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  چكيده
ارزش درك شده و  ان،ينقش تجربه جر قيمصرف كننده از طر يوفادار ينيب شيپهدف پژوهش حاضر، 

باشد. يم يهمبستگ -عليپيمايشي و از نوع  -يفي، توصپژوهشروش انجام شد. شركت  ياجتماع تيمسئول
توجه؛  ان؛ي)، مشتمل بر تجربه جر2022( ايو فرانكو گارس مزيتا ايگار هايگيري، پرسشنامهابزار اندازه

 تي) مسئول2021و اسلام و همكاران ( ي) ارزش درك شده؛ وفادار2021( مزيتا ايتمركز؛ مفهوم زمان؛ گار
 كرمانشاه در ايستك برند نوشيدني كنندگان مصرف حاضر پژوهش آماري جامعهشركت بوده و  ياجتماع

 براي است نامشخص و وسيع پژوهش اين در آماري جامعه تعداد اينكه به توجه با. اندشده گرفته نظر در
 نظر در با نمونه اعضاي تعداد كه شد استفاده نامحدود جوامع مخصوص كوكران فرمول از نمونه حجم تعيين
بررسي توزيع  جهتانتخاب شد.  دسترس در گيرينمونه صورت به نفر 384 شده برآورده ميزان گرفتن

ها و براي تجزيه و تحليل يافته و رنوفياسم -مورد استفاده از آزمون كولموگروف يهاداده نرمال بودن
استفاده شد. نتايج نشان داد  AMOSهاي پژوهش از مدل معادلات ساختاري از طريق نرم افزار آزمون فرضيه

كه توجه، تمركز و مفهوم زمان بر تجربه جريان تأثير معنادار دارد. ساير نتايج نشان داد كه تجربه جريان، 
ثير معنادار تأ p<0.05 در سطحمصرف كننده  يبر وفادار شركت اجتماعي ارزش درك شده و مسئوليت

 تجربه دسترس، در و موجود اطلاعات از گيريتوان گفت كه اين شركت با بهرهدارد. در اين راستا مي
 ترتيب، اين به. نمايد ايجاد مشتريان فردي نيازهاي با مطابق را آن و نموده سازي شخصي را خود مشتري
    .گرددمي مبذول هاآن به لازم توجه كه كرد خواهند احساس مشتريان
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 مقدمه

 هـاي فرصـت  يرات ـييتغ نيشـده اسـت، چن ـ   يادي ـز راتييدستخوش تغ ي،رالكليغ هاييدنينوش يبازارها ر،يدر دو دهه اخ
 هـايي نوظهـور شـركت   هايبازار يرا برا 2017-2011 هايسال نيب يدرصد 2500 يچون رشد فروش بالاهمرا  يمتعدد
    نوآورانـه،   يهـا يفنـاور  يهمچـون اجـرا   يليخود به دلا ني، كه اشكل داده است كردند، ديرا تول هاييدنينوش نيكه چن

هـاي  شركت. )Gómez-Corona et al, 2016آنها بوده است ( يطراح ژهيوو به يرالكليغ هاييدنيتوسعه تنوع انواع نوش
هايي مانند تعـداد كاركنـان، سـن شـركت، درصـد صـادرات و درصـد        با توجه به ويژگي يرالكليغ يهايدنينوشتوليدي 

بزرگي در رشد سهم  ها،شوند اما همين شركتبندي ميطبقه هاي كوچك و متوسطمالكيت مديرعامل، در زمره شركت
 ,Rahim Nia et al(گذارنـد  اقتصادي دارند، اما بيشتر اوقات، اكثر آنها پس از گذشت حدوداً دو سـال رو بـه افـول مـي    

كننـدگان  هـاي بـزرگ از تجـارب مصـرف    طور كه شركتدريافتند كه همان Ong et al (2016))، بر همين اساس 2012
 يوفـادار  شيافزا ي در جهتاستراتژتوان از همين نوع برند، لذا ميهره ميخود در جهت طراحي، رشد و تثبيت در بازار ب

گفتـه   حمايـت كـرد. بـه   كوچـك و متوسـط    يهـا بلندمـدت شـركت   ياز بقـا بهـره گرفـت تـا بتواننـد      گانمصرف كنند
PishBahar et al, (2017)محصـولات  از عمـدي  اسـتفاده  ها برايشركت تجربيات تلفيق شامل بازاريابي هاي، استراتژي 

هـاي زيـر بـراي    بر همين اسـاس محققـان بسـياري از سـازه    . است كنندگان مصرف براي ماندني ياد به محيط يك در خود
 ,El Naggar & Bendary( اعتمـاد  )،Wu & Cheng, 2019( لذت: كنندكننده استفاده ميتوضيح تئوري تجربه مصرف

) و مسـئوليت  Moliner, 2009( ارزش ادراك سـازه  ذشـته، گ دهـه  در و )McAlexander et al, 2003( رضايت ،)2017
 ارتباط در كننده مصرف وفاداري با خود، نوبه را به هاسازه اين محققين همه اين .Akbari et al (2019)اجتماعي شركت 

  .)Francisco-Maffezzolli et al, 2014( انددانسته
هاي بازاريابي است كه بيشتر مـورد مطالعـه قـرار گرفتـه     استراتژيكننده يكي از هاي اخير، توسعه وفاداري مصرفدر دهه

تضـمين   فـزايش اد، وفاداري مصـرف كننـده يـك اسـتراتژي     نكناشاره مي ،Asl Rosta et al, (2022) همانطور كه است.
ت توسعه وفاداري به عنوان تعهد يا قصد قوي براي بازگشت و خريد مجدد يك محصـول يـا خـدما    ت.بقاي بلندمدت اس

: ايجـاد شـود   گانشود كه سـه ويژگـي در مصـرف كننـد    توسعه وفاداري مصرف كننده زماني حاصل مي. شودتعريف مي
و تبليغات برندهاي رقيب كمتر مورد توجه  قيمت براي آنها مهم نيست ،كنندتعداد بيشتري از محصولات را خريداري مي

دهـان بـه دهـان     تبليغات تمايل به جذب مشتريان جديد از طريق گيرد. علاوه بر اين، مصرف كنندگان وفادارآنها قرار مي
كانالي است كه از طريق آن افراد تجربه خود را در مورد يك محصول يـا خـدمات ارزيـابي     دهان به دهان. تبليغات دارند
  ).Ziviar et al, 2012دهند (كنند و نشر ميمي

 مصـرف  بـه  را خـود  فـروش  مجـدد،  خريـد  قصـد  طريق توانند ازمي يرالكليغ هاييدنينوشهاي با تمامي اوصاف شركت
 ,Elmi & Ramezaniكننـد (  جـذب  را جديـد  بـالقوه  مشـتريان  دهـان،  به دهان ارتباط طريق از و دهند افزايش كنندگان

هـايي  ترين نظريهمهميكي از  توان به ابعاد نگرشي مرتبط دانست.دهان به دهان را ميتبليغات قصد خريد مجدد و  ).2011
عنوان يك سـازه   1990در سال  ,Csikszentmihalyi كند، نظريه جريان است كه توسطگيري ميكه اين عوامل را اندازه

 طريـق  از بهينـه  تجربه يك عنوان به جريان ). به عبارتي نظريهLawrence, 2018گرايانه توسعه و تعريف شده است (لذت
 كـه  هنگـامي . دارد وجود فرد هايمهارت و هاچالش بين تعادلي آن در كه است شده تعريف عاطفي شناختي حالت يك
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 ديگـر  و كشدنمي دست آن انجام از و است ورغوطه فعاليت يك در كاملاً يعني است (تجربه جريان)، جريان در شخصي
انسان از خود بي خود شـده و ديگـر   نيست. به عبارتي جريان حالتي است كه  آگاه دارد، قرار آن در كه محيطي و زمان از

 Marty-Dugas)، تمركـز ( Marty-Dugas et al, 2020افراد از طريق توجـه (  زمن و محيط براي آن مفهوم و معنا ندارد.

& Smilek, 2018) و مفهوم زمان (Drengner et al, 2018به گفته رسندمي جريان حالت )، به .Sayani (2015)  توجه به
 Hsieh & Li (2008) شـود. عنوان بعد از حالت جريان، با حفظ حواس در فعاليتي كـه در حـال انجـام اسـت حاصـل مـي      

به  تواند به طور مستقل يا جداگانه مورد توجه قرار گيرد، زيرا هميشه در ارتباط با فعاليتي استكند كه توجه نمياشاره مي
  .ند با هر فعاليت ذهني رخ دهدتواتوجه فرآيندي است كه مي عبارتي

آيد كه از طريق آن هرگونه حواس پرتي كه در فعاليت ور شدن در يك فعاليت انتخابي به دست ميتمركز از طريق غوطه
  .)Guerra-Tamez et al, 2020شود (مذكور تداخل داشته باشد حذف مي

تـوان آن را سـريع يـا آهسـته درك كـرد.      كـه مـي  مفهوم زمان به عنوان تغيير در ادراك زمان تعريف شده اسـت، جـايي   
 ,Guerra-Tamez et alكننـد ( نيز مفهوم زمان را به عنوان يك عامل ديگر در تجربه جريان تعريف مي نويسندگان ديگر

