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 چکیده فارسی 

   خ   

 چکیده

 

 

قصد بر    رفتار شهروندی مشتریانگری  با میانجی  شناخت جوامع برند   تأثیرتا نقش و  در این پژوهش تلاش شده است  

  و از نظر هدف   یاز نظر علّ  یفیروش پژوهش توص  گردد.  بررسیرشت    یپرمارکت احمدی درها  نامشتریمجدد  خرید  

باشند. در این پژوهش برای تعیین  یپرمارکت احمدی در رشت میها  ناجامعه آماری این پژوهش مشتری  .است  ی کاربرد

باشد که سشنامه می گردآوری اطلاعات، پر  منظور به   مورداستفاده ابزار    استفاده شد.  G.Powerافزار  حجم نمونه از نرم

صوری و   روایی محتوا،رشت تهیه شده است. روایی پرسشنامه از طریق    یپرمارکت احمدی ها  نامشترینفر از    107توسط  

 سازیمدل  روشها نیز، از داده وتحلیلتجزیهت. برای س قرار گرفته ا تأییدآن از طریق آلفای کرونباخ مورد  ایاییپو  سازه

افزارهای این منظور از نرم برای  است. شده استفاده ( PLS( با رویکرد حداقل مربعات جزئی )SEMمعادلات ساختاری )

SPSS26    وSmartPLS3    بر    پژوهش  نیا  .گردیداستفاده تمام  بود  ه یفرض  نهمشتمل    . شدند  یدیأها تهیفرض  یکه 

که شامل آگاهی    و ابعاد آن  شناخت جوامع برند   تأثیردر   رفتار شهروندی مشتریانگری  های پژوهش، نقش میانجییافته

 تأیید را    یپرمارکت احمدی ها  نامشتری  مجدد  قصد خریدبر    مشترک و مسئولیت اجتماعی است،و رسوم    آدابمشترک،  

بر    آگاهی مشترک، آداب و رسوم مشترک و مسئولیت اجتماعی  ،برندشناخت جوامع  دهد که  همچنین نشان می  .کندمی

ها  فروشگاهبه  های این پژوهش  یافته  مثبت دارد.  تأثیرمشتریان    قصد خرید مجدد  بر  ومثبت    تأثیررفتار شهروندی مشتریان  

  رسانی خدمت و  از عملکرد    یبه سطح بالای  جوامع برندی خودمناسب و مدیریت    های استراتژی کند تا با تدوین  کمک می

یابند. احمدی اگر    دست  برندی خود   مدیریت  هایپرمارکت  بگیرد،    بااهمیتهدفی    عنوانبهرا    جامعه  نظر   تواند می در 

 در   خود  مشتریان  با   بلندمدت   طوربه   فروشگاه   که   شود  باعث   و  ارتقا دهد   را  در ارائه خدمات خود به مشتریانش  عملکرد 

 . باشد  ارتباط

 

 ، هایپرمارکت احمدیقصد خرید مجدد، رفتار شهروندی مشتریان ، جوامع برند:  هاکلیدواژه
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 مقدمه -1-1

  جهتها  های اساسی و مهم در حوزه بازاریابی است. در دنیای امروز، سازمانکنندگان یکی از بحثمطالعه رفتار مصرف

نفعان خود های ذی جهت تأمین خواستهکسب عملکرد پایدار    به  احتیاجوکار،  ی کسب در محیط پیچیده  تأثیرگذارحضور  

در    کانون توجهات زیادی بوده است.   ،بازاریابیو    در حوزه برنداخیر،  های  در سال  . رفتار شهروندی مشتریاندارندبقا    و

پذیری در دنیای تجاری ی رفتار شهروندی مشتریان و تسهیل خرید مجدد، عامل مهمی برای رقابتاین راستا مطالعه

  گذارندمی  تأثیرکنندگان  رفتار مصرفبر  ها دارد. عوامل گوناگونی  بر عملکرد شرکت   ی املاحظهقابل   تأثیربوده و این موضوع  

  بین برندهاپیوند    سببکه  و عواملی    یکی از ابزارهای عمده  اند.این عوامل پرداخته  بررسی  مطالعه و  زیادی به  محققانو  

 و حیاتی  برند بسیار ضروری  جوامع باشد. وجود اینبخشد، جوامع برند میشود و آن را تقویت میکنندگان میمصرفو  

این جوامع بر   تأثیربه بررسی    مطالعات زیادی دهند.  می انجام برند از نمایندگی عنوانبه را مهمی وظایف چراکه  ،است

در فصل   بیفزاییم.  گذشته های  به مقداری هرچند ناچیز بر یافته  کردیم  تلاشاند و ما نیز  کنندگان پرداختهرفتار مصرف

به تشریح کلیات   بیان مسئله، اهمیت و ضرورت پژوهش، مدل مفهومی    شدهلیتشککه    پرداختیم  تحقیقپیش رو  از 

 باشد. می  ی پژوهشپژوهش، قلمرو پژوهش و تعریف متغیرها های هفرضیاهداف پژوهش، پژوهش، 

 

 بیان مسئله -2-1

.  پیدا کنند بلندمدت دست سود به توانندمی که است مشتریان خرید تکرار با تنها که قدندتمع هاسازمان امروزه

  ش یپبه در این خصوص   گامی ن را تسهیل بخشند ومشتریا  مجدد خرید فرآیند که ندهست  تلاش در همواره جهیدرنت

  مشتری اعتقاد برند یا همان از استفاده از بعد  خاص برندی از مشتری  خرید تکرار مجدد، خرید قصد از منظور  .بردارند

قصدباشدمی  آینده در خاص شرکتی از  خرید ادامه به بر  نوعی   مجدد خرید .  است و    احساسات  پایهرفتار    شناخت 

(Nikbin et al., 2011.)   مجدد با خرید دارد. قصد اشاره آینده در برند یک از استفاده احتمالبه  مجدد خرید قصد 

 (. Erciş et al., 2012)شود می گیری هانداز مجدد خرید مالتاح  و خرید قصد تکرار  شاخص دو

،  هاآن  بقا و    پیشرفتموفقیت،  های هر شرکت در  سرمایه عنوانبهمشتریان    و مهم   نقش حیاتیگاه و  جای  به با توجه  

انتظارات، ها،  دارای خواسته  است. هر مشتری   شدهای برخوردار  ویژه  پذیرش از    ی مدار  ی مشتر  سوی نگرش و حرکت به

تمایلات   ترجنیازها،  عواملباشد می  دخاص خو  فردمنحصربه حات  یو  این  از کیفیت خدمات،   جهتمبنایی    ،.  او  درک 

هایی (. شرکت1398،  گل، هستند )شودمی قائل    برندتصمیمات خرید او، احتمال مراجعه مجدد او و ارزشی که او برای  

، از یک مزیت رقابتی بهتر نسبت به رقبایشان کنندموقع برآورده  در این فرآیند، نیازها و ترجیحات مشتریان را به  ندکه قادر

 توجه ، بازاریابان را به  . همین عاملباشدمی  هابسیاری از شرکت  مقصوددر بازار،    پرقدرت  برندیک    ایجاد.  باشندمی  دارا

  . وادار کرده است  هاآنبه    الا ارزش ب  ی هارائ  راه ، از  متعهدظت از پایگاه مشتریان  و ساخت و حفا  ی برند سازبیشتر بر راهبرد  

،  استگرفته    جای و بازاریابی برندها در قلب تجارت    استدر راهبرد بازاریابی    ریناپذییجدا و    اساسی، برند جزئی  امروزه

بهتر  اری یبس  برند خود ساختاربندی   پیراموندر    2گمبلاند    پراکترو    1مارس   همچونهای معروف جهان  شرکت  نیاز 

در دهه گذشته    هاشرکت  باشد.یم برند جوامع برند، با مرتبط های دانسته از یکی  (.1389و همکاران،    حیدر زاده)شوند  می

 ریتصو  مانندبا برند )  کنندهمصرف با رابطه    در ارتباط  یجامعه برند مفهوم  .اندبوده رو به رشد جوامع برند    تمایلشاهد  

برند، شخص ،  برند  یذهن به  نسبت   در  تا  اندمشتاق ر  بسیا بازاریان  (.Zhou et al., 2012)  باشدمی برند(    تینگرش 

  برند  . جوامع کنند کمک انشپیشرفت به و کنند  دهیسازمان را هاآن ، آگاهی کسب نمایند برند بیشتر جوامع خصوص

  (. Andreas and Haenlein, 2010)   است برند یک به مشتاق افراد بین روابط ارتباطات و از  ای مجموعه  دربرگیرنده

  تازهویی  گکه جامعه برند الکند، درحالیشرکت توجه میشتریان و  م  بینی ارتباطات برند به الگوی ارتباطی  سنت ادبیات  

 
1 Mares 
2 Procter & Gamble 
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 « ارتباط » جدیدی در بازاریابی، جایگزینی برای    هکلم  مانند به تواند،  می  «جامعه»شود.  هم تلقی می  باشتریان  از ارتباطات م

  امروزیهای  . پیشرفتباشدمیمتی تجاری  لااساس وابستگی به محصول یا ع  بر  گرفتهشکلای  شود. جامعه برند، جامعه

برند، هویت فردی و فرهنگ  میانبر اتصال   تأکید  ی ه، نتیج مشتریاندر رفتار    مطالعاتو   پژوهش بازاریابی و    ی هدر زمین

 Zhou et)  تمرکز یافته است  شتریانمو  برندها    بین، مفهوم جامعه برند بر ارتباطات  شتریان در توضیح رفتار م  . باشدمی 

al., 2012 .) 

  همیشهپیرامون جامعه برند،    مطالعات.  باشدمی اخیر    سال  صدوکار در  ترین تغییر در کسببزرگ  فعالیت جوامع برند

 ارتباطات   ازآنجاکه  و   اندکرده  تجربه  را  نوگرایی  رهاین جوامع دو  ،90  هدر طول زمان بوده است. از اواسط ده  یموضوع مهم

  طرفی ها افزایش یافته و از  رشد به جوامع مجازی شرکتن، دسترسی گسترده و در حال  مشتریا  نظر  از  واست    شده  بیشتر 

و بازاریابان    مشتریانصورت گرفته است، جوامع برای    هاآنو نگهداری    ی اندازراهگذاری بسیار در نصب و  دیگر، سرمایه

 جغرافیایی  مرزهای  به  محدود و است تخصصی جامعه یک  برند جامعه در حقیقت، یک  (. Zaglia, 2013)  اند مهم شده

  جوامع نه   . اینباشد می  برند طرفداران بین در اجتماعی روابط از افتهیساختار ی یک مجموعه اساس بر بلکه ،شودنمی

 Mandl and)  هستند خاص  کاربران با ارتباط برقراری  امکان یک بلکه اضافی، ارتباطی کانال یک عنوانبه   فقط

Hogreve, 2020.) 

ارتقاء  حمایت جهت انگیزهدارای   هاسازمان  همچنین برند از و  فواید  متوجه بیشتری  توجه . امروزههستند جوامع 

 اطلاعات  آوردن  به دست و خود مشتریان با تأثیرگذارارتباطات   برای  هاییفرصت رندهیدربرگ برند که جوامع استفاده از

 عدممحدودیت جغرافیایی،   نبود مانند  برند جامعه خصوصیات(.  1389و همکاران،    حیدر زادهاند )شده است، بیشتر

 ،هستند اجتماعی های رسانه اساس بر که  چندجانبه ارتباطات و اطلاعات بالای  شفافیت، صراحت و  زمانی محدودیت

 در که شود تبدیل گوناگون ارزش خلق های فعالیت از  ای گستره ایجاد برای  مهم بسیار بستر جامعه برند به تا شدسبب  

  و مدیران  باشند داشته متقابل روابط همدیگر با و بگذارند میان در را  خود مصرفی  های تجربه  آسانیبه   آن مشتریان

 ,Andreas and Haenlein)کنند   ارتباط برقرار و تعامل وی  با  و را بشنوند   کنندهمصرف  صدای   بتوانند  نیز برندها 

 محصولات  ی هاشنهاد یپ از مشتریان آگاهی  فواید به  توانمی برند   جوامع جذابیت های علت  ازجمله   در واقع  (.2010

 که  اشاره کرد متعهد مشتریان با نزدیک همکاری  و جذب  برای  هارساندن فرصت حداکثر اقدامات رقابتی، به و جدید

 Thompson and) نمایند  می منتشر اطلاعات را سرعت به و  مؤثر هستند اعضا های و فعالیت  اقدامات ها وارزیابی روی 

Sinha, 2008.) 

 حال حاضر  درباشند.   هاشرکت برای  اطلاعات از ارزشمند منابع همچون توانندمی  طور که ذکر شد، مشتریانهمان

 اقدامات از  ای به زنجیره منجر امکان دارد   درنتیجه که باشند نو های ایده  از غنی منبع یک عنوانبه توانندمشتریان می

 (.Hippel, 2005)شود  ختم صحیح محصولات یا انتخاب و محصولات در تغییرات به درنهایت  که شود

وفادار به محصولات و خدمات سازمان باشند، بلکه پا را از این مرحله   تنها نه به مشتریانی دارند که  احتیاج  ها  سازمان

بسیار  اهمیت    دارای ارتباط با مشتریان    ،بیندراینمانند عضوی از سازمان به انجام فعالیت بپردازند.  هو    بگذارندفراتر  

نوع تبلیغات   ترینهزینهکم   چراکه  ،نماینداین دسته از مشتریان را حفظ    که   کنندمیسعی  ها  . شرکتباشدمی  ای ویژه

های و نسبت به انجام فعالیت نمایندکه فراتر از یک مشتری عمل  احتیاج دارندمشتریانی به ها سازمان حقیقت . در است

مشتری، بدون هیچ    تمایل خواست و  آن را که بنا به    نظیر. این رفتارها و رفتارهای  کننداقدام    و داوطلبانه  خودجوش

کارکنان   برای   ا عموماً. رفتار شهروندی سازمانی رشوندمی شناخته  رفتار شهروندی مشتریان    عنوانبه  ،گرددمی انجام    توقعی

 موردتوجه ن مفهوم به حوزه مشتریان سازمان، رفتار شهروندی مشتریان نیز  ای  توسعهبا    اخیراًبرند، اما  کار میه  سازمان ب

(. رفتار شهروندی مشتریان، رفتارهای داوطلبانه فراتر از نقش مورد انتظار مشتریان 1389قرار گرفته است )شریف فر،  

  بیانی . به  باشد می سازمان  تأثیرگذار    کارکردبه    رساندن کمک  یاری و  ،  از این رفتارها که هدف    است   ارائه خدمت  جهت

 باملاحظه   برانگیز ومفید، تأمل  ،بامحبتداوطلبانه،    اقداماتمشتریان یا    قش فرا ن دیگر، رفتار شهروندی مشتریان، رفتارهای  

(.  1391خدماتی از بعضی جهات اهمیت دارد )خورشیدی،    اعضای و برای    پذیردصورت میکه توسط مشتریان  هستند  

  رفتار   . 1  از: ستا  عبارت که دهدمی نشان خود از رفتار نوع دو د،گردمی ارائه خدماتیمشتری    به که زمانی ،معمولًا

بودن و   درگیر های شکل تمام از ستا  عبارت مشتری  مشارکتی مشتری. رفتار داوطلبانه رفتار .2و    مشارکتی مشتری 
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خدمات  ایجاد جهت لازم موردنیاز رفتارهای  تنها مشتری  مشارکتی رفتار ؛ارزش ایجاد فرآیند در مشتری  بودن دخیل

 (.Anaza and Zhao, 2013) است موفق

گری رفتار شهروندی مشتریان در انجام دادند به بررسی نقش میانجی   2020در سال    هوگرودر پژوهشی که مندل و  

رابطه شناخت جوامع برند و قصد خرید مجدد پرداختند که ما نیز در این پژوهش با استفاده از این مطالعه و همچنین  

  شدهاقتباس بررسی ابعاد شناخت جوامع برند که شامل آگاهی مشترک، آداب و رسوم مشترک و مسئولیت اجتماعی که  

  ،باشدمیجدیدی که ترکیبی از این دو مطالعه    نظری پژوهشبه مدل    ،است   2016ان در سال  از پژوهش حبیبی و همکار

کمکی    و مدل نوآورانه  رسیدیم و به بررسی آن در هایپرمارکت احمدی رشت پرداختیم که امید است نتایج این پژوهش

 ناچیز در فهم بهتر و بیشتر رفتار مشتریان به مدیران این هایپرمارکت کند.  هرچند

احمدی هایپر  کهازآنجایی بنگاه   عملاً  مارکت  دامنه و    شودمی محسوب  مصرفی    گوناگون  کالاهای فروشی  خرده  یک 

  و ... و کالاهای مصرفی خانگی  مواد غذایی    مختلفانواع    دربرگیرنده   اغلبکه    دهداز محصولات را ارائه می  ای گسترده

دارد، امروزه بازدید،    باریکرا، در    شسبد خرید مشتریان  نیازهای که توانایی برآورده کردن    باشدمیفروشگاهی  و    است

 عنوان بهمارکت به مشتریان خود  های مختلف در یک محیط رقابتی شدید قرار دارد. از طرفی این هایپرمارکتهایپر  باوجود

باشد که چگونه  که ذهن مدیر این هایپرمارکت را به خود مشغول کرده است، این می  ای نکته کند.  یک سرمایه نگاه می

اند که عوامل زیادی توان قصد خرید مجدد مشتریان این برند را افزایش داد که در مطالعات اولیه به این نتیجه رسیدهمی

برند سازمانی که یکی از عوامل مرتبط با برند، شناخت جوامع برند است. از   جمله من ر این امر دخیل باشد؛  تواند دمی

کشیده است و  چالش به را بازاریابی الگوهای  که است جدیدی  مطالعات زمینه مشتریان شهروندی  طرف دیگر، رفتار

باشد تا آن بر میزان قصد خرید مشتریان می  تأثیرمارکت احمدی نیازمند بررسی نقش و  هایپر  ها خصوصاًتمامی شرکت

 . ابدیدست  یرقابت  تیبه مز نهیبدون پرداخت هزاز این طریق بتواند 

مشتریان با توجه   قصد خرید مجددبرند بر    وامعجشناخت    در پی پاسخ به این پرسش است که چگونهلذا این پژوهش  

این و مورد بررسی ما  به عبارتی مسئله پژوهش حاضر    ؟گذاردمی  تأثیر  گری رفتار شهروندی مشتریانمیانجی به نقش  

که در این پژوهش به ترتیب  میان متغیر مستقل و متغیر وابسته  نقش میانجی  رفتار شهروندی مشتریان    آیا  است که

 ؟ داردهستند، قصد خرید مجدد  شناخت جوامع برند و

 

 اهمیت و ضرورت پژوهش -1-3

 برندی خاص خرید جهت کنندهمصرف رفتاری  دلیل که باشدمی خرید گیری تصمیم مراحل  از  یکی خرید امروزه قصد

-مصرف خرید دارد. قصد بیشتر خرید برای  کنندگانمصرف تمایل به اشاره دهد. قصد خرید مجددمی قرار موردمطالعه را

 خرید  . قصدگیردمی شکل برندها، از ای مجموعه گرفتن نظر در با برند، بلکه آن به نگرش از تنهانه  برند، یک از نندهک

ا  درست  امکان دارد  بینی پیش غیرقابل  گیرد. عواملمی قرار نشدهبینی پیش  عوامل همچنین و دیگران  باورهای ز  متأثر 

  خرید،  قصد حتی رجحان و ،توصیفات این . باشود او قصد باعث تغییر در  شود، عمل وارد  خواهدمی کنندهمصرف  که زمانی

  اینتیجه   اما امکان دارد شوند، خرید رفتار هدایت موجب شاید عوامل این انجامند،نمی واقعی خریدی و انتخاب به همیشه

اهمیت    برند و  هارزش ویژ  جوامع برند، با توجه بهدیگر،    یاز طرف   .(1392خدایی و همکاران،    باشند )شیر نداشته همراه به

در   هادگرگونی ترین  کنندههای اخیر، به یکی از دلگرمو در سال  است  شده  بااهمیت  موضوعی  ،ریزی بازاریابییند برنامهآفر

 فوایدشده است و    پدیدار   جهان  اسرتسر  در  که  است  پرقدرتی  هجامعه برند پدید  است.  ای تبدیل شدهبازاریابی رابطه

 توانایی این را دارند که ها  حفظ از جوامع برند، شرکت و    حمایت. با مدیریت،  به دست آورده استها  برای شرکت  فراوانی

بهره دهند،  شکل  مشتری  در  را  برندوفاداری  دهند  بازاریابیو    وری  افزایش  نیز  را   Terechshenko and)  خود 

Radionova, 2011.)    حال درعین و    اساسی اصلی و    ی هند، وظیفهست  وفاداربه برند    شدتبه ایجاد پایگاه مشتریانی که  

 (. Carlson, 2005) باشدمی پیش روی بازاریابان و مدیران در دنیای رقابتی امروز   برانگیزچالش

 نمایندگی  عنوانبه را یبااهمیت های مسئولیت چراکهبرند بسیار ضروری است   جوامع همچنین باید بیان کرد وجود این

  به  رسانیکمک و تاطلاعا گذاری به اشتراک،  برند  فرهنگ و تاریخ تداوم برند، جوامع برای نمونه دهند؛می  انجام  برند   از
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 پشتیبانی  را بازاریاب  -  مشتری  روابط اجتماعی ساختار برند، جوامع ساختار دیگر،  سوی دهد. از  می پوشش را  مشتریان

 در حقیقت مشتریان  (.Andersen, 2005)  دهدمی قرار تأثیر تحت را تمایل مشتریان به خرید زیادی  حد  تا و کندمی

اصلی   هویت با  افراد عنوانبه را شاناجتماعی نیازهای  چراکه ،  پیوندندمی برند جوامع به با نمادها خودشان  شناسایی جهت

-می   هاآن با استفاده از که  کنند می جووجست جوامع در را نمادهایی و  هانشانه   مشتریان ،دیگرعبارتیبه کنند.    برآورده

 ها آن مکالمات  و مشتریان گردآوری  شامل بالقوه   برتری  یک  جوامع این همچنینشوند.   شناخته دیگران  توسط واهندخ

 ,Zaglia)  سازد گوناگون  های منبع  از برند  خصوص در را اطلاعاتی آوری جمع به توانمند را  هاآنشود  می  سبب   که دارد را

2013.) 
  میان عوامل در    نیا  تیدرک اهم  ازمندین  لزوماً  ران یسازمان، مد  ی در بقا  ی نقش مشتر  و  تیاهم  در نظر گرفتن با  

در کنار    انیمشتر  ی شهروند   ی رفتارها  ،انیمشتر  ژهیو   ی از رفتارها  یک(. ی1393و همکاران،    )موسوی   هستند   انیمشتر

در حوزه بازاریابی    های اخیر رفتار شهروندی مشتریاندر سالکرد،    خاطرنشانهمچنین باید  .  است کارکنان و در سازمان  

درگیر   شهروندی  ای از رفتارهای همجموع  در مشتریان این امکان وجود دارد که   کانون توجهات زیادی بوده است.   ،و برند

در را  سازمان  کارکنان،  همانند  که  می  شوند  هدایت  خاص  عوامل أمت مشتریان شهروندی  رفتار.  کنندیک جهت  از  ثر 

مدیران ضرورتاً نیازمند درک اهمیت این عوامل در   مشتری در بقای سازمان،   . با توجه به نقش و اهمیتاست مختلفی  

راه  . رفتار شهروندی باشندمی مشتریان بین از  برندها محسوب می مشتریان یکی  برای  این طریق های مهم  از  شود که 

(.  1397رقابتی دست یابند و از این نظر بسیار حائز اهمیت است )محمدی زارچی،    توانند بدون پرداخت هزینه به مزیتمی

زیادی   اهمیت از دارند، سروکار رجوعارباب و مشتری  با  هایشانفعالیت نوع فراخور به که هاییسازمان در مشتریان رفتار

 کمک  تواندمی اهدافش به رسیدن در سازمان به هاآن سازنده   و مثبت رفتارهای  که  نسبت همان به و  است برخوردار 

همکاران،   )موسوی   باشد  سازمشکل سازمان های فعالیت روند در تواند نیز می هاآن  مخرب و منفی رفتارهای  کند، و 

 جاد یا  زیو ن  کنندیم  نیتضم  انیمشتر ی و وفادار   تیرضا  ان،یرا توسط حفظ مشتر  شانیبقا  یخدمات  ی هاسازمان (.  1393

ابعاد   یدر تمام  هاسازماناگر    یرقابت   ی ایاست. در دن  ی ضرور  هاسازمان  ت یموفق  ی برا  ی با مشتر  دوطرفهرابطه مؤثر    کی

شهرت   نیتوسط ا  ند،یشهرت کسب نما  یو توان مال  یاجتماع  های مسئولیت  ،ی خدمات، شناخت مشتر  ت یف یمانند ک 

 د ی منبع مف   کی  عنوانبهند  توانمی هستند، بلکه    داریخر  تنهانه  انیخود را حفظ کنند. امروزه مشتر  انیمشتر  توانندی م

سازمان   ی خارج از نقش را برا  ی داوطلبانه رفتارها  طوربه   هاآنحفظ شود،    انیمشتر  تیتمام سازمان باشند. اگر رضا   ی برا

و ه  ی برا  ی مشتر  ی رفتار شهروند  مثال عنوانبه.  دهندمی انجام   ندارد   ی برا  ای هزینه   چیسازمان سودآور است  سازمان 

(Abbasi et al., 2014.)  شناسند. در حال  مدیریت برند را از طریق مدیریت روابط جامعه برند میهای اخیر،  در سال

 نظران صاحب .  هستند  و قدرتمند  مفیدکه جوامع برند    معتقدند حاضر، بسیاری از بازاریابان در محیط کنونی بازاریابی،  

جوامع برند بر عملکرد بازاریابی    ، به بررسی آثاردرگذشتهاند.  روی جوامع برند انجام دادهبر  متعددی    مطالعات  اخیراًخارجی  

بر    رفتار شهروندی مشتریانمیانجی    تأثیرو    بر قصد خرید مجددات جامعه برند تأثیر  در خصوصپرداخته شده است، اما  

 . گرفته است صورتتحقیقات کمتری  آن

شهر رشت آغاز کرد فعالیت خود را در    1391ترین هایپرمارکت شمال ایران است، سال  هایپرمارکت احمدی که بزرگ

گیر سیس نمود و در این مدت به محبوبیتی چشمأترین هایپر شمال کشور را با تجهیزات پیشرفته تبزرگ  1395و در سال  

تواند یک جامعه آماری در بین خانوارهای سطح رشت، فارغ از هر قشر جامعه و سطح درآمدی، دست پیدا کرد که می

کالاهای مختلف فروشی  خرده  یک بنگاه  عنوانبهاشد. همچنین هایپرمارکت احمدی  شده بمناسب برای انجام پژوهش ذکر  

، مشتریان و طرفداران خود را دارد که درصدد بیشتر و بهتر کردن روابط خود با آنان، جهت دستیابی به رضایت مصرفی

 باشد.مشتریان و هرچه بهتر کردن خدمات خود می

نقش میانجی   تأثیرو    قصد خرید مجدد جوامع برند، مدیریت آن و بررسی نقش جوامع در    شناخت  ی هدر زمین  روازاین

به مطالعاتی در   حالتابهدر هایپرمارکت احمدی که  تحقیقات  این  نجام  ا  رفتار شهروندی مشتریان در این رابطه و خصوصاً 

تواند به این هایپرمارکت در رو می  . همچنین، نتایج حاصل از پژوهش پیشیابدمی ضرورت    این زمینه نپرداخته است،

 .فهم بهتر رفتار مشتریان کمک نماید
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 اهداف پژوهش -1-4

 اصلی اهداف -1-4-1

 احمدی در رشت؛  هایپرمارکت مشتریانشناخت جوامع برند بر رفتار شهروندی در بین   تأثیر. بررسی 1

 احمدی در رشت؛  هایپرمارکت مشتریانمشتریان بر قصد خرید مجدد  ی رفتار شهروند تأثیر. بررسی 2

احمدی   هایپرمارکت  مشتریانبا نقش میانجی رفتار شهروندی    شناخت جوامع برند بر قصد خرید مجدد  تأثیر. بررسی  3

 در رشت. 

 اهداف فرعی -1-4-2

 احمدی در رشت؛  هایپرمارکت مشتریان نیدر ب ی رفتار شهروند بر آگاهی مشترک  تأثیربررسی .  1-1

 احمدی در رشت؛ هایپرمارکت مشتریان نی در ب ی رفتار شهروندبر  مشترک رسومآداب و  تأثیربررسی .  2-1

 احمدی در رشت؛  هایپرمارکت مشتریان نیب در ی رفتار شهروندبر مسئولیت اجتماعی  تأثیربررسی .  3-1

  هایپرمارکت  مشتریان  نیدر ببا نقش میانجی رفتار شهروندی  مجدد    دیقصد خر  برآگاهی مشترک    تأثیربررسی  .  1-2

 احمدی در رشت؛

و    تأثیربررسی  .  2-2 رفتار شهروندی  مجدد    دیقصد خر  بر  مشترک  رسوم آداب  میانجی  نقش  ببا   مشتریان  نیدر 

 احمدی در رشت؛ هایپرمارکت

اجتماعی    تأثیربررسی  .  3-2 خرق   برمسئولیت  شهروندی  مجدد    دیصد  رفتار  میانجی  نقش  ببا   مشتریان  ن یدر 

 احمدی در رشت. هایپرمارکت

 

 مدل مفهومی پژوهش -1-5

وابسته،    ریمجدد متغ  دیمستقل، قصد خر  ریجامعه برند متغ  شناخت  ،گرفت قرار    یمورد بررسمدلی که  پژوهش    نیدر ا

  ریمتغ  ن یب   غیرمستقیم ارتباط    ی انجیم  ریمتغ   کهآن   علت. به  شدنظر گرفته    در  ی انجیم  ریمتغ   انیمشتر  ی رفتار شهروند

 یرفتار شهروند یانجی م ر یکه با ورود متغ  کردیم یبررس  پژوهش نیما در ا  ،دهدیمستقل و وابسته را مورد آزمون قرار م

برند  تأثیر  ان،یمشتر تغ  دیبر قصد خر  شناخت جامعه  رفتار  ی  رییمجدد چه  و    سبب   توانست  انیمشتر  ی شهروندکرد 

مدل برگرفته از مدل مندل و   نیاست ا  ذکرقابل   .ری خ  ایمجدد شود    دیرابطه شناخت جامعه برند بر قصد خر  شیافزا

 و   آگاهی مشترکآداب و رسوم مشترک،    های شناخت جوامع برند که شامل لفهؤ. همچنین مباشدمی (  2020)  هوگرو

 گردد:ی ارائه م ریز صورتبه وباشد  می (2016) 1و همکاران از مدل حبیبی شدهاقتباس  ،است مسئولیت اجتماعی

 

 

 

 

 
 

 ( Habibi et al. (2016)و    Mandl & Hogreve (2020)  با اقتباس از مطالعات) پژوهش  مفهومیمدل  :1-1شکل 

 

 

 

 
1 Habibi et al. 

H1 H2 

H3 

 شناخت جوامع برند قصد خرید مجدد رفتار شهروندی مشتریان

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S014829631830448X#!
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 های پژوهشفرضیه -1-6

 اصلی هایفرضیه -1-6-1

 دارد.   مثبت و معناداری   تأثیر  احمدی در رشت  هایپرمارکت  مشتریان  ن یدر ب  ی شناخت جوامع برند بر رفتار شهروند  .1

 دارد.  مثبت و معناداری   تأثیر  احمدی در رشت  هایپرمارکت  مشتریاند  مجد  دیبر قصد خر  انیمشتر  ی رفتار شهروند .  2

  احمدی در رشت  هایپرمارکت   مشتریاند  مجد  دیبر قصد خر  از طریق رفتار شهروندی مشتریان  شناخت جوامع برند.  3

 دارد.  مثبت و معناداری  أثیرت

 فرعی هایفرضیه -1-6-2

 دارد. مثبت و معناداری   تأثیر  احمدی در رشت  هایپرمارکت  مشتریان  نیدر ب  ی رفتار شهروندبر  آگاهی مشترک  .  1-1

 مثبت و معناداری  تأثیر  احمدی در رشت  هایپرمارکت  مشتریان  نیدر ب  ی رفتار شهروندبر    مشترک  رسوم. آداب و  2-1

 دارد. 

 مثبت و معناداری  تأثیر  احمدی در رشت  هایپرمارکت  مشتریان  نیدر ب  ی رفتار شهروندبر  مسئولیت اجتماعی  .  3-1

 دارد. 

احمدی در   هایپرمارکت  مشتریان  نی در ببا نقش میانجی رفتار شهروندی  مجدد    دیقصد خر  برآگاهی مشترک  .  1-2

 د.دار  مثبت و معناداری  تأثیر رشت

احمدی   هایپرمارکت  مشتریان  نیدر ب با نقش میانجی رفتار شهروندی  مجدد    دیقصد خر  بر   مشترک  رسوم. آداب و  2-2

 دارد.   مثبت و معناداری  تأثیر در رشت

احمدی   هایپرمارکت  مشتریان  نی در ببا نقش میانجی رفتار شهروندی  مجدد    دیقصد خر  برمسئولیت اجتماعی  .  3-2

 دارد.   مثبت و معناداری  تأثیر در رشت

 

 قلمرو پژوهش -1-7

 قلمرو این پژوهش به سه قلمرو موضوعی، مکانی و زمانی تقسیم شده است. 

قصد خرید   مانند  کننده مصرف   رفتار  به  مفاهیم مربوط  دربرگیرنده  بحث این تحقیق از نظر موضوعی  :موضوعیقلمرو  

و آگاهی مشترک   مشترک  رسوم، مسئولیت اجتماعی، آداب و  شناخت جوامع برندمجدد، رفتار شهروندی مشتریان،  

 د. باشمی

  هایپرمارکت   مشتریان  ،گیردمی قرار    یپژوهش مورد بررس  نیکه در ا  ای جامعه  یبه عبارت  ای  یقلمرو مکان  قلمرو مکانی:

 . باشدمی  احمدی در رشت

 . انجامیدبه طول  1400 بهمنتا آغاز شده است و  1399آذر  ماه ازاین پژوهش،  زمانی:قلمرو 

 

 تعریف متغیرهای پژوهش -1-8

 تعاریف مفهومی متغیرهای پژوهش -1-8-1

تواند  برند می  ههستند. یک جامع  کننده روابط برند و مصرف  بخشیتوانجوامع برند ابزاری برای    :شناخت جوامع برند

 صورت به که اعضای آن    گرددبرند و هویت خوب تعریف    کنندگان با شور و اشتیاق مشترک برای ی از مصرفهگرو  همچون

  خداداد )ند  هست   متقابل درگیرراز احساسات و تعهدات  باهداف جمعی یا ا  دادن  های آن برای انجاممشترک در فعالیت

 رسوم مشترک آداب و    ،( در پژوهش خود سه متغیر، آگاهی مشترک2016حبیبی و همکاران )  .(1395حسینی و رضوانی،  

 (.1398متغیرهای جامعه برند به کار بردند )سیفی سلمی و همکاران،  عنوانبه را  و مسئولیت اجتماعی

 کیدهنده  نشان  نیوجود دارد. ا  جامعه برند   کی  ی اعضا  نیاست که در ب   ی، ارتباط محسوس مشترک  یآگاه •

 (.Gusfield, 1978) ی چگونه استآن با افراد خارج ی و تفاوت اعضا ستی است که جامعه چ یتوافق جمع
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،  مثالعنوانبهکنند.  ی م  تیآن روابط خود را تقو  قیجامعه از طر  ی است که اعضا  ی، عملرسوم مشترکو    آداب •

جامعه  خیهمراه با تار رسوم نیباشد. ا جیجامعه را ی اعضا نیو اصطلاحات خاص ممکن است در ب رسوماز  یبرخ

 Muñiz and) بخشند  یتداوم م  اء اعض  ن یب   راحساس جمع بودن را د  نیجامعه و همچن  تیو هو  ابند ییتوسعه م

O’Guinn, 2001.) 

  لیدل  ن یکنند. به همیآن احساس م  ی نسبت به رفاه جامعه و اعضا  ء است که اعضا  ی تعهد  ،مسئولیت اجتماعی •

  رند یپذیرا در جامعه خود م یخدمات  ی هانقش ایکنند ینم غیدر گریکدیانجمن از کمک به  کی ی است که اعضا
(Muñiz and O’Guinn, 2001.) 

علت آن،   تریناساسی و    باشد می فروشگاه    کیمحصولات و خدمات خاص از    ی تکرار  د یخر  ندیفرا  قصد خرید مجدد:

به حفظ    تریپایین   یابیارز  نهیند با هزتوانمی  د،یجد  ان یجذب مشتر  جای به ها  شرکت.  باشدمی  دیبعد از خر  های تجربه

 (.Zeithaml et al., 1996)خود بپردازند   نیشیپ انیمشتر

  شده  تعریف احتیاطی و  بصیرتی  داوطلبانه رفتار یک همچون مشتریان شهروندی  رفتار  رفتار شهروندی مشتریان:

خدمات  ارائه در  را  خدماتی های سازمان کلی، صورتبه اما باشد،نمی الزامی موفق خدمات ارائه یا  و تولید  جهت که است

 که شامل است  شده  استفاده  زیادی  مفاهیم  مشتریان، شهروندی  رفتار توصیف و تعریف نماید. برای می کمکتر  فقمو

باشد  ی م نقش مشتریان از خارج رفتار و تولید مشارکتی مشتریان، داوطلبانه عملکرد مشتریان، احتیاطی و بصیرتی رفتار

انواع1398)باباخانی و همکاران،    و   خدمات توسعه در  شامل: اشتراک که دارد وجود مشتریان رفتارهای از   مختلفی (. 

 Bartikowski and)  باشدمی کارمندان با مشتری  دبانهؤم رفتارهای  انواع دیگر دربرگیرنده همچنینو   مثبت اظهارنظر

Walsh, 2011.) 
 

 تعاریف عملیاتی متغیرهای پژوهش -1-8-2

و   اجتماعیمسئولیت  و    رسوم مشترکآداب و    ،آگاهی مشترکعد  این مؤلفه با توجه به سه بُ  شناخت جوامع برند:

 مورد ارزیابی قرار گرفت.  1لیکرت  ای گزینه  5پرسشنامه و بر مبنای طیف  15تا  1 های شمارهبر اساس گویه

وجود  »هایی در خصوص  پرسشبا    باشد، که یکی از ابعاد شناخت جوامع برند می   این مؤلفه:  آگاهی مشترک •

احساس نزدیکی  »،  «نسبت به اعضای دیگر جوامع  هاآنمتمایز بودن  »،  «ارتباط قوی میان اعضای جامعه برند

های گویه  برحسب  «وجود هویت گروهی بین اعضا»و    «لفدر جوامع برند مخت  زمانهمعضویت  »،  «یکدیگراعضا به  

 لیکرت مورد ارزیابی قرار گرفت.  ای گزینه 5پرسشنامه و بر مبنای طیف  5تا  1شماره 

 هایی در خصوص پرسشبا  باشد،  که یکی از ابعاد شناخت جوامع برند می   این مؤلفه:  آداب و رسوم مشترک •

»آداب و رسوم خاص در مورد نحوه استفاده از خدمات«، »کمک آداب و رسوم خاص به فرهنگ جامعه برند«، 

قدردانی اعضا تاریخچه  «، »اهمیت تبلیغات در به تصویر کشیدن برند«، »تجلیل اعضا جامعه برند از تاریخچه برند»

برند فرهنگ  »و  و  دیگر    گذاری اشتراکبه  «  با  برند  از  گویه  «افرادتجربه جالب  اساس    11تا    6های شماره  بر 

 لیکرت مورد ارزیابی قرار گرفت.  ای گزینه 5پرسشنامه و بر مبنای طیف 

کمک »هایی در خصوص  پرسش  با   باشد،که یکی از ابعاد شناخت جوامع برند می   این مؤلفه:  مسئولیت اجتماعی •

  گذاریاشتراکبه  »و    «حفظ اعضای جامعه برند»،  «وظیفه نسبت به دیگر اعضا»،  «جامعه برند  ی به دیگر اعضا

لیکرت   ای گزینه  5پرسشنامه و بر مبنای طیف    15تا    12های شماره  بر اساس گویه  «اطلاعات خود با دیگر اعضا

 مورد ارزیابی قرار گرفت. 

 
1 Likert scale 
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به دیگران«، برند  «، »توصیه  به برند  هایی در خصوص »ارائه بازخوردبا پرسشاین مؤلفه    رفتار شهروندی مشتریان:

 5پرسشنامه و بر مبنای طیف  28تا  16 های شمارهبر اساس گویه »صبر و بردباری«و  به سایر مشتریان« رسانیکمک»

 لیکرت مورد ارزیابی قرار گرفت.  ای گزینه

به    موردنظرتوصیه برند  »،  «تبلیغات رقبا بر علاقه  تأثیر»هایی در خصوص  پرسشبا  این مؤلفه    قصد خرید مجدد:

  ایگزینه  5پرسشنامه و بر مبنای طیف    31تا    29  های شمارهبر اساس گویه  «افزایش قیمت بر خرید  تأثیر»و    «دیگران 

لیکرت مورد ارزیابی قرار گرفت. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 م مبانیفصل دو

 پیشینه پژوهشنظری و 
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 مقدمه -2-1

سکویی برای   عنوانبههای پیشین را  نتایج و دستاوردهای مطالعات و پژوهش  پذیردمی  انجامهر پژوهش علمی که  

بیفزاید.    کندتلاش میگیرد و  پرتاب در نظر می بدون مرور   دیگربیان به تا به سطح دانش موجود در یک حوزه معین 

به موضوع پژوهش و بررسی   به  یک پژوهشگر نمی  هاآن  های یافتهو    شدهانجام  های پژوهشمفاهیم مربوط  اقدام  تواند 

 هاسازمان  باشد.ا میهحیاطی برای سازمانزه قصد خرید مجدد موضوعی پژوهشی جدید در یک حوزه معین نماید. امرو

نمایند  بلندمدت دست  سود به توانندمی که  است مشتریان خرید  تکرار با تنها که اندرسیده باور  این هب  رو ازاین.  پیدا 

در مطالعات اولیه به این نتیجه   بردارند. پیش به گامی مشتریان مجدد خرید فرآیند تسهیل در  تا ندهست  تلاش در همواره

با برند،    جملهمن تواند در این امر دخیل باشد؛  میاند که عوامل زیادی  رسیده برند سازمانی که یکی از عوامل مرتبط 

و در   است  شده  پراهمیت  موضوعی   ،ریزی بازاریابییند برنامهآجوامع برند، با توجه به اهمیت فرشناخت جوامع برند است.  

