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با برند شهروندي رفتارو برند اعتماد بين رابطه بررسي

 كارآفريني حوزهدر برند تعهد ميانجي نقشبه توجه
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دهيچك
. دارد كه رفتار برندها بسيار به رفتارانسانها شباهت دارد امروزه در علم بازاريابي نوين اين ادعا وجود

و اين شباهت در واقع بيان كننده ي اين مسئله است كه برندها همانند انسانها علاوه بر نمودهاي ظاهري
و هويت منحصر به فرد باطني نيز مي به رسيدن جهتدررا باشند تاكسب وكارهابيروني، داراي شخصيت

با رفتارو برند اعتمادرابطه بين بررسي حاضر تحقيق هدف.يندنما اريي رقابتي مزيت شهروندي برند
توصيفي،تحقيق مطالعه حاضر روش.درحوزه كارآفريني سلامت مي باشد برند توجه به نقش ميانجي تعهد

و جامعه آماري شامل كسب وكارها تاناسزيباييو سلامت حوزه فعال)كلينيكهاي(ياز نوع پيمايشي
از 260 حجم نمونه از بين. بوده است گلستان  مطابق هاي زيبايي استان گلستانمشتريان كلينيكنفر

 پرسشنامه توزيع طريقاز نيز پژوهش كمي هايداده وگردآوري برآوردگرديدنفر 152 فرمول كوكران
 مدلسازي معادلات روشازهاداده تحليلو تجزيه براي. گرفت صورتگيري تصادفي ساده باروش نمونه

 هاي يافته.مورد استفاده واقع گرديدLisrel 8.5آماري افزارنرم منظور اينبهكهشد استفاده ساختاري
و رابطه مستقيم برند رفتار شهروندي برند وهمچنين اعتماد برند وتعهدو اعتمادبرندتحقيق نشان داد بين
و رااعتمادرابطه بين تعهد برندمعنادار وجودداشته ميميانجي برند ورفتارشهروندي برند .نمايندگري

 برند، اعتماد برند، تعهد برند، رفتار شهروندي برند،كارآفريني سلامت:هاي كليديواژه

 bziyae@ut.ac.irدانشكده كارآفريني دانشگاه تهران عضو هيئت علمي∗
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 قدمهم
پـان پويـدر جه و رشـر رقابت امروزي كسب كارهـا  دستو سهم بازاردـايي به

 ني بر برندسازي را در تفكر نهادي خود دنبال كننديابندكه يك نگرش اصولي مبتمي
)Narasimhaiah et al.,2010(.و نيازهاي او توجه خاصي اين سازمان ها به مشتري

و نگاه ويژه به مشتري در آنها به عنوان اصلي ترين ركن بلوغ كسب وكار به حساب نموده
باـآفدر اين زمينه كار.)Chung, 2012( آيدمي ريني سلامت به عنوان حوزه توليد ارزش

در تواند با ارائهمي كارآفريني سلامت.ابزار نوآوري مورد توجه فراوان قرارگرفته است ارزش
و اجتماعي شدن حوزه خدمات پزشكي غيردرماني موجبات  افزايش حس اعتماد به نفس

 گراييمصرف رويكردهاياز مردم افزون روز استقبالبه توجهبا.را فراهم سازد مشتريان
از مانند پزشكي حوزهدر خصوصاً و زيباييو سلامت لوكس خدمات ترجيح به استفاده

 ايندر مدل جامع برندبا رابطهدرخلا وجود پزشكي توريسم همچون هايي بحث همچنين
مي كاملاً حوزه .شوداحساس

و اج و نه فقط بيمار نبودن، از سلامتي به معناي رفاه كامل جسماني، رواني تماعي
در فلسفه نوين تجارت(Bove et al., 2009). باشدضروريات جوامع امروز بشري مي

و فرضيه انسان محوري در علم  و نضج گرفتن و مهم است جهاني، سلامتي يك حق اساسي
، مورد توجه برنامه و پيشرفت جوامع ريزان كارآفريني به عنوان پيش نياز تحقق امر توسعه

مي ).Shanker et al., 2003(قرار گرفته است  رسد در شرايط متغير امروزي به نظر
مييكي ار راه و بيماري، كمك هايي كه تواند علاوه بر تغيير نگرش مردم به مفهوم سلامت

و نوآوري هاي پيوسته كسب وكارهاي قابل توجهي در ارتقاء نرخ سلامت نمايد، خلاقيت
و خدم ميمولد كالا با نگاهي اجمالي در حركات.)Rundle,2001( باشدات حوزه سلامت

