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 چکیده

ها نقش ها هم این رسانههای اجتماعی پیوند خورده است. در حوزه سازمانها با رسانهامورات زندگی انسان تقریباً امروزه

 هایرسانه و مجازی فضای و شده خارج یک طرفه و سنتی حالت از هاشرکت با مشتریان تعاملات کنند. اکنونخطیری ایفا می

کنندگان و برند با ای جدید از ارتباطات مصرفگیری گونهاند. این امر موجب شکلکرده پیدا اهمیت پیش از بیش اجتماعی

 اعتماد برند به و کرده برقرار تعامل برند شوند، بامی جوامع این جذب که عنوان جوامع آنلاین برند شده است. مشتریانی

 از و ایتوسعه هدف نظر از حاضر پژوهش. است گرفته قرار امر این متخصصین توجه اخیرا این حوزه مورد رو این از .کنندمی

در نظر گرفتن هدف پژوهش حاضر بررسی تاثیر مالکیت روانی برند با . باشدمی پیمایشی و توصیفی تحقیقات جزو روش نظر

 اینستاگرام اجتماعی شبکه نقش متغیر میانجی عجین شدن با برند بر اعتماد به برند است. جامعه آماری این پژوهش کاربران

باشد. برای بررسی ها پرسشنامه مینفر و ابزار جمع آوری داده 386کرمان است و نمونه آماری مشتمل بر  شهر در

 هایداده وتحلیلتجزیه ها، مسیریابی معادلات ساختاری استفاده شده است. نتایجتحلیل دادهاز تکنیک  هاداده وتحلیلتجزیه

 .دارد تاثیر معناداری برند مشتریان به اعتماد بر برند، با مشتریان شدن عجین طریق از برند روانی که مالکیت داد نشان تحقیق

 انیشدن مشتر نیبرند، اجتماع برند، اعتماد به برند، عج یروان تیمالکهای كلیدی: واژه
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 مقدمه-1

ها فراهم یکی از موضوعات مهم در عصر حاضر برای صنعت جهانی است که منافع مالی و غیرمالی زیادی را برای شرکت برند

تری از محصولات و یا ها در بلند مدت دارند. برندها درک عمیقسزایی در رشد و سودآوری شرکتکند برندها نقش بهمی

شوند. با گسترش و از این طریق موجب افزایش اعتماد مصرف کننده به محصول موردنظر می دهندبه مصرف کننده می خدمات

 وبوی مدرن به خود پیدا کرده استهای اجتماعی، تعامل مشتریان با برند از حالت سنتی خود فاصله گرفته و رنگکاربرد رسانه

از انبوه ها در جوامع برند آنلاین)برخط( از الزامات تجارت امروزی شده است. دهکننها  و مصرفبه طوری که حضور فعال شرکت

های میان شبکهدر  .تلگرام، اینستاگرام، واتس اپ، فیس بوک، لینکدین و غیره را نام بردتوان به های اجتماعی میشبکه

میلیون کاربر فعال  800بـیش از  2018  طوری که در ژانویه به باشدمیاجتماعی، اینستاگرام دارای بیشترین سرعت رشد 

)عربلوی مقدم و  میلیـون نفـر بـوده اسـت300 تعداد این کاربران 2014ین در حالی است که در سال . اداشته است

درصد مردم حداقل عضو یک  53در ایران بر اساس تحقیقات ایسپا )مرکز افکار سنجی دانشجویان ایران(  (.1397همکاران،

درصد از مردم ایران در شبکه  30بر اساس آمارهای منتشرشده در سایت حدود www.ispa.ir. ی هستندشبکه اجتماع

درصد از کاربران شبکه 31اجتماعی اینستاگرام فعالیت دارند. همچنین بر اساس آمارهای رسمی از کاربران اینترنت در ایران، 

دهند )عبدالحسینی و که اجتماعی را مردان تشکیل میدرصد از کاربران این شب 21اجتماعی اینستاگرام را خاانم و 

کنندگان را در بردارد که به یک برند خاص علاقه مند هستند. به هایی از مصرفمفهوم اجتماع برند گروه (.1398همکاران،

مبتنی بر ای از روابط اجتماعی شود که در مجموعهکنندگان اطلاق میاجتماع برند، به گروهی از مصرف عبارت بهتر یک

هایی که در جوامع یکی از چالش (.1395)سعیدنیا و همکاران،استفاده از یک محصول یا علاقه به آن، با هم اشتراک دارند 

گرچه اعتماد در دنیای واقعی اهمیت دارد، اما در فضای  رسد بحث اعتماد به برند است.تر به نظر میبرندی بسیار پررنگ

ای دارد ثباتی نقش ویژهو اهمیت آن به این دلیل است که اعتماد در شرایط تغییر و بیتر است مجازی بسیار بااهمیت

(. در مبانی نظری بازاریابی، اعتماد یک پیش شرط ضروری برای ایجاد روابط با مشتریان محسوب 1396)شیرخدایی و همکاران،

 کنند، دریافت برند از لذتبخشی هایارزش و تمطلوبی افراد، اگر کنندگان اثرگذار است.شود و بر رفتار خرید مصرفمی

 و دهند؛می های ارزش آفرین توسعهفعالیت طریق از را خود ارتباطات افراد برند، جوامع در .یابدمی برند افزایش به اعتمادشان

(. 1395نیا و همکاران،شود.)سعیدمی برند به علاقه و اعتماد به که منجر کنندمی دریافت را هاییارزش تعاملات درازمدتشان از

ای که به برندی اعتماد دارد مایل است تا به آن وفادار بماند و قیمت بالاتری را برای آن پرداخت کند و اطلاعات و کنندهمصرف

1ترجیحات رفتارهای خرید خود را درباره برند با دیگران به اشتراک بگذارد )کسلو و همکاران، لاروچ و  (.2008

2همکاران شدن مشتریان با برند معرفی ای به نام عجینجاد اعتماد به برند در جوامع مجازی را تحت تاثیر سازه( ای2013)

ای که ارتباطات تکراری و بلند مدت و از طرفی افزایش ارتباطات پیشرفته با برند و با دیگر مشتریان بر سطح کردند. به گونه

شدن مشتریان با برند گذارد. تحقیقات نشان داده است که عجینی میاعتماد به برند اثرگذار است و تاثیر مستقیم و مثبت

شدن شود. تحقیقات متعددی تاثیر عجینموجب اعتماد مشتری به برند و در نتیجه به وجودآمدن مشتری راغب و وفادار می

3اند. وان درون و همکارانمشتریان بر اعتماد به برند را مورد تایید قرار داده شدن مشتریان با برند را به عنوان ( عجین2010) 

های انگیزیشی و تظاهرات رفتاری مشتری تعریف کرده است که متمرکز بر یک برند یا یک شرکت است و حاصل از محرک

                                                           
۱ Casalo et al 

۲ Laroche et al 

۳ Van Doorn et al 
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و لیکن موضوعی که شاید کمتر در تحقیقات داخلی مورد توجه قرار گرفته است بیشتر  چیزی فراتر از رفتار خریدار است.

