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Abstract 

 

In today's complex and competitive world, businesses are not just looking to 

make a profit. They also seek to create added value for society and the 

environment. In the meantime, charitable marketing as a new approach 

provides an opportunity for businesses to respond to social and environmental 

issues while fulfilling business goals. The current research was designed to 

design a charitable marketing model with an approach of ethics and 

responsibility based on interpretative structural modeling. This research is 

exploratory in terms of purpose and qualitative in terms of approach. In this 

research, 15 experts were interviewed. The snowball method was used to 

collect information, and then, using thematic analysis method, the information 

extracted from the texts and interviews were categorized and analyzed. 

According to the intended objectives, semi-structured interviews and text 

review based on thematic analysis strategy were used for Data collection is 

used. Finally, they were classified into 46 primary themes, 12 basic themes, 4 

organizing themes and 1 inclusive theme. The themes of the organizer 

included: collaborations and charitable partnerships, corporate social 

responsibility, marketing strategy, cultural-ethical factors, which finally 

obtained the final model based on the interpretative structural modeling 

method. It can be said that it has a positive effect on the purchase intention of 

customers. This shows that today's customers are looking for brands that care 

about society in addition to providing quality products and services. 
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 ی ریپذتياخلاق و مسئول کردیرو ارائه مدل بازاریابی خيرخواهانه با

 به روش تحليل مضمون

 

 3 نيا نصراله ، محمد2 پرهيزگار مهدی ، محمد1 براخاصی بهار

 
 25/06/1404تاریخ انتشار:  24/08/1403تاریخ پذیرش:  20/7/1403تاریخ دریافت:

 چکيده :

و  خود زیتما یبرا یدیجد یهاوکارها به دنبال راهاست، کسب افتهی شیبه شدت افزاامروز که رقابت در بازارها  یایدر دن

 یابیازاراست. ب یتجار یهاتینه در فعالو مسئولا رخواهانهیخ یکردیها، اتخاذ روراه نیاز ا یکیوفادار هستند.  انیجذب مشتر

وکارها کمک ه کسبباست و  یطیو مح یاجتماع یاهارزش جادیو خدمات، به دنبال ا ولاتفراتر از فروش محص رخواهانه،یخ

و  اخلاق کردیور نه باهدف ارائه مدل بازاریابی خیرخواها رونیازا. شوند لیتا به شهروندان مسئول و سازنده تبد کندیم

ا بو  یکاربرد یهاو از نظر هدف جزو پژوهش یفیک یکردیاست. پژوهش حاضر با روی در صنعت خودرو ریپذتیمسئول

و  دروسازان بودنی و  همچنین مدیران خودعلمئتیهاتید اسخبرگان شامل . انجام شد مونمض لیتفاده از روش تحلاس

. انتخاب شدند گیری هدفمند تا رسیدن به سطح اشباع نظرینفر که به روش نمونه 15همچنین مصاحبه شوندگان  شامل، 

 مصاحبه دییتابه  اهافتهی ، ییایو پا ییاز روا نانیاطم ی. برای شدگردآور افتهیساختار مهیمصاحبه نداده ها با استفاده از 

جام کس کیودآ انمتحلیل داده های کیفی  با نرم افزاربراون و کلارک ها نیز از  روش به منظور تحلیل داده .دیشوندگان رس

مضمون  1هنده  و دسازمان  ضمونم4 ، هیمضمون پا 12مضمون اولیه ،   46گردید. یافته ها حاصل از تحلیل مصاحبه شامل 

بی ، ژی بازاریاستراتهمکاری ها و مشارکت های خیرخواهانه ، مسئولیت اجتماعی شرکت ، ا که شامل فراگیر شناسایی شدند.

 استاخلاقی  -عوامل فرهنگی

 

 کليدواژگان :

 بازاریابی خيرخواهانه ، مسئوليت اجتماعی ، اخلاق ، صنعت خودرو ، تحليل مضمون
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 دمه مق

ها انتظار دارند در کنار عملکرد مثبت، خود را درگیر اهداف اجتماعی نمایند که امروزه جامعه از شرکت

ها، شروع (. با توجه به تقاضاهای جدید اجتماعی، شرکت2019و همکاران،  1برای جامعه اهمیت دارد )لرو 

ها و بازنگری استراتژی شرکت در خواستبه اتخاذ ابتکارات بازاریابی خیرخواهانه، با هدف برآوردن این در

(. بازاریابی خیرخواهانه یک فعالیت 2020،  2اند )سیندهاراستای یک فلسفه مدیریتی جدید کرده

درصد از فروش خود را به بیمارستان  5چندمنظوره و رو به رشد در زمینه بازاریابی است.وقتی  شرکتی 

(. بازاریابی 2022و همکاران،   3شود )تیومناهانه میکودکان اهدا می کند، درگیر بازاریابی خیرخو

کند و همچنین این فرصت را خیرخواهانه امکان دستیابی به اهداف اجتماعی و مالی شرکت را فراهم می

(. 2023و همکاران،   4کند تا در یک عمل نوع دوستانه شرکت کنند  )بهاتیکنندگان ایجاد میبرای مصرف

انداز خود را فراتر از سود برده تا نیازهای جامعه را در نظر بگیرند ارها، چشموکدر چنین شرایطی کسب

(. بازاریابی خیرخواهانه اغلب در قالب یک کمپین تبلیغاتی و با همکاری یک موسسه 2020)سیندها، 

یابی کند، سازماندهی می شود. بنابراین، بازارخیریه یا غیرانتفاعی که یک هدف اجتماعی خاص را دنبال می

خیرخواهانه نشان دهنده یک استراتژی بازاریابی و ارتباطی است که شرکت ها برای نشان دادن مشارکت 

مستقیم خود در سیاست های اجتماعی، برای بهبود تصویر شرکت، متمایز کردن محصولات عرضه شده و 

ابی خیرخواهانه یک رابطه (. بازاری2022و همکاران،  5روچا -در نتیجه افزایش سود، اتخاذ می کنند )بادنس

برد ایجاد می کند که هم به نفع شرکت و هم سازمان غیرانتفاعی است. در واقع، شرکت نتایج رقابتی و -برد
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بخشد، زیرا کالاها/یا خدمات  ارزش مدت یا بلندمدت بهبود میمدت، میاناقتصادی خود را در کوتاه

آورد های اجتماعی حساس هستند، به دست میارزشکنندگانی که نسبت به اخلاق و بیشتری برای مصرف

ها به رفاه اجتماعی دهد که توجه شرکت(. در حالیکه تحقیقات متعددی نشان می2019)رندل و همکاران، 

؛ 2020؛ سیندها، 2019و همکاران،  و اتخاذ بازاریابی خیرخواهانه، مزایای زیادی را برای آنها در بر دارد )لر

(، برخی مطالعات درباره احساس بدبینی نسبت به بازاریابی خیرخواهانه 2022ران، روچا و همکا-بادنس

(، این دیدگاه اشاره دارد که این 2022؛ تیومن و همکاران، 2022و همکاران،  1بحث کرده اند )موسوا 

 آنها شک دارند که آیا شرکت واقعاً -ها کمتر برای جامعه است و بیشتر به نفع خود شرکت است کمپین

ها را در چشم حامیان خدشه دار درآمد را با سازمان اجتماعی تقسیم کند. چنین دیدگاهی وجهه شرکت

(.از سویی در طول چند سال گذشته اخلاق به بخش مهمی از بازاریابی تبدیل 2020می کند )سیندها، 

کنندگان ی با مصرفتر و کارآمدترشده است. از نظر اثربخشی بازاریابی خیرخواهانه، اخلاق تعامل سریع

و همکاران،   2اند )کالفیدعوامل برای این منظور تبدیل شده ترینکنند و بنابراین به یکی از مهمفراهم می

های بازاریابی خیرخواهانه زمانی مثبت است که از کننده برای مشارکت در طرح(. قصد مصرف2022

در کسب و کار در حال افزایش است، زیرا  اخلاقی بودن اقدامات شرکت مطمئن شود. علاقه به اخلاق

وکار را توسعه می دهند که به رضایت جامعه کمک می کند های مرتبط با کسباخلاق، ارزش

های بازاریابی (. در حال حاضر برخی انتقادات نسبت به اخلاقی بودن کمپین2003،  3)استراهیلویتز

ای اد مورد سوء استفاده قرار گیرند و به عنوان وسیلهخیرخواهانه وجود دارد. تردیدهایی وجود دارد که افر

(. در برخی موارد، 2022برای رسیدن به اهداف شرکت مورد استفاده قرار گیرند )تیومن و همکاران، 
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کس به جز خود شرکت های بازاریابی خیرخواهانه هستند، اما برای هیچکنند که تلاشها وانمود میبرنامه

مثال، بنتون )برند بین المللی لباس(، یک سری تبلیغات را با استفاده از عکس هایی  سود ندارند. به عنوان

از پناهندگان رومانیایی بی چهره در تلاش برای سوار شدن به کشتی در سواحل ایتالیا و نتایج یک 

هایی ممکن است خودروی بمب گذاری شده در آفریقای جنوبی منتشر کرد. در حالی که چنین کمپین

اند هیچ سودی دریافت نکرده و از ویر کشیده شدهها به تصرا به برند جلب کند، آنهایی که در عکس توجه

دهنده انبوهی از اند.  برخی محققان بر این باورند که چنین اقداماتی صرفاً نشانکرامت انسانی محروم شده

(. رسانه ها نیز اغلب از 1994ران، و همکا  1درد است که فاقد هر گونه فردیت یا کرامت انسانی است )بایلین

بازاریابی خیرخواهانه به عنوان ابزاری غیراخلاقی برای افزایش فروش یا دستکاری تصویر برند انتقاد می 

کنند. با توجه به اینکه بازاریابی خیرخواهانه ذاتاً به علل اجتماعی می پردازد که می تواند ارزش های 

رسد سطح اخلاقیات در آن، برای مصرف کننده مهم د، به نظر میاساسی مصرف کننده را به چالش بکش

( و تیومن و همکاران 2022(.  با این حال، همانطور که کالفید و همکاران )2022باشد )تیومن و همکاران، 

 کنند، نقش اخلاق در بازاریابی خیرخواهانه نیاز به تحقیقات بیشتری دارد.( استدلال می2022)

های اخیر به دلیل تأثیرات عملیات تجاری بر محیط زیست و جامعه، اعمال شیوه از طرفی در دهه  

(. 2019های تجاری ناعادلانه و قدرت چانه زنی، نگرانی های عمومی به وجود آمده است )لرو و همکاران، 

ه پذیری شرکت ها اوج گرفتها، در آغاز قرن بیست و یکم، بحث در مورد مسئولیتدر راستای این نگرانی

پذیر نفوذ قابل توجهی های بازاریابی، رویکرد مسئولیتهای تجاری، از جمله فعالیتاست. در تمام فعالیت

ها، تبدیل شده تا به حل مشکلات در داشته است. رفتار بازاریابی مسئولانه به چالش بزرگی برای شرکت

های لیت اجتماعی، دیدگاهمسئو .(2022تر کمک کند )موسوا  و همکاران، یک بافت اجتماعی گسترده

های کند که باید برای ترویج رشد اقتصادی پایدارتر، با پذیرش نگرانیها ترسیم میجدیدی را برای شرکت

                                                           
1 Baylin 
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اجتماعی و اخلاقی از حوزه اقتصادی صرف فراتر بروند. با این حال، از یک طرف مسئولیت اجتماعی شرکت 

کند، از سوی دیگر می تواند باعث شک و تردید مصرف از رفتار اجتماعی و اخلاقی شرکت پشتیبانی می

(. از 2015و همکاران،   1ها شود )هارتمنکنندگان نسبت به انگیزه های زیربنایی شرکت در این فعالیت

های مسئولیت اجتماعی آنجایی که بازاریابی خیرخواهانه، ابزاری برای افشاگری مشارکت شرکت در فعالیت

های مسئولیت اجتماعی را را بیشتر تقویت کند.در واقع بازاریابی عالیتاست، قادر است مزایای ف

خیرخواهانه، وسیله ای برای ارتباط مسئولیت اجتماعی شرکت است که به مخاطبان نشان می دهد که 

(.  2013،  2زی-چگونه مسئولیت اجتماعی یک سازمان به مزایای خاصی برای جامعه تبدیل می شود)بیسی

ها و مسئولیت اجتماعی شرکت ممکن است در کاهش شک و تردید های مالی شرکت اعتماد به کمک

 (.2019مصرف کنندگان نقش اساسی داشته باشد )لرو و همکاران، 

ها و مصرف کنندگان تأیید ادبیات به طور گسترده ای تأثیرات مسئولیت اجتماعی شرکت را بر شرکت

گذارد ر سطح رضایت و حفظ کارکنان شرکت تأثیر میکند. مسئولیت اجتماعی شرکت به طور مثبت بمی

های مثبت مصرف کننده (. همچنین شهرت شرکت را افزایش می دهد و پاسخ2011و همکاران،   3)ولنتاین

ها در مسئولیت اجتماعی (.  با این حال، نقش مشارکت شرکت2015و همکاران،  4را به همراه دارد )کیم

تا حد زیادی ناشناخته است. از سویی رشد علاقه به بازاریابی خیرخواهانه  شرکت در بازاریابی خیرخواهانه

در مطالعات، در طول بیست سال گذشته برجسته شده است. ادبیات دو جریان اصلی را در بحث در مورد 

کند. اولین رویکرد بر تعریف، مفهوم سازی و مشخصات دامنه بازاریابی بازاریابی خیرخواهانه اتخاذ می

(. دومین مسیر رفتار مصرف کننده نسبت به بازاریابی 2015واهانه تمرکز دارد )هارتمن و همکاران، خیرخ
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(. با این وجود، باید اذعان کرد که، علیرغم علاقه 2016و همکاران،   1خیرخواهانه را بررسی می کند )ویتک

ریابی خیرخواهانه هنوز به طور فزاینده به بازاریابی خیرخواهانه، دستیابی به الگوی جامعی در خصوص بازا

 کامل محقق نشده است.

کننده نیاز اصلی یکی از صنایع صنعت تولید قطعات خودرو در ایران از صنایع مهمی است که تامین

مادر کشور یعنی خودروسازی است؛ صنعت خودروسازی دارای نقش اساسی در تولید ناخالص ملی کشور و 

، حجم بازار قطعات 1401و پیشین خود است، به گزارش ایرنا در سال  های تولید پسینسازی زنجیرهفعال

شود. همچنین این بازار با رشدی قابل توجه همراه با نرخ میلیارد دلار تخمین زده می 6تا  5.5خودرو بین 

درصدی در حال پیشرفت است. از این رو مطالعات بازاریابی در این صنعت از اهمیت  5.8رشد مرکب 

های اخیر نیز افزایش نیاز و تقاضا از سمت مشتریان و رقابت رای کشور برخوردار است. در سالراهبردی ب

شدید در بازار، منجر به افزایش اهمیت توجه به اقدامات بازاریابی در این صنعت شده است. از سویی ورود 

برای تولیدکنندگان  کنندگان از این محصولات، رقابت راخودروهای چینی به بازار ایران و اقبال مصرف

قطعات ایرانی دشوارتر ساخته است. اما، این بازار تحت تأثیر تغییرات اقتصادی، فنی، محیط زیستی و 

پذیری در دهد نیاز واضحی به ادغام اصول اخلاقی و مسئولیتاجتماعی قرار دارد. این تغییرات  نشان می

را به شکل بازاریابی مسئولیت پذیر که جنبه های حوزه بازاریابی وجود دارد تا مفاهیم بازاریابی سنتی 

اخلاقی، زیست محیطی و اجتماعی را در نظر می گیرد، تبدیل کند. از سوی دیگر این صنعت در سالیان 

های اخلاقی نظیر احتکار، شدت در مظان اتهامها و ممنوعیت واردات، بهاخیر، به دلیل افزایش قیمت

اند؛ طبق گزارش دفتر ستاد مبارزه با قاچاق آمیز و غیره قرار داشتهت مبالغهفروشی، تبلیغافروشی، گرانکم

کیفیت، فاقد هویت و تقلبی تولید داخل و وارداتی از بازار قطعات درصدی قطعات بی 70کالا و ارز، سهم 

قل ونیدکی ایران، ابعادی انسانی پیدا کرده و موجب به خطر افتادن جان و مال مردم در ناوگان حمل

                                                           
1 Witek 
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سواری، باری و مسافری شده است. چنین اتهاماتی بر رضایت و اعتماد عمومی و سهم بازار محصولات 

انداز داخلی تاثیر منفی خواهد داشت که برخلاف اهداف اقتصادی مقاومتی و اهداف کلان در اسناد چشم

ایش نیاز به قطعات باشد. بر این اساس با توجه به تحولات رو به رشد در صنعت خودرو و افزکشور می

دهد از ظن قرار میءهای اجتماعی و اخلاقی موجود که این صنعت را مورد سوخودرو، از یک سو و نگرانی

سوی دیگر، باعث شده بازاریابی خیرخواهانه در بازار قطعات خودرو بسیار حائز اهمیت باشد. به نظر می 

ها را به سمت توانمندسازی و رقابت تواند، شرکترسد استفاده از راهبردهای بازاریابی خیرخواهانه می

توجهی به این راهبرد بازاریابی به طور صحیح، بدبینی و پذیری در بازار این صنعت سوق دهد. مسلما بی

ها در تقابل با بازارهای قدرتمند محصولات وارداتی در پی خواهد داشت. با توجه به حتی شکست شرکت

 تی این تحقیق در راستای پاسخگویی به این سوال شکل گرفت:مساله تحقیق و شکاف تحقیقا

  وطعات خودرقپذیری در بازارهای تولیدکنندگان مدل بازاریابی خیرخواهانه با رویکرد اخلاق و مسئولیت

 چگونه است؟

 

 پیشینه پژوهش

 انه در صنایعواهمدل بازاریابی خیرخ( پژوهشی با عنوان تبیین و طراحی 1402آهنگر سله بنی و همکاران )

در  یی لبنی. مدل بازاریابی خیرخواهانه صنعت غذاانجام دادندآمیخته اکتشافی  با روشغذایی لبنی 

ان مپین، دیدگاه مدیر)شامل آمیخته بازاریابی؛ منابع شرکت؛ اجرای ک 0.393برگیرنده ابعاد شرکتی با تاثیر 

های گرافیک، محرکنگرش؛ ارزش ها، عوامل دمو )شامل؛ باورها،0.438و ذینفعان(، ابعاد مشتریان با تاثیر 

کمک، اعتبار و  )شیوه کمک، محل0.467اجتماعی و تجربه و آگاهی فرد(، ابعاد مرتبط با کمپین با تاثیر 

اسب داتی متنیشنهاپاهمیت و فوریت کمپین( و نتایج بازاریابی خیرخواهانه )مالی و غیرمالی( طبقه بندی و 

 .شده استبا مقولات احصایی ارائه 

تدوین الگوی بازاریابی خیرخواهانه در تولیدکنندگان ( پژوهشی با عنوان 1402حاجی بکلو و همکاران )

بر این اساس، شرایط علیّ از جمله هنجارهای جامعه و  انجام دادند.ورزشی با رویکرد نظریه داده بنیاد 
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ئولیت پذیری شکل می گیرد و از اهمیت محیط زیست و از طریق شرایط زمینه ای نظیر نوع دوستی و مس

طریق راهبردهای اعتمادسازی و تبلیغات موثر محقق می شود و به تحقق پیامدهای برجسته سازی برند و 

تغیر نگرش خریدار می انجامد. در این میان شرایط بازار و اشباع بازار نیز به عنوان شرایط مداخله گر نقش 

بی خیرخواهانه را پس از کدگذاری گزینشی مبتنی بر عوامل دارند. نتایج این تحقیق، الگوی بازاریا

 اخلاقی و مدیریتی معرفی می نماید. -اجتماعی، محیطی، فرهنگی

 خیرخواهانه یابیبازار ادبیات مرور و سنجیکتاب تحلیل( پژوهشی با عنوان 1401زندی نسب و کیماسی )

که  دبو  Gephiو  Vosviewer افزارهایاز نرمسنجی با استفاده این مطالعه یک تحلیل کتابانجام دادند. 

های السدر بین  Q2 و Q1 مقاله گزینش شده که در مجلات 454برای بررسی این حوزه با استفاده از 

وزه های انجام شده چهار حانجام شده است؛  پرداخته است. با توجه به تجزیه و تحلیل 2022تا  1987

ازدهی بریزی و چگونگی اقدام بازاریابی خیرخواهانه برای امهموضوعی اصلی شناسایی شد که شامل برن

با  امل ترفیعها به بازاریابی خیرخواهانه، نقش برند بازارایابی خیرخواهانه و تعمناسب، نگرش و دیدگاه

ها به بازاریابی خیرخواهانه و تعامل ترفیع با و دیدگاه باشد؛ که دو حوزه نگرشبازاریابی خیرخواهانه می

های آتی توجه بیشتری را توان انتظار داشت در سالها میزاریابی خیرخواهانه با توجه به روند مقالات آنبا

 .به خود جلب نمایند

 خیرخواهانه زاریابیبا های مولفه تاثیر زمینه در مدلی ارائه( پژوهشی با عنوان 1400چراغ سحر و همکاران )

دهد عوامل موثر بر موفقیت . نتایج تحقیق نشان میندانجام داد بیمه صنعت در برند ویژه ارزش بر

 ترتیب اهمیت از نظر خبرگان این حوزه عبارتند از:های بازاریابی خیرخواهانه در صنعت بیمه بهکمپین

زمانی، نتایج اجتماعی برای شرکت ، فرم کمک ساp7های بازاریابی خدماتنتایج مالی برای شرکت، آمیخته

عت بیمه های؛ افزایش فروش نام تجاری، قیمت خدمات ارائه شده از سوی صن. مؤلفههای مشتریانو ویژگی

 .دست آوردندهای این پنج مؤلفه بهو اندازه کمک خیرخواهانه بیشترین وزن را در میان زیرشاخص

انجام الگوی عوامل موفقیت بازاریابی خیرخواهانه در ایران ( پژوهشی با عنوان 1400کریمی و همکاران )

ملاحظات »عوامل موفقیت بازاریابی خیرخواهانه در ایران دارای ابعاد دهد . نتایج پژوهش نشان میدادند

شامل « ملاحظات تبلیغات»های نوآوری محصول، کیفیت محصول و ماهیت محصول، شامل مؤلفه« محصول

ملاحظات »لیغات، ها، ابزارهای متنوع/ تبلیغات کلامی و کمّیت و کیفیت تبهای حضور سلبریتیمؤلفه

های وفاداری، درآمد مشتری، تجربۀ پیشینی، انگیزه و تمایل، برداشت مشتری از شامل مؤلفه« مشتری

های میزان کمک مالی سازمان، نوع و شامل مؤلفه« ملاحظات مالی»بودن شرکت، باور و دیدگاه، اخلاقی

زمان و سازی، مدتهای شفافؤلفهشامل م« ملاحظات راهبردی»روش کمک و میزان کمک مالی مشتریان، 
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های اعتبار شامل مؤلفه« ملاحظات عمومی»ها و ها و تناسب برنامهها، خلّاقیت در برنامهدفعات تکرار برنامه

 .شرکت، همکاری با مؤسسات خیریه و موضوع خیریه است

خیرخواهانه  ریابیهای بازاشناسایی و رتبه بندی شاخص( پژوهشی با عنوان 1399چراغ سحر و همکاران )

ای هکمپین وفقیتدر صنعت بیمه با رویکرد آمیخته )کیفی و کمی ( انجام دادند. نتایج نشان داد عوامل م

یش فروش نام تجاری، های؛ افزامولفه  همچنین شود.بازاریابی خیرخواهانه در پنج عامل اصلی خلاصه می

 رند.خیرخواهانه بیشترین وزن را دا قیمت خدمات ارایه شده از سوی صنعت بیمه و اندازه کمک

گرش نتبیین نقش  :بازاریابی خیرخواهانه ورزشی( در پژوهشی با عنوان 1399معصومی و همکاران )

. بر  ورزشی بررسی نقش نگرش هواداران تیم های ورزشی در بازاریابی خیرخواهانه به هواداران ورزشی

 ه و نگرشواهانرش هواداران نسبت به بازاریابی خیرخاساس نتایج روش معادلات ساختاری هر دو متغیر نگ

ه رزشگاوآنها نسبت به تیم ورزشی در قصد خرید آنها از محصولات ورزشی و همچنین حضور مجدد در 

 تأثیر دارد. 

خواهانه و بی خیرشناسایی عوامل مؤثر بر موفقیت بازاریا( در پژوهشی با عنوان 1398سلطانی و همکاران )

ت های موفقیبندی سناریوشناسایی و الویتبه  سناریوها؛ کاربرد تکنیک تجزیه و تحلیل تواماناولویت بندی 

ان ه از روش تحلیل توأماستفادبا  های پژوهش. یافتهپرداختندکنندگان خواهانه از دید مصرفبازاریابی خیر

بط با عوامل مرت .3ک مالی . عوامل مرتبط با اندازه کم2کرد . عوامل مرتبط با محل هزینه1نشان داد که 

امل مرتبط با . عوامل مرتبط با فرم کمک اهمیت دارد. در بین عو4همکاری با سازمان خیریه و در آخر 

های خاص و در آخر فقر و سرپرست سپس موارد بهداشتی و بیماریکرد، اول کودکان بیمحل هزینه

 5تا 1مک مالی، رابطه با عوامل مرتبط با اندازه کباشند. در کنندگان دارای اولویت میآموزش، از نظر مصرف

 باشد. درصد قیمت محصول به بالا دارای الویت می 5درصد قیمت محصول و سپس 

 بازاریابی در مشارکت های انگیزه تحلیل و تجزیهپژوهشی با عنوان ( 1397زارعی و سیاه سرانی کجوری )

در گام اول با استفاده از انجام دادند.  ترکیبی رویکرد :ای زورخانه ورزش فعالان بر تاکید با خیرخواهانه

و در استخراج  بازاریابی خیرخواهانهکد به عنوان انگیزه های مشارکت در  50رویکرد کیفی )تحلیل محتوا(. 

علم داده کاوی )تشریحی و پیش بینی( به منظور بررسی جامعه ی آماری استفاده شد. نتایج  گام دوم با

نشان داد در خوشه ی اول به ترتیب عمل متقابل. تمایل به سرگرمی و کسب  های عصبیبا شبکه پژوهش

لذت. اهمیت احساسی و در خوشه ی دوم به ترتیب آموزه های مذهبی. نیاز به کمک دیگران و تمایل به 

 مشارکت اجتماعی بیشترین مراکز خوشه ها را به دست آورده اند. نتایج تحلیل حساسیت اهمیت متغیرهای
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در فعالیت های  ورزش زورخانه ایجمعیت شناختی. نمادین و آموزه های مذهبی در مشارکت فعالان 

 .خیرخواهانه را تأیید کرد

 کننده به راهبردهای بازاریابیپاسخ رفتاری مصرف( در پژوهشی با عنوان 1396حمیدی زاده و همکاران )

ت اخلاقی و بازاریابی خیرخواهانه بر قضاو هایبررسی تأثیر راهبرد به  SOR خیرخواهانه در چارچوب

های که راهبرد ددانتایج الگویابی معادلات ساختاری نشان  پرداختند.کننده افزایش قصد خرید مصرف

کننده اثر علت و اهمیت علت( بر قضاوت اخلاقی مصرف علت، انس با -بازاریابی خیرخواهانه )تناسب برند

 .کننده اثر مثبت و معناداری داردخلاقی نیز بر قصد مصرفمثبت و معناداری دارند و قضاوت ا

 پیشینه خارجی

ور ، به مرادبیات : بررسی سیستماتیکخیرخواهانهبازاریابی ( در تحقیقی با عنوان 2023بهاتی و همکاران )

  ر این مطالعه،پرداختند. د 2020تا  1988در بازه زمانی از سیستماتیک ادبیات بازاریابی خیرخواهانه 

 این رفت.قرار گ مقاله انگلیسی بر اساس جستجوهای پایگاه داده مجله الکترونیکی مورد بررسی 344ترکیب 

ت ش مجلامقالات بر اساس توسعه زمانی، توسعه کشوری، توسعه روش شناختی، تحلیل بین فرهنگی، نق

نشان  ین بررسیا .این مطالعه همچنین تجزیه و تحلیل کتاب سنجی را انجام داد .دسته بندی شدند

 ریک ابتکا بزار ارتقاء( به عنواناز یک ابزار آمیخته بازاریابی )ابازاریابی خیرخواهانه  دهد که مفهوممی

های تحقیق نشان داد که تنها یافته .ده استشتر در نظر گرفته با ویژگی استراتژیکبازاریابی خیرخواهانه 

 یایی، مطالعهاز نظر جغراف .منتشر کردندخیرخواهانه  بازاریابی تعداد کمی از مجلات مقالاتی در مورد

قای ی و آفریآسیای در آمریکای شمالی و به دنبال آن اروپا و اقیانوسیه و کشورهایبازاریابی خیرخواهانه 

رکیبی تاز دهه سوم، همکاری در مطالعات بین فرهنگی و استفاده از رویکرد  .جنوب صحرا آغاز شد

 .یشتر شد)مطالعات کمی و کیفی( ب

پذیرش پلت فرم های دیجيتال توسط ( تحقيقی با عنوان 2023) 1اماواته

: یک B2B ها برای برنامه های بازاریابی خيرخواهانه NPO سازمان های حامی و

شناسایی عوامل ترکيبی است که منجر به انجام دادند. هدف تحقيق  fsQCA کاوش

 های بازاریابی خيرخواهانهامهبرای مدیریت برن B2B های دیجيتالپذیرش پلتفرم

B2B ای کيفی شود.  این مطالعه یک رویکرد نوآورانه از تحليل مقایسهمی

                                                           
1 Amawate 
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های برتر در شده از شرکتهای گردآوریبر روی داده (fsQCA) ای فازیمجموعه

یک  کنند، اتخاذ کرد.حمایت می B2B های بازاریابی خيرخواهانههند که از برنامه

انجام شد. این  B2B برنامه بازاریابی خيرخواهانه 264در مورد  نظرسنجی ایميلی

دهد که ترکيبی از عوامل تکنولوژیکی، سازمانی و محيطی منجر به مطالعه نشان می

 های بازاریابی خيرخواهانهدر مدیریت برنامه B2B های دیجيتالپذیرش پلتفرم

B2B شود.می 

 زهيدرک شده، انگ یدستکار رياثتتحقيقی با عنوان ( 2022تيومن و همکاران )

انجام بازاریابی خيرخواهانه مدل  کی: بازاریابی خيرخواهانهدر  اتيها و اخلاق

 ليلو تح شیبا استفاده از آزما بازاریابی خيرخواهانه مدلارائه  دادند. هدف تحقيق

بودن درک شده  یکه اخلاق دده ینشان م نتایج بود.  یمعادلات ساختار یمدل ساز

ه بر نگرش برند دارد، اگرچه ب یمثبت قابل توجه ريتأث زاریابی خيرخواهانهبااز 

 یها زهي. انگستينوع دوستانه درک شده برجسته ن یها زهيانگ رياندازه تأث

د بر نگرش برن یميمستق ريدهند، اما تأث یرا کاهش م یخودخواهانه ادراکات اخلاق

هد. د یخودخواهانه را کاهش م زهيگادراکات ان نهنوع دوستا زهيندارند. ادراکات انگ

نوع  یها زهيبر انگ دیبا یابیبازار رانیکند که مد یم شنهادپي بازاریابی خيرخواهانه

خودخواهانه را کم  یها زهيکنند تا انگ ديبودن مشارکت تاک یدوستانه و اخلاق

 جلوه دهند. تياهم

ز مصرف کننده اریابی خیرخواهانه بر حمایت تأثیر بازا( در تحقیقی با عنوان 2022وچا و همکاران )ر-بادنس

أثیر تبه بررسی  و مشارکت علت: یک مدل علی مبتنی بر گزارش های خود و اقدامات ردیابی چشمی،

ها )یعنی کننده )به عنوان مثال، تصویر شرکت(، باورها )اعتماد( و نگرشخیرخواهانه بر ادراکات مصرف

ش ها و نیات ه بصری با استفاده از فناوری ردیابی چشم و نگرتوج مسئولیت اجتماعی شرکتی( پرداختند.

دهد که هر چه توجه نتایج نشان می .رفتاری مصرف کننده از طریق یک نظرسنجی آنلاین اندازه گیری شد

ها و ها( بیشتر شود و بازدیدهای مجدد بیشتر منجر به نگرشبیشتر به تصاویر )میزان و مدت تثبیت

رای بررسی از سوی دیگر، صرف زمان بیشتر ب .شودری نسبت به علت و شرکت میرفتارهای مثبت بیشت

ننده صرف کمپاسخ های شرکت به محتوای منفی تولید شده توسط کاربر، رابطه بین اعتماد و حمایت از 

 ای بازاریابیاین نتایج می تواند به محققان کمک کند تا استراتژی ه .نسبت به شرکت را تضعیف می کند

 .واهانه مناسب را در رسانه های اجتماعی طراحی کنندخیرخ
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ستفاده از ( در تحقیق با عنوان درک مصرف کنندگان از شرکت های مسئول و ا2022موسوا و همکاران )

نندگان از مسئولیت اجتماعی شرکت ها،  به بررسی ادراکات مصرف ک بازاریابی خیرخواهانه در عملکرد

ی ر اسلواکدت ها انه به عنوان بخشی از فعالیت های مسئولیت اجتماعی شرکاستفاده از بازاریابی خیرخواه

)کاس  های آماری منتخبدهنده با روشپاسخ 415ای متشکل از آمده از نمونهدستهای بهداده .پرداختند

همیت رفتار به طور کلی، مصرف کنندگان ا .اسکوئر، ضریب همبستگی اسپیرمن( مورد ارزیابی قرار گرفت

لیت طبق نتایج تحقیقات، مسئو .ولیت پذیر اجتماعی شرکت ها را به طور مثبت درک می کنندمسئ

تر از پذیر اجتماعی قابل اعتمادتر و جذابهای مسئولیتاجتماعی یک نقطه تمایز در بازار است، که شرکت

از پاسخ دهندگان  ٪80مشارکت در بازاریابی خیرخواهانه نسبتاً زیاد است و تقریباً  .شوندرقبا تلقی می

 د نسبت بهاز سوی دیگر، شک و تردی .نشان دادند که قبلاً در یک کمپین از این نوع شرکت کرده اند

ای شرکت هایی که خیرخواهانه می تواند بر نتایج تحقیقات نشان داد که .بازاریابی خیرخواهانه وجود دارد

 لیت پذیرمسئو تصویر و شهرت بهتر یک شرکت آن را اتخاذ می کنند مزیت رقابتی ایجاد کند و به ارتقای

 .اجتماعی کمک کند

 دل ساختاری تفسیری بهیک رویکرد م -بازاریابی خیرخواهانه ( در پژوهشی تحت عنوان 2020سیندها )

ز پژوهش ا ر اینپرداختند. د تعیین قدرت محرک و وابستگی عوامل موثر بر موفقیت بازاریابی خیرخواهانه

ناسایی شده، عامل ش 12استفاده شد. براساس نتایج از  مدل ساختاری تفسیریتحلیل  نظر خبرگان و روش

نگرش  وارند دعوامل نزدیکی مشتریان به علت، نوع علت و هنجارهای اجتماعی در پایین ترین سطح قرار 

 نسبت به رفتار در بالاترین سطح قرار گرفته است.

یابی خيرخواهانه: مسئوليت ( تحقيقی با عنوان بازار2020و همکاران ) 1ليو

های احتمالی : نقشB2Bالمللی اجتماعی شرکتی رهبری شده در بازارهای بين

مسئوليت  هدف این مطالعه بررسی تأثير توسعه پایدار کشور ميزبان، انجام دادند.

بود. داده   B2Bالمللی بازاریابی خيرخواهانه در بازارهای بين مبتنی بر اجتماعی

نتایج  مشتری خارجی آن جمع آوری شد.  90یک تامين کننده و  های دوتایی از

بازاریابی  مسئوليت اجتماعی شرکتی بشردوستانه مبتنی بر نشان داد که شهرت

علاوه بر این،  .خيرخواهانه بر تعامل تجاری مشتریان خارجی تأثير مثبتی دارد

های کشور يطتر است که محنویسندگان دریافتند که این رابطه مثبت زمانی قوی

در مقابل، این رابطه  ميزبان دستيابی به سطح بالاتری از توسعه رفاه محيطی دارند.
                                                           
1 Liu 
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کشور ميزبان با دستيابی به -مثبت زمانی ضعيف تر است که محيط مشتری خارجی

 .سطح بالاتری از رفاه اقتصادی مشخص می شود

اهانه، وفاداری بازاریابی خيرخو( تحقيقی با عنوان 2020و همکاران ) 1سانتورو

برند و مسئوليت اجتماعی شرکت: تجزیه و تحليل بين کشوری از مصرف کنندگان 

بازاریابی  ارزیابی رابطه بينهدف تحقيق  ایتاليایی و ژاپنی انجام دادند.

کننده است و اینکه آیا این رابطه با درک خيرخواهانه و وفاداری به برند مصرف

علاوه بر این، این  شرکت تعدیل می شود. مصرف کننده از رفتارهای اجتماعی

کنندگان متولد هایی در رابطه فوق بر روی دو نمونه از مصرفتحقيق به دنبال تفاوت

های فرهنگی متفاوت است. این و ساکن در کشورهای مختلف و بنابراین با پيشينه

یی تحقيق یک روش کمی را با استفاده از نظرسنجی در بين مصرف کنندگان ایتاليا

های رگرسيون حداقل مربعات معمولی برای آزمون مدل و ژاپنی اتخاذ کرد.

دهنده رابطه مثبت بين ادراک های این مقاله نشاناند. یافتهها انجام شدهفرضيه

نظر از بازاریابی خيرخواهانه و درک وفاداری به برند آنها، صرف کنندگان ازمصرف

بازاریابی خيرخواهانه را در  هی از ادراککشور مبدا است. نویسندگان الگوی مشاب

علاوه بر این، نویسندگان  .ميان مصرف کنندگان ایتاليایی و ژاپنی پيدا کردند

بازاریابی خيرخواهانه و درک مصرف کنندگان از رفتارهای اجتماعی  دریافتند که

 شرکت مکمل یکدیگر نيستند، به این معنا که اثر مشترک آنها بر وفاداری به برند

 مصرف کننده تأثير نمی گذارد.

بازاریابی خیرخواهانه در میان مصرف کنندگان هزاره: نقش ( پژوهشی با عنوان 2019لرو و همکاران )

مطالعه تمایل مصرف کنندگان هزاره نسبت به چندین انجام دادند. این  اعتماد و وفاداری در صنعت غذا

تجزیه و  ..های مواد غذایی را بررسی می کند طرح مسئولیت اجتماعی شرکتی انجام شده توسط شرکت

این مطالعه  .مصرف کننده انجام شد 308تحلیل در ایتالیا با اجرای یک پرسشنامه ساختاریافته برای 

تأثیرات وفاداری به نام تجاری و اعتماد به بازاریابی خیرخواهانه را بر تمایل مصرف کنندگان برای حمایت از 

را برای حمایت از  نسل هزاره این یافته ها تمایل .اجتماعی شرکت آشکار کرد ابتکارات مختلف مسئولیت

هم اعتماد و هم وفاداری نقش کلیدی در  .طرح های اجتماعی و زیست محیطی شرکت ها آشکار کرد

                                                           
1 Santoro 
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های مواد غذایی های مسئولیت اجتماعی شرکتکنندگان برای حمایت از طرحتأثیرگذاری بر تمایل مصرف

دموگرافیک نیز در حمایت -رانی های اجتماعی و زیست محیطی و همچنین جنبه های اجتماعینگ .داشتند

این مطالعه ترجیح مصرف کنندگان نسبت به مسئولیت  .از کمپین های بازاریابی خیرخواهانه مهم هستند

 اجتماعی شرکتی و بازاریابی خیرخواهانه را روشن کرده است.

یک مدل فرآیند تکاملی بازاریابی خیرخواهانه انجام دادند. با عنوان  ( پژوهشی2016و همکاران ) 1لافرتی

 یک مدل فرآیند تکاملی بازاریابی خیرخواهانه به منظور  این مطالعه به بررسی سیستماتیک ادبیات تجربی

 پرداختند. این مدل به عنوان چارچوبی برای سازماندهی مرور سیستماتیک تجربی ادبیات مربوط به

بخش بنگاه،  5صورت گرفت. این مدل شامل خیرخواهانه و شناسایی برخی از شکاف ها در ادبیات  بازاریابی

 خروجی اجتماعی برای بنگاه، خروجی مالی برای بنگاه، مشتری و آمیخته بازاریابی است.

