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ی خلقهمتبیین نقش میانجی تعهد به اجتماع برند آنلاین در ارتباط بین 
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 چکیده
عنوان ابزار بازاریـابی اسـتفاده    ی از اجتماعات برند آنلاین بها ندهیفزا طور به ها شرکتدر بازارهای رقابتی امروز، 

ویـژه مشتریانشـان در ایـن    ی ارزش برند بـنن خـود و بـه   هم خلقحفظ مشتریان وفادار، با  منظور بهها  . آنکنند یم

حاضر تبننن نقش منانجی تعهد به اجتمـا  برنـد آنلایـن در ارتبـان بـنن هـم       پژوهش جوامع تلاش دارند. هدف 

هـای   برنـد عوـو شـب ه    خلقی ارزش در اجتما  برند آنلاین و وفاداری به برند اسـت. جامعـه آمـاری مشـتریان    

ال تروننک با استفاده از  هایپرسشنامهنفر در نظر گرفته شد.  936گنری تصادفی ساده به تعداد اجتماعی و نمونه

ن داد که هم خلقی ارزش در اجتما  برنـد  تحلنل گردید. نتایج نشا "اس پی اس اس"و  "ایموس"افزارهای  نرم

درصـد از   7/67ی جزئی تعهد به اجتما  برند آنلاین تأثنر معنادار دارد و گر یانجنمآنلاین بر وفاداری به برند با 

تعهد بـه اجتمـا  برنـد آنلایـن بـر وفـاداری بـه برنـد تـأثنر معنـادار دارد.            اثر کل توسط متغنر منانجی تبننن شد.

 همچننن اثرات منانجی تعهد به برند و کنفنت رابطه برند مورد تأیند قرار نگرفتند.
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 مقدمه

با توجه به اهمنت مقوله حفظ وفاداری مشتریان نسبت به محصولات و خدمات و تغننراتی که 

گرفته،  ، فرهنگی، اقتصادی و اجتماعی صورتفنّاورانهدر سطح جامعه به لحاظ محنطی، 

روز و کارآمد باشند. ی ی از راه ارها استفاده  بایست همگام با این تحولات به ها می شرکت

، درگنری و درنهایت وفاداری و تعهد بستگی دلتماعی برای ایجاد توجه، های اج از شب ه

ها برای  های اجتماعی به شرکت مشتری در بازار رقابتی محصولات و خدمات است. رسانه

کنند  سازی، م المه و جامعه سازی کمک می ایجاد وفاداری به برند از طریق شب ه

ناپذیر از  های اجتماعی بخشی جدایی ه شب هبا توجه به این  (.6176، 7اردوگموس و سنسک)

وکار و هشناری  اند، مدیریت صحنح کسب جامعه مدرن هستند و روز به روز در حال گسترش

شود  ها می ها باعث رونق کار آن های اجتماعی برای شرکت گذاری در شب ه نسبت به سرمایه

برند( است. ) یتجارنام و ابزاری برای دستنابی به مشتریان وفادار به یک صنعت یا یک 

های  رساندن مشتری به سطحی از وفاداری کار آسانی ننست و مستلزم ایجاد فعالنت

های اجتماعی محنطی است تا  آفرین ارتباطی در فوای مجازی برای آنان است. شب ه ارزش

های مختلف با ی دیگر به اشتراک بگذارند و  افراد تجربنات، دانش و نظرات خود را در حوزه

های اجتماعی باعث تغننر ش ل از این فرصت در جهت اهداف ارزشی خود بهره برند. شب ه

ها با تعاملات منان خود و مشتریانشان و ارتباطات بازاریابی سنتی به مدرن شده است. شرکت

توانند محصولات و خدمات باارزش  های مدنظر مشتریان میدرک صحنح از ننازها و ارزش

ها منجر به حفظ وفاداری به برند شرکت شوند. این  مندی در آنجلب رضایت ارائه نمایند و با

(. این 6113، 6چنو و هم ارانافتد )تواند اتفاق مند میامر از طریق روی رد بازاریابی رابطه

روی رد با پندایش اثر پارادایمی در بازاریابی معاملاتی، مزایای رقابتی نظنر افزایش نرخ فروش 

، 9جانگ و هم ارانآورد )ها به ارمغان میدهان را برای شرکت به بازاریابی دهانو آثار مثبت 

( و 7931ونوس و ظهوری، برند )(. همچننن نقش مهمی در وفاداری مشتریانشان به 6112
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(. عبدالوند و هنری شریف 6112، 7پنگ و ونگدارد )ایجاد ارزش برای طرفنن مبادله 

ها ثابت شده است که مشتریان که در بسناری از پژوهش(، در تحقنقی عنوان کردند 7933)

و  هاهای اجتماعی برندهنگام خرید محصولات یا خدمات در پی نظرات دیگران هستند. در رسانه

 هایصورت دوطرفه و تعاملی با ی دیگر ارتبان دارند و محصولات، خدمات و ارزش مشتریان به

(. منظور از هم خلقی ارزش توسط مشتریان، 6176، 6کو کنم وکنند )جدیدی را خلق می

ژانگ و است )ها و دانش مشتریان برای کسب مزیت رقابتی  ها، مهارت استفاده از توانایی

های مجازی و ارتباطات و  (. مشتریان یک برند خاص از طریق انوا  مختلف شب ه6112، 9چن

ارزش برای آن برند خاص را  گنرد، هم خلقی تعاملات اجتماعی که در این محنط ش ل می

(. مفهوم هم خلقی ارزش فقط محدود به 6114، 4پاراهالد و راماسامیکنند ) تسریع می

های  شود بل ه مم ن است از تعاملات و ارتباطات بنن گروه تعاملات مشتریان و شرکت نمی

ت افراد با فقط از طریق تعاملا توجه این ه هم خلقی ارزش نه مختلف مشتریان ناشی شود. قابل

های مجازی و آنلاین( هم  شب ه) یمجازهای  ی دیگر بل ه از طریق ارتبان مشتریان با محنط

(. امروزه تنها ارتبان با مشتری کافی ننست بل ه 6113، 3هولبنک و برودیافتد ) اتفاق می

صورت کنفنت رابطه برند به آن  کنفنت این رابطه ننز حائز اهمنت است که در تحقنقات به

علنرغم توافق در مورد اهمنت و (. 7931خداداد حسننی و هم اران، است )رداخته شده پ

سودمندی هم خلقی ارزش توسط مشتریان نسبت به یک برند، اما همچنان فقر دانش راجع به 

دهند که مدیریت وجود دارد. تحقنقات نشان می ها شرکتچرایی، چگونگی و بازده آن در 

 موردتوجهی اخنر ها سالهای اجتماعی در طی  برند در محنط آنلاین و از طریق شب ه

و کاربردی ننست. با توجه  توجه موردی آن چندان ها چالشبرای  حل راهاما به نظر  قرارگرفته

های اجتماعی جذاب در کشور لازم است تا برای تعهد و وفاداری به برند  به پتانسنل شب ه

هدف این پژوهش دستنابی به توسط مشتریان اقدامات عملی و کاربردی صورت گنرد. 
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ها وفاداری به برند در اجتما  برند آنلاین از طریق هم خلقی ارزش منان مشتریان و شرکت

خواهند با استفاده از  است و ارائه راه ار و پنشنهادهایی برای مدیران صنایع برند که می

مند به وفاداری و لاین مانند تلگرام، اینستاگرام و ... و بازاریابی رابطههای اجتماعی آن شب ه

تعهد بنشتر مشتریان به برند خود برسند. همچننن پاسخ به این سؤال است که در جوامع مجازی 

توسط  -های پرمخاطب اجتماعی، تعهد به اجتما  برند صورت آنلاین بر پایه شب ه برند به

ن متغنر منانجی چه منزان تأثنری در رابطه هم خلقی ارزش و وفاداری به عنوا به -مشتریان برند

عنوان متغنرهای منانجی  تعهد به برند و کنفنت رابطه برند در این پژوهش ننز به ؟برند دارد

گنرند. درنهایت با ادراک مبتنی بر مبانی نظری و تحلنل آماری  مورد سنجش قرار می

وری  ه بتوان در جهت ننازهای مشتریان برند و افزایش بهرهرسد کصورت ملموس به نظر می به

تواند منجر به افزایش ارزش و مزایای برند شامل مزایای برند کوشا بود و این مهم می

های اجتماعی شود و راهنمایی برای بازاریابان فعال در شب ه کارکردی، نمادین و تجربه محور 

 و مدیران صنایع باشد.
 

