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 وجود معناداری رابطه مشتری، شهروندی رفتار با رفتار فروشنده( رفتار تولیدکننده وگر )مداخله عوامل
را با رفتار شهروندی  (هاو نقش شرکت حکومتها رابطه معنادار بین راهبردها )نقش دارد. همچنین یافته
 .مشتری تأیید کردند

از  با تأثیردر نگرش آنان است که  ،ریشه رفتار شهروندی مشتریان محصولات خارجیگیری: نتیجه

 شود.و منجر به پیامدهای مثبتی می گیردای شکل میدر بستر عوامل زمینه ،گرراهبردها و عوامل مداخله

صنعت لوازم خانگی؛  ؛ محصولات خارجی؛رفتار شهروندی مشتریواژگان کلیدی: 

 .رويکرد آمیخته

Designing a Model of Effective Factors  on 

Customer Citizenship Behavior and its 

Consequences for Customers of Foreign Home 

Appliance Products 
 

Mehran  ,** Seyed Abolfazl Abolfazli ,*ourvahediPFrough 
****Niloofar Mirsepasi ,***Rezvani 

 
Abstract 

Objective: Since consumers are the turning point of all activities; 

recognizing their citizenship (voluntarily) behavior is important. Due to the 
globalization of markets and the arrival of foreign goods into the country, 

consumers’s attitude of foreign products can effect on this behavior. The 

purpose of this study is to investigate the factors of customer citizenship 

behavior and the consequences of this behavior, focused on customers of 

foreign products (using home appliances), and to design its model. 

Methodology: In the qualitative part, data theory was used and in the 

quantitative part, structural equation modeling was used. The study 

population consisted of quality part, home appliance industry experts and 

university professors, and in the quantitative sector, home appliance 

consumers. 
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The sampling method of qualitative part was purposive (13 people) and in 

the quantitative part, non-probabilistic sampling was available (387 people). 

Results: After qualitative analysis of the interview data, the model of 

customer citizenship behavior was presented. Quantitative test findings 

confirmed the research model and showed that the type of customer attitude 

has a significant effect on customer citizenship behavior. There is a 

significant relationship between customer citizenship behavior and 

consequences (purchase, repurchase, profitability, purchase intention and 

competitive advantage). In addition, there is a significant relationship 

between contextual factors (economic factors, political factors, social issues, 

cultural issues and individual characteristics of customers) and customer 

citizenship behavior and between intervening factors (producer behavior 

and seller behavior) and customer citizenship behavior. The findings also 

confirmed a significant relationship between strategies (the role of the 

government and the role of companies) with customer citizenship behavior. 

Conclusion: Citizenship behavior of foreign products customers originates 

from their attitude, which is influenced by strategies and intervening factors 

in the context of underlying factors, and leads to positive consequence. 
Keywords: Customer Citizenship Behavior, Foreign Products, Home 

appliance industry, Mixed Approach. 
 
 

 مقدمه . 1
 المللی بهبینو ای را برای بازاریابان داخلی های قابل ملاحظهفرصتو  هاشدن بازارها، چالشجهانی

تر از قبل، در معرض انتخاب برندهای وجود آورده است. مشتریان هدف در بازارهای جهانی، گسترده
ی رفتاری اهمیت بسیاری متغیرها ،امروزه در بازاریابی .(Cleveland et al., 2011) خارجی هستند

کنندگان نقطه عطف هستند. یعنی درك رفتار های بازاریابی، مصرفدارد؛ زیرا در تمامی فعالیت
رفتار شهروندی مشتری،  .(1395عباسی و همکاران، ) کننده، بازاریابی موفق را به همراه داردمصرف
 چوی و لاتز .شودهیچ پاداشی ارائه نمی ،که در آن شودمعرفی می ایعنوان رفتار داوطلبانه بهلاً معمو

معرفی  4و بردباری 3کردن، یاری2کردنطرفداری ،1( ابعاد رفتار شهروندی مشتری را بازخورد2016)
چون نقش مثبتی در تعاملات اجتماعی  ،مشتریجا است که رفتار شهروندی توجه اینکردند. نکته قابل

 ردازشپ هینظراساس  بر (.Chio & Lotz, 2016) ندک مزیت رقابتی ایجادتواند سازمان دارد، می

                                           
1. Feedback 
2. Advocacy 
3. Helping 
4. Tolerance 
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 انیمشتر یرفتارها ریتحت تأث ،در مصرف کالاها و خدمات کنندگان،مصرف ،1اجتماعی اطلاعات

احتمالاً بر  گر،ید انیمکرر از مشتر تجربه علاوه،به .((Hirshleifer &Teoh,2003 هستند گرید
 خدمات، و محصولات نیا دیکه خر کنندیفکر م نآنا رایز گذارد؛یم ریتأث کنندهرفتار مصرف

امور مثبتی را به  ان،یمشتر گرید قبالدر  کنندگانمصرف کهیهنگام .است قبولقابل ومناسب 
 (Yi et al., 2013). دهندیماز خود نشان  یمشتر یرفتار شهروند واقع درگذارند، نمایش می

کند و مزیت رقابتی افزوده ایجاد می ها، ارزشترفتار شهروندی مشتریان نسبت به شرکبنابراین 
گیری علل و عوامل شکلو سودآوری را به همراه دارد. بنابراین، از دیدگاه مدیریتی ارزشمند است 

 ای ناشی از این رفتار بررسی شود.آن و  پیامده
تمرکز ان مندرکاروی  هاانجام شده که اولاً عمده آن یندوشهرر فتارتا به امروز مطالعاتی در زمینه 

وجود علمی ت مطالعادر  خلأاین  تر به رفتار شهروندی مشتریان پرداخته شده است وو کمشته دا
که  داندمی هاسازمان وقتپارهان مندرکارا  مشتریان (2013) فاولرکه این در حالی است. دارد

های پژوهشطالعات، ای از این مهعمدثانیاً بخش  یک مزیت استراتژیک است. ،آنانمدیریت مؤثر 
. ثالثاً ایرانی صادق نباشدکنندگان مصرف هخارجی است که ممکن است نتایج آن در خصوص جامع

کنندگان نسبت مصرف نگرش و یمشتر یشهروند رفتار نیببه ارتباط  ،هااین پژوهشیک از هیچ
 هجامع بیمذه و دینی اعتقادات و قومی تعصبات به توجه با ژهیوبه) یخارج یبه کالاها
از آن جهت که نیاز روزافزون  نگی نیزصنعت لوازم خا. است نپرداخته( ایرانی کنندگانمصرف
محصولات آن، رابطه مستقیم با افزایش سطح زندگی جامعه و رفاه اجتماعی دارد، در  کشور به

صنعت، معدن و تجارت، وزارت راهبردی  نظام اقتصادی کشور دارای اهمیت است )برنامه
ها و های آنفراوانی و تنوع برندهای این نوع محصولات و تعدد نمایندگی علاوه،به. )1394

سو و مشهود بودن سرعت تأثیر تغییرات همکاری مناسب این صنف با پژوهشگران از یک
تک در این صنعت از دیگر سو و از سوی دیگر نقش مؤثر افراد خانواده در های هایفناوری
، آن را به موردی مناسب برای پژوهش در رفتار مشتریان این زمینه یم و خرید نهایی درتصم

آماری  هدر جامع رفتار شهروندی مشتریمدل  دقصد دار رو این پژوهشزاین. اکندتبدیل می
های کیفی و و عوامل علیّ و پیامدهای آن را بر اساس داده خارجی لوازم خانگی ایرانی مشتریان
گذاران در این کنندگان این محصولات و همچنین سرمایهو وارد طراحی و برای فروشندگانکمیّ 

  .نماید زمینه، توصیه و پیشنهادهایی ارائه
 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش  .2

                                           
1. SIPT 
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رفتار شهروندی مشتری، عبارت است از عملکردهای مثبت داوطلبانه وی  .یرفتار شهروندی مشتر
 شرکتبه  ،ارائه محصول و خدمات دراما  ؛تسین یضرور ،موفق خدمات لیو تحو دیتول یبراکه 

 (Kim & Choi, 2016). شودارزشمند شمرده مید و به همین دلیل، از سوی شرکت کنمی کمک
 کندیم اجتناب مضر یهایریگکناره از و است یاجتماع مثبت تعاملات ،یمشتر یشهروند فتارر
. (Wei et al.,2019) شودیم یبا مشتر یبا کارمند و مشتر یتعاملات مثبت مشتر جادیمنجر به ا و

دهد که مشتریان از تجربه خدماتی رفتار شهروندی مشتری، یک محیط اجتماعی دلپذیر را تشکیل می
شوند. علاوه بر این، رفتار شهروندی مشتریان سبب فراگیر شدن اطلاعات با لذت بیشتر برخوردار می

ا اتکا بر شناخت برند و شهرت شرکت، بر درآمدها شود و بدین ترتیب، بمربوط به شرکت و برند می
گیری مزیت تواند موجب شکلبنابراین، رفتار شهروندی مشتریان میگذارد. و سود شرکت تأثیر می

