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 چکیده

دـمات داده اسـت          هـ منطـق چیرگـی خ وـد را ب اـي خ اـبی، ج اـلا در بازاری هـ منطق چیرگی ک تـري را     ؛ ک اـن، مش در ایـن می
رـده اسـت.              رـ ک تـري را درگی دـه مش دـ ای اـ تولی دـه ت رـکت از طراحـی ای دـهاي ش یـاري از فراین کانون توجه قرار داده و در بس

دـ هـم     نوبهبهاین  تـري در فراین اـرکت مش تـه مـی   خود؛ اهمیت مش هـ اهمیـت ایـن       آفرینـی ارزش را برجس هـ ب اـ توج دـ. ب کن
دـ هـم    موضوع، مطالعۀ حاضر هـ فراین وـرد  آفرینـی ارزش نگرش مشتریان را نسبت ب هـ  م رـار مـی   مطالع هـ    ق دـ. ایـن مطالع ده

هـ           لحاظ از وـر، نمون رـاي ایـن منظ اـ روش پیمایشـی اسـت. ب یـفی و ب اـت توص وـع تحقیق رـي   400اي هدف کاربردي، از ن نف
هـر سـمنان     از مصرف دـگان هایپرمارکـت در ش هـ کنن وـرت  ب دـند. جهـت جمـع       ص اـب ش تـرس انتخ اـدفی در دس آوري تص

رـاي         دـ و ب تـفاده ش رـت اس رـ طیـف لیک ژـوهش از   هداد لی ـوتحلهی ـتجزاطلاعات از پرسشنامه مبتنـی ب اـي پ دـل ه اـز م ي س
تــفاده گردیـدـ. یافتـهـ  اــختاري اس اـدلات س اـن مــی مع ژــوهش نش اــي پ تــریان و ه زــش مش دهـدـ، تجربـهـ برنـدـ شـرـکت، انگی

رــش هــم اــي ذهنــی و نگ تــري اثـرـ مثبتــی بـرـ هنجاره اــر شـهـروندي مش یــن؛ اثـرـ رفت تــري دارد. همچن آفرینــی ارزش مش
 قرار گرفت.آفرینی ارزش مورد تأیید هنجار ذهنی بر نگرش هم
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 مقدمه-1
در طی دهـه گذشـته بحثـی مـداوم در مـورد اینکـه ارزش چگونـه ایجادشـده و چـه کسـی           

کنــد، وجــود داشــته اســت. توجــه کارشناســان و جامعــه وکــار ایجــاد مــیارزش را در کســب
ــه رشــدي داشــته اســت     ــزایش رو ب ــه منطــق چیرگــی خــدمات در دهــه اخیــر اف     علمــی ب

گیـري  ). درگذشـته ادبیـات رفتـار مشـتري، بیشـتر بـر فراینـد تصـمیم        2013، 1(یی و گنگ
کننـده  ادهـا صـرفاً انفعـالی نیسـتند بلکـه ایج ـ     مشتري در خرید توجه داشـتند، امـا مشـتري   

ــه رفتــار مشــتري در ایــن حــوزه توجــه    ارزش هســتند و نیــاز اســت کــه جامعــه علمــی؛ ب
). مفهــوم اصــلی منطــق چیرگــی خــدمات ایــن اســت کــه 2008و همکــاران،  2کننــد (خــی

ــه  ــتري ارزش را ب ــاً مش ــی  غالب ــق م ــترك خل ــورت مش ــد وص ــلاوه؛  کن ــول  بع ــی از اص یک
صــورت مشــترك . مشــتریان بــهآیــدبــه شــمار مــی نیــز العــاده بازاریــابی محصــولاتخــارق

ارزش ایجـاد   -ارزش را از طریق ارتبـاط خـود بـا شـرکت و تعامـل در کـل زنجیـره خـدمت        
رویـه   و تفکـر  بایـد  موفـق،  پـارادایم  یـک تغییـر   عنـوان بـه چیرگی خـدمات   منطقکنند. می

کنـد (یـی و گنـگ،     بنـا  مشـتري  ارزش پدیـده  عمیـق  درك روي بـر  را خـود  بازاریـابی 
(وارگـو و   محـور حرکـت کـرده اسـت     -خـدمت  منطـق  سـمت  بـه  بازاریابی امـروزه ). 2013
ــدگاه از هــابنگــاه ).2016، 3لوســچ ــه ســنتی دی  کــه یابنــدتغییــر مــی جدیــد مــدل یــک ب

ــدمــی مشــتریان ــات خواهن ــژه تجربی ــا اي راوی ــق تعامــل و ارتباطــات  شــرکت ب ــا از طری ه
 برنـد  بـه  را مشـتریان  شـرکت،  تعـاملات بـا برنـد    ایـن صـورت مشـترك خلـق کننـد کـه      به

باعـث تحریـک سیسـتم بـاور      هـا ). محـرك 2007و همکـاران،   4کنـد (جنتیـل  تـر مـی  وفادار
 رابطـه  ایجـاد یـا عـدم ایجـاد     بـه  نسـبت  هـا آن نگـرش  بـر  خود نوبهبه شود کهمشتریان می

محصـول،   تجربـه  مبنـاي  بـر  تنهـا نـه  مشـتریان  نگـرش  رو،ازایـن  .گذاردمی برند تأثیر یک با
ــه ــه و خریــد تجرب ــد ایجادشــده اســت؛ طریــق از بلکــه مصــرف، تجرب ــه برن بنــابراین،  تجرب

خلـق مشـترك    بـه  نسـبت  را مشـتریان  نگـرش  برنـد،  تجـارب  چگونـه  بررسی که مهم است
 رفتــارچنــین، هــم ).2016و همکــاران،  5دهــد (شــمیم تحــت تــأثیر قــرار مــی    ارزش

ــار مشــتري، شــهروندي ــه رفت ــر از نقــش( داوطلبان ــوق ارزش کــه اســت) فرات ــادهف  را ايالع

                                                           
١. Yi, Gong 
٢.Xie 
٣.Vargo, Lusch 
٤. Gentile 
٥. Shamim 
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ــراي ــرکت ب ــه ش ــان ب ــی ارمغ ــاويم ــاران،  1آورد (ب ــه داراي  2009و همک ــتریانی ک ). مش
ــی    ــار م ــتند انتظ ــهروندي هس ــار ش ــه رفت ــترك ارزش   روحی ــق مش ــد خل ــه در فراین رود ک

داشـته باشـند.   آفرینـی ارزش  تعامل داشته باشـند و نگـرش مثبتـی نسـبت بـه فراینـد هـم       
تمایل مشتریان براي خلق مشـترك ارزش برنـد بـر مبنـاي ادبیـات مربـوط بـه رابطـه برنـد          
بناشــده اســت. ایــن اشــاره بــه انگیــزه مشــتریان بــراي مشــارکت فعالانــه در فراینــد خلــق   

