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Abstract  
Objective: The purpose of study is to investigate the role of functional and symbolic 

brands on brand citizenship behaviors of employees with mediating role of brand 

trust in the Iran insurance company. 

Methodology: The study population are Iran insurance company and its agents in 

Ilam city. The census method was used and 219 persons were recuited using the 

simple random sampling method. A questionnaire was used for data collection and 

measuring the research variables. Data was analyzed using the structural equation 

analysis method in Amos software. 

Findings: The result shows that the functional and symbolic brands are effective on 

brand citizenship behaviors of employees with mediating role of brand trust in Iran 

insurance. Furthermore, the impact of functional and symbolic brands on brand trust 

variable and brand trust on brand citizenship behaviors of employees were 

significant and meaningful.  

Conclusion: The results show the confirmation of the hypotheses and research 

goals. Organization managers should pay more attention to branding and service 

brand design, as well as functionality and emotional characteristics to have the 

customer's expected excitement. 

Keywords: Functional Brand, Symbolic brand, Brand Trust, Brand Citizenship 

Behavior, IRAN Insurance. 
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 رفتار در آن تأثیر بررسی و برند (نمادین) سمبلیک و کاربردی ابعاد تعیین
  برند به اعتماد میانجی نقشگرفتن  در نظر با کارکنان برند شهروندی

(ایلام شهر ایران بیمة کارکنان: مطالعه مورد)  
 

  علیزاده محمد    ایدی محمد
 

 71/73/7091 :تاریخ پذیرش     1/30/7091 :تاریخ دریافت

 چکیده
 در نظر با ایلام شهر ایران بیمة کارکنان برند شهروندی رفتار بر نمادین و کاربردی برند نقش بررسی :هدف

 . است برند به اعتماد میانجی نقشگرفتن 

 های پژوهش نوع از متغیرها بین روابط سنجش به توجه با و است پیمایشی و توصیفی نوع از :شناسی روش

 بیمة کارکنان شامل پژوهش این آماری جامعة. است کاربردی هدف نظر از و شود می محسوب علّی و بستگی هم
 محدود علت به نمونه، حجم تعیین برای. هاست آن کارکنان و ایران بیمة های نمایندگی و ایلام شهر سطح در ایران
 توزیع عدد 979 تعداد به و بوده نامه پرسش ها داده آوری جمع ابزار. است شده استفاده سرشماری روش از بودن،

 SPSS افزارهای نرم کمک با ساختاری معادلات یابی مدل روش از ها داده وتحلیل تجزیه برای و است شده تحلیل و
 .است شده استفاده مدل، صحت و فرضیات آزمون منظور به ،Amos و

 واسط نقش به توجه با ایلام، شهر ایران بیمة کارکنان برند شهروندی رفتار در نمادین و کاربردی برند :ها یافته

 به اعتماد متغیر در نمادین برند و کاربردی برند تأثیر پژوهش این در همچنین. دارد معناداری تأثیر برند، به اعتماد
 و شد بررسی بعدی های فرضیه درحکم برند شهروندی رفتار متغیر در برند اعتماد متغیر تأثیر همچنین و برند
 رفتار در اعتماد متغیر نیز و برند به اعتماد متغیر در نمادین و کاربردی برند متغیرهای تأثیر داد نشان نتایج

 . است معنادار نیز برند شهروندی

 از نشان حاصل نتایج ها، داده این آزمون و پژوهش آماری های داده از حاصل های یافته به توجه با :گیری نتیجه

 در حاضر شدید رقابتی فضای گرفتن نظر در با همچنین. دارند پژوهش در شده طراحی اهداف و ها فرضیه تأیید
 ابعاد همچنین و نمادین برند و کاربردی برند معنادار و مثبت آثار گرفت، نتیجه توان می خدماتی های سازمان بازار

 های سازمان ویژه به ها، سازمان که دارد پی در را مهم نکتة این ایران، بیمه کارکنان برند شهروندی رفتار برها  آن
 و بودن کاربردی به نیز و باشند داشته خدماتی برند طراحی و برند مقولة به بیشتری توجه باید خدماتی،

 .بدهند بیشتری اهمیت مشتری مطلوب برانگیزانندۀ و احساسی های ویژگی

 . برند شهروندی رفتار برند، به اعتماد نمادین، برند کاربردی، برند :ها کلید واژه

 . M39، M31 ،M37 : موضوعی بندی طبقه

                                                                                                                   
 aidimohamad3219@gmail.com ،(نویسندة مسئول) ایلام دانشگاه انسانی، علومۀ دانشکد مدیریت، گروه استادیار. 7

 ایلام دانشگاه بازاریابی، گرایش مدیریت، ارشد کارشناسی دانشجوی. 9
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 مقدمه

 عاطفی روابط تواند می حتی و است مشتریان با روابط تقویت و برقراری برند هدف

 برای را گیری تصمیم توانند می برندها این، بر علاوه. کند برقرارها  آن با را بلندمدتی

ها  آن به را مطمئنی و متمایز های گزینه و کنند تضمین را کیفیت کرده، آسان مشتریان

 ای اندازه به خدماتی های سازمان در شده ارائه خدمات به توجه اهمیت امروز. کنند ارائه

 راها  سازمان مدیران و پژوهشی مراکز نظران صاحب از بسیاری توجه که یافته افزایش

 به توجه با(. 7091 همکاران، و رزگاه باش مین ملکی) است داشته معطوف خود به

 باید ها سازمان بیشتر انتخاب، در کنندگان مصرف سختگیرترشدن و رقابتی شدن بازارها

 هدایت اثربخش شکلی  به را تغییر درحال فضای این توانند می چگونه که کنند بررسی

 هستند برندها این و برندهاست عصر امروز، عصر(. 7093 همکاران، و محمدیان) کنند

 گسترش و رشد در فراوانی عوامل. زد خواهند رقم را کشورها اقتصاد سرنوشت که

 و رنگ بندی، طرح نگارش، سبک به توان میها  آن ازجملة که دارند دخالت برند

 نام هر روند در لوگو شگرف تأثیر که کرد ادعا توان می اما کرد، اشاره پیام محتوای

 بلکه خوانند، نمی را کلمات امروز مردم. نیست شدنی مقایسه دیگری چیز هیچ با تجاری

 اجمالی مرور بلکه کنند، نمی تحقیق کنند، می منعکس ذهنشان در راها  آن تصویر

. آورند دست به درنگ بی و سریع اطلاعاتی را که لازم دارند خواهند می مردم. کنند می

 که چیزی واسطة بی و فوری یادسپاری به برای چیزی نامید، بر میان توان می را لوگو

 (. 9331 7کلر،) کند می موجودیت اعلام آن با شرکت

 برند لوگوی های ارزش روح دهندۀ نشان که قوی، پیامی با باید لوگو که است بدیهی

 تصویر این اما کند، می تعریف را شرکت تنهایی به تصویر یک. شود پشتیبانی است،

 شود، ترکیب منظم و سازگار مستمر، ای برنامه طبق برند عناصر دیگر با که هنگامی

 واحدی کل و آمیزد می آن با شود، می لوگو به پیام محتوای یا ذات نفوذ باعث درنهایت

                                                                                                                   
1. Keller 
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 است سازمانی برند همان لوگو وکار، کسب بزرگان از بسیاری باور به. دهد می تشکیل را

 و مشتری با ارتباط برای روشن تعابیری از خود لوگوی طراحی درها  شرکت هرچه و

 بازارهای در توفیق برای بیشتری شانس کنند، استفاده او ذهن در خود تجاری نام ثبت

 است نداشته اعتبار ابتدا در لوگویی هیچ است ذکر شایان. داشت خواهند امروز رقابتی

 (. 9339 7ریگو، و مورگان) است افزوده آن اعتبار میزان بر زمان گذشت و

 محصولات برای رقابتی مزیتی کنندۀ فراهم و متمایزسازی منظور به ابزاری درحکم برند

 های نام از بسیاری دور چندان نه ای گذشته در(. 9331 کلر،) است مطرح خدمات و

 رویکرد از روزافزون رقابتی محیط به پاسخ برای خدمات حوزۀ در فعال تجاری

 نقش بر درویکر این تأکید. کردند می استفاده برندسازی در محور مشتری خدمات

 در کارکنان نقش از مذکور های شرکت. است بوده قدرتمند برندی ساخت در تبلیغات

 رویکرد در. اند غافل بوده کنند می برقرار مشتریان با که تعاملی کمک به برند ساخت

 باید سازمان. قرار دارند سازمان مشتریان اولین و داخلی مشتریان درمقام کارکنان جدید،

 مشتریان به بهتر خدمات ارائة برای کارکنان انگیزش منظور به را خود های تلاش

 مشتریان، و مدیران انتظارات شناخت از کارکنان درک بنابراین کند؛ معطوف خارجی

 و محققان امروز. رسد می نظر به لازم سازمان وجودی فلسفة سازمان و برند ماهیت

 بخش کارکنان که دارند نظر اتفاق موضوع این درخصوص هردو اقتصادی، فعالان

 از مشتریان ادراک. دارند آن آتی های موفقیت و برند در ساخت حیاتی سهمی خدمات

 با مکرر و مستقیم که دارد کارکنانی رفتار به شدیدی وابستگی خدماتی، برندهای

 نحوۀ تأثیر تحت اغلب برند ازها  آن تجربیات و مشتریان تصور. دارند تعامل مشتریان

 برند قهرمانان تجاری، نام سفیر مانند واژگانی. هاست آن وظایف انجام و کارمندان رفتار

 مفهومی از بخشی رفتارها این. است کارکنان رفتاری روحیة تأثیر تحت برند حیات و

 (.9371 ،9همکاران و پوریچلی) گیرد می قرار برند شهروندی رفتار با عنوان تر  بزرگ

                                                                                                                   
1. Morgan & Rego 

2. Porricelli et al.  
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 برای اطمینان و آرامش تأمین» عنوان با ایران بیمة کلی مأموریت بیانیة به توجه با

 ایران بیمة» عنوان با ایران بیمة سهامی شرکت 7171 انداز چشم همچنین و «جامعه

 مداری، مشتری بر مبنی ایران بیمة بنیادین های ارزش همچنین و «آسیا غرب در سرآمد

ها  آن که اقداماتی و کارکنان به توجه خلاقیت، و نوآوری سازمانی، وفاداری و تعهد

 مشتریان که شود می آشکار وقتی موضوع این اهمیت. است اهمیت حائز دهند می انجام

 کارکنان و افراد با تعامل براساس را ها شرکت یا ها سازمان آن برند ها، سازمان خارجیِ

 .شناسند می ها سازمان آن

 ضمن دتوانب تا آورد می فراهم ایران بیمة برای را امکان این برند شهروندی رفتار

 به مشتریان، و کارکنان بین روابط تقویت و خود کارکنان عملکرد در تأثیرگذاری

 برند که مهای پرسش این پاسخ دنبال به پژوهش این در. شود تر نزدیک خود انداز چشم

( نمادین) سمبلیک و کاربردی های جنبهگرفتن  در نظر با ایران، بیمة سهامی شرکت

 برند کنندگان مصرف اولین درمقام را کارکنانش اعتماد تواند می چگونه خود، برند برای

 تعاریف براساس کارکنان برند شهروندی رفتار در نقشی چه اعتماد این و کند جلب

 .داشت خواهد برند شهروندی رفتار اساسی

 

  پژوهش پیشینة و نظری مبانی.  

