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 چکيده

 انجام پذیرفت پژوهش حاضر از از بررسی رابطه بین شناسایی برند مصرف کننده و وفاداری به برند در اجتماع برنداین پژوهش با هدف 

بود. جامعه آماری تحقیق  همبستگی نوع از و توصیفی این تحقیق اطلاعات، تحلیل و گردآوری شیوه نظر از و است کاربردی هدف، نظر

جامعه آماری این تحقیق کلیه مشتریان و خریدان محصولات برند سامسونگ که در شش ماه اخیر نسبت به خرید از  حاضر شامل کلیه

برند اقدام نمودند، می باشد در این تحقیق برای نمونه گیری از روش تصادفی در دسترس استفاده شد  و حجم نمونه بر اساس فرمول 

در سطح ( صورت گرفت. 2018سانتوس ) و ریتا داده ها ز طریق پرسشنامه استاندارد کولهو، نفر بود. برای جمع آوری 384کوکران تعداد 

در نهایت برای بررسی فرضیه ها از آزمون همبستگی پیرسون و رگرسیون ساده با و ،استفاده  نمودارو ترسیم  جداولآمار توصیفی از 

گیری به دست آمده از معادلات ساختاری و روش تجزیه و تحلیل عاملی های اندازهبرازش مدلو برای   SPSS22استفاده از نرم افزار 

( و سطح  313/7بدست آمده )  ( t ) یدهد با توجه به مقدار بحران ینشان م جینتا استفاده شد.تاییدی با استفاده از نرم افزار لیرزل 

رابطه  مصرف کننده و وفاداری به برند در اجتماع برندبین شناسایی برند یعنی  .شود یم دییتا هی( فرض 001/0بدست آمده )  احتمال

(  می  P > 001/0با توجه به سطح معناداری بدست آمده ) ( و  β= 532/0)( و 2R=  0/ 283)وجود دارد. نتایج نشان می دهد با توجه به 

. با ( تاثیر داردt=  37/11به میزان ) برندنگرش مثبت به به شکل معناداری بر کننده مصرف تجربهو  مکانیسم تبادل اطلاعاتتوان گفت 

به شکل معناداری بر نگرش مثبت به (  P > 01/0با توجه به سطح معناداری بدست آمده ) ( و  β= 097/0)( و 2R=  0/ 312توجه به )

(  P > 01/0با توجه به سطح معناداری بدست آمده ) ( و  β= 389/0)( و 2R=  0/ 151با توجه به ) .( تاثیر دارد t=  63/6برند به میزان )

نتایج پژوهش حاکی از این است که با توجه به ( تاثیر دارد و در نهایت  t=  25/7به شکل معناداری بر نگرش مثبت به برند به میزان )

(135 /0  =2R و )(368/0 =β  و ) ( 01/0با توجه به سطح معناداری بدست آمده < P  ) نگرش مثبت به برند به به شکل معناداری بر

 ( تاثیر دارد. t=  62/8میزان )

 ، وفاداری به برند، اجتماع برندبرند مصرف کنندههای كليدی: واژه
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 . مقدمه 1

 از وفادار، مشتریان پایگاه از حفاظت و ساخت و برندسازی راهبرد بر بیشتر تمرکز به را بازاریابان کنونی، دنیای در شدید رقابت

 در ناپذیر جدایی و مهم جزئی برند حاضر، حال در(. 1392) رضایی و همکاران،  است کرده وادار آنها به بالا ارزش ارائة طریق
 شکل ای جامعه برند، جامعة ( 1389همکاران، و حیدرزاده( دارد قرار تجارت قلب در برندها بازاریابی و است راهبرد بازاریابی

 زمینة در اخیر های پیشرفت . است تجاری علامتی یا محصول برای جایگزینی به ارتباط بازاریابی، وابستگی براساس گرفته
 در . است فرهنگ و فردی هویت برند، بین اتصال بر تأکید نتیجة کننده، رفتار مصرف در ها پژوهش و تحقیق و بازاریابی
1است ) ژو و همکاران یافته تمرکز برندها و کنندگان مصرف میان بر ارتباطات برند جامعة مفهوم کننده، مصرف رفتار توضیح  ،

2012.) 

دهند، زیرا فرم جدیدی از رابطه کننده را ارایه میهای ارتباط جمعی یک چالش جدید برای برندها و محققان مصرفوب سایت

ها در (. تعداد شرکت2013و همکاران،  لاروچه ؛2011و آوری، فورنیر ؛ 2014کند )دیویس و همکاران، ببرند مصرفی ارایه می

های اجتماعی برای برند در محیط گروه های هواداریها و مدیریت گذاری ،زمان و پول برای طراحی استراتژیحال سرمایه

گروه (.این 2015و همکاران، مونوکا  ؛ 2012و همکاران، دی  ) ، رو به افزایش استجلب توجه مشتریان و تعامل با آنهاست

توانند اطلاعات قابل اطمینانی را در دهند، چرا که بازاریابان میابزارهای تحقیقاتی بازاریابی جدید را تشکیل می هواداری های

ها از جمله سبک زندگی، نیازها، های مختلف زندگی روزمره آنها درباره جنبهمورد اینکه مشتریان چه کسانی هستند و دیدگاه

توانند به عنوان ابزارهای بازاریابی ها همچنین می(.   آن2011را برداشت کنند )هریس و دنیس، خواسته ها و انتظارات مصرف 

2و همکاراندی )  کنند تسهیل یک به یک صورت به را کنندگان مصرف با ارتباطات  ای عمل کنندرابطه ؛ هریس و 2012، 

های در حال بررسی این زمینه از تحقیق درباره چالش ایهای اخیر بسیاری از محققان و افراد حرفه(.  در سال2011دنیس، 

(.سوال اصلی این است که چگونه 2011و آوری، فومیر ؛ 2014 همکاران، و دیویس) باشندمی ، هستند روبرو آن با که  جدید

د.مطالعات منتشر شونای با برند تبدیل میهای ارتباط جمعی به رابطهبرند بر روی وب سایت گروه های هواداریتعاملات درون 

اند ها و روابط درون جامعه(و وفاداری مشتری متمرکز شدهبرند )عمل گروه های هواداریشده تاکنون بر رابطه بین دینامیک 

3و همکاران برودی) 4و همکارانهولبیک  ؛ 2014؛ حبیبی و سایرین 2013،  5همکاران لاروچه و ؛ 2014،  ؛پارک 2012، 2013، 

 (.  2014و کیم، 

به آسانی به های اجتماعی حتی کالاهای های محصول با مصرف کنندگان در رسانهامروزه انواع مختلف برندها از تمامی دسته

