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 چکیده

ز اعظیمی  لیسبا انتخاب در هنگاماز نوع محصول،  نظرصرف کنندهمصرفمحصولات باعث شده است هر  روزافزونامروزه تنوع 

 ود آورند.ن خود به وجبر رفتارهای خرید را در مشتریا مؤثر یهابرداشتتا  کنندیمتلاش  هاشرکت رونیازاروبرو باشد؛  برندها

 شتریان باذهنی م یهابرداشتباید بر سر  هاآنبلکه  کنندینمتنها در نوآوری و ایجاد محصول جدید با یکدیگر رقابت  هاشرکت

رای متعدد که ب یهااشتبردمختلف تبلیغ و اقناع برای ایجاد  یهاروشاز  هاشرکتیکدیگر به نبرد بپردازند. در این زمینه باید 

ر که ازی معتبشخصیتی مج عنوانبهتلاش برای جلوه دادن برند ست، بهره بگیرند. همچنین لازم ا بلندمدتروابط  یریگشکل

برند  یگذارهیسرما شده است. در این میان سازه هاشرکتبرای  ضرورتبهرابطه را دارد تبدیل  به یک شریک شدنلیتبدتوانایی 

 تواندیمتریان ر ذهن مش، پیشینیان تعهد و دارای قابلیت ایجاد برداشت مناسب دبر ادراک مشتریان رگذاریتأث یامؤلفهعنوان به

یار ستمر و معنجاری و مپیچیده، دارای ابعاد عاطفی، ه یشناختروانیک سازه  عنوانبهاز سوی دیگر تعهد . قرار بگیرد موردتوجه

با  هارکتشیانی دیگر بقرار گیرد. به  یگذارهیسرماون عواملی همچ ریتأثتحت  تواندیمخرید  یرفتارهاتشخیص وفاداری از سایر 

نتخابی ابر رفتارهای  هاتیذهنایجاد کنند که این  کنندگانمصرفمختلف در  یهابرداشت توانندیمصرف هزینه و منابع مختلف 

برند  یگذارهیماسریر تأثتبیین مدل مفهومی پژوهش حاضر باهدف  رونیازاواقع خواهد شد.  مؤثرمشتریان همچون تعهد 

 .بر ابعاد تعهد مشتری صورت گرفته است شدهادراک

 
 مشتریبرند، تعهد عاطفی مشتری، تعهد هنجاری مشتری، تعهد مستمر  یگذارهیسرما کلیدی: کلمات
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 همقدم .1

 جهیدرنتتا  ندود را بسازآن ارتباطات خ لهیوسبهکه  کنندیمهزینه  را زیادیمبالغ  هرسالههای پویا، امروزه در سراسر جهان شرکت

 وجهتبه  که انددادهتشخیص  مدتیطولانها برای موفقیت در این شرکت درواقعاین ارتباطات تصویر خود را بهبود ببخشند. 

ا در ذهن مشتری ارزش از سوی دیگر برنده (.2001گرگوری،دارند )مشتریان، کارمندان، سهامداران و مقیاس بزرگی از مردم نیاز 

شتری شده عث جذب ممربوط به برداشت ویژه از یک مضمون کاربردی است که با غالباًارزش پنهان در یک برند  و کنندیمایجاد 

 (.2020کالدر،هی و کنند )یمکیفیت عینی و مشخص خریداری  دارای تمحصولا کنندگانمصرف(؛ همچنین 1997اکر، است )

ا با برند درک رمشتری کیفیت  کهیدرصورت(؛ 1997اکر، است )از یک برند، اساس وفاداری به برند و تصمیم خرید  هابرداشت

اساس  بر (.2020)هی و کالدر، ردیپذیم شدهادراکرا با سطح بالاتری از ارزش  شدهیداریخرمحصول  کرده باشد، وی

خود  نوبهبهنیز  هاآن، هاستآندر  یگذارهیسرمامشتریان تصور کنند که یک برند در حال انجام  کهیدرصورت یهاپژوهش

و  لیشد )خواهد  هاآنتعهد و وفاداری باعث ایجاد  یهایگذارهیسرماخواهند کرد و آن  دربرندمشابهی  یهایگذارهیسرما

 .(2008پاتریک،

س ک برند احسااینکه مشتریان ی لیبه دلاست  بلندمدتبرقرارکننده روابط  یرهایمتغ نیترمهمتعهد یک از از سوی دیگر 

