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 چکیده
مشارکتی، آشنای پژوهش حاضر با هدف بررسی تأثیر توسعه برند 

با برند، مالکیت نام تجاری، مسئولیت برند، خودسازی برند بر رفتار 
 گراییجمع -گری تمایز و فردگراییمشتری با بررسی نقش تعدیل

با جهت محاسبه حجم نمونه موردنیاز برای پژوهش انجام شد. 
خواهد نفر 483فرمول کوکران برای جامعه نا محدود از استفاده 
تا نمونه  483پرسشنامه در نمونه اماری توزیع شد و  344بود. که 

ه شد مابقی به دلیل کامل نبودن پاسخ ها از تحلیل سالم برگشت داد
 چند گیری نمونه نوع از تصادفی شیوه به گیری نمونه حذف شدند.

بود. روایی از طریق روایی ابزار سنجش پرسشنامه  بود ای مرحله
همگرا و واگرا سنجیده شد و پایایی از طریق الفای کرونباخ و 

تجزیه  PLSافزار ها با نرمضریب پایایی ترکیبی به دست آمد. داده 
توسعه برند مشارکتی بر مالکیت و تحلیل شدند. نتایج نشان داد: 

خودرو تأثیر معناداری دارد. آشنایی با برند بر  ایران شرکت برند
خودرو تأثیر معناداری دارد.مسئولیت  ایران شرکت مالکیت برند

ودرو خ ایران شرکت برند بر رابطه مالکیت برند بر رفتار مشتری
خودسازی بر رابطه مالکیت برند بر  تأثیر مثبت معنادار میانجی دارد.

خودرو تأثیر مثبت  معنادار میانجی دارد.  ایران شرکت رفتار مشتری
 های فرهنگی در تأثیرگذاری خودسازی بر رفتارهای مشتریارزش

بر  گر دارد.. مالکیت برندخودرو نقش تعدیل ایران شرکت
خودرو تأثیر معناداری دارد. مالکیت  ایران مسئولیت برند شرکت

خودرو تأثیر معناداری دارد.  ایران بر خودسازی شرکت برند
خودرو تأثیر  ایران شرکت مسئولیت برند بر رفتارهای مشتری

خودرو  ایران شرکت معناداری دارد. خودسازی بر رفتارهای مشتری
ی مسئولیت های فرهنگی در تأثیرگذارتأثیر معناداری دارد. ارزش

خودرو نقش تعدیلگر ندارد.  ایران شرکت برند بر رفتارهای مشتری
 این فرضیه تأیید نشد.
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ند، توسعه برند مشارکتی، آشنای با برند، مالکیت نام تجاری، مسئولیت بر
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Abstract 
The aim of this study was to investigate the effect of 
participatory brand development, brand familiarity, 
brand ownership, brand responsibility, brand self-
improvement on customer behavior by examining the 
moderating role of differentiation and individualism-
collectivism. To calculate the sample size required for 
research using the Cochran's formula for an unlimited 
community will be 483 people. 344 questionnaires were 

distributed in the statistical sample and 483 were 
returned to the healthy sample. The rest were removed 
from the analysis due to incomplete answers. Random 
sampling was a multi-stage sampling that was a 
questionnaire. Validity was measured through 
convergent and divergent validity and reliability was 
obtained through Cronbach's alpha and combined 
reliability coefficient. Data were analyzed using PLS 
software. The results showed: the development of a 
participatory brand has a significant effect on the brand 
ownership of Iran Khodro Company. Familiarity with 
the brand has a significant effect on brand ownership of 
Iran Khodro Company. Brand responsibility on the 
brand ownership relationship has a significant positive 
effect on customer behavior of Iran Khodro Company. 
Self-improvement on the brand ownership relationship 
has a significant positive mediating effect on customer 
behavior of Iran Khodro Company. Cultural values 
play a moderating role in influencing self-improvement 
on Iran Khodro's customer behaviors. Brand ownership 
has a significant effect on Iran Khodro's brand 
responsibility. Brand ownership has a significant effect 
on Iran Khodro Company's self-improvement. Brand 
responsibility has a significant effect on customer 
behavior of Iran Khodro Company. Self-improvement 
has a significant effect on customer behaviors of Iran 
Khodro Company. Cultural values do not play a 
moderating role in influencing brand responsibility on 
Iran Khodro's customer behaviors. This hypothesis was 
not confirmed. 
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 مقدمه
های توانند نسبت به انتظارات و خواستهها دیگر نمیزنند. شرکتدر جامعه کنونی، در اقتصاد جهانی مشتریان بقای شرکت را رقم می

های خود را متوجه رضایت مشتری کنند. چرا که تنها منبع برگشت ها و توانمندیها باید همه فعالیتتفاوت باشند. آنمشتریان بی
، برخورداری از دانش و مهارت بازاریابی در های لازم برای موفقیت در این عرصهها یا شایستگیایه مشتریان هستند. یکی از قابلیتسرم

نظران ای مورد بحث پژوهشگران و صاحبطور گستردهترین مفاهیم بازاریابی که امروزه بهها است. یکی از مشهورترین و مهمشرکت
های مدیریتی و ایجاد مزیت گیریگیرد، برند است که از دلایل مهم این شهرت، نقش راهبردی و مهم برند در تصمیمبازاریابی قرار می

طور به (. برند، جزء جدانشدنی راهبرد بازاریابی شرکت است و0212، 1ها و مشتریان آن است )آتلیگان و همکارانرقابتی برای سازمان
ی سود بیشتر همراه با دهندهگیرد. بدین ترتیب برندهای قوی، ارائههم و منبع تمایز مورد توجه قرار میعنوان تنها دارایی مروزافزونی به

محصول یا برند خاص  نسبت به یكمشتری  رفتار موضوعبر این اساس (. 0212، 0ریسك کمتر به سهامداران هستند )مدن و همکاران
رفتار مثبت است. امروزه افزایش و حفظ  ها، مشتریان وفادار آنهائی بسیاری از شرکتترین دارااهمیت فراوان است چرا که با اهمیت حائز
 شاهد تغییر نگرش مدیران از جهت جذب مشتریان و می باشدها موفقیت بلند مدت بسیاری از شرکت به عنوان کلیدمشتریان وفادار در 

که رفتار مشتری را کنند ها تلاش میبسیاری از شرکتبه همین دلیل  ،هستیمنگهداری مشتریان موجود  جدید به سمت حفظ و
 مطالعات نشان داده است، مشتریانبشناسند و عواملی که موجب ترغیب و شکل گیری رفتار مثبت در انهامی شود را شناسایی نمایند.