2020(.  
-رابطه بين آنچه مـي به كند مصرف كنندگان ارزش درك شده از تئوري برابري مشتق شده است، كه فرض ميهمچنين 
به عبـارت ديگـر، مصـرف كننـده بـه طـور كلـي سـودمندي          گيرند.قرار ميارزيابي مورد  ،كنندآنچه دريافت مي دهند و

 مشـتري  شده درك ارزش .كنددهد، ارزيابي ميكند و آنچه در ازاي آن ميمحصول را از طريق درك آنچه دريافت مي
. )Guerra-Tamez et al, 2020باشـد ( مـي  مشـتري  وفـاداري و  تعهـد  اعتمـاد،  رضـايت مشـتري،   نيازهـاي  پـيش  از يكـي 

Goswami (2016) تمـام   شـده  ادراك به عبارتي معايـب  است، كرده تعريف شده ادراك معايب را به شده ارزش درك
 هـاي هزينـه  خريـد،  قيمـت  مـواردي همچـون   شامل كه شودمي روبرو آنها با خريد هنگام در خريدار كه است هاييهزينه

 ادراك منافع. باشدمي ضعيف عملكرد يا و شكست ريسك و نگهداري، تعمير دادن، سفارش نصب، نقل، و حمل كسب،
باشـد.  از محصـول مـي   اسـتفاده  بـا  ارتبـاط  در موجود فني پشتيباني و خدمت ويژگي فيزيكي، هاياز ويژگي تركيبي شده

Rezaei et al (2016) خـدمت  يـا  محصـول  يـك  از مطلوبيت مشتري جامع ارزيابي ارزش درك شده مشتري را به عنوان 
 & Ahmadi Alwarاسـت.   كـرده  تعريـف  اسـت  داده دسـت  از چيـزي  چه و دريافت چيزي چه ادراك كه اين بر مبتني

Pourashraf, (2017) مصـرف كننـدگان   بـين  در دليـل  همـين  بـه  و است ذهني و فردي شده درك ارزش كه كرد اشاره 
علاوه بر اين يك مشتري ممكن است كه همان محصول را در شـرايط ديگـري بـه گونهـاي ديگـر ادراك      . است متفاوت

 خريـد  دهـان و قصـد   بـه  تبليغـات دهـان   شـامل  وفاداري ابعاد تمامي و مشتريان وفاداري اصلي هايپيش بين از . يكيكند
 خدمات داشـته  به نسبت بالاتري شده كدر ارزش خدماتي، صنايع در خصوصاً چقدر مشتريان هر. اندكرده معرفي مجدد
  ).Tavakoli et al, 2017( گرددمي بيشتر نيز مشتريان وفاداري باشند،

ها، همان گونه كه بلوغ و آگاهي روزافزون مشـتري  از طرفي، در فضاي پيچيده و دشوار تجاري و اجتماعي امروز سازمان
هـا ضـرورت دارد. در   نفعان اصـلي شـركت  منزله يكي از ذيهاي وي به شود. شناخت و تأمين خواستهمزيت محسوب مي

هاي بزرگ و سـودآور بـه طـور روز    اي شده است. سازمانهاي امروزي بر مسئوليت اجتماعي تأكيد قابل ملاحظهشركت
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). تـأثير  Naqibi and Malekzadeh, 2014انـد ( افزوني خود را درگير اقدامات مرتبط با مسئوليت اجتماعي شركت كرده
گذاران و مـديران راهبـردي، اهميـت    ها، مانند سرمايهسئوليت اجتماعي شركت بر عملكرد مالي براي سهامداران شركتم

ها را در به كارگيري مسئوليت اجتماعي را نـوعي مزيتـي رقـابتي در    روزافزوني يافته است. برخي از محققان اقدام شركت
گيـري بـر عملكـرد مـالي و سـودآوري شـركت دارد       تأثير مثبـت و چشـم  اند كه اين اقدامات اند و يادآور شدهنظر گرفته

)Mohammadi et al, 2021هاي خاص سـازماني بـا توجـه بـه انتظـارات      ). مسئوليت اجتماعي شركت اقدامات و سياست
نفعان و خط مشي سه گانه عملكرد اقتصـادي، اجتمـاعي و محيطـي تعريـف شـده اسـت. اقـدامات مسـئوليت اجتمـاع          ذي

-هاي توسعه و پيشبرد جامعه، برنامههاي بشر دوستانه، برنامهگيرد، از جمله كمكهاي متنوعي را در بر ميفعاليتشركت 
). با اين اوصاف مسـئوليت اجتمـاعي   Ghasemi Hossein Abadi, 2016هاي حفظ محيط زيست (هاي داوطلبانه و برنامه

). در كشور Islam et al, 2021ست (ا هشد تبديل هاشركتاداره  زهحو مسلطو  بـغال يمردااـپ بهها در دهه اخير شركت
 نيتـر شـرفته ينصـب پ بـا   كارخانـه  نياولباشد كه هاي ماءالشعير ميايران برند ايستك استان كردستان توليد كننده نوشيدني

افتخـارات گـروه   از  يك ـباشـد و ي مـي گـازدار بـدون الكـل     ريماءالشـع  ديدر عرصه تول شهيآلات خط ش نيماش يتكنولوژ
گـروه  باشـد.  مـي  شركت ياجتماع تيكردن شاخص مسئول ياتيموضوع عمل ستك،يمحصولات ا دكنندهيتول يهاشركت
خـود   تي ـاولو ،يهمگـان  تيرضا يدر كسب و كار را با هدف حداكثرساز يهمواره اخلاق مدار ستكيا يگذارهيسرما

باشد كه هاي اصلي اين شركت ميو وفاداري مشتريان همواره با توجه به ورود رقبا به بازار يكي از دغدغه قرار داده است
ارزش  ان،ي ـتجربـه جر  ريتـأث با توجه به مطالب عنوان شده و چالش درك شده در اين حوزه مسئله اصلي پـژوهش حاضـر   

ند ايستك در نظر گرفته شده اسـت؛ بـه عبـارتي    در بر مصرف كننده يشركت بر وفادار ياجتماع تيدرك شده و مسئول
-مـي شـركت   ياجتمـاع  تيارزش درك شده و مسـئول  ان،يتجربه جرپژوهشگران به دنبال پاسخ به اين پرسش هستند كه 

  داشته باشند.مصرف كننده  يوفادارگذاري بر  ريتأثتوانند نقش 
  

  مباني نظري و پيشينه پژوهش
  انيتجربه جرتوجه، تمركز، مفهوم زمان و 

با حفظ حواس در فعاليتي كه در حال انجـام اسـت،    Mirvis et al, (1991)توجه بعدي از حالت جريان است، كه به گفته 
       كند كه از آنجـا كـه توجـه هميشـه در ارتبـاط بـا فعـاليتي اسـت كـه انجـام           اشاره مي Dobrynin (1938). شوديمحاصل 

توانـد بـا هـر فعاليـت     توجه فرآيندي است كه مـي  .تواند به طور مستقل يا جداگانه مورد بحث قرار گيردشود، لذا نميمي
امي كـه يـك فـرد توجـه را تجربـه      شوند. با اين حال، هنگذهني رخ دهد، به استثناي آنهايي كه به طور خودكار انجام مي

ــي ــت م ــد، فعالي ــي   كن ــام م ــار انج ــور خودك ــه ط ــا ب ــي  ه ــين م ــياري از ب ــه هوش ــود و در نتيج  & Nakamuraرود (ش

Csikszentmihalyi, 2014 .(دشوياستنباط م ريز هيفوق فرض هايبا توجه به گفته نيبنابرا:  
  .قرار دارد توجه ريبه طور مثبت تحت تأث انيجر تجربه. 1 هيفرض

 تيكه در فعال يآن هرگونه حواس پرت قيكه از طر ديآيبه دست م يانتخاب تيفعال كيور شدن در غوطه قيتمركز از طر
آن را  Csikszentmihalyi & Nakamura (2010) راً،ي. اخDobrynin (1938)شود يمذكور تداخل داشته باشد حذف م

دارد.  يتـر قي ـبـا توجـه، درجـه نفـوذ عم     سـه يمقا در كننـد كـه  يم انيكنند و بيم فيتعر انيدر تجربه جر يبه عنوان عامل
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Ghani & Deshpande (1994)  و در  كننـد يم ـ فيتوص ـ اني ـتجربـه جر  يهـا بخش نيتراز مهم يكيتمركز را به عنوان
 Marty-Dugas & Smilek راً،ي ـحـال، اخ  ني ـ. بـا ا شـود يم دييامر تأ نيا ،Swann et al (2012)توسط  شدههيته زيمتاآنال

كنـد،  ينم ـ افـت يهـا در جنبـه  رينسبت به سـا  يشتريو بدون زحمت وزن ب قيتمركز عم نكهيا افتنيمنظر در  نياز ا (2018)
  :شودياستنباط م ريز هيفوق فرض هايبا توجه به گفته نيمتفاوت هستند. بنابرا

  .قرار دارد تمركز ريبه طور مثبت تحت تأث انيجر تجربه. 2 هيفرض
تـوان آن  به عنوان تغيير در ادراك زمان تعريف شده است، جايي كه مي Csikszentmihalyi (1988)مفهوم زمان توسط 

نيز مفهوم زمان را به عنوان يـك   Skadberg & Kimmel (2004) را سريع يا آهسته درك كرد. نويسندگان ديگري مانند
مفهـوم زمـان را بـه عنـوان احساسـي       Keller et al (2011)به همين ترتيب،  .كنندعامل ديگر در جريان تجربه تعريف مي

