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 چكيده

با توجه بهه نقه     ارائه مدلی جهت تأثیر اجتماع برند بر عملکرد برندهدف از انجام این تحقیق، 

ای  تولیدکننهد  محوهو ت رسهانه    یهها  سهازما   اینکهمنظور  ؛ بهاستمیانجی نظام پیشنهادات 

ین تحقیق ا .گسترش و افزای  دهند یشا ها امکا  استقرار و تعامل با اجتماع برند را در سازما 

مشتریا  اجتماع  گرو  هستند: دوشامل  ،آماری پژوه  یتجمع از نوع تحقیقات پیمایشی است.

محوو ت برنهد  و فروشندگا   یابا مدیرا ، بازار دوم، متشکل ازو هوادارا  برند سونی و گرو  

و  یابها  مهدیرا ، بازار حجم نمونه آماری پژوه  بهرای کهاربرا  و ههم بهرای      .باشند یمسونی 

نفر انتخاب گردیدند کهه بها    384، به دلیل نبود آمار دقیق با توجه به فرمول کوکرا  فروشندگا 

 صهورت حوهوری   و همچنهین بهه   اینترنتهی  صورت بهپرسشنامه گیری توادفی ساد   روش نمونه

توزیع شد. گرو  اول پرسشنامه اجتماع برند را پر کردند و گرو  دوم، پرسشنامه عملکهرد برنهد و   

تأییهدی   وتحلیل عامل ها؛ یک تجزیه برای اعتباربخشی به سنج  نظام پیشنهادات را پر کردند.

بها اسهتفاد  از    هها  یهفرض استفاد  گردید. آلفای کرونباخ پایایی از جهتو سپس  افزار لیزرل با نرم

اثرات  گرفت. نتایج نشا  داد که نظام پیشنهادات،ساختاری پی آل اس مورد آزمو  قرار  افزار نرم

 های رسانه . جوامع برندی که درنماید یگری م اجتماع برند بر چهار عنور عملکرد برند را میانجی

، موجب افزای  عملکرد ارتباطات و تعاملات بین اعوا با بهبود توانند ی، مکنند یاجتماعی عمل م

 د،عنوا  پل ارتبهاطی و دریافهت بهازخور    بهپیشنهادات  وجود و استقرار نظام ینبرند گردند. همچن

 .بر رابطه بین اجتماع برند با عملکرد برند تأثیرگذار باشد تواند یم

 .پیشنهادات نظام ،برند عملکرد های اجتماعی، اجتماع برند، رسانه کلیدی: گانواژ
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 مقدمه

کننگد  گا بگا     . مگدیرا   گيم مگ    شگوند  م سوب مگ  ها  برندها، اموال بااراش  برای شرکت»
های برند، برندهای قوی با یک سگاختار م یگ  حا گ  ح  نگ  در  هگ        نویس  داستا  برنامه

حاسگهه   کنند ،  نها بگه  خ ق ارام برای مصرف (.et al, Gensler 2013:1)« مشتری خ ق کنند
شگود، رراکگه ارام اا    های کارکردی  اصل اا م صول یگا خگدمت ایدگاد نیگ      مه وب ت

درح  م صول یا خگدمت حجگود نگدارد، ب اگه ایگ  ارام در      کنند ، در  منظر رفتار مصرف
بنابرای   یرکگ  بگر    .((Kapferer, 2008شد  است  کنندگا  بال و  ح بالفعل حاقع  ه  مصرف

آفرینگ  ب ندمگد  ایفگا     ن گش ک  گدی در ارام   ، هن ت مخاطبا  ح ن و  خ ق ارام  هنگ  
های برندینگ، جایاگا  ک  گدی را   ساای راهبرد نیاید ح مدیریت استرا ژیک برند ح پ اد  م 

 هگای  طگورک   مگدل   ها به خود اختصاص داد  است. بگه  در فرایند مدیریت راهبردی سااما 
های  ساای راهبرد منظور  دحی  ح پ اد  های اص   به گوناگون  جهت مشخص کرد  فعال ت

ها در ایگ   گوا      ری  فعال ت اند  ا اص   ها در  يم شد  است ح هیه آ  مر بط با برند ارائه
حیگژ  در   را ب ا  کنند. بنابرای  بسته به هر صنعت، ن اامند  عدیل است. یک رن    عدی   بگه 

هگای گونگاگون  در الاوهگای     البتگه  فگاح    ،صنایع خدما   ن گ  بسگ ار  گائ  اهی گت اسگت     
هگا ب شگتر ناشگ  اا گونگاگون  در      مشگاهد  اسگت ح ایگ   فگاح      مدیریت راهبردی برند قابل

، ح هیاگگگارا  ایگگگ  الاوهگگگا بگگگه برنگگگد ح ارام حیگگگژ  برنگگگد اسگگگت )دیوانگگگدری  ناگگگرم
ها را برای منابع  های مشتریا  ح م  ط شغ   شرکت  غ  را  دراما  ک در گرایش«(.1390

هگای  ول دشگد  داخ گ  مدبگور      خارج  برای خ ق در نوآحری برای کامل کگرد  نگوآحری  
های جوامع برنگدی ح   گ ری اا قاب  ت بهر های بس اری با  شرکت (Wang, 2016: 26) کند م 

