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 برند هایویژگیبرند در  جامعة یرتأث بررسی

 3یدهنودهقان حسن ،2زادهبي، شهناز نا1یاقبال اکرم

 نياست. مدل ا برند یها یژگيجامعة برند در و ریتأث یبررسهدف از پژوهش حاضر  :دهیچک

جامعة برند،  به، تعهد برندجامعة  تيهو نییتع و يیشناسا یرهایبا استفاده از متغ پژوهش
برند شكل  -به برند و شباهت جامعه یدلبستگ ،تعهد به برند ،برند تيهو نییتع و يیشناسا

 یپژوهش و برحسب روش یکاربرداز نظر هدف،  پژوهش نيا یشناس گرفته است. روش
 روش به ،ازیمورد ن یها داده ،یشيمایپ روش و پرسشنامه ابزار یریگکار بهاست که با  یهمبستگ

شده  یآور جمع زديشعب بانک ملت شهرستان  انيعضو باشگاه مشتر180 نیب از ،ساده یتصادف
 -PLSو تكنیک  یديیتأ یعامل لیتحل از عوامل و رهایمتغ نیب روابط ديیأت یبررس یبرااست. 

 طور بهها را و سنجه هينظر یاست و امكان بررس محور انسيوار ریمس یسازفن مدل که
 آزمون از استفاده با نیو همچن هاستفاده شد -سازدیفراهم م لگريتعد ریمتغ یهمزمان و بررس

 يیکه شناسا دهد یمپژوهش نشان  جياست. نتا هشد یبررس رهایمتغ یانجیسبل فرض نقش م
 رد نیهمچندارد و  یمعنادار ةرابط برند تيهو نییتع و يیشناسا باجامعة برند  تيهو نییتع و

 به تعهد و برند تيهو نییو تع يیشناسا نیب ارتباط و داشته میمستق ریتأث برند جامعةتعهد به 
 نییو تع يیشناسا وتعهد به جامعة برند  ،پژوهش یها افتهي طبق .است ديیتأمورد  زیبرند ن

 .گذارندیم اثر برند به تعهد بر برندبه  یدلبستگ قياز طر هردو برند، تيهو

‌تیهو‌نییو‌تع‌ییشناسا‌،به‌برند‌ی،‌دلبستگبرند‌ةتعهد‌به‌جامع‌،كلیدي:‌تعهد‌به‌برند‌هاي‌واژه
‌.برند‌ةجامع‌تیهو‌نییو‌تع‌ییشناسا‌،برند

 رانيا زد،ي ت،يريمد گروه زد،ي واحد ،یاسلام آزاد دانشگاه ارشد، یکارشناس یدانشجو. 1
  رانيا زد،ي ت،يريگروه مد زد،يواحد  ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یبازرگان تيريمد اري. استاد2
 رانيا زد،ي ت،يريمد گروه زد،ي واحد ،یاسلام آزاد دانشگاه ،یصنعت تيريمد ارياستاد. 3
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 مقدمه
 حفاظت و ساخت و برندسازی راهبرد بر بیشتر تمرکز به را بازاريابان کنونی، دنیای در شديد رقابت

 و همكاران، يی)رضا است کرده وادار هاآن به بالا ارزش ارائة طريق از ،وفادار مشتريان پايگاه از
 بازاريابی و است بازاريابی راهبرددر  ناپذيرجدايیمهم و  یئبرند جز ،حاضر حال در(. 70: 1392

 برندارتباطات  یسنت یاتادب (.28 :1389 ،همكارانو  حیدرزاده) برندها در قلب تجارت قرار دارد
 يیالگوجامعة برند که یدرحال ،دکن یمدگان توجه کنن مصرفشرکت و  ینب ارتباطی یبه الگو

در  يدیجد ةکلم مثابة به ،اندتو یم« جامعه»شود. یم تلقیدگان باهم کنن مصرفاز ارتباطات  يدجد
به  یگرفته براساس وابستگشكل یا، جامعهبرندجامعة شود. « ارتباط» برای یيگزينجا يابی،بازار

در  ها شو پژوه یقو تحق يابیبازار ةینزم در یراخ یهایشرفتپ است. تجاری یعلامت يامحصول 
رفتار  یحدر توض و فرهنگ است. یفرد يت، هوبرند یناتصال ب بر یدتأک ةیجنت ،دهکنن مصرفرفتار 

)ژو  است يافتهتمرکز برندها  ودگان کنن مصرف یانبر ارتباطات مجامعة برند ، مفهوم هدکنن مصرف
 یرسال اخ صدوکار در در کسب ییرتغ ينتربرند بزرگ وامعج یتفعال     (.890: 2012و همكاران، 

مهم در طول زمان بوده است. از اواسط  یموضوع همواره، برندجامعة  پیرامون یقاتاست. تحق
نظر  شده و از بیشتر اتاند و از آنجاکه ارتباطتجدد را تجربه کرده ۀجوامع دور اين ،90 ةده

و از  يافته يشها افزاشرکت یجوامع مجاز به رشد حال رگسترده و د یرسدگان، دستکنن مصرف
 ،است گرفته صورتها آن یو نگهدار یاندازدر نصب و راه بسیار یگذاريهسرما يگر،د يیسو

روابط  يجادا منظوربه (.216: 2013 یا،)زاگل اندشدهمهم  ياباندگان و بازارکنن مصرف یجوامع برا
)ترچشنكو و  کند يجادشرکت ا تمحصولا و مشتری بین یارتباط يدشرکت با ی،با مشتر یقو
  (.1 :2011 يانووا،راد

شناسند. در حال یمجامعة برند روابط  يريتمد يقرا از طر برند يريتمد یر،اخ یها لدر سا
بهمقرون برندباورند که جوامع  ينبر ا بازاريابی، کنونی محیطدر  ياباناز بازار بسیاری ،حاضر
 انجامجوامع برند  روی یمتعدد یها شپژوه تازگی به یخارج پژوهشگران .قدرتمندند و صرفه

پرداخته شده است، اما درمورد  يابیبر عملكرد بازار برندجوامع  آثار یبه بررس ،در گذشته. اند داده
. است گرفته انجام کمتری تحقیقات برندروابط  در آن یانجیم یرثأو ت برند ردجامعة برند  یراتثأت
. دشو یم يلتبد برند باها آنبه روابط جامعة برند دگان با کنن مصرفچگونه روابط  یدفهم يدبا

 تعیین و يیبر شناسا برندجامعة  چگونهکه  است پرسش ينپاسخ به ا یحاضر در پ پژوهش
 .گذاردمی تأثیر برندو تعهد به  ی، دلبستگهويت
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 مسئله بیان
 یموضوع ،برند ژۀيوارزش  به توجهو  یابيبازار یزيربرنامه نديفرا تیاهمبا توجه به  ،برند جوامع