 ، جسمی منابع ادغام با و ندکن می عمل کننده منابع یکپارچه عنوان به و هستند ارزش آفرینندگان بلکه ، نیستند منفعل پاسخگوی
 مزیت یك توانند می خدماتی های شرکت ، ارزش ایجاد در مشتریان مشارکت با .هستند سهیم ارزش ایجاد در فرهنگی و اجتماعی

 را مشتری تعامل رفتارهای کامل طور به که اند کرده تدوین را چارچوبی (. محققان021۳، ۳کنند )ایی و گانگ ایجاد پایدار رقابتی
های فرهنگی توسعه برند مشارکتی، آشنایی با نام تجاری، مالکیت برند، مسئولیت و خودسازی برند و ارزش شامل که ، کند می بررسی

لذا بررسی این عوامل برای شناسایی تاثیری که  (.0212و همکاران،  1باشد )وان دورنفردگرایی برند می-گراییشامل تمایز و جمع
 مشتری عوامل مؤثر بر رفتارهای در واقع، اکتشاف شتری نسبت به یك برند خاص داشته باشند حایز اهمیت است.توانند در رفتاری ممی

 مدیریت برای بازخورد و تجاری ثبات نام تا بدین ترتیب احتمال مبالغ مربوط به برند را پرداخت کنند، توانند می مشتریان زیرا است مهم
 مثال عنوان به) بازار در فناوری از ناشی چشمگیر تغییرات به توجه با .کند می ایجاد پایدار یرقابت مزیت یك و شود می فراهم برند

هستند   برند جوامع پیامدهای درک به مند علاقه محققان ،( همراه تلفن های فناوری و اجتماعی های رسانه ، اینترنت در پیشرفت
 2لوش و وارگوغالب،  سرویس منطق نظارتی و طبق تمرکز نظریه و ختیروانشنا تملك بر اساس تئوری(.021۳و همکاران،  2)ویرتز

 با را خود استدلال آنها .است شده منتقل خدمات بر حاکم دیدگاه یك به کالاها غالب دیدگاه از بازاریابی که کنند می پیشنهاد( 0221)
 مواردی( زمین و اولیه مواد مثال عنوان به) عملیاتی بعمجری. منا و عملگر: کنند می توجیه منبع نوع دو در دیدگاه تغییر مورد در بحث

 عنوان به) عملکرد منابع که حالی در ، کنند ایجاد را خود اثر تا شود انجام آنها روی بر عمل یك که زمانی تا مانند می منتظر که هستند
( 0222) لوش و وارگو .شوند می استفاده کردعمل منابع روی بر کار برای که هستند مواردی جمله از( مهارت و دانش ، آوری فن مثال

 مشتری رفتار شامل که کنند می تأکید روندی بر آنها است، مشتری آفرینی ارزش مورد در اول درجه در SDL که کنند می استدلال
 تمرکز نظریه و روانشناختی تملك تئوری از استفاده بنابراین، با(. 0212، 7کند )گانگ می کمك افزوده ارزش ایجاد به که شود می

 مالکیت بر برند با آشنایی و مشارکتی برند توسعه ، آن براساس که را هاییمکانیسم مطالعه غالب، این سرویس منطق نظارتی و طبق
 مشتری بر رفتارهای درنهایت خودسازی و افزایش و مشتری برند مسئولیت به منجر کند. این عاملگذارد، را بررسی می می تأثیر برند
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کنند، که هنگامی رخ می دهد که دو یا چند برند در ایجاد یك محصول جدید با هم همکاری می برندسازی مشارکتی ر میگذارد.تأثی
برای افزایش فروش در نظر  بازاریابی استراتژی یك به عنوان برندسازی مشارکتی .نیز نامیده می شود اتحاد برندها یا تجمع برندها گاه

خود را به هر شکل ممکنن با یکدیگر  بازاریابی های گرفته می شود که بر اساس آن دو یا چند برند با یکدیگر هم پیمان شده و فعالیت
هدف از برندسازی مشارکتی ترکیب قدرت دو برند به منظور افزایش مصرف کنندگان ، مقاوم تر کردن و یا در واقع  .دهند انجام می

ای وسیع و گسترده است و به طور کلی به مسئولیت برند واژه  1ترکیب خواص مختلف مرتبط با برندها در یك محصول واحد است.
شود. همان طور که تقریبا تمامی بازاریابان و صاحبان جامعه اطلاق می های یك برند برای افزایش موقعیت و جایگاه خود درتلاش

ها طول بکشد تا یك برند یا شرکت بتواند به شهرت و محبوبیت میان مردم دست یابد، اما تنها دانند، ممکن است سالکسب و کار می
آشنایی با برند با میزان زمانی در ارتباط است که   0چند دقیقه و چند حرکت نابجا کافیست تا پیشینه و محبوبیتش را از دست بدهد.
(. آشنایی با برند می تواند از طریق کانال های 1۳11صرف پردازش اطلاعات درباره ی برندی خاصمی شود)حدادی نیا و همکاران، 

رند در ارتباط است که در مختلف مانند مسولیت برند و خودسازی، رفتار مشتری را افزایش یابد. آشنایی برند به شدت با  مالکیت ب
 این موضوع خویشتن با خودسازی برند مفهوم یدرباره اساسی فرض (. از طرف دیگر0212جهتدهی رفتار مشتری موثر است گانگ )

در نتیجه ان . شودمی بیشتر خریدکردن یابد، احتمال افزایش مشتری خویشتن و برند میان تناسب و تجانس یدرجه چه هر که است
 بازاریابی تحقیقات به فزاینده علمی علاقه علیرغم این، وجود با(.0212شتری نیز بصورت مثبت جهتدهی می شود گانگ )رفتار م
 عدم آن نتیجه اند وبه این متغیرها در قالب مدل واحد نپرداخته عمدتاً امروز به تا مطالعات کند، می توجه مشتری رفتار به که خدماتی

با وجود  مشتری شدن درگیر انگیزه پیچیدگی است های قبلی نتوانستهپژوهش ، خاص طور به. است نهزمی این در تجربی تحقیقات
های فرهنگی شامل متغیرهایی همچون توسعه برند مشارکتی، آشنایی با نام تجاری، مالکیت برند، مسئولیت و خودسازی برند و ارزش

 زمینه یك در را آن های پیشینه و است شده متمرکز مشتری رفتار روی بر العهمط آورد. این بدست فردگرایی برند را-گراییتمایز و جمع
خاص،  طور است. به صرف خرید رفتار از فراتر که شود می تعریف برند یك به نسبت مشتری رفتار .کند می بررسی فرهنگی متقابل

 برای بازخورد ارائه مانند برند، نفع به مشتری قشن از خارج رفتارهای برند، و به وفاداری مانند ، مشتری نقش در رفتار شامل این
 فرهنگی مرزهای به مدیریتی های شیوه که آنجا از این، بر علاوه.شرکت مارک مورد در مثبت گفتار در مشارکت و شرکت برند مدیریت

 بررسی به همچنین حقیقت این ، دارد جهانی فرهنگ یك در برند یابی موقعیت در ای گسترده تأثیرات فرهنگ و شود، نمی منتقل
 برای .پردازد می روابط این بین در فردگرایی-گراییفرهنگی شامل دو بعد تمایز و جمع هایارزش گیری جهت کننده تعدیل نقش

شامل دو بعد  فرهنگی هایگیری ارزش جهت چگونه که بدانند باید بازاریابان ، فرهنگی مدیریت مشتری در شرایط متنوع تأثیرگذاری
بررسی تأثیر توسعه برند به همین علت پژوهش حاضر به . گذارد می مشتری تأثیر رفتار منحصرأ بر فردگرایی-گراییو جمع تمایز

 -های فرهنگی )فردگراییمشارکتی، آشنای با برند، مالکیت نام تجاری، مسئولیت برند، خودسازی برند بر رفتار مشتری، تمایز، ارزش
 ها کشور از بسیاری در اقتصادی محرک موتورهای از دنیا در سازی خودرو صنایع پردازد. امروزهرو میگرایی( در شرکت ایران خودجمع

