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Objective: The purpose of this study is to investigate the effect of customer brand 

identification on social influence, experimental hedonic value and repurchase intention by 

explaining the role of antecedent factors of students who own Apple mobile phones in Yazd 

University. 

Methodology: The method of the current research is a descriptive research of correlation 

type and applied in terms of purpose. The statistical population of this research includes 

students who own Apple brand phones in Yazd University, which was collected from 215 

students using the rule of 5 times the number of parameters included in the questionnaire. 

Data collection tools were standard questionnaires. In order to analyze the data, structural 

equation method was used. 

Conclusion: The findings showed that brand self-expression, internal motivation, and 

perceived quality have a positive and significant effect on customer brand identification. 

Customer brand identification also has a significant effect on the C2C value co-creation and 

competitor brand hate. The C2C value co-creation and competitor brand hate also have 

significant and positive effects on customer social influence; experiential hedonic value and 

customer repurchase intention. Therefore, according to the results of the research, it was 

found that customer brand identification has a significant effect on repurchase intention, 

experiential hedonic value, and social influence is influenced by internal motivation, 

perceived quality, and brand self-expression, and by explaining the role of C2C value co-

creation and competitor brand hate. Therefore, the main hypothesis of the research has been 

confirmed. 

Originality: The results show that consumption is dependent on social factors, different 

feelings and behaviors among customers lead to favorable customer and brand results and 

social identity and customer interactions.  
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جویانه تجربی های لذت ارزشثیر اجتماعی، أتیابی مشتری با برند بر بررسی تاثیر هویت

 آیندیبا تبیین نقش عوامل پیشو قصد خرید مجدد 
1رومهدی سبک
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 دهیچک
-نقش عوامل پیشجویانه تجربی و قصد خرید مجدد با تبیین های لذت ثیر اجتماعی، ارزشأیابی مشتری با برند بر تثیر هویتأبررسی ت پژوهش حاضرهدف از  هدف:

 است. دانشگاه یزددر  دارنده موبایل اپلدانشجویان  آیندی

شامل دانشجویان دارنده  پژوهش نیا ی است. جامعه آماریاز لحاظ هدف کاربردو  روش پژوهش حاضر یک پژوهش توصیفی از نوع همبستگی :شناسی روش

-در دسترس دادهبه صورت نفر از دانشجویان  215های لحاظ شده در پرسشنامه از  برابری تعداد سنجه 5استفاده از قاعده که با باشدگوشی برند اپل در دانشگاه یزد می

  استفاده شد.ها از روش معادلات ساختاری به منظور تجزیه و تحلیل داده های استاندارد بودند. ها پرسشنامه آوری داده جمع ابزار آوری گردید. ها جمع

نیز با برند مشتری  یابیهویتتاثیر مثبت و معناداری دارد.  با برند شتریم یابیداد که خودابرازی برند، انگیزش درونی و کیفیت ادراکی بر هویتها نشان  یافته :ها افتهی

ثیر أمعنادار و مثبتی با ت یرمشتری و نفرت از برند نیز تأث –خلق ارزش مشترک مشتری . معناداری وجود دارد تأثیربر خلق ارزش مشترک مشتری، نفرت از برند رقیب 

یابی  مثبت و معناداری دارد. بنابراین باتوجه به نتایج پژوهش مشخص شد که هویت تأثیرو قصد خرید مجدد مشتری تجربی جویانه  اجتماعی مشتری، ارزش لذت

مشتری و نفرت از برند بر -ا تبیین نقش خلق ارزش مشترک مشتریثیرپذیری از انگیزش درونی، کیفیت ادراک شده و خودابرازی برند و بمشتریان با برند به واسطه تأ

فرضیه اصلی پژوهش نیز مورد تأیید قرار گرفته است.  ؛ از این روثیر معناداری داردأثیر اجتماعی تأو ت تجربی جویانه قصد خرید مجدد، ارزش لذت

احساسات و رفتارهای متفاوت در بین مشتریان منجر به نتایج مطلوب مشتری و برند و  دهد که مصرف به عوامل اجتماعی وابسته است، نتایج نشان می :گیری نتیجه

 شود. هویت اجتماعی و تعاملات مشتری می

 

 جویانه، قصد خرید مجدد. های لذت ، ارزشیابی مشتری با برند، تأثیر اجتماعی مشتریهویت :ها دواژهیکل
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 مقدمه

ها قرار دارد از این جهت که در دنیای امروز کسب و کار، برندسازی یکی از مهمترین موضوعات در حوزه بازاریابی است که پیش روی بسیاری از شرکت
آید. نکته حائز اهمیت در این زمینه این است که ارزش واقعی با ارزش به حساب می ینظر استراتژیک یک دارای های تجاری چه از نظر اقتصادی و چه ازنام

گیرد بستگی دارد منوط به محصولات و خدمات آن نبوده بلکه علاوه بر آن به ماهیتی که در ذهن مشتریان بالقوه و حتی بالفعل شکل می یک برند صرفا  
ای تغییر داده از این جهت که وجود ای به رویکرد رابطههای موفق تمرکز خود را از بازاریابی مبادلهال حاضر بسیاری از سازمان(. در ح2020، 1)فرزانه

ر اینجا نیاز به ای که دها به همراه داشته باشد. مسئله آن تواند منافع و مزایای بسیاری را برایارتباطات عمیق، معنادار و مستمر بین مشتریان با یک برند می
تواند به پیوندی شخصی و نزدیک منجر  هایی میبه چه میزان و بر اساس چه شاخص برندبررسی بیشتر دارد این است که ارتباطات بین مشتریان با یک 

ادین برخوردار بوده که نقشی هایی نمبرای مشتریان از ماهیت برندتوان بیان داشت که در تبیین اهمیت این مسئله می (.2018، 2گردد )کومار و کاشیک
ها ایفا نموده و افراد از برندها برای معرفی خود و یا شکل دادن نوعی هویت فردی و تعریف خود در یک گروه یا طبقه  آن کننده را در زندگیحیاتی و تعیین

ای به دنبال ایجاد یک مبنای روانشناختی برای ارتقا سطح ور فزاینده(. از آنجایی که بازاریابان به ط2007، 3نمایند )سوامینانتان و همکارانخاص استفاده می
های تجاری خود به عنوان توانند از نامباشند میها می آن مندیمعنادار و متعهدانه بودن ارتباطات با مشتریان خود، افزایش سطح مشارکت و نیز علاقه

یابی نیازهای مبتی بر خودتعریفی مشتریان را برآورده کنند.  برداری کرده تا به واسطه همین هویتنمادهایی با هویت اجتماعی جذاب به شکلی بهینه بهره
( و بر 2010و همکاران،  4تجاری و ارزش قائل شدن برای آن سوق داده )لامها به درک و حس نمودن تعلق داشتن به یک نام آن یابی مشتریان با برند هویت

ها  آن در تعامل و برقراری ارتباط با مشتریان باید به صورتی باشد که با خودپنداره مشتریان که نشان از تصویر ذهنی یا برند تجاریهمین اساس نوع رویکرد نام
های خاصی ها و پیچیدگیهای مشتریان این مسئله با دشواریحداکثر تناسب را داشته باشد. با وجود گستردگی جامعه برند و تنوع در دیدگاه ،از خود است

 .(2021و همکاران،  5اه است )ایتانیهمر 

 مرورادبیات .1

 6یابی مشتری با برند هویت .2-1
دار با برندها را  عنوان یک فرآیند روانشناختی حیاتی که توسعه روابط معنیرا به یابی مشتری با برندهویت به طور مداوم اهمیت مطالعات در حوزه بازاریابی

یابی هویت مفهومت. ننده و برند اسکبیانگر درک جامعی از تکامل روابط مصرف یابی مشتری با برندهویت ادراک ت.کرده اسسازد، برجسته   پذیر می امکان
کنند تا عزت نفس و احساس خود را از طریق معتقد است که افراد تلاش می د. تئوری هویت اجتماعیدار  هویت اجتماعی ریشه در تئوری مشتری با برند

مشتری با برند عبارتند از : یابی  هویت        های  مؤلفه تئوری هویت اجتماعی براساس(. 1979، 7)تاجفل های اجتماعی خاص تقویت کنندگروهبندی در  طبقه
برخی  ( مؤلفه ارزشی که اشاره به ارتباط این آگاهی عضویت با2( مؤلفه شناختی که اشاره به احساس آگاهی و قبول عضویت در گروه اجتماعی دارد، 1

 های مثبت اند که ویژگی محققان همچنین دریافته .(1۹82، تاجفل) پردازد گذاری می     ( بعُد عاطفی که به سرمایه۳های ضمنی وابسته به گروه دارد و  ارزش
-یابی مشتری با برند را بههویت (2013م و همکاران )لاتحقیقات  د.شو  برای برندهای مختلف با مزایای نمادین و مفید اعمال می یابی مشتری با برندهویت

حالت روانشناختی مشتری از درک، را که شامل یابی مشتری با برند  هویت        سه بعُد برای تعریف کرده و مصرف کنندگان  شناختییک وضعیت روان عنوان
 که  ندنشان داد( 2018و همکاران ) 8کوئیلو  اتاین، مطالععلاوه بر (. 2013م و همکاران، کنند )لامطرح می دگذاری تعلقاتش به برن     احساس و ارزش

یابی هویت .برند داشته باشد-برند به روابط مصرف کننده-ممکن است نقش اساسی در تبدیل تعاملات جامعه مصرف کننده یابی مشتری با برندهویت
کنندگان بیشتر با یک نام تجاری دهد، زیرا هر چه مصرفرا افزایش می کنندگان و برندهااحتمال ایجاد یک رابطه مؤثر و سودآور بین مصرف مشتری با برند

پیشنهاد کرد که  (2013) 9اکینچی و همکاراندر همین راستا، مطالعه قبلی توسط (. 2018)کوئیلو و همکاران،  برندشناسایی شوند، از آن سود بیشتری می
های  یافته .(2013، اکینچی و همکاران) خود، بلکه برای شناسایی برند نیز درگیر هستند کنندگان در مصرف نمادین برندها نه تنها برای انسجاممصرف
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 دهان به دهان ای درگیر رفتارهای شوند، به طور فزاینده کنندگان با یک نام تجاری شناسایی می نشان داد که وقتی مصرف( 2013و همکاران ) 10توسکی
 .(2013)توسکی و همکاران،  شوند می
 11اجتماعیثیر تأ .2-2
گیرد، تعریف  صورت مي عنوان نوع رفتار اجتماعي یك فرد، كه بر طبق الگوهاي كلي اجتماعي و فرهنگي گروه مانند نحوه پاسخ به انتظار دیگرانثیر را بهتأ

محور یك كاركرد اجتماعي گرد هم  هاي رفتاري است كه در تعامل با یكدیگرند و بر بنابراین براي یك فرد، نقش اجتماعي تنسیق تعدادي از مدل كنند. مي
ها و در عین حال انجام فعالیت در راستای ها، دیدگاهثیرگذاری بر نگرشثیر اجتماعی مجموعه رویکردها، اقدامات و رفتارهایی است که برای تأآیند. تأ مي
 .شود تعریف می ،افراد بر باورها، احساسات و رفتار دیگران دارندعنوان تأثیراتی که تأثیر اجتماعی به (.2021گیرند )ایتانی، مین منافع برند صورت میتأ
( تغییر نگرش یا رفتار افراد برای پایبندی به هنجارهای اجتماعی موجود، 1دهد: )اجتماعی را مورد بحث قرار می ثیرتأ( سه جنبه مهم از 2004) 12سوندر آن
رفتار یک فرد  .کنداز دستورات مستقیم دیگری برای انجام برخی از اقدامات اطاعت می( یک فرد ۳( درخواست مستقیم از یک فرد به فرد دیگر، و )2)

آگاهی از جنبه اجتماعی بر رفتارهای  د.کننکه از نظر اجتماعی در ارتباط هستند احساس لذت میگیرد، زیرا زمانیاغلب تحت تأثیر حضور دیگران قرار می
آنچه دیگران ممکن است گفته باشند یا پیشنهاد داده  .ور سایر مشتریان جزء مهمی از محیط خدمات استحض .گذارداجتماعی دیگر مشتریان تأثیر می