 شهروندی   همچنین رفتار  است.  ای تبدیل شدهت در بازاریابی رابطهلا ترین تحوکنندههای اخیر، به یکی از دلگرمسال

ها نیازمند  کشیده است و تمامی سازمان چالش به را بازاریابی سنتی الگوهای که است جدیدی  مطالعات زمینه مشتریان

 یرقابت   تیبه مز  نهیبدون پرداخت هزباشد تا از این طریق بتواند  آن بر میزان قصد خرید مشتریان می  تأثیربررسی نقش و  

 . ابند یدست 

های متغیرهای تحقیق حاضر دارند که در فصل اول با توجه به اهمیتی که ارتباط سنجی  داریم  در فصلی که پیش رو

و مباحث نظری   هاتعریفمربوط به    ابتداییاست. بخش    شده  تنظیماین فصل در سه بخش کلی    گردید،به آن اشاره  

بررسی پیشینه داخلی و   شود؛و قصد خرید مجدد مربوط می   متغیرهای شناخت جوامع برند، رفتار شهروندی مشتریان

 .ایمپرداختهنظری  بندی جمعخارجی مرتبط با پژوهش به بخش بعدی اختصاص یافته است و در انتها به 

 

 قصد خرید مجدد -2-2

 قصد خریدتعریف  -1-2-2

 مسائل   کنندهمصرف در حوزه مبحث رفتار    خصوصبهو    یابیبازار  مختلف  کتبدر    یدقصد خرو    یمتصم   خصوصدر  

کدام محصول    ینکها  خصوصدر    یدارخر  یمتصم»  را  یدخر  یم( در کتاب خود تصم1999)  1است. کاتلر  شده  مطرح   یاری بس

تصمیم  و    کندمی  بندی رتبهرا    گوناگون  ی برندها  رزیابی،در مرحله ا  کنندهمصرف »که    کندمی کرده و اشاره    یانب  «را بخرد

و   یدخر  گیری تصمیم   یندرا در فرا  یدقصد خر  همچنین(  1398. روستا و همکاران )(1395)نظری،    «گیردمی  یدخر  به

 : باشدمی  زیر  پنج مرحله  ی دارا   گیری تصمیم  یندفرا  یشانا  عقیده. به  داردمیعنوان    یدخر  یمدر مرحله تصم  مشخص  طوربه

 

 

 

 (1398 همکاران، و  )روستا خرید گیریتصمیم  : فرایند1-2 شکل

 یاب . بازارانجامدمیبه طول    یداز خر  بعد  زمانیمدتو تا    شودمی  آغاز  یواقع  یداز خر  یشپ  یزمانمدت  یدخر  یندفرا

  ، روزمرهو    ی جار  یدهای خر  خصوصدر    اما؛  را  یدبه خر  یم تصم  فقط نه    ، قرار دهد  موردتوجهرا    یدخر  یندکل فرا  لازم است

  یشین و مرحله پ  گرددی م  بازمرحله به عقب    یک  دناز گذران  بعد   ی و گاه  کنند می گذر نمراحل    یناز همه ا  کنندگانمصرف 

 (. 1385 یگران،و د ینزهاوک) گذرانندیمرا 

 
1 Kotler  

رفتار پس 

 از خرید

تصمیم 

 خرید

ارزیابی راه 

 حل ها

جستجوی 

 اطلاعات

 صتشخی

 مسئله
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مسئله   یکمتوجه وجود    یدارکه خر  شودمی   شروع یازشناخت نتشخیص مسئله و  با    یدخر  فرایند  سئله:تشخیص م

 یکی  کههنگامی او و حالت مطلوب وجود دارد.    یحالت واقع  میانکه    شودمی  یمتوجه اختلاف  یدار . خرشودمی  یازن  یکا  ی

 ی درون  یمحرک  صورتبه  یازن  ین، اشود  ی تحرک در و  یا  یزهانگ  یجادا  موجبحد برسد که    به آنشخص    یمعمول   نیازهای از  

 (. 1385 یگران،و د ینز)هاوک شود یدتشد یرونیمحرک ب  توسط یازن ینا ممکن است. آیددرمی

محرکی  یزه انگ  دارای که    کننده مصرف  یک  :اطلاعات  جستجوی در    و  احتمالًا  اطلاعات   وجو جستاست،  کسب 

 یقو   یارشده است، بس  کننده مصرف در    یزه انگ   موجب پیدایشنخواهد کرد. اگر آنچه    ینچن   هم   ی و گاه  آید برمی   یشتری ب

  کننده مصرف وگرنه    خریداری نماید آن را    نندهکمصرف کند در دسترس باشد، احتمال دارد    ینرا تأم  یازن   ینکه ا  یو محصول

 . کسب کندآن  ینجهت تأم یشتری اطلاعات ب کندمی سعی و  سپاردمی را به حافظه  یازن ینا

که    یاطلاعات  یزانم   همچون  یبه عوامل کندمی اطلاعات    به دست آوردندر راه   کننده مصرف که   یتلاشسعی و    میزان

،  کندمی  یکرا تحر   ی که و  یرویین  یا  یزشانگ   یزانم ،  قائل است  یاطلاعات اضاف  ی که برا  یدر آغاز کار در دست دارد، ارزش

فرا بودن  م  ی آورگرد  یندساده  و  در سا  یتیرضا  یزاناطلاعات  و    یهکه  آوردنتلاش  .  کند می  کسباطلاعات    به دست 

 آورد: به دستاطلاعات  یراز منابع ز تواندمی  کنندهمصرف 

 . یانو آشنا یگانخانواده، همسادوستان، : ی. منابع شخص 1

 . هانمایشگاهو  یغاتتبل ،بندی بسته یوه ، شهاواسطه فروشندگان، : ی . منابع بازرگان2

 . کنندمی  یینرا تع هاسازمان که درجه اعتبار   ییهاسازمان  ی،گروه های رسانه : ی. منابع عموم3

 (. 1385 یگران،و د ینز)هاوک : استفاده از محصولیتجرب. منابع 4

داشته   ی، آگاهدهدمیقرار    بررسیاطلاعات را مورد    کنندهمصرف که    روشیدر مورد   یدبا  بازاریاب  :هاحلراه  یابیارز

 ی و محصول  یدهرس  یخاص   یجهاطلاعات چگونه به نت   به دست آوردن  ینددر فرا  کنندهمصرفبداند که    لازم است  یعنی؛  باشد

 . کند می انتخاب  یمشخص ی را با نام و نشان تجار

مفاه   برخی ارز  یاصول  یم از  اهست  عبارت  کنندهمصرف   یابیدر  از  نظر    ینکهند  دارا  یک  کننده مصرف از    یمحصول 

به    کننده مصرف که    هاستخصوصیت از    ای مجموعه برا  فردمنحصربه   ی ها نیازو    هاخواسته با توجه   هایویژگی  ی خود، 

  کنندهمصرف ،  هاخصوصیت   یناز ا  یکهر    یت اهم  یاقائل است. با توجه به وضع و    یمتفاوت  های اهمیت محصول    یکمتفاوت  

که    ی ، انتظار خصوصیات  ینکه از ا  یکو با توجه به هر   کند می   یدا پ  خصوصبه محصول   یکاعتقاد در مورد  یا  باور   ینوع

  یدوباره محصول دارا  یابیبه هنگام ارز  کننده مصرف از کل محصول دارند متفاوت است و    یتدر مورد رضا  کنندگانمصرف 

 .شودمی نگرش  ینوع

گرفتن  کننده مصرف   هر نظر  در  خر  یطشراو    یتموقع  با  ا   یابیارز  ی برا  ید،خاص  خاص  زاطلاعات  استفاده   یروش 

مواقع    ی . در برخدهدمیانجام    یقو محاسبات دق  کندمیعمل    آگاهانه  روشبه    کنندهمصرف  یک،  گاهی اوقات.  نمایدمی 

ارز  یچه  کنندهمصرف  ینهم  یگرد ن  یابینوع  ت  دهدمیانجام  اکتفا  و    ی قضاوت شهود  نوعیبه  نهاو  و در    کند می هوس 

 گیرد می بهره    نمایدمیخاص استفاده    های راهنماییاز  یا    نمایندمیافراد    ینکه ا  هاییتوصیهاز نظر فروشندگان و    ی موارد

 (. 1385 یگران،و د ینزهاوک)

و قصد   کندمی   ترتیب بندی   یتاولو  اساسانواع محصولات را بر    کنندهمصرف   یابی،مرحله ارز  در  ید:به خر  یمتصم

است،    بهترینآنچه از نظر او    آیدبرمیدرصدد    یداراست که خر   ینا  یدخر  یماز تصم  هدف. اصولًا  دهدمیانجام    یدخر

( به  1999) کاتلر. گیردمی دو عامل قرار  یدخر یمو تصم یدقصد خر ینب  یول، (1385 یگران، و د ینز)هاوک کند یداری خر

 حساب به عامل    ینن نخستیگرانگرش د .  کندمی اشاره  در کتاب خود    ید و قصد خر  ید خر  یمتصم  یانم  یفیتفاوت ظر

متفاوت از محصول مورد  یمحصول یابرند  یداست بر خر  بااهمیت ماش ی که برا  ی اگر نگرش فرد معتقد است ی و .آیدمی 

  معطوف شود. یگری و به سمت برند د ییرشما تغ یدقصد خر امکان داردشما،  یمتصم برخلافشما باشد، احتمالًا  یمتصم

درآمد ،  مورد انتظار  یمتق  مانند  یعوامل  ی بر مبنا  کنندهمصرفعامل است امکان دارد    یندوم   غیرمنتظره  یتیعوامل موقع
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)نظری،   دهدمی   ییررا تغ  یدقصد خر  غیرمنتظره  رویدادهای   اما؛  انجام دهد  یدمورد انتظار قصد خر  یای مورد انتظار و مزا

1395 .) 

اساس   ینو بر هم  یناراض  یاخواهد بود    راضی و خشنود  یامحصول    یدپس از خر  کنندهمصرف   ید:رفتار پس از خر

 گذارد می  یاطلاعات  اساس انتظارات خود را بر    کنندهمصرف  معمولًا.  گیردمیقرار    یاببازار   موردتوجه  یدرفتار پس از خر

کند، انتظارات    اغراقمحصول    ملکردع  در خصوص. اگر فروشنده  کند میکسب    یگرفروشندگان و منابع د،  دوستانکه از  

نارضا  ینتأم   کنندهمصرف  و  شد  پ  یتینخواهد  هر    یدر  داشت.  محصول  میانقدر  چه  خواهد  انتظارات    و  عملکرد 

معناست که فروشنده    به این  ینخواهد شد و ا  یشترب   کنندهمصرف   یتینارضا  یزانباشد، م  یشتری فاصله ب  کنندهمصرف 

  سبب محصول و عملکرد آن باشد تا    یکه معرف واقع  یدبگو  یزی صادق باشد و چ  ودخ  ی در گفتار و ادعاها  لازم است

 (.1385 یگران،و د  ینزنشود )هاوک یدارخر یتینارضا

(  2006)  1و اُتپال  ی توسط باگوز  یف تعر  ترینابتدایی  یداست. شا  شده  یانب  ی متعدد  هایتعریف  یدقصد خر  خصوصدر  

ا  صورت است.  برا  یکبه    ی شخص  علاقه  یکرا    یدقصد خر  یشانگرفته  و  عمل خر  ی برند  و   شبیر.  دانندمی   یدانجام 

رفتار در انتخاب   یچگونگ   در خصوص  یحصرو  روشن    رفتار  یک  ید راقصد خر  یابی،بازار  لغتنامه ( در  2009)  2همکاران 

  قادر است  یدقصد خر  در واقعکه    کنندمی   یان( ب2011)  3وقیبوهلل و مز  .کنندمیبیان    ی اقتصاد  گیری تصمیمو    آینده

 یشتریب  یلتما  در واقعباشد  بیشتر  و    استوارتر  یدرا بسنجد. هر چه قصد خر  ی مشتر  سمت محصول از    یک  یدکان خرام

  یرویخود پ  قبلی  یحاتو ترج  هاتجربهاز    یانمشتر  عملاً  ید. در قصد خردارد  وجود  ی مشتر  ی آن محصول از سو  یددر خر

 (.Chang and Liu, 2009) کنند می  یداقدام به خر هاگزینه یابیو ارز یخارج یطاطلاعات از مح ی آورگردکرده و با 

 هاشرکتامروزه    چون  شوندمی مجدد مترادف گرفته    یدقصد خر  یاو    یدموارد قصد خر  اکثردر    که  باید توجه داشت

 ی سع   استلازم    یی،ابتدا  یدقصد خر  یجاد و ا  یدجد  یانجذب مشتر  ی برا  یهایاستراتژی   ینکه علاوه بر تدو  اندشده متوجه  

را به    یانمجدد در مشتر  یدقصد خر  یبه وجود آورند و به عبارت  هاآن  با  یدائم  ای رابطهنموده و    یکنون   یانمشتر  ظدر حف

از دست دادن   یشترب  یزی چ  ی مشتر  یککه از دست دادن    اندشده متوجه    هاآنبهتر    بیانی و به    یند؛نما  یلالگو تبد  یک

 ی ست در طول زندگ توانمی   ی است که مشتر  یدهاییخر  یاناز دست دادن کل جر  یقلم فروش است و آن به معن   یک

  یرابطه مشتر   یک  ی متقابل بر مبنا  و  دوطرفه  محصولات شرکت بود، انجام دهد. سود  یدارکه خر  یدوره زمان  یاخود  

 رو ازاین.  یدنما  یجادو شرکت ا  ی مشتر  ین ب   بلندمدتروابط    یجادو ا   یدارتوسعه پا   ی ساختار مناسب برا  یک  تواندمی مدارانه  

 ین فرض که ا   ینبه کار برد، با ا  یدائم  یمشتر  ی و هم برا  ییابتدا  ی مشتر   یک  ی را هم برا  یدمفهوم قصد خر  توانمی 

با    ید شاکه    هرچند.  یدنما  ییرا اجرا  یدقصد خر  فراینددوباره    یستیبا  ید،هر بار خر  ی خود و برا  یدر طول زندگ  ی مشتر

  بینی پیش با    معمولًااست که    یکس  یراض  ی . مشتریردانجام پذ  ترسریعو    ترساده  یندفرا  ینا  یتمندی رضاو    ی وفادار   یجادا

 یماندگار   یک  یدانتخاب برند جد  ی برا  ینانعدم اطم  یطشرا  یابه همراه دارد    ی و  ی برا  کنندهتأمین   ییرکه تغ  یفرصت  ینههز

 Bouhlel)  دهدمی مجدد خود را انجام    یداز آن شرکت خر  پیوستهکرده و    یجادشرکت را ا  یکبا    مدتطولانی  یو همراه

and Mzoughi, 2011 .) 

را   یرز  موردمختلف بر آن پنج    ی برندها  ی گذاریر تأث  یو چگونگ   یدقصد خر  یتکامل  یرس  ینه( در زم2008)  4یکاورون

 یبرندها  یاناز م  خصوصبه برند    یک  سوی بهرا    یدارخر  درنهایتهستند که    فاکتورپنج    ینا  او  عقیده. به  کند می   یانب

 یدارا   ی مشتر  یدعوامل در قصد خر  ینبهتر ا  ی. به عبارتگردندمی برند    یک  گزینیجای  به و منجر    هدایت کرده  گوناگون 

 : دهندمیقرار  تأثیررا تحت  ی و یدبوده و قصد خر یتاهم

 یگزین جا ی برندها و  یهبرند اول  میانتشابه  (1

 یگزینجا ی برندهاو   یمحصول اصل  میانتناسب   (2

 
1 Bagozzi and Utpal 
2 Shabbir et al. 
3 Bouhlel and Mzoughi 
4 Veronica 
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 دو برند میان یدر آگاه اختلاف (3

 از دو برند شدهادراک یردر تصو اختلاف (4

 یهاز برند اول کنندهمصرف  یهبرداشت اول (5

 یدقصد خر و یا برند یگزینیبوده و او را به سمت جا مؤثر ی و یدو قصد خر مشتری رفتار  ییرعوامل در تغ ینا در واقع

 (. 1395)نظری،  کندمیهدایت مجدد 

 

 مجدد  یدقصد خرتعریف  -2-2-2

.  کنند  پیدا  مدت دستبه سود بلند   ندتوانمی است که    انیمشتر  دیکه تنها با تکرار خر  انددریافتهها  سازمان  اکثرامروزه  

قصد    طور خلاصهبه  بردارند.   ی گام  انیمجدد مشتر  دیخر   ندیفرا  آسان نمودنتا در جهت    کنندتلاش می  همیشه  روازاین

 ,Knox and Walker) باشد می از استفاده از آن برند  بعد اصخ ی از برند  ی مشتر د یتکرار خر ی امجدد به معن دیخر

و    احساسات  پایه  نوع رفتار بر  کی  یعنی  است،  ندهیشرکت خاص در آ  کی از    دیبه ادامه خر  ی اعتقاد مشتر  ای  (2001

 (.Schoefer and Diamantopoulos, 2008)  باشدمی   شناخت

  ی شباهت مفهوم  باوجوداست.    یکسان  ی دوباره محصول مشخص از برند  یدفرد در رابطه با خر  یابیمجدد ارز  یدخر  قصد

 عنوانبه صرفاً    یدبه برند نبا  ی که وفادار   کنندمی ( استدلال  1994)  1و باسو  یکد  ،به برند  ی وفادارو  مجدد    یدقصد خر  ینب

نظر گرفته شود.    یدتکرار خر  پ  یدخر  قصددر  از  برند    ی وفادار  یاصل  یامدهای مجدد   Konecnik and)   باشدمی به 

Gartner, 2007  .)برندها   دیگربرگرداندن از    ی برند و رو  یکاز    یشگیهم  ی وفادار طرفدار  یانمشتر  خصوصیاتاز    یکی  

  پیوسته  صورتبه  ری مشت  شودمی   موجبو    گرددمی   یجاداستفاده از برند ا  یقبه برند از طر  ی وفادار  یگرد  بیانی . به  باشدمی 

 یاد،به برند ز  ی با وفادار  یان. مشتر(Baldauf et al., 2003)برند مقاومت کند    ییرو در برابر تغ  نماید یداری از برند خر

(.  1395نظری،  )  دارندبه آن برند    یدو احساس تعهد شد   کنندمی  یدخر  ی تکرار  صورتبهبرند را    یکهستند که    یانیمشتر

 Erciş) نمایندمی از آن برند را تکرار  یدو خر شوندمیبه آن برند  وفادار یانمشتر دارندتعهد برند  یککه به   شتریانیم

et al., 2012.)  ا باید در نظر گرفت  موضوع    ینالبته    به معنی  الزاماً  کنندهمصرفمجدد در    یدکه وجود رفتار خررا 

.  یستاما لزوماً به برند وفادار ن  کندمیخود را تکرار    یدرفتار خر  کنندهمصرف  اردمو  یبلکه در برخ  یست،به برند ن   ی وفادار 

موارد   ین. اکندمی   یداری به برند خر  خود  ی جز وفادار   یمسائل  دلیلکالا را به    کنندهمصرفکه    دهدمی رخ    زمانی رفتار    ینا

سازمان باشد.    یجیترو  یقیتشو  های برنامه  یاو    کالا   هآسان ب  یدسترس،  موقت فرد  ی هاخواستهتناسب کالا با    امکان دارد

 یست به برند وابسته ن  یروان  لحاظ  از  عمیقاً   ولی  کند میرا تکرار    خود  یدموارد رفتار خر  یندر ا  کننده مصرف  حقیقت در  

 (. 1395نظری، )

به    کلیرطوبه و    باشدمیاند قصد خرید مجدد شاخص رفتاری وفاداری مشتری  بیان کرده  نظرانصاحب  طور کههمان

 مؤثر   سازمانسوددهی    و  مشتریانبا    سازمان   آتیارتباط    ،موفقیت  خرید مشتریان بستگی دارد و بر روی   های دفعهتعداد  

 (.Rauyruen et al., 2009) است

  مؤثر است   هاآن  ی سودده  شرکت و  یتموفق ،  ی مشترو  سازمان    یندهارتباط آ  ی است که بر رو  یمجدد عامل  یدخر  قصد

(Nikbin et al., 2011.)  دو دیدگاه کلی در خصوص قصد خرید مجدد وجود دارد: دیدگاه اتفاقی و دیدگاه    درمجموع

در خرید مجدد قطعی،    آنکهحال،  پذیردمی انجام  کاملاً تصادفی    صورتبه د  قطعی خرید مجدد. در دیدگاه اتفاقی، خری

بر   از    پایهخرید  عبارتیو    پیشین  های تجربهرضایت  بر    به  می   پایهبهتر  انجام  برند  به   Knox and)پذیرد  وفاداری 

Walker, 2001.) 
مجدد با دو    یدقصد خر  (.Fornell, 1992)اشاره دارد    یندهبرند در آ  یکمجدد به احتمال استفاده از    یدخر  قصد

مجدد   یدقصد خر  (.Taleghani et al., 2011)  شودمی   گیری اندازهمجدد    یدو احتمال خر  یدشاخص تکرار قصد خر

 یارتباط  ی . تعهد به برند به معناشودمی  یفمفهوم تعر  ینبا ا  معمولًاکه با تعهد به برند دارد اما    یتفاوت مهم  باوجود
 

1 Dick and Basu 
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 دید   یل برند به دل  یکاز    یدبه تکرار خر  یلمجدد تما  یدو قصد خر  دهدمی با برند شکل    کنندهمصرف دوستانه است که  

 (.Erciş et al., 2012)آن برند است  یحمثبت و ترج

و   باشد نام تجاری یا فروشگاه خاص می  و خدمات خاص از یک  محصولاتقصد خرید مجدد، فرآیند خرید تکراری  

 یفعل  یتبا توجه به وضع  ینده،خدمات در آ  دهندهارائهخدمات از همان    یدفرد در مورد خر  یکقضاوت    عنوانبه همچنین  

.  باشدمیاز خرید    بعد  هایتجربهآن    علتترین  برجستهو    (Hellier et al., 2003)  شودمی  یفاو تعر   یاحتمال   یطو شرا

هزینه  جای به   قادرند ها  شرکت با  جدید  مشتریان  مشتریان    تری پایین های  جذب  حفظ  خودبه   بپردازند   پیشین 

(Zeithaml et al., 1996 .) 
به پرداخت    تمایلاز برند و    یتقصد حما  ،قصد گسترش روابط با برند  مجدد،  یدقصد خر  ی رفتار  های یتنو    اهداف

 Mittal)  قرار گرفته است  در نظر  ینگرش  ی ورفتار  یوفادار  میان  ای واسطه  عنوانبه  ین محقق  دیگرتوسط    بالاتر  یمتق

et al., 2001.)  یک توسط    شدههارائشده    درک  ی اعتماد و سودمند  تأثیرتحت    شدتبهمجدد    یدخر  ی قصد فرد برا  

 ی تدافع  یابیبازار  های استراتژی   ی برا  یدی کل  عنوانبه   یانمجدد مشتر  یداو است. قصد خر  یازهای بدون توجه به ن فروشگاه  

 . (Cronin et al., 2000)کند می یینرا تع وکارکسب  یتکه موفق  شودمی   یدهنام

مثال کدام   برای کند؛  را منعکس می   آیندهبینی افراد در تصمیمات خرید  کننده، رفتار قابل پیش قصد خرید مصرف

؛ قصد خرید، یک الگوی باشدمی کننده  های مصرفدهنده طرز تلقیکالا یا برند در موقعیت بعدی خریداری شود که نشان

گیری نگرش خرید آتی است. قصد خرید مجدد نسبت به یک کالای خاص، به طرز تلقی و اعتقاد به آن محصول  شکل

ط بین نگرش افراد نسبت به کیفیت یک محصول و رفتار واقعی در نظر  یک متغیر واس  عنوانبه وابسته است. قصد خرید  

  کنندگان نسبت به کیفیت محصول و استفاده مصرف  واکنش  میان. همچنین نیت یا قصد خرید، یک رابط شودمی گرفته  

 ی آت  ای یدهخر  یانمشتر  یرامهم است ز  یار مجدد بس  یدقصد خر  (.Rauyruen et al., 2009)باشد  از محصول می  هاآن

ارزشکه    دهندمیانجام   نظر  از  تجربه خر  -هستند    یهاول  یداز خر  یشترب  یاغلب  باشد   یک   یهاول  یداگر  مثبت    تجربه 

(Griffis et al., 2012.) 

نمودن    هاپژوهش   یبرخ مشخص  متغ  پیشینهبر  خر  یجادکنندها  ی اساس  یرهای و  متمرکز    یدقصد    اندبوده مجدد 

(Hocutt, 1998).  را   ی مجدد بعد  یدخر  ی رفتارها  تواندمی مجدد    یدکه قصد خر  کنند می   تأکیدمطالعات هم    دیگر

به شکل  ی مدل ساختار  وجودبااین اما    (Bemmaor, 1995)  نماید  بینیپیش  و تجرب   یکه  روند حفظ    ی برا  یجامع 

 (. Hellier et al., 2003) باشدمی کم  یابیبازار یاتقرار گرفته باشد در ادبمورد آزمون  ی مشتر

 

 مجدد یدمرتبط با قصد خر یهاالگو -3-2-2

در   ی قصد مشتر  اساسی  نیازهای پیشاز برند و نگرش نسبت به برند از    یتمندی رضا  اخذ(  1980)  1یوراول  الگوی   طبق  *

 . باشدمی محصول  یکمجدد از  یدخر

 

 

 ( (Oliver, 1980 مجدد  خرید قصد و  از برند رضایتمندی الگو  :2-2شکل 

 

 

 

 
1 Oliver 

 قصد خرید مجدد نگرش به برند رضایتمندی از برند
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 مجدد است.   یدنسبت به خر  یبالاتر  یتاولو و    یگاهجا  دارای برند    یحترج  که  نشان داد  (2003)  1و همکاران   یرهل  الگوی *  

 

 

 

 ( Hellier et al., 2003) مجدد  یدو قصد خراز برند  یتمندیرضا  الگو  :3-2 شکل

 

 مجدد دیکننده قصد خرنییعوامل تع -2-2-4

 یگذارو ارزش سهیمقا -2-2-4-1

 طورمعمول به ولی . شوندمی محصول خاص  کی ی گذارنسبت به ارزش انیمشترتصمیمی گیری  موجب زیادی عناصر 

 ترین اساسی   عنوانبهاغلب از برند    انی. مشترگرددمی محصول استفاده    کی  ی ارذگارزش  ی برا  ی اچندگانه  های منبع از  

نسبت به   ییآشنا  علاوه بر این  (.Shiau and Luo, 2012)  نمایندی محصول استفاده م  کی   ی گذارارزش ی  برا  عامل

 فاکتورهای از    ی سازیشخصو    بازخورد  ت،یو امن  متیحجم اطلاعات، ق با محصول،    ییآشنا.  است  مؤثرعامل    کیمحصول  

 .(Chiu et al., 2012)  باشندمی ی مشتر ی مجدد محصول از سو ی گذاردر ارزش  اساسی

 

 اطلاعات -2-2-4-2

که   یانیمشتر  الخصوصعلی .  هستندمحصولات    و  خدمات  در مورد  دی مفو    یاطلاعات کاف  خواستار  انیمشتراز    ی اریبس

مقاوجست  خواستار ارزش  سهیجو،  از   ی اریبس  های یافته   (.Chiu et al., 2014)مجدد محصولات هستند    ی گذارو 

 د یخر   سکیر  پایین آمدن  موجبتوسط فروشندگان و محصولات    شدهدادهاطلاعات    درستیکه    دهندمینشان    مطالعات

به    هاآن  تشویقو    انیمشتر  ی وفادار  تشدید  موجباطلاعات    نیا  علاوه بر این،.  گرددمیمجدد    دیقصد خر  بالا رفتنو  

مگر   توجه به آن هستند،  خواستار  انیاست که مشتر  ی زیچ  اولین اطلاعات نهفته در برند    اجمالًا.  گرددمیمجدد    دیخر

را    گوناگوناز محصولات    یافتیاطلاعات در  انیمشتر  لذا.  کندرا جلب    هاآنمحصول توجه    متیق و  شهرت فروشنده    نکهیا

 Wu) دهند  یخود را شکل م   آینده   دیرفتار خرکنند و  ی اعتماد م  زیچ  از هر   شی ب  ی بندرده   نیو به ا  کنندمی   ی بندرده

et al., 2014 .) 

 

 تقاضابرآوردن  -2-2-4-3

 نیتأم ،  گرفتهانجام  دیدر خر  ی مشتر  ی هاخواسته  ایکه آ  وابسته استنکته    نیبه ا  شتری، ب دیخر  به  لیتمایا  مجدد    دیخر

  جهت  دیخر  میدر تصم  ی توسط مشتر  شدهگرفته   به کار  عوامل  ییشناسا  خواستارفروشندگان    اکثر؟  خیر  ای  است  شده

پایین  فروشندگان    تلاش  تمام  یعنی؛  هستند  انیمشتر  آینده   دیبر رفتار خر  ی گذارتأثیر  ی راب  یابیبازار  ی هاروشاستفاده از  

  د ی قصد خر  درمجموع.  است   انیبا مشتر  داریروابط پا  جادیا  جهتخدمات    تی فیک  بالا بردنو    انیمشتر  دیخر   سکیر   آوردن

 (. Chiu et al., 2012) ردی گیقرار م شیهااز ارضاء خواسته ی مشتر یابیارز تأثیرمجدد تحت 

 

 توجه به فرایند خرید -2-2-4-4

از   پیش  زین  دارانی خر  همچنیندارند و    انیمجدد مشتر  دیبه خر  ل یاز تما  یمثبت  برآورد   طورمعمولبهفروشندگان  

  فراوانی  ی فروشنده ابزارها  کی  (.Zhang et al., 2011)جو خواهند کرد  وفروشندگان را جست  یابی مجدد، ارز  دیخر

 
1 Hellier et al. 

 قصد خرید مجدد ترجیح برند رضایتمندی از برند
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ی، کاربرد  عاتیترف  برای مثالدارد.    اری را در اخت  مجدد  دیقصد خر  تشدیدو    دارانیخود با خر  های تجربه  نمودنمتصل    برای 

 (.Shiau and Luo, 2012) اشاره نمود توانمی و ...   یاطلاعات های سامانه گسترشخلاقانه و  غاتیتبل

 

 شناخت جوامع برند -3-2

 جامعه -2-3-1

 موردتوجه   موضوعی  هامدت  تا  که  غرب  جهان  در  موردمطالعه  واژگان  از  کیی  جامعه(  2002)  1کوزینت   مطابق مطالعات

 . است شده یافت مطالعات  و هاپژوهش در متعددی  تعاریف و بوده  محققان و نظرانصاحب  میان در

  علاقه فردی    هر:  داد  شرح  گونهاین  را  انجمن  و  4جامعه  معنای   به  3گماینشافت   آلمانی  عبارت  1887  سال  در  2تونیز  

 خصوصیات این    با  جامعه  او  نظر.  دهد  وسوی سمت   اجتماعی  والاتر  هدف  راستای   در  را  هاآموختهو    فردی   های فعالیت  دارد

. مشترک  به اهداف  رسیدن  برای   جامعه  یک  اشتیاق   و  شوق  و  مشترک  نمادهای   آشنایی،  رسوم،  آداب،:  شودمی   مشخص

)سیفی سلمی و   )خانواده(  خونی  )دوستی(،  مکانی )همسایه(، روحی:  نمود  توصیف  به این صورت  را  جامعه  نوع  سه  این  او

 (.1398، همکاران

اشخاص عضو آن و : »یک جامعه از  گردید  ارائه  5همکاران  و  الکساندرمک  توسط  جامعه،  از  تعریفی(  2002)  سال  در

  اعضایشان شناخته شوند   بین در    ییشناسا  ایدارند بر اساس اشتراک    لیبه وجود آمده است. جوامع تما  ایشان   بین روابط  

فراغت  ک ی  تواندمی که   اوقات  گذراندن  باشد«    یک  با  تیمیصم  ایشغل    کی   ،محله،   & Terechshenko)برند 

Radionova, 2011.) 

.  کرد  بندی طبقه   را  جامعه  از  تعریفی  1955  سال  در  6هیلری .  یافت  ادبیات  در  توانمی  را  جامعه  از  فراوانی  های تعریف

 اغلب  .دانستمی   فیزیکی  نزدیکی  همچنین  و  قوی   اتصال  و  وابستگی  از  ناشی  کلیدی،  عنصر  عنوانبه   را  اجتماعی  او تعامل

 : اندشده  خلاصه زیر مشترک  خصوصیت چهار  در هاتعریف آن

 جامعه؛ از خارج افراد به وابستگی عدم و تمایز . خودکفایی:1

 جامعه؛ اعضای  بین هاشباهت  درنتیجه و تفکرو  زندگی شیوه مشترک های جنبه بر  تأکیدمشترک:  . زندگی2

 اعضا؛ بین درونی پیوند و  بستگیدل مشترک حس همنوعی: . حس3

 (. 2006LoewenfeldVon ,)مشترک  ابزار و هنجارها اهداف، . داشتن4

 

 هاآن های انواع جامعه و ویژگی -1-1-3-2

 : دارد وجود جامعه مختلف نوع دو که است آن بیانگر هاتعریف

 سنتی ی جامعه( 1

 .جدید ی جامعه( 2

 .دهدمی   نشان زمان طول در را جامعه تغییر و خصوصیات  که است جامعه هایشکلاز  ای نمونه 4-2شکل  

 
1 Kozinets 
2 Tönnies 
3 Gemeinschaft 
4 Community 
5 McAlexander et al. 
6 Hillery 
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 ( Terechshenko & Radionova, 2011)برند   ه: اشکال جامع4-2شکل 

 کردند: سرمایه  بندی طبقه   بعد  دو  اساس  بر  را  جوامع  هاآن  کردند.  ارائه  متفاوتی  شناسی  گونه(  2006)  1پیس   و  کوا

این  .  باشد  کوچک  یا   و  مخلوط  ،بزرگ  تواندمی   که  فروشیخرده  استراتژی  و  باشد  اندک  یا  متوسط  ،زیاد  تواندمیکه    لازم

 شرکت ایجاد   توسط  خواه  برند؛  جوامع  انواع  بندی طبقه  امکان  روازاین  .است  جوامع  تجاری   بر رویکرد  تمرکزش   دیدگاه

 (. 1398)سیفی سلمی و همکاران،  سازدمی فراهم را مشتریان؛ یا باشند  شده

؛ باشندمین  زمان  طی  جوامع  گسترش  کنندهمنعکس  و  دارد  جوامع  سنتی  اَشکال  به  اشاره  هابندی طبقه  این  اکثر

 شدن  مجازی   حال  در  ای فزاینده  طوربه   که  مدرن  جوامع  بر  تمرکز  با  بندی دسته  روش  ( یک2006)  2ون لوونفلید  بنابراین

 است:  عدبُ  دو  دارای  او توسط شدهارائه چارچوب. داد ارائه ،باشندمی  متنوع موضوع لحاظبه  و

 تمایز   هستند  جامعه  در  عضویت  برای   ایپایه  عنوانبه   که  خصوصیتیسه    بین  بعد،  اولین  عنوانبه اولیه    اشتراک  . نوع1

 : کندمی ایجاد

 د. باش فامیلی رابطه یا جغرافیایی  نزدیکی از ناشی تواندمی  که مشترک، مبدأ .  1-1

 تحصیلات. سطحشغل،   ،سن ،خانوادگی موقعیت مانند ،غیر فیزیکی مشترک های ویژگی .1-2

 مشترک. . علایق1-3

 کند:می  منعکس  را  جامعه  گسترش  از  مرحله  و سه  باشدمی   زمان  طی  در  جامعه  گسترش  حاکی از  که  جامعه  تمرکز.  2

 . اندشده  بنا   متقابل اعتماد و مشترک ی هاارزش بر پایه غیرتجاری  سنتی،  جوامع اکثر: هاارزش بر . تمرکز2-1

 جامعه   اعضای .  باشدمی   شدن  صنعتی  و  فنی  بهبودهای   از  گرفته   تأثیر  جامعه،  توسعه  دوم  مرحله:  نیازها  بر  . تمرکز2-2

این   در.  باشندمی  خود  (جوییلذت  مثل)  فردی   نیازهای   و  اطلاعات(  به  نیاز  مثل)  کاربردی   نیازهای   ارضای   جهتتلاش    در

 دارد. هاارزش بر کمتری  تمرکز جامعه مرحله

 
1 Cova and Pace 
2 Von Loewenfeld 

 مانند جوامع روستا، قبیله و خانواده

 اصل مشترک* 

 * رابطه )پیوند( قوی

 * با هم بودن

 * عمل متقابل

 * اعتماد

 * جامعه به عنوان ارزش

 

 مانند جوامع مجازی،

 * دهکده جهانی

های هها و اید، ارزشعلایق* شناسایی از طریق 

 مشترک

 * استفاده از مزایای مشترک و پیشرفت فناوری

 * انگیزه های لذت بردن

 ترکیبی از ارزش ها و نیازها تمرکز بر ارزش ها

 ترکیبی از ارزش ها و نیازها ترکیبی از ارزش ها و نیازها
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 این مرحله   در.  است   جامعه  توسعه  در  قبلی  مرحله  دو  پیشرفت  حاکی از  مرحله  این:  نیازها  و  هاارزش  بر  تمرکز .2-3

  هم   این دسته   در.  ندهست   بااهمیت  اعضا  برای   همچنان  کاربردی   و  فردی   نیازهای   کهدرحالی  گرددبرمی   هاارزش  به  جامعه

 مشاهده کرد.  توانمی را غیرتجاری  جوامع هم  و تجاری  جوامع
 

 بندی ماتریس ون لوونفیلد: طبقه 1-2جدول 

 تمرکز جامعه  

ک اولیه
نوع اشترا

 

 
 ها ارزش بر تمرکز

 ( غیرتجاری )
 نیازها  بر تمرکز

 ها ارزش بر تمرکز

 )تجاری( 

 جوامع روستایی مشترک   مبدأ
 جوامع جغرافیایی

 گرامصرف 
 ابر جامعه

غیر فیزیکی  های ویژگی

 مشترک
 جوامع مذهبی 

 ایحرفهانجمن 

 مشاغل
 انجمن دوستی و رابطه

 علایق مشترک 
 فرهنگخرده

 زیستمحیط سازمان 

 جامعه فانتزی 

 جامعه متعادل 
 جامعه برند 

 

به   مشترک  علاقه  از  ناشی  جوامع  این   در  عضویت.  دارند  قرار  فوق  ماتریس  چپ  سمت  پایین  خانه  در  برند  جوامع

 فناوری  برندهای   همچون  مشارکت  باو    بالا   درگیری   برندهای   جوامع  .باشدمیبرند    خود  لزوماً   نه  و  برند  با  مرتبط   موضوعات

 (. 2006LoewenfeldVon ,) موضوعات سایر تا دارند تمرکز برندها خود بر روی   بیشتر اتومبیلو  اطلاعات

 

 برند -2-3-2

را جذب خود  کنندهمصرف باشد که  ای تواناییچنان دارای از  دینشان با نی؛ ایغاتیتبل ی نشان، آرم و لوگو یعن یبرند؛ 

و    یابیآن، حرف اول را در بازار  قدرتبرند و    ارزش  گر،ید  بیانی . به  نمایدمطرح    ی انحصار  ی مشتر  کی  عنوانبه و    کند

مطلوب جذب آن شده و تا    عواملفرد با مشاهده آن در صورت داشتن    چراکه،  زندمی   ی امروز   ی ایدر دن  ی جذب مشتر

 (.1390ور و همکاران، پ ی کرباس) کندمی  دیسال، اقدام به خر انیسال

از برند   ی ریبرند، تعب  های تعریف  اکثرو    شدمی  محسوب  یکیزیاز محصول ف  یبخش  عنوانبه بود که برند تنها    هامدت

 ایمجموعه  دهندهارائهموارد است. برند    نیفراتر از ا   ی زیبرند چ  ،در برداشت امروزه  بود.  علامت  ایواژه، نام و    کی  عنوانبه

و   مجموعه تعهدات  نیاز انتظارات اشاره دارد. ا   شدهتعریف  ای مجموعهو    ثبات  ،و به اعتماد  باشدمی   هاقولو    از تعهدات 

  یزی)عز  باشدمی  ی مشتر  تیآن رضا  نتیجهو    کندمیخریداری    داریاست که خر  یاتیخصوصو    هاویژگی  دربرگیرنده  هاقول 

آژ مناسب  کی   دارای برند،    معمولًا(.  1391  ،ینیو  قلم  و   ندیخوشا  یآهنگ   یو حت  آمیزی رنگ  ،طرح هنرمندانه،  است 

جزء   کنندگانمصرف محصول از نظر    کی. نام و نشان  باشدمیصاحب آن    ی برا  ی در خود حامل ارزش معنو  درنتیجه

تع  یمهم و  فا  ی نام تجار  نییاز کالاست  ارزش کالا    دهیبه  تعداد  افزایدمیو    زمانی که  یحت  انیاز مشتر  توجهیقابل. 

