
 
Presenting a Model for Consumer Benevolent Purchase Behaviors and 

Purchase Repeat  
Ghasem Zarei* 

Corresponding Author, Professor, Department of Business Management, Faculty of 

Social Sciences, University of Mohaghegh Ardabili, Ardabil, Iran. Email: 

Zarei@uma.ac.ir  

Amir Hossein Taheri 

PhD Student, Department of Business Management, Faculty of Social Sciences, 

University of Mohaghegh Ardabili, Ardabil, Iran. Email:  

taheriamirhosein0@gmail.com 

Abstract 
Considering the importance of the consumer behavior, especially his benevolent 

shopping behavior, the purpose of this research is to model the consumer's 

benevolent shopping behavior and repeated purchases. The method used in this 

research is a mixed research that collects and analyzes data using the qualitative 

method of Grounded Theory and the quantitative method of Structural Equation 

Modeling. The statistical population of this research includes experts in the field of 

market studies and university professors in the fields of commerce and marketing. 

Sampling method in qualitative section, targeted sampling was done using snowball 

technique and continued until reaching theoretical saturation with 14 experts. In a 

quantitative part of the statistical population of the research, there are advertising 

agencies and marketing companies, as well as professors of marketing fields, to the 

number of 227 people. Sampling method in this section, simple random sampling 

method is used to determine the sample size using Cochran's formula. In this way, 

143 people were selected. In the qualitative stage, the data collection tool is an open 

questionnaire. In the quantitative stage, data were collected by questionnaire. The 

obtained results include a pattern with six variables; Product considerations, 

motivate benevolent purchases, public considerations, customer considerations, 

social responsibility, and finally financial considerations. The results obtained 

include a model with six variables: product considerations, benevolent purchase 

motivators, general considerations, customer considerations, social responsibility, 

and finally, financial considerations. Furthermore, according to the quantitative 

section results, these variables were also found to be effective. Therefore, 

benevolent behavior, considering the mentioned components, can lead to repeat 

consumer purchases.  
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 چکیده
 یه مدلائار ،ژوهشدف از انجام این پرفتار خرید خیرخواهانه وی، ه ویژهبه کنندهمصرفبا توجه به اهمیت رفتار 

کردی روی ،وهشداستفاده در این پژروش مور. باشدمی خریدو تکرار  کنندهمصرف رخواهانهیخ دیخر یرفتارها یبرا
ری و ه گردآوتاری ببنیاد و روش کمی مدلیابی معادلات ساخآمیخته دارد که با استفاده از روش کیفی داده

زار و اساتید خبرگان حوزه بازاریابی و مطالعات با لشامش پردازد. جامعه آماری این پژوهها میوتحلیل دادهتجزیه
گیری ونهگیری در بخش کیفی، نمنه. روش نموباشدمی اردبیلشهر در  بازرگانی و بازاریابی هایرشتهدانشگاهی در 

ر بخش خبره ادامه یافت. د 14برفی انجام گرفت و تا رسیدن به اشباع نظری با هدفمند با استفاده از تکنیک گلوله
 زاریابیبا رشته اساتیدین بازاریابی و همچن هایشرکتهای تبلیغاتی و آژانسکمی نیز جامعه آماری پژوهش شامل، 

ل فرمو از هگیری تصادفی ساده با استفادمونهروش ن ،گیری در این بخش. روش نمونهباشندمینفر  227به تعداد 
، کیفی، ابزار گردآوری داده شدند. در مرحله انتخابنفر  143یب بدین ترتکوکران به تعیین حجم نمونه پرداخته شد. 

یک  شامل آمدهدستهبنتایج . شد آوریجمعپرسشنامه  وسیلهبه هادادهنیز باشد. در مرحله کمی پرسشنامه باز می
 ،ریلاحظات مشتم، ملاحظات عمومیبرانگیزاننده خرید خیرخواهانه،  ،ات محصولملاحظ متغیر؛شش الگو با 

واقع  مؤثرها یز این متغیر. همچنین طبق نتایج بخش کمی نباشدمی ملاحظات مالی درنهایتو  مسئولیت اجتماعی
  شود. کنندهمصرف منجر به تکرار خرید تواندمی ذکرشده هایمؤلفهرفتار خیرخواهانه با توجه به بدین ترتیب  شدند.
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 مقدمه . 1
 ده،یا نیر موافقت با ااتلر، دک پیلیف. دیبه مردم نام یرا ارائه سبک زندگ یابیمازور، بازار. ، پل امدر اواخر دهه پنجاه
 یونقاط کاننمان، با گذشت ز ن،یابرابن. انجام شود انیمشتر تیرضا یبرا دیبا محصول لیابداع کرد که تحو

رفتار  جدا از. حرکت کرد درازمدتدر  طیو مح هاواسطه، کنندگانمصرف یرخواهیبه سمت خ و کرد رییتغ یابیبازار
 جادیا یشده برا یطراح یهاوهیاز ش یادوکارها در تعدکسب ،یمال یو گزارشگر یشرکت تیمسئولانه از نظر حاکم

 کنندیمشارکت م شود،یم هاآن یمشتر گاهیکه شامل پا یعموم مردم خارج یاز سو نگرش مثبت و اظهارنظر
(Moni, Joy & Johnson., 2021) .ط با ارتبا جادیبر ا ،یقبل هاینظریهبا درک اصل  ،یابیبازار یکنون یتئور

را به  کمیو  ستیبن ه قرفرد آگا کیاحساس اسارت است که  ایرابطه  نیا رایتمرکز دارد، ز عیوس اسیجامعه در مق
 دانندیمتجارت  موضوع در مورد ترینمهمابان ارتباط را یو بازار انیمشتر یهر سازمان. دهدیسوق م کنندهمصرف

(Riva, Uddin & Rubel, 2019) .تا روابط اندکرده ینسانا -یاجتماع هاینقشرا با  ییبرندها ابانیبازار راً،یاخ 
ها سعی یابی خیرخواهانه، شرکتبازار بر اساس .(Ho, Lin & Wyer Jr, 2021) را پرورش دهند یمشتر-برند
که د؛ جتماع اختصاص دهنخورده ا آسیبو  پذیرآسیب هایبخشدرصدی از درامد یا سود خود را به  کنندمی
ها قداما اشد. اینب غیرهزیست و ه با فقر، بهسازی، صیانت از محیطبهداشتی، مبارزتواند شامل موارد آموزشی، می

  (.Alavi, Ebrahimi & Najafi Siahroudi, 2015)گردد های خیرخواهانه نمایان میاغلب در قالب برخی فعالیت
آغاز  اجتماعیو  مشترککه توسط روابط  یاجتماع هاینقشبرند را دوست دارند،  کنندگانمصرف یوقتچراکه 

عمل  و سازمان تعامل با برند یوش برار نیتا به مؤثرتر کندمی کیرا تحر کنندگانمصرف، شودمی
متفاوتی دارند  هایشکل، رفتارهای خیرخواهانه سانبدین .Giebelhausen, Lawrence & ) (Chun, 2021کنند
 & ,Soltanzade, Rezvani, Mobini Dehkordi) اشاره کرد زیستمحیطتوان به پایداری می هاآن ازجملهکه 

Abdoli Mohammad Abadi, 2020).  هوا/آب/خاک، انقراض/از  یآلودگ ،ایگلخانهمشکلات گوناگون )مانند اثر
 Wang, Wang) آن است یداریو پا زیستمحیط یبرا یجد یدی( تهدیعیمنابع طب یو فرسودگ هاگونهرفتن  نیب

& Yang, 2020; Xu, Huang & Whitmarsh, 2020 .)یانسان یمربوط به رفتارها شتریمشکلات ب 
اخلاق چراکه . (Hopkins, 2020; Xu et al., 2020; Wu et al., 2020است ) یطیاز نظر مح رمسئولانهیغ

 ،(Hassan et al., 2020) و مثبت آن یمنف تأثیربا  یاست که در سطح جهان یقاتیحوزه تحق کی کنندهمصرف
 ,Carrington, Chatzidakisدارد ) یارتباط عمل زیستمحیطبلکه بر جامعه و  یتجار هایسازمانبر  تنهانه