هگای شگباه اجتیگام  بگرای ایدگاد جوامگع برنگدی         رسانه اجتیام  در  ال  ا ر اا سگایت 
ای اا  مشگگارکت اجتیگگالا آنيیگگ  دامنگگه .(Muñiz and O’Guinn, 2001کننگگد ) اسگگتفاد  مگگ 

بگا  بگا مشگتری    های مگدیریت ار   کند که شامل پشت بان  فعال ت سودهای بال و  را فراهم م 
(. پگگریرم ,Agnihotri et al 2016) دهگگد ح می اگگرد فگگرحم برنگگدها را  وسگگعه مگگ   اسگگت
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 وانگد  ول دکننگد  ورح گ  اا اطيمگا  متنگ        های اجتیام  م  ای اا اب ارهای رسانه گسترد 
«. حکگار ح اهرمگ  بگرای یگک لبگه رقگابت  اسگت        باشد کگه شگامل دانگش پنهگا  بگرای کسگ       

(2013:464 He et al,).  حسگ  ه دحسگتدارا  یگک برنگد خگاص یگا خگود         اجتیالا برند ا    بگه
سگنت  برنگد بگه پگارادایم       گا  ادب .(,Park and Cho 2012شرکت  ول دی مست رشگد  اسگت )  

کگه اجتیگالا برنگدی یگک پگارادایم جدیگد را        در گال   ؛پگردااد  رابهه مشتری ح کیپگان  مگ   
 یابگا  بااار .(et al, Zhou 2011)کنگد    کند که رابهه مشتری با مشتری را ب ا  مگ   وص ف م 
اند که اجتیاما  دارای برند را بشناسگند،  شگخ ص دهنگد ح فرآینگد اسگتفاد  اا       بس ار مشتاق

شگود کگه هگوادار یگک      ها را  سه ل کنند که شامل ار باطا  ح پ وندهای م ا  مردم  م  آ 
ه دنبال راه  هستند که بگا  باااریاب  ب یرا مد .(,Muñiz and Schau 2005برند خاص هستند )

هگای   های رسانه  ر ح مؤور ح دائی  داشته باشند که با  وجه به حیژگ  مشتریا  ار با  ن دیک
جا  ا ر بود  ح ا     عامل در اما  حاقع  که  غ  گرا    اجتیام  نوی  نظ ر پویای  ح هیه

 یابند واند به ای  مهم دست   کند، م انداا برای مدیریت برند ایداد م  معناداری را در رشم
(Laroche et al, 2013). مدر ، بس اری بر ای  بگاحر هسگتند کگه     در ای  دن ای باااریاب  پست

کنند  اا طریق ار باطا  سنت  که در گرشته حجود داشگت،   داشت  مصرف را   ح قانع ناه
به بگاحر آنهگه در   بس ار مشال است. امرحا  رفتارها بس ار متفاح  است ح مردت کیتر  یایل 

شد  پگ ش   در م  ط پویای امرحای که به سیت جهان  .دارند شنوند،  ح م ب نند   ب  غا  م
اا طریگق   کننگد    لمنوا  یگک را   سگه   ای  مسئ ه   ا   است که اا ای  جریا  به ،رحیم م 

 یت،مگدیر  ح سگااما   درام نه رایج ادب ا  ایناه م  ر م .های اجتیام  استفاد  گردد رسانه

 هگا ح ارائگه پ شگنهادا     یشگه اندح  بگادل   بگاا  ار باطگا   یهگا  کانگال ایدگاد   ح  وانیندساای بر
ح  اطيمگا    سگه م  ار باطا ، اا ها سااما  که دهد  م نشا       ا  نتایج اما  ددارند، أک

ح  اهگداف  شاسگت  بگر  دل  گ    واند  م هیه ها ی ا ح کنند  نی  یایت پنها  ح آشاار دانش
هگای  ول گدی    در شگرکت  اا طرفگ  یگک گفتیگا  کگه     باشد ها سااما  در مدیرا  های برنامه

هگای اجتیگام     اجتیگالا برنگد در رسگانه    اسگت، شگد    نادید  گرفته ای ایرا  م صولا  رسانه
با  وجه به های اجتیام   رسانه مبتن  براجتیالا برند  یاآکه است، اما ای  مسئ ه رحش  ن ست 

 در می ارد برند مؤور است؟گری نظات یشنهادا   ن ش م اند 
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 و مديريت آن در سطح راهبردی برند :مبانی نظری .1

 کگه  ((Keller, 2001مدیریت راهبردی برند با سگه مفهگوت ایربنگای  ح ک  گدی مواجگه اسگت       
 گيم   .«و ر متیگای   أ»، «شناخت برند»ح « های شرکت پاسخ مشتریا  به فعال ت»اند اا: مبار 

سگااد: احل   راهبردی، دح ناتگه ک  گدی را خاطرنشگا  مگ       جهت خ ق ارام برند به صور 
های ساامان ، بر شناخت برند  أو رگرارند ح  غ  ر در شناخت برنگد   ایناه،  یات انوالا فعال ت

هبگردی  خواهد بگود. دحت ایناگه، موف  گت را     رگراربر مواردی مانند م  ا  فرحم ح... ن    أو
های  اکت ا ،   گت  گأو ر قگرار     مد  ح  دارب  اصل اا فعال ت های کو ا  برند، با فعال ت

