
 

 

 

 

اجتماعی بر اعتماد  ی برند مبتنی بر رسانهپیامدهای تاثیر جامعه

 و وفاداری به برند
 3،مهدی ایران نژاد پاریزی 2،آمنه قهرمانی 1حمیدرضا سعیدنیا

 

ها برای توان از این شبکههای اجتماعی،  میبا توجه به گرایش جوانان به استفاده از شبکه:چکیده
، بررسی تاثیر جوامع پژوهشتر با مشتریان بالقوه و بالفعل استفاده کرد. هدف این ارتباطات نزدیک

های اجتماعی، براعتماد و وفاداری برند با استفاده از متغیرهای آگاهی برند مبتنی بر رسانه
های خلق ارزش در جوامع آنلاین شده )شاخصه اصلی جوامع برند( و فعالیتاشتراک گذاشتهبه

های ن فرضیهپیمایشی است. برای آزمو-ی توصیفیپژوهشی پیش رو، باشد.مطالعهبرند  می
اس و ایموس اسپیافزارهای آماری اسهااز نرمپرسشنامه توزیع و برای تست فرضیه 604، پژوهش

های اجتماعی، دهد کهاستفاده از جوامع برند مبتنی بر رسانهاستفاده گردیده است.نتایج نشان می
باشد، در رندی میشده، که یکی از عناصر اصلی جوامع باشتراک گذاشتهسبب ارتقای آگاهیِ به

های خلق شده، درایجاد فعالیتاشتراک گذاشتهتوان از این آگاهیِ بهگردد؛ و میبین اعضا می
گذاری، تعامل جامعه، و سازی اجتماعی، مدیریت تاثیری برند آنلاین شامل شبکهارزش جامعه
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جوامع آنلاین برند، بر های خلق ارزش در بستر استفاده از برند، استفاده کرد.هرچندتاثیر فعالیت
 اعتماد به برند مورد تایید قرار نگرفت؛ اماتاثیر اعتماد به برند، بر وفاداری به برند تایید شد. 

های خلق ارزش، اعتماد به برند، وفاداری ی برند، فعالیترسانه اجتماعی، جامعهکلمات کلیدی: 
 به برند

 

 مقدمه -1

ی مروز، وجود ارتباطات وسیع و گستردهفرد دنیای اهای منحصربهیکی از ویژگی

ی جدید را چنان از ویژه ارتباطات الکترونیک، جامعهست. گسترش ارتباطات بهانسانی

ی جامعه»ی امروز را وجامعه« عصر ارتباطات»جوامع پیشین متمایز ساخته که عصر نو را 

وسایل ارتباط جمعی ها و ای، رسانه(.در چنین جامعه1334اند)بهشتی،خوانده« اطلاعاتی

های جمعی از میان کنند.رسانهعنوان عنصری کلیدی در ارتباطات، نقشی مهم ایفا میبه

ها در ترین تاثیر فرهنگی را بر رفتار جامعه دارند.این رسانهها و فنون جدید، بیشتمام ابزار

د.از جمله هااثرگذارنوخو و رفتار انسانها و خلقپیدایش عادات تازه، تغییر در باور

های اخیر شکل های مختلف ارتباطی در سالهای جدیدی که در اثر ادغام تکنولوژیپدیده

قصد داریم تاثیر جوامع  پژوهشدر این  باشدمجازی می های اجتماعیگرفته است، شبکه

های خلق شده و فعالیتاشتراک گذاشتهرا بر آگاهی به 5اجتماعی مبتنی بر رسانه 6برند

مندند که در مورد بسنجیم. بازاریابان بسیار علاقه 3اعتماد و وفاداری به برند، 4ارزش

 1991تر بدانند)مک الکساندر و همکاران ،سازماندهی و تسهیل استفاده از جوامع برند بیش

پسندند)مونیز و شامل یک سری روابط بین مردمی است که برندی را میجوامع برندی  ( ( 

هایی به جوامع برند، امتیازاتی است که ادراک مشتری چنین علاقه(.دلایل 2011، 1اوگوین

های جذب های رقابتی دارد، مانند افزایش فرصتشده و فعالیتاز محصولات جدید ارایه
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؛ مک الکساندر 2003، 9شدت وفادار )فرانک و شامشتری و همکاری نزدیک با مشتریانِ به

، 11مونیز و اسکوهای مشتریان )ها و فعالیتابی(، اثرگذاشتن روی ارزی2002، 10و همکاران

دست آوردن تر،بهو از همه مهم( 1993)براون و کودک ، انتشار سریع اطلاعات(،2003

( .از طرف 2002، 12ی واحد از مشتریان وفادار )مک الکساندر و همکارانیک مجموعه

و کارایی ارتباطی  ی کمدیگر، امتیاز انکارناپذیر دسترسی وسیع، محبوبیت بسیار،هزینه

ها را به حضور در این فضاها مشتاق کرده های اجتماعی، بسیاری از شرکتبالای رسانه

 (.2010، 13کاپلان و هائنلیناست )

ی اجتماعی؛  شرکت ی برند و رسانهگیری از قابلیت های هر دو مفهوم جامعهمنظور بهرهبه 

، 16ها و جوامع هستند مونیز و اوگوینهای بسیاری در حال استفاده از این رسانه

که اغلب دارای جوامع برند آفلاین هستنددر تلاشند تا به «جیپ»هایی مانندبرند.(2001

هایآنلاین های شبکهسی پیدا کنند و جوامع برندشان را در سایتتری دسترمشتریان بیش

اسپیس نیز توسعه دهند)اسکوتن و مک بوک، توییتر و مایاجتماعی مانند فیس

ی جوامع برند شده در زمینههای انجام پژوهشرغم ( . در هر صورت، علی1995الکساندر،

های جدید مبتنی بر جوامع دیدهآفلاین، مطالعات کمی بر جوامع برند آنلاین مخصوصا پ

تر و روز متداولبرند آنلاین صورت گرفته است. از آنجایی که این جوامع برند،روزبه

تری دراین زمینه شوند، لازم است تاهر دو گروه محققان و بازاریابان، توجه بیشتر میمهم

 مبذول دارند.