یکی دیگر از را مورد بررسی قرار داده باشند. های اجتماعیشدن مشتریان با برندها در فضای رسانهجینآنهایی است که ع

عاطفی توصیف شده است و  -ای شـناختیعنـوان سـازه بـه ،های اعتماد به برند مالکیت روانی برند است. مالکیت روانیپیشران

 یت یـا جزیـی از آن)چه مادی و چه غیرمادی(، بـه آنهـا تعلـق داردکنند هدف مالکحالتی است که در آن افـراد احساس می

4)پیرس و همکاران کندها، عقایـد و باورهای معطوف به هدف را منعکس می آگاهی فردی، اندیشه ؛طوری که این حس به  ،

ار خـود فـرد نیـز اثـر به معنای دلبستگی شناختی و عـاطفی بـین فرد و هدف است که بـر درک رفتـ یمالکیت روان(. 2001

دارد و ممکن است در  خاص خود را عناصر شـناختی، عـاطفی و رفتـاریها؛ ی به مانند سایر نگرشگــذارد. مالکیــت روانمــی

5)اوزلر و همکاران سطح فردی و گروهی وجود داشته باشـد (. به همین دلیل، در این تحقیق سعی بر آن است به 2008، 

کیت روانی مشتریان بر اعتماد ایشان به برند در اجتماعات برند آنلاین پرداخته شود تا بدین ترتیب، اعتماد به بررسی تاثیر مال

علاوه بر ضعف تحقیقات داخلی، انجام این پژوهش  وکاری افزایش یابد.های مطلوب هر کسببرند به عنوان یکی از خروجی

ن خود دانستن برندها روی مشتریان آگاه شوند تا بهتر بتوانند با شناخت وکارها  به درک بهتر اهمیت از آتواند به کسبمی

های تأثیرگذار بر مالکیت روانی، به برنامه ریزی در این زمینه اقدام نمایند. هدف ما در این مطالعه تمرکز بر بررسی تاثیر مؤلفه

 باشد .مدت در جوامع آنلاین میدر افزایش مشارکت مشتری و ایجاد اعتماد بلندمالکیت روانی برند مشتریان 

 

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش -2

 6اجتماع برند آنلاین -2-1

 

ای از ساختارها و روابط اجتماعی میان اجتماع برند آنلاین را به عنوان جامعه متخصصین غیر جغرافیایی که بر اساس مجموعه

اجتماعات به دلیل علاقه مندی، تحسین، همدردی و یا حتی  اند، اینکنندگان یک برند شکل گرفته است، تعریف کردهتحسین

7عشق اعضاء به یک برند، با جوامع دیگر)که تعاملات در آن صرفأ ماهیت تجاری دارند( متفاوت است )بروکی ، 2014.) 

 8مالکیت روانی برند - 2 - 2

کنند ارتباطی را بین ت یک شیء را احساس میافرادی که مالکی شود.مالکیت روانی از روانشناسی مالکیت و دارایی ناشی می

9کنند. چانگ و همکارانخود و اهداف ملموس و ناملموس تجربه می ( مالکیت برند را در بازاریابی به این صورت معرفی 2015)

دا کنند برآن کنترل پیکردند. حالت روانی که درآن افراد، در خصوص یک برند احساس مالکیت نموده به طوری که سعی می

                                                           
٤ Pierce et al 

٥ Ozler et al 

٦ Online brand community 

۷ Brogi 

۸ Psychological ownership of the brand 

۹ Chang et al 
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1کنند )دایال 0 یا بخشی از  تمامکه در آن مشتریان برند  شودمیبه عنوان یک حالت ذهنی توصیف  مالکیت روانی برند(. 2016،

1کومار و نایاکگیرند)را به عنوان برند خود در نظر می برند آن 1 سه مسیر اصلی برای  (2001پیرس و همکاران )  (. 2019، 

گذاری در هدف. اول، کنترل ند که عبارتند از: کنترل هدف، نزدیک شدن به هدف و سرمایهمالکیت روانی برند را تعریف کرد

هدف به توانایی استفاده و کنترل کاربردهای یک شیء خاص اشاره دارد. یعنی وقتی که فرد بیش از یک شیء را کنترل 

مربوط به احساس افراد از چیزی است که  یابد. دوم اینکه، نزدیک شدن به هدفکند، احساس مالکیت شیء نیز افزایش میمی

نشان دادند که تعامل فعال فرد یا ارتباط با  (2015لی و سو)شود. براساس ارتباط مکرر با آن و احساس آشنایی با آن حاصل می

سب شود. به عبارت دیگر، زمانی که فرد اطلاعات بیشتری در مورد هدف کیک هدف منجر به ایجاد ارتباط روانی با آن می

گذاری انرژی، زمان، تلاش و توجه به هدف به سرمایه در گذاری شود. سوم، سرمایهتر میبیشتر نزدیک کند، ارتباط بین آنهامی

گذاری شخصی فرد سرچشمه بگیرد تواند از سرمایهاشیاء اشاره دارد. به عبارت دیگر، احساس مالکیت نسبت به یک شیء می

1لی و سو) 2 )مسئولیت خودکارآمدی، پاسخگویی بعد برای مالکیت روانی پیشنهاد شده است: 4ظری، در مبانی ن (.2015،

1)پیرس و همکارانو هویت شخصی داشتن)وابستگی( ، تعلقپذیری( 3  افراداست، که به عقاید  "خودکارآمدی"اول بعد   (2001،

است، که   "پاسخگویی" ،دومبعد . را کامل کنندتوانند با موفقیت عمل را اجرا کنند و یک کار خاص می با آنشود که مربوط می

متعلق "سوم بعد عکس العمل نشان دهد.  فرد ممکن است برای توجیه باورها، احساسات، و اعمال خود نسبت به دیگران 

 "هویت شخصی"چهارم  بعدباشد. ای که فرد در آن عضویت دارد میکه نشان دهنده حس تعلق داشتن به جامعهاست  "بودن
1باشد )کومارکه ابزاری است برای نشان دادن ارتباط نزدیک هویت شخصی فرد با سازمان میست، ا 4 ،2019.) 