ای در دسترس این (علاوه بر این، انواع مختلف مصرف کنندگان به طور فزاینده 2014 همکاران و حبیبی  تعامل دارند)هم 

6ارانو همکبالدوس  گیرند )تعاملات قرار می کنند تا به امروز کانال ارتباطی کار می انبوه(.  برندهایی که در بازار 2015، 

ها های اجتماعی فرصت گوش دادن و صحبت کردن با مصرف کنندگان را به آناند .رسانهمستقیم با مصرف کنندگان نداشته

                                                           
۱ Zhou etal. 

۲ De et.al 

۳ Brodie  & et.al 

٤ Hollebeek & et.al 

٥ Laroche & et.al 

٦ Baldus & et.al 
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7)فورنیر و آوریدهدمی معی دسترسی به مصرف کنندگان و داده های برای بازاریابان بودن درون محیط ارتباط ج (.2011، 

8اسپالدینگ )مصرف کنندگان و ترویج آگاهی نسبت به برند را فراهم خواهد کرد .   ،2010.) 

ای اهمیت خود های اجتماعی است.هیچ مطالعهمساله مهم دیگر که در مطالعات قبلی یافت نشده است، نقش برند در رسانه

اند.این کز شدهبینی وفاداری مشتری متمرررسی نکرده است. محققان روی پویایی جامعه در پیشنشان تجاری را در این زمینه ب

یقاتی در یت وفاداری برند، بر این شکاف تحقبرند در تقو -با در نظر گرفتن هویت برند و شناسایی مصرف کننده  پژوهش

رود ر میکنندگان است .بنابراین انتظاندها در ذهن مصرفواع مختلفی از برکند. حتی بازار انبوه شامل انادبیات علمی غلبه می

ا بز مواجهه ری را ابرند هایی که قادر به ارتقای شناسایی صحیح با مصرف کنندگان هستند، ممکن است انتظار نتایج بهت که

 های اجتماعی داشته باشند.رسانه

 سطح در کارها و مالی کسب عملکرد بقای و خلق تها، فعالی اثربخشی در نامشهود یهای دارای نقش اهمیت اخیر، سالهای در

 با آن قایسهم و خود برند وضعیت به ارزیابی نها سازما نیاز نقش، این شناخت .است شده آشکار همگان بر مختلف صنایع

 یادآوری را کمی و کیفی ابزارهای و شیوه ها جدیدترین بهره گیری از با آن ارزش سنجش ضرورت و کرده تقویت را رقبا سایر

نمی  حاصل دماتخ و محصولات کارکردی ویژگی های بر تکیه با تنها دنیای امروز، در رقابتی مزیت به دستیابی .است کرده

ی بشلی و است ) سلیمان رقبا از تجاری شرکت یک متمایزکننده عامل مهمترین تجاری نشان حاضر، عصر در بلکه شود،

 (.1388همکاران، 

 در بازاریابان از یبسیار حاضر، حال در . میشناسند برند جامعة مدیریت روابط طریق از را برند مدیریت اخیر، های سالدر 
 های پژوهش تازگی به خارجی پژوهشگران . قدرتمندند و به صرفه مقرون برند جوامع که باورند این بر بازاریابی، کنونی محیط

 اما است، شده پرداخته بازاریابی عملکرد بر برند آثار جوامع بررسی به گذشته، در . اند داده انجام برند جوامع روی متعددی
 چگونه فهمید باید . ستا گرفته انجام کمتری برند تحقیقات روابط در آن میانجی تأثیر و برند در برند جامعة تأثیرات درمورد
 در تعاملات گونهچ که است این مهم یک سوال . شود می تبدیل برند با آنها روابط به برند جامعة با کنندگان مصرف روابط
 ارتباط روی بر نونک تا شده مطالعات منتشر .شود می تبدیل تجاری نام با رابطه یک به اجتماعی های رسانه در برند جامعه

 پژوهشصه، این به طور خلا .است شده متمرکز مشتری وفاداری و )جامعه درون روابط و ها شیوه( تجاری جامعه پویایی بین

های هبرند در رسان-دهد، بازار انبوه و اهمیت شناسایی مصرف کنندههای مهمی را در ادبیات اخیر مورد بررسی قرار می شکاف

کند تا یک مدل مفهومی براساس مرور ادبیات و شواهد تجربی ایجاد کند کند.این مطالعه تلاش میاجتماعی را بررسی می

ر دواداریبرند این مطالعه مفهومی در طبیعت است، سهم این مطالعه برای گروه های ه (.اگرچه2000)دیویس و همکاران، 

د.این است.دو جنبه اول مربوط به توسعه یک مدل مفهومی در زمینه بازار انبوه هستنهای اجتماعی سه برابر شدهادبیات رسانه

 ر یک انجمند، به منظور درک تعامل مصرف کنندگان ازار انبوهبهای اجتماعی برای برندها در مطالعه در مورد اهمیت رسانه

 وی کمک بهه بر ربرند و نیز کشف ارتباط بین تعامل انجمن برند و نتایج شرکت، بحث و تبادل نظر خواهد کرد.آخرین جنب

ی بعد کند تا نقش انواع مختلف برند را در یک رده از محصولات درک کنند.چارچوب مطالعه در بخشمتخصصان تمرکز می

 پرسش این به پاسخ . لذا پژوهش حاضر در پیگیرندها مورد بحث قرار میها و یافتهشود و به دنبال آن روششرح داده می
 چگونه است؟ اجتماع برند و رابطه بین شناسایی برند مصرف کننده و وفاداری به برند است 

 

 

 

                                                           
۷ Fournier and Avery 

۸ Spaulding 
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 . خلاصه پيشينه تحقيق1جدول

محقق یا  سال

 محققین

 نتیجه عنوان

 و اورث 2017
 9گرین

 در تجارت مشتریان وفاداری مقایسه
 تجارت غیرخانوادگی با خانوادگی

 بر )رضایت طریق از( مستقیم غیر و مستقیم طور به شرکت تصویر که

 .دارد مشتریان تاثیر وفاداری

ریکو  و رایس 2016

 10وایلم

 های برای شرکت برند ویژه رزش
 اینترنتی

 آگاهی اام دارند نقش برند ویژه ارزش ایجاد در مستقیما ارزش، و وفاداری
 به داریوفا بر اثرگذاری طریق از و مستقیم غیر طور به و اعتماد برند از

 شوند می برند ارزش ویژه ایجاد باعث برند،

 و تیلور 2016
 11همکاران

 برند برای ویژه ارزش اهمیتعنوان 
 مشتری فاداری

 گرشین و رفتاری وفاداری های پیشینه مهمترین اعتماد و برند ویژه ارزش
 هستند مشتری

 بر درگیری مشتری کننده تعدیل اثر 12گرو 2014
نام  به وفاداری و نام تجاری تصویر روابط