گـردد. ايـن اطلاعـات بـا هـم منجـر بـه        شود و به خارج از آگاهي فرد ختم ميدهند كه به سادگي نامربوط ميتوضيح مي
  :شودميزير  توسعه فرضيه

 .دارد قرار زمان مفهوم ريتأث تحت مثبت طور به انيجر تجربه. 3 هيفرض

  
 ، وفاداري مصرف كننده (قصد خريد مجدد و دهان به دهان)انيتجربه جر

 ,Yang et alدر تحقيقات بازاريابي، مطالعات قبلي وجود دارد كه قصد خريد مجدد با جريان تجربه مـرتبط بـوده اسـت (   

2017.( Kim and Thapa (2018)       بـه همـين ترتيـب    .كردنـد  ديي ـتأرابطه مثبت بـين هـر دو متغيـر را در خريـد آنلايـن، 
Hausman and Siekpe (2009) ها، تمركز، كنترل و لذت تأييـد  گيري جريان از طريق چالشنيز اين موضوع را با اندازه

  كردند.
مصـرف كننـده    يوفـادار بـر   اني ـتجربه جرمطالعات اخير كه بيشتر حول خريد آنلاين صورت گرفته، عملاً به تأثير مثبت 

-هاي آنلاين، اسـتفاده از خـدمات پيـام   عملكرد در بازي ،Aykol et al (2017)اند. از جمله را نشان داده "دهان به دهان"
بنابراين بـا توجـه بـه     Triantafillidou & Siomkos (2014).تجربي و گردشگريهاي و فعاليت Renard (2013)رساني 
  شود:هاي فوق فرضيه زير استنباط ميگفته
 .قرار دارد جريان تجريه ريمصرف كننده به طور مثبت تحت تأث يوفادار. 4 هيفرض

  
 ارزش درك شده، وفاداري مصرف كننده (قصد خريد مجدد و دهان به دهان)

 Arabshahi & Makharaghi, (2022) بين توسعه وفاداري و ارزش درك شده توسـط مطالعـات گذشـته همچـون    رابطه 
عـلاوه   .است ارزش درك شدههاي رشد وفاداري، مورد بررسي قرار گرفته است و بيان نمودند كه يكي از مهمترين جنبه

است كه بر توسعه وفـاداري مصـرف كننـده     اشاره كرد كه ارزش درك شده مهمترين عاملي Mustafaei (2020) بر اين
 Mousavi, S., andهـاي درك شـده را جبـران كنـد.     دهـد كـه سـود مـورد انتظـار زيـان      گذارد و زماني رخ ميتأثير مي

Padayar, (2016)       توانـد در قصـد خريـد مجـدد رخ دهـد     ضمن تأييد گفتـه، اضـافه كردنـد كـه ارزش درك شـده مـي. 
Mencarelli & Lombart (2017) كننـدگان زمـاني بـه يـك برنـد يـا محصـول وفادارنـد كـه          كنند كه مصـرف اشاره مي

گويـد كـه   ايـن مسـئله بـه مـا مـي      .هاي صحيح محصول، تصاوير صحيح يا كيفيت را با قيمت منصفانه درك كنندويژگي



      

٦ 

  23تا  1، صفحات 1402، بهار و تابستان 1، شماره 2دوره 

 فصلنامهدو 

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 ليت اجتماعي شركتش بيني وفاداري مصرف كننده از طريق نقش تجربه جريان، ارزش درك شده و مسئوپي :يياسر فرامرز ،كامران نظري، يپيمان اكبر

 

كننـد،  رضـايت را تجربـه مـي   شوند و زمـاني كـه   مصرف كنندگان از طريق يك محصول يا خدمات با يك برند آشنا مي
 .كنـد تمايل به تكرار مجدد دارند و در نتيجه احساس آشنايي و امنيت ايجاد شده و اين فعاليت را به يك عادت تبديل مي

Rostami et al (2019) ماند كه متوجـه شـود   كننده زماني به يك محصول يا خدمات وفادار ميكند كه مصرفاشاره مي
  .كنده رقابت كسب ميمزاياي بيشتري نسبت ب

 & Dehdashti Shahrukh and Aghili, 2015 .(Andersonارزش درك شده رابطه مثبتي با ارتباط دهان به دهان دارد (

Srinivasan (2003) كنند كه تجربه بهينه مصرف كننده با يك نام تجاري، محصول يا خـدمات، ادراك ارزش  اشاره مي
بـين افـزايش رضـايت مصـرف كننـده و درك       .دهـد يم ـرا به سوي صحبت مثبت سـوق   هاآنرا برمي انگيزد و بنابراين، 

  شود:رضيه زير استنباط ميهاي فوق ف). بنابراين با توجه به گفتهLin, 2019ارزش برند يا محصول رابطه وجود دارد (
  .دارد قرار شده درك ارزش ريتأث تحت مثبت طور به يوفادار. 5 هيفرض

  
 مسئوليت اجتماعي شركت، وفاداري مصرف كننده (قصد خريد مجدد و دهان به دهان)

هـا  بـراي شـركت  گـردد.  ها بر مـي هاي بازاريابي شركتبه بخش مهمي از استراتژي مسئوليت اجتماعي شركت هايبرنامه
رعايت مسئوليت اجتماعي به منظور جلب قصد خريد مجدد در مشتريان و افزايش وفاداري بسـيار مهـم اسـت. ايـن بـراي      

) ثابـت  Akbari et al, 2021) و صـنعت گردشـگري (  Tong & Wong, 2014)، غذا (Tsai et al, 2016صنايع پوشاك (
  شده است.

مثبت نيز نه تنها عاملي مناسب براي سنجش تمايل مشتريان فعلي بـراي صـحبت مثبـت در     دهان به دهانتبليغات شفاهي يا 
تجربه مشتري در مورد كالاها و خدمات منجـر بـه    .تواند نوعي تبليغات رايگان نيز به حساب آيدمورد كالا است بلكه مي

واند يك نعمت يا يك بـلا باشـد. كلمـات    تشود كه مي)، عمدتاً دهان به دهان ميKeller et al, 2011ارتباطات خارجي (
گيرد، در حالي كه تبليغات شفاهي منفي چيزي است كه يـك  دهاني مطلوب به گرمي مورد استقبال خرده فروش قرار مي

به عنـوان ابـزار مـديريت بحـران بايـد اصـلاح كنـد         مسئوليت اجتماعي شركت شركت، چه با استفاده از روابط عمومي يا
)Kang & Sivadas, 2018كننـد،  دهد كه مشتريان راضي، كلمات دهاني مثبت را منتشـر مـي  ). مطالعات تجربي نشان مي

شود، تبليغات دهان به دهان يك ابزار ارزيابي مناسب است، زيـرا بـه خريـداران بـالقوه     كه متعاقباً به فروش بهتر تبديل مي
دهـد، همچنـين منبـع    دليل ريسـك ناشـناخته كـاهش مـي     كند تا با اطمينان خريد كنند و عدم اطمينان آنها را بهكمك مي

بنابراين بـا توجـه بـه     ).Amjadi et al, 2020گذارد (تأثيرگذاري داده است كه بر انتخاب برند و وفاداري به برند تأثير مي
  شود:هاي فوق فرضيه زير استنباط ميگفته
  .دارد قرار شركت ياجتماع تيمسئول ريتأث تحت مثبت طور به يوفادار. 6 هيفرض

  
  پيشينه پژوهش

Jamshidi (2021)  نشـان داد كـه    جينتاپرداختند.  انيمشتر يسازمان بر اعتماد و وفادار ياجتماع تيمسئول ريتأث يبررسبه
 نو درو يفرانقش ـ يرفتارهـا و  مثبـت دارد  ريو مصـرف كننـده تـأث    يمشتر يسازمان بر اعتماد و وفادار ياجتماع تيمسئول
رابطـه   يبررس ـبـه   ،Mohnani, (2018) .دارندو معنادار  مثبت ريو مصرف كننده تأث يمشتر ياعتماد و وفادار بر زين ينقش
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پرداختنـد.   انيو اعتماد مشـتر  تيرضا ،ياخلاق يبا نقش استانداردها انيمشتر يها و وفادارشركت ياجتماع تيمسئول نيب
اسـتاندارد   نيب ـ بلكـه  وجود دارد يرابطه معنادار ياجتماع تيارتباط ارزش و تعهد به مسئول نيبكه نه تنها نشان داد،  جينتا

 تيو رضـا  ياجتمـاع  تيتعهد به مسـئول  نيب همچنين وجود دارد. يمعنادار ابطهرنيز  ياجتماع تيو تعهد به مسئول ياخلاق
 نيب ـ ،وجـود دارد  يرابطـه معنـادار   يو اعتمـاد مشـتر   ياجتمـاع  تيتعهد به مسئول نيبد، وجود دار يرابطه معنادار يمشتر
 طـه راب يمشـتر  يو وفـادار  ياعتمـاد مشـتر   نيب و در نهايت وجود دارد يرابطه معنادار يمشتر يو وفادرا يمشتر تيرضا

بـه برنـد بـه     يشـركت بـر وفـادار    ياجتمـاع  تيمسئول ريتأثتحليل  ، بهIsmailpour et al, (2017) دارد.وجود  يمعنادار
 تيمسـئول  ،ياقتصـاد  تيشـركت (مسـئول   ياجتمـاع  تيابعـاد مسـئول   يكه تمام دادنشان  جينتاپرداختند. واسطة اعتبار برند 

