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ای  های اجتماعی آنلاین بر عملکرد برند با بررسی نقش واسطه بررسی اثر تمایلات استفاده از شبکه

 ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری

 
 *9، فاطمه ملکی7آبادی ، محسن شفیعی نیک8داوود فیض

 دانشکدة اقتصاد، مدیریت و علوم اداری، دانشگاه سمنان، ایراندانشیار،  -8

 کدة اقتصاد، مدیریت و علوم اداری، دانشگاه سمنان، ایراندانش استادیار، -7

 دانشکدة اقتصاد، مدیریت و علوم اداری، دانشگاه سمنان، ایران دانشجوی دکتری، -9

 

 چکیده

 .تأثیرگتتذار استتت دیتترفتتتار  ر در هتتااز ستتایت اطلاعتتات یآورجمتت  و آنلایتتن یاجتمتتاع یهتتااستتتفاده از شتت که

داننتد و بته آن اعتمتاد    تر متی  ای  رید دوستانشان را نس ت به نظرات افراد ناشناس با ارزشهگیری تصمیمکنندگان  مصرف

بتر، ارزش ویتژه    تأکیدبر عملکرد برند را با  های اجتماعی آنلاین تمایل استفاده از ش کهکنند. این مقاله به بررسی تأثیر می

نفر به صورت تصادفی انتخاب شد. بتا استتفاده    911تعداد  آوری اطلاعات به منظور جم پردازد.  برند م تنی بر مشتری، می

 نیبهای پژوهش حاکی از آن است که پژوهش مورد آزمون قرار گرفته است. یافته های هاز مدل معادلات سا تاری فرضی

 لیت تما نیبت ا امت  .دارد وجتود  یمث تت  رابطته  ی،مشتر بر یم تن برند ژهیو ارزش با آنلاین اجتماعی هایش که از استفاده لیتما

 برنتد  ژهیت و ارزش. همچنین بین داردن وجود معناداری رابطه ،بازار در برند عملکرد و آنلاین اجتماعی هایش که از استفاده

 .  دارد وجود یمث ت رابطه ،بازار در برند عملکرد و یمشتر بر یم تن

 های اجتماعی آنلاین، عملکرد برند در بازار.ارزش ویژه برند م تنی بر مشتری، تمایل استفاده از ش که: های کلیدی واژه
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 مقدمه