Goworek & Shaw., 2021). 
و  تیریمد ،داریپا یروش عنوانبه یانسان یبا اصلاح رفتارها توانمیرا  سازمشکلمحققان توافق دارند که مسائل 

 ایشیوهو مصرف محصولات به  دیشدن، خرکیافراد )نزد یمصرف یرفتارها رییتغ ،ویژهبه. (Han, 2020حل کرد )
 ,Halder, Hansen) شودمیدر نظر گرفته  یطیمح یداریپا یشرط مهم برا کی عنوانبه( یستزمحیططرفدار 

Kangas & Laukkanen, 2020; Han, 2021) .وابسته به عامل رفتارهای  ایمقولهپایداری محیطی  درواقع
 1ار خرید خیرخواهانهرفت در این پژوهشبدین ترتیب . رفتار خرید خیرخواهانه ویژهبه. باشدمی کنندهمصرفخرید 

فراتر از خانواده خود فرد سود  گرانیکه به د شودیم فیتعر در قبال خرید رخواهانهیخ انجام رفتارهای عنوانبه
شده است  هیتعب کنندهمصرفی و رفتار اجتماع یابیکه در حوزه بازار (Bekkers & Wiepking, 2011) رساندیم

استوار باشد و بر پایه مسئولیت اجتماعی مسئولانه  یابیاصول بازار که بر اردد ازین ایشبکه گیریجهتبه 
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(Terblanche, Boshoff & Van Eck., 2023) .یدر فضا یالزام اساس کی عنوانبه یاجتماع پذیریمسئولیت 
 هایجنبهاز  یکی. ها برخوردار استو عملکرد شرکت انیبر رفتار مشتر ایملاحظهقابلامروز از اثرات  وکارکسب

اشاره  زین Adkin (1999)  آن گونه که. است رخواهانهیخ یابیتحت عنوان بازار یمفهوم پذیریمسئولیت نیا
مشخص  یزانیم یحت ایسود،  ایاز فروش  یدرصد ندینمایم یها سعشرکت رخواهانهیخ یابی، بر اساس بازارداردمی

شامل موارد  تواندیتماع اختصاص دهند؛ که مخورده اج آسیبو  پذیرآسیب هایبخشخود را به  یاز درآمدها
 یها اغلب در قالب برخاقدام نیا. اشدب غیرهو زیستمحیطاز  انتیص یبهساز مبارزه با فقر، یبهداشت یآموزش

 ایتناسب  زانیم رخواهانهیخ تیاز نظر نوع فعال هافعالیتگونه  نیالبته ا. گرددیم انینما رخواهانهیخ یهاتیفعال
 تیحجم فعال ایو  یاز نظر ارزش پول زانیمستمر، م ای یمقطع تیفعال بندیزمانبا محصولات شرکت(  عدم تناسب

بدین ترتیب رفتار . (Alavi, 2015) اندمتفاوت گریکدیبا  المللیبین ایو  یکشور یو محل اجرا بوم رخواهانهیخ
 (& Fauziال داشته باشدار خرید را به دنبتکر بیانجامد تا بتواند کنندهمصرفبه ایجاد رضایت  بایستمیخیرخواهانه 

(Ali, 2021 . 
که مصرف  شودیم یطیمنجر به شرا محصولات تجارت منصفانه دیکنندگان، مانند خرمصرف یاقدامات اخلاق

 ریفروشان و ساهخرد ،دکنندگانیسهامداران مختلف مانند تول یرا برا یزندگ تیفیو ک کندیم قیرا تشو یاخلاق
 دگاهیخلاق از داقابل توجه است که . (Carrington et al., 2021) کندیم تیتقو ستمیدگان در سکننمصرف
 ی، کار بر رووجودینباا. (Ozgen & Esiyok, 2020قرار نگرفت ) یادیمورد توجه ز 1990تا دهه  کنندهمصرف

نده انبه فروشاز رابطه دوج یضرور یکنندگان بخشموضوع که )الف( مصرف نیدرک ا لیکننده به دلاخلاق مصرف
ار واقعاً باز کیاز  تیو )ب( حما (Amiri sardari, Heydari, Jamshidi & Zivdar., 2021) هستند داریخرو 

 ر گرفتوجه قراتاست، مورد  یاتیمدت حکوتاه یهافراتر از گسسته یابیخارج کردن معاملات بازار یبرا یاخلاق
(Hassan, Rahman& Paul, 2022) .ه شاهده نشدممدلی دقیق برای رفتارهای خرید خیرخواهانه  کهییجاازآن

 .باشدیمو تکرار آن  کنندهمصرف، در این پژوهش هدف ارائه مدلی برای رفتارهای خرید خیرخواهانه است

 پژوهش نظری مبانی. 2
ره دارد که با مسائل اشا یبه انتخاب و مصرف محصولات و خدمات رخواهانهیخ دیرفتار خر -رفتار خرید خیرخواهانه

تا به  کنندیتلاش م دهند،ینوع رفتار را انجام م نیکه ا یافراد. دارند یهمخوان یطیو مح یاجتماع ،یاخلاق
مسائل  ریو سا واناتیو خدمات، حقوق ح تمحصولا تیفیمنصفانه، ک یکار طیشرا ،یحقوق انسان ،زیستمحیط
 تیاهم یاست که به مسائل یانتخاب محصولات و خدمات یمعنابه  رخواهانهیخ دیخر رفتار. توجه کنند یاخلاق

در  قیمحصولات، تحق یهاموضوع معمولاً با مطالعه برچسب نیا. شوندیم یمطلوب تلق یو از نظر اخلاق دهندیم
انتخاب  ،یافتیاز مواد باز تیحما ،یو کشور یاز محصولات محل یبانیپشت ،یو خدمات یدیتول یهامورد شرکت

در  تیمک نا. (Paul & Bhukya, 2021) و موارد مشابه ارتباط دارد وانات،یح یبر رو شیبدون آزما محصولات
باور . کندمی ییاعتماد شناسا یدیکل هایمؤلفه عنوانبه( را یستگیو شا یرخواهیسه باور )صداقت، خمدل خود، 

 ( ,Xuفروشنده دارد یستگیور به شااز با تیبر رضا تریقوی راتیفروشنده، تأث یرخواهیبه صداقت و خ داریخر

(Cenfetelli & Aquino, 2016 .که خود منجر . دارد دیبر رفتار خر تریقوی تأثیرفروشنده  یرخواهیمقابل خ در
 داریاعتقاد خر که کندیم دییکارگزار تأ-داریخر سازیشبیهمطالعه  کی جینتا. شودمی کنندهمصرفبه تکرار خرید رد 

 فروشنده است یستگیبه شا باورنسبت به  تیرضا یبرا تریقوی کننده بینیپیشده، فروشن یرخواهیبه خ
(Ozdemir & sonmezay, 2020) . 
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 تکرار خرید. 2-1
 تیو منبع مز یدیعامل کل کی عنوانبه شودمیمجدد  دیکه منجر به قصد خر انیبه مشتر عرضه کالا و خدمات

به  دیتکرار خر. )Zhang, Liu, Zhang & Pang ,.2021( است در نظر گرفته شدهمختلف  عیصنا یبرا یرقابت
دهنده مفهوم نشان نیا. در طول زمان اشاره دارد یخدمت خاص و تکرار ایمحصول  کیبه  یمشتر کی یوفادار

آنکه به  جایبه کندیم یداریشرکت خر کیخدمت را از  ایمکرر همان محصول  صورتبه یاست که مشتر نیا
 تیریو مد یابیبازار تیریاز اهداف مهم در مد یکی عنوانبه دیتکرار خر. باشد دیخدمات جد ایدنبال محصولات 

باید به تجربه  روازاین. (Rousta, Allafjafari & Ahmadi 2023) شودیدر نظر گرفته م انیارتباط با مشتر
های وفاداری ی که برنامهاگر مشتریان از مزایای. (Tash & Amiri, 2024) مشتری توجه بیشتری مبذول داشت

 دهند، تجربه مثبتی داشته باشند، نرخ تکرار به همان نسبت بالاتر خواهد بود و پذیرش، تعامل، خرید و خریدارائه می
. مشتریان وفادار از یک سری (Tash, Amiri Sardari & Yavari, 2024) مجدد مشتریان نیز بالا خواهد بود

