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Purpose: The purpose of this study is to investigate the effect of creating individual and collective psychological ownership of the 

brand for customers on the goals of buying from the brand and word-of-mouth advertising through partnership goals with a modifying 

role of members' activities in Mahan Airlines as a case study. 

Methodology: This research is applied and descriptive-survey in terms of purpose and method, respectively. The sampling method 

of this study was available and its number was 384 people. The assessment tool in this study was a researcher-made questionnaire. 

Statistical analyzes were performed using structural equation methods and SPSS and Smart-PLS2 software programs. To determine 

the causal relationship between the variables using the structural equation model method and significance levels in order to test the 

hypotheses, P-value less than 0.05 was considered. 

Findings: The results showed that self-efficacy, responsibility, belonging, personal identity and collective psychological ownership 

have a positive and significant effect on members' participation goals. Also, the goals of the partnership have a positive and significant 

effect on the purpose and intention of buying the brand and word-of-mouth advertising.  

Originality/Value: The results showed that self-efficacy, responsibility, belonging, personal identity and collective psychological 

ownership have a positive and significant effect on the goals of participation and by modifying the type of activity of members. 

Keywords: Word-of-mouth advertising, Brand communities, Aviation, Intellectual property. 
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 مقدمه -1

 ،2نمایند )هدایتی تلاش بیشتر هدف بازارهای در خود مشتریان رضایت جلب در که گردند می موفق سود کسب در هاییبنگاه امروزه
 قرارداد ت متنوع را با توجه به درخواست مشتری در دسترس ویهای جهانی موجود در عصر حاضر باید محصولادر رقابت(. 2020

آنلاین توسط اکثر  های اجتماعی منجر به استقرار جوامع برندگسترش استفاده از اینترنت و پذیرش رسانه (.2021، 3)شیبانی و همکاران
                                                             

1 Kumar 

2 Hedayati 

3 Shababi et al. 
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  پژوهشی نوع مقاله:

در اجتماعات آنلاین برند بر رفتار مالکیت روانی فردی و جمعی برند حس اثر ایجاد    

 هواپیمایی ماهان(دهان به دهان )مورد مطالعه: شرکت  ات برخطتبلیغخرید و 

  جهانگیر رجبی ،*یزدان شیرمحمدی  

 .رانینور، تهران، ا امیدانشگاه پ ،یبازرگان تیریگروه مد     

دهان به دهان  غیاز برند و تبل دیبر اهداف خر انیمشتر یبرند برا یو جمع یفرد یروان تیمالک جادیاثر ابررسی  قین تحقیهدف از ا هدف:
 . باشدمی( ماهان ییمایمورد مطالعه: شرکت هواپ)اعضا  تیگر نوع فعاللیاهداف مشارکت با نقش تعد قیاز طر

گیری این باشد. روش نمونهاین پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر روش جزو تحقیقات توصیفی پیمایشی می شناسی پژوهش:روش
 (2019،)1کومار استخراج شده از پژوهش . ابزار سنجش در این پژوهش پرسشنامهباشدمینفر  384 حجم نمونهپژوهش در دسترس و تعداد 

است. برای شدهانجام  Smart-PLS2و  SPSSافزار های آماری نیز با استفاده روش معادلات ساختاری و با استفاده از نرم. تحلیلباشدمی
 05/0تر از کوچک p_valueها تعیین ارتباط علی بین متغیرها از روش مدل معادلات ساختاری و سطوح معناداری به منظور آزمودن فرضیه

 در نظر گرفته شد.

بر اهداف  یجمع یروان تیو مالک یشخص تیتعلق خاطر، هو ،یریپذتیمسئول ،ینشان داد که خودکارآمدپژوهش  جینتا ها:یافته
 و معنادار دارد.  دهان به دهان اثر مثبت غیبرند و تبل دیاهداف مشارکت بر هدف و قصد خر همچنیناثر مثبت و معنادار دارد.  اعضا مشارکت

 تیو مالک یشخص تیتعلق خاطر، هو ،یریپذتیمسئول ،یکه خودکارآمدپژوهش حاکی از آن بود  جینتا اصالت/ارزش افزوده علمی:
 اعضاء اثر مثبت و معنادار وجود دارد. تینوع فعال گرلیتعد و بااهداف مشارکت  بر یجمع یروان

 .یروان تیمالک حمل و نقل هوایی،، ، جوامع برنددهان به دهان غیتبل ها:کلیدواژه

 چکیده
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را دستخوش  درخواست مشتریاست، که همین امر رضایت مشتریان و ها شدهها برای ارتباط مشتریان با سایر مشتریان، برندها و شرکتبنگاه
اعضای دهد (. شواهد زیادی وجود دارد که نشان می2،2017؛ مارتینز لوپز و همکاران1،2015بالدوس و همکارانتغییر اساسی کرده است )

کنند )گئو و های اجتماعی تجربه میهای رسانهو شبکهجوامع برند آنلاین ، "احساس مالکیت روانی" را در جوامع برند آنلاین
شناختی یک وضعیت روانی است که در آن افراد هدف یا بخشی از آن را "مال خود" (. مالکیت روان4،2015؛ لی و سوه3،2016همکاران

-1کند: ادبیات موجود در مورد چهار بعد یا مؤلفه در مورد وضعیت مالکیت روانی صحبت می (.5،2012راندانند )چنگ و همکامی
شناختی ها در حس مالکیت روانهویت شخصی. تمام این ابعاد به دلیل اهمیت آن-4 و تعلق خاطر-3 ،پذیریمسئولیت-2 ،خودکارآمدی

 یدر مشارکت اعضا یو گروه ینقش عوامل جمع (.2015اند )لی و سوه،طور جمعی مورد مطالعه قرار گرفتهبه جوامع برند آنلایندر 
تأثیر آن بر اهداف مشارکت اعضاء و اطلاعات مفیدی که فرد برای  (؛ و2019قابل مشاهده است )کومار، اتیجوامع برند آنلاین در ادب

رساند، قابل بررسی است های مربوط به خرید یاری میگیریها در تصمیمگذارد و به آناستفاده سایر اعضای جامعه خود به اشتراک می
همچنین افراد  (.6،2015یو جهانباز یاردکان دایدارند)سع هاآنشوند که قصد انجام  ریدرگ ییدارند در رفتارها لیافراد تما (.2019)کومار،

های کالاها یا خدمات خاص و دهان در ارتباط با کاربرد یا ویژگی به دهان غاتیبه تبل با مشارکت آنلاین از طریق فناوری مبتنی بر اینترنت،
شوند. در این بندی میاعضاء به عنوان اعضای فعال و اعضای غیرفعال طبقه (.7،1202)بو و همکاران ها خواهند پرداختیا فروشندگان آن

اند و اعضای غیرفعال آن دسته از گذشته در جامعه برند مشارکت کرده پژوهش اعضای فعال آن دسته از اعضایی هستند که در سه ماه
 (.2019)کومار، انداعضایی هستند که در سه ماه گذشته در جامعه برند مشارکت نکرده

قرار دارد و دفتر مرکزی  کرمانشرکت هواپیمایی ماهان یک شرکت هواپیمایی خصوصی ایرانی است که آشیانه اصلی این شرکت در شهر 
آن در تهران واقع شده است. این شرکت هواپیمایی از لحاظ ناوگان هوایی و مسافر حمل شده به عنوان بزرگترین شرکت هواپیمایی ایران 

 انتخابدر آمده است. در صنعت هواپیمایی  ونقل هواییالمللی حملانجمن بینبه عضویت در  1۳۷9آید و در سال میشمار به
های اخیر توجه ها است. در سالدگان امری حیاتی برای موفقیت سازمانکننای از تأمینانتخاب مجموعهمهم است، در واقع  کنندگانتأمین

 کنندگانتأمین انتخاب(. شرکت ماهان با مشکلات زیادی در 2020، 8ولی زاده) کنندگان شده استو تأکید زیادی بر اهمیت انتخاب تأمین
ها در سال دور زدن تحریم همه جانبه، هواپیمایی ماهان بامواجه است، در واقع با تحریم صنعت هوایی ایران به عنوان یک مسئله و چالش 

اش کند. توانست، بزرگترین خریدهای هوایی ایران را انجام دهد. ماهان توانست چند فروند هواپیمای ایرباس را وارد خطوط هوایی 201۵
ها علیه آن بازگشته است و یکی از ن، تحریمهای آمریکا علیه ایراهای ایرانی که با بازگشت تحریمبه طور کلی، ماهان یکی از شرکت

های آمریکا، صنعت هوایی ایران دوباره با مشکل روبرو است. ایران امیدوار بود که با توافق باشد. با بازگشت تحریمهای مهم آن میچالش
 بویینگ را لغو کرد. از طرفی بیان شدهها، ناوگان هوایی خود را نوسازی کند، اما آمریکا مجوزهای فروش ایرباس و ای و رفع تحریمهسته

ای جدید تواند، زمینهداران هواپیمایی ماهان مناسب نیست. مشاهدات در زمینه خدمات هوایی ماهان میاست که وضعیت شغلی مهمان
مطالعات گذشته ن گفت تواو نو برای توصیف کارآمدی یا ناکارآمدی این نوع خدمات بوده که تا کنون به آن توجه نشده است. در مجموع می

به خوبی در مالکیت روانی فردی و جمعی برند اثر داشته باشد،  ءاند در مورد مالکیت درون فردی که ممکن است در مشارکت اعضانتوانسته
ود در از طرفی دیگرایجاداحساس حس مالکیت به برند این شرکت بین مشتریان اهمیت زیادی دارد. همچنین ادبیات موجنمایند.  تحقیق