 یخواهند بود و کالاها  ی تجار  یاسام  نی هم  یدر بازار عرضه شود، متقاض  کمتری   های قیمتبا    ی گرید  ن یجانش  ی کالاها

 (. 1388، زادهسلطان)جوانمرد و  پذیرندنمیرا  نیجانش

به مشتر  ی هستهاز    ییهانشانه   ،برند از    دهدمی ارائه    ی محصول  رقبا  ی مشترو    دکننده یتولو  برابر   سعی که    ییدر 

از   ایمجموعه  همچون  قادر است   برند  ،ی مشتر  دیدگاه از    . کندمی   حفاظتکنند    دیتول  هاآن   شبیه  یمحصولات  کنند می 

آن    فیتعر   شهایتجربه که  ارتباط  همهدر    هاتجربهشود  محصولشرکت    ینقاط  مشتر  یا    شوندمیساخته    ی با 
(Ghodeswar, 2008.) 
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 انواع برند -1-2-3-2

 . باشدمی  یدنینوش ای لیاتومب همچونمحصول ملموس و مشهود  کیبرند، مرتبط با نوع  ترینعمومی محصول: . 1

جامع و خدمات   ی ها حلراهارائه    سوی به  ی دیو تول  ای کارخانهاز محصولات    هاشرکت   کهاینبه    با توجهخدمت:  .  2

که    زمانی،  شودمی انجام    آنچه  در خصوص  ،یخدمات  ی . برندها هستند  « خدمت»در    اکثراً  برندها ،یابندمیناملموس سوق  

 محصولات هستند.  ی از برندها  ترمتنوع برندها   نی. اباشدمی  ... و  دهدمیکه انجام  یکس ،شودمی انجام 

را ارائه   گرید  های گروه   یبرخ  ایخدمات    ایکه محصولات    یشرکت   همچونهستند،    برند نوعی از    هاسازمانسازمان:  .  3

  باشند می  ای شده تعریف  ی هاسازمان  یهمگ   متحدهایالات  ی « و مجلس سنا2»مرسدس«،  1»گرین پیس   نیبنابرا؛  دهدمی 

 . دهندمی  ل یبرند را تشک همرتبط با خودشان را دارند ک های ویژگی هرکدامو 

بر    برند. شخص:  4 ا  یتعداد معدود  ا ی  کیشخص    است  باشخصیتمرتبط    نگیبرند  نجایشخص متمرکز است؛ در 

 .(1397)احمدی، 

...   و  مایپرتاب فضاپ  ای  ک،یالمپ  های بازی راک،    های کنسرت  همچونهستند،    برندنوعی    زین  عیواقعه )رخداد(: وقا.  5

قدرت برند واقعه را   ،برند  سایر انواعافراد مرتبط هستند. برند محصول، خدمت و    تجربه  با  داًیواقعه شد  ی باشند. برندها

 . کنندمی قیتصد

آن   فلذا  شوندمی مشاهده    یصفات اختصاص   عنوانبهدارند که    ای عمده   های ویژگی  زی از جهان ن  هاییمکان : ای. جغراف6

مثال، شهرها ممکن   ی . برارند یمتغ  هاساختمان و    هاخیابان  ،هاایالتاز کشورها تا    هامکان  نیا.  هستندبرند    زین  هامکان

 (.1388 ، یباشند )سبزعل  برداشتهآرام بودن را در  ا ی ،یفرهنگ  ،بودن  منی، ابودن خطرناک مثل  غیررسمی برندهای است  

 

 جامعه برند -3-3-2

ن   مؤثر  شهیهم  تیریبرای مد  انیبا مشتر  یکبهیکحفظ روابط    ازآنجاکه برندی    ست،ی و آسان   کی   عنوانبه جوامع 

ای که ندهیپاسخ دادن به دو چالش فزا  جهتشدند. مفهوم جامعه برندی    یمعرف  انیارائه خدمات به مشتر  جهت  کارراه

ی  اصل  دهیبود که ا  انیبا مشتر  یکبهیکآن دشواری حفظ روابط    نیاولشده است.    جادیا  ،اندشده  مواجهبا آن    ابانیبازار

را برای    ادی یز   فواید  انیبلندمدت با مشتر  یشخص  یکبهیکحفظ روابط  اگرچه    .(Berry, 1995)  بودمند  رابطه  یابیبازار

صرف شده برای توسعه روابط    ی هانهیهز  وزمان  اما  ،  ( Sheth and Parvatiyar, 2000)  کسب خواهد کردها  شرکت

ی مهم  فیجوامع برندی وظا.  کمتری داشته باشد  ییمند کارارابطه  یابیشود بازاریم  موجبدهد که در عمل  یم  شیرا افزا 

 خ ی گذاری اطلاعات، جاودانه ساختن تار جوامع برندی از به اشتراکنمونه،  دهند. برای  یاز برند انجام م   یندگ یبرای نما  را

برای روابط    یساختاری اجتماع  نیکنند. جوامع برندی همچنیم  یبانیکنندگان پشت به مصرف  رسانییاری و    برندو فرهنگ  

م  اببازاری  -  مشتری  زیفراهم  حد  تا  و  تحت    ادی یکنند  را  مشتری  م  تأثیروفاداری   Muñiz and)  دهند یقرار 

O’Guinn, 2001.) 
 ی از روابط اجتماع  ساختاریافتهای  مجموعه  هیکه بر پا  ییاینظر جغراف  نامحدود از  ،یجامعه تخصص  ک»ی  جامعه برندی به

از انجمن   یشکلو  (  Muñiz and O’Guinn, 2001)  برند بنا شده است« اشاره دارد  کیکنندگان  نیتحس  انیدر م

اعضا و روابط    وجود  جوامع از  نیدهد. ایمرا ارائه    افتهی  گاهیمحصول جا  ک ی  رامونیمصرف که پ  نهیزم  شده درجاسازی 

 ی احساس  ، یشناخت  ت ی ماه  همچون  به  منابع ضروری،  .کنند یبه افراد کمک م  هاآنشوند و توسط مشترکات  یم  ایجاد  هاآن

  نیاعضای چن   بینکه در    زی یچ  نیتربااهمیت  افتد کهیاتفاق م  هرحالبه شوند.  یمادی را به اشتراک بگذارند؛ شناخته م  ای

از   اری یبس  (.McAlexander et al., 2002)  باشد  و انتقال معنا«   نشی»آفر  شودی گذاشته م ای به اشتراک  جامعه

را درک   یجوامع  نیاند تا ابعاد و عوامل چنقرار داده  موردمطالعه  یو تجرب  ینظر مفهوم   موضوع را از  ن یا  نظرانصاحب 

 (.Muñiz and O’Guinn, 2001) ندینما

 
1 Greenpeace 
2 Mercedes 
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را با    یو اجتماع  یروان  اساسی  ازهای یبه جوامع برندی دارند. برندها ن   پیوستنهای خود را برای  زهیکنندگان انگمصرف

 ,Elliott and Wattanasuwan)  کنند یکند برآورده میم  ردههم   یچه گروه  ای  یفرد خودش را با چه کس  نکهیا  انیب

ا  اعتقاد  (.1998 برندی  است که مصرف  نیبر  برندها    خودشانتا    شوندملحق میکنندگان به جوامع  با  سازند   ی کیرا 

-برآورده گردد. مصرف  مناسب   تیافرادی با هو   عنوانبه شده بودن  برای شناخته  هاآن  یاجتماع  ازهای ی ن  که  ای گونه به

کنند که  یکمک م  هاآن  به   هستند که در جوامع    یینمادهایا  ها  نشانهجوی  وهای خودشان، در جستروش  کنندگان به

  نشانه شناختی . عناصر شوند  شناسایی  گرانیخواهند توسط دیچگونه م  اًباشند و واقع یخواهند چه کس ی م  متوجه شوند

نماد  کی  1رسیپ متقابل  نشانه  نی رابطه  آن  در  که  اشرا  به  تشک  تشابه  اءیها  and  Grayson)  دهند یم  لیدارند 

, 2004Martinec.)  زیرا است    ینوع از روابط متقابل آرمان  نیا  ییکه شناسانشان دادند    (2010)  2و همکاران   مبری ش  

جوامع برندی   ن،یا  بر  علاوهخواهند.  یباشند را میم  مطلوب  هاآنکه برای    ییهابا نشانهی  کنندگان خود وابستگمصرف

د  با   انیبالقوه گردآوری مشتر  برتری  به   گریهم  بازگشت  م  گوهاو تگف  و  دارا  م  هاآنباشند که  ی را  قادر  سازند که ی را 

  جهت  نیها همچنشرکت  (.Szmigin and Reppel, 2004)  آورند  به دست  مختلفدر مورد برند از منابع    یاطلاعات

انگ  تیو حما  تسهیل برندی  امروزه،    زه یاز جوامع  به  شرکت  اغلبدارند.  برای جوامع    فواید ها  برندی که شامل فرصت 

  یکانال ارتباط  کیجوامع فقط    نیاند. ابرده  یپ  ،باشد یم   ارزشمند  آوردن اطلاعات  به دستو    انشانیارتباطات مؤثر با مشتر

  (. Andersen, 2005)   د کننیفراهم م  مشتاق رابا کاربران    وندها یپ  جادی امکان برای ا  کیکنند، بلکه  یرا فراهم نم  یاضاف

  پیشاز    انیکرد که مشترثابت  (  2005)  3پل ی باشند. هها  برای شرکت  اطلاعات  باارزشمنبع    کیتوانند  یم  انیمشتر

 امکانشوند که    یای از اقدامات رهیزنج  سببتوانند  یم  درنهایتباشند و    ابداعیهای  دهیاز ا  یمنبع غن  کیتوانند  یموجود م

 (.Laroche et al., 2012)را موجب گردند.  محصول اصلاحات ایمحصول مناسب  دارد

 

 نشانگرهای جامعه برند -4-3-2

-دال بر وجود جوامع برند در هر دو محیط واقعی و مجازی یافتند. مطالعه فرهنگشواهدی    (،2001)  4اوگوین  مونیز و

مسئولیت اجتماعی/تعهدات   و  مشترکآگاهی  مشترک،    رسومو    آداب)، وجود سه نوع شاخص سنتی جوامع  هاآنناسی  ش

 (.1395)سعیدنیا و همکاران،  ساختجوامع برند مشخص  را در نسبت به جامعه( 

 اجتماعیمسئولیت  آداب و رسوم مشترک و    ،آگاهی مشترکهش خود سه متغیر،  ( در پژو2016همکاران )حبیبی و  

 (. 1398سلمی و همکاران، کار بردند )سیفی  متغیرهای جامعه برند به عنوانبهرا 

محسوس  به  ،مشترک  یآگاه در    یارتباط  که  برند  کی  ی اعضا   میاناست  دارد  جامعه  می وجود  گفته  اشود،    ن ی. 

 ,Gusfield)  ی چگونه استآن با افراد خارج  ی و تفاوت اعضا  ستی است که جامعه چ   یتوافق جمع  کیدهنده  نشان

یلد یگاسفبرای    (.1978 اساسی  عنصر مهم  ک،    ی مشترک  یذهن   ارتباطکه    است  «مشترک  یآگاه»  جامعه  کیدر    و 

ها مشترک دیدگاهیا    ادراکاتتر از  تفکر است که مهم  روش  کی  نی. اگرددمیاعضای جامعه احساس    میانکه در    باشدمی

( 2001) نیوو اوگ ز یدهد. مونیباشند را بازتاب میکه در جامعه نم ییاعضا گرید بااز تفاوت  یحس جمع کیباشد و یم

از   باًیتقر  هاآن»  عنوانبهکنند و آن را  یرا حس م  گریکدیقوی با  ی  جامعه ارتباط  کیکه اعضای    این نتیجه رسیدندبه  

جامعه برندی   کیمحوری از    عدی ب  نی. اندیده باشندرا    همدیگر  وقتهیچ  هاآن اگر    یحت   ، دندینام  دارند«  یآگاه  گریدیک

شان از نوع  یجامعه برندی آگاه  کیاعضای    ، بیبا برند رق   ت یو ضد  تی مشروع  ندهای یفرا   راهکه از    دریافتند   هاآن است.  

  ستند ین  یکه اعضای واقع  یجامعه و کسان   کی  یاعضای واقع  میان قائل شدن    زیتما  ندیفرا  به  یبخشند. اولیم  استمراررا  

را   یو کسان  ستین   هاآنرا که برند    آنچهجامعه برندی    کیآن اعضای    راهکه از    دارداشاره    روندی   به  یو دوم   دارداشاره  

 Englis)  اندشده  تأیید محققان    ریتوسط سا  نیهمچن  می مفاه  نیکنند. ایباشند مشخص میبرندی نم  که اعضای جامعه 

 
1 Pierce's semiotic elements 
2 Schembri et al. 
3 Hippel 
4 Muñiz and O’Guinn 
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and Solomon, 1997.)   اوگ  زیمون )مکو    (2001)  نویو  و همکاران  آگاه  متوجه(  2002الکساندر  از    یشواهدی 

  این   نمایانگر  رود کهیفراتر م  ییایاحساس وحدت از مرزهای جغراف  نیتر از آن، ا. مهمشدنددر جوامع برندی    مشترک

 . ندینمای تصورشده بزرگ م ی جامعه کیاست که اعضاء احساس تعلق به 

و فرایندهای   بخشندی م  تیآن روابط خود را تقو  قیجامعه از طر  ی است که اعضا  ی ملا، عمشترک  رسومو    آداب

  ممکن است  ، مثالعنوانبه .  دارندآورند و با هم نگه میرا گرد هم می  هاآن دهند که  را ارائه می  مهم و حیاطیاجتماعی  

و    ابند ییجامعه توسعه م  خیهمراه با تار  رسوم   نیباشد. ا  جیجامعه را  ی اعضا  میانو اصطلاحات خاص در    رسوم از    یبرخ

کند که مفهوم جامعه کمک میعامل  . این  دبخشنی تداوم م  ءاعضا  میان  راحساس جمع بودن را د  نیجامعه و همچن  تیهو

ارتباط  رسوم یک شکل نمادین از  آداب و    (.Muñiz and O’Guinn, 2001)  گسترش یابدجامعه  در داخل و خارج از  

  ت یمفهوم خاص خود و ماه  قیاز طر  .کنند یتکرار آن تجربه م  طریقکه اعضای جامعه از    ی تیرضا  دلیلباشد که به  یم

کند که نقش  یداری مشارکت م یطور معنجامعه از خود به  یحس جمع  کی  در استقرار و نگهداری   رسومشان،  تکراری 

با استفاده از روشن    تیهو  نیا  رسومکند.  یم  فاای  جامعه  تیرا در ساخت هو  یمهم های مورد انتظار،  نقش  ساختنرا 

است که جامعه ما    راهی   نی»اکه    اعضا بدانند  کهطوری به   نیکردن قوان  فیتعر   مرزها با و بدون جامعه و  کردن  میترس

سازد و فرهنگ یم  یاتیحمهم و  جوامع را    خچه،یتار  نی تلق  (.Wolin and Bennett, 1984)   کنندیم  تی تثب  باشد«یم

و   یمؤمن واقع  کی  بین قائل شدن    زی جامعه برندی به تما  کی  خیتار  ستودن  و  کردن  نیتحسدارد.  یرا زنده نگه م  هاآن

الکساندر و ( و مک2001)  نیوو اوگ  زی مون   (.Muñiz and O’Guinn, 2001)  کند یم   طلب کمکفرصتشخص    کی

 واسط و در   وتریهای کامپطیرا در مح  ابانیبازار  اعضای جامعه برندی و  میانمشترک    رسومو  ( آداب  2002همکاران )

به چهره  نهیزم تارافتند یهای چهره  فرهنگ،  اعضای جامعه  از    رسوم جامعه  و  آداب  و  خی.  از   لیتجل  ندهای یفرا  راهرا 

 . دنماینیم  تیمشترک تقو های تجربهو  برند  پیشینه، سراییداستان، غاتیتبل

. به شود، گفته میکنندیآن احساس م  ی نسبت به رفاه جامعه و اعضا  ءکه اعضا  ی تعهدبه    ،مسئولیت اجتماعی

به    کی  ی است که اعضا  لیدل  نیهم را در جامعه خود    یخدمات   ی هانقش  ا یکنند  ینم  غیدر  گریدهمانجمن از کمک 

  باشدبرند می   در جوامع  اساسی  عملکرد  دارای دو   اجتماعی  تیمسئول  (.Muñiz and O’Guinn, 2001)  رندیپذیم

  زییچه چ  جامعه  در  کهنیا  ، یعنیاستدلال و شناخت  قی جامعه از طر  پایداری   نخست،سازد.  یم  بااهمیت  اریکه آن را بس

کمک به    که   دکن یافراد را وادار م  ،اطلاعاتتوسط انتشار    اجتماعی  تی غلط است. دوماً، مسئول   زی یاست و چه چ  صحیح

الکساندر و و مک  (2001)  نیواوگو    ز یمون  (.Laroche et al., 2012)  کنندرا در رفتار مصرفشان جستجو    یکدیگر

 ساخته است.  آشکار هاآن  موردمطالعهخود را در جوامع  ،اجتماعی تیکه مسئول  پی بردند (2002)همکاران 

 

 کنندگان به جوامع برندیمصرف پیوستندلایل  -5-3-2

حفظ   داررا ادامه تشانیو عضو پیوندندمیبه جامعه برندی  هاآناست که چرا   نیا لی کنندگان دلبرای مصرف  امدهایپ

 آورندمی  به دستگرایانه و لذتی  های سودارزش  ،کنندگان از مشارکتشان در جوامع برندی مصرف   طورکلیبه .  دنماینیم

(2002, McAlexander et al..)  1توانند توسط نظریه هویت اجتماعیاین دو ارزش می  (, Tajfel and Turner

نظریه سرمایه اجتماعی  (1985 نظر  (.1988Coleman ,)توضیح داده شوند    2و  -مصرف  ،یاجتماع  ت یهو  هیطبق 

 هاآنبه  امر    نیها را برآورده سازند. ابا نمادها و گروه  ییبرای شناسا  از یتا ن  پیوندندمیجامعه برندی    کینندگان به  ک

( نشان دادند که چگونه 0072)  3و شاو  مونیز  (.et al., 2014 Habibi)   داردیم  میرا تقد  شانخود پنداره   تیتقو  ییتوانا

  وضوح به   هاآن کنند.  ی در فضای مجازی ادغام م  تشانی جامعه را در هو  ، جامعه برندی   می با استفاده از نمادها و مفاه اعضا  

  نیکنندگان همچنشود. مصرفیم  نمایانمشارکت در جوامع برندی    قیاز طر  یی به شناسا ازیدهند که چگونه ن یم  نشان

 (.Zaglia, 2013)آورند  یم به دستگذارند و از مشارکت در جوامع برندی لذت یرا به اشتراک م اقشانیاشتو  علاقه

 
1 Social identity theory 
2 Social capital theory 
3 Muñiz and Schau 
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 اعضای  سازی باشبکه  راهارزش اقتصادی را از    یکنندگان نوعکند که مصرفیم  ین ی بش یپ  یاجتماع  هیسرما  هینظر

شرکت    با  کنندگانکردند که مصرف  تأکید(  2002همکاران )الکساندر و  . مکنمایندی دوست خود در جامعه برندی دنبال م

های استفاده  هیرو  ( بر 2009)  1و همکاران   شاو  علاوه بر آن.  کنند کسب میرا    انهیهای سودگراشهای برندی ارزدر جشنواره

  (2013زاگلیا )  پرتو افکندند.  ،اندکنندگان را هدف گرفتهاستفاده از برند توسط مصرف  شیافزا  طور مستقیمبهاز برندی که  

استفاده بهتر از محصول    جهتها  مهارت  ایاطلاعات ضروری    کسب  کنندگانمصرف   یهای اصلزهیاز انگ  یک ینشان داد که  

را   یکسان ی  اقاتی ها و اشتارزش  کهیی  از همتاها   یها و اطلاعاتمهارت  نی چن  به دست آوردنبرند محبوبشان است. ظاهراً  

 تر است. منابع مناسب گریاز د  هاآن  به دست آوردنگذارند از یبه اشتراک م

 داخلتوانند در  یم  شانابتداییهای  زهیدهند که اعضا بر طبق انگ ی( نشان م 2008)  2شرودر  -و اُدکرکن  اوورسلوت

 جوامع برندی  مختلفهای  تری را با جنبهپایدارکنندگان روابط  که مصرف   دریافتند  هاآن.  شوند  بندی دستهجوامع برندی  

کنندگان مصرف  ندهینشانگری برای رفتار آتوانند  یها مزهیانگ   لذا ؛  نمایندیم  جادیشان اه یهای مصرف اولزهیاساس انگ  بر

 . شوند محسوبجامعه برندی  کیدر 

 

 هابرای شرکتپیامدهای جوامع برندی  -6-3-2

 را به  زیادی مهم    فیجوامع برندی دارند. جوامع برندی وظا  نمودن  تسهیلبرای    شتری یب  دلایل  و  هازه یانگ ها  شرکت

بازی   شرکت را  ی بانینقش بخش خدمات و پشت  قادرند، اعضای جامعه برندی  نمونه. برای  دارند  بر عهده از برند    ی ندگینما

 قادرند  ن یهمچن  هاآن  (. Schau et al., 2009) با برند  گریکدیو رفع مشکلات    گریکدیکنند، در اصل توسط کمک به  

مطلوب   ریتصو  جادی در ا  سعیکه    یمبلغان   نیهمچن  و  (Habibi et al., 2014)  مدافعان برند در دفاع از مرزهای برند

  جهت ی  منبع عال  کیتوانند  یجامعه برندی م  کی  اعضای   (.Schau et al., 2009)   باشند  ،ها دارندیبر روی خارج

  مهم است  شانیبرند برا  ندهیاندازهای آو چشم  دارند  گیبه جامعه وابست  اریبس  هاآن  چراکهنوآوری باشند  و  بهبود محصول  
(Füller et al., 2008.) 

 دیشا  وفاداری .  بگذارند  تأثیراز برندها    تیکننده در حمامصرفرفتار  بر  توانند  یجوامع برندی م  ،هابرتری   نیعلاوه بر ا

کردند   تأیید  را  دهیا  ن یا  یفی طور کپژوهشگران به  ،جامعه برندی باشد. در آغاز  اتیدر ادب  یابیبازار  ریمتغ  نیتر  پر مطالعه

 متفاوتی   سازوکارهای   روشرا از    شیوفاداری اعضا  نکهیکنندگان وفادار است و ا برای مصرف  یک مکانکه جامعه برندی  

 پژوهشگران   سپس،   (.Muñiz and O’Guinn, 2001)  دهدیم   شی و ادغام در جامعه افزا  بی با برند رق  تیضد  همچون

در جوامع برندی تحت    بااهمیت  یابیبازار  رهای یمتغ  گرید   وفاداری و  هاآنکردند که توسط    متفاوتیهای  راهدر فهم    یسع

 . رندیگیقرار م تأثیر

و  وفاداری به برند  ،  دیخر  اتینمانند    ییرهایجوامع برندی بر روی متغ  یاجتماع( اثرات  2005)  3و همکاران   مریآلگشا

 ک ی شبکه منطبق با قانون را توسعه دادند و آن را با استفاده از    کی  هاآن.  دادند  قرار  موردمطالعهبا جامعه را    ییشناسا

  یمثبت  تأثیررابطه با برند    تی فی نشان دادند که ک  هاآنمتنوع برآورد کردند.    ییاروپا  های خودروی نمونه بزرگ از باشگاه

بر روی وفاداری به برند از   یمثبت  تأثیربا جامعه برندی    ییشناسا  علاوه بر اینوفاداری به برند دارد.  و    دی خر   اتینبر روی  

 Habibi et)  باشدمی جامعه برندی    اتیدر ادب  موردمطالعهاما    الزامی  ی ریدارد که متغ  گری تعامل جامعهیانجیم  قیطر

al., 2014). 
  مورد   برند را  ییتعهد به جامعه برندی و شناسا   شی با جامعه برندی بر روی افزا  یینقش شناسا(  2012)  4ژو و همکاران 

 یی شناسا  شبکه منطبق با قانون اثرات مثبت   کی  قیاز طر  هاآن (،  2005و همکاران )  مری قرار دادند. مشابه با آلگشا  بررسی

 5همکاران   و  ی اداری به برند است. سابه وف  کینزد  یکه مفهوم   افتندیبا جامعه برندی بر روی تعهد به جامعه برندی را  

 
1 Schau et al. 
2 Ouwersloot & Odekerken-Schröder 
3 Algesheimer et al. 
4 Zhou et al. 
5 Tsai et al. 
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و   دادندرا انجام    یر غربیغ  یمطالعه در بافت  کی   هاآنکردند.    مطالعهمشارکت در جامعه برندی را    های خچهتاری(  2012)

  افزایش   باعث  در روابط،  درک شدهکنندگان، سطح اعتماد  بر فاکتورهای فردی مصرف  که علاوه  این نتیجه رسیدند   به

 د.شویم برندی  مشارکت در جوامع

اثرات مثبت جوامع برندی   هاآننگاه کردند.   بیبا برند رق  تیضد دگاه ید( به این مسئله از 2008) 1و سینها تامپسون

  یرا بررس  بیاز برندهای رق  دیمحصولات جد  رشیو اجتناب از پذ  یحیترج  از برندهای   دیمحصولات جد  رشیبر روی پذ

برند   کههنگامیتا    کردند از  بازار موجود م  یحیترج  محصولات مشابه  به قرایدر  جامعه   نیباشند. نقش عوامل وابسته 

جوامع    انیهای متفاوت(  2010)  2نو همکارا  آن،  نمونهبرای    شده است.  مطالعه  اتیدر ادب   ازحدبیش   به نحوی برندی  

( 2008) 3و همکاران  جانگ نیهمچن  .کردند یرا بررسکننده  مصرف توسط  جادشدهیا و  ابیبازارتوسط  جادشدهیبرندی ا

تعهد به  را که جامعه برندی بر روی    یتواند اثراتیم  ، کندایجاد می  که جامعه برندی را  ی کسکه    نتیجه رسیدند   به این

 . کند لیتعد  را دارد وفاداری و برند 

 را  یاز جوانب منف   یبرخ قادر است  ن یاند، جوامع برندی همچننمودهبه جوانب مثبت توجه   پژوهشگران  شتر یباگرچه  

بر   را  توانند فشارهای هنجاری ینشان دادند که جوامع برندی م  نی( همچن2005و همکاران )  مریآلگشا  داشته باشند.

اعمال   به   کنداعضاء  منجر  توص   یافتهکاهش   تی ن  ،وفاداری کمتر  که  به  واکنشجامعه،    ه ینسبت    مشارکت  و  یمقاومت 

 .(Habibi et al., 2014) شود جامعه یافتهکاهش 

اند که کرده  تلاش  پژوهشگران از    اری یبس  ،دانشگاهی  منظرجوامع برندی از    یدگیچی پ  گرفتن در نظر  با    رفتههمروی 

د  هاآن  اثرات از  مدل  ارزیابی  متفاوتیهای  دگاهیرا  به  منجر  که  مختلف کنند  بر  شویم  یهای  برندی  جوامع   اساس د. 

 (. McAlexander and Koenig, 2010)متنوع باشند    ار یتوانند بسیم...  شان و  ، اندازهبسترها  ،یاجتماع  های نهیزم

 

 رفتار شهروندی مشتریان  -4-2

 تعاریف و مفاهیم -1-4-2

  یرو  ی رفتار شهروند در خصوص هاشپژوه اکثر، کند می  ی باز یدر ارائه خدمات نقش اساس ی مشتر  ی رفتار شهروند

 انیعمدتاً مشتر  هاسازمان   ازآنجاکه،  جای تعجب دارد  یدر مطالعات علم  خلأ  نی. اانیکارمندان تمرکز داشته است تا مشتر

 عنوان به  توانمیرا    ی مؤثر مشتر  تیریمد،  (Lengnick-Hall, 1996)  رندیگیدر نظر م  یکارمندان فرد  عنوانبهرا  

و توسعه   ی نوآور  ندیو فرآ  هاسازمانعملکرد    جانبههمه  یابیعموماً در ارز  انیمثال مشتر  طوربه کرد.    انیب  ک یاستراتژ  تیمز

  شده ی انجام م  یخدمات  نتوسط کارمندا  درگذشتهکه    دهندیرا انجام م  یفیوظا  انیمشتر  روازاین.  شوند یمحصول شامل م 

 گذاریسپرده   ندیفرآ  ونیاتوماس  ی هاتوسط دستگاه   انیساخته است که مشتر  ایامکان را مه   ی مثال تکنولوژ  طوربه است.  

 (.Groth, 2005)  نمایند  هیته نی آنلا قی را از طر  مایهواپ  تیبل ایپولشان را در بانک انجام دهند و 

برای  که   هستند   مشتری   توسط  شدهانجام   اجتماعی  پیش و    احتیاطی  های فعالیت   مشتری   شهروندی   رفتارهای   هم 

  سازمانی،  شهروندی   رفتار  توسعه  با  مشتری   شهروندی   رفتار.  است   سودمند  خدمات  کنندهتأمین  برای   همو    مشتریان  سایر

  این.  هستیم   ارتباط  تبادل  در  رفتارها  گونهاینبیشتر شاهد    که  شودمی  مشتری   مفید  و  داوطلبانه  رفتارهای سبب ایجاد  

 و  طرفداری   وابستگی،  شرکت،  به   موردنظر  های پاسخ  کردن  فراهم  مشتریان،  دیگر  به  کمک  دربرگیرنده   سازنده   رفتارهای 

 دیگر   با  همکاری   در  مشتریان  توسط  منظم  های تلاش  به اشاره    کردن  کمک.  باشدمی  شرکت  های فعالیت  در  مشارکت

 آوردن   فراهم  در  مشتری   تمایلات  با  مرتبط  موردنظر  های پاسخ  کردن  فراهم.  دارد  خدمات  ارائه  فرایند  طی  در  مشتریان

  ابراز  وابستگی.  باشدمی  آینده  در   خدمات  عملکرد  ارتقاء  جهت  آن  کارکنان  و  خدمات  کنندهتأمین  برای   مفید  اطلاعات

  به  مربوط  طرفداری .  نمایدایجاد می  شرکت  و  مشتری   میان  مثبت  ارتباط  یک  که  است  آسایش  و  حمایت  صمیمیت،

 
1 Thompson and Sinha 
2 Ahn et al. 
3 Jang et al. 
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  بافضیلت   مشابه  شرکت  های فعالیت   در   ، مشارکتدرنهایت.  باشد می  دوستان  یا  خانواده  مانند   سایرین  به  شرکت   پیشنهاد

 (.Balaji, 2014) است  آن کارکنان  یا شرکت توسط یافتهسازمان های فعالیت در حضور شامل که باشدمی اجتماعی

 انمشتری  اری یاختو  کمکی  رفتارهای  »  :کندمی  توصیف   گونهاینرا    انیطلبانه مشتر( عملکرد داو1997)  1کورتبتن 

 . «کنندمی یاری  باکیفیت خدمتت برای ارائه ک شرکه به توان 

 نماید می  تعریف  مشتری   خود  توسط  اختیاری و    داوطلبانه  رفتار  عنوانبه  را  مشتری   هروندی ش  رفتار(  2005)  2گروث 

  و   بخشدمی  بهبود  را  خدمات   بالاتر  کیفیت  اما  شودنمی  داده  آن  به  پاداشی  و  نیست  انتظار   مورد  مستقیم  صورتبه  که

 دیگر   به  کمک   همچون)  دهدافزایش می  را  خدماتی  های سازمان  مؤثر  عملکرد  همچنین  و  خدمات  کیفیت  مؤثر   عملکرد

  مشتری  که  ییجا  ،است  اجتماعی  تبادل  نظریه  پایه  بر  مشتری   شهروندی   رفتار(.  خدماتی  سازمان  برای   پیشنهاد  یا  مشتریان

 (. Aggarwal, 2013)د کن می  معامله گزاری سپاس یا شخصی وظیفه حس یک  با  را مثبت رفتار

پرورش    مشتریان  دیگر  بین  را  آن  شوند،می  شهروندی   رفتار  درگیر  مشتریان  وقتی  که  پی بردند(  2013)  3و همکاران   یی

 که است  متفکرانه  و   مهربانانه  مفید، رفتار  یک  همچنین  و  مشتری   فرا نقشی  رفتار  یک  مشتری   شهروندی  رفتار.  دهندمی

 (.Aggarwal, 2013) گیردمی انجام داوطلبانه و   ارادی  صورتبه

 وفاداری، مشارکت از هایینمونه ارائه با را داوطلبانه عملکرد که ( مشتریانی2007) 4مسیه و روزنبوممطالعه  با مطابق

 اتفاق   هنگامی  مشتری   شهروندی   رفتار  لذا.  کنند می  افراط   مشتری   شهروندی   رفتار  در  واقعاً  دهند،می  نشان   همکاری   یا

کند می  عمل  شرکت  جزئی  کارمند  یک   عنوانبه   کند،می  پخش  شرکت  در خصوص  را  مثبت  کلمات  مشتری   که  افتدمی

  هربانانهم  حرکات  و  رفتارها  کننده،کمک  همکاری،  اقدامات  دربرگیرنده  موارد  این.  کندمی   همکاری   شرکت  با کارکنان  و

 (. Aggarwal, 2013)است  سازمان اصلی اقدامات با ارتباط در مستقیماً که است

  مستقیماً   که  نمایدمی  تعریف  5مشتریان  احتیاطی  و  داوطلبانه  رفتار  عنوانبه  را  مشتری   شهروندی   (، رفتار2005گروث )

  و   شودمی  ترباکیفیت   خدمات  سبب   ،کل  در  اما   شودنمی  داده  آن  به   پاداشی  هیچ  و  نیست  انتظار   مورد  واضح   طوربه  یا

 ذینفع این  سازمان، که  داردمی   بیان گروث  تعریف کهصورتی در. دشومی خدماتی های سازمان مؤثر عملکرد بهبود موجب

  ، باشد  مشتریان  دیگر  یا  خدماتی   کارکنان  سوی به   مستقیماً  که  امکان دارد  رفتارها  این  همچنین  است،   داوطلبانه  رفتارهای 

 سازمان   به   است  ممکن  رفتار  این  زمان  طول  در  ،حقیقت   در.  باشد  داشته  همراه  به  سودی   سازمان  برای   الزاماً  کهاین  بدون

  وجود   بالاتر  درآمد  با  رقابتی  شغل  یک  که  گویدمی  خدماتی  کارکنان  به  مشتری   یک  کههنگامی  ،مثالعنوانبه .  ضرر برساند 

 اطلاع  دیگر  فروشگاهی  در  محصول  یک  ترارزان  قیمت  در خصوص  بالقوه  مشتریان  دیگر  به  مشتری   یک  یا وقتی  دارد

  برای نمونه .  است  مفید  کنندهدریافت  برای   مشتری   احتیاطی   رفتار  که  اندکرده  فرض  مطالعات  تمام  همچنین.  دهدمی

ارائه   :است  زیر  موارد  ( شامل2013)   همکاران   و  یی  توسط  مشتری   شهروندی   رفتار  در خصوص   شدهاستفاده   مقیاس

  که   شود می  فرض  اسمی  ارزش  در  اگرچه.  وقتتمام  و  کامل  همکاری   سایرین،  به  کارکنان  پیشنهاد  سازنده،  پیشنهادات

 عمدیو غیر  ای نشدهبینی پیش   عواقب  هاآن  باشد،  سودمندو    مفید  تواندمی  کارکنان خدماتی  برای   شهروندی   رفتارهای   این

 در   وظیفه  احساس  و  کارکنان  کاری   میزان  امکان دارد«،  دیگران، »پیشنهاد کارکنان به  عبارت بهتر  به.  داشت  خواهند

 کارکنان   برای   شخصی  انتقاد  یا  چالش  یک  صورتبه  امکان داردپیشنهادات سازنده«    ارائهدهد. »  ارتقاء  را  مشتری   قبال

 نتیجه   برای   انتظارات  بالا رفتن   سبب  سادگیهب  امکان داردبرسد و مورد آخر اینکه »همکاری کامل«،    به نظر   خدماتی

  سبب   اما   مفیدند   اگرچه  مشتری   شهروندی   این رفتارهای   ی همه.  شود  باشد،   کارکنان  کنترل  از  خارج  که  موفق  خدمتی

 (.Garma and Bove, 2011) شودمی کارکنان شغلی  استرسافزایش 

  مشتری  سمت  از  صورت گرفته  فرا نقشی  رفتارهای   سازمانی،  شهروندی   رفتار  در خصوص  شدهمطرح  ادبیات   به  توجه  با

  سازمانی   شهروندی   رفتار  به  درمجموع  .است  اشفیزیکی  رفاه  حتی  یا  و  تلاش  زمان،  قالب  در  ازخودگذشتگی  شامل  که
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 شهروندی  رفتار  برای   شدهاستفاده   اصطلاحات  .کندمی  اشاره   است،  کارکنان  سازمانی  شهروندی   رفتار  مشابه با  که  مشتری 

 Bove)  است  مشتری   شهروندی   رفتار  و  فرا نقشی  رفتارهای   مشتری،  داوطلبانه  عملکرد  شامل  در ادبیات  مشتری   سازمانی

et al., 2009 .) 

صرف   بدون هاآن به رسانیفایده  برای  مشتریان سایر و سازمان به کمک در خالصانه  تعهدی  مشتری   شهروندی  رفتار

  برخورد صمیمانه   شفاهی،  تبلیغات  کیفیت، ارتقاء  جهت  توصیه  دربرگیرنده  مشتری   شهروندی   رفتار.  باشدمی  مالی  هزینه

 سازمان،   به   نسبت   ذیری پانعطاف  بودن،  مشتریان  دیگر  نامطلوب  رفتارهای   مواظب   ها، فعالیت  در  مشارکت   مشتریان،   سایر  با

 عواطف   کارگیری به   و  صدمه بزند   سازمان  به  امکان دارد  که   اختلافی  هرگونه  در خصوص  سازمان   به  آگاهی دادن  و  اطلاع

 بر  یمثبت  تأثیر  مشتری،  شهروندی   رفتار   درمجموع  .است  سازمان  تولیدات  خدمات و  از  استفاده  جهت  مشتریان  سایر

 امتیازاتی   ایجاد  برای   سازمان،  در  باارزشو    باکیفیت  منبع   و  معیار  یک  عنوانبه   قادر استو    دارد  سازمان  تجاری   فعالیت

شود   تلقی  سازمان  با   شدن  یکی  سمت  به  مشتریان،  جلب  تلاش جهت  و  روند آموزش  فروش،  میزان  افزایش  همچون

 (. 1391)عباسی و همکاران، 

 حاوی  نشان داده شده است،  1-2جدول  که در  مشتری    شهروندی   برای رفتارهای   ادبیات   در  شدهاستفاده  اصطلاحات

 . باشدمی  مشتری  شهروندی  رفتار و مشتری   سازمانی شهروندی  رفتار مشتری،  فرا نقشیرفتار  مشتری، داوطلبانه رفتار

 
 ( Yang and Qinhai 2011)برای رفتار شهروندی مشتریان  شدهاستفاده اصطلاحات  :2-2جدول 

 تعریف پژوهشگران نام  عنوان 

 مشتری  داوطلبانه رفتار

Bailey et al. (2001); 

Bettencourt (1997); 

Rosenbaum & Massiah 

(2007) 

از  که مشتری  مفید و اختیاری  رفتارهای 

خدمات   باکیفیت  ارائه در شرکت توانایی

 کند می حمایت

 ;Keh & Teo (2001) مشتری   فرا نقشی رفتار

Liu Wenxiu (2007) 

شرکت   ترویج کنندگان عنوانبه  مشتریان

و   کنندمی عمل داوطلبانه صورتبه

است   مفید  شرکت برای  که را رفتارهایی

 دهند انجام می

  سازمانی  شهروندی  رفتار

 مشتری 
Bove (2008) 

شرکت،   به نسبت  داوطلبانه و  مفید رفتارهای 

 ارائه جهت که نامشتری دیگر یا کارکنانی

 نیست  نیاز اصلی خدمات

 مشتری   شهروندی  رفتار

Groth (2005); 

Gruen (1995); 

Xie Lishan (2008); 

Hong Chongrong 

(2005) 

توسط   مستقیماً کهان مشتری اختیاری  رفتار

-نمی داده رسمی تشخیص پاداش سیستم 

 سازمان را مؤثر عملکرد درمجموع  و شود

 .دهدمی بهبود

 

 باشد: می ذیل شرح  به مشتری  شهروندی  رفتارهای  های ویژگی 1-2با توجه به جدول 

 اقتصادی؛ تشکیلات طرف از اجباری  رفتارهای  نه هستند مشتریان اختیاری  رفتارهای  رفتارها، ( این1

 ؛ شوندمی سازمان تأثیرگذار عملکردهای  پیشرفت  ثباع  و هستند مفید  سازمان برای  رفتارها ( این2

 Yang and Qinhai)خدمات    ارائه  جهت  اجباری   رفتارهای   نه  ،هستند  مشتریان  فرا نقشی  رفتارهای   ،رفتارها  این(  3

2011). 
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 شهروندی مشتریان رفتار اهمیت  -2-4-2

و   ییو کارا  یهستند که اثربخش  ای تازههای  جوی راهو ها در جست، سازمان امروز  متغیر  شدتبهو    یرقابت  ای یدر دن

 ی های خدماتسازمان  آن  به کمکاست که    ییهااز راه  یکی  انیدهند. رفتار شهروندی مشتر  افزایشسودآوری سازمان را  

  (. Dolatabadi and Noghabi, 2012)  پیدا کنند دست    ی رقابت  تیبه مز  قادر خواهند بود  نه،یبدون پرداخت هز

کارکنان، سازمان  مانند شوند که ریای از رفتارهای شهروندی درگهمجموع در انیامکان وجود دارد که مشتر نیا  روازاین

 (. Abbasi et al., 2011)کنند  تیجهت خاص هدا کی را در 

  میو مستق   آشکار  صورتبه دسته از رفتارها    نیکه اشود  یم  فیفرد تعر  اری رفتارهای تحت اخت  عنوانبهشهروندی    رفتار

گردد  یکارکردهای سازمان م  یاثربخش  افزایش  اما موجب  ردیگیقرار نم  موردتوجه  یهای پاداش رسم ستم یس  وسیلهبه
(Yi and Gong, 2008.) 

