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  نقشي و فرانقشي در شناسايي نام تجاري اثر رفتارهاي درون

  *،2 فضل اله كاظمي، 1 ي بذرافكنمحمدمهد.
  ، شيراز، ايراندانشگاه آزاد اسلامي ،مديريت اجرايي گرايش استراتژيك، واحد شيرازگروه  ،كارشناسي ارشد 1

  دار مكاتبات)(عهده ، شيراز، ايرانميدانشگاه آزاد اسلا ،، واحد شيرازوكاركسبگروه مديريت  ،استاديار 2

  1398ارديبهشت  :، پذيرش1398فروردين ، اصلاحيه: 1397دي تاريخ دريافت: 
  

  چكيده
 در كنندهمصرف توسط تجاري نام شناسايي بر رواني نيازهاي تأثيرگذاري در فرانقشي و نقشي درون رفتارهاي ميانجي نقش منظور بررسياين پژوهش به

 400وسيله پرسشنامه مورد ارزيابي قرار گرفت. پرسشنامه بين انجام شد، در اين پژوهش متغيرهاي پژوهش به "اول همراه" ايران سيار ارتباطات شركت
 و پيمايشي باشد، توزيع شد. روش تحقيقمي شيراز شهر سطح در "اول همراه" ايران سيار ارتباطات شركت نفر نمونه از جامعه آماري كه كليه مشتريان

افزار اسمارت پي ال اس از روش بررسي معادلات ساختاري و تحليل وصيفي از نوع همبستگي بود. جهت پاسخ به سؤالات و بررسي فرضيات تحقيق با نرمت
 بر رفتار درون نقشي خودباوري خاطر و) استفاده گرديد. نتايج اين پژوهش حاكي از آن است كه تعلقPLSمسير به روش حداقل مربعات جزئي (

فردي بر رفتار فرانقشي  و استقلال دار خودباوريداري دارند. نتايج اين پژوهش تأثير مثبت و معنيتأثير مثبت و معني سازي دربرندكننده مصرف
 دربرند دهكننمصرف فرانقشي و رفتار كنندهمصرف نقشي درون دهد كه رفتاركند. نتايج همچنين نشان ميرا نيز تأييد مي سازي دربرندكننده مصرف
  دارد. داريمعني تأثير برند شناسايي بر سازي
اول همراه تجاري، نام شناسايي فرانقشي، و نقشي درون رفتارهاي رواني، نيازهاي :هاي اصليواژه

  مقدمه - 1

در  موضوع مهم و جديد عنوان يكبه قوي تجاري نام يك ايجاد چگونگي
 حفظ هاييكتاكت كهدرحالي .]33،45 [است شدهمطرح متون اخير

 مشتري، وفاداري هايديگر طرح و هاي مكرربرنامه ازجمله مشتري،
اند، قرارگرفته مشتري مورداستفاده وفاداري ايجاد براي ايگسترده طوربه

حتي  محققان از است. برخي قرارگرفته سؤال مورد شيوه اين اثربخشي
 "رقابتي استراتژي در شكست يك" عنوانبه را مكرر بروشور هايبرنامه

 تا كندمي كمك تجاري نام هويت كنند. ازآنجاكهمي توصيف
 نام شناسايي طريق را از تجاري بانام قوي رابطه يك كنندگانمصرف
 يهادار كه اندكرده پيشنهاد دانشمندان اواخر نيادردهند،  توسعه تجاري
از  ويژه مهم جنبه يك دهندهنشان بزرگ هايشركت تجاري نام هويت

  .]15[ باشدمي جاريت نام
 دارد قرار اجتماعي هويت نظريه در تجاري نام شناسايي مفهومي ريشه
-ويژگي شامل شخصي هويت يك شامل پنداره خود كه است آن بر كه

 هويت يك ها ومنديعلاقه و هاتوانايي مانند فرد به منحصر هاي
 .]23[ است برجسته گروهي يهايبندطبقه شامل كه است اجتماعي

 درك از كنندهمصرف رواني حالت يك عنوانبه تجاري نام اساييشن
   تعريف تجاري نام يك به تعلق به نهادن ارزش و نمودن احساس كردن،

  

  
در دو دهه گذشته، محققان بازاريابي اصول مصرف را  .]31[ شودمي

اند، هاي متفاوتي از آن را پيشنهاد دادهمجدد موردبررسي و شكل
معاملات فردي از طريق تجربيات مبتني بر اجتماع تكميل مثال، عنوانبه

كنندگان به دهند تا مصرف. برندهاي اجتماعي اجازه مي]35[گردند مي
هاي جغرافيايي بر اساس دوراز محدوديتشكل يك جامعه بوده و به

يافته از روابط اجتماعي، يك برند را مورد استقبال اي سازمانمجموعه
هاي آثار مستند و نمايش روبه رشد برندها در رسانه عليرغم قرار دهند.

طور كامل برخي از پتانسيل نهفته ها هنوز بهاجتماعي، بسياري از شركت
توان اند. چگونه ميبازاريابي خود را در جوامع برندي نشان نداده

كننده در كنندگان را تحت تأثير نقش مصرفهاي ذاتي مصرفانگيزه
كننده با آن برند شناخته ازآن مصرفرد كه پسجامعه برندي ايجاد ك

شود؟ براي پاسخ به اين پرسش مهم بايد با مفاهيم جديد در بازاريابي 
ي ابتدا به نقشرفتارهاي درون  همچون شناسايي نام تجاري آشنا شد.

محقق سازي انتظارات اوليه افراد و تعيين مسئوليت توسط جامعه مرتبط 
ي هاتيمسئولكه  روديمبرندي، از اعضا انتظار در يك جامعه  .اشاره دارد

  بخشي از  عنوانبهي انجام دهند كه توسط ديگران اگونهبهاساسي خود را 
  جامعه موردنظر پذيرفته شوند.

  
kazemi@iaushiraz.ac.ir*  
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) وفادار ماندن به قوانين 1 ي با نقش دروني شامل:ساز برندرفتارهاي 
) ارائه خود به شيوه 2نانوشته؛  است يا شدهنوشتهجامعه خواه 

ي موافق جامعه هاتيفعال) مشغول بودن در 3در جامعه؛ و  شدهرفتهيپذ
ي، اشاره دارد كه ساز برنددر  يفرانقش. در مقابل، رفتارهاي باشدمي

براي اعضا توسط جامعه برندي  زشدهيتجوي هاتيمسئولانتظارات و 
 عمدتاًامات در اين شيوه فراتر از رفتارها با نقش دروني است. اقد

 .]26[ كمتر است باًيتقرداوطلبانه و انتظارات براي چنين اقداماتي 

 73اين شركت حدود  اكنونهمطبق اعلام شركت ارتباطات سيار ايران 
هزار كيلومتر از  70شهر و بيش از  1245ميليون مشترك دارد و 

همراه اول ي كشور را تحت پوشش قرار داده است. ضريب نفوذ هاجاده
اپراتور در  270آن با  المللنيبدرصد و ارتباط رومينگ  90,3حدود 

. با توجه به ايجاد جامعه برندي در ]47[كشور جهان برقرار است  112
ي كه برند همراه اول در بين جامعه نامخوشفضاي مجازي و همچنين 

بررسي در اين زمينه،  شدهانجامكشور دارد و با توجه به كمبود مطالعات 
ي نيازهاي رگذاريتأثنقش ميانجي رفتارهاي درون نقشي و فرانقشي در 

در شركت همراه اول  كنندهمصرفرواني بر شناسايي نام تجاري توسط 
  نتايج ارزشمندي باشد. حائز توانديملازم و ضروري است و 