 

 

 15اعتماد به برند - 3 - 2

تواند به کننده میمصرف صـورت کننده تعریـف کـرد کـه در ایـنصورت باورهای مطمئن یک مصرف توان به اعتماد را می

برند  قدرت نفوذ آن صورت شده شاید به خریداری . اعتماد بـه برنـدکندشده اطمینان  داده خدمات وعده هفروشنده برای ارائ

 .(1394ران،ی و همکا)ابراهیم پورازبر کننده را تقویت کندتکراری مصرف درنظر گرفتـه شـود کـه ممکـن اسـت رفتـار خریـد

ری گـرش مشـتنن از اطمینا . اینام تعامل با یک برنـدکننده هنگاعتماد به برند یعنی داشتن احساس امنیت و اطمینان مصرف

 تماد به برند،گیرد. رسیدن به اعمی نشأتکننده مصرف پـذیری برنـد در حفـظ منـافع و رفـاه بـه صـداقت و مسـئولیت

کند را عملی می های خودوعده، دهدیبرند قابل اعتماد، انتظارات مشتری را پاسخ م یندی بلندمدت اسـت. در ایـن مسـیر،آفر

 (.1393شود )شیرخدایی و نورپرور،شود و موجب ایجاد اطمینان و اعتماد میو برای مشتری ارزش قائل می

 
1المن و دلگادو 6 (. برای سنجش سازه اعتماد به برند دو مولفه قابلیت اطمینان برند و نیات برند نسبت به افراد را معرفی 2001)

                                                           
۱۰ Dayal 

۱۱ Kumar and nayak 

۱۲ Lee&suh 

۱۳ Pierce et al 

۱٤ Kumar 

۱٥ Brand trust 
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کننده کند که برند از ظرفیت لازم برای پاسخگویی به نیازهای مصرفطمینان برند( فرض میبعد اول یعنی)قابلیت اکردند. 

دهنده این است که برند قصد بعد نشانتر است. این های عاطفی و احساسی انتزاعیبعد دوم به دنبال ریشه برخوردار است.

  (.2001یب بشود )المن و دلگادو،ای فرصت طلبی کند تا مشتری دچار آسندارد تا از این مزیت به گونه

 

 

 17شدن مشتریان با برندعجین- 4 - 2

 

(. 1397بیان شد )قاسمیان و همکاران، "مشارکت شخصی"اولین تعریف صحیح عجین شدن در ناحیه منابع انسانی به عنوان 

شود، تعریف نمود. دوم، یتوان به عنوان فرآیندی روانی در مشتری که منجر به ایجاد وفاداری مشدن مشتری را میعجین

رفتارهای یک مشتری به سمت یک نام تجاری یا یک شرکت، ورای خرید او، که ناشی از انگیزش ایجاد شده در مشتری 

 شودباشد و سوم، بخشی روانی که به وسیله میزان قدرت، تخصیص، جذب، توجه و فعل و انفعالات مشخص میمی

1)گروی 8 1نو همکارا ویوکبه گفته  (.2014، 9 مشتری ممکن است از نظر شناختی، عاطفی،  شدن عجین، 2012در سال  

گیرد مشتری، تجارب و احساسات مشتریان را در برمیشدن عجینرفتاری یا اجتماعی آشکار شود. عوامل شناختی و احساسی 

 کنندط مبادله را ثبت میدر حالی که عناصر رفتاری و اجتماعی، مشارکت مشتریان بالقوه  هم در داخل و هم خارج از شرای

ها و پیشنهادها را کنند عبارتند از: ایدهمی عجینهایی از اقداماتی که مشتریان را برخی از نمونه  (.2012)ویوک و همکاران،

ی کنند و بازخوردیک برند یا محصول را به خانواده، دوستان یا همکاران خود توصیه میکنند، می مکاریدهند، با هم هارائه می

2)ایکپال کنندبرای آنها فراهم می 0 ای از طیف گسترده ،های اخیر با افزایش شبکه های اجتماعی آنلاین(. در سال2011،

گذاری ویدئوهای برند، بلاگها، و و به اشتراکلایک کردن های تبلیغاتی، تماشا کردن، های تعامل، از جمله انجام بازیفعالیت

رفتارهای انگیزشی که از  نشان دادند عجین شدن مشتریان( 2010وندورن و همکارانش ) است. یافته، تکاملهادیگر محتوا

2)ریوتلد و همکاران دهدرا نشان می روندخرید و مصرف صرف محصولات و خدمات فراتر می 1 اند بازاریابان متوجه شده .(2020،

که این موضوع منجر به تغییرات عمده در  های اجتماعی فعالانه درگیر هستندهای شبکهکنندگان با وبسایتکه مصرف

2های بازاریابی سنتی شده است)تاکورپارادایم 2 2(. ویوک2018،  3 ( عجین شدن مشتریان با برند را به عنوان مشارکت فرد 2009)
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رای آن کنند، تعریف کرده است و بهای سازمان که با دیگر مشتریان و یا سازمان آغاز میبا پیشنهادات یک سازمان یا فعالیت

بعد توجه آگاهانه میزان تمایل فرد به بعد توجه اگاهانه، مشارکت مشتاقانه و ارتباطات اجتماعی را در نظر گرفته است. سه 

