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 چکیده

ای به درگیر کردن خود، توجه ویژهسودآوری و سهم  افزایشکسب و کارها برای امروزه 

ها دارند. زیرا زمینه را برای حساس مسئولیت در آنهای شرکت و ایجاد امشتریان در فعالیت

که به ایجاد رفتار خلق ارزش کند مهیا میبروز رفتار مشارکتی و شهروندی مشتریان 

تمایل  ترجیح برند و ایجاد رضایت و وفاداری مشتریان بر باو  انجامدها میمشترک برای آن

رفتار  متغیرهای تأثیربه دنبال بررسی  این پژوهش. است تأثیرگذارها نیز به خرید مجدد آن

در واقع هدف از  .است قصد خرید مجدد ،ترجیح برند، خلق ارزش مشترک برای مشتری

رفتار خلق ارزش مشترک برای مشتری بر ترجیح برند و تأثیر  بررسیانجام این پژوهش 

رفتار نقش میانجی متغیر ترجیح برند میان  علاوه براینقصد خرید مجدد مشتریان است. 

هدف  نظر همچنین از شود.خلق ارزش مشترک برای مشتری و قصد خرید مجدد بررسی می

 ،آماری پژوهش. جامعه استپیمایشی  -توصیفی ، کاربردی وهاماهیت گردآوری دادهو 

پرسشنامه به روش  691. در شبکه اجتماعی اینستاگرام هستندپوشاک  مشتریان برندهای

ها به کمک مدل سازی معادلات تجزیه و تحلیل داده .آوری شدجمع دسترس درگیری نمونه

رفتار خلق ارزش مشترک  مثبت و معناداری تأثیرنتایج پژوهش  ساختاری انجام گرفته است.

 همچنین .دهدنشان می را  ترجیح برند بر قصد خرید مجدد و برند بر ترجیح  برای مشتری

 رفتار خلق ارزش مشترک و قصد خرید مجدد دارد.نقش میانجی را میان  ترجیح برند

 
  .رفتار خلق ارزش مشترک، قصد خرید مجدد ترجیح برند، اینستاگرام، :کلیدی کلمات
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 مقدمه

کارها، افزایش سود آوری و سهم بازار برای ومیان کسبه رقابت شدید با توجه ب

ها به دنبال ضروری است. با توجه به این موضوع سازمان بسیارها موفقیت سازمان

رفتاری مشتریان خود هستند تا بتوانند با افزایش ارزش درک  تصمیماتبر  تأثیر

تشویق نمایند. زیرا وفاداری و ها را به خرید مجدد شده مشتریان از خدمات خود آن

شود تا هزینه کمتری برای جذب مشتریان تمایل مشتریان به خرید مجدد سبب می

 ترینمهم از های اخیر یکیدر سال(. 6191، 9جدید صورت گیرد )گیو و همکاران

رفتار آموزش، توجه و پژوهش در مورد  و بازاریابی نهیزم در پژوهشی هایاولویت

)موسسه  است هاآندر ایجاد ارزش برای  مشترک برای مشتریانخلق ارزش 

هدف تبلیغات بی جایبه کاروکسب بسیاری از واحدهای. (6192، 6تحقیقات بازاریابی

ندهای آیهایی برای مشارکت و درگیر کردن مشتریان در فررا به سمت راهد توجه خو

)ویک و  اندکردهه محصول جدید، عمختلف شرکت از قبیل تولید، توزیع و توس

انجام رفتار همکاری برای ایجاد ارزش از  تشویق مشتریان بهبا  (.6111، 9همکاران

بازار،  افزایش سهم مؤثرتری صورتبهتوانند میها و شرکتها ، سازمانهاآندیدگاه 

اوه ؛ 6114، 4وامی)پراهالد و راماس درآمد، سودآوری و حتی نوآوری را تجربه کنند

به دلیل کارایی و اثربخشی و مزایای بیشتر سود  ،در واقع (.6191، 5و همکاران

که که از طریق مشارکت مشتریان و ایجاد حس تعلق به برند  های انجام شدهفعالیت

رفتار (. 6196، 2)گریزمن و استاکبرگر ساسر آیدبه دست می، به وجود آمده هادر آن

خود را جزئی از شرکت شود تا مشتریان سبب می خلق ارزش مشترک با مشتری

ها به محصولات و خدمات میزان وفاداری آن( 6191، 7)فرودی و همکاران تصور کنند

کار برای مشتریان در اولویت ویش یابد و درنتیجه برند آن کسبشرکت خاص افزا

 درواقع (.6192، 1سولم)اندرین شودبوده و سبب ترجیح آن نسبت به سایر برندها 

از طریق ایجاد بستری برای تعامل با سایر برندهای موفق به افزایش اعتماد مشتریان 
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ولات و خدمات خود با توجه به بازخورد صمشتریان، نشان دادن تغییرات در مح

زنند و با در داری از برند شرکت خود دست میمشتریان و تقویت همدلی و طرف

بر قصد های تجاری مشتریان نسبت به دیگر ناماولویت قرار دادن برند خود برای 

 مؤثریمثبت و  تأثیرخرید مجدد محصولات و خدمات خود از جانب مشتری 

هنگامی که مقبولیت یک برند نزد مشتریان همچنین (. 6192، 9)چا و همکاران گذارندمی

نام  ها تمایل بیشتری برای خرید مجدد از آن برند وکنندگان افزایش یابد آنو مصرف

ها تمایز و برتری دهند زیرا باور دارند که برند انتخابی آنتجاری از خود نشان می

تغییرات اخیر  (.6197، 6) فیلیر و لین ها دارا استنسبت به سایر گزینه یتوجه اقابل 

های نوآوری وضعیت و و خدمات مورد نیازهای مصرفی، هایی مانند عادتدر زمینه

اصلاح  درهای اجتماعی شاهد افزایش نقش شبکهها برندفناورانه سبب شده تا 

های اجتماعی نقش مهمی در مهیا شبکه تجاری خود شوند. بانامهای مرتبط فعالیت

رفتار ابعاد  عنوانبهکردن شرایط برای بروز رفتار مشارکتی و شهروندی مشتریان 

اجتماعی همچون های شبکهاز طرفی کنند. ، ایفا میخلق ارزش مشترک برای مشتری

های تر به محصولات و خدمات برندها و ناماینستاگرام با ایجاد دسترسی آسان

تر معیارهای خود را برای ترجیح و تجاری گوناگون سبب شده تا مشتریان سریع

برتری یک برند به سایر برندها موجود بررسی کرده و با دقت و اعتماد بیشتری که 

ها ایجاد شده دست به تجاری در ذهن آن ز یک ناماز طریق ارزش ویژه درک شده ا

یک  عنوانبهاینستاگرام  انتخاب و یا قصد خرید مجدد از آن شرکت را داشته باشند.

بتوانند در آن به تبلیغ محصولات خود  راحتیبهها رسانه رایگان سبب شده تا شرکت

بپردازند و با افزایش تعداد بازدیدکنندگان صفحه خود زمینه را برای به 

ها مهیا کند و دریافت بازخورد از آن گذاری بیشتر اطلاعات میان مخاطبان واشتراک

تولیدکنندگان پوشاک سبب شود بروز رفتار خلق ارزش مشترک مشتریان شود. 

دهند گویی به نیازهای مشتریان محصولات متنوع زیادی به بازار ارائه میبرای پاسخ

که همین امر سبب شده در برخی از حالات تفاوت محصولات برندهای گوناگون با 

هایی که از رفتار هم خلقی برای مشتریان یکدیگر بسیار کاهش یابد و تنها شرکت

احساس مسئولیت نسبت به برند و و قادر به دریافت بازخورد، ایجاد  اندبهره برده

 مشتریان بتوانند به ایجاد تصویر مثبت از برند خود نزداند، هواداری از برند بوده
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و در بازار  بگذارندمثبت  تأثیرو بر ترجیح و قصد خرید مجدد مشتریان  یافتهدست

 با توجه به ادبیاترقابتی موجود به افزایش سهم بازار و سودآوری امیدوار شوند. 