توان فعالیتی دانست که در  ثیر اجتماعی را میتأ(. 2017و همکاران،  13)میندی جئون گذاردباشند احتمالا  بر رفتارهای مشتریان موجود و بالقوه تأثیر می
ثیر بنابراین در تعریفی دیگر تأ ؛آورد بر عهده فرد یا گروهی قرار دارد و چون آنچه را که در جامعه بر عهده فرد است انتظارات در دیگران بوجود میجامعه 

ثیر محول، انتسابی و اکتسابی ثیر نقش را به تأبرآورده سازد. تأ ا راموقعیت یا پایگاه اجتماعی آنه شته باشند تادانند که باید دا انتظاراتی مینقش را به معنای 
ها و موازین موجود در یک جامعه به عهده فرد واگذار گردیده و بنابراین هنجار توان تقسیم نمود. تاثیر محول یا نقش مقرر شده نقشی است که براساس  می

 .(1400دیگر از وی ایفای آن نقش را انتظار دارند )خدایاری و همکاران، 
 14تجربی جویانه های لذت ارزش .2-3

جویانه و فایده  ارزش لذت عنصردو های مصرف شامل  فعالیتجویانه و فایده گرایانه در حوزه بازاریابی مورد توجه قرار گرفته است. رزش لذتهای اخیر دو مفهوم مهم ادر سال
ناشی از استفاده از  جویانه بیانگر احساس لذت، هیجان، خوشی، راحتی، ایمنی، سهولت و آرامش ادراک شده ارزش لذتحاکی از آن است که  هاپژوهش شود. میگرایانه 

جویانه بیشتر شخصی و ذهنی است زیرا از طریق میزان سرگرمی ارزش لذت (.2021، 15باشد )اکاواتی و همکارانمحصولات و خدمات یک برند از جانب مشتریان می
-به جنیه جویانهارزش لذت کند. لیت خرید منعکس میگرا ارزش عاطفی مشتریان را در انجام فعا بنابراین ارزش لذتو  یابدتجربه شده در فرآیند خرید تحقق می

و همکاران،  16مجویانه رفتارهای مصرفی اشاره دارد و نمایانگر مزایای عاطفی و ادراکی از جمله لذت، شادی و هیجان حاصل از مصرف محصول و خدمات است )ههای لذت
جویی در زمان را در نظر های شناختی از جمله ارزش اقتصادی و صرفهمزایا و منافع عملکردی اشاره دارد و جنبهگرایانه به ارزیابی کلی از (. این درحالی است که ارزش فایده201۹

 .(2020و همکاران،  17)لیو کند های خرید، عقلانیت مشتریان را جلب می گرایانه با تأکید بر دستیابی به نتایج مطلوب از فعالیت مصرف فایدهگیرد. می
ها در این زمینه  سازی ی وسط سود و ضرر )فدا کردن و از دست دادن سود و منفعت( است. بسیاری از مفهوم ی متشکل از نقطهشده مشتر  درک لذت

 شده خرید (. لذت ادراک1400عنوان ضرر )فدا کردن و از دست دادن سود و منفعت( است )صفایی،  عنوان سود و منفعت و قیمت به شامل کیفیت به
های لذت درک شده مشتری  لفهؤ کند. م بخش ادراک می کند که فرد پس از خریداری یا مصرف محصول یا خدمت آن را لذت اشاره میبه احساسی درونی 18

 (.1۳۹5احساس لذت و خوشی )غفوری و همکاران، -6صرفه اقتصادی؛ -5پرستیژ، -4قیمت، -۳گرایی، زیبایی-2رضایت خاطر،  -1عبارتند از: 
 19قصد خرید مجدد. 2-4
باشد آن در آینده می خرید مجدد بیانگر تمایلات و تصمیمات مشتریان برای حفظ و استمرار تعامل و مبادلات خود با یک برند و ارتقا سطح خرید محصولات و خدمات قصد

به بهترین وجه با معیارها  هایی است که کننده برای خرید محصولات و مارک گیری افکار مصرف قصد خرید مجدد ناشی از شکل (.2020، 20)هریانتو و امین
قصد خرید د. کننکنندگان پس از مقایسه تجربه مصرف خود از یک محصول با انتظارات خود از آن تجربه، تمایل به خرید مجدد پیدا میمصرف د.مطابقت دارن

با توجه به چن و (. 2023همکاران،  و 21لاکی کنندگان در مصرف یک محصول یا خدمات دارد )سوکمارتاهای مصرفمجدد ارتباط بسیار نزدیکی با انگیزه
یک تصویر خوب از برند  .(2017)چن و چن،  ریزی مجدد خرید هستندهای قصد خرید مجدد، تمایل خرید مجدد و برنامه(، شاخص2017) 22و چن چن

این توضیح همچنین توسط  .بیات خود داشته باشندینانه در مورد تجر بکنندگان در هنگام خرید آن برند، مفروضاتی خوششود که مصرفبدون شک باعث می
کننده برای تکرار خرید خود پس از داشتن یک تجربه مثبت با خرید قبلی توصیف عنوان تمایل مصرفتواند بهشود، که میتعریف قصد خرید مجدد پشتیبانی می

http://daneshnameh.roshd.ir/mavara/mavara-index.php?page=%D8%AC%D8%A7%D9%85%D8%B9%D9%87
http://daneshnameh.roshd.ir/mavara/mavara-index.php?page=%D8%AC%D8%A7%D9%85%D8%B9%D9%87
http://daneshnameh.roshd.ir/mavara/mavara-index.php?page=%D9%87%D9%86%D8%AC%D8%A7%D8%B1


 
 68/ شماره  1400نشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا/ سال بیستم /پاییز 

 
 

کننده در تجربه مصرف د.دهناشته باشند، خریدهای تکراری انجام میکنندگان تجربه خوبی از برند دکه مصرفزمانی (.2020و همکاران،  23شود )گارسی
در عین حال، تصمیم به خرید مجدد به طور کلی با سطح تجربه مثبتی که در مقایسه با  د.کننده بستگی دار های خود مصرفارزیابی رضایت بسیار به ویژگی

اند که سود بلندمدت تنها با تشویق مشتریان ها به خوبی دریافتهها و سازمانامروزه شرکت قصد خرید مجدد د.شو شود، تعریف میمحصولات رقیب احساس می
عنوان تصمیم مشتری برای تکرار قصد خرید مجدد به .از این رو، آنها همیشه در تلاش برای تسهیل فرآیند خرید مجدد هستند د.آیبه تکرار خرید به دست می

همچنین به نظر مشتری در مورد  (.2021، 24پونلاپاروکیت و ساتیشود )ه از یک محصول برای اولین بار تفسیر میخرید از یک برند خاص پس از استفاد
تجربیات مثبت و جو خوب به دست آمده پس از اولین خرید، دلایل اصلی قصد خرید  د.وضعیت فعلی برای ادامه خرید از همان شرکت در آینده اشاره دار 

این یک معیار رفتاری  د.شو اساس شناخت و احساسات مشتری است که منجر به خرید یا استفاده مجدد از برند یا خدمات می این مفهوم برت. مجدد اس
قصد خرید مجدد بر روابط آینده مشتری و سازمان، سودآوری سازمانی و موفقیت  د.برای وفاداری مشتری است که اساسا  به دفعات خرید بستگی دار 

بر اساس دیدگاه قبلی، مشتری  ی.دیدگاه اتفاقی و دیدگاه قطع .به طور کلی، دو دیدگاه اصلی در مورد قصد خرید مجدد وجود دارد. گذاردسازمانی تأثیر می
ز با این حال، طبق دیدگاه اخیر، قصد خرید مجدد مبتنی بر رضایت ا. کندمجددا  به طور کاملا  تصادفی و ناخواسته یک محصول را دوباره خریداری می

 (.2023و همکاران،  25)شبانکاره تجربیات قبلی یا به عبارت دیگر بر وفاداری به برند است
 26خودابرازی برند. 2-5

و  27)بای شودتجاری خاص موجب ارتقا خود درونی و یا اجتماعی میها در مورد میزانی است که یک نام آن خودابرازی برند مبتنی بر خودپنداره مشتریان بوده و بیانگر ادراک
کنندگان را های محصولی اشاره دارد که بیان اجتماعی و عزت نفس مصرفه خودابرازی برند به ویژگیند کبیان کرد (201۹ن )و همکارا 28بشیر (.2021 همکاران،

 کند تا خود را به جامعه بیان کنندکنندگان فراهم میتواند بر رفتارهای مصرف کننده تأثیر بگذارد زیرا برند ابزاری را برای مصرفخودابرازی برند می کند.برآورده می
-برندهایی وجود دارند که خودابزاری بالا دارند و افراد این مسأله که برخی برندها بیشتر بیان کننده هویت خود هستند را تشخیص می .(201۹)بشیر و همکاران، 

کند برد یا خود درونی او را منعکس میکه یک برند خاص، شخصیت اجتماعی فرد را بالا میشود  ای تعریف میعنوان درجهدهند. خودابرازی یک برند غالبا  به
عنوان کند، زیرا خودابرازی به طور مفهومی به درک برندها بههویت مصرف کننده کمک می گیریشکلخودابرازی برند به توسعه و (. 1۳۹4)اسفیدانی و همکاران، 

از این رو، برای . دهد تا خود را متمایز کند و فردیت خود را بیان کندکند، به فرد اجازه میزمینه عزت نفس فرد را فراهم میکند، نمادهای موفقیت شخصی کمک می
بیرونی و  هایی باشد که به بیانمحبوب شود، باید درجه بالایی از تطابق بین تصویر مشتری و تصویر محصول وجود داشته باشد. اگر برند دارای ویژگیبرند اینکه یک 

های برند منعکس کننده خود ذاتی یک مصرف  کننده کمک کند، سطح همخوانی با خود اجتماعی آن فرد بالا خواهد بود. به طور مشابه، اگر ویژگیمشهود مصرف
ود. در نهایت، برندهایی که دارای مفهوم کند، آنگاه سطح همخوانی با خود درونی فرد بالا خواهد بمیکننده باشد و در نتیجه از هویت درونی مصرف کننده حمایت 

خاص، خود اجتماعی و بیان درونی  برنددر نتیجه، اگر یک  شود.خودابرازی برای مصرف کنندگان هستند، منجر به تطابق زیاد بین تصویر خود و تصویر برند می
کنندگان  که مصرفاز آنجایی (.202۳و همکاران،  29بابیچ هودوویچ) کندمصرف کننده را تسهیل کند، مصرف کننده باید عشق بیشتری را نسبت به آن برند تجربه  

به نوع خاصی از عشق  ابرازیها با برندهای خود ارتباط آن، کنندکنند و از آن برای توسعه هویت خود استفاده میعنوان بسط خود درک می یک برند خاص را به
، 30)بلک کننددارند از درون خود خوشحال و مطمئن هستند، اما بدون آن احساس استرس و ناامنی میمصرف کنندگان وقتی برند را در اختیار  .شود تبدیل می

های مشابهی ( پیشنهاد کردند که روابط بین مصرف کننده و برند ممکن است شبیه به روابط بین دو فردی که ارزش2008و همکاران ) 31در این زمینه آلبرت (.2014
دهد و نتایجی  ها در تصویر خود برند و تصویر محصول آن تطابق وجود داشته باشد، این امر عشق به برند را افزایش می که بین این ارزشمانیز  د.دارند در نظر گرفته شو 

 .(2008)آلبرت و همکاران،  کند میتقویت مانند وابستگی عاطفی، وفاداری یا اعتماد را 
 32کیفیت ادراک شده.2-6

ها و منافع حاصل نگرش ایجاد شده به واسطه قضاوت و ارزیابی صورت گرفته مشتریان بر مبنای مقایسه بین مطلوبیت ارزشکیفیت ادراک شده بیانگر نوع 
وعي قضاوت که مشتریان بر اساس ادراک خود پس ن (.2020، 33باشد )بهاتها می آن از محصولات و خدمات در قالب عملکرد واقعی با انتظارات پیشین

