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Abstract  

The aim of this research is to develop an intelligent strategic decision-making model based on 

customers' emotional and behavioral interactions in social networks. In this regard, the effect 

of the variable "empathy" as an emotional indicator on "purchase intention" has been examined 

and the mediating role of the variables "customer participatory behavior", "customer citizenship 

behavior" and "brand value" has been carefully analyzed. Also, the moderating role of "extra-

social relationships" as an influential factor on the occurrence of participatory and citizenship 

behaviors has been evaluated. The statistical population of the research includes digital goods 

customers in social networks, which were considered unlimited and, using the Cochran formula, 

the sample size of 384 people was determined and collected using the available method. The 

research method is applied in terms of purpose and descriptive-survey in terms of data 

collection method. Data were collected through a questionnaire with a five-point Likert scale 

and analyzed using SPSS.V24 and Smart PLS.V3 software in two parts of descriptive and 

inferential statistics. The results of the study show that the variables of empathy on brand value 

with the mediating role of customer participation behavior (0.147), empathy on brand value 

with the mediating role of citizenship behavior (0.225), empathy on purchase intention with the 

mediating role of citizenship behavior (0.298), empathy on purchase intention with the 

mediating role of customer participation behavior (0.311), empathy on customer participation 

behavior with the moderating role of extra-social relationships (0.264), empathy on citizenship 

behavior with the moderating role of extra-social relationships (0.093), customer participation 

behavior with the mediating role of brand value (0.120), and citizenship behavior with the 

mediating role of brand value (0.251) have a significant effect among digital goods customers 

on social networks. 
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تعاملات  یبر مبنا کیاستراتژ یریگمیتوسعه مدل هوشمند تصم
 کالایجید ی: مطالعه موردانیمشتر یو رفتار یاحساس

 

 .نراینور، تهران، ا امیدانشگاه پ ،یبازرگان تیریگروه مد ار،یاستاد     یحامد دهیارک
  

 چکیده 
در  انیترمش یو رفتار یتعاملات احساس یبر مبنا کیاستراتژ یریگمیپژوهش، توسعه مدل هوشمند تصم نیهدف ا

شده  یبررس «دیقصد خر»ر ب یشاخص احساس کیعنوان به «یهمدل» ریمتغ ریراستا، تأث نیاست. در ا یاجتماع یهاشبکه
 دهیگرد لیدقت تحلبه« ارزش برند»و  «یمشتر یرفتار شهروند» ،«یمشتر یرفتار مشارکت» یرهایمتغ یگریانجیو نقش م

و  یمشارکت یبروز رفتارها بر نحوه رگذاریتأث یعنوان عاملبه «یروابط فرااجتماع» گرلینقش تعد ن،یاست. همچن
است  یاجتماع یهادر شبکه کالایجید انیشامل مشتر قیتحق یقرار گرفته است. جامعه آمار یابیمورد ارز یشهروند

دسترس  وش درو به ر نیینفر تع 384صورت نامحدود در نظر گرفته شد و با استفاده از فرمول کوکران، حجم نمونه که به
ها است. داده یشیمایپ-یفیها، توصداده یگردآور وهیو از نظر ش یشد.روش پژوهش از نظر هدف، کاربرد یگردآور

 Smartو  SPSS.V24افزار شده و با استفاده از نرم یآورجمع یادرجهپنج کرتیل اسیبا مق یاپرسشنامه قیاز طر

PLS.V3 بر  یهمدل یها ریتغمدهد که  یپژوهش نشان م جیاند. نتاشده لیتحل یو استنباط یفیدر دو بخش آمار توص
( 225/0)یشهروند رفتار یانجیبر ارزش برند با نقش م ی( همدل147/0) یرفتار مشارکت مشتر یانجیارزش برند با نقش م

ار مشارکت رفت یانجیبا نقش م دیبر قصد خر ی( همدل298/0) یرفتار شهروند یانجیبا نقش م دیبر قصد خر یهمدل
 یفتار شهروندبر ر ی( همدل264/0)یروابط فرا اجتماع یگر لیبا تعد یبر رفتار مشارکت مشتر ی( همدل311/0)یمشتر

( 120/0رند)ارزش ب یانجیبا نقش م دیبر قصد خر یتر( رفتار مشارکت مش093/0)یروابط فرا اجتماع یگر لیبا تعد
 یاجتماع یدر شبکه ها کالایجید انیمشتر انی( در م251/0ارزش برند) یانجیبا نقش م دیبر قصد خر یرفتار شهروند
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 مقدمه

 ایمحصول  کیدارند  میکه مصرف کنندگان تصم نیعبارت است از ا دیقصد خر

را  دیقصد خر زی( ن1400) الوار یو احمد ضیکنند؛ ف یداریخر ندهیرا در آ یخدمات خاص

 یبرند د،یخر تیدر موقع انیکه مشتر نیبه احتمال ا دیقصد خر کنندیم فیگونه تعر نیا

مهم در ساختار  یعامل دیکنند اشاره دارد قصد خر یداریگروه محصول را خر کیخاص از 

باشد  شتریب دیکه قصد خر یزمان د؛ینما ینیب شیرا پ یتواند رفتار واقع یو نگرش است و م

 .است دیخررفتار  ینیب شیعامل پ نیمهم تر دیقصد خر نیبنابرا است شتریب زین دیاحتمال خر

افراد شده است  یزندگ یاز روال عاد یکه بخش نیهوشمند علاوه بر ا یاز گوش استفاده

و  یذهن یمثل نگرشها هنجارها دیبه خر یمشتر لیکننده تما نییاز عوامل تع یمجموعه ا

ه هوشمند ب یها ی. تعداد کاربران گوشدهدیقرار م ریادراک شده را تحت تأث یکنترل رفتار

 یبوده و برنامه ها دیجد یکاربرد یهاستمیس یهوشمند که دارا یرشد صنعت گوش لیدل

 یتوسعه داده شده است به طور قابل توجه هایگوش نیدر ا یریبه طور چشم گ یکاربرد

 گذاردیم ریتأث گریکدیارتباط افراد با  ینحوه  یهوشمند بر رو یهایاست گوش افتهی شیافزا

 نهیزم نیکه در ا یمطالعات .شده است لیتبد یازمندین کیبه  یو کار یخصوص یندگو در ز

تلفن همراه  غاتیدر تبل انیو تجربه جر غاتیبر ارزش درک شده تبل شتریانجام شده است ب

وئو و قصد ،خواندن متمرکز بودند  ایتلفن همراه  غاتیمطالعه نگرش نسبت به تبل یبرا

عامل  ستمیس نهیهمراه استاندارد در زم یهوشمند که با تلفنها یها ی( گوش2022) 1نیولسون

ضرورت درک شده در  کیاز کاربران را جذب کرده و به  یادیمتفاوت است تعداد ز

روزمره  یتهایفعال یهوشمند برا یهایشده است افراد از گوش لیتبد یو کار یشخص یزندگ

 یکیالکترون یمانند خواندن کتابها یگریو موارد د یجتماعا یدر شبکه ها تیخود مانند فعال

فن  کیهوشمند  یهایکنند. گوش یکردن استفاده  یها و باز امیارسال پ لیمیپاسخ دادن به ا

درک ذهن کاربران از به  نهیدر زم کیآکادم یهستند و در پژوهشها دیکاملاً جد یآور

حال  نیبا ا(.  (2022) و همکاران 2بانویک )شده است یهوشمند توجه کم یتلفنها یریکارگ

مصرف کننده  دیخر یریگ میتصم ندیدر فرا یا ندهیهوشمند نقش فزا یهایدر گوش غاتیتبل

را بر ارزش  یو سرگرم یآزردگ دیمف یاطلاع رسان ریسه متغ ریتأث کافیدیم.  کندیم فایا

قرار داد. در پژوهش ،او  یمصرف کنندگان مورد بررس دیبر قصد خر غاتیدرک شده تبل

محصولات خود به مصرف  یمعرف یشرکت برا ییتوانا زانیم انگریب دیمف یاطلاع رسان
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 ییکه شرکت ممکن است روشها است نیا ینشان دهنده  ریمتغ نیکنندگان است. دوم

سوء استفاده از مصرف کنندگان شود  ای یناراحت ن،یکه سبب آزار، توه ردیبه کار بگ یغاتیتبل

  شوندیروشها از نظر مصرف کنندگان آزار دهنده درک م نیا

 ریدلپذ یغاتیسرگرم کننده به عنوان تبل یاست که استفاده از روش ها نیا انگریمورد سوم ب

 یسه عامل برا نیبر نگرشها در مورد برند دارد. ا یمثبت ریو تأث شوندیم یتلق یدوست داشتن ای

کننده نقطه  نییتع کنندیرا درک م غاتیکه چگونه مصرف کنندگان ارزش تبل نیا هیتوج

اعتبار  ریپژوهش، براکت تأث نیمصرف کنندگان هستند. پس از ا دیقصد خر ندیشروع فرا

کرد؛ اعتبار  یبررس غاتیارزش درک شده تبل زانیرا بر م اندرک شده توسط مصرف کنندگ

گفته  غاتیخدمات در تبل ایعاها در مورد محصول باور مصرف کننده نسبت به اد زانیبه م

باور آنها نسبت به  یدرک مصرف کننده از صداقت و به طور کل گر،یبه عبارت د شود؛یم

لذا در این پژوهش به بررسی تاثیر قصد .(2022و همکاران،  1)جادیلاست صادق غاتیتبل

 خرید می پردازیم.

کالاها و  ییشناسا یکه برا نهاستیاز ا یبیترک ایعبارت ،علامت سمبل  کینام و نشان 

برند شامل شهرت ،محصول  شودیفروشنده نسبت به محصولات رقبا استفاده م کیخدمات 

آن را بر عهده  یندگیاست که شرکت نما ییشرکت به مصرف کننده و ارزشها یوعده ها

داشته باشد و بتوانند  یجذاب تیکه شخص ندیگزیبر م دیخر یرا برا ینام و نشان یمشتر دارد

از مشخصات است  یسر کیبرند . به نام و نشان آنها افتخار کرده خود را به آنها وابسته بدانند

محصول مورد نظر با محصولات رقبا در ذهن  نیتفاوت قائل شدن ب یکه در طول زمان برا

 کی ییدارا نیبا ارزشتر تواندیم یبرند قو ک( یو دونتو وی). ابدی یکننده، توسعه م مصرف

 یکانالها شتر،یسود ب هیسازمان بتواند حاش شودیباعث م رایمحسوب شود؛ ز یموسسه تجار

توانند وقت  ینم انیرا به دست آورد. امروزه مشتر گرید یایمزا نیبهتر و همچن یهمکار

که  ستندیزمان را دارا ،باشند قادر ن نیهم ا گرها صرف کنند؛ ا نهیگز سهیمقا یرا برا یاریبس

برند است  نیا نیدهند بنابرا صیخدمت مناسب و درست را تشخ ایکامل محصول  نانیبا اطم

مصرف کننده ،  یابی(. در بازار2020، و همکاران 2)گوپتادهدیرا انتقال م نانیو اطم نیقیکه 

سازمانها  تیکه در موفق یبه طور ندبوده ا یرقابت شنهادهایپ نیب زیبرندها غالباً نقطه آغاز تما

 یبرندها. انجام گردد  کیبرندها به صورت استراتژ تیریباشند. است که مد یاتیتواند ح یم

و شهرت و  ریو تصو کنندیم جادیا انیمهم ذهن مشتر اریبس لذا در یمعنادار ریقدرتمند تصاو
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 یمشتر دیمثبت در رفتار خر ریتأث کی جادیو ا زیتما شیباعث افزا یبرند قو کیاعتبار 

که امروزه به طور گسترده توسط  یابیبازار میمفاه نیو مهمتر نیاز مشهورتر یکی شودیم

 لیبرند است؛ که از دلا ژهیارزش و ردیگیمورد بحث قرار م یابیمحققان و صاحب نظران بازار

 جادیو ا یتیریمد ماتیبرند در تصم ژهیو مهم ارزش و کیشهرت نقش استراتژ نیمهم ا

سازد  یبرند سازمانها را قادر م ژهیارزش و. آنها است  انیسازمانها و مشتر یبرا یرقابت تیمز

ارزش  .ندیبرند خود مطالبه نما یدرازا زیرا ن یشتریکه علاوه بر حفظ سهم بازار خود مبلغ ب

 جهیو آن را نت ستهینگر یمشتر دگاهیبرند از د نیبه منابع ارزش آفر ،یبر مشتر یبرند مبتن

 نیبنابرا داندیبرند م یتهایفعال هیدر قبال کل انیاخت برند بر رفتار مشترمختلف شن راتیتأث

نشأت گرفته از برند  زیتما نیبه برند است و ا انیمشتر زیمتما یبرند حاصل از پاسخ ها رزشا

 نی. بنابراردیپذ یبرند اثر م یها تیفعال هیشناخت برند از کل نیو شناخت آن خواهد بود. ا

 یبلندمدت سازمان تأثیر م تیبر موفق یابیکوتاه مدت بازار یتهایتجارب حاصل از فعال

و هم  یمشتر ی(. همانطور که آشکار است، برند هم برا2022، 1سیف اللهی و دهقانیگذارد)

 یتهاینهفته است و ذهن یارزش در مشتر نیا یکند، و منبع اصل یم ینیسازمان ارزش آفر یبرا

 یاصل شهیمنبع و ر نیبنابرا زد سازمان را رقم خواهد نفعانیذ یبرا یاوست که ارزش واقع

آنچه  گر،یشکل گرفته شده از برند است. به عبارت د یتهایذهن یبر ،مشتر یارزش برند مبتن

 لیتشک یدر راستا انیبرند در ذهن مشتر جادیا یتهایبازتاب فعال سازدیبرند را قدرتمند م

برند را  ژهیارزش و((. 2022) همکاران و  )جادیلبرند در ذهن آنهاست  جادیا یبلوکها

 ایشرکت است و به ارزش کالا و  کینماد  ایکه وابسته به برند  کندیم یمعرف ییهاییدارا

 یبرند مفهوم ژهیارزش و دیافزای م شودیارائه م انیکه از طرف شرکت به مشتر یخدمت

 یوفادار زابعاد عبارت اند ا نیداد ا شیآن را افزا توانیابعادش م تیاست که با تقو یچندبعد

 (1996برند آکر ) یهاییدارا ریبرند و سا یها یادراک شده، تداع تیفیبرند، ک ی،برند، آگاه

 ییشود که، مصرف کننده سطح بالا یم جادیا یبر مصرف کننده وقت یبرند مبتن ژهیارزش و

منحصر به فرد، مطلوب و قدرتمند در  ییها یتداع ن،یبا برند و همچن ییو آشنا یاز آگاه

 یاز معنا، بر رو یصدا و عار یب یتنها برچسب یبرند فاقد ،آگاه کی .باشد داشتهذهن 

مشخص از  ریتصو کی جادیبرند، باعث ا ادیز یاز برند همراه با تداع یمحصول است. آگاه

که به طور مساعد  یزاتیاتمو هایکند، تداع یر مطرح مبر اساس آنچه کل ی. از طرفگرددیبرند م

 ریبرند بر سا یبر برتر وبرند منحصر به فرد هستند کی یشده اند و برا یابیو مطلوب ارز

برند تا  کی. ارزش باشندیم یاتیح ینشان تجار تیموفق یدلالت دارند برا گرید یبرندها
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با سه  سهیدر مقا و  شودی است که به آن مرتبط م یزاتیها و تما یتداع هیبر پا یاندازه ا

 یبرا یدیبرند کل (زی/ تما ی)تداع یو آگاه یدرک شده، وفادار تیفیک گرید ییدارا

لذا در این پژوهش به بررسی تاثیر .(2022و همکاران،  1)میچلبرند است کیقدرتمند ساختن 

 ارزش برند بر قصد خرید می یپردازیم.

