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 چکیده
ترسي هاي دسدر شرايط كنوني زمينه نترنتيدنبال آن رشد تجارت جهاني و توسعه فناوري و اشدن و انفجار اطلاعات و بهظهور پديده جهاني

ها مدام مجبور به پايش محيط كسب و كار، اتخاذ اند. بطوريكه شركتسريع به اطلاعات و افزايش رقابت در فضاي كسب و كار را فراهم نموده

هور )اينترنت و رسانه هاي نوظباشند. با پيدايش تكنولوژيها و تهديدهاي پيش آمده ميتصميم و اعمال واكنش سريع در قبال فرصت

 يهاهايي بيابند تا از مزاياي تكنولوژي و جامعه برندي بهره ببرند. يكي از روشاجتماعي(، براي كسب و كارها و مشتريان الزامي است كه راه

ايتمندي ت اجتماعي بر رضحماي رياست. اين پژوهش تاث يتحقيق در جوامع برند ان،ياز رفتار مشتر ترقيشناخت بهتر و دق جاديتاثيرگذار در ا

 داده،گردآوري  منظراز حاضر  قرار داده است. مطالعه يگلستان مورد بررس يگروه اقتصاد يمشتريان و رفتار شهروندي را در جامعه برند

در  تنها محقق كهجهت  نيااز  يفيشود. توصميمحسوب  يساختار معادلاتمدل  نوع ازو همبستگي و  (يشيآزما ري)غتوصيفي  وشير

 به محقق كه شوديم يتلق يهمبستگ ليدل نيابه و داده انجام  يبررسو مطالعه  پژوهش يحوزه يرهايمتغ موجود وضع يبررس يراستا

تماعي بر حمايت اج رميزان تاثياستخراج و مدل ارزيابي جهت  كه باشديمپژوهش  يرهايمتغ نيب روابط نييتب يبرا يعلَ يمدل ارائه انتظار

. گرديداستفادهآموس افزارنرماز ران،يا ييغذا عيدر صنا موردي مطالعه –آنلاين  يرضايتمندي مشتري و رفتار شهروندي در جوامع برند

 تيشامل حما ياجتماع تيحما ران،يا ييغذا مواداز صنعت  يجامعه برند کيدر  دهد،مينشان پژوهش اين در گرفته صورتارزيابي نتايج

و  انگريشركت به د يچون ارائه بازخورد به شركت، معرف يبا عوامل يمشتر يو رفتار شهروند يندتميبر رضا يعاطف تيو حما ياطلاعات

  .باشديم رگذاريتاث انيمشتر ريكمک به سا
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 مقدمه
هاي مینهزدر شرايط كنونی و اينترنت دنبال آن رشد تجارت جهانی و توسعه فناوري شدن و انفجار اطلاعات و بهظهور پديده جهانی

ر به پايش ها مدام مجبواند. بطوريكه كه شركتدسترسی سريع به اطلاعات و افزايش رقابت در فضاي كسب و كار را فراهم نموده

ها در امروزه سازمان باشند.ها و تهديدهاي پیش آمده میمحیط كسب و كار، اتخاذ تصمیم و اعمال واكنش سريع در قبال فرصت

ی است هاي عصر حاضر تغییرات و تحولات شگرف و مداومكنند. يكی از بارزترين ويژگیو متغیري فعالیت می محیطی پويا، پرابهام

ها را دهد. پويايی محیطی و رقابت فزاينده، سازمانكه در شرايط اجتماعی، فرهنگی، سیاسی، اقتصادي، تكنولوژي و فراملی روي می

 نترنتياء و توسعه اارتقپذير شده و رضايت مشتريان خود را بدست آورند. با يشان، رقابتبر آن داشته است تا جهت ادامه موفق فعالیتها

بلكه است،  كردهعهیكسب و كار و اقتصاد طل يهامدل د،يجد يكاربرد يهانه تنها در برنامه کیاطلاعات، تجارت الكترون يو فناور

، كسب و کیتجارت الكترونقابل توجه شرفتی. پداده است رییرا تغ ها توسط صاحبان مشاغلانجام كارو روش راه  جيبه تدر نیهمچن

رائه اتجارت مانند  ايهيپاينترنتینه تنها قادر است خدمات خدمات ا كارها را مجبور كرده تا به ارائه خدمات آنلاين روي آورند.

ارتباط و انند م يانه،گرايمشتر هايتیاز فعال يسر کتواند يرا ارائه دهد بلكه میو انجام سفارش  ن،يمعاملات آنلا ن،يكاتالوگ آنلا

هاي مراجعات سازي شده و مطابق سلیقه مشتري را در مكانیزمی امن با كاهش هزينهگذاري شخصی، سفارشنيآنلاراهنمايی مستقیم و 

 مندي كمک كند. بهبود سطح رضايت بهحضوري مشتريان، 

 نگهداري كه آنجا از (.4991، 4شود )وبسترشناخته می ها شركت براي رقابتی مزيت و استراتژيک منبع يک عنوان به رابطه، بازاريابی

 ارائه شتريانم به رسانیخدمت براي حلی راه عنوان به برندي جوامع نیست و آسان كارآمد مشتريان، با تک به تک روابط كنترل و

 ختاريسا تا كنندمی كمک برندي جوامع عنوان مثال به دهند.می انجام خاص برند يک نفع به كارهاي مهمی برندي جوامع شدند.