، مشتریان وفادار مثالعنوانبه. دهندمیارائه  هاآنبرای ارضای نیازها و انتظارات  هانسازمامزایایی انتظار دارند که 
ممکن است انتظار تخفیف قیمت، دریافت خدمات بهتر، اقلام با قیمت کاهش یافته، تبلیغات قیمت، برخورد ویژه، 

ها و زمانی د سریع در مورد درخواستتعامل دوستانه، ارتباطات و اطلاعات ممتاز، رسیدگی بهتر به مطالبات، بازخور
، غرامت عادلانه، مؤدبانهعادلانه، رفتار  حسابهیتسودهند، کیفیت خدمات بالا را داشته باشند. که پیشنهاد بهبود می

 هاآنو کارآمد ارائه شود و برای دعاوی  سرعتبه، روابط بهتر با سازمان، باید ترملموسعدالت و انصاف، مزایای 
نوع محصول و درک پذیری بر  تأثیردر بررسی ، Müller et al., (2014). (Alshurideh, 2019) ودرسیدگی ش

، نشان دادند که ماهیت محصول تبلیغ شده مورد استفاده در مبارزات بازاریابی خیرخواهانه و کنندهمصرفپاسخ 
 دهدمیقرار  تأثیرحت د خرید را تنگرش نام تجاری و قصدرک مناسب بین محصول و فعالیت خیرخواهانه 

(Müller, Fries & Gedenk, 2014).  پاسخ -ارگانیسم-چارچوب محرکاز طرفی در این پژوهش(SOR)  به
میت علت( بر قضاوت اخلاقی و علت، انس با علت و اه -راهبردهای بازاریابی خیرخواهانه )تناسب برند تأثیربررسی 
 Hamidizadeh, Esfidani, Mohammad Rahim, Salta) خود نوبه بهبا شرکت و  کنندهمصرفپذیری هویت

Ninejad & Rashid, 2016)، پرداخته شده استخیرخواهانه خرید  رفتار. 

 پیشینه پژوهش. 3

Terblanche et al., (2023) ،یو عاطف یمرتبط با علت بر نگرش شناخت یابیبازار نیکمپ یعناصر ساختار تأثیر 

تند که یک محصول با مشارکت کم، یک گیرنده کمک مالی خاص، و یک ، دریافدیو قصد خر کنندگانمصرف
تحت  ایمطالعهدر ، Han (2021) .کننده دارندهای مصرفرا بر پاسخ تأثیرمقدار واقعی اهدای بزرگ، بیشترین 

و  می، مفاههانظریهبر  ی: مرورنوازیمهمانو  یدر گردشگر محیطیزیست یداریو پا کنندهمصرفرفتار "عنوان، 
جنبه مهمی از حفاظت از  محیطیزیستپایدار از نظر  کنندهمصرفرفتار  بیان کردند که "قاتیتحق نیآخر

محیطی و ترویج درک بهتر مصرف پایدار از نظر زیست منظوربه. به نفع جامعه است درنهایتاست که  زیستمحیط
کننده پایدار از سازی درستی از رفتار مصرفمحیطی، این تحقیق مفهومکننده مسئولانه از نظر زیسترفتار مصرف
ها )نظریه کنش مستدل، نظریه مند و دیدگاهی در مورد نظریهو مروری نظام کردمحیطی ارائه نظر زیست

 ,.Moni et alبه ارائه مدلی مناسب منجر شد. درنهایتشده( ارائه کرد تا ریزیار برنامهسازی هنجار، نظریه رفتفعال

 ، دریافتند کهکنندهمصرف دیمرتبط با علت بر رفتار خر یابیبازار تأثیرتحت عنوان،  ایلعهمطا، در (2021)
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 هاآن. دهندمیمرتبط با علت را انجام  یابیهستند که ابتکارات بازار ییهامارک رییبه تغ لیما کنندگانمصرف
معتقدند که هدف از  نیو همچن باشند یلیدلا نیاز چن یبخش هاشرکتمحصولات آن  دیبا خر خواهندمی نیهمچن

را  یکه علت یمحصولات یبرا ندمایل نیهمچن کنندگانمصرف. شودمی تأمین مؤثر طوربه هاشرکتامر توسط  نیا
 Zhang etدارد. تأثیر کنندهمصرفبر رفتار بازاریابی حمایتی بدین ترتیب  بپردازند. یشتریب نهی، هزدهندمیپوشش 

al., (2020) مرتبط  یابیاثر بازار یدر مورد بررس یاز مطالعات تجرب کیستماتیس یمرور تحت عنوان یامطالعه، در
در  بازاریابی مرتبط با علت یا بازاریابی حمایتی نتایج نشان داد که، دریافتند که، کنندهمصرف دیبا علت بر قصد خر

 هزینهکمو محصولات عمدتاً  شودمی یکاردستیک برنامه بازاریابی تاکتیکی  عنوانبهاکثر مطالعات واجد شرایط 
از استراتژی معمول بازاریابی یا پیشبرد فروش، مانند  مؤثرتربازاریابی حمایتی این، بر. علاوهو مشارکت کم هستند
، مبلغ کمک مالی، نوع مثالعنوانبه)بازاریابی حمایتی  های خاص برنامهاین، ویژگیبرعلاوه. تخفیف و کوپن است

برای اجرای  هاییتوصیه. اند، اما اثرات مختلط پایدار هستندپیام( نتایج مثبتی را نشان دادهعلت، چارچوب 
، در Zwanka & Buff (2020) .و برای تحقیقات آینده مورد بحث قرار گرفتبازاریابی حمایتی  هایبرنامه

 گیریهمهکه توسط  هکنندمصرف یرفتار راتییاز تغ یمفهوم ی: چارچوب19-کوویدنسل پژوهشی تحت عنوان، 
تولدشان  یهابر اساس بخش ینسل یهاگروه یبا اجتناب از برندساز در این پژوهش. شودمی جادیا 19-کووید

بحران  تنام،ی، جنگ وجان اف کندیمهم )ترور  یخی(، بر نقاط عطف تاررهیها، و غها، صدسالهبومرها، هزاره یبی)ب
 درنهایتتا  کندیها تمرکز مآن یدر سراسر جهان( و چگونگ یباض اقتصادانق 2008 سم،یترور ران،یها در اگروگان

 & Naeimi Nezamabad, Vazifehdust, Abdolvandرا مورد بررسی قرار دهند. کنندهمصرفان بر رفتار  تأثیر

Khodayari (2020) با  کنندهمصرف یبر رفتار اخلاق یفرد یهادانش و ارزش تأثیر تحت عنوان ایمطالعه، در
 ،محیطیزیستدرباره مسائل  کنندهمصرفدانش ی دریافتند که، تیو موقع یتیشخص هایویژگیبر نقش  تأکید

. بر شودمی هازمینه نیاو در ا ینگران گیریشکلموجب  یمذهب-یسلامت و مسائل فرهنگ وانات،یرفاه ح ،یاجتماع
 یاخلاق یاستان گلستان با نگران ییمواد غذا کنندگانمصرف رخواهانهیو خ یشمولجهان هایارزش ج،یاساس نتا

و  کنندگانمصرف یاخلاق یهاینگران نیب ینشان داد که رابطه معنادار نیهمچن هاافتهی. استدر ارتباط  هاآن
دارند  ییبالا رخواهانهیو خ شمولیجهان هایارزشکه  یکنندگانمصرف ییوجود دارد. شناسا هاآن یاخلاق یرفتارها

 نیا مندیرضایتموجب  ،هاآنمورد نظر  هایارزشو منطبق بر  یجهت ارائه محصولات اخلاق و تلاش در
و  یمحل هایفروشگاهاز  دیخر ازجمله ییرفتارها جیبه اهداف مورد نظر خواهد شد. ترو یابیو دست کنندگانمصرف

 تیفاقد مسئول یهاکتشر هیعل ییمایچون مشارکت در اعتراض و راهپ ییو رفتارها کیمصرف محصولات ارگان
 دیخر یهازانندهیاثر برانگ یبررستحت عنوان  ایمطالعه، در Alavi et al., (2015) خواهد بود. دیمف زین یاخلاق

