


گری رفتار شهروندی مشتریان هایپرمارکت احمدی در رشتبررسی تأثیر شناخت جوامع برند بر قصد خرید مجدد با نقش میانجی: عنوان

دکتر رضا اسماعیل پور: استاد راهنما

دکتر محسن اکبری: استاد مشاور

مهدی صادق دقیقی: دانشجو

1400بهمن ماه 30: تاریخ



.استبهره برده (هایپرمارکت احمدی)افق آینده کاسپیناین طرح از حمایت های مادی و معنوی شرکت 



سویبهحرکتونگرش.کنندپیدادستبلندمدتسودبهتوانندمیکهاستمشتریانخریدتکرارباتنهاکهمعتقدندهاسازمانامروزه

.استشدهبرخوردارایویژهاهمیتازمداریمشتری

مشتاقافرادبینروابطوارتباطاتازایمجموعهدربرگیرندهبرندجوامع.می‌باشدبرندباکنندهمصرفرابطهباارتباطدرمفهومیبرندجامعه

.استبرندیکبه

همانندودبگذارنفراترمرحلهاینازراپابلکهباشند،سازمانخدماتومحصولاتبهوفادارتنهانهکهدارندمشتریانیبهاحتیاجهاسازمان

.می‌شوندشناختهمشتریانشهروندیرفتارعنوانبهرفتارهااین.بپردازندفعالیتانجامبهسازمانازعضوی

و‌دهدمیارائهرامحصولاتازایگستردهدامنهومی‌شودمحسوبمصرفیگوناگونکالاهایفروشیخردهبنگاهیکعملاًاحمدیمارکتهایپر

ختلف،مهایهایپرمارکتوجودباامروزهدارد؛بازدیدباریکدررا،مشتریانشخریدسبدنیازهایکردنبرآوردهتواناییکهاستفروشگاهی

.کندمینگاهسرمایهیکعنوانبهخودمشتریانبهمارکتهایپراینطرفیاز.داردقرارشدیدرقابتیمحیطیکدر

گریانجیمینقشبهتوجهبامشتریانمجددخریدقصدبربرندجوامعشناختچگونهکهاستپرسشاینبهپاسخپیدرپژوهشاینلذا

گذارد؟میتأثیرمشتریانشهروندیرفتار

بیان مسئله
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.ی‌باشدمنشدهبینیپیشعواملهمچنینودیگرانباورهایزامتأثروداردبیشترخریدبرایکنندگانمصرفتمایلبهاشارهمجددخریدقصد✓

.دهندشافزاینیزراخودبازاریابیوبرندوریبهرهدهند،شکلمشتریدرراوفاداریمی‌توانندهاشرکت،برندجوامعازحفظوحمایتمدیریت،با✓

خواهندمیهاآنازاستفادهباکهکنندمیوجوجستجوامعدررانمادهاییو‌هانشانهمشتریانکهباشدایندرمی‌تواندبرندجوامعبرقراریدلیل

.شوندشناختهدیگرانتوسط

اینهمیتادرکنیازمندضرورتاًمدیرانسازمان،بقایدرمشتریاهمیتونقشبهتوجهبا.استمختلفیعواملازمتأثرمشتریانشهروندیرفتار✓

دونبتوانندمیطریقاینازکهشودمیمحسوببرندهابرایمهمهایراهازیکیمشتریانشهروندیرفتار.باشندمیمشتریانبیندرعوامل

.استاهمیتحائزبسیارنظراینازویابنددسترقابتیمزیتبههزینهپرداخت

درریانمشتشهروندیرفتارمیانجینقشتأثیرومجددخریدقصددرجوامعنقشبررسیوآنمدیریتبرند،جوامعشناختیزمینهدرروایناز✓

.ابدیمیضرورتاست،نشدهپرداختهزمینهایندرمطالعاتیبهحالبهتاکهاحمدیهایپرمارکتدرتحقیقاتاینانجامخصوصاًورابطهاین

.دنمایکمکمشتریانرفتاربهترفهمدرهایپرمارکتاینبهتواندمیروپیشپژوهشازحاصلنتایجهمچنین،

ضرورت و اهمیت
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اهداف تحقیق

6

ی
صل

ف ا
اهدا

مارکت‌احمدی‌در‌رشت؛بررسی‌تأثیر‌شناخت‌جوامع‌برند‌بر‌رفتار‌شهروندی‌در‌بین‌مشتریان‌هایپر.‌1