كنندگان و ترويج شناسايي قوي نام تجاري اغلب افزايش حمايت مصرف
كه در آن  به همراه دارد. برخلاف تحقيقات تجاري متعارف نام تجاري را

شود كه دري رو به مفاهيم و شناسايي نام تجاري معمولاً چنين تصور مي
كند، پيشنهاد اين تحقيق در برقراري ارتباط با رفتارهاي واقعي باز مي

دهد كه در خريد يك كند و نشان ميكنندگان كمك شاياني ميمصرف
شناسايي دقيق آن نيست. درواقع، شناسايي يك نام  برند نيازي به

تواند صورت گيرد. اين تصور اغلب در تجاري پس از خريد آن نيز مي
آيد. در اين پژوهش شناسايي هنگام خريد محصولات جديد به وجود مي

سازي فرد كه شامل رفتارهاي درون  نام تجاري را متأثر از رفتارهاي برند
دهيم، همچنين نيازهاي ردبررسي قرار مياست مو يفرانقشنقشي و 

خاطر و استقلال فردي است رواني فرد كه شامل خودباوري، تعلق
 نام كي ييشناساسازي فرد بر  عنوان مقدمه براي تأثير رفتارهاي برندبه

 نيمحقق به دنبال ا بنابراين در اين پژوهش شود؛معرفي مي يتجار
توسط  ينام تجار ييبر شناسا تأثيريچه  يروان يازهايكه ن باشدمي

 يو فرانقش يدرون نقش يرفتارها يانجيبا توجه به نقش م كنندهمصرف
  دارد؟

  مباني نظري و پيشينه پژوهش  - 2

  برند و برند سازي 2-1
 ايمحصول  كياست كه  ينظم يمشاركت يشكل، برند ساز نيتردر ناب

دهد و مربوط مي ونديبرند به هم پ يهااز نام يشتريتعداد ب خدمت را با
 دكنندهيتولجز به يمحصول را با فرد كي گر،يبه شكل د اي سازديم

 اي دو يهمكار ،برند سازي نيبارز ا ينمونه كي .دهديارتباط م ياصل
مختلف  ي) لوگوهاونديكردن (پ كپارچهي يها برااز شركت يشتريتعداد ب

 نيدكه در قالب قرارداد ب محصول خاص هستند كيها در و طرح رنگ
  .]19[اندشدهيطراحمنظور 

 "تيفياز ك ييهانشانه" د،يدر محصولات جد يمشاركت يبرند ساز
 )تيمرغوب ،از محصولات برند مشاركتي شدهادراكي يا ارزش (ارزشمند

از  "ادراكات"اند از ها عبارتنشانه نيا دهد.ارائه مي انيرا به مشتر
تأثير  گريبرند د تيفيشركت كه بر ادراكات از ك كيبرند  تيفيك
  .]18[ذاردگيم

 ،يبرند مشاركت جاديو ا يو خارج يدو برند داخل ندنهما طيشرا نيدر ا
از  ياديرا تا حد ز هاتيحساس تواندينسبت نوپا، م به يعنوان روشبه
حساس و  يهااز جنبه يكياز مشاركت  يارزش ناش جاديببرد. ا نيب

به اتخاذ  يازيصورت ن نيا ريغ است، چراكه در يبرند مشاركت يبحران
 سطوح .ستيهم ن يسادگ نيموضوع به هم نينبود. البته ا ياستراتژ نيا

سطح  نيچه ا هر كهيطوروجود دارد به يبرند مشاركت يبرا يمتعدد
 يبه مفهوم اصل يابيدست يبرا يتركيتر و نزدمنظم باتيبالاتر باشد، ترت

دهد كه مكمل نشان مي قاتيقتح جيلازم خواهد بود. نتا يبرند مشاركت
 يجاذبه در برند مشاركت نيتريديكننده، كلمشاركت يبودن برندها

 يهامشخصه يكه برند مشاركت آورديامكان را فراهم م نيا رايز است،
مادر را برخوردار باشد. با توجه به  ياز برندها كي) مطلوب هر هاتيفي(ك
است وزارت  ستهيكننده شامشاركت يمكمل بودن برندها تياهم

 يهاارزش گروه رهيزنج ليبا تحل ،يعنوان متولصنعت، معدن و تجارت به
و  يامنطقه ينسب يهاتيخدمات و در نظر داشتن مز يو حت ييكالا
 يبرند مشاركت ليتشك يبرا ليپتانس يمحصولات و خدمات دارا ،يمل

قدمات م ييبرنامه اجرا نيكند. سپس با تدو ييرا شناسا يو خارج يداخل
و توسعه صادرات فراهم  ديتول تيتقو ،يبرند مشاركت جاديا يكار برا

  .]2[شود
 مطالعات از بسياري توجه كانونشده ادراك ارزش مفهوم اخير سالهاي در

 ارتباط درباره اندكي مطالعات و نظري هايحمايت اما؛ ]40[ است بوده
 اندرسون راستا، اين در. ]25[ دارد وجود اعتماد وشده ادراك ارزش ميان

 اعتماد وشده ادراك ارزش كه كردند استدلال) 2003( 1سرينيوسن و
 بيشترين. ]13[دارند وفاداري و رضايت ميان ارتباط بر مشابهي اثرات

 به مربوط اعتماد و درك شده ارزش رابطه در مورد تجربي ارزيابي
 شارز و اعتماد ميان مستقيم ارتباط از كه است )2002( 2سيردشموخ

  .] 44[است كرده حمايت
 مشتريان هرچه. رديگيم شكل اعتماد مبناي بر همواره وفاداري اساس
 به نسبت شانيوفادار باشند، داشته بيشتري اعتماد برند يك به نسبت

 بدون مشتري خريد فرآيند صورت، اين در. ابدييم شيافزا نيز آن
 بنابراين،؛ رديگيم صورت محصول از ناشي هايهزينه و هاتيمز مقايسه
. ]32[ رديگيبرم در نيز را آن به اعتماد برند، يك به نسبت وفاداري
 اتكا از مراحل تمام در مشتري خاطر اطمينانعنوان به توانيم را اعتماد

اساس،  اين بر. كرد تعريف موعود، خدمات تحويل تا گرفته فروشنده به
 .]12[ كنديم حفظ را فروشنده و خريدار روابط ،اعتمادقابل برند ساخت
 و داشته برند مشتري مستحكم روابط ساخت در مهمي نقش اعتماد

 اثر زمان طول در اعتماد .]42[ دارد برند به وفاداري با رابطه مثبتي
                                                            

1 Anderson & Srinivasan 

2 Sirdeshmukh et al 
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 به كه مشترياني وفاداري جيتدربه دارد و مشتريان وفاداري بر ايفزاينده
 نقش بررسي به زيادي تتحقيقا. ]21[ يابدمي افزاش دارند، اعتماد برند

اند. بر پرداخته برند به مشتريان وفاداري توسعه و دهيشكل در اعتماد
 با مثبتي رابطه برند به مشتريان اعتماد تحقيقات، اين نتايجاساس 
  .]36[ دارد برند به مشتريان وفاداري
 شدهليتحل بازاريابي ادبيات در ايگسترده طوربه برند به وفاداري مفهوم

 برند به وفاداري درباره زيادي توضيحات و تعاريف هرچند .]36[ است

 شدهارائه )1999( 1اليور توسط وفاداري از تعريف بهترين اما دارد، وجود

 خريد به عميق پايدار تعهد يك كنندهمنعكس وفاداري وي، نظر به است.

