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Abstract 

The online brand community is one of the most important social structures in communication 

that has provided the ground for the exchange and sharing of thoughts and ideas for 

consumers and is a fertile ground for becoming social benefits and information for 

consumers. The purpose of this study is the role of attitudes toward online branding 

communities on consumer behavior by considering social and information benefits. The 

statistical population of this research is the consumers of Samsung brand mobile phones who 

are members of the brand's virtual page in the social network with Instagram, Telegram, 

WhatsApp, etc., the number of sample size in this research is 300 people. In this research, a 

standard questionnaire is used to collect information. Convergent validity and divergent 

validity were used to measure validity, and Cronbach's alpha was used to measure reliability 

that the validity and reliability of the questionnaire were confirmed. Data analysis was 

performed by testing structural equations using LISREL software. The results show that 

social benefits and information resources have a positive and significant on the online brand 

community. The Attitudes towards the online brand community have a positive and 

significant effect on the brand's constructive complaining behavior, brand loyalty, brand trust 

and willingness to participate in online brand social community events. 
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 چکيده

 را هاایده و افکار گذاریشتراکا و تبادل زمینه که است ارتباطات در اجتماعی ساختارهای ترینمهم از یکی ،آنلاین برند جامعه
 کنندگانمصرف اطلاعاتی و اجتماعی مزایای شدنفراهم برای مناسب ایزمینه و است آورده فراهم کنندگانمصرف برای
 منافع درنظرگرفتن با کنندهمصرف رفتار بر آنلاین برند جوامع به نسبت نگرش نقش بررسی ،پژوهش این از هدف. است

 ازیمج صفحه در که سامسونگ ندبر موبایل گوشی کنندگانمصرف پژوهش، این آماری جامعه. باشدمی اطلاعاتی و اجتماعی
 این در نمونه حجم تعداد د،باشنمی دارند، عضویت غیره و واتساپ تلگرام، اینستاگرام، همچون اجتماعی شبکه در برند این

 سنجش جهت. است دهش هاستفاد استاندارد پرسشنامه از ،اطلاعات گردآوری جهت ،پژوهش این در. است نفر 300 پژوهش،
 رسشنامهپ پایایی و روایی که شد استفاده کرونباخ آلفای از ،پایایی سنجیدن برای و واگرا روایی و همگرا روایی از ،روایی

 ،ایجنت. است رفتهگ انجام لیزرل فزارانرم از استفاده با ساختاری معادلات آزمون با هاداده تحلیلوتجزیه. گرفت قرار موردتایید
 نگرش. دندار معنادار و مثبت یتاثیر آنلاین برند جامعه به نسبت نگرش بر اطلاعاتی منابع و اجتماعی منافع که دهدمی اننش

 در شرکت به تمایل و برند به اعتماد برند، به وفاداری برند، از سازنده آمیزشکایت رفتار بر آنلاین برند جامعه به نسبت
 .دارد معنادار و مثبت تاثیری ینآنلا برند جامعه اجتماعی مراسمات

 

 اطلاعاتی یتحما اجتماعی، حمایت کننده،مصرف نگرش آنلاین، برند جوامع کننده،مصرف رفتار کليدي: واژگان
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 مقدمه .1
 & Islam, Rahman) نداهکردکنندگان پیدا ای در زندگی مصرفهجایگاه ویژ ،های نوظهورناوریامروزه ف

2018Hollebeek, .) صورت آنلاین با محتوای برند درگیر ساعت به 7، روزانه بیش از کنندگانکه مصرفایگونهبه
هویت  ،بازاریابی سنتی به بازاریابی آنلاین ها باید برای انتقال ازامروزه شرکت (. ,2020DoubleVerify) شوندمی

Dweeri, Mohammad Khalaf -Sweiss, Obeidat, Al) های اجتماعی ایجاد کنندجامعه برند را در رسانه

2021Ahmad, Obeidat & Alshurideh, ). های آنلاین راحتی به پلتفرمتوانند بهشدن فناوری، افراد میبا فراگیر
توانند در اطلاعات کنندگان میبنابراین جوامع آنلاین به مکانی تبدیل شده است که مصرفدسترسی داشته باشند، 

جوامعی هستند که در آن افرادی  ؛جوامع برند آنلاین ،و ایجاد محتوای آنلاین مشارکت داشته باشند. در این میان
گذاشتن تجربیات و اشتراکبرند، به آوردن اطلاعات مربوط بهدستهتوانند برای بمی ،که علایق برند مشترک دارند

Hsieh, Lee & Tseng,  ;2006 ,Pace & Cova)تقویت روابط با برند با سایر اعضای جامعه تعامل داشته باشند 

عنوان ابزار اصلی برای انتشار اطلاعات درخصوص کالاها و های اجتماعی بهها از رسانهرو، شرکتایناز (.2022
 ,Shaari & Ahmad) اندها را فراهم کردهو شرکت جاد تعامل میان مشتریانکه توانایی ایکنند خدمات استفاده می

,Hollebeek, Conduit ( شودکنندگان ایجاد میدها و مصرفها از طریق تبادل بین برناکثر این تعامل (.2017

2016ar, Karpen, Jarvis & Chen, Sweeney, Sout(. در استفاده از  کنندگانبا توجه به اینکه مصرف
 Islam et) کنندها را از طریق جوامع آنلاین درگیر ها در تلاشند که آنشرکت ؛اندهای اجتماعی مهارت یافتهرسانه

2018al.,  )اند جوامعی را ایجاد کرده ،های اجتماعی برای برندهای خودهمین منظور، با کمک رسانه و به
(2020, & HajliNadeem, Khani, Schultz, Adam, Attar .)  

، بتوانند تجربیات کنندگان توانمندبستری را ایجاد کرده است که مصرف ،رشد تصاعدی جوامع برند آنلاین
جامعه آنلاین برند  Pace & Cova )2006(نظر  بنابر (. ,2022Hsieh et al)اشتراک بگذارند دانش خود را به

آوردن دستهتوانند برای بمی ،ترک در مورد برند هستندای است که در آن افرادی که دارای علایق مشجامعه
گذاری تجربیات برند و تقویت روابط با برند با سایر اعضای جامعه تعامل داشته اطلاعات مربوط به برند، اشتراک

لم یک محصول یا عاوابستگی به شده برمبنای ، اشاره به جامعه ایجادبرندجامعه  (. ,.2022Hsieh et al) باشند
 Dalvand, Simkhah)بردارد برند را درکننده با مصرفتباط ار مفهومی است کهع، جامعه برند واقی دارد. درتجار

& Jafari, 2018.) عنوان جوامع مجازی صفحات طرفداران برند خود را در شبکه اجتماعی به ،هابسیاری از شرکت
های برند یا از طریق ردن یا اظهارنظر روی پستککنندگان از طریق لایکند. مصرفاهبرند ایجاد کرد

 ,Tran, Nguyen, Le, Nguyen, Nguyen ;2012Bushelow )با شرکت تعامل دارند  ،گذاری اطلاعاتاشتراک

2022, Dinh&  .) 

ند روابط در جامعه بر بندی کرد.توان به دو گروه جامعه برند آنلاین و جامعه برند آفلاین تقسیمجوامع برند را می
مع، دسترسی بالقوه به ها شخصی هستند. در این نوع جوارو و ملاقاتدرصورت روفیزیکی و تقابلات به ،آفلاین

در دهه (.  ,2015Bartels & Urminsky)های داوطلبانه اعضا است بخش تعامل و کمکانگیزه ،ارزشاطلاعات با
 برند جوامع ،برند برجسته جهانی 100درصد از  50 اند و در حدودرشد سریعی داشته ،گذشته، جوامع برند آنلاین

 ,Bowden, 2015Manchanda, Packard & Pattabhiramaiah ,)اند برای خود خلق کرده را آنلاین

2017Aho & Solem, -Conduit, Hollebeek, Luoma.) در توسعه استراتژی بازاریابی  ،جوامع برند آنلاین
، در تأیید اظهارات (.Willis, Howell, Lancaster & NgOzuem , ,2021)اهمیت زیادی پیدا کرده است 

شان ارتباط برقرار کرده کند با مشتریانتوان به برند سامسونگ اشاره کرد که با جوامع برندی آفلاین تلاش میمی
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ت که جوامع باید گف ،ند. در تعریف جوامع برندبوک و واتساپ تقویت کمانند فیس هاییو جوامع برندش را در سایت
عنوان یک جامعه تخصصی و غیرجغرافیایی برمبنای مجموعه ساختارمند از روابط اجتماعی میان طرفداران برند به

کنندگان که جوامع برند آنلاین به مصرفحالیدر(.  ,2001Muniz & O'guinn)شوند یک برند درنظر گرفته می
 Armstrong,  &Hagel)کنند یا منابع مشترک کمک می برای تأمین نیازهایی چون خلق روابط، تمایلات زندگی

 طور متقابل است؛ مشارکت خلاقانه اعضا بهسازدآنچه که موفقیت جوامع برند آنلاین را محقق می ،(1997

(2009Schau, Muñiz Jr & Arnould,  .)عنوان به ،طور خاص، اعضایی که شناخت بالایی از برند داشته باشندبه
ها ارائه توانند بازخورد مثبتی نسبت به پیشنهادات و ایدهشوند که مید جوامع آنلاین شناخته میخالق ارزش برن