مارکت‌احمدی‌در‌رشت؛بررسی‌تأثیر‌رفتار‌شهروندی‌مشتریان‌بر‌قصد‌خرید‌مجدد‌مشتریان‌هایپر.‌2

.مارکت‌احمدی‌در‌رشتبررسی‌تأثیر‌شناخت‌جوامع‌برند‌بر‌قصد‌خرید‌مجدد‌با‌نقش‌میانجی‌رفتار‌شهروندی‌مشتریان‌هایپر.‌3

ی
ف فرع

اهدا

مارکت‌احمدی‌در‌رشت؛رفتار‌شهروندی‌در‌بین‌مشتریان‌هایپرآگاهی‌مشترک‌بر‌بررسی‌تأثیر‌.‌1-1

مارکت‌احمدی‌در‌رشت؛بر‌رفتار‌شهروندی‌در‌بین‌مشتریان‌هایپرآداب‌و‌رسوم‌مشترک‌بررسی‌تأثیر‌.‌1-2

مارکت‌احمدی‌در‌رشت؛رفتار‌شهروندی‌در‌بین‌مشتریان‌هایپرمسئولیت‌اجتماعی‌بر‌بررسی‌تأثیر‌.‌1-3

ت؛مارکت‌احمدی‌در‌رشبر‌قصد‌خرید‌مجدد‌با‌نقش‌میانجی‌رفتار‌شهروندی‌در‌بین‌مشتریان‌هایپرآگاهی‌مشترک‌بررسی‌تأثیر‌.‌2-1

ر‌رشت؛مارکت‌احمدی‌دبر‌قصد‌خرید‌مجدد‌با‌نقش‌میانجی‌رفتار‌شهروندی‌در‌بین‌مشتریان‌هایپرآداب‌و‌رسوم‌مشترک‌بررسی‌تأثیر‌.‌2-2

.ر‌رشتمارکت‌احمدی‌دبر‌قصد‌خرید‌مجدد‌با‌نقش‌میانجی‌رفتار‌شهروندی‌در‌بین‌مشتریان‌هایپرمسئولیت‌اجتماعی‌بررسی‌تأثیر‌.‌2-3



فرضیات تحقیق

7

ی
صل

ت ا
ضیا

فر

.مارکت‌احمدی‌در‌رشت‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌داردشناخت‌جوامع‌برند‌بر‌رفتار‌شهروندی‌در‌بین‌مشتریان‌هایپر.‌1

.مارکت‌احمدی‌در‌رشت‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌داردرفتار‌شهروندی‌مشتریان‌بر‌قصد‌خرید‌مجدد‌مشتریان‌هایپر.‌2

.دمارکت‌احمدی‌در‌رشت‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌دارشناخت‌جوامع‌برند‌از‌طریق‌رفتار‌شهروندی‌مشتریان‌بر‌قصد‌خرید‌مجدد‌مشتریان‌هایپر.‌3

ی
ت فرع

ضیا
فر

.مارکت‌احمدی‌در‌رشت‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌داردرفتار‌شهروندی‌در‌بین‌مشتریان‌هایپرآگاهی‌مشترک‌بر‌.‌1-1

.مارکت‌احمدی‌در‌رشت‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌داردبر‌رفتار‌شهروندی‌در‌بین‌مشتریان‌هایپرآداب‌و‌رسوم‌مشترک‌.‌1-2

.مارکت‌احمدی‌در‌رشت‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌داردرفتار‌شهروندی‌در‌بین‌مشتریان‌هایپرمسئولیت‌اجتماعی‌بر‌.‌1-3

.ی‌داردمارکت‌احمدی‌در‌رشت‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداربر‌قصد‌خرید‌مجدد‌با‌نقش‌میانجی‌رفتار‌شهروندی‌در‌بین‌مشتریان‌هایپرآگاهی‌مشترک‌.‌2-1

.عناداری‌داردمارکت‌احمدی‌در‌رشت‌تأثیر‌مثبت‌و‌مبر‌قصد‌خرید‌مجدد‌با‌نقش‌میانجی‌رفتار‌شهروندی‌در‌بین‌مشتریان‌هایپرآداب‌و‌رسوم‌مشترک‌.‌2-2