  تیاهم  دارای و مشتری سروکار دارند،    رجوعارباببا   شانیهاتیکه به فراخور نوع فعال  یی هادر سازمان  انیمشتر  رفتار

کمک  به اهدافش    دنیتواند به سازمان در رسیم  هاآنو به همان نسبت که رفتارهای مثبت و سازنده    باشدمی  فراوانی

 (. 1388  ری،یو ام  ی)قاسم  نماید  جادیهای سازمان اخلال اتیدر روند فعال  ندتوایم  زین  هاآنو مخرب    ی، رفتارهای منفکند

 

 ان یمشتر یرفتار شهروند تاریخچه -2-4-3

و اراده   علاقهاست: رفتاری که از روی    شده  تعریف  گونهاینه  ب  1988در سال    1توسط اورگان  یشهروندی سازمان رفتار  

 Asgari and)  ردیگیقرار نم  موردتقدیرسازمان    یپاداش رسم  ستمیس  قیاز طر  ح یصر  ایو    مستقیماًفردی بوده و  

Nezakati, 2011 ؛Daunt and Harris, 2011.) 
که به حفظ و گسترش فضای   ییرفتارها  یمعن  از رفتار شهروندی ارائه کرد، به  گری ید  فیتعر  1997در سال    وی 

بر  2OCB  هیاول  قاتی عملکرد کاری بهتر خواهد شد. تحق   سبب امر    نیکند که ایکار کمک م  ط یمح  یو روان  یاجتماع

 ج ی تدر  به قرار گرفت و    پژوهشگران  تأکیدو    موردتوجهخدمات،    نهیدر زم   ازآنپس کرد.  یم   تأکید  سازمانیدرونرفتار  

 ,Daunt and Harris)  افتیگسترش    یهای خدماتدر سازمان  انیبه سمت مشتر  ی چارچوب رفتار شهروندی سازمان 

مف  فرا نقشرفتار    عنوانبهرفتار را    نیا   او  (.2011 برای سازمان  اما    دیدر نظر گرفته که   سازمان   یرسم  طوربه است 

 (.Tuzun and Devrani, 2011) ستین  نیازمند آن

 یمعرف   انیعملکرد داوطلبانه مشتر  عنوانبهو رفتار شهروندی را  استفاده نمود    گری ی( اصطلاح د1997)  کورتبتن 

های عملکرد سازمان  کهان  مشتری  اری یاخت و  داوطلبانه  رفتارهای  »  عنوانبهرا    انیکرده است. او عملکرد داوطلبانه مشتر

 .کرد ف یتعر «دهدیم ءرا ارتقا یخدمات

 

 ان یمشتر یرفتار شهروند ابعاد -2-4-4

 اعمالى   1997  در سال  کورتبتن.  ندارد  طولانى  چندان  سابقه  مشتریان  شهروندى   رفتار  هاى مصداق  و  ابعاد  تبیین

 نظر   در  مشتریان  شهروندى   رفتار  مصادیق  عنوانبه  را  مساعیتشریک  و  وفادارى   شرکت،  هاى فعالیت  در  مشارکت  همچون

ارائه  در  که   هایىکاستى  و   هانقص  برابر   در  مشتریان  بردبارى   و  تحمل  دیگر،  مطالعات  در  . گرفت   وجود   خدمت  فرایند 

 . آیدمى حساب به مشتریان شهروندى  رفتار ابعاد از دیگر یکى داشت، خواهد

  شهروندی   رفتار  ابعاد  از  یکی  هم  خدمات  قصور  برابر  در  مشتریان  تحمل  که  به این نتیجه رسیدند  (2001)  3که و تئو

 خدمات  که   زمانی  در  خدماتی  ی هاسازمان  در  مشارکت  به  مشتریان  تمایل  عنوانبه   را  موضوع  این  هاآنباشد.  می  مشتریان

 کردند.  بیان گیرد،می  انجام ندارند، انتظار که مشتریان ای گونه به هاآن

 
1 Organ 
2 Organizational Citizenship Behavior 
3 Keh and Teo 
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( ارائه بازخورد به  1از:    اندعبارت  که  پرداخت  مشتریان  شهروندى   رفتار   از  دیگر  بعد  سه  شرح  به  نیز(  2005)  گروث

ارائه خدمت    ندیدر بهبود فرا  انى یشود که کمک شاامر اطلاعات مناسبى براى شرکت فراهم مى  نیشرکت که با انجام ا

 ها آنخدمتى که مناسب حال    ایکردن محصول    دایدر پ  هاآنکمک به    همچون  ان،یمشترسایر ( کمک به  2.  خواهد کرد

به   مورد  نیکه ا  افتىیخدمت در  ایاز محصول    نهیو به   درست در مورد چگونگى استفاده    هاآندادن به    ح یتوض   ایباشد و  

 گران ی به د  هیتوص  (3داده شد.    حیاست که راجع به آن توض  هیشب  اری در رفتار شهروندى کارکنان، بس   دوستینوع عد  بُ

 ت.( در استفاده از خدمات شرکانین و آشنا)دوستا

رقابتی،    اطلاعات(  2گسترشی،    ( رفتارهای 1از:    اندعبارتعد معرفی کردند که  بُ  9برای رفتار شهروندی    1جانسون و رپ

  افزایش (  8حمایتی،    ( رفتارهای 7بازخورد،    ( ارائه6رفتارها،    کردن  ( فراموش5برند،    ( نمایش4تحقیقات،    به   یدهپاسخ (  3

  کنند می   بیان  محققاناما   است،  فراگیر  و  کامل  بسیار  نمودند   معرفی  ایشان  که  ابعادی   اگرچه.  کمیت   ( افزایش9قیمت و  

 ابعاد   این  از  هرکدام  از   خود  پژوهش  با   متناسب  بایستمی  و  نیست  مناسب  سازمانی  هر  برای   رفتارها  این  از  هرکدام  که

 (.Shahsavari and Faryabi, 2013) نموداستفاده  

، 3مثبت   شفاهی   تبلیغات  ازجمله  گرفتند،   نظر   در  عد بُ  8  در  را  مشتریان  شهروندی   رفتار  ( مصادیق2009)  2باو و همکاران

اقدامات4سازمان   های فعالیت  در  مشارکت پیشنهاد5خدمات  تسهیل  جهت   خیرخواهانه  ،  ، 6خدمات   بهبود  جهت  ، 

 . 10مشتریان سایر عملکرد  بر و نظارت 9مشتری ، صدای 8وابستگی ، ابراز7پذیریانعطاف 

 :شودمی  ارائه ابعاد از هرکدام از  تعریفی زیر در

 نیتی   با  شنونده  و  گوینده  میان  که  است  غیررسمی  و  دوطرفه  ارتباطی  شفاهی  تبلیغ   :مثبت  شفاهی  تبلیغات

برقرار   از   یکی   شفاهی  تبلیغ(.  Bove et al., 2009)است    سازمان  فعالیت  موضوع  با  مرتبط  که  شودمی   غیرتجاری 

  به  نسبت   افراد  و عقاید  هادیدگاه   آن  طریق  از  که  است  سازوکاری   ترینقدیمی  احتمالًا  و  باشد می   بازار  در  نیروها  مؤثرترین

  کند توسعه پیدا میدیگران    بین  در  و  شودمی   منتقل  دیگر  افراد  به  رودررو  صورتبه   خدمت  یک  با  سازمان  محصول،  یک

 .(1389فر،  شریف)

 دوجو  مشکل  که  مواقعی  در  دارد؛  اشاره  ،شودمی   سازمان  به  سازمان  از  که  مشتری   مستقیم  شکایت  به  : مشتری  صدای

 سازمان   خود  به  بگذارد،  میان  در  دیگر  بالقوه  مشتریان  با  را  آمده  وجود  به  مشکل  و  نارسایی  اینکه  جای به   یعنی  ؛دارد

 کند  برطرف  را  آمده  وجود  به  نارسایی  تا  دهدمی   خدمات  کنندهارائه  سازمان  به  را  لازم  فرصت   راه  این  از  و  کند می  مراجعه

   (.Bove et al., 2009)کند   حفظ همچنان مشتریان با را خود ارتباط  و دارد نگه را خود بتواند اعتبار درنهایت و

در  داشتن  توجه  معنای   به:  مشتریان   دیگر  عملکرد  بر  نظارت  تا   است  مشتریانسایر    رفتارهای   گرفتن  نظر  و 

 ,.Bove et al)کنند    اعمال  را  مناسب  واکنش  ،بزند  سر  هاآن  از  برخی  از  نادرستی  و  ناشایست  رفتارهای   کهدرصورتی

 سازمان   اجتماعی  تعاملات  همچنین  و  کارمند  و  مشتری   بین  روابط  بر   مشتریان  داوطلبانه  رفتارهای   گونهاین  .(2009

 (. 1389فر،  شریف) انجامدمی  سازمان و مشتری  بین  روابط شدن ترمستحکم  و به دارد مثبتی تأثیر

 
1 Johnson and Rapp 
2 Bove et al. 
3 Positive word of mouth 
4 Participation in firms' activities 
5 Benevolent acts of service facilitation 
6 Suggestions for service improvements 
7 Flexibility 
8 Displays of relationship affiliation 
9 Voice 
10 Policing of other customers 
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  رابطه   خود،  شخصی  مسائل  گذاردن  میان  به  طریق  از  مشتریان  که  گیردمی   شکل  زمانی   وابستگی  :وابستگی  ابراز

 .(Bove et al., 2009) کنند می  نمایان دیگران با ارتباط در را روابطشان این و کنند؛  برقرار  سازمان با را ای جانبههمه

  شرکت   حمایت  تحت  های فعالیت   در  مشارکت  و  سازمانی   امور  به   توجه  شامل   :سازمان   هایفعالیت  در  مشارکت

 . (Bove et al., 2009)  است باشد، معمولی صورتبه  خدمت ارائه از  فراتر که بازار تحقیقات همچون

  همراه   و ادب  صبوری   ،تحمل  با  گاهی  که  است  مشتریان  سخاوتمندانه  اعمال  :خدمت  تسهیل  خیرخواهانه  اعمال

 . (Bove et al., 2009) انجامدمی   خدمت  سریع تبادل به شود ومی

 ,.Bove et al)  دارد  کنترل  از  خارج  های موقعیت   با  یافتن  سازگاری   برای   مشتریان  توانایی  به  اشاره:  پذیریانعطاف 

2009) . 

 تواند می   سازمان  از  نارضایتی   خاص  موارد  از  فارغ  مشتریان  پیشنهاداتو    هادیدگاه  :خدمت  بهبود  برای  پیشنهاد

 (.Bove et al., 2009)  شود سازمان عملکرد بهبود  سبب

 : نمودند بندی دسته زیر ابعاد به را مشتری  شهروندی  رفتار پژوهشی ( در2013) گانگو  یی

  این   و  دهندمی   ارائه  کارکنان   به  مشتریان  که   است  ای ناخواسته   و  خواسته  اطلاعات  شامل  بازخورد  :بازخورد  ارائه

 و   پیشنهادات  ارائه  برای   مشتریان.  کندمی   کمک  خدمات  ایجاد  یندافر  بهبود  در  سازمان   و  کارکنان  به  اطلاعات

  زمینه  در  توجهیقابل  تجربه  مشتریان  که  دلیل  این  به  هستند،  خاصی  شرایط  یک  در  به کارکنان  خود  های راهنمایی

 (.Yi and Gong, 2013آوردند )به دست می  زیادی  مزایای  مشتریان پیشنهادات سازمان از بنابراین و دارند خدمات

 کندنمی  برآورده  را   مشتریان  انتظارات  خدمات  ارائه  کههنگامی   حوصله،  و  صبر  به  مشتری   تمایل  به  : مشتری  تحمل

 عواملی  ترینمهم   ازجمله  خدمات،  ارائه  در  کوتاهی  کهازآنجایی.  دارد  اشاره  امکانات  کمبود  و  انداختن  تأخیر  همچون به

به  که   است   وارد   خسارت  سازمان  سودآوری   و  بازار  سهم   به  خود  این  و  شودمی  مشتری   توسط  سازمان  تعویض  منجر 

 (.Yi and Gong, 2013)  باشدمی  سازمان بقای  و موفقیت  در مهم عاملی عنوانبه مشتری  تحمل ند،کمی

 کمک   مشتریان  سایر  به  کارکنان  جای به  که  مشتری   رفتار  به  دارد  اشاره  کردن  کمک  :مشتریان   دیگر  به  کمک

کنند.  یکمک م  انیمشتر  دیگربه    یرفتارهای کمک   قی از طر  انیکه مشتر  کنندی م  انی( ب2007)  مسیه  و  روزنبوم  .کندمی 

 ,Yi and Gong)   کنندیم   تیاحساس مسئول  انیمشتر  دیگردر قبال    انیکه مشتر  کنندیم  انیدر پژوهش خود ب  هاآن

2013.) 

 حقیقت   در  (.Bove et al., 2003)دارد    اشاره  سازمانی   های فعالیت  به شرکت در  مشتری   اشتیاق   به  :مشارکت

 نظارت   و  توسعه  در  مسئولانه  و  فعالانه  درگیری   دربرگیرنده  که  دارد  اشاره  مشتریان  رفتارهای   از  دسته  به آن  مشارکت

 (.Yi and Gong, 2013)  است سازمان

 

 ان یمشتر یبر رفتار شهروند گذارتأثیرعوامل  -2-4-5

به دست  آن در    بدیلبی بررسى نقش    نیابعاد آن و همچن  نییو تب  انیمفهوم رفتار شهروندى مشتر  روشن شدناز    پس

  ت یشود، از اهممی  ان یمشتر  سمتها، مطالعه عواملى که باعث بروز رفتار شهروندى از  رقابتى براى شرکت   تیمز  آوردت

توان بروز رفتار شهروندى از تئورى تبادل اجتماعى مى  دلایلدر مورد    حیجهت توض  درمجموع.  باشدمیبرخوردار    فراوانی

دهد، بر مبناى ارزشى است که وى انجام مى  گرید  شخصینسبت به    شخص  کیمفهوم که عملى که    نیه ا کمک گرفت؛ ب

 بده بستان رابطه    نی ناخودآگاه به ا  صورتبه در تعامل خود با شرکت    زین  انیرا از طرف مقابل دارد. مشتر  آن   افتیانتظار در
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در پاسخ،    افتى،یدر  از خدمات شان  تیارائه خدمت و رضا  ندیدر فرا  هاآنشدن انتظارات    صورت برآورده  دارند و در  وجهت

 دهند. رفتارهاى شهروندى از خود نشان مى

  ان یبروز رفتارهاى شهروندى در مشتر  علتتواند  مى  زیجوش نهاى خودزهیبر تئورى تبادل اجتماعى برخى از انگ  علاوه

انگ  نمونه  عنوانبه شود.   ابراز همدلمشترى مى  کیدوستانه در  هاى نوعزه یوجود  با  تواند موجب   کارمند شود.  کیى او 

بر بروز رفتارهاى شهروندى   زیعملکرد کارکنان و ادراک مشترى از وجود عدالت در تعامل خود با شرکت ن   مانند  عواملى

 (.Bove et al., 2009)دارد  ىیبسزا تأثیر انیاز سوى مشتر

نقش  کارکنانی با مشترى هستند،  بر  اساسی  یکه در تماس  ا  انیمشتر  ختنی انگ در  رفتارهاى شهروندى  بروز   فا یدر 

ا  چراکهکنند،  مى موارد،  مشتر  تریناصلیکارکنان    نی اغلب  با  شرکت  تماس  هستند    ی نقطه  خدمت  ارائه  هنگام  در 

(Jamal and Adelowore, 2008.)  ارائه خدمت در    ندیطرز برخورد، تخصص و مهارت کارکنان در طى فرا  ،فلذا

 اتیتواند در نوع رفتار و ن و مى  (Wobeto et al., 2007)باشد  تأثیرگذار می  افتىینسبت به خدمت در  انیمشتر  ابىیارز

  سبب بر مشترى،    گذارى ثرا  قیباشند که از طر  موضوع  ن یدنبال ا  به   دیکارکنان با  درنتیجهباشد.    مؤثر  انیرفتارى مشتر

 بشوند.  ،کند مى یاری که به عملکرد سازمان  ىیو بروز رفتارها ى مشارکت و

پرداختند و عنوان   انیرفتار شهروندى مشتر  قینقش کارکنان در تشو  ابىی( به ارز2009باو و همکارانش )  نیهمچن

دارد.   انیبر بروز رفتارهاى شهروندى در مشتر  مىیمستق  تأثیر   کارکنان  شىیاندریاز اعتبار و خ  انیکردند که ادراک مشتر

کند که کارمند  است که در آن مشترى احساس مى  ىی اعتبار کارمند، فضا  زلازم به ذکر است که منظور از ادراک مشترى ا

که    کند مشترى مشاهده مى  زمانی که  نیمحوله را دارد. همچن  فهیتخصص لازم براى عملکرد خوب و انجام اثربخش وظ

 است.  شیراندیکند که کارمند، خکند، احساس مى موجبات رفاه حال او را با اقدامات داوطلبانه خود فراهم مى  کارمند

طرز   همچونعواملى    درنتیجهکند،  مى   فایدر بروز رفتارهاى شهروندى ا  ی اساسینقش  زیاز شرکت ن   انیمشتر  تیرضا

کارکنان   ارائه  تیف یکو  برخورد  که  خدمات  رضا  مىیمستق  تأثیرشده  مى  تیبر  دارند،  رفتار  مشترى  بروز  عامل  توانند 

 (. 1395)نجفی،  باشند انیشهروندى در مشتر

 ها آنبه    ادامهکه در    ردیگیقرار م  یعوامل مختلف  تأثیرتحت    انینظری موجود رفتار مشتر  اتیادب  با در نظر گرفتن 

 : می کنیاشاره م

 کیداشتن    مزایای .  شودمحسوب میسازمان    ت یدر موفق  ی دیکل  یعاملشهرت سازمان    :شهرت و اعتبار سازمان 

 ی کل   یابیارز  توانی. اعتبار سازمان را م خواهد داشتهمراه    را به   نفعانیذ  تیتعهد و حما  ازیی  شهرت خوب، سطح بالا 

 Laufer)کرد    فیدانند، تعریبد م  ایاست که افراد تا چه حد سازمان را خوب    نیا  کنندهکه منعکس   افراد از سازمان

and Coombs, 2006  .)  سال از  سازمان،  شهرت  مس  1950مفهوم  است    لیتبد  محققان   نیب   مهم  ی الهئبه  شده 

(Maden et al., 2012.)  که  است  سازمان    ندهیانداز آ مو چش  پیشین  های فعالیتاز    انیشهرت سازمان درک مشتر

 ادراکات توان، مجموعه  یشهرت را م(.  Money et al., 2010)کنند  ی م  سهیرقبا مقا  گریسازمان را با د  های فعالیتتمام  

دانست  نفعانیذ سازمان  به  ا  نسبت  مشتریم  نفعانیذ  نیکه  رسانهن یمأت  ان،یتواند  ساکنندگان،  و  باشند    ریها  جوامع 

(Alniacik et al., 2011 م سازمان  مشتر   ابعاد  وسیلهبه   واندتی(. شهرت  و خدمات   تیفیکاز    انیدرک  محصولات 

 (.Money et al., 2010) شود  دهیسازمان سنج یسازمان و عملکرد مال  طیمح ، سازمان

سازمان،   یاجتماع  تیمسئول   ،یمال  یی عملکرد و تواناکرده است:    فیاعتبار سازمان تعر  ی عد برابُ  ( شش1996)  1فومبران

-پژوهش(.  2012ncerÖand  Yildiz ,)  کار  ط یمح  طیو شرا  اندازچشممحصولات و خدمات،    ت یف یک  ،ی مدار  ی مشتر

  ان یب   ی اریبس  پژوهشگرانسازمان دارد.    یبر عملکرد مال  یمثبت   تأثیرد که شهرت سازمان  ندهینشان م  شدهانجام  ای ه

  شتر یبه سازمان ب   هاآنبا شهرت و اعتبار خوب، خود را به سازمان متعهدتر و اعتماد    ییهاسازمان  انیکنند که مشتریم

 (. Fombrun, 1996) شودیم

 
1 Fombrun 
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از طر  انیمشتر:  از عدالت  یادراک مشتر . نظرات کنندیخدمات درک م  افتیارائه و در  ی ندهایفرا  قیعدالت را 

-پژوهش و فلاسفه به    انیاد   اتیو دامنه آن از نظر  یافتهتکامل  ی جامعه بشر  شرفتیو پ  توسعه  موازاتبه   ، مربوط به عدالت

 (. 1382 ،یشده است )اخوان کاظم دهی کش یتجرب های 
برا   هینظر  کی  عنوانبه   1990در سال    1نبرگیگر  وسیلهبه  ، یعدالت سازمان نقش عدالت در   حیو تشر  فیتوص  ی رشد، 

کنند و یم  فایدر سازمان ای اساسی  نقش   ،عدالت  ی ندهایانشان دادند که فر  هاپژوهششد.    ی سازمفهوم  محیط کاری 

 De Backer)قرار دهد  تأثیررا تحت  افراد ی هادیدگاه ، احساسات و اعتقاداتبرخورد با افراد، ممکن است که   وضعیت

et al., 2011 .)  و عدالت    یاهیعدالت رو  ،یعیعد عدالت توزاست که سه بُ  چندوجهیساخت    کیاز عدالت    ی ادراک مشتر

( سرچشمه  1965)  2آدامز  ی انصاف و برابر  هیاز نظر  یع یارائه خدمات، عدالت توز  خصوصدر  شود.  شامل میرا    ی امراوده

 بر   جهی نت   ایکه آ  کنند می   گیری تصمیم کنند و بعد  یم  یابیو ارز  یخود را بررس  تیاساس آن افراد موقع  که بر  ردیگیم

و   جیها، نتادر بازده  ی به عدالت و برابر  یعیعدالت توز  ،دیگرعبارتبه .  خیر  ایمشخص بر طبق عدالت است    ت یاساس موقع

انصاف،  ،  ازیناند:  شده  ان یب   نیچن  یعیو اساس عدالت توز  هیپا  عنوانبه   اساسیسه اصل  .  دشو ی شده اطلاق مبحث  ی امدهایپ

توز  (.Patterson et al., 2003)  ی برابر م  یعیعدالت  نتا  انیمشتر  ی تمندیرضا  زانیبه  به  از    شده حاصل   جینسبت 

  ی طرفیبه ب  ی ا هی. عدالت رودکنیاست، اشاره م  دهیگرد  یابیارز   ی توسط مشتر  ی اصورت منصفانههکه ب  یافتیخدمات در

اشاره به    ی اهی. عدالت رو(Yi and Gong, 2008)سازمان اشاره دارد    ی ها و کارکردهااستیشده از سمشاهده   انصاف   و

 یدسترس سرعت ارائه خدمات،  /زمان  همچوناز ارائه خدمات نادرست    برآمدهمقابله با مشکلات    ی سازمان برا  ی هاروش

اشاره به    ی ا هیعدالت رو  حقیقتکننده دارد. در  مصرف  ی ازهایانطباق با ن  جهت  ی ریپذانعطاف  زانیو م  ریخأبه خدمات، ت

افراد عدالت را از برخوردی که در   .(del Río-Lanza et al., 2009)سازمان دارد    ی هاهیها و رواستیعدالت در س

  3سی های بابه نام  محققبار دو   نیرا برای نخست  دهیپد  نیند. اماینیاستنباط م  زیشود نی با آنان م   یروابط متقابل شخص

 . اندکرده ای مطرحتحت عنوان عدالت مراوده 1986در سال 

  ،آینددرمیها به اجرا  هیکه رو  یمدت  ی افراد، ط  میان فردی ای به منصفانه بودن رفتار  طور گستردههعد از عدالت ببُ  نیا

ب   ی اشاره دارد. عدالت تعامل شود در یها ادراک مهیسازی روادهیکه در طول پ  فردی اشخاص  انیبرخورد م  یطرفی به 

ای  رفتار منصفانه  هاآنباور برسند که سازمان با    نیبه ا  انیکه مشترزمانی    (.Patterson et al., 2003)ارتباط است  

 د. نشویکنند و به سازمان متعهدتر میبا سازمان برقرار م داری یروابط پا  زیاداحتمالبه هاآندارد، 

بازگشت مجدد خر  عاملی  عنوانبه  ی وفادار   :وفاداری احتمال  م  هاآنمجدد    د یو خر  دارانیکه  تعریرا   ف یسنجد، 

بلکه به تجارت   دهندافزایش میارزش تجارت را    تنهانهوفادار    انی(، معتقدند مشتر1999)  4یشود. کاسترو و آرماریم

 (.1391همکاران،    و  موسی خانیدارند )نگه   نییپا  دیجد  انیجذب مشتر  هرا نسبت ب  شی هانهیدهند تا بتواند هزیامکان م

 کی به  »(، وفاداری را  1999)  5وری: اولمیپردازیم  هاآن  یاست که در ادامه به بررس  شده  ارائهاز وفاداری    یمتفاوت  فیتعار

محصول   ای برندهمان  کهطوری بهشود، یاطلاق م ندهی خدمت برتر در آ   کی ایمحصول   کیمجدد   دیتعهد قوی برای خر

(. لارسون 1391همکاران،  و موسی خانید )نماییم ف یتعر  «گردد  داری یرقبا، خر یابیهای بازار و تلاش  اتتأثیررغم یلع

کالاها و   دیسازمان خاص و خر  کیتعهد در مشتری برای انجام معامله با    جادی وفاداری ا»( معتقدند:  2004)  6و سولانا

 . (Mousavi et al., 2014)  «است پیاپی صورت به خدمات 
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 برندمداوم آن    دیخر  سببامر    نیا  لذا ،  نمایدیم  فیتعر  خصوص برندرفتار در    کی  عنوانبهرا    ی ( وفادار1992)  1آسائل 

 ن ی انجام دهند که ا   یامثبت و داوطلبانه  ی رفتارها  امکان داردوفادار    انی. مشتر(1391و همکاران،    موسی خانی)  دشویم

 (.Gremler and Brown, 1998).  شودسازمان  ی برا افزودهارزش جادیا سبب رفتارها

  لیم  عنوانبه . تعهد  باشد رگذار میتأثی  انیبر رفتار مشتر  مستقیم  طوربه است که    عواملیاز    یکی دیگرتعهد  :  تعهد

ب   حفظ  ی برا ارزشمند  نژادو    وظیفه دوست)د  گردیم  انیروابط  را   ،ی اریبس  پژوهشگران(.  1386  ،یطهران  نیک  تعهد 

افراد   علاقهروابط و    نیا  تیاند. تعهد، اهمکرده  یمعرف  انیو حفظ روابط بلندمدت با مشتر  جادیادر    ی دیکل   یعامل  عنوانبه

 تعریف شکل    نیبه ا  انیکنندگان خدمت و مشترارائه  میانسازد. تعهد در روابط  یرا آشکار م  ندهیادامه روابط در آ  ی برا

 2همکاران   من ورمشابه مو  ی اگونهبه  . مبادله  ی اعضا  بین بر استمرار رابطه    ی مبن  یضمن  ای  حیصر  د یق  ی است: نوع  شده

 یاعضا  میانها تعهد را در  . گروهاندکرده  فیتعر   باارزش  ی بادوام در حفظ رابطه  لیم   ینوع  عنوانبه( تعهد را  1992)

  نی چن  کنند تایم  تلاشمشخص کرده و    هاآن  ی برا  باارزش  ی امدهایپ  آوردنبه دست  در    ی دی عامل کل  عنوانبه مبادله  

 (. Cater and Zabkar, 2009) ند یداده و حفظ نما گسترشرا در روابط  یباارزش  خصوصیت 

تعهد   در واقع،  اندکرده  فیارزش تعر ی بادر حفظ رابطه  پایدار  اشتیاق   ینوع  عنوانبه تعهد را  (  1987)  3مومن و همکاران

  ن ی ش یپ  مطالعات  (.Yi and Gong, 2006)سازمان مشخص، اشاره دارد    کیشدن فرد در    ریدرگ  زانیبه سازمان به م

 با رفتار شهروندی در ارتباط است.  داًیکه تعهد شد دهند نشان می

که تعهد    ی انیمشتر  حقیقت   در.  داردوجود    یو تعهد ارتباط محکم  ی رفتار شهروند  میانکه    بردندپی  (  1984)  4و الن  ریما

اما ؛  (Yi and Gong, 2008)دهند  یاز خود نشان م  ی شتریب  ی شهروند   ی رفتارها  ،سازمان دارند  کیبه    ی شتریب

عد کمک  با بُ  یولگذار است  تأثیر)کمک به شرکت(  ی  عد رفتار شهروند بُ  کید که تعهد بر  ندهینشان م  چندین مطالعاتی 

 (.Abbasi et al., 2011) ندارد  یارتباط ان یمشتر سایربه 

کارکنان  و اعتماد به  سازمان  اعتماد به    دربرگیرنده که    است  انیبر رفتار مشتر  اثرگذار  ی رهایاز متغ  یکی اعتماد  :  اعتماد

کارکنان باشدیم مشتر  ی.  با  تماس  در  نقش  ی که  کردندر    اساسی  ی هستند،   ی رفتارها  پیدایشدر    انیمشتر  ترغیب 

در هنگام ارائه خدمات هستند    ی تماس سازمان با مشتر  طهنق   تریناصلیکارکنان    نیاغلب ا  زیرا؛  کنندیم   فایا  ی شهروند

 (.1389فر،  فی)شر
به دو بخش کارکنان  به  کارمند محدودهد.  گردیم  می تقس  اعتبار کارکنانو    دوستینوع  اعتماد  ا  ستا  ی ااعتبار    نی که 

  که هنگامی  علاوه بر این.  هستندمحوله    فهیانجام اثربخش وظ  ی تخصص لازم برا  دارای که کارکنان    اعتقاد دارند  انیمشتر

کند که یاحساس م  ،کندیکارمند موجبات رفاه حال او را با اقدامات داوطلبانه خود فراهم م کند کهمشاهده می ی مشتر

انجام   ی است و برا  اشخاص  گرینگران رفاه حال د  رخواهیانسان خ  کی  حقیقت است. در    ش یراندیخو  دوست  نوعکارمند  

در    بسیاری   تأثیر  ز، یبه سازمان ن  انیاعتماد مشتر (.Bove et al., 2009)لازم دارد    زهیاقدامات انگ   نی ا  قیخوب و دق

 (.Wingwon and Piriyakul, 2010)دارد  انیدر مشتر ی شهروند رفتار پیدایش

  یبر سودآور   ی مشتر  تی. رضاباشدمی  ی مشتر  تیرضا  ان،یمشتر  ی بر رفتار شهروند   گذارتأثیرعوامل   ازجمله  :رضایت

شاید افراد )  گریخود را با د  دیتجربه خر  ،یراض  انیدهد که مشترینشان م  شدهانجام  مطالعاتمثبت دارد.    ی تأثیرسازمان  

از   ش یخدمت، به ب  ایبه محصول    بتتجربه خود را نس  یناراض  انیمشتر، برعکس  گذارندبه اشتراک مینفر(    پنج یا شش

 ,Angelova and Zekiri)  استبقا سازمان  و    تیموفقدر    لازم  ی امر  ی مشتر  تیرضا  روازاین  . کنندمنتقل می نفر    ده

 ی مشتر  ی مندتیاست. کاتلر، رضا  شده  ارائه  یابیبازار  محققان  ی از سو  یمختلف  های تعریفمفهوم  این  در رابطه با    (.2011

 ,.Anderson et al)   کندمی  ف یرا برآورده کند، تعر  ی سازمان انتظارات مشتر  کی  یکه عملکرد واقع  میزانی  عنوانبهرا  
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که در    اشاره دارد   یمشخص  طیمحصولات تحت شراو  خدمات  نسبت به استفاده از    انیمشتر  یبه واکنش احساس  (.1994

 غات یتبل  سببمشتری    تیکه رضا  این است  دهندهنشان   شدهانجام  مطالعات .  شودمی  جادی ااستفاده از خدمات    ندیفرا

 (.Wingwon and Piriyakul, 2010)گردد یم انیو رفتار شهروندی توسط مشتر دیتکرار خری، شفاه

به آن دسته از   دیخر  طی . محباشد می  انیرفتار مشتر  تأثیرگذار بر  مهمعوامل    ازجمله  :محیط فیزیکی  خصوصیات

 قرار دارد.  انیاشاره دارد که در اطراف مشتر یکیزیف طی مح خصوصیات
بر    ملعوا  نیا  ،یطیعوامل مح(  1  :نمایدمی   بندی دسته را به سه دسته    یکیزیف  طیمح  خصوصیات  نی( ا1986)  1باکر 

توسط افراد    مستقیماًکه    یعوامل  ،یعوامل طراح   (2(؛  ی زیصدا و تم  ، یقیموس  همچون)  تأثیرگذار استاحساسات افراد  

است که در   ی افراد  دربرگیرنده  ،یعوامل اجتماع  (3  ( وونیدکوراسو  سازمان    یداخل  یطراح   همچون)  هستند  درکقابل 

 خصوصیات   (.Venkatraman and Nelson, 2008)(  یخدماتو کارکنان    انیمشتر  سایر  همچونسازمان هستند ) 

محسوس و    خصوصیاتاز    انیمشتر  یاب یبه ارز  ایسازمان و    یکیزیف   طیافراد از مح   یابیو ارز  تعبیر  ،ریتفس  یکیزیف   طیمح

سازمان، رفتار    ی فضا  سازمان،  یمجموعه طراحریشامل چهار ز  خصوصیات  نیمبادله اشاره دارد که ا  طینامحسوس مح

 خصوصیات (  1992)  2تنر یب   نیهمچن  (.2009and Harris Reynolds ,سازمان است )  یرونیب  ی و فضا  انیمشتر  گرید

سازمان اشاره به   ی . فضایکیزیف  طیمح  ییبایعوامل وابسته به ز (2سازمان و   ی فضا (1  :کرد م یعد تقسرا به دو بُ  یکیزیف

هستند که   یها عواملنی. ادارد  سازمان  زات یتجه  تمامها و  یدرون سازمان، صندل  یسازمان، طراح  رونیب  یطراح  وضعیت

و اطراف  یرونیب ی فضا مانند یاشاره دارد به عوامل یشناختییبایز عوامل. شودیدر سازمان م یو راحت یمنجر به آسودگ

 . شودیسازمان م  طیمح ییبایز سبب که  یعوامل سایرسازمان و  ی زگیپاک  زانیسازمان و م

 

 بررسی پیشینه مرتبط با پژوهش -5-2

، اندکرده این تحقیق را بررسی  متغیرهای و ارتباط بین  شدهانجامیی که طی سالیان گذشته هاپژوهشدر این قسمت 

. همچنین سعی بر آن  ایمکرده را بر اساس دو دسته پیشینه داخلی و پیشینه خارجی تفکیک    هاپژوهش . این  ایمآورده

 اصلی پژوهش مرور شوند.  متغیرهای تحقیقات در زمینه   ترینمهم بوده که  

 

 پیشینه داخلی -2-5-1

مجدد با    دیبه قصد خر  لیو تما  تجارینام    یاجتماع  ییشناسا  نیرابطه ب   یبررس( پژوهشی با عنوان »1398. گل )1

  پژوهشاین  .  انجام داد«  در بانک توسعه تعاون استان گلستان  ی مشتر  ی توجه به نقش شکست خدمات و رفتار شهروند

. حجم نمونه از گرددی محسوب م  یگ و از نوع همبست   یشیمایپ   -  یفی و از نظر روش توص  ی کاربردتحقیقی  از نظر هدف  

. روش  گردید  تفاده دسترس اس  در  غیر تصادفی  ی ریگو از روش نمونه  شدبرآورد   نفر  384فرمول کوکران به تعداد    قیطر

ها از روش آمار داده وتحلیل تجزیهجهت  . استاستاندارد  و ابزار آن پرسشنامه  ی او کتابخانه  ی دانیم  زیها ن داده ی آور جمع

از   پژوهش  اتیفرض  لیو تحل  یو جهت بررس  SPSSافزار  از نرم  یعامل  لیکه جهت انجام تحل  یو آمار استنباط  یفیتوص

 میان نشان داد    ی مدل معادلات ساختار  جی. نتاگردیداستفاده    SmartPLS  آماری   افزاراز نرم  ی روش معادلات ساختار

معن مجدد    دیبه قصد خر  ل یتماو    ی مشتر  ی رفتار شهروند دارد.    ی داریرابطه  و   ی مشتر   ی رفتار شهروند  میانوجود 

 یدار یرابطه معن  شکست خدماتو    مجدد  دیبه قصد خر  لیتمامیان  دارد.    جودو  ی داریرابطه معن   برند  یاجتماع   ییشناسا

 . کندینم لیرا تعد شکست خدمات و ی مشتر ی رفتار شهروند میانرابطه  ی نام تجار یاجتماع ییوجود ندارد. شناسا

« انجام ی خرید بر قصد خرید مجدد مشتریانهاارزشتأثیر الگوی  با عنوان »  حقیقیت(  1398. بیرجندی و همکاران )2

  برندرضایت، ترجیح  وفاداری،  گرایانه بر  یتمطلوبو    گرایانهلذتخرید  ی  ها ارزشبررسی تأثیر    این تحقیقهدف از    .ندداد

 
1 Baker 
2 Bitner 
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 یشیمایپ  - یف یو از نظر روش توص ی از نظر هدف کاربرد تحقیقاین  .استو قصد خرید مجدد مشتریان در مراکز خرید 

. روش دهندمی جامعه آماری را مشتریان مرکز خرید هایپراستار در شیراز تشکیل  .  شودمیمحسوب    یگو از نوع همبست

  وتحلیلتجزیهجهت  .  باشد می پرسشنامه    هادادهابزار گردآوری    .باشد مینفر    447تصادفی ساده و حجم نمونه    گیری نمونه 

که در   دهدمی نشان    تحقیق نتایج  .  است  شده  استفاده   SmartPLS  افزار نرممعادلات ساختاری و    سازی مدلاز    هاداده

رضایت    و وفاداری   اثر مستقیم بر  گرایانهارزش خرید مطلوبیتو    گرایانهلذتمرکز خرید هایپراستار دو متغیر ارزش خرید  

و هزینه تغییر   توصیه به دیگرانبرند،  ترجیح  مشتریان دارند. همچنین اثرگذاری متغیر وفاداری مشتریان بر متغیرهای  

تائید شده است.  روندمی های وفاداری به شمار  از پیامد   تماماً  کهان  کنندگعرضه بر قصد    برند ، تأثیر ترجیح  همچنین، 

 خرید مجدد مشتریان تائید شد. 