 شمبانی نظری پژوه

نام تجاری( عبارت است از منزان تعهد و وفاداری که برند برند )وفاداری به برند: وفاداری به 

دست آورده است و شامل صمنمنت و وفاداری  بنن پایگاه مشتریان خود و فراتر از آن به

طورکلی سه مفهوم از  (. به6172، 7ننک هاشمی و هم اراناست )شده نسبت به برند  مشاهده

عنوان یک نگرش ابتدایی که گاهی اوقات  شده است: وفاداری به مشخص به برندوفاداری 

ای مانند  گردد؛ وفاداری بر اساس رفتار آش ارشده منجر به برقراری رابطه با برند موردنظر می

 (.6،6173هانگافراد )وسنله نگرش  الگوی خریدهای گذشته؛ و خرید به

نه به لحاظ محدود )ای تخصصی و  عه برند را جامعه(، جام6117) ونناگاجتما  برند: موننز و 

کنندگان برند  ای ساختاری از روابط اجتماعی در منان تحسنن جغرافنایی( بر اساس مجموعه

اجتماعات برند اساساً م انی اجتماعی برای  (.6176، 9لاروچ و هم اراناند ) تعریف کرده
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های مصرفی خود را  ل داشته و تجربهگرد هم آمدن مشتریانی است که با دیگر مشتریان تعام

(. فعالنت جوامع 7933طهماسبی، فرجام فرد و شاهگذارند ) می انندر مدر مورد برند با ی دیگر 

این جوامع دوره  31از اواسط دهه  وکار در ده سال اخنر است؛ ترین تغننر در کسب برند بزرگ

کنندگان دسترسی  و ازنظر مصرفاند و ازآنجاکه ارتباطات بنشتر شده  تجدد را تجربه کرده

یافته و از سویی دیگر  ها افزایش گسترده و در حال رشد به جوامع مجازی شرکت

ها صورت گرفته است، جوامع برای  اندازی و نگهداری آن گذاری بسنار در نصب و راه سرمایه

جازی برند (. تعاملات در اجتماعات م7،6179زاگلنااند ) کنندگان و بازاریابان مهم شده مصرف

(. منافع شناختی، اطلاعاتی هستند که 6176، 6چن و هم ارانشود ) منجر به منافع شناختی می

آورند و هر چه گفتگوها بنشتر شود، منافع  دست می اعوا در مورد محصول و کارکرد آن به

 (.6113، 9نمبنسان و بارونشود ) شناختی درک شده توسط اعوا ننز بنشتر می

ای از  دهنده درجه بستگی عاطفی به برند است که نشان عهد به برند نوعی دلتعهد به برند: ت

(. 6112، 4کارلسون و هم اراناست )ای خاص از محصولات  مقبولنت در انتخاب برند در رده

غایی مشتری مانند باورها،  (، بنان کردند که تعهد برند به روابط6117چادهاری و هوبروک )

نندزایو و دارد )ها با آن برند اشاره  یک نام تجاری و ارتبان آن ها، رفتارها نسبت به نگرش

(، تعهد برند را ارتباطات احساسی یا روانی بنن یک 6113فولرتون )(. 3،6172هم اران

(، تعهد برند 6176) 2(. لو6173نندزایو و هم اران، داند ) کننده و یک نام تجاری می مصرف

مشتری نسبت به سازمان که هویت فرد را به سازمان گنری  عنوان نوعی تمایل و جهت را به

 اند. دهد تعریف کرده پنوند می
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تعهد به اجتما  برند آنلاین: تعهد، باور قوی به اهداف سازمانی و تمایل قوی به تداوم 

کنندگان  (. تعهد به جامعه برند به رابطه مصرف6173، 7ارکمن و هانسراست )عوویت در آن 

 (.6177، 6هور و هم اراندارد )و نسبت به جامعه اشاره عو و نگرش هر و برند

عنوان  توسط فورننر مطرح شد و از آن به 7332کنفنت رابطه برند: کنفنت رابطه برند در سال 

شود. کراسبی و هم ارانش،  شاخصی برای نشان دادن عمق و قدرت رابطه برند و فرد یاد می

ها اظهار کردند کنفنت رابطه  مطرح کردند. آن اولنن کسانی بودند که مفهوم کنفنت رابطه را

آورد  یعنی ارزیابی کلی از قدرت و عمق رابطه که بننشی در رابطه با عمل رد مبادله فراهم می

(، کنفنت رابطه برند را یک شاخص مبتنی بر 6111) 4(. اسمنت و هم اران6179، 9والتا)

هادسون دهد ) تری و برند را نشان میی بنن مش اند که قدرت و عمق رابطه مشتری تعریف کرده

 (.3،6173و هم اران

ای مانند ارزش  تواند مفاهنم گسترده خلقی ارزش در اجتما  برند آنلاین: ارزش میهم

اما ارزش برای مشتریان به معنی کنفنت خدمت، ؛ اقتصادی، اخلاقی و ... را در برگنرد

کنند و احساس بهتری نسبت به  می ها است که دریافت محصول یا مزایای دریافتی از شرکت

وسنله  (. ارزش از دید مشتری در بازار به6171، 2آندرو و هم ارانباشند )قبل از آن داشته 

شود نه در شرکت یا توسط  کند تعننن می پردازد و آنچه دریافت می ادراک او از آنچه می

ا، جامعه، مصنوعات و ه (. در دننای واقعی انسان6112، 1وودساید و هم ارانکننده ) عرضه

ها ایجاد  شدت به ی دیگر وابسته هستند بنابراین ارزش از طریق تعاملات بنن آن خدمات به

های مختلفی از خلق ارزش توسط محققان ارائه شده است مانند  (. مدل6112، 2گبنورشود ) می

باز بنن  شده در محنط بسته بنن تولندکننده و مشتری، ارزش انطباقی در محنط ارزش فراهم

 ستندننتولندکننده و مشتری و ارزش هم خلق که در آن تولندکننده و مشتری از ی دیگر جدا 
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کننده ارزش است.  (. خلق ارزش شامل تولندکننده ارزش و مصرف6112، 7اوئدا و هم اران)

ها از منابعشان  افتد که مشتریان نقش فعال داشته باشند و شرکت این فرآیند زمانی اتفاق می

افتد  تنهایی اتفاق نمی دیگر خلق ارزش به عبارت (. به6171آندرو و هم اران، کنند )استفاده 

کنندگان و مشتریان با  (. عرضه6111، 6لوسچ و هم ارانزند ) یبل ه تعامل حرف اول را م

(. هم خلقی ارزش نتنجه ترکنب 6111، 9گامسونکنند ) ی دیگر هم خلقی ارزش می

های شرکت، کارکنان، مشتریان، سهامداران و عوامل دیگر سهنم در تولند خدمت  تلاش

ائه خدمت است. هم خلقی ها در فرآیند هم خلقی ارزش فقط تولند و ار است. نقش شرکت

لوسچ و است )مصرف( ارزش )ارزش حاصل مشارکت مشتریان با شرکت از طریق استفاده از 

(، متذکر شدند مشتریانی که وارد سنستم هم خلقی 6179) 4(. یی و گانگ6111هم اران، 

شوند رفتار هم خلقی ارزش دارند. رفتارهایی که بر خلق ارزش اثرگذار هستند  ارزش می

گذاری اطلاعات، تعامل فردی، هواداری، بازخورد،  ل جستجوی اطلاعات، به اشتراکشام

کمک کردن و... است. اگر مشتریان رفتار هم خلقی ارزش داشته باشند خود را درگنر 

ها  هایی مانند توانایی، دانش و احساسات آن توان از قابلنت کنند و می های شرکت می فعالنت