عنـوان  توانـد بـه  شـکل از کیفیـت رابطـه برنـد اسـت کـه مـی       مشترك ارزش برند دارد و یک
دهنـده قـدرت و عمـق رابطـه بـین یـک       تعریـف شـود و نشـان   یک شاخص مشـتري محـور   

 ).2009، 2مشتري و یک برند است (آثاناسوپالو
دهـد تـا   اي جدیـد و رو بـه رشـد، بـه بازاریابـان فرصـت مـی       عنـوان پدیـده  آفرینـی، بـه  هم 

ي محصـولاتی سـازگارتر   درك بهتـري نسـبت بـه نیازهـاي مشـتریان پیـدا کننـد و بـا ارائـه         
ــا  ــات ایش ــا ترجیح ــد.   ب ــاهش دهن ــد را ک ــولات جدی ــین ن، ریســک شکســت محص همچن

ــد     ــۀ برن ــزش مشــتري، تجرب ــاي انگی ــه نقــش مســتقل متغیره ــر ب ــود، کمت ــاي موج الگوه
انـد و تنهـا پارامترهـاي رفتـار شـهروندي، رفتــار      شـرکت و هنجارهـاي ذهنـی توجـه داشـته     
ــودمندي ادراك   ــتري و س ــارکتی مش ــدهمش ــرار داده  ش ــی ق ــو را موردبررس ــد (موس ي و ان

و نظــر  ایــن پدیــدهبــا توجــه بــه اهمیــت ). 1395؛ ســلطانی و همکــاران، 1394همکــاران، 
ــی    ــدگاه ارزش ــب دی ــونی اغل ــات کن ــه مطالع ــه اینک ــی ب ــتریان و انگیزش ــاي  مش و هنجاره

هـاي موجـود در   بـا توجـه بـه شـکاف     انـد، لـذا  در این خصوص را نادیـده گرفتـه   هاذهنی آن
رفتـار  مسـئله اصـلی ایـن پـژوهش کشـف تـأثیر        آفرینـی ارزش مشـتري  ادبیات نگـرش هـم  

ــی        ــاي ذهن ــر هنجاره ــرکت ب ــد ش ــه برن ــتري و تجرب ــزش مش ــتري، انگی ــهروندي مش ش
 کنندگان هایپرمارکت در شهر سمنان است.بین مصرفکننده در مصرف

 
 پیشینه پژوهش-2
 آفرینی ارزش مشترينگرش هم -2-1

بینــی تــرین پــیشاز بــزرگ ســازي ذهــن افــراد دارد و یکــینگــرش نقــش مهمــی در آمــاده
ــده ــر شــکل  کنن ــه عمــده ب ــار آشــکار اســت. دو نظری ــري نگــرش وجــود دارد: هــاي رفت گی

گرایـی نگـرش. بـر طبـق دیـدگاه کارکردگرایانـه،       نظریه کـارکردي نگـرش و نظریـه سـاخت    

                                                           
١. Bove 
٢. Athanasopoulou 
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کـه یـک   گیرنـد. هنگـامی  شـده در حافظـه شـکل مـی    ها بـر اسـاس اطلاعـات ذخیـره    نگرش
شـده نگـرش مطلـوب یـا     گیـرد، اطلاعـات ذخیـره   قـرار مـی   فرد در معرض یک شـی خـاص  

-گرایـی، معتقدنـد کـه نگـرش    پـردازان سـاخت  انگیزانـد. در مقابـل، نظریـه   نامطلوب را برمی
گیرنــد طــور خودجــوش بــر اســاس اطلاعــات خــارجی و تجربــه مســتقیم شــکل مــیهــا بــه

ــور  ــو و میلی ــترك ارزش،      ).2011، 1(آرگیریئ ــق مش ــج خل ــت رای ــل ماهی ــه دلی ــرش ب نگ
گــراي مشــتریان نســبت بــه ایجــاد ارزش در درجــه اول بــر اســاس تئــوري ســاخت        

گیــري نگــرش اســت. نگــرش خلــق مشــترك ارزش مشــتري بــا داشــتن ســه مؤلفــه  شــکل
گـذاري دانــش و نگـرش پاســخگویی   شــود: نگـرش متقابــل، نگـرش بـه اشــتراك   عملـی مـی  

خلــق مشــترك  زمـانی کــه مشــتریان نگـرش مثبــت نســبت بـه    ).2014، 2(شـمیم و غزالــی 
ــه  ــا ارائ ــد، آنارزش در طــی تعامــل ب ــدگان خــدمات دارن ــق مشــترك ارزش دهن ــا در خل ه

دهنـدگان خـدمات   همکاري دارنـد؛ ایـن گـرایش مشـتریان بـراي تعامـل و گفتگـو بـا ارائـه         
 ).2016(شمیم و همکاران،  عنوان نگرش خلق مشترك ارزش مشتري اشاره داردبه
 
 آفرینی ارزش مشترينگرش هم :ذهنیهنجارهاي  -2-2

ــه هنجــار ذهنــی ــر مشــتري  گــروه اجتمــاعی درون اعضــاي از شــدهادراك فشــار عنــوانب ب
ــا اینکــه رفتــار خاصــی را انجــام دهنــد. ایــن  شــودتعریــف مــی ــه امــر ت  باورهــاي عنــوانب

ــزه و هنجــاري ــد کــه هــاییانگی ــیشمــی عملــی شــود، انجــام بای ــینشــود (آجــزن و ف ، 3ب
 نگـرش  و بـین هنجـار ذهنـی    ارتبـاط  بـراي  را نظـري  مبـانی  منطقـی  عمـل  تئوري ).1977
ــه نســبت ــر 2014کنــد. شــمیم و غزالــی (مــی ایجــاد آشــکار رفتــار ب ) در مطالعــه خــود اث

هــا در آن ،آفرینــی ارزش مشــتري موردبررســی قراردادنــدهنجــار ذهنــی را بــر نگــرش هــم
د یـا فـرد   مطالعه خود به ایـن نتیجـه رسـیدند کـه هنجـار ذهنـی هـر چـه کـه بیشـتر باش ـ          

آفرینـی ارزش  خود را بـه هنجارهـاي گـروه پایبنـد بدانـد منجـر بـه نگـرش مثبـت بـه هـم           
 شود:رو، فرضیۀ زیر پیشنهاد میشود. ازاینمی

ــیه  ــاي: 7فرض ــم    هنجاره ــرش ه ــر نگ ــاداري ب ــت و معن ــأثیر مثب ــی ت ــی ارزش ذهن آفرین
 مشتري دارد.