  یکاربرد برند.  - 

 خدمات یا محصول مصرف با مرتبط مشکلات رفع منظور به را نیازهایی 7کاربردی برند

 و محصولات مصرف از حاصلی درون مزیت به مزیت، این واقع در. گیرد می در بر

 و است مرتبط خدمات یا و محصول به مربوط صفات به اکثراً و دارد اشاره خدمات

 و کاتلر) است مازلوی نیازها مراتب  سلسله در پایین ردهی نیازها شامل بیشتر

 شخصی انتظارات توانند می محصولات(. 9331 کلر، ؛9379 9آرمسترانگ،

                                                                                                                   
1. Functional Brand 

2. Kotler & Armstrong  
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 ولی اند، محصول با مرتبط های ویژگی به شبیه ها آن. کنند برآورده را کنندگان مصرف

 ؛9331 کلر، ؛9379 آرمسترانگ، و کاتلر) شوند می ارزیابی شخصی کاملاً صورت به

 (. 9339 7هدینگ،

 از بیش تجربة بیان برای خدمات آن، در که خدمات طراحی در است نظمی کاربردی برند

 برند، تجربة ارائة برای خدمات همچنین. یابند می بهبود و شوند می ارائه مشتریان انتظار حد

 ارتباط برند با ای کننده مصرف که بار هر. شوند می خلق و طراحی برجسته، کاربرد راه از

 مشتریان تجارب این. بگیرد قرار تأثیر تحت ادراکاتش که است ممکن کند، می برقرار

 عاطفی سطحی کننده، مصرف به همچنین و بود خواهد استفاده قابل و کاربردی العاده فوق

 تواند می که کند می ارائه برند از استفاده از جامع کاملاً  ای تجربه کاربردی برند. کند می ارائه

 (. 9379 کاتلر و آرمسترانگ،) دهد افزایش را دبرن اعتبار و مشتری رضایت

 اند ارتباط در برندها یا محصولات کارکردی مزایای با برندها کارکردی های ارزش

 کمتر، هزینة محصول، بهتر( کارایی) عملکرد مثال برای ،(9332 9استرن، و دویل)

 ؛9332 استرن، و دویل ؛9372 ،0همکاران و لی) محصول بهتر ارزش یا قیمت کیفیت،

 اند، مرتبط برندها کارایی با کارکردی های ارزش(. 9371 2اوزم، و آپیا ؛9371 1جیون،

 مشتریان کاربردی و اساسی نیازهای با محصولات و خدمات چگونه اینکه مثال برای

 منطقی و عقلایی عمدتاً خرید تصمیمات که وقتی کارکردی های ارزش. شوند می مواجه

 (. 9332 استرن، و دویل) صنعتی های خرید در مثال برای اند، قوی محرکی هستند

  

                                                                                                                   
1. Heding 

2. Doyle & Stern 
3. Lee et al.  

4. Jeon 
5. Appiah & Ozuem 
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  کاربردی برند ابعاد.  - 

  کارایی.  - - 

 آن، هدف و است موفق بازار در برندی چگونه که دهد می نشان برند( عملکرد) 7کارایی

 نسبی مزیتی کننده مصرف ذهن در برندی که هنگامی. برندهاست موفقیت راهبرد ارزیابی

 و چیرانی) باشد نداشته کاهش حداقل یا یابد افزایش باید آن بازار سهم باشد، داشته

 کارایی و اثربخشی بالابردن با مشتری، ارزش و برند ویژۀ ارزش(. 9379 همکاران،

 و تجاری اهرم برند، توسعة سود، حاشیة و قیمت برند، به وفاداری بازاریابی، های برنامه

 در برندها توانمندی بر این اساس،. کنند می خلق ارزش شرکت برای رقابتی مزیت

 ارزشمند بسیار انتظاراتشان تعریف و ریسک کاهش ها، مشتری گیری تصمیم سازی ساده

 ضمن که است قدرتمندی برندهای خلق سازمان هر ارشد مدیریت وظایف از یکی. است

 بسیاری. دهند ارتقا زمان طول در را خود های توانمندی قدرت تعهدات، وها  وعده به عمل

 هدف، این تحقق های راه از یکی. خودند مشتریان نظر و توجه جلب دنبال بهها  شرکت از

 و طرح مزه، مانند فیزیکی های ویژگی بر تمرکز با توانند میها  شرکت. استکردن  متمایز

 متمایز رقبا از را محصولاتشان مبدأ کشور و تجاری نام قیمت، مانند غیرفیزیکی و تناسب،

 (.7991 0تول، و هاوکینز ؛9331 کلر، ؛7991 9آکر،) سازند

 

  کیفیت.  - - 

 : ازجمله است؛ شده ارائهی متعدد فیتعار خدمات 1تیفکیدربارۀ 

 خدمت ازی مشترک ادرا نیب رتیمغا جهت و اندازهی عنی تیفکی دیگو یم 2گرونروس

ی مفهوم و معنا چیه تیفکی است معتقد 2یراسبک(. 1: 7991 گرونروس،) او انتظارات و

 تیفکیبای زمان محصول هر گر،یعبارت د به. ندارد خواهد یم واقعاً ی مشتر آنچه جز به

                                                                                                                   
1. Performance 

2. Aaker  
3. Hawkins & Tull 

4. Quality 

5. Gronroos 

6. Crosby 
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 انطباق مثابة به باید تیفکی. باشد داشته انطباق انیمشتری ازهاین وها  خواسته با هک است

 را تیفکی پاراسورامان(. 00: 7911 کراسبی،) شود فیتعری مشتر ازین با محصول

 خاص خدمات ازی مشتر انتظارات شناخت وی مشتر انتظارات با داریپای سازگار

 (.7911 ،7همکاران و پاراسورامان) داند می

  مجموعه: است ردهک فیتعر گونهنیا را تیفکی واژۀ نیز ایکآمر تیفکی نترلک انجمن

 را خریدار پنهان و آشکار نیازهای بتواند که خدمت یا کالا یک خصوصیات وها  ویژگی

 آن انگریب چرخد و مییی گرا یمشتر محور حول فیتعر نیا هک استی هیبد. کند تأمین

 وها  خواسته ازها،ین هک دهد ارائه رای خدمات و الاهاک بتواند تکشر اگر هک است

 نیشتریب اوقات، اکثر هی کتکشر. دارد را لازم تیفکی ند،ک نیتأم رای مشتر انتظارات

 (.09: 7911 کراسبی،) داشت خواهد بالاتری تیفکی ند،ک نیتأم را انیمشتری ازهاین

 میزانی یا مشتری نظر مد های ویژگی با محصول پذیری تطابق براساس را کیفیت مفهوم

 اف رسول) کنند می تعریف سازد برآورده را مشتری قبلی انتظارات تواند می محصول که

 (.7013 همکاران، و

 

 ( قیمت) اقتصادی جنبة. 3- - 

 تر، جامع تعریفی در. شود می پرداخت خدمات یا کالا برای که است پولی مقدار قیمت

 استفاده یا داشتن از حاصل مزایای برای کنندگان مصرف که است ای فایده میزان قیمت

 مشتریان برای بازاریابی های دیگرآمیخته برخلاف و کنند می پرداخت خدمات یا کالا از

 ارزیابی، سنجش، یعنی لغوی منظر از قیمت(. 9379 آرمسترانگ، و کاتلر) زاست  هزینه

با  که خدمات و کالا ای مبادله ارزش از است عبارت بازار در قیمت. معیار و اندازه

 برند هر کاربردی های جنبه(. 7012 بحقایی، و فر گلچین) شود می بیان پول واحد عنوان

 یک( هدف مشتریان) خارجی و( کارکنان) داخلی مشتریان که شود آن به منجر تواند می

 . بپذیرند را برند آن سازمان

                                                                                                                   
1. Parasuraman et al.  
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 (نمادین) سمبلیک برند. 3- 
 ،یخودنمای درمورد را افرادی درونی نیازها آن به تمایل که است برندی نمادین برند

 اکثراً  ها، که مزیت و نیازها این. کند یم ارضا خود شناخت یا گروه، به تعلق نقش، تثبیت

 دربارۀ ،(7093 همکاران، وی دیواندر)مرتبط است  محصول با غیرمرتبط صفات با

 خاص محصولاتی از استفاده با دیگران به افراد که است راهی و است دادن خودجلوه

 اجتماع بر اثرگذاری نوعی بیشتر جنبه این(. 9339 هدینگ،) فرستند می را هایی سیگنال

 . است تأثیرگذار افراد طبقاتی کلاس و اجتماعی در جایگاه یعنی دارد؛ دربر را اطراف

 با ارتباط در و غیرمحصولی های مشخصه با مطابق (نمادین)سمبلیک  برند مزایای

( اجتماعی پذیرش) اجتماعی تأیید و خودبیانگری هیجانی، لذت برای درونی، نیازهای

 (. 9379 آرمسترانگ، و کاتلر ؛7990 کلر، ؛7991 آکر،) است

 احساسات با شوند، می نامیده هم احساسی های ارزش که برند، نمادین های ارزش

 کنند، می ارضا را کننده مصرف خودبیانگری های نیاز که نمادین، مزایای و ناملموس

 7خودپنداری، یا کننده مصرف شخصیت به است ممکن نمادین های ارزش. اند مرتبط

 است بودن خاص و پرستیژ ،(خود بیان) 9 ابراز آزادی بودن، شیک شامل که باشد مرتبط

 (.  9331 کلر، ؛7991 0ردی، و بات)

