
 

 

 

 

 چکیده

کنندگان هم شوند، مصرفهای اجتماعی، روز به روز گویاتر میاز آنجا که رسانه

ها و کنندگان اثر گذاشته و آنها را ازدیدگاهپیش بر سایر مصرفازتوانند هر روز بیشمی

 توانند تلاشبا تاثیرگذاری بر این طیف گسترده، مشتریان میتجربیات خود آگاه سازند. 

این نشان از قدرت گرفتن مشتریان در  ،متوقف، کنترل یا مدیریت کنند را ابیهای بازاری

آشنایی با عوامل موثر بر برانگیختن مشتریان قدرتمند، مدیران را در جهت  بازار دارد.

تواند بهره مندی از قدرت مشتریان را هدایت سازد. یکی از انواع مشتریان قدرتمند که می

مشتری »داشتی از سازمان حمایت کند، دون هیچ چشمبه کمک سازمان برخیزد و ب

است. هدف این پژوهش بررسی « حمایتگر یا حمایت کننده از محصول، برند یا شرکت

باشد. جامعه آماری این پیش نیازهای مورد نیاز برای ترغیب مشتریان حمایتگر می

است، ته شدهشهر تهران در نظر گرف در بهداشتی و شوینده مواد کنندگانپژوهش مصرف

گیری احتمالی برای انتخاب باشد. از روش نمونهها پرسشنامه میآوری دادهو ابزار جمع

های این پژوهش را کننده دادهمصرف 336نمونه آماری استفاده شده است که در مجموع 

یابی  های تحقیق از روش مدلها و آزمون فرضیهتامین نمودند. برای تجزیه و تحلیل داده

است. نتایج حاصل از پژوهش گویای این امر است که لات ساختاری استفاده شده معاد

 98/5های درونی مشتری با آماره  و انگیزاننده 46/6های مشتری با آماره ابعاد قضاوت

بطور مستقیم و تمامی عوامل آنها بطور غیرمستقیم دارای تاثیر مثبت و معنادار برروی 

 مشتری حمایتگر دارند.

 

 واژه: کلید

های درونی مشتری، های مشتری، انگیزانندهرفتار مشتری، مشتری حمایتگر، قضاوت

 بازاریابی شفاهی.

 

 

 همقدم

از  را های اخیر امکان دسترسی به اطلاعات سازمان و محصولاتشمشتریان در دهه

های  . این منابع در سایتهای مختلف و در قسمتاندرا پیدا کردهطریق منابع چندگانه 

مربوط به نظر مشتریان، اتاقهای گفتگو و.... موجود است و مشتریان را نسبت به نظرات 

است. استفاده از اینترنت این تر کردهیکدیگر در مورد سازمان و کالا و خدمات ش آگاه

دهنده تاثیر واقعی آن بر بینی کرده بود ولی آمار و ارقام اخیر نشانموضوع را قابل پیش

 که به آنچه افراد درصد 14 تنها که دهدمی نشان تحقیقات [ نتایج1.]تروی مشتریان اس

 90کنند. ضمنا،می اعتماد شنوند،یا می و خوانندمی بینند،می بازرگانی هایآگهی در

 یا خانواده، دوستان اعضای از یکی توسط که خدماتی یا به محصولات افراد از درصد

 مسئله این از نفعی افراد این که مطمئن هستند رازی کنندمی اعتماد شود، تایید همکاران

 دانندمی باورتر قابل را آشنایان و خانواده نظرات دوستان، کنندگان،[ مصرف2برند.]نمی

 دانندمی تعصبی یا و هرگونه، منافع فاقد را نظرات این چون کنندمی اعتماد آن بیشتر به و

است و حد اعلای آن یا به عبارتی گرفته[ توصیه از بیان قوی همراه با احساس، شکل 3]

[ این مشتریان را که می توانند 4] باشدمی 1آخرین حد رابطه با یک سازمان، حمایتگری

دیگر مشتریان را از مشتریان بالقوه به مشتریان بالفعل تبدیل  ،با یک کلام یا ارسال متن
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های مشتریان بطور کارآمدی ها توصیه[ برای شرکت5نامند. ]می 2«رکتحمایتگر یا حمایت کننده از محصول، برند یا شمشتری»کنند می

کنندگان به مشارکت، تجارت را تحت تاثیر خود قرار داده[ گرایش روزافزون مصرف6] دهند.جذب مشتریان جدید و فروش را افزایش می

[ مدیران 7کنندگان رقابت کنند. ]با قدرت جمعی مصرفاست. امروزه دیگر بازاریابان کنترل کاملی بر برندهای خود ندارند زیرا باید 

بازاریابی و فروش تلاش زیادی در جهت حفظ مشتریان جاری، شناسایی و جذب مشتریان جدید انجام می دهند ولی از این قدرت عظیم 

قیقات بازاریابی غافل مانده اند. مشتریان حمایتگر برای حفظ و جذب مشتریان جدید و ارتقای بانک اطلاعاتی خود در زمینه مشتریان و تح

استفاده از این مزیت بالقوه در صورتی امکان پذیر می شود که مدیران بازاریابی درک درستی از ترجیحات و علل برانگیختن مشتریان 

های روی شکل حمایتگر داشته باشند. با وجود مطالب گسترده در مورد بازاریابی شفاهی و ارتباط دهان به دهان، بیشتر تحقیقات بر

دهد، های مثبت تمرکز دارند و تحقیقات کمی در رابطه با آنچه مشتری را به سمت حمایتگری سوق میتر بازاریابی شفاهی و توصیهعمومی

دانند که چگونه رفتار کنند تا مشتریان را وادار کنند به عنوان یک مبلغ قوی و دلسوز برای وجود دارد. از طرف دیگر، مدیران نمی

های بازاریابی شفاهی، تسهیم داوطلبانه است که با مؤلفه« حمایتگرمشتری»ازمانشان عمل کنند. بنابراین تمرکز این پژوهش بر روی س

قضاوت های »اطلاعات، حمایت از تحقیقات بازاریابی و خرید مجدد می باشد. در این پژوهش به بررسی مؤلفه هائی که آنها را در دو عامل 

شامل کیفیت کالا، دانش مشتری نسبت به محصول، برتری برند سازمان، تصویرسازمان و « ه با محصولات یک سازمانمشتری در رابط

شامل مشارکت مشتری در محصول، وجهه اجتماعی، رهبری عقیده، نوعدوستی و « های درونی مشتریانگیزاننده»انتظارات مشتری و 

ندی در تحقیقات قبلی نیز دیده شده است اما مؤلفه های هر عامل، بسیار محدود بوده گرایش به نوآوری پرداخته شده است. این تقسیم ب

و آنچه در این تحقیق بدان پرداخته شده است بسط و گسترش مؤلفه های هر یک از این عوامل می باشد. بدین منظور در ابتدا با بررسی 

قیقات قبلی در این زمینه، فرضیات و مدل پیشنهادی ارائه و سپس در ادبیات موجود و در دسترس حمایتگری، تعریف این عوامل، نتایج تح

های انجام شده بر روی اطلاعات پرداخته شده شناسی پژوهش به توصیف جامعه آماری و روش گردآوری اطلاعات و آزمونبخش روش

بحث و جمع بندی آخرین بخش این پژوهش های انجام شده ارائه شده است. است. در قسمت نتایج آماری، گزارش کاملی از نتایج آزمون

 است.