 تیرضابه اهداف شرکت به دستیابی  ی،مشتر یشهروند یرفتارها. (Yi et al., 2013) درقابتی شو
که کیفیت خدمات بالایی را از خدمات تجربه  انیکند. مشتریمی کمک یمشتر یو وفادار یمشتر
اند بروز دهند و کنند، ممکن است رفتارهای حمایتی به نفع برند و خدماتی که تجربه کردهمی

علل بروز  (.(Tonder & Petzer, 2021 ای به برند برای بهبود خدمات ارائه کنندسازنده بازخورد
تواند یم اجتماعی توان بر اساس نظریه تبادل اجتماعی تشریح کرد. تبادلرفتار شهروندی را می

ای از رفتارهای افراد را توضیح دهد که چرا به ازای انجام کارهایشان انتظار دارند که گستره
 سازمان به که مشتریانی برای باید هارو سازمانازاین. (Huang et al.,2018)پاداش دریافت کنند 

تبادل  هینظر (Xie et al., 2017).  دهند ارائه پاداش یا مثبت بازخورد اند،کرده کمک مشتریان سایر و
بر  هینظر نیا  .دهدیفراتر از معاملات بازار ارائه م یمبادله اجتماع حیتوض یرا برا یچارچوب یاجتماع

 نیتفاوت ب ، یعنیمنفعت بر اساس دستیابی به حداکثردارد که رفتار افراد را  هیتک یاصل عقلان کی
رفتار شهروندی مشتری (. (Ho & Shirahada, 2021 دهدیم حیتوض ،مبادلات هنیپاداش و هز

بر این مهم این نظریه  اطلاعات اجتماعی نیز تحلیل کرد.توان بر اساس نظریه پردازش را می
دهد. شود که رفتار فردی را شکل میمی مهم اطلاعاتی محسوب هتأکید دارد که تمایل فردی، یک مؤلف

کنند. خود این رفتار را تکرار می هنوببینند، احتمالاً بهمشتریانی که رفتار شهروندی سایر مشتریان را می
غفاری آشتیانی ) رودشمار میگیری در خرید مشتریان به ترین عوامل تصمیمتماد، از مهمالبته عامل اع
 (.1391و همکاران

 (،1391های پژوهش دهدشتی و همکاران )یافته کنندگان به کالاهای خارجی.انواع نگرش مصرف
شتری در مورد کنندگان از کشور مبدأ محصول، بر احساس ماین است که تصویر ذهنی مصرف هدهندنشان

داند میاز اعتبار  یامنبع بالقوه( نیز افراد را 2022کیفیت محصول، تأثیرگذار است. نتایج مقاله تی نگوین )
 .(Nhu-Ty NGUYEN, 2022) دنبگذار ریتأثدیگر  انیادراك و قصد مشتر نگرش،بر د نتوانیکه م

https://www.emerald.com/insight/search?q=Estelle%20van%20Tonder
https://www.emerald.com/insight/search?q=Daniël%20Johannes%20Petzer
https://www.emerald.com/insight/search?q=Bach%20Quang%20Ho
https://www.emerald.com/insight/search?q=Kunio%20Shirahada
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شدن شامل هانیجر رابطه با کننده دمصرف ه، سه نگرش عمد(1998کلاین و همکارانش در سال )
 .کننده را معرفی کردندمصرف 3و نوگرایی جهانی 2گراییقوم ،1خصومت

 اقتصادی   یا سیاسی نظامی، رویدادهای منفی از کنندگان،مصرف انزجار .کنندهخصومت مصرف
کننده در برابر یک کشور، خصومت مصرف .(Ang et al.,2004)شود میناشی  گذشته یا حال

دهد می سوق کشور آن محصولات رد به را کنندگانگذارد و مصرفاف خریدش تأثیر میبر اهد
.(Kalliny et al.,2017) های خارجی در کننده را نسبت به شرکتمحققان، خصومت مصرف

 .(Fong et al.,2014)دانند شود، بر رفتار مشتری تأثیرگذار میبازارهای جهانی که از تنفر وی ناشی می

باور  اینکه مردم را مستعد  داندگرایی را توهمی میقوم (2019بیزومیک ) .کنندهی مصرفگرايقوم
گرایی باعث قومهستند. برتر از سایر اقوام  وتر ها در مرکز همه چیز است و مهمکند که قومیت آنمی

ته به حال و گذشدر ها اوج بشریت است و همه اقوام دیگر می شود مردم باور کنند که قومیت آن

 به نژادپرستی، یا گراییقوم در مطالعه خود در خصوص (1987) شیمپ و شارما .ها نیستندآنخوبی 
برای  را «کنندهمصرف گراییهای قومگرایش»اصطلاح  پرداختند و کنندهمصرف رفتارمطالعه 
  کردند.معرفی  خارجی کالاهای خرید رفتار مورد در کنندگانمصرف بر حاکم اعتقادات دادننشان

های جدید، بسیار باز فکر کنندگان نوگرای جهانی، در مواجهه با ایدهمصرف .کنندهنوگرايی مصرف
نیازهای خود را با انواع محصولات یا خدماتی که بهترین عملکرد را دارند،  کنند. آنان تمایل دارندمی

 معتقد است (2013ارتز )پ. (Cannon et al.,1994) مستقل از سنت و نفوذ اجتماعی، مرتفع سازند
را وطن خود  واقع، جهانگیرند و درمی نظر در جهان شهروندان عنوانبه را خود که دارند وجود افرادی

 هایریشه درنظرگرفتن بدون محصولات، به نسبت آزادانه نگرش معنایبه گرایینو .دانندمی
 افزایش به منجر یی،نوگرا ذهنی چارچوب یک .((Prince et al.,2019 است هاآن فرهنگی
 (Saran & Kalliny, 2012). شودمی هافرهنگ سایر محصولات پذیرش علاقه و

سیر تحول علوم و صنایع طلبی بشر باعث انگیزه رفاه .اهمیت تمرکز بر صنعت لوازم خانگی
شده است. در گذر تحولات زمان، تولیدات صنعتی در پاسخ به این انگیزه و برآورده مختلف 
اند. در این ازهای ضروری و رفاهی بشر، به شکل گسترده و پیچیده امروزی درآمدهکردن نی

 میان، صنعت لوازم خانگی، از نظر گستردگی و ضرورت استفاده، از اهمیت خاصی برخوردار است
های گذاریدنبال سرمایههای اخیر، بهنایع لوازم خانگی در دهه. ص(1391 رئیسی وانانی و عیوضی،)

برابر یک چالش اند اما این صنعت اکنون در ای داشتهرشد پردامنه یفی قابل توجه،کمیّ و ک
. برترین المللیبین بازارهای در حضور و جهانی شدن است؛ سابقه قرار گرفتهتاریخی و بی

ترتیب: امریکا، آلمان، ژاپن، فرانسه، هلند، صادرکنندگان لوازم خانگی در بازارهای جهانی، به
درصد لوازم خانگی خارجی موجود  90هستند. اما  الیا، مکزیک، کانادا، سنگاپور و چینسوئیس، ایت

                                           
1 . Animosity 
2 . Ethnocentrism 

3 . Cosmopolitanism 



 (پورواحدی و همکاران).. .... طراحی مدل عوامل موثر بر رفتار  

 

102 

 شود و مابقی سهم لوازم خانگیبازار ایران، از کشورهای امارات متحده عربی و چین وارد می در

(. 1397مصرفی در کشور، به کشورهای کره، آلمان، ایتالیا و ژاپن تعلق دارد )کامرانی و کمالی، 
وازم ل 1399سال ایرانی که در  درصد خانوارهای 8/51دهد رش مرکز آمار ایران نیز نشان میگزا

 4/11و تولید خارج  محصولاتدرصد  8/36 اند،خریداری کرده تولید داخل محصولاتبرقی 
اما  (.1400اند )مرکز آمار ایران،کردهرا انتخاب  داخلی و خارجی یدو نوع لوازم برق هرنیز درصد 
ها بر ایران، بر میزان واردات لوازم خانگی نیز اثر گذاشته است. بنا بر گزارش ایسنا ل تحریماعما

ها، از تحریم اعلام کرد پیش انجمن صنفی تولیدکنندگان لوازم خانگی ایران، 1400در مهرماه 

 با 1399تا سال  1397از سال و  ای بوددرصد بازار لوازم خانگی در اختیار برندهای کره 70
در تولید داخلی این صنعت درصد افزایش  80شد، کشور هایی که از صنعت لوازم خانگی حمایت

کنند و صورت گرفت. البته آمارهای این انجمن، ورود قاچاق لوازم خانگی به کشور را تأیید می
زه را در حو ی خودهاترین حجم کشفیات قاچاق و پروندهبیشستاد مبارزه با قاچاق کالا و ارز نیز 

 ها بر حضور قانونی برندهای خارجی دانستهاعلام کرده و آن را ناشی از تأثیر تحریم لوازم خانگی
 که دهدمی نشاننوفرستی و سزاوار نتایج بررسی  (.1400ستاد مبارزه با قاچاق کالاو ارز، ) تاس