، ساختار ارتباطی در جوامع برند Loureiro & Kaufmann )2018( نظر بنابر (. ,2017Islam & Rahman)دهند 
سایر -نندهکول و مصرفمحص-کنندهکننده و شرکت، مصرفمصرف برند،-کنندهتواند ترکیبی از مصرفمی

 (.Sanjari Nader, Yarahmadi & Baluchi, 2020)کنندگان باشد مصرف

این موضوع نیاز به تحقیقات بیشتری دارد  ،دنکننده داربا توجه به اهمیتی که جوامع برند آنلاین بر رفتار مصرف
(-López, Anaya-Martínez ;2020; Chen & Tsai, 2020, Kaur, Paruthi, Islam & Hollebeek

Sánchez, Molinillo, Aguilar-Illescas & Esteban-Millat, 2017 .)حاکی از آن است که جوامع  ،مطالعات
، با کنندگان دارند. جامعه برند آنلاینتوجهی در ارتباطات بین برند و مصرفنقش قابل ،برند آنلاین

کنندگان و دیگر روی مصرفت، مشکلات پیشگذاشتن اطلاعات فردی و تجربه با محصولات و خدمااشتراکبه
تمایل بیشتری به  ،اعضای جوامع برند آنلاین(.  ,2000McWilliam)کند مشتریان و نمایندگان شرکت را حل می

د تا اطلاعات را منتشر نسازبرندها را قادر می ،دهند. چنین جوامعیتعامل احساسی و شناختی با برند از خود نشان می
کنندگان اثر گذارند بر تصمیمات مصرف ،بخشی از برندته باشند و ضمن آگاهیریان بالقوه تعامل داشکنند، با مشت

(2020Nadeem et al., .) های آنلاین، اعتماد به برند و باعث افزایش تبلیغات در پلتفرم ،جوامع برند آنلاین
 ,.Sweiss et al)د نشوای رقابتی آنلاین میهها از خرید و استفاده از برندهای رقیب در محیطنهایت امتناع آندر

د تا مشتریان وفادار را باتوجه به رفتارهایشان شناسایی کنند نسازها را قادر میهمچنین این جوامع، شرکت. (2021
)2019, Zhao, Chen, Zhou & Ci(. گیرند آنلاین، این واقعیت را درنظر می ها معمولاً با ایجاد جوامع برندشرکت

طرفه کم هزینه و کارآمدی که کنندگان در برقراری ارتباطات دوها و مصرفد به شرکتنتوانمی ،ن جوامعکه ای
برد برای -، به عنوان انتخابی برد، وجود جامعه برند موفقکلیطور ند. بهنفراتر از زمان و مکان است، کمک ک

 .)ang & HouZhang, Li, Han, Zh, 2021( دشوها درنظر گرفته میکننندگان و شرکتمصرف
ها، علاقه محققان نیز به های شبکه اجتماعی در میان شرکتهمراه با افزایش محبوبیت جوامع برند بر سایت

ادبیات موجود در رابطه با و ( ,Habibi, Laroche & Richard 2014)این حوزه افزایش پیدا کرده است 
 (& Alves, Fernandesکنندگان تأکید دارندوفاداری مصرف به تأثیرات جوامع برند آنلاین بر ،نوظهورهای فناوری

2017Felix, Rauschnabel & Hinsch, ; 2016Porcar & Llorca, ‐Tur, Tur‐; Mas2016Raposo, ( .
مثبت، افزایش قصد خرید  ماد به برند، تبلیغات شفاهیتوان به افزایش اعتمی ؛جمله نتایج مفید جوامع برند آنلایناز

 ,Naidoo & Hollebeek,; 2014Zhou, Jin & Fang, ; 2016Kelley & Alden  (اشاره کردو وفاداری 

2016(. )2021( Bowden & Mirzaei واسطه احساس غرور و گرایش حس مثبت کنند که بهنیز خاطرنشان می
ها در ناحتمالی آتأثیر  و با افزایش جوامع برند آنلاینیابد. ها افزایش میکنندگان به برند، وفاداری آنمصرف

کنندگان هستند ها با مصرفپایدار شرکت موفقیت برند، محققان بازاریابی به دنبال درک چگونگی ایجاد رابطه
(2016Kang, Shin & Gong,  .) 
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 .( ,.2021Sweiss et al)د ناعتماد دارزایش تعداد مشتریان متعهد و موردنقش مهمی در اف ،جوامع برند آنلاین

 ؛کننده نگرش نسبت به جوامع برند آنلاین پرداختند که بیان نمودندبینیعوامل پیش لی به بررسیمطالعات قب
کننده بر نگرش نسبت به جوامع برند آنلاین موثر است. میزان مشارکت عوامل روانشناختی و اجتماعی مصرف

 .(Liao, ng, Chen &Sha 2006)به نیازشان به اطلاعات بستگی دارد  ،کنندگان در جامعه برند آنلاینمصرف
ها عمدتا بر روی مزایای تجاری از دیدگاه تجارت، تعاملات بین اعضای تجاری یا رابطه بین آن ،مطالعات قبلی

تمایل دارند در جوامع برند آنلاینی مشارکت  ،کنندگانمصرف (. ,2008Thompson & Sinha)متمرکز بودند 
بنابر مطالعات (.  2006Pace,  &Cova)ن جامعه وجود داشته باشد درون آ ،داشته باشند که تعاملات اجتماعی

عی و در جامعه برند آنلاینی مشارکت داشته باشند که امکان تعامل اجتما ؛کنندگان تمایل دارندمشارکت ،پیشین
اینکه نظر به  (. ,.2006Shang et al)کند کنندگان را فراهم کردن نیازهای مصرفتبادل اطلاعات برای برآورده

نیاز  ،اند و به دلیل کمبود مطالعات دانشگاهی در این حوزههای این جوامع دل بستهها و بازاریابان به قابلیتشرکت
به بحث  ،های پیشینگرفته در پژوهشهای صورتبه بررسیشود. با توجه های بیشتری احساس میبه پژوهش

که اثرات آن توجه اندکی شده است. ازآنجاد آنلاین و نقش منافع اجتماعی و اطلاعاتی بر نگرش به جوامع برن
شوند، چه برای بازاریابان و چه برای محققان ضروری است روز از اهمیت بیشتری برخوردار میبهگونه جوامع روزاین

های هتوجه از ایدمشتریان کنونی منبعی قابلاین، بردست آورند. علاوهگونه جوامع بهتا بینش بیشتری نسبت به این
روابط اجتماعی  حات مناسب بر محصولات باشند وتوانند خالق محصول مناسب یا اصلاخلاقانه هستند که می

طبق  (.Rahman&  Islam, 2016)همراه دارد کننده را بهیش عمر وفاداری مصرفافزا ،گرفته در جامعه برندشکل
رفتارهای های اندکی درخصوص ژوهششده در مورد موضوع، پهای انجامو بررسی گرفتهمطالعه صورت

و با این  صورتآنلاین انجام شده است؛ ولی بدین کننده نسبت به جامعه برندکننده و نقش نگرش مصرفمصرف
مانند منافع اطلاعاتی و اجتماعی، نگرش نسبت به  یزمان متغیرهایهم نقش داشتنچارچوب پژوهشی و با درنظر

آمیز، وفاداری به برند، اعتماد به برند و تمایل به کننده )رفتارهای شکایترفجامعه برند آنلاین و رفتارهای مص
 توجه به اهمیت موضوع در عصر الکترونیک و با شرکت در مراسمات اجتماعی جامعه برند( انجام نگرفته بود. با

باشد که به  ه میکنندتأثیرگذار بر رفتار مصرف ؛ بررسی عواملتوجه به خلا تئوریکی موجود، هدف پژوهش حاضر
  پردازد.نقش نگرش نسبت به جامعه برند آنلاین می مطالعه
 

 ها. مبانی نظري و توسعه فرضيه2

 . منافع اجتماعی جامعه آنلاین برند2-1
ترین عامل مشارکت مهم ،یکی از عناصر اصلی برای ایجاد جامعه موفق است و این مزایا ،نیاز اعضامزایای مورد

بیانگر سطح حمایت عاطفی، دوستی،  ؛شدهمزایای اجتماعی درک(. Baron,  bisanamN &2009)اعضا هستند 
Tang Chen, Yang & ,) ایجاد رابطه و هویت اجتماعی و ابراز وجود به سایر اعضای جامعه برند آنلاین است

ماعی و دوستی را باید گفت که روابط اجتماعی، حمایت و پشتیبانی اجت ،خصوص اهمیت مزایای اجتماعیدر(. 2013
 Chen & Shen )2015( نظر بنابر. ) ,2004Ridings & Gefen(شود کند و به خلق اعتماد منجر میفراهم می

ند کهای آنلاین ایجاد میباعث درک بیشتر شده و یک رابطه قابل اعتماد با پلتفرم ،ایجاد یک جو حمایتی اجتماعی
(2022 ,Chang, Cheung & Shi ,Leung.) با تعاملات اجتماعی در یک جامعه که در آن اعضا  ،اجتماعی حمایت

 & Cheung, Pires, Rosenberger, Leung)گردد آشکار می ،کننددر تبادل اطلاعات و تعامل عاطفی شرکت می
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2021, Sharipudin). های مشکل حلبه میزان محافظت، کمک و میزان راحتی در جستجوی راه ،حمایت اجتماعی
 ،افرادی که منافع اجتماعی را درک و تجربه کرده باشند ؛دندهها نشان میبررسی (. ,.2022Tran et al) اشاره دارد

 & Ridings)دهند پردازند و به برقراری تعامل با دیگران تمایل نشان میبیشتر از سایرین به اشتراک محتوا می

2014 Kim & Kim,, Jung; 2004 ,Gefen.) نسبت به جامعه برند آنلاین موثر است  منافع اجتماعی بر نگرش
(2014Jung et al., .) داشتن در جامعه عنوان یک عامل موثر بر مشارکت، بهکنندگاننیازهای اجتماعی مشارکت

زمینه تعاملات اجتماعی را برای  ،جامعه برند آنلاین .( ,.2006Shang et al)شود محسوب می برند آنلاین
Yuan, Lin, Filieri, Liu  .( ,2005Anderson)ها موثر است زد و این بر نگرش آنساکنندگان فراهم میمصرف

 & Zheng (2020) های شناختی و کننده در زمان بحران برای پاسخبه بررسی تعامل جامعه برند آنلاین با مصرف
اعضای جامعه  ها ازادهالعاده برند پرداختند. دکننده در برابر تلاش برای بازیابی فوقهای رفتاری مصرفواکنش

 در هم را هم در تئوری و پیامدهای مهمی پژوهش، های این. یافتهآوری شدسامسونگ در چین جمعآنلاین برند 
فرضیه زیر  ،توجه به مطالب مذکور با عمل ارائه دادند که به اهمیت مشتری در جوامع آنلاین برند اشاره دارد.