 مبانی نظری تحقیق. 1

حمایتگر پرداخته و مؤلفه هایی که با آنها حمایتگری مشتریان ابراز می شود، بر اساس در ابتدا به تعریف و تبیین حمایتگری و مشتری

حمایتگر  مؤلفه های موثر بر برانگیخته شدن مشتری تحقیقات پیشین، همانطور که در ذیل آنها آمده، بطور اجمالی توصیف شده اند. سپس

 که در دو عامل قضاوت های شخصی مشتری نسبت به محصول و عامل انگیزاننده های درونی مشتری، جمع شده اند، آمده است. 

 حمایتگر مشتری .1. 1
مشتریان دارای این ویژگی، خیلی بیشتر از  آمده است. ارزش« دفاع، مبارزه، توصیه و حمایت»تعریف حمایتگری در لغت نامه به صورت 

[ 8کنند. حمایتگران افرادی هستند که برای بحث در مورد محصول شما آماده هستند.]مشتریانی است که دوباره و دوباره اقدام به خرید می

بل دوستان و آشنایان خود کنندگانی هستند که ازمحصول، برند یا شرکت شما در مقاکاربران، مشتریان، یا مصرف« حمایتگرمشتری»

حمایتگر  [ برای اولین بار از مفهوم حمایت از مشتری و نقطه مقابل آن یعنی مشتری1( ]2004) 3[ از زمانی که اربان9کنند.]حمایت می

تحقیقات زیادی  حمایتگر یا حمایتگر از برند را دراند. مشتریاست، محققان زیادی در این رابطه به تحقیق پرداختهسخن به میان آورده

[؛ حسن و 13]2015، 7[؛ روی و چاکروباتی12]6،2015[؛ جایاسیما و بیلور11]2011، 5[؛ فولرتون10]2011، 4ازجمله چلمینسکی و کوتلر

[؛ والتز و 17]2012(2[؛ موسوی و قاعدی )16]2012(1[؛ موسوی و قاعدی )15]2008 ،9[؛ لیسی و مورگان14]2016، 8همکاران

( و موسوی و قاعدی 2008[، بررسی شده است. در این پژوهش همانند لیسی و مورگان)8]112013هیدایا و همکاران  [؛18]10،2010سلوش

های تحقیقات ای چهار بعدی، شامل تسهیم داوطلبانه اطلاعات مخصوص مشتری، همکاری در فعالیتسازه« حمایتگر مشتری»(، 2012)

حمایتگر، حمایتگری است. در واقع مشتری شدهفاهی مثبت، و خرید مجدد در نظر گرفته بازاریابی از طرف شرکت، ارجاعات بازاریابی ش

خود را از طریق بروز این رفتارها در مقابل شرکت و دیگر مشتریان به نمایش می گذارد. در ادامه به بررسی این چهار بعد پرداخته شده 

 است.

گذاری یا تبادل اطلاعات کنند: به اشتراکگذاری اطلاعات را اینگونه تعریف میشتراکتسهیم داوطلبانه اطلاعات از طرف مشتری: محققان به ا

[ محققان اطلاعات معمول به اشتراک گذاشته را شامل 17انحصاری و ضروری از طریق فعالیت های تعاملی بین تولیدکننده و مشتریانش.]

 [15دانند. ]ت جدید میتقاضای بازار، ترجیحات مشتریان، ترفیعات فروش، و معرفی محصولا
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حمایت از تحقیقات بازاریابی: حمایت از تحقیقات بازاریابی یک واژه ترکیبی است برای توصیف فعالیتها با مشارکت مشتری که از طرف 

هیم بازخورد برای محصولات جدید، و همچنین تس شود، مانند پیشنهاد برای بهبود کالا، خدمات و فرآیند، ارائهشرکت درخواست می

 [15[ و ]16نظریات درمورد نیازهای برآورده نشده. ]

های کسب و کار یا یک محصول اشاره کنندگان در مورد ویژگیبازاریابی شفاهی: بازاریابی شفاهی به ارتباطات غیر رسمی بین مصرف

 مورد در کنندگانبین مصرف ارتباطات است، کرده این گونه معرفی یا بازاریابی شفاهی را دهان به دهان دارد. یکی از محققان ارتباط

 مثبت تفسیرهای و توضیحات[ 19شوند. ]می گرفته نظر در نفوذ تجاری سازمان از مستقل منابع، آن در که شرکت یا خدمات محصول،

 [20.]گردد خرید افزایش موجب تواندمی خشنود مشتریان سوی از

ای در مورد نقش حیاتی حمایت و خرید مجدد به عنوان نتیجه کلیدی افق گستردهافزایش تمایلات خرید مجدد: در ادبیات بازاریابی، تو

[ تمایل خرید مجدد به قضاوت افراد در مورد خرید مجدد از یک خدمت 15شود. ]ای، در نظر گرفته میرفتاری موفقیت بازاریابی رابطه

حمایتگر، این بعد، آشکارکننده شود. در ارزیابی مشتریمی برگزیده از یک شرکت، با در نظر گرفتن وضعیت فعلی و شرایط مشابه گفته

 [16باشد. ]توجه به تمایلات مشتری برای افزایش سطوح تقاضا برای محصولات شرکت می

حمایتگر را تبدیل به یک بازوی قدرتمند برای سازمان می کند و بهره مندی از آنها تبدیل به مزیت استراتژیک این رفتارهاست که مشتری

متمایز برای سازمان و شرکت می شود. مدیران بازاریابی و مدیریت ارتباط با مشتری باید به عوامل سوق دهنده مشتری، به سمت  و

 بروز این رفتارها، توجه بیشتری داشته باشند.

لفه های زیر در دو عامل [ در مدل پژوهش خود ارائه کرده است، در این تحقیق نیز مؤ21( ]2012در ادامه بر اساس دسته بندی که لیو )

 قضاوت های مشتری دررابطه با محصول و انگیزاننده های درونی و فردی مشتری دسته بندی شده است. 