.عناداری‌داردمارکت‌احمدی‌در‌رشت‌تأثیر‌مثبت‌و‌مبر‌قصد‌خرید‌مجدد‌با‌نقش‌میانجی‌رفتار‌شهروندی‌در‌بین‌مشتریان‌هایپرمسئولیت‌اجتماعی‌.‌2-3



تهخلاصه ای از تحقیقات گذش
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یافته های تحقیقروش تحقیقمحققعنوان

ام‌بررسی‌رابطه‌بین‌شناسایی‌اجتماعی‌ن
جه‌تجاری‌و‌تمایل‌به‌قصد‌خرید‌مجدد‌با‌تو

به‌نقش‌شکست‌خدمات‌و‌رفتار‌شهروندی
لستانمشتری‌در‌بانک‌توسعه‌تعاون‌استان‌گ

گل
(1398‌‌)

سازی‌مدل
معادلات‌
ساختاری

رابطه‌دد‌قصد‌خرید‌مجو‌تمایل‌به‌رفتار‌شهروندی‌مشتری‌نتایج‌نشان‌داد‌میان‌
.معنی‌داری‌وجود‌دارد

م‌برند‌بر‌عدجوامعبررسی‌تأثیر‌شناخت‌
نقش‌رفتار‌شهروندی‌:‌موفقیت‌خدمات

مشتریان

مندل‌و‌
هوگریو‌

(2020‌‌)

سازی‌مدل
معادلات‌
ساختاری

و‌د‌قصد‌خرید‌مجدبر‌برند‌جوامعشناخت‌های‌این‌پژوهش‌نشان‌داد‌که‌یافته
بر‌تریان‌رفتار‌شهروندی‌مشهمچنین‌.‌تأثیر‌مثبت‌داردرفتار‌شهروندی‌مشتریان‌

با‌دد‌قصد‌خرید‌مجبر‌برند‌جوامعشناخت‌تأثیر‌مثبت‌دارد‌و‌قصد‌خرید‌مجدد‌
.تأثیر‌مثبت‌و‌معنادار‌داردرفتار‌شهروندی‌مشتریان‌گری‌نقش‌میانجی

نقش‌:‌ایجاد‌ارزش‌در‌مراکز‌تناسب‌اندام
رفتار‌شهروندی‌مشتری‌در‌ارزش‌ادراک‌

شده،‌رضایت‌و‌قصد‌خرید‌مجدد

چیو‌و‌
همکاران‌

(2017‌‌)

سازی‌مدل
معادلات‌
ساختاری

اک‌شده‌و‌تأثیر‌مثبتی‌بر‌ارزش‌ادررفتار‌شهروندی‌مشتری‌نتایج‌نشان‌داد‌که‌
چنین‌هم.‌داردقصد‌خرید‌مجدد‌رضایت‌دارد‌که‌به‌نوبه‌خود‌تأثیرات‌مثبتی‌بر‌

د‌خرید‌قصاز‌طریق‌ارزش‌و‌رضایت‌ادراک‌شده‌بر‌شهروندی‌مشتری‌رفتار‌تأثیر‌
.تأیید‌شدمجدد‌

و‌تأثیر‌حمایت‌اجتماعی‌بر‌رضایت‌مشتری
ش‌نق:‌رفتار‌شهروندی‌در‌جوامع‌برند‌آنلاین
تعدیل‌کننده‌منبع‌پشتیبانی

ژو‌و‌همکاران‌
(2016‌‌)

سازی‌مدل
معادلات‌
ساختاری

وجهی‌ها‌حاکی‌از‌این‌است‌که‌حمایت‌عاطفی‌و‌اطلاعاتی‌به‌صورت‌قابل‌‌تیافته
مک‌به‌از‌طریق‌توصیه‌ها،‌ارائه‌بازخورد‌به‌شرکت‌و‌کرفتار‌شهروندی‌مشتری‌بر‌

.‌‌تأثیر‌می‌گذاردجوامع‌برند‌سایر‌مشتریان‌از‌طریق‌رضایت‌مشتری‌در‌



انرفتار شهروندی مشتری قصد خرید مجدد

شناخت جوامع برند

مسئولیت اجتماعی

آگاهی مشترک

آداب و رسوم مشترک

مدل مفهومی
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(Mandl & Hogreve (2020), Habibi et al. (2016))مدل‌مفهومی‌پژوهش‌