 تیمتعدد و با ماه ییاست که امروزه شرکتها یاز جمله موارد انیقصد ترک مشتر

در  یچالش اصل نیمهمتر .شدن بازار با آن روبرو هستند یمتفاوت بواسطه رقابت یخدمات

آنها گزارش  یعدم وفادار ایو  یفعل انیدر از دست داد مشتر دیرا با انیمشتر یگردانیرو

 یمشتر یناموفق ارزش و وفادار یدرصد از سازمانها 62مشخص شده که  قاتیتحق در .نمود

 انیحفظ مشتر اساس نی. بر هم(1399، فرد نیو زر جهیعلو یمیکر)نکرده اند  یرا موثر تلق

مسئله  کیرا در بازار دارند  شیخو یرقابت گاهیکه دغدغه حفظ و توسعه جا ییبانکها یبرا

و عدم بروز قصد  انیعوامل موثر بر حفظ مشتر نییو تع شود یم یتلق کیاستراتژ یچالش

عدم  ایآن ها  زشیاز ر یریگ شیبه منظور پ یخدمات یدر سازمان ها،  ژهیآنها بو انیترک م

مد نظر محققان قرار گرفته  ریاخ یپژوهشها نیاز عمده تر یکیبه عنوان  انیقصد ترک مشتر

 یداشت که سازمانها برا انیتوان ب یم یطور کل به .(2019و همکاران،  2)بوسالیماست

تا بتوانند زودتر از رقبا  ازمندندین انیرفتار مشتر لیرقابت به شناخت و تحل دانیدر م تیموفق

کنند و از قصد ترک آنها ممانعت به عمل  ینیب شیخود را پ انیمشتر یخواسته ها و رفتارها

از قصد ترک آن ها،  یریو جلوگ انیروابط با مشتر تیریامروز مد یرقابت یایدن در .آورند

از قصد  یریشگیباشد. پ یبه خصوص بانک ها م یخدمات یسازمان ها یضرورت برا کی

 یسازمان ها نکهیو با توجه ا است یسازمان ضرور یبقا و سودآور یبرا ان،یترک مشتر

 یهستند و از سازمانها کمیو  ستیسازمانها در قرن ب نیبلاخص بانک ها از مهمتر یخدمات

کشورها  یاقتصاد یرا توسعه  یو نقش اصل ندیآ یبه حساب م یدر اقتصاد هر کشور یاصل

در بانک ها از ضرورت انجام  انیقصد ترک مشتر یگذار بر رو ریعوامل تاث یبررس .دارند

است که  تیعوامل از آن جهت حائز اهم نیو شناخت ا یباشد. بررسی مطالعه حاضر م

اساس آن  نیهم بر .باشند یم یاقتصاد یو شکست بنگاهها تیکننده موفق نییتع انیمشتر

در حفظ و عدم ترک  یرا به عنوان عامل یتجربه مشتر تیفیکه ک ییدسته از کسب و کارها

کسب  یدر راستا یاساس یهستند گام انیتجربه مشتر تیفیدانند و در حال بهبود ک یم یمشتر

عدم قصد ترک  یراه ها نیاز مهمتر یکیخود  نیکه ا دانندیم رایسازمان برداشته ز تیموفق
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بدست آمده که نشان  یشواهد (2018و همکاران ) 1کارلسون است. یو سودآور یمشتر

 انیمشتر یو رفتار مشارکت انیمشتر یاز دو جنبه رفتار شهروند انیقصد ترک مشتر دهدیم

 یتجربه مشتر تیفیدهد ک یوجود دارد که نشان م یشواهد نیاست. علاوه بر ا نییقابل تب

از عوامل موثر  یمشتر سطتجربه شده تو یرونیو ارزش ب یبا مشتر ی)بواسطه( تعاملات مشتر

 رهایمتغ نیا انیاست که تا کنون روابط م یدر حال نیاست و ا انیمشتر یشهروند یبر رفتارها

قرار  یمورد بررس گریکدیجامع و به صورت همزمان در کنار  یمدل ساختار کیدر قالب 

 اغلب همدلی شبکه، محیط در دارد مشتری مشارکت با مثبتی رابطه همدلی نگرفته است.

 یا باشند داشته موجودیت یا شی یک به مشترکی علاقه شبکه کاربران که دهد می رخ زمانی

 ادراک همدلی که اندکرده تأیید محققان از برخی. بگذارند اشتراک به را مشابهی های ایده

 نیات و هانگرش ایجاد برای را مشتریان تواندمی اجتماعی هایرسانه در سخنگویان از شده

 زمانی اجتماعی، تبادل تئوری اساس بر(. 2020و همکاران،  2چائوه) برانگیزد مثبت رفتاری

 شوند، مند بهره دیگران با دانش تبادل فرآیند از توانند می که شوند می متوجه مشتریان که

 امکان تواندمی دانش تبادل فرآیند این. کنند می شرکت مشترک خلق در داوطلبانه طور به

 تجربیات ایجاد در داوطلبانه و فعال مشارکت برای را افراد پیشنهادات یا اطلاعات دریافت

 تأثیرگذاران که دارند تمایل پیروان اجتماعی، های رسانه چارچوب در. دهد افزایش خاص

 این با توانند می آنها. بگیرند نظر در پشتیبانی یا مشاوره و اطلاعات دهندگان ارائه عنوان به را

 داوطلبانه و مثبت رفتارهای و کنند تبادل دانش آنلاین صورت به کاربران سایر و اینفلوئنسرها

 شناختیروان هایویژگی با افراد. دهند پاداش مشارکتشان برای اینفلوئنسرها به تا کنند ایجاد

 این دلیل به آنها شرایط، این کنند. در کمک آفرینیهم تجربه به مثبت طور به توانندمی مشابه

 کنند می ایجاد را مشتری شهروندی رفتار زیاد احتمال به رفتار، انجام برای داوطلبانه قصد

کنیم.لذا در این پژوهش  می پیشنهاد را فرضیه ما بنابراین،(. 1400ی و همکاران، )پورواحد

 مشتری و رفتار شهروندی می پردازیم. مشارکت بررسی تاثیر همدلی بر رفتاربه 

 همدلی بر قصد که ی شودصورت مطرح م نیا به ضرپژوهش حا یسوال اصلبنابراین 

ل گری خرید با نقش میانجی رفتار مشارکتی و شهروندی مشتری و ارزش برند و نقش تعدی

 «چگونه است؟ روابط فرا اجتماعی
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 و پیشینه تحقیقمبانی نظری 

ران علوم است که همواره مورد توجه صاحبنظ ییها نهیاز زم یکی انیمطالعه رفتار مشتر

امعه ج یچون روانشناس یدارد که علوم یابعاد مختلف انیاست رفتار مشتر بودهی اجتماع

وع رفتار پردازد سنجش ن یمختلف م یها طیبه مطالعه رفتار انسان در مح تیریو مد یشناس

 ییرهایه متغمطالع قیاز اهداف مطالعه رفتار هستند که از طر یرفتار برخ ینیب شیو پ تیهدا

.شود رفتار یم سریم رهیاحساس و غ تی،ادراک شخص گرشهاارزشها و ن زش،یچون انگ

ر فرد در ه شودیمختلف عهده دارند قانونمند م یها طیکه در مح ییدر قالب نقشها انیمشتر

 رودیار ماز او انتظ یخاص یکند و رفتارها یبر م فایرا ا یفیکه بر عهده دارد وظا ینقش

 یهایه بررسبنام دارد با توجه  یمشتر یندرفتارها نسبت به سازمان رفتار شهرو نیمجموعه ا

ر رفتار بانک ب یاجتماع تیاز مسئول یدرک مشتر ریتاث یکه به بررس یمحقق تاکنون پژوهش

و نقش  یبه برند عاطف یدلبستگ یا نقش واسطه اب یمشتر یو رفتار شهروند یمشارکت مشتر

 تیز اهما یحاک نیکه ا هدر بانک سپه منطقه کاشان انجام شد یمشتر تیکننده معنو لیتعد

 ،کارانچائوه  و هم) .بود عنوان در جامعه مورد مطالعه خواهد نیبا ا یو ضرورت پژوهش

2020). 

  همدلی

 عیفض کوچک، موجوداتی انسانها ،زمین ی کره ی زنده موجودات سایر با مقایسه در

. رترندب موجودات سایر از که گفت میتوان صراحت به برجهان غلبه در اما هستند، کند و

 و درک یتوانای دهد، می برتری انسانها به جسمانی، ضعف این باوجود که مواردی از یکی

 های ویژگی از یکی همدلی میشود یاد همدلی عنوان به آن از که انسانهاست دیگر با ارتباط

 اجتماعی ایدنی در مؤثر ارتباط برقراری برای آن وجود که است انسان فردی بین رفتار مهم

 و درک را دیگران عقاید و آرا بتوانند انـسـانهـا تـا شـود مـی باعث است.همدلی ضروری

مکاران، هو  لاریجانی اردشیربدهند) مناسب پاسخ آنها به و کنند بینی پیش را رفتارشان

1401.) 

 واژه تیچنر ادوارد روانشناس 1909 سال در شده گفته همدلی شناسی واژه با رابطه در 

 دایره. برگرداند 2امپاتی به را درد( و 1شوق و درون به یونانی ریشه با Einfühlungآلمانی)

 مستقیم غیر تجربـه یا و تشخیص توانایی عنوان به را همدلی گرا مثبت روانشناسی المعارف
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 درک از ناشی عاطفی پاسخ عنوان به یا و دیگر، موجودی عاطفی حالت یا هیجانی وضعیت

 گفته نیز همدلی تعریف در. است کرده معنا دیگران هیجانی عاطفی شرایط یا وضعیت فهم یا

 از دید باتوانایی دیگران حسی تجربه فهم و احساس درک احساسی هم یا همدلی است شده

 پاسخ یک عنوان به همدلی دیگر تعریف در است. آنها جایگاه در خود دادن قرار و آنها نگاه

 از است عبارت همدلی واقع در می شود تعریف دیگر عاطفی حالات درک از ناشی عاطفی

ویژه)گرونیسن و  موقعیت یک به پاسخ در دیگر شخص مشابه احساسات ی تجریه توانایی

 (.2022، 1ورنکن

 همدلی گرایانه انسان دیدگاه 

 کارل و داد هتوسع را آن راجرز کارل و کاربرد به آدلر آلفرد بار اولین را همدلی مفهوم

. گرفت قرار مردم و محققان نظران صاحب قبول مورد سرعت به و داد توسعه را آن راجرز

 نقش و ستا یافته توسعه راجرز همدلی گرایی انسان تئوری از همدلی یعنی مهم این مفهوم

 نوانع به مراجعان به درمانگران سایر اگر. است داشته محوری مراجع درمان در مهمی

 یا و سائلم فهم در را همدلانه ارتباط و گفتگوی راجرز اما نگریستند می گرا عمل موجودی

 برای و روشن امری تئوری این در همدلانه درک منطق. دانست می مفیدتر آنها درمان در

 اقضتن او ارزش شرایط و تجربیاتش و فرد خود بین زیرا است مهم روانی شناسی آسیب

 .(1401و همکاران،  سعیدیدارد) وجود

 جوی ایجاد برای درمانگر که است تمایلی ارگانیزم یا و فرد ارزش وضعیت در بازنگری 

 معرفی شک بی(. 1387) پور نورانی میگیرد نظر در فرد موقعیت برای در آزادی و مناسب

 در. است شده شخصیت ساختار و تحقیقات در آن چندان دو اهمیت راجرز طرف از همدلی

 فرایند است گرفته قرار ارزیابی مورد گسترده صورت به همدلانه درک و همدلی نتیجه

. است معلمان و والدین برای بلکه درمانگران برای فقط نه متعهدانه، و مستمر برنامه همدلی

 (.2022و همکاران،  2آیواست) فراوانی تأثیر و نفوذ دارای مدرسه و خانه در همدلی

 مشتریان خرید قصد 

 تأثیر تحت مشتریان. است گذشته از تر پیچیده و تر مهم مشتریان برای خرید قصد امروزه

 همچنین. گیرند می قرار مستقیم پیغامهای و مقالات گزارشها تبلیغات از دریافتی اطلاعات

 خرید بزرگ های فروشگاه و ها سوپرمارکت کنندگان، عرضه محصولات، مختلف انواع
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 مشتریان تمایلات معنی به مشتریان خرید قصد. است کرده مشکل و پیچیده را گیری تصمیم