 آينده در مرجح خدمت يا محصول يك بودن هميشگي مشتري و مجدد

 دهه در برند به وفادارينة يدرزم گرفته صورت مطالعات. ]39[است

 و رفتاري وفاداري اند:داده قرار موردتوجه جنبه دو از را وفاداري اخير،
 مشتريان خريد و تكرار فراواني به رفتاري وفاداري نگرشي. وفاداري

 مشتريان رواني تعهد از است عبارت نيز نگرشي وفاداري دارد. دلالت

 نگرشي وفاداري سفارش). قصد و خريد قصد (مانند ريدخ عمل به نسبت

 كيدر .]16[نشود منجر خريد رفتار واقعي تكرار به هميشه است ممكن
 وفاداري دسته چهار به توانيم را برند وفاداري ديگر بنديتقسيم

 تقسيم عملي وفاداري و تمايلي وفاداري احساسي، وفاداري شناختي،

 راه از و غيرمستقيم طوربه برند روديم انتظار اساس، اين كرد. بر

  .]27[بگذارد اثر برند به وفاداري بر اعتماد و رضايت ارزش، متغيرهاي

  پيشينه پژوهش 2-2
) نشان داد كه جذابيت برند بر تداوم خريد، 1397نظري ساروقي (

يادماندني برند بر جذابيت 	پرستيژ برند و وجوه تمايز برند و تجربه به
ياد ماندني برند 	پرستيژ برند، وجوه تمايز برند و تجربه به برند، همچنين

از طريق جذابيت برند بر تداوم خريد تاثير مثبت دارد. علاوه بر اين 
- مي گر در تاثير جذابيت برند بر تداوم خريدجنسيت متغير تعديل

كه برجستگي بر  به اين نتيجه رسيد) 1397ضارب نيا ( .]10[باشد
حساسات، احساسات بر طنين، برجستگي بر عملكرد، تصوير، تصوير بر ا

سليماني  .]9[عملكرد بر قضاوت و قضاوت بر طنين برند اثر مثبت دارد
كه عوامل كيفيت درك شده، وفاداري به برند، تداعي  ) نشان داد1397(

را  بر ارزش ويژه برند برند و آگاهي برند به ترتيب بيشترين وزن
برند بر  تيهو تيريمد نشان داد كه) 1395( امچلوي يسالم .]4[دارند

 تيبر عملكرد برند و رضا زيتعهد كاركنان تأثير دارد و تعهد كاركنان ن
 يرهايمتغ انيكه از م شانن) 1394ي (حشمت .]3[تأثير دارد يشغل

و اقدامات شركا تأثير مثبت  يطيعوامل مح يرهايمستقل، متغ
برند دارند اما  تيهو كننده ومصرف تيهو يبر رو ي) معنادارمي(مستق

 يكننده تأثير منفمصرف تيبرند و هو تيهو ياقدامات رقبا بر رو ريمتغ
كه  ) به اين نتيجه رسيد1394( يعيرف .]6[دارند ي(معكوس) معنادار

با اعتماد به نام  يو ارتباطات نام تجار ينام تجار تيهو نيب يطوركلبه
 نيارتباط ب نيهمچن وجود دارد. يداريارتباطات مثبت و معن يتجار

با  ينام تجار يشده و تداعارزش ادراك ،يترمش تيخدمات، رضا تيفيك
                                                            

1 Oliver 

) 1394حسيني (. ]8[باشدو مثبت مي داريمعن زين ياعتماد به نام تجار
 خريد قصد با را ارتباط بيشترين برند به وفاداري كه است داده نشان

 و برند آگاهي برند، كيفيت درك محصول،هاي ويژگي و دارد مشتريان
 ) نشان1394خسروانى ( .]5[دارند قرار بعدي يهامرتبه در برند تصوير

 همچنين و اجتماعي ارزش بيانگري، خود ارزش اثر كه دهدمي
 و مثبت لوكس برند به نسبت نگرش بر لوكس برندهاي برخط جستجوي

 خريد قصد بر لوكس برند به نسبت نگرش اثر همچنين. است معنادار
  .]7[است معنادار و مثبت نيز كسلو برند

ايجاد وفاداري از  "در پژوهشي با عنوان  )2019( 2هوانگ و همكاران
نشان  "طريق برنامه هاي پاداش: تاثير ادراك عدالت و وابستگي به برند 

 توجهي قابل طور به ارزش، بر مبتني و 		انصاف مبتني بر ارتباط دادند كه
 آن، بر علاوه. گذارد مي تاثير يوفادار قصد و برند به دلبستگي بر

 با مقايسه در مشتري خريد سهم بر تري قوي اثر داراي برند به دلبستگي
نشان مي دهد كه بازارياب ها  هاي اين مطالعه يافته. است وفاداري قصد

 و كرده ايجاد را برند 		از طريق انصاف درك شده مي توانند دلبستگي به
  .]29 [دهند افزايش را وريسودآ نتيجه در و مشتري خريد سهم

 حلقه گمشده در") پژوهشي با عنوان 2017( 3و همكاران فونگ سو
انجام داده  "ينام تجار تي: نقش جذابيمشتري نام تجار ييشناسا جاديا

 ،يدهد كه اعتبار نام تجارنشان مي يمدل مفهوم يتجرب اند. آزمون
 رياثر غ كي يماندن اديبه  اتيو تجرب ينام تجار ،ينام تجار زيتما

نام  تيجذاب قياز طر يمشتر ينام تجار ييقابل توجه در شناسا ميمستق
به  ميبه طور مستق ينام تجار ياجتماع يايكه مزا يدارند، در حال يجارت

 تيكه جذاب يهنگامنشان مي دهد  جي. نتاكندميكمك  ييشناسا نيچن
نام  زيتما ،يرنام تجا ار، اثرات اعتبشودمي دهيدر مدل گنجان ينام تجار

نام  ينيب شيپ ييشناسا در ينام تجار يماندن اديبه  اتيتجرب و يتجار
  .]23[مي گرددمهم  ريغ يمشتر يتجار

بررسي نگرش هاي  " پژوهشي با عنوان) 2018( 4كان سگرا و همكاران
رفتاري مصرف كننده در مورد برند لوكس در رسانه هاي اجتماعي: نقش 

انجام داده اند. نتايج اين  " ور و لذت گرايانهتعديلگر انگيزه هاي سودآ
بين مشاركت برند، تعامل برند با مصرف كننده تحقيق نشان مي دهد كه 

و انگيزه هاي رفتاري رابطه مثبت وجود دارد. همچنين نتايج تأييد 
كننده نقش تعديلگر انگيزه هاي سودآور / لذت گرايانه مي باشد. اين 

برند هاي لوكس براي درك ماهيت  مطالعه توصيه هاي مهمي به
 پيش براي كننده مصرف –مشاركت مصرف كننده و ارتباط بين برند 

  .]22[دهد مي ارائه خود كنندگان مصرف رفتاري هاي انگيزه بيني
 يكه خودباور دادنشان ) 2017( 5هاي پژوهش هي و همكارانيافته
اغلب اوقات  اطرختعلقو فرانقش است،  يهردو رفتار درون يبرا ايانگيزه

بر  شتريب يو استقلال فرد دهدمي شيرا افزا يرفتارها با نقش درون
و  يدرون هاينقش. هر دو رفتار با گذاردميفرانقش تأثير  يرفتارها

                                                            
2 Hwang et al 
3 Fung So  et al 
4 Consuegra et al 
5 He et al 
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، سودمند كنندهمصرفتوسط  ينام تجار ييشناسا بردن بالا يافرانقش بر
 .]26[است

 برند هويت ميتاه") پژوهشي با عنوان 2016( 1بوئيل و همكاران
 بانكي بخش در آن كاربردوكار: كسب مديريت در بزرگ يهاشركت

 بايدها سازمان كه داد نتايج اين پژوهش نشان .انددادهانجام  "انگلستان
 به توجه با بزرگ، يهاشركت تجاري نام هويت مديريت به ياژهيو توجه
 نام كردعمل همچنين و سازمان به نسبت كاركنان تعهد بر آن تأثير

  .]20[باشند داشتهها آن رضايت و تجاري
 يهاوهيش بررسي") پژوهشي با عنوان 2015( 2زاواتارو و همكاران

 "كيفي تحقيقي: محل برند سازي ويژه ارزش ارزيابي براي مديريتي
از  DMO هدف اين مطالعه درك چگونگي استفاده مديران. انددادهانجام 
مستقيم از  طوربهمديران دهد نشان مي جينتا باشد.مي ساختار
كنند و در عوض هاي ارزش ويژه برند مشتري مداري استفاده نميمقياس

با اجزاي  راستاهمكنند كه هاي شاخص/معيار استفاده مياز سنجش
  .]46[ارزش ويژه برند است

  چارچوب نظري و مدل مفهومي 2-3
ب، فردي كه هيچ ترتيينابهانگيزه وسيله محركي براي انجام كاري است. 

