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Abstract  
The current research aimed to conduct a meta-analysis to estimate the effect sizes of 

relationship quality and its dimensions (satisfaction, commitment, loyalty, and trust) 

on customer citizenship behavior based on existing research and their validation 

within the time frame from 2005 to 2023 (1383 to 1402 in the Persian calendar). The 

research population included all published articles in both English and Persian 

available in databases such as Scopus, Google Scholar, Scientific Information 

Database (Sid), and Noormags. After evaluating the quality of 528 identified research 

studies, ultimately, 54 articles met the criteria for inclusion in the meta-analysis. Out 

of this total, articles related to satisfaction, commitment, relationship quality, loyalty, 

and trust accounted for 33.3, 31.5, 13, 11.1, and 11.1 percent of the total, respectively. 

In total, these studies involved 15,726 participants. The data were analyzed using the 

meta-analysis method in R software, with the use of the esc, meta, and metafor 

packages. The results of the descriptive analysis revealed that studies related to 

satisfaction and trust had the largest and smallest shares of the research, at 33.3 and 

11.1 percent, respectively. The effect size estimates, along with 95 percent confidence 

intervals, were calculated using two maximum likelihood estimators and the Nap-

Hartung modifier. The results demonstrated that the independent variable, 

relationship quality, followed by satisfaction, had the strongest observed average 

effect size, while trust had the weakest. The results, in general, indicated that all 

research variables, except for the trust variable, significantly influence customer 

citizenship behavior. 
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 چکیده
های اثر متوسط کیفیت رابطه و ابعاد آن )رضایت، هدف از انجام پژوهش حاضر، انجام فراتحلیل برای برآورد اندازه

ها در بازه زماني شده، و اعتباریابي آنهای انجامتعهد، وفاداری و اعتماد(، بر رفتار شهروندی مشتری، برمبنای پژوهش
شده به زبان انگلیسي و فارسي در ( بود. جامعه آماری پژوهش، تمامي مقالات منتشر2023تا  2005) 1402تا  1383
پایگاه مجلات تخصصي و  (Sid)کز اطلاعات علمي جهاد دانشگاهي اسکالر، مرهای اطلاعات اسکاپوس، گوگلپایگاه

شرایط برای ورود مقاله، حائز 54شده، درنهایت، پژوهش شناسایي 528از ارزیابي کیفي  بود. پس (Noormags) نور
ترتیب، اعتماد بهبه فراتحلیل بودند. از این تعداد، مقالات مرتبط با متغیرهای رضایت، تعهد، کیفیت رابطه، وفاداری و 

 15726شامل  هاپژوهش نیدر مجموع، ادرصد را به خود اختصاص دادند.  1/11و  1/11، 13، 5/31، 3/33
 metaforو  esc  ،metaهایبستهو با استفاده از  R افزارنرم در لیفراتحل ها با استفاده از روشبود. داده کنندهمشارکت

 1/11درصد و  3/33ترتیب، های مرتبط با رضایت و اعتماد بهگردید. نتایج تحلیل توصیفي نشان داد پژوهش لیتحل
های اثر متوسط، فواصل شده برای اندازهبرآوردهای انجامها را داشتند. بیشترین و کمترین سهم از پژوهشدرصد، 

ان داد، متغیر هارتونگ انجام شد. نتایج نش-گر نپنمایي و تعدیلبا دو برآوردگر بیشینه درست درصد 95اطمینان 
ترین آن را به ضعیف ؛شده و اعتماداثر متوسط مشاهده ترین اندازهقوی مستقل کیفیت رابطه و پس از آن، رضایت؛

بر رفتار  ،استثنای متغیر اعتمادنتایج نشان داد، تمامي متغیرهای پژوهش بهطور کلي بهاند. خود اختصاص داده
 گذار است. شهروندی مشتری تأثیر

 رفتار شهروندی مشتری، کیفیت رابطه، فراتحلیل :هاکلیدواژه

 مطالعات. کیفیت رابطه و ابعاد آن بر رفتار شهروندی مشتری: یک پژوهش فراتحلیل تأثیر (.1404)مریم  ،سلیماني والهه  ،ملایي استناد:
 .27-1، (4) 12، کنندهمصرف رفتار

 
 .27-1 ، صص4، شماره 12 ، دوره1404کننده، مطالعات رفتار مصرف

 04/05/1403: پذیرش 01/08/1402 :دریافت

  دانشگاه کردستان ،علوم انساني و اجتماعي دانشکده ©
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 مقدمه. 1

گسترده  طورشود که بهينظر گرفته مدر یرفتار مشتر یهاجنبه نیترياتیحن یکي از مشتری، به عنوا یرفتار شهروند
عنوان به رفتار شهروندی مشتری، قرار گرفته است. يبررسکننده موردمصرفحوزه رفتار و محققان  ابانیتوسط بازار

متمرکز ، دیافزايبه سازمان م ایویژهارزش  او که ينقششود که بر رفتار فرايدرک م یاز خلق ارزش مشتر يشکل
استعداد  گیری ازبهره یبرا یبه عنوان ابزار ها، استفاده از آنرفتار شهروندی مشتری برای شرکت تیاهم. است
 از جمله ارائه های اضافينقش است که توسط او دیخراز  ریغشهروندی مشتری، رفتاری به رفتار است. یمشتر

از سوی  خدمات ائهاز ارپس ای نیحدر ،طور داوطلبانهکه به شودرا شامل مي يکیزیف یها و همکاردهیاطلاعات، ا
(. تعامل Abdou , Hassan, Salem, Albakhit, Almakhayitah & Salama, 2022) شودميارائه  مشتریان

 . شودينظر گرفته مدر سویهتعامل فعال و دو کیو شرکت  یمشتر
این تعامل مشارکت داشته باشند،  انیمشترشرکت و سایر از  تیداوطلبانه در حما طوربه انیکه مشتر يزمان ن،یبنابرا
 هاآنآستانه تحمل  شیافزا یراه را برا رفتار شهروندی مشتریان تیتقو ن،یابرعلاوه. تعامل جذاب و مثبت استیک 

 افتنیو  دهديرخ م یانهیدر هر زم ،نامطلوب یهاتیموقع کند.ميهموار  ينامطلوب احتمال یهاتیدر موقع
 تیاولو هاتیفعال ریبر سا داریپا یریمس جادیاهایي، چنین موقعیتدرو  يمقابله با مشکلات احتمال یبرا یيهاحلراه

خواهد بود که  داریرابطه پا کی انیشرکت و مشتر نیاز امور شرکت آگاه باشند، رابطه ب انیکه مشتريدارد. هنگام
ارزش ها با مشتریان، نتیجه ایجاد روابط پایدار شرکتدر از شرکت شود. انیمشتر شتریب تیممکن است منجر به حما

 این رفتار،کالاها و خدمات است.  يمعمول دیفراتر از خر حاصل خواهد شد. رفتار شهروندی مشتری،مدت بلندو سود 
جهت اهداف شرکت شناخته در یمشتر یاستفاده از استعدادها یبرا یالهیعنوان وسرفتار سازنده است و به کی
دنبال افزایش بهتنها ها نهشرکت ،در فضای پررقابت امروزی (.Norouzi & Teimourfamian Asl, 2023) شوديم

 کنندتلاش مي ،ارزش طول عمر مشتریان خود هستند بلکه برای جلب مشارکت مشتری در فرایند خلق ارزش
(Araghi, Fegh-hi Farahmand, Rostamzadeh, Aali &  Gharehbighlo, 2022). 

توجه بوده های گذشته موردآن در پژوهشگذار برمشتری، شناسایي عوامل تأثیرباتوجه به اهمیت رفتار شهروندی 
اند تأثیر کیفیت رابطه با مشتریان های متعدد گذشته، تلاش کردهجمله این عوامل، کیفیت رابطه است. پژوهشاست. از

 ,Balaji, 2014; Hassan & Suki)ها مطالعه قرار دهند. برخي از این پژوهشها را موردبر رفتار شهروندی آن

2022; Shafiee, Tabaeeian & Khoshfetrat, 2020)و  ، کیفیت رابطه را به عنوان یک سازه کلي درنظر گرفته
 ,Al Halbusi, Estevez, Eleen)که برخي دیگر حالياند. درتأثیر آن بر رفتار شهروندی مشتری را مطالعه کرده

Ramayah &  Hossain Uzir, 2020; Cheng, Wu, Yen & Chen, 2016; Deng & Yang, 2022; El 

Sayed & Marzouk, 2018) ابعاد کیفیت رابطه را که شامل تعهد، وفاداری، اعتماد و رضایت است، در این رابطه ،
 اند. درنظر گرفته
رود، ادبیات تجربي شمار ميکه رفتار شهروندی مشتری، یک زمینه نوظهور در تحقیقات بازاریابي بهباتوجه به آن

یافته مفهوم رفتار شهروندی سازماني است و بررسي ادبیات مرتبط با آن اندک است. رفتار شهروندی مشتری، گسترش
 Organ)ها های فراتحلیل صورت نگرفته و عمده این پژوهشمورد این مفهوم، پژوهشدهد که دربازاریابي نشان مي

& Ryan, 1995; Podsakoff, Whiting, Podsakoff & Blume, 2009; Tagliabue, Sigurjonsdottir &  

Sandaker, 2020) های اندکي با روش مرور به رفتار شهروندی سازماني مرتبط است. ادبیات پژوهش، صرفاً پژوهش
نشان مورد رفتار شهروندی مشتری را در (Gong & Yi, 2021; Mitrega, Klézl &  Spáčil, 2022)مند نظام
ای که به انجام فراتحلیل در این حوزه پرداخته باشد، یافت نشد. این درحالي با مرور ادبیات موضوع، مطالعه .دهدمي
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توجه به آنکه  باسازد. های فراتحلیل را ضروری ميهای این حوزه، انجام پژوهشرشد پژوهشاست که روند روبه
این پژوهش با انجام روی عوامل مؤثر بر رفتار شهروندی سازماني متمرکز بوده است،  های گذشته تنها برپژوهش

یک پژوهش جدید و نوآورانه محسوب تأثیر کیفیت رابطه و ابعاد آن بر رفتار شهروندی مشتری  مورددر فراتحلیل
  شود.مي

همراه را به يمتناقض ای يرقطعیغ جینتا ،ها مطالعات متعددکه در آن های پژوهشيحوزهدر  لیتحلفرا کردیرو کاتخاذ ی
 اند،کرده يرا بررسو ابعاد آن  کیفیت رابطه نیب ارتباطکه  ی. مطالعات انفراد(Ibrahim, 2022)اند، سودمند است داشته

حجم نمونه متفاوت  مطالعه وجامعه آماری مورد از جهات مختلف از جمله، قدرت روابط بین متغیرهای پژوهش،
مورد اثرات کیفیت رابطه و ابعاد آن بر رفتار شهروندی مشتری نشان های متناقضي را درادبیات بازاریابي، یافتهاند. بوده
 Meng, Shi, Xianyong)اند ها، روابط بین این متغیرها را با شدت بیشتر گزارش کردهاند. برخي از این پژوهشداده

& Wang, 2015)، ای ضعیف وجود رابطههای دیگر تنها که پژوهشدرحالي(Van, Chi, Chi, & Quang, 2016) 
روابط  ،(Chen, Hsieh, Chang & Chen, 2015; El Sayed & Marzouk, 2018)ها نیز و برخي پژوهش

ریزی برای ایجاد روابط با را در برنامه يبازاریاب ممکن است مدیران ،وجود نتایج متناقضاند. غیرمعنادار را نشان داده
ها به برخي از یا باعث شود آنو  کردهدچار تردید ، مشتریجهت بهبود رفتار شهروندی با مشتریان، کیفیت بالاتر 

های پژوهشنتایج که اگر از مجموع حاليدر گونه که شایسته است توجه نکنند.آن در این خصوص عوامل مهم
شود مدیران باعث ميبندی واحدی حاصل شود، رابطه بر رفتار شهروندی مشتری، جمعمورد تأثیر کیفیت شده درانجام

 انجام پژوهش. بیابندگیری رفتار شهروندی مشتری در شکل آنکیفیت رابطه و ابعاد تری از نقش درک عمیقبازاریابي 
ایجاد تعاملات سودمند را برای و ابعاد آن جایگاه کیفیت رابطه با مشتریان تواند مي مورد این موضوع،در فراتحلیل

از یاری دهد.  مرتبطهای بندی برنامهاولویترا در  بازاریابيمدیران شفاف ساخته و  دوطرفه بین سازمان و مشتریان
 گردد.پیش مشخص ميازمند و مدیریت ارتباط با مشتریان بیشهای بازاریابي رابطهطرفي، اهمیت و جایگاه استراتژی

-تر تنظیم کنند و به نتیجههای بازاریابي خود را بهینهکند استراتژیتواند به مدیران کمک مينتایج این پژوهش مي

