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Objective: To investigate the role of practical and symbolic brand on the brand 
citizenship behavior of employees of an insurance company in Ilam city, considering 
the mediating role of trust in the brand. 
Methodology: It is a descriptive and survey type, and considering the measurement 
of relationships between variables, it is considered to be a type of correlational and 
causal research, and it is practical in terms of purpose. The statistical population of 
this research includes the employees of an insurance company in the city of Ilam 
and their agents and employees. Census method has been used to determine the 
sample size due to its limited size. The data collection tool was a questionnaire and 
219 numbers were distributed and analyzed, and structural equation modeling 
method was used to analyze the data with the help of SPSS and Amos software, in 
order to test the assumptions and accuracy of the model. 
Findings: The functional and symbolic brand has a significant effect on the brand 
citizenship behavior of Ilam city insurance employees, considering the role of trust 
in the brand. Also, in this research, the effect of functional brand and symbolic 
brand on the variable of trust in the brand and also the effect of the variable of 
brand trust on the variable of brand citizenship behavior were investigated 
according to the following hypotheses, and the results showed the effect of the 
variables of functional and symbolic brand on the variable of trust in the brand and 
also the variable of trust. It is also meaningful in brand citizenship behavior. 
Conclusion: According to the findings of the statistical data of the research and the 
test of these data, the results show the confirmation of the hypotheses and goals 
designed in the research. Also, taking into account the intense competitive 
environment in the market of service organizations, it can be concluded that the 
positive and meaningful effects of functional brand and symbolic brand, as well as 
their dimensions on the brand citizenship behavior of insurance employees, lead to 
the important point that organizations, especially service organizations , they should 
pay more attention to the category of brand and service brand design, and also give 
more importance to practicality and the emotional and motivating features desired 
by the customer. 
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 یمقاله علم
 

بر  دیبرند با تاک یآن در رفتار شهروند ریتأث یبرند و بررس کیو سمبل یکاربرد یمولفه ها نییتع

 (لامیشهر ا مهیاعتماد به برند )مورد مطالعه: کارکنان ب یانجینقش م

 
2زادهیمحمد عل ،،*1یدیمحمد ا  

 

رانیا لام،یا لام،یدانشگاه ا ،یدانشکده علوم انسان ت،یریگروه مد 9  
رانیا لام،یا لام،یدانشگاه ا ،یابیبازار شیگرا ت،یریگروه مد 2  

:دهیچک  عات مقالهلااط 

 لامیدر شهر ا مهیشرکت ب کیبرند کارکنان  یبر رفتار شهروند نیو نماد ینقش برند کاربرد یهدف: بررس

 اعتماد به برند است. یانجیبا در نظر گرفتن نقش م

 یها از نوع پژوهش رهایمتغ نیاست و با توجه به سنجش روابط ب یشیمایو پ یفی: از نوع توصیشناس روش
پژوهش شامل کارکنان  نیا یآمار ۀاست. جامع یو از نظر هدف کاربرد شود یمحسوب م یو علّ یبستگ هم

علت  نمونه، به حجم نییتع یهاست. برا و کارکنان آن ها یندگیو نما لامیدر سطح شهر ا مهیشرکت ب کی

نامه بوده و به تعداد  ها پرسش داده یآور استفاده شده است. ابزار جمع یمحدود بودن، از روش سرشمار

با  یمعادلات ساختار یابی ها از روش مدل داده لیوتحل هیتجز یشده است و برا لیو تحل عیعدد توز 291
 حت مدل، استفاده شده است.ص و اتیمنظور آزمون فرض ، بهAmosو  SPSS یافزارها کمک نرم

با توجه به نقش واسط  لام،یشهر ا مۀیبرند کارکنان ب یدر رفتار شهروند نیو نماد ی: برند کاربردها افتهی

 ریدر متغ نیو برند نماد یبرند کاربرد ریپژوهش تأث نیدر ا نیدارد. همچن یمعنادار ریاعتماد به برند، تأث

 یبعد یها هیبرند درحکم فرض یشهروند تاررف ریاعتماد برند در متغ ریمتغ ریتأث نیاعتماد به برند و همچن
 ریمتغ زیاعتماد به برند و ن ریدر متغ نیو نماد یبرند کاربرد یرهایمتغ رینشان داد تأث جیشد و نتا یبررس

 معنادار است. زیبرند ن یاعتماد در رفتار شهروند

حاصل نشان  جیها، نتا داده نیپژوهش و آزمون ا یآمار یها حاصل از داده یها افتهی: با توجه به یریگ جهینت

 دیشد یرقابت یبا در نظر گرفتن فضا نیدر پژوهش دارند. همچن شده یو اهداف طراح ها هیفرض دییاز تأ
 نیو برند نماد یبرند کاربرد عنادارگرفت، آثار مثبت و م جهینت توان یم یخدمات یها حاضر در بازار سازمان

ها،  دارد که سازمان یمهم را در پ ۀنکت نیا مه،یبرند کارکنان ب یها بر رفتار شهروند آن ابعاد نیو همچن

به  زیداشته باشند و ن یبرند خدمات یبرند و طراح ۀبه مقول یشتریتوجه ب دیبا ،یخدمات یها سازمان ژهیو به

 بدهند. یشتریب تیاهم یمطلوب مشتر ۀزانندیو برانگ یاحساس یها یژگیبودن و و یکاربرد
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 مقدمه

بر این، برندها  ها برقرار کند. علاوه تواند روابط عاطفی بلندمدتی را با آن هدف برند برقراری و تقویت روابط با مشتریان است و حتی می
ها ارائه کنند. امروز اهمیت  به آن های متمایز و مطمئنی را گیری را برای مشتریان آسان کرده، کیفیت را تضمین کنند و گزینه توانند تصمیم می

نظران مراکز پژوهشی و مدیران  ای افزایش یافته که توجه بسیاری از صاحب های خدماتی به اندازه شده در سازمان توجه به خدمات ارائه

رها و سختگیرترشدن (. با توجه به رقابتی شدن بازا9714باش رزگاه و همکاران،  ها را به خود معطوف داشته است )ملکی مین سازمان

شکلی اثربخش هدایت کنند   توانند این فضای درحال تغییر را به ها باید بررسی کنند که چگونه می کنندگان در انتخاب، بیشتر سازمان مصرف

عوامل فراوانی (. عصر امروز، عصر برندهاست و این برندها هستند که سرنوشت اقتصاد کشورها را رقم خواهند زد. 9713)محمدیان و همکاران، 

توان ادعا  بندی، رنگ و محتوای پیام اشاره کرد، اما می توان به سبک نگارش، طرح ها می در رشد و گسترش برند دخالت دارند که ازجملۀ آن

ها را  تصویر آنخوانند، بلکه  شدنی نیست. مردم امروز کلمات را نمی چیز دیگری مقایسه کرد که تأثیر شگرف لوگو در روند هر نام تجاری با هیچ

درنگ  خواهند اطلاعاتی را که لازم دارند سریع و بی کنند. مردم می کنند، بلکه مرور اجمالی می کنند، تحقیق نمی در ذهنشان منعکس می

 9کند )کلر، واسطۀ چیزی که شرکت با آن اعلام موجودیت می یادسپاری فوری و بی بر نامید، چیزی برای به توان میان دست آورند. لوگو را می به

2338.) 

تنهایی شرکت را  های لوگوی برند است، پشتیبانی شود. یک تصویر به دهندۀ روح ارزش بدیهی است که لوگو باید با پیامی قوی، که نشان

نفوذ ذات یا ای مستمر، سازگار و منظم ترکیب شود، درنهایت باعث  کند، اما این تصویر هنگامی که با دیگر عناصر برند طبق برنامه تعریف می

وکار، لوگو همان برند سازمانی  دهد. به باور بسیاری از بزرگان کسب آمیزد و کل واحدی را تشکیل می شود، با آن می محتوای پیام به لوگو می
ند، شانس ها در طراحی لوگوی خود از تعابیری روشن برای ارتباط با مشتری و ثبت نام تجاری خود در ذهن او استفاده کن است و هرچه شرکت

زان بیشتری برای توفیق در بازارهای رقابتی امروز خواهند داشت. شایان ذکر است هیچ لوگویی در ابتدا اعتبار نداشته است و گذشت زمان بر می

 (.2331 2اعتبار آن افزوده است )مورگان و ریگو،

ای  (. در گذشته2338ولات و خدمات مطرح است )کلر، کنندۀ مزیتی رقابتی برای محص منظور متمایزسازی و فراهم برند درحکم ابزاری به

محور در  های تجاری فعال در حوزۀ خدمات برای پاسخ به محیط رقابتی روزافزون از رویکرد خدمات مشتری چندان دور بسیاری از نام نه

های مذکور از نقش کارکنان در  . شرکتکردند. تأکید این رویکرد بر نقش تبلیغات در ساخت برندی قدرتمند بوده است برندسازی استفاده می

اند. در رویکرد جدید، کارکنان درمقام مشتریان داخلی و اولین مشتریان  کنند غافل بوده ساخت برند به کمک تعاملی که با مشتریان برقرار می

به مشتریان خارجی معطوف کند؛ بنابراین  منظور انگیزش کارکنان برای ارائۀ خدمات بهتر های خود را به سازمان قرار دارند. سازمان باید تلاش

رسد. امروز محققان و  درک کارکنان از شناخت انتظارات مدیران و مشتریان، ماهیت برند سازمان و فلسفۀ وجودی سازمان لازم به نظر می