شود. يمانگيزه خوانده يب عنوانبهكند در كارها ينم اي را احساسيزهانگ
 شونديمتلقي  بخشالهاميزه و باانگي و فعال پرانرژكه افراد يدرحال

اشاره دارد كه انگيزه به فرآيندهاي طبيعي  يخودمختارنظريه  .]41[
از طريق  نيرو اين و شود كه نيرويي براي عملكرد درست استيمگفته 

) 2، خاطرتعلق) 1: شوديم رضايت بخشي سه نياز رواني اساسي ارائه
كند يمفردي. مفهوم بالا ما را به اين فكر وادار  ) استقلال3و  يخودباور

كه اگر رضايت از اين سه نياز اساسي ايجاد شود تعامل اعضاي يك 
سازي را بيشتر ي دروني و خارجي رفتار برند هانقشجامعه برندي در 

ي دروني هانقشخواهد كرد، برخي از نيازهاي رواني ممكن است با 
ي خارجي هانقشموافق باشند، در حالي ديگر نيازها بيشتر مرتبط با 

  .]24[ است
در يك جامعه برندي، سطح بالايي از انگيزه براي شركت در رفتارها با 

هاي جامعه يتسئولمتوان از طريق ادغام انتظارات و يمنقش دروني را 
ي، اين طوركلبه آورد. به دستشود، يمبرندي كه در خود افراد ايجاد 

 هاي اجتماعي براييطمحدهند، يمدروني رخ  صورتكاملاً به هاصحبت
ي را خودباورخاطر و بايست پشتيباني براي هر دو ويژگي تعلقيمهر فرد 

هاي دروني، هر فرد يتمسئولانتظارات و  كهدليل اين است  فراهم كند.
ها توسط افرادي يتمسئول) تصوري كه حس كنيم اين انتظارات و 1بايد: 

توجهي مورد قدرداني قرار صورت قابلدر ارتباط هستيم به هاآنكه با 
 ،هاارزش در اغلب افراد كه دهدمي نشان تحقيقات خاطر).گيرد (تعلقيم

تا توسط ديگران تائيد كنند همواره تلاش مي رفتارهاي خود و باورها
) 2شوند، يماين خصوصيت افراد با يكديگر مرتبط  به توجه با و شوند

وظايف  اين دادن انجام و انتظارات اين به مؤثري كه با رسيدن احساس
                                                            

1 Buil et al 

2 Zavattaro et al 

هاي زير ارائه يهفرضبنابراين ؛ ]37[)خودباوري( شونديمدر فرد ايجاد 
  گردد:مي

 يبرند سازدر  كنندهمصرفقشي بر رفتار درون ن خاطر. تعلق1فرضيه 
 داري دارد.يمعنتأثير 

 يبرند سازدر  كنندهمصرفبر رفتار درون نقشي  . خودباوري2فرضيه 
  داري دارد.يمعنتأثير 

ها فراتر يتمسئولدر مقابل، براي اعضاي يك جامعه برندي انتظارات و 
ركت در مثال، شعنوانرود، بهيمشده انتظار ازآنچه توسط جامعه تعريف

بخش يترضاو  بخشلذتبايست ذاتاً جالب و يمرفتارهاي فرانقش، 
ذاتي و طبيعي  يگر، انگيزه انجام آندعبارت؛ بهتصور شوند تا انجام شوند

در رفتارهاي فرانقش كه اعضا تلاش  .]24[ شوديمدر خود فرد ايجاد 
مشابهي هاي روش كنند فراتر از انتظارات جامعه رفتار كنند نياز بهمي

كنند كه يم. محققان بيشتر پيشنهاد شوديمبراي ايجاد انگيزه ديده 
براي ايجاد انگيزه طبيعي در افراد به مهارت و استقلال (نزديك به عليت 

ديگر، جهت افزايش يا حفظ انگيزه عبارتشخصي مرتبط) نياز است. به
اري موجب آن اطلاعات رفتبه ) احساسي كه او1ذاتي، نياز است كه: 

مربوطه را در غياب فشاري براي رسيدن به يك نتيجه خاص و يا به 
) احساس كنيد كه 2و  خودمختاري)دهد (اي خاص انجام شيوه

بنابراين ؛ كندخودباوري شما در محيط اجتماعي رشد پيدا مي
 گردد:هاي زير ارائه مييهفرض

تأثير  يزبرند سادر  كنندهمصرفبر رفتار فرانقشي  . خودباوري3فرضيه 
 داري دارد.يمعن

 يبرند سازدر  كنندهمصرفبر رفتار فرانقشي  . استقلال فردي4فرضيه 
  داري دارد.يمعنتأثير 

عنوان ميزاني از به تجاري نام شناسايي اجتماعي، هويت نظريه به توجه با
 يك با مشابه خودشناسي ويژگي يگذاراشتراك دركنندگان مصرف درك

 توان نوعمي اوليه رواني وضعيت شناسايي ازجمله و شوديمبرند، تعريف 
 اييندهفزا طوربه بازاريابان كه را نام برد داريمعن روابط و متعهد عميق،

. ]34،17[ خود هستند كنندگانمصرفايجاد اين روابط با  دنبال به
عنوان شناسايي نام برند به قبلي، يهاپژوهشتوجه به  با ترتيب،اينبه

 شناختي: ي شامل سه بخش اساسي استبرند سازمي در ساختار مه
برخي  اطلاعاتي مربوط مثال،عنوانبه( ارزيابي ،)عضويت آگاهيحس(

 و آگاهي در عاطفي گذارييهسرما مثلاً،( عاطفي و) معاني قدرداني
 برندي جامعه يك اعضاي كه دهدمي نشان قبلي تحقيقات. ]30[)ارزيابي

 خود فردي هويت ساخت براي هاماركو  معاني و از نمادها مداوم طوربه
 و سپس گيرديمبرند صورت  شناسايي ابتدا فرآيندهاي كنند.يماستفاده 

ي دروني و هانقشبا  جامعه رفتارهاي تقويت در اعضا مشاركت طريق از
 .]14[شوديمي انجام برند سازفرانقشي، 

استقبال  جامعه به جديد ورود كاربران اعضا از كههنگامي مثال،عنوانبه
ها آن دهند،يمرا به سمت منابع مهمي از جامعه سوق  هاآن كنند ويم

 جامعه رفتاري هنجارهاي وها ارزش پذيرفتن براي بيشتري احتمال
 بر هرچند، فرانقش، رفتارهاي. خود، دارند فردي هويت از بخشي عنوانبه

ذارند اما اساس گيمتأثير  مختلف هايدرراه يك برند هويت يريگشكل
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 زماني شدن، ترواضح براي. ي دروني استهانقشيري تقويت گشكلاين 
كنند يا يمتمجيد  خود را موردعلاقه هايمارك شوق و شور با اعضاي كه
ها يتفعالگونه كنند و قطعاً با اينيمشدت از انسجام جامعه حمايت به