ها در کل با زانندهیبرانگ که، دریافتند آن دیو قصد خر رخواهیخ یبه برندها انیبر نگرش مشتر رخواهانهیخ
 همهبااین. مؤثرند انیاز جانب مشتر رخواهیخ یبرندها دیبر قصد خر ،یرخواهبرند خبه  یبر نگرش مشتر تأثیرگذاری

بوده است که  یشرکت یبرانگیزانندهتنها  ،یو شرکت یاجتماع ،یسه گانه شامل درون یهازانندهیبرانگ انیاز م
گونه برندها  نینسبت به ا انیمشتر دیبر قصد خر رخواه،یبه برند خ یبر نگرش مشتر تأثیرگذاریتوانسته است با 

و قصد  رخواهینگرش به برند خ انیتوانسته است رابطه م رخواهانهیتنها تناسب اقدامات خ گر،ید یباشد. از سو مؤثر
 .دینما لیآن را تعد دیخر
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 پژوهش شناسیروش. 4
های ازلحاظ رویکرد در دسته پژوهش. لحاظ فلسفی، در حوزه پارادایم پراگماتیسم قرار دارد از ،حاضرپژوهش 

بنیاد دادهاستفاده در این پژوهش رویکردی آمیخته دارد که با استفاده از روش کیفی  روش مورد. استقرایی قرار دارد
 نظریه داده شناسیروش در. پردازدها میوتحلیل دادهو روش کمی مدلیابی معادلات ساختاری به گردآوری و تجزیه

ها و بـا مدنظر مند دادهآوری نظامو واقعیـات موجـود و از طریق جمع بنیاد، کشف یا تولید نظریه بر مبنای حقـایق
 & Amiri sardari, Yaghoubi) گیردقـرار دادن کلیـه جوانـب ـ بـالقوه ـ مـرتبط بـا موضوع تحقیق، صورت می

Tabavar., 2022) .کنندرا طی میشده سـیر تکـاملی خـود را تـا رسـیدن بـه تئوری، مراحلی آوریهای جمعداده .
ای یعنی، کدگذاری باز، محوری و انتخابی به رمزگذاری در این روش با استفاده از روش کدگذاری سه مرحله

ایجاد  سپس. شودمیها آشنایی با داده ابتدا سعی دربنیاد دادهروش  در. شده استهای صورت گرفته پرداختهمصاحبه
 به درنهایتو  ها مرحلهدهی به مقولهو شکل میبندی مفاهدسته ،میاهبازبینی مف، میجستجوی مفاه آنپس از کدها 

جهت کدگذاری و  7اطلس تی ای نسخه  افزارنرمهمچنین در این بخش نیز از  .شودمیپرداخته  هینظر دیتول
روابط  یامکان بررسدر بخش کمی نیز، یعنی مدلیابی معادلات ساختاری  دریافت خروجی استفاده شده است.

 Heidari, Amiri) سازدیزمان فراهم مصورت هممشاهده( را بهقابل یرهایها )متغپنهان و شاخص یرهایمتغ

Sardari, Jamshidi & Salarzahi 2020) .رهایکم بوده و متغ هکه حجم نمون یطیدر شرا توانیروش را م نیا 
پایایی آلفای  هایآزمونپایایی این روش،  در بخش روایی و استفادهمورد  هایروش د.به کار بر ،حالت نرمال ندارند

کرونباخ، پایایی ترکیبی و پایایی درونی و برای سنجش روایی از روایی همگرا و واگرا استفاده شده است. در بخش 
آماری جامعه  .باشندمیبعد به بررسی ضرایب مسیرها از طریق سنجش ضرایب واریانس و آزمون تی و معناداری 

که  بازرگانی و بازاریابی هایرشتهو اساتید دانشگاهی در  بازاریابی و مطالعات بازاربرگان حوزه این پژوهش یعنی خ
. همچنین خبرگان دانشگاهی از دانشگاه باشندمی در شهر اردبیل در زمینه مرتبط دارای تحقیقات عملی و پژوهشی

روش . باشدمی 3ده اسمارت پی ال اس نسخه مورد استفا افزارنرمدر این بخش نیز . اندشدهمحقق اردبیلی انتخاب 
 ,Abdoli Mohamadabadبرفید با استفاده از تکنیک گلولهگیری هدفمنگیری در بخش کیفی، نمونهنمونه

Ahmadpour Daryani, Amiri Sardrai & Karimi (2023)،)  14انجام گرفت و تا رسیدن به اشباع نظری با 
و پژوهشی تبلیغاتی  هایآژانسپژوهش شامل، کارکنان حاضر در جامعه آماری در بخش کمی نیز . خبره ادامه یافت

نفر  227به تعداد سطح اول شهر اردبیل  هایدانشگاه بازاریابی و بازرگانی هایرشتهاساتید و همچنین بازاریابی 
و وفاداری مشتری  دارای سوابق مرتبط با تحقیقات بازار بایستمیتبلیغاتی اعضا  هایآژانسدر بخش . باشندمی

گیری تصادفی ساده با استفاده فرمول کوکران به تعیین حجم گیری در این بخش روش نمونهروش نمونهباشند. 
، پرسشنامه مصاحبه باز نفر برگزیده شدند. در مرحله کیفی، ابزار گردآوری داده 143بدین ترتیب . نمونه پرداخته شد

ها با استفاده از این ابزارها باشد که به گردآوری دادهای مینیمه ساختار یافتهدر مرحله کمی نیز پرسشنامه . باشدمی
 . شده استپرداخته

 

 هایافته. 5
شده است. در تههای خبرگان و اعضای نمونه آماری در دو بخش کیفی و کمی پرداخدر این بخش به تشریح ویژگی

های اعضای نمونه بخش کمی نشان داده . ویژگی2ل شماره های خبرگان بخش کیفی و در جدوویژگی ،1جدول 
 شده است.
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 شناختی خبرگانهای جمعیتویژگی. (1)جدول 
 فراوانی سابقه کار )سال( فراوانی جنسیت فراوانی سن

 2 10-5 6 زن 4 25-35

 8 20-10 8 مرد 7 35-45

 4 و بیشتر 20 14 کل 3 و بیشتر 45

 
 ای نمونهشناختی اعضهای جمعیتویژگی. (2)جدول 

 فراوانی مقطع فراوانی سال فراوانی جنسیت فراوانی سن
 12 کاردانی 16 10کمتر از  67 زن 45 25-35

 73 کارشناسی 78 20-10 76 مرد 76 35-45

 37 ارشد 13 و بیشتر 20   22 و بیشتر 45

 21 دکتری      مجموع

 

 هاکدگذاری داده. 5-1
. ه استپذیرفت خابی صورتکدگذاری باز، محوری و انت ایمرحلهروش سه  با استفاده از ،کدگذاری در این پژوهش

لیه و کدهای او صورتبهکه بر مبنای آن  شودمیاولین مرحله در کدگذاری شناخته  عنوانبه ،هادادهکدگذاری باز 
در . اج شدنداستخر گرلهمداخای و عوامل ، پیامدها، عوامل زمینههاپیشرانمفاهیم کلیدی برای پدیده اصلی، 

 هایطبقهن ری رابطه بی، هدف از کدگذاری برقراباشدمیکدگذاری محوری که مرحله دوم در فرآیند کدگذاری 
لت انجام ا به سهوتا فرآیند نظریه ر کندمیکمک  پردازنظریهاین عمل به . تولید شده در مرحله کدگذاری باز است

 .قرار دارد هاطبقهش یکی از گستراساس فرآیند کدگذاری محوری بر بسط و . دهد
ها است، صاحبههای حاصل از مها و ایجاد کدهای باز: در این مرحله که آغاز فرایند کدگذاری دادهآشنایی با داده

ها آشنا شده افزار ورد، مطالعه نموده و با محتوای اولیه آنسازی در نرمها را پس از پیادهپژوهشگر متن مصاحبه
ولیه ااد کدهای سپس پژوهشگر به ایج. گرفته استها انجامم اصلاحات ویرایشی متن مصاحبهاست و در صورت لزو

های برخی از کد. شودها تا زمان ظهور مقوله محوری نیز اطلاق میبه این مرحله کدگذاری آزاد داده. پرداخته است
 .استشده  ارائه 3صورت نمونه در جدول به ،هاهای حاصل از مصاحبهاولیه داده

 
 همراه با کد اولیه هابخشی از متن مصاحبه. (3)جدول 

 بازکدهای  متن مصاحبه شونده مصاحبه

N2 

عه اینکه چقدر و به چه میزان و چگونه در بخش تحقیق و توس
کننده وله تعیینیادی داره چراکه این مقشود اهمیت ز گذاریسرمایه

 اینده اون صنعت هست.