ای در زمینه بررسی عوامل موثر بر موضوعی پژوهش، اگرچه مطالعات قابل توجه

قصد خرید مجدد، وفاداری، رضایت مشتریان و ترجیح برند صورت گرفته است، اما 

 رفتار خلق ارزش مشترک برای مشتری،پژوهشی که به بررسی جامع سه متغیر 

اینستاگرام پرداخته باشد صورت د مجدد در شبکه اجتماعی ترجیح برند و قصد خری

با توجه به مطالب . استو از این نظر پژوهش حاضر دارای نوآوری  است نگرفته

رفتار خلق  تا چه اندازهکه  هستبررسی این موضوع  بیان شده این پژوهش به دنبال

های اجتماعی همچون اینستاگرام که به واسطه شبکه ارزش مشترک برای مشتری

تا  و، شودتواند سبب ترجیح برند و قصد خرید مجدد آن میشده،  از پیش میسربیش 

ی و قصد را میان خلق ارزش مشترک برای مشترترجیح برند نقش میانجی چه اندازه 

 . کندایفا می خرید مجدد

 

 قیتحق یو چارچوب نظر یمبان

 9 رفتار خلق ارزش مشترک برای مشتری

یند آکه مشتریان در فررا در بازاریابی و مدیریت نقش مهمی موجود  هایپژوهش

؛ رانجان 6195، 6همکاران فرو و) ددهنشان می را کنندایفا می و محصول خدمتایجاد 

در واقع مشتریان تنها نقش خریدار و استفاده کننده کالاها و خدمات  (.6192، 9و رید

ای را ارائه خدمات نیز نقش قابل توجهاند بلکه در فرآیند طراحی و را بر عهده نداشته

های که و این مشارکت و درگیر شدن مشتریان در فرآیندها و فعالیت نمایندایفا می

، 4)چاتوت و همکاران شایانی نماید ها کمکتواند به ایجاد ارزش برای آنها میشرکت

 باشد. عینی یا ذهنی منفی، یا مثبت تواند،می ارزش (.6192، 5؛ توآن و همکاران6192

 ارزش یا و اخلاقی ارزش ارزش عقلایی، اقتصادی، ارزش نام به را هاارزش ما اغلب

 ینا معنی به مشتریان برای ارزش اما(. 6111، 2همکارانیودا و ) ایمشنیده زیبایی

                                                           
1 Customer Value Co-Creation Behavior 
2 Frow  
3 Ranjan and Read 
4 Chathoth  
5 Tuan  
6 Ueda  



 069  مجدد خريد قصد بر برند ترجیح با مشتری مشترک ارزش خلق رفتار تأثیر

به قبل از  نسبت رابهتری  نمایند احساسدریافت می را خدمتی که هنگامی که است

برای خلق  (.6191، 9همکارانو  )آندرو کنندخدمات تجربه میدریافت محصول یا 

ش باید دانش در مورد محیط )طبیعی یا اجتماعی(، انسان و دیگر مصنوعات زار

به یکدیگر وابسته هستند.  شدتبهموجود باشد. در دنیای واقعی تمامی این موارد 

های سیستم(. 6111، 6)گبایور آیدها به وجود میبنابراین ارزش از طریق تعاملات آن

تواند یک تصمیم گیرنده اند، که هر عنصر میهم خلق، از عناصر مختلف تشکیل شده

نتیجه  رفتار کی روزب ق،خل هم سیستم در دیگر عبارت در سیستم باشد. به

 ، همکاران ویودا ) تاس دیگریک با عناصر تعامل و رعناص ودخ یداخل اختارهایس

بالاترین سطح مشارکت و همکاری مشتریان در  بهخلق ارزش مشترک  (.6111

کند که از این طریق رویکردی مبتنی بر تعامل ها و فرآیندهای شرکت اشاره میفعالیت

(. از طریق 6191و ارتباط مستمر میان مشتریان و شرکت است ) توآن و همکاران، 

های عالیتیندها و فکردن و مشارکت مشتریان در فرآویا برای درگیر پایجاد محیطی 

تجربه شرکت، مشتریان  ارزش واقعی خدمات و محصولات دریافتی را درک کرده و 

 تأثیرها به برند و شرکت تواند بر افزایش رضایت و وفاداری آنمی ،مثبت ایجاد شده

خلق ارزش مشترک به دلیل (. 6191، 9موثری داشته باشد )کامبرا فییرو و همکاران

یابی به موفقیت خدمات ارائه ها ودستمندی از فرصتبهرهارتباط تنگاتنگی که با 

رفتار  ادبیات (.6191، 4)آهن و همکارانها دارد به شدت مورد توجه است شده شرکت

 دریافت کننده تنها نه مشتریان که دنکنمی استدلال خلق ارزش مشترک برای مشتری

 سازندگان عنوانبه هادادهاطلاعات و  به توانندمی بلکه هستند، بازاریابی اطلاعات

های تلاش ترکیب نتیجهمشترک  ارزش خلق(. 6199، 5)یی و گانگ دهند پاسخ ارزش

 تولید در ینوعبه که دیگری عوامل تمام و سهامداران مشتریان، رکت، کارکنان،ش

 ارزش هیچ که است اساس این برخلق ارزش مشترک  .است هستند، سهیم خدمت

 (.6117، 2همکارانو )لوچ  نیست ارزشمند ود،نش استفاده تا رکتش از ایدهش پیشنهاد

شود که بالاتر و فراتر از ارزشی مشتریان و کارکنان سبب ایجاد ارزشی می تعاملات
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پراهالد و آید )از طریق مصرف محصولات و خدمات به دست می صرفاًاست که 

فرآیندی مبتنی بر خلق شرکت نایک برای ایجاد  6111در سال  (.6114وامی، راماس

ارزش مشترک برای مشتریان، ابزارهای آنلاینی را در نظر گرفت که از طریق آن 

مشتریان بتوانند محصولات مورد علاقه خود را طراحی نمایند. همچنین برخی از 

های تبلیغاتی خود را برای د تا آگهیتنها نیز از مشتریان خود خواسشرکت

های اجتماعی نیز ی نمایند. در واقع پیشرفت شبکهمحصولات و خدمات شرکت طراح

توانند در هر لحظه با به . زیرا مشتریان میشدسبب سهولت این فرآیندها 

یش تشابه محصولات ق و نظرات خود زمینه را برای افزاها، علایگذاری ایدهاشتراک

ا از هتولیدی با موارد مد نظر خود بالا برده و از این طریق ارزش درک شده آن

)کمپس  شایانی در موفقیت شرکت داشته باشد تأثیرتواند یابد که میشرکت بهبود می

تنها به تعاملات  خلق ارزش مشترکباید توجه داشت که مفهوم . (6191، 9و همکاران

های مختلف شود بلکه از تعاملات و ارتباط بین گروهمشتریان و کارکنان محدود نمی

در سال  9اندرژاکولا و الکس (.6111، 6)هولبیک وبرودی شودمشتریان نیز ناشی می

 صورتبهیند خلق ارزش آرا فر رفتار خلق ارزش مشترک برای مشتری 6194

در واقع  (.61194)ژاکولا و الکساندر،  اندمشترک با اهداف متفاوت تعریف کرده

اقداماتی ها و ای از فعالیتتوان مجموعهمشتری را می خلق ارزش مشترک بایند آفر

مانی انجام دستیابی به اهداف فردی و ساز منظوربهمشتری  توسط دانست که

 خلق ارزش مشترک باشگران تعریف دیگر پژوهدر  (.6196، 4)هاینولا گیردمی

 اندد ارضای نیازهای سازمان و شخص با همکاری متقابل بیان نمودهینآمشتری را فر

نیازمند این است که  مشترک برای مشتریرفتار خلق ارزش  (.6195، 5)ژانگ و چن

های روان شناختی خود را در راستای تولید مشتریان زمان، مهارت و تلاش

ورودی در اختیار  عنوانبهمحصولات و ایجاد خدمات یا تحویل محصولات 

رفتار خلق ارزش مشترک  (.6196)گریزمن و استاکبرگر ساسر،  ها قرار دهندسازمان

از طریق وب تواند به رفتار تعاملی آنلاین مشتریان که همچنین می برای مشتری

  (6197، 2)لی زیادی بر روی عملکرد ارتباطی تأثیر وگیرد ها صورت میسایت
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، 9)ترفدار و ژانگ ، به اشتراک گذاری یا خرید مجدد منجر شودمشتریان یریگمیتصم

رفتار خلق ارزش مشترک برای اند که دو نوع از پژوهشگران نشان داده  (.6111

وجود دارد که شامل رفتار مشارکتی مشتری و رفتار شهروندی مشتری  مشتری

 . است

 

 0مشتری مشارکت رفتار

به آن دسته از رفتارهای مشتری دارد که همکاری در   اشاره رفتار مشارکتی مشتری

در واقع  (.6199شود )یی و گانگ، طراحی و ایجاد محصولات و خدمات را شامل می

، 9یک رفتار ضروری )درون نقشی( برای خلق ارزش مشتری است )باوه و همکاران

عنوان رفتارهای خاصی مانند درجه تلاش مشتری (. پژوهشگران مشارکت را به6111

و یا میزان مداخله ذهنی، عاطفی و فیزیکی او در ارتباط با خدمات و محصولات 

(. رفتار مشارکتی مشتری شامل چهار رفتار 7911، 4کنند )کلاگ و همکارانتعریف می

 به شرح زیر است: 

 در این بخش از رفتار مشتریان به دنبال اطلاعات برای 5جوی اطلاعاتوجست :

طور به مشخص کردن نیازهای خود به خدمات و رفع نیازهای شناختی دیگر هستند. 