 یارابطه یابيبازار در لاتتحو نيترکنندهدلگرم از یكي به ،ریاخ یها لسا در و اندشده مهم اریبس
 داريپداست که در سراسر جهان  یدرتمندق ۀديپد برند جامعة (.1 :2007)استورچ،  اند هشد ليتبد

 از تيحماو  حفظ ت،يريمد با. است آورده ارمغان به هاشرکت یبرا یاریبس یاياست و مزا شده
 خود برند و یبايبازار یوربهره ،هندد شكل یمشتردر  را یوفادار انندتو یم هاشرکت برند، جوامع

 برند به شدتکه به یانيمشتر گاهيپا جاديا(. 2 :2011 انووا،يراد و)ترچشنكو  دهند شيافزا زیرا ن
 در رانيو مد ابانيبازار یرو شیپ زیبرانگچالش حال نیعو مهم و در یاصل ةفیوظ ،ندمتعهد

 نیب در هم ،یاژهيو علاقة برند جامعة کهیطور هب (.4 :2005 )کارلسون، استامروز  یرقابت یایدن
 شامل ،یديجد ینظر یهادگاهيد رايز ؛است کرده کسببرند  رانيو هم مد یابيمحققان بازار

 دهد یمآنها  به ،یابيبازار یهاراهبرد یاجرا مهم یامدهایپ وبرند  تيريمد یدیکل میمفاه
در گسترش جوامع  انندتو یم برند جامعةنقش  یبا بررس ابانيو بازار رانيمد (.1 :2008 )استورچ،

 بخش امروز، تجاری دنیای در. دکننخاص متعهد و وفادار  یو اعضا را به برند وشندكببرند 

 است بوده برخوردار تریسريع فناوری رشد از صنعت تولیدی یها شبخ ساير به نسبت خدمات
 (. 3 :1392اردکان و همكارانش،  ی)ابوئ

و تلاش  یفعل انيبه حفظ مشتر شتریرقابت در بخش خدمات، ب شيبا افزا ،حاضر عصر در
 جذب بر فقط یاصل تمرکز ،یا هرابط یابيبازار در. شود یم تمرکز ديجد انيجذب مشتر یبرا

 است ترآنها باهم، مهم ةرابط حفظ و یفعل انيمشتر با روابط گسترش بلكه ست،ین ديجد انيمشتر
 رايز ؛ندا یاتیح اریبخش خدمات بس یبرندها برا (؛70: 1389 همكاران، و شاهرخ ی)دهدشت

: 1389 ا،ینیلانی)گ سازدیدشوار م انيمشتر یآن را برا یفیک یابيناملموس خدمات، ارز تیماه
 رانيبرند در ا جوامع نةیزم در یاندک قاتیبرند در بخش خدمات، تحق تیبا وجود اهم .(104

 یآن و بررس تيريجوامع برند، مد جاديا نةیزم در یقاتیرو انجام تحق نيصورت گرفته است. از ا
 دیو تول یمشتر یازهاین يیو اثر آن در شناسا انيمشتر ینقش جوامع در تعهد و وفادار

 یاجرا ملت بانک یاتیعمل اهداف از یكي .ابديیضرورت م ديمحصولات و خدمات جد
 ،خود یرو شیپ یها شاز چال یكي را امر نيا و است انيمشتر حفظجذب و  یبرا يیها تاسیس

روابط با  تيريمد یبرا ،نهیزم نیدر هم .داندیم ،بلندمدت یسودها شيکسب و افزا هدر را
از  یكي «ملت بانک انيمشتر باشگاه» .است داده لیرا تشك انيخود، باشگاه مشتر انيمشتر

 ملت بانک انيمشتر باشگاه یاعضا که آنجا از .است انشيخدمات بانک ملت به مشتر نيدتريجد
 یبرا یخوب نةيگز کردند،یم تیفعال آن در و داشتند يیآشنا ملت باشگاه و ملت برند با یخوب به
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 گرفته درنظر ملت بانک انيمشتر باشگاه ،پژوهش یآماررو، جامعة  نيپژوهش بودند. از ا نيا
 . است شده

 
  پژوهش نظری پیشینة

 صورت هايشويژگی اي اهداف با گاهو  ،آن صاحبان يا کنندگانمصرف ديد از گاه برند فيتعر برند؛
 سمبل طرح، واژه، نام، را برند آمريكا بازاريابی انجمن(. 42: 1390 ،یو فردصبور یرانی)چ ردیگ یم
 کندیم متمايز فروشندگان ساير از را یا فروشنده خدمت يا کالا که داندمی ديگری شكل هر يا

  (.91: 1391 همكاران، و یزي)عز

 ای هجامع»را  برند جامعةخود  تحقیقات  در( 2001) یونو اُگ مونیز ؛1(BC)‌برند‌جامعة

در  یاز روابط اجتماع یساختار ای مجموعه براساس -یايیلحاظ جغرافاز  نه -محدود و یتخصص
  (.1756: 2012)لاروچه و همكاران،  اند هکرد تعريف «کنندگان برندینتحس یانم

 شناسايی ،(2006) لوئیلولفند تحقیقات در ؛2(BIC)‌برند‌جامعة‌یتهو‌یینو‌تع‌شناسایی

شده است و در  معرفی برند جامعة یها ويژگیاز  يكی( BCI) برند جامعةبا  يتهو یینو تع
 يکادراک تعلق داشتن به ( »1995) ینو گل يوار هاياگ باتاچاريا، چون محققانی یها شپژوه

)فوللر و ماتزلر و  است شده تعريف «دشو می يیکه فرد با آن گروه شناسا  هنتیج اينگروه، با 
 (.611: 2008 هوپ،

 نگرش و برند، جامعةبه  تعهدو برند،  دهکنن مصرف رابطة به ؛3(BCC)‌برند‌جامعةبه‌‌تعهد
 (.1197 :2011و همكاران،  یور)ه دارد اشاره جامعه به نسبت عضو هر

 ی(؛ حالت روان2010) همكاران و لام تحقیقات در ؛4(BI)‌برند‌یتهو‌یینتع‌و‌شناسایی

 یقاتو در تحق يندگو «یبرند مشتر يیشناسا»را  برنداحساس تعلق او به  و از درک یمشتر
ده از کنن مصرفادراک  ،(2002) یوآرت(، است2000) یو باگوز ی( و برگام1989) آشفورس و مائل

 و( 2003اسكالاس و بتمن ) یها شدر پژوه ینهمچن .شده است يفبودن با برند تعر يكی
 است یختهآم خويش خودپندارۀرا با  برندتا چه حد  فرد د کهشو یم بیان چنین ،(2009)

 (.407 :2012 همكاران، و سائر -)استوکبرگر

خاص  یفرد و جسم ینب یحس یوندرا پ ی( دلبستگ1979) یباولب ؛5(BA)‌برند‌به‌دلبستگی

                                                 
1. Brand Community 
2. Brand Identification Community 
3. Brand Community Commitment 
4. Brand Identification 
5. Brand Attachment  
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 یدلبستگ ،ندکن یم پیدا هم به تری يکزدنمشترک مردم احساسات  که یهنگامد. کن یم يفتعر
را  برندبه  یعاطف ی( دلبستگ2005همكاران )تامسون و ابد. ي یمافتد و گسترش یاتفاق م

