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 چکیده

روز از تأثیرگذاری  باعث شده که روزبهگسترش روزافزون ابزارهای ارتباطی و افزایش نفوذ اینترنت در عصر حاضر 

های اجتماعی افزایش یابد.  های سنتی مانند رادیو و تلویزیون و روزنامه کاسته شده و تأثیرگذاری رسانه رسانه

ای را به این  ها توجه ویژه فرد آنها موجب شده است که شرکت های منحصربه های اجتماعی و ویژگی ظهور رسانه

ترین ابزارهایی که  لتفرمی برای برقراری ارتباطات بلندمدت با مشتریان مبذول دارند. یکی از مهمعنوان پ ها به رسانه

دهند، جوامع برندی مبتنی  های اجتماعی برای برقراری ارتباط با مشتریان مورداستفاده قرار می ها در رسانه شرکت

اجتماعی   م در جامعۀ برندی مبتنی بر رسانهباشند. هدف این پژوهش، بررسی تأثیر ادغا های اجتماعی می بر رسانه

ای آنلاین طراحی شد و  بر رضایت مشتری و بشارت برند از طریق اعتماد به برند است. به این منظور پرسشنامه

 562کنندگان صفحات برندهای مختلف در شبکۀ اجتماعی اینستاگرام ارسال شد. در پایان  برای تعدادی از دنبال

سازی معادلات  شده با روش مدل آوری های جمع آوری گردید. داده برای تحلیل آماری جمع استفاده پاسخ قابل

افزار اسمارت پی  وتحلیل قرار گرفتند و به این منظور از نرم ساختاری و رویکرد حداقل مربعات جزئی مورد تجزیه

  معۀ برندی مبتنی بر رسانهال اس استفاده شد. نتایج حاصل از تحلیل حاکی از آن بود که تأثیر ادغام در جا

باشد. همچنین نتایج نشان دادند که در جامعۀ برندی مبتنی  اجتماعی بر روی اعتماد به برند مثبت و معنادار می

اجتماعی، متغیر اعتماد به برند، تأثیر مثبت و معناداری بر روی رضایت مشتری و بشارت برند دارد.   بر رسانه

معنادار رضایت مشتری بر بشارت برند تأیید شد. درنهایت هم نقش میانجی رضایت این، تأثیر مثبت و  بر علاوه

 مشتری در رابطه میان اعتماد به برند و بشارت برند معنادار یافت شد.
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 مقدمه

ها پدید آورد و  های اجتماعی، انقلابی را در الگوهای ارتباطی میان انسان هظهور پدیده رسان

های اجتماعی  ها با یکدیگر گردید. رسانه وجود آمدن نقطه عطفی در نحوه تعامل انسان باعث به

های اجتماعی، سیاسی، اقتصادی و... را تحت تأثیر قرار دادند.  های زیادی ازجمله حوزه حوزه

یی که تحت تأثیر این پدیدۀ نوظهور قرار گرفت، حوزۀ بازاریابی است که کانون ها یکی از حوزه

های اجتماعی باعث  باشد. عضویت تعداد انبوهی از افراد در رسانه توجه ما در پژوهش حاضر، می

ترین  ای را به این حوزه مبذول دارند. یکی از محبوب ها و بازاریابان توجه ویژه گردیده تا شرکت

های اخیر، تعداد اعضای آن رشد بسیار زیادی نموده،  اجتماعی در جهان که در سال های شبکه

به بیش از یک  5112اینستاگرام در ژوئن  1باشد. تعداد اعضای فعال ماهیانه اینستاگرام می

از تعداد کاربران  5112توجهی است. بر طبق آماری که اکتبر  میلیارد نفر رسیده که رقم قابل

میلیون  50ام در کشورهای مختلف جهان ارائه شده است، کشور ایران با بیش از فعال اینستاگر

عضو فعال، رتبۀ هشتم را در بین کشورهای جهان به خود اختصاص داده که این امر حاکی از 

جهت ما در  (. ازاینStatista, 2019: siteباشد ) نفوذ بالای این شبکۀ اجتماعی در کشور ما می

 عنوان محیط پژوهش خود انتخاب نمودیم. اجتماعی اینستاگرام را بهاین تحقیق، شبکۀ 

کننده و  کننده با مصرف کننده با برند، ارتباط مصرف خوبی پذیرفته شده که روابط مصرف به

دهان  به دهد. اکثر محققان پیشین ارتباطات دهان دیگر رفتارهای مرتبط با برند را رواج می

عنوان پیامدهای روابط  را به 3یید، مانند طرفداری از برندتری از تأ یا اشکال قوی 5مثبت

ها همواره  (. سازمانBecerra & Badrinarayanan, 2013اند ) ـ برند در نظر گرفته  کننده مصرف

منظور پرورش و تشویق رفتارهایی که به  کنندگان با برندشان به مند به فهم روابط مصرف علاقه

(. در بازارهای McAlexander et al., 2002 ; Keller, 2012د )ان رسانند بوده برند منفعت می

های  کنند به گروه های معاصر همچنین توجه دقیقی می همِ امروزی، سازمان بسیار مرتبط به

کنندگان که کسانی هستند که برندهایشان را  تر، اما بسیار بانفوذ از مصرف نسبتاً کوچک

کنند،  ربیات مربوط به برند را برای دیگران منتشر میطور فعال تج شوند، به شدت پذیرا می به

کنند، دیگران را از مصرف برندهای رقیب  برای جذب دیگران به تجربه کردن برند کوشش می

                                                            
شده  بار وارد سایت شبکۀ اجتماعی روز اخیر، حداقل یک 31گردد که در مدت  عضو فعال به عضوی اطلاق می 1

 است.
2 Positive word of mouth 
3 Brand Advocacy 
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(. Becerra & Badrinarayanan, 2013شوند ) نامیده می 1دارند و مبشران برند بازمی

و شرکت « 5گای کاوازاکی»رهای توان در کا وکار را می سازی مبحث بشارت در کسب عمومی

(. وی در دو کتابش با McConnell & Huba, 2002دنبال نمود ) 1921کامپیوتر اپل در دهۀ 

اظهار داشت که نیروی محرک پشت « 0چگونه رقبایتان را دیوانه کنید»و « 3هنر آغاز»عناوین 

جای بهتری تبدیل  ا بهخواهند جهان ر این واقعیت است که افراد حقیقتاً می 2بازاریابی بشارت

ای است که سخنان خوبی را در  دهنده کنند. هدف از بازاریابی بشارت، خلق مشتریان بشارت

کنند. یک سازمان با یک برنامه بازاریابی بشارت مشتری  مورد محصولات و خدمات منتشر می

 & McConnellکند ) های خارجی و داخلی خود را بر روی این هدف متمرکز می تمام فعالیت

Huba, 2002که  شود. درحالی ای اشتباه گرفته می (. بازاریابی بشارت گاهی اوقات با فروش رابطه

کنند، مشتریان  هایی به شکل پول یا محصولات را عرضه می ای مشوق های رابطه برنامه

کنند و مشتریان جدید را  هایشان را منتشر می واسطه اعتقاد خالص خود توصیه دهنده به بشارت

دهنده حقیقتاً  کنند، نه برای دریافت کالاها یا پول. در عوض، هدف مشتری بشارت جذب می

طور مستقل عمل  دهنده به ارائه منفعت به دیگر افراد است. نظر به اینکه مشتریان بشارت

کنند، غالباً تأثیرگذاران کلیدی هستند. این حقیقت که مبشران از هیچ شرکتی پول دریافت  می

شود که باورهای آنان توسط دیگران  یا به هیچ شرکتی وابسته نیستند، موجب میکنند  نمی

دهنده  هایی که دست به آفرینش مشتریان بشارت اطمینان تلقی گردد. سازمان معتبر و قابل

کنند. این جوامع برای مشتریان  زنند، غالب اوقات همچنین جوامعی از مشتریان را ایجاد می می

مقاله مجله  5111نمایند. در آوریل  تر از خودشان را ایجاد می بزرگ یک حس تعلق به چیزی

در مورد این شرکت « هارلی دیویدسون»اشتیاق شدیدی را توصیف کرد که مشتریان  6فوربز

جنبشی که از پیش از تولد شما وجود داشته و پس از عمر »عنوان چیزی شبیه به یک  به

(. با McConnell & Huba, 2002کردند ) می احساس« محدود شما نیز ادامه خواهد داشت

ها  ای شده که در آن سازمان های اجتماعی، بازاریابی بشارت، تبدیل به عامل عمده ظهور رسانه