خاص، مشتریان به دنبال اطلاعات مربوط به وضعیت و موقعیت خدمات و دیگر 

 همچنین مشتریان(. 9117 کلاگ و همکاران،)پارامترهای مرتبط با خدمات هستند 

ارزش،  کننده ایجاد عامل خود وظایف انجام چگونگی مورد در اطلاعات به نیازمند

رود تا وظایف خود در ها انتظار میکه از آنای رود و نحوهیم ها انتظاراز آن آنچه

اطلاعات وجوی جستدهند، هستند. توجه به  مواجه با خدمات و محصولات انجام

یت است. مورد اول به سبب این موضوع است که بااهمبرای مشتریان به دو دلیل 

-محیط تا سازدیم قادر را مشتریان نتیجه در و کاهش داده را اطمینان عدم اطلاعات

کنند و دلیل دوم این است که اطلاعات موجب  کنترل و درک را خود همکاری های

شود و درگیری عنوان ایجاد کننده ارزش میافزایش آگاهی مشتریان از نقش خود به

 (.6199یند ایجاد ارزش به دنبال دارد )یی و گانگ، آبیشتر مشتریان را در فر
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  منابعی  باید مشتریان ارزش، آمیزموفقیت ایجاد برای :9اطلاعاتبه اشتراک گذاری

هال مهیا نمایند )لنگویک همکاری ایجاد یندهایآفر در استفاده برای را اطلاعات مانند

ی را فراهم ضرورهای (. اگر مشتریان نتوانند اطلاعات و داده6111، 6و همکاران

 اشتراک به طریق ی انجام دهند. ازدرستبهتوانند وظایف خود را ینمنمایند، کارکنان 

 کارکنان، که نمایند حاصل اطمینان توانندمی مشتریان کارکنان، با اطلاعات گذاشتن

نماید می برآورده را هاآن خاص نیازهای که کنندمی ارائه را خدمات و محصولاتی

 (.6199)یی و گانگ، 

 و وظایف مشتریان که دهدمی رخ زمانی پذیری مسئولیت :9رفتار مسئولانه 

در نظر بگیرند  کارمندان سازمان را شناسایی کنند و خود را  خود هایمسئولیت

 کارکنان، و مشتریان میان ارزشمند همکاری ایجاد (. برای9111، 4)اینیو و بینکز

 دستورات کارکنان از و کنند رعایت های سازمان راسیاست و قوانین باید مشتریان

 (.6199تبعیت نمایند )یی و گانگ، 

 و بین مشتریان فردی بین روابط به اشاره فردی یا شخصی تعامل :5تعامل فردی 

 اینیو)و ضروری است  لازم موفقیت آمیز همکاری ایجاد ارزش برای کارکنان دارد که

 تعامل به اشاره برای مشتری عملکرد کیفیت پژوهشگران از اصطلاح(. 9111 بینکز، و

 نیت، حسن مانند تعاملی هایجنبه شامل که نمایندمی استفاده کارکنان و مشتریان بین

 است. احترام و روابط دوستانه

احتمال بهاست که  ترمثبت و تردوستانه تر،این عوامل سبب ایجاد محیطی خوشایند

 (. 6199نمایند )یی و گانگ، ایجاد ارزش همکاری  تلاش می بیشتر برای مشتریان زیاد

 

  6رفتار شهروندی مشتری

 تلاش ازنظر و عملکرد مضاعف مشتریان رفتار رفتار شهروندی مشتری نیز به

دارد )یی و  اشاره سازمان عملکرد به کمک و سازمان با ارتباط برقراری برای بیشتر

ی یک رفتار داوطلبانه )فرا نقشی( محسوب شهروند(. در واقع رفتار 6199گانگ، 

                                                           
1 Information Sharing 
2 Lengnick-Hall  
3 Responsible Behavior 
4 Ennew and Binks 
5 Personal Interaction 
6 Customer Citizenship Behavior 



 062  مجدد خريد قصد بر برند ترجیح با مشتری مشترک ارزش خلق رفتار تأثیر

طرف  از افراد که است رفتارهایی یرندهبرگ در شهروندی سازمانی رفتار .شودمی

 فرایندی شهروندی، طرفی رفتار از. ندارند آن انجام جهت اجباری گونهیچه سازمان،

است )حسینی و همکاران،  سازمانی عوامل از متأثر کمتر و بوده سازمانی برون

 کردن نیازهای مشترک برآورده برای راهی ،رفتار شهروندی دیگر تعریفی (. در9911

 (. 9911است )حمیدی و همکاران،  شده تعریف مدت بلند در مشتریان و سازمان

 صورت زیر است:شرح مختصر ابعاد رفتار شهروندی به

 مشتریان که است ناخواسته و شده درخواست اطلاعات شامل بازخورد :9بازخورد 

 یندهای ایجاد خدماتآکنند که به شرکت و کارکنان در بهبود فرفراهم می کارمند برای

 موقعیت در (. مشتریان6114، 6نماید )گروث و همکارانو محصولات کمک می

 دارند زیرا تجربه کارکنان قرار به هایشنهادپ و راهنمایی ارائه برای فرد به منحصر

انداز ها را متخصصان چشمدارند و کارکنان آن خدمات در استفاده از ایملاحظه قابل

 (.6199گانگ، گیرند )یی و مشتری در نظر می

 داری اشاره به رفتاری دارد که از طریق آن مشتریان شرکت یا : طرف9هواداری

در (. 6114 ، گروث و همکاران)نمایند کارکنان را به دوستان و سایر افراد معرفی می

دهد که شرکت و منافع آن چارچوب ارزش همکاری، حمایت و هواداری نشان می

 اغلباست. حمایت از طریق گفتار مثبت دهان به دهان فراتر از منافع فردی مشتریان 

نشان دهنده وفاداری مشتریان است که به افزایش هرچه بیشتر شهرت مثبت شرکت، 

انجامد ارتقا محصولات و خدمات، تصویر کیفیت بالاتر خدمات و افزایش مشتریان می

  (.6199 گانگ، و یی)

 :دیگر رسانی بهکمکباهدف  مشتری رفتار به اشاره این رفتار 4کمک کردن 

 معمولاًکنندگان یند همکاری در خدمات، مشتریان و مصرفآدارد. در فر مشتریان

دهند، زیرا صورت مستقیم رفتار کمک رسانی خود به سایر مشتریان را  نشان میبه

ها نیز به کمک سایر مشتریان در مواجه با خدمات نیاز داشته باشند. ممکن است آن

-خود را نیز نشان می همدلی کردن به یکدیگر رفتار کمک طریق از ریانهمچنین مشت

 (.6199دهند )یی و گانگ، 
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 با خدمات ارائه که مشتریان هنگامی به شکیبا بودن بردباری و صبر :9بردباری 

تجهیزات برای  کمبود یر وتأخ مورد در نیست و یا منطبق خدمات ها ازآن انتظارات

ناکامی و  که آنجایی از (.6111 ، هال و همکارانلنگویک)ارائه خدمات اشاره دارد 

 و بازار سهم به تواند که می است مشتری تغییر رفتار علت دومین خدمات شکست

 به کلی طوربه مشتری رساند، افزایش تحمل و بردباری آسیب شرکت سودآوری

 (.6199کند )یی و گانگ، می در رسیدن به اهدافش کمک شرکت

 

 0ترجیح برند

 تجاری نام یک به را نسبت انمشتری تعصبمندی و علاقه ،یا برند تجاری نام ترجیح

 دهندمی ترجیح کنندگانمصرف اگر (.6195، 9)تیسای و همکاران ددهنشان می خاص

خاص را در حضور سایر خدمات و محصولات همان نوع انتخاب  تجاری نام یک

)هلایر و  است نسبت به سایر برندهاتجاری  نام ترجیح دهندهنشان ،نمایند این

 بدنهتمام  شود درمیترجیح نام تجاری  ی که سببهایویژگی (.6119، 4همکاران

 (.6199، 5)المرو وراولی سازمان وجود دارد برند و استراتژی نام تجاریایجاد اصلی 

 و عاطفی عوامل شناختی، شامل کنندهمصرف ترجیحات ،یشناختروان دیدگاه از

 داده نشان فرد تمایل و نگرش با تواندمی فرد و ترجیح یک اولویترفتاری است. 

های دهنده میزان موفقیت و شکست فعالیتبررسی ترجیح برند در واقع نشانشود. 

 و تیسای) ددهنشان می را بالقوهدر قلب و ذهن مشتریان و مشتریان  بازاریابی

همچون قیمت مناسب، پیشبرد فروش، پژوهشگران وجود عواملی  (.6195 ، همکاران

عوامل  عنوانبهبندی جذاب و کیفیت محصول را در دسترس بودن محصول، بسته

 (.6117، 2)دنفورد و ادوارد اندبر افزایش برتری و ترجیح برند بیان نموده مؤثر

بیشتر را به دنبال دارد، از  سود درآمد، فروش و معمولاًتجاری  ترجیح بیشتر یک نام

 و تیسای) است شرکت مالی عاملی مهم و کاربردی برای بررسی عملکرد  ،رواین 

ترجیح دادن و علاقه بیشتر به یک برند خاص نسبت به سایر  (.6195 ، همکاران
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ها در صورت یکسان بودن محصولات و خدمات و یا برتر پنداشتن برند مذکور گزینه

 باشند.های خوبی برای بررسی ترجیح برند توانند سنجهمی

 