 پیشنهاد گردید:
 ماعی بر نگرش نسبت به جامعه برند آنلاین تأثیر مثبت و معناداری دارد.منافع اجتفرضيه اول: 

 

 . منافع اطلاعاتی جامعه برند آنلاین 2-2
ایجاد  ،مشارکت مشتریان در جوامع آنلاین کنندگان وهای اجتماعی در بین مصرفافزایش استفاده از رسانه

برند؛ زیرا ند. مردم از مشارکت در اجتماع لذت میکها را تسهیل میروابط معنادار با دیگر مشتریان و شرکت
افراد برای (. & Wydra Porter, Donthu, MacElroy ,2011)توانند اطلاعات مفیدی را کسب کنند می

Fesenmaier,  & Wang)پیوندند به جوامع آنلاین می ،دسترسی به اطلاعات درباره محصولات و یا خدمات

ی حل های محصول و تجربیات خرید براهای محصول، توصیهها، بررسیبندیهحمایت اطلاعاتی با رتب (.2004
تأمین منافع اطلاعاتی  (. ,.2022Tran et al)شود شده توسط کاربر منعکس میمشکلات براساس محتوای تولید

از سایت کنندگان جامعه آنلاین از میزان راحتی و سرعت دسترسی به اطلاعات مفید به ادراک مشارکت ،شدهادراک
کنند که خاطرنشان می 2009( Nambisan & Baron( (.Chen et al. ,2013) و همچنین سایر اعضا اشاره دارد

 طور جدی به دنبال این هستند که درخصوص محصولات به بحث بپردازند تا درک و دانش خود دراعضای جامعه به
شود که دهد و باعث میائل مرتبط را افزایش میاحتمال حل مس ،هاگونه بحثمورد محصول را افزایش دهند. این

 ها را معنادارتر کندتسهیل گردد و روابط ما بین آن میان اعضا، محصولات و سایر اعضا گانهگیری روابط سهشکل

(2013Kuo & Feng, .) نهایت روابط بلندمدت ، دردریافتند که تعاملات فردی در جامعه برند آنلاین پژوهشگران
ها نشان یبررس. )& Herrman Algesheimer, Dholakia ,2005) بخشدکنندگان را بهبود میصرفبرندها و م

و  )Zheng, Zhao & Stylianou ,2013( شده اطلاعات بر رضایت کاربران اثرگذار استدهد که کیفیت ادراکمی
بنابراین  (.2005n, Rodgers & Che) دهداحتمال بحث و مشارکت و تعامل در صفحات آنلاین را افزایش می

 شود:فرضیه زیر پیشنهاد می

 منافع اطلاعاتی بر نگرش نسبت به جامعه برند آنلاین تأثیر مثبت و معناداری دارد. :فرضيه دوم
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 . نگرش نسبت به جامعه برند آنلاین2-3
نظری تاثیر تعامل کنند. مدل کننده را معرفی میهای جامعه برند آنلاین، تعامل در جامعه و رفتار مصرفنظریه

کننده رفتار مصرف تعامل در جوامع در راستای ارتقاء دهنده روند، نشانکنندهدر جوامع برند آنلاین بر رفتار مصرف
ها، روش انواع مختلفی از جوامع برند آنلاین وجود دارند که به اهداف عملیاتی، دامنه فعالیت (.Li, 2021)باشد می

ها و نظر ایجاد جامعه، جوامع تحت رهبری شرکت بستگی دارد. از ،ننده جامعه استکگیری و نهادی که خلقشکل
 ؛هامحور وجود دارند. برای تقویت نگرش مثبت مشتری به برند، محصول یا خدماتی خاص شرکتجوامع مشتری

تشکیل  کنندگانی که به برند یا محصولات خاصی علاقه دارند، بادهند. مصرفجوامع تحت رهبری را شکل می
نگرش کاربران  (. ,.2016Kang et al)گذارند اشتراک می؛ تجربیات و اطلاعات خود را بهمدارجوامع مشتری

تأثیر نیت رفتاری برای کمک به دانش جامعه از طریق حس ، به طور مستقیم تحتاینترنت نسبت به جامعه آنلاین
Pérez -García & Currás-Sánchezبنابر نظر (.Chen et al. ,2013)کاربران به جوامع مجازی قرار دارد 

 ,Faizآمیز است )رفتار شکایت ،دهدکننده بعد از نارضایتی از خود بروز میاولین علامتی که مصرف )2011(

2018agheri Qarabolagh & Radfer, Bترین عوامل برای ایجاد یکی از کلیدی ،آمیز مشتری(. رفتار شکایت
Calderon & Siala ,Ekinci بنابر نظر (. ,2021Angelovska) حفظ مشتری استروابط سودآور بلندمدت و 

دلیل تجربه منفی است که از هب ،مشتری آمیزرفتار شکایت McGraw, Warren & Kan (2015)و  (2016)
دهنده یا فروشنده ژگی محصول حاصل شده است که با ابراز نارضایتی نسبت به یک ارائهمصرف خدمات یا وی

-فرضیه زیر پیشنهاد می ،بنابر مطالب مذکور(. Popelnukha, Weng, Ali & Atamba ,2021) شودمی حاصل

 شود:
آمیز سازنده از برند تأثیر مثبت و معناداری نگرش نسبت به جامعه برند آنلاین بر رفتار شکایت فرضيه سوم:

 دارد.

 & Mousavi) استت و یا فروشنده نوعی نگرش مثبت نسبت به یک برند، کالا، خدم ،وفاداری به برند

alizadeh, 2018 .)ها و پاسخ رفتاری و عملکردی از فرآیندهای فیزیکی و تابعی از گرایش ،رندوفاداری به ب
جمله مزایای های بازاریابی است. ازلی تاکتیکیکی از عناصر اص ،کنندگان است. وفاداری به برندرفتارهای مصرف
فروش و درآمد بالاتر و توان ممانعت از ورود رقبا، توانایی برای پاسخگویی به تهدیدات رقبا، می ؛وفاداری به برند

 & Mohammadi, Darzian Azizi, Fakher)های بازاریابی رقبا را نام برد حساسیت کمتر مشتری به تلاش

2014Kafi Kang, .) حمایت مکرر و مداوم از یک برند در طی زمان است  ،وفاداری به برند(2005Back,  .)

شده صول و یا استفاده از خدمات ارائها برای خرید دوباره محهدهنده تعهد آن، نشانکننده به برندوفاداری مصرف
 ،دهندتعهدی که اعضای جوامع برند آنلاین از خودشان نشان می (. ,2016Solem)توسط برندی خاص است 
همراه با ت فعال در یک جامعه برند آنلاین مشارک (. Swait &Kim, Morris, 2008)وفاداری شدید به برند است 

کنندگان و تقویت تعهد و وفاداری افراد به سایر اعضا، به تقویت تجربه برند و افزایش ارزش آن مصرفتعامل با 
گذاری مثبت درخصوص برند توسط اشتراکبه .(Olfman, Ko, Koh & Kim ,Jang, 2008)کند برند کمک می

عنوان جنبه نگرشی وفاداری درنظر تواند به؛ میها به خریدمشتریان، توصیه برند به مشتریان بالقوه و تشویق آن
توانند کانالی قدرتمند برای ایجاد وفاداری به برند می ،های اجتماعی میزبان برندرسانه (. ,2018Bilgin)گرفته شود 

 ,Laroche, Habibi, Richard & Sankaranarayanan)کنندگان در جوامع برند باشند طریق تعامل مصرف از

2012.) )2021( eiBowden & Mirza کننده ت تعامل و نقش تعدیلکنندگان در ادبیابه نقش مشارکت مصرف

https://cbs.uok.ac.ir/?_action=article&au=67016&_au=seyyed+Najmodin++Mousavi&lang=en
https://cbs.uok.ac.ir/?_action=article&au=67016&_au=seyyed+Najmodin++Mousavi&lang=en
https://cbs.uok.ac.ir/?_action=article&au=362463&_au=abolfazl++alizadeh&lang=en
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ای این ابعاد بر گیری تعامل شناختی، عاطفی، رفتاری و اجتماعی و تاثیر واسطههای ارتباطات در شکلعاملسیستم
از جنبه رفتاری نیز  کنند که وفاداریاظهار می Bloemer, De Ruyter & Wetzels )1999( د.نوفاداری اشاره دار