 وا  ب ا  داشت که مدیریت راهبردی  طورک   م  اما به ،) ,Salibin & Pina 2009گ رد ) م 
هگای   هگا ح فعال گت   برند )در راستای ایداد یک برند قدر یند( شامل  دحی  ح اجگرای برنامگه  

هگا   سگااما   گ گری ح مگدیریت ارام حیگژ  برنگد اسگت.      یاب  در رابهه با ایدگاد، انگداا   بااار
طگور   بگه  یگا ح رساند  نات  دگاری طگور مسگت  م      رسان د اا اب ار ار باط  برای اطيلان وان م 

د. ار با  باااریاب  برنگد  نکن یادآحریها  د ح به آ نکنندگا  استفاد  کن به مصرف  رمست  م 
کننگد    ها را ساخته ح ار با  خوب  ب   شگرکت ح مصگرف   ای  است که دیالوگمنوا  صد به

کننگد     ه  مصرف در فرد ح من صربه برند را بهتر، مه وب ،کند. ار با  باااریاب  ایداد م 
ح  ار باطا  میوم  ح مواد  ب  غگا    ،ح  یایت یاب بااار ،فرحم  غا خواهد کرد؛ مانند  ب 

 .فرحم شخص 

 برند آنلايناجتماع  .2

اجتیالا یا  اا مو وما  موردب ث در م ا  جامعه شناسا  ح فيسفه قر  نواد  ح احایل قگر   
ایادی است که مفهگوت   یها ب ستم ح دانشیندا  معاصر بود  ح هست. با  وجه به ایناه مهرحموت

کنند  ح اجتیالا برند مست رشد  است اما ای  مفهوت  نها درام نه باااریاب  مهگم   اجتیالا مصرف
منوا  یک اجتیالا خاص است کگه مگرا جغراف گای  نگدارد ح اسگاب آ  بگر        است ح ای  حاژ  به

یگف یگک    عر یگ  یک برند است. ا کنندگا    ای اا ار باطا  اجتیام  در م ا    س مدیومه
ح مداای  ا یگک اجتیگالا کورگک احدگگرر را پوشگش        رحاقع اجتیالا حس ع در م دحد   

اجتیالا برند هم برای مشتریا  ح هم مدیرا  اهی ت ایگادی  (. et al, 2014: 165 Bruhn)دهد  م 
دارد. اجتیالا برند سود ایگادی هگم بگرای برنگد ح هگم بگرای باااریگا  دارد م گل سگه م کگرد            

مشگگتریا  بگرای هویگگت برنگگد ح   یاپگگاررا داشگت  هگگوادارا  در سگگه  بگالا،    اطيمگا  ح ناگگه 
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رراکگه رگو  بگا مشگتریا  در      ،حفاداری به یک برند ح هیهن   در      ا  بااار اهی ت دارد
 :2014ح هیاگارا ،   بگ  دهگد ) ب  های نو ح م صگولا  جدیگد را  وسگعه مگ       یاب است اید 

دهد که در منابع  رحری م ل  درب گا  ح اطيمگا ،    (. اجتیالا برند به مشتریا  اجاا  م 124
بگرای  سگه م    ،ها ح هندارهای فرهنا  قوی برند سه م شگوند ح هیهنگ   رسگانا هسگتند     ارام

کننگگد  مناصگگر  گگرحری بگگ   اممگگا اجتیگگالا برنگگد رراکگگه بگگاهم مگگراکر  ح خ گگق معنگگا مگگ      
.(McAlexander et al, 2002)  مگا  ، ار باطگا   عگام   ح    انت ال اا اقتصاد مادی به اقتصگاد اطي

مندگر بگه رشگد مفهگوت اجتیگالا برنگد        ،های نوی  ح حجود اینترنگت  متا  بر دانش ح  انولوژی
دهگد کگه در منگابع     اجتیالا برند به مشگتریا  اجگاا  مگ     .(Laroche et al.2012شود ) آنيی  م 

ها ح هندارهای فرهناگ  قگوی برنگد سگه م شگوند ح        رحری م ل  درب ا  ح اطيما ، ارام
رراکه بگاهم مگراکر    رسانا هستند؛ هیهن   برای  سه م مناصر  رحری ب   امما اجتیالا برند 

جامعگه  »منگوا  یگک    برند را بگه  ،جامعهیک (. et al. 2002 McAlexanderکنند ) ح خ ق معنا م 
 خصص  که م دحد به مراهای جغراف ای  ن سگت ح بگر مبنگای مدیومگه ار باطگا  اجتیگام        

ای اا مفهگگوت  کگگه ایرمدیومگگه ،انگگد  عریگگف کگگرد  «هگگای برنگگد اسگگت سگگاختاری م گگا  سگگتایند 
 گری    ا مهگم ام (، (Muñiz and O’Guinn 2001  ر جوامع مداای یا جوامع آنيی  است گسترد 

ح کگگاربرا   ول گگد  2هاسگگت. جایاگگا  اصگگ   رسگگانه اجتیگگام  حب   جایاگگا  آ  ،حجگگه  یگگای 
منگوا  یگک گگرح  خگود       واند بگه  یک اجتیالا برندی م  .(,Jang & et al 2008:57م تواست )