 یاساست  میمفتاه  برگیرنتده دری اجتمتاع  م ادلته  هینظر

 رفتتار  لیتحل و هیتجز یبرا یا هیپا عنوان به مدرن اقتصاد

 یاجتمتاع  ستا تار  یدگیت چیپ نیتی تع یبرا انسان روابط و

 و متردم  کته  کنتد یمت  انیت ب یاجتمتاع  م ادله نظریه. است

 بته  و  ود هایپاداش رساندن حداکثربه  ها برایسازمان

کننتد  ارت اط برقترار متی    ود یهانهیهز رساندن حداقل

هتای جدیتدی کته    از جمله پدیده (.7187، 8)شیائو و لئو

هتای  های مختلت  ارت تاطی در ستال   بر اثر ادغام فناوری

هتای اجتمتاعی مجتازی استت.     ا یر شکل گرفته، شت که 

های اجتماعی آنلایتن،  از تکنولوژی ش کهتمایل استفاده 

کند که به تعتاملات در میتان   پدیده اجتماعی را ارایه می

کاربران وابسته است و تمایتل استتفاده از تکنولتوژی بته     

مفهوم تمایتل گروهتی از افتراد بته ادامته استتفاده از آن       

 (.7181، 7تکنولتتوژی بتتا یکتتدیگر استتت )لتتی و  انتت 

هتتای  اننتتد از شتت که تو هتتای متتی  متخصصتتان و شتترکت 

اجتمتتاعی آنلایتتن بتترای توستتعه محصتتول، ارت اطتتات     

بازاریابی، به روز کردن اطلاعات تخصصی و آشنایی بتا  

افراد دیگر در همان رشتته و برقتراری روابتط بازاریتابی     

 یهتا رستانه  از هتا شترکت  (.8939بهره ب رنتد )قیصتری،   

 منظتور  به ،های ش که اجتماعیسایت جمله از 9یاجتماع

-وب کیت تراف شیافتزا  ان،یمشتر با میمستق روابط جادیا

 د،یت جد کتار  و کسب یهافرصت ییشناسا  ود، تیسا

 بتاز ورد  یآورجم  محتوا،  یتوز ،برندی جوام  جادیا

برنتد  تود، بهتره     از تیت حما یکل طور به و ان،یمشتر از

، 1)میچائلیتتدو، ستتیاماگا وکیریستتتودولیدز   گیرنتتدمتتی

هتای  ستایت  ،یتراکنشت  ریت غ تیت ماه بته  توجه با. (7188

 یتتا اطلاعتتات یآورجمتت  بتته منظتتور  شتت که اجتمتتاعی 

                                                           
1. Shiau & Luo 

2. Lee & Cheung 

3. Social media 

4. Michaelidou, Siamagka and Christodoulides 

 بتتا طرفتته دو یگفتگوهتتا آغتتاز ان،یمشتتتر از بتتاز ورد

 و ارت تاط  قیت طر از انیمشتتر  بتا  روابط توسعه و انیمشتر

 (.7188و همکتاران،   5)میچائلیتدو  هستتند  مناسب تعامل

 کننتده متنعک   کته ی هستند ناملموسهای دارایی برندها

 یرقتابت  تیت مز من ت   و هستتند  شرکت کی یواقع ارزش

هم  و شرکت یبرا هم ،برندها .کنند را آشکار می داریپا

 نیت ا. کننتد متی  افتزوده  ارزشایجتاد   کنندهمصرفبرای 

ستازی  مفهتوم  برنتد  ژهیت و ارزش عنتوان  بتا  افزوده ارزش

 تیهو جادیا در یمهم نقش یابیبازار یاستراتژ .شودمی

 ممکتتن افتتزوده ارزش (.7112، 8پتتال)راجاگو برنتتد دارد

 برنتد ،  نس ت به انیعمل مشتر و احساس با توجه به است

در  یستودآور  و بتازار  ستهم  متت، یق درتغییر  نیهمچن و

 عنتوان  بته  برنتد  ژهیو ارزش تیریمدبر . نظر گرفته شود

 .است شده تأکیدها  شرکت اکثر در مهم مسأله کی

ژه برنتد و  های متعددی در رابطه با ارزش وی پژوهش

های عملکرد برند در بازار و تأثیر تمایل استفاده از ش که

اجتماعی آنلاین و قصد  ریتد اینترنتتی صتورت گرفتته     

است، اما تا جتایی کته پژوهشتگر بررستی کترده استت،       

هتای  پژوهش  اصی که رابطه تمایتل استتفاده از شت که   

اجتماعی آنلاین بر ارزش ویژه برند و عملکترد برنتد در   

را نشان دهد، مشتاهده نشتده استت. بنتابراین متدل       بازار

تتوان جن ته   مفهومی ارایته شتده در ایتن پتژوهش را متی     

نوآوری کار دانست. در این پتژوهش ستعی شتده استت     

هتای عملکترد برنتد در بتازار     ای از شا صکه مجموعه

آوری شتتده و در نهایتتت رابطتته تمایتتل استتتفاده از  گتترد

کترد برنتد در بتازار    های اجتمتاعی آنلایتن بتر عمل   ش که

 مورد بررسی قرار گیرد.

 

 

                                                           
5. Michaelidou  

6. Rajagopal 



 
 

 52/    یمشتر بر یم تن برند ژهیو ارزش یا واسطه نقش یبررس با برند عملکرد بر نیآنلا یاجتماع یها ش که از استفاده لاتیتما اثر یبررس

 

 ادبیات پژوهش

 های اجتماعی آنلاین تمایل استفاده از شبکه

 تیستا وباز  استتفاده  تیقابل که دهدیم نشان جینتا

 بتر   تود  نوبته  بته  و رضتایت  گتذارد، اثر متی  تیرضا بر

 تیتتقابل .ستتایت تأثیرگتتذار استتتاستتتفاده از وب تمایتتل

 تحتت از سایت را  استفاده تمایل میمستق طور به ،استفاده

 قیتتطر از یمیرمستتتقیغ تتتأثیر امتتا دهتتد، نمتتی قتترار تتتأثیر

ستایت  بتر تمایتل استتفاده از وب    کننتده مصرف تیرضا

، سته  7(. ط ق نظر باگزی و لتی 7187، 8دارد )شیائو و لئو

هتتای  پتتژوهشگیتتری در ستتطب بتترای توضتتیب تصتتمیم 

( 8 اجتمتتاعی وجتتود دارد کتته شتتامل ایتتن متتوارد استتت:

تمایل شخص برای انجتام  های فردمحور کلاسیک )مدل

هتایی بتر م نتای    ( متدل 7فعالیت فردی بته وستیله  تود(    

های احتمالی و دیگر هنجارها )تمایل شتخص  سازگاری

برای انجام فعالیت فردی، اما با توجه به تتأثیر اجتمتاعی(   

های گروه محور )ترکیب هر دو تمایل شخصتی  ( مدل9

-انجام فعالیت گروهتی(. در ایتن ط قته   و اجتماعی برای 

های فردمحتور  شود: مدلبندی، دو مفهوم مهم ایجاد می

های اطلاعتاتی  های گروه محور. مطالعات سیستمو مدل

های اجتمتاعی آنلایتن را مطتر     که ا یراً موضوع ش که

های فردمحتور کلاستیک را بترای    اند ، اساساً مدلکرده

ت تاطی و تعتاملی پیچیتده    بررسی استفاده از این پدیده ار

 (.7181، 9جدید اتخاذ کرده است ) ون  و لی

 