ه نقل از وانگ ب(. 2020خدابنده و لیند،است ) مؤثربا شرکت ارتباط قوی دارند و این احساس در حفظ این روابط  کنندیم

و  شودیمتعریف  نید توسط مشتریاشاخص پایه برای تمایز بین وفاداری برند و دیگر اشکال تکرار خر عنوانبهتعهد  (2002)

به تعهد و قائل شدن سه  یک رویکرد نگرشدر  (.1973گرفت )یعقوبی و کاینر، توسط آن میزان وفاداری به برند را اندازه  توانیم

تعهد  گانهسه یهاهمؤلفهمیشه افراد همه  است که، این اصل مطرح (1991، آلن و مایر)برای آن  بعد عاطفی، هنجاری و مستمر

د به شکلی ز این ابعاا. به بیانی دیگر هر یک کنندیممختلف تجربه  یهاضعفرا با شدت و  هامؤلفهو یا این  کنندینمرا تجربه 

  (.2014فرلوتون،شود )یمواقع  مؤثررفتار افراد  برژهیو

تا علاوه بر  کنندیم یگذارهیسرما کنندهمصرفهمچون تبلیغات و روابط عمومی و ترویج قیمت و  ییهاتیفعالبرندها در  جهیدرنت

ورد ماینکه در  در جهت کوششی باشد هایگذارهیسرمااین  اینکه تعهد سازمان نسبت به برند خود را به مشتریان القا کرده باشند،

توسعه  و باعث به پرورش احساس شراکت مشتری با برند کمک کنند آگاهی ایجاد کنند، و برند خود در مشتریان درک مناسب

 عهد مشتریتبر روی  برند یگذارهیسرمارو این پژوهش تمرکز خود را بر روی تأثیر ازاین رفتارهایی همچون تعهد مشتری شود.

 قرار داده است.مشتری با برند های حفظ رابطه عنوان یکی از مؤلفهبه

 
 مبانی نظری .2

 

 1برندی گذارهیسرما .2.1

صادقانه رفتار کردن در مورد ادعاهای محصول خود و ارائه محصول  یسوبهرا  هاشرکت از طریق اجبار برند یهایگذارهیسرما

باعث ایجاد یک  این امر که کندیمسیگنال معتبر بودن برند را به ذهن مشتری مخابره  لهیوسنیبد و دهدیمسوق  شدهدادهوعده 

به درک و برداشت مشتری از میزان منابع، تلاش و  یگذارهیسرما واقعدر. شودیمبرداشت مثبت در مورد برند در ذهن مشتری 

. رودیم، اشاره دارد؛ که در صورت پایان یافتن رابطه از بین کندیمزمانی که برند برای حفظ و یا تقویت روابط خود هزینه 

قصد رفتاری  تعهد مشتری و افزایش باعث تواندیمو  گذاردیم ریتأثبر کیفیت روابط آن با مشتری  دربرند یگذارهیسرما جهیدرنت

در یک رابطه از  شدهانجام یگذارهیسرما(. به بیانی دیگر هرگونه 2001شرودر و یاکوبوچی، -دی ولف، اودرکنگردد )یم وی

داشت را در پی خواهد  و افزایش تعامل وی با برند گرددیم کنندهمصرف یشناختروانارتباط  درروندتسهیل سوی برند باعث 

                                                           
1 Brand Investment 



 

3 

 

برند برای ساختن برند معتبر و ایجاد  یگذارهیسرمامدعی هستند  (2013)چن و همکاران  همچنین(. 2019کومار و کومار، )

 بر کیفیت را به محصولی نسبت دهند، ،رندیگیمتصمیم  افراد کهیهنگام ضروری است. کنندگانمصرفبرند و  ارتباط مثبت بین

گذاری ها در برندها سرمایهکه شرکت گذارندیمفرض را بر این  هاآن؛ دهدیمقرار  هاآناساس اطلاعاتی که برند در اختیار 

به ارزش و سود  تواندیمقصور در این مورد  هرگونه دانندیمو  خوددارندبرای حفظ کیفیت  یک انگیزه قوی جهیدرنتکنند و می

 (.2011و همکاران، برند لطمه وارد کند )بک هوس

 هاآنیکی از  عامل است که سهکه وابستگی طرفین در یک رابطه تحت تأثیر  کندیم( ادعا 1998رزبلت ) یگذارهیسرمامدل 

لموس و یا ن منابعی مبه اهمیت و میزا یگذارهیسرما. اندازه دهندیمانجام در رابطه  است که طرفین ییهایگذارهیسرمااندازه 