ها تحریم(. لذا رفع 1400 دهد )نوفرستی و سزاوار،می کاهش را خارجی تجارت ارزش هاتحریم
تر را مهیا های کمهزینه و تسهیل در تجارت با کشورهای مختلف، امکان دریافت خدمات بهتر با

(. مرکز آمار ایران، دلایل عمده توجه مشتریان به لوازم 1394)موسوی شفائی و نقدی، کند می
دن، خدمات ترتیب: کیفیت بالاتر، لوکس بودن، قیمت مناسب، قابل اعتماد بوخانگی خارجی را به

توصیه فنی تر و کنندگان، تبلیغات، مصرف انرژی پایینپس از فروش بهتر، توصیه سایر مصرف
 (.1400)مرکز آمار ایران،فروشنده بیان کرده است 

مستقیم و غیر مستقیم با موضوع پژوهش در ارتباط است،  که به صورت ییهامنابع و پژوهش یبررس با
 بندی شده است. دسته 1ردآوری و در قالب جدول خلاصه ای از نتایج این آثار گ

 
 . پیشینه تجربی پژوهش1جدول 

 نتیجه عنوان پژوهش سال انپژوهشگر 

Lakmali & 

Kajendra 
2021 

در  یتیشخص یهایژگینقش و
: یشترم یرفتار شهروند یارتقا

 یگردشگر نهیبه زم ژهیاشاره و
 لانکایدر خانه در سر یاقامت

 باوجدان» ،«گراییبرون» ،«بودن وافقم» شخصیتی هایویژگی
 تأثیر مطالعه، این. دهدمی ارتقا را مشتری شهروندی رفتار ،«بودن

 و مشتری شهروندی رفتار بین رابطه بر را« تجربه»مثبت 
 .داد نشان شخصیت

Aljarah& 
Alrawashdeh. 

2020 
 از مشتری یرفتار شهروند تیتقو

: شرکت اجتماعی مسئولیت طریق
CSR ابعاد رفتار شهروندی مشتری، مانند به  یبه طور قابل توجه

کند. یکمک م یو تحمل مشتر یبازخورد مشتر ،یکمک مشتر
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 شدهادراك خدمات تکیفی آیا
 دارد؟ اهمیت

دارد  و  وجود  مشتری از حمایت و CSR معناداری بین رابطه
 کند.یم فایا یجزئ یاشده نقش واسطهدرك خدمات یفیتک

Duc & lam 2019 
بر ه حول یر فرت تار  ن،یآ ف ر

شتر یشهروند  یدرون زهیانگ ،یم
 کارکنان تیکارکنان و خلاق

 ،یمشتر یشهروند رفتار گرا،تحول یرهبر نیب زمانهم روابط
 دو هر. شد یبررس کارکنان تیخلاق و کارکنان یذات زهیانگ

 یذات زهیانگ با ،یمشتر یشهروند رفتار و گراتحول یرهبر
 کارکنان، یذات زهیانگ و هستند مرتبط آنان تیخلاق و کارکنان

 تیخلاق بر ،یمشتر یشهروند رفتار و گراتحول یرهبر بر
 .گذاردیم مثبت اثرات کارکنان

Wei et al. 2019 
 یریگقدرت اطلاعات در مورد کناره

 انیمشتر یو رفتار شهروند یاجتماع
 خدمات شلوغ طیمح کیدر 

کنندگان صرفم یبرا طلاعاتا یگذاراشتراك بستر آوردن فراهم
را نسبت به  انیمشتر یشلوغ، رفتار شهروند یهاطیدر مح

نوبه خود، که به دهدیم شیافزا انیمشتر ریکارمندان خدمات و سا
 .بخشدیبهبود م زیرا ن یتجربه خدمات به مشتر

Choi & 

Hwang  
2019 

و فعال  یاجتماع تینقش شخص
 یمشتر یشهروند یدر رفتارها

( گرید یرسانو کمک یهمدل یعنی) یاجتماع تیشخص دو بعد
مثبت و  ریتاث رفتار شهروندی مشتریبر  ،فعال تیو شخص
و قصد  یمشتر تیرضا ،رفتار شهروندی مشتری. دارد معنادار

 دهد.یم شیادامه رابطه را افزا

Prince et al.  2019 

 ییگراقوم یاخلاق یمبان
کننده مصرف نوگراییو کننده مصرف

 دیخر لاتیعنوان تما به

 را داخلی محصولات کنندگان،یافته، مصرفتوسعه کشورهای در
دانند؛ می وارداتی محصولات از بالاتر محصولاتی با کیفیت عنوانبه

 کنندگان، موجبمصرف گراییتوسعه، قومدرحال کشورهای در ولی
محصولات وارداتی  رد و داخلی محصولات خرید آنان به تمایل
 شود.می

Wu et al. 2017 

در  یمشتر یرفتار شهروند
: یاجتماع یهاشبکههای سایت

و  ییرابطه، شناسا تیفینقش ک
 خدمات یها یژگیو

 هایسایت روابط کردن نزدیک با باتجربه، یخدمات یهاشرکت
 شهروندی رفتار توانندمی کنندگان،دنبال با اجتماعی هایشبکه

 شناسایی هاشرکت این است لازم. کنند ایجاد را مشتری
 رفتار برای لازم بستر مشتریان تا کنند ایمن را لاینآن

 باشند. داشته را مشتری شهروندی

Han 2017 

 انیدر م ییگراو قوم نوگرایی
 یایکنندگان جوان در آسمصرف

ها در مقابل ینینوظهور: چ
 یهاها نسبت به ماركیاکره
 یژاپن

 هایارزیابی بر عوامل این تأثیر و نوگرایی جهانی و گراییقوم
 هایارزش تغییر در ژاپنی هایمارك از چینی کنندگانمصرف
 تر،یافتهتوسعه کشورهای تحلیل و بررسی شد. کننده،مصرف
 هافرهنگ و کشورها سایر مورد در ترآگاه و باز تفکر به تمایل
 اقتصادهای در کنندهمصرف هایارزش کهاین ترمهم و دارند

 شدن،جهانی و اقتصادی توسعه مختلف سطوح دلیل به نوظهور،
 باشد. کشورهای دیگر با متفاوت است ممکن

Park & Yoon 2017 

کننده سوابق خصومت مصرف
و نقش دخالت محصول بر 

 دیقصد خر

 منفی تأثیر بالا، ذهنی درگیری با محصولات روی خصومت،

. ندارد تأثیری مصرفکم محصولات بر خصومت، گذارد؛می
 خصومت کمتر، گراییقوم و بیشتر نگریجهانی با کشورها
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 نگری،جهانی. تفکر دهندمی نشان خود از خرید در کمتری
 هاجنگ از و گیردمی نظر درواحد  جامعه یکعنوان جهان را به

 افراد که حالی در رود؛می فراتر اقتصادی و سیاسی اختلافات و
 به نسبت خصمانه تاحساسا دارای توانندمی نگرش، این فاقد

 .باشند خاص کشورهای

Choi, & Lotz  2016 

منجر به رفتار  یهازهیانگ
در خدمات:  یمشتر یشهروند
 یو اعتبارسنج اسیتوسعه مق

 شد. یبررس یاریاخت و داوطلبانه یرفتارهامختلف  هایانگیزه
ی نشان المللنیب یبازارها در دیشد رقابت از یادوره در جینتاو 
بخشی  ،وقتپاره کارمندان عنوانبهتوانند می زین انیمشتر داد
 .در نظر گرفته شوند سازمان یانسان منابع از

Jin et al. 

 
2015 

 ییگراقوم نیرابطه ب
و  نوگرایی جهانیکننده، مصرف
 نیکشور محصول در ب ریتصو

کنندگان نسل جوان: نقش مصرف
 توسعه کشور تیکننده وضعلیتعد

شدت تمایل دارند در گرایی، بهایش قومکنندگان با گرمصرف
برابر محصولات و خدمات کشورهای خارجی مقاومت کنند و 
احتمال بیشتری دارد که با این تفکر، استفاده از محصولات 
داخلی را به استفاده از محصولات کشورهای خارجی ترجیح 

 دهند. 