 تجاری

 .ددار معناداری و مثبت اثر تجاری نام به وفاداری بر مشتری درگیری

 .اردد معناداری و مثبت اثر تجاری نام به بر وفاداری تجاری نام تصویر

 دارد معناداری و مثبت مشتری اثر درگیری بر تجاری نام تصویر

قبادی و  1397

 عمویی

شناخت ارتباط بین هویت نام تجاری 

مصرف کننده، وفاداری برند و جامعه برند 

 در رسانه های اجتماعی

ر دنها برندها نیز مانند انسان ها دارای شخصیت هستند که باعث تمایز آ

 شودذهن مصرف کنندگان می 

 کلید رضایی 1396
 و بری

 همکاران

 وفاداری بر شخصیت برند و تجانس تأثیر
 مشتریان

 دارد معناداری و مثبت تأثیر مشتریان وفاداری بر تجانس، و برند شخصیت
 بیشتر چینی برند برای برند به مشتریان وفاداری بر شخصیت برند تأثیر .

 ایرانی برند در مشتریان وفاداری بر تأثیر تجانس اما است؛ ایرانی برند از
 است بالاتر

کیماسی،  1395

آسیابان و 

 درویشی

بررسی رابطه بین ویژگیهای شخصیتی 

مصرف کننده با شخصیت برند ووفاداری 

 به برند مطالعه موردی بازارتلفن همراه

بین ویژگی های شخصیتی و شخصیت برند، شخصیت برند و وفاداری به 

ی های شخصیتی و وفاداری به برند رابطه معنبرند، و همچنین ویژگی 

 داری وجود دارد

 

 . مباني نظری2

 شناسایي برند مصرف كننده 

رفتار مصرف کننده فعالیتهای ذهنی ، احساسی و فیزیکی ای را که افراد هنگام انتخاب، خرید ، استفاده و دور انداختن     

1ویلکهویلیامز محصولات و خدماتی که برای ارضای نیازها و خواسته هایشان به کار می گیرند را شامل می شود )  3 به (.  2000،

مجموعه ای از فرآیند های روانی و فیزیکی است که قبل از خرید آغاز و بعد از مصرف عبارت دیگر رفتار مصرف کننده شامل 

1نیز ادامه می یابد )پیر 4  ،1999.)  

                                                           
۹ Orth & Green 

۱۰ Rios and Riquelme 

۱۱ Taylor & etal. 

۱۲ Greve, 

۱۳ Williams L. Wilke 

۱٤ Paul peer 
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فرایند تصمیم گیری خرید تحت تاثیر دو دسته از عوامل، قابل کنترل و غیر قابل کنترل است که مهمترین آنها عبارت اند     

عوامل روانی و فردی، عوامل موقعیتی و عوامل مریوط به آمیخته بازاریابی  اجتماعی و گروهی، -از عوامل فرهنگی

1)استوکس 5 گیری برای خرید کالاها و خدمات را در این سه طبقه میتوان توسط پنج عامل زیر بهتر مورد تصمیم  (2002 ،

ری اطلاعات و تعداد گزینه های بررسی قرار داد: میزان درگیری مصرف کننده، زمان هزینه یک کالا یا خدمت، مقدار جمع آو

مورد نظر. شاید به جرأت بتوان گفت که سطح درگیری مصرف کننده مهمترین عامل تعیین کننده در طبقه بندی تصمیمات 

 .خرید است

 ویژگیها نوع تصمیم
  

 پیچیده محدود روزمره

 زیاد نه چندان کم درگیری

 طولانی تا حدودی کوتاه کوتاه زمان

 زیاد حدودی کمتا  کم هزینه

 داخلی و خارجی اکثراٌ داخلی فقط داخلی جمع آوری اطلاعات

 خیلی چند تا یکی تعداد گزینه ها

 (2000: بررسی ویژگی تصمیمات مختلف خرید )مک دانیل، 3شکل شماره

 

 وفاداری به برند 

 فروش بینی پیش قابل جریان تعیین در ر وفادا مشتریان دارد اهمیت مختلفی های جنبه از مشتری وفاداری طورکلی به

 زیاد احتمال به دارند، آشنایی سازمان تجاری نام با که مشتریانی علاوه، به .نمایند می کمک سازمان به سود افزایش و

 ن ای و گذارند می تأثیر سازمان محصول ارزیابی و بازخور چرخه در و نموده توصیه نیز خود نزدیکان و دوستان به را آن

1)اسمیت و هارتدارند حیاتی اهمیت امروزی کارهای و کسب محیط در د موار 6  مشتری وفاداری اهمیت دلیل به (.1999،

 شود باعث است ممکن شناختی، چنین نبودن دارد، اهمیت ر بسیا وفاداری الگوی و مفاهیم شناخت سازمان، رشد برای

 وفاداری دادن ارتباط به قادر و نموده انتخاب مشتری وفاداری گیری اندازه برای را نادرستی ای شاخصه خدماتی مؤسسات

 مشتریان درست رفتارهای شناخت و ی وفادار های برنامه طراحی در درنتیجه و نباشد عملکرد های شاخص به مشتری

1)جیمزشوند اشتباه دچار 7 ،2001.) 
 ارزش تحلیل در حیاتی مشتری جزء برگشت نرخ. مالی است تحلیل و مدیریتی گیریتصمیم از نوع هر در مهم عامل وفاداری

 هر سود محاسبه که است روشن. است کوتاه مدت هایگیریکردن تصمیم فراهم برای ابزاری موضوع، این که است عمر دوره

 در سودمحاسبه  این که است بهتر سازمان، نامحدود فعالیت فلسفه به توجه با منتهی است، مهم سازمان بسیار برای مشتری

 دقیق شناخت جهانی، موفق هایشرکت هایویژگی ترینمهم از. گیرد قرار توجه مورد (حال زمان در نه و)بلندمدت مفهوم یک

                                                           
۱٥ Stokes 

۱٦ Hart & ,Smith 

۱۷ James 
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)حقیقت است مشتریان به دادن اهمیت و کیفیت ارتقای برای کارکنان ترغیب توانایی هدف، بازار از مناسب تعریف مشتریان،

 (.  1390کفاش و همکاران،

 وجه بهترین به رنظ مورد فروشنده سازمان یا کند، احساس مشتری که شودمی ایجاد وفاداری زمانی که معتقدند صاحبنظران

 خارج ملاحظات وی موعهمج از رقیب فروشندگان یا و هاکه سازمان بطوری نماید؛ برآورده را وی به مربوط تواند نیازهایمی