پردازند. نظریه  های اجتماعی از مشتریان خود به رقابت می برای گسترش نفوذ از طریق شبکه

ای از روابط بین فردی جاسازی شده و  کند که رفتار انسانی در شبکه شبکۀ اجتماعی فرض می

های اجتماعی رفتار اعضایشان را تحت تأثیر قرار  دهند که شبکه تحقیقات قبلی نشان می
                                                            
1 Brand evangelists 

2 Guy Kawasaki 

3 The Art of the Start 

4 How to Drive Your Competition Crazy 

5 Evangelism marketing 

6 Forbes 
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های اجتماعی و مقدار  (. این بینش زمانی که تعداد اعضای شبکهValck et al., 2009دهند ) می

 (.Zagila, 2013گردد ) می تر هم یابند حتی قاطع ها افزایش می زمان صرف شده در این شبکه

یک با مشتریان بود  به وجود آمدن جوامع برندی، دشواری حفظ روابط یک یکی از دلایل به

(. جوامع برندی وظایف مهمی را برای Berry, 1995است ) 1مند که ایده اصلی بازاریابی رابطه

گذاری اطلاعات،  دهند. برای مثال، جوامع برندی از به اشتراک نمایندگی از برند انجام می

کنند. جوامع  کنندگان پشتیبانی می جاودانه ساختن تاریخ و فرهنگ برند و ارائه کمک به مصرف

برندی همچنین ساختاری اجتماعی برای روابط مشتری ـ بازاریاب فراهم کرده و تا حد زیادی 

  یت رسانۀ(. با محبوبMuniz & O’guinn, 2001دهند ) وفاداری مشتری را تحت تأثیر قرار می

های اجتماعی برای پشتیبانی از ایجاد جوامع  های شبکه ها از سایت اجتماعی، بسیاری از شرکت

ای  (. مطالعهMuniz & O’guinn, 2001; Kaplan & Haenlein, 2010کنند ) برندی استفاده می

درصد 04در اروپا انجام شد، آشکار ساخت که  5«اینسایتس»توسط مشاوره  5115که در سال 

طور فعال  طور متوسط هفت برند را به های اجتماعی با برندها ارتباط داشته و به کاربران شبکه

کنندگان گزارش کردند که دلیل پیوستن آنها به  درصد مصرف41کنند. تقریباً  دنبال می

 ,.Coelho et alای جدید بود )بوک دسترسی به اطلاعات مربوط به محصولات و برنده فیس

منظور درک چگونگی مدیریت و حفظ یک رابطه خوب با مشتری در درون یک  (. به2018

در این مطالعه، مورد  3جامعۀ برندی مبتنی بر رسانه اجتماعی، مدل مشتری محور جامعۀ برندی

ن آنها ساخته گیرد. به عقیدۀ محققان، یک جامعه از نهادهایش و روابط میا استفاده قرار می

شود؛ بنابراین، یک جامعۀ برندی مبتنی بر رسانه اجتماعی از نهادهای برند، محصولات،  می

مشتریان، شرکت و چهار رابطه مشتری ـ برند، مشتری ـ محصول، مشتری ـ شرکت و مشتری 

 ها و رفتار نسبت (. اعتماد برای نگرشHabibi et al., 2014ـ دیگر مشتریان تشکیل شده است )

(. Dwyer et al., 1987باشد ) به یک برند یا فروشنده حیاتی است و در طول خرید مهم می

گردد. بنابراین، یک راهی که از طریق  کاهش عدم تقارن اطلاعاتی منجر به افزایش اعتماد می

توانند اعتماد مشتریان را جلب کنند، دادن اطلاعات ضروری درباره محصول و  آن برندها می

(. یکی از تسهیلاتی که جوامع Gefen et al., 2003; Chiu et al., 2010باشد ) نها میبرند به آ

کنند، توزیع متقارن و یکنواخت اطلاعات مربوط به برند و  برندی برای اعضایشان فراهم می

                                                            
1 Relationship marketing 

2 InSites Consulting 

3 Customer-centric model of brand community 



  592 بررسی تأثیر ادغام در جامعه برندی مبتنی بر رسانه اجتماعی بر رفتار مشتریان

 

باشد. بنابراین در پژوهش پیش رو به بررسی تأثیر ادغام در  محصولات آن در میان آنها می

متشکل از چهار رابطه مشتری در جامعۀ برندی است بر روی اعتماد به برند  جامعۀ برندی که

های متعدد مانند پژوهش گومروس و همکاران نشان داده شده  خواهیم پرداخت. در پژوهش

(، اما این رابطه Gummerus et al., 2004انجامد ) است که اعتماد به برند به رضایت مشتری می

های اجتماعی مورد آزمون قرار نگرفته است.  ی مبتنی بر رسانهتاکنون در محیط جوامع برند

 پردازیم. رو ما در پژوهش خود به بررسی این رابطه نیز می ازاین

شده در  کنند که مشتریان ادغام ( در مقالۀ خود عنوان می5115مک الکساندر و همکارانش )

باشند  سوی دیگر جوامع می عنوان مبلغان برند که حامل پیام بازاریابی به جامعۀ برندی به

عنوان  توانند به (. در جوامع برندی مشتریان میMcAlexander et al., 2002کنند ) خدمت می

( و همچنین Habibi et al., 2014طرفداران برند در دفاع از برند موردعلاقه خود عمل کنند )

گذارند، ایفای نقش  می دهندگانی که تأثیرات شگرفی را بر روی افراد غیر عضو عنوان بشارت به

جهت است که مبحث بشارت برند  (. اهمیت پژوهش حاضر، ازاینSchau et al., 2009نمایند )

های اجتماعی  خصوص جوامع برندی مبتنی بر رسانه تاکنون در بافت جوامع برندی و به

این موردمطالعه قرار نگرفته است و ما با انجام این پژوهش سعی در فراهم نمودن بینش در 

های اجتماعی  هایی که در رسانه تواند به شرکت حوزه داریم. نتایج حاصل از پژوهش پیش رو می

باشند، در فهم بهتر رفتار  دارای جوامع برندی هستند یا درصدد ایجاد چنین جوامعی می

کنندگان در این جوامع کمک نماید. هدف از پژوهش پیش رو، بررسی تأثیر ادغام در  مصرف

دی مبتنی بر رسانۀ اجتماعی بر رضایت مشتری و بشارت برند از طریق اعتماد به برند جامعۀ برن

ها  شوند، فرضیه باشد. به این منظور، ابتدا مبانی نظری پژوهش و پیشینۀ آن بررسی می می

پردازیم.  گردد. سپس به تشریح روش پژوهش می یابند و مدل مفهومی ارائه می توسعه می

پردازیم و  گیری می گیرند، به بحث و نتیجه ژوهش مورداشاره قرار میهای پ ازآن یافته پس

 پردازیم. های پژوهش می درنهایت به محدودیت

 مبانی نظری و مروری بر مطالعات گذشته

 های اجتماعی رسانه

های کاربردی مبتنی بر اینترنت است که بر پایه ایدئولوژیک و  رسانه اجتماعی گروهی از برنامه

ب بنا شده است و این امر ایجاد و تبادل محتوای ایجادشده توسط کاربر را تسهیل تکنولوژیک و
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های  عنوان فنّاور ی های اجتماعی همچنین به (. رسانهKaplan & Haenlein, 2010کند ) می

کنند، تعریف  گذاری دانش و عقاید استفاده می هایی که افراد برای به اشتراک آنلاین و شیوه

(. برای فهمیدن مفهوم رسانه اجتماعی، دو عامل بسیار مهم 1392همکاران،  اند )اکبری و شده

افزار و  پلتفرمی است که در آن نرم 5و محتوای ایجادشده توسط کاربر. وب  5باشند: وب  می

شود، بلکه توسط  فرد تولید و منتشر نمی ها و افراد منحصربه محتوا توسط شرکت

یابد.  گردد و توسعه می ته و مشترک تولید میکنندگان مختلف در یک روش پیوس شرکت

کنند و از  هایی را که توسط آن کاربران تولید محتوا می محتوای ایجاد شده توسط کاربر تمام راه

دهد. با توجه به مزایای  نمایند، ارائه می استفاده می 5رسانۀ اجتماعی در زمینۀ تکنولوژیکی وب 

کنندگان نهایی، در یک روش بجا  وکارها به مصرف سبهای اجتماعی در اتصال مستقیم ک رسانه

و با هزینه کم، در تأثیرگذاری بر درک و رفتار مشتری و در گرد هم آوردن افراد مختلف 

 (. Laroche et al., 2012اند ) ها در مرکز توجه صنایع مختلف قرارگرفته فکر، این رسانه هم

 جامعۀ برندی

ای  نامحدود از نظر جغرافیایی که بر پایه مجموعه یک جامعه تخصصی و»جامعۀ برندی به 

اشاره دارد « کنندگان یک برند بنا شده است ساختاریافته از روابط اجتماعی در میان تحسین

(Muniz & O’guinn, 2001 این جوامع از وجود اعضاء و روابط ساخته شده و توسط اشتراکات .)