. ]38،35[ كنندمي ي مختلفي از جامعه را با برند موردنظر آشناهاسطح
 و معاني روايات، تركيبي از با را خود فردي هويت فعالانه اعضا اين

 رغبت و ميل با آن، از ترمهم دهند ويمتغيير  تجاري نام يك يهاارزش
 دهندتعهد خود را نشان مي دوستانهنوعبراي برند،  يك سفير عنوانبه
  گردد:بنابراين فرضيه زير ارائه مي؛ ]43[

 بر شناسايي برند يبرند سازدر  كنندهمصرف. رفتار درون نقشي 5ه فرضي
  داري دارد.يمعنتأثير 

 سطح مطلوب با فرانقش رفتارهاي كه است داده نشان قبلي تحقيقات
 هايافته اين اگرچه. است مرتبط فروشنده در مورد يك برند يك شناسايي

 مشخصي ي رابطهول رود،در مسائل مربوط به كاركنان به كار مي مؤكدا
 سازماني شناخت از سطحي باوجود برند شناسايي و فرانقش رفتار بين

يرات مطلوب شناخت برند را تصديق تأث درنتيجه كاركنان مشهود است،
 يك اعضاي كنيم كهيم پيشنهاد بيشتر ما تحقيق، اين در. ]28[ كنديم

رفتارهاي  از برندي، شناخت خود را نسبت به برند موردنظر فراتر جامعه
بنابراين ؛ فرانقش افزايش دهند تا به برند سازي در جامعه كمك كنند

  گردد:فرضيه زير ارائه مي
 بر شناسايي برند يبرند سازدر  كنندهمصرف. رفتار فرانقشي 6فرضيه 

  داري دارد.يمعنتأثير 

  مدل مفهومي تحقيق 2-4
 مدل و ذهني نقشه نيازمند پيمايشي و ميداني پژوهش هر ازآنجاكه
 بين روابط و متغيرها مناسب، تحليلي ابزار قالب در كه است مفهومي

تئوري ازنظر مفهومي در شكل  اساس، همين بر باشد، شدهترسيم هاآن
مشاهده است. لطفاً فرضيه قابل آزمون قابل 6شده كه با ) نشان داده1(

 اند.توجه كنيد كه همه ارتباطات مستقيم، مثبت فرض شده
 

  
  
  
  
  
  
  
  

  
  
  
  

 )2017): مدل مفهومي تحقيق (منبع: هي و همكاران، 1شكل (

  شناسي پژوهشروش - 3

 پيمايشي و روش شده در اين تحقيق،به كار گرفته پژوهشروش 
جهت يك تحقيق است. اين تحقيق ازاين همبستگيتوصيفي از نوع 

رشته از جزء يك موقعيت و يا يكتوصيفي است كه به توصيف جزءبه
متغيرهاي مستقل  همبستگيهمچنين در تحقيق  خته است.شرايط پردا

وتحليل ها را بر متغير وابسته مورد تجزيهرا شناسايي و چگونگي تأثير آن
 آماري تحقيق حاضر كليه مشتريان شركت جامعه .دهنديقرار م

. در اين باشدميسطح شهر شيراز  در "اول همراه" ايران سيار ارتباطات
ع دقيقي از تعداد جامعه آماري به دليل محرمانه پژوهش ازآنجاكه اطلا

دهنده خدمات ارائه هايبودن اطلاعات و وجود رقابت در بين شركت
باشد، بنابراين، جامعه آماري پژوهش نامحدود در دست نمي تلفن همراه

و براي برآورد حجم نمونه از فرمول برآورد نسبي با خطاي  شوديمگرفته 
بنابراين تعداد  شوديماستفاده  %50نس با مقدار و بيشينه واريا %5حدي 
صورت پرسشنامه به 420كه تعداد  شوديمنفر برآورد  385 هانمونه

 "اول همراه" ايران سيار ارتباطات شركت تصادفي ساده در بين مشتريان
پرسشنامه مناسب  400توزيع گرديد و از اين تعداد  شيراز شهر سطح در

  ي انتخاب گرديد.وتحليل آماربراي تجزيه
اي استاندارد هاي تحقيق با پرسشنامهداده يريگاطلاعات مربوط به اندازه

 اين پرسشنامه گرديد. يآورجمع نامه هي و همكارانبرگرفته از پرسش
 4 خودباوري، سؤال 4 كهباشد مي استاندارد سؤال 23 شامل پژوهش
 4 نقشي، وندر سؤال 3 فردي، استقلال سؤال 3 خاطر،تعلق آن سؤال
 قرار موردسنجش را تجاري نام شناسايي ديگر سؤال 5 و فرانقشي سؤال

شده بود كه نظراتشان را نسبت به هر دهندگان خواستهو از پاسخدهد يم
در  بعد از چند بار تجديدنظر پرسشنامه تحقيق حاضر سؤال اعلام دارند.

 شهر سطحدر  "اول همراه" ايران سيار ارتباطات شركت مشتريانبين 
  شده است.توزيع شيراز

به اينكه سطح  توجه بادر اين تحقيق براي، سنجش پايايي پرسشنامه، 
، از ضريب آلفاي كرونباخ باشدمي رتبه 5ي ترتيبي با ريگاندازه

به جهت پاسخ به سؤالات و  استنباطي آمار بخش شده است. دراستفاده
تاري و تحليل بررسي فرضيات تحقيق از روش بررسي معادلات ساخ

) استفاده شد. در بخش آمار PLSمسير به روش حداقل مربعات جزئي (
و  2016١افزارهاي رايج آماري مانند اكسلتوصيفي از نرم

- افزار اسمارتدر بخش آمار استنباطي از نرم 24٢اساسپياس
  استفاده شد. 3٣اسالپي

  هاي پژوهشيافته - 4

 هاوتحليل دادهتجزيه 4-1
  شده است.) ارائه1معيت شناختي نمونه در جدول (ج يهايژگيو

  
                                                            

1 Excel 
2 SPSS 
3 Smart-PLS 

 نيازهاي رواني انواع رفتارهاي برندسازي

 

 تعلق خاطر

 

 خودباوري

 

شناسايي 
 برند

 

 فردي استقلال

  

 درون نقشي

  

 فرانقشي
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 جمعيت شناختي يهايژگيو): 1( جدول

  
 30گويان داراي سن كمتر از درصد از پاسخ 20)، 1بر اساس جدول (

ها بين درصد از آن 5/26سال،  40تا  30ها بين درصد از آن 5/33سال، 
هاي سطح سال سن دارند. داده 50درصد بيشتر از  20سال و  50تا  40

درصد  10شده است. مطابق با جدول، تحصيلات پاسخگويان نشان داده
درصد  5/35و  رادارندتر گويان تحصيلاتي در سطح ديپلم و پايينپاسخ

درصد نيز  8/40م هستند و همچنين ديپلداراي سطح تحصيلات فوق
درصد از پاسخگويان نيز داراي مدرك  7/13داراي ليسانس و درنهايت 

متغير جمعيت شناختي  نيسوم ليسانس و بالاتر هستند.تحصيلي فوق
هاي وضعيت باشد. دادهدهندگان مياين پژوهش، جنسيت پاسخ

درصد از  61شده است كه جنسيتي افراد نمونه پژوهش، نشان داده
دهند. درصد از پاسخگويان را زنان تشكيل مي 39گويان مردان و پاسخ

هل معيت شناختي اين پژوهش، وضعيت تاچهارمين متغير ج
هل افراد نمونه پژوهش هاي وضعيت تاباشد. دادهمي دگاندهنپاسخ