دارد. عـلاوه بـر    يمثبـت و معنـادار   ريبشردوستانه) بر اعتبار برند بانك صادرات، تـأث  تيو مسئول ياخلاق تيمسئول ،يقانون
  دارد. يمثبت و معنادار ريتأث زيبه برند آن ن ياعتبار برند بانك صادرات بر وفادار ن،يا

Guerra-Tamez & Franco-García (2022) ، هـا مسئوليت اجتماعي شـركت ارزش درك شده و  ان،يتجربه جر ريتأثبه 
. ارزش دارد ريتـأث  اني ـجربـه جر كه توجه، تمركز و مفهوم زمـان بـر ت   دادنشان  جينتاپرداختند. مصرف كننده  يدر وفادار

در  ،Guerra-Tamez et al (2021)دارد.  يبـر توسـعه وفـادار    يشـتر يب ريشـركت تـأث   ياجتمـاع  تيمسـئول  و درك شـده 
 جيتـا ن. پرداختنـد. مصـرف كننـدگان    يآنها در وفـادار  ريو ارزش درك شده و تأث انيجر يعناصر تئور ليتحلتحقيقي به 

 ريبر ارزش درك شده تأث متيطعم و ق ت،يفي. كبودتوجه، تمركز و تصور زمان  قياز طر انينشان دهنده وجود تجربه جر
 يبـر وفـادار   يشـفاه  غـات يمجدد و تبل ديقصد خر قيو ارزش درك شده از طر انيدو سازه تجربه جر هره است و گذاشت

شـركت بـر    ياجتمـاع  تيمسـئول  ريتـأث ، در تحقيقي بـه  Islam et al (2021)داشتند.  يمثبت و معنادار ريمصرف كننده تأث
كـه ابتكـارات    دادهـا نشـان   افتـه پرداختنـد. ي  و اعتمـاد  يمشـتر  تيشهرت شركت، رضـا  يا: نقش واسطهيمشتر يوفادار
. مـرتبط اسـت   يو اعتماد مشتر يمشتر تيو مثبت با شهرت شركت، رضا يبه طور قابل توجه يشركت ياجتماع تيمسئول
 تيمسـئول  نيرابطـه ب ـ  يمشـتر  تيو رضـا  يكـه شـهرت شـركت، اعتمـاد مشـتر      دهـد ينشان م يانجيم جينتا ن،يبر ا علاوه
 يهـا ييكـه توانـا   دادكننده نشـان   ليتعد جهينت ن،يعلاوه بر ا. اندكرده يگريانجيرا م يمشتر يشركت و وفادار ياجتماع
 راي ـكنـد ز يم ـ فـا يا يمشـتر  يشـركت و وفـادار   ياجتمـاع  تيابتكارات مسـئول  نيارتباط ب تيدر تقو ينقش مهم يشركت
 ني ـ. اشـود يبـالا م ـ  ياجرا شده منجـر بـه وفـادار    يبه خوب يشركت ياجتماع تيبالا با ابتكارات مسئول يشركت يهاييتوانا
و  رانيمـد  اسـتگذاران، يو س دهـد ينشـان م ـ  يسـازمان  تي ـموفق يرا برا يشركت ياجتماع تياقدامات مسئول تياهم قيتحق

كـاربرد  و  اني ـارزش درك شده و تجربه جردر پژوهشي به نقش ، Kim & Thapa (2018) .كنديم ييمحققان را راهنما
 يو اجتمـاع  يعاطف يهادرك شده، ارزش تيفينشان داد كه ك هاافتهپرداختند. ي عتيبر طب يمبتن يگردشگر نهيدر زمآن 
مثبـت بـا    و بـه طـور معنـادار    اني ـتجربـه جر  ن،ي ـ. عـلاوه بـر ا  گـذارد يم ريتأث تيو رضا انيبر تجربه جر يداريطور معنبه

بـر   ياثـرات مثبت ـ نيـز  گردشـگران   تيرضـا ه اسـت.  به مقصـد مـرتبط بـود    يو وفادار يطيمسئولانه مح يرفتارها ت،يرضا
 ياجتمـاع  تيمسئول ريتأث، به Pérez & Del Bosque (2015)ه است. به مقصد داشت يو وفادار يطيمسئولانه مح يرفتارها

كـه درك   دادنشـان   هـا افتـه پرداختند. ي و نوع شركت تيرضا ،يينقش شناسا يبررس ي با تاكيدمشتر يوفادار برشركت 
 يرفتارهـا  ت،يرضا ،يبا مؤسسه بانك يمشتر ييمحور به طور مثبت و مداوم بر شناسا يمشتر مسئوليت اجتماعي ابتكارات
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كه  مسئوليت اجتماعي شركت. ابعاد گذارديم ريتأث يتجار يهاانداز و بانكپس يهامجدد در نمونه ديو خر شده هيتوص
مثبـت   ريپس انـداز تـأث   يهانمونه بانكدر  انيمشتر يهااست، بر پاسخ ركنانمعطوف به جامعه و كا يهاتيمربوط به فعال

  .گذارديم
  

  مدل مفهومي پژوهش
)) به شـرح  1هاي پژوهش، مدل مفهومي پژوهش (شكل شماره (و همچنين فرضيه پژوهش نهيشيو پ ينظر يمبانبا توجه به 
  زير است.

  
  پژوهش مفهوميمدل . 1 شكل

  
  شناسي پژوهشروش

اسـت.   "همبسـتگي بـا يـك پيمـايش     -توصيفي"ها، و از نظر نحوه گردآوري داده "كاربردي"اين پژوهش از نظر هدف 
 اينكـه  به توجه با. اندشده گرفته نظر در كرمانشاه در ايستك برند نوشيدني كنندگان مصرف حاضر پژوهش آماري جامعه
 جوامـع  مخصـوص  كوكران فرمول از نمونه حجم تعيين براي است نامشخص و وسيع پژوهش اين در آماري جامعه تعداد

 در گيـري نمونـه  صـورت  بـه  نفـر  384 شـده  بـرآورده  ميـزان  گـرفتن  نظر در با نمونه اعضاي تعداد كه شد استفاده نامحدد
 6، مشتمل بـر تجربـه جريـان،    Guerra-Tamez & Franco-García (2022)). از پرسشنامه 1شد (جدول انتخاب  دسترس

درك شـده   ارزش Guerra-Tamez et al (2021) گويه؛ پرسشـنامه  4گويه؛ مفهوم زمان  4گويه؛ تمركز  4گويه؛ توجه 
گويه بودند، كـه بـا بـومي     4مسئوليت اجتماعي شركت  Islam et al (2021)و پرسشنامه  هيگو 4شامل  يوفادارگويه؛  4

اي پـنج گزينـه   طيف سؤالاتگيري ها، استفاده شدند، مبناي مقياس اندازهعنوان ابزار گردآوري دادهها بهكردن پرسشنامه
شـد  پايـايي از معيـار (ضـريب آلفـاي كرونبـاخ) اسـتفاده        ديي ـتأو براي  "صوري"بود. براي تأييد روايي از روايي  ليكرت

  ).3شد (جدول استفاده  رنوفيكلموگروف اسم آزموناز  هاداده عينرمال بودن توز يبررس يبرا). 2(جدول 
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  ها. وضعيت دموگرافيكي آزمودني1جدول 
  فراواني  متغير
    زن درصد 33  مرد درصد 67  جنس
  سال 50بالاي  درصد 2  سال 50 يال 31درصد بين  48  سال 30درصد كمتر از  49  سن

  ارشد و بالاتر درصد 27  ليسانس درصد 36  كارداني درصد 37  تحصيلات
  

 . آلفاي كرونباخ متغيرهاي پرسشنامه2جدول 

  CA>0/7آلفا كرونباخ   مؤلفه
  81/0 تمركز
  84/0 توجه

  75/0 مفهوم زمان
  90/0 تجربه جريان

  88/0  ارزش درك شده
  85/0  مسئوليت اجتماعي
  93/0  وفاداري مشتري
  85/0  شدت كل

  
 هااسميرنوف جهت نرمال بودن داده- كلموگروف. آزمون 3جدول 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

بـود، يعنـي    05/0از متغيرهـاي پـژوهش بيشـتر     اسميرنوف نيز مقادير سطح معنـاداري -بر اساس نتايج آزمون كلموگروف
براي محاسبه همبستگي بين كليه متغيرهاي تحقيق بـه دليـل   ها است. فرض صفر پذيرفته و حاكي از نرمال بودن توزيع داده

  اسميرنوف-آزمون كموگروف  هامؤلفه
  داريسطح معني  آماره

  130/0  981/0  وفاداري
  284/0  995/0  تمركز
  212/0  982/0  توجه

  195/0  937/0  مفهوم زمان
  103/0  990/0  تجربه جريان

  099/0  985/0  مسئوليت اجتماعي
  131/0  964/0  ارزش درك شده
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 ضريب همبستگي شدت رابطـه و همچنـين نـوع رابطـه     .ها از آزمون همبستگي پيرسون استفاده شدنرمال بودن توزيع داده
رابـر  باشد و درصورت عدم وجـود رابطـه بـين دو متغيـر ب    مي -1تا  1دهد. اين ضريب بين مستقيم يا معكوس) را نشان مي(