Curth et al. 2014 

 ،گرید انیمشتر به تعهد چگونه
 وشرکت -یشترم رابطه بر

 ریتأث یمشتر یشهروند رفتار
 گذاردیم

 سازمان به تعهد و دیگر مشتریان به تعهد مشتری
 شهروندی رفتار خاص بسیار هایجنبه دهنده، برخدمات
 دیگر مشتریان به عاطفی گذارد. تعهدمی تأثیر مشتری
 داد. نشان شرکت-مشتری روابط در را تأثیر ترینقوی

 Anaza & 
Zhao 

2013 
 یمشتر یشهروند یرفتارها سوابق
 ییارویرو بر یمبتن یکیالکترون

 مشتری آشنایی است. ه تبادل اجتماعیمبتنی بر نظری
 کنندهتسهیل شرایط و الکترونیکی فروشگاه با الکترونیکی

 رضایت بر الکترونیکی فروشخرده یک توسط شدهفراهم
 مشتریان الکترونیکی تعهد و الکترونیکی وفاداری الکترونیکی،
 بر رفتار مذکور، موارد همه و گذارد،می تأثیر الکترونیکی
 .تأثیرگذارند شتریم شهروندی

 1400 یاحمد و ضیف

 اثر: مثبت یعاطف فرهنگ جادیا
 یشهروند رفتار بر یداخل ارتباطات
 رفتار نقش بر دیتأک با یمشتر

 یسازمان یشهروند

 ارزش ویژه برند، رضایت مشتری و رفتار شهروندی سازمانی،
 .معنادار دارند و بر رفتار شهروندی مشتری تأثیر مثبت

 1393 یکرم و یحمد

 قیرابطه نقش کارمندان در تشو
 انیمشتر یشهروند یرفتارها

 شعب تجارت بانک مطالعه)مورد  
 (تهران شهر کی درجه و ممتاز

 یهاتیفعال در مشارکتی، وابستگ شینمای، کلام مثبت غیتبل
 ،امور عیتسر جهت در رخواهانهیخ اعمال، سازمان
 در شنهادیپ هارائ، انیمشتر ریسا کردن ادارهی، ریپذانعطاف
 ازی( تینارضا)اعلام  یمشتر یصدا و خدمات بهبود یراستا
 .است یشهروند رفتار ابعاد

 1395 عباسی و همکاران
کننده تحلیل تأثیر خصومت مصرف

 بر تصمیمات خرید

 گذارد؛می خرید تصمیم بر یمعنادار و میمستق اثر ،یعموم خصومت
 مومی،ع خصومت شامل کننده،مصرف خصومت ابعاد بین

 خرید، تصمیم و ینژاد -یقوم خصومت و اقتصادی خصومت

https://www.emerald.com/insight/search?q=Nwamaka%20A.%20Anaza
https://www.emerald.com/insight/search?q=Jing%20Zhao
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 خصومت، گونه دو در رابطه این که دارد وجود معناداری رابطة
 واسطةبه نژادی، -یقوم خصومت و اقتصادی خصومت شامل
 .گیردمی صورت خرید ذهنی درگیری گریمیانجی نقش

علاوه یک و افزایش احتمال توافق رهای چهار بههای اخیر در مذاکرات ایران با کشوبا توجه به پیشرفت
ها و حضور محصولات خارجی در بازارهای کشور از یک سو و نیاز دائمی خانوارهای برای رفع تحریم

از سوی دیگر،  شودها در کارخانجات خارجی تولید میای از آنایرانی به لوازم خانگی که بخش عمده
شود. اما به برای استخراج ابعاد رفتار شهروندی مشتری احساس مینیاز به مطالعه و تدوین مدلی بومی 

های پیشین، عموماً یا ابعاد مختلف رفتار رسد در این خصوص، خلأ نظری وجود دارد. پژوهشنظر می
اند و یا به تأثیر نگرش مشتری صورت عمومی تشریح کردهشهروندی مشتری و علل بروز آن را به

اند و در این میان، به ارتباط بین رفتار شهروندی ر قصد خرید وی پرداختهنسبت به محصول خارجی، ب
مشتری با نگرش وی به محصول یک کشور خارجی توجه نشده است که این پژوهش قصد دارد به آن 

و با توجه به عمومیت لوازم خانگی در بین اهداف خرید خانوارها، تمرکز خود را بر این دسته از بپردازد 
عوامل »، «شرایط علیّ مؤثر بر رفتار شهروندی مشتری»در این پژوهش،  رار داده است.محصولات ق

کننده و بازدارنده این راهبردها و عوامل تسهیل»، «گر  در بروز این رفتارای و عوامل مداخلهزمینه
 ،«سازی رفتار شهروندی مشتری در بازار لوازم خانگی خارجیپیامدهای حاصل از پیاده»و « رفتار

نامه آزمون شده است و پس از برازش مدل، در احصا و سپس توسط پرسش در مصاحبه با خبرگان،
 شود.نهایت مدل رفتار شهروندی مشتری در جامعه آماری مشتریان ایرانی لوازم خانگی خارجی، ارائه می

 

 پژوهشروش شناسی . 3

از رویکرد آمیخته فی است و در آن، لحاظ هدف، اکتشااز  لحاظ نوع نتیجه، کاربردی واین پژوهش، از 

پژوهشگران برای طراحی مدل، بر اساس شده است. بخش کیفی و کمیّ استفاده متشکل از دو 
تعدادی از خبرگان صنعت در  های خود، بامبنای قضاوت شخصی و دسترسی هدفمند بر گیرینمونه
ابی، مصاحبه و از نظرات آنان استفاده بازاری هفروش لوازم خانگی و استادان دانشگاهی خبره در حوز هحوز

 هتدریس دانشگاهی در رشت هکردند. معیار خبرگی برای استادان دانشگاهی، حداقل پنج سال سابق
 هکننده و برای خبرگان صنعتی، حداقل ده سال سابقرفتار مصرف هپژوهش در حوز هبازاریابی با سابق
 هاداده لحاظ به ساختاریافته،مصاحبه نیمه 10 ش باپژوهاین  لوازم خانگی بوده است. هفعالیت در حوز

 ادامه نفر 13 تا هامصاحبه کافی، هایداده آوریاز جمع اطمینان حصول برای اما رسید؛ اشباع به

افزار مکس کیو دی ا ی، سه مرحله کدگذاری استفاده از نرمبا  بنیاد وکرد. بر اساس نظریه داده پیدا
بنیاد در بخش کیفی داده دلیل اتخاذ نظریة انجام شد. های متن مصاحبهرو باز، محوری و انتخابی

 جوامع در تا کنون که است جدید نظریه یک ارائه پژوهش این هدف این پژوهش، این بود که
 مورد با پارادایم های گلیزری و اشتراوسی بنیاد عمدتاًداده است. نظریة نشده مطرح پژوهشی
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های منعطف و نیز خلاقیت زر بیشتر متمایل به استفاده از چارچوبیگل .گیردمی قرار استفاده
ها و گذاری دادهبه ارزش ،در پارادایم اشتراوسی و ها استمحقق در استفاده از طیف وسیعی از داده

لذا به دلیل این  .(Creswell, 2005) شودمی داده بیشتریهای سیستماتیک اهمیت استفاده از روش
های فرضدر موضوع مد نظر این پژوهش انجام نشده بود، پژوهشگران پیشکه مطالعات خاصی 

منظور بررسی به ها استفاده شد.خاصی را در نظر نگرفتند و از رویکرد استراوسی و تمرکز بر داده

که گرایی در شیوه در کثرت .شد استفاده« هگرایی در شیوکثرت»از روش  پژوهش، پایایی
انتخاب  ،شدهشده و کدگذاریهای انجامه مصاحبه از میان مصاحبهسبازآزمون روش کار است، 

با کدگذاری  کدگذاری مجدد درصدی 81تشابه  ،2جدول کدگذاری شدند  مجدداً ،روز 15پس از  و
 . کندتأیید می پایایی بازآزمون راکه  دهدنشان می را قبلی

 

 محاسبه پایایی بازآزمون. 2 جدول

 
پیشنهادی، شامل تعیین موضوع، طراحی، شرایط مصاحبه،  هگانهمچنین برای آزمون روایی، مراحل هفت

 بررسی، آزمون و تأیید شددر این پژوهش  دهی، تأیید و گزارشوتحلیلبرداری از مصاحبه، تجزیهیادداشت
ساخته، از مدل مربوطه نامه محققپس از ارائه مدل کیفی پرسش (.1394)سید جوادین و همکاران، 

های کمیّ نیز مورد ارزیابی قرار گیرد. بر اساس هدف پژوهش و اقتباس شد تا مدل کیفی بر اساس داده
 طراحی شد.سؤال تخصصی  107شناختی و سؤال جمعیت 4 ای مشتمل برنامهها پرسشآزمون فرضیه
خانگی آماری این پژوهش، مشتریان لوازم هجامع لیکرت استفاده شد. ایگزینهپنجطیف  نامه، ازدر پرسش
 در گیری غیراحتمالینمونه روش مشتریان، ازاین  به تمامی دسترسی عدم به توجه بودند. باخارجی 

پژوهش نامحدود است، از فرمول کوکران آماری این  هجامع با توجه به این که و تفاده شداس دسترس
تایی را پیشنهاد 384نمونه حداقل  ،این پژوهش جامعه هدف برای جدول کوکراناستفاده شد. 