 (نینماد) کیسمبل برند ابعاد. 4- 
 (یخوش لذت) یجانیه لذت.  -4- 

 اند کرده تعریف نندهک مصرف رفتار ازی بخش منزلة به را 1هیجانی لذت گذشته مطالعات

 ازی فرد تجربة ازی احساسی ها جنبه وی پرداز الیخیی توانا احساسات، با هک

 شاهد امروز(. 7919 2هیرشمن، و هالبروک) است مرتبطکردن  دیخر ای محصولات

 گذشته در. هستیم کنندگان مصرف فرهنگ و ها ارزش در بزرگی تغییرات
                                                                                                                   
1. Self Concept 

2. Freedom of expression 
3. Bhat & Reddy 

4. Hedonic Emotion 

5. Holbrook & Hirschman  



 

 
932 

« 
ک 

بلی
سم

و 
ی 

رد
ارب

د ک
بعا

ن ا
عیی

؛ ت
اده

یز
عل

و 
ی 

ید
ا

(
ین

ماد
ن

 )
در 

ن 
ر آ

أثی
ی ت

رس
 بر

 و
ند

بر
... » 

  

 ها آن از و بودند وفادار خاصی تجاری برندهای یا محصولات به اغلب کنندگان مصرف

 آن از نارضایتی درصورت فقط و کردند می استفاده خود زیستی نیازهای ارضای برای

 های ارزش به مربوط های جنبه همچنین. زدند می ها آن تعویض به دست محصولات

 نداشت، چندانی اهمیت محصولات از استفاده هنگام... و هیجان سرگرمی، جویانه، لذت

 های ارزش. است یافته تغییر انتظارات و ها ارزش این امروز، رقابتی دنیای در اما

. است کرده پیدا ای ویژه اهمیت کنندگان مصرف برای محصولات خرید در جویانه لذت

 داشته بسزایی تأثیر برندها و محصولات انتخاب و کنندگان مصرف رفتار بر ها ارزش این

 (. 7097 حسنی، و حیدرزاده) است

 قرار مدنظر کننده مصرف رفتار در مهم یها کننده بینی پیش درحکم مصرفی های ارزش

 تابعی کننده مصرف انتخاب که کردند بررسی 7همکاران و ثش نمونه برای گیرند؛ می

 نمادین ارزش و احساسی ارزش عملکردی، مانند چندگانه، مصرفی های ارزش از است

 از را محور فایده های ارزش محققان دیگر(. 7997 همکاران، و ثش) تجملی یا

 های ارزش که درحالی. کردند متمایز کننده مصرف رفتار در جویانه لذت های ارزش

 انتظارات، نتیجة در. شود می توجه ها آن به و تعریف معقول و عقلایی محور فایده

سرگرمی و  تجارب طول در پایانی لذت و خشنودی با جویانه لذت های ارزش

 و آپیا ؛9371 جیون، ؛7992 9و داردن، بابین) دارد ارتباط تفریح و بازی و پردازی خیال

  (.9371 اوزم،

 

    خودبیانگری.  -4- 

 برای که دهد می اجازه مشتریان به برندها، به خاص شخصیتی های ویژگی کردن وابسته

 بیان مشخصی مفهوم معین، مصرفی از سمبلیک مزایای و بیشتر ارزش آوردن دست به

 معرفی نیز خود دربارۀ ذهنی تصویر مثابة به را 1خودبیانگری( 7919) 0روزنبرگ. کنند

                                                                                                                   
1. Sheth et al.  

2. Babin & Darden  
3. Rosenberg 

4. self expression 
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 خودش به ارجاعی که مشخص، احساسات و افکار تمامیت عنوان با و است کرده

 (. 9377 7بلوگلا، و اوساکلی) است کرده تعریف دارد، شیئ منزلة به

 باور به. است خودشناسی مفهوم به نزدیک خودبیانگری مفهوم موارد از بسیاری در

 برونل. است خودشناسی از معینی درجة نیازمند خودبیانگری تعریف( 7993) 9برونل

 و ضمیر و دارد خویش نفس شناخت به نیاز خود، توصیف برای فرد که کند می ادعا

 فردی ادراک براساس خودپنداره( 9330) 0ورنت باور به. نیستند مجزا هم از معرفت

 را خودش شخص که روشی بر پایة است، یافته سازمان و آگاهانه که گیرد می شکل

 بر شخص که درحالی دهد؛ می نشان واکنش پیرامونش محیط به و کند می تعریف

 و آچوری) دارد تکیه خود تجربیات و ها توانایی ها، ارزش شخصیتی، های ویژگی

 (. 9373 1بوسلاما،

 ( یاجتماع دییتأ) یاجتماع پذیرش. 4-3- 

 برای دیگران های واکنش از افراد آن در که است شناختی روان ای پدیده 2اجتماعی تأیید

 به برند جوامع(. 7911 2سیالدینی،) کنند می استفاده خاص شرایطی در صحیح رفتار بازتاب

ی ابر همچنین. کنند می خدمت ها شرکت و نکنندگا فمصر به گوناگونی ها هشیو

 لمحصو به طمربو مسائل حلی ابر هایی لکانا ت،طلاعاا از ییامجر منزلة به نکنندگا فمصر

 جدید نستادو دنکراپیدی ابر محلی آن،ی ها یژگیو از دهستفاا چگونگیی گیردیا و

ی اربزا درحکم و است دموجو نستادو با تملاقای ابر محلی و جتماعیا پشتیبانی منظور به

 (. 9331 1و همکاران،دولاکیا ) اند تجربیات گذاری کاشترا به و خلق راه از دخو نبیای ابر

 ،شناسایی رـب و دارد اررـق هکنند فمصر و برند بطروا قلب در برند به عاطفی تعهد

 است جامع وتیقضا از ناشی رساختا ینا. ستا هشد بناک مشتری ها ارزش و بستگی دل

                                                                                                                   
1. Usakli & Baloglu 

2. Brunel 

3. Vernette  
4. Achouri & Bouslama  
5. Social Proof (Social Acceptance)  
6. Cialdini  
7. Dholakia et al 
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 وفاداری است ممکن عاطفی تعهد. دارد بستگی آن به ،تقیمـغیرمس ،برند یابیارز در و

 کند تشویق برند جوامع به پیوستن برای را مشتریان و دهد توضیح نیز را برند به

 (. 9370 7مرونکا، و آلبرت)

 ارزشمندبودن احساس برند، جامعةیک  در تیعضو از پس انیمشتر از برخی گاهی

 باورشان،ی ریگ لکش از پس و ابدی یم شیافزا روز روزبه برند به شان علاقه و کنند می

 جامعة با روابطی ط است نکمم نیهمچن. کنند می دایپ برند جامعة به مثبتی احساسات

ی ط آن به اقشانیاشت ای نندک دایپ برند به دییشد مثبت احساسات اعضا، گرید و برند

 دارند، جامعه از هی کمثبت احساس به توجه با ها آن شود؛ شتریب برند جامعة با روابط

 وافر علاقة و خاص توجه آن به و دهند می نشان را برند بهی مند علاقه ازیی بالا سطوح

 به جامعه،ی اعضا گرید با خود مداوم و مدت یطولان روابط در و دارند مثبت نگرش و

 اعتماد تکشر خدمات و محصولات به نندک یمی سع و دارند لیتما برند با رابطه حفظ

 برند با شهیهم دارند، اقیاشت بااحساس و متعهد انیمشتر .شوند متعهد و وفادار و کنند

 قتیدرحق ها آن. ندارند دوست را رقبا برند به شیگرا و برند رییتغ گاه چیه شادند، خود

 شوند یم متعهد برندیک  به هی کنندگانک مصرف. اند یراض  آن از و خودند برند فتةیش

 و محصولاتی برا شتریب پرداخت و مجدد دیخر مثبت،ی شفاه غاتیتبل به شتریب

 (.7090 همکاران، و اقبالی) اند آماده خود برند خدمات

 

 برند به اعتماد. 5- 

 فرد عهد به فرد هر معمول انتظارات از است عبارت اعتماد( 7921) 9روتر باور به

 کنندگان مصرف تمایل کننده، مصرف رفتار در منحصراً. است اطمینان قابل که دیگری

 را برند به اعتماد. است اش اظهارشده های کارکرد در برند توانایی به اطمینان برای

 پایة که است کرده احساس برند با تعاملاتش در کننده مصرف که دانست امنیتی توان می

                                                                                                                   
1. Albert & Merunka 

2. Rotter 
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. کند برآورده را کننده مصرف رفاه و آسایش و علایق تواند می و است تصور و درک این

 به اعتماد با شخص شود می باعث برند به اعتماد( 7: است اجزایی شامل تعریف این

 موقعیت در که باشد داشته تمایل آورد می ارمغان به او برای برند که ارزشی تعهد

 کند می بروز هایی فعالیت در اعتماد( 9331) 7دالگادو بالستر باور به. گیرد قرار ریسک

 سهم برندها شرایطی چنین در. دارد وجود خریدار برای منفی نتایج ریسکها  آن در که

 از استفاده یا خرید احتمالی خطرات و ریسک و کنند می ایفا را خریداران برای ضمانت

 و اطمینان احساس به توجه با موضوع این( 9 دهند؛ می کاهش افراد برای را محصول

 موضوع این زیرا است؛ جامع انتظاری برند به اعتماد( 0 شود؛ می تعریف امنیت

 .باشد خطا احتمال بدون تواند نمی

 