گردد كه اين حركات پويا به سرعت در پوياي كسب وكارهاي سلامت محور، مشاهده مي
، بهبود مستمر فرآيندهاو. باشندحال تعميم يافتن مي در اين ميان رشد سريع فن آوري

م و انتظارات و موسسات بستري رافرآ شتريانتغيير سلايق هم نموده است تا كسب وكارهاي
و كارآمدتر سازند .)Bove et al.,2009( سلامت بنيان، حركات نوآورانه خود را سريع

هاي پيشرو باعث شده است تا علاوه بر اين حركت بنا بر فلسفه اصلي حركت سازمان
و متوسط در عرصه سلامت، رويكرد اكثر  و كسبتوسعه كسب وكارهاي كوچك وكارها

و كارآفرينانه تغيير يابدسازمان  هاي خدماتي بزرگ نيز از روش سنتي به روش نوآورانه
)Royne et al., 2005 .(و به زيبايي، كلينيكهاي حوزه سلامت توليد مواد دارويي جديد
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ع وـرصه نانـخصوص در و توليدات تجهيزات مختلف بيومكانيكي و بيوتكنولوژيك و
و نيز ارتقاي سطح عمومي خدمات سلامت در سطح دنيا، والكترـبي يكي در عرصه سلامت

در اين زمينه نقش كارآفريني درعرصه ).Taylor et al.,2004( باشدمؤيد اين ادعا مي
و خدمات، سلامت به معناي توسعه كاربرد ايده و گسترش توليد محصولات هاي نوين در غنا

ميهاي پيشرو، ارزدر بستري از سازمان و كارگشا  ,.Bove et al( باشدشي روز افزون يافته
2009.( 

و كسب وكارهايتزريق روح كارآفريني در هاي همچنين سازمانكوچك ومتوسط
و خدمات ايجاد  بزرگ فعال در عرصه سلامت، تحولي قابل توجه در نحوه ارايه محصولات

اهميت قابل توجهي امروزهه سلامت،اي كه جايگاه مفهوم كارآفريني در عرصنموده، بگونه
اًدر بخش خدمات خصوص در اين راستا.)Erkmen & Hancer, 2014( پيدا نموده است
ميدر حوزه زيبايي منمايد تا ايجاب نقش شتريانبه منظور بهبود تصوير برند از ديدگاه

و تقويت  و تعهد به برند مد نظرآموثر ارزش ويژه برند از.دگيرقرارن جهت ايجاد اعتماد
ميهاي پيشآنجايي كه بررسي چالش تواند منجر به توسعه روي كشور در حوزه سلامت

و آن را هدفمندتر سازدفعاليت هدف تحقيق.هاي كارآفريني در عرصه سلامت گرديده
 شهروندي برند با توجه به نقش ميانجي تعهد رفتارو برند اعتمادبين حاضر بررسي رابطه 

و با نگاه خاص به كلينيكهاي حوزهـوزه كارآفـحدردـرنـب  زيباييو سلامت ريني سلامت
.باشدمي

 مباني نظري تحقيق
 همواره سياستگذاري سازمانها بايددرراستاي ايجادارزش براي، ادبيات بازريابي نويندر
م بايستيمي كنندهمصرفو باشدكننده مصرف  ابي قـرار بگيـرد هـاي بازاريـز فعاليتـركـدر

)Bove et al.,2009(.بازاريابـان بايـد تـلاش كننـد تـا رفتـار محيط رقابتي امروزيدر ،
و بررسي قرار دهند، زيرا بـا درك رفتـار مصـرف كننـدگان مصرف كنندگان را مورد مطالعه

و خواسـته هـاي آنـان سـازگار مي و خـدمات را بـر اسـاس نيازهـا و نمـود توان محصولات
فراهم نمود كه اين امر منجر به ايجاد وفاداري درآنـانراي بازاريابي مناسب تريهااستراتژي

ايجاد وفاداري در مشـتري از مهـم تـرين وظـايف.)Benneth et al., 2010(شد خواهد 
است، زيرا حفظ مشتريان كنوني نسبت به جـذب مشـتريان جديـد هزينـه كسب وكاريك 
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در نقش عمدهبرندها در اين زمينه.)Appelbaum et al.,2014( بسيار كم تري دارد اي
ميتوسعه پايداركسب وكارها   ). Joo, 2010( نمايندايفا