 که مشتریانی بین است ایپدیده وفاداری مایو، و جاویس باور بهنماید.  اقدام از سازمان خرید به انحصاری بطور مشتری و شده

زاده و یدیکنند)حممی ایجاد شرکت به نسبت قوی و مثبت نگرش و دهندمی نشان خود از خرید تکراری را رفتارهای

 (. 1388همکاران،

 تجاری یا نام تا ،داندمی آینده در برتر خدمت یا محصول یدوباره خرید برای قوی تعهد را یک وفاداری اولیور ریچارد 

 (.1387ی نژاد،شود)حسینی و احمد خریداری ها،آن تأثیرات و رقبا یبالقوه بازاریابی هایتلاش وجود با محصول
قسیم نج طبقه تپری به ویند در مورد وفاداری مشتریان مطالعه و به صراحت اعلام کرد که مشتریان حال و آینده از نظر وفادا

 شوند:می

 دهند.شتریان وفادار کنونی که در استفاده از کالا یا خدمات وفادارند و این کار را ادامه میم -1

 شتریان کنونی که امکان دارد به محصول با نام و نشان تجاری جدید روی آورند.م -2

ی مشخص و نشان تجارشتریان موردی که اگر نوع ایجاد انگیزه درست باشد بر میزان مصرف خود از محصولاتی با نام م -3

 افزایند.می

ای درست حرکت کند از میزان مصرف محصولی با نام و نشان ها را به شیوهدی که اگر شرکت رقیب بتواند آنمشتریان مور -4

 کاهند.تجاری مشخص می

یند. همچنین طبقه گیرند، ولی امکان دارد به صورت مشتری در آکنندگان از محصول قرار نمیافرادی که در گروه استفاده -5

گاه به کنند و هیچها از محصولی استفاده نمیها را بعنوان مشتری تلقی کرد زیرا آنتوان آندیگری هم وجود دارد که نمی

ها به محصولات ، اهمیت دارند و باید بین وفاداری آن5تا  1های صورت مشتری در نخواهد آمد. مشتریان کنونی و آینده گروه

کننده خاص، تفاوت قائل شدو از یکدیگر ان تجاری به محصولاتی با نام و نشان تجاری مشخص و به یک عرضهبدون نام و نش

1متمایز کرد)ویند 8 ،1982  .) 

 اجتماع برند

 مشتری با مدت بلند طرواب حفظ و ایجاد روی بر کند، تکیه فروش و معملات به تنها آنکه جای به مند، رابطه بازاریابی

 با اختصاصی روابط هک آنجا از.است شده معرفی بنگاه برای استراتژیک منبع یک و رقابتی ابزار یک عنوان به و کند می تاکید

 مشتری با ارتباط برای حل راه یک عنوان به برند اجتماعات است، دشوار آن مدیریت و نیست، اثربخش همواره مشتریان تکتک

 ریختا حفظ به ، اطلاعات تبادل به برند اجتماعات مثال، عنوان به.دهند می انجام برند برای را بسیاری وظایف آنها.شدند معرفی

 کنند. می کمک مشتریان برای پشتیبانی امکانات کردن فراهم و خاص برند یک فرهنگ و

 به و اند کرده خود کمپانی از قسمتی به تبدیل را کنندگان تامین و مشتریان سیستمز سیسکو و دل مانند هایی شرکت

 اجتماعات در را فعالیت از نوعی( 2009) همکاران و اسمااو ترتیب، همین به.اند کرده فراهم را اطلاعات تبادل امکان ترتیب این

( 2002) همکاران و الکساندر مک.باشد آفرین ارزش مشتریان برای هم و شرکت براش هم تواند می که کردند شناسایی برند

                                                           
۱۸ Wind 
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 و کنند مدیریت را یکپارچگی حس برند های فستیوال و مراسم در در آفرینی نقش طریق از قادرند ها شرکت که دادند نشان

 به. شوند محصول ی رده و برند ی درباره مثبت احساسات شدن زیاد باعث و( دهد می انجام جیپ کاری مانند)دهند افزایش

 و لذت احساس کنند می دریافت افزوده های ارزش زحمتشان خاطر به وقتی کنندگان شرکت که شده داده نشان این علاوه،

 یک عنوان به را اجتماعی و لذتی های ارزش این مشتریان ،(شری1983)دادن هدیه تئوری اساس بر.کنند می اجتماعی ارزش

 درباره که مثبتی حس و نبودن مجبور حس نتیجه در و دهند انجام آن مقابل در کاری نیست نیازی که ، کنند می درک هدیه

 .شود می اعتماد و وفاداری افزایش باعث نهایتا ، کنند می اجتماع آن در خود نقش

 مک)دارد جغرافیایی های محدودیت مشتری، فیزیک حضور به نیاز دلیل به اینترنتی، غیر برند اجتماعات ی اولیه ی ایده

 از امروزه ها برند.است خورده گره ها رسانه به شدت به برند اجتماع مفهوم امروزه،(.2001 اوچین و میونیز و 2002الکساندر

 بی را جغرافیایی محدودیت عملا تکنولوژی و نیستند مکانی مرزهای در محدود رسانه چون اند رفته فراتر جغرافیایی مرزهای

 کرده نزدیک یکدیگر به دیگری زمان هر از بیش را افراد تلوزیون و اینترنت همراه، تلفن از استفاده.است کرده معنی

 محیطی تا است کلیدی هم کنار در بالقوه و بالفعل مشتریان آوردن هم کنار در ، اجتماعی های رسانه نقش ، بنابراین.است

 .بیابد ارتباط این کردن تر نزدیک برای جدیدی های راه و دهد افزایش را برند و مشتری میان پیوستگی که کند فراهم

(.بعداً مک 2001برند تشکیل شده بود)میونیز و اوچی -مشتری -مشتریاولین مدل های اجتماعات برند از سه گانه ی 

موارد دیگری را که به مفهوم اجتماعات برند مربوط می شوند را به آن افزودند،  2002الکساندر و همکاران در سال 

ده ی خود و روابط یک اجتماع از اعضای تشیل دهن "ماننددمحصول و شرکت.د.همانطور که از تعریف مک الکساندر برمی آید،

میان آنها تشکیل شده است، بنابراین یک اجتماع برند مبتنی بر رسانه های اجتماعی شامل اعضای تشکیل دهنده مانند برند، 

است.مک  -که زیرساخت لازم برای وجود اجتماع برند را تشکلی می دهد -محصول، مشتری و شرکت  و رسانه های اجتماعی

دادند که رویدادهایی مانند جشنواره های برند می تواند اعضا و سایر موئلفه های یک اجتماع برند  الکساندر و همکارانش نشان