برنده است. اگر شرکت  -استفاده کرد و این یک استراتژی برندهبرای بهبود عمل رد شرکت 

با مشتریان در ارتبان باشد و همچننن مشتریان دارای رفتار هم خلقی ارزش باشند و درگنر 

شود و در این فرایند  های شرکت شوند، ننازها و تقاضاهای مشتریان بهتر شناسایی می فعالنت

(. 6112ژانگ و چن، شود ) کند حذف می ایجاد نمیهایی که برای مشتریان ارزش  فعالنت

 مؤلفه(، در تحقنق خود برای هم خلقی ارزش در اجتما  برند آنلاین سه 6171) 3هشی و وی

توسط  شده مطرحی ها مؤلفه ازجملهعنوان کردند؛ تجربنات، تعاملات فردی و روابط اجتماعی 

مشتریان به خاطر  اند. قرار گرفتهها مورد تحلنل  است و در پژوهش حاضر این مؤلفه ها آن

تجربنات دشوار خود و احساس مسئولنت اجتماعی به مشتریان دیگر در هنگام مواجه با 
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توصنه به دوستان، آشنایان و ...( در استفاده ) یهوادارکنند.  مش لات مشابه به خود کمک می

یی و کند ) می از خدمات شرکت به وفاداری و افزایش علاقه و بهبود کنفنت خدمات کمک

 (.6179گانگ،

 

 پیشینه پژوهش و توسعه فرضیات

(، بنان شده است که اعوای جامعه، تجربه برند خود را به 6176) 7در تحقنقات ژو و هم اران

های مشترک برای حفظ  ها و ارزش گذارند و اعوای گروه با تجربه اشتراک دیگر اعوا می

(. به روابط فرد با فرد 6177، 6بنوس و وسترهاسندوشوند ) رابطه بلندمدت به جامعه متعهد می

ای برای ایجاد و توسعه  یهپادر یک اجتما  مجازی برند، تعامل اعوا با ی دیگر گویند که 

(. نظریه سرمایه 6179زاگلنا،) دیآ یم حساب بهروابط اجتماعی در اجتما  مجازی برند 

کند روابط و شب ه  یمکمک  ها آنکند که تعاملات م رر بنن اعوا به  یماجتماعی ننز بنان 

نجه احساس تعهد به اجتما  مجازی برند درنتاجتماعی خود را گسترش داده و قوی کنند که 

های مطالعه (. با بررسی تحقنقات داخلی یافته6177، 9چنگ و چوانگشود ) یمایجاد 

است که چهار دسته از عوامل یعنی عوامل مرتبط (، حاکی از این 7939هم اران )دهدشتی و 

با برند، عوامل اجتماعی، عوامل مرتبط با محصول و عوامل کارکردی بر مشارکت در جوامع 

نظر گرفتن مطالب فوق فرضنه اصلی اول و فرضنات فرعی  لذا با در مجازی برند مؤثرند.

 شود: مربون به آن به شرح ذیل پنشنهاد می

ی ارزش در اجتما  برند آنلاین بر تعهد به اجتما  برند آنلاین تأثنر خلق: هم7 هنفرض 

 معناداری دارد.

 : تجربنات بر تعهد به اجتما  برند آنلاین تأثنر معناداری دارد.7-7 هنفرض

 : تعاملات فردی بر تعهد به اجتما  برند آنلاین تأثنر معناداری دارد.6-7 هنفرض

 تعهد به اجتما  برند آنلاین تأثنر معناداری دارد.: روابط اجتماعی بر 9-7 هنفرض
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 79 …  یخلقهمتبیین نقش میانجی تعهد به اجتماع برند آنلاین در ارتباط بین 

 

های  های تجاری خاص نشان داد که شب ه بر روی وفاداران نام، (6171) 7نتایج تحقنق برون

دهد. نتایج تحقنق بنسون و  های اجتماعی منزان مشتریان وفادار را افزایش می موجود در رسانه

آنلاین در وفاداری مشتری به برند لوازم ورزشی اثر (، نشان داد که جوامع برند 6179) 6هدرن

ای نشان دادند که وفاداری مشتری به  (، طی مطالعه6174) 9مثبت دارد. گامبوا و گونگالوس

 4یابد. نتایج تحقنق بالاکریشنان و هم اران های اجتماعی تحقق می برند از طریق رسانه

یابی و تبلنغات آنلاین در توسعه وفاداری (، بنان کرده است که جوامع، ارتباطات بازار6174)

( و وفاداری 6179، 3ویرتز و هم ارانبرند )هستند. تعهد به جامعه برند با تعهد به  مؤثربه برند 

هم اران ( ارتبان دارد. نتایج پژوهش دالوند و 6179، 2برودی و هم اران) دیخریا تمایل به 

بستگی مشتری بر وفاداری برند تأثنرگذار  یق دلجامعه برند آنلاین از طر(، نشان داد که 7931)

 شود: است. بر همنن مبنا فرضنه دوم به شرح ذیل پنشنهاد می

 : تعهد به اجتما  برند آنلاین بر وفاداری به برند تأثنر معناداری دارد.6 هنفرض

شده است که تعهد به جامعه برند منجر به  (، مطرح6112) 1در تحقنقات کنم و هم اران

 721بنن  که از (7939هم اران )اقبالی و  های تحقنق شود. بخشی از یافته شان به برند میتعهد

شده است حاکی از این است که  عوو باشگاه مشتریان شعب بانک ملت شهرستان یزد انجام

بستگی به برند بر تعهد به برند  تعهد به جامعه برند و شناسایی و تعننن هویت برند از طریق دل

 شود: رو فرضنه سوم به شرح ذیل پنشنهاد می گذارند. ازاین میاثر 

 : تعهد به اجتما  برند آنلاین بر تعهد به برند تأثنر معناداری دارد.9 هنفرض

آلاگا است )تعهد از نظر مشتری، وعده ضمنی یا آش ار برای ادامه یک رابطه باارزش با برند 

اد که جامعه برند بر روی رابطه مشتری با (، نشان د7939) یمظفر(. تحقنق 6112، 2و اگرت

محصول، رابطه مشتری با برند، رابطه مشتری با شرکت تأثنر دارد ولی بر روی رابطه مشتری با 
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کند تعامل مشتریان با برند باعث ایجاد رابطه  (، بنان می7336) 7دیگر مشتریان تأثنر ندارد. آکر

برند آنلاین، کنفنت رابطه برند فرایند فعال و  شود. در اجتماعات فعال و دوستانه با برند می

زمان این رابطه دوطرفه  هم طور بهبستگی مشتریان دارد که  پویایی در مشارکت احساسی و دل

شده این رابطه دوطرفه با فرضنات  (. بر طبق مطالب مطرح6171هشی و وی، افتد ) اتفاق می

 شود: چهارم و پنجم به شرح ذیل پنشنهاد می

 : تعهد به اجتما  برند آنلاین بر کنفنت رابطه برند تأثنر معناداری دارد.4 هنفرض

 : کنفنت رابطه برند بر تعهد به اجتما  برند آنلاین تأثنر معناداری دارد.3 هنفرض

برای این ه تعهد رخ دهد، مشتری باید سطحی از ارزش ذاتی مرتبط با ادراک خود از رابطه 

که روابط دارای کنفنت بهتر معمولاً سطوح بالاتری از تعهد را  ریطو با برند را مشاهده کند. به

