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 دهیچک

اشته ها در چنین بازارهایی دتواند نقش مثبتی را در راستای بهبود عملکرد شرکتفضای رقابتی امروزی، می در روابط پایدار ایجاد

 این مایند، در بازارهای امروزی سهم کمتری خواهند داشت. هدف ازباشد؛ در صورتی که برندها نتوانند در این حوزه موفق عمل ن

)مالکیت روانی برند، تجانس ارزش( از طریق درگیرسازی مشتری  کنندهمصرف شناختیروانهای انگیزشتأثیر بررسی پژوهش 

ر هران است. این پژوهش از نظت هایپرمی شهر ایهزنجیر هایهمیان مشتریان فروشگا در وفاداری به برند و دلبستگی به برند بر

و شامل  نامحدود پژوهش این یآمار جامعه پیمایشی است. -نوع توصیفی از هاههدف کاربردی و براساس روش گردآوری داد

روش  با نفر 481نمونه براساس فرمول کوکران شامل  حجم تهران است. شهر های هایپرمی درهای زنجیرهمشتریان فروشگاه

تأیید  طریق آلفای کرونباخ پایایی آن از خبرگان رسیده وتأیید به  نامهپرسش روایی ترس به دست آمده است.دس در گیرینمونه

 اسمارت پی ال اس استفاده شده است. افزارنرم معادلات ساختاری و سازیمدل از هاهتحلیل داد تجزیه و به منظور .شده است

رگیرسازی د تجانس ارزش بر دارد. معنادار تأثیربر درگیرسازی مشتری به برند  که مالکیت روانی برند دهدمیپژوهش نشان نتایج 

 ری به برنددرگیرسازی مشت دارد. معنادار درگیرسازی مشتری به برند بر دلبستگی به برند اثر دارد. معنادارتأثیر  مشتری به برند

 هایشبررسی انگیز معناداری دارد. بر وفاداری به برند اثرو در نهایت دلبستگی به برند  دارد معنادارتأثیر  وفاداری به برند بر

شتری که م این موضوع گردد سازتواند زمینهمیافزایش درگیرسازی مشتری نسبت به یک برند،  ه وکنندمصرف شناختیروان

 و محصولات بداند ونسبت به سازمان  راهکارهای ارائه شده خود اقدامات و به عنوان بخشی از را خدمات آن برند محصولات و

 .کرد خواهد ایجاد دلبستگی مشتری به برند عرصه وفاداری و این موضوع نقش کلیدی در
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 مقدمه

ازی س، درگیروکارکسبامروزه با توجه به محیط متغیر و پیچیده 

و چه در بخش  وکارکسبمشتری چه در بخش مدیریت 

 .(Brodie et al, 2011)آکادمیک بسیار گسترده شده است 

مشارکت و درگیرسازی مشتری به این دلیل حائز اهمیت 

ای بین مشتری و برندهای است که تعاملات سازنده

گیرد و این ارتباطات محدود به زمان ی صورت میوکارکسب

ت و خدمات نیست بلکه پس از خرید را نیز خرید محصولا

 Van Doom et al, 2010, Vivek et) شودشامل می

al, 2014, Dessart et al, 2016) . 

دن ش های یک برند حس درگیرمشتریانی که نسبت به فعالیت

دارند، سعی دارند تمامی مسائل مرتبط با برند چه در هنگام 

ت محصولات را خرید و چه پس از خرید، مسائل و مشکلا

کنند با کمک به برند، زمینه بهبود میشناسایی کرده و سعی 

 Jaakkola)محصولات ارائه شده را مهیا نمایند  خدمات و

& Alexander, 2014, Harmeling et al, 2017) . 

بنابراین مزایای متعددی که در این حوزه وجود دارد، باعث 

 یی در راستایی توجه بالاوکارکسبهای شده است که شرکت

 درگیرسازی مشتری در فرآیندهای مختلف بازار داشته باشند

(Keller, 2001, Hollebeek et al, 2011). 

 که مشتری در دهدمیبه عمل آمده نشان  هایبررسی

 شناختی رفتاری، عاطفی و سه بعد از وکارکسبفرایندهای 

 واندتمیکه بدون شک این موضوع  شودمیدلبسته  به برند

امروزی  وکارکسبدنیای  در موفقیت برندها نقش مهمی در

 & Jahn & Kunz, 2012, Kumar)داشته باشد 

Kumar Nayak, 2019 .) 

ه این س شدن آنها از منظر درگیر کردن مشتریان و علاقمند

 شناختیروانترین رویکردهای انگیزشی یکی از مهم بعد

 .(Hulland et al, 2015)است 

هنگام  ه درکنندمصرفکه  ختیشناروانانگیزش 

غالب دو بخش  دهد، درمینشان  خود از گیریتصمیم

کند. می پیدا نمود 2و ارزش تجانس 4مالکیت روانی برند

 که مشتری به این افتدمیزمانی اتفاق  مالکیت روانی برند

 بخش مالکیت در با که دارای اهداف همراستا درک برسد

                                                           
4. Brand Psychological Ownership (BPO) 

2. Value Congruity (VC) 
4. Consumer Psychological Motivations 

 زمینه بهبود قوی دریک محرک  است که همین امر برند

 ,Pierce et al)آید میدرگیرسازی مشتری به حساب 

2001). 

های تجانس ارزش نیز نشان دهنده درجه تطبیق بین ارزش

های برند است که این موضوع از حساسیت بالایی مشتری و ارزش

 .(Chang et al, 2012)در بین مشتریان برخوردار است 

 تواند سطحه برند میافزایش درگیرسازی مشتری نسبت ب

 را نسبت به برند را همچنین وفاداری آن ها دلبستگی مشتری و

تر نمایدکه بسیاری از مدیران بازاریابی و مدیران کلان گسترده

 .(Fang, 2017) پی دستیابی به آن هستند سازمانی در

صورتی که نسبت به توسعه  در ایهزنجیر هایهفروشگا

درگیرسازی  زمینه مشارکت و در انگیزشی خود هایهبرنام

 افزایش در توانندمیضعف داشته باشند، ن مشتریان خود

همین موضوع  و وفاداری مشتریان به خوبی عمل کنند

به دلیل ریزش بالای  جذب مشتریان را هایهتواند هزینمی

یک نقطه ضعف برای  تواندمی و ه افزایش دهدکنندمصرف

 همچنین ناتوانی در .محسوب شود ایهزنجیر هایهفروشگا

اعث ب ایهزنجیر هایهدرگیرسازی مشتریان به برند فروشگا

 برند میان مشتریان و ایهکه تعامل سازند شودمی

تریان پتانسیل مش از نتوانند آنها صورت نگرفته و هاهفروشگا

 راین بابناب به خوبی بهره گیرند. بازار در بیشتر برای نفوذ

 تهران شهر در ایهزنجیر هایهشگابالای فرو توجه به تعداد

احساس مناسب  درک و این موضوع اهمیت شایانی داشته و

باعث افزایش اقدامات آگاهانه مشتری  پیرامون یک برند

پیامدهای مثبت بالایی داشته باشد  تواندمی شده و

(Kumar & Kumar Nayak, 2019). 