بنابراین فرضیه زیر پیشنهاد  اشاره دارد. ،کندکار فراهم میوبرخوردار است که به درآمد مستقیمی که برای کسب
 شود:می

 نگرش نسبت به جامعه برند آنلاین بر وفاداری به برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. فرضيه چهارم:

به تعامل مکرر با جامعه  ،رش مطلوب افراد نسبت به جامعه آنلایننگ  Koh, Kim & Kim (2003) به باور
کننده به ناشی از نگرش مثبت مصرفکه دهد عنوان یک پیامد اصلی ارائه میشود و اعتماد به برند را بهتم میخ

ع آنلاین عنوان متغیر مهمی در درک رفتار اعضای جوام، بهاعتماد (. ,.2014Jung et al) جامعه برند آنلاین است
جمله مفاهیمی است ، ازاعتماد به برند (.Coelho, Rita & Santos, 2018; Akrout & Nagy, 2018)برند است 

Delgado- بنابر تعریف(.  ,2017Huang) گیردمطالعه قرار میای موردترده در بازاریابی رابطهطور گسکه به

)2003( Guillen-Aleman & Yague-Ballester, Munuera مصرف بیانگر احساس امنیت ،اد به برنداعتم-

کننده قابل اطمینان و مسئول منافع و رفاه مصرف ،باشد، به این دلیل که برند موردنظرکننده در تعامل با برند می
های خود کنندگان از پایبندی مداوم برند به وعدهتوان انتظار مصرفاعتماد به برند را می ،است. به باور برخی دیگر

های متقابل از طریق تجربیات و فعالیت ،اعتماد به برند (.Merunka,  Ramirez-Huaman &2019) کردتعریف 
Narus, &  Anderson) شود و مفهومی ضروری برای رابطه موفق میان شرکت و مشتریان استحاصل می

به برند حامی دارند عنوان اعتماد کلی است که اعضا به یکدیگر و به ،اعتماد به جوامع برند آنلاین(. 1990
(2019 ,Cabanillas-Sánchez & Liébana-Anaya ,Molinillo.) 2004( نظر بنابر( Harris & Goode 

 ،نداهکنندگان درجه زیادی از ریسک را ادراک نمودمصرف کهاین وجود جایی است که با ،اعتماد در جوامع آنلاین
Illescas, Molinillo, Anaya-Aguilar ,López-rtínezMa-)دهند ولی به تعاملات و ارتباطات خود ادامه می

2021 ,Millat-Stefaniak & Esteban-Sánchez, Coca.) کنندگان در جوامع برند مبتنی توسعه روابط با مصرف
کننده به برند است ترین راهکار در جهت افزایش اعتماد مصرفترین و مناسبمهم ،های اجتماعیبر شبکه

(Sanjari Nader, Yarahmadi & Balouchi, 2020.) احتمال توانایی انتخاب محصولات را افزایش  ،اعتماد برند
کنندگان به دلایل منطقی دهد، حتی اگر حفظ رابطه تعاملاتی و دوستانه بلندمدت میان فروشندگان و مصرفمی

 ,Leimeisterو  & Kim Lee, Kim )2011(مطالعه  (.Chae, Kim, Lee & Park ,2020)باشد وجود نداشته 

)2006( arKrcm Sidiras & رو، اینه جوامع تجاری برند پرداختند. ازبه مطالعه روابط بین نگرش و اعتماد ب
توجه به مطالب  با (. ,2020Atulkar) شوندخریداری می تریبه دفعات بیش ،شودها اعتماد میبرندهایی که به آن

 شود:فرضیه زیر پیشنهاد می ،شدهبیان

 ند آنلاین بر اعتماد به برند تأثیر مثبت و معناداری دارد.نگرش نسبت به جامعه بر فرضيه پنجم:

ایی، تبلیغات و تجربیات مشترک سراعضای جامعه باعث تقویت فرهنگ، آداب و رسوم از طریق داستان
کنندگان برای برقراری ارتباط . مصرف((ShirKhodai, Shahi, Nejat, Mahmoodi Nasab, 2018شوند می

هزینه  ،جامعه ضویت خود و برخورداری از حمایتنمودن ع، تمایل دارند تا برای فعالکاربرانروانشناختی با برند و 
بیشتری را پرداخت کنند. یک ارتباط بین ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری و تمایل به پرداخت هزینه برای برند 

 ،تمایل به پرداخت .)Netemeyer, Krishnan, Pullig, Wang, Yagci, Dean & Wirth, 2004(وجود دارد 
دهنده حس قوی وفاداری به برند است تا جایی که افراد برای شرکت در مراسمات اجتماعی جامعه برند نشان

https://cbs.uok.ac.ir/?_action=article&au=413430&_au=Behzad++Sanjari+Nader&lang=en
https://cbs.uok.ac.ir/?_action=article&au=413430&_au=Behzad++Sanjari+Nader&lang=en
https://cbs.uok.ac.ir/?_action=article&au=412346&_au=Fataneh++Yarahmadi&lang=en
https://cbs.uok.ac.ir/?_action=article&au=68991&_au=HOSSEIN++BALOUCHI&lang=en
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حاضر هستند تا قیمت بالاتری را نسبت به برندهای دیگر پرداخت کنند که این نشان از احساسات قوی  ،آنلاین
 فرضیه زیر ارائه شد: ،توجه به مطالب مذکور با .)Carlson, Suter & Brown ,0082(تعهد به برند است 

 برند آنلاین بر تمایل به شرکت در مراسمات اجتماعی جامعهبرند نگرش نسبت به جامعه  فرضيه ششم:

 آنلاین تأثیر مثبت و معناداری دارد.

جامعه برند آنلاین بر  شده، مدل پژوهش در زمینه تأثیر منافع اجتماعی و اطلاعاتی بهبا توجه به توضیحات ارائه
آمیز سازنده از برند، وفاداری به برند، اعتماد به برند و تمایل به شرکت در مراسمات اجتماعی جامعه رفتار شکایت

به  Jung et al., (2014)ارائه شده است.  1توجه به نگرش نسبت به جامعه برند آنلاین، در قالب شکل  برند با
و نیت مجدد و اعتماد  منافع اطلاعاتی( بر نگرش به جامعه برند آنلاین ع اجتماعی وشده )منافمطالعه منافع ادراک

Gummerus, Liljander, Weman مطالعهدر  گرفتن نقش تعدیلگر نوع جامعه برند آنلاین پرداختند.برند با درنظر

)2012( Pihlström&  کننده و در مطالعهرضایت و وفاداری مصرف )2019., (Zhao et al  تمایل به مشارکت در

 ,Swimberghe در پژوهش و شکایت سازنده از برند Hur, Ahn & Kim (2011) و در پژوهش آفرینی ارزشهم

Darrat, Beal & Astakhova (2018) ها و خروجیعنوان ر مراسمات اجتماعی جامعه برند؛ بهتمایل به شرکت د
 . شده است معرفی ،کننده در جوامع برندرفتارهای مصرف

 
 

                    
          

                    
          

                   
          

                 
                      

    

              

               

                        
       

 
،  2012Gummerus et al., ; 2014Jung et al., ; 2011et al., Hur;(. مدل مفهومی پژوهش )منبع: 1شکل )

Swimberghe et al., 2018) 
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 پژوهش شناسی. روش3

اری این جامعه آمپیمایشی انجام شده است. -، کاربردی است که به روش توصیفیپژوهش حاضر از نظر هدف
مشتریان گوشی موبایل با برند سامسونگ که در صفحه مجازی این برند در شبکه اجتماعی همچون پژوهش شامل 

 300پرسشنامه پخش شد و  384 ،براساس جدول مورگان .، بودعضویت دارند غیرهپ و ااینستاگرام، تلگرام، واتس
. انجام شده استگیری تصادفی ساده ده از روش نمونهبا استفا گیری،نمونه آوری گردید.شده جمعتکمیلپرسشنامه 

و  پژوهشسوال و براساس طیف لیکرت با مرور ادبیات  29ای حاوی های پژوهش، پرسشنامهگردآوری دادهجهت 
سوالات  ؛از دو بخش تشکیل شده است: بخش اول ،در راستای متغیرهای پژوهش طراحی شدند. پرسشنامه

سوالات تخصصی در زمینه  ؛سیت، وضعیت تاهل، تحصیلات و درآمد( و بخش دوم)سن، جن شامل شناختیجمعیت
 سازنده از برند، منافع زیآمتیشکا. سوالات مربوط به متغیر اعتماد به برند، رفتار بودمتغیرهای اصلی پژوهش 

 ung et alJ) ,.2014( ؛ برگرفته از پرسشنامهمنافع اطلاعاتی جامعه برند آنلاین اجتماعی جامعه برند آنلاین برند و
 و توسط برخی از استادان ،هاگردآوری شد. پرسش Hur et al., (2011)از پرسشنامه  ؛و سوالات وفاداری به برند

افزار بهره گرفته از طریق نرمو از روایی همگرا و روایی واگرا  ،خبرگان کنترل شد و همچنین برای سنجش روایی
فای کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده شد. ضریب آلفای کرونباخ برای تمام از آل ،و به منظور برازش پایایی شد

