسوينشده  نارضایتی از انتظارات برآورده 2010
 .کننده از خرید نارضایتی مصرف

Gillani et al. 2011 درست مشتریان از  نداشتن ها، آگاهی ارزش نداشتن ، تناسبها هدف نداشتن گرایانه، تناسب بازاریابی ماکیاولی
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ها، عدم  گذاري شرکت بودن مشتري در هدف اهمیت کار و تجارت، بی و شرکت و محصول، نگاه منفی به کسب
 .به شرکت ياعتماد بیداري، احساس منفی به شرکت،  شرکت، نگاه ضد سرمایه ازسويتجارت منصفانه 

Bashir 2011 رتشده، ترس از معامله و تجا شناختی، سن، تبعیض درك نقض قراردادهاي روان. 
Vice 2011 هاي  گرایی افراد، تفاوت بین ارزش ، تصور به منفعتبودن ظن، شکاكءحرمتی، سو حالت عاطفی منفی، بی

 .فردي و جمعی
Albayrak et al. 2012 تردید ، شک ونداشتن بودن رفتارهاي شرکت، صداقت غیراخلاقی. 
Lindenmeier et 

al. 
منفی از محصولات و خدمات  ۀرسانی، تجرب تخلفات شرکت، رفتارهاي غیراخلاقی شرکت، ضعف در خدمت 2012

 .شرکت
Chiaburu et al. 2013 شرکت، سن، جنسیت، شخصیت، تحصیلات ازسويمنفی از برند، نقض قانون  ۀتجرب. 
Leonidou et al. 2013 گرایی، تحصیلات نشینی، شخصیت جمع بودن رفتارهاي شرکت، عوامل فرهنگی، فرهنگ شهر غیراخلاقی. 
Grappi et al. 2013 شده از برند درك خطرشرکت، تخلفات شرکت،  ۀرفتار غیرمسئولان. 
Chowdhury & 

Fernando 
 .ظن، تشویش ذهنیءباورهاي اخلاقی، حالت عاطفی منفی، نیاز به شناخت، بدبینی شخصیتی، سو 2014

Ert et al. 2014 شده، احساس منفی به شرکت، درك رفتار  کار و تجارت، تبعیض درك و ترس از معامله، نگاه منفی به کسب
 .شرکت ۀگرایان منفعت

Helm et al. 2015 به شرکت، نقض قانون  ياعتماد بیشده در خرید (احساس زیان)، نگرش منفی به شرکت،  عدم سود درك
 .ظنءبودن رفتارهاي شرکت، عوامل فرهنگی، سن، جنسیت، سو شرکت، غیر اخلاقی ازسوي

Maziriri & 
Madinga 

 .مالی خطرپیشرفت، انتظارات سطح بالا،  ةانگیز  نداشتنپشیمانی پس از خرید، نارسایی تربیتی،  2015

Güven 2016 شناختی، نگرش  شرکت، نقض قراردادهاي روان ۀغیر مسئولان منفی از برند، نگرش منفی به شرکت، رفتار ۀتجرب
 .خصمانه به جامعه، نگرش خصمانه به فرهنگ درونی، حالت خصمانه به افراد

Aydin & Unal 2016 خطر فیزیکی،  خطرشناسانه،  روان خطراجتماعی،  خطرشده از برند، پشیمانی پس از خرید،  درك خطر
 .زمانی خطرمالی،  خطرعملکردي، 

Ketron 2016 فریب، اعتقاد به دستکاري و نداشتن صداقت. 

Indibara 2017 به شرکت، احساسات منفی، بدبینی شخصیتی، شخصیت  ياعتماد بیمنفی از برند، نگرش منفی به شرکت،  ۀتجرب
 .زیست نگر، شک و تردید، شخصیت و پرستیژ، توجه به محیط منفی

Mouralia et al. 2017 ها، پشیمانی پس از خرید ارزش نداشتن ، تناسبها هدف نداشتن تناسب. 

Çetinkaya & 
Ceng 

 نداشتن شده، تناسب کیفیت مورد انتظار، انتظارات نقضعدم شده،  بدبینی اجتماعی، نابرابري اخلاقی درك 2018
 .هاي فردي و جمعی ظن، تفاوت بین ارزشءبالا، سوها، انتظارات سطح  ارزش

Swalwell 2018 یند خریدآشده در فر توازن درك نداشتنهنجارهاي اخلاقی، شهرت منفی،  نشدن به شرکت، تأیید ياعتماد بی. 

Balaji et al.  2018  اخلاقی درك شده، بسیج احساسات منفینابرابري. 

Vahedi 
Moakhar et al. 

شده به مشتري، اعتماد به  خرید مشتري، خدمات ارائه ۀپذیري مشتري، تعداد گزین احساس مسئولیت، آلودگی محیط، برگشت 2018
 .بینی مشتري نگري یا خوش گرایی، طرز تفکر مشتري، منفی اجتماعی، کمال ۀنفس مشتري، مقایس

Göktaş 2019 کننده، جنسیت، سطح اعتماد به  ها، از خودبیگانگی مصرف ارزش نداشتن اعتقاد به فریب و دستکاري، تناسب
 .نفس، تحصیلات

Li et al. 2019 منفی مشتري، بدرفتاري با مشتري، کیفیت خدمات ۀتجرب. 

Muncy & Iyer 2020 رشد فکري، ذهنیت مشتري ةبینی اجتماعی، نگرش به مصرف، نحو بدبینی یا خوش. 
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Sadiq et al. 2021  مصرف محصول، کیفیت محصولات و خدمات، مسئولیت اجتماعی شرکت به  ةکننده، نحو مصرفبدبینی
 .مشتري و جامعه، توجه به خرید سبز

Akçay & 
Özdemir 

 .رفتارهاي فروش غیراخلاقی، تحصیلات، جنسیت ، سن، درآمد 2021

Liu et al. 2022 رنجوري، حالات عاطفی  گرایی، روان شناختی (سن، جنسیت، تحصیلات، شغل)؛ برون هاي جمعیت ویژگی
هاي  شده، استرس شخص، توانایی تنظیم احساسات، استقلال شخصی، استقلال شغلی، حمایت اجتماعی درك