 9مجددخريد  قصد

 و مقایسه برای کنندگانمصرف ایحرفه دانش داشتن مستلزم خرید هایگیریتصمیم

تواند بعد استفاده از محصولات و است. یک فرد می مختلف فنی پارامترهای انتخاب

ها شود انتظارات قبلی خدمات در صورتی که متوجه مزایا و معایب جدید نسبت به آن

و از این  محصولات و خدمات تجربه شده را افزایش و یا کاهش دهد خود نسبت به

 ،)گیو و همکاران طریق بر تصمیم به خرید و یا کنار گذاشتن محصول یا خدمت نماید

 محصولات و خدمات خرید برای مشتری خواسته را خرید پژوهشگران قصد(. 6191

، 6)آپامانیو و همکاران کنندیم تعریف مدت طولانی زمان مدت در ای خاصسازنده از

یند خرید تکراری کالا و خدمات خاص اشاره آقصد خرید مجدد به فردر واقع  (.6195

)هلایر و همکاران،  یند، تجربیان مثبت پس از خرید استآترین دلیل این فردارد. عمده

 و اشتیاق آن در که است، رفتاری عنصر یک خرید مجدد قصد این، بر علاوه(. 6119

 (.6192، 9)پاتر دارد وجود تجاری نام یا محصول یک خرید به مستمر علاقه

-انتظارات گذشته مشتریان بیشتر بر پایه تجربه است، های گذشته نشان دادهپژوهش

اطلاعات شخص ثالث مانند نظر دیگران  تأثیرو کمتر تحت ها است های مرتبه اول آن

در صورت مثبت بودن تجربه  این رواز  گیرد،قرار می هاو نتایج مقالات و پژوهش

ها جنبه رضایتمندی مشتریان از محصولات و خدمات بیشتر شده، انتظارات آن اولیه،

(. 6191 ، همکاران و گیو)د شوخرید مجدد میسبب قصد تری خواهد داشت و مثبت

مندی به خرید مجدد از همان برند قبلی و قصد خرید تصمیم به خرید مجدد و علاقه

 های تصمیم به خرید مجدد است. در آینده از برند خاص، از جمله سنجهمجدد 

 

 مجدد قصد خريدرفتار خلق ارزش مشترک برای مشتری و 

افزایش یافته است و  ها با توجه به نقش مشارکتی مشتریان امروزه تعامل شرکت

زمینه را برای بروز رفتار خلق ارزش مشترک برای مشتری فراهم نموده است. در 
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و شود واقع این تعامل سبب ارتقای اشتراک اطلاعات و درک بهتر نیازهای طرفین می

-از نظر شرکت .(6194، 9)گوین و همکارانکند به ایجاد ارزش برای مشتری کمک می

کنندگان کالا و خدمات نبوده و تبدیل به ها مشتریان دیگر تنها مصرفها و سازمان

 (.6195، 5) دانگ اندشدهاین کالاها و خدمات  4و همساز ارزشی 9همیار، 6همکار

 را شرکتو کالاها ارائه دهند،  خدمات بهبود ینهدرزم پیشنهادهایی توانندمی مشتریان

کنند، به برقراری ارتباط با سایر مشتریان بپردازند و از برند  معرفی خود آشنایان به

بلند  اتارتباط به برقراریقادر ها شرکتنیز از این طریق  و داری نمایندخاصی طرف

حفظ و افزایش وفاداری  برشوند، که این روابط خود می با مشتریان مؤثرمدت و 

 تأثیرو در نتیجه بر قصد خرید مجدد مشتریان  خواهد داشتمثبتی  تأثیر مشتریان

زیرا  (،6194، 2)آتاکان و همکاران کندمیها را به تکرار خرید تشویق گذاشته و آن

-ها سعی در برطرف کردن نیازها و خواستهشرکت و برند خاص مد نظر آندانند می

محصولات و خدمات خود را با تمایلات  راستاییها داشته و درصد همهای آن

جست و  واسطهبهکه خلق ارزش مشترک با مشتری دهد. رفتارمشتریان افزایش می

مسئولیت و تعلق یک برند خاص، داشتن احساس به اطلاعات مربوط جوی و تسهیم 

دلیل درگیر کردن مشتریان  شود نیز بهبه شرکت و برند و ارائه بازخورد محقق می

ها شود تا شرکتیندهای ارائه محصولات و خدمات سبب میآها و فردر فعالیت

ها به بتوانند تمایلات و نیازهای حقیقی مشتریان را شناسایی و با پاسخ دادن به آن

پژوهشگران  (.6194، 7و همکاران مشتریان بپردازند )آموریمتقویت قصد خرید مجدد 

تعامل میان و شهروندی مشتریان که  اند که به واسطه رفتار مشارکتینشان داده

میزان آگاهی و تصویر برند نزد  تواننماید، میرا ایجاد میها و مشتریان شرکت

افزایش تشابه میان تمایلات و نیازهای  همچنین بهمشتریان را بهبود بخشید و 

میزان رضایت مشتریان را بالا  پرداخت و محصولات و خدمات شرکت بامشتریان 

کمپس و همکاران، از شرکت تشویق نمود ) هارا به خرید مجددآن در نتیجهبرد و

  (.6191؛ فرودی و همکاران، 6191

                                                           
1 Nguyen  
2 Co-operator 
3 Co-producer 
4 Value Co-creator 
5 Dong 
6 Atakan  
7 Amorim  
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   ر تبیین شده است.با توجه به مطالب بیان شده فرضیه پژوهش به صورت زی

مثبت و  تأثیررفتار خلق ارزش مشترک با مشتری بر قصد خرید مجدد : 9فرضیه 

 معناداری دارد.

 

 رفتار خلق ارزش مشترک برای مشتری، ترجیح برند و قصد خريد مجدد

رفتار خلق ارزش مشترک برای مشتری به دلیل افزایش ارزش درک شده و آگاهی 

تری شود تا مشتریان دیدگاه مثبتبرند خاص سبب میمشتریان از یک شرکت و یا 

هنگامی که خدمات و  خصوصبهبه برند مذکور داشته باشند و در شرایط مختلف 

محصولات متمایز نیستند، برندی را ترجیح دهند که آگاهی و اعتماد بیشتری به آن 

نسبت به برند  مشتریاناطلاعات  این رفتار(. از طریق 6192دارند ) آندرین سولم، 

با  مؤثریتعامل کارا و شود، می مؤثرترتر و یابد، گردش اطلاعات سریعافزایش می

همچنین به تقویت  (،6194شود )یانگ و همکاران، سایر مشتریان و افراد برقرار می

طرفداری از برند، ارائه بازخورد از جانب مشتری و افزایش صبر و شکیبایی 

کند دهد، کمک میها روی میدر پاسخ به نیازهای آن یرتأخمشتریان در زمانی که 

و  گرفتنبر در اولویت قرار  تواندمی( که این موضوع 6117، 9)کارمن و همکاران

داشته باشد. زیرا مشتریان به دلیل مشارکت در  تأثیره سایر برندها ترجیح یک برند ب

برند نسبت به سایر های یک های شرکت قادر به درک و پی بردن به مزیتفعالیت

ها به دلیل احترام گذاشتن کنند که برند انتخابی آنها هستند. مشتریان بیان میگزینه

کننده دارای برتری نسبت به همکار، نه فقط مصرف مصداقبهها و در نظر گرفتن آن

 برند ترجیح دهند.ها ترجیح میبرندهای دیگر بوده و درنتیجه آن را به سایر گزینه

از خود  خاص به برند نسبت مشتری یک که دهنده هواداری و تعصبی استنشان 

اند که کسب و (. پژوهشگران نشان داده6114، 6دهد )دچرناتونی و همکاراننشان می

 توانندکارهایی که در ایجاد ارزش ویژه برند برای مشتریان توانایی بیشتری دارند می

ر قصد خرید و قصد خرید مجدد به مزیت ترجیح برند دست یابند که آن نیز ب

از آنجایی بیان نمودند،  6116در سال  4اوکاس و لیم (.6119، 9تأثیرگذار است )مایر

                                                           
1 Carmen  
2 De Chernatony  
3 Myers 
4 O’cass and Lim 
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توان چنین استدلال نمود شود میکه ارزش ویژه برند از طریق ترجیح برند نمایان می

را که برای پی بردن به ترجیح برند نیز باید میزان قصد خرید یا خرید مجدد مشتریان 

کنندگان یک نام و نشان (. مشتریان و مصرف6111، 9بررسی شود )چانگ و لیوو

تجاری هنگامی که قادر به دریافت ارزش ویژه بیشتر از نام تجاری مورد نظر خود 

باشند، ترجیح و برتری این نام تجاری را از طریق قصد و نیت خرید مجدد نشان 

ارزش بیشتر نزد مشتریان باید به ایجاد  برای ایجاد (.6191دهند )لی و همکاران، می

ها روی آورد تا از این طریق بتوان با ایجاد تجربه رفتار خلق ارزش مشترک با آن

ها میزان ترجیح و برتری برند را نزد مشتریان افزایش داد و نیز با بهبود مثبت در آن

موثری گذاشت تأثیر ها وضعیت اولویت برند نزد مشتریان بر رفتار خرید مجدد آن

ترجیح برند بر  تأثیرنیز در پژوهش خود  6چن و چانگ (.6191)فرودی و همکاران، 

و نشان دادند که ترجیح  قصد خرید مجدد را در صنعت هواپیمایی بررسی نمودند

شود تا مشتریان تمایل به خرید مجدد از همان برند قبلی را داشته برند سبب می

( نیز عوامل موثر بر 6197) 9نین لیااو و همکارانهمچ. (6111باشند )چن و چانگ، 

قصد خرید مجدد را شناسایی نمودند که در این میان ترجیح برند به سبب افزایش 

. با توجه به مطالب بیان رضایت مشتریان نقش موثری در تمایل به تکرار خرید دارد

 های پژوهش به شرح زیر است:شده فرضیه

مثبت و  تأثیررفتار خلق ارزش مشترک برای مشتری بر ترجیح برند : 0فرضیه 

 معناداری دارد.

