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 )یابیش بازاری(گرا یت بازرگانیریارشد مد یکارشناسب: 

  

 چکیده
 جادیو ا انیمشتر يبرا شتریارزش ب جادیسازمان ها است که آنها را در جهت ا يبرا کیالزام استراتژ کیبرند 

افزایش ارزش رفتار شهروندي برند همان ابزار استراتژیکی است که باعث  .دینما یم ياری داریپا یرقابت يها تیمز
بر اعتماد،  رفتار شهروندي برندریتاث یبررسشود. نظر به اهمیت موضوع در این مقاله به  برند نزد مشتریان می

این پژوهش به صورت کاربردي در شرکت پرمون انجام شده  .پرداخته شده است تعهد عاطفیو  درگیري مشتریان
استفاده شده است. روایی پرسشنامه با روش اعتبار سوال  25شامل  يپرسشنامه ا ها از براي گردآوري داده است.

در  سازه و روایی همگرا بررسی شده است. پایایی نیز با محاسبه آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی، تایید شده است.
 یابی روش مدلشده با  يجمع آور يها . دادهباشد یبرند پرمون م مشتریانرنده یه دربرگک پژوهش يجامعه آمار

 نتایج نشان داد رفتار شهروندي برند بر .دندیل گردیه وتحلیتجز LISRELط نرم افزار یدر مح يمعادلات ساختار
 .تاثیر مثبت و معناداري دارد یتعهد عاطف ان،یمشتر يریاعتماد، درگ

 
 شرکت پرمون  ،تعهد عاطفی ،درگیري مشتریان ،اعتماد ،رفتار شهروندي برندواژگان کلیدي: 
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 مقدمه
رفتار شهروندي برند شامل تمامی رفتارهایی است که از جانب ذینفعان داخلی سازمان و براي قدرت بخشیدن 

برند در ابتدا به عنوان یک وظیفه خارج از شرح شغل شود. رفتار شهروندي  به شخصیت برند سازمان انجام می
تنها به رفتارهاي خارج از شرح شغل بلکه به رفتارهاي  تعریف شده است اما مطالعات بعدي نشان داد این رفتار نه

الزام  کیبرند ). در بازارهاي رقابتی جاري، 1395کریمی و همکاران، درون شغلی نیز توسعه یافته است (
 یرقابت يها تیمز جادیو ا انیمشتر يبرا شتریارزش ب جادیسازمان ها است که آنها را در جهت ا يراب کیاستراتژ

برند  کی رایباشد. ز یاز سازمان ها م ياریبس یبرند قدرتمند در بازار، هدف اساس کی جادی. ادینما یم ياری داریپا
کند تا  یدهد و به آن ها کمک م شیکالاها و خدمات افزا دیهنگام خر دررا  انیتواند اعتماد مشتر یقدرتمند م

 يبا ارزش برا ییبرند قدرتمند، دارا کیتوان گفت که  یم گریعوامل ناملموس را بهتر درك کنند. به عبارت د
 اتیدر ادب دیجد یکه اصطلاح يبرند يشهروند رفتار .)2019یائو و همکاران، ( شود یشرکت محسوب م

کارکنان در قبال برند سازمان اشاره دارد. رفتار  ياست به رفتارها و نگرش ها یداخل یابیو بخصوص بازار یبازرگان
 داشته و در واقع از آن منشعب شده است یسازمان يبا رفتار شهروند یکینزد اریرابطه بس يبرند يشهروند

 . )1396(ترکمان، 
 یتلق یاتیمهم و ح اریرفتارها در سازمان امر بس نیا یابیاست که ارز ینیمفهوم نو ،یسازمان يرفتار شهروند

 یداخل یابیو بازار یبرند داخل تیریباشند، مد رگذاریتأث يبر رفتار شهروند توانند یکه م یاز جمله عوامل شود؛ یم
و رفتار  یبرند داخل تیریرا مد یداخل یابیبازارهمچنین دارد.  ریتأث یداخل یابیبر بازار یبرند داخل تیریاست. مد
 يمحققان در مطالعات خود برا 90از دهه پیش. تا )1396نقش موثري دارد (غفوریان و همکاران،  يشهروند

. کردند یکارکنان توجه م یبه عملکرد درون نقش شتریب ،یسازمان یو اثربخش یشغل يرفتارها انیرابطه م یبررس
 انیسازمان ب یرسم فیکه در شرح وظا ودش یکارکنان اطلاق م یشغل يبه آن رفتارها یعملکرد درون نقش

به  نقشی فرا عملکرد. اند تفاوت قائل شده یو عملکرد فرا نقش یعملکرد درون نقش نی. امروزه محققان بشود یم
به دنبال  یهستند و معمولاً پاداش رسم ياریکارکنان اشاره دارد که اخت یرسم هاي فراتر از نقش یشغل يرفتارها

برند  يرفتار شهروند است،موردتوجه قرارگرفته  یفرا نقش يرفتارها ي نهیکه درزم يدیجد میندارند.ازجمله مفاه
با تمام وجود لمس  ،يتعاملشان با مشتر یبرند را ط دیکه کارمندان با کند یم انیبرند ب ياست. مفهوم شهروند