مثال ماهیت شناختی، احساسی یا مادی را  عنوان هکنند منابع ضروری، ب آنها که به افراد کمک می

ای به  ترین چیزی که در میان اعضای چنین جامعه شوند. مهم به اشتراک بگذارند، شناخته می

(. مشابه McAlexander et al., 2002باشد )« آفرینش و انتقال معنا»شود  اشتراک گذاشته می

د را برای پیوستن به جوامع برندی دارند. های خو کنندگان انگیزه های اجتماعی، مصرف رسانه

برندها نیازهای مهم روانی و اجتماعی را با بیان اینکه فرد خودش را با چه کسی یا چه گروهی 

(. اعتقاد بر این است که Elliot & Wattanasuwan, 1998سازند ) کند برآورده می تراز می هم

که  طوری ن را با برندها یکی سازند؛ بهپیوندند تا خودشا کنندگان به جوامع برندی می مصرف

عنوان افرادی با هویت مناسب برآورده گردد.  شده بودن به نیازهای اجتماعی آنها برای شناخته

مفاهیم اولّیه جوامع برندی آفلاین یک محدودیت جغرافیایی داشت که در آن به مشتریانی نیاز 

فهوم جامعۀ برندی با رسانه گره خورده است. بود که از نظر فیزیکی حضور داشته باشند. امروزه، م
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باشند و فناّوری  ها فراتر از جغرافیا می برندها فراتر از جغرافیا هستند به این دلیل که رسانه

 (. Laroche et al., 2012ربط ساخته است ) محدودیت جغرافیا را تقریباً بی

 اجتماعی  جامعۀ برندی مبتنی بر رسانه

شود که ما آن را جامعۀ برندی  رسانۀ اجتماعی منجر به مفهومی میترکیب جامعۀ برندی و 

تر جوامع مجازی یا  ای از مفهوم گسترده نامیم که زیرمجموعه مبتنی بر رسانه اجتماعی می

های آنها  (، اما فرق گذار اصلی پلتفرم1394جوامع برندی آنلاین است )فرهنگی و همکاران، 

علاوه محتوای تولیدشده توسط کاربر است  ماعی وب بهباشند. پلتفرم هسته رسانه اجت می

(Laroche et al., 2012برخلاف رسانه .) صورت منفعلانه محتوا را  های سنتی که در آنها افراد به

های اجتماعی محتوا توسط اعضای جامعه از  کنند، در جوامع برندی مبتنی بر رسانه مصرف می

دهد  لید محتوای فعال، شخصیت جامعه را شکل میشود. این تو طریق مشارکت فعال ساخته می

 & Bagozziکند ) کنندگان بر یکدیگر را تعیین می و همچنین تأثیر کاربران و شرکت

Dholakia, 2002; Werry, 1999آیند تا اجتماعی از تخصص جمعی برای یک  (. این جوامع می

که ارزش آن را برای تمام اعضاء کنند  فرد ارائه کنند و سرمایۀ دانشی ایجاد می موضوع منحصربه

بررسی روابط »و همکاران در پژوهشی با عنوان « جین(. »Laroche et al., 2012برد ) بالا می

نشان دادند که در محیط جوامع « های اجتماعی کننده ـ برند بر روی پلتفرم رسانه مصرف

یری ذهنی و تعهد به برند های اجتماعی اعتماد به برند، رابطه میان درگ برندی مبتنی بر رسانه

کند، اما رابطۀ میان  گری می طور جزئی میانجی دهان را به به با وفاداری به برند و ارتباطات دهان

دهان از طریق اعتماد به برند معنادار نبود  به رضایت مشتری با وفاداری به برند و ارتباطات دهان

(Jain et al., 2018 .) 

 اجتماعی  بر رسانهادغام در جامعۀ برندی مبتنی 

تایی مشتری ـ مشتری ـ  عنوان یک دسته سه ( یک جامعۀ برندی را به5111میونیز و اُگین )

برند تجسم کردند. جریان دیگری از تحقیقات یک رویکرد مشتری محور را برای درک ماهیت 

معه در وجود و معنادار بودن ذاتی جا»پویای جوامع برندی اتخاذ کرد. رویکرد مشتری محور بر 

تأکید دارد « جای برندی که در پیرامونش تجربه در گردش است تجربه مشتری به

(McAlexander et al., 2002( بر این اساس، مک الکساندر و همکاران .)مدل مشتری 5115 )

گیرد و  محور جامعۀ برندی را مطرح نمودند که در آن مشتری در مرکز ساختار جامعه قرار می
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گیری تجربۀ مشتری در جوامع  گیرند. اندازه برندی پیرامون او شکل می روابط درون جامعۀ

شود که ادغام در جامعۀ برندی متشکل از چهار رابطه  برندی منجر به توسعه مقیاسی می

اند از: رابطه مشتری ـ محصول،  کند. این چهار رابطه عبارت گیری می محور را اندازه مشتری

ری ـ شرکت )بازاریاب( و رابطه مشتری ـ دیگر مشتریان. رابطه مشتری ـ برند، رابطه مشت

سازی نیازهای متنوعی مانند تعامل اجتماعی یا برای اهداف  منظور برآورده کنندگان به مصرف

سودمندتری مانند جستجوی اطلاعات در مورد نحوۀ استفاده از یک محصول یا دریافت انواعی 

(. مک Coelho et al., 2018کنند ) ندگان تعامل میکن ها با برند، شرکت و دیگر مصرف از پاداش

الکساندر و همکاران با استفاده از یک نمونه بزرگ از اعضای یک جامعۀ برندی آفلاین، تأیید 

دهد که در نهایت، وفاداری به  کردند که ادغام در جامعۀ برندی رضایت را تحت تأثیر قرار می

نشان دادند که « هو و وانگ»(. همچنین McAlexander et al., 2003دهد ) برند را افزایش می

دهندۀ ادغام در جامعۀ برندی از طریق بهبود مشارکت در جامعه و یا  چهار رابطه تشکیل

دهان( را  به توانند رفتارهای پس از خرید )خرید مجدد و ارتباطات دهان شناسایی با جامعه می

ادغام در جامعۀ برندی مبتنی بر رسانه (. محققان معتقدند Ho & Wang, 2015افزایش دهند )

 (.Clark et al., 2017دهد ) اجتماعی رضایت مشتری را تحت تأثیر قرار می

 اعتماد به برند

شناسی،  های مختلف؛ از جمله روان مفهوم اعتماد، توجه بسیاری از محققان را در رشته

مدیریت و بازاریابی به خود تری مانند  های کاربردی شناسی و اقتصاد و همچنین در حوزه جامعه

رو تعاریف متعددی از اعتماد ارائه شده است که  (. ازاینBennur & Jin, 2017جلب کرده است )

اعتماد اطمینان متقابلی »کنند که  بیان می« 1بارنی و هانسن»کنیم.  به تعدادی از آنها اشاره می

« کنند برداری نمی مقابل بهره پذیری طرف های معامله از آسیب یک از طرف است از اینکه هیچ

(Barney & Hansen, 1994محققان معتقدند که اعتماد زمانی وجود دارد که یک .)  طرف

(. چادوری و Morgan & Hunt, 1994معامله از اعتبار و درستی طرف دیگر اطمینان دارد )

منظور  برند به بر قابلیت  کننده معمولی برای تکیه تمایل مصرف»اعتماد به برند را  5هالبروک

(. این مفهوم Chaudhuri & Holbrook, 2001کنند ) تعریف می« شده انجام دادن وظایف تعیین

تر است. بنابراین،  طلبی برجسته در شرایط عدم اطمینان، عدم تقارن اطلاعات و ترس از فرصت

                                                            
1 Barney and Hansen 
2 Chaudhuri and Holbrook 
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احساس  باشد و باعث منظور کاستن از عدم اطمینان و عدم تقارن اطلاعات می نقش اعتماد به