 در که است شده هایی دگرگونی و نوآوری موجب ، فرهنگی ، اجتماعی ، اقتصادی تحولات بر علاوه که ای گونه به. شودمی محسوب

 دوران در ملی کلان هایسیاست اساس بر ایران سازی خودرو صنایع .مایدن می ایفاء اساسی نقش بسیار مختلف صنایع ارزش زنجیره

 در ها سیاست این با همراستایی در خودرو ایران همانند بزرگی های شرکت و گردید توسعه های چالش وارد  1۳72 دهه از سازندگی

)صمدی مقدم و  است بررسی و تامل قابل بسیار خود که برداشته را هایی گام کنون تا گذشته دهه دو در گذاری سرمایه مختلف مراحل
صحنه رقابت های امروزی، بیشتر به میدان نبرد شباهت دارد تا به صحنه عرضه و تقاضا. یکی از مهمترین  (.1۳12همکاران، 
به عنوان برند ارزش است. هاستفاده از تجربیات خود در خصوص برند و مشتریسازمانی برای پیروزی در نبرد تجارت  های هراستراتژی

ها بتوانند با تکیه بر آن به امروز، عنصری است که باید به دقت تعریف، ایجاد و مدیریت شود تا سازمان رکن و اساس بازی رقابتی
امروزه  .برای شرکت ها ایجاد کنند ر،مزایای رقابتی پایداشرایطی را برای ایجاد بایستی تجارب یابند. همچنین  سودآوری بیشتر دست

برند و مشتری شرایط لازم را جهت رضایت و وفاداری ی با استفاده از تجربیات خود در زمینه ارزش ویژهران، نیازمند این هستند مدی
در واقع میتوان بیان نمود یك عامل مؤثر  دهد.مشتریان فراهم کنند لذا این مهم اهمیت بررسی رفتار مشتری نسبت به برند را نشان می

ی محصول تأثیر های مختلفی بر شرکت عرضه کنندهتارهای مشتری است. رفتارهای مشتری تعیین کننده در زمینهدر خصوص برند، رف
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تواند بر برند تأثیر مثبت داشته باشد، وفاداری مشتریان به محصولات شرکت است. همچنین دارد.  یك نمونه از رفتار مشتری که می
شوند در جهت  حفظ مشتریان فعلی و تبدیل مشتریان بالقوه به بالفعل و ان، باعث میاین مشتریان از طریق بازاریابی دهان به ده

توانند و کارها و تولیدکنندگان محصولات میافزایش مشتریان دخیل باشند. علاوه بر اینها، مشتریان با ارائه بازخورد به صاحبان کسب
یت است عوامل تأثیرگذار گذار بر رفتار مشتری است. لذا با توجه به اهمیت در زمینه کیفیت برند مؤثر واقع شوند. اما آنچه که حائز اهم

بر اساس پژوهش گانگ  رفتار مشتری حایز اهمیت است که عوامل تاثیر گذار بران که موجب جهتدهی ان می گردند ضرورت دارد.
مالکیت برند، مسئولیت برند، خودسازی و ( رفتار مشتری تحت تأثیر عوامل همچون توسعه برند مشارکتی، آشنایی با برند، 0212)

های داخلی به بررسی تأثیر توسعه برند گردد که پژوهشهای فرهنگی است. بر اساس آنچه بیان شد محرز میهمچنین ارزش
و در این  اندهای فرهنگی بر رفتار مشتری نپرداختهمشارکتی، آشنایی با برند، مالکیت برند، مسئولیت برند، خودسازی و همچنین ارزش

شود. با توجه به اهمیت مشتریان و عوامل مؤثر بر رضایت و وفاداری آنها بنابراین سنجش های نظری احساس میزمینه کمبود پژوهش
 جهت در ها آن دقیق ارزیابی عوامل مؤثر بر رفتار مشتری و  شناختبنابراین، عوامل مطرح شده در این پژوهش حائز اهمیت بوده، 

 به همین جهت است. مسایل اهم از سازی خودرو های شرکت در گذاری سرمایه مناسب دهی جهت و تراتژیكاس اهداف تحقق
توسعه برند مشارکتی، آشنایی با آید:نتیجه، این سؤال پیش می در پردازد.خودرو می ایران پژوهش حاضر به بررسی این عوامل در شرکت

 گیری جهت چگونهرند چه تأثیری بر رفتار مشتریان محصولات ایران خودرو دارد؟نام تجاری، مالکیت برند، مسئولیت و خودسازی ب
 گذارد؟ می تاثیر مشتری صنعت خودروسازی ایران خودرو رفتار بر مشتریان فرهنگی ارزش های

 

 نظری و پیشینه تحقیق:مبانی 
 کهاین دلیل به است؛ شده تبدیل بازاریابی های استراتژی ترین محبوب از یکی عنوان به مشارکتی برندسازی توسعه برند مشارکتی:

 از هدف واقع در .کند ترکیب دیگر کار و کسب یك با را وفادرش مشتریان پایگاه و قوت نقاط شما کار و کسب تا دهد می اجازه
 با مرتبط مختلف خواص ترکیب یا و کردن تر مقاوم ، کنندگان مصرف افزایش منظور به برند دو قدرت ترکیب مشارکتی برندسازی

 .1است واحد محصول یك در برندها
 یا تجارب این. دارد بستگی شده، حاصل وسیله مصرفکننده به که برند یك به مربوط های تجربه به معمولاً آشناییآشنایی با برند: 

 (.1۳1۳است )دهدشتی و همکاران،  شده کسب سایرین از مستقیم غیر به طور یا و فرد خود توسط مستقیماً
، 0)اسکالاس و بتمن شودتعریف می "اندهای تجاری را به خودشان معرفی کردهمیزانی که افراد علامت" به عنوانمالکیت برند: 

0222.) 
شان دارند، شکل گرفت. مسئولیت برند به  قانونی تعهدات از بیش مسئولیتی برندها کهمفهوم مسئولیت برند با این ایده  مسئولیت برند:

نند به طور مستقیم یا غیرمستقیم از طریق انجام فعالیت هایی به بهبود رفاه اجتماعی کمك این معناست که برندها ها باید بتوا
 (.1۳12کنند)اسماعیلی و همکاران، 

 مشتری خویشتن و برند میان تناسب و تجانس یدرجه چه هر که است موضوع این خویشتن با برند خودسازی مفهوم خود سازی:
 (.1۳12همکاران، و کلیدبری) شودمی ربیشت خریدکردن احتمال یابد، افزایش

 و چرایی. گیردمی دربر را کنند می خرید آنچه و افراد که است چالشی و انگیز بحث موضوعی کننده مصرف رفتار رفتار مشتری:
 (.1۳12است )روخنده و بیجاده،  بازاریابی آمیزه و بازاریابی آنها، خرید چگونگی

 زمینههای بر و مینماید ایفا را وسیعی بسیار نقش بشر فعالیتهای در فرهنگ فردگرایی(: -یگرایهای فرهنگی )تمایز و جمعارزش
 ترجیح کشور در یك افراد که میزانی"از است عبارت مورد این: است. فردگرایی تاثیرگذار انسان زندگی اقتصادی و اجتماعی سیاسی،