در مسیر بهبود ارتباطات و  توانندمي کارهاودرنتیجه، کسبتر درباره نیازها و انتظارات مشتریان برسند. گیری دقیق
، این پژوهش تلاش کرده است، برای این منظورریزی کنند. رفتار شهروندی مشتریان به صورت استراتژیک برنامه

 نظرمورد تأثیر کیفیت رابطه بر رفتار شهروندی مشتری، به یک توافقهای گذشته درخصوص نتایج پژوهشابتدا در
)ابعاد کیفیت  ،اعتماد و مورد تأثیر رضایت، تعهد، وفاداریهای گذشته درنتایج پژوهش بندیجمعیابد. پس از آن،  دست
ها نیازمند استراتژیکه تقویت و بهبود ابعاد مذکور  پرواضح استموردنظر بوده است. بر رفتار شهروندی مشتری ، رابطه(

  های بازاریابي متفاوتي است.و برنامه
گذاری کیفیت رابطه و ابعاد مورد جهت و شدت تأثیررموجود، دستیابي به یک توافق داساس، شکاف تحقیقاتي این بر

خصوص این موضوع، به آن بر رفتار شهروندی مشتری است. با جستجو در ادبیات بازاریابي موجود، پژوهشي که در
-روی پژوهشم فراتحلیل برترتیب، هدف از انجام پژوهش حاضر، انجاانجام فراتحلیل پرداخته باشد، یافت نشد. بدین

اثر متوسط به  رابطه با تأثیر کیفیت رابطه و ابعاد آن، بر رفتار شهروندی مشتری جهت برآورد اندازهشده درهای انجام
شده در این حوزه با جستجوی در های انجاممنظور، ابتدا پژوهشلحاظ شدت، جهت و معناداری آن بوده است. بدین

مقاله به فراتحلیل وارد شد. نتایج این  54آوری و پس از ارزیابي کیفي، علمي داخلي و خارجي جمعهای معتبر پایگاه
پذیری چگونگي تأثیر کیفیت رابطه و ابعاد آن بر رفتار شهروندی مشتری حائز اهمیت است و پژوهش، از نظر تعمیم

  کاربردی است.  هایکارها دارای پیشنهادودرحوزه بازاریابي برای کسب
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 های پژوهشمبانی نظری، پیشینه و تبیین فرضیه. 2

 . رفتار شهروندی مشتری2-1
توجه موردگران از سوی پژوهش راًیاما اخ ست،ین جدیدمفهوم  کی ،ینقش مشترفرارفتار  ای ،یمشتر یرفتار شهروند

رفتار  هیکه نظر Bettencourt (1997)و Ford  (1995) مطالعات از . این مفهوم،قرار گرفته است یاندهیفزا
به انجام  لیما دیکند که کارکنان بايادعا م هینظر نیا نشأت گرفته است.کردند،  شنهادیرا پ يسازمان یشهروند
توانند رفتارهای طور مشابه، مشتریان مي. بهستیآنها مرتبط ن يرسم فیبه وظا ماًیباشند که مستق يمختلف یرفتارها

رفتار بروز  ایمثبت خود  اتیاشتراک گذاشتن تجرببا بهعنوان مثال، آنها داشته باشند. بهفرانقش نسبت به یک سازمان 
 انیمشتر ریسا نیچنسازمان و کارکنان آن و هم کیبر عملکرد  يتوجهطور قابلتوانند بهيم، با کارکنان ندیخوشا

از . نظر گرفتدربرای سازمان  وقتپاره، یا یک کارمند 1يکارمند جزئ کیتوان يرا م یمشتر نیبگذارند. چن ریتأث
-منعکس. این مفهوم شوديم فیتعر «ينیآفررفتار هم»از  يبه عنوان شکل مشتری یرفتار شهروند ،يابیبازار دگاهید

حفظ اطلاعات  یبرا ان،یمشتر ریمطلوب با سا اتیگذاشتن تجرباشتراکمانند بههای داوطلبانه مشتریان کننده رفتار
رفتار  .(Garrouch & Ghali, 2023) مجدد آنها است دیقصد خر شیو افزا ینام تجار ایمحصول  کیمورد معتبر در

های اختیاری و حمایت اجتماعي مشتری گرفته و به فعالیتشکلشهروندی مشتری، براساس نظریه تبادل اجتماعي 
 یشهروند یدر تمام رفتارها. (Sanjari Nader, Yarahmadi, Heydarian & Faraji, 2023) شودمربوط مي

توان يرا م یمشتر یشهروند یرفتارها نیفرد دارند، بنابرابهارزش منحصر جادیدر ا ينقش فعال انیمشتر ،یمشتر
به  ،رفتار شهروندی مشتری .(Zhang & Li Ling, ,Ma, 2023) نظر گرفتدر 2خلق مشترک یعنوان رفتارهابه

 هایعنوان کمکبه ،کردنو تحمل. کمک تیاز: کمک، بازخورد، حماکه عبارتند شده است یبندچهار جنبه طبقه
 (هااز آن تیکمک و حما نیو همچن انیبه مشتر يارائه مشاوره، تخصص و همراه يعنی) انیمشتر ریداوطلبانه به سا

این دهند، که يکارمند قرار م اریاختدر انیاست که مشتر ایخودخواستهشامل اطلاعات  ،بازخورد شود.يگفته م
 يشامل معرف ،تی. حماکندخدمات کمک  جادیا ندیآنها در بهبود فرآ یهابه کارمندان و شرکت توانداطلاعات مي

عنوان به ،تحمل درنهایت،است.  مثبت تبلیغات کلامي قیدو به دوستان و خانواده از طرهر ایکار، کارمندان وکسب
قبول را برآورده انتظارات او از خدمات قابل از سوی شرکت، که ارائه خدماتیرداتحمل در مو یبرا یمشتر يآمادگ

  .(Abdou et al., 2022) شوديداده م حیتوض تأخیر، ای زاتیکند، مانند کمبود تجهينم

 

 یفیت رابطه و رفتار شهروندی مشتریک. 2-2
مشارکت  یریگمند، شکلرابطه يابیبازار ي. تمرکز اصلردیگيقرار ممند رابطه يابیبازار در زیرِ چتر مفهومرابطه  تیفیک
 و فروشندگان طرفدو ی هربرا ينیآفرارزش ن،یو بنابرا؛ خدماتمحصولات یا  کنندگانو مصرف کنندگانعرضه نیب

 افتیارزش مثبت در این تعاملانتظار دارند از  رایز کنند،روابط برقرار ميها عمدتاً با شرکت مشتریاناست.  دارانیخر
 تیفیمحصولات/خدمات دارد. ک مشتریان و علایق آنها نسبت به کیفیت تعاملاتدر  ينقش مهم ،رابطه تیفیکنند. ک

. (Nadeem, Juntunen, Shirazi & Hajli, 2020) شوديم فیرابطه توص کی نزدیکيعنوان شدت و به ،ابطهر
مثبت  جیمنجر به نتا انیبا مشتر تیفیکفرض استوار است که توسعه و حفظ روابط با نیمند بر ارابطه يابیمفهوم بازار

 يابیارزکیفیت رابطه،  شود.يو عملکرد فروش م کلامي مثبت غاتیتبل ،یمشتر یمرتبط با شرکت مانند همکار

                                                           
1. partial employee 
2. co-creation 
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 ،رابطه تیفیک. (Itani, Kassar & Loureiro, 2019)شود را شامل ميشرکت -یمختلف رابطه مشتر یهاجنبه
 .(Hassan & Suki, 2022) مرتبط با آن رابطه است یمشتر یازهایبرآوردن ن یرابطه برا کیتناسب  زانیم

ه و ابعاد آن )رضایت، دهد، کیفیت رابطهای مرتبط با عوامل مؤثر بر رفتار شهروندی مشتری نشان ميبررسي پژوهش
های متعدد در پژوهش بر رفتار شهروندی مشتری هستند که تعهد، وفاداری و اعتماد(، از جمله متغیرهای مهم مؤثر

ها نیز نتایجي خي از این پژوهشاند اما برهای موجود دارای نتایج سازگار بودهچه بیشتر پژوهشاند. اگرتوجه بودهمورد
-ابتدا، پژوهش گردد. درره ميهای خارجي و داخلي مرتبط اشااینجا به برخي از پژوهش اند که درکرده ناسازگار ارائه

. درادامه، گرددمطرح مي اند،کلي، بر رفتار شهروندی مشتری پرداختهطورهایي که به مطالعه تأثیر کیفیت رابطه به
 & Hassan)گردد. ئه مياند اراهایي که تأثیر ابعاد کیفیت رابطه بر رفتار شهروندی مشتری را مطالعه کردهپژوهش

Suki (2022 ید قرار داد. در پژوهش تأیتأثیر مثبت کیفیت رابطه بر رفتار شهروندی مشتریان صنعت هوانوردی را مورد
(Meng et al., (2015 پژوهش نلاین موردهای آفروشيتأثیر کیفیت رابطه آنلاین بر رفتار شهروندی مشتریان خرده

یان از جمله عوامل مؤثر بر رفتار شهروندی مشترتأثیر  Wu, Huang, Tsai & Lin (2017)و تأیید قرار گرفت. 
ابهي دست یافت. نتایج پژوهش قرار داد و به نتیجه مشبوک موردبین اعضای شبکه اجتماعي فیسکیفیت رابطه را در

ان خطوط هوایي نیز تأثیر مثبت کیفیت رابطه برند بر رفتار شهروندی مسافر Xie, Poon & Zhang (2017)پژوهش 
 تأیید قرار داد. در چین را مورد

 

 . رضایت و رفتار شهروندی مشتری2-3
مورد گرفته درو نظرات شکل دیخرازبه انتظارات قبلرضایت، یکي از ابعاد کیفیت رابطه است. رضایت مشتریان، 

و اگر  يراض ،رفتن از انتظاراتفراتر ایشدن صورت برآوردهدر انیمشتر. شوديمربوط م دیخراز انجام عملکرد پس
 ,Van Tonder & De Beer) خواهند بود يانتظارات آنها را برآورده کند، ناراض باشد خدمات نتوانسته ایمحصول 

بایست در جهت ایجاد ارتباط مي جهت دستیابي به مزیت رقابتي، هاشرکت اند کهها تأکید کردهپژوهش .(2018
 ,Azizi, Ghoreshi) شود، تلاش کنندمي های متفاوت تجربیات او ناشيبلندمدت و کسب رضایت مشتری که از لایه

& Eivazinezhad, 2023). های گذشته تأثیر مثبت رضایت بر رفتار شهروندی مشتری را تأیید کرده است. پژوهش
محیطي پایدار، رضایت سبز و رفتار های زیستبا هدف بررسي ارتباط شیوه Abdou et al., (2022)ش پژوه

شهروندی مشتری در صنعت هتلداری انجام شد. نتایج این پژوهش، تأثیر مثبت و معنادار رضایت سبز بر رفتار 
داده است.  تأیید قرارزیست در مصر را موردستاره دوستدار محیطهای پنجهای هتلشهروندی مشتری در بین توریست

انداز خدمات چشم شاملشده )چهار ارزش درک ریتأثنیز با هدف بررسي  Al Halbusi et al., (2020) پژوهش
گران گردشبر رفتار شهروندی در بین  ،مشتری( تیو رضا ينیآفرارزش هم ،يانداز خدمات اجتماعچشم ،يکیزیف

که نتایج آن تأثیر مثبت رضایت بر  انجام شد مالزییت و خلاق يفرهنگ یهنر یهادر کارگاه کنندهشرکت يداخل
 Natarajan, Ramanan & Jayapal (2023)رفتار شهروندی مشتری را تأیید کرده است. هدف از انجام پژوهش 

بر رفتار شهروندی مشتری بود که اعتماد و تعهد کاربران  ت،یرضا ن،یآنلا دیخدمات وانت خر تیفیک ریتأثبررسي 
 & Natarajan, Veera Raghavanتأیید قرار داد. رضایت بر رفتار شهروندی سازماني را مورد نتایج آن تأثیر

Jayapal (2023) فروشي در پژوهشي دیگر، تأثیر رضایت رابطه، بر رفتار شهروندی مشتری را در بین مشتریان خرده
پژوهش قرار داده و تأیید کرده است. تأثیر مثبت رضایت بر رفتار سال در کشور هندوستان مورد 18بالای  1کانالههمه

                                                           
1. omnichannel 



 6 تاثیر کیفیت رابطه و ابعاد آن بر رفتار شهروندی مشتری: یک پژوهش فراتحلیل

 

 & Nadaf, Ghanbari Adivi نیز تأیید شد. El Sayed & Marzouk (2018)شهروندی مشتری در پژوهش 