(. حبیبی و همکاران Laroche et al., 2012گردد ) کنندگان با برندشان می راحتی مصرف

دهندۀ ادغام در جامعۀ برندی بر روی  ( در پژوهشی به بررسی تأثیر چهار رابطۀ تشکیل5110)

(. نتایج پژوهش آنها نشان داد که روابط مشتری Habibi et al., 2014اعتماد به برند پرداختند )

با محصول، برند و شرکت تأثیر مثبت و معناداری بر روی اعتماد به برند دارند، اما تأثیر مثبت 

رابطه مشتری ـ دیگر مشتریان، بر روی اعتماد به برند رد شد. حداقل دو مکانیسم متفاوت 

کنندگان با عناصر جامعۀ برندی )برند، محصول، شرکت  وجود دارد که از طریق آن روابط مصرف

دهد. اوّلین  های اجتماعی اعتماد به برند را افزایش می کنندگان(. در بافت رسانه گر مصرفو دی

های اجتماعی یک زمینه ارتباطی قوی برای  مکانیسم، انتشار مستقیم اطلاعات است. رسانه

کنند و برای ساخت و حفظ روابطشان با عناصر یک برند فرصت  کنندگان برند فراهم می تحسین

توانند افکارشان را درباره محصول و برند با دیگر مشتریان و  راحتی می کنند. آنها به آفرینی می

ها مراوده کنند و به اشتراک بگذارند. دومین مکانیسم به سطح در معرض برند قرار  بازاریاب

کننده از طریق توسعه روابط با عناصر جامعۀ برندی  ای که مصرف یافته گرفتن و تعامل افزایش

  که مشتریان به یک جامعۀ برندی مبتنی بر رسانه شود. هنگامی اشت مربوط میخواهد د

کنندگان با  پیوندند، آنها دائماً در معرض محتویات برند و تجاربی که دیگر مصرف اجتماعی می

گیرند. آنها شروع به برقراری ارتباط با دیگر اعضای جامعه و  برند و محصولاتش دارند قرار می

های اجتماعی به اشتراک  دار با برند را بر روی رسانه کنند، تجارب معنی اریابان میهمچنین با باز

کنندگان و عناصر جامعۀ برندی مانند  گذارند و از دوستان عضو جامعه که روابط میان مصرف می

کنند. این  نمایند بازخورد دریافت می کنندگان را تقویت می محصول، شرکت و دیگر مصرف

شوند، باعث خواهند  های اجتماعی حاصل می افته که از تعاملات غنی در رسانهی روابط افزایش

(. بنابراین بر Habibi et al., 2014اعتمادتر فرض نمایند ) کنندگان برند را قابل شد که مصرف

 نماییم: شده فرضیات زیر را مطرح می پایۀ مطالب گفته

H1أثیر مثبت و معناداری بر اعتماد به : ادغام در جامعۀ برندی مبتنی بر رسانه اجتماعی ت

 برند دارد.

H1-1 در جامعۀ برندی مبتنی بر رسانه اجتماعی، رابطه مشتری ـ محصول تأثیر مثبت و :

 معناداری بر اعتماد به برند دارد.
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H1-2 در جامعۀ برندی مبتنی بر رسانه اجتماعی، رابطه مشتری ـ برند تأثیر مثبت و :

 رند دارد.معناداری بر اعتماد به ب

H1-3 در جامعۀ برندی مبتنی بر رسانه اجتماعی، رابطه مشتری ـ شرکت تأثیر مثبت و :

 معناداری بر اعتماد به برند دارد.

H1-4 در جامعۀ برندی مبتنی بر رسانه اجتماعی، رابطه مشتری ـ دیگر مشتریان تأثیر :

 مثبت و معناداری بر اعتماد به برند دارد.

 رضایت مشتری

شده  توان تصمیم راجع به متناسب بودن محصول انتخاب ، رضایت را می«اندرسون»ریف طبق تع

 Anderson etشده است، توصیف نمود ) نسبت به اهدافی که برای آن محصول در نظر گرفته

al., 1994طورکلی یک ارزیابی پس از  رضایت مشتری به»کند که  گونه فرض می (. وی این

ارزش درک شده، انتظارات و تطبیق/ عدم تطبیق )درجه  مصرف است که تابع کیفیت یا

دهد  وی همچنین ادامه می«. باشد ناهماهنگی میان کیفیت واقعی و کیفیت مورد انتظار(. می

که رضایت یا عدم رضایت نتیجه فرایند پیچیده پردازش اطلاعات است که اساس آن از مقایسه 

ارت است از ادراک مشتری از محصول یا گیرد که در حقیقت، عب واقعیت/ خواسته نشئت می

خدمت و انتظار او از تناسب باهدف موردنظر محصول. تجانس یا واگرایی که از این مقایسه 

دست آمده است  شده و مورد انتظار به بینی میان کیفیت درک شده محصول و کیفیت پیش

ه، مستقیماً باهدف پیوند که این ساز گردد. ازآنجایی عنوان تطبیق یا عدم تطبیق شناسایی می به

(. رضایت مشتری Oliver & DeSarbo, 1988انجامد ) دارد، عدم تطبیق به عدم رضایت می

شده بین انتظارات قبلی یا برخی  عبارت است از: پاسخ مشتری به ارزیابی تفاوت ادراک

 ,Tse & Wiltonشود ) هنجارهای عملکرد و عملکرد واقعی محصول که بعد از مصرف ادراک می

انجامد  های متعددی ثابت شده که اعتماد به برند به رضایت مشتری می (. در پژوهش1988

(Gummerus et al., 2004; Lin & Wang, 2006; Liao et al., 2010; Carrizo et al., 2017 ،)

که  اما این رابطه تاکنون در محیط جوامع برندی مورد بررسی قرار نگرفته است. هنگامی

مشتریان به برند خاصی اعتماد دارند، این برند، احساس خوبی را بر روی ذهن مشتریان ایجاد 

کند. مشتریان اعتقاد خواهند داشت که آن برند معتبر است و رضایت بهتری را در پی  می
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شده، فرضیۀ زیر را مطرح  (. بنا بر موارد گفتهDoney & Cannon, 1997)خواهد داشت 

 نماییم: می

H2اجتماعی، اعتماد به برند تأثیر مثبت و معناداری بر   : در جامعۀ برندی مبتنی بر رسانه

 روی رضایت مشتری دارد.

 بشارت برند

وکارها شده بود.  بتبدیل به اسم رمز کس 1991در دوره شکوفایی اینترنت در دهۀ « بشارت»

است. بشارت یعنی « اعلام خبرهای خوب»معنای  شده که به این لغت از یک واژۀ یونانی گرفته

تواند زندگی مردم را بهبود دهد  به دنیا اعلام کنید که کالا یا خدمت شما چگونه می

(Kawasaki, 2015 در ادبیات مدیریت بازاریابی بشارت را توزیع اطلاعات و مفاهیم .) مرتبط

(. متزلر و Kawasaki, 2009اند ) با بنگاه در محیط فعالیت توسط مشتریان تعریف کرده

های مثبت و  تر برای گسترش دیدگاه تر و متعهدانه راه فعال  یک»همکاران بشارت برند را 

مشتاقانه تلاش کردن برای متقاعد کردن یا ترغیب کردن دیگران برای درگیر شدن با برند 

عنوان رفتارهای  بشارت برند را به 1(. اسکارپیMatzler et al., 2007اند ) یف نمودهتعر« یکسان

شود تعریف  های احساسی و روانی به برند ناشی می بستگی دهانی که از دل به شفاهی یا دهان

طور  کرده است. همچنین او طی یک پژوهش تجربی دریافت که اعضای جامعۀ برندی، به

بشارت برند و بشارت مرتبط با جامعه هستند و این در حالی است که زمان، درگیر مفهوم  هم

شد )اشکانی و  شد و بشارت مرتبط با جامعه از وفاداری ناشی می بشارت برند از برند ناشی می

کنندگان و رفتارهای مرتبط با برند ازجمله  (. اعتماد به برند، نگرش مصرف1392اسفیدانی، 

ی، ادراکات از ارزش برند، تعهد به برند و ارجاعات به برند را خرید، وفاداری نگرشی و رفتار

(. رفتارهای مرتبط با برند، Becerra & Badrinarayanan, 2013دهد ) تحت تأثیر قرار می

وسیله  های خاصی را به همراه دارند که به مانند خرید، ستایش و یا دفاع از برند، ریسک