های آتی آن  ند و موفقیتنظر دارند که کارکنان بخش خدمات سهمی حیاتی در ساخت بر فعالان اقتصادی، هردو درخصوص این موضوع اتفاق

دارند. ادراک مشتریان از برندهای خدماتی، وابستگی شدیدی به رفتار کارکنانی دارد که مستقیم و مکرر با مشتریان تعامل دارند. تصور 

ام تجاری، قهرمانان برند هاست. واژگانی مانند سفیر ن ها از برند اغلب تحت تأثیر نحوۀ رفتار کارمندان و انجام وظایف آن مشتریان و تجربیات آن

گیرد  تر با عنوان رفتار شهروندی برند قرار می  و حیات برند تحت تأثیر روحیۀ رفتاری کارکنان است. این رفتارها بخشی از مفهومی بزرگ

 (.2394، 7)پوریچلی و همکاران

شرکت با  9494انداز  و همچنین چشم« ی جامعهتأمین آرامش و اطمینان برا»با عنوان  ی این شرکت بیمهبا توجه به بیانیۀ مأموریت کل

مداری، تعهد و وفاداری سازمانی، نوآوری و خلاقیت، توجه  بر مشتری های بنیادین شرکت مبنی و همچنین ارزش« سرآمد در غرب آسیا» عنوان 

ها، برند  شود که مشتریان خارجیِ سازمان دهند حائز اهمیت است. اهمیت این موضوع وقتی آشکار می ها انجام می به کارکنان و اقداماتی که آن

 شناسند. ها می ها را براساس تعامل با افراد و کارکنان آن سازمان ها یا شرکت آن سازمان

آورد تا بتواند ضمن تأثیرگذاری در عملکرد کارکنان خود و تقویت روابط بین  رفتار شهروندی برند این امکان را برای شرکت بیمه فراهم می

هاییم که برند یک شرکت بیمه، با در نظر  تر شود. در این پژوهش به دنبال پاسخ این پرسش انداز خود نزدیک و مشتریان، به چشمکارکنان 

کنندگان برند جلب  تواند اعتماد کارکنانش را درمقام اولین مصرف های کاربردی و سمبلیک )نمادین( برای برند خود، چگونه می گرفتن جنبه

                                                
1
. Keller 

2
. Morgan & Rego 

3. Porricelli et al.  
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 د چه نقشی در رفتار شهروندی برند کارکنان براساس تعاریف اساسی رفتار شهروندی برند خواهد داشت.کند و این اعتما

 

 مبانی نظری پژوهش

 مروری بر پیشینه پژوهش

 برند کاربردی

گیرد. در واقع این مزیت، به مزیت درونی  منظور رفع مشکلات مرتبط با مصرف محصول یا خدمات در بر می نیازهایی را به 9برند کاربردی

پایین  حاصل از مصرف محصولات و خدمات اشاره دارد و اکثراً به صفات مربوط به محصول و یا خدمات مرتبط است و بیشتر شامل نیازهای رده

کنندگان را  توانند انتظارات شخصی مصرف (. محصولات می2338؛ کلر، 2392 2مازلو است )کاتلر و آرمسترانگ، مراتب نیازهای  در سلسله

؛ کلر، 2392شوند )کاتلر و آرمسترانگ،  صورت کاملاً شخصی ارزیابی می اند، ولی به های مرتبط با محصول ها شبیه به ویژگی برآورده کنند. آن

 (.2331 7؛ هدینگ،2338

یابند.  شوند و بهبود می بردی نظمی است در طراحی خدمات که در آن، خدمات برای بیان تجربۀ بیش از حد انتظار مشتریان ارائه میبرند کار

کند، ممکن  ای با برند ارتباط برقرار می کننده شوند. هر بار که مصرف همچنین خدمات برای ارائۀ تجربۀ برند، از راه کاربرد برجسته، طراحی و خلق می

کننده، سطحی  استفاده خواهد بود و همچنین به مصرف العاده کاربردی و قابل است که ادراکاتش تحت تأثیر قرار بگیرد. این تجارب مشتریان فوق

دهد )کاتلر و  افزایشتواند رضایت مشتری و اعتبار برند را  کند که می ای کاملاً جامع از استفاده از برند ارائه می کند. برند کاربردی تجربه عاطفی ارائه می

 (.2392آرمسترانگ، 

(، برای مثال عملکرد )کارایی( بهتر 2333 4اند )دویل و استرن، های کارکردی برندها با مزایای کارکردی محصولات یا برندها در ارتباط ارزش

 3؛ آپیا و اوزم،2393 3؛ جیون،2333؛ دویل و استرن، 2395، 5محصول، هزینۀ کمتر، کیفیت، قیمت یا ارزش بهتر محصول )لی و همکاران

اند، برای مثال اینکه چگونه خدمات و محصولات با نیازهای اساسی و کاربردی مشتریان  های کارکردی با کارایی برندها مرتبط (. ارزش2398

های  ای مثال در خریداند، بر های کارکردی وقتی که تصمیمات خرید عمدتاً عقلایی و منطقی هستند محرکی قوی شوند. ارزش مواجه می

 (.2333صنعتی )دویل و استرن، 
 

 ابعاد برند کاربردی

 کارایی

دهد که چگونه برندی در بازار موفق است و هدف آن، ارزیابی راهبرد موفقیت برندهاست. هنگامی که برندی در  )عملکرد( برند نشان می 8کارایی
(. ارزش ویژۀ برند 2392ید افزایش یابد یا حداقل کاهش نداشته باشد )چیرانی و همکاران، کننده مزیتی نسبی داشته باشد، سهم بازار آن با ذهن مصرف

های بازاریابی، وفاداری به برند، قیمت و حاشیۀ سود، توسعۀ برند، اهرم تجاری و مزیت رقابتی برای  و ارزش مشتری، با بالابردن اثربخشی و کارایی برنامه
ها، کاهش ریسک و تعریف انتظاراتشان بسیار ارزشمند  گیری مشتری سازی تصمیم اس، توانمندی برندها در سادهکنند. بر این اس شرکت ارزش خلق می

های خود را در  ها و تعهدات، قدرت توانمندی است. یکی از وظایف مدیریت ارشد هر سازمان خلق برندهای قدرتمندی است که ضمن عمل به وعده
ها  های تحقق این هدف، متمایز کردن است. شرکت ها به دنبال جلب توجه و نظر مشتریان خودند. یکی از راه کتطول زمان ارتقا دهند. بسیاری از شر

های فیزیکی مانند مزه، طرح و تناسب، و غیرفیزیکی مانند قیمت، نام تجاری و کشور مبدأ محصولاتشان را از رقبا متمایز  توانند با تمرکز بر ویژگی می

                                                
1. Functional Brand 
2. Kotler & Armstrong 
3. Heding 
4. Doyle & Stern 
5
. Lee et al. 

6
. Jeon 

7
. Appiah & Ozuem 

8. Performance 
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  (.9114 2؛ هاوکینز و تول،2338کلر، ؛ 9113 9سازند )آکر،
 

 کیفیت

 ف متعددی ارائه شده است؛ ازجمله:خدمات تعاری 7دربارۀ کیفیت
معتقد  5(. کراسبی8: 9118گوید کیفیت یعنی اندازه و جهت مغایرت بین ادراک مشتری از خدمت و انتظارات او )گرونروس،  می 4گرونروس

ها و  عبارت دیگر، هر محصول زمانی باکیفیت است که با خواسته خواهد ندارد. به جز آنچه مشتری واقعاً می است کیفیت هیچ معنا و مفهومی به
(. پاراسورامان 77: 9184انطباق محصول با نیاز مشتری تعریف شود )کراسبی،  مثابۀ انطباق داشته باشد. کیفیت باید بهنیازهای مشتریان 

 (.9188، 3داند )پاراسورامان و همکاران کیفیت را سازگاری پایدار با انتظارات مشتری و شناخت انتظارات مشتری از خدمات خاص می
ها و خصوصیات یک کالا یا خدمت که بتواند  ویژگی  گونه تعریف کرده است: مجموعهاژۀ کیفیت را اینانجمن کنترل کیفیت آمریکا نیز و

چرخد و بیانگر آن است که اگر شرکت  گرایی می نیازهای آشکار و پنهان خریدار را تأمین کند. بدیهی است که این تعریف حول محور مشتری
ها و انتظارات مشتری را تأمین کند، کیفیت لازم را دارد. شرکتی که اکثر اوقات،  زها، خواستهبتواند کالاها و خدماتی را ارائه دهد که نیا

 (.72: 9184بیشترین نیازهای مشتریان را تأمین کند، کیفیت بالاتری خواهد داشت )کراسبی، 
تواند انتظارات قبلی مشتری را  یهای مد نظر مشتری یا میزانی که محصول م پذیری محصول با ویژگی مفهوم کیفیت را براساس تطابق

 (.9783اف و همکاران،  کنند )رسول برآورده سازد تعریف می
 

 جنبۀ اقتصادی )قیمت(

کنندگان برای  ای است که مصرف تر، قیمت میزان فایده شود. در تعریفی جامع قیمت مقدار پولی است که برای کالا یا خدمات پرداخت می
زاست )کاتلر و   های بازاریابی برای مشتریان هزینه کنند و برخلاف دیگرآمیخته استفاده از کالا یا خدمات پرداخت میمزایای حاصل از داشتن یا 

ای کالا و خدمات  (. قیمت از منظر لغوی یعنی سنجش، ارزیابی، اندازه و معیار. قیمت در بازار عبارت است از ارزش مبادله2392آرمسترانگ، 
تواند منجر به آن شود که مشتریان داخلی  های کاربردی هر برند می (. جنبه9785فر و بختایی،  شود )گلچین بیان میکه با عنوان واحد پول 

 )کارکنان( و خارجی )مشتریان هدف( یک سازمان آن برند را بپذیرند.
 