در  گذاریسرمایهمیزان 
 تحقیق و توسعه هایبخش

 

N5 

شد رزان و خلاقیت در هر جامعه ای تعیین کننده می نوآوریفرهنگ 
موم ای عهاهمیت زیادی در دیدگاه  نوآوریخواهد بود. اگر  نوآوری

 د نههد شی مصرف گرا تبدیل خوااامعهنداشته باشد از جامعه به ج
 .ورنوآ

در فرهنگ  نوآوریتوجه به 
 جامعه
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 بازکدهای  متن مصاحبه شونده مصاحبه

N9 

ر ر هدالاتر بارش دهی بر عملکرد سطوح پایینتر و شفافیت در گز
تر بیش دت راخو بلندمدتدر  تأثیر گذار خواهد بود این تأثیرسازمانی 

 . کندمینمایان 
 شفافیت در گزارشات

 

  محوری و ایجاد کدهای فرعی و اصلیکدگذاری . 5-2
ا ر هستند بت به همیی و مفهومی نسبیشترین قرابت معنادارای پژوهشگر کدهای استخراجی که  ،مرحلهدر این 

 .رائه شده استا 4جدول  که نتایج آن در ستهای جدید پرداخته اکنار هم قرار داده و به خلق معانی و واژه
 

 هادادهکدگذاری  .(4)جدول 

 کدهای باز اولیهکدهای  کدهای فرعی کد اصلی

وا
رخ

خی
ار 

فت
ر

ها
ه 

ن
ف

صر
م

ده
کنن

 
ید

خر
ار 

کر
و ت

 
 ملاحظات محصول

 فیت محصولات و خدماتکی
کیفیت کالا و خدمات قابل قبول، تداوم 

 رشد کیفیت

نوآورانه بودن محصولات و 
 خدمات

حصولات و خدمات، نوآورانی مستمر م
 طراحی نوآورانه

 نوآوریفرهنگ 
ه در فرهنگ جامعه، جایگا نوآوریتوجه به 

 در جامعه نوآوری

 سرعت خدمات پس از فروش
از فروش، کیفیت تسریع خدمات پس 

همراه با سرعت در ارائه خدمات پس از 
 فروش

 نوع خدمات پس از فروش
کامل بودن خدمات پس از فروش، رضایت 

 از میزان خدمات پس از فروش

 مشتریدریافت بازخورد از  بازخورد محصول

 میزان خدمات پس از فروش
از فروش.  میزان و حجم خدمات پس

نوع ارائه خدمت خدمات پس از فروش در 
 مدت زمانو 

 ایده پردازی

در  نوآوریایده پردازی در راستای 
محصولات کاربردی، ایده پردازی در 

راستای محصولات سبز، توجه به کیفیت و 
 هاایدهکمیت 

 تحقیق و توسعه

تحقیق  هایبخشدر  گذاریسرمایهمیزان 
تحقیق  هایبخشو توسعه، توجه به نتایج 

د بخش تحقیق و توسعه در و توسعه، وجو
 سازمان

برانگیزاننده خرید 
 خیرخواهانه

 شرکتی
قوانین شرکتی، رفتار  هایمحدودیت

 کارکنان، عملکرد کارکنان
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 اجتماعی
فرهنگ جامعه، موقعیت و طبقه اجتماعی، 

 بازدهی اجتماعی، بازخور اجتماعی

 درونی
ود، ، رضایت از خنفساعتمادبهتغییر در 

 اریروحیه همک

 ملاحظات عمومی

 قضاوت اخلاقی
 هایقضاوتتوجه به وجدان کاری، 

 اخلاقی، عملکرد اخلاقی

 شفافیت
ت میزان شفافیت در ارائه اطلاعات، شفافی
 در گزارشات، شفافیت در هزینه کرد

 شناخت خود
 دیدگاه افراد نسبت به خیرخواهی، میزان

 اهمیت به وفاداری به برندی خاص، میزان
 ندیپایب

 

 تعلق اخلاقی
ن توجه به اخلاقیات در جامعه، اهمیت داد

 ثبتمبه نتایج رفتاری، بازخورد و پیامدهای 
 و منفی

 کیفیت محصولات و خدمات توجه به کیفیت

 همکاری با بنیادهای خیرخواهانه
میزان فعالیت بنیادهای خیریه، میزان 

 افراد با بنیادهای خیریه یهمکار

 یملاحظه مشتر

 تجربه پیشین
اهمیت تجربه پیشین فرد، توجه به 

 پیامدهای رفتارهای گذشته

 تعاملات مثبت
، کنندهمصرفتعاملات مثبت کارکنان با 

 میزان صبر و بردباری در تعاملات

 ارتباط با مشتری
، کنندهمصرفمشارکت در همکاری با 

 کنندهمصرفبرخورد با 

 سطح دسترسی مشتری
در انتخاب،  کنندهمصرفعمل  آزادیمیزان 

در ایجاد  کنندهمصرفعمل  آزادیمیزان 
 تغییرات

 مدت زمان خرید
مدت زمان ثبت سفارش، مدت زمان 

 پرداخت

 و بلندمدت مدتکوتاهخرید 
د در ، میزان خریمدتکوتاهدر  خریدتکرار 

 بلندمدت

 تکرار یک خرید دفعات تکرار

 وفاداری مشتری
ید ی به برند، وفاداری به خروفاداری مشتر

 محصول

 مسئولیت اجتماعی
 زیستمحیطاهمیت به 

به  آسیبتوجه به مسائل اجتماعی و 
نده، ، میزان اهمیت به نسل آیزیستمحیط

 محیطی هایآلایندگی

بودن در برابر جامعه، پاسخگو  گوپاسخ پاسخگویی اجتماعی
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بودن در برابر اعمال و رفتارها توسط 

 نده در عملعرضه کن

 پاسخگو بودن عرضه کننده
یی در قابل گوپاسخمسئولیت اجتماعی، 

 ندهیآجامعه، پاسخگویی در قبال 

 تغییرات مثبت
ایجاد تغییرات مثبت در قبال دریافت 

 در عمل محیطیزیستبازخورهای منفی 

 مسائلرسیدگی به 
میزان عملکرد در رسیدگی، شدت 

 رسیدگی، سرعت رسیدگی

 حظات مالیملا

 مالی ارائه شده هایکمکمیزان  حجم کمک مالی

 تعهد به کمک مالی
میزان تعهد به کمک مالی ارائه شده 

ه ب، توجه به اهمیت داده کنندهمصرف
 کمک مالی، سابقه در کمک مالی

 شیوه و نوع کمک مالی
مالی، درصد  هایکمکنوع دریافت 

 مشارکت بعد از کمک مالی

 
ه صورت ین مرحلاه در تخابی: تلفیق میان مفاهیم توسط یک الگوی ارتباطی، دقیقاً عملیاتی است ککدگذاری ان

ای از ارتباطات به تصویر کشیده شده آمده از تحقیق را در قالب شبکهدستبنابراین شبکه یا مدل نهایی به. پذیردمی
 بندیستهدفرعی برگرفته از  صلی یعنی کدهایا بندیدسته ،ارائه شده است. در این مدل ،1شکل  در قالباست که 
ای . در این پژوهش که برباشدمی karimi, Bakhsham, Almasi Fard & Yarahamdi (2021) پژوهش

ات ملاحظ، محصول الگویی طراحی شده است، عوامل ملاحظاتعوامل موفقیت بازاریابی خیرخواهانه در ایران 
 . اندشدهی و ملاحظات مالی بیان مومی، ملاحظات مشتری، مسئولیت اجتماعع
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 خریدکننده و تکرار مصرف رخواهانهیخ دیخر یرفتارهامدل  .(1)شکل 

 ارزیابی روابط مدل. 5-3
شده بررسی پایایی و روایی: سنجش ضریب پایایی با استفاده از آلفای کرونباخ به بررسی پایایی ابزار تحقیق پرداخته