همکاران  .  3 و  »با    پژوهشی(  1398)دالوند  وفادار   های ویژگی  تأثیرعنوان  بر  برخط  برند  م  ی جامعه   یگریانجیبا 

  یگردآور   شیوهو برحسب    ی پژوهش برحسب هدف کاربرد  نیا  دادند.« انجام  تیجنس  یگر   لیو تعد  ی مشتر   بستگی دل

  است.   شده  استفاده   ریمس  لیمتعارف و تحل  ی همبستگ  ب یاز ضر  هاداده  لیتحل  ی است و برا  یشیمایپ  -  ی فیداده، توص

حجم   نییتع. از روش  باشندمی   هستند  نیاز جوامع برند آنلا  یکیکه حداقل عضو    ی ادافر  همه  مطالعه  نیا   ی جامعه آمار

 ک یپرسشنامه الکترون   هادادهابزار گردآوری  .  انتخاب شدند نمونه    عنوانبه نفر    256تعداد    ،ی عامل  لیتحل  ی نمونه لازم برا

. گردید  استفاده  AMOSو    SPSS  آماری   ی هاافزارنرم از    هاداده  وتحلیلتجزیه. جهت  است  یاجتماع  های شبکه  قیاز طر

 بستگی دلاطلاعات« بر  تیفی»کو  « ی»تعامل مجاز ن، یجوامع برند آنلا اتیاز خصوص یژگی که دو و دهدمی نشان  جینتا

. در دهدمی به برند نشان    ی را بر وفادار  ی مثبت و معنادار  تأثیر  ی مشتر  بستگیدل   یو از طرف  ستندین  رگذاریتأث  ی مشتر

 رگذاریبرند تأث  ی بر وفادار  ی مشتر  بستگیدل  قیاز طر  ن یجامعه برند آنلا  که   م یافتیگر در  ی انجیم و  گر    لیتعد  جینتا  لیتحل

 . کندمین لیتعد ی مشتر  بستگیدلرا بر  ی تعامل مجازو  تیجنس، اطلاعات تیف یاثر ک نی است. همچن

 ی هابر رسانه  ی جوامع برند مبتن  ی اعضا   ی ارائه مدل رفتار تعاملبا عنوان »  تحقیقی(  1398)و همکاران    سیفی سلمی.  4

مدل جامع از   کیبا هدف ارائه    مطالعه  این  « انجام دادند.(فوتبال  ای حرفه  های باشگاه  هواداران:  موردی   مطالعه)  یاجتماع

این  .است شده انجام یاجتماع های رسانهبر  یجوامع برند مبتن ی اعضا عنوانبه فوتبال  های باشگاه هواداران  یرفتار تعامل

از ح  ی نوع هدف، کاربرد  ازلحاظپژوهش   از   نمونه  عنوانبه  نفر   384  تعداد  است.  یهمبستگ  -   یفیتوص   ت،یماه  ثیو 

انتخاب شدند.    مورگان  با استناد به جدول کرجسی و  یاجتماع  های رسانهفعال در    ای حرفه فوتبال    های باشگاه هواداران  

  افزار نرم از    هاداده  وتحلیلتجزیه  جهت.  گردیداستفاده    ای ساخته پژوهشگر  از پرسشنامه    لازم  ی هاداده  آوری جمع  ی برا

را با استفاده از مدل    یاجتماع  های رسانهبر    یپژوهش، مدل رفتار هواداران مبتن   جیاستفاده شد. نتا  ی معادلات ساختار 

ساختار برند    نیا  های یافته   کرد.  تأیید  ی معادلات  جامعه  که  داد  نشان  متغ  ریمتغ   عنوانبهپژوهش  بر   یرهایمستقل، 

خلق ارزش   ی و عامل راهبردها  دارد  ی جامعه، بلوغ ارتباط و راهبرد خلق ارزش، اثر مثبت و معنادار  ی اعضا  انیتعاملات م

 .دارد ی ثبت و معناداراثر م ی بر وفادار  زیداشت. بلوغ ارتباط ن ی و بلوغ ارتباط، اثر مثبت و معنادار ی بر وفادار

بر   انیمشتر  ی و رفتار شهروند  یرفتار مشارکت   نی ارتباط ب  یبررس( پژوهشی با عنوان »1397عباسی و چاقری ).  5

  ی رکترفتار مشا  میانرابطه    ی با هدف بررس  مطالعه  این  « انجام دادند.(ای بیمه شرکت    کی:  ی )مطالعه مورد  دیقصد ترک خر

از نظر  مطالعه نیا انجام گرفت. ای بیمهشرکت  کیآنان در  دی( با قصد ترک خرگذارانبیمه ) انیمشتر ی و رفتار شهروند

 گذاران بیمه  تمامشامل    پژوهشاین  آماری    جامعه  .باشدمی  یشیمایپ  -ی  فی توص  تیو از نظر ماه  ی هدف از نوع کاربرد

 ی دفتصا  گیری نمونهنفر با استفاده از فرمول کوکران و به روش    385پژوهش تعداد    نی در ا.  باشد می  ای بیمه   شرکت  یک

پژوهش    ج ی. نتاگردیدپژوهش از پرسشنامه محقق ساخته استفاده    ی رهایسنجش متغ  ی نمونه انتخاب و برا   عنوانبه ساده  

(، گذارانبیمه)  انیمشتر  ی مشارکت  نشان داد که رفتار  AMOS  افزارنرم  وسیلهبه   ی معادلات ساختار  لیبا استفاده از تحل

رو  داری معنی و    یمنف  ی اراثرگذ  انیمشتر  ی رفتار شهروند و    ان یمشتر  تیرضا ترک خر  ی بر    ن یدارند. همچن  دیقصد 

  داریمعنی مثبت و    تأثیر  انیمشتر  تی رضا  ی بر رو  انیمشتر  یرفتار مشارکتو    انیمشتر  ی رفتار شهروندمشخص شد که  

 دارند.
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نقش    نیی کننده: تب مجدد مصرف   دیاز برند و قصد خر  ی تمندیرضاتحقیقی با عنوان »(  1397)و همکاران    آرین.  6

زندگ لذت  یسبک  ارزش  دادند.انه یجوو  انجام  اصل  «  بر قصد خر  تیاثر رضا  یبررس  پژوهش  یهدف  برند  مجدد   دیاز 

 ن یدر ا  انهیجو و ارزش لذت  یسبک زندگ   گرانهلینقش تعد  ی بررس  این پژوهش  گریهدف د  نی کننده است. همچنمصرف 

است.   کاربرد  کی  پژوهشاین  رابطه  توص  ی پژوهش  آمار  . باشد می  یشیمای پ  - ی  فیو   ان یمشتر   مطالعه  نی ا  ی جامعه 

  اریکه در اخت  صورت گرفتپرسشنامه    وسیلهبه ها  داده  ی آور . جمع هستنددر شهر تهران    یو خارج  یران یا  خانگیلوازم

  ل یها از روش تحل داده وتحلیلتجزیه  ی قرار داده شده است. برا ونهنم عنوانبهدر دسترس  صورتبه انیتر نفر از مش 413

جزئ  تأییدی   یعامل مربعات  رضا  پژوهش  نتایج .  گردیداستفاده    یو حداقل  که  داد  شامل    ت ینشان  آن  ابعاد  و  برند  از 

برند    ی خوشنودی،  خوشحال از  بودن  قانع  قصد خر  ی معنادار  تأثیر و    ن ی دارد. همچن  خانگیلوازم  انیمجدد مشتر  دیبر 

  یطور مثبت و معنادار از برند را به  تی رضا  و  مجدد  دی قصد خر  بینرابطه    یسبک زندگو    انهیجوارزش لذت  ی رهایمتغ

 . دهدیقرار م تأثیرتحت 

مجدد   دیخلق ارزش در جوامع برند، بر خر  های فعالیت   تأثیرعنوان »با    پژوهشی(  1395)  و همکاران  جهیعلوی  میکر.  7

خلق ارزش   های فعالیت  تأثیر  ی، با هدف بررساین مطالعهی« انجام دادند.  اجتماع  های رسانهبه برند در    ی و وفادار  انیمشتر

از نظر هدف از   پژوهش  ن یا  است.  شده  انجام به برند    ی روفادا  قیطراز    انیمجدد مشتر  دیبر خر  ،یاجتماع  های رسانه در  

چرم در   ن یبرند نو  ی جامعه مجاز  ی اعضااست.    یشیمای پ  -ی  فی توص  تی و از نظر ماه   ی کاربردو    ای توسعه  قاتی نوع تحق

.  شد  آوری جمعجامعه    ی نفر از اعضا  381پژوهش، از    ی هادادهو    شدندانتخاب    ی جامعه آمار  عنوانبه   نستاگرام،یصفحه ا

مورد آزمون قرار   ،ی مدل معادلات ساختار  به کمکپژوهش    ی شنهادیمدل پ   و  شد  آوری جمعپرسشنامه    وسیلهبه  هاداده

از    یمطالعه حاک   های یافته .  گردیداستفاده    AMOSو    SPSS  های آماری افزارنرم از    هاداده  وتحلیلتجزیه  ی براگرفت.  

و   کند می   تیرا تقو  کننده مصرف   -  برند   -  کننده مصرف  ی وندهایخلق ارزش در جوامع برند، پ  های فعالیت است که    نیا

 .رودمی بالا   زین  کنندهمصرف ی ، وفاداردرنهایت؛ و دهدمی  شیسطح تعهد جامعه را افزا 

های اجتماعی رسانهطراحی مدل تأثیر جوامع برندی مبتنی بر  عنوان »( تحقیقی با  1395و کلاته سیفری )  حسینی.  8

 یجوامع برند   تأثیرمدل    ة، مطالعپژوهش  نیاز ا  مقصود  « انجام دادند.، اعتماد و وفاداری به برندآفرینیارزشهای  بر شیوه

 گرانه لینقش تعد  یبررس   نیهمچن  و  اعتماد به برند   ی ووفادار  ،ینیآفرارزش  ی هاوه یبر ش  یاجتماع  ی هابر رسانه   ی مبتن

نفر   115.  طرح آن از نوع همبستگی است   این پژوهش توصیفی ورابطه است.    نیدر ا  انهیجو و ارزش لذت  یسبک زندگ 

برندها  تماماز   نمونه  به   ،مازندران  یاجتماع   ی هارسانه   یورزش  ی افراد عضو در جوامع    یآور جمع .  شدند  انتخابعنوان 

  ،یاجتماع  ی هاو اعتماد به برند با شبکه   ی جوامع برند  میانکه    بیان کرد  جینتا  .ت گرفترصوپرسشنامه  از طریق  ها  داده

ارتباط    یتعامل اجتماع،  ادراک  تیریمد برند  ن  ی اعتماد و وفادار   میانمثبت وجود دارد.  و  دار  معنا و کاربرد  برند    ز یبه 

 یها وه یبر ش  میطور مستقبه   ی داد که جوامع برند  نشان  ریمس  لیمشاهده شد. آزمون تحل  یمثبت و متوسط  یهمبستگ

داشت.    تأثیرو مثبت بر اعتماد به برند    می مستق  طورهب  یتعامل اجتماعو  ادراک    تیریمدداشت. عوامل    تأثیر  ینیآفرارزش

در قسمت اثر کل   علاوه بر آننداشت.    ی دار معنا   تأثیربر اعتماد به برند    یاجتماع  ی هاعوامل شبکهو  کاربرد برند    یول

 .داردو مثبت   میمستق  تأثیربه برند  ی که اعتماد به برند بر وفادار گردیدمشخص 

»با    پژوهشی(  1393)  کرمیو    حمدی .  9 تشوعنوان  در  کارمندان  نقش   ان یمشتر  ی شهروند  ی رفتارها  قیرابطه 

  نقش  رابطه  تعیین، با هدف  این مطالعه« انجام دادند.  شهر تهران(   کی ممتاز و درجه  بانک تجارت شعب    موردمطالعه)

  هدف  حیث  ازپژوهش حاضر    .گردیدانجام  تجارت    بانک  در  مشتریان  شهروندی   رفتارهای   تشویق  در  بانک  کارمندان

پژوهش   نیا  ی آمار  جامعه  .است  تأثیر  سنجش  نوع  از  و  پیمایشی  -  توصیفی،  موضوع  به  توجه  با.  باشد می  کاربردی   پژوهشی

نفر است که به    499پژوهش    نیا  ی و حجم نمونه آمار  باشندمیتهران  شهر  ممتاز بانک تجارت  و    کیدرجه    های شعبه 

 ی اب یمدل    کمکداده به    لیتحل  و  شد  آوری جمعپرسشنامه    وسیلهبه   هاداده.  شدندانتخاب    ای خوشه  گیری نمونهروش  

که کارمندان   کندمی   انیب  پژوهش  نیا   های نتیجهاست.    شده  انجام  LISREL  افزارنرمو با استفاده از    ی معادلات ساختار 

بر این  دارند.   یتیو حائز اهم  اساسی  اری نقش بس  ان،یمشتر  ی رفتارها  قی تشو و  بروز  در     نقش  بین  که  داد  نشان  علاوه 
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 رفتارهای  بروز  و  توزیعی  عدالت  از  مشتریان  ادراک  بین  همچنینمشتریان و    شهروندی   رفتارهای   تشویق  در  بانک  کارمندان

 .دارد وجود مثبت مشتریان رابطه شهروندی 

 

 پیشینه خارجی -2-5-2

خدمات: نقش رفتار   تیشناخت جامعه برند بر عدم موفق   تأثیر  یبررس( پژوهشی با عنوان »2020)  1هوگروو    مندل.  1

 جامعه   یک   فعال  اعضای   با  میدانی  مطالعه  دو  اساس  بر  را  اینوآورانه  نتایج  پژوهش  این.  ند« انجام دادمشتریان  ی شهروند

عنوان به   کردند،  شرکت  روزه  سه  موسیقی   جشنواره  یک  در  که   از مشتریانینفر    250  برای مطالعه اول  .دهدمی   نشان  برند

  .حذف شدند  هاآننفر   11نفر که    448و برای مطالعه دوم    حذف شدند  هاآننفر از    10که درنهایت   شدند انتخابنمونه  

 های یافته   .گرفته استصورت    ی معادلات ساختار  یابیمدل    وسیلهبهداده    لیتحل  .باشد یم  پرسشنامه   هاآوری دادهجمعابزار  

  همچنین.  دارد  مثبت   تأثیر  مشتریان  شهروندی   رفتار  و  مجدد  خرید  قصد   بر   برند   جامعه  شناخت  که  داد  نشان  پژوهش  این

  قصد  بر  برند  جامعه  شناخت  و  دارد   مثبت   تأثیر  مجدد  خرید  قصد  بر  خدمات   موفقیت  عدم  و  مشتریان  شهروندی   رفتار

 جامعه   قوی   شناساییدرنهایت    .دارد  معنادار  و  مثبت  تأثیر  مشتریان  شهروندی   رفتار  گری میانجی   نقش  با  مجدد  خرید

 (.بافر اثر) کندمی  تضعیف مجدد خرید قصد بر را خدمات  شکست اثر برند

در    ی مشتر  ی : نقش رفتار شهرونداندامتناسب ارزش در مراکز    جادیابا عنوان »  تحقیقی(  2017)  2و همکاران  چیو.  2

 مشتری  شهروندی   رفتار   نقش  شناسایی  پژوهش  این  اهداف  .انجام دادند«  مجدد  دیو قصد خر  تی، رضاشدهادراکارزش  

 مجدد   خرید  قصد  و  رضایت   شده،  درک  ارزش،  مشتری   شهروندی   رفتار  بین  روابط  بررسی  و  مشترک  ارزش  ایجاد  در

  ، تایپه  بزرگ  منطقه  در  تجاری   اندامتناسب   های باشگاه   مشتریاناز  نفر    318  .است  اندامتناسب   مرکز  زمینه  در  مشتری 

نمونه  به دادهجمعابزار    .شدند   انتخابعنوان  معادلات    سازی مدل  وسیلهبهداده    ل یتحل  .باشدی م  پرسشنامه   هاآوری 

  دارد   رضایت   و  شدهادراک  ارزش  بر  مثبتی  تأثیر  مشتری   شهروندی   رفتار  که  داد  نشان  نتایج  .گرفته استصورت    ی ساختار

دارد.    تیبر رضا  یمثبت  تأثیر، ارزش درک شده  نیا  علاوه بر.  دارد  مجدد  خرید  قصد  بر   مثبتی  تأثیرات  خود  نوبهبه   که

 شد.  تأییدمجدد  دیبر قصد خر شدهادراک تیارزش و رضا قی از طر ی مشتر  ی رفتار شهروند میرمستق یغ  تأثیرهمچنین 

در جوامع  ی و رفتار شهروند ی مشتر تیبر رضا یاجتماع  تیحما  تأثیرعنوان »( پژوهشی با 2016) 3و همکاران  ژو. 3

آنلا نقش  نیبرند  پشت   کننده تعدیل:  انجی بانیمنبع  دادند.«  پژوهش   ام  این  آماری  برند    جامعه  جوامع  فعال  کاربران 

در   آوری داده جمعابزار  انتخاب شدند.  نمونه    عنوانبه   نفر  328  هاآنبودند که از میان    ی اپل، هوآوی و شیائومیهاشرکت 

 انجام   هایافته  تأیید  جهت  ساختاری   معادلات   سازی مدل  وسیلهبه  تأییدی   عاملی  تحلیل  .باشد می  پرسشنامه   این تحقیق

و    یعاطف   تیکه حما  حاکی از این است  هایافته   . شدند  وتحلیلتجزیه SmartPLS افزارنرم   از  استفاده   با  هادادهشد و  

سایر و کمک به    شرکتارائه بازخورد به  ،  هاهیتوص  قیاز طر   ی مشتر  ی بر رفتار شهروند   توجهیقابل   صورتبه   یاطلاعات

ها  شرکت ی از سو یاطلاعاتو  یعاطف  ت یحما همچنین. گذاردی م  تأثیردر جوامع برند  ی مشتر   تیرضا قیاز طر انیمشتر

 دارد. ی مشتر تیبر رضا یمتفاوت راتیتأث انیمشتر ریسا و

با عنوان »2016)  4و همکاران   تیرووا.  4 برند آنلاین و  ( پژوهشی  ارتباط جوامع  انجام قصد خرید مشتریانکشف   »

و   هستند   درگیر  جوامعی  چنین   با  که   است  مشتریان  نگرش  بر  آنلاین  برند  جوامع  تأثیر  درک  پژوهش  این  هدف  دادند.

 آنلاین   برند  جوامع  در  تعامل  وتحلیلتجزیه  برای   خود  نوع  از  بار  اولین  برای   مطالعه  . اینخرید  قصد  بر  هاآن  تأثیر  همچنین

  .دهدمی  توسعه  بیشتر  را   خرید مشتری   قصد  که  است  تجاری   نام  یک  به   نسبت  مشتریان  نگرش  بر  هاآن  تأثیر   و  بوکفیس 

بودند که   ارشد  کارشناسی  مقطعدر  دهلی    ملی  پایتخت  در  واقع  دولتی  دانشگاه  دو  دانشجویان  مطالعهجامعه آماری این  

 
1 Mandl and Hogreve 
2 Chiu et al. 
3 Zhu et al. 
4 Tiruwa et al. 
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  تحلیل  .است   بوکفیسدر    آنلاین  پرسشنامه  هاآوری دادهجمعابزار  .  شدند  انتخاب  نمونه  عنوانبه   نفر  206  هاآناز میان  

 هایافزارنرم   وسیلهبه  هادادهو    گردید  انجام  هایافته  تأیید   برای   ساختاری   معادلات  سازی مدل   وسیلهبه  تأییدی   عاملی

 تأثیر  مشتریان  نگرش  بر  آنلاین  برند  جوامع  که  دهدمی   نشان  مطالعه  این  .شدند  وتحلیلتجزیه  AMOS  و  SPSS آماری 

 .گذاردمی  تأثیر مشتریان خرید  قصد  بر خود نوبهبه که گذاردمی 

« ها آن  دیر قصد خرب  برندی جامعه    کیدر    کنندگانمصرف مشارکت    تأثیر( تحقیقی با عنوان »2008)  1جن و    لیاو.  5

 ها آوری دادهجمعابزار    .است  شده  آوری جمع  دسترس  در  گیری نمونه  از  استفاده  با   هاداده  تحقیق  این  در  انجام دادند.

 درمجموع.  شد  توزیع  کنندمی   استفاده  همراه  تلفن  از  که  مردمی  عموم  و  دانشجویان  بین  هاپرسشنامه .  باشدی م  پرسشنامه 

 وتحلیل تجزیهدر این تحقیق از  شد.    داده  تشخیص  قبولقابل   و  بازیابی  پرسشنامه  234  که   شد  توزیع  پرسشنامه   310

 دهدمی   تحقیق نشان  نتیجه  .است  شده   استفاده   مدل  ارزیابی  برای   LISREL  افزارنرمهمبستگی استفاده گردیده و از  

 ریسک   بر  ضعیف  تأثیر   کهدرحالی  دارد،  برند  جامعه  در   مشتری   تعلق   بر   مثبتی  تأثیر  برند  جامعه  در   مشتری   مشارکت  که

 ریسک   بر  ضعیف  تأثیری   اما  دارد،  وی   خرید  قصد  و  برند  جامعه  به  وی   تعلق  بر  مثبتی  تأثیر  برند  شناخت.  دارد  وی   ادراکی

 خرید  قصد  او  ادراکی  ریسک  ،حالبااین.  دارد  او  خرید قصد  بر  مثبتی  تأثیر  برند  جامعه  در  مشتری   تعلق.  دارد  وی   ادراکی

 . کندمی ضعیف را او

 

 بندیجمع -6-2

و    آن یعنی آگاهی مشترک، مسئولیت اجتماعی  گانه سه و ابعاد    برند  جوامع   شناخت  متغیرهای در این فصل به بیان  

 ازآن پس پرداختیم و    هامؤلفه و بیان تعاریف و شرح    مجدد  خرید  مشتریان و قصد  شهروندی   رفتارآداب و رسوم مشترک،  

 .مرا آوردی اندشده   انجام درگذشتهی داخلی و خارجی که هاپژوهش

کنند.    تیحما  گرانیتا در صورت مواجهه با مشکلات محصول و خدمات، از د  پیوندندمی اغلب به جوامع برند    انیمشتر

از خود نشان    ی مشتر  ی ، رفتار شهروندکنندمی  افتیدر  یخوب  یاجتماع  تیکه حما  یانیاز مشتر  یبرخ  دهندمی را 

(Zhu et al., 2016).    شامل آگاهی مشترک، آداب   مختلف  های موقعیت و    بسترجامعه برند در    کی  ی نشانگرهاشواهد

 ی برا   تیحس معنا و هو  کیاست که    نیا  نشانگرها نیا   فیاز وظا  یکی.  باشد می و رسوم مشترک و مسئولیت اجتماعی  

و به دنبال    1بنابراین فرضیه  ؛  (Habibi et al., 2016)  مشارکت در جامعه است   ی برا   ازی نش یکه پ  کندی م  جادیاعضا ا

 مطرح شدند:  3- 1و  2-1، 1-1آن فرضیات 

رفتار شهروند  :1فرضیه    بر  برند  ب  ی شناخت جوامع  و   تأثیر  احمدی در رشت  هایپرمارکت  مشتریان  نیدر  مثبت 

 دارد. معناداری 

  مثبت و معناداری   تأثیر  احمدی در رشت  هایپرمارکت   مشتریان  ن یدر ب  ی رفتار شهروندآگاهی مشترک بر    :1-1فرضیه  

 دارد. 

مثبت و   تأثیر   احمدی در رشت  هایپرمارکت  مشتریان نیدر ب   ی رفتار شهروندبر    رسوم مشترکآداب و    : 2-1فرضیه  

 دارد. معناداری 

مثبت و   تأثیر  احمدی در رشت  هایپرمارکت  مشتریان  نیدر ب  ی رفتار شهروندمسئولیت اجتماعی بر    :3-1فرضیه  

 دارد. معناداری 

 ان یمشتر  ریسازمان و سا  ی است که برا  انیمشتر  دیمثبت، سازنده و مف   ی از رفتارها  ی ا مجموعه  ی مشتر  ی رفتار شهروند

ر  گرفته  تأثیر  دخو  نیز  کنندهمصرف  خرید  تصمیم (.Bove et al., 2009)  است  دیمف  که   باشدمی   هاییرفتااز 

 ی برند  چه  گیردمی   تصمیم   ص،خا  ری فتار  انجام  با  که   ستا  کنندهمصرف   ینا  ،حقیقت   . دردهدمی   انجام  کنندهمصرف 

 : مطرح شد 2بنابراین فرضیه ؛ (1392 ران،همکاو  شناسحق) نماید اری خرید را 

 
1 Liaw and Jen 
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و   تأثیر  احمدی در رشت  هایپرمارکت  مشتریاند  مجد  دیبر قصد خر  انیمشتر  ی رفتار شهروند  :2  فرضیه  مثبت 

 دارد. معناداری 

را   ی گرید  انیخود ممکن است مشتر  نوبهبه است که    ی مشتر  ی رفتار شهروند  ی دیمحرک کل  کیجوامع برند    شناخت 

 Chan)را تکرار کنند    هاآنمجدد    دیمثبت تکرار شده بر قصد خر  راتیکند که تبادلات متقابل انجام دهند و تأث  قیتشو

et al., 2017 .)  با انجمن برند آشناکه کم  ی انیمشتر  ا ی  گرانیبه کمک به د  ی دارند ممکن است علاقه کمتر  ییتر 

جامعه برند  ک ی ی شواهد نشانگرها  .(Algesheimer et al., 2005)  داشته باشند نده یدر آ  گرید انیارتباط با مشتر

از   یک. یباشد میآداب و رسوم مشترک    مسئولیت اجتماعی و  شامل آگاهی مشترک،  مختلف  های موقعیتو    بستردر  

مشارکت در جامعه   ی برا  ازینش یکه پ  کندیم  جادیاعضا ا  ی برا  تیحس معنا و هو  کیاست که    نیا  نشانگرها  نیا  فیوظا

 ند: مطرح شد 3-2و  2-2، 1-2دنبال آن فرضیات  و به 3بنابراین فرضیه  ؛ (Habibi et al., 2016) است

احمدی   هایپرمارکت  مشتریاند  مجد  دیبر قصد خر  از طریق رفتار شهروندی مشتریان  شناخت جوامع برند  :3فرضیه   

 دارد.   مثبت و معناداری  تأثیر در رشت

ببا نقش میانجی رفتار شهروندی  مجدد    دیقصد خر  بر   آگاهی مشترک  : 1-2فرضیه     هایپرمارکت  مشتریان  نی در 

 دارد.  مثبت و معناداری  تأثیر احمدی در رشت

  هایپرمارکت   مشتریان  نیدر ببا نقش میانجی رفتار شهروندی  مجدد    دیقصد خر  بر  رسوم مشترکآداب و    :2-2فرضیه  

 دارد.  مثبت و معناداری  تأثیر احمدی در رشت

  هایپرمارکت   مشتریان  نیدر ببا نقش میانجی رفتار شهروندی  مجدد    دیقصد خر  برمسئولیت اجتماعی    :3-2فرضیه  

 دارد.  مثبت و معناداری  تأثیر احمدی در رشت

 است و در آن: شده ارائه 5-2 شکل صورتبه مدل مطالعاتی تحقیق   نهایتاً

 شناخت جوامع برند: * 

q1 :محکم میان اعضا جامعه برند ارتباط ،q2 :تمایز میان اعضا جامعه برند با سایر جوامع برند ،q3 : احساس نزدیکی

}آگاهی   ؛هویت گروهی میان اعضا جامعه برند:  q5،  در جوامع برند مختلف   زمانهم عضویت  :  q4،  اعضا جامعه برند  میان

 مشترک{

q6:  آداب و رسوم خاص  وجود  ،q7  : فرهنگ  کمک آداب و رسوم به  ،q8  :تجلیل از رویدادها و تاریخچه برند  ،q9  :

 برند؛   فرهنگاشتراک تجربه در راستای ارتقا  :  q11،  قدردانی از فرهنگ برند:  q10،  چگونگی تصویر برند در تبلیغات

 }آداب و رسوم مشترک{

 q12  :کمک به دیگر اعضا جامعه برند  ،q13  :جامعه برند،  وظیفه نسبت به دیگر اعضا  q14  : حفظ اعضا جامعه برند ،

q15{ مسئولیت اجتماعی} اطلاعات خود با دیگر اعضا جامعه برند؛ گذاری اشتراکه : ب 

 * رفتار شهروندی مشتریان:

q16  :در جهت بهبود خدمات،    به برند  انتقال ایده مفیدq17  :برند  اعلام نظر در خصوص خدمات  ،q18  :  اعلام مشکل

تشویق دوستان و :  q21،  توصیه خرید از برند به اطرافیان:  q20،  مثبت برند به اطرافیانبیان نکات  :  q19،  به کارکنان

آموزش :  q24،  کمک به مشتریان دارای مشکل:  q23،  کمک به مشتریان دیگر:  q22،  خویشاوندان به خرید از برند

صبر و تحمل :  q26،  منطقی به برندارائه پیشنهادات درست و  :  q25  ،صحیح از استفاده از خدمات به مشتریان دیگر

صبر و تحمل بیشتر از  :  q28،  صبر و تحمل در صورت اشتباه کردن کارکنان:  q27،  هنگام مورد انتظار نبودن خدمات

 ؛ حد نرمال هنگام خرید

 * قصد خرید مجدد:

q29 :تبلیغات رقبا بر علاقه،  تأثیرq30 : به دیگران موردنظرتوصیه برند ،q31 :افزایش قیمت بر خرید تأثیر. 
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پژوهش  یمدل مطالعات :5-2 شکل

 قصد خرید مجدد رفتار شهروندی مشتریان

 شناخت جوامع برند
 

 مسئولیت اجتماعی

 آگاهی مشترک

 آداب و رسوم مشترک
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 مقدمه -3-1

ال ؤهای علمی برای حل یک مسئله یا پاسخ دادن به یک سبه معنای استفاده از روش  شناسیروشاز نظر    پژوهش

دنبال شرایطی است که    پژوهش .  باشدمی به  اتفاق خاصی رخ می  واسطهبه علمی  به همین  آن  اعتبار هر دلیلدهد.   ،

د. هر تحقیق و پژوهشی گردهایی بستگی دارد که برای انجام آن استفاده میاز آن به روش آمدهدستبهپژوهش و دانش 

شود و منجر به ارائه  الاتی در ذهن پژوهشگر میؤمدن سشود. مسئله پژوهش باعث به وجود آبا طرح مسئله شروع می

ها اطلاعات یا رد فرضیه است. داده  تأیید  منظوربه ، پژوهش و تحلیل  پژوهشگری ، وظیفه اصلی هر  روازاینگردد.  فرضیه می

ا از طریق  به اطلاعات مفید تبدیل گردند باید تحلیل شوند ت  آنکهتوان به آن تکیه کرد و برای  خامی هستند که نمی

 گیری نمایند. ها به اطلاعات تصمیمتبدیل داده

بنابراین، ابتدا روش تحقیق، جامعه و نمونه آماری ؛  پژوهش بیان شده است  شناسی روشدر این فصل مطالب مرتبط با  

پایان به  ها و اطلاعات مربوط به پرسشنامه آورده شده است و در  های گردآوری دادهشرح داده شده است. سپس روش

 .شد، پرداخته شدهی آور جمعهای داده وتحلیلتجزیههای روش

 

 پژوهشروش  -3-2

موضوع تحقیق خود را تعیین نمود، ضروری است که روش پژوهشی انتخاب نماید تا روشن    ازآنکهپسهر پژوهشگری  

  با انتخاب روش پژوهش، پژوهشگر تعیین  در واقع شود که کدام روش پژوهش برای بررسی موضوع خاص مناسب است.  

ش، پاسخی بیابد )بابازاده،  کند که چه روشی را شروع نماید تا بتواند به آسانی و با دقت و سرعت برای مسئله پژوهمی

 توان تقسیم نمودها میو روش گردآوری داده  پژوهشهدف    بر اساسرا    پژوهش  های (. در علوم رفتاری، روش1396

شوند.  ای تقسیم میبر مبنای هدف، تحقیقات به سه بخش بنیادی، کاربردی و توسعه  بندی تقسیم (. در  1394)سیاحی،  

های تحقیقات بنیادی گیری از یافتهدانش کاربردی در یک موضوع برجسته و با بهرهکاربردی با هدف پیشرفت    پژوهش

رویه به  بخشیدن  بهبود  اقدامات،برای  الگوهای    ابزارها،  ها،  و  می  مورداستفادهوسایل  انجام  انسانی  )سید  جوامع  گیرد 

بر قصد    شناخت جوامع برند  تأثیر، بررسی  تحقیقهدف از انجام این    با در نظر گرفتن این موضوع که(.  1396محمدی،  

این    بیان کردتوان  ، می است  در رشت  ی احمد  هایپرمارکت  مشتریان  ی رفتار شهروندگری  خرید مجدد با نقش میانجی

 . باشد می پژوهش از نظر هدف کاربردی 

موضوع یا موقعیت است؛ به بیانی دیگر های یک  و عینی خصوصیت  از طرفی، پژوهش توصیفی، شرح واقعی، منظم

گونه برداشت ذهنی یا دخالت گزارش دهد و را بدون هیچ  «آنچه هست»کند تا  ها تلاش میمحقق در این نوع پژوهش

در    مورداستفاده (. نتایج پژوهش توصیفی در بُعد کاربردی  1396پور و همکاران،  نتایج واقعی از موقعیت بگیرد )اسماعیل

 هایی پژوهشانواع    از  ی ک(. ی1399گیرد )حافظ نیا،  ها قرار میگذاری و همچنین سیاست  هاگیری ها، تصمیمریزی برنامه

به بررسی  پژوهشگر در پژوهش علّی. است علّی پژوهششود، یمحسوب م یفیتوص های پژوهش و جز ی بند میکه در تقس

شده، پژوهش  بنا بر موارد گفته   (. 1396پور و همکاران،  پردازد )اسماعیلمی  موردمطالعهی  دلایل احتمالی رخ دادن پدیده

 . باشد می  از نوع علیّ یف یتوصها، جزء پژوهش داده آوری جمع  چگونگی و حاضر از منظر ماهیت

اساس    قاتیتحق بر  مداده  تیماهرا  کمّیها  دسته  سه  به  ترک  یف یک  ی،توان  در   .نمود  بندی دسته   یب یو  پژوهشگر 

را   ای شدهتعریف  کامل  طوربه مشخص و    های پرسش   نماید.مطالعه    موضوعیچه  ی  درباره  ردیگ یم  متصمی  یکمّ  قاتیتحق

  یها روش  وسیلهبه   اطلاعات  نیا  وتحلیلتجزیهه  ب  ، کندیم  گردآوری را    یاطلاعات کمّ پژوهش  از نمونه    نماید،می مشخص  

و همکاران،   ملک اخلاق)  نمایدمیاجرا    داری جانب   ریغ  اصطلاحاً،و    واقعیکاملاً    به صورتیخود را    پژوهش  ، پردازدیم  ی آمار

 گیرد. های کمّی قرار میپژوهش بندی دستهترتیب پژوهش حاضر، در  (. بدین1397

 

 



 شناسی پژوهش فصل سوم: روش

   42 

 جامعه و نمونه آماری پژوهش -3-3

 هایی نمونه . از آن جامعه آماری،  گیردمییک پدیده در جامعه آماری انجام    بینیپیش هر پژوهشی با هدف شناسایی و  

پدیده گزینش    منظوربه به آن  نسبت  آگاهی  برگزیده، صورت    هاییتحلیلو    شودمی کسب  نمونه  آن  و   گیردمی روی 

 (. 1392، طاهرپرور؛ به نقل از 1384حافظ نیا،  شد )به تمام جامعه تعمیم داده خواهد   شدهکسبنتایج  درنهایت

 

 جامعه آماری پژوهش -3-3-1

آمارج تما  ای جامعه  ،ی امعه    یآذر)  دینماآن مطالعه    متغیرهای   های صفت   ایدارد درباره صفت    لیاست که محقق 

چند    ای  کی  ن،ی مع  یی ایجغراف  اسیمق  کیکه در    باشدمی   ی عناصرو    افراد  ی شامل تمام  ی جامعه آمار  (. 1396  ،ی لانیم

افراد درباره    تیذهن  یابیارز  منظوربه  ی و اجتماع  یانسان  ی هاپژوهشدر    ریدو مس  طورکلیبه صفت مشترک داشته باشند.  

 یهمهکه    ؛ی سرشمار  ای  ی راهبرد تمام شمار.  1  :ردو ... قرار دا   هابرداشت  نش،یب  لات،ی ، تمارویکردها،  هانگرش   د،یعقا

به کل    یکه دسترس  یاز افراد جامعه، زمان   ی که در آن گروه  ؛گیری نمونهراهبرد  .  2؛  شوندمی   ی بررس  ی افراد جامعه آمار

مشترک دارند،    اتیو خصوص  هاصفت از کل جامعه که    یندگینباشد، به نما  پذیرامکان  یلیبه هر دل  ی افراد جامعه آمار 

به همه افراد جامعه   ازآنپس و    نمایدمی  لیکسب کرده و تحل  هاآناز    یو پژوهشگر اطلاعات   شوند می   ن یینمونه تع  عنوانبه

 مشتریان  ،پژوهش  ن یا  ی آمار  جامعه  بدین ترتیب  (.1394  ن،ی ؛ به نقل از رنج ب1391  ا،ی حافظ نداد )خواهد    میتعم  ی آمار

 باشد. ی م احمدی در رشت هایپرمارکت

 

 نمونه آماری پژوهش -3-3-2

تکه  ،نمونه یا  که    قسمت  اشخاصی  یا  یا گروه عرضه می  عنوانبه و  تمام یک جنس  موردی نماینده  نمایش  و  شود 

 ایعده نمونه،  به عبارت    (. 1396،  و همکاران  اسماعیل پور)  باشدمی   ()مشت نمونه خروار  تربزرگتر از یک جمع  کوچک

ی مشابه با صفات جامعه دارند و همچنین دارای تجانس و همگنی با  هایصفت ،  اندجامعهاز افراد جامعه هستند که معرف  

 (. 1394رنج بین،  ؛ به نقل از 1391حافظ نیا، هستند )افراد جامعه آماری 

 شود نمونه از آن استفاده می   تعداد حجم  جهت به دست آوردنمختلف    تحقیقاتهای مرسوم که در  روش  ازجمله

کوهن،  می  جدول  به  ) نرمتوان  جی.پاور  نمود.  (،G.Powerافزار  اشاره  کوکران،...  فرمول  و  مورگان  افزار  نرم جدول 

G.Power،   مختلف    یهااز آزمون  ی اریبس  ی برا  ی توان آمار  ی هالیمحاسبه تحل  ی برا  ی ابزارt ی ها، آزمون  Fیها، آزمون 
2χی ها، آزمون  z  است.    قیدق  ی هاآزمون  یو برخG.Power  شی و نمااثر    های محاسبه اندازه  ی برا  تواندمی   نیهمچن  

 قرار گیرد. مورداستفادهتوان  وتحلیلتجزیه جینتا یکیگراف

 G.Powerافزار نرم  وسیلهبهنمونه پژوهش  حجم تعیین: 1-3شکل 
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(، سطح Pتوان آزمون )  ،effect sizeبا تعیین    G.Powerافزار  نرم  وسیلهبه   موردمطالعه  پژوهش حجم نمونهاین  در  

( پیش αمعناداری  متغیرهای  تعداد  و  که  (  پیچیده   برآمدهبین  تشکیل  پیشنهادی  ترین رگرسیون  از  چندگانه در مدل 

با    تعدادمحاسبه دقیق    جهت.  شودمی، تعیین  باشدمی (، 0/ 95(، توان آزمون )15/0اندازه اثر متوسط )  توجه بهنمونه 

 باشد. می  107، تعداد حجم نمونه مناسب برابر با شده استفاده بین ( و سه عدد متغیر پیش 05/0سطح معناداری ) 

 

 هاروش گردآوری داده -3-4

از    پژوهشو روش    پژوهشگربا توجه به هدف    پژوهشیدر هر   و   هادادهآوری  گرد  منظور به گوناگونی    ابزارهای وی، 

گرفته   بهره  تحقیق شودمی اطلاعات  اصول  مبانی  و  نظری  دانش  با  مرتبط  اطلاعات  برای کسب  نیز  پژوهش  این  در   .

 (. 1396)محمدی تمنایی،  است شده گرفته زیر به کار  های روش

این پژوهش    ، دربررسیبررسی روند مقوله مورد    همچنین  موضوع و  سابقهشناخت ادبیات و    جهت:  ایکتابخانه روش  

و سایر مستنداتی   هانامهپایان، مجلات،  هاکتاباست. اطلاعات در این روش از بررسی    شده  گرفته به کار    ایکتابخانه روش  

و   لیالملبین اطلاعاتی علمی معتبر    هایپایگاه . همچنین از  شوند میتخصصی وجود دارند، حاصل    های کتابخانه که در  

 و ... بهره گرفته شد.  ScienceDirect، Emerald، SID، Google scholar ازجملهمنابع اینترنتی 

به دست آوردن اطلاعات، به کار   جهت که در این پژوهش    باشد میابزاری    تریناساسیروش پرسشنامه: پرسشنامه  

 دهندگان پاسخدر پرسشنامه حول مجهولات مسئله از    سؤالاتیاست. تلاش بر آن بوده است که با طراحی    شده  گرفته 

را در اختیارمان بگذارند. اطلاعاتی که از پرسشنامه کسب    موردنیاز، اطلاعات  هاپرسش درخواست نماییم با تکمیل درست  

 . باشندمی ، ضروری و دارای اهمیت شوندمی 

 

 پرسشنامه پژوهش -3-5

سؤال در دو بخش تنظیم گردید که بخش    35ای حاوی  های لازم، پرسشنامهآوری دادهگرد  جهتدر این پژوهش  

دوم متشکل از   و بخش  وضعیت تأهل،  لاتیتحص  سطح  ت،ی سجن  سن،  همچون  جمعیت شناختیسؤال    4  حاوی   ابتدایی

 5سؤال مرتبط با شناخت جوامع برند )  15  هاآن  که از بین  استپژوهش    موردسنجشمربوط به متغیرهای  سؤال    31

مرتبط با رفتار شهروندی سؤال    13سؤال مسئولیت اجتماعی(،    4و    رسوم مشترکسؤال آداب و    6سؤال آگاهی مشترک،  

  شده  نشان داده  1-3باشند. اطلاعات مربوط به پرسشنامه در جدول  مجدد می مرتبط با قصد خرید  سؤال    3مشتریان و  

 است. 

 
 اطلاعات مربوط به پرسشنامه پژوهش  :1-3جدول 

 ابعاد متغیرها 
 تعداد گویه

 )سؤال(
 منابع 

 شناخت جوامع برند

 5 آگاهی مشترک 
Habibi et al. 

(2016) 
 6 رسوم مشترکآداب و 

 4 مسئولیت اجتماعی

رفتار شهروندی 

 مشتریان 
- 13 Revilla-Camacho et al. 

