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 دهیچک

ای باا تککیاد بار   اش اثر شهرت شرکت بر تمایل به خرید و تبلیغات توصیه بررسی هدف پژوهش 

فروشگاه )مطالعه موردی: مشتریان هاایرر  -ای رضایت مشتری، تعهد مشتری و هویت مشتری واسطه

روش اجرای پژوهش حاضر توصیفی و طرح پژوهش همبستگی از  وع معاادتت  وده است.ب ("استار

 فر از آ ان در  193که استار در شهر تهران  جامعه آماری پژوهش حاضر مشتریان هایرر ساختاری بود.

های شهرت شرکت، رضایت مشتری، تعهد مشاتری، هویات آ ان به پرسشنامهپژوهش شرکت کرد د. 

ای پاسخ داد د. پایایی و روایی ابزارها با استفاده و تبلیغات توصیهتمایل به خرید اه، فروشگ -مشتری 

از ضریب آلفای کرو باخ و تحلیل تکییدی مورد بررسی قرار گرفت که  تایج به دسات آماده  شاان از 

 هاا از همبساتگی و روشجهت تجزیاه و تحلیال داده پایایی و روایی مورد قبول برای ابزارها داشت.

 تایج  شان داد که شهرت ادراک شده شرکت بار معادتت ساختاری با  رم افزار لیزرل استفاده گردید. 

رضاایت  فروشگاه و تعهاد مشاتری تاکثیر م بات و معناادار دارد.  -رضایت مشتری، هویت مشتری 

م بات تکثیر تمایل به خرید  و تبلیغات توصیه ای فروشگاه، تعهد مشتری،  –مشتری بر هویت مشتری 

معنادار  یست. هویت  تمایل به خریدفروشگاه بر تعهد مشتری و -تکثیر هویت مشتری و معنادار دارد. 

فروشاگاه  -تکثیر م بت و معنادار دارد. تکثیر هویت مشاتری ای  فروشگاه بر تبلیغات توصیه -مشتری 

ای تاکثیر م بات و توصیه و تبلیغاتتمایل به خرید  معنادار  یست. تعهد مشتری بر  تمایل به خرید  بر

 معنادار دارد. 

فروشگاه، تمایل به خرید؛  –شهرت شرکت، رضایت مشتری، تعهد مشتری، هویت مشتری  كلیدواژه:

 ای؛تبلیغات توصیه
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  مقدمهمقدمه66--66

ی مرتبط با آن، به عنوان قلب ترنده سازمان محسوب فعالیت هاای از زمان، واحد تولید و در برهه

گرفت. پس از مدتی شد و تمام اهداف و راهبردهای سازمان حول محور تکامل این بخش قرار میمی

های مختلف سازمان، در های مالی بیشتر شده و اهداف و راهبردهای بخشرکز روی بخشاین تم

شد. اما امروزه حداقل در جوامع پیشرفته و توسعه یافته، راستای اهداف و راهبردهای مالی تنظیم می

گیری کلیه اهداف، راهبردها تل ی شده و جهت سازمان هامشتری به عنوان عامل کلیدی و محوری در 

در گذشته تنها در  سازمان هاباشد. و منابع سازما ی حول محور جلب و  گهداری مشتریان سودآور می

ا دیشه یافتن مشتریان جدید بود د و رشد دادن مشتریان، معنا و مفهومی  داشت. دستیابی به هر 

شد  می شد و توجه خاصی  یز به مشتریان موجود معطوفمشتری تازه به عنوان یک پیروزی تل ی می

(. اما اکنون این وضعیت دگرگون شده و  گهداری و رشد دادن مشتریان سودآور 3196)علیزاده، 

بازاریابی را دا ش و هنر یافتن،  "( 2666ای که کاتلر )است؛ به گو ه سازمان ها خستین هدف 

 تعریف کرده است.  " گهداری و رشد دادن مشتریان سودآور

ا د و برای باقی ما دن در این فضای از بازارها، به شدت رقابتی شدهاز سوی دیگر امروزه بسیاری 

مند و وفادار باید کات و خدمات با کیفیت بات تولید و ارائه کنند تا مشتریان رضایت سازمان هارقابتی، 

باشد؛ زیرا رابطه مند، هدف اصلی هر کسب و کاری میکسب کند. ایجاد و کسب مشتریان رضایت

 (.2664، 3مندی مشتری و سودآوری وجود دارد )دیکووای بین کیفیت محصوتت، رضایتواضع و قوی

سازما ی  هیچباشد. چرا که مند میدر واقع کلید اصلی حیات سازما ی، حفظ مشتریان رضایت 

(. بنابر 3188)طبیبی، کاخا ی، گوهری، و شهری،  دبیاور دوام راضی و وفادار مشتریان بدون توا د می

هدف پژوهش حاضر بررسی اثر شهرت شرکت بر تمایل به خرید و تبلیغات توصیه ای با تککید بر این، 

                                                      

1 Dikova 
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ای رضایت مشتری، تعهد مشتری و هویت مشتری )مطالعه موردی: مشتریان هایرر استار(   ش واسطه

 است.

 

  بیان مسالهبیان مساله22--66

را بشناسد،  آن از یبخش ف ط توا دمی کس هر که است دریایی ما ند به مصرف کننده رفتار حوزه

 مصرف اینکه به توجه با گیرد، ومی شکل بیرو ی و درو ی عوامل تکثیرتحت کننده مصرف رفتار

 در دائما   مصرفی خدمات و محصوتت و کنندمی فعالیت تغییر حال دائماً در و پویا محیطی در کنندگان

 مناسب بازاریابی آمیخته یک ایجاد و دائمی جریان این شناخت منظور به باشندمی تحول و تغییر حال

باشند  داشته کنندهمصرف رفتار از دقی ی شناخت باید بازاریابی شده، مدیران تعریف بازار یک برای

 چگو گی به تشریح مصرف کننده ( رفتار3998) دا یلمک ع یده به (.2634و همکاران،  3)کاتلر

 قصد پردازد.شده، می خریداری خدمت یا کات از استفاده  حوه و مصرف کنندگان خرید تصمیم

خریدار به فرآیندی اشاره دارد که در آن مشتری بال وه با تفکر، ارزیابی، مشورت و در هایت تصمیم 

-بسیاری از پژوهش .(2635، 2)سیرجی کنددرمورد منبع مناسب عرضه، برای خرید محصول اقدام می

 نیا اددیاز رغمیعل ا د.پرداخته مشتریان به خرید تمایلبر  عوامل مؤثر ییشناساهای ا جام گرفته به 

مورد  را  مشتریان تمایل به خرید موجبات افزایش هایی کهها، کماکان به پرسشپژوهش سلسله از

تکثیر شهرت شرکت، . بنابر این در پژوهش حاضر به داده  شده است کاملی ، پاسخدهندتوجه قرار می

مشتری در چارچوب یک مدل علی به عنوان عوامل تکثیرگذار رضایت مشتری و تعهد مشتری و هویت 

 شود. پرداخته میای بر تمایل به خرید و تبلیغات توصیه

                                                      

1 Kotler 

2 Sirgy 
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دهند که میزان تعهد یکی از متغیرهای اصلی و کلیدی  است که تح ی ات ا جام شده  شان می

حالتی  مشترید تعه(. 2663، 3گذارد )هومبرگ و گیرینگبرروی تصمیم به خرید اثر بسزایی می

با آن  ای با ارزشم بت  سبت به بر د و تمایل به حفظ رابطه ی است که دتلت بر  گرشختروا شنا

تعهد بر د شامل تعهد مستمر و تعهد عاطفی است. تعهد (. 2666و همکاران،  2دارد )اوا سچیتزکی

؛ تعهد مستمر شده است احساسات ضعیف مصرف کننده  سبت به یک بر د تعریف مستمر به عنوان

دارد. تعهد  های تغییر و کمیابی جایگزی  های مناسب برای بر دهای اقتصادی، هزینهریشه در هزینه

 های مشترک، دلبستگی و اعتماد منشاءاز هویت، ارزش عاطفی بیا گر پیو د عاطفی با یک بر د است که

ار خرید از بر د و تبلیغات توصیه م ل تکر گیرد. این پیو د احساسی و عاطفی بر رفتار مصرف کنندهمی

 (.2636)سو و همکاران،  ثیر بسزایی داردکای م بت برای آن ت

و تبلیغات توصیه ای توسط  هویت مشتریان   تمایل به خریدیکی دیگر از متغیرهای تکثیرگذار بر 

هویت  ( افراد به د بال هویتی فراتر از3993شرکت است. مطابق با  ظریه هویت اجتماعی )بریور، 

(. 2636کنند تا هویتی اجتماعی برای خود ایجاد کنند )سو و همکاران، شخصی بوده و تلاش می

شخص را به عنوان هویت سازما ی یا ادراک افراد از تعلق  –( رابطه سازمان 3989) 1آ شفورث و مائل

 4اچاریا و سنبه سازمان مفهوم سازی کرد د. مطابق با  ظریه هویت اجتماعی و هویت سازما ی، بهات

مشتری را معرفی کرد د. آ ان  شان داد د که روابط قوی بین مشتری  –( مفهوم هویت شرکت 2661)

شو د که  یازهای آ ان را هایی شناسایی میشود که مشتریان با شرکتشرکت هنگامی ایجاد می –

زیرا یک شرکت شرکت دارد.  –کند. شهرت شرکت تکثیر م بتی بر ایجاد هویت مشتری برآورده می

شود مطلوب باعث ایجاد پرستیژ برای مشتریان شده و در  تیجه باعث جذابیت بیشتر هویت شرکت می

بر –دهند که هویت مشتری های ا جام شده  شان می(. علاوه بر این پژوهش2636)سو و همکاران، 

                                                      

1 Homburg & Giering 

2 Evanschitzky 

3 Ashforth, & Mael 

4 Bhattacharya, & Sen 
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؛ 2661، 3ریلانو تبلیغات توصیه ای تکثیرگذار است )فومبرون و وتمایل به خریدتعهد مشتری، 

 (. 2636؛ سو و همکاران، 2665، 2فالترون

ا د و برای باقی ما دن در این فضای رقابتی، امروزه بسیاری از بازارها، به شدت رقابتی شده

مند کسب کنند. ایجاد باید کات و خدمات با کیفیت بات تولید و ارائه کنند تا مشتریان رضایت سازمان ها

باشد؛ زیرا رابطه واضع و قوی بین مند، هدف اصلی هر کسب و کاری میو کسب مشتریان رضایت

 مندیرضایت (.2664، 1مندی مشتری و سودآوری وجود دارد )دیکوواکیفیت محصوتت، رضایت

 قیاس در وی ذهنی عملکرد م ایسه از شخص، که  اخوشایند یا خوشایند احساسات از است عبارت

 عبارت مشتری رضایتمندی فوق تعریف از(. 2634و همکاران،  4ر)کاتل شودمی  اشی ا تظارات با

را  آن و خدمات کنندگان ارائه و مشتریان بین تکثیرمت ابل و خدمات کیفیت از وی ازگزارش است

 منعکس که کرد اطلاق شده ارائه خدمات م ابل در خدمات کننده دریافت شخص واکنش به توانمی

(. در واقع کلید اصلی 3181)بختیاری، حاج حسنی،  است خدمات ارائه ازکیفیت وی کلی درک کننده

 مشتریان بدون توا دسازما ی  می هیچباشد. چرا که مند میحفظ مشتریان رضایتحیات سازما ی، 

(  شان داد که شهرت ادراک شده شرکت بر 2636د.  تایج پژوهش سو و همکاران )بیاور دوام راضی

ا د که رضایت مشتری های ا جام شده  شان دادهلاوه بر این پژوهشرضایت مشتری تکثیرگذار است. ع

و تبلیغات توصیه  تمایل به خریدشرکت،  –های اصلی تعهد،  اعتماد، هویت مشتری کنندهیکی از تعیین

 (.2636؛ سو و همکاران، 2634و همکاران،   6رومرو-؛ میکول2667و همکاران،  5ای است )لی

ی سازمان است و وضعیت فعالیت هاادراک ذینفعان درخصوص  شهرت شرکت، منعکس کننده

این شهرت ممکن است از . (2633)تی و همکاران،  ندکمحصول و یا خدمات ارایه شده را بررسی می

دست آمده باشد  مسیرهای مختلف و مکملی از قبیل عملکرد در استفاده، تبلیغات و ارتباطات م بت به

                                                      

1 Fombrun & Van Riel 

2 Fullerton 

3 Dikova 

4 Kotler 

5 Lee 

6 Miquel-Romero 
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شود. برای خوب ما ع درک اطلاعات منفی توسط ذینفعان می یک شهرت(. 2634، 3)پالمیرا

های منفی بازار و یا درآمد آید که در معرض واکنشهایی با تجارب شهرت باتتر، کمتر پیش میشرکت

تر شدن و تعدیل  یرو، کمتر با مشکل روبرو ها پس از کوچک اامید کننده قرار گیر د و شهرت آن

 .(2633)تی و همکاران،  کندوب، کارکنان و مشتریان را جذب میبه علاوه، شهرت خ. شودمی

دهند که شهرت ادراک شده شرکت بر رضایت مشتری، هویت های ا جام شده  شان میپژوهش

؛ بارتیکوسکی و 2665و همکاران،  2شرکت و تعهد مشتری تکثیر م بت و معنادار دارد )آهر ه-مشتری

 (.2636؛ سو و همکاران، 2633، 1والش

مورد  ظر است.  انیهای مشترخواسته و ازهایبرآورده ساختن   و نیمکت یابیبازار هدفدر مجموع، 

 ایها دهیا، خدمات، استفاده و مصرف کاتها، دیخر،  حوه ا تخاب یحوزه رفتار مصرف کننده به بررس

 رفتاردرک  پردازد.یآ ان م الیام و ازهای  نیمکت یبرا سازمان ها گروهها و، افراد یاز سو اتیتجرب

های وخواسته ازهایممکن است   انی. مشترستی  یکار چندان ساده ا انیشناخت مشتر مصرف کننده و

تر  قیهای عمزشیعمل کنند. آ ها ممکن است از ا گ یگریاما طور د ندی ما انیب یخود را به گو ه ا

را عوض  انش دهیلحظه ع  نیآخر رکه د ی سبت به عوامل موثر ایخود خبر  داشته باشند  یدرو 

 یهاافتیدر، خود انیهای مشترخواسته دیبا ابانیبازار، وجود نیا باالعمل  شان دهند.  عکس، کنندمی

 انیآن مشتر یرا که ط یطیشرا دیتوان گفت باپس می .ندی ما یآ ها رابررس دیرفتار خر آ ها و یذهن

استفاده از  ایخاص  یکات کیآ ها از  ل به خریدتمایکنند و ییدهند شناساخود را ا جام می یدهایخر

علاوه براین، شناسایی متغیرهای مؤثر بر تصمیم مشتریان به خرید و .ندیا م یبر د خاص را بررسیک 

زیرا فرصت کاهش هزینه و به تبع بسیار مهم می باشد   سازمان هاای برای بسیاری از تبلیغات توصیه

در اثرگذار است.  سازمان هاهای عملکردی در و بر بسیاری از حوزهکند آن افزایش سود را فراهم می

این تر و  تایج مست یم و غیر مست یم خرید پراهمیت یهاتصمیم عصر رقابتی پژوهش بر روی 

رو به افزایش بوده و جهت  سازمان هاچرا که تعداد  تر شده استجدی سازمان هاها بر گیرتصمیم

                                                      

1 Palmeira 

2 Ahearne 

3 Bartikowski& Walsh 
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 ای خرید از خدمات آ ها  یاز به شناسایی عوامل موثر بر آن دار د.جذب هرچه بیشتر مشتریان بر

بنابراین مسکله اصلی پژوهش حاضر این است که آیا شهرت ادراک شده شرکت بر تمایل به خرید و 

 ای رضایت مشتری، تعهد مشتری و هویت مشتری تکثیر دارد؟ای با تککید بر   ش واسطهتبلیغات توصیه

 

  پژوهشپژوهشضرورت و اهمیت ضرورت و اهمیت 99--66

 ما تعهدات یا هاتحصیلات، سیاست میزان به توجه ما، بدون همه بین مشترکهای جنبه از یکی

  ل،  و غذا، لباس، مسکن، حمل خاصی  ظم برمبنای هستیم. ما کنندهمصرف همگی که است این

-مصرف نعنوا به کنیم.  مامی مصرف یا استفاده را هاایده و ها، خدماتخا ه، مرخصی تحصیل، وسایل

خام،  مواد برای مصرف، ت اضا مورد در که تصمیماتی داریم. اقتصاد سلامت در اساسی   ش کنندگان

گیریم، می منابع و تخصیص و است رار کارکنان استخدام همچنین و فنی   ل، تولید، کارهای و حمل

 کنندهمصرف اررفت دهد. بنابراینقرار می تکثیر تحت را دیگر برخی شکست و صنایع برخی موف یت

 گرایش باهای خدمات بازرگا ی دری فعالیت هاتمامی  افتادن جریان به یا و رکود در عمده عامل یک

 قرار تکثیرتحت را کنندهمصرف رفتارهای شیوه که است این بر بازاریابی علم است. تلاش کنندهمصرف

)جز ی، عزیزی و حلوائی، است  ضروری و مهم کنندهمصرف درک رفتار و شناخت سبب دهد. بدین

شهرت ادراک شده شرکت، رضایت مشتری، هویت مشتری و حاضر تکثیر  بنابراین در پژوهش .(3189

 گیرد.مورد بررسی قرار میو تبلیغات توصیه ای  تمایل به خریدتعهد مشتری بر 

ریان به های بیشتری برای مشتهایی موفق هستند که بتوا ند ارزشدر د یای رقابتی امروز شرکت

به مشتریان ارائه کنند تا آ ها را به خرید و ایجاد رابطه بلندمدت با شرکت  یوجود آور د و دتیل بیشتر

با کیفیت برتر، خدمات بیشتر، سرعت ارائه باتتر، با  یترغیب ساز د. مشتریان امروزه خواهان محصوتت

 عنییه فلسفه بازاریابی را پذیرفته ا د، هایی کهستند. شرکت دقیمتی مناسب تر و سازگار با  یازهای خو

مشتری و جامعه را محور عملیات خود قرار داده ا د، پیوسته برای به وجود آوردن و افزایش ارزش 

ها و مؤسسات در گرو شناخت هر چه بیشتر برای  مشتری در تلاش هستند. امروزه موف یت شرکت
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های مشتریان است. با توجه با این که  یازها و خواستهمشتریان، رقبا و سایر عوامل تکثیرگذار بر بازار 

توا د موفق باشند، تنها در صورت شناخت این تغییرات است که شرکت میهمواره در حال تغییر می

ا د و تاکنون پژوهش های ایرا ی در این زمینه چندان موفق  بودهدهد که شرکتها  شان میبررسی شود.

ای در مشتریان  ررداخته است و خلأ ر بر تمایل به خرید و تبلیغات توصیهجامعی به بررسی عوامل مؤث

 پژوهشی در زمینه شناخت عوامل مؤثر بر این متغیرها وجود دارد. 

کننده تحلیل رفتار مصرف و طریق تجزیهتوان از از سوی دیگر، باید به این  کته توجه کرد که می

-هایی که کاتها و خدمات خود را به مشتریان عرضه میشرکتکه موف یت  آوردبه دست  اطلاعاتی را

های کمتری در این زمیانه صورت گاارفته و در پی داشته باشد. با این وجود متکسفا ه پژوهش کنند

هایی با ارزیابی شهرت ادراک شده شرکت، رضایت مشتری، هویت مشتری و تعهد خلأ پژوهش

پرداختن به عوامل  این رو زشود. ای به شدت احساس میو تبلیغات توصیه اتمایل به خرید مشتری بر 

توا د شرایط و متغیرهای اثرگذار بر رفتار مشتریان را و تبلیغات توصیه ای میتمایل به خرید مؤثر بر 

 بیش از پیش  مایان کند.

بدست آوردن تصویر روشنی از چگو گی تکثیر متغیرهای  پژوهشهای دیگر این از اهمیت

-گیرهای بعدی مدیران این شرکتتوا د برای تصمیمهای رفتاری مشتریان است که میپژوهش بر قصد

ها مفید فایده باشد. زیرا تاکنون پژوهش به بررسی این متغیرها با هم در چارچوب یک الگوی علی 

      ررداخته است و خلأ پژوهشی در این زمینه وجود دارد.

  پژوهشپژوهشاهداف اهداف 44--66

 هدف كلی 6-4-6

و تبلیغات توصیه ای با تککید بر  تمایل به خریدین اثر شهرت ادراک شده شرکت بر هدف کلی تعی

 . ای رضایت مشتری، تعهد مشتری و هویت مشتری است  ش واسطه

 اهداف جزئی 6-4-2

 تعیین تکثیر شهرت ادراک شده شرکت بر رضایت مشتری  -3
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 تعیین تکثیر شهرت ادراک شده شرکت بر هویت مشتری  -2

 ن تکثیر شهرت ادراک شده شرکت بر  تعهد مشتریتعیی -1

 تعیین تکثیر  رضایت مشتری بر هویت مشتری  -4

 تعیین تکثیر  رضایت مشتری بر تعهد مشتری -5

 تمایل به خریدتعیین تکثیر  رضایت مشتری بر  -6

 تعیین تکثیر  رضایت مشتری بر تبلیغات توصیه ای -7

 شتریتعیین تکثیر هویت مشتری بر تعهد م -8

 تعیین تکثیر هویت مشتری بر تبلیغات توصیه ای -9

 تمایل به خریدتعیین تکثیر هویت مشتری بر  – 36

 تمایل به خریدتعیین تکثیر تعهد مشتری بر  -33

                                                                تعیین تکثیر تعهد مشتری بر تبلیغات توصیه ای -32

                      از طریق رضایت مشتری  بر تمایل  به خرید شهرت ادراک شده شرکت یین تکثیرتع -31

                             بر تمایل  به خرید تعهد مشتریتعیین تکثیر شهرت ادراک شده شرکت از طریق  -34

                                  ریدبر تمایل  به خ هویت مشتریتعیین تکثیر شهرت ادراک شرکت از طریق  -35

                 تبلیغات توصیه ایاز طریق رضایت مشتری  بر  شهرت ادراک شده شرکت تعیین تکثیر -36

                     تبلیغات توصیه ایبر  تعهد مشتریتعیین تکثیر شهرت ادراک شده شرکت از طریق  -37

 تبلیغات توصیه ایبر  هویت مشتریرکت از طریق تعیین تاثیر شهرت ادراک شده ش-38

 

  پژوهشپژوهشهای های سؤالسؤال55--66

 پرسش اصلی6-5-6

 آیا رضایت مشتری، تعهد مشتری و هویت مشتری در ارتباط بین شهرت ادراک شده شرکت با 

 ای دار د؟و تبلیغات توصیه ای   ش واسطهتمایل به خرید 

 های فرعیپرسش6-5-2

 دارد؟ یتکثیرچه  ضایت مشتری شهرت ادراک شده شرکت بر ر  -3
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 دارد؟ یتکثیرچه  شهرت ادراک شده شرکت بر هویت مشتری  -2

 دارد؟ یتکثیرچه  شهرت ادراک شده شرکت  بر  تعهد مشتری  -1

 دارد؟ یتکثیر چه رضایت مشتری بر هویت مشتری -4

 دارد؟ یتکثیرچه  رضایت مشتری بر تعهد مشتری  -5

 دارد؟ یتکثیرچه   خریدتمایل به  رضایت مشتری بر -6

 دارد؟ یتکثیرچه رضایت مشتری بر تبلیغات توصیه ای  -7

 دارد؟ یتکثیرچه  هویت مشتری بر تعهد مشتری  -8

 دارد؟ یتکثیرچه  هویت مشتری بر تبلیغات توصیه ای  -9

 دارد؟ یتکثیرچه  تمایل به خرید هویت مشتری بر–36

 دارد؟ یتکثیر چه تمایل به خرید تعهد مشتری بر -33

 دارد؟ یتکثیرچه  تعهد مشتری بر تبلیغات توصیه ای  -32

 از طریق رضایت مشتری بر تمایل به خرید چه تاثیری دارد؟ شهرت ادراک شده  شرکت -31

 دارد؟ یتکثیرچه   تمایل به خرید بر تعهد مشتری   از طریق شهرت ادراک شده  شرکت -34

 دارد؟ یتکثیر تمایل به خرید چه بر مشتریهویت  از طریق شهرت ادراک شده  شرکت -35

 دارد؟ یتکثیرچه بر تبلیغات توصیه ای  رضایت مشتری از طریق شهرت ادراک شده  شرکت -36

 دارد؟ یتکثیرچه بر تبلیغات توصیه ای  تعهد مشتری  از طریق شهرت ادراک شده  شرکت -37

 دارد؟ یتکثیرچه توصیه ای بر تبلیغات  هویت مشتری از طریق شهرت ادراک شده  شرکت -38

 

  های پژوهشهای پژوهشفرضیهفرضیه11--66

 شهرت ادراک شده  شرکت بر رضایت مشتری تکثیر م بت دارد.  -3

 شهرت ادراک شده شرکت  بر هویت مشتری تکثیر م بت دارد. -2

 شهرت ادراک شده  شرکت بر  تعهد مشتری تکثیر م بت دارد. -1

 د.رضایت مشتری بر هویت مشتری تکثیر م بت دار -4

 رضایت مشتری بر تعهد مشتری تکثیر م بت دارد. -5
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 تکثیر م بت دارد. تمایل به خرید رضایت مشتری بر -6

 رضایت مشتری بر تبلیغات توصیه ای تکثیر م بت دارد. -7

 هویت مشتری بر تعهد مشتری تکثیر م بت دارد. -8

 هویت مشتری بر تبلیغات توصیه ای تکثیر م بت دارد. -9

 تکثیر م بت دارد. تمایل به خرید شتری برهویت م– 36

 تکثیر م بت دارد. تمایل به خرید تعهد مشتری بر -33

 تعهد مشتری بر تبلیغات توصیه ای تکثیر م بت دارد. -32

 شهرت ادراک شده شرکت از طریق رضایت مشتری برتمایل به خرید تاثیرم بت دارد.-31

 برتمایل به خرید تاثیرم بت دارد.شهرت ادراک شده شرکت از طریق تعهدمشتری -34

 شهرت ادراک شده شرکت از طریق هویت مشتری بر تمایل به خرید تاثیر م بت دارد. -35

 دارد.بر قصد تبلیغات توصیه ای تاثیر شهرت ادراک شده شرکت از طریق رضایت مشتری م بت  -36

 ه ای تاثیر م بت دارد.شهرت ادراک شده شرکت از طریق تعهد مشتری  برقصد تبلیغات توصی -37

 بر قصد تبلیغات توصیه ای تاثیر دارد. شهرت ادراک شده شرکت از طریق هویت مشتری فروشگاه -38

 های پژوهشمتغیر6-7

،متغیر مستقل ، تبلیغات توصیه ای و تمایل به در پژوهش حاضر شهرت ادراک شده شركت 

 مشتری متغیرهای میانجی می باشند.خرید،متغیرهای وابسته ورضایت مشتری،تعهد مشتری و هویت 
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 (2161)منبع: سو و همکاران،   پژوهشمدل مفهومی  6-6شکل

 

 قلمروهای پژوهش6-8

 قلمرو زمانی6-8-6

 به پایان رسید. 31آغاز و در خرداد ماه   35پژوهش حاضراز بهمن ماه 

 قلمرو مکانی6-8-2

شهرت ادراک 

 شده شركت

 تمایل به خرید

 تعهد مشتری

 رضایت مشتری

 هویت مشتری 
 یغات تبل

 توصیه ای
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 اردرشهر تهران می باشد.قلمرو مکانی پژوهش حاضر، فروشگاه هایپراست

 قلمرو موضوعی6-8-9

شركت برتمایل به خرید و تبلیغات توصیه  وضوعی پژوهش حاضربررسی تاثیرشهرتقلمرو م

 ای می باشد.

  پژوهشپژوهشروش روش 33--66

پیمایشی  –پژوهش حاضر بر حسب هدف، از  وع کاربردی است. همچنین از  ظر روش توصیفی 

پاردازد. ون به توسعه دا ش کاربردی در یک زمینه خاص مایباشد. کاربردی است چبا رویکرد علی می

پاردازد.  پیمایشای های ماورد بررسای مایتوصیفی )غیر آزمایشی( است زیرا به توصیف شرایط پدیده

توا د پرسشنامه باشاد.علی پردازد و ابزار آن بیشتر میاست زیرا به بررسی ع اید در جامعه مورد  ظر می

-پردازد و رابطه علی بین متغیرها بررسی میتکثیر متغیر مست ل بر  وابسته می است زیرا به بررسی  حوه

 شود.

  آوری اطلاعاتآوری اطلاعاتروش و ابزار جمعروش و ابزار جمع6161--66

های مبا ی  ظری و پیشینه پژوهش از روش آوری اطلاعات در قسمتبرای جمعپژوهش  ینا در

ها با استفاده از پرسشنامه از ها از جامعه آماری برای بررسی فرضیهای و جهت گردآوری دادهکتابخا ه

، هاپایان  امه کتب، مجلات و ای ازشود. در روش کتابخا هپیمایشی استفاده می –روش میدا ی 

در روش میدا ی از . شودهای اطلاعاتی اینتر تی استفاده میو همچنین پایگاهگزارشات علمی 

ناختی و سنجش متغیرهای مست ل، های اطلاعات جمعیت شهای استا دارد که دارای بخشپرسشنامه

 شود. میا جی و وابسته است استفاده می

  هاهاروش تجزیه و تحلیل دادهروش تجزیه و تحلیل داده6666--66
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های این پژوهش از آمارهای توصیفی و استنباطی استفاده شد. در بخش توصیفی برای تحلیل داده

معادتت  درصد، میا گین و ا حراف معیار و در بخش استنباطی از آزمو های همبستگی پیرسون و

استفاده  LISRELو  SPSSهای پژوهش از  رم افزارهای ساختاری استفاده شد. جهت تحلیل داده

 .شد

  پژوهشپژوهشجامعه و نمونه آماری جامعه و نمونه آماری 6262--66

در پژوهش حاضر  باشند.جامعه آماری پژوهش حاضر مشتریان هایرر استار در شهر تهران می

ماری  امحدود است تعداد  مو ه با حجم جامعه آماری  امحدود است و زما ی که حجم جامعه آ

روش  مو ه گیری در دسترس در  فر از آ ان به  193که   فر است 184استفاده از فرمول کوکران 

 پژوهش شرکت کرد د.

 

 

 

 

 

  تعاریف مفهومی متغیرهاتعاریف مفهومی متغیرها6969--66

ی سازمان است و وضعیت فعالیت هامنعکس کننده ادراک ذینفعان درخصوص  شهرت شركت:

 (2633و همکاران،  3)تی ندکارایه شده را بررسی می محصول و یا خدمات

                                                      

1 Lai 
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دهد تا کنندگان اجازه میای به عنوان فرآیندی که به مصرفتبلیغات توصیهای: تبلیغات توصیه

اطلاعات و ع ایدشان را به صورت مست یم با خریداران  سبت به محصوتت، بر دها و خدمات در به 

 (.2632، 3سماعیل و اسرینلیشود )ااشتراک بگذار د، تعریف می

م بت  سبت به بر د و  حالتی روا شناسی است که دتلت بر  گرش مشتریتعهد  تعهد مشتری:

 (. 2666و همکاران،  2با آن دارد )اوا سچیتزکی ای با ارزشتمایل به حفظ رابطه

ت شخص را به عنوان هوی –( رابطه سازمان 3989) 1آ شفورث و مائل شركت: –هویت مشتری 

 سازما ی یا ادراک افراد از تعلق به سازمان مفهوم سازی کرد د. 

از تجربه مصرف  یمشتر یابیدرک و ارز ندیبه عنوان فرا مشتری تیرضا رضایت مشتری:

 (.2635و همکاران،  4سعیدیشود )می فیاستفاده از خدمات تعر ایمحصول 

دد موارد مورد  یاز خود از شرکت میزان گرایش و تمایل مشتری برای خرید  مج :تمایل به خرید

 (.2669، 5باشد )ها و استولیا سازمان خاص می

 

 

 

 
                                                      

1 Ismail & Spinelli 

2 Evanschitzky 

3 Ashforth & Mael 

4 Saeidi 

5 Ha & Stoel 
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 فصل دوم
 پژوهشادبیات  -2
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  مقدمهمقدمه  66--22

در این فصل مح ق بر آن است که با توجه به موضوع پژوهش به بیان مفاهیم،  ظرات و پیشینه 

تمایل به  ای وتوصیه شهرت بر د، رضایت مشتری، هویت مشتری شرکت، تعهد مشتری، تبلیغات

از منظر مح  ان این حوزه برردازد. بنابراین در این فصل ابتدا به بررسی مبا ی  ظری متغیرهای  خرید

های داخلی و خارجی ا جام شده در حیطه پژوهش گزارش پژوهش پرداخته شده است. سرس پژوهش

 شده است. 

  شهرت برند )شركت( شهرت برند )شركت(   22--22

 ام، عبارت، اصطلاح، علامت،  شا ه،  ماد یا طرح، یا ترکیبی از   ام و  شان تجاری عبارت است از

اینها، به منظور شناسا دن محصوتت و خدمات فروشندگان یا گروهی از فروشندگان و متمایز ساختن 

آ ها از محصوتت و شرکتهای رقیب، به عبارتی  ام و  شان تجاری معرف ساز ده یا فروشنده هر 

های آن که مهمترین بخش یک شرکت است،  جاد  ماد و ساخت ارزشمحصول یا خدمت است.. ای

کند که باعث حفظ رقابت شرکت در بازار خواهد شد. ایجاد یک برا د مناسب محیطی ممتاز خلق می

 (.  شرکتی که  ام و2661کنند )فریدمن، در آن مشتریان ف ط شرکت را ا تخاب  و برا د رقیب را رد می

شود شته باشد، در صحنه رقابت از قدرت بیشتری برخوردار بوده و باعث می شان تجاری مشهوری دا

که مصرف کننده  سبت به محصول وفادار شود. برخی از تحلیلگران  ام و  شان تجاری را به عنوان یک 

آور د که دوام آن بیش از سایر اقلام محصول و قلم دارایی اصلی و بادوام برای شرکت به حساب می

 باشد.کت میتشکیلات شر

های اقتصاد، بازاریابی و تئوری سازما ی مورد مطالعه شهرت شرکت توسط مح  ین رشته

قرارگرفته است. اقتصاددا ان امور مربوط به شهرت را در ارتباط با کیفیت محصوتت/خدمات و قیمت 

را بعنوان یک (. مح  ین سازما ی، شهرت 3985؛ ویلسون، 3981)شاپیرو،  کنندآ ها تجزیه و تحلیل می

کشند که کنند و آ را به عنوان یک منبع مهم و غیر قابل لمس به تصویر میهویت اجتماعی بررسی می
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(.  ویسندگان 3994)رائو،  ممکن است به طور موثری به عملکرد سازمان و یا حتی ب اء آن کمک کند

( و آن را با اعتبار شرکت 3996کنند )آکر، بازاریابی، شهرت را بعنوان ارزش ویژه بر د بررسی می

 (.3994دا ند  )هربیگ و همکاران، مرتبط می

ی گذشته شرکت است و ممکن است به آن به عنوان آینه ساب ه فعالیت هاشهرت شرکت  تیجه 

توا د اطلاعاتی در مورد شرکت و کیفیت محصوتت آن در م ایسه با رقبا به  یز  گریسته شود که می

( کلمه شهرت، 3991(. به گفته هربیگ و میلوویچ )3991یون و همکاران، گروهای هدف خود بدهد )

شود. بنابراین یک شرکت به تخمین در مورد ثبات یک ویژگی یک موجود در گذر زمان  یز گفته می

توا د شهرتهای متفاوتی داشته باشد. هریک برای ویژگی م ل قیمت، کیفیت محصول،  وآوری، می

 ت جها ی.کیفیت مدیریت یا یک شهر

(، شهرت شرکت ترکیب ادراکات یک ذینفع از این مطلب است که 3992) 3به گفته وارتیک

کند. این ی سازما ی تا چه ا دازه  یازها و ا تظارات بسیاری از ذینفعان سازمان را برآورده میفعالیت ها

ارات گروهها به جای تعریف در بر گیر ده ادراک گروه کا ون از توا ایی شرکت در برآورده ساختن ا تظ

ا تظارات خود است. شهرت شرکت ممکن است بین تمام گروهها مشترک  باشد، بنابراین شرکت 

 شود.توا د شهرتهای چندگا ه ای داشته باشد که بر اساس هر ترکیب از صفات و ذینفعان تعریف میمی

روههای ( شهرت شرکت فرآیندی است که قضاوتهای گ3991بر اساس هربیگ و میلوویچ )

کند. ساختن شهرت یک شرکت متفاوت را که با شرکت در ارتباط هستند در طول زمان جمع آوری می

توا د به راحتی توسط ارسال  یاز به تعاملات زیادی در طول زمان دارد در حالی که خراب کردن آن می

هرت یک شرکت علائم مختلط به بازار یا یک اقدام بد بر علیه گروه خاصی ا جام شود. ماهیت ش

اگر شرکتی دائمآ به قولهایش وفا کند، شهرت مطلوبی بستگی به  تایج ادراکی آن در این مدت دارد. 

برعکس، اگر شرکتی در برآوردن م اصد اعلام شده اش شکست بخورد ممکن است  خواهد داشت؛ و

 شهرت منفی ایجاد کند.