بعد ارتباطات گیرد و های پرشور و هیجانی فرد را در تعامل اندازه میبعد مشارکت مشتاقانه واکنشدهد. تعامل را نشان می

 (.2009میزان تعامل با برند در تقابل با ارتباط دیگران است)ویوک،اجتماعی نشان دهنده 

 

 پیشینه پژوهش-2-5

 

وارد مان به پیشینه تحقیق در پژوهش حاضر به دو بخش پیشینه داخلی و خارجی تقسیم می شود که در بخش خارجی می تو

 .کرد زیر اشاره

2لی و سو 4 خود را توسعه  اجتماعمجازی، مالکیت روانی  تماعاجکه چگونه اعضای  دادندنشان ( در پژوهش خود 2015)

که سه مسیر دادند  ک مدل تحقیقی را توسعهآنها یکنند. بحث و تبادل نظر می یدهند و درباره پیامدهای چنین مالکیتمی

تعیین همچنین سه پیامد مالکیت روانی را اختلافی. ایشان -خود دهد: استقلال، مدت عضویت ومالکیت روانی را توضیح می

که حفظ استقلال و ایجاد یک خود بهتر در محیط  دریافتند، محققین: رضایت، خودپنداره و مشارکت دانش. این ندکنمی

که مالکیت روانی،  ندکند. همچنین مشخص کردمجازی کمک می اجتماعمجازی به توسعه مالکیت روانی  اجتماعناشناس یک 

 دهد. میرا افزایش همکاری نفس و کیفیت رضایت، عزت

2و همکاران انگیچ 5 در پژوهشی به بررسی تاثیرات بازاریابی اجتماعی بر عجین شدن مشتریان در  اجتماع برند  (2018)

عمل متقابل، شهرت و تعامل  ،از اطلاعات یشتریکاربران درک ب یبرندها زمان یدر تماممجازی پرداختند. نتایج نشان داد که 

 نی. علاوه بر اشودیم انیمشتر عجین شدن  یو بالا نییسطوح پا شیها موجب افزایژگیو نیادر اجتماع برند را داشتند، تمام 

 تعامل ناکارامد بود. یو بالا نییو تشابه اجتماع برند در بهبود سطوح پا یسرگرم

2ایگنرام و همکاران 6 یات و استفاده از مرور ادب ( به بررسی عجین شدن مشتریان در فضای آنلاین پرداختند. با2018)

های کنندگان به صورت دیجیتالی با برندها در فرمتکه در آن مصرفندهایی ایجاد کردهای کارشناسی، مروری بر راهبررسی

های تعامل ها را به پنج نوع متمایز از شیوهکننده تمام روشسپس نمونه مصرفد. شونها درگیر میای و پلت فرممختلف رسانه

های یادگیری، بازخورد مشتری، کار برای یک برند، صحبت در های سرگرمی، شیوهبرای شیوه .کندبندی میدیجیتال دسته

کننده دیگر نشان داد که پنج نوع اعمال به طور متفاوت به سه حالت یک بررسی متعاقب در یک نمونه مصرف ند.مورد یک بر

  د.مرتبط هستن انگیزشی تعامل برند مشتری شناختی، عاطفی و رفتاری

2ار و نایاککوم 7 برند آنلاین از طریق نظریه مالکیت  اجتماعاتاعضای غیرفعال در  عجین شدن  ( در تحقیقی به درک2019)

تواند قصد اعضای غیرفعال را برای مشارکت در حس مالکیت روانی فردی در جامعه می پرداختند. و نتایج نشان داد که روانی

 اجتماعدر مورد  دهانبهتبلیغات دهانتواند قصد خرید برند و ضای منفعل میمشارکت اع. برند آنلاین تسهیل کند اجتماعات
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کند و برند آنلاین کمک می اجتماعاتمشتری در  عجین شدن این مطالعه به مطالب مربوط به . را بیشتر تحریک کندبرند 

آنلاین را با ابداع  اجتماعاتپتانسیل دهد تا این امر به آنها اجازه می. دهده میئمفاهیم مهمی را برای مدیران برند ارا

سازی هایی برای تحریک حس فرد، و همچنین حس جمعی مالکیت برای تحریک مشارکت اعضای منفعل، بهینهاستراتژی

 .کنند

2کومار 8 کند؟ نقش برند آنلاین را تحریک می اجتماعاتچگونه مالکیت روانی مشارکت در "( تحقیقی با عنوان 2019)

جامعه و شرکت مالک  تیموفق یبرا نیبرند آنلااجتماعات مشارکت در انجام داد. نتایج نشان داد که "ء ع اعضاکننده نوتعدیل

 تیو مالکی فرد تیاز حس مالک یرا به عنوان تابعدر جامعه های برند آنلاین را  تیتا فعال کندیاست. مولف تلاش م یاتیح

مالکیت جمعی که توسط اعضاء احساس  وداد که مالکیت روانی فردی نتایج نشان  قرار دهد یمورد بررس اجتماعدر  یجمع

 دهان آنها بهبازاریابی دهانو  ءآنها تأثیر مثبت می گذارند، که این امر بیشتر بر اهداف خریدن اعضاعجین شدن بر نیت شود، می

 .گذاردتأثیر می

2ترودل و همکاران 9 روانی  تواند مالکیتمیکه جربه شده در طول مصرف چگونگی تأثیر مثبت ت( در تحقیقی به بررسی 2020)

که در هنگام مصرف یک  یکنندگانکه مصرفنتایج نشان داد . پرداختند های مصرفی افزایش دهدکنندگان را برای مارکمصرف

أییدکننده نتایج تعلاوه بر این احساس مالکیت بیشتری نسبت به این برند دارند. آورند تجربه مثبتی بدست میمارک تجاری 

 .استبرند به کننده مصرفکننده است که نشان دهنده تعهد نقش مالکیت روانی به عنوان تسهیل کننده در پاسخ مصرف

 
 .می توان به موارد زیر اشاره کرد نیزدر بخش پژوهش های داخلی 

ی تامین نان زنجیرهت شغلی کارکثیر مالکیت روانشناختی بر رضایأت( پژوهشی را به منظور بررسی 1395دوستکام و روح اللهی)

توان با یت شغلی، مر رضایبانجام دادند. نتایج پژوهش آنها نشان داد که با توجه به تأثیر مثبت مالکیت روانشناختی  هافرودگاه

ی، انعهد سازمتوری، افزایش ایجاد نگرشی مثبت در کارمند نسبت به شغلش و ایجاد تملک و تعلق در فرد، زمینه افزایش بهره

 مود.نان ایجاد ر سازمبرقراری روابط خوب و انسانی در محیط کار، ایجاد ارتباطات صحیح، بالابردن روحیه و علاقه به کار د

ی برند های اجتماعی بر اعتماد و وفاداربه بررسی پیامدهای تاثیر اجتماع برند مبتنی بر رسانه (1395)و همکاران سعیدنیا

 به یاهگا آارتق سبب ،یاجتماع یهابر رسانه ینشان داد که استفاده از اجتماعات برند مبتن پژوهش آنها جینتاپرداختند. 