در هر دو محیط واقعی و  و ، شواهدی دال بر وجود جوامع برند )2001(مونیز واوگوین 

ها، وجود سه نوع شاخص سنتی جوامع )آگاهی شناسی آنمجازی یافتند. مطالعه فرهنگ

شده، و تعهد به جامعه( را در اشتراک گذاشتههای بهشده، رسوم و سنتاشتراک گذاشتهبه
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 که از طریق آنرا چهار گروه کار ( 2009جوامع برند مشخص ساخت.اسکوا و همکاران ،

براساس این مطالعات و نیزادبیات .ندمشخص ساخت ،شوددر جوامع برند ارزش ایجاد می

ی اجتماعی توسعه ی برند رابه رسانهخواهیم مفهوم جامعهاعتماد و وفاداری به برند، می

توانند ی اجتماعی، چگونه میخواهیم نشان دهیم این جوامع برند مبتنی بررسانهدهیم. ما می

دلیل رشد سریع گذارند.بهطور بر اعتماد و وفاداری به برند تاثیر مید و چهخلق ارزش کنن

های اجتماعی، هدف ی صاحبان برندها در مشارکت در رسانههای اجتماعی و انگیزهرسانه

های اجتماعی )یک نوع جامعه برند وجوی این است که جوامع برند مبتنی بر رسانهما جست

طور های خلق ارزش و همینناصر جامعه برند اصلی و فعالیتآنلاین( تا چه اندازه بر ع

صورت کمّی، با ها را بهوفاداری به برند، اثر مثبت دارد. قصد ما آن است کهشبکه و فرضیه

این است که جامعه برند مبتنی  پژوهشمدل معادلات ساختاری بیازماییم. سوال اصلی این 

های خلق شده و فعالیتاشتراک گذاشتهبه ی اجتماعی تا چه میزان بر آگاهیبر رسانه

 گذارد؟ارزش و اعتماد و وفاداری به برند، تاثیر می

 

 پژوهشی مبانی نظری و پیشینه-9

 ی اجتماعیشبکه 9-1

ی ت باشد که بر پایهمی« های مبتنی بر اینترنتکاربرد»ی اجتماعی،یک گروه از شبکه

ی متن و محتوا را به کاربران امکان ایجاد و مبادلهوجود آمدهکه به 2ی وبفناوری و ایده

عنوان ت ی اجتماعی، بهدر تعریفی دیگر، شبکه. ( 2010کاپلان و هائنلین، ) دهدمی

ها دانش و نظرات خود را با یکدیگر هایی که افراد با استفاده از آنها و رویهفناوری

های اجتماعی بر رفتار . شبکه(؛1993تعریف می شود )رینگولد ، گذارنداشتراک میبه

گذارد. یکی از مفاهیم مهم کنندگان از طریق ایجاد امکان کسب اطلاعات تاثیر میمصرف



 

 

هایی است که باشد که بیانگر شیوهمی 15های اجتماعی، محتواهای کاربر تولیددر شبکه

پیوستن به  در. ( 2010کاپلان و هائنلین، کنند )ی آن محتوا تولید میوسیلهکاربران به

سازند که با های اجتماعی، افراد نیازهای تعلق و ارتباط خود رابا کسانی برآورده میشبکه

های قوی گیری از قابلیتها و علایق مشترک دارند.در واقع با بهرهها، ارزشها هنجارآن

دهند، عضوی از آن های اجتماعی، افراد نوعی از ارتباطات جمعی را شکل میشبکه

های اجتماعی و ارتباطات جمعی مفاهیمی هستند کنند.شبکهند و با آن همکاری میشومی

 هایگیری ازقابلیت( با بهره2012، 14لاروک و حبیبی که باید با یکدیگر تشریح شوند )

 دهندو عضوی ازآنیم ی،افراد نوعی ازارتباطات جمعی راشکلاجتماع هایشبکه یقو

هستند که  یمیمفاه یو ارتباطات جمع یاجتماعی.شبکهکنندیم شوندوباآن همکارییم

 .یح شوندتشر یکدیگربا  یدبا

 ارتباطات جمعی برند  9-9

ی بلندمدت با مشتری های فردی،بر ایجاد و حفظ رابطهجای تراکنشایکه بهبازاریابی رابطه

شود. میها شناخته تمرکز دارد، بهعنوان یک منبع استراتژیک و مزیت رقابتی برای شرکت

یک با مشتریان همیشه کارایی ندارد، ارتباطات جمعی برند بهی یکچون حفظ رابطه

(.یک 2001مونیز و اوگوین، شود )عنوان یک راه حل برای خدمت به مشتریان معرفی میبه

ای تخصصی، غیرجغرافیایی و نامحدود است و براساس یک ی برند،جامعهجامعه

یافته از روابط اجتماعی برای ایجاد  هواداری از یک نام تجاری شکل ی ساختمجموعه

کنندگان ی برند، به گروهی از مصرف(.یک جامعه2001گرفته است )مونیز و اوگوین، 

ای از روابط اجتماعی مبتنی بر استفاده از یک محصول یا د که در مجموعهشواطلاق می
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( (.افراد در ارتباطات جمعی برند شرکت 2001علاقه به آن، با هم اشتراک دارند)سولومون،

کنندگان در عبارت دیگر، مصرفکنند تا خود را از طریق آن برند بشناسانند؛بهمی

گردند که کمکشان کند تا کشف هایی میها و سمبلدنبال نشانهارتباطات جمعی برند به

 خواهندچه کسانی باشند و نزد دیگران چگونه شناخته شوند. کنند  می

 های اجتماعیجوامع برند مبتنی بر شبکه 9-3

ی اجتماعی، منجر به ایجاد یک مفهوم جدید با عنوان یبرند و شبکهترکیب مفاهیم جامعه

تر ی مفهوم وسیعهای اجتماعی شد که زیرمجموعهر شبکهارتباطات جمعی برند مبتنی ب

باشد.اما تفاوت اصلی  اشکال می« ارتباطات جمعی برند آنلاین»یا « ارتباطات مجازی»

باشد. ارتباطات شان میمختلف ترکیب جوامع بند و شبکه های اجتماعی  در پایه تشکیل

ند، نسبت به ارتباطاتی که به ااشتراک گذاشتن اطلاعات شکل گرفتهجمعی که برای به

ترند.بر اند، بر نظرات اعضا و ترجیحات خریدشان تاثیرگذاردلایل تجاری شکل گرفته

ی محتوا بودند، در ارادهی بیکنندهها افراد تنها مصرفهای سنتی، که در آنخلاف شبکه

وک و حبیبی، ی محتوا هستند )لارهای اجتماعی، افراد سازنده ارتباطات مبتنی بر شبکه

2012 .) 

 

 هابیان مدل و فرضیه -3

 ی اجتماعی بر عوامل ارتباطات جمعی تاثیر جوامع برند مبتنی بر رسانه 3-1

جامعه، موضوع مهمی میاندانشمندان علوم اجتماعی و فلاسفه قرن نوزده و بیست بوده است 

جمعی شناسایی ی یک ارتباط ،سه عامل اصلی یا سازنده1991، 11لازچ؛ ؛ 1923، 13)دوی

اشتراک ها و عقاید بهشده، سنتاشتراک گذاشتهشده اند عبارتند از:آگاهی از احساس به
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(. که ما در این 2001)مونیز واوگوین ،شده، و مسئولیت اخلاقی یا تعهد به اجتماعگذاشته

ایم.اجتماع، در شده استفاده کردهاشتراک گذاشته،تنها از آگاهی از احساس بهپژوهش

ی مهمی شود.اینترنت وسیلهقلمرو برند به درک عمومی از یک هویت مشترک مرتبط می

دهی اجتماعات بر مبنای احساس هویت مشترک با سایر اعضا است )مونیز و اشاو، در شکل

2003 .) 