-2خودکارآمدی، -1د: کنحبت میها به طور جداگانه صمورد چهار بعد یا مؤلفه در مورد وضعیت مالکیت روانی در سازمان
هویت شخصی. در تحقیق حاضر تمام این ابعاد به دلیل اهمیت آن در حس مالکیت روانشناختی در -4تعلق خاطر  و -3، پذیریمسئولت

دهد.  لذا در این پژوهش اند و یکی از جنبه های نوآوری تحقیق حاضر راشکل میی مورد مطالعه قرار گرفتهطور جمعبه نیجوامع برند آنلا
در  دهان به دهان ات برخطتبلیغدر اجتماعات آنلاین برند بر رفتار خرید و مالکیت روانی فردی و جمعی برند حس ایجاد  به بررسی اثرات

شود، رو در این مطالعه سعی میتاکنون پژوهشی در رابطه با این موضوع صورت نپذیرفته است، از این پرداختیم. ماهان ییمایشرکت هواپ
 .ضمن توسعه ادبیات پیرامون موضوع پژوهش، شواهد تجربی مناسبی جهت کاهش شکاف مطالعاتی در خصوص موضوع تحقیق ارائه شود

                                                             

1 Baldus et al. 

2 Martínez-López et al. 

3 Guo et al. 

4 Lee and Suh. 

5 Chang et al. 

6 Saeida Ardekani and Jahanbazi 

7 Bu et al. 

8 Valizadeh 
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 مبانی و چارچوب نظری تحقیق  -1-1

 که باشدشناختی میروان مالکیت است، پیدا کرده راه سازمانی رفتار قلمرو در و شناسیروان مدیریت، دانش از جمله موضوعاتی که در
 اصلی مباحث از یکی و بوده افزونی روز دارای اهمیت سازمانی و صنعتی شناسیروان و مدیریت در جدید تحقیقات و نظریات دنبال به

گردد. منشأ شناختی مفهومی نو در ادبیات سازمان و مدیریت محسوب میمالکیت روان(. 1،2014است )آلوک داده تشکیل را مدیریت
ای را در شناختی توجه فزایندهشناسی پدیدار گردید و پس از آن مفهوم مالکیت روانشناختی در علم روانعنوان رویکردی روانمالکیت به

 چنین بهبود و حفظ یانگیزه و مالکیت احساس (. وجود2،2015ونتحقیقات مدیریت و سازمان به خود جلب نمود )مان و فارکوهارس
 شناسایی شناختی،مالکیت روان مثبت ساختار بهتر درك به را سازمانی رفتار گرانپژوهش انسانی، ویژگی یک عنوانانسان به در احساسی

 و شناختی، بازنمای تعلق عاطفیمالکیت روان (.3،2012است )آذرنوش و همکاران برانگیخته آن احتمالی یپیامدها و مؤثر عوامل
 عاطفی، ابعاد یدارا توانمی را شناختیروان مالکیت گذارد؛ بنابراین،می اثر خود از فرد ادراك و رفتار بر که است اموال و فرد بین شناختی
 تسهیم از طریق (. همچنین مشتریان4،3201در سطح فردی یا گروهی بروز کند )آتالای و اوزلر تواندمی که دانست یرفتار و شناختی

 نیازهای رفع منظور به که دهدمی قرار هدف را شرکت محصولاتی که پیدا نمایند اطمینان توانند،آن می شرکت و کارکنان با اطلاعات
بررسی اثر ایجاد مالکیت روانی فردی و جمعی  در این مطالعه سعی شده چارچوبی برای(. 5،2013است )یی و گانگشده خاصی تعریف

ء ارائه شود. گر نوع فعالیت اعضابرند برای مشتریان بر اهداف خرید از برند و تبلیغ دهان به دهان از طریق اهداف مشارکت با نقش تعدیل
و  یفرد یروان تیکت اعضا در مالککه ممکن است در مشار یدرون فرد تیاند در مورد مالکبه ذکر است، مطالعات گذشته نتوانسته لازم

و این مورد می تواند یکی دیگر از جنبه های نوآوری پژوهش حاضر باشد. در ادامه به توضیح  ندیبرند اثر داشته باشد، پژوهش نما یجمع
 پردازیم:مفاهیم به کار رفته می

 شناختی فردی در اجتماعات آنلاین برندمالکیت روان -1-1-1

(. انسان 2014آلوک،) استافزوده شده گرامثبت رفتار سازمانی ادبیات که به باشدمی یجدید یهاموضوع از یکی شناختیروان مالکیت
ی حفظ و بهبود هدف مالکیت، به مراقبت و تلاش برای حفظ و پرورش اموال خود نیازمند است. این حس مالکیت و این انگیزه

مفهومی  ی(. هسته6،5201الهیروح) شناختی برانگیخته استرک بهتر ساختار مثبت مالکیت روانگران رفتار سازمانی را جهت دپژوهش
(. اصطلاح هدف در ادبیات مالکیت 7،2003همکارانباشد)پیرس و شناختی احساس تملک نسبت به یک هدف میمالکیت روان

به شیء، پدیده یا هدفی مرتبط است که متعلق به یک فرد یا گروه بستگی شناختی اشاره به مفهومی بسیار گسترده دارد و به هر نوع دلروان
از خود در  یرا بخش یزیآن شخص چ قینگرش است که از طر ای یآگاه ینوع یشناختروان تیمالک(. 2017، 8شناسباشد )یزدانمی

این سازمان متعلق به خود من  کنمکه چقدر من احساس می دهدمی پاسخ پرسش این و به (2017، 9و همکاران یارشد)ردیگینظر م
شناختی مثبت را در افراد تقویت نماید ای از احساسات و رفتارهای روانتواند مجموعه( و می10،2004داین و پیرساست )ون

 (.2017شناس،زدانی)

 خودکارآمدی در اجتماعات آنلاین برند -2-1-1

آمیز موفقیت یگر اعتقاد فرد نسبت به اجرانشانو  دهدیم جهیرا نت یخودکارآمد اء،یاش نیا یو اعمال کنترل بر رو اءیداشتن اش اریدر اخت
عنوان محرک در خلق و تواند بهباشد که میخودکارآمدی بخشی از سیستم خودکنترلی می (.2019)کومار، استکار  کیعمل در  کی

 در دارد که اشاره تجربیاتی و ها، استعدادهاتوانایی کارگیریبه و شناخت قدرت به ( و2018 ،11منتظر و ایجاد یک رفتار عمل نماید )زرین
ادراک افراد را  یخودکارآمد یباورها(. 12،9201آقابابایی و )رحیمی اندگرفته شکل غیرمستقیم یا و مستقیم صورت به خواه زندگی طول

شناختی بدین ترتیب این بعد از مالکیت روان (.13،8201یفرض و یزارع) دهدیدارند نشان م شیخو یکه بر زندگ یتسلط یاز درجه

                                                             

1 Alok 

2 Man and Farquharson 

3 Azarnoosh et al. 
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5 Yi and Gong 
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 نیارحیم)باشم توانم آن را انجام دهم، لذا من خودم بر موفقیت خودم تأثیرگذار میگردد: من باید این کار را انجام دهم، من میتشریح می
 گیریتصمیم در افراد انتخاب بر تواندمیزیرا  نماید،ایفا می رفتار تغییر جهت در کلیدی نقشی (. خودکارآمدی1،6201طرقی خراسانی و

روند تا از خودکارآمدی خود استفاده یاعضاء به جوامع برند آنلاین م(. 2،2018بگذارد )کریمی و همکاران اثر مختلف رفتار مراحل در
. کنندیم ینیبشیرا پ رهیو غ یعاطلاعات، تعاملات اجتما یریگیها، پو کنترل بر موضوع )اجتماع( مانند مشاهده پست یکنند، در آنجا آزاد

اهداف مشارکت اعضاء را  ،تواندیم یحس خودکارآمد نی، ایمجاز یهاطیدر مح یو اثرگذار یناکارآمد هیکه با روح شودیاستدلال م
 (.2019)کومار، گرددیها منجر مجامعه، به مشارکت آن کیدرک اعضاء از  زانیکند. م کیتحر

 پذیری در اجتماعات آنلاین برندمسئولیت -3-1-1

عنوان اولین الگوی رفتاری، با سلامت روانی افراد رابطه دارد. پذیری بهتعاملات اجتماعی و خصایص مرتبط با آن از جمله حس مسئولیت 
 روان سلامت مهم یهاشاخص از گردد ویم آن جامعه محسوب یهاارزش از یکی ،یاجامعه هر در افراد یریپذتیمسئول

توان به عنوان "انتظار ضمنی یا صریح که ممکن است برای توجیه باورها، را می یریپذتیمسئول (.8201، 3 و همکاران رچمنی)حصباشدمی
و  گرانید یریپذتیانتظار مسئول(. 4،2017همکارانبه دیگران فراخوانده شود" توصیف کرد )مورونگیلو و  احساسات و اعمال شخص

 تیبه مالک یریپذتیمرتبط شدن مسئول یاصل یهاسمیبدانند، از مکان ریپذتیها را مسئولآن گرانید نکهیانتظار افراد از ا نیهمچن
اعضاء فکر کنند  ،شودیباعث م یریپذتیاز احساس مسئول یناش تیحس مالک (.2017شناس،زدانی)گردندیشناختی محسوب مروان

نظرات خود را ارسال  و یهاند، پستجامعه پاسخ ده ایبرند )محصولات و خدمات( لازم است که به سؤالات مربوط به 
 (.2019کنند)کومار،