 .اجتماعی مشتري، فرهنگ

 پژوهشگر يها افتهی: منبع
 

 ها و بحث . یافته5
 وتحلیل و ترکیب تجزیه پنجمین مرحله از فراترکیب

طـور کـه مشـخص اسـت،      اسـت. همـان   هاي کیفـی  یافته 
ــد از   هــدف فراترکیــب، ایجــاد تفســیر یکپارچــه و جدی

ــه ــه هاســـت. در یافتـ ــول تجزیـ ــگر  طـ ــل، پژوهشـ وتحلیـ
هاي  میان مطالعه کند که در جو میو جستموضوعاتی را 

عنـوان   به نمونهاند. این  موجود در فراترکیب پدیدار شده
محـض اینکـه    شـود. بـه   شـناخته مـی  » بررسی موضـوعی «

کننـده   موضوعات شناسـایی و مشـخص شـدند، بررسـی    
هـاي مشـابه    بندي دهد و طبقه بندي را شکل می یک طبقه

آن را به بهترین  تادهد  و مربوط را در موضوعی قرار می

). در Finfgled connett‚ 2006( کنـد گونـه توصـیف   
شده از مطالعات گذشـته،   هاي استخراج این مرحله مؤلفه

صــورت  و بــه ندشــو بنــدي مــی پژوهشــگر دســته ازســوي
. بـدین  گرفـت د ن ـمند در کنار یکـدیگر قـرار خواه   نظام

شـده از مطالعــات،   مــام عوامـل اســتخراج منظـور، ابتـدا ت  
نظر گرفته شده اسـت. سـپس بـا درنظرگـرفتن      باز در کد

یک از کدهاي مذکور، در یک مفهـوم مشـابه    معناي هر
هـاي)،   ترتیـب مفـاهیم (تـم     ایـن   . بـه شوند میبندي  دسته

طـور   عوامـل بـه   4جـدول  گرفته است. در  پژوهش شکل
 شده است.خلاصه درج 

 : مفاهیم و منابع اطلاعانی4جدول
Table 4: Concepts and Information Sources 

 فراوانی منابع مفاهیم عوامل

عوامل 
 شناختی جمعیت

 سن
 

Bashir, 2011; Chiaburu et al., 2013; Helm et al., 2015; Göktaş, 
2019; Akçay & Özdemir, 2021; liu et al., 2022   

6 

 Chiaburu et al., 2013; Helm et al., 2015; Göktaş, 2019; Akçay جنسیت
& Özdemir, 2021; liu et al., 2022   

 ;Leonidou et al., 2013; Chiaburu et al., 2013; Göktaş, 2019 تحصیلات
Akçay & Özdemir, 2021; liu et al., 2022   

   Akçay & Özdemir, 2021; liu et al., 2022 درآمد

موقعیت اجتماعی 
 Mowen & Spears 2000; liu et al., 2022 (شغل)

 Mowen & Spears 2000; Helm, 2006 سبک زندگی

عوامل 
 شخصیتی

   Özkalp & Kırel , 2001; Leonidou et al., 2013; liu et al., 2022 نوع شخصیت

12 
 Eaton, 2000 خود ناپذیري

 Eaton, 2000 احساسات منفی
 Leonidou et al., 2013 عدم اطمیناناجتناب 

 Vahedi Moakhar et al., 2018; Göktaş, 2019 نفس سطح اعتمادبه
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 ,.Mowen & Spears 2000; Leonidou et al., 2013; Chiaburu et al شخصیت فرد
2013; Indibara, 2017    

 Mowen & Spears 2000; Helm,2004; Helm, 2006; Chowdhury نیاز به شناخت
& Fernando, 2014 

 Eaton, 2000; Maziriri & Madinga, 2015 پیشرفت ةانگیز نداشتن
 

 ;Eaton, 2000; Bonsu & Main, 2006; Maziriri & Madinga, 2015 انتظارات سطح بالا
Çetinkaya & Ceng, 2018 

نیازهاي شدید 
 Eaton, 2000 نشده ارضا

 Liu et al., 2022 استقلال شخصی

 Liu et al., 2022 استقلال شغلی

 عوامل فرهنگی
  Koslow, 2000; Patterson & Baron, 2010 شایعه

 
فرهنگ حاکم بر  2

 جامعه
Helm, 2006; Patterson & Baron, 2010; Leonidou et al., 2013; 

Helm et al., 2015; Liu et al., 2022  

هاي  مشغولی دل
 اجتماعی

هاي  ها و نگرانی دغدغه
 Abraham 2000 اجتماعی

6 

کنشگري منفی 
 اجتماعی

Abraham, 2000; Helm, 2006; Lymperopoulos et al., 2010 
 

 ;Abraham, 2000; Mowen & Spears 2000; Helm, 2006 بدبینی اجتماعی
Çetinkaya & Ceng, 2018 

 Helm, 2006; Chowdhury & Fernando, 2014 باورهاي اخلاقی
حمایت اجتماعی 

 Liu et al., 2022 شده درك

 Vahedi Moakhar et al., 2018 مقایسه اجتماعی

تلخ از  ۀتجرب
 شرکت

 منفی از برند ۀتجرب
Li et al., 2019; Patterson & Baron, 2010; Chiaburu et al., 2013; 

Güven, 2016; Indibara, 2017; Li et al., 2019    
  

7 

منفی از ۀ تجرب
محصولات و خدمات 

 شرکت

Li et al., 2019; Lindenmeier et al., 2012   
 

 ,Koslow, 2000; Brown & Cregan, 2018; Çetinkaya & Ceng شده انتظارات نقض
2018 

نارضایتی از انتظارات 
 ازسوي برآورده نشده

 شرکت

Bougie et al., 2003; Helm, 2004; Stanley et al., 2005; 
Chylinsky and Chu, 2010; Patterson & Baron, 2010 

 

مورد انتظار  کیفیتی بی
(انتظارات 

 نشده) برآورده

Li et al., 2019; Çetinkaya & Ceng, 2018; Sadiq et al., 2021  
 

 

 پشیمانی پس از خرید
Helm, 2006; Maziriri & Madinga, 2015; Aydin & Unal, 2016; 

Mouralia et al., 2017 
 

هاي  خطر
 موجود

 Aydin & Unal, 2016; Liu et al., 2022  8 اجتماعی خطر
 Aydin & Unal, 2016شناسانه  روان ریسک
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هواي عاطفی و  و (حال
 روانی)