 مهمترين (.1004، 1دارند )مونیز؛ اوگوئئین مشتري وفاداري به سزايی بر تأثیر و كنند فراهم مشتري و بازارياب روابط براي اجتماعی

 (.1001و همكاران،  1)مک الكساندربرند است  آن درباره گفتگو و معنا ايجاد كنندتقسیم می هم با جوامعی چنین اعضاي كه چیزي

 جوامعی چنین دهنده شكل عوامل ابعاد و به دستیابی ( براي1004اُگويین،  و مونیز ؛4991 هالت، ؛4996 بسیاري )گرنیز و وارد محققان

و  اریبس ايهبرندهاي مرتبط با صنايع غذايیبا چالشامروزه،  دادند. قرار بررسی مورد مفهومی و عملی به صورت را موضوع اين

افزايش وفاداري و  با هدفو انيمشتر ینگاه داشتنراضهاشناساندن خود به مشتريان بیشتر و چالش نيا یازكيو كنند يمقابله میديجد

چگونه در جامعه برندي آنلاين، حمايت اجتماعی بر رضايتمندي مشتريان و رفتار شهروندي كه نيدرک ا. است ندهيحفظ آنها در آ

شرايطی و  درچنینيدارد. لذا جدتوجه و مطالعات به یاست كه نیاز مسائل مهم تر از جملهيايجاد ارتباط قويبراگذارد، آنان تأثیر می

رندي برند و جوامع ب مندي، رفتار شهروندي،اجتماعی، رضايت ترحمايتبا توجه به موارد عنوان شده فوق ضمن بررسی تخصصی

ايران  آنلاين، به بررسی و تحلیل تأثیراتحمايت اجتماعی بر رضايتمندي و رفتار شهروندي در جوامع برندي آنلاين در صنايع غذايی

 شود.پرداخته می

 چارچوب نظری تحقیق

 مدل تحقیق

 رفتار شهروندی مشتری
 "یاركنان جزئك"را  انيمشتر ياندهي. محققان به طور فزایگرفته شده استسازمان ياز رفتار شهروند شهروندي مشتريرفتار فهوم م

آن  انيداد و مشتر شنهادیرا پرفتار شهروندي مشتريمفهوم  ی( به طور رسم1001) 1گروث. (،4996، 1)میلز و موريس دانندیسازمان م
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موفق  دیتول ياست كه برا ياریداوطلبانه و اخت يرفتارهارفتار شهروندي مشتري،، وينظر  طبقكرد.  یمعرف "وقت مهیكارمندان ن"را 

 . كندیخدمات كمک م در ارائه به سازمان در مجموع اما ستین يضرور سيسرو ليتحو ايو 

 راتی( تأث1041)4همكارانشانگوين و است.  سمت خود جذب نمودهبه را مختلف  يهانهیتمركز زم یبه تازگرفتار شهروندي مشتري

كه چگونه تعهد  ندكرد لی( تحل1041) 1كورث و همكارانش.ندكرد یبررسيرفتار شهروندي مشتريرا بر رويخدمات هاپتياسكر

رفتار شهروندي كه چگونه اند كرده ی( بررس1041) 1يی و همكارانشگذارد. یاثر مرفتار شهروندي مشتريبر  گريد انيبه مشتر یعاطف

در  طيشرا لیفروشگاه و تسه یآگه ری( تاث1041)1آنازا و ژائو كند.یم تيرا هدا یكانون انيمشتر،رفتار شهروندي ديگر انيمشترساير

 انيمشتر یاجتماع تيحما ری( تأث1007) 1ایماسم و وازنبو. ری نمودندبررسیرا كیالكترون یخرده فروش نهیدر زمرفتار شهروندي مشتري 

هروندي رفتار شچگونه  نكهيا ها پیرامونپژوهشحال،  ني. با انددكر یبررس یسازمان خدمات کيرا در ي رفتار شهروندي مشتردر 

 .(.1046)ژو و همكاران، است اندکهنوز  رد،یگیشكل م نيدر جوامع برند آنلا یاجتماع تيحما قياز طرمشتري 

 .نموده استتمركز  نيبرند آنلادر جوامع یبررفتار شهروندي مشتري اجتماع تيحما ریمطالعه حاضر بر تأث

( ارائه بازخورد به شركت، و دومها، )هی( توصاولسه بعد است: ) يدارارفتار شهروندي مشتري كند كه یمشخص م( 1001گروث )

)ژو ( و 1009، 7(، )بوو و همكاران1041، 6)آنازا شده است رفتهيپذنیز محققان  گريابعاد توسط د ني. اانيمشتر گري( كمک به دسوم)

 دهد.یسه بعد را مورد استفاده قرار م نيا نیزمطالعه  نيا (. و1046و همكاران، 

 حمایت اجتماعی

 قصدبه  ورندهیگ ياكننده حداقل دو نفر است كه توسط ارائه نیمبادله منابع ب" یاجتماع تي(، حما4991) 9بر اساس شوماكر و براونل

. جامعه برند (1041، 9)ترپته و همكاران ساختار خاص است کییاجتماع یانبی. پشت"درک شده است،كننده افتيبهبود رفاه در

 ریبه تأث محققان ،یاجتماع يهارسانه يممكن است رخ دهد. با توسعه فناور یاجتماع تياست كه در آن حما یاتیح نهیزم کینيآنلا

 كاربران يبر رفتار شهروند یاجتماع تيحما ری( تأث1041) 40و همكاران ویاند. چداده ياديز تیاهم نيدر جوامع آنلا یاجتماع تيحما

در  مارانیب یزندگ تیفیبر ك یاجتماع تيحما ری( تأث1041) 44و همكاران ويا. دادندقرار  یرا مورد بررس نينسبت به جوامع آنلا

از  يرا كه مشتر یاجتماع تيحما نیب می( رابطه مستق1007) 41ایماسم و وازنبوقرار دادند.ر یرا مورد بررس نيآنلا یجوامع بهداشت

 تيوذ حمانف زمیحال، دانش در مورد مكان ني. با اندكرد یبررسی مركز خدمات کيدر  رفتار شهروندي مشتري راو  گريد انيمشتر

 (. 1046، 41)ژو و همكاران كم است نيدر جوامع برند آنلارفتار شهروندي مشتري در  یاجتماع

سه  دررا  یاجتماع تيحما( 4994) 41(.شايفر و همكارانش1041، 41)چیو و همكاران تاس يساختار چند بعد کییاجتماع یبانیپشت

 تيحمایبراي نج بعد اصل( پ4990) 46كوترونا و راسل .شدمیو ملموس  یاطلاعات ،یاحساس يهاتيحما كه شامل، اندقرار دادهطبقه 
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یآنلاين تماعاجاتحمايت مطالع درآنها  يبند. طبقهی بوداطلاعات تيلموس و حماشبكه، عزت، م ،یعاطف كه شاملارائه دادند،  یاجتماع