(. تعهد به برند به وضعنت رابطه نهایی مشتری با برند 6112آلاگا و اگرت، دهند ) بازتاب می

توس ج و دارد )ها، رفتارهای نسبت به برند و ارتباطشان با برند اشاره  شامل اعتقادات، نگرش

 گونه پنشنهاد داد: توان فرضنه ششم را این ن میبنابرای؛ (6179، 6هم اران

 : کنفنت رابطه برند بر تعهد به برند تأثنر معناداری دارد.2 هنفرض

های دیگر تعریف کرده  (، وفاداری را تعهد به خرید از برند باوجود جایگزین7333) 9اولنور

برتر در آینده است است. وفاداری، تعهد عمنق به خرید دوباره محصول یا استفاده از خدمتی 

های بازاریابی  که به معنای خرید دوباره از یک برند علنرغم وجود تأثنرهای محنطی و اقدام

خدایی و فقنه  (. نتنجه پژوهش شنر7937موسی خانی و هم اران، است )رقبا برای تغننر رفتار 

بر وفاداری به بستگی به برند توسط تعهد به برند اثر مثبت  (، نشان داد که دل7932) یرننص

(، نشان داد که ترکنب درگنری با محصول و 6173) 4برند دارد. نتایج پژوهش رایز و هم اران

شود. طبق  تعهد منجر به سطح بالایی از وفاداری به برند در منان اعوای جامعه برند می

(، 6179هم اران )( و ویرتز و 6112هم اران )(، کنم و 6174) 3تحقنقات هونگ و هم اران
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 73 …  یخلقهمتبیین نقش میانجی تعهد به اجتماع برند آنلاین در ارتباط بین 

 

قصد خرید، تبلنغات برند )بستگی به محصول( و وفاداری به  دلبرند )رابطه بنن تعهد به 

توان  بنابراین می؛ ای تأیند شده است گسترده طور بهدهان( در دننای واقعی و مجازی  به دهان

 فرضنه هفتم را به شرح ذیل پنشنهاد داد:

 اری دارد.: تعهد به برند بر وفاداری به برند تأثنر معناد1 هنفرض

کند خریداری  برند را تنها به این دلنل که خوب عمل می فورننر، بنان کرده است که مشتریان،

شوند تا از معنایی که برندها به  ای از برندها وارد رابطه می ها با مجموعه کنند بل ه آن نمی

طریق پنوند  دهند بهره ببرند. هدف ارتبان برند باید افزایش وفاداری برند از شان می زندگی

دان ان باشد )منظور توانمند ساختن روابط برند و مشتریان در طول زمان  بنشتر مشتری به برند به

(. ارتبان برند، نقش مهمی در خلق نگرش مثبت به برند نظنر اعتماد و 7332، 7و موریارتی

رضنه هشتم را توان ف بنابراین می؛ (6177، 6زهنر و هم اراناست )وفاداری به برند ایجاد کرده 

 گونه پنشنهاد داد: این

 : کنفنت رابطه برند بر وفاداری به برند تأثنر معناداری دارد.2 هنفرض

(، با مطالعه روی بننندگان تلویزیون نشان دادند که تعاملات اجتماعی 6173) 9لنم و هم اران

هم اران و های اجتماعی تأثنر مثبت بر وفاداری به کانال ورزشی دارد. لاروچ  در رسانه

های اجتماعی تأثنر  ای نشان دادند که اجتماعات برندی بر پایه رسانه (، طی مطالعه6176)

دارند. چننن جوامعی قادر به افزایش منزان وفاداری به برند از  بسزایی بر فرآیند خلق ارزش

دارند  نظر اتفاق(، 6113) 4طریق استفاده از برند و مدیریت تأثنرات آن هستند. شو و هم اران

جامعه برند،  ننهزم درکه ی ی از نتایج اصلی ساخت و افزایش جوامع برندها و تجربه مشتری 

دهد که  نشان می، (6113) 3تحقنقات الگشنمر و هم اران .مشتری به برند است وفادار ساختن

داشتن تجربه خوب در اجتما  برند موجب نگرش بهتر نسبت به برند، شرکت و محصولات 

های تحقنق کشوری کند. یافته درنهایت وفاداری پایدار بنشتری در مشتری ایجاد میآن شده و 
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توانند با افزایش تعاملات  های اجتماعی می (، حاکی از آن است که رسانه7937و عبداللهی )

سازی خدمات، وفاداری مشتریان کتابخانه را افزایش دهند.  سازی و سفارشی مستقنم، شخصی

 شود: شده فرضنه نهم به شرح ذیل پنشنهاد می طرحبا توجه به مطالب م

 : هم خلقی ارزش در اجتما  برند آنلاین بر وفاداری به برند تأثنر معناداری دارد.3فرضنه 

، 7چو و کنمشود ) فرد منجر به احساس تعلق بنشتر به اجتما  مجازی برند می نتنجه تعامل فردبه

، 6مدوپاگردد ) داری پایدار نسبت به برند می( و این احساس تعلق منجر به ایجاد وفا6114

(. هر چه تعاملات اجتماعی بنن اعوای جوامع برند بنشتر شود، مشتریان احساس تعلق 6112

ها ردوبدل شده و  کنند و اطلاعات کارآمدتری بنن آن بنشتری به اجتما  مجازی برند پندا می

شوند. این  مشخص میهای موجود در محصولات و خدمات آن برند  مش لات و نقص

کند تا زمان کمتری برای یافتن مش لات  وضعنت به مدیران و بازاریابان برند کمک می

(. تعامل 6177چنگ و چوانگ، کنند )های آن صرف  حل محصولات و خدمات خود و ننز راه

کننده برند تقویت شود و این امر به افزایش  کند تا تجربنات مصرف با سایر اعوا کمک می

(. بنا بر مطالب ذکرشده 6177دوبنوس و وسترهاسن، شود ) یا وفاداری به برند منجر می تعهد

 توان فرضنات منانجی دهم، یازدهم و دوازدهم را به شرح ذیل پنشنهاد داد: می

گری تعهد به برند تأثنر  : تعهد به اجتما  برند آنلاین بر وفاداری به برند با منانجی71 هنفرض

 ارد.مثبت و معناداری د

گری کنفنت رابطه برند  : تعهد به اجتما  برند آنلاین بر وفاداری به برند با منانجی77 هنفرض

 تأثنر مثبت و معناداری دارد.

گری تعهد به  خلقی ارزش در اجتما  برند آنلاین بر وفاداری به برند با منانجی هم :76 هنفرض

 اجتما  برند آنلاین تأثنر مثبت و معناداری دارد.
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 71 …  یخلقهمتبیین نقش میانجی تعهد به اجتماع برند آنلاین در ارتباط بین 

 

 مدل مفهومی پژوهش

( و سپس با مطالعه مبانی نظری 6171) یوهشی و  در این پژوهش ابتدا با مطالعه و بررسی مدل

بنن  -3افزودن فرضنه –و پنشننه پژوهش خارجی و داخلی به فرم دهی و بسط روابط 

سازی در  متغنرهای پژوهش پرداخته شده است و سپس مدل مفهومی پژوهش با روی رد بومی

( 7ش ل )پژوهش حاضر در  مدل شده است.  مجازی مشتریان برند در کشور ایران بنان جوامع

های متنوعی را ازلحاظ فناوری اطلاعات  شده است. این مدل به دلنل این ه شاخص نمایش داده

و تجارت ال تروننک و ننز توجه به موضو  مجازی بودن در برگرفته و ازلحاظ زمانی جدیدتر 

است مورد استفاده قرارگرفته است. مطالعات محقق حاکی از این است که های دیگر  از مدل

رسد مدل پژوهش حاضر در مطالعات داخلی و ننز مطالعات خارجی با توجه به بسط  به نظر می