 خلی وهای به کار رفته و همچنین پیشینه تحقیقات داهای موجود در این حوزه و مدلبا توجه به تئوری

 خلاق وابازاریابی خیرخواهانه با رویکرد خارجی بررسی گردید. نکته قابل توجه در رابطه با مدل 

رغم اینکه تحقیقاتی در این حوزه صورت گرفته است؛ اما تاکنون این است که علیپذیری مسئولیت

و پذیری تو مسئولی زاریابی خیرخواهانه با رویکرد اخلاقباهای زیادی برای ارائه مدل در رابطه با پژوهش

ب های آن چیست انجام نشده است. چه در مطالعات داخلی و چه در تحقیقات خارجی، اغلاینکه مؤلفه

ازاریابی ب» اند بدون اینکه یک الگوی منسجم از این که محققان به بیان بازاریابی خیرخواهانه پرداخته

ترین خلأیی است که در ترین و واضحقع مهمچیست ارائه دهند. این شکاف تحقیقاتی در وا« خیرخواهانه 

بازاریابی  سازیشود. در اندک تحقیقات انجام شده جهت مفهومادبیات و پیشینه پژوهش مشاهده می

توان بیان یمتفاده شده و نیز از رویکردهایی بسیار محدود اسپذیری خیرخواهانه با رویکرد اخلاق و مسئولیت

یکرد اخلاق و بازاریابی خیرخواهانه با روگیری یک امل در شکلالگویی جامع و ک عملاًکرد که 

های جامع در رابطه شده وجود ندارد. به عبارت دیگر مهمترین شکاف تحقیقاتی، کمبود مدل پذیریمسئولیت

می و یا یقات با روش کاست. اغلب تحقپذیری بازاریابی خیرخواهانه با رویکرد اخلاق و مسئولیتبا مفهوم 

ه چشم باند و تحقیقی کیفی با روش تحلیلی مضمون  که به بررسی موضوع پرداخته باشد رت گرفتهکیفی صو

 در همین خصوص این تحقیق سعی کرده تا این خلاء ها را پوشش دهد.  .خوردنمی

 

 

                                                           
1 Lafferty 
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 پژوهش یشناسروش

ون انجام مضم لیو با استفاده از روش تحل یفیک کردیاست با رو یاپژوهش که از نظر هدف توسعه نیا

شناخته  زین کیتمات لیو تحل یموضوع لیتحل رینظ یگرید نیمضمون که با عناو لیاست. روش تحلشده

مصاحبه  زحاصل ا یفیک یهاداده لیتحل یبرا یمحتوا و روش لیمتداول تحل یهااز روش یکیشود، یم

و  1براونآورد )یفراهم م زیرا ن گرید یفیک یهالیتحل یاریبس یبرا ازیموردن یاساس یهااست که مهارت

شبکه  نی، مضامسیماتر نیمضام مضمون شامل قالب، لیدر تحل جیرا یهاروش. (2006همکاران، 

است. در استفاده شده نیشبکه مضام لیپژوهش از روش تحل نیاست که در ا یاسهیمقا لیو تحل نیمضام

مشخص و  یبراساس روند نی، مضامآن را توسعه داده است (2001) 2نگیاسترل دیکه آترا نیمضام کهشب

مراحل . ( 2023عاقلی و همکاران، گردند )یمند منظام ریسازمان دهنده و فراگ ه،یپا نیدر قالب مضام

گام شامل  نیا :باشدیم ریزبه شرح ( 2006براون و کلارک ) یمضمون براساس الگو لیپژوهش تحل

قلمرو،  نییت پژوهش انتخاب طرح پژوهش، تعاهداف و سؤالا انیه بئلمس انیانتخاب موضوع، پژوهش ب

بازاریابی  ییاشاره شد، پژوهش حاضر با هدف شناسا زیور که قبلاً نط. همانباشدیجامعه و نمونه م

براساس عوامل  اهلفهؤم نیاز ا یجامع یو ارائه الگوپذیری خیرخواهانه با رویکرد اخلاق و مسئولیت

  است.شده صورت گرفته  ییشناسا

مدیران نفر  6علمی رشته مدیریت بازاریابی و تئنفر از استادان هی 9کنندگان حاضر شامل کتمشار

معیار  .انجام گرفتبا روش گلوله برفی  گیری هدفمندکه به شیوه نمونه بودندبازاریابی صنعت خودرو 

، ابیدارای تحصیلات دکتری و دانش تخصصی در حوزه مدیریت بازاریاصلی ورود به پژوهش داشتن 

صورت هدفمند و با توجه به  در حوزه مربوطه بود که بهفعالیت پژوهشی  ی سابقه کار و سابقهدارا

خبرگان در جدول  یشناختتیجمع یهایژگیو. دست آمده از موارد قبلی انتخاب گردیدند اطلاعات به

  ت.اس آورده شده 1شماره 

                                                           
1. Braun 

2. Atride Stirling's 
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 شوندگان )در روش کیفی(مصاحبه .1 جدول

مدت زمان  ه کارمیزان سابق

مصاحبه 

 )دقیقه(

کد مصاحبه سن جنسیت تحصیلات سمت سازمانی

 شونده

 I1 43 زن دکتری علمیهیئت 43 سال 10بیشتر از 

 I2 39 زن دکتری علمیهیئت 30 سال 10بیشتر از 

 I3 40 زن دکتری علمیهیئت 40 لسا 10 -5

 I4 44 زن دکتری علمیهیئت 54 سال 10بیشتر از 

 I5 36 مرد دکتری علمیهیئت 35 سال 10 -5

 I6 54 مرد دکتری علمیهیئت 43 سال 10بیشتر از 

 I7 45 مرد دکتری علمیهیئت 46 سال 10بیشتر از 

 I8 46 مرد دکتری علمیهیئت 35 سال 10بیشتر از 

 I9 57 مرد دکتری علمیهیئت 41 سال 5-10

 I10 47 مرد رشدکارشناس ا مدیران بازاریابی 33 سال 10بیشتر از 

 I11 37 مرد دکتری مدیران بازاریابی 47 لسا 10 -5

 I12 56 مرد دکتری مدیران بازاریابی 41 سال 10بیشتر از 

 I13 37 مرد کارشناس ارشد مدیران بازاریابی 34 سال 10بیشتر از 

 I14 47 مرد کارشناس ارشد مدیران بازاریابی 36 سال 10بیشتر از 

 I15 51 مرد کارشناس ارشد مدیران بازاریابی 46 سال 10بیشتر از 

 

 6ابی و آقا  با مدرک دکتری تخصصی( رشته مدیریت بازاری 5خانم و  4علمی )تئنفر از استادان هی 9شوندگان شامل مصاحبه

 آقا با مدرک کارشناسی ارشد( بودند. 4آقا با مدرک دکتری و  2نفر مدیران بازاریابی ) 

 

  پژوهش یهاافتهی
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به  دنیها تا زمان رسه. مصاحبدیگرد ینفر از خبرگان گردآور 15با  افتهیساختار مهیمصاحبه ن قیها از طرپژوهش داده نیا در

 دهدا یهاپاسخ که شباهت ابدییادامه م ییتا جا یریگآن است که نمونه ینظر -کرد. منظور از اشباع  دایادامه پ یاشباع نظر

 باشد.  ها وجود نداشتهدر آن یدیجد یهاها شده و دادهپاسخشدن  یشده، منجر به تکرار

برداشته است به  جلسات مصاحبه یکه ط ییهاادداشتیآن با  لیها و تکممصاحبه یسازادهیمرحله پژوهشگر پس از پ نیا در

کد  کیبه هرکدام  و ییشناسا ه،یپا نیمستقل را در قالب مضام یهادهیو ا پردازدیها مو مکرر متن مصاحبه قیمطالعه دق

 نیشبکه مضام .دینمایم میرا ترس نیرا انتزاع شبکه مضام ریدهنده و فراگانسازم نیمضام ه،یپا نیمضام ییاختصاص شناسا

وجود ندارد و  نیمضام انیم یمراتبنوع سلسله چیشبکه ه نیدر ا .دهدیمنشان یخطریصورت غ را به نیمضام انیروابط م

قرار  لیو تحل هیتجز و یبررس وردشبکه م ن،یشبکه مضام میپس از ترس .باشدیشبکه م یاجزا انیو ارتباط م یبر وابستگ دیتأک

 می. پس از ترسلیود تحلاست و نه خ لیابزار تحل نیباشد که شبکه مضام نکته را در نظر داشته نیا دی. البته محقق باردیگیم

 وعاقلی ) دینمایم ریشبکه آن را تفس مراجعه و با کمک یبه متن اصل بخش، پژوهشگر مجدداًتیشکل رضا به نیشبکه مضام

 دراست. ته شدهطور مفصل پرداخشبکه به ریو تفس نیشبکه مضام ن،یپژوهش به مضام یهاافتهیدر بخش  .(1402همکاران، 

 که یبر محققوهرت که علاصو نیدو کدگذار استفاده شد. بد نیپژوهش از روش توافق ب ییایاز پا نانیاطم یپژوهش برا نیا

دو  نیبودن ا کیزدن. ها پرداختافتهی یصورت جداگانه به کدگذار به زین یگریرا انجام داده است محقق د هیاول یکدگذار

استفاده شد که مقدار  کاپا بیتوافق از ضر زانیمنظور محاسبه ماست. به ییایپا هندهدو نشان دهدیمتوافق را نشان یکدگذار

 یریکارگبر بهوهپژوهش، علا ییاز روا نانیاطم یبرا نیاست. همچن یقبولقابل ییایدهنده پادست آمد که نشان به 75/0آن 

 شانیا دأییت و به تقرار گرف یسه تن از خبرگان دانشگاه اریاخت درها افتهیپژوهش،  ندایپژوهشگر در فر تیحساس یاستراتژ

جلسات  یکه ط دیگرد لیتکم ییهاادداشتیو سپس با  یساز ادهیها پبهمضمون ابتدا مصاح لیتحل ندایفر در. دیرس

 .ها برداشته شده بودمصاحبه

و به هرکدام  ییشناسا هیپا نیمستقل در قالب مضام یهادهیهر مصاحبه ا یو مکرر، متون ابتدا برا قیدر ادامه با مطالعه دق 

، یاز همان کدها یقبل یهامشابه در متن مصاحبه نیمضام با ییهاکد اختصاص داده شد. البته در صورت وجود بخش کی

 ه،یپا نیبه مضام یابیاستخراج شد پس از دست کدهای اولیه پژوهش نیدر ا تیها استفاده شد. در نهاعنوان نشانگر آنبه یقبل

مجدد  یدهشد تا با سازمان یمرحله سع نیانتزاع شدند. در ا هین پایبا توجه به مضام ریفراگ نیسازمان دهنده و مضام نیمضام

 یتریو مرکز رتریفراگ نیحاصل شود تا پژوهشگران به مضام یتریانتزاع نیمضام هی، پانیهمان مضام ای هیاول نیمضام

مضمون فراگیر شناسایی شد  1سازمان دهنده  و  مضمون4 ، هیمضمون پا 12مضمون اولیه ،   46مرحله  نیشوند در ا رهنمون

 اند.شده ارائه 2شماره در قالب جدول  که

 

 نتایج تحلیل مضامین -2 جدول
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 مضامين اوليه مضامين پایه دهندهمضامين سازمان مضمون فراگير

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

بازاریابی خیرخواهانه 

با رویکرد اخلاق و 

 پذیریمسئولیت

 دهی مالیگزارش شفافیت  اخلاقی-فرهنگی  عوامل 

 شفافیت در فرایندها

 شفافیت در ارتباطات

 ارائه اطلاعات دقیق

 های آیندهاعلام برنامه

 ارائه اطلاعات صحیح صداقت  

 پاسخگویی به سوالات مشتریان

 صداقت در تبلیغات

 جلوگیری از انتشار اطلاعات نادرست

 هاپایبندی به وعده

 گذاریعدالت در قیمت عدالت 

 توزیععدالت در 

 کنندگانرعایت حقوق مصرف

 جلوگیری از تبعیض

فرهنگ سازمانی مبتنی بر اخلاق و    فرهنگ سازمانی

 پذیریمسئولیت

 تشویق به رفتارهای اخلاقی  

 های مشترک در سازمانایجاد ارزش  

 های بازاریابیاستراتژی

 

 تبلیغات تلویزیونی تبلیغات

 نتبلیغات آنلای

 و دیجیتالی تبلیغات چاپی

 و هدفمند تبلیغات محیطی

رسانه ها و شبکه های  

 اجتماعی

 های اجتماعیهای شبکهاستراتژی

 مدیریت محتوا

 تعامل با مخاطبان
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 شرگردهای بازاریابیاستفاده از 

 های ویروسیایجاد کمپین

 های نوین در بازاریابیلوژیاستفاده از تکنو   تکنولوژی و فناوری

 توسعه محصولات و خدمات نوآورانه

 های نوین در فرآیندهاکارگیری روشبه  

 های خيریهفعاليت مسئوليت اجتماعی شرکت

 

 های خیریهمشارکت در پروژه

 های مالیکمک

 عیهای غیرانتفاهمکاری با سازمان

 های داوطلبانهترویج فعالیت

 های اجتماعیایجاد برنامه

 کاهش مصرف انرژی زیستیپایداری محيط

 استفاده از مواد بازیافتی

  کاهش ضایعات

 زیستیهای محیطحمایت از پروژه

 ترویج مصرف مسئولانه

ی هاها و مشارکتهمکاری

 خیرخواهانه

های همکاری با سازمان

 خیریه

 انتخاب شریک مناسب

 دوین قراردادهات

 ها و منابعبررسی توانایی انتخاب شرکای تجاری

 ارزیابی تطابق با اهداف خیریه

 توسعه روابط بلندمدت های مشارکتیایجاد شبکه

  مدیریت تعاملات

 گسترش روابط 

 

تحلیل شود. در نهایت در گام ششم، می رار دادهشش دسته زیر ق های صورت گرفته دربندیمنظور تبیین بهتر دستاورد مقاله مقولهبه

 صورت زیر  ارائه می شود. شود. مدل کیفی تحقیق بهارائه میپایانی و گزارش 
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  الگوی مفهومی اولیه مستخرج از بخش کیفی. 1شکل 

 

 

یریه ، های خمضمون پایه همکاری با سازمان  3دهنده همکاری ها و مشارکتهای خیرخواهانه شامل مضمون سازمان

 است.   صنعت خودرو  در ایجاد شکبه های مشارکتی، انتخاب شرکای تجاری 

یریه  خمضمون پایه  پایداری محیط زیستی ، فعالیت های  2دهنده مسئولیت اجتماعی شرکت شامل مضمون سازمان

 در صنعت خودرو است. 
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رسانه ها و  تکنولوژی و فناوری ، تبلیغات  ، مضمون پایه 3بی  شامل دهنده استراتژی های بازاریامضمون سازمان

 شبکه های اجتماعی در صنعت خودرو   است.

مضمون پایه  عدالت ، فرهنگ سازمانی ، شفافیت ، صداقت  4 اخلاقی شامل -دهنده عوامل فرهنگی مضمون سازمان

 است.  در صنعت خودرو 

 

 بحث و نتيجه گيری

 دهدیها امکان مه شرکتباست که  یابیدر حوزه بازار نینو کردیرو کی ،یریپذتیلاق و مسئولاخ کردیبا رو رخواهانهیخ یابیمدل بازار

بلکه به  کند،یها کمک مبلندمدت شرکت یمدل نه تنها به سودآور نیکمک کنند. ا زیخود، به بهبود جامعه ن یضمن تحقق اهداف تجار

 12 وليه ، مضمون ا 46 شامل هکنتایج حاصل نشان داد همچنین   .شودینجر مم زین تریقو یبرندها جادیها و اآن یعوجهه اجتما تیتقو

 اند.شده شناساییارایه مدل برای  مضمون فراگير 1سازمان دهنده  و  مضمون4 ، هیمضمون پا

کبه های شاد مضمون پایه همکاری با سازمان های خیریه ، ایج 3دهنده همکاری ها و مشارکتهای خیرخواهانه شامل: مضمون سازمان

 است.   صنعت خودرو  در مشارکتی، انتخاب شرکای تجاری 

های خیرخواهانه در صنعت خودرو شامل سه مضمون پایه است که هر کدام نقش مهمی در ها و مشارکتهمکاریمیتوان گفت که 

تراتژیک با نهادهای خیریه و اد روابط اسهای خیریه، به معنای ایجکنند. نخست، همکاری با سازمانها ایفا میاریدهی به این همکشکل

های تجاری ادغام های اخلاقی و اجتماعی را در فعالیتکند و ارزشها کمک میغیردولتی است که به تقویت مسئولیت اجتماعی شرکت

کنندگان و جامعه تأمین های مشارکتی، که به توسعه ارتباطات گسترده با ذینفعان مختلف، از جمله مشتریان،نماید. دوم، ایجاد شبکهمی

کند. سوم، انتخاب شرکای تجاری، که به شناسایی و شود، و از این طریق به ترویج فرهنگ همکاری و مشارکت کمک میمحلی منجر می

کند که تمامی پردازد و این اطمینان را ایجاد میهای خیرخواهانه شرکت میهمکاری با شرکای تجاری متناسب با اهداف و ارزش

( 2023اماواته )ون با پژوهش چ از همین رو نتایج این پژوهش.کنندهای درگیر در یک زنجیره ارزش به اهداف مشترک خدمت میطرف

 راستاست.همخوانی و هم( 2016،لافرتی و همکاران )( 2022تیومن و همکاران )،

خودرو  یستی ، فعالیت های خیریه  در صنعتمضمون پایه  پایداری محیط ز 2شامل  دهنده مسئولیت اجتماعی شرکتمضمون سازمان

 است. 

ست. های خیریه امسئولیت اجتماعی شرکت در صنعت خودرو شامل دو مضمون پایه پایداری محیط زیستی و فعالیتمیتوان گفت که 

ها، ندهکاهش آلایهای پاک، محیطی از طریق استفاده از فناوریها در کاهش اثرات منفی زیستپایداری محیط زیستی به تعهد شرکت

صویر تکنند، بلکه به ارتقاء سازی مصرف انرژی و مدیریت پسماندها اشاره دارد. این اقدامات نه تنها به حفظ محیط زیست کمک میبهینه

های ها در برنامههای خیریه به مشارکت شرکتشوند. از سوی دیگر، فعالیتکنندگان و جامعه نیز منجر میشرکت در میان مصرف

دهنده تعهد ها نشانهای اجتماعی متمرکز است. این فعالیتای از طریق حمایت مالی، ارائه خدمات، و مشارکت در پروژهتماعی و خیریهاج

لیو و ش چون با پژوه از همین رو نتایج این پژوهش.شرکت به بهبود شرایط جامعه و تقویت روابط مثبت با ذینفعان مختلف است

 راستاست.همخوانی و هم( 2016و همکاران ) ( ،لافرتی2020همکاران )

که های اجتماعی در مضمون پایه تکنولوژی و فناوری ، تبلیغات  ، رسانه ها و شب 3دهنده استراتژی های بازاریابی  شامل مضمون سازمان

 صنعت خودرو   است.



                                                      بازاریابی خدمات عمومی                                     لنامه فص                 

    134-118، مقاله پژوهشی، صفحات1404 تابستان، 2، شماره 3دوره                    

122 

 

های ها و شبکهوژی و فناوری، تبلیغات، و رسانهدرو شامل سه مضمون پایه تکنولهای بازاریابی در صنعت خواستراتژیمیتوان گفت که 

روند، از جمله ای اشاره دارد که در تولید و ارائه محصولات جدید به کار میهای پیشرفتهاجتماعی است. تکنولوژی و فناوری به نوآوری

ابزار  کنند. تبلیغات، به عنوانایت میرا به سوی آینده هد کنند و بازارخودروهای هوشمند و برقی که نیازهای مشتریان را برآورده می

ت های متنوعی مانند تبلیغات دیجیتال، تلویزیونی و چاپی برای معرفی محصولات و خدمارسانی و جذب مشتری، از روشکلیدی در آگاهی

توانند از ها مییی که شرکتکنند، جاقش مهمی در تعامل مستقیم با مشتریان ایفا میهای اجتماعی نیز نها و شبکهکند. رسانهاستفاده می

ده و یک شکنندگان بپردازند. این سه عنصر با هم ترکیب ها به برندسازی، ایجاد اعتماد، و ارتباط مداوم با جامعه مصرفطریق این پلتفرم

ین اهمین رو نتایج از ..کنددهند که به رشد و موفقیت شرکت در بازار رقابتی کمک میاستراتژی بازاریابی جامع و مؤثر را تشکیل می

همخوانی و ( 2016( ،لافرتی و همکاران )2022( ، موسوا و همکاران )2022وچا و همکاران )ر-بادنسبا پژوهش چون  پژوهش

 راستاست.هم

مضمون پایه  عدالت ، فرهنگ سازمانی ، شفافیت ، صداقت در صنعت خودرو   4 اخلاقی شامل -دهنده عوامل فرهنگی مضمون سازمان

 است.

ت است. عت خودرو شامل چهار مضمون پایه عدالت، فرهنگ سازمانی، شفافیت و صداقاخلاقی در صن-عوامل فرهنگی میتوان گفت که 

ها است که باعث ایجاد اعتماد ها و پاداشهای سازمانی، از جمله توزیع منابع، فرصتعدالت به معنای رعایت انصاف در تمامی ابعاد فعالیت

أکید تها، هنجارها و رفتارهای مشترک در سازمان شود. فرهنگ سازمانی بر ایجاد و تقویت ارزشارکنان و ذینفعان میو انگیزه در بین ک

ها و رباره فرآینددشود. شفافیت به ارائه اطلاعات دقیق و به موقع دارد که موجب افزایش همکاری و هماهنگی در میان اعضای سازمان می

شود. صداقت نیز به عنوان یک ارزش کلیدی، بر کاهش فساد می وه دارد که باعث ارتقاء اعتماد عمومی های سازمانی اشارگیریتصمیم

گر ذینفعان ارکنان و دییان، کپایبندی به اصول اخلاقی و گفتار و رفتار صادقانه تأکید دارد که باعث ایجاد روابط مستحکم و مثبت با مشتر

دهند که به بهبود ترکیب شده و یک چارچوب اخلاقی قوی را در صنعت خودرو تشکیل می خلاقی با هما-شود. این عوامل فرهنگیمی

( ، موسوا 2023( ،اماواته )2023بهاتی و همکاران )با پژوهش چون  از همین رو نتایج این پژوهش.کندعملکرد و اعتبار سازمان کمک می

 راستاست.مههمخوانی و ( 2016( ،لافرتی و همکاران )2019)( ،لرو و همکاران 2020( ،سانتورو و همکاران )2022و همکاران )

د امعه، نیازمندهد که صنعت خودرو برای دستیابی به موفقیت پایدار و تقویت جایگاه خود در جدر نتیجه، نتایج این پژوهش نشان می

اخلاقی -های بازاریابی و عوامل فرهنگیژیت اجتماعی، استراتهای خیرخواهانه، مسئولیتلفی از جمله همکاریزمان به عوامل مختوجه هم

تواند به تقویت روابط اجتماعی و های مشارکتی و انتخاب شرکای تجاری مناسب میهای خیریه، ایجاد شبکهاست. همکاری با سازمان

های خیریه به عالیتها کمک کند. علاوه بر این، توجه به پایداری محیط زیستی و مشارکت در فپذیری اجتماعی شرکتارتقاء مسئولیت

محیطی را به همراه خواهد ها و کاهش اثرات منفی زیستها، بهبود تصویر عمومی شرکتعنوان اجزای اصلی مسئولیت اجتماعی شرکت

های ها و شبکههای نوآورانه، تبلیغات هدفمند و استفاده هوشمندانه از رسانههای بازاریابی که بر فناوریداشت. از سوی دیگر، استراتژی

-نگیکنند. نهایتاً، عوامل فرهپذیری در بازار کمک میاجتماعی متمرکز هستند، به افزایش ارتباطات مؤثر با مشتریان و تقویت رقابت

ی تماد، همکارقاء اعاخلاقی مانند عدالت، فرهنگ سازمانی، شفافیت و صداقت به عنوان زیربنای اخلاقی و فرهنگی سازمان، موجب ارت

یجاد تواند به رشد پایدار و ادهنده میو بهبود عملکرد کلی شرکت خواهند شد. بدین ترتیب، توجه به این مضامین سازمان سازمانیدرون

 .مزیت رقابتی در صنعت خودرو منجر شود

 

 پيشنهادها

 گردد  که: از آنجایی که یافته ها نشان داد پیشنهاد می
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  ویژه در مناطق کمتر های مالی و خدماتی به جوامع محلی، بهه کمکهت ارائهای خیریه جهای مشترک با سازمانایجاد برنامه

 .یافتهتوسعه

 های غیردولتی برای تسهیل تبادل کنندگان، و سازمانهای تعاملی با ذینفعان مختلف از جمله مشتریان، تأمینایجاد شبکه

 .دانش و منابع در جهت بهبود عملکرد اجتماعی شرکت

  یت هانه و مسئولها منجر به تحقق اهداف خیرخوای با توجه به تعهدات اخلاقی و اجتماعی آنها، تا همکاریانتخاب شرکای تجار

 .اجتماعی شرکت شود

  محیطی تولیدات و فرآیندهای صنعتی، مانند خودروهای های نوآورانه و پاک برای کاهش اثرات زیستگذاری در فناوریسرمایه

 .تجدیدپذیربرقی و استفاده از منابع انرژی 

  زیستی و مسئولیت اجتماعی شرکت تأکید داشته باشدهای تبلیغاتی که بر تعهدات محیططراحی و اجرای کمپین. 

 المللی برای کمک به نیازمندان و ارتقاء سطح های خیریه از طریق همکاری با نهادهای محلی و بینریزی و اجرای پروژهبرنامه

 .زندگی جامعه

 محیطی زیست قداماتو دقیق به مشتریان و ذینفعان در مورد فرآیندها و تصمیمات مهم شرکت، از جمله ا ارائه اطلاعات شفاف

 .و اجتماعی

 های عدالت، صداقت، و شفافیت را در میان کارکنان تقویت کندسازمانی که ارزشهای آموزشی و فرهنگی درونتوسعه برنامه. 

  های مسئولیت اجتماعی شرکت و ارتباط مستقیم های اجتماعی برای ترویج فعالیتههای دیجیتال و شبکبرداری از پلتفرمبهره

 .با مشتریان و جوامع محلی

 دهی شفاف که عدالت را ترویج دهدها در میان کارکنان و ارائه سیستم پاداشاطمینان از توزیع منصفانه منابع و فرصت. 

  ار برندظ اعتباطات بازاریابی برای جلب اعتماد مشتریان و حفپایبندی به صداقت و شفافیت در تمامی تبلیغات و ارتب. 

  ندهای پاسخگویی مؤثر که در آن ذینفعان قادر به پیگیری و ارزیابی اقدامات و تصمیمات شرکت باشایجاد سیستم. 

  محیطیهای کاهش اثرات منفی زیستهای پایدار و روشمشارکت با مؤسسات تحقیقاتی برای توسعه فناوری. 

  کنندگان و شرکای تجاری به پذیرش و اجرای اصول اخلاقی و محیط زیستی مشابه شرکتتشویق تأمین. 

  وکار و مسئولیت اجتماعی برای تمامی کارکنان و مدیران جهت های مرتبط با اخلاق کسبهای آموزشی و کارگاهبرگزاری دوره

 .ها در فرهنگ سازمانیتقویت این ارزش

 

 سپاسگزاری

کر ساندند، تشها و مدیران صنعت خودرو  و میثم عاقلی که در تدوین این پژوهش کار را یاری رهئیت علمی دانشگاهاز اعضای 

 و قدرانی بعمل می آید.
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Abstract    

This article examines the scientific mapping of customer experience in the capital market 

during the Coronavirus epidemic and analyzes the key trends and changes by examining and 

illustrating the state of scientific productions using scientometric methods. Covid-19 and 

customer experience in the context of the capital market based on scientometric techniques, 

articles indexed in the Web of Science database in the period of 2019-2024 and research gaps 

have been identified. The current research is of a descriptive and applied nature, which was 

conducted through co-occurrence analysis of words. The statistical population of this study 

comprises scientific articles in the field of Covid-19 and customer experience. A total of 349 

articles were selected from two fields closely related to business management, business and 

business finance, and the data were analyzed using VOSviewer software. The most frequent 

words were "Covid-19", "effect" and "customer satisfaction" which are the results of co-

occurrence analysis and are related to the word "online." Two thematic clusters were also 

identified: the shift to online services and customer experience risk management. 

Keywords: Covid-19, Customer Experience, Capital market, Scientific analysis 
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ربه مشتری در بازار سرمایه در اپیدمی کروناویروسعلمی تجنگاشت   

 3 حامد نظرپورکاشانی، 2* سیدحمید خداداد حسینی،  1 بی ملیحه مهدی زادهبی

 1404/06/25تاریخ انتشار:           15/01/1403تاریخ پذیرش:        24/11/1402: اریخ دریافتت

 چکيده
 سرعت تریمش نشدنی فراموش تجربيات ایجاد برای را دیجيتال تحول سرعت و داد تغيير را جهانی اقتصاد اساسی طور به 19-کووید

های تحت تأثير های زندگی اجتماعی و اقتصادی داشته است. یکی از حوزهتأثيرات عميقی بر تمامی جنبهویروس اپيدمی کرونا  بخشيد.

اپيدمی  ر دورانی نگاشت علمی تجربه مشتری در بازار سرمایه داین بحران، بازار سرمایه و تجربه مشتری در آن است. این مقاله به بررس

سنجی، روندها و تغييرات کليدی را تحليل های علمبا استفاده از روش تحليل و مصورسازی وضعيت توليدات علمیبا پردازد و کرونا می

در  ساینسآوهای نمایه شده در پایگاه وبمقاله سنجی،های علمکنيکتبر اساس  در بستر بازار سرمایهو تجربه مشتری  19-کوید کند.می

رخدادی است. پژوهش حاضر از نوع توصيفی وکاربردی است که با تحليل هم های پژوهشی انجام شدهوکشف خلأ 2024-2019بازه زمانی 

مقاله از دو حوزه نزدیک 349و تجربه مشتری می باشد.  19-واژگان انجام شده است. جامعه آماری این مطالعه مقالات علمی حوزه کوید

 ها پرداخته شد.داده به تجزیه و تحليل iویوور افزار واس وکار انتخاب و با خروجی از نرمبه مدیریت بازرگانی، تجارت وامور مالی کسب

با کلمه  ن بوده است ورخدادی واژگاکه نتایج حاصله هم "رضایت مشتری"و  "تأثير "و "19-کوید" بيشترین و پرتکرارترین کلمات

 رابطه دارد؛ دو خوشه موضوعی نيز شناسایی شد: تغيير به خدمات آنلاین و مدیریت ریسک تجربه مشتری. "آنلاین"

 سنجیجربه مشتری، بازارسرمایه، علم، ت19-کوید: واژگان کليدی
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 مقدمه

ز انتشار به پس ا 2020مارس  12ظاهر شد و در  نیچ 1در شهر ووهان 2019دسامبر  انیکرونا در پا روسیو

 لیدلبه یمال یبازارها نیح نیاعلام شد، در ا یتوسط سازمان بهداشت جهان یدمیاپ کیعنوان از کشورها به یاریبس

مختلف،  یدر کشورها روسیو وعیپس از ش مانشان ندادند ا یواکنش خاص روسیو نیاطلاعات کم و ناقص درباره ا

 یهااز شاخص یبرخ کهینحوبورس سهام شد، به یبازارها شتریب منجر به سقوط گذارانهیدر سرما جادشدهیترس ا

سپتامبر  11روزانه از  زشیر نیترشیمقدار ب نیروز از دست دادند، ا کیدرصد ارزش خود را تنها در  10سهام حدود 

هر  یالم یخصوص بازارهاکرونا بر اقتصاد کشورها و به روسیو ریبورس سهام بوده است. تأث یرهابازا یبرا 2001

بر  ینامطلوب و منف یاثرات اقتصاد ر،یمومرگ زانیشدت و م ،یماریگسترش ب راینامشخص است. ز اریکشور بس

مداوم با توجه به احتمالات  طورهسهام ب یحالت، بازارها نی. در اندیآیشمار مبه یمختلف، عوامل مبهم یهابخش

شده است  یرعادیامر منجر به نوسانات غ نیو ا شوندیم یروزرسانبه یمال یهابر بخش یمربوط به اثرات منف

 (.1401و همکاران،  ی)چشم

آن بر  ریتأث اسیو مق رییبا توجه به سرعت تغ 19-دیکوو یریگرو هستند؛ اما همهها اغلب با بحران روبهسازمان

 .(2020، 3؛ کلز2020، 2فرد باشد )ماتربهاقتصاد، ممکن است منحصر یو دولت یخصوص یهابخش

در  دنظریبه تجد ازیشرکت ممکن است ن یاستراتژ ایوکار کسب طیدر مح راتییو متلاطم امروز، تغ ایپو یایدن در

 یها را در طعملکرد شرکت یترطور مناسببه ارهایها و معسؤال که کدام شاخص نیکند. ا جادیعملکرد خود را ا

از  دیجد یامجموعه تواندیبحران م نیا رایز ؛است زیبرانگمسئله چالش کی کنند،یمنعکس م 19-دیکوو وعیش

 .(2020و همکاران،  4ها باشد )کراوسشرکت یبرا نانیاطمعدم

وکارها را کسب روسی. کروناومیهرگز به روال قبل بازنگرد دیداده است و شا رییما را تغ یایدن روسیشک کروناو بدون

د. کرده بودنامتحان ن نیاز ا شیپ انجام بدهند که ییند و کارهاده رییسرعت خود را تغتحت فشار قرار داده تا به

 یات اجتماعتار، مناسبطرز فکر، رف همه مردم جهان رقم زد. یراب یدیتجربه جد یزیانگطور شگفتکرونا به یپاندوم

 کرد.   رییجامعه تغ یو سبک زندگ

(. 2016، 5اشاره دارد )لمون و ورهوف برند ایشرکت  کیاز تعاملات خود با  یمشتر یبه درک کل یتجربه مشتر

(. مطالعات 2022 ،6یو ل انگیوکار است )و رشد کسب یمشتر یوفادار جادیدر ا یاتیعامل ح کی یتجربه مشتر

از ارائه محصولات شرکت و پاسخ  یاهکه شامل هر جنب کندیم فیتعر یادهیعنوان پدرا به یتجربه مشتر ریاخ

 ر،یبا شرکت است )لمون و ورهوف، اسچارگاف و م میرمستقیغ ای میهر تماس مستقدر  شنهاداتیپ نیبه ا یمشتر

است،  تیاهم یدارا یرقابت تیبه مز یابیدست یبرا یخدمات یهادر سازمان یتجربه مشتر تیری(. مد2007، 2016

ها، )محرک یترمختلف تجربه مش یهادرباره جنبه یدانش اندک یحوزه دارا نیفعال در ا رانیپژوهشگران و مد یول

 و ارزش آن( هستند. یریگاندازه

                                                           
1 Wuhan 
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 یهاتیاولو نیتراز مهم یکیعنوان ، به2015در سال  یابیتوسط مؤسسه علم بازار نه،یزم نیلزوم انجام پژوهش در ا

عنوان به یشترم(. تجربه 2020و همکاران،  سریکیدر حوزه خدمات مطرح شده است )د یآت یهاسال یبرا یپژوهش

رفته نا قرار گکرو یدمیپاز ا یناش ینیبشیپرقابلیغ طیر شرایتحت تأث ه،یدر بازار سرما تیموفق یدیعوامل کلاز  یکی

 ازین تال،یجید یهایاوراستفاده از فن شیو افزا انیدر رفتار مشتر راتییتغ ،یاجتماع یهاتیاست. با توجه به محدود

اشند. ب هداشت یشترتجربه م تیریبه مد یاژهیتوجه و دیباها . شرکتشودیاحساس م راتییتغ نیا یعلم یبه بررس

. کرده است جلب ،یترمختلف، از جمله تجربه مش یهااز مطالعات را در رشته یاریعلاقه بس ،یپاندم قیعم یامدهایپ

 تیبه اهم ا توجهبوده است. ب سابقهیدر دهه گذشته ب یو تجربه مشتر یبر سلامت یپاندم دیگسترده و شد راتیتأث

 قاتیحقت یجانبه روندهاو مطالعه همه کیستماتیس یلزوم پژوهش ،یو خدمات مال یمال یدر بازارها یتجربه مشتر

را  موضوع یتکامل علم واز مفهوم  یتا درک جامع شودیشدت احساس منقاط ضعف و قوت آن به ییو شناسا یجهان

 حاتیبه توض مشخص کند. با توجه یوزه موضوعح نیدر ا ندهیآ قاتیتحق یرا برا یدیکل یهانشان بدهد و جهت

ان ر طول دورد هیر سرمادر بازا انیدر مورد تجربه مشتر یجهان قاتیتحق یروندها لیمطالعه تحل نیهدف ا شده،هارائ

 است. روسیکروناو یدمیاپ

 ینظر یمبان

 یالف. تجربه مشتر

 لیکتش یتعدداص نبوده و از نقاط تماس مخ دادیرو کیو جامع است که معطوف به  ایپو یادهیپد یتجربه مشتر

وجو و ستج از،ین صیتشخ ،ی)آگاه دیاز خر شیشامل مرحله پ ،یسفر مشتر ندیشده است و در مراحل مختلف فرا

و  یکندکول)مک ردیگیشکل م دیخر ازاستفاده از خدمات )انتخاب و پرداخت( و پس  ای دی(، مرحله خرسهیمقا

ها آن تیرضاعدم ایو  انیمشتر یو وفادار تی( و منجر به رضا2022همکاران،  و ی؛ رادکوسک2015همکاران، 

 ای یقیحق یهااصطلاح لحظهبا سازمان و به یو همکاران(. از نگاه پژوهشگران، نقاط مواجه مشتر نی)ج گرددیم

)لمون و  دهندیمشکل  را یتجربه مشتر ،یکیزیف طیهمراه محارائه خدمات، به ناگوندر مراحل گو یحوادث بحران

 نی. در اشودیشناخته م گذارانهیسرما یریگمیدر تصم یاتیعامل ح کیعنوان به ی(. تجربه مشتر2016ورهوف، 

تجربه  و یمشتر دماتخ ت،یساوب یطراح ت،یاز جمله امن یسهام با ابعاد مختلف یکیالکترون دیخر تیفیک نه،یزم

دارد  گذارانهیسرما یریگمیرا بر تصم ریتأث نیبالاتر تیامنکه  دهدینشان م جی. نتاشودیم یابیارز یکل

 شدنلتایجیبه سمت د هاتیاز فعال یاریکه بس روسیموضوع در دوران کروناو نی(. ا1394 ،یو نوروز زاقردولهیی)خدا

 کرد. دایپ یشتریب تیرفت، اهم شیپ

 بازار سرمایه -ب

 تیسهام است که اوراق بهادار مورد معامله در آن، از نوع اوراق مالک بازار ه،یبازار سرما یاصل یهارمجموعهیاز ز یکی

. پس هدف شودیو سود آن شرکت م هاییاز دارا یشرکت، مالک درصد کیسهام  دیکه فرد با خر یمعن نیاست. به ا

 ای یکیزیف یواقع یهاشده در مکانتوافق متیبا ق رندهیگو وام ندهدهوام نیمبادله اوراق بهادار ب لیبازار، تسه نیا

بلندمدت  یمال نیاز منابع مهم تأم یکیکه بازار سهام  ییجا(. از آن2022، 1و گان ( است )ترانگنی)آنلا یمجاز

 یچگونگ رکدر گرو عملکرد بازار سهام آن اقتصاد باشد، د تواندیم یهر اقتصاد یو آت یو رشد فعل شودیمحسوب م

                                                           
1 Trang & gan 
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بازار از  نیبر ا رگذاریعوامل تأث ریو سا گذارانهیرفتار سرما ییاقتصاد، شناسا ارکان ریمتقابل آن با سا یریرپذیتأث

 (.2021و همکاران،  1)ژانگ کندیم یاریمناسب  میرا در اتخاذ تصم رندگانیگمیبرخوردار است و تصم ییبالا تیاهم

 می کرونا ویروس و اثر آن بر بازار سهاماپيد -ج

 نیدر چ 2020سال  هیژانو لیاوا بارنیاول یبرا شود،یشناخته م 19-دیام کووکه اکنون با ن روسیکروناو یماریب

حاد )سارس(  یتنفس دیسندرم شد وعیتعلق دارد که باعث ش روسیبه همان خانواده کروناو 19-دیشد. کوو ییشناسا

وجود  ییهانه، نشا2020مارس  لیشد. در اوا 2012)مرس( در سال  انهیخاورم یسندرم تنفس وعیو ش 2003در سال 

ماه بعد از  کیمطلوب گذاشته است.  ریمبتلا تأث دیبر تعداد موارد جد نیدر چ یاقدامات مهارت کهنیبر ا یداشت مبن

 ازدهمیدر  کهیطوربه افت،یدر سراسر جهان گسترش  یریگهمه نیا ن،یدر چ 19-دیکوو یمسر یماریب وعیش

ترس و  19-دیکوو روسیشناخته شد. و ریگهمه یماریب کین عنوا( بهWHO) یبهداشت جهان ازمانمارس توسط س

 ،2وایجهان گذاشته است )جورج یاقتصاد یهاتیبر فعال یدیشد ریمردم گسترش داده و تأث نیاضطراب را در ب

 قیو دق مدتیرات طولانی(. اگرچه تأث2020 ،4ویو ل داکی)ل دیسطح رس نیبه بالاتر 3ی(. شاخص نوسانات مال2020

ها به آن ریقبلاً با حرکات چشمگ یمال ی(، و بازارها2020، 5)گودل ستیهنوز مشخص ن یبر ثروت اقتصاد 91-دیکوو

باشد.  دهیچیمشکل و پ اریها بسشرکت ندهیآ ینقد انیجر یهاینیبشیپ شودیحال باعث م نیاند؛ با اپاسخ داده

(. 2020و همکاران،  6)شن گذاردیم ریاد تأثاز اقتص یخاص یهابر بخش هیبقاز  شیب 19-دیکوو ریگهمه یماریب

کرونا  روسیدر برابر اختلالات مربوط به و ژهیوبه یفروشکه مشاغل خرده افتندی( در2020و همکاران ) کیبارت

 شتریسهم ب لیبزرگ به دل یهارابطه مثبت وجود دارد. شرکت یاندازه و سودآور یهاشاخص نیهستند. ب ریپذبیآس

کوچک  یهابا شرکت سهیدر مقا یشتریقدرت رقابت ب ،یاتیعمل ییتجربه و کارا ه،یبهتر به سرما یبازار، دسترس

 19-دیکوو یریگهمه ریدر معرض تأث شتریباشند که ب ییهاتر ممکن است از جمله آنکوچک یهادارند. شرکت

 هستند.

 پژوهش نهيشيپ

 است. شده انیاز آنها ب یاخلاصه 1جدول  مرتبط با پژوهش پرداخته شده است که در نهیشیپ نیچند یبررس

 
 قيتحق نهيشي. خلاصه پ1جدول

 نتایج عنوان پژوهش سال نویسندگان

Verma, S., & 

Gustafsson, A. 
2020 

 روندهای بررسی

 ظهور حال در تحقیقاتی

COVID 19 زمینه در 

: مدیریت و کار و کسب

 و تجزیه رویکرد یک

 سنجی کتاب تحلیل

 را فرعی موضوع 18 و تحقیق اصلی موضوع چهار شده، منتشر یاتادب تحلیل و تجزیه

 کاتالیزور 19 کووید که دهدمی نشان مطالعه این هایگزاره و هایافته. کرد شناسایی

 را محققان تجربی و نظری توجه و بود خواهد مدتکوتاه و بلندمدت سیاست تغییر چندین

 بحران با مرتبط محققان توسط که فرعی موضوعات و موضوعات تنوع اولاً،. طلبدمی

COVID-19 دهد می نشان که است، افزایش حال در تصاعدی طور به است شده پرداخته 

 تأثیر. است گذاشته تأثیر مختلف های جبهه در ما آینده و حال زندگی شیوه بر ویروس این

                                                           
1 Zhang 
2 Georgieva 
3 financial volatility index 
4 Leduc S., Liu Z 
5 Goodell 
6 Shen 
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COVID-19 که کند می جلب خود به را محققانی مداوم طور به مدیریت و تجارت بر 

 حوزه تنوع که حالی در دوم،. آورند می ارمغان به تحقیق مورد در را جدیدی های دیدگاه

 قابل طور به گسترده پژوهشی فرعی موضوع چند است، افزایش حال در تحقیقاتی های

 زنجیره اقتصاد، بر COVID-19 تأثیرات شامل اصلی موضوعات این. کنند می ظهور توجهی

 .است اشتغال و خدمات صنعت نوآوری، ،تامین زنجیره مدیریت ارزش،

Nasir, et al., 2020 

سنجی تحلیل کتاب

گیری کرونا در علوم همه

اجتماعی: مروری بر 

های تأثیرگذار و جنبه

 ساختار مفهومی

K.W. Chau و D.C.W. یر را بر اساس ادبیات کرونا، نویسندگانی هستند که بیشترین تأث

ماری قال بیارزیابی و مدیریت خطر، بهداشت عمومی، انتمضامین پایه یا عرضی با دارند. 

ن، ر ایهای عفونی و کنترل و نقش سازمان جهانی بهداشت نشان داده می شود. علاوه ب

اسی ت استأثیر بیماری های عفونی بر انسان و جمعیت های مختلف انسان نیز از موضوعا

ادارات بهداشت موضوعات در  ومی؛های واگیر و نظارت عماریهای مربوط به بیماست. روش

بر  وانیحال ظهور هستند. خدمات بهداشت عمومی و آموزش برای کنترل عفونت و تأثیر ر

ند. رفتارها و نگرش های ایجاد شده توسط بیماری های عفونی، موضوعات حرکتی هست

گان ای پرندلانزمضامین بسیار توسعه یافته اما منفرد ادبیات کرونا موضوعات مرتبط با آنفو

 .است

Anggraini, P. 

G., Utami, E. 