 برند شهروندی رفتار. 6- 

 برند شهروندی رفتار مفهوم.  -6- 

 و بورمن که است سازمان شهروندی رفتار از شده مشتق مفهومی برند شهروندی رفتار

 رفتارهای توصیف به که است کلی مفهوم یک»: اند کرده تعریف گونه این را آن 9زپلین

 از دسته آن شامل و شوند می برند هویت بهبود موجب که پردازد می کارکنان خودجوش

 وظایف سیستم خارج از خارج خودجوشی رفتارهای داوطلبانه که است کارکنانی نیات

 و بورمن) «شود می منجر برند هویت تقویت به و دهند بروز می شده تعریف رسمی

 تمامی که است جهانی مفهومی برند شهروندی رفتار همچنین(. 9332 زپلین،

 با و کند می خلاصه خود در را داخلی نفعان ذی برند با مرتبط رفتاری عملکردهای

 (. 9370 ،0شان و همکاران) است سازگار برند تقویت و برند ارزش برند، هویت مفاهیم

 

                                                                                                                   
1. Delgado-Ballester  

2. Burmann & Zeplin  

3. Xiong et al.  
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 برند شهروندی رفتار مفهوم اساس و هیپا.  -6- 

 شناخته شده دیرباز از برند وعدۀ تحقق برای آن اهمیت و برند حامی رفتارهای مفهوم

 تازگی به آن اساس و پایه و مفهوم هرچند ؛(9339 ،7همکاران و پونجایسری) است

 را برند بر مبتنی رفتارهای از تئوریکی مبنای( 9332) زپلین و بورمن. است شده تعریف

 ارائه داخلی برند مدیریت رویکرد به سازمان شهروندی رفتار مفهوم انتقال براساس

 بازاریابی ادبیات وارد را برند شهروندی رفتار مفهوم بار نخستین ها برای آن. کردند

 شخصیتی باید اعتماد جلب منظور به که کردند فرض انسانی مثابة  به را سازمان کردند و

 دو اعتماد، این گیری شکل در کارکنان نقش بر تمرکز با. باشد داشته پایدار و ثابت

 در ها آن. شدند شناسایی برند دربارۀ کارکنان تعهد و برند شهروندی رفتار جدید مفهوم

 هر برای ساعت سه تا یک) عمیق مصاحبة راه از و اکتشافی رویکردی با پژوهشی

 اثبات آلمان، کشور در کارمند 1333 تا 0233 دارای خدماتی های شرکت در( مصاحبه

 قابلیت داخلی برند مدیریت کمک به سازمان شهروندی رفتار در موجود مفاهیم کردند

 سازمان از و مشتری به کارکنان از تمرکز تغییر با. دارد را برند شهروندی رفتار به تسری

 9دوستی، نوع) سازمانی شهروندی رفتار بعد هفت( 9332) زپلین و بورمن برند، به

 و 1مدنی فضیلت 2فردی، ابتکار 2سازمانی، انطباق 1سازمانی، وفاداری 0جوانمردی،

 بازاریابی در کردند، شناسایی( 9333) همکاران و 9پدساکف که را،( 1نفس پیشرفت

 هفت این. کردند تعریف را برند شهروندی رفتار مفهوم اساس این بر و کردند ترسیم

 و 79ایثار پذیرش به تمایل 77برند، هواخواهی برند، آگاهی 73کمک، به تمایل شامل بعد
                                                                                                                   
1. Punjaisri et al.  

2. Helping Behavior 

3. Sportsmanship 

4. Organizational Loyalty  
5. Organizational Compliance  
6. Individual Initiative  
7. Civic Virtue  
8. Self-Development  
9. Podsakoff  
10. Willingness to Help  
11. Brand Enthusiasm  
12. Willingness to Accept Sacrifices  



 

 
177 

977 

« 
ک 

بلی
سم

و 
ی 

رد
ارب

د ک
بعا

ن ا
عیی

؛ ت
اده

یز
عل

و 
ی 

ید
ا

(
ین

ماد
ن

 )
در 

ن 
ر آ

أثی
ی ت

رس
 بر

 و
ند

بر
... » 

 

 و کارمند دست  به برند توسعة و برند بازاریابی برای 7مأموریتی رویکردی داشتن

 (. 9332 زپلین، و بورمن) است کارمند شخصی برندسازی
 

 سازمان شهروندی رفتار و برند شهروندی رفتار تفاوت. 6-3- 

 مطرح سازمان شهروندی رفتار و برند شهروندی رفتار بین زپلین و برمن که تفاوتی

 مربوط سازمان داخل به که است مفهومی سازمان شهروندی رفتار که بود این کردند

 در نظر با سازمان درون از فراتر مفهومی برند شهروندی رفتار که درحالی شود؛ می

 همکاران و بورمن(. 9332 زپلین، و بورمن) است سازمان از خارج رفتارهایگرفتن 

. کنند می توصیف کارکنان  دست به برند داشتن زنده نگه را برند شهروندی رفتار( 9339)

 سمت به که است رفتاری دربرگیرندۀ نیز برند شهروندی رفتار که واقعیت این برمبنای

 از تر گسترده برند شهروندی رفتار سو، یک از شود، می هدایت خارجی هدف های گروه

 برند شهروندی رفتار اینکه سبب  به دیگر، سوی از. است سازمانی شهروندی رفتار

 نسبت به تری باریک محدودۀ کند، می تمرکز برند بر فقط سازمان، کل بر تمرکز جای به

 (. 9332 زپلین، و بورمن) دارد سازمانی شهروندی رفتار
 

 برند شهروندی رفتار ابعاد. 7- 

( 9332) زپلین و بورمن را برند شهروندی رفتار ابعاد شناسایی زمینة در تحقیقات اولین

 و کردند اصلاح را نظرشان سپس. کردند شناسایی آن برای را بعد هفت و کردند ارائه

 زمینه این در(. 9339 همکاران، و بورمن) دادند کاهش بعد سه به را ابعاد این تعداد

 ویژۀ ارزش نتیجة و است بُعدی تک برند شهروندی رفتار که کردند بیان دیگر ای عده

 رفتار نگاه بُعدی تک رویکرد در(. 9373 9گریس، و کینگ) است کارکنان بر مبتنی برند

 رویکرد اما. شود می محدود سازمان درون در برند بر مبتنی رفتارهای به برند شهروندی

 برند مفاهیم انتقال به بعدی، تک رویکرد پوشش بر علاوه و است بوده تر جامع چندبعدُی

                                                                                                                   
1. Missionary Approach  
2. King & Grace 
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 این پژوهشگران باور به. دارد توجه نیز کارکنان دست به خارجی نفعان ذی و مشتریان به

 هستند، رو روبه آن با بیمه های شرکت که ای گسترده هدف های گروه به توجه با مطالعه،

 به بُعدی تک رویکرد از تری کامل کنندۀ توصیف جامع رویکرد با برند شهروندی رفتار

 هدف جامعة به سازمان برند های ارزش و مفاهیم انتقال برای چراکه رسد؛ می نظر

 رویکرد بنابراین شوند؛ مأنوس سازمان برند با سازمان کارکنان باید ابتدا مدنظر

(. 9371 همکاران، و پوریچلی) است چندبُعدی رویکرد نیاز پیش در جایگاه بُعدی تک

 برند و هواخواهی 7برند، پذیرش بعد سه با برند شهروندی رفتار مفهوم تحقیق این در

 . شود می گیری اندازه 9برند توسعة
 

 برند رشیپذ.  -7- 

 با کارمند همدردی وبودن  مفید احساس دوستی، مثبت، نگرش به برند رشیپذ

 انجام( 9339) همکاران و بورمن باور به. کند می اشاره خارجی و داخلی مشتریان

 به تمایل از ای نمونه( شکایات پیگیری مانند) کارمند مسئولیت حوزۀ از خارج وظایف

 را نگرش این( 9371) همکاران و پوریچلی(. 9371 ،0همکاران و ژی) است کمک

 . اند کرده معرفی برند پذیرش یا کمک به تمایل معادل
 

 برند هواخواهی.  -7- 

 هدف با کارکنان شناختی روانی ها ویژگی توسعةی معنا به برند، قبال در کارکنان تعهد

 و بورمن) است برند اهداف به دستیابی منظور به ها تلاش برای آناندادن  قرار تأثیر تحت

 برند، از مشتریانک ادرا در کارکنان رفتار طرز زیاد تأثیر علت به(. 9332 زپلین،

ی ها وعده با مطابق باکیفیت، کارکنان خدمات که یابند اطمینان باید خدماتیی ها سازمان

 ازآنجاکه(. 9339 همکاران، وی پونجایسر) کنند می ارائه مشتریان به برند، تبلیغاتی

 به یافتن دستی برا را لازمی رفتارها همة رسمی، شغل شرح راه از توانند ها نمی سازمان

                                                                                                                   
1. Brand Acceptance 

2. Brand Development  
3. Xie et al.  
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 بروز شامل خدمات، بخش در کارکنان عملکرد کنند، بینی پیش سازمانی اهداف

ی ها سازمان رو، ازاین(. 9377 ،7همکاران و والاس) شود می نیز داوطلبانهی رفتارها

 سازمانی برند تصویر تقویت و ساخت منظور به را خود کارکنان باید خدماتی

 هم و مشتریان با تعامل در هم که خود،ی ها رفتار با کارکنان که معنی بدین برانگیزانند؛

 به اصطلاح در و کنند مشارکت سازمانی برندساز فرایند در یابد، بروز می داوطلبانه

 شخصی هواخواهی( 9339) 9همکاران و مارهارت باور به. شوند تبدیل برند قهرمان

 صورت فرد شغلی شرح از خارج که سازمان، خدمات و محصولی برندها از کارکنان

 .است سازمان بالقوۀ و فعلی مشتریانی برا تبلیغات ازی معتبر شکل گیرد، می
 

 برند توسعة. 7-3- 

 و برند با مرتبط های مهارت مداوم افزایش منظور به کارمندان تمایل درحکم برند توسعة

 سازمانی های صلاحیت یا بازار نیازهای تغییر برای برند هویت از ها آن مفهوم اتخاذ

 برند پیشرفت و همچنین شخصی پیشرفت شامل بیشتر، توسعة به تمایل. است جدید

 (. 9371 همکاران، و ژی) است

 برند شهروندی رفتار متغیر همچنین و نمادین و کاربردی برند نظری مبانی به توجه با

 :شوند می بیان زیر های فرضیه کارکنان،

 .دارد معنادار تأثیر ایران بیمة کارکنان برند شهروندی رفتار در ایران بیمة کاربردی برند :  فرضیة