و ماندگار، مجموعه) 2009(به عقيده باوي وهمكاران هاي اي از تداعيبرندهاي مشهور
ارزش تواند براي محصـول ايجـادمي از نقطه نظر مصرف كننده، برند. را در بردارنديمتمايز

و به همين خاطر بخش مهمي از محصول را تشكيل .)Podsakoff,2010( دهـد مـي كند
 كـه شـوند هاي يـك سـازمان ديـده مـي برندها اغلب به عنوان يكي از ارزشمند ترين دارايي

.)Punjaisri,2013(توانند مزيت رقابتي را بيافزايند مي
ريابي خدماتي براي حفظ روابط بين مشتريان لازمه بازابه عنوان از طرفي ديگر،اعتماد

زيرا مشتريان اغلب قبل از تجربه واقعي خـدمت، مجبـور.كسب وكارها شناخته شده استو 
كننـده هاي ارائهاعتماد درسازمانايجاد.Shenx,2011)( به اخذ تصميم براي خريد هستند

و به خصوص در و مشـكل زيبـاييو سلامت كسب وكارهاي حوزهخدمات تـر بـا اهميـت تـر
تـ.)Bove et al.,2009( ها اسـت ازديگر سازمان ثير بسـيار زيـادي در موفقيـتأاعتمـاد

برسازمان و،محصول قبل از انجام خريد خلافهاي خدماتي دارد چرا كه خدمت قابل ديدن
 را محصولاتي با خطرپذيري بـالا خدماتلمس كردن نمي باشد وخريداران خدمات، همواره 

در دنيـاي توان ادعـا نمـود كـهمي از اين رو.)Erkmen & Hancer, 2014(پندارند مي
و كاري مي و تعهـد رقابتي امروز كه مشتريان محور اصلي هر كسب باشند، وفاداري، اعتماد

بـآن بـان  شـوند رند، عوامل اصـلي در كسـب مزيـت رقـابتي سـازمان هـا محسـوب مـيـه
(Aydem & Basak, 2010) .پا  ـرادايمي بسيار قدرتمند مـي ارتباطات برند، ازـب اشد كـه

و فروشـنده در يـك رابطـه سازوكاريطريق آن، برند به عنوان  جهت درگير نمودن خريدار
 Shenx, 2011).( صادقانه طولاني مدت عمل كند

هاي استراتژيك ارتقا وگسترش برند به عنوان يكي از مهمترين شيوه هاي اخيردر دهه
تملك برندي با ارزش ويژه بـالا، . (Bienstock,2013)د توجه بوده استها موررشد شركت

پـذيري كمتـر در مقابـل سـيبآبالاخص از ديدگاه مشتري، به معنـاي وفـاداري مشـتريان، 
افزايش اثربخشي ارتباطات بازاريـابيو انتقادات، حاشيه سود بالاتر، حمايت بيشتر مشتريان

ه عبارتي ديگر داشتن مشترياني با وفاداري بـالاب.(Appelbaum et al.,2014) باشدمي
و كاهش نياز براي تبليغـات تواند موجب كاهش مجموع هزينهبه يك برند مي هاي بازاريابي

و وجريان سود .Shenx, 2011)(نمايد وري را براي يك سازمان ايجادآفاقد كارايي گردد
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ميمعاصر در اقتصاد ند كه به طـور روز افـزون بـه سـويكن، افراد در محيطي زندگي
ديگر، خدمات بخش كـوچكي از اقتصـاد بـه شـمار. اقتصاد مبتني بر خدمات پيش مي رود

 سـازي نجايي كـه برندآاز. فريني در اقتصاد مطرح استآرود، بلكه به عنوان قلب ارزش نمي
ع، پديـده اي نـو ظهـور اسـت، محـدوديت منـاب سلامتو درمان،بهداشت حوزه در خدمات

مهمترين دليل توجـه بـه اسـتفاده مقتضـي بـا بـازدهي مطلـوب از اين حوزه، اقتصادي در
و درمانامكانات موجود در تمام حوزه ايـن.گـردد وسلامت تلقي مـي هاي مديريت بهداشت

در حوزه زيبايي بـه منظـور بهبـود تصـوير كه در بخش خدمات خصوصاً باشدمي بدان معنا
م و تقويـتكشتريانبرند از ديدگاه ن جهـت ايجـادآنندگان بايد نقش موثر ارزش ويژه برند