که ارجاعات به برند اعتبار شخص را به خطر  ایییابند. از آنج اعتماد به برند کاهش می

کنندگان به برآورده شدن انتظارات توسط برند اعتماد داشته باشند،  اندازد، وقتی مصرف می

 ,Becerra & Badrinarayananاحتمال بیشتری وجود دارد که به ترویج برند بپردازند )

اد به برند، موجب گردد تا توانیم انتظار داشته باشیم که اعتم (. بنابراین می2013

                                                            
1 Scarpi 
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های مربوط به ترویج برند مانند بشارت برند که  کنندگان خود را بیشتر در فعالیت مصرف

(. در پژوهش خود به بررسی 5113رفتاری داوطلبانه است درگیر نمایند. بسرا و بادرینارایان )

ا در قالب سه رفتار به تأثیر اعتماد به برند بر روی بشارت برند پرداختند. آنها بشارت برند ر

تصویر کشیدند: نیات خرید برند، ارجاعات مثبت نسبت به برند و ارجاعات منفی نسبت به 

برند رقیب. نتایج پژوهش آنها نشان داد که اعتماد به برند بر روی نیات خرید برند و ارجاعات 

ت منفی نسبت به برند مثبت به برند تأثیر مثبت و معناداری دارد، اما این تأثیر بر روی ارجاعا

(. در پژوهشی دیگر بلوچی و همکاران Becerra & Badrinarayanan, 2013رقیب یافت نشد )

( دریافتند که اعتماد به برند تأثیر مثبت و معناداری بر روی بشارت برند دارد )بلوچی 1390)

ردازد (. از سوی دیگر تصور اینکه فردی به بشارت برندی خاص بپ1390و حسن قلی پور، 

بدون اینکه خود از مصرف محصولات آن برند رضایت داشته باشد، کمی سخت است؛ زیرا 

دهنده  بشارت برند یک رفتار کاملاً داوطلبانه است و هیچ منفعت مادی را برای فرد بشارت

رو احتمال اینکه فردی قبل از استفاده از محصول و کسب رضایت از آن به ترویج  ندارد. ازاین

رسد. تاکنون تأثیر رضایت مشتری بر  برند مربوط بپردازد کمی پایین به نظر میو بشارت 

روی بشارت برند در هیچ تحقیقی موردبررسی قرار نگرفته است و ما برای اوّلین بار سعی در 

 کنیم: شده فرضیات زیر را مطرح می بررسی این رابطه داریم. بنا بر موارد گفته

H3 رسانه اجتماعی، اعتماد به برند تأثیر مثبت و معناداری بر : در جامعۀ برندی مبتنی بر

 روی بشارت برند دارد.

H4 در جامعۀ برندی مبتنی بر رسانه اجتماعی، رضایت مشتری تأثیر مثبت و معناداری بر :

 روی بشارت برند دارد.

H5 در جامعۀ برندی مبتنی بر رسانه اجتماعی، رضایت مشتری در رابطه میان اعتماد به :

 برند و بشارت برند نقش میانجی دارد.

(. ارائه 1صورت زیر )شکل  شده مدل مفهومی پژوهش به با توجه به فرضیات مطرح

 :گردد می
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 : مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 روش پژوهش

ها،  این پژوهش از نظر هدف، کاربردی، از نظر زمان گردآوری، پیمایشی و از نظر ماهیت داده

ها و اطلاعات، میدانی است. همچنین  آوری داده باشد. پژوهش حاضر، از نظر روش جمع کمی می

مبانی نظری و گردآوری ادبیات موضوعی از منابع منظور کسب اطلاع از  در پژوهش پیش رو، به

 گردد. ها از پرسشنامه آنلاین استفاده می آوری داده منظور جمع ای و مجلات علمی و به کتابخانه

جامعۀ آماری پژوهش حاضر، کلیۀ ایرانیانی هستند که حداقل یک  جامعه و نمونۀ آماری:

کنند و تجربۀ خرید از برند مربوط را  اجتماعی اینستاگرام دنبال می  جامعۀ برندی را در رسانه

گیری غیر احتمالی در  ها از روش نمونه آوری داده منظور جمع دارند. در پژوهش حاضر، به

کنندگان  نفر از دنبال 3111شنامۀ آنلاین برای بیش از دسترس استفاده گردید. لینک پرس

پرسشنامه  522برندهای گوناگون در شبکۀ اجتماعی اینستاگرام ارسال گردید. درنهایت به 

پرسشنامه  562مورد از آنها فاقد اطلاعات لازم بودند،  51پاسخ داده شد که با توجه به اینکه 

 ر گرفت.وتحلیل قرا شده بود مورد تجزیه که تکمیل

های موردنیاز،  آوری داده منظور جمع در این پژوهش، بهها:  ابزار گردآوری داده

سؤال در دو بخش تنظیم گردید که بخش اوّل دربردارندۀ سه سؤال  59ای حاوی  پرسشنامه

سؤال مربوط به متغیرهای موردسنجش پژوهش  56شناختی و بخش دوم متشکل از  جمعیت

 3سؤال مرتبط با ادغام در جامعۀ برندی مبتنی بر رسانه اجتماعی ) 15 باشد که از میان آنها می

سؤال رابطه مشتری ـ شرکت  5سؤال رابطه مشتری ـ برند،  0سؤال رابطه مشتری ـ محصول، 

سؤال مرتبط  0سؤال مرتبط با رضایت مشتری،  6سؤال رابطه مشتری ـ دیگر مشتریان(،  3و 

 محصول-رابطه مشتری

 دیگرمشتریان-رابطه مشتری

 شرکت-رابطه مشتری

ادغام در  برند-رابطه مشتری

جامعۀ 

 برندی

اعتماد به 

 برند

بشارت 

 برند

رضایت 

 مشتری
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 4باشند. پرسشنامۀ مزبور، بر اساس طیف  با بشارت برند می سؤال مرتبط 0با اعتماد به برند و 

= کاملاً موافقم(. طراحی شده است. سؤالات مربوط به 4= کاملاً مخالفم، 1ای لیکرت ) گزینه

( است 5115و همکاران ) 1سازه ادغام در جامعۀ برندی برگرفته از پژوهش مک الکساندر

(McAlexander et al., 2002برای سنجش سا .) زۀ اعتماد به برند از سؤالات برگرفته از پژوهش

(. سؤالات Chaudhuri & Holbrook, 2001( استفاده گردید )5111) 5چادوری و هالبروک

(. و 1921) 3های الیور های رضایت مشتری و بشارت برند نیز به ترتیب برگرفته از پژوهش سازه

 (. Matzler et al., 2007; Oliver, 1980(. هستند )5114متزلر و همکاران )

ها در دو بخش آمار توصیفی  وتحلیل داده تجزیه ها: وتحلیل داده های آماری تجزیه روش

پردازد. این  آمده می دست شود. آمار توصیفی به توصیف اطلاعات به و استنباطی انجام می

ی های آمار شوند که تحلیل شناختی نمونه آماری تشکیل می های جمعیت اطلاعات از ویژگی

باشند. در  های فراوانی و نمودارهای آماری می صورت گرفته بر روی آنها عموماً از قبیل شاخص

های آماری مناسبی در جهت اثبات یا  ضرورت پژوهش، از تکنیک رابطه با آمار استنباطی بنا به 

سازی  همین ترتیب پژوهش حاضر، از تکنیک مدل شود. به های پژوهش استفاده می رد فرضیه

ها و برازندگی مدل  دلات ساختاری و روش حداقل مربعات جزئی جهت آزمون فرضیهمعا

، و در قسمت آمار SPSS 22افزار  کند. پژوهش پیش رو در قسمت آمار توصیفی نرم استفاده می

 دهد. را مورداستفاده قرار می Smart PLS2افزار  استنباطی نرم

 های پژوهش یافته

نظور شناخت بهتر نمونه موردمطالعه، قبل از پرداختن به آمار م بهشناختی:  های جمعیت یافته

پردازیم.  های جمعیت شناختی نمونه پژوهش می ها، به بررسی ویژگی استنباطی و آزمون فرضیه

درصد( را  5/21نفر ) 133دهند، تعداد  نفری که نمونه موردپژوهش را تشکیل می 562از میان 

دهندگان به  نفر از پاسخ 521دهند.  ا مردان تشکیل میدرصد( ر2/09نفر ) 135زنان و تعداد 

نفری که  521اند. از میان  نفر به این سؤال پاسخ نداده 12اند و  سؤال مربوط به سن پاسخ داده