 .دارد معنادار تأثیر ایران بیمة کارکنان برند شهروندی رفتار در ایران بیمة نمادین برند :  فرضیة

 .دارد معنادار تأثیر ایران بیمة کارکنان برند اعتماد در ایران بیمة کاربردی برند :3 فرضیة

 .دارد معنادار تأثیر ایران بیمة کارکنان برند اعتماد در ایران بیمة نمادین برند :4 فرضیة

 ایران بیمة کارکنان برند شهروندی رفتار در ایران بیمة کارکنان برند اعتماد :5 فرضیة

 .دارد معنادار تأثیر

  

                                                                                                                   
1. Wallace 

2. Morhart et al.  



 

 
971 

« 
ک 

بلی
سم

و 
ی 

رد
ارب

د ک
بعا

ن ا
عیی

؛ ت
اده

یز
عل

و 
ی 

ید
ا

(
ین

ماد
ن

 )
در 

ن 
ر آ

أثی
ی ت

رس
 بر

 و
ند

بر
... » 

  

 پژوهش پیشینة. 8- 
 پژوهش پیشینة خلاصة .  جدول

 عنوان نویسندگان

 و انهیچی دریح

 (7091) همکاران

 شهری گردشگری توسعة در برند تصویر نقش بر تحلیلی منزلة به پژوهشی در

 و سفر از بعد برند تصویر متغیر بین که دادند نشان تاو کندال آزمون براساس

 سطح و% 079 بستگی هم ضریب با تبریز شهر کلان در شهری گردشگری توسعة

 .دارد وجود معناداری و مثبت رابطة% 99 اعتماد

 پور اسماعیل

(9372) 

 و کارکردی مزایای نقش دربارۀ پژوهشی 9372 سال در همکاران و پور اسماعیل

 ارائه لوکس های برند روی بر موردی مطالعة برند، به وفاداری در برند نمادین

 و گرایش برای توجیه بهترین شده ادراک کیفیت که داد نشانها  یافته. دادند

 بر غیرمستقیم مثبت تأثیر برند نمادین های جنبه همچنین و است برند به وفاداری

 .دارند موضوع این

 و مقدم هادیزاده

 (7091) همکاران

 برندسازی تأثیر مدل» عنوان با تحقیقی 7091 سال در همکاران و مقدم هادیزاده

 برندسازی. دادند ارائه «داری هتل صنعت در برند شهروندی رفتار بر داخلی

 در برند از بهتر تصویری ارائة در کارکنان تأثیر که است جدیدی مفهوم داخلی

 برندسازی تأثیر بررسی منظور به پژوهش این. کند را بررسی می مشتریان ذهن

 سازی بومی همچنین و داری هتل صنعت در کارکنان شهروندی رفتار در داخلی

 تهران استان ستارۀ پنج و چهار های هتل در را مدلی مفهوم، این برای مقیاس

 .است کرده بررسی

 7همکاران و سو

(9377) 

 در کارکردی و نمادین برند تأثیر» با عنوان ای مقاله 9377 سال در همکاران و سو

 مفید متغیر مثابة به برند شخصیت پژوهش این در. دادند ارائه «بازار بندی بخش

 که داد ارائه محکمی شواهد نتایج و ها یافته همچنین. شد معرفی بندی بخش برای

 .برند می بالا را برند پذیری رقابت برند( نمادین) عاطفی و کارکردی های جنبه

 (9371) جیون

 ارائه «برند ویژۀ ارزش بر برند مفهوم تأثیر» عنوان با ای مقاله 9371 سال در جیون

 نمادین، کارکردی،) برند مفهوم سه سهم اهمیت پژوهش این تجربی نتایج. داد

 تحقیقات در که را، برند ویژۀ ارزش و برند به مشتری تعهد در( شناسی زیبایی

 .کرد تأیید بود، شده بینی پیش قبلی

                                                                                                                   
1. Hsu et al.  
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 عنوان نویسندگان

مولینیلو و 

 (9371) 7همکاران

 برند کارایی برای مدلی» عنوان با ای مقاله 9371 سال در همکاران و مولینیلو

 پژوهش این در ها یافته. دادند ارائه «برند موفقیت ارزیابی برای کننده مصرف

 اعتبار همچنین و است واقعی و معتبر کننده مصرف برند کارایی مدل که داد نشان

 .است ارتباط در برند به اعتماد و وفاداری و رضایت با مثبت شکلی  به برند

 اولبریچ و

 (9371) 9همکاران

 های راهبرد تأثیر» عنوان با ای مقاله 9371 سال در همکاران و اولبریچ

 «ملی برند عملکرد و شخصی خصوصیات بر محصول کیفیت و گذاری قیمت

 در مهم های تفاوت دهد می نشان ها وتحلیل تجزیه نتایج آن در که دادند ارائه

 های راهبرد و پایین روزانه قیمت از استفاده درمورد بینش همچنین بخش و چهار

 کلیدی دلایل آمدن دست به باعث نیزها  یافته. بالاست فروشی خرده گذاری قیمت

 .شد فروشان خرده و تولیدکنندگان برای

 پژوهش های یافته :منبع
 

 پژوهش مفهومی مدل. 9- 

 

 

 

 

 

 

 
 

 براساس مطالعات پژوهش مفهومی مدل: 7 شکل
 

 (9371 جیون، ؛9372 پور، اسماعیل ؛9370 ، 0همکاران و اندرسون ؛9331 کلر، ؛7991 آکر، ؛9379 آرمسترانگ، و کاتلر :منبع

                                                                                                                   
1. Molinillo et al.  

2. Olbrich et al.  

3. Andersson et al.  

 برند کاربردی

 کارایی 

 کیفیت 

 قیمت 

 رفتار شهروندی برند

 پذیرش برند 

 توسعة برند 

 هواخواهی برند 

 

 اعتماد برند

 برند نمادین

 لذت هیجانی 

 خودبیانگری 

  پذیرش اجتماعی 
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  پژوهش شناسی روش.  
 بررسی به متغیرها، توصیف از پس زیرا است؛ پیمایشی و توصیفی نوع از پژوهش این

 زمان هم ازآنجاکه. شود می پرداخته نامه پرسش ازجمله ابزارهایی کمک باها  آن روابط

 بستگی هم های پژوهش نوع از نیز سنجد می را متغیرها بین غیرمستقیم و مستقیم روابط

 کارکنان و مدیران برای تواند می پژوهش نتایج اینکه علت رود و به می شمار به علّی و

 این در. است کاربردی نوع از باشد راهگشا دیگر خدماتی های سازمان و ایران بیمة

 برند شهروندی رفتار و مستقل های متغیر درحکم نمادین برند و کاربردی برند پژوهش

 نیز برند به اعتماد متغیر همچنین. است شده گرفته نظر در وابسته متغیر منزلة به کارکنان

 بیمة کارکنان را پژوهش آماری جامعة. است شده گرفته نظر در میانجی متغیر منزلة به

 تشکیل ایلام شهر سطح درها  آن کارکنان و ایران بیمة های نمایندگی صاحبان و ایران

 برای. است شده برآورد نفر 979 درنهایت پژوهش این در تعدادشان که دهند می

 شده استفاده( شماری تمام) سرشماری روش از نمونهبودن      کوچک علت به گیری نمونه

 آوری جمع ابزار. است نمونه و جامعه برابر بودن بیانگر کهاست  N=n آن در که است

 برند به مربوط اول بخش که است لیکرت طیف و بخشی دو نامة پرسش شاملها  داده

 شکل به برند، به اعتماد متغیر همچنین و( نمادین) سمبلیک برند و کاربردی

 استاندارد شکل به برند، شهروندی رفتار به مربوط دوم بخش و است ساخته محقق

. است شده استفاده( 9371) همکاران و پوریچلی استاندارد نامة پرسش از که است

 923 تعدادها  نامه پرسش از تعدادی شدن خارج دور از یا برنگشتن احتمال علت به

 و آوری جمع تحلیل قابل نامة پرسش 979 درنهایت که شد توزیع و آماده نامه پرسش

 کاملاً ) 7 بین و لیکرت استاندارد نوع از سؤالات به گویی پاسخ طیف. شد استفاده

 از ترتیب به نامه، پرسش پایایی و روایی تعیین برای. است( موافقم کاملاً) 2 تا( مخالفم

 از همچنین و ایران بیمة مدیران و ایلام دانشگاه مدیریت گروه اساتید و خبرگان نظر

 Amos و Spss های افزار نرم از استفاده با تأییدی عاملی تحلیل و کرونباخ آلفای آزمون

  .است شده ارائه 9 جداول درها  آن نتایج که است، شده استفاده
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  منابع و پژوهش های فرضیه با متناظر سؤالات .  جدول

 ها مؤلفه متغیرها
 تعداد

 سؤالات

 شمارة

 سؤالات
 منابع

 کاربردی برند

(Functional) 

؛ پارک و 9332 7کرول و اهویا،) a1-a4 1 کارایی

؛ هامبورگ و 9370، 9همکاران

؛ کلر، 7991 کر،آ ،9377، 0همکاران

 و چائودوری؛ 9331؛ 7990

 (9379 کاتلر، ؛9337 1هالبروک،

 a5 -a7 0 کیفیت

 جنبة

 اقتصادی
0 a8 -a10 

 نمادین برند

(Symbolic) 

؛ پارک و 9332کرول و اهویا، ) a11- a13 0 هیجانی لذت

و  هامبورگ؛ 9370همکاران، 

؛ کلر، 7991 کر،؛ آ9377همکاران، 

 هالبروک، و چائودوری؛ 9337؛ 7990

 (9379 کاتلر، ؛9337

 a14 -a16 0 خودبیانگری

 پذیرش

 اجتماعی
0 a17- a19 

 (9331 دالگادو بالستر،) a20- a23 1 برند به اعتماد

 رفتار

 شهروندی

 برند

 (استاندارد)

 a24- a28 2 برند پذیرش

 (9371 همکاران، و پوریچلی)
 a29- a33 2 برند توسعة

 هواخواهی

 برند
2 a34- a38 

   پژوهش های یافته :منبع

  

                                                                                                                   
1. Carroll & Ahuvia 

2. Park et al.   

3. Homburg et al.  

4. Chaudhuri & Holbrook  
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  پژوهش های متغیر برای کرونباخ آلفای مقادیر .3 جدول