 Aydin & Unal, 2016 ریسک فیزیکی
 Aydin & Unal, 2016 ریسک عملکردي

 Maziriri & Madinga, 2015; Aydin & Unal, 2016 ریسک مالی
 Aydin & Unal, 2016 ریسک زمانی

  Roux, 2017; Bashir, 2011; Ert et al., 2014 ترس از معامله
 

شده از  ریسک درك
 برند

Grzeskowiak & Al-Khatib, 2009; Grappi et al., 2013; Aydin & 
Unal, 2016 

عدالتی  بی
 شده درك

قدرت افراد در 
 خریدوفروش

توازن  نداشتن(
 شده) درك

Swalwell, 2018 

9 

توازن قدرت  نداشتن
 Li et al, 2019 مشتري

  De Pelsmacker et al., 2005; Lymperopoulos et al., 2010 شده عدالتی درك بی
نابرابري اخلاقی 

 شده درك
Darke & Ritche, 2007; 

Balaji et al., 2018; Çetinkaya & Ceng, 2018 
عدم تجارت منصفانه 

 شرکتازسوي 
De Pelsmacker et al., 2005; Gillani et al., 2011 

 

 Forehand and Grier, 2003; Bashir, 2011; Ert et al., 2014 شده تبعیض درك
 

 Mowen & Spears, 2000 خرید اجباري
شده  سود درك نداشتن

در خرید (احساس 
 زیان در معامله)

Özkalp & Kırel, 2001; Lymperopoulos et al., 2010; Helm et al., 
2015 

 

 
هنجارهاي  نکردن تأیید

 اخلاقی

Darke & Ritche, 2007; Swalwell, 2018 
 

بار منفی 
 احساسات فرد

احساس نارضایتی 
 کننده از خرید مصرف

Baumeister, 2002; Helm, 2006; Bonsu & Main, 2006; Patterson 
& Baron, 2010;  Indibara, 2017 

 
 

3 
 Abraham, 2000; Balaji et al., 2018 بسیج احساسات منفی

 

 ;Helm, 2006; Vice, 2011; Chowdhury & Fernando, 2014 عاطفی منفیحالت 
Chiaburu et al., 2013; Liu et al., 2022 

اختلالات 
 روحی و روانی

 Eaton, 2000 حقارت ةعقد

14 

وسواس و اختلالات 
وسواسی و روان 

 رنجوري

Eaton, 2000; Liu et al., 2022  
 

ازخودبیگانگی 
 کننده مصرف

Barone et al., 2000; Helm, 2006; Chylinsky and Chu, 2010 
 

 Helm, 2006; Chowdhury & Fernando, 2014; Indibara, 2017 بدبینی شخصیتی
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 Eaton, 2000; Maziriri & Madinga, 2015 نارسایی تربیتی
 

 Eaton, 2000 فرافکنی

 ,Zavestoski, 2002; Holt, 2002, Helm, 2006; Chylinsky and Chu شک و تردید
2010; Vice, 2011; Albayrak et al., 2012; Indibara, 2017   

 Özkalp & Kırel, 2001; Helm, 2006; Indibara, 2017 نگرش منفی فرد
 

 Abraham, 2000; Helm, 2006 انزواطلبی اجتماعی

 اعتمادي در روابط بی
 )ياعتماد بی(

Abraham, 2000; Wanous et al., 2004; Helm, 2004; Roux 2007; 
Chylinsky and Chu, 2010 

 
 Barone et al., 2000; Chowdhury & Fernando, 2014 تشویش ذهنی

 Eaton, 2000; Helm, 2006 هاي مخرب تعارض
شکست در 

 Eaton, 2000 ها گیري هدف

 ظن ءسو
Stanley et al., 2005; Vice, 2011; Chylinsky and Chu, 2010; 

Chowdhury & Fernando, 2014; Helm et al., 2015; Çetinkaya 
& Ceng, 2018 

رفتارهاي 
 ۀکاران فریب

 شرکت

اعتقاد به فریب و 
 کاري دست

Helm, 2006; Roux, 2007; Darke & Ritchie, 2007;  Grzeskowiak 
& Al-Khatib, 2009; Ketron, 2016; Göktaş, 2019  

6 

بازاریابی 
 Helm, 2006; Lymperopoulos et al., 2010; Gillani et al., 2011 گرایانه ماکیاولی

بودن مشتري  اهمیت بی
گذاري  در هدف

 ها شرکت

Gillani et al., 2011 
 

با  نداشتن صداقت
 کننده مصرف

Vitell, 2003; Helm, 2004; Darke & Ritchie, 2007; Roux, 2007; 
Albayrak et al., 2012; Ketron, 2016 

 فات شرکتتخل
Wanous et al., 2004; Lindenmeier et al., 2012; Grappi et al., 

2013 
 

درك رفتار 
 شرکت ۀگرایان منفعت

Bougie et al., 2003; Ert et al., 2014 
 

رفتارهاي 
غیراخلاقی 

 شرکت

رفتار غیرمسئولانه 
 شرکت

Helm, 2004; Helm, 2006; Darke & Ritchie, 2007; Grappi et al., 
2013; Güven, 2016   

9 

 Vitell, 2003; Li et al., 2019; Vahedi Moakhar et al., 2018 شرکتمسئولیتی  بی
 

 ها نداشتن هدف تناسب
 

Chylinsky and Chu, 2010; Gillani et al., 2011; Mouralia et al., 
2017 

 ها نداشتن ارزش تناسب
Brown & Cregan, 2008; Li et al., 2019; Chylinsky and Chu, 

2010; Gillani et al., 2011; Mouralia et al., 2017; Çetinkaya & 
Ceng, 2018; Göktaş, 2019 

شرکت  نبودن پاسخگو
 به جامعه

Bonsu & Main, 2006; Sadiq et al., 2021 
 

 ازسوينقض قانون 
 شرکت

Chiaburu et al., 2013; Helm et al., 2015 
 

نقض قراردادهاي 
 شناختی روان

Helm, 2004; Darke & Ritchie, 2007; Bashir, 2011; Güven, 
2016   
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بودن  غیراخلاقی
رفتارهاي شرکت 

(بدرفتاري با مشتري و 
 کننده) مصرف

Darke & Ritchie, 2007; Grzeskowiak & Al-Khatib, 2009;  
Leonidou et al., 2013; Lindenmeier et al., 2012; Albayrak et al 
et al., 2012;   Helm, 2006; Li et al, 2019; Akçay & Özdemir, 