س سگتم اا   یگک  ح گرارند انتخاب پایدار اا باایارا  باشد که اطيما  خود را به اشتراک م 
اجتیگگالا « .(,Muñiz and Schau 2005شگگود ) اسگگتانداردها ح فرهنگگگ  عریگگف مگگ هگگا،  ارام

گگراری   کنندگا  هیفار دربار  برنگد خگاص ح بگه اشگتراک     برای  وص ف مصرف ی، همبرند
هگا ح   حرسگوت، سگنت   مشگترک، آداب  منگوا  آگگاه    شود ح هم به دار  وص ف م  صفا  معن 

شگود   شود که ای  اجتیالا برنگدی شگامل افگرادی مگ       س مسئول ت اخيق   وص ف م  یک
اند ح هیهن   در مر  ه بعد افرادی که ف ط ا فاق  برندی را انتخگاب   که هنوا  صی ی  نارفته

دهنگد ح درنهایگت کسگان  کگه مگيح  بگر  گرج           کنند ح کسان  که برنگدی را  گرج   مگ     م 
 (.2014:124 ب  ح هیاارا ،) ب  «کنند مراجعه ن   م 

ایدگاد معنگا ح گفتاگو     ،کننگد   ری  ر  ی که اممای رن   جوامع  باهم   س م م  مهم
 أسگ س   1در حب  ،در اصگل جوامگع برنگد   » (McAlexander  et al, 2002).دربگار  آ  اسگت   

اجتیگالا برنگد    .ها به حجود آمدند یا  وسط مشتریا  آ اا شگدند  های شرکت در پر ال ؛شدند
طگور کگه    شگد  اسگت: رسگانه اجتیگام  ح اجتیگالا برنگد. هیگا         ، اا دح مفهوت  شگا ل آنيی 
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کننگد، یگک جامعگه برنگد بگر مبنگای رسگانه اجتیگام  اا          الاساندر ح هیاارانش ب ا  م  مک
 «شگد  اسگت   برند، م صول، مشگتری، کیپگان  ح رسگانه اجتیگام   شگا ل      :نهادهای  ااجی ه

(2008: 258 Sicilia & palazon,.) هگگا ح  آحری ای اا فگگ  مدیومگگه ،هگگای اجتیگگام  رسگگانه
هگا  شگا ل ح فعگال سگاخت  یگک بخگش مظگ م بگال و  اا          هگای  هسگتند کگه هگدف آ      کانال

هگای   شگباه  .(16: 1393، 1منظور هیاگاری سگااند  اسگت )مظفگر حانگائ       کنندگا  به شرکت
 .ی متیرک نگد اجتیام  بگر ایدگاد،   ویگت ح ناهگداری رحابگط م گا  اممگای جوامگع برنگد         

هگای اجتیگام  هسگتند     های مخت ف شباه کرد  ح رهبری، ش و  ی، هیدردی آمدگو خوم
شگود جوامگع برنگدی     هگا م گا  اممگا شگد  ح هیهنگ   سگب  مگ         که بامث افگ ایش شگباهت  

 (.et al, 2009 Schauشوند )  ر ادستی

 ((sicilia & palazon, 2008:.258 از اجتماع آفلاین به اجتماع آنلاین :1شکل 

 
هگا بگرای برنگدها در م گ ط آنيیگ ، نام گدحد اسگت، امگا رسگانه           ار بگا  شگباه   کگه   در ال

دهگد ح  ده گ     هگای اجتیگام  مشگتریا  را افگ ایش مگ       اجتیام ، دسترس  ح ح وح شگباه 
                                                                                                                                        
1. Mozaffari Vanani 
1. Brand performance 

 :برندنلاین اجتماع آ

ازنظرجغرافیایی 
اعوا پراکند  

 هستند
 شبکه پویا از روابط

ارتباط  عدم
 فیزیکی

 اجتماع برند
 هویت اجتماعی
 هنجارهای گرو 

اینترنت شناسی حسوظیفه

 در یک برند گروهی از مردم با علایق مشترک

در یک برند و  گروهی از افراد با علایق مشترک
ارتباط با دیگری به صورت الکترونیکی بر اساس 

 محوو ت یک شرکت
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رحد کگه اوگرا  شگباه، در م گ ط شگباه       درنت دگه، انتظگار مگ     ؛کنگد   ر م  مشتریا  را آسا 
اکنگو ، یگک شگباه اجتیگام  برنگد، اا ار باطگا         هگم  کگه  ی ااآندا .اجتیام  برجسته باشد

)برای م ال،  وسط افگراد داحط بگ  کگه برنگدی را دحسگت       داحط بانه بس ار ایادی اا مشتریا 
ویت اجتیام  برند اوگر  شود، ای  امر بر امتبار ه کنند(  شا ل م  دارند ح یا اا آ  پ رحی م 

اف اید. درنهایت، برنگدهای    پ ه دگ  مدیریت هویت برند در هیا  اما  م بر گرارد ح  م 
های اجتیام ،  هستند، اا طریق ماالیا  خودمان  با مشتریا  در شباه جا   که در اصل، ب

کنگد ح   مگ   ر مشتری را ایدگاد   های مه وب انسان  کرد  برندها، گرایش« شوند. انسان  م 
 .(,Gensler 9 :2013( «بخشد درنت ده کارای  برند را بهبود م 