 .(.1046)ژو و همكاران، مختلف مورد استفاده قرار گرفته است يهانهیدر زم

رونا و راسل كات يبندبراساس طبقه نگتونیهانت انماریب نيآنلا یبانیرا در گروه پشت یاجتماع تي( حما1007) 4كولسان وهمكاران

 مانيپس از زا یافسردگ زیبرانگبحث يهارا در گروه یاجتماع تي( حما1041) 1و همكاران اوانس. ندقرار داد ی( مورد بررس4990)

و  یعاطف تيبه حما یاجتماع تيحما يبندهطبقبا ( 1041) 1لیكردند. هاج ی( بررس4994)يشايفر و همكارانشبندبر اساس طبقه

كرده است. اكثر مطالعات نشان  یبررسرا1اساناسكاربران  یبر خدمات اجتماع یاجتماع تيحماتاثیرگذاري  گیچگون ی،اطلاعات

( ، )كلسون و 1046)ژو و همكاران، هستند نيآنلا نهیدر زم یاجتماع تيحما یانواع اصل یو اطلاعات یاحساس يهاتياند كه حماداده

 (. 1041، 9( و )حاجلی1041، 9(، )اوانس و همكاران1044، 7(، )لیانگ وهمكاران1007، 6(، )كورساريس و لیو1009، 1همكاران

ممكن است  یعاطف يهایو نگران دیاطلاعات مف(.1007، 40)چنگ و همكاران است اينوع جامعه شبكه کي نيجامعه برند آنلا

را به عنوان ابعاد  یو اطلاعاتعاطفی  تيحاضر حما مطالعه ن،يدارند. بنابرايک برند محصول با  یتاباشد كه مشكل یانيترمش يازهاین

سمدلی و )ا است نامشهود )غیرمستقیم(نيمعمولا در جوامع برند آنلا یاجتماع حمايتن،يكند. علاوه بر ایم یتلق یاجتماع تيحما

. ستیط نمربو ن،ايبه مشكلات محصول در مواجهه با مشتر میمستق ربه طو يگاه به گاه و خودمختار يهایدوست(. 1041، 44همكاران

 بنابراين، حمايت ملموس، شبكه و اعتماد در مطالعه حاضر مورد استفاده قرار نگرفته است.

 ساخت فرضیات

كه  یانيدهد كه مشتریم حیتوض 41پاسخ-جاندار-محرکهيتوان به عنوان الگو در نظر گرفت. نظریرا م گرانياز د یاجتماع تيحما

نشان  یكنند. مطالعات قبلیم جاديمرتبط را ا یروانشناخت يهاكنند، واكنشیم افتيدر نيرا در جوامع برند آنلا یخدمات اجتماع

( 1041) 41مثبت دارد. ژائو و همكاران ریمختلف تاث يهانهیاز موضوعات مرتبط در زم ردمم تيبر رضا یاجتماع تيداده است كه حما

و همكاران  چیو .دارند یزندگبیشتري از  منديتيكنند، رضایرا درک م یاجتماع تيحما گرانياز د شتریكه ب يكه افراد افتنديدر

از  تريالاسطح ب ويكند، یم افتيدريجامعه اعضا گريدیاز تماعاجحمايت  نيانجمن آنلااز عضو  کيكه زمانی( معتقد بودند 1041)

ركت ش یاجتماع تيشركت ارائه دهنده محصول است و در حما ن،يآنلا يجوامع برندكند. در یتجربه م نيجامعه آنلارا در تيرضا

باعث ،انگريد ياز سو یجتماعا حمايت بگذارد. ریشركت تأث انيمشتر تيممكن است بر رضا یاجتماع تيرو، حما نيكند. از ایم

از  اعث. حمايت اجتماعی ممكن است بشودمیندارند، در مورد محصول  یاحساسات منف ی كهانيمشترايجاد حس و حال بهتر در 

رنج و واند ناشی از ترند.اسن احساسات منفی میيک محصول دانسبت به كه احساسات منفی مشتريانی شود  بد يخلق و خو رفتننیب

 حیتوض( 4991، 41گاردنر) خلق و خوبا  يسازگار يتئوريا خرابی آن محصول باشد.  محصول وديدن از عذابی كه در اثر خسارت 

د، ب يخلق و خوهمینطور كاهش عوامل بروز دهد، یم شيشركت افزاهبنسیت را  يمشتر تيخوب، رضا يدهد كه خلق و خویم

                                                           
1 Coulson et al. 
2 Evansetal 
3Hajli 
4Social network services (SNS) 
5Coulson et al 
6Coursaris and Liu 
7Liang et al 
8Evans et al 
9Hajli 
10Chang et al 
11Smedly et al 
12(S-O-R Theory)Stimulus-Organism-Response Theory 
13 Zhao etal 
14Gardner 
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به طور عمده در مورد  ن،يمصرف كنندگان در جوامع برند آنلا (.1046)ژو و همكاران،  دهدیرا كاهش م يمشتر یتينارضانیز 

به سمت  رفتار شهروندي مشتريكند كه یم انیب 4پاسخ-جاندار-محرکهيمشكلات مربوط به محصول با آن روبرو هستند. نظر

واكنش  کیيمشتر تي. رضاردیگیبه شركت قرار م انيمشتر یشناختروان يهاواكنش ریدهنده محصول )شركت( تحت تاثارائه

 یشغل تيكه رضا افتندي()در1،1041و همكارانشپوريسلی است. رفتار شهروندي مشترياز موارد  ياریمهم در بس یشناختروان

 يرفتاربر رو یبه طور قابل توجه يمشتر تي( ثابت كرد كه رضا1041) 1آنازابرند است.  يرفتار شهروند اي برايمقدمهكاركنان 

نسبت  يمشتر تيضاكند كه ریم شنهادیمطالعه پ نيگذارد. به طور مشابه، ایم ریتاث نيآنلا ینترنتيفروشگاه ا کيدر شهروندي مشتري