 پردازد.باشد. اين آزمون با توجه به فرضيات زير به بررسي ارتباط بين دو متغير ميصفر مي

:۶૙دار بين دو متغير وجود ندارد.): همبستگي معني0H( فرض ૉ ൌ ૙  
:۶૚دار بين دو متغير وجود دارد.): همبستگي معني1H( فرض ૉ ് ૙  

  
 متغيرهاي پژوهش. محاسبه همبستگي بين 4جدول 

مفهوم   توجه  تمركز وفاداري  متغيرها
  زمان

تجربه 
  جريان

مسئوليت 
  اجتماعي

ارزش درك 
  شده

 - - - - -  -  1  وفاداري

 تمركز
601/0  

p = 000/0  1  - - - - - 

 توجه
625/0  

p = 000/0  
714/0  

p = 000/0 1  - - - - 

 مفهوم زمان
669/0  

p = 000/0  
774/0  

p = 000/0 
709/0  

p = 000/0  1  - - - 

 تجربه جريان
652/0  

p = 000/0  
709/0  

p = 000/0 
721/0  

p = 000/0  
719/0  

p = 000/0 1  - - 

 مسئوليت اجتماعي
664/0  

p = 000/0  
703/0  

p = 000/0 
737/0  

p = 000/0  
809/0  

p = 000/0 
745/0  

p = 000/0 1  -  

  716/0  ارزش درك شده
p = 000/0  

681/0  
p = 000/0 

624/0  
p = 000/0  

715/0  
p = 000/0 

653/0  
p = 000/0 

670/0  
p = 000/0  1  

  
درصد تأييد شد. به دليل اينكه سطح  95) همبستگي بين كليه متغيرهاي پژوهش در سطح اطمينان 4با توجه به جدول (

كليه متغير همبستگي توان گفت بين باشد لذا ميمي 05/0معناداري مربوط به روابط برابر كليه متغيرها كمتر از ميزان 
 معناداري وجود دارد.

يابي عليّ استفاده از آنجا كه هدف تحقيق، دستيابي به مدلي از روابط عليّ بين متغيرهاست، لازم است تا از شيوه مدل
راي گردد. اين شيوه با تركيب اطلاعات علّت و معلول بر مبناي تئوري معين، روابط بين متغيرها را توضيح داده و مبنايي ب

ها حاصل شده و ممكن است تبيين كننده روابط دادههاي عليّ كه برمبناي انواع همبستگي آورد. استنباطاستنباط فراهم مي
آوردن برآوردهاي كمي روابط  به دستيابي عليّ، هدف عبارتي در مدلباشد. بهپذير و مكنون بين متغيرهاي مشاهده

يابي معادلات ساختاري ن پژوهش، به منظور دستيابي به مدل تحقيق از شيوه مدلاي از متغيرهاست. ايعليّ بين مجموعه
پذيري آن از لحاظ ويژگي اين تكنيك در انعطاف نيترمهمشود. كه مبتني بر روابط عليّ بين متغيرهاست استفاده مي
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هاي چندگانه، امكان دادن هانداز كاربرد به عنوان يك چارچوب نظري وسيع، امكان مشاركت متغيرهاي مكنون، كاربرد
. به طور كلي با تكنيك مدل يابي معادلات ساختاري و هاستدادههاي توزيعي و قابليت كار با انواع به خطا، انطباق فرض

  اند. در ادامه مدل نهايي تحقيق آورده شده است.هاي تحقيق مورد آزمون قرار گرفتهفرضيه AMOSافزار به كمك نرم
  

  
  مدل ساختاري تحقيق با ضرايب استاندارد .2شكل 

  
  هاي برازش مدل كلي. شاخص5جدول 

  X2/df RMSEANFI  CFI  IFI  RFI  PRATIO  PNFI  PCFI مدل كلي
  <50/0  <50/0  <50/0  <9/0  <9/0  <9/0  <9/0  >05/0  >3  ميزان قابل قبول
مقادير محاسبه 

  شده
770/3 085/0  621/0 803/0  725/0  849/0  374/0  329/0  41/0  

  
هـاي بـرازش تطبيقـي همگـي     و نامناسـب اسـت. شـاخص    770/3نسبت كاي اسكوئر مدل ساختاري به درجه آزادي برابر 

 هاي مقتصددرصد و نامناسب است. همچنين شاخص 5بالاتر از  RMSEAدرصد و نامناسب هستند. شاخص  90پايينتر از 
  باشد.درصد بوده و نامناسب هستند. بنابراين نياز به اصلاحاتي در مدل مي 50تر از اقتصادي بودن) همه پايين(
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  . مدل اصلاحي تحقيق با ضرايب استاندارد3شكل 

  
  هاي برازش مدل كلي اصلاحي. شاخص6جدول 

  X2/dfRMSEA NFI  CFI  IFI  RFI  PRATIO PNFI  PCFI  مدل كلي
 <50/0 <50/0  <50/0  <9/0  <9/0  <9/0  <9/0  >05/0  >3  ميزان قابل قبول

  707/0  679/0  516/0 958/0 996/0 991/0 974/0  012/1006/0  مقادير محاسبه شده
  

  )NFI ،RFI ،CFI ،IFI( يقيتطبهاي شاخص
) بيشـتر اسـت و   96/1براي تمامي مسيرها از مقدار بحرانـي (  tتوان گفت كه ضريب آماره با توجه به نتايج جدول فوق مي

شود. بر اساس ايـن  تر است پس معناداري مدل و ضرايب مسير پذيرفته ميكوچك 05/0همچنين ميزان سطح معناداري از 
  نتايج:

باشد كه با توجه به مقدار استاندارد مي 974/0آمده مقدار  به دستبونت -يا شاخص برازش هنجار شده بنتلر NFIمقدار  -
  باشد، مدل با توجه به اين شاخص از برازش مطلوبي برخوردار است.كه حد مطلوب اين شاخص مي 9/0
باشد كه اين شاخص به برازش مطلـوب مـدل اشـاره    مي 958/0آمده مقدار  به دستيا شاخص برازش نسبي  RFIمقدار  -

  دارد.
باشد كه اين شاخص به برازش مطلوب مدل اشاره مي 974/0آمده مقدار  به دستيا شاخص برازش افزايشي  IFIمقدار  -

  دارد.
باشد كه اين شاخص به برازش مطلوب مدل اشاره مي 991/0آمده مقدار  به دستيا شاخص برازش تطبيقي  CFIمقدار  -

  دارد.
باشد كه با توجه بـه مقـدار   مي 006/0آمده مقدار  به دسترد يا ريشه دوم ميانگين مربعات خطاي برآو RMSEAمقدار  -

  باشد.، مطلوب مي05/0استاندارد كمتر از 
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  )PNFI ،PCFI ،PRATIOمقصد (هاي شاخص
  و نشان از وضعيت مطلوب مدل دارد. 5/0و بالاتر از  679/0يا شاخص هنجار شده مقتصد برابر  PNFIمقدار  -
  و نشان از وضعيت مطلوب مدل دارد. 5/0و بالاتر از  707/0يا شاخص برازش تطبيقي مقتصد برابر  PCFIمقدار  -
  وضعيت مطلوب مدل دارد.و نشان از  5/0و بيشتر از  516/0يا نسبت مقتصد بودن برابر  PRATIOمقدار  -

توان گفت مدل از برازش مناسبي برخوردار است. در نتيجه اصلاح اكثر ها ميلذا در كل با توجه به همه شاخص
  ها بهبود يافتند.شاخص

  
  هاي پژوهشفرضيه آزموننتايج 

براي مسيرهاي مستقيم و غيرمستقيم در جـدول   tهاي پژوهش در ابتدا به ميزان آماره آزمون براي بيان نتايج آزمون فرضيه
زير اشاره شده است. همچنين از آنجايي كه ضريب مسير مستقيم بين متغيرهاي پژوهش در مدل معادلات ساختاري برابـر  

را  Rميـزان ضـريب مسـير يـا      2Rهمان  يا همان ضريب همبستگي است؛ براي يافتن ميزان ضريب رگرسيوني يا Rبا ميزان 
بايد به توان دو برسانيم كه مبناي محاسبه ميزان تأثيرگـذاري متغيرهـاي مسـتقل (متغيرهـاي برونـزا) بـر وابسـته (متغيرهـاي         

  درونزا) بود.
  و ضرايب مسير t. نتايج مربوط به آماره 7 جدول

 ضريب مسير  مسير
)R(  

ضريب رگرسيوني 
)2R(   آمارهT  P نتيجه 

  معنادار  001/0  722/2  53/0  73/0  تجربه جريان ← توجه
  معنادار  001/0  291/8  62/0  79/0  تجربه جريان ← تمركز

  معنادار  001/0  381/3  65/0  81/0  تجربه جريان ← مفهوم زمان
  معنادار  001/0  209/3  64/0  80/0  وفاداري ← تجربه جريان

  معنادار  001/0  622/9  77/0  88/0  وفاداري ← ارزش ادراك شده
  معنادار  001/0  108/5  42/0  65/0  وفاداري ← اجتماعيمسئوليت 

  
) بيشـتر اسـت و   96/1براي تمامي مسيرها از مقدار بحرانـي (  tتوان گفت كه ضريب آماره با توجه به نتايج جدول فوق مي