 پیوند،از  یقیحساسات عمبا ا» که اند کرده تعريف «شخص و برند ینب اسحسارپُ ییوندپ»
 بهمفهوم  اين ،درواقع (.2-1: 2011 یوين،و نگ يساف)گر «شود یم ياننما یاقمحبت، شور و اشت

به  دلبستگی» دکن می ادعا( 2000) هیلهئلاکو .دارد اشارهو برند  دهکنن مصرف ینب یعاطف یوندپ
 یانگرب و دهد میبرند نشان  با را یییرناپذيرو تغ يدارپا یعاطف ةاست که رابط یروان یمتغیربرند، 
و  یس)لوئ «برند دردناک و سخت است( ازبا آن است )جداکردن فرد  فرد یروان نزديک رابطة

 (.118: 2011لامبارت، 

 است ای هدرج ۀدهندنشان که است برند به روانی يا عاطفی دلبستگی ؛1(BC)‌برند‌به‌تعهد

  (.38: 2005 )کارلسون، دانند می تمحصولا از خاص ای هرد در قبولمرا تنها انتخاب  یبرندکه 

 وجود دارد. برند یها ويژگیو  برندجامعة  ینب یروابط اساس
دگان کنن مصرف یانم در برند شدنشناختهاغلب از  دگان و برندهاکنن مصرف ینب یط قورواب

 یرثأ، صرف نظر از تدهد رخ برند يتهو یینو تع يیشناسا که یهنگام یجه،درنت ند.شو یم ناشی
 (.286 :2005 )کارلسون، آيد یم وجود به برندجامعه، تعهد به  در آن یاحساس

 و يیمنجر به شناسا برند يتهو یینو تع يی( شناسا2005و همكاران ) یرآلگشم یقاتدر تحق
 (.21 :2005 و همكاران، یر)آلگشم دشو یمبرند  ةجامع يتهو یینتع

 و يیبر شناسا برندجامعة  يتهو یینتع و يیشناسا (2006) یاو دهولاک یباگوز یقاتدر تحق
 نیز ها يافته برخی (.50 :2006 یا،و دهولاک ی)باگوز مثبت دارد و یممستق یرثأبرند ت يتهو یینتع

 یینتع و يیجامعه و شناسا يتهو یینتع و يیشناسا ینب ای سويهدو ةرابط که دنده یمنشان 
 را مطرح کرد:  يرز ةفرضی انتو می لذا (.891 :2012 همكاران، و)ژو  دوجود دار برند يتهو

 ةرابط برند هويت تعیین و شناسايی و برندجامعة  يتهو یینتع و يیشناسا بین: 1 فرضیة
 .دارد وجود ی( معناداریم)مستق

مكرر همان برند  يدبه خر يلتما ،ندشو یممتعهد  خاص یبرند ةکه به جامع یدگانکنن مصرف
 همكاران و ژو تحقیقات در برند جامعة شناسايی(. 24 :2005و همكاران،  یر)آلگشم را دارند

 گذارندمی اعضا ديگر اشتراک به ابرند خود ر ةتجرب ،جامعه اعضای که است معنی بدان( 2012)
به جامعه متعهد  مدتطولانی ةحفظ رابط یبرا ،مشترک یها شو ارز ها هبا تجرب ،گروه اعضای و

 ينا ،بداند خود فردی هويت گیریشكلدر  یضرور عاملیرا  یبرند هدکنن مصرف اگر .ندشو می
و تعهد به آن  يتبرند حما يتهو یینو تع يیرو شناسا يناز برند دارد، از ا يتبه حما يلفرد تما

                                                 
1. Brand Commitment 
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 يرشارکت متعهد و تعامل با سام همچنین (.33 :2011و همكاران،  یوس)دوب دارد دنبال هب را برند
 ياتعهد  يشافزا به امر اين که شود يتتقو برند ۀدکنن مصرف یاتد تجربکن یماعضا کمک 

که تعهد  است شده مطرح( 2008)و همكاران  یمک یقاتتحق در. دشو یم منجر برندبه  یوفادار
 :گرفت نظر در را زير فرضیات انتو میلذا  ،دشو یم برندمنجر به تعهدشان به  برند ةاعضا به جامع

 یمعنادار ةرابطبرند  جامعةتعهد به  و برند جامعة يتهو یینتع و يیشناسا ین: ب2 فرضیة
  .دارد وجود

  .دارد وجود یمعنادار ةرابطبرند  به تعهد و برند يتهو یینو تع يیشناسا بین: 3 فرضیة
 دارد. وجود یمعنادار ةرابط برندتعهد به  و برند ةجامعتعهد به  ین: ب4 فرضیة

تحقق ببخشند.  یشترتا اهداف مصرفشان را ب دهد یم يیدگان تواناکنن مصرفبه  برند
 ارندبه برند د پايداریو  یقاحساس عم و یقو یدلبستگ برند ةجامعدگان متعهد به کنن مصرف

 ینب یوندوجود پ (،2000) یلههئلاکو یقاتتحقبا توجه به  (.5: 2010 همكارانش، و)پارک 
و  شود یم بارز برند یو کارکرد یدمف های يژگیفقط و که یهنگام .و تعهد مهم است یدلبستگ

ده به کنن مصرفچگونه  ينكهدرک ا در برندبه  یدلبستگ ،دشوار است يشباقر ینانتخاب آن از ب
را نشان  یوندپ ينا یمجهت مستق (2007) یدو بل یلههئلاکو. کند یکمک م شود، میوفادار  برند

)مثل تعهد(  برندبه  ینگرش یاز شكل وفادار يادبه احتمال ز یکردند که دلبستگ یدکأدادند و ت
 2000در سال  و کرد یشنهادپ 1997در سال  لاکوئیلهه را بر تعهد یدلبستگ یرثأت یةفرض. يدآیم
 یجهنت 2008و گوترون در سال  (2007) یداو و بل یقاتتحق شد. آزمون یصورت تجربهب یزن

 :کرد یشنهادپ را يرز یاتفرض انتو می بنابراين(. 118: 2010 و لامبارت، یس)لوئداشت 
 .گذاردمی تأثیر برندتعهد به  بر برندبه  یدلبستگ يقاز طر برندجامعة : تعهد به 5 فرضیة
 تأثیر برندتعهد به  بر ،برندبه  یدلبستگ يقاز طر ،برند يتهو یینو تع يی: شناسا6 ةفرضی

 .گذارد  می
اعضا،  یت)شامل شخص برندجامعه و صفات  یها يژگیو یانشباهت م برند -شباهت جامعه

 یانب صورتينبد یاتیفرض انتو می حال (.893 :2012 )ژو و همكاران، ها( استو سبک ها شارز
 :کرد