 پاسخ سؤالبه این  دارد نظر این حال این پژوهش در با

به چه  4هکنندمصرف شناختیروان هایدهدکه انگیزش

 6وفاداری به برند و 5، دلبستگی1درگیرسازی مشتری میزان بر

تحت  تهران را شهر هایپرمی در ایهزنجیر هایهفروشگا در

 دهد.می قرار تأثیر

 

 پیشینه پژوهش مبانی نظری و

ه که کنندمصرف شناختیروان هایامروزه نقش انگیزش

1. Customer Brand Engagement (CBE) 

5. Brand Attachment (BA)  
6. Customer Loyalty 
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 در ،است تجانس ارزش برند و مالکیت روانی برند بعادشامل ا

ی مشتر باشد.میحائز اهمیت  بسیار ایهزنجیر هایهفروشگا

 تیاراخ در با وکارکسب هایهمهم ترین سرمای به عنوان یکی از

محصولات ارائه شده نقش  و پیرامون بازار گذاشتن دانش خود

 ,Dwivedi) کرد خواهد متمایز زمینه عملکرد در را خود

2015, Leckie et al, 2016). 

 هایانگیزش به آن اشاره شد نیزقبلاً که  همانطور

تجانس ارزش(  )مالکیت روانی برند، شناختیروان

میان  رد را وفاداری به برند دلبستگی و درگیرسازی مشتری،

 پی دارد. تهران در شهر ایهزنجیر هایهمشتریان فروشگا

ه شود کیک برند باعث می حس مالکیت روانی نسبت به

افراد نگرش مثبت تری نسبت به برند داشته که این موضوع 

 نمایدمی گیری ایجادزمینه را برای تقویت تصمیم

(Hulland et al, 2015, Jussila et al, 2015). 

باعث ایجاد روابط نزدیک بین مشتری و  تجانس ارزش نیز

 احساسات از فراتر نیز برند به شود. دلبستگیبرندها می

 ماندن برای هکنندمصرف شامل میل و است برند به خالص

 عاطفی، هایهریش بر علاوه آن، با شدن درگیر و رابطه در

پـور می)ابراهباشد می نیز ذهنی عوامل و شناختی دلایل

  (.4491، یآبادرشت یعیو رف ی، اکبریازبـر

 هاآن ادابع این مفاهیم و به توضیح مختصری از ادامه نیز در

 شود.میپرداخته 

 

 هکنندمصرف شناختیروانانگیزش 

 4هدکننمصرف رفتار که از لازم است گفته شود ابتدای امر در

 انتخاب، به مربوط شود. مباحثمی یاد 2به عنوان یک فرایند

 اررفت روند از حاکی محصول یک ریختن دور و استفاده خرید،

 .(Steg & Vlek, 2009) است هکنندمصرف

)انتخاب،  فعالیت ها ه شامل یک سری ازکنندمصرف رفتار

خرید،  مرحله پیش از است که در غیره( خرید، مصرف و

 . (Kotler, 2011) افتدمیاتفاق  خرید پس از و خرید

ه کنندمصرف مهم رفتار بسیار هایبحث یکی از این رو از

 یروین انگیزش یک است. آنان نسبت به یک برند هایانگیزش

 هدف و جهت رفتاری، هایپاسخ که است نامرئی نیدرو

 .(Cesario et al, 2008)کند می تعیین را فرد هایواکنش
                                                           

4. Consumer behavior 
2. Process 

 ایهنیروی پیش برنده کنندمصرف شناختیروانانگیزش 

جهت  به رفتار هدف و است که رفتار وی را فعال نموده و

 ه همنطورکنندمصرف شناختیروان هایانگیزش بخشد.می

 و شامل مالکیت روانی برند به آن اشاره شد قبل که در

باشد. بنابراین فرضیه اصلی این می تجانس ارزش برند

 هایشود: انگیزشمیپژوهش بدین صورت مطرح 

 طریق درگیرسازی مشتری و ه ازکنندمصرف شناختیروان

ادامه به  در معناداری دارد. مثبت و دلبستگی به برند اثر

 شود.میداخته فرعی پژوهش پر هایهفرضی

مالکیت روانی برند در واقع وضعیتی : مالکیت روانی برند

 کنند که با خرید برنداست که افراد در آن این احساس را می

 Pierce) برند را به عنوان بخشی از خود کنند اندهتوانست

et al, 2001). 

مالکیت روانی برند یک عامل مهم و کلیدی برای برندها در 

شان است. در واقع  یابی مشتریانحس هویتراستای توسعه 

واند تپیدا کند میذ هنگامی که یک برند در ذهن مشتریان نفو

 یکی از این رو فراهم کند. از زمینه را برای موفقیت آن برند

 ویاپ های مهم در زمینه مالکیت روانی برند مفهوم بسیاربحث

ان و بودن آن است که با گذشت زمان و تعامل دو جانبه مدیر

ها( توسعه داده کنندهسایر عناصر اجتماعی )مانند مصرف

ود که ششود. جنبه پویایی مالکیت روانی برند باعث این میمی

پذیری بهتری در شرایط تغییرات محیطی داشته برندها انعطاف

 .(Brodie et al, 2011, Kirk et al, 2015) باشند

 4ضیه این پژوهش به صورت فر )H1( 4بنابراین فرضیه

 شود.میمطرح 

مالکیت روانی برند بر درگیرسازی مشتری به برند  :1 فرضیه

 مثبت و معناداری دارد. اثر

تجانس ارزش نشان دهنده قدرت تطبیق : تجانس ارزش

باشد های برندها میهای فردی و ارزشمشتری بین ارزش

(Tuškej et al, 2013). 

ی است که هنگام در واقع تجانس برند در پی بررسی این موضوع

فردی  هایکننده ادراک مشابهی از تشابه ارزشکه یک مصرف

دارد، تمایل بیشتری به دریافت برند از  های برندخود با ارزش

 .(France et al, 2016) دهدخود نشان می

4. Hypothesis 
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در واقع اگر برندی به این حد از توانمندی دست پیدا کند 

شناسایی نماید و کننده را های مصرفکه بهتر بتواند ارزش

ها را در برند خود به خوبی ارائه دهد سعی نماید آن ارزش

شود توان این انتظار را داشت که تجانس ارزش ایجادمیمی

رار تر با برند برقنماید روابط نزدیککننده سعی میو مصرف

این موضوع برای توسعه عملکرد  از توانندمی نمایند و برندها

 .(Kang et al, 2009)خود استفاده نمایند 

ها را در تواند شرکتتوجه و توسعه به تجانس ارزش می

های رقابتی توانمندتر نماید. راستای بهبود و تقویت اهرم

توانند به واسطه چنین ابزارهایی در ها میبنابراین شرکت

راستای کسب مزیت رقابتی استفاده کنند زیرا این امکان را 

مشتریان خود نفوذ کرده و زمینه  در اختیار دارند که به ذهن

-گیری مصرفی و تصمیموکارکسبرا برای بهبود عملکرد 

 .(De Vries & Carlson, 2014) ها فراهم آورندکننده

مطرح  2این پژوهش به صورت فرضیه  (H2)بنابراین فرضیه 

 شود.می

 تجانس ارزش بر درگیرسازی مشتری به برند اثر :2فرضیه

 رد.مثبت و معناداری دا

 مفهوم درگیری ذهنی از روان: درگیرسازی مشتری به برند

به میزان درگیری  نشات گرفته شده و 4شناسی اجتماعی

ذهنی فرد به یک هدف یا یک موضوع اشاره دارد. این مفهوم 

ه است کنندمصرفدر رفتار « درگیری ذهنی»پایه شناخت 

(Dougherty, 1992, Ostrom et al, 2015). 