 خرید قصد دیگر عبارت به. است وی نیاز مورد که ویژه خدمت یا محصول خرید جهت

 آن خرید ارزش به بردن پی و ارزیابی از بعد را محصول یک مشتری که است این بیانگر

 را ویژه محصول یک مشتریان که زمانی پرداخت خواهد محصول آن خرید به محصول

 مشتریان خرید قصد به بستگی محصول رد یا پذیرش جهت نهایی تصمیم کنند می انتخاب

 (.2022 همکاران، و  دارد)لویو

 کـه شـود مـی تعریف ذهنی حالت یک عنوان به رفتاری قصد لامبر، پژوهش با مطابق 

 مقاصد از بهتری درک داشتن بنابراین است رفتار انجام برای شخص تصمیم کننده منعکس

 هدف گروه با بهتری ارتباط تا کند کمک بازاریابان به میتواند کنندگان مصرف رفتاری

 یک طول در کالاها خرید احتمالات شناسایی جهت خرید قصد مقیاس اغلب. کنند برقرار

 توانند می ارادی مقیاسهای که میکند بیان وی. میگیرد قرار استفاده مورد معین زمانی دوره

 مشتریان است ممکن زیرا باشند مؤثرتر مشتری تصمیم به دستیابی در رفتاری های از مقیاس

 که است معتقد خود شده ریزی برنامه رفتار مدل در آجزن کنند خرید به اقدام اجبار روی از

 ترین نزدیک عنوان به رفتاری نیات بنابراین دارند رفتار بر انگیزشی تأثیرات رفتاری مقاصد

 (.1401و همکاران،  لاریجانی اردشیرمیشوند) مشاهده رفتار ی کننده بینی پیش

 او خاص ادراک دهی شکل در تواند می محصول مورد در مشتری شخصی ی تجربه 

 رفتاری تمایلات .باشد کننده تعیین شود، آینده خرید مقاصد به منجر که محصول به نسبت

 رفتار با رفتاری قصد ی رابطه. است هـدف رفتـار انجام برای فردی اراده و نیت شدت بیانگر

 فیشبن. دارند را آنها انجـام قصد که شوند درگیر رفتارهایی در دارند تمایل افراد میدهد نشان

 عنوان به را رفتار قصد آنها. میدانند معین مسیر یک در عمل کننده تعیین را قصد آجزن و

 خرید قصــد مثال، عنوان به. اند کرده تعریف خاص رفتار یک دهی شکل ذهنی احتمال

 تشخیص محصول خرید در واقعی رفتار خوب کننده بینی پیش عنوان به خاص محصول یک

 (.2023 ، است)چودی شده داده

 مصرف کلی ارزیابی از پس شده ایجاد خاص تبادل رفتار به کننده مراجعه خرید قصد 

ادراکی  العمل عکس یک خرید قصد. دارد بستگی محصول یک از مشتریان یا کنندگان

 مشتری خرید قصد که معنا این به. است موضوع یک به فرد نگرش به نسبت شده گرفته

 های محرک عوامل با تجاری نام یک به نسبت نگرش یا محصولات از ارزیابی توسط



 109            حامدی      

 منظور به مشتریان خرید قصد به بازاریابی مدیران است. گرفته شکل شده ترکیب خارجی

 خرید قصد های داده. دارند توجه جدید یا و موجود خدمات و محصولات فروش بینی پیش

 محصولات محصول تقاضای با مرتبط بازاریابی تصمیمات در بازاریابی مدیران به میتوانند

و همکاران،  عباسیکنند) کمک تبلیغاتی استراتژیهای و بازار بندی بخش جدید، و موجود

1401.) 

 کننده مصرف خرید رفتار مدل 

 بعد و قبل که است گوناگونی اجتماعی و روانی فرآیندهای شامل کننده مصرف رفتار

 فرایند یک خرید عمل هر ورای در دارد وجود مصرف و خرید به مربوط های فعالیت از

 تا کند می طی خریدار که مراحلی. شود بررسی باید که است نهفته گیری تصمیم مهـم

 خرید گیری تصمیم فرایند کند خریداری را خدماتی و محصول نوع چه که بگیرد تصمیم

. است مواجه زیادی خرید تصمیمات با روز هر در کننده مصرف هر معمولاً شود. می نامیده

 درباره کوشند می پردازند می تحقیق به کنندگان مصرف خرید رفتار درباره که شرکتهایی

 پاسخ آنها خرید علت و خرید مکان خرید تعداد و روش خرند می کنندگان مصرف آنچه

 .(1401، خرم و خدریبیابند) مناسبی های

 مصرف خرید محل و مقدار خرید، نوع مورد در پاسخهایی یافتن برای میتوانند بازاریابان 

 کننده مصرف رفتاری های علت از شدن آگـاه ولـی دهنـد انجام مطالعاتی و تحقیقات کننده

 مغز و فکر در ذهن، سؤالات این به مربوط پاسخهای اغلب زیرا نیست ساده چندان خریدار یا

 گونه همان. است پاسخ - محرک مدل مطالعات این آغازین نقطه. دارد وجود کننده مصرف

 عوامل که گیرد می شکل اساس این بر کننده مصرف رفتار میشود دیده 2-2 شکل در که

 سیاه جعبه وارد بازاریابی های محرک و عوامل همراه به بسیاری انگیزشی و کننده تحریک

 همکاران، و  دهد)برون می نشان خود از مشخصی واکنشهای او و میشوند کننده مصرف

2022). 

 سـیـاه جعبـه داخل در و کنند می تغییر چگونه ها محرک این بداند خواهد می بازاریاب 

 دو از کننده مصرف سیاه جعبه. آیند می در مختلف واکنشهای صورت به کننده مصرف

 این او که ای شیوه بر که است خریدار شخصی ویژگیهای نخست. است شده بخش تشکیل

 گذارد می اثر میدهد نشان واکنش خود از آنها برابر در و آورد می در تصویر به را ها محرک
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و  الاسلامی شیخگذارد) می اثر او رفتار بر که است خریدار گیری تصمیم فرایند دوم و

 (.1401همکاران، 

 مشتری مشارکتی رفتار 

 نابعم در رسانی، خدمت فرآیند در را مشتری رفتار از نوع دو حداقل تحقیق پیشینه

 نماید. می شناسایی خارجی

 در قیتموف برای که است مشتری از رفتارهایی به مربوط که مشتری مشارکتی رفتار .1

  . است نیاز مورد و بوده انتظار قابل رسانی خدمت امر

 تضمین برای که است ای داوطلبانه و اختیاری رفتارهای که ،مشتری شهروندی رفتار. 2

 خدماتی سازمان کل به مجموع، در اما نیست، آن به نیازی رسانی خدمت وظیفه در موفقیت

 (.2022و همکاران،  1هوفمانکند) می کمک

 اطارتب و درگیری شکلهای ی همه به مشتری مشارکتی رفتار گسترده، مفهوم یک در

 یک رد مشتری مشارکتی رفتار از تحقیق این. گردد می بر سازی ارزش فرآیند در مشتری

 انجام یبرا که میشود نیازی مورد رفتارهای شامل فقط که کند می استفاده محدود مفهوم

 ابعاد از کیی که مینمایند عنوان( 1999) بینکز و اینیو مثال، برای. است ضروری خدمت موفق

 رسانی خدمت برای مشتریان که معنی بدین است، مسئولانه رفتار مشتری، مشارکتی رفتار

 عنوان( 2006) همکاران و زیتامل نظر، این تکرار در. دارند مسئولیتهایی و وظایف ،موفق

 مشتری کتمشار به شرکتها تردید، بدون. دارند تولید در حیاتی نقشی مشتریان که میکنند

 . (1401و همکاران،  سیدمحرمیدارند) نیاز خدمت موفق انجام برای

 نقش درون لازم و آشکار و نیاز مورد رفتارهای با مشتری مشارکتی رفتار که جایی در

 شرکت برای که آشکار غیر یا داوطلبانه رفتارهای مشتری، شهروندی رفتار است، مرتبط

 پیشینه( 1995) گروئن، میشود شامل را هستند مشتری نقش انتظارات ورای و آورند سود

 به دهان مثبت ارتباط مثل میدهد ارائه را مشتری شهروندی رفتار از مختلفی شکلهای تحقیق،

 کارکنان به نسبت که مودبانه رفتارهای دیگر و خدمت ارائه بهبود در سازنده مشارکت دهان

 کارمندان رسانی، خدمت چارچوب درون در میشود. داده بروز رسانی خدمت مقدم خط

 کارمندان صورت این در. کنند مشاهده را مشتری شهروندی و مشارکتی رفتار است ممکن
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 فرآیند در را منابع دیگر و زمان تلاش، مشتریان، چگونه که دارند را این آموختن فرصت

 .(2022و همکاران،  1وانگکنند) ارائه رسانی خدمت

 برای ییشانتوانا هم میتواند مشتریان طرف از کارمندان کردن یاری و تشویق علاوه، به 

 سازمانهای رد دهد قرار تاثیر تحت را شان عاطفی و شناختی حالتهای هم و موثر وظیفه انجام

 گذار تاثیر مانساز با مشتریان آتی ارتباط در تواند می کارمندان با مشتریان رفتار خدماتی،

 عنوان به ریانمشت دارند مشتریان با زیادی تماس به نیاز که خدماتی انجام در همچنین. باشد

 فرآیند در انمهارتهایش و دانشها کارگیری به طریق از و مینمایند فعالیت کارکنان از جزئی

 یا کند تر آسان را کارمندان کار میتواند مشتری رفتارهای کنند. می مشارکت خدمات تولید

 ارمندانک رضایت باعث است ممکن مشتریان و کارمندان میان اجتماعی متقابل روابط شاید

 گرشن خود شغل به نسبت کارمند که است ای درجه معنای به شغلی رضایت. شود مقدم خط

 .(1401پورواحدی و همکاران، دارد) مثبتی

 افزایش با را مشتری رضایت میتواند مشتری مشارکتی رفتار متقابل رابطه این در همچنین 

 طور به آنهاست دنبال به مشتری که مزایایی و شده برآورده مشتری نیازهای اینکه احتمال

 خود، نوبه به نیز مشتری رضایت( 2006) همکاران و زیتامل نماید بیشتر آید دست به واقعی

 که معنی بدین گذارد، می اثر انتقالی عاطفی فرآیند یک طریق از کارمند شغلی رضایت بر

 توجه با یابد. انتقال مقدم خط کارکنان به میتواند میشود داده بروز مشتری توسط که رضایتی

 مشتری مشارکت شود، می کارمند کار میزان کاهش باعث مشتری مشارکتی رفتار اینکه به

 احساس کارمندان به نسبت مشتریان وقتی بنابراین،. میدهد قرار تاثیر تحت را کارمند تعهد

 خوبی حالتهای آمدن وجود به موجب و یافته توسعه متقابل اجتماعی روابط میکنند مسئولیت

 .(2022و همکاران،  2مثدونالدگردد) می کارمند در

 می فراهم کارمندان برای را مشارکتی رفتار مثل مزیتهایی مشتریان وقتی دیگر عبارت به 

 مثبت نگرشهای و کارمند موثر رفتار کنند؛ می متقابل تعهدی احساس کارمندان آورند

 ممکن مشتری مشارکتی باشد. رفتار دو سویه تعهد این از شکلی عنوان به است ممکن کارمند

 تحت را کارمندان تعلق حس یک ایجاد و نقش وضوح افزایش با غیرمستقیم طور به است

 از مقدم خط کارکنان استنباط با دارد امکان همچنین مشتری مشارکتی رفتار. دهد قرار تاثیر

 توجه و مهربانی با مشتریان که است مکانی سازمان، که کند ایجاد پیوند طریق بدین سازمان
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 رفتار تشریح از پس و میگردد بالاتری تعهد و رضایت موجب که کنند می رفتار آنها با

 .(1401آقایی و همکاران، شود) می پرداخته شهروندی رفتار بررسی به مشتری مشارکتی

 شهروندی رفتار

 1980 دهه اوایل در ارگان و باتمان توسط بار اولین سازمانی شهروندی رفتار مفهوم

 دارای یا مترادف عنوان به شهرنشین و شهروند های واژه اغلب. شد ارائه علم دنیای به میلادی

 شهرنشینی مفهومی حوزه با شهروندی مفهومی حوزه اما روند می کار به هم به نزدیک مفاهیم

 انسان یک وظایف و حقوق مجموعه به اشاره شهروندی که حالی در. است متفاوت بسیار

 است شهری محیط در زندگی از ای شیوه شهرنشینی دارد، اجتماعی و سیاسی جامعه یک در

 نیست خاصی مکان به مربوط شهروندی رو این از ندارند، قرار طیف یک در دو این بنابراین

( شهر)خاص محیط یک در زیستی الگوی یا و رفتار از نوعی بر اشاره شهرنشینی که حالی در

 سازمان ،اجتماعی سازمان که عمومی و کلی بسیار گسترده، است مفهومی شهروندی. دارد

 .(2022و همکاران،  1کند)ابدویو می معطوف خود به را جامعه اقتصادی سازمان و سیاسی

 مفهوم این که میدهد نشان خوبی به هم شهروندی زمینه در گسترده و متعدد مطالعات 

 برخی رد. است نبوده یکپارچه و واحد ای پدیده هرگز مختلف جوامع در و تاریخ طول در

 راهمف را ها قدرت و حقوق از برخورداری موجبات که است منزلتی " شهروندی" تعاریف

 آرمانهای هب بلکه قانونی موقعیت به تنها نه شهروندی دیگر منابع در که صورتی در کند می

 را امع و مشترک هویت و موقعیت ارائه قصد شهروندی. میگردد باز دموکراتیک هنجارین

(. 2002) همکاران و بولینو) میکند کمک جامعه اعضای میان همبستگی و پیوند به که دارد

 بخش اشوراه و شهرداریها محلی مدیریت با رابطه در شهرنشینان تکالیف و حقوق موضوع

 .(1401اللهی و همکاران،  سیفاست) شهروندی اصلی عناصر از کوچکی

 شهری های مدیریت و شهرنشینان میان رابطه در را شهروندی میتوان زمانی واقع در 

 فراهم سطح کلان در جامعه در شهروندی حیاتی بسترهای و الزامات سایر که داد دخالت

 معلول خود شهری مشارکت: مثال عنوان به ملت دولت مدنی جامعه گیری شکل مانند باشد

 بازتاب شهروندی تحقق. است مشارکت بر مقدم شهروندی دیگر بیان به و است شهروندی

 و کنند می کسب خود تکالیف و حقوق حسب بر افراد که موقعیتی است مهم اصل دو

 منابع به بیشتر دسترسی. آورد می پدید موقعیت این اعطای یا کسب برای جامعه که شرایطی
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 رشد برای زا قابلیت و مناسب فضایی بهداشتی و اجتماعی ،اقتصادی، آموزشی امکانات و