 یینتع و يیشناسا بر برندجامعة  يتهو یینتع و يیشناسا تأثیر برند -جامعه شباهت: 7 فرضیة
 .دکن می يلبرند را تعد يتهو

 يلبه برند را تعد دلبستگی بر برندجامعة  به تعهد تأثیر برند -جامعه شباهت: 8 فرضیة
 . دکن می

 .دکن می يلرا تعد برند به تعهد بر برندجامعة  به تعهد تأثیر برند -: شباهت جامعه9 فرضیة
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 مفهومی مدل

 :است يرز صورتبه پژوهش تحلیلی مدل
 

 

 

 

 

 

 
‌

‌

‌
‌

‌پژوهش‌ی.‌مدل‌مفهوم‌1شکل

‌‌2012‌:891همکاران،‌و‌ژو‌:منبع
 

 پژوهش شناسی روش
 ها تشرک و هابانک مديراناز اين جهت که نتايج مورد انتظار آن را  ،حاضر پژوهش شناسی روش

و  است« یکاربرد»از نوع  ،بگیرندبه خدمت  برند ةجامع در خود ینشب یارتقافرايند  در ندانتو یم
 ساده تصادفی گیری،نمونه روش .است« همبستگی»از نوع  پژوهش يناز منظر روش، ا ینهمچن

 ی. برااست شده استفاده یدانیو م یا همرکب کتابخان از روش ها داده آوری جمع برای و است
شده و با  استفادهبانک ملت  مشتريانباشگاه  عضو180یندر بابزار پرسشنامه  از ها داده آوری جمع

منظور تعیین حجم به .است گرفتهمورد آزمون قرار  یاتآنها، فرض یآمار یلپرسشنامه و تحل ةارائ
 تصادفی روش به نمونه 180 که بوده 1 رابطةترين روش استفاده از فرمول کوکران ساده ،نمونه
 .است آمده 1 جدول در نیز دهندهپاسخ 180 یآمار یفتوص .شدند انتخاب نمونه 340 بین از ساده

(1) /

/

NZ pq
n

Nd Z pq
�

�

�
�

2
2

2 2
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‌

‌

‌

 برند

شناسايی و تعیین 
 هويت برند

 تعهد به برند

 برند -شباهت جامعه

 برند‌ةجامع

شناسايی و تعیین 
 برندجامعة هويت 

 برندجامعة تعهد به 

 دلبستگی به برند
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 نمونه‌شناختی‌تجمعی‌مشخصات.‌1 جدول
‌درصد‌- کیدموگراف‌ریمتغ‌درصد - کیدموگراف‌ریمتغ

 تیجنس
 1/76 مرد

 لاتیتحص

 28/42 پلميد فوق

 01/51 یکارشناس 9/23 زن

 سن

 04/6 ارشد یکارشناس 44/9 -25

 67/0 یدکتر 78/42 26-35

36-45 33/28 

 یکار سابقه

 64/18 سال 5 از کمتر

 86/24 سال 6-10 44/19 46-55

 تأهل تیوضع

 21/19 سال 15-11 6/15 مجرد

 4/84 متأهل
 99/12 سال 16-20

 3/24 سال20 از شتریب

 

 ،پايايی تعیین برای .رسیدبانک  کارشناسان و تاداناستن از  ينچند تأيید بهپرسشنامه  روايی
 از ؛شد محاسبه رونباخک آلفای ضريب  SPSS 18افزارنرم با که شد آزمونپیش پرسشنامه 30

 .است برخوردار یقبولم يايیآزمون از پا ،آمد دست به 7/0تر از کرونباخ بزرگ یآنجاکه مقدار آلفا
 .است آمده متغیرها کرونباخ آلفای مقادير 2در جدول 

 

 نباخوكر آلفاي ضریب ةمحاسب از استفاده با پایایی زمونآ‌.2 جدول

‌منبع كرونباخ‌يآلفا ها‌پرسشتعداد‌ پژوهش‌يرهایمتغ

 6 766/0 (BCI) برند ةجامع تيهو نییتع و يیشناسا
 (2005) همكاران و ریآلگشم
 (2012) همكاران و ژو

 5 860/0 (BCC) برند ةجامعتعهد به 
 (2008) همكاران و کيمتو

 (2012) همكاران و ژو

 (2012) همكاران و ژو 10 946/0 (BA) برندبه  یدلبستگ

 5 835/0 (BI) برند تيهو نییتع و يیشناسا
 (2001) همكاران و میک

 (2012) همكاران و ژو

 3 746/0 (BC) برندتعهد به 
 (2012) همكاران و ژو

 5 808/0 (PC-BS) برند -شباهت جامعه

 - 944/0 34 کل پرسشنامه

 

 پژوهش یها داده تحلیل روش

با  PLSو تكنیک  یيیدتأ یعامل یلو عوامل از تحل یرهامتغ ینروابط ب یپژوهش بررس يندر ا
با استفاده از آزمون سبل  ینهمچن و است هگرفت انجام PLS Graph 2 Smart افزاراستفاده از نرم
  .است شده یبررس یرهامتغ یانجیمفرض نقش 
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 یمدل اصل
 یو مدل درون یریگارز مدل اندازههم یرونیمدل ب ؛دشو یمدو مدل آزمون  PLS یها لدر مد

 یعامل یبارهاانگر بی بیرونیاست. مدل  یمعادلات ساختار یها لدر مد یمشابه مدل ساختار
 .است یاصل یرچهار متغ ینب ةرابط اصلی مدل است وشده مشاهده یرهایمتغ

 

 (یریگ)مدل اندازه یرونیمدل ب
 موجود اعداد 2در شكل  است. ورده شدهآ یرهامتغ يايیپا یزانم ،tو مقدار  یبار عامل يرمقاد ،3در جدول

لازم  یرمس يبمعنادار بودن ضرا یبررس ی. برااست یرمس هر یبرا t-value مقدار انگربی یزن یرهامس روی
 یبتا يبضرا ،درواقع ،شده بر خطوطاعداد نوشته 3شود. در شكل 96/1بالاتر از  یرهر مس tاست تا مقدار 

نشان يرهاست. اعداد داخل هر دا یرمس يباست که همان ضر یرهامتغ یانم یونرگرس ةمعادلحاصل از 
Rمقدار  ۀدهند

 .اند هوارد شد يرهفلش به آن دا يقآن از طر ینبیشپ یرهایمدل است که متغ 2
 

‌(‌وtو‌مقدار‌‌یبار‌عامل‌ری)مقاد‌يدییتأ‌یعامل‌لی.‌تحل3جدول‌

‌رهایمتغ‌ییایپا‌زانیو‌م‌ AVEیو‌بررس‌ریهر‌متغ‌يهاهیگو‌يبرا‌یرونیب‌يهاوزن‌ریمقاد

تغ
م

‌ری

‌هیگو
بار‌

‌یعامل

‌يخطا

‌استاندارد
‌وزن ‌tۀآمار

AVE 

(5/0>) 