 
                                                           
١. Argyriou, Melewar 
٢. Shamim, Ghazali 
٣. Ajzen, Fishbein 
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 هنجارهاي ذهنیآفرینی و نگرش هم :رفتار شهروندي مشتري -3-2
ـــروز                                                    رفتارهــایی کــه بــه حفــظ و گســترش فضــاي اجتمــاعی و روانـــی                           رفتـــار شـــهروندي را ب
                       عملکــرد کــاري خواهــد شـــد،                                  کنـــد و درنهایــت منجـــر بـــه بهبـــود                 محــیط کــار کمـــک مـــی

ـــی  ـــف م ـــ          تعری ــان (   د ن   کن ــک        1997   ،1      اورگ ــد کم ــادي مانن ــتري ابع ــهروندي مش ــار ش                                         ). رفت
هــایی در نقــصکــه مشــتریان هنگــامی      گیــرد.                                            کــردن، بــازخورد، بردبــاري و هــواداري را در برمــی

ــا ـــابق   کالاه ـــه خـــدمات مط ـــا اینک ـــد و ی ــارات آن احســـاس کنن ــاري  انتظ ــد، بردب ــا نباش ه
تحـت علایـق فـردي     نـده خـدمت  دهکننـد. هواداري بـه وفـاداري و افـزایش علاقـه بـه ارائـه      می

زیــادي بــه شــهرت و اعتبـــار شـــرکت، ارتقـــاي  مشــتریان اشــاره دارد. کــه ایــن امــر تـــا حـــد
ــر کیفیــت خــدمات کمــک مـــی   محصـــولات و ــابی بهت ــی و  کنــدخــدمات و همچنــین ارزی (ی

شــود کــه مشــتریان داراي روحیــه رفتــار رفتــار شــهروندي مشــتري باعــث مــی ).2013گنــگ، 
ــ ــهروندي تمای ــد ش ــارکت در فراین ــه مش ــتري ب ــم ل بیش ــیه ــن  آفرین ــند. ای ــته باش ــه داش گون

توانـد منجـر   گونـه فراینـدها دارنـد و حتـی در درازمـدت مـی      تري بـه ایـن  مشتریان نگرش مثبت
به وفاداري مشـتري بـه شـرکت شـود. ازآنجاکـه رفتـار شـهروندي نـوعی رفتـار داوطلبانـه اسـت            

داراي روحیـه رفتـار شـهروندي هسـتند زمـانی کـه        تواند منجر به این شـود کـه افـرادي کـه    می
باشــند و از گیرنــد هنجارهــا و باورهــاي گــروه را بهتــر پــذیرا هــاي اجتمــاعی قــرار مــیدر گــروه

این روحیه برخوردارند که متناسـب بـا اعضـاي گـروه رفتـار نماینـد و تمایـل بـه پـذیرش باورهـا           
ــه     ــن روحی ــارتی ای ــه عب ــند. ب ــروه داشــته باش ــاي گ ــه  و هنجاره شــهروندي مشــتري منجــر ب

تواننـد بـا اعضـاي اجتمـاعی گـروه تعامـل       تـر مـی  شـود و راحـت  پایبندي به باورهـاي گـروه مـی   
شـود کـه رفتـار شـهروندي مشـتري خـود منجـر        طـور اسـتدلال مـی   بنابراین ایـن  داشته باشند.

نقـش   آفرینـی هـم توانـد در فراینـد   شـود کـه ایـن مـی    به پذیرش باورها و هنجارهـاي گـروه مـی   
) مؤیـد رابطـۀ مثبـت    2018و همکـاران (  2هـاي پـژوهش مـرز   علاوه بـر ایـن، یافتـه    داشته باشد.

مشـتري اسـت. بـر اسـاس      آفرینـی ارزش نگـرش هـم  بین رفتـار شـهروندي مشـتري و    و معنادار 
 هاي زیر را مطرح ساخت:توان فرضیهشده، میمطالب بیان

 آفرینی ارزش دارد.دار و مثبتی بر نگرش همرفتار شهروندي مشتري تأثیر معنی: 1فرضیه 
 دار و مثبتی بر هنجارهاي ذهنی دارد.رفتار شهروندي مشتري تأثیر معنی :2فرضیه 

 

                                                           
١. Organ 
٢. Merz 
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 آفرینینگرش همو  هنجار ذهنی :تجربه برند شرکت -4-2
ــی ــدهاي از برخ ــاري برن ــق تج ــان در موف ــدهاي جه ــرده برن ــیخ ــد وال فروش ــارت و  -مانن م

ــذاريســرمایه فروشــانخــرده .)2007، 1(مارتینســونســتند تســکو ه ــادي گ ــراي زی  ســاخت ب
شـود  مـی  تبـدیل  آل بـه تجربـه برنـد شـرکت     طـور ایـده  بـه  دهند کـه اختصاص می شرکت برند

ــوس ــاران،  2(براک ــارب ).2009و همک ــانی تج ــد زم ــی رخ برن ــدم ــه ده ــتري ک ــرض در مش  مع
 هــايپاســخ عنــوانبــه برنــد تجربــه). 2012، 3بگیــرد (لــی قــرار تجــاري نــام بــا مــرتبط محــرك

 مطــرح رفتــاري هــايپاســخ و هــاشــناخت هیجانــات، احساســات، ماننــد کننــدهدرونــی مصــرف
هـاي  محـیط  و بروشـورها  بنـدي، بسـته  طراحـی،  ماننـد  برنـد  هـاي محـرك  طریـق  از که شودمی

 ایــن ).2014، 4همکــاران شــود (حمــزه وســازي مــیمفهــوم برنــد طراحــی طریــق از ایجادشــده
-اســتراتژي در ســازمان بــه کــه اســت تجــاري برنــدهاي مــدیریت ابزارهــاي تــرینمهــم از یکــی
بــر  را محصـولات  تنهـا نــه امـروز  کننـدگان کنــد. مصـرف مـی  کمـک  بنــديبخـش  و تمـایز  هـاي 

گیرنــد مــی قــرار شــرکت برنــد هــايارزش تــأثیر تحــت بلکــه خرنــد،مــی محصــول برنــد اســاس
ــاران،   ــیض و همک ــاران، 1396(ف ــه ). در1398؛ آذر و همک ــدمات،  زمین ــتفاده از خ ــارب اس  تج

شـمیم و   ،آفرینـی هـم  چـارچوب  در .)2012مشـتریان دارد (لـی،    نگـرش  بـر  مثبتـی  تـأثیر  برند
-بـر نگـرش مشـتریان بـه هـم      مثبـت  تجربـه برنـد شـرکت تـأثیر     که ) نشان دادند2014غزالی (

هــا کــه باورهــاي آن آفرینــی ارزش زمــانیفراینــد هــم در مشــتري آفرینــی ارزش دارد. مشــارکت
ــد شــرکت  ــا برن ــق ب ــگ،   بیشــتر باشــد، منطب ــی و لیون ــه2014اســت (ل ــد ). تجرب  شــرکت برن