 متفاوت اجتماعی های زمینه مینماید فراهم را شهروندی وظایف و حقوق به عمل و آگاهی

 کیف و کم بر خوبی به را خود تأثیر نیافتگی توسعه یا محرومیت و نابرابری فقر، لحاظ به

 انجام سازمانی شهروندی رفتار زمینه در که ای اولیه تحقیقات. است آشکار ساخته شهروندی

 داشتند، سازمان در کارکنان که بود رفتارهایی یا و ها مسئولیت شناسایی برای بیشتر گرفت

 .(2022و همکاران،   1شد)نورن می گرفته نادیده اغلب اما

 گیری ندازها ناقص بطور شغلی عملکرد سنتی ارزیابیهای در اینکه وجود با رفتارها این 

 سازمانی خشیاثرب بهبود در اما گرفتند، می قرار غفلت مورد اوقات گاهی حتی یا و شدند می

 تعاریف اما تاس جدید نسبتاً سازمانی شهروندی رفتار مفهوم اینکه به توجه با بودند. مؤثر

 رفتار( 1988) ارگان میگردد ارائه آنها از بعضی زیر در که است شده ارائه آن برای متعددی

 و انهداوطلب اختیاری که فردی رفتارهای: نماید می تعریف چنین را سازمانی شهروندی

 ارزیابی هایسیستم و سازمانی پاداش سیستمهای بوسیله صریح و مستقیم بطور و بوده آگاهانه

 خشیب اثر بر چشمگیری بسیار اثر مجموع، در ولی اند نشده شناسایی سازمانی عملکرد

 اساسی زاماتال جزء رفتارها قبیل این که است این بودن اختیاری از منظور. دارند سازمانی

 .(1401اسدی،  و خیریباشند) نمی کارکنان شغل شرح و نقش

 که است کرده تعریف عملکرد از نوعی را سازمانی شهروندی رفتار( 1997)ارگان  پ

 آن در سازمان ای وظیفه عملکردهای که را سازمان( روانشناختی)روانی و اجتماعی محیط

 رفتارهای شامل سازمانی شهروندی رفتارهای دهد می قرار حمایت مورد میدهد، رخ محیط

 اهداف بخشی اثر ارتقاء باعث مستقیم بطور که است کارکنان( آگاهانه و داوطلبانه) اختیاری

 باشد.هدف کارکنان خود وری بهره از مستقل آن اثرات است ممکن البته و شود می سازمانی

 که است رفتارهایی یا و مسئولیتها از دسته آن شناسایی سازمانی شهروندی رفتارهای اولیه

 سیستم سوی از اغلب اما میدهند نشان خود از را آنها و داشته عهده بر سازمان در کارکنان

 عملکرد سنتی های ارزیابی در اینکه وجود با رفتارها این میشوند گرفته نادیده های سازمانی

 ی میگـ قرار غفلت مورد اوقات گاهی حتی یا و میشوند گیری اندازه ناقص بطور شغلی

 (.2022، 2آلفالیح باین میباشند) مؤثر سازمانی بخشی اثر بهبود در اما گیرند،
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 رفتارهای زا ای مجموعه»:  میکنند تعریف گونه این را شهروندی رفتار محققین از بعضی 

 انجام وی سطتو وجود این با اما نیستند فرد رسمی وظایف از بخشی که اختیاری و داوطلبانه

 است مکنم کارگر یک مثال عنوان میشوند.به سازمان نقشهای و وظایف مؤثر بهبود باعث و

 برای این جودو با اما باشد، نداشته ماندن کار محل در وقت دیر تا و کاری اضافه به نیازی

 سازمان رد خود رسمی کاری ساعت از بیشتر سازمان کاری جریان تسهیل و جاری امور بهبود

 زمانی،سا شهروندی رفتار که است معتقد همچنین میکند.ارگان کمک دیگران به و میماند

 سازمان رد پاداش رسمی های سیستم وسیله به مستقیماً که است داوطلبانه و فردی رفتاری

 میشود انسازم عملکرد کارایی و اثربخشی ارتقای باعث وجود این با اما است نشده طراحی

 دارد تأکید شهروندی رفتار اصلی ویژگی سه بر تعریف این (.(2004) همکاران و )کوهن

 از بخشی نه و دهش تعیین پیش از وظیفه یک نه یعنی باشد داوطلبانه باید رفتار این اینکه اول

 این سوم گیویژ و دارد سازمانی جنبه رفتار این مزایای اینکه دوم باشد، فرد رسمی وظایف

 ازمانس در شهروندی رفتارهای. دارد چندوجهی ماهیتی سازمانی شهروندی رفتار که است

 (.1401و همکاران،  نوروزی )باین اند نوع سه

 انمطلوبیتش و ضرورت که است رفتارهایی کننده توصیف واژه این سازمانی: اطاعت

 سازمانی عتاطا شاخصهای. اند شده پذیرفته مقررات و نظم از معقولی ساختار در و شناسایی

 مسئولیتها دادن انجام و کامل طور به وظایف انجام سازمانی قوانین به احترام نظیر رفتارهایی

 از پیروی " یا و کار محل در موقع به شدن حاضر“ مـانـنـد ســــازمــانـی منابع به توجه با

 .میباشد کار محل در موجود دستورالعملهای و مقررات قوانین،

 و واحدها و افراد سایر خود به وفاداری از سازمان به وفاداری این سازمانی: وفاداری

 سازمانی فعمنا راه در کارکنان فداکاری میزان کننده بیان و است متفاوت سازمانی بخشهای

 است. سازمان از دفاع و حمایت و

 جمله آن از که یابد می ظهور سازمان اداره در بودن درگیر با واژه این سازمان: مشارکت

 مسائل به آگاهی و دیگران با خود عقاید گذاشتن اشتراک به جلسات، در حضور به توان می

 1)هوآنگ  :میباشد بخش سه شامل خود که سازمانی مشارکت. کرد اشاره سازمان، جاری

 (2022و همکاران، 
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 راندیگ با ای مجادله غیر و آمیز جدال غیر مشارکتهای شامل سیاسی مشارکت( الف

 برای راتنظ نقطه و ها ایده گذاشتن اشتراک به سازمان جلسات در مؤثر حضور مانند. است

 .سازمان بهبود

 ستا ممکن که درونی سازمانی تغییرات ایجاد برای تلاش شامل حمایتی مشارکت( ب 

 حفظ منظور به مدیریت تشویق و ترغیب مانند باشد همراه نیز دیگران با مباحثه و جدال با

 برای تخصصی و ای حرفه داوریهای از استفاده " یا و "سازمان جاری دانش و ها مهارت

 (.1401 و ههمکاران، رحمتیمیباشد) مضر یا و مفید سازمان برای که اقداماتی ارزیابی

 ولی داشته فردی جنبه بیشتر که است رفتارهایی ارائه منظور: ای وظیفه مشارکت( ج

 " یا و "نیاز صورت در کاری اضافه برای شدن داوطلب مانند. شود می سازمان انتفاع باعث

 این البته  عملکرد بهبود منظور به سازمان در اضافی آموزشهای دریافت برای تمایل عدم

 تحت مستقیماً رفتارها (.این 1994) همکاران و وندین میشود) محاسبه معکوس نمره با مورد

 حقوق چارچوب این در میشود داده فرد به سازمان طرف از که دارد قرار حقوقی تأثیر

 کارکنان شکایات به رسیدگی و ارزیابی استخدامی، عدالت شامل سازمانی شهروندی

 (.2022و همکاران،  1آختراست)

 به هستند سازمانی شهروندی حقوق دارای که میبینند کارکنان که وقتی اساس این بر 

 حقوقی دیگر بعد در دهند می نشان نوع اطاعت از شهروندی رفتار خود از زیاد بسیار احتمال

 نظیر کارکنان با منصفانه رفتارهای برگیرنده در که  سازمان اجتماعی حقوق تأثیر یعنی

 صورت همین به قضیه نیز کارکنان رفتار بر است اجتماعی موقعیتهای و مزایا و حقوق افزایش

 وفادار سازمان به هستند سازمانی اجتماعی حقوق دارای که میبینند وقتی کارکنان است

 که وقتی سرانجام و دهند می بروز خود از وفاداری نوع از شهروندی رفتار و بود خواهند

 حق آنها به و شود می گذاشته احترام سازمان در آنها سیاسی حقوق به میبینند کارکنان

 رفتار هم باز شود، می داده سازمان گذاری سیاست های حوزه در گیری تصمیم و مشارکت

 .(1401و همکاران،  اعلائی قیممیدهند) نشان خود از مشارکت نوع از شهروندی

 مشتریان شهروندی رفتار ابعاد 

 بتنکورت. ندارد طولانی چندان سابقه مشتریان شهروندی رفتار مصداقهای و ابعاد تبیین

 به را مساعی تشریک و وفاداری شرکت فعالیتهای در مشارکت نظیر اعمالی 1997 سال در
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 بردباری و تحمل دیگر تحقیقات در گرفت نظر در مشتریان شهروندی رفتار مصادیق عنوان

 یکی داشت، خواهد وجود خدمت ارائه فرآیند در که کاستیهایی و ها نقص برابر در مشتریان

 بعد سه شرح به نیز( 2005) گروث. آید می حساب به مشتریان شهروندی رفتار ابعاد از دیگر

 (2022 همکاران، و  )هوآنگ :از عبارتند که پرداخت مشتریان شهروندی رفتار از دیگر

 فراهم شرکت برای مناسبی اطلاعات امر این انجام با که شرکت به بازخورد ارائه 

 .کرد خواهد خدمت ارائه فرآیند بهبود در شایانی کمک که شود می

 که خدمتی یا محصول کردن پیدا در آنها به کمک نظیر دیگر مشتریان به کمک 

 از بهینه و صحیح استفاده چگونگی مورد در آنها به دادن توضیح یا و باشد آنها حال مناسب

 کارکنان شهروندی رفتار در دوستی نوع بعد به وجه این که دریافتی، خدمت یا محصول

 .است شبیه بسیار

 پروان و باو شرکت خدمات از استفاده در آشنایان و دوستان دیگران به توصیه 

 شهروندی رفتار مصادیق عنوان به را دیگری موارد و پرداختند موضوع این بسط به( 2008)

 مشتریان بر نظارت و مشتری نارضایتی صدای شفاهی، تبلیغ جمله از گرفتند، نظر در مشتریان

 .(1401 همکاران، و نوروزیدیگر)

 غیر نیتی با شنونده و گوینده میان که است رسمی غیر و طرفه دو ارتباط شفاهی تبلیغ

 تاثیر از یکی شفاهی تبلیغ است سازمان فعالیت موضوع با مرتبط که شود می برقرار تجاری

 محصول یک به نسبت افراد عقاید و نظرات آن طریق از که است بازار در نیروها گذارترین

 دیگران بین در و میشود منتقل دیگر افراد به سینه به سینه صورت به خدمت یک یا سازمان

 شرکت به شرکت از مشتری مستقیم شکایت به مشتری نارضایتی صدای. یابد می گسترش

 (.2022 ، دارد)آلفالیح اشاره

 آمده وجود به مشکل و نارسایی آنکه جای به یعنی دارد وجود که مشکلی مواقعی در 

 طریق این از و کند می مراجعه شرکت خود به بگذارد، میان در دیگر بالقوه مشتریان با را

 طرف بر را آمده وجود به نارسایی تا دهد می خدمت کننده ارائه شرکت به را لازم فرصت

 حفظ همچنان مشتریان با را خود ارتباط و دارد نگه را خود اعتبار بتواند نهایت در و کند

 مشتریان رفتارهای به داشتن توجه و گرفتن نظر زیر معنای به نیز دیگر مشتریان بر کند.نظارت

 واکنش زد سر آنها از برخی از نادرستی و ناشایست رفتارهای که صورتی در تا است دیگر

 تاثیر مشتریان داوطلبانه رفتارهای اینگونه میشود ملاحظه که همانطور. کنند اعمال را مناسب
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 به و دارد سازمان اجتماعی تعاملات همچنین و کارمند و مشتری میان روابط بر مثبتی

 .(1401 اسدی، و انجامد)خیری می سازمان و مشتری بین روابط شدن تر مستحکم

 برند ارزش 

 می حساب به برند برای پایدار نسبت به ارزش یا دارایی عنوان به تجاری نام یک شناخت

 در خلاقیت شنوید می را اپل تجاری نام وقتی. است اپل معروف برند آن، ساده نمونه. آید

 جالب. کند می خطور شما ذهن به دیگر موارد از بسیاری و بودن فرد به منحصر سادگی، عین

 ارزش و کیفیت براساس صرفا کارها و کسب تجاری موفقیت 1950 سال تا که بدانید است

 برندها نام شدن معروف و ها شرکت هویت 1960 دهه از اما شد می تعریف محصول

 جهان سراسر در زیادی بسیار افراد امروزه. کند می مشخص را کار و کسب ارزشمندی

 برند تجاری نام شدن محبوب و شدن معروف خاطر به فقط را معتبر برند یک محصولات

 داشته برندها دیگر با برند این محصولات از دقیقی مقایسه اینکه بدون کنند می خریداری

 .(1401و همکاران،  طاهریباشند)

 و کسب صاحبان برای پیش از بیش برند تجاری نام اهمیت که شده باعث مسئله این 

 اگر شماست، برند پولی ارزش برند ارزش ساده تعریف یک در .کند جلوه مهم کارها

 ادغام دیگر شرکت یک با شما شرکت بود قرار اگر که کنید فرض. بفروشید را آن بخواهید

 از که خواهندمی ها آن صورت این در شود، خریداری دیگری کار و کسب توسط یا شود

 شرایط این در کنند، استفاده خدمات و محصولات فروش برای شما برند هویت و لوگو و نام

 می شما به را مبلغی چه شما برند خرید ازای در ها آن بود؟ خواهد چقدر شما برند ارزش

 ارزش این البته. دهد می نشان را شما برند ارزش شود می پرداخت شما به که مبلغی پردازند؟