 مثبت و معناداری دارد. تأثیرترجیح برند بر قصد خرید مجدد : 9فرضیه 

ترجیح برند در رابطه میان رفتار خلق ارزش مشترک با مشتری و قصد  :2فرضیه 

 خرید مجدد نقش میانجی را دارد.

 

 و مدل مفهومی پژوهشتجربی پژوهش پیشینه 

های مرتبط با متغیرهای پژوهش و مرور در این بخش به بیان تعدادی از پژوهش

 تأثیربه بررسی  ،(9919ابراهیمی و همکاران )خته شده است. ها پرداهای آنیافته

 یبانکداردر صنعت کیفیت خدمات بر ترجیح برند و قصد خرید مجدد مشتریان 

                                                           
1 Chang and Liu 
2 Chen and Chang 
3 Liao  
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که کیفیت خدمات سبب افزایش  دهدها نشان میهای آننتایج پژوهشاند. پرداخته

شود از طرفی مشتریان با ارزش درک شده مشتریان و درنتیجه ترجیح برند می

ترجیح دادن یک برند تمایل به خرید مجدد از آن را بیش از پیش از خود نشان 

رفتار  تأثیر( به بررسی 9914هرندی )(. 9919دهند )ابراهیمی و همکاران، می

های یک شرکت بیمه نمایندگیشهروندی بر تصویر برند نزد مشتریان و کارکنان 

یک رفتار  عنوانبهدهد که رفتار شهروندی پرداخته است. نتایج پژوهش وی نشان می

اختیاری و داوطلبانه سبب ایجاد تصویر مثبت و معناداری از برند نزد مشتریان و 

(، در پژوهشی که به 9917عباسی و چاقری ) (.9914شود )هرندی، کارکنان می

بررسی نقش رفتار مشارکتی و شهروندی مشتریان بر رضایت و قصد ترک خرید 

پرداختند، نشان دادند که رفتار مشارکتی و شهروندی سبب افزایش رضایت مشتریان 

دهد )عباسی و شود و هم به صورت مستقیم تمایل به ترک خرید را کاهش میمی

( به بررسی تاثیر ارزش ویژه برند، ترجیح برند و 6111چن و چانگ )(. 9917ی، قرچا

 دهد کهها نشان میقصد خرید در صنعت هواپیمایی پرداختند. نتایج پژوهش آن

ارزش ویژه برند تاثیر مثبت و معناداری بر ترجیح برند و قصد خرید دارد. همچنین 

 ار بر قصد خرید مشتریان اثر بگذارد.تواند به صورت مثبت و معنادترجیح برند می

ارزش ویژه برند بر ترجیح برند و  تأثیری بررس( در پژوهشی به 6111چانگ و لیوو )

ها نشان داد که ارزش قصد خرید مشتریان در صنایع خدماتی پرداختند. پژوهش آن

شود که ویژه برند سبب افزایش آگاهی و ایجاد تصویر برند مطلوب نزد مشتریان می

تواند بر قصد خرید مستقیم می صورتبهاز طریق ترجیح برند بر قصد خرید و یا 

(، در پژوهشی 6192سولم )آندرین (.6111لیوو،  و)چانگ  گذار باشد تأثیرمشتریان 

ها به نشان داد که مشارکت مشتریان سبب افزایش رضایت و در نتیجه وفاداری آن

سولم، ترجیح برند را به دنبال داشته باشد )آندرین تواندیمشرکت و برند شده که 

عواملی که بر قصد خرید به بررسی  در پژوهشی(، 6197لیااو و همکاران ) (.6192

ترجیح برند و دهد که ها نشان میپژوهش آن اند. نتیجهختهامشتریان موثر است پرد

ها و شده در آن در اولویت قرار گیری آن نزد مشتریان به دلیل تجربه مثبت ایجاد

ها تاثیر زیادی ها بر قصد خرید و یا قصد خرید مجدد آنبرطرف کردن تمایلات آن

ارزش ویژه برند بر  تأثیر(، 6191لی و همکاران ) .(6197دارد ) لیااو و همکاران، 

ترجیح برند و قصد خرید مجدد بررسی نمودند و نشان دادند که ارزش ویژه برند هم 
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گذارد. می تأثیرهم از طریق ترجیح برند بر قصد خرید مشتریان  مستقیم و صورتبه

 خلق ارزش مشترک برای مشتریانرفتار  تأثیر یبررس( به 6191فرودی و همکاران )

بر تصویر برند و شهرت برند پرداختند و نشان دادند که با افزایش مشارکت و 

ها ایجاد برای آنتری از برند  آشنایی بیشتر با برند مورد نظر تصویر مطلوب

وفاداری به برند نیز  برند را افزایش داده و در نتیجه تواند شهرتشود و میمی

با توجه به پیشینه پژوهش و مطالعات  (.6191شود )فرودی و همکاران، بیشتر می

رفتار خلق ارزش به بررسی نقش متغیر مستقیم  صورتبهپژوهشی که گذشته، 

باشد، صورت نگرفته و تنها  برند پرداخته ترجیحبر  تأثیرشو مشترک برای مشتری 

رفتار خلق ارزش . از طرفی به بیان این اثر اشاره شده استتحقیق  پیشینهدر 

تواند تصویر و آگاهی از برند را در مشتریان با درگیر کردن مشتریان می مشترک

است  مؤثرر تر نماید و این موضوع بر وفاداری، ترجیح برند و خرید مجدد بسیاقوی

 تأثیردر این پژوهش به دنبال بررسی بنابراین شود. و سبب سودآوری شرکت می

، ترجیح برند، قصد خرید مجدد رفتار خلق ارزش مشترک برای مشتریمتغیرهای 

هستیم و نقش میانجی ترجیح برند میان رفتار خلق ارزش مشترک برای مشتری و 

مدل مفهومی  نظری و مفاهیم بیان شده. با توجه به ادبیات استقصد خرید مجدد 

 نشان داده شده است. 9پژوهش در شکل 

 

 
 مدل مفهومی پژوهش -9شکل 

 

 پژوهش یشناسروش

از  آنها و شیوه اجرای هدف کاربردی و روش گردآوری داده ازنظر حاضر پژوهش

شامل خریداران پوشاک پیمایشی است. جامعه آماری این پژوهش، -نوع توصیفی

با توجه به . هستند در شبکه اجتماعی اینستاگرام مختلف خارجی و داخلی برندهای



 022  مجدد خريد قصد بر برند ترجیح با مشتری مشترک ارزش خلق رفتار تأثیر

 919برابر با  جدول مورگاناز طریق نامحدود بودن جامعه آماری تعداد نمونه لازم 

نمونه نیاز  912و  99به ترتیب   9و روش گرین Gpowerو با توجه به نرم افزار  است

ها از پرسشنامه استفاده آزمون فرضیه منظوربهها آوری دادهبوده است. جهت جمع

تعداد این  بیشینه مقادیر که از جدول مورگان به دست آمده، با توجه به شده است.

ی تکمیل درستبههایی که پرسشنامه توزیع شد تا در صورت وجود پرسشنامه 451

-تعمیمبه جامعه از قابلیت  دست آمدهاند، تعداد نمونه برای تعمیم دادن نتایج به نشده

توسط مشتریان  هاپرسشنامه 691در نهایت تعداد  پذیری مناسب برخوردار باشند.

 از حداقل تعداد نمونه لازماین تعداد ؛ که با توجه به بیشتر بودن تکمیل شد یدرستبه

تعمیم پذیری به جامعه مورد قابلیت  به دست آمد، Gpowerافزار که از طریق نرم

پرسش تخصصی در  94پرسشنامه این پژوهش شامل . دارا استنیز را بررسی 

رفتار خلق ارزش مشترک برای  پرسش آن مرتبط با 1مورد متغیرهای پژوهش است. 

پرسش نیز مربوط به  4پرسش شامل رفتار مشارکتی و  4که به تفکیک  یمشتر

 9است، همچنین ترجیح برند مرتبط با متغیر  سؤال 9 رفتار شهروندی مشتریان است.

های سنجش جزئیات و مؤلفه ،9که در جدول  است قصد خرید مجدد در موردپرسش 

ای لیکرت نیز برای از مقیاس هفت گزینه .شده استمتغیرهای پژوهش نشان داده

 (9)مخالف کاملاًتا  (7) موافق کاملاًبازه  ها درهای آزمودنیمقیاس بندی ترتیبی پاسخ

پس از نظرخواهی از خبرگان و  روایی محتوا پرسشنامه، .استفاده شده است

ها تائید شده پژوهشگران صاحب نظر در قلمرو موضوعی و اعمال این نظرات آن

 ،آلفای کرونباخسنجش پایایی متغیرهای پرسشنامه از طریق بررسی مقادیر  است.