2021 
 
 

 Holt, 2002; Vice , 2011 حرمتی بی

عملکرد 
نادرست 
 شرکت

درست  نداشتن آگاهی
مشتریان از شرکت و 

 محصول
Gillani et al., 2011 

7 

ضعف در 
 رسانی خدمات

Brown & Cregan, 2008; Lindenmeier et al., 2012; Vahedi 
Mokhtar et al., 2018 

نقص در محصول و 
  Rotfeld, 2005; Helm, 2006; Lee et al, 2009 کیفیت

عملکرد ضعیف 
 Liu et al., 2022; Lee et al., 2009 شرکت

شکایات  نکردن بررسی
مشتریان (بررسی 

 اثربخش شکایات) غیر
Liu et al., 2022 

ایجاد تصویر نادرست 
 Helm, 2006 از برند

 عوامل تبلیغاتی

 Helm, 2004; Grzeskowiak & Al-Khatib, 2009 اطلاعات نادرست ۀارائ
 

9 

 ,Koslow, 2000; Zavestoski, 2022; Helm, 2004; Darke & Ritchie کننده تبلیغات اغوا
2007 

تبلیغات با بازي 
 Helm, 2006; Darke & Ritchie, 2007 احساسی

آگاه و  تبلیغات غیر
 Helm, 2006; Roux, 2007;  Darke & Ritchie, 2007 صرفاً جذاب

 Helm, 2004 ادعاهاي غیرمنطقی

  نادرست ةوعد
Helm, 2004; Grzeskowiak & Al-Khatib, 2009  

اعتمادي به تبلیغات  بی
 شرکت

Wanous et al., 2004;  Darke & Ritchie, 2007; Roux, 2007; 
Chylinsky and Chu, 2010 

 ,Koslow, 2000; Forehand and Greer, 2003; Helm, 2006; Roux شک و تردید تبلیغاتی
2007; Darke & Ritchie, 2007 

 ;Darke & Ritchie, 2007; Swalwell, 2018 شهرت نامعتبر

 ۀنگرش بدبینان
 اجتماعی

نگرشی خصمانه به 
جامعه (بدبینی 

 اجتماعی)

Abraham, 2000; Güven, 2016; Vahedi Mokhtar et al., 2018; 
Muncy & Iyer, 2020  

 

5 
نگرشی خصمانه به 

 Güven, 2016 فرهنگ درونی

 Güven, 2016; Sadiq et al., 2021 حالت خصمانه به افراد
گرایی  تصور به منفعت

 Vice, 2011 افراد
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هاي  تفاوت بین ارزش
 Vice, 2011; Çetinkaya & Ceng, 2018 فردي و جمعی

نگاه منفی به 
 شرکت

 نگرش منفی به شرکت
Mowen & Spears 2000;  Darke & Ritchie, 2007; Grzeskowiak 

& Al-Khatib, 2009; Lymperopoulos et al., 2010, Gillani et al., 
2011; Ert et al., 2014, Helm et al., 2015; Güven, 2016; 

Indibara, 2017 

5 

نگاه منفی به 
  De Pelsmacker et al., 2005; Gillani et al., 2011; Ert et al., 2014 وکار و تجارت کسب

 Gillani et al., 2011 داري سرمایه نگاه ضد

 Zavestoski, 2002; Helm, 2004;  Darke & Ritchie, 2007; Gillani به شرکت ياعتماد بی
et al., 2011; Helm et al., 2015; Indibara, 2017; Swalwell, 2018  

بدبینی به بازاریابی 
 شرکت

Zavestoski, 2002; Helm, 2004; Helm, 2004; Rotfeld, 2005; 
Lymperopoulos et al., 2010  

توجه به 
 زیست محیط

 Vahedi Mokhtar et al., 2018 2 آلایندگی محصولات
 Sadiq et al., 2021 توجه به خرید سبز

هاي  ویژگی
 رفتاري مشتري

 Vahedi Mokhtar et al., 2018 گرایی کمال

5 

 Vahedi Mokhtar et al., 2018; Muncy & Iyer, 2020 طرز تفکر
 

 Muncy & Iyer, 2020; Sadiq et al., 2021 نگرش به مصرف
رشد فکري  ةنحو

 Muncy & Iyer, 2020 (محیط رشد فکري)

توانایی کنترل 
 Liu et al., 2022 احساسات

زنی  قدرت چانه
 مشتري

شانس برگشت مشتري 
براي خرید 

 پذیري مشتري) (برگشت
Vahedi Mokhtar et al., 2018 

2 

 Vahedi Mokhtar et al., 2018 زنی مشتري قدرت چانه

 هاي پژوهشگر  منبع: یافته
 

بررســی  کنتــرل کیفیــت پــژوهش، ششــم ۀمرحلــدر 
سنجش کیفیت پژوهش از آزمون کاپـاي   شود. براي  می

طـور معمـول دو    . در ایـن روش، بـه  شـد کوهن اسـتفاده  
بررسـی  صورت مسـتقل   پژوهشگر نتایج کدگذاري را به

نتایج دو خبره بـا یکـدیگر مقایسـه     ،کنند. پس از آن می
 یکــدیگر . چنانچــه کــدهاي ایــن دو محقــق بــهشــود مــی

ــد نشــان د،نزدیــک باشــ ــق  ةدهن ــادتواف ــن دو  زی ــین ای ب

طـور کـه در    . همـان اسـت پایـایی   ةکننـد  کدگذار و بیان
ادامه مشخص شده اسـت میـزان شـاخص کاپـا برابـر بـا       

اغلب پژوهشـگران   است. 170/0سطح خطاي  در 679/0
ــتان ــتر از    ۀآس ــریب را بیش ــن ض ــذیرش ای ــی  6/0پ معرف
  بـه  60/0اند. از آنجا که مقدار این ضریب بیشتر از  کرده
 .تأیید شدآمده است، پایایی مطالعه   دست

 محاسبات ضریب کاپاي کوهن ۀ: خلاص5جدول
Table 5: Summary of Cohen's Kappa Coefficient Calculations 