 تعلق خاطر در اجتماعات آنلاین برند -4-1-1

(. 5،۵201 رانهمکا فشان وآستین) باشندمی لیدخ یمتعدد عوامل آن در که نمود فیتعر بستگیدل و یوابستگ ینوع توانیم را خاطر تعلق
 همکاران پور وکنند)فقیهییم ابراز ای گرفته کار به نقش یفایا در را شیخو یعاطف و یشناخت ،یکیزیف ابعاد تمام خاطر، افراد تعلق در

که نیازهای  شناختی نسبت به یک شی )سازمان( ریشه در داشتن مکانی در هدف مورد نظر دارد، جایی(. احساس مالکیت روان6،2016
 ینیجوامع برند آنلا ای یاجتماع یهارسانه یهاعامل ستمیبه س انیاست که مشتر یهیبد(. 7،2009نامبیسان و بارونکند)تعلق را برآورده می

تعلق  یجامعه برند به معنا کیمشارکت در (. 8،2020)فوا و همکاران دهندینشان م یخاطر بالاترتعلق زانیم کنند،یها شرکت مکه در آن
دست را به یمشارکت اجتماع یایمزا ،به جوامع برند آنلاین وستنیبا پ ،دارند لیتما انیجا افتاده است. مشتر قا  یخاطر نسبت به جامعه عم

خاطر لقکه تع گرددیاستدلال م . لذاکنندیحس تعلق را احساس م رونیو از ا ندینمایارتباط برقرار م نیریها با جامعه برند و ساآورند. آن
 (.2019)کومار، دینما کیها در جامعه را تحراهداف مشارکت آن تواندیاعضاء به جامعه م

 در اجتماعات آنلاین برند هویت شخصی -5-1-1

ها به محض اینکه بخشی از مشتریان در نظر گرفته شوند، هویت افراد را شکل مهم در مالکیت روانی است. داراییهویت شخصی یک بعد 
(. افراد از احساس مالکیت برای تعریف خود، معرفی خود به سایرین و اطمینان از استمرار هویت 9،2013)ویرتز و همکاراندهند می

فرد بودن (. کالاها و خدمات مورد استفاده به مشتری حس قوی خودانگاره و منحصربه2017شناس،یزدان)کنند خودشان استفاده می
 10همکاران نصیرآبادی و پورزارع)گیرد کننده تحت تأثیر خصوصیات فردی وی قرار میمصرف دهند. تصمیمات و رفتار خرید یکمی

با برند استفاده  یکنندگان و دخالت عاطفمصرف دیخر شیجهت افزا تواندیو م دینمایم جادیدر رفتار ا یقو یازهیانگ تیهو (.2018،
 (.11،9201یرامیو ب یمیگردد )کر
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 ( در اجتماعات آنلاین برندCPOی جمعی )شناختمالکیت روان -6-1-1

تواند فراتر از حالت فردی برود و شکل جمعی به خود بگیرد شناختی میشناختی جمعی احساس مالکیت روانبر اساس مالکیت روان
 مالکیت نوظهور الگوی گیرند،می قرار مالکیت و اختیار در جمعی صورت به هدف موضوعات که جایی (. در2017شناس،یزدان)

شناختی روان تیمالک(. 1،2018برخوردار خواهد بود )پک و لاونگراث جوامع آنلاین برندها در ایویژه اهمیت از جمعی شناختیروان
شناختی اطلاق و به حالتی روان (2،8201است)پیرس و همکاران را دارا باشند تیهدف از مالک کیکه  یاحساس جمع یمعنابه یجمع

باشد و همچنین معتقدند که آن اجتماع همیشه ها میاعضای جامعه جمیعا  قبول دارند که اجتماع و برند متعلق به آنگردد که فرد و می
 و هاگروه در زیاد احتمال به پدیده (. این2019نمایند )کومار،باشد و نسبت به آن برند احساس تعلق جمعی میها میمتعلق به آن

 و است برخوردار خود اعضای برای بالایی شناختیروان اهمیت از گروه. دارند نقش آن در افراد از ایمجموعه که هایی وجود داردسازمان
 (.3،2015کرده و پرورش دهد )کوک ایجاد را شخصی ذهنیت تواند،می گروه خاصی شرایط تحت

 اهداف مشارکت در اجتماعات آنلاین برند -7-1-1

 شده نییتع شیپ از و نیاهداف مع به رسیدن جهت در او یاجتماع طیمح و میان کنشگر یتعامل ندیفرآ در هدفمند کنش ینوع مشارکت
سازمان  و گروه جمع، در حضور و یتیفعال ای یامر ،یدر کار یهمکار و شراکت یمعنا به مشارکت واژه یث مفهومیح گردد. ازف مییتعر

 مشتری (. مشارکت4،5201 همکارانباشد )بیرامی ایگدر و می رفعالیغ به صورت چه و فعال صورت به چه یریگمیتصم و بحث جهت
گردد )موسوی یم اطلاق ارائه خدمات و د کالایتول یبرا انیمشتر توسط ازین مورد شده عرضه منابع اعمال و به که باشدمی یرفتار مفهومی

 یهمکار مستلزم نیز یگاه و باشدمی آن ند ارائهیفرآ در یمشتر حضور ازمندین که باشدمی یاگونهبه خدمات تی(. ماه5،2014همکاران و
(. اهداف مشارکت عبارت است از اطلاعات مفیدی که فرد برای استفاده 6،2015میرفخرالدینی و شعبانیاست ) یمشتر یسو از فعالانه

(. مشارکت 2019رساند )کومار،میهای مربوط به خرید یاری گیریها در تصمیمگذارد و به آنسایر اعضای جامعه خود به اشتراک می
تواند به تغییر دیدگاه مشتریان نسبت به برند، اجتماع برند و سایر اعضای اجتماع و در نتیجه تغییر رفتار او در اجتماعات مجازی برند می

گیرند و نسبت برند را یاد میکنند، آداب و رسوم اجتماع طور مثال افراد نسبت به سایر اعضا و برند احساس مثبت پیدا میمنجر گردد. به
 (.7،2006نمایند)مدوپابه سایر اعضا و برند احساس مسئولیت پیدا می

 هدف و قصد خرید برند در اجتماعات آنلاین برند -8-1-1

اری قصد خرید نوعی رفتار مبتنی بر شناخت بوده و همانطور که اکثر محققان بیان داشته اند، قصد خرید مجدد، شاخص رفتاری و وفاد
مشتریان است. قصد خرید صرف کننده، رفتار قابل پیش بینی افراد در تصمیمات خرید آتی را منعکس مینماید که نشان دهنده طرز تلقی 

منظور کنندگان بهو درک رفتار مصرف ینیبشیامروز، پ یایدر دن(. 2021، 8همکارانو )شهری مجارشین  های مصرف کننده است
بر  رگذاریاز عوامل گوناگون تأث دیبا ت،یکسب موفقجهت  ابانیقرار گرفته است. بازار ابانیها مورد توجه بازاربر رفتار آن یرگذاریتأث

 یاهداف رفتار (.2018 و همکاران، اینمیکنندگان باشند )رحمصرف دیقصد خر یو درصدد شناخت چگونگ گرفته یشیپ دارانیخر
انجام  جهتشده  انیاحتمال ب کی، ی. قصد رفتاراست یاحتمال رفتار واقع یابیارزخدمات و و از محصولات  یابیمنعکس کننده ارز

دارند  لیکه افراد تما دهدیبا رفتار نشان م یقصد رفتار یرابطه(. 9،2018منگ و هانگردد )می فیتوص دیدر رابطه با خر رفتار خاص کی
ش یاز پ یاعنوان برنامهبه توانید را می(. قصد خر2014 ،یو جهانباز یاردکان دایشوند که قصد انجام آن را دارند )سع ریدرگ ییدر رفتارها

 ییاز توانا چرا که، نگرددد یخر منجر بهشه ید همید قصد خری. شانمودف ینده تعریافت خدمات در آیا دری ید قطعیخر جهتن شده ییتع
 (.10،5201 و همکاران یبن ی)نادر ردیپذیر میانجام آن تأث یبرا

                                                             

1 Peck and Luangrath 

2 Pierce et al. 

3 Cooke 

4 Beirami Igder et al. 

5 Mousavi et al.  

6 Mirfakhreddini and Shabani 

7  Madupu 

8 Shahri Majarshin et al. 

9  Meng and Han 

10 Naderi Bani et al. 
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 تبلیغ دهان به دهان در اجتماعات آنلاین برند -9-1-1

گسترده  فی. تعرباشدمی گذارریکه نوعا  تأث گرددمی فیتوص نهیبدون پرداخت هز فردی بیندهان به دهان به عنوان هرگونه ارتباط  غاتیتبل
و آنلاین ارتباط  چهره به چهرهصورت غالبا  بهکنندگان مصرف رایدهان به دهان است، ز غاتیدهان به دهان شامل هر دو نوع تبل غاتیتبل

 غاتیداده و منجر به ظهور تبل رییارتباطات را تغ طیگذشته، مح یهاسال یط یکیتحولات تکنولوژ (.1،2020امایو ناکا)لئون  کنندیبرقرار م
آنلاین  یهادگاهیو د هاهیدهان به دهان آنلاین اشاره به نظرات، توص غاتی(. تبل2،1202است )سان و همکارانشده یکیدهان به دهان الکترون