ه اشتراک ب یآگاه نیاز ا توانیو م گرددیاعضا م نیدر ب باشد،یاجتماع برند م یاز عناصر اصل یکیاشتراک گذاشته شده که 

 تعامل ،یرگذاریاثت تیریمد ،یاجتماع یشامل شبکه ساز نیخلق ارزش اجتماع برند آنلا یهاتیفعال جادیگذاشته شده، در ا

 اجتماع و استفاده از برند، استفاده کرد.

جتماع های اجتماعی بر شکل گیری اعتماد و وفاداری به برند در ا( با هدف بررسی تاثیر رسانه1396شیرخدایی و همکاران)

یر مثبت و دهد که هویت فردی و هویت اجتماعی تاثان میبرند، پژوهشی را با همین عنوان انجام دادند. نتایج تحقیق نش

ت و تاثیر مثب های اجتماعی، بر اشتراکات اجتماع برندمعناداری در اجتماعات برند دارند. همچنین اجتماعات برند در شبکه

اجتماعی  میان تعهد رابطه معناداری دارند. اما درباره تاثیر مشترکات اجتماع برند بر تعامل اجتماعی و استفاده از برند تنها

ر مثبت و معنادار نیز تاثی نهایت معنادار نبوده است. تعامل اجتماعی و استفاده از برند نیز بر اعتماد به برند تاثیر داشته است. در

 اعتماد به برند و وفاداری برند تایید شده است.

 نیبرند آنلا اجتماعاتدر  یشدن مشتر نیعج قیطربه برند، از  یوفادار یبررس( در تحقیقی به 1397و همکاران) قاسمیان

با برند نشان داد که  انیشدن مشتر نیبرند بر عج -انیارتباط مشتر هیفرض جینتاپرداختند.  (نستاگرامی)موردمطالعه: کاربران ا

ند در شبکه با بر یاندهینسبت به برند داشته باشند، به طور فزا یشتریب تیاعتماد و احساس هو ت،یرضا انیهرچه مشتر
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با برند در  انیشدن مشتر نیعجبر  یبا شبکه اجتماع انیمثبت ارتباط مشتر ریتاث نیخواهند شد. همچن نیعج یاجتماع

 یبر وفادار نیآنلا یبا برند در شبکه اجتماع انیشدن مشتر نینشان داد که عج جینتا ت،یشد. درنها دییتا یاجتماع یهاشبکه

 دارد میمستق مثبت و ریبه برند تاث انیمشتر

 

 

 فهومی پژوهشمها و الگوهای توسعه فرضیه-6-2

رضیات د که به فاری دارماد به برند تاثیر معنادمالکیت روانی برند از طریق عجین شدن مشتریان با برند بر اعتفرضیه اصلی: 

 شود.فرعی زیر تقسیم بندی می

  فرضیات فرعی :

 شدن مشتریان با برند تاثیر معنا داری دارد. فرضیه فرعی اول: مالکیت روانی برند بر  عجین

3آلبرت و همکاران 0 شود مشتریان اشیاء ملموس و غیرملموس را به عنوان نشان دادند مالکیت روانی باعث می 2007در سال  

ت به ها، این فرض وجود دارد که فرد ممکن است مالکیت روانی را نسبیافته ببیند. براساس این یافتهبخشی از خود تعمیم

3)دایالبرندها، ایجاد کند 1 چهار بعد مالکیت روانی برند را اینگونه تعریف کرده  2015در سال  در پژوهش لی و سو(. 2016،

 شخصیپذیری و هویت، تعلقپذیری خودکارآمدی، مسئولیت بودند.

3با توجه به نتایج تحقیق توسط کومار 2  تواندحس خودکارآمدی می باهای مجازی، در محیط و حضور فعالاعمال نفوذ ( 2019) 

 ءحس مالکیت ناشی از احساس مسئولیت پذیری باعث می شود اعضا. را تحریک کندبرای مشارکت فعالانه  ءنیت اعضاقصد و 

3همکاران و که در تحقیقی توسط مورونوگولی مرتبط با جامعه باشند در خصوص مسائلبه فکر پاسخگویی  3 ( 2017در سال ) 

اجتماعی را با  منافعمشتریان تمایل دارند دهنده این است که نشان وابستگی یز پرداخته شده است.به اهمیت این شاخص ن

و  این نتایج با نتایج حاصل از پژوهشی که توسط ویرتز به دست آورند؛اجتماعات برند آنلاین)اینستاگرام( پیوستن به 

3همکاران 4 به دنبال های خود در این فضا ها و فعالیتبا عضویت اعضاء ( انجام شده است هم خوانی دارد.2013در سال )، 

باشد که با ، که همان شاخص هویت شخصی میهستندمدنظر  آرمانی فردی یا اجتماعی خودتحقق ها برای نمادها و وابستگی

3پوا و همکارانتحقیق  5  ( هم سویی دارد.2017در سال ) ،

 د به برند تاثیر معناداری دارد .فرضیه فرعی دوم: عجین شدن مشتریان با برند بر اعتما
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های اجتماعی حضور فعال دارند و کند. امروزه برندها در شبکههای اجتماعی استفاده میهر فردی به دلایل مختلفی از شبکه

های اجتماعی داشته باشند بیشتر با اطلاعات برندها روبه رو خواهند شد و همین هر چه مشتریان ارتباط قوی تری با شبکه