و تعهد به برند را مد نظر قرار داد . اعتماد

 اعتماد برند
و عامل مهم اعتماد،  كسـب وكارهـا بازاريابي خدماتي براي حفظ روابط بين مشـتريان

تـ.(Castro et al., 2014) اسـت سـأاعتمـاد هـاي ازمانثير بسـيار زيـادي در موفقيـت
و لمـس، دماتي دارد، چرا كه خدمت برعكس محصول قبل از انجـام خريـدـخ قابـل ديـدن

 باشد وخريداران خدمات، همواره اين محصولات را محصولاتي با خطرپذيري بـالا كردن نمي
و بـه هـاي ارائـه اعتماد در سازمان ايجاد.(Joo et al., 2010) پندارندمي كننـده خـدمات

ح و با اهميتخصوص در و زيبايي مشكل تر و همـين طـور تر ازديگر سازمانوزه سلامت ها
.)Punjaisri et al., 2013( كالاستهاي فروشنده سازمان

 تعهد برند
و تمايل قـوي بـه تـداوم عضـويت در آن تعهد را مي توان باور قوي به اهداف سازماني

مي) 2010(ارانكاتلر وهمك جوErkmen & Hancer, 2014).( تعريف كرد نمايند، اظهار
سازماني مطلوب است كه احساس وفاداري كامل نسبت به اهداف سازمان در ميان مشتريان 

اين فرضيه در ادبيـات مربـوط بـه تعهـد، تـأثير. ترين رده رواج پيدا كنداز بالاترين تا پايين
را بـه عنـوان نـوعيد، تعهـد برنـ) 2011(شنكز وهمكاران. نمايدمثبت تعهد را توصيف مي

و جهت دهـد، گيري مشتري نسبت به سازمان كه هويت فرد را به سازمان پيونـد مـي تمايل
 جهـت عوامـل مهمتـريناز يكـي ديگـر، اعتمـاد برنـد مشابه روابط همانند.اندتعريف كرده

.(Castro et al., 2014) باشـد مـي برنـدينگ زمينـهدر روابـط ارتقـاءو تعهـد افـزايش
.شود برندبه نسبت تعهد افزايش باعث تواندمي مشتريان توسط برندبه ن، اعتمادبنابراي
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 رفتار شهروندي برند
را) 2010(پودساكف وهمكـاران و كمكـي اختيـاري رفتارهـاي رفتارشـهروندي برنـد

اركمـن.نمايـدمي كمك با كيفيت سرويس ارائه براي به كسب وكار اندكهدانستههامشتري
كـه داننـد مـي داوطلبانه مشتريانو اختياري رفتاررا شهروندي برند رفتار) 2014( وهانسر

آن پاداشيو رودنمي انتظارهاآناز وضوحبهو مستقيما  كيفيـت بـه نمي شود، اما داده به
به شده منجر خدمات بالاتر . كندمي كمك خدماتي سازمانهاي موثر عملكردو

كـهندتقسيم نمود دو بعدبهرا برند شهروندي رفتارهاي) 2013( بينستاك وهمكاران
 كمك براي مشتريان تمايل)بو ساير مشتريانبه كمك براي مشتريان تمايل)الف شامل

و به  بـراي خـود دانسـتن متعهـد طريقاز اين بدان معني است كه مشتريان.بود كار كسب
 شـركتاز باورهـا بـر رفتارهاي مبتنيبايا)شهروندي رفتارهاي( اختياري انجام رفتارهاي

 وابستگي كلامي،نمايش مثبت تبليغ برند شامل ابعاد شهروندي رفتار ابعاد.كنندحمايت مي
 ).Aydem & Basak,2010(باشدمي مشتريان ساير كردن اداره پذيري،انعطاف

 پيشينه پژوهش
 رفتـاربر داخلي برندسازي اثرات تحقيقي را تحت عنوان بررسي1393استافوردر سال

سـازمان انجـام داد كـه نتـايج- فـرد تناسب نقش ميانجي نظر گرفتندربا برند شهروندي
و سـازمان- فـرد تناسـبو برنـد شهروندي رفتاربر داخلي برندسازي تحقيق نشان داد كه 

. دارد معني داريو مثبت اثرات سازمان-فرد تناسب
و ت پـژوهشدر) 2009(همكاران باو ثيرگـذاريأخودتحـت عنـوان بررسـي چگـونگي