و با توجه به اعداد به دست آمده  صورت پذیرفته است  AVEپایایی ترکیبی  و 

دهد تمامی ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی که نشان می PLSتوسط نرم افزار 

توان نتیجه گرفت پایایی بیشتر است می 4/1نیز از   AVEبیشتر است و   7/1از 

 AVE بیشتر بودن مقادیر پایایی ترکیبی از  با توجه به است. تأییدپرسشنامه مورد 

پرسشنامه، ضریب  سؤالاتمنابع نیز  6در جدول  .است تأیید یزنمدل روایی همگرا 

  .شده است ها ارائهیایی ترکیبی آنکرونباخ متغیرهای پژوهش و پا یآلفا
 

 

 

                                                           
1 Green 
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 های سنجش متغیرهای پژوهشجزئیات ابعاد و مؤلفه-9جدول

 متغیر سؤالات

کنم و من از سایر افراد در مورد کالا و خدمات شرکت خاص سؤال می

 کنم.ها توجه میبه نظرات آن

رفتار 

 مشارکتی

رفتار خلق ارزش مشترک 

 برای مشتری
توانند کالا و خدمات دیدگاهم در مورد اینکه چگونه کارکنان  و شرکت می 

 دهم.ها انتقال میبهتری ارائه کنند را به آن

کننده خدمات و کالاهای شرکت خاصی عنوان مصرفمن خودم را تنها به

محصولات و خدمات به سایر افراد نیز کنم، بلکه به معرفی تصور نمی

 پردازم.می

های ارائه شده در مورد محصولات و خدمات من به نظرات و دیدگاه

 دهم.دوستانه پاسخ می

ام  را به دیگران استفاده شده تجربه مثبت به دست آمده از کالا و خدمات

 دهم.انتقال می

رفتار 

 شهروندی

 پردازم. از خدمات و کالاهای شرکت مینزد دیگران به تعریف مثبت 

من به دیگر مشتریان در صورت نیاز به راهنمایی در انتخاب کالا و 

 کنم.خدمات شرکت کمک می

اگر نیاز باشد تا مدت زمان بیشتری برای دریافت خدمات و کالای مورد 

 آیم.نظرم منتظر بمانم، با شرایط پیش آمده کنار می

 ترجیح برند ام از بقیه برتر است.انتخاب شده از نظر من برند

-من یک برند مورد خاص را نسبت به سایر برندها بیشتر خریداری می 

 کنم.

 دهمام را به سایر برندها ترجیح میبرند مورد استفاده

 قصد خرید مجدد کنم. در صورتی تصمیم به خرید مجدد از همان برند قبلی استفاده می

 کنم.برای خریدهای بعدی نیز از همان برند قبلی استفاده میدوست دارم  

 کنم.قبلی استفاده می برندمن قصد دارم در آینده نیز از همان 

 
 

 منابع سؤالات، ضرايب آلفای کرونباخ و پايايی ترکیبی متغیرهای پرسشنامه پژوهش-0جدول 

پايايی  آلفای کرونباخ منابع متغیرهای پژوهش

 ترکیبی

AVE 

رفتار خلق ارزش 

مشترک برای 

 مشتری

 

یرفتار مشارکت  

 

(6199یی و گانگ )  

15/1  75/1  14/1  14/1  79/1  57/1  

79/1 رفتار شهروندی  19/1  52/1  

جمال و گوده9  ترجیح برند

(6119)  

11/1  19/1  16/1  

سولیوان و کیم6  قصد خرید مجدد

(6191)  

79/1  14/1  25/1  

                                                           
1 Jamal and Goode 
2 Sullivan and Kim 



 022  مجدد خريد قصد بر برند ترجیح با مشتری مشترک ارزش خلق رفتار تأثیر

 های پژوهشيافتهها و تجزيه و تحلیل داده

 هایویژگی است، شده تحقیق مطالعه در که ایجامعه ماهیت بهتر شناخت برای

های آماری مرتبط با متغیرهای پژوهش نیز و شاخص دهندگانپاسخ شناختی جمعیت

از بخش آمار توصیفی  آمدهدستبهگر نتایج که در واقع بیان شودیم بررسی

سال  95-65با توجه به این موضوع که بیشتر افراد در گروه سنی  پژوهش است.

درصد افراد شاغل و دارای  1/26درصد( و  7/61سال ) 45-92درصد( و  6/55)

درصد( و کارشناسی ارشد  24درآمد بوده و همچنین سطح تحصیلات کارشناسی )

ت شناختی دهنده از ویژگی جمعیتوان بیان نمود که افراد پاسخدرصد( می 1/44)

های اند.علاوه بر این ویژگیها برخوردار بودهگویی به پرسشمناسبی برای پاسخ

 نشان داده شده است.  9توصیفی متغیرهای پژوهش در جدول 

 
 های توصیفی متغیرهای پژوهشويژگی-9جدول 

 نام متغیر
تعداد 

 نمونه
 انحراف معیار میانگین بیشترين مقدار کمترين مقدار

 71/1 41/5 75/2 51/6 691 ارزش مشترک برای مشتری رفتار خلق

 11/9 45/5 7 99/9 691 ترجیج برند

 71/1 59/5 7 9 691 قصد خرید مجدد

 

های گردآوری شده و نیز آزمون مدل پژوهش جهت تجزیه و تحلیل دادهاین در 

سازی معادلات ساختاری بر پایه روش حداقل رویکرد مدل به کمک مفهومی پژوهش

روش حداقل مربعات جزئی بر اساس  انجام پذیرفته است. (PLS)مربعات جزئی

ها نرمال داده که یزمانرویکرد بیشینه واریانس متغیر وابسته طراحی شده است و 

در این پژوهش برای مشخص شدن نرمال بودن و یا نبودن داده نیست، کاربرد دارد. 

نشان داده شده  4 جدولاست که در استفاده شده  کولموگروف اسمیرنوفها از آزمون 

 است. 
 هاجهت مشخص نمودن .ضعیت داده کولموگروف اسمیرنوفآزمون -2جدول 

sig متغیر میانگین انحراف استاندارد 

 رفتار خلق ارزش مشترک برای مشتری 41/5 11/1 11/1

 ترجیح برند 45/5 11/9 11/1

 قصد خريد مجدد 59/5 71/1 11/1
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گیری، مدل ساختاری و مدل کلی ابتدا به آزمون برازش مدل اندازهدر ادامه در 

بررسی  های پژوهش بیان شده است.پژوهش پرداخته و سپس نتایج آزمون فرضیه

جهت بررسی برازش بخش های اصلی : گیری و مدل ساختاری فرضیهمدل  اندازه

باخ، پایایی ترکیبی، روایی همگرا و روایی واگرا گیری باید مقادیر آلفای کروناندازه

اند، همچنین شدهنشان داده 9شاخص اول در جدول  9محاسبه و بررسی شودن که 

لارکر به دست آمده نشان -نیز روایی واگرای مدل که از روش فورنل 5در جدول 

تر رگهای آن سطر بزرایهسایر دداده شده است که باید اعداد قطر اصلی ماتریس از 

-برازش مدل اندازهبه طور کلی روایی واگرای مدل و  5باشند و با توجه به جدول 

در ادامه آزمون برازش مدل ساختاری و مدل کلی  . از این روشده است تأییدگیری 

و 2R ،2Qاز معیار  پژوهش انجام شده است. جهت بررسی برازش مدل ساختاری

و در  2Qو 2Rمقادیر 2استفاده شده است. در جدول  )value-T(ضرایب معناداری 

نشان  SmartPLSافزار در خروجی نرمو ضرایب مسیر   tمقدار معناداری  6شکل 

 هایتمام فرضیه تأییدبرازش مناسب مدل ساختاری و داده شده است، که نشان از 

  پژوهش دارد.

 
 لارکر )بررسی روايی واگرا(-ماتريس فورنل-2جدول

 قصد خريد

 مجدد

رفتار خلق ارزش مشترک برای 

 مشتری

ترجیح 

 برند

 

 نام متغیر

 

 ترجیح برند 11/1 - -

رفتار خلق ارزش مشترک برای  42/1 24/1 -

 مشتری 

 قصد خريد مجدد 49/1 47/1 11/1

 

 های برازش مدل ساختاریشاخص-6جدول

 2Q 2R متغیرهای پژوهش

رفتار خلق ارزش مشترک برای 

 مشتری

  مشارکتیرفتار 

- 

97/1 
- 

75/1 

 79/1 41/1 رفتار شهروندی

 66/1 97/1 ترجیح برند

 61/1 97/1 قصد خرید مجدد

 

 

 



 021  مجدد خريد قصد بر برند ترجیح با مشتری مشترک ارزش خلق رفتار تأثیر

 
 پژوهشهای در حالت بررسی فرضیه SmartPLSافزار در خروجی نرم  tمقدار معناداری -0شکل 

 

برازش  تأییدگیری و ساختاری است و با مدل کلی پژوهش، شامل هر دو بخش اندازه

توان بیان نمود که بررسی برازش مدل تکمیل شده است. جهت ارزیابی برازش آن می

 عنوانبهرا  95/1و 65/1، 19/1شود. سه مقدار استفاده می  GOF کلی مدل از معیار

محاسبه   GOFاست. مقدار معرفی شده   GOFمقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای 

مدل مفهومی  مناسبکه بیانگر برازش  است 599/1 شده برای مدل پژوهش برابر با

و یا رد  تأییدتوان پژوهش حاضر است. پس از اطمینان از برازش کلی مدل می

و  tتوان از ضرایب معناداری های پژوهش را بررسی نمود. بدین منظور میفرضیه

 -12/9خارج از بازه ) tضریب مسیر استاندارد شده، استفاده نمود. اگر مقدار آماره 

درصد معنادار است و اگر درون این بازه  15+( قرار گیرد، در سطح اطمینان 12/9تا 

-نمی تأییدقرار گیرد، ضریب مسیر برآورد شده معنادار نبوده و فرضیه مورد نظر 

 شود. 
 های پژوهشخلاصه نتایج آزمون فرضیه-7جدول

 نتیجه  T-value تأثیرضريب  های پژوهشفرضیه فرضیه

 قصد خرید مجددبر  رفتار خلق ارزش مشترک برای مشتری 9

 مثبت و معناداری دارد. تأثیر

 تائید 26/5 94/1

 تأثیربر ترجیح برند  رفتار خلق ارزش مشترک برای مشتری 6

 مثبت و معناداری دارد.