 قضاوت های مشتری در رابطه با کالا و خدمات  یک سازمان

و کیفیت کالا و خدمات  [ در تحقیق خود در این عامل، تنها به بررسی دانش و تخصص مشتری در رابطه با محصول 21( ]2012لیو )

، 15، تصویر سازمان14، برتری محصول یا برند13، دانش مشتری )تخصص(12پرداخته است. این عامل از پنج مؤلفه کیفیت کالا و خدمات 

 بر اساس نظر مولفان تشکیل شده است. همانطور که در ادامه آمده است این مؤلفه ها بصورت انفرادی یا جمعی در 16انتظارات مشتریان

حمایتگر، حمایتگر مورد بررسی قرار گرفته اند که در این تحقیق، تاثیر همگی آنها بر روی مشتری  تحقیقات پیشین در رابطه با مشتری

بررسی شده است. تحقیقات پیشین نشان داده است که این مؤلفه ها، بر روی ارزش مشتری و رفتار مصرف کننده موثر بوده اند. لذا در 

 این مؤلفه ها در بعد قضاوت مشتریان قرار گرفته اند.  این پژوهش نیز

ها ملزم به ارزیابی کالا و خدمات خود باشد. بنابراین شرکت. کیفیت کالا و خدمات: حمایتگری، نیازمند کیفیت بالای کالا و خدمت می1

[ 22اد کنند و باعث حمایتگری آنان شوند. ]ها بسیار سخت است تا اعتماد را در مشتریان ایجهستند. بدون ارتقای کیفیت، برای شرکت

توانند مانند کیفیت کالاهایی همچون ماشین برخی از متخصصان معتقد هستند که مشتریان کیفیت کالاها و خدمات تخصصی را نمی

گیرد لزوما نباید صورت می هایی کهها یا خدمات هتلداری ارزیابی کنند. اما در مقابل، دیگران معتقد هستند که ارزیابیظرفشویی یا دوربین

ها هستند. کیفیت ادراک شده گیریشده از این کالاها و خدمات مکمل این اندازهدارای انتقادات به شدت تخصصی باشد، بلکه کیفیت ادراک 

، نسبت به سایر به این صورت تعریف می شود: ادراک مشتری از کیفیت کلی یک کالا یا خدمت با توجه به مقصود نهایی آن خدمت یا کالا

[ وو و 23گزینه ها. کاتلر معتقد است که ارتباط نزدیکی بین کیفیت کالا یا خدمت، رضایت مشتری و سودآوری شرکت وجود دارد. ]

 20و همیلتون، سیموند و هاگبین [21( ]2012)19[؛ لیو 13(]2015[؛ روی و چاکروباتی )25(]2016) 18[؛ ویز و همکاران24(]2017)17چنگ

 حمایتگر یافتند.[ در تحقیقات خود کیفیت کالا و خدمات را دارای اثر معنادار و مثبت بر مشتری26( ]2011)

های سودمندی را برای دیگران در ای دارند، توصیه . دانش مشتری )تخصص(: افراد تمایل دارند چنانچه از سطوح تخصصی بالایی بهره2

دانند. دانش مشتری به عنوان های افراد متخصص را قابل اعتمادتر میریان هم توصیه[ درمقابل، مشت27های اینترنتی ارائه دهند. ]شبکه

[ بالا بردن سطح دانش تخصصی و تجربه مشتری باعث 28شود.]ی فردی و یا تخصص در یک طبقه از محصولات تعریف میتجربه

حصول، از عواملی است که در تحقیقات [ دانش، تخصص یا آگاهی مشتریان نسبت به م29افزایش حمایتگری مشتری می شود. ]

 است.حمایتگر تایید شده[نیز تاثیر مثبت و معنادارشان بر روی مشتری21( ]2012[؛ و لیو)30] (2018)21آموروسو
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. برتری محصول یا برند: برتری برند به انعکاس یک برند در ذهن مشتریان هنگامی که در مورد محصولات مربوط به آن برند صحبت 3

[ 14است.]است، تعریف کردهشود. محقق دیگری برتری برند را سطحی که برند در حافظه فرد بطور احساسی درگیر کردهمیند، گفتهکنمی

 دانند.[ برتری برند را بر حمایتگری، دارای اثر مثبت می31(]2012) 22[ و کمپ و همکاران14(]2016حسن و همکاران )

تعریف سوی مخاطبان  فرایند تولید و خلق تصویر سازمانی و دریافت و به کارگیری آن ازرا  تصویرسازمانی. تصویرسازمان: محققان 4

بخش بنیادی مدیریت و عملکرد سازمانها است که با عوامل اجتماعی، فرهنگی، مادی و سیاسی سازمانی مرتبط است. محققان  .اندکرده

[ موسوی و قاعدی 32از سازمان درباره سازمان می دانند.] را درک اعضای سازمان و نحوه تفکر اعضای خارجتصویرسازمانی 

 اند. دار و مثبت تصویر بر مشتری حمایتگر را گزارش کرده[ اثر معنی17((]2)2012)

. انتظارات مشتریان: به عقیده محققان، وفاق کمی در مورد تعریف انتظارات مشتریان وجود دارد. محققی انتظارات مشتری را به عنوان 5

گردند، از آن اطلاعات [ مشتریان به دنبال اطلاعاتی در مورد تجربه دیگر مشتریان می13داند.]گیری از عملکرد محصول میدف اندازهیک ه

کنند و برای ایجاد و توسعه انتظارات خود از ارزش و برای شناسایی، ارزیابی و انتخاب محصول یا خدمت مورد نظر خود استفاده می

[ انتظارات مشتری را دارای تاثیر مثبت و 13](2015) چاکروباتی و [ روی33برند.]کننده خدمت بهره مییا فراهم محتوی محصول، خدمت

 اند.حمایتگر دانستهمعنادار بر روی مشتری

 23مشتری درونی هایانگیزاننده. 2. 1
شتریان می باشد. درست است که هر مشتری عامل موثر دیگر در برانگیختن مشتریان حمایتگر عامل انگیزاننده های درونی و شخصی م

منحصر به فرد می باشد ولی می توان علل مشابهی برای رفتار های مختلف برای مشتریان مطرح کرد. برحسب آنچه در ذیل آمده است، 

یت کنند موارد مختلفی در تحقیقات مختلف برای اینکه مشتریان به بازاریابی دهان به دهان بپردازند و از سازمان، محصولات و برندش حما

[ دو مؤلفه نوعدوستی و رهبری عقیده در این عامل موجود می باشند. مواردی که به نظر 21( ]2012بیان شده است. بر حسب تحقیق لیو )

 ، وجهه24نویسندگان این پژوهش می توانست در عامل انگیزاننده های درونی و فردی مشتری جایگیرند عبارتند از: مشارکت در محصول

 .28)کمک کردن به دیگران(، گرایش به نوآوری 27، نوعدوستی26عقیده، رهبری25اجتماعی

 محصولی هایطبقه به نسبت کنندگانمصرف که است هیجانی و اشتیاق علاقه، معنیبه مشارکت 29محصول: به عقیده گالوپ در . مشارکت1

 را اجازه این خریداران به حمایتگری، و مثبت شفاهی [ بازاریابی34]. است هاطبقه این به نسبت شخصی ارتباط دهندهنشان و دارند خاص

[ این مؤلفه بر اساس 23].کنند بیان دیگران برای اند،داشته را آن با مشارکت حس که محصولی از شدهلذت برده و هیجان میزان که دهدمی

 با مشتری حمایتگر، مورد بررسی قرار نگرفته است.بررسی های انجام شده توسط نگارندگان این مقاله، در تحقیق دیگری در رابطه 

 هنگام که است، اجتماعیوجهه  اجتماعی، روابط با ارتباط در منافع این از یکی هستند. منافع دنبال به انسانها کلی اجتماعی: بطور. وجهه 2