نفر  110سال،  12درصد( در رده سنی زیر 6/9نفر ) 50اند،  سن خود را اعلام نموده

سال،  30تا  52درصد( در رده سنی 1/32) نفر 111سال،  50تا  12درصد( در رده سنی 6/02)

 20تا  02درصد( در رده سنی 0/1نفر ) 1سال و  00تا  32درصد( در رده سنی 2/3نفر ) 11

                                                            
1 McAlexander 

2 Chaudhuri & Holbrook 

3 Oliver 
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نفر  11دهند، تعداد  نفری که نمونۀ مورد پژوهش را تشکیل می 562سال قرار دارند. از میان 

درصد( دارای 2/4نفر ) 51درصد( دارای مدرک دیپلم، 2/9نفر ) 56درصد( زیر دیپلم، 5/0)

درصد( دارای مدرک کارشناسی یا 9/04نفر ) 154مدرک کاردانی یا دانشجوی کاردانی، 

درصد( دارای مدرک کارشناسی ارشد یا دانشجوی 5/54نفر ) 45دانشجوی کارشناسی، 

 باشند. درصد( دارای مدرک دکترا یا دانشجوی دکترا می0/3نفر ) 9کارشناسی ارشد و 

سازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات  مدلعادلات ساختاری: سازی م مدل

ـ 5ـ بررسی برازش مدل و 1اند از:  جزئی از دو مرحلۀ اصلی تشکیل شده است که عبارت

شود که  ها. مرحلۀ اولّ یعنی بررسی برازش مدل به سه بخش تقسیم می آزمودن فرضیه

برازش مدل ساختاری و برازش مدل کلی )داوری و  گیری، های اندازه اند از: برازش مدل عبارت

 پردازیم. های پژوهش می (. در ادامه به تحلیل داده1395رضازاده، 

گیری چگونگی توضیح و تبیین  های اندازه مدلگیری:  های اندازه بررسی برازش مدل

 کنند )داوری و ها(. مربوط را بررسی می متغیرهای پنهان توسط متغیرهای آشکار )پرسش

گیری، از دو معیار پایایی  های اندازه منظور ارزیابی مدل (. در این بخش، به1395رضازاده، 

ها(  شده سازه )آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی(، روایی همگرا )ضرایب میانگین واریانس استخراج

ترکیبی نیز  شود. مقادیر آلفای کرونباخ و پایایی و روایی واگرا )روش فورنِل ـ لارکِر( استفاده می

شده  (. در مورد میانگین واریانس استخراجCronbach, 1951باشند ) 4/1تر از  باید بزرگ

(AVE)1  باشد ) قبول می دهنده روایی همگرای قابل نشان 2/1حداقل مقدارFornel & Larcker, 

  ارائه 1ها در جدول  هریک از سازه AVE(. مقادیر آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و 1981

 اند که نشان از تحقق تمامی مقادیر موردنیاز دارد. شده

 AVEمقادیر بار عاملی، آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و  -1جدول 

 AVE پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ ابعاد متغیر

 ادغام در

جامعۀ 

 برندی

 699/1 242/1 426/1 محصول -رابطه مشتری

 603/1 242/1 210/1 برند -رابطه مشتری

 495/1 220/1 432/1 شرکت -رابطه مشتری

 641/1 229/1 420/1 دیگر مشتریان -رابطه مشتری

 699/1 915/1 222/1 اعتماد به برند

 621/1 956/1 913/1 رضایت مشتری

 624/1 220/1 256/1 بشارت برند

                                                            
1 Average Variance Extracted 
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سازه مرتبه دوم ادغام در جامعۀ  AVEهمچنین مقادیر آلفای کرونباخ، پایای ترکیبی و 

. پس از بررسی پایایی و روایی همگرا 646/1و  293/1، 911/1برندی به ترتیب برابر است با 

کنیم. بر اساس  رسد. بدین منظور از ماتریس فورنل ـ لارکر استفاده می نوبت به روایی واگرا می

توان  قرار دارد، می 5که بر روی قطر جدول  AVEها و جذر  آمده از همبستگی دست هنتایج ب

 لارکر در حد مناسبی قرار دارد. -نتیجه گرفت که روایی واگرای مدل از نظر معیار فورنل

 ماتریس سنجش روایی واگرا به روش فورنل و لارکر -2جدول 

 متغیر

 

بشارت 

 برند

اعتماد 

به 

 برند

رابطه 

  ـ مشتری

 برند

رابطه 

 -مشتری

 شرکت

رابطه 

 -مشتری

دیگر 

 مشتریان

 رابطه

 -مشتری

 محصول

رضایت 

 مشتری

       211/1 بشارت برند

      236/1 415/1 اعتماد به برند

     215/1 495/1 641/1 برند -رابطه مشتری

    291/1 224/1 615/1 240/1 شرکت -رابطه مشتری

دیگر  -رابطه مشتری

 مشتریان
424/1 260/1 230/1 245/1 212/1   

  236/1 259/1 240/1 433/1 626/1 413/1 محصول -رابطه مشتری

 252/1 255/1 221/1 641/1 410/1 436/1 624/1 رضایت مشتری

 برازش مدل ساختاری پژوهش

گیری پژوهش نوبت به برازش مدل ساختاری پژوهش  های اندازه پس از بررسی برازش مدل

گیری، به سؤالات )متغیرهای آشکار(.  های اندازه رسد. بخش مدل ساختاری برخلاف مدل می

گردد. در پژوهش  کاری ندارد و تنها متغیرهای پنهان همراه با روابط میان آنها بررسی می

و  R2(، t-values)مقادیر  zختاری از طریق معیارهای ضرایب معناداری حاضر، برازش مدل سا

Q2 شود. تفصیل شرح داده می گیرد که نتایج هریک در ادامه به مورد بررسی قرار می 

های تأیید روابط در مدل ساختاری، معنادار بودن ضرایب مسیر است.  یکی از شاخص

ضرایب مسیر است. چنانچه مقدار معناداری ضرایب مسیر مکمل بزرگی و جهت علامت 

آمده بالای حداقل آماره در سطح اطمینان مورد نظر باشد، آن رابطه یا فرضیه تأیید  دست به
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درصد و 92(. سطح اطمینان مورد نظر در پژوهش حاضر، 1393شود )محسنین و اسفیدانی،  می

دل ساختاری در یک است. دومین معیار برای بررسی برازش م 96/1حداقل آماره مربوط به آن 

زای )وابسته( مدل است. این  (. مربوط به متغیرهای پنهان درونR2پژوهش ضرایب تعیین )

( سه مقدار 1992) 1زا دارد. چین زا بر یک متغیر درون معیار نشان از تأثیر یک متغیر برون

معرفی  R2عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  را به 64/1و  33/1، 19/1

طور طبیعی میزان قوی یا نسبتاً قوی از ضریب  (. اگرچه به1395کند )داوری و رضازاده،  می

باشد، اما چنانچه  دهنده برازش بهتر مدل ساختاری می تعیین مطلوبیت بیشتری داشته و نشان

، زا قرار داشته باشد زا تحت تأثیر تعداد معدودی )یک یا دو( متغیر برون متغیر پنهان درون

(. ضرایب 1393پذیرش هستند )محسنین و اسفیدانی،  مقادیر متوسط ضریب تعیین نیز قابل

 5زای مدل ساختاری در شکل  مسیر و معناداری و همچنین ضرایب تعیین متغیرهای درون

 اند. شده ارائه

 

 
 

R. مقادیر 2شکل 
 ، ضرایب مسیر و معناداری2

مربوط به متغیرهای  R2پیداست، مقادیر  5شده در شکل  گونه که از مقادیر ارائه همان

بیشترند که نشان از برازش مناسب مدل  33/1زای مدل از مقدار متوسط این معیار؛ یعنی  درون

                                                            
1 Chin 
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جز ضریب معناداری میان رابطه مشتری ـ دیگر مشتریان و  ساختاری پژوهش دارد. همچنین، به

دهندۀ  باشند که نشان می 96/1تر از مقدار  ند، دیگر ضرایب معناداری بزرگاعتماد به بر

 Q2( معرفی شد، 1942) 1باشد. معیار دیگری که توسط استون و گیزر معناداری مسیرها می

در مورد یک  Q2که مقدار  سازد. درصورتی بینی مدل را مشخص می باشد که قدرت پیش می

های دیگر مدل و  فر شود، نشان از آن دارد که روابط بین سازهزا صفر و یا کمتر از ص سازۀ درون

و  5خوبی تبیین نشده است و درنتیجه مدل احتیاج به اصلاح دارد. هنسلر زا به آن سازه درون