 مركب‌ییایپا

(6/0>)‌

‌يآلفا

‌كرونباخ

(7/0>)‌

‌بیضر

‌نییتع

سا
شنا

ی
ي

 
مع

جا
 ة

رند
ب

 
1Q 673/0 051/0 11/13 236/0 

574/0 842/0 773/0 - 

2Q 583/0 071/0 15/8 197/0 

3Q 761/0 037/0 51/20 239/0 

4Q 806/0 024/0 69/32 295/0 

5Q 581/0 068/0 54/8 223/0 

6Q 696/0 04/0 25/17 25/0 

ه 
د ب

عه
ت

مع
جا

 ة
رند

ب
 

7Q 706/0 047/0 77/14 194/0 

657/0 905/0 869/0 4996/0 

8Q 843/0 02/0 08/38 255/0 

9Q 867/0 017/0 43/49 284/0 

10Q 794/0 03/0 16/26 236/0 

11Q 834/0 024/0 11/34 253/0 

سا
شنا

ی
ي

 
رند

ب
 

12Q 832/0 024/0 61/34 301/0 

609/0 886/0 838/0 4598/0 

13Q 774/0 042/0 139/18 241/0 

14Q 795/0 036/0 02/22 259/0 

15Q 809/0 032/0 77/24 243/0 

16Q 682/0 047/0 37/14 232/0 

د 
عه

ت
 به

رند
ب

 

17Q 536/0 14/0 74/3 18/0 

572/0 714/0 705/0 3552/0 18Q 917/0 044/0 53/20 824/0 

19Q 534/0 14/0 72/3 274/0 
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‌
‌(t-value)‌يدر‌حالت‌اعداد‌معنادار‌یاصل.‌مدل‌‌2شکل

‌

 
‌یعامل‌يبارها‌و‌ریمس‌بیضرا‌حالت‌در‌یاصل.‌مدل‌‌3شکل

‌
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 (ی)مدل ساختار یمدل درون

 يكیمتناظر با  یرهر مس ؛شد يابیارز یمدل ساختار یرو مس یبررس یاتفرض درونیدر قالب مدل 
 t-valueمقدار  یمعنادار به يدبا یرمس يبضر یداریمعن یمنظور بررس  بهمدل است.  یاتاز فرض

نمونه  800و  500در دو حالت  ،استرپ بوت ،منظور ينبد .شود توجه یرمس يبهر ضر یبرا
با توجه به . شود میمشاهده  یرهانقش متغ یممستق یخط اثر ،1مدل  4جدول  در. شد یساز یهشب

تر از کوچک برندتعهد به  ←برند ةجامعتعهد به  یرمس ی% برا95 یناندر سطح اطم t ۀآمارمقدار 
رابطه معنادار شده  یرهامس يگردر د یول ،معنادار وجود ندارد ةرابط دهد یمکه نشان  است 96/1

 است. 
 

‌پژوهش‌يرهایمتغ‌نقش‌میمستق‌یاثر‌خط.‌4جدول‌

‌‌1مدل
‌ریمتغ‌اثرات.‌2مدل

‌( (BAیانجیم

‌لگریتعد‌ریمتغ‌اثرات.‌3مدل

(PC-BS)‌

 S.E بتا tآمارۀ S.E بتا tآمارۀ S.E بتا tآمارۀ ریمس

BCI← BCC 36/18 71/0 04/0 45/16 71/0 04/0 01/18 71/0 039/0 

BI←BC 085/5 49/0 09/0 607/1 19/0 12/0 93/1 21/0 108/0 

BCI←BI 479/14 69/0 05/0 96/13 68/0 05/0 72/8 56/0 064/0 

BCC← BC 445/1 16/0 11/0 309/0 04/0 12/0 53/0 057/0 109/0 

BCC← BA - - - 82/4 25/0 05/0 31/4 238/0 055/0 

BA← BC - - - 64/3 44/0 12/0 41/3 42/0 12/0 

BI←BA - - - 23/12 65/0 03/0 35/10 63/0 06/0 

BCI* PC-BS ←BI - - - - - - 37/0 04/0- 121/0 

BCC*PC-BS ← BA - - - - - - 11/0 006/0 059/0 

BCC* PC-BS ← BC - - - - - - 28/1 26/0 203/0 

 

 (برندبه  ی)دلبستگ یانجیم ریمدل با متغ

ها از  کدام از آيتمپس هیچ ،هستند 1/96تر از مقدار بزرگ t ۀآمار یمتغیرها دارا ةهم ،5 در جدول
 .دشو میمدل پرداخته  یو به بررس يابد میها ادامه متغیر ةکار با هم ،سپس .شوند یمدل حذف نم

 
‌

‌
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هر‌‌يهاهیگو‌يبرا‌یرونیب‌يهاوزن‌ریمقاد‌(‌وtو‌مقدار‌‌یبار‌عامل‌ری)مقاد‌يدییتأ‌یعامل‌لی.‌تحل5جدول‌

‌رهایمتغ‌ییایپا‌زانیو‌‌م‌ AVEیو‌بررس‌ریمتغ

تغ
م

‌ری

‌هیگو
بار‌

‌یعامل

‌يخطا

‌استاندارد
‌وزن ‌tۀآمار

AVE 
(5/0>) 

‌مركب‌ییایپا
(6/0>)‌

‌كرونباخ‌يآلفا
(7/0>)‌

‌بیضر

‌نییتع

سا
شنا

ی
ي

 
 تع

و
یی

 ن
يهو

 ت
مع

جا
 ة

رند
ب

 (
B

C
I

) 

1Q 673/0 049/0 467/13 236/0 

574/0 842/0 773/0 - 

2Q 583/0 079/0 382/7 197/0 

3Q 761/0 037/0 266/20 239/0 

4Q 806/0 028/0 977/27 295/0 

5Q 581/0 072/0 017/8 224/0 

6Q 696/0 039/0 611/17 250/0 

ه 
د ب

عه
ت

مع
جا

 ة
رند

ب
 

(
B

C
C

) 

7Q 708/0 047/0 926/14 199/0 

657/0 905/0 869/0 499/0 

8Q 842/0 021/0 484/38 252/0 

9Q 867/0 016/0 236/52 288/0 

10Q 792/0 034/0 158/23 231/0 

11Q 834/0 028/0 488/29 255/0 

تگ
بس

دل
 به ی

رند
ب

 (
B

A
) 

12Q 638/0 052/0 175/12 092/0 

676/0 954/0 945/0 697/0 

13Q 801/0 028/0 057/28 117/0 

14Q 851/0 02/0 046/41 120/ 

15Q 803/0 029/0 59/27 113/0 

16Q 842/0 033/0 258/25 124/0 

17Q 826/0 027/0 885/29 122/0 

18Q 83/0 025/0 105/33 125/0 

19Q 87/0 02/0 522/41 131/0 

20Q 873/0 017/0 837/48 131/0 

21Q 859/0 022/0 164/36 131/0 

سا
شنا

ی
ي

 
 تع

و
یی

 ن
يهو

 ت

رند
ب

 (
B

I
) 