با توجه به . کنند اند مقایسه مي ها انتظارات خود را با خدماتي که دریافت آن را ادراک نموده آن دهند، و بدین وسیله ریافت خدمت انجام مياز یک فرایند د
عنوان کیفیت خدمات درک شده برای مدت طولانی به این تعریف، کیفیت خدمات به دو عامل وابسته است: خدمات مورد انتظار و خدمات ادراک شده.
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تحقیقات قبلی بر  د.در جلب رضایت و حفظ مشتریان دار  هاسازمانکیفیت تأثیر بسزایی بر توانایی   ت.در نظر گرفته شده اسها سازمانیک جزء حیاتی در 
د، در حالی که  نکنیف میعنوان برتری محصول/خدمت یا برتری فنی تعر کیفیت عینی را به. برخی از محققان  دو نوع کیفیت، عینی و ذهنی متمرکز شده است

کیفیت خدمات درک شده به اعتماد  (.1998د )زیتامل، شو عنوان ادراک کلی مصرف کنندگان از یک محصول یا خدمات تعریف میکیفیت درک شده به
وجود و تداوم هر  کند.می کمکهای جدید ارائه شده توسط محیط رقابتی  استفاده از فرصت مهم درعاملی عنوان کسب و کارها و بهمصرف کنندگان به  

کننده و امروزه کیفیت خدمات بر حسب انتظارات مصرف .سازمان تجاری به طور قابل توجهی به سطح خدمات ارائه شده به مشتریان خود بستگی دارد
اوتی از کیفیت خدمات های متف کنندگان مختلف ممکن است برداشت مصرف. شوددهندگان خدمات سنجیده میسطح خدمات ارائه شده توسط ارائه

اما اگر  د.عنوان مثال، اگر خدمات ارائه شده کمتر از انتظار مصرف کننده باشد، ممکن است کیفیت خدمات درک شده پایین باشبه د.یکسان داشته باشن
بسیار مهم است که به طور  هاانسازمبرای  د.کننده را برآورده کند، کیفیت خدمات درک شده ممکن است بالا باشخدمات ارائه شده انتظارات مصرف

(، بهبود مستمر  1996) 35به گفته زیتامل و بیتنر(. 2023، 34)احمد و همکاران مداوم کیفیت خدمات خود را به منظور رقابت و بقا در بازار افزایش دهند
معیار کیفیت خدمات به طور گسترده . نندکند تا مشتریان جدید را جذب کرده و مشتریان موجود را حفظ ککیفیت خدمات به کسب و کارها کمک می

( بهبود  2006) 36تسیوتسو  توجه به مطالعهبا(. 1996)زیتامل و بیتنر،  شودکننده در نظر گرفته میبینی کننده عالی رضایت مصرفعنوان یک پیشبه
( رابطه مطلوبی بین کیفیت خدمات 2019) 37کونوک  علاوه بر این، .(2006)تسیوتسو،  شودکیفیت محصول ناگزیر منجر به درجه بالاتری از رضایت می

اظهار داشتند که کیفیت خدمات با انواع نتایج مشتری  (2018)و همکاران  38علاوه بر این، میراندا (.2019)کونوک،  و رضایت مصرف کننده ایجاد کرد
 . (2018کاران، )میرندا و هم کننده، وفاداری و رفتار خرید مجدد مرتبط استمحور از جمله رضایت مصرف

 39انگیزش درونی .2-7
ها و عوامل نگرشی و شناختی است که مبتنی بر خودپنداره افراد برآمده از باورهای فرد در مورد خود و یا برداشت و تصویر کلی انگیزش درونی مجموعه محرک

(. انگیزش، یک مفهوم وسیع است. این مفهوم چندین واژه دیگر را  201۹و همکاران،  40باشد )هانشکل گرفته از برند در ذهن مشتری در قالب تجربه می
در . گیرد ها را دربرمی ها و مشوق ها، اشتیاق ها، گرایش کننده عوامل مؤثر در انرژی و هدایت رفتار ما است نظیر: نیازها، علایق، ارزش که توصیف

ای به ذهن و رفتار، همراه با     : دروازه    ای بر روانشناسی    مقدمه"کند. در کتاب یرونی و داخلی، معنا پیدا میخاطر تفاوت پاداش ب  روانشناسی، انگیزش درونی به
های بیرونی ندارد. ما فقط از   دهد که عمل ما هیچ ربطی به پاداشکند: انگیزه درونی زمانی رخ میگونه تعریف می   نویسنده انگیزه درونی را این "نقشه ذهنی

بینیم )حجازی و همکاران،  می هایمان و جو، یادگیری و محقق کردن توانایی  بریم، چرا که آن را فرصتی برای جست می نجام دادن یک کار مشخص لذتا
ی است که شود. به عبارت دیگر انگیزه، عمل به رفتار  انگیزش درونی به یک عملکرد هدایت شده توسط گرایش فطری یا پاداش درونی گفته می (.1۳۹۳

بخش است. این مسئله با انگیزش بیرونی مغایرت دارد؛ انگیزش بیرونی شامل عمل به گیرد و انجام آن برایش رضایت ت میأمیل به آن از درون شخص نش
های بیرونی  رونی را از پاداشهای د یک رفتار برای رسیدن به پیامدی خارجی، پاداشی بیرونی و یا گریختن از جریمه و تنبیه شدن است. انگیزش درونی، پاداش

ت گرفته وباعث أکنند: انگیزشی که از درون فرد نش، انگیزش درونی را چنین تعریف می(2008) 41دسی و رایان (.1۳۹6)چگینی و همکاران،  دهد تمیز می
دارای انگیزش درونی هستند انگیزش کافی برای که   کارکنانیشود، به عبارت دیگر   می هایش در زمینه یک تکلیف خاصافزایش توانمندی لذت بردن فرد از

 (.2008دسی و رایان، ) یادگیری، عملکرد و موفقیت درونی دارند
 42مشتری-خلق ارزش مشترک مشتری .2-4

آن با سایر های مرتبط با خلق ارزش مشترک به رفتارهایی مشارکتی، شهروندی یا داوطلبانه و حمایتی اشاره دارد که مشتریان در جهت ایجاد ارزش و گزاره
(. خلق ارزش مشترك، شكلی از استراتژی بازاریابی یا استراتژی کسب و کار است که بر ایجاد و 2021 ،کنند )ایتانیها گرایش پیدا می آن مشتریان به

ها و  شوند که در آن شرکت میهای مشترك شرکت و مشتریان، تأکید دارد. در این رویكرد، بازارها به مثابه بستری در نظر گرفته  تشخیص مستمر ارزش
های جدید یادگیری، برقراری ارتباط و ارائه  گذارند تا بتوانند از طریق مكانیزم های یكدیگر را ترکیب و اصلاح کرده و به اشتراك می مشتریان، منابع و قابلیت

از تجربیات منحصر به فرد و شخصی مشتریان را در بر آید، نوعی  خدمات، ارزش مشترك بیشتری را ایجاد کنند. ارزشی که از خلق مشترك به دست می
 .کند تا از طریق ارتقای ارتباطات، وفاداری و بازاریابی دهان به دهان مشتریان، یادگیری و عملكرد خود در بازار را بهبود دهد گیرد و به شرکت کمک می می

هایی که  گذاری کنند، به خصوص در حوزه ید خارج از محیط اطرافشان نیز سرمایهها باعلاوه بر اهمیت نقش مشتریان در تعیین کیفیت ارائه خدمات، شرکت
های کسب و کار و درآمدها و  که نیازهای اجتماعی با فرصتشود و توان بالقوه ارائه خدمات را هم افزایش دهد. جایی می به توسعه خود شرکت مربوط
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داري و رابطه آن با جامعه  دهي دوباره به سرمایه ارزش مشترک است. ارزش مشترك قادر به شكلکند، در واقع همان فرصت خلق  ها تلاقی می تخصص شرکت
وري را در اقتصاد جهاني هدایت كند، چرا كه مدیران چشم خود  تواند موج بعدي رشد نوآوري و بهره علاوه ارزش مشترک مي (. به2017، 43رایشنبرگر) است

ها باید گشایند. از این رو شرکت مین شوند و هزینه مشكلات اجتماعي و مزیت رقابتي حاصله مي، بازارهایي كه باید تأرا به روي نیازهایي كه باید رفع شوند
شند. باید  یاد بگیرند کسب و کارشان را حول مسائل حل نشده مشتریانشان دوباره تعریف کنند و شرایط اجتماعی را با افزایش قدرت رقابت خود بهبود بخ

ثر شهروندان در ارائه بازخور مناسب به ؤ . بدون شک مشارکت م(2018و همکاران،  44)چن ها را ندیده بودند آن تر یانی را ببینند که پیشهای مشتر گروه
سازی  فراهمپذیری آنها، مولد نوعی سرمایه اجتماعی برای جامعه است که تلاش برای  های تولیدی و خدماتی و نیز تعهد و مسئولیت صاحبان و عوامل بنگاه
های مختلف از جمله بهبود کیفیت محصولات و خدمات ارائه شده نصیب افراد جامعه  ای همگانی است که در نهایت منافع آن به شكل زمینه و رشد آن وظیفه

ها باید تلاش کنند  کتشوند اما شر  ل و مشکلات اجتماعی با خلق ارزش مشترک حل نمیئخواهد شد. در نهایت این نکته قابل توجه است که، همه مسا
 (. 201۹و همکاران،  45آفرینی کنند )میلانی توانند در حل مشکلات نقش ه میکها را شناسایی نمایند و تا جایی فرصت

 46نفرت از برند رقیب .2-5
کننده فی را برای ایجاد ارزش ویژه برند مبتنی بر مصرفهای مختلشوند و بازاریابان استراتژیها در نظر گرفته میها برای شرکتترین داراییعنوان یکی از با ارزشبرندها به
برایسون و  کننده و قصد خرید بالا کمک کند.های گسترش برند و ترجیح مصرفتواند در نهایت فرصتتر با ارزش ویژه برند مثبت مییک برند قوی کنند.اتخاذ می

نفرت از برند از ایتانی  (.201۹اند )برایسون و اتوال، منفی مصرف کنندگان به یک برند معرفی کردهعنوان مؤلفه احساسی شدید ( نفرت از برند را به201۹) 47اتوال
شود تجاری که با مقاومت مشتری، بروز رفتارهای ضد مصرف، اجتناب، رد کردن و پرهیز از آن همراه است تعریف میعنوان هرگونه ادراک و احساس منفی نسبت به یک نامبه

 توانند از نظر شدت متفاوت باشند. و نفرت می ، نارضایتیاعتنایی، دوست نداشتن کننده نسبت به یک برند، مانند بی احساسات منفی مصرف (.2021)ایتانی، 
که اینها   کند کند و بیان می شناسایی می را از برند گرمنفرت  ، از برند خنکنفرت سرد از برند، نفرت  که شاملسه سطح از نفرت از برند   (201۹) 48کوچوک

( نفرت را در قالب سه بعد، دفع و انزجار، خشم و 200۳) 49کند. استرنبرگ کننده در مورد یک برند تجربه می شدیدترین سطح احساسات منفی است که مصرف
؛ شودبرند، ارزش ویژه برند مختل مییید کرده است که پس از یک حادثه نفرت از ( بیشتر تأ2017) 50ژانگ .ترس، و کاهش ارزش از طریق تحقیر مورد بحث قرار داد

کیفیتی عملکرد محصول و خدمات یا تجربه منفی پیشین از دیدگاه بازاریابی، بی .های بازیابی برای بازیابی ارزش ویژه برند از دست رفته ضروری هستنداستراتژیبنابراین 
تصویر برند و یا تخلفات قانونی، اخلاقی یا اجتماعی شرکت که از نظر ایدئولوژیکی برای آنها قابل مشتری با برند، عدم تطابق بین تصویر خود )ادراک ذهنی مشتری از خود( و 

 (.  2021و همکاران،  51شوند )حسنینکننده نفرت از برند تعریف میقبول نیست، از عوامل تعیین
 پیشینۀ پژوهش