را در کنار هم جمع کند و باعث یک تعامل قوی میان انها گردد.در این این تعاملات تجربیات معنادار مصرف،اطلاعات مفید و 

تقابل به اشتراک گذاشته می شود، که نتیجه اش پیوستگی بیشتر سایر منابع ارزشمند در میان اعضا و بازاریابان به طور م

 .میان موئلفه ها در مدل مشتری محور یک اجتماع برند است
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 متغيرهاي مورد بررسي در قالب یک مدل مفهومي 

 

 
 

 . روش 3

و از لحاظ تماس با   است. همبستگیپژوهش مذکور از نظر هدف کاربردی و از جنبه نحوه گردآوری اطلاعات توصیفی از نوع 

 که سامسونگ برند خریدان و مشتریان کلیه شامل حاضر تحقیق آماری جامعه . جامجامعه آماری به صورت مقطعی می باشد

نفر به روش تصادفی در  384باشد. از بین جامعه آماری، تعداد  می نمودند، اقدام برند از خرید به نسبت اخیر ماه شش در

 از موضوع، تحقیق ادبیات و نظری مبانی زمینه در اطلاعات گردآوری منظور به تحقیق این شد. دردسترس حجم نمنه تعیین 

شد و از آنجایی که پژوهش حاضر از نوع توصیفی است برای جمع آوری  استفاده روش مفیدترین عنوان به ای کتابخانه منابع

1در این تحقیق پرسشنامه استاندارد کولهو، ریتا و سانتوسابزار گردآوری داده ها اطلاعات از پرسشنامه استفاده شده است..  9   (

تا  9(، رفتار مصرف کننده ) سؤالات 8تا  1گویه خواهد بود. اجتماعات برند ) سوالات  28مولفه و  3بود که شامل  ( 2018

ای پنج نقطه ای در هر گویه، (، را شامل شد.   همه سازه ها با استفاده از مقیاس ه28تا  20(، و وفادای به برند ) سؤالات 19

( اندازه گیری شد. جهت بررسی پایایی تحقیق نیز از آلفای کرونباخ استفاده 5« )کاملًا موافقم»( تا 1« )کاملاً مخالفم»متغیر از 

 پرسشنامه پیش آزمون گردید و سپس با استفاده از داده های به دست آمده از این 30بدین منظور یک نمونه اولیه شاملشد. 

 .میزان ضریب اعتماد با روش آلفای کرونباخ محاسبه شد spss 22پرسشنامه ها و به کمک نرم افزار 

 . مربوط به پایایی پرسشنامه و مقادیر آلفای کرونباخ2جدول 

 آلفای کرونباخ شاخص

 86/0 اجتماعات برند

 81/0 رفتار مصرف کننده

 83/0 وفاداری به برند

سپس در سطح آمار تحلیلی و   spss22قابل ذکر است که برای انجام آزمون های مورد نیاز و تحلیل آمار توصیفی از نرم افزار 

و  جهت برازش  SPSS22این تحقیق، برای آزمودن معناداری این روابط از آزمون همبستگی پیرسون و رگرسیون در نرم افزار 
                                                           
۱۹ Coelho, Rita & Santos 

 تمایز برند

 اعتبار برند

 ارزشهای برند

 شخصیت برند

نگرش مصرف کننده 

 به برند

 اعتماد برند

 وفاداری برند

شناسایی مصرف 

برند-کننده   
 قلمرو برند هویت برند

مشارکت مصرف 

کنندگان در جامعه 

رسانه اجتماعیبرند   
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گیری به دست آمده از معادلات ساختاری و روش تجزیه و تحلیل عاملی تاییدی با استفاده از نرم افزار لیرزل های اندازهمدل

 شد. انجام 

 . یافته ها4

به منظور آشنایی بیشتر با ماهیت متغیرهای پژوهش و تشخیص الگوهای حاکم بر داده ها، ابتدا به بررسی نتایج به دست آمده 

نفر از مشتریان مصرف کنندگان محصولات سامسونگ به عنوان نمونه در نظر گرفته  384ازیم. تعداد از تحلیل توصیفی می پرد

درصد و  84/39حدود سال با   39تا  30شدند. نتایج حاصل از مشخصات سن نشان داد که بیشتر پاسخ دهندگان در سن 

 0/63ت بیشترین گزینه مربوط به جنس زن با درصد بودند.  در بخش جنسی 19/4سال با حدود   50کمتر از همه سن بالای 

درصد ( بود. در خصوص میزان تحصیلات پاسخ گویان نیز  0/38بود و کمترین گزینه نیز مربوط به جنس مرد )  درصد

درصد (   23/8درصد ( بود و کمترین گزینه نیز مربوط به کارشناسی ارشد با ) 29حدود بیشترین گزینه مربوط به لیسانس )

 بود.

ترین شاخص های مرکزی مهم کاررفته در تحقیق هست. در بخش اولدول زیر شامل آمار توصیفی برای همه متغیرهای بهج

 اند.شده محاسبه Spssشده است. ارقام این جدول به کمک نرم افزار تحقیق ارائه هایو پراکندگی متغیر

 . آمار توصيفي متغيرهای تحقيق3جدول 

 کمترین بیشترین  واریانس انحراف معیرا میانه میانگین تعداد متغیر

 1.00 4.67 0.619 0.78 3.00 3.15 384 شناسایی برند مصرف کننده

 1.33 5.00 0.949 0.97 3.66 3.82 384 وفاداری به برند

 1.25 5.00 1.10 1.04 4.12 4.11 384 اجتماع برند

 

  برند اجتماع و 82/3 برند به وفاداری ، 15/3 کننده مصرف برند شناسایی میانگین میشود، ملاحظه فوق جدول در که همانگونه

 .باشد می 11/4

 آزمون استنباطي -

 هاآزمون نرمال بودن توزیع داده

 اسمیرنف آزمون شده است. -با تکنیک کولموگروف %5فرض نرمال بودن داده ها در سطح معناداری 

 داده ها بودن نرمال آزمون نتایج . 4جدول 

P Ks متغیر 

 شناسایی برند مصرف کننده 672/0 765/0

 وفاداری به برند 689/0 787/0

 اجتماع برند 512/0 675/0

 

بدست آمده است.  05/0نمایش داده شده است در تمامی موارد مقدار معناداری بزرگتر از  . 4همان طور که در جدول 

های تحقیق نرمال ها وجود ندارد. به عبارت دیگر توزیع دادهبنابراین دلیلی برای رد فرض صفر مبتنی بر نرمال بودن داده

 .است
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 ساختاری معادلات اساس بر ها فرضيه بررسي