                                                      

1  Wartick 
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  رضایت مشتریرضایت مشتری99--22

 مشتری  2-9-6

( از یک فرآیند را دریافت کرده و یا مورد استفاده قرار دهد مشتری هرکسی که برون داد )خروجی

(. در این تعریاف مشاتریان درون ساازمان و همچناین مشاتریان بارون 3175شود )قهرما ی،  امیده می

سازما ی هرکدام جایگاه خاصی دار د. در فرهنگ مدیریت کیفیت جامع هر فرد در هر واحدی که کاار 

است و به این ترتیب که در   ش اول ارائه دهنده خدمات یا محصول به همکاار کند دارای دو   ش می

خود در یک فرآیند کاری و یا به مشتری خارجی در یک فعالیت، مسات ل اسات و در   اش دوم خاود 

 (.3175دریافت کننده خدمات یا محصول، از فرد دیگر است )قهرما ی، 

ت داشته باشند تا ضمن شناسایی  یاز آ ها، بارآوردی باید ازمشتریان خود شناخ سازمان هابنابراین 

از سطح خدماتی که باید برای مشتریان فراهم بیاور د را مشخص کنند. بر این اساس،  وع خدماتی کاه 

کنند، بطوری که خادمات آتای  یاز  سابت باه حاال در در حال و آینده باید ارائه گردد را مشخص می

ام این کار باید افرادی که مشتریان سازمان هستند مشخص شاو د، وضعیت برتری بوده باشند. برای ا ج

 (.3175تا این که برای بهتر برآوردن  یاز آ ها دقی ا عمل شود )قهرما ی، 

 
 

 (6975عرضه كننده )نقل از قهرمانی،  –: زنجیره مشتری 6-2شکل 
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اسات کاه  یازهاای مشاتریان واقعای و باال وه را در این  سازمان ها: رمز پیروزی  صدای مشتری

تشخیص داده و آ ها را موثرتر و بهتر از رقیبان برآورده کنند. بدیهی است درک  یازهای واقعی مشتریان 

گردد و پاس از از طریق شنیدن صدای مشتری است. یعنی  یاز مشتری غالبا از طریق صدای آن بیان می

 (.3995، 3د این  یازهایش برآورده شود )تامس و ساسراین  دا و بیان مشتری ا تظار دار

باشاد. باه معنای دیگار  یااز مشاتری در بنابراین صدای مشتری رابطه بین  یاز او با ا تظاراتش می

ات پژوهشهای برد،  هفته است. یافتهکلمات خود مشتری با توجه به سودی که از محصل یا خدمت می

طریاق  5از  ساازمان هاادارد کاه ن به صدای مشتری بیاان مایا جام شده در مورد چگو گی گوش داد

 (.3995توا ند به صدای مشتریان گوش دهند )تامس و ساسر، می

 از طریق علائم یا شاخصهای رضایت مندی مشتری -3

 دریافت بازخور از مشتریان درباره کیفیت محصوتت -2

 بازار و بررسی دتئل رفتار مشتریان  پژوهش -1

 نفی، که بیشترین و مفیدترین اثر را بر مشتریان دار د پرسنل ص -4

 ی استراتژیک بمنظور پوشش دادن گروههای مختلف ازمشتریان فعالیت ها -5

باید دارای گوش شنوا برای دریافت  ظرات و پیشنهادات و ا ت اادات مشاتریان  سازمان هابنابراین 

 (.3995اسر، منظور شناخت بیشتر ا تظارات آ ان باشند )تامس و سه ب

ه شروع برای مشخص کردن  یااز مشاتری، تعیاین بارون دادی : بهترین   ط تشخیص نیاز مشتری

کنیم و سرس مشخص کردن فردی که این بارون داد را باه او )محصول یا خدمتی( است که ما تولید می

هستند آن وقت ما  دهیم وقتی که ما  مشتریان را شناختیم و آ ها  یز قبول کرد د که مشتری ماتحویل می

خواهناد و  یااز و باید اطلاعاتی را در مورد ا تظارات آ ها جمع آوری کرده و درکی کامال از آ چاه می

توقع دار د، بدست آوریم. اگر بتوا یم بعنوان عرضه کنندگان ایان فرآیناد را پایش بگیاریم و ا تظاارات 

                                                      

1-Tomas & Sasser  
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ت، عصاره دستیابی به کیفیت اسات و پنها شان را تشخیص دهیم. مشخص کردن و برآوردن این ا تظارا

ما باید قبول کنیم که کیفیت به وسیله مشتری تعیین و رسیدن به  یازها و ا تظارات مشتری  یزاز اهاداف 

باشد. به هر حال شناسایی  یازهای مشتریان کاار سااده ای  یسات استراتژیک مدیریت کیفیت جامع می

 5ستند و یا  میتوا ند  یازهای خود را بیان کنند در هر حاال برخی از مشتریان یا از  یازهای خود آگاه  ی

( 4(  یازهاای اعالام  شاده )1(  یازهاای واقعای )2(  یازهای اعلام شده )3 وع  یاز را میتوان برشمرد )

 (.2663(  یازهای پنهان )کاتلر، 5 یازهای لذت بخش )

 مشتری مداری  2-9-2

. بنابراین باید  یازهاای حاال و آیناده را درک  ماوده و باشندبه مشتریان خود متکی می سازمان ها

آ ها را برآورد  مایند. تزم است، چنین گرایشی در سازمان وجود داشاته باشاد کاه فراتار از ا تظاارات 

های مشاتریان گاوش دهناد، فرصات مناسابی بارای مشتریان عمل  ماید. چنا چه مسئوتن به خواساته

های پژوهشاگران در ماورد برخای دسات خواهناد آورد. یافتاهبررسی و اصلاح خدمات عرضه شده ب

گرددن. بناابراین در راساتای تع یاب و دهد که  یمی از مشتریان  اراضی دیگر بر  میمشتریان  شان می

د بال کردن کیفیت، فرهنگ مشتری محوری  یز مورد  یاز است. از این طریق به افراد مختلف مسئولیت 

یفیت کار در حیطه مختص به خود   ش داشاته باشاند )میلناا و ماک دو الاد، شود تا در قبال کداده می

3999). 

از طرف دیگر بکارگیری اصول مدیریت کیفیت  ه تنها منافع مسات یمی بارای ساازمان دارد، بلکاه 

 ماید. ملاحظات مربوط به مدیریت ریسک، هزیناه ها و ریسک ایفا می  ش مهمی را در مدیریت هزینه

باشاد. ایان ملاحظاات در سازمان، مشتریان و ساایر طرفهاای علاقمناد حاائر اهمیات میو سود برای 

 (:  3186علمکرد کلی یک سازمان ممکن است موارد زیر را تحت تاثیر قرار دهد )کشاورز، 

 الف ( وفاداری مشتری 

 ب( تکرار فعالیت تجاری و بازگشت مجدد مشتری 
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 ج(  تایج عملیاتی  ظیر درآمد و سهم بازار

 شو د. هایی که در بازار ایجاد میو( پاسخهای سریع و ا عطاف پذیر به فرصتها و موقعیت

بطور کلی استا داردهای بین المللی از این قبیل به دستیابی به بهبود پیش رو ده که از طریق تعیاین 

یان اسااس باشد. بار اشود، متمرکز میمیزان رضایت مشتریان و سایر طرفهای علاقمند ا دازه گیری می

 تزم است که مدیریت ارشد سازمان مشتری مداری را با رعایت موارد زیر ا جام دهد :

توا ند به روشنی درک شده و مدیریت شو د و  یز ها و فرآیندهایی که میالف ( مشخص  مودن سیستم

 توجه به موثر و کارآ بودن آ ها.

ثر و کاارآ در حیطاه فرآیناد، م یاساها و هایی موب( حصول اطمینان از صحت عملیات و اعمال کنترل

 شو د.هایی که برای تعیین میزان عملکرد و رضایت بخشی در سازمان استفاده میداده

برای روشن شدن مطلب به توضیح دو موضوع جهات گیاری مشاتری و رضاایت مشاتری بطاور 

 شود:جداگا ه پرداخته می

 است: گیری مشتری تعاریفی به شرح زیر آمده الف ( از جهت

 ( صاحب کات مشتری است، ما صاحب آن  یستیم بلکه هرچه وی مایل باشد برای او باید فراهم شود.3

 گیرد.( در مفهوم بازاریابی و سازما دهی آن در راس همه، مشتری و رضایت او مد  ظر قرار می2

 ( در یک شرکت یا موسسه تمام اختیارات باید به بازار داده شود  ه به کارخا ه 1

 ( همیشه شرکت و کارخا ه از دید مشتریان  گریسته شود.4

ب( جلب رضایت مشتری،  کته قابل ذکر این است که در بلند مدت حداک ر خشنودی مشاتری زماا ی 

گردد که شرکت بهترین  وع کاتی موجود در جهان را با قیمتای کمتار از هزیناه تماام شاده حاصل می

 (.3186 رسا د )کشاورز،تولید و به فروش می
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در یک چنین حالتی شرکت محکوم به ورشکستگی است اگر جه آیناده هار شارکت باه رضاایت 

های شرکت یا قیمت تمام شده کات و رضایت مشاتری بایاد تعاادل مشتریان آن بستگی دارد. بین هزینه

ی اسات برقرار گردد. استفاده از مفهوم بازاریابی به معنای پذیرش مشتریان و ارباب رجوع با خوشاروی

لذا رضایت خاطر مشتریان را به هر ترتیب باید جلب  مود. باید در حد امکان در جهت رضایت بیشاتر 

کمکهای مشاوره ای به مشتریان ارائه داد. مسئله این اسات کاه شارکت تاا چاه ا ادازه بایاد در جلاب 

از بزرگتارین رضایت مشتری تلاش کند. شاید اظهار ظر و بیا یه شرکت مارشال فیلت کاه دارای یکای 

فروشگاههای جهان است بی مورد  بوده بلکه بسیار آموز ده هم باشد. در این بیا یاه آماده اسات )اگار 

مشتری فکر کند که حق با اوست پس محق است( و یا )ما به رضایت مشتریان خاود بایش از افازایش 

ت و باا قیمات مع اول فروش علاقمند هستیم و به این علت ا واع کارهای اعتباری را با بهتارین کیفیا

فروشیم ما کاتی متنوع و گو اگون را از ارزا ترین تاا گرا تارین قیمات، موجاود داریام ( )حبیبای، می

3187.) 

 مفهوم رضایت مشتری2-9-9

ی تولیدی یا خدماتی، میزان رضایت مشتری را به عنوان معیاری مهم برای سازمان هاامروزه 

این رو د همچنان درحال افزایش است. اهمیت مشتری و و کنندسنجش کیفیت کار خود قلمداد می

(.  2632)گریفین و همکاران، در سطح جها ی برمی گردد رضایت او چیاازی است که به رقابت

توان چنین تعریف کرد:حالت خوشایندی که در مشتری پس از دریافت کات یا رضایت مشتری را می

-مشتری ا تظارات و درک او از خدمات ارائه شده میگردد. مبنا و اساس رضایت هر خدمات ایجاد می

باشد. هر مشتری ا تظاراتی دارد چنا چه در ارائه خدمات، درک وی از خدمات ارائه شده کمتر از 

 (.2632گردد )ین، ا تظاراتش باشد منجر به  ارضایتی وی می

 تعاریف و دیدگاههای رضایت مشتری 2-9-4

تعاریف بسیار زیادی ارائه شده است که در این قسمت به  یمشتردر منابع گو اگون، از رضایت 

 (:2634)الیور،  کنیمچند  مو ه از این تعاریف اشاره می
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 کننده.وضعیت روا شناختی  هایی حاصل از توقعات  امطمئن  سبت به ا تظارات اولیه مصرف 

 ای احساسی استفاده هکند آیا محصول ارائه شده از  ظر واکنشگرایا ه که تحلیل میع یده سنجش

 بخش است یا خیر.کننده  هایی  سبت به آن رضایت

 کننده  سبت به خرید و استفاده از یک محصول، که حاصل م ایسه پاداشها و واکنش ذهنی مصرف

شود که م ل هر هزینه خرید در رابطه با ا تظارات وتوقعات واقعی است، این یک ویژگی محسوب می

 ایت، قابل سنجش است.ویژگی دیگری به عنوان رض

 کند.تکثیری که بعد از ارزیابی کاربرد محصول یا خدمت بروز می 

  واکنش مصرف کننده  سبت به ارزیابی تفاوت درک شده بین توقعات او و تیجه حاصل بعد از

 صرف.

  واکنش احساسی همراه با یک تراکنش خاص که از م ایسه  تیجه این محصول با بعضی

 شود.شده قبل از خرید آن حاصل میاستا داردهای تعیین 

  ،(.2634قضاوت در مورد سطح رضایت حاصل از یک محصول یا خدمت در طول مصرف )الیور 

 دلایل اهمیت رضایت مشتری2-9-5

مندی مشاتری بارای چرا شرکتها  یازمند دستیابی به رضاایت مشاتری هساتند؟ اهمیات رضاایت

باید بدا یم که اگر مشاتریان  اراضای باشاند چاه  ها چیست؟ برای پاسخ به این سؤاتت  خستشرکت

اتفاقی خواهد افتاد و همین طور مشتریان رضایتمند چه منافعی برای شرکت دار اد و چگو اه شارکت 

درصاد مشاتریان هایچ گااه در  96دهد کاه ات  شان میپژوهشتوا د به رضایت مشتری دست یابد؟می

درصاد ایان مشاتریان  96کنند ولای خدمات شکایت  میرابطه با رفتار بد و کیفیت  امطلوب کاتها و 

کنند. هر کدام از این مشتریان  اراضی،  اراضی خود را حداقل باه  اراضی دوباره به شرکت مراجعه  می

 دهند.  فر ا ت ال می 26درصد مشتریان  اراضی،  ارضایتی خود را به بیش از  31گویند و  فر می 9

توان با آ ها ارتباط برقرار کرد. ا د و به آسا ی میزمان شناخته شدهمشتریان فعلی از قبل برای سا

دهد ها ارتباطش را با سازمان حفظ کند. مطالعات  شان مییک مشتری وفادار ممکن است در طول سال

تر از  گهداری مشتریان فعلی است.مح  ان معت د د مفاهیم که جذب یک مشتری شش برابر پرهزینه
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رضایت مشتری خیلی بهم  زدیک هستند. از آ جایی که رضایت مشتری یکی از  موف یت سازمان و

توان  تیجه گرفت که به منظور دستیابی به موف یت، شود، پس میعوامل کلیدی موف یت محسوب می

 (3182سازمان باید مشتریان رضایت داشته باشد. )کرد ائیج، 

 توان به موارد زیر اشاره کرد:می سازمان اثرات رضایت مشتری بر فرایندهای در بررسی مهمترین

 موثر از منابع؛ های کاری به دلیل استفادهها و کوتاه شدن زمان چرخهکاهش مستمر هزینه 

 های بهبود(؛ تایج )توصیه بهبود  تایج عملیات و سازگار و قاااااابل پیش بینی شدن این 

 ده برای ا جام عملیات بهبود؛بندی ش ایجاد امکان پرداختن به فرصتهای متمرکز و اولویت 

 طرف؛ افزایش توا ایی ایجاد ارزش برای هر دو 

 به سازمان؛ های مشتری و همچنین الزامات قا و ی و م رراتا ت ال اهمیت تامین خواسته 

  ،(.3182پایه گذاری خط مشی کیفیت )م صودی 

حصول یا خدمت رضایت یک احساس م بت، خن ی  یا منفی مشتری پیرامون ا رژی است که از م

سازمان، در شرایط استفاده خویش دریافت کرده است. درگذشته  وآوری در محصوتت و خدمات 

سازمان عامل مهمی در تحصیل مزیت رقابتی بود. ولی امروزه چنین  یست زیرا محصوتت جدید به 

افته  شود. چرخه عمر محصوتت جدید به شده کاهش یسرعت توسط رقبا در عرض چند ماه کری می

های کارشان را به سوی تحصیل مهم است این است که، همه جنبه سازمان هااست وچیزی که برای 

گیری کنند.  رخ رضایت مشتریان  ه تنها روی افزایش فروش تکثیردارد بلکه بر رضایت مشتریان جهت

 (.3188،  جفی)عملکرد شرکت هم تکثیرگذار است 

 هارضایت مشتری و تئوری2-9-1

دهد که ات پذیرفته شده است. این مدل  شان میپژوهشصلی این مدل به خوبی در ایده ا

بخش ارائه شو د کنند. اگر آ ها در سطحی رضایتفاکتورهای اصلی آستا ه ورودی بازار را تعیین می

گردد. فاکتورهای عملکرد  وعاً ارتباط افزایش در عملکردشان منجر به افزایش رضایت مشتری  می

با  یازها وآرزوهای ضمنی مشتریان دار د. بنابراین هر شرکت باید در ارتباط با فاکتورهای مست یمی 
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آور هستند. هر ا گیز برای مشتری غیرمنتظره و شگفتعملکرد، رقابتی عمل کند. فاکتورهای هیجان

  (.3188،  جفی)تر از سایرین باشدبرجسته ویژگی هاشرکت باید تلاش کند تا از  ظر این 

باشد. بنابراین باید مشخص شرکتی دارای محدودیتهایی در ارتباط با منابع در دسترس خود میهر 

 مود که چطور از این منابع محدود برای دستیابی به باتترین سطح رضایت استفاده کنیم. تئوری سه 

د باشد مبتنی بر الگوی عدم تکییات رضایت مشتری میپژوهشعاملی رضایت مشتری، که مدل برتر 

ا تظارات است. بر اساس این مدل، رضایت از طریق م ایسه شناختی بین عملکرد دریافت شده  و 

توا د بیش از ا تظارات باشد که به این شود. عملکرد دریافت شده میا تظارات قبل از خرید، حاصل می

ظارات باشد  تر از ا تترتیب تکیید م بت )رضایت( را درپی خواهد داشت، یا اینکه در سطحی پایین

(. اگر عملکرد محصول مطابق 2634و همکاران،  3)سوامیناتان سبب شود د منفی) ارضایتی( راوتکیی

ی کیفی ویژگی هاتفاوتی خواهد بود. در این مدل ا تظار باشد،  تیجه م ایسه یک رضایت متوسط یا بی

 ا د:به سه م وله با تکثیرهای مختلف بر رضایت مشتری ت سیم شده

حداقل  یازهایی هستند که اگر برآورده  شو د سبب  ارضایتی ورهای اصلی)عاملان نارضایتی(: فاكت -

گرد د. اما برآورده شد شان رضایت مشتری را در پی  خواهد داشت. تکثیر عملکردمنفی  سبت به می

بر رضایت کلی مشتری بیش ازتکثیر عملکرد م بت  سبت به آ هاست. برآوردن این  ویژگی هااین 

 یازهای اولیه یک الزام است. اما شرط کافی برای جلب رضایت  یست. فاکتورهای اصلی کاملاً مورد 

 دا د و برآورده شد شان مسلم است.ا تظار هستند. مشتری آ ها را شرط تزم می

فاکتورهایی هستند که اگر فراهم گرد د رضایت مشتری   فاكتورهای هیجان انگیز)عامل رضایتمندی(: -

پی خواهد داشت، اما برآورده  شدن آ ها  یز  ارضایتی در ی  دارد. به عبارت دیگرتکثیر عملکرد  را در

بر رضایت کلی مشتری بیش ازتکثیر عملکرد منفی  سبت به آ هاست.  ویژگی هام بت  سبت به این 

 گرد د.ساز د وسبب خوشحالی او میفاکتورهای هیجان ا گیز مشتری را متعجب می

                                                      

1 Swaminathan 
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درصورت بات بودن عملکرد موجب رضایت ودر صورت پایین بودن ی عملکردی: فاكتورها -

 (.2634)سوامیناتان و همکاران،  گرد د  ارضایتی میعملکرد موجب 

 نیازها و انتظارات مشتری 2-9-7

 چهارجنبه از  یازهای مشتریان عبارتند از:

 سیدن به  تایج؛ آگاهی از  تایج )اهداف استفاده از خدمات( و وسایل یا راههای ر

 تعیین و تعریف دقیق احتیاجات مشتری؛

 مشارکت مشتری در اولین زمان ممکن؛

 تعیین ا تظارات مصرف کننده )مشتری(از خدمات.ضروری است.

تاااوان کیفیت ارائه شود، توازن بین ا تظارات مشتری و آ چه را که می اگر قرار باشد یک خدمت با

 (.2663ن، ، ضروری است )ها درسوکرد عرضه

 است:مشتریان بیشتر حول محورهای زیرا تظارات به طورکلی  یازها و 

 مشتریان داخلی: 

 ؛ارائه به موقع کار 

 ؛دریافت کار با کیفیت قابل قبول 

 ؛ا جام کار گروهی 

 ؛وجود ساختار و تشکیلات سازما ی مناسب 

 مشتریان خارجی:

 ؛یا خدمت تحویل به موقع محصول 

 محصوتت یا خدمات مشابه )رقابتی(؛مناسب در م ابل  قیمت 

 اطمینان؛ کیفیت قابل قبول ومورد 

  مناسب و قابل قبول  خدمات -تحویل یا دریافت محصول و خدمات مطابق با  یاز ) ه مشابه آن(؛

 .(3177بعداز فروش)پورحسین، 
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یازهای   و دا ستن دیدگاه مشتری را مهمترین دیدگاه دا سته، عملکرد سازمان در سنجشمح  ان  

 یز بررسی و  ی موفق بیان کرده ا د و در دیدگاه سیستمیسازمان هامشتریان را از خصوصیات 

آید حساب می مشتریان ازمهمترین شاخصهای سلامت سازمان به چگو گی رضایت و وفاداری

 (3179جباری، )

-ر مشتری می یازهای مشتریان با توجه به اینکه وجود/عدم وجود ویژگی مربوطه باعث چه حالتی د

 :(3188،  جفی)شو د گردد به سه دسته اصلی ت سیم می

 یاز اساسی  

 یاز عملکردی  

 یاز جذاب  

 یازهایی است که چنا چه در محصول وجود  داشته باشد مورد قبول مشتری  نیازهای اساسی:

جود گردد.  یاز اساسی حتماً باید در محصول و بوده وباعث اعتراض و عدم خرید توسط مشتری می

گردد یعنی مشتری آن  یاز را حتماً داشته باشد و وجود آن در محصول باعث خشنودی مشتری  می

 خواهان است.

گردد اما این  یازها چنا چه برآورده  شود باعث  اراضی شدن مشتری می نیازهای عملکردی:

رآورده شدن گردد. بایستی دقت داشت که عدم بچنا چه برآورده شود  یز موجب رضایت مشتری می

شود که مشتری  اراضی بوده وممکن است محصول مورد  ظر را  یاز عملکردی در محصول موجب می

 شود.ا تخاب  نماید. درصورتی که برآورده شدن این  یاز موجب خشنودی مشتری می

 یازهایی است که برآورده شدن آن باعث خشنودی مشتری و رضایت بیش از  نیازهای جذاب:

د. در ارتباط با این  یاز گفتنی است که چنا چه در محصول وجود  داشته باشد باعث شوحد او می

 شود. ارضایتی مشتری  می
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شو د و ممکن است یک  یاز جذاب پس از گذشت زمان به  یازها با گذشت زمان به هم تبدیل می

مشخص  "کا و" مودار یک  یاز اساسی تبدیل گردد. ارتباط این  یازها با یکدیگر و همچنین با زمان در

 (.3188،  جفی)گردیده است 

 

 برآورده شدن نیاز

 

 نیاز عملکردی                           

 

 

 

 

نیاز اساسی                                                                                   نیاز   

 جذاب         

 زمان ناخشنودی                                         

 (6988شناسایی نیازهای مختلف مشتریان )منبع: نجفی، -:  نموداركانو2-2شکل 

 است:مشتریان بیشتر حول محورهای زیرا تظارات به طورکلی  یازها و 

 مشتریان داخلی: 

 ؛ارائه به موقع کار 

 ؛دریافت کار با کیفیت قابل قبول 
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 ؛ا جام کار گروهی 

 ؛کیلات سازما ی مناسبوجود ساختار و تش 

 مشتریان خارجی:

 ؛یا خدمت تحویل به موقع محصول 

 مناسب در م ابل محصوتت یا خدمات مشابه )رقابتی(؛ قیمت 

 اطمینان؛ کیفیت قابل قبول ومورد 

  مناسب و قابل قبول  خدمات -تحویل یا دریافت محصول و خدمات مطابق با  یاز ) ه مشابه آن(؛

 (3189رحما ی، بعداز فروش)

 است:  "مدل راتر"یکی از مدلهای عالی در مورد ا تظارات مشتریان بیرو ی 

گردد. یعنی توا ایی همیشگی، دقیق وقابل اطمینان افراد در سرویسی که ا جام تعهد می: 3قابلیت اعتماد

 تعهد در اجرای سرویس.

  ال اعتماد و اطمینان.دا شها، مهارتها و زاکت کارکنان وتوا ایی آ ها برای ا ت: 2اعتماد به نفس

بندی محصوتت وخدمات سیستم بسته، تجهیزات، خطای تولید، های فیزیکیمحیط: 1عوامل عینی

 تحویل وظاهر افراد.

قابلیت  زدیکی وتسهیل در ایجاد رابطه و سهولت ، صمیمیت، توجه فردی ویژه، ایجاد تفاهم: 4همدلی

 ارتباط سرویس.

 (.8831،  جفی)برای سرویس دادن به مشتری آمادگی ورغبت افراد : 5پاسخگویی

ی دیگر رضایت مشتری حاصل یک سیستم سه قسمتی است که عبارتند از:عملکردها، پژوهشدر 

اثربخشی این سیستم  .که ارائه دهنده محصول یا خدمت هستند فرایندهای موسسه  وکارکنان موسسه

                                                      

1 Reliability 

2 Assurance 

3Tangibles  

4Empathy   

5 Responsivenes 

در پژوهشگاه علوم و فننناوری) گنج(از پایگاه اطلعات  علمی ایران ) 1395/9/6و تاریخ /195929وزارت  علوم، تحقیقات ،  فناوری به شمارة (دسترسی به این مدرک بر پایة آیین نامة ثبت و اشاعة پیشنهاده ها، پایان نامه ها، و رساله های تحصیلت  تکمیلی و صیانت از حقوق پدیدآوران در آنها 
.و الحاقات  و اصلحات  بعدی آن و سایر قوانین و مقررات  مربوط شدنی است) 1348(فراهم شده و استفاده از آن با رعایت کامل حقوق پدیدآوران و تنها برای هدف های علمی، آموزشی، و پژوهشی و بر پایة قانون حمایت از مؤلفان، مصنفان، و هنرمندان ) ایرانداک(اطلعات  ایران 



  پژوهشفصل دوم: ادبیات  

 
 

31 

 

قسمت بیا گر  رد. منط ه مشترک بین سهدا سه قسمتی بستگی به ادغام مناسب این قسمتها با یکدیگر

 (.2631، 3)لیو و خو استرضایت مشتری 

  هویت مشتری شرکتهویت مشتری شرکت44--22

خواهد ایجاد کند و هایی که بر د میفرآیند ایجاد هویت بر د عبارت است از تدوین ذهنیت

اطمینان از شناختن بر د توسط مشتری و ارتباط آن با بخش خاصی از  یاز مشتری. هویت بر د 

موعه منحصر به فردی از تداعی گرهای بر د است که بر بستن عهد و پیمان با مشتری دتلت دارد مج

ا داز شده، از بر د رقبا متمایز (. هویت بر د برای مؤثر بودن باید در مشتریان طنین2668)گودسوار، 

کلیدی و مهم برای توا د باشد،  شان دهد. یک عامل خواهد و میچنان که میباشد و سازمان خود را آن

موف یت بر د، درک چگو گی ایجاد هویت بر د مناسب و قوی است. بر دی هویت متمایز دارد که 

های مرتبط، مدام و باورکرد ی متمایزی در رابطه با ارزش محصول، خدمت یا سازمان ارائه دهد. وعده

برتری ایجاد کرده، بر ارزش توا ند در بازار دهند، میهایی که هویت بر د متمایزی ارائه میشرکت

شان بیفزایند و از طریق رهبری قمیت، برای خود مزایایی فراهم ساز د. محصوتت و خدمات

ای از ادبیات موجود در زمینه هویت بر د به این ( بر اساس مجموعه2633داسیلوریرا و همکاران )

ذشت زمان و تعامل دو جا به  تیجه رسید د که هویت بر د فرآیندی کاملا پویا است که باید با گ

مدیران و سایر عناصر اجتماعی ما ند مصرف کنندگان آن را توسعه داد. جنبه پویایی هویت بر د منجر 

شود. بر دها توسط هویت، خود را به مشتریان شناسا ده به ا عطاف پذیری بر د  در شرایط محیطی می

 شو د. و از رقبا متمایز می

های بر د تحت تکثیر مزایای سمبولیک کنندگان علاوه بر سودمندیا تخاب بر د توسط مصرف 

کند که بر د بر خودپنداره و هویت مصرف ( اظهار می3989گیرد. مک کراکن )ها  یز قرار میآن

های مهمی از هویت مشتریان خود را دار د و کنندگان  یز تکثیرگذار است.  بر دها توا ایی ابراز جنبه

(.  مطالعات در 3998دار خود را بیان کنند )فور یر، های معنیتوا ند جنبهیق میمشتریان از این طر

                                                      

1  Liu & Xu 
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ها یا کنند: یکی اینکه از تصویر، ارزشهویت بر د دو منبع متجا س بین مصرف کننده و بر د هویت می

شود و دیگری برای بر د بیرو ی شناخته می "هویت بر د"گیرد که به عنوان شخصیت بر د  شکت می

(. به دلیل اینکه منبع 2661ست و بر اساس مصرف کنندگان معمولی بر د است )اسکاتس و بتمان، ا

دوم به هویت مصرف کنندگان اصلی با مصرف کنندگان معمولی بر د اشاره دارد، اصطلاحاً هویت 

ل شود. بنابر این هویت بر د بطور کلی از هر دو هویت بر د و هویت مشتری تشکیمشتری  امیده می

 (.2631شده است )آلبرت و مرو کا، 

 تعریف هویت2-4-6

شود و عبارت است از  وعی های مختلف از آن استفاده میاصطلاحی است که در حوزه 3هویت

رابطه بین شخصیت فرد و ساختار اجتماعی. بدین معنا که هویت  سبتی است که یک فرد بین عوالم 

متر مفهومی است که به ا دازه هویت واجد معا ی متعدد کند. کذهنی خود و واقعیت ز دگی برقرار می

، تصور از خود، 1، درک از خود2باشد، وجود مفاهیم مترادف یا  زدیک و مرتبط برای هویت ما ند خود

گیرد. هویت را در دو حوزه شکلی، یعنی هویت خود و مفاهیمی  ظیر این  یز از همین جا سرچشمه می

حدوده جغرافیایی... و  یز محتوایی ذهنیت جامعه، یعنی افتخارات، اسناد، ابنیه، لباس، پرچم، م

احساسات، ادراکات، آرما ها، حافظه تاریخی و مظاهر فرهنگی همچون زبان، دین، آداب و رسوم و 

  (.3181توان مشاهده کرد)علیخا ی، ارزشها و... می

روا ی است که موجب شناسایی هویت اصطلاحاً مجموعه ای از علائم، آثار مادی، زیستی، فرهنگی و 

 شود.فرد از فرد، گروه از گروه یا اهلیتی از اهلیت دیگر و فرهنگی از فرهنگ دیگر می

چالشهای هویتی امروزه سر وشت ساز د. بر اساس اجماع علمی، هویت پیش شرط هر  وع عمل، 

اگر کشوری بخواهد به » به ویژه عمل اجتماعی و شرط تزم توسعه است. لئو ارد با در معت د است : 

                                                      

-1  Identity  

-2 Self 

-3  Self Perception 
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رشد و توسعه برسد باید پنج بحران را پشت سر بگذارد. این بحرا ها عبارتند از: بحران هویت، بحران 

مشارکت، بحران  فوذ، بحران مشروعیت و بحران توزیع. او معت د است که وجه تمایز کشورهای 

گذشته به طری ی موف یت آمیز  توسعه یافته صنعتی و کشورهای در حال توسعه در آن است که آ ان در

 (. 3179)شیخاو دی، بحرا های فوق بویژه بحرا های هویت و مشروعیت را پشت سر  هاده ا د

هویت همچنین از اقبال چندین رشته علمی برخوردار است، بگو ه ای که علوم مختلف از فلسفه  

این موضوع  گریسته و آن را مورد  گرفته تا اقتصاد و مدیریت،  متناسب با رشته و از زاویه دید خود به

گیرد. روان شناسان های فلسفه  شکت میبررسی قرار داده ا د. رویکرد فلاسفه به هویت، از بن مایه

کارشان را با تع یب تاملات فلاسفه درباره خود آغاز کرد د و روان شناسی اجتماعی را باید به لحاظ 

از خلال بررسی جریا های گروهی  و بین گروهی مهد طرح  ظریات مست ل در این باره و ملاحظه آن 

به هویت پرداخته ا د. علمای اقتصاد و  "خود"هویت دا ست. جامعه شناسان  یز از طریق تامل درباره 

بازار  یز دریافته ا د که فروش کات در واقع فروش یک هویت است. در این میان ا دیشمندان مدیریت 

معی را ابزاری سودمند برای تحلیل مسائل خود یافته ا د. از  یز هویت و به ویژه هویتهای ج

ی سازمان هامنظرعالمان مدیریت  یز، هویت متضمن خلق تعلق و تعهدی است که مدیران برای اداره 

 (. 3181خود بدان محتاجند )علیخا ی، 

 انواع هویت 2-4-2

ههای مختلف تئوریک مفهاوم در م ایسه با سایر معا ی، هویت از جمله مفاهیمی است که با دیدگا

سازی شده و برای اطلاق به موضوعات مفهومی مختلفی بکار گرفته شده است. از منظر زباان شناسای، 

این تک ر و تعدد در معا ی به قابلیت ارائه تعابیر و تفاسیر گو اگون از مفاهیم مرتبط با سازه هویات بااز 

و  "ساازما ی"، "اجتمااعی"هاایی  ظیار واژه گردد. این مسئله بخصوص زما ی که مفهوم هویت باامی

یابد. به دلیل هماین تعادد و تناوع در تعااریف و تفاسایر از عجین میگردد  مود بیشتری می "شرکتی"

هاای مختلاف ات و پژوهشهای به عمل آماده در حوزهپژوهشهویت است که این مفهوم به سرعت به 

 تسری یافته است.  
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شو د. های مختلفی درک و استفاده میزما ی و تجاری،  به شیوهمفاهیمی  ظیر هویت اجتماعی، سا

به عنوان م ال در ادبیات مربوط به بازاریابی و ارتباطات، مفهوم هویت با روش ارت اء جایگااه و وجهاه 

شرکت از دید ذینفعان، در ارتباط است. در حیطه روان شناسی اجتماعی مفهوم هویت با یافتن پاساخی 

توان خود احترامی جمعی را به وسیله ارائه تعاریفی م بت از درون گاروه ه چگو ه میبرای این سؤال ک

 باشد.و تمایز آن از سایر گروهها ارت ا داد در ارتباط می

های مختلاف بارای پاساخگویی باه ساؤاتت شود که مفهوم هویت در حیطاهبنابراین مشاهده می

ات در هر یک از سه حوزه برشامرده شاده هویات را شود. این تفاوت در تاکیدمتفاوتی بکار گرفته می

 یاز پیداسات  3-2توان در تعاریف م دماتی ارائه شده از هر یک مشاهده کرد. همچنا که از جادول می

تعاریف هویت اجتماعی عموماً به بیان موضوعاتی در زمینه فرآیندهای شناختی و سااختاری، تعااریف 

معا ی مشترک و تعاریف هویت شرکت  بر تمرکز بر تولیداتی هویت سازما ی به  شان دادن الگو سازی 

 (.2667دهد، گرایش دار د )کورتلیسن و همکاران، که یک تصویر خاص را ا ت ال می

 

 

 

 

 

 

 

 

 

در پژوهشگاه علوم و فننناوری) گنج(از پایگاه اطلعات  علمی ایران ) 1395/9/6و تاریخ /195929وزارت  علوم، تحقیقات ،  فناوری به شمارة (دسترسی به این مدرک بر پایة آیین نامة ثبت و اشاعة پیشنهاده ها، پایان نامه ها، و رساله های تحصیلت  تکمیلی و صیانت از حقوق پدیدآوران در آنها 
.و الحاقات  و اصلحات  بعدی آن و سایر قوانین و مقررات  مربوط شدنی است) 1348(فراهم شده و استفاده از آن با رعایت کامل حقوق پدیدآوران و تنها برای هدف های علمی، آموزشی، و پژوهشی و بر پایة قانون حمایت از مؤلفان، مصنفان، و هنرمندان ) ایرانداک(اطلعات  ایران 



  پژوهشفصل دوم: ادبیات  

 
 

35 

 

 

 

 (2117های هویت اجتماعی، سازمانی و شركت )كورتلیسن و همکاران، : تعاریف سازه6-2جدول 

 از تعاریف اولیه و ثانویهمثالی  تعریف ثانویه تعریف اولیه سازه

های افراد در مورد اینکاه باه گاروه دا سته هویت اجتماعی

خاصی تعلق دار اد و از لحااظ عااطفی و 

ارزشاای عضااویت در آن گااروه برایشااان 

 ارزشمند است.

 معا ی مشترکی که از یاک گاروه برداشات 

می شود که هم اعضای گروه و هم دیگران 

 دار د.از آن ادراکات برداشت و آگاهی 

احساس    x(من از عضویت در گروه3

 کنم.غرور می

را باه  A(به عنوان مدیران، ما فعالیت2

 دهیم را بد ا جام میB خوبی و فعالیت

 معا ی مشترکی که از یک سازمان برداشت  هویت سازمانی

می شود کاه هام اعضاای ساازمان و هام 

دیگران از آن ادراکات برداشات و آگااهی 

 دار د.

ای افراد در مورد اینکه به گروههای هدا سته

خاااص سااازما ی تعلااق دار ااد و از لحاااظ 

عاااطفی و ارزشاای عضااویت در آن گااروه 

 برایشان ارزشمند است.

ولی بدتر  Cبهتر از بخش    x(بخش3

 است. Dاز بخش

هسااتم  D( ماان از اینکااه در بخااش2

 کنم.احساس غرور می

تصویر عماومی متماایز یاک شارکت کاه  هویت شركت

 کنند.از طریق آن تعامل برقرار می اعضا

معا ی مشترکی که از یک شرکت  برداشات 

شااود کااه هاام اعضااای شاارکت و هاام می

دیگران از آن ادراکاات برداشات و آگااهی 

 دار د.