 علاقه از ایزنجیره محصول، ذهنیت ،خلاصه طور به

 مطالعات، در. است خدمات و محصولات به هکنندمصرف

 نظر رد برانگیختگی ذاتی حالت یک عنوان به ذهنی درگیری

 شدت،: است اصلی حوزه سه دارای که است شده گرفته

 دارد انگیزه یا ذهنی درگیری به اشاره شدت. ثبات و جهت

 را ذهنی حد ترینپایین به رینبالات از یک پیوستار که از

 .(Lee & Van Dolen, 2015) شودمی شامل

مطرح  4این پژوهش به صورت فرضیه  (H3)بنابراین فرضیه 

 شود.می

رند دلبستگی به ب بر درگیرسازی مشتری به برند :3فرضیه

 مثبت و معناداری دارد. اثر

                                                           
4. Social Psychology 

 ایجاد، هب انسان گرایش دلبستگی نظریه: دلبستگی به برند

 بررسی را خاص چیزهای با عاطفی روابط بردن بین از و فظح

 ستگیدلب که معتقدند بازاریابی و شناسی روان مطالعات. کندمی

 .(Vlachos, 2010) است فرد به فرد روابط از فراتر

تری نوعی پیوند است که بین مش این میان، دلبستگی به برند در

ابستگی شود که در آن مشتری احساس وو برند ایجاد می

 .(Park et al, 2010)نماید شدیدی با برند ایجاد می

مطرح  1این پژوهش به صورت فرضیه  (H4)بنابراین فرضیه 

 شود.می

 روفاداری به برند اث بر درگیرسازی مشتری به برند :4فرضیه

 مثبت و معناداری دارد.

-وفاداری نوعی واکنش در بین مصرف: وفاداری به برند

شود که در آن افراد قصد این را دارند که ها معنی میکننده

تبادلات خود را با برندهای مقصد ادامه دهند، به عبارتی، 

دهند از همان برند فعلی استفاده نمایند ترجیح می

(Kotler, 2001). 

 و کالاها از خاص مارک یک تکرار فرایند برند به وفاداری

 رایب جدی تعهد به وفاداری است و به بیان دیگر خدمات

 خریدن آینده، در برتر خدمات یا محصول یک مجدد خرید

 یابیبازار بالقوه هایتلاش رغم علی مشابه کالای یا تجاری نام

 (.4488 به آبادی،) دارد اشاره آنها تأثیر و رقبا

اهمیت  خود بازار هایسیاست و هااستراتژی در مدیران باید

جهت حفظ  در و به مفهموم وفاداری داشته باشند ایهویژ

 (H5)بنابراین فرضیه تلاش کنند.  وفاداری مشتریان خود

 شود.میمطرح  5این پژوهش به صورت فرضیه 

ثبت و م وفاداری به برند اثر بر دلبستگی به برند :5 فرضیه

 معناداری دارد.

 

 پیشینه پژوهش

پژوهش خود به بررسی  ( در2149، 2کومار و کومار نایاک)

بر درگیرسازی مشتری به  شناختیروانهای انگیزش برنامه

هندوستان  کشور برند، دلبستگی و وفاداری به برند در

های . هدف اصلی این پژوهش بررسی برنامهاندهپرداخت

بر درگیرسازی مشتری به برند،  شناختیروانانگیزش 

دلبستگی و وفاداری به برند بوده است. نتایج این پژوهش 

2. Kumar & Kumar Nayak 
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ی برند و تجانس ارزش بر آن است که مالکیت روان حاکی از

گذار است. همچنین تأثیردرگیرسازی مشتری به برند 

درگیرسازی مشتری به برند بر دلبستگی به برند و وفاداری 

ر در نهایت دلبستگی به برند ب ی داشته ومؤثربه برند نقش 

 مثبت معناداری دارد. توسعه وفاداری مشتریان اثر

بررسی رابطه بین  پژوهش خود به ( در2144، 4ژانگ و وو)

کننده بر درگیرسازی مصرف شناختیروانهای انگیزش

 در فناوری بالا ی باهایمیان شرکت از مشتری نسبت به برند

ه دهدکمی. نتایج این پژوهش نشان اندهچین پرداخت کشور

کننده بر تقویت مصرف شناختیروانهای انگیزش

 ی دارد.نادارمثبت و مع اثر درگیرسازی مشتری نسبت به برند

به  وهش خودژپ ( در2147، 2رازماس و همکاران ویکتور)

 رد های شخصی بر درگیرسازی مشتری به برندنقش آرمان

ه ک دهدمی. نتایج پژوهش نشان اندهپرتغال پرداخت کشور

های شخصی بر های شخصی، خود ادراکی، آرمانارزش

 ارد.دمثبت معناداری  اثر توسعه درگیرسازی مشتری به برند

به بررسی  پژوهش خود ( در2147، 4استوری و همکاران)

اثرگذاری جذب دانش مشتری و نحوه توانمندسازی 

درگیرسازی مشتری بر بهبود موفقیت وفاداری مشتری 

اند. در این پژوهش هدف اصلی بررسی اثرگذاری پرداخته

جذب دانش مشتری و نحوه توانمندسازی درگیرسازی 

یت وفاداری مشتری نسبت به برند مشتری بر بهبود موفق

که اثرگذاری درگیرسازی  دهدمینتایج پژوهش نشان  است.

مشتری بر جذب دانش مشتری و تبدیل آن به دانش سازمانی 

شده و همچنین زمینه را برای بهبود وفاداری مشتریان  تأیید

 نماید.به برند را مهیا می

بررسی  پژوهش خود به در (4497، زاده و همکارانسمیع)

اعی بر اجتم هایهبازاریابی مبتنی بر شبک هایفعالیت تأثیر

دهی مشتری مورد مطالعه: مشتریان بانک ارزش برند و پاسخ

نتایج تحقیق نشان دهنده ارتباط  .اندهن پرداختملت تهرا

بازاریابی مبتنی بر  هایدار و مثبت بین فعالیتمعنی

دهی د و پاسخارزش برن هایهمؤلفاجتماعی و  هایهشبک

 د.باشمیمشتریان 

 پژهش خود به بررسی ( در4497، نژادمطلقی و مرادی احد)

ه از دکننمصرفاجتماعی بر رفتار  هایهبازاریابی رسان تأثیر

ان گکنندمصرفمیان  در طریق متغیر میانجی آگاهی از برند

نتایج حاصل از آزمون فرضیات . اندهسامسونگ پرداخت برند

سرگرمی، ) اجتماعی هایهابعاد بازاریابی رسان نشان داد که

سازی و تبلیغات دهان به دهان( تعامل، مدگرایی، سفارشی

گذارد. و همچنین میمثبت و معنادار  تأثیربر آگاهی از برند 

ه ه، اثر مثبت دارد. در نتیجکنندمصرفآگاهی از برند بر رفتار 

 رتأثیه ندکنمصرفاجتماعی بر رفتار  هایهبازاریابی رسان

 .مثبت و معنادار دارد

به بررسی  پژوهش خود ( در4496، شیرخدایی و نصیری)

 رد نقش دلبستگی به برند در ایجاد تعهد و وفاداری مشتریان

فرش دستباف مازندران  هایهمیان مشتریان فروشگا

 تأثیر ین پژوهش، بررسیهدف از انجام ا. اندهپرداخت

و  یاحساس ،یاطفشناخت برند، خاطرات ع یرهایمتغ

و تعهد به برند، با در نظر  یوفادار یرهایبر متغ یسودمند

ج ینتا .ه استبه برند بود یدلبستگ یانجیر میگرفتن متغ

 یبرا یآن است که شناخت برند، سودمند پژوهش حاکی از

 ثربه برند ا یبر دلبستگ یاحساس ،یکاربر و خاطرات عاطف

 نیز ند بر تعهد به برندبه بر یدلبستگ مثبت و معناداری دارد.