 افرادی عنوان به را گرتوصیه مشتریان اجتماعی، سان[ روانشنا27کند. ]می حداقل را هاهزینه و حداکثر را منافع دیگران با اطلاعات تبادل

[ این مؤلفه نیز 35].باشندمی حساس کنندمی فکر چه موردشان در دیگران اینکه در مورد و هستند دیگران تاثیر تحت که کنندمی شناسایی

 تری حمایتگر، مورد بررسی قرار گرفته است.بر اساس بررسی های انجام شده برای اولین بار توسط نگارندگان این مقاله، در رابطه با مش

 نگرش و رفتارها به دادنشکل در تواناییهایشان و افراد فردیمیان تاثیر درجه یکنندهتعیین توانندمی شخصی هایعقیده: ویژگی. رهبری3

 شفاهی،بازاریابی و کردنتوصیه لیدیک[ عامل36] .دارد نام عقیدهرهبری است، موثر دیگران در شدت به ای کهویژگی یک. باشد دیگران

 است.حمایتگر تایید شده[ مورد بررسی قرارگرفته و تاثیر مثبتش بر مشتری21(]2012[ این عامل در تحقیق لیو )37است. ] عقیدهرهبری

 احساسات کننده منعکس دارد، فردی وجدان اخلاقی توسعه در ریشه اغلب که گرایانه، کمک دیگران(: رفتار به کردن کمک) . نوعدوستی4

 کنندگانمصرف دیگر به تا دارند تمایل که کنندمی ابراز دلیل این به را خود هایتوصیه [ مشتریان10است.] دیگران نیازهای با همدلانه

 هم و ولمحص از مثبت تجربه هم شامل ابراز این. کنند حفاظت منفی تجربه از را دیگران یا و کنند، کمک خریدشان تصمیم با دررابطه

[ 12(]2015[ و جایاسیما و بیلور )38] (2017) 30[ این عامل در تحقیقات جایاسیما، چادهاری و چاهان34].باشدمی محصول از منفی تجربه

 است.حمایتگر شناخته شدهاست و دارای تاثیر مثبت و معنادار بر روی مشتریبررسی شده 

 را آن یا و کنندمی استفاده بار اولین برای را جدید محصول یک که هستند مردمی «افراد با گرایش به نوآوری»نوآوری:  به . گرایش5

 بازار یا محصول اطلاعات با پسنداننوآوری .باشندداشته  محصول آن به نسبت دیگران تجربه از اطلاعاتی هیچگونه اینکه بدون خرندمی

[ نوآوران 39]. دارند شفاهیبازاریابی  انتشار با آینده خریداران نزد در جدید کالای یک ارتقای در مرکزی نقش آنان. آیندمی کنار مشتاقانه

دوست دارند تا توصیه های خود در مورد محصولات را بیان کنند چرا که می خواهند خوبی و مناسب بودن انتخاب خود را با دیگران 
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حمایتگر، ین بار توسط نگارندگان این مقاله، در رابطه با مشتری[ این مؤلفه نیز بر اساس بررسی های انجام شده برای اول40مطرح کنند. ]

 مورد بررسی قرار گرفته است.

 چهارچوب نظری تحقیق و توسعه فرضیات .2
 ( می باشد. 1با توجه به موارد مطرح شده در قسمت قبل چهارچوب پیشنهادی این پژوهش به صورت شکل )

 

H1 

 

H2 

 
 چهارچوب نظری پژوهش(: 1شکل )

 شود:بر اساس چهارچوب نظری پژوهش فرضیات اصلی و فرعی زیر مطرح می

 فرضیات اصلی:. 1. 2
 .فرضیه اصلی اول: قضاوت مشتری در مورد محصول دارای تاثیر مثبت و معناداری بر مشتری حمایتگر استH1 

 حمایتگر است.اری بر مشتریهای درونی دارای تاثیر مثبت و معنادفرضیه اصلی دوم: انگیزانندهH2 

 فرضیات فرعی:  

  ،حمایتگر تاثیر مثبت و معناداری داردبطور غیرمستقیم بر مشتری« کیفیت کالا و خدمات »در بعد قضاوت مشتری.H1-1 

  ،حمایتگر تاثیر مثبت و معناداری داردبطور غیرمستقیم بر مشتری« دانش مشتری درباره محصول»در بعد قضاوت مشتری.H1-2 

  ،حمایتگر تاثیر مثبت و معناداری داردبطور غیرمستقیم بر مشتری« برتری برند»در بعد قضاوت مشتری.H1-3 

 ،حمایتگر تاثیر مثبت و معناداری داردبطور غیرمستقیم بر مشتری« تصویر شرکت در ذهن مشتری»در بعد قضاوت مشتری.H1-4 

  ،حمایتگر تاثیر مثبت و بطور غیرمستقیم بر مشتری« ی درمورد محصولمشتر شدن انتظاراتبرآورده»در بعد قضاوت مشتری

 H-5.معناداری دارد

 حمایتگر تاثیر مثبت بطور غیرمستقیم بر مشتری« مشارکت در محصول و لذت استفاده از آن»های درونی مشتری، در بعد انگیزاننده

 H2-1.و معناداری دارد

 حمایتگر تاثیر مثبت بطور غیرمستقیم بر مشتری« عقیده در میان مشتریانشدن به رهبریلتبدی»های درونی مشتری، در بعد انگیزاننده

 H2-2و معناداری دارد.

 حمایتگر تاثیر مثبت و معناداری بطور غیرمستقیم بر مشتری« اجتماعی آوردن وجههبدست»های درونی مشتری، در بعد انگیزاننده

 H2-3.دارد
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 حمایتگر تاثیر مثبت و بطور غیرمستقیم بر مشتری« کنندگاننوعدوستی نسبت به مصرف»مشتری، های درونی در بعد انگیزاننده

 H2-4.معناداری دارد

 حمایتگر تاثیر بطور غیرمستقیم بر مشتری« گرایش به نوآوری و استفاده از محصولات جدید»های درونی مشتری، در بعد انگیزاننده

 H2-5 مثبت و معناداری دارد.

 اسی پژوهشروش شن. 3
 جامعه به این ویژگیها تعمیم سپس و نمونه ویژگیهای توصیف به که رودشمار می به توصیفی تحقیقی ماهیت، لحاظ از حاضر پژوهش

 پژوهش همچنین. استرفته کار به آن نوع پیمایشی پژوهش، این در که هستند دسته چند بر توصیفی خود تحقیقات. استپرداخته آماری

حمایتگر در پیش نیازهای مشتری تاثیر بررسی به متغیره چند مدل در یک که جا آن از و است کاربردی تحقیق یک هدف، بر اساس حاضر

 آماری جامعه. باشدمی همبستگی نوع از برحسب روش، پردازد،می حمایتگرهای درونی بر مشتریقالب قضاوت شخصی و انگیزاننده

نمونه آماری . گیردمی بر در را شهر تهران سطح در کننده مواد شوینده و بهداشتیه و توزیعتولیدکنند شرکتهای مشتریان پژوهش حاضر،

کننده می باشد که مصرف 336گانه شهر تهران بدست آمده است. اطلاعات از  22این پژوهش براساس نمونه گیری تصادفی در مناطق 