 387ز این تعداد، آوری شد. اجمع هانامه توزیع و دادهپرسش 420افزایش دقت، برایاما دهد؛ می
 برای بررسی وتحلیل آماری شد.عنوان نمونه نهایی وارد تجزیهصورت کامل، ارزیابی و بهامه بهنپرسش

 استفاده علمی دانشگاههیئت اعضای و اساتید توسط محتوا روایی روش بررسی از نامه،روایی پرسش

 کدها تعداد فيرد
 تعداد

 وافقاتت

 عدم تعداد

 توافقات

 يیايپا

 بازآزمون

 درصد 80 30 20 50 1

 درصد 71 27 15 42 2

 درصد 90 22 18 40 3

 درصد 81 79 53 132 مجموع
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حاضر،  نامهنامه، ذکر این مورد ضروری است که سؤالات پرسششد. در بررسی پایایی سؤالات پرسش
نامه کرونباخ در بررسی پایایی پرسشاز نوع انعکاسی نیستند و به همین دلیل امکان استفاده از آلفای

خطی بررسی شد. این معیار که با های همبه همین دلیل پایایی با استفاده از شاخص وجود نداشت.
متغیرهای پنهان با گیرد، مبین این امر است که چنانچه بین مورد ارزیابی قرار می VIF شاخص
شود و در این صورت باید متغیر یا معرف مربوطه خطی گزارش میها همبستگی زیادی باشد، هممعرف

که این شاخص بندی بین متغیرها در مدل تصحیح گردد. در صورتیاز مدل حذف شود و یا باید دسته
های شاخص، 3جدول (.1397، )غیاثوند گزارش شود، مدل از این نظر مشکلی نخواهد داشت 5تر از کم
 .دشوتأیید مینامه این، پایایی پرسشبنابرهستند و  5تر از که همگی کم دهدخطی را نشان میهم

 یخطهم شاخص یبررس .3 جدول

وتحلیل روابط بین متغیرها، از آمار توصیفی و استنباطی این پژوهش، برای آزمون مدل و تجزیه در
سازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات برای آزمون استنباطی، از مدلاستفاده شد. 

ها در روش ها نیز بر اساس الگوریتم تحلیل دادهداده لیوتحلهیتجزاستفاده شد و  (PLS) جزئی
« های پژوهشآزمون فرضیه»و « بررسی برازش مدل»حداقل مربعات جزئی که شامل دو بخش 

گردد که روش حداقل مربعات جزئی، بر این امر نیز به این نکته برمی صورت گرفت. دلیل است،
سازی معادلات ساختاری، مانند لیزرل یا آموس، به حجم ی نسل اول مدلافزارهانرمخلاف 

گر، دلیل اصلی ، وجود متغیر تعدیل. بنابراینستیننمونه و نرمال بودن توزیع متغیرها حساس 
 SPSSهای ها نیز با استفاده از نرم افزاراست. تجزیه و تحلیل دادهاز این رویکرد برای استفاده 

 انجام شد.  Smart PLSو

 اهيافتهها و تحلیل داده .4

 VIF معرف    VIF معرف VIF معرف

 12/2 ویژگی محصول 28/1 عوامل سیاسی 6/3 مزیت رقابتی

 28/1 بردباری 53/1 ایتبلیغات توصیه 76/3 قصد خرید

 71/1 عوامل اقتصادی 57/1 تجربه خرید 33/4 خرید

 73/1 عوامل اجتماعی 28/1 وفاداری 92/2 خرید مجدد

 64/1 حضور در زمان خرید آشنایان 91/1 های فردیویژگی 18/1 رفتار روشنده

 82/1 کمک به فروشنده 63/1 ویژگی مشتری 18/1 رفتار تولیدکننده

 37/2 نقش شرکت 87/1 موانع خرید داخلی 6/1 مشوق خرید داخلی

 33/3 سودآوری 47/1 موانع خرید خارجی 78/1 مسائل فرهنگی

 52/1 ویژگی تولیدکننده 37/2 نقش حکومت 99/1 خرید خارجی مشوق
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 است.ذکر شده  4جدول  در، شوندگانمصاحبهشناختی های جمعیتداده. های بخش کیفیيافته

 

 مصاحبه شوندگانآمار توصیفی  . 4جدول 

 

ا سطر به سطر خوانده و کدهای باز هکدگذاری باز، متون مصاحبه همرحلدر . کدگذاری باز
ای، در کیودیافزار مکسآمده از نرمدستاستخراج شدند و با توجه به اشتراك مفهومی به

 117واحد معنایی در قالب  439مرحله، بندی دیگری به نام مقوله جای گرفتند. در این طبقه
شده انجام همصاحب ی از چندمقوله فرعی شناسایی شد. بخش 85مقوله اصلی و  23، مفهومی گزاره

 آمده است. 5 آمده، در جدولدستو کدهای مفهومی به

 هاآمده از مصاحبهدستنمونه متن و کدهای مفهومی به .5جدول 

 متن 

 مصاحبه

 مصاحبه

 شونده

 کدهای مفهومی 

 بدست آمده

خارج نکردن  ،هابه خاطر اشتغال جوانتعدادی از افراد، 

ی از و موضوعات یداخل یداز تول یتحما یاارز از کشور 

 .روندیم یداخل یکالا یدبه سمت خر این دست،

یکی از 

 فروشندگان
 حمایت از تولید داخلی

جی، به محض خرید از شرکت، دو یا سه روز بعد، با ال

گیرد این فرهنگ ژاپنی را در ایران خریدار ارتباط می

 .کند که آیا از این جنس راضی بودید یا خیراجرا می

یکی از اعضای 

 هیئت علمی
 مداریتوجه به مشتری

 درصد فراوانی فراوانی نوع شناختیمتغیر جمعیت

 

 جنسیت

 3/92 12 آقا

 7/7 1 خانم

 

 تحصیلات

 

 77/30 4 کارشناسی

 38/15 2 کارشناسی ارشد

 85/53 7 دکتری تخصصی

 
 سابقه کاری

 08/23 3 سال 15تا  10

 15/46 6 سال 20تا  15

 77/30 4 سال 30تا  25
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دنبال  ی داخلیهاها و شرکتکارخانه یشترب امروزه

از  و برای این منظور، کاهش هزینه های خود هستند

 شود.میتر فروششان کم ،کاهند و متعاقباًمیکار  یفیتک

یکی از مدیران 

 صنعت

 یدکنندگانتول ینههز یاستراتژ

 یداخل

های استخراج شده در مرحله کدگذاری مقوله ،خش کدگذاری محوریدر ب. وریکدگذاری مح
گر، پدیده محوری، راهبردها و ای، عوامل مداخلهباز، ذیل محورهای عوامل علیّ، عوامل زمینه

  اند.این عوامل فهرست شده 6پیامدها جای گرفتند. در جدول 

 هامفاهیم و مقوله .6جدول 

 کدهافراوانی  مفاهیم مقوله 

یّ
عل

ل 
وام

ع
 

 تجربه خرید
 رضایت مشتری

 تجربه خرید ناموفق
 های خوش در کنار محصولنوستالژی

N07- N10 
N05-N08 

N07- N10 

های خرید مشوق
 محصول خارجی

 های برتر در محصولاتاستفاده از فناوری
 که کالای خارجی بهتر استباور به این

 توجه مشتری به برند محصولات
 استانداردها توسط تولیدکنندهضرورت رعایت 

 کیفیت بهتر نسبت به تولیدات داخلی

N04-N06 

N01-N04-N12-N13 

N02-N06 

N04-N06 

N01-N02-N03 

های خرید مشوق
 محصول داخلی

 باور به ایجاد اشتغال برای نیروی کار داخلی
 باورهای مذهبی

 گراییحس ملی
 تر محصول داخلیقیمت ارزان

 کاهش خروج ارز

N03-N05 

N01-N10 

N02-N08-N09 

N01-N04-N07-N12-

N13 

N03-N08-N12 

موانع خرید 

 داخلیمحصول 

 

 بدبینی به تولیدات ملی

  خدمات پس از فروش ضعیف

 گیری نسبت به تولیدات ملیسخت

 عدم باور واقعی به محصولات ایرانی
 عدم تداعی برند داخلی

 کیفیت پایین برخی از تولیدات داخلی

 اورانه تولیدات داخلیهای فنمحدودیت

 نبود نمونه داخلی

 

N02-N06 

N01-N05-N11 

N03-N10 

N05-N08 

N03-N06 

N01 -N02-N03-

N12-N13 

N02 -N08 

N03-N08 

موانع خرید 

 محصول خارجی

 باورهای سیاسی مردم درباره کشور سازنده

 تر محصولات خارجیقیمت گران

 تقلبی بودن بسیاری از محصولات خارجی
 ردات محصولات معتبرمحدودیت وا

 نبود امکان دریافت خدمات پس از فروش
 کیفیت چینیواردات کالاهای بی

N07-N08 

N04-N05-N06-N12-

N13 
 

N07-N11 

N05-N06 

N07-N10-N12 

N07-N11 
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 ویژگی تولیدکننده
 برند تولیدکننده

 تلاش برای بهبود محصولات
 کشور تولیدکننده

N03-N07 

N05-N08 

N06-N09-N13 

 گی محصولویژ

 ارزشمند بودن کالا
 امکانات جانبی
 فناوری تولید

 خدمات پس از فروش
 در دسترس بودن خریدار

 زیبایی ظاهری
 قیمت
 کیفیت

N04 

N06-N09-N13 

N03-N05 

N02-N09 

N04-N08 

N01-N02- N09 

N08-N10-N12 

 ویژگی مشتری

 