 برند سمبلیک )نمادین(

کند.  خودنمایی، تثبیت نقش، تعلق به گروه، یا شناخت خود ارضا میبرند نمادین برندی است که تمایل به آن نیازهای درونی افراد را درمورد 
دادن است و راهی  (، دربارۀ خودجلوه9713ها، که اکثراً با صفات غیرمرتبط با محصول مرتبط است )دیواندری و همکاران،  این نیازها و مزیت

(. این جنبه بیشتر نوعی اثرگذاری بر 2331فرستند )هدینگ،  هایی را می است که افراد به دیگران با استفاده از محصولاتی خاص سیگنال
 لاس طبقاتی افراد تأثیرگذار است.اجتماع اطراف را دربر دارد؛ یعنی در جایگاه اجتماعی و ک

تأیید های غیرمحصولی و در ارتباط با نیازهای درونی، برای لذت هیجانی، خودبیانگری و  مزایای برند سمبلیک )نمادین( مطابق با مشخصه
 (.2392؛ کاتلر و آرمسترانگ، 9117؛ کلر، 9113اجتماعی )پذیرش اجتماعی( است )آکر، 

های خودبیانگری  شوند، با احساسات ناملموس و مزایای نمادین، که نیاز های احساسی هم نامیده می های نمادین برند، که ارزش ارزش
 مرتبط باشد که شامل شیک 3کننده یا خودپنداری، ممکن است به شخصیت مصرف های نمادین اند. ارزش کنند، مرتبط کننده را ارضا می مصرف

 (.2338؛ کلر، 9118 1بودن است )بات و ردی، )بیان خود(، پرستیژ و خاص 8بودن، آزادی ابراز 

                                                
1. Aaker 
2
. Hawkins & Tull 

3. Quality 
4
. Gronroos 

5. Crosby 
6. Parasuraman et al. 
7
. Self Concept 

8
. Freedom of expression 

9. Bhat & Reddy 
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  ابعاد برند سمبلیک )نمادین(

 لذت هیجانی )لذت خوشی(

های  پردازی و جنبه اند که با احساسات، توانایی خیال کننده تعریف کرده منزلۀ بخشی از رفتار مصرف را به 9مطالعات گذشته لذت هیجانی
ها و  (. امروز شاهد تغییرات بزرگی در ارزش9182 2احساسی از تجربۀ فردی از محصولات یا خرید کردن مرتبط است )هالبروک و هیرشمن،

ها برای ارضای  کنندگان اغلب به محصولات یا برندهای تجاری خاصی وفادار بودند و از آن رفکنندگان هستیم. در گذشته مص فرهنگ مصرف
های مربوط  زدند. همچنین جنبه ها می کردند و فقط درصورت نارضایتی از آن محصولات دست به تعویض آن نیازهای زیستی خود استفاده می

ها و  تفاده از محصولات اهمیت چندانی نداشت، اما در دنیای رقابتی امروز، این ارزشجویانه، سرگرمی، هیجان و... هنگام اس های لذت به ارزش
ها بر رفتار  ای پیدا کرده است. این ارزش کنندگان اهمیت ویژه جویانه در خرید محصولات برای مصرف های لذت انتظارات تغییر یافته است. ارزش

 (.9719ته است )حیدرزاده و حسنی، ایی داشکنندگان و انتخاب محصولات و برندها تأثیر بسز مصرف
بررسی کردند  7گیرند؛ برای نمونه شث و همکاران کننده مدنظر قرار می های مهم در رفتار مصرف کننده بینی های مصرفی درحکم پیش ارزش

دین یا تجملی )شث و های مصرفی چندگانه، مانند عملکردی، ارزش احساسی و ارزش نما کننده تابعی است از ارزش که انتخاب مصرف
های  که ارزش کننده متمایز کردند. درحالی جویانه در رفتار مصرف های لذت محور را از ارزش های فایده (. دیگر محققان ارزش9119همکاران، 

پایانی در طول  جویانه با خشنودی و لذت های لذت شود. در نتیجۀ انتظارات، ارزش ها توجه می محور عقلایی و معقول تعریف و به آن فایده
 (.2398؛ آپیا و اوزم، 2393جیون، ؛ 9115 4پردازی و بازی و تفریح ارتباط دارد )بابین و داردن، تجارب سرگرمی و خیال

 
 خودبیانگری

آوردن ارزش بیشتر و مزایای سمبلیک از  دست دهد که برای به های شخصیتی خاص به برندها، به مشتریان اجازه می کردن ویژگی وابسته
مثابۀ تصویر ذهنی دربارۀ خود نیز معرفی کرده است و با  را به 3( خودبیانگری9131) 5مصرفی معین، مفهوم مشخصی بیان کنند. روزنبرگ

 (.2399 3منزلۀ شیئ دارد، تعریف کرده است )اوساکلی و بلوگلا، عنوان تمامیت افکار و احساسات مشخص، که ارجاعی به خودش به
( تعریف خودبیانگری نیازمند درجۀ معینی 9113) 8هوم خودبیانگری نزدیک به مفهوم خودشناسی است. به باور برونلدر بسیاری از موارد مف

کند که فرد برای توصیف خود، نیاز به شناخت نفس خویش دارد و ضمیر و معرفت از هم مجزا نیستند. به  از خودشناسی است. برونل ادعا می
یافته است، بر پایۀ روشی که شخص خودش را تعریف  گیرد که آگاهانه و سازمان ساس ادراک فردی شکل می( خودپنداره برا2337) 1باور ورنت

ها و تجربیات خود تکیه دارد  ها، توانایی های شخصیتی، ارزش که شخص بر ویژگی دهد؛ درحالی کند و به محیط پیرامونش واکنش نشان می می
 (.2393 93)آچوری و بوسلاما،

 
 )تأیید اجتماعی( پذیرش اجتماعی

کنند  های دیگران برای بازتاب رفتار صحیح در شرایطی خاص استفاده می شناختی است که در آن افراد از واکنش ای روان پدیده 99تأیید اجتماعی
منزلۀ  ن بهگاکنند فمصرای برهمچنین کنند.  ها خدمت می شرکتن و کنندگا فبه مصری گوناگون ها هبرند به شیو(. جوامع 9184 92)سیالدینی،

جدید ن ستادن دوکراپیدای محلی بری آن، ها یژگیده از وستفااچگونگی ی گیردیال و به محصوط حل مسائل مربوای هایی بر لکانات، طلاعااز ایی امجر
اند  گذاری تجربیات اکرشتا بهد از راه خلق و خون بیاای براری بزد است و درحکم اموجون ستادوبا ت ملاقاای محلی برو جتماعی اپشتیبانی منظور  به

                                                
1. Hedonic Emotion 
2. Holbrook & Hirschman 
3. Sheth et al. 
4. Babin & Darden 
5. Rosenberg 
6. self expression 
7. Usakli & Baloglu 
8. Brunel 
9
. Vernette 

10
. Achouri & Bouslama 

11
. Social Proof (Social Acceptance) 

12. Cialdini 
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  (.2334 9)دولاکیا و همکاران،

ر ساختاین است. ه ابنا شدک مشتری ها بستگی و ارزش ، دلر شناساییـبار دارد و رـقه کنند فمصرو بط برند رواقلب در تعهد عاطفی به برند 
، به آن بستگی دارد. تعهد عاطفی ممکن است وفاداری به برند را نیز توضیح دهد و تقیمـغیرمس، یابی برنداست و در ارزجامع وتی قضااز ناشی 

 (.2397 2مشتریان را برای پیوستن به جوامع برند تشویق کند )آلبرت و مرونکا،

یابد و  روز افزایش می شان به برند روزبه کنند و علاقه برند، احساس ارزشمندبودن میگاهی برخی از مشتریان پس از عضویت در یک جامعۀ 

کنند. همچنین ممکن است طی روابط با جامعۀ برند و دیگر اعضا،  گیری باورشان، احساسات مثبتی به جامعۀ برند پیدا می پس از شکل

ها با توجه به احساس مثبتی که از  روابط با جامعۀ برند بیشتر شود؛ آناحساسات مثبت شدیدی به برند پیدا کنند یا اشتیاقشان به آن طی 

دهند و به آن توجه خاص و علاقۀ وافر و نگرش مثبت دارند و در روابط  مندی به برند را نشان می جامعه دارند، سطوح بالایی از علاقه

کنند به محصولات و خدمات شرکت اعتماد  یل دارند و سعی میمدت و مداوم خود با دیگر اعضای جامعه، به حفظ رابطه با برند تما طولانی

گاه تغییر برند و گرایش به برند رقبا را  کنند و وفادار و متعهد شوند. مشتریان متعهد و بااحساس اشتیاق دارند، همیشه با برند خود شادند، هیچ

شوند بیشتر به تبلیغات شفاهی  کنندگانی که به یک برند متعهد می اند. مصرف راضی  ها درحقیقت شیفتۀ برند خودند و از آن دوست ندارند. آن

 (.9717اند )اقبالی و همکاران،  مثبت، خرید مجدد و پرداخت بیشتر برای محصولات و خدمات برند خود آماده

 

 اعتماد به برند

اطمینان است. منحصراً در رفتار  قابل( اعتماد عبارت است از انتظارات معمول هر فرد به عهد فرد دیگری که 9133) 7به باور روتر