سازی از روش مدل ،نهایت به منظور آزمون مدل پژوهش(. در4و  3بود )جدول  7/0بیشتر از  ،های پژوهشسازه
  .استفاده شد lisrelافزار نرم اری و تحلیل عاملی تاییدی و ازمعادلات ساخت

 

 ها. یافته4
 شناختیتوصيف جمعيت. 4-1

 شناختی اعضای نمونه آماری پرداخته شده است.های جمعیتهای ویژگیبه یافته ،1در جدول 
 

 شناسی . جدول توصيف جمعيت(1) جدول

 درصد فراوانی فراوانی تیشناخهای جمعیتویژگی درصد فراوانی فراوانی شناختیهای جمعیتویژگی

 سن

30-18 133 34/44 

 تحصیلات

 3 9 تردیپلم و پایین

 66 198 کارشناسی 29 87 40-31

 67/24 74 کارشناسی ارشد 66/20 62 50-41

 33/6 19 دکتری 6 18 50بالاتر از 

 جنسیت
 67/24 74 زن

 درآمد

کمتر از یک 
 میلیون

29 67/9 

 43 129 ونمیلی 1-2 33/75 226 مرد

 وضعیت تاهل
 33 99 میلیون 3-5 67/73 221 مجرد

 33/26 79 متأهل
 5بیشتر از 

 میلیون
43 33/14 

 
نفر با بیشترین فراوانی  133یعنی  دهندگانپاسخدرصد از 34/44، 1آمده در جدول دستبا توجه به اطلاعات به

دارند. طبق  سن سال 50 از بالاترکمترین فراوانی،  نفر با 18یعنی  دهندگانپاسخدرصد از 6سال و  18-30دارای 
درصد از 3. تحصیلات باشندیمنفر( مرد  226درصد )33/75نفر زن و  74یعنی  دهندگانپاسخدرصد از 67/24نتایج؛ 
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نفر با  198یعنی  دهندگانپاسخدرصد از 66و  ترنییپا و پلمیدنفر با کمترین فراوانی،  9یعنی  دهندگانپاسخ
نفر مجرد و  221یعنی  دهندگانپاسخدرصد از 67/73ی هستند. کارشناسدارای تحصیلات  ،ن فراوانیبیشتری

دارای  ،نفر با کمترین فراوانی 29یعنی  دهندگانپاسخدرصد از 67/9. باشندیم نفر متاهل 79درصد یعنی 33/26
با بیشترین فراوانی، دارای متوسط نفر  129یعنی  دهندگانپاسخدرصد از 43 ودرآمد ماهانه کمتر از یک میلیون 

 . باشندیممیلیون  1-2 ماهانه درآمد
 

 . تحليل عاملی اکتشافی متغيرهاي تحقيق4-2
و بارتلت استفاده شد که نتایج  KMOاز آزمون  ،ها برای انجام تحلیل عاملیبودن دادهجهت اطمینان از مناسب

 نشان داده شده است.  2آن در جدول 
 

 پژوهشو بارتلت متغيرهاي  KMOن . آزمو(2)جدول 
 KMOشاخص  883/0

 مربع کای تقریبی 392/2788
 درجه آزادی 406 شاخص بارتلت

 ضریب معناداری 000/0

 
باشد؛ ( می000/0( و سطح معناداری آزمون بارتلت نیز برابر با )883/0برابر با ) KMO ،2باتوجه به نتایج جدول 

 برای تحلیل عاملی مناسب هستند. ،های آماریتوان گفت که دادهبنابراین می

 

 . برآورد پایایی و روایی همگرا و واگرا4-3
( و روایی همگرا و برای سنجش پایایی به روش همبستگی 4از روایی واگرا )جدول  ،جهت بررسی روایی 

 داده شده است. نشان 3سؤالات با نمره کل، آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده شد که نتایج در جدول 

 
 . تحليل پایایی و روایی همگراي متغيرهاي تحقيق(3)جدول 

 سوالات متغیرها
گویه

 ها

پایائی 
 هاگویه

همبستگی سؤال 
 با نمره کل

آلفای 
 کرونباخ

AVE CR 

نگرش نسبت به 
 جوامع آنلاین

 من این جامعه آنلاین را دوست دارم.
N1 72/0 51/0 

75/0 53/0 81/0 

 

ین برای من خوشایند است که از آن این جامعه آنلا
 استفاده کنم.

N2 77/0 54/0 

این جامعه آنلاین برای من خوب است که از آن استفاده 
 کنم.

N3 72/0 59/0 

 N4 70/0 51/0 این جامعه آنلاین برای من ارزشمند است.

 

منافع اجتماعی 
 جامعه آنلاین برند

ه آنلاین حمایت توانم با شرکت در این جامعمن می
ME عاطفی پیدا کنم.

1 
79/0 58/0 

74/0 57/0 87/0 

 
MEتوانم با شرکت در این جامعه آنلاین دوستانی من می

2 
78/0 50/0 
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 سوالات متغیرها
گویه

 ها

پایائی 
 هاگویه

همبستگی سؤال 
 با نمره کل

آلفای 
 کرونباخ

AVE CR 

 .پیدا کنم

توانم با اعضای دیگر با مشارکت در این جامعه من می
 آنلاین ارتباط برقرار کنم.

ME

3 
75/0 65/0 

کنندگان در روهی از شرکتکنم که با گمن احساس می
 .اماین جامعه آنلاین ارتباط داشته

ME

4 
74/0 68/0 

توانم هویت خود را با شرکت در این جامعه من می
 آنلاین بیان کنم.

ME

5 
74/0 50/0 

منافع اطلاعاتی 
 جامعه آنلاین برند

 من به سرعت و به راحتی دسترسی به مقادیر زیادی از
 آورم.دست میآنلاین را بهاطلاعات این جامعه 

ME

1 
75/0 65/0 

76/0 55/0 86/0 

 

توانم اطلاعات مفیدی از این جامعه آنلاین به من می
 دست بیاورم.

ME

T1 
73/0 57/0 

توانم با استفاده از این جامعه آنلاین خیلی چیزها من می
 .یاد بگیرم

ME

T2 
75/0 82/0 

عه آنلاین به اطلاعات توانم با استفاده از این جاممن می
 مفیدی دست یابم.

ME

1 
77/0 58/0 

ت این جامعه آنلاین توانایی کنم مزیمن فکر می
 آوردن ارزان اطلاعات است.دستبه

ME

1 
72/0 59/0 

 اعتماد به برند
تجاری است که انتظارات مرا برآورده  این یک نام

 کند.می
R1 78/0 69/0 

72/0 55/0 83/0 

 

 R2 76/0 69/0 ورد این نام تجاری مطمئن هستم.من در م

 R3 73/0 63/0 کند.تجاری است که مرا ناامید نمی این یک نام

 R4 72/0 55/0 کند.تجاری رضایت را تضمین می این نام

 V1 73/0 50/0 این تنها برند محصولی است که من خواهم خرید. وفاداری به برند

74/0 55/0 83/0 

 

روم، حتی متوجه برندهای رقیب هم قتی به خرید میو
 شوم.نمی

V2 71/0 51/0 

نظر من از این برند خارج شود، خرید اگر فروشگاه مورد
 .رومرا به تعویق خواهم انداخت و یا به مغازه دیگری می

V3 76/0 66/0 

تجاری دیگر انجام  این کار را بدون خرید یک نام
 خواهم داد.

V4 79/0 63/0 

آمیز رفتار شکایت 
 سازنده از برند

اجازه دادم که شرکت نظرات مرا در مورد بهبود نام 
 تجاری بداند.

E1 79/0 54/0 

73/0 57/0 80/0 

 

ی، در صفحه تجار در رابطه با نام را من هر مشکلی
 کنم.پست می بولتن اینترنتی شرکت

E2 73/0 64/0 

طور انند بهبود یابند، من بههای این برند بتواگر نقص
 .فعال به شرکت شکایت خود را اطلاع خواهم داد

E3 76/0 65/0 

تمایل به شرکت 
در رویدادهای 
اجتماعی مرتبط با 

 برند

من مایل به پرداخت هزینه سالانه برای عضویت در 
 .خواهم بود جامعه آنلاین سامسونگ

T1 70/0 58/0 72/0 54/0 82/0 
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 سوالات متغیرها
گویه

 ها

پایائی 
 هاگویه

همبستگی سؤال 
 با نمره کل

آلفای 
 کرونباخ

AVE CR 

برای یک  ی عضویت در این جامعه آنلاینمن مایلم برا 
 .دوره زمانی هزینه پرداخت کنم

T2 76/0 69/0 

من حاضرم یک کمک سالانه به عنوان خیریه در ازای 
 .این جامعه آنلاین داشته باشم عضویت در

T3 74/0 60/0 

 ،خواهم در ازای عضویت در این جامعه آنلاینمن می
 .، یک هزینه اهدا کنندسامسونگ صاحبان نام تجاری

T4 74/0 62/0 

 
و پایائی  3/0بالاتر از  ،است که ضریب همبستگی سؤالات با نمره کل پرسشنامه آنحاکی از  ،3نتایج جدول 

پژوهش، از دقت کافی سؤالات در سنجش عوامل متغیرهای  ؛دهدکه نشان می گزارش شد 5/0، بیشتر از هر سؤال
گزارش شد  7/0و پایایی ترکیبی نیز بیشتر از  6/0بالاتر از  ،پایایی به روش آلفای کرونباخ ،اینبربرخوردارند. علاوه

 ،نتایج جداول از دقت لازم برخوردارند. همچنین پژوهش،عامل نیز در تعیین متغیرهای  7هر  ؛دهدکه نشان می
 از روایی همگرا برخوردارند.ها درنتیجه مؤلفه است، AVE <0/5و  AVE>  CRدهد که برای هر سازه نشان می

های جزئی بین برای اعتبار تشخیصی که بیانگر وجود همبستگی ،در تحلیل کمترین مربعات جزئی 
شود. معیار فورنل و فورنل و لارکر استفاده می از معیار ،های دیگر استهای سازههای یک سازه و شاخصشاخص

تر از ( هر سازه، بزرگAVE) شدهاستخراجواریانس میانگین قادیر اشاره به این مسئله دارد که ریشه دوم م ،لارکر
قادیر های دیگر باشد. مقادیر موجود در روی قطر اصلی ماتریس، باید از کلیه ممقادیر همبستگی آن سازه با سازه

 بیان پژوهش،ماتریس فورنل و لارکر برای عوامل متغیرهای  ،4تر باشد. در جدول موجود در ستون مربوطه بزرگ
 شده است.