گويان درصد از پاسخ 7/30 شده است كهمطابق جدول مذكور نشان داده
 درصد متأهل هستند. 3/69مجرد و 

 برازش مدل 4-2
چنانكه ذكر شد مدل مفهومي پژوهش حاضر با استفاده از روش حداقل 

لاصه ارزيابي برازش ) خ2مربعات جزئي تخمين زده شد. جدول شماره (
  دهد.گيري را نشان ميمدل اندازه

  
  
  
  

 

 گيري): خلاصه ارزيابي برازش مدل اندازه2جدول (

  متغيرها

  گيريمدل اندازه برازشهاي شاخص
ضريب 
 تعيين

نيكويي 
  برازش

آلفاي 
  كرونباخ

پايايي 
  تركيبي

متوسط 
واريانس 
  شدهاستخراج

√AVE 
روايي 
 همگرا

   858/0 737/0 859/0 842/0  خاطرتعلق

649/0 

   872/0 761/0 810/0 832/0  خودباوري
استقلال
  فردي

879/0 912/0 735/0 857/0    

 درون
  نقشي

836/0 846/0 747/0 864/0  394/0 

 391/0  858/0 737/0 825/0 784/0  فرانقشي

شناسايي
  تجارينام

856/0 863/0  621/0  788/0  509/0  

 
تر شده و پايايي تركيبي به ترتيب بزرگنس استخراجمقادير ميانگين واريا

علاوه بر اين، ميزان ميانگين واريانس  باشند.مي 7/0تر از و بزرگ 5/0از 
هاي تحقيق، بيشتر از توان دوم همبستگي آن سازه شده سازهاستخراج

گر تائيد روايي تشخيصي براي ها است؛ كه اين امر نشانبا ساير سازه
ي وسيلهبرازش مدل ساختاري نيز به اي مدل است.هي سازههمه

 شود.انجام مي 2گيزر -) و معيار استون2R( 1هاي ضريب تعيينشاخص
عنوان مقدار ملاك به را 67/0و  33/0، 19/0)، سه مقدار 1998( 3چين

كند. بنا بر ضريب ) معرفي مي2Rبراي مقادير ضعيف، متوسط و قوي (
رفته همخاطر و خودباوري رويابعاد تعلق گفت كه توانتعيين مدل مي

از واريانس متغير رفتار درون نقشي را توضيح دهند.  394/0اند توانسته
اند رفته توانستههمهمچنين ابعاد خودباوري و استقلال فردي روي

از واريانس متغير رفتار فرانقشي را توضيح دهند. رفتار درون  391/0
از واريانس متغير  509/0اند رفته توانستهمهنقشي و رفتار فرانقشي روي

نتيجه گرفت  توانشناسايي نام تجاري را توضيح دهند؛ بر اين اساس مي
باشد مقدار باقيمانده بيني مناسبي برخوردار ميكه مدل از قابليت پيش
تواند شامل ديگر عوامل باشد و ميبيني ميمربوط به خطاي پيش

شي، رفتار فرانقشي و شناسايي نام تجاري تأثيرگذار بر رفتار درون نق
 سازد.بيني مدل را مشخص ميگيزر قدرت پيش - باشند. معيار استون

بيني ضعيف، به ترتيب نشان از قدرت پيش 35/0و  15/0، 02/0مقادير 
اين مقدار، براي  زا را دارد.متوسط و قوي مدل در مورد سازه درون

آمده است كه نشان دستبه 35/0تر از متغيرهاي وابسته تحقيق كوچك
بيني نسبتاً متوسط مدل و نسبتاً مطلوب مدل ساختاري از قابليت پيش

گيري را دارد. براي ارزيابي برازش مدل كلي كه هر دو بخش مدل اندازه
                                                            

1 Adjusted R2 
2 Stone-Geisser Criterion (Q2) 
3 Chin 

هاي ويژگي
 جمعيت شناختي

 بازه
 ينسب فراواني

 درصد)(

مطلق فراواني 
  تعداد)(

  سن

 80 20 سال 30كمتر از 

 134 5/33 سال 40تا  30بين 

 106 5/26 سال 50تا  40بين 

 80 20 سال 50تر از بزرگ

  تحصيلات

 40 10 ترديپلم و پايين

 142 5/35 ديپلمفوق

 163 8/40 ليسانس

 55 7/13 ليسانس و بالاترفوق

  جنسيت
 244 61 مرد

 156 39 زن

  هلتاوضعيت 
 123 7/30 مجرد

 277 3/69 متأهل
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استفاده كرديم.  1كند، از معيار نيكويي برازشو ساختاري را كنترل مي
مقدار ملاك براي مقادير ضعيف،  عنوانبه 36/0و  25/0، 01/0سه مقدار 

 649/0بنابراين حاصل شدن مقدار ؛ متوسط و قوي نيكويي برازش است
 براي نيكويي برازش نشان از برازش كلي قوي مدل دارد.

 شده است.هاي موردبررسي ارائه) بارهاي عامل سازه2در شكل (

 
 

 مدل پژوهش در حالت تخمين ضرايب استاندارد): 2شكل (

يك عضو)  عنوانبهاحساس قوي به اعضا جامعه برندي  )4 ه سؤالازآنجاك
/. دارد از هر دو مدل 6در هر دو مدل اصلي و فرعي بار عاملي كمتر از 

شده مدل را نشان ) اصلاح3حذف و مدل دوباره اجرا شد. شكل (
 دهد.مي

 

 شده پژوهش در حالت تخمين ضرايب استاندارد): مدل اصلاح3شكل (

بارهاي عاملي، شاخصي كه بيشترين بار عاملي را داشته بر اساس 
                                                            

1 Goodness of Fit (GoF)  

گيري متغير مربوطه سهم بيشتري دارد و شاخصي كه باشد، در اندازه
گيري سازه تري داشته باشد سهم كمتري را در اندازهضرايب كوچك
بارهاي  PLS افزار). به كمك نرم1387كند (هومن، مربوطه ايفا مي

خاطر، خودباوري، استقلال فردي، ي تعلقگيري برامدل اندازه عاملي
رفتار درون نقشي، رفتار فرانقشي و شناسايي نام تجاري محاسبه شد. در 

جز ) نتايج بارهاي عاملي آورده شده است. تمامي ضرايب به3جدول (
باشند؛ بنابراين نتايج درصد معنادار مي 95در سطح اطمينان  4ضريب 

 كند.لاي مدل را تائيد ميحاصله از بارهاي عاملي روايي با

 )Loading factorنتايج بارهاي عاملي ( :)3جدول (

لفه
مؤ

  ها

لق
تع

طر
خا

ري  
باو
خود

  

لال
ستق

ا
دي

فر
  

ون
در

 
شي

نق
  

شي
رانق

ف
  

يي
اسا

شن
نام

ري
جا
ت

  

خود را شبيه افراد جامعه برندي 
 دانستن

80
4

/0            

خود را همراه افراد جامعه برندي 
 دانستن

83
9

/0            

معه برندي را دوستان خود افراد جا
66 دانستن

1
/0  

          

74   احساس زيركي
1

/0          

63   احساس هوشمندي
6

/0  

        

67   احساس بااستعداد بودن
0

/0          

67   احساس فرد موفقي بودن
2

/0          

توان راحتي مياحساس اينكه به
نظرات خود را در جامعه برندي بيان 

 كرد

    64
5

/0        

ده و نظر حس آزادي در بيان اي
صورت پرسش و داشتن و اين كار را به

 پاسخ انجام دادن

    61
3

/0        

جامعه برندي به فرد فضايي 
دهد كه آزادانه تصميم بگيرد و در مي

 جامعه مشاركت داشته باشد

    82
9

/0        

ظاهر شخصي خود توجه به
رديف با جامعه برندي اي كه همگونهبه

 باشد

      75
9

/0      
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85       انين جامعهپايبندي به قو
2