توان امنیتی دانست  اش است. اعتماد به برند را می های اظهارشده کنندگان برای اطمینان به توانایی برند در کارکرد کننده، تمایل مصرف مصرف

کننده را  ق و آسایش و رفاه مصرفتواند علای کننده در تعاملاتش با برند احساس کرده است که پایۀ این درک و تصور است و می که مصرف
آورد  شود شخص با اعتماد به تعهد ارزشی که برند برای او به ارمغان می ( اعتماد به برند باعث می9برآورده کند. این تعریف شامل اجزایی است: 

ها ریسک  کند که در آن هایی بروز می ( اعتماد در فعالیت2334) 4تمایل داشته باشد که در موقعیت ریسک قرار گیرد. به باور دالگادو بالستر

کنند و ریسک و خطرات احتمالی خرید یا  نتایج منفی برای خریدار وجود دارد. در چنین شرایطی برندها سهم ضمانت برای خریداران را ایفا می

( اعتماد به برند 7شود؛  یف می( این موضوع با توجه به احساس اطمینان و امنیت تعر2دهند؛  استفاده از محصول را برای افراد کاهش می

 تواند بدون احتمال خطا باشد. انتظاری جامع است؛ زیرا این موضوع نمی
 

 رفتار شهروندی برند

 مفهوم رفتار شهروندی برند

یک مفهوم کلی »اند:  گونه تعریف کرده آن را این 5شده از رفتار شهروندی سازمان است که بورمن و زپلین رفتار شهروندی برند مفهومی مشتق

شوند و شامل آن دسته از نیات کارکنانی است که  پردازد که موجب بهبود هویت برند می است که به توصیف رفتارهای خودجوش کارکنان می

)بورمن و « شود ت هویت برند منجر میدهند و به تقوی شده بروز می داوطلبانه رفتارهای خودجوشی خارج از خارج سیستم وظایف رسمی تعریف

نفعان داخلی را در خود  (. همچنین رفتار شهروندی برند مفهومی جهانی است که تمامی عملکردهای رفتاری مرتبط با برند ذی2335زپلین، 

 (.2397، 3کند و با مفاهیم هویت برند، ارزش برند و تقویت برند سازگار است )شان و همکاران خلاصه می

 

 

 

                                                
1. Dholakia et al 
2. Albert & Merunka 
3. Rotter 
4. Delgado-Ballester 
5. Burmann & Zeplin 
6. Xiong et al. 
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 پایه و اساس مفهوم رفتار شهروندی برند

(؛ هرچند مفهوم 2331 ،9مفهوم رفتارهای حامی برند و اهمیت آن برای تحقق وعدۀ برند از دیرباز شناخته شده است )پونجایسری و همکاران
بر برند را براساس انتقال مفهوم رفتار  ( مبنای تئوریکی از رفتارهای مبتنی2335تازگی تعریف شده است. بورمن و زپلین ) و پایه و اساس آن به

وارد ادبیات بازاریابی کردند  بار مفهوم رفتار شهروندی برند را ها برای نخستین شهروندی سازمان به رویکرد مدیریت برند داخلی ارائه کردند. آن

منظور جلب اعتماد باید شخصیتی ثابت و پایدار داشته باشد. با تمرکز بر نقش کارکنان در  مثابۀ انسانی فرض کردند که به  و سازمان را به

در پژوهشی با رویکردی  ها گیری این اعتماد، دو مفهوم جدید رفتار شهروندی برند و تعهد کارکنان دربارۀ برند شناسایی شدند. آن شکل

کارمند در کشور آلمان،  4333تا  7533های خدماتی دارای  اکتشافی و از راه مصاحبۀ عمیق )یک تا سه ساعت برای هر مصاحبه( در شرکت

د. با تغییر اثبات کردند مفاهیم موجود در رفتار شهروندی سازمان به کمک مدیریت برند داخلی قابلیت تسری به رفتار شهروندی برند را دار

 7جوانمردی، 2دوستی، ( هفت بعد رفتار شهروندی سازمانی )نوع2335تمرکز از کارکنان به مشتری و از سازمان به برند، بورمن و زپلین )

در  ( شناسایی کردند،2333و همکاران ) 1( را، که پدساکف8و پیشرفت نفس 3فضیلت مدنی 3ابتکار فردی، 5انطباق سازمانی، 4وفاداری سازمانی،

آگاهی برند،  93بازاریابی ترسیم کردند و بر این اساس مفهوم رفتار شهروندی برند را تعریف کردند. این هفت بعد شامل تمایل به کمک،

دست کارمند و برندسازی شخصی   برای بازاریابی برند و توسعۀ برند به 97و داشتن رویکردی مأموریتی 92تمایل به پذیرش ایثار 99هواخواهی برند،

 (.2335، مند است )بورمن و زپلینکار

 

 تفاوت رفتار شهروندی برند و رفتار شهروندی سازمان

تفاوتی که برمن و زپلین بین رفتار شهروندی برند و رفتار شهروندی سازمان مطرح کردند این بود که رفتار شهروندی سازمان مفهومی است 
دی برند مفهومی فراتر از درون سازمان با در نظر گرفتن رفتارهای خارج از سازمان که رفتار شهرون شود؛ درحالی که به داخل سازمان مربوط می

کنند.  کارکنان توصیف می  دست داشتن برند به ( رفتار شهروندی برند را زنده نگه2331(. بورمن و همکاران )2335است )بورمن و زپلین، 
سو، رفتار  شود، از یک های هدف خارجی هدایت می فتاری است که به سمت گروهبرمبنای این واقعیت که رفتار شهروندی برند نیز دربرگیرندۀ ر

جای تمرکز بر کل سازمان،  سبب اینکه رفتار شهروندی برند به  تر از رفتار شهروندی سازمانی است. از سوی دیگر، به شهروندی برند گسترده
 (.2335رد )بورمن و زپلین، ندی سازمانی داتری به نسبت رفتار شهرو کند، محدودۀ باریک فقط بر برند تمرکز می

 

 ابعاد رفتار شهروندی برند

( ارائه کردند و هفت بعد را برای آن شناسایی کردند. 2335اولین تحقیقات در زمینۀ شناسایی ابعاد رفتار شهروندی برند را بورمن و زپلین )
ای دیگر بیان کردند  (. در این زمینه عده2331دادند )بورمن و همکاران، سپس نظرشان را اصلاح کردند و تعداد این ابعاد را به سه بعد کاهش 

بعُدی نگاه  (. در رویکرد تک2393 94بر کارکنان است )کینگ و گریس، بعُدی است و نتیجۀ ارزش ویژۀ برند مبتنی که رفتار شهروندی برند تک
بر پوشش  تر بوده است و علاوه شود. اما رویکرد چندبعُدی جامع د میبر برند در درون سازمان محدو رفتار شهروندی برند به رفتارهای مبتنی

دست کارکنان نیز توجه دارد. به باور پژوهشگران این مطالعه، با  نفعان خارجی به بعدی، به انتقال مفاهیم برند به مشتریان و ذی رویکرد تک

                                                
1
. Punjaisri et al. 

2
. Helping Behavior 

3
. Sportsmanship 

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

. Brand Enthusiasm 
12

. Willingness to Accept Sacrifices 
13

. Missionary Approach 
14. King & Grace 
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تری از  کنندۀ کامل تند، رفتار شهروندی برند با رویکرد جامع توصیفرو هس های بیمه با آن روبه ای که شرکت های هدف گسترده توجه به گروه
های برند سازمان به جامعۀ هدف مدنظر ابتدا باید کارکنان سازمان با برند  رسد؛ چراکه برای انتقال مفاهیم و ارزش بعُدی به نظر می رویکرد تک

(. در این تحقیق 2394ز رویکرد چندبعُدی است )پوریچلی و همکاران، نیا بعُدی در جایگاه پیش سازمان مأنوس شوند؛ بنابراین رویکرد تک

 شود. گیری می اندازه 2هواخواهی برند و توسعۀ برند 9مفهوم رفتار شهروندی برند با سه بعد پذیرش برند،
 

 پذیرش برند

کند. به باور بورمن و  به نگرش مثبت، دوستی، احساس مفید بودن و همدردی کارمند با مشتریان داخلی و خارجی اشاره می پذیرش برند
، 7ای از تمایل به کمک است )ژی و همکاران ( انجام وظایف خارج از حوزۀ مسئولیت کارمند )مانند پیگیری شکایات( نمونه2331همکاران )

 اند. ک یا پذیرش برند معرفی کرده( این نگرش را معادل تمایل به کم2394)(. پوریچلی و همکاران 2394
 

 هواخواهی برند

منظور  ها به تأثیر قرار دادن آنان برای تلاش شناختی کارکنان با هدف تحت های روان تعهد کارکنان در قبال برند، به معنای توسعۀ ویژگی
های خدماتی  علت تأثیر زیاد طرز رفتار کارکنان در ادراک مشتریان از برند، سازمان . به(2335دستیابی به اهداف برند است )بورمن و زپلین، 

(. 2331کنند )پونجایسری و همکاران،  های تبلیغاتی برند، به مشتریان ارائه می باید اطمینان یابند که کارکنان خدمات باکیفیت، مطابق با وعده
بینی کنند، عملکرد  یافتن به اهداف سازمانی پیش غل رسمی، همۀ رفتارهای لازم را برای دستتوانند از راه شرح ش ها نمی ازآنجاکه سازمان

های خدماتی باید کارکنان  رو، سازمان (. ازاین2399، 4شود )والاس و همکاران کارکنان در بخش خدمات، شامل بروز رفتارهای داوطلبانه نیز می
های خود، که هم در تعامل با مشتریان و هم  معنی که کارکنان با رفتار مانی برانگیزانند؛ بدینمنظور ساخت و تقویت تصویر برند ساز خود را به

 5یابد، در فرایند برندسازی سازمان مشارکت کنند و در اصطلاح به قهرمان برند تبدیل شوند. به باور مارهارت و همکاران داوطلبانه بروز می

گیرد، شکل معتبری از  محصول و خدمات سازمان، که خارج از شرح شغلی فرد صورت می( هواخواهی شخصی کارکنان از برندهای 2331)
 تبلیغات برای مشتریان فعلی و بالقوۀ سازمان است.