 
 پژوهش. ماتریس فورنل و لارکر عوامل متغيرهاي (4)جدول 

 (7) (6) (5) (4) (3) (2) (1) متغیر

       71/0 ( 1نگرش نسبت به جوامع آنلاین )

      63/0 65/0 (2منافع اجتماعی جامعه آنلاین برند )

     53/0 37/0 37/0 (3منافع اطلاعاتی جامعه آنلاین برند )
    69/0 48/0 31/0 31/0 ( 4عتماد به برند )ا

   80/0 56/0 40/0 23/0 42/0 ( 5وفاداری به برند )
  44/0 19/0 46/0 33/0 14/0 15/0 (6آمیز سازنده از برند )رفتار شکایت

تمایل به شرکت در رویدادهای اجتماعی مرتبط با برند 
(7) 

15/0 13/0 29/0 13/0 18/0 14/0 48/0 

 
یر موجود در ستون مربوط مقادیر موجود در روی قطر اصلی ماتریس، از کلیه مقاد ،که مشخص استورطهمان
د ندهها نشان میدهنده آن است که مدل ما دارای اعتبار تشخیص مناسبی است. این یافتهر است و نشانآن بزرگت
کننده است برند بر رفتار مصرف عامل، هدف پرسشنامه را که بررسی نقش نگرش نسبت به جوامع آنلاین 7که هر 

ها چنان همبستگی بالایی ندارند مقیاسآن است که خردهکند )روایی همگرا( و همچنین نتایج حاکی از برآورد می
 ها تکراری نیستند )روایی واگرا(.ها تبدیل به یک سازه شوند و لذا مؤلفهکه همه آن
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یابی ضرایب استاندارد و اعداد معناداری مدل ،3و  2در شکل  ؛ومو د اول هایو اعداد معناداری فرضیه ضرایب مسیر
قابل مشاهده  5در جدول  ،هاو نتایج آزمون فرضیه 5و  4در شکل ؛ سوم تا ششم هایمعادلات ساختاری فرضیه

 است.

 
 ومو د اول هايفرضيه ساختاري معادلات یابیمدل بارهاي عاملی و ضرایب مسير مربوط به. مقدار (2)شکل 

 پژوهش

 
 و دوم اول هايفرضيه ساختاري معادلات یابیمدل ضرایب معناداري بررسی براي t. مقدار (3)شکل 
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 ششم تا سوم هايفرضيه ساختاري معادلات یابیمدل . مقدار بارهاي عاملی و ضرایب مسير مربوط به(4) شکل

 پژوهش

 
 ششم تا سوم هايفرضيه ساختاري معادلات بییامدل ضرایب معناداري بررسی براي t. مقدار (5)شکل 

 
 . نتایج برازش مدل(5)جدول 

 فرضیه
ضریب 
 مسیر

T- 

Value 

نتیجه 
 آزمون

 تایید 71/12 99/0 منافع اجتماعی جامعه برند آنلاین بر نگرش نسبت به جامعه برند آنلاین تأثیر مثبت و معناداری دارد.
 تایید 13/12 94/0 ش نسبت به جامعه برند آنلاین تأثیر مثبت و معناداری دارد.منافع اطلاعاتی جامعه برند آنلاین بر نگر

 تایید 08/11 84/0 آمیز سازنده از برند تأثیر مثبت و معناداری دارد.نگرش نسبت به جامعه برند آنلاین بر رفتار شکایت

 تایید 13/12 94/0 ی دارد.نگرش نسبت به جامعه برند آنلاین بر وفاداری به برند تأثیر مثبت و معنادار

 تایید 54/12 96/0 نگرش نسبت به جامعه برند آنلاین بر اعتماد به برند تأثیر مثبت و معناداری دارد.

نگرش نسبت به جامعه برند آنلاین بر تمایل به شرکت در مراسمات اجتماعی جامعه برند آنلاین تأثیر 
 مثبت و معناداری دارد.

 تایید 42/12 0//92

 
بر نگرش نسبت به جامعه منافع اجتماعی و منافع اطلاعاتی  که دندهنشان می ،اول و دوم پژوهش هایضیهفر

برای این دو  tنشان داده شده است، ضریب  5و جدول  3که در شکل طوربرند آنلاین تأثیر معناداری دارد. همان
. ضریب ندتایید قرار گرفتول و دوم موردهای افرضیه که دندهنشان می ،یبااست. این ضر 13/12، 71/12فرضیه 

 ،اول و دوم هایفرضیه شده ازاس نتایج حاصلبراس که است 94/0و  99/0به ترتیب برابر  ،بتای این دو فرضیه
تأثیر مثبت و  ،توان بیان کرد که منافع اجتماعی و منافع اطلاعاتی بر نگرش نسبت به جامعه برند آنلاینمی

نگرش نسبت به جامعه برند آنلاین بر رفتار  که کنندبیان می ،های سوم، چهارم، پنجم، ششمد. فرضیهنمعناداری دار
تاثیری  ،تمایل به شرکت در مراسمات اجتماعی و آمیز سازنده از برند، وفاداری به برند، اعتماد به برندشکایت

به ترتیب  ،این چهار فرضیه tیب انشان داده شده است، ضر 5و جدول  5که در شکل طوردار دارند. همانمعنی
و  ندتایید قرار گرفتکه این چهار فرضیه مورددهند نشان می ،یبااست. این ضر 42/12و  54/12، 13/12، 08/11
آمیز سازنده از برند، وفاداری به برند، اعتماد به نگرش نسبت به جامعه برند آنلاین بر رفتار شکایتکه توان گفت می
نشان داده  4و شکل  5که در جدول طوردار دارند. همانتاثیری معنی ،تمایل به شرکت در مراسمات اجتماعی و برند
توان می ،است. براساس این نتایج 92/0و  96/0، 94/0، 84/0 باها به ترتیب برابر ضریب بتای این فرضیه ؛شد

و ازنده از برند، وفاداری به برند، اعتماد به برند آمیز سنگرش نسبت به جامعه آنلاین برند بر رفتار شکایت که گفت
 دار دارند.تاثیری مثبت و معنی ،تمایل به شرکت در مراسمات اجتماعی
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 و NNFI)های برازش تطبیقی (؛ شاخصAFGI و GFIهای مطلق )از شاخص ،جهت برازش مدل پژوهش
NFI  وCFI وIFI  وRFI؛ شاخص)( های برازش مقتصدPNFI و RESEA  وdf/2K استفاده شده است که نتایج )

 نشان داده شده است.  ،6در جدول 
 

 برازش مدل کلی(. 6) جدول

 نتیجه مقدار مجاز آمدهدستاعداد به شاخص معیارهای برازش مدل

 برازش مناسب 3کمتر از  df2K 72/0/ دو به درجه آزادینسبت کای
 ناسببرازش م 1کمتر از  RMSEA 05/0 ریشه میانگین مجذورات

 برازش مناسب نزدیک صفر RMR 057/0 هاریشه مجذور مانده

 برازش مناسب 9/0بالاتر از  NFI 96/0 شدهشاخص برازش هنجار

 برازش مناسب 9/0بالاتر از  NNFI 95/0 شاخص نرم برازندگی

 برازش مناسب 9/0بالاتر از  CFI 99/0 شاخص برازش تطبیقی

 برازش مناسب 9/0از  بالاتر IFI 99/0 شاخص برازش اضافی

 برازش مناسب 9/0بالاتر از  RFI 90/0 شاخص برازش نسبی

 برازش مناسب 9/0بالاتر از  GFI 91/0 شاخص برازندگی

 برازش مناسب 9/0بالاتر از  AGFI 90/0 یافتهشاخص برازندگی تعدیل

 
 دوخی مقدار که گفت توانمی ،مدل معادلات ساختاری فرضیه اصلی برازندگی در هایشاخص نتایج، به توجه با

درجه  به دوخی نسبت همچنین، معنادار است. درصد 5 خطای سطح در مدل معادلات ساختاری فرضیه اصلی در
 مدل است. مقدار مناسب برازش بیانگر مدنظر، به ملاک توجه با مدل معادلات ساختاری فرضیه اصلی در آزادی

مدل معادلات  در قبولقابل خطای مقدار گویای امر نیز این و رددا قرار قبولقابل دامنه در RMSEA شاخص
مدل معادلات ساختاری  در NNFIو  CFI ،GFI ،AGFI ،NFIهای شاخص است. مقادیر ساختاری فرضیه اصلی