 .(2022 همکاران، و  است)هوفمان بازار بر مبتنی برند

 برند ارزش در تواند می دارد اعتماد آن به یا پسندد می را شما برند بازار چقدر اینکه 

 از آگاهی تا کنند هزینه دلار میلیاردها حتی و هامیلیون حاضرند کارآفرینان .باشد موثر شما

. کنند خرید هاآن از و بشناسند را هاآن برند مشتریان، درنتیجه، و دهند افزایش را خود برند

 داشته زیادی بسیار تاثیر خاص، بازارهای و هاشرکت درآمد بر تواندمی برند ارزش بنابراین،

 بخرند، بیشتر را آن محصولات و باشند مندعلاقه خاص برند یک به مشتریان اگر. باشد

 مشتریان وفاداری این، بر علاوه. کندمی کسب بیشتری بازدهی معمولا برند صاحب شرکت
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 و شوند منصرف برند بازار به ورود از دیگر وکارهایکسب که شودمی باعث برند یک به

 .(1401و همکاران،  طهماسبیکند) پیدا افزایش بازار در برند سهم درنتیجه،

 همین به. هستند مادی ارزش دارای همچنان اما هستند نامشهود هایدارایی درواقع برندها

 زیادی اهمیت برند ارزش از آگاهی کنیم،می صحبت گذاریسرمایه مورد در وقتی دلیل،

 خود برند ارزش بتوانند تا کنند توجه برند ویژه ارزش به هاشرکت که است ضروری. دارد

 برند یک مورد در کنندگانمصرف که معناست این به برند ویژه ارزش. دهند افزایش را

 ارزش تفاوت با ادامه در. کنندمی درک را آن چگونه همچنین، و کنندمی فکر چگونه خاص

 .(2022 پردویو، و شوید)شینمی آشنا بیشتر برند ویژه ارزش و برند

 اجتماعی فرا روابط 

 بر مختلفی های روش به تواند می اجتماعی فرا روابط که است داده نشان تحقیقات

 فردی اگر که دریافتند شرام و لیبرز ادبیات، اخیر بررسی در. بگذارد تأثیر ها رسانه کاربران

 دیدگاه بر تواند می شخصیت آن. باشد داشته اجتماعی فرا ارتباط ای رسانه شخصیت یک با

 و جنسیتی های کلیشه مورد در نگرش خرید، رفتار گیری، رأی تصمیمات و سیاسی های

 یا مثبت به بسته تأثیر این.بگذارد تأثیر دانشمندان مانند مردم مختلف های گروه به او اعتماد

و  1باشد)میچل منفی یا مثبت است ممکن رسانه چهره با اجتماعی فرا رابطه بودن منفی

 .(2022همکاران، 

 افزایش را سنف به اعتماد تواند می اجتماعی فرا ارتباطات تر، بینانه خوش نکته یک در 

 تر قوی قتعل احساس به منجر و بخشد، بهبود خود خودکارآمدی مورد در را فرد باور دهد،

 علاقه ،19-کووید گیری همه طول در شده صادر ای قرنطینه دستورات از ناشی انزوای.شود

 داده افزایش .کنند ایفا توانند می ای رسانه های چهره که را اجتماعی جایگزین رحم نقش به

 در که افرادی رسدمی نظر به اما است، محدود موضوع این مورد در تحقیقات اگرچه.است

 ارتباط، و عاملت به خود نیاز ارضای برای. نداشتند دیگری اجتماعی هایرسانه تعطیلی، حین

 بنابراین. وردندآ روی آنلاین اجتماعی هایرسانه و سینمایی و تلویزیونی هایشخصیت به

 محدود یاجتماع تماس طولانی دوره یک با تا کرد کمک افراد برخی به فرااجتماعی روابط

 .(1401و همکاران،  کربلاییبیایند) کنار
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 شخصیت همان با حسادت بدون توانند می خانواده و دوستان که آنجایی از نهایت، در

 می متقابل فرااجتماعی روابط این مورد در بحث. شوند فرااجتماعی روابط درگیر ای رسانه

 جوامع اغلب طرفداران که آنجایی از این، بر علاوه. کند تقویت را اجتماعی روابط تواند

 هایچهره دیگر و هاشخصیت اجراکنندگان، به که کنندمی ایجاد حضوری یا آنلاین

 برای کاتالیزوری تواندمی نیز اجتماعی فرا روابط. است شده داده اختصاص خاص ایرسانه

 که برسد نظر به عجیب است ممکن ابتدا در .باشد دیگران با واقعی روابط گیریشکل

 اما کنند،می برقرار اجتماعی فرا روابط متقابل، روابط وجود عدم علیرغم هارسانه کاربران

 اجتماعی ارتباطات ایجاد برای تکاملی نظر از هاانسان که باشیم داشته یاد به که است مهم

 .(2022، 1اند)وانگ و ویوشده طراحی

 ما تکامل رب زیادی تأثیر هنوز و هستند بشر تاریخ در جدید نسبتاً تحولی هارسانه 

 ایجاد فردیبین وابطر ایجاد از اطمینان برای که اجتماعی هایویژگی عوض، در اند،نداشته

 چهره به دارند تمایل ها انسان ویژه، به.اندشده داده تعمیم نیز هارسانه از استفاده به ایم،کرده

 که صداهایی و هاچهره تنها ها،قرن برای. باشند داشته ای ویژه توجه ها انسان سایر صدای و

 وجود ما روزمره ندگیز در که بودند صداهایی و هاچهره شدیم،می روبرو هاآن با مرتباً

 که زمانی و کرد، تغییر هافیلم و رادیو ظهور با بیستم قرن اوایل از وضعیت این. داشت

 از توانمی که صداهایی و هاچهره تعداد گرفت، قرار دسترس در گسترده طور به تلویزیون

 برای هرگز ما مغز ،حال این با.یافت افزایش تصاعدی طوربه شد آشنا آنها با هارسانه طریق

 واقعی ندگیز در که کسانی و شنویم می و بینیم می ها رسانه طریق از که افرادی بین تمایز

 .(1401و همکاران، حقیقیاست) نیافته تکامل شنویم، می و بینیم می خود

 پدیده به منجر. دهیم می پاسخ و پردازش ترتیب همین به را برخوردها این ما بنابراین، 

 هایپژوهش که حالی در نتیجه، در.شود می آن اشکال تمام در اجتماعی فرا های

 محققان اکثر کنند، شناسیآسیب را اجتماعی فرا روابط تا اندکرده تلاش گاهی شناختیروان

 اکثر که کاری و است طبیعی اجتماعی فرا ارتباطات در شدن درگیر که هستند موافق اکنون

 هایچهره با آنها روابط که دانندمی مردم اکثر این، بر علاوه. دهندمی انجام هارسانه کاربران

 نشان واکنشی چنین گویی که شودنمی آن از مانع دانش این اگر حتی نیست، واقعی ایرسانه

 با رسانه کاربر که شود می شروع زمانی اجتماعی فرا روابط حضوری، روابط مانند .دهند

 کاربر شود باعث که کند ایجاد احساسی شخص اگر. شود می آشنا ای رسانه شخصیت یک
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Wang & Wu 
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 فرا رابطه یک به تواند می اجتماعی فرا تعاملات کند، فکر آنها درباره تعامل از فراتر رسانه

 اجتماعی فرا تعاملات با توان می را اجتماعی فرا روابط خود، نوبه به.شود منجر اجتماعی

 .(1401 همکاران، و برج زاده کرد)بخشی تقویت بیشتر

 فرا رابطه اگر این، بر علاوه.شود می اجتماعی فرا وابستگی به منجر اوقات گاهی 

 ظاهر آن در که سریالی یا بمیرد، ای رسانه شخصیت که دلیل این به یا یابد، پایان اجتماعی

 رسانه شخصیت با خواهد نمی دیگر که بگیرد تصمیم رسانه کاربر یا برسد، پایان به شود می

 که است داده نشان تحقیقات.شود پاشیده هم از تواند می رسانه کاربر کند، برقرار ارتباط ای

 رابطه یک دادن دست از مشابه هایی روش به اجتماعی فرا رابطه یک دادن دست از به افراد

 پایان به Friends تلویزیونی برنامه وقتی مثال، عنوان به. دهند می نشان واکنش اجتماعی

 بیشترین داشتند، ها شخصیت از یکی با را اجتماعی فرا روابط ترین قوی که آنهایی رسید،

 .(1401 همکاران، و طاهریدادند) نشان را ناراحتی

 رسانه طریق از شخصیت یک با تعامل حین در انحصاری طور به اجتماعی فرا تعاملات 

 بعلاوه،.است واقعی زندگی در رو در رو تعاملات به شبیه روانی نظر از و گیرد می صورت ها

 تا است شده داده بسط استور گیل ای رسانه روانشناس توسط اجتماعی فرا ارتباطات مفهوم

 ابداع بولبی توسط که دلبستگی نظریه اساس بر. گیرد بر در نیز را فرااجتماعی های دلبستگی

 شکل عاشقانه شرکای بین همچنین و کودکان و مراقبان بین که را عمیقی پیوندهای شد،

 شخصی» رسانه یک که افتدمی اتفاق زمانی فرااجتماعی دلبستگی کند،می توصیف گیرد،می

 (.1401 عینی، و عسگریشود) تبدیل امن پناهگاه و امنیت احساس آسایش، منبع به

 در هادلبستگی مشابه اجتماعی فرا هایدلبستگی اجتماعی، فرا روابط و تعاملات مانند

 اجتماعی، فرا هایدلبستگی مهم هایمؤلفه از یکی بنابراین، و کنندمی عمل واقعی زندگی

 اجتماعی فرا هایدلبستگی در نزدیکی مستقیم، تعامل جای به حال، این با.است جویینزدیک

 هایشخصیت مجدد تماشای و تماشا مانند شود،می حاصل ایواسطه ابزارهای طریق از

 هایرسانه هایحساب با شدن همگام یا تلویزیونی برنامه یا فیلم یک در خاص تخیلی

  .(1401 همکاران، و طهماسبیای)رسانه هایشخصیت اجتماعی
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 خلاصه نتایج پیشینه های تحقیق . 1جدول

 نتایج عنوان سال نویسنده

 پیشینه داخلی

 و اصغرپور

 همکاران
1401 

 بر بدبینی و همدلی تأثیر واکاوی

 میانجی نقش با سبز خرید قصد

 با: کنندهمصرف اخلاقی باورهای

 زیست ملاحظات نظرگرفتن در

 محیطی

 خرید باورهای بر همدلی که داد نشان نتایج

. دارد معناداری و مثبت تاثیر خرید قصد و

 تاثیر خرید قصد بر خرید باورهای همچنین

 بر بدبینی تاثیر. دارد معناداری و مثبت

 معنادار و منفی خرید قصد و اخلاقی باورهای

 رابطه در اخلاقی باورهای میانجی نقش. است

 مورد نیز خرید قصد با بدبینی و همدلی بین

 .گرفت تاییدقرار

 و فاریابی

 همکاران
1400 

 در خدمات کیفیت تأثیر بررسی

 میانجیگری با خرید قصد

 نقش و دهانبهدهان بازاریابی

: مطالعه مورد) همدلی تعدیلگر

سلامت نخبگان و گردشگران ) 

 کیفیت که داد نشان پژوهش هاییافته

 قصد در معناداری و مثبت تأثیر خدمات

 بین رابطۀ دهانبهدهان بازاریابی و ندارد خرید

 و تقویت را خرید قصد و خدمات کیفیت

 بین رابطۀ مشتری شناخت و درک و همدلی

 تعدیل را خرید قصد و خدمات کیفیت

 .کندمی

 و فیض

الوار احمدی  
1400 

 اثر: مثبت عاطفی فرهنگ ایجاد

 رفتار بر داخلی ارتباطات

 بر تاکید با مشتری شهروندی

سازمانی شهروندی رفتار نقش  

 رهبری و متقارن ارتباطات داد نشان نتایج

 وجود به مثبت عاطفی فرهنگ یک پاسخگو

 رفتار تقویت باعث فرهنگی چنین. آورد می

 ارتباطات. شود می سازمانی شهروندی

 عاطفی فرهنگ و پاسخگو، رهبری متقارن،

 تاثیرگذار کارکنان شهروندی رفتار بر مثبت

 رضایت، بر سازمانی شهروندی رفتار. است

 مشتری شهروندی و برند، ویژه ارزش

 .است تاثیرگذار

 پورواحدی

همکاران و  
1400 

 شهروندی رفتار مدل طراحی

 محصولات مشتریان در مشتری

خارجی خانگی لوازم  

 مقوله که دهد می نشان پژوهش این نتایج

 خرید های مشوق» ،«خرید ی تجربه» های

 خرید های مشوق» ،«خارجی محصول

 موانع» ،«مشتری ویژگی» ،«داخلی محصول

 خرید موانع» ،«داخلی محصول خرید

 و «تولیدکننده ویژگی» ،«خارجی محصول

 هستند علی عوامل از ،«ها محصول ویژگی»
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 ی یافته راهبردهای طریق از ها مقوله این که