به برند بر  یچه دلبستگ اگر داری دارد.معنی مثبت و اثر

به  یاما دلبستگ مثبت معناداری ندارد اثر به برند یوفادار

 تأثیر به برند یبر وفادار برند به واسطه تعهد به برند

 داری دارد.معنی

سازی به پیاده پژوهش خود ( در4496، خدامی و سبحانی)

داری برند مبتنی بر درگیرسازی مشتریان بر اساس مدل وفا

 میان مشتریان فروشگاه ای درساز بازاریابی رابطهعوامل زمینه

نتایج  اساس بر. اندهتهران پرداخت شهر در اینترنتی دیجی کالا

، عوامل زمینه ساز مشتری محور و شرکت محور پژوهش این

و خود  مثبت و معناداری دارد تأثیربر روی درگیرسازی 

درگیرسازی هم روی وفاداری عاطفی و رفتاری به نام تجاری 

های اما عوامل زمینه ساز شبکه داشتهمثبت و معناداری  تأثیر

 ی روی درگیرسازی مشتری ندارد.تأثیراجتماعی 

 

 

                                                           
4. Zhang & Wu 
2. Wiktor Razmus et al 

4. Story et al 
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 .(2112 نایاک، کومار و کومار) مدل مفهومی پژوهش برگرفته از :1شکل 
 

 شناسی پژوهشروش

تحقیقات ء روش جز نظر از هدف کاربردی و نظر ش ازاین پژوه

یدانی م و ایهتوصیفی پیمایشی است. اطلاعات به روش کتابخان

 در گیرینمونهبه روش  نیاز مورد هایهگردآوری شده است. داد

باشد. می نامهپرسشگردآوری اطلاعات  دسترس بوده و ابزار

 و کومار) مطالعات پژوهش استفاده از پژوهش با نامهپرسش

مخالفم  کاملاً =4قالب مقیاس لیکرت ) ( در2149، 4نایاک کومار

ی هایپرم ایهزنجیر هایهمشتریان فروشگا موافقم( از کاملاً =5 تا

این پژوهش  آوری شده است. جامعه آماری درتهران جمع شهر

 هایپرمی شهر ایهزنجیر هایهشامل مشتریان فروشگا و نامحدود

 نمونه پژوهش با تعیین تعداد است. در تهران انتخاب شده

 و 2تعیین شده است. روایی نفر 481جدول مورگان  استفاده از

گرفت. کلیه محاسبات  بررسی قرار مورد نیز نامهپرسش 4پایایی

 هایتحلیل و 1اس پی اس اس افزارنرمآماری این پژوهش توسط 

 افزارنرم استفاده از یابی معادلات ساختاری بامربوط به مدل

 نظر با نامهپرسشروایی  انجام شده است. 5اسمارت پی ال اس

توجه به ضریب پایایی  )با یتأییدتحلیل عاملی  خبرگان و

ایایی پ گردید. تأییدمتوسط واریانس استخراج شده(  ترکیبی و

تایی  21اساس مطالعات مقدماتی شامل توزیع  بر نیز نامهپرسش

گردآوری  هایهبیق آن بادادتط روش آلفای کرونباخ حاصل از و

 نیز 2گردید. جدول  تأیید محاسبه و 4توجه به جدول  شده با

 متغیرهای پژوهش نشان داده شده است.
 

 مورداستفاده درسنجش متغیرهای پژوهش هایشاخص: 1جدول 

 منبع هاهسنج ابعاد متغیر ردیف

 هکنندمصرف شناختیروان هایانگیزش 4
 4-1ت لاسؤا مالکیت روانی برند

کومار و کومار 

 2149نایاک، 

 5-8ت سؤالا تجانس ارزش

 9-47ت سؤالا  درگیرسازی مشتری به برند 2

 48-24ت سؤالا  دلبستگی به برند 4

 22-26ت سؤالا  وفاداری به برند 1

                                                           
4. Kumar & Kumar Nayak 

2. Validity 
4. Reliability 

1. Statistical Package for Social Science 
5. SMART Partial Least Squares (PLS) V2.0 M3 

H3 

H4 

H1 

H2 

H5 

درگیرسازی مشتری به  

 برند

 دلبستگی به برند

 وفاداری به برند

 انگیزش های روانشناختی مصرف کننده

مالکیت روانی 

 برند

 تجانس ارزش

H1 
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 پژوهش هایهپایایی وروایی ساز :2جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ ترکیبی پایایی (AVE)روایی همگرایی  بارعاملی متغیر تسؤالا

4 

 مالکیت روانی برند

13848 

13777 13944 13911 
2 13875 

4 13944 

1 139 

5 

 تجانس ارزش

13716 

13628 13869 13842 
6 13676 

7 1386 

8 13872 

9 

 درگیرسازی مشتری به برند

13858 

13727 13959 13954 

41 13866 

44 13767 

42 13859 

44 1385 

41 13899 

45 13875 

46 13852 

47 13811 

48 

 دلبستگی به برند

13849 

13697 139 13819 
49 13881 

21 1394 

24 13662 

22 

 وفاداری مشتری به برند

13826 

13717 13924 13897 

24 13872 

21 13778 

25 13819 

26 13856 

 

 پژوهش هایهیافت وها هتجزیه وتحلیل داد

 افزارنرم از هاهتحلیل داد تجزیه و این پژوهش به منظور در

شناخت  به منظور اما اسمارت پی ال اس استفاده شده است.

مطالعه واقع  مورد پژوهش حاضر که در ایهماهیت جامع بهتر

 ستنباطی لازم است آمارا نتایج آمار شده است قبل از

  گیرد. بررسی قرار توصیفی مورد
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 نتایج آمارتوصیفی پژوهش :3 جدول

 درصد تعداد دامنه متغیر

 جنسیت
 1/79 415 مرد

 6/21 79 زن

 سن

 2/47 66 سال 25 زیر

 2/24 89 سال 25 -45

 6/49 452 سال 15 -45

 21 77 سال 15بالای 

 میزان تحصیلات

 4/46 62 ین ترپای کاردانی و

 6/17 484 کارشناسی

 1/28 419 کارشناسی ارشد

 9/7 41 دکتری به بالا

 تأهلوضعیت 
 49 74 مجرد

 84 444 تأهلم

 میزان درآمد

 4/2 9 یک میلیون زیر

 6/45 61 میلیون دو بین یک تا

 1/28 419 سه میلیون تا بین دو

 7/54 216 سه میلیون از بالاتر

 خدمات هایپرمی یی بامیزان آشنا

 1/28 419 کم

 5/12 464 متوسط

 4/29 442 زیاد

 411 481  مجموع

 

 همخطی بین متغیرها

های گردآوری شده منطبق با همخطی بدان معناست که داده

یکدیگر نباشند یا به عبارتی، دارای اطلاعات زائد و تکراری نباشند. 