شود. بر اساس ايـن  تر است پس معناداري مدل و ضرايب مسير پذيرفته ميكوچك 05/0همچنين ميزان سطح معناداري از 
  نتايج:

  توجه قرار دارد. ريتأثتجربه جريان به طور مثبت تحت  فرضيه اول:
شود تأثير مستقيم توجه بر تجربـه  مشاهده مي 37-4پژوهش و جداول برازش اصلاحي و جدول با توجه به مدل ساختاري 

دار باشد، لذا فرض صفر رد و فرض پژوهش مبني بر تأثير معنـي دار ميمعني P>05/0بوده كه در سطح  53/0جريان برابر 
  باشد.دار ميشود. اين تأثير به صورت مستقيم و معنيتوجه بر تجربه جريان پذيرفته مي

  



      

١٤ 

  23تا  1، صفحات 1402، بهار و تابستان 1، شماره 2دوره 

 فصلنامهدو 

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 ليت اجتماعي شركتش بيني وفاداري مصرف كننده از طريق نقش تجربه جريان، ارزش درك شده و مسئوپي :يياسر فرامرز ،كامران نظري، يپيمان اكبر

 

  تمركز قرار دارد. ريتأثتجربه جريان به طور مثبت تحت  فرضيه دوم:
شود تأثير مستقيم تمركز بر تجربه مشاهده مي 37-4اصلاحي و جدول با توجه به مدل ساختاري پژوهش و جداول برازش 

دار باشد، لذا فرض صفر رد و فرض پژوهش مبني بر تأثير معنـي دار ميمعني P>05/0بوده كه در سطح  62/0جريان برابر 
  باشد.دار ميشود. اين تأثير به صورت مستقيم و معنيتمركز بر تجربه جريان پذيرفته مي

  
  مفهوم زمان قرار دارد. ريتأثتجربه جريان به طور مثبت تحت  فرضيه سوم:

شود تأثير مستقيم مفهوم زمـان بـر   مشاهده مي 37-4با توجه به مدل ساختاري پژوهش و جداول برازش اصلاحي و جدول 
وهش مبنـي بـر تـأثير    باشد، لذا فرض صفر رد و فرض پـژ دار ميمعني P>05/0بوده كه در سطح  65/0تجربه جريان برابر 

  باشد.دار ميشود. اين تأثير به صورت مستقيم و معنيدار مفهوم زمان بر تجربه جريان پذيرفته ميمعني
  

  تجربه جريان قرار دارد. ريتأثوفاداري به طور مثبت تحت  فرضيه چهارم:
شود تأثير مستقيم تجربه جريان بر ميمشاهده  37-4با توجه به مدل ساختاري پژوهش و جداول برازش اصلاحي و جدول 

باشـد، لـذا فـرض صـفر رد و فـرض پـژوهش مبنـي بـر تـأثير          دار مـي معني P>05/0بوده كه در سطح  64/0وفاداري برابر 
  باشد.دار ميشود. اين تأثير به صورت مستقيم و معنيدار تجربه جريان بر وفاداري پذيرفته ميمعني

  
  ارزش درك شده قرار دارد. ريتأثمثبت تحت وفاداري به طور  فرضيه پنجم:

شـود تـأثير مسـتقيم ارزش درك    مشاهده مي 37-4با توجه به مدل ساختاري پژوهش و جداول برازش اصلاحي و جدول 
باشد، لذا فرض صفر رد و فرض پژوهش مبني بر تـأثير  دار ميمعني P>05/0بوده كه در سطح  77/0شده بر وفاداري برابر 

  باشد.دار ميشود. اين تأثير به صورت مستقيم و معنيدار ارزش درك شده بر وفاداري پذيرفته ميمعني
  

  مسئوليت اجتماعي شركت قرار دارد. ريتأثوفاداري به طور مثبت تحت  فرضيه ششم:
شـود تـأثير مسـتقيم مسـئوليت     مشـاهده مـي   37-4و جداول برازش اصـلاحي و جـدول    با توجه به مدل ساختاري پژوهش

باشد، لذا فرض صفر رد و فرض پژوهش مبني بـر  دار ميمعني P>05/0بوده كه در سطح  42/0اجتماعي بر وفاداري برابر 
  باشد.دار ميو معني شود. اين تأثير به صورت مستقيمدار مسئوليت اجتماعي بر وفاداري پذيرفته ميتأثير معني

  
  گيريبحث و نتيجه

ارزش درك  ان،ينقش تجربه جر قيمصرف كننده از طر يوفادار ينيب شيپطور كه گفته شد هدف از اين پژوهش، همان
نتايح حاصل از مدل معادلات ساختاري و روابـط سـاختاري فرضـيه اول نشـان داد     بود. شركت  ياجتماع تيشده و مسئول
هـاي  . نتايج حاصل از اين فرضيه پژوهش با نتايج حاصل از پژوهشتوجه قرار دارد يربه طور مثبت تحت تأث انيتجربه جر

Jamshidi (2021) ،Mohnani, (2018)، Smailpour et al, (2017) ،Guerra-Tamez & Franco-García (2022)، 
Guerra-Tamez et al (2021)، Islam et al (2021)، Kim & Thapa (2018)، Pérez & Del Bosque (2015)   هـم
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 يـا  واقعـي  موانع به اشاره با) بالقوه مشتريان( احتمالي توان گفت كه مشتريانباشد. در تبيين اين يافته ميسو و هم راستا مي
. دهنـد مـي  نشان را شما خدمت يا محصول خريد برابر در مقاومت غيرصادقانه، يا صادقانه هاييمخالفت ابراز و دهش تصور

 آنهـا  هـاي انگيـزه  و افـراد  سـريع  و دقيق ارزيابي در بالا مهارت به نياز فروشنده خريد، برابر در مقاومت تحليل و تجزيه در
 مصـرف  تجربـه  شـاخص  بهتـرين  شـايد  .اسـت  اعتـراض  يـك  يا مانع يك بيان واقع در خريد برابر در مقاومت ابراز. دارد

 كـه  اسـت  اوليه تفسيرهاي خاطرات كه چرا باشد”  است افتاده اتفاق آنچه”  با رابطه در آنها خاطرات به دستيابي كنندگان
 از گذشـته  كـه  زماني مقدار قبيل از زيادي عوامل وسيله به خاطرات اساس بر ارزيابي. شودمي داده بازتاب مشتريان توسط
 اسـت  شـده  پرسـيده  كه سوالي نوع و است افتاده اتفاق آنچه از پيشين هايآورنده خاطر به تعداد ،.است افتاده اتفاق آنچه
 هـاي پاسـخ  بـه  منجـر  معمولاً ”است افتاده اتفاق آنچه”  آوري خاطر به منظور به مستقيم تقاضاي. گيردمي قرار يرتأث تحت
 غالـب  تفاسـير  مانند مشتريان، تجربه از ترعميق هايجنبه شناسايي براي. شودمي ”است افتاده اتفاق آنچه”  از سطحينسبتاً 
كنـد. بنـابراين   است و در واقع همان احساس رضايتي است كه مشتري حـس مـي   افتاده اتفاق آنچه از مشتريان آگاه ناخود
  جريان در مصرف كنندگان تأثير دارد.توان گفت كه توجه بر تجربه مي

 يرتـأث  تحـت  مثبـت  طـور  بـه  جريان نتايح حاصل از مدل معادلات ساختاري و روابط ساختاري فرضيه دوم نشان داد تجربه
 ,Jamshidi (2021) ،Mohnaniهـاي  دارد. نتايج حاصل از اين فرضيه پـژوهش بـا نتـايج حاصـل از پـژوهش      قرار تمركز

(2018)، Smailpour et al, (2017) ،Kim & Thapa (2018)، Pérez & Del Bosque (2015)      هـم سـو و هـم راسـتا
 در تـلاش  و مشـتري  بـه  توجـه  بـر  مبتنـي  مشتري، بر تمركز با مرتبط توان گفت كه رويكردمي باشد. در تبيين اين يافتهمي

 بـر  كـه  هـايي سـازمان  .گـردد مـي  سـازماندهي  درون بـه  بيرون از كه است رويكردي اين. است فروش فرآيند انجام جهت
 طـرف  از. سـازند  بـرآورده  را هـا آن هـاي درخواسـت  و شـنيده  را مشـتريان  سخنان تا كنندمي تلاش دارند، تمركز مشتري
 هـا آن و نمـوده  درك را مشتريان نيازهاي تا كنندمي سعي نمايند،مي عمل مداري مشتري اساس بر كه هاييسازمان ديگر،

 هـاي خواسـته  بـا  كـه  دهـد  ارائه را خدماتي و محصولات دارد سعي مشتري بر تمركز بر مبتني بازاريابي .نمايند برطرف را
 ايجـاد  جامع راهكار يك كه است اين بر مداري مشتري بر مبتني رويكرد تلاش اما،. باشد داشته مطابقت مشتريان يكايك
 بـه  و نموده درك او هايخواسته چونهم نيز را مشتري نيازهاي شود،مي اداره مداري مشتري اساس بر كه سازماني. نمايد
 مجموعـه  حاصـل  مشـتري  از طرفـي، تجربـه   .يابـد مـي  اطمينـان  مدت، طولاني در مشتري تجربه سازيبهينه از ترتيب، اين