 نقش» و «حکومت نقش» یعنی پژوهش، این

 شهروندی رفتار بروز به منجر ،«ها شرکت

 .شوند می مشتری

 کریمی

 و علویجه

فرد زرین  

1399 

 از انتظار مورد های ارزش تاثیر

 رفتاری پیامدهای بر لوکس برند

کنندگان مصرف  

 از انتظار مورد های ارزش که داد نشان نتایج

 که شده تشکیل مختلفی ابعاد از لوکس برند

 برند از فردی شده ادراک ارزش روی بر

 همچنین دارند معناداری و مثبت تاثیر لوکس

 بر لوکس برند از فردی شده ادراک ارزش

 رفتار بر دو این و گذاشته تاثیر افراد نگرش

 اثر بیشتر مبلغ پرداخت به تمایل و ای توصیه

 .است داشته مثبت

آشتیغفاری

 و انی

 همکاران

1399 

 بر برند شهروندی رفتار تاثیر

 تعهد و مشتریان درگیری اعتماد،

 عاطفی

 بر برند شهروندی رفتار داد نشان نتایج

 تاثیر عاطفی تعهد مشتریان، درگیری اعتماد،

 .دارد معناداری و مثبت

 و سنگری

 همکاران
1398 

 درون برند ویژه ارزش نقش

 مشتری، رضایت در سازمانی

 رفتار میانجی نقش مطالعه

 رضایت و برند شهروندی

 کارکنان

 برند ویژه ارزش تأثیر دهدمی نشان نتایج

 با مشتری رضایت بر سازمانیدرون

 و سازمانی رفتارشهروندی گریمیانجی

 نتایج. یابدمی افزایش کارکنان رضایت

 تدوین برای کارفرمایان راهگشای تواندمی

 بازاریابی برتأکید با انسانی منابع راهبردهای

 .باشد رقابت صحنه در موفقیت برای داخلی

 و بیرجندی

 همکاران
1398 

 بر خرید های ارزش الگوی تأثیر

مشتریان مجدد خرید قصد  

 مرکز در که دهد می نشان پژوهش نتایج

 خرید ارزش متغیر دو استار هایپر خرید

 گرایانه لذت خرید ارزش و گرایانه مطلوبیت

 مشتریان وفاداری و رضایت بر مستقیم اثر

 وفاداری متغیر اثرگذاری همچنین. دارند

 دیگران، به توصیه متغیرهای بر مشتریان

 عرضه تغییر هزینه و تجاری نام ترجیح

 به وفاداری پیامدهای از همگی که کنندگان

 بر علاوه. است شده تائید روند، می شمار

 خرید قصد بر تجاری نام ترجیح تأثیر این،

 .شد تائید مشتریان مجدد
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 عابدی

 و سماکوش

سیفری کلاته  

1398 

 بر برند ویژۀ ارزش نقش بررسی

 مشتریان شهروندی رفتار

 استان ورزشی هایباشگاه

 مازندران

 ویژۀ ارزش ابعاد کلیۀ که داردمی بیان نتایج

 شهروندی رفتار بروز در داریمعنا تأثیر برند

 823/0 ضریب با وفاداری همچنین. دارد

 شهروندی رفتار بروز در را نقش بیشترین

 باشگاه مدیران شودمی پیشنهاد بنابراین. دارد

 در شهروندی رفتار ایجاد هدف با ورزشی

 برند به وفادار مشتریان افزایش و مشتریان

 .باشند داشته ایویژه توجه باشگاه

 و ابراهیمی

 همکاران
1397 

 رفتار ابعاد تأثیر بررسی

 ویژۀ برارزش سازمانی شهروندی

 صنعت در مشتری بر مبتنی برند

تعدیل نقش: هتلداری  گر 

اسلامی کار اخلاق  

 شـهروندی رفتـار ابعاد پژوهش، نتایج

 فروتنی، و تواضع نوعدوستی، یعنی سازمانی،

 فضـیلت و کاری وجدان جوانمردی، روحیۀ

 ویژۀ ارزش بر معناداری و مثبت تأثیر مـدنی،

 در اسلامی کار اخلاق به علاوه،. داشتند برند

 و سازمانی شهروندی رفتار میـان رابطـۀ

 نقش مشتری، بر مبتنی برند ویژۀ ارزش

 به که معنا بـدین داشـت؛ تعدیل کننـده

 .شد منجر متغیر دو این میان رابطۀ افزایش

 پیشینه خارجی

 و  عبدلموتی

 همکاران
2022 

 تعهد فرهنگی متقابل بررسی

 و آر.اس.سی به فروشان خرده

 نقش: مشتری شهروندی رفتار

ارزش ارتباط و اخلاقی استاندارد  

 و ارزش ارتباط که داد نشان ها یافته

 کلیدی های محرک اخلاقی استانداردهای

 به که هستند آر.اس.سی به فروش خرده تعهد

 می مشتری شهروندی رفتار به منجر خود نوبه

 چند تحلیل و تجزیه این، بر علاوه. شود

 متغیرها این تأثیر میزان که داد نشان گروهی

 مصر مشتریان بین مشتری شهروندی رفتار بر

 تأثیر خاص، طور به. است متفاوت بریتانیا و

 تعهد بر اخلاقی استانداردهای و ارزش ارزش

 مشتریان برای آر.اس.سی به فروشخرده

 در است، بریتانیا مشتریان از ترقوی مصری

 بر تریقوی تأثیرات آر.اس.سی که حالی

 برای مشتری شهروندی رفتار

 مشتریان به نسبت بریتانیایی کنندگانمصرف

 نظری و مدیریتی مفاهیم. دارد مصری

 .شدند شناسایی
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 2022 سینتامور

 مشتری، عدالت ادراک ارتباط

 رفتار و مشتری پشتیبانی درک

 شهرت با مشتری شهروندی

 صنعت از شواهدی: شرکت

 هواپیمایی

 توزیعی، عدالت ادراک که داد نشان نتایج

 پشتیبانی از ادراک و تعاملی عدالت ادراک

 شهرت ارزیابی بر مثبت طور به مشتری

 که حالی در گذارد،می تأثیر مشتریان شرکتی

 رفتار بر مشتریان شرکتی شهرت ارزیابی

 علاوه. دارد مثبت تأثیر نیز مشتری شهروندی

 شهرت ارزیابی که شد مشخص این، بر

 بین روابط در میانجی نقش مشتریان شرکتی

 عدالت ادراک توزیعی، عدالت ادراک

 رفتار و مشتری پشتیبانی درک تعاملی،

 .دارد مشتری شهروندی

وی و لی  2021 

 رفتارهای و هتل خدمات فضای

 میانجی نقش: مشتری شهروندی

 تعدیل نقش و مشتری تعامل

جنسیت کننده  

 تا کند کمک ها هتل به تواند می مطالعه این

 با را مشتری با تعامل و بی.سی.سی نوع سه

 اجتماعی و فیزیکی خدمات عناصر ایجاد

 این اصلی محدودیت. دهند ارتقا العاده فوق

 را نظرسنجی هایداده مطالعه این که است

 این. کندمی آوریجمع هتل محیط از خارج

 منظره عناصر تأثیر چگونگی بررسی با مطالعه

 طریق از بی.سی.سی نوع سه بر هتل خدمات

 مورد در را فعلی دانش مشتری، با تعامل

 غنی خدمات فضای بر مبتنی هایپاسخ

 کنندهتعدیل هاینقش این، بر علاوه. کندمی

 غیرمستقیم تأثیرات در جنسیت متفاوت

 از نوع این بر خدمات فضای عناصر

 .است شده ارائه بی.سی.سی

 و  ین

 همکاران
2021 

 خلق رفتارهای و نوآوری

 نقش: مشتری ارزش مشترک

مشتری تعامل میانجی  

 ایجاد مورد در را فعلی دانش تحقیق این

 ارتباط و دهد می گسترش مشتری مشترک

 رفتارهای و مشتری مشارکت نوآوری، بین

 می بررسی را مشتری ارزش مشترک خلق

 های گیری جهت تحقیق، پیامدهای. کند

 نظر از رستوران مدیران برای را استراتژیک

 با ارتباط مدیریت و نوآورانه های شیوه

 .کند می پیشنهاد مشتری

 و  ژو

 همکاران
2021 

 خدمات بازیابی انتظارات اثرات

 رفتار بر بازیابی عدالت و

 بازیابی انتظارات که دهدمی نشان مطالعه این

 بازیابی انتظارات تأیید بر منفی تأثیر خدمات
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 خرده زمینه در مشتری شهروندی

الکترونیکی فروشی  

 تأیید بر بازیابی عدالت که حالی در دارد،

 بیشتر که گذارد،می مثبت تأثیر بازیابی انتظار

 شهروندی رفتار و بهبودی از پس رضایت با

 این، بر علاوه. دارد مثبت همبستگی مشتری

 بهبودی، از پس رضایت و بازیابی انتظار تأیید

 انتظارات بین رابطه در ایزنجیره ایواسطه

 رفتار و بازیابی عدالت و خدمات بازیابی

 ارائه با ما مطالعه. است مشتری شهروندی

 رشد به رو بدنه به جایگزین دیدگاه یک

 می کمک مشتری شهروندی رفتار ادبیات

 .کند

یی و گونگ  2021 
 شهروندی رفتارهای بر مروری

خدمات زمینه در مشتری  

 مطالعات انتقادی بررسی مقاله این هدف

 های بینش ارائه برای مشتری شهروندی رفتار

 تا کند می کمک ما به که است تر عمیق

 را زمینه این در تحقیقاتی های شکاف

 آینده تحقیقاتی کار دستور و کنیم شناسایی

 امر این توسعه به طریق این از و کنیم آماده را

 نویسندگان. پژوهشی حوزه. کنیم کمک

 قبلی تحقیقات در حوزه چندین که دریافتند

 پتانسیل. بودند نگرفته قرار بررسی مورد

 مشتری شهروندی رفتار اضافی ابعاد شناسایی

 شهروندی رفتار پیامدهای و سوابق همچنین و

 .دارد وجود مشتری

 2020 دام

 ارزش برند، به اعتماد تأثیر

 قصد و برند ترجیح بر شده درک

 خرید

 نیز شده درک ارزش که دهد می نشان نتایج

 علاوه. است داشته خرید قصد بر مثبتی تأثیر

 ترجیح که داد نشان تحقیق های یافته این، بر

 نتایج. دارد خرید قصد بر مثبتی تأثیر برند

 تأثیر نیز شده درک ارزش که دهد می نشان

 بر علاوه. است داشته خرید قصد بر مثبتی

 ترجیح که داد نشان تحقیق های یافته این،

 .دارد خرید قصد بر مثبتی تأثیر برند

 و  جیمنز

 همکاران
2019 

 در دیجیتال اینفلوئنسرهای نقش

 بر آنها تاثیر بررسی: برند توصیه

 قصد و انتظار مورد ارزش تعامل،

 خرید

 تأثیرگذاران شده درک تأثیرگذاری قدرت

 کمک تعامل ایجاد به تنها نه دیجیتال

 قصد و انتظار مورد ارزش بلکه کند،می

 پیشنهادی هایمارک مورد در را رفتاری
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 روش تحقیق

 نحوه حسب بر همچنین. است کاربردی تحقیقات نوع از هدف، نظر از پژوهش، این

 قصد بر همدلی تاثیر موجود؛بررسی وضعیت توصیف به اینکه دلیل به ها،داده گردآوری

 تعدیل نقش و برند ارزش و مشتری شهروندی رفتار مشارکتی، رفتار میانجی نقش با خرید

 با(اجتماعی های شبکه در کالادیجی مشتریان: مطالعه مورد) اجتماعی فرا روابط گری

 شامل روش، این. باشدمی پیمایشی شاخه از و توصیفی پردازد،می پرسشنامه از استفاده

 بررسی، مورد هایپدیده شرایط کردن توصیف آنها هدف که است روش هایی مجموعه

 روش در. باشدمی مطالعه مورد و موجود وضعیت در تأثیر و یا تغییر جهت در تلاش بدون

 برند مشارکت این، بر علاوه. دهدمی افزایش

 را برند انتظار مورد ارزش خودپنداره، در

 قصد بر نیز متغیر دو هر و دهدمی افزایش

. گذارندمی تأثیر پیشنهادی برندهای خرید

 قدرت ترعمیق درک به مطالعه این

 کمک دیجیتال تأثیرگذاران متقاعدکننده

 می همچنین. است محدود هنوز که کند،می

 استراتژی توسعه هنگام ها شرکت برای تواند

 .باشد مفید خود اجتماعی های رسانه ارتباط

 و چویی

 هوآنگ
2019 

 فعال و اجتماعی شخصیت نقش

مشتری شهروندی رفتارهای در  

 های شخصیت مثبت و قوی تأثیر مطالعه این

 بر فعالانه، و اجتماعی شخصیت مشتری،

 مهم سهم. کند می برجسته را ها بی.سی.سی

 پیامدهای که است این مطالعه این دیگر

 .گیرد می بر در را بی.سی.سی بالقوه

 و  دلپچیتر

 همکاران

 

 

 

2018 

: مشتری ارزش آفرینیهم رفتار

 هوش تأثیر از دوتایی کاوشی

 مشارکت بر فروشنده هیجانی

شهروندی رفتار و مشتری  

 و اجتماعی تبادل تئوری بر تکیه با مطالعه این

 فروشنده 224 از متشکل اینمونه هایداده

 کندمی بیان مشتریانشان، و وکارکسب بین

 فروشنده همدلی و هیجانی هوش که

 رفتار مشتری، مشارکت کلیدی تأثیرگذاران

. هستند فروشنده به تعهد و مشتری شهروندی

 توانایی که دهدمی نشان هایافته این، بر علاوه

 احساسات تنظیم و درک درک، در فروشنده

 تأثیر مشتری ارزش مشترک خلق رفتارهای بر

 .دارد متفاوتی
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 و بازرگان)پردازدمی اطلاعات آوری جمع به تحقیق محل در حضور با پژوهشگر پیمایشی

 شده آوری جمع زمان از مقطع یک در نظر مورد های داده که آنجایی از(. 1395 همکاران،

 است. گردیده انجام مقطعی شیوه به پیمایشی تحقیقات میان از تحقیق این اند،

ها های یا طبقه ای از افراد، اشیا، متغیرها، مفاهیم، و یا پدیدهجامعه عبارت است از گروه

ه عناصر مصفت مشترک صفتی است که بین هباشند. که حداقل در یک ویژگی مشترک

 نیا یجامعه آمار .آماری از سایر جوامع باشدمشترک و متمایزکننده جامعهجامعه آماری 

 .شمارش است رقابلیکه غ  باشندیم اجتماعی های شبکه در کالادیجی مشتریانپژوهش 

برای  فرمول کوکراناز با استفاده جهت محاسبه حجم نمونه موردنیاز برای پژوهش 

 بدست آمده است.نفر  384 برابر بادرصد  5جوامع نامحدود در سطح اطمینان 

𝑛 =
𝑧2𝑝𝑞

𝑑2
= 384 

 (1384: محاسبه حجم نمونه )ملک افضلی و همکاران، 1-3فرمول 

= n حجم نمونه 

در این مطالعه سطح  )نسبت افراد جامعه که دارای یک ویژگی خاص هستند 

 درصد لحاظ شده است( 5اطمینان 

 

 اشتباه مجاز  

نمونه گیری فرآیند گزینش و انتخاب تعدادی از اعضای جامعه است، طوری که با  

بررسی نمونه، و درک خصوصیات یا ویژگی های آزمودنی های نمونه، قادر به تعمیم 

 به مطالعه مورد (. نمونه1389خصوصیات یا ویژگی ها به عناصر جامعه خواهیم بود )خاکی، 

 در دسترس جمع آوری شده است. روش

برای تعیین اعتبار پرسشنامه روش های متعددی وجود دارد ابتدا روایی محتوی مورد تایید 

قرار گرفت. اعتبار محتوا نوعی اعتبار است که برای بررسی اجزای تشکیل دهنده یک ابزار 

شود. اعتبار محتوای یک ابزار اندازه گیری به سؤال های تشکیل اندازه گیری به کار برده می

p

 p1q

d
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بستگی دارد. اگر سؤال های پرسشنامه معرف ویژگی ها و مهارتهای ویژه ای باشد  دهنده آن

ها را داشته باشد، آزمون دارای اعتبار محتوا است. برای که محقق قصد اندازه گیری آن

اطمینان از اعتبار محتوا، باید در موقع ساختن ابزار چنان عمل کرد که سؤال های تشکیل 

ی معرف قسمت های محتوای انتخاب شده باشد. بنابراین اعتبار محتوا، دهنده ابزار اندازه گیر

ویژگی ساختاری ابزار اندازه گیری است که همزمان با تدوین آزمون در آن تنیده 

پرسشنامه با استفاده از نظرات اساتید راهنما و مشاور، خوب ارزیابی و شود.روایی محتوا می

 تایید شده است.