 نظام پيشنهادات و استراتژی کانال .3

اوربخش، ک  ه  دارب  اصل اا برند را  یا گونه مدیریت راهبردی برند در  يم است  ا به
  بگه  ای کگه در ب ندمگد ،   گونگه  بگه  ؛منسدم ح سگااگار بگا یاگدیار مگدیریت کنگد      یا گونه به

بگرای    گ گری کگي  سگااما ، سگب  ایدگاد ارام      راهبردی ح سااگار با ک  ه جهگت  صور 
ساای راهبرد ایداد  های مر بط با پ اد  سااما  ح مشتری گردد. بنابرای  قسیت مید  فعال ت

های ایداد برند(، در مر  گه دحت فراینگد    ساای، هیسوساای ح هدایت فعال ت برند )یاپارره
هگا دربرگ رنگد  انتخگاب درسگت مناصگر ح       ی برند نهفته است ح ای  فعال گت مدیریت راهبرد

هگگای ایدگگاد برنگگد ح منسگگدم ح سگگااگار کگگرد  ک  گگه فعال گگت بگگا یاگگدیار ح بگگا        فعال گگت
هگا  گيم    دیاگر در ایگ  مر  گه، شگرکت     مبار  به ؛های راهبردی سااما  است گ ری جهت

های یاپاررگه باااریگاب  ح    برند، برنامه کنند  ا اا اب ارهای   ت کنترل خود، م ل مناصر م 
 بگع آ ،     ویت  صویر برند ح بگه   دهآفری  ح درنت مناصر وانویه، برای ایداد  دام ا  ارام

 مشگارکت  فراینگد  کگه  اسگت  مگدحن   نظگات  پ شگنهادا ،  نظات .ارام حیژ  برند استفاد  کنند

 یرپگر  اماگا   را آ  ح  سه ل شد  یف عر اهداف با مر بط های فعال ت در را کارکنا  مست  م

 اا رسگ د   پ شگنهادهای  امت اابندی ح ارایاب  وبت، ،یآحر جیع حظ فه نظات، ای  در سااد م 

 ح  شگویق  ح سااند  پ شنهادهای ری کارگ به برای لاات  سه ي  ایداد ن   ح کارکنا  سوی
 کگرد   فعگال  بگرای  مدح  نظام ت. هیهن   اس شد  یف عر  شنهاددهند پ کارکنا   ر   

 موجگود  های نارسائ  ح مشاي   ل جهت ها آ  نظرا  ح ها اید   ریکارگ به ح افراد  ه 

 ح سگاامان   اهگداف  بگا  فردی اهداف ب شتر هرره هیسوساای ح سااما  های فعال ت بهبود ح
 کسگ   سگااما   امگور    یام به نسبت کارکنا  ساامان   ع ق ح  عهد انا   ، اف ایش  دهدرنت
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 اجگرای  ح کارکنگا   پ شگنهادهای  دریافگت  بگرای  اسگت  س سگتی   ،پ شگنهادا   نظگات اسگت.  

 ح کارکنگا   فاگری   گوا   ح خيق گت  اا ب شگتر  رگه  هگر  گ گری  بهگر   ح قبول قابل پ شنهادهای
 مگاد   ادحد  برای است اب اری پ شنهادا  نظات بالاخر  ح سااما  ادار  بهبود در مشتریا 

 نوآحری ح خيق ت ح فار  وا  نیود  فعال ح متداحل ح قدیی  های رحم  ارار اا کارکنا 

 افگراد  خگود  بگه  مربو  کارهای در پایا   ب ح مستیر بهبودهای ایداد در مشتریا  ح کارکنا 

موامگل اسگترا ژی    .شامل طرا گ  ح مگدیریت اسگت    ،استرا ژی کانال (.1391)اارم ، است
  واند به موارد ایر   س م شود: کانال م 

با  رک ب   : موریار  ، شوار  ، حخوئ  رند کانال را رمست  ممست  م ح   های کانال( 1
رقابگت بگ      منصر ، بر« ب های  رک کانال» ؛مهالعه کردند  رمست  ممست  م ح   یها کانال اا

 برنگدها کنندگا   أک د کردنگد.   مصرف گ ری  مدر  صی  رمست  م  یها  ول دکنند  ح کانال
کانال  یکاست. هدف اا   رمست  مهای مست  م ح    رک ب  اا فرحم کانال ،در  الت ک  

 میا  است کانگال مسگت  م سگااند  را  اگرار کگرد  ح ميیگق  ول دکننگدگا  را         رمست  م 
 شود. منوا  کانال فرض م  دهد. درنت ده ن ش سااند  به اندات م 

  برنگد  نهگا منگابع را بگه     استرا ژی فشار به معن  ای  است که صا با فشار ح کشش:( 2
دهنگد.  عامگل بگ   فرسگتند  پ گات ح         ریاا   رج    برند با مشتریا  نهای  اختصاص مگ  

ار باطا  سبک کشش  وسگط گ رنگد     یششود. نیا منوا  فشار  عریف م  به کنند  دریافت
ار بگاط ،   یهگا  شود. کانال رحیداد میا  است با  یایگت آ  بگا اسگتفاد  اا سگبک     آ اا م 

جیعگ  متنگولا ار بگا      کنند  با استفاد  اا حسگایل ار بگا    ار با  برقرار کند ح با یک مصرف
 وانگد اا یگک موقع گت مه گوب بگا اوگر کششگ  اا         م  ،صا   نات  داری یکبرقرار کند. 