 کرونباخ آلفای مقادیر ها مؤلفه
 112/3 کارایی
 197/3 کیفیت

 120/3 اقتصادی جنبة
 171/3 هیجانی لذت

 107/3 خودبیانگری
 101/3 اجتماعی پذیرش

 107/3 برند به اعتماد
 19/3 برند پذیرش
 12/3 برند توسعة

 12/3 برند هواخواهی
 129/3 نامه پرسش کل

 پژوهش یها افتهی :منبع

  عاملی های بار مقادیر و تأییدی عاملی تحلیل نتایج .4 جدول

 سؤالات متغیر
 قبول قابل مقدار) عاملی بارهای

 ( 0/4 از بالاتر
 سطح

 معناداری
 نتیجه

 معنادار a1-a4 29/3 – 10/3 – 22/3 – 11/3 333/3 کارایی

 معنادار a5 -a7 19/3 – 11/3 – 13/3 333/3 کیفیت

 معنادار a8 -a10 29/3 - 17/3 - 11/3 333/3 قیمت

 معنادار a11- a13 29/3 - 22/3 - 91/3 333/3 هیجانی لذت

 معنادار a14 -a16 21/3 - 29/3 - 97/3 333/3 خودبیانگری

 معنادار a17- a19 11/3 – 97/3 - 29/3 333/3 اجتماعی تأیید

 معنادار a20-a23 21/3 -2/3- 21/3- 10/3 333/3 برند اعتماد

 معنادار a20 - a24 11/3- 11/3- 12/3- 17/3- 00/3 333/3 برند پذیرش

 معنادار a25 -a29 29/3- 12/3- 21/3- 10/3- 20/3 333/3 برند توسعة

 معنادار a30 -a34 19/3- 11/3- 22/3- 22/3- 11/3 333/3 برند هواخواهی

 پژوهش یها افتهی: منبع
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 گیری نمونه کفایت آزمون .5 جدول

 آمارة مقدار
kmo 

 بارتلت آزمون

 معناداری سطح آزادی درجة اسکوئر کای

291/3 0/919 0 33/3 

   پژوهش یها افتهی: منبع

 

 براساس واقع در. است 291/3 با برابر مایر ـ کایسر شاخص مقدار پژوهش این در

 پژوهشی ها داده که شد مشخص است، مناسبی سطح در آن مقدار که ،7آزمون نتیجة

 نتیجة جدول در همچنین. دارد رای بنیاد و زیربناییی ها عاملی تعداد به تقلیل قابلیت

 بین که داد نشان و بود دار معنی 32/3 از تر کوچکی خطا سطح در بارتلت آزمون

ی ها گویه بین دیگر، طرف از و دارد وجود بالایی بستگی هم عامل هر داخلی ها گویه

 این براساس بنابراین شود؛ نمی مشاهده بستگی هم دیگر، عاملی ها گویه با عامل یک

 .شد تأیید( عاملی مدل) ساختار شناساییی برا عاملی تحلیلبودن   مناسب نیز آزمون

 

  

                                                                                                                   
1. Kaiser-Mayer-Olkin Measure of sampling adequancy (Kmo) 
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 پژوهش های  یافته. 3
 سن، شناختی جمعیت متغیر چهار از استفاده با مطالعه، این در دهندگان پاسخ مشخصات

 درصد 19 دهد می نشان بررسی این نتایج. شد بررسی کار سابقة و تحصیلات جنسیت،

 03/23 سال، 03 زیر درصد 7/72 همچنین. هستند زن درصد 21 و مرد گویان پاسخ از

 بالا به سال 23 درصد 9/0 و سال 23 تا 13 بین درصد 2/97 سال، 13 تا 03 بین درصد

 و لیسانس، درصد 72/27 دیپلم، فوق درصد 1/09 دیپلم، درصد 0/9 همچنین. هستند

 01 سابقه، سال 2 زیر درصد 2/92 همچنین،. بالاترند و لیسانس فوق درصد 9/71

 سابقة بالا به سال 72 درصد 2/1 و سال 72 تا 73 درصد 9/09 سال، 73 تا 2 بین درصد

 .دارند کار
 شاخص نام مدل برازش های  شاخص .6 جدول

 قبول قابل مقدار اولیه مقدار اختصار 

 0 از کمتر cmin/df 319/7 آزادی درجة روی بر اسکوئر کای

 9/3 از تر بزرگ GFI 901/3 برازش نیکویی شاخص

 صفر به نزدیک RMR 321/3 باقیمانده مربعات میانگین ریشة

 9/3 از تر بزرگ TLI 991/3 لویس -توکر برازش شاخص

 9/3 از تر بزرگ NFI 920/3 هنجارشده برازش شاخص

 9/3 از تر بزرگ CFI 992/3 تطبیقی برازش شاخص

 9/3 از تر بزرگ IFI 992/3 افزایشی برازش شاخص

 2/3 از بالاتر PNFI 219/3 هنجارشده مقتصد برازش شاخص

 2/3 از بالاتر PCFI 239/3 مقتصد تطبیقی برازش شاخص

 31/3 از کمتر RMSEA 393/3 برآورد خطای مربعات میانگین ریشة

 های پژوهش  یافته: منبع    

 قبول  قابل مقدار) 029/3 با برابر معناداری سطح همچنین و 2 جدول مقادیر به توجه با

 برخوردار مقبولی برازش از پژوهش مدل که گرفت نتیجه توان می ،(32/3 از تر بزرگ

 بدین این و دارند خوبی برازش( شده  مشاهده متغیرهای) گیری اندازه مدل یعنی است؛
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 . کنند گیری اندازه را پنهان متغیرهای توانند می خوبی به آشکار متغیرهای که است معنی

 از استفاده با ساختاری معادلات یابی مدل آزمون از پژوهش های فرضیه بررسی برای

 در معناداری سطح اینکه به توجه با که است، شده استفاده 91 نسخة AMOS افزار نرم

 تأیید است 32/3 از کمتر ها آن p-value میزان که هایی فرضیه است، 32/3 پژوهش این

 . شوند می

 
  پژوهش های  فرضیه آزمون نتایج .7 جدول

 بحرانی نسبت پژوهش های فرضیه
C/R 

P-VALUE نتیجه 

 برند شهروندی رفتار در ایران بیمة کاربردی برند

 دارد معنادار تأثیر ایران بیمة کارکنان
 تأیید 331/3 120/1

 برند شهروندی رفتار در ایران نمادین بیمة برند

 دارد معنادار تأثیر ایران بیمة کارکنان
 تأیید 33/3 170/1

 کارکنان برند اعتماد در ایران بیمة کاربردی برند

 دارد معنادار تأثیر ایران بیمة
 تأیید 33/3 321/1

 کارکنان برند اعتماد در ایران بیمة نمادین برند

 دارد معنادار تأثیر ایران بیمة
 تأیید 33/3 370/2

 شهروندی رفتار در ایران بیمة کارکنان برند اعتماد

 دارد معنادار تأثیر ایران بیمة کارکنان برند
 تأیید 33/3 772/2

 پژوهش های یافته :منبع

 سطح همچنین و است، 92/7 از بالاتر که ،(بحرانی نسبت) t آزمون مقادیر به توجه با

 شده تأیید پژوهش های فرضیه که شود می گیری نتیجه است، 32/3 از کمتر که معناداری،

 برند شهروندی رفتار در نمادین و کاربردی برند معنادار تأثیر بیانگر موضوع این. است

 تأثیر پژوهش این آماری نتایج همچنین. است پژوهش این در دهندگان پاسخ منظر از

 و ایلام شهر ایران بیمة کارکنان برند اعتماد در (نمادین)سمبلیک  و کاربردی برند

 . دهد می نشان معنادار را برند شهروندی رفتار در برند اعتماد تأثیر همچنین
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 پژوهش ساختاری معادلة الگوی .  شکل

 : منبع

 

   پیشنهادها و بندی جمع. 4
 بیمة سازمان کارکنان برند شهروندی رفتار در نمادین و کاربردی برند نقش بررسی

 پژوهش این اصلی هدف برند، به اعتماد میانجی نقشگرفتن  در نظر با ایلام شهر ایران

 های داده از وتحلیل، تجزیه برای و شد  تدوین فرضیه پنج پژوهش این در. است

 ابتدا. شد استفاده ایلام شهر سطح در آن های نمایندگی و ایران بیمة در شده آوری جمع

 و شد بررسی کارکنان برند شهروندی رفتار در کاربردی برند تأثیر اول فرضیة در

 معناداری و مثبت تأثیر کارکنان برند شهروندی رفتار در کاربردی برند که شد مشخص

 و 331/3 با برابر P مقدار به توجه با اول فرضیة های داده وتحلیل تجزیه نتایج. دارد

 کاربردی بودن آن براساس که کند می تأیید را فرضیه این 120/1 با برابر t آمارۀ مقدار

 از برند آن پذیرش در معناداری تأثیر تواند می آن دهندۀ تشکیل ابعاد به توجه با برند یک
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 و پژوهش این نتایج به توجه با. باشد داشته مذکور برند از کنندگان استفاده سوی

 منجر را برند هر دنکاربردی بو که هایی جنبه که کرد اظهار توان می 7 فرضیة بررسی

 توسعة برای تلاش همچنین و برند آن کنندگان مصرف اعتماد منظور به تواند می شود می

 کاربردی بودن پژوهش این در که هایی مؤلفه. برود پیش سازمان موفقیت نیز و برند آن

 و سازمان خدمات کیفیت کارایی، شامل سنجند، می دهندگان پاسخ نظر از را برند هر

 این اهمیت تواند می پژوهش فرضیة تأیید که است آن اقتصادی های جنبه همچنین

 این نتایج. کند توجیه خوبی به سازمان برند انتخاب و سازمان مشتریان برای راها  مؤلفه

 به که ،(7912 همکاران، و پارک ؛7990 کلر، ؛7991 آکر،) پیشین تحقیقات با فرضیه

 موفقیت در نمادین و کاربردی شناختی، مزایای شامل برند، لوگوی مزایای تأثیر

 و پور اسماعیل تحقیقات با نتایج این همچنین. دارد سویی هم پردازند، میها  سازمان

 «برند به وفاداری در نمادین و کارکردی برند نقش» عنوان با ،(9372) همکاران

 جیون ،(9372) پور اسماعیل ،(9370) همکاران و اندرسون تحقیقات دارد و با خوانی هم

 صورت به و استخراج مقالات این متن از( کاربردی) کارکردی برند ابعاد که ،(9371)