22Q 832/0 025/0 244/32 300/0 

609/0 886/0 838/0 4598/0 

23Q 771/0 045/0 993/16 237/0 

24Q 795/0 03/0 76/25 257/0 

25Q 813/0 032/0 946/24 250/0 

26Q 683/0 048/0 152/14 231/0 

رند
ه ب

د ب
عه

ت
 

 (
B

C
) 

27Q 579/0 127/0 541/4 225/0 

586/0 729/0 705/0 398/0 28Q 896/0 04/0 018/22 790/0 

29Q 564/0 12/0 682/4 284/0 
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 ،5شكل  در. مسیرند هر یبرا t-value مقدار انگربی یزن یرهامس یرو موجود اعداد ،4شكل  در
 یرهاستمتغ یانم یونرگرس ةمعادلحاصل از  یبتا يبضرا ،درواقعخطوط  یشده رواعداد نوشته

 است.  یرمس يبکه همان ضر
‌

 
 (t-value)‌يدر‌حالت‌اعداد‌معنادار‌یانجیم‌ریمتغ‌با.‌مدل‌‌4شکل

‌

 
‌یعامل‌يبارها‌و‌ریمس‌بیدر‌حالت‌ضرا‌یانجیم‌ریمتغ‌با.‌مدل‌‌5شکل
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 (ی)مدل ساختار یمدل درون
 یرمس يبهر ضر یبرا t-valueمقدار  یمعنادار يدبا یرمس يبضر بودن دارمعنی بررسی منظور هب

شد.  سازیشبیه نمونه 800 و 500 حالت دو در استرپ بوت ،منظور ينبد که یردمورد توجه قرار گ
با توجه به مقدار را مشاهده کرد.  یرهانقش متغ یممستق یاثر خط انتو می ،2مدل  4جدول  در

 ←برند هويت تعیین و يیتعهد به برند و شناسا ←برند ةجامعتعهد به  یرهایمس یبرا t ۀآمار
معنادار  ةرابط% 95 یناندر سطح اطم دهد یمکه نشان  است 96/1تر از تعهد به برند کوچک

 رابطه معنادار شده است.  یرهامس يگردر د یول ،وجود ندارد
 

 برند( –)شباهت جامعه لگریتعد ریمدل با متغ
 .کند می بررسیبرند(  –جامعه)شباهت  کنندهتعديل متغیر با رامدل  حال

 

 (یریگ اندازه)مدل  یرونیمدل ب
ها از مدل  کدام از آيتم. پس هیچهستند 1/96تر از بزرگ t ۀآمار یمتغیرها دارا ةهم ،6در جدول 

 .شود یمدل پرداخته م یو به بررس يابد میها ادامه  آيتم ةکار با هم ،شوند. سپس یحذف نم
 

‌(tو‌مقدار‌‌یبار‌عامل‌ری)مقاد‌يدییتأ‌یعامل‌لی.‌تحل6جدول‌

 ‌tۀآمار‌استاندارد‌يخطا‌یبار‌عامل‌هیگو‌ریمتغ

 (BCI) برندجامعه  تيهو نییو تع يیشناسا

1 Q 673/0 057/0 687/11 

2Q 583/0 072/0 033/8 

3Q 761/0 043/0 540/17 

4Q 806/0 028/0 776/28 

5Q 581/0 076/0 628/7 

6Q 696/0 039/0 597/17 

ه 
د ب

عه
ت

مع
جا

 ة
رند

ب
 

(
B

C
C

) 

7Q 709/0 047/0 859/14 

8Q 843/0 021/0 518/39 

9Q 867/0 019/0 438/44 

10 Q 792/0 036/0 850/21 

11 Q 834/0 025/0 899/32 

سا
شنا

ی
ي

ییتع و 
 ن

يهو
 ت

رند
ب

 (
B

I
) 

22 Q 830/0 027/0 797/29 

23 Q 769/0 044/0 327/17 

24 Q 795/0 033/0 511/23 

25 Q 814/0 029/0 346/27 

26 Q 685/0 045/0 922/14 
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‌(tو‌مقدار‌‌یبار‌عامل‌ری)مقاد‌يدییتأ‌یعامل‌لی.‌تحل6جدول‌

 ‌tۀآمار‌استاندارد‌يخطا‌یبار‌عامل‌هیگو‌ریمتغ

 به
هد

تع
 

رند
ب

 

(
B

C
) 

27 Q 724/0 179/0 043/4 

28 Q 759/0 102/0 410/7 

29 Q 722/0 176/0 083/4 

تگ
بس

دل
 به ی

رند
ب

 (
B

A
) 

12 Q 639/0 054/0 686/11 

13 Q 802/0 028/0 052/28 

14 Q 851/0 020/0 151/41 

15 Q 803/0 029/0 356/27 

16 Q 842/0 028/0 534/29 

17 Q 826/0 028/0 426/29 

18 Q 830/0 025/0 634/32 

19 Q 870/0 018/0 684/47 

20 Q 872/0 017/0 953/49 

21 Q 852/0 022/0 015/38 
عه

جام
ت 

اه
شب

- 
رند

ب
 

(
P

C
-B

S
) 

30 Q 693/0 06/0 525/11 

31 Q 834/0 03/0 535/27 

32 Q 860/0 03/0 931/27 

33 Q 801/0 029/0 811/26 

34 Q 36/0- 12/0 986/2 

 

 
‌(t-value)‌ي(‌در‌حالت‌اعداد‌معنادارلگریتعد‌ری.‌مدل‌)با‌متغ‌6شکل

 ادامة
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‌یعامل‌يبارها‌و‌ریمس‌بی(‌در‌حالت‌ضرالگریتعد‌ری.‌مدل‌)با‌متغ‌7شکل

 

 (ی)مدل ساختار یمدل درون
در  آن نتايج که شد سازی شبیهنمونه  800و  500در دو حالت  استرپ بوت ،قبل مدل دو مانند

و مستقل به مدل  يلگرتعد یرضرب متغ يلگرتعد یرمتغ یبررس یبرا آمده است. 3 مدل 4جدول 
 96/1تر از که کوچک -ضربحاصل یرهایمس یبرا t ۀآماربا توجه به مقدار  .اضافه شده است

  معنادار وجود ندارد. ة% رابط95 یناندر سطح اطم -هستند
‌

 تحقیق فرضیات آزمون و ها داده تحلیل

 مشاهده کرد. 7در جدول  انتو میرا  یاتآزمون فرض نتايج خلاصة
‌

‌اتیفرض‌آزمون‌جینتا.‌‌7جدول

 ‌tآمارۀ‌هیفرض‌آزمون‌-
‌بیضر

‌استاندارد
‌معنادار‌رابطة

 نییتع و يیشناسا و برندجامعة  تيهو نییتع و يیشناسا نیب 1
 برند تيهو

 دارد وجود 68/0 48/14

 دارد وجود 71/0 37/18 برند ةجامعتعهد به  و برندجامعة  تيهو نییتع و يیشناسا نیب 2
 دارد وجود 49/0 09/5 برندتعهد به  و برند تيهو نییتع و يیشناسا نیب 3