 شدهاشتراک گذاشتههآگاهی از احساس ب 3-1-1

باشد که شده میاشتراک گذاشتهیکی از عوامل مهم در یک ارتباط جمعی، آگاهی به

ی اجتماعی است. از عناصر مهم در جامعه، ناشی از ارتباط میان اعضای رسانه

باشد که ارتباط درونی مشترکی است که میان شده میاشتراک گذاشتهآگاهیازاحساس به

ترازگرایشات شود. روش فکرکردنی است که بزرگاحساس میاعضای یک جامعه 

ضای متفاوت بودن از اع یحس جمع یکشده است و  اشتراک گذاشتهبهوادراک 

 (. 1931گوسفیلد،) دهدیم دیگرجوامع را انعکاس

عنوان دانش مشترک آکاهی از احساس یه اشتراک گذاشته شده را به  ،( 1931) 19وبر

( دریافتند که اعضای یک جامعه،حتی 2001مونیز و اوگوین ).دهدناشی از تعلق، شرح می

ها این کنند؛آناگریکدیگر را هرگز ندیده باشند، ارتباطی قوی با یکدیگر احساس می

شناسی شناسی و قومها و مدارک  جامعه پژوهشنامند. بندی آگاهی میارتباط را دسته

اند.ما در تلاشیم ثابت حاکی از آن است که اشتراکات جامعه به جوامع برندی ارتقا یافته

گذارند ی اجتماعی تاثیر میطور مثبت بر جوامع برند مبتنی بر رسانهکنیم که اشتراکات، به

بین مردم و تسهیل تبادل اطلاعات  ی اجتماعی، ایجاد ارتباطو باور داریم نقش اصلی رسانه

های مردم ازفناوریی»( نیز بیان کرده است:1991طور که رینگولد )و مفاهیم است. همان

با توجه به ادبیات موضوع و «.  کننداند استفاده میدادهجدید برای ادامه  آنچه قبلا انجام می

                                                           
19 Weber 



 

 

ی بستر مجازی ،فرضیه نقش آگاهی به اشتراک گذاشته شده در جوامع و توسعه ی آن در

 کنیم:زیررا پیشنهاد می

اشتراک ی اجتماعی، تاثیر مثبتی بر آگاهی بهجامعه برند مبتنی بر رسانه: 1فرضیه

 شده دارد.گذاشته

 

 آفرینهای ارزشفعالیت 3-9

)رویکرد مبتنی بر مصرف کننده ، رویکرد شخصیتی و  90رویکردهای برند در دهه 

وف به تعامل میان بازاریاب و مصرف کننده بودند.رویکرد رویکرد رابطه ای ( معط

شخصیتی و رویکرد رابطه ای بیشتر از سایر رویکرد ها ارزش ویژه برند را در قالب آنچه 

در گفت و گوی متقابل بازاریاب و مصرف کننده خلق می شود )رابطه دوگانه( ، تعریف 

که تعامل میان مصرف کنندگان کردند.رویکرد اجتماعی جوامع،  معانی و مفاهیمی را 

ی خلق ارزش توسط برند و های شرح دهنده نحوههواخواه برند ایجاد میکند    به نظریه

(. بدین 2001گانه( )مونیز و اوگوین، ای سهفعالیت های مرتبط با آن   اضافه کرد)رابطه

دها در سان اجتماعات برند، موجودیت های اجتماعی هستند که جایگاه ساختارمند برن

زندگی روزمره مصرف کنندگان را نشان می دهند و شیوه ای را که این برند ها،مصرف 

کننده را به به برند و به دیگر مصرف کنندگان مرتبط می سازد ،بیان می کنند .مفروضات 

گیرند.نخست، ایده سه عنصر برند  که ی اصلی قرار میرویکرد اجتماعی، در دو دسته

کننده و برند دارد؛دیگر آنکه ی ادراک در مورد تعامل مصرفهدلالت بر تغییر نحو

افزاید)حسینی و رضوانی، رویکرد دیدگاه اجتماعی به برند را به پیکره مدیریت آن می

های شرکت، بلکه کنندگان کالاها و ارزشعنوان دریافتباید به مشتریان نه فقط به1391

های نوآوری شرکت توجه رقابتی و فرآیندی ارزش، استراتژی عنوان همکاران سازندهبه

ها که از (. دریک تحلیل گسترده، چهار دسته از فعالیت2012نمود )لاروک و حبیبی، 

-1شود، شناسایی شده است: طریق همکاری با مشتریان در جوامع برند ایجاد می



 

 

د ) اسکو استفاده از برن-6گذاری مدیریت تاثیر -3تعامل با جامعه -2سازی اجتماعی شبکه

 (. 2009و همکاران، 

 سازی اجتماعیهای شبکهفعالیت 3-9-1

ها بر ساخت، ارتقا و تقویت روابط میان اعضای جوامع برند تمرکز دارد. این فعالیت

های های متفاوت شبکهخوشایند نمودن، ایجاد همدلی و نظارت کردن، از دیگر فعالیت

دهد میان اعضای جامعه برند افزایش میباشد که شباهت و همگنی را در اجتماعی می

 (. 2009،  اسکو و همکاران

 های تعامل با جامعهفعالیت9 -3-9

)  کنندعلاقه و مشارکت فعال در جامعه برند را تقویت می  طور تدریجی،ها بهاین فعالیت

 های مهمسازی رویدادسازی و مستندها شامل برجسته(. این فعالیت2009اسکوو همکاران، 

پیوسته صفحات اعضای همهای شخصی بهآوری و بازیابی یادداشتدر جوامع برند و جمع

 . ( 2012باشد )لاروک و حبیبی ، جامعه برند در رابطه با برند می

 گذاریهای مدیریت تاثیرفعالیت3-9-3

هایی هستند که بر ایجاد احساس گذاری، فعالیتهای مدیریت احساس و تاثیرفعالیت

ها شامل مواردی همچون تبلیغ و ترویج مطلوب در مورد یک برند تمرکز دارند.این فعالیت

نمایند، در مورد برند، و تصدیق نمودن از طریق مشتریانی است که برند را توصیه می

گذارند و برای تشویق دیگران برای استفاده از برند بحث می اشتراکهای خوب را بهخبر

 (. 2009کنند ) اسکوو همکاران، می

 های استفاده از برند )کاربرد برند( فعالیت3-9-1

های ها با گرایش اعضا برای کمک به دیگر اعضا برای بهبود و ارتقای راهاین فعالیت

ها شامل اطلاعاتیاست که یک عضو از سایر باشد. این فعالیتاستفاده از برند مرتبط می



 

 

ها را برای رفع نیازهای کند، تا توسط آن بتواند محصولات و کاربرد آناعضا دریافت می

 خود مطابقت دهد. 