مديريت منابع انساني برند محور بر رضايت مشتريان از برند شركت به ايـن نتيجـه رسـيدند 
هاي برند محور مديريت منابع انساني در سازمان، بر بهبود رضـايت مشـتريان از كه سياست

ت ميأبرند شركت ازتحقيقات آنان ساير نتايج. باشدثيرگذار مديريت منابع: نيز عبارت بودند
ت و رفتارهـايأانساني برند محور ثير مثبتي بر مالكيـت روانشـناختي برنـد، تعهـد بـه برنـد
ت. شهروندي برند دارد و رفتارهـايأمالكيت روانشناختي برند ثير مثبتي بـر تعهـد بـه برنـد
تـ. شهروندي برند دارد و ثير مثبتـي بـر رفتارهـاي شـهأتعهد به برند نيـز روندي برنـد دارد

ت .ثير مثبتي بر رضايت مشتريان از برند داردأرفتارهاي شهروندي برند نيز
و تبيقيدر تحق) 2014( همكاران بينستاك وينقش رفتار شـهروندنييتحت عنوان

و ن بـرآو ابعـاديسـازمانيرفتار شهروندريثأتيبه بررسي،بر مشتريبرند مبتنژهيارزش
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د ارزش برند و نوآورانـهيدر قالب ارائه مدليمشتر دگاهياز جينتـا.پرداخـت محقق ساخته
بآبدست كليمانيمده ويكه شـامل نـوع دوسـتيابعاد رفتار شهروندهيدارد كه ، تواضـع
ديمعنـادار مثبتـريثأتيو وجدان كاريجوانمردهي، روحيفروتن  دگاهي ـبـر ارزش برنـد از
.دارديمشتر

تحت عنوان تأثير برندسازي داخلـي بـر خود تحقيقدر نيز) 2014(همكاران كاسترو
كهرفتار شهروندي برند در صنعت هتلداري  حس به اين نتيجه رسيدند برندسازي داخلي با

و تعهـد  و تعهد به برند، همچنين حس تعلق به برند با رفتار شهروندي به برند تعلق به برند
و و وفاداري به برند با رفتار شهروندي به برنـد رابطـه به برند، تعهد به برند با فاداري به برند

و معناداري دارد .مثبت
 رفتـارو برنـد تعهـد بـين اي تحـت عنـوان ارتبـاط در مقاله)2014(هانسرو اركمن

به هواپيمايي به اين نتايج دست يافتند كه اعتماد خطوط كاركنانبه برند مربوط شهروندي
تأتجار نام  بـر روي برند تعهد همچنين داشته، برند شهروندي رفتارهايبر داريمعني ثيري،
.اي داردثير واسطهتأ رفتارها اين

ومطالعه در در پژوهش خود عوامل موثر بر تعهد) 2010(همكاران اي ديگ پودساكف
د بررسـي قـرار كارمندان به برند سازمان يا شركتي كه در آن مشغول به كار هستند را مـور 

هاي تشريفاتي كشـور تـايوان را مـورد پـژوهش قـرار اين پژوهشگران كارمندان هتل. دادند
و ادراك آن و به اين نتيجه رسيدند كه دانش كارمندان در رابطه با برند سازمان در دادند هـا

.رابطه با مزاياي برند تأثير مستقيم بر تعهد كارمندان به برند دارد

 شـكل قالب در تحقيق مفهومي چارچوب ذكرشده، تحقيق ادبيات پيشينة به توجه با
.شده است بيان1شماره
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 چارچوب مفهومي تحقيق:1شكل

و مطالب اساسرب  تحقيـقايهـ فرضـيه چهـارچوب مفهـومي تحقيـق حاضـر، فوق
.گرديده اند بيان1 شماره درجدول

 فرضيه هاي پژوهش:1جدول

 فرضيهشماره

١H
و رفتار شهروندي برند رابطه معني داري با توجه به نقش ميانجي تعهد برند بين اعتماد برند

.وجود دارد
٢Hو رفتار شهروندي برند رابطه معني داري وجود دارد .بين تعهد برند
٣Hوماد بهاعتبين .برند رابطه معني داري وجود داردتعهدبرند

 روش تحقيق
و جمع و از جهـت مطاله حاضراز نظر ماهيت آوري اطلاعات توصيفي از نوع همبستگي

شـهروندي رفتـارو برند اعتماد بينرابطه هدف كاربردي است كه به دنبال تبيين چگونگي 
.باشـد مـي زيبـاييو سـلامت كلينيكهاي حوزهدر رندب با توجه به نقش ميانجي تعهد برند