کننده بر انتقام غیرمستقیم و انتقام مستقیم  توجهی شرکت به مصرفهزینه بالا و بی (، این مطالعه بررسی تأثیر کیفیت پایین،1401اکبر زاده ) شیرمحمدی و 
-، بیگذاریباشد. این رفتارها ناشی از سه عامل اصلی نفرت از برند )کیفیت نامناسب محصول/خدمت، محصول/ قیمت می از برند از طریق تنفر از برند

شوند. از آنجایی که جامعه  می سازی و آزمایشمفهوم یان خودروهای خانواده پراید از شرکت سایاابر روی مشتر  که  توجهی شرکت به مصرف کننده( بوده
-نفر تعیین شده است. نتایج نشان داد که کیفیت پایین و قیمت تمام شده محصولات، بی ۳84بر اساس فرمول کوکران،  آماری نامشخص است، حجم نمونه

 های تحقیق پذیرفته شد. و انتقام از برند تأثیر مثبت و معناداری دارد و به عبارت دیگر تمامی فرضیهکننده بر تنفر  توجهی شرکت به مصرف
کنندگان تلفن همراه پرداختند. با فرض جامعه آماری نامحدود و با تکیه بر فرمول  شناسی نفرت از برند در استفاده ( به نوع1400موسوی و همکاران )

آباد که از برندهای تلفن همراه استفاده  های شهر خرم نفر از دانشجویان دانشگاه ۳80دسترس تعداد  گیری غیراحتمالی در ونهگیری کوکران با روش نم نمونه
ز گیری تنفر از برند نقش دارند. همچنین تنفر ا لفه بیزاری، خشم و تحقیر در شکلؤ دهد سه م عنوان نمونه تعیین گردیدند. نتایج حاصله نشان مینمایند به می

کنندگان هر چه تنفر از برند بیشتر تمایل به انتقام  مصرف، گردد. علاوه بر این ها محسوب می آن ترین شود که تغییر برند مهم برند منجر به بروز پیامدهایی می
 غیرمستقیم از برند دارند.
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ک الگویی مفهومی بومی از علل و پیامدهای تنفر از برند که در ( در پژوهش خود تنفر از برند کالاهای ایرانی: آزمون ی1400صادقی وزیری و همکاران )
اجتماعی شرکت بر  سطح استان مازندران مورد بررسی قرار دادند که نتایج نشان داده که فریبکاری آمیخته بازاریابی، قصور آمیخته بازاریابی و عدم مسئولیت

 مثبت و معناداری دارد.  ثیرتأای منفی، حمایت از رقیب و قطع رابطه با برند تبلیغات توصیه معنادار و مثبتی دارد. تنفر از برند بر ثیرتأتنفر از برند 
شخصیت برند بر قصد خرید مجدد از طریق ارزش ادراک شده و وفاداری برند که در سطح  ثیرتأ ( تحقیقی با هدف بررسی1399کاظم مفخمی و همکاران )

گذاران عمر بیمه معلم در شهر رشت انجام دادند که گویای آن بود که شخصیت برند بر قصد خرید و ارزش ادراک شده و وفاداری به برند نفر از بیمه 375
داری به وفا معنادار و مثبتی دارد. رابطه معنادار و مثبتی بین ارزش ادراک شده و وفاداری به برند با قصد خرید مجدد وجود دارد. ارزش ادراک شده و ثیرتأ

 نمایند.برند در رابطه بین شخصیت برند با قصد خرید مشتری نقش میانجی را ایفا می
وری برند به واسطه جذابیت برند و شناسایی ( در تحقیق خود که با عنوان اثر پرستیژ، تمایز، تجربه، منافع اجتماعی برند بر بهره1399شیرمحمدی و همکاران )

نتایج حاکی از آن بود که پرستیژ، تمایز، تجربه، منافع  .نفر از مشتریان چرم در شهر تبریز انجام دادند 384در سطح مشتریان یابی( برند مشتری که )هویت
ارند. بین معنادار و مثبتی د ثیرتأ معنادار و مثبتی داشته و این در حالی است که تنها تمایز، تجربه بر شناسایی برند مشتری ثیرتأاجتماعی برند بر جذابیت برند 

معنادار و  ثیرتأ وری برندو در نهایت شناسایی مشتری با برند و جذابیت برند با بهرهوجود دارد یابی( مشتری رابطه معناداری جذابیت برند با شناسایی )هویت
 مثبتی دارند.

 385ها که در سطح ن برندهای لوکس و رفتار خرید آنکنندگاشده مصرفای با عنوان تبیین رابطه بین ارزش ادراک( در مقاله1399عابدین و همکاران )
های عملکردی، فردی، اجتماعی و مالی بر رفتار  نفر از مشتریان خودروهای لوکس در شهر تهران انجام دادند که نتایج تحقیق گویای آن است که ادراک ارزش

 ریک از این متغیرهای ارزشی نیز بر رفتار خرید اثرگذار است.های ه خرید ایرانیان از خودروهای لوکس تأثیر مثبتی داشته است و زیرمؤلفه
سازی معادلات ساختاری مبتنی بر ارزش ادراک شده که ( در تحقیق خود با عنوان تکنولوژی هوش مصنوعی قصد خرید آنلاین، مدل2021) 52یین و کویی
های های محرکلفهؤ های تحقیق گویای آن است که مم دادند که یافتهسایت معروف فروش کالا در کشور چین انجانفر از کاربران سه وب 688در سطح 

معنادار و مثبتی بین ارزش  ثیرتأمعنادار و مثبتی دارند.  ثیرتأ جویانهتجربی مشتمل بر تجربه مبتنی بر دقت، بینش و تعامل بر ارزش سودمندگرایانه و لذت
 دارد.  جویانه با قصد خرید مشتریان وجودسودمندگرایانه و لذت

یابی همتایان، کننده با برند، هویتیابی مصرفها، بررسی تعامل هویت( در پژوهش خود با عنوان ما، برای خلق ارزش مشترک یا نفرت از آن2021ایتانی )
لف در کشور آمریکا انجام های مختنفر از مشتریان رستوران 397کنندگان، نفرت از برند رقیب و فردگرایی که در سطح خلق ارزش مشترک در بین مصرف

معنادار و مثبتی داشته ولی بر  ثیرتأمشتری -یابی همتایان بر خلق ارزش مشترک مشترییابی مشتری با برند و هویتدهد که هویتدادند که نتایج نشان می
مشتری را به -یابی همتایان با خلق ارزش مشترک مشترییتیابی مشتری با برند و هو معنادار و منفی دارند. فردگرایی رابطه بین هویت ثیرتأنفرت از برند رقیب 

-رابطه بین هویت یابی همتایان با نفرت از برند رقیب، صرفا  یابی مشتری با برند و هویتشکل منفی تعدیل نموده و این در حالی است که در رابطه بین هویت

اجتماعی و ارزش  ثیرتأمشتری با قصد خرید مجدد، -نماید. خلق ارزش مشترک مشتریییابی مشتری با برند با نفرت از برند رقیب را به شکل مثبت تعدیل م
منفی و معنادار و بر قصد خرید مجدد و تاثیر  ثیرتأجویانه معنادار و مثبتی دارد و این در حالی است که نفرت از برند رقیب بر ارزش لذت ثیرتأجویانه لذت

 اجتماعی مشتری رابطه معنادار و مثبتی دارد. ثیرتأجویانه با قصد خرید مجدد و لذتمثبت و معناداری دارد. ارزش ثیرتأاجتماعی 
نفر از دارندگان  600یابی مشتری با محصولات اپل که در سطح آیندها و پیامدهای هویت( در پژوهشی با عنوان پیش2020صالحی و همکاران )فضلی

معنادار و مثبتی بر وفاداری و قصد خرید مشتری دارد.  یابی مشتری با برند تاثیرایران انجام و نتایج این پژوهش نشان داده که هویتمحصولات اپل در کشور 
-ی میانجییابی مشتری رابطه بین خودابرازی برند را با وفاداری و قصد خرید مشتر یابی مشتری تاثیر مثبت و معناداری داشته و هویتخودابرازی برند بر هویت

یابی مشتری در رابطه بین کیفیت ادراک یابی مشتری و قصد خرید تاثیر معناداری نداشته و بر همین اساس هویتکند. کیفیت ادراک شده بر هویتگری می
 نماید. شده با وفاداری و قصد خرید نقش میانجی را ایفا نمی

نفر از مشتریان مراکز تجاری  ۹0جویانه، تاثیر بر قصد خرید که در سطح  یزش مبتنی بر ارزش لذت( در تحقیق خود با عنوان انگ2020) 53هاندایانی و همکاران
جویانه و رابطه آن با قصد خرید جدید در کشور اندونزی انجام گرفته است به بررسی رابطه بین جو بازار فروش، خدمات خرده فروشی و منطبق با مد بودن با ارزش

جویانه رابطه معنادار و مثبتی داشته  های تحقیق گویای آن است که جو بازار فروش، خدمات خرده فروشی و منطبق با مد بودن با ارزش لذتفتهیا اند.مشتریان پرداخته
 جویانه با قصد خرید مشتریان دارای رابطه مثبت و معناداری است.  و ارزش لذت
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نفر  265و قصد عدم خرید مجدد از منظر حوزه خدمات در قالب بین کانالی که در سطح  ( در پژوهشی با عنوان نفرت از برند2020) 54کارینا و همکاران
کنندگان محصولات مختلف در کشور ایتالیا انجام شده که نتایج گویای آن است که نفرت از برند به طور مستقیم و با در نظر داشتن از مشتریان و مصرف

 و شکایت آنلاین بر عدم قصد خرید مجدد تاثیر معناداری دارد. نقش میانجی تبلیغات دهان به دهان منفی آفلاین
پذیری که در سطح برند بر وفاداری در حوزه مهمان-کنندهکیفیت خدمات و تجانس ارزش مصرف  ثیرتأ( در پژوهش خود با عنوان 2019) 55راثر و کامیلری

برند بر تعامل و -کنندهایج نشان داده کیفیت خدمات و تجانس ارزش مصرفهای مختلف کشور هند انجام شده که نتنفر از میهمانان هتل در شهر 410
 یابی مشتری با برند با وفاداری وجود دارد. معنادار و مثبتی دارند. رابطه مثبت و معناداری بین تعامل و هویت ثیرتأیابی مشتری با برند هویت

 شکاف تحقیق و تعریف مسئله -3

تواند تجربیات مثبتی های محصول میها در فرآیند خرید مرتبط بوده و ویژگی آن ت با ترجیحات، رضایت و نوع انتخابدرک مثبت مشتریان از کیفیت محصولا
 کنند، کیفیت محصولات وجایی که مشتریان برندها را ابزاری برای دستیابی به نیازهای عملکردی خود قلمداد میها به همراه داشته باشد. از آن آن را برای

های رفتاری و ذهنی درونی (. واکنش2017، 56هاشمی و همکارانتجاری باشند )نیکیابی مشتریان با یک نام کننده هویتبینیتوانند پیشخدمات دریافتی می
تجاری خاص، نام مشتریان نیز در قالب عواطف، احساسات و شناخت که برآمده از تجربه افراد به واسطه خرید مستقیم و استفاده و مصرف محصولات یک

یابی با یک برند  ها برای هویت آن عنوان یک محرک در ایجاد انگیزش درتوانند بهمی ،(200۹، 57باشند )براکاس و همکارانتبلیغات و ارتباطات بازاریابی می
ها با یک برند مدنظر قرار داده  آن باطات عاطفیبایست تجربیات مشتریان را برای درک بهتر ارتو ارتباط با آن موثر واقع شوند. صاحبان کسب و کار می

نمایند )هان نمایند نقش به سزایی را ایفا میتجاری ایجاد میها با یک نام آن ( از این جهت که در تصمیمات خرید مشتریان و نوع پیوندی که2011، 58)هالتن
تجاری مختلف علاوه بر کارآمدی محصولات و خدمات دریافتی و کسب تجربیات مثبت های (. مشتریان ممکن است در تعامل خود با نام201۹و همکاران، 