ا رارزش خود  و یا ابدییمکه در یک رابطه دخیل است اشاره دارد و در صورت پایان یافتن رابطه این منابع یا کاهش  ناملموس

 یگذارهیرماس زیرا عامل ،شودیمباعث افزایش تعهد ل به یک رابطه وصشده  یگذارهیسرما. منابع دهدیماز دست  کاملاً 

 .گرددیمطه محسوب قدرتمند برای ادامه راب یشناختروانیک انگیزه  عنوانبهو  ددهیمرا افزایش پایان یک رابطه  یهانهیهز

بر شناسایی  هایگذارهیسرمااین  ریتأث یریگاندازهخود انجام دهند و  دربرند توانندیم هاشرکتکه  ییهایگذارهیسرماتوجه به 

در روابط  هایگذارهیرماس ریتأث ییشناسا جهیدرنتعملکرد برند بسیار مهم است.  تیدرنهابرند، برداشت مشتریان، تعامل با آن و 

و  لی)است ارزشمند  یامقوله تعامل، عملکرد و وفاداری برند توسط مدیران برند بر یاثرگذارابزاری برای  عنوانبه برند

 (.2021همکاران،

که تمامی  نیازی نیست افراد ایجاد کنند و گرچه دربرندآن را  توانندیم هاشرکتوجود دارد که  یشماریبتعداد برداشت  درواقع

 رمؤثافراد  فتار خریدرخودآگاه و یا ناخودآگاه بر  صورتبهکه  ییهابرداشتدر یک برند ایجاد شود، اما پیدایش  هابرداشتاین 

یو و همکاران  و( 1998و همکاران ) لترازبو ،(1995) سیوید یهاپژوهش بر اساس(. 1997اکر، است )است برای برند ضروری 

 از برند، شدهادراکرزش ابهبود وفاداری برند، ارتقا آگاهی برند، تقویت هویت برند و افزایش  باهدفبرند  یگذارهیسرما( 2000)

شتری مفزایش تعهد و ا رندبه نیز، به افزایش قابلیت گسترش ادامتصویر برند و افزایش اعتبار برند انجام خواهد شد که در  بهبود

بر  تواندیم هی از برندکه آگا است یحالدر  نیا آگاهی مشتری از برند را ارتقا دهد. تواندیم دربرند یگذارهیسرما .کندیمکمک 

حفظ  مؤلفهاب بر انتخ تیدرنهاو بوجودآورنده ذهنیت مثبت در مشتریان باشد و  تأثیر بگذارد کنندگانمصرفدرک و نگرش 

 (. 2011واقع شود )باک و کینگ  مؤثر ارتباط

یری تا با ساختن تصو کنندیم یگذارهیسرماخود  دربرندو  اندبردهبه اهمیت یک تصویر برند قوی پی  هاسازمانو  هاشرکت

ی و بازاریاب یهاختهیآماست همسو بودن  شدهثابت (.2001گرگوری،کنند )کمک  هایگذارهیسرمابازگشت این  برند بهمطلوب از 

تا  کندیمک شرکت کم برند به یک یگذارهیسرما جهیدرنتو  شودیمبرند باعث انتقال سطح بالاتری از اعتبار برند  یگذارهیسرما

 تا کنندیمهزینه  هاشرکتمنابعی است که  برند، یهایگذارهیسرمادر حقیقت  (.2013بسازد )چن و همکاران، یمعتبرتربرند 

دیویس  یهاگفتهاساس  بر (.1981)کلاین و لفلر، شودیمبرند محقق  یهاوعده ایجاد کنند کهاین برداشت را در مشتری 

ترفیع  یهاتیفعالتبلیغاتی،  یهاتیفعالسازه اصلی  3برند دارای  یگذارهیسرماگفت که  توانیم مورد برند،( در 2002، 1995)

 .هستروابط عمومی  یهاتیفعالو  کنندهمصرفقیمت و 

 
 ی تبلیغاتیهاتیفعال .2.1.1

به شرکت  آشنایی و علاقه جادیدر ا تواندیم دهدیمقرار  کنندهمصرفتبلیغاتی با توجه به اطلاعاتی که در اختیار  یهاتیفعال

بر (. 2001شرکت در آینده بیاید )گرگوری، یابیبازار یهاتیفعالبه مدد  تواندیممحصولات کمک کند؛ که این امر  دهندهارائه

تبلیغات، با استفاده از  کنند و، با ایجاد ارتباط عاطفی بین برند و مشتریان کمک میمؤثرتبلیغاتی  یهاتیفعال هاپژوهشاساس 