 احساس نیاز
 کننده محصولداشتن به توصیه اعتماد

 تولیدکنندهاعتماد کردن به 
 دلیل برتری کالای خارجیتصور بی

 وضعیت کیفیت محصولات داخلی
 پذیر بودن و نوگرا بودن(جوان بودن )ریسک

 تولیدکننده به کشور توجه بدون توجه به کیفیت

N4-N07-N13 

N6-N8-N11 

N05-N06-N12 

N01-N03-N07 

N02-N03-N11-N12 

N02 

N03-N09-N10 

نه
می

ل ز
وام

ع
ی

ا
 

 یعوامل اقتصاد
 هاتحریم

 محدودیت مالی خریدار
 هامحدودیت مالی شرکت

N06-N09 

N011-N02-N08 

N05-N08 

 N01-N06-N13 داخلی حمایت از تولید عوامل سیاسی

 عوامل اجتماعی
 های اجتماعی و ارتباطاتشبکه

 گراییقوم
 گراییآلایده

N02-N03 

N04-N08 

N07 

 عوامل فرهنگی

 فرهنگی هایارزش
 چشمیوهمچشمودنمایی و خ

 غرب ستیزی
 تفاوتی به برندفرهنگ بی

N05-N07 

N06-N08-N12 

N02-N03 

N08 

های ویژگی

 فردی مشتریان

 تحصیلات
 جنسیت

 درآمد و سبک زندگی
 سن

 محصولات درباره سطح آگاهی
 شخصیتی هایویژگی

N02-N07-N12 

N06-N10 

N04-N09 

N03-N04 

N04-N11 

N07-N11 

وام
ع

له
اخ

مد
ل 

 گر

 رفتار تولیدکننده
 N03-N07 استراتژی هزینه تولیدکنندگان داخلی

N02-N05 

N03 

 صداقت تولیدکنندگان در معرفی محصول

 درج نام انگلیسی روی محصولات ایرانی

 رفتار فروشنده

 تعامل با مشتری
 جلب اعتماد مشتری

N01-N04-N13 

N01-N04 

N05-N07 

N01-N12 

 رفتار آراسته
 صداقت فروشنده
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ها
رد

هب
را

 

 نقش حکومت

 سازیفرهنگ
 ایجاد امکان رقابت و سیاست ضدانحصاری

 تدوین نظام استاندارد بومی
 تسهیل شرایط خرید کالای داخلی

N04-N12 

N07 

N07-N09 

N06-N09 

 هانقش شرکت

 N03-N04 استفاده از مدیران توانا

N02-N08-N12 

N05-N07 

N04-N09 

N08-N10-N12 

 تبلیغات
 مداریتوجه به مشتری

 CRMتوسعه 
 گذاری روی تحقیق و توسعهسرمایه

ها
مد

پیا
 

 خرید 
 مجدد خرید

 سودآوری
 قصد خرید
 مزیت رقابتی

N02-N05 

N02-N07 

N08-N10-N11 

N03-N09 

N07-N10-N12 

ی
ور

ح
ه م

ول
مق

 

رفتار شهروندی 

 مشتری

 بردباری
 ایتبلیغات توصیه
 وفاداری

 حضور در زمان خرید آشنایان
 کمک به فروشنده در شناخت نیاز مشتریان

N01-N09-N10 

N04-N09-N12 

N06-N08 

N06-N07 

N04-N05 

 های پژوهشمنبع: یافته

حول  ییراتتغ یشترینکه بای است (، مقوله محوری، مقوله2007با توجه به نظر گلاسر و هالتون ) 
بر این اساس، در این  (Glaser & Holton,2007).د دهمی حیکنندگان را توضمشارکت یاصل هدغدغ

ای، وفاداری، ، رفتار شهروندی مشتری )با مفاهیم بردباری، تبلیغات توصیه«مقوله محوری»پژوهش، 
. تجربه خرید، حضور در زمان خرید آشنایان و کمک به فروشنده در شناخت نیاز مشتریان( است

داخلی، موانع خرید محصول خارجی، موانع های خرید محصولخارجی، مشوقهای خرید محصولمشوق
و خرید، « عوامل علیّ»داخلی، ویژگی تولیدکننده، ویژگی محصول و ویژگی مشتری، خرید محصول

ی این مدل هستند. رفتار تولیدکننده، رفتار «پیامدها»خرید مجدد، سودآوری، قصد خرید و مزیت رقابتی، 
عنوان راهبرد و عوامل سیاسی، ها، بهگر، نقش حکومت و نقش شرکتداخلهعنوان عوامل مفروشنده، به

 ای معرفی شدند.های فردی مشتریان، عوامل زمینهمسائل اجتماعی، مسائل فرهنگی، ویژگی
دنبال طیف وسیعی از شرایط و هپژوهشگر ب ،مرحله از کدگذاریدر این . کدگذاری انتخابی

محوری و ماهیت آن توضیح داده  مقولهگیری ند نحوه شکلکها است. این کار کمک میتحلیل
محصولات  انیند رفتار شهروندی مشتریانوع روابط میان معیارها در فر ،شود. در این پژوهش

و بر این ارائه  ،بنیادگرفته در قالب پارادایم دادهبا توجه به کدگذاری انتخابی صورت ،لوازم خانگی
 دهد.این الگو را نشان می 1شکل . الگوی پژوهش تدوین شد اساس،
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 پژوهش( . الگوی پژوهش )منبع یافته های1 شکل
 

توصیفی  آمار 7 انجام شد. جدولدر مرحله کمّی، تأیید و برازش مدل های بخش کمّی. يافته

پژوهش در مرحله  نامه اینبه پرسش دهندگان)شامل سن، جنسیت، تحصیلات، قومیت( پاسخ

  دهد.ی را نشان میکمّ

 

 شرايط علیّ
 تجربه خرید

 داخلی محصول خرید هایمشوق

 محصول خارجی خرید هایمشوق
 ویژگی مشتری
 ویژگی تولیدکننده
 ویژگی محصول

 موانع خرید محصول داخلی
 موانع خرید محصول خارجی

 

 مقوله محوری
 )رفتار شهروندی مشتری(

 بردباری
 ایتبلیغات توصیه
 وفاداری

 آشنایان خرید زمان در حضور

 فروشنده در شناخت کمک

  مشتریان نیاز

 

 گرعوامل مداخله
 رفتار فروشنده
 رفتار تولیدکننده

 

 راهبردها
 نقش حکومت

 هاکتنقش شر

 پیامدها
 خرید محصول

 خرید مجدد محصول
 سودآوری
 قصدخرید

 مزیت رقابتی

 ایعوامل زمینه
 عوامل اقتصادی
 عوامل سیاسی
 عوامل فرهنگی
 عوامل اجتماعی

 مشتریان های فردیویژگی
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گیری تا چه اندازه های اندازهآوری اطلاعات، برای مشخص کردن این که شاخصپس از جمع
 )سرمد قبول هستند، لازم است از تحلیل عاملی استفاده شودبرای سنجش متغیرهای پنهان قابل

سازی ساختاری مدل جش مدل پژوهش، به کمکبررسی و سن، . بدین منظور(1391و همکاران، 
های خروجی انجام گرفت. برای تحلیل همه روابط موجود در مدل، از  SMART PLS افزاردر نرم

ها را بر اساس میزان معناداری نتایج تحلیل، 2استفاده شده است. شکل  PLS اجرای الگوریتم
 .دهدشده نشان میاندارد، نتایج را بر اساس ضرایب است3هر یک از روابط و شکل 

 دهندگانآمار توصیفی پاسخ . 7جدول

 درصد فراوانی فراوانی نوع شناختی متغیر جمعیت

 

 جنسیت

 206/40 156 آقا

 021/59 229 خانم

 773/0 3 بدون پاسخ

 

 

 

 تحصیلات

 588/19 76 دیپلم

 031/26 101 وق دیپلمف

 897/29 116 کارشناسی

 072/19 74 کارشناسی ارشد

 155/5 20 دکتری

 258/0 1 بدون پاسخ

 

 

 سن

 041/18 70 سال 25کمتر از 

 031/51 198 سال 35 تا 25 نیب

 031/26 101 سال 45 تا 35 نیب

 639/4 18 سال 45بیش از 

 258/0 1 بدون پاسخ

 

 

 

 

 قومیت

 381/29 114 ترك )آذری(

 155/30 117 فارس

 351/3 13 کرد

 66/13 53 گیلک

 351/3 13 لر

 19.33 75 سایر

 773/0 3 بدون پاسخ
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 T. آزمون مدل کلی پژوهش بر اساس ضرایب معناداری 2شکل 

 

 . آزمون مدل کلی پژوهش بر اساس ضرایب استاندارد3شکل 

بین هر سؤال و متغیر  هباشد تا رابط 96/1 تر ازباید بزرگT ضریب معناداری  ،در حالت معناداری
ها و ابعاد اصلی دهد بین مقولهآمده نشان میدستنتایج به .(1397 اثوندی)غ نظر معنادار باشدمورد

منظور بررسی معناداری هر یک از روابط میان مدل ساختاری، روابط قابل قبولی وجود دارد. به
 شود.استفاده می T هها، از خروجی آزمون بر اساس معناداری آمارهای اصلی و مؤلفهابعاد و مقوله