هلای اجتملاعی    ابعاد تمایلل اسلتفاده از شلبکه   

 آنلاین

: تتوملا تمایتل گروهتی را بته عنتوان      1معیار گروهتی 

تعهد یک فرد برای مشارکت در عمل گروهی و درگیر 

                                                           
1. Shiau and Luo 

2. Bagozzi & lee 

3. Cheung and Lee 

4. Group norm 

شتتتتدن در یتتتتک توافتتتتق صتتتتریب و ضتتتتمنی بتتتتین   

در فعالیتتت گروهتتی کننتتدگان بتترای مشتتارکت  شتترکت

کند. ایتن تعریت  بتر تعهتد جمعتی در میتان       تعری  می

 تأکیتد اعضای گروه و پذیرش جمعی فعالیتت گروهتی   

کند. تمایل گروهی بر تفاوت و تعهتد جمعتی متورد    می

دارد ) ونت  و   تأکیتد بحث در عملکرد رفتار گروهی 

 (.7181لی، 

: معیار ذهنی، تأثیر انتظتارات افتراد مهتم    5معیار ذهنی

کته کتاربر تجربته کتاربردی     کنتد. زمتانی  را منعک  می

ق لی ندارد، با اعتماد به معیارهای ذهنی در متورد تجربته   

کته  کنتد. زمتانی  گیری میهای جدید، تصمیمتکنولوژی

کاربر شروع به پذیرش تکنولوژی گروهتی و تعامتل در   

ستازی نقتش مهمتتری در تعیتین     کنتد، درونتی  گروه می

اهد داشت. پ  از گسترش کاربرد ادامه رفتار کاربر  و

گروه، مفهوم هویت اجتماعی ممکن استت ایجتاد شتود    

که بر رفتار مداوم کاربرد تأثیر  واهد گذاشت ) ون  

 (.7181ولی، 

 رفتتتار قتتاًیعم یاجتمتتاع عوامتتل: 8شتتنا ت اجتمتتاعی

 یمتعتدد  یهتا هیت نظر .دهنتد قرار می تأثیر تحترا  کاربر

 رفتتار  بته  دادن شکل در یاجتماع نفوذ که دندهیم نشان

 استی روانشن در انط اق هینظربنابر  .است مهم اریبس کاربر

 گروههای هنجار با دارند لیتما گروه یاعضا ی،اجتماع

 رفتتار  و ادراکتات   تود  نوبته  بته  نیت ا کته  ،منط ق شتوند 

، 2هستو و لتو  )دهتد   قرار متی  تأثیر تحتگروه را  یاعضا

هتتای  کهابعتتاد تمایتتل استتتفاده از شتت  8(. جتتدول 7111

 دهد.را نشان میدر این پژوهش اجتماعی آنلاین 

 

 

 
 

                                                           
5. Subjective norm 

6. Social identity 

7. Hsu and Lu 
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 های اجتماعی آنلاین ( ابعاد تمایل استفاده از شبکه1جدول )
 پیشینه پژوهش سازه

های  تمایل استفاده از ش که

 اجتماعی آنلاین

 معیار گروهی
باگوزی و دهولاکیا،  ؛7111، لو و هسو ؛7118 ،8سیم، اوی، لی و  ان  ؛7181 ، ن  و لی

 .7111 ،7پیارو

 .7111لو و هسو  ؛7118 ،سیم و همکاران ؛7181 ، ن  و لی معیار ذهنی

شنا ت 

 اجتماعی

دهولاکیا و  ؛7111 ،لو و هسو ؛7118 ،سیم و همکاران ؛7187 ،شیاو و لئو ؛7181 ، ن  و لی

 .7188 ،9تاماکورانونتا،  ایاوان و بونپاراکات ؛7111 ،همکاران

 
879 

 ویژه برند مبتنی بر مشتری ارزش

 برنتد  ژهیت و ارزش  یتعار انیم در مهم اجماع کی 

 برنتد  به توجه با محصول یشیافزا ارزشع ارت است از: 

 . ارزش ویتژه برنتد  (8332) کتوتلر (. 7118 1)یو و دانتتو 

 زیتمتا  جتاد یا و شرکت ینقد انیجر شیافزا به تواند می

 یرقتابت  یایت مزا رستیدن بته   منظتور  بهآن  محصولاتدر 

(. 8338 آکر، ؛7111 همکارانش، و وی)تأثیر گذار باشد 

 ارزش بتا  از یکت ی عنتوان  بته  برنتد  ژهیت و ارزش ن،یبنابرا

 نظتر  در شترکت  اکثتر  توستط  نامشهود یها ییدارا نیتر

ارزش  بتر  یقتو  های (. برند7187 5تان) است شده گرفته

 مزتتالر، یوآکی)آکتر و  کننتد  متی  تأکیتد برند  ژهیو یبالا

از  کیاستتتراتژ جتتهینت کیتتکتته بتته نوبتته  تتود   (،7111

(. 71878،کتتاننئو)هیتترونن و لا استتت برنتتد تیریمتتد

 عنتوان  بته  ی رامشتتر  بتر  یم تن برند ژهیو ارزشهمچنین 

 شتتده ارایتته محصتتول دو بتته انیمشتتتر پاستتخ در تفتتاوت

 بتدون  یگرید که یحال در برند، شامل یکی که کسان،ی

 با مترادف .(7118د)یو و دانتو انبرند است تعری  کرده

 عملکترد  همچنتین ) یمشتتر  بتر  یم تنت  برنتد  ژهیو ارزش

استفاده کترده انتد    برند قدرت اصطلا  از محققان( برند

                                                           
1. Sim, Ooi, Lee and Chong 

2. Dholakia, Bagozzi, Pearo 

3. Thammakoranonta, Chayawan and Boonprakate 

4. Yoo & Donthu 

5. Thanh 

6. Hirvonen and Laukkanen 

 نظتتر ط تتق (.7189 2)هیتترونن، لائوکتتانن و رجتتونن 

( 8استت:   بعتد  شامل پتنج  برند ویژه ( ارزش8338آکر)