و توسعه روابط در آن ارائه نشده است. این مدل به اثر هم خلقی ارزش در اجتما  برند آنلاین 

پردازد. محقق در  هایی در مسنر این رابطه بر وفاداری به برند میتوسط مشتریان باوجود متغنر

این پژوهشش روی نقش منانجی تعهد به اجتما  برند آنلاین متمرکز شده است. همچننن این 

توانند تأثنر  موضو  بررسی خواهد شد که آیا دو متغنر تعهد به برند و کنفنت رابطه برند می

 ؟وفاداری به برند را کاهش یا افزایش دهندتعهد به اجتما  برند آنلاین بر 

 

 

 

 

 

 

 

 
 (7112)برگرفته از مدل هشی و وی؛ پژوهش مدل نظری .1شکل 

  

هم خلقی ارزش در 

 اجتما  برند آنلاین

 تجربنات

 تعاملات فردی

 روابط اجتماعی

  

 تعهد به برند

 کنفنت رابطه برند

تعهد به 

اجتما  برند 

 آنلاین 

وفاداری به 

 برند
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 شناسی پژوهش روش
پژوهش حاضر ازنظر هدف از نو  تحقنقات کاربردی و بر اساس ماهنت از نو  توصنفی و 

شده  ای استفاده  پنمایشی است. برای گردآوری مباحث نظری پژوهش از مطالعه کتابخانه

برند های اجتماعی آن  برند عوو شب ه است. جامعه آماری این پژوهش را مشتریان

کنندگان محصولات و خدمات در اجتما  برند آنلاین از جمله تلگرام، اینستاگرام،  مصرف)

دهند. برای انتخاب حجم  واتس آپ، آپارات، لنن دین، گوگل پلاس و سایر( تش نل می

 نیآنلاهای ال تروننک و  گنری تصادفی ساده استفاده شد. پرسشنامه نمونه از روش نمونه

های اجتماعی توزیع گردید. به دلنل نامحدود بودن جامعه  گوگل داک( از طریق شب ه)

است؛ و تعریف قابلنت  924آماری که نمونه مطابق با آن با استفاده از فرمول کوکران، تعداد 

هایی با  ضروری بودن پاسخ به تمامی سؤالات پرسشنامه توسط ابزار طراحی، پرسشنامه

پرسشنامه دریافتی در  936دریافت نگردید بنابراین تعداد کل  های پرت و مفقود داده

 1سؤال تخصصی بر اساس طنف  62محاسبات استفاده شد. پرسشنامه درمجمو  دارای 

سؤال جمعنت شناختی است. منبع پرسشنامه در بخش تخصصی از مقاله هشی و  3ای و  درجه

 سؤالاتیی در این پژوهش، اعتبار محتوا ازلحاظشده است و  اقتباس 6171وی در سال 

سازی،  پرسشنامه پس از ترجمه با نظر اساتند خبره در این حوزه در چندین مرحله بومی

های آمار توصنفی و استنباطی از بسته  منظور انجام آزمون بررسی، اصلاح و نهایی شد. به

افزار  نرمشده است. دلنل استفاده از   استفاده 66نسخه  ایموسو  اس پی اس اسافزاری  نرم

در این پژوهش این است که بخشی از روابط )رابطه دوطرفه بنن تعهد به اجتما  برند  ایموس

است و تنها از طریق  7آنلاین و کنفنت رابطه برند( در مدل حاضر از نو  رابطه بازگشتی

اده از تعننن پایایی با استف منظور بهتوان چننن مدلی را تحلنل کرد. همچننن  می ایموسافزار  نرم

است.  شده پرداختهبه بررسی ضرایب آلفای کرونباخ  ها پرسشنامهتایی از  41نمونه مقدماتی 

مقدار ضریب آلفای کرونباخ به ترتنب برای متغنر هم خلقی ارزش در اجتما  برند آنلاین 

نر ، متغ23/1، متغنر تعهد به برند مقدار 377/1، متغنر تعهد به اجتما  برند آنلاین مقدار 37/1

 

1. Recursive Model 



 73 …  یخلقهمتبیین نقش میانجی تعهد به اجتماع برند آنلاین در ارتباط بین 

 

است که  آمده دست به 239/1و متغنر وفاداری به برند مقدار  219/1کنفنت رابطه برند مقدار 

 نری است.گ اندازهنشانگر سطح خوبی از پایایی برای متغنرهای پژوهش و ثبات ابزار 

 

 های پژوهش یافته
 یینماو روش برآورد بنشننه درست  7نته تک متغنره و چند متغنرهرمالنش فرض نپ بهبا توجه 

(ML از )است.  شده گرفتهبهره  6ی کجی و کشندگی پنرسون و ضریب مردیاها شاخص

و نسبت بحرانی در سطح اطمننان  6از  تر کوچک قدر مطلقی کجی و کشندگی با ها شاخص

 نرمالنتیدرمجمو  ، 32/6از  تر کوچک، با مقدار 92/6درصد و ضریب مردیا به منزان  33

 .قراردادندتک متغنره و چند متغنره را مورد تأیند 

درصد  4/42ی جمعنت شناختی نشان داد از بنن پاسخگویان، ها دادهنتایج حاصل از توصنف 

 2/7سن،  ازلحاظدرصد مجرد هستند.  7/32درصد متأهل و  3/49درصد مردان،  2/37زنان و 

 7/63سال،  91تا  62درصد بنن  9/73سال،  63تا  61درصد بنن  62سال،  61کمتر از  درصد

 2/3سال و  43تا  47درصد بنن  4سال،  41 تا 92درصد بنن  3/79سال،  93تا  97درصد بنن 

درصد  9/7درصد دیپلم،  4سال دارند. سطح تحصنلات پاسخگویان شامل  43درصد بنشتر از 

درصد دکترا هستند. بنشترین  66نسانس و ل فوقدرصد  1/43لنسانس، درصد  3/62یپلم، د فوق

باز در  سؤالدر طی پاسخ به  ها شب همشترک با دیگر  طور بههای اجتماعی را  کاربران شب ه

ی ها شب هدهد. سپس به ترتنب  یمدرصد تش نل  9/19نمونه حاضر، شب ه اجتماعی تلگرام با 

درصد،  1/2درصد، گوگل پلاس با  9/74لنن دین با  درصد، 7/42اجتماعی اینستاگرام با 

درصد قرار  9/72ی اجتماعی با ها شب هدرصد و سایر  71درصد، واتس آپ با  2/4آپارات با 

های حوزه برندهایی که پاسخگویان با سؤالی باز به آن پاسخ دادند و عوو شب ه دارند.

ایک، سالنان، نوین چرم و... با صورت است: مد و پوشاک مانند ن اجتماعی آن بودند بدین

ی، دکتر کرمدرصد، فرهنگی، خبری، آموزشی و هنر مانند خبرگزاری فارس، انتشارات  6/93

-درصد، آرایشی، بهداشتی و سلامت مانند نننی 9/66آموزش ده کنش، جشنواره فجر و ... با 
 

1. Multivariate Normality 

2. Mardia k.v 
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محصولات مختلط مانند های آنلاین با  درصد، فروشگاه 61تاک، ننوا و... با ریز، تنگل، پنبه

درصد، محصولات و خدمات دیجنتال  71بند، سنتی سنتر و... با دیجی کالا، شن سون، آف

ها مانند خودرو درصد و سایر حوزه 2/1آنلاین، همراه اول، مادیران و... با  مانند سونی، پارس

نتایج حاصل درصد مشخص شدند.  3/4و محصولات غذایی آیدین و ... با  تویوتا، بانک ملت

درصد در  33از آزمون منانگنن، انحراف معنار و آزمون همبستگی پنرسون در سطح اطمننان 

 گردد. یم( مشاهده 7جدول )
 ی میانگین، انحراف معیار و همبستگی بین متغیرهای پژوهشها شاخص. 1جدول 

انحراف  منانگنن همبستگی بنن

 معنار

هم خلقی 

 ارزش ...