 ندارد وجود 16/0 45/1 برندتعهد به  و برندجامعة تعهد به  نیب 4



 ‌‌725ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ‌‌‌برند‌يها‌یژگیجامعة‌برند‌در‌و‌ریتأث‌یبررس

‌اتیفرض‌آزمون‌جینتا.‌‌7جدول

‌سبل‌آزمون‌از‌استفاده‌و‌یانجیم‌ریمتغ‌با‌یاصل‌مدل‌یبررس

 دارد میمستق ریغ اثر - (سبل)آزمون  91/2 برندبه برند بر تعهد به  یدلبستگ قياز طر برندجامعة تعهد به  5

 دارد میمستق ریغ اثر - (سبل)آزمون  49/3 برندبه برند بر تعهد به  یدلبستگ قياز طر برند يیشناسا 6

‌كنندهلیتعد‌ریمتغ‌با‌یاصل‌مدل‌یبررس

 و برندجامعة  يیشناسا نیرابطه ب در برند -شباهت جامعه 7
 کنندهليتعد مثابة هب برند يیشناسا

 ندارد یاثر -04/0 368/0 > 96/1

و  برندجامعة  به تعهد نیب رابطه در برند -شباهت جامعه 8
 کنندهليعدت مثابة بهبه برند  یدلبستگ

 ندارد یاثر 006/0 110/0 > 96/1

 به تعهد و جامعه به تعهد نیب رابطه در برند -شباهت جامعه 9
 کنندهليتعدمثابة  به برند

 ندارد یاثر 26/0 28/1 > 96/1

 
 :است زير شرح به رسیدهتأيیدبه یاتبراساس فرض پژوهش يینها مدل

‌

 
 
 
 
‌

 

 

 
 پژوهش‌تحلیلی‌مدل.‌‌8شکل

  گیرینتیجه
و  يیشناسا شود، شتریب برند جامعة تيهو نییو تع يیشناسا چه هر ،پژوهش یها افتهي طبق

 ی( و باگوز2005) همكاران و ریآلگشم قاتیتحق با جهینت ني. اابدي یم شيبرند افزا تيهو نییتع
 تيهو نییتع و يیشناسا نیوجود ارتباط مثبت ب ،نیهمچن .( سازگار است2006) ایو دهولاک

و  يیشناسا شيآن است که با افزا انگریب ملت انيمشتر باشگاهتعهد به  و ملت انيمشتر باشگاه
 یو پا یتسا قاتیبا تحق جهینت نيا .ابدي یم شيافزا برند جامعةتعهد به  برند، جامعة تيهو نییتع
 ةیفرض ةجی( مشابهت دارد. نت2012(، ژو و همكاران )2008و همكاران ) کي( و مت و2012)

 

BCI
 BI 

 50/0=2
 R

 

  
 

 

562/0 
(720/8) 

211/0 
(936/1) 

421/0 
(412/3) 

707/0 
(010/18) 

239/0 
(308/4) 

 629/0 
(352/10) 

BC 
 415/0=2

 R
 

  
 

 

BA 
 701/0=2

 R
 

  
 

 BCC 
 50/0=2

 R
 

  
 

 

 ادامة
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 ةبرند ملت و تعهد به برند ملت رابط تيهو نییو تع يیشناسا نیکه ب دهد یمسوم نشان 
 کرده انتخاب تشيهو یریگشكل یبرند ملت را برا ،یمشتر که یطور هب دارد، وجود یمعنادار
 نییو تع يیشناسا شيافزا با ،گريد عبارت هب است؛ ليمااز برند ملت  تيحما به شهیهم است و

 که شود یم هگرفت جهیپنجم و ششم نت ةیاز آزمون فرض .دشو یم شتریبه برند ب تعهدبرند،  تيهو
به برند  یدلبستگ قيبرند ملت از طر تيهو نییو تع يیملت و شناسا انيتعهد به باشگاه مشتر

 دکن یمبه برند ملت کمک  یکه دلبستگ یمعن نيبه ا ذارد،گ یم ریملت بر تعهد به برند ملت تأث
 از استفاده و اعضا گريد با تعامل در ،ملت انيمشتر باشگاه با مدتیولانط ةرابط در یمشتر که

 گريبا د کيو ارتباط نزد ندک انتخاب را ملت برند مصرف شهیهم باشگاه، در تیفعال و خدمات
 به متعهد دگانکنن مصرف. دشو یم منجراو به برند ملت  یدلبستگبه  ان،ياعضا در باشگاه مشتر

در  یقو یدلبستگ و ندکن یم دایپ ملت برند به یمثبت و قیعم احساس ملت، انيمشتر باشگاه
به برند ملت با  یدلبستگ گفت انتو یماساس  نيبرا .ردیگ یمبه برند ملت شكل  انيباشگاه مشتر

 دکن یمبه برند ملت کمک  یکه دلبستگ یمعن نيدارد، به ا یمعنادار ةتعهد به برند ملت رابط
 از مثبت یشفاه غاتیتبل و شود متعهد ووفادار  زیملت به برند ملت ن گاهباش به متعهد یمشتر
 یبرندها نیو از ب باشد داشته برند مكرر انتخاب به ليتما یحت یو .ردیگ صورت یمشتر طرف

 انيمشتر باشگاه به تعهد که دیرس جهینت نيا به انتو یم نيبنابرا .نديزگ گوناگون برند ملت را بر
حاصل از  جينتا بی. ترکذاردگ یم ریبر تعهد به برند ملت تأث ،به برند ملت یدلبستگ قياز طر ،ملت
 لههی( و لاکوئ2010و لامبارت ) سی( و لوئ2010چون پارک و همكاران ) یافراد قاتیتحق

شد  افتيدر ششم ةیفرضآزمون  ،جهیدرنت .استمنطبق  فوق جةینت( با 2008( و گوترون )1997)
 ریتأث ملت برندتعهد به  بر ملت برندبه  یدلبستگ قياز طر ملت برند تيهو نییو تع يیکه شناسا

 ان،يمشتر یسو ازبرند ملت  شناختنتیرسمو به يیکه پس از شناسا گفت انتو یم. ذاردگ یم
با بانک  انيارتباط مشتر یمؤثر ط یجانیاز خاطرات ه یا ه)مجموع یقو یوابستگ و یدلبستگ
 دهکنن مصرفخود  ريبرند ملت و تصو نیب یعاطف وندیارتباط باعث پ نيکه ا دشو یم جاديملت( ا