روش شناسی

10

کاربردیگیری پژوهش از نظر هدف جهت

توصیفی‌از‌نوع‌علّینوع پژوهش از منظر روش تحقیق 

مشتریان‌هایپرمارکت‌احمدی‌در‌شهر‌رشت‌جامعه آماری

G.Powerافزار‌از‌نرمنفر‌با‌استفاده‌107نمونه آماری و روش نمونه گیری

شتریانکننده‌مانند‌قصد‌خرید‌مجدد،‌شناخت‌جوامع‌برند،‌رفتار‌شهروندی‌ممفاهیم‌مربوط‌به‌رفتار‌مصرفقلمرو موضوعی

مارکت‌احمدی‌در‌شهر‌رشتهایپرقلمرو مکانی پژوهش

1400تا‌بهمن‌1399از‌آذر‌قلمرو زمانی پژوهش

پرسشنامه‌استانداردابزار جمع آوری داده ها

با‌استفاده‌از‌نظر‌اساتیدروایی صوری 

با‌استفاده‌از‌تحلیل‌عاملیروایی سازه پرسشنامه

با‌استفاده‌از‌ضریب‌آلفای‌کرونباخ‌و‌پایایی‌مرکبپایایی متغیرهای پرسشنامه

SmartPLS3و‌SPSS26با‌استفاده‌از‌نرم‌افزارهای‌روش های آماری تجزیه و تحلیل داده ها



دهندگان‌بر‌اساس‌وضعیت‌تأهلآمار‌توصیفی‌پاسخسیتدهندگان‌بر‌اساس‌جنآمار‌توصیفی‌پاسخ

درصد فراوانیفراوانیسطح تحصیلات افراد

43/7دیپلم

2422/4فوق‌دیپلم

5046/7کارشناسی

2422/4کارشناسی‌ارشد

54/7دکتری

107100کل

دهندگان‌بر‌اساس‌میزان‌تحصیلاتآمار‌توصیفی‌پاسخ

درصد فراوانیفراوانیرده سنی افراد

1917/8سال30کمتر‌از‌

5147/7سال40تا‌30بین‌

1917/8سال50تا‌40بین‌

1816/8سال50بیشتر‌از‌

107100کل

بر‌اساس‌رده‌سنیدهندگانپاسخآمار‌توصیفی
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های هر طبقهدرصد فراوانی دادهفراوانی هر طبقهجنسیت افراد

4542/1زن

6257/9مرد

107100کل

 هاتجزیه و تحلیل داده

های هر طبقهدرصد فراوانی دادهفراوانی هر طبقهوضعیت تأهل افراد

7267/3متأهل

3532/7مجرد

107100کل



نتایجسطح معناداریمتغیرها

غیرنرمال0/001آگاهی‌مشترک

غیرنرمال0/000آداب‌و‌رسوم‌مشترک

غیرنرمال0/000مسئولیت‌اجتماعی

غیرنرمال0/000رفتار‌شهروندی‌مشتری

غیرنرمال0/000قصد‌خرید‌مجدد

غیرنرمال0/000شناخت‌جوامع‌برند

12

 هاتجزیه و تحلیل داده

(KS)اسمیرنوف‌-آزمون‌کولموگروف



13

 هاتجزیه و تحلیل داده

معناداریتحقیق‌در‌حالت‌اصلیمدل‌
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 هاتجزیه و تحلیل داده

تحقیق‌در‌حالت‌استاندارداصلیمدل‌



15

 هاتجزیه و تحلیل داده

معناداریمدل‌فرعی‌تحقیق‌در‌حالت‌



مدل‌فرعی‌تحقیق‌در‌حالت‌استاندارد

 هاتجزیه و تحلیل داده
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نتیجهضریب مسیرآماره تیفرضیه

تأیید14/6890/713.اردمارکت‌احمدی‌در‌رشت‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌دشناخت‌جوامع‌برند‌بر‌رفتار‌شهروندی‌در‌بین‌مشتریان‌هایپر.‌1فرضیه‌

تأیید9/8940/640.اردمارکت‌احمدی‌در‌رشت‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌درفتار‌شهروندی‌مشتریان‌بر‌قصد‌خرید‌مجدد‌مشتریان‌هایپر.‌2فرضیه‌

تأثیر‌مارکت‌احمدی‌در‌رشتشناخت‌جوامع‌برند‌از‌طریق‌رفتار‌شهروندی‌مشتریان‌بر‌قصد‌خرید‌مجدد‌مشتریان‌هایپر.‌3فرضیه‌
.مثبت‌و‌معناداری‌دارد