 تائید 11/7 42/1

 تائید 91/4 67/1 مثبت و معناداری دارد. تأثیرترجیح برند بر قصد خرید مجدد  9

رفتار خلق ارزش مشترک برای مشتری و ترجیح برند میان  4

 کند.قصد خرید مجدد نقش میانجی را ایفا می

 تائید - 96/1
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بتا  رفتار خلق ارزش مشتترک بترای مشتتری      7با توجه به مقادیر  موجود در جدول 

 ضتریب  همچنتین . دارد تتأثیر بر تترجیح برنتد    11/7برابر با  تی و مقدار 42/1ضریب 

 و 94/1بتر قصتد خریتد مجتدد     رفتار خلق ارزش مشترک برای مشتری مستقیم  تأثیر

و  67/1 قصتد خریتد مجتدد   مستقیم ترجیح برند بر  تأثیراست.  26/5برابر با  تی مقدار

در این مدل با توجته بته ضترایب معنتاداری تمتامی        .است 91/4آن برابر با  تی مقدار

درصتد معنتادار    15در ستطح اطمینتان    تی زیرا تمامی مقادیر شود.می تأییدها فرضیه

توان بته بررستی   بنابراین با توجه به معناداری اثرات مستقیم متغیرها می  بوده است.

رفتتار   در ارتبتاط بتا  ترجیح برند و اثر کل جهت بررسی نقش میانجی  غیرمستقیماثر 

رفتتار  پرداخت. بنابراین متغیتر   قصد خرید مجددو  خلق ارزش مشترک برای مشتری

گتری  و از طریتق میتانجی   غیرمستتقیم  صتورت بته خلق ارزش مشترک برای مشتتری  

دارد.  تتأثیر ، قصد خرید مجدد( بر متغیر 42/1*67/1درصد ) 96به میزان  ترجیح برند

رفتتار خلتق ارزش مشتترک بترای     توان نتیجته گرفتت کته    با توجه به این موضوع می

گتری  از طریتق میتانجی   غیرمستتقیم  صتورت بته مستقیم و هتم   صورتبههم مشتری 

تتوان  نیتز متی   VAFمؤثر است. با توجته بته آمتاره     قصد خرید مجددبر  ترجیح برند

را اختیتار   9و  1متغیر میانجی را محاسبه نمود. این آمتاره مقتداری بتین     تأثیرمیزان 

متغیر میانجی دارد.  تأثیرتر بودن تر باشد، نشان از قویکند و هرچه به یک نزدیکمی

درصد است،  69/1 ترجیح برندگری به این موضوع مقدار آماره برای میانجی توجه با

گری جزئی متغیرهتا  نشان از میانجی 1/1توان بیان نمود که به دلیل کمتر بودن از می

در مقایسه تاثیر مستفی متغیرها بر یک دیگر با توجه به مقتادیر ضتریب مستیر     دارد.

با توجه بته  دیگر پرداخت. متغیرها بر یکتأثیر توان به مقایسه می 2ود در جدول موج

 ورفتار خلق ارزش مشترک بترای مشتتری   میان متغیرهای  94/1ضریب مسیر مقدار 

و قصد خرید مجدد و ضتریب  جیح برند تر میان 67/1، ضریب مسیر قصد خرید مجدد

توان بیان مشتری و ترجیح برند، میمیان رفتار خلق ارزش مشترک برای  42/1مسیر 

رفتتار خلتق ارزش    مستقیم مربوط به تتاثیر مثبتت و معنتادار   تأثیر  بیشترین نمود که

تتاثیر متغیتر رفتتار     است و پس از آن به ترتیب  بر ترجیح برندمشترک برای مشتری 

 نیتز و در آختر  بیشتتر بتوده   خلق ارزش مشترک برای مشتری بر قصد خریتد مجتدد   

مثبت و معنادار ترجیح برند بر قصد خریتد مجتدد استت. همچنتین بتا توجته بته        تأثیر 

گری جزئی متغیر ترجیح برند میان رفتار خلق ارزش مشترک برای مشتتری و  میانجی



 029  مجدد خريد قصد بر برند ترجیح با مشتری مشترک ارزش خلق رفتار تأثیر

غیر تأثیر توان بیان نمود که با افزایش ترجیح برند نزد مشتریان قصد خرید مجدد می

-ر قصد خرید مجدد نیز بهبتود متی  مستقیم رفتار خلق ارزش مشترک برای مشتری ب

 یابد.

 

 پیشنهادها و گیرینتیجه

ها سبب ها بر افزایش سودآوری و سهم بازار شرکتآن تأثیراهمیت نقش مشتریان و 

مشتریان در  یرکردندر گای به مشتری مداری، شده تا پژوهشگران توجه ویژه

اندکی  هایمشتری داشته باشند. از طرفی پژوهش براییندها و ایجاد ارزش آفر

و قصد خرید مشتری، ترجیح برند  برایبررسی  رفتار خلق ارزش مشترک  ینهدرزم

های اجتماعی، لذا با توجه به استفاده روز افزون از شبکهمجدد صورت گرفته است. 

رفتار خلق  متغیرهای پژوهش که شاملهای افراد ها بر نیازها و خواستهآن تأثیر

است را در  مشتریانترجیح برند و قصد خرید مجدد ارزش مشترک برای مشتری، 

تواند راهگشای نتایج به دست آمده در این پژوهش می. ایماین حوزه بررسی نموده

های ها باشد تا با در نظر گرفتن نقش شبکهها و کسب و کاربازاریابان، طراحان سایت

رفتار خلق ارزش مشترک برای ها با ایجاد ر در آناجتماعی و حضور فعال و مؤث

و بتوانند از طریق  سبب در اولویت قرار گیری برند خود برای مشتریان شده مشتری

 فرضیه اصلی اول ند تکرار خرید به سودآوری و سهم بازار بیشتر دست یابند.آیفر

خته پردا قصد خرید مجددبر مشتری  برایرفتار خلق ارزش مشترک  تأثیربررسی به 

 این فرضیه دارد. تأییدنشان از  7ها در جدول نتیجه به دست آمده از تحلیل دادهبود. 

( و 9917(، عباسی و چاقری )9914ندی )رهای هنتیجه این فرضیه با پژوهش

( نشان داده شد است 9914در پژوهش هرندی ) ( هم راستا است.6192سولم )آندرین

عنوان یک بعد از رفتار خلق ارزش مشترک برای که رفتار شهروندی مشتریان به 

مشتری بر ترجیح برند موثر است و به در اولویت قرارگیری یک برند نزد مشتریان 

(. همچنین رفتار شهروندی و مشارکتی 9914نماید )هرندی، کمک شایانی می

تواند از مشتریان به عنوان دو بعد از رفتار خلق ارزش مشترک برای مشتری می

افزایش رضایت مشتریان تمایل به ترک خرید را کاهش دهند و سبب تکرار  طریق

( 6192سولم )(. آندرین9917فرآیند خرید از جانب مشتریان شود ) عباسی و چاقری، 

نشان داده است که رضایت و در نتیجه وفاداری مشتریان که از طریق درگیر کردن 
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ای بر افزایش آید، تاثیر قابل توجهمیهای شرکت به وجود ها در فرایندها و فعالیتآن

همان طور (. 6192یولن، ترجیح برند یک شرکت نسبت به سایر برندها دارد )آندرین

بیان نمودند، رفتار خلق  (6194( و آموریم و همکاران )6194) و همکاران آتاکانکه 

یندهای گوناگون رآشود تا مشتریان درگیر فمشتری سبب می برایارزش مشترک 

و به تعامل مستقیم با شرکت و سایر مشتریان بپردازند و میزان اعتماد رکت شوند ش

ها به برند شرکت مذکور افزایش یابد و در نتیجه هنگام نیاز به محصولات و آن

خدمات مصرف شده قصد خرید مجدد از همان برند قبلی را داشته باشند )آتاکان و 

 .(6194؛ آموریم و همکاران، 6194همکاران، 

 تأثیر، فرضیه دوم پژوهش نیز که به بررسی 7با توجه به نتایج ارائه شده در جدول  

اخته بود، مثبت و معنادار رفتار خلق ارزش مشترک برای مشتری بر ترجیح برند پرد

اند که به دلیل افزایش ارزش درک بیان کرده (،6192) سولمتأیید شده است. آندرین

رفتار خلق ارزش برای مشتری دیدگاه مشتریان  شده و آگاهی مشتریان از طریق

یابد و هنگام تشابه محصولات و نسبت به برند و نام تجاری شرکت بهبود می

های یندها و فعالیتآها در فرخدمات، برندی که در اعتماد سازی، درگیر کردن آن

توجه به بازخوردهای مشتریان و افزایش احساس  ،شرکت، ایجاد احساس مسئولیت

 (. 6192سولم، دهند )آندرینتر بوده است را ترجیح میداری مشتریان موفقطرف

مثبت و معنادار ترجیح برند بر قصد  تأثیرفرضیه سوم پژوهش نیز که به بررسی 

، تأیید 7خرید مجدد پرداخته بود، با توجه به ضرایب و مقادیر ارائه شده در جدول 

ابراهیمی و همکاران شده است. نتیجه به دست آمده از این فرضیه با پژوهش 

ابراهیمی و همکاران برابر است.  (6111و چانگ و لیوو ) (6111) چانگچن و (، 9919)

