
 چکیده

رفتار هدف اصلی این پژوهش به بررسی تأثیر درک برند، هویت برند و تعهد برند بر 

همبستگی بود. جامعه آماری پژوهش -بود. روش پژوهش از نوع توصیفی شهروندی برند

کلیه کارکنان شعب بانک مسکن استان گیلان بودند. با استفاده از روش نمونه گیری همه 

از کارکنان شعب بانک مسکن گیلان انتخاب شدند.  نفر 693ای به حجم  شماری نمونه

برند، تعهد برند و رفتار شهروندی  متغیرهای پژوهش عبارت بودند از: درک برند، هویت

( فرضیات تحقیق 42نسخه  Amosبرند. با استفاده از مدل معادلات ساختاری )نرم افزار 

معنادار و مستقیمی بر هویت با  تأثیرمورد بررسی قرار گرفت و نتایج نشان داد درک برند 

( دارد. در بعدی دیگر، هویت یابی 632/0( و تعهد برند )ضریب بتا: 612/0برند )ضریب بتا: 

( دارد. همچنین درک برند 422/0معنادار و مستقیمی بر تعهد برند )ضریب بتا:  تأثیربا برند 

( 464/0رند )ضریب بتا: ( و تعهد ب436/0(، هویت با برند )ضریب بتا: 620/0)ضریب بتا: 

با تاثیرگذاری مستقیم بر ند برند دارند. درک بررفتار شهروندی نادار و مستقیمی بر مع تأثیر

(. همچنین 091/0)ضریب بتا:  معنادار و غیرمستقمی بر تعهد به برند دارد تأثیرهویت برند 

رفتار رمستقیم بر درک برند با تاثیرگذاری مستقیم بر هویت برند و تعهد برند به صورت غی

(. در بعدی دیگر، هویت برند با 122/0گذار است )ضریب بتا:  تأثیر شهروندی برند

)ضریب بتا:  رفتار شهروندی برندتاثیرگذاری مستقیم بر تعهد برند به صورت غیر مستقیم بر 

درصد از واریانس هویت برند  10گذار است. همچنین درک برند توانسته است  تأثیر( 030/0

درصد از واریانس تعهد برند را  42اند  را پیش بینی کنند. درک برند و هویت برند توانسته

درصد از واریانس رفتار  23اند  پیش بینی کنند. درک برند، هویت برند و تعهد برند توانسته

 ینی نمایندبرند را پیش بشهروندی 

 

 رفتار شهروندی برنددرک برند، هویت برند و تعهد برند بر  کلمات کلیدی:

 