 سپس و خود علاقمندی دنبال به ابتدا فرد هر میکنند تصور ردگراف . فرهنگهای"گروه یك اعضای تا کنند عمل فرد عنوان به دهند
 که میداند داخلی متعلق گروه چند یا یك به را خود فرد هر جمعگرا فرهنگهای در. است( فرزندان و همسر) خانواده خود علاقمندی

 (.1۳12شود )حسین زاده و همکاران،  جدا آن از نمیتواند

 چارچوب نظری تحقیق
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« رفتار تعامل مشتری در جوامع آنلاین برند»( با عنوان 0212شتوانه نظری این تحقیق را تشکیل می دهد، تحقیق گانگ )تحقیقی که پ
های ارزش فرهنگی در رابطه بین مالکیت برند و رفتار تعامل برند مشتری از طریق  گیری کننده جهت با هدف بررسی نقش تعدیل

 تجاری، نام مالکیت برند، با آشنای مشارکتی، برند توسعه تأثیر تحقیق حاضر با هدف بررسیمسئولیت برند و خودسازی برند می باشد. 
الذکر از مدل تحقیق فوق گراییجمع -فردگرایی و تمایز گریتعدیل نقش بررسی با مشتری رفتار بر برند خودسازی برند، مسئولیت

 کند. استفاده می

 نظریه مالکیت روانشناختی
(، تصمیم گیری مشارکتی که بر روی یك شی انجام می شود، در نهایت منجر به احساس مالکیت 022۳)1مکارانبه گفته پیرس و ه

آن شی می شود. نظریه مالکیت روانشناختی استدلال می کند که هرچه فرد بتواند از طریق تصمیم گیری مشارکتی بر برخی اشیاء 
اختی این اشیاء را به عنوان بخشی از خود حس و تجربه خواهد کرد که این نظارت بیشتری داشته باشد، فرد بیشتر از لحاظ روانشن

ویژگی اصلی مالکیت است. تصمیم گیری مشارکتی همچنین به احتمال زیاد بر تجربیات مشتری در زمینه کنترل برند ارتباط دارد. 
دی استفاده کنند، از این طریق فرصتی برای حضور تصمیم گیری مشارکتی حاکی از آن است که مشتریان می توانند از اختیار و آزا

رضایت از یك نیاز مهم مرتبط با خود مانند انگیزش اثربخشی یا انگیزه ناشی از انجام یك کار به وجود می آید. بنابراین، این مطالعه 
الکیت روانی شود. از آنجا پیشنهاد می کند که تصمیم گیری مشارکتی با عملیاتی کردن با کنترل اعمال شده بر روی مارک منجر به م

که تصمیم گیری مشارکتی به شرکت نیاز دارد تا با مشارکت مشتریان در فرآیند تصمیم گیری، کنترل مارک را به اشتراک بگذارد، از 
(. 0217طریق اعمال کنترل شخصی بر جنبه های مهم مرتبط با برند، احساس مالکیت مشتری از برند را در پی دارد)گانگ و همکاران، 

به  -به طور خلاصه ، هنگامی که مشتریان درک کنند که شرکت در طول توسعه برند نیازها و خواسته های خود را در نظر می گیرد 
آنها احتمالاً معتقدند که آنها وظیفه  -عبارت دیگر ، درک می کنند که به طور غیر مستقیم در توسعه برند مشارکتی شرکت می کنند 

 (. از این رو: 0217عمل کنند و احتمالاً دارای حس تقویت مالکیت برند هستند)گانگ و همکاران،  دارند به نفع بنگاه
H1.توسعه مشارکتی برند تأثیر مثبتی در مالکیت برند خواهد داشت : 

انند با نظریه مالکیت روانشناختی استدلال می کند که خود با شناخت صمیمی از جسم با جسم ترکیب می شود. یعنی افراد می تو
دستیابی به اطلاعاتی در مورد شیء و داشتن تجربیات مستقیم و غیرمستقیم با آن ، مالکیت یك شی را احساس کنند. بنابراین، هرچه 
افراد اطلاعات و دانش بیشتر نسبت به یك شیء داشته باشد، رابطه بین فرد و جسم عمیق تر می شود و بنابراین، احساس مالکیت را 

. به طور خاص، هنگامی که یك فرد از نزدیك یك شیء را می شناسد، جسم جزئی از خود فرد می شود. بنابراین، با قوی تر می کند
گسترش، هنگامی که فردی به دلیل مشارکت فعال یا ارتباط با آن ، یك برند را بطور صمیمی می شناسد، برند جزئی از خود می شود. 

رتباط ، شیء را می شناسند و اطلاعات بیشتری در مورد شیء دارند و باعث تقویت ارتباط و به عبارت دیگر ، افراد از طریق فرایند ا
یعنی آنها درگیر مالکیت روانی هستند)گانگ  -دلبستگی بین فرد و شی می شوند. در نهایت آنها احساس می کنند که شیء از آنهاست 

 (.. از این رو: 0217و همکاران، 
H0ثبتی در مالکیت برند خواهد داشت.: آشنایی با برند تأثیر م 

 نظریه تمرکز نظارتی
همانطور که قبلاً نیز اشاره شد، مبنای بررسی دو مکانیسم منحصر به فرد که پیوند مالکیت برند مشتری و رفتار تعامل برند مشتری 

ستند: ارتقاء و پیشگیری. افرادی که است، از نظریه تمرکز نظارتی ناشی می شود، که فرض می کند افراد دارای دو سیستم خود تنظیم ه
با تمرکز تبلیغاتی فعالیت می کنند بیشتر نگران تلاش برای رسیدن به آرمان ها از طریق پیشرفت و دستیابی هستند، در حالی که 

(. 0210، 0رانافرادی که با تمرکز پیشگیری فعالیت می کنند بیشتر نگران انجام وظایف از طریق رفتارهای مسئول هستند)لانج و همکا
 (. از این رو: 0211، ۳این اضافه بار ممکن است ظرفیت مشتریان را برای نشان دادن رفتار تعاملی نسبت به برند کاهش دهد)چان و لام

H۳.مسئولیت برند رابطه بین مالکیت برند و رفتار نامزدی مشتری را میانجی می کند : 
با املاکی مانند برندها، هویت خود را برقرار می کنند. از آنجا که افراد دارای تجربه  محققان خاطرنشان کردند که افراد از طریق تعامل

آنها انگیزه دارند تا  روانشناختی را بیان خود می دانند، افراد احساس می کنند که از طریق خودسازی، خودپندارگی را گسترش داده اند.
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در نتیجه، آنها به احتمال زیاد رفتار تعاملی در نقش و خارج  حد ممکن مثبت ببینند.خودپنداره مثبتی بسازند و خودپنداره فعلی خود را تا 
از نقش را به همراه دارند که منجر به نتایج مطلوب می شود. مالکیت برند باعث تقویت خود مشتری می شود و به نوبه خود بر تمایل 

 (. از این رو:0217ر می گذارد)گانگ و همکاران، مشتریان برای نمایش رفتارهایی که موجب رفاه برند می شود، تأثی
H1.خودسازی رابطه مثبت بین مالکیت نام تجاری و رفتار مشتری ایجاد می کند : 

 

 تأثیر فرهنگ بر رفتار تعاملی برند مشتری 

( برند به 022۳و همکاران)از جنبه های فرهنگی یك زمینه اجتماعی انتظار می رود پیامدهای مالکیت برند را شکل دهد. به گفته پیرس 
مفهوم خود مرتبط است، که تحت تأثیر فرهنگ است و از طریق شیوه های اجتماعی سازی فرهنگی تعیین شده آموخته می شود. 