 یـک  در حاضـر  اعضـاي  مثـال؛  بـراي ( دهـد  قـرار  تـأثیر  تحـت  را ذهنـی  هنجارهاي دارد احتمال
 فشــار باعــث و متعاقبــاٌ،) تجربــه برنــد شــرکت -حــوزه ایــن در مشــتري محــور اجتمــاعی گــروه

شـمیم و   .کننـد  مشـارکت  ارزش آفرینـی  هـم  در تـا  شـوند مـی  متمرکـز  مشـتریان  بـر  اجتماعی
 ) نشان دادند کـه تجربـه برنـد شـرکت اثـر مثبتـی بـر هنجارهـاي ذهنـی گـروه و          2014غزالی (

 شود:بنابراین، فرض می آفرینی ارزش دارد؛نگرش مشتري نسبت به هم
 هنجار ذهنی دارد.دار و مثبتی بر تجارب برند شرکت تأثیر معنی :3 فرضیه

آفرینی ارزش مشتري دار و مثبتی بر نگرش همتجارب برند شرکت تأثیر معنی :4فرضیه 
 دارد.

                                                           
١. Martenson 
٢. Brakus 
٣. Lee 
٤. Hamzah 
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 آفرینیهنجارهاي ذهنی و نگرش هم :انگیزش مشتري -5-2
 بناشـده  برنـد  رابطـه  بـه  مربـوط  ادبیـات  مبنـاي  بـر  برنـد  ارزش آفرینـی هـم  بـراي  مشتریان تمایل
 ارزش خلــق مشــترك فراینــد در فعالانــه مشــارکت بــراي مشــتریان انگیــزه بــه اشــاره ایــن .اســت
-نــام  روابــط روابــط، کیفیــت کیفیــت ادبیــات ). بــا توجــه بــه2018دارد (مــرز و همکــاران،  برنــد

) تعهـد ( رفتـاري  روابـط  ،)اشـتیاق / عشـق ( اجتمـاعی  و عـاطفی  هـاي وابسـتگی  دربرگیرنـده  تجاري
ــه عبــارتی ایــن ابعــاد  ).2018اســت (مــرز و همکــاران،  )اعتمــاد( شــناختی باورهــاي حمــایتی و ب

 یـا  شـوق  و شـود. شـور  هـا بـا شـرکت منجـر مـی     اشاره به انگیزش مشتریان دارد که بـه تعامـل آن  
ــد، عشــق ــه برنــد مشــتریان قــوي و مثبــت احســاس برن ، 1جــر و ســچاو -(مــونیز اســت نســبت ب
ــاران). 2005 ــرز و همک  ــ2018( م ــر ه ــتریان را ب ــزش مش ــر انگی ــه م) اث ــی ارزش موردمطالع آفرین

آفرینــی ارزش، تــأثیر مثبــت قراردادنــد و بــه ایــن نتیجــه رســیدند کــه انگیــزش مشــتري بــر هــم 
رفتـار هـر فـرد تحـت تـأثیر نیـت       . شـود مـی  آفرینـی هـم دارد و منجر به نگرش مثبت مشـتري بـر   

هــاي گـروه . افــراد در هــا اسـت اوسـت و نیـات نیــز تـابعی از نگــرش افـراد و هنجارهــاي درونـی آن     
اجتماعی تمایـل بـه رفتارهـایی دارنـد کـه منطبـق بـا هنجارهـا و باورهـا و تمـایلات گـروه باشـد و             

توانــد؛ اشــاره بــه انگیــزه افــراد (کــه دربرگیرنــده شــور و اشــتیاق، اعتمــاد و تعهــد اســت)  ایــن مــی
داشته باشد که بر هنجـار ذهنـی اثرگـذار باشـد و فشـار اعضـاي گـروه اجتمـاعی منجـر شـود کـه            
اعضا بـه شـیوه هماهنـگ رفتـار کـرده و ایـن شـور و اشـتیاق نسـبت بـه برنـد در میـان اعضـا بـه               

 2بـولاح  -ارزش برنـد داشـته باشـند. نتـایج پـژوهش هـاس       آفرینـی هـم ها مایـل بـه   وجود آید و آن
ــاي   2016و همکــاران ( ــین نگــرش مشــتریان و هنجاره ــاداري ب ــد رابطــۀ مثبــت و معن ــز مؤی ) نی
-دارنـد و علاقـه   برندشـان اعتمـاد   بـه  کـه  را ذینفعـانی  تواننـد مـی  هـا شـرکت  بنابراین، ذهنی است؛

ــد آن ــه برن ــد شــرکت دهنــد، درنتیجــه، منــد ب  و نگــرش هــا هســتند، در فراینــد ایجــاد ارزش برن
بــاز  نوآورانــه هــايپــروژه در شــرکت بــراي هــاآن تمایــل و تجــاري نــام بــه نســبت هــاآن وفــاداري
ــد؛مــی افــزایش ــه فراینــد هــم کــه ایــن خــود  یاب آفرینــی و نگــرش مثبــت مشــتریان را نســبت ب

 هاي زیر را پیشنهاد نمود:توان فرضیهبنابراین، می شود؛مشارکت در این فرایند منجر می
 بر هنجارهاي ذهنی دارد.دار و مثبتی معنیانگیزش مشتریان تأثیر : 5فرضیه 
 آفرینی ارزش مشتري دارد.همبر نگرش دار و مثبتی معنیانگیزش مشتریان تأثیر  :6فرضیه 

 

                                                           
١. Muniz Jr, Schau 
٢. Hasbullah 
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 الگوي مفهومی پژوهش
، مشـتمل بـر متغیرهـاي وابسـته و مسـتقلی اسـت کـه در        پـژوهش در ایـن   کاررفتـه بهمدل 
 اند.شدهمعرفی )1(شکل 

H7هنجارهاي ذهنی

انگیزش مشتري

نگرش هم آفرینی 
تجربه برند شرکتارزش مشتري

رفتار شهروندي 
مشتري

 
 )2016؛ شمیم و همکاران، 2018. مدل مفهومی پژوهش (منبع: مرز و همکاران، 1شکل 

 
 پژوهش روش-3
هــا ماهیــت  آوري دادهایــن مطالعــه از جنبــۀ هــدف، کــاربردي و ازنظــر روش جمــع       

ــژوهش کلیــۀ مصــرف توصــیفی/ همبســتگی دارد.  کننــدگان هایپرمارکــت جامعــۀ آمــاري پ
-5بـا توجـه بـه فرمـول کـوکران جامعـه نامحـدود بـا فاصـله اطمینـان            شهر سمنان اسـت. 