Darzian Azizi (2017)  ،و همچنینMousavi, Hoseini & Amiri (2014)  تأثیر رضایت بر رفتار شهروندی
یز تأثیر رضایت ن Bahmani Nezhad (2023) .اندمطالعه قرار داده و تأیید کردهصنعت بانکداری موردمشتریان را در 

تأیید پژوهش و آباد کتول موردبر رفتار شهروندی مشتریان خرید اینترنتي را در بین دانشجویان دانشگاه آزاد واحد علي
 .قرار داده است

 . تعهد و رفتار شهروندی مشتری2-4
 کیبه  مشتریانتعهد ، نیازمند است. است یارابطه وندیپ يتعهد که نوعبه  مدتدر بلندو فروشنده  داریخر مشارکت

به شرکت در مورد سطح خدمات  شنهاداتیها و پهیکند، که ارائه توصيم تیها را تقوآن يتعامل یسازمان، رفتارها
 Linپژوهش  .(Ali & Song, 2023) شوديامل مشرا  دشانیخر هایگیریتصمیمدر  انیمشتر ریآن و کمک به سا

& Choe (2022)  یو رفتارها یاز تجربه مشترپس یامدهایپ ،یتجربه مشتر یهاارزش نیرابطه ببا هدف بررسي 
کننده از یک هتل مجلل ی انجام شد. نتایج تأثیر مثبت تعهد به برند بر رفتار شهروندی مسافران چیني بازدیدشهروند
ی را با مشتر یشهروند یبر رفتارهارهبر تور  يدلبستگ ریتأث Cheng et al., (2016)تأیید قرار داد. پژوهش را مورد
بررسي قرار داد. نتایج این گران کشور تایوان موردگرفتن تعهد مشتری به عنوان متغیر میانجي، در بین گردشدرنظر

نیز  Choi & Lotz (2018)تأیید قرار داد. گران را موردپژوهش تأثیر مثبت تعهد مشتری بر رفتار شهروندی گردش
دهنده از ارائه انیشده مشترو عدالت درک تیحمابا انجام پژوهش در بین مشتریان صنعت خدمات، دریافتند که 

تأثیر گذاشته و درنتیجه رفتار شهروندی مشتری شکل خواهد گرفت.  نسبت به سازمان يخدمات بر تعهد عاطف
 & Curth, Uhrich  تأثیر مثبت تعهد عاطفي بر رفتار شهروندی مشتری در این پژوهش تأیید گردید. ترتیب،بدین

Benkenstein (2014)  شهری در اروپای مرکزی، به نتیجه باشگاه سلامت  کی یاعضانیز با انجام پژوهش در بین
وجود تأثیر مثبت تعهد بر رفتار شهروندی مشتری  El Sayed & Marzouk (2018)مشابهي دست یافت. پژوهش

به مطالعه تأثیر حمایت اجتماعي و تعهد عاطفي بر رفتار  Shahtahmasbi & Mazarei (2020)را تأیید نکرد. 
شهروندی مشتریان مراکز تناسب اندام در شهر تهران پرداختند. نتایج این پژوهش تأثیر مثبت تعهد عاطفي بر رفتار 

یز تأثیر مثبت تعهد بر رفتار ن Hamdi & Karami (2014) پژوهش .تأیید قرار دادتریان را موردشهروندی مش
  .شهروندی مشتریان صنعت بانکداری را تأیید کرده است

 

 . وفاداری و رفتار شهروندی مشتری2-5
 تأثیراتتوجه به بدون خدمت/محصول خاص کی دیادامه خر یبرا یتعهد مشتر ي ازبه عنوان سطح یمشتر یوفادار

 انیمشتر يعاطف ياست که دلبستگ داریپا تیرضا کی وفاداری،. شوداو، تعریف مي رفتار رییتغ یبازار برا یرقبا گرید
 ,Awuku) دشويم يحفظ رابطه ناش یبرا مشتری لیاز تما وکند يمرتبط م کنندهمحصول/خدمت یا عرضه کیرا به 

Agyei & Gonu, 2023). های گذشته تأیید شده است. تأثیر مثبت وفاداری بر رفتار شهروندی مشتری در پژوهش
تأثیر وفاداری بر رفتار شهروندی مشتری در بین مشتریان پوشاک آنلاین در مالزی،  Ponnusamy (2015)پژوهش 

نیز با مطالعه مشتریان سالن آرایش در ویتنام به نتیجه مشابهي دست  Van et al., (2016)را تأیید کرد. پژوهش 
ضمن تأیید این نیز با بررسي این فرضیه در بین دانشجویان  El Sayed & Marzouk (2018)        یافت. پژوهش

 یهامثبت در مورد دانشگاه تبلیغات کلاميانتشار  قیتنها از طرو وفادار نه يراض انیدانشجوتأکید کرد که  ،نتیجه
 Mousavi et al., (2014)کنند. حمایت مي خود در جامعه یهادانشگاهو همچنین، رفتارهای داوطلبانه مثبت، از  خود،
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تأثیر وفاداری بر رفتار شهروندی مشتریان صنعت  ،های مرتبطیز در پژوهشن Hamdi & Karami (2014)و 
 .اندبانکداری را تأیید کرده

 

 . اعتماد و رفتار شهروندی مشتری2-6
 یبرا یاهیو پا دهديرا کاهش م دیشده مربوط به خراست که اضطراب درک یاشدهشناخته يحالت روان ،اعتماد

ذشته، تأثیر مثبت های گدر پژوهش .(Natarajan et al., 2023) شوديفروش مخرده کیبا  دارانیروابط بلندمدت خر
 يبررسبا هدف  Deng & Yang (2022)اعتماد بر رفتار شهروندی مشتری تأیید شده است. به عنوان مثال، پژوهش 

یافت ه این نتیجه دستمشتریان رستوران در تایوان انجام شد و ببر ادراک و رفتار  شرکت ياجتماع تیمسئول ریتأث
نیز با  Dang, Nguyen & Pervan (2020)که اعتماد سبز بر رفتار شهروندی مشتریان تأثیر مثبت و معنادار دارد. 

 El Sayed & Marzouk. همچنین، پژوهش رسیدفروشي در چین، به نتیجه مشابهي مطالعه مشتریان صنعت خرده

پژوهش قرار داد و وردمدر کشور مصر  انشگاهو ددر د یيدانشجو یرفتار شهروندبر  انیاعتماد دانشجو تأثیر (2018)
 رد.تأثیر معنادار ندا یافت که اعتماد دانشجویان بر رفتار شهروندی آنان،به این نتیجه دست

 

 شناسی پژوهشروش. 3
گیرد. های توصیفي جای ميروش این پژوهش باتوجه به هدف اصلي آن، فراتحلیل بوده است که در مقوله پژوهش

ي، آنها را آمادة استفاده های چنـدین تحقیـق در قالب مفاهیم کمّها و یافتهفراتحلیل، محقق با ثبت ویژگيروش در 
شده در مجلات جامعه آماری پژوهش، مقالات چاپ. (Delavar, 2005) کنـدمـي با توان بالا های آماریاز روش

نظر برای . بازه زماني موردبودو رفتار شهروندی مشتری زمینه کیفیت رابطه پژوهشي داخلي و خارجي در-معتبر علمي
جستجو برای مقالات لاتین، های علمي مورد( بود. پایگاه2023تا  2005) 1402تا  1383های جستجوی مقالات، سال

های مرکز اطلاعات علمي جهاد دانشگاهي و اسکالر و برای مقالات فارسي پایگاه پایگاه معتبر اسکاپوس و گوگل
با تنهایي؛ و همراهبه "1رفتار شهروندی مشتری"استفاده برای جستجوی مقالات شامل های موردنورمگز بود. کلیدواژه

های فارسي و انگلیسي بود. به زبان "6اعتماد"و  "5رضایت"، "4وفاداری"، "3تعهد"، "2کیفیت رابطه"هایواژه
که ضریب همبستگي، یا میانگین با فراواني و درصد )به  معیارهای ورود برای فراتحلیل شامل مقالات پژوهشي بود

تبدیل به ضریب همبستگي باشد(، مربوط به فرضیات پژوهش را گزارش کرده باشند. درمورد مقالات نحوی که قابل
لاتین تنها مقالاتي که به زبان انگلیسي منتشر شده بودند، لحاظ شد. همچنین، تنها مقالاتي که تأثیر کیفیت رابطه 

ترتیب، مقالات اینو یا ابعاد آن )تعهد، وفاداری، اعتماد و رضایت( را موردمطالعه قرار داده بودند، انتخاب گردید. به
های غیرانگلیسي برای مقالات لاتین؛ مقالات کیفي و مروری، مقالاتي که تأثیر سایر متغیرها بر شده به زبانمنتشر

ار داده بودند، مقالاتي که حداقل اطلاعات آماری لازم برای محاسبه اندازه پژوهش قررفتار شهروندی سازماني را مورد
-را گزارش نکرده بودند، از تحلیل کنار گذاشته شدند. درنهایت، با بررسي متن کامل مقالات گزینش اثر و واریانس آن

ند برای تحلیل گزینش شده، تنها مقالاتي که رفتار شهروندی مشتری را به عنوان یک سازه کلي درنظر گرفته بود

                                                           
1. Customer citizenship behavior 

2. Relationship Quality 
3. Commitment 

4. Loyalty 

5. Satisfaction 
6. Trust 
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یند خارج شدند. ودند از فرآکه رفتار شهروندی مشتری را به عنوان یک سازه چندبعدی درنظر گرفته ب شدند و مقالاتي
نشان داده شده  1گری ثانویه در نمودار گری اولیه و غربالفرایند انتخاب مقالات طي سه مرحله شناسایي، غربال

های های پژوهشي در پایگاه( شناسایي مقاله1ترتیب این مراحل اجرا شد: )به ،فراتحلیلمجموع برای انجام دراست. 
مبنای گری نهایي بر( غربال3ها بر مبنای معیارهای ورود )گری اولیه مقاله( غربال2داخلي، گوگل اسکالر و اسکاپوس )

های اثر در برای محاسبه یکي از اندازههای ضروری گیری رفتار شهروندی مشتری و وجود حداقل دادهنحوه اندازه
( 5ترین اطلاعات برای ورود به فراتحلیل )( تهیه جدول مادر شامل مهم4)خانواده فراواني، میانگین یا همبستگي 

های اثر و واریانس آنها برای کلیه محاسبه اندازه( 6بندی مطالعات بر مبنای متغیر مستقل و قلمرو )توصیف و طبقه

الگوی اثرات  –کوکران برای تعیین نوع الگوی فراتحلیل  Q ناهمگني ( انجام آزمون7شده به فراتحلیل )واردمطالعات 

های های اثر متوسط و آزمون فرضیهبرآورد اندازه (8)به تفکیک پنج متغیر مستقل  –تصادفي یا الگوی اثر ثابت 
. کلیه محاسبات مربوط به ارزیابي اعتبار نتایج تحقیقمنظور ( انجام تحلیل تقارن و تحلیل حساسیت به9)پژوهش 

 esc  ،metaشامل هادادهها و رسم نمودارهای تخصصي فراتحلیل با استفاده از سه پکیج اثر، انجام آزمون هایاندازه
 اند. به انجام رسیده Rافزار های نرماز پکیج metaforو 
 

 
 
 
 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 یند انتخاب مقالات(. فرآ1)نمودار 

شده در مقالات شناسایي
 پایگاه اسکاپوس

n= 458 

شده در مقالات شناسایي
 پایگاه گوگل اسکالر

n= 43 

 

جستجو در مقالات مورد
های داخلي پایگاه  

n=26 
 

 شناسایی

 =n)527شده  )تعداد کل مقالات شناسایي

حذف مقالات تکراری و گزینش مقالات با درنظر 
شده به زبان گرفتن معیارهای ورود )منتشر

های مربوط به تأثیر پژوهشانگلیسي و فارسي، 
کیفیت رابطه و ابعاد آن بر رفتار شهروندی 

 مشتری؛ گزارش ضریب همبستگي(

تعداد مقالات پس از 

  =139nغربالگری اولیه 

 

مطالعه متن کامل مقالات؛ حذف مقالاتي که 
ای رفتار شهروندی مشتری را به عنوان سازه
 متشکل از زیرابعاد درنظر گرفته بودند

تعداد مقالات پس از 
غربالگری ثانویه و 

شده برای ورود به انتخاب
 فراتحلیل 
  n= 54 

اولیه گریغربال  

ثانویه گریغربال  
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 های پژوهش. فرضیه3-1
شده درمورد ذشته انجامهای گتمامي پژوهشکه در آنجاهای پژوهش، براساس ادبیات موضوع، تدوین شد. ازفرضیه

نادار و یا خنثي گزارش صورت مثبت معتأثیر کیفیت رابطه و ابعاد آن بر رفتار شهروندی مشتری، جهت رابطه به
دار مثبت تدوین هتجصورت بههای پژوهش شده و هیچ پژوهشي اثر منفي معنادار را گزارش نکرده است؛ فرضیه