 برای تالیجیدر عصر د (.3،2018هوراند یو سلطان محمود جیغ انیاست )محمد افتهی تیاهم اریبس یفناور یدارد و با ظهور ابزارها
اگر توسط شرکت در نظر گرفته نشوند،  ی، حتبه دهان دهان تبلیغاتها، مانند از آن یوجود دارد و برخ گان نقاط قوت بسیاریکنندمصرف

)آئوکی و  استشده لیتبد دیخر ماتیدر خصوص تصم یاز تأثیرگذارترین منابع اطلاعات یکی انیمشتر میان. مکالمه دهندیرخ م
 یندی باشد که بر وفادارقدرتم یروین ،تواندیم یکیدهان به دهان الکترون یابیکه بازار دهندیها نشان مپژوهش(. 4،2019همکاران

ارتباط  یمنف ای(. ارتباطات دهان به دهان مثبت 5،2016و همکاران یشاگرد انی)غفور باشدیم رگذاریتأث دیخر یهامیکننده و تصممصرف
 (.2017 ،6)جانگ و سئوک گذاردیها تأثیر مامر بر فروش و سود شرکت نیا جه،یکنندگان دارد؛ در نتمصرف یبا اهداف رفتار یادیز

 نوع فعالیت اعضاء در اجتماعات آنلاین برند -10-1-1

 جوامع آنلاین برند از عمیقی درک تا است برخوردار ایویژه اهمیت از مدیران همچنین و پژوهشگران برای اعضا نوع مورد در اطلاعات
 (. این7،2010گردند )مدوپا و کولیمی بندیطبقه غیرفعال و فعال اعضای عنوان به گسترده طور به جوامع آنلاین برند اعضای. باشند داشته

گروه فعال و  دو هایتفاوت دادن نشان (. برای8،2014اند )سان و همکارانشده تفکیک مختلف از یکدیگر معیارهای طریق از گروه دو
 حس با مقایسه در اما نمایند،می در یک اجتماع بودن احساس دیگر اعضای به نسبت هاغیرفعال گونه بیان داشت کهتوان اینغیرفعال می

، 11؛ لیائو و چو2006، 10نک و همکاران؛ نان2001، 9نک و پریسباشد )نانمی ضعیف کنند،می احساس فعال اعضای که بودنی جامعه
 ضعیف فعال اعضای به نسبت اعضای غیرفعال توسط نیز جامعه در عضویت بر مبتنی هایمسئولیت و هانقش ترتیب، همین به (.2012

از طریق  یادگیری با دهندترجیح می و حضور دارند جامعه در منفعل صورت (. اعضای غیرفعال به 2006همکاران، و نکاست )نان
 (.2004، 12نک و همکاراننمایند)نان استفاده را مطالب مشاهده،

 پیشینه تحقیق -2

( در پژوهشی با عنوان "تأثیر تبلیغات دهان به دهان آنلاین بر روی اعتماد گردشگران به مقصد و قصد 2018سلطانی هوراند )محمدیان و 
تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی یک ابزار اعتماد ساز برای ایران به عنوان یک مقصد گردشگری  به این نتایج دست یافتند کهسفر به آن" 

. از سوی دیگر یکی از شروط سفر گردشگران اروپایی به ایران آن است که از طریق تبلیغات دهان است و اعتماد قصد سفر را به دنبال دارد
( در پژوهشی با عنوان "تأثیر تبلیغات دهان به دهان 2017) 13حسینی و همکاران به دهان الکترونیکی به آن کشور اعتماد پیدا نمایند.

به این نتایج اعتماد الکترونیکی )مطالعه موردی تلفن همراه سامسونگ در تهران("  الکترونیکی بر قصد خرید مجدد با نقش میانجی تعهد و
داری بر اعتماد الکترونیکی به قصد خرید مجدد تأثیر دارد. طور مثبت و معنیمتغیر تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی به دست یافتند که

داری دارد و اعتماد الکترونیکی تأثیر ر قصد خرید مجدد تأثیر مثبت و معنیهمچنین نشان داد که تعهد الکترونیکی بپژوهش آنان نتایج 
ای با عنوان "بررسی پیشایندها و ( در مقاله6201) 14طهماسبیفرجام فرد و شاه داری بر قصد خرید مجدد مشتریان دارد.مثبت و معنی

به این نتایج دست یافتند د مطالعه: اجتماع مجازی برند الیت(" مجازی برند در ایران )مور اتدر اجتماع ءپیامدهای مؤثر بر مشارکت اعضا
نوع و آداب و رسوم منجر به ایجاد حس آگاهی از هم ءمشارکت اعضا تأثیرگذار بوده است. ءمنافع اجتماعی بر مشارکت فعالانه اعضا که
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أثیر مثبت داشته است در حالی که حس آگاهی از است. منافع درک شده و آداب و رسوم مشترک بر حس وفاداری پایدار برند تمشترک شده
بر  یغات شفاهیر تبلیای با عنوان "تأث( در مقاله2011) 1همکارانرنجبریان و  نوع، تأثیری منفی بر وفاداری پایدار برند داشته است.هم

به  یغات شفاهیه به اصفهان از تبلگردشگران سفر کرد به این نتایج دست یافتند که: مورد مطالعه شهر اصفهان" یجذب گردشگران خارج
، مشارکت فردی و جمعی با عنوان "چگونه مالکیت روانیپژوهشی ( در 2019اند. کومار )اطلاعات سفر استفاده نموده یعنوان منبع اصل

مالکیت روانی فردی و مالکیت روانی جمعی که توسط  به این نتایج دست یافت کهکند؟ برندهای آنلاین را تحریک می اجتماعاتدر 
اثر مثبت و معناداری  آنلاین و تبلیغ مثبت دهان به دهاناجتماعات برند  اءشوند، بر اهداف خرید اعضحس می ء در جوامع برنداعضا

 گران " به این نتایج دست یافتند که( در پژوهشی با عنوان "کاوش در مورد مالکیت روانی مقصد در بین گردش2019) 2کومار و نایاک. دارد
شناختی به مقصد شود. احساس مالکیت روانشناسایی و تعلق گردشگران با مقصد منجر به احساس مالکیت روانی نسبت به مقصد می

اعتبارسنجی ابزاری ای با عنوان "توسعه و ( در مقاله2018نیز تأثیر مثبتی بر تبلیغات دهان به دهان مثبت بر خط دارد. پیرس و همکاران )
ت خبرگان و سه مطالعه میدانی پی در پی به های سازمانی" با یک روش کیفی با کمک هیئبرای ارزیابی مالکیت روانی جمعی در محیط

های سازمانی پرداختند. نتایج اعتبار صوری و محتوایی و همچنین اعتبار اعتبار سنجی ابزار سنجش مالکیت روانی جمعی در محیط
 ی برای ابزاری مالکیت روانی جمعی ارائه داده است.ساختار

 به این نتایج دست یافتند کهدهان به دهان آنلاین بر اعتماد و قصد سفر  غاتیتأثیر تبل"با عنوان  ی( در پژوهش2016) 3لکانیاابوبکر و  
 شیافزا گذارد؛یم اثر مثبت و معناداریقصد سفر  بر نیز بر اعتماد و قصد سفر دارد؛ اعتماد مقصد یمثبت اثردهان به دهان آنلاین  غاتیتبل

اعتماد مقصد و قصد سفر را  انیدرآمد رابطه م شیو افزا کند؛یم تیآنلاین و قصد سفر را تقو هاندهان به د غاتیتبل نیدرآمد رابطه ب
( نیز در پژوهشی با عنوان "اعضای اجتماعات مجازی برند چگونه مالکیت روانی فردی و جمعی را 2015لی و سوه ) .کندیم فیتضع

حفظ استقلال و ایجاد خود  دهند و تأثیرات مالکیت روانی در اجتماعات مجازی برند چیست؟" به این نتایج دست یافتند کهتوسعه می
کند. همچنین مالکیت روانی، ازی به توسعه مالکیت روانی یک جامعه مجازی کمک میکارآمدی در محیط ناشناس یک اجتماعات مج

ای با عنوان "بررسی چند سطحی از روابط ( در مقاله2012دهد. چانگ و همکاران )رضایت، عزت نفس و کیفیت مشارکت را افزایش می
 تیریمد ارهای شهروندی برند و رضایت مشتری" از سه ساختار،رفت مبتنی بر برند، مالکیت روانشناختی برند، مدیریت منابع انسانی بین

مبتنی بر برند، مالکیت روانشناختی برند و رفتارهای شهروندی برند، برای بررسی روند مدیریت برند داخلی استفاده نمودند.  یمنابع انسان
فتارهای شهروندی برند اثرات مثبتی دارد و کلیه دهد که مالکیت روانشناختی برند کارکنان بر رنتایج در سطح مالکیت فردی نشان می

با محوریت برند  مدیریت منابع انسانی دهد کهعوامل این دو ساختار نیز با هم همبستگی مثبت دارند. نتایج در سطح متقابل نشان می
مدیریت منابع  ای بین روابطی واسطهشهروندی برند دارد. مالکیت روانشناختی برند تا حداثرات مثبتی بر مالکیت روانی برند و رفتارهای 

رابطه معناداری بین رفتار خرید در پژوهشی به این نتیجه رسید که  (2011) 4زمیلانسانی مبتنی بر برند و رفتارهای شهروندی برند است. 
منبع تبلیغات دهان به  کننده نهایی ومشتری نهایی و تبلیغات دهان به دهان )منفی بیشتر از مثبت( و همچنین بین تصمیم خرید مصرف

( 2019رسد مدل پژوهش حاضر که از پژوهش کومار)های ارائه شده در پیشینه تحقیق، به نظر میبا توجه به مدل دهان وجود دارد.
ام باشد که در هیچ پژوهشی تماستخراج شده است از جوانب بیشتری به مسئله اصلی پرداخته زیرا دارای متغیر میانجی و تعدیلگر نیز می

های موجود در یک مدل مفهومی به طور همزمان مورد بررسی و اعتبار سنجی قرار نگرفته است. لذا جهت پر کردن این شکاف مولفه
 سنجی قرار گرفته است.تحقیقاتی، مدل پژوهش حاضر مورد بررسی و اعتبار

 مدل مفهومی پژوهش   -2-1

پذیری، خودکارآمدی، مسئولیت)مالکیت روانی فردی به همراه ابعاد آن این مدل اثر در ( است. 2019مدل مفهومی برگرفته از مدل کومار )
 از طریق اهداف مشارکت مورد سنجش برند و تبلیغ شفاهی برند قصد خریدبر مالکیت روانی جمعی  ( و اثرتعلق خاطر و هویت شخصی
 توانند تعدیل کنند.ن اثر را میای تواند شدت و ضعفمیزان فعالیت اعضا میقرار گرفته است. در این مدل 
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Figure 1- Research concept (Kumar, 2019). 