تأیید8/1540/456

تأیید5/0290/370.دمارکت‌احمدی‌در‌رشت‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌دارآگاهی‌مشترک‌بر‌رفتار‌شهروندی‌در‌بین‌مشتریان‌هایپر.‌1-1فرضیه‌

تأیید3/6240/276.ری‌داردمارکت‌احمدی‌در‌رشت‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداآداب‌و‌رسوم‌مشترک‌بر‌رفتار‌شهروندی‌در‌بین‌مشتریان‌هایپر.‌2-1فرضیه‌

تأیید3/3040/252.ی‌داردمارکت‌احمدی‌در‌رشت‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنادارمسئولیت‌اجتماعی‌بر‌رفتار‌شهروندی‌در‌بین‌مشتریان‌هایپر.‌3-1فرضیه‌

رشت‌مارکت‌احمدی‌درآگاهی‌مشترک‌بر‌قصد‌خرید‌مجدد‌با‌نقش‌میانجی‌رفتار‌شهروندی‌در‌بین‌مشتریان‌هایپر.‌1-2فرضیه‌
.تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌دارد

تأیید4/9160/289

دی‌در‌مارکت‌احمآداب‌و‌رسوم‌مشترک‌بر‌قصد‌خرید‌مجدد‌با‌نقش‌میانجی‌رفتار‌شهروندی‌در‌بین‌مشتریان‌هایپر.‌2-2فرضیه‌
.رشت‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌دارد

تأیید3/5990/215

دی‌در‌مارکت‌احممسئولیت‌اجتماعی‌بر‌قصد‌خرید‌مجدد‌با‌نقش‌میانجی‌رفتار‌شهروندی‌در‌بین‌مشتریان‌هایپر.‌3-2فرضیه‌
.رشت‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌دارد

تأیید3/2910/506

نتیجه گیری
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مقایسهفرضیه

مارکت‌احمدی‌درشناخت‌جوامع‌برند‌بر‌رفتار‌شهروندی‌در‌بین‌مشتریان‌هایپر.‌1فرضیه‌
.رشت‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌دارد

(‌‌2020)هم‌راستا‌با‌نتایج‌مندل‌و‌هوگرو‌

شت‌مارکت‌احمدی‌در‌ررفتار‌شهروندی‌مشتریان‌بر‌قصد‌خرید‌مجدد‌مشتریان‌هایپر.‌2فرضیه‌
.تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌دارد

(‌‌1398)و‌گل‌(‌2017)،‌چیو‌و‌همکاران‌(2020)هم‌راستا‌با‌نتایج‌مندل‌و‌هوگرو‌

ریان‌شناخت‌جوامع‌برند‌از‌طریق‌رفتار‌شهروندی‌مشتریان‌بر‌قصد‌خرید‌مجدد‌مشت.‌3فرضیه‌
.مارکت‌احمدی‌در‌رشت‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌داردهایپر

(‌‌2020)هم‌راستا‌با‌نتایج‌مندل‌و‌هوگرو‌

شت‌مارکت‌احمدی‌در‌رآگاهی‌مشترک‌بر‌رفتار‌شهروندی‌در‌بین‌مشتریان‌هایپر.‌1-1فرضیه‌
.تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌دارد

(‌‌2020)هم‌راستا‌با‌نتایج‌مندل‌و‌هوگرو‌

در‌مارکت‌احمدیآداب‌و‌رسوم‌مشترک‌بر‌رفتار‌شهروندی‌در‌بین‌مشتریان‌هایپر.‌2-1فرضیه‌
.رشت‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌دارد

(‌‌2020)هم‌راستا‌با‌نتایج‌مندل‌و‌هوگرو‌

در‌مارکت‌احمدیمسئولیت‌اجتماعی‌بر‌رفتار‌شهروندی‌در‌بین‌مشتریان‌هایپر.‌3-1فرضیه‌
.رشت‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌دارد

(‌‌2016)و‌ژو‌و‌همکاران‌(‌2020)مندل‌و‌هوگرو‌با‌نتایج‌هم‌راستا

آگاهی‌مشترک‌بر‌قصد‌خرید‌مجدد‌با‌نقش‌میانجی‌رفتار‌شهروندی‌در‌بین.‌1-2فرضیه‌
.مارکت‌احمدی‌در‌رشت‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌داردمشتریان‌هایپر