کنندگان از محصولات یک برند دیگر با محصولات مشابه و همسو بوده و علاوه بر این؛ در تلاش های مشتریان و یا استفادهبه دنبال نوعی تمایز با دیگر طبقه
یک برند خاص نوع دیدگاه دیگران را در مورد خود تحت تاثیر قرار دهند. در ایران نیز مشتریان این مسئله را  خواهند بود تا به واسطه استفاده از محصولات

های تجاری با سیستم عامل اندورید بین های دیگر نامو یا گوشی IOSعنوان مثال در مورد موبایل برند اپل با سیستم عامل دنبال نموده به شکلی که به
های آیفون نوعی برتری را از نظر کاربردی و کیفیتی برای آن قائل بوده و تلاش شود. بسیاری از دارندگان گوشیا نوعی رقابت احساس میه آن دارندگان

صفحات مرتبط با ها و سایتنمایند تا در وبعنوان مشتری این برند معرفی نموده و در کنار انتقاداتی که به برندهای دیگر دارند، تلاش میدارند تا خود را به
-بینیتوان بیان داشت که چنین سطح تعاملی پیشهای مجازی شرکت نموده و به بحث و تبادل نظر با دیگران باردازند. به نوعی میخدمات این برند در شبکه

بحث در مورد برند مورد نظر خود در ارتباط با ها برای  آن ها در آینده و در عین حال تلاش آن ها و منافع درک شده مشتریان، مقاصد خریدکننده ارزش
ها به خرید محصولات آن خواهد بود. یکی از مباحثی که از نظر عملیاتی در حوزه بازاریابی محصولات و خدمات از جانب بسیاری از  آن دیگران و ترغیب

پیشبرد اهداف تجاری در قالب مشارکت، تکرار در خرید و یا ها و نیز فعالان در زمینه کسب و کار مورد غفلت واقع شده نقش مشتریان در شرکت
کید داشته و این در های کیفیتی محصولات و خدمات خود تمرکز و تأروی جنبه های تجاری صرفا  باشد. در این زمینه بسیاری از نامثیرگذاری بر دیگران میتأ

های بهتری را ارائه دهند. بر همین اساس؛ به منظور ارتقا ه و یا حتی کیفیت و قابلیتحالی است که این امر از جانب رقبا ممکن است مورد تقلید واقع شد
های نگرشی، تجربی، ادراکی های بازاریابی به نحوی تدوین شوند که علاوه بر مد نظر دادن ترجیحات و اولویتپذیری لازم است تا استراتژیسطح رقابت

کت هرچه بیشتر در امور مرتبط با برند و حمایت و جانبداری از آن در برابر رقبا فراهم آورند. در همین راستا؛ مشتریان بتوانند بستری مناسب را برای مشار 
آیندی بر تلاش در جهت خلق ارزش یابی مشتریان با برند با در نظر داشتن نقش عوامل پیش ثیرگذاری هویتید تأؤ تواند منتایج این تحقیق نیز به نوبه خود می

های ادراکی، مقاصد رفتاری مرتبط با خرید و نیز تاثیرگذاری بر دیگر مشتریان بالقوه  یت از برند به واسطه نفرت از برند رقیب و به تبع آن ارزشمشترک، حما
رند به واسطه یابی مشتریان با ب با در نظر داشتن مباحث مطرح شده این پژوهش به دنبال پاسخ به این سوال است که آیا هویت و یا حتی بالفعل باشد.

مشتری و نفرت از برند بر قصد خرید مجدد، -ثیرپذیری از انگیزش درونی، کیفیت ادراک شده و خودابرازی برند و با تبیین نقش خلق ارزش مشترک مشتریتأ
 ؟ گذار استثیر اجتماعی تاثیر جویانه و تأ ارزش لذت



 
 آیندیجویانه تجربی و قصد خرید مجدد با تبیین عوامل پیشهای لذت یابی مشتری با برند بر تاثیر اجتماعی، ارزشهویتبررسی تاثیر 

 

43 

 روش شناسی -4

( SEM) یابی معادله ساختاریتحلیلی و مبتنی بر تحلیل با استفاده از الگوی مدل –شی تحقیق حاضر از حیث هدف، کابردی و از حیث روش، پیمای
باشد. ابزار تحقیق پرسشنامه استاندارد تدوین شده بر اساس های برند اپل در دانشگاه یزد میاست. جامعه آماری این پژوهش شامل دانشجویان دارنده گوشی

، 59های لحاظ شده در پرسشنامه تعیین شده )تاماسون و همکارانبرابری تعداد سنجه 10تا 5با استفاده از قاعده  ای لیکرت بوده و حجم نمونهگزینه  5طیف 
گیری به صورت نمونه در دسترس باشد( و روش نمونهبرابری می 5نفر بر اساس قاعده  215سوال نیاز به مشارکت حداقل  43( )با توجه به تعداد1995

پرسشنامه است آزمون  30آوری ییدی و پایایی آن مبتنی بر محاسبه آلفای کرونباخ با جمعتوجه به نظر اعضای هیات علمی و شکل تأ روایی پرسشنامه با .بود
 آموس انجام شد.افزار و با استفاده از نرمیابی معادلات ساختاری های تحقیق با استفاه از تکنیک مدلفرضیه

 60مایل و اشفورث سوالی 5از پرسشنامه یابی مشتری با برند  هویتبرای سنجش      پرسشنامه استاندارد است.ابزار گردآوري اطلاعات در این پژوهش 
برای ، (2012) 62اوکاس و ان جی او( و 2017و همکاران ) 61سوالی لین 7از پرسشنامه  خلق ارزش مشترک مشتری با مشتری(، برای سنجش 1992)

(، 2016) 64کومار و پانساریسوالی  4از پرسشنامه ثیر اجتماعی مشتری تأ (،2017) 63سوالی هگنر و همکاران 6از پرسشنامه نفرت از برند رقیب سنجش 
(، 2008) 66توربیورنسن سوالی بریویک و 3از پرسشنامه قصد خرید مجدد مشتری (، 1۹۹4و همکاران ) 65بابینسوالی  4پرسشنامه جویانه تجربی  ارزش لذت

( و برای سنجش 1۹88و همکاران ) 68پاراسورامان سوالی 3 پرسشنامه کیفیت خدمات،  (2006) 67کارول و آهویاسوالی 4از پرسشنامه خودابرازی برند 
 استفاده شد. (2019و همکاران،  69)هانسوالی 5از پرسشنامه انگیزش درونی 

 پژوهشچارچوب  -5

جویانه تجربی و قصد خرید مجدد با تبیین نقش های لذت اجتماعی، ارزشیابی مشتری با برند بر تأثیر هویتها نشان دادند  طور پژوهش از سویي همان
بنابراین با توجه به مطالبي که ذکرشد  ؛ثیر داردتأمشتری و نفرت از -نقش خلق ارزش مشترک مشتریدر نظر گرفتن با و  آیندیعوامل پیش

 شوند. صورت زیر مطرح مي هاي بعدي این پژوهش به فرضیه
 معناداری دارد. ثیرتأیابی مشتری با برند خودابرازی برند بر هویت: ه اولفرضی

 معناداری دارد. ثیرتأ یابی مشتری با برند: انگیزش درونی بر هویتدوم فرضیه
 معناداری دارد. ثیرتأیابی مشتری : کیفیت ادراک شده بر هویتسوم فرضیه

 معناداری دارد. ثیرتأمشتری -مشتری بر خلق ارزش مشترک با برند یابی مشتری: هویتچهارمفرضیه 
 معناداری دارد. ثیرتأبر نفرت از برند رقیب با برند یابی مشتری : هویتپنجمفرضیه 
 معناداری دارد. ثیرتأ اجتماعی مشتری ثیرتأ مشتری بر-: خلق ارزش مشترک مشتریششمفرضیه 
 معناداری دارد. ثیرتأجویانه تجربی مشتری بر ارزش لذت-: خلق ارزش مشترک مشتریهفتمفرضیه 
 معناداری دارد. ثیرتأ مشتری بر قصد خرید مجدد مشتری-: خلق ارزش مشترک مشتریهشتمفرضیه 
 معناداری دارد. ثیرتأاجتماعی مشتری  ثیرتأ : نفرت از برند رقیب برنهمفرضیه 
 ری دارد.معنادا ثیرتأجویانه تجربی : نفرت از برند رقیب بر ارزش لذتدهمفرضیه 
 معناداری دارد. ثیرتأ: نفرت از برند رقیب بر قصد خرید مجدد مشتری یازدهم فرضیه

 ثیر معناداری دارد.اجتماعی مشتری تأ ثیرتأجویانه تجربی بر : ارزش لذتدوازدهمفرضیه 
 معناداری دارد. ثیرتأجویانه تجربی بر قصد خرید مجدد مشتری : ارزش لذتسیزدهم فرضیه
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 (: مدل مفهومی پژوهش1)شکل 

 هاتحلیل یافته -6

های مربوط بررسی شده تا برازندگی بینی گویههای مختلف پرسشنامه در پیشپیش از ارزیابی مدل معادله ساختاری، لازم است معناداری بارهای عاملی سازه
ییدی در استفاده از تکنیک تحلیل عاملی تأاطمینان حاصل شود. این مهم، باها گیری سازههای آنها در اندازهگیری و قابل قبول بودن شاخصهای اندازهمدل

آوری شده های جمعاست؛ بنابراین داده 2-ها نیز بین +و کجی داده 2-+ها بینمیزان کشیدگی داده ، اولا  1باتوجه به جدول  افزار آموس به انجام رسید.نرم
، با توجه به اینکه شود. ثالثا  یید میاست، لذا اعتبار همگرایی ابزار سنجش تأ 5/0ها معنادار و بیشتر از همه گویه یافتهباتوجه به مدل برازش نرمال است. ثانیا  

گیری تحقیق از برازش قابل قبولی برخوردار است. از این در محدوده مطلوب خود قرار دارد، بنابراین این مدل اندازه 1 های برازش نیز باتوجه به جدولشاخص
جهت بررسی پایایی نیز از شاخص پایایی ترکیبی استفاده شد  یید محقق قرار گرفت. مبنای فرایند تحلیل بیرن مورد تأ گیری تحقق بربه طور کلی مدل اندازه رو،

جود داشته است. در و الات ؤ دهندگان مختلف مورد مطالعه برداشت یکسانی از سآمده است. پایایی به این معنا است که بین پاسخ 1که نتایج در جدول 
برای هر سازه نشان از پایایی  6/0شود که مقادیر بالاتر از شناسی مدل معادلات ساختاری از ضریب پایایی آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده میروش

 مناسب آن دارد.
  های پرسشنامهبرای سنجه آلفای کرونباخ و ترکیبیپایایی ، میانگین واریانس استخراج شده(، CFAیید )نتایج تحلیل عاملی تأ (:1) جدول

 

 AVE نتیجه کشیدگی چولگی بار عاملی گویه متغیرها
پایایی آلفای  

 کرونباخ
CR 

 با مشتری یابیتهوی
 برند

Q1 66/0 

8۳7/0 47۹/0- 

 معنادار

5323/0 954/0 955/0 
Q2 45/0 معنادار 
Q3 49/0 معنادار 
Q4 75/0 معنادار 
Q5 69/0 معنادار 

 مشترک ارزش خلق
 مشتری با مشتری

Q6 83/0 

104/1- 4۳5/0 

 معنادار

5909/0 811/0 813/0 
Q7 52/0 معنادار 
Q8 45/0 معنادار 
Q9 77/0 معنادار 
Q10 49/0 معنادار 
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Q11 54/0 معنادار 

 رقیب برند از نفرت

Q13 81/0 

460/0- ۳26/1- 

 معنادار

5022/0 773/0 775/0 

Q14 93/0 معنادار 
Q15 47/0 معنادار 
Q16 72/0 معنادار 
Q17 91/0 معنادار 
Q18 48/0 معنادار 