کارمند اشاره  يمفهوم عمدتاً به آن دسته از رفتارها نیا گر،ید عبارت را با آن همسو سازند. به شانیکنند و رفتارها
. بخشد یارتقاء م ،یداخل سازمان يبعلاوه رفتارها یخارج يرفتارها يریدربگ لهیوس به رادارد که ارسال وعده برند 

 رتأثی برند با کنندگان و بر رابطه مصرف شود یم انیمشتر يبه تجربه برند برا لیعملکرد کارمندان تبد جتاًینت
 .)1397نیا و سلیمی،  (رحیم گذارد یم

علم ارائه شد.  يایبه دن يلادیم 1980دهه  لیدر اوا اورگانبار توسط  نیاول یسازمان يمفهوم رفتار شهروند
به  ینقش روند ي. رفتارهاردیگ یقرار م  ینقش درون ياست که در مقابل رفتارها یرفتار فرانقش ینوع رفتار نوع نیا

شده و توسط   انیسازمان ب یرسم يها و نقش فیکه در شرح وظا شود یکارکنان اطلاق م یشغل يرفتارها  آن
فراتر از  یشغل يبه رفتارها یفرانقش  يرفتارها شوند،اما یو پاداش داده م ییسازمان شناسا یرسم ستمیس

سازمان  یرسمپاداش  ستمیو معمولا در س ستنده ياریرفتارها اخت نیکه ا گردد یکارکنان برم یرسم يها نقش
کارکنان را به عنوان اقدامات مثبت  يرفتار شهرونداورگان  .)2018(کیم و همکاران،  شوند یدر نظر گرفته نم

 یالزامات سازمان يداند که ورا یم يکار طیو انسجام مح یو همبستگ يبهبود بهره ور ياز کارکنان برا یبخش
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 ستمیمشمول س ماًیو داوطلبانه است که مستق يفرد ي، رفتار یسازمان يمعتقد است رفتار شهروند ياست. و

شود. به عنوان  یعملکرد سازمان م ییو کارا یاثربخش يشود، اما باعث ارتقا یپاداش در سازمان نم یرسم يها
وجود  نیوقت در محل کار ماندن نداشته باشد ، اما با ا ریو تا د يبه اضافه کار يازیکارگر ممکن است ن کیمثال 

و  يکند  و باعث بهبود امور جار یمکمک  گرانیخود در سازمان مانده و به د یرسم ياز ساعت کار شتریاو ب
 ).2019(خان و همکاران،  گردد یسازمان م يکار انیجر لیتسه

 یابیگوناگون بازار يها و روشهاین محصولات خود و رقبا از استراتژیز بیجاد تمایا يشرکتها در بازار، برا
اگر نام . محصول است ي(برنـد) برا يم در مورد انتخاب نام تجاریتصم ،مات مهمیاز تصم یکیکنند.  یم  استفاده

 یابیح بازاریمطالعه رفتار مصرف کنندگان وباتوجه به اصول صح ،یق روان شناختیت نکات دقیبا رعا يتجار
از زمره با  يتجار ينام ها. کند ین میتضم يادیک محصول در بازار را تا حدود زیت یموفق ،انتخاب شده باشد

 شوند یمحصول م ییشوند که باعث افزوده شدن ارزش نها یک شرکت محسوب می يها ییدارا نیارزش تر
با  يشرکت است که باعث ارتباط مشتر تیاز فعال يا در واقع خلاصه ينام تجار . )2016(نیازایو و همکاران، 

ار بالا ید به بازار و ارائه خدمات متفاوت بسیجد يپر رقابت امروز که سرعت ورود رقبا يایدر دن. گردد یشرکت م
ن منظور یا يار مهم است. برایبس یان فعلید، حفظ مشتریان جدیافتن مشتری يبالا يها نهیبا توجه به هز ،است

ن یخود به ا ياعتبار نام تجارم با استفاده از یتوان یت است که میار حائز اهمیان بسیق با مشتریداشتن رابطه عم
رند و آنچه مسلم است یمشابه انسان به خود بگ یتیشخص يها یژگیتوانند و یم يتجار يم. نام هایابی هدف دست

ق با برند یک رابطه عمی يتواند فرد را به برقرار یت مناسب برند میشخص. ت دارندیشخص يتجار ينام ها یتمام
درگیري همچون اعتماد،  یبر عوامل رفتار شهروندي برندات عنوان شده است که پژوهشبه کرات در . ق کندیتشو

  ).2017 ،آدامو و همکاران( گذارد یر میبه برند تاث تعهد عاطفیو  مشتریان
 يرا برا يشترینه بیهز افتهیتوسعه  يژه کشورهایمختلف به و يان کالاها وخدمات در کشورهایامروزه مشتر