 . هددیمقرار ریتأثتحت را نسبت به شركت رفتار شهروندي مشتريشركت،  کيبه 

 کییاجتماع حمايتكنند.  افتيرا در انيمشتر ريسا يا از از شركت ها ویرا اجتماع تيممكن است حما انيمشتر ن،يجوامع برند آنلادر 

ها و از سازمان یاجتماع تيكه حما افتندي( در1046) 1و همكاران یبنتل. (1041، و همكاران )چیواست  يساختار چندبعد

نجر به ماز منابع مختلف ممكن است  یاجتماع تيحما ریحال، تأث نيدهد؛ با ایم شيرا افزا یكاركنانشغل تي، رضاكاركنانگريد

 تيكه نوع حما افتنديرد(1041) فارياس جونیورديمندونكا و شود. چنگ، مختلف  انيمشترهايمتفاوتی از طرف واكنشبروز 

ان، با توجه به در نوجوان یبدن تیمشاركت مشترک، تماشا، دعوت، نظر مثبت و حمل و نقل( مرتبط با فعال ق،يتشو یعني) یاجتماع

از متخصصان بهداشت  یاجتماع تيكه حما افتندي( در1041و وانگ ) ن. میو دوستان( متفاوت است نيمنبع آن )به عنوان مثال والد

 یاطلاعات تيخانواده و دوستان متفاوت است. به طور مشابه، حما تيبا حما يجد یروان يهايماریروان در ادغام جامعه افراد مبتلا به ب

ها شركت رايداشته باشد، ز یمتفاوت راتیتاث يمشتر تيممكن است بر رضا ،انيمشتر ريسا يا از طرف ها وشركتطرف از  یو عاطف

 یا مشخصات فندهنده محصولات، بشركت ها به عنوان ارائهدر مقايسه با ساير مشتريان، دارند.  یمتفاوت حمايتیمنابع  گريد انيو مشتر

رو،  ني. از اايندت نمپشتیبانی و حمايانيشترياز مااطلاعات حرفهبا توانند یملذا و يدارندشتریبآشنايی محصولات  يو استانداردها

 ن،ياوه بر اها استفاده كنند. علشركتحمايت اطلاعاتی  ممكن است از ن،يت مربوط به محصول در جوامع برند آنلاابا مشكل انيمشتر

با  يیهاهبيغر ،انيشترمبا ساير انينسبتا كم است. مشتریدر میانشان و فروش دارند، و عنصر عاطف ديعمدتا رابطه خر انيشركتها و مشتر

 يبرا یهمم زهیاز احساسات، انگ تيا. حمرندیگیقرار م نيآنلا يدر جوامع برندعلايق مشترک به يک برند مشترک هستند كه 

ممكن  ،محصول دارند ی باتاكه مشكل یانيرو، مشتر نياز ا(. 1046)ژو و همكاران، است نيكاربران شركت كننده در جوامع آنلا

 . كنندتوجه  نيشركتدر جوامع برند آنلاهاي احساسی حمايتاز  شتریب ،انيمشتریساير احساس يهاتياست به حما

 
 (.6112مدل تحقیق)ژو و همکاران،  (:1) شکل

 
                                                           

1(S-O-R Theory)Stimulus-Organism-Response Theory 
2Porricelli et al. 
3 Anaza 
4 Bentleyetal. 
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 روش شناسی تحقیق

پژوهش حاضر،  ازنظر هدف تحقیق، كاربردي است. و از نظر شیوه گردآوري و تحلیل اطلاعات نیز، اين تحقیق توصیفی و از نوع 

قات علی هاي فرهنگی می باشد، در زمره تحقیها و نگرشباتوجه به اينكه در پی شناسايی مولفه هاي تاثیرگذار بر ارزشپیمايشی و 

ل شاممفهومی، مدل اجزاي و كلیت اصلاح و نظر اظهاربررسی، جهت نظر مورد آماري براي نمونه محسوب می گردد. جامعه 

هاي اجتماعی، بازاريابی، برند، جامعه برندي، رضايتمندي و رفتارشهروندي زمینه حمايتدر كشور اجرايی و دانشگاهی متخصصان 

در تجربه داراي كه بود متخصصانی با  اولويتنظران، صاحب انتخاب در مطالعه، هدف و عنوان به توجه با همچنین است. مشتري 

باشند. جامعه آماري پژوهش جهت بررسی مدل و اثرگذاري عوامل بر رضايتمندي و بروز رفتار شهروندي حوزه جوامع برندي آنلاين 

راي تعیین ب گیري مورگانجدول نمونهاز اي نامحدود است با استفاده را تمامی اعضاي جامعه برندي گلستان تشكیل داده كه جامعه

نفر خواهد بود.از طرفی با توجه به امكان دسترسی به پست الكترونیک و  191( تعداد نمونه 0۰01)با خطايی قابل تحملتعداد نمونه 

ارسال گرديد كه از اين نفر  100گیري تصادفیساده پرسشنامه براي حدود ها با هزينه پايین، با استفاده از روش نمونهارسال پرسشنامه

 پاسخ مناسب شناسايی گرديده و مورد استفاده قرار گرفتند 191تعداد 

 آزمونفرضیه های تحقیق

خروجی گرافیكی مربوط به مدل نهايی تحقیق در حالت كلی و به تفكیک كنشگران چندكاناله و كنشگران آنلاين در زير آورده 

 شده است:

 
 ضرایب تخمین استاندارد مدل ساختاری پژوهش در حالت کلی (:6)شکل 
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 ضرایب تخمین استاندارد مدل ساختاری پژوهش برای مرکز حمایت از شرکت ها (:3) شکل

 

 
 ضرایب تخمین استاندارد مدل ساختاری پژوهش برای کمرکز حمایت از سایر مشتریان(: 4) شکل
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 نیکوئی برازش مدل

هاي نیكوئی برازش استفاده شده است. جدول زير بیانگر مدل ساختاري تحقیق نیز از تعدادي از شاخصدر نهايت جهت برازش 

دهند كه الگوي مفهومی پژوهش جهت تبیین و برازش از وضعیت مناسبی هاي برازش می باشد. جدول زير نشان میمهمترين شاخص