از 260جامعه آماري پژوهش شامل  هـاي زيبـايي اسـتان گلسـتان مشـتريان كينيـك نفر
از. باشدمي و بـه05/0در سطح خطاي)1فرمول(فرمول كوكران با توجه به نتيجه حاصله

.نه تحقيق انتخاب شدندنفر به عنوان نمو 152گيري تصادفي ساده تعداد روش نمونه

اعتماد برند

رفتار شهروندي برند

تعهد برند
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 فرمول تعيين حجم نمونه كوكران:1فرمول

و رفتـار برنـد، متغيرهاي اعتماد گيريجهت اندازهحاضرقيدر تحق  تعهـد شـهروندي
و هانسر برند .است گرفته قرار استفاده مورد)2014(پرسش نامه اركمن

ي و ي تحقيقها افتهنتايج
ن و سـن افـرادي مونهآمار توصيفي هاي تحقيق شامل جنسيت، تحصيلات، سابقه كـار

همراه بـا فراوانـي هركـدام از طبقـات2و در جدول اند نمودهاست كه پرسشنامه را تكميل 
. نشان داده شده است

 آمار توصيفي نمونه هاي تحقيق:2جدول

مردزنجنسيت
13220فراواني

يكارشناس ديپلم ديپلمزير تحصيلات
كارشناسي

ارشد
 دكترا

4228401923فراواني
 به بالا 4041تا 31سال30تا 18 سن

554156فراواني

و تفسـير داده در مرحله و تحليل و تحليـل سـاختارهاياز هـا تجزيه فرآينـد تجزيـه
شـ LISREL8.5وتكنيك معادلات ساختاري به كمك نـرم افـزار انسيكووار ده اسـتفاده
 كـه در برگيرنـده هاي كلي خروجي نرم افـزار ليـزرل دهنده مدلنشان3و2شكلهاي. است

و مدل انـدازه را بـراي مـدلTمقـادير2شـكل.دنباش ـمـي هسـتند گيـري مدل ساختاري
و اندازه ميساختاري عـاملي بـراي مـدل هـاي بار مقـاير بيـانگر3و شكل دهدگيري نشان
و اندازه ملاحظـه مـي گـردد تمـامي ضـرايب2همانگونه كه در شكل.استگيري ساختاري

و مدل معني ميمسير مقادير مربوط به هر يك از ضرايب در معـادلات سـاختاري. باشنددار

( )
( ) ( ) ( ) 152
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از05/0در سطح خطاي بوده كه دلالت برمناسب بودن بـرازش مـدل تحقيـق96/1بزرگتر
.دارد

 ندارداستامدل ساختاري تحقيق در حالت:2شكل

 مدل ساختاري تحقيق در حالت استاندارد:2شكل
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 مدل ساختاري تحقيق در حالت معناداري:3شكل

و به منظور بررسي برازش مدل از شـاخص براي برآورد مدل از روش حداكثر احتمال

شـاخص،)CFI(تطبيقـي شـاخص بـرازش،)(نسبت مجذور خـي دو بـر درجـه آزادي 
،)NFI(شاخص نـرم شـدة برازنـدگي،)AGFI(شاخص تعديل برازندگي،)GFI(ازندگي بر

) RMSEA(خطاي ريشة ميانگين مجذورات تقريب،)NNFI(شاخص نرم نشدة برازندگي
هاي نيكويي برازش مدل ساختاري پژوهش كه در جـدول نتايج بررسي شاخص. استفاده شد

از RMSEAميـزان. مـل مـدل اسـت دهندة بـرازش كا آمده است، نشان)3(شمارة  كمتـر
كـه نشـانگر بـرازش قابـل قبـول مـدل سـاختاري (Henseler & Chin,2010)است08/0

از CFI ،GFI ،AGFI ،NFI ،NNFIهمچنـين مقـادير.است جـدول بيـانگر همگـي بـالاتر
).3جدول(هستند9/0استاندارد 