(‌‌2020)هم‌راستا‌با‌نتایج‌مندل‌و‌هوگرو‌

بین‌آداب‌و‌رسوم‌مشترک‌بر‌قصد‌خرید‌مجدد‌با‌نقش‌میانجی‌رفتار‌شهروندی‌در.‌2-2فرضیه‌
.مارکت‌احمدی‌در‌رشت‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌داردمشتریان‌هایپر

(‌‌2020)هم‌راستا‌با‌نتایج‌مندل‌و‌هوگرو‌

بین‌مسئولیت‌اجتماعی‌بر‌قصد‌خرید‌مجدد‌با‌نقش‌میانجی‌رفتار‌شهروندی‌در.‌3-2فرضیه‌
.مارکت‌احمدی‌در‌رشت‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌داردمشتریان‌هایپر

(‌‌2020)هم‌راستا‌با‌نتایج‌مندل‌و‌هوگرو‌

نتیجه گیری
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:کهمی‌گرددپیشنهادآمده،بدستنتایجبهتوجهبا

مشتریان؛شهروندیرفتاردر(آنلاینصورتبهخصوصبه)برندجوامعنقشبهویژهتوجهداشتن

فروشگاهازمجددخریدقصدومثبتتبلیغاتبهترغیبراهاآنوکنندشهروندیرفتاردرمشارکتبهتشویقمی‌توانندکهمشتریانیازگسترده‌ایطیفشناسایی
؛کنندخود

؛(آنلاینصورتبهخصوصبه)خریدهنگامدرمشتریانراحتیورفاهجهتلازمبسترهایکردنفراهموهافعالیتسازماندهی

؛خودمشتریانازخدماتوکالاارائهچگونگیخصوصدردائمنظرخواهی

؛مدیرانبهمشتریانمشترکومثبتنکاتگزارشوکارکنانتوسطمشتریانباایفعالانهارتباطاتداشتن

جهتآن‌هابهلازمآموزش‌هایدادنوفروشکارکنانانتخابدردقتهمچنینومشتریانفرهنگیارزش‌هایومشترکرسوموآداب،زندگیسبکبهویژهتوجه
ارزش‌ها؛اینبامتناسبرفتار

؛خارجیاطلاعاتموضوعاتعنوانبهخوداجتماعیمسئولیتهایشیوهتبلیغبرایاینترنتیااجتماعیهایرسانهازاستفاده

؛مشتریانمیاندرآگاهیایجادجهتکنندهسرگرموجذابمحتوایتولیدفروشگاهی،برندپیرامونمشترکآگاهیایجاد

دوستانهوصمیمانهفضاییدرمشتریانشکایاتبهرسیدگی.

داتکاربردها و پیشنها
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محدود‌بودن‌جامعه‌آماری‌این‌مطالعه.‌1

جمع‌آوری‌داده‌ها‌به‌شیوه‌مقطعی‌.‌2

ها‌در‌تکمیل‌پرسشنامهمشکلات‌برآمده‌از‌توزیع‌پرسشنامه‌میان‌مشتریان‌و‌همکاری‌آن.‌3

تأثیرگذاری‌متغیرهای‌غیر‌قابل‌کنترل‌توسط‌پژوهشگر‌بر‌نتایج.‌4

محدودیت ها
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تر‌کردن‌نتایجها‌و‌همچنین‌مقایسه‌با‌یکدیگر‌جهت‌کاربردیها‌و‌فروشگاهانجام‌مطالعاتی‌در‌دیگر‌هایپرمارکت.‌1

های‌مختلف‌و‌مقایسه‌نتایج‌با‌یکدیگرمورد‌بررسی‌قرار‌دادن‌حوزه‌جوامع‌برندی‌در‌فرهنگ.2

هامورد‌مطالعه‌قرار‌دادن‌انواع‌دیگر‌رفتارهای‌مشتریان‌و‌همچنین‌عوامل‌تأثیرگذار‌بر‌آن.‌3

انجام‌پژوهش‌در‌صنایع‌دیگر‌و‌با‌جامعه‌آماری‌بیشتر.‌4

های‌شخصیتی‌افرادشناسایی‌ویژگی.‌5

مورد‌مطالعه‌قرار‌دادن‌متغیرهای‌دیگر‌به‌عنوان‌متغیر‌وابسته‌یا‌میانجی.‌6

یپیشنهادات برای پژوهش های آت
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.از توجه شما سپاس گزارم