ها ایی یک پرسشنامه ابزارهای مختلفی وجود دارد که یکی از آنبرای اندازه گیری پای

است. و در ادامه نیز ما از پایایی های ترکیبی و اشتراکی نیز «  1کرونباخ -ضریب آلفای»

ابداع شده و یکی از متداول ترین روش « کرونباخ»استفاده میکنیم. آلفای کرونباخ توسط 

یی پرسشنامه هاست. این ضریب برای سنجش میزان های اندازه گیری اعتماد پذیری یا پایا

تک بعدی بودن نگرش ها، عقاید و ... به کار می رود. در واقع می خواهیم ببینیم تا چه حد 

برداشت پاسخ دهندگان از سؤالات یکسان بوده است. اساس این ضریب بر پایه مقیاس 

ستار به افراد، اشیاء یا رفتارها هاست. مقیاس عبارتست از دسته ای از اعداد که بر روی یک پیو

طور کلی شود. آلفای کرونباخ بهدر جهت به کمیّت کشاندن کیفیت ها اختصاص داده می

بدیهی است هر قدر شاخص آلفای شود. محاسبه می ss)اس.پی(با استفاده از نرم افزار 

رسشها همگن نزدیکتر باشد، همبستگی درونی بین سؤالات بیشتر و در نتیجه پ 1کرونباخ به 

  .تر خواهند بود

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Chronbach, s 
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 کرونباخ آلفای .2جدول 
Cronbach's Alpha  

769/0  همدلی 

 اجتماعی فرا روابط 779/0

مشارکتی مشتری رفتار 730/0  

777/0  
 مشتری شهروندی رفتار

 برند ارزش 745/0

 خرید قصد 769/0

 تحقیق فرضیات

 اصلی فرضیه

   مشتری، مشارکت رفتار ، برند ارزش گری میانجی نقش با خرید قصد بر همدلی 

 شبکه در کالادیجی مشتریان میان در اجتماعی فرا روابط گری تعدیل با و شهروندی رفتار

 .دارد معنا تاثیر اجتماعی های

 فرعی های فرضیه

 مشتریان میان در مشتری مشارکت رفتار  میانجی نقش با برند ارزش بر همدلی .1

 .دارد معنا تاثیراجتماعی  های شبکه در کالادیجی

 کالادیجی مشتریان میان در شهروندی رفتار  میانجی نقش با برند ارزش بر همدلی .2

 .دارد معنا اجتماعی تاثیر های شبکه در

 کالادیجی مشتریان میان در شهروندی رفتار میانجی نقش با خرید قصد بر همدلی .3

 .دارد معنا اجتماعی تاثیر های شبکه در

 مشتریان میان در مشتری مشارکت رفتار میانجی نقش با خرید قصد بر همدلی .4

 .دارد معنا اجتماعی تاثیر های شبکه در کالادیجی

 میان در اجتماعی فرا روابط گری تعدیل با مشتری مشارکت رفتار بر همدلی .5

 .دارد معنا اجتماعی تاثیر های شبکه در کالادیجی مشتریان

 مشتریان میان در اجتماعی فرا روابط گری تعدیل با شهروندی رفتار بر همدلی .6

 .دارد معنا اجتماعی تاثیر های شبکه در کالادیجی
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 ریانمشت میان در برند ارزش میانجی نقش با خرید قصد بر مشتری مشارکت رفتار .7

 .دارد معنا اجتماعی تاثیر های شبکه در کالادیجی

 مشتریان میان در برند ارزش میانجی نقش با خرید قصد بر شهروندی رفتار .8

 .دارد معنا اجتماعی تاثیر های شبکه در کالادیجی

 تحقیقمفهومی مدل

 مدل عهمطال این برای تحقیق ضرورت و مسئله بیان تحقیق، پیشینه بررسی به توجه با

   .ستا شده داده نشان 1-1 نمودار در که است دادن نشان قابلمفهومی

  

 (2022و همکاران،  1بومدل مفهومی پژوهش )منبع:  .1شکل 

 آمار استنباطی

گیری و انتخاب یک گروه کوچک در تحلیل استنباطی، همواره محقق با جریان نمونه

کار دارد. هدف از تحلیل استنباطی تعمیم نتایج حاصله از مشاهدات وموسوم به نمونه سر

حاصله در های محقق در نمونه انتخابی خود به جمعیت اصلی هست و محقق بر مبنای ارزش

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Bu 
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سازی معادلات شود. در انجام این قسمت از مدلنمونه انتخابی به آزمون فرضیه متوسل می

 ساختاری برای آزمون فرضیات تحقیق استفاده شد.

 آزمون فرضیات پژوهش

با توجه به اینکه مدل پژوهش حاضر، روابط بین چندین متغیر پنهان)متغیرهای اصلی 

ها و آزمون منظور تحلیل دادهکند، بنابراین بهگیری میازهزمان اندطور همپژوهش( را به

سازی معادلات ساختاری استفاده شد.  در این پژوهش برای کسب نتایج فرضیات از مدل

سازی که یک فن مدل 1تر، برای آزمون مدل مفهومی پژوهش، از روش پی ال اسدقیق

زمان فراهم میطور هما را بههمسیر واریانس محور است و امکان بررسی نظریه و سنجه

گیرد: (، استفاده شد. در این روش دو مدل موردبررسی قرار می1981، 2سازد)فورنل و لارکر

ها )سؤالات پژوهش( با متغیرهای که برای بررسی روابط میان شاخص 3 مدل بیرونی -1

های گیری در روششود. که درواقع معادل همان مدل اندازهمیاصلی مربوط به خود استفاده 

سنجد و برای که بخش ساختاری مدل را می 4مدل درونی -2کوواریانس محور است. 

ها بررسی روابط میان متغیرهای پنهان )متغیرهای اصلی( که فرضیات تحقیق از روابط میان آن

 رود.میگیرد، بکار شکل می

 گیری( فرضیات پژوهشمدل بیرونی )اندازه

شود تا مشخص  گیری سنجیدهها، باید با مدل اندازهوتحلیل دادهتجزیهدر مرحله اول فاز 

دل ارتباط بین قبولی از روایی و پایایی هست. با بررسی این مگردد که مدل دارای سطح قابل

-PLSشود. این مرحله با استفاده از تابع شده را معین میمتغیرها و نشانگرهای مشاهده

Algorithm شود..انجام می 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Pls 

2 Fornell & Larker 

3 Outer model 

4 Inner model 



   بهار | 1شماره  | 1404سال |شریه مدیریت استراتژیک هوشمندن  |132

 
 smart plsافزار ( مدل پژوهش در نرمضرایب استانداردخروجی مدل بیرونی ). 2شکل

 )مدل درونی )برازش مدل ساختاری تحقیق

ها باید موردبررسی قرار گیرد. برای این در مرحله بعد مدل ساختاری و روابط بین سازه

 287شود. تعداد نمونه آماری در این پژوهش استفاده می Bootstrappingمنظور از تابع 

شده است . )شکل در نظر گرفته Bootstrapهای آزمون عنوان نمونهبه 1000هست و تعداد 

 دهد.( خروجی مدل ساختاری را نشان می3

( هست که درواقع ملاک اصلی t-valueدهنده آماره تی )ها نشانمقدار عددی در رابطه

بیشتر باشد  2,57و  1,96،  1,64د فرضیات است.اگر این مقدار آمار به ترتیب از تائید یا ر

 .شوددرصد تائید می 99و  95، 90گیریم که آن فرضیه در سطوح نتیجه می
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 smartافزار ( مدل پژوهش  در نرممعادلات ساختاریخروجی  مدل درونی ) . 3شکل

pls. 

 معیار  ضریب تعیین

 R2ترین معیار برای بررسی برازش مدل ساختاری در یک پژوهش ضرایب متداول

معیاری است که نشان از تأثیر  R2زای )وابسته( مدل است. مربوط به متغیرهای پنهان درون

عنوان به 0,67و  0,33، 0,19زا را دارد، و سه مقدار زا بر یک متغیر درونیک متغیر برون

شود. مطابق با جدول در نظر گرفته می R2متوسط، و قوی مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، 

شده است که با توجه به سه مقدار زای پژوهش محاسبههای درونبرای سازه R2زیر، مقدار 

 سازد. ملاک مناسب بودن برازش مدل ساختاری را تائید می

 R Square   .3 جدول
 R Square نتیجه 

 یقو 772/0 ارزش برند

 یقو 671/0 یرفتار شهروند

 قوی 788/0 یرفتار مشارکت مشتر

 یقو 692/0 دیقصد خر

 

 کنیم که اعداد در بازه مناسب قرار دارند.این مقادیر را مشاهده می 4در جدول 
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 معناداری بارهای عاملی سؤالات

معیار دیگر برای تائید برازش مدل ساختاری معناداری بارهای عاملی سؤالات هست. 

-tمدل تحقیق را در حالت قدر مطلق معناداری ضرایب ) 3طور که بیان شد نمودار همان

valueگیری)بارهای عاملی مرتبه اول دهد. این مدل درواقع تمامی معادلات اندازه( نشان می

کند. بر طبق این مدل، هر ، آزمون میtو دوم( و معادلات ساختاری را با استفاده از آماره 

معنادار هستند اگر و فقط اگر  %95لی و ضرایب مسیر در سطح اطمینان یک از بارهای عام

در بین کل  8-4+ قرار گیرد. نتایج خروجی در جدول 96/1تر از بزرگ tی مقدار آماره

 باشند.معنادار می %95بارهای عاملی در سطح اطمینان دهد که تمامی نمونه نشان می

 1معیار استون گیسر

در  گیسر که مقدار استوندهد و درصورتیبینی مدل را نشان میمعیار دیگر قدرت پیش

، به ترتیب را کسب نماید 35/0و  15/0، 02/0زا( سه مقدار مورد یک متغیر وابسته )درون

ا( مربوط به زبینی ضعیف، متوسط و قوی متغیر یا متغیرهای مستقل )بروننشان از قدرت پیش

گیری ندازهزا امدل ساختاری را برای هر بلوک درونآن متغیر وابسته است. درواقع کیفیت 

 کند.می

 (Q2شاخص حشو ) .4جدول
 نتیجه Q² متغیر

 قوی 408/0 ارزش برند

 قوی 357/0 یرفتار شهروند

 قوی 400/0 یرفتار مشارکت مشتر

 قوی 337/0 دیقصد خر

 خلاصه رد و تائید فرضیات تحقیق در یک نگاه آمده است: 6در جدول 

  

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Q2  (Stone-Geisser Criterion) 
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 نتایج رد و تائید فرضیات تحقیق در یک نگاه . 5جدول