 است. Eبهتر از با ک   x(با ک3

ولی بدتر   Eبهتر از با ک    x( با ک2

 است. Fاز با ک 

هاای مختلاف، جود تفااوت در تعااریف هویات در حوزه کته قابل توجه اینجاست که علیرغم و

به عنوان م ال اگر  خورد.ها به چشم می وعی سازگاری میان تعاریف ارائه شده در هر یک از این حوزه

در ادبیات هویت سازما ی و در تعاریف هویات ساازما ی  "سیستمی از معا ی مشترک"توجه به مفهوم 

نین در مطالعات ا جام شده در حیطاه هویات اجتمااعی و هویات مورد  ظر قرار دارد، این مفهوم همچ

خورد. با توجه به حجم و تنوع ادبیات موجود در رابطه با هویت مروری جاامع شرکت  یز به چشم می

رسد.به منظور ساما دهی ادبیاات موجاود در زمیناه های تجزیه و تحلیل آن  یز مفید به  ظر میبر زمینه

چارچوب خلاصه شده ای از کارهای ا جام شده در این زمینه بار مبناای   شان دهنده 3-2هویت شکل

دو بعد کا ون تجزیه و تحلیل )درو ی در م ابل بیرو ای( و شایوه تجزیاه و تحلیل)شاناختی در م ابال 

باشد. بعد اول بر کا ون هویت تمرکز دارد.بدین معنی که هویت جمع یاا گاروه خاصای از  مادین( می

رون سازمان) ظیر کارکنان( و یا افرادی خارج از آن ) ظیر مصرف کنندگان( را در بر افراد و گروههای د

گیرد. بعد دوم به شیوه تجزیه و تحلیل و یا ماهیت هویت اشاره دارد. در این بعد شایوه شاناختی در می
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گیارد. شایوه شاناختی در یک سمت و شیوه تجزیه و تحلیل  مادین در سمت دیگار پیوساتار قارار می

ی فکاری خااص، طب اه بنادی افاراد یاا چارچوب هازیه و تحلیل هویت به درگیری ذهنی افراد با تج

شود. در شایوه تجزیاه و ، تعریف میویژگی هابرقراری مجموعه ای از باورها و  سبت دادن پاره ای از 

تعریاف تحلیل  مادین  یز هویت به عنوان ابزار یا تصویری  مادین) ظیر زباان، مصانوعات و رفتارهاا( 

ات هویات اجتمااعی )و در وهلاه اول در ادبیاات روان پژوهشاشود.  کته قابل توجه  این است که می

شناسی اجتماعی( بیشتر بر توجه به ابعاد درو ی و شاناختی گارایش دار اد، بگو اه ای کاه فراینادهای 

اماون هویات ات ا جام شده پیرپژوهش مایند. هویت را در سطح اعضای گروه درون سازمان بررسی می

و تولیدات و ظهاور و باروز  فعالیت هاشرکت ) ظیر بازاریابی و ارتباطات( یز به طور سنتی بر ماحصل 

ات هویت سازما ی بیا گر توجه به هر دو جنبه پژوهشآن تمرکز دار د. در حد فاصل میان این دو شیوه، 

حتاوی و  شاان دادن  حاوه بیرو ی و درو ی هویت بوده و به سمت الگوسازی این مفهوم در شکل و م

ها و موضوعات تعامل پویای آن با سازمان گرایش دار د. اعمال توجه کافی به پیشرفتهای کلیدی، بینش

هاا در خصاوص مفهاوم مورد توجه در هر یک از این قلمروها تفاوتهای موجود در هار یاک از حوزه

 .(2667 ماید)کورتلیسن و همکاران، هویت را بیش از پیش آشکار می
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هويت 

 سازماني

هويت 

 اجتماعي

هويت 

 شرکت

 تاکید تح ی ات:

 تولیدات:         

 مواد و مصنوعات 

 محتوای ملموس/ساختار 

 ادراکات و واکنشها  سبت به قدرت ذینفعان 

 الگوسازی:

 های مختلفویژگیهای داخلی و خارجی هویت 

 تنوع بال وه هویت 

  ها برای بخشهای یتمعا ی بافتی / مورد مذاکره هو

 گو اگون   

 فرایند:

 طب ه بندی و قضاوت در مورد خود و دیگران 

 سیالیت بال وه هویت و هویت یابی 

 جنبه های بافتی و مورد مذاکره هویتهای چندگا ه 

 هاتعارض میان هویت 
 

 (2667)کورتلیسن و همکاران، : مروری بر سازه های هویت اجتماعی، سازمان و شرکت 3-2شکل

 

 نمادين

 

 

 

شیوه  

تجزيه 

و 

  تحلیل

 

 

 
 شناختی

بیرونی          کانون 

تجزيه و تحلیل        

 درونی
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   6الف( هویت اجتماعی

مفهوم هویت اجتماعی از پژوهشهای روان شناسی اجتماعی که علال و پیامادهای  گارش  افاراد 

 سبت به خودشان و اینکه توسط دیگران و به عناوان بخشای از یاک گاروه اجتمااعی باه چاه شاکل 

شده است. در روا شناسی اجتماعی مفهوم هویات   گریسته می شو د را مورد آزمون قرار داد د، پدیدار

اجتماعی از آگاهی  سبت به واقعیت گروه و   ش ویاژه آن در باروز رفتاار و شاناخت جمعای  اشای 

های هویت اجتماعی اشاره به این مطلب دار د که افراد خودشاان را توساط گروههاای شود. تئوریمی

شناسا ند)دوکریچ و ...( به دیگران میشغل یا حرفه مختلفی که در آن عضو هستند)گروه کاری، سازمان،

 (.2662همکاران، 

در میان  ظریه پردازان اجتماعی، جورج هربرت مید پرچم دار  ظریه هویات اجتمااعی اسات کاه 

از دیادگاه میاد هار  کند.فرایند دست یابی فرد به احساسات و برداشتی کامل از خویشتن را بررسی می

هاای هاای فاردی دیگاران در قالاب  گرشود را از طریق سااما دهی  گرشخ2فرد هویت یا خویشتن

دهد. به بیان دیگر تصویر و احسااس فارد از خاود، بازتااب سازمان یافته اجتماعی یا گروهی شکل می

 گرشی است که دیگران  سبت به او دار د. بعادها تاجفال باا اتکاا باه ایان رهیافات، امکاان بررسای 

های افراد از خود و طب ه بندی اجتماعی را که آ ان و دیگران باه آ هاا برداشتسیستماتیک ارتباط میان 

ز اد  و تعلق دار د بوجود آورد. در روش جدید، او هویت اجتماعی را با عضاویت گروهای پیو اد می

دا د. بر این اساس، هویات اجتمااعی عباارت اسات از آن عضویت گروهی را متشکل از سه عنصر می

هاای( اجتمااعی ک فرد از خود که از آگاهی او  سبت به عضاویت در گاروه )گروهبخش از برداشت ی

گیرد همراه با اهمیت ارزشی  و احساسی منظم به آن عضویت.  عناصار رهیافات تاجفال سرچشمه می

 عبارتند از :

 عنصر شناختی )آگاهی از اینکه فرد به یک گروه تعلق دارد(.  -3

 دهای ارزشی م بت یا منفی عضویت گروهی(.عنصر ارزشی ) فرض هائی در باره پیام -2

                                                      

1 -social identity 

 2 - The self 
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 عنصر احساسی )احساسات  سبت به گروه و  سبت به افراد دیگری که رابطه خاصی با آ ها دار د(. -1

توان هویت اجتماعی را  وعی خودشناسی فرد در رابطاه باا دیگاران با توجه به تعریف تاجفل می

ن شاناختی و اجتمااعی کیسات و چاه کناد کاه شاخص از لحااظ روادا ست. این فرایند مشخص می

جایگاهی دارد. در واقع بر مبنای این تعریف هویت معطوف است باه بازشناسای مارز میاان خاودی و 

هاا ممکان  های اجتمااعی و ا فکااک درون گاروه از بارون گروهبیگا ه که عمادتاً از طریاق همسانجی

رایط  بود تضاد مناافع، از ایان جنباه های گروهی، حتی در شها  و ستیزشود. اهمیت تمایز ها، تنشمی

 (.3181شود )گل محمدی، هویت  اشی می

 های متعددی وابساته ا اد. شاخص ها ف ط تابع یک هویت واحد  یستند، بلکه به هویتالبته ا سان

می توا د همزمان هویت ملی، هویت مذهبی، هویت قومی، هویت طب اتی و سیاسی داشته باشد و هایچ 

ها از یک ساو جنباه اجتمااعی دار اد، یعنای بار خورد. این هویتها به چشم  میتتعارضی میان هوی

آیناد و از ایان لحااظ اماری اجتمااعی های اجتمااعی پدیاد میاساس ایجاد پیو د میان خاود و شاکل

شاو د. هماا طور محسوب می شو د و از سوی دیگر  سبی هستند و در طول زمان دستخوش تغییر می

های هاویتی دخیلناد. در  تیجاه بار خالاف کنند، صورت بنادییکل کیت اشاره میکه استیو پایل و ما

ما ند، بلکاه هماواره در حاال دگرگاون ها  ه تنها ثابت و دست  خورده باقی  میتصورات اولیه، هویت

خواهناد شو د و گرایش به شناسائی دار اد.آ ها میها ساخته میشدن و باز سازی هستند. بعلاوه هویت

 (.3181 د و مورد تائید قرار گیر د)معینی، دیده شو

شو د، تا جاایی کاه در  ی گروه  یز درو ی و عمیق میویژگی های بیرو ی جهان، ویژگی هاهما ند 

( 3979احساس فرد  سبت به خودش اثرگذار و سهیم هستند. تئوری هویت اجتماعی تاجفال و تاار ر)

ه عنوان اعضای گروه و پس از اینکه افاراد خاود را در بیان کننده این است که پس از طب ه بندی افراد ب

کنند، از طریق جستجوی تمایز بر اساس برخی ابعااد ارزشامند درون های اجتماعی تعریف میآن طب ه

کنند. این  یاز گروه در م ایسه  با بیرون گروه خود، برای دستیابی و یا حفظ خودباوری م بت تلاش می

م بات بادان معنای اسات کاه احسااس افاراد  سابت باه خودشاان و تلاش بارای جساتجوی تماایز 
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شاود و تالاش )به عبارت دیگر هویات اجتمااعی(تعریف می "ما")هویت فردی( به عنوان "من"بجای

را به  "ما"دهند، کنند به منظور داشتن احساس بهتر  سبت به آ چه که هستند یا کارهایی که ا جام میمی

 (.2667ببینند )کورتلیسن و همکاران،  "آ ها"بت به شکلی متفاوت و ترجیحاً بهتر  س

کوشند تا شرایطی را کاه تحات آن هویات ( می3987,3994در پژوهش بعدی تار ر و همکارا ش)

شااود و پیاماادهای آن باار ادراک و عماال فاارد را فرمااول بناادی  ماینااد. اجتماااعی خاااص  مایااان می

دهد رفتاری درون پردازد که عملاً اجازه میمیهای اجتماعی ( به بررسی آن بخش از هویت3982تار ر)

کند: هویت اجتماعی مکاا یزم شاناختی اسات کاه رفتاار گروهی اتفاق بیافتد. هما طور که او اشاره می

گروهی را امکان پذیر می سازد. دلیل آن این است که وقتی افراد خود را با فرد دیگری در یک زمیناه و 

،  ه تنها ا تظار دار د بر روی مباحث مرتبط به هویت اجتماعیشان یابنددر عضویت گروهی مشترک  می

هم ع یده باشند، بلکه برای تلاشی فعات ه جهات کساب توافاق و همااهنگی رفتارهایشاان برا گیختاه 

 شو د.می

رسد که هویت سازما ی تاثیر گرفته از شکل خاصی از هویات اجتمااعی بنابر این چنین به  ظر می

در یک سازمان یا واحد سازما ی مرتبط است. به علاوه رویکرد هویت اجتماعی بیان  بوده و با عضویت

ی اجتماعی، یک هویت سازما ی شاخص برای اعضای سازمان بوجود ویژگی هادارد که هنگامی که می

آورد، به عنوان مبنایی برای بسیاری رفتارهای سازما ی عمده و مهم ما ند رهبری، ا گیزش گروهای، می

های ساازما ی و تمارین قادرت اطات و مهمتر از آن به عنوان مبنایی برای قرار گیری افراد در   شارتب

( ع یده دار د،  تیجه کاربرد تئاوریکی اصاول هویات 2661جمعی مطرح می شود. هسلم و همکارا ش)

ک اجتماعی و هویت سازما ی این است که هویت اجتماعی هم واقعیتی اجتماعی و روا شناسی و هم ی

ی جمعی که آن فعالیت هاواقعیت ذهنی و مادی است. زیرا هم شامل فرایندهای ذهنی افراد بوده و هم 

توان چناین فارض کارد کاه کااربرد گیرد. با پذیرش این مسئله، میکنند را در بر میفرایندها ایجاد می

 ی خاصای سازما ی هویت اجتماعی این است که وقتی یک هویت سازما ی خاص بارای گاروه ساازما

و  ویژگای هااگاردد، شود و هنجارهای خاص و ارزشهای مرتبط با آن هویات، درو ای میبرجسته می

به ساختارها و  ویژگی هاشود این ساختار روا ی افراد)باورها، رفتارها و  یات( را شکل داده و سبب می
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های مادی هادها که جنبهمحصوتت) ظیر:بر امه ریزی برای چشم ا دازها، کاتها و خدمات، اقدامات و  

 (.2667و عینی ز دگی سازما ی هستند(،  یز تسری یابد)کورتلیسن و همکاران، 

    6ب(هویت سازمانی

توسط آلبرت و وتن معرفی شد. بر اساس  ظرات حاصل از  3985مفهوم هویت سازما ی، در سال 

ود د: هویت ساازما ی شاامل ات تجربی، آلبرت و وتن چنین تعریفی از هویت سازما ی ارائه  مپژوهش

ی، هساته ای، منحصار ویژگی های یک سازمان است که اعضا آ ها را به عنوان ویژگی هاها و خصیصه

 (.2664پوسا،  (به فرد و مستمر سازمان درک کرده ا د

( از هویت سازما ی در طول دو دهه اخیار از جملاه 3985تعریف ارائه شده توسط آلبرت و وتن )

ات صورت گرفته در این زمینه  یز بر مبناای پژوهششایع این مفهوم بوده و بسیاری از تعاریف غالب و 

مفهاوم هویات ساازما ی باه عناوان پدیاده ای در ساطح  (.2661)راواسی و ون رکاوم، آن بوده است 

 شود.سازمان) که از سطوح تجزیه و تحلیل فردی و جمعی متمایز است(، شناخته می

سازمان در سیستم ع اید، ارزشاها و  2( خصیصه هسته ای3996مال )ات آشفورد و پژوهشبر طبق 

هنجارهای محوری که در ماموریت سازمان بیان شده و باعث ایجاد ادراک و اقدام میشاود، ریشاه دارد. 

دار د که ادراک اعضا از منحصر به فرد باودن هویات ساازمان بار اسااس م ایساه آن باا آ ها عنوان می

 گیرد. صوص رقبای اصلی آن شکل میی مرجع و بخسازمان ها

ی هسته ای و منحصر به فرد بودن هویت، خصیصاه پایاداری  یاز باه درک و تفسایر ویژگی هاهما ند 

( معت د د که، ممکان اسات هویات ساازما ی بارای 3996گردد. السباچ و کرامر )اعضای سازمان بازمی

نحصر باه فارد ساازمان  ظیار موقعیات ای  و می هستهویژگی هااعضا بعنوان شمای شناختی و ادراک 

ی ویژگای هاا( 2666، مفهوم سازی شود. بر طباق  ظار وتان )سازمان هاسازمان و م ایسه آن با دیگر 

                                                      

1-Organizational identity 

1 -Central character 
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کنند. وی هویت ساازما ی را سازمان، فضای متمایز اجتماعی تعریف شده توسط سازمان را مشخص می

گیارد) وقتای در عی برای اعضا قارار میعملی که هویت سازما ی به عنوان مرج"کند: چنین تعریف می

. در ح ی ات هویات "دهناد(کنند یا بر اساس آن اقادامی صاورت میخصوص سازما شان صحبت می

.  تاایج "ما )به عنوان یک سازمان( چه کساا ی هساتیم ؟"سازما ی سعی در پاسخ به این سوال دارد که 

ارچوب متغیر برای درک اقدامات باه دهد که هویت مفهومی کلیدی است که یک چات  شان میپژوهش

توا د تفسیرها و اقدامات اعضای سازمان را فیلتر  موده و دهد. همچنین هویت سازما ی  میسازمان می

مهمتارین تعااریف ارائاه شاده در خصاوص هویات  2-2(. در جادول 2664دهی  ماید )پوسا، جهت

 سازما ی ارائه شده است.
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 (2112توبین، : تعاریف هویت سازمان )2-2لجدو

 اتپژوهش تعاریف هویت سازمانی

ی دیگار سازمان های یک سازمان که ماهیت آن را تشریح کرده، آن را از ویژگی ها

 باشد.در طول زمان می ویژگی هامتمایز کرده و بیان کننده تداوم این 

 3985آبرت و وتن، 

پاسخی باشد به  دگرگو ی اعت ادات مشترک در م ابل ذینفعان سازمان، بگو ه ای که

 این سوال که ما )به عنوان سازمان(که هستیم؟

 3995ساراسون و فیول، 

ی مشترک افراد، د بال کردن اهداف جمعی از طریق ا جام ویژگی هامجموعه ای از 

 ی مشخص و استفاده از تعداد محدودی اصول عملیاتی.فعالیت ها

 3998بوچیخی و کیمبرلی، 

گیر اد، در مورد ارزیابی و  چا ه ز ی  مجدد قارار می مجموعه از معا ی که مستمراً

 مورد این که ما چه کسی هستیم.

 3998فیول و گیوآ، 

فلسفه اخلاقی که خوبی و بدی و صواب و  اصواب را در میاان کارکناا ی کاه باه 

 دهد. درت و یا به طور گسترده بر تصمیمات تجاری  فوذ دار د، ترویج می

 2665بار ی و استوارت، 

 

ات خود را منتشر  مود د، مح  ان بسیاری به بررسی هویت پژوهشهنگامی که آلبرت و وتن  تایج 

ات را هادایت  ماود، اماا پژوهشمند شد د. اگر چه تعریف اولیه هویت سازما ی جریان سازما ی علاقه

(، 3998) (، جیویاا3996ا ت ادات بسیاری را  یز به همراه داشت. مح  ا ی همچاون جیویاا و تومااس )

باه طاور  ساازمان هاارساد (، با این بحث که امروزه بیشتر به  ظر می3996( و اوتات )3996فومبرون )

کنند، منحصر به فرد بودن هویات ساازما ی را ماورد ساوال قارار عمدی به سمت مشابهت حرکت می

و کاار در عصار داد د. در ح ی ت پایداری )مداومت( هویت سازما ی به دلیل فضای بسیار متغیر کسب 

توا اد بادون تغییار رسد. با این همه تغییارات، چاه چیازی در ساازمان میحاضر مساله ساز به  ظر می

ات خود قارار پژوهشباشد؟با این حال اک ر مح  ان تعریف اصلی هویت سازما ی آلبرت و وتن را پایه 

پویاایی مفهاوم اثار محادود توا د بر غنا و داد د. علیرغم   ش این تعریف در جهت دهی مطالعات، می

 (.  2666کننده  یز داشته باشد )پوسا، 

ی کناو ی باا سازمان هااکنند که با توجه به مواجهه فزاینده ( بیان می2666جیویا، شولتز و کرلی )

 اگزیر باه فعالیات در  سازمان هامسئله تغییر و به منظور اداره هرچه بهتر محیط پیچیده و متلاطمی که 
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 ( 2666یفی مورد پذیرش از هویت سازما ی باید مورد توجاه قارار گیرد)کاول و باروچ، آ ند ارائه تعر

( از هویت ارائه کرده ا د م باول تارین تعریاف در ادبیاات موضاوع 3985)  3تعریفی که وتن و آلبرت

اصلی ترین، پایدارترین و متمایزترین چیزی اسات کاه در ماورد  است. در این تعریف هویت به معنای

 (.2662ان وجود دارد تعریف شده است)وتن و مک کی، یک سازم

هویت سازمان همچنین سازمان را به ذینفعان معرفی کرده و ابزاری است کاه ساازمان بوسایله آن 

سازد. در این دیدگاه هویت یعنی بیان  اینکه سازمان چیست ؟ چه متمایز می سازمان هاخود را از سایر 

دهد؟ و اینکه کسب و کار و استراتژی را کاه بارای خاود ا ا جام میدهد؟ چگو ه آ ها رکاری ا جام می

 کند؟ ا تخاب کرده است چگو ه اجرا می

 بر اساس دیدگاهی که معت د است یک سازمان متشکل از جمعی از افراد  یست،  بلکاه در  گااهی 

ین ساوال پدیاده توا د یک هویت داشته باشد و ااستعاره ای یک ارگا یسم واحد یا ا سا ی است که می

) به عنوان یک سازمان( و با پذیرش سطح سازما ی تجزیه   "من کیستم؟"شناختی را از خود بررسد که 

و تحلیل، عده زیادی از  ویسندگان معت د د که درک هویت کلی ساازمان مبناای پاذیرش اطلاعاات و 

وا اد باه عناوان یاک تست. بر اساس این دیدگاه، هویت سازما ی میسازمان هادرک حسی مناسب در 

سیستم تعبیر و تفسیر، یا به عنوان مجموعه ای از شاناختهای  مشاترک و یاا باه عناوان زباان و رفتاار 

مشترک  گریسته شود. این دو ایده اول، بر درک رایج هویت سازما ی به عنوان چارچوب شناختی و یاا 

هستند. به عبارت دیگر، به هویت کند، منطبق  گرشی ادراکی که افراد را در درک حسی بهتر هدایت می

شاودکه منطباق باا سازمان به عنوان داشتن تعریفی از خود یا باز مودی شاناختی از خاود  گریساته می

اعضای سازما ی بوده و عمی اً با سرشت و مفروضات اساسی و پنهان آ ها عجین شده است )کورتلیسن 

 (.2667و همکاران، 

رفتارهاای سامبلیک و زباا ی کاه در  ه یک هویات، از طریاقبه عنوان به وجود آور د سازمان ها

دهناد. در چناین حاالتی، هویات بر د  یز هویات خاود را شاکل میهای خاص سازما ی بکار میزمینه

                                                      

1-Albert and Whetten  
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سازمان از طریق زبان و عمل بر اساس الگوهای فرهنگای ساازمان  ظیار لبااس مخصاوص ساازما ی، 

 (.3998شود) سار یاسکا و وولف، . ایجاد میایدئولوژی سازمان،  مصنوعات، آداب، رسوم و..

هویت سازما ی ادراکی اساسی در مورد ساازمان اسات و در تعبیار و تفسایر اعضاای ساازمان از 

کند و اعضاا را بارای موضوعات استراتژیکی که سازمان با آن روبروست  فوذ کرده و آن را هدایت می

ا گیزا د. هویت ساازما ی قاوی باه عناوان یاک میحمایت و پشتیبا ی از اهداف استراتژیک سازمان بر 

و  ویژگای هاامزیت رقابتی مهم برای سازمان تل ای شاده و  قاوت و اساتحکام آن باه درک اعضاا از 

هما طور کاه (. 2667اعت اد دار د بستگی دارد)دات،  ویژگی هامشخصات سازمان و درجه ای که به این 

یت سازما ی یک حل ه اتصاال مفهاومی باین شاناخت از کنند، هو( بیان می3994)داتون و همکارا ش 

   (.2662رود)دوکریچ و همکاران، سازمان و شناخت از خود به شمار می

کنند که هویت سازما ی در عین حال که بادوام و پایاست، ات و مطالعات پیشنهاد میپژوهشبرخی 

ای شکل دادن و ایجاد یک هویت توا د  شا گر فرصتی برپویا و قابل ا عطاف  یز هست و همین امر می

 (.2667سازما ی قوی که منجر به ایجاد مزیت رقابتی برای سازمان  یز خواهد شد، باشد )دات، 

همچنا که مطرح شد، هویت سازما ی بر گرفته از تئوری هویت اجتماعی است و با این فرض کاه 

، از اهمیت بااتیی برخاوردار 3یعضویت افراد در گروههای  اجتماعی در خلق و دستیابی به خودپندار

شود بنابراین هنگامی که شکن و منزلت کار یا شغل افراد،   ش برجسته ای را در ز ادگی است، آغاز می

آید، شرکت، واحد و حتی گروه کاری روزا اه،  بارای کارکناان موضاوع مهمای آ ها ایفا کند به  ظر می

ازمان، شباهتهایی را بین هویت سازما ی و هویات شو د. زما ی که اعضای ساست که با آن شناسایی می

کنند که به عنوان یک عضو ارزشمند برای سازمان به شمار کنند، احساس میشخصی خویش تجربه می

 (.2666شناسا ند )بارتلز و همکاران، آیند و بیش از پیش خود را از طریق سازما شان به دیگران میمی

                                                      

1 -Self-concept 
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ی ساختاری سازمان یا گروهی که در آن عضو هستند ویژگی هاتنی بر ی ا سا ی افراد مبویژگی ها وعاً، 

شناسا ند. به بیان دیگر در سطح فردی هویت ساازما ی بوده و افراد به واسطه آ ها خود را به دیگران می

های منحصر به فردی است که افاراد آ هاا را باه عضاویت خاود از یاک ساازمان  شان دهنده خصیصه

. بنابراین اعضای سازمان هم هویت سازما ی را شکل داده و هام از آن شاکل و دا ندخاصی مربوط می

پذیر د. این دیالکتیک که در قلب تئوری هویت اجتماعی  هفته اسات، هماان اسات کاه از آن قالب می

 (.  2664شود )امرسون، مفهوم هویت سازما ی استخراج می

 هویت ح  ان به بررسی منظم تر پدیاد، مات صورت گرفته پیرامون موضوع هویتپژوهشدر ادامه 

( دریافت کاه 3964)  3ات مربوط به آن را به سطح گروه بسط داد د. اریکسونپژوهشعلاقه مند شده و 

 هویت  ه تنها ما را در شناخت بهتر خود و چگو گی طب ه بندی خودماان در رابطاه باا دیگاران کماک 

در بین افراد در روابط و تعاملات تنگاتنگی کاه باا می کند، بلکه همزمان با آن  وعی دلبستگی تیمی را 

کند. سر ا جام سیطره مطالعات حول محور هویت به سطح سازما ی کشایده یکدیگر دار د  یز ایجاد می

کنناد شد. آلبرت و وتن معت د د که هویت سازما ی مشتمل بر  گرشهای افرادی است کاه احسااس می

آید کنند. هویت سازما ی به عنوان دارایی سازمان به شمار مییبرای سازمان   ش اساسی و مهمی ایفا م

شو د و از طریاق کند که به عنوان بخشی از سازمان تل ی میو این احساس را در بین کارکنان ایجاد می

کنند که البته درجه آن در بین کارکنان متفاوت است. هویت یاک ساازه آن خود را به دیگران معرفی می

شود و برای مخاطبان مختلف به طور آگاها اه از آن یاد می "هویت  مایشی"ه به شکلاجتماعی است ک

 شود. ا تخاب و  مایش داده می

گیری هویت سازما ی که مطلوب و مورد  ظر همه ذینفعان درو ای )کارکناان، ...( و بیرو ای شکل

ای مساتمر باین گروههاای ها)مشتریان، رقبا، جامعه، ...( باشد، در  تیجه تعامل، کشمکش و چا اه ز ی

                                                      

2 -Erickson 
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باشد. این فرایند یک عمل مستمر، طوت ی و غیر م طعای اسات واغلاب در ایجااد یاا تغییار مذکور می

 (.2666تاثیر گذار د )سایلنس،  3هویت سازمان، گروهی موسوم به ائتلاف غالب

از تزم به ذکر است که، هر سازمان دارای هویت چناد گا اه اسات کاه در مواجهاه باا هار کادام 

دهد که باعث جذب ایشان شود. در این حالات، ذینفعان،  بسته به علاقه آ ها هویتی را از خود  شان می

ها به م ابه منابع منحصر به فرد ساازمان  سابت آن هویت به عنوان هویت اصلی یاد شده و سایر هویت

ت سازما ی به عنوان منباع )دیدگاه مبتنی بر منابع(، هوی 2RBVشو د. بر اساس دیدگاهبه رقبا عنوان می

هاای چندگا اه، ساازمان ا عطااف تزم را در باشاد. باا مادیریت هویتکسب مزیت رقابتی مطرح  می

ها و تغییرات محیطی،  به واسطه ا ت ال بین هویتهای مختلف و کسب مزیت رقابتی، مواجهه با پیچیدگی

دارای دو دساته هویات هساتند: ی دارای هویتهاای چناد گا اه، اغلاب ساازمان هااآورد. به دست می

اقتصادی که بسته به شرایط و وضاعیت محیطای  -های ع لاییاخلاقی و هویت -های هنجاری هویت

شود )بسته به علاقه و  وع ذینفعان(، در چناین ها به عنوان هویت  مایشی ا تخاب مییکی از این هویت

 (.  2666کنند )سایلنس، مل میهای دیگر به م ابه منابع پشتیبان هویت اصلی عحالتی هویت

 برد و اعضاا را قاادر کند که هویت سازما ی، استراتژی را پیش میادبیات هویت سازما ی اظهار می

گیری اساتراتژیک ساازمان را ا تخااب  ماوده و آن را برذیر اد و در برابار تغییارات می سازد که جهت

توا د تعهد سازما ی اعضا را افازایش ی میمحیطی توان پاسخگویی داشته باشند. همچنین هویت سازما 

داده و ضمن ایجااد تعهاد در ذینفعاان، مشاروعیت خاارجی ساازمان را  یاز حفاظ و حراسات  مایاد 

 (.2666)سایلنس، 

دهد و هویت سازمان باعث ایجاد معنی منابع در ساازمان مفهوم منابع سازمان،  هویت را شکل می

بر د. به علاوه در پاساخ وان آیینه ای جهت ایجاد منابع به کار میشود. مدیران تصویرسازمان را به عنمی

، هویت سازما ی  وضعیت موجود را که بایساتی توساط مناابع "ما چه کسا ی هستیم"به این سوال که 

                                                      

1- Dominate Coalition 

2 - Recourse Based View 
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باشند. هویت دلیال اقاداماتی کشد. منابع سازمان دراصل منبع ارزش میارزش حفظ شود، به تصویر می

کند. به بیان دیگر منابع سازمان، اقادامات را به سمت استفاده از منابع هدایت می در سازمان است که آن

کنند. بنابراین، هویات و مناابع باه طاور اساتعاری باه عناوان پذیر میرا توا مند ساخته و آ ها را امکان

بال و مصرف کننده و تولید کننده ارزش در سازمان عمل کرده و بر اساس این استعاره،  به صورت مت ا

 (.2666دو جا به به یکدیگر مرتبط هستند )سایلنس، 

 6ج(هویت شركت

در خصاوص هویات  ساازمان هاابرای چندین دهه و به شکلی فزاینده مح  ان، اساتید و مدیران 

هاای جدیاد در شرکت بحث و گفتگو  موده ا د. زیرا اینان بر قادرت هویات در شاکل دهای توا ایی

 (.2663ها واقفند )بالمر، ها و استراتژیبی و شناسایی ماموریتتبلیغات، بازاریابی، کارمندیا

دهد هویت شرکت بیشتر توسط مح  ان شاغل در صنایع بررسی شاده ها  شان میهرچند بررسی 

های بازاریابی و مدیریت  یز فعالیت هائی در این زمینه ا جام داده است. لکن اساتید دا شگاهی در حوزه

ها را با بحث در مورد تصویر و آوازه شارکت باه ای ا جام شده توسط حرفه ایو ماهیت تاکتیکی کاره

ابزاری استراتژیک تبدیل کرده ا د. با اینکه توافق ضعیفی در خصوص مفهاوم هویات در میاان ایان دو 

 گروه وجود دارد  لکن هردو معت د د باید هویت شرکت را بخوبی تعریف کرد.

) لوگو( و دیگر عناصرطراحی بصری بود،  اما به تدریج ارتباطاات در ابتدا این واژه محدود به آرم 

و همه شکلهای رفتار که در مواجهه با محیط بیرو ی و بازار مرتبط است را  یز در بر گرفت. درتعاریف 

دا ند. یعنی هویت، واقعیت اصلی شارکت را جدید بیشتر  ویسندگان هویت شرکت را واقعیت بنگاه می

 کند.می به ذینفعان ارائه

آرم شرکتها به عنوان بخشی از فرایند شکل دهی تصویر بیرو ی شرکت که هدایت ادراک مشتریان 

شاود. در ساالهای اخیار، معناای هویات از شرکت و مسائل مربوط به آن را در پای دارد،  گریساته می

                                                      

1 - Corporate identity 
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حایط بیرو ای شرکتی گسترده تر شده، تا جایی که هم اکنون،  ه ف ط به عنوان چیزی قابل رویات در م

هایی که به شرکت، ثبات، ا ساجام های درو ی یا شاخصهشرکت بلکه به عنوان مجموعه ای از مشخصه

و تمایز می بخشد، مطرح شده است. همچنین هویت ف ط یک تصاویر ارائاه شاده در غالاب طراحای 

بصری  یست بلکه  به طور اساسای باا ایان ساوال کاه ساازمان چیسات؟مرتبط اسات )کورتلیسان و 

 (.2667همکاران، 

های ذینفع ارائه شده های متفاوت به گروهدر شکل، کلی هویت شرکت با استفاده از علائم و  شا ه

بایاد از علائام و  دهد که سازمان مایل است چگو ه ادراک شود. از این رو مادیر ا دیشامندو  شان می

و هدفدار برای ذینفعان ارساال شاود. بگو ه ای استفاده  ماید تا پیام هائی هماهنگ ، های هماهنگ شا ه

های عملیااتی، رویاه، هاای تبلیغااتیمتداولترین و موثرترین شیوه برای ا جام ایان کاار عبارتناد از پیام

های مربوط به تماس با مشتریان یا  حوه لباس پوشیدن کارکنان و غیره. از میاان ایان اقادامات سیاست

اعمال سازمان ، ها بر رفتارد ساخته همراه هستند. سایر  شا ههای خوها و گرافبرخی از علائم با سمبل

و باید به دقت به آ ها توجه کرد. زیرا یاک اتوباوس چا   شو د.های ارتباطی متمرکز میو سایر شکل

ها ) شارکت پسات ( یاا شده در بزرگراه ) برای یک شرکت اتوبوسرا ی ( یا تاخیر در ارساال سافارش

توا د اثرات هر  اوع علائام بصاری خاوش سااختی را از باین ببارد ت میپائین بودن کیفیت محصوت

 (.3186)عسگری، 

وقتی افراد جامعه بشری یک حس متمایز شخصی، یک حس مستمر شخصی و یک حس است لال 

 یز در م ابل، فردیت و منحصار باه فاردی خودشاان را داشاته و ایان را در  سازمان هاشخصی دار د، 

کنند. هما طور که هویت افراد با ترکیبای از  سال، ملیات، حرفاه، گاروه ظهار میارتباطشان با دیگران ا

شود، هویت یک ساازمان  یاز ممکان اجتماعی، سبک ز دگی، مهارتها یا موف یتهای تحصیلی ت بیت می

است با ترکیبی از مکان جغرافیایی سازمان، ملیت، استراتژی، پشتوا ه مالی، تجارت اصالی، تکنولاوژی، 

ا شی و فلسفه عملیات یا طرح)   شه( سازما ی ت بیت گردد. در میان مهمترین موارد مطرح شده مبنای د

بوسیله صاحبنظران، آ هایی که با استراتژی، ساختار، فرهنگ و تاریخ شرکت مرتبط هستند ایان ویژگای 

دار اد. در چناین ی سازما ی، ثبات، تمایز و ا سجام سازمان را به د باال ویژگی هاباشند. این را دارا می
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های هویت شرکتی به مفهاوم ساازی هویات ساازما ی شاباهت دارد کاه شاامل حالتی، مفهوم شاخصه

ی ت لید  اپذیر ساازما ی( شااخص و متماایز  )تفکیاک ویژگی هاهای هویت که محوری ) شامل مولفه

 گردد.( و مستمر )ثابت در طول زمان( هستند، میسازمان هاکننده از سایر 

مده دیدگاه در حال تغییر هویت شرکتی در ادبیات ارتباطات و بازاریابی ایان اسات کاه اهمیت ع 

(. امروزه هویات شارکتی 2667به روشنی با مفهوم هویت سازما ی مرتبط است)کورتلیسن و همکاران، 

ها و رفتار اعضا اساتوار شود که به ارزشها، باورها،   شدر ارتباط با کل موجودیت شرکت  گریسته می

های مشترک و دیگر مصانوعات سااخته شاده توساط آ هاا اساتوار اسات. است، هما طور که بر سمبل

ات تجربی در زمینه هویت شرکتی، ارتباط میان هویت شرکتی به عنوان تصویر بیرو ی سازمان با پژوهش

دگان فرهنگ و هویت سازمان و تصویر سازمان در دید ذینفعا ی ما ند کارکنان و مشتریان و مصرف کنن

کنند که از  ظر استراتژیک دست یافتن باه کند. در خصوص این روابط، مح  ان تاکید میرا جستجو می

مهم است. بر اساس آ چاه فاامبران و رینادا بیاان  سازمان هاتعادل یا شفافیت در سطوح چندگا ه برای 

س کنناده توقعاات افتد که هویت درو ی شرکت به طور م بات مانعککنند، شفافیت زما ی اتفاق میمی

ذینفعان کلیدی و باورهای آ ها در این مورد باشد که شرکت به طور صاحیحی هویات درو ای خاود را 

 دهد.  شان می

بر همین اساس، مح  ان بر اهمیت ویژه هماهنگی بین هویت سازما ی که توسط مدیران بیان شده 

کناد( و ن از خاود مانعکس میشود با هویت شرکتی )تصاویری کاه ساازماو توسط کارکنان تجربه می

وجهه بیرو ی تجاری شرکت )تصویری که افراد بیرون از سازمان و گروههاا از ساازمان دار اد( تاکیاد 

راساتا  باشاند )تاا جاایی کاه معناای کنند. همچنین مهمتر از همه در جایی که این عناصر با هم هممی

پیامدهای  امساعد  ظیر ف دان تعهد شاغلی هویت شرکتی با واقعیت تجربه شده منطبق  باشد(، طیفی از 

کارکنان،  ارضایتی مشتری و  تحلیل رفتگی کلی سازمان قابل پیش بینی است)کورتلیسان و همکااران، 

2667.) 
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 6هویت یابی سازمانی

هویت یابی سازما ی بازتاب ادراک یک فرد از احساس تعلق به یک سازمان است، به طاوری کاه  

ی آن به عنوان مرجاع و معارف آ هاا مطارح خواهاد باود. هما ناد ویژگی هاادراک اعضای سازمان از 

کنند،  ظریه پاردازان هویات ساازما ی مح  ا ی که در زمینه شناسایی و هویت یابی اجتماعی مطالعه می