نسبت  و باعث برانگیختن احساسات عاطفی مشتری آوردند یبه وجودمهای عاطفی و تجربی مصرف را جنبه احساسی یهامؤلفه

در حافظه در دسترس  یراحتبهرا  مثبت به برند یهانگرش تواندیمبر این تبلیغات علاوه . (2020فنگ،نگوین و شوند )یمبه برند 
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 بلکه برای معرفی و فروش یک محصول نیست، راهکیدر مورد برند تنها تبلیغات (. 2017قرار دهد )فیشر و هیم،مشتریان 

و توسعه  انیبابموفق  یبرندها برداشت مناسبی از برند داشته باشد.تا وی درک و  از ابزارهای ارتباطی با مخاطب است یامجموعه

زندوکیلی، صالحی و رسند )یمو از راه این ارتباط به اهداف خویش  کنندیم برقرار مؤثریک مفهوم خاص با مخاطب خود ارتباط 

 (1391رشیدی، 

  
 کنندهمصرفترویج قیمت و  یهاتیفعال .2.1.2

 عنوانبهبرای افزایش فروش است و  هایاستراتژ نیترپرمصرف(، ترویج قیمت یکی از 2021لی و همکاران ) یهاپژوهش بر اساس

 ارزشمندکه ترویج قیمت برای مشتریان  دهدیمنشان  شواهد .شودیمیک ابزار افزایش ارزش و ایجاد انگیزه برای خرید تعریف 

 کنندگانمصرف .. همچنین ترویج قیمتاندکرده اندازپسرا  هانهیهزاری از با ترویج قیمت مقد کنندیماحساس  هاآنهست، زیرا 

. در گرددیم بلندمدتهمچون تعهد در  ییرفتارهاباعث ایجاد  هاآنو با تکرار خرید در  کندیمرا به استفاده از برند جدید متمایل 

. کنندیم یگذارهیسرماجذب مشتری جدید و متعهد ساختن مشتری  باهدفبا ترویج قیمت بر روی برند خود  هاشرکتحقیقت 

باعث تضعیف  تواندیمقیمت  ازحدشیبکه ترویج  کنندیم( تائید 2005گذشته مانند دارک و چونگ ) یهاپژوهش کهیدرحال

 شانیهاافتهیاساس ( بر 2020) هانکیم و و در مرحله بعدی باعث از بین رفتن اعتماد وی شود،  کنندهمصرفکیفیت درک شده 

کاهش نخواهد یافت و در مورد  ازحدشیبتنها به دلیل ترویج قیمت  شدهادراکاعتبار و ارزش  برندهاکه برای  شوندیممدعی 

خود  دربرند ییهایگذارهیسرمادارای منابع کافی برای انجام چنین  هاشرکتمتصور هستند که  کنندگانمصرفترویج قیمت 

 هستند.
 

 روابط عمومی یهاتیفعال .2.1.3

ر هساسی از اروابط عمومی معمولاً بخشی  یهاتیفعالو تعهد نسبت به یک برند در مشتری از طریق  یآگاه افزایش درک،

برند  رانیمد .(2014وا،میکاشووا و گاوالاکواست )حفظ و افزایش استانداردهای عملکرد و اعتبار  باهدفاستراتژی کلی هر شرکت 

 تهافیبهبودی تحقیق و توسعه و عملکردها ٔ  نهیدرزمشرکت  یهاشرفتیپ، هاکنفرانسیا  هارسانه با استفاده از توانندیم

در  (.2013،و همکاران نچکنند )روابط عمومی استفاده  یهاتیفعالمحصولات را توضیح دهند و در جهت ثبات بیشتر، از 

صنفی،  یهاتیمسئولمثل  هاداستاناز  یامجموعهاز طریق  بلکه نیست، یابیبازار یهاامیپحقیقت وظیفه روابط عمومی انعکاس 

 مهم و معتبر به یهامؤلفهروابط عمومی با اشاره به  یطورکلبه. پردازدیمبازاریابی  یهاامیپبه ساختن ...بازار، یهاینوآور

یک  باید با داشتن هاشرکت. بخشدیمآن زندگی  تیمأمورو به نگرش مثبت به برند و  کندیمپشتیبانی از تصویر برند کمک 

ز تصویر ااطبان خود شکل دادن به نگرش مخ باهدفو  برند خود یهاوعده، با اتکا به سنجشقابلبرنامه سالانه روابط عمومی و 