38 1394 پاييز، عمومي هاي مديريتپژوهش

تح:3جدول  قيقنتايج حاصل از بررسي نيكويي برازش مدل ساختاري

 نتيجه مقدار دامنه مورد قبول شاخص برازش

شاخص نسبت مجذور خي دو بـر(
)درجه آزادي

 مناسب84/2>3

CFI)مناسب98/0<9/0)تطبيقي شاخص برازش 

GFI)مناسب97/0<9/0)شاخص برازندگي 

AGFI)مناسب97/0<9/0)شاخص تعديل برازندگي 

NFI)مناسب95/0<9/0)شاخص نرم شدة برازندگي 

NNFI)مناسب94/0<0.9)شاخص نرم نشدة برازندگي 

RMSEA)خطـــاي ريشـــة ميـــانگين
)مجذورات تقريب

 مناسب068/0>0.08

و معناداري بين متغيرهاي پژوهش آمده است همـانطور. در جدول زير ضرايب مسير
ازt(05/0شود، ضرايب مسير براي هر سه رابطه، در سطح كه مشاهده مي tو96/1بزرگتر

).4جدول(معنادار بدست آمده است)-96/1كوچكتر از

و ضرايب معناداري فرضيات مدل رابطةنتايج:4جدول  مستقيم

 نشان مسير
ضريب
مسير

معناداري
نتيجه
آزمون

قبولBC---BT96/07/10تعهد برند----اعتماد به برند
 قبولBCB --- BT 63/063/2رفتار شهروندي برند---اعتماد به برند

قبولBCB --- BC61/12رفتار شهروندي برند----تعهد برند

با توجه به نتايج مدل برازش شده، متغير تعهد برند با توجه به نقش ميانجي كه ايفـا
(96/0×61/1=54/1(مي نمايد به ميزان  + (63/0= و17/2) بر روابط ميان اعتماد به برند

ش .هروندي برند اثر مي گذاردرفتار
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و توان گفت ضريب مسير رابطة مستقيم ميانمي4مطابق جدول شمارة اعتماد برند
آن63/2آماره تي بـراي ايـن ضـريب نيـز. است63/0رفتار شهروندي برند  و مقـدار اسـت
ودبرن به عبارت ديگر بين اعتماد. بدست آمده است96/1اري يعنيدبيشتر از آستانة معني

با بررسي رابطه غيرمسـتقيم ميـان متغيـر. داري وجود داردرابطه معنا برند شهروندي رفتار
و رفتار شهروندي برند بـا توجـه بـه نقـش ميـانجي تعهـد برنـد ضـريب مسـير  اعتماد برند

مي17/2 باشد كه وجود متغير ميـانجي تعهـد برنـد بدست آمده است كه گوياي اين مسئله
ميباعث بهبود روابط مي و رفتار شهروندي برند لذا فرضـية اول تحقيـق. شودان اعتماد برند

.شودتأييد مي
مي4دول شمارهجهمانطور كه و رفتـار دهد، ضريب مسـير ميـان نشان تعهـد برنـد

از عدد2آماره تي براي اين رابطه. بدست آمده است61/1 شهروندي برند و مقدار آن بيشتر
 رفتـارو برنـد تعهـد بـين ديگـر عبارتبه. بدست آمده است96/1اري يعنيدآستانة معني

مدل برازش.شودمي تأييد تحقيق دوم فرضية لذا. دارد وجود داريمعنا رابطه برند شهروندي
بهشده همچنين نشان مي و دهد مقدار ضريب مسير ميان اعتماد . است0.96برند تعهدبرند

داري يعنـيو مقـدار آن بـالاتر از آسـتانة معنـي7/10از آنجا كه مقدار تي براي اين ضريب،
ميبدست آمده است96/1 بـه. باشـد دار مـي توان نتيجه گرفت كه ضريب بدست آمده معنا،

و تعهد برندعبارت ديگر بين  لـذا فرضـية سـوم. داري وجـود دارد رابطه معنا اعتماد به برند
.شودتحقيق تأييد مي

و نتيجه گيري  بحث
پزشـكي حـوزه رهاي امروزي اعتماد برنـد توسـط مشـتري بـويژه در كسب وكايبرا

مياتيحيامرزيبابي  زميآوردن اطلاعـات كـاف فراهم.گرددي تلقي و نـهيدر تعهـد اعتمـاد
مبرند را تواندي، وهانهيزمييدر شناسا كسب وكارهاي فعال درصنعت پزشكي حوزه زيبابي
مزيابعاد ت كلينيكهايرقابتتيكه مريثأرا تحت ا.دينماياري دهند،يقرار راسـتا بـهنيدر

م را ومحصـولات ارائه خدماتنديفرآ توانيم تعهد برندكه با مطرح كردن اصول رسدينظر
عـ را بـهيمشـتريو وفادارتيو رضاديبهبود بخش .نمـودنيتـأم مهـماريبسـ امليعنـوان