تعهد به 

 اجتما  ...

تعهد به 

 برند

کنفنت 

 رابطه ...

وفاداری 

 به برند

 - - - - 7 722/7 431/4 ارزش یهم خلق

 - - - 7 926/1 914/7 112/9 اجتما تعهدبه

 - - 7 -197/1 121/1 466/7 416/4 تعهد به برند

 - 7 -267/1 -133/1 -142/1 913/7 349/9 کنفنت رابطه

 7 -163/1 171/1 413/1 333/1 433/7 934/4 وفاداری به برند

 

( بنن هم خلقی ارزش در اجتما  برند آنلاین با تعهد به اجتما  برند 7جدول )با توجه به 

آنلاین و وفاداری به برند و ننز بنن تعهد به اجتما  برند آنلاین با وفاداری به برند رابطه 

همبستگی مستقنم و معنادار وجود دارد. همچننن منانگنن متغنرها بالاتر از سطح متوسط و 

تحلنل آمار استنباطی ابتدا به  منظور بهسپس  پاسخگویان هستند. ازنظردارای نمره مطلوبی 

( مقادیر برآورد حاصل از تحلنل مدل 6جدول )شود. در  یمنری پرداخته گ اندازهبررسی مدل 

 ارائه شده است. شده اصلاح 7نری تلفنقیگ اندازه
  

 

1. Pooled-CFA 



 67 …  یخلقهمتبیین نقش میانجی تعهد به اجتماع برند آنلاین در ارتباط بین 

 
 شده اصلاحیری گ اندازه. مقادیر برآورد حاصل از تحلیل مدل 7جدول 

 برآورد سؤال ابعاد متغنر

 

نسبت 

 بحرانی

ضریب 

 تعننن

بار 

 عاملی

سطح 

 معناداری

خطای 

 استاندارد

هم خلقی 

ارزش در 

اجتما  برند 

 آنلاین

 - *** Exp1 111/7 - 371/1 173/1 تجربنات

Exp2 666/7 224/76 266/1 311/1 *** 132/1 

Exp3 132/7 179/76 176/1 244/1 *** 137/1 

Exp4 143/1 631/2 993/1 326/1 *** 137/1 

Exp5 779/7 121/77 216/1 112/1 *** 717/1 

تعاملات 

 فردی

Ipin1 111/7 - 194/1 231/1 *** - 

Ipin2 169/7 133/71 262/1 37/1 *** 12/1 

Ipin3 249/1 767/76 313/1 174/1 *** 11/1 

Ipin4 246/1 623/3 947/1 324/1 *** 132/1 

Ipin5 223/1 232/77 424/1 232/1 *** 113/1 

روابط 

 اجتماعی

Sr1 111/7 - 321/1 122/1 *** - 

Sr2 126/1 176/9 911/1 274/1 *** 677/1 

 - *** Obcc1 111/7 - 233/1 292/1 تعهد به اجتما  برند آنلاین

Obcc2 247/1 137/77 347/1 193/1 *** 112/1 

Obcc3 232/1 967/3 932/1 263/1 *** 113/1 

Obcc4 327/1 29/77 333/1 117/1 *** 124/1 

 - *** Bc1 111/7 - 213/1 12/1 تعهد به برند

Bc2 776/7 342/76 276/1 317/1 *** 122/1 

Bc3 222/1 917/71 411/1 237/1 *** 129/1 

 - *** Brq1 111/7 - 924/1 26/1 کنفنت رابطه برند

Brq2 749/7 232/1 433/1 112/1 *** 743/1 

Brq3 643/7 741/2 319/1 131/1 *** 739/1 
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 - *** Bl1 111/7 - 211/1 392/1 وفاداری به برند

Bl2 372/1 934/73 171/1 241/1 *** 12/1 

Bl3 231/1 132/71 947/1 271/1 *** 123/1 

Bl4 292/1 134/2 911/1 334/1 *** 119/1 

 

رگرسنونی  یها که تمامی وزن دهد یم ننشا نسبت بحرانی نآزمو(، 6جدول )با توجه به 

استاندارد ی رگرسنونی ها وزن. معنادار هستند درصد 33نراستاندارد در سطح اطمننان غ

دهند که همه  یماست و این مقادیر نشان  3/1تا  3/1در دامنه  سؤالاتضرایب بارهای عاملی( )

شود.  ینمی حذف سؤالدهند و  یمی متغنرهای مربون به خود را پوشش درست به سؤالات

درصد است و تغننرات  91نزان از مبنشتر  سؤالاتضرایب تعننن( )های تبننن شده  یانسوار

نری تلفنقی گ اندازهشود. نتایج حاصل از برازش مدل  یمی توسط متغنر مربوطه تبننن خوب به

نری اصلی در گ اندازهی برازش مدل ها شاخصکه تمامی نشان داده است  شده اصلاحاولنه و 

های برازش مدل، برازش با افزودن دو رابطه  نشنهادپاما بنا به ؛ سطح مطلوبی قرار دارند

 e26و  232/61برابر با  M.Iبا شاخص تعدیل و اصلاحی  e5و  e4کوواریانس بنن خطاهای 

نسبت به  شده اصلاحی ها شاخصدیر یابد. مقا یمبهبود  912/36برابر با  .M.Iبا  e25و 

ی سطح ها شاخصباشند؛  یماولنه( بدین ترتنب ) یرنگ اندازهی مدل اصلی ها شاخص

 ،9و کمتر از  913/7به  223/7از  (df/2)شده  ننهبه، کای اس وئر 13/1معناداری کمتر از 

از  (CFI)، شاخص برازش تطبنقی 2/1و بنشتر از  226/1به  231/1از  (GFI)نن ویی برازش 

و بنشتر از  326/1 به 397/1از  (IFI)، شاخص برازش افزایشی 3/1و بنشتر از  327/1به  391/1

و ریشه منانگنن  3/1و بنشتر از  332/1به  361/1از  (TLI) ، شاخص برازش هنجار نشده3/1

ی طورکل بههستند.  123/1و کمتر از  147/1به  132/1از  (RMSEA) برآورد مربعات خطای

توان  یمنری حاکی از برازش مناسب آن است و گ اندازهی برازش مدل ها شاخصمقادیر 

بعد از تحلنل مدل . قراردادیرش موردپذی تجربی را با مدل مفهومی ها دادهی خوان هم

بر اساس شود.  یمنری و تأیند برازش آن به بررسی مدل ساختاری پژوهش پرداخته گ اندازه



 69 …  یخلقهمتبیین نقش میانجی تعهد به اجتماع برند آنلاین در ارتباط بین 

 

نشنهاد شده است که رابطه هم خلقی ارزش در پ، افزار نرمدر خروجی  شده دادهپنشنهادهای 

به روابط مدل اضافه شود. نمای  141/69برابر با  .M.Iاجتما  برند آنلاین با وفاداری به برند با 

 است. شده  داده( نشان 6ش ل )نهایی در حالت استاندارد در مدل مفهومی 

 . مدل مفهومی نهایی در حالت استاندارد7شکل 

 -به مدل مقاله پایه شده افزودهگردد؛ رابطه  یم( مشاهده 6ش ل )که در  طور همان

و با توجه به ادبنات  قبول قابل، شده انجامبا توجه به تحلنل آماری  - 3یگر فرضنه د عبارت به

ی برازش مدل مفهومی اصلی نسبت ها شاخصنظری و پنشننه پژوهش مورد تأیند است. مقدار 

از  df/2، 13/1ی سطح معناداری کمتر از ها شاخصبدین ترتنب است؛  شده اصلاحبه 

به  346/1از  CFI، 2/1و بنشتر از  227/1به  21/1از  GFI ،9و کمتر از  929/7 به 326/7