( را دادننشان یبه برند ملت )داشتن احساسات و وابستگ یدلبستگ انيمشتر ،نيبنابرا. دشو یم
. دمان  یمبه برند خود وفادار و متعهد  ،به برند ملت یدلبستگ یط یو مشتر هندد یمنشان 
برند ملت با تعهد به برند ملت  تيهو نییو تع يیشناسا رابطةبه برند ملت منجر به  یدلبستگ

برند بر تعهد به برند از  تيهو نییو تع يیکه شناسا دیرس جهینت نيبه ا انتو یمپس  ،دشو یم
( 2012) همكاران و ژو قاتیتحق جهینت با حاصل جينتا. ذاردگ یمبه برند اثر  یدلبستگ قيطر

 .دارد مطابقت
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 پیشنهادها و ها تمحدودی
 بود؛ موضوع بودن ديجد وبودن  یا هپرسشنام تیماه پژوهش نيا یها تيمحدود جملهاز
 رانيجوامع برند تاکنون در ا ۀحوز در یپژوهش ،یخارج مقالات یتعداد از ریغ هب که یطور هب

 عيتوجه به توسعه و رشد سر باگفت  انتو یم ها تيمحدود نيا وجود با ؛صورت نگرفته است
 یرقابت یکنون طیمح در .شود یابيارز مهم اندتو یم پژوهش نيا یها افتهيبخش خدمات، 

 بانک ،آنها یو وفادارساز یکنون انيو حفظ مشتر ديجد انيو چالش جذب مشتر رانيا یها بانک
 ملاعو يیشناسا به و است شده قدم شیپ نهیزم نيا در ،ملت انيباشگاه مشتر لیبا تشك ،ملت

 که آنجا از است. کرده مبادرت انيخود در اذهان مشتر گاهيجا یارتقا و انيمشتر یوفادار ردمؤثر 
 نیب رابطةبر  اندتو یمشده است،  لیفعال و وفادار تشك انيملت از اعضا و مشتر انيباشگاه مشتر

 .باشد داشته یپ در را انيمشتر یوفادار تينهاتعهد و در ت،يو رضا اشدب مؤثر ملت برند و یمشتر
متعهد را برآورده  انيانتظارات مشتر بكوشند دشو یم شنهادیپ رانيمد به ،پژوهش جيتوجه به نتا با

 تازه،خدمات  ارائة باکنند و و  توجه ملتبه باشگاه  وستنیپ یبرا انيمشتر یهازهیبه انگ سازند و
 بانک نيا رانيمد به. ندکن بیترغباشگاه  در تيعضو به راجوانان(  خصوص ه)ب اعضا و انيشترم
 باو  نشان دهند شتریب توجه باشگاه وفادار و متعهد انيمشتربه  دشو یم شنهادیپ هابانک ريسا و

 یحت .ندکن قيتشوخود  انيبه دوستان و آشنا باشگاه یبه معرف آنها را ،یاختصاص يیايمزا یاجرا
 یچرا که منبع ،باشد سودآور و یکاربرد اریبس اندتو یمهم  ازیامت کم انيتوجه به اعضا و مشتر

 باشگاه رانيمد .استبانک  نيخدمات ا یاحتمال یهایشناخت نقاط ضعف و کاست یبراکارآمد 
ارتباط با  تيريو آن را در مد نندو تعهد اعضا به آن توجه ک یدلبستگ برند، نقش به ديبا ملت
وفادار  انيشترم افزودن یبرارا  یترمناسب یهابرنامه و هاراهبردو  ندده قرار نظر مد انيمشتر

 یفرهاس ،ینقد ریغ ،ینقد یايهدا قيطر از را یدلبستگ حس ديبا ابانيبازار .ندکن یخود طراح
 به ليما آنها،آوردن  دست هب یبرا اعضا و انيمشتر کهیطور هب ،کنند شتریب... و یاحتیس ،یارتيز

 لحاظ از متنوع لاتیتسه یاعطا به انندتو یم رانيمد ،نیباشند. همچن برند نيمكرر از ا ۀاستفاد
اقدام  -انيدانشجو و جوانان به خصوص هب -یمشتر ازین نوع برحسب و بازپرداخت مدت مبلغ،

اعضا باشگاه باشد و  یپاسخگو نيآنلا صورت هب( پاسخ و)پرسش  ملت يیپاسخگو مرکز .ندکن
 که یا هگونبه ،شود ملت انيباشگاه مشتر تيسا وب یصرف طراح یشتریشود وقت ب یسع

تعهد به  که آنجا از .باشند آن ۀدکننديبازد همواره و نندک دایپتعلق  احساس تيسا وببه  انيمشتر
شكل  یبه برند پس از دلبستگ تعهد ،شده است فيبه برند تعر یو روان یعاطف یدلبستگ ،برند

 ها تاسیشود. س یشتریبتوجه  تیموفق محرک مثابة به« تعهد به برند»به  ديگرفته است. امروزه با
 نيتریاساس غاتیتبل. ردیبگ شكل کاملاً اعضا اعتماد و تيرضا تا شود نيتدو ديبا يیهاراهبردو 
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مؤثر باشد.  اریبس اندتو یمدر هر جشنواره  ی. شعار بانكدننک یم یبرند باز یرا در معرف نقش
را  انيحضور برند ملت و باشگاه مشتر یونيزيتلو یها لايو سر ها ملیف در یارگذ هيسرمابا  انتو یم

 پررنگ کرد. 
 آتی تحقیقات به نیاز است، پرداخته خدمات حوزۀ در برند جوامع یبررس به پژوهش اين گرچه

 ،ردیگ انجام زین برندها ريسا با رگيدر جوامع د پژوهش نيا اگر رسدمی نظر به .سازدمی روشن را
هر برند به  یکه برا يیايبنابر مزا ،جوامع نيا روزافزون توسعةکه  چرا ؛حاصل کند یدیمف جينتا

 یها شپژوه با. دارد یپ در را نهیزم نيا در شتریب یهایبررسالزام محققان به  ،همراه دارند
 تحقیقات در دشو یم شنهادیپ .کردموضوع را جبران  نيا در یمطالعات یکمبودها انتو یمگسترده 

 انيو تعهد به برند در باشگاه مشتر یدلبستگ ،يیاثرات جوامع برند بر شناسا بررسی بر علاوه ،آتی
 ،نیهمچن. شود یبررس گريكدي بر آنهاجوامع و برند و اثرات  یها یژگيو گريبانک ملت، د

 تواندگوناگون می عيجوامع برند در صنا ةتوسع یبرا چارچوبی ةارائ هدف با کاربردی تحقیقات

 در یمجاز برند جوامع ةزمین در زيادی تحقیقات .دباش آينده در توجهی جالب تحقیقات موضوع

 نيا در جامعی بررسی جای رسدمی نظربه و است شده انجام دنیا در مختلف صنايع در و کشورها
 ریتأث و جوامع ةتوسع بررسی تواندمی گريد یآت تحقیقات موضوع لذا باشد؛ خالی رانيا درموضوع 
 .باشد یخدمات مجاز یایدر دن برند یها یژگيو گريآنها بر د
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