 ،کننگد   ح مصگرف  برنگد ار بگا  بگ      خریدارا  متفاح  لر  ببرد. حبستر ن   اشار  کرد کگه 
فگگگرحم اسگگگت. ناگگگرم مه گگگوب   ینگگگد  ول دکننگگگد  ح نیا بخگگگش مهیگگگ  اا رابهگگگه بگگگ  

  وانگد  ول گد   فگرحم مگ    های  داری خاص که یک خرد  کنندگا  نسبت به ميمت مصرف
ن گگرحی کشگگش «بگگه نگگات  پدیگگد ، شگگود. ایگگ  ایدگگاد مگگ  یا بگگا ایدگگاد اوگگرا  ميقگگه  ،کنگگد

بع  را کنند  اا صا   نات  داری آمد  ح منا است. ن رحی کشش مصرف «کنندگا  مصرف
 دهد. به مشتریا  نهای  اختصاص م 

هگا   منوا   عدادی اا کانال در ایندا به  افرحش  ح جغراف پشت بان  کانال: ساختار خرد ( 3
شگامل  عگدادی اا رسگانه فگرحم ح راگونا        ،ها ح اف حدنشا  در جغراف  ح انگداا   ح رسانه

فگرحم در   خگرد   یگک اسگت. اگگر    شگد   یفها در انوالا مخت ف مناطق  عر پراکند  شد  آ 
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هگای ب شگتری را نسگبت بگه مگوارد       ار با  کانال معت د باشد کگه صگا   نگات  دگاری ارام    
اسگت. پاسگخ     ر  فرحم با ار با  داشت  با صا با  برند را  کند، خرد  جایا ی  ایداد م 

بگااار  استرا ژی  رحری برای هر استرا ژی باااریاب  اسگت.      گا  اخ گر     ،در سه  بااار
هگای متعگدد جدیگد     هگای کانگال   دهد که الاوهای خرید مشتری با استفاد  اا م  ط نشا  م 
کننگدگا  بگا اسگتفاد  اا     درصگد اا مصگرف   35دهگد کگه    . نتایج نشا  م اند  داکرد  اامل پ

 66انگد.   ها، فرحشاا  آجر ح مي  ح اینترنت بگه بررسگ  پرداختگه    خرید  رک ب  اا کا الوگ
 یا انگد. ایگ  مشگتر    هگا را دیگد    هگا پگ ش اا خریگد ، یاگ  اا کانگال      د کگه آ  انگ  درصگد گفتگه  

 یگ  انگد، آفي  خریگد کگرد    یگ  های مخت ف را  رک   کرد ، آنيیگ  جسگتدو ح آفي   کانال»
. مگا مشگتری اشگتغال رنگد کانالگه      «هگا  اند ح هگر ر گ ی بگ   آ     خرید کرد  ی جستدو ح آني

خگرد،    ب نگد ح مگ   ت ف که یک خریگدار در بگااار مگ    های مخ منوا   عداد کانال مشتری را به
هگا    عریف کردیم. با ظهور خرید رند کانال، مشتریا  انتظارا   در مورد قرار داد  سرحیس

 دارند. فرحم را های خرد  اا  یات کانال ی صور  آني به

 عملكرد برند .4

ارب مشتریا  اا برنگد،  ای اساس  بر  د گونه م صول در ق   ارام حیژ  برند قرار دارد ح به
. (Keller, 2001)گگرارد   گوید، اوگر مگ    آنهه اا دیارا  شن د  ح آنهه مشتری به دیارا  م 

اشگار  بگه ایگ  دارد کگه م صگول ح خگدمت  گا رگه م گ ا  ن ااهگای            ،درحاقع می ارد برنگد 
ی می ارد برنگد بگه معنگا    ؛Kotler & Keller, 2012) (کند  کارکردی مشتریا  را برآحرد  م 
دارد،  یکگه می اگرد برنگد مگاه ت  رندبعگد      بگه سگب  آ    .م  ا  موف  ت برند در بااار است

می اگرد    گری گ ها ح مع ارهای مخت ف ح گوناگون  را برای انگداا   م   ا  مخت ف شاخص
مگد ،   مبتن  بر نتگایج کو گا    یها رح آمب ر، سه گرح  ک   سنده اند. ااای  برند معرف  نیود 

 ، رک بگ  را  وسگعه داد  اسگت. گگرح  احل     یهگا  بر نتایج ب ندمد  ح سگنده مبتن   یها سنده
میگد ا    ،کگه در گگرح  دحت   در گال   ؛بگاااری را مگدنظر دارد   یها مال  ح شاخص یا شاخصه
ارام حیگژ  برنگد مبتنگ  بگر      :کننگد  ااجی گه   ادراک  ح مبتن  بر رفتگار مصگرف   یها شاخص
مخت گف   یهگا  شگد  اسگت. مگدل    رفتاری گندانگد   یها کنند  )مشتری( ح سایر سنده مصرف

ن گ  در گگرح     باشگند   مد  م ب ندمد  ح کو ا  یها برند که  رک ب  اا سنده یگرار ارام
درحاقع می ارد برند اشگار  بگه ایگ  دارد     (.1392اند ) سن  ح هیاارا ، شد  سوت جای داد 