به دنبال آن است را  يکه مشتر ینانیاز اطم یرا برند بخش قابل توجهیز ،پردازند یروف مبرند مع يدارا يکالاها
ت نام یشود. هو یان میت آن نمایدر هو يات نام تجارین خصوصین ومنحصربه فردتریمهمتر. کند یاعطاء م

ت نام یهو. است ينام تجار ییارزشها و علائم شناسا ،آرمانها واهداف ،ن کننده منحصر به فرد بودنییتع يتجار
ت و ارتباط برند با یشخص ،یکیو گراف يظاهر ين ابعاد شامل اجزایا ،باشد یم یابعاد مختلف يدارا يتجار

ر برند در ذهن افراد یتصو یجنبه احساس ،رفتار شهروندي برندمنظور از . باشد یت میفیفرهنگ و ک ،نیمخاطب
ک برند دارد شکل گرفته است. مصرف کنندگان معمولا یکه مصرف کننده از  یاتیر از تمام تجربین تصویا ،است

کنند و آن را به برند  یت فرد اقتباس شده است درك میکه بطور عمده از شخص ییرا از جنبه ها ينام تجار
 يم هاانسان را در قلمرو نا یتیم داد و ابعاد شخصیتوان توسعه و تعم یبرند را م یتیدهند. بعد شخص یم میتعم

ق نام یکه از طر یوجود دارد که عبارتند از : نوع منفعت یدو عنصر اصل يت نام تجاریف کرد. در شخصیتعر يتجار
نرو یاز ا ).115نهد(همان مأخذ،  یکه آن(برند) را ارج م يشود و نوع مصرف کننده ا یب فرد مینص يتجار
نه ین زمینش موجود در ایتواند ب یبرخوردار بوده و م ییبالا یاتپژوهشت ین مولفه ها از اهمیان ایروابط م یبررس

بر  رفتار شهروندي برندا یاست که آ آنحاضر  اصلی مقالهپرسش  ،حات فوقیباتوجه به توض ش دهد.یرا افزا
ر، ین تاثیگذارد و درصورت وجود ا یر میان نسبت به برند تاثیمشتر تعهد عاطفیو  درگیري مشتریان ،اعتماد

 باشد. یتا چه حد م يزان اثرگذاریم
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 پیشینه و مبانی نظري پژوهش
دارد و در  یذهن يا برند جلوه نکهیا لیهستند، به دل یرونیو ب یمخاطبان درون يسازمان و برند هر دو دارا

 یبرند به مخاطبان يداشته باشد. رفتار شهروند زین يگرید يرفتار شهروند تواند یاست، م انیبا مشتر شتریتماس ب
 شتریب یسازمان يکه رفتار شهروند یبرند اشاره دارد در حال یخارج يها و گروه انیمثل کارکنان سازمان، مشتر

 يدارا گریکدیبا  یانیمحدوده م کیبرند و سازمان در  يشهروند رفتار.کند یسازمان توجه م یدرون يروهایبه ن
 يامدیحال پ نیپرتکرار و در ع میاز مفاه یکی برند به عنوان يسطح تماس و اشتراك است. مفهوم رفتار شهروند

تواند قلب و روح  یم ينام تجار .)2016(هلم و همکاران،  شود یشناخته م یداخل يبرندساز ندیفرآ يمطلوب برا
تفاوت  یکیزیاست که از لحاظ ف یامروز که بازارها مملو از محصولات ياید. در دنیر نمایمخاطب خود را تسخ

جاد کند. امروزه یا يریز چشمگیتواند تما ی، ميک نام تجاری يت مناسب برایندارند خلق شخصگر یکدیبا  یچندان
حفظ و توسعه عملکرد کسب وکارها  ،جادیرا در ا یار مهمینقش بس يرفته شده که نام تجاریبه طور گسترده پذ

کند تا خود را در بازار  یبه شرکت کمک م يک برند قوی ،رقابت در بازار يکند. با توجه به سطح بالا یفامیا
ان را بصورت منحصربه فرد یمشتر يازهاین يارضا ییا خدماتش توانایان کند که چرا محصولات ویز سازد و بیمتما

رفتار . ت دارندیبرندها شخص یاز کسب وکارها برند آنهاست و آنچه مسلم است تمام ياریبس یه اصلیدارد. سرما
ل دارد یاست که برند تما يو کاربرد یاحساس درگیري مشتریانک مجموعه منحصر به فرد از ی شهروندي برند

تعهد بماند و بر  يدر ذهن مشتر ين است که چه برندیانگر ایب درگیري مشتریانن یا ،دیا حفظ نمایجاد یا
د با یاست وبا یال جمعازمند ارتباط فعین رفتار شهروندي برندخلق . ان اشاره داردیبالقوه نسبت به مشتر عاطفی

رفتار ر یتاث ییابد که شناسای یاز آن جهت ضرورت م پژوهشن یا. برند هماهنگ باشد یچرخه زندگ يرهایمتغ
و  یابیبه بازار يادیتواند کمک ز یان میمشتر تعهد عاطفیو  درگیري مشتریان ،بر اعتماد شهروندي برند