 
 کد معتبر

 کل گمشده 
N درصد N درصد N درصد 

 1پاسخگوي 
 2پاسخگوي 

18 100% 0 0% 18 100% 

 هاي پژوهشگر منبع: یافته
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 : نتایج نهایی آزمون کاپا6جدول
Table 6: Final Results of Kappa Test 

 اهمیت تقریبی Tbتقریبی  خطاي استاندارد تقریبی ارزش 
 001/0 276/3 170/0 679/0 کاپا ضریب توافق

    18 تعداد موارد معتبر

a  نظر گرفته نشده است. مفروضات تهی در 
b  نظر گرفته نشده است. با استفاده از خطاي استاندارد بدون علامت مفروضات تهی در 

 هاي پژوهشگر منبع: یافته
 

مـدل مفهـومی    ،مراحل فراترکیب دادن پس از انجام
ــرف     ــدبینی مص ــر ب ــؤثر ب ــل م ــده عوام ــنعت  کنن در ص

د. ش ـدر دو لایه (عوامل و مفاهیم) حاصل  خودروسازي
س از آمــده اســت. پــ 4 شــکلآمــده در  دســت بــه نتــایج

ــام ــت  دادن انج ــل هف ــ مراح ــب، داده ۀگان ــاي  فراترکی ه
 MAXQDAافـزار   نـرم  بـا  جـدول فـوق   ةشد کدگذاري

ــدبینی    دســته ــر ب ــؤثر ب ــدي و مــدل مفهــومی عوامــل م بن
 شد.طراحی در صنعت خودروسازي کننده  مصرف

 
 هاي پژوهشگر) (منبع: یافته کننده : مدل عوامل مؤثر بر بدبینی مصرف4شکل

Figure 4: Model of Factors Affecting Consumer Pessimism 
 

 گیري نتیجه. 5
ــب،   ــات فراترکی ــترمطالع ــا بیش ــته  ب ــدف دس ــدي  ه بن

هـاي   بررسـی  از تـا  شـود  انجـام مـی  هـاي مطالعـات    شاخص
؛ بنـابراین  اسـتفاده شـود  مند و درسـت   صورت نظام پیشین به

عوامـل  « یعنی ،اصلی پژوهشبه سؤال   در این مطالعه باتوجه

 در صــنعت خودروســازي کننــده مــؤثر بــر بــدبینی مصــرف
هــاي  منــد پــژوهش  بــا بررســی نظــام   و »؟اســت  کــدام

کننـدگان، بـه روش    بـدبینی مصـرف   ۀزمین گرفته در صورت
کننـده   عامل مؤثر بر بـدبینی مصـرف   117کیفی فراترکیب، 

 . در ایــن مطالعــهشــدبنــدي  گــروه شناســایی و دســته 18در 
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ــرف    ــدبینی مص ــر ب ــؤثر ب ــل م ــدگان  عوام ــنعت کنن در ص
 :شدبندي  صورت زیر دسته بهخودروسازي 

 ـعوامل جمع  از یکـی  عوامـل  ایـن : یشـناخت  تی
اسـت؛   کننـدگان  مصرف بدبینی بر مؤثر عوامل ترین مهم
 عوامـل  از برگرفتـه  فـرد  هـر  رفتـار  از مهمـی  بخش زیرا

 .Helm et alمقــالات  در کــه اســت شــناختی جمعیــت
 Akçay & Özdemir ؛)2019( Göktaş ؛)2015(
 بررسی شده است. )2022( .Liu et al ؛)2021(

 عـواملی  بـه  شخصـیتی  عوامـل  :یتیعوامل شخص
 یکی و باشد فرد شخصیت از برگرفته که شود می اطلاق

. اسـت  بینـی  خـوش  یا بدبینی در عوامل ترین بااهمیت از
 بررسـی شـده اسـت    ها پژوهش از بسیاري در عوامل این
 & Mowenهـاي   بـه پـژوهش   نمونـه  بـراي  توان می که

Spears )2000(؛ Leonidou et al. )2013(؛ 
(2018)Çetinkaya & Ceng ؛ Liu et al. )2022( 

 اشاره کرد.
 ـ  رفتارهـاي  و هـا  ارزش کلیـۀ  بـه : یعوامل فرهنگ

 کـه  شـود  می اطلاق فرهنگ جامعه، یک در شده نهادینه
 عامـل  ایـن  دارد. فراوانی تأثیر فرد هاي ارزش و رفتار در
) 2000( Koslow ؛)Abraham )2000هاي  پژوهش در

 Liu et؛ )2013( .Leonidou et al ؛)Helm )2006 ؛

al. )2022( .ذکر شده است 
ــغول دل ــا یمش ــاع يه ــور از دل : یاجتم منظ
هاي اجتماعی، احساس تعهـد و کنشـگري فـرد     مشغولی

به مسائل و شرایط موجود در جامعه است که این عامـل  
 Abraham ؛)Mowen & Spears )2000 مطالعـات در 

  ؛)2010( Lymperopoulos ؛)2006( Helm ؛)2000(
)2018( Vahedi Moakhar et al.؛ . )2022( Liu et al 

 رسی شده است.بر
 بـر  همـواره  خریـد  تجربـۀ : تلخ از شرکت ۀتجرب

 توانـد  مـی  تلـخ  تجربـۀ  بنـابراین  اسـت؛  مؤثر بعدي خرید

باشـد و ایـن    داشـته  کننده مصرف بدبینی بر زیادي تأثیر
حتی ممکن است منجر به ایجـاد دیـد منفـی خریـدار یـا      

کننده در زمان خرید نسبت به محصول یـا حتـی    مصرف
 Bougie ؛)Koslow )2000هاي  فروشنده شود. پژوهش

et al. )2003(؛ Helm )2004(؛ Stanley et al. )2005(؛ 
Chiaburu et al. )2013(؛ Güven )2016(؛ Mouralia 

et al. )2017(؛ Indibara )2017((2018) ؛Çetinkaya 

& Ceng ؛ Li et al. )2019(؛ Sadiq et al. )2021( 
 اند. کننده را بررسی کرده عامل تجربۀ تلخ مصرف

خطـر   کننده: مصرف ینیمؤثر بر بدب يهاخطر
هـا و   معناي ترس و تمایل فرد براي رویارویی بـا چـالش   به

 Roux هـاي  شود. در ایـن زمینـه پـژوهش    ها تلقی می خطر
 ؛)2009( Grzeskowiak & Al-Khatib ؛)2007(

Bashir )2011(؛ Grappi et al. )2013(؛ Maziriri & 
Madinga )2015(؛ Aydin, & Unal )2016(؛ Liu et 

al. )2022( اند. به اهمیت این موضوع توجه کرده 
عـدالتی در   بـه درك بـی   شده:درك یعدالت یب
هاي مختلـف از خریـد محصـولات یـک شـرکت،       جنبه

شود. ایـن عامـل نیـز در     شده، اطلاق می عدالتی درك بی
 De ؛)Forehand & Grier )2003هـــاي  پـــژوهش

Pelsmacker et al. )2005(؛ Darke & Ritchie 
 Lee ؛)2009( Grzeskowiak & Al-Khatib ؛)2007(

et al.  )2009(؛ Lymperopoulos et al.s )2010(؛ 

(2018)Çetinkaya & Ceng  ؛ Swalwell )2018( 
 بررسی شده است.