 باشد:های تحقیق حاضر به شرح ذیل میبر اساس مدل مفهومی پژوهش فرضیه

 بر اهداف مشارکت اثر مثبت و معنادار دارد. یخودکارآمد -1
 بر اهداف مشارکت اثر مثبت و معنادار دارد. یریپذتیمسئول -2
 تعلق خاطر بر اهداف مشارکت اثر مثبت و معنادار دارد. -3
 بر اهداف مشارکت اثر مثبت و معنادار دارد. یشخص تیهو -4
 بر اهداف مشارکت اثر مثبت و معنادار دارد. یجمع یروان تیمالک -5
 ثبت و معنادار دارد.برند اثر م دیاهداف مشارکت بر هدف و قصد خر -6
 دهان به دهان اثر مثبت و معنادار دارد. غیاهداف مشارکت بر تبل -7
 اثر مثبت و معنادار وجود دارد. اعضا  تینوع فعال گرلیو اهداف مشارکت در حضور تعد یخودکارآمد نیب-8
 ت و معنادار وجود دارد.اثر مثب اعضا  تینوع فعال گرلیو اهداف مشارکت در حضور تعد یریپذ تیمسئول نیب -9

 اثر مثبت و معنادار وجود دارد. اعضا  تینوع فعال گرلیتعلق خاطر و اهداف مشارکت در حضور تعد نیب -10
 اعضا اثر مثبت و معنادار وجود دارد. تینوع فعال گرلیو اهداف مشارکت در حضور تعد یشخص تیهو نیب -11
 اعضا اثر مثبت و معنادار وجود دارد. تینوع فعال گرلیو اهداف مشارکت در حضور تعد یجمع یروان تیمالک نیب -12
 اعضا اثر مثبت و معنادار وجود دارد. تینوع فعال گرلیبرند در حضور تعد دیاهداف مشارکت و هدف وقصد خر نیب -13
 ضا اثر مثبت و معنادار وجود دارد.اع تینوع فعال گرلیدهان به دهان در حضور تعد غیو تبل اهداف مشارکت نیب -14

( 2019) باشد. لازم به ذکر است که پرسشنامه از پژوهش کومارهای پژوهش، پرسشنامه به شرح جدول ذیل میجهت بررسی فرضیه
 استخراج شده است.

  روش پژوهش -3

ای و به روش کتابخانه مورد نیاز اطلاعاتباشد. این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر روش جزو تحقیقات توصیفی پیمایشی می
 کاملا  =1) که در قالب مقیاس لیکرت شده آوریجمع (2019کومار،) پژوهشاستخراج شده از پرسشنامه توزیع حاصل از روش میدانی 

بوده یمایی ماهان شرکت هواپخطوط داخلی و خارجی . جامعه آماری پژوهش شامل تمامی مشتریان باشدم(، میموافق لا  =کام5تا  ممخالف
در تعیین  باشد.های هواپیمایی ماهان در سطح استان تهران میو در قلمرو مکانی آژانس 1399که در قلمرو زمانی تابستان الی پاییز سال 

بررسی  باشد. برایگیری در دسترس مینفر و روش نمونه 384نمونه آماری این پژوهش  تعداد نمونه پژوهش از جدول مورگان استفاده شد.
 مستقل مورد بررسی و تائید قرار گرفت. متغیررگان خب 30نامه در بخش کمی نیز، ابتدا ازنظر روایی ظاهری و مفهومی توسط روایی پرسش

پذیری، خودکارآمدی، مسئولیت دارای ابعادمالکیت روانی فردی است. خود مالکیت روانی فردی  و مالکیت روانی جمعیپژوهش شامل 
باشند.اهداف مشارکت متغیر میانجی متغیر وابسته می ، هدف و قصد خرید برند، تبلیغ دهان به دهانباشدمیهویت شخصی خاطر و تعلق
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تحلیل استنباطی زار و تست پایایی و در از ضریب آلفای کرونباخ، برای تعیین ثبات درونی اباست.  تعدیلگرمتغیر  نوع فعالیت اعضاءو 
سازی معادلات ساختاری برای تعیین ارتباط علی بین متغیرها استفاده شد. کلیه محاسبات آماری این پژوهش با از روش مدلها داده

انجام  SmartPLS2افزار یابی معادلات ساختاری با استفاده از نرمهای مربوط به مدلو تحلیل SPSS23افزارهای آماری استفاده از نرم
که حاکی از بوده و پایا بوده  0.7بالای دارای ضریب آلفای کرونباخ ها لفهؤهمه م ،شودملاحظه می 2دول جدر  گونه کههمان گرفت.

 .باشندهای پرسشنامه میلفهؤهمگونی م

 .های پرسشنامهابعاد و گویه -1جدول 

Table 1- Dimensions and items of the questionnaire. 

 

 

 

 

 

 

 سؤالات  ردیف هامؤلفه
 .من به توانایی خودم برای کمک به موفقیت جامعه خود اطمینان دارم 1
 .توانم در این جامعه تغییرات مثبتی ایجاد کنممن می 2
 .من در تعیین اهداف با عملکرد بالا در این جامعه اطمینان دارم 3
 .کنمرا مطلع می کردم اشتباهی صورت گرفته است، همه اعضا جامعه خوداگر فکر می 4
 .اگر چیزی را ببینم که اشتباه انجام شده، دریغ نخواهم کرد که به جامعه خود بگویم 5
 .کنمجهت جامعه را به سمتی که درست است، هدایت می 6
 .کنم به این جامعه تعلق دارماحساس می 7
 .این اجتماع برای من مثل خانه است 8
 .احساس خوشایندی دارمدر این جامعه  9

 .من بسیار راحت هستم که در این جامعه هستم 10
 .موفقیت این جامعه موجب احساس موفقیت در من است 11
 .کند تا تعریف کنم که چه کسی هستمعضویت در این انجمن به من کمک می 12
 .جامعه خود دفاع کنمبینم از شود، من لازم میوقتی از این سازمان انتقاد می 13
 .ما )اعضای جامعه من و من( جمعاً قبول داریم که این جامعه مارک تجاری ما است 14
 .کنیم که این اجتماع متعلق به "ما" هستندما )من و اعضای جامعه من( به طور جمعی احساس می 15
 .کنیماز مالکیت جمعی )جامعه( را برای این جامعه احساس می ما )اعضای جامعه من و من( میزان بسیار بالایی 16
 .ما )اعضای جامعه من و من( معتقدیم که این اجتماع همیشه متعلق به ما است 17
 .کنند که ما به جامعه مارک به صورت جمعی تعلق داریمهمه اعضای جامعه من احساس می 18
 .جامعه ارائه دهم که برای سایر اعضا مفید باشدمن حاضرم اطلاعاتی در  19
 .با اشتیاق و تعداد زیاد ارسال کنم OBC ها را در صفحهها و پاسخخواهم پیامبه طور کلی، من می 20
 .کندهای اعضای دیگر، مرا بسیار جلب میشروع گفتگوها و پاسخ دادن به پیام 21
 .کندبه اعضای دیگر همیشه در ذهنم مرور میگذاری، مکالمه و کمک ارسال، اشتراک 22
 .های مربوط به خرید برند کمک کنمگیریمن حاضرم به اعضای دیگر در تصمیم 23
 .کنم باید در این جامعه به طور فعال اطلاعات، نظرات، تجربیات را مبادله کنمهمیشه احساس می 24
 .آینده نزدیک، نام تجاری کنونی این سازمان خریداری شودمن انتظار دارم که در  25
 .قصد دارم از برند کنونی این سازمان استفاده کنم 26
 .کنممی اگر به یک برند ]محصول[ نیاز داشتم، احتمالًا از محصولات و خدمات آنلاین کنونی این سازمان استفاده 27
 .را به دیگران توصیه کنممن حاضرم این برند  28
 .گویممن معمولًا چیزهای مثبتی در مورد این جامعه برای دیگران می 29
 .کنم تا از این برند استفاده کنندمن دوستان و نزدیکانم را ترغیب می 30
 اید.مشارکت کرده OBCفعال: در سه ماه گذشته در  31
 اید.مشارکت نکرده OBCغیرفعال: در سه ماه گذشته در  32
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 .آزمون پایایی -2جدول 

Table 2 - Reliability test. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 یافته های پژوهش -4

 قیتحق یرهایمتغ یشرط برا نیابتدا ا در نیشود؛ بنابرایپرداخته م رهاینرمال بودن متغ یپژوهش در ابتدا به بررس یهاهیآزمون فرض یبرا
 (.3جدول ) ردگییم قرار یبررس مورد

 .اسمیرنوف –خلاصه نتایج حاصل از آزمون کولموگروف  -3جدول 

Table 3 - Summary of the results of the Kolmogorov-Smirnov test. 