  81های ( تداعی9برند،  3شده ادراك ( کیفیت7، 1آگاهی

88( وفاداری1برند، 
 )نظیتر  هتا  دارایتی  ( سایر5و  برند به 

 را م نتای  بعتد  پتنج  ایتن  وی ا تتراع(.  حق و امتیاز حق

دانتد. ) استداله و    متی  برنتد  ویتژه  ارزش انتدازه گیتری  

 (.7189، 87احمد و اق ال،  8911همکاران

 یهتتا جن تته بتتر ی بستتیاریتجربتت و یمفهتتومهتتای کار

 ریتصتو  و برنتد  از یآگتاه  لیت ق  از برنتد  عملکرد یروان

 ،8338 آکر ، 8331 پان و لمان ؛8331 ،8339 کلر) برند

 یروانت  یهتا  جن ته . است شده انجام( 8331 براون و ریهو

و  دانتش  از کننتدگان  مصترف  ادراك تیت فیک م تنی بتر 

 یآگتاه  (.7119، 89)آلفن  و لنسن  است برند تیفیک

 در برنتد  عملکترد  از یاساست  بعد کی عنوان بهنیز  ،برند

 توانتد ینمت  برند کی آن بدون که ،شده است گرفته نظر

 بتر  زین( 8339) کلر. (7112مریل   و وان )باشد  موفق

 ارزش ستا ت  یبترا  شتروع  نقطته  عنوان به برند یآگاه

(. 7187ن، کتان ئو)هیترونن و لا . کنتد اشاره می برند ژهیو

 در کته  یزمتان  انیمشتتر  که کندیم نیتضم برند یآگاه

                                                           
7. Hirvonen, Laukkanen and Reijonen 

8. Awareness 

9. Perceived quality 

10. Association 

11. Loyalty 

12. Ahmad & Iqbal 

13. Lanseng & Alfnes 
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نتد، نتام   کنیمت  فکتر  ص تا  محصولات یبنددسته مورد

آورنتتد ) هیتترونن و همکتتاران  محصتتول را بتته یتتاد متتی 

ابعاد ارزش ویژه برند م تنی بر مشتتری   7جدول  (.7189

 دهد.در این پژوهش را نشان می

 

 ( ابعاد ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری2جدول )

 پیشینه پژوهش سازه

ارزش ویژه برند 

 م تنی بر مشتری

 .7187 7، ادهری ؛7118 8،یو و دانتو ؛7188 ،(، لی و له8939نی و مهرنیا )رضوا آگاهی از برند

 .7187 ، ادهری ؛7118 ،یو و دانتو ؛7188 ،(، لی و له8939رضوانی و مهرنیا ) وفاداری به برند

 .7187 ، ادهری ؛7118 ،یو و دانتو ؛7188 ،(، لی و له8939رضوانی و مهرنیا ) کیفیت ادراك شده

9رندتصویر ب  .7187 ، ادهری ؛7118 ،یو و دانتو ؛7188 ،(، لی و له8939رضوانی و مهرنیا ) 
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 عملکرد برند در بازار

 بتازار  در برند موفقیت میزان معنای به برند عملکرد

استتراتژیک یتک    هتای  تمایل دارد که موفقیتت  است و

. (7111، 1لی، پارك، بائیک و لتی )برند را اندازه بگیرد 

 برنتد  عملکترد  ابعتاد  از یتابع بازار در برند کی تیموفق

تواند به شترکت  رویکرد استراتژیک بازاریابی می .است

کمک کند تا کارکرد برند  ود را در رابطته بتا رق تا بته     

ستازد تتا در    طور دقیق ارزیابی کند و شرکت را قادر می

مقابل تهدیدات رقابتی در حال ظهور پاسخ گتو باشتد و   

راهکارهتتای بازاریتتابی جدیتتد بتته  کنتتد کتتهتضتتمین متتی

(. 7187هیترونن و لائوکتانن  درستی سنجیده شده است )

هتا   شترکت  بتازار،  عملکرد برنتد در  به منظور درك بهتر

انتد کته   ها را بته کتار گرفتته   مقیاس از یا گسترده  یط

م تنی بر مشتری اغلب نقش مرکزی در این های  پژوهش

(، 7111) 5فارلیلمن، کلر و  .را بر عهده داردها  پژوهش

به شناسایی ابعاد اصلی معیارهتای م تنتی بتر     پژوهشی در

بررسی عملکرد برند و عناوین سا تارهای عملکرد برند 

از جمله نگرش کلی، نوآوری، آگتاهی، دانتش، تمتایز،    

                                                           
1. Yoo & Donthu 

2. Chowudhury 

3. Brand Image 

4. Lee, Park, Baek and Lee 

5. Lehmann, Keller and Farley 

شهرت، عملکرد، مزایا، اعتمتاد و بررستی تتأثیرات آنهتا     

پردازنتد. همچنتین آم لتر، کوکینتتاکی،    بتر یکتدیگر متی   

 کیت  توستعه  ای بته  (، در مطالعته 7118) 8ونتونی و ریلیپ

 گیتری عملکترد برنتد و   به منظور انتدازه  یکل  ار وب

 ،یمتتال: یریتتگ انتتدازه معیتتار شتتش بتتر استتاس یابیتتبازار

 ،واستطه  کننتده  مصترف  کننتده،  مصترف  رفتتار  ،یرقابت

 ینتتتوآور و میمستتتتق تجتتتارت ی،مشتتتتر احساستتتات

 2و ووستتکیپردازنتتد. سولکانستتکی، ستتاکروا و میل متتی

 ستتتهیمقا و  یتوصتتت بتتته ،ایمطالعتتته (، نیتتتز در7188)

 یبترا  مختل  بته منظتور یتافتن معیارهتایی     یکردهایرو

 یارهتا یمع از طریتق  یابیت بازار یهتا  تیفعال یریگ اندازه

 1نگتو و اوکتاس   .پردازنتد می یمال ریغ یارهایمع و یمال

 ی بترای انداز  شم اتخاذ(، در پژوهشی با هدف 7188)

 دربتاره  ییهادگاهیدبررسی  به محور یشترم ارزش  لق

 جهتت  ژهیت و بته  کتار،  و کستب  یهتا  یریت گ جهت تأثیر

 جتاد یا به منظور ینوآور یریگ جهت و یابیبازار یریگ

 عملکتترد و ارزش ویتتژه مشتتتری) محتتور یمشتتتر ارزش

 و یابیت بازار کته  دهتد یم نشان هاافتهی .پردازند، می(برند

 و آنهتا،  داشتن نگه ن،ایمشتر جادیا در بودن گراینوآور

                                                           
6. Ambler, Kokkinaki, Puntoni and Riley 

7. Solcansky, Sychrova and Milichovsky 

8. Ngo & O'Cass 
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 یمهمت نقش  بازار در برند بهتر عملکرد و فروش شیافزا