بدست آمد. اطلاعات بدست آمده از طیف متنوعی از سنین )کمتر  1396تعدادشان براساس فرمول کوکران جامعه نامحدود، در پاییز سال 

(، از %14/7سال:  50، بیش از %15/18سال:  50تا  40%، بین  55/31سال: 40تا  30%، بین  14/32سال:  30تا  20، بین %01/11سال:  20از 

 کارشناسی ،% 7/10 کاردانی ،% 4/13 دیپلم) دکتری تا دیپلم از تحصیلی ( و گروههای%93/58، و آقایان: %07/41هر دو جنسیت )بانوان:

 آزمون و هاداده تحلیل منظور به و از پرسشنامه هاداده آوریجمع می باشد. برای ،%( 4/5 دکتری و ،% 6/17 ارشد کارشناسی ،% 9/52

کنندگان در تحقیق، از مشتریان و مصرف شدهاست. اطلاعات خواستهشدهاستفاده  ساختاری معادلات یابیمدل روش از های تحقیقفرضیه

مشتریان، برتری برند، تصویر شرکت، و انتظارات های شخصی )کیفیت محصولات، دانشمواد شوینده و بهداشتی مربوط به قضاوت

حمایتگر ریهای درونی )مشارکت در محصول، رهبری عقیده، وجهه اجتماعی، نوعدوستی و گرایش به نوآوری( و مشتمشتریان، انگیزاننده

= کاملا 1ای )گزینه 5)تسهیم اطلاعات، حمایت از تحقیقات بازاریابی، خرید مجدد و بازاریابی شفاهی( می باشند. پرسشنامه در قالب لیکرت 

ز است. پرسشنامه حاضر ترکیبی اشده= کاملا راضی( برای تمامی متغیرها استفاده5= راضی، و 4= نظری ندارم، 3= ناراضی، 2ناراضی، 

 به توجه اند. با( ارائه شده3( و )2(، )1است و در جداول )شده قبلی استخراج شدهباشد که از مقالات چاپهای استاندارد میپرسشنامه

 در مدیریت و بازاریابی و خبرگان صاحبنظران استفاده و تایید مورد که حاضر در پژوهش المللیبین استاندارد پرسشنامه از استفاده

از  اطمینان جهت حال این با. باشدمی مناسب و اعتبار روایی دارای مورد استفاده پرسشنامه که گفت توانباشد، میمی لمللیابین سطح

 نیز آنان نظر که گرفت بازرگانی قرارمدیریت  رشته اساتید از چند تنی از جمله امر خبرگان و متخصصین اختیار در پرسشنامه روایی،

 شامل روایی است. آزمونشدهاستفاده  عاملی تاییدی تحلیل از پرسشنامه روایی بررسی برای براین، ود. علاوهب پرسشنامه روایی موید

 روایی. باشند خود با متناظر بیانگر عامل توانندمی هاسوال آیا میدهد، نشان همگرا است. روایی تشخیصی روایی و روایی همگرا نوع دو

روایی  بررسی برای و عاملی بارهای از همگرا بررسی روایی برای. کندمی گیری اندازه را املع دو میان معناداری تفاوت تشخیصی

 دهندهنشان باشد، 5/0از  بیشتر عاملی بارهای به مربوط مقادیر چنانچه. شوداستفاده می عوامل میان همبستگی ضرایب از تشخیصی

 سنجش ابزار که کرد استدلال توانمی باشد، 85/0از  کمتر عوامل میان همبستگی ضرایب که، است. درصورتی همگرا روایی بودن مطلوب

(، 1شده است. جداول) استفاده  آلفای کرونباخ ضریب از پرسشنامه پایایی تعیین منظور به است برخوردار مناسبی تشخیصی از روایی

 ضریب که گردددهند. ملاحظه میمی نشان را تحقیق یمتغیرها کرونباخ ضریب آلفای و عاملی بارهای معیار، انحراف ( میانگین،3(، و )2)

 برای لازم پایایی ضریب حداقل که این به توجه با و باشدمی 9/0بالاتر تحقیق متغیرهای برای تمامی آمده دست به کرونباخ آلفای

است.  لازم برخوردار پایایی از و شدبامی مطلوب تحقیق پرسشنامه اعتبار که نمود ادعا میتوان لذا باشد،می 7/0های پژوهشی پرسشنامه

 همگرای روایی بودن مناسب از امر حاکی این که باشند،می 5/0قبول  قابل از سطح بالاتر عاملی بارهای تمامی که شودمی مشاهده همچنین

و لیزرل و  spssارهای در ادامه به تفکیک عامل ها و مشتری حمایتگر اول جدول مربوط به خروجی داده های نرم افز .است سنجش ابزار

استفاده از شاخص  مدل است که با سپس تصاویری که نرم افزار لیزرل ترسیم کرده است، آمده اند. و سپس برآورد تناسب یا برازش

 است. شده  ( ارائه7(، و )6(، )4(، )2های برازندگی مورد آزمون قرار گرفته است در جداول )
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 عامل قضاوت های مشتری. 1. 3
 ریعامل و مؤلفه های قضاوت مشت t(: پرسشنامه، آلفای کرونباخ، منابع پرسشنامه، میانگین، انحراف معیار، بارعاملی  و آماره 1ل)جدو

 استخراج شده از مولفه ها عامل
آلفای 

 کرونباخ
گویه های 
 پرسشنامه

 میانگین
انحراف 

 معیار
بار 

 عاملی
 tآماره 

قضاوت 
 مشتری

کیفیت 
 محصول

 958/0 [؛41] 2011، 31رانآلاوی و همکا

Q1 46/3 345/1 94/0 53/30 
Q2 38/3 398/1 92/0 07/32 
Q3 37/3 392/1 90/0 26/29 
Q4 50/3 330/1 92/0 91/31 

دانش 
 مشتریان

[؛ بل 42]2011، 32ژو و همکاران
 [؛43] 2005، 33و همکاران

945/0 
Q5 43/3 371/1 94/0 91/29 

Q6 53/3 327/1 89/0 19/28 

Q7 46/3 363/1 94/0 67/34 

 برتری برند
[؛ 14]2016حسن و همکاران، 
 [؛31]2012کمپ و همکاران، 

946/0 

Q8 47/3 407/1 93/0 27/30 

Q9 45/3 374/1 93/0 56/31 

Q10 47/3 348/1 93/0 38/31 

تصویر 
 شرکت

 965/0 [؛44]2011 ،34کیم و هیون

Q11 50/3 328/1 92/0 90/30 

Q12 53/3 314/1 92/0 19/29 

Q31 50/3 357/1 91/0 75/28 

Q14 49/3 361/1 93/0 94/29 

Q15 48/3 328/1 92/0 29/59 

انتظارات
 مشتریان

 906/0 [؛13]2015روی و چاکروباتی، 
Q16 50/3 375/1 90/0 90/21 

Q17 50/3 321/1 90/0 85/23 

 
 قضاوت مشتری و شاخص های برازندگی آن: شده توسط لیزرل برای قسمتهای ترسیم مدل

 