زا سه مقدار  های درون بینی مدل در مورد سازه ( در مورد شدت قدرت پیش5119همکاران )

مربوط  Q2، مقدار 3. بر اساس نتایج ارائه شده در جدول اند را تعیین نموده 32/1و  12/1، 15/1

باشد که حاکی از  و یا بیشتر از آن می 32/1زای پژوهش نزدیک به  به تمامی متغیرهای درون

 باشد. برازش قوی مدل ساختاری پژوهش می

 زای پژوهش مربوط به متغیرهای درون Q2مقادیر  -3جدول 

 متغیر
-مشتری

 محصول

 -مشتری

 برند

 -مشتری

 شرکت

دیگر  -مشتری

 مشتریان

اعتماد به 

 برند

رضایت 

 مشتری

بشارت 

 برند

Q2 041/1 091/1 062/1 001/1 025/1 302/1 302/1 

 (. GoFبرازش مدل کلی )معیار 

های معادلات ساختاری است. بدین معنی که  مربوط به بخش کلی مدل 3معیار نیکویی برازش

گیری و بخش ساختاری مدل  تواند پس از بررسی بخش اندازه توسط این معیار، محقق می

(. سه مقدار 5119و همکاران ) 0پژوهش خود، برازش بخش کلی را نیز کنترل نماید. وتزلس

اند.  معرفی نموده GoF، متوسط و قوی برای عنوان مقادیر ضعیف را به 36/1و  52/1، 11/1

 نشان از برازش کلی بسیار قوی مدل پژوهش دارد. GoFبرای معیار  621/1حاصل شدن مقدار 

 ها آزمون فرضیه

که مقدار آماره  گردد. درصورتی استفاده می tها از مقادیر  در پژوهش حاضر، برای آزمودن فرضیه

t  های پژوهش در سطح  ها و تأیید فرضیه ابطه بین سازهباشد، نشان از صحت ر 96/1بیش از

                                                            
1 Stone and Geisser 

2 Henseler 
3 Goodness of Fit 

4 Wetzels 
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تأثیر مثبت و معنادار ادغام در  5درصد دارد. با توجه به نتایج ارائه شده در شکل 92اطمینان 

جامعۀ برندی بر روی اعتماد به برند، اعتماد به برند بر روی رضایت مشتری و بشارت برند و 

تر از  آنها بزرگ tگردد، چون مقادیر  تأیید میهمچنین رضایت مشتری بر روی بشارت برند 

باشند. در مورد فرضیات فرعی نیز تأثیر رابطه مشتری ـ محصول، مشتری ـ برند و  می 96/1

باشد، اما تأثیر رابطه مشتری ـ دیگر  مشتری ـ شرکت بر روی اعتماد به برند مثبت و معنادار می

منظور بررسی نقش میانجی رضایت  درنهایت به مشتریان بر روی اعتماد به برند معنادار نبود.

و برای تعیین شدت اثر  1مشتری در رابطه میان اعتماد به برند و بشارت برند از آزمون سوبل

کنیم. در آزمون سوبل اگر مقدار  استفاده می VAFغیرمستقیم از طریق متغیر میانجی از آماره 

درصد معنادار بودن 92دهنده آن است که در سطح اطمینان  بیشتر باشد نشان 96/1از  zآماره 

شده آماره مربوط  گردد. با توجه به اینکه مقدار محاسبه تأثیر میانجی متغیر موردنظر تأیید می

باشد، نقش میانجی رضایت مشتری در رابطه میان اعتماد به  می 96/0به آزمون سوبل برابر با 

باشد که به معنی آن است  می 39/1نیز برابر با  VAFگردد. آماره  شارت برند تأیید میبرند و ب

درصد از اثر کل اعتماد به برند بر روی بشارت برند از طریق غیرمستقیم توسط متغیر 39که 

ارائه  0طور خلاصه در جدول  گردد. نتایج فرضیات پژوهش به میانجی رضایت مشتری تبیین می

 شده است.

 های پژوهش نتایج آزمون فرضیه -4 جدول

 نتیجه فرضیه ردیف

 تأیید ادغام در جامعۀ برندی مبتنی بر رسانه اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری بر اعتماد به برند دارد. 1

1-1 
محصول تأثیر مثبت و معناداری بر  -در جامعۀ برندی مبتنی بر رسانه اجتماعی، رابطه مشتری

 اعتماد به برند دارد.
 تأیید

1-5 
برند تأثیر مثبت و معناداری بر  -در جامعۀ برندی مبتنی بر رسانه اجتماعی، رابطه مشتری

 اعتماد به برند دارد.
 تأیید

1-3 
شرکت تأثیر مثبت و معناداری بر  -در جامعۀ برندی مبتنی بر رسانه اجتماعی، رابطه مشتری

 اعتماد به برند دارد.
 تأیید

1-0 
دیگر مشتریان تأثیر مثبت و  -مبتنی بر رسانه اجتماعی، رابطه مشتریدر جامعۀ برندی 

 معناداری بر اعتماد به برند دارد.
 رد

5 
اجتماعی، اعتماد به برند تأثیر مثبت و معناداری بر روی   در جامعۀ برندی مبتنی بر رسانه

 رضایت مشتری دارد.
 تأیید

                                                            
1 Sobel Test 
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 های پژوهش نتایج آزمون فرضیه -4دول ادامه ج

 نتیجه فرضیه ردیف

3 
در جامعۀ برندی مبتنی بر رسانه اجتماعی، اعتماد به برند تأثیر مثبت و معناداری بر روی 

 بشارت برند دارد.
 تأیید

0 
در جامعۀ برندی مبتنی بر رسانه اجتماعی، رضایت مشتری تأثیر ثبت و معناداری بر روی 

 بشارت برند دارد.
 تأیید

2 
بر رسانه اجتماعی، رضایت مشتری در رابطه میان اعتماد به برند و در جامعۀ برندی مبتنی 

 بشارت برند نقش میانجی دارد.
 تأیید

 گیری بحث و نتیجه

در این پژوهش، به بررسی تأثیر ادغام در جامعۀ برندی مبتنی بر رسانه اجتماعی بر رضایت 

پرداختیم. فرضیه اوّل پژوهش مشتری و بشارت برند با توجه به نقش میانجی اعتماد به برند 

دهد که ادغام در جامعۀ برندی مبتنی بر رسانه اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری بر  نشان می

توان نتیجه  است می 215/1آمده که برابر با  دست اعتماد به برند دارد. با توجه به ضریب مسیر به

مهمی را در ایجاد اعتماد به  گرفت که ادغام در جامعۀ برندی مبتنی بر رسانه اجتماعی نقش

تر این رابطه، تأثیر هر یک از ابعاد ادغام در جامعۀ برندی را  کند. برای بررسی دقیق برند ایفا می

ها نشان داد که  صورت جداگانه مورد تحلیل قراردادیم. نتایج بررسی بر روی اعتماد به برند به

رکت تأثیر مثبت و معناداری بر روی سه رابطه مشتری ـ محصول، مشتری ـ برند و مشتری ـ ش

اعتماد به برند دارند، اما این تأثیر در مورد رابطه مشتری ـ دیگر مشتریان مورد تأیید واقع نشد. 