 . )2017، آدامو و همکاراند (یک محصول نمای يبازارساز
 رفتار شهروندي برندمفهوم . باشد یم رفتار شهروندي برندات درباره پژوهشن ینقطه آغاز بازاریابی داخلی

باشد و  یان مصرف کننده و برند میبر رابطه م ياز آنها اثرگذار یکیرا به دنبال داردکه  یمهم یتیریمد يایمزا
ت یریمد يرا برا يدیتواند چشم انداز جد یم ین مفهومیننرو چیح دهد. از ایتواند رفتار مصرف کننده را تئض یم

) اعلام داشته است 1996( ). آکر2016پیر و همکاران، رابطه مند به همراه آورد ( یابیو عملکرد برند در حوزه بازار
بعد ر نشوند. از ییمتمرکز گردند که در گذر زمان دستخوش تغ يا یغاتیتبل يد بر تلاشهایبا یجهان يکه برندها

الات متحده یژاپن و ا يده در فرهنگهایچیدوستانه، جذاب، خلاق و پ یعنی رفتار شهروندي برند، ابعاد یفرهنگ
 يصرفاً خاص فرهنگ ژاپن بوده و بعد جد رفتار شهروندي برندکا مشترکاً وجود دارند. حال آنکه بعد صلح در یآمر

 ).2018کایري و همکاران، ت (کا اسیمنحصر به فرهنگ آمر رفتار شهروندي برندبودن 
ن افراد یچه در ب يسازد. هرنوع رابطه فرد یز میاست که روابط را از معاملات متما یاز عوامل یکیاعتماد 

 يت و روابط فردیان رضایک پل میبر اعتماد است. اعتماد به عنوان  ین فرد و برند، مبتنیرد و چه در بیشکل بگ
انه افراد با برند سوق تعهد عاطفیدار و میک، پایمله را به سمت روابط نزدمثبت معا يریکند که جهت گ یعمل م

ست. یده نیچکس پوشیژه اعتماد به برند بر هیت درك برندها و به ویاهم ).315، 2005، يدهد (هس و استور یم
 يستم هایس ر واسطه دریر اعتماد به عنوان متغیا تاثیاعتماد  يامدهایسوابق و پ یاز مطالعات به بررس ياریبس

ف یشده اند تا تعار یز به دقت بررسیر مسائل نیاعتماد، سا يامدهایپرداخته اند. علاوه بر سوابق و پ يمبادله ا
 يدارن، نقشهایخر يداران، سازمانها، نگرشها و رفتارهایان فروشندگان و خریان، روابط میاعتماد را در روابط مشتر
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بگنجانند.  یصنعت یرابطه مند و مبادلات اجتماع یابیحفظ رابطه، بازاربه ل یع، تمایاعتماد، کانالها و اعضاء توز

مرتبط با  ياعتماد در سطح برند انجام گرفته اند اما روندها نشان از افول شاخصها يبر رو يمطالعات گسترده ا
ه کسب وکار، برند دار، اعتماد ب ين کننده کالاهایتام ياعتماد دارند. کاهش اعتماد شامل اعتماد در شرکتها

 ).78، 2009س،یوچپاگور يریگردد (لانت یع خاص میو اعتماد به صنا ياعتماد به رهبران تجار
ژه برند و به صورت بارز و ین به ارزش ویان معترضین باورند که نقش اعتماد به برند در میبر ا پژوهشگران

وه یم برند و در شیبه تنظ یدر منابع علم يت مربوطه از لحاظ نظریهذا، اهمیقرار نگرفته است، عل یح بررسیصر
بر منابع  یکرد مبتنیل ملاحظات و با ارتباط دادن روین قبیح شده است. بر اساس ایت برند تصریریج مدیرا يها

ق ین فاصله از طریعبارت خواهد بود از پر کردن ا پژوهشن یهدف از ا یابیمربوط به بازار یشرکت و منابع علم
 ).32، 1388ژه برند (نادرنژاد، یبه برند در امر توسعه و ت اعتمادیاهم یبررس

 یدر کل طول زندگ درگیري مشتریان يریند شکل گیرد. فرایگ یشکل م یدر اوان کودک درگیري مشتریان
ابند. ی یم درگیري مشتریاناء ی، مکانها و اشیوانات خانگیکند. افراد نسبت به دوستان، ح یدا میافراد ادامه پ

باشد.  یئیبه ش یو غم در هنگام عدم دسترس یاز احساس ناراحت یتواند ناش یاء میبه اش مشتریاندرگیري 
ت از برند و اعتماد به یبه برند بازتابگر روابط برند است که در گذر زمان شکل گرفته است. رضا درگیري مشتریان

ت شده و مصرف کنندگان به آن یرضا اگر برند منجر به یعنیشوند.  یبه برند م درگیري مشتریانبرند منجر به 
درگیري بر  یر مثبتیت از برند تاثینرو رضایابد. از ای یبرند توسعه م درگیري مشتریاناعتماد داشته باشند، 