د یا نه از ضریب ها همخط هستنبرای درک این موضوع که داده

شود. لازم به ذکر است که اگر میزان همخطی همخطی استفاده می

توان بیان داشت که بین متغیرها کمتر باشد می 139بین متغیرها از 

ها ارزش بررسی را دارند. در جدول نداشته و داده همخطی وجود

 .، همبستگی بین متغیرهای پژوهش نشان داده شده است4
 

 خطی بین متغیرهاهمابی ارزشی: 4جدول 

 5 4 3 2 1 هاسازه

     431 تجانس ارزش

     13494 درگیرسازی مشتری به برند

   4311 1326 13155 دلبستگی به برند

  4311 13116 13111 13144 مالکیت روانی برند

 4311 135 13186 13112 13119 وفاداری مشتریان
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ان نش بین متغیرها نتایج به دست آمده از ضریب همبستگی

-است که می 139دهدکه تمامی ضرایب همبستگی کمتر از می

 ها همخط نبوده و ارزش بررسی را دارند.توان بیان داشت که داده

، Q2در این پژوهش از سه شاخص : ارزیابی مدل ساختاری

R2  وGOF  .برای بررسی برازش مدل استفاده شده است

R2 وابسته از متغیرهای پذیری متغیر تأثیردهنده نشان

نیز در صورتی  Q2باشد.  1349پیشین است که باید بالاتر از 

مطلوب  بینی کنندگیدهنده قابلیت پیشکه مثبت باشد نشان

که برای برازش کلی مدل استفاده  GOFبرای متغیرها است. 

 برازش مدل در باشد. 134شود، باید میزان آن بیشتر از می

 زیر طور که در جدولهمانت. نشان داده شده اس 1جدول 

گردد مقادیر ضرایب تعیین برای متغیرهای مکنون مشاهده می

 پذیری متغیرهای وابسته از متغیرتأثیرکننده میزان مدل، بیان

دهد هیچ یک از نشان مینیز 2Qبررسی مقادیر . مستقل است

ی، بینمنفی نبوده و حداقل مقادیر لازم برای پیش 2Q مقادیر

در نهایت آخرین موضوع مورد بررسی  ده است.برآورده ش

است که در صورتی که  GOFشاخص برازش کلی یا همان 

است که طبق فرمول برازش کلی  تأیید مورد باشد 134بالاتر از 

دول ج نتایج برازش کلی مدل در باشد.می تأیید مورد مدل نیز

 روش گیری مدل بانتایج بخش اندازه نشان داده شده است. 1

 و مدل استاندارد غالب دو معادلات ساختاری در سازیمدل

 در هااین آزمون حاصل از هایهداری انجام شده که یافتمعنی

 تشریح شده است. 4 و 2 هایشکل مربوطه در افزارنرم
 

 پژوهشمدل ضرایب  :5جدول 

 Q2 ضریب تعیین متغیرها

 13628 - تجانس ارزش برند

 13444 13467 درگیرسازی مشتری به برند

 131156 13468 دلبستگی به برند

 13777 - مالکیت روانی برند

 13244 13448 وفاداری به برند

 

 
 داریحداقل مربعات جزئی در حالت معنی مدل :2شکل 
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 حداقل مربعات جزئی در حالت استاندارد مدل: 3 شکل

 

در صورتی که در روابط در مدل حداقل مربعات جزئی در 

باشد  4396داری میزان ضریب آماره تی بالاتر از حالت معنی

 تأییدمورد  1395دهد که فرضیه در سطح اطمینان نشان می

بوده است. همچنین در ضریب مسیر که در حالت استاندارد 

دهنده این موضوع است که نوع به دست آمده است نشان

نیز آزمون  6جدول  در اثرگذاری به چه صورت است.

 )آزمون تی( نشان داده شده است. پژوهش هایهفرضی

 

 پژوهش )آزمون تی ( هایهآزمون فرضی :6 جدول

 فرضیه
 متغیر

 نتیجه ی تیآماره (𝛃ضریب مسیر )
 وابسته مستقل

 یهفرض تأیید 23147 13275 درگیرسازی مشتری مالکیت روانی برند 4

 یهفرض تأیید 23941 13412 درگیرسازی مشتری تجانس ارزش برند 2

 یهفرض تأیید 43917 1326 دلبستگی به برند درگیرسازی مشتری 4

 یهفرض تأیید 43686 13295 وفاداری به برند درگیرسازی مشتری 1

 یهفرض تأیید 53475 1314 وفاداری به برند دلبستگی به برند 5

 

شود فرضیه نخست میمشاهده  1 نمودار همانطوی که در

ند بر درگیرسازی مشتری به دهدکه مالکیت روانی برمینشان 

مثبت و معناداری دارد. نتایج به دست آمده از مدل  برند اثر

دهد که مالکیت روانی برند میحداقل مربعات جزئی نشان 

تواند زمینه را برای درگیرسازی مشتری مهیا نماید، زیرا می

است که این میزان  23147میزان آماره تی در این فرض برابر با 

بالاتراست. از  4396پیشتر نیز بیان داشتیم از  همانطور که

که نوع  دهدمینشان  سوی دیگر میزان ضریب مسیر نیز

است. فرضیه دوم  13275اثرگذاری مثبت بوده است و برابر با 

که تجانس ارزش برند بر درگیرسازی  دهدمینشان  نیز

مثبت و معناداری دارد. نتایج به دست آمده  اثر مشتری به برند

دهد که تجانس ارزش میمدل حداقل مربعات جزئی نشان  از

تواند زمینه را برای درگیرسازی مشتری مهیا نماید، برند می

فرضیه  است و 23941زیرا میزان آماره تی در این فرض برابر با 
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ان نش از سوی دیگر میزان ضریب مسیر نیز شود.می تأیید

 13412بر با که نوع اثرگذاری مثبت بوده است و برا دهدمی

که درگیرسازی مشتری  دهدمینشان  فرضیه سوم نیز است.

و  مثبت و معناداری دارد تأثیربه برند بر دلبستگی به برند 

نتایج به دست آمده از مدل حداقل مربعات جزئی گویای این 

تواند زمینه را برای است که درگیرسازی مشتری به برند می

 ا میزان آماره تی در این فرضدلبستگی به برند مهیا نماید، زیر

 از سوی دیگر میزان ضریب مسیر نیز است و 43917برابر با 

 1326دهدکه نوع اثرگذاری مثبت بوده است و برابر با مینشان 

که درگیرسازی مشتری  دهدمینشان  فرضیه چهارم نیز است.