احساسـات اگـر کنتـرل     احساسات فرد: یبار منف
ــی  ــود م ــد.     نش ــوه کن ــرد جل ــنش ف ــار و ک ــد در رفت توان

توانـد سـبب افـزایش     کننده مـی  احساسات منفی مصرف
بــدبینی نســبت بــه فروشــنده، شــرکت و یــا ســازمان       

هـاي   دهندة خدمات شـود. ایـن عوامـل در پـژوهش     ارائه
Abraham )2000(؛ Baumeister )2002(؛ Helm 

 & Patterson ؛)2006( Bonsu & Main ؛)2006(

Baron )2010(؛ Vice )2011(؛ Liu et al. )2022( 
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 بررسی شده است.
تـرین   این عامل از مهم :یو روان یاختلالات روح

عوامل تأثیرگذار بر بدبینی است. افرادي که به مشـکلات  
و اختلالات روحی و روانـی مبـتلا هسـتند، ممکـن اسـت      

کسـی شـک و بـدبین شـوند.      ناخودآگاه به هر چیـز و هـر  
 Helm ؛)2004( Helm ؛)Holt )2002هـــــاي  پـــــژوهش

 Maziriri ؛)2015( .Helm et al ؛)2011( Vice ؛)2006(
& Madinga )2015(؛ Indibara )2017(؛ 

(2018)Çetinkaya & Ceng ؛ Liu et al. )2022( 

بررسـی   بـدبینی  بـر  آن را تأثیر و عامل این دقیق صورت به
 .اند کرده

هـا   برخی شـرکت : شرکت ۀبکارانیفر يرفتارها
در راســـتاي کســـب ســـود بیشـــتر، گـــاهی اقـــدام بـــه  

هـاي رقیـب را    کننـد کـه منـافع شـرکت     هایی می فعالیت
ــی  از ــین م ــرکت   ب ــن ش ــین، ای ــد. همچن ــه  برن ــا ب ــل  ه دلی

ن کـرد  نداشتن، پس از تصـاحب بـازار و خـارج    صداقت
دهنـد و   رقبا به رفتارهـاي تظاهرگرایانـۀ خـود پایـان مـی     

تــازي و رفتارهــاي غیرانســانی نســبت بــه  شــروع بــه یکــه
 Bougie کنند. این عامل در مطالعـات  کننده می مصرف

et al. )2003(؛ Vitell )2003(؛ Wanous et al. 
 Gillani et ؛)2010( .Lymperopoulos et al ؛)2004(

al. )2011(؛ Albayrak et al. )2012(؛ Ketron 

 بررسی شده است. )2019( Göktaş ؛)2016(
 ـیغ يرفتارها در  عامـل  نی ـا شـرکت:  یراخلاق
 Helm ؛)2003( Vitell ؛)Holt )2002 هــــاي  پــــژوهش

 ؛)2006( Bonsu & Main ؛)2006( Helm ؛)2004(
Darke & Ritchie )2007(؛ Lee et al.  )2009(؛ 
Chylinski & Chu )2010(؛ Gillani et al. )2011(؛ 
Chiaburu et al. )2013(؛ Helm et al. )2015(؛ 

(2018)Çetinkaya & Ceng ؛ Sadiq et al. )2021( 
 بررسی شده است.

 از شـرکت  عملکـرد  عملکرد نادرست شـرکت: 
 مشـتري  ذهـن  در تصـویري  توانـد  مـی  مختلف هاي جنبه

 مناسـب  شـرکت  از تصـویر  و تصور این اگر کند. ایجاد
 شرکت با معامله و خرید به اقدام بینی خوش با فرد باشد،

 در خــود از نــامطلوبی تصــویر شــرکت اگــر و کنــد مــی
 منفـی  دیـد  و تصور افراد باشد، گذاشته نمایش به جامعه

 Brownمطالعات  در این عامل .کنند می پیدا شرکت به

& Cregan )2008(؛ Lee et al.  )2009(؛ Gillani et 
al. )2011(؛ Vahedi Moakhar et al. )2018(؛ Li et 

al. )2019( .بررسی شده است 
ــل تبل ــاتیعوام ــی  :یغ ــل در بررس ــن عام ــاي  ای ه

Koslow )2000(؛ Forehand & Grier )2003(؛ 
Wanous et al. )2004(؛ Helm )2004(؛ Helm 

 ؛)2007( Darke & Ritchie ؛)2007( Roux ؛)2006(

Chylinski & Chu )2010(؛ Swalwell )2018( 
 مشاهده شده است.
ــرش بدب ــینگ ــاع ۀنان ــۀ  : یاجتم ــرش بدبینان نگ

اجتمــاعی حــالتی اســت کــه فــرد بــه جامعــه، فرهنــگ و 
 Güvenهـاي   ها بدبین است. این عامل در پژوهش ارزش

 ؛)2018( .Vahedi Moakhar et al ؛)2016(
(2018)Çetinkaya & Ceng ؛ Muncy & Iyer 

 بررسی شده است. )2021( .Sadiq et al ؛)2020(
در مطالعـات   ایـن مؤلفـه   :بـه شـرکت   ینگاه منف

Mowen & Spear )2000(؛ Zavestoski )2002(؛ 
Helm )2004(؛ Rotfeld )2005(؛ De Pelsmacker et 

al. )2005(؛ Helm )2006(؛ Roux )2007(؛ Darke & 
Ritchie )2007(؛ Grzeskowiak & Al-Khatib 