اشتراک کنیم که شاخصه جامعه از نوع آگاهی بهشده،فرض میبا توجه به مطالب گفته

گذار برند مبتنی بر رسانه اجتماعی تاثیرهای خلق ارزش در جوامع شده، بر فعالیتگذاشته

 شوند:های ذیل مطرح میاست. لذا فرضیه

 سازی اجتماعی دارد. شده، تاثیر مثبتی بر شبکهاشتراک گذاشته:آگاهی به2-1فرضیه 

 ی برند دارد. شده، تاثیر مثبتی بر تعامل با جامعهاشتراک گذاشته:آگاهی به2-2فرضیه 

 شده، تاثیر مثبتی بر مدیریت تاثیرگذاری دارد. اشتراک گذاشته:آگاهی به2-3فرضیه 

 شده، تاثیر مثبتی براستفاده ازبرند دارد. اشتراک گذاشته:آگاهی به2-6فرضیه 

 

 آفرین بر اعتماد و وفاداری به برند های ارزشتاثیر فعالیت 3-3

ی برند، های اصلی جامعهیکی از کاربرد محققان ارتباطات جمعی برند بر این باورند که

؛ شو، مونیز 2002باشد )مک الکساندر، اسکوتن و کونینگ، وفادارکردن مشتریان برند می

دهند.در کنندگان، حول محور برند، اجتماعاتی را تشکیل میمصرف(. 2009و آرنولد، 

کنندگان مصرفعنوان محور اصلی تعاملات اجتماعی میان اجتماعات برند، یک برند به

اشتراک گذاشتن تجربیات و کنندگان، برای بهشود.این مصرفهوادار آن مطرح می

تواند تماما متکی بر برند.اجتماع برند میخاطرات خود در موردبرند،از اجتماع بهره می

تواند کمابیش در تسهیل این امر تعاملات اجتماعی باشد و در برخی موارد، بازاریاب می

توانند تاثیر بسیار نیرومندی بر ارزش برند داشته باشند؛زیرا اجتماعات برند میفعال باشد.

توجهی سطح طور قابلتواند بهشود،  میگونهاجتماعاتمطرح میموضوعاتی که در این

گانه ی رویکرد اجتماعی، توجه به رابطه سهکنندگان را افزایش دهد.هستهوفاداری مصرف



 

 

گانه به ، برند و دیدگاه اجتماعی در مورد برند است.ارتباط سه کنندهو تعاملی میان  مصرف

پردازند، بلکه با یکدیگر نیز کنندگان، نه تنها با برند به تعاملمیمفهوم آن است که مصرف

رو است که این کنندگانروبهدر تعامل هستند.بازاریاب در تعامل یادشده، با انبوهیاز مصرف

سازد.در عین حال، وجود رویکرد اجتماعی بیانگر مزایای یامر مدیریت برند را دشوار م

کنندگان و نیز امکان پرورش بسیاری است؛مانند سطح بسیار بالای وفاداری در مصرف

کنندگان.بنابراین رویکرد اجتماعی دیدگاهی را معنایی عمیق برای برند، از جانب مصرف

(. 1391حسینی ، نزدیک دارد )نگاری ارتباطی کشد که با روش علمی قومبه تصویر می

طور های کیفی صورت گرفته، این مساله که وفاداری به برند، چه پژوهشرغم علی

شود،هنوز نامشخص است. همانند محققانی که به قدرت ی جوامع برند تقویت میوسیلهبه

عنوان یک ساختار اجتماعی در ایجاد و ارتقای اعتماد و وفاداری به برند جوامع آنلاین به

یم تاثیر جوامع برند آنلاین از طریق یکی از عناصر (، در نظر دار2001، 20اعتقاد دارند )با

عنوان متغیر میانجی، بر های خلق ارزش و تاثیر آن بر اعتماد به برند بهاین جوامع  وفعالیت

 وفاداری به برند را بررسی نماییم.

بخشی از برند دریافت کنند، اعتمادشان به برند های لذتاگر افراد، مطلوبیت و ارزش

های یابد. در جوامع برند، افراد ارتباطات خود را از طریق فعالیتافزایش می

کنند که هایی را دریافت میدهند؛ و از تعاملات درازمدتشان ارزشآفرینتوسعه میارزش

های بسیاری در مورد تاثیر مثبت اعتماد به پژوهششود.منجر به اعتماد و علاقه به برند می

هایآفلاین(، صورت گرفته هایآنلاین و چه در محیطمحیط برند، بر وفاداری به برند )چه در

ی وفاداری ترین عوامل سازندهاند که اعتماد به برند یکی از مهمها نشان دادهاست. یافته

 است. 

 کنیم:هایزیررا بیان میشده، فرضیهگرفته و مطالب بیانهای صورتمطابق با بحث

 تی در اعتماد به برند دارد.سازی اجتماعی، تاثیر مثب:شبکه3ی فرضیه

                                                           
20 Ba 



 

 

 ی برند، تاثیر مثبتی بر اعتماد به برند دارد.:تعهد به جامعه6ی فرضیه

 : مدیریت تاثیرگذاری، تاثیر مثبتی بر اعتماد به برند دارد.5ی فرضیه

 : استفاده از برند، تاثیر مثبتی بر اعتماد به برند دارد.4ی فرضیه

 ر مثبتی بر وفاداری به برند دارد.: اعتماد به برند، تاثی3ی فرضیه

برندی که  تداعی کننده احساس اجتماعی  قدرتمندی است، نسبت به برندی که در به 

تری دارد.البته توجه به این نکته وجود آوردن این احساس  ضعیف است، ارزش برندبیش

؛چرا تواند تهدیدی برای بازاریاب باشدنیز ضروری است که یک اجتماع قوی برند ی می

های بازاریابی را نپذیرند و از طریق صورت گروهی، تلاشتوانند بهکه اعضای اجتماع می

(. 2001پذیرش را انتشار دهند )مونیز و اوگوین، های ارتباطی خود، این عدمکانال

حدومرزی برای توانندمنبع وفاداری بیکنندگانِ حاضر در اجتماع، میحال، مصرفدرعین

تر احتمال کنند، کاملا وفادارند و کمعنوان مبلغان برند عمل میاعضا، بهبرند باشند.این 

دارد که اقدام به جایگزینی انتخاب خود با برند دیگری کنند.اعضای جوامع برند، 

آورند.پیوند عاطفی میان بازخوردهای مهمی را نسبت به برند برای شرکت فراهم می

تر سهیم شدن در موفقیت برند مشتاق کنندگان را بهاعضای اجتماعو برند، مصرف

ی برند تواند به بسط و توسعهسازد.به این ترتیب، وفاداری به برند یک محصول، میمی

(. اعضای اجتماع، طرفدارانی سرسخت و مقاوم هستند. 1، 1391حسینی ، شرکت بیانجامد )

برای آن  دهند اوقات فراغت خود را صرف برند کنند و معنای ژرفیها ترجیح میآن

ی صاحبان برندها در مشارکت در های اجتماعی و انگیزهبپرورانند.به دلیل رشد سریع رسانه