و  جمع گرایی-فرهنگ با تأثیر غیرمستقیم مالکیت برند بر رفتار تعاملی برند مشتری تأثیر بگذارد. تنها دو بعد از ابعاد فرهنگ، فردگرایی
 (. 0212تمایز در نظر گرفته شده است)گانگ و همکاران، 

جمع گرایی به شرایطی اطلاق می شود که در آن منافع گروه یا جامعه بر منافع فرد حاکم باشد. در مقابل ، فردگرایی شرایطی است که 
خود تأکید می کنند تا روابط با دیگران)هافستد در آن منافع فرد بر منافع گروه یا جامعه حاکم است ، در حالی که فردگرایان بر بهزیستی 

 (. 0212، 1و همکاران
H2 با افزایش گرایش ارزش جمعی مشتری، مسئولیت برند تأثیر واسطه گر منفی قوی تری بین مالکیت برند و رفتار تعاملی برند :

 مشتری دارد و تقویت خودسازی دارای اثر مثبت واسطه ای ضعیف تر بین مالکیت برند و رفتار مشتری است.
ذیرند و انتظار دارند که قدرت نابرابر توزیع شود)هافستد و همکاران، تمایز به حدی است که اعضای کم قدرت تر یك جامعه می پ

(. در فرهنگ های از راه دور با قدرت بالا، افراد مکان مرسوم خود را در یك سلسله مراتب اجتماعی دارند و از آنها انتظار می رود 0212
ها اختیار خود را به عنوان صاحب برند می پذیرند و سعی می که نمادهای وضعیت را به نمایش بگذارند و درگیر حق شوند. در نتیجه، آن

گیری از نظر فاصله با تمایز زیاد هستند، مشتریانی با وضع مشتریانی که دارای جهت کنند تا مسئولیت خود را در قبال برند انجام دهند.
ه برند ندارند( را انواع مختلفی می بینند و بر بالا )یعنی کسانی که صاحب برند هستند( و مشتریانی با وضعیت پایین )یعنی کسانی ک

 (. بنابراین: 0212، 0تفاوت های وضعیت سلسله مراتبی به عنوان روشی برای حفظ نظم اجتماعی تأکید می کنند)ووگل و همکاران
H2:  تعاملی برند مشتری با افزایش جهت گیری فاصله مشتری، مسئولیت برند تأثیر واسطه قوی تری بین مالکیت نام تجاری و رفتار

 دارد و تقویت خودسازی دارای اثر مثبت واسطه ای ضعیف تر بین مالکیت برند و رفتار تعاملی برند مشتری است.
 براساس این مطالب مدل مفهومی این مطالعه بدین صورت است:

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (8112. مدل مفهومی پژوهش )گانگ 1شکل 

                                                                                                                                                    
1 Hofstede et al. 

0 Vogel at al. 

 برند توسعه
 مشارکتی

 برند با آشنایی

 مالکیت برند

 مسئولیت برند

 خودسازی

 رفتار مشتری

 های فرهنگیارزش
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 شود:های پژوهش به صورت زیر ارائه میهبه طور کلی فرضی

 خودرو تأثیر معناداری دارد.  ایران شرکت توسعه برند مشارکتی بر مالکیت برند -

 خودرو تأثیر معناداری دارد. ایران شرکت آشنایی با برند بر مالکیت برند -

 معنادار میانجی دارد.خودرو تأثیر مثبت  ایران شرکت مسئولیت برند بر رابطه مالکیت برند بر رفتار مشتری -

 خودرو تأثیر مثبت  معنادار میانجی دارد. ایران شرکت خودسازی بر رابطه مالکیت برند بر رفتار مشتری -

 گر دارد.خودرو نقش تعدیل ایران شرکت های فرهنگی در تأثیرگذاری خودسازی بر رفتارهای مشتریارزش -

 تعدیلگر دارد. خودرو نقش  ایران شرکت ارهای مشتریهای فرهنگی در تأثیرگذاری مسئولیت برند بر رفتارزش -

 خودرو تأثیر معناداری دارد.  ایران بر مسئولیت برند شرکت مالکیت برند -

 خودرو تأثیر معناداری دارد. ایران بر خودسازی شرکت مالکیت برند -

 خودرو تأثیر معناداری دارد.  ایران شرکت مسئولیت برند بر رفتارهای مشتری -

 خودرو تأثیر معناداری دارد. ایران شرکت رفتارهای مشتری خودسازی بر -
 

 شناسیروش
هدف منظور از . است کمی هاداده گردآوری حیث از .توصیفی است کار، انجام روش نظر از و کاربردی هدف نظر از پژوهش این

بررسی تأثیر ست که در این پژوهش، های مورد بررسی و همچنین رابطه میان متغیرهای پژوهش اکاربردی، توصیف شرایط یا پدیده
گری توسعه برند مشارکتی، آشنای با برند، مالکیت نام تجاری، مسئولیت برند، خودسازی برند بر رفتار مشتری با بررسی نقش تعدیل

ه اینکه روش گیرد. در این تحقیق، با توجه باست که به صورت میدانی انجام میگرایی( جمع -های فرهنگی )تمایز و فردگراییارزش
رود و با مراجعه به افراد و برقراری ارتباط میدانی است؛ محقق برای گردآوری اطلاعات به محیط بیرون )شرکت ایران خودرو( می

که  باشدمیشرکت ایران خودرو در سطح کرج  مشتریانماری پژوهش جامعه آ کند.مستقیم با آنها اطلاعات مورد نیاز را گردآوری می
فرمول کوکران برای جامعه نا محدود از با استفاده جهت محاسبه حجم نمونه موردنیاز برای پژوهش . باشدمیا نامحدود هتعداد آن

تا نمونه سالم برگشت داده شد مابقی به دلیل کامل نبودن  ۳21پرسشنامه در نمونه اماری توزیع شد و  122خواهد بود. که نفر ۳21
 به کرج شهر اول وهله در بود خواهد ای مرحله چند گیری نمونه نوع از تصادفی شیوه به گیری نمونه پاسخ ها از تحلیل حذف شدند.

 ایخوشه گیرینمونه کار این به که میشود گرفته نظر  در پرسشنامه تعدادی مساوی بطور آن بخش هر برای میشود تقسیم بخش چند
روش  .باشدمی دسترس در غیراحتمالی نوع از گیرینمونه مرحله نای در که میکنیم عرضه مشتریان به را پرسشنامه سپس گویندمی

آوری اطلاعات مربوط به های میدانی قابل تقسیم است. در این تحقیق برای جمعای و روشهای کتابخانهها به روشآوری دادهجمع
ها، مقالات، مجلات ای مانند مطالعه کتابگویی به سؤالات پژوهش، از روش میدانی استفاده شده است. همچنین از روش کتابخانهپاسخ

ابزار  های اطلاعاتی اینترنتی برای تدوین و نگارش بخش ادبیات موضوع و مبانی نظری استفاده خواهد شد.های پژوهش و بانكو طرح
 باشد:این پرسشنامه به شرح زیر میسنجش پرسشنامه است. 