هامونتتتتد و  ایستتتتت و (.7188دارد )نگتتتو و اوکتتتتاس،  

(، در پژوهشی به بررسی تأثیرات مث ت 7111) 8لوماک 

ای بتر احتمتال  ریتد یتک برنتد      و منفی ت لیغات توصیه

(، 7189) 7مورتیاسی و سیرینگورینگو پردازند. اص می

بتر ارزش   ایت لیغات توصیه تأثیر یبررس ای بهمطالعه در

 .پردازنتد متی  یانتدونز  در  ودرو انیمشتر در ویژه برند

 از یآگتاه  ای بتر که ت لیغات توصتیه  دهد می نشان نتایج

دارای  ادراك شتتده تیتتفیک و یوفتتادار ،تتتداعی ،برنتتد

ابعتاد   9. جتدول  استت  مث ت جهت در یتوجه قابلنفوذ 

 دهد.در این پژوهش را نشان میعملکرد برند 

 

 ( ابعاد عملکرد برند در بازار3جدول )
 ابعاد سازه

 برند در بازار عملکرد

 7111و همکاران  ، لمن7118،ام لرو همکاران 7188نگو و اوکاس 9نوآوری

 7118، ام لر و همکاران 7188نگو و اوکاس  1رضایت

 ،7118و همکاران  ام لر 5/توزی دسترسی

 7111لمن و همکاران  8نگرش

 7111همکاران  ایست و 2ت لیغات توصیه ای

 

 مدل مفهومی

های ارزش ویژه برند م تنی بر مشتری بر اساس مؤلفه

استتت. تمایتتل ( در نظتتر گرفتتته شتتده8333متتدل آکتتر )

هتتای اجتمتتاعی آنلایتتن بتتر استتاس     استتتفاده از شتت که 

( ع ارتنتتد از: 7181هتتای پتتژوهش  انتت  و لتتی ) مؤلفتته

یارهای ذهنی، معیارهای گروهی و شنا ت اجتمتاعی.  مع

هتتتای عملکتتترد برنتتتد در بتتتازار بتتتا بررستتتی  و مؤلفتتته

(، آم لتر و همکتاران   7188های نگو و اوکتاس )  پژوهش

( و ایستت و همکتاران   7111(، لمن و همکتاران ) 7118)

( 7188انتد. نگتو و اوکتاس )   ( در نظر گرفته شده7111)

اند. ایستت  بررسی کردهرابطه کیفیت و عملکرد برند را 

(، تتتأثیرات مث تتت و منفتتی ت لیغتتات  7111و همکتتاران )

( به هنگام  رید یک برنتد  تاص را   WOM) ای توصیه

( 7188انتتد. سولکانستتکی و همکتتاران ) بررستتی کتترده 

هتای بازاریتابی   گیری فعالیترویکردهای مختل  اندازه

اند. مورتیاسی و بندی کردهرا مقایسه و صفات آنرا دسته

( تتتأثیر ت لیغتتات بتتر کیفیتتت برنتتد بتترا  7189همکتتاران )

 اند. بررسی کرده
١٢91582

 

 

 

 

 

 

 
 

                                                           
1. East, Hammond and Lomax  

2. Murtiasih and Siringoringo 

3. Innovation 

4. satisfaction 

5. Availability/ Distribution 

6. Attitude 

7. Word of mouth 
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 ( مدل مفهومی پژوهش1شکل )

 روش پژوهش

پژوهشی کاربردی بوده  این پژوهش از لحاظ هدف،

پیمایشی صورت گرفته است و از -و به صورت توصیفی

 علی است.-نوع ه ستگی

فرضیات پتژوهش  با توجه به مدل مفهومی پژوهش، 

 به صورت زیر است:

های اجتماعی آنلاین تأثیر تمایل استفاده از ش که -8

 مث تی بر عملکرد برند دارد.

های اجتماعی آنلاین تأثیر تمایل استفاده از ش که -7

 مث تی بر ارزش ویژه برند م تنی بر مشتری دارد

ارزش ویژه برند تأثیر مث تی بر عملکترد برنتد در    -9

 ارد.بازار د

هتای اجتمتاعی   با توجه به اینکه اغلب کاربران شک ه

در ایتتران دانشتتجویان هستتتند، جامعتته آمتتاری پتتژوهش  

شامل دانشجویان بتا تحصتیلات کارشناستی بته بتالا کته       

کننتدگان تلفتن همتراه هستتند کته       ریداران و مصترف 

های اجتماعی آنلاین را دارند، تجربه مشارکت در ش که

ه صتتورت تصتتادفی از بتتین  شتتود. نمونتته گیتتری بتت متتی

دانشجویان با تحصیلات کارشناستی بته بتالا کته تجربته      

هتای اجتمتاعی آنلایتن را داشتته انتد       عضویت در شت که 

صورت گرفته و پرسشنامه الکترونیکتی از طریتق پستت    

الکترونیکی برای آنهتا ارستال شتده استت. بتا توجته بته        

اد میلیون نفر هستند، با استن1تعداد دانشجویان که حدود 

نفتر در نظتر گرفتته     911به جدول مورگان حجم نمونته  

برای گردآوری اطلاعات از پرسشنامه محقق  شده است.