مثبت و معناداری داشته و  تأثیربه برند بر وفاداری به برند 

دست آمده از مدل حداقل مربعات جزئی نشان نتایج به 

 تواند زمینه را برایدهدکه درگیرسازی مشتری به برند میمی

وفاداری به برند مهیا نماید، زیرا میزان آماره تی در این فرض 

از سوی دیگر میزان ضریب مسیر نیز  است. 43686برابر با 

 در ت.اس 13295حاکی از نوع اثرگذاری مثبت بوده و برابر با 

فرضیه پنجم دلبستگی به برند بر وفاداری به برند  در نیز انتها

و نتایج به دست آمده از مدل  مثبت و معناداری دارد تأثیر

دهد که دلبستگی به برند به میحداقل مربعات جزئی نشان 

تواند زمینه را برای وفاداری به برند مهیا نماید، زیرا برند می

از سوی  است و 53475میزان آماره تی در این فرض برابر با 

آن است که نوع اثرگذاری  حاکی از دیگر میزان ضریب مسیر

 است. 1314مثبت بوده و برابر با 

 

 گیریبحث و نتیجه

امروز، تواند در بازارهای رقابتی های که مییکی از موضوع

شد، ها داشته باکنندهگیری مصرفنقش مثبتی را در تصمیم

، 4ها است )بولتونکنندهتوجه به حالات انگیزشی مصرف

 (.2145، 2: سولیم2144

تواند باورهای کننده در واقع میحالت انگیزش مصرف

کننده را نسبت به یک برند، محصول یا خدمت تحت مصرف

های مهمی که در این عرصه قرار دهد. یکی از چالش تأثیر

برای مدیران حائز اهمیت است، توجه به نحوه درگیرسازی 

                                                           
4. Bolton 
2. Solem 
4. Vivek et al 
1. Jaakkola & Alexander 

، 4مشتری نسبت به روندهای برندها است )ویوک و همکاران

 (.2141، 1: جک کولا و آلکساندر2141

زیرا این اعتقاد وجود دارد که هر چه میزان درگیرسازی 

ا بهتر همشتری نسبت به یک برند افزایش پیدا کند، شرکت

تواند اطلاعات مناسبی از روندهای بازار به دست آورند، می

همچنین کاربردی بودن محصولات خود را بسنجد و در 

محصولات تمایل بیشتری داشته باشند  نهایت، به خرید

 (.2144، 5)برودی و همکاران

کننده که مصرف شناختیروانهای در این میان انگیزش

کننده از ارتباط با یک برند، رفدهنده حالات درونی مصنشان

به حساب آید، تجانس ارزش به عنوان یکی از ابعاد حالات 

تواند به عنوان نقش مناسبی در درونی انگیزشی می

آن هنگام که  درگیرسازی مشتری نسبت به برند باشد، در

ارزشی بین طرح برند و طرح خود  کننده احساس هممصرف

بت و اقداماتی از قبیل داشته باشد. بدون شک احساس مث

ه نندکمصرفدرگیرسازی زمینه را برای بهبود رفتارهای مثبت 

 (.2149)کومار و کومار نایاک،  نمایدمینسبت به برند فراهم 

از سوی دیگر هنگامی که یک مشتری نسبت به یک برند حس 

دهد وفاداری مشتری نسبت  درگیرسازی بالاتری از خود نشان

 (.2146، 6)هالبیک و همکاران کندمی به برند افزایش پیدا

در واقع درگیرشدن به منزله این است که فرد احساسات 

مشترکی با برند دارد و آن برند را جزئی از اقدامات روزمره 

داند و از این طریق سعی دارد احساسات مثبت خود خود می

زایش تواند با افرا نسبت به برند ترسیم نماید که همین امرمی

)هارملینگ و  ی نسبت به برند ترسیم گردددلبستگ

 (.2147، 7همکاران

آیا  که دهدمی بررسی قرار مورد را سؤالاین  پژوهش حاضر

کننده از طریق درگیرسازی مصرف شناختیروانهای انگیزش

واند تمی وفاداری به برند بر مشتری و دلبستگی به برند

 مورد رااین موضوع  دارد نظر در پژوهشگر اثرگذار باشد؟

توجه به شدت  دهدکه به واسطه چه اقداماتی با بررسی قرار

 وجود ایهزنجیر هایهبین فروشگا که در ایهرقابت گسترد

وفاداری مشتریان فراهم  برای بهبود زمینه را تواندمی دارد،

5. Brodie et al 
6. Hollebeek et al 
7. Harmeling et al 
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تبیین  در جلوگیری نماید. بازار ریزش آنان در از کرده و

یت روانی برند بر مالک فرضیه اول همانطورکه بیان شد

اثر مثبت و معناداری دارد. این  درگیرسازی مشتری به برند

موضوع بدین معناست که با افزایش احساس مالکیت روانی 

یابد. یمافزایش  برند حس درگیرسازی مشتری نسبت به برند

گیرند و آن چیزی که افراد بر اساس ذهنیت خود تصمیم می

 مشتری داشته باشد همین تواند نقش مثبتی در رفتارهایمی

ن کننده ایه است. هنگامی که یک مصرفکنندمصرفذهنیت 

-هایپرمی همان است که می احساس را داشته باشد که برند

-بدون شک می ه را برطرف نمایدکنندمصرفتواند نیازهای 

گان کنندگیری رفتارهای مصرفتواند نقش مثبتی در شکل

یک برند از جمله داشته باشد. درگیرسازی مشتری به 

رفتارهای مثبتی است که یک فرد از خود در ارتباطات با 

دهد. زمانی که احساس مالکیت روانی شرکت و برند انجام می

گیرد فرد این احساس در یک فرد به واسطه اقدامات شکل می

را دارد که برند جزئی از تعلقات شخصی او است. البته ایجاد 

گردد و نیاز به میجاد نچنین حسی بدون شک یک شبه ای

های نظیر ریزی منسجم در این حوزه دارد. فروشگاهبرنامه

قه ساب ایهزنجیر هایههایپرمی که به نسبت بقیه فروشگا

کمتری در زمینه خدمات دارند، باید سعی داشته باشند 

های خود در ارتباطات ارائه هکنندمصرفارزشی متمایز به 

با خود به عنوان یک محرم در دهند و مشتری را در ارتباط 

تواند زمینه ساز بهبود احساس نظر بگیرند. این اقدامات می

 شود.مالکیت روانی یک مشتری نسبت به این برند 

 هایدر تحقیق خود انگیزش (2149 ،نایاک کومار و کومار)

ه را شامل دو بخش احساس کنندمصرف شناختیروان

ل نسته بود. به همین دلیمالکیت روانی و تجانس ارزش برند دا

در نتایج پژوهش خود دریافت که احساس مالکیت روانی 

تواند نقش مثبتی را در بهبود و تقویت درگیرسازی می

 به مدیرانمشتری نسبت به یک برند فراهم آورد. همچنین 

شود که در ای هایپرمی پیشنهادمیهای زنجیرهفروشگاه

برند، تعامل  زمینه توسعه مالکیت روانی نسبت به یک

 ی را از طریق فضای سنتی و آنلاین با مشتری برقرارسازنده

رویکردهای خودرا در این  ی ووکارکسبهای برنامه کرده و

واند تزمینه با مشتریان خود به اشتراک بگذارند که این امر می

ه در رابطه با نقش و کنندمصرفنقش مثبتی را در ذهنیت 

آگاهی  دارندمی پره هایشگااهمیت و جایگاهی که در فرو

 کنند. بیشتری پیدا

-بیان داشتندکه می پژوهشی دیگر در( 2144، ژانگ و وو)