 گیری میشود.( اندازه0212سوال پرسشنامه ای برگرفته از مطالعه گانگ) ۳ی است که توسط متغیر مستقل توسعه برند مشارکتی:
 گیری میشود.( اندازه0212سوال پرسشنامه ای برگرفته از مطالعه گانگ) ۳ی است که توسط متغیر مستقلآشنایی با برند: 

 گیری میشود.( اندازه0212سوال پرسشنامه ای برگرفته از مطالعه گانگ) ۳ی است که توسط متغیر مستقلمالکیت برند: 
 گیری میشود.( اندازه0212سوال پرسشنامه ای برگرفته از مطالعه گانگ) ۳است که توسط متغیر میانجی  مسئولیت برند:

 گیری میشود.( اندازه0212سوال پرسشنامه ای برگرفته از مطالعه گانگ) ۳است که توسط متغیر میانجی  خود سازی:
 گیری میشود.( اندازه0212سوال پرسشنامه ای برگرفته از مطالعه گانگ) 12است که توسط  متغیر وابسته رفتار مشتری:

سوال پرسشنامه ای برگرفته از مطالعه  12است که توسط متغیر تعدیلگر  فردگرایی(: -گراییهای فرهنگی )تمایز و جمعارزش
 گیری میشود.( اندازه0212گانگ)

 پرسشنامه هاییهگو.1ل وجد

 منبع سؤال استاندارد سوالات لیسازه اص

  ۳ توسعه برند مشارکتی
 ۳ برند با آشنایی 
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 ریان ایران خودرو در سطح شهر کرج(ت)مورد مطالعه: مشگراییجمع -گری تمایز و فردگرایینقش تعدیل

 (0212گانگ ) ۳ برند مالکیت

 ۳ برند مسئولیت

 ۳ سازی خود

 12 مشتری رفتار

 12 فرهنگی هایارزش

 
 تجزیه منظور به حاضر پژوهش در شد.با( می2؛ خیلی زیاد؛1؛زیاد،۳؛ متوسط،0؛ کم،1این پرسشنامه بر اساس مقیاس لیکرت )خیلی کم،

 توصیفی آمار بخش دو قالب در PLS افزارنرم و SPSS آماری افزارنرم از آماری نیاز با متناسب پرسشنامه، از حاصل هایداده تحلیل و
 گردیده است. استفاده استنباطی و
 

 های پژوهشیافته

 متغیرهای جمعیت شناختی
های آمار توصیفی خلاصه و طبقه بندی می های جمعیت شناختی تحقیق را با استفاده از شاخصدر تحلیل توصیفی پژوهشگران داده

کنند. در این بخش از تجزیه و تحلیل آماری براساس پرسشنامه به بررسی متغیرهایی همچون سن، جنسیت، سطح تحصیلات و سایر 
 شود.سوالات مربوط به موضوع پژوهش پرداخته می

نفر  112( پاسخ دهندگان مرد و تعداد %1261نفر برابر با ) 122نفر کل پاسخ دهندگان، تعداد   ۳21ست آمده از بر اساس نتایج به د
نفر   ۳21از  دهند.اند. نتایج مربوط به داده ها نشان می دهد که بیشترین حجم نمونه آماری را زنان تشکیل می( زن بوده%21معادل )

سال دارند و بیشترین را در حجم نمونه تشکیل  12-۳1( پاسخ دهندگان سن بین %۳162رابر با )نفر ب  101کل پاسخ دهندگان، تعداد 
نتایج نشان می دهد که دارندگان مدرک تحصیلی لیسانس، بیشترین حجم نمونه و دارندگان مدرک تحصیلی فوق لیسانس و  می دهند.

سال و کمتر بیشترین حجم نمونه  12هد که دارندگان سابقه کار بین نتایج نشان می د بالاتر کم ترین حجم نمونه را تشکیل می دادند.
 سال کم ترین حجم نمونه را تشکیل می دادند. 02و دارندگان سابقه کار بالای 

با توجه به  های تحقیق استفاده شده است.نرمال بودن دادهتوزیع اسمیرنف برای بررسی  -لموگروفودر این تحقیق از آزمون معتبر ک
( باشد، توزیع 22/2داری برای کلیه متغیرهای مستقل و وابسته بزرگتر از سطح آزمون)زمون کولموگروف اسمیرنف اگر سطح معناجدول آ

 باشد در غیر اینصورت توزیع غیرنرمال خواهد بود.ها نرمال میداده
 

 آزمون کلموگروف اسمیرنوف.8جدول 
 سازه سطح معناداری آماره معنی داری نتیجه

 توسعه برند مشارکتی 26222 26117 لغیرنرما

 برند با آشنایی 26222 26110 غیرنرمال

 برند مالکیت 26222 26111 غیرنرمال

 برند مسئولیت 26222 2621۳ غیرنرمال

 سازی خود 26222 26110 غیرنرمال

 مشتری رفتار 26222 26112 غیرنرمال

 فرهنگی هایارزش 26221 26221 غیرنرمال

 

توزیع داده ها غیرنرمال است. در این تحلیل چون ما از روش معادلات ساختاری مبتنی بر پی.ال.اس استفاده میکنیم  0ول باتوجه به جد
 که پایه نرم افزار نابسته به نوع توزیع میباشد لذا در روند تحلیل تغیری ایجاد  نخواهد شد

 های پژوهشبررسی فرضیه
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 فزار اسمارت پی ال اسخروجی مدل اندازه گیری در نرم ا .8شکل 

 
 خروجی مدل ساختاری در نرم افزار اسمارت پی ال اس .3شکل

 پایایی تحقیق و روایی های شاخص.3جدول 

نماد  

 سوال

پایایی  بار عاملی

 ترکیبی

 سازه  آلفا کرونباخ روایی همگرا

Q1 261۳2 26110 26211 26122  توسعه برند مشارکتی 

Q0 26102 

Q۳ 26211 
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Q1 26212 26101 2621۳ 261۳2 آشنایی با برند 
 Q2 26111 

Q2 2621۳ 

Q7 261۳0 26112 2672۳ 26222 مالکیت نام تجاری 
 Q2 26121 

Q1 26211 

Q12 262۳2 26221 26707 2621۳ مسئولیت برند 
 Q11 26222 

Q10 26272 

Q1۳ 26222 26112 26721 26222 

 
 خودسازی

Q11 261۳2 

Q12 26221 

Q12 26212 26127 26212 26111   
 

 رفتار مشتری 
 

Q17 26722 

Q12 26212 

Q11 2611۳ 

Q02 26222 

Q01 26222 

Q00 2621۳ 

Q0۳ 26217 

Q01 26222 

Q02 2622۳ 

Q02 26221 26120 26212  

 

 

  

تمایز یا فاصله  
 قدرت

  

  

  