0/0= α  5/0و مقـدار p=q=  تعیـین شـد؛ کـه بـراي محاسـبات       384نمونـه برابـر بـا     حجـم
ــه صــحیح ــر ب ــت؛   400ت ــاء یاف ــر ارتق ــخگویان ونف ــه  پاس ــتفاده از روش نمون ــا اس ــري ب گی

هــا از پرسشــنامۀ بســته بــراي گــردآوري داده انتخــاب شــدند. ســاده در دســترستصــادفی 
ــنج   30 ــر اســاس مقیــاس ترتیبــی و طیــف پ در  اي لیکــرت اســتفاده شــد.درجــهســؤالی ب

ــراي ســنجش بخــش اول، ــه برنــد شــرکت و  شــهروندي رفتــار متغیــر ب مشــتري، تجرب
ــاران (  ــی از پرسشــنامه شــمیم و همک ــاي ذهن ــراي ســنجش  2016هنجاره ــین ب ) و همچن

ــم   ــرش ه ــزش مشــتري و نگ ــاي انگی ــرز و  متغیره ــنامه م ــی ارزش مشــتري از پرسش آفرین
شـناختی شـامل   اي بـوم ه ـ) استفاده گردیـد. بخـش دوم مربـوط بـه سـؤال     2018همکاران (

هــاي همچنــین بــراي اطمینــان از پایــایی مقیــاسســن، جــنس، تحصــیلات و درآمــد بــود. 
 شده است.) ارائه1سنجش، مقدار آلفاي کرونباخ محاسبه شد که در جدول (
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 ي پژوهشهاافتهی -4
 هاداده لیوتحلهیتجز
اـي پـژوهش از طریـق    داده لی ـوتحلهیتجز اـز مـدل ه اـختاري   س اـدلات س اـم ي مع اسـت. ابتـدا    گرفتـه انج

)، بررســی شــد. بـاـ توجــه بــه K-Sاســمیرنوف ( -نرمـاـل بــودن متغیرهـاـ از طریــق آزمــون کولمــوگروف
ي معـاـدلات سـاـختاري سـاـزمــدلبــراي PLS بودنــد، لــذا از روش  نرمـاـل ریــغاینکــه بعضــی متغیرهـاـ 
 بودند. پاسخگویان متأهل %75پاسخگویان زن و بیش از  %5/61استفاده شد. همچنین، 

 
 روایی و پایایی

ــدازه  ــدل ان ــرازش م ــراي بررســی ب ــرا   ب ــی واگ ــرا و روای ــی همگ ــایی، روای ــار پای ــري از ســه معی گی
 .)1(جدول شوداستفاده می

 هاي پایایی و رواییشاخص .1جدول 
 CR AVE میانگین N α آیتم متغیرهاي مکنون

بار عاملی 
 استاندارد

رفتار شهروندي 
 مشتري

 

1 400 

94/0 

20/5   880/0 
2 400 35/5 

80/0 62/0 

895/0 
3 400 69/5 889/0 
4 400 60/5 893/0 
5 400 83/5 899/0 
6 400 15/5 796/0 
7 400 49/5 788/0 

 انگیزش مشتري
 

1 400 

91/0 

50/5 

86/0 74/0 

806/0 
2 400 69/5 795/0 
3 400 87/5 905/0 
4 400 36/5 853/0 
5 400 46/5 891/0 
6 400 63/5 799/0 
7 400 92/5 795/0 
8 400 18/5 833/0 
9 400 50/5 778/0 

 تجربه برند شرکت
 

1 400 

78/0 

53/4 

76/0 65/0 

796/0 
2 400 46/4 840/0 
3 400 89/4 868/0 
4 400 08/4 799/0 
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 ادامه .1جدول 
 CR AVE میانگین N α آیتم مکنون متغیرهاي

بار عاملی 
 استاندارد

 هنجارهاي ذهنی
 

1 400 
89/0 

37/4 
81/0 72/0 

790/0 
2 400 69/4 810/0 
3 400 70/4 768/0 

نگرش هم آفرینی 
 ارزش مشتري

 

1 400 

79/0 

98/4 

85/0 77/0 

995/0 
2 400 85/4 808/0 
3 400 21/4 884/0 
4 400 76/4 870/0 
5 400 66/4 835/0 
6 400 99/3 799/0 
7 400 06/4 774/0 

 
، بـراي پایـایی ترکیبـی    7/0آلفـاي کرونبـاخ    ،4/0بـار عـاملی،    با توجه به اینکه مقدار مناسـب بـراي  

ــراي  7/0 ــتخراج و ب ــانس اس ــانگین واری ــدهمی ــت 5/0، ش ــودلازم  و اس ــؤال ب ــه داراي  س ــایی ک ه
 3ســؤال از رفتــار شــهروندي مشــتري،  2 ناچــاربــههســتند حــذف گردنــد و  یعــامل بــارکمتــرین 

ــزش مشــتري،   ــرکت،   1ســؤال از انگی ــد ش ــه برن ــؤال از تجرب ــی و  ســؤال 2س ــاي ذهن از هنجاره
ــهاز نگــرش هــم آفرینــی ارزش مشــتري  ســؤال 1، تیــدرنها حــذف  هــابهبــود شــاخص منظــورب

(آلفــاي کرونبــاخ؛ پایــایی  تمــامی معیارهــا شــود کــهمشــاهده مــی 2مطــابق جــدول  کــه ؛گردیــد
در مــورد متغیرهـاي مکنـون مقــدار    شـده و بارهـاي عـاملی)   ترکیبـی؛ میـانگین واریـانس اســتخراج   

تـوان مناسـب بـودن وضـعیت پایـایی و روایـی همگـراي پـژوهش         انـد کـه مـی   مناسب اتخاذ نموده
گیـري روایـی واگـرا اسـت کـه      معیار دیگر براي بررسـی بـرازش مـدل انـدازه     حاضر را تأیید ساخت.

هـاي یـک سـازه بـا     دهد: الـف) مقایسـه میـزان همبسـتگی بـین شـاخص      دو موضوع را پوشش می
هـاي دیگـر. ب) مقایسـه میـزان همبسـتگی      هـا بـا سـازه   آن سازه در مقابل همبستگی آن شـاخص 

هــا (روش فورنــل و هــایش در مقابــل همبســتگی آن ســازه بــا ســایر ســازهیــک ســازه بــا شــاخص
 شده است.لاکر). در این پژوهش نحوه تفسیر روایی واگرا با روش اول گزارش
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 لودینگ) روایی واگرا (روش: کراس .2جدول 