 ؛)2015( .Helm et al ؛)2014( .Ert et al ؛)2009(

Güven )2016(؛ Swalwell )2018( .بررسی شده است 
توجه به میزان آلاینـدگی   :ستیز طیتوجه به مح

کننـدگان   زیست امروزه براي بسیاري از مصرف و محیط
کنندگان گرایش بـه   حائز اهمیت است و امروزه مصرف

پذیر را دارند و از خرید کالاهـاي   خرید کالاهاي تجزیه
کننـد.   زیسـت پرهیـز مـی    رسان به محیط آلاینده و آسیب

 Vahedi Moakharهاي  تفصیل در پژوهش این عامل به
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et al. )2018(؛ Sadiq et al. )2021  .بررسی شده است 
در  عامـل  نی ـا :يمشـتر  يرفتـار  يهـا  یژگیو

ــژوهش ــاي  پ  ؛ Vahedi Moakhar et al )2018( .ه

Muncy & Iyer )2020(؛ Sadiq et al. )2021(؛ Liu et 

al. )2022( .بررسی شده است 
 ـ قدرت چانه هرچـه قـدرت عمـل    : يمشـتر  یزن

مشتري به فروشنده و یا شرکت بیشتر باشـد، فـرد نسـبت    
تر است و بالعکس؛ بـراي مثـال، اگـر     بین به خرید خوش

خصوصـی   تعداد زیادي فروشگاه خدمات یا محصول بـه 
توجــه بــه تعــدد  کننــده نیــز بــا را عرضــه کننــد، مصــرف

کنـد و بـالعکس.    ها قدرت عمل زیادي پیدا می فروشگاه
ــل  ــن عام ــژوهش  ای  .Vahedi Moakhar et alدر پ

 بررسی شده است. )2018(
 در را پژوهش حاضـر  عملی کاربردهاي کلی طور به

هـاي صـنعت    شـرکت  -1کرد:  مطرح توان می محور سه
 شـده،  اسـتخراج  عوامـل  بر مبتنی توانند می خودروسازي

 کننـدگان  مصـرف  بـدبینی  کـاهش  بـراي  را لازم شرایط
 تواننـد  مـی  مشـتریان  و کنندگان مصرف -2کنند؛  فراهم

 زمـان  در بـدبینی  زمینـۀ  در شده شناسایی عوامل به توجه با
 بـا  کننـد؛ زیـرا   اتخـاذ  مناسـبی  تصـمیم  مصـرف  و خرید

ــوان مــی شــرکت و محصــول خریــد، شــرایط بررســی  ت
 سـوءظن  و بـدبینی  از و انتخـاب  را شـرایط  تـرین  مناسب

 عوامـل  بـه  توجـه  پژوهش حاضر در -3کرد؛  جلوگیري
ــتخراج ــر  اس ــده منج ــه ش ــزایش ب ــارکت اف ــل و مش  تعام
و  شـــرکت هـــاي فعالیـــت بهبـــود و توســـعه مشـــتریان،
 .شد خواهد رقابتی قدرت افزایش به منجر درنهایت،

ــدودیت از ــه محــ ــر   جملــ ــژوهش حاضــ ــاي پــ هــ
زمینـۀ   نکردن از همۀ منـابع و مقـالات مناسـب در    استفاده

شـود تـا    کننده اسـت کـه ایـن باعـث مـی      دبینی مصرفب
ــا اهمیــت شناســایی نشــوند. از دیگــر  برخــی از عوامــل ب

هاي این پژوهش عدم استفاده از منابع فارسی  محدودیت

حـوزة زبـان فارسـی و ایـران      هـا در  است؛ زیـرا پـژوهش  
کننده در  کننده و بدبینی مصرف تواند شرایط مصرف می

 کند.خوبی تبیین  ایران را به
هـاي   شـود کـه در پـژوهش    به این ترتیب پیشنهاد می

 هاي زیر بررسی صورت گیرد: زمینه بعدي در
 در کننـده  مصـرف  ینیبـدب  بـر  ثرؤم عوامل لیتحل -1

 ؛پوشاك صنعت جمله از عیصنا ریسا
بنـدي عوامـل مـؤثر بـر بـدبینی       تحلیل و اولویـت  -2

هــاي  کننــده در صــنعت خودروســازي بــا روش مصــرف
ANP؛ 
کننـده بـا    شناسایی پیامـدهاي بـدبینی مصـرف    -3
هاي کیفی (فراترکیب، گراندد تئوري، دلفـی و   روش
.(.... 

 
 منابع
 ،فرشاد رازي، فائزي ،سیدعبداالله حیدریه،، بابک اقبالی،
 اثرات مدل ارائۀ). 1400( یونس الرعایا، وکیل و

 رویکرد بر مبتنی کننده مصرف رفتار بر زمان
 ،)4(11 ،نوین بازاریابی تحقیقات نشریۀ. فراترکیب

63,84.
https://doi.org/10.22108/nmrj.2021.129226.

248  
 یابیِ مدل). 1394( عباسعلی رستگار،و  ،حسین بلوچی،

 بدبینیِ بر مؤثر عوامل از تفسیري-ساختاري
 هاي سازمان مدیریت علمی فصلنامۀ. سازمانی

 .91-71 ،)11(3 ،دولتی

https://ipom.journals.pnu.ac.ir/?_action=arti
cleInfo&article=2112  

). 1399( حسنعلی محسنی،و  ،نادر هفتخوانی،  جعفري
 به نسبت کنندگان مصرف رفتار تغییر بر مؤثر عوامل
: اجتماعی بازاریابی رویکرد از استفاده با ملیّ کالاي

 نشریۀ. ایران مردانۀ پوشاك صنعت مطالعه مورد
 .62-39 ،)1(10 ،نوین بازاریابی تحقیقات

https://doi.org/10.22108/nmrj.2021.129226.248
https://doi.org/10.22108/nmrj.2021.129226.248
https://ipom.journals.pnu.ac.ir/?_action=articleInfo&article=2112
https://ipom.journals.pnu.ac.ir/?_action=articleInfo&article=2112