بترای اطمینتان در   سا ته استتفاده شتده استت. همچنتین     

مورد روایی پرسشنامه تحقیق، از نظرات اساتید راهنمتا و  

استتفاده شتد و   و همچنتین متخصصتان بازاریتابی    مشاور 

 در ایتن تحقیتق  همچنتین  ظ گردیتد.  اصلاحات لازم لحا

از روش آلفتتای کرون تتا    بتترای انتتدازه گیتتری پایتتائی 

 شده است.استفاده 

 

 های پژوهش یافته

 های توصیفی پژوهش یافته

ط تتتق اطلاعتتتات جمعیتتتت شتتتنا تی حاصتتتل از     

 5505درصتد از پاستخگویان مترد و     1109هتا،   پرسشنامه

پاستتخگویان بتتر حستتب تحصتتیلات  .هستتتنددرصتتد زن 

دارای مدرك درصد پاسخگویان  9805شدند که  تقسیم

کارشناستتی درصتتد دارای متتدرك   8701، کارشناستتی

از . هستتند  درصد نیز دارای متدرك دکتترا   102ارشد و 

هفتت گتروه   ، پاستخگویان در  نظر نوع برند تلفن همتراه 

درصتد از پاستخگویان    7101. کند بندی می مختل  ط قه
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درصتد   8701 ،ستونی درصتد   7208، گوشی نوکیادارای 

، اپتل درصتد   208، اچ تی ستی درصد  8707، سامسون 

گوشی بتا ستایر   درصد نیز دارای  2 ودرصد ال جی  902

، از نظر محل دسترستی افتراد بته اینترنتت    . هستندبرندها 

 1108. شدندبندی  مختل  ط قهسه گروه پاسخگویان در 

 908، دسترستتی از منتتزل  درصتتد از پاستتخگویان دارای  

نیتز دارای دسترستی   درصد  8709و ، راز محل کادرصد 

هتایی اجتمتاعی   از نظتر تعتداد شت که    .هستتند از دانشگاه 

، آنلاینتتتتی کتتتته پاستتتتخگویان در آن عضتتتتو هستتتتتند

. شتدند بنتدی   مختلت  ط قته  سه گروه پاسخگویان را در 

عضویت در کمتتر از  درصد از پاسخگویان دارای  1108

 ،شت که  1تتا   7دارای عضویت در درصد  5108، ش که 7

شتت که  1نیتتز دارای عضتتویت در بیشتتتر از درصتتد  809و 

 .هستند

 

 های استباطی یافته

های موجود در پتژوهش  شا ص 1 اطلاعات جدول

برای هتر   آلفای کرون ا  زانیم نی. همچندهدرا نشان می

بعد به صورت مجزا محاست ه شتده استت و از آنجتا کته      

پتژوهش را   ییایت تتوان پا  یهستتند، مت   1،2بتالای   یهمگ

 رییتتگ نمونتته تیتتکفا نیقتترار داد. همچنتت تأییتتدرد متتو

 قرار گرفته است. تأییدمورد  زین( KMO)شا ص 

 
 های استنباطی مدل پژوهش تحلیل( 4) جدول

CR KMO  آلفای کرون ا t-value ها مولفه بار عاملی یا رد مولفه تأیید  ابعاد 

10211 

10121 10112 

8سوال  1021 تأیید 88019  

 وفاداری به برند

7سوال  1021 تأیید 88095  

9سوال 1025 تأیید 88051  

1سوال 1015 تأیید 83032  

5سوال 1021 تأیید 82082  

10288 10112 

8سوال 1089 تأیید 89011  

 آگاهی از برند
2سوال 1028 تأیید 85021  

1سوال 1082 تأیید 81059  

3سوال 1011 تأیید 81059  

10231 10112 

81سوال  1023 تأیید 82038  

 کیفیت ادراك شده

88سوال  1083 تأیید 81017  

87سوال  1083 تأیید 81013  

89سوال  1081 تأیید 81082  

81سوال  1051 تأیید 88017  

10151 10181 

85سوال  1028 تأیید 88038  

 تصویر برند

88سوال  1023 تأیید 82038  

82سوال  1021 تأیید 82013  

81سوال  1027 تأیید 85081  

83 سوال 1088 تأیید 89031  



 
 

 89/    یمشتر بر یم تن برند ژهیو ارزش یا واسطه نقش یبررس با برند عملکرد بر نیآنلا یاجتماع یها ش که از استفاده لاتیتما اثر یبررس

 

 های استنباطی مدل پژوهش ( تحلیل4ادامه جدول )

CR KMO  آلفای کرون ا t-value ها مولفه بار عاملی تأیید یا رد مولفه  ابعاد 

10217 

10215 10111 

71 سوال 1021 تأیید 81021  

78 سوال 1018 تأیید 82011 معیار ذهنی  

77 سوال 1023 تأیید 82082  

1021 10197 
79 سوال 1055 تأیید 81081  

 معیار گروهی
71 سوال 1083 تأیید 89088  

10221 10178 

75 سوال 1018 تأیید 81015  

 هویت اجتماعی
78 سوال 1017 تأیید 81019  

72 سوال 1021 تأیید 88075  

71 سوال 1081 تأیید 87078  

10218 

10212 10181 

73سوال  1029 تأیید 88081  

91سوال  1011 تأیید 81019 رضایت  

98سوال  1028 تأیید 88081  

10211 10192 

97سوال  1011 تأیید 83091  

99سوال  1017 تأیید 81011 نوآوری  

91سوال  1021 تأیید 85011  

10271 10151 

95سوال  1011 تأیید 81011  

98سوال  1011 تأیید 81011 دسترسی  

92سوال  1017 تأیید 81085  

10225 10187 

91سوال  1081 تأیید 89091  

 نگرش
93سوال  1025 تأیید 88099  

11سوال  1028 تأیید 88059  

18سوال  1021 تأیید 85038  

10288 10198 

17وال س 1029 تأیید 85055  

19سوال  1011 تأیید 81013 ت لیغات توصیه ای  

11سوال  1018 تأیید 81088  

 