و  333/1به  394/1از  TLI، 3/1و بنشتر از  327/1 به 394/1از  IFI، 3/1و بنشتر از  327/1

های برازش  هستند. شاخص 123/1و کمتر از  146/1به  13/1از  RMSEAو  3/1بنشتر از 

مدل پس از بهبود مدل ساختاری، مناسب ارزیابی گردیده است. بعد از اطمننان از برازش مدل 

 منظور بهشود.  یم( پرداخته 9جدول )های دارای روابط مستقنم در  نهفرضاختاری به بررسی س

برقراری فرضنه تعادل در مدل بازگشتی در رابطه تعهد به اجتما  برند آنلاین و کنفنت رابطه 
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+ است و حاکی از 7و  -7برآورد شده که این مقدار بنن  117/1با  برابر 7برند، شاخص ثابت

 .استفرضنه تعادل در این رابطه  برقراری
 های دارای روابط مستقیم در پژوهش یهفرض. نتایج حاصل از بررسی 3جدول  

 نتنجه فرضنه سطح معناداری بحرانی نسبت استاندارد ضرایب ضرایب غنراستاندارد فرضنات

1H 216/7 393/1 763/4 *** تأیند 

1-1H 714/1 122/1 26/1 476/1 رد 

2-1H 927/1 633/1 764/9 116/1 تأیند 

3-1H 622/1 624/1 22/6 112/1 تأیند 

2H 162/1- 163/1- 22/3 *** تأیند 

3H 163/1 167/1 921/1 174/1 رد 

4H 173/1- 173/1- 124/1 343/1 رد 

5H 173/1- 16/1- 973/1- 139/1 رد 

6H 133/7 137/1 632/1 *** تأیند 

7H 113/1- 779/1- 796/1- 233/1 رد 

8H 713/1 773/1 622/1 113/1 رد 

9H 639/6 213/1 761/4 *** تأیند 

 

درصد مثبت  33دهد فرضنه اول در سطح اطمننان  یم( نشان 9جدول )که اطلاعات  گونه همان

درصد مورد  3و معنادار است. در فرضنه فرعی اول، بعد تجربنات با سطح معناداری بنشتر از 

و روابط اجتماعی  116/1تأیند ننست؛ اما دو بعد دیگر یعنی تعاملات فردی در سطح معناداری 

بعد روابط اجتماعی دارای بنشترین تأثنر گردند. همچننن  یمتأیند  112/1در سطح معناداری 

در  633/1بر روی تعهد به اجتما  برند آنلاین، تعاملات فردی با ضریب تأثنر  624/1معادل 

در رتبه سوم هستند. فرضنه دوم با ضریب تأثنر  122/1رتبه دوم و تجربنات با ضریب تأثنر 

های سوم، چهارم، پنجم،  نهدرصد منفی و معنادار است. فرض 33در سطح اطمننان  -162/1

درصد مورد تأیند ننستند. فرضنه ششم و نهم در  3اداری بنشتر از معنهفتم و هشتم در سطح 
 

1. Stability Index 
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درصد مثبت و معنادار هستند. در ادامه نتایج حاصل از برآورد آزمون  33سطح اطمننان 

( 4جدول ) های دهم، یازدهم و دوازدهم در نهفرضرگرسنونی چند متغنره بارون و کنی برای 

 شود. یممشاهده 

 کنی ن وبارو. نتایج تحلیل فرضیات میانجی با استفاده از آزمون 4جدول 

فرضنه
مراحل 
 

رابطه
 

sig
نتنجه اثرات غنراستاندارد 
 

 کل غنرمستقنم مستقنم

10H 7 3H 246/1 197/1- 111/1 943/1 /رد 

 7H *** 113/1 6 اثر مستقنم

9 2H *** 943/1 

4 10H *** 943/1 172/1 

11H 7 4H 472/1 111/1- 117/1 943/1 /اثر مستقنم رد 

6 8H 113/1 173/1- 

9 2H *** 943/1 

4 11H *** 942/1 

116/1- 

12H 7 1H *** 234/1 796/1 22/1 

 

 تأیند/ اثر منانجی جزئی

6 2H *** 943/1 

9 9H *** 22/1 

4 12H *** 162/1 

616/1 

 

ی مرحله اول معنادار ننست و شرن  رابطه( جهت تحلنل فرضنه دهم 4جدول )طبق اطلاعات 

گردد. روابط مرحله  یمحال مرحله دوم ننز بررسی  ینباااول تحلنل منانجی برقرار ننست ولی 

ی مرحله  رابطهدوم و سوم معنادار هستند و شرن دوم و سوم تحلنل منانجی برقرار است. 

متغنر منانجی، ضریب تأثنر غنراستاندارد متغنر  عنوان بهچهارم ننز در حوور تعهد به برند 

نجه فرضنه دهم با تأثنر درنتیافته است و معنادار است؛  یشافزا 172/1به  -197/1مستقل از 
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ر ی مرحله سوم معنادار و دارای اث رابطهجهت تحلنل فرضنه یازدهم  مستقنم، معنادار است.

متغنر منانجی،  عنوان بهی مرحله چهارم ننز در حوور کنفنت رابطه برند  رابطهمستقنم است. 

یافته است و معنادار  یشافزا -116/1به  -111/1ضریب تأثنر غنراستاندارد متغنر مستقل از 

جهت تحلنل فرضنه دوازدهم  نجه فرضنه یازدهم با تأثنر مستقنم، معنادار دارد.درنتاست؛ 

ی مرحله چهارم ننز در حوور تعهد به  رابطهمرحله اول، دوم و سوم معنادار هستند. روابط 

به  234/1متغنر منانجی، ضریب تأثنر غنراستاندارد متغنر مستقل از  عنوان بهاجتما  برند آنلاین 

نجه فرضنه دوازدهم با تأثنر غنرمستقنم و جزئی، درنتافته و معنادار است؛ ی شهکا 616/1

ارد. همچننن نتنجه آزمون سوبل برای بررسی معناداری تأثنر منانجی روی فرضنه معنادار د

است که این مقدار  929/4شده  محاسبهدوازدهم حاکی از معناداری اثر غنرمستقنم با مقدار 

. علاوه بر آزمون سوبل برای تعننن اثر غنرمستقنم از طریق متغنر منانجی از است 32/7بنش از 

 7کند و هر چه این مقدار به  یمرا اختنار  7و  1شود که مقداری بنن  یم هاستفاد VAFآماره 

این مقدار نسبت اثر  درواقعتر بودن تأثنر متغنر منانجی دارد.  یقوتر باشد نشان از  یکنزد

سنجد. در این پژوهش شدت تأثنر متغنر منانجی تعهد به اجتما   یمغنرمستقنم به اثر کل را 

برند آنلاین در رابطه بنن هم خلقی ارزش در اجتما  برند آنلاین و وفاداری به برند برابر با 

درصد از اثر کل در این رابطه توسط متغنر منانجی  7/67است. این بدان معناست که  677/1

 شود. یمننن تعهد به اجتما  برند آنلاین تب

 

 گیری و پیشنهادهای پژوهش یجهنت

در بخش آمار توصنفی پاسخگویان نشان داد که بنشترین کاربران اجتماعات  پژوهشهای  یافته

درصد فراوانی نسبی دارد. بنشترین  9/19برند، اختصاص به شب ه اجتماعی تلگرام با 

درصد فراوانی نسبی هستند. اکثریت پاسخگویان  7/63سال با  93تا  97پاسخگویان دارای سن 

درصد فراوانی نسبی هستند. آزمون فرضنه اول نشان  1/43نسانس با ل فوقبا سطح تحصنلات 

داد که تأثنر هم خلقی ارزش در اجتما  برند آنلاین بر تعهد به اجتما  برند آنلاین معنادار 