یی ساازمان هاا یز ع یده دار د که افراد سعی در بروز تمایز خاود و در  تیجاه هویات یاابی  خاود باا 

ی منحصر به فردی باشند. افراد تمایل دار د باا ویژگی هام ایسه با سایر گروهها دارای   مایند که درمی

یی تعیین هویت شو د که دارای موقعیت اجتماعی بات یا مطلوبیت اجتمااعی )در م ایساه باا سازمان ها

 (.  2663دهند )بارتل، خود را پاسخ می 2سایر گروهها( باشند و از این طریق  یاز احترام

ا گیزا ناد، تمایال باه رادی که به واسطه عضویت در سازما شان، درجه باتیی از احترام را بر میاف 

بروز شناسایی سطح باتیی از خود با سازمان دار د.کسا ی که به شدت تمایل به هویت یاابی از طریاق 

نجر به اتخااذ سازمان کاریشان دار د، تمایل بیشتری برای درک حس اعتماد گروهی و ارتباط تیمی که م

دهند. هویت یاابی قاوی باعاث  زدیاک شادن شود از خود بروز میرویکرد همکاری با سایر اعضا می

شود به  حوی که اعضا با شدت و تداوم بیشتری در جهت تضمین موف یت علایق فردی و سازما ی می

ت مناافع ساازمان از کنند. به علاوه هویت یابی  قوی احتمال افزایش رفتارهایی در جهاسازمان کار می

جمله مشارکتهای جا بدارا ه )حفظ استا داردهای بات، چا ه ز ی با دیگران، ارایه پیشنهاد تغییرات، ...( را 

  (.2663برد)بارتل، بات می

هویت یابی فرد توسط یک سازمان  ه ف ط بر پایه ارزیابی او از موقعیت سازمان )پرساتیژ بیرو ای 

براساس ارزیابی موقعیت خود در درون سازمان، قرار دارد. بر اساس تئوری  ادراک شده(، بلکه همچنین

ادراک فارد از تعلاق   "هویت اجتماعی و ادبیات شناسایی گروهی، هویت یابی سازما ی عبارت است از

. یکی از اصول اساسی تئاوری هویات "کندسازما ی، وقتی که او خود را با سازمان متبوعش تعریف می

                                                      

1-Organizational identification  

2- Self-esteem 
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)فاولر  "بر دافراد، گروهها را به عنوان منابع اطلاعات درباره خودشان به کار می"است کهاجتماعی این 

ی دارای پرستیژ، خاود احترامای افاراد و  یااز سازمان ها( از آ جایی که عضویت در 2666و همکاران، 

یی دار اد کاه سازمان ها ماید، افراد تمایل به شناسایی شدن از طریق برای ارت ا درو ی آ ها را ارضا می

ی ویژگای هااشو د. همچنین افراد جذابیت هویت ساازما ی خاود را باا سانجیدن با پرستیژ شمرده می

آور د. این همان بعد پرساتیژ هسته ای بودن، منحصر به فرد بودن و پایداری هویت مذکور به دست می

سااس ارزشامند باودن ، به موقعیت ادراک شده درون سازمان و یا اح3است. جنبه احترام 4-2در شکل 

شاود؟ فرد در سازمان اشاره دارد. احترام به این سوال که، در درون سازمان راجع به من چگو ه فکر می

)آیا من با ارزش و مورد توجه این سازمان هستم؟( یا این که موقعیت مان در درون ساازمان چیسات؟ 

تیژ و احترام،  یاز به مطالعات بیشاتری های پیش بینی کننده برای پرسدهد. البته در مورد سنجهپاسخ می

 (.2666وجود دارد)فولر و همکاران، 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                      

1 - Respect 

احترام)جايگاه 

 درسازمان(

پرستیژ)جايگاه 

 سازمان(

هويت يابي با 

 سازمان

اقدامات مديريت درراستاي تعهد 

 سازماني
 ديده شدن در سازمان 

 رشد فرصتها 

 مشارکت در تصمیم گیري 

  بر مبناي عملکردپرداخت 

عوامل موجد پرستیژ از ديد مارچ 

 و سايمون
 ديده شدن سازمان 

   موفقیتتت ستتازمان در تحقتت

 اهداف

 متوسط سطح کارکنان 

 سطح پرستیژ کارکنان  

 (2111: مدل فرضی محركها و نتایج پرستیژ و احترام در سازمان)فولر و همکاران، 4-2شکل 
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  تعهد مشتریتعهد مشتری55--22

ات بسیاری که در این زمینه ا جام شده است براین باور د که میزان تعهد یکی از متغیرهای پژوهش

تعهد برای سه دهه  گذارد. مفهوم میزاناصلی و کلیدی  است که برروی تصمیم به خرید اثر بسزایی می

تر  یز در ادبیات روا شناسی مورد بحث است که در ادبیات رفتار مصرف کننده مطرح است و از قبل

بوده است. اگرچه اختلافاتی درباره مفهوم دقیق میزان تعهد وجود دارد، بسیاری از مح  ان بیان  موده 

یا خدمت خود بدست آورده است دارد. ا د که این متغیر ارتباط زیادی با ادراکی که فرد از محصول 

کند که تعهد زیاد مشتری در یک محصول منجر به علاقه شدیدی برای تئوریهای جدید بیان می

 (.2663، 3شود )هومبرگ و گیرینگجستجوی اطلاعات مربوط به آن محصول می

ه حفظ م بت  سبت به بر د و تمایل ب است که دتلت بر  گرش ختیتعهد بر د حالتی روا شنا

تعهد بر د شامل تعهد مستمر و تعهد (. 2666با آن دارد )اوا سچیتزکی و همکاران،  ای با ارزشرابطه

شده  احساسات ضعیف مصرف کننده  سبت به یک بر د تعریف عاطفی است. تعهد مستمر به عنوان

ای مناسب برای های تغییر و کمیابی جایگزی  ههای اقتصادی، هزینهاست؛ تعهد مستمر ریشه در هزینه

های مشترک، از هویت، ارزش دارد. تعهد عاطفی بیا گر پیو د عاطفی با یک بر د است که بر د

م ل تکرار خرید  گیرد. این پیو د احساسی و عاطفی بر رفتار مصرف کنندهمی دلبستگی و اعتماد منشاء

 (.2632یس و همکاران، )ارک از بر د و تبلیغات دهان به دهان م بت برای آن تاثیر بسزایی دارد

  ایایتوصیهتوصیه  تبلیغاتتبلیغات66--22

دهد ارتباطات بین فردی تاثیر به سزایی در رفتاار خریاد مطالعات متعددی وجود دارد که  شان می

دهند. اگرچه مطالعات  سبت می 2کننده دارد. مطالعات اولیه این اثر را به  فوذ اجتماعی هنجاریمصرف

                                                      

1 Homburg & Giering 

2normative social influence 
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ای بار سمی اثر اجتماعی  یز ممکن است چنین اثر قابل ملاحظاههای غیرربعدی پیشنهادکرد د که جنبه

 (.3999، 3رفتار خرید داشته باشد )منگلد و دیگران

قارار  ساازمان هاااتی دا شگاهی و پژوهشها سال است که مورد توجه مراکز ده توصیه ایتبلیغات 

باین فاردی و مبادلاه  مطالعات مح  ان  شان داده است کاه مکالماات 3956گرفته است. از اوایل دهه 

کننده و تصامیم خریاد اطلاعات به صورت غیر رسمی بین دوستان و آشنایان  ه تنها بر ا تخاب مصرف

در ماورد 1و ادراکات پس از اساتفاده2کننده،  گرش پیش از استفادهگذارد بلکه ا تظارات مصرفتاثیر می

کاه برخای از مح  اان تااثیر طاوریه(. ب2668، 4و لیلن برویندهد )محصول یا خدمت را  یز شکل می

ا د. و تبلیغات رادیویی گزارش کرده 5تبلیغات توصیه ای را بیشتر از تبلیغات چاپ شده، فروش مست یم

 ا د که م داری از این تاثیر ممکن است اغراق آمیز باشد. (  شان داده2663)6اگرچه ون دل بولت و لیلین

لیغات توصیه ای و پیامادهای آن ا جاام شاده اسات. باروین و مطالعات قابل توجهی در زمینه ایجاد تب

 کنند:می( ادبیات موجود در این زمینه را به سه گروه ت سیم2668لیلن)

کنندگان به صورت داوطلبا ه ها مصرفدسته اول مطالعات بر عواملی تمرکز دار د که به موجب آن

دهناد. اینگو اه مطالعاات عاواملی ما ناد ارائه میا د اطلاعاتی را درمورد کات یا خدمتی که تجربه کرده

گاذار، ماورد رضایت و عدم رضایت، تعهد، ارتباط و جدید بودن محصاول را باه عناوان عوامال تااثیر

 ا د.بررسی قرار داده

هاایی یا به طور خاص، موقعیات7دسته دوم جریا ی است که درک بهتر رفتارهای جویای اطلاعات

گیارد را کند و در ماورد خریاد تصامیم مایتبلیغات توصیه ای اعتماد میکننده به که تحت آن مصرف

گیاری کنندگان با تجربه کم در گروه محصول کاه ریساک بااتیی را در تصامیمکند؛ مصرفبررسی می

                                                      

1Mangold, Miller, and Brockway 

2 pre-usage attitude 

3post-usage perception 

4Bruyn and Lilien 

5personal selling 

6Van den Bulte and Lilien 

7information-seeking behavior 
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ا د، با احتمال بیشتری به جستجوی شو د یا کسا ی که عمی ا درگیر تصمیم خرید شدهخرید متحمل می

 پرداز د.یه درباره محصول میع یده دیگران و توص

کنند که چرا منابعی از اطلاعات تاثیر بیشتری روی افراد دار اد؛ می پژوهشو مطالعات دسته سوم 

با منبع اطلاعات، تشاابه جمعیات  3اطلاعات، میزان استحکام رابطه منبعمح  ان عواملی ما ند تخصص 

 ا د.بر تاثیر تبلیغات توصیه ای تعیین کرده را به عنوان عوامل موثر 1و  زدیک بودن ادراکی 2شناختی

کننده دارد. در یک دهد که تبلیغات توصیه ای تاثیر زیادی بر رفتار خرید مصرفمطالعات  شان می

-ا جام شد  شان داد که یک مشتری  اراضی می 4کنندگان آمریکاکه توسط اداره امور مصرف پژوهش

شده به  ه  فر دیگر بگوید. از جهت دیگر مشتری راضی در   ارضایتیتوا د تجربه خود را که منجر به 

توا د (.تبلیغات توصیه ای می3999، توا د با پنج  فر صحبت کند)منگلد و دیگرانمورد تجربه خود می

کننده داشته باشد.این  وع ارتباط هنگامی که با باعث اثر کوتاه مدت یا بلند مدت در قضاوت مصرف

توا د تاثیری بسیار بزرگ هاست، گره خورده باشد میاتیی که مورد توجه آناحساس افراد  سبت به ک

 (.3999، داشته باشد)منگلد و دیگران

 ایتوصیه تبلیغاتتعریف 2-1-6

 5است، ارتباطات توصیه ای یافته کاهش های تبلیغاتیآگهی و سازمان ها به اعتماد که محیطی در

 ی عرضهسازمان هاافراد برای  سایر ع اید بر تکثیرگذاری است. رقابتی مزیت به دستیابی برای راهی

توصیه  (. تبلیغات3196ابراهیمی،  و پی دارد )جلیلو د در را توجهی قابل خدمات، منافع و کاتها کننده

 یک از یشان شخص تجارب ها وارزیابی با ارتباط در مصرف کنندگان میان فردی میان ارتباطات به ای

 است، ارتباطات داده ها  شان(. پژوهش2636، 6شاره دارد )جیسون و همکارانمحصول ا یک یا شرکت

                                                      

1tie strength 

2demographic similarity 

3perceptual affinity 

4US Office of Consumer Affairs 

5. Word of Mouth (WOM)  

6. Jason et al   
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ها آگهی یا روز امه های مطالب مهمتوصیه ما ند منابع سایر طریق از ارتباطات از مؤثرتر ایتوصیه

، 3دهد )جلیلو د و سمیعیارائه می را معتبری ای م ایسه اطلاعات شده که درک اینطور زیرا است؛

2632.)  

 مصرف توسط محصول یا بر د یک تمایل به خرید بر و منفی م بت توصیه ای همچنین تبلیغات

 و دیگران ا جام ماهاجان تازگی به که پژوهشی در .(2668، 2کنندگان موثر است )ایست و همکاران

ماس و بگذارد )تو اثر ارزیابی محصول روی توا دتوصیه ای می تبلیغات که رسید د  تیجه این داد د، به

  ه توصیه ای تبلیغات که رسید د  تیجه این به در پژوهش خود  یز دیگران و (. گاردان2666، 1همکاران

گذارد اثر می  یز آ ها وفاداری دهد، رویقرار می تکثیر را تحت شرکت شده محصوتت درک ارزش تنها

 سایر از توصیه ای معتبرتر اتارتباط طریق از (. بازاریابی3196دولتآبادی، شالیکار،  )رادمهر، رضائی

های بازرگا ی آگهی که در چیزهایی به افراد درصد چهارده چون تنها است های بازاریابیتکنیک

 خا واده، دوستان به افراد از درصد اینکه،  ود تر جالب  .کنندشنو د، اعتماد مییا می خوا ندبینند، میمی

 در منافعی که دا ندآ ها می چون دار د کنند، اعتمادد میتکئی را خدمتی یا که محصول خود همکاران یا

 (.3196ابراهیمی،  و جلیلو د( دارد  وجود برای آ ان تکئید این

پیامی است درباره  توصیه ایارتباطات غیر رسمی میان مردم است. ارتباطات  4توصیه ایبازاریابی 

، 5شود )گرا روسه فرد دیگر ا ت ال داده مییک سازمان، اعتبار آن، شیوه اداره و خدماتش که از فردی ب

جا شینی  توصیه ایپدیده »گوید: در گفتگو با ا جمن مدیریت امریکا  می 6(. سیلور من358، ص 3996

کنید در واقع زما ی که شما با شخصی درباره استفاده او از یک محصول صحبت می«. برای تجربه است

 توصیه ایکنید. سیلور من مل ریسک خرید آن امتحان میشما محصول را بطور غیر مست یم بدون تح

ارتباطاتی در مورد محصوتت و خدمات در میان مردمی که مست ل از »کند: را اینگو ه توصیف می

                                                      

1. Jalilvand & Samiei  

2. East et al  

3. Thomas et al  

4 Word Of Mouth 

5 Grönroos 

6 Silverman 
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 3(. کیربی و مارسن2663)سیلورمن، « باشدشرکت تولید کننده محصول یا ارائه دهنه خدماتی می

یک ارتباط شفاهی شخص با شخص میان یک گیر ده "کنند: را چنین توصیف می توصیه ایبازاریابی 

و یک برقرار کننده ارتباط، در رابطه یک مارک، محصول و یا خدمت که گیر ده، پیام را بعنوان پیام غیر 

 (.2667، 2کند )اگرن و اولندتجاری دریافت می

د محصول، خدمات توان بعنوان ارتباطات بین مصرف کنندگان در موررا می توصیه ایارتباطات 

ها تعریف کرد که در آن افراد مشارکت کننده در این ارتباط هیچگو ه هدف تجاری را د بال یا شرکت

های خوب و مطلوبی م بت شامل توصیه توصیه ای(. ارتباطات 2667و دیگران،  1کنند )لیتوین می

و دیگران،  4دهند )داتامیهای تجاری است که افراد به دیگران در مورد محصوتت، خدمات و یا  ام

توصیه هایی همراه است، اما ارتباط ( معت د د خرید همواره با ریسک2669) 5(. ها سین و ریگل2665

شود. معموت آ چه مشتریان وقتی صحبت از ها میدر میان مشتریان موجب کاهش این ریسک ای

ه، هیجان ا گیز، قابل توجه، گویند، عبارتند از: چیزهایی تازآید میمحصوتت و خدمت پیش می

های شخصی، خدمات ومحصوتت پیچیده و گران قیمت. بجز چیزهای جدید و متفاوت مردم تجربه

دوست دار د در رابطه با تعطیلات و تجاربشان در مورد خدمات مهمان  وازا ه  یز صحبت کنند )های 

 (.3989، 6وود

 ایماهیت بازاریابی توصیه 2-1-2

ا جام شده دا ش کمی در مورد چگو گی عملکرد بازاریاابی توصایه ای وجاود  رغم مطالعاتعلی

 (:  2668توان آن را به چهار عامل  سبت داد )بروین و لیلن، دارد که می

                                                      

1 Kirby & Marsden 

2 Agren & Olund 

3 Litvin 

4 Datta 

5 Hansen & Riggle 

6 Haywood 
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ا د که بر تصمیم گیر ادگان پیشین بر بازاریابی توصیه ای موف ی تمرکز داشته اتپژوهشاول اینکه اک ر 

 (.2668یلن، ا د )بروین و لتکثیرگذار بوده

ا د که خود فعات ه در جستجوی تمرکز داشته 3هاییکنندهمطالعات بر دریافت ازدوم اینکه بسیاری 

رغم اینکه این گو ه مطالعات برای درک بهتر رفتار جویاای اطلاعاات و جریاان ا د. علیاطلاعات بوده

توضایح اینکاه چارا برخای از گسترده است، سودمند هستند، ولای در  2های اجتماعی فوذ که در شبکه

 (.2668بازاریابی توصیه ای تکثیر کمی دار د یا اصلا تکثیری  دار د  اتوان هستند )بروین و لیلن، 

آوری ها بعد از وقوع بازاریابی توصیه ای جمعها و یا سالهها ماسوم اینکه در اغلب مطالعات، داده

 (.2668شو د )بروین و لیلن، ها باعث بروز خطا میا د. که این گو ه دادهشده

کنند. گیری میرا ا دازه توصیه ایبازاریابی و  هایتا اینکه بیشتر مطالعات ا جام شده تنها  تیجه  هایی 

شود. بنابراین اینگو ه مطالعات در گیری میکه باعث  ادیده گرفته شدن مراحل میا ی در فرایند تصمیم

باشند )بروین و لیلن، خرید  اکافی میهای گیریبر تصمیم ایتوصیه بازاریابی تعیین چگو گی تکثیر 

2668.) 

 ای قوی تر از گذشتهبازاریابی توصیه 2-1-9

 را  سبت به ا واع بازاریابی عبارتند از:  توصیه ایدتیل برتری بازاریابی   بعضی از

 .قدرتمند ترین، منتفذ ترین و ترغیب کننده ترین  یرو در بازار است 

 زم تجربی رسیدن است.یک مکا ی 

 .با وجود اینکه معتبر است، مست ل است 

 باشد.خودش قسمتی از تولید می 

 کند.خود مولد است و به صورت تصاعدی رشد می 

 .در سرعت و گسترش دامنه اش  ا محدود است 

                                                      

1 recipients 

2 social networks 

در پژوهشگاه علوم و فننناوری) گنج(از پایگاه اطلعات  علمی ایران ) 1395/9/6و تاریخ /195929وزارت  علوم، تحقیقات ،  فناوری به شمارة (دسترسی به این مدرک بر پایة آیین نامة ثبت و اشاعة پیشنهاده ها، پایان نامه ها، و رساله های تحصیلت  تکمیلی و صیانت از حقوق پدیدآوران در آنها 
.و الحاقات  و اصلحات  بعدی آن و سایر قوانین و مقررات  مربوط شدنی است) 1348(فراهم شده و استفاده از آن با رعایت کامل حقوق پدیدآوران و تنها برای هدف های علمی، آموزشی، و پژوهشی و بر پایة قانون حمایت از مؤلفان، مصنفان، و هنرمندان ) ایرانداک(اطلعات  ایران 



  پژوهشفصل دوم: ادبیات  

 
 

59 

 

 .از یک یا چند منبع کوچک سر چشمه میگیرد 

 شود. هایتا به یک منبع طبیعی ختم می 

 ی در زمان و  یروی کار را دارد و کاراست.قابلیت صرفه جوی 

  گودز و مایزلین، برای ترغیب مشتری به خرید، توسعه و  گهداری بازار بسیار کم خرج است(

2664.) 

 بازاریابی توصیه ای: منبعی قدرتمند 2-1-4

آن قدرتمند ترین منبع در بازار است. شاید به  ظر برسد که این امر به دلیل  توصیه ایبازاریابی 

 دار د اما در ح ی ت این امر به دلیل آن است که  توصیه ایاست که بازاریابان هیچ اطلاعی از بازاریابی 

دا ند. بیشتر بازاریابان معت د د که  می توصیه ایکنند که بازاریابان زیاد در مورد بازاریابی مردم فکر می

لیغات و دیگر وسایل بازاریابی به دلیل اینکه غیر قابل کنترل است. آ ها معت د د تب توصیه ایبازاریابی 

 (.2636درست  یست )چما و کایکاتی،   قابل کنترل هستند، بهترین ا د اما این فرضیه

 یز تحت کنترل خود درآور د. این موضوعی   را توصیه ایی فعالیت هاتوا تد آ ها می  در ح ی ت

  آورید کهمورد کاتهایتان قدرتی بدست می دستیابی به صدای مشتری در  بی همتاست که شما بوسیله

توا ند آن را متوقف ساز د. این اتفاق امکان پذیر است، تولیدات شما بوسیله ی رقیب هایتان  می

بدست خواهند آورد  )خاویر و   بیشترین برتری را  سبت به دیگر وسایل تبلیغاتی توصیه ایی فعالیت ها

 (.2669شا گ، 

دار زیادی از اطلاعات را با کمک ا واع وسایل بازاریابی، تبلیغات و شما و رقیبان شما م  

کنید. در هر صورتی مشتریان شما و مشتریان احتمالی شما در فعالیت فروشندگان در بازار مطرح می

پرداز د و به هم برای درگیر خواهند شد: آ ها با کمک این اطلاعات با یکدیگر به گفتگو می توصیه ای

 (.2663سیلورمن، کنند )کمک می تصمیم گیری

 توصیه ایی فعالیت هاترین فروشندگان شما  یز معتبرتر د. ی توصیه ای حتی از صادقفعالیت ها

گیر د و از دیگر وسایل تبلیغاتی سریعتر هستند زیرا آ ها بسیار راحت تر در اختیار مردم قرار می

  (.2636)چما و کایکاتی،  توا ند ما ند مواد قابل اشتعال به سرعت پخش شو دمی
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 بازاریابی توصیه ای: صرفه جویی در زمان و هزینه2-1-5

توا د به شدت بهره ور باشد. بهترین ای این است که میی بازاریابی توصیهویژگی هایکی دیگر از 

اده اتی ا جام دپژوهشتعدادی از افرادی که راجع به آن کات   راه برای خرید یک کات این است که اغلب

توا یم آ ها کشف کرده ا د، استخراج کنیم. به این ترتیب می  کنیم و اطلاعاتی را کها د را پیدا می

ی فعالیت هاهای اجرایی تصمیم گیری صحیحی را ا جام دهیم. این افراد کسا ی هستند که ما در روش

 .(2669)خاویر و شا گ،  گفتاز آ ها سخن خواهیم  توصیه ای

توا د صرفه جویی بزرگی ای میاین  کته توجه داشته باشیم که بازاریابی توصیههمچنین باید به 

ی فعالیت هادر مصرف زمان برای ما به ارمغان آورد. اگر چه ممکن است زمان زیادی طول بکشد تا 

راه ا دازی شود برای  مو ه ممکن است گوش دادن به یک سمینار،  شستن در یک کنفرا س،  توصیه ای

آید قابل م ایسه با  تایج شتر از خوا دن یک بروشور طول بکشد اما  تایجی که از آن بدست میبسیار بی

ی فعالیت هااما   دهنداستفاده از دیگر وسایل تبلیغاتی  یست. این  وع تبلیغات ف ط به شما وعده می

 .(2669)خاویر و شا گ،  به شما ح ی ت را خواهند گفت توصیه ای

یک منبع اسرار آمیز،  امرئی و غیر واقعی است. شما ف ط تکثیرات بازاریابی توصیه ای بازاریابی توصیه

 (.2666بینید اما  ه به طور مست یم )لوینسون، ای را می

ی ترفیعی بر د فعالیت هامعلولی از   کنید که میزان فروششما و رقیبان شما اک ر اوقات فکر می

بینید. چیزی که را ا جام میدهید و تکثیر آن را در بازار می فعالیت هااست. برای  مو ه شما گروهی از 

کنید. درح ی ت این مسلم است این است که شما در مورد اینکه فعالیت شما چه تکثیراتی داشته فکر می

فعالیت باشد. تمام  توصیه ایاحتمال دارد که فعالیت شما جرقه ای از واکنش ز جیری بازاریابی   موضوع

بدست آورده  توصیه ایی فعالیت هاا زما ی ثمر بخش هستند که تاییدیه ای از طریق ی ترفیعی شمها

 .(2666لوینسون، ) باشند

 ای و تسریع در فرآیند تصمیمبازاریابی توصیه2-1-1
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توا د باعث هموار شدن ا ت ال اطلاعات بازاریابی و تبلیغات   ش مهم بازاریابی توصیه ای می

، بازاریابی توصیه ای به تنهایی برای تحریک مشتریان احتمالی به حالت شود. هما طور که دیده شده

توا د کافی باشد. در طی شنیدن هزاران بحث توصیه ای محصوتت الگوی خاصی از تصمیم خرید می

کنند و گیری بوجود آمده است. ت ریبا همه بازاریان در صنعت خود بصورت تخصصی فکر می

های کنند اما در زیر این تفاوتدا ند. البته آ ها درست فکر میر بفرد میمحصول و مشتریا شان را منحص

عمیق در محصوتت، مشتریان و صنایع یک ساختار اساسی برای چگو گی تحت تاثیر قرارداد د فرایند 

تصمیم بوسیله بازاریابی توصیه ای وجود دارد. اگر مشتریان در یک مرحله خاصی از فرایند تصمیم 

شما میتوا ید متناسب با آن مرحله از بازاریابی توصیه ایی در آن مرحله موثرتر است،  دگیری باشن

 (.2667استفاده  مایید )سوینی، 

 شوندای میعواملی كه باعث بازاریابی توصیه2-1-7

-ای را مورد بحث قرار مای( ابتدا عوامل مؤثر در بازاریابی توصیه2668ایست، هامو د و لوماکس)

هاا شاود. آنشدن ذات بازاریاابی توصایه ای م بات و منفای مای شفافین عوامل باعث دهند بررسی ا

کنند که بازاریابی توصیه ای م بت و منفی دارای رفتار مشابه هستند به جز تکثیر مخاالفی کاه پیشنهاد می

و  3کنند که بازاریابی توصیه ای م بت بر اساس رضایتدر خرید یک  ام تجاری دار د. مح  ان ادعا می

باشد کاه خاود ممکان اسات مبناایی بارای تاکثیر می 2بازاریابی توصیه ای منفی بر اساس عدم رضایت

(. اگرچاه منگولاد، میلار و 3991، 4؛ ریچینز2667، 1متفاوتشان باشد )گلد برگ، لیبای، مولداوان و مولر

درصاد از  32ر رضایت فرستنده و گیر ده پیام تنها د عدم( بدست آور د که رضایت و 3999)5بروکوی

بازاریابی توصیه ای م بات و منفای یکساان  6شود. به علاوه آغازگرموارد باعث بازاریابی توصیه ای می

                                                      

1 satisfaction 

2 dissatisfaction 

3 Goldenberg, Libai, Moldovan, & Muller 

4 Richins 

5 Mangold, Miller, and Brockway 

6 trigger 
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دهد ماهیت دو  وع م بت و منفای  بازاریاابی توصایه باشد. که  شان میاست و از  ظر فراوا ی مشابه می

 (.  3999، ای بسیار به یکدیگر شبیه است )منگولد و همکاران

  اطلاع یک به مخالف واكنشهای 1-7-6-2های مخالف به یک اطلاعواكنش 6-7-1-2

های قبلی فرض شد که بازاریابی توصیه ای م بات باعاث م بات شادن ذهنیات فارد و در قسمت

شاود در حاالی کاه بازاریابی توصیه ای منفی باعث منفی شادن ذهنیات فارد در ماورد یاک کاات مای

ه گاهی افراد  سبت به اطلاع و توصیه دریافت شده واکانش بارعکس آورد کدست( به2663)3تکز یاک

-دهند و حتی در م ابل دریافت اطلاعات منفی در مورد  ام تجاری تعهدشان به آن بیشاتر مای شان می

( و فیتزسایمو ز و 3989) 2شود. این واکنش معکوس به توصیه دریافت شده توسط ویلسون و پترساون

 5توساط بارم 4شده است. این واکنش معکوس تحت عنوان تئاوری واکانش(  یز مشاهده 2664) 1لمان

اسات کاه هنگاامی کاه  6حاالتی از برا گیختگای واکنش( توضیح داده شده است. به ع یده برم 3966)

توا د زما ی اتفاق بیفتد که افاراد در شود. واکنش میباشد باعث ا گیزش آن می 7تهدیدی  سبت به اراده

  جام آن را دار د هدایت شو د.جهت کاری که علاقه ا

( 2664توا د قوی باشاد. در مطالعاات فیتزسایمو ز و لماان )ات تجربی تکثیر واکنش میپژوهشدر 

توصیه در مورد یک گزینه غیر جذاب، ترجیح فرد را  سبت به گزینه جذاب افازایش داد در حاالی کاه 

این گزینه گردیاد.  تیجاه عجیاب توصیه در مورد یک گزینه جذاب باعث کاهش ترجیح فرد  سبت به 

شود کاه ( این بود که یک گزینه جذاب در مواردی بیشتر ا تخاب می2664مطالعات فیتزسیمو ز و لمان)

در معرض توصیه منفی باشد تا موقعی که توصیه م بت به آن  سبت داده شود. در این حالات ددرحاالی 

 و بی فایده خواهد بود. که توصیه م بت به آن  سبت داده شود[ توصیه بی  تیجه 

                                                      

1 Laczniak 

2 Wilson and Peterson 

3 Fitzsimon and Lehmann 

4 Reactance Theory 

5 Brehm 

6 state of arousal 

7 self-determination 
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واکنش مخالف به یک اطلاع )توصیه( ممکن است در اثر طراحی روش تجربی به کار بارده شاده 

 پاژوهش(. در یاک 2668، یافتاه باشاد )ایسات، هامو اد و لومااکس افزایشبرای بررسی این موضوع 

. باه عالاوه کننادگان شاودتجربی، توصیه و اطلاع غیر اقناعی ممکن است باعث جلب توجاه شارکت

شود دیگر زما ی برای محو شادن هنگامی که تکثیر یک توصیه به سرعت پس از دریافت آن سنجیده می

معیارها مدتی پس از اتفاق افتادن مباادتت اجتمااعی  3ات باز  گرا هپژوهشاثر واکنش وجود  دارد. در 

نناده پاس از دریافات کشو د. این روش دقت بیشتری دارد زیارا غالباا مصارففرض شده سنجیده می

 (.2668، کند )ایست، هامو د و لوماکستوصیه فورا اقدام به خرید  می

شو د. یک مورد هنگامی است که می 2دو فرایند دیگر وجود دار د که باعث ایجاد پاسخ معکوس

ارد دهد مخالف باشد و در  تیجه ا تظار دفردی که توصیه را ارائه می هایارزشکننده توصیه با دریافت

کند مورد علاقه او  باشد و آ چه که مورد تکیید فرد توصیه کنند کننده آن را توصیه میهر آ چه توصیه

باشد باشد. مورد دوم هنگامی است که فرد ا تظار دریافت یک توصیه قوی را داشتهمورد علاقه او می

، جذابیت شیء ولی تنها یک توصیه ضعیف دریافت کند ممکن است علی رغم م بت بودن توصیه

 (.2668، کاهش یابد )ایست، هامو د و لوماکس

  تمایل به خریدتمایل به خرید  77--22

میزان گرایش و تمایل مشتری برای خرید موارد مورد  یاز خود از شرک یا سازمان تمایل به خرید 

ار به فرآیندی اشاره دارد که در آن مشتری بال وه با تمایل به خرید(. 2669باشد)ها و استول، خاص می

ر، ارزیابی، مشورت و در هایت تصمیم درمورد منبع مناسب عرضه، برای خرید محصول اقدام تفک

در حال از دست دادن مشتریان خود هستند اما این  سازمان هابازار رقابتی امروز، بسیاری از  در کند.می

ا از جای دیگری از دست دادن مشتریان به معنای از بین رفتن  یاز مشتریان  یست بلکه ا ها،  یاز خود ر

مشتریان امروزه به عنوان یک موضوع مهم مورد توجه مدیران قرار  تمایل به خرید  مایند.تامین می

                                                      

1 retrospective 

2 Contrary response 
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گرفته بگو ه ای که مدیریت ارتباط بامشتریان بر مبنای همین مفهوم بنا  هاده شده است.همچنین 

سهم بازار بیشتر، از هر درد یای رقابتی امروز همه موسسات تجاری و خدماتی در پی دستیابی به 

 مایند. از جمله : کسب رضایت و اعتماد مشتریان و  یز ترفندی برای دستیابی به اهدافشان استفاده می

که آ ها را در رجوع دوباره شان به  درآمدارائه خدمات تخصصی و مطلوب برای حفظ آ ها بعنوان منبع 

جذب مشتری بیشتر شود موسسه در تح ق  کند. بنظر میرسد که هرچه تلاش برایموسسه تشویق می

باشد. در واقع مبحث مذکور جزو تینفکی از بازاریابی رابطه کسب سهم بیشتری از بازار موفق تر می

گردد چراکه با رجوع مجدد مشتریان و در واقع خرید مجدد آ ان از موسسه یا شرکت مند  یزتل ی می

شود. در واقع با حفظ مشتریان و در گردد مح ق میجر میایجاد رابطه محکم که به وفاداری مشتریان من

(. 3189)شجاع و همکاران،  شود تیجه ایجاد پبو د و وفاداری مشتریان بازاریابی رابطه مند مح ق می

را به عنوان رویکردی برای جلب    ظریات پیشین در ارتباط با مشتریان، مدیریت ارتباط با مشتری

. به رغم شناخت خوبی که از مفهوم اعتماد و ایجاد وفاداری در روابط تل ی میشود تمایل به خرید

شرکت/ مصرف کننده داریم درباره روابط پیچیده میان کیفیت خدمات درک شده )کیفیت تخصصی و 

اطلاعات کافی در دست کارکردی(، اعتماد مصرف کننده، وفاداری و قصد تکرار خرید مشتریان، 

  یست. 

 تمایل به خریددر حیطه دیدگاه تجربی  2-7-6

گیری کاملاً ع لایی کنندگان گاهی بر اساس تصمیمدر این دیدگاه فرض بر این است که مصرف

پردازی و هیجا ات و احساسات مبادرت به کنند. در م ابل گاهی آ ها برای سرگرمی، خیالخرید  می

های  گیزشی و همچنین حوزهشناسی اهای این دیدگاه در روانکنند. ریشهخرید کات و خدمات می

گیر د از روشهای شناسی است. مح  ا ی که دیدگاه تجربی را به خدمت میشناسی و ا سانجامعه

کنند. مفسرین برای کسب فهمی از فرایند مصرف حتی به ثبت فرهنگ استفاده می پژوهشتفسیری 

  پرداز د.عامه و سنتهای جامعه  یز می

 تمایل به خریده دیدگاه رفتاری در حیط 2-7-2
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کننده را به سمتی سوق در این دیدگاه فرض بر این است که  یروهای قوی محیطی مصرف

دهند که او بدون احساسات و یا باورهای قوی از پیش ساخته شده اقدام به خرید یک محصول می

ات، اقدام به گیری یا متکی بر احساسکننده از طریق فرایند ع لایی تصمیم ماید. در این هنگام مصرف

کند. در عوض خرید او  اشی از تاثیر مست یم رفتار از طریق  یروهای محیطی از خرید محصول  می

 قبیل ابزارهای ارت ای فروش، هنجارهای فرهنگی، محیط فیزیکی و یا فشارهای اقتصادی است.