 

 98 نشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا/ سال هجدهم/تابستان               
 

 136 

 
  های مشتریبرای قسمت قضاوت t(: بارعاملی و آماره 3( و )2شکل های )

 (: شاخص های برازش مدل2جدول )

 عامل انگیزاننده های درونی مشتری.2. 3
عامل و مؤلفه های انگیزاننده های  t(: پرسشنامه، آلفای کرونباخ، منابع پرسشنامه، میانگین، انحراف معیار، بارعاملی  و آماره 3جدول)

 درونی مشتری

 میانگین های پرسشنامه گویه آلفای کرونباخ استخراج شده از مولفه ها بخش مدل
انحراف 

 معیار
 tآماره  بار عاملی

های انگیزاننده

 درونی مشتری

مشارکت در 

 محصول

، 42هانجرا و همکاران

 [؛46]2017
967/0 

Q18 

Q19 

Q20 

Q21 

Q22 

42/3 

38/3 

39/3 

32/3 

36/3 

314/1 

377/1 

408/1 

398/1 

351/1 

92/0 

92/0 

93/0 

93/0 

92/0 

85/29 

56/29 

77/30 

00/31 

39/30 

 وجهه اجتماعی

، 43یون و همکاران

[؛ 47]2007

الکساندروف و 

 [؛48]2013، 44همکاران

938/0 

Q23 

Q24 

Q25 

37/3 

34/3 

31/3 

319/1 

355/1 

399/1 

92/0 

89/0 

93/0 

25/28 

05/26 

72/29 

 رهبری عقیده

 

، 45سانگ و همکاران

 [؛49]2017

، 46ریسلادا و همکاران

 [؛50]2016

941/0 
Q26 

Q27 

Q28 

34/3 

35/3 

39/3 

346/1 

412/1 

400/1 

91/0 

91/0 

94/0 

90/25 

36/27 

15/29 

 نوعدوستی

 2010هو و دمپسی، 

[؛ چونگ و لی، 51]

2012[28] 

956/0 

Q29 

Q30 

Q31 

Q32 

32/3 

36/3 

36/3 

33/3 

366/1 

422/1 

340/1 

367/1 

93/0 

92/0 

91/0 

92/0 

07/28 

37/30 

03/29 

88/29 

گرایش به 

 نوآوری

 ،47همکارانسان و 

 [؛52]2006
934/0 

Q33 

Q34 

Q35 

33/3 

32/3 

35/3 

417/1 

372/1 

363/1 

91/0 

91/0 

91/0 

61/26 

97/26 

63/26 

 
شاخص کای 

 2Xدو 

درجه 

 آزادی
Df 

X2
df⁄  

ریشه میانگین 

مجذور خطاها 
35RMSEA 

شاخص 

نرم شده 

برازش 
36NFI 

شاخص 

برازش 

معیار نشده 
37NNFI 

شاخص 

برازش 

ای مقایسه
38CFI 

شاخص 

نیکویی 

 برازش
39GFI 

شاخص 

نیکوئی 

برازش 

تعدیل یافته 
40AGFI 

ریشه 

مجذور 

میانگین 

باقیمانده 
41RMR 

قضاوتهای 

 مشتری
06/310 114 711/2 072/0 99/0 99/0 99/0 90/0 90/0 036/0 

 0.08 > 0.90≤ 0.90≤ 0.90≤ 0.90≤ 0.90≤ 0.08 > 3>  0.5 < [45]حد مطلوب 
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 است.انگیزاننده های درونی مشتری ارائه گردیده برای قسمت آن برازندگی های شاخص های ترسیم شده توسط لیزرل ودر ادامه مدل

 

 
  های مشتریبرای قسمت انگیزاننده tآماره (: بارعاملی و 5( و )4های )شکل

 (: شاخص های برازش مدل برای قسمت انگیزاننده های مشتری4جدول )

 مشتری حماتیگر. 3. 3
 مشتری حمایتگر و ابعاد آن t(: پرسشنامه، آلفای کرونباخ، منابع پرسشنامه، میانگین، انحراف معیار، بارعاملی  و آماره 5جدول)

 استخراج شده از ابعاد بخش مدل
آلفای 

 کرونباخ
 میانگین گویه های پرسشنامه

انحراف 

 معیار
 tآماره  بار عاملی

 مشتری حمایتگر

 تسهیم اطلاعات
لیسی و مورگان، 

 [؛15]2008
942/0 

Q36 

Q37 

Q38 

48/3 

34/3 

40/3 

391/1 

432/1 

393/1 

94/0 

92/0 

90/0 

13/32 

03/31 

95/28 

حمایت از تحقیقات 

 بازاریابی

موسوی و قاعدی 

 [؛16[؛ و ]17]2012
941/0 

Q39 

Q40 

35/3 

44/3 

308/1 

353/1 

85/0 

93/0 

33/21 

29/24 

 2X Df X2
df⁄  RMSEA NFI NNFI CFI GFI AGFI  RMR 

های انگیزاننده

 مشتری
04/295 130 270/2 062/0 99/0 99/0 99/0 91/0 90/0 039/0 

 0.08 > 0.90≤ 0.90≤ 0.90≤ 0.90≤ 0.90≤ 0.08 > 3>  0.5 < حد مطلوب 
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Q41 

Q42 

31/3 

42/3 

377/1 

389/1 

89/0 

92/0 

44/22 

19/24 

 خرید مجدد
 2014، 48وو و همکاران

 [؛53]
950/0 

Q43 

Q44 

Q45 

32/3 

42/3 

36/3 

402/1 

399/1 

356/1 

93/0 

93/0 

93/0 

00/31 

52/31 

31/31 

 بازاریابی شفاهی
 ،49شوامان و همکاران

 [؛54] 2010
937/0 

Q46 

Q47 

Q48 

36/3 

33/3 

42/3 

347/1 

393/1 

414/1 

91/0 

91/0 

92/0 

31/27 

17/27 

69/27 

 
 است.های ترسیم شده توسط لیزرل و شاخص های برازندگی آن برای ابعاد مشتری حمایتگر ارائه گردیدهدر ادامه مدل

 
 

 برای قسمت اجزای مشتری حمایتگر t(: بارعاملی و آماره 7( و )6های )شکل
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 (: شاخص های برازش مدل برای قسمت ابعاد مشتری حمایتگر6) جدول

 

 یی تحقیقمدل نها
 در این قسمت مدل نهایی تحقیق برای مشتری حمایتگر، برای آزمون فرضیه ها آمده است.