 اينكه نتيجه در .است كار و كسب يك با غيرمستقيم يا مستقيم تعامل هرگونه طول در مشتري منطقي يا احساسي ادراكات
 چقـدر  كـه  داد خواهـد  نشـان  شما به ايدبوده موفق بخش لذت و عالي ،مؤثر مشتري تجربه يك خلق در چقدر بدانيد شما
  .باشيد اميدوار خود كار و كسب آينده به توانيدمي

 يرتـأث  تحـت  مثبـت  طـور  به جريان تجربهنتايح حاصل از مدل معادلات ساختاري و روابط ساختاري فرضيه سوم نشان داد 
، Smailpour et al, (2017)هـاي  دارد. نتايج حاصل از اين فرضيه پژوهش بـا نتـايج حاصـل از پـژوهش     قرار زمان مفهوم

Guerra-Tamez & Franco-García (2022)، Guerra-Tamez et al (2021)، Islam et al (2021)  هم سو و هم راستا
 بـا  تعامـل  شـروع  لحظـه  ميانگين كه است مشتري خدمات براي معياري توان گفت كه زمانمي باشد. در تبيين اين يافتهمي

 اهميـت  مشـكل  حـل  زمـان  .كنـد مـي  گيرياندازه شود، گذاريعلامت ”شدهحل“ عنوان به تعامل اين كه زماني تا مشتري
 تنهـا  مشـتري  پرسـش  بـه  واقعـي  پاسـخ . دارد ارزش او بـراي  نيز مشتري وقت و است ارزشمند برايتان شما وقت زيرا دارد
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 از هميشـه  تقريبـاً  كنـد،  دريافت خوبي پاسخ ساعت چند ظرف و بپرسد سوالي كه مشتري. است خوب خدمات از بخشي
 كـه  دهـد مـي  نشـان  تحقيقـات  .كنـد  دريافـت  بعـد  روز چند را جواب همان اينكه تا داشت خواهد بيشتري رضايت تعامل

 حـل  زمان كه آنجا از .دارد ارتباط مشتري وفاداري و رضايت افزايش با مسائل حل در بيشتر تأثيرگذاري و بودن پاسخگو
 هـر  بـه  دادن پاسـخ  زمـان  فقـط  نـه  و( است قبول قابل حلراه به دستيابي براي شدهصرف زمان گيرياندازه معني به مشكل
 گيرياندازه را انتظار زمان و پاسخ زمان اولين بايد همچنين شما. باشدمي مشتري كلي تجربه براي مفيد ايخلاصه ،)پاسخ
- عرصه مشتري از طرفي، تجربه .گرددمي مشتري ضعيف تجربيات به منجر همچنان ناقص يا نادرست سريع پاسخ اما كنيد،
 هـاي نـام  تمـايز  وجـه  تـرين اصـلي  مقولـه،  اين. است مشتري برايمؤثر  ايتجربه ايجاد سر بر برندها رقابت براي جديد اي

 را شـما  كـار  و كسـب  زوايـاي  تمـام  مشتري تجربه مديريت براي مناسب راهكارهاي وجود عدم .است يكديگر با تجاري
  تأثير در مصرف كنندگان دارد.توان گفت كه مفهوم زمان بر تجربه جريان بنابراين مي .داد خواهد قرار خود يرتأث تحت

 يربـه طـور مثبـت تحـت تـأث      يوفـادار نتايح حاصل از مدل معادلات ساختاري و روابط ساختاري فرضيه چهارم نشـان داد  
، Jamshidi (2021)هــاي . نتــايج حاصــل از ايــن فرضــيه پــژوهش بــا نتــايج حاصــل از پــژوهشقــرار دارد انيــتجربــه جر

Mohnani, (2018)، Kim & Thapa (2018)، Pérez & Del Bosque (2015)   باشـد. در تبيـين   هم سو و هم راسـتا مـي
 يعنـي، . دارد مسـتقيم  ايرابطـه  برنـد،  طرفداران شمار و وفاداري ميزان با مشتري تجربه توان گفت كه كيفيتمي اين يافته
 وفـادار  مشـتريان  تعـداد  كـه  داشـت  خواهد احتمال بيشتر همانقدر باشد، فردتر به منحصر و ترناب چقدر هر مشتري تجربه
 طـرف  از. كـرد  خواهنـد  طرفـداري  شـما  برنـد  از و داشت خواهند مثبت رويكردي وفادار، و راضي مشتريان. يابد افزايش
 يعني خريد همچنين، قصد .نمود خواهند معرفي نيز خود آشنايان و دوستان به را شما برند داوطلبانه، شكلي به هاآن ديگر،
 و كنـد  آوريجمـع  را لازم اطـلاع  كـه  دارد را قصد اين مشتري رفتاري نظر از. دهد انجام را خريد فرد يك اينكه احتمال
 و قصـد  رفتـاري  نظر از ولي دارد اختيار در را كالا هزينه پرداخت جهت لازم سرمايه همچنين و برساند، انجام به را معامله
 خـود،  روي پـيش  هـاي محـدوديت  خـاطر  بـه  اسـت  ممكـن  نفـر  يـك . نيست واقعي رفتار ملزوم و لازم كامل طور به نيت

 .ندهـد  انجـام  داشـته،  آنـرا  انجـام  قصـد  كـه  را كـاري  يـا  و است داشته را آنها انجام قصد كمتر كه دهد انجام را كارهايي
-نمـي  محسوب هاشركت موفقيت شرط مشتريان خدمات به ارائه صرفاٌ كه معتقدند بازاريابي حوزه متخصصان از بسياري
دارد.  بسـتگي  هسـتند  خـود  مشـتريان  از سهمي چه نگهداري به قادر آنها اينكه پايه ها برشركت شكست يا موفقيت. گردد
 داشـته  را الـزم  تأثيرگـذاري  توانـد مـي  گـردد،  فعلي حفظ مشتريان به منجر بتواند كه درصورتي خدمات اين ارائه كه چرا
 سـود  بـه  قادرنـد  اسـت كـه   مشتريان خريد تكرار با تنها كه اندرسيده باور اين به فروش، هايامروزه شركت واقع در. باشد

 مشـتريان  مـديريت  نماينـد، مـي  محصـولات  فروش اقدام به كه هاييشركت وظيفه مهمترين بنابراين. يابند دست بلندمدت
 بهبـود  شناسايي راهكارهاي درصدد ها،شركت اين لذا. نمايند ترغيب مجدد خريد جهت را مشتريان تا خريد است از پس
 خدمت يك دوباره خريد مورد در فرد قضاوت به مجدد اشاره خريد قصد. باشندمي مشتريان مجدد خريد قصد افزايش و

توان گفت كه تجربه جريـان  بنابراين ميدارد.  شرايط احتمال و خود فعلي وضعيت به با توجه شركت، همان از شده تعيين
  تأثير در مصرف كنندگان دارد. يوفاداربر 

 ارزش يرتـأث  تحت مثبت طور به نتايح حاصل از مدل معادلات ساختاري و روابط ساختاري فرضيه پنجم نشان داد وفاداري
 ,Jamshidi (2021) ،Mohnaniي هاپژوهشدارد. نتايج حاصل از اين فرضيه پژوهش با نتايج حاصل از  قرار شده درك



 

١٧  

  23تا  1، صفحات 1402، بهار و تابستان 1، شماره 2دوره 

 دو فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 ش بيني وفاداري مصرف كننده از طريق نقش تجربه جريان، ارزش درك شده و مسئوليت اجتماعي شركتپي :يياسر فرامرز ،كامران نظري، يپيمان اكبر

 

(2018)، Guerra-Tamez & Franco-García (2022)، Guerra-Tamez et al (2021)، Islam et al (2021)  هم سو و
 مختلـف  هـاي حوزه و صنايع در مصرف كننده رفتار اهميت توان گفت كه امروزهباشد. در تبيين اين يافته ميهم راستا مي
 عـواملي  شـناخت  به مصرف كننده رفتاري نيات فهم براي بنابراين،. نيست پوشيده بر كسي فرهنگي و اجتماعي اقتصادي،

 و هـا روزي شـركت  كـه  كـرد نمـي  تصـور  كسـي  شـايد . دهندمي قرار تأثير تحت را رفتار انجام تمايل شدت است كه نياز
 رقابـت  و پويايي اما باشند؛ نيز مصرف كنندگانرفتار  نگران فروش، و سودآوري بر علاوه خدماتي و توليدي هايمؤسسه
 هامؤسسه وها شركت محصولات به نسبت بدبيني يا اعتماد دربارة كنندگانرفتار مصرف به نسبت نگراني افزايش و شديد
 دارايـي  نـوعي  بـه عنـوان   اسـت. اعتمـاد   حاضر عصر در رقابتي رشد به رو بازار در آنان ماندگاري و بقا حياتي براي امري
اسـت.   پيشـنهاد شـده   اجتمـاعي  مسئوليت يهاطرح پيامدهاي از يكي به عنوان اعتماد خلق و است كسب و كار در اساسي

 ريشـه  قـديمي  بسـيار  هايپژوهش در هستند، و زيست محيطي اجتماعي هايفعاليت مديريت به ملزم هاشركت كه اييدها
 سـاخت  كليسـا،  سـاخت  و امـدادي  هـاي كمـك  از حمايـت  چون كارهايي در با شركت كارفرمايان حاضر حال در. دارد

 ايـن  كنند. براسـاس مي فعاليت آن در كه هستند ايجامعه به كمك و مراقبت حفظ، دنبال به نيازمند براي كودكان مدرسه
 اجتمـاعي  هـاي برنامـه  از خـود  هـاي در فعاليت كه هستند قائل هاييشركت براي زيادي اعتبار مصرف كنندگان كه فرض