بین سؤالات  هاست، لذا رابط 96/1برای همه سؤالات بیشتر از  Tارزش  که جا، از آن2 در شکل
دهد. روابط حالت تخمین استاندارد بارهای عاملی را نشان می، 3شکل و متغیرها معنادار است.
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 8در جدول  ،هاآن یمعنادار و ابعاد ها،مؤلفه میمستق راتیتأث یبررس پژوهش، یرهایمتغبین 
 .است آمده

 مربوط به مدل کلی Tو نمرات  مسیر ضرایب .8جدول

 ضريب Tآماره  فرضیه
تأيید 

 يا رد 

 ✓ 72/0 898/28  ، رابطه معناداری وجود دارد.نگرشبین راهبردها و 

 ✓ 275/0 628/3 و رفتار شهروندی مشتری، رابطه معناداری وجود دارد. نگرشبین 

 ✓ 291/0 832/7 دارد. بین رفتار شهروندی مشتری و پیامدها، رابطه معناداری وجود

 ✓ 174/0 674/2 ای و رفتار شهروندی مشتری، رابطه معناداری وجود دارد.بین عوامل زمینه

 ✓ 23/0 462/3 گر و رفتار شهروندی مشتری، رابطه معناداری وجود دارد.بین عوامل مداخله

 
با  ،در این سطحدهد که درصد نشان می 95، معناداری را در سطح 7شده در جدول اعداد درج

بیشتر  96/1ضرایب معناداری در جدول مذکور، از  هشوند. هممقایسه می 96/1حداقل آماره 
 ها است. تأیید فرضیه هدهندهستند که نشان

 شودیم استفاده 2R نییتع بیضر شاخص از ،یساختار مدلبرازش  یبررس یبرا .برازش کلی مدل

از خود  شیپ یرهایمتغ واسطهبهحاصل  یزاپنهان درون ریمتغ شدهنییتب انسیوار زانیم انگریب که
 شوندیم یبندرتبه ادیکم، متوسط و ز ریبه عنوان مقاد بیبه ترت 67/0 و 33/0، 19/0است. مقدار 

 351/0برابر با  یمشتر یشهروند ارشاخص در مورد رفت نیا ،حاضر پژوهش در (.1397 اثوندی)غ
 ماندهیباق نیانگیدوم م شهیر اریمع. است یساختار مدل متوسط برازش یمعنابه که است

 است، یضمن مدل یهمبستگ با شدهمشاهده سیماتر نیب تفاوت انگریب که SRMR شدهاستاندارد
 .دارد مدل خوب تناسب از نشان که است شدهمحاسبه  08/0حاضر برابر با  پژوهش در
 

 و پیشنهادها گیرینتیجه .5
رفتار شهروندی مشتریان محصولات خارجی در جامعه آماری  مدل یطراح هدفبا  پژوهش، نیا

آغاز شد و با استفاده از نظرات و عوامل علیّ و پیامدهای آن  مشتریان ایرانی لوازم خانگی خارجی
کنندگان، آزمون و فرضیات آن خبرگان، مدل مورد نظر، طراحی و با استفاده از نظرات مصرف

 بروز و یریگشکل یبرا انیمشتر نگرشموشکافانه  وقیق دبررسی  درتأیید شد که نتایج آن، 
 در بخش کیفی .کرد خواهد کمکها فروش، به شرکت شیافزا درو متعاقب آن،  یشهروند رفتار

 یدخر یهامشوقی، محصول خارج یدخر یهامشوق، خرید هتجربهای مقوله، این پژوهش
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یدکننده، تول یژگیوخارجی، ول محص یدموانع خرداخلی، محصول  یدموانع خرداخلی، محصول 
ان عنوان شرایط علیّ تأثیرگذار بر رفتار شهروندی مشتریو ویژگی مشتری، به محصول یژگیو

ها راهبردهای این پژوهش، نقش حکومت و نقش شرکت شناسایی شدند. محصولات خارجی
یاسی، وامل سعی، عوامل اقتصادای مانند هستند که تحقق این راهبردها، با وجود عوامل زمینه

علاوه بر عوامل  پذیر است.یان امکانمشتر یفرد یهاویژگی و یمسائل فرهنگی، مسائل اجتماع
گر این پژوهش، بر راهبردها اثر عنوان عوامل مداخلهفوق، رفتار تولیدکننده و رفتار فروشنده، به

فتار شهروندی نتایج پژوهش بیانگر آن است که شرایط علیّ مذکور، باعث بروز ر گذارند.می
سودآوری و مزیت رقابتی خرید، خرید مجدد،  ،به ایجاد پیامدهای قصد خریدکه شود مشتری می
دهند، راهبردهای پژوهش، یعنی این رفتار را از خود بروز می ،وقتی مشتریان د.گردمنجر می

نقش تأثیر توانند در تداوم بروز این رفتار مؤثر باشند. ها و حکومت، مینقش و جایگاه شرکت
 هی، ازجمله نوگرا بودن، اعتماد به تولیدکننده، تجربمشتر یهانگرشدر  ،ها و حکومتشرکت

در این پژوهش تأیید شده است؛  ،خرید محصولات لوازم خانگیها و موانع خرید، انواع مشوق
ا است و از آن ج 898/28 اول، هراهبردها در فرضی وبین عوامل علیّ  T یمعنادار یبضرزیرا 
شده  تأیید یهفرض ینااست،  72/0است و شدت این رابطه برابر با  96/1بیشتر از  ،مقدار ینکه ا
کننده بسیار مهم دیده اعتماد به تولیدکننده، در رفتار مصرفهای پیشین، بر اساس پژوهش است.

ی حاکی از این است که اعتماد یعنی تمایل به تکیه کردن به شریک هاشده است. نتایج پژوهش
تواند منجر به تعهد نیز شود. به عبارت دیگر، مشتریانی این اعتماد میو است ن اطمیناکه قابل

شوند و هرلحظه ر توانند تبدیل به مشتریان وفاداکه به شرکت تولیدکننده، اعتماد ندارند نمی
ها کتشر. (Puth & Shirin, 2011) دنظرشان را تغییر دهند، وجود دار امکان این که برند مورد

ای، همواره تبلیغات توصیهویژه بهگذاری در تبلیغات، سرمایه علاوه بر جلب اعتماد مشتریان، با
کنندگان ای، کمک به مصرفمشتریان تأثیرگذار باشند. هدف تبلیغات توصیه نگرشاند بر توانسته

برای شناخت کالاها و خدمات قبل از خرید و مصرف است که حتی ممکن است منجر به 
در نتایج پژوهش خود نشان ( 1388تاجیک ) .گیری انتظارات جدید درباره کالا و خدمات گرددشکل

 است ممکن المللی،بین هصحن در عملی به لحاظ نظری و با توجه به تحولات ،شدنداد که جهانی
 شد،با نداشته قومی هایهویت تقویت بر چشمگیری تأثیر تنهاو نه گذارد جای به معکوسی تأثیرات

 کاسترو شود. منجر شدنجهانی فرایند در ملی دولت نقش تقویت و ملی هایهویت رشد به بلکه
 یمعرف رفتارهاییرا  کنندهکمکرفتارهای  پذیری،جامعه یا و شدن اجتماعی تئوری هپای بر (2004)
 سال در کارانهم و گانگ همطالع جینتا. افتندیم اتفاق پذیریجامعه یندافر طول در نوعاً که کندیم
 کرده یمعرف یرقابت تیمز و یمشتر یشهروند رفتار سازنهیزم را یمشتر با تعامل زین (2022)

 ایجاد در کارکنان از یجزئ مشتریان، دارند، مشتریبا  زیادی تعاملات که هایینسازما در .است
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 مختلف یهایویژگ خاطر به مشتری که مطلوبیتیمیزان  گر،ید ی. از سوآیندمی حساب به خدمات
 و سودآوریمنبع  که کندیم جادیامجدد  دیخر یبرا را نهیزم کند،می کسب دیاز خر پس کالا،
دوم نشان  هبررسی فرضی نتایج .(Gong et al., 2022) است سازمان فعالیت ادامه برای دلیلی
ی، مشوق مشتری، موانع خرید داخلی، مشوق خرید داخل هکه عبارت است از تجربنگرش  دهد بینمی
خارجی، ویژگی مشتری، ویژگی محصول و ویژگی تولیدکننده، با رفتار شهروندی مشتری رابطه  خرید

با رفتار شهروندی مشتری را با  نگرشرابطه متغیر  ،های کمیّمعناداری وجود دارد. نتایج تحلیل داده
 توانی، ماست 96/1شتر از بیمقدار  ینجا که او از آندهد نشان می 628/3ابر با بر T ضریب معناداری

 مشارکت یبرا زهیانگ جادیا تأیید شده است. 275/0 هیه با شدت رابطفرض ینگرفت که ا یجهنت
 معتقدند( 2016لاتز ) و چو .استمهم فروشندگان  فهیوظ کی ،یمشتر یشهروند رفتار در انیمشتر
 که است آن از یاکح آنانپژوهش  یهاافتهی. کندیارزش م جادینوع از مشارکت، ا نیکه ا
 ب،یترت نیهم به بلکه برند،یم سود انیمشتر یشهروند رفتار از تنهانه خدمات، دهندگانارائه
 تفاهم، نیا از استفاده. کنند کسب یشتریب سود ،یشهروند رفتار یاجرا از که دوارندیام انیمشتر
 ستا دیمف یرمشت یشهروند رفتار نشر در خدمات دهندگانارائه یاستراتژ نیتدو یبرا