 کنگگد آحرد  مگگ کگگه م صگگول ح خگگدمت  گگا رگگه م گگ ا  ن ااهگگای کگگارکردی مشگگتریا  را بگگر
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(Keller, 2008) . ماننگگد هگگای می اگگردی بسگگ اری در رابهگگه بگگا برنگگد حجگگود دارد  حیژگگگ ،
قاب  ت اطی نا ، )هیسان  می اگرد م صگول در طگول     ،های احل ه ح خصایص مایل حیژگ 

اوربخش  خدما  ) ا رگه م گ ا     ،م صول( یریاما (، دحات )میر مورد انتظار ح خدمت پر
کنگد(، کگارای  خگدما ، امتیگاد ح ميقگه       ی خدما   مشتریا  را ار ا م ها برند، ن اامندی

 ،مگدار اسگت(   ، دلسوا ح مشگتری نا  اطی دهند  خدما  قابل  هن  خدما  ) ا ره م  ا  ارائه
 . (Keller & Lihman, 2003)ق یت ،سبک ح طرح

 فرضيات تحقيق و مدل مفهومی .5

 شود:     ق به ای  صور   دحی  م   هی قبل فر ها بخشبا  وجه به مهال   کرشد  در 
 نظگات پ شگنهادا  در رابهگه اجتیگالا برنگد      هگای فرمگ  مربوطگه:     هفر  فر  ه     ق ح

 ای  أو ر دارد. های  ول دی م صولا  رسانه ح می ارد برند سااما  آنيی 
هگای فرمگ      هفر گ که گفته شد، می ارد دارای رهار بعد اسگت، بنگابرای    گونه  هیا 

 گ رد:  یل شال م  صور  به
هگای   ح می اگرد مگال  سگااما     آنيیگ   نظات پ شگنهادا  در رابهگه اجتیگالا برنگد     :2-1

 .ای  أو ر دارد  ول دی م صولا  رسانه
ح می اگگرد مبتنگگ  بگگر مشگگتری  آنيیگگ  نظگگات پ شگگنهادا  در رابهگگه اجتیگگالا برنگگد :2-2
 ای  أو ر دارد. های  ول دی م صولا  رسانه سااما 

ح می اگرد مبتنگ  بگر فراینگدهای      آنيیگ   نظات پ شنهادا  در رابهه اجتیگالا برنگد   :2-3
 ای  أو ر دارد. های  ول دی م صولا  رسانه داخ   سااما 

ح می اگگرد مبتنگگ  بگگر رشگگد ح  آنيیگگ  نظگگات پ شگگنهادا  در رابهگگه اجتیگگالا برنگگد :2-4
 ای  أو ر دارد. های  ول دی م صولا  رسانه یادگ ری سااما 

مفهوم  پژحهش در شال شگیار  دح   ساب مبان  نظری ح فر  ا  پژحهش نیوداربر ا
 شود: نشا  داد  م 
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 مفهومي تأثیر اجتماع برند بر عملکرد برند با توجه به نقش میانجیگری نظام پیشنهادات مدل :2شکل 

 

 روش تحقيق .6

، داد  گگرداحری  جنبگه  اا ح کگاربردی  -یا  وسگعه  نگولا  اا هگدف  جنبگه ، اا  ا گر      گق 
مهالعه  ی ا .استجامعه آماری پژحهش  ا ر، جامعه برند سون   است. پ یایش  - وص ف 

کارشناسگا    یرا ،انگد اا: مگد   شد  است که مبگار   در بخش م دان  به دح  وا  مد ا   س م
( ح کگگاربرا  پ شگگنهاد  فگگرحم ح باااریابگگا  )مربگگو  بگگه پرسشگگنامه می اگگرد برنگگد ح نظگگات 

نیونگه آمگاری بگه    ی  ع گ    دگم   بگرا  .)مربو  به پرسشنامه اجتیالا برند( ینترنت ا)مشتریا ( 
، بگرای  یابا  ح فرحشندگا  م صولا  سگون  بااارکاربرا  ح مدیرا  ح  ار دق قمآدل ل مدت 

بگا فگرض نام گدحد     که بنابرای  استفاد  شدکوکرا  هر دح جامعه اا فرمول جامعه نام دحد 
انتخگاب گردیگد. در ایگ      گ گری  صگادف  سگاد     رحم نیونگه  منگوا  نیونگه   نفر به 384 عداد 

ی هگا  رحمح برقراری ار با  با اممای اجتیگالا اا   ها داد آحری  پژحهش، م  ق جهت جیع
 ایی ل به امما استفاد  کگرد  ارسال یا ب ندمد ، مد  کو ا های  نتمکا ر ارسال نظمخت ف 

ی هگا  گگرح  بگا مراجعگه بگه صگف ا       شگد   گفتگه ی هگا  رحمح در ای  ام نه، م  ق اا طریگق  
  فگ س بگوک ح ل ناگدی  ابتگدا     های اجتیگام  کاربرا  اینترنت  هوادارا  برند سون  در شباه

پرسشنامه مربو  به کاربرا  ح مشتریا  برند سگون  را بگرای آنگا  ارسگال کگرد ح پرسشگنامه       
مربو  به مدیرا ، باااریابا  ح فرحشندگا  م صولا  سون  را ن   برای آنا  ارسال کگرد ح  