 یامد طولانیکند. پ یجاد میبرند ا درگیري مشتریانر مثبت را بر ین تاثیز همیبرند دارد و اعتماد برند ن مشتریان
مصرف  ید آتیت خریو ن ید فعلیبرند است که در عوض رفتار خر درگیري مشتریانند، روابط با بر ییو نها

ل یو تما يکردیمنجر به بروز رفتار رو درگیري مشتریان، یات روانشناسپژوهشدهد. بر طبق  یکنندگان را شکل م
 ).417، 2006گردد (چان،  یم یو آت یفعل درگیري مشتریانبه 

دهند. تجربه  یل میبرند تشک يل به پرداخت اضافه بها برایو تما يرا وفادار درگیري مشتریان يامدهایپ
ک برند خاص شود. یبه  درگیري مشتریانل ید از فروشگاه ممکن است سبب تسهیبازد یمثبت در ط یعاطف

 یابیباز یآت يندهایگذارد و در فرا یر میان تاثیمشتر يعواطف در زمان برخورد با برند در فروشگاه ها بر پاسخها
 یروانشناخت يمانند نشانه ها یاستنباط یابیمعنا يزم هایق مکانین امر از طریآورند. ا یرا به وجود م ییهایریسوگ

مصرف کنندگان به  درگیري مشتریاندارد.  یخاطرات مرتبط با عواطف مثبت را در پ یابیرد که بازیگ یصورت م
ت ینقش و ارتقاء شخص يفایزان تعامل با، ایو م رفتار شهروندي برندوابسته به ادراکات آنها درباره  يبرند تا حد
مثبت  يده هایا ایاء یباشد. با توجه به آنکه افراد معمولاً خود را به اش یم رفتار شهروندي برندن یق ایفرد از طر

باشند و  ریاندرگیري مشتن یل کننده اید تسهیبا رفتار شهروندي برند يها یژگیدانند، و یادراك شده وابسته م
 یعنیبه برند  درگیري مشتریان). 2017پانساري و کومار، ند (یت نمایر عواطف مثبت حاصل از برند را تقویتاث
نرو یباشد از ا ینده مید برند در گذشته و آیدرباره خر يا يقو يشگویبا برند عامل پ یابیت یوندها، روابط و هویپ

 ).2018و همکاران،  گیلیساست ( یو آت ید فعلیبر خر یر مثبتیتاث يبه برند دارا درگیري مشتریان
تعهد نشانگر  یعاطف تعهد عاطفیباشد.  یو مداوم م یر تصادفیغ يبه برند ماحصل پاسخ رفتار تعهد عاطفی

 رفتار شهروندي برنددهد که  یات نشان مپژوهشج یک برند خاص است. نتایمصرف کننده نسبت به  عاطفی
 تعهد عاطفی. باشد ید میت خریو ن تعهد عاطفیبه برند،  درگیري مشتریانت برند، یبر ارجح یر مثبتیتاث يدارا

ا یها یابیمصرف کننده نسبت به محصول، برند، بازار ياز سو تعهد عاطفینسبت به برند نشانگر احساس 
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و  یتعلق عاطف یعنیاست؛  یتعهد، عاطف گرینوع دد را به دنبال دارد. یباشد که تکرار خر یفروش م يهایخروج
که به  ماند یدر سازمان م لیدل نیحالت فرد به ا نی. در ا)2017(ژانگ و همکاران،  فرد به سازمان یاحساس

اهداف و  نیتا ا ماند یدارد. فرد در سازمان م یها و اهداف آن احساس و نگرش مثبت ارزش ،يرسالت وجود
باشد  ینسبت به برند م ینگرش تعهد عاطفیبر  یر مثبتیاثت يدارا رفتار شهروندي برندها را محقق سازد.  ارزش

ر را به احتمال یاعمال ز تعهد عاطفیان میمثبت درباره برند را به دنبال دارد. مشتر یغات شفاهیکه در عوض تبل
 یمرجع فراهم م يافراد در گروه ها يرا برا یمثبت يه های) توص1دهند: ( ین صورت میرینسبت به سا يشتریب

را در  يشتری) مقاومت ب3د درباره شرکت و برند دارند، (یپردازش اطلاعات جد يبرا يشتریزه بی)انگ2آورند، (
 ).2018هاریگان و همکاران، دهند ( یات خود نشان میر با نظریمقابل اطلاعات مخالف و مغا

 پژوهشسوابق 
بر اعتماد  یمبتن تعهد عاطفیان برند و مصرف کنندگان را با توجه به یم يروابط چند بعد  يهس و استور

برند ارتباط  يشتر با ابعاد کارکردیاعتماد است اما ب يت از برند عامل سابقه ایافتند که رضایکردند و در یبررس
 دارد. 