توان مشخص کرد  ، می1با توجه به اطلاعات جدول 

ها در هر کتدام از ابعتاد، دارای   از شا ص کیکه کدام 

بتا  . انتد  قترار گرفتته   تأییتد هستند و مورد  تیاهم نیشتریب

و نتتایج پتژوهش، احستاس    توجه به ستوالات پرسشتنامه   

رضایت مشتری مهمترین شا ص برای سنجش وفاداری 

به برند است. همچنین مهمترین شا ص در تعیین میتزان  

آگاهی از برنتد، تشتخیص تفتاوت و برتتری یتک برنتد       

 اص نس ت به رق ا استت. مهمتترین شتا ص در تعیتین     

کیفیت ادراك شده، ارزیابی مث ت کیفیت برنتد از دیتد   

ه استت. همچنتین میتزان اعتقتاد شتخص بته       کنندمصرف

روز بودن  دمات برند متورد نظتر، مهمتترین    مدرن و به

مؤلفه برای تصویر برند استت. همچنتین تأثیرگتذارترین    
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هتای  شا ص بر معیار ذهنی در تمایتل استتفاده از شت که   

اجتمتتاعی آنلایتتن، تمایتتل افتتراد گتتروه، بتترای تعامتتل و  

مهمترین مؤلفه در معیار ارت اط با سایر افراد گروه است. 

هتتای اجتمتتاعی گروهتتی بتترای تمایتتل استتتفاده از شتت که

آنلاین، ارت اط با اعضای گروه بته عنتوان هتدف اصتلی     

هاست. همچنتین مهمتترین عامتل    عضویت در این ش که

گیتری افتراد بترای شترکت در     تأثیر اجتمتاع بتر تصتمیم   

های اجتماعی، تطابق و همپوشانی هویت درونی بتا  ش که

یت ظاهری در گروه استت. همچنتین نتتایج پتژوهش     هو

نشان داد که، تلاش برند مورد نظر برای ایجاد برتتری از  

گذاری، مهمترین عامتل در تعیتین   طریق استراتژی قیمت

کننتتدگان استتت. در نتتوآوری برنتتد   رضتتایت مصتترف 

نوآوری در توستعه محصتول مهمتترین شتا ص استت.      

شگاه دیگتر در  کننده م نی بر رفتن به فروتصمیم مصرف

صورت عدم در دسترستی بته برنتد متورد نظتر در یتک       

فروشگاه، مهمترین عامتل در تعیتین اهمیتت دسترستی و     

توزی  یک برند است. همچنتین برقتراری ارت تاط ذهنتی     

کننتده یتک برنتد، مهمتترین شتا ص در      مث ت مصترف 

کننتده  نگرش به یک برند است. تمایل و اشتیاق مصرف

بته دیگتران مهمتترین شتا ص     برای توصیه  ریتد برنتد   

ای در عملکترد برنتد   برای تعیین اهمیت ت لیغات توصتیه 

 است.  

معادلات سا تاری مدل بترای ضترایب استتاندارد و    

نمتایش داده شتده    9و  7هتای  اعداد معناداری در شتکل 

 است.

 

 
 ()ضرایب استاندارد های مدل فرضیهمدل معادلات ساختاری برای  (2) شکل

 

 
 (اعداد معناداری) های مدل فرضیهمعادلات ساختاری برای  مدل (3) شکل
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 در جدول زیر آمده است.ها  برای فرضیهمعادلات سا تاری  مدل ه لاصه نتیج

 

 های پژوهش( یا رد فرضیه تأیید) نتایج ضرایب استاندارد و اعداد معناداری (5)جدول 
 فرضیه وضعیت (t values) اعداد معناداری ضریب استاندارد شده به از

 تایید 1092 1023  برند ژهیو ارزش  استفاده لیتما

 رد 1095 -1011  برند عملکرد  استفاده لیتما

 تایید 1029 1027  برند عملکرد  برند ژهیو ارزش

 

هتتای اجتمتتاعی  ( تمایتتل استتتفاده از شتت که8فرضتتیه 

 آنلاین بر ارزش ویژه برند تأثیر معناداری دارد.

، 5نتتتایج جتتدول شتتماره  و 9و7بتتا توجتته بتته شتتکل 

، ضریب معنتاداری بتین دو   شودهمانطور که مشاهده می

هتای اجتمتاعی آنلایتن و    متغیر تمایتل استتفاده از شت که   

شتتده استتت،  38/8( بزرگتتتر از 92/1ارزش ویتتژه برنتتد )

هتتای بنتتابراین تأثیرگتتذاری تمایتتل استتتفاده از شتت که    

بتا   شتود و  متی  تأییداجتماعی آنلاین بر ارزش ویژه برند 

توجه به اینکه ضریب استاندارد )ضریب مسیر( بتین ایتن   

شده است پت  تمایتل استتفاده از     23/1دو متغیر برابر با 

های اجتمتاعی آنلایتن بتر ارزش ویتژه برنتد تتأثیر       ش که

 مث ت و معناداری دارد.