R., & 

Wulandari, E 

2022 

 گیری همه طول در

 اتفاقی چه 19 کووید

 می سهام بازار برای

 ادبیات بر مروری افتد؟

 سیستماتیک

 کرده بندی طبقه یجهان گیر همه بیماری یک عنوان به را 19- کوید  WHO که آنجایی از

 .شود می دیده ورهاکش از بسیاری در آن اثرات و است

 مایهسر احساسات سرایت،/  سرریز بازار، واکنش: یعنی شد، شناسایی موضوع دسته شش

 .دارایی شدت و سیاست ، گذاران سرمایه تعداد گذار،

 را صنعت بازار، جمله از سهام بازار از عنصر چندین پژوهش این پیشنهادات و ها آموزه

 .دهد می پوشش

Duan, C. 2024 

اری دانش از بردنقشه

تحقیقات کارآفرینی در 

و  COVID-19 طول

های بینی جهتپیش

تحقیقاتی برای دوران 

 گیریپس از همه

 های تحقیقاتی کارآفرینی توسطدهد که فعالیتهای کمی دقیق نشان مینتایج تحلیل

COVID-19 های کارآفرینی در سراسر جهان تحت مختل نشده است، اگرچه خود فعالیت

های کلیدی در زمینه ار گرفته است. تحلیل ساختاری مفهومی علاوه بر ارائه بینشتأثیر قر

روی کلمات کلیدی، منابع انتشار، مشارکت ترین کلمات کلیدی، همتحقیق، از جمله مرتبط

و همکاری کشورها، و استنادات مشترک منبع، روندهای فعلی )نقاط داغ( را به ده تفکیک 

کامل کلمات کلیدی نویسنده و مضامین تحقیق، این مطالعه کند. تم ها بر اساس تمی

( کارآفرینی در کشورهای در 1های تحقیقاتی متعددی را شناسایی کرد، از جمله جهت

( مهاجران و کارآفرینان 3ها، های مختلف شرکت( عملکرد شرکت در دسته2حال ظهور، 

بر اکوسیستم کارآفرینی  COVID-19 ( تأثیر5( فناوری در آموزش کارآفرینی. و 4فراملی، 

 و کارآفرینی

.,Yao. et al 2024 

 بهره وری انرژی و

: 19COVID  مروری بر

ادبیات سیستماتیک و 

تجزیه و تحلیل کتاب 

سنجی در مورد اثرات 

 اقتصادی

برای به دست آوردن بینشی در مورد مرزهای تحقیقاتی و نقاط داغ در بهره وری انرژی و 

ادبیات سیستماتیک و تجزیه و تحلیل کتاب سنجی در مورد اثرات ، یک مرور 19کووید 

انجام می شود. این  Bibliometrix و VOSviewer اقتصادی با کمک ابزارهای کتابسنجی

 of  Webمقاله تمام انتشارات بازیابی شده را بر اساس عبارات موضوع در مجموعه اصلی

 Scienceه تجزیه و تحلیل عملکرد انتشارات انتخاب می کند. در مرحله اول، این مقال

از حوزه های تحقیقاتی،   19COVID مرتبط را برای ارائه توسعه و توزیع بهره وری انرژی و

منابع مرتبط و مقالات تأثیرگذار انجام می دهد. پس از آن، تجزیه و تحلیل بصری ادبیات 

ای دانش در کارایی برداری علمی برای نمایش سازمان ساختاری و پویبه نام تحلیل نقشه

 .شوداجرا می  19COVID انرژی و تحقیقات

 1399 جادران و یزدانی

شناسایی مولفه های 

سرمایه اجتماعی کلان 

برای مقابله با پیامدهای 

 ویروس کرونا

ستم کارآمدی سی» ،«همبستگی جهانی»، «کارآمدی نظام اجتماعی»مقوله  5در نهایت 

ان به عنو« کارآمدی نظام سیاسی»، «اقتصادی کارآمدی سیستم»، «بهداشت و درمان

معرفی  وسایی های سرمایه اجتماعی کلان برای مقابله با پیامدهای ویروس کرونا شنامولفه

 .گردیدند
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 شناسی پژوهشروش

 یمند انجام شده است. براصورت مرور نظامکه به باشدیم یو کم یفیمطالعه توص کیمطالعه حاضر 

بدون  نه،یزم نیدر ا یمستندات علم یبه تمام یابیجهت دست نسیآوساداده وب گاهیپا اطلاعات، در یگردآور

افزار جستجو شد. نرم «هیبازار سرما»و  «یدمیاپ» ،«یتجربه مشتر» یهادواژهیو با کل یزمان تیمحدود

EndNote 20 ده،یو چک نیعناو نیاسکر ،یمقالات استفاده شد. موارد تکرار یو غربالگر تیریمد یبرا 

مورد استفاده  لیوتحلهیداده ثبت شد. تجز یها در فرم گردآورحاصل از آن جینتا نیترمشخصات مطالعات و مهم

داده  گاهیواژگان( و بر اساس جستجو در پا یرخداد)هم یسنجکتاب یهاکیمقاله با استفاده از تکن نیدر ا

منظور و متن( به یدیکلمات کل ده،یوان، چک)شامل عن 1جستجو از موضوع یانجام شده است. برا نسیآوساوب

از  یبخش یسنجکتاب کیاند، استفاده شد. تکنموضوع منتشر شده نیکدام انتشارات در ا نکهیا صیتشخ

اند، با هدف کرده دیکه آن را تول یسندگانیو نو یعلم اتیرا در ادب یو آمار یاضیر یهااست که روش یسنجعلم

 یهاشاخص ،یعلم تیفعال یهاجنبه یریگ. ابزار اندازهردیگیکار مبه یعلم یهاتیفعال لیمطالعه و تحل

 یهاشیاز نما کیهر  در یعلم تیفعال جیرا در مورد نتا یهستند که اطلاعات یها اقداماتهستند. آن یسنجکتاب

 (.1403و همکاران،  ی)عضد دهندیآن ارائه م

بازار »و  «روسیکروناو» ،«یتجربه مشتر»در حوزه  یلمستندات شامل مقالات ژورنا هیجامعه پژوهش، کل

ست ا نی( انسیآوسا)وب یاطلاعات گاهیپا نیاستفاده از ا لی. دلباشدیم نسیآوساوب یاستناد گاهیدر پا «هیسرما

 ن،ی. همچنکندیرا فراهم م مقاله کیدر  یادبه تمام مراجع استن یو امکان دسترس شودیم یروزرسانکه دائماً به

 و موضوع را سندهیوجو بر اساس عنوان، نووجو بر اساس استناد را دارد و به پژوهشگر امکان جستجست تیبلقا

بالا،  تیفیک با اتیبه ادب یدسترس رایاست؛ ز یمحققان دانشگاه یارزشمند برا یابزار گاهیپا نی. ادهدیم

 ینبعمو آن را به  کندیرا فراهم م گرید یهاو ادغام با ابزار قیروند تحق لیاستناد، تحل یسازهینما یهایژگیو

 (.2024 ر،ی)دلگادو و کوا دینمایم لیتبد یجامع دانشگاه قاتیانجام تحق یبرا یضرور

استفاده شد.  نسیآوساوب گاهیپا یوجوپژوهش، از ابزار جست نیا ازیموردن یرکوردها یمنظور گردآوربه

 داتیورد از تولم 867آن  یبوده است که ط( 2024سال ) 1403 ماهید 23 خیدر تار شدهیآورجمع یهاداده

شد. با توجه  یابیوجو و بازجست( 2024تا  2019) گاهیپا فرضشیپ یمرتبط در قالب مقاله، در بازه زمان یعلم

 یقیدق ال اظهار نظردرباره مقالات منتشرشده آن س توانیاست، نم دهینرس انیهنوز به پا 2025سال  کهنیبه ا

از  نسیآوساوب اهگیدر پا هیاول یوجوجست یحذف شدند. برا 2025مربوط به سال  یهاداده نیت؛ بنابراداش

 :استفاده شد ریز یهادواژهیکل
Customer experience* AND Covid-19 OR Coronavirus AND Stock market 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1 Topic 



                                                      بازاریابی خدمات عمومی                                     لنامه فص                 

    134-118، مقاله پژوهشی، صفحات1404 تابستان، 2، شماره 3دوره                    

133 

 

 روند غربالگری مقالات .2 جدول

 هایمحدودیت استراتژی و اعمال شده تعداد مقالات

تعداد مقالات بازیابی شده در 

جستجوی اولیه با استفاده از 

 867کلید واژه ها

 :کلید واژه های
customer experience* AND covid-19 

OR corona viros AND stock market 

بروندادهای مرتبط در عنوان، 

کلیدی در چکیده و کلمات 

 بررسی شده بازه زمانی

771 Article 
Document Type 

 محدودیت: اعمال

 Language نوع زبان: فقط انگلیسی 768

352 
در بخش حوزه موضوعی انتخاب دو حوزه 

تجارت موضوعی نزدیک به موضوع پژوهش) 

 (وکارو امور مالی کسب

Web of Science 

category 

 زمان انتشار مقاله حذف شد. 3ر سال تعداد د 349

 داده نهایی بازیابی شده  349

 

ر عناص نیو تجسم روابط ب لیتحل یبرا تواندیاست که م یسنجکتاب لیوتحلهیافزار تجزنرم کی وِریوواس

 تیافزار قابلنرم نی. ادریو انتشارات مورد استفاده قرار گ یدیکلمات کل سندگان،یمانند نو یشناختمختلف کتاب

 تواندیم وِریوپژوهش را دارد. واس ضوعمو کی یتازگ نییتع نیو همچن قیتحق یروندها و الگوها ییشناسا

 (.1403همکاران،  و ی)عضد یو چگال یاهیلا ،یادهد: شبکه شیرا در سه حالت مختلف نما یسنجنگاشت کتاب

   های پژوهشسؤال

 ؟ستاهایی لاچه س در تولیدات علمی در حوزه تجربه مشتری در بازار سرمایه در اپیدمی کرونا ویروسترین بیش .1

 ؟وده استبتر مورد توجه رخدادی و چگالی کدام واژه ها بیشهای علمی شبکه همقشهدر ن .2

 وده است؟چگونه ب اپیدمی کرونا ویروس طی دورانتجربه مشتری در بازار سرمایه بندی موضوعی در حوزه دسته .3

 های پژوهشافتهی

یدمی اپ وراندطی  بازار سرمایه تجربه مشتری در، تولیدات علمی ترین میزانبیشبه سؤال اول پژوهش:  خپاس

 است؟ هایی بودهچه سال، در کروناویروس

 
 روند توليد مطالعات علمینمودار  .1شکل 
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شامل تعداد مقالات و  یکه محور عمود دهدینشان م( 2)نمودار  نسیآوساوب گاهیشده از پااستخراج یهاداده

به  ژوهشگرانپ ،یمورد بررس یهادر سال بید پر فراز و نشمورد مطالعه است. با توجه به رون یهاسال یمحور افق

 2022و  2023 یهادر سال کهیطوراست. به فتهر شیپ شیاند و روند به سمت افزامندتر شدهحوزه علاقه نیا

ت منتشر شده است. از تعداد مقالا نیترکم 2020درصد از کل مطالعات انجام شده و در سال  11و  34 بیترتبه

ده منتشرش یهاپژوهش لیکرده است. تحل دایپ یشتریو با شتاب ب یصعود ی، انتشار مقالات روند2021سال 

ن سال، محققا نیوده است. در امطرح ب یحوزه مطالعات نیسال ا نیترعنوان مهمبه 2022که سال  دهدینشان م

 نیشتریبا ب یپژوهش یاکه مقالهاند کرده یمقاله را پژوهش و بررس 121کرده و  تیفعال یگریاز هر زمان د شیب

 توانیممقالات  یشیاساس، با توجه به روند افزا نیسال منتشر شده است. بر ا نیدر هم زین( 840استناد ) زانیم

 حوزه از علم انجام خواهد شد. نیدر ا یشتریکرد که مطالعات ب ینیبشیپ
 

 دوران اپيدمیبازار سرمایه طی  . مطالعات انجام شده تجربه مشتری در3 جدول

 تعداد رکورد تعداد انتشار و درصد سال

 41 %11 و11748 2024

 121 %34و  34670 2023

 72 %20.6و  20630 2022

 16 %16و  4585 2020

 

ویسندگان نتوجه  موردر تها بیشواژه مو چگالی کدا رخدادیهمشبکه های علمی هدر نقشسوال دوم پژوهش: 

 اند؟بوده

 

 
 رخدادی واژگانشبکه هم نقشه  .2شکل 

 



                                                      بازاریابی خدمات عمومی                                     لنامه فص                 

    134-118، مقاله پژوهشی، صفحات1404 تابستان، 2، شماره 3دوره                    

135 

 

 یدمیپدوران ا یط هیرماسدر بازار  یتجربه مشتر یعلم یهااز مقاله یواژگان یرخدادهم ی، نقشه1مطابق شکل 

تر، ارت سادهتکرار در نظر گرفته شده است. به عب 3نقشه، حد آستانه حداقل  نیا میترس یکرونا است. برا

 کیمعرف  هری. هر دارندیگینقشه قرار م ربه کار رفته باشند، د گانسندیکه حداقل سه مرتبه توسط نو یکلمات

هرچقدر  نیتر خواهد بود. همچنبزرگ زیمربوطه ن رهیتکرار شود، قطر دا شتریاصطلاح ب کیواژه است. هرچقدر 

 ها است و برعکس.آن نیب یارتباط قو انگریباشد، ب ترمیاصطلاحات ضخ نیخطوط ب

 و سهها با حد آستانه مقاله شدههینما یهاواژه هیو کل سندگانینو دواژه،یشامل )کل ژهدوایکل 407نقشه از  نیا

 تکرار در نیشتریرنگ نشان داده شده است. ب کیشده است. هر خوشه با  لتشکی خوشه چهار در( آن از بالاتر

(، تجربه 10(، تجربه )11تار )(، رف13) یمشتر تی(، رضا14) تی(، رضا18) ری(، تأث36) 19-دیواژگان، کو انیم

واحد  کی رانگیب رهدای هر شبکه،داشتند که در نقشه  انی( است. ون اک و والتمن ب4) سکی( و ر8) یمشتر

ها گره ی(. بزرگ2010است )ون اک و والتمن،  رهیکشور و غ سنده،ینو ،یدکلیاست که شامل کلمه  لیتحل

 نیدر ا نیمچناست. ه ممفاهی خوشهدهنده ها نشانگ آندر مقالات و رن میشتر آن مفاهبی استفادهدهنده نشان

و  زادهیدمرتبط هستند )مه گریدچه اندازه به هم میکه مفاه دهدینشان م هادواژهیکل یکیو نزد ینقشه، دور

تند، هس هیکه در حاش هاواژه ریکه در مرکز نقشه قرار دارند، نسبت به سا ییهادواژهی(. کل1403همکاران، 

دف هاست.  موضوعیحوزه  انگریمان زیاند که هر خوشه نبوده سندگانیمورد توجه نو یهادواژهیکل نیشتریب

به تجر مرتبط با میمفاه نیساختار و روابط ب لیو تحل ینقشه، درک، بررس میپژوهش حاضر در خصوص ترس

 هیز کلا ن،یست. بنابراکار برده شده ادر مقاله به سندگانیاست که توسط نو هیو بازار سرما 19-دیکو ،مشتری

رفتار، تجربه، تجربه  ،یمشتر تیارض ت،یرضا ر،ی، تأث19-دیپر تکرار کو یهااستفاده شده است. واژه هادواژهیکل

 .باشندیم سکیو ر مشتری
 

 رخدادی واژگانخورده از نقشه شبکه هم های برشقسمت .3 شکل

 

واژگان  نیافزار امکان حرکت مابنرم طیبوده و در مح یبُعددو یهانقشه میترس ور،یوسیر وافزانرم یهاتیاز قابل یکی

 نیوجود دارد. بنابرا یبُعدصورت تکقرار دادن در متن مقاله به یبرا ریتصاو ٔ  رهیامکان ذخ نیوجود دارد. همچن

  

 

 

 

 

 برش دو برش یک
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واژگان در شکل  رخدادیهم ٔ  هشبک ٔ  همان نقشه 2. شکل اشندها مشخص نباز واژگان در نقشه یممکن است برخ

 نیدر ا گر،یواژه قابل مشاهده است. به عبارت د کی رامونیتفاوت که صرفاً ارتباطات موجود پ نیبا ا باشد،یم 1

کلمات مشخص شده است. با توجه به  ری، تمام روابط آن با سا19-دکوی ٔ  واژه یبا قرار گرفتن موس بر رو ریتصو

و  19-دکوی منتخب ٔ  . به دو واژهمیدهیقرار م یپژوهش را مورد کاوش و بررس یاصل یهادواژهیپژوهش، کل دفه

 پژوهش است. یبا موضوع اصل میواژگان، ارتباط مستق نیا نشی. علت گزمیپردازیم مشتری ٔ  تجربه

 ٔ  درت را دارد و در خوشهق نیشتریب ،یخط ارتباط 31با  دواژهیکل نیتریعنوان اصلبه 19-دی، برشِ کو2در شکل 

م، ارتباط دارد. برش دو «یتعامل با مشتر»و « اندازچشم» ،«تیساوب تیفکی» ،«خدمات» با و است گرفته قرار دوم

 جادیا»ست. امرتبط « خدمت»و « کالا» ،«تیریمد» ،«تیفیک» ،«یپاندم»، «تجربه» ،«سکیر»با  «مشتری ٔ  تجربه»

 .به توجه دارند ازیحوزه هستند که ن نیدر ا یرترکاکم یهادواژهیکل «لیتما»و  «اجتماعی ٔ  شبکه» ،«یهمکار

 

 پوشانی رخدادینقشه هم .4 شکل

، روند 4در شکل (. 2010)ون اک و والتمن،  کندیم انیاصطلاحات را با زمان مطالعه نما نیرابطه ب ،یپوشاننقشه هم

 شیدایپ رینقشه، س نیشده است. انشان داده  یو تجربه مشتر 19-دیکو رامونیشده پمطالعات انجام یمتوال یهاسال

و  دیدهنده اصطلاحات جدرنگ زرد نشان ن،یی. با توجه به نوار پادهدیم شینما یواژه را به صورت بصر کیو افول 

با مقالات منتشرشده در  رهیت یبا رنگ آب یدیکلمات کل ن،یمشخص هستند. بنابرا یبا رنگ آب تریمیاصطلاحات قد

 بطو بعد از آن مرت 2023زردرنگ با مقالات منتشرشده در  یهادواژهیاند و کلر ارتباطو قبل از آن د 2021سال 

دهنده رشد امر نشان نینقشه سبز است. ا یبخش و فضا نیترنقشه، به وضوح مشخص است که بزرگ نیهستند. در ا

و « هاکنندهمصرف»، «رفتار»گذشته،  یهااست. در سال یو تجربه مشتر 19-دیموضوع کو رامونیپ یمطالعات علم
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، «اندازچشم» ،«تیساوب تیفیک»مانند  یترتازه میمفاه ر،یاخ یهاکه در سال یمورد توجه بوده، در حال «تیرضا»

 اند.مورد توجه قرار گرفته «تیریمد»و « محصول»، «عملکرد» ،«نیآنلا»

 

 رخدادی واژگاننقشه چگالی هم .5 شکل

د دارد. وجو ینیفاصله مع رهیهر دا نینده عمق مطالعه و تراکم واژگان است و بدهها نشانرنگ ،یدر نقشه چگال

دهنده آن است که تر بوده و نشانپر تراکم یدیباشد، کلمات کل ترمیحج رهیتر و داهرچه رنگ زرد پررنگ

زرد به  شه ازها کمتر باشد، رنگ نقپژوهش چهموضوع انجام شده و در حال رشد است. هر نیدر ا یادیز یهاپژوهش

در کانون نقشه  «تیرضا»و  «ریتأث»، «19-دیکو»کاملاً مشهود است که واژه  4شکل  در. شودیم ترلیمتما یسمت آب

ن وضوح نشا را به یچگال که تطابق دو نقشه شبکه و نقشه شوندیم دهیقرار دارند و به رنگ زرد د یرخدادهم یچگال

 ،«تیریمد» یهاکلمه. دهدیش میمانرا  یها در مقالات علمواژه نیاز ا دایاستفاده ز نیهمچن تیوضع نی. ادهدیم

 هیلو مراحل او نییراکم پات انگریکه ب شوندیم دهیسمت چپ و به رنگ سبز د نییدر پا« اندازچشم»و « محصول»

العات نوظهور در مط یاهلمات، واژهک نیکاملاً تطابق دارد. ا یپوشانحوزه است و با نقشه هم نیها در اواژه نیرشد ا

 هستند. یعلم

 بندی موضوعی در حوزه مورد بررسی به چه صورت است؟پژوهش: دسته سوم به پرسش خپاس

 حاصل یرهاپارامت قیها از طرآن نیهستند که روابط ب یو اصطلاحات میاز مفاه یاعملاً مجموعه ،یموضوع یهانقشه

 یازهاینشی. از پشودیده منشان دا ،یبندخوشه ای یاجتماع یهاشبکه لیمانند تحل ،یواژگان لیاز فنون مرتبط با تحل

 (.1403و همکاران،  یآن حوزه دانش است )عضد نامهداشتن اصطلاح ارینقشه دانش علم، در اخت میترس
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 خوشه منتخب 2 ترین و پرکاربردترین واژگانبرجسته. 4 جدول

 رخداد واژهبرجسته ترین  خوشه رخداد برجسته ترین واژه خوشه

 خوشه اول سبز

تغییر به خدمات )

 (آنلاین

Covid-19  

 خوشه دوم  آبی

در  مدیریت ریسک تجربه مشتری)

 اپیدمی کرونا ویروس(

Customer experience  

Services  Panademic  

Websit quiality  Management  

Online  Prouduct  

Customer engagement  Risk  

و رنگ مجزا با د کلمات هر خوشه، بر اساس تعداد رخداد و در قالب دو حوزه نیتر، پنج مورد از مهم2ل در جدو

، «19-دیکو»مانند  ییهارنگ(، واژهخوشه اول )سبز در. نشان داده شده است ووریوواس یمتفاوت، مطابق با خروج

ان مطالعه عنو نیر ادرا داشتند که  دیتأک نیشتریب «یتعامل با مشتر»و  «نیلاآن» ،«تیساوب تیفیک»، «خدمات»

ر د یربه مشترتج سکیر تیریمد»( با عنوان رنگیخوشه دوم )آب در. را گرفته است «نیلابه خدمات آن رییتغ»

 دیاند که تأکودهپرنقش ب «سکیر»و « کالا تیریمد» ،«کیپاندم» ،«یتجربه مشتر» یهاواژه ،«روسیکروناو یدمیاپ

 .دهدینشان م یروشنرا به یربه مشترتج سکیر تیریمد

 گيریبحث و نتيجه

 نیشاهده شده است. ام هیدر بازار سرما یو تجربه مشتر« 19-دیکو»مربوط به  قاتیدر تحق یتوجهرشد قابل راًیاخ

زه حو نیاز آن است که در ا یحاک جیااست. نت یآن در حوزه مال تیدهنده شناخت روزافزون و اهمامر نشان

موضوع  کیبه  شدنلیدر حال تبد لیدل نیوجود دارد و به هم یداریها رشد پاشاخص یدر تمام ،یقاتیتحق

 افتهی شیاها افزسال نیا یط پردازند،یموضوع م نیکه به ا یو مجلات یاست. تعداد مقالات علم یجهان رگذاریتأث

 توجه است.قابل کنند،یکه مجلات معتبر منتشر م ییتعداد مؤسسات و کشورها شیافزا نیاست. همچن

حران و ب تیریجه به لزوم مدبا تو ،یالمللنیب یهاشبکه مشارکت شیعلاوه بر افزا ،یو تجربه مشتر« 19-دیکو»رابطه 

 و کمتر افتهیتوسعه یمرتبط در کشورها یخدمات مال انیمشتر یضرور ازین کیبه  شدنلیدر حال تبد سک،یر

حجم  ه،یسرما در بستر بازار یو تجربه مشتر« 19-دیکو» نهیموجود در زم قاتیبه تحق یاست. نگاه افتهیتوسعه

 یابیاضر، ردراستا، هدف پژوهش ح نیا در. دهدیاند، نشان مرا که محققان قبلاً انجام داده ییهااز پژوهش یعیوس

طالعه حاضر بود. م یعلم یهانقشه میو ترس یموضوع یاندازهاچشم فیو تعر یو تجربه مشتر« 19-دیکو»تکامل 

 میترس یعلم یهاواژگان(، نقشه یرخداد)هم یسنجعلم کیو با استفاده از تکن دهدیجامع از موضوع ارائه م یمرور

 قرار گرفته است. لیو تحل هیو مورد تجز

 1یبا مطالعه آنگران افتهی نیحوزه مشهود است. ا نیبا توجه به پرسش اول پژوهش، روند رو به رشد مطالعات ا

 ژهیتمرکز و انگریشناخته شده است که ب یحوزه مطالعات نیسال ا نیترعنوان مهمبه 2023( تطابق دارد. سال 2022)

                                                           
1 Anggraini 
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-دیکو» نهیشده در زمکه تعداد مقالات چاپ دهدیو ارقام نشان م آمار. موضوع در همان سال است نیمحققان بر ا

برتر  یده حوزه موضوع انیوکار( در رتبه اول مسبک ی)تجارت و امور مال یدر حوزه بازرگان ،یو تجربه مشتر« 19

و تجربه « 19-دیکو» گاهیتر شدن جاو پررنگ دهدیموضوع و توجه پژوهشگران را نشان م تیامر اهم نیقرار دارد. ا

حوزه در کمک  نیموضوع باعث شده است که محققان ا نی. همکشدیم ریبه تصو یرا در صنعت خدمات مال یمشتر

 .ردیآن مورد استقبال قرار گ یو کاربرد یعلم قاتیباشند و تحق نیآفرنقش یعت خدمات مالصن رانیبه مد

تکرار  3مه با حداقل کل 39 ،یدیواژه کل 407 انیواژگان، از م یرخداددر نقشه هم ق،یبا توجه به سؤال دوم تحق

 ،«یترمش تیرضا» ،«تیارض» ،«ریتأث»همچون  یدر کنار واژگان« 19-دیکو»شدند. داغ بودن کلمه  ییشناسا

 یرخدادمه جینتا هیپا رب. دارد یهمخوان یمطالعه آنگران یهاافتهیبا  ،«سکیر»و  «یتجربه مشتر»، «تجربه»، «رفتار»

کاملاً  زین( 2024ان )و همکار اویداشت که با مطالعه  میارتباط مستق گریواژگان د یبا همه« 19-دیکو»واژگان، کلمه 

 مطابقت دارد.

 یکیبود که  یصلاشامل دو خوشه  یو تجربه مشتر« 19-دیکو»در حوزه  یموضوع یبنده به سؤال سوم، دستهبا توج

وکارها در که کسب ییهاراستا، چالش نی. در ارفتیشمار مبه «نیبه خدمات آنلا رییتغ»آن  یدیکل یاز محورها

 مؤثر ـ مورد یگذاراستیرفته تا لزوم سگ یفن شکلاتها مواجه شدند ـ از مبا آن نیانتقال به خدمات آنلا ندیفرآ

، ارائه کنند یاتازه یهایانتقال را انجام دهند و نوآور نیا یخوبکه توانستند به ییهاقرار گرفت و شرکت یبررس

 ریتأث یابیزخدمات در دستور کار قرار داشت و ار تیفیک تیو اهم یتجربه مشتر تیفیک نیشدند. همچن ییشناسا

 نیا یبردراه یهااز برنامه یبخش ،یمشتر یو ارتباط آن با تجربه کل انیمشتر یبر وفادار نیت آنلاخدما تیفیک

 داد. لیحوزه را تشک

 عیامشاغل در صن یبود که برا یگریموضوع مطرح د «روسیکروناو یدمیدر اپ یتجربه مشتر سکیر تیریمد»

ها شرکت ر داده،ب یمبتن یکردهایبزرگ و رو یهاهداد لیو تحل هیداشت. با استفاده از تجز یاتیح تیمختلف اهم

ها را آن یوفادار وکرده  ییرا شناسا هبودب یهانهیرا بهتر درک کنند، زم انیمشتر حاتیو ترج ازهاین توانندیم

ر د یکیدهان الکترونبهدهان یابیتجربه خدمات بر اهداف مستمر و بازار ریتأث دهدینشان م هایدهند. بررس شیافزا

کرووا و  پژوهش جیا نتاکه ب یاست؛ موضوع تریخدمات دارند، قو تیفیاز ک یشتریب یکه آگاه یکنندگانمصرف انیم

 اثر بگذارد و انیترمش دیخر ماتیبر تصم تواندینامشخص م یاقتصاد طیدارد. شرا یخوانهم( 2021) هزادکاظم

ها و داده تیـ از جمله امن نینلاآتبط با ارائه خدمات مر یهاسکیکند. ر جادیوکارها اکسب یرا برا یمال یهاسکیر

اند، رفتهگبه کار  هاسکیر نیکاهش ا یبرا وکارهاکه کسب یمختلف یهاشوند. روش ییشناسا دیارتباطات ـ با تیفیک

 یهاالکان ادجیمثال، ا یشده است؛ برا انیمشتر یبرا ندتریخوشا یاتجربه جادیو ا سکیر تیریموجب بهبود مد

داشته  هاسکیر در کاهش ینقش مهم ن،یآنلا یبانیو پشت یاجتماع یهارسانه قیاز طر انیمؤثر با مشتر یارتباط

ابزار  تواندیها مآن ندهیآ یازهاین ینیبشیو پ انیمشتر یرفتار یالگوها ییشناسا یها براداده لین تحلیاست. همچن

 باشد. هاسکیبهتر ر تیریمد یبرا یمؤثر
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 یریطور چشمگبه زیرا ن انیالگوها و انتظارات مشتر ه،یبر بازار سرما قیعم ریعلاوه بر تأث روسیاوکرون یدمیاپ

روندها،  قیدق لیها در تحلآن ییناوکارها وابسته به تواکسب تیموفق ،یطیشرا نیدگرگون کرده است. در چن

 یکردیهاست؛ رونآ دیجد حاتیو ترج ازهایبا ن هایژو انطباق هوشمندانه استرات انیمشتر یرفتار راتییتغ ییشناسا

 کند. نیضمتپساکرونا  یرقابت یرا در فضا داریتنها بقا بلکه رشد پانه تواندیکه م

 پيشنهادهای اجرایی پژوهش

و  افتی شیافزا یتوجهطور قابلبه تالیجید یهاو پلتفرم نیبه استفاده از خدمات آنلا انیمشتر شیکرونا، گرا وعیبا ش

 تیفیک یارتقا تر،عیسر ییاکنون خواهان پاسخگو انیدگرگون کرد. مشتر زیها را نرفتار، انتظارات آن رییتغ نیا

به  یگذارهیسرما و یدر معاملات مال تیاحساس امن ان،یم نیا درهستند.  نقصیروان و ب یاتجربه جادیخدمات و ا

نقش  ندهایفرآ تیها و شفافدهاز حفاظت دا نانیاطم جادیکه ا یاگونهشده است، به لیتبد یاتیح یهااز مؤلفه یکی

 ها دارد.آن یدر جلب اعتماد و وفادار یاکنندهنییتع

 در یربه مشترتج سکیر تیریمد"و  "نیبه خدمات آنلا رییتغ"به مباحث  یدیکل یهاواژه یهاخوشه یبر مبنا

 "روسیکرونا و یدمیاپ

 دیجیتال هایاستراتژی توسعه. 1

 لازم هایزیرساخت و ندکن حرکت آنلاین خدمات ارائه سمت به سرعت به باید وکارهاکسب: آنلاین ماتخد به انتقال

 و ایجاد است آنلاین پشتیبانی هایسیستم و هااپلیکیشن ها،سایتوب بهبود شامل این. کنند فراهم انتقال این برای را

 .کند برآورده 19-اکوویدپس دوران در را مشتریان نیازهای که نوآورانه و جدید خدمات

 مشتری تجربه کیفیت مدیریت. 2

 و هاجینظرسن طریق از مشتریان رضایت از اطمینان و آنلاین خدمات کیفیت بر تمرکز: خدمات کیفیت بهبود

 .مشتریان با ارتباطات مؤثر مدیریت و بهتر خدمات ارائه برای کارکنان منظم و آموزش بازخوردهای

 الگوها اساییشن و هاداده تحلیل. 3

 تواندمی این. هاآن آینده نیازهای بینیپیش و مشتریان رفتار شناسایی برای هاداده تحلیل: بزرگ هایداده از استفاده

 هایریسک ها؛ شناساییریسک و شناسایی .باشد مصنوعی هوش و ماشین یادگیری هایتکنیک از استفاده شامل

 .ارتباطات کیفیت و هاداده امنیت جمله از آنلاین، خدمات ارائه با مرتبط

 مشتریان با ارتباطات تقویت. 4

 ارتباط حفظ برای لفنیت پشتیبانی و آنلاین چت اجتماعی، هایرسانه از استفاده: مؤثر ارتباطی هایکانال ایجاد

 عتسر به تریانمش سؤالات و هانگرانی اینکه از اطمینان ها؛نگرانی به سریع همچنین پاسخگویی .مشتریان با نزدیک

 .شود حفظ هاآن اعتماد تا شودمی داده پاسخ
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 المللیبین هایمشارکت توسعه. 5

 مدیریت زمینه در تجربیات تبادل و مشترک مطالعات انجام برای تحقیقاتی مؤسسات و هادانشگاه با همکاری ایجاد

 .مشتری در بازار سرمایه تجربه و ریسک

)پساکرونا(،  ویروس ناکرو اپیدمی از ناشی جدید شرایط در تا کنند کمک وکارهاکسب به توانندمی پیشنهادات این

 .دهند کاهش را آن با مرتبط هایریسک و بخشیده در بازار سرمایه بهبود را مشتری تجربه

 منابع 

 روسیو یامدهایپ ابمقابله  یکلان برا یاجتماع هیسرما یهامؤلفه ییشناسا(. 1399). درضایحم ،یزدانیجادران، فاطمه و 

 .94-63(، 59)15 ران،یا تیریفصلنامه انجمن علوم مدکرونا. 
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Abstract 

Sometimes customers and people who want to buy a product without going to the market or 

comparing different products and brands only go to people who have information about 

these products and ask them for help and guidance to buy these products. And any product 

or brand that these people introduce to them, they buy that product. Consumers use online 

reviews of others to reduce shopping time and make better decisions. In today's competitive 

era, recommended advertising can have a great impact on the behavior and attitude of 

consumers and lead to a sustainable competitive advantage. On the other hand, with the 

emergence of knowledge management, organizations recognized that better understanding 

of customers is of great importance for providing services due to rapid changes in the 

business environment. The survey research method is descriptive-correlation. According to 

the purpose of the research, which is to investigate the relationship between electronic 

advisory ads on customers' purchase motivation and the mediating role of digital goods 

customers' knowledge in using the Internet, Cochran's formula was used to determine the 

sample size, and 272 people were obtained at the 5% error level. A non-probability sampling 

method is available. The current research is practical in terms of purpose and descriptive-

exploratory in terms of data collection method. The data collection tool is a standard 

questionnaire. The validity of the questionnaire was confirmed using content validity, 

convergent validity and divergent validity, and its reliability was confirmed through 

Cronbach's alpha coefficient. To test the hypotheses, the structural equation model was used 

using Smart PLS software. The results of the research show that the effect of customer 

loyalty in electronic sales with the mediating role of branding, the relationship of electronic 

recommendation ads on the purchase motivation of customers with the mediating role of 

digital goods customers' knowledge in using the Internet network is significant. 
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 انگيزه بر الکترونيکی ایتوصيه تبليغات ابطهر با الکترونيکی با برندسازیفروش تاثير وفاداری مشتری در 

اینترنت شبکه از استفاده در کالادیجی مشتریان دانش نقش ميانجی با مشتریان خرید  
 نوشين سادات صدیقی1*،عباس زمانی2

25/06/1404:انتشار خیتار    18/10/1403:رشیپذ خیتار    03/03/1403 :افتیدر خیتار   

 

 

 چکيده

ای مختلف را ا و برندهکالاه خواهند اقدام به خرید کالایی بکنند بدون اینکه به بازار سر بزنند یارادی که میگاهی مشتریان و اف

ها کمک و این کالا ت خریدبا هم مقایسه کنند فقط با افرادی که نسبت به این کالاها اطلاعات دارند مراجعه کرده و از آنها جه

 از کنندگان،مصرف .کنندیماقدام به خرید آن کالا  نمایندکه این افراد به آنها معرفی طلبند و هر کالا یا برندی راهنمایی می

ابتی امروز تبلیغات در عصر رق کنند.می استفاده بهتر گیریتصمیم و خرید زمان کاهش برای دیگران آنلاین نظرات

 از طرفی بینجامد. پایدار رقابتی زیتم کسب به و باشد داشته زیادی تأثیر کنندگانمصرف نگرش و رفتار در تواندمی ایتوصیه

 در سریع تغییرات به وجهت خدمات با ارائه برای مشتریان بهتر شناخت که دادند ها تشخیصسازمان دانش، مدیریت ظهور با

 باتوجه به هدف است. یمبستگه - یفیتوص ی ازنوعشیمایروش پژوهش پ .است برخوردار بالایی اهمیت از کسب وکار محیط

 انیرانش مشتد یگریانجیبا نقش م انیمشتر دیخر زهیبر انگ یکیالکترون یاهیتوص غاتیرابطه تبل پژوهش که به بررسی

 5طح خطای سکه در  برای تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده شد می باشد نترنتیدر استفاده از شبکه ا کالایجید

نظر  زکاربردی و ا ، غیراحتمالی دردسترس است. پژوهش حاضر از نظر هدف،گیرینفر به دست آمد. روش نمونه 272درصد، 

 با روایی پرسشنامهاستاندارد است.  ها، پرسشنامهداده آوریابزار جمع .پپمایشی است -ها از نوع توصیفیآوری دادهروش جمع

 آزمون شد. برای ییدتأ کرونباخ آلفای ریبض طریق از آن پایایی و واگرا روایی و روایی همگرا محتوایی، روایی از استفاده

دهد که تاثیر نشان می نتایج تحقیق .شد استفاده Smart PLSافزار ساختاری، با بکارگیری نرم معادلات مدل ها ازفرضیه

 شتریانم خرید انگیزه رب الکترونیکی ایتوصیه تبلیغات رابطهالکترونیکی با نقش میانجی برندسازی فروش وفاداری مشتری در 

 معناداری دارد.اینترنت  شبکه از استفاده در کالادیجی مشتریان دانش میانجیگری نقش با

 

 انیمشتر دیخر زهیانگ؛ دانش مشتریی؛ کیالکترون-یاهیتوص غاتیتبل: کليدواژه
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 تیداشته باشد و به کسب مز یدایز ریکنندگان تأثدر رفتار و نگرش مصرف تواندیم  یاهیتوص غاتیامروز تبل یدر عصر رقابت

افراد )دوستان،  ریسا یرا برا یاطلاعات ،یفعل انیاست که مشتر ییندهایشامل فرا یاهیتوص غاتی. تبلنجامدیب داریپا یرقابت

آن  انگری(. مطالعات ب2008،  1یو رز ماتوسیبگذارند )د ریآنها تأث دیبر رفتار خر کوشندیو م کنندی( فراهم مرهیو غ انیآشنا

اعتماد دارند. درمقابل،  خوانند،یم ای شنوندیم نند،یبیم یبازرگان یهایکه در آگه ییها-امیدرصد افراد به پ 14است که تنها 

(. 2007، 2 ری)آلا کنندیاعتماد م شتریب آورند،یدست مبه گرانید یهاهیو بر اساس توص یکه از منابع شخص یافراد به اطلاعات

 عیقدرتمند در ترف اریبس یرا به ابزار یاهیتوص غاتیکنندگان، تبلو مصرف انیمشتر ریاطلاعات از سا افتیبه در شیگرا نیا

 ،یدسترس تیقابل ،یکیالکترون-یاهیصتو غاتیشدن امکان تبلو فراهم نترنتیا عسری توسعۀ با که است¬کرده لیمحصولات تبد

 .(1389و رادمهر،  یاست )غفار افتهی یکاربران، تحول اساس یارتباطات و توان جستجو تیفیک

کنندگان بتوانند مصرف شودیفضا، موجب م نیماندن افراد در او امکان ناشناس یمجاز یفضاها یتعامل تیماه گر،ید یاز سو

 ریسا یهاو انتخاب ماتیتصم جه،یصورت آزادانه به جستجو و ارائه نظرات دربارة محصولات مختلف بپردازند و درنتبه

 .(2008، 4 تیو گلد اسم نیتوی؛ ل2006، 3 تزیو هورو تیاسمدقراردهند )گل ریکنندگان را تحت تأثمصرف

 یکیالکترون-یاهیتوص غاتیاست که تبل یعوامل گردی از ها،¬شرکت یبرا یغاتیروش تبل نیا بودن¬ن¬گایرا یکم و گاه نۀیهز

 .(2004،  5تورا و والش-گیاست. )هنکوچک و متوسط جذاب کرده های¬شرکت خصوص¬ها بهسازمان یرا برا

دربارة  ن،یشیپ ای یفعل ،یکننده احتمالمصرف کیاست که  یمنف ایهر عبارت مثبت »شامل  ،یکیالکترون-یاهیتوص غاتیتبل

)براون،  «ردیگیها قرارماز افراد و سازمان یادیدر دسترس عدة ز نترنت،یا قیو از طر کندیم انیشرکت ب ایمحصول  کی

 یررسمیرا شامل همۀ انواع ارتباطات غ یکیالکترون-یاهیتوص غاتی( تبل2004) 7تورا و والش-گی(. هن2007، 6یو ل کیربرود

و روش استفاده از کالاها و خدمات  ها¬یژگیرا در مورد و یاطلاعات نترنت،یبر ا یمبتن های¬یفناور قیکه از طر دانند¬یم

  .دهدیانتقال م انیخاص به مشتر

  .ردیگیکنندگان شکل مخود مصرف نیب نیو فروشندگان و همچن دکنندگانیتول انیرتباط، در قالب تعامل منوع ا نیا

(، منظور از مشارکت در 2011) 9و همکاران  ی( و ل2009)8و استروکنز   شنیپژوهش حاضر، متناسب با مطالعات اندر در

  .است نیآنلا یدر فضا گرانید دیخر اتیو تجرب یاستفاده از نظرات ارسال ،یاهیتوص غاتیتبل

اطلاعات در زمان  بالای حجم ساختن¬با فراهم یکیالکترون-یاهیتوص غاتیکه تبل دهدینشان م نیشیبر مطالعات پ یمرور

 دیبه خر لیبر تما جه،یشناخت افراد از محصول و اعتماد به آن داشته باشد و درنت یبررو یادیز ریتأث تواندیکوتاه م

در بازار،  دیبر رفتار خر یکیالکترون-یاهیتوص غاتیتبل یهازهیانگ ریاز تأث ن،یشیمطالعات پ جیبگذارد. نتا ریتأث کنندگانمصرف

در  گرانیافراد از خواندن نظرات د یهازهی(، انگ2004تورا و والش )-گیهن ا،همسو با موضوع م ی. در پژوهشکنندیم یبانیپشت
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 جنتای که اند¬را مطالعه کرده نترنتیافراد از ارائه نظرات در ا یهازهی( انگ2004)  ملریو گروالش  نر،یتورا، گوئ-گیو هن نترنتیا

بهتر  یریگمیو تصم دیکاهش زمان خر یبرا گرانید نیکنندگان، از نظرات آنلامصرف دهدکه¬یمطالعۀ نخست، نشان م

است که افراد  نیا انگریب زیمطالعۀ دوم ن جی. نتاگذاردیم رتأثی آنها رفتار بر شدت¬افراد، به زةیانگ ن،ی. همچنکنندیاستفاده م

نظر خود را  نترنتیا رد گران،یارزش خود نزد د شیو افزا گرانیبه د دادنتیاهم ،یمال زةیانگ گران،یارتباط با د یبرقرار یبرا

 .کنند¬یابراز م

 راتییارائه خدمات با توجه به تغ یبرا انیدادند که شناخت بهتر مشتر صیها تشخدانش، سازمان تیریبا ظهور مد یطرف از

 یو موفق شرفتهیپ یسازمانها یدانش برا تیریمد ندیفرا نیبرخوردار است، بنابرا ییبالا تیکسب وکار از اهم طیدر مح عیسر

 یبه عنوان پاسخ توانیدانش را م تیریاست، مد یضرور کنندیرقابت نگاه م یایدر دن یدیکه به دانش به عنوان عامل کل

پردازد  یم یبه دانش مشتر یدانش مشتر تیریکرد. مد فیاثرگذار بر کسب وکار سازمان تعر داتیبه نقاط ضعف و تهد عیسر

و در  باشدیلازم م یو دانش تخصص نهیاز تجربه، ارزش، اطلاعات زم ایپو یقی( تلف2003) 1که بنا بر گفته گبرت و همکاران

در  ییو کارا دیکسب سود در تول یارزش مؤثر در راستا کیدانش  نی. استفاده از اشودیها خلق مو سازمان انیمشتر نیتعامل ب

به  راًیو در مورد( و اخ ی)از برا کیبه سه نوع کلاس یی(. دانش به صورت ابتدا2،2020و همکاران  زیاقتصاد، تجربه هست)مان

در مورد دانش راجع به محصولات،  یرمشت ی(. دانش برا3،2019 یری)جزشودیم یبندطبقه یمشتر "با"صورت دانش 

مشارکت  دیو بعد از خر نیانتقالات قبل، در ح یسازیاست که در سفارش کنندگانعیو توز کنندگاننیتأم ها،متیخدمات، ق

 (. 2018، 4و همکاران کهیباشند)م داشته هاازماناز س یشناخت بهتر دهدیاجازه م انیدارد و به مشتر

دانش  یانجیبا نقش م انیمشتر دیخر زهیو انگ یکیالکترون_یاهیتوص غاتیتبل نیرابطه ب ،یکاربرد پژوهش ازلحاظ نیا لذا (1

 یهاتیسا یرو برا شیمناسب مسائل پ یو با ارائه راهکارها دهدیقرار م یرا موردبررس نترنتیدر استفاده از شبکه ا انیمشتر

 ینترنتیا یهاتیسا ریسا یبرا تواندیپژوهش م نیا جی. نتادینمایمکالا را حل  یجید ینترنتیمعتبر ا تیخصوص سابه ینترنتیا

 نیرابطه ب یدر خصوص بررس یموجود، پژوهش یهاپژوهش یبا توجه به بررس یکاربرد داشته باشد و از نظر علم زیمعتبر ن

صورت  نترنتیده از شبکه ادر استفا انیمشتر انشد یانجیبا نقش م انیمشتر دیخر زهیو  انگ یکیالکترون_یاهیتوص غاتیتبل

 یبررس "با عنوان یا( در مقاله1399)انیو مهر عل یتوسط مراد یقاتیموجود است وهرچند تحق ینگرفته است. و خلاء مطالعات

)مورد مطالعه: صنعت  یمشتر یوفادار یانجینقش م یریبا در نظرگ یاهیتوص غاتیبر تبل یدانش مشتر تیریمد ریتأث

در جذب  ینترنتیا غاتیتبل نینو یها و ابزارهاروش یکاربردها"با عنوان ی( در مقاله ا1399)یریاست و ی، مقدس"(یبانکدار

بر  یکیالکترون -یاهیتوص غاتیمشارکت در تبل یهازهیانگ ریتاث"با عنوان یا( در مقاله1395)انیو ابوالقاسم یجی، نائ"انیمشتر

اعتماد،  ،یمشتر تیرضا ریتاث"با عنوان یا( در مقاله1398و همکاران) آزاده ام،یپ یهایژگیو یانجی: نقش مدیبه خر لیتما

 "با عنوان ی( در مقاله ا2020)5و پارک   ای، ر "یاجتماع یهابر شبکه دیبا تاک دیمثبت بر قصد خر یکلام غاتیو تبل ت،یقطع

و لوپز  و   "دهان مثبتبهدهان غاتیتبل  و استفاده از دیخر یبرا یاجتماع یهااز سود بر استفاده از رسانه یاثرات تعهد ناش

  "یدرک شده توسط مشتر سکی: نقش ریکیو تجارت الکترون یدانش مشتر تیریمد"با عنوان ی( در مقاله ا2008همکاران )

از  یکی نی. همچندکالا انجام شو یجید انیموضوع با استفاده از مشتر نیشده اارائه یکه بر اساس مدل مفهوم دیباعث گرد

گرفته انجام یهاپژوهش نیدر ب انیدر کنار هم متناسب با مشتر رهاییمتغ نیا یریپژوهش عدم بکارگ نیا تیاهم گرید لیدلا

                                                           
1 Gebert et al. 

2 Maniz et al. 

3 Island 

4 Mieke et al. 

5 Ria and Park 
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 یانجیبا نقش م انیمشتر دیخر زهیو انگ یکیالکترون_یاهیتوص غاتیتبل نیمنظور رابطه بپژوهش به نیدر ا نیاست. همچن

پژوهش داده و  نیبه ا یشتریب یغنا تواندیم یاستفاده شده که ازلحاظ علم نترنتیاز شبکه ا ادهدر استف انیدانش مشتر

 نشان دهد.  یخوباز ابعاد را به کیهر  ریتأث زانیم

 رابطه وجود دارد. انیمشتر دیخر زهیانگ و یکیالکترونی اهیتوص غاتیتبل نیب(1

 رابطه وجود دارد.دانش مشتری  ی وکیالکترونی اهیتوص غاتیتبل( بین 2

 از طریق دانش مشتری رابطه وجود دارد. انیمشتر دیخر زهیانگ و یکیالکترونی اهیتوص غاتیتبل نیب( 3

 
 

 مدل مفهومی پژوهش

 میانجی نقش با مشتریان خرید انگیزه و الکترونیکی_ایتوصیه تبلیغات بین رابطه بررسی پژوهش این مدل

 است. اینترنت شبکه از استفاده در مشتریان دانش

 
 ری بر مبانی نظری و پيشينه پژوهشمرو

 1دهان الکترونيکیبهتبليغات دهان

است: بازاریابی دهان چندین نام جدید پیدا کردهبههای اطلاعاتی و اینترنت، تبلیغات دهاناز زمان ظهور تکنولوژی 

دهان و تبلیغات بهتبلیغات دهاندهان اینترنتی، بازاریابی بهویروسی، بازاریابی از طریق پست الکترونیکی، تبلیغات دهان

ای و انواع از اشکال رسانه یشامل تنوع یکیدهان الکترونبهدهان غاتیتبل(. 1390همکاران ، دهان الکترونیکی )جلیلوند وبهدهان

 ،2همکاران و آمارها وجود دارد )جاسون و نیکنندگان آنلامصرف دیبه عقا یدسترس نیتریشها است که در آنها بسایتوب

2010 .) 