مدل معادلات  مناسب برازش دهندهنشان که شدند مطلوب ارزیابی ،مدنظر ملاک به توجه با نیز فرضیه اصلی
 است. ه اصلیساختاری فرضی

 
 
 

  گيري. بحث و نتيجه5
ها برای افرادی است که به اینترنت دسترسی دارند. در ترین فعالیتیکی از محبوب ،های اجتماعی آنلاینشبکه

کنند از جوامع برند آنلاین استفاده می ،این راستا، بسیاری از مشاغل به منظور ایجاد ارتباط بیشتر با مشتریان خود
(2020., Cheng et al.) تنها به دنبال اطلاعات و اخبار و کار هستند؛ کنندگان نهامروزه با توسعه اینترنت، مصرف

هستند. این  غیره های اجتماعی مانند فیسبوک و اینستاگرام وبلکه دارای یک یا چند حساب شخصی در شبکه
به نظرات  ،ن با استفاده از جوامع برندبازاریابا. (Tran et al., 2022)تر کرده است اهمیت فضای مجازی را فزون

 ,Kaur et al)عنوان یک منبع مهم دسترسی خواهند داشت خدمات برند به مختلف مشتریان در مورد محصولات و

دهند تا در یک فضای امکان تعامل بیشتری را می ،ای تکامل یافتند که به افرادگونه، بهجوامع برند آنلاین(. 2020
باعث مشارکت  ،ارتباط با جوامع برند آنلاین (. ,.2021Ozuem et al)تاثیر قرار دهند حت، جمعی را تمجازی
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همچون وفاداری  یهایباعث رفتار ،شود که خود این ارتباط با برندرفتاری، شناختی، عاطفی و اجتماعی می
تنها ، نهمجازیاز طریق تعامل هر یک از اعضای برند . (Bowden & Mirzaei, 2021)شود کننده میمصرف

کلید  ،توان ارزش برای بهبود عملکرد ایجاد کرد. تعاملشده توسط جامعه را درک نمود؛ بلکه میتوان ارزش ارائهمی
ها باشد؛ بنابراین شرکتکننده میرفتار مصرف ءعامل ارتقا ،ایجاد و حفظ یک جامعه برند آنلاین است و همچنین

کننده کننده برای ایجاد رفتارهای مصرفد آنلاین در راستای راهنمایی مصرفباید بر نحوه تعامل بین اعضای برن
ها دارد؛ زیرا ای در رفتار انسانجایگاه ویژه ،تعاملات و ارتباطات در جوامع آنلاین (.Li, 2021) تاکید داشته باشند

خواهند برندی را انتخاب تی میکنند و وقگذارند و با هم مشورت میمی اشتراکها اطلاعات و نظرات خود را بهآن
بررسی تأثیر نقش نگرش نسبت به به  ،پژوهش حاضر (.Pasternak, 2017)برند از نظرات دیگران بهره می ،کنند

آمیز سازنده از جوامع برند آنلاین در ارتباط بین منافع اجتماعی و اطلاعاتی به جامعه برند آنلاین بر رفتار شکایت
 پرداخته است.  ،د به برند و تمایل به شرکت در مراسمات اجتماعی جامعه برندبرند، وفاداری و اعتما

منافع اجتماعی جامعه برند آنلاین بر نگرش نسبت به جامعه برند آنلاین تأثیر  ،بنابر نتیجه فرضیه اول 
 Algesheimer, Dholakia & Herrman (2005) مطالعاتنتایج با  فرضیهمعناداری دارد. نتایج این 

اگر منافع اجتماعی  ؛دهدنشان می ،همخوانی دارد. این یافته  McAlexander, Schouten & Koenig (2002)و
تر و اگر منافع اجتماعی جامعه آنلاین برند تضعیف این اثر قوی ؛جامعه برند آنلاین در جهت بهینه افزایش یابد

گذاردن با اشتراکبه فرصتی برای جستجو، ارتباط و ،طبیعتاً این رابطه ضعیف خواهد شد. جوامع برند آنلاین ؛گردد
 بااو  تعامل ومیزان مشارکت  محصول،کننده با ی مصرفدرگیر سطح بنابراینکند؛ فراهم می رادیگر همفکران 

اعی اثرات اجتم Algesheimer et al., (2005)دهد. کاهش یا افزایش می را منافع اجتماعی و جامعه برند آنلاین
ها یک شبکه قانونی جوامع برند را بر متغیرهایی چون قصد خرید، وفاداری برند و شناسایی جامعه بررسی کردند. آن

های مختلف ماشین اروپایی بررسی کردند و نشان دادند را توسعه دادند و آن را با استفاده از یک نمونه بزرگ باشگاه
 ،بنابر فرضیه دوم (.al et Habibi. ,2014)ری برند و اهداف خرید دارد تأثیر مثبتی بر وفادا ،که کیفیت رابطه برند

منافع اطلاعاتی جامعه برند آنلاین بر نگرش نسبت به جامعه آنلاین برند تأثیر معناداری دارد. نتایج این فرضیه با 
 Ghasemian Sahebi, Meshbaki & Khodadadو Eghbali & Naibzadeh (2014) هایپژوهشنتایج 

Hosseini (2018) این اثر  ؛باشند. اگر منافع اطلاعاتی جامعه آنلاین برند در جهت بهینه افزایش یابدهمسو می
 یمنافع اطلاعاتطبیعتاً این رابطه ضعیف خواهد شد.  ؛تر و اگر منافع اطلاعاتی جامعه آنلاین برند تضعیف گرددقوی

جامعه  نیاز اطلاعات ا یادیز ریبه مقاد یدسترس ،یراحتبه سرعت و به  یکه مشتر این است ،برند نیجامعه آنلا
آمیز سازنده نگرش نسبت به جامعه برند آنلاین بر رفتار شکایت ،بنابر نتیجه فرضیه سوم .آوردیدست مرا به نیآنلا

، Ghasemian Sahebi et al., (2018)های پژوهشاز برند تأثیر معناداری دارد. نتایج این فرضیه با نتایج 
 )2014( Naibzadehghbali & E  و)2018., (Faiz et al د. اگر نگرش نسبت به جامعه برند باشهمسو می

طبیعتاً  به جامعه برند آنلاین تضعیف گردد؛تر و اگر نگرش نسبت این اثر قوی ؛آنلاین در جهت بهینه افزایش یابد
عه برند آنلاین بر وفاداری به برند تأثیر نگرش نسبت به جام ،این رابطه ضعیف خواهد شد. بنابر فرضیه چهارم

 & Yavarigoharو Ghasemian Sahebi et al., (2018)تایج این فرضیه با نتایج مطالعات معناداری دارد. ن

Karaqli (2019) باعث افزایش عمر وفاداری  ،شده در جامعه برند. روابط اجتماعی ایجاددباشهمسو می
نگرش نسبت به جامعه برند آنلاین بر  ،بنابر فرضیه پنجم (.anRahm&  Islam, 2016( شودکننده میمصرف

 ،Eghbali & Naibzadeh (2014)های اعتماد به برند تأثیر معناداری دارد. نتایج این فرضیه با نتایج پژوهش
Ghasemi & Rasekh (2019) و ShirKhodai et al., (2018) د. بنابر نتیجه فرضیه ششمباشهمسو می، 

https://smrj.ssrc.ac.ir/?_action=article&au=10276&_au=Hamid++Ghasemi&lang=en
https://smrj.ssrc.ac.ir/?_action=article&au=10014&_au=Nazanin++Rasekh&lang=en
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برند تأثیر معناداری دارد. نتایج نگرش نسبت به جامعه برند آنلاین بر تمایل به شرکت در مراسمات اجتماعی جامعه 
و  ShirKhodai et al., (2018)، Eghbali & Naibzadeh (2014) هایاین فرضیه با نتایج پژوهش

Ghasemian Sahebi et al., (2018) توجه به نتایج این پژوهش و گسترش روزافزون فضای  د. باباشهمسو می
به مباحث ارتباطات مجازی، جامعه برند آنلاین و رفتارهای مختلف مجازی در عرصه بازاریابی، نیاز است که مدیران 

شود که باعث مشارکت روزافزون در این عرصه می یای داشته باشند و عوامل و متغیرهایکنندگان توجه ویژهمصرف
 ایجاد کنند. وفاداری، اعتماد برند و رابطه بلندمدت با برند را  ؛را مدنظر قرار دهند و با خلق ارزش در این جوامع

کنند، ها اغلب نیازهای مشتریان را فراموش میشرکت شود:پیشنهاد می ،اول و دوم هایتوجه به نتایج فرضیه با
دهد که مدیران از طریق نشان می ،های این پژوهشازحد بر افزایش سودآوری متمرکز هستند. یافتهها بیشزیرا آن

توانند نقش مهمی در ویژه بازاریابان میبرند، بهسود می ،شتر در جوامعتشویق اعضا به داشتن تعاملات اجتماعی بی
ها ممکن است اعضا را تشویق کنند تا از طریق ابزارهای مختلف با بهبود ارتباطات در جوامع برند داشته باشند. آن

ه منافع اجتماعی و دادن بشدن در جوامع از طریق بهاغیره معاشرت کنند. این اجتماعییکدیگر در اینستاگرام و 
تر بین اعضا شود که همچنین منجر به نگرش مثبت و افزایش ممکن است منجر به روابط قوی ،اطلاعاتی

بینش بازار و  ،بازاریابان برای افزایش وفاداری و اعتماد .شودرفتارهای متعهدانه، وفادارانه و مشارکتی و تعاملی می
را کنندگان و بازدیدکنندگان جوامع آنلاین ها ابتدا باید علایق مصرف. شرکتکنندتولید ایده جوامع برند را ایجاد می

گذاری اطلاعات و اشتراک توانند برای تشویق و ارتقاءها می. شرکتکنندو متناسب با آن محتوا تولید  شناسایی
ش برای میزان مشارکت های پادادر رویدادهای خاص مسابقه برگزار کنند و از سیستم ،دانش در جوامع آنلاین برند

شده و ها و محتوای بارگذاریطور مداوم بر نظرات و پیامند بهتوانمی ،افراد استفاده کنند. اپراتورهای جوامع آنلاین
نمودن جوامع ها باید ابتدا سعی کنند با جذابها پاسخ دهند. سازمانشده نظارت داشته باشند و به آنگذاریاشتراک

های ها را جلب کنند تا از سایتآن ، نظرکنندگانایای اطلاعاتی و مزایای اجتماعی برای مشارکتآنلاین با ارائه مز
های موجود روز استفاده کنند و همچنین از طریق فروشگاه از تکنولوژی دنتوانها میخود دیدن کنند. شرکت

تر کند و رضایت آنان را راحتد دسترسی مشتریان به محصولات را نتوانمی ،سایبری در کنار فروشگاه فیزیکی
 افزوده و تصویر و محبوبیت برند را بهبود بخشند.