 اجتماعی ثیرتأ
 مشتری

Q19 58/0 

126/1- 4۳7/0 

 معنادار

5866/0 790/0 801/0 
Q20 77/0 معنادار 
Q21 62/0 معنادار 
Q22 7۳/0 معنادار 

 جویانهلذت ارزش
 تجربی

Q23 66/0 

323/1- ۹27/0 

 معنادار

5992/0 843/0 844/0 
Q24 47/0 معنادار 
Q25 91/0 معنادار 
Q26 73/0 معنادار 

 مجدد خرید قصد
 مشتری

Q27 71/0 
633/1- 826/1 

 معنادار
5209/0 858/0 860/0 Q28 49/0 معنادار 

Q29 5۳/0 معنادار 

 برند خودابرازی

Q30 81/0 

336/1- 760/0 

 معنادار

5772/0 860/0 861/0 
Q31 52/0 معنادار 
Q32 73/0 معنادار 
Q33 87/0 معنادار 

 شده ادراک کیفیت
Q34 48/0 

574/1- 199/2 
 معنادار

5989/0 870/0 872/0 Q35 92/0 معنادار 
Q36 84/0 معنادار 

 درونی انگیزش
Q37 88/0 

497/1- 397/1 
 معنادار

6082/0 766/0 767/0 
Q38 74/0 معنادار 

 
 استنتاج آماری فرضیات تحقیق

نتیجه حاصل از  2سازی معادلات ساختاری استفاده شده است. شکل های تحقیق و بررسی روابط بین متغیرهای مدل تحقیق از مدلبه منظور آزمون فرضیه
معادلات ساختاري براي تست  گیري در گام اول، در گام دوم ازهاي اندازهپس از بررسي و تأیید الگو دهد.سازی معادلات ساختاری را نمایش میمدل

زیی مقدار بحرانی و سطح معناداری استفاده شده است. مقدار بحرانی مقداری ها از دو شاخص جالؤ شده است. برای آزمون معناری سها استفاده فرضیه
 96/1، مقدار مسیر بحرانی باید بیشتر از 05/0آید. براساس سطح معناداری سیونی بر خطای استاندارد بدست میاست که از حاصل تقسیم تخمین وزن رگر 

برای مقدار سطح معناداری  05/0شود؛ و همچنین مقادیر کوچکتر از بوط در الگو مهم شمرده نمیمتر مر باشد و کمتر از این مقدار، پارا -96/1یا کمتر از 
 دارد. 99/0های رگرسیونی با مقدار صفر در سطح اطمینان اوت معنادار محاسبه شده برای وزنحاکی از تف
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 های تحقیق مدل معادلات ساختاری فرضیه( : 2) شکل

 های تحقیقآزمون فرضیه
 معناداری دارد. ثیریابی مشتری با برند تأ : خود ابرازی برند بر هویت    اول تحقیق فرضیه

مثبت و  ثیرتأکه نشان از   شودبرآورد می 0.86یابی مشتری با برند  خودابرازی برند بر هویتقابل مشاهده است، ضریب اثر  2 گونه که در شکلهمان
 کمتر  0.05شده و از سطح معناداری  0.000باتوجه به مقدار شاخص جزئی که برابر  .است یابی مشتری با برند مستقیم و قوی خودابرازی برند بر هویت

 مشتری با برند افزایش یابی ، هویت    با افزایش خود ابرازی برندمعنادار و 0.05توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر نیز در سطح خطای می ، پساست
 یابد. می

 ثیر دارد. تأ یابی مشتری با برند : انگیزش درونی بر هویت    فرضیه دوم تحقیق
مثبت و مستقیم و  ثیرتأباشد که نشان از  می 0.۹4یابی مشتری با برند  انگیزش درونی بر هویت اثر ضریبقابل مشاهده است،  2 گونه که در شکلهمان

 ، پساست کمتر  0.05شده و از سطح معناداری  0.000باتوجه به مقدار شاخص جزئی که برابر  است.یابی مشتری با برند  قوی انگیزش درونی بر هویت
 یابد.  می ی با برند افزایشیابی مشتر  ، هویت    با افزایش انگیزش درونیمعنادار و 0.05توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر نیز در سطح خطای می

 .ثیر داردتأ با برند یابی مشتری هویت : کیفیت ادراک شده بر    فرضیه سوم تحقیق
مثبت و مستقیم و قوی  ثیر تأ باشد که نشان از می 0.6۹یابی مشتری  کیفیت ادراک شده بر هویت  اثر ضریبقابل مشاهده است،  2 گونه که در شکلهمان

توان می ، پساست کمتر  0.05شده و از سطح معناداری  0.000باتوجه به مقدار شاخص جزئی که برابر  یابی مشتری دارد. هویت کیفیت ادراک شده بر
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 یابد. می یابی مشتری افزایش ، هویت    با افزایش کیفیت ادراک شدهمعنادار و 0.05نتیجه گرفت که این ضریب مسیر نیز در سطح خطای 
 .ثیر داردمشتری تأ-بر خلق ارزش مشترک مشتریبا برند یابی مشتری  : هویت    فرضیه چهارم تحقیق

ثیر مثبت و باشد که نشان از تأ می 0.77مشتری -یابی مشتری بر خلق ارزش مشترک مشتری هویت اثرضریب قابل مشاهده است،  2 گونه که در شکلهمان
شده و از سطح معناداری  0.000باتوجه به مقدار شاخص جزئی که برابر  مشتری دارد.-مشترییابی مشتری بر خلق ارزش مشترک  مستقیم و قوی هویت

، خلق ارزش مشترک     یابی مشتری با افزایش هویت معنادار و0.05توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر نیز در سطح خطای میاست، پس  کمتر  0.05
 یابد. می مشتری افزایش-مشتری

 .دارد ثیرتأبر نفرت از برند رقیب  با برند یابی مشتری : هویت    تحقیقفرضیه پنجم 
مثبت و مستقیم و قوی  ثیرتأباشد که نشان از  می 0.66یابی مشتری بر نفرت از برند رقیب  هویت اثرضریب قابل مشاهده است،  2 گونه که در شکلهمان

توان می ، پساست کمتر  0.05شده و از سطح معناداری  0.000باتوجه به مقدار شاخص جزئی که برابر  .یابی مشتری بر نفرت از برند رقیب دارد.  هویت
 یابد. می ، نفرت از برند رقیب افزایشبا برند     یابی مشتری با افزایش هویت معنادار و0.05نتیجه گرفت که این ضریب مسیر نیز در سطح خطای 

  دارد. ثیرتأاجتماعی مشتری  ثیرتأمشتری بر -ک مشتری: خلق ارزش مشتر     فرضیه ششم تحقیق
ثیر باشد که نشان از تأ می 0.5۹ثیر اجتماعی مشتری مشتری بر تأ-خلق ارزش مشترک مشتریر اثضریب قابل مشاهده است،  2 گونه که در شکلهمان

شده و از سطح  0.000باتوجه به مقدار شاخص جزئی که برابر ثیر اجتماعی مشتری دارد. مشتری بر تأ-خلق ارزش مشترک مشتریمثبت و مستقیم و قوی 
-با افزایش خلق ارزش مشترک مشتری معنادار و0.05توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر نیز در سطح خطای می ، پساست کمتر  0.05معناداری 

 یابد. می ، تاثیر اجتماعی مشتری افزایش    مشتری
  د.ثیر دار جویانه تجربی تأ شتری بر ارزش لذتم-ش مشترک مشتری: خلق ارز     فرضیه هفتم تحقیق

 ثیرتأباشد که نشان از  می 0.81جویانه تجربی  مشتری بر ارزش لذت-ضریب مسیر خلق ارزش مشترک مشتریقابل مشاهده است،  2 گونه که در شکلهمان
شده و از  0.000باتوجه به مقدار شاخص جزئی که برابر جویانه تجربی دارد.  مشتری بر ارزش لذت-مثبت و مستقیم و قوی خلق ارزش مشترک مشتری

با افزایش خلق ارزش مشترک  معنادار و0.05توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر نیز در سطح خطای میپس  ،است کمتر  0.05سطح معناداری 
 یابد. می جویانه تجربی افزایش ، ارزش لذت    مشتری-مشتری

 ثیر دارد. مشتری بر قصد خرید مجدد مشتری تأ-: خلق ارزش مشترک مشتری    فرضیه هشتم تحقیق
ثیر تأ باشد که نشان از می 0.7۳مشتری بر قصد خرید مجدد مشتری -خلق ارزش مشترک مشتری اثرضریب قابل مشاهده است،  2 گونه که در شکلهمان

شده و  0.000باتوجه به مقدار شاخص جزئی که برابر مشتری بر قصد خرید مجدد مشتری تاثیر دارد. -مثبت و مستقیم و قوی خلق ارزش مشترک مشتری
با افزایش خلق ارزش مشترک  معنادار و0.05توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر نیز در سطح خطای میپس  ،است کمتر  0.05از سطح معناداری 

 یابد.  می ، قصد خرید مجدد مشتری افزایش    مشتری-مشتری
 .ثیر دارد: نفرت از برند رقیب بر تاثیر اجتماعی مشتری تأ    فرضیه نهم تحقیق

مثبت و مستقیم و  ثیرتأباشد که نشان از  می 0.5۳اجتماعی مشتری  ثیرتأر نفرت از برند رقیب بر اثضریب قابل مشاهده است،  2 گونه که در شکلهمان
پس  ،است کمتر  0.05شده و از سطح معناداری  0.000باتوجه به مقدار شاخص جزئی که برابر اجتماعی مشتری دارد.  ثیرتأقوی نفرت از برند رقیب بر 

 یابد. می اجتماعی مشتری افزایش ثیرتأ،     با افزایش نفرت از برند رقیب معنادار و0.05توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر نیز در سطح خطای می
  د.ثیر دار جویانه تجربی تأ : نفرت از برند رقیب بر ارزش لذت    فرضیه دهم تحقیق

 کمتر  0.05مقادیر از که این   0.000جویانه تجربی  داری نفرت از برند رقیب بر ارزش لذتسطح معنیقابل مشاهده است،  2 گونه که در شکلهمان
مثبت و مستقیم و قوی نفرت از برند رقیب بر ارزش ثیر تأ باشد که نشان از می 0.7۹جویانه تجربی  باشد. ضریب مسیر نفرت از برند رقیب بر ارزش لذت می

توان نتیجه گرفت که این میپس است  کمتر  0.05شده و از سطح معناداری  0.000باتوجه به مقدار شاخص جزئی که برابر جویانه تجربی دارد.  لذت
 یابد. می جویانه تجربی افزایش ، ارزش لذت    با افزایش نفرت از برند رقیب معنادار و0.05ضریب مسیر نیز در سطح خطای 

  .: نفرت از برند رقیب بر قصد خرید مجدد مشتری تاثیر دارد    فرضیه یازدهم تحقیق
مثبت و مستقیم  ثیرتأباشد که نشان از  می 0.87نفرت از برند رقیب بر قصد خرید مجدد مشتری اثر ضریب قابل مشاهده است،  2 گونه که در شکلهمان
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است  کمتر  0.05شده و از سطح معناداری  0.000باتوجه به مقدار شاخص جزئی که برابر و قوی نفرت از برند رقیب بر قصد خرید مجدد مشتری دارد. 
 یابد. می ، قصد خرید مجدد مشتری افزایش    با افزایش نفرت از برند رقیب معنادار و0.05تیجه گرفت که این ضریب مسیر نیز در سطح خطای توان نمیپس 

  .ثیر داردجویانه تجربی بر تاثیر اجتماعی مشتری تأ : ارزش لذت    فرضیه دوازدهم تحقیق
مثبت و مستقیم ثیر تأ باشد که نشان از می 0.8۹اجتماعی مشتری  ثیرتأ جویانه تجربی بر ارزش لذت اثرضریب قابل مشاهده است،  2 گونه که در شکلهمان

 کمتر  0.05شده و از سطح معناداری  0.000باتوجه به مقدار شاخص جزئی که برابر ثیر اجتماعی مشتری دارد. جویانه تجربی بر تأ رزش لذتو قوی ا
 ثیر اجتماعی مشتری افزایش، تأ    جویانه تجربی یش ارزش لذتبا افزا معنادار و0.05توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر نیز در سطح خطای میپس  ،است

 یابد. می
  .ثیر داردجویانه تجربی بر قصد خرید مجدد مشتری تأ : ارزش لذت    فرضیه سیزدهم تحقیق