 گردد.مي
 ها فراتحلیل انجام گرفت، به شرح زیر است.پژوهش که بر روی آنهای فرضیه

 دارد.و معنادار اعتماد، بر رفتار شهروندی مشتری تأثیر مثبت  فرضیه اول:

 دارد.و معنادار وفاداری، بر رفتار شهروندی مشتری تأثیر مثبت  فرضیه دوم:

 دارد.و معنادار کیفیت رابطه، بر رفتار شهروندی مشتری تأثیر مثبت  فرضیه سوم:

 دارد.و معنادار تعهد، بر رفتار شهروندی مشتری تأثیر مثبت  یه چهارم:فرض

 دارد.و معنادار رضایت، بر رفتار شهروندی مشتری تأثیر مثبت  فرضیه پنجم:

 

 های پژوهش. معیارها و تکنیک3-2
ها و ارزیابي اعتبار نتایج پژوهش، شامل استفاده در این پژوهش به منظور آزمون فرضیههای موردمعیارها و تکنیک

کوکران برای  Qهای اثر مبتني بر همبستگي به این شرح هستند: آزمون اثر در خانواده اندازهبرآورد اندازه 
، نمودار 2یا الگوی اثرات تصادفي 1کردن همگني یا ناهمگني نتایج و همچنین انتخاب الگوی اثر ثابتمشخص
اثر، سطح معناداری آن، فاصله اطمینان  اثر، آزمون فرضیه تحقیق بر اساس برآورد اندازههای اندازه، واریانس 3انباشت

کردن تأثیرپذیری آزمون فرضیه پژوهش از منظور مشخصبه 5، تحلیل حساسیت4هارتونگ–درصد و تعدیل نپ 95
استفاده از های اثر پیرامون متوسط آن باهپراکندگي انداز 6شده به فراتحلیل. تحلیل تقارنهای واردیک از پژوهشهر

 توانستند به فراتحلیل وارد شوند.های ممکني که ميتوجه به همه ترکیببا 8و گاش پلات  7آزمون اِگرِ
  

                                                           
1. Fixed Effect Model 
2. Random Effect Model 

3. Forest Plot 

4. Nap-Hartung Modification  
5. Sensitivity Analysis 

6. Symmetry Analysis 

7. Egger’s Test 
8. GOSH Plot 
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 هایافته. 4
قاله برای انجام م 54پس از جستجو و پالایش مقالات مرتبط با تأثیر کیفیت رابطه بر رفتار شهروندی مشتری، 

 ارائه شده است. 1در جدول  ،هافراتحلیل انتخاب شدند که اطلاعات توصیفي مربوط به آن
 

 شده به فراتحلیلهای وارد. پژوهش(1)جدول 

 جامعه آماری مکان مطالعه پژوهش ردیف
متغیر 

 مستقل

حجم 

 نمونه
1 Balaji (2014) 347 کیفیت رابطه مشتریان صنعت بانکداری هندوستان 

2 Hassan & Suki 

(2022) 
 334 کیفیت رابطه مشتریان صنعت هوانوردی پاکستان

3 Meng et al., (2015)  
های فروشيمشتریان خرده

 آنلاین
کیفیت رابطه 

 آنلاین
200 

4 
 Mohammad 

Shafiee & 

Tabaeeian (2022) 

 244 کیفیت رابطه مشتریان هتل ایران

5  Wu et al., (2017) تایوان 
شبکه اجتماعي اعضای 

 بوکفیس
کیفیت رابطه 

1SNS 
634 

6 Xie et al., (2017) مسافران خطوط هوایي چین 
کیفیت رابطه 

 برند
316 

7 

Ghaedamini 

Harouni, 

Ebrahimzadeh 

Dastjerdi, Sadeghi 

Dehcheshmeh & 

Maharani Barzani 

(2019) 

 645 کیفیت رابطه مشتریان بانکداری ایران

8 

 Ahmed, Nazir, 

Ali, Nurunnabi, 

Khalid & Shaukat 

(2020) 

 669 تعهد عاطفي هامشتریان رستوران پاکستان

9-10 
 Bove, Pervan, 

Beatty & Shiu 

(2009) 

 
خدمات )داروخانه، مشتریان 

و خدمات  یشگریآرا
 ي(پزشک

 448 تعهد/ وفاداری 

11-12  Chen et al., (2015)  
 یهاوبلاگ کنندگانبازدید

 یيمواد غذا
 323 تعهد/ رضایت

13  Cheng et al., 

(2016) 
 259 تعهد گردشگران تایوان

14 Choi & Lotz 

(2018) 
 مشتریان صنعت خدمات 

تعهد عاطفي 
 مشتری

665 

                                                           
1 social networking sites 
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15 
 Curth, Uhrich, & 

Benkenstein 

(2014) 

منطقه اروپای 
 مرکزی

باشگاه سلامت  کی یاعضا
 شهری

 589 تعهد عاطفي

16 Hur, Kim, & Kim 

(2018) 
 613 تعهد عاطفي مشتریان خدمات بانکداری کره جنوبي

17  (Lin & Choe 

(2022 
 چین

کننده مسافران چیني بازدید
 از یک هتل مجلل

 180 تعهد برند

18-19-
20-21 

El Sayed & 

Marzouk (2018) 
 دانشجویان دو دانشگاه مصر

تعهد/ اعتماد/ 
رضایت/ 
وفاداری 
 دانشجویان

390 

22-23-
24 

Natarajan et al., 

(2023b) 
 مشتریان صنعت رسانه هند

تعهد/ اعتماد/ 
 رضایت 

497 

25-26 Natarajan et al., 

(2023a) 
 هند

فروشي مشتریان خرده
 1کانالههمه

 401 تعهد/ رضایت

27-28 Shafiee et al., 

(2020) 
 های منتخبمشتریان هتل ایران

تعهد/ 
 رضایت/ 

690 

29-30-
31 

 Van et al., (2016) مشتریان سالن آرایش ویتنام 
تعهد/ 

رضایت/ 
 وفاداری

490 

32-33-
34-35 

Mousavi et al., 

(2014) 
 مشتریان صنعت بانکداری ایران

تعهد/ اعتماد/ 
رضایت/ 
 وفاداری

503 

36-37 Hamdi & Karami 

(2014) 
 499 تعهد/ وفاداری مشتریان صنعت بانکداری ایران

38-39 Nadaf et al., 

(2017) 
 مشتریان صنعت بانکداری ایران

تعهد عاطفي/ 
 رضایت

386 

40-41 Shahtahmasbi & 

Mazarei (2020) 
 مشتریان مراکز تناسب اندام ایران

تعهد عاطفي/ 
 رضایت

384 

42 Deng & Yang 

(2022) 
 312 اعتماد سبز مشتریان رستوران تایوان

43  Di, Huang, Chen 

& Yu (2010) 
 447 اعتماد فودمشتریان رستوران فست تایوان

44  Dang et al., 

(2020) 
 چین

کنندگان صنعت مصرف
 فروشيخرده

 407 اعتماد

45  Abdou et al., 

(2022) 
 مصر

های های هتلتوریست
ستاره دوستدار پنج

 زیستمحیط
 437 رضایت سبز

                                                           
1. omnichannel 
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46 Al Halbusi et al., 

(2020) 
 مالزی

 يگردشگران داخل
 یهادر کارگاه کنندهشرکت

 یتو خلاق يفرهنگ یهنر
 254 رضایت

47 Hwang & Lee 

(2019) 
 سئول

مشتریان دائمي 
 های سبزرستوران

رضایت 
 دانشجویان

341 

48  Ponnusamy 

(2015) 
 مالزی

مشتریان پوشاک آنلاین 
 37-18محدوده سني 

 385 رضایت

49  Thai & Nguyen 

(2022) 
گردشگران منطقه توریستي  ویتنام

Moc Chau 
 212 رضایت

50 Wingwon & 

Piriyakul (2010) 
 مشتریان تجارت مدرن لندیتا

رضایت از 
 خدمات

731 

51 

 Zoghbi-Manrique-

de-Lara, Suárez-

Acosta & Guerra-

Báez (2017) 

 343 رضایت مشتری هتل اسپانیا

52 Safarnia, Ahmadi 

& Nasri (2013) 
 366 رضایت مشتریان خودروسازی ایران

53 Bahmani Nezhad 

(2023) 
 400 رضایت دانشجویان دانشگاه آزاد ایران

54  (Ponnusamy 

(2015 
 مالزی

مشتریان پوشاک آنلاین 
 37-18محدوده سني 

وفاداری  
 آنلاین

385 

 

 

 . توصیف مطالعات بر حسب متغیرهای مستقل و قلمرو4-1
اند که در آنها تأثیر یکي از متغیرهای اعتماد، شده به فراتحلیل آزمون شدههای واردفرضیه در پژوهش 54 ،در مجموع

 ،آزمون قرار گرفته است. در وهله اولوفاداری، کیفیت رابطه، تعهد و رضایت بر رفتار شهروندی مشتری مورد
 ،تحلیل و آزمون قرار گرفته و در مرتبه آخرهایي هستند که تأثیر رضایت بر رفتار شهروندی مشتری موردپژوهش
سوم از مجموع مطالعات و گروه دقیقاً یک ،اند. گروه اولنقش متغیر مستقل تعریف کردههایي که اعتماد را درپژوهش

(، کیفیت درصد 5/31(، تعهد )با درصد 3/33. پس از رضایت )با شدنددهم از مطالعات را شامل آخر، اندکي بیش از یک
( به ترتیب بیشترین مطالعات را به خود اختصاص درصد 1/11کدام با ( و وفاداری و اعتماد )هردرصد13رابطه )با 

 . دادند
های پژوهشي خارج از کشور منتشر که در مجله بودهایي از پژوهش ،شده به فراتحلیلنسبت بیشتری از مطالعات وارد

ترتیب، از هر این. بهگرفتند( از مطالعات، به لحاظ قلمرو در گروه خارجي قرار درصد 9/75چهارم ). بیشتر از سهاندشده
. مطالعاتي که در آنها وفاداری در نقش متغیر مستقل قرار بودشده به فراتحلیل، یکي از آنها داخلي چهار مقاله وارد
های داخلي طور نسبي مقالهبه ،موضوعاتمقایسه با سایر ها( درمقاله داخلي از کل مقاله درصد 3/33گرفته است )با 

 گرفته استهایي که رضایت در نقش متغیر مستقل قرار ؛ اما به صورت مطلق، تعداد مقالهشدندبیشتری را شامل 
  واقع شدند. مقاله( در مرتبه اول  18مقاله از  5)تعداد 
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 یک قلمرومتغیرهای مستقل و به تفکحسب شده به فراتحلیل بر.  توزیع مطلق و نسبی مطالعات وارد(2)جدول 

 تعداد قلمرو نام متغیر
 درصد

 از کل درون گروهی

 اعتماد

 1/11 100 6 کل

 8/1 7/16 1 داخلي

 3/9 3/83 5 خارجي

 وفاداری

 1/11 100 6 کل

 7/3 3/33 2 داخلي

 4/7 7/66 4 خارجي

 کیفیت رابطه

 13 100 7 کل

 8/1 3/14 1 داخلي

 1/11 7/85 6 خارجي

 تعهد

 5/31 100 17 کل

 4/7 5/23 4 داخلي

 1/24 5/76 13 خارجي

 رضایت

 3/33 100 18 کل

 3/9 8/27 5 داخلي

 1/24 2/72 13 خارجي

 مجموع

 100 54 کل

 1/24 13 داخلي

 9/75 41 خارجي

 
 

 هاهای اثر و واریانس آن. اندازه4-2
گزارش  3اثر و واریانس آنهاست که در جدول شماره  هایانجام فراتحلیل، مقدار اندازهها برای ترین دادهاییکي از پایه

آزمون قرار گرفته است، بیشترین اندازه اثر برابر در مطالعاتي که تأثیر اعتماد بر رفتار شهروندی مشتری مورد 1.اندشده
هایي که وفاداری نقش متغیر مستقل را شده است. در بین پژوهش مشاهده -/06و کمترین آن به مقدار  37/0با 

دست آمده است. به 071/0و کمترین مقدار آن برابر با  511/0شده برابر با بازی کرده است، بیشترین اندازه اثر مشاهده
تا به کوچکي  739/0اثری به بزرگي  هایاند، اندازهمطالعاتي که کیفیت رابطه را در نقش متغیر تأثیرگذار تعریف کرده

 هایگران بوده است، اندازهتوجه پژوهشعنوان متغیر مستقل دیگری که مورداند. تعهد بهدست آوردهرا به 170/0
نهایت در رابطه با مطالعاتي که رضایت در نقش متغیر اند و دررا گزارش کرده -/220تا حداقل  720/0اثری از حداکثر 