 مشتریان تمایل به خرید عوامل موثر بر 2-7-9

 عوامل فره 6-9-7-2

 الف( فرهنگ

 تفسیر صورت بدین را جمله توان ایناست. می کرده تعریف ذهن افزار  رم را فرهنگ فستدها 

های محرک و دارد های اطراف خودمحرک به  سبت های مختلفیپاسخ مختلف افراد ذهن کرد که

 از اصطلاحاتی ما شود. همه اشی می فرهنگ از اینها همه که کندتحلیل می گو اگو ی ا واع به را محیط

 مجبور را شرکتها تفاوتها این آشنا هستیم. آ ها تفاوتهای با و ایم شنیده غربی را و شرقی فرهنگ قبیل

 (.2635بررداز د )کاتلر و همکاران،  تغییرات این در مطالعه به که است کرده

 

 

 فرهنگ ب( خرده

نگ ویژه علاوه بر فرهنگ کلی جامعه، طب ات، قشرها و گروههای مختلف جامعه  یز دارای فره

 ا د:فرهنگ گفتهشود. در تعریف خردهفرهنگ خوا ده میخود هستند که ریزفرهنگ یا خرده

های رفتار و طرز ز دگی یک گروه اجتماعی که از فرهنگ بر دستگاهی از ارزشها، سلوکها، شیوهخرده»

 (.2635کاران، شود )کاتلر و همفرهنگ مسلط جامعه مفروض متمایز ولی با آن مرتبط است، اطلاق می
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 اجتماعی طبقهج(  

طب ه اجتماعی، صرفاً یک معیار اقتصادی  بوده و دربرگیر ده مفاهیم مختلفی از قبیل پرستیژ، م ام 

. عموماً اعضای یک طب ه اجتماعی تمایل دار د که به روش مشابهی ز دگی استو حس تعلق مشترک 

از همه الگوهای مصرف یکسا ی داشته باشند.  کنند، دیدگاهها و فلسفه مشترک داشته باشند، و مهمتر

طب ات مختلف، ترجیحات مختلفی در مورد خرج کردن پول و زمان دار د، ، در بررسی رفتار مصرفی

شود. مصرف کنندگان متعلق به طب ات دهک پایین جامعه، علت خرید و مصرف آ ها  یز تل ی می

دهند، تا ار میرتر، استحکام و راحتی مورد ارزیابی قکاتها و خدمات را بیشتر از  ظر مطلوبیت زایی بیش

از  ظر سبک، ظاهر و مد، و به احتمال زیاد محصوتت و سبکها و مدهای جدید از قبیل مبلمان مدرن 

کنند.  یازهای فوری، تعیین کننده رفتار مصرفی این افراد است. در حالی که افراد در را کمتر تجربه می

کنند. تفاوتهای مصرف، همچنین منعکس کننده تفاوت در بلند مدت تمرکز می طب ات باتتر بر اهداف

های باتیی جامعه به وضع جسما ی و ظاهر خود ترجیحات  یز هست. برای  مو ه افراد مرفه و دهک

های رژیمی بیشتر از مردم ساکن شهرهای کوچک توجه  اهمیت زیادی داده و به غذاها و  وشید ی

 (3186کنند )صمدی، می

 عوامل اجتماعی

 توانم ال می عنوان به .بگذارد تاثیر آ ها مصرف رفتار بر توا ددار د می جامعه در افراد که   شی

ایفا  جامعه در که   شی دلیل ها بهآن از کدام کرد.  هر م ایسه هم با را مدار سیاست و یک بازیگر

 (.3187، دهند )کرمیبروز می خود از متفاوتی خرید کنند، رفتارمی

 خانوادهالف( 

 خا واده محیط در ا سان رفتارهای بیشتر و گیردخود می خا واده از را تاثیر بیشترین فرز د یک

 کندتحمیل می خود فرز د بر را ع یده این و است سنتی ع اید دارای که ای کند.  خا وادهپیدا می رشد
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 خاصی اجتماعی آیند، رفتارهایها بیرون میهخا واد این از که افرادی و است متفاوت خا واده مدرن با

 (3187دهند. )کرمی،  شان می خود از را

 مرجعهای گروهب(  

ترین گروه مرجع دوستان و گذار د. پر ر گهای مرجع بر رفتار خرید افراد تاثیر زیادی میگروه

سیاسی، مذهبی  هایتشکل مرجع هایگروه از هاییافراد مورد اعتماد در خا واده و فامیل هستند.  مو ه

 گذاردمی اثر هاآن روی بر هاگروه این شو د، ع ایدمی هاگروه این عضو که هستند. افرادی اجتماعی و

 (.3183دهند )کاتلر، می  شان را آن خرید رفتار در هاآن و

 عوامل شخصی

 الف( شخصیت

 و خواه، متواضع ، خودطبع، مستبد های شوخاست.  شخصیت متفاوت یکدیگر با افراد شخصیت

 (.3187 ژاد و خسروی، دهند )مهدیبروز می را خاصی رفتارهای خودشان از هر کدام غیره

 زندگی سبکب(  

شود، تعاریف متفاوتی دارد. مفهوم سبک ز دگی به  سبت رویکردهایی که بدان پرداخته می

ها و سلی ه ها، در هر ار، حالتهای رفتهای ز دگی مجموعه ای از طرز تل ی ها، ارزش ها، شیوهسبک

چیزی، از موسی ی گرفته تا هنر و تلویزیون و سبک دادن به باغچه )گل کاری( و دکوراسیون و فرش 

گیرد. سبک ز دگی فرد، اجزای رفتار شخصی او  یست، لذا غیر معمول کردن خا ه و... را در بر می

 ان را آزادا ه ا تخاب کنند. یستند. اما بیشتر مردم معت د د که باید سبک ز دگی ش

شو د و شماری از افراد در یک  وع در بیشتر مواقع عناصر یک سبک ز دگی به شکلی جمع می

کنند. به عبارت دیگر، گروههای اجتماعی اغلب مالک یک  وع سبک سبک ز دگی اشتراکاتی پیدا می

ای ا طباق دادن یک مفهوم سبک ز دگی به معن دهند.ز دگی شده، یک سبک خاص را تشکیل می
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فلان خوا نده  گوشی تلفنی ما ند رهیافت سبک داده شده، در ز دگی است. م لا برای فرد مهم است که

باشد. سبکی شدن ز دگی با شکل گیری فرهنگ مردم رابطه  زدیک دارد. بنابر این  داشته باشد معروف

سبک ز دگی آن جامعه به دست توان شناخت تزم در مورد فرهنگ یک جامعه را از طریق شناخت می

 (3181)حسینی، آورد. 

 درآمدج(  

 به کننده مصرف یک خرید گرفت.  قدرت  ظر در کننده مصرف خرید قدرت را درآمد توان می

 توا دمی قیمتی س ف چه تا او دهد؟پوشش می را او اولیه  یازهای ف ط او درآمد آیا میزان است؟ چه

سواتتی است که در زمان بررسی رفتار مصرف کننده باید به آ ها پاسخ کند؟ اینها تنها برخی از  خرید

 (3187 ژاد و خسروی، داد. )مهدی

 شغلد(  

 در خردشلوار می و کت بیشتر مدیر گذارد.  یکاثر می آ ها های خریدرفتار بر  یز افراد شغل

 (3187 ژاد و خسروی، کند. )مهدیخرید می متفاوت مسلما یک خوا نده که حالی

 و( سن

ها مشاهده آن میان بسیاری  ظر رود.  اختلافخرید می به فرز دش با که بگیرید  ظر در را مادری

 مسایل شاید مادر برای ولی میگردد تر شیک و جوا ا ه لباسهای ا تخاب د بال به بیشتر شود. فرز دمی

-می پیدا گرایش خاصی سایلم به مرحله از ز دگی هر در فردی باشد. هر مهمتر هما ند قیمت دیگری

 (.3187 ژاد و خسروی، گذارد )مهدیمی اثر کننده مصرف خرید رفتار بر این گرایش کند، که
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 شعوامل روان

 الف( انگیزش

که به معنی حرکت است گرفته شد. ا گیزه را  3اصطلاح ا گیزش  خستین بار از واژه تتین موو

دهد مگر اینکه ا گیزه ای یا  یازی چرایی رفتار گویند. به عبارت دیگر فرد هیچ رفتاری را ا جام  می

محرک آن باشد. ا گیزش ا سان اعم از خودآگاه یا  اخودآگاه،  اشی از  یازهای اوست. در تعریف 

التی درو ی و کمبود یا محرومیتی که ا سان را به ا جام یک توان گفت: عبارت است از حا گیزه می

 (. 3186دارد )سید جوادین، سری فعالیت وا می

 ادراکب(  

سازیم کل دا ش ما از جهان است. اصطلاح حس کردن ساختار های خود میآ چه ما از احساس

د. ما  این توا ایی را داریم دهکنند را مد  ظر قرار میهایی را که بر آن اثر میمکا یسم حسی و محرک

که بدون هیچ آشفتگی به پردازش اطلاعات حاصل از حواس دست بز یم. این فرایند یعنی شناخت 

و تعبیر و تفسیر اطلاعات حسی، ادراک  ام دارد. در فرایند ادراک از یک سو گزینش اطلاعات و  عالی

های حسی در صورتی که با مکا یسم های محیطیگیرد. محرکاز سوی دیگر سازما دهی آن صورت می

های حسی گذار د اما آگاهی  سبت به تاثیر این حواس از گیر دهآدمی هماهنگ باشند بر ا سان تاثیر می

دهد تا از توجه به اطلاعات  امربوط و آزار دهنده پرهیز کنیم. است. این جداسازی به ما یاری می

شود و ما را طب ه بندی به م وتت ساده تر مبدل میاطلاعات پیچیدة حاصل از طریق سازما دهی و 

 ( 3179ها معنا دهیم. )گلاین برگ، سازد تا بتوا یم به اطلاعات حاصل از محرکقادر می

 

 

                                                      

1 -Move 
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 یادگیریج(  

را  محصولی فردی دهد. وقتیمی رخ که به دلیل تجربه است شخص رفتار در یادگیری تغییراتی

گذارد. تاثیر می او خرید رفتار بر آینده در که کندکسب می خرید نای از ای کند، تجربهمی خریداری

 از بازاریابان کند. بیشترگرفته تعریف می ا جام تجربه طریق از که فرد رفتار در را تغییر کاتلر یادگیری

 (3183کنند. )کاتلر، استفاده می خود محصوتت فروش برای یادگیری موضوع این

 ارزشد(  

فکرها،  تمام عملکردها، طرز به و وجود داشته عمیق صورت به که است ارزش، اعت ادی

 آن به باید بازاریابان که ای م وله بیشترین دهد.  شایدجهت می دیگران و فرد توجیهات ها وارزیابی

 موفق و برای کنندمی ایفا کننده مصرف رفتار کلیدی در ها   شیها است.  ارزشارزش دهند اهمیت

 این مساله توجه شود.  به باید هدف ارهایباز در بودن

 این دیدگاه شود.  اولینبررسی می مختلف دیدگاه چند از اعت اد و  گرش و ارزش بین تفاوت

 دهد، درمی  شان را خاص موقعیت یک یا موضوع یک در شده متمرکز ع یده که  گرش، چندین است

 گذارد.  دوماثر می قضاوت شیوه و عملکرد بر محدودی  ا شکل به که ای است ع یده ارزش حالی که

واقع  است. در عمل یک ا جام برای شدید  یاز  گرش، یک  حوه و اعت ادات خلاف ها برکه ارزش این

 که گفت توانسنجیم. میهایمان می ارزش با را آن عملی ا جام موارد، برای اغلب در که توان گفتمی

 (.3182محمد زاده و مهروژان، ) است. خاصی موضوع ردمو در ا سان فکر طرز واقع در اعت ادات

  پژوهشپژوهش  پیشینهپیشینه  88--22

 پیشینه داخلی 2-8-6
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مندی با وفاداری و تبلیغات رابطۀ بین رضایت( در پژوهشی به بررسی 3195کردلو و همکاران )

-اه. جامعۀ آماری پژوهش کلیۀ مشتریان باشگپرداختندهای بد سازی ز جان توصیه ای مشتریان باشگاه

 286کم یک سال ساب ۀ فعالیت ورزشی، بود د. بدین منظور های بد سازی شهرستان ز جان، با دست

همبستگی بود و از  پژوهشروش  .صورت تصادفی ا تخاب شد دهای بد سازی بهمشتری از باشگاه

ن های پژوهش  شاها استفاده شد. یافتهضریب همبستگی پیرسون و رگرسیون خطی برای تحلیل داده

های بد سازی ز جان مندی با وفاداری مشتریان باشگاههای رضایتبین مؤلفه داد که ارتباط متوسطی

های مندی با تبلیغات توصیه ای مشتریان باشگاهوجود دارد. همچنین ارتباط متوسطی ین رضایت

یان و تبلیغات توا د بر وفاداری مشترمندی می تایج  شان داد که رضایت. دست آمدبد سازی ز جان به

بین مناسبی برای مندی پیشهای بد سازی ز جان اثر داشته باشد و رضایتتوصیه ای مشتریان باشگاه

 .های بد سازی ز جان استوفاداری و تبلیغات توصیه ای مشتریان باشگاه

تمایل ( در پژوهشی به بررسی تکثیر تعهد مشتریان به بر د بر وفاداری و 3194روحی و همکاران )

ها از تحلیل مشتریان گوشی تلفن همراه شهرستان ساری پرداختند. جهت تجزیه و تحلیل دادهبه خرید 

 تمایل به خرید رگرسیون استفاده کرد د.  تایج  شان داد که تعهد مشتریان به بر د بر وفاداری و

 مشتریان تکثیر معناداری دارد. 

هد عاطفی و تعهد مستمر در اثرگذاری ( در پژوهشی به بررسی   ش تع3194مؤمن و همکاران )

کنندگان به بازار موبایل آماری این پژوهش مراجعه جامعهپرداختند.  تمایل به خرید ادراک مشتری بر

جهت تجزیه  فر تعیین شد.  184شود، حداقل حجم  مو ه بر اساس فرمول کوکران، تهران را شامل می

که بهترین مسیر برای رسیدن به   تایج  شان داد تفاده شد.ها از مدل معادتت ساختاری اسو تحلیل داده

شود، در ادامه رضایت از بر د، به د بال آن شده آغاز میاز کیفیت درک تمایل به خریدوفاداری و 

 .قرار دارد تمایل به خرید اعتماد به بر د، سرس تعهد عاطفی و در ا تها وفاداری و

بررسی رابطه اعتماد و اطمینان مصرف کننده ژوهشی به ( در پ3191باجلان، منصوری و شعبا ی )

کلیه  پژوهشجامعه آماری ( پرداختند. بر پذیرش بر دهای خرده فروشی )مطالعه موردی: هاکوپیان
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 فر به عنوان  456بوده است که تعداد  3193مراجعان فروشگاه هاکوپیان سطح شهر تهران در سال 

که  گرش مصرف کننده  سبت به بر دهای خرده فروشی داد  .  تایج تحلیل  شان مو ه ا تخاب شد د

آ ها دارد. بین  گرش مصرف کننده  سبت به بر دهای خرده فروشی و  تمایل به خرید رابطه م بت با

وی رابطه خطی و مست یم وجود دارد. مزایای ادراک شده از بر دهای خرده فروشی  تمایل به خرید

ارد. اعتماد مصرف کننده به بر دهای خرده فروشی رابطه م بت با رابطه م بت با  گرش مصرف کننده د

مزایای ادراک شده آ ها دارد. اطمینان مصرف کننده به بر دهای خرده فروشی رابطه م بت با مزایای 

 .ادراک شده آ ها دارد

 ( در پژوهشی به بررسی تکثیر اعتبار بر د بر وفاداری مشتریان3191قربا ی قویدل و شبگومنصف )

کلیه مصرف کنندگان  پژوهشجامعه آماری در این از دیدگاه خریداران لوازم خا گی پرداختند. 

پرسشنامه که توسط مصرف  432اطلاعات تزم از  بود د.محصوتت لوازم خا گی در شهر رشت 

کنندگان لوازم خا گی تکمیل شده جمع آوری شد. با استفاده از روش مدل یابی معادتت ساختاری 

اعتبار بر د بر رضایت، تعهد به وفاداری و تعهد .  تایج  شان داد که ها مورد آزمون قرار گرفتندفرضیه

مستمر تاثیر مست یم دارد. رضایت بر تعهد و توصیه شفاهی به خرید تاثیر مست یم دارد. رضایت باعث 

متغیر وابسته یعنی گردد. تعهد به وفاداری بر هیچ یک از دو کاهش تمایل مشتریان به تغییر بر د می

های شفاهی به خرید تاثیر  دارد. تعهد مستمر بر تمایل به تغییر بر د تاثیر تمایل به تغییر بر د و توصیه

 . دارد

( در پژوهشی به بررسی رابطه بین بر د و مصرف کننده پرداختند. 3191مطهری  ژاد و همکاران )

 426تعداد  داد د.رقی در شهر مشهد تشکیل کنندگان لوازم خا گی ب جامعه آماری را کلیه مصرف

پرسشنامه قابل  175های لوازم برقی در سطح شهر مشهد توزیع و در  هایت پرسشنامه در فروشگاه 

ها از مدل معادتت ساختاری . برای تجزیه و تحلیل دادهاستفاده مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت

ثر م بت و معناداری بر رضایت بر د، اعتماد بر د، تعهد بر د که تجربه بر د ا  شان داد تایج استفاده شد. 

و عشق بر د دارد، رضایت بر د و اعتماد بر د اثر م بت و معناداری بر عشق بر د و تعهد بر د دارد، 

 عشق به بر د و تعهد بر د اثر م بت و معناداری بر تبلیغات توصیه ای و وفاداری بر د دارد.
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در پژوهشی به بررسی   ش مسئولیت پذیری اجتماعی شرکت در  (2634سعیدی و همکاران )

عملکرد شرکت با تککید بر   ش میا جی مزیت رقابتی، شهرت بر د و رضایت مشتری پرداختند. روش 

اجرای پژوهش توصیفی پیمایشی و طرح پژوهش همبستگی از  وع معادتت ساختاری بود.  تایج  شان 

تکثیر م بتی بر رضایت مشتری، شهرت شرکت و مزیت رقابتی  داد مسئولیت پذیری اجتماعی شرکت

 گذارد.دارد و از این طریق بر عملکرد شرکت تکثیر می

اینتر تی مجدد  تمایل به خرید( در پژوهشی به بررسی عوامل مؤثر بر 3192سالمی و دشتی )

چمران اهواز جمع   فری از دا شجویان دا شگاه شهید 386های مطالعه از یک  مو ه دادهپرداختند. 

آوری شده است. ابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامه ساختارمند بود که پایایی آن با استفاده از معیار 

 ها به روش تحلیل رگرسیون چندگا ه به کمک  رم افزارتایید گردید. داده (α = 6/93آلفای کرو باخ )

SPSS  ها  شان داد که متغیرهای ارزش دادهمورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت.  تایج تجزیه و تحلیل

ادراک شده، سهولت استفاده ادراک شده، سودمندی ادراک شده، شهرت شرکت، امنیت، اعتماد، قابلیت 

 .های وبسایت بطور م بت و معناداری بر روی اینتر تی دا شجویان تکثیر دار داطمینان و قابلیت

رسی   ش متغیرهای شهرت و  وآوری بر ( در پژوهشی به بر3192 اظمی و سادات سعادت یار )

ای رضایت و ارزش ادراک شده پرداختند. وفاداری مشتریان رستوران با در  ظر گرفتن   ش واسطه

 فر از مشتریان رستوران پدیده شا دیز تشکیل داد د.  تایج  262را  پژوهش مو ه مطالعه شده در این 

ای ارزش ادراک شده و رضایت مشتری از رستوران ای متغیره شان داد که شهرت و  وآوری به واسطه

 بر وفاداری و  یات رفتاری مشتریان تکثیرگذار هستند. 

های فروشگاه در مداری مشتری فرهنگ ( پژوهشی به منظور توسعه3193ر جبریان و همکاران )

به  تمایلو  مشتری شده، رضایت درک شده، کیفیت درک ارزش بین ارتباط برروی بحث و ای ز جیره

 را، مشتریان پژوهش این آماری پیمایشی، جامعه  وع شده، از ا جام پژوهش ا جام داد د.خرید 

 493شده،  ا تخاب  مو ه و دهدمی تشکیل تهران شهر در اتکا و رفاه، شهرو د ای ز جیرههای فروشگاه

 معادتت الگویابی از و بوده پرسشنامه هاداده گردآوری ا د. ابزاربوده هافروشگاه این مشتریان از  فر
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  شان پژوهشهای یافته .است شده استفاده شده آوری جمعهای داده تحلیل و تجزیه برای ساختاری

 رضایت بر همچنین و شده درک ارزش شده، بر درک ای، کیفیت ز جیرههای فروشگاه در که داد

 بر همچنین و مشتری رضایت رشده، ب درک آن، ارزش بر افزون گذارد.می اثر تمایل به خرید و مشتری

 سرا جام، الگوی و گذارد.می اثر تمایل به خرید بر مشتری رضایت .گذاردمی اثرتمایل به خرید 

 و مشتری شده، رضایت درک شده، ارزش درک کیفیت بین اثربخش، روابط طور شده، به پیشنهاد

 کند.می تبیین را ای ز جیرههای فروشگاه در تمایل به خرید

تبلیغات توصیه ای ( در پژوهشی به بررسی تکثیر 3193ان، ابراهیمی و محمودیان )جلیلی

مصرف کنندگان از طریق ارزش ویژه بر د مبتنی بر مشتری در میان  تمایل به خرید الکترو یکی بر

عاد ها  شان داد که تبلیغات توصیه ای الکترو یکی بر ابعاد ارزش ویژه بر د؛ ابیافته پرداختند. دا شجویان

و تبلیغات توصیه ای الکترو یکی از طریق  تمایل به خرید ارزش ویژه بر د به جز بعد آگاهی از بر د بر

 . گذارداثر می تمایل به خریدارزش ویژه بر د بر 

 های داخلی: خلاصه پژوهش9-2جدول 

 محقق/ محققان سال عنوان نتایج

غات مندی با تبلیارتباط متوسطی ین رضایت ارتباط متوسطی

. دست آمدهای بد سازی ز جان بهتوصیه ای مشتریان باشگاه

توا د بر وفاداری مندی می تایج  شان داد که رضایت

های بد سازی مشتریان و تبلیغات توصیه ای مشتریان باشگاه

بین مناسبی برای مندی پیشز جان اثر داشته باشد و رضایت

های بد سازی وفاداری و تبلیغات توصیه ای مشتریان باشگاه

 .ز جان است

-رابطۀ بین رضایتبررسی 

مندی با وفاداری و تبلیغات 

-توصیه ای مشتریان باشگاه

 های بد سازی ز جان

کردلو و  3195

 همکاران

مشتریان  تمایل به خرید تعهد مشتریان به بر د بر وفاداری و

 تکثیر معناداری دارد.

بررسی تکثیر تعهد مشتریان 

تمایل و به بر د بر وفاداری

مشتریان گوشی  به خرید

 تلفن همراه شهرستان ساری

روحی و  3194

 همکاران

از  تمایل به خریدبهترین مسیر برای رسیدن به وفاداری و 

شود، در ادامه رضایت از بر د، به شده آغاز میکیفیت درک

بررسی   ش تعهد عاطفی و 

تعهد مستمر در اثرگذاری 

مؤمن و  3194

 همکاران
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د بال آن اعتماد به بر د، سرس تعهد عاطفی و در ا تها 

 .قرار دارد تمایل  به خریدوفاداری و 

تمایل به ادراک مشتری بر 

 خرید

بین  گرش مصرف کننده  سبت به بر دهای خرده فروشی و 

وی رابطه خطی و مست یم وجود دارد.  تمایل به خرید

 مزایای ادراک شده از بر دهای خرده فروشی رابطه م بت با

 گرش مصرف کننده دارد. اعتماد مصرف کننده به بر دهای 

خرده فروشی رابطه م بت با مزایای ادراک شده آ ها دارد. 

اطمینان مصرف کننده به بر دهای خرده فروشی رابطه م بت 

 .با مزایای ادراک شده آ ها دارد

باجلان،  3191 

منصوری و 

 شعبا ی

و تعهد مستمر تاثیر  اعتبار بر د بر رضایت، تعهد به وفاداری

مست یم دارد. رضایت بر تعهد و توصیه شفاهی به خرید 

تاثیر مست یم دارد. رضایت باعث کاهش تمایل مشتریان به 

گردد. تعهد به وفاداری بر هیچ یک از دو تغییر بر د می

های شفاهی متغیر وابسته یعنی تمایل به تغییر بر د و توصیه

ستمر بر تمایل به تغییر بر د تاثیر به خرید تاثیر  دارد. تعهد م

  دارد

تکثیر اعتبار بر د بر وفاداری 

مشتریان از دیدگاه 

 خریداران لوازم خا گی

قربا ی قویدل و  3191

 شبگومنصف

تجربه بر د اثر م بت و معناداری بر رضایت بر د، اعتماد 

بر د، تعهد بر د و عشق بر د دارد، رضایت بر د و اعتماد 

ت و معناداری بر عشق بر د و تعهد بر د دارد، بر د اثر م ب

عشق به بر د و تعهد بر د اثر م بت و معناداری بر تبلیغات 

 توصیه ای و وفاداری بر د دارد.

بررسی رابطه بین بر د و 

مصرف کننده پرداختند. 

جامعه آماری را کلیه 

کنندگان لوازم  مصرف

 خا گی برقی در شهر مشهد

مطهری  ژاد و  3191

 ارانهمک

مسئولیت پذیری اجتماعی شرکت تکثیر م بتی بر رضایت 

مشتری، شهرت شرکت و مزیت رقابتی دارد و از این طریق 

 گذارد.بر عملکرد شرکت تکثیر می

 

بررسی   ش مسئولیت 

پذیری اجتماعی شرکت در 

عملکرد شرکت با تککید بر 

  ش میا جی مزیت رقابتی، 

شهرت بر د و رضایت 

 مشتری

دی و سعی 2634

 همکاران

متغیرهای ارزش ادراک شده، سهولت استفاده ادراک شده، 

سودمندی ادراک شده، شهرت شرکت، امنیت، اعتماد، 

های وبسایت بطور م بت و قابلیت اطمینان و قابلیت

اینتر تی دا شجویان تکثیر  تمایل به خریدمعناداری بر روی 

بررسی عوامل مؤثر بر 

 تمایل به خرید

 سالمی و دشتی 3192
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 .دار د

ای متغیرهای ارزش ادراک شده شهرت و  وآوری به واسطه

و رضایت مشتری از رستوران بر وفاداری و  یات رفتاری 

 مشتریان تکثیرگذار هستند.

بررسی   ش متغیرهای 

شهرت و  وآوری بر 

وفاداری مشتریان رستوران 

با در  ظر گرفتن   ش 

ای رضایت و ارزش واسطه

 ادراک شده

 اظمی و  3192

سادات سعادت 

 یار

سرا جام،  و گذارد.می اثر تمایل به خرید بر مشتری رضایت

 کیفیت بین اثربخش، روابط طور شده، به پیشنهاد الگوی

تمایل به  و مشتری شده، رضایت درک شده، ارزش درک

 کند.می تبیین را ای ز جیرههای فروشگاه در خرید

 

 مشتری فرهنگ توسعه

های اهفروشگ در مداری

 برروی و بحث ای ز جیره

 درک ارزش بین ارتباط

شده،  درک شده، کیفیت

تمایل به  و مشتری رضایت

 خرید

ر جبریان و  3193

 همکاران

تبلیغات توصیه ای الکترو یکی بر ابعاد ارزش ویژه بر د؛ 

تمایل به  ابعاد ارزش ویژه بر د به جز بعد آگاهی از بر د بر

الکترو یکی از طریق ارزش ویژه و تبلیغات توصیه ای  خرید

 .گذارداثر می تمایل به خریدبر د بر 

تبلیغات توصیه بررسی تکثیر 

تمایل به  ای الکترو یکی بر

مصرف کنندگان از  خرید

طریق ارزش ویژه بر د 

مبتنی بر مشتری در میان 

 دا شجویان

جلیلیان،  3193

ابراهیمی و 

 محمودیان

 

 پیشینه خارجی 2-8-2

و  تمایل به خرید اثر شهرت ادراک شده شرکت بر( در پژوهشی به بررسی 2636ان )سو و همکار

شرکت و تعهد مشتری  –ای رضایت مشتری، هویت مشتری تبلیغات توصیه ای با تککید بر   ش واسطه

ها از مدل معادتت ساختاری استفاده کرد د.  تایج  شان داد که پرداختند. جهت تجزیه و تحلیل داده

شرکت تکثیر دارد اما تکثیر آن بر تعهد  –دراک شده شرکت بر رضایت مشتری و هویت مشتری شهرت ا

مشتری معنادار  بود. تکثیر رضایت مشتری بر هویت شرکت مشتری معنادار  بود. تکثیر رضایت مشتری 

در پژوهشگاه علوم و فننناوری) گنج(از پایگاه اطلعات  علمی ایران ) 1395/9/6و تاریخ /195929وزارت  علوم، تحقیقات ،  فناوری به شمارة (دسترسی به این مدرک بر پایة آیین نامة ثبت و اشاعة پیشنهاده ها، پایان نامه ها، و رساله های تحصیلت  تکمیلی و صیانت از حقوق پدیدآوران در آنها 
.و الحاقات  و اصلحات  بعدی آن و سایر قوانین و مقررات  مربوط شدنی است) 1348(فراهم شده و استفاده از آن با رعایت کامل حقوق پدیدآوران و تنها برای هدف های علمی، آموزشی، و پژوهشی و بر پایة قانون حمایت از مؤلفان، مصنفان، و هنرمندان ) ایرانداک(اطلعات  ایران 



  پژوهشفصل دوم: ادبیات  

 
 

77 

 

 برمشتری  –، تبلیغات توصیه ای و تعهد مشتری معنادار بود. تکثیر هویت شرکت  تمایل به خریدبر 

و  تمایل به خرید ، تبلیغات توصیه ای و تعهد مشتری معنادار  بود. تکثیر تعهد مشتری بر تمایل به خرید

 تبلیغات توصیه ای معنادار  بود. 

( در پژوهشی به بررسی رابطه کیفیت خدمات با 2636مورالی، پوگازهندهی و مورالیدهاران )

محصوتت پرداختند. روش اجرای پژوهش  رضایت مشتری، وفاداری مشتری و استفاده مجدد از

توصیفی پیمایشی بود.  تایج به دست آمده حاکی از تکثیر کیفیت خدمات بر رضایت، وفاداری و استفاده 

 مجدد مشتریان از محصوتت است.

( در پژوهشی به بررسی تکثیر درگیری محصول، کیفیت ادراک شده و رضایت 2635دیویدی )

ن پرداخت. علاوه بر این تکثیر تجربه بر د و درگیری با طب ه محصول بر مشتری بر وفاداری مشتریا

درگیری محصول را مورد بررسی قرار داد.  تایج  شان داد که درگیری طب ه محصول تکثیر معناداری بر 

درگیری محصول دارد. درگیری بر د مشتری تکثیر معناداری بر وفاداری مشتریان دارد. کیفیت ادراک 

ادراک شده تکثیر معناداری بر وفاداری مشتریان  داشتند. رضایت مشتری تکثیر معناداری  شده و ارزش

 بر وفاداری مشتریان داشت. 

( پژوهشی به منظور بررسی رابطه عناصر آمیخته بازاریابی، رضایت، اعتماد 2634کیم و همکاران )

و ترفیع تکثیر مست یم م بت و  و وفاداری مشتریان ا جام داد د. آ ان در دریافتند که قیمت، کیفیت

معناداری بر رضایت مشتری دار د. تکثیر کیفیت و ترفیع بر اعتماد مشتری معنادار بود. رضایت مشتری 

تکثیر مست یم و معناداری بر وفاداری مشتری و اعتماد مشتری داشت. اعتماد مشتری  یز تکثیر معناداری 

 بر وفاداری مشتری داشت.

( در پژوهشی به بررسی رابطه تجربه، رضایت، 2634سا چز ) –گینر و آدام -ررومرو، کاپلی-میکول

کنندگان  پژوهش مشتریان دو کاتی مشتریان پرداختند. شرکت تمایل به خریداعتماد، تعهد، وفاداری و 

ها از روش متفاوت یعنی تلویزیون و ماشین لباسشویی در اسرا یا بود د. به منظور تجزیه و تحلیل داده

دل معادتت ساختاری استفاده کرد د.  تایج  شان داد که تجربه بر رضایت مشتریان تکثیر م بت دارد. م
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رضایت بر اعتماد و وفاداری مشتریان تکثیر م بت دارد. اعتماد بر وفاداری مشتریان تکثیر م بت دارد. اما 

ر وفاداری مشتریان م بت بود و در تکثیر اعتماد بر وفاداری مشتریان تکثیر معناداری  دارد. تکثیر تعهد ب

 مشتریان دارد. تمایل به خرید هایت وفاداری مشتریان تکثیر معناداری بر 

های اجتماعی بر ( در پژوهشی به بررسی تکثیر تعاملات در رسا ه2635هادسون و همکاران )

ها از تحلیل داده ارتباط عاطفی، کیفیت ارتباط با بر د و تبلیغات توصیه ای پرداختند. جهت تجزیه و

مدل معادتت ساختاری استفاده کرد د.  تایج  شان داد که تعاملات رسا ه اجتماعی تکثیر م بت و 

معناداری بر ارتباط عاطفی دارد اما تکثیر آن بر کیفیت ارتباط با بر د معنادار  بود. ارتباط عاطفی تکثیر 

توصیه ای دارد. تکثیر کیفیت ارتباط با بر د بر م بت و معناداری بر کیفیت ارتباط با بر د و تبلیغات 

 تبلیغات توصیه ای معنادار بود. 

های عواطفی مشتریان و پیامدهای ( در پژوهشی به بررسی پاسخ2631فام، گوئنز و دپلسماکر )

شود و های عواطفی در مشتریان میآ ان پرداختند.  تایج  شان داد که ا تظارات بر د منجر به پاسخ

 ای عواطفی مشتریان   ش تعیین کننده در رضایت، اعتماد و وفاداری مشتریان دارد.هپاسخ

 های خارجی: خلاصه پژوهش4-2جدول 

 محقق/ محققان سال عنوان نتایج

شهرت ادراک شده شرکت بر رضایت مشتری و هویت 

شرکت تکثیر دارد اما تکثیر آن بر تعهد مشتری  –مشتری 

مشتری بر هویت شرکت مشتری معنادار  بود. تکثیر رضایت 

،  تمایل به خرید معنادار  بود. تکثیر رضایت مشتری بر

تبلیغات توصیه ای و تعهد مشتری معنادار بود. تکثیر هویت 

، تبلیغات توصیه ای و  تمایل به خرید مشتری بر –شرکت 

تمایل به  تعهد مشتری معنادار  بود. تکثیر تعهد مشتری بر

 ای معنادار  بود.و تبلیغات توصیه  خرید

اثر شهرت ادراک بررسی 

تمایل به  شده شرکت بر

و تبلیغات توصیه ای  خرید

ای با تککید بر   ش واسطه

رضایت مشتری، هویت 

شرکت و تعهد  –مشتری 

 مشتری

 سو و همکاران 2636

 تایج به دست آمده حاکی از تکثیر کیفیت خدمات بر 

از محصوتت رضایت، وفاداری و استفاده مجدد مشتریان 

 است.

بررسی رابطه کیفیت 

خدمات با رضایت مشتری، 

وفاداری مشتری و استفاده 

مورالی،  2636

پوگازهندهی و 

 مورالیدهاران
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 مجدد از محصوتت

درگیری طب ه محصول تکثیر معناداری بر درگیری محصول 

دارد. درگیری بر د مشتری تکثیر معناداری بر وفاداری 

دراک شده و ارزش ادراک شده تکثیر مشتریان دارد. کیفیت ا

معناداری بر وفاداری مشتریان  داشتند. رضایت مشتری تکثیر 

 معناداری بر وفاداری مشتریان داشت.

بررسی تکثیر درگیری 

محصول، کیفیت ادراک 

شده و رضایت مشتری بر 

 وفاداری مشتریان

 دیویدی 2635

ی بر قیمت، کیفیت و ترفیع تکثیر مست یم م بت و معنادار

رضایت مشتری دار د. تکثیر کیفیت و ترفیع بر اعتماد 

مشتری معنادار بود. رضایت مشتری تکثیر مست یم و 

معناداری بر وفاداری مشتری و اعتماد مشتری داشت. اعتماد 

 مشتری  یز تکثیر معناداری بر وفاداری مشتری داشت.

رابطه عناصر آمیخته 

بازاریابی، رضایت، اعتماد و 

 مشتریانوفاداری 

 کیم و همکاران 2634

تجربه بر رضایت مشتریان تکثیر م بت دارد. رضایت بر 

اعتماد و وفاداری مشتریان تکثیر م بت دارد. اعتماد بر 

وفاداری مشتریان تکثیر م بت دارد. اما تکثیر اعتماد بر 

وفاداری مشتریان تکثیر معناداری  دارد. تکثیر تعهد بر 

ود و در  هایت وفاداری مشتریان وفاداری مشتریان م بت ب

 مشتریان دارد. تمایل به خرید تکثیر معناداری بر

بررسی رابطه تجربه، 

رضایت، اعتماد، تعهد، 

 تمایل به خرید وفاداری و

 مشتریان

رومرو، -میکول 2634

گینر و -کاپلیر

 سا چز –آدام 

تعاملات رسا ه اجتماعی تکثیر م بت و معناداری بر ارتباط 

رد اما تکثیر آن بر کیفیت ارتباط با بر د معنادار  بود. عاطفی دا

ارتباط عاطفی تکثیر م بت و معناداری بر کیفیت ارتباط با 

بر د و تبلیغات توصیه ای دارد. تکثیر کیفیت ارتباط با بر د 

 بر تبلیغات توصیه ای معنادار بود.

بررسی تکثیر تعاملات در 

های اجتماعی بر رسا ه

کیفیت ارتباط عاطفی، 

ارتباط با بر د و تبلیغات 

 توصیه ای

هادسون و  2635

 همکاران

-های عواطفی در مشتریان میا تظارات بر د منجر به پاسخ

های عواطفی مشتریان   ش تعیین کننده در شود و پاسخ

 رضایت، اعتماد و وفاداری مشتریان دارد.

های عواطفی بررسی پاسخ

 مشتریان و پیامدهای آ ان

، گوئنز و فام 2631

 دپلسماکر

  

  چارچوب نظری و مدل مفهومی چارچوب نظری و مدل مفهومی 33--22

بسیار مهم   سازمان هاشناسایی متغیرهای مؤثر بر تصمیم مشتریان به خرید برای بسیاری از 

های کند و بر بسیاری از حوزهزیرا فرصت کاهش هزینه و به تبع آن افزایش سود را فراهم میباشد می
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تر خرید پراهمیت یهاتصمیم در عصر رقابتی پژوهش بر روی ت. اثرگذار اس سازمان هاعملکردی در 

سازمان چرا که تعداد  تر شده استجدی سازمان هاها بر گیرتصمیماین و  تایج مست یم و غیر مست یم 

رو به افزایش بوده و جهت جذب هرچه بیشتر مشتریان برای خرید از خدمات آ ها  یاز به شناسایی  ها

از این رو پرداختن به متغیرهای مؤثر بر تصمیمات مشتریان در قصد آ ها به  دار د.عوامل موثر بر آن 

میزان گرایش و تمایل مشتری برای خرید موارد  تمایل به خریدخرید از اهمیت حیاتی برخوردار است. 