مثبت و ثیر تأباشد که نشان از  می 0.46جویانه تجربی بر قصد خرید مجدد مشتری  ارزش لذت اثر ضریبقابل مشاهده است،  2 گونه که در شکلهمان
  0.05شده و از سطح معناداری  0.000باتوجه به مقدار شاخص جزئی که برابر جویانه تجربی بر قصد خرید مجدد مشتری دارد.  مستقیم و قوی ارزش لذت

، قصد خرید مجدد مشتری     جویانه تجربی با افزایش ارزش لذتمعنادار و 0.05توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر نیز در سطح خطای است، پس می کمتر
 .یابد می افزایش

 شده است:ارائه  2ها به شرح جدول خلاصه نتایج آزمون فرضیه
 

 های تحقیقفرضیه نتایج اجراي الگویابی معادلات ساختاری(: 2)جدول 
 

 رابطه داریسطح معنی اثر مستقیم روابط متغیرهای تحقیق
 مثبت و معنادار 000/0 86/0 یابی مشتری با برندابرازی برند بر هویتخود

 مثبت و معنادار 000/0 94/0 یابی مشتری با برندانگیزش درونی بر هویت
 مثبت و معنادار 000/0 69/0 با برند یابی مشتریکیفیت ادراک شده بر هویت

 مثبت و معنادار 000/0 77/0 مشتری-بر خلق ارزش مشترک مشتری با برند یابی مشتریهویت
 مثبت و معنادار 000/0 66/0 بر نفرت از برند رقیب با برند یابی مشتریهویت

 مثبت و معنادار 000/0 59/0 اجتماعی مشتری ثیرتأمشتری بر -خلق ارزش مشترک مشتری
 مثبت و معنادار 000/0 81/0 جویانه تجربیمشتری بر ارزش لذت-ارزش مشترک مشتریخلق 

 مثبت و معنادار 000/0 73/0 مشتری مشتری بر قصد خرید مجدد-خلق ارزش مشترک مشتری
 مثبت و معنادار 000/0 53/0 اجتماعی مشتری ثیرتأ -نفرت از برند رقیب 
 مثبت و معنادار 000/0 79/0 تجربیجویانه ارزش لذت -نفرت از برند رقیب 
 مثبت و معنادار 000/0 87/0 قصد خرید مجدد مشتری -نفرت از برند رقیب 

 مثبت و معنادار 000/0 89/0 اجتماعی مشتری ثیرتأ -جویانه تجربی ارزش لذت
 مثبت و معنادار 000/0 46/0 قصد خرید مجدد مشتری -جویانه تجربی ارزش لذت

 
 برازش مدل تحقیق 

ها بدین گونه برآود شده است. صره گرفته شد و براساس آن، شاخهای برازندگی مدل معادلات ساختاری بهبه منظور برازش مدل نخست تحقیق، از شاخص
 ه شده است. های برازش مدل در الگویابی معادلات ساختاری ارائشاخص 3در جدول شماره 
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 های تحقیق فرضیههای برازش برای مدل  شاخص(: 3) جدول
 P CMIN/DF GFI IFI TLI CFI RMSEA 

 088/0 963/0 937/0 937/0 961/0 927/3 684/0 های تحقیقفرضیه
 <1/0 >9/0 >9/0 >9/0 >9/0 <5 >05/0 سطح مناسب

 مناسب مناسب مناسب مناسب مناسب مناسب مناسب نتیجه
 

هاي کلي این مورد را تأیید  گیري از برازش خوبي برخوردار هستند و به عبارتي شاخص توان نتیجه گرفت که الگوهاي اندازه بالا ميدر نهایت با توجه به مطالب 
 کنند. ها به خوبي از الگوها حمایت مي کنند که داده مي

 نتیجه گیری

جویانه تجربی و قصد خرید مجدد با تبیین نقش های لذت بر تأثیر اجتماعی، ارزشیابی مشتری با برند بررسی تأثیر هویت پژوهشبا توجه به اینکه مسئله اصلی این 
 .دباش می در دانشگاه یزد آیندی دانشجویان دارنده موبایل اپلعوامل پیش
 .ثیر معناداری داردتأ مشتری با برندیابی  هویت         بر برند : خودابرازی    فرضیه اول

یید گردید و و اطلاعات کیفی پژوهش تأ0.86که به مقدار مشتری با برند  یابی  هویت         بر برند به ضریب مسیر متغیر خودابرازیدر بررسی این فرضیه با توجه 
 مشتری با برند افزایش یابی ، هویت    مثبت و معناداری دارد، با افزایش خود ابرازی برند ثیرتأ مشتری با برند یابی هویت        بر  برند توان چنین گفت: خودابرازی می
یابی  کند که هویت می ( مطابقت دارد. که نتایج در این پژوهش چنین بیان2020صالحی و همکاران )یابد. نتیجه این پژوهش با نتایج پژوهش فضلی می

مثبت و معناداری داشته و  ثیرتأ با برند شترییابی م معنادار و مثبتی بر وفاداری و قصد خرید مشتری دارد. خودابرازی برند بر هویتثیر تأ مشتری با برند
و قصد  با برند یابی مشتری کند. کیفیت ادراک شده بر هویتری میگفاداری و قصد خرید مشتری میانجییابی مشتری رابطه بین خودابرازی برند را با و  هویت
 نماید. کیفیت ادراک شده با وفاداری و قصد خرید نقش میانجی را ایفا نمییابی مشتری در رابطه بین   معناداری نداشته و بر همین اساس هویتثیر تأ خرید

 ثیر معناداری دارد.تأ مشتری با برند یابی هویت         بر انگیزش درونیفرضیه دوم: 
توان  و اطلاعات کیفی پژوهش تأیید گردید و می 0.۹4که به مقدار مشتری با برند  یابی  هویت         بر ش درونیانگیز  ضیه با توجه به ضریب مسیر متغیردر بررسی این فر 

یابد. نتیجه این  می یابی مشتری با برند افزایش ، هویت    با افزایش انگیزش درونیمثبت و معناداری دارد،  ثیرتأ مشتری با برند یابی هویت         بر درونی انگیزشچنین گفت: 
کند که خودتجانسی برند و تجربه برند و نیز پرستیژ برند و  می ها چنین بیان ( نیز مطابقت دارد. نتیجه این پژوهش201۹پژوهش با نتایج پژوهش هان و همکاران )

تجاری تاثیر معناداری نداشته و این در حالی است که تجربه داری به ناممعنادار و مثبتی دارند. خودتجانسی برند بر وفا ثیریابی مشتری با برند تأ بل بر هویتجذابیت سم
یابی مشتری رابطه بین خود تجانسی برند و وفاداری را به شکل کامل و  و مثبتی دارند. هویتتجاری تاثیر معنادار برند، پرستیژ برند و جذابیت سمبل بر وفاداری به نام

 کند.گری میو تجربه برند با وفاداری مشتریان را به شکل جزئی میانجیرابطه بین پرستیژ برند، جذابیت سمبل 
 ثیر معناداری دارد.تأ مشتری با برند یابی هویت         بر ادراک شده کیفیت  فرضیه سوم:

یید گردید و و اطلاعات کیفی پژوهش تأ0.6۹که به مقدار  مشتری با برند یابی هویت         بر خدمات کیفیتدر بررسی این فرضیه با توجه به ضریب مسیر متغیر  
با  یابی مشتری ، هویت    دارد. با افزایش کیفیت ادراک شده با برند یابی مشتری ثیر مثبت و مستقیم و قوی کیفیت ادراک شده بر هویتتوان چنین گفت: تأ می
که کیفیت خدمات کند   می ها چنین بیان نیز مطابقت دارد. نتیجه این پژوهش( 2019راثر و کامیلری )نتیجه این پژوهش با نتایج تحقیق  یابد. می افزایش برند

یابی مشتری  یابی مشتری با برند تاثیر معنادار و مثبتی دارند. رابطه مثبت و معناداری بین تعامل و هویت برند بر تعامل و هویت-کنندهو تجانس ارزش مصرف
ثیر مثبت و مستقیم و باشد که نشان از تأ می 0.77مشتری -یابی مشتری بر خلق ارزش مشترک مشتری ضریب مسیر هویت د دارد.با برند با وفاداری وجو 

  یابد. می مشتری افزایش-، خلق ارزش مشترک مشتری    یابی مشتری مشتری دارد. با افزایش هویت-یابی مشتری بر خلق ارزش مشترک مشتری قوی هویت
 معناداری دارد. ثیرتأ مشتری-خلق ارزش مشترک مشتری بر برندمشتری با  یابی هویت        فرضیه چهارم: 

توان چنین گفت:  و اطلاعات کیفی پژوهش تأیید گردید و می0.77که به مقدار ارزش   خلق یابی بر هویت        در بررسی این فرضیه باتوجه به ضریب مسیر متغیر  
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یابد. نتیجه این پژوهش با نتایج  می مشتری افزایش-، خلق ارزش مشترک مشتری    یابی مشتری با افزایش هویتارزش تاثیر معناداری دارد.  خلق یابی بر هویت        
زش مشترک بر خلق ار یابی همتایان  یابی مشتری با برند و هویت که هویتکند   می ها چنین بیان نیز مطابقت دارد. نتیجه این پژوهش( 2021ایتانی ) تحقیق

 ثیر معنادار و منفی دارند. برند رقیب تأثیر معنادار و مثبتی داشته ولی بر نفرت از مشتری تأ-مشتری
 .ثیر معناداری داردبرند رقیب تأ از نفرت برمشتری با برند یابی  هویت         فرضیه پنجم:

توان  و اطلاعات کیفی پژوهش تأیید گردید و می 0.66که به مقدار   برند رقیب از نفرت یابی بر هویت        در بررسی این فرضیه باتوجه به ضریب مسیر متغیر 
یابد. نتیجه این  می ، نفرت از برند رقیب افزایش    یابی مشتری . با افزایش هویتمثبت و معناداری دارد ثیرتأبرند رقیب  از نفرت یابی بر هویت        چنین گفت: 

یابی همتایان بر خلق  یابی مشتری با برند و هویت کند که هویت می ها چنین بیان ( نیز مطابقت دارد. نتیجه این پژوهش2021پژوهش با نتایج تحقیق ایتانی )
 نفی دارند. مشتری تاثیر معنادار و مثبتی داشته ولی بر نفرت از برند رقیب تاثیر معنادار و م-ارزش مشترک مشتری

-لق ارزش مشترک مشتریباشد که نشان از تاثیر مثبت و مستقیم و قوی خ می 0.5۹اجتماعی مشتری ثیر تأ مشتری بر-ضریب مسیر خلق ارزش مشترک مشتری
 یابد. می ثیر اجتماعی مشتری افزایش، ت    مشتری-ق ارزش مشترک مشتریثیر اجتماعی مشتری دارد. با افزایش خلمشتری بر تأ

 .ثیر معناداری دارداجتماعی تأ ثیرتأ بر مشتری-خلق ارزش مشترک مشتری فرضیه ششم:
توان چنین   و اطلاعات کیفی پژوهش تأیید گردید و می0.5۹که به مقدار اجتماعی  ثیر تأ بر ارزش خلقدر بررسی این فرضیه باتوجه به ضریب مسیر متغیر 

یابد. نتیجه  می اجتماعی مشتری افزایش ثیرتأ،     مشتری-با افزایش خلق ارزش مشترک مشتری معناداری دارداجتماعی تاثیر مثبت و ثیر تأ بر ارزش خلقگفت: 
اجتماعی به طور مستقیم و با در نظر  ثیرتأهای ارزش ادراک شده )ارزش کیفیتی و عاطفی به جز ارزش قیمت( و کند که مولفه می ها چنین بیان این پژوهش

 اجتماعی بر قصد خرید مشتریان تاثیر معنادار و مثبتی دارند. ثیرتأداشتن نقش میانجی 
 .ثیر معناداری داردتأ تجربی جویانهلذت ارزش بر مشتری-خلق ارزش مشترک مشتریفرضیه هفتم: 