 پاسخگویی به فرضیه اصلی پژوهش از روش معادلات ساختاری استفاده شد.در این بخش به منظور 

 بررسي داده های پرت  -گام اول 

نشان  ممیماکز رستونیبه ز یجدول نگاه نیدر ا.  مقدار فاصله ماهالانوبایس برای مطالعه حاضر گزارش شده است. 5در جدول 

( نیب شیپ یرهای)معادل تعداد متغ 2 یدرجه آزاد یبرا یداده ها از دامنه مقدار بحران لیدر فا یدهد که مقدار حداکثر یم

 وجود ندارد یشده از گروه نمونه داده پرت یخارج نشده است. لذا در اطلاعات جمع آور

 نيب شيپ هایريمتغ اساس بر سیماهالانوبا فاصله زانيم .5 جدول

 

 كجي و كشيدگي  -گام دوم

 .  آمده است.6های به کار رفته در این مطالعه در جدول شاخص های کجی و کشیدگی هر یک از مقیاس

برخوردار  ׀2׀در پژوهش حاضر از کجی و کشیدگی کمتر از  همه متغیرها شود،دیده می 5-4 در جدول همان گونه که

 این نشان از آن دارد که توزیع نمرات متغیرها نرمال است.؛ هستند

 خطای استاندارد کشیدگی کشیدگی  خطای کجی کجی متغیر

 34 -15/1 17 -18/0 شناسایی برند مصرف کننده

 34 -19/1 17 -15/0 وفاداری به برند

 34 12/1 17 -69/0 اجتماع برند

 

 بررسي روابط چند هم خطي متغيرها -گام سوم

 . بررسي چندهم خطي متغيرها با استفاده از آزمون ضریب تحمل و تورم واریانس7جدول

 

 

 

 

 .  نشان می دهد که مسئله همخطی بودن در بین متغیر های تحقیق رخ نداده است.7نتایج جدول 

 

 تعداد استانداردانحراف  ميانگين ماكزیمم مينيمم متغير

 384 029/3 279/3 594/11 266/0 متغیرهای پیش بین

ضریب تحمل  متغير

(Tolerance) 

 تورم واریانس

(VIF) 

 145/1 873/0 شناسایی برند مصرف کننده

 092/1 916/0 وفاداری به برند
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 ماتریس همبستگي

از آنجا که پایه و اساس مطالعات تحلیل مسیر همبستگی بین متغیرها می باشد، در ادامه ماتریس همبستگی متغیرهای 

 پژوهش ارائه شده است.

 

 

 تحقيق. همبستگي بين متغيرهای 8جدول 

 اجتماع برند وفاداری به برند شناسایی برند مصرف کننده متغیرها 

   1.000 شناسایی برند مصرف کننده

  1.000 0.497** وفاداری به برند

 1.000 0.421** 0.435** اجتماع برند
 معنی دار می باشد 01/0در سطح  **

 حداقل از بالاتر و بالا مورد بارهای تمام که است شده دیده. دهد می نشان را مقیاس سنجی اعتبار از حاصل نتایج فوق جدول

 > p 001/0 سطح در ها بارگذاری تمام که دهد می نشان ضریب همبستگی مقادیر این، بر علاوه. 0.50 سطوح شود می توصیه

 .است دار معنی

 آزمون مدل معادلات ساختاری

متغیرهای پژوهش ، یک مدل فرضی براساس پیشینة نظری و تجربی در این پژوهش برای بررسی اثرات مستقیم و غیرمستقیم 

 طراحی شد.

 اثرات مستقيم

. به بررسی فرضیه های مرتبط با اثرات مستقیم متغیرها می 9در این بخش با توجه به اطلاعات مندرج در جدول 

 .  مربوط به اثرات مستقیم ارائه شده است.9پردازیم. در ادامه، جدول 

 برآوردهای ضرایب اثر مستقيم .9 جدول

 برآوردها

 متغيرها 
 T خطای استاندارد برآورد پارامتر استاندارد شده

    نگرش مثبت به برند بر:

 78/8 06/0 50/0** کنندهمصرف تجربهمکانیسم تبادل اطلاعات و 

 32/6 03/0 41/0** های متمایز برندویژگی

 87/5 04/0 37/0** های شخصیتیویژگی

 43/4 05/0 32/0** ارائه برندمحیط مناسب 

    بر: نگرش مثبت به برنداثر مستقيم 

 15/6 05/0 37/0** شناسایی برند مصرف کننده

01/0 < P **     05/0 < P * 
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نگرش مثبت به برند  باکننده مصرف تجربهمکانیسم تبادل اطلاعات و . رابطه مستقیم 9با توجه به اطلاعات مندرج در جدول 

. رابطه 9با توجه به اطلاعات مندرج در جدول  معنی دار است.  01/0( در سطح =t 87/8و با توجه به مقدار ) 50/0برابر با 

 01/0( در سطح =t 32/6و با توجه به مقدار ) 41/0برابر با نگرش مثبت نسبت به برند و  های متمایز برند،ویژگی مستقیم قا

نگرش مثبت نسبت به برند  باهای شخصیتی ویژگی. رابطه مستقیم 9با توجه به اطلاعات مندرج در جدول  . معنی دار است

. رابطه 9با توجه به اطلاعات مندرج در جدول  معنی دار است.  01/0( در سطح =t 87/5و با توجه به مقدار ) 37/0برابر با 

( در سطح =t 43/4و با توجه به مقدار ) 32/0برابر با با نگرش مثبت مصرف کننده به برند  ارائه برندمحیط مناسب مستقیم 

 معنی دار است.  01/0

  هیفرض ی. خلاصه برازش مدل برا 10 جدول

سطح تحت پوشش  کای دو  سازه

 کای دو

GFI AGFI RFI NGI CFI RMSEA 

بین شناسایی برند مصرف ارتباط 

در اجتماع کننده و وفاداری به برند 

 برند

38/220 02/0 96/0 92/0 95/0 97/0 99/0 05/0 

ذکر شده  .10 آن در جدول جیشد که نتا یبررس هیفرض ی، ابتدا برازش مدل معادلات ساختار هیفرض نیمنظور آزمون ا به

دهنده برازش نشان  1/0کوچکتر از  RMSEA و 9/0از  تشریب  GFI مقدار شاخص نکهی، با توجه به ا10است. طبق جدول 

نشان دهنده مطلوب بودن برازش مدل است ،  9/0از  شتریب AGFI و RFI و NFI ،CFI یمناسب مدل هستند. شاخص ها

، ارائه شده  14-4آن در جدول  جیشود که نتا یآزمون فرض انجام م نیبرخوردار هستند؛ بنابرا یمدل از برازش خوب  نیلذا ا