شاید یکی از دلایلی را که بشود برای عدم تأثیر معنادار رابطه مشتری ـ دیگر مشتریان بر روی 

مثال، پرسش در  عنوان شتریان درخواستی )بهاعتماد به برند در نظر گرفت آن باشد که وقتی م

مورد نحوه کارکرد یک محصول(. را در جامعۀ برندی از دیگر مشتریان مطرح کنند و پاسخی 

طور ناخودآگاه بر روی نظر آنها نسبت به برند موردنظر تأثیر منفی  تواند به دریافت نکنند، می

م معناداری تأثیر رابطه مذکور بر روی اعتماد توان برای عد بگذارد. یکی دیگر از دلایلی را که می

مثبت و منفی خود از مصرف   برشمرد این است که مشتریان در جوامع برندی قادرند تجربه

های اجتماعی  کالاها را با دیگران به اشتراک بگذارند، اما نکته مهم در این است که در رسانه

 ,Corstjens & Umblijsها دارند ) مثبت تر از های منفی اثری پنج بار قوی ها یا کامنت پست

2012; Power et al., 2012 نتایج آزمون این فرضیات فرعی، همسو با نتایج مطالعه حبیبی و .)
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پیداست، رابطه مشتری ـ  5شده در شکل  گونه که از مقادیر ارائه ( است. همان5110همکاران )

ها باید با تولید و به  باشد. شرکت برند نقش زیادی را در پیدایش اعتماد به برند دارا می

کنندگان نسبت به  شان، بر ذهنیت مصرف گذاری محتوای مناسب در جوامع برندی اشتراک

برندشان تأثیر بگذارند. رابطه مشتری ـ شرکت متغیر دیگری است که در ایجاد اعتماد به برند 

ت به نظرها و انتقادات بایس ها برای تقویت این رابطه می کند. شرکت نقش مهمی را ایفا می

های آنان در جوامع  رویی به سؤالات و درخواست مشتریان خود گوش فرا دهند و با گشاده

بایست از پتانسیل جوامع برندی ایجادشده بر روی  ها می برندی پاسخ دهند. همچنین شرکت

زهای واقعی کنندگان، نیا های اجتماعی استفاده نموده و از طریق تعامل با مصرف پلتفرم رسانه

آنان را شناسایی کرده و این نیازها را در طراحی محصولات جدید لحاظ نمایند. سومین متغیر 

ها برای تقویت این  تأثیرگذار بر روی اعتماد به برند، رابطه مشتری ـ محصول است. شرکت

یند. یکی اندازی یک جامعۀ برندی جداگانه نما توانند برای هر رده محصول اقدام به راه رابطه می

اندازی بسیار پایین و نزدیک به  های اجتماعی، هزینه راه از مزایای جوامع برندی مبتنی بر رسانه

توانند برای هر رده محصول تولیدی خود،  راحتی می ها به باشد. بنابراین، شرکت صفر آنها می

 اندازی نمایند. جامعۀ برندی تخصصی و ویژه آن رده محصول را راه

فرضیۀ دوم در جامعۀ برندی مبتنی بر رسانه اجتماعی، اعتماد به برند تأثیر مثبت بر اساس 

گیرد که با نتایج  و معناداری بر روی رضایت مشتری دارد. این فرضیه نیز مورد تأیید قرار می

و همکاران  3(، لیائو5116)  5(، لین و وانگ5110و همکاران ) 1های گومروس حاصل از پژوهش

بینی بود چون بنا بر  ( مطابقت دارد. این امر، قابل پیش5114و همکاران ) 0را( و موری5111)

نظر از عملکرد و  پارادایم عواطف که مربوط به رضایت مشتری است، مشتری ممکن است صرف

(. با Westbrook & Oliver, 1991دلایل احساسی از یک محصول راضی یا ناراضی باشد ) تنها به

باشد،  می 434/1ن اعتماد به برند و رضایت مشتری که برابر با توجه به ضریب مسیر میا

 توانیم نتیجه بگیریم که اعتماد به برند در پیدایش رضایت مشتری نقش بسزایی دارد.  می

کند که در جامعۀ برندی مبتنی بر رسانه اجتماعی،  همچنین فرضیۀ سوم پژوهش بیان می

روی بشارت برند دارد. این فرضیه نیز مورد تأیید قرار اعتماد به برند تأثیر مثبت و معناداری بر 

                                                            
1Gummerus 
2 Lin and Wang 

3 Liao 
4 Moreira 
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دهنده آن  ( همخوانی دارد. این امر، نشان1390گیرد که با نتایج پژوهش بلوچی و همکاران ) می

دهنده برند، افزایش سطح اعتماد نسبت به  های پرورش مشتریان بشارت است که یکی از راه

طریق افزایش سطح اعتماد به برند، رضایت مشتریان توانند از  ها می برند در آنان است. شرکت

دهنده اقدام نمایند. به این منظور آنها  خود را افزایش دهند و نسبت به پرورش مشتریان بشارت

شان محتوایی را به اشتراک بگذارند که این ذهنیت را در  باید در صفحات اجتماعی

ها باید در نشر  همچنین شرکت کنندگان ایجاد کند که محصولات آنها مطمئن است. مصرف

های دروغ  شان باصداقت رفتار نمایند و از انتشار پیام های تبلیغاتی خود در جوامع برندی پیام

خودداری کنند. اگر این حس در مشتریان ایجاد شود که برند موردنظر با آنها صادق است، 

 یابد. سطح اعتماد به برند افزایش می

ه در جامعۀ برندی مبتنی بر رسانۀ اجتماعی، رضایت مشتری کند ک فرضیۀ چهارم بیان می

تأثیر مثبت و معناداری بر روی بشارت برند دارد. این فرضیه نیز مورد تأیید قرار گرفت. تاکنون 

پژوهشی در خصوص تأثیر رضایت مشتری بر روی بشارت برند صورت نگرفته است و تحقیقات 

کند که در جامعۀ برندی  هایت فرضیۀ پنجم مطرح میگردد. درن بیشتر در این زمینه توصیه می

مبتنی بر رسانۀ اجتماعی، رضایت مشتری در رابطه میان اعتماد به برند و بشارت برند نقش 

گیرد که در نتیجه، ضرورت توجه به سطح  میانجی دارد. این فرضیه نیز مورد تأیید قرار می

سعی در برآورده کردن نیازها و ها باید  کند. شرکت رضایت مشتریان را دوچندان می

های مشتریان نمایند تا از این طریق به تعداد بیشتری از مشتریان بشارتگر دست یابند.  خواسته

شان  ها انجام گیرد این است که آنها باید در جوامع برندی کار دیگری که بایست توسط شرکت

صورت داوطلبانه به بیان  ، بهای را فراهم کنند تا مشتریانی که از رضایت برخوردارند زمینه

هایی که توسط مشتریان  تجارب مثبت خود از محصولات برند موردنظر بپردازند؛ زیرا تأثیر پیام

 باشد. های منتشرشده توسط شرکت می شود بسیار زیادتر از پیام در جوامع برندی منتشر می

 های پژوهش محدودیت

کنندگان صفحات  نامۀ آنلاین در میان دنبالهای این پژوهش، تنها از طریق توزیع پرسش داده

آوری گردید که تعمیم نتایج آن را به سایر  برندهای مختلف در شبکۀ اجتماعی اینستاگرام جمع

های  سازد. محدودیت دیگر به این دلیل است که داده رو می های اجتماعی با مشکل روبه رسانه

آوری گردید که با توجه به  جمع مورداستفاده در پژوهش حاضر، در یک مقطع زمانی خاص
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های اجتماعی، نتایج حاصله ممکن است در آینده  سرعت در حال تغییر رسانه محیط پویا و به

 نسبت به زمان حال از اعتبار کمتری برخوردار باشند.

 پیشنهادهای پژوهشی

م های پژوهش پیش رو از طریق توزیع پرسشنامۀ آنلاین در شبکۀ اجتماعی اینستاگرا داده

ها از چندین شبکۀ  های آینده، داده شود که در پژوهش رو پیشنهاد می آوری گردید؛ ازاین جمع

آوری شده و نتایج آنها با یکدیگر مقایسه گردد. در این پژوهش،  اجتماعی مختلف جمع

کنندگان صفحات طیف وسیعی از برندها که محصولات مختلفی را  ها از دنبال آوری داده جمع

های آینده بر روی جامعۀ برندی یک  شود که پژوهش ند، صورت گرفت. توصیه میکن تولید می

مثال جوامع برندی  عنوان برند معیّن یا بر روی جوامع برندی یک رده محصول خاص )به

گیر شدن ابزارهای ارتباطی  تولیدکنندگان تلفن همراه( انجام گیرد. گسترش اینترنت و همه

ها موجب گردیده است که مردم بتوانند در هر زمان و هر مکان  های هوشمند و تبلت مانند تلفن

توان به  های اجتماعی دسترسی داشته باشند. در دنیای امروز تنها با یک کلیک می به رسانه

زمان عضو چندین  طور هم عضویت یک جامعۀ برندی آنلاین درآمد، بنابراین تعداد افرادی که به

های  حال افزایش است. توصیه ما این است که در پژوهش روز در جامعۀ برندی هستند، روزبه

عنوان یک متغیر تعدیل گر مهم موردبررسی قرار گیرد.  آینده، نقش عضویت جامعۀ چندگانه به

گردد که در  های فرهنگی در معادلات اجتماعی، توصیه می درنهایت با توجه به نقش مهم تفاوت

های مختلف  ها و ملیت های اجتماعی در فرهنگ نههای آتی، جوامع برندی مبتنی بر رسا پژوهش

 موردمطالعه قرار گیرند و نتایج آنها با یکدیگر مقایسه شوند.
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