و کمترین اندازه  720/0مستقل برای تبیین رفتار شهروندی مشتری تعریف شده است، بیشترین اندازه اثر به مقدار 
 مشاهده شده است.  144/0اثر به مقدار 

                                                           
 ست.ا شدهانجام  escalc (Effect Size Calculation)های اثر با استفاده از پکیج انجام محاسبات برای اندازه. 1
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ها، اتفاق پژوهشبهدهد که اکثریت قریبميشده به فراتحلیل نشان مطالعه وارد 54آمده برای دستاثر به هایاندازه
گانه )شامل اعتماد، وفاداری، تعهد، رضایت و کیفیت رابطه( بر مقادیری مثبت را برای تأثیر متغیرهای مستقل پنج

ندرت اند بهاثر را مقدار منفي گزارش کرده اند و مطالعاتي که این اندازهمتغیر وابسته رفتار شهروندی مشتری ذکر کرده
مقدار آنها بسیار به مقدار صفر نزدیک بوده است. به عبارت دیگر، برای برخي مطالعات که  ،طرفيشده و ازمشاهده

کوهن شده توسط مبنای معیار تعریفاند، براثر مثبت برای تأثیر متغیرهای مستقل بر وابسته گزارش کرده اندازه
(Cohen, 1988)حالي است که ها مشاهده کرد. این درکوچک تا اندازه اثر بزرگ را در آناثر  هایتوان از اندازه، مي

 شده منفي بوده، اندازه اثر آن بر مبنای معیار کوهن، کوچک است. که اندازه اثر گزارش در مطالعاتي

روی عوامل موثر بر رفتار مطالعه مرتبط با فراتحلیل بر 54های اثر و واریانس برای . اندازه3جدول 

 شهروندی مشتری به تفکیک متغیرهای مستقل

متغیر 

 مستقل
 کد مطالعه

متغیر  اندازه اثر

 مستقل
 کد مطالعه

 اندازه اثر

 واریانس مقدار واریانس مقدار

 اعتماد

 

TRU_01 370/0  0024/0  

 تعهد
 

COM_09 007/0  0026/0  

TRU_02 170/0  0021/0  COM_10 366/0  0015/0  

TRU_03 003/0  0026/0  COM_11 320/0  0020/0  

TRU_04 194/0  0019/0  COM_12 260/0  0013/0  

TRU_05 219/0  0022/0  COM_13 280/0  0017/0  

TRU_06 060/-  0020/0  COM_14 260/0  0017/0  

 وفاداری

 

LOY_01 390/0  0016/0  COM_15 040/0  0020/0  

LOY_02 425/0  0017/0  COM_16 320/0  0021/0  

LOY_03 511/0  0014/0  COM_17 219/0  0024/0  

LOY_04 140/0  0020/0  

 رضایت
 

SAT_01 396/0  0017/0  

LOY_05 370/0  0009/0  SAT_02 500/0  0022/0  

LOY_06 071/0  0020/0  SAT_03 300/0  0026/0  

کیفیت 
 رابطه

 

RQU_01 530/0  ..15/0  SAT_04 320/0  0024/0  

RQU_02 557/0  0014/0  SAT_05 361/0  0019/0  

RQU_03 739/0  0010/0  SAT_06 183/0  0019/0  

RQU_04 264/0  0036/0  SAT_07 320/0  0020/0  

RQU_05 560/0  0007/0  SAT_08 345/0  0020/0  

RQU_06 670/0  0010/0  SAT_09 259/0  0013/0  

RQU_07 170/0  0015/0  SAT_10 144/0  0045/0  

 تعهد

 

COM_01 392/0  0011/0  SAT_11 270/0  0018/0  

COM_02 350/0  0017/0  SAT_12 374/0  0010/0  

COM_03 220/-  0028/0  SAT_13 351/0  0022/0  

COM_04 720/0  0009/0  SAT_14 250/0  0018/0  

COM_05 672/0  0005/0  SAT_15 320/0  0021/0  

COM_06 130/0  0016/0  SAT_16 620/0  0010/0  
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COM_07 560/0  0008/0  SAT_17 740/0  0005/0  

COM_08 443/0  0036/0  SAT_18 273/0  0022/0  

 

 . الگوی فراتحلیل: اثر ثابت یا اثرات تصادفی4-3
اثر  اثر منفرد و اندازه هایترین مراحل فراتحلیل، تعیین انتخاب الگوی برآورد فاصله اطمینان برای اندازهیکي از مهم

شده به اثر متوسط در همه جوامع آماری وارد فرض قرار دارد که اندازهپایه این پیشمتوسط است. الگوی اثر ثابت، بر
 زند که اندازهفرض به محاسبه برآوردها دست ميالگوی اثرات تصادفي با این پیش ،مقابلفراتحلیل یکسان است. در

باره ترین آزموني است که در اینکوکران عمومي Qمطالعه متفاوت است. آزمون اثر متوسط در جوامع آماری مورد
شده در فراتحلیل قرار اثر در جوامع آماری وارد هایبودن همه اندازهمبنای برابربر ،کاربرد دارد. فرضیه صفر این آزمون

گر را به سمت استفاده از الگوی اثر ثابت هدایت عبارت دیگر، تأیید فرضیه صفر آزمون کوکران، پژوهشدارد. به
 معنای استفاده از الگوی اثرات تصادفي است. که رد فرضیه صفر بهحاليدر ،کندمي

دهد که در همه موارد فرضیه یک از متغیرهای مستقل تحقیق نشان ميشده برای هرنتایج حاصل از پنج آزمون انجام
یک از موارد در هیچ عبارت دیگر،. بهتأیید نگردید( P<0.001) 001/0معناداری کمتر از کوکران با  Qصفر آزمون 

شده به فراتحلیل، با مقدار یکساني روبرو هستیم. تواند ادعا کرد که اندازه اثر متوسط در جوامع آماری مطالعات واردنمي
مطالعه مربوط به  7مطالعه مربوط به اعتماد و وفاداری،  6های اثر در بین اندازه شدههای مشاهدهدر واقع، تفاوت
را ها توان این تفاوتمطالعه مربوط به رضایت، تا آنجاست که نمي 18طالعه مربوط به تعهد و م 17کیفیت رابطه، 

( ناشي از تفاوت درصد 95هایي با اطمینان بسیار بالا )حداقل بلکه چنین تفاوت ؛صرفاً ناشي از تصادف قلمداد کنیم
شده برای برآورد اندازه اساس، کلیه محاسبات انجاماینمطالعه است. برهای اثر در هر یک از جوامع آماری مورداندازه

 انجام رسیده است. ها با استفاده از الگوی اثرات تصادفي بهاثر متوسط و فواصل اطمینان مربوط به آن
روی تأثیر کیفیت رابطه و ابعاد آن کوکران برای تعیین الگوی فراتحلیل بر Q. آزمون ناهمگنی  4جدول 

 مشتریبر رفتار شهروندی 

آماره آزمون      متغیر مستقل
Q 

درجه 

 آزادی

سطح 

 معناداری

 نتیجه

عدم آماری: 

تأیید فرضیه تأیید/

 صفر

 کاربردی

25/54 اعتماد  5 P < 0.0001 × (H0: θi = θj ) 
الگوی اثرات 

 تصادفي

02/84 وفاداری  5 P < 0.0001 × (H0: θi = θj ) 
الگوی اثرات 

 تصادفي

32/171 کیفیت رابطه  6 P < 0.0001 × (H0: θi = θj ) 
الگوی اثرات 

 تصادفي

36/674 تعهد  16 P < 0.0001 × (H0: θi = θj ) 
الگوی اثرات 

 تصادفي

54/375 رضایت  17 P < 0.0001 × (H0: θi = θj ) 
الگوی اثرات 

 تصادفي
 تأیید فرضیه صفر فرضیه صفر         تأییدعدم   ×
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 های پژوهشاثر متوسط و آزمون فرضیههای . برآورد اندازه4-4
برای آنها با دو برآوردگر بیشینه  درصد 95های اثر متوسط، فواصل اطمینان شده برای اندازهبرآوردهای انجام

های اثر متوسط با مقدار هارتونگ و همچنین برآورد سطح معناداری برای تفاوت اندازه-گر نپنمایي و تعدیلدرست
-برآوردگر نپاند. توضیح اینکه گزارش شده 5گانه تحقیق در جدول شماره های پنجآزمون فرضیهنهایت صفر و در

دهد دست ميتر را بهکارانهبرآوردی محافظه ،هارتونگ برآورد معناداری و فاصله اطمینان اندازه اثر متوسط در فراتحلیل
چه آزمون چنان ،ترتیباینتر است. بهآن کم اساسنحوی که احتمال رد فرضیه صفر و تأیید فرضیه تحقیق بربه

ترتیب، اینآمده اطمینان بالاتری داشت. بهدستتوان به اعتبار نتایج بهمي ،انجام رسدفرضیه با استفاده از این اصلاح به
استفاده از مبنای که برحاليدر ،نمایي تأیید شودممکن است یک فرضیه تحقیق با استفاده از برآوردگر بیشینه درست

  تأیید واقع نشود.موردهارتونگ –برآوردگر نپ
شده ترین نتایج حاصل از اطلاعات ارائهمهم ،5شده در جدول شده و همچنین مقادیر گزارشبه توضیحات ارائه توجه با

 :استبه شرح زیر  ،این جدولدر 
ای اعتماد بر رفتار شده مربوط به متغیر مستقل اعتماد است. برآورد نقطهترین اندازه اثر متوسط مشاهدهضعیف

هارتونگ، شدت -اساس برآوردگر نپو بر درصد 95دست آمده است. با اطمینان به 149/0شهروندی مشتری برابر با 
 توجه شود. باورد ميبرآ 312/0تا  -/014مطالعه از حداقل اثر اعتماد بر رفتار شهروندی مشتری در جوامع آماری مورد

( فرضیه اول 0655/0شده )آمده و همچنین سطح معناداری برآورد دستگرفتن صفر در فاصله اطمینان بهبه قرار
اینکه فرضیه اول تحقیق با توجه بهشود. در اینجا لازم است توجه شود که بارد مي درصد 95تحقیق با اطمینان 

تحلیل و تفسیر قرار احتیاط موردلذا نتایج باید با ،(07/0)سطح معناداری کوچکتر از شود تأیید مي درصد 93اطمینان 
 گیرد. 

سطح متوسطي مقایسه با چهار متغیر مستقل دیگر درشده برای متغیر مستقل وفاداری دراندازه اثر متوسط مشاهده

–دست آمده است. برآوردگر نپبه 319/0با ای اثر وفاداری بر رفتار شهروندی مشتری برابر قرار دارد. برآورد نقطه

ای مطالعه در دامنهتوان مقدار اندازه اثر را در جوامع آماری موردمي درصد 95دهد که با اطمینان هارتونگ نشان مي
ترتیب، با توجه به اینکه کران پایین و بالای فاصله اطمینان فاقد اینتخمین زد. به 50/0تا حداکثر  14/0از حداقل 

 پژوهششده برای سطح معناداری، فرضیه سوم مپوشاني با مقدار صفر هستند و همچنین با توجه به مقدار برآورده
 شود. تأیید مي درصد 95با اطمینان حداقل  ،مبني بر تأثیر وفاداری بر رفتار شهروندی مشتری

ای اثر کیفیت رابطه شده مربوط به متغیر مستقل، کیفیت رابطه است. برآورد نقطهترین اندازه اثر متوسط مشاهدهقوی
کارانه، شدت اثر اساس برآوردی محافظهو بر درصد 95است. با اطمینان  501/0بر رفتار شهروندی مشتری برابر با 

شود. برآورد مي 69/0حداکثر تا  31/0مطالعه از حداقل کیفیت رابطه بر رفتار شهروندی مشتری در جوامع آماری مورد
 شود. آمده، فرضیه سوم تحقیق تأیید ميدستبا توجه به سطح معناداری به

شده برای متغیر مستقل تعهد نیز همچون وفاداری در مقایسه با متغیرهای مستقل دیگر در اندازه اثر متوسط مشاهده
دست آمده است. به 303/0روندی مشتری برابر با ای اثر تعهد بر رفتار شهسطح متوسطي قرار دارد. برآورد نقطه

مطالعه توان مقدار اندازه اثر را در جوامع آماری موردمي درصد 95دهد که با اطمینان هارتونگ نشان مي –برآوردگر نپ 
فاصله ترتیب، با توجه به اینکه کران پایین و بالای اینتخمین زد. به 42/0تا حداکثر  18/0ای از حداقل در دامنه

شده برای سطح معناداری، فرضیه توجه به مقدار برآورداطمینان فاقد همپوشاني با مقدار صفر هستند و همچنین با
 شود. تأیید مي درصد 95چهارم تحقیق مبني بر تأثیر تعهد بر رفتار شهروندی مشتری با اطمینان حداقل 
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مقایسه با شده مربوط به متغیر مستقل رضایت است. این اندازه اثر دربالاترین اندازه اثر مشاهده ،پس از کیفیت رابطه
ای اثر تعهد بر رفتار تر است. برآورد نقطهتر و در مقایسه با اعتماد، وفاداری و تعهد، بزرگکیفیت رابطه، کوچک