(2015) 

 1393،  مؤمن 3 - قصد خرید مجدد 
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 و طیف پرسشنامه گیریاندازهمقیاس  -3-5-1

طیف لیکرت   هاآن  ترینرایجسنجش نگرش هستند که از    های مقیاس،  هاپژوهشدر    هاداده  آوری جمع  ابزارهای یکی از  

ها (. این گویه1397)نیری،    شودمی ، ایجاد  اندشده ها که به ترتیب خاصی مدون  که بر اساس یک سری از گویه  باشدمی 

  ایفاصله،  گیری اندازههایی که از نظر ارزش  که مایل به سنجش آن هستیم را به شکل گویه  ای پدیده حالات خاصی از  

 (. 1392)طاهر پرور،  کندمی مساوی دارند، ارائه 

یاری   دهندهپاسخ لیکرت بوده است. طیف لیکرت به   ای گزینه این پژوهش بر اساس طیف پنج    های پاسخ  گذاری ارزش

انتخاب عبارت مرتبط به آن نشان دهد و از   ی واسطهبه  تا باور و نگرش خود را نسبت به یک پدیده یا موضوع    رساندمی 

 را دریابد. دهندهپاسخنگرش  تواندمی این طریق پژوهشگر 

 
 گذاری طیف لیکرت : ارزش2-3جدول 

 موافقم کاملاً  موافقم  نظری ندارم مخالفم  کاملاً مخالفم  نمای کلی 

 5 4 3 2 1 امتیازبندی
 

 

 هاروایی و پایایی ابزار گردآوری داده -3-6

  طریق   از  هاپدیده   از  بسیاری   پژوهشپزشکی،    علوم   اجتماعی،  علوم   مدیریت،  و  آموزش  در   هاهشوپژ  گسترش  با   امروزه

  افراد   رفتار   کمی سازی   جهت   و  داورها  های سنجش   یا  و  آموزشی   های سؤال  و  هاپرسشنامه ،  هالیستچک  همچون  ابزارهایی

به دست آوردن    و  گیری اندازه  در خصوص  الزامی  های شاخص  از  پایایی  و  روایی.  گیردمی  قرار  بررسی  مورد  جامعه،  یا

 کاربرد  و  مطالعات  طراحی  در  شناسیروش  اصول  از  پایایی  و  روایی  از  کافی   فهم  و  آگاهی.  است  پیامدها   صحیح   مقدارهای 

  به  روایی.  ( 1393شود )محمدبیگی و همکاران،  می   گرفته  نادیده  موارد  اکثر  در  متأسفانه  که   باشدمی   مختلف  های سنجش 

 (. Hair et al., 2010) شودمی مربوط هامقیاس  سازگاری  به پایایی و هامقیاس توسط  مفهوم صحیح تعریف نحوه

 

 روایی پرسشنامهبررسی  -1-6-3

(. 1394،  محمدی شاه باشد ) را داشته    موردنظر  خصوصیت  گیری اندازه  قابلیتمقصود روایی آن است که ابزار سنجش،  

اصطلاح روایی به هدفی که آزمون برای عملی کردن آن ایجاد شده است، اشاره دارد. هدف آزمون روایی پی بردن به 

 (. 1396)سید محمدی،  احتمالی است که در ساختار پرسشنامه وجود دارد های ابهام مسائل و 

ی در این تحقیق به کار گرفته شد. به این ، روایی صورگیری اندازهمختلف موجود برای تعیین اعتبار    های روشبین  

پرسشنامه    سؤالاتشفافیت    وو پژوهشگران در زمینه تحقیق، درباره میزان صحت    نظرانصاحبشکل که از تعدادی از  

و متخصصان    نظرخواهی اعتبار    ازجملهاین رشته،    نظرصاحبشد  مدیریت  اساتید  و دیگر  استاد مشاور  راهنما،  استاد 

یی شبیه  هاپرسشنامه مجلاتی که از این پرسشنامه یا    و  هاکتابنمودند. علاوه بر این مطالعه مقالات،    ییدتأپرسشنامه را  

روشی دیگر برای حصول اطمینان از روایی پرسشنامه باشد. همچنین در این پژوهش   تواندمی ،  اندنمودهبه این استفاده  

 شد که در فصل چهارم شرح داده خواهد شد.  گیری اندازه   نیز  AVE1تحقیق بر مبنای شاخص    های سازهروایی همگرای  

 

 بررسی پایایی پرسشنامه -2-6-3

است و به محقق در زمینه بررسی میزان   گیری اندازهدر وسیله    هاپاسخ ثبات و تناسب منطقی    دهندهنشانپایایی  

برای تحقیق،  شدهگرفتهبه کار    های آزمون؛ به عبارتی، ضروری است که  رساندمیصحت و شایستگی ابزار سنجش یاری  

 
1 Average Variance Extraction 
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تعیین    منظوربه (. در این پژوهش  1396سید محمدی،  باشند )   دارای نتیجه یکسان و معتبر  شوندمی هر دفعه که استفاده  

به کار  پایایی پرسش از  شدهگرفته نامه  پایایی    اعتمادپذیری سنجش    های روش  ترینمتداول، یکی  یعنی    هاپرسشنامه یا 

  مورداستفاده همبستگی یک مجموعه با یکدیگر است،    دهندهنشان و    باشدمی روش آلفای کرونباخ که یک ضریب اعتبار  

ی که  هایآزمونهمچون پرسشنامه یا    گیری اندازه  درونی وسیله  های هماهنگیش جهت محاسبه  رو  این  از.  گیردمیقرار  

 . شودمی، بهره گرفته سنجندمی خصوصیات گوناگونی را 

پرسشنامه و    های سؤال  زیرمجموعههر    نمراتواریانس    لازم استضریب آلفای کرونباخ ابتدا    به دست آوردنجهت  

 : نماییممی، از طریق رابطه زیر مقدار ضریب آلفای کرونباخ را محاسبه  ازآنپس؛ واریانس کل را حساب نمود

 

𝑎 =
1

𝐽 − 1
(𝟏 −

∑𝜹𝑱𝟐

𝜹𝟐
)                                                                                                                    (2 − 3) 

 این فرمول:که در 

J :  پرسشنامه پژوهش های سؤالتعداد ،  : ضریب پایایی کل آزمون ،

𝛿2 :  باشد میآزمون  های سؤالواریانس کل . 𝛿𝐽2 ال ؤ: واریانس مربوط به سJ ام ، 

 

باشد نشانه عدم    ترنزدیکو هرچقدر به صفر    دهدمی باشد پایایی بالا را نشان    ترنزدیکاین معیار به یک    هرچقدر

 0/ 7باید از    موردقبولو میزان آلفای    شودمیضعیف محسوب    7/0ضریب آلفای کمتر از    معمولًاپرسشنامه است.  پایایی  

ر ها بیشت هر چه میزان واریانس میانگین سؤال (1: نتیجه گرفت که توانمی تعریف آلفای کرونباخ  توجه بهبالاتر باشد. با 

ها بیشتر باشد، آلفای کرونباخ  سؤال  بینهمبستگی مثبت    چه میزان  هر  باشد، آلفای کرونباخ کمتر خواهد شد و برعکس؛

ها بیشتر باشد، آلفای کرونباخ نیز بیشتر هر چه میزان همبستگی مثبت بین سؤال  (2و برعکس؛    بودنیز بیشتر خواهد  

، اثر مثبت یا منفی روی هاسؤال، با توجه به نوع همبستگی میان  هاسؤالرفتن تعداد    ( با بالا 3خواهد بود و برعکس؛  

کاهش    هاسؤالآن خواهد شد که واریانس میانگین    سببحجم نمونه    بیشتر شدن(  4میزان آلفای کرونباخ خواهد داشت؛  

 .شودمی منجر به افزایش آلفای کرونباخ  درنهایت یابد و

پرسشنامه   30آلفای کرونباخ محاسبه شد. به این صورت که نخست،    SPSS 26  افزارنرم در این پژوهش از طریق  

 ها پرسشنامه  آوری جمعبعد از پخش کردن و سپس  و شد  احمدی توزیع    هایپرمارکت   مشتریان بین    آزمونپیش   عنوانبه

تحلیل   آلفای آمدهدستبهی  هادادهو  متغیر محاسبه شد. ضریب  برای هر  آلفای کرونباخ  از طریق  پرسشنامه  پایایی   ،

 آمده است.  3-3در جدول  تحقیق متغیرهای کرونباخ برای 

 آلفای کرونباخ   ضریب : 3-3جدول 

 توضیحات  آلفای کرونباخ  تعداد نمونه تعداد سؤالات متغیر 

 پایایی بالا  938/0 30 15 برندشناخت جوامع  

 پایایی بالا  951/0 30 5 آگاهی مشترک 

 پایایی بالا  916/0 30 6 آداب و رسوم مشترک

 پایایی بالا  822/0 30 4 مسئولیت اجتماعی

 پایایی بالا  902/0 30 13 رفتار شهروندی مشتریان

 قبول قابل پایایی  787/0 30 3 قصد خرید مجدد
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ی جدول  هادادهکه    طورهمان.  دهدمی را نشان    شدهمطرح  سؤالاتباشد، پایایی    7/0  بالای   آلفای کرونباخاگر مقدار  

  دهنده نشان پایایی مناسبی دارند که    متغیرها است پس همه    7/0بیشتر از    متغیرها آلفای کرونباخ تمام    دهدمی نشان    3-3

 اعتبار بالای پرسشنامه است. 

 

 متغیرهای پژوهش -7-3

ی متفاوتی باشد، گفته  ها ارزشدارای مقادیر و    تواندمی ر به ویژگی یا عاملی که مشترک میان افراد جامعه است و  متغی

گوناگون    متغیرها(.  1394،  فرجامنیک)  شودمی  مبانی  اساس  بر  و  هستند  مختلفی  انواع  .  شوندمی   بندی دستهدارای 

به    منظوربه دادن  آزمودن    سؤالاتپاسخ  و  تحقیق  به   متغیرها.  باشد میلازم    متغیرها ، شناخت  هافرضیهیک  توجه  با 

به پنج گروه  نقششان در   و متغیر   کنندهتعدیل  ، متغیرگرمداخلهمتغیر    وابسته،متغیر  متغیر مستقل،    ازجملهپژوهش 

دارای متغیر مستقل، میانجی و (. این پژوهش  1392،  طاهر پرور؛ به نقل از  1384حافظ نیا،  شوند )میکنترل تقسیم  

 وابسته است. 

ایفا    متغیرهای  بر    کنندمی مستقل، نقش علت را  اتفاقات    مبدأدیگر هستند.    متغیرهای و مؤثر  و   شوند می پیدایش 

ارچوب این پژوهش،  همتغیر مستقل و میزان آن است. در چ   تأثیراصلی یک تحقیق، تشخیص    های هدف  ازجمله  طورکلیبه

 ، متغیر مستقل تحقیق است. شناخت جوامع برند

و به عبارتی   باشندمی متغیر مستقل    تأثیروابسته تحت    متغیرهای متغیر وابسته، همیشه موضوع اصلی تحقیق است.  

 . باشدمی  قصد خرید مجدد. متغیر وابسته این تحقیق شوند میمعلول آن محسوب 

. متغیر میانجی گذاردمی   تأثیرو روی یک یا چند متغیر وابسته    گیردمی  تأثیرمتغیر میانجی از یک یا چند متغیر دیگر  

ایفا و قصد خرید مجدد نقش میانجی را    شناخت جوامع برند است که در رابطه بین    رفتار شهروندی مشتریاناین تحقیق  

 کند. می 

 

 هاتحلیل دادهوروش تجزیه -8-3

 هاداده. در دنیایی که باشدمی ، دارای اهمیت هافرضیهبررسی درستی   منظوربه  هاداده وتحلیلتجزیه ای مطالعهدر هر 

پردا بسیاری  اطلاعات  هستند،  ز و  نشده  اطلاعات    هاداده  وتحلیلتجزیهش  است.    ترینبااهمیتو  پژوهش  هر  موضوع 

قرار گرفته    کنندگاناستفاده اطلاعات در دسترس    صورتبه و    شوندمی   وتحلیلتجزیهفنون آماری    وسیلهبهی خام  هاداده

. منظور از آمار توصیفی، گردآوری، شودمی پردازش اطلاعات به کار گرفته    منظوربه . آمار توصیفی و استنباطی  شودمی 

به شکل واضح و  خلاصه کردن، تنظیم و   نیاز روابطی که میان اطلاعات   باشدمی   فهمقابل ارائه اطلاعات  و در صورت 

، تنظیم و ارائه نتایج و یا تعیین  گردآوری آماری،    های فعالیتوجود دارند باید تعیین شوند. در بسیاری از    شدهآوری جمع

  گردآوریاطلاعات    بر اساس  گیری تصمیمو    توصیفی  برا   هاییتحلیلوتجزیهو  کافی نیست و نیاز است استنباط    هاآماره

از تنظیم و    آمدهدستبه  های یافته تعمیم، انجام شود. بر این اساس آمار استنباطی بر مبنای تجزیه، تحلیل و  شدهتنظیم و  

 هانمونه  واسطهبه جامعه آماری را    های ویژگیآمار استنباطی،    های روشاز طریق    توانمیو    باشدمیمحاسبه اولیه آماری  

 . شده استداده  توضیح پژوهشگر توسط چهارم فصل در کامل طوربه قسمت این که ذکر است به درک نمود. لازم 

 

 (SEM)تحلیل مدل معادلات ساختاری  -1-8-3

با چند متغیر وابسته  چند متغیر    زمانهم  وتحلیلتجزیه  هاآناساسی  عمده و  ی که مشخصه  وتحلیلتجزیه  های روش

( معادلات ساختاری  است، مدل  این  شودمی گفته    SEM )1مستقل  یکی.  برای    باشدمیآماری    های روشاز    مدل  که 

موجب استفاده گسترده آن در علوم   هانظریه. قدرت این تکنیک در توسعه  شودمی بررسی ارتباط بین چند متغیر استفاده  

 
1 Structural Equation Modeling 
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 گذاریناماطلاعاتی گردیده است. دو دلیل    های سیستم ، مدیریت استراتژیک، مدیریت انسانی و  مختلف همچون بازاریابی

SEM     ساختاریافته بعضی معادلات    وسیلهبهدر این روش    متغیرهاروابط بین    وتحلیلتجزیه  کهبرای این روش این است  

 به محقق   که این توانایی را  گردندمیترسیم    هاییمدلدر قالب    ساختاریافتهو همچنین این معادلات    پذیرد می صورت  

تحلیل چند متغیری خیلی قوی از طبقه    SEM  در واقعنماید.    سازی مفهوم  هاداده  وسیلهبهرا    تحقیق  اتتا فرضی  دهدمی 

بابازاده، شوند )می سنجیده    زمانهم  طوربه از معادلات رگرسیون    رگرسیون چند متغیره است که از طریق آن گروهی

1396 .) 

اجرای آن   هت از روش مدل یابی معادلات ساختاری و ج  هافرضیه و آزمون    هاداده  وتحلیلتجزیه  جهتپژوهش  در این  

جزئی(   حداقل  )روش  SmartPLS3  افزارنرماز   زیر    توانمی است.    شده  استفادهمربعات  دلایل  به   افزارنرمگفت 

SmartPLS3  است:  شده گرفته پژوهش حاضر به کار   وتحلیلتجزیهبرای 

 برای  روش این برتر بودن دلیل، ترینمهم که    اندکردهبیان   شرو  این  از استفاده جهت را  متعددی  علل . محققان1

 . باشدمیی کوچک هانمونه 

داوری و )است  مربعات جزئی   با یک شاخص در روش حداقل  گیری اندازه مدل از استفاده توانایی دیگر، مهم . برتری 2

 . ( 1396؛ به نقل از بابازاده، 1395همکاران، 

 

 بندیجمع -9-3

 آوری جمع  برای   ابزار  و   روش  نیز  و  گیری نمونه  روش  و  آماری   جامعه  شناسایی  و  پژوهش  مراحل  انجام  روش  فصل  این  در

  شدهآوری جمع  ی هاداده  تحقیق،  اجرای  مراحل  به  توجه  با  ادامه  در  و  شد  داده  شرح  آن  پایایی  و  روایی  سنجش  و  اطلاعات

. شد خواهند وتحلیلتجزیه



 

 

 

 

 

 فصل چهارم

های پژوهشداده وتحلیلتجزیه 
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 مقدمه -4-1

  ندیاز فرا  یقسمت  عنوانبه ،  هادادهنمودن    فهمقابل با هدف    هاداده   وتحلیلتجزیه، مرحله  هاداده  آوری جمعبعد از مرحله  

  یو تجرب ی از نظر مفهوم هادادهمرحله   نی. در اباشد میپژوهش  کی یاصل های پایهدارد و از  ت یاهم اریبس  یعلم قیتحق

 . باشندمی ثر مؤ هایافتهتعمیمو  ی ر یگ درنتیجه ی آمار ختلفم های روشو  شوندمی   یو بررس لیتحل

و آمار   یفیآمار توص  صورتبه   اندآمدهدستبه   یدانیکه از مطالعه م  یی هاداده  ی آمار  وتحلیلتجزیهفصل، ابتدا    نیدر ا 

و آمار   شودمی   یشناخت  تیجمع  متغیرهای   یو درصد فراوان  یفراوان  دربرگیرنده  یف ی. آمار توصشوند می عرضه    ی استنباط

و   SPSS26  افزارهای نرم  وسیلهبه  دهندمی قرار    یو بررس  لیتحل  دپژوهش را مور  متغیرهای   انیکه روابط م  یاستنباط

SmartPLS3  کرد اظهارنظر هافرضیه رد هر  ای تأییددرباره   توانمی  درنهایت. شوند می انجام . 
 

 های توصیفییافته -4-2

در بخش آمار .  است شدهو تحلیل   خلاصه توصیفی آمار های شاخص وسیلهبه  شدهی گردآور  ی هاداده ابتدا  این فصلدر  

و با استفاده از نمودار به تصویر   شدهخلاصهفراوانی،   توزیع تنظیم جدول و تهیه با  شدهی گردآور  هایداده در ابتداتوصیفی  

 . کشیده خواهد شد

 

 شناختیآمار توصیفی بر اساس متغیرهای جمعیت  -4-2-1

 است.  شده  گرفتهی مورد تحلیل قرار ختهای جمعیت شنابخش ابتدایی ویژگی در

 

 های توصیفی مربوط به جنسیت پاسخگویان یافته -4-2-1-1

جنسیت پاسخگویان   برحسباست، فراوانی و همچنین درصد فراوانی    آمدهدستبه با بررسی اطلاعاتی که از پرسشنامه  

، دهندگانپاسخ   107باشد. نتایج حاصل از بررسی وضعیت جنسیت نشان داد که از  می  1-4و نمودار    1-4طبق جدول  

 باشند. زن می  1/42درصد مرد و  9/57

 
 جنسیت  اساسدهندگان بر پاسخآمار توصیفی  :1-4جدول 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 های هر طبقهدرصد فراوانی داده فراوانی هر طبقه افراد  جنسیت

 1/42 45 زن

 9/57 62 مرد

 100 107 کل
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 جنسیت  اساسبر  دهندگانپاسخ: درصد 1-4نمودار 

 

 پاسخگویان  تأهل های توصیفی مربوط به وضعیتیافته -4-2-1-2

طبق   دهندگانپاسخ  تأهلاست، فراوانی و درصد فراوانی بر اساس    آمدهدستبه با بررسی اطلاعاتی که از پرسشنامه  

  3/67،  دهندگانپاسخ   107نتایج حاصل از بررسی وضعیت جنسیت نشان داد که از  .  باشدمی  2-4و نمودار    2-4  جدول

 باشند. مجرد می 7/32درصد متأهل و  

 
 تأهلوضعیت    اساسدهندگان بر پاسختوصیفی آمار : 2-4جدول 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

57.9

42.1

جنسیت

مرد

زن

 های هر طبقهدرصد فراوانی داده فراوانی هر طبقه افراد هلأ توضعیت 

 3/67 72 هل أمت

 7/32 35 مجرد

 100 107 کل



 های پژوهش فصل چهارم: تجزیه و تحلیل داده

   51 

 
 

 هل أت وضعیت اساسبر  دهندگانپاسخ: درصد 2-4نمودار 

 

 پاسخگویان  تحصیلاتهای توصیفی مربوط به یافته -4-2-1-3

  دهندگانپاسخ   تحصیلاتاست، فراوانی و درصد فراوانی بر اساس    آمدهدست به با بررسی اطلاعاتی که از پرسشنامه  

نمودار    3- 4  طبق جدول نشان  یافته  . باشدمی  3-4و  از    7/3دهد که  میها   دارای مدرک دیپلمدهندگان  پاسخدرصد 

،  کارشناسیدارای مدرک  دهندگان  پاسخدرصد از    7/46  ،دارند  دیپلمفوقمدرک  دهندگان  پاسخدرصد از    4/22،  هستند

 . باشندمیدرصد نیز دارای مدرک دکتری   7/4و  کارشناسی ارشددارای مدرک دهندگان پاسخدرصد از  4/22
 

 دهندگان بر اساس میزان تحصیلات: آمار توصیفی پاسخ3-4جدول 
 

 درصد فراوانی فراوانی افراد تحصیلاتسطح 

 7/3 4 دیپلم

 4/22 24 دیپلمفوق

 7/46 50 کارشناسی 

 4/22 24 کارشناسی ارشد

 7/4 5 دکتری

 100 107 کل

 

 
 

67.3

32.7

وضعیت تأهل

متأهل

مجرد
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 تحصیلات میزان  اساسبر  دهندگان: درصد پاسخ3-4نمودار 

 

 پاسخگویان  رده سنیهای توصیفی مربوط به یافته -4-2-1-4

طبق    دهندگانپاسخ   سن است، فراوانی و درصد فراوانی بر اساس    آمدهدست به با بررسی اطلاعاتی که از پرسشنامه  

سال،    30درصد از پاسخگویان در رده سنی کمتر از    8/17دهد که  ها نشان مییافته.  باشدمی  4-4و نمودار    4-4  جدول

 باشند. سال بیشتر می 50درصد بالای  8/16و   سال  50تا  40بین درصد  8/17،  سال  40تا  30بین درصد  7/47

 
رده سنی  اساسبر  دهندگانپاسخآمار توصیفی : 4-4جدول   

 

 درصد فراوانی فراوانی افراد رده سنی

 8/17 19 سال 30کمتر از  

 7/47 51 سال 40تا   30بین 

 8/17 19 سال 50تا   40بین 

 8/16 18 سال  50یشتر از ب

 100 107 کل

        

 
 

3.7

22.4

46.7

22.4

4.7

تحصیلات

دیپلم

فوق دیپلم

کارشناسی

کارشناسی ارشد

دکتری
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 رده سنی  اساسبر  دهندگاندرصد پاسخ: 4-4نمودار 

 

 آمار توصیفی متغیرهای پژوهش -4-2-2

توصیفی   قسمت    متغیرها  ی دربارهآمار  این  نرم  شده  ارائهدر  از  استفاده  با  توصیفی  آمار  آماری  است.    SPSSافزار 

میانگین، بیشترین و کمترین مقدار را مورد بررسی قرار داده است. در انحراف معیار،    ازجمله هایی  و تحلیل  شدهانجام

 شده است.  گذاشتهنمایش  تحقیق بهآمار توصیفی متغیرهای  5-4جدول 

 
 تحقیقمتغیرهای  برحسبها آمار توصیفی داده: 5-4جدول  

 

نشان می آمار توصیفی  بررسی  از  رفتارنتایج حاصل  ) دهد که  مقدار  با  بیشترین 428/3شهروندی مشتری  ( دارای 

( دارای کمترین میانگین و انحراف معیار  153/3مشترک نیز با مقدار ) باشد، آگاهی( می661/0میانگین و انحراف معیار )

( 00/1( و کمترین میزان پاسخگویی نیز عدد )00/5بیشترین مقدار برای پاسخگویان برابر با )اند.  آمدهدست به (  047/1)

 است.  شده  کسب

 

17.8

47.7

17.8

16.8

رده سنی

سال30کمتر از 

سال40و 30بین 

سال50و 40بین 

سال50بیشتر از 

 بیشترین مقدار کمترین مقدار انحراف معیار  میانگین  تعداد نمونه متغیرها 

 81/4 11/1 722/0 235/3 107 شناخت جوامع برند

 00/5 00/1 047/1 153/3 107 مشترک آگاهی

 83/4 33/1 874/0 193/3 107 مشترک رسوم و آداب

 00/5 00/1 809/0 359/3 107 مسئولیت اجتماعی

 00/5 46/1 661/0 428/3 107 شهروندی مشتری  رفتار

 00/5 00/1 932/0 376/3 107 خرید مجدد قصد



 های پژوهش فصل چهارم: تجزیه و تحلیل داده

   54 

 آمار استنباطی -4-3

. ابتدا برای تعیین وضعیت توزیع نمونه آماری  دهیممیرا انجام    هادادهتوصیفی، تحلیل استنباطی    وتحلیلتجزیهپس از  

 الگوهای  پردازد که آیا موضوع میآمار استنباطی به بررسی این  است.    شده  گرفتهاسمیرنوف به کار  -آزمون کولموگروف

قادر می شدهفیتوص را  استنباطی محقق  آمار  دارد؟  کاربرد  در جامعه  ویژگینمونه،  نمونه  سازد،  را طریق  های جامعه 

آشکار  را متغیرها بین  های رابطهآماری   های آزمون وسیلهبه خواهد کرد که سعی بخش این در  خیص دهد. پژوهشگرتش

 دارد یا خیر؟  کاربرد  نیز آماری  جمعیت در ،تحقیق نمونه در شدهکشف فرایندهای  و  الگوها آیا  که نمایان کند سازد و

 

 (KSف )واسمیرن–کولموگروف آزمون  از استفاده با هاداده بودن  نرمال فرض بررسی -4-3-1

را تعیین نمود. به   متغیرهاانتخاب شود، اول باید وضعیت نرمال بودن    هافرضیه برای اینکه آزمون درستی برای تحلیل  

باشد    شدهی گردآور ی  هادادهاین دلیل که اگر توزیع   از آزمون هافرضیه آزمون    منظوربه  توانمی نرمال  ی پژوهش هم 

 توان می غیر نرمال باشد فقط از آزمون ناپارامتریک    هاداده  کهدرصورتیپارامتریک و هم آزمون ناپارامتریک بهره گرفت و  

.  باشدمی(  KS)  اسمینروف-آزمون کولموگروف  گرددمیاستفاده    متغیرهانرمال بودن    یبررساستفاده کرد. آزمونی که برای  

کسب شود، بدین معنا است    05/0گیرد، اگر سطح معناداری کمتر از  قرار می  موردتوجهدر این آزمون سطح معناداری  

توزیع نرمال داده   دهندهنشانبه دست آید،    05/0و اگر سطح معناداری بیشتر از    غیر نرمالهای دارای توزیع  که داده

 است.  شده ارائهنتایج آزمون   6-4است. جدول شماره 
 

 (KS) اسمیرنوف- کولموگروف: آزمون  6-4جدول  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

است.   05/0از مقدار خطا  تر  همه متغیرها پایینسطح معناداری برای  مشخص شده است که    ، 6-4جدول   به توجه با

  جهت  و ناپارامتریک های روش از لازم است استنباطی آمار جهت روازاینباشند.  می   غیر نرمالها دارای توزیع  داده  درنتیجه

 . شود استفاده SmartPLS آماری  افزارنرم از لازم است ساختاری  معادلات های استفاده از روش

 

 (PLS-SEM)جزئی سازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات روش مدل -4-3-2

( در سه مرحله PLS-SEMسازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی )ها در روش مدلتحلیل مدل

 شود. مدل درونی )معادلات ساختاری( مدل انجام می ،ش(، برازگیری اندازهمدل بیرونی )مدل   سنجشاصلی 

 

 

 

 

 نتایج سطح معناداری  متغیرها 

 نرمال  ریغ 001/0 مشترک آگاهی

 نرمال  ریغ 000/0 رسوم مشترک و آداب

 غیر نرمال  000/0 مسئولیت اجتماعی

 غیر نرمال  000/0 شهروندی مشتری  رفتار

 غیر نرمال  000/0 خرید مجدد قصد

 غیر نرمال  000/0 شناخت جوامع برند
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 گیریا اندازهیمدل بیرونی  -4-3-2-1

 از: اندعبارتاست که   شده گرفتهسه آزمون مورد بررسی قرار  وسیلهبه یا بیرونی  گیری اندازه بخش حاضر مدل در 

 آلفای کرونباخ و پایایی مرکب  وسیلهبه بررسی پایایی  (1

 از روایی همگرا و واگرا  وسیلهبهبررسی روایی  (2

 از آزمون بارهای عرضی  وسیلهبهبررسی روایی  (3

 

 آلفای کرونباخ و پایایی مرکب -1-1-2-3-4

بررسی پایایی دو    . جهتدگردانعکاسی کنترل می  گیری اندازههای  که در مدلاست  اولین معیاری    طورمعمولبهپایایی  

می  مورداستفادهشاخص   آلفاقرار  شاخصی    ی گیرد.  آلفای   جهت کلاسیک  است  کرونباخ  ضریب  مقدار  پایایی.  بررسی 

. برخی محققین پژوهشگران آلفای بیشتر از  باشد میپژوهشگران مختلف متفاوت    های نظریه  برحسب  قبولقابل کرونباخ  

 (1974)  1و همکاران   ورتس  .دانندمی  قبول قابل ضریب آلفای    عنوانبهرا    7/0و برخی دیگر ضریب آلفای بالاتر از    6/0

پایایی مرکب   پایایی سازهرمذکو  . در آزمون کردندمعرفی    راشاخص  به همبستگی سازه،  با توجه  با  ها   همدیگرهایش 

تر نشان از وجود پایایی و مقدار پایین  7/0ب، مقدار بالاتر از  مرک  مطلق. در خصوص پایایی  صورتبه ، نه  شودمحاسبه می

ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی   مقدارهای   7-4(. جدول  1397دهد )داوری و رضازاده،  مینوجود پایایی را نشان    6/0از  

 . است دادهمرکب را نشان 

  
 لفای کرونباخ و پایایی مرکب آ: نتایج آزمون 7-4جدول 

 

بنابراین ؛  باشد میبیشتر    7/0این پژوهش از    متغیرهای و پایایی مرکب همه  آلفای کرونباخ    7- 4با توجه به جدول  

 مدل پایایی مناسبی دارد.

 

 بررسی روایی همگرا و واگرا -2-1-2-3-4

به بررسی میزان همبستگی    چراکه  ؛باشد می، روایی همگرا  گیری اندازه  های مدل دیگر برای بررسی برازش    مقیاسیک  

با    هر متغیر با    شدهگذاشتهواریانس به اشتراک    و میانگین   پردازد می( خود  هاشاخص)  هاسؤال )سازه(  میان هر متغیر 

مدل    بینیپیش و    ترمناسب یش بیشتر باشد برازش  هاشاخصهمبستگی هر سازه با    هرچقدر.  دهدمی را نشان    سؤالاتش

)بابازاده،   ی داردقبولقابل گفت که مدل روایی همگرای    توانمی باشد،    5/0بیشتر از    AVE  اخص خواهد بود. اگر ش  تردقیق

1396) . 

 

 
1 Werts et al. 

 پایایی مرکب آلفای کرونباخ  متغیرها 

 917/0 902/0 شناخت جوامع برند

 945/0 927/0 آگاهی مشترک 

 904/0 869/0 آداب و رسوم مشترک

 874/0 799/0 مسئولیت اجتماعی

 893/0 873/0 رفتار شهروندی مشتریان

 899/0 894/0 قصد خرید مجدد
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 ( AVEشده )میانگین واریانس استخراج : 8-4 جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

بیشتر است بنابراین مناسب بودن   5/0از    متغیرهاتمامی    AVEمقدار    شودمی مشاهده    8-4در جدول    آنچهبر اساس  

 .شودمی  تأییداین پژوهش  گیری اندازهروایی همگرا همچنین مناسب بودن برازش مدل 

  ازجمله دو روش    بهSmartPLS3   افزارنرمروایی واگرا در    است.  شده  گرفتهدر ادامه روایی واگرا مورد بررسی قرار  

است. روش فورنل و لارکر از راه مقایسه میزان رابطه یک    یبررس  قابل  1لارکر  روش بارهای عاملی متقابل و روش فورنل و

 واگرا،  روایی بررسی منظوربه. در این پژوهش  باشد می  متغیرهایش در مقایسه رابطه آن متغیر با سایر  هاشاخص متغیر با  

 است.  آمده 9-4جدول  که نتایج آن در شودمی  بررسی فورنل و لارکر معیار

 
 : نتایج روایی واگرا 9-4جدول 

 

 اصلی   قطر در شدهثبت اعداد کهدرصورتیاست.   تحقیق متغیرهای  AVE مقادیر جذر شامل ماتریس این اصلی قطر

این با    ؛ که(1396بابازاده،  دارد ) یقبولقابلواگرای   روایی مدل ین صورت اینباشند در ا تربزرگ خود پایینی مقدارهای  از

 . باشدمی روایی واگرای مدل مناسب   درنتیجه کندمیصدق   متغیرهادرباره تمام   4-9توجه به جدول 

 

 پژوهش هایالؤبررسی روایی س -3-1-2-3-4

  تعیینتا    گیردقرار    موردمطالعه که روایی سازه    باشدمی   الزامی  در ابتدای امرمدل معادلات ساختاری،    شناسیروشدر  

. بارهای فاقد آن هستندیا  ند  خود از دقت لازم برخوردار  موردنظرهای  سازه   گیری اندازهبرای    منتخبهای  شاخص  که   شود

از طریق محاسبه مقدار همبستگی شاخص با آن سازه محاسبه  عاملی    بار عاملی . حد مطلوب  گرددمی های یک سازه 

  الزامی  گردد  4/0از    کمتر بار عاملی یک شاخص    کهدرصورتیدر این مرحله    عبارتی   باشد. بهمی   بیشتریا    4/0ها  شاخص

 . شده است گذاشتهش ماینبه   10-4ها در جدول . بار عاملی شاخصگردداست آن شاخص حذف 

 
1 Fornell and Larcker 

 ( AVE) شدهاستخراج میانگین واریانس  متغیرها

 615/0 آداب و رسوم مشترک

 774/0 آگاهی مشترک 

 698/0 رفتار شهروندی مشتریان

 627/0 شناخت جوامع برند

 632/0 قصد خرید مجدد

 641/0 مسئولیت اجتماعی

 

آداب و  

رسوم 

 مشترک

آگاهی  

 مشترک

رفتار  

شهروندی  

 مشتریان

شناخت  

 جوامع برند 

قصد خرید 

 مجدد

مسئولیت  

 اجتماعی

      784/0 آداب و رسوم مشترک

     880/0 454/0 آگاهی مشترک 

    835/0 601/0 559/0 رفتار شهروندی مشتریان

   792/0 713/0 832/0 518/0 شناخت جوامع برند

  795/0 656/0 782/0 609/0 491/0 خرید مجددقصد 

 800/0 430/0 718/0 534/0 423/0 463/0 مسئولیت اجتماعی
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 تحقیقبرای متغیرهای  گیریاندازه سی روایی مدل : برر 10-4جدول 

 حالت معناداری حالت استاندارد سؤال  متغیرها 

 آگاهی مشترک 
 

Q1 891/0 371/33 

Q2 882/0 487/36 

Q3 868/0 154/40 

Q4 861/0 713/33 

Q5 895/0 881/39 

آداب و رسوم 

 مشترک
 

Q6 833/0 913/25 

Q7 858/0 937/34 

Q8 879/0 041/40 

Q9 834/0 791/28 

Q10 659/0 287/11 

Q11 598/0 084/8 

مسئولیت  

 اجتماعی
 

Q12 562/0 844/6 

Q13 897/0 490/56 

Q14 874/0 391/33 

Q15 823/0 543/20 

رفتار شهروندی  

 مشتریان
 

Q16 680/0 663/10 

Q17 683/0 021/10 

Q18 754/0 724/13 

Q19 681/0 613/10 

Q20 648/0 857/8 

Q21 543/0 958/4 

Q22 430/0 241/4 

Q23 595/0 361/6 

Q24 465/0 518/4 

Q25 463/0 182/4 

Q26 717/0 716/16 

Q27 710/0 827/14 

Q28 714/0 378/17 

 قصد خرید مجدد
 

Q29 866/0 684/33 

Q30 875/0 817/35 

Q31 616/0 999/6 
 

  3/0بیشتر از    همدر حالت استاندارد    علاوه بر اینقرار گرفته و    1/ 96بیشتر از  در حالت معناداری  الات پژوهش  ؤس

یا    اندقرارگرفته  تأییدمورد    پژوهش  های سؤال  لذا  هستند. بیانیو  متغیرهای    درستیبهدیگر    به  را  پژوهش  توانسته 

 .قرار دهد موردسنجش
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 برازش مدل -4-3-3

  است  شده  استفادهآزمون ضریب تعیین، اندازه اثر کوهن، شاخص اشتراک و افزونگی    4برای بررسی برازش مدل از  

 :اند شده  ارائهکه در ادامه به ترتیب 

 

 ضریب تعیین -1-3-3-4

. ضریب  شودمی محسوب    2Rمعیار    شودمی یکی از معیارها که برای بررسی برازش مدل ساختاری در پژوهش استفاده  

-اندازه (زابرون)مستقل   متغیر توسط آن واریانس کل به نسبت ( رازادرون)  وابسته متغیر توضیحی ( واریانس2Rتعیین )

 ضعیف  19/0 از  کمتر و متوسط  33/0از   بیشتر قوی،  67/0 بیشتر از مقدارهای  شاخص این  در خصوص.  کندمی یری  گ

 ی پژوهش محاسبه شده است. زا درونبرای متغیرهای   2Rمقدار   11-4(. در جدول 1396)بابازاده،  شودمی تفسیر

 
 زا درون برای متغیرهای   2Rمعیار  : 11-4جدول 

 2R متغیر 

 669/0 آداب و رسوم مشترک

 692/0 آگاهی مشترک 

 508/0 شهروندی مشتریانرفتار 

 632/0 قصد خرید مجدد

 515/0 مسئولیت اجتماعی
 

 باشد. توان بیان کرد که برازش برای تمامی متغیرها در حدی مناسب میمی  11-4با توجه به نتایج جدول 

 

 اندازه اثر کوهن -2-3-3-4

این اثر را با استفاده از  .باشدمی  PLS های نیکویی برازشیکی از شاخص  عنوانبه یکی از کاربردهای اندازه اثر استفاده 

متغیر مستقل   اثرضریب تعیین با در نظر گرفتن    باریک  کافی استرابطه زیر    بر اساسکنند.  فرمول زیر محاسبه می

 شود. ارزیابی  اثربا حذف این  بعدازآنشود و  ارزیابی موردنظر

𝑓2 =
(𝑅2𝑖𝑛𝑐𝑙𝑢𝑑𝑒𝑑 − 𝑅2𝑒𝑥𝑐𝑙𝑢𝑑𝑒𝑑 )

(1 − 𝑅2𝑖𝑛𝑐𝑙𝑢𝑑𝑒𝑑)
                                                                                            (1 − 4) 

 (35/0)   متوسط وبه معنای  (  15/0)،  ضعیف  به معنای   (02/0)  این شاخص به ترتیب  مقدار (1988)  1کوهن   طبق گفته

 . شودمی بیانقوی به معنای 

𝑓2 =
(0.603 − 0.648 )

(1 − 0.648)
= 0.113 

 . باشدمی متوسط  تقریباً گفت که اثر کوهن برای این مدل توانمی  پس

 

 (Com-CV) متقاطع روایی با شاخص اشتراک -4-3-3-3

مورد  پنهان متناظرشان متغیر مقدارهای  طریق  از پذیرمشاهده متغیرهای  بینیپیش در را  مسیر مدل قدرتشاخص   این

 مثبت حاصل  کهدرصورتی و شودمی  ارزیابی شاخص این میانگین گیری اندازه  مدل کل بررسی برای  .دهدمی قرار    سنجش 

 
1 Cohen 
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برای شاخص   35/0و    15/0،  02/0  مقدارهای  علاوه بر این.  خواهد بود مناسبی کیفیت دارای  گیری اندازه مدل کل باشد،

 دهند.می ارائه گیری اندازه  مدل برای را  زیاد کیفیت و متوسطکیفیت  کیفیت کم، میزان ترتیب به

 متقاطع  : بررسی روایی12-4جدول 

 CV-Com 
1-SSE/SSO 

 453/0 آداب و رسوم مشترک

 617/0 آگاهی مشترک 

 308/0 رفتار شهروندی مشتریان

 336/0 شناخت جوامع برند

 295/0 قصد خرید مجدد

 403/0 مسئولیت اجتماعی
 

متقاطع برای تمامی مقادیر در سطح  روایی با بیان داشت که شاخص اشتراک  توانمی   آمدهدست به با توجه به نتایج  

 . باشد میمناسبی و زیادی  کیفیت

 

 (CV-Red) افزونگیشاخص  -4-3-3-4

 ساختاری مدل مطلوب توانایی نمایانگر صفر  از  تربزرگ مقدارهای  ساختاری  مدل کیفیت افزونگی یا سنجش شاخص در

 بودن  کم، متوسط و قوی   بینیپیش قدرت    عنوانبه  ترتیب به  35/0و    15/0،  02/0 مقدارهای  و است کردن بینیپیش در  

متغیرهای وابسته مدل را نیز   بینی پیشی دارند لازم است قابلیت  قبولقابلکه برازش    هاییمدل   در واقع  تعیین شده است 

 داشته باشند. 