 (.2014میکاشووا و گاوالاکووا،کنند )برند خود محافظت 

 
 1تعهد مشتری .2.2

علاوه بر اینکه  جهیدرنت است تا در حوزه بازاریابی، شدهیبررسیک ساختار پیچیده، بیشتر در حوزه رفتار سازمانی  عنوانبهتعهد 

نیز از این بخش وام  شودیمو مشتری مطرح  یابیبازاردر حوزه  آنچهماهیت تعهد سازمانی موجود است،  دربارهدرک وسیعی 

که فرد را به رابطه )با فرد، سازمان، برند، ...(  است یشناختروانیک حالت  عنوانبهتعهد (. 2014 ،است )فرلوتون شدهگرفته

فرد )به  یبستگدلنوعی  عنوانبهبرای آن سه بعد عاطفی، هنجاری و مستمر قائل شد. تعهد عاطفی را  شودیم کندیممتصل 

خروج از  یهانهیهزنوعی دانش در مورد  عنوانبه،...( و شناسایی وی با آن و مشارکت در ارتباط؛ تعهد مستمر را برند سازمان،

 توانیم را تصور اینکه ماندن در رابطه کار مطلوبی است، با نوعی احساس تعهد برای ادامه رابطه، عنوانبهرابطه و تعهد هنجاری را 

را به شکلی متفاوت تجربه کند، فردی ممکن است نیاز  بردهنام یهامؤلفهممکن است هر یک از . هر فرد در یک رابطه کردتعریف 
                                                           

1Customer commitment 
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مجموع هر سه بعد  جهیدرنتفرد دیگری نیاز نداشته و دوستدار ماندن در رابطه باشد،  کهیدرحالبه ماندن در رابطه داشته باشد، 

، عدم ضرر و تصور ماندن یبستگدل لیبه دلت و اشاره کرد که افراد مفهوم کلی تعهد در نظر گرف عنوانبه توانیمرا  شدهمشخص

 (.1987،1991،مایرروابط خود متعهد هستند )آلن و  به در یک رابطه مطلوب،

ود را و منافع خ دهند رابطه انجام حفظکه به یک رابطه متعهد هستند در حقیقت تمایل دارند حداکثر تلاش خود را برای  یافراد 

عریف چگونگی ( از مفهوم تعهد برای ت2005از سوی دیگر هس و استوری ) (.2020)ریو و پارک، نندیبیمدر محافظت از آن 

د معتقدند که تعه هاآن .کنندیماستفاده  شودیمو رفتارها نسبت به برند  هانگرشکه شامل باورها، با برند  کنندگانمصرفرابطه 

 یهایژگیوز تشکل ااست و آن را مفهومی م درکقابلیک مفهوم پایه و پیچیده است که تنها با در نظر گرفتن ابعاد مختلف آن 

تعدی تعهد رفتارهای مس هاآن ازنظر. کنندیمبا برند است تعریف  کنندهمصرفچگونگی رفتار  کنندهمشخصفردی و رفتاری که 

 منجر به سود بیشتری برای برند شود. تواندیماست که  ندگانکنمصرفاز سوی 
 

 1عاطفی مشتری تعهد .2.2.1

 رد.تعریف ک توانیمرتباط آن و مشارکت در ا،...( و شناسایی وی با برند فرد )به سازمان، یبستگدلنوعی  عنوانبهتعهد عاطفی را 

میل به  ا از رویر نیرویی است که مشتری عنوانبهخدمات و مشتریانش  دهندهارائهبین سازمان  ریاجتتعهد عاطفی در روابط 

عاطفی به  ازنظرکه  ( مشتریانی2020(. به نقل از شارما و همکاران )2002مایر و هرسکوویچ،کند )یممحصول یا سازمان مرتبط 

 آینده سهم و در کنندیماز آن خرید  هستند که در آن برند را دوست دارند و یشناختروانحالت  یدارا یک برند متعهد هستند،

 ازنظر تیدرنها (.1994 )مورگان و هانت، پردازندیم برندهاو کمتر به جستجو و حمایت از دیگر  دهندیمخرید آن را نیز افزایش 

 ازنظرو  ابدییمویت هبه این دلیل که مشتری با برند  ( ریشه بهترین روابط برند و مشتری در تعهد عاطفی است2014فرلوتون )

 .شودیمعاطفی به آن وابسته 

رند ، برای آن بدهندیمکه در آن افراد یک برند را بر دیگر برندها ترجیح  یشناختروان، حالت 2002وانگ، یهاافتهی بر اساس 