گری افراد است. توصیه تیدهان توسط افراد مؤثر واقع شود خصوصبهدهان غاتیتواند با تبلکه می یگرید یهاویژگیاز 

 غاتیدهد که تبلها نشان میپژوهش. گیردافراد است که درباره کالا صورت می انیم یرسم ریای ارتباط غتوصیه غاتیتبل

دهان الکترونیکی به به(. تبلیغات دهان6200، 3)لیو ردیپخش اطلاعات در مورد کالا صورت گ ندیشود فراای باعث میتوصیه
                                                           
1  - eWOM 

2 -Jason et al 

3 -Liu 
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های کنندگان از طریق تکنولوژی مبتنی بر اینترنت، در ارتباط با کاربرد یا ویژگیمنزله ی کلیه ارتباطات غیر رسمی مصرف

کنندگان شده وع تبلیغات، عرصه مهمی برای نظرات مصرفشود . این نکالاها یا خدمات خاص و یا فروشندگان آنها تعریف می

دهان در جهان آفلاین بهرسد که به دلیل قابلیت دسترسی بیشتر به آن، حتی کارآمدتر از ارتباطات دهاناست و به نظر می

 (. 2012سمیعی ، )خارج از خط( باشد )جلیلوند و

 توصيه الکترونيکی مشتری 

کننـد، بـه سـرعت در    خرید آنلاین و تعداد کسانی که به صورت آنلاین خرید مـی . میزان نیکبا توسعه مداوم تجارت الکترو

های به دست آمده از نظرها یا کامنت های آنلاین مشـتریان کـه در ایـن بسـتر     داده (.1،2020)لیو و همکارانحال گسترش است

ــی ــد مـ ــوندتولیـ ــدیران و  شـ ــرای مـ ــای .  بـ ــم شناسـ ــع مهـ ــابی، منبـ ــگران بازاریـ ــتندپژوهشـ ــتریان هسـ  ی و درک مشـ

کاربران دربـاره محصـولات، بازارهـا، رقبـا و تـأمین کننـدگان در فضـای آنلایـن،         (. محتوای تولید شده توسط 2019، 2)نام و لی

ها به یک منبع غنی اطلاعات رقابتی برای شـرکت  به همین دلیل این داده. دهدقرار می اطلاعات مؤثری در اختیار کسب وکارها

را  کـاربران  واقعـی  برداشـت  که هستند ارزشمندی اطلاعات حاوی هاداده (. این1398) جامی پور و همکاران،ده اندها تبدیل ش

 اطلاعات مفید استخراج چگونگی دلیل، همین به گذارند.  می تأثیر بالقوه کنندگانمصرف خرید هایتصمیم بر و کرده منعکس

نظرهـای   (.3،2019اسـت) دریسـباخ و همکـاران    شده تبدیل پژوهشی داغ اتموضوع از یکی به خام هایداده عظیم حجم این از

 خریـداری  را محصول تر پیش آنلاین مشتریان نه تنها بیان کننده احساسات، تجربه ها، ارزیابی ها و عواطف افرادی هستند که

 شوند. بهمی محسوب نیز هبالقو کنندگانهای محصول برای مصرفخصوص ارزش در قضاوت برای مهمی مرجع بلکه اند، کرده

 کیفیـت  این، بر علاوه و هستند محصول با رابطه اطلاعات در پیشنهاددهنده و کننده ارائه مشتریان آنلاین نظرهای دیگر، بیان

هـای ادراک شـده مشـتریان    نظرهـای انلایـن. حـاوی ارزش    در ذکرشـده  مـوارد  سـایر  و تـدارکات  فـروش،  خـدمات  محصـول، 

 (. 4،2019انهستند)باندارا و همکار

 کنندهتعریف رفتار مصرف

از آنجایی که کننده است. بازاریابی شیوه زندگی، مستلزم بررسی الگوهای مصرفی برای وضوح در رفتار مصرف

کنندگان نقطه عطف تمامی فعالیتهای بازاریابی هستند، بنابراین لازم است بازاریابی موفق با درک چرایی و چگونگی مصرف

کننده تاثیرگذار هستند و بررسی میزان تاثیر دگان آغاز شود. مطالعه و بررسی عواملی که بر روی رفتار مصرفکننرفتار مصرف

گردد که بازاریابان تنها در این  کننده میهر یک از این عوامل بر روی رفتار باعث دستیابی به شناخت و درکی از رفتار مصرف

کنندگان انطباق بیشتری داشته باشد و یا به های مصرف ند که با نیازها و خواستهصورت قادر خواهند بود محصولی را ارائه نمای

 باشد و حداکثر رضایت آنان را تامین نماید "کنندگانبرآیند عوامل موثر بر رفتار مصرف"تعبیر دیگر کالایی را ارائه نمایند که 

بازاریابی به منظور  پژوهشگرانموضوعات جذاب برای  کننده همواره به عنوان یکی ازرفتار مصرف(. 1394)خیری و فتحعلی، 

کننده نسبت به خرید یک محصول یا خدمت با برندی خاص تمایل ایجاد میکند، مطرح بوده است. تعیین عواملی که در مصرف

کنندگان رفیابی، شرکتها به دنبال شناسایی نیازهای مص در راستای طراحی و اجرای استراتژیهای مناسب بازاریابی و جایگاه

کنندگان میتواند صمیم خرید مصرف. تکنندگان استوار شودیابی برای محصولات بر محور مصرف هستند تا از این طریق جایگاه

بیرونی هستند، قرار گیرد. عواملی همچون عوامل فرهنگی، اقتصادی، سیاسی و قانونی  تحت تأثیر عوامل مختلفی که درونی و یا

، میتوان جزء عوامل خارجی در نظر گرفت. انگیزه، ادراک، شخصیت وغیره که نیستنده قدرت شرکت و عواملی را که در حیط

                                                           
1 - Liao, et-al 

2 -Nam & Lee 

3 -Dreisbach, et-al 

4 - Bandara,et-al 
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شوند. شرکتها به بندی می گیرد، به عنوان عوامل درونی تأثیرگذار طبقهفرد هستند و از درون شخص سرچشمه می منحصر به

ها و تمایلات و در کل نیاز  ها، علایق، خواسته یقهتوانند نسبت به سل محصولات خود، دیگر نمی دلیل رقابتی شدن بازار

ها، کننده مطالعه افراد، گروه( رفتار مصرف2012) 1(. به عقیده کوئستر1395وهمکاران، صحاف زاده) توجه باشند مشتریان بی

یازها و تاثیراتی است ها یا فرایندهایی برای انتخاب، ایمنی و ترتیب محصولات، خدمات، تجارب یا ایده ها جهت تامین نسازمان

کننده در هر فرد از سایر افراد بسته به گزینه های خرید متفاوت کننده و جامعه دارند. رفتار مصرفکه این فرایندها بر مصرف

گیری است و تحت تاثیر عادات و گزینه های خرید است که به نوبه خود از طریق عوامل روان شناختی و اجتماعی روند تصمیم

 (. 2013، 2دهد )بشیرحت تاثیر قرار میخرید را ت

 

 کنندهتمایلات رفتاری مصرف

دهد افراد تمایل دارند در رفتارهایی درگیر شوند که قصد انجام آن را دارند. قصد خرید رابطه قصد رفتاری و رفتار نشان می

ست. به بیان دیگر، افزایش قصد کننده به خرید یک محصول و یا دریافت خدمتی ویژه در آینده ابیان کننده تمایل مصرف

اغلب مقیاس قصد خرید جهت شناسایی احتمالات خرید کالاها در طول یک خرید به معنای بالا رفتن احتمال خرید است. 

های ارادی میتوانند از مقیاسهای رفتاری در دستیابی  بیان میکند که مقیاس 3دوره زمانی معین مورد استفاده قرار میگیرد. دی

؛ به نقل از سعیدا اردکانی 2010، 4به خرید کنند )هو  مشتری موثرتر باشند، زیرا ممکن است مشتریان از روی اجبار به تصمیم

کننده کننده، نگرش مصرفکننده عبارت است از: ارزیابی مصرفمراحل خرید محصول توسط مصرف(.  1394و جهانبازی، 

(. 1395و کایینی،  حیدرزاده؛ به نقل از 2009، 5)کارتر قعی محصولنسبت به محصول، قصد خرید محصول، در انتها خرید وا

کننده  در خرید محصولات و شود که باعث تحریک مصرفطور سنتی اصطلاح قصد خرید، به عنوان مقدمه ای تعریف میبه

اندر دستیابی به درک های انجام شده توسط بازاریاب(.  یکی از رایج ترین روش2010، 6خدمات می گردد )هاوکینز و ماترزبگ

 کننده، مطالعه نیات آنان است. رفتار واقعی مصرف

اند. آنها مدعی هستند که قصد ( وجود یک همبستگی قوی بین این دو ساختار مربوطه را نشان داده2000) 7کیم و پاسرچیک

ه نسبت به یک رفتار خاص تمرکز کنندکننده است. بنابراین، قصد مصرفخرید جایگزینی برای اندازه گیری رفتار خرید مصرف

( حمایت شده که معتقد است 1991) 8کانونی تئوری های شناخته شده مانند تئوری اقدام منطقی است. این ادعا، توسط آجزن

(.  قصد به عنوان 2015و همکاران،  9گذارد )هاکوکنندگان است و به نوبه خود بر رفتار آنها تاثیر میقصد عامل انگیزه مصرف

شود که قابل قبول ترین و شاید مهم ترین عامل برای پیش بینی رفتار است. در رنامه برای انجام رفتاری خاص تعریف مییک ب

طور خاص، یک شاخص جایگزین برای رفتار واقعی است. در واقعیت، اندازه گیری رابطه بین نیات بازاریابی، قصد رفتاری، به

                                                           
1 -Kuester  

2 -Bashir 

3 -Day 

4- Hu 

5 -Carter 

6 -Hawkins & Mothersbaugh 

7 -Kim  & Pysarchik 

8 -Ajzen 

9 -Haque 
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هنده سه نوع از شناخت یعنی نگرش، هنجار ذهنی و کنترل رفتار  ادراک شده است رفتاری و رفتار دشوار است. نیات نشان د

طور که در آن وزن بیشتر هر  پیش بینی کننده رفتار، متناسب با اهمیت ادراک شده توسط یک فرد نسبت به رفتار است. به

قصد (. 2013، 1و همکارانکند )کیم تبدیل می کلی قصد رفتاری قویتر در انجام رفتار، به احتمال زیاد، عملکرد آن را به واقعیت

قصد خرید نوعی رفتار (. 1997، 2ت )موریس و دیلونانجام هر رفتار، بیان کنندة شدت ارادة فرد بر ای انجام آن رفتار خاص اس

یجه، قصد خرید در نت. البته آگاهانه از جانب مشتری نسبت به خرید یا انجام هر اقدام عملی دیگر مرتبط با خرید است ذهنی و

، 3)روسیتر و پرسی در زنجیرة پاسخ خریدار است ریزی شده برای برداشتن گام نهایی در واقع عمل موردانتظار و آگاهانۀ برنامه

کنند که قصد خرید، به معنای تمایل ( اشاره می2000) 4(. یو، دونتو و لی1395و همکاران،  ؛ به نقل از ابراهیمی1998

یک محصول است که برای شناخت مقاصد خرید مشتری ضروری است، زیرا رفتار مشتری را معمولا کننده به خرید مصرف

کنند که قصد خرید ارتباط ( نیز پیشنهاد می2015) 6و همکاران  (. وو2016، 5توان از نیات او پیش بینی کرد )پارک و کیممی

 انواع از یکی خرید (. قصد2016، 7ن همکاراو  کننده بر خرید یک محصول و احتمال خرید است  )هسوتمرکز مصرف

 یک از کنندهمصرف خرید قصد کندمی مطالعه خاص برندی خرید به منظور را کنندهمصرف رفتار علت که است گیریتصمیم

 ،همکاران و شاه کند  )حسینمی پیدا شکل برندها از ای مجموعه گرفتن نظر در با بلکه برند آن به نگرش تنها از نه برند،

 و اقدامش ارتباط فرد بین است که احتمالی و ذهنی موقعیت یک فرد (. قصد1393و همکاران، ؛ به نقل از شیرخدایی 2012

 تمامی شامل کنندهمصرف رفتارهای .گذارندمی اثر رفتار بر رفتاری نیات به تبدیل طریق از ، فرد نگرش واقع در. کندمی برقرار

 خرید .دهندمی انجام مصرف از بعد خدمات و کناراندازی کالاها و استفاده اکتساب، ارتباط در کنندگانمصرف که است اعمالی

 یک مصرف از بعد گرایشات ، دیگر فردی برای یا خدمت کالا یک مورد در گفتاری اطلاعات کردن فراهم ، خدمت یا کالا یک

 یک در شدن گیر در از قبل اند. مردم کنندهرفتار مصرف از هایی مثال ،همگی خرید برای اطلاعات کردن جمع و محصول

 برای انتظارات عنوان به رفتاری نیات .نمایند می را ایجاد رفتار آن در شدن درگیر احتمال به راجع رفتاری نیات ، ممکن عمل

و  نیارحیم  (شودمی تعریف خدمت یا کالا و مصرف گذاری کنار ، آوردن بدست با رابطه در خاص ی شیوه به کردن رفتار

 (.  1393، همکاران

 گردد:های مرتبط در این حوزه اشاره میپژوهشدر ادامه جهت بررسی بیشتر مسئله، به برخی از مهمترین 

 ندهیآ دیاطلاعات بر نگرش به برند و قصد خر تیفیبرند و ک ییآشنا ریتاث یررس "باعنوان  یقیدر تحق (1400) ایبهنی وکلائ نیزر ینیحس

کیفیت  و آشنایی برند هدف اصلی این پژوهش بررسی تاثیر کردند انیب "برند یاجتماع یشارکت در رسانه هام یانجیبا نقش م

 -با نقش میانجیمشارکت در رسانه های اجتماعی برند است.پژوهش حاضر از نوع توصیفی دهقصد خرید آین و نگرش به برند بر اطلاعات

پیمایشی است که به روش میدانی اقدام به جمع آوری اطلاعات شد. جامعه آماری این پژوهش مصرف کنندگان برند پوشاک مارک 

ی حضور دارند می باشد. در این پژوهش با توجه به جامعه و غیره( درشهر ساری که در رسانه های اجتماع 361)آدیداس، پوما، نایک، 

نفر به عنوان نمونه اماری به پرسشنامه هاپاسخ دادند. ابزار گردآوری هم  384نفری و بااستفاده جدول مورگان تعداد  10000آماری 

ها با استفاده از نظرات اساتید راهنما بنویسید ازپرسشنامه محقق ساخته جهت گرد آوری داده ها استفاده شد. که روایی این پرسشنامه 

                                                           
1 -Kim, Ham, Yang & Choi 

2 -Morris & Dillon 

3 -Rossiter & Percy 

4 -Yoo, Donthu & Lee 

5 -Park & Kim 

6 -Wu, Wu, Lee, & Lee 

7 -Hsu, Chen, Kikuchi & Ippei 

https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A2%D8%B4%D9%86%D8%A7%DB%8C%DB%8C%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A2%D8%B4%D9%86%D8%A7%DB%8C%DB%8C%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-o-Title-ot-desc/
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https://civilica.com/search/paper/k-%DA%A9%DB%8C%D9%81%DB%8C%D8%AA%20%D8%A7%D8%B7%D9%84%D8%A7%D8%B9%D8%A7%D8%AA-o-Title-ot-desc/
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ها  ومشاور، خوب ارزیابی و تایید شده است. همچنین پایایی آنها نیز با استفاده از آزمون آلفای کرونباخ محاسبه گردید. آلفای اینپرسشنامه

یلداده های پژوهش با استفاده از درصد بدست امد که نشان دهنده پایایی قابل قبول این پرسشنامه ها می باشد. تجزیه و تحل 80بالای 

کیفیت  انجام شده است. یافته های پژوهش نشان می دهد بینآشنایی برند و pls آمار و آمار استنباطی از طریق نرم افزار

 .با نقش میانجی مشارکت در رسانه های اجتماعی برندرابطه معناداری وجود دارد قصد خرید آینده و نگرش به برند بر اطلاعات

 

نقش  یریای با در نظرگتوصیه غاتیبر تبل یدانش مشتر تیریمد ریتأث یبررس " باعنوان یقیحقدر ت( 1399مرادی و مهر علیان)

زیت رقابتی توجهی در کسب مامروزه دانش مشتری نقش قابلبیان کردند که  "(ی)مورد مطالعه: صنعت بانکدار یمشتر یوفادار یانجیم

یان ها و همچنین انتظارات رو به رشد مشتریان، شناخت مشترمحیط سازمان کند، با توجه به پویایی و پیچیدگیها ایفا میبرای سازمان

ها است. هدف از مطالعه رو مدیریت دانش مشتری موضوع حائز اهمیتی بوده که مستلزم توجه خاص سازمانیک اصل ضروری است. ازاین

ا طرفه دانش ببادل دوتمدیریت دانش مشتری از قبیل حاضر بررسی رابطه بین ادراک مشتریان نسبت به اقدامات مؤسسات درزمینۀ فرایند 

منظور سنجش ادراک مشتریان از فرایند مدیریت دانش به. شتری هستمای با توجه به نقش میانجی وفاداری مشتریان و تبلیغات توصیه

وع رتبط با موضیات مطالعه ادبمشتری از سه بعد دانش برای مشتری، دانش از مشتری و دانش درباره مشتری استفاده شده است. پس از م

های وتحلیل دادهمنظور تجزیههای خصوصی در تهران توزیع گردید. بهپژوهش، پرسشنامه مناسب تهیه و در میان مشتریان شعب بانک

دانش  های پژوهش حاکی از آن است که مدیریتیافته. شده استاستفاده   SPSS22 همچنین و Smart-Pls افزارشده از نرمآوریجمع

ای غات توصیهم تبلیمشتری با توجه به نقش میانجی وفاداری مشتری، دارای تأثیر مثبت و معناداری در تحریک تمایل مشتری به انجا

کند، گری میای را میانجیبا توجه به اینکه وفاداری مشتری رابطه بین مدیریت دانش مشتری و تبلیغات توصیه. درباره سازمان هست

های مختلف از قبیل بهبود محصولات و توانند از راهوسیله آن میها است که بهشتری ابزاری سودمند برای سازمانمدیریت دانش م

 .فزایش دهنداعه را خدمات، وفاداری مشتریان را افزایش دهند و از این طریق تمایل مشتریان به ارائه تبلیغات شفاهی در سطح جام

 یمشتر دیر قصد خرب یاجتماع یهارسانه یغاتیتبل یهایژگیو ریتاث یبررس" ینظور بررسبه م یقیدر تحق( 1399رزین بزازیان) 

ها و رصتلاعات فقرن بیست و یکم یا به عبارتی عصر اطبیان کردند که  "در شهر تهران( رانسلی: کاربران شرکت ای)مطالعه مورد

م هی پویا و به ه مهم این است که مدیران با یک محیط بین المللرمغان آورده است نکتاهایی برای جهان ما، جهان بدون مرز، به چالش

های سنتی و ایفای نقش آنها در های اجتماعی در کنار رسانههای مهم در عصر حاضر پیدایش رسانهپیوسته مواجه شده اند.یکی از چالش

های تبلیغاتی از تحقیق حاضر بررسی تاثیر ویژگی باشد. هدفهای آن بازاریابی میکی از مهمترین حوزههای مختلف بوده است که یحوزه

پیمایشی  -باشد. تحقیق، به لحاظ هدف کاربردی و از نظر شیوه انجام، توصیفیهای اجتماعی بر قصد خرید میشرکت ایرانسل در رسانه

یری به روش غیراحتمالی در ز نمونه گباشند، که پس اباشد. جامعه آماری تحقیق شامل کاربران شرکت ایرانسل درشهر تهران میمی

های تحقیق (، برای اندازه گیری متغیر2003( و کلر و لهمن )2018آوری شد. از پرسشنامه الالوان )پرسشنامه جمع 384دسترس تعداد 

که  ن دادهای تحقیق نشاهای جمع آوری شده از طریق نرم افزار لیزرل مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. یافتهاستفاده شده است و داده

کنندگان و قصد های لذت و خوشی و ارزشمندی اطلاعات، ( بر طرز فکر مصرفهای اجتماعی )تعامل، انگیزههای تبلیغات در رسانهویژگی

 .خرید آنان تاثیر مثبت و معنی داری دارند

دهان بهدهان غاتیتبل و یرفتار لاتیبر تما نیآنلا دیسهولت خر ریتأث یرسبر" یبه منظور بررس یقیدر تحق( 1399غیاثوند و حبیبی )

 یهش بررسپژو نیا یدف اصلبیان کردند که ه "شرکت همراه اول(  انی: مشتری)مطالعه مورد یمشتر تیرضا یانجیبا نقش م کیالکترون

ژوهش پ یمعه آمارابود ج یمشتر تیرضا یانجیبا نقش م کیدهان الکترونبهدهان غاتیو تبل یرفتار لاتیبر تما نیانلا دیسهولت خر ریتاث

 یبراست احدود نام یهمراه اول در شهر تهران هستند. در پژوهش حاضر حجم جامعه آمار اریشرکت ارتباطات س انیمشتر هیحاضر کل

، سهولت  یهولت دسترسس یانان به پرسش نامه ها شودی( استفاده م2013و همکاران ) درزیاز پرسشنامه س نیسهولت آنلا یرگیاندازه

 غاتیبل،تیفتارر لاتی،تمایمشتر نیانلا تیت،رضایپس از مالک سهولت ت،یتوجه،سهولت تبادلات مالک ،سهولتیابیسهولت ارزجستجو، 

 لیحلت و یصور ییروا ،یبیترک ییایکرونباخ، پا یآلفا بیابزارها با استفاده از ضر ییو روا ییایپاسخ دادند. پا یکیوندهان الکتربهدهان

 هایداده لی. جهت تحلداشت ابزارها یمورد قبول برا ییو روا ییایبه دست آمده نشان از پا جیقرار گرفت که نتا یسمورد برر یدییتأ یعامل

دارد.  بت و معنادارمث ریتأث نیبر سهولت آنلا ینشان داد سهولت دسترس جیاستفاده شد. نتا LISRELو  SPSS یاپژوهش از نرم افزاره

 .شودیم نیبود سهولت آنلامنجر به به یسهولت دسترس نیبنابرا

https://civilica.com/search/paper/k-%DA%A9%DB%8C%D9%81%DB%8C%D8%AA%20%D8%A7%D8%B7%D9%84%D8%A7%D8%B9%D8%A7%D8%AA-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%DA%A9%DB%8C%D9%81%DB%8C%D8%AA%20%D8%A7%D8%B7%D9%84%D8%A7%D8%B9%D8%A7%D8%AA-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%DA%A9%DB%8C%D9%81%DB%8C%D8%AA%20%D8%A7%D8%B7%D9%84%D8%A7%D8%B9%D8%A7%D8%AA-o-Title-ot-desc/
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https://civilica.com/search/paper/k-%D9%86%DA%AF%D8%B1%D8%B4%20%D8%A8%D9%87%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%82%D8%B5%D8%AF%20%D8%AE%D8%B1%DB%8C%D8%AF%20%D8%A2%DB%8C%D9%86%D8%AF%D9%87-o-Title-ot-desc/
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کوچک و متوسط ها: دستور کار  یدر بنگاها یدانش مشتر تیریمد"ی به منظور بررس یقیدر تحق (2021)1نیراکتجیتاناپت و  

محصولات خود و به  رمنتظرهیغ تیریمد یها براشرکت یها ییدارا نیاز قابل توجه تر یکی یدانش مشتربیان کردند " قیو تحق یبررس

که بنگاه ها  دیآ یبوجود م یزمان ی دانش مشتر تیریکند ، است. مدمی نیرا تأم یمشتر یازهایکه ن یدر حال یرقابت تیردن مزدست آو

دانش فعال  یمنفعل محصول به شرکا رندهیاز گ ریمتغ یها یدانند. مهمتر از همه ، مشتر یرا منبع دانش شرکت م انیمشتر تیاهم

کوچک و  یو بنگاهها شرویپ ینیکارآفر تیرغم محبوب یوجود ، عل نیکنند. با امی دیها تولرا با شرکت یشوند و دانش مشترکمی لیتبد

کوچک و  یبنگاها نهیدر زم یدانش مشتر تیریمد ی، بررس یقاتی، مطالعات تحق یتوسعه اقتصاد یبرا  ی دانش مشتر تیریمتوسط مد

 اتیادب یبررس کیاز  یدانش مشتر تیریدر مورد مفهوم مد سندگانیقاله ، نوم نیکشورها هستند. در ا نیمتوسط ها ، نسبتاً کوچکتر

کوچک و متوسط ها رابطه داشته  یدر بنگاها یدانش مشتر تیریشوند که با مدمی ینیب شیمرتبط پ میمفاه ریسا نیجامع و همچن

 اتیکند که ادبمی دییگذشته تأ قاتیتحق قیدق لیو تحل هی. تجز شرکتو عملکرد  تیریدانش گرا ، اعتماد به مد یرهبر یعنیباشند ، 

دانش  تیریمد اتیبر ادب قیدق یمرتبط ، مرور یقاتیتحق یها انیجر یاصل یها افتهیپراکنده است. با ادغام  اریبس نهیزم نیموجود در ا

 شودمی میتنظ یقاتیشود و برنامه تحقمی جادیکوچک و متوسط ها ا یبنگاها نهیدر زم یمشتر

: یکیالکترون یشفاه غاتیتبل قیکنندگان از طرمصرف دیبرآورد قصد خر " یبه منظور بررس یقیدر تحق (2021همکاران )و2 سیوار

 یهارسانه قیرا از طر یابیبازار  یتهایفعال یفناور شرفتیپ بیان کردند"ی حداقل مربعات جزئ یمعادلات ساختار یمدل ساز کردیرو

 لیاست. پتانس ریدر چند وقت اخ یابیبازار یترین واسطه هااز اصلی یکی یکیدهان الکترونبهدهان .استداده شیمختلف افزا یکیالکترون

،  یکیدهان الکترونبهاستفاده از دهان بااست. افتهی شیافزا یاجتماع یهاتعاملات رسانه لیبه دل یکیدهان الکترونبهدهان ارتباطات 

 یفناور یها شرفتیکننده ، پمصرف یها زهی، انگ یاطلاعات یهاشرکت ، ویژگی دگاهید و فروش هستند. از یجذب مشتر ریها درگشرکت

دهان بهدهان  ریتأث یابیارز یمطالعه برا نی، ا نیرا دارند. بنابرا دیکنند و قصد خرمی ریکنندگان را درگهستند که مصرف ییدهایکل

مدل با استفاده از  نیاست. اکرده جادیا ELM) احتمال توسعه ) یساس الگورا بر ا ی، چارچوب یمشتر دیتعامل و قصد خر بر یکیالکترون

 یشنهادیپ یمطالعه نشان داد که مدل نظر نیا یها افتهیشد.  یابیارز PLS-SEM) ) یحداقل مربعات جزئ یمدل معادلات ساختار

دهد که است و نشان می یکیدر تجارت الکترون دیقصد خر دنیکش ریبه تصو یبرا ییبالا ینیب شیقدرت پ یدارا ELM یبر لنزها یمبتن

دهند. در تجارت قرار می ریرا تحت تأث دیهستند که قصد خر یاتیاز عوامل ح یکیو تعامل با زنان الکترون یاعتبار اطلاعات ، خودساز

 کندفراهم می نیآنلا یران شرکتهایپزشکان و مد یرا برا یارزشمند میمفاه جینتا یکیالکترون

های اجتماعی برای خرید و استفاده از  اثرات تعهد ناشی از سود بر استفاده از رسانه " یبه منظور بررس یقیدر تحق( 2020)3کریا و پار

های تر است. شبکههای ارتباط جمعی امروزه از همیشه محبوببیان کرد که خرید در وب سایت "دهان مثبت بهتبلیغات دهان

کند تا به های بزرگی را برای بازاریابان و تبلیغ کنندگان فراهم میکند و فرصتبین کاربران را فعال می( ، ارتباطات تعاملی SMاجتماعی)

های اجتماعی پتانسیل خود را به عنوان یک پلت فرم بازاریابی دارد، مشخص نیست که آیا کنندگان برسد. در حالی که شبکهمصرف

توانند فعالیت شده میکنند و اینکه چگونه چنین منافع شناختهت فرم خرید دریافت میها را به عنوان یک پل SMکنندگان مزایای مصرف

های اجتماعی، ها به شبکهها انجام دهند. هدف از این مطالعه بررسی رابطه بین منافع درک شده، تعهد آن SMخرید خود را در شرکت 

باشد. نتایج یک ، میSMها در ار نظرات مثبت در مورد تجربه خرید آنها به انتشبرای اهداف خرید، و تمایل آن SMاستفاده واقعی از 

کنندگان مزایای عملکردی، تجربی و / یا نمادین استفاده از (با موفقیت مدل پیشنهادی را تایید کردند: مصرفN=325نظرسنجی آنلاین )

SM دهند، از را نشان میSM کنند. این تحقیق دهان مثبت استفاده میبهتیلیغات دهانکنند، و در ایجاد  برای اهداف خرید استفاده می

انجام  SMبه عنوان یک پلت فرم خرید در حال ظهور و تایید تجربی مدل مفهومی که فرآیندهای انگیزشی را از طریق  SMبا بازبینی 

 کند.دهد، مشارکت میمی

                                                           
1 -Chaithanapat  & Rakthin 

2 -Waris 

3 - Ryu & Park 
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دهان الکترونیکی بر رابطه بین بازاریابی محتوا و بهغات دهاننقش میانجی  تبلی " یبه منظور بررس یقیدر تحق( 2020)1احمد و ماتار

دهان الکترونیکی را در مورد بازاریابی بهبیان کرد که مقاله حاضر یک مطالعه کمی بود که نقش واسطه ای تبلیغات  دهان "قصد خرید سبز

 202در این مطالعه نظریه ارتباطات اجتماعی بود. ،  کند. نظریه زیربناییمحتوا و ارتباط آن با اهداف خرید سبز در اردن بررسی می

های این مقاله استفاده شد و نتایج از طریق مدل سازی معادلات ساختاری حداقل مربعات جزئی بررسی پرسشنامه در تجزیه و تحلیل داده

 کند. محتوا را با اهداف خرید سبز کنترل میدهان الکترونیکی  رابطه بازاریابی بهداد که تلبیغات  دهانشد. نتایج تجزیه و تحلیل نشان

 

ان با نقش ای الکترونیکی بر انگیزه خرید مشتریرابطه تبلیغات توصیهلذا این پژوهش درصدد پاسخگویی به این سوال است 

 ارد؟دکالا در استفاده از شبکه اینترنت میانجیگری دانش مشتریان دیجی

 

 روش شناسی پژوهش

بندی بر حسب هدف تحقیقی کاربردی است. تحقیق حاضر از نظر دسته همبستگی است -فیاین پژوهش از نوع توصی

ها نامعلوم نآ ونیکی تعدادکه با توجه به متغیر فروش الکتر باشدمی دیجی کالا شامل کلیه مشتریانجامعه آماری این تحقیق 

پذیر هم باشد هم نماری عملاً غیرممکن بود )حتی اگر امکاآوری اطلاعات از کلیه افراد جامعه آجا که جمعلیکن از آن باشد.می

فر به عنوان حجم ن 272ای از جامعه آماری انتخاب شد که از لحاظ زمان، هزینه و سایر امکانات مورد نیاز مقدور نبود(، نمونه

 راحتمالی درمونه گیری غیروش نگیری در این پژوهش از نمونه شناسایی که از طریق فرمول کوکران به دست آمد. روش نمونه

از  با استفاده برای گردآوری اطلاعات و ری داده از پرسشنامهآوری شدند. ابزار جمع آوجمع ها به روش میدانیو دادهدسترس 

نامه ایایی پرسشمنظور تعیین پبه روایی صوری و نظر اساتید و خبرگان در این حوزه روایی پرسشنامه مورد تائید قرار گرفت.

به  الات مربوطشده، نتایج حاصل از میانگین آلفای کرونباخ برای سوهای مختلف تحقیق از روش آلفای کرونباخ استفادهمتغیر

 محاسبه شد. 88/0هر متغیر 

 ی تأییدی ازیابی معادلات ساختاری و همچنین جهت تحلیل عاملدر این پژوهش برای بررسی روابط بین اجزاء مدل از مدل

ده های جمعیت شناختی افراد پاسخگو ارائه شاستفاده شده است. در این قسمت شرح مختصری از داده PLS smartنرم افزار 

 است. 

 

 های پژوهشیافته

 هاآزمون نرمال سازی داده

ها نرمال ها استفاده شده است. اگر توزیع دادهی آزمون نرمال بودن دادهاسمیرنوف برا-در این پژوهش از آزمون کولموگروف

ها فرض صفر مبتنی بر این است که های آماری استنباطی استفاده کرد. برای بررسی نرمال بودن دادهتوان از آزمونمیباشد 

 05/0شود. اگر مقدار معناداری بزرگتر مساوی سطح خطای تست می %5ها نرمال است. این آزمون در سطح خطای توزیع داده

وده ون نرمال بها نرمال خواهد بود. برای آزمهد داشت. بنابراین توزیع دادهبدست آید، دلیلی برای رد فرض صفر وجود نخوا

 :شودهای آماری به صورت زیر تنظیم میها فرضداده

H0: های مربوط به متغیرها نرمال استتوزیع داده   

H1: های مربوط به متغیرها نرمال نیستتوزیع داده   

 ها. آزمون نرمال سازی داده3جدول

 

                                                           
1 -Ahmad& matar 
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 انیمشتردیخر زهیانگ انیدانش مشتر   یکیالکترون_یا هیتوص غاتیتبل  

 0.678 0.668 0.662 آماره کلموگرف اسمیرنوف

 >0.05 >0.05 >0.05 معناداری
 

 مدل برازش

از برازشی مناسب  ( بوده و با میزان استاندارد مطابقت دارد حاکی88/0برای تحقیق حاضر برابر با ) مقدار این شاخص

 آمده است. 4ل است.که در جدو

 

 های برازش مدل. نتایج شاخص4جدول
X مدل

2/df 

RMSE

A 
NF

I 
CF

I 
GF

I 
IFI RF

I 
SRM

R 

AGF

I 
میزان 

 قابل قبول

1-

3 

1/0> 9/0
< 

9/0
< 

9/0
< 

9/0
< 

9/0
< 

09/0< 8/0< 

محاسبه 

 شده

21

7/1 

096/0 95/

0 

98/

0 

94/

0 

99/

0 

99/

0 

24/0 97/0 

 

رازش بب بوده و مدل تحقیق از آوری شده مناسهای جمعه گرفت که دادهتوان نتیجها، مینتایج بدست آمده از شاخص

 مناسبی برخوردار است.

 های پژوهشآزمون فرضيه

ر سیستم مدل بهره گیری شده وهر متغیر دsmart plsها از روش معادلات ساختاری با نرم افزار برای آزمون فرضیه

 تواند در نظر گرفته شود.هم یک متغیر برونزا میمعادلات ساختاری هم به عنوان یک متغیر درون زا و 

مدل ساختاری)ضرایب  وبرای سوالات و متغیرهای مربوط به آنها(  tرا برای مدل اندازه گیری)ضرایب  tضرایب  1در نمودار 

t .برای مسیرهای مطرح شده در مدل در بین متغیرها( است 
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پژوهش . مقدار آماره تی برای مدل ساختاری 1نمودار   

 

 05/0ح خطای محاسبه شده در سط tداری ارتباط بین متغیرهای مکنون دارد و در صورتی که ضریب مدل نشان از معنی

 داری بین دو متغیر مکنون موجوداست.قرار نداشته باشد ارتباط معنی (-96/1+ و 96/1معنی )درصد در بازه بی

ل نها( و مدمربوط به آ گیری)ضرایب استاندارد برای سوالات و متغیرهایضرایب استاندارد را برای مدل اندازه  2و نمودار 

 دهد.ساختاری)ضرایب مسیر برای مسیرهای مطرح شده در مدل در بین متغیرها( نشان می
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  . مقدار استاندارد برای مدل ساختاری پژوهش2نمودار 

 

کل شلی در این شود. بار عامبار عاملی نشان داده می قدرت رابطه بین عامل )متغیر پنهان( و متغیر قابل مشاهده بوسیله

عیف درنظر گرفته شده باشد رابطه ض 0.3نشان داده شده است. بار عاملی مقداری بین صفر و یک است. اگر بار عاملی کمتر از 

 لوب است.باشد خیلی مط 0.6بل قبول است و اگر بزرگتر از قا 0.6تا  0.3شود. بارعاملی بین نظر میو از آن صرف
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 رابطه وجود دارد. انیمشتر دیخر زهیو انگ یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبل نی: ب1 هیفرض

ده است. شمحاسبه  0.51،  انیمشتر دیخر زهیو انگ یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبلی ، مقدار بار عامل1-4با توجه به شکل 

به  8.17نیز  tاماره  است. عدد انیمشتر دیخر زهیو انگ یکیرونالکت یا هیتوص غاتیتبلاین عدد بیانگر تاثیر مثبت و مستقیم 

طه مثبت و مستقیم با راب یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبل ،%95بزرگ تر است، بنابراین با اطمینان  1.96دست آمده که از عدد 

 دارد. انیمشتر دیخر زهیانگ

 زمون فرضیه اولآ( بررسی نتایج 9-4جدول)

 tآماره  بارعاملی تاثیر

 دیخر زهیو انگ یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبل

 انیمشتر

0.51 8.17 

 

 و دانش مشتری رابطه وجود دارد یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبل نی: ب2 هیفرض 

ین عدد محاسبه شده است. ا 0.69، و دانش مشتری یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبلی ، مقدار بار عامل1-4با توجه به شکل 

به دست آمده که از  7.36نیز  tاست. عدد اماره و دانش مشتری  یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبلمثبت و مستقیم بیانگر تاثیر 

دانش مشتری یم با رابطه مثبت و مستق یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبل، %95بزرگ تر است، بنابراین با اطمینان  1.96عدد 

 دارد.