شاخص توجه آگاهانه نشان (. 1395یرشدن مشتری با برند تاثیر گذار باشد )قوت دین،تواند بر میزان تعامل و درگعامل می

دهد افرادی که در تعامل با برند هستند نسبت به اخبار و اطلاعات برند بسیار حساس بوده و علاقمندند تا در رویدادهای می

3که با پژوهش لاروچ و همکاران گرددمنجر به اعتماد به برند می . این امربرند مشارکت فعال داشته باشند 6 هم  2012در سال  

شاخص بعدی ارتباطات اجتماعی است. این شاخص به آن معناست که مشتریان عضو  (.1395خوانی دارد)سعیدنیا و همکاران،

برند را بر  در جامعه برند که در تعامل با برند هستند از ارتباط و تعامل خود با برند لذت می برند، به نحوی که حتی تعامل با

منجر به افزایش بین کاربران که علایق و اهداف مشترکی دارند،  همکاری و تعاملاین دهند. ارتباط با دوستان خود ترجیح می

(.در نهایت شاخص مشارکت مشتاقانه، این شاخص نیز نشان دهنده اشتیاق 1395)حسینی و سفیری،شود می اعتماد به برند 

است. افرادی که رفتار تعاملی آنها تحت این شاخص است احتمالا از گذراندن زمان فراغت خود با برند افراد برای تعامل با برند 

در  (. و1395)سعیدنیا و همکاران، هیجان بالایی را تجربه می کنند برند و از استفاده از محصولات برند حسلذت زیادی می

کند که این موضوع در تحقیق عتماد به برند در او افزایش پیدا میفرد هر چقدر بیشتر با برند در ارتباط باشد سطح ا نتیجه 

3لاروچ و حبیبی 7  بدست آمده است.  2012در سال  

 فرضیه فرعی سوم: مالکیت روانی برند بر اعتماد به برند تاثیر معناداری دارد.

هویت فرد است به برند موردنظر  افراد با داشتن حس کنترل داشتن بر روی هدف )برند( و حس اینکه برند موردنظر جزئی از

3داند. سمبادکنند. در چنین فضایی است که شخص خود را وابسته به برند موردنظر میاعتماد می 8 (  به این نکته اشاره 2018) 

کند که مالکیت روانی در بازاریابی خود را در احساسات و رفتارهای مشتریان نشان می دهد و فرد از طریق شناختی که می

کند تا جایی که خود را با برند هم هویت دانسته ویک داند و به برند اعتماد میکند برند را مال خود میبه برند پیدا می  نسبت

موردنظر بالاتر و رفتارهای های تمایل به پرداخت و در نهایت موجبات شود.حالت تعامل و همزیستی ذهنی با برند ایجاد می

 نماید. فراهم میها در ارتباط با برند را شرکت

 ر به شکل زیر است:های مطرح شده، مدل مفهومی زیلذا با توجه به فرضیه

                                                           
۳٦ Laroch et al 

۳۷ Laroch&Habibi 

۳۸ Sembada 
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 (2009؛ ویوک،2001؛ المن و دلگادو،2015: مدل مفهومی پژوهش)لی و سو،1شکل

 

 

 روش تحقیق-3

افراد جامعه آماری این پژوهش باشد. و پیمایشی میای و از نظر روش جز تحقیقات توصیفی پژوهش حاضر از نظر هدف توسعه

باشد. با توجه به نامحدود بودن جامعه و با می 1399باشند و در سال عضو در شبکه اجتماعی اینستاگرام در شهر کرمان می

پرسشنامه  ها از طریقعدد محاسبه گردید. برای اندازه گیری متغیرها، داده 386استفاده از جدول مورگان تعداد نمونه 

ها به صورت تصادفی در دسترس در بین کاربران شبکه اجتماعی اینستاگرام که به صورت گردآوری شده و پرسشنامه

نمونه از این  386پرسشنامه پاسخ داده شده به صورت الکترونیکی دریافت شد که  392الکترونیکی توزیع شد. در مجموع 

سوال جمعیت  4سوال برای سنجش متغیرها همراه  30پرسشنامه شامل  تعداد جهت تحلیل  مورد استفاده قرار گرفت.

ها، باشد. تکنیک تحلیل دادهشناختی توزیع شده است. استراتژی پژوهش، همبستگی و مبتنی بر ماتریس واریانس می

23مسیریابی معادلات ساختاری است که توسط نرم افزارپی ال اس  9 خبرگان تأیید  روایی محتوای پرسشنامه توسط انجام شد. 

 0/6شد. برای محاسبه پایایی پرسشنامه نیز از آزمون آلفای کرونباخ استفاده شد که مقدار آن برای کل سؤالهای پرسشنامه از

بیشتر است. برای سنجش روایی همگرا از شاخص میانگین واریانس استخراجی و برای سنجش پایایی سازه از معیار پایایی 

مشاهده میشود. برای تحلیل دادهها نیز از معادلات ساختاری و نرمافزار 1نتایج آن در جدول  مرکب استفاده شده است که

Smart PLS 2استفاده شده است. 

 

 ،روایی همگراضریب آلفای كرونباخ و ضریب پایایی تركیبی .1جدول

پایایی تركیبی  آلفای كرونباخ متغیرهای تحقیق
(CR) 

میانگین 

واریانس 

                                                           
۳۹ PLS2 
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استخراج 
(AVE) 

 0.734 0.892 0.617 ارآمدیخودک

 0.548 0.828 0.752 مسئولیت پذیری

 0.632 0.836 0.781 تعلق داشتن

 0.621 0.830 0.615 هویت شخصی

 0.436 0.862 0.829 مالکیت روانی

 0.614 0.860 0.779 توجه آگاهانه

 0.651 0.848 0.745 مشارکت مشتاقانه

 0.686 0.868 0.703 ارتباطات اجتماعی

 0.489 0.904 0.881 ن شدن مشتریان با برندعجی

 0.641 0.899 0.874 قابلیت اطمینان

 0.535 0.693 0.652 نیات برند

 0.501 0.874 0.853 اعتماد به برند

 0.4 <0.6 <0.6 قبولمقدار قابل

 