 درصد 95طمینان دهد که با اهارتونگ نشان مي –دست آمده است. برآوردگر نپ به 35/0شهروندی مشتری برابر با 
تخمین زد.  43/0تا حداکثر  28/0ای از حداقل مطالعه در دامنهتوان مقدار اندازه اثر را در جوامع آماری موردمي
توجه به اینکه کران پایین و بالای فاصله اطمینان فاقد همپوشاني با مقدار صفر هستند و همچنین ترتیب، بااینبه
شده برای سطح معناداری، فرضیه پنجم تحقیق مبني بر تأثیر رضایت بر رفتار شهروندی مشتری توجه به مقدار برآوردبا

 شود. تأیید مي درصد 95با اطمینان حداقل 

های اثر منفرد )نماد مربع( و اندازه اثر متوسط )نماد لوزی( نتایج شده برای برآورد اندازهنمودارهای انباشت گزارش
دهند. برخورد کران پایین اندازه اثر متوسط گانه تحقیق را از زاویه دیگری نمایش ميپنج هایشده درباره فرضیهذکر

برای متغیر اعتماد )فرضیه اول( وضعیتي که باعث تأکید بر احتیاط در آزمون و تفسیر نتایج مربوط به تأثیر این متغیر 
ت رابطه، تعهد و رضایت نیز فاصله گرفتن کران رابطه با چهار متغیر وفاداری، کیفیبر رفتار شهروندی مشتری شد. در

 است.  پژوهشهای دوم تا پنجم پایین اندازه اثر متوسط در نمودارهای انباشت بیانگر تأیید فرضیه

 پژوهشبرای پنج فرضیه  درصد 95. برآورد اندازه اثر متوسط و فاصله اطمینان (5)جدول 

متغیر 

 مستقل

برآورد 

اندازه 

 اثر

خطای 

 معیار
 tآماره 

سطح 

 معناداری

 95فاصله اطمینان 

 درصد
 آزمون فرضیه برآوردگر

کران 

 پایین
 کران بالا

149/0 اعتماد  

0578/0  5788/2  0099/0  0358/0  2625/0  
 نمایيبیشینه درست

(ML) 

 تأیید فرضیه اول
× (H0: θ ≤ 0 ) 

 (H1: θ > 0 ) 

0635/0  3504/2  0655/0  0140/-  3123/0  
هارتونگ  –گر نپتعدیل

(KNHA) 

 فرضیه اول تأییدعدم
 (H0: θ ≤ 0 ) 

× (H1: θ > 0 ) 

319/0 وفاداری  

0639/0  9962/4  0001/0  1940/0  4446/0  
 نمایيبیشینه درست

(ML) تأیید فرضیه دوم 
× (H0: θ ≤ 0 ) 

 (H1: θ > 0 ) 0703/0  5437/4  0061/0  1387/0  4999/0  
 –گر نپتعدیل
 (KNHA)هارتونگ 

501/0 کیفیت رابطه  
0722/0  9448/6  0001/0  3598/0  6428/0  

 نمایيبیشینه درست

(ML) 
 تأیید فرضیه سوم

× (H0: θ ≤ 0 ) 

 (H1: θ > 0 ) 0782/0  4116/6  0007/0  3100/0  6927/0  
هارتونگ  –گر نپتعدیل

(KNHA) 

3031/0 تعهد  
0553/0  4851/5  0001/0  1948/0  4115/0  

 نمایيبیشینه درست

(ML) 
 تأیید فرضیه چهارم
× (H0: θ ≤ 0 ) 

 (H1: θ > 0 ) 0569/0  3230/5  0001/0  1824/0  4239/0 هارتونگ  –گر نپتعدیل 
(KNHA) 

3549/0 رضایت  

0341/0  4179/10  0001/0  2881/0  4216/0  
 نمایيبیشینه درست

(ML) تأیید فرضیه پنجم 
× (H0: θ ≤ 0 ) 

 (H1: θ > 0 ) 0346/0  2673/10  0001/0  2819/0  4278/0  
هارتونگ  –گر نپتعدیل

(KNHA) 
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شده به فراتحلیل به ترتیب صعودی برای ی مربوط به پنج متغیر مستقل واردنگارها. بافت2نمودار 

شان با خط ها و تفاوت معنادار یا تصادفیهای اثر منفرد و متوسط، فواصل اطمینان آننمایش اندازه

 مرجع صفر

 

 . تحلیل تقارن  و تحلیل حساسیت4-5
ها از یک توزیع متقارن پیروی های اثر و خطای معیار آنحسب اندازهشده به فراتحلیل برآیا پراکندگي مطالعات وارد

ترین ابزارهای تحلیل هستند که برای پلات و رگرسیون اِگِر مهمکند یا با آن دارای تفاوت معنادار است؟ گاشمي
رابطه دهد که درنشان مي 3و نمودار  6نتایج گزارش شده در جدول  اند.استفاده قرار گرفتهپاسخ به این پرسش مورد

فاقد  درصد 95شده در سطح اطمینان حداقل های اثر مشاهدهبا سه متغیر اعتماد، وفاداری و کیفیت رابطه توزیع اندازه
با دو  رابطهحالي است که در (. این در05/0)سطوح معناداری بزرگتر از تفاوت معنادار با یک توزیع متقارن هستند 

شده با یک های اثر مشاهدهتفاوت معناداری بین توزیع اندازه درصد 95متغیر تعهد و رضایت در سطح اطمینان حداقل 
شده به فراتحلیل بیشتر واردچند یکي از دلایل مهم این معناداری وجود تعداد مطالعات توزیع معنادار وجود دارد. هر

رابطه معنای آن است که احتمال اریب ناشي از انتشار درآمده بهدستحال، نتیجه بههراساس این دو متغیر است اما دربر
انجام رسید و ها بهها از فراتحلیلاساس حذف هر یک از پژوهشبا این دو متغیر وجود دارد. تحلیل حساسیت نیز بر



 کنندهرفتار مصرفمطالعات  1404م، شماره چهاروازدهم، دوره د 19

 

ها دارای اثر معنادار بر اندازه اثر متوسط نیستند. به عبارت دیگر، حذف آنها یک از پژوهشداد که هیچنتایج نشان 
 شود. های اثر نميباعث تغییر معنادار در اندازه

 روی نتایج فراتحلیل کیفیت رابطه و ابعاد آن. رگرسیون اِگِر برای تحلیل تقارن بر(6) جدول 

متغیر 

 مستقل

آماره 

اگِِررگرسیون   

 آزمون معناداری

 نتیجه
t 

درجه 

 آزادی

سطح 

 معناداری

-/223 اعتماد  2896/0  4 P = 7865/0  
تفاوت غیرمعنادار )تصادفي( با 

 الگوی متقارن
درصد 95در سطح اطمینان   

875/0 وفاداری  1895/1-  4 P = 3000/0  
تفاوت غیرمعنادار )تصادفي( با 

 الگوی متقارن
درصد 95در سطح اطمینان   

0113/1 کیفیت رابطه  5208/1-  5 P = 1888/0  
تفاوت غیرمعنادار )تصادفي( با 

 الگوی متقارن
درصد 95در سطح اطمینان   

0829/1 تعهد  4267/5-  15 P = 0001/0  
 تفاوت معنادار با الگوی متقارن

درصد 95در سطح اطمینان   

9904/0 رضایت  2816/5-  16 P = 0001/0  
متقارنتفاوت معنادار با الگوی   

درصد 95در سطح اطمینان   
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شده به فراتحلیل نمایش توزیع منفرد و ی مربوط به پنج متغیر مستقل واردها. گاش پلات3نمودار 

 شده به فراتحلیلمطالعات واردهای ممکن از اساس تمام ترکیبهای اثر برمشترک ناهمگنی و اندازه

 

 

 

 وفاداری اعتماد

رابطه کیفیت  تعهد 

 رضایت
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 گیریبحث و نتیجه. 5

مورد تأثیر کیفیت رابطه و  شده درهای گذشته انجامبا هدف دستیابي به یک نتیجه کلي از پژوهش ،پژوهش حاضر
اطلاعاتي های آوری مقالات متعدد از پایگاهمنظور، پس از جمعابعاد آن بر رفتار شهروندی مشتری انجام شد. بدین

فرضیه  5پژوهش به فراتحلیل وارد شد و اندازه اثر متوسط برای  54ها، معتبر داخلي و خارجي و ارزیابي کیفیت آن
های معتبر داخلي و جو در پایگاهوپژوهش به لحاظ شدت، جهت و معناداری آن برآورد و اعتباریابي گردید. جست

حوزه رفتار شهروندی مشتری انجام نشده و پژوهش حاضر، تلاش  خارجي نشان داد که تاکنون پژوهش فراتحلیل در
 کرده است، دانش بازاریابي موجود در این حوزه را توسعه بخشد. 

گانه اعتماد، وفاداری، کیفیت رابطه، های اثر متغیرهای پنجتوان انتظار داشت که اندازهنتایج تحقیق نشان داد که نمي
مشتری در جوامع آماری مختلف یکسان باشد. اتخاذ الگوی اثرات تصادفي برای تعهد و رضایت بر رفتار شهروندی 

یک شده در هرحال، همگني بالایي که بین نتایج گزارشای به انجام رسید. با اینمبنای چنین نتیجهانجام فراتحلیل بر
پذیر در این گذار با متغیر اثرها مشاهده شد، با این معنای ضمني همراه است که جهت ارتباط متغیرهای اثراز پژوهش

های اثر بزرگ های اثر کوچک تا اندازهتواند از اندازهچند شدت ارتباط ميکند هرمطالعه از الگوی یکساني پیروی مي
مربوط به متغیرهای وفاداری، کیفیت رابطه،  درصد 95، در سطح اطمینان پژوهشرا شامل شود. تأیید چهار فرضیه 

اهمیت است اندازه حائزاین چهار متغیر تا چهتعهد و رضایت نشان داد که در بهبود رفتار شهروندی مشتری تمرکز بر
 جهت مطلوب تغییر داد. طور معناداری این نوع رفتار را درها بهتوان با تأثیرگذاری بر آننحوی که ميبه

یک از متغیرهای مستقل در این مطالعه نشان دادند که نسبت بیشتری از شده برای هرنگارهای صعودی ترسیمبافت
آمده برای آنها عمدتاً با یکدیگر دستنحوی که فواصل اطمینان بهاند، بهمطالعات نتایج بسیار نزدیکي به یکدیگر گرفته

های مختلف عمدتاً فاقد تفاوت معنادار با یکدیگر شده در پژوهشعبارت دیگر، ضرایب گزارشپوشاني نشان داد و بههم
های کوچک رابطه با همه متغیرهای مستقل مشاهده شد. این موضوع از طرفي به واریانسبودند و این وضعیت در

یک رهای نمونه بالایي است که در هشود. وضعیتي که خود ناشي از حجمها نیز ميک از پژوهشیدست آمده در هربه
توان گرفت شده ميتوان مشاهده کرد. یکي از نتایج مهمي که از نکات ذکرشده به فراتحلیل ميهای وارداز پژوهش

ترتیب نتایج اینسطح بسیار بالایي است و بههای اثر متوسط درشده برای اندازهاین است که اعتبار برآوردهای انجام
 ریزی کند. های کاربردی و مدیریتي پایهمستحکمي را برای تصمیمتواند مبنای آمده ميدستآماری به

شده توان پنج فراتحلیل انجامشده به فراتحلیل به تفکیک پنج متغیر مستقل، ميبا توجه به معیار تعداد مطالعات وارد
کیفیت رابطه در یک شده بر روی سه متغیر اعتماد، وفاداری و های انجامرا به دو گروه کلي تقسیم کرد. فراتحلیل

باره گیرند. اطلاعاتي که در اینوی متغیرهای تعهد و رضایت در گروه دیگر قرار ميرشده برهای انجامگروه و فراتحلیل
که در گروه دوم حالياند درها به انجام رسیدهدهد که در گروه اول تعداد کمتری از پژوهشدست آمد نشان ميبه
نظر گرفت که تعداد توان این اصل را درطور کلي، ميانجام رسیده بیشتر است. بهمطالعات به توجهي تعدادطور قابلبه

اساس اینتواند اعتبار حاصل از فراتحلیل را افزایش دهد. بربیشتر مطالعات بر روی تأثیر یک متغیر بر متغیر دوم مي
در مورد اثر معنادار تعهد و رضایت بر روی رفتار های چهارم و پنجم رود نتایجي که در رابطه با فرضیهانتظار مي

رابطه با پذیری باشند هر چند دراطمینان بیشتری دارای ویژگي تعمیمدست آمده است با قابلیتشهروندی مشتری به
سه متغیر دیگر شامل اعتماد، وفاداری و کیفیت رابطه، نتایج از حداقل استاندارد علمي لازم برای تعمیم نتایج 

پذیری بالاتر هایي با تعمیمباره برای آینده امکان انجام فراتحلیلرود مطالعات بیشتر در اینردارند اما انتظار ميبرخو
 را فراهم کنند. 