 

 توسعه برند

یازهای ها از هویت برند برای تغییر ن های مرتبط با برند و اتخاذ مفهوم آن منظور افزایش مداوم مهارت توسعۀ برند درحکم تمایل کارمندان به
برند است )ژی و همکاران،  های سازمانی جدید است. تمایل به توسعۀ بیشتر، شامل پیشرفت شخصی و همچنین پیشرفت بازار یا صلاحیت

2394.) 
 شوند: زیر بیان می های با توجه به مبانی نظری برند کاربردی و نمادین و همچنین متغیر رفتار شهروندی برند کارکنان، فرضیه

 برند کاربردی شرکت بیمه در رفتار شهروندی برند کارکنان تأثیر معنادار دارد. :1فرضیة 

 برند نمادین شرکت بیمه در رفتار شهروندی برند کارکنان تأثیر معنادار دارد. :2فرضیة 

 در اعتماد برند کارکنان تأثیر معنادار دارد.شرکت بیمه برند کاربردی  :3فرضیة 

 در اعتماد برند کارکنان تأثیر معنادار دارد.بیمه شرکت برند نمادین  :4فرضیة 

 اعتماد برند کارکنان شرکت بیمه در رفتار شهروندی برند کارکنان تأثیر معنادار دارد. :5فرضیة 

  

                                                
1. Brand Acceptance 
2
. Brand Development 

3
. Xie et al. 

4
. Wallace 

5. Morhart et al. 

 زادهیمحمد عل و یدیمحمد ا
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 مروری بر پیشینه پژوهش
 خلاصه پیشینه پژوهش: 9جدول 

 عنوان نویسندگان

 (9714حیدری چیانه و همکاران )
تاو نشان دادند که بین  منزلۀ تحلیلی بر نقش تصویر برند در توسعۀ گردشگری شهری براساس آزمون کندال در پژوهشی به

% 11% و سطح اعتماد 791بستگی  شهر تبریز با ضریب هم متغیر تصویر برند بعد از سفر و توسعۀ گردشگری شهری در کلان
 رابطۀ مثبت و معناداری وجود دارد.

 (2395پور ) اسماعیل

پژوهشی دربارۀ نقش مزایای کارکردی و نمادین برند در وفاداری به برند، مطالعۀ  2395پور و همکاران در سال  اسماعیل
شده بهترین توجیه برای گرایش و وفاداری به  ادراکها نشان داد که کیفیت  های لوکس ارائه دادند. یافته موردی بر روی برند

 های نمادین برند تأثیر مثبت غیرمستقیم بر این موضوع دارند. برند است و همچنین جنبه

 (9714هادیزاده مقدم و همکاران )

ند در صنعت مدل تأثیر برندسازی داخلی بر رفتار شهروندی بر»تحقیقی با عنوان  9714هادیزاده مقدم و همکاران در سال 
ارائه دادند. برندسازی داخلی مفهوم جدیدی است که تأثیر کارکنان در ارائۀ تصویری بهتر از برند در ذهن مشتریان « داری هتل

داری و  منظور بررسی تأثیر برندسازی داخلی در رفتار شهروندی کارکنان در صنعت هتل کند. این پژوهش به را بررسی می
 های چهار و پنج ستارۀ استان تهران بررسی کرده است. برای این مفهوم، مدلی را در هتلسازی مقیاس  همچنین بومی

 (2399) 9سو و همکاران
ارائه دادند. در این « بندی بازار تأثیر برند نمادین و کارکردی در بخش»ای با عنوان  مقاله 2399سو و همکاران در سال 
ها و نتایج شواهد محکمی ارائه داد که  بندی معرفی شد. همچنین یافته بخشمثابۀ متغیر مفید برای  پژوهش شخصیت برند به

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

 (2393جیون )
هش اهمیت سهم ارائه داد. نتایج تجربی این پژو« تأثیر مفهوم برند بر ارزش ویژۀ برند»ای با عنوان  مقاله 2393جیون در سال 

شناسی( در تعهد مشتری به برند و ارزش ویژۀ برند را، که در تحقیقات قبلی  سه مفهوم برند )کارکردی، نمادین، زیبایی
 بینی شده بود، تأیید کرد. پیش

 (2393) 2مولینیلو و همکاران
ارائه « ننده برای ارزیابی موفقیت برندک مدلی برای کارایی برند مصرف»ای با عنوان  مقاله 2393مولینیلو و همکاران در سال 

شکلی   کننده معتبر و واقعی است و همچنین اعتبار برند به ها در این پژوهش نشان داد که مدل کارایی برند مصرف دادند. یافته
 مثبت با رضایت و وفاداری و اعتماد به برند در ارتباط است.

 (2393) 7اولبریچ و همکاران

گذاری و کیفیت محصول بر خصوصیات شخصی و  های قیمت تأثیر راهبرد»ای با عنوان  مقاله 2393سال  اولبریچ و همکاران در
های مهم در چهار بخش و همچنین بینش  دهد تفاوت ها نشان می وتحلیل ارائه دادند که در آن نتایج تجزیه« عملکرد برند ملی

آمدن دلایل  دست ها نیز باعث به فروشی بالاست. یافته ذاری خردهگ های قیمت درمورد استفاده از قیمت روزانه پایین و راهبرد
 فروشان شد. کلیدی برای تولیدکنندگان و خرده

 های پژوهش یافته منبع:

 

 مدل مفهومی پژوهش

 
 

 

 

 

 

 
 

 : مدل مفهومی پژوهش9شکل 

 2393؛ جیون، 2395پور،  ؛ اسماعیل2397،  4؛ اندرسون و همکاران2338؛ کلر، 9113؛ آکر، 2392کاتلر و آرمسترانگ،  منبع:

 

                                                
1. Hsu et al. 
2
. Molinillo et al. 

3
. Olbrich et al. 

4. Andersson et al. 

 برند کاربردی
 کارایی 

 کیفیت 
 رفتار شهروندی برند قیمت 

 پذیرش برند 

 توسعۀ برند 
 هواخواهی برند 

 

 اعتماد برند

 برند نمادین

 لذت هیجانی 
 خودبیانگری 

 پذیرش اجتماعی 

 

 734-743ص  ،73شماره پیاپی  ،9718 پاییز ،4شماره  ،8دوره  مهیپژوهشنامه ب یعلم هینشر
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 شناسی پژوهش روش

نامه  ها با کمک ابزارهایی ازجمله پرسش این پژوهش از نوع توصیفی و پیمایشی است؛ زیرا پس از توصیف متغیرها، به بررسی روابط آن
شمار  بستگی و علّی به های هم سنجد نیز از نوع پژوهش زمان روابط مستقیم و غیرمستقیم بین متغیرها را می شود. ازآنجاکه هم پرداخته می

های خدماتی دیگر راهگشا باشد از نوع کاربردی  تواند برای مدیران و کارکنان بیمۀ ایران و سازمان ه علت اینکه نتایج پژوهش میرود و ب می

منزلۀ متغیر وابسته در نظر  های مستقل و رفتار شهروندی برند کارکنان به است. در این پژوهش برند کاربردی و برند نمادین درحکم متغیر

منزلۀ متغیر میانجی در نظر گرفته شده است. جامعۀ آماری پژوهش را کارکنان یک  . همچنین متغیر اعتماد به برند نیز بهگرفته شده است

نفر  291دهند که تعدادشان در این پژوهش درنهایت  ها در سطح شهر ایلام تشکیل می ها و کارکنان آن شرکت بیمه و صاحبان نمایندگی

است که  N=nشماری( استفاده شده است که در آن  بودن نمونه از روش سرشماری )تمام     علت کوچک گیری به برآورد شده است. برای نمونه

نامۀ دو بخشی و طیف لیکرت است که بخش اول مربوط به برند  ها شامل پرسش آوری داده بیانگر برابر بودن جامعه و نمونه است. ابزار جمع

ساخته است و بخش دوم مربوط به رفتار شهروندی برند، به  نین متغیر اعتماد به برند، به شکل محققکاربردی و برند سمبلیک )نمادین( و همچ

شدن  علت احتمال برنگشتن یا از دور خارج ( استفاده شده است. به2394نامۀ استاندارد پوریچلی و همکاران ) شکل استاندارد است که از پرسش

آوری و استفاده شد. طیف  تحلیل جمع نامۀ قابل پرسش 291امه آماده و توزیع شد که درنهایت ن پرسش 253ها تعداد  نامه تعدادی از پرسش

نامه،  )کاملاً موافقم( است. برای تعیین روایی و پایایی پرسش 5)کاملاً مخالفم( تا  9گویی به سؤالات از نوع استاندارد لیکرت و بین  پاسخ

ت دانشگاه ایلام و مدیران شرکت و همچنین از آزمون آلفای کرونباخ و تحلیل عاملی تأییدی با ترتیب از نظر خبرگان و اساتید گروه مدیری به