/0      

اعمال و رفتار فرد در تضاد با 
85       جامعه برندي نباشد

1
/0      

لفه
مؤ

  ها

لق
تع

طر
خا

ري  
باو
خود

  

لال
ستق

ا
دي

فر
  

ون
در

 
شي

نق
  

شي
رانق

ف
  

يي
اسا

شن
نام

ري
جا
ت

  

معرفي جامعه برندي به دوستان 
63         خود

1
/0    

دفاع از جامعه برندي در برابر 
84         انتقادات

9
/0    

ويق ديگر افراد به حمايت از تش
62         جامعه برندي

2
/0    

سازنده در مورد  يهاشنهاديپ
77         چگونگي بهبود تجارب جامعه برندي

6
/0    

همپوشاني هويت فرد با هويت 
74           برند

4
/0  

اعتقاد فرد مبني بر اينكه ديگران به 
خاطر ارتباط با برند به او احترام 

 گذارندمي

          75
9

/0  

د خود را شريك ارزشمندي فر
81           براي برند بداند

0
/0  

وقتي فردي از برند تحسين كند 
فرد احساس كند كه او نيز مورد تحسين 

 قرارگرفته است

          86
3

/0  

از دست دادن بينش عاطفي در 
78           صورت قطع ارتباط با برند

8
/0  

 
هده طور كه مشا) با يكديگر همان4در جدول همبستگي متغيرها (

قرارگرفته بر روي قطر ماتريس همبستگي  AVEجذر گردد، مقادير مي
باشد كه تر مياز مقادير همبستگي آن متغير با ساير متغيرها بزرگ

 .باشددهنده مناسب بودن روايي واگرايي مدل مينشان
 همبستگي متغيرها :)4جدول (

  

لق
تع

طر
خا

ري  
دباو

خو
  

لال
ستق

ا
دي

فر
  

ون
در

 
شي

نق
  

شي
رانق

ف
  

ناس
ش

يي
ا

نام
ري

جا
ت

  

      858/0  خاطرتعلق

      872/0  462/0  خودباوري

        857/0  661/0  581/0  فردياستقلال
      864/0  740/0  651/0  732/0  نقشي درون

    858/0  412/0  318/0  514/0  428/0  فرانقشي
  788/0  525/0  347/0  462/0  470/0  312/0  تجارينامشناسايي

 
هاي پژوهش را در حالت ها)، مدلرضيه) (ضرايب معناداري ف4شكل (

دهد. اين مدل درواقع تمامي ) نشان ميt-valueمعناداري ضرايب (
گيري (بارهاي عاملي) و معادلات ساختاري (ضرايب معادلات اندازه

هايي كند. با توجه به نوع فرضيه، آزمون ميtمسير) را با استفاده از آماره 
ها مورد ست، طبيعتاً هنگامي فرضيهكه در پژوهش حاضر بيان گرديده ا

تائيد قرار خواهند گرفت كه ضريب مسير مربوطه مثبت بوده و عدد 
دار باشد. بر طبق اين باشد معنيداري آن نيز كه همان آماره تي ميمعني

باشد معنادار مي %95مدل ضريب مسير و بار عاملي در سطح اطمينان 
+) قرار گيرد و اگر مقدار 96/1تا  -96/1ي (خارج بازه tي اگر مقدار آماره

درون اين بازه قرار گيرد، درنتيجه بار عاملي يا ضريب مسير،  tي آماره
معنادار  %99معنادار نيست. ضريب مسير و بار عاملي در سطح اطمينان 

+) قرار گيرد. بر 58/2تا  - 58/2ي (خارج بازه tي باشد اگر مقدار آمارهمي
تمامي بارهاي عاملي در سطح  tده از آزمون آمدستطبق نتايج به

هاي خود سهم گيري سازهاند و در اندازهمعنادار شده %95اطمينان 
 .اندمعناداري را ايفا كرده

 

 

 ها در مدلضرايب معناداري فرضيه :)4شكل (

هاي پژوهش را نشان توان نتايج كليه فرضيه) نيز مي5در جدول (
  داد:
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  فرضيات تحقيقنتايج كلي : )5جدول (

ضيه
فر

ير  ها
مس

ب 
ضري

شده
ارد

اند
است

 )β( 

اره
آم

 t  

ني
مع

ري
دا

ضيه 
 فر

 رد
ل يا

قبو
 

 رفتار ← خاطرتعلق
 در كنندهمصرف نقشي درون

 برند سازي

144/0 030/8 Sig<0/05 قبول 

 رفتار ← خودباوري
 در كنندهمصرف نقشي درون

 برند سازي

510/0 016/4 Sig<0/05 قبول 

 اررفت ←خودباوري 
برند  در كنندهمصرف فرانقشي

 سازي

463/0 802/3  Sig<0/05 قبول 

 رفتار ← فردي استقلال
برند  در كنندهمصرف فرانقشي

 سازي

229/0 955/8  Sig<0/05 قبول 

 نقشي درون رفتار
 برند سازي در كنندهمصرف
 برند شناسايي ←

415/0 107/4  Sig<0/05 قبول 

 فرانقشي رفتار
سازي  برند كننده درمصرف
 برند شناسايي ←

428/0 808/4  Sig<0/05 قبول 

  

) و 3كه در جدول ( tآمده از ضريب مسير و آماره دستطبق نتايج به
ها در همچنين در نمودارهاي (مدل پژوهش و ضرايب معناداري فرضيه

كننده در برند سازي تأثير خاطر بر رفتار درون نقشي مصرفمدل)، تعلق
 96/1تا مثبت  96/1خارج از بازه منفي  tاره داري دارد (آممعني

توان گفت تأثير بعد با توجه به ضريب مسير مي قرارگرفته است).
كننده در برند سازي مثبت و خاطر بر رفتار درون نقشي مصرفتعلق

باشد؛ بنابراين آمده مثبت ميدستباشد، زيرا ضريب مسير بهمعنادار مي
كننده در برند سازي رون نقشي مصرفخاطر، رفتار دبا افزايش تعلق

كننده در برند سازي افزايش و با افت آن، رفتار درون نقشي مصرف
 يابد.كاهش مي

كننده در برند سازي تأثير خودباوري بر رفتار درون نقشي مصرف
 96/1تا مثبت  96/1خارج از بازه منفي  tداري دارد (آماره معني

توان گفت تأثير بعد مسير مي با توجه به ضريب قرارگرفته است).
كننده در برند سازي مثبت و خودباوري بر رفتار درون نقشي مصرف

باشد بنابراين با آمده مثبت ميدستباشد، زيرا ضريب مسير بهمعنادار مي
كننده در برند سازي افزايش افزايش خودباوري، رفتار درون نقشي مصرف
نده در برند سازي كاهش كنو با افت آن، رفتار درون نقشي مصرف

 يابد.مي

داري كننده در برند سازي تأثير معنيخودباوري بر رفتار فرانقشي مصرف
با  قرارگرفته است). 96/1تا مثبت  96/1خارج از بازه منفي  tدارد (آماره 

توان گفت تأثير بعد خودباوري بر رفتار توجه به ضريب مسير مي
باشد، زيرا مثبت و معنادار ميكننده در برند سازي فرانقشي مصرف
باشد؛ بنابراين با افزايش خودباوري، آمده مثبت ميدستضريب مسير به

كننده در برند سازي افزايش و با افت آن، رفتار رفتار فرانقشي مصرف
 يابد.كننده در برند سازي كاهش ميفرانقشي مصرف