تصویری  ها باید با ایجادشرکت توان بیان کرد:سوم، چهارم، پنجم و ششم می هایتوجه به نتایج فرضیه با
راستای حفظ و کنندگان در صرفه هم برای شرکت و هم مشارکتبهعنوان راهی مقرونمثبت از جوامع آنلاین به

 بت به جوامع برند در جلب اعتماد،ریزی کنند. با توجه به اهمیتی که نگرش نستوسعه روابط با مشتری برنامه
عنوان یک بخش مهمی از استراتژی برند هر شرکت باشد و توسط بازاریابان متخصص ، باید بهدارد غیرهوفاداری و 

ارائه  یهاکردن زمینهروز و فراهمهنگام و بهیه، ارائه خدمات بهتعاملات دوسو ها با ایجادپشتیبانی شود. شرکت
کردن بگذارند. همچنین، با فراهم کنندگان اثروفاداری و اعتماد مصرف ند بر نگرش،توانمی ،انتقادات و پیشنهادات

دگان آگاه شوند و در کننهای مصرفهای بیان انتقادات و پیشنهادات از شکایتمانند گزینه یهایها و زیرساختزمینه
 ها، پیشنهادات و انتقادات بهره گیرند.ها از شکایتراستای بهبود عملکردها و فعالیت

گیرند. نظر میرا در فالورها و کاربران فعال ها، بازدیدکنندگان،ها معمولا معیارهای محدودی مانند پستشرکت
بازاریابان ممکن است  ،فاه جامعه هستند. بنابراینکنند که موظف به کمک به راحساس می ،اعضای یک جامعه برند

ها و سناریوهای خود را از طریق جامعه برند برای داستان که ها اجازه دهندفرصتی را برای اعضا ایجاد کنند تا به آن
ه کمک د توجه مشتریان بالقوه را به خود جلب و به مشتریان بالقونتوانمی ،هاسراییعموم بازگو کنند. این داستان

 شوند.  و به آن وفادار نمایندکنند تا به ببرند اعتماد 
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شود که بر میتوصیه پژوهشگران آتی به  ،اهمیتی که بخش مجازی در زندگی فردی و سازمانی دارد توجه به با
ای ههای اطلاعاتی در رسانهعوامل موثر بر جریانمع برند آنلاین، جمله ارتباطات تجاری در جواروی موضوعاتی از

 آفرینی ارزش برند در صنایع مختلف، مطالعهواکاوی تاثیر جوامع آنلاین برند در هم اجتماعی و جوامع آنلاین برند،
 .نمایند

از منظر  صرفاً به این صورت بود که در پژوهش حاضر، بود؛در پژوهش مطرح  اینمحدودیتی که 
 .نیز جویا شد را و کارکنان هات مدیران شرکتنظرا ضروری است که شدبررسی برند  توسعهمبحث  کنندگانمصرف
 

 
 منابع
 مدیریت حسابداری، اقتصاد، یالمللنیب کنفرانس آنلاین. برند جامعه و برند (.1393) زاده، شهنازاکرم و نایب اقبالی،

 لهستان.  کشور اجتماعی، علوم و

 با وفاداری بر برخط برند جامعه یهایژگیو (. تأثیر1398داوود ) ی،جعفر ومسعود  ،خواهآذین؛ سیم دالوند،
(، 27) 7، هوشمند وکارکسب مدیریت مطالعات جنسیت. گریتعدیل و مشتری یبستگدل یگریانجیم

103-138. 
های اجتماعی (. بررسی تاثیر جامعه برند مبتنی بر شبکه1399نادر، بهزاد؛ یاراحمدی، فتانه و بلوچی، حسین )سنجری

 .47-24(، 2)7کننده، مطالعات رفتار مصرف تقویت اعتماد به برند.ند از طریق بر بشارت بر

 اجتماعی یهارسانه ریتأث (. بررسی1396) سحر نسب،سهیل و محمودی محبوبه؛ نجات، میثم؛ شاهی، یی،رخدایش
 .(اینستاگرام اجتماعی شبکه: موردی مطالعه) برند جامعه در برند به وفاداری و اعتماد یریگشکل بر

 . 106 -124(، 3)7، نوین بازاریابی تتحقیقا
 با: مشتریان زیآمتیشکا رفتار بر مؤثر عوامل (. واکاوی1397، هوشمند و رادفر، ثمین )بلاغقرهفیض، داوود؛ باقری

 .216-199(، 2)8، تحقیقات بازاریابی نوین مد. پوشاک صنعت در ازخریدپس افسوس میانجی نقش

 مطالعات ورزشی. یهافروشگاه مشتریان برند به اعتماد و حسی بازاریابی (.1398نازنین ) حمید و راسخ، قاسمی،
 .138-121 (،53)11، (ورزشی علوم در پژوهش) ورزشی مدیریت

 طریق از برند، به وفاداری (. بررسی1397خدادادحسینی، سیدحمید ) اصفهانی، اصغر ومشبکی صاحبی، علی؛قاسمیان
 .34-13 (،1) 5 ،مدیریت برند .(اینستاگرام کاربران: موردمطالعه) نلاینآ برند جوامع در مشتری شدنعجین

بررسـی تـأثیر تطـابق (. 1393) کنگ، نسرینعبدالهادی؛ فاخر، اسلام و کافیعزیزی، انیدرز ؛جیرانمحمدی، 
 .48-37، (3) 21 . راهبردهای بازرگانی،برند بر وفاداری به برند وجههشده و ادراک تیفیکشخصـیتی برند، 

های مجازی بر ارزش ویژه سایت فروشگاههای وب(. تاثیر ویژگی1397الدین و علیزاده، ابوالفضل )موسوی، سیدنجم
 .19-1(، 1)5کننده، مطالعات رفتار مصرف روشگاه )مورد مطالعه: دیجی کالا(.برند ف

 یهارسانه در برند به وفاداری بر دبرن با ارتباط یهامحرک (. تأثیر1398مرضیه ) فاطمه و کراقلی، گهر،یاوری
 .77-47(، 46)14، (جهانگردی مطالعات) گردشگری مدیریت مطالعات اجتماعی.
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 نویسندگان این مقاله:

 

بازاریابی در موسسه آموزش عالی شمیم دانش -کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی نرگس دیرین؛

بازاریابی، برند، تبلیغات و  هایی چونحوزهباشند. علایق پژوهشی ایشان در نوین در شهر اردبیل می
 باشد.کننده میرفتار مصرف

اقتصاد و دانشکده عضو هیات علمی  مدیریت بازرگانی،گروه  دانشیار دکتر باقر عسگرنژاد نوري؛

ریزی هایی چون بازاریابی، برنامهمندی تحقیقاتی ایشان در حوزهباشند. علاقهارومیه میگاه دانش مدیریت
، های مالیصورت وتحلیلجزیهکننده، تحقیقات بازاریابی، تاستراتژیک بازاریابی، رفتار مصرف

، هاشرکتتدوین و اجرای برنامه مالی ، ویژه بورس اوراق بهادارر بازارهای مالی بهدری اگذسرمایه
  باشد.می مدیریت و سازمان هاینظریهی مدیریت و بازاریابی گردشگر

 

علمی دانشکده علوم اجتماعی دانشیار گروه مدیریت بازرگانی، عضو هیات دکتر قاسم زارعی؛

هایی چون تبلیغات، برند و حقیقاتی ایشان در حوزهت مندیباشند. علاقهدانشگاه محقق اردبیلی می
کار در فضای وکسب وکار الکترونیک وکننده، بازاریابی گردشگری، کسببرندسازی، رفتار مصرف

 باشد.مجازی می

مدیریت بازاریابی، دانشکده علوم -دانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی عادله دهقانی قهنویه؛

چون بازاریابی،  یهایمندی تحقیقاتی ایشان در حوزهباشند. علاقهیلی میاجتماعی دانشگاه محقق اردب
وکار مجازی، وکار الکترونیک، کسبکننده، بازاریابی گردشگری، کسببرند و برندسازی، رفتار مصرف

 باشد.نگاری و استراتژی میآینده

 
 

 

 
 

 

 