 . سوست هم شد، ارائه مدل

 رفتار در( نمادین) سمبلیک برند که شد مشخص دوم فرضیة بررسی در همچنین

 های داده وتحلیل تجزیه نتایج. دارد معناداری و مثبت تأثیر کارکنان برند شهروندی

 نیز را فرضیه این 170/1 با برابر t مقدار و 33/3 با برابر P مقدار به توجه با 9 فرضیة

 مزایای از حاصل روانی های نیاز و شناختی روان های جنبه آن براساس که کند می تأیید

 و کند می خدمت مربوطه سازمان برند و برند دارندۀ سازمان برای که فردی در برند، هر

 تأثیر تواند می شود، می برانگیخته فرد در وقتی شود می معرفی نمادین برند عنوان با

 با همچنین. باشد داشته برند آن کنندگان مصرف بین در برند به اعتماد در معناداری

 که کرد تأکید واقعیت این بر توان می 9 فرضیة های داده تحلیل از حاصل نتایج به توجه

 های نیاز برآورده کردن و برند با روانی و ذهنی جنبة از کننده مصرف درگیر کردن

 جامعه در اجتماعی پذیرش نیاز برانگیختن راه از مثال برای او عاطفی و احساسی

 با بیشتر نیازها از دسته این. کند تضمین را برند به او وفاداری و فرد اعتماد تواند می
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 احساس ارضای پی است و در مرتبط کننده مصرف رفتار هیجانی و احساسی های جنبه

 بنابراین دارند؛ متفاوتی هیجانی حالات کنندگان مصرف. است کننده مصرف در رضایت

 و تبلیغات برند، کالا، خرید برابر در گوناگونی احساسی های واکنش است ممکن

 تحقیقات طبق. است ارتباط در فرد رفتار با مستقیماً حالات این. باشند داشته خدمات

 تواند می که دارد ای ویژه اهمیت کنندگان مصرف شناختی و رفتاری های علت شده، ارائه

 پژوهشگران. برد پی کنندگان مصرف خرید نیات به آن، به توجه با تا شود بررسی بیشتر

 منفی هیجانات کاهش دادن و مثبت هیجانات افزایش دادن که اند رسیده نتیجه این به

 فروشنده -خریدار ارتباط راه این از و شود می منجر کننده فمصر بیشتر مندی رضایت به

 راه از کننده مصرف رفتار شناسی روان مؤلفة سه پژوهش، این در. شد خواهد پایدارتر

 از استفاده با نمادین برند فرضیة تأیید سنجش این از هدف که شد، سنجیده نامه پرسش

 با نیز فرضیه این از حاصل نتایج. بود دهندگان پاسخ نظرات از حاصل های داده

 مزایای تأثیر به که) ،(7912) همکاران و پارک و( 7990) کلر و( 7991) آکر تحقیقات

ها  سازمان موفقیت در نمادین و کارکردی شناختی، مزایای شامل برند، لوگوی

 با ،(7092) مهرانی و صادقی تحقیقات با نتایج این همچنین. دارد سویی هم (پردازند می

 عنوان با ،(9372) پور اسماعیل تحقیقات و با «برند وفاداری بر برند مزایای تأثیر» عنوان

 با تحقیقاتی دارد و با خوانی هم «برند به وفاداری در نمادین و کارکردی برند نقش»

 که ،«(شناسی زیبایی نمادین، کارکردی،) برند ویژه ارزش بر برند مفهوم تأثیر» عنوان

 . سوست هم است، داده ارائه 9371 سال در جیون

 پرداخته کارکنان برند اعتماد در ایران بیمة برند بودن کاربردی تأثیر بررسی به 0 فرضیة در

 مقدار و 33/3 با برابر P مقدار به توجه با ،0 فرضیة های داده وتحلیل تجزیه نتایج. است شده

t برند هر کاربردی بودن آن، براساس که کند می تأیید نیز را فرضیه این 321/1 با برابر 

 کلر، ؛7991 آکر، ؛7912 همکاران، و پارک) مشتریان مشکلات و مسائل حل منظور به

 اعتماد عنوان تحت) برند آن دارای سازمان کارکنان بین در برند پذیرش در تواند می( 7990

 نتایج و فرضیه این در شده آزمون مفروضات به توجه با. باشد داشته معناداری تأثیر (برند

 و کیفیت کارایی، شامل برند کاربردی بودن های مؤلفه که کرد ادعا توان می آن، از حاصل
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 درستی به اگر (است مطرح پژوهش در کاربردی برند عنوان تحت که) اقتصادی های جنبه

 مدنظر های نیاز گوی پاسخ خوبی به نیز و شود طراحی سازمان راهبرد بازاریابی در

. شد خواهد آینده در برند پذیرش و کنندگان مصرف اعتماد جلب باعث باشد، کننده مصرف

به  برند مشتریان و کنندگان استفاده اولین سازمان کارکنان حاضر پژوهش در اینکه به توجه با

 در برند به اعتماد حس القای باعث آینده در برند، تأیید و پذیرش درنتیجه روند، می شمار

 همکاران و پارک تحقیقات با هم فرض این. شد خواهد ها آن انتخاب و سازمان مشتریان

 این آزمون نتایج همچنین. دارد خوانی هم ،(9371) جیون و( 9372) پور اسماعیل و( 7912)

 را برند اعتماد درموردها  آن نتایج و راستاست هم ،(7091) لطفی و نیا رحیم پژوهش با فرض

 و پور اسماعیل ،(9370) همکاران و اندرسون تحقیقات با نیز فرضیه این نتایج. کند می تأیید

 مقالات این متن از( کاربردی) کارکردی برند ابعاد که ،(9371) جیون و ،(9372) همکاران

  .دارد خوانی هم ،شد ارائه مدل صورت به و استخراج

 کارکنان برند اعتماد در ایران بیمة برند بودن نمادین  تأثیر بررسی به 1 فرضیة در

نمادین  که داد نشان فرضیه این آماری های بررسی از حاصل نتایج. است شده پرداخته

 نتایج. شود می سازمان کارکنان سوی از برند اعتماد تحقق به منجر بیمه برند بودن 

 با برابر t مقدار و 33/3 با برابر ،P مقدار به توجه با ،1 فرضیة های داده وتحلیل تجزیه

 که برند، یک نمادین های جنبه آن، براساس که کند می تأیید نیز را فرضیه این 370/2

 و پذیرش در معناداری تأثیر تواند می دهد، می ارائه خود خدمات و محصولات برای

 فرضیه این نتایج. باشد داشته برند آن دارای سازمان کارکنان بین در برند آن به اعتماد

( 9371) جیون و( 9372) پور اسماعیل ،(7912) همکاران و پارک تحقیقات با هم

 نتایج و راستاست هم ،(7091) لطفی و نیا رحیم تحقیقات با همچنین. دارد خوانی هم

 . کند می تأیید را برند اعتماد هدف با ها آن

 رفتار درها  آن ابعاد همچنین و نمادین برند و کاربردی برند معنادار و مثبت آثار

 ویژه به ها، سازمان که دارد پی در را مهم نکتة این ایران، بیمة کارکنان برند شهروندی

 به بیشتری توجه باید است، شدید بسیارها  آن عرصة در رقابت که خدماتی های سازمان

کاربردی  به بیشتری اهمیت همچنین و باشند داشته خدماتی برند طراحی و برند مقولة
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 نتایج به توجه با. بدهند مشتری مدنظر برانگیزانندۀ و احساسی های ویژگی و بودن

 بسیاری اولویت قوی، برند از مندی بهره امروزه اینکه به توجه با و پژوهش های فرضیه

 اند سازمان برند گیری شکل در مؤثر عوامل از نیز کارکنان و هاست سازمان از

  : شود می ارائه زیر پیشنهادهای
 مزایای انواع شناسایی با مربوط، سازمان ،0 و 7 های فرضیهاز  حاصل نتایج به توجه با

 مشخص که هدفی جامعة براساس) دارد انتظار خود خدمات از مشتری که کارکردی

 مزایا این. بکوشد رقبا از متمایز و رقابتی شکلی به مزایا گونه این تحقق در ،(است کرده

 تا باشد برند به مربوط ابعاد تحقق منظور به باید رود می انتظار برند از که هایی ویژگی و

 های نیاز همچنین. باشد برند خدمات از کنندگان استفاده وفاداری و رضایت موجب

 بهبود منظور به کارکردی برند های ویژگی زمینة در گوناگون های بخش اطلاعاتی

 همچنین. شوند شناسایی مناسب و علمی روش به موجود مشکلات رفع و خدمات

 همچنین و کیفیت و شده ارائه خدمات کارایی مانند برند، های مؤلفه تحقق منظور به

 خدماتها  آن اقتصادی شرایط و کنندگان مصرف درآمد و معیشت سطح به توجه

 روشن را سازمان در برند لوگوی کاربردی و عملی های کاربرد و شود ارائه مناسب

 بپذیرند، را آن و باشد مشتریان انتظارات با راستا هم و تر کاربردی برند هرچه. کنند

 .شد خواهد بیشتر مشتریان و سازمان رضایت و وفاداری و موفقیت

 منابع مدیریت ،9 و 7 و 2 های فرضیه ویژه به پژوهش، های فرضیه تأیید به توجه با

 با باید گزینش، و استخدام هنگام در کارکنان به برند مفاهیم انتقال بر علاوه انسانی

 برند باها  آن شدن  مأنوس از کارکنان شغلی مسیر طول در آموزشی های دوره برگزاری

 بین در اعتماد بر مبتنی همکاری تشویق شغلی، مسیر توسعة. کند حاصل اطمینان

 کارکنان به را حس این قبیل، این از اقداماتی و مرئوس و رئیس روابط توسعة کارکنان،

 افزایش سبب حس این. دارد تعهدها  آن به سازمان و اند مهم سازمان برای که کند می القا

 نظیر سازمان از خارج اقدامات با برند مدیریت دیگر بُعد. شود می برند به کارکنان تعهد