 22 تاثیر کیفیت رابطه و ابعاد آن بر رفتار شهروندی مشتری: یک پژوهش فراتحلیل

 

توان گفت، بهبود تعهد و رضایت مشتریان در تقویت رفتارهای فرانقش با اطمینان بالایي مي، براساس نتایج پژوهش
، دهنده مشارکت فعال مشتری در تبلیغات مثبت، بازخوردهای سازندهنشان ،شهروندی مشتریرفتار  ها مؤثر است.آن

افزایش تعهد کارهایي که بر وکسبهای وفاداری است. و مشارکت در برنامه در شرایط ویژهافزایش تحمل و بردباری 
به عنوان جزئي از اعضای سازمان ، مشتریان خوداز مشارکت توانند کنند ميگذاری ميمشتریان سرمایه و رضایت

کار، تعهد و وفاداری داشته و از خدمات/محصولات آن رضایت وکسبیک مشتریاني که نسبت به  .مند شوندبهره
-کارها ميوکسبخواهند داشت. بنابراین، بیشتری های داوطلبانه سودمند برای آن مشارکت داشته باشند، در فعالیت

های داوطلبانه به سایر های فرانقش، از جمله انجام کمکجهت دستیابي به مشارکت مشتری در فعالیت بایست
های ویژه در فضای مجازی و رسانهامروزه به خود تمرکز کنند. افزایش تعهد و رضایت در مشتریانبر  ،مشتریان

مشتریان متعهد و راضي با احتمال حمایت اجتماعي داشته باشند. نسبت به یکدیگر توانند اجتماعي مشتریان مي
بهبود تعهد و رضایت در  آن،برعلاوه .رغبت خواهند داشتنسبت به ارائه اطلاعات سودمند به سایر مشتریان بیشتری 

ریزی استراتژیک برنامهها را در نحوی که آنها را به ارائه اطلاعات مفید به سازمان ترغیب کند، بهتواند آنمشتریان مي
همواره به نظرات در بازار،  جهت دستیابي به موفقیت کارهاوکسبیاری دهد.  ی سازمانهابازاریابي و بهبود فرایند

های های بازاریابي متناسب با نیازها و خواستهتوانند استراتژیاز این طریق مي، چراکه هستندمشتریان وابسته 
مشتریان که از ابزارهای بسیار تبلیغات کلامي مثبت  ازوکارها کسب مندیبهرهچنین، هم .تدوین کنند، مشتریان
اگر وابسته است.  تعهد و رضایت مشتریاننیز به  ،رودشمار ميها بهارتقای جایگاه بازار آن برایرایگان  وتوانمند 

این یابد. توصیه کنند، افزایش ميمشتریان راضي باشند، احتمال اینکه به دیگران محصولات/خدمات سازمان را 
همچنین،  سرعت جایگاه سازمان را بهبود بخشد.تواند بههای اجتماعي ميویژه در رسانهتبلیغات کلامي مثبت به

 نتواننددرمواقعي  نشده،بینيهای پیششدن با چالشدلیل محیط پویای صنعت و روبروبهکاها ممکن است وکسب
مختلف  هایجنبه به مشتریان ارائه داده و یا انتظارات مشتریان را ازخود را در زمان مناسب  محصولات و خدمات

 ،در شرایطي که محصولات/خدمات هاآنتحمل  افزایش تواند برمي مشتریان تعهد و رضایتبهبود برآورده کنند. 
  مؤثر باشد. ها را برآورده نکرده است،انتظارات آن

ها درک دقیق بایست از نیازها، ترجیحات و انتظارات آندستیابي به رضایت و تعهد مشتریان ميکارها جهت وکسب
داشته باشند و این مستلزم انجام تحقیقات بازاریابي مستمر و علمي است. همچنین، بهبود پایدار در کیفیت 

اطات قوی و فعال با مشتریان ایجاد ارتبتواند به افزایش رضایت و تعهد مشتریان کمک کند. محصولات/خدمات مي
ها رتقاء تعهد مشتریان و بهبود رفتار شهروندی آنراهي مؤثر برای الات و مشکلات اگویي سریع به سؤشامل پاسخ

به بهبود تواند موقع برای حل مشکلات ميدادن به بازخوردهای مشتریان و اقدامات مناسب و بهگوشرود. شمار ميبه
بخش سازی فرایندخرید و ارائه تجربه خرید راحت و لذتسازی و بهینهعلاوه بر آن، سادهرضایت مشتریان کمک کند. 

ابزارهای هوش مصنوعي برای ارائه پیشنهادها و  استفاده از تواند اثربخش باشد.ميبرای این منظور، به مشتریان نیز 
 گردد. این خصوص پیشنهاد مينیز دررساني هوشمند به مشتریان اطلاع
را نیز تأیید کرده است، بنابراین وفاداری مشتریان بر رفتار شهروندی مشتریان  تأثیرانجام فراتحلیل حاضر،  جا کهاز آن

ارائه امتیاز براساس مقدار گردد. توصیه مي ، جهت حفظ مشتریان موجودهای وفادارسازی مشتریانتدوین برنامه
به مشتریان با سابقه  ویژههای ؛ ارائه خدمات یا تخفیفتواند به تخفیفات یا هدایا منجر شودمي که خریدهای مشتری

 های بازاریابي لحاظ شود. تواند در برنامهميمشتریان وفادار های ویژه برای کشيبرگزاری مسابقات و قرعهو  بالا؛



 کنندهرفتار مصرفمطالعات  1404م، شماره چهاروازدهم، دوره د 23

 

سازد. کارها پررنگ ميومند را برای کسببازاریابي رابطههای اهمیت تدوین استراتژیبه طور کلي، ، نتایج این پژوهش
ی های داوطلبانهمنظور دستیابي به فعالیتکارها است که بهو، دارای این پیشنهاد کاربردی برای کسباین نتایج

رضایت مشتریان طور مستمر از وضعیت و به ها استفاده نمایندسازی و ایجاد تعهد در آنهای وفادارمشتریان، از برنامه
مدت توسعه نحوی که با مشتریان خود ارتباطات با کیفیت مطلوب و بلندبه د؛آگاهي یافته و برای بهبود آن تلاش کنن

 دهند. 
 

 منابع
توجه به بررسي رابطه بین حمایت اجتماعي و رفتار شهروندی مشتریان خرید اینترنتي با .(1401) نژاد، سعیدبهمني

نشریه  .آباد کتول(مشتری )مطالعه موردی: دانشجویان دانشگاه آزاد اسلامي علينقش میانجي رضایت 
  .534-543 ،(1) 8 ،مطالعات اقتصاد، مدیریت مالي و حسابداری

مطالعه، بانک رابطه نقش کارمندان در تشویق رفتارهای شهروندی مشتریان )مورد .(1393حمدی، کریم و کرمي، ندا )
  .41-58 ،(23) 9 مدیریت بازاریابي، .یک در شهر تهران(تجارت شعب ممتاز و درجه 

بررسي تأثیر نقض و تخطي از (. 1402) نادر، بهزاد؛ یاراحمدی، فتانه؛ حیدریان، اردشیر و فرجي، پریسا سنجری
ها با توجه به نقش میانجي اعتماد. مطالعات شناختي بر رفتار شهروندی مشتریان بیمارستانروان قراردادهای

 .51-70(، 3) 10کننده،مصرف رفتار

تأثیر حمایت اجتماعي و تعهد عاطفي بر رفتار شهروندی مشتریان  .(1398طهماسبي، اسماعیل و مزارعي، سجاد )شاه
  .129-147 ؛(22) 11 ،های مدیریت بازرگانيکاوش. و قصد ترک آنان

عدالت توسط مشتری بر رضایت و رفتار بررسي تأثیر درک . (1392نیا، حسن؛ احمدی، پرویز و نثری، نیلوفر )صفر
  .145-164 ،15 .انداز مدیریت بازرگانيچشم .شهروندی آنان

 .(1398چشمه، مهرداد و ماهراني برزاني، مجید، )زاده دستجردی، رضا؛ صادقي دهامیني هاروني، عباس؛ ابراهیمقائد
تأثیر ارزش رابطه مشتری با بانک بر رفتار شهروندی مشتری از طریق متغیرهای میانجي کیفیت رابطه و 

 .77-99 ،(42) 14 مطالعه: بانک صادرات اصفهان(، مدیریت بازاریابي،قدرت رابطه )مورد
بندی مشتریان بخش  (.1401)بیگلو، حسین زاده، رضا؛ عالي، صمد و قرهفرهمند، ناصر؛ رستمعراقي، مجید؛ فقهي

 .216-192(، 4) 9کننده، هدف براساس عوامل موثر بر مشارکت مشتری. مطالعات رفتار مصرف
ارزیابي اثر منابع پشیماني، مقایسه اجتماعي و پشیماني  (.1402)نژاد، سلمان عزیزی، شهریار؛ قرشي، صالح و عیوضي

 .128-146(، 1) 10کننده، های مشتری. مطالعات رفتار مصرفبر واکنش
بررسي عوامل مؤثر بر رفتار شهروندی مشتریان  .(1392یعقوب و امیری، لیلا، )عباس؛ حسیني، سیدموسوی، سید

 .59-80 ،(76) 23خدمات بانکي، مطالعات مدیریت )بهبود و تحول(، 
سازگاری ارزشي برند خدمات و مشتری،  .(1395نداف، مهدی؛ قنبری عدیوی، پریسا؛ درزیان عزیزی، عبدالهادی، )

 .22-42 ،(3) 3کننده، کیفیت تعامل و رفتار شهروندی مشتری، مطالعات رفتار مصرف
References 
Abdou, A. H., Hassan, T. H., Salem, A. E., Albakhit, A. I., Almakhayitah, M. Y., & Salama, 

W. (2022). The Nexus between Environmentally Sustainable Practices, Green 

Satisfaction, and Customer Citizenship Behavior in Eco-Friendly Hotels: Social 

Exchange Theory Perspective. Sustainability, 14(19), 12791 . 

Ahmed, I., Nazir, M. S., Ali, I., Nurunnabi, M., Khalid, A., & Shaukat, M. Z. (2020). Investing 

in CSR pays you back in manyways! The case of perceptual, attitudinal and behavioral 



 24 تاثیر کیفیت رابطه و ابعاد آن بر رفتار شهروندی مشتری: یک پژوهش فراتحلیل

 
outcomes of customers. Sustainability (Switzerland), 12(3), 

https://doi.org/10.3390/su12031158  

Al Halbusi, H., Estevez, P. J., Eleen, T., Ramayah, T., & Hossain Uzir, M. U. (2020). The 

roles of the physical environment, social servicescape, co-created value, and customer 

satisfaction in determining tourists' citizenship behavior: Malaysian cultural and 

creative industries. Sustainability (Switzerland), 12(8), 1-23, 

https://doi.org/10.3390/SU12083229  

Ali, A. H., & Song, J. (2023). The Impact of Customer Perceived Justice on Target-Based 

Customer Citizenship Behaviors: The Mediating Effects of Customer Trust and 

Affective Commitment. Review of Marketing Science. 

Araghi, M., Fegh-hi Farahmand, N., Rostamzadeh, R., Aali, S., & Gharehbighlo, H. (2022). 

Segmentation of Target Customers Based on Factors Affecting Customer Engagement. 

Consumer Behavior Studies Journal, 9 (4), 192-216. (In Persian) 

Awuku, E., Agyei, P. M., & Gonu, E. (2023). Service innovation practices and customer 

loyalty in the telecommunication industry. Plos one, 18(3), e0282588 . 

Azizi, S., Ghoreshi, S., & Eivazinezhad, S. (2023). Evaluate The Effect of Regret Resources, 

Social Comparison, and Regret On Customer Responses. Consumer Behavior Studies 

Journal, 10 (1), 128-146. (In Persian) 

Bahmani Nezhad, S. (2023). Investigate the Relationship between Social Support and 

Citizenship Behavior of Online Shopping Customers Satisfaction with the Mediating 

Role of Customer Satisfaction (Case Study: Students of Islamic Azad University of 

Aliabad Katoul Branch), Studies of Economy, Financial Management and Accounting, 

8(1), 534-543. (In Persian) 

Balaji, M. S. (2014). Managing customer citizenship behavior: A relationship perspective. 

Journal of Strategic Marketing, 22(3), 222-239. 

https://doi.org/10,1080/0965254X.2013.876076  

Bettencourt, L. A. (1997). Customer voluntary performance: Customers as partners in service 

delivery. Journal of retailing, 73(3), 383-406. 