 نتیجه

سطح 

معناداری 

 تحقیق

سطح 

معناداری 

 مطلوب

 مسیر فرضیه آماره تی ضریب مسیر
شماره 

 فرضیه

>P 000/0 تائید 05/0  093/0 912/11 
 ←ارزش برند  ← یهمدل

 دیقصد خر

 1اصلی 

>P 002/0 تائید 05/0  311/0 096/3 
رفتار مشارکت  ← یهمدل

 دیقصد خر ←ی مشتر

>P 000/0 تائید 05/0  298/0 878/10 
 یرفتار شهروند ← یهمدل

 دیقصد خر ←

>P 000/0 تائید 05/0  264/0 811/4 

 یگر لیتعد *← یهمدل

 ←ی روابط فرا اجتماع

 دیقصد خر

>P 010/0 تائید 05/0  147/0 587/2 
رفتار مشارکت  ← یهمدل

 ارزش برند ← یمشتر
 1فرعی 

>P 007/0 تائید 05/0  225/0 717/2 
 یرفتار شهروند ← یهمدل

 ارزش برند ←
 2ی فرع

>P 000/0 تائید 05/0  298/0 878/10 
 یرفتار شهروند ← یهمدل

 دیقصد خر ←
 3ی فرع

>P 002/0 دیتائ 05/0  311/0 096/3 
رفتار مشارکت  ← یهمدل

 دخری قصد ← یمشتر

 4فرعی 

>P 000/0 دیتائ 05/0  264/0 811/4 

 یگر لیتعد* ←یهمدل

 ← یروابط فرا اجتماع

 یرفتار مشارکت مشتر

 5فرعی 

>P 000/0 تائید 05/0  093/0 912/11 

 یگر لیتعد* ←یهمدل

 ← یروابط فرا اجتماع

 یرفتار شهروند

 6فرعی

>P 045/0 تائید 05/0  120/0 010/2 
 ← یرفتار مشارکت مشتر

 دیقصد خر ←ارزش برند 

 7فرعی

>P 005/0 دیتائ 05/0  251/0 798/2 
ارزش  ← یرفتار شهروند

 دیقصد خر ←برند 

 8فرعی
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 گیری کلینتیجه

 ،یرفتار مشارکت یانجیبا نقش م دیبر قصد خر یهمدل ریتاث یبررس تحقیق  هدف از این

)مورد مطالعه:  یروابط فرا اجتماع یگر لیو ارزش برند و نقش تعد یمشتر یرفتار شهروند

 نوع از هدف، ازنظر پژوهش، باشد. اینمی (یاجتماع یدر شبکه ها کالایجید انیمشتر

 توصیف به اینکه دلیل به ها،داده گردآوری نحوهبرحسب  همچنین. است کاربردی تحقیقات

 یپژوهش نشان م جی. نتا باشد.توصیفی و از شاخه پیمایشی میموجودمی پردازد  وضعیت

( 147/0) یرفتار مشارکت مشتر  یانجیبر ارزش برند با نقش م یهمدل یها ریدهد که  متغ

با نقش  دیبر قصد خر ی( همدل225/0)یرفتار شهروند  یانجیبر ارزش برند با نقش م یهمدل

رفتار مشارکت  یانجیبا نقش م دیبر قصد خر ی( همدل298/0) یرفتار شهروند یانجیم

روابط فرا  یگر لیبا تعد یبر رفتار مشارکت مشتر یهمدل .5( 311/0)یشترم

( 093/0)یروابط فرا اجتماع یگر لیبا تعد یبر رفتار شهروند ی( همدل264/0)یاجتماع

بر  ی( رفتار شهروند120/0ارزش برند) یانجیبا نقش م دیبر قصد خر یرفتار مشارکت مشتر

 یدر شبکه ها کالایجید انیمشتر انی( در م251/0ارزش برند) یانجیبا نقش م دیقصد خر

  معنا دارد. ریتاث یاجتماع

 یرفتار مشارکت مشتر یانجیبا نقش م دیبر قصد خر یهمدلمتغیر های  اساس این نتایجبر 

بر رفتار  یهمدل(بیشترین تاثیر و 311/0) یاجتماع یدر شبکه ها کالایجید انیمشتر انیدر م

( کمترین 093/0) کالایجید انیمشتر انیدر م یروابط فرا اجتماع یگر لیبا تعد یشهروند

 تاثیر را داشته است.

شده است:  لیتشک یاصل یاز دو مؤلفه  یکه همدل دهدینشان م یهمدل فیتعار یبررس

کـه بـه  یعاطف یو همدل گرانید یجانیحالات ه ای تیدرک وضع یبه معنا یشناخت یهمدل

عبارت  یمهم به همدل کردیرو، دو رو نیاست. از ا تیوضع نیدادن پاسخ مناسب به ا یمعنا

مشاهده گر به  یجانیرا پاسخ ه یهمدل ی،عاطف کردیرو یتو شناخ یعاطف کردیاند از رو

پاسخ  نکهیبر اساس ا یمفهوم همدل ،یعاطف کردی. از منظر روداندیم یگرید یعاطف تیوضع

 . درشودیم فیاندک باشد تعر ایتا چه اندازه گسترده  یگرید جانیمشاهده گر به ه یجانیه

 یاشاره م یذهن در همدل ی هیو نظر یساز یذهن ییبه توانا شتریب یشناخت یکردهایرو

 (.1401و همکاران،  یشود)عباس

 ریتحت تأث انیتر از گذشته است. مشتر دهیچیمهم تر و پ انیمشتر یبرا دیامروزه قصد خر

 نی. همچنرندیگ یقرار م میمستق یغامهایگزارشها مقالات و پ غاتیاز تبل یافتیاطلاعات در
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 دیبزرگ خر یانواع مختلف محصولات، عرضه کنندگان، سوپرمارکت ها و فروشگاه ها

 انیمشتر لاتیتما یبه معن انیمشتر دیو مشکل کرده است. قصد خر دهیچیرا پ یریگ میتصم

 دیقصد خر گریاست. به عبارت د یو ازیکه مورد ن ژهیخدمت و ایمحصول  دیجهت خر

آن  دیبردن به ارزش خر یو پ یابیمحصول را بعد از ارز کی یراست که مشت نیا انگریب

را  ژهیمحصول و کیان یکه مشتر یآن محصول خواهد پرداخت زمان دیمحصول به خر

 انیمشتر دیبه قصد خر یرد محصول بستگ ای رشیجهت پذ یینها میکنند تصم یانتخاب م

 (.2022و همکاران،   ویدارد)لو

در امر  تیموفق یاست که برا یاز مشتر ییکه مربوط به رفتارها یمشتر یرفتار مشارکت

با  یمشتر یکه رفتار مشارکت ییجا در « است  ازیقابل انتظار بوده و مورد ن یخدمت رسان

 ،یمشتر یو آشکار و لازم درون نقش مرتبط است، رفتار شهروند ازیمورد ن یرفتارها

 یانتظارات نقش مشتر یشرکت سود آورند و ورا یآشکار که برا ریغ ایداوطلبانه  یرفتارها

 یشهروند فتاراز ر یمختلف یشکلها ق،یتحق نهیشی( پ1995گروئن، ) شودیهستند را شامل م

مثل ارتباط مثبت دهان به دهان مشارکت سازنده در بهبود ارائه خدمت  دهدیرا ارائه م یمشتر

. شودیبروز داده م یخدمت رسانمودبانه که نسبت به کارکنان خط مقدم  یرفتارها گریو د

 یو شهروند یکارمندان ممکن است رفتار مشارکت ،یدر درون چارچوب خدمت رسان

را دارند که چگونه  نیصورت کارمندان فرصت آموختن ا نیکنند. در ا اهدهرا مش یمشتر

ارائه کنند)وانگ  و  یخدمت رسان ندیمنابع را در فرآ گریتلاش، زمان و د ان،یمشتر

   (.2022همکاران، 
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 منابع:

 سازمانی شهروندی رفتار ابعاد تأثیر بررسی(. 1397. )ندا و احمدآباد پیرانی, شجاع, ابراهیمی

 کار اخلاق گر تعدیل نقش: هتلداری صنعت در مشتری بر مبتنی برند ویژۀ برارزش

 .462-439(, 3)9, بازرگانی مدیریت. اسلامی

 و خانگی خشونت بر هیجان شناختی تنظیم اثربخشی(. 1401. )الماسی و لقمان, ابراهیمی

 .خانواده مطالعات و زن. مردان زناشویی عاطفی همدلی

 بر همدلی تأثیر بررسی اخلاق؛ در همدلی(. 1401. )جابر سید و نیکو, لاریجانی اردشیر

 .58-35(, 108)27, نظر و نقد. اخلاقی قضاوت

 قصد بر بدبینی و همدلی تأثیر واکاوی(. 1401. )رامین و خداپرستی بشیر, ابراهیم, اصغرپور

 ملاحظات نظرگرفتن در با: کنندهمصرف اخلاقی باورهای میانجی نقش با سبز خرید

 .طبیعی زیست محیط نشریه. محیطی زیست

 .46-44(, 4)2, دلتا. خیالی هایشخصیت با همدلی(. 1401. )دهقان امیرمحمد

 بر شده ادراک ریسک ای واسطه نقش تعیین(. 1401. )صابونچی و دهکردی بابائی, آقایی

 شهر ورزشی مراکز مشتریان شهروندی رفتار و شده ادراک خدمات کیفیت رابطه

 .ورزش توسعه و مدیریت. اصفهان

 برند با درگیری وارسازی، بازی رابطه(. 1401. )فرد صالحیانو مقدم هشیار, برج زاده بخشی

 .112-88(, 3)9, کنندهمصرف رفتار مطالعات. مشتریان منظر از برند ارزش و

 خرید قصد بر اینستاگرام بلاگرهای نقش بررسی(. 1401. )قدمی و امیرنژاد, صاحب, دریایی

 رسانه در ارتباطات مدیریت. برند به نسبت نگرش گریمیانجی با ورزشی محصولات

 .ورزشی های

 اجتماعی هایرسانه بازاریابی نقش بررسی(. 1401. )آرزو و دانیالی احمدی, آناهیتا, رحمتی

 مدیریت. تهران شهر دولتی درمانی مراکز در مشتری رفتار بر آن تاثیر و ارزش خلق بر

 .20-1(, 55)14, کار و کسب
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 رضایت در سازمانی درون برند ویژه ارزش نقش(. 1398. )ژاله و بلوکانی علیزاده, سنگری

 رفتار مطالعات. کارکنان رضایت و برند شهروندی رفتار میانجی نقش مطالعه مشتری،

 .106-81(, 1)7, سازمانی

 های آموزه. کریم قرآن در همدلی شناسیمفهوم تحلیل(. 1401. )غفاریو ایمان, سیدمحرمی

 .109-81(, 35)19, قرآنی

 برند، با مشتریان یابیهویت هایپیشایند نقش(. 1401. )اربابی حمیدزاده و ناصر, اللهی سیف

 قصد و شهروندی رفتار بین رابطه در اجتماعی سرمایه و شرکت اجتماعی پذیریمسئولیت

 .89-69(, 3)3, فروش و تبلیغات مدیریت. شرکت مشتریان ترک

 هوش هایمهارت آموزش اثربخشی(. 1401. )نسترن و قمی سیداسماعیلی, الاسلامی شیخ

 .آموزشگاه و مدرسه شناسی روان. زورگو پسر آموزاندانش همدلی بر اخلاقی

 کاروکسب و مشتری سویه دو آنتولوژی ارزیابی و توسعه(. 1401. )امینی و صبا, نیا صارمی

 پژوهشنامه(. 1401/06/05) اجتماعی هایشبکه در مشتری مشارکت حوزه در محور

 .452-452, اطلاعات مدیریت و پردازش

 تخریبیهم مفهوم بررسی(. 1401. )سلطانی دهقانی و داود, فیض, زارعی, غزاله, طاهری

(, 51)21, بازرگانی مدیریت انداز چشم. برند-مشتری تجربه تعاملی فرایند در برند ارزش

153-183. 

 تخریبیهم مفهوم بررسی(. 1401. )سلطانی دهقانی و داود, فیض, زارعی, غزاله, طاهری

(, 51)21, بازرگانی مدیریت انداز چشم. برند-مشتری تجربه تعاملی فرایند در برند ارزش

153-183. 

 بر عملکرد تأثیرمعیارهای(. 1401. )نعامی و فرد وکیلی, میرفیض, شمس فلاح, طهماسبی

 .562-541(, 47)12, گذاریسرمایه دانش. خودرو صنعت در برند ارزش

 شهروندی رفتار بر برند ویژۀ ارزش نقش بررسی(. 1398. )سیفری کلاته و سماکوش عابدی

 .358-343(, 2)9, ورزشی مدیریت نشریه. مازندران استان ورزشی هایباشگاه مشتریان



   بهار | 1شماره  | 1404سال |شریه مدیریت استراتژیک هوشمندن  |140

 و مسئله حل بین رابطه در توجه کنترل میانجی نقش(. 1401. )سیدموسی و طباطبایی, عباسی

 .0-0(, 4)10, شناختی روانشناسی فصلنامه. همدلی

 پیشایندهای بر تأملی با خریدمشتری گیری تصمیم درگیری بررسی(. 1401. )عینی و عسگری

 دانش. آنلاین برند جوامع در برند هویت و برند به عشق برند، ارزش افزایی هم

 (.3)1, کارآفرینی

 اعتماد، بر برند شهروندی رفتار تاثیر(. 1399. )عاشوریان و پیماندکتر, آشتیانیغفاری

 .81-72(, 5)15, مدیر پارس بازاریابی. عاطفی تعهد و مشتریان درگیری

 کیفیت تأثیر بررسی(. 1400. )وحیده و خراجو ابراهیمی, یونس, جبارزاده, محمد, فاریابی

 همدلی تعدیلگر نقش و دهانبهدهان بازاریابی میانجیگری با خرید قصد در خدمات

 .312-295(, 1)11, توسعه و گردشگری(. سلامت نخبگان و گردشگران: مطالعه مورد)

 بر داخلی ارتباطات اثر: مثبت عاطفی فرهنگ ایجاد(. 1400. )ز الوار، احمدی و ،.د فیض،

 فرهنگ مدیریت. سازمانی شهروندی رفتار نقش بر تاکید با مشتری شهروندی رفتار

  .152-123(,  1)19, سازمانی

 ریاضی بررسی(. 1401. )شناس حق و سعیدنیا, حسن, پور اسماعیل, کیوان, اعلائی قیم

 سیاسی شناسی جامعه ماهنامه. برند وابستگی از مشتری تجربه مدیریت بر موثر عوامل

 .4651-4640(, 11)5, ایران

 برند ارزش هایشاخص بندی گروه(. 1401. )کریم و حمدی, دوست وظیفه, حسن کربلایی

 .48-25(, 5)2, عملیات مدیریت. ایران خودرو صنعت در

 بر لوکس برند از انتظار مورد های ارزش تاثیر(. 1399. )ن فرد، زرین و ،.م علویجه، کریمی

 .00-00(,  23)7, برند مدیریت. کنندگان مصرف رفتاری پیامدهای

 نقش: کرونا اضطراب با شناختیروان سرمایه و خود به شفقت علّی رابطه(. 1401. )ه, گراوند

 . همدلی ایواسطه
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 دانشجویان پرخاشگری بینیپیش(. 1401. )حسن و طاهری, شیوا, زادگان رحیم, میکائیلی

 روان رویش علمی نشریه. عاطفی همدلی و شناختی همدلی کرونا، اضطراب اساس بر

 .60-51(, 11)10, شناسی

. مفاخری محراب و اکبریان محسن, جرجانی محسن, آبا پورشاه فریده, سعیدی نرگس

 در همدلی و هیجان تنظیم سازی،ذهنی اساس بر مزمن درد هایمؤلفه بینیپیش(. 1401)

 . مزمن درد به مبتلا بیماران

 رفتار تأثیر در شده ادراک ارزش میانجی نقش تبیین(. 1401. )نوروزی و براتی, نوروزی

 در روانشناختی های پژوهش دوفصلنامه. مشتریان مندی علاقه بر کارکنان شهروندی

 .64-35(, 1)8, مدیریت
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