 یج آزمون فرضیه دوم( بررسی نتا10-4جدول)

 tآماره  بارعاملی یرتاث

 7.36 0.69 و دانش مشتری یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبل

 

 .ود داردرابطه وج یدانش مشتر قیاز طر انیمشتر دیخر زهیو انگ یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبل نی: ب3 هیفرض

 تحلیل متغیر واسطه ای

ستقل روی تغیر مگیرد به این معنی که ابتدا ممتغیر میانجی متغیری است که بین دو متغیر مستقل و وابسته قرار می

غیر ز طریق متاابسته وواسطه ای و متغیر واسطه ای روی متغیر وابسته تاثیر میگذارد در واقع تاثیر متغیر مستقل بر متغیر 

  واسطه ای صورت میگیرد. در پژوهش حاضر از روش سوبل برای تحلیل متغیر های میانجی استفاده شده است.

 روش برای تحلیل متغیر واسطه ای از فرمول زیر استفاده می گردددر این 

 
 در این فرمول:

 a: مقدار ضریب مسیر بین متغیر مستقل و متغیر واسطه ای 

 b: مقدار ضریب مسیر بین متغیر واسطه ای و متغیر وابسته

 sa: خطا استاندارد مسیر بین متغیر مستقل و متغیر واسطه ای 

 sbیر بین متغیر واسطه ای و متغیر وابسته: خطا استاندارد مس
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طمینان معنادار بوده و نقش واسطه ادرصد  95با  a.bباشد، بدین معنی است که مسیر  96/1بزرگتر از  z-valueاگر مقدار

 ای تایید می شود. 

 دیرخ زهیگو ان یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبلدر این قسمت برای تعیین میزان نقش واسطه ای دانش مشتری میان 

 از آزمون سوبل استفاده شده است: انیمشتر

 
a:0.69 b:0.71 

 
  

 
 

 
 

value-z 

 هیتوص غاتیتبلای واسطه ای کامل را بین متغیر ه  نقش با توجه به عدد به دست آمده می توان گفت متغیر دانش مشتری

 ایفا می کند . انیمشتر دیخر زهیو انگ یکیالکترون یا

هرچه به  وبوده 1و0استفاده می شود مقدار این شاخص بین vafتعیین شدت اثر متغیر میانجی نیز از شاخص برای 

ر فرمول زی اخص ازشنزدیکتر باشد نشان می دهد متغیر میانجی بین متغیر مستقل و وابسته نقش قوی تری ایفا می کند این 1

 محاسبه می گردد .

VAF 

 دراین فرمول

 aمسیر بین متغیر و مستقل و میانجی:ضریب 

 b:ضریب مسیر بین متغیر میانجی و وابسته

cضریب مسیر بین متغیر مستقل و وابسته: 

VAF 

 ست. ا %26،  نایمشتر دیخر زهیو انگ یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبلمیان  یدانش مشترشدت میانجی متغیر واسطه ای 

 

 بحث و نتيجه گيری

 

نده شان دهن یعامل یبارهاتوجه به کلیه شاخص های می توان گفت مدل از برازش مناسبی برخوردار است.  در کل با

به  یبار عامل دییتأ یباشد. برا یم خود پنهان مربوط به یرهایمتغ یریو اندازه گ نییمشاهده شده در تب ریمتغ ریتأث زانیم

 بر انگیزه ای الکترونیکیتبلیغات توصیهپژوهش مبنی براین که بین وجود دارد.  لذافرضیه اصلی شودیتوجه م یسطح معنادار

ود رابطه وج کالا( )مشتریان دیجیخرید مشتریان با نقش میانجگیری دانش مشتریان دیجی کالا در استفاده از شبکه اینترنت

 انیدرک شده مشتر سکیکه ر هددیمطالعه نشان م نیا( که 2008دارد تأییدگردید. یافته های این پژوهش با لوپز و همکاران)

 میمفاه ن،ی. بنابراکندیم فایا یمشتر نیرفتار آنلا حیدر توض ینقش مهم یدانش مشتر تیریمختلف مد یمرتبط با ابزارها

 .شوندیسته مبرج یتیریمد میو مفاه شوندینشان داده م کیتجارت الکترون تیفعال یبرا یدانش مشتر تیریمد یابزارها



                                        بازاریابی خدمات عمومی                                                   لنامه فص                 

  117-101  ، مقاله پژوهشی، صفحات1404 ،تابستان2، شماره 3دوره                    

117 

 

 و غیاثوند،(1399)بزازیان ،رزین(1399)علیان مهر و ،مرادی(1400)وبهنیا کلائی زرین ات حسینیونیز با تحقیق 

 ،نائیجی(1396)همکاران و ،کرمانی(1398)همکاران و ،جانی(1398)همکاران و ،آزاده(1398)همکاران و ،حسنی(1399)حبیبی

ن بحث پشتیبانی می ، از ای(1393)همکاران و زرگاه باش مین ،ملکی(1394)پرور طاهر و زاده ،اسماعیل(1395)ابوالقاسمیان و

 کند.در تبیین این فرضیه می توان گفت

، است و از سوی دیگرهای سنتی کاهش یافتهکنندگان به تبلیغات رسانهسو، اعتماد مصرفدر عصر رقابتی امروز که از یک

کنندگان تأثیر تواند در رفتار و نگرش مصرفمی ایلیغات توصیهاند، تبهای ارتباطی و اجتماعی، گسترش زیادی یافتهشبکه

ی، شتریان فعلمای شامل فرایندهایی است که زیادی داشته باشد و به کسب مزیت رقابتی پایدار بینجامد. این تبلیغات توصیه

 یر بگذارندتأثار خرید آنها کوشند بر رفتکنند و میاطلاعاتی را برای سایر افراد )دوستان، آشنایان و غیره( فراهم می

ز ای قدرتمند تصویر ارتباطات کنترل شده مانند تبلیغات و پیش برد فروش میتواند به عنوان ابزاری مفید در جهت ایجاد

  .دستفاده کردمات اخنام تجاری استفاده گردد؛ برای مثال، از تبلیغات میتوان به عنوان ابزاری مؤثر در جهت ملموس سازی 

 اتر نرودنده فری دقیق از تجربه خدمتی نمایش داده شود، به طوریکه از تجربۀ واقعی مصرف کنبدین منظور، باید تصویر

ااین حال، باشند. ب ثرگذاراودرآخر بازاریابان به سختی میتوانند بر ارتباطات کنترل نشده مانند تبلیغات کلامی و روابط عمومی 

داش ز طریق پایتوان امگیرد؛ برای مثال، تبلیغات کلامی مثبت را تمام تلاشها برای اداره کردن چنین ارتباطاتی باید صورت 

ی ور آزمایشا به طدادن به مشتریان فعلی ایجاد کرد. فراهم کردن شرایطی که مشتریان در آن بتوانند خدمات ارائه شده ر

 اعتماد و ول حسید محصامتحان کنند، میتواند سودمند باشد. دادن خدمات پس از فروش با دادن ضمانت نامه هایی برای خر

تغیر توجه کرده و ملذاباید به این  .تعهد بیشتری را برای مشتری فراهم میکند که نتیجۀ آن رفتار خرید مجدد خواهد بود

ویژگی  طراحی ویژگی ها ومشخصات برند خود را طوری معرفی نماید که مطابق آخرین فناوری ارائه شده باشد،همچنین در

 خود از تخصص های روزآمد استفاده نماید.های کارکردی محصولات 

کنند که در در حوزة های گفتگوی آنلاین، امکان برقراری ارتباط با افرادی را فراهم میها و اتاقها، وبلاگسایتوب

شده برای علاوه، زمان صرفهای محصولات دارند. بهارتباطات شخصی فرد نیستند، امااطلاعات بسیارخوبی در مورد ویژگی

طلاعات توان به منبع عظیمی از اهای مجازی بسیارکمتر است، زیرا با جستجویی ساده مییابی به اطلاعات در محیطستد

ریزی برای ه نیازمند برنامهکخصوص زمانیهای شخصی، بهیابی به اطلاعات از راهیافت، این در حالی است که دستدست

ن ماندن افراد در ایکان ناشناسی دیگر، ماهیت تعاملی فضاهای مجازی و امبر است از سوملاقات حضوری باشد، بسیار زمان

رنتیجه، صورت آزادانه به جستجو و ارائه نظرات دربارة محصولات مختلف بپردازند و دتوانند بهکنندگان میفضا، مصرف

 گیردکنندگان را تحت تأثیر قرارهای سایر مصرفتصمیمات و انتخاب

 -ایتوصیه تبلیغات که است عواملی دیگر از ها،شرکت برای تبلیغاتی توصیه الکترونیکی بودننیگارا گاهی و کم هزینۀ 

شرکت  ند، تبلیغاتهای کوچک و متوسط جذاب کرده است. درواقع در این فرایخصوص شرکتها بهسازمان برای را الکترونیکی

ر و جذب رت، اعتبایابد و سودآوری، شهو تبلیغی کاهش می های تشویقیدهند و درنتیجه، هزینهرا خود مشتریان انجام می

ظر نها در نآهای مجازی نظردهی و درجۀ بالای مقبولیت یابد. گستردگی بسیار شبکهمشتریان جدید شرکت، افزایش می

 ادی بر رویولات و خدمات، اثر زیدهندة این مسئله است که بررسی نظرات ارسالی دیگران در مورد محصکنندگان، نشانمصرف

های افتن انگیزهیگیری خرید و گران بر تصمیمرو، درک عمیق تأثیر نظرات دیکنندگان دارد. ازاینرفتار ارتباطی و خرید مصرف

 .رسدها، بسیار مهم به نظر میهکنندگان از مشارکت در این توصیمصرف

های افراد از مشارکت نگیزههزینه و مؤثر، اکم یغاتیتبل روش یک برای الکترونیکی-ایتوصیه تبلیغات به ویژه توجه باوجود 

 است.لکترونیکی و تأثیر آن بر تمایل به خرید، کمتر مطالعه و بررسی شدها-ایدر تبلیغات توصیه

 رابطه وجود دارد.. انیمشتر دیخر زهیو انگ یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبل نیبفرضیه فرعی اول: 
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ده است. شمحاسبه  0.51،  انیمشتر دیخر زهیو انگ یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبلملی عا ، مقدار بار1-4با توجه به شکل 

به  8.17نیز  tاماره  است. عدد انیمشتر دیخر زهیو انگ یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبلاین عدد بیانگر تاثیر مثبت و مستقیم 

طه مثبت و مستقیم با راب یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبل ،%95بزرگ تر است، بنابراین با اطمینان  1.96دست آمده که از عدد 

 دارد. انیمشتر دیخر زهیانگ

(،  کرمانی و 1398، آزاده و همکاران)(1399)انیبزاز نیرز (،1400یافته های این پژوشه با حسینی زرین کلائی وبهنیا) 

توان گفت شد. در تبیین این فرضیه می،همسو می با(2012)یعیو سم لوندیجل (،2021وهمکاران )1 سیوار (،1396همکاران)

دهان بهدهان پیداکرده است لذا شیمختلف افزا یکیالکترون یهارسانه قیرا از طر یابیبازار  یتهایفعال یفناور شرفتیپ

به  یکیدهان الکترونبهارتباطات  دهان لیاست. پتانس ریدر چند وقت اخ یابیبازار یترین واسطه هااز اصلی یکی یکیالکترون

و  یجذب مشتر ریها درگ، شرکت یکیدهان الکترونبهاستفاده از دهان بااست. افتهی شیافزا یاجتماع یهاتعاملات رسانه لیدل

هستند که  ییدهایکل یفناور یها شرفتیکننده ، پمصرف یها زهی، انگیاطلاعات یهاشرکت ، ویژگی دگاهیفروش هستند. از د

 افزایش میدهند.را  دیو قصدخرکنند می ریکنندگان را درگمصرف

ز منافع ه گیری اتعیت اجتماعی خود یا بهرقد تصویر یا بهبود مووچون بهب های اجتماعی هم که اگر افراد با انگیزه

رکت تماعی مشازه های اجزمانی که انگی لذاکنند کنند، الزاماً خرید نمی دام میقای ا اجتماعی، به مشارکت در تبلیغات توصیه

، مفیدبودن  بودن، مطمئن بودناقت صد با های شناختی چون ی ویژگیهایی که دارا الکترونیکی با پیام-ای ت توصیهدر تبلیغا

ه کست ا این در حالی تواند به افزایش تمایل به خرید بینجامد. تعی فرد هستند ، همراه می شود، میقو همسانی با زندگی وا

 . ساسی ارائه شود، تأثیری در تمایل به خرید نخواهدداشتهای اجتماعی به صورت پیام های اح اگر انگیزه

 رابطه وجود دارد.دانش مشتری  ی وکیالکترونی اهیتوص غاتیتبلفرضیه فرعی دوم: بین 

و دانش  یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبل، مقدار بار عاملی 1-4فرضیه فرعی دوم: با توجه به نتایج به دست آمده از جدول 

است. ی انش مشتردو  یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبلبه شده است. این عدد بیانگر تاثیر مثبت و مستقیم محاس 0.69، مشتری

 یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبل، %95بزرگ تر است، بنابراین با اطمینان  1.96به دست آمده که از عدد  7.36نیز  tعدد اماره 

 دارد.دانش مشتری رابطه مثبت و مستقیم با 

 یجینائ ،(1398و همکاران) یحسن، (1399)انیو مهر عل یمراد ( ،1398پژوهش با مطالعات حسنی و همکاران) یافته های

و   اپتتانی( ج1393)همکاران و زرگاه باش مین ،ملکی(1394)پرور طاهر و زاده ، اسماعیل(1395)انیو ابوالقاسم

، ی نظیر انگیزههاگردآوری اطلاعاتیافته باید گفت  ( همسو می باشد. در تبیین این2008، لوپز و همکاران)(2021)نیراکت

ر اساس یدهد که بمقرار  انتظارات، دیدگاهها و نگرشهای مشتریها و ... اطلاعات ارزشمندی را در اختیار فروشگاههای اینترنتی

اند تو ه میبها از کیفیت خدمات مشا سازی کنند. درواقع ادراک مشتری این اطلاعات میتوانند کیفیت خدمات را شخصی

 ی محصول،وکار شامل طراح شده ابزار قدرتمندی برای بهبود همه عملیات کسب متفاوت باشد، حجم اطلاعات گردآوری

ر دثبت را سازیشده منجر به تبلیغات شفاهی م پشتیبانی فنی و بهبود کیفیت خدمات است. کیفیت خدمات خوب و شخصی

 ت آنها درو انتقادا اند )از شکایات را حل کند و به خاطر شکایاتی که کردهها  اگر شرکتی بتواند مشکلات مشتری.پی دارد 

اصل  ود. درشجهت بهبود محصولات و خدمات استفاده کند(، مانند آن است که یک مخالف احتمالی تبدیل به یک هوادار 

به  یندازد یابت راه ت شفاهی مثبهای خود را برآورده سازد و از این طریق تبلیغا شرکت نیازمند آن است که انتظارات مشتری

 . عبارتی تبلیغات شفاهی را مدیریت کند

 د دارد.ابطه وجوراز طریق دانش مشتری  انیمشتر دیخر زهیانگ و یکیالکترونی اهیتوص غاتیتبل نیب فرضیه فرعی سوم :

                                                           
1 Waris 
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بسته قرار و وا غیر مستقلفرضیه فرعی سوم: با توجه به نتایج به دست آمده متغیر میانجی متغیری است که بین دو مت

ع تاثیر رد در واقمیگذا میگیرد به این معنی که ابتدا متغیر مستقل روی واسطه ای و متغیر واسطه ای روی متغیر وابسته تاثیر

میان  یش مشتردانمتغیر مستقل بر متغیر وابسته از طریق متغیر واسطه ای صورت میگیرد. شدت میانجی متغیر واسطه ای 

 است.  %26،  انیمشتر دیخر زهیو انگ یکیالکترون یا هیتوص غاتیتبل

 و غیاثوند،(1399)بزازیان ،رزین(1399)علیان مهر و ،مرادی(1400)وبهنیا کلائی زرین ونیز با تحقیقات حسینی 

 ،نائیجی(1396)همکاران و ،کرمانی(1398)همکاران و ،جانی(1398)همکاران و ،آزاده(1398)همکاران و ،حسنی(1399)حبیبی

یباشد،در تبیین م، همسو (1393)همکاران و زرگاه باش مین ،ملکی(1394)پرور طاهر و زاده ،اسماعیل(1395)ابوالقاسمیان و

اشد. بشتری می منیاز کسب و کار الکترونیکی بوده و تمرکز روز افزون آن بر  مدیریت دانش پیشاین فرضیه میتوان گفت 

را  ه مشتریانمردیدگارانت وارد تجارت الکترونیکی در سطح جهانی شوند که این اوسیله اینترنت و اینت شرکتها میتوانند به

نیکی رت الکترواین تجاوکار را دگرگون کرده است. بنابر نسبت به مرز جغرافیاییِ خدماتِ در دسترس تغییر داده و ماهیت کسب

 به بازنگری شیوه شتری،سازمانها را وادارتوان گفت مدیریت ارتباط با م می . مرزهای مشتریان شرکت را گسترش داده است

تد. برای اف اق نمینش اتفایجاد ارتباط با مشتریان بدون مدیریت دا لذاهای ایجاد رابطه با مشتریان روزافزون خود نموده است.

انش ل شود، دصشتری حامتر عمل کنند و درنتیجه رضایت  ها/خدمات به مشتریان کاراتر و اثربخشاینکه سازمانها در ارائه کالا

نان اشد، اطمیبتریان در مورد مشتریان باید مدیریت شود تا از اینکه خدمات ارائه شده توسط سازمانها پاسخگوی نیازهای مش

شد . به با می الکترونیکی حاصل شود. بنابراین مدیریت دانش بخشی جدایی ناپذیر از مدیریت ارتباط با مشتری و تجارت

ز سازمان شتری اممتفاوت و در حال تغییری دارد که اگر شرکت آنها را درک و برطرف نماید  عبارتی دیگر مشتری نیازهای

و  ها ز دادهان یافته اای سازم عات مجموعهلاهای خام، اط ها به عنوان واقعیت طور کلی داده به.پشتیبانی بیشتری خواهد کرد 

 شوند.  عات معنادار، تعریف میلادانش اط

 

ه طلاعات ویژواند ارهای بلندمدت برای شکل دادن نگرش خریدار به برند است. شرکت دیجی کالا میتتبلیغات یکی از ابزا

بلیغاتی های ت محصولات و خدمات خود را از طریق تبلیغات در اختیار مصرف کنندگان قرار دهد. در بخش تبلیغات، آگهی

اند یان، میتوتی مشترمی دهد و وجود پاداش های تبلیغامناسب که اطلاعات کاملی برای تصمیم گیری در اختیار مشتریان قرار 

 بسیار موثر باشد

 مدیران بازاریابی شرکت دیجی کالا باید تلاشهایشان را بر بهبود نگرش خریدار متمرکز کنند .

 ا،هفیخفتبا  یتکرار انیکه به مشتر دیده جیرا توسعه و ترو یوفادار یها: برنامهیمشتر یوفادار یهابرنامه تیتقو

رده و ک تیتقو را یمشتر یوفادار تواندیم نی. ادهدیپاداش م دیزودهنگام به محصولات جد یدسترس ای ژهیو شنهاداتیپ

 .کند قیمکرر را تشو یدهایخر

 یهار شبکهرا د مثبت خود اتیتا تجرب دیکن قیرا تشو یراض انی: مشتریکیدهان به دهان الکترون غاتیاز تبل استفاده

 یبرا توانندیم انیر آن مشتردکه  دیکن یسازادهیرا پ یارجاع یهابه اشتراک بگذارند. برنامه یبررس یهافرمو پلت یاجتماع

 .کنند افتیپاداش در کالایجیارجاع دوستان و خانواده به د

استفاده  شدهیسازیشخص یابیبازار یهانیکمپ جادیا یبرا انیمشتر یها: از دادهشدهیسازیشخص یابیبازار یهایاستراتژ

شد بهبود بخ را دیرتجربه خ تواندیمتناسب م شنهاداتیداشته باشد. پ یهمخوان دیخر یو رفتارها یفرد حاتیکه با ترج دیکن

 .دهد شیرا افزا دیخر زهیو انگ

 ییهانداستا برقرار کند. یطفارتباط عا انیکه با مشتر دیبرند بساز یقو تیروا کیبرند:  ییسرادر داستان یگذارهیسرما

 .کند جادیا یترقیارتباط عم تواندیکه م دیبرند را به اشتراک بگذار تیفیو تعهد به ک تیها، مأموردرباره ارزش
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 نیا ش دهد.را درباره محصولات و خدمات آموز انیکه مشتر دیارائه ده یارزشمند ی: محتوایآموزش یمحتوا جادیا

ه ده باشد کش یداریحداکثر استفاده از اقلام خر یبرا یمحصولات و نکات سهینحوه استفاده، مقا یشامل راهنماها تواندیم

 .دهدیم شیرا افزا انیدانش و اعتماد مشتر

د چت زنده، مانن د،یکن یسازهادیپ شنیکیو اپل تیسارا در وب یتعامل یهایژگی: ویصورت تعاملبه انیمشتر تعاملات

س حدهد و  شیها را افزادانش آن تواندیها مدر بحث انیردن مشترک ری. درگیمشتر یهاجلسات پرسش و پاسخ و انجمن

 .کند جادیجامعه را ا

 

 

 

 

ه مخاطبان تا ب دیکن یند همکاردار یهمخوان کالایجیبرند د یهاکه با ارزش رگذارانی: با تأثرگذاریتأث یابیاز بازار استفاده

 .کند اط برقراربالقوه ارتب نایو معتبر ارائه دهند که با مشتر یقعوا یهاهیتوص توانندیم رگذارانی. تأثدیابیدست  یترعیوس

 نیز ا. ادیکن یآورجمع اتشانیرا درباره تجرب انیتا نظرات مشتر دیکن جادیا یبازخورد قو یهابازخورد: کانال یهازمیمکان

 .دینک تیرا تقو محوریمشتر کردیو رو دیاستفاده کن یبهبود مستمر خدمات و رفع هرگونه نگران یبازخورد برا

 یناوبر یاو آسان بر عیرکاربرپسند، س لیموبا شنیکیو اپل تیساکه وب دیحاصل کن نانی: اطمیتجربه کاربر یسازنهیبه

 .داشته باشد یمشتر یو وفادار تیبر رضا یادیز ریتأث تواندیبدون درز م دیتجربه خر کیهستند. 

از  یاری. بسدینکرا برجسته  ستیزطیمحصولات دوستدار مح ای یداریاپ یها: هرگونه تلاشیداریابتکارات پا جیترو

 دارند دیرخ یبرا یشتریب زهیانگ دهند،یقرار م تیرا در اولو یطیمح یریپذتیکه مسئول ییبا برندها یکنندگان امروزمصرف

 دهد. شیرا افزا یوفادار تواندیکه م
 محدودیت پژوهش

با  آمده، بدست به نتایج توجه محققان این پژوهش را در سازمانهای مختلف و مشابه انجام داده و نتایج و یافته های خود  با

 نتایج تحقیق حاضر مقایسه کنند.

 یآت تحقیقاتق حاضرتکرار پژوهش در بازه های زمانی دیگر در همین سازمان ومقایسه نتایج با نتایج بدست آمده ازتحقی

 مستقل هایمتغیر سایر بررسی و عوامل این جانبه دو روابط و داده گسترش را حاضر پژوهش در شده مطرح الگوی باید

 .دهند قرار بررسی رامورد ومیانجی

 

 پیشنهادهای پژوهشی -5-3-3

 رد.پیشنهاد می گردد رابطه بین متغیرهای پژوهش در شرکتهای دیگر  نیز مورد بررسی قرار گی .1

رهای ان متغیدر سایر شرکتها هم پژوهش حاضر انجام شده و نتایج جهت مقایسه با میزپیشنهاد می گردد  .2

 این شرکت  با سایر شرکتها تطبیق گردد.

شنهاد انجام پژوهش در سالهای آینده جهت تائید صحت نتایج پژوهش و تعمیم آن با گذشت زمان پی .3

 گردد.می

ل فی، مد، از طریق آزمون های  تحلیل اکتشاپیشنهاد می گردد که به منظور گسترش مدل تحقیق حاضر .4

 د. خته شوهای بیشتری را طراحی نمایند که به صورت دقیق تر وتخصصی تر به بحث اعتبار برند پردا
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 ه طوریبپیشنهاد می گردد که تحقیقات بیشتری در زمینه توصیه الکترونیکی وقصد خرید صورت گیرد  .5

ز ست  نیاکه در پژوهش حاضر ثابت در نظر گرفته شده  که تاثیر متغیر های دیگر موثر برقصد خرید

 بررسی شود.
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Identification of Entrepreneurial Marketing Drivers in Technology-Based Start-

ups in the Services Sector Using the Meta-Synthesis Method 

 
Amir Ebrahimpour1*, Sahar Sepidian2 

 

Abstract 

 

The present study was conducted with the aim of identifying the drivers of 

entrepreneurial marketing in the domain of technology-based start-ups in the services 

sector using the meta-synthesis method. In this research, 27 studies related to the 

subject were extracted from various scientific databases from 2010 to 2024 and 

examined using the seven-step model of Sandelowski and Barroso. Through content 

analysis, the relevant concepts and categories were identified, and the importance and 

priority of the concepts were determined using Shannon entropy method. Based on the 

research findings, 45 concepts were identified and classified into 13 categories. The 

categories—(networking, leveraging resources, celebrity endorsement, innovation 

orientation, entrepreneurial orientation, governmental challenges, market orientation, 

environmental turbulence, communication capabilities, market control and evaluation, 

market orientation capability, environmental scanning capability)—are ranked 

according to their significance coefficients among the categories of entrepreneurial 

marketing with an approach toward launching technology-based start-ups in the 

services sector. The findings of this study show which drivers should be considered 

for designing an entrepreneurial marketing model with a focus on launching 

technology-based start-ups, and how these drivers influence and are influenced by one 

another. 

 

Keywords: Entrepreneurial marketing, start-up, technology-based. 
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نوپا  یدر حوزه کسب و کارها نانهیکارآفر یابیبازار یهاشرانیپ ییشناسا

 بیمحور حوزه خدمات با روش فراترکیتکنولوژ
 2يدیانسحر سپ، 1پورامير ابراهيم

 

 چکيده
نوپا  یدر حوزه کسب و کارها نانهیکارآفر یابیبازار یهاشرانيپ ییحاضر با هدف شناسا پژوهش

پژوهش مرتبط با  27انجام شده است. در پژوهش حاضر  بيمحور حوزه خدمات با روش فراترکیتکنولوژ

مرحله  هفت یگواستفاده از ال استخراج شده که با 2024تا  2010از سال  یمختلف علم یها گاهیموضوع، در پا

ربوط م یو مقوله ها ميآن ها مفاه یمحتوا ليقرار گرفته است. با تحل یو باروسو مورد بررس یسندلوسک یا

 یهافتهایشده است. بر اساس  نييشانون تع یبا روش آنتروپ ميمفاه تیو اولو تياهم زانيو م دیاستخراج گرد

بار افراد اهرم کردن منابع، اعت ،یساز)شبکه یهالهشدند. مقو ییسامقوله شنا 13مفهوم در قالب  45پژوهش 

 یهاتيقابل ط،يمح یآشفتگ ،ییبازارگرا ،یمشکلات دولت ،ییگراینیکارآفر ،یبه نوآور شیمشهور، گرا

 نير بد تياهم بیضر بي( به ترتیطيرصد مح تيقابل ،یبازار محور تيبازار، قابل یابیکنترل و ارز ،یارتباط

باشند. یمحور حوزه خدمات م یتکنولوژ یهااستارتاپ یاندازراه کردیبا رو نانهیکارآفر یابیبازار یهامقوله

کسب و  یاندازراه کردیبا رو نانهیکارآفر یابیبازار ییالگو یطراح یکه برا دهدیپژوهش نشان م نیا یهاافتهی

 یوو چگونه بر ر با چه سازوکار هاشرانيپ نیاتوجه کرد و  دیبا ییهاشرانيمحور، به چه پیکار نوپا تکنولوژ

 . رندیپذیاثر م گریاثرگذار بوده و از همد گریهمد

 

 .محوری کسب و کار نوپا، تکنولوژ نانه،یکارآفر یابیبازار :واژگان کليدی
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 قدمهم

. کندمیکمک  کوچک است که به رشد از طریق کارآفرینیهای بنگاهبازاریابی کارآفرینانه استراتژی بازاریابی 

که در آن بازاریابی به  کندمیجامع تبدیل سازی مفهوممهم بازاریابی و کارآفرینی را به های جنبهبازاریابی کارآفرینانه 

. از این رو تصریح کردند که اقدامات کنندمیبرای انجام کارآفرینی از آن استفاده ها بنگاهکه شود میروشی تبدیل 

. بازاریابی شودمیو بازاریابی بصری نیز به عنوان بازاریابی کارآفرینانه شناخته ریزی برنامه بازاریابی غیرخطی، بدون

کارآفرینی استراتژیک، با های فرصتکارآفرینانه در کارآفرینی به عنوان یک تکنیک بازاریابی برای جستجوی مزایا و 

فرایند بازاریابی کارآفرینانه مانند  (.2019، 1انگ)هاک و او خلق شده و نوآوری در اقتصاد استهای فرصتاستفاده از 

ها استراتژییک پازل است که هر بخش باید کاملاً باهم هماهنگ شود تا کسب و کار موفق شود. بازاریابی کارافرینانه 

دستیابی  دیجیتال برایهای پلتفرممانند ایجاد هویت برند موثر، توسعه روابط با مشتریان و استفاده از هایی تاکتیکو 

به مشتریان بالقوه است. برای ایجاد شهرت خوب در بین مشتریان، کارآفرینان باید بر ارائه محصولات یا خدمات با 

، تمرکز کنند دهندمیو در عین حال خدمات عالی به مشتریان ارائه  کنندمیکیفیتی که نیازهای مشتری را برآورده 

های استراتژیفرایندها و به حداکثر رساندن سود از طریق سازی سادهرا با ا هتوانند هزینهمیبه علاوه، کسب و کارها 

یدهای عمده، به حداقل برسانند. با ترکیب ربندی محصولات با یکدیگر یا ارائه تخفیف برای خگذاری مانند بستهقیمت

ار موفق ایجاد کنند که به یک مدل کسب و کتوانند میها در استراتژی بازاریابی کلی خود، کارآفرینان این تکنیک

های بنگاهو  هاشرکت(. اگر رویکرد 2021، 2)تشیابا و همکارانکند میآنها در دستیابی به موفقیت بلندمدت کمک 

اقتصادی را به صورت کاملاً بازاریابی و کاملاً کارآفرین در نظر بگیریم، بازاریابی کارآفرینانه پیوندی میان این دو 

های نو و برهم زننده ساختار ای بازار تاکید دارد و هم بر ایدههمداری و نیازکه هم بر مشتری دشومیرویکرد محسوب 

های فعلی بازار. به عبارت بهتر، مشتری و کارآفرین، نقشی مساوی در شکل دادن فرهنگ شرکت، استراتژی و تاکتیک

که کاوش و  شودمیمنجر به ایجاد فرهنگی  های نوآورانه تیم کارآفرینی،بازاریابی دارند. پذیرفتن ریسک و ارزش

شواهدی وجود دارد که بیان  (.2021، 3)کاتلر و کلر سازدجذاب پیش رو را ممکن میهای فرصتبرداری از بهره

 برداریبهرههایی برای یافتن و بازاریابی کارآفرینانه یکی از خصوصیات مثبت برای هر سازمانی است. سازمان کندمی

کارآفرینانه را باهم ادغام کنند. یکی از مزایای های فعالیتتر هستند که بازاریابی و جدید بازار مناسب هایفرصتاز 

اصلی مفهوم بازاریابی کارآفرینانه قدرت پاسخگویی آن به یک محیط همیشه در حال تغییر است. هنگامی که 

از رویکردی نوآورانه در مواجهه با این عدم  باشدمیجدید با توجه به منابع محدود های فرصتکارآفرین به دنبال 

 (.2021و همکاران،  4)کریککند میاطمینان استفاده 

برای رسیدن به بازاریابی کارآفرینانه کسب و کارهای نوپا اهمیت زیادی دارند. کسب وکارهای نوپا بر اساس تعریف 

کسب و کار نوپای موفق، قابلیت رشد بیشتری ماه عمر ندارند. یک  42(، بیش از 2015) بان جهانی کارآفرینیدیده

ای کمتر، نیروی کار یا زمینه رشد بیشتری نسبت به با سرمایهتواند مینسبت به یک شرکت بالغ دارد، یعنی 

ها و مسیرهای نوپا بر محدودیت (. برای اینکه مالکین کسب و کار2013، 5)بلنک ی قدیمی داشته باشدهاشرکت

هایی که پویاترند را توسعه دهند. ها و مکانیزمد فائق آیند، لازم است که هوشیار باشند و سیستموابسته به منابع موجو
                                                           
1 Hoque & Awang 
2 Tshiaba et al 
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(. تعریف موفقیت شرکت نوپا 1995، 1)لئوناردسازند میکه در نتیجه مسیری برای نوسازی و پیشرفت منابع را فراهم 

به دو دسته توان میشرکت نوپا را  اندازیراهرین از های یک کارآفگذار و کارآفرین تفاوت دارد. انگیزهاز دید سرمایه

)غیراقتصادی( یا موفقیت )اقتصادی( تقسیم کرد. در حالت انگیزه بقا شخص کارآفرین در پی علایق  های بقاانگیزه

فردی و کسب رضایت از طریق فرایند کارآفرینی در عین حفظ بقای شرکت نوپا است. اما در حالت دوم، کارآفرین 

)کیم و  دارد به سطوح بالای موفقیت مالی، کسب درآمد بیشتر، شهرت و موقعیت بالای اجتماعی برسدقصد 

)سانستیستبان  شرکت نوپا زمانی موفق است که سود بیشتری کسب کردهگذار سرمایه(. در دید یک 2018همکاران، 

(. در کل 2019، 3)گاستائود و همکاران باشدگذاری سرمایه( و قادر به خروج موفقیت آمیز از 2017، 2و مائوریسیو

ی نوپا چهار راهبرد خروج وجود دارد. هنگامی که یکی از این چهار حالت روی دهد، شرکت نوپا موفق هاشرکتبرای 

ی دیگر و عرضه هاشرکت: رشد سودآور تا بازار جهانی، اکتساب توسط یک شرکت بزرگ، ادغام با شودمیمحسوب 

(. کسب 2023؛ عسکرزاده و همکاران، 2019؛ گاستائود و همکاران،2019، 5؛ ناهاتا2018، 4ن)کوکیر و کو اولیه سهام

مند شوند. از زیادی در زمینه توسعه بازاریابی کارآفرینانه بهرههای فرصتاز توانند میو کارهای نوپا تکنولوژی محور 

)صلا  سهم بازار و ایجاد اشتغال اشاره کرد به ارتقاء کیفیت محصولات و خدمات، افزایشتوان میها جمله این فرصت

های نوین و نوآوری در محصولات گیری از تکنولوژی(. همچنین، این کسب و کارها با بهره2022، 6و همکاران

ای از نیروهای ها مجموعه(. پیشران2024، 7)مگابله تاثیرات مثبتی بر جامعه و محیط زیست داشته باشندتوانند می

ها های محتمل تاثیرگذار هستند. پیشرانباشند که در ابعاد جهانی، ملی و حتی محلی بر آیندهده میدهنده آینشکل

 حاصل درهم کنش چهار عامل اصلی زیر دانست:توان میرا 

 الف( روندها

 ب( رویدادها

 ج( تصاویر

 (.1401)بناییان مفرد و همکاران،  هاد( اقدام

کسب و کار نوپا به عنوان رویکردی برای رشد اقتصادی کشورهای مختلف  در حالی که تاکید زیادی بر کارآفرینی

له اصلی که انگیزه انجام پژوهش حاضر است، فقدان مدل های جامع بازاریابی کارآفرینانه است که ئشده است، اما مس

متخصصان کارآفرینی  بتوان از آنها به عنوان نقشه راهی برای موفقیت در کسب و کار نوپا استفاده کرد. تقریبا تمامی

های مختلف بر اهمیت کسب و کار نوپا تاکید دارند، با این حال نرخ شکست کسب و کارهای نوپا و همچنین حکومت

)در کنار عواملی چون کمبود  بخشی از این نرخ بالای شکست (.2022، 8)شنبهنگ و همکاران نیز گزارش شده است

این دلیل است که بسیاری از کسب و کارهای نوپا علی رغم هدف مناسبی منابع مالی، عدم حمایت دولتی و غیره( به 

توان میله را به خصوص ئکه انتخاب کرده اند، اما مدل بازاریابی خاصی برای ورود به عرصه کارآفرینی ندارند. این مس

ت که با روشن در فضای کارآفرینی داخل کشور نیز مشاهده کرد. انجام تحقیق حاضر از این حیث حائز اهمیت اس

                                                           
1 Leonard 
2 Santisteban & Mauricio  
3 Gastaud et al 
4 Cukier & Kon 
5 Nahata 
6 Sala et al 
7 Magableh 
8 Shanbhag et al 
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تا با دهد میبازاریابی کارآفرینانه، در واقع نقشه راهی در اختیار مدیران کسب و کار نوپا قرار های پیشرانکردن 

بالقوه بازار برای سودآوری و بقاء شرکت خود های فرصتوارد حوزه کسب و کار شوند و بتوانند از تر عمیقبینشی 

، شودمیعلیرغم شعارهای زیاد متولیان امر، حمایت چندانی از کسب وکارهای نوپا ن استفاده نمایند. با عنایت به اینکه

های در جهت افزایش شانس بقاء کسب و کارهای نوپا مفید باشد. اکثر پژوهشتواند میداشتن این الگو و نقشه راه 

اند و پژوهشی سیستماتیک داختهانجام شده در زمینه بازاریابی کارآفرینانه صرفا به تشریح عوامل و پیامدهای آن پر

بازاریابی کارآفرینانه را مورد مطالعه قرار نداده است؛ با توجه به موارد مطرح شده پژوهش حاضر به دنبال های پیشران

 بیبا روش فراترکتکنولوژی محور حوزه خدمات  نوپا یدر کسب و کارها بازاریابی کارآفرینانه یهاشرانیپ ییشناسا

 باشد.می

 یابی کارآفرینانهبازار

متعددی را برای توسعه و ترویج های برنامهدر دهه گذشته، بسیاری از کشورها از جمله ایران، اقدامات و 

. بازاریابی کارآفرینانه حالتی اندگرفتهبازاریابی کارآفرینانه در جامعه و ایجاد محیط و شرایط مناسب برای آن به کار 

کسب و کار سوق می دهد. درک و شناخت بازاریابی کارآفرینانه، کلید  ندازیاراهذهنی است که فرد را به سمت 

(. 1399)قاسمی و علیزاده،  مطالعه کارآفرینی است زیرا قصد نخستین گام برای شروع کسب و کار جدید است

د شده برای قبول برای ایجاد ارزش ایجاپذیر و قابلبازاریابی کارآفرینانه به عنوان یک اقدام پیشگیرانه، ریسک

(. در تعریفی دیگر بازاریابی کارآفرینانه به عنوان 2020، 1)عادل و همکارانشود میمشتریان و سهامداران تعریف 

از رقابت موجود  برداریبهرهکارآفرینی و های فرصتتوانایی کشف  هاشرکتکه به  شودمیمنبع مهمی در نظر گرفته 

ی بازاریابی کارآفرینانه را به عنوان یک استراتژی برای هاشرکتیاری از دهد. همچنین بسدر بازار محصولات را می

 و همکارانش (. کراوس2020، 2)کوروه و همکارانکنند میایجاد بازار در موقعیت دفاعی و حفظ مزیت رقابتی تعریف 

ای از لکرد سازمانی و مجموعهبازاریابی کارآفرینانه یک عم»نمایند ( بازاریابی کارآفرینانه این گونه بازتعریف می2010)

هایی که به نفع فرایندهای ایجاد، ارتباط و تحویل ارزش به مشتریان و برای مدیریت ارتباطات مشتری از طریق راه

و ممکن است  شودمیسازمان و ذینفعان آن است با نوآوری ریسک پذیری و با رویکردی فعالانه توصیف و مشخص 

هایی است که در فرایندهای بازاریابی بازاریابی کارآفرینانه کار بنگاه«. کت، اجرایی شودبدون توجه به منابع موجود شر

پردازند. با توجه به تعاریف بیان شده فرایند ها یا کشف، ارزیابی و استخراج آنها میخلق فرصت هشوند و بدرگیر می

(. 2012، 3)سروکین ها تاکید دارداز فرصت یبرداربهرهبازاریابی کارآفرینانه بر ایجاد یا کشف فرصت، ارزیابی و 

و رشد  اندازیراهو  هافرصتگیری و همچنین فرایندی برای پیگیری بازاریابی کارآفرینی یک روح، یک جهت

ویژه با استفاده از نوآوری، ، بهکندمیاست که ارزش درک شده مشتری را از طریق روابط ایجاد گذاری سرمایه

 (.2023، 4)اویوت و همکاران پذیریسازی یا انعطافور شدن در بازار، شبکهخلاقیت، فروش، غوطه

 

 

                                                           
1 Adel et al 
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4 Opute et al 
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 کسب و کار نوپا

یک تجربه کارآفرینانه دانست که فضایی را جهت تحقق خود و توسعه و توان میکسب و کارهای نوپا را 

سازند میجدید، فراهم  نیازهای موجود و کشف نیازهاینظیر بیغیرمعمول و دارای ریسک، تامین های ایدهاجرای 

، به دلیل الگوی جریان نقدی و کنندمینوآورانه شرکت های فعالیت(. کسب و کارهای نوپا که در 2019، 1)اسلاویک

ی تازه کاری هاشرکتتصور کرد که توان مینمایه بازده ریسک، تمایل دارند به جای تامین مالی سهام استفاده کنند. 