 برخوردار است.
 های برازش مدل ساختاریشاخص (:1)جدول 

 شاخص برازش نام شاخص مقدار مطلوب مدل كلی شركت ها انمشتريساير 

 χ2/df شاخص مجذوركاي <00/1 144/1 161/1 699/1
 RMSEA ريشه میانگین مربعات خطاي برآورد <09/0 071/0 070/0 069/0
 RMR اهشاخص میانگین مجذور باقی مانده <01/0 017/0 011/0 011/0
 GFI نیكويی برازششاخص  >90/0 919/0 919/0 911/0

 NFI شاخصنرمشدهبرازندگی >90/0 914/0 911/0 911/0
 CFI شاخص برازش تطبیقی >90/0 964/0 916/0 961/0
 IFI شاخص برازندگی فزاينده >90/0 961/0 917/0 967/0

 های برازشتفسیر شاخص

 شاخص مجذور كاي:  .4

پركاربردترين شاخص برازش در مدل سازي معادلات ساختاري تلقی كرد. هر چه ترين و توان به عنوان عمومیكاي اسكوئر را می

ها به مدل بهتر است. تا جايیكه مقدار صفر براي آن نشان از برازش كامل است. يک معیار رايج مقدار آن كوچكتر باشد، برازش داده

باشد.  1 ر بر درجه آزادي بايستی كمتر از مقداربراي بررسی مناسب بودن اين شاخص اين است كه حاصل تقسسیم مقدار كاي اسكوئ

و براي مدل مركز حمايت ساير  161/1ها برابر با براي مدل مبتنی بر مركز حمايت شركت 144/1كه اين مقدار براي مدل كلی برابر 

 ها از برازش مناسبی برخوردار است.محاسبه شده است. بنابراين مدل 699/1مشتريان برابر با 

 (RMSEAمیانگین مربعات خطاي برآورد)ريشه  .1

ي اهاي ديگر در مدل سازي كه تنها داراي برآورد نقطهاين شاخص بر مبناي تحلیل ماتريس باقیمانده قرار دارد. بر خلاف شاخص

ش مناسب براي اين شاخص نشان از براز 09/0هستند، اين شاخص براي فواصل اطمینان مختلف نیز قابل محاسبه است. مقدار كمتر از 

و براي مدل مركز  070/0ها برابر با براي مدل مبتنی بر مركز حمايت شركت 071/0مدل دارد. مقدار اين شاخص براي مدل كلی برابر 

 محاسبه شده كه نشان از برازش مناسب مدل دارد. 069/0حمايت ساير مشتريان برابر با 

 (PMR)شاخص میانگین مجذور باقی مانده ها .1

آن نشان دهنده مناسب بودن برازش مدل است. در  01/0شود و مقادير كمتر از اس ماتريس باقیمانده محاسبه میاين شاخص بر اس

و براي مدل مركز  011/0ها برابر با براي مدل مبتنی بر مركز حمايت شركت 017/0مدل پژوهش اين مقدار براي مدل كلی برابر 

 باشد.است كه مناسب می محاسبه شده 011/0حمايت ساير مشتريان برابر با 

(، شاخص برازش IFI(، شاخص برازندگی فزاينده)GFI(، شاخص نیكويی برازش)NFI)شاخصنرمشدهبرازندگی .1

 (CFIتطبیقی)

هاي برازش بالا موئید مناسب بودن برازش مدل است. با توجه به اينكه در مدل پژوهش تمامی هر يک از شاخص 9/0مقادير بالاتر از  

 باشد.ها مناسب میهستند در نتیجه مدل برازش داده شده به داده 9/0ها بزرگتر از آمده براي اين شاخصمقادير به دست 

داري؛ ضرايب مسیر بین متغیرها از خروجی نرم افزار استفاده خواهیم كرد. ضرايب مسیر و نتايج مربوط به معناداري براي آزمون معنی

 آنها در جدول زير داده شده است.
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 نتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاری (:6) جدول

 مدل
 مسیر

 هنتیج T-value (βضريب مسیر )
 به متغیر از متغیر

 حالت كلی

 حمايت اطلاعاتی
 رضايت مندي مشتري

 تايید 717/6 11/0

 تايید 111/1 11/0 حمايت عاطفی

 رضايت مندي مشتري

 تايید 176/9 61/0 ارائه بازخورد به شركت

 تايید 911/7 61/0 نشركت به ديگراتوصیه 

 تايید 469/6 11/0 كمک به ساير مشتريان

 مركز حمايت مبتنی بر شركت ها

 حمايت اطلاعاتی
 رضايت مندي مشتري

 تايید 199/1 17/0

 تايید 191/1 16/0 حمايت عاطفی

 رضايت مندي مشتري

 تايید 991/6 19/0 ارائه بازخورد به شركت

 تايید 906/6 17/0 رانديگ توصیه شركت به

 تايید 661/1 11/0 كمک به ساير مشتريان

 مركز حمايت مبتنی بر ساير مشتريان

 حمايت اطلاعاتی
 رضايت مندي مشتري

 تايید 911/1 10/0

 تايید 116/6 19/0 حمايت عاطفی

 رضايت مندي مشتري

 تايید 019/6 17/0 ارائه بازخورد به شركت

 تايید 791/1 11/0 رانديگتوصیه شركت به 

 تايید 716/1 11/0 كمک به ساير مشتريان

 هاي پژوهش پرداخته خواهد شد.در ادامه با توجه به خروجی مدل مفهومی پژوهش به بیان و بررسی فرضیه

 : حمایت اطلاعاتی تاثیر مثبت و معناداری بر رضایتمندی مشتری دارد.1فرضیه 

 مطابق با 

( است و 96/4باشد كه بزرگتر از مقدار )( می717/6داري بین حمايت اطلاعاتی و رضايتمندي مشتري برابر)، آماره معنی1جدول

دار است. همچنین ضريب ( معنی%91حمايت اطلاعاتی و رضايتمندي مشتري در سطح اطمینان)دهندة اين است كه ارتباط میان نشان