( همخوانی دارد. آزمون فرضنه نهم نشان داد 6176هم اران )است و این نتنجه با تحقنق ژو و 
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آنلاین بر وفاداری معنادار است و نتنجه آن با که تأثنر هم خلقی ارزش در اجتما  برند 

وسترهاسن ( و دوبنوس و 6112مدوپا )(، 6114) منک(، چو و 6173هم اران )تحقنقات لنم و 

( همخوانی دارد. آزمون فرضنه دوازدهم نشان داد که تعهد به اجتما  برند آنلاین در 6177)

ری به برند دارای اثر منانجی جزئی است رابطه هم خلقی ارزش در اجتما  برند آنلاین با وفادا

شود و دیگر تأثنرات  یمدرصد از اثر کل در این رابطه توسط متغنر منانجی تبننن  7/67و 

و این نتنجه با مطالعات لاروچ و  اند نشدهتوسط متغنرهایی است که در پژوهش حاضر لحاظ 

ه ضریب تأثنر با اثر ی دارد. با توجه بخوان هم( 6171) یو( و هشی و 6176هم اران )

که تعهد به اجتما  برند آنلاین در رابطه هم خلقی ارزش  یدرصورت 122/1معادل غنرمستقنم 

در اجتما  برند آنلاین با وفاداری به برند در نظر گرفته شود؛ وفاداری به برند بنشتری حاصل 

قنم سنجش شود. جداگانه با اثر مست صورت بهخواهد شد نسبت به زمانی که هر یک از روابط 

نان از مفرضنات فرعی مربون به فرضنه اول نشان داد که روابط اجتماعی بنشترین تأثنر را 

دیگر ابعاد هم خلقی ارزش در اجتما  برند آنلاین بر تعهد به اجتما  برند آنلاین داشته است؛ 

با مطالعات ی بعدی قرار دارند و نتنجه آن ها رتبهو به ترتنب تعاملات فردی و تجربنات در 

( و کشوری و 6113هم اران )(، الگشنمر و 6113هم اران )(، شو و 6171) یوهشی و 

( همخوانی دارد. روابط اجتماعی موجب شناخته شدن افراد همف ر با ی دیگر 7937) یعبداله

کنند در تقویت اجتما  برند اثرگذار هستند.  یمشده و با روابطی که با ی دیگر برقرار 

شود، تعهد به اجتما  برند را افزایش  یمتجربناتی که از مبادله اطلاعات در جوامع برند منتقل 

دست آوردن  دهد. هم خلقی ارزش در اجتما  برند آنلاین منافع شناختی ازجمله به یم

های احتمالی برای مش لات  حل راه کردن نداپها و  اطلاعات درباره محصولات و کاربرد آن

گردد. همچننن این عامل منافع اجتماعی ازجمله گسترده  مرتبط با محصولات را منجر می

شدن شب ه اجتماعی هر فرد و افزایش منزان تعلق افراد به اجتما  برند آنلاین را منجر 

رند به دیگران و دارد که از طریق توصنه محصولات و خدمات بگردد. این پژوهش بنان می می

افتد، وفاداری پایدار برند ش ل  ها اتفاق می تعاملاتی که در اجتما  برند آنلاین در شب ه

شود ولی این رابطه  یمیی منجر به کاهش وفاداری به برند تنها بهگنرد. تعهد به اجتما  برند  می
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مشتری و دسترسی  تواند توسط هم خلقی ارزش در اجتما  برند آنلاین با تعامل مستقنم با یم

ساعته بهبود یابد. نتایج حاصل از آزمون فرضنه چهارم و پنجم نشان داد که  64به بازار فروش 

تأیند رابطه بازگشتی ولی رابطه تعهد به اجتما  برند آنلاین و کنفنت رابطه برند  باوجود

مطابقت ( 6179هم اران )( و توس ج و 6112اگرت )معنادار ننست و با تحقنقات آلاگا و 

ندارد. نتایج حاصل از آزمون فرضنه دهم و یازدهم نشان داد که تأثنر تعهد به اجتما  برند 

گری تعهد به برند و کنفنت رابطه برند معنادار ننستند؛ و  نانجیمآنلاین بر وفاداری به برند با 

هم اران یرش است. این نتنجه به تحقنقات رایز و موردپذتنها اثر مستقنم در این دو رابطه 

(، 6179هم اران )(، ویرتز و 6112هم اران )(، کنم و 6174هم اران )(، هونگ و 6173)

( همخوانی دارد ولی با 7932) یرننص(، شنرخدایی و فقنه 7937هم اران )موسی خانی و 

پنشنهاد ( مطابقت ندارد. 6177هم اران )( و زهنر و 7332) یارتیمورنتایج تحقنقات دان ان و 

، کاربران اجتما  برند آنلاین را تشویق به گفتگو کنند. فقدان ها شرکتشود که مدیران  یم

تواند  یمهای اجتماعی  م ان مشخص، مرز جغرافنایی مشخص، هزینه کم و محبوبنت شب ه

شود  یمگذاری در جوامع برند آنلاین باشد. پنشنهاد  یهسرماای برای مدیران در راستای  نزهانگ

ئه پنشنهاد خوب از طریق صفحات ارتباطی در اجتما  برند آنلاین آن را به اجرا در صورت ارا

گذاشته و جوایزی به مشتری برای مشارکت تعلق گنرد. با شناسایی افراد پویا و رهبران عقنده 

مبلغان در جهت بازاریابی  عنوان بهتوان در آینده از برخی از این افراد در جوامع برند می

ال ترونن ی حول برند شرکت بهره گرفت. به تولندکنندگان و صاحبان  صورت به دهان به دهان

گذاری بنشتری داشته باشند حتی اگر  شود تا بر روی کنفنت برند خود سرمایه برند توصنه می

شود تا به  ها نسبت به قبل کمی بنشتر شود. همچننن پنشنهاد می قنمت کالاهای آن

به پژوهشگران  جوامع برند توجه بنشتری شود. سازی محصولات و خدمات در سفارشی

ننه یک برند زم دری خاص ها شرکتیا  ها سازمانشود مدل پژوهش حاضر را در  یمپنشنهاد 

 زمان مدتخاص اجرا کنند و نتایج آن را با نتایج این پژوهش مقایسه نمایند. بررسی تأثنر 

نر کنترلی در این مدل بررسی گردد. یک متغ عنوان بهتواند  یمعوویت در اجتما  برند آنلاین 

شود با انجام تحلنل عاملی اکتشافی عوامل اثرگذار بر  پنشنهاد میبا توجه به نتایج پژوهش 
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اعتماد به برند، ذهننت  ازجملهوفاداری به برند در اجتما  برند آنلاین، متغنرهای دیگری 

د شناسایی شوند که در پژوهش نزی و خدمات برنانگ خاطرهای،  نهتوصاجتماعی برند، تبلنغات 

هایی که در جوامع آنلاین با آن مواجه هستنم؛  یتمحدوداز حاضر به آن پرداخته نشده است. 

کنند و  صورت آنلاین و آفلاین استفاده می مشتریانی هستند که از منابع اطلاعاتی متفاوتی به

ای متفاوت  ان و توصنهده به ها و تأثنرگذاری از تبلنغات دهان شنوه جستجوی اطلاعات آن

تواند بر نو  آنلاین آن تأثنرگذار باشد و  صورت آفلاین می است؛ جستجوی اطلاعات به

گر هستند تا خریدار. بسناری از افراد هنوز به جوامع برند آنلاین اعتماد ندارند و تنها نظاره

ق گرفت و در جستجوی افرادی که در جوامع برند آنلاین عوو باشند زمان زیادی را از محق

 ال تروننک اثر داشت. صورت بهها آوری پرسشنامهروند جمع
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