افتند که اعتماد یکردند. آنها در ید مجدد را بررسیات خریت بر نیر اعتماد برند و رضایزبوجا و ورهس تاث
باشند.  یان مید مجدد مشتریت خریرات اعتماد برند و نیجاد تاثیدر ا يت آنان عوامل واسطه ایان و رضایمشتر

نسبت به برند را  تعهد عاطفیو  یعاطف درگیري مشتریانبر اعتماد،  رفتار شهروندي برندر یتاث  آدامو و همکاران
ر یتاث يآنها در ارتباط با برند کوکاکولا دارا پژوهشمورد نظر در  یتیصفت شخص9افتند که ینمودند و در یابیارز

 یست به مطالعه تجربیبه برند دارند. ر تعهد عاطفیو  درگیري مشتریاناعتماد،  یعنیآن  يامد هایبر پ یمیمستق
 یاقعبرند و 9 يمصرف کننده برا 368 يم برند پرداخت و با استفاده از پاسخهایرش تعمیاعتماد برند و پذ

 د نمود. ییرش برند را تایان اعتماد و پذیم ين، رابطه قوییپا يریبا سطح درگ یسیانگل
کردند  یبررس ینترنتیط فروش ایان به برند را در شرایجاد اعتماد مشتریا و همکاران  عوامل محرك ایروپارل

مثبت، اطلاعات و  یغات شفاهیبرند، تبل، نام رفتار شهروندي برندافتند که یون دریل رگرسیآنها با استفاده از تحل
 شوند. یان به برند میجاد اعتماد مشترین منجر به ایشیتجارب پ

 پژوهشروش 
 باشد.  یم یعلّ یپژوهشباشد و از لحاظ روش  یم يث هدف کاربردیازح پژوهشن یا

 : يریو حجم نمونه و روش نمونه گ يجامعه آمار
، يره ایزنج ،اءکات ،معتبر( رفاه يان فروشگاههایشامل مشتر پژوهشن یمورد استفاده در ا يجامعه آمار

ع یمحقق اقدام به توز پژوهشن یباشند. در ا یاراك و خرم آباد م ،قم ،تهران يان)در شهرهایفرهنگ
برسشنامه) در جامعه  50دام کهر  كقم و ارا ،برسشنامه خرم اباد100 ،برسشنامه تهران100( پرسشنامه300

   مورد آن برگشت داده شده است که در بازده قابل قبول فوق قرار دارد. روش 268است که  مورد مطالعه نموده
 . باشد یساده م یتصادف يرینمونه گ

 داده ها : يروش و ابزار گردآور
 يداده ها پرسشنامه ا يابزار گردآور. هاي میدانی استفاده شده است هاي پژوهش از روش براي گردآوري داده

تعهد و  درگیري مشتریان ،اعتماد يبر رو رفتار شهروندي برندر یتاث یسؤال در رابطه با بررس 25 شامل استاندارد



  
 78 برند يرفتار شهروند

 
 7 )، درگیري مشتریان شامل7تا  1شامل هفت گویه (سوالات  رفتار شهروندي برند .باشد یان میمشتر عاطفی

گویه  5شامل  تعهد عاطفی ) و20تا  15گویه (سوالات  6مشتریان شامل  )  اعتماد14تا  8(از سوال  گویه
گویه با طیف لیکرت پنج درجه تهیه و تنظیم  25اي شامل  باشد. در مجموع پرسشنامه ) می25تا  21(سوالات 

  شده است.

 :يریابزار اندازه گ ییایو پا یین رواییتع
ده شده یق مراجعه به نظر استادان راهنما و مشاور و کارشناسان ومتخصصان سنجیاز طر پژوهشابزار  ییروا

 یبررسبدست آمده است.  5/0براي هر عامل بالاي  AVEشده است. همچنین روایی همگرا نیز با محاسبه مقدار 
زان یم پرداخته شد.کرونباخ  يب آلفایداده ها اقدام به محاسبۀ ضر يآورگردع و پس از یپرسشنامه توز 30 ،ییایپا
همچنین پایایی ترکیبی نیز با محاسبه  .محاسبه شد 856/0آزمون جهت مجموعه سؤالات پرسشنامه برابر  ییایپا

 یخوب و قابل قبول ییایاز پا پژوهش بنابراین پرسشنامه بدست آمده است.  7/0براي هر عامل بالاي  CRمقدار 
 برخوردار بوده است.

 پژوهش یلیمدل تحل -1شکل 

 

 هاي زیر بیان شده است: براساس مدل مفهومی پژوهش، فرضیه
 ردارد.یان تاثیزان اعتماد مشتریبر م رفتار شهروندي برند:  1ه یفرض

 ردارد. یان تاثیمشتر درگیري مشتریانزان یبر م رفتار شهروندي برند:  2ه یفرض 
 ردارد.یان تاثیمشترتعهد عاطفی زان یبر م رفتار شهروندي برند:  3ه یفرض

 پژوهشهاي  آزمون فرضیه
و  یکم يها با استفاده از روش ها ها و سوال هیل فرضیه و تحلیو تجز یها، بحث، بررس کیها، تکن کاربرد روش

 قرار لیتحل و هیتجز مورد یاستنباط آمار يوه یش از استفاده با آمده دست به اطلاعات حاضر پژوهش در :یفیک