هد. به د( است و میزان اثرگذاري مثبت متغیر حمايت اطلاعاتی بر رضايتمندي مشتري را نشان می11/0مسیر مابین اين دو متغیر برابر)

واحدي در رضايتمندي مشتري خواهد شد. اين بدان  11/0 عبارتی ديگر يک واحد تغییر در حمايت اطلاعاتی، موجب افزايش

 ود.شمعناست كه حمايت اطلاعاتی با رضايتمندي مشتري رابطه مثبت و مستقیم دارد. بنابراين فرضیه پژوهش تايید می

 : حمایت عاطفی تاثیر مثبت و معناداری بر رضایتمندی مشتری دارد.6فرضیه 

 مطابق با 

( است و 96/4باشد كه بزرگتر از مقدار )( می111/1داري بین حمايت عاطفی و رضايتمندي مشتري برابر)؛ آماره معنی 1جدول

دار است. همچنین ضريب ( معنی%91در سطح اطمینان) دهندة اين است كه ارتباط میان حمايت عاطفی و رضايتمندي مشترينشان

هد. به د( است و میزان اثرگذاري مثبت متغیر حمايت عاطفی بر رضايتمندي مشتري را نشان می11/0مسیر مابین اين دو متغیر برابر)

د. اين بدان معناست واحدي در رضايتمندي مشتري خواهد ش 11/0عبارتی ديگر يک واحد تغییر در حمايت عاطفی، موجب افزايش 

 شود.كه حمايت عاطفی با رضايتمندي مشتري رابطه مثبت و مستقیم دارد. بنابراين فرضیه پژوهش تايید می

 : رضایتمندی مشتری تاثیر مثبت و معناداری بر ارائه بازخورد توسط وی به شرکت دارد.3فرضیه 

 مطابق با 

باشد كه بزرگتر از ( می176/9داري بین رضايتمندي مشتري و ارائه بازخورد به شركت توسط مشتري برابر)؛ آماره معنی 1جدول

 د به شركت توسط مشتري در سطحدهندة اين است كه ارتباط میان رضايتمندي مشتري و ارائه بازخور( است و نشان96/4مقدار )
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( است و میزان اثرگذاري مثبت متغیر رضايتمندي 61/0دار است. همچنین ضريب مسیر مابین اين دو متغیر برابر)( معنی%91اطمینان)

 دهد. به عبارتی ديگر يک واحد تغییر در رضايتمندي مشتري، موجبمشتري بر ارائه بازخورد به شركت توسط مشتري را نشان می

واحدي در ارائه بازخورد به شركت توسط مشتري خواهد شد. اين بدان معناست كه رضايتمندي مشتري با ارائه بازخورد  61/0افزايش 

 شود.به شركت توسط مشتري رابطه مثبت و مستقیم دارد. بنابراين فرضیه پژوهش تايید می

 د توسط وی به دیگران دارد.: رضایتمندی مشتری تاثیر مثبت و معناداری بر توصیه برن4فرضیه 

 مطابق با 

باشد كه بزرگتر از ( می911/7داري بین رضايتمندي مشتري و اتوصیه شركت به ديگران توسط مشتري برابر)؛ آماره معنی 1جدول

سطح  به ديگران توسط مشتري دردهندة اين است كه ارتباط میان رضايتمندي مشتري و اتوصیه شركت ( است و نشان96/4مقدار )

( است و میزان اثرگذاري مثبت متغیر رضايتمندي 61/0دار است. همچنین ضريب مسیر مابین اين دو متغیر برابر)( معنی%91اطمینان)

 وجبدهد. به عبارتی ديگر يک واحد تغییر در رضايتمندي مشتري، ممشتري بر اتوصیه شركت به ديگران توسط مشتري را نشان می

واحدي در اتوصیه شركت به ديگران توسط مشتري خواهد شد. اين بدان معناست كه رضايتمندي مشتري با اتوصیه  61/0افزايش 

 شود.شركت به ديگران توسط مشتري رابطه مثبت و مستقیم دارد. بنابراين فرضیه پژوهش تايید می

 گر مشتریان دارد.: رضایتمندی مشتری تاثیر مثبت و معناداری بر کمک به دی5فرضیه 

 مطابق با 

( است 96/4باشد كه بزرگتر از مقدار )( می469/6داري بین رضايتمندي مشتري و كمک به ديگر مشتريان برابر)؛ آماره معنی 1جدول

دار است. همچنین ( معنی%91دهندة اين است كه ارتباط میان رضايتمندي مشتري و كمک به ديگر مشتريان در سطح اطمینان)و نشان

( است و میزان اثرگذاري مثبت متغیر رضايتمندي مشتري بر كمک به ديگر مشتريان را 11/0ضريب مسیر مابین اين دو متغیر برابر)

واحدي در كمک به ديگر مشتريان  11/0حد تغییر در رضايتمندي مشتري، موجب افزايش دهد. به عبارتی ديگر يک وانشان می

خواهد شد. اين بدان معناست كه رضايتمندي مشتري با كمک به ديگر مشتريان رابطه مثبت و مستقیم دارد. بنابراين فرضیه پژوهش 

 شود.تايید می

یشتری طلاعاتی توسط سایر مشتریان تاثیر مثبت و معناداری بها نسبت به حمایت ا: حمایت اطلاعاتی توسط شرکت2فرضیه 

 بر رضایتمندی مشتری دارد.