. کندیمعرف مشاهده شده را ارائه م یرهایمتغ یدرون یبر اساس همبستگ یاییپااز  یکرونباخ برآورد یآلفا. است
 یمرکب، برا یاییپا یا یبیترک یاییاهمچنین پ. هستند یااندازه پا یکها به کند همه معرفیکرونباخ فرض م یآلفا

. ها استسازه یدرون ییایسنجش پا یبرا زین Rho بیضر. دهدیمتفاوت را مدنظر قرار م یرونیب یها، بارهامعرف
 برخوردار است یشتریب نانیکرونباخ از اطم ینسبت به آلفا Rho بی( معتقد است ضر1999) chainهمچنان که 

همچنین روایی در این پژوهش نیز با . باشندمی 7/0تر و مساوی مقدار ضرایب مورد تایید این سه شاخص بزرگ
، و جهت ارزیابی روایی همگرا نیز از معیار فورنل 2شدهاستخراج یانسارو یانگینماستفاده از روایی واگرا یعنی معیار 

 . باشدمی  0/5>=سطح استاندارد روایی واگرا . لارکر استفاده شده است

                                                           
2. Average Variance Extracted )AVE( 
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 ضرایب پایایی و روایی واگرا. (5)جدول 
 AVE پایایی ترکیبی rho_A ضریب آلفای کرونباخ متغیر

 553/0 788/0 706/0 713/0 برانگیزاننده خرید خیرخواهانه

 778/0 913/0 859/0 858/0 تکرار خرید

 647/0 875/0 837/0 8/0 کنندهرفتار خیرخواهانه مصرف

 615/0 822/0 73/0 77/0 مسئولیت اجتماعی

 574/0 8/0 777/0 731/0 ملاحظات عمومی

 569/0 798/0 711/0 721/0 ملاحظات مالی

 606/0 821/0 766/0 78/0 ملاحظات محصول

 558/0 788/0 747/0 704/0 ملاحظات مشتری

 
 یرهایمتغ انیم یمبستگهاز  دیهر سازه با یکه مقدار آن برا باشدیم AVEدوم مقدار  شهیفورنل لارکر، ر اریمع

 انسیوار شهایعرفباشد که هر سازه با مامر می نیدرواقع هدف، ا. باشد شتریمکنون مربوط به سازه مورد نظر ب
ستون  هر یتدااب بیضرا موضوع نیجهت اثبات ا بیترت نبدی. بگذارد اشتراک به هاسازه ریبه سا را نسبت یشتریب
فورنل لارکر ذکر  سیاترمدر  یافتراق ییروا دییتا. 5در جدول . باشند شتریهمان ستون ب ریز بیاز ضرا ستباییم

 .است دهیگرد
 وایی همگرا(لارکر )ر-یار فورنل. ماتریس مع(6)جدول 

و پذیرش هر مسیر  عدم پذیرش ی و روایی، به بررسی ضرایب مسیر،پس از بررسی پایای بررسی مسیر و مدل،
دهنده نوع رابطه متغیرهای مدل )ضریب در این بخش به شرح ضرایب مسیر که نشان بنابراین،. شودپرداخته می

همچنین . شده استباشد، پرداختهکوس و ضریب صفر= بدون اثر( میمثبت= اثر مستقیم، ضریب منفی= اثر مع
ضریب خطا سطح  05/0درصد با  95باشد در سطح معناداری دهنده رد یا پذیرش مسیر میاماره تی که نشان

همچنین مدل ساختاری در این بخش با استفاده از ضریب آماره تی و ضرایب . کندمعناداری را مشخص می
اعداد  یعنی (β) ریمس بیو ضرا T ریپژوهش از مقاد اتیفرض یجهت بررس. اندبررسی قرارگرفته معناداری مورد

از  شتریب Tدرصد اگر مقدار آماره  95 نانیدر سطح اطم. استفاده شده است ریمس بیضر یو معنادار ریمس یرو

برانگیزاننده خرید  
 خیرخواهانه

تکرار 
 خرید

نه رفتار خیرخواها
 کنندهمصرف

مسئولیت 
 اجتماعی

ملاحظات 
 عمومی

ملاحظات 
 مالی

ملاحظات 
 محصول

ملاحظات 
 مشتری

برانگیزاننده خرید 
 خیرخواهانه

744/0               

             882/0 354/0 تکرار خرید

           804/0 543/0 417/0 رفتار خیرخواهانه

         784/0 379/0 463/0 55/0 مسئولیت اجتماعی

       758/0 536/0 456/0 311/0 707/0 ملاحظات عمومی

     754/0 492/0 729/0 491/0 481/0 471/0 ملاحظات مالی

   778/0 413/0 572/0 518/0 376/0 291/0 731/0 ملاحظات محصول

 747/0 556/0 629/0 593/0 716/0 464/0 469/0 668/0 ملاحظات مشتری
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 05/0ر معناداری در سطح خطای یا مقدا P value. شودتائید می هیباشد، فرض 05/0کمتر از  یو سطح معنادار 1.96
درصد مورد تائید  95ها در سطح اطمینان دهد تمام مؤلفهنتیجه جدول زیر  نشان می. مورد آزمون قرار گرفته است

 اند.قرارگرفته

 نتایج ضرایب مسیرهای مدل. (7)جدول 

 نتیجه P Values نتیجه β T value مسیر 
 معنادار 001/0 پذیرش 066/2 307/0 کنندهفخیرخواهانه مصررفتار  <-برانگیزاننده خرید خیرخواهانه 

 معنادار 000/0 پذیرش 081/9 543/0 خرید تکرار <-کننده رفتار خیرخواهانه مصرف

 معنادار 000/0 پذیرش 700/2 282/0 کنندهانه مصرفرفتار خیرخواه <-مسئولیت اجتماعی 

 معنادار 003/0 پذیرش 137/2 204/0 کنندهصرفمرفتار خیرخواهانه  <-ملاحظات عمومی 

 معنادار 000/0 پذیرش 968/3 363/0 کنندهرفرفتار خیرخواهانه مص <-ملاحظات مالی 

 معنادار 026/0 پذیرش 983/2 394/0 کنندهصرفمرفتار خیرخواهانه  <-ملاحظات محصول 

 معنادار 013/0 پذیرش 796/2 289/0 کنندهصرفمرفتار خیرخواهانه  <-ملاحظات مشتری 

  
سیر یا بتای مشامل ضرایب  ،این مدل .آورده شده است ،2شکل  قالب درگیری پژوهش درنهایت مدل اندازه

تغیر رفتار متغیر وابسته توسط م بینیپیشیا ضریب تبیین، میزان قدرت  2Rضرایب . باشدمی 2Rضریب  مسیرها و
رآورد ب یمتوسط و قو یف،ضع یببه ترت 67/0و  33/0 ،19/0 یر(، مقاد1999) ینازنظر چ. دهدمستقل را نشان می

 شوند.می
 

 
 پژوهشگیری مدل اندازه. (2)شکل 
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 گیریبحث و نتیجه. 6
هدف شناخت  ریابی باارد. علم بازادهرم مطالعاتی قرار  رأسدر  کنندهمصرفرفتار خرید  ،یابیبازاردر بحث بازار و 

ورد توجه م یابیاربازمتمادی است که علم  هایسالاست. از همین رو  و نیاز ان ایجاد و توسعه یافته کنندهمصرف
، عرضه رای فردرید بخ آثار، یعنی خریدی که توجه به پژوهشگران قرار گرفته است. از طرفی خرید خیرخواهانه

ثر گذار ا کنندهفمصردقیق بر خرید  هایارزیابیبا  آنکننده و جامعه مورد توجه بیشتری قرار گیرد و پیامدهای 
 یبرا یائه مدلارش که هدف از این پژوهبدین ترتیب با توجه به اهمیت موضوع باشد، اهمیت زیادی یافته است. 