 

 

 

 

 

 

 است، 05/0کمتر از  متغیرهای پژوهش،تمام رنوف برای یاسم -داری آزمون کولموگروفسطح معنیآمده است،  2جدول که در  طورهمان

متغیرها دارای توزیع غیر نرمال بوده  تمامالذکر تفاوت معناداری با توزیع نرمال داشته است؛ بنابراین که توزیع متغیرهای فوق شودنتیجه می
دهد. لازم متغیرهای پژوهش را نشان می ی  سطح معناداری گو 3 شکل شود.های ناپارامتریک استفاده میو جهت آزمون فرضیات از آزمون

 .باشدیقابل قبول م -1.96کمتر از و  1.96به ذکر است سطح معناداری بیشتر از 

 آلفای کرونباخ تعداد سؤالات تعداد پاسخگویان  متغیر
 0.927 32 384 کل پرسشنامه

 0.859 3 384 خودکارآمدی

 0.705 3 384 پذیریمسئولیت

 0.817 4 384 تعلق خاطر

 0.713 3 384 هویت شخصی

 0.856 13 384 مالکیت روانی فردی

 0.878 5 384 مالکیت روانی جمعی

 0.827 6 384 اهداف مشارکت

 0.723 3 384 هدف و قصد خرید برند

 0.873 3 384 تبلیغ دهان به دهان

 نتیجه آزمون آلفا )مقدار خطا( )sig( سطح معناداری کولوموگروفآماره  متغیر

 ها نرمال نیستداده 0.05 0.000 0.195 یخودکارآمد
 ستیها نرمال نداده 0.05 0.000 0.190 یریپذتیمسئول

 ستیها نرمال نداده 0.05 0.000 0.111 تعلق خاطر
 ستیها نرمال نداده 0.05 0.000 0.161 یشخص تیهو

 ها نرمال نیستداده 0.05 0.000 0.086 یفرد یروان تیمالک
 ستیها نرمال نداده 0.05 0.000 0.180 یجمع یروان تیمالک

 ستیها نرمال نداده 0.05 0.000 0.096 اهداف مشارکت
 ستیها نرمال نداده 0.05 0.000 0.130 برند دیهدف و قصد خر

 ستیها نرمال نداده 0.05 0.000 0.170 دهان به دهان غیتبل
 ستیها نرمال نداده 0.05 0.000 0.332 نوع فعالیت اعضاء
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 .استاندارد بایبر اساس ضر  یعامل لیتحل -2شکل 

Figure 2 - Factor analysis based on standard coefficients. 

 هاگویهدر این حالت روایی سازه و ساختار  از سطح معناداری خوبی برخوردار هستند. ضرایبشود ملاحظه می 3شکل طور که در همان
 .گرددید میأیت و همچنین ضرایب مسیر همگی

 عدد معناداری.اساس  بر یعامل لیتحل-3شکل 
Figure 3- Factor analysis based on significance number. 
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 .خلاصه نتایج -4جدول 

Table 4 - Summary of results. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

اند زیرا عدد معناداری همگی بالاتراز مقدار های پژوهش، همگی مورد تایید قرار گرفتهگردد فرضیهدر بالا مشاهده می 4جدول با توجه به 
 باشد.می 1.96

 .باشدمی 4شکل مدل در حالت ضرایب استاندارد بدون متغیر تعدیلگر به شرح 

باشد. ها بر یکدیگر بدون در نظر گرفتن اثرات متغیر تعدیلگر متفاوت میگذاری متغیرگردد که میزان تاثیرمشاهده می 4شکل مطابق با 
های دیگر بر اهداف کاهش یافته است. همچنین تاثیر مولفه 0.624به  0.653میزان اثر خودکارآمدی بر اهداف مشارکت از مقدار 

بررسی مدل نشان داد تاثیر اهداف مشارکت بر هدف از خرید و تبلیغات دهان به دهان کاهش  مشارکت نیز کاهش یافته است. همچنین
)اهداف مشارکت، هدف خرید و تبلیغات دهان به  یافته و در نهایت مدل نشان داد ضریب تعیین که نشان دهنده میزان تبیین متغیر وابسته

ست.  همچنین مدل در حالت سطح معناداری بدون متغیر تعدیلگر به شرح های مستقل می باشد، نیز کاهش یافته ادهان( توسط متغیر
 .باشدمی 5شکل 

متغیر  متغیر مستقل فرضیه
 تعدیلگر

 نتیجه معناداری ضریب متغیر وابسته

 تأیید فرضیه 1.980 0.653 اهداف مشارکت --- خودکارآمدی 1

 هیفرض دییتأ 1.974 0.529 اهداف مشارکت --- پذیریمسئولیت 2

 هیفرض دییتأ 2.836 0.672 اهداف مشارکت --- خاطرتعلق  3

 هیفرض دییتأ 2.136 0.721 اهداف مشارکت --- هویت شخصی 4

 هیفرض دییتأ 1.976 0.629 مشارکتاهداف  --- مالکیت روانی جمعی 5

 دیهدف و قصد خر --- اهداف مشارکت 6
 برند

 هیفرض دییتأ 2.058 0.672

دهان به  غیتبل --- اهداف مشارکت 7
 دهان

 هیفرض دییتأ 2.703 0.624

 تینوع فعال خودکارآمدی 8
 اعضاء

 هیفرض دییتأ 1.982*2.279 0.653*0.363 اهداف مشارکت

 تینوع فعال پذیریمسئولیت 9
 اعضاء

 هیفرض دییتأ 1.974*2.104 0.529*0.533 اهداف مشارکت

 تینوع فعال خاطرتعلق  10
 اعضاء

 هیفرض دییتأ 2.826*2.982 0.672*0.537 اهداف مشارکت

 تینوع فعال هویت شخصی 11
 اعضاء

 هیفرض دییتأ 2.136*2.027 0.721*0.386 اهداف مشارکت

 تیفعالنوع  مالکیت روانی جمعی 12
 اعضاء

 هیفرض دییتأ 1.976*1.981 0.629*0.475 اهداف مشارکت

نوع فعالیت  اهداف مشارکت 13
 اعضاء

 دیهدف و قصد خر
 برند

 هیفرض دییتأ 2.058*2.023 0.672*0.682

 تینوع فعال اهداف مشارکت 14
 اعضاء

دهان به  غیتبل
 دهان

 هیفرض دییتأ 2.073*2.804 0.624*0.520
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 .مدل در حالت ضرایب استاندارد بدون متغیر تعدیلگر -4شکل 

Figure 4- Model in the form of standard coefficients without moderator variable. 

 

 متغیر تعدیلگر.مدل در حالت سطح معناداری بدون  -5شکل 

Figure 5 - Model in the level of significance without moderator variable. 

در این حالت روایی سازه و ساختار  از سطح معناداری خوبی برخوردار هستند. ضرایب همگیشود می مشاهده 5شکل طور که در همان
به ذکراست جهت بررسی تاثر متغیر میانجی اهداف مشارکت از آزمون سوبل  لازم .گرددید میأیت ها و همچنین ضرایب مسیر همگیگویه

 گردد که محاسبه مقدار نهایی سطح معناداری با استفاده از آزمون سوبل) بررسی اثر میانجی( به شرح ذیل می باشد: استفاده می

 (1) 𝑍 =
𝑎 × 𝑏

√𝑏2𝑠𝑎
2 + 𝑎2𝑠𝑏

2
. 
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 ریاستاندارد مس ی: خطاSa، و وابسته  یانجیم ریمتغ انیم ریمس بی: ضرbی، انجیمستقل و م ریمتغ انیم ریمس بی: ضرaکه در فرمول بالا 

می باشد. مقدار سطح معناداری با استفاده از آزمون  و وابسته یانجیم ریمتغ ریاستاندارد مس ی: خطاSbو همچنین  یانجیمستقل و م ریمتغ
، 5.61و  7.22سوبل جهت بررسی نقش متغیر میانجی اهداف مشارکت، در تاثیر خودکارآمدی بر هدف و تبلیغات دهان به دهان برابر با 

ر تعلق خاطر بر هدف و تبلیغات دهان ، در تاثی7.22و  8.91پذیری بر هدف و تبلیغات دهان به دهان برابر با همچنین در تاثیر مسئولیت
و همچنین اثر متغیر  5.22و  5.71، در تاثیر هویت شخصی بر هدف و تبلیغات دهان به دهان برابر با5.11و  6.01به دهان برابر با

برخوردار  1.96تر از میباشد که همگی از مقدار بالا 9.31و  7.27میانجی در تاثیر مالکیت روانی بر هدف و تبلیغات دهان به دهان برابر 
 5جدول های مدل به شرح دهد. همچنین ماتریس همبستگی بین متغیربوده و معناداری اثر متغیر میانجی اهداف مشارکت را نشان می

 باشد:می

 .ماتریس همبستگی بین متغیر های مدل پژوهش -5جدول 
Table 5 - Correlation matrix between research model variables. 