 
نگرش هم 
 آفرینی ارزش

رفتار 
شهروندي 
 مشتري

انگیزش 
 مشتري

تجربه برند 
 شرکت

هنجار 
 ذهنی

 214669/0 187430/0 124827/0 209508/0 902581/0 نگرش هم آفرینی ارزش
 214669/0 187430/0 124526/0 228107/0 892670/0 نگرش هم آفرینی ارزش
 142205/0 324989/0 107849/0 320347/0 754863/0 نگرش هم آفرینی ارزش
 125923/0 319796/0 041480/0 323585/0 724638/0 نگرش هم آفرینی ارزش
 132405/0 334784/0 042749/0 351287/0 792640/0 نگرش هم آفرینی ارزش
 129823/0 318706/0 039140/0 356705/0 820351/0 نگرش هم آفرینی ارزش
 132906/0 324086/0 040498/0 345039/0 857639/0 نگرش هم آفرینی ارزش
 315248/0 240020/0 299053/0 834940/0 302583/0 رفتار شهروندي مشتري
 256241/0 299657/0 192644/0 829805/0 287442/0 رفتار شهروندي مشتري
 293092/0 297097/0 132162/0 831977/0 282635/0 رفتار شهروندي مشتري
 339402/0 363728/0 187060/0 734567/0 276870/0 رفتار شهروندي مشتري
 266280/0 269620/0 152162/0 847412/0 275685/0 رفتار شهروندي مشتري
 283590/0 245038/0 147069/0 798657/0 259773/0 رفتار شهروندي مشتري
 329482/0 303774/0 132482/0 819078/0 249670/0 رفتار شهروندي مشتري

 407996/0 295770/0 853489/0 187684/0 074755/0 انگیزش مشتري
 247497/0 233466/0 802368/0 205805/0 115910/0 انگیزش مشتري
 269556/0 213356/0 811575/0 231457/0 157189/0 انگیزش مشتري
 233197/0 202142/0 792330/0 183382/0 048328/0 انگیزش مشتري
 237997/0 210354/0 761456/0 189653/0 084730/0 انگیزش مشتري
 247097/0 208193/0 822851/0 202836/0 121910/0 انگیزش مشتري
 215995/0 219386/0 851574/0 219432/0 117186/0 انگیزش مشتري
 238308/0 214243/0 792337/0 196380/0 097050/0 انگیزش مشتري
 220799/0 208576/0 781539/0 220768/0 112985/0 انگیزش مشتري
 467763/0 886879/0 292039/0 294089/0 222687/0 تجربه برند شرکت
 454800/0 879886/0 233765/0 346112/0 286571/0 تجربه برند شرکت
 467763/0 886879/0 292039/0 294089/0 222688/0 تجربه برند شرکت
 443589/0 879886/0 233765/0 346112/0 286571/0 تجربه برند شرکت

 750801/0 317559/0 483972/0 296895/0 141711/0 هنجار ذهنی
 799559/0 593134/0 170688/0 268944/0 118723/0 هنجار ذهنی
 791956/0 650938/0 369509/0 339734/0 220756/0 هنجار ذهنی
 765345/0 475057/0 302098/0 299337/0 187913/0 هنجار ذهنی
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شود که تمامی سؤالات مربوط به هر سازه همبستگی بیشتر با مشاهده می 2بر اساس جدول
با استفاده از  که این امر روایی واگراي مناسب مدل را هاي دیگر داردآن سازه، نسبت به سازه

 دهد.روش اول نشان می

رفتار شهروندي 
مشتري

CVCCA3

تجربه برند 
شرکت

انگیزش مشتري

هنجارهاي ذهنی نگرش هم آفرینی 
ارزش مشتري CVCCA4

CVCCA5

CM3

CM4

CM5

CBE4

CBE3

CBE2

CBE1

CCB4

CCB3

CCB2

CCB5

CCB1

SN1

SN2 SN3

CM2

CM7

CM9

CM8

CM1

CCB6

CCB7

0/774

0/995

CVCCA2CVCCA1

CVCCA6CVCCA7

CM6

R2: 0/239

R2: 0/425

 
 پژوهش مدل عاملی بارهاي و مسیر . ضرایب2شکل 

 
 اعـداد  .اسـت  شـده مشـخص اسـت   رابطـه  شـدت  بیـانگر  کـه  مسـیر  ) ضـرایب 2در شـکل ( 

 پنهـان  هـاي متغیرهـاي  فلـش  روي اعـداد  مسـیر و  ضـریب  دهنـده نشـان  مسـیرها  روي
دار بـودن ضـرایب مسـیر و    در مـدل آزمـون شـده ابتـدا معنـی      .اسـت  عـاملی  بارهـاي  بیانگر

شــود کــه مشــاهده مــی 2بررســی شــد کــه مطــابق شــکل  95/0بارهــاي عــاملی در ســطح 
 رهـا یمتغ هی ـکلی عـامل  بـار دار هسـتند ( تمام بارهاي عـاملی در ایـن سـطح اطمینـان معنـی     

روایــی ســازه مــدل  معناســت بــدان نیــا. )باشــندیمــدهــم  4از  الاتربــ قبــولقابــلدر حــد 
 است. شدهواقع قبول مورد
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رفتار شهروندي 
مشتري

CVCCA3

تجربه برند 
شرکت

انگیزش مشتري

هنجارهاي ذهنی نگرش هم آفرینی 
ارزش مشتري CVCCA4

CVCCA5

CM3

CM4

CM5

CBE4

CBE3

CBE2 CBE1

CCB4

CCB3

CCB2

CCB5

CCB1

SN1

SN2 SN3

CM2

CM7

CM9

CM8

CM1

CCB6

CCB7

39.150

111.410

CVCCA2CVCCA1

CVCCA6CVCCA7

CM6

 پژوهش مدل T-value مقادیر .3شکل 
 
 T-valueدهنــده مقــادیر نشــان هــافلــش روي بــر شــدهمشــخص اعــداد ،3 شــکل در

 مسـاوي  و تـر بـزرگ  درصـد مقـادیر   95هستند. جهت آزمون فرضـیات در سـطح اطمینـان    
ارزیـابی  ي بـرا . اسـت متغیـر   دو بـین  معنـادار  ارتبـاط  وجـود  معنـاي  ، بـه 96/1قـدر مطلـق   

از  کنـد، یم ـ کنتـرل  راي سـاختار  وي ری ـگانـدازه  مـدل  بخـش  دو هـر  کـه ی کل مدل برازش
شـود. در ایـن معیـار طبـق فرمـول زیـر از دو شـاخص میـانگین         مـی  اسـتفاده  GOF  اریمع

 شود.یمشاخص تجمعی و میانگین توان دوم ضرایب همبستگی استفاده 

2  
 

اـ     اـ اسـت.   638/0حاصل آزمون شاخص بـرازش مـدل ب بـراي   قبـول قابـل کـه حـداقل مقـدار    ییازآنج
 توان بیان نمود برازش مدل کلی پژوهش بسیار قوي است.است، می 36/0این شاخص 
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 بررسی برازش مدل درونی
بـالاتر از   t هـاي پـژوهش ایـن اسـت کـه ضـرایب مسـیر مثبـت و آمـاره         ملاك تأیید فرضیه

 شود.نتایج برازش مدل درونی مشاهده می 3در جدول  باشد. 96/1
 . نتایج برازش مدل درونی3جدول 