Chio & Lotz, 2016) .)بهبود موجب را مشتریان مشارکت (2014) همکارانش و میامور 

 درنهایت، و مشتری مثبت رفتار افزایش موجب بهبود، زانیم نیا. دانستند خدمات تیفیک

 نشانسوم  هیفرض آزمون جینتا .شد خواهد سودو  فروش زانیم بازار، از شرکت سهم افزایش
 مجدد، دیخر د،یخرشامل  ،پژوهش نیا یامدهایپ با ،یمشتر یشهروند رفتار نیب دهدیم

 یکمّ  یهاداده لیو تحل جیوجود دارد. از نتا یمعنادار هرابط ،یرقابت تیمز و دیخر قصد ،یسودآور
به  291/0رابطه برابر با  شدتو  832/7 برابر T یمعنادار بیضر ر،یدو متغ نیب هدر خصوص رابط
 شده دییتأ هیفرض نیکه ا گفت توانی، ماست 96/1 از شتریب ،مقدار نیجا که اندست آمد و از آ

 (2014) پینکی. دارد ییبسزا ریتأث انیمشتر دیخر یدر رفتارها ،یعوامل اجتماع ،یطورکلبه .است
 و یشخص ،یاجتماع ،یفرهنگ هعمد عامل چهار ریتأث تحت کنندگان،مصرف رفتار دیگویم

با درآمد بالا، از  انیمشتر که دهدیم نشان (2006) خانیپن و ز جینتا .ردیگیم قرار یشناسروان
را در رفتارشان  دارانیخر یعوامل اقتصاد هاآنخود برخوردارند.  دیدر انتخاب و نوع خر ییقدرت بالا

 یهاپژوهش خود نشان دادند که شبکه جینتا در (2004) همکاران و نیکارن کیپ .دانندیم رگذاریتأث

کاربران  رایز مؤثرند؛ ان،یمشتر دیخر یریگمیصمت در ،یعموم دیاعق یدهشکل لیدلبه ،یجتماعا

 نشانچهارم  هیفرض یبررس گذارند.یم اشتراك به گریکدید خود را با یعقا یاجتماع یهاشبکه در
 ،یمسائل اجتماع ،یاسیعوامل س ،ی)عوامل اقتصاد پژوهش نیا در یانهیزم عوامل نیب دهدیم

وجود  یمعنادار رابطه ،یمشتر یشهروند رفتار و( انیمشتر یفرد یهایژگیو ،یمسائل فرهنگ
 دییتأ از یحاک ،174/0 رابطه شدت و 674/2 زانیم با 96/1 از شتریب T یمعنادار بیدارد. ضر

دریافتند فروشندگانی که در ارتباطات خود صادق  (1393دوست و معماریان )وظیفه .است هیفرض
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رسانند، سازد به فروش میفقط محصولات یا خدماتی را که معتقدند مشتری را منتفع می هستند و
شوند و رضایت مشتری و اعتماد مشتری موجب رضایت مشتری و اعتماد مشتری به شرکت می
 پژوهش درنیز  (1395) یعیشف و ینصراللهبه شرکت نیز بر وفاداری مشتری تأثیر مستقیم دارد. 

 حاکم یکیزیف یفضا یحت و برخوردشان نوع کنندگان،عرضه صداقت در را ازارب در صداقت خود،
عوامل  نیبکه  دهدینشان ماین پژوهش نیز پنجم  هیفرض آزمون جینتا .کردند یمعرف بازار در

وجود دارد.  یمعنادار هرابط یمشتر یشهروند رفتارو رفتار فروشنده( با  دکنندهیگر )رفتار تولمداخله
، است 96/1 از شتریب که مقدار نیااست و  462/3برابر با  ر،یدو متغ نیا نیب T یارمعناد بیضر

 .است شده گزارش 23/0رابطه برابر با  نیشدت ا علاوه،بهشده است؛  دییتأ هیفرض دهدیم نشان
 :شودیارائه م ریز یکاربرد یشنهادهایپ حاضر، پژوهش جینتا اساس بر

 یدر مسائل مال راتییباعث ایجاد تغ آنان، خرید رفتار در اترییتغ و انیمشتر نگرش جاکهازآن
علت،  نی. به هماست برخوردار ییبالا تیاهم از آن شناخت شود،یم هاشرکت وها سازمان
را با مشتریان  یمناسب یارتباط یهاکانال ان،یمشتر نشیمنظور کسب و کشف ببه دیباها سازمان
 نینو هساماندر امور سازمان، لازم است  یمشتر شتریت بمشارک یبرا نیهمچن .کنند جادیخود ا

 یبرقرار ان،یمشتر فتارو ر هاخواسته لیتحل و باشدها شرکت یهابرنامه هسرلوح یارتباط با مشتر
 مستمر طوربه( یلوازم خانگ هحوز درمعتبر ) یبرندها یهایندگینما انیمشتر با بلندمدت روابط

 یشخص تعامل مشتریان، شنهادهاییپ دریافت لیتسه برای یارهایابزدوستانه و  یفضای جادیا با
 مؤثر نقش یفایا منظوربه هاشرکت .کنند شتریبرای ارتقای خدمات ب را مشتریان و کارکنان انیم

 فرهنگ به توجه با را هدف انیمشتر از یعیوس فیط دیبا ،یالمللنیب یبازارها در حضور یبرا خود
. باشد منطقه هر یقوم یهاتیمتناسب با هو غاتشانیتبل و کنند یبندبخش نیسرزم هر مردم
 .کرد انتخاب هدفمند غاتیتبل شامل ،مناسب یابیبازا هختیآم بخش، هر یبرا دیبا گر،یدعبارتبه

ها برای تقویت رفتار شهروندی در بین مشتریان خود، لازم است از فروشندگانی استفاده شرکت
تداوم طولانی مدت این  اًدلسوزانه با مشتری ارتباط برقرار کنند طبعکنند که با رفتار صادقانه و 

رفتار در فروشندگان نیازمند آن است که فروشنده از کار خود رضایت داشته باشد لذا لازم است 
ها پس از انتخاب فروشندگان مناسب، محیط کاری آنان را لذت بخش و انگیزه بخش شرکت

 در بروز رفتار شهروندی مشتری ببینند.  نمایند تا بتوانند تأثیر آن را
 پژوهش، نیا یهاتیمحدود از یکیروبرو بوده است.  زین ییهاتیمحدود با اجرا روند در پژوهش نیا

با  یو تجار یاسیس هرابط عدم رایز. است کنندهمصرف خصومت ریمتغ یریگاندازه درعوامل مخل  ریتأث
 یکشورها در یخانگ لوازم صنعت مناسب چنداننه یوژتکنول قدس، اشغالگر میرژ دمانن ییکشورها
با کشور  کایمرامانند  ییکشورها یلوازم خانگ یفناورسطح  یبالا اریتفاوت بس نیو همچن رانیا هیهمسا
 گر،ید یسو از( نشود وارد کشورها نیا از ییکالا عملاً شودیم موجب که) هامیتحر و سو کی ازما 
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 در خصومت حس هاآن به نسبت که ییکشورهاکننده را در خصوص رفخصومت مص ریتأث یریگاندازه
 پژوهش نیا کهنیتوجه به ا با نیهمچن. سازدیم رممکنیغ باًیتقر را دارد وجود یرانیا کنندگانمصرف

است و  روهروب تیبا محدود گر،ید یآن به کالاها میتعم است، شده انجام یخانگ لوازم صنعت در
 ادیتعداد ز است، بوده نامهپرسش ،ینظرسنج ابزار ،یکمّ  بخش در کهنیا با توجه به ،یاز طرف
 دهندگانپاسخ بر دقت استکه ممکن  دیآن انجام یزمان اجراشدن  ینامه، به طولانپرسش یهاپرسش
 . باشد بوده مؤثر

هر چند این پژوهش، عوامل مؤثر در بروز رفتار شهروندی مشتریان ایرانی لوازم خانگی خارجی 
در زمینه تواند تا حدودی برای صادرکنندگان ایرانی نیز را مورد بررسی قرار داد، اما نتایج آن، می

رنگ ایران در بازارهای مفید باشد و هر چند با توجه به حضور کمچگونگی مواجهه با مشتریانشان 
ها با تحریم سو و مواجه بودنالمللی، به دلیل عدم برخورداری از سطح مناسب فناوری از یکبین

کنندگان خارجی، بررسی عوامل مؤثر از سوی دیگر و نیز عدم دسترسی پژوهشگران به مصرف
در بروز رفتار شهروندی مشتریان خارجی محصولات ایرانی میسر نشد، اما امید است انتشار نتایج 

 های آتی در این راستا ایجاد کند.ای برای پژوهشپژوهش حاضر، انگیزه
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