 ار به فرآیندیتمایل به خرید(. 2669، 3باشد )ها و استولمورد  یاز خود از شرک یا سازمان خاص می

اشاره دارد که در آن مشتری بال وه با تفکر، ارزیابی، مشورت و در هایت تصمیم درمورد منبع مناسب 

 کند.عرضه، برای خرید محصول اقدام می

با گذر از اقتصاد سنتی و شدت یافتن رقابت در ابعاد  وین، مشتری به صورت رکن اصلی و محور 

 سازمان هاکه از دیدگاه رقابتی، ب ا و تداوم سودآوری ی سازمان درآمده است؛ به  حوی فعالیت هاتمام 

شود. از طرفی پیشرفت در گرو شناسایی و جذب مشتریان جدید و حفظ مشتریان موجود بیان می

های ا تخابی بسیاری مواجه را با ا بوهی از مشتریان متفاوت و آ ها را با گزینه سازمان هاارتباطات، 

های اخیر، چالشهای بیشتر مشتریان و بی ثباتی بازار است. در دهه ساخته است که  تیجه آن اختیار

زیادی در جهت بهینه کردن فرآیندهای تولید برای جواب دادن به رشد سریع ت اضا و استفاده از 

 های بازاریابی برای بدست آوردن مشتریان بیشتر بوجودآمده است. تکنیک

ا د و برای باقی ما دن در این فضای دت رقابتی شدهاز سوی دیگر امروزه بسیاری از بازارها، به ش

مند و وفاادار باید کات و خدمات با کیفیت بات تولید و ارائه کنند تا مشتریان رضاایت سازمان هارقابتی، 

باشاد؛ زیارا رابطاه مند، هدف اصلی هر کساب و کااری میکسب کند. ایجاد و کسب مشتریان رضایت

 (.2664، 2مندی مشتری و سودآوری وجود دارد )دیکوواتت، رضایتواضع و قویی بین کیفیت محصو

ساازما ی  هایچباشاد. چارا کاه مند میدر واقع کلید اصلی حیات ساازما ی، حفاظ مشاتریان رضاایت 

ا تظاارات  کاه واقعیات این لحاظ به این بر افزون د.بیاور دوام راضی و وفادار مشتریان بدون توا د می

                                                      

1 Ha & Stoel 

2  - Dikova 

در پژوهشگاه علوم و فننناوری) گنج(از پایگاه اطلعات  علمی ایران ) 1395/9/6و تاریخ /195929وزارت  علوم، تحقیقات ،  فناوری به شمارة (دسترسی به این مدرک بر پایة آیین نامة ثبت و اشاعة پیشنهاده ها، پایان نامه ها، و رساله های تحصیلت  تکمیلی و صیانت از حقوق پدیدآوران در آنها 
.و الحاقات  و اصلحات  بعدی آن و سایر قوانین و مقررات  مربوط شدنی است) 1348(فراهم شده و استفاده از آن با رعایت کامل حقوق پدیدآوران و تنها برای هدف های علمی، آموزشی، و پژوهشی و بر پایة قانون حمایت از مؤلفان، مصنفان، و هنرمندان ) ایرانداک(اطلعات  ایران 



  پژوهشفصل دوم: ادبیات  

 
 

81 

 

 اولیاه  یازهاای ارضاای از فراتار تاا هساتند ملازم سازمان هااست،  افزایش حال در دائما  یز مشتریان

 و طرفاه دو مادت بلناد وفاداری، ارتبااط ایجاد سمت به را خود توجه کا ون و کنندگان رفته مصرف

 جهت سازمان به معموت دار د، آ ها های فراوا یمزیت وفادار و مشتریان راضی د. ماین معطوف سودآور

 د.شو می  سود حاشیه افزایش اضافی، باعث خرید کاتی با و کرده کمک فروش یبین پیش

دهد تا اطلاعات و کنندگان اجازه میبه عنوان فرآیندی که به مصرف 3تبلیغات توصیه ای

ع ایدشان را به صورت مست یم با خریداران  سبت به محصوتت، بر دها و خدمات در به اشتراک 

(. امروزه به دهان 2664و همکاران،  1؛ هاوکینس2632، 2)اسماعیل و اسرینلی شودبگذار د، تعریف می

شود تا به دهان گشتن اطلاعات  یاز ضروری داریم زیرا از این طریق تسهیلاتی برای افراد ایجاد می

بتوا ند خیلی راحت تر اطلاعات زاید را کنار بریز د. ماب ی را تجزیه و تحلیل کنند و بعد از آن 

دست آمده از جریا ی های بهات مفید خود را در اختیار ما بگذار د. در  تیجه وابستگی ما به دادهتجربی

زیرا به این موضوع که به ما گفته شود به چه   شود.ها که در بین افراد بوده است، بیشتر میاز گفتگو

 (.2664، 4زلینچیزی  یاز داریم برای اینکه از سردرگمی خارج شویم،  یاز داریم )گودز و می

(؛ رقبا م دار زیادی از 2669، 5ای قدرتمند ترین منبع در بازار است )خاویربازاریابی توصیه

کنند. در هر ا واع وسایل بازاریابی، تبلیغات و فروشندگان در بازار مطرح می  اطلاعات را با کمک

: آ ها با کمک این صورت مشتریان و مشتریان احتمالی در فعالیت توصیه ای درگیر خواهند شد

، 6کنند )سیلورمنپرداز د و به هم برای تصمیم گیری کمک میاطلاعات با یکدیگر به گفتگو می

تعدادی از افرادی که راجع به آن کات   (. بهترین راه برای خرید یک کات این است که اغلب2633

ا د، استخراج شود. به این کردهآ ها کشف   ا د را پیدا کرده و اطلاعاتی را کهاتی ا جام دادهپژوهش

                                                      

1Word of mouth 

2 Ismail & Spinelli 

3 Hawkins 

4 Godes & Mayzlin 

5 Xavier 

6 Silverman 
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دهند. این افراد کسا ی هستند که در ترتیب مصرف کنندگان تصمیم گیری صحیحی را ا جام می

 (. 2669)خاویر،  شودی توصیه ای از آ ها سخن گفته میفعالیت هاهای اجرایی روش

.    
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 سومفصل 

  پژوهشپژوهشروش روش   --99
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  مقدمهمقدمه  66--99

 پژوهشیابی است استفاده از یک روش العه علمی که هدفش ح ی تی مطویژگی هااز جمله 

در علوم ا سا ی روش علمی است که به بسیاری از مسائل و رویدادها به  پژوهشباشد. اکنون مناسب می

دیده تردید  می  گرد و آ ها را با روشهای مخصوص و ابعاد و جنبه های گو اگون بررسی می کند تا به 

 پژوهشو راهکاری الگویی جدید جهت بهبود شرایط ارائه  ماید.ا تخاب روش  علت آ ها پی ببرد

علیزاده ، م دم ) و امکا ات اجرایی بستگی دارد پژوهشمناسب به ماهیت هدفها و موضوع مورد 

ها یا ها )فرضیهای از گزارهدر ا جام دادن پژوهش، به منظور کسب شناخت، باید مجموعه(. 3196 یا،

( را تدوین کردو سرس آن را مورد آزمون قرار داد و پاسخ آ ها را فراهم آورد. این هشپژوسؤال های 

امر، فرایند پژوهش را هدایت کرده و پژوهشگر را در به دست آوردن شناخت یاری می دهد. بر این 

مورد تائید قرار  پژوهشوسیله یا طری ه تعیین این امر است که چگو ه این گزاره  پژوهشاساس، روش 

در این فصل ابتدا طرح پژوهش و سرس  (.3196شود )سرمد، حجازی و بازرگان، می گیرد یا رد می

های تعیین پایایی ها و روششود. پس از آن ابزار گردآوری دادهجامعه آماری و  مو ه پژوهش معرفی می

ها مورد یل دادههای آماری مورد استفاده جهت تحلو روایی ابزارها مطرح شده است. علاوه بر این روش

 گیرد.بررسی قرار می

  پژوهشپژوهشروش و طرح روش و طرح   22--99

،  و ب(  حوه پژوهشبا توجه به دو ملاک، الف( هدف  و ماهیت  پژوهشبه طور کلی، ا واع 

توان از  تایج (. از آ جا که می3186شو د )سرمد، بازرگان و حجازی، بندی میها ت سیمگردآوری داده

توان ای استفاده کرد، میو تبلیغات توصیه تمایل به خریدامل مؤثر بر حاضر در جهت بررسی عو پژوهش

ات پژوهشات کاربردی به حساب آورد؛ زیرا هدف پژوهش، در رده پژوهشآن را از  ظر هدف و ماهیت 

و روش اجرای پژوهش حاضر توصیفی کاربردی، توسعه دا ش کاربردی در یک زمینه خاص است. 

 است. معادتت ساختاریطرح پژوهش همبستگی از  وع 
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  جامعه آماری، نمونه  و نحوه نمونه گیری جامعه آماری، نمونه  و نحوه نمونه گیری     99--99

در پژوهش حاضر حجم  باشند.جامعه آماری پژوهش حاضر مشتریان هایرر استار در شهر تهران می

جامعه آماری  امحدود است و زما ی که حجم جامعه آماری  امحدود است تعداد  مو ه با استفاده از 

در شهر تهران به عنوان  مو ه  هایرر استار فر از مشتریان  184بنابر این    فر بود. 184فرمول کوکران 

 ا تخاب شد د. 

 تصادفی )احتمالی(ه طور کلی ا واع روش های  مو ه گیری را می توان در دو بخش  مو ه گیری ب

توا ند با معه میجای داد. در  مو ه گیری احتمالی هر یک از واحدهای جا غیر تصادفی )غیر احتمالی( و 

احتمالی مشخص در  مو ه قرار گیر د. در حالیکه در  مو ه گیری غیراحتمالی ا تخاب  مو ه براساس 

. (3189)حافظ  یا،  قوا ین احتماتت صورت  می گیرد و  مو ه به مدد قضاوت ا سا ی حاصل می شود

 .بل ا دازه گیری استبنابراین اشتباهات برآوردهای غیراحتمالی، اغلب غیرتصادفی و غیرقا

توا د، لیستی از کل در این روش هر کدام از اعضای جامعه آماری قابل شناسایی می باشند و یا مح ق می

های  مو ه گیری ان از  مو ه گیری تصادفی استفاده می  مایند. ا واع روشپژوهشجامعه آماری تهیه کند. در اک ر 

ای گیری طب های،  مو هگیری خوشهگیری منظم،  مو هده،  مو هگیری تصادفی ساتصادفی عبارتند از:  مو ه

 (.3186)هومن، 

-ای،  مو هگیری سهمیهگیری قضاوتی،  مو هگیری غیر تصادفی عبارتند از:   مو ههای  مو ها واع روش

یری در از روش  مو ه گ پژوهش(. که در این 3191گیری گلوله برفی )رفیع پور، گیری در درسترس و  مو ه

-یابی بسیار مورد استفاده قرار میهای زمینهگیری در پژوهشاستفاده شده است. این  وع روش  مو ه 3دسترس

 گیرد.

                                                      

3.  Convenience 

در پژوهشگاه علوم و فننناوری) گنج(از پایگاه اطلعات  علمی ایران ) 1395/9/6و تاریخ /195929وزارت  علوم، تحقیقات ،  فناوری به شمارة (دسترسی به این مدرک بر پایة آیین نامة ثبت و اشاعة پیشنهاده ها، پایان نامه ها، و رساله های تحصیلت  تکمیلی و صیانت از حقوق پدیدآوران در آنها 
.و الحاقات  و اصلحات  بعدی آن و سایر قوانین و مقررات  مربوط شدنی است) 1348(فراهم شده و استفاده از آن با رعایت کامل حقوق پدیدآوران و تنها برای هدف های علمی، آموزشی، و پژوهشی و بر پایة قانون حمایت از مؤلفان، مصنفان، و هنرمندان ) ایرانداک(اطلعات  ایران 



 فصل سوم: روش تح یق  

 
 

86 

 

 فرمول کوکران برای جامعه  امحدود:  
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=n حجم  مو ه  

=Z  باشد می 3096درصد برابر  95م دار متغیر  رمال واحد استا دارد، که در سطح اطمینان 

=Pدر ظر گرفت. در  5/6توان آن را م دار  سبت صفت موجود در جامعه است. اگر در اختیار  باشد می

 .رسد دار واریا س به حداک ر م دار خود میماین حالت 

=q درصد افرادی که فاقد آن صفت در جامعه هستند (q =3-p)  

=d م دار اشتباه مجاز  

 

 

 

پرسشنامه در بین مشتریان هایرراستار توزیع شاد  426ها، اد کافی پرسشنامهجهت اطمینان از برگشت تعد

پرسشنامه به دلیل اینکه  اقص بود اد از تحلیال حاذف  37پرسشنامه برگشت داده شد  461از این تعداد 

 پرسشنامه وارد تحلیل شد د.  193شد د در  هایت 

  آوری اطلاعات آوری اطلاعات روشهای جمعروشهای جمع  44--99

  : کرد یمتوان ت سیم گروهرا به طور کلی  به دو اطلاعات یگردآور یهاروش

   یاکتابخا ه یهاروش -

   یدا یم یهاروش -
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 یطاست به مح یراطلاعات  اگز یگردآور یشود که مح ق برایاطلاق م ییهابه روش یدانیم یهاروش

اعم از ا سان و  ،یلبا واحد تحل یمارتباط مست  یبرقرار یزو   یطمح یابرود و با مراجعه به افراد  یرونب

 .(3189، یاکند )حافظ   یسازمان، اطلاعات مورد  ظر خود را گردآور

ی، امشاهدهی، امصاحبهی، اعبارتند از: پرسشنامه یدا یاطلاعات م یمتداول و معروف گردآور یهاروش

 . یبیو ترک یبردار یرآزمون، تصو

 شده است.استفاده  یدا یم از روش پژوهش ینا در

  جمع آوری داده هاجمع آوری داده هاابزارابزار  55--99

گیری شهرت ادراک شده شرکت از پرسشنامه ویس و برای ا دازهشهرت ادراک شده شركت: 

 ها بر اساس طیف لیکرت پنجگویهگویه است.  1( استفاده شد. این پرسشنامه دارای 3999همکاران )

 گذاری شد د.(  مره5( تا کاملاً مواف م )3ای از کاملاً مخالفم )درجه

( استفاده 2662گیری رضایت مشتری از پرسشنامه ماکسهام و  یتیمیر )برای ا دازهشتری: رضایت م

( 3ای از کاملاً مخالفم )درجه ها بر اساس طیف لیکرت پنجگویهگویه است.  1شد. این پرسشنامه دارای 

 گذاری شد د.(  مره5تا کاملاً مواف م )

( استفاده شد. 3992پرسشنامه مائل و آشفورث )مشتری از  گیری هویتبرای ا دازههویت مشتری: 

( تا 3ای از کاملًا مخالفم )درجه ها بر اساس طیف لیکرت پنجگویهگویه است.  5این پرسشنامه دارای 

 گذاری شد د.(  مره5کاملاً مواف م )

ین ( استفاده شد. ا2636مشتری از پرسشنامه سو و همکاران ) گیری تعهدبرای ا دازهتعهد مشتری: 

( تا کاملًا 3ای از کاملًا مخالفم )درجه ها بر اساس طیف لیکرت پنجگویهگویه است.  1پرسشنامه دارای 

 گذاری شد د.(  مره5مواف م )
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( 2662ای از پرسشنامه ماکسهام و  یتیمیر )گیری تبلیغات توصیهبرای ا دازهای: تبلیغات توصیه

ای از کاملًا درجه ها بر اساس طیف لیکرت پنجگویهست. گویه ا 1استفاده شد. این پرسشنامه دارای 

 گذاری شد د.(  مره5( تا کاملاً مواف م )3مخالفم )

( استفاده 2661از پرسشنامه آر ولد و رینولدز ) تمایل به خریدگیری برای ا دازه: تمایل به خرید

( 3ای از کاملاً مخالفم )درجه ها بر اساس طیف لیکرت پنجگویهگویه است.  1شد. این پرسشنامه دارای 

 گذاری شد د.(  مره5تا کاملاً مواف م )

  ابزارهای اندازه گیری پژوهشابزارهای اندازه گیری پژوهش  ی فنیی فنیویژگی هاویژگی ها  11--99

دا یم روایی وپایایی ابزار ا دازه گیری از مهمترین عواملی است که باید مح ق از آن هما طور که می

دو ویژگی را در مسیر صحیح هدایت  ماید. اطمینان حاصل  ماید تا بر مبنای آن کار پژوهشی خود 

گیری که باید در بررسی تناسب و مفید بودن ابزارهای ا دازه گیری مورد توجه قرار گیرد، روایی و اساسی ا دازه

 پایایی است. 

 پایایی پرسشنامه9-1-6

با این امر  گیری است. مفهوم یاد شدهی فنی ابزار ا دازهویژگی هاقابلیت اعتماد یا پایایی یکی از 

دهد. برای گیری در شرایط یکسان تا چه ا دازه  تایج یکسا ی به دست میسر و کار دارد که ابزار ا دازه

شود. درمورد میزان مورد قبول آلفای کرو باخ  ظرات بررسی پایایی از ضریب آلفای کرو باخ استفاده می

هایی که به را برای تست 7/6اخ باتی( آلفای کرو ب2669)3فیلدبرای م ال  متفاوتی ذکر شده است.

های تر این عدد برای پرسشنامهپردازد مناسب دا سته و قاعدتاً به طور قویسنجش توا ایی افراد می

را مناسب دا سته و برای  7/6طورکلی آلفای باتی (  یز به2667)2سنج  یز مناسب است. در ی گرش

کند، را  یز قبول می 7/6 یز با دیده اغماض، آلفای کمتر از هایی که تعداد سواتت آن کم است پرسشنامه

                                                      

1  Field 

2  Dornyei 
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میزان  7/6برسد. در این پژوهش  یز آلفای باتی  6/6دهد که این م دار  باید به کمتر از لکن هشدار می

گیری قابلیت اعتماد، با استفاده از روش آلفای مناسبی برای پایایی ابزار در  ظر گرفته شد. بنابراین ا دازه

 صورت گرفته است. SPSS 23افزار رو باخ و  رمک

 پژوهش: ضرایب آلفای كرونباخ متغیرهای 6-9جدول 

 آلفای كرونباخ متغیرها

 77/6 شهرت ادراک شده شركت

 79/6 رضایت مشتری

 76/6 فروشگاه  -هویت مشتری 

 83/6 تعهد مشتری

 78/6 تمایل به خرید

 82/6 ایقصد تبلیغات توصیه

 ی روایی ابزار اندازه گیریبررس9-1-2

منظور از روایی یک م یاس یا یک ابزار ا دازه گیری، پاسخ به این سؤال است که ابزار ا دازه گیری 

سنجد و تا چه ا دازه موضوع موفق بوده و کارایی تزم را دارد. به عبارتی، روایی به چه چیزی را می

عریف عملیاتی آن است. برای بررسی روایی ابزار معنای میزان ا طباق بین تعریف مفهومی متغیر با ت

 گیری از روایی صوری، روایی محتوایی و روایی سازه استفاده شد.ا دازه

 روایی محتوایی

های تست تا ها، تکالیف یا پرسشدهد که  مو ه سؤالشواهد وابسته به محتوا به گو ه کلی  شان می

های ارزشیابی رابطه بین اجزای واست. روشچه حد معرف مجموعه کلی یا حیطه مشخصی از محت

ای است های تخصصی و تجارب حرفهتست و مجموعه کلی تعریف شده، اغلب مبتنی بر داوری

(. در این پژوهش برای بررسی روایی محتوایی از  ظر صاحبنظران و متخصصان حیطه 3189)هومن، 

 شده است.پژوهش استفاده 

 روایی صوری
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کند که روایی محتوایی است. روایی صوری به این مطلب اشاره میروایی صوری از مشت ات 

های یک آزمون تا چه حد در ظاهر شبیه به موضوعی هستند که برای ا دازه گیری آن تهیه شده سوال

 ا د. جهت بررسی روایی صوری  یز از  ظر متخصصان حیطه پژوهش استفاده شده است. 

 روایی سازه

 های م یاس()سؤال که آیا اجزای م یاس مورد  ظر پردازدوضوع میبه بررسی این مروایی سازه 

برای . (3189ها بدون ارتباط با آن م یاس هستند )هومن، نتوا ایی تشکیل م یاس را دار د یا برخی از آ

 بررسی روایی سازه از تحلیل عاملی تکییدی استفاده شده است. 

  هاهاهای تجزیه و تحلیل دادههای تجزیه و تحلیل دادهروشروش  77--99

های این پژوهش از آزمو های توصیفی و استنباطی استفاده شده است. در بخش داده برای تحلیل

تحلیل توصیفی درصد، میا گین و ا حراف معیار و در بخش استنباطی از آزمو های همبستگی پیرسون و 

استفاده  LISRELو  SPSSهای پژوهش از  رم افزارهای استفاده شده است. جهت تحلیل داده مسیر

 شود. در ادامه هر یک از این روشها تشریح می شده است.

 تحلیل عاملی تأییدی 9-7-6

شود که پژوهشگر دا ش زیادی از سازه مکنون زیربنایی دارد. تحلیل عاملی تکییدی زما ی استفاده می

کند بین متغیرهای مشاهده تجربی و مطالعات قبلی، فرض می پژوهشپژوهشگر بر اساس دا ش  ظری، 

پردازد. در تحلیل عاملی های بنیادی رابطه وجود دارد و سرس به آزمون این فرض میشده و عامل

های تجربی را بر پایه چند پارامتر  سبتاً شود دادهتکییدی، پژوهشگر به د بال تهیه مدلی است که فرض می

هاست. داده تجربی درباره ساختارکند. این مدل  یز مبتنی بر اطلاعات پیشا دک، توصیف یا تبیین می

ها یا بندی معین برای گویه( یک طرح طب ه2( یک تئوری یا فرضیه، 3توا د براساس: مدل مورد  ظر می

های وسیع ( دا ش حاصل از مطالعات قبلی درباره داده4( شرایط معلوم تجربی، و یا 1ها، پاره تست

ربی، از طریق تعیین براز دگی های پیش تجباشد. روش تحلیل عاملی تکییدی بعد از مشخص کردن عامل
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مدل عاملی از پیش تعیین شده، تطابق بهینه ساختارهای عاملی مشاهده شده و  ظری را برای مجموعه 

 (.3187کند )هومن، ها آزمون میداده

 مدل معادلات ساختاری 9-7-2

ی معادتت یابای از مدلطور فزایندههای پیشین،  ویسندگان بههای روشبرای غلبه بر محدودیت

های رگرسیو ی، که در آ ها ساختاری به عنوان یک راه حل مناسب استفاده کرد د. در م ایسه با روش

یابی شو د، در مدلف ط یک سطح از رابطه بین متغیرهای مست ل و وابسته به صورت همزمان تحلیل می

ین سازه مست ل و وابسته وجود یابی ارتباط میان چندمعادتت ساختاری به عنوان روش ثا ویه امکان مدل

(. بنابراین در این دو روش تفاوتی بین متغیرهای مست ل و وابسته 1،2666و بودرئو 2، اشتراب3دارد )گفن

)متغیرهایی که تحت تاثیر عوامل درون مدل قرار دار د( و  4 یست، بلکه بین متغیرهای مکنون درون زا

 رج از مدل قرار دار د( تمایز وجود دارد.)متغیرهایی که تحت تاثیر عوامل خا 5برون زا

های پیشین دار د یابی معادتت ساختاری  سبت به روشهای مبتنی بر مدلمزایایی که روش

ها در بررسی اثر مت ابل  ظریه و داده ها است. اگر مبا ی  ظری قوی باشد، پذیری این روشا عطاف

مبا ی  ظری قابل اطمینا ی  کههنگامیریه متکی شو د و ها  بیشتر به  ظتوا ند در تحلیل دادهمح  ان می

زاده و همکاران، های تجربی متکی شو د )عباستوا ند بیشتر به دادهوجود  داشته باشد مح  ان می

3193.) 

 های برازش در تحلیل عاملی و مدل معادلات ساختاری شاخص 9-7-9

                                                      

1 . Gefen 

2 . Straub 

3. Boudreau  

4. Endogenous latent variables  

5 .Exogenous 
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های مطلق،  سبی ه دسته کلی شاخصهای متعددی وجود دارد که در سجهت ارزیابی مدل شاخص

ا د. برای فهم بهتر، برخی از درج گردیده 3-1در جدول  هاا د. این شاخصو تعدیل یافته معرفی شده

 گیر د.ا د مورد بررسی قرار میها که در این پژوهش گزارش شدهاین شاخص

 های برازندگی: شاخص6-9جدول 

 تعدیل یافته هایشاخص های نسبیشاخص های مطلقشاخص

 NFI PGFIشاخص  رم شده براز دگی  مجذور کای

 PNFIشاخص  رم شده براز دگی  NNFIشاخص  رم  شده براز دگی  X2/df سبت 

ها میا گین مجذور باقیما ده

RMR 

  IFIشاخص براز دگی فزآینده 

GFI  شاخص براز دگی تطبی یCFI  

AGFI -  

 df2X/مجذور كای  و نسبت 

باشد، م دار مجذور کای یک ا دازه مع ول براز دگی  266تا  75روه  مو ه برابر با وقتی حجم گ

های با تعداد  مو ه بیشتر، مجذور کای ت ریباً همیشه از لحاظ آماری معنادار است. است. اما برای مدل

ا حجم های  مو ه بمدل یابی معادتت ساختاری گروه این مسئله، با توجه به این مطلب که برای روش 

به قدر مطلق X2/dfهای مطلق، مجذور کای و  سبت شود، تناقض دارد. در میان شاخصزیاد توصیه می

ای است که م دار مورد ا تظار آن ها اشاره دارد. باید یادآور شویم که توزیع مجذورکای به گو هباقیما ده

باشد، قابل  1تا  2 سبت اگر بین ( م دار این 2665برابر با درجه آزادی آن است. بنابر ع یده کلاین )

 قبول است و هر چه این  سبت کوچکتر باشد برازش مدل بهتر است.

 (RMRها )ریشه میانگین مجذور باقیمانده

ها یعنی تفاوت بین عناصر ماتریس مشاهده شده در گروه  مو ه ریشه دوم میا گین مجذور باقیما ده

 RMRفرض درست بودن مدل مورد  ظر است. هرچه  بینی شده باو عناصر ماتریس برآورد یا پیش

 (.3187تر باشد مدل مذکور دارای برازش بهتری است )هومن، برای یک مدل به صفر  زدیک

در پژوهشگاه علوم و فننناوری) گنج(از پایگاه اطلعات  علمی ایران ) 1395/9/6و تاریخ /195929وزارت  علوم، تحقیقات ،  فناوری به شمارة (دسترسی به این مدرک بر پایة آیین نامة ثبت و اشاعة پیشنهاده ها، پایان نامه ها، و رساله های تحصیلت  تکمیلی و صیانت از حقوق پدیدآوران در آنها 
.و الحاقات  و اصلحات  بعدی آن و سایر قوانین و مقررات  مربوط شدنی است) 1348(فراهم شده و استفاده از آن با رعایت کامل حقوق پدیدآوران و تنها برای هدف های علمی، آموزشی، و پژوهشی و بر پایة قانون حمایت از مؤلفان، مصنفان، و هنرمندان ) ایرانداک(اطلعات  ایران 



 فصل سوم: روش تح یق  

 
 

93 

 

 (CFIشاخص برازندگی تطبیقی)

 (.3187باشد تا مدل مورد  ظر پذیرفته شود  )هومن،  96/6م دار آن بر پایه قرارداد باید دست کم 

 (GFIشاخص برازندگی )

دهد که مدل تا چه حد  سبت به عدم وجود آن برازش بستگی به حجم  مو ه  دارد و  شان می

های براز دگی اغلب بزرگتر است، برخی از پژوهشگران بهتری دارد. این شاخص  سبت به سایر شاخص

ا بزرگتر از ا د. بر پایه قرارداد، م دار این شاخص باید برابر یرا برای آن پیشنهاد کرده 95/6  طه برش 

 (.3187باشد تا مدل مورد  ظر پذیرفته شود  )هومن،  96/6

 (AGFI)یافته برازندگی شاخص تعدیل

 باشد تا مدل مورد  ظر پذیرفته شود. 96/6باید بزرگتر از GFI این شاخص  یز ما ند شاخص 

 ( NFI شاخص نرم شده برازندگی )

صفر، به عنوان شاخص خوبی برای براز دگی  را در م ایسه با مدل 96/6بزرگتر از  NFIم ادیر  

 (.2665های  ظری توصیه کرده ا د )کلاین، مدل

 ( RMSEAشاخص جذر برآورد واریانس خطای تقریب )

هایی که م دار این شاخص که در واقع همان آزمون ا حراف هر درجه آزادی است، برای مدل

دهنده خطای مع ولی  شان 68/6باتتر از آن تا  است. م ادیر 65/6براز دگی خوبی داشته باشند کمتر از 

یا بیشتر باشد برازش ضعیفی دار د  36/6ها آن RMSEAهایی که برای ت ریب در جامعه است. مدل

 (.2665)کلاین، 
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  مقدمهمقدمه  66--44

ها را به واحدها، غیرقابل درک داده های وسیع پیچیده و حتیکار تجزیه و تحلیل این است که مجموعه

های قابل درک در مسائل پژوهشی تبدیل  ماید. بنابراین م صود اصلی از تحلیل یعنی الگوها و شاخص

ای که بتوان ها به صورت اطلاعاتی روشن،گویا، مستدل و تفسیر پذیر به گو هتنظیم و خلاصه کردن داده

های گردآوری شده در راستای بررسی  مود. در این فصل دادهروابط موجود در مسائل پژوهشی را کشف و 

آوری شده ابتدا های جمعگیرد. برای تجزیه و تحلیل دادهفرضیه های پژوهش مورد تجزیه و تحلیل قرار می

های توصیفی )میا گین و ا حراف شود، در ادامه شاخصبه تحلیل تکییدی ابزارهای پژوهش پرداخته می

شود در  هایت به منظور بررسی روابط علی ب همبستگی متغیرهای پژوهش گزارش میاستا دارد( و ضری

 شود. میان متغیرها، از روش معادتت ساختاری استفاده می

  بررسی ویژگی های جمعیت شناختی نمونه آماریبررسی ویژگی های جمعیت شناختی نمونه آماری  22--44

در این قسمت ویژگی های جمعیت شناختی عضو  مو ه تح یق یعنی جنسیت، تحصیلات و سن  مورد 

 سی قرار می گیرد.برر

 جنسیت 4-2-6

درصد پاسخ  14/48درصد پاسخ دهندگان را  مردان و  66/53ژوهش حاکی از آن بود که های پیافته

 (.3-4دهند )جدول و شکل شماره دهندگان را ز ان تشکیل می

 : توزیع فراوانی پاسخ دهندگان بر حسب جنسیت6-4 جدول

 فراوانی نسبی فراوانی متغیر جنسیت

 %53066 262 دمر

 %48014 389 زن
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 جنسیت اعضای نمونه آماری: 6-4نمودار 

 سن 4-2-2

 99/41سال،  16درصد از پاسخ دهندگان کمتر از 83/24های پژوهش  شان دهنده این است که یافته

ه بات سن سال ب 53درصد از پاسخ دهندگان  43/7سال و  56تا  43درصد  79/21سال،  46تا  13درصد 

 (.2-4باشند )جدول و شکل شماره می

 : توزیع فراوانی پاسخ دهندگان برحسب متغیر سن2-4 جدول

 

 

 

 درصد فراوانی فراوانی متغیر

 %24083 97 سال  91كمتر از 

 %41099 372 سال 41تا  96

 %21079 91 سال 51تا  46

 %7043 29 سال به بالا 56
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 اسخ دهندگان برحسب متغیر سن: توزیع فراوانی پ2-4 نمودار

 تحصیلات 4-2-9

 33درصد از پاسخ دهندگان دیرلم و زیردیرلم،  85/26یافته های پژوهش  شان دهنده این است که 

درصد از پاسخ دهندگان دارای مدرک فوق لیسا س به  34/37درصد لیسا س و  63/45درصد فوق دیرلم، 

 (.1-4باشند )جدول و شکل شماره بات می

 : توزیع فراوانی پاسخ دهندگان برحسب متغیر تحصیلات9-4ل جدو

 

 

 

 

 

 درصد فراوانی فراوانی متغیر

 %26085 365 دیپلم و زیردیپلم

 %33 41 فوق دیپلم

 %45063 376 لیسانس

 %37034 67 فوق لیسانس  به بالا
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 : توزیع فراوانی پاسخ دهندگان برحسب متغیر تحصیلات9-4نمودار

  هاهاملی تأییدی دادهملی تأییدی دادهتحلیل عاتحلیل عا  99--44

ابتدا برای ورود به معادتت ساختاری باید ابزارهای پژوهش جهت تعیین اعتبار سازه مورد تحلیل 

تاییدی قرار گیرد. برای  تایید هریک از متغیرها همچنین گویه های مربوط به هریک از آ ها  از تحلیل عاملی 

دی برای تعیین  تناسب مدل ا دازه گیری به کار می استفاده شده است. در واقع تحلیل عاملی تایی 6تاییدی

رود. تحلیل عامل تکییدی در واقع یک مدل آزمون تئوری است، که در آن پژوهشگر تحلیل خود را با یک 

کند که کند. این مدل که مبتنی بر یک شالوده تجربی و  ظری قوی است، مشخص میفرضیه قبلی آغاز می

ها همبسته شود. همچنین برای ارزشیابی اعتبار ها با کدام عاملا و کدام عاملهکدام متغیرها با کدام عامل

هایی کند تا از این طریق بتوا د به گو ه بارزی فرضیهسازه  یز یک روش قابل اعتماد به پژوهشگر عرضه می

خصی از ها که  اشی از یک مدل از پیش تعیین شده با تعداد و ترکیب مشرا درباره ساختار عاملی داده

                                                      

1. Confirmatory factor analysis 
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هاست، بیازماید. روش تکییدی از طریق تعیین براز دگی مدل عاملی از پیش تعیین شده، تطابق بهینه عامل

کند. در این بخش پس از توضیح ها آزمون میساختارهای عاملی مشاهده شده و  ظری را برای مجموعه داده

یک از عاملهای عنوان شده در مختصری در مورد شاخص های برازش تحلیل عاملی تاییدی مربوط به هر

 مدل مفهومی، مورد تجزیه و تحلیل قرار می گیرد.

 تحلیل عاملی تاییدی متغیرهای پژوهش 4-9-6

 4-4به منظور تعیین اعتبار متغیرهای پژوهش از روش تحلیل عاملی تکییدی استفاده شد. در شکل 

ی مسیرها بارهای عاملی هستند تمام ضرایب تی گزارش شده است. اعداد رو 5-4بارهای عاملی و در شکل 

 هستند. 1/6بارهای عاملی باتتر از 
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 دل اندازه گیری تحقیق در حالت سنجش بارهای عاملی: م4-4شکل 
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 مدل اندازه گیری تحقیق در حالت ضرایب معناداری: 5-4شکل 

  df/2xاست، وجود  26/2محاسبه شده   df/2xم دار  4-4با توجه به خروجی لیزرل در جدول 

 جذر برآورد واریا س خطای مناسب مدل می باشد همچنین  شان دهنده برازش 1کوچکتر از 

است. میزان  664/6م دار برابر باشد که در مدل ارائه شده این  68/6می بایستی کمتر از   (RMSEA)ت ریب
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باشد که در مدل تحت بررسی به ترتیب  9/6 یز باید بیشتر از  NFIو  GFI ،AGFI ،CFIشاخص های 

است. بنابراین داده های این پژوهش با ساختار عاملی این م یاس برازش مناسبی  باتتر از میزان تعیین شده

 دارد و این بیا گر همسویی سؤاتت با متغیرهای پژوهش است.

 : شاخص های برازش متغیرهای پژوهش4-4جدول

 نتیجه مقدار قابل قبول برآورد مشخصه

 ل قبولقاب 26/2  1> /df2 (df2/ سبت مجذور خی به درجه آزادی)

 قابل قبول 664/6  68/6> RMSEA (RMSEAجذر براورد واریا س خطای ت ریب)

 قابل قبول 91/6 9/6<GFI (GFIشاخص  کویی برازش)

 قابل قبول 93/6 9/6<AGFI (AGFIشاخص تعدیل شده ی  کویی برازش)

 قابل قبول 98/6 9/6< CFI (CFIشاخص براز دگی تطبی ی)

 قابل قبول 95/6 9/6<NFI (NFIشاخص  رم شده براز دگی)

 

  های توصیفی متغیرهای پژوهشهای توصیفی متغیرهای پژوهششاخصشاخص  44--44

های مربوط به آمار توصیفی برای  مو ه مورد بررسی  شامل میا گین و شاخص 5-4در جدول شماره 

 ا حراف استا دارد برای متغیرهای مورد بررسی در این پژوهش آورده شده است.
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 ای پژوهشهای توصیفی متغیره: شاخص5-4جدول 

 انحراف استاندارد میانگین متغیرها

 84/6 54/1 شهرت ادراک شده شركت

 95/6 62/1 رضایت مشتری

 88/6 62/1 فروشگاه  -هویت مشتری 

 88/6 34/1 تعهد مشتری

 97/6 77/2 تمایل به خرید

 98/6 69/1 ایقصد تبلیغات توصیه

  آزمون نرمال بودن متغیرهای پژوهشآزمون نرمال بودن متغیرهای پژوهش  55--44

ها اطلاع حاصل ها تزم است تا از وضعیت  رمال بودن دادهشدن به مرحله آزمون فرض قبل از وارد

شود میزان چولگی هما طور که ملاحظه میها استفاده شود. شود. تا بر اساس  رمال بودن یا  بودن آ ها، آزمون

 ها  رمال هستند. باشد و دادهمی 3و کشیدگی کمتر از 

 پژوهشمتغیرهای بررسی نرمال بودن  برای  چولگی و كشیدگی : 1-4جدول 

 كشیدگی چولگی متغیر

 873/6 234/6 شهرت ادراک شده شركت

 388/6 396/6 رضایت مشتری

فروشگاه  -هویت مشتری   61/6 453/6 

 373/6 528/6 تعهد مشتری

 981/6 263/6 تمایل به خرید

ایقصد تبلیغات توصیه  366/6 994/6 

  متغیرهامتغیرهاضریب همبستگی بین ضریب همبستگی بین   11--44
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پس از تعیین روایی ابزارهای ا دازه گیری شناسایی رابطه بین متغیرها قدم بعدی برای ورود به بحث 

تحلیل مسیر می باشد. برای شناسایی رابطه بین متغیرهای حاضر در مدل از ضریب همبستگی پیرسون 

درج  7-4ش در جدول های بدست آمده از ضریب همبستگی بین متغیرهای پژوهاستفاده شده است. یافته

ها  شان می دهد  که  ضریب همبستگی شهرت ادراک شده شرکت با رضایت مشتری گردیده است. یافته

(56/6r=  هویت مشتری ،)- ( 54/6فروشگاهr= ( تعهد مشتری ،)47/6r= ،) تمایل به خرید (41/6r=  و )

ت. ضریب همبستگی رضایت دار اسم بت و معنی 63/6( در سطح  =16/6rای )قصد تبلیغات توصیه

( و قصد  =59/6rخرید ) تمایل(،  =45/6r(، تعهد مشتری ) =58/6rفروشگاه ) -مشتری با هویت مشتری 

 -دار است. ضریب همبستگی هویت مشتری م بت و معنی 63/6( در سطح  =56/6rای )تبلیغات توصیه

( در  =17/6rای )قصد تبلیغات توصیه ( و =47/6r) تمایل به خرید (، =46/6rفروشگاه با تعهد مشتری )

( و قصد  =52/6r) تمایل به خرید دار است. ضریب همبستگی تعهد مشتری بام بت و معنی 63/6سطح 

و  تمایل به خرید دار است. ضریب همبستگیم بت و معنی 63/6( در سطح  =54/6rای )تبلیغات توصیه

 دار است.بت و معنیم  63/6( در سطح  =48/6rای )قصد تبلیغات توصیه
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 : ماتریس همبستگی سازه های  پژوهش7-4جدول 

 1 5 4 9 2 6 متغیرها

      18/1 . شهرت ادراک شده شركت6

     75/1 56/6** . رضایت مشتری2

    79/1 58/6** 54/6** فروشگاه  -. هویت مشتری 9

   13/1 46/6** 45/6** 47/6** . تعهد مشتری4

  79/1 52/6** 47/6** 59/6** 41/6** مایل به خریدت. 5

 71/1 48/6** 54/6** 17/6** 56/6** 16/6** ای. قصد تبلیغات توصیه1

* p < 6065 ** p < 6063 

مدل آزمون شده همراه با م ادیر استا دارد شده روی هر کدام از مسیرها درج شده است.   5-4در شکل 

و  فروشگاه -ری، هویت مشتری شهرت ادراک شده شرکت بر رضایت مشت ها  شان می دهد که تکثیریافته

و قصد تبلیغات تمایل به خرید تعهد مشتری م بت و معنادار است. تکثیر رضایت مشتری بر تعهد مشتری، 

ای م بت و معنادار قصد تبلیغات توصیهبر  فروشگاه –ای م بت و معنادار است. تکثیر هویت مشتری توصیه

و  تمایل به خرید معنادار  یست. تکثیر تعهد مشتری بر تمایل به خرید کثیر آن بر تعهد مشتری واست اما ت

اعداد قرارگرفته در قطر ماتریس جذر میا گین واریا س ای م بت و معنادار است. قصد تبلیغات توصیه

بیا گر این است که متغیر  استخراج شده هستند. اگر این اعداد باتتر از همبستگی متغیر با سایر متغیرها باشد

 از روایی واگرا برخوردار است.
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 (p < 1015 ** p < 1016 *: ضرایب استاندارد شده مدل آزمون شده پژوهش)1-4شکل 
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 (p < 1015 ** p < 1016 *: ضرایب تی مدل آزمون شده پژوهش)7-4شکل 

ر آورده شده است. ضرایب ضرایب تی مدل آزمون شده برای بررسی معناداری ضرایب مسی 6-4در شکل 

 63/6در سطح  ±58/2معنی دار می باشند و ضرایب تی باتتر از  65/6در سطح  ±58/2تا  ±96/3تی باتی 

 معنی دار هستند. 
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ضرایب اثر مست یم،  غیرمست یم و واریا س تبیین شده متغیرهای پژوهش آورده شده  8-4در جدول 

 است. 