 .است
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 استاندارد شده حاصل از الگویابی معادلات ساختاری فرضیه اصلی.  مقادیر ضرایب 2نمودار 

 
 .  مقادیر معناداری حاصل ازالگویابی معادلات ساختاری فرضیه اصلی3نمودار 

 

 هیآزمون فرض جهینت  .11 جدول

 بیضرا هیفرض

 استاندارد

 یمقدار بحران اریانحراف مع

( t) 

سطح 

 احتمال

 یینها جهینت

برند مصرف کننده و وفاداری به برند در بین شناسایی ارتباط 

 اجتماع برند

 هیفرض دییتا 001/0 313/7 08/0 -231/0

 یاز برازش مدلها نانیدارند. بعد از اطم یبرازش مناسب یساختار یمشخص شد که مدلها . 10توجه به اعداد جدول  با

دهد با توجه به مقدار  ینشان م جیارائه شده است. نتا .11آن در جدول   جهیشد که نت یپژوهش بررس هیفرض ،یساختار

بین شناسایی برند یعنی  .شود یم دییتا هی( فرض 001/0بدست آمده )  احتمال( و سطح  313/7بدست آمده )  ( t ) یبحران

 رابطه وجود دارد. مصرف کننده و وفاداری به برند در اجتماع برند
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 . بحث و نتيجه گيری 5

برابر نگرش مثبت به برند  باکننده مصرف تجربهمکانیسم تبادل اطلاعات و نتایج پژوهش حاکی از این است که رابطه مستقیم 

 تجربهو  مکانیسم تبادل اطلاعاتلذا می توان گفت  معنی دار است 01/0( در سطح =t 87/8و با توجه به مقدار ) 50/0با 

2گرین و اورث. نتایج این تحقیق با نتایج تحقیق تاثیر دارد ثبت به برندنگرش مبه شکل معناداری بر کننده مصرف 0   (2017  )

2همکاران و تیلور 1 2(، گرو2016)   2 2همکاران و هی، ( 2014)   3 (  1394(،  قدمگاهی  ) 1397قبادی و عمویی )  (  2012)  

جامعه به احتمال زیاد دانش مصرف مشارکت مصرف کنندگان در  در تبیین این فرضیه می توان گفت: همسو می باشد.

مصرف دهد. بینی رفتار برند را افزایش میکنندگان در مورد برند را افزایش داده، عدم قطعیت را کاهش داده و قابلیت پیش

بنابراین، . اعتماد بدانندهای همتایان را نسبت به اطلاعات تولید شده از شرکت، قابلکنندگان تمایل دارند نظرات و توصیه

. تعامل اجتماعی مبتنی بر اطلاعات و تجربه در بین افراد با روابط پایدار، راهی برای استحکام اعتماد برند مصرف کنندگان است

جوامع در ارتقا از طریق دهان به دهان )انتقال شفاهی(، تبادل اطلاعات، مقایسه تجربیات محصول، جستجوی مشاوره از طرفی 

ی بین اعضا بسیار موثر هستند.تعاملات بین اعضا و بین اعضا و برند تا حد زیادی بر روابط و به ویژه تشویق روابط اجتماع

کنند و به ایجاد وفاداری مشتری و ارتباطات عاطفی با سوژه شبکه ایجاد می گذاردمشتریان با نگرش نسبت به برند تاثیر می

کند و از این رو منافع درک شده از جامعه نده را ایجاد میکنپویایی ایجاد شده در جامعه، ارزش برند و مصرف. کنندکمک می

پیوند اجتماعی ایجاد شده در گروه های هواداریبرند یک محیط خاص برای و در نهایت شود منجر به وفاداری مشتری می

 دکنهای ارتباطی برای غلبه بر اعتماد مصرف کنندگان و افزایش وفاداری مشتریان ایجاد میتوسعه استراتژی

و با  41/0برابر با نگرش مثبت نسبت به برند و  های متمایز برند،ویژگی نتایج پژوهش حاکی از این است که رابطه مستقیم قا

نگرش مثبت نسبت به برند رابطه و  های متمایز برند،ویژگیلذا  معنی دار است 01/0( در سطح =t 32/6توجه به مقدار )

2ریکو وایلم و رایس نتایج این تحقیق با نتایج تحقیق. .دارد ، مثبت و معناداریمیمستق 4  (2016)  همکاران و تیلور، (2016)  

در تبیین این فرضیه می  ( همسو می باشد.1392و همکاران )  آبادی دولت رضایی(  1393قربانی قویدل و شبگو منصفی ) 

ای را مادر ارتباط برقرار کند، برند مادر زمینه کند و برندروشن است که وقتی مشتری بین محصولی که انتخاب می توان گفت:

های دیگر به بازار عرضه کند. هرچه برند مادر در نزد مشتری آورد که محصولات مختلفی را در طبقهبرای شرکت فراهم می

های شیابیتوجه به اینکه نگرش نظام بادوامی از ارز با  .تر استتر باشد، پذیرش محصول جدید برای وی راحتشدهشناخته

توان گفت که تمامی مثبت و منفی، احساسات عاطفی و تمایل به عمل مخالف یا موافق یک موضوع اجتماعی است، می

شود که تصویری تجربیاتی که مشتریان از یک برند در ذهن خود دارند و باعث وفاداری آنان به برند یک شرکت یا موجب می

هایی که دهد در ذهن آنان شکل بگیرد یا حتی اطلاعات و آگاهیکه ارائه می مطلوب از برند شرکت و محصولات و خدماتی

مرور زمان در ذهن آنان شکل گرفته و برای آنان دارای اهمیت است یا وجود سازگاری بین محصولات جدید و برند مادر از به

آور است. یک برند قدرتمند و اطمینانشود که شرکت دارای برندی باشد که در نزد مشتریان معتبر نظر آنان همگی موجب می

تواند مسیر شرکت را برای ارائة محصولات جدید به بازار باز کند؛ چراکه با اتکا به برند خود برای محصول جدید راحتی میبه

-هآورد. اگر این محصول بتواند نظر مشتریان را جلب کند، موجب تقویت هرچاعتبار و کیفیت تأییدشده از پیش به دست می
 .شودبیشتر برند مادر می

                                                           
۲۰ Orth & Green 

۲۱ Taylor & etal. 

۲۲ Greve, 

۲۳ He et.al 

۲٤ Rios and Riquelme 
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و با توجه  37/0برابر با نگرش مثبت نسبت به برند  باهای شخصیتی ویژگینتایج پژوهش حاکی از این است که رابطه مستقیم 