 بـه  بايـد  اما است؛ جامعه منفعت راستاي در كه كنندمي درگير و اقداماتي هافعاليت در را خود هاسازمان كنند،مي حمايت
 و هـا فعاليـت  بـه منزلـة   را هاشركت اجتماعي هايطرح كوركورانه مصرف كنندگان است كه بعيد كرد توجه نيز نكته اين

 مواجهـه  در است مصرف كننـدگان  داده نشان تحقيقات حقيقت در. باشند پذيرا هاشركت خيرخواهانة و صادقانهاقدامات 
 جنبـة  فقـط  هـا مشـاركت  نـوع  ايـن  كـه  پندارنـد و مـي  ندارنـد  اعتمـادي  آنها اجتماعي يهامشاركت به كه ييهاشركت با

توان شوند. بنابراين ميمي بدگمان هاشركت آن به نسبت و نيستند اعتباري قائل هيچگونه نيست، صادقانه و دارد رياكارانه
  كنندگان تأثير دارد.مسئوليت اجتماعي شركت بر وفاداري در مصرف

 يربـه طـور مثبـت تحـت تـأث      يوفـادار نتايح حاصل از مدل معادلات ساختاري و روابط ساختاري فرضـيه ششـم نشـان داد    
 Jamshidiهـاي  از ايـن فرضـيه پـژوهش بـا نتـايج حاصـل از پـژوهش       . نتايج حاصل شركت قرار دارد ياجتماع تيمسئول

(2021) ،Mohnani, (2018)، Kim & Thapa (2018)، Pérez & Del Bosque (2015)  باشد. در يمهم سو و هم راستا
 وظـايف  محـدوده  آن در كـه  اسـت،  ايشده تعيين اخلاقي چارچوب اجتماعي توان گفت كه مسئوليتتبيين اين يافته مي

 وظـايف  هـا مسـئوليت  ايـن  بهتـر  بيان به. هستند مفيد جامعه براي آنها همه كه شودمي داده سازمان يا گروه فرد، به مختلفي
 ميـان  تـا  گـردد مـي  سـبب  وظـايف  ايـن  آوردن جـا  بـه  و شـوند مي اجرا سازمان افراد تك تك توسط كه هستند اييفرد

 بـه  را آنها و بپذيرند تعادل حفظ در را خود نقش و وظيفه بايد افراد. گردد برقرار مناسبي تعادل جامعه اقتصاد و اكوسيستم
 ايـن  در افـراد  و دهنـد مي اهميت بيشتر اخلاق چارچوب در فردي وظايف به يافته توسعه جوامع عموماً .نمايند اجرا خوبي
 معنـي  هـا مسـئوليت  ايـن  هسـتند،  فقيـر  فرهنگـي  لحاظ از كه جوامعي در ولي. پذيرندمي را اجتماعي مسئوليت اين جوامع
. كننـد مـي  پيدا بروز خاصي صورت به نيز هاسازمان در تعهدات اين .نمايدنمي ملزم آنها رعايت به را خود كسي و ندارند
. نزننـد  آسـيب  جامعـه  و زيست محيط به تا كنند رعايت را خود اجتماعي تعهدات بايد سودآوري كنار در هاسازمان يعني
 با كندمي استفاده اوليه مواد از محصول اين توليد براي. كند توليد محصول يك خواهدمي كه كنيد فرض را سازماني مثلاً

 سـازمان  هـاي فعاليت واقع در. باشد داشته اجتماعي هايسازمان با نزديكي همكاري همچنين و باشد سازگار زيست محيط
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 مشـتريان  تمايـل  سـنجش  براي مناسب عاملي مثبت شفاهي از طرفي، تبليغات .باشد گذار اثر تريبزرگ جامعه بر تواندمي
 كالاها مورد در مشتري تجربه. باشد رايگان تبليغات نوعي تواندمي و است تاجر يا كالا مورد در مثبت صحبت براي فعلي

 دهاني كلمات. باشد بلا يك يا نعمت يك تواندمي كه شودمي دهان به دهان عمدتاً خارجي، ارتباطات به منجر خدمات و
 تـاجر،  يـك  كه است چيزي منفي شفاهي تبليغات كه حالي در گيرد،مي قرار فروش خرده استقبال مورد گرمي به مطلوب

 مطالعـات . كنـد  اصـلاح  بايـد  بحـران  مـديريت  ابزار عنوان مسئوليت اجتماعي شركت به يا عمومي روابط از استفاده با چه
. شـود مـي  تبـديل  بهتر فروش به متعاقباً كه كنند،مي منتشر را مثبت دهاني كلمات راضي، مشتريان كه دهدمي نشان تجربي
 و كننـد  خريـد  اطمينـان  با تا كندمي كمك بالقوه خريداران به زيرا است، مناسب ارزيابي ابزار يك دهان به دهان تبليغات

بـر   شـركت  ياجتمـاع  تيمسـئول توان گفـت كـه   دهد. بنابراين ميمي كاهش ناشناخته ريسك دليل به را آنها اطمينان عدم
  كنندگان تأثير دارد.وفاداري در مصرف

  توان پيشنهادات كاربردي زير را در راستاي اهداف شركت مطرح كرد:هاي فوق ميبا توجه به گفته
 هايكانال تمام است بهتر كنيد، ريزيطرح را مشتري تجربه استراتژي كه آن از شود شركت مذكور قبلپيشنهاد مي .1

 .بود خواهند مرتبط آنها با هاكانال همين طريق از مشتريان كه يابد اطمينان و نموده بررسي را نظر مورد ارتباطي

 را خـود  مشـتري  تجربـه  دسـترس،  در و موجـود  اطلاعـات  از گيـري بهـره  شود شركت مـورد بررسـي بـا   پيشنهاد مي .2
 خواهنـد  احسـاس  مشـتريان  ترتيب، اين به. نمايد ايجاد مشتريان فردي نيازهاي با مطابق را آن و نموده سازيشخصي

 .گرددمي مبذول هاآن به لازم توجه كه كرد

 هـاي گوشـي  يـا  شخصـي  كامپيوتر آفلاين، يا آنلاين از اعم خود ارتباطي هايشود شركت مذكور كانالپيشنهاد مي .3
 هـا آن پـذيري انعطـاف  و عملكـرد  از و نمـوده  بررسـي  خـوبي  به را همزمان پشتيباني يا اجتماعي هايشبكه هوشمند،
 .يابد اطمينان

 اكوسيستم و همچنين رعايت و زيست محيط حفظ برابر در شود اين شركت با عمومي نمودن تعهد خودپيشنهاد مي .4
 نياز اعتماد و وفاداري مشتريان خود را بيشتر نمايد. مورد نيروهاي استخدام براي سالاري شايسته و عدالت

هاي توليدي به منظور اقدامات مشتري محوري به عنوان يكي از شود شركت مورد بررسي و ساير شركتپيشنهاد مي .5
ايـن ديـدگاه را در   هايي در راستاي حقـوق مشـتريان و اشـاعه آن،    ابعاد مسئوليت اجتماعي شركت با تدوين سياست

     آورد و در راسـتاي منـافع آنهـا گـام بـر      آنها ايجاد كنند كه سازمان، مشتريان را جز ذي نفعان سازمان بـه شـمار مـي   
 دارد.مي

هـايي مشـتريان خـود را بـه توليـد محتـوا هنگـام خريـد و اسـتفاده از          شود اين شـركت در طـي فراخـوان   پيشنهاد مي .6
هاي مجازي، تبليغات دهان بـه دهـان در شـركت را افـزايش     با پخش آنها در شبكه محصولات خود ترغيب نمايد و

 داده و سبب افزايش سوددهي خود شود.

هايي به مشتريان خود؛ مشتري اصلي خود و سلايق و نكتـه نظـرات   شود شركت مذكور با ارائه نظرسنجيپيشنهاد مي .7
  آنها را بشناسد و در راستاي رفع نواقص قدم بردارد.
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Abstract 
The present study was conducted with the aim of predicting consumer loyalty through 
the role of flow experience, perceived value and corporate social responsibility. The 
research method is descriptive-survey and causal-correlation type. Measurement tool, 
Guerra-Tamez & Franco-García (2022) questionnaires, including flow experience; 
Attention; Focus; the concept of time; Guerra-Tamez et al (2021) perceived value; 
Loyalty and Islam et al (2021) is the social responsibility of the company, and the 
statistical population of the present study is the consumers of Istec brand drinks in 
Kermanshah. Due to the fact that the number of statistical population in this research is 
large and uncertain, Cochran's formula for unlimited populations was used to 
determine the sample size, and the number of sample members was selected 
considering the estimated amount of 384 people as available sampling. To check the 
normal distribution of the data used, Kolmogorov-Smirnov test was used and to 
analyze the findings and test the research hypotheses, structural equation model was 
used through AMOS software. The results showed that attention, concentration and the 
concept of time have a significant effect on the flow experience. Other results showed 
that flow experience, perceived value and corporate social responsibility have a 
significant effect on consumer loyalty at the p<0.05 level. In this regard, it can be said 
that this company personalizes its customer experience by using the available 
information and creates it according to the individual needs of the customers. In this 
way, customers will feel that the necessary attention is given to them. 
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