 
  

 برای مدل نهایی t(: بارعاملی و آماره 6( و )5های )شکل

 2X Df X2
df⁄  RMSEA NFI NNFI CFI GFI AGFI  RMR 

اجزای 

مشتری 

 حمایتگر

81/326 161 0299/2 064/0 99/0 99/0 99/0 92/0 90/0 042/0 

 0.08 > 0.90≤ 0.90≤ 0.90≤ 0.90≤ 0.90≤ 0.08 > 3>  0.5 < حد مطلوب 
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 (: شاخص های برازش مدل نهایی7جدول )

 
 یک ساختاری، یابی معادلات مدل. استشده  استفاده ساختاری معادلات یابیروش مدل از هافرضیه آزمون منظور به حاضر تحقیق در

 از ایمجموعه دهد،می امکان پژوهشگر که به است متغیرهچند  رگرسیون خانواده از نیرومند و یبسیار کل متغیری چند تحلیل تکنیک

بین  رابطه داریمعنی دهندهنشان t آماره ساختاری، معادلات در متدلوژی. دهد قرار آزمون مورد همزمان طور به را معادلات رگرسیون

بین دو متغیر، بزرگتر  tچه، آماره چنان. میآید دست به و محاسبه ساختاری ل معادلاتتحلی و تجزیه انجام اثر در که است مکنون متغیرهای

در  مکنون متغیر دو رابطه داریمعنی بر مبنی فرضیه جایگزین و رد مکنون متغیر دو بین رابطه عدم بر باشد فرضیه صفر مبنی 96/1از 

 ( و در جدول9( و )8در اشکال ) ساختاری، معادلات مدل براساس قیقتح هایشود. نتایج آزمون فرضیهدرصد پذیرفته می 5خطای  سطح

 تمامی حاضر تحقیق در که دهدنشان می ساختاری معادلات یابیمدل آزمون از نتایج حاصل .استگردیده ارائه خلاصه صورت به( 8)

 گرفتند.  قرار مورد تایید درصد 95 اطمینان سطح ها درفرضیه

 
 های تحقیقفرضیه(: نتایج آزمون 8جدول )

 نتایج tآماره  بارعاملی فرضیه ها 

H1 
 قضاوت مشتری در مورد محصول دارای تاثیر مثبت و معناداری بر مشتری حمایتگر است.

 تایید 46/6 34/0

H2 
 درونی مشتری دارای تاثیر مثبت و معناداری بر مشتری حمایتگر است.هایانگیزاننده

 تایید 98/5 32/0

H1-1 تایید 19/22 92/0 .حمایتگر تاثیر مثبت و معناداری داردبطورغیرمستقیم بر مشتری« کیفیت کالا و خدمات »ضاوت مشتری، در بعد ق 

H1-2  ،تایید 20/21 90/0 .حمایتگر تاثیر مثبت و معناداری داردبطورغیرمستقیم بر مشتری« دانش مشتری درباره محصول»در بعد قضاوت مشتری 

H1-3 تایید 02/22 92/0 .حمایتگر تاثیر مثبت و معناداری داردبطورغیرمستقیم بر مشتری« برتری برند»مشتری،  در بعد قضاوت 

H1-4 ،تایید 03/22 92/0 .حمایتگر تاثیر مثبت و معناداری داردبطورغیرمستقیم بر مشتری« تصویر شرکت در ذهن مشتری»در بعد قضاوت مشتری 

H1-5 
حمایتگر تاثیر مثبت بطورغیرمستقیم بر مشتری« شدن انتظارات مشتری در مورد محصولدهبرآور»در بعد قضاوت مشتری، 

 .و معناداری دارد
 تایید 85/21 92/0

H2-1 
حمایتگر تاثیر بطورغیرمستقیم بر مشتری« مشارکت در محصول و لذت استفاده از آن»های درونی مشتری، در بعد انگیزاننده

 .مثبت و معناداری دارد
 تایید 33/21 90/0

H2-2 
حمایتگر تاثیر مثبت و بطورغیرمستقیم بر مشتری« اجتماعیآوردن وجههبدست»های درونی مشتری، در بعد انگیزاننده

 معناداری دارد.
 تایید 90/20 89/0

H2-3 
حمایتگر مشتریبطورغیرمستقیم بر « عقیده در میان مشتریانشدن به رهبریتبدیل»های درونی مشتری، در بعد انگیزاننده

 تاثیر مثبت و معناداری دارد.
 تایید 40/21 91/0

H2-4 تایید 51/21 91/0 حمایتگر تاثیر مثبت و معناداری دارد.بطورغیرمستقیم بر مشتری« نوعدوستی»های درونی مشتری، در بعد انگیزاننده 

H2-5 
حمایتگر بطورغیرمستقیم بر مشتری« ز محصولات جدیدگرایش به نوآوری و استفاده ا»های درونی مشتری، در بعد انگیزاننده

 تاثیر مثبت و معناداری دارد.
 تایید 31/21 90/0

 گیرینتیجه
ها مورد توجه قرار گرفته مداری، مفهوم ارتباط با مشتری نیز در مطالعات مربوط به شرکت گیری مباحث مربوط به مشتریهمزمان با اوج

توان ادعا نمود که جایگاه مشتریان در معادلات شود بلکه میکننده صرف نگریسته نمین یک مصرف است. امروزه به مشتری به عنوا

انتخابشان ی های شرکت تاثیر گذارند چراکه قدرت مشتریان با وسعت یافتن حوزهها و استراتژیبازاریابی بسیار ویژه است. آنان بر برنامه

ترنت و فضای مجازی در حال افزایش است. این افزایش قدرت، قابلیتی است که توسط سازمان و امکان ابراز نظراتشان با استفاده از این

تواند برداری در جهت حفظ و جذب مشتریان جدید و بالا بردن ارزش دوره عمر مشتریان است. مشتری میهای قابل بهره  ا و شرکته

شرکت حمایت کند و هم در مقابل شرکت بیایستد. اگر مشتری از شرکت تواند از با نظراتش بر روی دیگر مشتریان تاثیر گذارد هم می

توان گفت که مشتریان دارایی بسیار مهمی برای شرکت به حساب میتواند به عنوان نماینده شرکت عمل نماید. بنابراین میحمایت کند می

نمایندگان بسیار ضروری است. هدف بازاریابان باید  کارگیری ساز و کارهایی جهت بهتر شدن شرایط برای جذب اینآیند. از این رو به

 شناخت و درک بهتر نیازها و انگیزاننده های مشتریان خاص برای تاثیرگذاری مثبت بر روی تلاش های بازاریابی باشد.