 های فرهنگیارزش 

Q07 26211 

Q02 26727 

Q01 26272 

Q۳2 26222 261۳2 26717 261۳2   

 -گراییجمع
 فردگرایی

Q۳1 26210 

Q۳0 26212 

Q۳۳ 26271 

Q۳1 26221 

Q۳2 26221 

 
 Fornell-Larcker معیار .4جدول 

آشنایی با  
 برند

تمایز یا 
فاصله 
 قدرت

توسعه برند 
 مشارکتی

 -گراییجمع
 فردگرایی

رفتار  خودسازی
 مشتری

مالکیت نام 
 تجاری

مسئولیت 
 برند

         26120 آشنایی با برند

        262۳2 26722 تمایز یا فاصله قدرت

       26111 26700 2621۳ توسعه برند مشارکتی

      26217 267۳0 26217 26221 راییفردگ -گراییجمع

    26221 2672۳ 267۳1 26771 26712 خودسازی

   262۳1 267۳1 26721 26212 26712 26702 رفتار مشتری

  26222 26271 26212 2622۳ 26217 26212 26701 مالکیت نام تجاری
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 2.22۳ 26271 26771 26772 26202 26212 267۳2 2677۳ مسئولیت برند

 
 نتایج کلی تحقیق .5جدول

 فرضیات  اماره تی سطح معناداری نتیجه

 مالکیت نام تجاری <-توسعه برند مشارکتی  16122 26222 تایید

 مالکیت نام تجاری <-آشنایی با برند  76122 26222 تایید

  مشتری رفتار <- برند مسئولیت <- تجاری نام مالکیت 26172 26222 تایید

  مشتری رفتار <- خودسازی <- تجاری نام مالکیت ۳6107 26222 تایید

 رفتار مشتری  <-ارزش های فرهنگی*خودسازی  060۳1 26202 تایید

 رفتار مشتری  <-ارزش های فرهنگی*مسولیت برند  16212 26012 رد

 مسئولیت برند <-مالکیت نام تجاری  006۳12 26222 تایید

 خودسازی <-جاری مالکیت نام ت 0۳6121 26222 تایید

 رفتار مشتری <-خودسازی  16221 26222 تایید

 رفتار مشتری <-مسئولیت برند  26211 26222 تایید

 

 

 تعدیلگری ازمون فرضیات نقش
 آن به کند، تغییر ای ملاحظه قابل بطور سوم، متغیر یك گوناگون سطوح در وابسته و مستقل متغیر میان ی رابطه شدت یا جهت اگر

 تلقی سوم متغیر یك بعنوان همبستگی تحلیل چوب چهار یك در تعدیلگر متغیر ، لحاظ بدین.شود می گفته تعدیلگر متغیر ومس متغیر
 با پیوسته تعدیلگر نقش مطالعه این در. دهدمی تغییر داری معنی بطور را وابسته و مستقل متغیر میان صفر مرتبه همبستگی که شود می

 نقش برای باشدمی ارزش های فرهنگی با مسولیت برند و خودسازی در مورد رفتار مشتری اسبراس ضرب حاصل معرف رویکرد
 .است شده گرفته کار به تعدیلگری

 گرینتایج ازمون تعدیل .6جدول  
   اماره تی خطای استاندارد ضریب مسیر سطح معناداری

 ی رفتار مشتر <-ارزش های فرهنگی*خودسازی  060۳1 26217 26122- 26202

 رفتار مشتری  <-ارزش های فرهنگی*مسولیت برند  16212 26221 2622۳ 26012

 
 گر دارد.خودرو نقش تعدیل ایران شرکت های فرهنگی در تأثیرگذاری خودسازی بر رفتارهای مشتریارزش

( در tآماره ) مقدار اینکه به با توجه مدل، معناداری و استاندارد ضریب حالت در آمده دست به مسیر تحلیل و مدل خروجی بر اساس
 ارزشهای 2622خطای  سطح و درصد12اطمینان  سطح در که کرد بیان چنین توان می باشد، می 1612مسیر فرضیه پنجم بزرگتر از 

  .دارد تعدیلگر نقش خودرو ایران شرکت مشتری رفتارهای بر خودسازی تأثیرگذاری در فرهنگی
هروفت تمایز قدرت زیاد باشد ارزش فرهنگی در سط پایین قرار گیرد رابطه بین خودسازی و این تعدیلگری بصورت کاهشی است یعنی 

رفتار مشتری را کاهش می دهد یا هرچه جمع گرایی بیشتر به گونه ای که فرد در مقابل گروه نادیده گرفته شود و اهمیت برای ان 
 ازی و رفتار مشتری را کاهش دهد.قایل نباشیم ارزش فرهنگی پایین و باعث می گردد رابطه بین خودس

 خودرو نقش تعدیلگر دارد.  ایران شرکت های فرهنگی در تأثیرگذاری مسئولیت برند بر رفتارهای مشتریارزش 
( در tآماره ) مقدار اینکه به با توجه مدل، معناداری و استاندارد ضریب حالت در آمده دست به مسیر تحلیل و مدل خروجی بر اساس

 رفتارهای بر برند مسئولیت تأثیرگذاری در فرهنگی ارزشهای که کرد بیان چنین توان می باشد، می1621ه ششم کوچکتر از مسیر فرضی
 .ندارد تعدیلگر نقش خودرو ایران شرکت مشتری

 
ی باشند برازش مدل ساختاری از طریق دو معیار ضریب تعیین و استون گیسر که جزو متداولترین معیارهای برازش مدل ساختاری م

 صورت می گیرد.
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 و معیار استون گیسر R Square .7جدول 

   Q² R Square نتیجه

 تمایز یا فاصله قدرت 26222 26222 مناسب

 فردگرایی -گراییجمع 26111 262۳0 مناسب

 خودسازی 2612۳ 26۳20 مناسب

 رفتار مشتری  26271 261۳2 مناسب

 مالکیت نام تجاری 26222 26102 مناسب

 مسئولیت برند 26122 26۳21 سبمنا

 

 گیریبحث و نتیجه
تصمیم گیری مشارکتی منجر به احساس شایستگی طبق نظریه مالیکت روان شناختی،  در راستای نتایج این مطالعه بیان کرد که

، 1براون و همکاران مشتریان میشود زیرا به مشتریان فرصت بیشتری می دهد تا خود را مسئول تفاوت در نتایج بدانند. همان طور که
بیان کرده اند، تصمیم گیری مشارکتی می تواند انگیزه هویت مشتری را برآورده سازد، زیرا این امر نیاز به مشتریان دارد که  0211

به بیشتر از خود را در وظیفه مالکیت برند سرمایه گذاری کنند و تلاش خود را توسعه دهند. در نتیجه، هویت مشتری در وظیفه مربوط 
برند درج می شود و از این طریق به افزایش مالکیت برند مشتری کمك می کند. علاوه بر این، از طریق تصمیم گیری مشارکتی، 
مشتریان ممکن است فرصتی برای کنترل امور مربوط به کار و نتایج کار خود داشته باشند. از همه مهمتر، مشارکت می تواند اشکال 

عنوان مثال، یك شکل مستقیم از مشارکت، مشارکت از طریق رفتار شخصی است. در مقابل، یك شکل مختلفی به خود بگیرد. به 
غیرمستقیم مشارکت، مشارکت از طریق نمایندگی توسط شرکتها است. از آنجا که این مطالعه قادر به مشارکت مستقیم و واقعی 

مستقیم و درک شده اتخاذ شد. بر خلاف کارمندان، مشتریان مشتریان در توسعه برند نبود، برای این تحقیق، اشکال مشارکت غیر
معمولاً به طور رسمی در توسعه برند جدید شرکت نمی کنند، اگرچه از طریق انجمن های برند آنلاین، ممکن است ایده هایی در مورد 