 بررسی شاخص افزونگی  :13-4جدول 

 CV-Red 
1-SSE/SSO 

 376/0 آداب و رسوم مشترک

 498/0 آگاهی مشترک 

 185/0 رفتار شهروندی مشتریان

 - شناخت جوامع برند

 376/0 قصد خرید مجدد

 299/0 مسئولیت اجتماعی
 

نشان می بالا  برای  نتایج جدول  این شاخص  نتایج  برای سایر   رفتار شهروندی مشتریاندهد که  و  متوسط  در حد 

 متغیرها در حد قوی وجود دارند.
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 درونییا مدل  معادلات ساختاری آزمون مدل -4-3-4

 ی با تکنیک حداقل مربعات جزئی معل  فرمیک    برحسب  تحقیقهای  در هر یک از فرضیه   کاوشرابطه متغیرهای مورد  

PLS)) یک از متغیرها نیز آزمون شده است   هر های رابطه  برحسب  تحقیق شدهتفکیک. مدل اندقرارگرفته  موردسنجش

کلی    شده  ارائه  درنهایتکه   مدل  در  شکل    تحقیقاست.  در  متغیرهای   رسم   پایانیکه  به  پاسخ  میانگین  است  شده 

ه اصلی برای ساز  مشاهدهقابل یک متغیر    عنوانبههر متغیر پنهان    درنهایتهر متغیر پنهان محاسبه شده و    مشاهدهقابل 

آماره    شده  استفادهخود،   نیز    گیری اندازهبرای    tاست.  روابط  به    تحقیق  این  شده است. در  ارزیابیمعناداری  با توجه 

 است.  شده  ارائهحالت استاندارد و معناداری  مدل در دو حالت  های فرضیه

 

 اصلی هایبررسی فرضیه -1-4-3-4

 در حالت معناداری  تحقیق: مدل اصلی 1-4 شکل

  جهت دهد. در حالت معناداری  می  نمایش  تحقیقرا در حالت معناداری برای متغیرهای    تحقیقمدل مفهومی  فوق    شکل

 بگیرد . اگر در میان این بازه قرار  قرار گیرد  ( ±96/1خارج از بازه    t)آماره  از بازه  خارج  باید    فرضیه،  شدنواقع   موردقبول

 . بودفرضیه مردود خواهد 
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 در حالت استاندارد  تحقیقمدل اصلی : 2-4 شکل

دهد. در حالت استانداردی می  نمایش  تحقیقرا در حالت استاندارد برای متغیرهای    تحقیقمدل مفهومی    فوق  شکل

 باشد. می ( مثبت و یا منفی) یجهتچه و در   چه میزانمتغیر مستقل بر وابسته  تأثیرشود که میزان مشخص می

 

بر رفتار شهروند  .1فرضیه   ب  یشناخت جوامع برند   تأثیر   احمدی در رشت  هایپرمارکت  مشتریان   نیدر 

 دارد.  مثبت و معناداری

بررسی   برای  ساختاری  معادلات  تحلیل  برند    تأثیرنتایج  جوامع  شهروندشناخت  رفتار    هایپرمارکت  مشتریانی  بر 

از بازه منفی    شده کسبکه این مقدار    است  آمدهدستبه (  689/14معناداری برابر با )نشان داد که مقدار  احمدی در رشت  

شده است. مقدار بار عاملی در حالت استاندارد نیز برابر   تأییدفرضیه اول    لذا،  خارج قرار گرفته است   96/1تا مثبت    96/1

احمدی در    هایپرمارکت  مشتریان  ی رفتار شهروندشناخت جوامع برند بر    تأثیر  دهدمی کسب شد که نشان   (713/0)با  

 باشد. مثبت می  آمدهدستبهباشد، زیرا ضریب در جهت مستقیم می رشت 

 

  تأثیر  احمدی در رشت  هایپرمارکت  مشتریان د  مجد  د یبر قصد خر  ان یمشتر  یرفتار شهروند.  2فرضیه  

 دارد.  مثبت و معناداری

 هایپرمارکت  مشتریان  دمجد  دیبر قصد خر  انیمشتر  ی رفتار شهروند  تأثیرنتایج تحلیل معادلات ساختاری برای بررسی  

از بازه منفی    شدهکسبکه این مقدار   است  آمدهدستبه(  894/9نشان داد که مقدار معناداری برابر با )  احمدی در رشت

شده است. مقدار بار عاملی در حالت استاندارد نیز برابر   تأیید   دومفرضیه    خارج قرار گرفته است، لذا  96/1تا مثبت    96/1

احمدی   هایپرمارکت   مشتریان  دمجد  دیقصد خر  بر  انی مشتر  ی رفتار شهروند  تأثیردهد  کسب شد که نشان می  (640/0)  با

 باشد. مثبت می  آمدهدستبهباشد، زیرا ضریب در جهت مستقیم می  در رشت
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 بررسی فرضیات میانجی 

  بررسی  فرضیه  رد  یا  و  تأیید  تا  کند میکمک    1سوبل   آزمون  ،وجود داشته باشد  ای فرضیه  در  میانجی   متغیر زمانی که  

 از   وابسته  و  مستقل  متغیرهای   بین  میانجی  متغیر  این است که  دهندهنشان   باشد،  96/1  بیشتر از  اگر  نتایج حاصله  .شود

  05/0. علاوه بر این اگر احتمال معناداری کمتر از  شودمی   تأیید  %95  سطح اطمینان  در  فرضیه  و  بودهبرخوردار    معناداری 

 و  متغیر مستقل   بین  مسیر  ضریب  مقدار  دهندهتوضیح  𝑎  مقدار  سوبل  فرمول  در  .بسیار بالاستباشد معنادار بودن نتایج  

میانجی وابسته   و  میانجی   متغیر  بین   مسیر  ضریب  مقدار  دهنده توضیح  𝑏  مقدار  و   متغیر   𝑠𝑎مقدار    .باشد می  متغیر 

استاندارد   خطای   دهندهتوضیح   𝑠𝑏  مقدار  و  بوده  متغیر میانجی  و  مستقل  متغیر  بین  مسیر  استاندارد  خطای   دهندهتوضیح 

  :گرددمی  محاسبه زیر فرمول  توسط سوبل آزمون .است متغیر وابسته و میانجی   متغیر بین مسیر

 

𝑍 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
𝑎 × 𝑏

√(𝑏2 × 𝑠𝑎
2) + (𝑎2 × 𝑠𝑏

2) + (𝑠𝑎
2 × 𝑠𝑏

2)

                                                                (2 − 4)  

 

برند.  3فرضیه   جوامع  مشتریان   شناخت  شهروندی  رفتار  طریق  خر  از  قصد   مشتریان د  مجد  دیبر 

 دارد. مثبت و معناداری تأثیر احمدی در رشت هایپرمارکت

 

𝑍 − 𝑉𝑎𝑙𝑢𝑒 =
0.713 × 0.640

√(0.640 × 0.049) + (0.713 × 0.065) + (0.049 × 0.065)
= 8.154 

 

نقش    نشانگرکه    است  96/1( که این مقدار بالاتر از  154/8با )  است  برابرZ-value مقدار    شدهکسبنتیجه    برحسب

  د ی قصد خرو    شناخت جوامع برنددر رابطه  احمدی در رشت    هایپرمارکت  مشتریانمتغیر رفتار شهروندی  گری  میانجی 

 آمد.  به دست ( 456/0متغیر میانجی برابر با ) تأثیراست. میزان  دمجد

 
1 Sobel 
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 فرعی هایهبررسی فرضی -2-4-3-4

 در حالت معناداری  تحقیق: مدل فرعی 3-4 شکل

 دهد. می نمایش تحقیقرا در حالت معناداری برای متغیرهای  تحقیقمدل فرعی مفهومی  فوق شکل

 در حالت استاندارد  تحقیق: مدل فرعی 4-4 شکل

 دهد. می نمایش تحقیقرا در حالت استاندارد برای متغیرهای  تحقیقمدل فرعی مفهومی  فوق شکل
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مثبت   تأثیراحمدی در رشت    هایپرمارکت  مشتریان   نیدر ب  یرفتار شهروند. آگاهی مشترک بر  1-1فرضیه  

 دارد.  و معناداری

یپرمارکت احمدی ها   نامشتری  ی بر رفتار شهروندآگاهی مشترک    تأثیر  بررسی   جهتنتایج تحلیل معادلات ساختاری  

تا مثبت    96/1خارج از بازه منفی    آمدهدست به که این مقدار    (029/5با )است  نشان داد که مقدار معناداری برابر    در رشت

کسب  (370/0)  نیز برابر باشده است. مقدار بار عاملی در حالت استاندارد    تأیید  1-1  فرضیه   لذا،  است  قرار گرفته  96/1

در جهت مستقیم احمدی در رشت   هایپرمارکت   مشتریان ی بر رفتار شهروندآگاهی مشترک    تأثیردهد  شد که نشان می 

 باشد. مثبت می  آمدهدستبه باشد، زیرا ضریب می

 

بر  2-1فرضیه   ب  یرفتار شهروند. آداب و رسوم مشترک  احمدی در رشت    هایپرمارکت  مشتریان   نیدر 

 دارد. مثبت و معناداری تأثیر

  هایپرمارکت   مشتریان  ی بر رفتار شهروندآداب و رسوم مشترک    تأثیر  نتایج تحلیل معادلات ساختاری برای بررسی

خارج از بازه    شده کسبکه این مقدار    است  آمدهدست به (  624/3برابر با )نشان داد که مقدار معناداری    احمدی در رشت

شده است. مقدار بار عاملی در حالت استاندارد نیز برابر   تأیید  2-1  فرضیه  لذا ،  است   قرار گرفته  96/1تا مثبت    96/1منفی  

احمدی در   هایپرمارکت   مشتریان   ی بر رفتار شهروندآداب و رسوم مشترک    تأثیر دهد  کسب شد که نشان می (276/0)  با

 باشد. مثبت می  آمدهدستبهباشد، زیرا ضریب در جهت مستقیم می  رشت

 

  تأثیراحمدی در رشت    هایپرمارکت  مشتریان   نیدر ب  یرفتار شهروند. مسئولیت اجتماعی بر  3-1فرضیه  

 دارد.  مثبت و معناداری

ساختاری   معادلات  تحلیل  اجتماعی  تأثیر  بررسی  جهتنتایج  شهروند  مسئولیت  رفتار    یپرمارکتها  انمشتری  ی بر 

 96/1خارج از بازه منفی    آمدهدست بهکه این مقدار    (3/ 304با )است  نشان داد که مقدار معناداری برابر    احمدی در رشت

 (0/ 252)  شده است. مقدار بار عاملی در حالت استاندارد نیز برابر با   تأیید  3-1  فرضیه  لذا،  است  قرار گرفته  96/1تا مثبت  

در جهت  احمدی در رشت    هایپرمارکت  مشتریان  ی بر رفتار شهروندمسئولیت اجتماعی    تأثیردهد  کسب شد که نشان می

 باشد. مثبت می آمدهدست بهباشد، زیرا ضریب مستقیم می

 

بر1-2فرضیه   مشترک  آگاهی  خر  .  شهروندی  مجدد    د یقصد  رفتار  میانجی  نقش  ببا   مشتریان   نیدر 

 دارد. مثبت و معناداری تأثیراحمدی در رشت  هایپرمارکت
 

𝑍 − 𝑉𝑎𝑙𝑢𝑒 =
0.370 × 0.782

√(0.782 × 0.074) + (0.370 × 0.029) + (0.074 × 0.029)
= 4.916 

 

نقش    نشانگرکه    است  96/1( که این مقدار بالاتر از  916/4با )  است  برابرZ-value مقدار    شدهکسبنتیجه    برحسب

 د یقصد خر  در رابطه بین آگاهی مشترک و  احمدی در رشت  هایپرمارکت  مشتریان  متغیر رفتار شهروندی   گری میانجی 

 آمد.  به دست ( 289/0متغیر میانجی برابر با ) تأثیراست. میزان مجدد 
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 مشتریان   نیدر ببا نقش میانجی رفتار شهروندی  مجدد    دیقصد خر  . آداب و رسوم مشترک بر2-2فرضیه  

 دارد. مثبت و معناداری تأثیراحمدی در رشت  هایپرمارکت
 

𝑍 − 𝑉𝑎𝑙𝑢𝑒 =
0.276 × 0.782

√(0.782 × 0.076) + (0.276 × 0.029) + (0.076 × 0.029)
= 3.599 

 

نقش  است که نشانگر    96/1که این مقدار بالاتر از  (  599/3)برابر است با  Z-value مقدار    شده کسبنتیجه    برحسب

قصد    مشترک و  آداب و رسوماحمدی در رشت در رابطه بین    هایپرمارکت  مشتریانمتغیر رفتار شهروندی  گری  میانجی 

 آمد.  به دست(  215/0متغیر میانجی برابر با ) تأثیراست. میزان مجدد  دیخر

 

بر3-2فرضیه   اجتماعی  مسئولیت  خر  .  شهروندی  مجدد    دیقصد  رفتار  میانجی  نقش  ببا   مشتریان  نیدر 

 دارد. مثبت و معناداری تأثیراحمدی در رشت  هایپرمارکت
 

𝑍 − 𝑉𝑎𝑙𝑢𝑒 =
0.252 × 0.782

√(0.782 × 0.076) + (0.252 × 0.029) + (0.076 × 0.029)
= 3.291 

 
نقش  است که نشانگر    96/1که این مقدار بالاتر از  (  291/3)برابر است با  Z-value مقدار    شده کسبنتیجه    برحسب

 د ی قصد خر  در رابطه بین مسئولیت اجتماعی واحمدی در رشت    هایپرمارکت  مشتریانمتغیر رفتار شهروندی  گری  میانجی 

 آمد.  به دست ( 506/0متغیر میانجی برابر با ) تأثیراست. میزان مجدد 

 

 خلاصه فصل -4-4

مربوط به متغیرهای ی  هاداده  ابتداشد. به این صورت که    وتحلیلتجزیه  هاپرسشنامه ی حاصل از  هادادهدر این فصل  

پرسشنامه مورد بررسی قرار گرفت  توسط  ، وضعیت تأهل، میزان تحصیلات  یسنرده  جنسیت،    همچونجمعیت شناختی  

جداگانه نشان داده شد. در آخر، رابطه میان متغیرها در مدل مفهومی به روش معادلات   طوربهو بعد همه این موارد  

خلاصه نتایج فرضیات پژوهش آورده شده    14-4در جدول  تعیین شد.    SmartPLS3  افزارنرم   وسیله  بهساختاری و  

 . است

 
 خلاصه نتایج فرضیات پژوهش :14-4جدول 

 tآماره  فرضیه 
ضریب 

 مسیر
 نتیجه 

  هایپرمارکت مشتریان نیدر ب ی شناخت جوامع برند بر رفتار شهروند .1فرضیه 

 دارد.  مثبت و معناداری  تأثیر احمدی در رشت
 تأیید 713/0 689/14

  هایپرمارکت مشتریاند مجد دیبر قصد خر انیمشتر ی رفتار شهروند. 2فرضیه 

 دارد.  مثبت و معناداری  تأثیر احمدی در رشت
 تأیید 640/0 894/9

  دیبر قصد خر از طریق رفتار شهروندی مشتریان شناخت جوامع برند. 3فرضیه 

 دارد. مثبت و معناداری  تأثیر احمدی در رشت هایپرمارکت مشتریاند مجد
 تأیید 456/0 154/8
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  هایپرمارکت مشتریان  نیدر ب ی رفتار شهروند. آگاهی مشترک بر 1- 1فرضیه 

 دارد.  مثبت و معناداری  تأثیراحمدی در رشت 
 تأیید 370/0 029/5

 مشتریان  نیدر ب ی رفتار شهروند. آداب و رسوم مشترک بر 2- 1فرضیه 

 دارد. مثبت و معناداری  تأثیراحمدی در رشت  هایپرمارکت
 تأیید 276/0 624/3

 مشتریان نیدر ب ی رفتار شهروند . مسئولیت اجتماعی بر 3- 1فرضیه 

 دارد. مثبت و معناداری  تأثیرشت احمدی در ر هایپرمارکت
 تأیید 252/0 304/3

با نقش میانجی رفتار  مجدد  دیقصد خر . آگاهی مشترک بر1- 2فرضیه 

مثبت و   تأثیراحمدی در رشت  هایپرمارکت مشتریان نی در بشهروندی 

 دارد. معناداری 
 تأیید 289/0 916/4

با نقش میانجی رفتار  مجدد  دیقصد خر . آداب و رسوم مشترک بر2- 2فرضیه 

مثبت و   تأثیراحمدی در رشت  هایپرمارکت مشتریان نی در بشهروندی 

 دارد. معناداری 
 تأیید 215/0 599/3

با نقش میانجی رفتار  مجدد  دیقصد خر . مسئولیت اجتماعی بر3- 2فرضیه 

مثبت و   تأثیراحمدی در رشت  هایپرمارکت مشتریان نی در بشهروندی 

 دارد. معناداری 
 تأیید 506/0 291/3
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 مقدمه -5-1

شود.    سریشده من یی تع  شیاز پ  های هدف به    یابیآن دست  وسیلهبه تا    باشد می   یجیبه نتا  دنی به دنبال رس  یهر پژوهش

  شده ارائه  ی شنهادهای اگر پ  در واقعباشد.    یآت  ی هاپژوهش   ی شنهادهایپ  ی برا  ییمبنا  تواندمی از پژوهش    آمدهدستبه   جینتا

 است.  مؤثر ت ی به موفق  یابیدست ی به عمل برا اتینظر لیمناسب باشند، در تبد

  هایپرمارکت   مشتریانرفتار شهروندی    گری میانجی با    قصر خرید مجددبر    شناخت جوامع برند  تأثیردر پژوهش حاضر  

 ع ی پژوهش توز  ی در جامعه آمار  هاپرسشنامهو    دیگرد  انی پژوهش ب  نهیشیو پ  اتیکه ادببعدازآنشده است.    یبررس  احمدی 

، های این مطالعهها و نتیجهیافته فصل    نی. در ادیپرسشنامه در فصل چهارم ارائه گرد  وتحلیلتجزیهاز    صل حا  ج یشد، نتا

پژوهش  های محدودیت این  در  پ  موجود  خصوص  داتیشنهایو  همچن  شده  ارائه  ندهیآ  مطالعات  در    ج ینتا  نیاست. 

سازنده  و    یکاربرد  اتشنهادیشده و به ارائه پ  سهیمقا  گرید  ی هاپژوهش  های یافته پژوهش با    هیاز هر فرض  آمدهدست به

 پرداخته شده است. 

 

 خلاصه نتایج پژوهش -5-2

آن بر قصد خرید مجدد با توجه به نقش   گانه سهشناخت جوامع برند و ابعاد    تأثیربررسی  ،  پژوهش  نیا  ی هدف اصل

انجام مراحل    ازمند یبه اهداف پژوهش ن   ی ابی جهت دست  . است  احمدی   هایپرمارکت  مشتریانگری رفتار شهروندی  میانجی 

 شروح م  صورتبه پژوهش که در قالب چهار فصل    نیدر ا  گرفتهانجاممراحل    .م یهست  یمند و علم صورت نظامپژوهش به

 : آورده شده است ریخلاصه در ز صورتبه ،دیگزارش گرد

 ک یمفهوم هر    گردید.   یآن بررس  تیمسئله پژوهش و ضرورت و اهم  فیتعر  دربرگیرنده پژوهش    اتیدر فصل اول کل

ها هیسپس اهداف و فرض.  داده شد  ح یتوض  زین  هاآن  یاتیعمل  ف یتعر  وهیو ش  دیگرد  حیتشر   یتخصص  صورتبه   رهایاز متغ

  پژوهش،  ی جامعه آمار  در خصوص  یحاتیروش انجام پژوهش و توض  اتیکل  علاوه بر این،  شد.ارائه    هشپژو  یو مدل مفهوم

 . پژوهش عنوان شد ی مکانزمانی و   ی،قلمرو موضوع

، هاریمتغ  فیشامل تعار  اتیادب  نیا   .است   افتهیپژوهش اختصاص    ی موضوع  اتیادب  یپژوهش به بررس  نیفصل دوم ا

  یو استنتاج نظر  درگذشتهمرتبط صورت گرفته  ی هااز پژوهشای صهو گزارش خلا درگذشته شدهارائه  ی هامدل  بررسی

 . است

 و  ماهیتاز منظر    ،ی کاربرد  ، هدفپژوهش حاضر از نظر    .پژوهش پرداخته شد   یشناسروش  ی به بررس  ، در فصل سوم

  وهیشبا توجه به    دیگرد  انی ب  نیهمچن  .داده شد  صیتشخ علّی  از نوع    ی فیتوص، جزء پژوهش  هاداده  آوری جمع   چگونگی

و   دیگردها بررسی  دادهآوری  جمعاست. سپس روش    معادلات ساختاری   پژوهش از نوع، این نوع  هاداده  وتحلیلتجزیه

 مشتریان   ،پژوهش  ی فصل جامعه آمار   ن یر اد  .قرار گرفت   مورداستفاده   ی او پرسشنامه  ی امطالعات کتابخانه   ی هاروش  تاً ینها

  فصل  دامه. در اگزارش شده است  موردنیازمحاسبه حجم نمونه    وهیسپس ش  .دیگرد  یمعرف   احمدی رشت  هایپرمارکت

سؤال مربوط به اطلاعات   4  شده که تعداد  ه یال تهؤس  35بر    مشتمل  ی اپرسشنامه   ،هاداده  ی که جهت گردآور  دیگرد  انبی

و   شهروندی مشتریانرفتار  ال مربوط به  ؤس  13آن و    ادو ابع  شناخت جوامع برند ال مربوط به  ؤس  15  جمعیت شناختی،

 ی هاداده  یآورکه قبل از جمع  دیگرد  انیمطالب ب   نی سپس ا  .دهدمیقرار    موردسنجشرا    قصد خرید مجددال  ؤس  3

متخصص  ی نظرسنج  قیاز طر  ، یینها پا  ییروا  ،آزمونپیشو    نی از    107تعداد    درنهایت و    ؛ شد  تأیید پرسشنامه    ییایو 

 ، یمعادلات ساختار  ی ساز استفاده از مدل   لیدلا   زیفصل ن  انپای. در  دی گرد  ی آور جمع  موردمطالعهپرسشنامه از جامعه  

متغ بودن  برند،    ر یاستدلال سازنده  نرم   ت یاهمشناخت جوامع  از  برا  جداگانه  ی افزارها استفاده  متفاوت  از   هرکدام  ی و 

ن   ی بررس  یچگونگ  تاً ینها  فرعی و  و  یاصل  اتیفرض  ی هامدل مورد  ،  شدهارائه  ی هابرازش مدل  ییکوی ساختار و سنجش 

 . قرار گرفت یبررس



 گیری و پیشنهادهافصل پنجم: نتیجه 

   69 

پرداخته   ی آمار  ی افزارهانرم  کمکبه    شدهآوری جمعی  هاداده  وتحلیلتجزیهدر فصل چهارم به    ،هاآوری دادهگرداز    بعد

در   . پرداخته شد  موردمطالعه  نمونه   ی شناخت  تیجمع  خصوصیات   یبررس، به   SPSSافزارنرم  کمکبا    اولبخش  در    . شد

 هایهیبا گو  رهایمتغ  بینروابط    یدنسنج  جهت  ابتدا(  SmartPLS3  افزارنرم  کمکمدل )به    یبررس  ی برادوم  بخش  

آزمون   برای   همدیگر  با  هاارتباط عامل  ساختاری   مدل  کمک  با  بعدازآن  ،گردید  استفاده  یعامل  لیاز تحل  ،هاآنسنجش  

قرار گرفت    یها مورد بررسداده  آوری جمعابزار    ییرواو    ییایکه ابتدا پا  صورتبدین ،  ه شدقرار گرفت  یبررسمورد    هاهیفرض

 یی ایو پا  ییروا  تأییدبا    .دیگرد  یبررس  ، شدهارائه  ی مدل مفهوم  ی کل  و  گیری اندازه ی،  ساختار  ی هامدلبرازش  به    ازآنپس و  

فصل    نیدر ا  که  فرضیه است  نه  شامل  پژوهش  این.  مورد آزمون قرار گرفت  هشپژو  ی ها هیفرض   ،و برازش مناسب مدل

 ارائه   ندهیآ  مطالعات  در خصوص  داتیشنهایو پ  موجود در این پژوهش  های محدودیت،  های این مطالعهها و نتیجهیافته

همچن  شده فرض  آمدهدستبه   جینتا  نیاست.  هر  با    هیاز  ارائه   سهیمقا  گرید  ی هاپژوهش  های یافتهپژوهش  به  و  شده 

 قرار   بررسی  مورد  را   فرضیات  تمام  شد،  گفته  که  توضیحاتی  به  توجه  با  سازنده پرداخته شده است.و    ی کاربرد  اتشنهادیپ

 . دهیم می

 

 تحلیل نتایج پژوهش -5-3

بر رفتار شهروند  .1فرضیه   ب  یشناخت جوامع برند   تأثیر   احمدی در رشت  هایپرمارکت  مشتریان   نیدر 

 دارد.  مثبت و معناداری

که    tزیرا با توجه به مقدار آماره؛  گرددمی   تأییدفرضیه ذکر شده    ،صورت گرفته  وتحلیلتجزیهاز  نتایج حاصل    اساس  بر

توان به این نتیجه است. لذا می   000/0بیشتر است و علاوه بر آن سطح معناداری آن برابر    96/1که از  شده    ارائه  689/14

  شناخت جوامع  توان گفت که میانمی  دیگربیان به.  گرددمی   تأییددرصد    95رسید که فرضیه مذکور با سطح اطمینان  

 رو ازایناست.    713/0رابطه معناداری وجود دارد. همچنین میزان این رابطه نیز برابر با    رفتار شهروندی مشتریان  و   برند

گذار باشد. نتایج تأثیرشود و    توان باعث افزایش رفتار شهروندی مشتریانمی   برند   توان گفت افزایش شناخت جوامعمی 

 باشد. می (2020) مندل و هوگروراستا با نتایج  ما نیز هم 

 

  تأثیر   احمدی در رشت   هایپرمارکت  مشتریان د  مجد  د یبر قصد خر  ان یمشتر  یر شهروندرفتا.  2فرضیه  

 دارد.  مثبت و معناداری

که    tآمارهزیرا با توجه به مقدار  ؛  گرددمی   تأییدفرضیه ذکر شده    ،صورت گرفته  وتحلیلتجزیهاز  نتایج حاصل    اساس  بر

توان به این نتیجه است. لذا می  000/0بیشتر است و علاوه بر آن سطح معناداری آن برابر   96/1که از  شده   ارائه  894/9

  شناخت جوامع  توان گفت که میانمی  دیگربیان به.  گرددمی   تأییددرصد    95رسید که فرضیه مذکور با سطح اطمینان  

توان می   روازایناست.    640/0این رابطه نیز برابر با  رابطه معناداری وجود دارد. همچنین میزان    قصد خرید مجدد  و   برند

راستا با  گذار باشد. نتایج ما نیز هم تأثیرشود و  توان باعث افزایش قصد خرید مجددمی   برند گفت افزایش شناخت جوامع

 باشد. می  (1398) گلو  (2017) چیو و همکاران، (2020مندل و هوگرو )نتایج 

 

جوامع  .  3فرضیه   مشتریان   برندشناخت  شهروندی  رفتار  طریق  خر  از  قصد   مشتریان د  مجد  دیبر 

 دارد. مثبت و معناداری تأثیر احمدی در رشت هایپرمارکت

که    tآمارهزیرا با توجه به مقدار  ؛  گرددمی   تأییدفرضیه ذکر شده    ،صورت گرفته  وتحلیلتجزیهاز  نتایج حاصل    اساس  بر

توان به این نتیجه است. لذا می  000/0بیشتر است و علاوه بر آن سطح معناداری آن برابر   96/1که از  شده   ارائه  154/8

  شناخت جوامع  توان گفت که میانمی  دیگربیان به.  گرددمی   تأییددرصد    95رسید که فرضیه مذکور با سطح اطمینان  

 رو ازایناست.    456/0ن میزان این رابطه نیز برابر با  رابطه معناداری وجود دارد. همچنی  رفتار شهروندی مشتریان  و  برند
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گذار باشد. نتایج ما نیز  تأثیرشود و    توان باعث افزایش قصد خرید مجددمی   برند   توان گفت افزایش شناخت جوامعمی 

 باشد. می  (2020هوگرو )مندل و راستا با نتایج  هم

 

مثبت   تأثیراحمدی در رشت    هایپرمارکت  مشتریان   نیدر ب  یرفتار شهروند. آگاهی مشترک بر  1-1فرضیه  

 دارد.  و معناداری

که    zزیرا با توجه به مقدار آماره؛  گرددمی   تأییدفرضیه ذکر شده    ،صورت گرفته  وتحلیلتجزیهاز  نتایج حاصل    اساس  بر

توان به این نتیجه است. لذا می  000/0بیشتر است و علاوه بر آن سطح معناداری آن برابر   96/1که از  شده    ارائه   029/5

 و   آگاهی مشترک توان گفت که میانمی  دیگربیان به . گرددمی   تأییددرصد  95رسید که فرضیه مذکور با سطح اطمینان  

توان می  روازایناست.    370/0رابطه معناداری وجود دارد. همچنین میزان این رابطه نیز برابر با    رفتار شهروندی مشتریان

راستا  نتایج ما نیز هم گذار باشد.  تأثیرشود و    رفتار شهروندی مشتریانتوان باعث افزایش  می  آگاهی مشترکگفت افزایش  

 باشد. می (2020با نتایج مندل و هوگرو )

 

بر  . آداب و  2-1فرضیه   ب  یرفتار شهروندرسوم مشترک  احمدی در رشت    هایپرمارکت  مشتریان   نیدر 

 دارد. مثبت و معناداری تأثیر

که    zزیرا با توجه به مقدار آماره؛  گرددمی   تأییدفرضیه ذکر شده    ،صورت گرفته  وتحلیلتجزیهنتایج حاصل از    اساس  بر

توان به این نتیجه است. لذا می  000/0بیشتر است و علاوه بر آن سطح معناداری آن برابر    96/1که از  شده   ارائه  624/3

آداب و رسوم   توان گفت که میانمی  دیگربیانبه.  گرددمی   تأییددرصد    95رسید که فرضیه مذکور با سطح اطمینان  

با    رفتار شهروندی مشتریان  و  مشترک برابر  نیز  رابطه  این  میزان  دارد. همچنین  معناداری وجود  است.    276/0رابطه 

گذار تأثیرشود و    رفتار شهروندی مشتریانتوان باعث افزایش  می  آداب و رسوم مشترکتوان گفت افزایش  می  روازاین

 باشد. می  (2020راستا با نتایج مندل و هوگرو )نتایج ما نیز همباشد. 

 

  تأثیراحمدی در رشت    هایپرمارکت  مشتریان   نیدر ب  یرفتار شهروندسئولیت اجتماعی بر  . م 3-1فرضیه  

 دارد.  مثبت و معناداری

که    zزیرا با توجه به مقدار آماره؛  گرددمی   تأییدفرضیه ذکر شده    ،صورت گرفته  وتحلیلتجزیهنتایج حاصل از    اساس  بر

توان به این نتیجه است. لذا می  000/0بیشتر است و علاوه بر آن سطح معناداری آن برابر   96/1که از  شده    ارائه   304/3

 مسئولیت اجتماعی توان گفت که میان  می   دیگربیان به.  گرددمی   تأییددرصد    95رسید که فرضیه مذکور با سطح اطمینان  

 رو ازایناست.    252/0میزان این رابطه نیز برابر با    علاوه بر اینرابطه معناداری وجود دارد.    رفتار شهروندی مشتریان  و

نتایج ما نیز باشد.    مؤثر شود و    مشتریانرفتار شهروندی  توان باعث افزایش  می   مسئولیت اجتماعیتوان گفت افزایش  می 

 اشد. بمی (2020مندل و هوگرو ) ( و2016ژو و همکاران ) با نتایج سوهم
 

بر1-2فرضیه   مشترک  آگاهی  خر  .  شهروندی  مجدد    د یقصد  رفتار  میانجی  نقش  ببا   مشتریان   نیدر 

 دارد. مثبت و معناداری تأثیراحمدی در رشت  هایپرمارکت

که    zزیرا با توجه به مقدار آماره؛  گرددمی   تأییدفرضیه ذکر شده    ،صورت گرفته  وتحلیلتجزیهنتایج حاصل از    اساس  بر

توان به این نتیجه است. لذا می  000/0بیشتر است و علاوه بر آن سطح معناداری آن برابر    96/1که از  شده    ارائه  916/4

 و   آگاهی مشترک توان گفت که میانمی  دیگربیان به . گرددمی   تأییددرصد  95رسید که فرضیه مذکور با سطح اطمینان  

توان گفت  می   روازایناست.    289/0ابطه نیز برابر با  رابطه معناداری وجود دارد. همچنین میزان این ر  قصد خرید مجدد

گری رفتار شهروندی مشتریان با توجه به نقش میانجی  قصد خرید مجدد توان باعث افزایش  می  آگاهی مشترکافزایش  

بین اعضای اگر در    مشترک  آگاهی  باشد.می   (2020راستا با نتایج مندل و هوگرو )نتایج ما نیز همگذار باشد.  تأثیرشود و  
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برندی  اعضاء  باعث    تواندمی  کامل صورت پذیرد  یشکلبه    جوامع  بین  توافق جمعی  باعث    شودمیایجاد یک  که خود 

 .را ارتقا دهد همچنین قصد خرید مجدد مشتریان و شودمی افزایش ارتباط با برند 

 

 مشتریان   نیدر ببا نقش میانجی رفتار شهروندی  مجدد    دیقصد خر  . آداب و رسوم مشترک بر2-2فرضیه  

 دارد. مثبت و معناداری تأثیراحمدی در رشت  هایپرمارکت

که    zزیرا با توجه به مقدار آماره؛  گرددمی   تأییدفرضیه ذکر شده    ،صورت گرفته  وتحلیلتجزیهنتایج حاصل از    اساس  بر

به این نتیجه   توانمی لذا.  است  000/0  آن برابرسطح معناداری  علاوه بر آن  و    است   بیشتر 96/1شده که از    ارائه   599/3

آداب و رسوم   میانتوان گفت که  می  دیگربیانبه.  گرددمی   تأییددرصد    95با سطح اطمینان    مذکور  که فرضیه   رسید

با  قصد خرید مجدد  و  مشترک برابر  نیز   رو ازایناست.    215/0  رابطه معناداری وجود دارد. همچنین میزان این رابطه 

گری رفتار  با توجه به نقش میانجی   توان باعث افزایش قصد خرید مجددمی   توان گفت افزایش آداب و رسوم مشترکمی 

آداب و رسوم   باشد.می  (2020راستا با نتایج مندل و هوگرو )نتایج ما نیز هم شهروندی مشتریان شود و تأثیرگذار باشد.  

باعث به هم نزدیک شدن اعضای جوامع برند و خود برند    تواندمی  گیرد  شکل  درستیبه   دی جوامع برناگر در    مشترک

 . به سود مدنظر خود برسند  بلندمدت  در  برندرا ارتقا دهد و موجب آن شود که    همچنین قصد خرید مجدد مشتریان  ،شود

 

 مشتریان   نیدر ببا نقش میانجی رفتار شهروندی  مجدد    دیقصد خر   . مسئولیت اجتماعی بر3-2فرضیه  

 دارد. مثبت و معناداری تأثیراحمدی در رشت  هایپرمارکت

که    zزیرا با توجه به مقدار آماره؛  گرددمی   تأییدفرضیه ذکر شده    ،صورت گرفته  وتحلیلتجزیهنتایج حاصل از    اساس  بر

توان به این نتیجه است. لذا می  000/0بیشتر است و علاوه بر آن سطح معناداری آن برابر   96/1که از  شده    ارائه   291/3

 مسئولیت اجتماعی توان گفت که میان  می   دیگربیان به.  گرددمی   تأییددرصد    95رسید که فرضیه مذکور با سطح اطمینان  

توان گفت  می  روازایناست.    506/0ین رابطه نیز برابر با  ا  رابطه معناداری وجود دارد. همچنین میزان  قصد خرید مجدد  و

گری رفتار شهروندی مشتریان با توجه به نقش میانجی  قصد خرید مجددتوان باعث افزایش  می   مسئولیت اجتماعیافزایش  

جوامع  اگر در    اجتماعیمسئولیت    باشد.می   (2020راستا با نتایج مندل و هوگرو )نتایج ما نیز هم گذار باشد.  تأثیرشود و  

 همچنین قصد خرید مجدد مشتریان   ،باعث تقویت ارتباط بین اعضای جوامع شود  تواندمی  ردیپذ  ورتص  درستیبه   برندی 

که   آن شود  و موجب  ارتقا دهد  باشد.  انیبا مشتر  بلندمدت  طوربه   فروشگاهرا  ارتباط  در  اوقات  خود  و   هاایده  گاهی 

، نیازها. مطابقت با  باشدمی خلاقانه و سودمندتر از نظرات متخصصان    شودمی   ان یب  انیکه از طرف مشتر  بازخوردهایی

  باکیفیت  نیشوند و عرضه محصولات و خدمات نو  جادیبه سرعت ا  هاایده که    شودمی باعث    انیو نظرات مشتر  هاخواسته

 . ردیصورت گ ی شتریب
 

 پیشنهادهای کاربردی -5-4

 تأثیر شود. این فرضیه  در بین فرضیات موجود، مربوط به فرضیه اول می  تأثیر، بیشترین  آمدهدستبهبر اساس نتایج  

باشد، بر این اساس رابطه بین  احمدی رشت می   هایپرمارکت  مشتریان  بین  در  شهروندی   رفتار  بر  برند  جوامع  شناخت

تواند می  برند  جوامع  شناخت   با  شهروندی   رفتار  که  دهندمی   شانن  هاتهبسیار قوی و عالی برخوردار است. یاف  تأثیراز    هاآن

صورت برند به  جوامع  نقش  به  باید  کهاحمدی داشت این است    مدیران هایپرمارکتتوان به  بگیرد. پیشنهادی که می  شکل

باشند،ویژه  توجه  جامعه  شهروندی   رفتار  در  آنلاین  هایرسانه  فناوری   توسعه  با  آنلاین  برندهای   زیرا جوامع  ای داشته 

 مشتریان  سایر  به  مشتریان  کمک.  رشد بسیاری کرده است  19-و دوران شیوع بیماری کووید  اخیر  های سال  در  اجتماعی

مشتریان به دوستان و مشتریان   های مثبتتوصیه.  کند  رها  فروش  استرس  از  را  هاشرکت  تواندمی  آنلاین  برند  جوامع  در

 تواندمیبه سازمان    مشتریان  بازخورد و نظرات  علاوه بر این.  کند  کمک  محصولات  ترویج  در  ها شرکت  به   تواندمی  دیگر

 هاشرکت  ،روازایننماید.    کمک  جدید  محصول  توسعه  و  خدمات  کیفیتبخشیدن به    بهبودبهتر کردن و    در  هاسازمان   به
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مدیران  ها و  کنند و اینکه اگر شرکت  استفاده  جامعه  شهروندی   رفتار  هدایت  برای   آنلاین  برند   جوامع  از  تا  کنند   تلاش  باید

  برند  جوامع  در  موقعبه   اطلاعاتی  پشتیبانی  فعال  طوربه   احمدی از جوامع برند آنلاین استفاده کردند، باید  یپرمارکتها

 .دهند ارائه آنلاین

 مشتریان  شهروندی   رفتار  تأثیررا در بین فرضیات تحقیق به خود اختصاص داده بود،    تأثیرفرضیه بعدی که بیشترین  

 رفتارهای  افزایش  دهنده آن است که برنتایج نشان  باشد. اینمیرشت  احمدی    هایپرمارکت  مشتریان  مجدد  خرید  قصد   بر

ارتقاء    مشتری   شهروندی  از  گرددمی   نیز  مجدد  قصد خریدموجب  دیدگاه  طرفی.  از  و    رقابتی،  دیگر   تداوم حیات بقا 

  گونهاین ، بنابراین  است  موجود  مشتریان  داشتننگه   همچنین حفظ و  و  جدید  جذب مشتریان  و  شناخت   گرو  در  هاسازمان

 شهروندی   رفتار  در  مشارکت  به  توانند تشویقکه می   از مشتریانی را  ای گسترده   مدیران طیف  کهتوان پیشنهاد کرد  می

را ترغیب به تبلیغات مثبت و قصد خرید مجدد از شرکت و سازمان خود کنند. از طرفی   هاآنکنند، شناسایی کرده و  

 خاص،   طوربه .  کنند  تمرکز   برندهایشان  و  مشتریان  بین  عاطفی  رابطه  ایجاد  بر  باید  احمدی   یپرمارکتها  نادیگر مدیر

  طریق   از  برند   به  داشتن  تعلق  از  مشتریان  به  قوی   حس  ادند  با  عاطفی  بستگی دل  برای   را  هاییاستراتژی   مدیران

کنند و برای خرید مجدد مشتریان   اتخاذ  عضویت در باشگاه مشتریان و ...  ازجمله  فردمنحصربهو    انحصاری   عملکردهای 

 . هایی را در نظر بگیرندبرای جذب مشتری جدید، تخفیف هاآنخود و تبلیغات 

 خرید  قصد   بر   اجتماعی  مسئولیت  تأثیردر بین فرضیات تحقیق دارد، فرضیه    تأثیرفرضیه بعدی که در اولویت بیشترین  

 گونه این باشد.  رشت می  در  احمدی   هایپرمارکت  مشتریان  بین  در  شهروندی   رفتار  گری میانجی  توجه به نقش   با  مجدد

مسئولیت اجتماعی بر قصد خرید مجدد مشتریان   تأثیرشتریان میانجی بسیار خوبی در  توان گفت که رفتار شهروندی م می

 شود باعث می  اجتماعی  مسئولیت  اجرای   دهدمی   نشان  خرید مشتریان  قصد مجدد   بر  اجتماعی  مسئولیت   تأثیرباشد.  می

  رضایت  طبع باعث افزایشگیرد و بال  شکل  مثبتی در ذهن مشتریان  تصویر  کنند و  کسب  مشتریان  بیشتری از  حمایت  تا

مارکت  پیرها  نابنابراین به مدیر؛  یابدمی  افزایش  خرید مجدد نیز   که به دنبال رضایت مشتریان، قصد  شود می  مشتری 

برای سازمان  خدمات  و  محصولات  کهشود  احمدی توصیه می با خود را   ... امداد و  مانند بهزیستی، کمیته    های خاص 

که   شودمی  هااین نهاده  از  مالی  اجتماعی و همچنین حمایت  رفاه  ءکه این کار باعث ارتقا  دهند  ارائه  مناسب  های قیمت 

 بودن محصولات خود   باکیفیتعمومی و    روحیه  داشتن  به خاطر  شود ومشتریان می  دید  بخشیدن به  بهبود  خود موجب

شود که این امر در نزد مشتریان مثبت قلمداد شده و ترغیب به خرید و حمایت از هاپیرمارکت  سازمان می  موجب شهرت

های مسئولیت اجتماعی های جمعی یا اینترنت برای تبلیغ شیوهتوانند از رسانه می  هاآناحمدی خواهند شد. علاوه بر این،  

را برای    هاآنایت بیشتر مشتریان را جلب کرده و  حم  درنتیجهاطلاعات خارجی استفاده کنند،    های آیتم  عنوانبهخود  

 کنند. خرید ترغیب می 

شناخت جوامع برند از طریق رفتار شهروندی مشتریان بر قصد خرید   تأثیر، فرضیه  تأثیراولویت بعدی از نظر ضریب  

که مبنی بر ایجاد   یهای قبل . با توجه به پیشنهاداتی که در فرضیهباشد مییپرمارکت احمدی در رشت  ها  نامجدد مشتری

شود که مشتریان در جامعه برند آنلاین، می  تأکیدصورت آنلاین بود، شد، در این فرضیه نیز بسیار  تعامل بین مشتریان به

شود که بنابراین پیشنهاد می ؛  صورت آنلاین را دارندمثبتی بر رضایت مشتریان و قصد تداوم آنان و خرید مجدد به  تأثیر

کنند و بسترهای لازم را جهت رفاه و راحتی مشتریان در   دهیسازمانها را  شناخت جوامع برند، باید فعالیت  علاوه بر

که   های جامعه برند فعلی این امر باید در اولویت قرار گیردصورت آنلاین فراهم کنند. با توجه به ویژگیهنگام خرید به

جهت خرید در جامعه برند آنلاین   هاآن و یا قصد مستمر    ی مشتریانموجب تأثیرگذاری بسزایی بر رضایت و رفتار شهروند

سازد تا ارتباط  ها و مشتریان را قادر میها، سازمانیکی از روش  عنوانبه خواهد داشت. ایجاد یک جامعه برند آنلاین،  

رضایت و رفتار شهروندی   های جدید برای محصولات یا خدمات را ترویج کنند وتری داشته باشند و حتی ایجاد ایدهنزدیک

 مشتری را بیشتر افزایش دهند.