و نتایج  شدهآوریجمعی هادادهه ب. لذا با توجه باشدمی، و تکرار آن کنندهمصرف رخواهانهیخ دیخر یرفتارها
 پرداخته شده است. آمدهدستهبتایج ریح نتایج و بحث در نان ها در بخش قبل، در این بخش به تش وتحلیلتجزیه
ات ، ملاحظخرید خیرخواهانه ملاحظات محصول، برانگیزانندهکد فرعی شامل؛  ششدارای  آمدهدستبهمدل 

 ی برابربا ضریب بتا محصولملاحظات  .باشدمیو ملاحظات مالی  عمومی، ملاحظات مشتری، مسئولیت اجتماعی
قدار مو  98/2ی تبا ضریب اماره  ارد. این مسیرد کنندهمصرفمستقیمی با تکرار خرید خیرخواهانه رابطه  394/0با 

 ,.karimi et alهش با نتایج پژو ،نوآوریدر بحث  ویژهبهپژوهش  نتایج. مورد تایید قرار گرفته است 02/0معناداری 
و  به برند تکننده نسبصرفمبه تعهد  تواندیم ،بالا در محصولات و خدمات تیفیک در .باشدمی راستاهم ،(2021)

 ایل محصو کی را با بالا تیفیکه تجربه ک یکنندگانود. مصرفدهنده خدمات منجر شو ارائه یدیتول یهاشرکت
شرکت در  ییتوانا. کنند دید و بارها از آن خرشرکت وفادار شون ایبرند  نیاند، ممکن است به اخدمات خاص داشته

کنندگان ممکن رفاشد. مصداشته ب دیدر تکرار خر یمهم تأثیر تواندیو نوآورانه م دیو خدمات جدارائه محصولات 
ت خود ت و خدمارا در ارائه محصولا نوآوریکه  ییهاروز باشند و از شرکتو به دیجد یهااست به دنبال تجربه

ود اجازه مندان خو به کار دهندیم جیورا تر نوآوری رهنگکه ف ییهابرند و شرکت کنند. یبانیپشت کنند،یدنبال م
 نیا ه باشند.کنندگان داشتمصرف یبرا یشتریب تیرا ارائه دهند، ممکن است جذاب دیجد یهادهیتا ا دهندیم

و کارآمد  عیسر وشرس از فپارائه خدمات  همچنینکند.  جادیبه برند ا یشتریاعتماد ب انیبه مشتر تواندیفرهنگ م
 نید. اواهد داخ قیدق یاعتنا هاآنبه کمک، شرکت به  ازیدهد که در صورت ن نانیندگان اطمکنبه مصرف تواندیم

مکن م انیشترمت که، در خدمات پس از فروش نیز باید بیان داشمنجر شود.   دیاعتماد ممکن است به تکرار خر
 نید. ارائه اته باشنداش زاین رهیآموزش و غ ،یتلفن یبانیپشت ،یو نگهدار ریتعم اننداست به خدمات پس از فروش م

کنند.  یداریه خرخدمات را دوبار ایحصول مدهد تا  زهیکنندگان انگبه مصرف تواندیم تیفیو با ک خوبیبهخدمات 
س از پخدمات  افتیرددر  انیاست. اگر مشتر رگذاریتأث زیخدمات پس از فروش ن ییو کارا تیفیک زانیمهمچنین 

ظرات ن دنیشن از طرفی. ابدییم شیافزا دیحل شود، احتمال تکرار خر خوبیبه هاآنباشند و مشکلات  یفروش راض
ها را آن کند و دجایبه محصول ا یشتریکنندگان اعتماد بمصرف به تواندیم یقبل انیمثبت از مشتر یو بازخوردها

 تیود اهمصنعت خ وسعه درو ت قیو تحق یپردازدهیکه به ا ییهاشرکت همچنین وفادار کند. دیبه تکرار خر
 زهیکنندگان انگفبه مصر تواندیم نیبهتر ارائه دهند. ا یهاتیو قابل ییبا کارا یممکن است محصولات دهند،یم
به  تواندیم انیمشتر یازهایدادن به ن تیموارد و اهم نیارتقاء ا ،طورکلیبه کند. جادیا هاآناز  دیخر یبرا یشتریب

 ک کند.کم وکارکسب یداریننده منجر شود و به رشد و پاکمصرف رخواهانهیخ دیتکرار خر
رابطه مستقیمی با تکرار خرید خیرخواهانه  307/0با ضریب بتای برابر با گیزاننده خرید خیرخواهانه نیز بران

در  مورد تایید قرار گرفته است. 00/0و مقدار معناداری  066/2دارد. این مسیر با ضریب اماره تی  کنندهمصرف
را به  انیمشتر توانندیم ژهیو شنهاداتیمناسب و پ متیق ها،فیتخفگفت،  توانمیهای شرکتی برانگیزانندهبخش 
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 دهند،یمداوم ارائه م انیها به مشترو پاداش هافیکه تخف یوفادار یهابرنامههمچنین  کنند. بیترغ دیتکرار خر
 یابیبازار یهانیارتباطات مؤثر و کمپ و یا د.بدهن دیتکرار خر یبرا یشتریب زهیانگ انیممکن است به مشتر

پاسخ  مشتریان راو مسائل  ازهایبه ن یخدمات به چه شکل ایرا به اطلاع رساند که محصولات  انیمشتر توانندیم
مدار و تمرکز بر خدمت به  یمشتر یفرهنگ سازمان. باشدمی یفرهنگ سازماندیگر  مؤثرعامل مهم  .دهدیم

گذار باشد.  تأثیربر تجربه مثبت مشتری  تواندمیکه  منجر شود. انیمشتر یوفادار شیبه افزا تواندیم انیمشتر
 یبر وفادار یبزرگ تأثیر تواندیم ندهایفضاها و فرآ تیریو مد یطراح قیاز طر انیمشتر یتجربه مثبت برا جادیا

  داشته باشد. انیمشتر
دارد.  کنندهمصرفواهانه بطه مستقیمی با تکرار خرید خیرخرا 204/0ملاحظات عمومی نیز با ضریب بتای برابر با 

در این بخش نیز نتایج  ت.مورد تایید قرار گرفته اس 00/0و مقدار معناداری  137/2این مسیر با ضریب اماره تی 
و  Fallah, Nayebzadeh, Hatami-Nasab (2020)با نتایج  اخلاقی در ملاحظات عمومی و قضاوت بخش تعلق

Hamidizadeh (2016) کننده مصرف یقضاوت اخلاق با اشاره به توانمیدر ملاحظات عمومی . باشندمی راستاهم
انطباق  کننده به عدمرف. اگر مصریخ ایبرند خاص علاقه دارد  ایشرکت  کیاز  دیاو به خر ایکه آ کندیم نییتع

 یارخودد دیست از خرممکن ا ،برد یپد کن دیاز آن خر خواهدیکه م یبرند ایشرکت  یمشکلات اخلاق ای یاخلاق
 کند.

که خود  ییهازشبه اصول و ار یهستند که از نظر اخلاق ییها و برندهاکنندگان معمولاً به دنبال شرکتمصرف
ارند، دتعهد  یو اجتماع ،زیستمحیط ،ینسانابه حقوق  یبندیکه به پا ییها، شرکتمثالعنوانبهدارند وفادارند. 

 وهیش ،یگذارمتیها در ارتباط با محصولات، قشرکت ،تیشفافو یا در  کنندگان را جذب کنند.ممکن است مصرف
به  تواندیقانه مکنندگان اعتماد دهد. اطلاعات شفاف و صادبه مصرف تواندیم وکارکسب یهاجنبه گریو د د،یتول

لات وط به محصوشرکت اطلاعات مرب کی. اگر رندیبگ رخواهانهیخ دیبه خر میکنندگان امکان بدهد تا تصممصرف
ه آن عتماد بکنندگان ابرخوردار باشد، ممکن است مصرف یکم تیاز شفاف ایو خدمات خود را پنهان نگه دارد 

که  یپول مقدار ،ازهایاز ن یآگاه یشناخت خود به معنا همچنین کنند. یخوددار دیشرکت نداشته باشند و از خر
 یاکنندهنییتع تواندیکننده است. شناخت خود ممصرف یشخص یهاتیا و اولوهکرد، و ارزش دیصرف خر توانیم

ممکن  کنندیمخدمات صرف  ایولات محص یخود برا یازهایاز ن شتریکنندگان که بمصرف باشد. دیرفتار خر یبرا
خود  ناختز شکه ا یراداف گر،یکنند. از طرف د یخوددار دیکنند و از خر یاحساس ناراحت مدتطولانیاست در 