، مینگرش مثبت نسبت به برند رابطه مستق باهای شخصیتی ویژگی معنی دار است. لذا 01/0( در سطح =t 87/5به مقدار )

2گرین و اورث  نتایج این تحقیق با نتایج تحقیق .دارد ریمثبت و معنادا 5 2گرو، ( 2017)   6  و بری کلید رضایی(  2014)  
با توجه به این ( همسو می باشد. در تبیین این فرضیه می توان گفت: 1395(، کیماسی، آسیابان و درویشی ) 1396همکاران ) 

 اند ها و مشتریان بررسی کردهکه مصرف یک اقدام اجتماعی است، مطالعات اخیر دیدگاه هویت اجتماعی را از رابطه بین شرکت

شود: هویت برند و این دیدگاه هویت اجتماعی توسط دو مفهوم حمایت می. های تجاری توئین و مصرف کنندگاننام-یا 

های منحصر به فرد یک برند اشاره دارد که به مصرف کنندگان اجازه د هویت برند به ویژگیبرن -شناسایی مصرف کننده 

تر ها را برای مصرف کنندگان جذابهای قوی هستند و آندهد آن را از رقبا متمایز کنند.تمایز و پرستیژ دارای هویتمی

به علاوه برند های   کنند. شناسایی شوند،می شناخته قوی هویتی عنوان به که را هایی برند سازند، و مشتریان تمایل دارند می

ها کنند که آناعتماد ترند، زیرا مصرف کنندگان فکر مید قابلزیا احتمال به درک شده به عنوان به علاوه، برند های درک شده

واند بر اعتبار آن ها تاثیر تدهند ، که میدهند از دست میزمانی را که هزینه ها را در اختیار موقعیت های مشخص قرار می

علاوه بر این، مصرف کنندگان در نظر دارند که برند های متمایز، قابلیت بیشتری برای برآورده کردن انتظارات مصرف  ببگذارد.

ای از برندها وجود دارند که در طول زمان و یا به دلیل های محصول کم هزینه، انواع گستردهحتی در دسته. کنندگان دارند 

ها صرفا خاطرات عاطفی مصرف اند، مانند برندهای محلی یا به این دلیل که آنتر به اعتبار رسیدههای منطقی کمنگیزها

دهد که تعامل زیاد به محصولات با هزینه بالا محدود نیست.براساس نظریه تایج نشان مینکنند. کنندگان را از خواب بیدار می

 های اجتماعی مختلف تعریف مبندی خود به عنوان اعضای گروهخود را براساس دستهمردم هویت اجتماعی ،هویت اجتماعی 

 خاصی برندهای رقابتی، بسیار گرایی و بازارهایکنند، و برندها اجزای مهم هویت اجتماعی افراد هستند در عصر مصرفی

کند نیازهای خود را برآورده ا کمک میهآن به که کنندمی ارایه کنندگان مصرف برای را داریمعنی و جذاب اجتماعی هویت

 سازند.

( در =t 43/4و با توجه به مقدار ) 32/0برابر با با نگرش مثبت مصرف کننده به برند  ارائه برندمحیط مناسب رابطه مستقیم 

 و معناداری ، مثبتمیبا نگرش مثبت مصرف کننده به برند رابطه مستق ارائه برندمحیط مناسب معنی دار است. لذا  01/0سطح 

2همکاران و تیلور  نتایج این تحقیق با نتایج تحقیق دارد 7 2همکاران و هی(،  2014(، گرو ) 2016)   8  دولت ( رضایی 2012)  
 ( همسو می باشد.1392و همکاران )  آبادی دولت رضایی(  1393( قربانی قویدل و شبگو منصفی ) 1392و همکاران )  آبادی

پردازیم، باید برند در یک مقوله محصول می -زمانی که به بررسی رابطه مصرف کننده  در تبیین این فرضیه می توان گفت:

دهد: شناسایی مصرف کنندگان با یک نشان تجاری از دو دیدگاه رخ می برای تفکیک نشان تجاری حسابی درنظر گرفته شود 

ها و باورهای خود را بیان کند و از دیدگاه اجتماعی، ها کمک کند و ارزشتواند به شخصیت آندر سطح شخصی، برند می

های اجتماعی، مشتریان در شبکه.کننده و وضعیت خود عمل کنندتوانند به عنوان ابزار ارتباطی آرزوهای مصرفبرندها می

ها تمایل دارند که خود واقعی چون آنشوند، بنابراین از نظر اجتماعی در معرض خطر هستند ها شناسایی میتوسط پروفایل آن

ها تمایل دارند که برندهایی را انتخاب کنند که همان ارزش ها را دارند.مصرف کنندگانی باتعهد خود را ارائه دهند از این رو، آن

کت و های طرفدار برند هستند، مانند حمایت از اهداف شرتر به نشان تجاری بیشتر در معرض درگیر شدن در فعالیتقوی

کننده این پدیده را به عنوان محرک مصرف -محصولات، حمایت از اعتبار آن و وفادار شدن.مطالعات مربوط به شناسایی برند 

                                                           
۲٥ Orth & Green 

۲٦ Greve, 

۲۷ Taylor & etal. 

۲۸ He et.al 
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کند، که دو نوع است: رفتارهای در نقش، مانند رفتارهای تعاونی و یا تاب آوری به کننده توصیف میمهمی از رفتار مصرف

مدیران برند سامسونگ بر اساس . لذا پیشنهاد می شود فاداری، در مفهوم نگرشی استاطلاعات منفی که همچنین ابعاد و

ویژگی های شخصیتی افراد نسبت به ارائه محصول به افراد مختلف اقدام نموده و در محصولات خود این ویژگی ها را مد نظر 

فراد با روابط پایدار، برای استحکام اعتماد برند تعامل اجتماعی مبتنی بر اطلاعات و تجربه در بین اآنجائیکه . خود قرار دهند

می بایست با مشتریان خود تعاملات بیشتری داشته باشد. همچنین به محقیقن  تاثیر دارد لذا برند سامسونگ مصرف کنندگان

 جداگانه طور به باید آتی کمی تحلیل و تجزیه.دارد نیاز تایید به کمی تحلیل و تجزیه با تحقیق این آتی پیشنهاد می شود

 انجام الکترونیک و جانبی لوازم و پوشاک نوشیدنی، و غذا فروشی،خرده شخصی، هایمراقبت مثال، برای صنعت، توسط

 کنند و همچنین کشف بررسی را کنندگان مصرف تعامل هایمحرک تا دهدمی اجازه متخصصان و محققان به تحلیل این.شود

 آورد.می ارمغان به را پدیده از ترعمیق درک کنندهمصرف مختلف های پروفایل از استفاده با مدل
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