 

 هاها و یافتهتحلیل داده-4

ی ل ویژگیهاای تحلیاستفاده شده است. از آمار توصیفی بربرای بررسی و تحلیل اطلاعات از آمار توصیفی و آمار استنباطی 

ره گرفته وهش بهجمعیت شناختی نمونه آماری و از آمار استنباطی برای سنجش برازش الگوی مفهومی و آزمون فرضیه ها پژ

 .شده است
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 آمار توصیفی متغیرهایی جمعیت شناختی-1-4

افراد مورد مطالعه را گروه مردان به خود  درصد از 58نشان داده که  های عمومی این مطالعه نتایج به دست آمده از یافته

اهلان به درصد از افراد مورد مطالعه را گروه مت 41اند. درصد از نمونه آماری را تشکیل داده42اند و گروه زناناختصاص داده

دهد های مربوط به سن افراد نشان مییافته اند.درصد از نمونه آماری را تشکیل داده 59اند و گروه مجرد ها خود اختصاص داده

درصد  33سال نیز  31-40ا بازه سنی بسال قرار دارند. افراد  20-30درصد از نمونه، در بازه سنی  64که اکثریت افراد معادل 

ق به افراد لات متعلدهندگان در بین آنها بیشترین فراوانی از نظر تحصیاند. در ارتباط با تحصیلات پاسخاز نمونه را تشکیل داده

 باشد. درصد از نمونه می 48با سطح تحصیلات لیسانس معادل 

 

 ها و تحلیل الگوی پیشنهاد شدهسنجش فرضیه-2-4

4سازی معادلات ساختاریهای پژوهش با استفاده از رویکرد مدلبرای تحلیل داده 0 به بررسی الگوی پیشنهادی پژوهش و  

شده است. در ارزیابی مدل ساختاری، ارزیابی ضرایب مسیر بین پرداخته2پی ال اس م افزارپژوهش با استفاده از نر هایفرضیه

و ضرایب مسیر  t باشد. این امر از طریق بررسی دو بخش ضرایب درصد می 5متغیرهای نهفته مدل در سطح معناداری حداقل 

B ی گیرد. اگر مقدار آمارهصورت میt  1.96-تا  1.96ت و معناداری وجود دارد. اگر بین باشد یعنی اثر مثب 1.96بیشتر از 

ی اثر باشد یعنی اثر منفی معناداری دارد. ضریب مسیر نیز نشان دهنده 1.96-باشد. اثر معناداری وجود ندارد و اگر کوچکتر از 

ین معنی است که باشد بد 0.6مستقیم یک سازه بر روی سازه دیگر است. در صورتی که ضرایب مسیر بین متغیرهای بیشتر از 

باشد، میزان تاثیر  0.6تا  0.3باشد، اگر این مقدار بین کننده متغیر پنهان نسبت به متغیر وابسته قوی میتاثیر پیش بینی

مدل نهایی )پس از اصلاح tشود. در زیر نمودار ضرایب مسیر و مقادیر باشد ضعیف ارزیابی می 0.3متوسط و در صورتی کمتر از 

 ( و جدول نتایج آزمون فرضیات تحقیق آورده شده است.های ضعیف گویه

                      

 مدل نهایی فرضیات تحقیق t مقادیر  1نمودار

 

                                                           
۰۰. Structural Equation Modeling 
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 . ضرایب مسیر مدل نهایی فرضیات تحقیق2نمودار

 

ه است. طبق این ارائه شد3و2سیر در جدول ،به منظور آزمون فرضیه های پژوهش، ضرایب مسیر و اعداد معناداری برای هر م

 .جدول، تمام فرضیه ها تایید شده اند

 

 درصد 95نتیجه آزمون فرضیه اصلی پژوهش در سطح اطمینان  .2جدول 

 نتیجه t آماره اثركلی ضریب مسیر غیر مستقیم ضریب مسیر مستقیم فرضیه

مالکیت روانی  فرضیه اصلی :

برند از طریق عجین شدن 

ن با برند بر اعتماد به مشتریا

 برند تاثیر معناداری دارد.

0.22 0.39(=0.52(*)0.74) 0.22+0.39=0.61 1.964 
 تأیید

 فرضیه

 

 

 نتیجه آزمون فرضیات فرعی پژوهش .3جدول 

 فرضیات شماره فرضیه
ضریب 

 مسیر
 نتیجه tآماره 

 1فرضیه فرعی 
 مالکیت روانی برند بر عجین شدن مشتریان با برند

 معناداری دارد.تاثیر 
0.741 14.673 

 تایید

 فرضیه
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 2فرضیه فرعی 
 ثیرعجین شدن مشتریان با برند بر اعتماد به برند تا

 معناداری دارد.
0.520 4.514 

 تایید

 فرضیه

 3فرضیه فرعی 
ری ادامالکیت روانی برند بر اعتماد به برند تاثیر معن

 دارد.
0.222 1.964 

 تایید

 فرضیه

 

 

 ری پژوهش بحث و نتیجه گی-5

، مورد انیشدن مشترنینقش عجتبیین بر اعتماد به برند:  انیبرند مشتر یروان تیمالک ریتاث یبررس "پژوهش حاضر با عنوان

ها نشان داد که انجام شد. تجزیه و تحلیل گردآوری داده "کنندگان شبکه اجتماعی اینستاگرام در شهر کرمان مطالعه: استفاده

شدن مشتریان با برند بر اعتماد به برند تاثیر معناداری دارد. این رابطه از نوع مستقیم طریق عجین مالکیت روانی برند از

شدن مشتریان با برند، میزان اعتماد به برند افزایش )افزایشی( است. به عبارتی با افزایش میزان مالکیت روانی از طریق عجین

4همکاران و تحقیقات لاروچبر اعتماد به برند تحقیقات  پیدا خواهد کرد. در خصوص تاثیر عجین شدن مشتریان 1  (2013 ،)

4حبیبی و همکاران 2 4موسوی و کنار فرد ،(2013)  3 4و همکاران ( و سولیم 2013) 4 تعامل اجتماعی  ( که بیان داشتند2015) 