ر ها نسبت به حمايت اطلاعاتی توسط ساير مشتريانبدر اين بخش به مقايسه میزان تاثیرگذاري حمايت اطلاعاتی توسط شركت

فاده استیودنت به صورت زير است-آمار آزمون تیرضايتمندي مشتري پرداخته شده است. براي مقايسه ضرايب مسیر دو گروه از 

 خواهد شد:
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 كه در آن:

: iβ  ضريب مسیر گروهi،ام 

:SE خطاي استاندارد مربوط به ضريب مسیر و 
: m ,n يک از دو گروه است.هاي مربوط به هر تعداد نمونه 
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m)استیودنت با -آماره بالا داراي توزيع تی + n − درجه آزادي است. اگر قدر مطلق آماره آزمون از عدد جدول بزرگتر باشد  (2

نشان دهنده وجود تفاوت بین دو ضريب مسیر و اگر قدر مطلق آماره آزمون از عدد جدول كوچكتر باشد نشان دهنده عدم وجود 

 تفاوت بین دو ضريب مسیر است.
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است.  96/4برابر با  01/0و در سطح خطاي  191ستیودنت، مقدار جدول براي توزيع تی با درجه آزادي همچنین از جدول توزيع تی ا

شود كه بین میزان تاثیرگذاري حمايت اطلاعاتی ( از عدد جدول بزرگتر است. نتیجه می797/1با توجه به اينكه مقدار آماره آزمون)

ير تريانبر رضايتمندي مشتري تفاوت معناداري وجود دارد. با توجه به مقادها نسبت به حمايت اطلاعاتی توسط ساير مشتوسط شركت

( 10/0( نسبت به حمايت اطلاعاتی توسط ساير مشتريان)17/0ها)شود كه؛ حمايت اطلاعاتی توسط شركتضريب مسیر مشخص می

 تاثیر مثبت و معناداري بیشتري بر رضايتمندي مشتري دارد.

تری بر ها تاثیر مثبت و معناداری بیشتریان نسبت به حمایت عاطفی توسط شرکت: حمایت عاطفی توسط مش7فرضیه

 رضایتمندی مشتری دارد.

ا بر رضايتمندي هدر اين بخش به مقايسه میزان تاثیرگذاري حمايت عاطفی توسط مشتريان نسبت به حمايت عاطفی توسط شركت

 استیودنت به صورت زير استفاده خواهد شد:-از آمار آزمون تیمشتري پرداخته شده است. براي مقايسه ضرايب مسیر دو گروه 

 
 

 
 

β β
t

m n
SE SE

m n m n m n



       
                       

1 2

2 2

2 2
1 2

1 1 1 1
2 2

 
 كه در آن:

: iβ  ضريب مسیر گروهi،ام 

:SE خطاي استاندارد مربوط به ضريب مسیر و 
: m ,n هر يک از دو گروه است.هاي مربوط به تعداد نمونه 

m)استیودنت با -آماره بالا داراي توزيع تی + n − درجه آزادي است. اگر قدر مطلق آماره آزمون از عدد جدول بزرگتر باشد  (2

نشان دهنده وجود تفاوت بین دو ضريب مسیر و اگر قدر مطلق آماره آزمون از عدد جدول كوچكتر باشد نشان دهنده عدم وجود 

 ضريب مسیر است.تفاوت بین دو 
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است.  96/4برابر با  01/0و در سطح خطاي  191همچنین از جدول توزيع تی استیودنت، مقدار جدول براي توزيع تی با درجه آزادي 

اري حمايت عاطفی شود كه بین میزان تاثیرگذ( از عدد جدول بزرگتر است. نتیجه می114/1با توجه به اينكه مقدار آماره آزمون)

ها نسبت به حمايت عاطفی توسط ساير مشتريانبر رضايتمندي مشتري تفاوت معناداري وجود دارد. با توجه به مقادير توسط شركت

( تاثیر مثبت 16/0ها)( نسبت به حمايت عاطفی توسط شركت19/0شود كه؛ حمايت عاطفی توسط مشتريان)ضريب مسیر مشخص می

 رضايتمندي مشتري دارد. و معناداري بیشتري بر
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 نتیجه گیری

هاي دسترسی سريع به اطلاعات و افزايش رقابت در فضاي در شرايط كنونی زمینهو اينترنت رشد تجارت جهانی و توسعه فناوري 

ها مدام مجبور به پايش محیط كسب و كار، اتخاذ تصمیم و اعمال واكنش سريع در اند. بطوريكه شركتكسب و كار را فراهم نموده

 كارها و سبك اجتماعی(، براي و رسانه ور )اينترنتنوظه هايتكنولوژي پیدايش با باشند.ها و تهديدهاي پیش آمده میقبال فرصت

ذار در ايجاد هاي تاثیرگيكی از روش. ببرند بهره جامعه برندي و تكنولوژي مزاياي از تا بیابند هايیراه كه الزامی است مشتريان و

 با کتک به ت روابط نترلك و نگهداري آنجا كه از تر از رفتار مشتريان،تحقیق در جوامع برندي است.شناخت بهتر و دقیق

 اعضاي كه چیزي مهمترين شدند. ارائه مشتريان به رسانیخدمت براي حلیراه عنوان به جوامع برندي نیست و آسان مشتريان،كارآمد

 شكل عوامل بعاد وا به دستیابی براي بسیاري برند است. محققان آن درباره گفتگو و معنا ايجاد كنندتقسیم می باهم جوامعی چنین

در بسیاري از پژوهشهاي صورت گرفته در  دادند. قرار بررسی مورد مفهومی و عملی به صورت را موضوع اين جوامعی چنین دهنده

اداري وي از يک برند خاص و يا وف به استفاده كننده در ادامهحوزه بازاريابی و رفتار مشتري به بررسی تاثیر رضايتمندي مصرف

وامع ج پرداخته شده است، ولی كمتر پژوهشگري در حوزه صنايع غذايی ايرانی، نقش و تاثیر عواملی چون حمايت اجتماعی در

 يدانش برا نياستفاده از ااند. لذا در چنین شرايطی برندي آنلاين بر رضايتمندي مشتري و رفتار شهروندي مورد بررسی قرار داده

ر د كنندگان برند را با خود به همراه داشته باشد، اهمیت جدي دارد.اي از دنبالوفق كه جامعه گستردهم برندكیو گسترش يطراح

 به استفاده ه در ادامهكنندهاي صورت گرفته در حوزه بازاريابی و رفتار مشتري به بررسی تاثیر رضايتمندي مصرفبسیاري از پژوهش

از يک برند خاص و يا وفاداري وي پرداخته شده است، ولی كمتر پژوهشگري در حوزه صنايع غذايی ايرانی، نقش و تاثیر عواملی 

ن اند. لذا در چنین بر رضايتمندي مشتري و رفتار شهروندي مورد بررسی قرار دادهچون حمايت اجتماعی در جوامع برندي آنلاي

ود به همراه داشته كنندگان برند را با خاي از دنبالوفق كه جامعه گستردهم برندكیو گسترش يطراح يدانش برا نياستفاده از اشرايطی 

  باشد، اهمیت جدي دارد. 