. تعهد کندیملوه جتعهد عاطفی  عنوانبه، کنندیمو در مقابل منافع تغییر برند مقاومت  دهندیمانجام  دهانبهدهانتبلیغات 

(، به 1998)مین آتعبیر از ارزیابی خدمات و محصولات در زمان تکرار خرید دارد و به  ٔ  نهیدرزم یاژهیونقش  عاطفی مشتری

 یهایژگیواز  ند فارغاشاره دارد که مبین ارتباط عاطفی مشتری با برند است و از یک ذهنیت و قضاوت کلی در مورد براحساسی 

( 2003ولرتون، ف؛ 2020اساس تحقیقات پیشین )شارما و همکاران، وبر (.2009است )بوودن، شدهلیتشکآن  ملکردی و ابزاریع

 دارد. ریتأثتوسط آنان  دهانبهدهانعاطفی بر سهم سازمان از کیف پول مشتری و تبلیغات مثبت  تعهد

 
 2هنجاری مشتری تعهد .2.2.2

سوم تعهد یعنی بعد ( بعد 1987کردند و در ادامه تحقیقات ) ینیبشیپ( برای تعهد دو بعد عاطفی و مستمر را 1984آلن و مایر )

یک تعهد برای ماندن در رابطه است. تشابهات زیادی بین بعد عاطفی و هنجاری وجود  دهندهنشانهنجاری را پیشنهاد دادند که 

. این بدان معناست که گاهی افراد میل به ماندن شوندیممتفاوتی را ناشی  یرفتارهامختلف این ابعاد  یهاتیموقعدارد ولی در 

تعهد هنجاری احساس ملزم (. در حقیقت 2002)مایر و همکاران،. کنندینمولی رابطه را ترک  دهندیمدر یک رابطه را از دست 

وابستگی عاطفی تشریح شود بلکه احساس  مؤلفه عنوانبه( است و نباید ...یک رابطه )سازمان، فرد، برند، شدن به باقی ماندن در

ناشی از  یبستگدل( تعهد هنجاری 2009کاتر و زابکار ) ازنظر(. 2001ارتباط است )میر و هرسکوویچ،  وظیفه اخلاقی نسبت به

 تیاهم مشتری است، تیموردحماکه  ییهاتیفعالزیرا آن به  شودیممشتری به یک برند وابسته  تعهدات احساس شده است.

آمدن وضعیت روانی به  به وجود باعثو  کنندیمدر مشتری ایجاد  را احساس تعهد در این زمینه برندهااصل فعالیت  در .دهدیم

                                                           
1 Customer  Affective Commitment 

 
2 Customer  Normative Commitment 
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هر چه مشتریان تعهد عاطفی بالاتری را تجربه کنند، احساسات  (.2014)فرلوتونن، شوندیمنام تعهد هنجاری در مشتری خود 

با تعهد هنجاری  هاآنبا افزایش تعهد مستمر، سطح راحتی  حالنیدرعو  کنندیمبا تعهد هنجاری را بهتر درک  مرتبطشان

 .(2016)بیلتون، ابدییمکاهش 

 
 1مستمر مشتری تعهد .2.2.3

نان باقی ر یک همچتعهد مستمر د به علتمربوط به ترک ارتباط اشاره دارد. افرادی که  یهانهیهزتعهد مستمر به آگاهی از 

که فرد  شودیمی ایجاد (. در حقیقت تعهد مستمر زمان1991آن است که به آن ارتباط نیاز دارند )آلن و مایر،  به علت مانندیم

د تعه ،2002یلو،بو  لند یگل یهاافتهیبر اساس  (. 2002ترک رابطه باید آن را حفظ کند )وانگ، یهانهیهزاحساس کند بابت 

ن و رت حفظ آو حاکی از مزایای یک رابطه در صو شدهتجربهشناختی  طوربهمستمر یک حالت وابستگی به یک شریک است که 

اد تعهد مستمر ( ایج2009بودن ) ازنظریا از دست دادن منافع در صورت ترک آن است و جنبه منطقی و حسابگری تعهد است. 

در سطح  صرف خودارزیابی از تجربه م خواهندیمبرای مشتریان جدید که تجربه استفاده از محصولات یک برند را ندارند و 

برخوردار  یاهژیو( از اهمیت کندیمرا همراه با سودمندی برآورده  هاآنبرندی که نیازهای  عنوانبهمحصول یک برند ) یهایژگیو

استار و خو ادارندردارد که تجربه برند  یکنندگانمصرف دیتکرارترارزیابی  درروند یمحدودترتعهد مستمر همچنین نقش است. 