 مستقیم، غیر مستقیم و واریانس تبیین شده : نتایج ضرایب اثرات8-4جدول 

 اثر غیر مستقیم اثر مستقیم مسیر
واریانس تبیین 

 شده

 ای از:به روی قصد تبلیغات توصیه

 تعهد مشتری

 فروشگاه  -هویت مشتری 

 رضایت مشتری

 شهرت ادراک شده شركت

 
 **47/6 

**27/6 
**63/6 

- 

 
- 

(67/2 )*68/6 

 (2)*67/6 

(59/8)**53/6 

11% 

 از:تمایل به خرید به روی 

 تعهد مشتری

 فروشگاه  -هویت مشتری 

 رضایت مشتری 

 شهرت ادراک شده شركت

 
 **16/6 

63/6 
**52/6 

- 

 
- 

(61/3)66/6 

(81/2)**35/6 

(16/9)**56/6 

19% 

 به روی تعهد مشتری از:

 فروشگاه  -هویت مشتری 

 رضایت مشتری

 شهرت ادراک شده شركت

 
 37/6 

**12/6 
**26/6 

 
- 

(64/2 )*68/6 

 (61/4 )**11/6 

45% 

 به روی رضایت مشتری از:

 شهرت ادراک شده شركت

 
**66/6 

 
- 

44% 

 فروشگاه از: –به روی هویت مشتری 

 شهرت ادراک شده شركت

 رضایت مشتری

 
**16/6 
**46/6 

 

(51/5 )**13/6 51% 

* p < 6065 ** p < 6063 
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تکثیر شهرت ادراک شده شرکت بر رضایت مشتری، شود، مشاهده می 9-4هما طور که در جدول 

فروشگاه و تعهد مشتری م بت و معنادار است. تکثیر رضایت مشتری بر تعهد مشتری،  -هویت مشتری 

قصد  برفروشگاه  -ای م بت و معنادار است. تکثیر هویت مشتری و قصد تبلیغات توصیهتمایل به خرید 

معنادار  یست. تکثیر  تمایل به خرید اما تکثیر آن بر تعهد مشتری وای م بت و معنادار است تبلیغات توصیه

ای م بت و معنادار است. تکثیر غیرمست یم شهرت و قصد تبلیغات توصیه تمایل به خرید تعهد مشتری بر

ای م بت و معنادار است. تکثیر و قصد تبلیغات توصیه تمایل به خریدادراک شده شرکت بر تعهدمشتری، 

ای م بت و معنادار است. تکثیر و قصد تبلیغات توصیه تمایل به خرید رضایت مشتری بر غیرمست یم

ای معنادار است. تکثیر غیرمست یم هویت فروشگاه بر قصد تبلیغات توصیه -غیرمست یم هویت مشتری 

 معنادار  یست. تمایل به خرید فروشگاه بر  -مشتری 

درصد  61ای، قصد تبلیغات توصیهدرصد واریا س  66شود مشاهده می 36-4هما طور که در جدول 

درصد  56درصد واریا س رضایت مشتری و  44درصد واریا س تعهد مشتری،  45، تمایل به خریدواریا س 

 شود. توسط متغیرهای موجود در مدل پژوهش حاضر تبیین می  –فروشگاه  -واریا س هویت مشتری 

 RMSEAدهد که شاخص  شان می 33-4شده در جدول  شاخصهای برازش بدست آمده برای مدل آزمون

، CFIاز سطح قابل قبولی برخوردار بوده و دیگر شاخص برازش ما ند  653/6در مدل برآورد شده با میزان 

GFI ،NFI ، وAGFI  و این همگی  در سطح مناسبی هستند  92/6و  96/6، 94/6، 99/6به ترتیب برابر با

های این پژوهش با ساختار عاملی این مدل برازش مناسبی دهد دادهمیمشخصه های  کویی برازش  شان 

 دارد. 
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 های برازندگی مدل برازش شدهمشخصه: 3-4جدول 

 ملاک برآورد مشخصه

 75/3  1> /df2 (df2/ سبت مجذور خی به درجه آزادی)

 653/6  68/6> RMSEA (RMSEAجذر براورد واریا س خطای ت ریب)

 94/6 9/6<GFI (GFIازش)شاخص  کویی بر

 32/1 9/6<AGFI (AGFIشاخص تعدیل شده ی  کویی برازش)

 99/6 9/6< CFI (CFIشاخص براز دگی تطبی ی)

 96/6 9/6<NFI (NFIشاخص  رم شده براز دگی)
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 پژوهشهای نتایج آزمون فرضیه: 61-4جدول 

ضریب  هافرضیه

 مسیر

تأیید 

 فرضیه

رد 

 فرضیه

 - تکیید شد 66/6** ک شده  شرکت بر رضایت مشتری تکثیر م بت دارد. شهرت ادرا

 - تکیید شد 16/6** فروشگاه تکثیر م بت دارد. -شهرت ادراک شده شرکت  بر هویت مشتری 

 - تکیید شد 26/6** شهرت ادراک شده  شرکت بر  تعهد مشتری تکثیر م بت دارد.

 - تکیید شد 46/6** یر م بت دارد.فروشگاه تکث -رضایت مشتری بر هویت مشتری 

 - تکیید شد 12/6** رضایت مشتری بر تعهد مشتری تکثیر م بت دارد.

 - تکیید شد 52/6** تکثیر م بت دارد. تمایل به خرید رضایت مشتری بر

 - تکیید شد 63/6** رضایت مشتری بر تبلیغات توصیه ای تکثیر م بت دارد.

 رد شد - 37/6 مشتری تکثیر م بت دارد. فروشگاه بر تعهد -هویت مشتری 

 - تکیید شد 27/6** فروشگاه بر تبلیغات توصیه ای تکثیر م بت دارد. -هویت مشتری 

 رد شد - 63/6 تکثیر م بت دارد. تمایل به خرید فروشگاه بر -هویت مشتری 

 - تکیید شد 16/6** تکثیر م بت دارد. تمایل به خرید تعهد مشتری بر

 - تکیید شد 47/6** ری بر تبلیغات توصیه ای تکثیر م بت دارد.تعهد مشت

 - شد دییتک 56/6** دارد. رم بتیتاث دیبه خر لیبرتما یمشتر تیرضا قیشهرت ادراک شده شرکت از طر

 - شد دییتک 35/6** دارد. رم بتیتاث دیبه خر لیبرتما یتعهدمشتر قیشهرت ادراک شده شرکت از طر

 - شد دییتک 66/6 م بت دارد. ریتاث دیبه خر لیبر تما یمشتر تیهو قیکت از طرشهرت ادراک شده شر

 - شد دییتک 53/6** دارد. ریتاث یا هیتوص غاتیم بت بر قصد تبل یمشتر تیرضا قیشهرت ادراک شده شرکت از طر

 - شد دییتک 68/6* م بت دارد. ریتاث یا هیتوص غاتیبرقصد تبل  یتعهد مشتر قیشهرت ادراک شده شرکت از طر

 - شد دییتک 67/6* دارد. ریتاث یا هیتوص غاتیفروشگاه بر قصد تبل یمشتر تیهو قیشهرت ادراک شده شرکت از طر
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 پنجمفصل                  

  بحث و نتیجه گیریبحث و نتیجه گیری  --55
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  مقدمهمقدمه  66--55

های و تحلیل داده گیری در مورد تجزیهای از پژوهش، به  تیجهدر این فصل پس از بیان خلاصه

فصل چهارم پرداخته و با استفاده از منابع و پیشینۀ تح یق، به   د و استدتل پژوهش حاضر و م ایسه 

دست های بههای پژوهش و  تیجه تایج آن با  تایج دیگر تح ی ات مبادرت گردیده است. لذا ابتدا یافته

های گذشته م ایسه رارگرفته و با پژوهشآمده در مورد هر یک از فرضیه های تح یق مورد بررسی ق

دست آمده ها به همراه پیشنهادهای کاربردی که از  تایج این پژوهش بهشود و در پایان محدودیتمی

 گردد. های آتی ارائه میاست و  یز پیشنهادهایی جهت پژوهش

  خلاصه موضوع و روشهاخلاصه موضوع و روشها22--55

ای با تأكید بر نقش تبلیغات توصیه اثر شهرت شركت بر تمایل به خرید و پژوهش بررسیهدف 

 ")مطالعه موردی: مشتریان هاایپر اساتار( هویت مشتری ای رضایت مشتری، تعهد مشتری و واسطه

 است. 

 روش اجرای پژوهش حاضر توصیفی و طرح پژوهش همبستگی از  وع معادتت سااختاری باود. 

 فر از آ ان در پاژوهش شارکت  193که  مشتریان هایرر استار در شهر تهرانجامعه آماری پژوهش حاضر 

فروشاگاه،  -های شهرت شرکت، رضایت مشتری، تعهد مشتری، هویت مشتری آ ان به پرسشنامهکرد د. 

 ای پاسخ داد د. و تبلیغات توصیه تمایل به خرید

تحلیال تکییادی ماورد  ،  ظار خبرگاان وپایایی و روایی ابزارها با استفاده از ضریب آلفای کرو بااخ

رسی قرار گرفت که  تایج به دست آمده  شان از پایایی و روایی مورد قبول برای ابزارها داشت. تجزیه بر

ها در دو سطح توصیفی و استنباطی صورت گرفت. در سطح توصیفی با استفاده از شاخص و تحلیل داده

ساطح اساتنباطی از های توصیفی میا گین و ا حراف معیار به تجزیه و تحلیل داده ها پرداختاه شاد و در 

 همبستگی و روش معادتت ساختاری با  رم افزار لیزرل استفاده گردید. 
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  های تحقیقهای تحقیقیافتهیافته  99--55

 فرضیه اول: شهرت ادراک شده  شركت بر رضایت مشتری تأثیر مثبت دارد. 

 تایج  شان داد که شهرت ادراک شده شرکت بر رضایت مشتری تکثیر م بت و معنادار دارد. بنابراین 

های این یافته با  تایج پژوهششود. شهرت ادراک شده شرکت منجر به افزایش رضایت مشتری می

این یافته بیا گر این است  همخوا ی دارد.( 2636سو و همکاران )و  (3192 اظمی و سادات سعادت یار )

ته شده که اگر شرکت بسیار مورد توجه باشد، شرکت دارای بر د موف ی باشد و شرکت معتبر و شناخ

 شود. باشد منجر به افزایش رضایت مشتری می

 فروشگاه تأثیر مثبت دارد. -فرضیه دوم: شهرت ادراک شده شركت  بر هویت مشتری 

فروشگاه تکثیر م بت و معنادار  - تایج  شان داد که شهرت ادراک شده شرکت بر هویت مشتری 

این یافته با  شود.فروشگاه می -یت مشتری دارد. بنابراین شهرت ادراک شده شرکت منجر به افزایش هو

این یافته بیا گر این است که شهرت ادراک شده  همخوا ی دارد.( 2636سو و همکاران ) تایج پژوهش 

کنند، شود که مشتریان علاقمند باشند بدا ند که دیگران در مورد شرکت چگو ه فکر میشرکت باعث می

کند، به ا دازه تحسین شخصی شرکت را تحسین می کهگامیهنموف یت شرکت را موف یت خود بدا ند، 

شخصی از فروشگاه ا ت اد کند، احساس کنند که از  کههنگامیاز خودشان احساس خوشحالی کنند و 

 خودشان ا ت اد کرده است. 

 تعهد مشتری تأثیر مثبت دارد. یه سوم: شهرت ادراک شده  شركت برفرض

ه شرکت بر تعهد مشتری تکثیر م بت و معنادار دارد. بنابراین  تایج  شان داد که شهرت ادراک شد

سو و این یافته با  تایج پژوهش  شود.شهرت ادراک شده شرکت منجر به افزایش تعهد مشتری می

توان گفت که شهرت ادراک شده شرکت باعث در تبیین این یافته میهمخوا ی  دارد. ( 2636همکاران )

بستگی هیجا ی به شرکت داشته باشند، حتی اگر خودشان بخواهند، عدم شود که مشتریان احساس دلمی

 ا تخاب فروشگاه برایشان بسیار سخت باشد و با عدم ا تخاب بر د برای خرید احساس فشار کنند. 
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 فروشگاه تأثیر مثبت دارد. -فرضیه چهارم: رضایت مشتری بر هویت مشتری 

فروشگاه تکثیر م بت و معنادار دارد. بنابراین  -ری  تایج  شان داد که رضایت مشتری بر هویت مشت

این یافته با  تایج پژوهش  شود.فروشگاه می -رضایت مشتری شرکت منجر به افزایش هویت مشتری 

این یافته بیا گر این است که اگر مشتریان از فروشگاه رضایت همخوا ی دارد. ( 2636سو و همکاران )

کند رضایت داشته باشند و تجربه کلی در استفاده از رکت فراهم میداشته باشند، از خدمات کلی که ش

 شود. فروشگاه می –بخش باشد منجر به افزایش هویت مشتری خدمات شرکت برای آ ان رضایت

 فرضیه پنجم: رضایت مشتری بر تعهد مشتری تأثیر مثبت دارد.

نادار دارد. بنابراین رضایت رضایت مشتری بر تعهد مشتری تکثیر م بت و مع تایج  شان داد که 

والش و  هایاین یافته با  تایج پژوهش شود.مشتری شرکت منجر به افزایش تعهد مشتری می

بنابر این   ( همخوا ی دارد.2634سا چز ) –گینر و آدام -رومرو، کاپلیر-میکولو  (2631بارتیکوسکی ) 

اشته باشند،  سبت به تجارب منفی، م برای استفاده از خدمات شرکت رضایت داگر مشتریان از تصمی

تجارب م بت بیشتری در استفاده از خدمات و محصوتت شرکت داشته باشند، هنگام استفاده از خدمات 

ا د و محصوتت شرکت احساس خوشایندی داشته باشند و فکر کنند که کار درست و عاقلا ه ا جام داده

 شود.بر تعهد آ ان به شرکت افزوده می

 تأثیر مثبت دارد. تمایل به خرید : رضایت مشتری برفرضیه ششم

تکثیر م بت و معنادار دارد. بنابراین رضایت  تمایل به خرید شان داد که رضایت مشتری بر  تایج 

، مورالیهای این یافته با  تایج پژوهش شود.می تمایل به خریدمشتری شرکت منجر به افزایش 

این یافته بیا گر این  همخوا ی دارد. ( 2636سو و همکاران ) و (2636پوگازهندهی و مورالیدهاران )

شود که به د و ا تظارات آ ان برآورده شود باعث میتریان از فروشگاه رضایت داشته باشناست که اگر مش

احتمال خیلی زیاد در آینده  یز از فروشگاه هایرراستار خرید کنند و محصوتت مورد  یازشان را از 

 ستار تهیه کنند.فروشگاه هایررا
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 ای تأثیر مثبت دارد.فرضیه هفتم: رضایت مشتری بر تبلیغات توصیه

این یافته با  تایج   تایج  شان داد که رضایت مشتری بر تبلیغات توصیه ای تکثیر م بت و معنادار دارد.

 (2635)دیویدی  ،(2636پوگازهندهی و مورالیدهاران )، مورالی (،3195های کردلو و همکاران )پژوهش

بنابراین رضایت مشتری شرکت منجر به افزایش تبلیغات  همخوا ی دارد. (2636سو و همکاران )و 

دهد هنگامی که مشتریان از خدمات شرکت راضی باشند، ا تظارات شود. این یافته  شان میای میتوصیه

خورد با مشتریان گرم بخشی از خدمات فروشگاه داشته باشند، فضای برآ ان برآورده شود، تجربه رضایت

 حوه ارائه خدمات به مشتریان ارائه دهند،  راجع بهو صمیما ه باشد، کارکنان فروشگاه اطلاعات دقی ی 

پاسخگوی درخواست های مشتریان باشند، پاسخگوی مشتریان در قبال مسائل و مشکلات بوجود آمده 

کت بیشتر خواهد بود و تمایل بیشتری باشند و خدمات فروشگاه با کیفیت باشد وفاداری مشتریان به شر

ای خواهند داشت. بنابر این رضایت، خوشایندی برآمده از آگاهی به یک وضعیت به تبلیغات توصیه

راحت است که معموت با ارضای بعضی تمایلات خاص پیو د خورده است. چنا چه افراد به اهداف و 

شو د در این صورت حالت خوشایندی به  خواسته های مورد  ظر خود دست یابند و بدین جهت ارضا

 ای خواهند داشت.(  و در  تیجه تمایل بیشتری به تبلیغات توصیه3186ا ها دست می دهد )پایندا ی، 

 فروشگاه بر تعهد مشتری تأثیر مثبت دارد. -فرضیه هشتم: هویت مشتری 

 یست. بنابراین هویت  فروشگاه بر تعهد مشتری معنادار - تایج  شان داد که تکثیر هویت مشتری 

سو و همکاران این یافته با  تایج پژوهش شود. فروشگاه منجر به افزایش تعهد مشتری  می -مشتری 

توان گفت که رابطه شخص با فروشگاه و یا ادراک فرد از احساس در  تیجه میهمخوا ی دارد. ( 2636)

 تعلق به فروشگاه تکثیر بر تعهد مشتری  دارد. 

 ای تأثیر مثبت دارد.فروشگاه بر تبلیغات توصیه -ویت مشتری فرضیه نهم: ه

تکثیر م بت و معنادار دارد. ای  فروشگاه بر تبلیغات توصیه - تایج  شان داد که هویت مشتری 

این یافته با  تایج  شود.ای میفروشگاه شرکت منجر به افزایش تبلیغات توصیه -بنابراین هویت مشتری 
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.و الحاقات  و اصلحات  بعدی آن و سایر قوانین و مقررات  مربوط شدنی است) 1348(فراهم شده و استفاده از آن با رعایت کامل حقوق پدیدآوران و تنها برای هدف های علمی، آموزشی، و پژوهشی و بر پایة قانون حمایت از مؤلفان، مصنفان، و هنرمندان ) ایرانداک(اطلعات  ایران 



 گیریفصل پنجم: بحث و  تیجه  

 
 

117 

 

این یافته بیا گر این است که رابطه شخص با فروشگاه  همخوا ی  دارد.( 2636)سو و همکاران پژوهش 

شود. بنابراین اگر ای میو یا ادراک فرد از احساس تعلق به فروشگاه منجر به افزایش تبلیغات توصیه

کنند، موف یت شرکت را مشتریان علاقمند باشند بدا ند که دیگران در مورد شرکت چگو ه فکر می

کند، به ا دازه تحسین از خودشان احساس شخصی شرکت را تحسین می کههنگامیخود بدا ند،  موف یت

شخصی از فروشگاه ا ت اد کند، احساس کنند که از خودشان ا ت اد کرده  کههنگامیخوشحالی کنند و 

 ای برای فروشگاه خواهند داشت. است تمایل بیشتری به تبلیغات توصیه

 تأثیر مثبت دارد. تمایل به خرید فروشگاه بر - فرضیه دهم: هویت مشتری

معنادار  یست. بنابراین هویت  تمایل به خرید فروشگاه بر - تایج  شان داد که تکثیر هویت مشتری 

سو و همکاران یافته با  تایج پژوهش شود.  می تمایل به خرید فروشگاه منجر به افزایش -مشتری 

توان گفت که رابطه شخص با فروشگاه و یا ادراک فرد از احساس در  تیجه میهمخوا ی دارد. ( 2636)

  دارد.  تمایل به خرید تعلق به فروشگاه تکثیر بر

 تأثیر مثبت دارد. تمایل به خرید فرضیه یازدهم: تعهد مشتری بر

تکثیر م بت و معنادار دارد. بنابراین تعهد مشتری  تمایل به خرید  تایج  شان داد که تعهد مشتری بر

روحی و همکاران های این یافته با  تایج پژوهش شود.می تمایل به خرید شرکت منجر به افزایش

همخوا ی  (2634سا چز ) –گینر و آدام -کاپلیر، رومرو-میکول و (3194مؤمن و همکاران ) ،(3194)

شته باشند، توان گفت که اگر مشتریان احساس دلبستگی هیجا ی به شرکت دادر تبیین این یافته میدارد. 

برایشان بسیار سخت باشد و با عدم ا تخاب بر د حتی اگر خودشان بخواهند، عدم ا تخاب فروشگاه 

شود که مشتریان به احتمال خیلی زیاد در آینده  یز از فروشگاه برای خرید احساس فشار کنند باعث می

 تار تهیه کنند.هایرراستار خرید کنند و محصوتت مورد  یازشان را از فروشگاه هایرراس

 ای تأثیر مثبت دارد.تعهد مشتری بر تبلیغات توصیهفرضیه دوازدهم: 

در پژوهشگاه علوم و فننناوری) گنج(از پایگاه اطلعات  علمی ایران ) 1395/9/6و تاریخ /195929وزارت  علوم، تحقیقات ،  فناوری به شمارة (دسترسی به این مدرک بر پایة آیین نامة ثبت و اشاعة پیشنهاده ها، پایان نامه ها، و رساله های تحصیلت  تکمیلی و صیانت از حقوق پدیدآوران در آنها 
.و الحاقات  و اصلحات  بعدی آن و سایر قوانین و مقررات  مربوط شدنی است) 1348(فراهم شده و استفاده از آن با رعایت کامل حقوق پدیدآوران و تنها برای هدف های علمی، آموزشی، و پژوهشی و بر پایة قانون حمایت از مؤلفان، مصنفان، و هنرمندان ) ایرانداک(اطلعات  ایران 



 گیریفصل پنجم: بحث و  تیجه  

 
 

118 

 

ای تکثیر م بت و معنادار دارد. بنابراین تعهد ت توصیه تایج  شان داد که تعهد مشتری بر تبلیغا

 ،رومرو-میکول این یافته با  تایج پژوهششود.ی میاشرکت منجر به افزایش تبلیغات توصیه مشتری

که باید به اگر مشتریان احساس کنند بنابر این همخوا ی دارد.  (2634سا چز ) –گینر و آدام -کاپلیر

توا ند بر د فعلی خود را تغییر دهند، و  بر د را دارای شایستگی  میارتباط با بر د یا شرکت ادامه دهد و 

کنندگان  کات م بتی مصرف شوداستفاده بدا ند تمایل به حمایت از بر د خواهند داشت و باعث می

درباره بر د به دیگران بگویند، آن را به دیگران توصیه کنند و دوستان و آشنایان را  سبت به خرید بر د 

( در پژوهش خود تعهد به بر د را به عنوان متغیر تکثیرگذار بر 2631تشویق کنند. آلبرت و مرو کا )

ای اظهار ن در رابطه با تکثیر تعهد بر د بر تبلیغات توصیهای در  ظر گرفتند. و  تایج آ اتبلیغات توصیه

ی تبلیغاتی م بت فعالیت هاها در شدن آنکنندگان به یک بر د منجر به درگیرکنند که تعهد مصرفمی

 شود.  برای آن بر د می

 مثبت ریتاث دیبه خر لیبرتما یمشتر تیرضا قیشهرت ادراک شده شركت از طر سیزدهم: هیفرض

 .دارد

 رم بتیتاث دیبه خر لیبرتما یمشتر تیرضا قیشهرت ادراک شده شرکت از طر  شان داد که جی تا

مورد توجه  اریاگر شرکت بس. دشویم یمشتر تیرضا شیشهرت ادراک شده شرکت منجر به افزا  دارد.

 تیرضا شیباشد و شرکت معتبر و شناخته شده باشد منجر به افزا یبر د موف  یباشد، شرکت دارا

داشته باشند و ا تظارات آ ان برآورده شود باعث  تیاز فروشگاه رضا انیاگر مشتر  .شودیم یمشتر

کنند و محصوتت مورد  دیخر رراستاریاز فروشگاه ها زی  ندهیدر آ ادیز یلیکه به احتمال خ شودیم

 کنند. هیته رراستاریرا از فروشگاه ها ازشانی 

 دارد. مثبت ریتاث دیبه خر لیبرتما یمشتر تعهد قیاز طر : شهرت ادراک شده شركتچهارهم هیفرض

 م بت ریتاث دیبه خر لیبرتما یتعهد مشتر قیشهرت ادراک شده شرکت از طر تایج  شان داد که 

شهرت ادراک شده شرکت باعث  .شودیم یتعهد مشتر شیشهرت ادراک شده شرکت منجر به افزا. دارد

در پژوهشگاه علوم و فننناوری) گنج(از پایگاه اطلعات  علمی ایران ) 1395/9/6و تاریخ /195929وزارت  علوم، تحقیقات ،  فناوری به شمارة (دسترسی به این مدرک بر پایة آیین نامة ثبت و اشاعة پیشنهاده ها، پایان نامه ها، و رساله های تحصیلت  تکمیلی و صیانت از حقوق پدیدآوران در آنها 
.و الحاقات  و اصلحات  بعدی آن و سایر قوانین و مقررات  مربوط شدنی است) 1348(فراهم شده و استفاده از آن با رعایت کامل حقوق پدیدآوران و تنها برای هدف های علمی، آموزشی، و پژوهشی و بر پایة قانون حمایت از مؤلفان، مصنفان، و هنرمندان ) ایرانداک(اطلعات  ایران 
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اگر خودشان بخواهند، عدم  یبه شرکت داشته باشند، حت یجا یه یاحساس دلبستگ انیکه مشتر شودیم

اگر  احساس فشار کنند. دیخر یسخت باشد و با عدم ا تخاب بر د برا اریبس شانیا تخاب فروشگاه برا

اگر خودشان بخواهند، عدم ا تخاب  یبه شرکت داشته باشند، حت یجا یه یاحساس دلبستگ انیمشتر

 شودیاحساس فشار کنند باعث م دیخر یاشد و با عدم ا تخاب بر د براسخت ب اریبس شانیفروشگاه برا

کنند و محصوتت مورد  دیخر رراستاریاز فروشگاه ها زی  ندهیدر آ ادیز یلیبه احتمال خ انیکه مشتر

 کنند. هیته رراستاریرا از فروشگاه ها ازشانی 

 مثبت ریتاث دیبه خر لیابرتم یمشتر هویت قی: شهرت ادراک شده شركت از طرپانزدهم هیفرض

 دارد.

 م بت ریتاث دیبه خر لیبرتما یمشتر هویت قی شان داد که شهرت ادراک شده شرکت از طر جی تا

شهرت ادراک شده شرکت . دشویم یمشتر تیهو شیشهرت ادراک شده شرکت منجر به افزا دارد.

 تیموف  کنند،یرکت چگو ه فکر مدر مورد ش گرانیعلاقمند باشند بدا ند که د انیکه مشتر شودیباعث م

از  نیکند، به ا دازه تحسیم نیشرکت را تحس یشخص کههنگامیخود بدا ند،  تیشرکت را موف 

احساس کنند که از  ند،از فروشگاه ا ت اد ک یشخص کههنگامیکنند و  یخودشان احساس خوشحال

مایل مشتری به خرید افزایش به واسطه این شهرت درک شده ت جهیدر  ت خودشان ا ت اد کرده است.

 یابد.می

 ریتاثای تبلیغات توصیه بر یمشتر ترضای قی: شهرت ادراک شده شركت از طرشانزدهم هیفرض

 مثبت دارد.

 ریتاث یاهیتوص غاتیتبل بر یمشتر تیرضا قیشهرت ادراک شده شرکت از طر تایج  شان داد 

مورد  اری. اگر شرکت بسشودیم یمشتر تیارض شیشهرت ادراک شده شرکت منجر به افزا م بت دارد.

 تیرضا شیباشد و شرکت معتبر و شناخته شده باشد منجر به افزا یبر د موف  یتوجه باشد، شرکت دارا

در پژوهشگاه علوم و فننناوری) گنج(از پایگاه اطلعات  علمی ایران ) 1395/9/6و تاریخ /195929وزارت  علوم، تحقیقات ،  فناوری به شمارة (دسترسی به این مدرک بر پایة آیین نامة ثبت و اشاعة پیشنهاده ها، پایان نامه ها، و رساله های تحصیلت  تکمیلی و صیانت از حقوق پدیدآوران در آنها 
.و الحاقات  و اصلحات  بعدی آن و سایر قوانین و مقررات  مربوط شدنی است) 1348(فراهم شده و استفاده از آن با رعایت کامل حقوق پدیدآوران و تنها برای هدف های علمی، آموزشی، و پژوهشی و بر پایة قانون حمایت از مؤلفان، مصنفان، و هنرمندان ) ایرانداک(اطلعات  ایران 
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 شان  افتهی نی. اشودیم ایهیتوص غاتیتبل شیشرکت منجر به افزا یمشتر تیرضا  .شودیم یمشتر

باشند، ا تظارات آ ان برآورده شود، تجربه  یاز خدمات شرکت راض انیکه مشتر یهنگام دهدیم

باشد،  ما هیگرم و صم انیبرخورد با مشتر یاز خدمات فروشگاه داشته باشند، فضا بخشیتیرضا

 یارائه دهند، پاسخگو انیراجع به  حوه ارائه خدمات به مشتر ی یدق اطلاعاتکارکنان فروشگاه 

ر قبال مسائل و مشکلات بوجود آمده باشند و د انیمشتر یباشند، پاسخگو انیمشتر یدرخواست ها

به  یشتریب لیخواهد بود و تما شتریبه شرکت ب انیمشتر یباشد وفادار تیفیخدمات فروشگاه با ک

راحت  تیوضع کیبه  یبرآمده از آگاه یندیخوشا ت،یرضا نیخواهند داشت. بنابر ا ایهیتوص غاتیتبل

خورده است. چنا چه افراد به اهداف و خواسته  و دیپخاص  لاتیتما یبعض یاست که معموت با ارضا

به ا ها دست  یندیصورت حالت خوشا نیجهت ارضا شو د در ا نیو بد ابندیمورد  ظر خود دست  یها

  خواهند داشت. ایهیتوص غاتیبه تبل یشتریب لیتما جهی(  و در  ت3186 ،یندا یپادهد ) یم

مثبت  ریتاث یاهیتوص غاتیبر تبل یمشتر تعهد قیم: شهرت ادراک شده شركت از طرهفده هیفرض

 دارد.

م بت  ریتاث یاهیتوص غاتیبر تبل یمشتر تعهد قی شان داد شهرت ادراک شده شرکت از طر جی تا

. شهرت ادراک شده شرکت باعث شودیم یتعهد مشتر شیشهرت ادراک شده شرکت منجر به افزا دارد.

اگر خودشان بخواهند، عدم  یبه شرکت داشته باشند، حت ی جایه یاحساس دلبستگ انیکه مشتر شودیم

اگر  احساس فشار کنند. دیخر یسخت باشد و با عدم ا تخاب بر د برا اریبس شانیا تخاب فروشگاه برا

 رییخود را تغ یبر د فعل توا ندیشرکت ادامه دهد و  م ایبه ارتباط با بر د  دیاحساس کنند که با انیمشتر

 شودیاز بر د خواهند داشت و باعث م تیبه حما لیاستفاده بدا ند تما یستگیشا یا دارادهند، و  بر د ر

کنند و دوستان و  هیتوص گرانیبه د اآن ر ند،یبگو گرانیدرباره بر د به د م بتی  کات کنندگانمصرف

بر د را ( در پژوهش خود تعهد به 2631کنند. آلبرت و مرو کا ) قیبر د تشو دیرا  سبت به خر انیآشنا

تعهد بر د بر  ریآ ان در رابطه با تکث جیدر  ظر گرفتند. و  تا ایهیتوص غاتیبر تبل رگذاریتکث ریبه عنوان متغ

در پژوهشگاه علوم و فننناوری) گنج(از پایگاه اطلعات  علمی ایران ) 1395/9/6و تاریخ /195929وزارت  علوم، تحقیقات ،  فناوری به شمارة (دسترسی به این مدرک بر پایة آیین نامة ثبت و اشاعة پیشنهاده ها، پایان نامه ها، و رساله های تحصیلت  تکمیلی و صیانت از حقوق پدیدآوران در آنها 
.و الحاقات  و اصلحات  بعدی آن و سایر قوانین و مقررات  مربوط شدنی است) 1348(فراهم شده و استفاده از آن با رعایت کامل حقوق پدیدآوران و تنها برای هدف های علمی، آموزشی، و پژوهشی و بر پایة قانون حمایت از مؤلفان، مصنفان، و هنرمندان ) ایرانداک(اطلعات  ایران 
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 در هاآن شدنریبر د منجر به درگ کی به کنندگانکه تعهد مصرف کنندیاظهار م ایهیتوص غاتیتبل

 . شودیآن بر د م یم بت برا یغاتیتبل یفعالیت ها

مثبت  ریتاث یاهیتوص غاتیبر تبل یمشترهویت  قی: شهرت ادراک شده شركت از طرجدهمه هیفرض

  دارد.

م بت  ریتاث یاهیتوص غاتیبر تبل یمشتر هویت قی شان داد شهرت ادراک شده شرکت از طر جی تا

. شهرت ادراک شده شرکت شودیم یمشتر تیهو شیشهرت ادراک شده شرکت منجر به افزا دارد.

 تیموف  کنند،یدر مورد شرکت چگو ه فکر م گرانیعلاقمند باشند بدا ند که د انیکه مشتر شودیباعث م

از  نیبه ا دازه تحس کند،یم نیشرکت را تحس یشخص کههنگامیخود بدا ند،  تیشرکت را موف 

از فروشگاه ا ت اد کند، احساس کنند که از  یشخص کههنگامیکنند و  یخودشان احساس خوشحال

ادراک فرد از احساس تعلق به فروشگاه منجر  ایرابطه شخص با فروشگاه و  ن ا ت اد کرده است.خودشا

در مورد  گرانیعلاقمند باشند بدا ند که د انیاگر مشتر نی. بنابراشودیم ایهیتوص غاتیتبل شیبه افزا

ت را شرک یشخص کههنگامیخود بدا ند،  تیشرکت را موف  تیموف  کنند،یشرکت چگو ه فکر م

از فروشگاه  یشخص کههنگامیکنند و  یاز خودشان احساس خوشحال نیا دازه تحس هب کند،یم نیتحس

 یبرا ایهیتوص غاتیبه تبل یشتریب لیا ت اد کند، احساس کنند که از خودشان ا ت اد کرده است تما

 فروشگاه خواهند داشت.

 مقایسه با نتایج تحقیقات پیشین4-5

دهد که  تایج پژوهش با تح ی ات کردلو و همکاران  ات پیشین  شان میم ایسه  تایج با تح ی

(، مطهری  ژاد و همکاران 3191(، قربا ی قویدل و شبگومنصف )3194(، روحی و همکاران )3195)

(، 2636سو و همکاران )(، 3193ر جبریان و همکاران )(، 3192 اظمی و سادات سعادت یار )(، 3191)

( 2634سا چز ) –گینر و آدام -رومرو، کاپلیر-میکول ( و2634همکاران ) (، کیم و2635دیویدی )

 همخوا ی دارد.

در پژوهشگاه علوم و فننناوری) گنج(از پایگاه اطلعات  علمی ایران ) 1395/9/6و تاریخ /195929وزارت  علوم، تحقیقات ،  فناوری به شمارة (دسترسی به این مدرک بر پایة آیین نامة ثبت و اشاعة پیشنهاده ها، پایان نامه ها، و رساله های تحصیلت  تکمیلی و صیانت از حقوق پدیدآوران در آنها 
.و الحاقات  و اصلحات  بعدی آن و سایر قوانین و مقررات  مربوط شدنی است) 1348(فراهم شده و استفاده از آن با رعایت کامل حقوق پدیدآوران و تنها برای هدف های علمی، آموزشی، و پژوهشی و بر پایة قانون حمایت از مؤلفان، مصنفان، و هنرمندان ) ایرانداک(اطلعات  ایران 
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مندی با وفاداری و تبلیغات رابطۀ بین رضایت( در پژوهشی به بررسی 3195کردلو و همکاران )

توا د بر مندی می تایج  شان داد که رضایتپرداختند. های بد سازی ز جان توصیه ای مشتریان باشگاه

-های بد سازی ز جان اثر داشته باشد و رضایتوفاداری مشتریان و تبلیغات توصیه ای مشتریان باشگاه

 .های بد سازی ز جان استبین مناسبی برای وفاداری و تبلیغات توصیه ای مشتریان باشگاهمندی پیش

تمایل به  اری و( در پژوهشی به بررسی تکثیر تعهد مشتریان به بر د بر وفاد3194روحی و همکاران )

ها از تحلیل مشتریان گوشی تلفن همراه شهرستان ساری پرداختند. جهت تجزیه و تحلیل داده خرید

مشتریان  تمایل به خرید رگرسیون استفاده کرد د.  تایج  شان داد که تعهد مشتریان به بر د بر وفاداری و

 تکثیر معناداری دارد. 