H آمارة  بتا مسیر
 نتیجه آزمون

H1 
رفتار شهروندي 

 تأیید  265/3 228/0 آفرینی ارزش مشترينگرش هم  مشتري

H2 
رفتار شهروندي 

 تأیید  062/2 257/0 هنجارهاي ذهنی  مشتري

H3  تأیید  389/6 352/0 هنجارهاي ذهنی  برند شرکتتجربه 
H4 تأیید  415/5 335/0 آفرینی ارزش مشترينگرش هم  تجربه برند شرکت 
H5 تأیید  417/3 298/0 هنجارهاي ذهنی  انگیزش مشتري 
H6 تأیید  814/12 411/0 آفرینی ارزش مشترينگرش هم  انگیزش مشتري 
H7 تأیید  785/4 320/0 آفرینی ارزش مشترينگرش هم  هنجارهاي ذهنی 

 
 گیريبحث و نتیجه-5

توجه بـه مشـتریان امـروزه بـیش از هـر زمـان دیگـر، نظـر کارشناسـان و جامعـۀ علمـی را            
رو کارشناسـان بـر آن شـدند تـا مشـتریان را در فراینـد       به خـود جلـب کـرده اسـت و ازایـن     

هـا  بتواننـد کـالا و خـدمات مـورد خواسـتۀ آن     تولید کالاها و خـدمات خـود درگیـر کـرده و     
ــه دســت آورنــد، بــدین منظــور مفهــوم هــم رضــایت آن را تولیــد و از ایــن طریــق -هــا را ب

نگـرش مشـتریان را    آفرینی خلق گردید. با توجـه بـه اهمیـت ایـن موضـوع مطالعـۀ حاضـر،       
ــه فراینــد هــم ــرار مــیآفرینــی ارزش نســبت ب هــا تحلیــل داده نتــایجدهــد. موردمطالعــه ق

ذهنـی و   هـاي داري بـر هنجار اثـر مثبـت و معنـی   دهـد کـه تجربـه برنـد شـرکت      نشان مـی 
) 2014هـاي شــمیم و غزالــی ( آفرینـی ارزش دارد. نتــایج ایــن فرضـیه بــا یافتــه  نگـرش هــم 

هـا  مشـتریان زمـانی کـه باورهـا و اعتقـادات آن     تـوان اسـتدلال کـرد؛    مـی دارد.  راسـتایی هم
آفرینــی د شــرکت باشــد، تمایــل بیشــتري بــه مشــارکت در فراینــد هــمبــا برنــ هــم ســازگار

 تجربــه بــر برنــد، مبتنــی بــا اعتقاداتشــان کــه بنــابراین، مشــتریانی؛ ارزش خواهنــد داشــت
کننـد و شـور    شـرکت  آفرینـی ارزش فراینـد هـم   در کـه  دارنـد  بیشـتري  احتمـال  هاست،آن

ــد شــرکت در آن  ــه برن ــرانگیختنو اشــتیاق و عشــق ب ــراي مشــارکت آن هــا موجــب ب هــا ب
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 مهـارت  و اطلاعـات  دانـش،  از اسـتفاده  و شـرکت  امـور  در مشـتریان  کـردن  درگیـر شـود.  
 از سـازمان  آگـاهی  سـطح  بهبـود  موجـب  و مزیتـی  جدیـد  منبـع  یـک  توانـد مـی  مشتریان

 مشـتریان  خواسـته  و نیـاز  بهتـر  سـاختن  بـرآورده  جهـت  در گـامی  همچنـین  و هـا آن نیـاز 
ــود محســوب ــتا .ش ــن راس ــی در ای ــگاهپیشــنهاد م ــیشــود؛ فروش ــا م ــروز  ه ــه ب بایســت ب

ــه  ــد ب ــهروندي برن ــاي ش ــد در   رفتاره ــر روي ارزش برن ــذار ب ــل تأثیرگ ــوان یکــی از عوام عن
ــا مشــتري، بازاریــابی رابطــه   منــد و کنــار ســایر عوامــل ماننــد کیفیــت محصــول، ارتبــاط ب

 تبلیغات توجه نماید.
آفرینـی ارزش مـورد تأییـد قـرار     بـه هـم  اثر هنجـار ذهنـی بـر نگـرش نسـبت       این، بر علاوه

) 1977کــه ایــن نتــایج در راســتاي تأییـد تئــوري عمــل منطقــی آجــزن و فیشــبن (  گرفـت 
یجـه فشـار اجتمـاعی گـروه اسـت کـه منجـر بـه رفتـار خاصـی           درنتاست که رفتار یک فرد 

دهـد. نتـایج ایـن    نگـرش اعضـاء را تحـت تـأثیر قـرار مـی       شـود و از دیگر اعضاي گـروه مـی  
ــی ــز فرض ــاه نی ــ ب ــی ( مطالع ــمیم و غزال ــز 2014ۀ ش ــم) نی ــتاییه ــر راس ــاي دارد. اگ  اعض

هـا ایـن نـوع مشـارکت و تعامـل      بـه آن  اجتمـاعی  گـروه  اعضـاي  سـایر  یا و دوستان خانواده،
ــد، مشــتریان  ــی نســبت نگــرش را توصــیه کنن ــه مثبت ــد در مشــارکت ب ــی هــم فراین آفرین

حــال خریــد در هایپرمارکــت باشــد،  خواهنــد داشــت. بــراي مثــال، امکــان دارد مشــتري در
-بـه هـم   تبـع بـه اي بـه مشـارکت و تعامـل بـا کارکنـان خـدمتی نداشـته باشـد و         اما علاقـه 
ارزش هــم تمــایلی نشــان ندهــد، امــا بــا توجــه بــه فشــارهاي خــانواده و یــا گــروه   آفرینــی

 آفرینـی مشـارکت کننـد. در ایـن    کننـد، در ایـن فراینـد هـم    اجتماعی که او را همراهـی مـی  
شــود کــه؛ مــدیران ابتــدا از باورهــا، اعتقــادات و تجربیــات مشــتریان  راســتا، پیشــنهاد مــی

تجــارب برنــد شــرکت بــا تجــارب مشــتریان کــه دربرگیرنــده  کننــد یســعآگــاهی داشــته و 
هــا نســبت بــه برنــد اســت همســویی داشــته باشــد؛ تــا عشــق بــه برنــد را در  اعتقــادات آن

مشــتریان بــراي مشــارکت در ایــن فراینــد شــود. از مشــتریان ایجــاد کــرده و باعــث انگیــزه 
ــی پیشــنهاد مــی  ــا    طرف ــد ت ــرار کن ــاط برق ــا مشــتریان ارتب ــد؛ بیشــتر ب ــدیریت بای شــود م