کننده که بخشی از آن مصرف شناختیروانتوان از انگیزش 

مرتبط با احساس مالکیت روانی است زمینه را برای بهبود 

درگیرسازی مشتری نسبت به برند ایجاد نمایند. بنابراین 

 آنان همراستا هایبا پژوهش اصل ازاین فرضیه نیزنتایج ح

تبیین فرضیه دوم همانطورکه بیان شد تجانس  است. در

اثر مثبت و  ارزش برند بر درگیرسازی مشتری به برند

ی پرمه هایمعناداری دارد. تجانس ارزشی به این معنی است ک

ی دارند بتوانند وکارکسببه واسطه اقداماتی که در فضای 

جاد ها ایکنندهمثبت و مشترک را بین خود و مصرفتصویری 

 گیری این موضوعنمایند که بدون شک همین امر باعث شکل

تواند نسبت به یک برند هویت میکه مشتری  شودمی

 یابی به اینگیری حس هویتمشترکی داشته باشد. شکل

معنی است که مشتری با موفقیت فروشگاه احساس 

کند. میآن احساس ناراحتی خوشحالی کرده و با شکست 

نماید از تمام انرژی این بدان معناست که مشتری سعی می

یرا ز خود در راستای بهبود عملکرد فروشگاه استفاده نماید

این ادراک را دارد که بهبود عملکرد فروشگاه به مثابه بهبود 

د نماید با ارائه بازخوربنابراین سعی می باشد.می عملکرد خود

بود مشارکت در زمینه دانش و اطلاعات، زمینه صحیح و به

همچنین به  مهیا نمایند. وکارکسبرا برای بهبود عملکرد 

که  شودمی پرمی پیشنهادهایهمدیران فروشگاه زنجیر

های جامعه را به خوبی شناسایی کرده و با شناخت ارزش

گیری ها و باورهای موجود در جامعه، زاویه جهتارزش

های مشتری از بین ببرند و سعی با ارزش اقدامات خود را

های های جامعه و ارزشنمایند با تطابق بیشتر بین ارزش

ی زمینه را برای بهبود رفتارهای مثبت از قبیل وکارکسب

 درگیرسازی مشتری مهیا نمایند.

که  همانطور در پژوهش خود (2149 ،نایاک کومار و کومار)

نده را کنمصرف شناختیروانهای شد انگیزش ذکر نیز پیشتر

شامل دو بخش احساس مالکیت روانی و تجانس ارزش برند 

نتایج پژوهش خود دریافت که  دانسته است. به همین دلیل در

تواند نقش مثبتی را در بهبود و تقویت تجانس ارزش برند می

 نماید. ایجاد درگیرسازی مشتری نسبت به یک برند

هش خود بیان داشتند نیز درپژو (4497، لطفی و همکاران)

کننده مصرف شناختیروانهای که یکی از ابعاد انگیزه
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تواند نقش مثبتی را در تجانس ارزش برند است که می

راستای بهبود درگیرسازی مشتری داشته باشد که نتایج این 

تبیین فرضیه  در است. آنان همراستا هایپژوهش فرضیه با

سازی مشتری به درگیر قبل ذکر شد که در سوم همانطور

 مثبت و معناداری دارد. اثر دلبستگی به برند بر برند

درگیرسازی مشتری نسبت به برند یکی از اقدامات مثبتی 

است که برندها سعی دارند از آن استفاده نمایند. هنگامی که 

یک مشتری نسبت به یک برند رفتارهای توام با درگیری 

د تری نسبت به برنتوان این انتظار را داشت که مشنشان می

ن ای دارد. احساسات مثبت و توام با دلبستگی به برند را

احساسات هنگامی که از سوی شرکت مورد تقویت قرار گیرد 

های مشتری، فرد سعی دارد با به واسطه ارزش دادن به ایده

تکرار فرآیند درگیرسازی خود در زمینه خدمات و اقدامات 

ه بیشتری نسبت بی فروشگاه، حس دلبستگی وکارکسب

 هایهفروشگاه از خود نشان دهد. به مدیران فروشگا

های شودکه مکانیزمهایپرمی پیشنهاد داده می ایهزنجیر

درگیرسازی مشتری و تبادل ایده و اطلاعات را بین مشتری 

ها و شرکت افزایش دهند. در این بین ارزش نهادن به ایده

یپرمی یک شعار ها هایهموضوعی است که نباید در فروشگا

ای که از سوی مشتری موظفندکه هر ایده هاهبماند و فروشگا

نمایند در جهت رد یا ارتقا یا پیاده سازی آن بحث دریافت می

ها و تبادل نظر با مشتریان باعث گیری از ایدهبهره با کرده و

 گیری دلبستگی به واسطه احترام متقابل خواهند شد.شکل

که  نشان دادند پژوهش خود در (2149 ،نایاک کومار و کومار)

ثبتی تواند نقش مافزایش درگیرسازی مشتری نسبت به برند می

 د.نمای ایجاد را در زمینه بهبود و تقویت دلبستگی به برند

بیان  پژوهش خود ( نیز در4496، نژاد احدمطلقی و مرادی)

داشتندکه هر چه درگیرسازی مشتری نسبت به یک برند 

داشت که دلبستگی به برند  توان انتظارمیافزایش یابد 

 آنان هایپژوهش یابد که نتایج این فرضیه بامیافزایش 

 دکه بیان ش تبیین فرضیه چهارم همانطور در است. همراستا

 بت ومث اثر وفاداری به برند درگیرسازی مشتری به برند بر

معناداری دارد. توسعه وفاداری مشتریان همواره از 

باشد، ی حاضر میوکارکسبدیران در شرایط م هایهدغدغ

توان زمینه را برای بهبود زیرا به واسطه این اقدامات می

نگهداشت مشتری و حفظ سهم بازار و بهبود عملکرد مالی 

بنابراین هر چه درگیرسازی مشتری نسبت به  فراهم آورد.

 ابد.ییک برند بیشتر باشد وفاداری به برند نیز افزایش می

ی مثبت خورد سوی فروشگاه باز آن هنگام که از در مشتریان

 رهمین ام دانسته و یک برند جزئی از را خود دریافت نمایند

 ایجاد برای افزایش وفاداری به آن برند نقش مثبتی را

رمی هایپ ایهزنجیر هایهبنابراین به مدیران فروشگا نماید.می

ای هبکهاستفاده از بسترهای ش که با شودمیداده  پیشنهاد

فضای آنلاین  اجتماعی و تجارت اجتماعی که در امروزه در

 نظر به صورت مداوم به تبادل ایده و شکل گرفته است،

تقویت وفاداری مشتریان  و برای بهبود زمینه را پرداخته و

 فراهم آورند.

بیان داشتند که افزایش  (4497 ،زاده و همکارانسمیع)

 تواند زمینه را برایآن می درگیرسازی و فرآیندهای مرتبط با

 بهبود وفاداری مشتریان نسبت به برند مهیا نماید.

پژوهش دیگر بیان داشتند  ( نیز در4496، خدامی و سبحانی)

که افزایش درگیرسازی مشتری نسبت به برند نقش مثبتی 

کومارو همکاران در  و دارد را در بهبود وفاداری نسبت به برند

رسیدند که افزایش درگیرسازی  این نتیجه نیز 2147سال 

مشتری نسبت به برند زمینه را برای بهبود وفاداری مشتریان 

آنان همراستا  هایپژوهش نماید که فرضیه حاضر بامیفراهم 

ی به دلبستگکه  بیان شد تبین فرضیه پنجم نیز در است.