پژوهشی به بررسی تکثیر اعتبار بر د بر وفاداری مشتریان ( در 3191قربا ی قویدل و شبگومنصف ) 

اعتبار بر د بر رضایت، تعهد به وفاداری و از دیدگاه خریداران لوازم خا گی پرداختند.  تایج  شان داد که 

تعهد مستمر تاثیر مست یم دارد. رضایت بر تعهد و توصیه شفاهی به خرید تاثیر مست یم دارد. رضایت 

گردد. تعهد به وفاداری بر هیچ یک از دو متغیر وابسته یعنی یل مشتریان به تغییر بر د میباعث کاهش تما

های شفاهی به خرید تاثیر  دارد. تعهد مستمر بر تمایل به تغییر بر د تاثیر تمایل به تغییر بر د و توصیه

 .  دارد

صرف کننده پرداختند. ( در پژوهشی به بررسی رابطه بین بر د و م3191مطهری  ژاد و همکاران )

که تجربه بر د اثر م بت و معناداری بر رضایت بر د، اعتماد بر د، تعهد بر د و عشق بر د   شان داد تایج 

دارد، رضایت بر د و اعتماد بر د اثر م بت و معناداری بر عشق بر د و تعهد بر د دارد، عشق به بر د و 

 صیه ای و وفاداری بر د دارد.تعهد بر د اثر م بت و معناداری بر تبلیغات تو

( در پژوهشی به بررسی   ش متغیرهای شهرت و  وآوری بر 3192 اظمی و سادات سعادت یار ) 

ای رضایت و ارزش ادراک شده پرداختند.  مو ه وفاداری مشتریان رستوران با در  ظر گرفتن   ش واسطه

دیده شا دیز تشکیل داد د.  تایج  شان داد  فر از مشتریان رستوران پ 262مطالعه شده در این تح یق را 

ای متغیرهای ارزش ادراک شده و رضایت مشتری از رستوران بر وفاداری که شهرت و  وآوری به واسطه
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 ( پژوهشی به منظور توسعه3193ر جبریان و همکاران )و  یات رفتاری مشتریان تکثیرگذار هستند. 

 شده، کیفیت درک ارزش بین ارتباط برروی و بحث ای ز جیرههای فروشگاه در مداری مشتری فرهنگ

های فروشگاه در که داد  شان پژوهشهای یافته ا جام داد د. تمایل به خرید و مشتری شده، رضایت درک

 اثر تمایل به خرید و مشتری رضایت بر همچنین و درک شده ارزش شده، بر درک ای، کیفیت ز جیره

 گذارد.می اثر تمایل به خرید بر همچنین و مشتری رضایت شده، بر درک آن، ارزش بر افزون گذارد.می

 گذارد.می اثر تمایل به خرید بر مشتری رضایت

و  تمایل به خرید اثر شهرت ادراک شده شرکت بر( در پژوهشی به بررسی 2636سو و همکاران )

کت و تعهد مشتری شر –ای رضایت مشتری، هویت مشتری تبلیغات توصیه ای با تککید بر   ش واسطه

شرکت  –پرداختند.  تایج  شان داد که شهرت ادراک شده شرکت بر رضایت مشتری و هویت مشتری 

تکثیر دارد اما تکثیر آن بر تعهد مشتری معنادار  بود. تکثیر رضایت مشتری بر هویت شرکت مشتری معنادار 

و تعهد مشتری معنادار بود. تکثیر ، تبلیغات توصیه ای  تمایل به خرید  بود. تکثیر رضایت مشتری بر

، تبلیغات توصیه ای و تعهد مشتری معنادار  بود. تکثیر تعهد  تمایل به خرید مشتری بر –هویت شرکت 

 و تبلیغات توصیه ای معنادار  بود.  تمایل به خرید مشتری بر

ت ( در پژوهشی به بررسی تکثیر درگیری محصول، کیفیت ادراک شده و رضای2635دیویدی )

مشتری بر وفاداری مشتریان پرداخت. علاوه بر این تکثیر تجربه بر د و درگیری با طب ه محصول بر 

درگیری محصول را مورد بررسی قرار داد.  تایج  شان داد که درگیری طب ه محصول تکثیر معناداری بر 

د. کیفیت ادراک شده درگیری محصول دارد. درگیری بر د مشتری تکثیر معناداری بر وفاداری مشتریان دار

و ارزش ادراک شده تکثیر معناداری بر وفاداری مشتریان  داشتند. رضایت مشتری تکثیر معناداری بر 

 وفاداری مشتریان داشت. 

( پژوهشی به منظور بررسی رابطه عناصر آمیخته بازاریابی، رضایت، اعتماد و 2634کیم و همکاران )

ریافتند که قیمت، کیفیت و ترفیع تکثیر مست یم م بت و معناداری بر وفاداری مشتریان ا جام داد د. آ ان د

رضایت مشتری دار د. تکثیر کیفیت و ترفیع بر اعتماد مشتری معنادار بود. رضایت مشتری تکثیر مست یم و 
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معناداری بر وفاداری مشتری و اعتماد مشتری داشت. اعتماد مشتری  یز تکثیر معناداری بر وفاداری 

 شت.مشتری دا

( در پژوهشی به بررسی رابطه تجربه، رضایت، 2634سا چز ) –گینر و آدام -رومرو، کاپلیر-میکول 

مشتریان پرداختند.  تایج  شان داد که تجربه بر رضایت مشتریان  تمایل به خرید اعتماد، تعهد، وفاداری و

اعتماد بر وفاداری مشتریان تکثیر تکثیر م بت دارد. رضایت بر اعتماد و وفاداری مشتریان تکثیر م بت دارد. 

م بت دارد. اما تکثیر اعتماد بر وفاداری مشتریان تکثیر معناداری  دارد. تکثیر تعهد بر وفاداری مشتریان 

 مشتریان دارد. تمایل به خرید م بت بود و در  هایت وفاداری مشتریان تکثیر معناداری بر

 

  پژوهشپژوهشپیشنهادهای پیشنهادهای   55--55

 ی بر پژوهشمبتن هایپیشنهاد 5-5-6

فروشگاه و  - تایج  شان داد که شهرت ادراک شده شرکت بر رضایت مشتری، هویت مشتری  -3

     تعهد مشتری تکثیر م بت و معنادار دارد. بنابر این به مدیران و مسئوتن فروشگاه هایرراستار پیشنهاد

ای و ان فروشگاه بسیار حرفهشود که از طریق ارائه محصوتت و خدمات با کیفیت به مشتریان به عنومی

موفق شناخته شو د و از این طریق شهرت بسیاری را برای فروشگاه کسب کرده و در  تیجه رضایت 

 فروشگاه و تعهد مشتری را افزایش دهند.  -مشتری، هویت مشتری 

تمایل به خرید فروشگاه، تعهد مشتری،  – تایج  شان داد که رضایت مشتری بر هویت مشتری  -2

ای تکثیر م بت و معنادار دارد. بنابر این به مدیران و مسئوتن فروشگاه هایرراستار تبلیغات توصیهو 

بخشی از خدمات فروشگاه برای مشتریان فراهم کنند، برخورد گرم و شود تجربه رضایتپیشنهاد می

رائه خدمات به  حوه ا اطلاعات دقی ی راجع به صمیما ه با مشتریان داشته باشند، کارکنان فروشگاه

مشتریان ارائه دهند، پاسخگوی درخواست های مشتریان باشند، پاسخگوی مشتریان در قبال مسائل و 
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 –مشکلات بوجود آمده باشند و خدمات با کیفیت فراهم کنند تا از این طریق بر هویت مشتری 

 ای بیفزایند.و تبلیغات توصیه تمایل به خریدفروشگاه، تعهد مشتری، 

فروشگاه بر تبلیغات توصیه ای تکثیر م بت و معنادار دارد.  - شان داد که هویت مشتری   تایج -1

شود که از طریق درک  یاز مشتریان، ارایه بنابر این به مدیران و مسئوتن فروشگاه هایرراستار پیشنهاد می

داری، تدوین خدمات جذاب و طرحهای پاداش به مشتریان باساب ه و معتبر، برقراری مدیریت مشتری م

بر امه دقیق و مدون در جهت بهبود کیفی، تمایز کیفی و طراحی خدمات  سبت به رقبا، تنوع در خدمات 

با توجه به خواسته های مشتری و ایجاد خدمات و  وآور برای مشتریان بر قصد تبلیغات توصیه ای آ ان 

 بیفزایند.

ای تکثیر م بت و معنادار تبلیغات توصیهو  تمایل به خرید تعهد مشتری بر تایج  شان داد که  -4

شود که از طریق ال ای تعهد، برخورد دارد. بنابر این به مدیران و مسئوتن فروشگاه هایرراستار پیشنهاد می

متواضعا ه، توجه کافی به مشتریان، پاسخگویی سریع، تلاش برای حل مشکلات مشتریان و تضمین 

 تکثیر بگذار د.ای توصیهو تبلیغات  تمایل به خرید خدمات  بر

شهرت ادراک شده شرکت از طریق رضایت مشتری برتمایل به خرید تاثیرم بت  تایج  شان داد  -5

از طریق ارائه محصوتت و  شود کهبنابر این به مدیران و مسئوتن فروشگاه هایرراستار پیشنهاد می دارد.

این طریق منجر افزایش رضایت مشتری و  خدمات با کیفیت بر شهرت ادراک شده شرکت بیفزایند و از

 در  تیجه تمایل به خرید آ ان شو د. 

شهرت ادراک شده شرکت از طریق تعهدمشتری برتمایل به خرید تاثیرم بت  تایج  شان داد  -6

از طریق ارائه محصوتت با  شود کهبنابر این به مدیران و مسئوتن فروشگاه هایرراستار پیشنهاد می دارد.

و با قیمت مناسب و ارائه تخفیف و جوایز در م ابل خریدهای بیشتر شهرت شرکت را افزایش  کیفیت

 داده و از این طریق بر تعهد مشتری و در  تیجه تمایل به خرید مشتریان تکثیر بگذار د. 

بنابر این  شهرت ادراک شده شرکت از طریق هویت مشتری بر تمایل به خرید تاثیر م بت دارد. -7

تجارب م بتی برای مشتریان در استفاده از  شود کهران و مسئوتن فروشگاه هایرراستار پیشنهاد میبه مدی
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احساس خوشایندی در مشتریان ایجاد  فروشگاهفراهم کند، هنگام استفاده از خدمات  فروشگاهخدمات 

ا د و  جام دادهکند تا رضایت مشتریان را جلب کرده و مشتریان فکر کنند که ا تخاب درست و عاقلا ه ا

 هویت مشتری و در  تیجه تمایل به خرید مشتریان بیفزایند. بر 

 شهرت ادراک شده شرکت از طریق رضایت مشتری م بت بر قصد تبلیغات توصیه ای تاثیر دارد. -8

شود که از طریق ال ای تعهد، برخورد بنابر این به مدیران و مسئوتن فروشگاه هایرراستار پیشنهاد می

ضعا ه، توجه کافی به مشتریان، پاسخگویی سریع، تلاش برای حل مشکلات مشتریان و تضمین متوا

 تکثیر بگذار د.ای تبلیغات توصیهرضایت مشتری و در  تیجه  خدمات  بر

 شهرت ادراک شده شرکت از طریق تعهد مشتری برقصد تبلیغات توصیه ای تاثیر م بت دارد. -9

ارایه  درک  یاز مشتریان،از طریق شود که فروشگاه هایرراستار پیشنهاد می بنابر این به مدیران و مسئوتن

تدوین  برقراری مدیریت مشتری مداری، خدمات جذاب و طرحهای پاداش به مشتریان باساب ه و معتبر،

 خدماتتنوع در   سبت به رقبا، خدماتتمایز کیفی و طراحی  بر امه دقیق و مدون در جهت بهبود کیفی،

 ای تکثیر بگذار د. بر تعهد مشتری  و در  تیجه قصد تبلیغات توصیه به خواسته های مشتری با توجه

شهرت ادراک شده شرکت از طریق هویت مشتری فروشگاه بر قصد تبلیغات توصیه ای تاثیر  -36

اد در از طریق ایجاد اعتمشود که بنابر این به مدیران و مسئوتن فروشگاه هایرراستار پیشنهاد می دارد.

ارائه خدمات، ارائه محصوتت با کیفیت، ارائه خدمات بعدی جهت افزایش احساس امنیت و عمل به 

بر هویت های خود  در جهت بهبود اعتماد و اطمینان مشتریان تلاش تزم را داشته و از این طریق وعده

 ای مشتریان تکثیر بگذار د. مشتری و در  تیجه قصد تبلیغات توصیه

 ات آتیپژوهشنهادهایی جهت پیش 5-5-2

از قبیل مسئولیت  تمایل به خرید های آینده سایر عوامل مؤثر برشود در پژوهشپیشنهاد می -3

اجتماعی شرکت، لذت مشتری، تعاملات با مشتریان دیگر، تعاملات با کارکنان و ... مورد بررسی قرار 

 گیرد. 
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ی گردآوری اطلاعات استفاده شده دهی )پرسشنامه( برادر پژوهش حاضر از ابزار خودگزارش -2

عوامل تکثیرگذار بر  شناساییهای آینده از روش پژوهش کیفی جهت شود در پژوهشاست. پیشنهاد می

 ای استفاده شود.  و قصد تبلیغات توصیه تمایل به خرید

شود حاضر به صورت م طعی )در یک دوره زما ی خاص( ا جام شده است. پیشنهاد می پژوهش -1

های طولی ا جام شود ای پژوهشو قصد تبلیغات توصیه تمایل به خریدهت شناخت عوامل مؤثر بر که ج

تر های زما ی طوت یای در بازهو قصد تبلیغات توصیه تمایل به خرید گر برتا سایر عوامل مؤثر و مداخله

 مورد بررسی قرار گیرد.   

  پژوهشپژوهشهای های محدودیتمحدودیت  11--55

 پژوهش هاییافتهتعمیم  توا اییتوان عدم ی را میپژوهشیت هر طرح ترین محدودمطمئناً عمده-3

توان  تایج آن را جز ه و  میدحاضر  یز از این قاعده مست نی  بو پژوهشبه سایرجوامع آماری دا ست. 

 تعمیم داد. پژوهشبه محل و جامعه آماری این 

ی از سوی برخی از اعضای ها از  ظر عدم تمایل به پاسخگویمحدودیت در اجرای پرسشنامه -2

 مو ه، عدم اعمال دقت کافی درپاسخ دادن به سؤاتت و سوگیریهایی که ممکن است برخی از اعضای 

 باشد.های دیگر پژوهش حاضر می مو ه درپاسخ به برخی از سؤاتت داشته باشند از محدودیت
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  منابع و مراجعمنابع و مراجع--11

(. بررسی رابطه اعتماد و اطمینان مصرف کننده بر 3191وری، مجتبی؛ شعبا ی، رضا )باجلان، اصغر؛ منص

 . 37-3(: 21) 9، مجله مدیریت بازاریابیپذیرش بر دهای خرده فروشی )مطالعه موردی(. 

(. بررسی سطح رضایتمندی و عوامل مرتبط در 3181بختیاری، امیرهوشنگ؛ حاج حسنی، عبدالحمید)

ده به کلینیک های فیزیوتراپی دا شگاه علوم پزشکی سمنان در شش ماهه دوم سال بیماران مراجعه کنن

 .374 -367، 2، 6، فصلنامه کومش، 3186

گیری مشتریان بر های تصمیم(. سبک3189جز ی،  سرین؛ عزیزی؛ شهریار؛ حلوایی، عسگر )

 .24-9(: 1)9  ا داز مدیریت بازرگا ی،چشماساس مدل اسررولز و کندال، 

الکترو یکی بر  توصیه ای  تبلیغاتتاثیر  (. 3193لیان، حسین؛ ابراهیمی، عبدالحمید؛ محمودیان، امید )جلی

مصرف کنندگان از طریق ارزش ویژه بر د مبتنی بر مشتری در میان دا شجویان  تمایل به خرید

  .64-43(: 4)4، مدیریت بازرگا ی(، Dell )مطالعات موردی: محصوتت ل  تاپ شرکت

، چاپ هفدهم، تهران: در علوم ا سا ی پژوهشم دمه ای بر روش (. 3189حافظ  یا، محمدرضا )

 ا تشارات سمت. 

بین ارزش (. تحلیل رابطه 3193ر جبریان، بهرام؛ رشید کابلی، مجید؛ صنایعی، علی؛ حدادیان، علیرضا )

ای تهران. در فروشگاه های ز جیره تمایل به خریددرک شده، کیفیت درک شده، رضایت مشتری و 

 . 76-55(: 33) 4، مدیریت بازرگا ی

(. بررسی تکثیر تعهد مشتریان 3194العابدین؛  شاگر، مهدی؛ جا بازی، امیر )روحی، محمود؛ رحما ی، زین

)مطالعه موردی:مشتریان گوشی تلفن همراه شهرستان ساری(،  تمایل به خریدبه بر د بر وفاداری و 

 ریزی، آموزش و استا داردسازی ایران. دومین همایش ملی علوم مدیریت و بر امه

هفتیمن همایش ملی (. بررسی عوامل مؤثر بر خرید اینتر تی مجدد، 3192سالمی، زکیه؛ دشتی، زهرا )

  تجارت و اقتصاد.

، تهران، آگاه، در علوم رفتاری پژوهشهای روش ،(3186) ، الههحجازیاس و ، عببازرگان، زهره و سرمد

 .چاپ پنجم

 . گاه دا ش، چاپ سوما تشارات ، تئوری های مدیریت، (3186، )رضا ،سید جوادین

 . شر آییژ، چاپ دوم  رفتار مصرف کننده،( 3186منصور) ،صمدی
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رابطه (. 3188مود رضا؛ شهری، سمیه )طبیبی، سیدجمال الدین؛ کاخا ی، محمد جمیل؛ گوهری، مح

کیفیت خدمات ارائه شده با وفاداری بیماران در بیمارستان های دولتی و خصوصی شهر تهران در 

  .42-15(: 4و  1) 8 فصلنامه بیمارستان،. 3188سال

مسیر و شبکه های  رویکرد تحلیلطراحی مدل آوازه شرکت، . (3186) عسگری تومارکندی ، غلامرضا 

. عباس م بل با عرض، عادل اذر و احمد خائف الهی،تهران ، عصبی مصنوعی در با کهای ایران

 .دا شگاه تربیت مدرس ، دا شکده علوم ا سا ی ،گروه مدیریت

مبا ی  ظری هویت و بحران هویت،تهران جهاد دا شگاهی ، پژوهشکده  (.3181) علیخا ی،علی اکبر.

 .ات سیاسی وزارت کشورپژوهشدفتر مطالعات و  علوم ا سا ی، اجتماعی،

مجله ایرا ی (. بررسی رابطه  گرش مشتری، ارزش ادراک شده و محصوتت سبز. 3191علیرضا، حمید )

 .142-129(: 2)7، مطالعات مدیریت

(. تکثیر اعتبار بر د بر وفاداری مشتریان از دیدگاه 3191سهیل؛ شبگو منصف، سیدمحمود )قربا ی قویدل، 

 . 78-59(: 21) 9، مجله مدیریت بازاریابیخریداران لوازم خا گی، 

بینی وفاداری و تبلیغات توصیه ای (. پیش3195زاده، بهادر )کردلو، حسین؛ تیموری، آتوسا؛ حسنی

های پرورش ا دام های ورزشی: مطالعه باشگاهی رضایتمندی در باشگاههامشتریان به وسیله مؤلفه

 .665-638(: 4)8،  شریه مدیریت ورزشیز جان. 

 کنندگان مصرف خرید رفتار بر موثر فرهنگی بنیادین ارزشهای تطبی ی بررسی (،3187) کرمی، مسعود،

ه دکتری، رشته مدیریت، ، پایان  امایران در مدرن و سنتی فرهنگ خرده دو مصرفی در محصوتت

 دا شگاه تهران.

طباطبائی،  ، تهران، ا تشارات دا شگاه علامهرفتار سازما ی(، 3182محمدزاده عباس و مهر وژان آرمن، )

 چاپ سوم.

(. بررسی رابطه بین بر د 3191مطهری  ژاد، فاطمه، صمدی، سعید؛ طوتبی، زینب؛ پوراشرف، یاسان الله )

 .347-327(: 21) 9، مجله مدیریت بازاریابیلعه لوازم خا گی برقی(، و مصرف کننده )مورد مطا

 .ارتباط بین رضایت مشتری با کارایی و اثربخشی (.3182) م صودی، محمدحسین

(.   ش تعهد عاطفی و تعهد مستمر در اثرگذاری ادراک 3194چه، منیژه؛ قنبرزاده، رضا )مومن، مجید؛ قره

 .363-87: 21،  داز مدیریت بازرگا یاچشم. تمایل به خریدمشتری بر 

ماهنامه کننده،  خرید مصرف رفتار در فرهنگ اثر (، بررسی3187 ژاد، شهربا و، خسروی، آیدا، )مهدی

    18، شماره فرهنگ
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(.   ش متغیرهای شهرت و  وآوری بر وفاداری 3192الدین؛ سادات سعادت یار، فهیمه ) اظمی، شمس

 –گرفتن   ش واسط رضایت و ارزش ادراک شده. فصلنامه علمی  مشتریان رستوران با در  ظر

 .53-72(: 22) 8پژوهشی مطالعات مدیریت گردشگری، 

تهران: ا تشارات  مدل یابی معادتت ساختاری با کاربرد  رم افزار لیزرل.(. 3187هومن، حیدر علی )
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پیوست
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  وستوستییپپ  --77

 به نام خدا

با سلام و تشکر از وقتی که برای تکمیل این پرسشنامه در اختیار ما قرار می دهید. پرسشنامه حاضر جهت ا جام 

كید بر نقش اثر شهرت شركت بر تمایل به خرید و تبلیغات توصیه ای با تأ»اتی با عنوان پژوهشیک پروژه 

تدارک دیده  «ای رضایت مشتری، تعهد مشتری و هویت مشتری )مطالعه موردی: مشتریان هایپر استار(واسطه

شده است. لطفا هریک از سواتت را با دقت خوا ده و  ظرتان را با ا تخاب یکی از گزینه ها بیان  مایید. پاسخهای 

ک خواهد کرد. در پایان این اطمینان را به شما می دهیم که پاسخ صادقا ه شما، به ما در ارزیابی بهتر  تیجه ها کم

 های شما کاملا محرما ه باقی خواهند ما د.

 مهشید حوائی -با تشکر

 

 بازاریابی -دا شجوی کارشناسی ارشد رشته مدیریت بازرگا ی
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  زن                       جنسیت        مرد  

 ........................................سن           ........

   فوق لیسا س به بات           لیسا س     دیرلم         مدرک تحصیلی    زیر دیرلم 
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 شهرت شركت

 5 4 1 2 3 فروشگاه هایرراستار بسیار مورد توجه است.  3

 5 4 1 2 3 فروشگاه هایرراستار بر د موف ی است. 2

 5 4 1 2 3 ای است.شده فروشگاه هایرراستار فروشگاه معتبر و شناخته 1

 رضایت مشتری

 5 4 1 2 3 بطور کلی، من از فروشگاه هایرراستار رضایت دارم. 4

 5 4 1 2 3 رضایت دارم.کند بطور کلی، از خدمات کلی که فروشگاه هایرراستار فراهم می 5

 5 4 1 2 3 بخش است.تجربه کلی من در استفاده از خدمات فروشگاه هایرراستار رضایت 6

 هویت مشتری

 5 4 1 2 3 کنند. من علاقمند هستم بدا م که دیگران در مورد فروشگاه هایرراستار چگو ه فکر می 7

 5 4 1 2 3 .دا مموف یت فروشگاه هایرراستار را موف یت خود می 8

کند، به ا دازه تحسین از خودم احساس شخصی فروشگاه هایرراستار را تحسین می کههنگامی 9

 کنم.خوشحالی می

3 2 1 4 5 

 5 4 1 2 3 کنم که از من ا ت اد کرده است. کند، احساس میشخصی از فروشگاه هایرراستار ا ت اد می کههنگامی 36

 تعهد مشتری

 5 4 1 2 3 ستگی هیجا ی به فروشگاه هایرراستار دارم.من احساس دلب 33

 5 4 1 2 3 حتی اگر خودم بخواهم، عدم ا تخاب فروشگاه هایرراستار برای من بسیار سخت است. 32

 5 4 1 2 3 کنم. کنم، زیرا برای ا تخاب آن احساس فشار میمن فروشگاه هایرراستار را برای خرید ا تخاب می 31

 تمایل به خرید

 5 4 1 2 3 کنم. به احتمال خیلی زیاد از فروشگاه هایرراستار خرید می 34
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 5 4 1 2 3 من در  ظر دارم از محصوتت فروشگاه هایرراستار خرید کنم.  35

 5 4 1 2 3 من قصد دارم محصوتت مورد  یازم را از فروشگاه هایرراستار بخرم. 36

 ایتبلیغات توصیه

 5 4 1 2 3 م بتی درباره هایرراستار به دیگران بگویم. ت کامن دوست دارم،  37

 5 4 1 2 3 کنم. فروشگاه هایرراستار را به دوستان و بستگا م توصیه می 38

 5 4 1 2 3 کنم. اگر دوستا م در جستجوی فروشگاهی از  وع هایرراستار باشند، من آن را به دوستا م توصیه می 39

 میمانه شمابا تشکر فراوان از همکاری ص

 چنا چه  ظر یا پیشنهادی در زمینه این پژوهش دارید، لطفا در این قسمت مرقوم فرمائید:
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 خروجی

DATE: 7/0//13/7 

TIME: /3:/1 

L I S R E L 05.3 

BY 

Karl G. J¤reskog & Dag S¤rbom 

This program is published exclusively by 

Scientific Software International, Inc. 

7000 N. Lincoln Avenue, Suite /33 

Lincolnwood, IL 237/1, U.S.A. 

Phone: (033)147-2//0, (047)27.-3713, Fax: (047)27.-1/43 

Copyright by Scientific Software International, Inc., /80/-133/ 

Use of this program is subject to the terms specified in the 

Universal Copyright Convention. 

Website: www.ssicentral.com 

The following lines were read from file 

C:\Users\heminn\Desktop\AAHAVAYII\jjh.SPJ: 

Raw Data from file 'C:\Users\heminn\Desktop\AAHAVAYII\jhhj.psf' 

Latent Variables sho rez hov tah gas tab 

Relationships 

SS/ = sho 

SS1 = sho 

SS0 = sho 

RM/ = rez 

RM1 = rez 

RM0 = rez 

HMF/ = hov 

HMF1 = hov 

HMF0 = hov 

HMF4 = hov 

TM/ = tah 

TM1 = tah 

TM0 = tah 

GK/ = gas 

GK1 = gas 

GK0 = gas 

TT/ = tab 

TT1 = tab 

TT0 = tab 

Path Diagram 

Iterations = 1.3 

Method of Estimation: Maximum Likelihood 
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End of Problem 

Sample Size = 08/ 

Covariance Matrix 

SS/ SS1 SS0 RM/ RM1 RM0 

-------- -------- -------- -------- -------- -------- 

SS/ /51. 

SS1 3542 /530 

SS0 3501 3527 /5/4 

RM/ 35.3 354. 3541 /510 

RM1 3543 3544 3541 3571 /514 

RM0 35./ 3547 3540 3571 3573 /518 

HMF/ 354/ 3544 35.3 3547 3548 35./ 

HMF1 3547 35.1 3547 35.0 35.2 3520 

HMF0 3508 3503 3502 35.3 3540 354/ 

HMF4 3508 3500 351. 3548 3508 3540 

TM/ 3500 3548 354/ 350. 350. 354. 

TM1 3502 3501 3512 35/2 3518 3502 

TM0 3507 350/ 3517 3547 35./ 3548 

GK/ 3500 354/ 3503 3540 3543 35.7 

GK1 350. 3508 350. 3542 35.4 3522 

GK0 3500 350. 3514 35.4 35.. 3571 

TT/ 3502 3514 3512 3542 3540 35.4 

TT1 3510 3500 3518 3504 3528 35.0 

TT0 3507 3517 350/ 3541 3542 357. 

Covariance Matrix 

HMF/ HMF1 HMF0 HMF4 TM/ TM1 

-------- -------- -------- -------- -------- -------- 

HMF/ /5/8 

HMF1 3508 /507 

HMF0 3527 3573 /5/2 

HMF4 3541 35.1 3523 /5/7 

TM/ 3507 3541 3501 3500 /5/8 

TM1 3510 3504 350/ 350. 3522 /517 

TM0 3504 3540 3542 3501 3548 35.0 

GK/ 3508 354. 3510 3543 35./ 35.3 

GK1 3547 35.3 350. 3518 3540 354/ 

GK0 3540 35.1 3507 3508 3500 3508 

TT/ 3501 3504 3518 3518 354. 3507 

TT1 3504 3500 3508 3517 3500 35.3 

TT0 3518 3502 3512 3503 3540 354/ 

Covariance Matrix 

TM0 GK/ GK1 GK0 TT/ TT1 

-------- -------- -------- -------- -------- -------- 
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TM0 /5/7 

GK/ 3500 /501 

GK1 35.2 3503 /507 

GK0 3544 35.8 3570 /540 

TT/ 35.4 3510 354. 354/ /542 

TT1 35.2 3540 3540 3542 3502 /500 

TT0 35.2 3547 35.2 35.0 3570 3570 

Covariance Matrix 

TT0 

-------- 

TT0 /5/0 

Number of Iterations = /3 

LISREL Estimates (Maximum Likelihood) 

Measurement Equations 

SS/ = 35.8*sho, Errorvar.= 358/ , R² = 3510 

(353.8) (35371) 

/3531 /1522 

SS1 = 3500*sho, Errorvar.= 3508 , R² = 3524 

(353.3) (353./) 

/254. 7524 

SS0 = 357.*sho, Errorvar.= 35.7 , R² = 35.3 

(353.0) (353..) 

/4513 /354/ 

RM/ = 3578*rez, Errorvar.= 3522 , R² = 3540 

(353.0) (353.2) 

/457. //583 

RM 1 = 350/*rez, Errorvar.= 35.0 , R² = 35.0 

(353.1) (353./) 

/.578 //543 

RM0 = 3581*rez, Errorvar.= 3544 , R² = 3522 

(353./) (35342) 

/05/2 85.0 

HMF/ = 3500*hov, Errorvar.= 3541 , R² = 352. 

(35348) (35340) 

/7588 8577 

HMF1 = 3587*hov, Errorvar.= 3541 , R² = 3528 

(353.1) (35340) 

/0502 0507 

HMF0 = 3572*hov, Errorvar.= 35.8 , R² = 3548 

(353.3) (353.3) 

/4588 //570 

HMF4 = 35.0*hov, Errorvar.= 3500 , R² = 3518 

(353.4) (35320) 
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/350/ /0532 

TM/ = 3572*tah, Errorvar.= 3523 , R² = 3548 

(353.4) (353.7) 

/45/8 /35.7 

TM1 = 3577*tah, Errorvar.= 3520 , R² = 3542 

(353.2) (35321) 

/0528 /358. 

TM0 = 3574*tah, Errorvar.= 3521 , R² = 3547 

(353.4) (353.7) 

/0572 /3583 

GK/ = 3503*gas, Errorvar.= 3520 , R² = 3548 

(353..) (35323) 

/4548 //51/ 

GK1 = 358.*gas, Errorvar.= 3547 , R² = 3522 

(353.4) (353.2) 

/75.0 0543 

GK0 = 3500*gas, Errorvar.= 357. , R² = 3540 

(353.0) (35322) 

/4500 //503 

TT/ = 3507*tab, Errorvar.= 3573 , R² = 35.1 

(353.7) (35324) 

/.514 //534 

TT1 = 3583*tab, Errorvar.= 35.7 , R² = 35.8 

(353.4) (353.2) 

/25.0 /3537 

TT0 = 3502*tab, Errorvar.= 354. , R² = 3521 

(353.3) (35347) 

/75/0 85./ 

Correlation Matrix of Independent Variables 

sho rez hov tah gas tab 
-------- -------- -------- -------- -------- -------- 

sho /533 

rez 3528 /533 

(3534) 

/.501 

hov 3522 3573 /533 

(3534) (3534) 

/.513 /050. 

tah 3521 352/ 35.7 /533 

(353.) (353.) (353.) 

/15/0 /154. //5.2 

gas 35.0 357. 35.7 3520 /533 

(353.) (3534) (353.) (353.) 

/351. /8581 /1541 /.5/. 
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tab 3544 3570 3544 357/ 352/ /533 

(3532) (3534) (353.) (3534) (353.) 

750. /8511 0543 /2540 /054. 

Goodness of Fit Statistics 

Degrees of Freedom = /07 

Minimum Fit Function Chi-Square = 01/501 (P = 353) 

Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 033582 (P = 353) 

Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 020582 

83 Percent Confidence Interval for NCP = (188503 6 402513) 

Minimum Fit Function Value = /504 

Population Discrepancy Function Value (F3) = 3580 

83 Percent Confidence Interval for F3 = (3577 6 /5/1) 

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 35324 

Percent Confidence 83 Interval for RMSEA = (353.. 6 35373) 

P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 353.) = 3533 

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = /5.2 

83 Percent Confidence Interval for ECVI = (/508 6 /574) 

ECVI for Saturated Model = 3587 

ECVI for Independence Model = 853. 

Chi-Square for Independence Model with /7/ Degrees of Freedom = 0481587 

Independence AIC = 0.03587 

Model AIC = 232582 

Saturated AIC = 003533 

Independence CAIC = 021.507 

Model CAIC = 073503 

Saturated CAIC = /01453. 

Normed Fit Index (NFI) = 3.8. 

Non-Normed Fit Index (NNFI) = 3.82 

Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 3520 

Comparative Fit Index (CFI) = 3.80 

Incremental Fit Index (IFI) = 3.82 

Relative Fit Index (RFI) = 3.8/ 

Critical N (CN) = /04540 

Root Mean Square Residual (RMR) = 353.1 

Standardized RMR = 35307 

Goodness of Fit Index (GFI) = 3.80 

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 3.8/ 

Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 3524 

The Modification Indices Suggest to Add the 

Path to from Decrease in Chi-Square New Estimate 

SS/ rez 1152 3544 

SS/ hov /058 3500 

SS/ tah /05/ 350/ 
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SS/ gas //50 3512 

SS/ tab /054 351. 

SS1 rez 850 -3501 

SS1 hov //53 -3500 

RM/ tab /757 -3500 

RM0 gas 052 3503 

RM0 tab /354 3518 

TM/ sho /45/ 350/ 

TM1 sho 851 -3512 

TM1 rez 145/ -3544 

TM1 hov 0.3 -3511 

TM0 rez 1052 3541 

TM0 tab 1752 35./ 

GK0 rez /.51 3544 

TT/ gas 054 -3514 

TT0 gas /053 3517 

The Modification Indices Suggest to Add an Error Covariance 

Between and Decrease in Chi-Square New Estimate 

SS0 SS/ /75. -3513 

SS0 SS1 0/50 3500 

RM1 RM/ //54 35/4 

RM0 RM1 05. -35/0 

HMF/ SS0 850 35/3 

HMF1 HMF/ /253 35/8 

HMF0 SS1 //53 -35// 

HMF4 RM/ 853 35/1 

HMF4 HMF/ /252 -35/2 

HMF4 HMF0 1.50 3513 

TM/ SS1 /35. 35// 

TM1 RM/ /15. -35/4 

TM1 TM/ //50 35/0 

TM0 RM/ 053 35// 

TM0 HMF0 /158 35/0 

TM0 TM/ /.54 -35/8 

GK/ TM1 /350 35/4 

GK/ TM0 1350 -35/0 

GK1 GK/ 850 35/7 

TT1 RM/ /757 -35/2 

TT1 RM1 4054 3514 

TT1 RM0 852 -35// 

TT1 TM/ 05/ -35// 

TT1 TT/ /.5. 351/ 

TT0 RM1 /750 -35/4 
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TT0 RM0 485. 3510 

TT0 TT1 052 -35/. 

Time used: 35347 Seconds 
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The effect of corporate reputation on intention to purchase and word of 

mouth with an emphasized on the mediation role of customer 

satisfaction, customer commitment and customer identification (Case 

study: Hyperstar customers) 

 

Abstract 

The aimed of this study was the effect of corporate reputation on intention to purchase and 

word of mouth with an emphasized on the mediation role of customer satisfaction, 

customer commitment and customer identification (Case study: Hyperstar customers). The 

study method was descriptive and research design was correlation and structural equation 

modeling. The study populations were Hyperstar customers in Tehran that 193 participated 

in the study. Customers filled corporate reputation, intention to purchase, word of mouth, 

customer satisfaction, customer commitment and customer identification Questionnaire. 

The reliability and validity examined using of Cronbach's alpha coefficient. The results 

showed acceptable reliability and validity of the instruments. To analyze the data, the 

Pearson correlation coefficient and Structural Equation Modeling with Liesrel software 

was used. The results of revealed that corporate reputation exerted a direct, positive and 

significant influence on customer satisfaction, customer commitment and customer 

identification. Customer satisfaction exerted a direct, positive and significant influence on 

customer commitment, customer identification, intention to purchase and word of mouth. 

Customer identification had not significant influence on customer commitment and 

intention to purchase. Customer identification exerted a direct, positive and significant 

influence on word of mouth. Customer identification has not significant influence on 

intention to purchase. Customer commitment exerted a direct, positive and significant 

influence on word of mouth and intention to purchase.  

Keywords: corporate reputation, customer satisfaction, customer commitment, customer 

identification, intention to purchase, word of mouth; 
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