4ومار و نایاکباشد. تحقیقات کبا نتایج این پژوهش هم راستا می عامل مهم و تأثیرگذاری بر اعتماد به برند است، 5 در سال  

4و سمباد 2019 6 4کوماراند. و تحقیقات ( تاثیر مالکیت روانی برند را بر اعتماد به برند نشان داده2018)  7 و  ویرتز ،(2019)

4همکاران 8 4، پوا و همکاران(2013)  9 5همکاران و ( و مورونوگولی2017)  0 شدن اثر مالکیت روانی بر عجین(  2017در سال ) 

شدن رفت این تاثیر از طریق متغیر میانجی عجینها نشان داد همانطور که انتظار میاند. ولیکن بررسید کردهمشتریان را تایی

 دهد.مشتریان تاثیر بیشتر و شدیدتری را نشان می

 

                                                           
٤۱ Laroch et al 

٤۲ Habibi et al 

٤۳Mosavi, Kenarehfard  

٤٤Soo Lim et al  

٥٥Kumar&nayak 

٤٦ Sembada 

٤۷ Kumar 

۸۸ Wirtz et al 

۹۹ Phua et al 

۰۰ Morrongiello et al 
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 پیشنهادها پژوهش-6

ه آن هستیم ک شاهدامروزه های اجتماعی، با توجه به ضریب نفوذ بالای اینترنت در کشور و استفاده فراگیر از رسانه -

د، حضور پر کاری خو زمینه در رقابت و برندسازی برای کوچک وکارهای کسب وحتی بسیاری از کسب وکارهای نوپا

اربران هدف می کهمین حضور قوی موجب ارتباط بیشتر با . دارنداز جمله اینستاگرام  های اجتماعیقدرتی در شبکه

رای ین جوامع بها کنند. وجود ااقدام به تشکیل جوامع برند در این رسانهبرندها در مرحله اول باید  . بنابراینشود

ود گذاری افکار، عقاید و تجربیات خها مزایای بسیاری را دارد. زیرا مشتریان در این محیط اقدام به اشتراکشرکت

در  لاعات موجودطکنندگان بیشتر از پیشنهادهای مختلف آگاه هستند و از طریق ادر حال حاضر مصرف کنند.می

کنندگان در مورد یک شرکت و محصولات آن کسب نمایند. مصرف خوبیتوانند بینش اینترنت به راحتی می

حصول و یفیت مکنندگان دیگر در مورد کاز مصرف ،ها را مقایسه کنند توضیحات محصول را بخوانندتوانند قیمتمی

 جربه آنهاان و تی برای کسب اطلاعات در مورد علایق مشتری. این جوامع منبع بسیار مهمرضایت خریدار سوال کنند

گیری درست از این اطلاعات اقدام به رفع عیوب محصولات توانند با بهرهها میاز استفاده از محصولات است و سازمان

  دهانبهغ دهانبه وسیله تبلیو این کار موجود و همچنین تولید محصولات جدید مطابق با سلیقه مشتریان کنند. 

 گیرد.صورت میالکترونیکی 

نبال دهد، افراد با داشتن مالکیت روانی بالا به دلیل اینکه به دنتایج حاصل از تحقیقات نشان می -

ازی حیط های مجگردند. افراد در مخودکارآمدی و اثربخشی بیشتر بوده در جوامع برند به دنبال افراد با هویت مشابه می

یان خود را ب عقاید همچنین کسب اطلاعات جدید هستند و به صورت آزادانه و ناشناس افکار و به دنبال ارتباطات جدید و

ی را در کنند و این حس مسئولیت پذیری در قبال جامعه مجازی عضو و همچنین سایر اعضاء و این یک حالت وابستگمی

 نلاین درگیرباشد بیشتر در جوامع برند آدر شخص مالکیت روانی بالاتری داشته آورد، به طوریکه هرچقشخص به وجود می

در  جامعه(ه گروه)بریشه دارد و حس مالکیت نسبت  )اجتماع برند آنلاین(در گروه مالکیت روانی جمعیحس شود. می

شود زیرا برند ایجاد می اجتماعاتح گروهی نیز درشود. گرایش به سطسطح رابطه اعضای خود و یا سطح گروه احساس می

معی جها و احساسات خود در سطح و به ارزیابی شناختدانسته ناپذیر از گروه را به عنوان بخشی جدایی خود ءاعضا

ه به دلبستگی بمنجر  روانیپردازد. این رفتارها موجب عجین شدن با برند و در نهایت اعتماد به برند می شود مالکیت می

د را فراهم مطلوب در خصوص با برنهای بالاتر و رفتارهای رزشا تمایل به پرداخت بیشتر و در نهایت موجبات شدهبرندها 

رکت مشا بهبوده و ، افزایش خود پندارءبرند مجازی منجر به رضایت اعضا اجتماعافزایش حس مالکیت در  نمایدمی

ش اعتبار یادی بر افزا. با توجه به نتایج تایید شده پژوهش افزایش حس مالکیت روانی تاثیر زشودمیمشتریان رفتاری 

 ویت شخصی وهای سنجش سازه مالکیت روانی برند که شامل خودکارآمدی، تعلق داشتن، هبرندها دارد. با توجه به مولفه

هایی بهبود مالکیت روانی موجبات شود مدیران بازاریابی با فراهم آوردن زمینهباشد. توصیه میمسئولیت پذیری می

 م آورند.افزایش اعتماد به برندهای خود را فراه

همچنین تعامل مشتریان در جوامع برند تحت تاثیر محیط جوامع برند و رویدادهای برگزار شده پیرامون  -

های های ارزشمندی را برای بازاریابان و مدیران کسب وکارها دارد. افزایش جذابیتبرند است. توجه به این موارد رهنمون

ه موجبات بهبود مالکیت روانی برند، عجین شدن مشتریان و در نهایت جوامع برند از ابعاد برند یکی از مواردی است ک

شود، لذا اهمیت به محیط جوامع برند یکی از ضروریات افزایش سطح تعامل مشتریان است. همچنین اعتماد به برند می
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آن اعتماد به برند را توانند با برگزاری رویدادهایی با محوریت برند سطح تعامل مشتریان با برند و به تبع ها میشرکت

 افزایش دهند.
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