ه قرار گرفته است یا خیر. بنابراین، این توسعه برند ارائه دهند و بعداً مشخص کنند که آیا نظرات آنها در مورد توسعه برند مورد توج
مطالعه مشارکت غیرمستقیم و درک شده مشتریان، با سنجش درک مشتریان از میزان در نظر گرفتن نیاز و خواسته های شرکت در 

ا توجه به نتیجه بهنگام توسعه برند )کنترل درک شده( به جای اندازه گیری مشارکت مستقیم و واقعی )کنترل واقعی( اندازه گیری کرد. 
فرض اول میتوان بیان داشت که اگر مدیران برند نشان دهند که هنگامی که نام تجاری خود را تولید می کنند، نیازها و خواسته های 

گیرند، مشتریان احساس کنترل را تجربه می کنند، که به نوبه خود توسعه مشارکت برند را تقویت می کند، و در مشتری را در نظر می
 ایت احساس مشتری را نسبت به نام تجاری تقویت می کند زیرا این امر مستلزم تقسیم اقتدار است.نه

که از طریق فعالیتهای بازاریابی، مشتریان فرصتهای زیادی را برای یادگیری در مورد  در راستای تایید فرض دوم نیز میتوان بیان داشت
گیرند ، احساس می کنند ، می نتیجه تجارب خود ، آنها در مورد نام تجاری یاد می برند مورد علاقه خود دارند و با گذشت زمان ، در

 بینند و می شنوند. در نتیجه احساس اینکه مارک را بهتر می شناسند ، مالکیت روانی آن را توسعه میدهند. 
ان نقش تمرکز نظارتی را در سازمان که اگرچه محقق در راستای نقش میانجی مسولیت برند در فرض سوم و چهارم میتوان بیان داشت

هنگامی که از رفتار  های کار بررسی کرده اند، اما تعداد کمی از مطالعات نقش آن را در زمینه تعامل با برند مشتری بررسی کرده اند.
د، تمایل دارند به طور تری دارنتعامل برند مشتری استفاده می شود، نظریه تمرکز نظارتی نشان می دهد مشتریانی که تمرکز پیشگیرانه

 دقیق مسئولیت های خود را به عنوان صاحبان برند نظارت کنند زیرا احساس مالکیت باعث ایجاد احساس مسئولیت برای برند می شود.
علاوه بر این، مالکیت باعث می شود تا مشتریان از حقوق مالکیت خود در مقابل سایر مشتریان محافظت کنند و دسترسی سایر 

ن را کنترل کنند. در نتیجه، آنها ممکن است از مسئولیت سنگین و مسئولیت پذیری مرتبط با مالکیت برند چشم پوشی کنند. مشتریا
علاوه بر این، مالکیت برند تلاش و مسئولیت دیگری را در قالب مباشرت و ایثار انجام می دهد، که برای مشتریان مناسب است و 

برند بهسازی می کند این همان نتیجه ای است که در فرض سوم مورد تایید قرار گرفته است. از  عملکرد مشتری را به عنوان سفیران
طرف دیگر، تحت یك سیستم خود تنظیم، افراد در تلاش برای رسیدن به ایده آل های خود از طریق پیشرفت، آرمان ها و اعمال خود 
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نها را به سمت نهایی مطلوب سوق دهد. آنها همچنین تمایل دارند که هستند و از آنها خواسته می شود به شرایطی نزدیك شوند که آ
به ارزش خود متمرکز شوند، دارای یك جهت گیری خود ارتقاء یافته، اهداف را دنبال کرده و نتایج مثبتی مانند رفتار تعاملی برند 

به نتایج مثبت و به دنبال بازخورد تقویت کننده می مشتری را دنبال کنند. ارتقاء تمرکز باعث افزایش خودسازی در ارتباط با دستیابی 
 شود این همان نتیجه ای است که در فرض چهارم مورد تایید قرار گرفته است.

( بیان می کند 0212همان طور که گانگ ) در نهایت در مورد نقش تعدیلی ارزش های فرهنگی در فرض پنجم میتوان بیان داشت که
رند فرصتی برای تقویت خودپنداره فراهم می کند. آنها خود را واجد شرایط دستیابی به اهدافی می دانند مشتریان معتقدند که مالکیت ب

که منعکس کننده یك خودپنداره مثبت است و این اعتقاد راسخ دارند که با تلاش خودشان قادر به دستیابی هستند. آنها این نابرابری را 
براین معتقدند که آنها به طور طبیعی حق ارتقاء خودپنداره خود را دارند. به عبارت دیگر، جنبه مطلوب نظم اجتماعی می دانند، و بنا

مشتریان با وضعیت بالا علاقه ای به فرصتی ندارند که مالکیت برند از آن دارد، مانند تقویت مفهوم خودسازی، زیرا آنها معتقدند که 
لکه در عوض از تمایز خود سرچشمه می گیرد این همان نتیجه ای است تقویت خودسازی موضوعی نیست که در تلاش خودشان باشد ب

 که در فرض پنجم مورد تایید قرار گرفته است که نقش تعدیلی خودسازی منفی براورد شد.
ورد در این پژوهش با توجه به هدف تحقیق، تنها بخشی از متغیرهایی که می توانند در ارتباط با رفتار مشتری نقش داشته باشند، م -

 بررسی قرار گرفتند. در واقع لحاظ نمودن تمام متغیرها و یا تعداد زیادی متغیر با توجه به زمان و وقت گیر بودن امکان پذیر نبود.

 منابع
، تأثیر آشنایی با برند و نوع محصول بر پاسخ مشتری به 1۳12حدادی نیا6 حسین؛ سیداسماعیل سیدان؛ حسن شوندی و احمد شربت اوغلی، 

 .، تهران، گروه پژوهشی صنعتی آریانانهمین کنفرانس بین المللی مدیریت ریابی خیرخواهانه،بازا
تاثیر آشنایی با برند و نوع محصول بر پاسخ مشتری (. »1۳11حدادی نیا، حسین، شوندی، حسن، شربت اوغلی، احمد، سیدان، سید اسماعیل. )

 . 102-121، ص 1۳12، پاییز 0۳ان، سال ششم، شماره فصلنامه علوم مدیریت ایر«. به بازاریابی خیرخواهانه
 در خارجی برند کالاهای با خرید قصد بر مؤثر عوامل شناسایی(. »1۳1۳حقیقت، امین، عطوفی، امین. ) دهدشتی شاهرخ، زهره، کهیاری

 . 11-72، صص 1۳1۳بهار ل،او شمارة اول، سال برند، مدیریت . فصلنامة)سامسونگ و بوش برند خانگی، لوازم :مطالعه ایران)مورد
 مدیریت، و حسابداری المللی بین کنفرانس نخستین بازاریابی، مدیران و کننده مصرف رفتار بررسی ،1۳12 بیجاده، محمد و هادی6 روخنده

 کردستان. دانشگاه- کردستان آتیه پژوه امید پژوهشی علمی شرکت کردستان،
 و تحقیق مراکز توانمندی عوامل اهمیت (. بررسی1۳12ا؛ رادفر، رضا؛ منطقی، منوچهر )زاده خوراسگانی، غلامرضصمدی مقدم، یحی؛ هاشم
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