تگی دلبس مثبت و معناداری دارد. برند بر وفاداری به برند اثر

 و مین نیازهاأموضوع عاطفی است که فرد با ت به برند یک

آورد. بدون شک احساسات خود به مرور زمان به دست می

توام  اقدامات تر شونددلبسته هر چه افراد نسبت به یک برند

یران به مدبنابراین  دهند.میبا وفاداری بیشتری از خود نشان 

 باشود، هایپرمی پیشنهاد داده می ایهزنجیر هایهفروشگا

های های اجتماعی به ویژه درحوزه شکافافزایش فعالیت

های اخلاقی در فضای افزایش فعالیت موجود در اجتماع و

ساز بهبود دلبستگی مشتری نسبت به ی زمینهوکارکسب

 برند را مهیا کرده و امکان بهبود وفاداری را ایجاد نماید.

وع این موض ( در پژوهش خود2149، نایاک کومار و کومار)

را بیان داشتند که افزایش و بهبود دلبستگی به برند زمینه 

 آورد.میرا برای بهبود وفاداری مشتری فراهم 

بیان داشتند  نیز در پژوهش خود (4496، عابدی و همکاران)

 ثبت وم که افزایش دلبستگی به برند بر وفاداری به برند اثر

آنان  هایپژوهش معناداری دارد که نتایج این فرضیه با

 باشد.میهمراستا 
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 پیشنهادات

می هایپر ایههای زنجیربه مدیران فروشگاهفرضیه اول  بنابر

شود که در زمینه توسعه مالکیت روانی این پیشنهاد داده می

 ی را از طریق فضای سنتینسبت به یک برند، تعامل سازنده

و  یوکارکسب هایهو آنلاین با مشتری برقرار نمایند، برنام

کردهای خود را در این زمینه با مشتریان خود به اشتراک روی

تواند نقش مثبتی را در ذهنیت بگذارند که این امر می

ی که این جایگاه به نسبت کننده داشته و از مقایسهمصرف

توان زمینه را برای بهبود و دیگر برندها در ذهن مخاطب می

یجاد را اها کنندهتقویت احساس مالکیت روانی در بین مصرف

 ایهفرضیه دوم به مدیران فروشگاه زنجیر نماید. بنابر

های جامعه را شود که ارزشهایپرمی این پیشنهاد داده می

ا هبه خوبی شناسایی نمایند. به این معنی که با شناخت ارزش

گیری اقدامات خود و باورهای موجود در جامعه، زاویه جهت

و سعی نمایند با تطابق های مشتری از بین ببرند را با ارزش

ی زمینه وکارکسبهای های جامعه و ارزشبیشتر بین ارزش

را برای بهبود رفتارهای مثبت از قبیل درگیرسازی مشتری 

های موجود در جامعه حال حاضر، مهیا نمایند. یکی از ارزش

های زیست محیطی و حفظ محیط توجه به مدیریت آلاینده

اتی مطلوبی را در حوزه زیست است. در صورتی که اقدام

ها صورت دهد و زمینه را برای درک آن مدیریت این آلاینده

توان انتظار این را داشت تجانس ارزش در بازار مهیا نماید می

در بین مشتری و برند ایجاد شود. بنابرفرضیه سوم به مدیران 

شود، هایپرمی این پیشنهاد می ایهفروشگاه زنجیر

ی مشتری و تبادل ایده و اطلاعات را های درگیرسازمکانیزم

بین مشتری و شرکت افزایش دهند. در این بین ارزش نهادن 

د پرمی در حهایهها موضوعی است که نباید در فروشگابه ایده

ی که از یک شعار بماند و فروشگاه موظف است که هر ایده

نماید در تعامل با فرد در جهت رد سوی مشتری دریافت می

ری از گیسازی آن بحث نماید. بنابراین بهرها پیادهیا ارتقا ی

گی گیری دلبستها و تبادل نظر با مشتریان باعث شکلایده

فرضیه چهارم نیز  به واسطه احترام متقابل خواهد شد. بنابر

شود، شبکه به مدیران این فروشگاه پیشنهاد داده می

های مشتریان و باشگاه مشتریان خود را صرف به فعالیت

های اجتماعی حدود اداره نکنند. استفاده از بسترهای شبکهم

و تجارت اجتماعی که در فضای آنلاین امروزه شکل گرفته 

پرمی به صورت ه هایشود مشتریان و فروشگااست باعث می

دقیق و روزانه و مداوم به تبادل ایده و نظر بپردازند و از این 

 ن نسبت به اینامر در زمینه بهبود و تقویت وفاداری مشتریا

د داده فرضیه پنجم پیشنها ها استفاده نمایند. بنابربرند شرکت

های اجتماعی به ویژه در حوزه شود، با افزایش فعالیتمی

های موجود در اجتماع از یک سو و از سوی دیگر افزایش شکاف

ساز بهبود ی زمینهوکارکسبهای اخلاقی در فضای فعالیت

ر رند را مهیا کرده و از سوی دیگدلبستگی مشتری نسبت به ب

توجه به این موضوع که  امکان بهبود وفاداری را ایجاد نماید. با

رائه ا این فروشگاه با شودمی روز بیشتر این حوزه هر رقابت در

روی محصولات خود، دادن جایزه به مشتریانی که  تخفیف بر

 ذهن مشتری در را جایگاه خود توانندمی بالایی دارند خرید

 همچنین با کنند. وفادار به محصولات خود را آنها برده و بالا

 خدمات این فروشگاه انتظار افزایش کیفیت محصولات و

 ده وش دلبستگی به این فروشگاه بیشتر که وفاداری و رودمی

 مشتریان آن افزوده شود. تعداد روز بر هر
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Abstract 
 
Creating lasting relationships in today's competitive environment can play a positive role in 

improving the performance of companies in such markets; if brands fail to succeed in this area, 

they will have less of a stake in today's markets. The purpose of this study is to investigate the 

impact of consumer psychological motivation (Brand Psychological Ownership, Value 

Congruity) through customer engagement and brand attachment on brand loyalty in customers 

of Hyper Me Chain Stores in Tehran. This study is practical in view of purpose and according 

to Collection data method is descriptive survey. The statistical population of this study is 

infinite population and include customers of Hyper Me Chain Stores in Tehran. The Sample 

size according to Cochran formula is obtained 384 with available sampling method. The validity 

was confirmed by expert and reliability is confirmed with Cronbach Alpha. In order to analyze 

data is used from structural equation analyze data and Smart PLS software. The result of 

research is showing that the Brand psychological ownership have significant effect on Value 

congruity. Value congruity have significant effect on Customer Brand engagement. Customer 

Brand engagement have significant effect on Brand attachment. Customer Brand engagement 

have significant effect on Customer Loyalty and Ultimately Brand attachment have significant 

effect on Customer Loyalty. The investigating Consumer Psychological motivation and 

increasing Customer Brand engagement can provide this subject that the customer know the 

product and service of Brand as part of self-actions and solutions than organization and product 

and this subject have key role in loyalty and Brand attachment. 
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Customer Loyalty. 
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