  2X Df X2
df⁄  RMSEA NFI NNFI CFI GFI AGFI RMR 

 049/0 90/0 93/0 98/0 98/0 97/0 068/0 565/2 74 77/189 مدل نهایی

 0.08 > 0.90≤ 0.90≤ 0.90≤ 0.90≤ 0.90≤ 0.08 > 3>  0.5 < حد مطلوب 



 

 

 حمایتگرارائه مدلی برای مشتری                                                                                                           

 

 141 

مایتگر در رابطه با های درونی مشتری حمایتگر و عوامل قابل قضاوت توسط مشتری حههدف از ارائه این مقاله بررسی تاثیر انگیزانند

باشد. بدین حمایتگر می  های تولید و توزیع محصولات شوینده و بهداشتی در شهر تهران برای تهییج و خلق مشتریکالا و خدمات شرکت 

 تهمنظور پس از بیان مسئله و ارائه ادبیات تحقیق و روش تحقیق، مدلی مناسب جهت بررسی موضوع به عنوان چهارچوب کار در نظر گرف

آمد. تمامی  رفت بدستهای آماری نتایج قابل توجهی که انتظار میآوری مطالب و اطلاعات لازم و انجام تجزیه و تحلیلشد. پس از جمع

 مشتری با معناداری و مثبت رابطه و شده تایید کنند، می مشخص ها بعد که تحقیق اصلی های ها در این تحقیق تایید شدند. فرضیهفرضیه

 46/6 داری معنا عدد با باشد، می بهداشتی و شوینده محصولات با رابطه در مشتری های قضاوت بعد که اول فرضیه. دارند حمایتگر

 اعداد به توجه با که دارند قرار بعد این در H1-5 تا  H1-1فرعی فرضهای. دارد حمایتگر مشتری با مستقیمی و مثبت معنادار، رابطه

 و03/22 سازمان تصویر ،02/22سازمان برند برتری ،20/21 محصول به نسبت مشتری دانش ،19/22 لاکا کیفیت یعنی شان معناداری

آمده آنچه برای  بدست نتایج اساس بر .دارند حمایتگر مشتری با غیرمستقیم و مثبت و معنادار رابطه همگی 85/21  مشتری انتطارات

ست، برتری برند، کیفیت آن محصول و تصویر شرکت در مقابل دیگر های مشتری محرک بیشتری احمایتگر در بعد قضاوتمشتریان

اثر  این نتیجه در تحقیقات قبلی نیز تایید شده است. گری آنان است.بنای حفظ مشتری و توصیهمحصولات است. کیفیت محصول سنگ

 در تحقیق« تصویر شرکت»[، 31(]2012[و کمپ و همکاران )14( ]2016در تحقیقات حسن و همکاران )« برتری برند»مثبت و معنادار 

[؛ روی و  25(]2016[؛ ویز و همکاران )24( ]2017در تحقیقات وو و چنگ)« کیفیت کالا و خدمات»[، و17((]2)2012موسوی و قاعدی )

ت مشتریان نسبت شدن انتظارابرآورده است. شده[ تایید26(]2011[ و همیلتون، سیموند و هاگبین )21(]2012[؛ لیو )13(]2015چاکروباتی )

باشند. این دو عامل نیز در به محصولات یک شرکت و دانش مشتریان با حداقل فاصله عوامل بعدی از نظر مشتریان در این بعد می 

[ و دانش، تخصص یا آگاهی 13(]2015تحقیقات قبلی با مهر تایید روبرو شده بودند. انتظارات مشتری در تحقیق روی و چاکروباتی )

[ نیز تاثیر مثبت و معنادارشان بر 21(]2012[؛ و لیو )30(]2018سبت به محصول از عواملی است که در تحقیقات آموروسو )مشتریان ن

مشتری نسبت به محصولات شوینده و بهداشتی نسبت به دیگر مشتری و دانش است. تاثیر انتظاراتحمایتگر تایید شدهروی مشتری 

اطلاعات تخصصی درمورد محصولات شوینده و بهداشتی برای مشتریان عام یک شرکت جزو  آوردنعوامل کمتر است چرا که بدست

 های آنان نیست. دغدغه

 رابطه دارای ،98/5 داری معنا عدد با باشد، می بهداشتی و شوینده محصولات با رابطه در مشتری فردی هایانگیزاننده بعد که دوم فرصیه

 اعداد به توجه با که دارند قرار بعد این در H2-5 تا H2-1 فرعی های فرض. باشد می مایتگرح مشتری با مستقیمی و مثبت معنادار،

 ،51/21( دیگران به کردن کمک) نوعدوستی ،40/21 عقیدهرهبری  ،90/20 اجتماعی وجهه ،33/21 محصول در مشارکت یعنی معناداریشان

 ضرایب میان فاصله  بعد این در. هستند حمایتگر مشتری با معناداری و بتمث غیرمستقیم، رابطه دارای همگی 31/21 نوآوری به گرایش و

به  را بالاترین عدد معناداری نوعدوستی باوجود این، و است کم بسیار میان عوامل و مشتری حمایتگر روابط معناداری اعداد و استاندارد

[ نیز دارای تاثیر 12(]2015[ و جایاسیما و بیلور)38](2017) نچاها و چادهاری این عامل در تحقیقات جایاسیما،. خود اختصاص داده است

عقیده و مشارکت عوامل بعدی هستند که تنها از این است. گرایش به نوآوری، رهبریحمایتگر شناخته شدهمثبت و معنادار بر روی مشتری

جتماعی است که با وجود بالا بودن اعداد معناداری ا است. آخرین عامل وجهه[ بررسی شده21( ]2012عقیده در تحقیق لیو ) میان رهبری

 اساس بر که هستند عواملی اجتماعی وجهه و مشارک نوآوری، به گرایش آن، در میان بقیه عوامل در آخرین مرتبه قرار دارد. عوامل

است که همگی دارای رابطه  گرفته قرار بررسی مورد حمایتگر مشتری روی بر تاثیرشان بار اولین برای تحقیق این پژوهشگران بررسی

 مثیت و مستقیم با مشتری حمایتگر هستند.

با اطلاعات کمی که در رابطه با حمایتگری در منابع فارسی موجود می باشد، شرکت ها، سرنخ های محدودی در رابطه با استفاده حداکثری  

بی شفاهی(، ارائه دهنده بازخورد مناسب در تحقیقات از منابع خود برای تشویق مشتری برای عمل به عنوان بازاریاب فعال )بازاریا

حمایتگر به شرکت ها و مدیران بازاریابی و تسهیم اطلاعات شان و خرید مجدد دارند. داشتن دانش عمیق تر بر روی پیشنیازهای مشتری

حمایتگر باشند و رویکرد یزاننده مشتریانبازاریابی کمک می کند تا رفتار کارمندان و استراتژی های خود را به نحوی سامان دهند که برانگ

بهتری برای یادگیری از مشتریان خود اتخاذ کنند. بر اساس نتایج بدست آمده از این تحقیق که موید نظر محققان بازاریابی می باشد، اگر 

لازم برای کمک کردن به دیگر ، مشتری برای شرکت، حمایتگری می کند یعنی اگر اطلاعات خواهد در اختیارش قرارگیردآنچه مشتری می

مشتریان در محصول شرکت وجود داشته باشد و یا کیفیت محصول در حد انتظار مشتریان باشد آنها نه تنها به خرید مجدد پرداخته و 
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ن داد که کنند. این تحقیق نشاکنند بلکه به شرکت در جهت توسعه بانک اطلاعاتی و محصولات خود کمک میبازاریابی شفاهی را اجرا می

اگر مدیران بازاریابی تلاشهای خود را برای بالابردن کیفیت محصولات خود در نظر مشتریان و تحقق انتظارات آنها نسبت به محصول و 

برند خود متمرکز کرده و توانایی مشتری را برای درک برتری برند خود از طریق افزایش دانش ارتقا دهند، می توانند به مشتری خود از 

س مانند اعضای سازمان نگریسته و از همکاری آنان بهره ببرند. این همکاری برای شرکت مزیتی بوجود می آورد که با صرف مبالغ این پ
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