 ارائه شده است. 2ها در جداول  استفاده شده است، که نتایج آن Amosو  Spssهای  افزار استفاده از نرم

 
 های پژوهش و منابع سؤالات متناظر با فرضیه :2جدول 

 منابع شمارة سؤالات سؤالاتتعداد  ها مؤلفه متغیرها

 برند کاربردی

(Functional) 

؛ 2397، 2؛ پارک و همکاران2333 9)کرول و اهویا، a1-a4 4 کارایی

؛ 9117؛ کلر، 9113آکر،  ،2399، 7هامبورگ و همکاران

 (2392؛ کاتلر، 2339 4؛ چائودوری و هالبروک،2338

 a5 -a7 7 کیفیت

 a8 -a10 7 جنبۀ اقتصادی

 نمادین برند

(Symbolic) 

 ؛ هامبورگ2397؛ پارک و همکاران، 2333)کرول و اهویا،  a11- a13 7 لذت هیجانی

؛ 2339؛ 9117؛ کلر، 9113؛ آکر، 2399و همکاران، 

 (2392؛ کاتلر، 2339چائودوری و هالبروک، 

 a14 -a16 7 خودبیانگری

 a17- a19 7 پذیرش اجتماعی

 (2334)دالگادو بالستر،  a20- a23 4 اعتماد به برند

 رفتار شهروندی برند

 )استاندارد(

 a24- a28 5 پذیرش برند

 a29- a33 5 توسعۀ برند (2394)پوریچلی و همکاران، 

 a34- a38 5 هواخواهی برند

 های پژوهش یافته منبع:

 

 

 
 

 

 

                                                
1
. Carroll & Ahuvia 

2
. Park et al. 

3
. Homburg et al. 

4. Chaudhuri & Holbrook 
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 های پژوهش مقادیر آلفای کرونباخ برای متغیر :7جدول 

 مقادیر آلفای کرونباخ ها مؤلفه
 333/3 کارایی
 329/3 کیفیت

 357/3 جنبۀ اقتصادی
 893/3 لذت هیجانی
 379/3 خودبیانگری

 878/3 پذیرش اجتماعی
 379/3 اعتماد به برند
 31/3 پذیرش برند
 33/3 توسعۀ برند

 35/3 هواخواهی برند
 852/3 نامه پرسش کل

 های پژوهش یافته منبع:

 

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

 نتیجه سطح معناداری ( 0/4بارهای عاملی )مقدار قابل قبول بالاتر از  سؤالات متغیر
 معنادار a1-a4 31/3 – 37/3 – 55/3 – 33/3 333/3 کارایی
 معنادار a5 -a7 82/3 – 38/3 – 33/3 333/3 کیفیت
 معنادار a8 -a10 31/3 - 89/3 - 34/3 333/3 قیمت

 معنادار a11- a13 52/3 - 55/3 - 14/3 333/3 لذت هیجانی
 معنادار a14 -a16 58/3 - 51/3 - 19/3 333/3 خودبیانگری

 معنادار a17- a19 34/3 – 19/3 - 31/3 333/3 تأیید اجتماعی
 معنادار a20-a23 54/3 -3/3- 54/3- 47/3 333/3 اعتماد برند
 معنادار a20 - a24 88/3- 33/3- 33/3- 49/3- 77/3 333/3 پذیرش برند
 معنادار a25 -a29 32/3- 35/3- 54/3- 37/3- 37/3 333/3 توسعۀ برند

 معنادار a30 -a34 32/3- 33/3- 33/3- 35/3- 38/3 333/3 هواخواهی برند

 های پژوهش منبع: یافته

 
 گیری آزمون کفایت نمونه :5جدول 

 kmoمقدار آمارة 
 آزمون بارتلت

 سطح معناداری درجۀ آزادی کای اسکوئر

328/3 7/232 7 33/3 

 های پژوهش منبع: یافته

 

است، ، که مقدار آن در سطح مناسبی 9است. در واقع براساس نتیجۀ آزمون 328/3در این پژوهش مقدار شاخص کایسر ـ مایر برابر با 

های زیربنایی و بنیادی را دارد. همچنین در جدول نتیجۀ آزمون بارتلت در  های پژوهش قابلیت تقلیل به تعدادی عامل مشخص شد که داده

بستگی بالایی وجود دارد و از طرف دیگر، بین  های داخل هر عامل هم دار بود و نشان داد که بین گویه معنی 35/3تر از  سطح خطای کوچک

بودن تحلیل عاملی برای   شود؛ بنابراین براساس این آزمون نیز مناسب بستگی مشاهده نمی های عامل دیگر، هم ای یک عامل با گویهه گویه

 شناسایی ساختار )مدل عاملی( تأیید شد.

 
 

                                                
1. Kaiser- Mayer- Olkin Measure of Sampling Adequancy (KMO) 

 زادهیمحمد عل و یدیمحمد ا
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 پژوهشهای   یافته

شناختی سن، جنسیت، تحصیلات و سابقۀ کار بررسی شد. نتایج  دهندگان در این مطالعه، با استفاده از چهار متغیر جمعیت مشخصات پاسخ
تا  73درصد بین  73/33سال،  73درصد زیر  9/95درصد زن هستند. همچنین  58گویان مرد و  درصد از پاسخ 42دهد  این بررسی نشان می

 95/59درصد فوق دیپلم،  4/72درصد دیپلم،  7/2سال به بالا هستند. همچنین  53درصد  2/7سال و  53تا  43درصد بین  5/29سال،  43

 93درصد  1/72سال،  93تا  5درصد بین  73سال سابقه،  5درصد زیر  3/25درصد فوق لیسانس و بالاترند. همچنین،  2/94درصد لیسانس، و 

 ه بالا سابقۀ کار دارند.سال ب 95درصد  3/4سال و  95تا 

 
 های برازش مدل نام شاخص  شاخص :3جدول 

 مقدار قابل قبول مقدار اولیه اختصار 

 7کمتر از  cmin/df 331/9 کای اسکوئر بر روی درجۀ آزادی

 1/3تر از  بزرگ GFI 174/3 شاخص نیکویی برازش

 نزدیک به صفر RMR 354/3 ریشۀ میانگین مربعات باقیمانده

 1/3تر از  بزرگ TLI 114/3 لویس -برازش توکرشاخص 

 1/3تر از  بزرگ NFI 157/3 شاخص برازش هنجارشده

 1/3تر از  بزرگ CFI 113/3 شاخص برازش تطبیقی

 1/3تر از  بزرگ IFI 113/3 شاخص برازش افزایشی

 5/3بالاتر از  PNFI 582/3 شاخص برازش مقتصد هنجارشده

 5/3بالاتر از  PCFI 331/3 شاخص برازش تطبیقی مقتصد

 38/3کمتر از  RMSEA 323/3 ریشۀ میانگین مربعات خطای برآورد

 های پژوهش یافتهمنبع: 

 

توان نتیجه گرفت که مدل  (، می35/3تر از  قبول بزرگ  )مقدار قابل 732/3و همچنین سطح معناداری برابر با  3با توجه به مقادیر جدول 

شده( برازش خوبی دارند و این بدین معنی است که   گیری )متغیرهای مشاهده برخوردار است؛ یعنی مدل اندازهپژوهش از برازش مقبولی 

 گیری کنند. رهای پنهان را اندازهتوانند متغی خوبی می متغیرهای آشکار به

استفاده شده است، که با  24نسخۀ  AMOSافزار  یابی معادلات ساختاری با استفاده از نرم های پژوهش از آزمون مدل برای بررسی فرضیه

 شوند. است تأیید می 35/3کمتر از ها  آن p-valueهایی که میزان  است، فرضیه 35/3توجه به اینکه سطح معناداری در این پژوهش 

 
 های پژوهش  نتایج آزمون فرضیه :3جدول 

 های پژوهش فرضیه
 نسبت بحرانی

C/R 
P-VALUE نتیجه 

 تأیید 334/3 837/4 در رفتار شهروندی برند کارکنان تأثیر معنادار دارد برند کاربردی شرکت بیمه

 تأیید 33/3 397/4 برند نمادین شرکت بیمه در رفتار شهروندی برند کارکنان تأثیر معنادار دارد

 تأیید 33/3 358/4 برند کاربردی شرکت بیمه در اعتماد برند کارکنان تأثیر معنادار دارد

 تأیید 33/3 397/5 شرکت بیمه در اعتماد برند کارکنان تأثیر معنادار داردبرند نمادین 

 تأیید 33/3 993/3 اعتماد برند کارکنان شرکت بیمه در رفتار شهروندی برند کارکنان تأثیر معنادار دارد

 های پژوهش یافته منبع:

شود  گیری می است، نتیجه 35/3است، و همچنین سطح معناداری، که کمتر از  13/9)نسبت بحرانی(، که بالاتر از  tبا توجه به مقادیر آزمون 

دهندگان  های پژوهش تأیید شده است. این موضوع بیانگر تأثیر معنادار برند کاربردی و نمادین در رفتار شهروندی برند از منظر پاسخ که فرضیه

نتایج آماری این پژوهش تأثیر برند کاربردی و سمبلیک )نمادین( در اعتماد برند کارکنان و همچنین تأثیر در این پژوهش است. همچنین 

 دهد. دی برند را معنادار نشان میاعتماد برند در رفتار شهرون

 734-743ص  ،73شماره پیاپی  ،9718 پاییز ،4شماره  ،8دوره  مهیپژوهشنامه ب یعلم هینشر
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 الگوی معادله ساختاری پژوهش :2شکل 