سهام گذاران سرمایه، به ویژه از کنندمی، از تامین مالی بیشتری استفاده کنندمیشرکت  نوآورانههای فعالیتکه در 

فایده و افزایش (. فلسفه کسب و کارهای نوپا، بدنبال حذف امور بی2021، 2)هانجو فرشتهگذاران سرمایهخصوصی و 

بتوانند بدون نیاز به ها استارتاپای که گونهارزش آفرین در طی فاز ساخت محصول یا خدمت است؛ بههای فعالیت

پور و )ابراهیم نقص و با شانس موفقیت بیشتری داشته باشدکلان بیرونی، کسب و کار محصولی بیگذاری سرمایه

(. در بسیاری از کشورهای منطقه و جهان، روند رو به رشدی به سمت مشاغل نوآورانه وجود دارد و 2320، 3همکاران

(. پس از به ثمر رسیدن یک کسب 2010، 4)هرمیگا و همکاران گیرندشکل میها استارتاپه بر همین اساس، همه سال

 پیشهای فرصتهای اولیه شناخت رقبا، آینده کسب و کار نوپا و کار نوپا، براساس موارد مهمی مانند بررسی هزینه

نوآوری مدل کسب و کار را به  گیرد. بنابراین، درک اینکه چگونه کسب و کار نوپاگذاری صورت میروی آن ارزش

(. با بررسی چرخه 2021و همکاران،  5، مهم است )سولاککنندمیعملکرد برتر شرکت در اقتصاد دیجیتال تبدیل 

یک کسب و کار نوپا از لحظه  شودمیهای مختلف هر کسب و کار نوپا مشخص عمر کسب و کار نوپا، ویژگی

 . این مراحل، موضوع بحث بساری از محققان بوده استکندمیطی  گیری تا رشد انبوه، مراحل مختلفی راشکل

، اولین مشتریان خود را به دست شودمی(. در مرحله آغازین، سازمان به بازار وارد 2013و همکاران ،  6)تاتیکوندا

و در  ندکمیآورد و در حالی که با مشکلات متعددی، مثل کمبود سرمایه مواجه است، نیروی فروش را استخدام می

. شودمینهایت، از سازمان صرفا ابداع کننده به سازمانی عمل کنند تبدیل و صاحب پایگاه کوچکی از مشتریان 

شوند که در آن حجم تولید، تعداد ، وارد مرحله رشد میکنندمییی که از این مرحله به سلامت عبور هاشرکت

در بیشتر کشورهای توسعه یافته، (. 2013تاتیکوندا و همکاران، ) یابدمشتریان، سهم بازار و اندازه سازمان افزایش می

گیرند، از کل موسسات موجود بالغ نیز در زمره آنان قرار میها استارتاپدرصد کسب و کارهای کوچک و متوسط که 

ند. درصد از نیروی کار در دسترس در این مراکز مشغول به فعالیت هست 60درصد برآورده شده است و حدود  95بر 

شوند بنابراین ها، به عنوان نیروی اصلی توسعه در اقتصاد بازارهای توسعه یافته شناخته میاز آنجا که استارتاپ

درصد کسب و کارهای  50پوشی کرد؛ اما طبق آمار ارائه شده در ایالات متحده، بیش از از اهمیت آنان چشمتوان مین

با شکست مواجه خواهند شد.  اندازیراهسال نخست  5صد آنها در در 95خورند و حدود نوپا در سال اول شکست می

های مجلس مبنی بر این که تنها دارد. طبق گزارش پژوهشها استارتاپدر ایران نیز، آمارها حاکی از رشد رو به تزاید 

در . این شوندمیو کسب و کارهای کوچک و متوسط به کسب و کارهای بزرگ تبدیل ها استارتاپدرصد از  2

درصد است. مشکلات کارآفرینی در ایران به  3تا  5ست که این درصد در کشوری مانند آمریکا حدوداً بین حالی

درصد از کسب و  50خصوص در رابطه با کسب و کارهای نوپا بیش از هر جای دیگری قابل لمس است. حدود 
                                                           
1 Slávik 
2 Hanjoo 
3 Ebrahimpour et al. 
4 Hormiga et al. 
5 Soluk 
6 Tatikonda et al. 
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خورند. در بلند مدت شکست میها استارتاپدرصد  90کارهای کوچک در چهار سال اول تاسیس و بیش از 

گذاران کسب و کارهای نوپا برای رسیدن به قله موفقیت باید از مسیرهای پرپیچ و خمی عبور کنند و با بنیان

های فراوانی روبرو شوند. با آگاهی از موانع موجود در این مسیر و آشنایی با تجارب کسب و کارهای نوپای چالش

به سرنوشت تلخ کسب و کارهای نوپای شکست خورده جلوگیری کرد. در عین حال  دیگر، شاید بتوان از دچار شدن

ی کوچک هستند(، مشکلاتی در مقابل کارآفرینی آنها وجود هاشرکت)اغلب  دلیل ماهیت کسب و کارهای نوپاه ب

قوی و  دارد. کسب و کارهای نوپا اغلب منابع مورد نیاز جهت رشد کسب و کار خود همچون مکان، روابط تجاری

ی بزرگ در زمینه تولید و عرضه فناوری جدید یا محصولات با هاشرکتمنابع مالی کافی و همچنین دانش و تجربه 

کیفیت را ندارند. از اینرو ریسک تاسیس برای چنین کسب و کارهایی بسیار زیاد است که نیاز به حمایت و 

و همچنین جمایت در فاز رشد به منظور  اندازیراهرحله سازی محصولات با بازار در مآوری منابع جهت متناسبفراهم

 (.2019و همکاران،  1)ادلر افزایش مقیاس تولید و فروش دارند

 هاپيشران

های مختلف حوزه اند که به صورت جهانی، ملی یا محلی بر آیندهدهنده آیندهاز نیروهای شکلای مجموعه

محیطی و اوری، اقتصادی، زیستاجتماعی، فنهای حوزهینده آم بر به صورت غیرمستقیها پیشران. گذارندمیتاثیر 

، ها، تصاویرناسایی کرد: روندها، رویداداز درهم کنش چهار مولفه ذیل شتوان میرا ها پیشران. گذارندمیسیاسی تاثیر 

ی د، پیوستگزند. رونتمرکهای آینده هستند که بر دو ویژگی آینده مترین واژهشدهروندها و رویدادها شناخته ها.اقدام

ها ر دادهدغییرات منظم تورزند. روند، های تاریخی تاکید میو رویدادها بر گسستگیدهد میتاریخی و زمانی را نشان 

ف روندها، ادها برخلایابند. اما رویدو تا آینده ادامه می شوندمیها در خلال زمان است. روندها از گذشته آغاز یا پدیده

 برداشت یا . تصاویر حاصلگذارندمیاند که به شدت بر روندها و به طور کل، بر آینده تاثیر یا حادثهحاصل اتفاق 

تلف از زیگران مخنی باهای گوناگون در مورد آینده است و در نهایت اقدامات موثر از تصاویر ذهدرخواست افراد و گروه

ار گران به کهایی که بازییابد؛ از جمله در استعارهمی های گوناگونی انتشارگیرد. تصاویر به صورتآینده، شکل می

ن، )هاشمیاشود میها، گفتگوها و سناریوهایی که از طرف اشخاص و بازیگران مختلف تهیه گیرند، سخنرانیمی

2000.) 

 پژوهششناسی روش

اختی ش شنورپژوهش حاضر با رویکرد تفسیری به قلمرو بازاریابی کارآفرینانه پرداخته است. از منظر 

به  رآفرینانهازاریابی کاتحقیق کیفی نظیر فراترکیب به عنوان بخشی از مواد و ارکان لازم جهت فهم بهای استراتژی

ا مقایسه ب قی درعنوان یک پدیده بوده است. از سویی دیگر، جستجو در منابع داخلی نشانگر وجود شکاف دانشی عمی

ین نظور، تبیمین مانی درباره بازاریابی کارآفرینانه بوده است. به هتجارب کشورها، بنیادها و موسسات پیشرو جه

ز ااستفاده  ی، باهای بازاریابی کارآفرینانه به موازات کمک به پرکردن شکاف دانشواضح، روشن و یکپارچه از مدل

 زمینه ساز فهم، تفسیر و توافقی مشترک از این پدیده باشد.تواند میپارادایم تفسیری 

های پیشین در زمینه بازاریابی کارآفرینانه در حوزه کسب وکارهای نوپا تکنولوژی محور وهش شامل پژوهشجامعه پژ

( استفاده گردید که به محقق CASPحوزه خدمات است. جهت بررسی اعتبار مطالعات مورد استفاده از ابزار حیاتی )

                                                           
1 Adler et al 
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اهداف -1این ابزار بر موارد زیر تمرکز دارد:  .کندمیدر برآورد دقت، اعتبار و اهمیت مطالعات کیفی پژوهش کمک 

 -7پذیری؛ انعکاس -6ها؛ آوری دادهجمع -5برداری؛ روش نمونه -4طرح تحقیق؛  -3منطق روش؛  -2تحقیق؛ 

در این پژوهش ارزش پژوهش.  -10ها؛ بیان واضح و روشن یافته -9ها؛ ملاحظات اخلاقی؛ دقت تجزیه و تحلیل داده

 (.2007، 1)ساندولسکی و همکاران ای ساندولسکی و باروسو استفاده شده استمرحله 7از روش برای فراترکیب 

 

 

 
 . فرآیند پژوهش1 شکل

(، What) یزی: طرح سوال پژوهش: با توجه به هدف این پژوهش باید به پارامترهای پژوهش شامل چه چمرحله اول

شود؛ که بر این اساس ( پاسخ داده میHow) روش( و چگونگی When(، محدودیت زمانی )Who) ایچه جامعه

 سوالات پژوهش شکل گرفته است.

 . سوالات پژوهش1 جدول

 سوال
What 

 شناسایی مفاهیم و تعریف بازاریابی و بازاریابی کارآفرینانه )چه چیزی(

Who 
 )چه کسی: جامعه مطالعه(

ات معه پژوهش، مطالعشوند؛ جادر روش فراترکیب، متن مطالعات گذشته، داده محسوب می

حور منولوژی در حوزه کسب و کارهای نوپا تک نانهیکارآفر یابیبازارصورت گرفته در حوزه 

 است که در نشریات علمی معتبر منتشر شده اند.

When 
 )چه زمانی، محدودیت و چارچوب(

رار در پژوهش سعی شده است مطالعات مرتبط با موضوع به صورت دقیق مورد بررسی ق

 ست.مورد بررسی قرار گرفته ا 2024تا  2015مطالعات در این حوزه از سال  گیرد؛

How  

)چگونه: روش انجام مطالعات و 

 چگونگی انتخاب مطالعات(

رسی های ثانویه هستند، در این پژوهش مطالعات مورد برهای گذشته دادهمتن پژوهش

ی کارها ودر حوزه کسب  نهنایکارآفر یابیبازارهای انجام شده در حوزه شامل همه پژوهش

مورد  حوزه اند که بیشتری ارتباط را بانوپا تکنولوژی محور است و مقالاتی انتخاب شده

 استفاده شده است. CASPبررسی دارند؛ در این پژوهش از ابزار 

 

 مند: جامعه پژوهش را اسناد علمی، در خصوص بازاریابی: بررسی ادبیات موضوع به صورت نظاممرحله دوم

منتشر شده بودند، تشکیل دادند.  2024تا  2015های که طی سال کارآفرینانه در کسب و کار نوپا تکنولوژی محور

های )ساینس دایرکت، اشپرینگر، جهاد دانشگاهی، نورمگز( جستجو شد. در مورد های پژوهش در پایگاهکلیدواژه

مند مورد توجه گیرد که تنوع واژگان در جستجوی نظامار میهای گوناگونی مورد استفاده قربازاریابی کارآفرینانه واژه

هایی همچون بازاریابی، کارآفرینانه، فراترکیب بازاریابی کارآفرینانه، بازاریابی کارآفرینانه استارتاپ قرار گرفت. واژه

از اسناد توجهی های پژوهش مورد استفاده قرار گرفت. نتیجه جستجو فهرست قابلمحور، برای جستجوی مقاله

مقاله بود. مقالات انتخاب شده طی چند مرحله ارزیابی شدند و تعدادی از آنها به دلیل مطابق  140گوناگون شامل 

اند. معیار پذیرش و عدم پذیرش مطالعات، شامل زبان پژوهش، بازه زمانی مطالعه و نوع نبودن با موضوع حذف شده

                                                           
1 Sandelowski 

طرح سوال 

 پژوهش

تحلیل و 

ترکیب یافته 

 های کیفی

جستجو و 

انتخاب مقاله 

 مناسب

هاارائه یافته  مرور ادبیات  

 ساختارمند

استخراج 

اطلاعات 

 مقاله

کنترل 

 کیفیت
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های دهنده ویژگیی عمیق انتخاب شدند. همچنین معیارهای دیگر نشانمقاله برای بررس 27مطالعه بوده که در پایان 

های معتبر، ارائه اطلاعات در مقاله و داشتن کیفیت اند از: ثبت پژوهش در پایگاهلازم برای انتخاب مقالات عبارت بوده

انه و عدم تکراری بودن لازم برای استخراج عوامل و تحلیل و ترکیب در پژوهش، انجام پژوهش در بازاریابی کارآفرین

 موضوع و دستاوردها.

 

 

 

 

 

 

 

 های مناسب. نتایج جستجو و فرایند انتخاب مقاله2 شکل

 شناسی پژوهشروش

)روش و نوع پژوهش، ابزار گردآوری اطلاعات، فنون تجزیه و تحلیل اطلاعات، تعریف این بخش باید شامل 

 گیری( باشد.عه آماری، حجم نمونه و روش نمونهمتغیرهای مورد مطالعه و تعریف عملیاتی آنها، جام

 های پژوهشیافته

های مناسب براساس الگوریتم مشاهده شده های مناسب: برای انتخاب مقاله: جستجو و انتخاب مقالهمرحله سوم

 ، پارامترهای مختلفی مانند عنوان، چکیده، محتوا مدنظر قرار گرفته است و در فرایند جستجو2در شکل شماره 

های عنوان، چکیده، محتوا در نظر گرفته شده و مقالاتی که با سوال و هدف پژوهش تناسبی نداشتند، حذف مولفه

اند. جدول اند. هدف از این مرحله، حذف مقالاتی بود که بر اساس عنوان، چکیده، محتوا با هدف پژوهش نبودهشده

 دهد.ن میهای علمی را نشاتعداد مقالات منتخب از پایگاه 2شماره 

 

 . تعداد مقالات منتخب از پایگاه های علمی2جدول 

 امرالد اشپرینگر ساینس دایرکت نام پایگاه

 6 5 16 تعداد مقالات

 

ها به : استخراج اطلاعات مقالات: در این مرحله مقالات منتخب و نهایی شده به منظور رسیدن به یافتهمرحله چهارم

ها ابتدا بر اساس موضوع اصلی مقاله در حوزه بازاریابی ه است. اطلاعات مقالهصورت مستمر مورد بررسی قرار گرفت

  N= 140تعداد منابع یافت شده

  

 

 

n 

 

 N=27کل مقاله نهایی 

 تعداد منابع برای بررسی محتوا

N=66 

 تعداد منابع برای بررسی چیکده

N=102 

 N=38  منابع رد شده عنوان

 N=36  منابع رد شده چکیده

 N=39  محتوامنابع رد شده 
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)شامل نام و نام خانوادگی نویسنده، به همراه سال  بندی شدند؛ سپس مرجع مربوط به هر مقالهکارآفرینانه دسته

 انتشار( ثبت شد.

زاریابی که موضوع بادهد میاخیر نشان  هایسیر صعودی انتشار مقالات با موضوع بازاریابی کارآفرینانه در سال

تا چه خب عمدمورد توجه بسیاری از محققان قرار گرفته است. به منظور بررسی اینکه مقالات منت کارآفرینانه

 (،3شکل ) اساس ویور، استفاده شده است. برافزار ویها در نرمزمانی کلیدواژهاند، از تحلیل همموضوعاتی داشته

 ارتند از:تیب عبدارای بیشترین فراوانی هستند با دایره بزرگتر نمایش داده شده است که به تر که هایکلیدواژه

وانی بالای شت که فراوجه دادر واقع باید ت. گیری کارآفرینیجهت بازاریابی کارآفرینانه، کارآفرینی، نواوری، بازاریابی،

شده از  های انجامشناسی نیز بیشتر پژوهشیث روشیک کلیدواژه حاکی از اهمیت آن در حوزه مورد نظر است. از ح

 اند.های کیفی و عمدتا از روش مرور سیستماتیک استفاده کردهروش

 

 
 ها بر اساس مقالات منتخب. مهمترین کليدواژه3شکل

 

تخراج کیفی: در این مرحله براساس مطالعات برای تمام اطلاعات اسهای یافته: تجزیه و تحلیل و تلفیق مرحله پنجم

شدند. بندی دستهبا در نظر گرفتن مفهوم هر یک از این کدها، ها مقولهو زیر ها مقولهشده کدی در نظر گرفته شد و 

های است که در طول بررسی و تحلیل از میان مطالعههایی یافتههدف از این مرحله ارائه تفسیری جدید و یکپارچه از 

ل استخراج شده از مطالعات گذشته به عنوان کد در نظر گرفته شدند، سپس موجود، پدیدار گشتند. ابتدا تمامی عوام

انجام گرفته و تحلیل های تحلیلشدند؛ براساس بندی طبقهبا در نظر گرفتن مفهوم کدها، موارد مشابه در یک مفهوم 

نوپا  یو کارها کسب نانهیکارآفر یابیبازارهای پیشران ییشناسامفهوم جهت  45مقوله و  13محتوای مقالات در 



                                        بازاریابی خدمات عمومی                                                   لنامه فص                 

  117-101  ، مقاله پژوهشی، صفحات1404 ،تابستان2، شماره 3دوره                    

135 

 

های نهایی استخراج شده مرتبط با هر مقوله شناسایی شدند. مولفه بیبا روش فراترک حوزه خدمات محور یتکنولوژ

 آورده شده است. 3در جدول شماره 

 
 بازاریابی کارآفرینانههای . مولفه3جدول 

 منابع مفاهيم مقوله

 (2012)1لونیتا ایجاد تیم سازی تخصصی شبکه سازی

 ایش به نوآوریگر

 نوآوری باز

 محیط نوآور

 زیرساخت دانش

 نوآوری در بکارگیری منابع

 (2013)2فیئوره و همکاران

 (2019)3داشی و همکاران-سادیکا

 (2018)4ایگرز

 (2013فیوری و همکاران)

 (1401برهانی نژاد و همکاران)  اعتبار افراد مشهور

 آشفتگی محیط

 محیط دائما در حال تغییر

 (2011ولتمان)هیلز و ه

 (2009جونز و رولی)

 (2011ماریتز)

 (1395طغرایی و همکاران)

تغییرات قوانین بازی مربوط به شکستن 

 رویه ها

 عوامل اجتماعی

 محیط زیست

 مذهب و رسانه

 فشار روانی رقبا

 مشکلات دولتی
 تغییرات قوانین

 (2013گابریلسون و گابریلسون)
 رتیتشدید سیاست های نظا

 قابلیت رصد محیطی

 شناسایی و رصد رقبای موجود در بازار

 (2023)5ماگونی و همکاران

 (2022و همکاران)6فی هو 

 شاخص های کلان اقتصادی بازار هدف

 سرانه مصرف مشتریان در بازار

 میزان تورم موجود در بازار

 قابلیت بازار محوری

 ردیابی و رصد مداوم رقبا

 (2023اران )ماگونی و همک

 (2024اوراگینی و لخال )

 توجه به نیازها و سلایق مشتریان

 رویکرد حمایت به مسئولیت اجتماعی

 رصد تبلیغات انجام شده در بازار

 خلق ارزش

 تعریف ارزش برای خود

 (2023)7ارشی و همکاران

 (2023)8شیخ و حنایشاه -ال

 ایجاد ارزش مد نظر برای مشتری

 مذاکرات

 ایجاد ارزش مدنظر برای مشتری

 (2024)9مهدی و همکاران رونق دادن به کسب وکار اهرم کردن منابع

                                                           
1 Ionitã 
2 Fiore et al 
3 Sadiku-Dushi et al 
4 Eggers 
5 Mugoni et al 
6 Phi Ho et al 
7 Arshi et al 
8 Al-shaikh & Hanaysha 
9 Mahdi et al 
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 (2024)1اوراگینی و لخال گذار جدیدجذب سرمایه

 منابع غیر معمول برای ایجاد ارزش

 مبادله گری و شبکه سازی

 های ارتباطیقابلیت

 (2012ران)مورت و همکا بازاریابی دهان به دهان

 (2019کوسه قروی و همکاران)

 (2019اشی و همکاران)د-سادیکو

 (2018یانگ)

 (2020ادل و همکاران)

 (2013هالبک و گابرلسون)

 تعامل کارکنان و مدیران

 ارتباط مستمر و بلندمدت با مشتری

 حضور در نمایشگاه های تخصصی

 کنترل و ارزیابی بازار

ید محصول توجه به نظر مشتری در تول

 جدید
 (2017جوگرانام )

 (2017) عباسی و همکاران

 (2019) کوسه قراوی

 وفادار سازی مشتریان

 توجه به بازارهای محلی

 حضور در بازارهای رقابتی

 توجه به کل بازار

 گراییکارآفرینی

 تحقیق و توسعه

 سرعت در بازار (1399) خاکزادیان و همکاران

 پیش نگری

 زارگراییبا

 ایجاد هوشمندی بازار

 (1399) خاکزادیان و همکاران
 پاسخگویی به  رقبا

 ادغام فرایند کسب و کار

 خلق ارزش

 

ست. تفاده شده ااز شاخص کاپا اسها یافتهها: در این مرحله برای حفظ کیفیت : کنترل کیفی یافتهمرحله ششم

دهنده را بهاین دور رت و قصد سنجش میزان توافق کنندمیبندی ا را رتبههدهنده، پاسخشاخص کاپا زمانی که دو رتبه

ه نظر گرفت نوان کد در. از آنجا که در مراحل استخراج عوامل، مفاهیم مطالعات گذشته به عشودمیداریم، استفاده 

جی، از تخرایم اسهای جدید شناسایی شدند؛ جهت کنترل مفاههای مفهومی، مقولهشدند و با در نظر گرفتن شباهت

ار سنجه ه مقدچمقایسه نظر پژوهشگر با یک خبره استفاده شده است. شاخص کاپا بین صفر تا یک نوسان دارد. هر 

افزار ز نرمابا استفاده  دهندگان بیشتر است. مقدار شاخصکه توافق بین رتبهدهد میبه عدد یک نزدیکتر باشد، نشان 

SPSS  وجه به نشان داده شده است. با ت 4محاسبه گردید که در جدول  776/0عدد  001/0در سطح معناداری

دها از پایایی و استخراج ک شودمیهای استخراجی رد فرض استقلال مقوله 05/0تر بودن عدد معناداری از کوچک

 مناسبی برخوردار است.

 

 . مقادیر اندازه توافق4 جدول

 اداریسطح معن Tآماره آزمون  انحراف استاندارد مقدار 

 001/0 968/4 141/0 776/0 کاپا ضریب توافق

 

                                                           
1 Ouragini & Lakhal 
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پژوهش به  اینهای یافتههای گذشته از : ارائه نتایج: از روش آنتروپی شانون، میزان پشتیبانی پژوهشمرحله هفتم

های پیشران ییناساشاز لحاظ کمی به توان می. براساس روش آنتروپی شانون، شودمیصورت آماری نشان داده 

حسب ا کدها بر، ابتدپرداخت. در این روش در حوزه خدمات محور ینوپا تکنولوژ یکسب و کارها نانهیکارآفر یابیبازار

ک محاسبه یت هر های در قالب فراوانی محاسبه شده، سپس با استفاده از بار اطلاعاتی هر مقوله درجه اهمیمقوله

تی، به بار اطلاعا. جهت محاسشودمییک محاسبه . جهت محاسبه بار اطلاعاتی هر مقوله درجه اهمیت هر شودمی

 عدم اطمینان و ضریب اهمیت از روابط زیر استفاده شده است.

 

               ,…,m1,2i=                               

Ej - 1j= d                                                                                                    

 

مده، های بدست آجهت محاسبه وزن هر یک از مفاهیم، مجموع وزن کدهای آن مفهوم محاسبه شده و بر اساس وزن

ده را نشان شبندی و ضریب اهمیت عوامل شناسایی رتبه 5بندی صورت گرفته است. جدول رتبه به دست آمده، رتبه

 دهد.می

 

 ههای شناسایی شدبندی و ضریب اهميت مولفه. رتبه5ول جد

 رتبه مقوله ضریب اطمینان عدم اطمینان ln pij* مقوله

 2 28502/0 21832/0 -3309/0 سازیشبکه

 5 20191/0 19870/0 -29032/0 گرایش به نوآوری

 4 21280/0 17923/0 -27720/0 اعتبار افراد مشهور

 9 1945/0 2215/0 -3566/0 آشفتگی محیط

 7 2005/0 1825/0 -2935/0 مشکلات دولتی

 13 1599/0 1991/0 -3569/0 قابلیت رصد محیطی

 12 1726/0 1289/0 -2306/0 قابلیت بازار محوری

 1 3355/0 2966/0 -3260/0 خلق ارزش

 3 2317/0 1996/0 -2779/0 اهرم کردن منابع

 10 1924/0 2243/0 -3613/0 قابلیت های ارتباطی

 11 1895/0 2331/0 -3588/0 کنترل و ارزیابی بازار

 6 2017/0 1943/0 -2873/0 کارآفرینی گرایی

 8 1984/0 1998/0 -3219/0 بازارگرایی

 

ا تبه رربراساس ضرایب به دست آمده، مشخص شد که خلق ارزش دارای بیشترین ضریب اهمیت است و بالاترین 

ر این د دماتحوزه خ محور ینوپا تکنولوژ یکسب و کارها نانهیکارآفر یابیبازارحوزه کسب کرده است؛ یعنی در 

، سازی، اهرم کردن منابع)شبکهها مقولهموضوع بیشتر مورد مطالعه قرار گرفته است و همچنین به ترتیب اهمیت این 

های ابلیتقحیط، مرایی، آشفتگی گرایی، مشکلات دولتی، بازارگاعتبار افراد مشهور، گرایش به نوآوری، کارآفرینی

 باشند. ارتباطی، کنترل و ارزیابی بازار، قابلیت بازار محوری، قابلیت رصد محیطی( می
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 گيریبحث و نتيجه

وپا ن یب و کارهاکس نانهیکارآفر یابیبازارهای پیشرانهمانطور که بیان شد هدف پژوهش حاضر شناسایی 

وپا کارهای ن ه کسب وبازاریابی کارآفرینان یاز موارد مطرح شده در الگو یکیحوزه خدمات بوده است.  محور یتکنولوژ

و  کسب یراباز آن  تیو تبعبازاریابی کارآفرینانه  یباشد، که برایم سازیشبکه ،تکنولوژی محور حوزه خدمات

ریابی بازا انداست که بتو سازیشبکهمرحله سازمان به دنبال  نیلازم است. در ا کارهای نوپا تکنولوژی محور

هدی و ه در مقاله مبیان کرد کتوان میهای گذشته در سنجش با نتایج پژوهش کند. یرا اجرا و عملکارآفرینانه 

ا به معرفی شدند که ( این مقوله به عنوان یک بعد بازاریابی کارآفرینان2024( و اوراگینی و لخال )2023) همکاران

 تحقیق حاضر همراستاست.

مان ه دوش سازکه ب هرم کردن منابع است. عملی سازی بازاریابی کارآفرینانه، اهرم کردن منابع استدر جای دیگر، ا

ت. در منابع اس کردن است. به منظور ایجاد و بسترسازی و همچنین اشاعه بازاریابی کارآفرینانه نیازمند ارتقا اهرم

(، این 2023) و مای (، هیلتون2024) ای پاتریهبیان کرد که در مقالهتوان میهای گذشته سنجش با نتایج پژوهش

 مقوله به عنوان یک بعد اهرم کردن منابع معرفی شدند که با تحقیق حاضر همراستاست.

یک ابعاد  فراد مشهورآید اعتبار اباشد. بنظر میهای بازاریابی کارآفرینانه میاعتبار افراد مشهور، یکی دیگر از مولفه

د مهم برای هور یک بعاد مشریابی و چه بعد از اجرای بازاریابی کارآفرینانه باشد. اعتبار افرمهم چه قبل از اجرای بازا

انه است و کارآفرین ریابیسازی بازاریابی کارآفرینانه در سازمان است. اعتبار افراد مشهور شاکله اصلی برای بازادرونی

های یج پژوهشا نتابنه انجام نخواهد شد. در سنجش بدون آن چه از داخل و چه از خارج سازمان بازاریابی کارآفرینا

وله به عنوان یک بعد ( این مق2024(، اوراگینی و لخال )2024) های پاتریبیان کرد که در مقالهتوان میگذشته 

 بازاریابی کارآفرینانه معرفی شدند که با تحقیق حاضر همراستاست. 

انجامد در سنجش ه میرینانی از موارد دیگر است که به بازاریابی کارآفبعد گرایش به نوآوری بازاریابی کارآفرینانه، یک

(، این مقوله 2022ران )(، فی هو و همکا2022های امجد )بیان کرد که در مقالهتوان میهای گذشته با نتایج پژوهش

 به عنوان یک بعد بازاریابی کارآفرینانه معرفی شدند که با تحقیق حاضر همراستاست.

های یج پژوهشا نتابهای بازاریابی کارآفرینانه مورد نیاز است. در سنجش مشکلات دولتی که یکی از مولفه در مقوله

ین مقوله به عنوان ا( 2023(، سیگ و همکاران )2022های فنگ و همکاران )بیان کرد که در مقالهتوان میگذشته 

 . یک بعد مشکلات دولتی معرفی شدند که با تحقیق حاضر همراستاست

انجامد در سنجش با ه میرینانبعد بازارگرایی برای بازاریابی کارآفرینانه، یکی از موارد دیگر است که به بازاریابی کارآف

(، این مقوله 2022(، نعامن )2023رحمان و همکاران )های مقالهبیان کرد که در توان میگذشته های پژوهشنتایج 

 ه معرفی شدند که با تحقیق حاضر همراستاست.به عنوان یک بعد بازاریابی کارآفرینان

دن برای رسی کارهای نوپا وبازاریابی کارآفرینانه مورد نیاز است. کسب های مولفهدر مقوله آشفتگی محیط که یکی از 

های وهشپژیج به بستر بازاریابی کارآفرینانه به بررسی عوامل آشفتگی محیط نیازمند هستند. در سنجش با نتا

اران پوپکوا و همک (،2023(، سیگ و همکاران )2022فنگ و همکاران )های مقالهبیان کرد که در توان میگذشته 

 . استاستاین مقوله به عنوان یک بعد بازاریابی کارآفرینانه معرفی شدند که با تحقیق حاضر همر (2023)

انجامد. کسب و به بازاریابی کارآفرینانه می های ارتباطی بازاریابی کارآفرینانه، یکی از موارد دیگر است کهبعد قابلیت

کار نوپا موظف هستند به منظور هر چه بهتر شدن بازاریابی کارآفرینانه و داشتن مشتریان وفادار به شرایط محیطی 
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های پژوهشاهمیت دهند و کالاها و خدماتی را ارائه کنند که با محیط سازگاری بیشتری دارد. در سنجش با نتایج 

(، سیگ و 2024) (؛ کومارجها و ساران پانده2023) سرینیواسان و سورشهای مقالهبیان کرد که در توان یمگذشته 

 ( این مقوله به عنوان یک بعد بازاریابی کارآفرینانه معرفی شدند که با تحقیق حاضر همراستاست.2023همکاران )

انجامد در یم رینانهبی کارآفبازاریااست که به  گریموارد داز  یکی، کنترل و ارزیابی بازار در بازاریابی کارآفرینانهبعد 

، (2022(، نعامن )2023اران )رحمان و همکهای مقالهکرد که در  انیبتوان میگذشته های پژوهش جیسنجش با نتا

بازار  لیتبدر مقوله قا حاضر همراستاست. قیشدند که با تحق یمعرف بازاریابی کارآفرینانهبعد  کیمقوله به عنوان  نیا

؛ 2022ن و همکاران، ؛ اسرینیواسا2024آریا و همکاران، های پژوهشمحوری، قابلیت رصد محیطی، نیز همراستا با 

که  ارآفرینانه معرفی شدندکه این مقوله به عنوان یک بعد بازاریابی کباشد می 2023؛ هانگ و همکاران، 2015ایگن، 

 با تحقیق حاضر همراستاست.

ا و کار نوپ ه کرد که کسبسازی از بازاریابی کارآفرینانه اشاربه شبکهتوان مینهادهای این پژوهش از مهمترین پیش

 ا شکل دهد.ارآفرینانه ربازاریابی کتواند میسازی هستند که بایدبه آن پایبند باشند چرا که در مرحله اول شبکه

ز ا ی نوپاکسب و کارهاارشد  تیرمدی است.همچنین گرایش به نوآوری در کسب و کارهای نوپا بسیار با اهمیت 

باعث رشد  با اعتبار افراد مشهورتوان میهمچنین  .ندینما تیحما گرایش به نوآوریلازم در بخش  یهاگذاریسرمایه

ار کسب و کهای لازم کمک کرد. همچنین بررسی آشفتگی محیط با توجه به کسب و کارهای نوپا و جذب توانمندی

 .رندبکار بگی ب و کارو آن را در کس کنند تیحما این بررسیارشد از  رانیو مد کسب و کار نوپا راننوپا و اینکه مدی

بت ید یک رقابه د بهتر است به منظور کسب و کار نوپا و چرخه ایجاد رقابت در کسب و کارها به قابلیت رصد محیطی

  های مدیریتیورهبرای کارکنان و همچنین د صحیح برتر توسط مدیران نگریسته شود. ایجاد کنترل و ارزیابی بازار

ه بسب و کار کوامل کنترل بازار به منظور رشد سطوح مختلف در کسب و کار نوپا. ایجاد قابلیت ارتباطی برای رشد ع

کار رشد کسب وا رانیمنظور ایجاد بازاریابی کارآفرینانه برای رقابتی شدن بیشتر در کسب و کار نوپا. بهتر است مد

زش برای ند خلق ارنیازم نگاه حمایتی به خلق ارزش برخوردار باشند چرا که برای داشتن بازاریابی کارآفرینانهز ا نوپا

 ایجاد خلاقیت و نوآوری هستیم.

یس فازی و تاپس های دیگری همچون دیمتلبه روشتوان میاز مهمترین پیشنهادهای پژوهشی برای تحقیقات آتی 

اده کرد. ازی نیز استفرسیدن به یک مدل از روش نقشه فتوان میاشاره کرد همچنین  بندی عوامل استفادهجهت رتبه

تیجه به ایسه شود و ندر تحقیقات آینده به نتیجه این تحقیق به صورت تطبیقی با کشور دیگر مقتوان میهمچنین 

 صورت یک تحقیق مجزا منتشر شود.

 ییاشناس دهی از طریق آنتروپی شانون مدلی را جهتنگیری از روش فراترکیب و وزاین پژوهش به واسطه بهره

ورد ر موضوع مدداد که  در حوزه خدمات ارائه محور ینوپا تکنولوژ یکسب و کارها نانهیکارآفر یابیبازار یهاشرانیپ

هایی همچون فمطالعه و برخی مفاهیم استخراج شده منحصر بفرد است. مطالعات کیفی در کنارهمه فواید خود، ضع

ل گران عوامپژوهش شودمیپذیری پیشنهاد رو، جهت افزایش قابلیت تعمیمپذیری را به همراه دارند؛ از اینتعمیم عدم

پذیر، بررسی های مقیاستاپرا در انواع بازاریابی، بازاریابی کارآفرینی کسب و کار جدید، بازاریابی کارآفرینانه استار

پذیری تعمیم ( برای ارزیابی مدل و توسعهSEMمعادلات ساختاری ) سازیقرار دهند. همچنین از رویکرد کمی مدل

 پژوهش استفاده کرد.های یافته
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Abstract 

 

This research was conducted with the aim of customer-oriented role on brand loyalty, 

taking into account the role of customer perception of the quality of Melli Bank 

branches in Mako Azad region. Therefore, in terms of the purpose of an applied 

research and based on the type of quantitative data, based on the nature and method of 

collecting research data in a specific time period, it is a survey-cross-sectional 

descriptive research based on structural equation modeling. The method of collecting 

information is library (toward the subject literature and research background) and field 

(to confirm or reject the research hypotheses). The tool for collecting information is a 

questionnaire. That the standard customer-oriented questionnaires of Sin et al. (2005), 

loyalty to the label brand (2022) and the quality of customer perception by Coelho and 

Hensiller (2012) were used. Its validity was confirmed by content validity by 

professors, observers, and convergent and divergent construct validity, and its 

reliability was also confirmed by Cronbach's alpha and composite reliability. The 

method of random sampling is cluster, and the sample size is based on Morgan's table. 

The statistical population of the research is about 150 people, the statistical sample is 

109 people based on Morgan's table.The resulting data were analyzed descriptively 

and inferentially using SPSS and PLS software. The results of the research data 

analysis show that customer orientation and the quality of customer perception have a 

significant effect on brand loyalty. Customer orientation has a significant effect on the 

quality of customer perception. 

 

Keywords: Customer orientation, brand, loyalty, customer perception quality, brand 

loyalty  
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 انیادراک مشتر تیفیبرند با در نظر گرفتن نقش ک یبر وفادار یمحور ینقش مشتر

منطقه آزاد ماکو یشعب بانک مل  
 

 3زاده، سيامک کاظم2*الدین ارم، تاج1مهسا دهقانی

 
 25/06/1404تاریخ انتشار:  14/11/1403تاریخ پذیرش:   08/08/1403تاریخ دریافت:

 

 چکيده
ب این پژوهش با هدف نقش مشتری محوری بر وفاداری برند با در نظر گرفتن نقش کيفيت ادراک مشتریان شع

ی، کم داده وعبانک ملی منطقه آزاد ماکو انجام شد. بنابراین از نظر هدف یک پژوهش کاربردی و براساس ن

 -های پژوهش در یک بازه زمانی مشخص یک پژوهش توصيفی پيمایشیبراساس ماهيت و روش گردآوری داده

ای)جهت ادبيات موضوع گردآوری اطلاعات کتابخانه باشد. روشمقطعی مبتنی برمدلسازی معادلات ساختاری می

عات پرسشنامه است. ابزار گردآوری اطلا های پژوهش(و پيشينه پژوهش( و ميدانی)جهت تایيد یا رد فرضيه

( و 2022(، وفاداری به برند ليبل )2005های استاندارد مشتری محوری سين و همکاران )نامهاست. که از پرسش

 ساتيد،ا توسط آن با روایی محتوایی ( استفاده شده است. روایی2012کيفيت ادراک مشتریان کویلهو و هنسيلر )

 تایيد رکيبیت پایایی و کرونباخ آلفای با نيز آن پایایی و گردید تایيد همگرا و واگرا، و روایی سازه صابنظران

 ای است و به منظور برآورد حجم نمونه از جدول مورگاناست روش نمونه گيری روش تصادفی خوشه گردیده

 150د د ماکو( حدواستفاده شده است. از آنجایی که جامعه آماری این تحقيق، )کليه شعب بانک ملی منطقه آزا

يفی و به دو صورت توص حاصل هاینفر است. داده 109نفر بوده، نمونه آماری براساس جدول مورگان برابر با 

های داده نتایج تحليل .گرفتند قرار تحليل و تجزیه موردPLS و   SPSS افزارهای نرم از استفاده استنباطی با

أثير تمشتری محوری و کيفيت ادراک مشتریان بر وفاداری برند بدست آمده از پژوهش نشان دهنده این است که 

 داری دارد.داری دارد. مشتری محوری بر کيفيت ادراک مشتریان تأثير معنیمعنی
 

 برند ی، وفادارانیادراک مشتر تيفيک، یوفاداربرند، ، مشتری محوری واژگان کليدی:

 قدمهم
. است واقعی بازار حاکم مشتری دوران، این در که کنندمی عالیتف مدار مشتری اقتصاد دوران در سازمانها امروزه

 آنها. حرکت کنند مشتریان تمرکز بر سمت به خدماتیامحصول بر تمرکز از چگونه که بیاموزند باید سازمانها بنابراین

 دارد بازدهی یزانم بالاترین به و رساندن مدیریت به نیاز که بگیرند نظر در دارایی یک عنوان به را مشتریان باید

 و صحیح شناخت باید حیات ادامه و رقابت عرصه در ماندن باقی جهت (. سازمانها1398زاده و همکاران، )اسماعیل

                                                           
 gmail.com532Dehghanimahsa@ایمیل:  گروه مدیریت، واحد ماکو، دانشگاه آزاد اسلامی، ماکو، ایران . 1

  .gmail.com789eram.t@ایمیل: (نویسنده مسئول)گروه مدیریت، واحد ماکو، دانشگاه آزاد اسلامی، ماکو، ایران.  2*
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 تا با باشند داشته آیند،می شمار به بیرونی محیط اصلی رکن که مشتریان خصوصبه خود بیرونی از محیط دقیقی

 ماندگار حفظ و درنهایت بیشتر رضایتجلب و بهتر رسانیخدمت درجهت نمشتریا هایخواسته و نیازها موقعبه درک

است  سازمان هر برای محیطی مهم عوامل از یکی شتری،(. م1402بردارند)مهری و همکاران،  گام آنان طولانی و

 به و دهندمی خود ادامه حیات به و بود خواهند موفق هاییسازمان تنها امروزه هستند، سازمان حیاتی خون مشتریان

 از مداریمشتری کنند. نگهداری را و آنها جذب را مشتریان کافی، تعداد به که یابندمی دست توجه قابل هایموفقیت

ی صالح) است شده گرانتخاب تقاضا، بر عرضه گرفتنپیشی دلیلبه مشتری، که گرفته قرار هاتوجه سازمان مورد روآن

 جهانی اقتصاد در اکنون است. اخیر دهه در راهبردی بسیار موضوعات از یکی مشتری رضایت .(1397و همکاران، 

 تفاوتبی مشتریان هایخواسته و انتظارات به نسبت توانندنمی دیگر هاشرکت زنند،می رقم را شرکت مشتریان بقای

سرمایه  برگشت منبع هاتن که چرا. کنند مشتری رضایت متوجه را خود هایتوانمندی و هافعالیت همه باید باشند. آنها

رقبا  با ارتباط در را شرکت رقابتی مزیت مشتریان رضایت ،است ضروریات از یکی مشتری رضایت .هستند مشتریان

 در مدت طولانی پذیریو رقابت سازمان موفقیت اصلی کلید عنوان به مشتری رضایت (.2018مینتا، ) دهدمی افزایش

 پرداختهبه آن  مطالعات در که مشتری مندیرضایت تبعات از یکی(. 2017 ی،وراک و سانتوریدیس(شودمی گرفته نظر

اند. کرده تایید را مشتری وفاداری و مشتری رضایت بین ارتباط مطالعات از برخی .است مشتریان وفاداری ،شده

 )است شده منجر مشتری وفاداری به که بود مهمی متغیر مشتری رضایت .بود مشتری وفاداری مقدمه مشتری رضایت

شرکتها تنها  (.2019 همکاران، و انوار( گذاردمی تأثیر مشتری وفاداری بر مثبت طور به مشتری رضایت(. 2018مینتا، 

. (1400طرقدی، )ملایری و باغبانحفظ کنند که بتوانند مشتریان وفادار بیشتری را جذب و شونددر صورتی موفق می

و سازمانها، قابلیت آنها در حفظ مشتریان فعلی و وفادار ساختن آنها به نام یک عامل مهم در موفقیت مستمر بنابراین

صورت ت شرکت را بهلاکنندگان، محصومصرفشود که نشان و یا خدمات سازمان است. وفاداری به شرکت، سبب می

همچنین باعث پیوسته خریداری کنند و در برابر گرایش به سایر نامها و نشانهای تجاری، از خود مقاومت کنند. 