ی تاثیر جوامع برند مبتنی بر رسانه اجتماعی بر اعتماد و وفاداری ما  بررس ها،هدفاین رسانه

ز به برند و فعالیت های خلق ارزش این جوامع می باشد درهمین راستا، ابتدا یک شبکه ا

های خلق ارزش و اعتماد و وفاداری به برند ی برند و فعالیتهای جامعهبین شاخصروابط 

صورت کمّی با معادلات را به هاشبکه وفرضیه آن است که ایجاد کردیم. قصدمان



 

 

بر اساس  پژوهششده، متغیرهای ؟باتوجه به چهارچوب نظری عنوان. ساختاری بیازماییم

 گردند.صورت زیر ارایه می(،به2012لاروک و همکاران) ژوهشپمدل مفهومی برگرفته از 

 

 پژوهشی مفهوم مدل: 1شکل 

 (9819برگرفته از مدل لاروک و همکاران )

 

 پژوهششناسی روش -1

، جامعه آماری، دانشجویان شاغل به تحصیل دانشگاه آزاد اسلامی واحد پژوهشدر این 

های اجتماعیبودند، در نظر گرفته تهران که عضو حداقل یکی از رسانه تحقیقاتعلوم و 

که «های اجتماعی مجازی و سبک زندگی جوانانشبکه»پژوهشهای بر اساس یافتهشد.

از طریق  ،گذاری فرهنگ و ارتباطاتکارشناس ارشد سیاست(،1391) توسط افراسیابی

دانشجویان با ؛ن انجام شده استترین جامعه مجازی ایرانیاپیمایش میان اعضای بزرگ



 

 

های اجتماعی مجازی را به خود ترین میزان استفاده از شبکهبیش،درصد 61فراوانی 

ی نمونه از بین دانشجویان یکی از نیز جامعه پژوهشبنابراین در این .داده بودند اختصاص

تخاب ان تحقیقاتهای بزرگ تهران یعنی دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم و دانشگاه

بندیمتناسب با حجم، برای هر دانشکده؛ و جهت رسیدن به از روش طبقهگردید.

به دلیل نامعلوم بودن حجم جامعه و عدم .دانشجویان، از روش در دسترس استفاده گردید

ی لیست افراد جامعه، از فرمول کوکران استفاده شد؛که در نهایتتعداد توانایی در تهیه

 610ی مطلوب،تعداد برآورد گردید که برای کسب نتیجه 314ی آماری،تقریبا نمونه

اده تهیه گردید. استفی صحیح و قابلپرسشنامه 604پرسشنامه توزیع؛ و در نهایت، تعداد 

حاضر، برگرفته از پرسشنامه طراحی شده توسط لاروک و  پژوهشپرسشنامه 

باشدکه تحت سنجش اعتبار محتوا، صوری و سازه قرار گرفته که در (  می2012همکاران،

ها خواهیم پرداخت.پرسشنامه، شامل دوبخش بود که بخش اول، سوالات ادامه به شرح آن

های اجتماعی که ه )سن، جنس، میزان تحصیلات و معرفی شبکهدهندمربوط به فرد پاسخ

ها( پرسشنامه بود)در این ها عضوبود(؛و بخش دوم، سوالات )گویهشخص پاسخ گو در آن

گذاری متغیرهای مستقل بر اعتماد و وفاداری به برند سوال، میزان تاثیر 32بخش با طرح 

تایی لیکرت، که از کاملا  5ز مقیاس مورد سنجش قرار گرفت(. در بخش دوم پرسشنامه، ا

های این آوری دادهشود، استفاده شده است. جمعمخالف تا کاملا موافق را شامل می

منظور سنجش پایایی ابزار گردآوری صورت گرفته است.به 1393، در بهار سال پژوهش

است. ها )پرسشنامه(، از پایایی همسانی درونی از آلفای کرونباخ استفاده شده داده

های ی آماری توزیع گردید و پاسخمنظور، تعداد چهل پرسشنامه بین افراد جامعهبدین

اس مورد آزمون قرار گرفت. ضرایب آلفای اسپیافزاراسآمده، با استفاده از نرمدستبه

 باشد.به شرح جدول زیر می پژوهشمتغیرهای 

 

 پژوهشهای . ضرایب آلفای کرونباخ متغیر9جدول 

ضریب آلفای  هاتعداد گویهتعداد  امتغیره



 

 

 کرونباخ هاآزمودنی

 46/0 4 604 جامعه برند

 43/0 1 604 شبکه اجتماعی

 41/0 2 604 تعهد به جامعه برند

مدیریت 

 تاثیرگذاری

604 3 46/0 

اشتراک آگاهی به

 شدهگذاشته

604 6 41/0 

 31/0 3 604 استفاده از برند

 40/0 3 604 وفاداری به برند

 12/0 3 604 اعتماد به برند

 

 4/0بالای  پژوهشبا توجه به نتایج جدول بالا که در آن ضرایب آلفای همه متغیرهای 

( . اعتبار 2001شود )مالهوترا، ها بایکدیگر تایید میباشند،سازگاری درونی گویهمی

نفر خبره )اساتید و  15محتوایی این پرسشنامه، توسط ضریب لاوشه و بنا به اظهارنظر 

دانشجویان دکترای مدیریت بازاریابی( مورد تایید قرار گرفته است. در نهایت با توجه به 

/. به بالا 40شده برای تمامی سوالات، (، عدد استخراج1319،322لاوشه) میرزایی ،فرمول 

گرفته، از آزمون صورتمنظور تعیین اعتبار صوری، با توجه به پیشبوده است. همچنین به

ها درخواست گردید که در صورت وجود ابهام در سوالات، این امر را با آزمودنی

توان گفت که البته ابهام خاصی گزارش نشد. بنابراین میگر در میان بگذارند؛ که پژوهش

 دارای اعتبار صوری است. پژوهشها در این ابزار گردآوری داده

ای استاندارد در مورد ابزار گردآوری اطلاعات )پرسشنامه(،به دلیل آنکه از پرسشنامه

ه شد. پس از استفاده شده است؛برای بررسی روایی سازه، از تحلیل عاملی تاییدی استفاد

ی سوالات معنادار است. انجام تحلیل عاملی تاییدی، مشخص گردید که بار عاملی همه

تبعیت اسمیرنوفکه روشی جهت آزمون تبعیت یا عدم-کولموگروفآزمون  همچنین نتایج

سازی توان از تحلیل عاملی تاییدی و مدلها از توزیع نرمال است، نشان داد که میداده



 

 

اسمیرنوف بالاتر از -کولموگروفری استفاده کرد. سطح معناداری آماره معادلات ساختا

از آنجا که در این مدل  حاصل؛ و عدم رد فرضیه صفر، مبنی بر نرمال بودنتایید شد. 05/0

 001/0تر از ها از سطح معناداری کمشود که همه گویه(مشاهده می3)طبق جدول

ها از باشد، بنابراینهمه گویهبالاتر می 3/0از  هابرخوردارند و همچنین بارهای عاملی گویه