 
 1402بهار ) 48( پیاپی شماره ،اول شماره ،سیزدهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  38

https://doi.org/10.22108/nmrj.2020.118404.
1825  

 شرق، مقدسو  ،حسین عسگري، ،رسول سید حسینی،
 در اجتماعی هايشبکه تأثیر بررسی ).1401( عمار
 کاربران میاندر کنندگان مصرف خرید قصد
 ايرشتهمیان مطالعات JISM. اجتماعی هاي شبکه

 .134-110 ،)1(1 ،بازاریابی مدیریت

https://journals.iau.ir/article_694616.html  
 اصغر علی رشید،و  ،نیما نژاد،سلطانی ،حسین خنیفر،

 خرید قصد بر خیرخواهانه  بازاریابی تأثیر). 1400(
 کنندگان مصرف مطالعه مورد: کننده مصرف

 ،)1(19 ،سازمانی فرهنگ مدیریت. ماکارون تک
1-24 .

https://doi.org/10.22059/jomc.2019.200799
.1006752  

 کیانی و ،السادات نادره زاده، نجفی ،حسن پور، درویش
 قصد و نگرش تأثیر بررسی). 1395( داریوش راد،

 اعتماد، بر فروشی خرده برندهاي مشتریان خرید
 فروشگاه: موردي شده: مطالعۀ درك سود و بدبینی
 فصلنامۀ. اراك شهرستان در اتکا اي زنجیره

 ،)3(2 ،مدیر پارس بازاریابی و تبلیغات اختصاصی
73-84 .

https://www.noormags.ir/view/en/articlepag
e/1182525  

 و ،رضا امین کمالیان، ،نورمحمد یعقوبی، ،عادله دقتی،
 توسعۀ الگوي ارائۀ). 1398( مسعود دهقانی،

 رویکرد از استفاده با اي شبکه حکمرانی اي  مرحله
. 230-203 ،)2(11 ،دولتی مدیریت. فراترکیب

https://doi.org/10.22059/jipa.2019.277187.
2501  

 حمیدرضا سعیدنیا، و ،لیلا بغدادآبادي، زاده دهقانی
 نیاز ذهنی، تشویش شخصیتی، بدبینی تأثیر). 1399(

 سطوح بر مشتریان اخلاقی باورهاي و شناخت به
 راهبردهاي. برند از حمایت و بدبینی مختلف

 .16-1 ،)6(12 ،بازرگانی

https://cs.shahed.ac.ir/article_2291.html  
 و ، عیسی مرادي، ،مریم مصباحی، ،نیما نژاد، سلطانی

 و اخلاقی احساسات تأثیر. )1394( محبوبه پور، رحیم
 بازاریابی کالاهاي خرید قصد بر کننده مصرف بدبینی

 گرایشات و خودپنداري گر تعدیل نقش: خیرخواهانه
 حسابداري، المللیبین کنفرانس اولین. فرهنگی
 سرا. صومعه کار،وکسب در نوآوري و مدیریت

https://civilica.com/doc/396885  
 عربشاهی، ،امید بهبودي، ،امیر شاگردي، غفوریان

 بررسی). 1399( سمانه صحرایی، خانی و ،معصومه
 کنندگان مصرف اخلاقی خرید رفتار بر مؤثر عوامل

 ،کننده مصرف رفتار مطالعات. سبز محصولات
7)2( ،235-253 .

https://doi.org/10.34785/J018.2020.169  
 ثمین رادفر، و ،هوشمند بلاغ، قره باقري ،داود فیض،
 آمیز شکایت رفتار بر مؤثر عوامل واکاوي). 1397(

 در خرید از پس افسوس میانجی نقش با: مشتریان
 ین،نو یابیبازار یقاتتحق یۀنشر .مد پوشاك صنعت

8)2 ،(199-216. 

https://doi.org/10.22108/nmrj.2018.109676.
1613  

 ایمان احمدي، و ،رحیم محمد اسفیدانی، ،وحید قلیزاده،
 غیراخلاقی رفتار به مشتري پاسخ). 1394(

 فروشی خرده مطالعه خریداران مورد فروشان: خرده
 تیریمد يهاپژوهش تهران. شهر سطح در

 .27-9 ،)58(21 ،يراهبرد

https://smr.journals.iau.ir/article_525535.ht
ml  

 فرد، الماسی ،بخشم، میلاد ،حسین کریمی،
 ارائۀ). 1400( محسن یاراحمدي، و ،محمدرسول

 در خیرخواهانه بازاریابی موفقیت عوامل الگوي
-177،)4(11 ،نوین بازاریابی تحقیقات نشریۀ. ایران

https://doi.org/10.22108/nmrj.2020.118404.1825
https://doi.org/10.22108/nmrj.2020.118404.1825
https://journals.iau.ir/article_694616.html
https://doi.org/10.22059/jomc.2019.200799.1006752
https://doi.org/10.22059/jomc.2019.200799.1006752
https://www.noormags.ir/view/en/articlepage/1182525
https://www.noormags.ir/view/en/articlepage/1182525
https://doi.org/10.22059/jipa.2019.277187.2501
https://doi.org/10.22059/jipa.2019.277187.2501
https://cs.shahed.ac.ir/article_2291.html
https://civilica.com/doc/396885
https://doi.org/10.34785/J018.2020.169
https://doi.org/10.34785/J018.2020.169
https://doi.org/10.22108/nmrj.2018.109676.1613
https://doi.org/10.22108/nmrj.2018.109676.1613
https://smr.journals.iau.ir/article_525535.html
https://smr.journals.iau.ir/article_525535.html
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190 .
https://doi.org/10.22108/nmrj.2021.129648.

2501  
). 1396( ابوالحسن فقیهی، و ،لعیا سیده مرتضوي،

 سازمانی بدبینی بر موثر عوامل بندي رتبه و شناسایی
 سلسله تحلیل روش با آن پیامدهاي و

 علمی هیئت اعضاي: مطالعه مورد :)AHP(مراتبی
 ،8 ،مدیریت در عمومی گذاري مشی خط. دانشگاه

203-191. 

https://ijpa.srbiau.ac.ir/article_12813.html  
 ،محمدحسین رحمتی، ،سید محمدحسین هاشمیان،

). 1398(.مرادي، پرستو و ،علی زاده، حمیدي
 عملکرد ارزیابی براي جامع الگویی استخراج

. فراترکیب روش با دولت پاسخگویی
 .260-241 ،)4(5 ،عمومی گذاري سیاست

https://doi.org/10.22059/jppolicy.2020.751
99  
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