 2393؛ جیون، 2395پور،  ؛ اسماعیل2397؛ اندرسون و همکاران ، 2338؛ کلر، 9113؛ آکر، 2392کاتلر و آرمسترانگ، منبع: 

 

 بندی و پیشنهادها جمع

شهر ایلام با در نظر گرفتن نقش میانجی اعتماد به در بررسی نقش برند کاربردی و نمادین در رفتار شهروندی برند کارکنان سازمان بیمه 
شده در شرکت بیمه و  آوری های جمع وتحلیل، از داده شد و برای تجزیه  برند، هدف اصلی این پژوهش است. در این پژوهش پنج فرضیه تدوین

رفتار شهروندی برند کارکنان بررسی شد و  های آن در سطح شهر ایلام استفاده شد. ابتدا در فرضیۀ اول تأثیر برند کاربردی در نمایندگی
های فرضیۀ اول با توجه  وتحلیل داده مشخص شد که برند کاربردی در رفتار شهروندی برند کارکنان تأثیر مثبت و معناداری دارد. نتایج تجزیه

ساس آن کاربردی بودن یک برند با توجه به ابعاد کند که برا این فرضیه را تأیید می 837/4برابر با  tو مقدار آمارۀ  334/3برابر با  Pبه مقدار 
کنندگان از برند مذکور داشته باشد. با توجه به نتایج این پژوهش  تواند تأثیر معناداری در پذیرش آن برند از سوی استفاده دهندۀ آن می تشکیل

کنندگان آن  منظور اعتماد مصرف تواند به شود می میهایی که کاربردی بودن هر برند را منجر  توان اظهار کرد که جنبه می 9و بررسی فرضیۀ 
هایی که در این پژوهش کاربردی بودن هر برند را از نظر  برند و همچنین تلاش برای توسعۀ آن برند و نیز موفقیت سازمان پیش برود. مؤلفه

تواند  ن است که تأیید فرضیۀ پژوهش میهای اقتصادی آ سنجند، شامل کارایی، کیفیت خدمات سازمان و همچنین جنبه دهندگان می پاسخ
؛ کلر، 9113خوبی توجیه کند. نتایج این فرضیه با تحقیقات پیشین )آکر،  ها را برای مشتریان سازمان و انتخاب برند سازمان به اهمیت این مؤلفه

پردازند،  ها می و نمادین در موفقیت سازمان(، که به تأثیر مزایای لوگوی برند، شامل مزایای شناختی، کاربردی 9183؛ پارک و همکاران، 9117
« نقش برند کارکردی و نمادین در وفاداری به برند»(، با عنوان 2395پور و همکاران ) سویی دارد. همچنین این نتایج با تحقیقات اسماعیل هم
ه ابعاد برند کارکردی )کاربردی( از متن این (، ک2393(، جیون )2395پور ) (، اسماعیل2397خوانی دارد و با تحقیقات اندرسون و همکاران ) هم

 سوست. صورت مدل ارائه شد، هم به مقالات استخراج و
همچنین در بررسی فرضیۀ دوم مشخص شد که برند سمبلیک )نمادین( در رفتار شهروندی برند کارکنان تأثیر مثبت و معناداری دارد. نتایج 

کند که براساس آن  این فرضیه را نیز تأیید می 397/4برابر با  tو مقدار  33/3برابر با  Pار با توجه به مقد 2های فرضیۀ  وتحلیل داده تجزیه
کند  های روانی حاصل از مزایای هر برند، در فردی که برای سازمان دارندۀ برند و برند سازمان مربوطه خدمت می شناختی و نیاز های روان جنبه

کنندگان آن  تواند تأثیر معناداری در اعتماد به برند در بین مصرف شود، می ی در فرد برانگیخته میشود وقت و با عنوان برند نمادین معرفی می
کننده  توان بر این واقعیت تأکید کرد که درگیر کردن مصرف می 2های فرضیۀ  برند داشته باشد. همچنین با توجه به نتایج حاصل از تحلیل داده

 اعتماد به برند یانجیبر نقش م دیبرند با تاک یآن در رفتار شهروند ریتأث یبرند و بررس کیو سمبل یکاربرد یمولفه ها نییتع

 



733 

 

های احساسی و عاطفی او برای مثال از راه برانگیختن نیاز پذیرش اجتماعی در جامعه  رده کردن نیازاز جنبۀ ذهنی و روانی با برند و برآو
کننده مرتبط  های احساسی و هیجانی رفتار مصرف تواند اعتماد فرد و وفاداری او به برند را تضمین کند. این دسته از نیازها بیشتر با جنبه می

های  کنندگان حالات هیجانی متفاوتی دارند؛ بنابراین ممکن است واکنش کننده است. مصرف صرفاست و در پی ارضای احساس رضایت در م
یقات احساسی گوناگونی در برابر خرید کالا، برند، تبلیغات و خدمات داشته باشند. این حالات مستقیماً با رفتار فرد در ارتباط است. طبق تحق

تواند بیشتر بررسی شود تا با توجه به آن، به نیات خرید  ای دارد که می ندگان اهمیت ویژهکن های رفتاری و شناختی مصرف شده، علت ارائه
مندی  اند که افزایش دادن هیجانات مثبت و کاهش دادن هیجانات منفی به رضایت کنندگان پی برد. پژوهشگران به این نتیجه رسیده مصرف

شناسی رفتار  فروشنده پایدارتر خواهد شد. در این پژوهش، سه مؤلفۀ روان -یدارشود و از این راه ارتباط خر کننده منجر می بیشتر مصرف
های حاصل از نظرات  نامه سنجیده شد، که هدف از این سنجش تأیید فرضیۀ برند نمادین با استفاده از داده کننده از راه پرسش مصرف
(، )که به تأثیر مزایای 9183( و پارک و همکاران )9117( و کلر )9113دهندگان بود. نتایج حاصل از این فرضیه نیز با تحقیقات آکر ) پاسخ

سویی دارد. همچنین این نتایج با تحقیقات  پردازند( هم ها می لوگوی برند، شامل مزایای شناختی، کارکردی و نمادین در موفقیت سازمان
نقش برند کارکردی و »(، با عنوان 2395پور ) ا تحقیقات اسماعیلو ب« تأثیر مزایای برند بر وفاداری برند»(، با عنوان 9715صادقی و مهرانی )

، «شناسی( تأثیر مفهوم برند بر ارزش ویژه برند )کارکردی، نمادین، زیبایی»خوانی دارد و با تحقیقاتی با عنوان  هم« نمادین در وفاداری به برند
 سوست. ارائه داده است، هم 2393ل که جیون در سا

، با توجه 7های فرضیۀ  وتحلیل داده به بررسی تأثیر کاربردی بودن برند شرکت در اعتماد برند کارکنان پرداخته شده است. نتایج تجزیه 7در فرضیۀ 
منظور حل مسائل و  ر برند بهکند که براساس آن، کاربردی بودن ه این فرضیه را نیز تأیید می 358/4برابر با  tو مقدار  33/3برابر با  Pبه مقدار 

تواند در پذیرش برند در بین کارکنان سازمان دارای آن برند )تحت عنوان  ( می9117؛ کلر، 9113؛ آکر، 9183مشکلات مشتریان )پارک و همکاران، 
های کاربردی  توان ادعا کرد که مؤلفه ن، میشده در این فرضیه و نتایج حاصل از آ اعتماد برند( تأثیر معناداری داشته باشد. با توجه به مفروضات آزمون

درستی در راهبرد بازاریابی سازمان  های اقتصادی )که تحت عنوان برند کاربردی در پژوهش مطرح است( اگر به بودن برند شامل کارایی، کیفیت و جنبه
کنندگان و پذیرش برند در آینده خواهد شد. با  مصرفکننده باشد، باعث جلب اعتماد  های مدنظر مصرف گوی نیاز خوبی پاسخ طراحی شود و نیز به

روند، درنتیجه پذیرش و تأیید برند، در آینده باعث  کنندگان و مشتریان برند به شمار می توجه به اینکه در پژوهش حاضر کارکنان سازمان اولین استفاده
( و 2395پور ) ( و اسماعیل9183ن فرض هم با تحقیقات پارک و همکاران )ها خواهد شد. ای القای حس اعتماد به برند در مشتریان سازمان و انتخاب آن

ها درمورد اعتماد برند را  راستاست و نتایج آن (، هم9714نیا و لطفی ) خوانی دارد. همچنین نتایج آزمون این فرض با پژوهش رحیم (، هم2393جیون )
(، که ابعاد برند 2393(، و جیون )2395پور و همکاران ) (، اسماعیل2397مکاران )کند. نتایج این فرضیه نیز با تحقیقات اندرسون و ه تأیید می

 خوانی دارد. رت مدل ارائه شد، همکارکردی )کاربردی( از متن این مقالات استخراج و به صو
های آماری این  از بررسی بودن برند شرکت در اعتماد برند کارکنان پرداخته شده است. نتایج حاصل به بررسی تأثیر نمادین  4در فرضیۀ 

های فرضیۀ  وتحلیل داده شود. نتایج تجزیه بودن برند بیمه منجر به تحقق اعتماد برند از سوی کارکنان سازمان می فرضیه نشان داد که نمادین 
های نمادین یک برند، که  کند که براساس آن، جنبه این فرضیه را نیز تأیید می 397/5برابر با  tو مقدار  33/3، برابر با P، با توجه به مقدار 4