الب است غنتیجه گرفت که تعهد محاسباتی برای مشتریان جدید  توانیمبا برند هستند. پس  یترقیعمبرقراری رابطه 

 (.2015رائس و همکاران،ست )اتعهد عاطفی برای مشتریان مکرر غالب  کهیدرحال

 
 تبیین مدل مفهومی .3

 
 گذاری برند و تعهد عاطفیرابطه بین سرمایه .3.1

دهنده ارتباط معناداری بین این دو متغیر است. در نشان عاطفی گذاری برند و تعهدشده پیرامون ارتباط سرمایههایی انجامپژوهش

ها تعهد کنند تا مشتریان اطمینان پیدا کنند که آنها هزینه میهای برند، منابعی است که شرکتگذاریحقیقت سرمایه

دارند اذعان می( 1998) زبلت، مارتزو اگنیو(. رو1981شود )کلاین و لفلر،های برند محقق میمدت به برند خوددارند وعدهطولانی

کنندگانی پذیرد. همچنین مصرفها تأثیر میشده، میزان رضایت و فقدان گزینههای انجامگذاریکه تعهد افراد در روابط از سرمایه

ش کنند، در مورد یک اتفاق ناگوار در مورد برند تمایل بیشتری برای بخشبالایی نسبت به یک برند را تجربه میعاطفی که تعهد 

 (.2008تری نسبت به برند دارند )فدوریخین، پارک و تامسون،کنندگانی که تجربه تعهد ضعیفدارند نسبت به مصرف

 
 

 
 

 برند و تعهد عاطفی مشتری یگذارهیسرمارابطه بین : 1شکل 
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 هنجاریگذاری برند و تعهد رابطه بین سرمایه .3.2

ت. و متغیر اساین د دهنده ارتباط معناداری بیننشان هنجاری برند و تعهدگذاری شده پیرامون ارتباط سرمایههایی انجامپژوهش

همیت ست، اهایی که موردحمایت مشتری اشود زیرا برند به فعالیتگذاری به یک برند وابسته میمشتری از طریق سرمایه

به وجود  کنند و باعثموردحمایت مشتریان( احساس تعهد را در مشتری ایجاد می ٔ  دهد. در اصل فعالیت برندها )درزمینهمی

های سونگ و کمپبل (. بر اساس پژوهش2014شوند )فرلوتون،آمدن وضعیت روانی به نام تعهد هنجاری در مشتری خود می

کنندگان با صرففردی حاکم است. مگذاری روزبلت در روابط با برند نیز همانند روابط بین های مدل سرمایه(، یافته2009)

از  ارا هستند.درا  ارمتعهد و وفادشدن به مشتری ها پتانسیل تبدیلدهد که آنبرندهای زیادی در ارتباط هستند که این نشان می

قرار  نیز جتماعیحیط امکننده و رفتارهای حفظ رابطه تحت تأثیر این نظر باید برندها توجه داشته باشند که رابطه برند و مصرف

های شده است همسو بودن آمیختهدهد. ثابتپذیری رخ می( تعهد هنجاری نیز تحت تأثیر جامعه1982گیرد. به تعبیر از وینر )می

کت کمک د به یک شرگذاری برنشود و درنتیجه سرمایهگذاری برند باعث انتقال سطح بالاتری از اعتبار برند میبازاریابی و سرمایه

ی که اعتماد بیشتری ( مشتریان2020(؛ و بر اساس نظر شارما و همکاران )2013رند معتبرتری بسازد )چن و همکاران،کند تا بمی

 به نام تجاری شرکت دارند تمایل دارند سطح بالاتری از تعهد هنجاری را نشان دهند.

 

 
 

 برند و تعهد هنجاری مشتری یگذارهیسرمارابطه بین : 2شکل 

 

 مستمرگذاری برند و تعهد رابطه بین سرمایه .3.3

ت. و متغیر اساین د دهنده ارتباط معناداری بیننشان مستمر گذاری برند و تعهدشده پیرامون ارتباط سرمایههایی انجامپژوهش

های هزینه ایشگذاری باعث افزدهند زیرا عامل سرمایهگذاری شده متصل به یک رابطه، تعهد را نیز افزایش میمنابع سرمایه

 وشود )روزبلت شناختی قدرتمند برای ادامه رابطه محسوب میعنوان یک انگیزه روانگردد و بهپایان یک رابطه می