 .درجه خوبی از مطلوبیت برای هر متغیر برخوردارند

 هاهیگوی عاملی وبارهای معنادار جینتا. 3جدول 

 بارهای عاملی گیریخطای اندازه نسبت بحرانی هاگویه ردیف

 341. 000/0 ---- 1جامعه برند 1

 613. 000/0 69994 2جامعه برند 2

 669. 000/0 59311 3جامعه برند 3

 551. 000/0 59543 6جامعه برند 6

 610. 000/0 59331 5جامعه برند 5

 463. 000/0 59951 4جامعه برند 4

 534. 000/0 ---- 1شبکه اجتماعی  3

 310. 000/0 49005 2شبکه اجتماعی  1

 615. 000/0 49234 3شبکه اجتماعی  9

 340. 000/0 59411 6شبکه اجتماعی  10

 604. 000/0 49330 5شبکه اجتماعی  11

 636. 000/0 39221 4شبکه اجتماعی  12



 

 

 610. 000/0 39151 3شبکه اجتماعی  13

 530. 000/0 39511 1شبکه اجتماعی  16

 413. 000/0 ---- 1تعهد به جامعه 15

 463. 000/0 99106 2تعهد به جامعه 14

 611. 000/0 ---- 1شده گذاشتهاشتراک آگاهی به 13

 311. 000/0 39114 2شده اشتراک گذاشتهآگاهی به 11

 363. 000/0 59641 3شده اشتراک گذاشتهآگاهی به 19

 431. 000/0 49994 6شده اشتراک گذاشتهآگاهی به 20

 419. 000/0 ---- 1مدیریت تاثیرگذاری 21

 532. 000/0 39901 2مدیریت تاثیرگذاری 22

 511. 000/0 39306 3مدیریت تاثیرگذاری 23

 633. 000/0 ---- 1استفاده از برند 26

 559. 000/0 49361 2استفاده از برند 25

 521. 000/0 49034 3استفاده از برند 24

 465. 000/0 ---- 1وفاداری به برند 23

 691. 000/0 19043 2وفاداری به برند 21

 401. 000/0 19491 3وفاداری به برند 29

 341. 000/0 ---- 1اعتماد به برند 30



 

 

 139. 000/0 159093 2اعتماد به برند 31

 352. 000/0 169153 3اعتماد به برند 32

 

. افزار ایموساستفادهشده استپردازی،ازمدلمعادلاتساختاری و با استفاده از نرمجهتداده

، GFI، شاخص برازندگی2xهایشاخصبرای ارزیابی مدل تحلیل عاملی تاییدی، از 

( و شاخص بسیار مهم ریشه دوم برآورد واریانس خطای CFIشاخص برازندگی تطبیقی )

طور ، بهپژوهشهای برازندگی مدل استفاده شده است. نتایج آزمون RMSEAتقریب

 اند.نمایش داده شده6خلاصه در جدول

 پژوهشگیری های برازندگی مدل اندازه.شاخص1جدول 

 یپژوهشحد مدل  حد مطلوب های برازشاخصش

CMIN/DF 999/1 5تر از کم 

CFI  91/0 90/0بالاتر از 

RMSEA 05/0 01/0تر از کم 

GFI  13/0 90/0بالاتر از 

 

باشد؛ بنابراین مدل از برازش خوبی می 5نسبت کای اسکوئر به درجه آزادی بالاتر از 

باشد که قدرت بالای برازندگی مدل را بالاتر می 9/0از  CFIبرخوردار است. شاخص 

باشد. در ادامه، مطلوبیت می 01/0تر از پایین RMSEAدهد. همچنین خطاینشان می

را اختیار  3/0تر از هابارعاملی کمهای هر متغیر مورد آزمون قرار گرفت. اگر گویهگویه

دست زد. همچنین اگر سطح معناداری ها به اصلاح مدل توان با حذف آن گویهکنند،  می

تواند سنجه طور تفسیر کرد که گویه نمیتوان اینبالاتر باشد نیز می 05/0هر گویه از 

ها مناسبی برای متغیر باشد و باید از مدل حذف شود. اما از آنجا که در این مدل همه گویه

 3/0ها از املی گویهبرخوردارند و همچنین بارهای ع 001/0تر از از سطح معناداری کم



 

 

باشد، بنابراین همه گویه از نظر مطلوبیت برای هر متغیر از درجه خوبی بالاتر می

 برخوردارند.

شود (، همانطور که ملاحظه می5براساس جدول همبستگی میان متغیرهای مکنون )جدول 

یان متغیرها ای برای تایید روابط مزمینهتمام متغیرها بایکدیگر رابطه دارند؛ که این پیش

توان اثبات تر است،  میکم 15/0باشد. از طرفی با توجه به اینکه رابطه میان متغیرها از می

باشند و در واقع، واگرایی مفهومی میان یک از دو متغیر، به یک مفهوم نمینمود که هیچ

 شود.متغیرها وجود دارد که این منجر به اعتبار واگرا می

 غیرها.همبستگی میان مت9جدول 

 
جامعه  

 برند

آگاهی 

اشتراک به

 شدهگذاشته

استفاده 

 از برند

مدیریت 

 تاثیرگذاری

تعهد 

به 

جامعه 

 برند

شبکه 

 اجتماعی

اعتماد 

 به برند

وفاداری 

 به برند

        19000 جامعه برند

اشتراک آگاهی به

 شدهگذاشته

.103 19000       

      19000 315. 436. استفاده از برند

مدیریت 

 تاثیرگذاری

.443 .121 .465 19000     

    19000 490. 440. 161. 439. تعهد به جامعه برند

   19000 361. 330. 499. 139. 311. شبکه اجتماعی

  19000 615. 643. 614. 654. 616. 391. اعتماد به برند

 19000 136. 356. 391. 615. 319. 613. 333. وفاداری به برند

 

 4در جدول  پژوهشبررسی روابط میان متغیرهای بیرونی ودرونی، بر اساس مدل ساختاری 

 آورده شده است.