 يامدهایبر پ رفتار شهروندي برندر ی، تأثLisrelبا استفاده از نرم افزار يمعادلات ساختار يک آماریگرفت، و از تکن
 قرار گرفت. یمورد بررس تعهد عاطفیو  درگیري مشتریان ،اعتماد یعنیمرتبط با آن 

H1  :ر دارد.یان تأثیزان اعتماد مشتریبر م رفتار شهروندي برند 
رفتار ن یبنابرا ،د قرار گرفتیه مورد تائین فرضیدرصد ا 95 يدر سطح خطا T يبه آزمون آماربا توجه 

 . دارد يدار یر مثبت ومعنیان تأثیزان اعتماد مشتریبر م شهروندي برند
H2 :ر دارد.یان تأثیمشتر درگیري مشتریانزان یبر م رفتار شهروندي برند 

 رفتار شهروندي برند

 مشتریان اعتماد

 درگیري مشتریان

 عاطفی مشتریان تعهد
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رفتار ن یبنابرا ،د قرار گرفتیه مورد تائین فرضیدرصد ا 95 يدر سطح خطا T يبا توجه به آزمون آمار 
 . دارد يدار یر مثبت ومعنیان تأثیمشتر درگیري مشتریانزان یبر م شهروندي برند

H3 :ر دارد.یان تأثیمشتر تعهد عاطفیزان یبر م رفتار شهروندي برند 
رفتار ن یبنابرا ،د قرار گرفتیه مورد تائین فرضیا درصد 95 يدر سطح خطا T يبا توجه به آزمون آمار 

 . دارد يدار یر مثبت ومعنیان تأثیمشتر تعهد عاطفیزان یبر م شهروندي برند

 اتیج آزمون فرضیخلاصه نتا -1جدول 
 جینتا tآماره  ب استانداردیضرا هیفرض متغیر وابسته متغیر مستقل

 دیتائ H1 45/0 11/5 ياعتمـــاد مشتر  رفتار شهروندي برند
 دیتائ H2 62/0 56/9 يمشتر درگیري مشتریان رفتار شهروندي برند
 دیتائ H3 54/0 21/7 يمشتر تعهد عاطفی رفتار شهروندي برند

 

 کاربردي دهايگیري و پیشنها خلاصه، نتیجه
 يتوجه به سطح بالابا . ندک یفا میارها اکسب و کرد کحفظ و توسعه عمل ،جادیرا در ا یار مهمیبرند نقش بس

ه چرا کند کان یز سازد و بیند تا خود را در بازار متماک یم کمکت کبه شر يبرند قو یک ،رقابت در بازار
از  ياریبس یه اصلیسرما. ان را بصورت منحصر به فرد داردیمشتر يازهاین يارضا ییا خدماتش توانایمحصولات و 

ر یتاث یبه منظور بررس پژوهشن یا. ت دارندیبرند ها شخص یامارها برند آنهاست و آنچه مسلم است تمکسب و ک
پس از . دی) انجام گردتعهد عاطفیو  درگیري مشتریان ،مرتبط با آن ( اعتماد يامدهایبر پ رفتار شهروندي برند

ه به منظور یفرض 3ات انجام شده مرتبط با موضوع پژوهشو  اتینظر ،ها يق در خصوص تئوریانجام مطالعات دق
 يپس از گرد آور ،دیمطرح گرد تعهد عاطفیو  درگیري مشتریان ،بر اعتماد رفتار شهروندي برندر یتاث ییشناسا

 یلذا م. د قرار گرفتندیور مورد تائکفرض مذ 3مناسب هر  يل آنها و انجام آزمون آماریه و تحلیداده ها و تجز
 ،مرتبط با آن ( اعتماد يامد هایبا پ يدار یو معن ر مثبتیتاث رفتار شهروندي برنده کجه گرفت ینگونه نتیتوان ا

 . ) داردتعهد عاطفیو  درگیري مشتریان
هدف اصلی هر سازمان علاوه بر فروش محصول خود، ایجاد نوعی رابطه و پیوند پایدار بین محصول وگروه 

نسبت به محصول را  خاصی از مشتریان می باشد، عصارة این رابطه پایدار، نوعی تعهد عاطفی و وفاداري مشتري
به دنبال دارد. ایجاد چنین تعهد عاطفیی نسبت به یک محصول با نام تجاري خاص فرایندي شامل مراحل آشنا 
شدن مشتري با محصول،شناخت پیدا کردن نسبت به آن و سپس ترجیح محصول با نام تجاري خاص را در بر 

ري مشتري، موفقیت سازمان و مأیوس شدن سایر گیرد. در صورت موفقیت آمیز بودن چنین فرایندي وفادا می
ها از نظر فیزیکی تمایز چندانی با یکدیگر ندارند یک نام  در دنیاي رقابتی امروز که کالا رقبا تضمین خواهد شد.