 

اند زیرا عدد معناداری همگی ها در مدل، همگی مورد تایید قرار گرفتهگردد همبستگی بین متغیربالا مشاهده میدر  5جدول با توجه به 
 باشد.می 0.05کمتر از مقدار 

 گیریبحث و نتیجه -5

دهان به دهان از طریق اثر ایجاد مالکیت روانی فردی و جمعی برند برای مشتریان بر اهداف خرید از برند و تبلیغ در این پژوهش به بررسی 
است. نتایج این پژوهش نشان داد که پرداخته شده گر نوع فعالیت اعضا در شرکت هواپیمایی ماهاناهداف مشارکت با نقش تعدیل

پذیری، تعلق خاطر، هویت شخصی و مالکیت روانی جمعی بر اهداف مشارکت اثر مثبت و معنادار دارد. اهداف خودکارآمدی، مسئولیت
مالکیت نیز اثر  اهداف مشارکت، بر هدف و قصد خرید برند و تبلیغ دهان به دهان اثر مثبت و معنادار دارد جوامع برند آنلاین نیز مشارکت

مالکیت در راستای نتایج این نیز در پژوهشی به این نتایج دست یافت که  (2019کومار ). نمایدرا تعدیل می روانی فردی و جمعی برند
، و معناداری دارد مثبت اثرها شوند، بر اهداف مشارکت آنمی جوامع برند احساسلکیت روانی جمعی که توسط اعضا روانی فردی و ما

نتایج مثبتی بر اعتماد و قصد سفر دارد؛  اثرتبلیغات دهان به دهان آنلاین در پژوهشی به این نتایج دست یافتند که  (2016ابوبکر و ایلکان )
گذارد؛ افزایش درآمد رابطه بین تبلیغات به طور مثبت بر قصد سفر تأثیر میگردشگری نیز مقصد  به اعتمادد که این پژوهش حاکی از آن بو
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         1 ضریب

          معناداری

        1 0.512** ضریب

         0.000 معناداری

       1 0.453** 0.358** ضریب

        0.000 0.000 معناداری

      1 0.502** 0.396** 0.158** ضریب

       0.000 0.000 0.002 معناداری

     1 0.662** 0.830** 0.774** 0.682** ضریب

      0.000 0.000 0.000 0.000 معناداری

    1 0.663** 0.601** 0.700** 0.453** 0.172** ضریب

     0.000 0.000 0.000 0.000 0.001 معناداری

   1 0.543** 0.622** 0.475** 0.439** 0.602** 0.365** ضریب

    0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 معناداری

  1 0.475** 0.416** 0.399** 0.439** 0.349** 0.320** 0.195 ضریب

   0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.043 معناداری

 1 0.680** 0.529** 0.462** 0.566** 0.394** 0.518** 0.485** 0.261** ضریب

  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 معناداری



 

 

 

415 

اد 
یج

ثر ا
ا

س 
ح

ند 
ی بر

مع
 ج

ی و
فرد

نی 
روا

ت 
لکی

ما
د و 

خری
تار 

ر رف
د ب

 برن
ین

نلا
ت آ

اعا
جتم

در ا
لیغ

تب
خط

ت بر
ا

 
ی م

مای
واپی

ت ه
شرک

عه: 
طال

د م
مور

ن )
دها

 به 
هان

د
ن(

اها
 

حفظ استقلال در راستای نتایج این پژوهش به این نتیجه رسیدند که  (2015لی و سوه ). کنددهان به دهان آنلاین و قصد سفر را تقویت می
کند. همچنین مالکیت شناس یک جامعه مجازی به توسعه مالکیت روانی یک جامعه مجازی کمک میو ایجاد خود کارآمدی در محیط نا

های این پژوهش به این نتیجه رسید که در راستای یافته (2011دهد. زمیل )روانی، رضایت، عزت نفس و کیفیت مشارکت را افزایش می
کننده ن به دهان )منفی بیشتر از مثبت( و همچنین بین تصمیم خرید مصرفرابطه معناداری بین رفتار خرید مشتری نهایی و تبلیغات دها

تبلیغات نیز در پژوهشی به این نتایج دست یافتند که  (2018محمدیان و سلطانی هوراند ) نهایی و منبع تبلیغات دهان به دهان وجود دارد.
مقصد گردشگری است و اعتماد قصد سفر را به دنبال دارد. از سوی  دهان به دهان الکترونیکی یک ابزار اعتمادساز برای ایران به عنوان یک

د دیگر یکی از شروط سفر گردشگران اروپایی به ایران آن است که از طریق تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی به آن کشور اعتماد پیدا نماین
تبلیغات دهان به دهان به ابن نتیجه رسیدند که  (2017ان )حسینی و همکار که نتایج پژوهش آنان با نتایج این پژوهش قابل مقایسه است.

بیان داشتند  (7201) 1داری بر اعتماد الکترونیکی به قصد خرید مجدد تأثیر دارد. ابراهیمی و همکارانطور مثبت و معنیالکترونیکی به
کننده دهان دارد و تبلیغات دهان به دهان، اثری تعدیلشاخص اعتماد، تأثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید مشتریان و تبلیغات دهان به که 

 .گذاردبر قصد خرید مشتریان می

آید؛ بنابراین، احساس مالکیت در مالکیت روانی احساس مالکیت نسبت به اشیاء در طبیعت و یا با پرورش در افراد به وجود میهمواره 
ای مطلوب برای انجام این تحقیق ایجاد کرده و اهمیت و ضرورت کت، زمینهفردی و جمعی برند و استفاده از آن برای تحریک اهداف مشار

تواند در درک مشارکت اعضای در جوامع برند آنلاین کمک کند. هدف از تئوری مالکیت روانی می .افزایش داده استانجام این تحقیق را 
 قیدهان به دهان از طر غیاز برند و تبل دیبر اهداف خر انیمشتر یبرند برا یو جمع یفرد یروان تیمالک جادیاثر ابررسی  قین تحقیا

( بوده است. نتایج این پژوهش نشان داد که ماهان ییمایمورد مطالعه: شرکت هواپ)اعضا  تیگر نوع فعاللیاهداف مشارکت با نقش تعد
های خود برای د با اطمینان به تواناییاثر مثبت و معنادار دارد. افرا0.653باضریب بر اهداف مشارکت  جوامع برند خودکارآمدیاحساس 

با مشارکت بیشتر در جوامع کنند و کمک میهای مربوط به خرید برند گیریخود، به اعضای دیگر در تصمیمبرند کمک به موفقیت جامعه 
کرد بالا در جوامع برند اطمینان های خود در تعیین اهداف با عملبه تواناییو  آنلاین برند، سعی در ایجاد تغییرات مثبت در این جوامع نمود

نیز با پذیری بر اهداف مشارکت ئولیتگذارند. نتایج این پژوهش حاکی از آن بود که مسمینموده و فعالانه نظرات خود را به اشتراک 
ودشان را افزایش خ پذیریئولیتتوان اعضای جامعه برند را تشویق کرد که مس، در این راستا میاثر مثبت و معنادار دارد0.529ضریب 

. در راستای این نتیجه اثر مثبت و معنادار دارد0.672با ضریب  تعلق خاطر بر اهداف مشارکتدهند. نتایج این پژوهش نشان داد که 
در ترغیب شده و در جوامع برند  وگو و پاسخ دادنبا ایجاد احساس خوشایند نسبت به برند موجب گردید تا اعضاء به شروع گفتتوان می

اشتیاق و تعداد زیاد به  شرایط را برای ایجاد راحتی کاربران در جامعه برند طوری مهیا نمود که با، در این راستا وگو مشارکت نمایندفتگ
را ترغیب کنندگان با به وجود آوردن حس تعلق خاطر به برند و جامعه برند، مصرفو  ارسال پیام و پاسخ در صفحه آنلاین برند بپردازند

بر اهداف  0.721با ضریب  نیز هویت شخصینتایج این پژوهش نشان داد که به اعضای دیگر در تصمیمات خرید کمک کنند.  تا نمایند
با ایجاد این حس در مشتریان که موفقیت این جامعه برند موجب موفقیت  توان،در این راستا می مشارکت اثر مثبت و معنادار دارد.

، در این های مربوط به خرید کمک کنندگیریگذاری اطلاعات مفید به اعضای دیگر در تصمیمه اشتراکهاست، موجب شد تا آنان با بآن
با دفاع از و  گذاری نظرات، سعی در تعریف کیستی خود نمودبا مشارکت بیشتر در جوامع آنلاین برند و به اشتراکشود، راستا توصیه می

نتایج این پژوهش نشان داد که گیری در مورد نظرات یاری رساند. ایرین در جهت تصمیمجامعه برند در مواقع انتقاد از سازمان، به س
با به وجود آوردن احساس  توان، در این راستا میاثر مثبت و معنادار دارد بر اهداف مشارکت 0.629با ضریب  مالکیت روانی جمعی

با ایجاد این حس در مشتریان که اجتماع و  رات و تجربیات ترغیب نمودی فعالانه اطلاعات، نظتعلق جمعی در مشتریان، آنان را به مبادله
های زیاد در صفحات آنلاین برند ها تصمیم به مشارکت مشتاقانه و ارسال پیامهاست، موجب گردید تا آنآنلاین برند همیشه متعلق به آن

بودن و به عبارتی "ما" بودن مشتریان را ترغیب به یاری رساندن به  ایجاد حس اجتماعمدیران بازاریابی باید توجه نمایند که  ؛ واقدام نمایند
بر هدف و قصد خرید برند اعضاء اهداف مشارکت  نتایج این پژوهش نشان داد که کند.های مربوط به خرید میگیرییکدیگر در تصمیم