د سازي تأثير كننده در برنبعد استقلال فردي بر رفتار فرانقشي مصرف 
 96/1تا مثبت  96/1خارج از بازه منفي  tداري دارد (آماره معني

توان گفت تأثير بعد با توجه به ضريب مسير مي قرارگرفته است).
كننده در برند سازي مثبت و استقلال فردي بر رفتار فرانقشي مصرف

اين باشد؛ بنابرآمده مثبت ميدستباشد، زيرا ضريب مسير بهمعنادار مي
كننده در برند سازي با افزايش استقلال فردي، رفتار فرانقشي مصرف

كننده در برند سازي كاهش افزايش و با افت آن، رفتار فرانقشي مصرف
 يابد.مي

كننده در برند سازي بر شناسايي برند بعد رفتار درون نقشي مصرف 
 96/1ثبت تا م 96/1خارج از بازه منفي  tداري دارد (آماره تأثير معني

توان گفت تأثير بعد رفتار با توجه به ضريب مسير مي قرارگرفته است).
كننده در برند سازي بر شناسايي برند مثبت و درون نقشي مصرف

باشد؛ بنابراين آمده مثبت ميدستباشد، زيرا ضريب مسير بهمعنادار مي
برند  كننده در برند سازي، شناساييبا افزايش رفتار درون نقشي مصرف

 يابد.افزايش و با افت آن، شناسايي برند كاهش مي

كننده در برند سازي بر شناسايي برند تأثير بعد رفتار فرانقشي مصرف 
 96/1تا مثبت  96/1خارج از بازه منفي  tداري دارد (آماره معني

توان گفت تأثير بعد رفتار با توجه به ضريب مسير مي قرارگرفته است).
كننده در برند سازي بر شناسايي برند مثبت و معنادار فرانقشي مصرف

باشد؛ بنابراين با آمده مثبت ميدستباشد، زيرا ضريب مسير بهمي
كننده در برند سازي، شناسايي برند افزايش رفتار فرانقشي مصرف

 يابد.افزايش و با افت آن، شناسايي برند كاهش مي

  گيرينتيجه  - 5

نظري در مورد ارزش جمعي همكاري  صورت عميق دركاين تحقيق به
بر اساس اين ديدگاه،  كند.ايجادشده در جوامع برندي را بررسي مي

شده و مند تحقيقطور نظامكنندگان بههاي مصرفروابط بين انگيزه
رفتارها با نقش دروني و خارجي در برند سازي و ميزان آشنايي با برند 

ررسي مقطعي و يك آزمايش هاي حاصل از يك بشده است. يافتهبررسي
در سطح  "همراه اول"ميداني همگرا در شركت ارتباطات سيار ايران 

دهد كه اعضاي يك جامعه برندي، با درك شهر شيراز نشان مي
خاطر و خودباوري در جامعه برندي تعامل بالاتري در برند سازي با تعلق

استقلال  كه با درك خودباوري ورفتارهاي نقش دروني دارند، درحالي
مشاركت  .شوديمفردي افزايش تعامل در رفتارهاي فرانقش بيشتر ديده 

نوبه خود، به پرورش شناسايي نام تجاري در در نقش دروني و فرانقش، به
هاي جالب به جامعه برندي موجود كمك اين يافته شود.جامعه مي
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ران كنند و پيامدهاي مهمي براي شاغلان در شركت ارتباطات سيار ايمي
  دارد. "همراه اول"

هايي را براي ايجاد انگيزه در ميان اعضاي جامعه هاي ما راهاولاً يافته
طور داوطلبانه از ها بهكه آنطوريدهد، بهعنوان نماينده برند ارائه ميبه

كنند برند موردنظر دفاع كرده و برند را در سراسر جامعه برندي تبليغ مي
مدل پژوهش  پذير است.اي اجتماعي انجامهاين كار در تمامي رسانه

هاي دروني دهد عضو تا چه حد اين كار را انجام داده و در نقشنشان مي
كه خودباوري، رفتار با هر دو درحالي كند.و خارجي چگونه فعاليت مي

خاطر تنها رفتار با نقش دروني و استقلال دهد، تعلقنقش را افزايش مي
هاي اين يافته بينش دهند.قش افزايش ميفردي تنها رفتارهاي فران

  كند.مفيدي در نظريه جامعه برندي فعلي فراهم مي
هاي دهد كه اگر بازاريابان فعاليتطرف، نتايج پژوهش نشان ميازيك

خوبي فرانقش اعضاي جامعه مضر يا نامطلوب بدانند، بازاريابان به
يير دهند هاي گوناگون تغروش توانند تنظيمات جامعه را بهمي
ها و اتفاقات تازه در شركت) كه در اين مثال، اغلب بحثعنوان(به

، درنتيجه شوديموضعيت به اعضاي جامعه استقلال كمتري داده 
از سوي ديگر، اگر  شود.شدت نامطلوب ميهاي فرانقش افراد بهفعاليت

تبريك  مثال،عنوانها با نقش دروني مفيدي را بيابند (بهبازاريابان فعاليت
هاي مختلف) ممكن است شرايطي براي به صاحبان شركت با روش

مثال، عنوانخاطر اعضا به جامعه ايجاد شود، (بهپرورش نياز رواني و تعلق
هاي اجتماعي) كه به تشويق چنين هاي شبكهادغام بيشتر با سايت

 انجامد.هايي ميفعاليت

ي در شناسايي نام تجاري هاي عمومثانياً نتايج پژوهش به پيشبرد نظريه
كه تحقيقات قبلي معمولاً رابطه بين شناسايي نام درحالي كند.كمك مي

دهند (آكرلوف ميتجاري و رفتارهاي مصرف را موردبررسي قرار 
 )، اين2008و هاليدي  ، كوئنزل2010؛ هيوز و آهيرنه 2000وكرانتون 

ك تشديد را در مدل سلسله مراتبي كلاسي "احساس يادگيري"تحقيق 
فردي را براي كمك به بازاريابان ارائه كند و دانش مديريتي منحصربهمي
كنندگان را تبديل به شناسايي نام تجاري دهد تا درك و رفتار مصرفمي

صورت جديد وارد بازار شده است. كه نام تجاري بهويژه هنگاميكنند، به
شده گرفتهاين نكته بسيار مهم است چراكه شناسايي برند در نظر 

عنوان يك رابط كليدي همواره در برابر حملات رقبا، ثابت باقي به
ماند، درنتيجه اعمال محدوديت جغرافيايي قوي بر نام تجاري رفتارها مي

 منظوربهكند كه ) استدلال مي2009كند. فورنير و لي (گزيني ميرا راه 
جامعه نياز  هاي خالقانپرورش جوامع برندي موفق، بازاريابان به نقش

ها شود كه آندارند، پرورش و تسهيل جوامع با ايجاد شرايطي مهيا مي
دهد كه وضعيتي براي جامعه تحقيقات ما نشان مي توانند رشد كنند.مي

مفيد و كارآمد است كه در آن اعضاي جامعه از عدم مشاركت به 
انقش، هاي دروني به رفتارهاي فرهاي اجتماعي، از رفتار با نقشمشاركت

شود، تشويق شوند زيرابه همان اندازه به شناسايي نام تجاري كمك مي
حتي اگر رفتارهاي فرانقش نياز به تعامل و فعاليت بيشتري دارد؛ 

ديگر، مشاركت در يك جامعه برندي، حتي در سطح حداقل، عبارتبه
كنندگان هويت نام تجاري را بيشتر درك كنند كند تا مصرفكمك مي

 كند.مثبتي را براي شركت در بسياري از سطوح فراهم مي كه اثرات

بندي هزينه و تخصيص منابع در تواند به اولويتهاي پژوهش مييافته
  مديريت جوامع برندي كمك كند.
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