 

 منابع
 

1. Abbasi, A., H. Safarnia, and M. Baradaran. 2011. "A Study of factors effecting customer citizenship 

behavior." Interdiscirlinary Journal of Contemporary Research in Business 3 (1): 1170-1191. 

2. Ahmadi, F., and N. Tavreh. 2011. "The relationship between corporate reputation and customer 

citizenship behaviors." Interdisciplinary Journal of Contemporary Research in Business 3 (3): 235-241. 

3. Alniacik, U., E. Cigerim, K. Akcin, and O. Bayram. 2011. "Independent and joint effects of perceived 

corporate reputation, affective commitment and job satisfaction on turnover intentions." 7th International 

Strategic Management Conference. Procedia Social and Behavioral Sciences. 1177–1189. 

4. Anaza, N. A. 2014. "Personality Antecedents of Customer Citizenship Behaviors in Online Shopping 

Situations." Psychology and Marketing 31: 251-263. doi:10.1002/mar.20692. 

5. Angelova, B., and J. Zekiri. 2011. "Measuring Customer Satisfaction with Service Quality Using 

American Customer Satisfaction Model (ACSI Model)." International Journal of Academic Research in 

Business and Social Sciences 1 (3): 232-258. 

6. Bentley, T.A., S.T.T. Teo, L. McLeod, F. Tan, R. Bosua, and M. Gloet. 2016. "The role of organisational 

support in teleworker wellbeing: A socio-technical systems approach." Applied Ergonomics 52: 207-215. 

doi:https://doi.org/10.1016/j.apergo.2015.07.0. 

7. Bettencourt, l. A. 1997. "Customer Voluntary Performance: Customers as Partners in Service -Delivery." 

Journal of Retailing 73 (3): 383-406. 

8. Bove, Liliana L., Simon J. Pervan, Sharon E. Beatty, and Edward Shiu. 2009. "Service worker role in 

encouraging customer organizational citizenship behaviors." Journal of Business Research 62: 698–705. 

9. Bravo, Rafael, Isabel Buil, Leslie de Chernatony, and Eva Martínez. 2017. "Managing brand identity: 

effects on the employees." International Journal of Bank Marketing 35 (1). 

10. Brown, S., R. V. Kozinets, and J. F. Sherry. 2003. "Teaching old brands new tricks: Retro branding and 

the revival of brand meaning." Journal of Marketing 67: 19–33. 



  779/  مندی مشتری و رفتار شهروندیبر رضایت ریپذاجتماعی توسعه یهاتاثير حمایت

11. Chang, Ben, Nien-Heng Cheng, Yi-Chan Deng, and Tak-Wai Chan. 2007. "Environmental design for a 

structured network learning society." Computers & Education 48 (2): 234-249. 

doi:https://doi.org/10.1016/j.compedu.2004.11.008. 

12. Cheng, LA, G. Mendonca, and Júnior JC Farias. 2014. "Physical activity in adolescents: analysis of the 

social influence of parents and friends." J Pediatr (Rio J) 90: 35-41. 

13. Chiu, Chao-Min, Hsin-Yi Huang, Hsiang-Lan Cheng, and Pei-Chen Sun. 2015. "Understanding online 

community citizenship behaviors through social support and social identity." International Journal of 

Information Management 35: 504–519. 

14. Gremler, D, and S. Brown. 2000. "Worth beyond Revenue: The Full Value of a Loyal Customer." 

Internation Service Quality Association Inc. 119-128. 

15. Gusfield, J. 1978. Community: A critical response. Holmes, J. G. (1991). New York: Harper and Row. 

16. Hajli, M. Nick. 2014. "The role of social support on relationship quality and social commerce." 

Technological Forecasting and Social Change 87: 17-27. 

doi:https://doi.org/10.1016/j.techfore.2014.05.012. 

17. McAlexander, J. H.; Schouten, W. J.; Koening, F. 2002. "Building brand community." Journal of 

Marketing 66 (1): 38–54. 

18. Mills, P. k., and J. H. Morris. 1986. "Clients as "Partial" Employees of Service Organizations: Role 

Development in Client Participation." Academy of Management Review 11 (4): 726-735. 

19. Muniz, A., and H. J. Schau. 2005. "Religiosity in the abandoned Apple Newton brand community." 

Journal of Consumer Research 31 (4): 737–747. 

20. Muniz, M. A.; O’Guinn, C. T.; 2001. "Brand community." Journal of Consumer Research 27 (4): 412–

432. 

21. Smedley, Richard, Neil Coulson, Jeff Gavin, Leon Watts, , and Leon Watts. 2015. "Online social support 

for Complex Regional Pain Syndrome: A content analysis of support exchanges within a newly launched 

discussion forum." Computers in Human Behavior 51 (A): 53-63. 

doi:https://doi.org/10.1016/j.chb.2015.04.040. 

22. Zhao, Jingjing, Yonghui Wang, and Feng Kong. 2014. "Exploring the mediation effect of social support 

and self-esteem on the relationship between humor style and life satisfaction in Chinese college students." 

Personality and Individual Differences 64: 126-130. doi:https://doi.org/10.1016/j.paid.2014.02.026. 

23. Zhou, Z.; Zhang, Q.; Su, C.; Zhou, N. 2011. "How do brand communities generate brand relationships? 

Intermediate mechanisms." Journal of Business Research 65 (7): 890-895. 

24. Zhu, Dong Hong, Hui Sun, and Ya Ping Chang. 2016. "Effect of social support on customer satisfaction 

and citizenship behavior in online brand communities: The moderating role of support source." Journal 

of Retailing and Consumer Services 31: 287-293. doi:https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2016.04.013. 