Bove, L. L., Pervan, S. J., Beatty, S. E., & Shiu, E. (2009). Service worker role in encouraging 

customer organizational citizenship behaviors. Journal of Business Research, 62(7), 

698-705. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2008.07.003  

Chen, K. H., Hsieh, K. J., Chang, F. H., & Chen, N. C. (2015). The customer citizenship 

behaviors of food blog users [Article]. Sustainability (Switzerland), 7(9), 12502-12520. 

https://doi.org/10.3390/su70912502  

Cheng, J. C., Wu, C .S., Yen, C. H., & Chen, C. Y. (2016). Tour Leader Attachment and 

Customer Citizenship Behaviors in Group Package Tour: The Role of Customer 

Commitment. Asia Pacific Journal of Tourism Research, 21(6), 642-657. 

https://doi.org/10.1080/10941665.2015,1068192. 

Choi, L., & Lotz, S. L. (2018). Exploring antecedents of customer citizenship behaviors in 

services. Service Industries Journal, 38(9-10), 607-628. 

https://doi.org/10.1080/02642069.2017.1414194  

Cohen, J. (1988). Statistical power analysis for the behavioral sciences New York. NY: 

Academic, 54 . 

Curth, S., Uhrich, S., & Benkenstein, M. (2014). How commitment to fellow customers affects 

the customer-firm relationship and customer citizenship behavior. Journal of Services 

Marketing, 28(2), 147-158. https://doi.org/10.1108/JSM-08-2012-0145  

Dang, V. T., Nguyen, N., & Pervan, S. (2020). Retailer corporate social responsibility and 

consumer citizenship behavior: The mediating roles of perceived consumer 

effectiveness and consumer trust. Journal of Retailing and Consumer Services, 55, 

https://doi.org/10


 کنندهرفتار مصرفمطالعات  1404م، شماره چهاروازدهم، دوره د 25

 
102082. https://doi.org/https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102082  

Delavar, A. (2005). Theoretical and practical foundations of research in the humanities and 

social sciences. (Fourth Edition), Tehran, Roshd Press. (in Persian) 

Deng, Y. Y., & Yang, Y. C. (2022). Exploring the role of green attributes transparency 

influencing green customer citizenship behavior. British Food Journal, 124(5), 1473-

1484. https://doi.org/10.1108/BFJ-03-2021-0223  

Di, E., Huang, C. J., Chen, I. H., & Yu, T. C. (2010). Organizational justice and customer 

citizenship behavior of retail industries. Service Industries Journal, 30(11), 1919-1934. 

https://doi.org/10.1080/02642060802627533  

El Sayed, A. N., & Marzouk, W. G. (2018). Factors affecting customer citizenship behavior: 

a model of university students. International Journal of Marketing Studies, 10(1), 54-

70. 

Ford, W. S. Z. (1995). Evaluation of the indirect influence of courteous service on customer 

discretionary behavior. Human Communication Research, 22(1), 65-89. 

Ghaedamini Harouni, A., Ebrahimzadeh Dastjerdi, R., Sadeghi Dehcheshmeh, M., Maharani 

Barzani, M. (2019). The effect of bank and customer relationship value on customer 

citizenship behavior based on quality and power of impermanent relationship variables 

(Case study: Saderat Bank of Isfahan), Journal of Marketing Management, 42, 77-99. 

(In Persian) 

Garrouch, K., & Ghali, Z. (2023). On linking the perceived values of mobile shopping apps, 

customer well-being, and customer citizenship behavior: Moderating role of customer 

intimacy. Journal of Retailing and Consumer Services, 74, 103396. 

https://doi.org/https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2023.103396  

Gong, T., & Yi, Y. (2021). A review of customer citizenship behaviors in the service context. 

The Service Industries Journal, 41(3-4), 169-199 . 

Hamdi, K., Karami, N. (2014). Staff Role in Encouraging Customer Citizenship Behaviors 

(Subject of the Study: Tejarat Bank, Top Branches in Tehran, Journal of Marketing 

Management, 23, 41-58. (In Persian) 

Hassan, S., & Suki, N. M. (2022). Managing Customer Citizenship Behavior in Aviation 

Sector Through Relational Benefits: Mediating Role of Relationship Quality. Frontiers 

in Psychology, 13, 917434 . 

Hur, W. M., Kim, H., & Kim, H. K. (2018). Does customer engagement in corporate social 

responsibility initiatives lead to customer citizenship behaviour? The mediating roles 

of customer‐company identification and affective commitment. Corporate Social 

Responsibility and Environmental Management, 25(6), 1258-1269 . 

Hwang, K., & Lee, B. (2019). Pride, mindfulness, public self-awareness, affective satisfaction, 

and customer citizenship behaviour among green restaurant customers. International 

Journal of Hospitality Management, 83, 169-179. 

https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2019.05.009  

Ibrahim, B. (2022). Social media marketing activities and brand loyalty: A meta-analysis 

examination. Journal of Promotion Management, 28(1), 60-90 . 

Itani, O. S., Kassar, A.-N., & Loureiro, S. M. C. (2019). Value get, value give: The 

relationships among perceived value, relationship quality, customer engagement, and 

value consciousness. International Journal of Hospitality Management, 80, 78-90 . 

Lin, Y., & Choe, Y. (2022). Impact of Luxury Hotel Customer Experience on Brand Love and 

Customer Citizenship Behavior. Sustainability, 14(21), 13899 . 

Ma, S., Ling, X., Zhang, C., & Li, Y. (2023). Does physical attractiveness facilitate customer 

citizenship behaviors? Cross-cultural evidence from the peer-to-peer economy. 

International Journal of Information Management, 70 ,102565. 

https://doi.org/https:/doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102082


 26 تاثیر کیفیت رابطه و ابعاد آن بر رفتار شهروندی مشتری: یک پژوهش فراتحلیل

 
https://doi.org/https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2022.102565  

Meng, X., Shi, G., Xianyong, M., & Wang, Z. (2015). A Study on Customer Relationship 

Quality and Customer Citizenship Behavior—Evidence from Online Shopping 

Behavior of College Students. 2nd International Conference on Intelligent Computing 

and Cognitive Informatics (ICICCI 2015) , 

Mitrega, M., Klézl, V., & Spáčil, V. (2022). Systematic review on customer citizenship 

behavior: Clarifying the domain and future research agenda [Article .]Journal of 

Business Research, 140, 25-39. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.11.029  

Mohammad Shafiee, M., & Tabaeeian, R. A. (2022). The Impact of Corporate Social 

Responsibility on Relationship Quality and Customer Citizenship Behavior: Hotel 

Reputation as a Moderator. Journal of Quality Assurance in Hospitality and Tourism, 

23(5), 1136-1158. https://doi.org/10.1080/1528008X.2021.1955238 

Mousavi, A., Hoseini, Y., Amiri, L. (2014). Investigating Factors Affect on Citizenship 

Behavior, Management Studies in Development and Evolution, 76, 59-80. 

https://doi.org/ 20.1001.1.22518037.1393.23.76.3.4. (In Persian) 

Nadaf, M., Ghanbari Adivi, P., Darzian Azizi, A. (2017). Value compatibility of service brand 

and customer, interaction quality and customer citizenship behavior, Consumer 

Behavior Studies, 3(3), 22-42. (In Persian) 

Nadeem, W., Juntunen, M., Shirazi, F., & Hajli, N. (2020). Consumers’ value co-creation in 

sharing economy: The role of social support, consumers’ ethical perceptions and 

relationship quality. Technological Forecasting and Social Change, 151, 119786. 

https://doi.org/https://doi.org/10.1016/j.techfore.2019.119786  

Natarajan, T., Ramanan, D. V., & Jayapal, J. (2023a). Does pickup service quality explain buy 

online pickup in-store service user's citizenship behavior? Moderating role of product 

categories and gender. TQM Journal. https://doi.org/10.1108/TQM-10-2022-0297  

Natarajan, T., Veera Raghavan, D. R., & Jayapal, J. (2023b). How does channel integration 

quality promote omnichannel customer citizenship behavior? The moderating role of 

the number of channels used and gender. Kybernetes . 

Norouzi, H., & Teimourfamian Asl, R. (2023). Investigating the effects of corporate social 

responsibility on customer citizenship behavior with the mediating roles of corporate 

image and perceived service quality. Social Responsibility Journal. 

https://doi.org/10.1108/SRJ-10-2022-0461  

Organ, D. W & ,.Ryan, K. (1995). A meta‐analytic review of attitudinal and dispositional 

predictors of organizational citizenship behavior. Personnel psychology, 48(4), 775-

802 . 

Podsakoff, N. P., Whiting, S. W., Podsakoff, P. M., & Blume, B. D. (2009). Individual-and 

organizational-level consequences of organizational citizenship behaviors: A meta-

analysis. Journal of Applied Psychology, 94(1), 122 . 

Ponnusamy, G. (2015). Customers as volunteers? E-customer citizenship behavior and its 

antecedents. Information Management and Business Review, 7(3), 50-58 . 

Safarnia, H., Ahmadi, P., Nasri, N. (2013). Investigating the effect of customer's understanding 

of justice on their satisfaction and citizenship behavior, Journal of Business 

Management Perspective, 16, 123-140. (In Persian) 

Sanjari Nader, B., Yarahmadi, F., Heydarian, A., & Faraji, P. (2023). Investigating the Impact 

of Psychological Contract Breach and Violation on Customer Citizenship Behaviours 

of Hospitals about the mediating role of Trust. Consumer Behavior Studies Journal, 

10(3), 51-70. (In Persian) 

Shafiee, M. M., Tabaeeian, R. A., & Khoshfetrat, A. (2020). Tourist engagement and 

citizenship behavior: The mediating role of relationship quality in the hotel industry. 

Tourism and Hospitality Research, 20492-481(4). 

https://doi.org/10.1080/1528008X.2021.1955238
https://dorl.net/dor/20.1001.1.22518037.1393.23.76.3.4


 کنندهرفتار مصرفمطالعات  1404م، شماره چهاروازدهم، دوره د 27

 
https://doi.org/10.1177/146735842091437.  

Shahtahmasbi, E., Mazarei, S. (2020). The effect of social support and affective commitment 

on customer's citizenship behavior and customer turnover intention, Journal of 

Business Administrative Researches, 11(22), 129-148. 

https://doi.org/  10.22034/JBAR.2020.1576. (In Persian) 

Tagliabue, M., Sigurjonsdottir, S. S., & Sandaker, I. (2020). The effects of performance 

feedback on organizational citizenship behaviour: a systematic review and meta-

analysis. European Journal of Work and Organizational Psychology, 29(6), 841-861 . 

Thai, K. P., & Nguyen, Q. H. (2022). How green hotel practices stimulates customer 

citizenship behavior? examining the role of green hotel mage and customer satisfaction 

in Vietnam. Geo J. Tour. Geosites, 274-282. 

Van, N. T., Chi, T. T. H., Chi, V. T. M., & Quang, N. V. (2016). The relationship between 

customer-based corporate reputation and customer citizenship behavior: The case in 

Vietnam. International Journal of Business and Management, 11, 298(9). 

Van Tonder, E., & De Beer, L. T. (2018). New perspectives on the role of customer satisfaction 

and commitment in promoting customer citizenship behaviours [Article]. South 

African Journal of Economic and Management Sciences, 21(1), Article a1894. 

https://doi.org/10.4102/sajems.v21i1.1894  

Wingwon, B., & Piriyakul, M. (2010, July). Determinants of perceived performance perceived 

CSR, perceived product and service quality, customer citizenship behavior of modern 

trade in Northern Thailand. In Proceedings of the International Conference on Toward 

Enhancement of Economic, Social,'' technological and Environmental l) Development 

for Welfare Implications in the Greater Mekong Sub-region and Asia-Pacific (pp. 1-

18). 

Wu, S. H., Huang, S. C. T., Tsai, C. Y. D., & Lin, P. Y.(2017) .Customer citizenship behavior 

on social networking sites: The role of relationship quality, identification, and service 

attributes [Article]. Internet Research, 27(2), 428-448. https://doi.org/10.1108/IntR-12-

2015-0331  

Xie, L., Poon, P., & Zhang ,W. (2017). Brand experience and customer citizenship behavior: 

the role of brand relationship quality. Journal of Consumer Marketing, 34(3), 268-280. 

https://doi.org/10.1108/JCM-02-2016-1726  

Zoghbi-Manrique-de-Lara, P., Suárez-Acosta, M. A & ,.Guerra-Báez, R. M. (2017). Customer 

citizenship as a reaction to hotel’s fair treatment of staff: Service satisfaction as a 

mediator. Tourism and Hospitality Research, 17(2), 190-203.  

 

 

 

 
 

https://doi.org/10.22034/jbar.2020.1576