تبلیغات شفاهی مثبت، ایجاد موانع اساسی برای ورود رقبا، توانمندتر ساختن شرکت در پاسخ به تهدیدات رقابتی، 

شود. میبازار شرکت حساسیت مشتریان به تلاشهای بازاریابی رقبا و افزایش سهمایجاد فروش و درآمد بیشتر و کاهش

 مشتری تعامل(. Hwang et al, 2019)دهدبه نام و نشان تجاری نشان میکننده وفادار، واکنشهای مطلوبتری مصرف
 را در بیشتری بصیرت و کنند حفظ و جذب را بیشتری مشتریان تا بدهد را امکان این هابه شرکت است ممکن برند، با

کیفیت  و مشتریارانتظ مشتری،انتخاب بر مؤثر عوامل ترینعمده از(. Rather, 2018)آورند دستبه خود تجارت مورد

تواند در وفاداری مشتریان یکی دیگر از متغیرهای این تحقیق که می بنابراین .است موردنظر تجاری نام از شده ادراک

گوید باشد، ادراک مشتری یک مفهوم بازاریابی است که به ما میبه برند موثر باشد کیفیت ادراک مشتریان می

ها، تواند شامل احساسات، برداشتپیشنهادات آن چه نظری دارند. این میمشتریان در مورد یک برند، شرکت یا 

 و ها ممکن است مثبت یا منفی باشند )لیاستعدادها، انتظارات یا تجربیاتی شود که مشتری دارد و هرکدام از آن

یشتر کردن تر کردن هر چه ب( کیفیت ادراک مشتریان باعث نگهداری مشتریان، توسعه روابط و جذاب2019فانگ، 

-ادراک مشتریان به ایجاد مشتریان وفادار، تبلیغات دهانکیفیت (.2004هایمن  )فانتنوت واین رابطه با مشتری است

ادراک مشتری شامل  (.2010)وایت و کاسیک، کند دست آوردن مشتریان کمک میهای بهدهان و کاهش هزینهبه

شد. این مسئله به نگاه و ارزیابی مشتریان به کیفیت خدماتی که باواقعی خدمات میقضاوت مشتریان در مورد کارکرد

کنند، بستگی دارد. به عبارت دیگر ارزیابی و قضاوت آنها روی کیفیت خدمات، ادراک آنان را مشخص دریافت می
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ته خواهد نمود. به عنوان مثال اگر مشتری ارزیابی رضایت بخشی در مورد کیفیت خدمتی که دریافت نموده است داش

کننده از نظر بسیاری از محققان، درک مصرف(. بهElmayar, 2011) توان گفت که ادراک وی بالاستباشد، آنگاه می

( 2012دوست و همکاران )(. وظیفه2007گذارد )چیشی، کیفیت خدمات بر اعتماد و رضایت آنها از شرکت تأثیر می

 ت تأثیر مثبت و معناداری بر رضایت مشتریان دارد.(، به این نتیجه رسیدند که کیفیت خدما2013و قلندری )

شوند و یممحسوب  شود که در دنیای کنونی بانکها از عوامل حیاتی توسعه کشورهامسئله تحقیق از این ناشی می

ن یک ک به عنواه بانمشتریان به عنوان علت وجودی در ادامه حیات بانکها از اولویت خاصی برخوردارند. از آنجایی ک

 یان تامینه مشتربگذاری و ارائه خدمات ه مالی و اعتباری که سرمایه اصلی و منافع مالی آن از طریق سپردهموسس

ین د. در اک به حساب آیتواند به عنوان یک عامل کلیدی در موفقیت و سودآوری بانمحوری میشود، مشتریمی

م و ناز اخود داشته باشند. آگاهی برند ن به یارمشتداری فاهایی را در جهت وهستند که روشموفق ایی هکتشرمیان، 

اده از انکها با استفانجامد. بداری آنها میفابه ومستقیم ر طوگذارد و به میتأثیر ن مشتریاادراک  کیفیت برن نشا

افزایش  رآمد راتوانند چرخه خدمات را کوتاهتر و وفاداری مشتری به ایجاد روابط نزدیکتر و دمحوری میمشتری

براین ، بنا. در فضای رقابتی هزینه جذب مشتریان جدید در عمل از هزینه حفظ مشتریان فعلی بیشتر استدهند

ت بقا اهمی برای رضایت و وفاداری مشتری در سازمانهای خدماتی خصوصا بانکها به دلیل وابستگی کامل به مشتریان

ی و وسسات مالمختلف مقابت و به وجودآمدن انواع زیادی دارد. از این رو امروزه در صنعت بانکداری به علت افزایش ر

 ت.ده اسشاعتباری، مشتری جایگاه و ارزش بیشتری پیدا کرده است و مشتری محوری تبدیل به یک اصل اساسی 

لذا  شتری است.مداری مشتریان دارائی ناملموس بانکها به شمار آمده و دوام و بقای بانکها در گرو جلب رضایت و وفا

نابراین ست. باتری محوری و وفاداری به برند، امروزه به یک ضرورت اساسی برای بانکها تبدیل شده توجه به مش

یش تر و افزاان بیشآوردن مشتریتر گشته و بانکها به منظور به دستصنعت بانکداری در کشورمان روز به روز رقابتی

صنعت  ر ایندی نیست و با رقبای سرسختی سهم بازار خود در تلاش هستند و بانک ملی نیز از این قاعده مستثن

قبا و ن از رب پیشی گرفتجب وفاداری مشتریان گردیده و درنهایت موجباشد. مشتری محوری موطم روبرو میلاپرت

 . هی ندارندجود اهمیت موضوع بانکها چندان به این قضیه توجبقاء کسب و کار خواهد شد. اما با و

لکرد بهبود عم ارد برایملی منطقه آزاد ماکو که با مشتریان سر و کار ده بانکحال مسئله تحقیق این است کبا این

ظ جذب و حف ر برایآوردن مشتریان بیشتر و افزایش سهم بازار خود، یا به عبارت دیگو پاسخدهی، به منظور به دست

ت ند در کیفیتوایمحوری ممشتریان خود، آیا مشتری محوری را در کانون توجه قرار داده است و نیز آیا این مشتری 

ر این خواهد دیحقق مادراک مشتریان تأثیر گذاشته تا از این طریق وفاداری به برند ایجاد شود. با توضیحات بالا م

ا بزاد ماکو آنطقه تحقیق اثرات مشتری محوری را مورد بررسی قرار دهد و آن را از زاویه دید کارکنان بانک ملی م

ستقل( بر تغیرمی به برند و کیفیت ادراک مشتریان بسنجد. یعنی متغیر مشتری محوری )متوجه به دو عامل وفادار

ه برند داری بگذارد و کیفیت ادراک مشتریان موجب افزایش وفاکیفیت ادراک مشتریان )متغیر واسطه( تأثیر می

تری محوری بررسی نقش مشگردد. بنابراین مسأله اصلی، کلی و هدف از انجام این تحقیق پاسخ )متغیر وابسته( می

 .اشدبمی بر وفاداری به برند با در نظرگرفتن نقش کیفیت ادراک مشتریان شعب بانک ملی منطقه آزاد ماکو
 

 مبانی نظری و پيشينه پژوهش

 برند به وفاداری
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 یشرکتها جملهمن ها،شرکت تمامی روی پیش که است مباحث بازاریابی مهمترین از تجاری نام و برند امروزه

است.  شده تبدیل محافل علمی در مستقلی رشته به برند مدیریت که است تا حدی اهمیت دارد. این قرار تجاری

 هایدارایی ترینارزش با اغراق حتی بدون و هاشرکت ارزش با هایدارایی جزو و استراتژیک اقتصادی لحاظ از هابرند

برای  خدمات و محصولات واقعی ارزش که اندنتیجه رسیده این به محققان اخیر هایسال شوند. درمحسوب می آنها

 برند این دارد و وجود بالقوه و واقعی مشتریان ذهن در ارزش بلکه این نیست، خدمات و محصولات درون در شرکتها

 مفهوم برند، با مرتبط مفاهیم از یکی .(Keller, 2010)آورد می پدید مشتریان، ذهن در را واقعی ارزش که است

 که چرا کند،می ایفا شرکت برای مدت بلند ایجاد منافع در را مهمی نقش مفهوم این .باشدمی "برند به فاداریو"

 مزایا کسب را برای بیشتری مبلغ حاضرند میل با کمال و نداشته گسترده ترفیعی هایتلاش به نیازی وفادار مشتریان

 رقباء، افزایش به مشتریان گرایش در مانع طریق ایجاد از رندب بهوفاداری بپردازند. خود علاقه مورد برند و کیفیت

 یاب، موجب بازار های تلاش به مشتریان کاهش حساسیت و فروش افزایش رقباء، تهدیدات به پاسخگویی قدرت

 به دوباره تشویق یا مجدد خرید به عمیق تعهد معنای به برند به (. وفاداری1403شد )ایگدر،  خواهد سود افزایش

 در و پرانگیزه، فعال اعضای عنوانبه کنندگان مصرف برند، جامعه در است. آینده در برند یک خدمات یا ولاتمحص

کنند)علیپور و همکاران، می کمک و خدمات محصولات ارتقای به برند، مورد در افکار بحث و گذاری اشتراک تبادل،

 شرکت یک برند به رفتاری و عاطفی شناختی، از نظر هک مشتری میزان احساسات توانمی را برند به (. وفاداری1403

 نتیجه عنوانبه برند معمولا به مشتری وفاداری از اینرو، (.Parrise, d.l., Guzman, 2023کرد) است، تعریف وابسته

طریق  از وفاداری(. De Villier, 2015) است گرفته شده نظر در بازاریابی ادبیات در بازاریابی هایفعالیت از مطلوبی

 مشتری را وفاداری کاتلر بازاریابی، ادبیات در حالاین است. با کرده نفوذ بازاریابی علم ادبیات تجاری به نام وفاداری

 طوربه خدمات، یا محصول مجدد انتخاب یا مجدد خرید به عمیق تعهد حفظ است: نموده تعریف صورتاین به

 رفتار تغییر در باعث تواندمی بالقوه صورتبه بازاریابی، تلاشها و موقعیتی تاثیرات اینکه به رغم آینده، در مستمر

 عملی و مفهومی لحاظ از برند توسط مشتری هویت تعیین پیشینه دهندهعوامل تشکیل بررسی اهمیت شود. مشتری

 ر پید را برندمحوری و ارزشمند نتایج تواندمی برند توسط هویت مشتری تعیین حد چه تا که است اساس براین

 دانیممی ارتباط در ارزشمند نتیجه دو با را توسط برند مشتری هویت تعیین ما قبلی، تحقیقات اساس بر باشد. داشته

کند) حسنوند، می کمک آن موفقیت بلندمدت سرانجام و شرکت مالی عملکرد به بیشتر هرچه که -برند به وفاداری-

 مورد خدمت یا محصول یک از حمایت یا مجدد خرید برای میقع تعهدی داشتن را (، وفاداری1999اولیور)(. 1400

مجموعه  یا تجاری نام یک خرید تکرار موجب بازاریابی رقبا، تلاشهای و موقعیتی تاثیرات وجود رغم که علی علاقه،

 شتهدر گذ تجاری نام وفاداری که داردمی بیان (1998) کلر .کندمی تعریف شود، آینده در تجاری نام یک محصولات

 که وفاداری حالی در است شده گیریاندازه رفتاری نظر از تکرار خرید رفتارهای طریق از فقط ساده طور به اغلب

 وفاداری. قرار گیرد توجه مورد گستردهای طور به می تواند شود ساده بیان خرید رفتارهای با که این جای به مشتری

 وفاداری (،2004) همکاران و ملنز است؛ شده تشکیل نگرشی ریو وفادا رفتاری وفاداری جزء دو از تجاری نام به

 رفتاری، وفاداری گویند. در واقعمی دوره یک طی در مشاهده قابل خرید طریق  از تجاری نام به وفاداری را رفتاری

 خرید قصد یا ترجیحات، تعهد بیان اساس بر را نگرشی وفاداری گردد.می خرید اطلاق میزان و تکرار دفعات تعداد به

 کند، بیان را خرید علل واقعی تواندنمی تنهایی به رفتاری وفاداری که پژوهشگران معتقدند از کنند.بسیاریمی تعریف

رفتاری  واکنش از عبارتست برند به وفاداری .(Baloglu,2012)گیرد قرار توجه باید مورد نیز نگرشی ابعاد بنابراین
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 .(Chaudhuri & Holbrook, 2011) کندمی پیدا به برند نسبت زمان طول در فرد که خرید در متعصبانه نسبتاً

 بازاریابی، جدید عصر (. در1390کند )حسینی، وفاداری مشتریان در حقیقت یک مزیت رقابتی برای شرکت ایجاد می

که  شودمی ترسیم ایگونه به مشتری، همه از و مهمتر ذینفع گروههای با متقابل و بلندمدت روابط هدف برقراری

سودآوری  و بازارسهم مدتبلند در ترتیب این به و دست داده از را کمتری مشتریان و حفظ را بیشتری مشتریان

 انتظارات مستمر افزایش جهانی، رقابت قبیل تشدید از هاییچالش (Osman et al, 2010).یابدمی افزایش شرکتها

 شرکتها که است شده باعث خدمات، و بهبود کیفیت محصولات شافزای منظور به آنها تقاضای و متعاقباً مشتریان

 رقبا و سمت به ناراضی مشتریان دادن دست از و خطر برآورده کنند را آنها هایخواسته موثر طوربه دیگر نتوانند

 و بسیار مهم مشتری وفاداری ایجاد داشت. برای خواهد بدنبال را شرکت ورشکستگی سود، نهایی کاهش همچنین

 سطح رضایتمندی ارتقای (Duffy, 2010).تشویق کند و را ترغیب وفاداری که شود فراهم محیطی که است یدیکل

 مطمئن باید شرکتها و البته شد. خواهد رقابت بازار در شرکتها سهم و افزایش سودآوری میزان ارتقای باعث مشتری،

 .(Wu et al, 2011)هستند  هم وفادار مشتریان رضایتمندشان، که شوند

 وفاداریبندی دسته

ی، وفاداری ادراکی دسته کلی تقسیم کرد: وفاداری معاملات 3توان وفاداری را به براساس تعریف صورت گرفته می

های هیزگهرچند که ان گیرد،وفاداری معاملاتی که در آن تغییر یافتن رفتار مشتری مدنظر قرار می و وفاداری ترکیبی.

ا اصرار د و یشد. از طریق روشهایی مثل فروش کالای جدید، فروش جانبی، تکرار خریتغییر ممکن است نامشخص با

شود حسوب میموفاداری ادراکی که در آن نگرش ها و عقاید مشتریان عنصر کلیدی  شود.به حفظ رابطه ایجاد می

 دادنگاهیآیت و ب رضاشود. وفادرای ادراکی از طریق جلولی هیچ نوع مدرکی مبنی بر تاثیر آن بر خرید دیده نمی

 (.1400) حسنوند، استوفادرای مرکب ترکیبی از وفاداری معاملاتی و ادراکی  شود.به مشتری ایجاد می

 (وفاداری های) مدلوفاداری انواع
 به تعریف این سطوح پرداخته شده است. 1این مدل دارای پنج سطح است که در شکلمدل آکر و دیوید: 

 
 (Lin, 2010)هرم وفاداری  -1شکل

تفاوتند و تنها سطح اول نشان دهنده خریدارانی است که هیچ وفاداری به برند ندارند و کاملا به برندهای مختلف بی

قیمت مناسب بهترین معیار برای خرید محصولات یا خدمات برند است. سطح دوم شامل رضایتمندی و یا حداقل 

پذیر مت برای تغییر ندادن برند کافی است. این نوع وفاداری آسیبعدم نارضایتی خریداران است. عدم نارضایتی از قی

دهند. است و هنگامی که رقبا مزایای درک شده بیشتری را فراهم کردند، این نوع مشتریان برند خود را تغییر می
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از دست های تغییر راضی هستند)هزینه های تغییر شامل سطح سوم در برگیرنده مشتریان راضی است.آنها از هزینه

هایی را ایجاد کنند که از دادن زمان، پول یا مزیتهای وفاداری و ... است(. از دید این مشتریان رقبا باید شایستگی

های تغییر بیشتر شود. چهارمین سطح در برگیرنده مشتریانی است که واقعا برند را دوست دارند و ارتباط هزینه

های خوب و س این نوع ارتباط نمادهای آن را دوست دارند و یا تجربهاند. بر اساعاطفی خاصی با آن برقرار کرده

کیفیت درک شده بالایی از آن دارند. این دلیل عاطفی گاهی اوقات یک واقعیت بوده و یک ارتباط طولانی مدت را 

هستند که  کنند و کسانیشود. پنجمین سطح نشان دهنده تعهد مشتریان است، آنها به این برند افتخار میموجب می

ای است که آنها از دیدگاه عملکردی و شخصیتی این برند برای آنها مهم است. ارزش این طبقه از مشتریان به اندازه

 (.(Lin, 2010 .در بالاترین قسمت هرم قرار دارند
 مدل دیک و باس

ر اساس تحقیقات آنان بیان کردند که وفاداری میزان ارتباط بین نگرش نسبی و خرید حمایتی است. ب 2و باس 1دیک

شود که ممکن است وفاداری در نگرش نسبی کم ایجاد میشود: وفاداری قلابی و عدمدسته تقسیم می 4وفاداری به 

شود. از سویی دیگر دارای معایب زیادی باشد. وفاداری کامل و وفاداری پنهان نیز در نگرش نسبی زیاد ایجاد می

وفاداری در نقطه مقابل آن قرار دارد و در نگرش حمایتی زیاد هستند. عدموفاداری کامل در نگرش نسبی و خرید 

نسبی کم طور قلابی وفادار هستند دارای خریدحمایتی زیاد و نگرشنسبی و خریدحمایتی کم قرار دارد. افرادی که به

وفاداری هستند دارای و وفاداری پنهان در نگرش نسبی زیاد و خرید حمایتی کم قرار دارد. مشتریانی که دارای عدم

 (.Dick and Baus,1994)باشند برند کنونی و نگرش مثبت به رقبای این برند مینگرش منفی به

 مدل رولی و دیویس

 سطح را پیشنهاد کردند: 4وفاداری را بر اساس رفتار و نگرش با هم مورد بررسی قرار دادند و  4و دیویس 3رولی

گر آنها عبارت دی ستند زیرا هیچ آگاهی ندارند. بهعلاقه هستند. آنها مشتری نیر آن بیکه کاملا افراد د وفاداری آزاد:-1

اند ه بطور موقت در وضعیت وفاداری قرار گرفتهکمشتریانی  ای:وفادرای مداخله-2توانند مشتری وفادار باشند. بالقوه می

ندها متفاوت ا دیگر بررا ب رند داشته و یا این برندو هنوز سوالاتی در مورد برند دارند زیرا آنها تجربه منفی از این ب

مشتریانی هستند  ه:وفاداری شيفت-3های منفی آنها حذف شود. دانند. این مشتریان می توانند تشویق شوند و تجربهمی

ند را ن بریز اینر آینده دکنند و احتمالا ای است که تکرار خرید نمیکه عادت به وفاداری دارند. رفتار آنها به گونه

این مشتریان  م گسيخته:وفادرای از ه-4تفاوت هستند. کنند. نگرش آنها به برند مثبت است، اما اغلب بیخریداری نمی

نند کحفظ می ه برندآمیز نسبت به آنان است. آنها نگرش منفی خود را نسبت بدارای نگرش منفی قوی و رفتار احترام

 (.Rowley and Daves, 1995 in Ioan, 2000)نمایند.قرار میو احتمالا با دیگر برندها ارتباط بر
 مدل بلومر

 شود:مشاهده می 2( عوامل موثر بر وفاداری مشتریان را در حوزه خدمات ارائه که در شکل1998و همکاران ) 5بلومر

 

 
                                                           
1 Dick 
2 Basu 
3 Rowley 
4 Daves 
5 Blomer 

 کیفیت خدمات

 وفاداری مشتری

 رضایت مشتری

 ذهنیت مشتری
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 (1998بلومر، )مدل بلومر در مورد عوامل موثر بر وفاداری مشتریان  :2شکل 

وجه ارد. با تدآنها  مشتری، انتظاراتی است که مشتری در رابطه با محصول یا خدمات قبل از دریافتمنظور از ذهنیات

  :شودمین تبیی 3صورت شکل یافته مدل بهمشتری اثرگذار است، صورت تکاملبه عوامل متعددی که بر ذهنیات

 

 

 

 

(1998یان)مدل تکامل یافته بلومر در خصوص عوامل موثر بر وفاداری مشتر: 3شکل  

 ECSI مدل

ندازه گیری ابا همکاری یکدیگر مدلی برای  (EOQ)و سازمان کیفیت اروپا  (EFQM)موسسه مدیریت کیفیت اروپا 

 شود: مشاهده می 4اند که در شکل ارائه کرده ECSIرضایت و وفاداری مشتری با عنوان 

  
 (Vilares, & Coelho, 2003)وفاداری مشتری  در مورد رضایت و ECSI: مدل 4شکل

 ریحوممشتری

 شودیم فیت و خدمات تعرلامحصو ارائه فرد درمنحصربه یافراد منزله به انیرفتار با مشتر یمحوری مشتر مروزها

)هانگ است خدمات تیفیاز ک یدر درک مشتر یدیکل عاملی محوری مشتر تیقابل لذا(. 2010، )فرانک و همکاران

 یها و خدمات، سعلاو فروش کا یابیبه عنوان ابزار بازار یمحور یسازمانها با در نظر گرفتن مشتر .(2014اران،همک و

ت لاو تعام در مبحث مشتری(. 1400ی، باغبانوریغ و یگلمکانییشفا) رقبا را دارند ریسا نیدر ب خود گاهیدر ارتقاء جا

به  بازار ،ییگرادر مشتری. محوریمشتریو  مداریمشتری یی،گرامشتری شودیمح مطر سه واژه آن، به مربوطه

به  مداری. در مشتریاست مشتری ازیاساس حدس و گمان از نبریش گرا نیکه ا کندیم دایپیش گرا سمت مشتری

 کارفرما مشتری ،یفرمان مشتری ای محوریمشتری دری ول شود،یتوجه م داریخر شنهاداتینظارت و پ افکار شسنج

ی، انصار و یاصفهان انیطوط)کند نیمأت ن را مشتریا ازهایین استف موظ مات،دخ هندهده ارائید کننده و لتو و است

صورت  نیکرده است و به ا لیتبد ستهیشا یح رقابتلاس کیرا به  یابیکه بازار است یفهومی ممداریمشتر(. 1395

و سازمان  انیمشتر نیروابط دو جانبه ب یوو تعهدات سازمان به سمت وس مفروضات ارزشها، باورها و رییموجب تغ

در مرکز  انیقرار دادن منافع مشتر یمعنابه یمشتر تیمحور(. 1400ی، باغبانوریغ و یگلمکانییشفا)شده است

 انتظارات مشتری

 ارزش دریافت شده

 ذهنیت مشتری

 کیفیت سخت افزارها

 روابط انسانی

 وفاداری مشتری رضایت مشتری

 رضایتمندی

 موقعیت شرکت 

های مشتریتماس  وفاداری اعتبار خدمات 

 عوامل اجتماعی همدلی

 کارایی شرکت
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 یاطلاعات مشتر یهایمحور، فناور یمشتر یسازمان یساختارها یشده است و با اجرا فیشرکت تعرکیاقدامات 

تواند عملکرد شرکت را بهبود یم یمحور یمشتر کیتحر یبرا یراتییتغ نیچن ید. اجراهستن یابیمحور قابل دست

خود به  انیکنند تا توسط مشتریتلاش م یاندهیها به طور فزا، شرکتیرقابت تیمز کیبه  یابیدست یابخشد. بر

 قیدق برآوردن هتج شرکتهابهی محوریمشتر تیقابل(. 1399 ،یو محبعلی نیحس) محور درک شوند یعنوان مشتر

 کرده درک را انیمشتر یازهاین محوریمشتری شرکتها ان،یمشتر مشارکت قیطر از .کندیم کمک انیمشتری ازهاین

 کی یمحوریمشتر تیقابل نیبنابرا .کنندیم لیتبد هستند آن خواهان انیمشتر به آنچه که را عات مربوطهلااط و

 .(2015 ،هیو هس هیبه عملکرد برتر است )هس یبایدست یبرا شرکتهای و مؤثر برا یاتیمنبع ح
 

 کيفيت ادراک مشتریان

دات آن چه گوید مشتریان در مورد یک برند، شرکت یا پیشنهاادراک مشتری یک مفهوم بازاریابی است که به ما می

تری دارد و ها، استعدادها، انتظارات یا تجربیاتی شود که مشتواند شامل احساسات، برداشتنظری دارند. این می

ی مشتریان، مشتریان باعث نگهدارادراک( کیفیت2019گ، فانوها ممکن است مثبت یا منفی باشند )لیهرکدام از آن

ادراک (. کیفیت2004چه بیشتر کردن این رابطه با مشتری است)فانتنوت وهایمن ) تر کردن هرتوسعه روابط و جذاب

کند ک میتریان کمهای به دست آوردن مشدهان و کاهش هزینهبهت دهانمشتریان به ایجاد مشتریان وفادار، تبلیغا

له د. این مسئ(. ادراک مشتری شامل قضاوت مشتریان در مورد کارکرد واقعی خدمات می باش2010)وایت و کاسیک، 

ت آنها ی و قضاوبارزیا کنند، بستگی دارد. به عبارت دیگربه نگاه و ارزیابی مشتریان به کیفیت خدماتی که دریافت می

ر مورد خشی دبروی کیفیت خدمات، ادراک آنان را مشخص خواهد نمود. به عنوان مثال اگر مشتری ارزیابی رضایت 

 (. Elmayar, 2011) کیفیت خدمتی که دریافت نموده است داشته باشد، آنگاه می توان گفت که ادراک وی بالاست

 انتظارات مشتری  

وان به عن اعتقادات در خصوص تحویل خدمت که انجام خدمت»ن، انتظارات مشتری طبق تعریف زیتامل و همکارا 

شها، جارها، ارزهن»نوان مشتری را به عکاسپر و همکاران نیز انتظارات«. شونداستانداردها در مقابل عملکرد قضاوت می

ول ا. تعاریف ده استشسبک تعریف ، مفهوم انتظارات در ادبیات سازمان در دو  ̋تعریف کردند. نوعا« آرزوها، و نیازها

 (.Elmayar, 2011)روی رفتار مشتری متمرکز و تعاریف دوم از انتظارات برطبق آرزوهای مشتری شکل گرفته اند 

نوان گذشته، ع ربیاتادراک مشتری بر اساس عوامل زیادی تغییر خواهد کرد که عبارتند از رقابت، تاثیرات توسعه، تج

 دهد:نشان می جدول کولچ و تاکنچی عوامل ادراک کیفیت را 1تری با گذشت زمان. جدول تجاری و تغییر سلیقه مش
 (Obaid, 2006,p.23): جدول کولچ و تاکنچی مربوط به عوامل ادراک کيفيت منبع:  1جدول 

 پس از خرید در لحظه خرید قبل از خرید

 علامت تجاری شرکت

 نام و تصویر

 تجربیات گذشته

 نظرات دوستان

 فروشگاهشهرت 

 نتایج تست منتشر شده

 قیمت تبلیغات برای کارایی

 عملکرد و کارایی

 مشخصات

 نظرات فروشندگان

 قوانین گارانتی

 بیمه نامه تعمیر و خدمات

 برنامه های حمایتی

 قیمت اعلام شده برای کارایی

 سهولت نصب و استفاده

 رسیدگی به در خواستهای تعمیر و گارنتی

 دسترسی به قسمتهای زاپاس

 کارایی خدمات

 قابلیت اعتماد

 عملکرد مقایسه ای

 عوامل موثر بر ادراک مشتریان از خدمت
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ا ییر شود یار تغادراکات همیشه در ارتباط با انتظارات، ارزیابی مشتری از خدمت نیز ممکن است در طول زمان دچ

امل موثر بر ادراکات ( عو5ند. شکل )ها از فردی به فرد دیگر یا از فرهنگی به فرهنگ دیگر متفاوت باشاین ارزیابی

گذارد ثیر میدهد. چهارعامل بر ادراکات مشتری از رضایت، کیفیت و ارزش خدمت تأمشتری از خدمت را نشان می

 (.Zeithaml, 1993)های ظاهری خدمت: تصور و قیمت که عبارتند از لحظه حقیقی ارائه خدمت )زمان تماس(، جنبه

 
(1993)منبع: زیتامل، ثر بر ادراک مشتری از خدمات :  فاکتور های مو5شکل   

 پيشينه تحقيق

 پيشينه داخلی

شتری فاداری مو(، به ارزیابی نقش رضایت مشتری در روابط بین ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری و 1403ایگدر )

ن، رکناار کانسبت به برند در هتل های پنج ستاره تهران پرداخت نتایج نشان داد که کیفیت فیزیکی، رفت

 .خودهماهنگی ایده آل و وفاداری مشتری روی رضایت مشتری تاثیر گذارند

یل عنوان پیشایند وفاداری مشتری: تحل(، تاثیر تعامل مشتری با برند به1403تحقیق علیپور، سعدی و مهری بازقلعه )

برند از طریق  عامل مشتری بانتایج این مطالعه نشان داد که ت .سه رویکرد شناختی، عاطفی و رفتاری انجام شد

بتی در تواند بر وفاداری به برند تأثیر مثبت بگذارد. همچنین ارزش ویژه برند عامل میانجی مثهای اجتماعی میرسانه

-ریبضا ب مسیر رفتاری برند بود. از بین سه مسیر شناختی، عاطفی و رفتاری،رابطه میان تعامل با برند و وفاداری به

 .باشدبرند میر برتر در تاثیرگذاری تعامل مشتری با برند بر وفاداری بهمسی 630/0مسیر 

ن داد: ند نتایج نشابرندپرداخت(، بررسی تاثیر شناخت برند و دانش مشتری در وفاداری به1402نورعلیشاهی و عطیه، )

ر بیشتری یان وفادامشتر ولا بهگذارد معمبرندی که توانایی بهبود رابطه با مشتریان خود را دارد و به آنها احترام می

ود. شیشتر میرید بدارند. تعاملات مستمر و ارتباط مداوم با مشتریان باعث ایجاد احساس ارتباط و انگیزه برای خ

ری د به وفاداکننیمهمچنین برندهایی که توانایی خلق تجربه فراتر از انتظار را دارند و مشتریان را به خود جذب 

ت به ید محصولابر خر کنند. به طوریکه مشتریان به دلیل ارائه تجربه مثبت، علاوهدست پیدا می بیشتری از طرف آنها

یفیت ولات با کئه محصکنند. در کل برندهای موفق با توجه به اعتماد به برند ارادیگران نیز این برند را توصیه می

وانند تتریان میهد به مشربه فراتر از انتظار و تعقبول رابطه انسانی، تعاملات مستمر، خلق تجفروش قابلازخدمات پس

 .ود بپردازدپایدار خ توسعه تواند به رشد ووفاداری مشتریان به خود را بالا ببرند. با ارتقای وفاداری مشتریان برند می

در خدمات  (، به ارزیابی تاثیر عوامل مرتبط با روابط مشتری با برند بر وفاداری به برند1401قربانی و همکاران )

ها نشان داد اعتماد بر اند. نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل دادهکالا پرداختهمحور در فروشگاه اینترنتی دیجیفناوری
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رضایت مشتریان و تعهد مشتریان تاثیر مثبت و معنادار داشته است. همچنین، مشخص شد رضایت بر تعهد مشتریان 

مثبت و معنادار رضایت مشتریان بر قصد رفتاری آنان نیز مورد تایید و  تاثیر مثبت و معنادار داشته است. تاثیر

ی پنجم تحقیق رد پذیرش قرار گرفت؛ اما تاثیر رضایت مشتریان بر تلورانس قیمت معنادار نبوده است، لذا، فرضیه

 معنادار داشته است. شد. علاوه براین، نتایج نشان داد تعهد مشتریان بر قصد رفتاری و تلورانس قیمت تاثیر مثبت و 

یفیت خدمات ( به بررسی تاثیر مشتری محوری بر جذب مشتریان با در نظر گرفتن نقش ک1400شفایی و همکاران )

 باشد.می شتریانداری پرداختند. نتایج بدست آمده حاکی از ارتباط بین مشتری مداری و وفاداری مدر نظام بانک

خدمات  ر کیفیتعلاوه تاثیخدمات بانک ملاحظه شده است. بهی و کیفیتمدارهمچنین ارتباط معناداری بین مشتری

 ست. اید شده خدمات بر وفاداری مشتریان بانک تایمداری از طریق کیفیتبر وفاداری مشتریان و تاثیر مشتری

مداری مشتری  ( به بررسی مشتری مداری و راهکارهای تقویت ارتباط با آنها پرداختند.1400مرادی و همکاران )

اشد. شتری می بایت میعنی قرار دادن مشتری در مرکز استراتژی و اهداف. اساسا، این استراتژی بر پایه نیازها و رض

 ه خانوادهما را بشکار ودهد. علاوه بر این، وجود محصول و کسبمشتری راضی و خوشحال به خریدن از شما ادامه می

به چرخه  خود را شود. شما باید بتوانید استراتژیمشتریان شما می دهد و باعث رشد پایگاهو دوستان انتقال می

براین آید. بناود میزندگی مشتری وارد کنید. در نظر عامه نیاز به معنای هر نوع کمبودی است که برای انسان به وج

 . رزیابی شودااو ی در شناسایی و ارزیابی نیاز مشتری لازم است رفتار مشتری باتوجه به توانایی ها و استعداد ها

این  داختند. در( به بررسی مدیریت بازاریابی مشتری مداری با اتکا به کیفیت خدمات پر1400سلیمی و همکاران )

ان، کارکن طور مستقیم با ارزیابی مشتریان از عملکرد خدمتتحقیق نشان داده شده است که مشتری مداری به

شتری، ایت م. اثرات غیرمستقیم آن نیز بر کیفیت سازمان، رضکالاهای فیزیکی و کیفیت خدمات در ارتباط است

های انه سازمای پذیرفته شده کارزشهای انتسابی و رفتارهای نتیجه گزارش شده است. این اصل به طور گسترده

 موفق بایستی دارای فرهنگ تجاری مشتری مداری باشند. 
 یارجپيشينه خ

شتری تعامل با متک: نقش خودپنداره، رفتاربرند در خدمات فینبهی وفاداری( به بررس2024کینی، ساویتا و هاوالدار، )

یجاد افاداری ودهد که خودپنداره به خودی خود های اصلی نشان میو ارتباط شخصی با برند پرداختند که یافته

ری قابل اعتماد شتکند. به طور مشابه، یک متقویت می CEBو  SBCکند، بلکه وفاداری را از طریق میانجیگری نمی

باط شخصی ر به ارتکنندگان تنها در صورتی منججمعی در میان مصرفماند. احساس تمرکزو راضی به برند وفادار می

تماعی نه های اجر رسادبا برند می شود که آنها به طور مثبت با برند تعامل داشته باشند. تعامل با مشتری و مشارکت 

تک کنندگان فینفسعه روابط شخصی دیجیتالی با برند داشته باشد. بنابراین، مصرمی تواند تأثیر معناداری بر تو

 ها حفظ کنند.هتوانند وفاداری به برند را از طریق ارتباطات شخصی با برند و تعامل با برند از طریق خودپندارمی

تنی بر ر خدمات مبی به برند د( به تحقیقی با عنوان روابط مشتری محور ، برند و وفادار2023گیوانیس و همکاران )

ارند در دشتری تکنولوژی پرداختند نتایچ پزوهش نشان می دهد روابط مشتری محور تاثیر بسزایی بر قصر رفتار م

 حالی که اعتماد تاثیر مستقیمی بر یکدیگر ندارند.

رکت برند تماعی با مشاهای اجهای بازاریابی رسانه( به تحقیقی با عنوان پیوند تلاش2023الجهمانی و همکاران)

را  گری مؤلفه شناختی تعامل مشتریهای این مطالعه اثر میانجیمشتری در ایجاد وفاداری به برند پرداختند. یافته

 گذارند.ها بر وفاداری به برند تأثیر میSMMEکند که از طریق آن تایید می
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اختارهای کردن سه ترازپرداختند نتایج نشان داد ک محورگذار بر مشتری( به بررسی عوامل تاثیر2022و همکاران، )لی

اص، خشود. به طور ود را شامل میس -ترشوند، یک مبادله هزینه محوریسازمانی با مشتریان برای اینکه مشتری

تار دهی ساخکنند، برای سازمانهای بزرگ یا شرکهایی که در بازارهای مختلف رقابت میشرکتهایی که در بخش

ماهنگ هریان خود با مشت هایی که قبلاًمحور، باید از نظر مالی، هزینه پرداخت کنند. در مقابل، بنگاهریسازمانی مشت

ار رقابت ند بازکنند، یا شرکتهایی که تنها در چهستند، با تقسیمات کوچک در بازارهای متنوع وکمتری خدمت می

 ود. رتر میمحور فرازایای سازماندهی مشتریهای اضافی زیرساخت و پیچیدگی ارتباطات، از مکنند، هزینهمی

 های مشتری محوری بر وفاداری مشتری پرداختند نشان دادند که( به بررسی تأثیر مکانیسم2020لز مان وب )

بی ساطلاعات منا کند تا از رفتار، نیازها و ترجیحات مشتری،های یک شرکت به شرکتها کمک میتحلیل جریان داده

ببخشند.  ری بهبودریزی مشتری محوهای خود را درحوزه برنامهگیریاین طریق می توانند تصمیم را کسب کنند و از

استفاده کنند.  برای مشتری محوری بیشتر " 32ویکی مشتری "توانند از علاوه بر این نشان دادند که بنگاها می

تغییر  رکت راشمشارکت آنلاین یک  های مشتری به مشتریان اجازه می دهد تا نه تنها دسترسی آنلاین بلکهویکی

 دهند و محتوای مشترک و توسعه راه حل مشترک را نیز فعال کنند.

در مورد  ( به بررسی راهبردهای بازاریابی مشتری پرداختند ادبیات قبلی بینش مهمی2019شست و همکاران )

ری ریابی مشته بازاکهد و نشان دادند دچگونگی بهبود بنگاهها از طریق راهبردهای بازاریابی مشتری محور ارائه می

رید و خید، موقع ظر خرنمحور باعث افزایش کارآیی در فرآیندهای بازاریابی خواهد شد نه با تأثیر گذاشتن بر مردم از 

ی یق شناسایاز طر توانندهای مشتری نیز خواهند بود به طور خاص، بنگاه ها میمقدار خرید، بلکه پاسخگوی خواسته

ود و سریان، ها و تطبیق کانال ارتباطی با ترجیحات مشتی، ارتباطات سفارشی، توسعه مشترک کمپیندرست مشتر

 بازده ارتباطات بازاریابی را بهبود ببخشند. 

دل معادله ( به بررسی عواملی که بر رفتار رضایت مشتری تلفن همراه از طریق یک م2019جهان و همکاران، )

 نده رضایتین کناختند. این مطالعه مدل شش عاملی را به عنوان عوامل کلیدی تعیساختاری تأثیر می گذارند، پرد

ایید . نتایج تمودندمشتری پیشنهاد می کند. علاوه بر این، آنها اثر تعدیل کننده عوامل جمعیت شناختی را بررسی ن

ده کنن ضایت مصرفمی کند که نام برند، تأثیر اجتماعی و خدمات پس از فروش سه عامل تعیین کننده مهم ر

 د.ی دارهستند. مطالعه همچنین نشان می دهد که ویژگی های جمعیت شناختی پیامدهای مهمی بر رضایت مشتر

دهند می ها نشانافتهدار بررسی کردند. یهای مارککننده را در زمینه برنامه(، رابطه برند مصرف2019لی و فانگ )

أثیر می تطور مثبت بر قصد تداوم زگشتی است و هر دوی این عوامل بهیر باخبرند رضایت به -که رابطه دلبستگی 

 دمندی درکن، سوگذارند. تأیید انتظارات نیز یر پیوست برند و سودمندی درک شده تأثیر می گذارد. علاوه بر ای

ر رند خود پبطابق شده به طور مستقیم یا غیر مستقیم از طریق رضایت پر قصد تداوم تأثیر می گذارد. در نهایت، ت

 گذارد.یمأثیر دلیستگی برند تأثیر می گذارد، در حالی که مکمل بودن درک شده بر رضایت و سودمندی درک شده ت

 مفهومی مدل

 باشدمی 6مفهومی تحقیق به شرح شکل  مدل

 

 

 

 وفاداری برند مشتری محوری
 

ادراک  تیفیک

انیمشتر  
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 های محقق()یافتهقيتحق یمدل مفهوم :6شکل 

 زیر می باشندها به شرح هیفرض مفهومی تحقیق با توجه به مدل

 ی داردارد یعنم ریتأث انیادراک مشتر تیفیبرند با در نظر گرفتن نقش ک یبر وفادار یمحور :  مشتریفرضيه اصلی

 : های فرعیفرضيه

 دارد. یدار یمعن ریبرند تأث یبر وفادار یمحور مشتری

 دارد. یدار یمعن ریبرند تأث یبر وفادار انیادراک مشتر تیفکی

 دارد. یدار یمعن ریتأث انیادراک مشتر تیفیبر ک یمحور یمشتر

 شناسی پژوهشروش

 یهادهدا یگردآورو روش  تیماه براساس ،کمی پژوهش نوع دادهبراساس ی، پژوهش حاضر از نظر هدف کاربرد

 محسوب ی از نوع معادلات ساختاریمقطع -یشیمایپتوصیفی پژوهش  کیمشخص  یبازه زمان کیپژوهش در 

شوند، یمند مهرهبمشابه  ها و سایر مکان ها و اداراتبانکپژوهش کارکنان و مسئولان  ینا یجاچون از نت .شودیم

 سنجامه نگرشپرسشن یق، چون از طرباشدمی یفیپرداخته است توص هایتواقع یفچون به توصباشد، می یکاربرد

 اندشدهخود جدا ن یواقع یطا از محههچون نمونباشد و می یمایشیها پرداخته شده است پداده یآورنسبت به جمع

 یم لینفر( تشک 150)به تعداد  منطقه آزاد ماکو  یحاضر را کارکنان بانک مل قیتحق یجامعه آمار .باشدمی یدانیم

 یروش تصادف قیتحق نیدر ا یریروش نمونه گاست. نفر  109براساس جدول مورگان  برابر با  یدهند. نمونه آمار

 انتخاب گردیدند: 2که به صورت جدول  است ی از نوع سادهاخوشه
های تحقيق()یافتهقيتحق ینمونه آمار: 2جدول   

 نمونه آماری جامعه آماری شعبه
 39 52 خیابان امام مرکزی

یشهردار یروبرو ،خ امام  17 12 
یتقاطع خ طالقان ی،خ سعد  16 11 

امام ابانیخ ،شوط  18 13 
ماکو، بازرگان، گمرک ،یغرب جانیآذربا  17 12 

بورالان یسه راه ،بازرگان  15 11 
 11 15 منطقه آزاد

 وعموض اتیادب هب مربوط اطلاعات آوریجمع برای. است یـ اسناد یدانیم یبیصورت ترکاطلاعات به آوریجمع یوهش

 اتیادب با طارتبا در یسیانگل و یفارس مقالات و متون انواع یبررس شامل که ایکتابخانه هایروش از قیتحق نهیشیپ و

 لازم مطالب نه،یمز نیا در شده چاپ مقالات و اتینشر ،هاکتاب به مراجعه قیطر از. باشدیم آن میمفاه و قیتحق

ا، هآوری دادهجمع . ابزارشد استفادهی دانیم روش ازاز جامعه آماری،  اطلاعات آوریجمع برایشده است.  یآورجمع

. بنایراین در این باشد= همیشه می5= هرگز تا 1ای لیکرت از درجه 5مقیاس  باشد. که درنامه استاندارد میپرسش

 یاستاندارد وفادار (، پرسشنامه2005و همکاران ) نیبرگرفته از مقاله س یمحوریمشترنامه استانداردپرسشتحقیق از 

 است. اده شده( استف2012) لریو هنس لهویکو انیمشترادراکتیفیکنامه استانداردو پرسش (2022) بلیبرند لبه
 هاپایایی پرسشنامه
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فای کرونباخ بالای ( پایایی تمامی ابعاد با محاسبه آل2005پرسشنامه مشتری محور براساس مطالعه سین و همکاران )

ری به برند لیبل وفادا پرسشنامه استانداردپایایی بدست آمده است.  879/0بدست آمده است و پایایی کلی نیز  7/0

امه کیفیت ادراک شده بدست آمد. پرسشن 928/0 پایایی ترکیبیو با  902/0 کرونباخآلفایها، با ایل داده(در ف2022)

آلفای کرونباخ  ( با استفاده از ضریب1393( پایایی آن در پژوهش وظیفه شناس )2012مشتریان کویلهو و هنسیلر )

کرونباخ و با  ها با آلفایپایایی پرسشنامه 7بدست آمد. همچنین در این تحقیق با توجه به جدول  815/0مقدار 

 ا تأیید شد. هپرسشنامه است و بنابراین پایایی 7/0ها، بیشتر از پایایی مرکب محاسبه گردید که مقادیر این شاخص
 هاروایی پرسشنامه

رفته ید قرار گایرد تها از نظرات استاد راهنما، از دیگر اساتید و کارشناسان به صورت محتوایی موروایی پرسشنامه

را و واگرا تایید بنابراین روایی همگ است. همچنین روایی سازه با تکنیک تحلیل عاملی تاییدی به عمل آمده است.