 مشتریان وفاداری سبب ها آن نظیر و ترفیعی های فعالیت مشتری، با ارتباط تبلیغات،

 کارکنان، جانب از برند بر مبتنی رفتارهای. شود می مربوط برند یا سازمان به بیرونی



 

 
111 

991 

« 
ک 

بلی
سم

و 
ی 

رد
ارب

د ک
بعا

ن ا
عیی

؛ ت
اده

یز
عل

و 
ی 

ید
ا

(
ین

ماد
ن

 )
در 

ن 
ر آ

أثی
ی ت

رس
 بر

 و
ند

بر
... » 

 

 میان تعهد و اعتماد سازمان، و بیرونی مشتریان میان بلندمدت روابط بهبود بر علاوه

 به مدیران تعهد چرخة برند، به مشتریان تعهد. کند می منتقل نیز مشتریان به را کارکنان

 تقویت سبب و کند می تکمیل را مشتریان و سازمان به کارکنان تعهد کارکنان، و سازمان

 مشکلات و مسائل حل منظور به برند هر کاربردی بودن که است بدیهی. شود می آن

 در معناداری تأثیر تواند می( 9331 کلر، ؛7991 آکر، ؛7912 همکاران، و پارک) مشتریان

 (برند آن مشتریان اولین منزلة به) برند آن دارای سازمان کارکنان بین در برند آن پذیرش

 برند شهروندی رفتار عنوان با برند از هواداری همچنین و برند آن توسعة برای تلاش و

 عملیاتی نانکارک نظر از سازمان برند برای شده تعیین اهداف هک درصورتی. باشد داشته

 گرایانه آرمان بسیار شوند، می تلقی بیمه اجرایی بازوی و نندک می ارک شعب در هک بیمه،

 برند شدۀ مشخص اهداف تحقق پیگیری برای آنان انگیزۀ شوند، تلقی دسترس از دور و

 باید سازمان برند برای شده تعیین اهداف. شود می مک تعهدشان و یابد می اهشک

 و شعبه و منطقه افزاری نرم و افزاری سخت های ظرفیت وها  توانمندی با متناسب

 .شود تنظیم دارد قرار آن در شعبه هک ای منطقه و بازار اقتصادی های   ظرفیت حال درعین

 مدیران که شود می پیشنهاد ،1 و 9 های فرضیه از حاصل نتایج به توجه با همچنین

 ذهنی نمادهای راستای در و احساسی و رفتاری های نیاز با متناسب را بیمه برند سازمان

 یادسپاری، به قابلیت از و کنند طراحی خارجی و( کارکنان) داخلی مشتریان

 شناسی فرهنگ مطالعات مستلزم امر این) کند مند بهره بیشتر بازیابی و خاطرآوری به

 حس برانگیختن و آموزش و برند طراحی همچنین(. است سازمان هدف های گروه

 باعث که شود مدیریت و طراحی ای گونه به محصول از استفاده از رضایت و اطمینان

 حس برانگیختن عامیانه اصطلاح به و مشتریان هیجانی و درونی احساسات برانگیختن

 تعلق حس برانگیختن مشتریان، بین در آن خدمات و برند از استفاده از ناشی دلگرمی

 هدفی پیگیری از اطمینان همچنین و( برند مشتریان باشگاه مثلاً) خاص گروهی به

 که شود می پیشنهاد هدف، این با. یابد تحقق خارجی و داخلی مشتریان بین در مشترک

 موجب آن از استفاده که بسازند و کنند طراحی ای گونه به را برند سازمان مدیران

 و شود مشتریان برای برند مالکیت از ناشی آنی هیجانات و احساساتشدن  برانگیخته
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 های لذت طرفی، از. برانگیزد مشتری در را برند به دلگرمی و امنیت خوشایند احساس

 همراه به که رضایتی و آن مجموعة و برند یک از استفاده از ناشی هیجانی و آنی

 آن دارای سازمان کارکنان بین در برند آن پذیرش در معناداری تأثیر تواند می آورد می

 و ها مشخصه آن، های ویژگی و خود برند طراحی در سازمان مدیران. باشد داشته برند

 های مشخصه زیرا بگیرند؛ نظر در نیز را خود برند غیرمحصولی های ویژگی

 ارضای و برند هر از استفاده و اعتماد از ناشی درونی های نیاز و روانی و غیرمحصولی

 سازمان کارکنان بین در برند آن پذیرش در معناداری تأثیر تواند می فرد درونی های نیاز

 خود با درونی رابطة نوعی معین، برندهای به خود نگرش طریق از ما. باشد داشته

 اهل اگرهم خرد، می را ورزشی محصولات از یکی مردی وقتی مثلاً. کنیم می برقرار

 گفتنی درنهایت. بیند می ورزشی باشگاهی از عضوی را خود درون از نباشد، ورزش

 به را بیشتری های توجه خود های کاربرد و ها ویژگی بر تکیه با بتواند برند هرچه است

 شناخته شدن و گسترده شدن با کند، جذب نیز را بیشتری مشتریان و کند جلب خود

 باشگاه) برند به وفاداران و کنندگان مصرف و مشتریان از ای جامعه تواند می خود بیشتر

 بخشی منزلة به را آن برند و سازمان توانند می مشتریان و دهد تشکیل را( برند مشتریان

 .کنند تصور خود خانوادۀ و جامعه از

 بنابراین است؛ شده ارائه خدمات بازاریابیِ حوزۀ در و بیمه صنعت در حاضر پژوهش

 محصولات روی بر پژوهش این با سو هم های پژوهش آینده در شود می پیشنهاد

 بحث در ویژه به تا انجام شود لوکس های کالا و معتبر های برند و( کالا) ملموس

 شود می توصیه همچنین. آید به دست تری ملموس نتایج برند نمادین بودن و کاربردی

 و تر بزرگ های سازمان در و تر گسترده نمونة با و تر بزرگ جوامع در پژوهش

 از و داد تعمیم را تحقیق نتایج بیشتری اطمینان با بتوان تا شود انجام تری پیچیده

 توصیه پژوهش، ارائة برای زمانی محدودیت به توجه با. کاست آن های محدودیت

 زمانی بازۀ و تر دقیق و تر وسیع سنجش ابزار از استفاده با آتی های پژوهش شود می

به دست  و سازمانی سطوح تمامی از تر بینانه واقع و بهتر سنجش منظور به تر طولانی

  .شود استفاده بزرگ جوامع به تعمیم برای معتبرتر نتایج آوردن
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 منابع
 برند جامعة تأثیر بررسی(. 7090) حسن دهنوی، دهقان شهناز و زاده، نایب اکرم، اقبالی،

 ،(1)2 ،تهران دانشگاه مدیریت دانشکدۀ بازرگانی مدیریت. برند های ویژگی در

139-03. 

 بر جویانه لذت های ارزش تأثیر بررسی(. 7097) الهام پارسا، حسنی و کامبیز حیدرزاده،

 .02-71 ،(71)1 ،بازاریابی مدیریت. کنندگان مصرف خرید رفتار

 نقش بر تحلیلی(. 7091) حسین سعدلونیا، و ناصر صنوبر، رحیم، چیانه، حیدری

 فصلنامة. تبریز کلانشهر: موردی مطالعة شهری گردشگری توسعة بر برند تصویر

 .91-19 ،(99)2 ،شهری ریزی برنامه و پژوهش پژوهشی - علمی

 از تصور بین رابطة بررسی(. 7093) اشکان الهیاری، و محمد حقیقی، علی، دیواندری،

 بر مبتنی برند ویژۀ ارزش مدل براساس برند، شناخت و برند معنابخش عناصر

 .99-12 ،(1)0 ،بازرگانی مدیریت(. ملت بانک: موردی مطالعة) مشتری

 اثربخشی ارزیابی(. 7093) بیتا جمیلی، برادران و یعل ،یعیرب محمود، محمدیان،

 سطح در آن اثربخشی افزایش در عامل ترین مهم شناسایی و پارسیان بانک تبلیغات

 .13-71 ،(9)7 ،نوین بازاریابی تحقیقات. تهران شهر

 و نیازها سطوح شناسایی(.  7013) داریوش ،یرشید و سیفی منصور، جلال، اف، رسول

 نظام دری ساختار اصلاحاتی برای نیاز پیش: مشتریان رضایت بر مؤثر عوامل

 پژوهشکدۀ تهران، ،یارز و پولیی ها سیاست سالانة کنفرانس یازدهمین. بانکی

 .بانکی و پولی

 تیفیک برند، ارتباط اثر: یجهان برند ارزش رۀیزنج(. 7091) رضا لطفی، و فریبرز نیا، رحیم

ی الملل نیب نفرانسک .برند بهی وفادار بر برند به اعتماد واسط با برند تجربة و خدمت

 .کارین همایش سرآمد مؤسسة تهران، ،7 دورۀ ،97 قرن در اقتصاد و تیریمد

: برند وفاداری روی بر برند مزایای تأثیرات(. 7092) مهرانی، هرمز و منصوره صادقی،

 رویکرد با مدیریت و حسابداری المللی بین کنفرانس پنجمین. واسط های مکانیسم
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 . تهران نوین، پژوهشی علوم

 مهدی محمد احمدی، و صادق محمد سید اسحاقی، محمدرضا، علویجه، کریمی

 مدیریت مطالعات. بیمه در کارکنان برند شهروندی رفتار بر مؤثر عوامل(. 7092)

  .719-779 ،(13)92 ،(تحول و بهبود)

. مداری قیمت تبلیغات و بازاریابی کلینیک(. 7012) امیر بحقایی، و شادی فر، گلچین

 .77 ،711 ،تدبیر نشریة

 ،یباغان و نیحس زاده، یفارس ،یمهد ،یسلطانی دهقان ،یمرتض رزگاه، باش نیمکی مل

 صنعت در برند بهی وفادار بر خدمات برند ابعاد ریتأثی بررس(. 7091)ی عل

 .701-779 ،1(2) ،نینوی ابیبازار قاتیتحق. یبانکدار

 سازمانی شهرت تأثیر بررسی(. 7092) مریم عبدالملکی، و طیبه امیرخانی، اکرم، مقدم، هادیزاده

 . 29-727 ،(17)92 ،(تحول و بهبود) مدیریت مطالعات. سازمانی شهروندی رفتار بر
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