مکن است باعث م(، خطر نبخشیدن یک برند محبوب و از دست دادن آن 2017(. ازنظر هنگنر، فنکو و تراوست )1998همکاران،

ک هایی که در یگذاریدهند با برند در ارتباط باقی بمانند. به دلیل سرمایهاد ترجیح میاضطراب و استرس شود، درنتیجه افر

لیل وجود ( و به د2011و همکاران، شوند )روزبلتها، افراد متعهد به ادامه روابط میداده و ترس از دست دادن ارزش آنرابطه رخ

 هست. مستمرمحدودیت در انتخاب، این تعهد از نوع 
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 برند و تعهد مستمر مشتری یگذارهیسرمارابطه بین : 3شکل 

 
 یریگجهینت .4

 مطرح شتیبان تعهدپیکی از  عنوانبهدر رابطه را  یگذارهیسرماسازه  (2011روزبلت ) یگذارهیسرما مدل که اشاره شد طورهمان

 یهانهیهز زیرا در ادامه شودیمدر یک رابطه باعث افزایش تعهد در آن رابطه  یگذارهیسرماافزایش  ،داردیمو اذعان  کندیم

قوی عمل  یشناختروانیک عامل  عنوانبهترک یک ارتباط  یهانهیهز. دهندیمترک یک ارتباط )تعهد مستمر( را افزایش 

همچنین  واهد بود.خ مؤثربر تعهد مستمر  یگذارهیسرماگفت عامل  توانیم، پس داردیمو مشتری را به برند متعهد نگاه  کندیم

دامه اترجیح به  وت دارند در ارتباط برداشت مثبتی دارند، ماندن در رابطه را دوس شدهانجام یهایگذارهیسرماافراد از  کهیهنگام

برند و تقویت  یش آگاهی( افزا2013علاوه بر این چن و همکاران ). کندیم بروز پیدا هاآنتعهد عاطفی در  صورتبهرابطه 

شتری مآن توسط  برند توسط شرکت و درک مناسب یگذارهیسرماانجام صحیح  درگروتعهد مشتری را  جهیدرنتارتباطات برند و 

برند در مورد  یهایگذارهیسرما ریتأث(، مشتریان تحت 2014فولرتون ) یهاپژوهشکه بر اساس  است یحالاین در  .دانندیم

 توانیمبر همین اساس  .ابدییمبروز  هاآنو رفتارهای حاکی از تعهد هنجاری در  رندیگیمقرار  هاآن تیموردحما یهاتیفعال

تعهد  کهست ( مدعی ا2002وانگ ) یهاپژوهش تیدرنها. گذاردیم ریتأثبرند بر تعهد هنجاری  یگذارهیسرمانتیجه گرفت 

اد دمدلی ارائه  توانیم جهیدرنت( افراد است. یگذارهیسرما) انهیراگفایده  یهازهیباانگکه اولی مرتبط  شودیمایجاد  توسط دو راه

  داشته باشد. ریتأثبرند بر ابعاد تعهد مشتری  یگذارهیسرماکه متغیر 
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 برند بر ابعاد تعهد مشتری یگذارهیسرمامدل مفهومی : 4شکل  
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Abstract  

 

nowadays, the increasing variety of products regardless the type of it ,has caused every 

consumer is faced with a huge flood of brands when choosing, Therefore, companies try to 

create effective perceptions of buying behaviors in their customers Companies do not compete 

only in innovation and new product development, but they have to deal with each other over the 

subjective perceptions of customers. In this context, companies should use different methods of 

advertising and persuasion to create multiple perceptions that are necessary for the formation of 

long-term relationships. Also trying to make it represent the brand as a credible virtual 

personality capable of becoming a relationship partner have also become a necessity for 

companies. Meanwhile, the investment structure of the brand can be considered as an effective 

component on customer perception, commitment predecessors and the ability to create the right 

impression in the minds of customers. On the other hand, commitment as a psychological 

structure is complex and has three dimensions of emotional, normative and continuous, and as a 

criterion for distinguishing loyalty from other buying behaviors can be influenced by factors 

such as investment. . In other words, companies can create different perceptions in consumers 

by spending different costs and resources, and these mentalities will affect customers' chosen 

behaviors such as commitment. Therefore, the present study aims to explain the conceptual 

model of the impact of perceived brand investment on the dimensions of customer 

commitment. 
 

Keywords: Brand investment, Customer affective commitment, Customer normative 

commitment, Customer continuance commitment 
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