و اطلاعات کیفی  0.81که به مقدار تجربی  جویانه تلذ ارزش بر مشتری -مشترک مشتری  ارزش خلقدر بررسی این فرضیه باتوجه به ضریب مسیر متغیر 
افزایش جویانه تجربی دارد. با  مشتری بر ارزش لذت-مثبت و مستقیم و قوی خلق ارزش مشترک مشتری ثیرتأتوان چنین گفت: از  پژوهش تأیید گردید و می

نیز مطابقت دارد. نتیجه این  (2021ایتانی ) نتایج تحقیق یابد. نتیجه این پژوهش با می جویانه تجربی افزایش ، ارزش لذت    مشتری-خلق ارزش مشترک مشتری
معنادار و مثبتی دارد و این  ثیرتأجویانه  اجتماعی و ارزش لذتثیر تأمشتری با قصد خرید مجدد، -خلق ارزش مشترک مشتریکند که  می ها چنین بیان پژوهش

-مثبت و معناداری دارد. ارزش ثیرتأاجتماعی  ثیرتأمنفی و معنادار و بر قصد خرید مجدد و ثیر تأ جویانه در حالی است که نفرت از برند رقیب بر ارزش لذت

 اجتماعی مشتری رابطه معنادار و مثبتی دارد. ثیرتأجویانه با قصد خرید مجدد و  لذت
 .ثیر معناداری داردمجدد تأ خرید قصد بر مشتری-خلق ارزش مشترک مشتری فرضیه هشتم:

توان چنین گفت:  و اطلاعات کیفی پژوهش تأیید گردید و می 0.7۳که به مقدار   مجدد خرید قصد بر ارزش خلقدر بررسی این فرضیه باتوجه به ضریب مسیر متغیر 
، قصد خرید     مشتری-مشتریدارد. با افزایش خلق ارزش مشترک ثیر تأ مشتری بر قصد خرید مجدد مشتری-مثبت و مستقیم و قوی خلق ارزش مشترک مشتری ثیرتأ

مشترک کند که خلق ارزش  می ها چنین بیان ( نیز مطابقت ندارد. نتیجه این پژوهش2021یابد. نتیجه این پژوهش با نتایج تحقیق ایتانی ) می مجدد مشتری افزایش
 دارد.معنادار و مثبتی  ثیرتأجویانه  اجتماعی و ارزش لذت ثیرتأمشتری با قصد خرید مجدد، -مشتری

 .ثیر معناداری دارداجتماعی تأ ثیرتأ بر رقیب برند از نفرت :فرضیه نهم
توان چنین   گردید و می  و اطلاعات کیفی پژوهش تأیید 0.5۳که به مقدار اجتماعی  ثیر تأ بر رقیب برند از نفرتدر بررسی این فرضیه باتوجه به ضریب مسیر متغیر 

یابد. نتیجه  می اجتماعی مشتری افزایش ثیرتأ،     اجتماعی مشتری دارد. با افزایش نفرت از برند رقیبثیر تأمثبت و مستقیم و قوی نفرت از برند رقیب بر  ثیرگفت: تأ
که نفرت از برند رقیب کند   می بیان ها چنین نیز مطابقت دارد. نتیجه این پژوهش( 2021( و ایتانی )1400صادقی وزیری و همکاران ) این پژوهش با نتایج تحقیقات

مثبت و معناداری دارد و اینکه فریبکاری آمیخته بازاریابی، قصور آمیخته بازاریابی و عدم مسئولیت اجتماعی شرکت بر تنفر  ثیرتأاجتماعی  ثیرتأبر قصد خرید مجدد و 
 مثبت و معناداری دارد. ثیرتأمنفی، حمایت از رقیب و قطع رابطه با برند ای معنادار و مثبتی دارد. تنفر از برند بر تبلیغات توصیهثیر تأ از برند

 .یر معناداری داردتأث تجربی جویانهلذت ارزش بر رقیب برند از نفرتفرضیه دهم: 
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توان  و اطلاعات کیفی پژوهش تأیید گردید و می 0.7۹که به مقدار  تجربی جویانهلذت ارزش بر رقیب برند از نفرتدر بررسی این فرضیه باتوجه به ضریب مسیر متغیر 
یابد.  می جویانه تجربی افزایش ، ارزش لذت    جویانه تجربی دارد. با افزایش نفرت از برند رقیب مثبت و مستقیم و قوی نفرت از برند رقیب بر ارزش لذت ثیرتأچنین گفت: 

منفی و  ثیرتأجویانه  که نفرت از برند رقیب بر ارزش لذتکند   می ها چنین بیان ( نیز مطابقت دارد. نتیجه این پژوهش2021نتیجه این پژوهش با نتایج تحقیق ایتانی )
 .معنادار دارد

 .ثیر معناداری داردمجدد تأ خرید قصد بر رقیب برند از نفرت فرضیه یازدهم:
توان چنین گفت:  و اطلاعات کیفی تأیید گردید و می0.87که به مقدار مجدد   خرید قصد بر رقیب برند از نفرتدر بررسی این فرضیه باتوجه به ضریب مسیر متغیر 

یابد.نتیجه این  می ، قصد خرید مجدد مشتری افزایش    مثبت و مستقیم و قوی نفرت از برند رقیب بر قصد خرید مجدد مشتری دارد. با افزایش نفرت از برند رقیب ثیرتأ
 مثبت و معنادار دارد. ثیرتأکند که نفرت از برند رقیب بر خرید مجدد  می ها چنین بیان ( نیز مطابقت دارد. نتیجه این پژوهش2021ق ایتانی )پژوهش با نتایج تحقی

 .ثیر داردثیر اجتماعی مشتری تأتأجویانه تجربی بر  : ارزش لذت    فرضیه دوازدهم تحقیق
توان  و اطلاعات کیفی تأیید گردید و می 0.8۹که به مقدار  اجتماعی مشتریثیر جویانه تجربی بر تأ ارزش لذت متغیردر بررسی این فرضیه باتوجه به ضریب مسیر 

 اجتماعی مشتری افزایش ثیرتأ،     جویانه تجربی اجتماعی مشتری دارد. با افزایش ارزش لذت ثیرتأجویانه تجربی بر  مثبت و مستقیم و قوی ارزش لذت ثیرتأچنین گفت: 
 ها چنین بیان ( نیز مطابقت دارد. نتیجه این پژوهش2020صالحی و همکاران )فضلی (،2020هاندایانی و همکاران )یابد. نتیجه این پژوهش با نتایج تحقیق  می
 معنادار و مثبتی دارد. ثیرتأجویانه با قصد خرید مجدد و تاثیر اجتماعی مشتری  لذتکند که ارزش می

  .جویانه تجربی بر قصد خرید مجدد مشتری تاثیر دارد : ارزش لذت    فرضیه سیزدهم تحقیق
توان چنین   و اطلاعات کیفی تأیید گردید و می 0.46جویانه تجربی بر قصد خرید مجدد که به مقدار  در بررسی این فرضیه باتوجه به ضریب مسیر متغیر ارزش لذت

، قصد خرید مجدد     جویانه تجربی جویانه تجربی بر قصد خرید مجدد مشتری دارد. با افزایش ارزش لذت زش لذتمثبت و مستقیم و قوی ار  ثیرتأباشد که  می 0.46گفت: 
کند که ارزش ویژه برند بر خرید  می ها چنین بیان ( نیز مطابقت دارد. نتیجه این پژوهش2021یین و کویی )قیق یابد. نتیجه این پژوهش با نتایج تح می مشتری افزایش

 جویانه با قصد خرید مشتریان وجود دارد.  معنادار مثبتی دارد و رابطه معنادار و مثبتی بین ارزش سودمندگرایانه و لذت ثیرتأمجدد با نقش میانجی رضایت مشتری 

 کاربردی  پیشنهادات

آفرینان ارزش و همچنین  عنوان هم کنند اتخاذ کنند و آن دسته از مشتریان بههمذات پنداری میها  نآ برندها باید ذهنیت جدیدی را در مورد مشتریانی که با .1
 فعالان اجتماعی که نسبت به رقبا احساس تنفر دارند و ممکن است در رقابت برندها شرکت کنند، مورد تشویق قرار دهند.

نفرت برند رقیب را از طریق درگیر کردن مستقیم مشتریان در رقابت خود با رقبا  کنند تا مستقیما    های بازاریابی خود را سازماندهی توانند استراتژیبرندها می .2
 برانگیزند.

های اجتماعی و سایر   های شبکه در مقایسه با رقبای خود و همچنین از گفتگوی داغ بین برندها در سایت« ما»توانند در بازاریابی خود با لفظ  می برندها .۳
 ها باعث نفرت برند رقیب خود در بین مشتریان شوند. آن ای در مقابل   ههای رسان کانال

صورت هها را مورد تشویق قرار دهند تا در رفتارهای اجتماعی و شهروندی خود ب آن ای ایجاد کنند و   مدیران برندها باید برای شناسایی مشتری، خود برنامه .4
 با بدگویی، نفرت رقبا در بین مشتریان یک محصول یا خدمات ایجاد کنند.های حمایت از برند  داوطلبانه در فعالیت

خود را بر مبنای بندی         گذاری و شکل بسته     گذای، نامطراحی محصولات، قیمتهای  توانند با استراتژی می جویانه خرید های لذت برندها با توجه به ارزش .5
 نمایند. صیتی هر بخش بازار مورد هدف طراحی و اجراخش

ها، اولین دارند و اینگونه افراد اکثر زمانهای لذت جویانه بالاتری هستند تمایل بیشتری نیز به استفاده محصولات جدید و نو  افرادی که دارای ارزش  .6
عنوان یک ابزار تبلیغاتی در هافراد، بشود تا با شناسایی این  می کنند. به برندها پیشنهاد می محصولات را حتی در مراحل ابتدایی معرفی محصولات خریداری

 تبلیغات دهان به دهان محصولات جدید خود بکار گیرند.
اند که باتوجه به این خصلت    های مشخص و واضع محصولات و یا خدمات توجه بیشتری داشته ، اکثر اوقات به ویژگی    افراد دارای ارزش لذت جویانه .7

 های خاص به تاثیرات اجتماعی بر خرید این برند کمک کنند. پیشنهادات تخفیفات ویژه در زمانشود تا برندها با ایجاد  می پیشنهاد
شود یک فضایی واقعی و آزاد در محیط مجازی و عینی ایجاد کنند تا مشتریان محصولات یا خدمات خود در ایجاد خلق ارزش  می ها پیشنهاد به مدیران برند .8
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 دهنده و دسترس دیگر افراد جامعه قرار گیرد.  واضعانه ارائه جویانه، نظرات و پیشنهادات خودلذت
های برند خود مانند اعتماد، ارزش درک  ها باید نمایندگان خود در شهرهای مختلف برای رسیدن به وفاداری مشتری به ایجاد ذهنیت مشتریان از ویژگی مدیران برند  .۹

 .شده و هویت برند تشویق کنند

 تحقیقات آتی

 .های مورد بررسی برندهای خاص و رقبای هدف آن برندها را بررسی کنند لفهؤ که مهای آتی این است   پیشنهاد برای پژوهش .1
گرایی مورد بررسی عاد افقی و عمودی فردگرایی و جمعهای مختلف با بررسی نقش اب سازه را از دیدگاههای آتی این است که  پیشنهاد برای پژوهش  .2

 .قرار دهد
آوری اطلاعات استفاده کنند و نتایج پژوهش خود با این    های آتی این است که از ابزارهای معتبر دیگری در جمع د دیگری برای پژوهشپیشنها  .۳

 پژوهش مورد مقایسه قرار دهند.
 .فرهنگی انجام دهندشوند تا مطالعات تطبیقی را در کشورهای متمایز  می محققان تشویقهای آتی این است که  پیشنهاد دیگری برای پژوهش .4
که از معیارهای عینی )مثلا  مخارج ماهانه مشتری( برای بررسی مجدد پیامدهای خلق مشترک ارزش های آتی این است   پیشنهاد دیگری برای پژوهش .5

 .مشتری به مشتری و نفرت برند رقیب بر عملکرد برند استفاده شود
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