ونيبكه نشان دادقيتحقنيايها افتهي با توجه بـه نقـش شهروندي برنداررفت اعتمادبرند
همچنـينيآزمون معـادلات سـاختارجينتا. وجود دارديداريمعنطهراب تعهدبرنديانجيم

و رفتــار شــهروندي برنــد بــين بيــانگراين مطلــب بودكــه و تعهــد برنــد كارهــاي در كســب



40 1394 پاييز، عمومي هاي مديريتپژوهش

و ارتباطپزشكي حوزه زيبايي) كلينيكهاي( وج.وجود دارديمعنادارمستقيم رابطهودهمچنين
و مستقيم ميان اعتماد  .گرفت نيز مورد پذيرش قرار برند تعهدبرند

بــا يافتــه نتــايج پــژوهش حاضــرهم و)2014(هانســرو اركمــنهــاي تحقيقــاتراســتا
و توكور باافزايش اعتمادبرندهك است كه بر اين باورند) 2009(كيمپاكورن تعهدبرنـد ارتقا قوياً
همچنين تاييد نقش ميانجي گري متغيرتعهد برنـد در رابطـه.ط داردارتبا ورفتارشهروندي برند

و)2002(كاروانـا نيز همسو با يافته هاي بين اعتمادبرند ورفتارشهروندي برند در اين تحقيق 
و همكاران .باشدمي) 1391(هاديزاده مقدم

پزشـكي درحـوزه كارآفرينـان صـنعت گـردديم شنهاديپهاي اين پژوهش با توجه به يافته
و نقشـه  ي ذهنـي، دريافـت ارزش را از ديـدگاه زيبايي الگويي فراهم آورند تا با تكيه بر آن الگو

و رضايت، و تعهد او را شدت بخشند مشتري ارتقا داده -مـي عواملي وجود دارند كـه. اعتماد
ا و رضايت را تسهيل كنند، عواملي ازقبيل نيـروي نسـاني آمـوزش توانند اين روند ارزش بخشي

و و ديده ومي) كلينيك( كار نظام مديريت ارتباط با مشتري عمدتاً در اختيار خود كسب باشند
و حفـظ كارآفرينان مي توانند با عنايت به هر يك از آنها در جهت بهبود شرايط لازم براي ايجاد

و قابل توجهي ايفا نمايند و تعهد در مشتريان نقش مهم  گـردديمـ هادشـنيپ همچنين. اعتماد
و عواطـفييدر جهـت شناسـا كلينيكهاي پزشـكي حـوزه زيبـايي پرسـنل خـود را احساسـات

آنكينزديروابطيو برقرارانيمشتر نشـان داده قـاتيتحقجيچراكـه نتـاندينماقيها تشو با
ميانياست مشتر اح كننديكه احساس مـ ساساتبه از شـوديو عواطف آنـان احتـرام گذاشـته
و لاتري برخورداربا تعهد برند .گرديـد خواهدنيز آنانيوفادارشيامر باعث افزانيا خواهند بود
براي كلينيكهاي صنعت پزشكي شركت يك برنامه استراتژيك تصويرسازي انجام ديگر پيشنهاد

ف.باشدحوزه زيبايي مي تبليغات شركت، هويت شركت، تصـوير: شامل يي اكتورهادر اين زمينه
و رفتار كاركنان برند، روابط عموم ميكتشر.بايد مورد مداقه قرار بگيرندي بايد تصويري را كه

و شناسـايي نمايـد خواهد به هر يك از گروه داشـتن يـك درك. هاي ذي نفع ارائه كند تعريف
در نفعـان پـيش نيـاز طراحـي يـك برنامـه تصويرسـازي مـوثر كامل ازگروه هـاي مختلـف ذي 

.باشديمييكلينيكهاي صنعت پزشكي حوزه زيبا
مي در گردد تحقيقات آتي به بررسي روابط بين زمينه تحقيقات علمي آينده نيز پيشنهاد

و ابعاد متغيرهاي اعتماد همچنـين مطالعـات. رفتارشـهروندي برنـد بپردازنـد برند ،تعهد برنـد
-توانـد ارائـه مـي هاي غيرزيبايي صنعت پزشكي از قبيل طب سنتي مدرن نيـز تطبيقي با حوزه

.نده الگوهاي نوآوري با استفاده از تئوري تحليل شكاف باشدكن
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