 نند،کیاستفاده م صرف کنند، توانندیکه م یو مقدار مال ازهایانتخاب محصولات و خدمات مناسب بر اساس ن یبرا
 داشته باشند. یتررخواهانهیخ دیممکن است خر

دارد.  کنندهمصرفرابطه مستقیمی با تکرار خرید خیرخواهانه  289/0ملاحظات مشتری نیز با ضریب بتای برابر با 
نتایج این بخش از پژوهش  مورد تایید قرار گرفته است. 00/0و مقدار معناداری  796/2ین مسیر با ضریب اماره تی ا

و در بخش  Shaw & Shiu (2002) با نتایج پژوهشو وفاداری مشتری،  کنندهمصرفدر زمینه تجربه پیشین 
 باید به در این مبحث. باشدمی اراستهم، Papaoikonomou, Ryan & Valverde (2011)اخلاق با نتایج 

 نیشیپ اتی. اگر تجرب، اشاره کردباشد رگذاریتأث تواندیمکه شرکت  ایبرند  کیکننده با مصرف یقبل یهاتجربه
به برند  یوفادار عنوانبهممکن است  نیشرکت بالاتر است. ا ایاز همان برند  دیمثبت بوده باشد، احتمال تکرار خر

 انیمشتر یبه وفادار تواندیم ان،یرفتار دوستانه و احترام به مشتر ازجمله ان،یمثبت با مشترتعاملات  شود. یتلق
ارتباط مداوم با  برند وفادار شوند. نیکه ارزش دارند و ممکن است به ا کنندیاحساس م انیمنجر شود. مشتر
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کمک کند. ارتباطات مؤثر  دیر خرتکرا قیبه تشو تواندیو ارائه اطلاعات مربوط به محصولات و خدمات م انیمشتر
 یسهولت در دسترس جادیا توجه دارد. هاآن یهاو خواسته ازهایدهند که شرکت به ن نانیاطم انیبه مشتر توانندیم

به  توانندیم راحتیبه انیکند. اگر مشتر بیترغ دیرا به تکرار خر انیمشتر تواندیبه محصولات و خدمات م
به  میتصم یبرا یمشتر کیکه  یمدت زمان بالاتر است. دیکنند، احتمال تکرار خر دایپ یمحصولات شما دسترس

 یریگمیتصم یرا برا یتریکه مدت زمان طولان یانیباشد. مشتر رگذاریتأث تواندیم دهدیاختصاص م دیخر
داشته  لیتما رخواهانهیخ دیبه انتخاب خود داشته باشند و به خر یترقیممکن است توجه دق دهندیاختصاص م

 ازیندارد و بر اساس ن یازیمعمولاً به تکرار ن مدتکوتاه دیداشته باشد. خر تأثیر تواندیم دینوع خرهمچنین  باشند.
بلندمدت  دیکه به خر یانیاست. مشتر دیبودن خر یتکرار یبلندمدت به معنا دیخر کهدرحالی شود،یانجام م یفور

برند خاص  کیاز  انیکه مشتر یتعداد دفعات .ندشو بیرند خاص ترغبه ب یباشند، ممکن است به وفادار لیمتما
 دیبرند خر کیکه مکرراً از  یانیبه آن برند باشد. مشتر انیمشتر یوفادار انگرینما عنوانبه تواندیم کنندیم دیخر
 یوفادار د.داشته باشن رخواهانهیخ دیباشند و تکرار خر یممکن است از محصولات و خدمات آن برند راض کنندیم

 تواندیبرند م نیبه ا انیمشتر یبرند خاص است. وفادار کیمکرر از  دیخر یبرا یانتخاب مشتر یبه معنا یمشتر
  منجر شود. رخواهانهیخ دیرفتار خر تیو تقو دیبه تکرار خر

دارد.  کنندهفمصررخواهانه رابطه مستقیمی با تکرار خرید خی 204/0مسئولیت اجتماعی نیز با ضریب بتای برابر با 
نتایج بخش مسئولیت  .تایید قرار گرفته استمورد 01/0 و مقدار معناداری 137/2این مسیر با ضریب اماره تی 

در این . باشدمی راستاهم، Reza Khan, Rodrigues & Balasubramanian (2016)اجتماعی نیز با نتایج 
 دهندیم حیترج دهندیم زیستحیطمبه  تیدها که اهمها و برناز شرکت انیمشترابراز داشت که،  توانمیبخش 

 ش اثراتو کاه ،یافتیمواد باز دار،یپا دیتول یهاها ممکن است استفاده از روششرکت نیکنند. ا دیخر
 نیا لاتصوبدهند تا از مح زهیکنندگان انگاقدامات ممکن است به مصرف نیکنند. ا جیرا ترو محیطیزیست
جام و در ان پاسخگو هستند یو مسائل اجتماع ازهایها و برندها که به نشرکت چنینهم کنند. دیها خرشرکت

جوانان  از تیماحداوم، و م یریادگی ،یانصاف اجتماع ،یمانند تعهد به حقوق انسان ییهانهیاقدامات مثبت در زم
مات اقدا نیا. ارندرا د یبه مسائل اجتماع تیمکنندگان نشان دهند که اهممکن است به مصرف کنند،یشرکت م

 انیرمشت الاتسؤو  ازهایبه ن عیسر ییپاسخگوو  کنند. بیترغ رخواهانهیخ دیرا به خر کنندگانمصرف توانندیم
بت با املات مثکنندگان ممکن است از تعکند. مصرف تیشرکت را تقو ایبرند  کیکننده به اعتماد مصرف تواندیم

 در یثبتم راتییها و برندها که تغشرکت باشند. یراض شترین بکنند و از محصولات و خدمات آ دیشرکت خر
ن است ممک راتییتغ نیکنندگان را جلب کنند. امصرف توانندیم کنند،یم جادیمحصولات و خدمات خود ا

داشته  را در بر زیستحیطمبا  یو سازگار تیفیبهبود ک ،ییکارا شیمواد، افزا هدر رفتمانند کاهش  ییهابهبود
 کنندگانمصرف ممکن است به دهند،یپاسخ م یزیستطمحیو  یها و برندها که به مسائل اجتماعشرکت باشند.

به  ییاسخگوپعهد به وع تن نیدارند. ا تیبه بهبود وضع لیاز مسائل جامعه دارند و تما قیعم ینشان دهند که درک
  .کندیها ماز آن شرکت دیبه خر بیرا ترغ انیمسائل مشتر

 کنندهمصرفید خیرخواهانه رابطه مستقیمی با تکرار خر 0.363حظات مالی نیز با ضریب بتای برابر با ملا درنهایت
 فته است.مورد تایید قرار گر 00/0و مقدار معناداری  968/3دارد. این مسیر با ضریب اماره تی 

 یننده است. اگر کمک مالکمصرف رخواهانهیخ دیبر رفتار خر تأثیرگذاریدر  یاز عوامل اصل یکی یحجم کمک مال
 بیکنندگان ممکن است ترغداده شود، مصرف هیریخ ای یمسئله اجتماع کیبرند به  ایشرکت  کیاز طرف  یبزرگ

 یابیبازار یجزء از استراتژ عنوانبهاست  ناقدام ممک نیشرکت را بخرند. ا نیشوند که محصولات و خدمات ا
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داشته باشد،  هیریخ ای یبه مسائل اجتماع یمکتوب به کمک مال برند تعهد ایشرکت  کیاگر  شرکت انجام شود.
به  تواندیمسئله مشخص م کیبه  یتعهد اعتماد کنند. اعلام تعهد به کمک مال نیبه ا کنندگانمصرفممکن است 

 وهینوع و شهمچنین  برند مرتبط استفاده کنند. ایبدهد تا از محصولات و خدمات شرکت  زهیانگ کنندگانمصرف
 کنندگانمصرفدهد و  یکمک مال یزیستمحیط یهاهیریشرکت به خ کیاست. مثلاً، اگر  رگذاریتأث زین یک مالکم

 رخواهانهیخ دیممکن است از خر رساند،ینم ضرررا  زیستمحیطشرکت  نیمعتقدند که محصولات و خدمات ا
 یهاو ارزش ازهایبا ن یک مالتطابق مسائل مرتبط با کم ،دیگرعبارتبهشوند.  قیشرکت تشو نیمحصولات ا

 مؤثر باشد. تواندیکنندگان ممصرف
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