ها افزایش یابد ترجیح ک( نشان دادند که هرچه کیفیت خدمات ارائه شده در بان9919)

بهبود یافته و در نتیجه قصد خرید مجدد در مشتریان برند نزد مشتریان آن بانک 

اند که در صنعت در پژوهشی نشان داده ( 6111چن و چانگ ) شود.تقویت می

توان میزان ترجیح و برتری هواپیمایی با افزایش ارزش ویژه برند نزد مشتریان می

ترجیح  برند و همچنین قصد خرید مجدد را بهبود بخشید و در اولویت قرار گیری و

تواند سبب تاثیر مثبت بر قصد خرید مجدد مشتریان از آن نام و نشان یک برند می

( که در صنایع خدماتی 6111های چانگ و لیوو )طبق پژوهش طرفی زتجاری شود. ا

ترجیح برند بر قصد خرید مشتریان پرداخته است نیز بهبود وضعیت تأثیر به بررسی 
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ها به خرید از یک نام ونشان تجاری تواند تمایل آنبرتری برند نزد مشتریان می

هرچه میزان ترجیح و برتری یک برند نزد مشتریان بیشتر خاص را افزایش دهد. 

یابد )چن و وجود درآمد کافی، میزان قصد خرید مجدد افزایش می در صورتباشد 

 (. 6111، چانگ

تار خلق ارزش ترجیح برند را میان رفپژوهش که نقش میانجی  چهارمفرضیه 

با توجه به ضرایب و  مشترک برای مشتری و قصد خرید مجدد بررسی کرده است،

( و کارمن 6194به گفته یانگ و همکاران ) شده است. تأیید 7مقادیر موجود در جدول

( خلق ارزش مشترک برای مشتریان که همکاری و احساس تعلق به 6117و همکاران )

ها زمان بیشتری را برای شود تا آندهد و سبب میبرند را در مشتریان افزایش می

های برند مذکور سپری کنند، به افزایش تصویر مثبت و آگاهی از پی بردن به ویژگی

دهد و کند و رضایت مشتریان از نام تجاری را افزایش میبرند کمک به سزایی می

ترجیح دادن  شود برند مذکور برای مشتریان در اولویت قرار گیرد، همچنینسبب می

شود تا در صورت نیاز دوباره به محصول و خدمات یک نام و نشان سبب می

کنندگان در اولویت ها برای مصرفمصرف شده از برندی که نسبت به سایر گزینه

با  (.6117؛ کارمن و همکاران، 6194است خرید مجدد صورت گیرد )یانگ و همکاران، 

ها محیط شود تا شرکتتوصیه می حاضر توجه به نتایج به دست آمده از پژوهش

های مناسبی برای بروز رفتار خلق ارزش مشترک با مشتری ایجاد نمایند و به شبکه

عاملی مناسب در جهت ایجاد این مهم توجه نمایند زیرا رفتار مشارکتی و  اجتماعی،

تر، ارتباط با سایر مشتریان و شهروندی مشتریان از طریق گردش اطلاعات سریع

های اجتماعی است، افزایش ها به نقش شبکهتوجه شرکت واسطهبهرائه بازخورد که ا

تری از شود تا مشتریان آگاهی بیشتر و تصویر واضحیابد و در نتیجه سبب میمی

برند و نام تجاری دریافت نمایند و میزان ترجیح برند به دلیل ایجاد اعتماد افزایش 

ها بهبود های آنبه دلیل پاسخ به نیازها و خواسته یافته و وفاداری مشتریان به برند

شود تا در صورت نیاز و یا حتی برای نشان دادن ی سبب مینوعبهیابد. وفاداری نیز 

-به برند تصمیم به خرید مجدد از آن برند خاص گرفته شود که میمشتریان علاقه 

با علاوه بر این   د.بازار نیز نقش مهمی داشته باش ی و افزایش سهمسودآورتواند بر 

رفتار  مثبت و معنادار تأثیرنتیجه به دست آمده از فرضیه اول پژوهش که توجه به 

دهد، پیشنهاد را نشان می خلق ارزش مشترک برای مشتری بر قصد خرید مجدد
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ها با مهیا نمودن شرایط برای بروز رفتارمشارکتی و شهروندی شود تا شرکتمی

شرایط مناسب برای جست و جوی اطلاعات، به اشتراک گذاری مشتریان که از طریق 

آید، مشتریان خود را به به وجود میغیره اطلاعات، ارائه بازخورد و تعامل فردی و

خرید و تکرار خرید از نام تجارب خود تشویق نمایند و بتوانند از مزیت وفاداری 

طلوب در بازار رقابتی تواند به سودآوری و کسب موقعیت و جایگاه ممشتریان که می

با مند شوند و به مزیت رقابتی پایدار دست یابند. بهره ،امروزه  کمک شایانی نماید

رفتار خلق ارزش مشترک  مثبت و معنادارتأثیر توجه به فرضیه دوم پژوهش که 

شود تا رضایت، برای مشتری بر ترجیح برند را نشان داده است، پیشنهاد می

یک برند خاص نزد مشتریان که عوامل موثر بر ترجیح برند  وفاداری و هواداری از

شود توجه ویژه شود تا ترجیح است و از طریق رفتار خلق ارزش مشترک مهیا می

کنندگان یک نام تجاری خاص بهبود و افزایش یابد. در برند نزد مشتریان و مصرف

مثبت تأثیر فرضیه سوم پژوهش نشان داده شد که ترجیح برند بر قصد خرید مجدد 

شود تا برای افزایش تعداد و معناداری دارد. لذا با توجه به این نتیجه پیشنهاد می

ها به مشتریان وفادار برای یک نام و نشان تجاری دفعات خرید مشتریان و تبدیل آن

های تهسها از طریق برطرف کردن نیازها و خواخاص میزان ارزش ویژه برند نزد آن

جه برند مذکور را نسبت به یایتمندی مشتریان افزایش یابد و درنتها و افزایش رضآن

در آخر نیز با توجه به ح داده و تمایل به تکرار خرید داشته باشند. یر برندها ترجیسا

تائید نقش میانجی ترجیح برند میان رفتار خلق ارزش مشترک برای مشتری و قصد 

ها با بهبود تصویر و آگاهی برند نزد مشتریان شود تا شرکتخرید مجدد پیشنهاد می

ها سبب شوند اولویت نام و نشان های آنها و خواستهکردن علایق،نیاز برطرفو 

ها نسبت به سایر رقبا ها نزد مشتریان افزایش یافته و برند شرکت آنتجاری آن

ارزش  دارای ترجیح و برتری نزد مشتریان باشد و بتوانند رابطه میان رفتار خلق

همانند هر پژوهش دیگری   برای مشتری و تکرار خرید را از این طریق بهبود ببخشند.

این  که لازم است مورد توجه قرار گیرد. است یهایاین پژوهش نیز دارای محدودیت

تواند به مطالعه به صورت مقطعی بوده و برای پی بردن روابط علی میان متغیرها می

آتی در بازه زمانی  مطالعاتشود تا بنابراین پیشنهاد می جر شود.نشناخت محدود م

 کنندگان داخل کشور در نظر گرفتهتنها مصرفهمچنین  تری بررسی شود.طولانی

با تواند نتایج به دست آمده که با توجه به تفاوت فرهنگ و الگوی مصرفی میاند شده
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پوشاک  در حوزهها تن حاضر پژوهش علاوه بر این،  متفاوت باشد.سایر کشورها 

ها باید در صنایع و شده است که برای تعمیم این نتایج به سایر حوزه بررسی

 هایی صورت گیرد. های خدماتی دیگر نیز پژوهشبخش
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Abstract 

Today, businesses have particular attention to customer participation and 

their responsibility towards firms in order to increase their profits and market 

share. Because this subject could provide the context for the customer 

involvement and citizenship behavior, which leads to have customer co 

creation value behavior, and by creating customer satisfaction and loyalty 

has affected their brand preference and repurchase intention. In fact, the 

purpose of this research is to investigate the effect of creating customer co 

creation value behavior on the brand's preferences and the repurchase 

intention. Also we examined the mediating role of brand preference in the 

relation between customer co creation value behavior and repurchase 

intention. The present study is practical in terms of purpose and descriptive 

in terms of data collection. The statistical population is the customers of 

various clothing brands in the Instagram social network. 239 questionnaires 

were gathered by convenient sampling method. We use structural equation 

modeling to analyze data. The results of this research show that customer 

value co creation behavior has a positive and significant effect on brand 

preference. The positive and significant effect of the brand equity on brand 

preference has been proven. Also brand preference mediated the relation 

between customer value co creation behavior and repurchase intention. 

  
Keywords: Brand Preference, Customer Value Co-Creation behavior, 

Instagram, Repurchase Intention. 
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