ی تبادل نظرات و تجربیات و مرور مکالمات با سایر سازی زمینهبا فراهم توانرو می، از ایناثر مثبت و معنادار دارد0.672با ضریب 
با به وجود  تااعضای جامعه برند، مشتریان را ترغیب نمود تا زمانی که نیاز به تهیه خدمات دارند، از خدمات آنلاین این برند استفاده نمایند 

با مشارکت کرد و ده از برند کنونی سازمان ترغیب ها را به استفاآوردن فضای صمیمی و مطمئن برای مکالمه و تبادل اطلاعات اعضاء، آن
ها افزایش یافته و محصولات بیشتری با تعداد دفعات بیشتر گویی به سایر مشتریان، موجب گردید تا اطلاعات آندادن مشتریان در پاسخ

                                                             

1 Ebrahimi et al. 
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، بنابراین اثر مثبت و معنادار دارد بر تبلیغ دهان به دهان 0.624با ضریب اهداف مشارکت  نتایج این پژوهش نشان داد که خرید کنند.
وگو و پرسش و پاسخ با اعضای دیگر جامعه برند و کسب اطلاعات مفید، آنان را ترغیب به توصیه با جلب مخاطبان به شروع گفت توانمی

ریانی که تاکنون موفق به با فراهم آوردن امکان تبادل نظر در محیطی آرام و مطمئن، حتی مشتو  این برند به دوستان و نزدیکان خود نمود
با قرار دادن ابزار سرگرمی و جذب مخاطب به و همچنین  استفاده از خدمات برند نشدند را ترغیب به توصیه آن به دوستان و آشنایان نمود

گاه ساخت تا بدینها به وجود آورد و آنسایت و آگاهی بخشی حین آن، احساس خوشایندی در آنوب واسطه  ها را از خدمات شرکت آ
 کنند. بازگومثبتی در مورد جامعه برند برای سایرین  تبلیغات دهان به داهان

 از پرسشنامه 3.96با کسب میانگین اهداف مشارکت از پرسشنامه بر 4.21با کسب میانگین خودکارآمدی  نتایج این پژوهش نشان داد که 
با برانگیختن احساسات کاربرانی  گردد کهاشد. در راستای این یافته توصیه میدرصد می ب65که میزان این تاثیر  اثر مثبت و معنادار وجود دارد

تا بدین طریق افراد  نمود؛ها را به سمت کمک به موفقیت جامعه خود هدایت هایشان، آنبه توانایی بخشیاطمینان وکه کمتر فعالیت دارند 
، هابا تحریک مشارکت بیشتر و حفظ تداوم در این مشارکتو  مک کنندهای خرید برند کگیریبیشتری بتوانند به سایر اعضاء در تصمیم

سایت شرکت تری به وباقداماتی انجام داد تا کاربرانی که در فواصل زمانی طولانیو  تغییرات مثبت بیشتری در جوامع برند حاصل نمود
ها توانایی ارائه نظرات مفید برای شرکت د، متقاعد گردند که آنپردازنکنند و یا صرفا  بدون مشارکت به گاهی به خواندن نظرات میمراجعه می

با میانگین  پذیریمسئولیتنتایج این پژوهش حاکی از آن بود که باشد. را داشته و شرکت نیز پذیرای نظرات مفید برای ارتقاء عملکرد خود می
گذاری با به اشتراک شود، بنابراین توصیه میمثبت و معنادار دارداثر ء نوع فعالیت اعضا یگرتعدیل با جوامع برند اهداف مشارکت بر 4.05

ها را ترغیب به مشارکت بیشتر و ایفای حس مسئولیتشان در مقابل سایر اعضای ذهن مشتریان را درگیر ساخته و آن زیبرانگمطالب چالش
تواند موجب هدایت جامعه به سمت درست کت میسازی آن که مشاربخشی به کاربران و فرهنگبا آگاهیو همچنین  جامعه برند نمود

محیطی فراهم ساخت تا کاربران و  ها نمودوم در فعالیتاترغیب به مشارکت بیشتر و مدجوامع برند را  پذیری افرادگردد، حس مسئولیت
 اهداف مشارکت بر 3.45میانگین با  تعلق خاطرکند. نتایج این پژوهش حاکی از آن بود که استقبال میبدانند شرکت از انتقادات سازنده 

هرچه بتوان زمینه و انگیزه مشارکت کاربران در جوامع برند را ، بنابراین اثر مثبت و معنادار داردء نوع فعالیت اعضا یگرتعدیل با جوامع برند
مربوط به خرید کمک خواهند ها به مرور نسبت به برند بیشتر شده و بیشتر به سایر اعضا در تصمیمات تر ساخت، تعلق خاطر آنپررنگ

های سایر اعضای گویی به پیامجامعه برند را به سمتی هدایت نمود که اعضاء خود را یک "ما" بزرگ دیده و مشارکت بیشتری در پاسخو  کرد
ی کرده و آن را ای طراحی کرد که اعضاء احساس راحتگونهسایت شرکت را بهوبشود، همچنین ، در این راستا توصیه میجامعه خود کنند

نتایج این پژوهش حاکی های بیشتر و مفیدتری بپردازند. خانه خود و متعلق به خود بدانند و مشتاقانه به فعالیت مداوم و ارسال پیام و پاسخ
، در ار دارداثر مثبت و معنادء نوع فعالیت اعضا یگرتعدیل با جوامع برند اهداف مشارکت بر 3.82با میانگین  ویت شخصیاز آن بود که ه

ی مشتریان را ترغیب نمود تا مشارکت بیشتری در جوامع آنلاین برند داشته و هویت شخصی خود را به واسطهشود، این راستا پیشنهاد می
ها از سوی مدیر سایت، اعضاء را با خواندن و مشارکت در پرسش و پاسخو  نظرات خود با سایر اعضای جامعه برند به اشتراک بگذارند

که جامعه برند را مثل خانه خود دانسته و در مواقع انتقادات نابجا، برای یاری رساندن به برند و تصمیمات اعضای برند، مشارکت  کردیق تشو
تری به مشارکت در جوامع صورت مداوم و فعالانهزمانی که مشتریان موفقیت برند را موفقیت خود بدانند به، در واقع بیشتری داشته باشند

از  3.88نتایج این پژوهش نشان داد که مالکیت روانشناختی با کسب میانگین رسانند. رداخته و به سایر اعضای جامعه یاری میبرند پ
شرکت  شود،، در این راستا پیشنهاد میاثر مثبت و معنادار داردء نوع فعالیت اعضا یگرتعدیل با جوامع برند اهداف مشارکت بر پرسشنامه

سایت شرکت فراهم سازد که حس ما بودن و اجتماع را به کاربران القاء کند، اعضاء زمان بیشتری از اوقات فراغت در وب بتواند محیطیباید 
اگر محیط تبادل نظر در در واقع  کنند،و به سایر اعضاء در تصمیمات خریدشان کمک  بگذراندسایت شرکت خود در اینترنت را در وب

شود و زمان ها بیشتر میتر به پرسش و پاسخ جمعی بپردازند، احساس تعلق جمعی در آنبران راحتای باشد که کارگونهسایت بهوب
حسی در اعضای جامعه برند به وجود آورد که این اجتماع همیشه و  بیشتری را به اشتراک نظرات خود و ارتباط با سایرین خواهند پرداخت

های بیشتری را مشتاقانه کنند و همچنین تعداد پیامه صفحات اجتماع برند مراجعه میها است و بدین واسطه دفعات بیشتری بمتعلق به آن
ء با ضریب نوع فعالیت اعضا یگرتعدیل با برند اهداف مشارکت برهویت شخصی نتایج این پژوهش نشان داد که  ارسال خواهند کرد.

سازی زمینه مشارکت بیشتر اعضاء به با فراهمگردد مدیران برندها گردشگری رو توصیه می،از ایناثر مثبت و معنادار داردجوامع  0.721
به قصد خرید مجدد  یبیشترافراد تا  گردندگویی به سؤالات سایر اعضای جامعه برند، اطلاعات جامعه برند را افزایش داده و موجب پاسخ

ای طراحی نمود که مرور مکالمات اعضای جامعه به سادگی انجام گونهشرکت را به سایت، همچنین وبسایت مراجعه نمایندبه این وب
ای باشد گونهفضای تبادل اطلاعات به و پذیرفته و اعضاء بیشتر به مرور نظرات پرداخته و اطمینان بیشتری جهت خرید از این برند پیدا کنند

نتایج این پژوهش نشان ها بیاید. این برند در ذهن آن ،نیاز به خرید خدمات دارندو زمانی که  شوندکه افراد به مشارکت مداوم در آن ترغیب 
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ء با ضریب نوع فعالیت اعضا یگرتعدیل با 3.86شفاهی با میانگین تبلیغ دهان به دهان  بر 3.96با میانگین  اهداف مشارکتداد که 
بخشی، جذاب سایت را طوری طراحی کرد که علاوه بر آگاهییط وبمحشود، ، در این راستا پیشنهاد میاثر مثبت و معنادار دارد 0.624
و در تعامل فعال و مداوم با سایر اعضاء اطلاعات کسب نموده و احساس خوشایند خود  شوندمخاطبین بیشتری به آن جذب  تا نیز باشد

 نمایند.از برند را برای سایرین تعریف 

 تشکر و قدردانی

 نظور تسهیل و کمک در انجام این پژوهش نهایت تشکر را داریم.از شرکت هواپیمایی ماهان به م

 منابع مالی

    استفاده ننموده اند. پژوهشنویسندگان از هیچ منبع مالی جهت تدوین 
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