(، براساس جدول t>1.96، بارهای عاملی معنادار )4/0عاملی استاندارد بزرگتر از بارهای 6گردید یعنی براساس جدول 

هر متغیر  همچنین جذر میانگین استخراج شده .شدند 5/0بزرگتر از  (AVE) واریانس استخراج شدهمیانگین 8

لارکر  -ون فورنلا آزمبپنهان، بیشتر از حداکثر همبستگی آن متغیر پنهان با متغیرهای پنهان دیگر شد و روایی واگرا 

وتحلیل یهتجز أیید شد.ل، تعاملی متقابگیری با شاخص بارهایروایی افتراقی ابزارهای اندازه 9تأیید و براساس جدول 

تی های جمعیت شناخها در دو سطح توصیفی و استنباطی انجام شد که در آمار توصیفی به بررسی ویژگیداده

و  لات ساختاریها، از روش معادور آزمون فرضیهمنظشد و در آمار استنباطی بهکاربران )جنسیت، سن و ...( پرداخته 

ایایی پ خ جهتها از آزمون کولموگروف و اسمیرنوف و آزمون آلفای کرونبادادهبررسی نرمال و غیرنرمال بودن 

 است. انجام گردیده PLSو  SPSS 19افزار ها به وسیلۀ نرمها، استفاده شد و تجزیه و تحلیلپرسشنامه
 

 های پژوهشیافته

 های شخصيتی نمونه آماریویژگی  
نفر(  20صد )در 18 آمده از تجزیه و تحلیل پرسشنامه تحقیق، با توجه به نتایج بدست (3) شماره جدول براساس

 31ربوط به  منفر(  57درصد ) 53باشند. بیشترین درصد سن یعنی نفر( مرد می 89درصد ) 82نمونه منتخب زن و 

بیشترین  نفر( دارای تحصیلات کارشناسی است و 64درصد ) 59سال است. بیشترین درصد تحصیلات یعنی  40الی

 باشند.سال می 20تا  11نفر( دارای سابقه بین  51درصد )47یزان سابقه کار یعنیدرصد م
 دهندگان منبع : یافته های تحقيق( ویژگی های شخصی پاسخ3جدول)

 درصد فراوانی گروه 
 

 سن
30-20 

40-31 

<41 

9 

57 

43 

08% 

53% 

39% 

 
 تحصیلات

 کاردانی
   کارشناسی

 به بالا کارشناسی ارشد

15 

64 

30 

13% 

59% 

28% 

 
 سابقه کار

>10 

20-11 

<20 

21 

51 
37 

19% 

47% 

34% 

 زن جنسیت

 مرد

20 

89 

18% 

82% 

 های تحليلییافته
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 متغيرهاتوزیع نمرات نرمال بودن 

رمال آزمون ن بودن متغیرها استفاده شد. فرض صفر در ایناسمیرنوف برای بررسی نرمال –از آزمون کولموگروف 

شود که توزیع می صفر رد شده و نتیجه گرفتهباشد فرض 05/0داری کمتر از ر سطح معنیبودن توزیع متغیر است. اگ

داری کلیه متغیرهای تحقیق بزرگتر از سطح معنی 4باشد. براساس نتایج آزمون در جدول متغیر مورد نظر نرمال نمی

 . باشدنرمال می شود که توزیع متغیر مورد نظردرصد هستند فرض صفر رد نشده و نتیجه گرفته می 5

   H0:  .متغیرهای مورد مطالعه نرمال هستند 

 H1 .متغیرهای مورد مطالعه نرمال نیستند  : 

اسميرنف -( نتایج آزمون کلوموگروف4جدول)  
 نتيجه سطح معنی داری آماره کلوموگروف متغيرهای تحقيق
34/1 وفاداری به برند  053/0  نرمال 
32/1 مشتری محور  055/0  نرمال 

انیادراک مشتر تیفیک  771/0  591/  نرمال 
 

 (تحليل عاملی تأیيدی)گيریهای اندازهاعتبارسنجی مدل

های آماری که برای بررسی ارتباط بین متغیرهای پنهان )متغیرهای ترین روشتحلیل عاملی تأییدی یکی از قدیمی

 گیری استمدل اندازهصحت بیانگر  شود وهای پرسشنامه( بکار برده میشده )گویهاصلی( و متغیرهای مشاهده

Barro, & McCleary, 2001)) .را  5مندرج در جدولگیری مقادیر های اندازهبرای ارزیابی اعتبارسنجی مدل

 گیری از شرایط مناسب و مطلوبی برقرار است.اندازهتوانیم ادعا کنیم که مدلمی آنشدن محاسبه و در صورت برآورده
 ری پایایی و روایی همگرا: شرایط برقرا5  جدول

 منبع حد مجاز شاخص

 باشند. 7/0پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ بالای  پایایی

)جوزپ و همکاران 

2016) 

 روایی همگرا

 (t >1.96بارهای عاملی باید معنادار باشند )

 باشد. 4/0بارهای عاملی استاندارد باید بزرگتر از 
CR >AVE 
AVE >0/4 

Rho_A >0/6 

 AVE > MSV ی واگراروای

 های برازش مدلشاخص
GOF > 0/36 
SRMR <0/1 

*AVE: Average variance Extracted, CR: Construct Reliability, MSV: Maximum Shared Squared variance, GOF; 

Goodness of fit  

 .نماییم اجرا آن روی بر را پایایی و واییر آزمونهای بتوانیم تا شود اصلاح مدل و شود اجرا بودن همگن آزمون باید ابتدا
 ی(عامل هایبار)آزمون همگن بودن سوالات

 هوممف کی، حول مولفه ایمتغیر  کیکننده گیریسوالات اندازه تمامیکه باشد به این معنی می آزمون همگن بودن

 4/0ی بالا ستا( هر متغیرسوالات )بین متغیر مکنون و آشکار  یهمبستگ بیکه همان ضر ی. اگر بار عاملچرخندیم

دهد، مقادیر بار عاملی تمام نشان می 6نتایج جدول . باشدیهمگن م گریادعا نمود آن سوال با سوالات د توانیشود، م

 گیری، مدلی همگن است و مقادیر بار عاملی، قابل قبولی هستند.است و بنابراین مدل اندازه 4/0ها بیشتر از گویه
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 استاندارد ضرایب مسير: نمودار 1نمودار
 

 پذیر: نتایج مقادیر بارهای عاملی متغيرهای مشاهده6جدول

 t P Valuesآماره  انحراف استاندارد بار عاملی هاگویه

Q1 <- 0.000 11.111 0.051 0.655 مشتری محور 

Q2 <- 0.000 17.412 0.047 0.747 مشتری محور 

Q3 <- 0.000 8.868 0.032 0.591 مشتری محور 

Q4 <- 0.000 15.644 0.034 0.742 مشتری محور 

Q5 <- 0.000 11.941 0.037 0.670 مشتری محور 

Q6 <- 0.000 15.114 0.070 0.732 مشتری محور 

Q7 <- 0.000 10.822 0.034 0.626 مشتری محور ی 

Q8 <- 0.000 15.719 0.057 0.729 مشتری محور 

Q9 <- 0.000 12.962 0.044 0.689 مشتری محور 

Q10 <- 0.000 10.110 0.036 0.637 مشتری محور 

Q11 <- 0.000 9.012 0.039 0.579 مشتری محور 

Q12 <- 0.000 12.999 0.047 0.698 مشتری محور 

Q13 <- 0.000 12.264 0.036 0.686 مشتری محور 

Q1 <- 0.000 9.278 0.065 0.712 وفاداری برند 

Q2 <- 0.000 15.030 0.035 0.758 وفاداری برند 

Q3 <- 0.000 10.781 0.062 0.792 وفاداری برند 

Q4<- 0.000 12.647 0.049 0.693 وفاداری برند 

Q1 <- 0.000 20.169 0.053 0.781 کیفیت ادراک مشتریان 

Q2<- 0.000 10.028 0.034 0.686 کیفیت ادراک مشتریان 

Q3 <- 0.000 8.308 0.040 0.652 کیفیت ادراک مشتریان 

Q4 <- 0.000 19.792 0.045 0.725 کیفیت ادراک مشتریان 

Q5 <- 0.000 10.859 0.082 0.695 کیفیت ادراک مشتریان 

 .شود پرداخته گیریاندازه ابزار روایی و پایایی بررسی به باید حال
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 پژوهش گيریاندازه مدل پایایی هایآزمون

 ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفای آزمون اساس دو بر باید گیریاندازه ابزار پایایی جزئی، مربعات حداقل رویکرد در

(CR)  شود. نتایج بررسی ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی مرکب در  تأیید نهایت در مدل کلی پایایی تا گردد تایید

ایی ابزارهای است و بنابراین پای 7/0ها برای همه متغیرهای پنهان، بیشتر از نشان داد که مقادیر این شاخص 7جدول 

 (. 2017و هیر،  2011 ،1گیری با استفاده از این دو شاخص هم تأیید شد )هنسلر و همکاراناندازه
 : آلفای کرونباخ و پایایی مرکب7جدول 

 پایایی مرکب قابلیت اطمینان آلفای کرونباخ 

 935/0 926/0 924/0 وفاداری به برند

 940/0 934/0 933/0 مشتری محور

 946/0 942/0 937/0 انیک مشترادرا تیفیک

ون محقق اکن وه است ساز ییایدارای پا پژوهشی مدل بیرون ی،ترکیب ییایآلفای کرونباخ و پا با مدل ییایپا یدیتابا 

 مدل بپردازد. ییهمان روا ایبه سنجش اعتبار  تواندیم
 بيرونی مدل  روایی هایآزمون

 روایی محتوا، ییروا پژوهشاست. در این  آماری تحلیلوتجزیه در رافزانرم در کمی پروژه یک بخش مهمترین روایی

 .گرفت قرار تأیید ورداستاد راهنما، مشاور و صاحبنظران م توسط محتوا روایی واگرا مورد بررسی قرار گرفت. و همگرا
 (AVEشده) واریانس استخراجميانگين  آزمون روایی همگرا:

)بارکلی و پذیر آن است ان تبیین متغیر پنهان توسط متغیرهای مشاهدهمنظور از شاخص روایی همگرا سنجش میز

مقدار قابل قبولی است که  50/0حداقل مقدار  3برای شاخص متوسط واریانس استخراج شده (.1995 2همکاران،

طبق  کند.درصد واریانس متغیر پنهان خود را تبیین می 50پذیر حداقل نشان دهنده این است که متغیرهای مشاهده

 هر سوالات کلیه به خود اختصاص دادند و روایی همگرا تأیید شد و 50/0همه متغیرها مقادیری بیش از  8جدول 

 .دارند همگرایی یکدیگر با مدل درون در متغیر
 لارکر -آزمون فورنل: واگرا روایی

ستگی آن متغیر پنهان با طبق این معیار جذر میانگین استخراج شده هر متغیر پنهان باید بیشتر از حداکثر همب

، روایی واگرا مدل اندازه 8براساس نتایج بدست آمده از جدول  (.1981، 4)فورنل و لارکرمتغیرهای پنهان دیگر باشد 

 لارکر تأیید شد. -گیری با استفاده از آزمون فورنل
 و ميانگين واریانس استخراج شده لارکر –: آزمون فورنل 8جدول 

محور یمشتر به برند یوفادار  انیادراک مشتر تیفیک   AVE 

به برند یوفادار  0.740   0.547 
محور یمشتر  0.715 0.744  0.553 

انیادراک مشتر تیفیک  0.713 0.726 0.747 0.558 

پذیر بر روی متغیر پنهان مربوط به خود باید بیشتر عاملی هر متغیر مشاهده: براساس این آزمون بار 1آزمون بار مقطعی

(. براساس نتایج بدست 2017 ،2پذیر بر متغیرهای پنهان دیگر باشد )هیر و همکاراناملی همان متغیر مشاهدهاز بار ع

 گیری با استفاده از شاخص بارهای عاملی متقابل، تأیید شد.روایی افتراقی ابزارهای اندازه 9آمده از جدول 
                                                           
1 Henceler et al 
2 Barclay et al 
3 Average Variance Extracted (AVE) 
4 Fornell & Larcker 
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 : روایی واگرا بارهای عاملی متقابل9 جدول
شتری محورم وفاداری به برند   کیفیت ادراک مشتریان 

Q1 0.479 0.518 0.657 

Q2 0.506 0.564 0.755 

Q3 0.526 0.592 0.791 

Q4 0.569 0.586 0.809 

Q5 0.537 0.593 0.824 

Q6 0.416 0.495 0.629 

Q7 0.554 0.568 0.814 

Q8 0.561 0.645 0.777 

Q9 0.577 0.636 0.772 

Q10 0.586 0.643 0.807 

Q11 0.598 0.664 0.764 

Q12 0.565 0.614 0.724 

Q13 0.567 0.677 0.784 

Q1 0.369 0.518 0.464 

Q2 0.515 0.616 0.638 

Q3 0.519 0.746 0.650 

Q4 0.434 0.590 0.479 

Q1 0.460 0.634 0.503 

Q2 0.466 0.652 0.489 

Q3 0.469 0.705 0.536 

Q4 0.470 0.670 0.536 

Q5 0.444 0.645 0.444 

 قرار تأیید نیز مورد راواگ و همگرا روایی بررسی به مربوط آزمونهای بندیجمع گیری،اندازه ابزار پایایی تأیید از بعد

 رسد.می گیری()اندازه بیرونی مدل کیفیت بررسی به نوبت مرحه، این از بعد اکنون گرفت.
 ی(درون)مدل ساختاری  یآزمونها

هش پژو یاتفرض که در حقیقت همان (پنهان)بین متغیرهای مکنون  یرابطه عل یررسبه ب یدرون ایمدل ساختاری 

 بوده، محقق رمدنظ چارچوب مفهومی تدوین در متغیرها بین که تئوریکیروابط شود مشخص تا. پردازدیم باشندیم

آنها  معناداری و مسیر بیضرا ای از آزمونها است که علاوه برمدل دارای مجموعه نیانه.  یا تأییدشده هاداده وسیلۀبه

 گیرد:می ر قرارمدنظ مسئله سه رابطه در این .پردازدیرفتار متغیرهای درونزا نیز م یبینبه دقت و کیفیت پیش

 آیا پارامترهای که دهندمی نشان نهفته متغیرهای بین ارتباطیمسیرهای به مربوط پارمترهای منفی(وعلائم )مثبت -1

 استاندارد، روابط : نمودار ضرایب مسیر1داده اند. طبق نمودار قرار تأیید مورد را فرضی ابطرو جهت محاسبه شده

                                                                                                                                                                                     
1 Cross Loading 
2 Hair et al 
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اند. در این نمودار ضریب مسیر متغیرها و میزان تأثیر هریک از متغیرهای مستقل بر گرفته قرار تأیید مورد فرضی

ند. هر چه این مقدار بصورت مثبت بیشتر قرار دار 1و  -1متغیر وابسته نشان داده شد. مقدار ضریب مسیر در بازه 

 باشد، نشان دهنده تأثیرگذاری بیشتر متغیر مستقل بر متغیر وابسته است.

-یم ریسم بیضرا ر بودنمعنادا یروابط در مدل ساختار دییتا یهااز شاخص یکمعناداری ضرایب مسیر )بتا(: ی -2

. شودیم دییتا هیرضدرنظر گرفته شده باشد، آن ف نانیاطمحداقل آماره در سطح مورد  یبالا حاصلهمقدار  اگر. باشد

 سهیمقا 2.58و  t ،1.64 ،1.96با آماره  بیمقدار به ترت نیدرصد ا 99درصد و  95درصد،  90یدر سطح معنادار

 2ر . نموداشندبایم یشده، قو ینیبشیحد روابط پکه تا چه دهدی؛ نشان میبرآورد یمقدار پارامترها .شودیم

 درصد 95 یعنادارسطح مدر  t آماره مقدار دهدنشان می نمودار نیا جی. نتادهدیرا نشان م ریمس بیضرا یدارمعنا

 باشند.می یمعنادار ریمس بیضراباشند در نتیجه می 1.96بزرگتر از 

 
 : معناداری ضرایب مسير2نمودار

 یرونینهفتۀ ب یرهایمتغ لۀیوسسته( که به)واب ینهفتۀ درون ریهر متغ انسیچندگانه مقدار وار یمجذور همبستگ-3

 نییتب یباشد، قدرت بالا شتریچندگانه ب یچقدر مجذور همبستگ . هردهدیرا نشان م شودیم نیی)مستقل( تب

دهد. ضریب تعیین میزان تبیین واریانس متغیر وابسته توسط متغیرهای مستقل را نشان می .کندیم انیرا ب انسیوار

 2کند، از شاخص ضریب تعیین تعدیل شدهمیزان موفقیت مدل را بیش از اندازه برآورد می 1تعییناز آنجایی که ضریب

آورده شده است. بعنوان مثال ضریب تعیین  10نتایج ضرایب تعیین در جدول  (.1382)ساروخانی، شود استفاده می

از تغییرات وفاداری به برند تحت  درصد 70کند که است که این عدد بیان می 0.703تعدیل شده وفاداری به برند 

 تأثیر متغیرهای پژوهش است و مابقی عواملی هستند که در مدل در نظر گرفته نشده است.  
 : ضریب تعيين10جدول

 ضریب تعیین تعدیل شده ضریب تعیین 
 0.703 0.620 وفاداری به برند

 0.507 0.476 کیفیت ادراک مشتریان

 

 

                                                           
1 R Square 
2R Square Adjusted 
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 آزمون کيفيت مدل درونی

معیار بررسی مدل ساختاری است. هدف آن بررسی توانایی مدل ساختاری 1بینی مدل یا اشتراک افزونگیی پیشقدرت

گیرد که براساس آن مدل باید نشانگرهای انجام می 2Qباشد و با شاخصمی 2پوشیبینی کردن به روش چشمدر پیش

دهنده کیفیت مناسب ه آن مثبت است که نشانآمدبینی کند. مقادیر بدستزای انعکاسی را پیشمتغیر مکنون درون

به ترتیب به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و  0.35و  0.15، 0.02بینی مدل با مقدار مدل ساختاری است. قدرت پیش

 بینی مدل قوی گزارش شد.نشان داد که توان پیش 11نتایج جدول  .(2009)هنسلر و همکاران، اند قوی معرفی شده
 بينی مدلپيش: توان 11جدول 

 SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

به برند یوفادار  4,800.000 3,554.454 0.259 
محور یمشتر  7,600.000 5,355.656 0.295 

انیادراک مشتر تیفیک  5,600.000 5,600.000  
 

  ساختاریمعادلات برازش کلی مدل GOF آزمون
گیری را دازهاست یعنی هر دو مدل ساختاری و ان یدرون و بیرونی مدل دو بندیجمع (GOF) برازش نیکویی شاخص

پژوهش  کلی مدل آنگاه شود، 0.36 لایبا آن دهد. اگر مقداریکجا در نظر گرفته و کیفیت آنها را مورد آزمون قرار می

؛ 0.01سه مقدار  (2009وتزلس و همکاران )دارد.  کواریانس محورها نتایج 0.97 با برابر دقتی آن نتایج و PLS در

خص مجذور ضرب معرفی نمودند. این شا GOFعنوان مقادیر ضعیف؛ متوسط و قوی برای ترتیب بهرا به 0.36و 0.25

مقدار  12شود. با توجه به جدولو به صورت دستی محاسبه می 2Rدو مقدار متوسط مقادیر اشتراکی و ضریب تعیین 

GOF  دهد، بنابراین برازش مناسب مدل ل را نشان میکه قوی بودن مد 0.36بوده یعنی بزرگتر از 0.550به میزان

 0.1اکثر شده حدشود. همچنین مقدار مطلوب شاخص ریشه دوم میانگین مربعات باقیمانده استانداردکلی تأیید می

 شود.ید میشد که مقداری مطلوب است بنابراین برازش مناسب مدل کلی تأی0.078است. نتایج این شاخص برابر 

 
 ج برازش مدل کلی: نتای12جدول 

 GOF مقادیر اشتراکی√ مقادیر اشتراکی ضریب تعیین√ ضریب تعیین 

 0.620 به برند یوفادار

0.548 

0.547 

 0.553  محور یمشتر 0.550 0.553

 0.558 0.476 انیادراک مشتر تیفیک

 0.078 (SRMRریشه دوم میانگین مربعات باقیمانده استاندارد شده )
 

 فرضياتنتایج آزمون 

 فرضيه اصلی: نتایج آزمون سوبل

 .دارد ( مشتری محوری بر وفاداری برند با در نظر گرفتن نقش کیفیت ادراک مشتریان تأثیر معنی داری1

 برای بررسی معناداری اثر میانجی به نتایج آزمون سوبل استناد شد.

                                                           
1 CV Red 
2 Blindfolding 
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Z-value=  

 :در این رابطه

aل و میانجی   : ضریب مسیر میان متغیر مستقb        : تهضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابس 

Sa:     خطای استاندارد مسیر متغیر مستقل و میانجیSb: وابسته خطای استاندارد مسیر متغیر میانجی و 

   

ریان در تاثیر کارکرد مشتری محور باشد، لذا نقش میانجی کیفیت ادراک مشتمی 96/1بالاتر از  Z-valueچون مقدار 

درنتیجه فرض صفر رد و فرض مقابل [.  ≥ 05/0P –Value]درصد معنادار است  95بر وفاداری برند در سطح اطمینان 

داری دارد. ادراک مشتریان تأثیر معنامحوری بر وفاداری برند با درنظر گرفتن نقش کیفیتشود یعنی مشتریتأیید می

کمتر از  VAF( محاسبه شد. اگر VAF) 1هیانس محاسبه شدره وارماگری مقدار آو شدت میانجی برای بررسی میزان

باشد  %80تا  %20گری کامل و بین باشد، میانجی %80گری صورت نگرفته است، اگر بالاتر از باشد یعنی میانجی 20%

 گری جزئی صورت گرفته است.جیاست یعنی میان 0.34برابر VAFآماره  13باشد. طبق جدولگری جزئی میمیانجی
 : خلاصه نتایج فرضيه اصلی13جدول

 نتیجه t P-Value VAF Sobelآماره  ضریب مسیر فرضیه

برند با در نظر  یبر وفادار یمحور یمشتر
 ریتأث انیادراک مشتر تیفیگرفتن نقش ک

 دارد. یدار یمعن
   0.34 4.563 

   0.000 6.814 0.523 اثر مستقیم تأیید
غیر مستقیماثر   0.273 4.010 0.000   

   0.000 9.314 0.796 اثر کل
 

 های فرعی:فرضيه

 ( مشتری محوری بر وفاداری برند تأثير معنی داری دارد.1

باشد که مقداری مثبت است می 0.306محوری بر وفاداری برند برابر مقدار ضریب مسیر مشتری 14طبق نتایج جدول

 05/0P –Value]( معنادار گزارش شد 1.96درصد)بالاتر از 95در سطح  tو متغیر است. آماره و بیانگر ارتباط مستقیم د

 محوری بر وفاداری برند تأثیر مثبت و معناداری دارد.شود. یعنی مشتریدرنتیجه فرضیه پژوهش تأیید می[.  ≥
 1: خلاصه نتایج فرضيه فرعی 14جدول

 نتیجه t P-Valueآماره  ضریب مسیر فرضیه

برند یبر وفادار یمحور یترمش  تأیید 0.000 3.28 0.306 
 

 ( کيفيت ادراک مشتریان بر وفاداری برند تأثير معنی داری دارد2

باشد که مقداری مثبت می690/0ادراک مشتریان بر وفاداری برند برابرمسیر کیفیتمقدار ضریب 15طبق نتایج جدول

 05/0P –Value( معنادار شد ]1.96درصد )بالاتر از 95در سطح  tماره و بیانگر ارتباط مستقیم دو متغیر است و نیز آ

 برند تأثیر مثبت و معناداری دارد.وفاداریمشتریان برادراکشود. یعنی کیفیتدرنتیجه فرضیه پژوهش تأیید می [. ≥

 

                                                           
1 variance accounted for  
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 2: خلاصه نتایج فرضيه فرعی 15جدول 
 نتیجه t P-Valueآماره  ضریب مسیر فرضیه

اردد یدار یمعن ریبرند تأث یبر وفادار انیمشتر ادراک تیفیک  تأیید 0.000 8.24 0.690 
 

 ( مشتری محوری بر کيفيت ادراک مشتریان تأثير معنی داری دارد.3

باشد که مقداری مثبت و می544/0مشتریان برابر ادراکمحوری بر کیفیتمسیر مشتریضریب 16طبق نتایج جدول

 ≥ 05/0P –Value]شد  ( معنادار1.96درصد )بالاتر از 95در سطح  tیر است و نیز آماره بیانگر ارتباط مستقیم دو متغ

 اری دارد.ریان تأثیر مثبت و معنادادراک مشتمحوری بر کیفیتشود. یعنی مشتریدرنتیجه فرضیه پژوهش تأیید می [.
 3: خلاصه نتایج فرضيه فرعی 16جدول 

 نتیجه t P-Valueآماره  ضریب مسیر فرضیه

دارد یدار یمعن ریتأث انیادراک مشتر تیفیبر ک یمحور یمشتر  تأیید 0.000 5.71 0.544 
 

 گيریبحث و نتيجه

 شتریانمهدف اصلی این پژوهش نقش مشتری محوری بر وفاداری برند با در نظر گرفتن نقش کیفیت ادراک 

 با مرتبط مقالات و ایکتابخانه مطالعات از استفاده با پژوهش ابتدا این شعب بانک ملی منطقه آزاد ماکو است. در

شعب بانک  ا ازهداده میدانی روش به پرسشنامه از تکنیک استفاده با سپس و گردید آوریجمع نظری مبانی موضوع،

ب ساخت روابط رقابت شدیدی که امروزه در هر کسب و کاری وجود دارد، موج شد، آوری جمع ملی منطقه آزاد ماکو

ز ا ارزش ابمشتری شده است. بازاریابان و مدیران در تلاش هستند که با کسب اطلاعات  – تر بین شرکتمحکم

 های زیادیاکتورنیازهای مشتریان و گسترش روابط بلندمدت با آنان موجبات وفاداری مشتریان را فراهم آورند. ف

نابراین حفظ (. ب1400ان ،شوند)رستمی و همکارموجب وفاداری مشتریان می …همچون کیفیت، قیمت، بازاریابی و

ت بایسیز میها نمشتری و جلب وفاداری آن، برای ادامه کسب و کار امری حیاتی تلقی می شود، در این راستا بانک

افراد  وحققان مهای گوناگون مدیریتی باشند. از دید اغلب برای بهبود وفاداری مشتریان خود بدنبال استراتژی

و  ریان بودهسازی مشتهای خدماتی وفادارها همانند سایر بخشیری بازاریابی در بانکترین نتیجه بکارگاجرایی، مهم

 ها بوده است.این پیامدی است که مورد توجه متخصصان بازاریابی بانک

 و تحلیلوتجزیه مورد ساختاری معادلات روش از کارگیری به با پرسشنامه تکنیک از آمده بدست هایداده بنابراین

 همان گرفت. اربررسی قر مورد مشتریانادراکمحوری بر وفاداری برند با در نظر گرفتن نقش کیفیتیمشتر میزان

یفیت ادراک دهنده این است که مشتری محوری و کآمد نشان بدست هایافته قسمت در تحقیق نتایج از که طوری

 اری دارد.در معنیادراک مشتریان تأثیداری دارد و مشتری محوری بر کیفیت مشتریان بر وفاداری برند تأثیر معنی

 دارد. را تأثیر میزان گردید که مشتری محوری بر کیفیت ادراک مشتریان بیشترین مشاهده همچنین

 متغیر یعنی باشدمی 620/0و 476/0 با برابر پژوهش این در چندگانه تعیین ضرایب حاصله، هاییافته به توجه با

 متغیر و کنند را تبیین کیفیت ادراک مشتریان میانجی متغیر تغییرات زا درصد 6/47 مشتری محوری توانسته

 بالایی درصد کنند. که تبیین را وفاداری برند وابسته متغیر تغییرات از درصد 62 توانسته کیفیت ادراک مشتریان نیز

 از مسیر حلیلت ترسیمی مدل بنابراین است. 550/0 با برابر (GOF) برازش نیکویی شاخص مقدار همچنین، .است

 مقدار حاضر مدل در نتایج طبق . است برخوردار مناسبی بسیار برازش از و برخوردار نظری مناسبی -تجربی فرضیات

 درونی بالای پایایی از نشان همگی که است 70/0 از بالاتر هاسازه از هر یک ترکیبی پایایی ضریب و آلفا ضریب

 باشد، لذامی 5/0 از بالاتر مقادیر شده،استخراج میانگین واریانس معیار نتایج طبق باشد.می گیریاندازه متغیرهای
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باشند، می قبول قابل حد در خود با شاخص سازه هر همبستگی و دارند وجود تحقیق این هایسازه در همگرا روایی

یرهای پنهان دیگر جذر میانگین استخراج شده هر متغیر پنهان، بیشتر از حداکثر همبستگی آن متغیر پنهان با متغ

لارکر تأیید شد. همچنین نتایج نشان داد  -اساس روایی واگرا مدل اندازه گیری با استفاده از آزمون فورنلاست. براین

پذیر بر متغیرهای که بار عاملی هر گویه بر روی متغیر پنهان مربوط به خود، بیشتر از بار عاملی همان متغیر مشاهده

گیری با استفاده از شاخص بارهای عاملی متقابل، اساس، روایی افتراقی ابزارهای اندازهر اینپنهان دیگر گزارش شد. ب

 استفاده شد، نتایج 2Qبینی مدل یا اشتراک افزونگی برای بررسی مدل ساختاری از شاخصتأیید شد. قدرتی پیش

 ضریب میزان مدل، از حاصل جنتای طبق تحقیق اول فرضیه بینی مدل قوی گزارش شد. درنشان داد که توان پیش

دهد که مشتری محوری بر می نشان 28/3 نیز t آماره مقدار و 306/0مسیر از مشتری محوری بر وفاداری برند برابر 

( ، سلیمی و 1400تحقیق شفایی و همکاران ) نتایج با حاضر تحقیق وفاداری برند تاثیر مثبت و معناداری دارد. نتایج

ایجاد و حفظ روابط موقق و بلندمدت یکی از وظایف اساسی در  .باشد( همسومی2020وب )ن( و لزما1400همکاران )

کنند، تمایل بیشتری به خرید دارند فعالیت سازمانهای امروزی است به این دلیل که مشتریان وفادار بیشتر خرید می

وفاداری مشتری بسیار مهم است و  (. در این راستا2018و به عنوان حامیان شرکت عمل می کنند )هونگر و همکاران 

تواند سود شرکت را افزایش مدت یک شرکت دارد. افزایش در نرخ وفاداری مشتری میتاثیر زیادی بر سود و رشد بلند

دهد اهمیت وفاداری مشتری در گزارشات بازاریایی برای سالهای متعددی مورد شناسایی و بررسی قرار گرفته است 

شوند. در دنیای کنند از صحنه رقایت حذف میازمانهایی که به نیازهای مشتریان اعتنایی نمی(. س 2016 ،و وانگ)لی

امروز، دستیایی به جایگاه مناسب در بازار سخت و دشوار است و برای داشتن یک موقعیت پایدار در بازار ارائه خدمات 

رسانی منبع شود مشتریان راضی از خدمتیبا کیفیت برتر به مشتریان، به عنوان یک مزیت رقایتی با دوام مطرح م

مسیر  ضریب میزان مدل، از حاصل نتایج طبق تحقیق دوم فرضیه در (.2013آوری شرکتها هستند)ساهای ،بقا و سود

ادراک مشتریان دهد که کیفیتمی نشان 24/8 نیزt آماره مقدار و690/0مشتریان بر وفاداری برند برابرادراکاز کیفیت

هایمن  ، فانتنوت و1994تحقیق گرونوس  نتایج با حاضر تحقیق ی برند تاثیر مثبت و معناداری دارد. نتایجبر وفادار

( 1399) ( و صالحی و همکاران2020( و لزمان وب )1400(، سلیمی و همکاران )1400(، شفایی و همکاران )2004)

-نفعان میبود روابط مستحکم با مشتری و دیگر ذیمفهوم ایجاد حفظ و بهبرند را بهباشد. کاتلر وفاداری بههمسو می

(. همچنین آن را به عنوان فرآیند شناسایی ایجاد نگهداری، تقویت و در صورت لزوم 1999داند )کاتلر و آرمسترانگ، 

ها در خاتمه دادن به روابط با مشتریان و دیگر ذی نفعان در یک سود دو جانبه معرفی کرده، بطوریکه اهداف گروه

( کیفیت ادراک مشتریان باعث نگهداری مشتریان توسعه روابط و جذاب تر 1994رابطه تامین شود )گرونوس  این

( کیفیت ادراک مشتریان به ایجاد 2004کردن هر چه بیشتر کردن این رابطه با مشتری است )فانتنوت وهایمن )

کند )وایت و کاسیک ن مشتریان کمک میهای به دست آورددهان و کاهش هزینهبهمشتریان وفادار، تبلیغات دهان

محوری بر کیفیت ادراک مسیر از مشتری ضریب میزان مدل، از حاصل نتایج طبق تحقیق سوم فرضیه (. در2010

محوری بر کیفیت ادراک مشتریان تاثیر دهد که مشتریمی نشان 71/5 نیز t آماره مقدار و 544/0مشتریان برابر 

(، )کیم و 2009(، آگوستو و چلو )2007تحقیق آهی و منگوک ) نتایج با حاضر تحقیق یجمثبت و معناداری دارد. نتا

(، قلندری 2012(. وظیفه دوست و همکاران )2007(، )چیشی، 1400(، )رستمی و همکاران ، 30، 2015همکاران 

-شد مشتریبا( همسو می2020( و لز مان وب )1400(، سلیمی و همکاران )1400(، شفایی و همکاران )2013)

محوری گرایش به دست آوردن اطلاعات در مورد مشتری و استفاده از آنها در تدوین و اجرای استراتژی پاسخگویی 
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آوری اطلاعات ( مشتری محوری عبارت است از جمع2007به خواسته ها و نیازهای مشتریان است آهی و منگوک )

( عوامل مرتبط با مشتری 2009تجاری) آگوستو و چلو، مربوط به مشتری و استفاده از این اطلاعات در واحدهای 

توان در دو بعد ویژگی فردی و عوامل محیطی در نظر گرفت. صفات شخصی افراد نیز بر مشتری مداری، مداری را می

مداری هوش هیجانی است که توانایی، شناسایی ارزیایی و موثر است و یکی از این عوامل فردی مرتبط با مشتری

تواند بر فروش موثر باشد دهد. صفات شخصی و هوش هیجانی میساسات خود در مقابل دیگران نشان میکنترل اح

ای در حال افزایش است. برای عوامل محیطی، بازاریایی داخلی، یک استراتژی بسیار مهم است که به طور فزاینده

خود سبب ایجاد احساس تجریه رضایت بخش های توانند یا ارتباطات و حمایتکارکنان به عنوان مشتریان داخلی، می

(. رقابت شدیدی که امروزه در  30، 2015برای مشتری و ارائه خدمات با کیفیت به مشتریان گردد)کیم و همکاران 

مشتری شده است. بازاریابان و مدیران در  –هر کسب و کاری وجود دارد، موجب ساخت روابط محکم تر بین شرکت 

اطلاعات با ارزش از نیازهای مشتریان و گسترش روابط بلندمدت با آنان موجبات وفاداری تلاش هستند که با کسب 

-موجب وفاداری مشتریان می …مشتریان را فراهم آورند. فاکتورهای زیادی همچون کیفیت، قیمت، بازاریابی و

زشهای متمایز در محصول (. موفقیت تجاری در اقتصاد جهانی جدید، توانایی ایجاد ار1400شوند)رستمی و همکاران ،

ها به مشتریان بستگی دارد باشد و همچنین به نحوه بیان و انتقال موثر این ارزشاز طریق کیفیت طراحی و تولید می

کننده از کیفیت ( به نظر بسیاری از محققان، درک مصرف2012دوست و همکاران، ، به نقل از وظیفه2001)بری، 

( و 2012دوست و همکاران )(. وظیفه2007گذارد )چیشی، از شرکت تأثیر میخدمات بر اعتماد و رضایت آنها 

(، به این نتیجه رسیدند که کیفیت خدمات تأثیر مثبت و معناداری بر رضایت مشتریان دارد. حفظ 2013قلندری )

بهبود وفاداری  برای بایدها نیز شود. بانککار امری حیاتی تلقی میومشتری و جلب وفاداری آن، برای ادامه کسب

ترین نتیجه های گوناگون مدیریتی باشند. از دید اغلب محققان و افراد اجرایی مهممشتریان خود بدنبال استراتژی

های خدماتی وفادارسازی مشتریان بوده و این پیامدی است که مورد ها همانند سایر بخشبکارگیری بازاریابی در بانک

 زیر عملی پیشنهادات تحقیق هایفرضیه از حاصل نتایج به توجه با بوده است.ها توجه متخصصان بازاریابی بانک

شود مدیران بانک اگر امتیازات در رابطه با گردد: در استای فرضیه اول به مدیران بانک پیشنهاد میمی توصیه

-جاد نمایند. پیشنهاد میتوانند وفاداری مشتریان را ایسودهای بانکی و امتیازات مربوط تسهیلات را ارائه نمایند می

 با توانندآوردن اطلاعات می گردد مدیران بانک از نظرسنجی مشتریان استفاده نمایند تا از این طریق با فراهم

همچنین  .خود شوند مشتری حفظ بهبود و موجب مشتری را ایجاد نمایند و رضایت صحیح حداکثر تصمیمات

نمایند و  توجه اجتماعی معاشرت آداب نیز مداری و مشتری حیث از کارکنان مستمر آموزش مساله بانک به مدیریت

 نحوه برخورد با مشتریان و ارائه سریع خدمات به مشتریان جزء شاخصهای ارزیابی عملکرد آنان قرار گیرند. مدیران

 با مستقیم طارتبا برقراری طریق از خود بانک برند به مشتریان نسبت اعتماد حس و رضایت سطح بردن بالا با بانکها

 .بوجود آورند خود مشتریان در را اعتماد حس آنها، انتقادات و پیشنهادات ها،خواسته به دادن ترتیب اثر و مشتریان

در راستای فرضیه دوم به مدیران بانک پیشنهاد می شود با ایجاد اعتماد در مشتریان کیفیت ارتباطات خود با 

بانک را مدنظر قرار  ابعاد همه بانک شود مدیرتود وفادار کنند. پیشنهاد میمشتریان را افزایش دهند تا آنها را به خ

 با مشتری با کارکنان بخش غیرمشهود مانند تعامل فیزیکی و هم مشهود مانند امکانات بخش دهند. یعنی بانک هم

 وفاداری و یتکه رضا کندمی ادراک بالا خدمات باکیفیت مشتری نامحسوس و محسوس هایجنبه از مناسب ترکیبی

شود برای کیفیت ادراک مشتریان، مدیریت در راستای فرضیه سوم پیشنهاد می .شودمشتری در بانک را موجب می
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 در فرایندهای بانکی جهت تسهیل ارائه خدمات به مشتریان را مورد توجه قرار داده تا از این طریق بانک تأثیر

 شود. همچنین از طراحی مشتری نوع براساس هاشعبه سازمانی ختارمشتریان تأثیرگذار باشند به عبارتی سا وفاداری

 مشتریان شود باپیشنهاد می .شود استفاده الکترونیک خدمات ارائه منظور به وب بر مبتنی و مدرن هایفناوری

 سبراسا خاصی یعنی خدمات .شود شناسایی آنها نیاز تا شود تبادل آنها نیاز مورد خدمات خصوص در بانک کلیدی

برند انجام دهند همچنین اقداماتی را در زمینه سطح اعتماد و وفاداری به .گردد ارائه آنان به کلیدی مشتریان نیازهای

های داده شده به مشتریان در مورد از جمله این اقدامت پاسخ به انتظارات مشتری و عملی کردن انتظارات و وعده

شود مدیران با درک و شناسایی نیازهای مشتریان، ت. پیشنهاد میخدمات و ارش قائل شدن به نظر های مشتریان اس

 رضایت کلی از برند را در مشتریان ایجاد کنند.

 منابع
نسبت  یمشتر یدارو وفا یبر مشتر یبرند مبتن ژهیارزش و نیدر روابط ب یمشتر تینقش رضا یابیارز (.1403. )نیحس، گدریا
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 وفاداری بر(CRM) یمشتر با ارتباط مدیریت نقش ارزیابی (.1398. )علیرضائی، شبنم، .،رستمی، سمیه ،.زاده، اثمراسماعیل

 ،یازدهم شماره، ومد سال، مدیریت علوم در نو پژوهشی رویکردهای فصلنامهغربی(، آذربایجان استان سپه )بانکهای مشتریان
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 .1400 بهشتیارد -نیفرورد ، ( 7یاپیپ)، 1، شماره 2
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 .(داری)د دآوریکتاب د، انتشارات تهران

نظر گرفتن ا درب انیبر جذب مشتر یمحوریمشتر ریتاث یبررس(. 1400.) یمرتضدیسی، باغبان وریغ.، دیمج ی،گلمکانییشفا

 .29شماره  1400سال سوم آذر  ،قاتیمعاصر در علوم و تحق یهاپژوهشی،خدمات در نظام بانک دار تیفینقش ک

صنعت  در انیمشتر یبر وفادار یرابطه با مشتر تیفیک ریتأث (.1397) .رایسم ،یمحمد، جعفر. ،یبهار، .صادق ،یصالح

 .95-61 ، صفحات 1397تابستان  05سال پانزدهم، شماره  ،یگردشگر تیریمطالعات مد یفصلنامه علم ،یداررستوران

درک  تیفیکشرکت و  یاجتماع تیمسئول ،یمحور یمشتر ریسنجش تأث(. 1395.)آذرنوشی، انصار.، محمد ی،اصفهانانیطوط

 .(20 یاپی)پ 1شماره ، سال ششم .نینو یابیزاربا قاتیتحق، پاسارگاد()مورد مطالعه: بانک یمشتر تیشده، بر رضا

عنوان پیشایند وفاداری (. تاثیر تعامل مشتری با برند به1403عاطفه. ) ،مهری بازقلعه ،.محمدرضا ،سعدی ،.وحیده ،علیپور

doi .117-83 ,(48)12 ,مطالعات مدیریت کسب و کار هوشمند ،مشتری: تحلیل سه رویکرد شناختی، عاطفی و رفتاری : 

10.22054/i ms .2024.76742.2407. 
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ره دو -1398بستان بهار و تا ،یو آموزش یدرس یزیربرنامه یهاپژوهش «نظر گرفتن نقش ارزش ادراک شده.سمنان با در دیپد

 .1شماره نهم ، 
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