 یدرونی ورونیبی رهایمتغ انیم روابطی بررس. 6جدول



 

 

نسبت  متغیر درونی متغیر بیرونی

 بحرانی

سطح 

 معناداری

ضریب 

 تاثیر

نتیجه 

 فرضیه

آگاهی  جامعه برند

اشتراک به

 شدهگذاشته

 تایید فرضیه 11/0 000/0 211/5

اشتراک آگاهی به

 گذاشته

 تایید فرضیه 35/0 000/0 506/5 استفاده از برند

اشتراک آگاهی به

 شدهگذاشته

مدیریت 

 تاثیرگذاری

 تایید فرضیه 12/0 000/0 436/5

اشتراک آگاهیبه

 شدهگذاشته

 تایید فرضیه 16/0 000/0 309/3 تعامل با جامعه

اشتراک آگاهیبه

 شدهگذاشته

سازی شبکه

 اجتماعی

 تایید فرضیه 19/0 000/0 509/4

 رد فرضیه -03/0 452/0 -651/0 اعتماد به برند سازی اجتماعیشبکه

 رد فرضیه 23/0 045/0 164/1 اعتماد به برند مدیریت تاثیرگذاری

 رد فرضیه 20/0 151/0 612/1 اعتماد به برند استفاده از برند

 رد فرضیه 20/0 166/0 640/1 اعتماد به برند تعهد با جامعه

 تایید فرضیه 15/0 000/0 294/10 وفاداری به برند اعتماد به برند

 

و  41/0باشد و استفاده از برند می 45/0شده اشتراک گذاشتهضریب تعیین آگاهی به

و اعتماد به برند  39/0و شبکه اجتماعی  30/0و تعامل با جامعه  43/0مدیریت تاثیرگذاری 

دهند که متغیرهای مستقل باشند. این نتایج نشان میمی 32/0و وفاداری به برند  21/0

عنوان ترین واریانس متغیرهای وابسته مربوطه را تبیین کنند. یعنی بهبیشاندخوبی توانستهبه

 %32میزان دهد که بهرا کسب کرده، نشان می 32/0مثال، وفاداری به برند که ضریب تعیین 

به عوامل دیگری که محقق  %21میزان وابستگی دارد و تنها به پژوهشبه متغیرهای مستقل 

 درنظر نگرفته بستگی دارد.

ی برند مبتنی بر سازی معادلات ساختاری، تاثیر جامعهبا توجه به نتایج حاصل از مدل

ی های جامعهعنوان یکی از شاخصهشده، بهاشتراک گذاشتهی اجتماعی بر آگاهی بهرسانه



 

 

مورد 11/0و ضریب تاثیر 05/0تر از ی اجتماعیبا سطح معناداری کمبرند مبتنی بر رسانه

های خلق ارزش شده، بر فعالیتاشتراک گذاشتههمچنین تاثیر آگاهی به تایید قرار گرفت.

(، مدیریت H2-2ی برند )، تعامل با جامعه( H2-1سازی اجتماعی )شامل شبکه

، 16/0، 19/0ترتیب با ضریب تاثیر (،بهH2-6( و استفاده از برند )H2-3گذاری )تاثیر

مورد تایید قرار گرفتند. تاثیر چهار فعالیت خلق ، 05/0تر از و سطح معناداریکم 35/0، 12/0

کدام از مطرح شدند که هیچH1وH5 ،H4 ،H3هایارزش بر اعتماد به برند، در فرضیه

دست آمده مورد تایید قرار نگرفتند.سطح معناداری همگی، مطابق ها، با توجه به نتایج بهآن

مثبت اعتماد به برند بر وفاداری به به دست آمد؛ و در نهایت، تاثیر  05/0جدول، بالاتر از 

 تاییدگردید. 15/0و ضریب تاثیر  05/0تر از (،با سطح معناداری کمH9برند )

 گیری نتیجه -9

ی در حال رشدِ جوامع برند آنلاین، در بستر پدیده دربارهوجویی ،جستپژوهشاین 

ی برند مبتنی بر رسانه شده، در پی یافتن تاثیر جوامعهای اجتماعی است. مدل استفادهرسانه

عنوان یکی از عناصر مهم جوامع برندی؛ و شده بهاشتراک گذاشتهاجتماعی بر آگاهی به

ها بر وفاداری به برند از تاثیر آن بر چهار فعالیت خلق ارزش یادشده؛ و در نهایت تاثیر آن

ی اجتماعی، ر رسانهها نشان داد که جوامع برند مبتنی بطریق اعتماد به برند بود.تحلیل داده

گردد شده در بین اعضا میاشتراک گذاشتهدر جامعهمورد نظرسبب ارتقای آگاهیِ به

ی برند (. با توجه به تاثیر مثبت جامعه2013)همانند مطالعه لاروک و همکاران در سال

شده، لزوم توجه به مباحث رویکرد اشتراک گذاشتهی اجتماعی بر آگاهی بهمبتنی بر رسانه

ها و احساسات جتماعی به برند و استفاده از این جوامع برای ایجاد این نوع آگاهیا

عنوان تر گفتیم مشتریان فقط بهرسد. همانطور که پیشمشترک، مهم به نظر می

عنوان همکاران، توانند بهی شرکت نیستند؛بلکه میهاکنندگان محصولات و ارزشمصرف

باز مشابه های نوآوری شرکتنیز عمل کنند.و فرآیند در تولید ارزش، استراتژیِ رقابتی

شده بر اشتراک گذاشتهمایکل لاروک و همکاران، تاثیر مثبت آگاهی از نوع به پژوهش

 ی برند، مدیریت تاثیرگذاری و استفاده از برندسازی اجتماعی، تعامل با جامعهروی شبکه



 

 

سازی های شبکهردید. فعالیتهای خلق ارزش جوامع برندی، اثبات گعنوان فعالیتبه

ی برندمتمرکز های ارتباطی بین اعضای جامعهاجتماعی،برساخت، ارتقا و حفظ گره

ی هایی هستند که تعهد اعضا به جامعهی برند نیز فعالیتهای تعاملی با جامعهاست.فعالیت

ات مطلوب و گذاری نیز سبب ایجاد تاثیرهای مدیریت تاثیردهند.فعالیتبرند را افزایش می

ها را به استفاده از برند شوند و آنی برند میخوشایند بر افراد، حتی افراد خارج از جامعه

معنا و مفهوم استفاده از برند نیز به تمایل و گرایش اعضا برای کمک به .کنندترغیب می

تقویت های استفاده از برند را واردان اشاره دارد که راه و روشدیگران مخصوصا تازه

شود که یک عضو به عضو دیگر در راستای بخشد، شامل اطلاعاتی میکرده و ارتقا می

کنندگان های منطبق با نیازهای استفادهتر از برند و قابلیتاستفاده بهتر و هر چه بیش

اعتماد به برند بر وفاداری به برند تاثیرگذار است؛ اما در ادامه مشخص شد که  دهد.می

های خلق ارزش مورد بررسی، بر اعتماد به برند که متغیر میانجی تاثیر فعالیت یچهار فرضیه

وجود آمدن های کیفی که حاکی از بهپژوهشرغم ما بود مورد تایید قرار نگرفتند. علی

های کمّیِ اندکی برای اثبات این تاثیر پژوهشوفاداری به برند در جوامع برندی ست، 

تواند وجود داشته دست آمده، توضیحات مختلفی میبه یصورت گرفته است. برای نتیجه

، به این معنا  ها  تاثیر خود را در گذر زمان و مرحله عمل نشان می دهند باشدفعالیت

کننده به تر شدن درگیری و اشتغال مصرفها بعد از سپری شدن زمان و عمیقتاثیر آن»که:

. بنابراین،ممکن است 2009و همکاران،شود)اسکوها ظاهر میها و یکپارچه شدن فعالیتآن

ی اجتماعی هنوز به قدر کافی رشد ها درجوامع برند مبتنی بر رسانهکه تاثیرات فعالیت

ی مورد بررسی داشته اندتا تاثیر مشخص و معناداری بر وفاداری به برنددر جامعهنکرده

ی اجتماعی واج رسانهباشند. این مساله ممکن است به این دلیل باشد که مفهوم و نفوذ و ر

تر افراد ی ما هنوز جدید است و تاثیرات آن با گذر زمان و حضور هر چه بیشدر جامعه 

(. از دیگر دلایل 2012کند )لاروک و حبیبی،های اجتماعی ظهور پیدا میدر رسانه

توان به فیلتر ی آماری مورد مطالعه، میاحتمالی مردود شدن فرضیات رد شده، در جامعه

های اجتماعی در ایران و مسایل حکومتی نیز اشاره کرد.همچنین فرهنگ ایرانی دن شبکهبو

اسلامی مردم ما، دلایل کافی برای حضور راحت و امن و استفاده از این فضاها را موجب 



 

 

شده در کانادا، که توسط لاروک و همکارانش مشابه انجام پژوهششود. در مقایسه بانمی

ی آماری مورد مطالعه ما از نظر میزان دسترسی و رواجاستفاده از معهی جاانجام شد، فاصله

 شدت محسوس است. های تجاری و استفاده از آن، بهویژه برای فعالیتهای مجازی بهشبکه

 

 پیشنهادات کاربردی و مدیریتی  -6

و  ی دسترسی به مخاطبانهای مجازی در زمینهی شبکهبا توجه به پتانسیل و بستر گسترده

ایجاد امکان تعامل دوسویه میان برند و مخاطبانش و همچنین با توجه به موفقیت تجارب 

گردد در پیشین در خارج از کشور و بکر بودن این نوع تعاملات در کشورمان، پیشنهاد می

ویژه جوامع برند آنلاین نمایند و ها اقدام به تشکیل جوامع برند بهی اول، برندوهله

شده در این جوامع باشد. اشتراک گذاشتهتر بر توسعه و افزایش آگاهی بهتمرکزشان بیش

ی اجتماعی، کار آسانی البته لازم به ذکر است که مدیریت جوامع برند مبتنی بر رسانه

مراتب باشد. در این جوامع، مشتریان بهای مینیست و نیازمند دقت و توجه ویژه ای 

آسانی ها بهد مانند یک شمشیر دولبه عملنمایند. آنتواننقدرتمندتراز قبل هستند و می

توانند نظرات مخالف و موافق خویش را انتشار دهند و این مساله، مدیریت انتشار می

(. 2010کند )کاپلان و هائنلین، رو میی برند را با دشواری روبهمطالب علیه شرکت سازنده

توانند در صفحات و ناراحت می کنندگان ناراضی وهایی،مصرفهمچنین در چنین محیط

(. بنابراین، وقتی که 2004، 21جوامع مخالف و معترض نیز عضو شوند )وارد و استروم

های گرفت، باید در مورد عواقب تجارتی تصمیم به حضور و فعالیت در چنین محیط

ین وتحلیل چنتری برای مطالعه و تجزیههای بیش پژوهشاحتمالی آن نیز محتاط باشد. البته 

هایی های موثر در مدیریت جوامع برند در چنین محیطعواقبی و همچنین معرفی تکنیک

حاضر و با فرضِ درست انجام شدن  پژوهشمورد نیاز است. با توجه به نتایج حاصل از 

گذاری بر ، عدم مناسب بودن متغیر میانجیاعتماد به برند، برای تاثیرپژوهشی مراحل کلیه
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ی اعتماد را ای به مقولههای خلق ارزش، لزوم توجه ریشهطریق فعالیت وفاداری به برند از

های اجتماعی سازد. مشخص است که به دلیل فراگیر نشدن استفاده از شبکهنیز مشخص می

ترین گام رسد موثرنظر میدر کشورمان، چه به دلایل حکومتی و چه به دلایل فرهنگی، به

ی های اجتماعی، تمرکز و توجه ویژه به مقولهنی بر رسانهبرای آغاز فعالیت جوامع برند مبت

ویژه اعتماد به فعالیت جوامع برند مربوطه و فعالیت صفحه و محتوای سازی است؛بهاعتماد

های اجتماعی، خاطر اهمیت و یگانگی و رشد سریع رسانهمنتشرشده. معتقدیم که به

ه مبذول دارند؛ چرا که مطابق بازاریابان و محققان باید توجه خاصی به این پدید

و مونیز و اوگوین ( 2002و همکاران ) های محققانی مانندمک الکساندرپژوهش

آفرین های ارزشهای اجتماعی، قابلیت ارتقای فعالیت(،جوامع برند مبتنی بر رسانه2001)

چنین جوامع های در جامعه و وفاداری به برند را دارند.بازاریابان باید از امتیازات و فرصت

روز های اجتماعی، برای بازاریابی جهانی و تبلیغات،روزبهبرندی استفاده نمایند.رسانه

گیری روابط کاربران با جوامع برند شوند. بنابراین فهمیدن مکانیسم شکلتر میبااهمیت

پژوهان ی اجتماعی امری حتمی و حیاتی، هم برای مدیران و هم برای دانشمبتنی بر رسانه

توانند کیفیت اطلاعاتی که در جوامع برندی منظور تقویت اعتماد، موسسات میت. بهاس

های جوامعآفلاین خود را سازماندهی کنند. کنند را افزایش دهند و نیز فعالیتمنتشر می

اندازهای ها و چشمهمچنین مدیران متولی جوامع مجازی، باید به تعریف شفاف ارزش

.از سوی دیگر،باید عوامل موثر بر اعتماد در فضای سایبری را خودبرای مخاطبان بپردازند

مورد توجه قرار دهند. همچنین حس تعلق و وابستگی را میان جامعه و مخاطبان توسعه 

دهند و از سوی دیگر برای هر یک از افراد عضو جامعه ارزش قایل شده تا اعضا حضور 

 خود را در جامعه ارزشمند تلقی نمایند.

 پژوهشهای محدودیت -9

بوک و های اجتماعی مجازی خارجی نظیر فیسبا توجه به محدودیت استفاده از شبکه

ی نمونه و پر کردن ی تعامل با جامعهها، مشکلاتی در زمینهتوییتر و امثالهم و فیلتر بودن آن

گردید. حتی با  پژوهشوجود آمد که منجر به طولانی شدن زمان های پرسشنامه بهداده



 

 

ی بسیاری از پاسخ دادن به ها بدون نام و محرمانه هستند، عدهین مطلب که دادهذکر ا

های ایرانی رنگ برندسوالات خودداری کردند.همچنین به دلیل حضور ناچیز و بسیار کم

رسد موضوع برای کاربران ها، به نظر میی تشکیل اجتماعات برند و فعالیت در آندر زمینه

ی جوامع مجازی ایرانی کمی ناملموس است؛ که این امر بطهویژه در راایرانی، به

 سازد. رو میپذیری نتایج را کمی با دشواری روبهتعمیم
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