تواند مزیت رقابتی  باشد، می می تجاري معتبر که وسیله ارتباطی بسیار مهمی در فرآیند مدیریت ارتباط با مشتري
ایجاد کند. نام هاي تجاري به مصرف کنندگان وسیله اي براي انتخاب ارائه می دهند و تنها وجود نام  چشمگیري

ر یتاث هاي تجاري است که موجب می شود یک محصول از محصول دیگر به آسانی متمایز شود. آدامو و همکاران
افتند که ینمودند و در یابیند را ارزنسبت به بر تعهد عاطفیو  درگیري مشتریانبر اعتماد،  رفتار شهروندي برند

آن  يامدهایبر پ یمیر مستقیتاث يآنها در ارتباط با برند کوکاکولا دارا پژوهشمورد نظر در  یتیصفت شخص9
ان برند و مصرف یم يروابط چند بعد يهس و استور به برند دارند. تعهد عاطفیو  درگیري مشتریاناعتماد،  یعنی
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 يت از برند عامل سابقه ایافتند که رضایکردند و در یبر اعتماد بررس یمبتن هد عاطفیتعکنندگان را با توجه به 

ان یجاد اعتماد مشتریا و همکاران عوامل محرك ایبرند ارتباط دارد. روپارل يشتر با ابعاد کارکردیاعتماد است اما ب
رفتار شهروندي افتند که یون دریرگرس لیکردند آنها با استفاده از تحل یبررس ینترنتیط فروش ایبه برند را در شرا

 شوند. یم ان به برندیجاد اعتماد مشترین منجر به ایشیمثبت، اطلاعات و تجارب پ یغات شفاهی، نام برند، تبلبرند
دگاه مصرف کنندگان و یاز د يح مفهوم ارزش نام و نشان تجاریو توض یتحت عنوان بررس يدر مطالعه ا انیغفور
مستلزم  يجاد ارزش نام و نشان تجاریاعلام نمود که ا يجاد ارزش نام و نشان تجاریف امختل يوه هایش یمعرف

 جاد شود.ی، مطلوب و منحصر به فرد ايقو يها یآشنا با تداع یآنست که نام و نشان
افتن احساس یباشد.  یان میمشتر تعهد عاطفیزان یبر م يرمثبت ومعناداریتأث يدارا رفتار شهروندي برند

، منزلت يت، کارآمدیآنها از مطلوب یان وابسته به برداشت ذهنیان مشتریک نوع برند خاص در میبه  عاطفیتعهد 
تعهد توانند  یابان با درك کامل آن مین و بازاریباشد که محقق یات برندها میگر از خصوصید ياریو بس یاجتماع
 يبالاتر یابل اعتمادتر بوده و منزلت اجتماعق رفتار شهروندي برندان به برند را کسب کنند. هرچه یمشتر عاطفی

 يبه برندها يآور يشتر نسبت به برند و عدم رویز در مقابل خود را بیکند، آنها ن یان تداعیرا در ذهن مشتر
ز نمود که در یمتما رفتار شهروندي برندرا در  یتوان عوامل یم یات آتپژوهشدانند. در  یم تعهد عاطفیب میرق

 م دارند.یمستق يریان تاثیمشتر يو وفادار عاطفیتعهد  يریشکل گ
شنهاد ین راستا پیباشد. در ا یان میزان اعتماد مشتریبر م ير مثبت ومعناداریتأث يدارا رفتار شهروندي برند

را در  یافته و بکوشند تا صفاتیبرند تمرکز  یتیشتر بر صفات شخصین هرچه بیابان و محققیه بازارکشود  یم
شوند. بدان معنا که صفات مثبت و مطلوب برند را  یان میشتر سبب جلب اعتماد مشترینند که بت کیبرندها تقو

قرار داده و در ارتقاء آنها بکوشند و  يشتریو تجانس دارند، مورد توجه ب یکیت مصرف کنندگان نزدیکه با شخص
توانند صفات  یز مین یات آتپژوهشبرند داشته باشند.  یتینگونه صفات شخصیبر ا يشترید بیغات تاکیز در تبلین

 آنها صورت دهند. يرا بر رو يقتریدق یند و بررسیمشخص نما یاعتمادساز برندها را به طور عموم
باشد. هرچه تشابه  یان میمشتر درگیري مشتریانزان یبر م يرمثبت ومعناداریتأث يدارا رفتار شهروندي برند

را نسبت به  يشتریب درگیري مشتریانکتر باشد، آنها ین نزدمصرف کنندگا يبرند به صفات فرد یتیصفات شخص
د که هرچه یکرد و توسعه بخش یطراح يرا به نحو رفتار شهروندي برندتوان  ینرو میکنند. از ا یبرند احساس م

ان به برند منوط به ادراك مثبت یمشتر یعاطف درگیري مشتریانش دهد. یرا افزا درگیري مشتریانن یشتر ایب
رفتار شهروندي ان یتوانند تشابهات م ین میابان و محققیب بازارین ترتیبد. است رفتار شهروندي برندباره آنها در

 .از آن بهره مند گردند یابیبازار ينموده و در تلاشها ییو مصرف کنندگان را شناسا برند
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