تواند تأثیر معناداری در پذیرش و اعتماد به آن برند در بین کارکنان سازمان دارای آن برند  دهد، می برای محصولات و خدمات خود ارائه می
خوانی دارد. همچنین با  ( هم2393( و جیون )2395پور ) (، اسماعیل9183ت پارک و همکاران )داشته باشد. نتایج این فرضیه هم با تحقیقا

 کند. دف اعتماد برند را تأیید میها با ه راستاست و نتایج آن (، هم9714نیا و لطفی ) تحقیقات رحیم
وندی برند کارکنان شرکت، این نکتۀ مهم را در پی دارد ها در رفتار شهر آثار مثبت و معنادار برند کاربردی و برند نمادین و همچنین ابعاد آن

ها بسیار شدید است، باید توجه بیشتری به مقولۀ برند و طراحی برند خدماتی  های خدماتی که رقابت در عرصۀ آن ویژه سازمان ها، به که سازمان
گیزانندۀ مدنظر مشتری بدهند. با توجه به نتایج های احساسی و بران داشته باشند و همچنین اهمیت بیشتری به کاربردی بودن و ویژگی

هاست و کارکنان نیز از عوامل مؤثر در  مندی از برند قوی، اولویت بسیاری از سازمان های پژوهش و با توجه به اینکه امروزه بهره فرضیه
 شود: د پیشنهادهای زیر ارائه میان گیری برند سازمان شکل

، سازمان مربوط، با شناسایی انواع مزایای کارکردی که مشتری از خدمات خود انتظار دارد 7و  9ای ه با توجه به نتایج حاصل از فرضیه
هایی که از  گونه مزایا به شکلی رقابتی و متمایز از رقبا بکوشد. این مزایا و ویژگی )براساس جامعۀ هدفی که مشخص کرده است(، در تحقق این

کنندگان از خدمات برند باشد. همچنین  ابعاد مربوط به برند باشد تا موجب رضایت و وفاداری استفاده منظور تحقق رود باید به برند انتظار می
روش علمی و  منظور بهبود خدمات و رفع مشکلات موجود به های برند کارکردی به های گوناگون در زمینۀ ویژگی های اطلاعاتی بخش نیاز

شده و کیفیت و همچنین توجه به سطح معیشت و  های برند، مانند کارایی خدمات ارائه لفهمنظور تحقق مؤ مناسب شناسایی شوند. همچنین به
های عملی و کاربردی لوگوی برند در سازمان را روشن کنند.  ها خدمات مناسب ارائه شود و کاربرد کنندگان و شرایط اقتصادی آن درآمد مصرف
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 ن باشد و آن را بپذیرند، موفقیت و وفاداری و رضایت سازمان و مشتریان بیشتر خواهد شد.راستا با انتظارات مشتریا تر و هم هرچه برند کاربردی
بر انتقال مفاهیم برند به کارکنان در هنگام  علاوه، مدیریت منابع انسانی 2و  9و  5های  ویژه فرضیه های پژوهش، به با توجه به تأیید فرضیه

ها با برند اطمینان حاصل کند. توسعۀ  شدن آن  های آموزشی در طول مسیر شغلی کارکنان از مأنوس استخدام و گزینش، باید با برگزاری دوره
اقداماتی از این قبیل، این حس را به کارکنان  بر اعتماد در بین کارکنان، توسعۀ روابط رئیس و مرئوس و مسیر شغلی، تشویق همکاری مبتنی

شود. بعُد دیگر مدیریت برند  ها تعهد دارد. این حس سبب افزایش تعهد کارکنان به برند می اند و سازمان به آن کند که برای سازمان مهم القا می
ها سبب وفاداری مشتریان بیرونی به سازمان یا برند  یر آنهای ترفیعی و نظ با اقدامات خارج از سازمان نظیر تبلیغات، ارتباط با مشتری، فعالیت

بر بهبود روابط بلندمدت میان مشتریان بیرونی و سازمان، اعتماد و تعهد میان  بر برند از جانب کارکنان، علاوه شود. رفتارهای مبتنی مربوط می
د مدیران به سازمان و کارکنان، تعهد کارکنان به سازمان و کند. تعهد مشتریان به برند، چرخۀ تعه کارکنان را به مشتریان نیز منتقل می

منظور حل مسائل و مشکلات مشتریان )پارک  شود. بدیهی است که کاربردی بودن هر برند به کند و سبب تقویت آن می مشتریان را تکمیل می
منزلۀ اولین  در بین کارکنان سازمان دارای آن برند )به تواند تأثیر معناداری در پذیرش آن برند ( می2338؛ کلر، 9113؛ آکر، 9183و همکاران، 

مشتریان آن برند( و تلاش برای توسعۀ آن برند و همچنین هواداری از برند با عنوان رفتار شهروندی برند داشته باشد. درصورتی که اهداف 
گرایانه و  شوند، بسیار آرمان و بازوی اجرایی بیمه تلقی میکنند  شده برای برند سازمان از نظر کارکنان عملیاتی بیمه، که در شعب کار می تعیین

شده  شود. اهداف تعیین یابد و تعهدشان کم می شدۀ برند کاهش می دور از دسترس تلقی شوند، انگیزۀ آنان برای پیگیری تحقق اهداف مشخص
های اقتصادی بازار و    حال ظرفیت ری منطقه و شعبه و درعینافزا افزاری و نرم های سخت ها و ظرفیت برای برند سازمان باید متناسب با توانمندی

 ای که شعبه در آن قرار دارد تنظیم شود. منطقه
های رفتاری و  شود که مدیران سازمان برند بیمه را متناسب با نیاز ، پیشنهاد می4و  2های  همچنین با توجه به نتایج حاصل از فرضیه

خاطرآوری و بازیابی بیشتر  یادسپاری، به مشتریان داخلی )کارکنان( و خارجی طراحی کنند و از قابلیت بهاحساسی و در راستای نمادهای ذهنی 
های هدف سازمان است(. همچنین طراحی برند و آموزش و برانگیختن حس  شناسی گروه مند کند )این امر مستلزم مطالعات فرهنگ بهره

ای طراحی و مدیریت شود که باعث برانگیختن احساسات درونی و هیجانی مشتریان و به  گونه اطمینان و رضایت از استفاده از محصول به
اصطلاح عامیانه برانگیختن حس دلگرمی ناشی از استفاده از برند و خدمات آن در بین مشتریان، برانگیختن حس تعلق به گروهی خاص )مثلاً 

رک در بین مشتریان داخلی و خارجی تحقق یابد. با این هدف، پیشنهاد باشگاه مشتریان برند( و همچنین اطمینان از پیگیری هدفی مشت
ای طراحی کنند و بسازند که استفاده از آن موجب برانگیخته شدن احساسات و هیجانات آنی ناشی از  گونه شود که مدیران سازمان برند را به می

های آنی و هیجانی ناشی از  رند را در مشتری برانگیزد. از طرفی، لذتمالکیت برند برای مشتریان شود و احساس خوشایند امنیت و دلگرمی به ب
تواند تأثیر معناداری در پذیرش آن برند در بین کارکنان سازمان دارای آن  آورد می استفاده از یک برند و مجموعۀ آن و رضایتی که به همراه می

های غیرمحصولی برند خود را نیز در نظر بگیرند؛  ها و ویژگی آن، مشخصه های برند داشته باشد. مدیران سازمان در طراحی برند خود و ویژگی
تواند تأثیر  های درونی فرد می های درونی ناشی از اعتماد و استفاده از هر برند و ارضای نیاز های غیرمحصولی و روانی و نیاز زیرا مشخصه

ا از طریق نگرش خود به برندهای معین، نوعی رابطۀ درونی با خود برقرار معناداری در پذیرش آن برند در بین کارکنان سازمان داشته باشد. م
بیند.  خرد، اگرهم اهل ورزش نباشد، از درون خود را عضوی از باشگاهی ورزشی می کنیم. مثلاً وقتی مردی یکی از محصولات ورزشی را می می

های بیشتری را به خود جلب کند و مشتریان بیشتری را نیز  های خود توجه ها و کاربرد درنهایت گفتنی است هرچه برند بتواند با تکیه بر ویژگی
کنندگان و وفاداران به برند )باشگاه مشتریان  ای از مشتریان و مصرف تواند جامعه جذب کند، با گسترده شدن و شناخته شدن بیشتر خود می

 لۀ بخشی از جامعه و خانوادۀ خود تصور کنند.منز توانند سازمان و برند آن را به برند( را تشکیل دهد و مشتریان می
سو با این  های هم شود در آینده پژوهش پژوهش حاضر در صنعت بیمه و در حوزۀ بازاریابیِ خدمات ارائه شده است؛ بنابراین پیشنهاد می

حث کاربردی و نمادین بودن برند نتایج ویژه در ب های لوکس انجام شود تا به های معتبر و کالا پژوهش بر روی محصولات ملموس )کالا( و برند
تری  تر و پیچیده های بزرگ تر و در سازمان تر و با نمونۀ گسترده شود پژوهش در جوامع بزرگ تری به دست آید. همچنین توصیه می ملموس

ه محدودیت زمانی برای ارائۀ های آن کاست. با توجه ب انجام شود تا بتوان با اطمینان بیشتری نتایج تحقیق را تعمیم داد و از محدودیت
منظور سنجش بهتر و  تر به تر و بازۀ زمانی طولانی تر و دقیق های آتی با استفاده از ابزار سنجش وسیع شود پژوهش پژوهش، توصیه می

 تر از تمامی سطوح سازمانی و به دست آوردن نتایج معتبرتر برای تعمیم به جوامع بزرگ استفاده شود. بینانه واقع
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