  هایپرمارکت   مشتریانآگاهی مشترک بر رفتار شهروندی در بین    تأثیرمربوط به فرضیه    تأثیر فرضیه بعدی از نظر ضریب  

منظور ود بهشیپرمارکت احمدی پیشنهاد میها  ناحاکم است. به مدیر  هاآننسبتاً خوبی در میان    تأثیرباشد که  احمدی می

دریافت آگاهی مشترک مشتریان خود در راستای افزایش رفتار شهروندی، نظرخواهی دائم در خصوص چگونگی ارائه کالا 

تواند رسانی بهتر میو خدمات از مشتریان خود داشته باشند. همچنین مشارکت مشتری در تحقق ایده جهت بهبود خدمت
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شود که کارکنان ارتباطات در بخش خدمات باشد و همچنین پیشنهاد می راهی برای دریافت آگاهی مشترک مشتریان  

در جهت    ای با مشتریان داشته باشند و نکات مثبت و مشترک مشتریان را به مدیران گزارش دهند تا مدیرانفعالانه

 داشته باشند.  هاآنشناسایی رفتارهای مشترک مشتریان ارزیابی صحیحی از 

 که طوری به و روابط نسبتاً ضعیفی هستند.    برخوردارندتقریباً یکسانی در روابط    تأثیرب  فرضیات بعدی پژوهش از ضری

گری رفتار شهروندی مشتریان رسوم مشترک بر قصد خرید مجدد با توجه به نقش میانجیآداب و    تأثیرفرضیه بعدی،  

آید.  سازنده عناصر فرهنگی آن جامعه به شمار میای،  توان بیان کرد که آداب و رسوم هر جامعهمی  گونه این باشد.  می

فرهنگ و آداب و رسوم مشتریان چه برای مدیران و چه برای بازاریابان بسیار مهم است. در عصر   تأثیردرک چگونگی  

بر   فرهنگ اثردرک  بنابراین،  روبرو هستندهای مختلف پیشینه ها و فرهنگها با بسیاری از مردم از رقابتی امروز، سازمان

صورت شود که به ها به امری ضروری و مهم تبدیل شده است. لذا به مدیران پیشنهاد میکننده برای شرکترفتار مصرف

محصولات مصرفی با    خصوصای داشته باشند. در  جدی به آداب و رسوم و سبک زندگی مشترک مشتریان توجه ویژه

ارزش به  باید  سریع،  خود  گردش  مشتریان  فرهنگی  نمود  توجههای  از    بسیار  طراحی ،  بندی بستهنوع  برای    هاآنو 

  در نظر گرفتن ها با  شوند، شرکت تغییرات می  دچارهای فرهنگی  که محیط  بدان جهت.  بردترفیع بهره  توزیع و  محصولات،  

  جهت ترغیب قصد خرید مجدد مشتریان و افزایش رفتارتوانند  میهای فرهنگی و آداب و رسوم مشتریان  اهمیت ارزش

 ها رفتار کنند. ، متناسب با این ارزشهاآنهای لازم به شهروندی، در انتخاب کارکنان فروش دقت نمایند و با آموزش

احمدی دارد.   هایپرمارکت  مشتریانآداب و رسوم مشترک بر رفتار شهروندی در بین    تأثیرفرضیه بعدی اختصاص به  

توان بیان کرد که درک و برداشت درست کارکنان فروش از آداب و رسوم مشتریان، در پاسخگویی به رفتارهای می  گونهاین

است. این بدان معناست که هر چه رفتار کارکنان فروش متناسب با آداب    مؤثرشهروندی مشتریان و ارائه بازخورد بسیار  

مشتریان از خود نشان   مسائلبرای کمک به حل    زیادی   قهعلاو رسوم منطقه و مشتریان در ارائه خدمات بالا باشد و  

 که شود  می   توصیه ،  زمینهدر این    بنابراین؛  آوردمی شرکت به دیگران    پیشنهاد دهند، مشتریان بیشتر به ارائه بازخورد و  

ده کرد، های محلی هر منطقه جهت خرید استفاتوان با شناسایی منطقه جغرافیایی مشتریان از ویژگیاین فروشگاه می 

مشتریان   شهروندی  رفتار  در  امر  در   تأثیراین  اطلاعات  فناوری  از  استفاده  دلیل  به  همچنین  داشت.  خواهد  بسزایی 

های نو و توانند ایده می  یراحتبهها و تسهیل و سرعت روند تبدیل ایده به عمل در تجارت الکترونیک، مدیران  وکارکسب 

مورد علایق، فرهنگ و رسوم مشتریان، فروش   نند و با شناسایی و تحقیق درجدیدی را جهت ارائه کالاهای خود مطرح ک

که این امر رضایت مشتریان را در پی خواهد داشت و باعث رفتارهای داوطلبانه   کالاهای تولیدی خود را افزایش دهند

شود که مشتریان خود  می  مشتریان و توصیه هایپرمارکت احمدی به دیگران خواهد شد. علاوه بر این، به مدیران پیشنهاد

 های جامعه بیان کنند.ها و اطلاعات خود را برای تقویت تعاملات و مشارکت فعال در فعالیترا تشویق کنند تا افکار، ایده

 مشتریان گری رفتار شهروندی در بین  آگاهی مشترک بر قصد خرید مجدد با نقش میانجی  تأثیرفرضیه بعدی پژوهش،  

مشترک مشتریان پیرامون برند و توانایی فروشگاه  توان بیان کرد که آگاهی  می  گونه اینباشد.  احمدی می  هایپرمارکت 

دهد. نکته مهم در این میان نحوه برای تأثیرگذاری بر روی رفتار شهروندی مشتریان، قصد خرید مجدد آنان را افزایش می 

استرا این  که  است  موردنظر  استراتژی  قصد خرید مجدد تژی اجرای  به  منجر  که  اجرا شود  و چگونه  زمانی  در چه  ها 

یم داشته  توانمی یپرمارکت احمدی این پیشنهاد را  ها  نارا افزایش دهد، به مدیر  هاآنمشتریان شده و رفتار شهروندی  

اش، امکان بازاریابی یان فعلیها و فراهم نمودن امکانات رفاهی برای مشترتواند با تقویت تواناییاین فروشگاه می  کهباشیم  

شود و هم موجب افزایش قصد  می  آشنایانشانرا به آنان داده که این امر خود هم موجب معرفی فروشگاه به دوستان و  

امر بستگی به میزان توانایی فروشگاه برای تأثیرگذاری بر روی مشتریان با استفاده از ابزارهای شود. این  خرید مجدد می

بسیار مهم است. تولید محتوای   باکیفیت ایجاد آگاهی مشترک پیرامون برند فروشگاهی، تولید محتوا    منظوربه.  لازم را دارد

کننده از سوی هایپرمارکت احمدی نقش مهمی در ایجاد آگاهی در میان مشتریان دارد که تأثیرگذاری جذاب و سرگرم

شود بلکه دست به  باعث ترغیب مشتری به خرید مجدد می  تنهانه بهتری بر روی مخاطب هدف دارد. این امر    مراتببه

 کنند. رفتار شهروندی زده و فروشگاه را به دیگران توصیه می

به فرضیه   بین    تأثیرفرضیه آخر پژوهش اختصاص  بر رفتار شهروندی در    هایپرمارکت  مشتریانمسئولیت اجتماعی 

 هر نوعمناسب به    به صورتی  کهتوانیم داشته باشیم  پیشنهاد را میپیرمارکت احمدی این  ها  نااحمدی دارد. به مدیر
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و برای پاسخ به نیازهای مشتریان، استفاده از محصولات محلی منطقه را در اولویت قرار   رسیدگی کنندشکایت مشتریان  

تا   نه داشته باشنددهند. به کارکنان فروش آموزش داده شود که با مشتریان به هنگام برخورد، رابطه دوستانه و صمیما

مشتریان در هنگام خرید فضای صمیمی و دوستانه را در فروشگاه تجربه کنند. کارهای خیریه اجتماعی را در اولویت قرار 

از   انجام    میزانحمایت کنند و    هاآنداده و  افزایش دهند و جهت  کارتعهدشان نسبت به  های حمایتی در اجتماع را 

می نیز  ساتبلیغات  از  سازمانزمانتوانند  بهزیستی،  جهت    نهادمردمهای  های  و  نمایند  استفاده   ... مسئولیت    اجرای و 

ن فروش آموزش داده شود که با مشتریان به هنگام  و همچنین به کارکنا  نماینداخلاق توجه  ها و  ارزشاجتماعی به معیار  

فضای صمیمی و دوستانه را در فروشگاه    تا مشتریان در هنگام خرید  برخورد، رابطه دوستانه و صمیمانه داشته باشند

 تجربه کنند. 

 

 های پژوهشمحدودیت -5-5

  موضوع،   طبقبر  ،  هادشواری   نیکه ا  است  مواجه  هاییدشواری با    ی سازادهیتا پ  یاز طراح  ،انجام آن  طولدر    پژوهشیهر  

. در ادامه باشدمی  تحقیقذات  در    هادشواری   حقیقت متفاوت خواهد بود. در    تحقیقابعاد    دیگرها و  داده  آوری گرد روش  

با    دی با  محققان آیندهبود و    مواجهآن    با  ما  مطالعهکه    ییهاتیاما محدود  ؛کنیمها را ذکر میدشواری   نیچند نمونه از ا

 از:  ندهست عبارت رندیجوامع در نظر بگ دیگرها در تیمحدود نی ا به نمودن توجه

 در   لذا  ؛است  رشت  احمدی   هایپرمارکت  مشتریان  به  محدود  مطالعه  این  آماری   جامعه  این موضوع که  به  توجه  با.  1

 نمود. رعایت را احتیاط  انبوج باید  ،هاو فروشگاه  هاهایپرمارکت  سایر به آن تعمیم

 آوریجمع (  زمانی  دوره  یک)  مقطعی  به شیوه  هاداده  زمان،اطلاعات و    گردآوردی   در موجود    محدودیت  علت  به.  2

 ی آن بر اساس روش طول  یکه بررس   رسدیبه نظر م  ،یابدمی  ر ییها در گذر زمان تغسازمان  ی هاتی فعال  کهازآنجایی  اند.شده 

 را ارائه خواهد داد. ی ارزشمند جینتا

. برخی از باشد میدر تکمیل پرسشنامه    هاآنضعیف  مشتریان و همکاری    بین مشکلات برآمده از توزیع پرسشنامه  .  3

 . نکردندوقت پرسشنامه را تکمیل   ضیق علت مشتریان به 

محدودیتاساسیاز  .  4 ویژگیترین  از  که  پژوهش  این  تأثیرگذاری های  است،  انسانی  علوم  تحقیقات  خاص  های 

ارد که بر نتایج پژوهش تأثیرگذار و این امکان نیز وجود درا کنترل کند    هاآن  تواندمیپژوهشگر نکه    استمتغیرهایی  

 . باشند

 

 آتیهای پیشنهاد برای پژوهش -5-6

تر ی کاربرد  که در راستای د  گردیم  پیشنهاد  هستند  مشتاق   نهی زم  نی که به پژوهش در ا  و محققانی   نظرانصاحببه  .  1

با    یکدیگربا    سهیمقاهمچنین  ها و  و فروشگاه   هاپرمارکتیها  دیگردر    یبا انجام مطالعات  پژوهش،  نیا  هاینتیجه کردن  

 . د ناضافه کن پژوهش نیا های نتیجه ی ریپذم یتعمتر بر توان متنوع  ی هااز ابزار استفاده و کمک

این    تأثیرمیزان  برای بررسی    .هستند در معادلات اجتماعی    ای اساسینقش  دارای  فرهنگی    و اختلافات  هاتفاوت.  2

 هاینتیجهگیرد و  بقرار    بررسیهای مختلف مورد  برندی در فرهنگ  های جامعهگردد که حوزه  می  پیشنهادعامل مهم  

 . شوندمقایسه  یکدیگر با  حاصل

  پیش رو   مطالعاتدر    .ه شدقرار گرفت  موردمطالعهمتغیر میانجی    عنوانبه رفتار شهروندی مشتریان    تحقیق در این  .  3

 تأثیرگذار عوامل  نین  چهمو    مشتری رفتار مشارکتی    ، رفتار مخرّب مشتری   همچون توان انواع دیگر رفتارهای مشتریان  می

 . دادقرار  موردمطالعه را هاآنبر 

توان پژوهشی در صنایع دیگر کشور با جامعه آماری بیشتر انجام های آتی میدر راستای غنا بخشیدن به پژوهش.  4

 داد. 
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ها تأثیرگذار باشد. برای مثال بعضی  و رفتار خرید افراد از فروشگاه  انگیزهتواند بر روی  های شخصیتی نیز میویژگی.  5

های شخصیتی این های جدید خرید کردن هستند. شناسایی ویژگیدنبال امتحان محصولات جدید و روش از افراد به  

 شود. افراد پیشنهاد می

پژوهش  .  6 این  میانجی  تأثیردر  نقش  با  مجدد  قصد خرید  بر  برند  مشتریان شناخت جوامع  رفتار شهروندی  گری 

تعهد به  همچنین  تجربه برند و  رضایت از برند،    همچونمتغیرهای دیگری    آینده  مطالعاتدر    .ه شدقرار گرفت  موردمطالعه

. گیرندبقرار  العهموردمطوابسته   متغیر  متغیر میانجی یا عنوانبه برند نیز  
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27-52 . 

دفتر (.  ملی  برند  توسعه  و  ارزیابی  مدارس،)  برند  جامع  (. مدیریت1395ی، مهران. )خداداد حسینی، سیدحمید و رضوان

 ی فرهنگی. هاپژوهش

کارشناسی    نامهپایانمدیریت دانش مشتریان بر رفتار شهروندی مشتریان«.    تأثیر(. »بررسی  1391خورشیدی، سارا. )

 مرکزی. -ارشد رشته مدیریت بازرگانی گرایش داخلی، دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران 

  گریمیانجی جامعه برند برخط بر وفاداری با    های ویژگی تأثیر  (. »1398دالوند، آذین؛ سیم خواه، مسعود؛ جعفری، داود. )

 .138- 103، ص  27، شماره  7، دوره  هوشمند   روکاکسبمطالعات مدیریت  «.  مشتری و تعدیل گری جنسیت  بستگی دل

 ی. سازمان انتشارات جهاد دانشگاه.  PLSافزار  با نرم   ی معادلات ساختار  ی ساز(. مدل 1397)  علی؛ رضازاده، آرش.  ،داوری 

(. انتشارات  هیمقاله و جلسه دفاع  نامه،انیپا  ق،ی)طرح تحق  یعلم  قی(. نگارش تحق1394)   محمد؛ اکبری، محسن.  ،دوستار

 دهسرا. 
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  کارشناسی ارشد  نامهپایان  .نوآوری«  و  نوآوری   قابلیت  مشتری،  دانش  مدیریت  بین  رابطه  . »بررسی (1394) رنج بین، سینا.  

 ، پردیس دانشگاهی گیلان. رشته مدیریت

 .بیست و یکم چاپ سمت، اراتانتش. بازاریابی (. اصول1398)  عبدالحمید ابراهیمی،. داور ونوس،. احمد روستا،

 . 62صفحه ،  67شماره  ن،یماهنامه کارآفر ،ی (. انواع نام تجار1388)ی کبر ،یسبزعل

 ی رسانه بر    ی جامعه برند مبتن  تأثیر  ی هاامدی(. پ 1395. )هدی م  ،ی زی نژاد پار  رانیا  منه؛آ  ،یقهرمان   میدرضا؛ح  ا، یدن یسع

 . 6، شماره  3 ، دورهبرند تیریمد  دو فصلنامه به برند. ی بر اعتماد و وفادار  یاجتماع

  متغیر یادگیری سازمانی   گری میانجی . »بررسی رابطه مدیریت دانش مشتری و قابلیت نوآوری با  (1394)سیاحی، فرید.  

، موسسه آموزش  رشته مدیریت  کارشناسی ارشد  نامهپایان  .ی بیمه خصوصی استان زنجان(«هاشرکت )مطالعه موردی:  

 راهبرد شمال.  غیرانتفاعی عالی 

  فکری  سرمایه  ای واسطه  نقش با سازمانی  نوآوری   بر  رهبری   های سبک تأثیر  . »بررسی(1396)سید محمدی، سید امین.  

 . صفادشت ، دانشگاه آزاد اسلامی، واحد رشته مدیریت کارشناسی ارشد نامهپایان . تندگویان« پتروشیمی شرکت در

بنار،سیفی سلمی،   هنری،  نی نوش   طاهره؛  تعامل(. »1398. )بیحب  و  رفتار  مدل  مبتن  ی اعضا  یارائه  برند  بر   یجوامع 

،  55شماره    ،یورزش  تیریمطالعات مد«.  فوتبال(  ای حرفه  های باشگاه : هواداران  ی )مطالعه مورد  یاجتماع  های رسانه 

 . 208-189صفحه 

 ی : شرکت ملموردمطالعهسازمان )  ی ورآبر نو  ی دانش مشتر  تیرینقش مد  ی. »بررس(1394).  جمال علی  ،محمدی شاه 

 غیرانتفاعی   ی، موسسه آموزش عالرشته مدیریت  ارشد  یکارشناس   نامهپایان(«  لانیمنطقه گ  ینفت  های فراوردهپخش  

 راهبرد شمال.

یه اجتماعی«. ماهنامه تدبیر،  آن بر ساخت سرما  تأثیر(. »رفتار شهروندی کارکنان و مشتریان و  1389فر، امیر. )شریف  

 .61-55، ص  217شماره 

بر   ی بر مشتر   یبرند مبتن  ژهیارزش و  تأثیر  گیری اندازه»  . (1392)  .فاطمه  ، یعتیشر  و  ثمی پور، م  ی نور  ؛ثمیم   ،ییخدا  ریش

 .49  -33ص ، 1شماره  ی.ابیبازار تیریمد «.اروپا ی دیکل ی حلال در بازارها ییمواد غذا دیقصد خر

نسترن.  پرورطاهر   عملکرد  ( 1392)،  و  نوآوری  قابلیت  دانش مشتری،  مدیریت  رابطه  »بررسی    نامهپایان  .«وکارکسب. 

 ، دانشگاه گیلان. وکارکسبرشته مدیریت   کارشناسی ارشد

بر قصد ترک   انیمشتر  ی و رفتار شهروند  یرفتار مشارکت  نیارتباط ب  ی بررس(. »1397عباسی، ابراهیم؛ چاقری، راضیه. )

 . 84-63، ص 1، شماره 33، دوره مهیپژوهشنامه ب «. ( ای بیمه شرکت  کی: ی )مطالعه مورد دیخر

وجهه موسسه بر رفتار   ای واسطهمستقیم و  تأثیر(. »بررسی 1391عباسی، عباس؛ موسوی، محبوبه؛ باقری، سید مجید. )

 بانکی.  بازاریابی خدمات المللیبین شهروندی مشتری«. چهارمین کنفرانس 

شهریار طن (1391)  احمدرضا  آژینی،  و  عزیزی،  و  نی.  ارزش  هرم  کاربرد  ا  ژهی برند:  صادرات  بانک  در  کلر   ،رانیبرند 

 . 134-121صفحه   ،17 ی مدیریت عمومی، شمارههاپژوهش

(. »بررسی رابطه میان عدالت و عواطف بر رفتار شهروندی مشتریان«. چهارمین  1388قاسمی، فاطمه؛ امیری، یاسر. )

 مدیریت بازاریابی.  المللیبین کنفرانس 

  دیدگاه  از   آن   بر  مؤثر  عوامل  و   تجاری   نشان  و  نام  ویژه  ارزش   ارزیابی.  (1390)  سعیده  یاردل،  و  پور، علیرضا  کرباسی

 . 29-14صفحه   ،8 تحلیلی(، نشریه پژوهشگر )مدیریت(، شماره الگوی  )ارائه کنندهمصرف 

خلق ارزش در جوامع برند،    های فعالیت ثیر  أت(. »1395کریمی علویجه، محمدرضا؛ حقیقی کفاش، مهدی؛ نظری، مهسا. ) 

-181، ص  7، شماره  4«. نشریه مدیریت برند، دوره  اجتماعی  های رسانهبر خرید مجدد مشتریان و وفاداری به برند در  

214 . 

(. »بررسی رابطه بین شناسایی اجتماعی نام تجاری و تمایل به قصد خرید مجدد با توجه به نقش  1398گل، روح الله. )

کارشناسی ارشد رشته   نامهپایان شکست خدمات و رفتار شهروندی مشتری در بانک توسعه تعاون استان گلستان«.  

 مدیریت بازرگانی گرایش استراتژیک، مؤسسه آموزش عالی شرق گلستان. 
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( محمدعلی.  گل،  نرگس؛  محمدصالحی،  ابوالفضل؛  پا  ییروا»(.  1393محمدبیگی،  روش  ییایو  و  مختلف   ی ها ابزارها 

، صفحه 12، شماره  رفسنجان  یکدانشگاه علوم پزش  یمجله علم«.  در سلامت  ی کاربرد  ی هادر پژوهش  هاآن  ی ریگاندازه

1153-1170 . 

به    های سبک. »رابطه  (1396)محمدی تمنایی، رضا.   با تعهد  نظر گرفتن نقش    ریزی برنامه شناختی  با در  استراتژیک 

، دانشگاه علامه رشته مدیریت  کارشناسی ارشد  نامهپایاناستراتژیک در بانک انصار«    ریزیبرنامه میانجی پذیرش فرایند  

 ی. طباطبائ

بر   تأکیدبا    انیمشتر  ی برند و شواهد برند بر رفتار شهروند  ی هادهیاثر شن  یبررس(. »1397محمدی زارچی، ابوالفضل. )

 .دانشگاه علم و هنر یزدکارشناسی ارشد رشته مدیریت بازرگانی.  نامهپایان«. برند زینگرش و تما   ت،ینقش رضا

و الزامات   شناسی آسیب)  گامبه گام   یسینامه نوانی(. پا1397)  زاده، مهران.اسماعیل؛ محمدپور، نسیبه؛ مهدی    ،ملک اخلاق

 دانشگاه گیلان. (. انتشارات تیریدر رشته مد  یسینو نامهپایان

ام   عقوبی  دیس   ی، نیحس  ؛عباس  دیس   ی،موسو بررس1393)  لایل  ی،ری و  رفتار شهروند  ی (،  بر  مؤثر   ان ی مشتر  ی عوامل 

 . 80-59صفحه  ،76، شماره 23)بهبود و تحول(، سال  تیریمطالعات مد یو پژوهش یفصلنامه علم ،ی خدمات بانک

(. »ارائه مدلی جهت کسب وفاداری مشتری با استفاده از 1391موسی خانی، محمد؛ حقیقی، محمد؛ ترک زاده، سمانه. )

،  2، شماره  4دوره  های خصوصی(«. نشریه مدیریت بازرگانی،  مدیریت دانش مشتری در صنعت بانکداری کشور )بانک

 . 164-147صفحه 

  نامهپایان  .رفتار شهروندی و رفتار مشارکتی بر رفتار انتقالی مشتریان بانک ملی شهر تهران«  تأثیر(. »1395نجفی، شهلا. )

 .بازاریابیکارشناسی ارشد رشته مدیریت بازرگانی گرایش  

برن  های فعالیت   تأثیر(. »1395نظری، مهسا. ) ارزش در جوامع  بر خرخلق  برند در    ی و وفادار   یانمجدد مشتر  یدد  به 

 ی، دانشگاه علامه طباطبائی. استراتژ یشگرا ییاجرا یریترشته مدکارشناسی ارشد   نامهپایانی«. اجتماع های رسانه 

 سازمانی دبیران زن   چابکی   و  سازمانی   نوآوری   بین  رابطه  در  سازمانی  ساختار  ای واسطه   . »نقش (1397)نیری، سحر.  

 مرودشت.  اسلامی واحد  آزاد کارشناسی ارشد، دانشگاه نامهپایان .مرودشت« شهر اول متوسطه 

  ت ی بر مز  یابیبازار  ی و نوآور  یسازمان  ی نوآور  ،یسازمان  ی ریادگی  تیقابل  انیرابطه م   ی. »بررس (1394).  م ی، نسفرجامنیک 

چمران    دیارشد، دانشگاه شه   یکارشناس  نامهپایاناستان خوزستان(«    ی اقتصاد  های بنگاه :  موردمطالعه)  داریپا  یرقابت

 اهواز.

دل و  بست،.  هاوکینز،  بطحایی(.  و  روستا  احمد  )ترجمه  کنندهمصرف   رفتار  (. 1385)  کنث  کانی،  راجر   : تهران  عطیه 

 .سارگل انتشارات

بانکداری اینترنتی بر تعهد، اعتماد و جذابیت    تأثیر(. ارزیابی  1386وظیفه دوست، حسین؛ نیک نژاد طهرانی، راحله. )

بانک اقتصاد نوین(. نشریه اقتصاد و تجارت نوین. سال    :مطالعه موردی )صنعت بانکداری    استفاده از خدمات الکترونیکی

 . 130-112، صفحه 2، شماره 11، دوره 3
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 پرسشنامه پژوهش -1پیوست 

 

 
 

 

 به نام خدا 

 گرامی:   نظرصاحب

-شناخت جوامع برند بر قصد خرید مجدد با نقش میانجی  تأثیربررسی  »  با عنوان  یت انجام پژوهشهج  ، حاضر  پرسشنامه

در گرو   قیتحق  نیدر ا  دیمف   جیبه نتا  ی ابی . دستباشد ی، م«احمدی در رشت  هایپرمارکت  مشتریانگری رفتار شهروندی  

، لذا خواهشمند است با قبول زحمت و صرف وقت خود نسبت به  باشدمی  یگرام  ی پاسخگو  و صادقانه شما  قیپاسخ دق

 خواهد   استفاده  قیت اهداف تحقه. لازم به ذکر است که اطلاعات پرسشنامه فقط در جدییآن اقدام نما  ی اعاده  و  لیتکم

 . باشدیبه ذکر نام نم ی ازی شد و ن

 گزارم. نمایید، سپاسپیشاپیش از اینکه وقت گرانبهای خود را در اختیار اینجانب قرار داده و با دقت پرسشنامه را تکمیل می

 پردازیم:همچنین در این قسمت به تعریف مختصری از موارد مورد پژوهش می

کنندگان با شور ی از مصرفهگرو  عنوانبه تواند  می  که   است  کنندهروابط برند و مصرفابزاری برای تقویت  :  برند  جامعه

 دادن   های آن برای انجامطور مشترک در فعالیتبرند و هویت خوب تعریف شود که اعضای آن به  و اشتیاق مشترک برای 

 است:و شامل ابعاد زیر متقابل درگیرند راز احساسات و تعهدات باهداف جمعی یا ا 

 وجود دارد.  جامعه برند  کی ی اعضا نی در ب ای است کهیتوافق جمعو  ، ارتباط محسوسمشترک یآگاه

 کنند. یم تیآن روابط خود را تقو  قیجامعه از طر ی است که اعضا ی، عملرسوم مشترکو  آداب

 کنند. یآن احساس م ی نسبت به رفاه جامعه و اعضا ءاست که اعضا ی تعهد ،مسئولیت اجتماعی

 موفقیت و شرکت سوددهی سازمان، و مشتری  آینده ارتباط روی بر که است عاملی مجدد خرید قصد  :قصد خرید مجدد 

 . است برند آن ترجیح و مثبت نگرش دلیل به برند یک از خرید تکرار به مجدد تمایل خرید قصدگذارد. می تأثیر هاآن
 خدمات  ارائه یا و برای تولید  که شدهتعریف بصیرتی و احتیاطی داوطلبانه رفتار یک عنوانبه :  رفتار شهروندی مشتریان

 نماید. می تر کمکخدمات موفق ارائه در را خدماتی های سازمان کلی، صورتبه  اما باشد،نمی ضروری  موفق

 

 مهدی صادق دقیقی 

 بازاریابی دانشگاه گیلاندانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت 

 

 پاسخ دهید.  ری سؤالات ز  به است خواهشمند *

 مشخصات فردی:** 

 مرد زن الف. جنسیت :  

 متأهل  مجرد . وضعیت تأهل : ب

 دکتری  کارشناسی ارشد  کارشناسی   دیپلمفوق دیپلم ج. تحصیلات :  

 سال    50بیشتر از  سال  50تا  40بین  سال  40تا  30بین  سال  30کمتر از  . سن :  د
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 سؤالات عمومی: ** 
ف 

ردی
 

 سؤال 
خیلی 

 موافقم 
 موافقم 

نظری 

 ندارم
 مخالفم 

خیلی 

 مخالفم 

1 
  برند فروشگاه احمدی جامعه  ی اعضا انیدر م یارتباط محکم

 را نشناسند.  گریکدیشخصاً  هاآناگر  یشود، حتیاحساس م
5 4 3 2 1 

2 
که  ی نسبت به افراد  فروشگاه احمدی  جامعه برند ی اعضا تمام

 هستند.  زیمتما اریبس ، ستندیعضو آن ن
5 4 3 2 1 

3 

  عضو جامعه برند افراد ریدوستان و سا شوممی متوجه   ی وقتمن 

 هاآن به ی تر نزدیک  اریبس، احساس هستندفروشگاه احمدی 

 دارم. 

5 4 3 2 1 

4 

  در جامعه برند زمانهم طوربه   یاگر شخص کنممی فکر  من

داشته باشد،   تیعضو بیرق یو جوامع تجارفروشگاه احمدی 

 بد است.  اریبس

5 4 3 2 1 

5 
 احساس  فروشگاه احمدی  جامعه برند ی اعضا  نی در ب من

 . کنممیرا احساس  «بودن ما» ای «یگروه تیهو»
5 4 3 2 1 

6 
در مورد  یآداب و رسوم خاص ،ی در جامعه برند فروشگاه احمد

 برند وجود دارد.  نینحوه استفاده از خدمات ا
5 4 3 2 1 

7 
برند  خاص به فرهنگ جامعه  آداب و رسوم نیا  کنممی من فکر 

 . کند میکمک  فروشگاه احمدی 
5 4 3 2 1 

8 
  ای دادهای، روغاتیبا تبل فروشگاه احمدی  جامعه برند ی اعضا

 . کنند می  ل یبرند تجل خچهی خاص و تار ی دادهایاز رو هاپست
5 4 3 2 1 

9 
است که   یمهمفروشگاه احمدی موضوع  جامعه برند   ی برا

 .کشدمی  ریرا به تصو مربوطه چگونه برند  غاتیتبل
5 4 3 2 1 

10 
 نیو فرهنگ ا خچهی از تار فروشگاه احمدی  جامعه برند ی اعضا

 . کنند می   یبرند قدردان
5 4 3 2 1 

11 

 و هاداستان  ی دارا  فروشگاه احمدی، جامعه برند ی اعضا اگر

و  هاسنت  اءارتق ی ، براباشند برند نیدر مورد ا یجالب های تجربه

  قی)از طر گذارندمیرا به اشتراک  هاآنجامعه،  نیفرهنگ ا

 (. یسی، وبلاگ نولمیعکس، ف 

5 4 3 2 1 

12 

من، در    ازجمله، فروشگاه احمدی  جامعه برند ی اعضا همه

  ای و کنیممیکمک  گریکدیبه  برند نیاخدمات از  حیاستفاده صح

 . دهیممیمشاوره هم  به 

5 4 3 2 1 

13 
نسبت به تک تک   نیاعضا نسبت به کل جامعه برند و همچن همه

 دارند.  فهیخود وظ ی اعضا
5 4 3 2 1 

14 
خود  ی ادغام و حفظ اعضا ریدرگفروشگاه احمدی  جامعه برند

 است. 
5 4 3 2 1 
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15 

،  داشته باشد سؤالی فروشگاه احمدی  جامعه برند از یکس اگر

کمک به آن شخص به   ی اطلاعات خود را برا لی اعضا با کمال م 

 . گذارندمیاشتراک 

5 4 3 2 1 

16 
مفید در خصوص نحوه بهبود خدمات داشته باشم، به   ای ایدهاگر 

 .دهممی فروشگاه احمدی اطلاع 
5 4 3 2 1 

17 
خدمات خوبی از فروشگاه احمدی دریافت کنم، در   کههنگامی 

 . کنممیخصوص آن نظر خود را اعلام 
5 4 3 2 1 

18 
من در دریافت خدمات از فروشگاه احمدی با  کهدرصورتی

 .گذارممی مشکلی مواجهه شوم، سریعاً کارکنان را در جریان  
5 4 3 2 1 

19 
من همیشه نکات مثبتی از خدمات فروشگاه احمدی و کارکنان  

 . گویممی این فروشگاه به اطرافیانم  
5 4 3 2 1 

20 
که از فروشگاه احمدی  کنم میمن همیشه به اطرافیانم توصیه 

 خرید نمایند.
5 4 3 2 1 

21 
دوستان و خویشاوندان را تشویق به خرید از فروشگاه احمدی  

 . کنممی 
5 4 3 2 1 

22 
اگر مشتریان فروشگاه احمدی به کمک من نیاز داشته باشند، به  

 . کنممیکمک  هاآن
5 4 3 2 1 

23 
اگر به نظر برسد که مشتریان فروشگاه احمدی دچار مشکل  

 . کنممیبه آنان کمک  حتماً، اندشده 
5 4 3 2 1 

24 
در صورت لزوم به مشتریان فروشگاه احمدی نحوه درست  

 .دهممیآموزش  استفاده از خدمات را
5 4 3 2 1 

25 
به مشتریان فروشگاه احمدی پیشنهادهای درست و  معمولًامن 

 . کنممی منطقی ارائه 
5 4 3 2 1 

26 
اگر خدمات فروشگاه به شیوه مورد انتظار من ارائه نشود، تمایل 

 به تحمل و صبر دارم. 
5 4 3 2 1 

27 
اگر در حین ارائه خدمات، کارکنان فروشگاه مرتکب اشتباهی  

 . کنممیشوند، صبر و تحمل 
5 4 3 2 1 

28 
اگر در هنگام خرید مجبور به صبر بیشتر از میزان نرمال برای 

 . دهممی دریافت خدمات شوم، خودم را تطبیق 
5 4 3 2 1 

29 
از علاقه من نسبت به فروشگاه احمدی  هافروشگاه تبلیغات سایر 

 . کاهدنمی
5 4 3 2 1 

 1 2 3 4 5 . کنممی  خرید از فروشگاه احمدی را به دیگران توصیهمن  30

31 
ی بر خرید من از  تأثیرافزایش قیمت محصولات فروشگاه احمدی 

 این فروشگاه ندارد.
5 4 3 2 1 

 

 با سپاس فراوان 
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 افزارخروجی نرم -2پیوست 
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Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

AgahiM 107 1.00 5.00 3.1533 1.04740 

AdaboRosumM 107 1.33 4.83 3.1931 .87420 

MasoliatE 107 1.00 5.00 3.3598 .80986 

RaftarSh 107 1.46 5.00 3.4285 .66190 

GhasdKharidM 107 1.00 5.00 3.3769 .93284 

JavamehBrand 107 1.11 4.81 3.2354 .72241 

Valid N (listwise) 107     
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 AgahiM 

AdaboRosu

mM MasoliatE RaftarSh 

GhasdKhari

dM 

Javameh

Brand 

N 107 107 107 107 107 107 

Normal Parametersa,b Mean 3.1533 3.1931 3.3598 3.4285 3.3769 3.2354 

Std. Deviation 1.04740 .87420 .80986 .66190 .93284 .72241 

Most Extreme Differences Absolute .059 .074 .096 .071 .094 .059 

Positive .044 .057 .096 .050 .065 .045 

Negative -.059 -.074 -.076 -.071 -.094 -.059 

Test Statistic .059 .074 .096 .071 .094 .059 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000c,d .000c .000c .000c,d .000c .000c,d 

 

 

 

 
Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

 0.000 9.894 0.065 0.651 0.640 قصد خرید مجدد  <-رفتار شهروندی مشتریان 

 0.000 21.972 0.037 0.817 0.818 آداب و رسوم مشترک <- شناخت جوامع برند 

 0.000 29.455 0.028 0.834 0.832 آگاهی مشترک  <- شناخت جوامع برند 

 0.000 14.689 0.049 0.721 0.713 رفتار شهروندی مشتریان  <- شناخت جوامع برند 

 0.000 5.441 0.082 0.191 0.399 قصد خرید مجدد  <- شناخت جوامع برند 

 0.000 13.452 0.053 0.716 0.718 مسئولیت اجتماعی  <- شناخت جوامع برند 

 

 

 

 
Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

 0.000 3.624 0.076 0.276 0.276 رفتار شهروندی مشتریان   <-آداب و رسوم مشترک 

 0.000 5.029 0.074 0.372 0.370 رفتار شهروندی مشتریان  <-آگاهی مشترک 

 0.000 27.439 0.029 0.786 0.782 قصد خرید مجدد  <-رفتار شهروندی مشتریان 

 0.001 3.304 0.076 0.257 0.252 رفتار شهروندی مشتریان  <- اجتماعی مسئولیت 
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 Cronbach's 

Alpha 
rho_A 

Composite 

Reliability 

Average 

Variance 

Extracted 

(AVE) 

 0.615 0.904 0.872 0.869 آداب و رسوم مشترک

 0.774 0.945 0.928 0.927 آگاهی مشترک 

 0.698 0.893 0.889 0.873 رفتار شهروندی مشتریان

 0.627 0.917 0.907 0.902 شناخت جوامع برند 

 0.632 0.899 0.724 0.894 قصد خرید مجدد 

 0.641 0.874 0.818 0.799 مسئولیت اجتماعی 

 

 

 

 
آداب و رسوم  

 مشترک 

آگاهی  

 مشترک 

رفتار  

شهروندی  

 مشتریان 

شناخت  

 جوامع برند 

قصد خرید  

 مجدد 

مسئولیت  

 اجتماعی 

      0.784 آداب و رسوم مشترک

     0.880 0.454 آگاهی مشترک 

    0.835 0.601 0.559 رفتار شهروندی مشتریان

   0.792 0.713 0.832 0.818 شناخت جوامع برند 

  0.795 0.656 0.782 0.609 0.491 قصد خرید مجدد 

 0.800 0.430 0.718 0.534 0.423 0.463 مسئولیت اجتماعی 

 

 

 

 R 

Square 

R 

Square 

Adjusted 

 0.666 0.669 آداب و رسوم مشترک

 0.690 0.692 آگاهی مشترک 

 0.503 0.508 رفتار شهروندی مشتریان

 0.625 0.632 قصد خرید مجدد 

 0.510 0.515 مسئولیت اجتماعی 
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 SSO SSE 
Q² (=1-

SSE/SSO) 

 0.376 400.559 642.000 آداب و رسوم مشترک

 0.498 268.373 535.000 مشترک آگاهی  

 0.185 1,134.131 1,391.000 رفتار شهروندی مشتریان

  1,605.000 1,605.000 شناخت جوامع برند 

 0.376 200.298 321.000 قصد خرید مجدد 

 0.299 299.894 428.000 مسئولیت اجتماعی 

 

 

 

 SSO SSE 
Q² (=1-

SSE/SSO) 

 0.453 351.254 642.000 آداب و رسوم مشترک

 0.617 205.053 535.000 آگاهی مشترک 

 0.308 961.905 1,391.000 رفتار شهروندی مشتریان

 0.336 1,066.231 1,605.000 شناخت جوامع برند 

 0.295 226.385 321.000 قصد خرید مجدد 

 0.403 255.650 428.000 مسئولیت اجتماعی 
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Abstract 

Investigating the Effect of Brand Communities Recognizing on Repurchase Intent 

with the Mediating Role of Citizenship Behavior of Ahmadi Hypermarket 

Customers in Rasht 

 

Mahdi Sadegh Daghighi 

 

In this research, an attempt has been made to investigate the role and effect of 

recognizing brand communities through the mediation of customer citizenship behavior 

on the intention to repurchase Ahmadi Hypermarket customers in Rasht. The research 

method is descriptive in terms of causality and applied in terms of purpose. The statistical 

population of this research is the customers of Ahmadi hypermarket in Rasht. In this 

research, G.Power software was used to determine the sample size. The tool used for data 

collection is a questionnaire prepared by 107 customers of Ahmadi hypermarket in Rasht. 

The validity of the questionnaire was examined through content, form and content and its 

reliability was confirmed through Cronbach's alpha. Structural Equation Modeling (SEM) 

with Partial Squares (PLS) technique was also used to analyze the data. For this purpose, 

SPSS26 and SmartPLS3 software were used. This study included nine hypotheses; all 

hypotheses were confirmed. The findings of the research, the role of mediation of 

citizenship behavior of customers in the influence of recognizing brand communities and 

its dimensions, which includes common awareness, common customs and social 

responsibility, confirms the intention to repurchase Ahmadi hypermarket customers. It 

also shows that recognition of brand communities, common awareness, common customs 

and social responsibility affects customers' citizenship behavior has a positive impact on 

the intention to buy customers. The findings of this research help the stores to achieve a 

high level of performance and service by developing appropriate strategies and managing 

their brand communities. If Ahmadi hypermarket considers managing its brand 

community as a goal, it can enhance its performance in delivering its services to 

customers and to make the store in long contact with its customers. 

 

Keywords: Ahmadi Hypermarket, Brand Communities, Customer Citizenship Behavior, 

Repurchase Intention
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