هتتای اجتمتتاعی  ( تمایتتل استتتفاده از شتت که7فرضتتیه 

 رد.آنلاین بر عملکرد برند تأثیر معناداری دا

، 5و نتتتایج جتتدول شتتماره  9و7بتتا توجتته بتته شتتکل 

، ضریب معنتاداری بتین دو   شودهمانطور که مشاهده می

هتای اجتمتاعی آنلایتن و    متغیر تمایتل استتفاده از شت که   

شتتده استتت،  38/8( کتتو کتر از 95/1عملکتترد برنتتد )

هتتای بنتتابراین تأثیرگتتذاری تمایتتل استتتفاده از شتت که    

 شود. رند رد میاجتماعی آنلاین بر عملکرد ب

( ارزش ویتژه برنتد بتر عملکترد برنتد تتأثیر       9فرضیه 

 معناداری دارد.

، 5و نتتتایج جتتدول شتتماره  9و7بتتا توجتته بتته شتتکل 

، ضریب معنتاداری بتین دو   شودهمانطور که مشاهده می

( بزرگتر از 29/1متغیر ارزش ویژه برند و عملکرد برند )

ژه برنتد  شده است، بنابراین تأثیرگذاری ارزش ویت  38/8

شود و با توجه به اینکه ضتریب   می تأییدبر عملکرد برند 

 27/1استاندارد )ضریب مسیر( بین این دو متغیر برابتر بتا   

شده است پ  ارزش ویژه برند بتر عملکترد برنتد تتأثیر     

 مث ت و معناداری دارد.

 

 بحث، نتیجه گیری و پیشنهادها

هدف اصلی پژوهش حاضر تتأثیر تمایتل استتفاده از    

 تأکیتد های اجتماعی آنلاین بر عملکرد برنتد را بتا    کهش 

بر، ارزش ویژه برند م تنی بر مشتری بتود کته بترای ایتن     

هدف و با توجه بته متدل مفهتومی پتژوهش سته فرضتیه       

هتا نشتان داد کته     طراحی گردیتد. نتتایج آزمتون فرضتیه    

هتای اجتمتاعی آنلایتن بتر ارزش      تمایل استفاده از ش که

(، ولتی  8 فرضتیه  تأییتد اداری دارد )ویژه برند تتأثیر معنت  

های اجتماعی آنلاین بر عملکترد   تمایل استفاده از ش که

(، همچنتین ارزش  7برند تأثیر معناداری ندارد )رد فرضیه

 تأییتد ویژه برند بر عملکترد برنتد تتأثیر معنتاداری دارد )    

 (.9فرضیه

هتتای اجتمتتاعی   افتتزایش تمایتتل استتتفاده از شتت که  

شود. بتا   بازار در برند ژهیو ارزشود تواند منجر به به  می

توجه به اینکه مهمترین مؤلفه در تعیین تمایل استتفاده از  
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هتای اجتمتاعی آنلایتن، نفتوذ اجتمتاع بتر تصتمیم        ش که

های اجتمتاعی آنلایتن   گیری فرد برای شرکت در ش که

است، و این نفوذ از طریق تطتابق هویتت درونتی فترد و     

شتتود، متتی هویتتت ظتتاهری شتتخص در گتتروه تقویتتت  

توان از طریتق تحلیتل روانشاستی کتابران و شتنا ت       می

تمتتایلات و هویتتت درونتتی آنهتتا در جهتتت تقویتتت      

سازی این هویت با هویت آنها در جوام  مجازی  یکسان

برنتتدی، تمایتتل آنهتتا بتترای حضتتور در جوامتت  مجتتازی  

هتای   برندی را تقویت نمود. و این نتایج با نتایج پژوهش

هتتای  مث تتت افتتراد در شتت که دیگتتر کتته نقتتش اظهتتارات

کنند )گیرونتدا و   می تأکیدآنلاین برندی بر تصویر برند 

هتای  ( مطابق استت. ستپ  شترکت   7188 8کورگاونگار

 یعموم روابط و اتت لیغ از دنتوان تولیدکننده موبایل می

در  مطلتوب و تصتویر برنتد    ذهنیتت و حفت    ایجادبرای 

ز طریتق  تتوان ا . همچنتین متی  دنت ریگبهرهجوام  مجازی 

افتتزایش ارزش ویتتژه برنتتد عملکتترد برنتتد را در بتتازار    

افزایش داد. از آنجا که تأثیرگذارترین مؤلفته بتر ارزش   

ویژه برند آگتاهی از برنتد استت و ایتن مؤلفته از طریتق       

ایجاد تفاوت و برتری  دمات یک برند نست ت بته رق تا    

توانند شود، تولیدکنندگان در بازار موبایل میتقویت می

ریق ایجاد تمایز در  دمات  ود ارزش ویژه برند و از ط

 در نتیجه عملکرد برند را به ود بخشند.

شتود  با توجه به نتایج بته دستت آمتده، پیشتنهاد متی     

تولیدکنندگان با استفاده از ایجاد جوام  مجازی برندی، 

افزایش امکان ت ادل اطلاعات طرفتداران برنتد، افتزای     

عات مربتوط بته تولیتد و    دسترسی طرفداران برند به اطلا

 هتا  دمات، به ایجاد تمایز با سایر رق ا بپردازند. شترکت 

 ستوالات  بته  بهتتر   ته  هر ییپاسخگو منظور بهتوانند می

و افزایش آگاهی آنها از برند و مشخصات آن،  انیمشتر

                                                           
1. Gironda & Korgaonkar 

مشتتریان را در وب ستایت قترار     یبترا  مناسب اطلاعات

رد برنتد در  هتا در عملکت  دهند. همچنین مهمتترین مؤلفته  

بازار نوآوری و میزان دسترسی و توزی  محصول هستتند  

تواننتتد از طریتتق  کتته، تولیدکننتتدگان ایتتن صتتنعت متتی  

نوآوری در نوع محصول و همچنین پوشتش گستترده و   

مناسب محصول در سطب بازار میزان عملکرد برند را در 

 بازار به ود بخشند.  
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