انتظــاراتی و هــا هــا را راجــع بــه تجربیــات برنــد لحــاظ کــرده و از اعتقــادات آنبــازخورد آن
ــا    ــد. ب ــاهی یابن ــد، آگ ــرکت دارن ــد ش ــه از برن ــال ک ــردن دنب ــارب ک ــد تج ــادات و برن  اعتق

 تــا کننــد ایجــاد را تبلیغــاتی هــاياســتراتژي بایــد هــاآن مــورد هایپرمارکــت، در مشــتریان
ــتر مشــتریان ــويدر جســت بیش ــات، وج ــه اطلاع ــتراك ب ــتن اش ــش، گذاش ــل دان ــا تعام  ب
هـا بـه مشـارکت در فراینـد     باشـند. ایـن نـوع مـوارد تمایـل آن      بـازخورد  خـدماتی،  کارکنان
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ــرهــم ــی ارزش را در ب ــر نگــرش هــم  آفرین ــی ب ــر مثبت ــار شــهروندي مشــتري اث -دارد. رفت
ــی دارد  ــاي ذهن ــی ارزش مشــتري و هنجاره ــه  آفرین ــا یافت ــن ب ــه ای ــايک ــگ  ه ــی و گان ی

راســتایی دارد. مشــتریانی کــه داراي رفتــار شــهروندي هســتند، داراي روحیــه  ) هــم2013(
گـروه اجتمـاعی    هـاي اعضـاي  گرایی بوده و تمایل دارند؛ بـا توجـه بـه باورهـا و نگـرش     جمع

رفتار کنند. از طرفی با توجـه بـه ابعـاد رفتـار شـهروندي مشـتري، زمـانی کـه مشـتریان در          
تواننـد  شـوند مشـتریان دیگـر مـی    ها در هنگـام خریـد بـا مشـکلی مواجـه مـی      هایپر مارکت

ها کمک کننـد و درنتیجـه باعـث همراهـی مشـتریان شـوند و کارکنـان خـدمتی نیـز          به آن
ــی ــد آنم ــا توانن ــتر آن   ه ــل بیش ــث تمای ــن باع ــوده و ای ــایی نم ــدة  را راهنم ــه پدی ــا ب ه
بایـد بـه مشـتري بگوینـد      هـا شـود کـه شـرکت   بنـابراین پیشـنهاد مـی   ؛ شـود آفرینی میهم

ــازخورد دادن آن  ــه ب ــه      ک ــر ب ــین، منج ــت و همچن ــرکت اس ــان و ش ــع خودش ــه نف ــا ب ه
پــژوهش بررســی اثــر شــود. از دیگــر فرضــیات آفرینــی مــیهــا در فراینــد هــممشــارکت آن

آفرینــی اســت. انگیــزش مشــتریان بــر انگیــزش مشــتریان بــر هنجــار ذهنــی و نگــرش هــم
هـاي مطالعـۀ مـرز و    آفرینـی تـأثیر مثبـت دارد کـه بـا یافتـه      هنجارهاي ذهنی و نگرش هـم 

ــراي مشــارکت انگیــزش مشــتریان تمایــل آنراســتایی دارد. ) هــم2018همکــاران ( هــا را ب
اعتمـاد بـه نـام تجـاري میـزان اعتمـاد ذینفـع بـه برنـد را نشـان            دهـد و با شرکت نشان می

ــد و  شــود شــرکتدهــد. پیشــنهاد مــیمــی ــه برندشــان اعتمــاد دارن هــا ذینفعــانی را کــه ب
ــه ــد آنعلاق ــه برن ــد ب ــا هســتند، در فراینــد هــم من ــد.  ه ــد، شــرکت دهن آفرینــی ارزش برن

هـا بـراي شـرکت در    آن هـا نسـبت بـه نـام تجـاري و تمایـل      درنتیجه، نگرش و وفـاداري آن 
کـه ایـن خـود منجــر بـه نگـرش مثبـت مشــتریان        یابـد؛ هـاي نوآورانـه، افـزایش مــی   پـروژه 

آفرینـی موضـوعی محـوري در بازاریـابی اسـت و      شـود. هـم  آفرینـی مـی  نسبت به فرایند هـم 
هـاي نـوآوري،   شـده و در اسـتراتژي  وکـار بـه رسـمیت شـناخته    باید توسـط شـاغلان کسـب   

ــول و با  ــعه محص ــی    توس ــنهاد م ــر پیش ــی دیگ ــود. از طرف ــه ش ــار گرفت ــابی بک ــود، زاری ش
ــذت ادراك   ــودمندي و ل ــري (س ــی دیگ ــاي انگیزش ــگران متغیره ــن  پژوهش ــه ای ــده) را ب ش

آفرینــی موضــوعی کــه هــمهمچنــین؛ ازآنجــایی مــدل وارد کننــد و آن را گســترش دهنــد.
ــی   ــنهاد م ــت پیش ــابی اس ــوري در بازاری ــاغلان   مح ــگاهیان و ش ــط دانش ــود توس ــه ش عرص

ــه رســمیت شــناختهکســب ــوآوري، توســعه محصــول و شــده و در اســتراتژيوکــار ب هــاي ن
اي جدیـد و رو  پدیـده یـک  عنـوان  آفرینـی بـه  هـم  کـه ازآنجـایی بازاریابی بکـار گرفتـه شـود.    

تـا درك بهتـري نسـبت بـه نیازهـاي مشـتریان پیـدا         کنـد کمـک مـی  به رشد، به بازاریابـان  
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ازگارتر بـا ترجیحـات ایشـان، ریسـک شکسـت محصـولات       ي محصـولاتی س ـ کنند و با ارائـه 
ــد  ــاهش ده ــد را ک ــرد و     جدی ــورت بگی ــه ص ــن زمین ــی در ای ــه پژوهش ــرورت دارد ک از ض

پردازنـد،  هـا هنـوز هـم بـه خلـق ارزش مـی      سویی دیگر در منطق چیرگـی خـدمات شـرکت   
عنــوان هــم خلــق کننــده بــههــاي تــأمینامــا مشــتریان هــم مجــاز هســتند کــه در فعالیــت

ــد وارد شــوند. ایــن تعامــل و هــم خلقــی ارزش توســط مشــتري در شــرکت مــی   ارزش توان
هـاي موجـود   بـا توجـه بـه شـکاف     لـذا منجر به نوآوري در ارائه خدمات و محصـولات شـود.   

پــژوهش حاضــر بــراي نخســتین بــار تــأثیر آفرینــی ارزش مشــتري؛ در ادبیــات نگــرش هــم
شـرکت بـر هنجارهـاي ذهنـی      رفتار شـهروندي مشـتري، انگیـزش مشـتري و تجربـه برنـد      

در  آفرینـی ارزش مشـتري  نگـرش هـم  را بـر   هنجارهـاي ذهنـی  تـأثیر  چگـونگی   و همچنین
 .کنندگان هایپرمارکت را کشف کردبین مصرف
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