در ایگ    صور   موری ن   م  ق به نیایندگ  اص   ح شعبا  ای  شرکت مراجعه کرد. به
است. اجتیالا برند آنيی  یگک م گل    سون  اجتیالا برند آنيی منظور  پژحهش، اجتیالا برند

هیگدیار را ميقگا      واننگد   سایت نات  داری خاص است که در آ  مگردت مگ   بر رحی حب
-ob1 ح با نگات اختصگاری   یک نات  داری ن ش م وری دارد که  کنند ح  عامل کنند در ال

ob6) ob  بر اساب  یا پرسشنامه (سؤال 6جهت سندش اجتیالا برند ) شد  ح نشا  داد ( در مدل

 
 
 
نظام 

 پیشنهادات

 
 

 اجتماع برند
 آنلاین

 عملکرد مالی
عملکرد مبتنی بر 

 مشتری
عملکرد مبتنی بر 
 فرایندهای داخلی
عملکرد مبتنی بر 

  یادگیری رشد و

 عملکرد برند
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 ح جهگت سگندش   گردیگد ( استخراج 2002) 1سریوینواسا  ح آندرسو  ح پوناحلولارحچ حدیدگا  
 7) یمشگتر مبتنگ  بگر    می ارد (،شاخص 6)  مالمی ارد های  مؤلفه که شامل برندمی ارد 
( ح می اگرد مبتنگ  بگر رشگد ح     شگاخص  9)  داخ گ مبتن  بگر فراینگدهای    می ارد (،شاخص

سگندش نظگات    جهگت  اا کار  متواا  امت اای استفاد  گردیگد.  است( شاخص 9یادگ ری )
مگا   گردیگد.  ( استفاد 2004هیاارا  )ح  2ای بر اساب دیدگا  کادحل پ شنهادا  اا پرسشنامه

قبگل اا اجگرای مگدل     ها،  ص ح امتباربخش  به سندش خدر ابتدا برای آامو  فر  ه، برای  
منظگور   ح سپس بگه  LISRELاف ار  نرت( با CFAح    ل مامل  أی دی ) ساختاری معادله؛  د یه

کگه نتگایج آ  در جگدحل شگیار  یگک آمگد         کرحنبگا   ی ع    پایای  آامو  اا رحم آلفگا 
پگ    سگاختاری  اف ار نرتبا استفاد  اا  ها  هبه دنبال ای  مرا ل، فر ح سپس  دشاستفاد   است،

 گرفت:آل اب مورد آامو  قرار 

 ترکیبي متغیرهای پژوهش پایایي آلفای کرونباخ و :1 جدول

 پایایي ترکیبي آلفای کرونباخ ها شاخص

 71/0 78/0 اجتماع برند

 86/0 91/0 عملکرد برند

 81/0 86/0 عملکرد مالي

 76/0 84/0 عملکرد مشتری

 75/0 86/0 عملکرد فرآیندهای داخلي

 72/0 83/0 مبتني بر یادگیریعملکرد 

 78/0 89/0 نظام پیشنهادات

 گيری نظام پيشنهادات بررسی اعتبار مدل اندازه

 ری مر به احل  اک  اا حجود رحابط م بگت ح معنگاداری بگ   ابعگاد نظگات      گ انداا نتایج مدل 
پ شنهادا  است. هیهن   نتایج     ل مام   مر به دحت نظات پ شنهادا  نشا  داد کگه مگدل   

 ری ای  متغ ر مناس  ح ک  ه امداد ح پارامترهای مدل معنادار است. شاخص  ناسگ   گ انداا 
 :مدل در جدحل شیار  دح آمد  است

                                                                                                                                        
۱. Srinivasan,Anderson, & Ponnavolu, 
2
 . Caldwell 
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 گیری نظام پیشنهادات های برازش مدل اندازه شاخص :2 جدول

p-value NFI 
CFI- 

AGFI 
GFI RSMEA 

 دو/ کای

درجه 

 آزادی

Df 
کای 

 دو
ی ها شاخص

 برازش

79352/0 91/0 89/0 92/0 07/0 894/1 5 47/9 
میزان 

 برآورد شده

 کم زیاد 3کمتر از  1/0کمتر از  9/0با ی  9/0با ی  9/0با ی  نزدیک یک
مقادیر 

 بهینه

بگود    5/0های م  اب دارای بار مگام   ب شگتر اا    گردد، هیه گویه گونه که مشاهد  م  هیا 
. نتگایج  خیگ    گاک  اا    اسگت  وا  نت ده گرفت م  اب اا رحایگ  سگاا  برخگوردار     لرا م 

دح بگگه درجگگه آاادی  مناسگگ  بگگود  مگگدل اسگگت. بگگا  وجگگه بگگه خرحجگگ  ل گگ رل نسگگبت کگگای
 ن  اسگت ح مگدل اا پگرداام    پگائ دح م گدار مناسگ  ح    است که م  ا  کگای  3 ر اا  کورک

. در ایگ  مگدل م گ ا     است 47/9خوب  برخوردار است. در ای  مدل ای  نسبت برابر است با 
RSMEA� گ ری در  الت  خی   اسگتاندارد، م گ ا     است. هیهن   مدل انداا  07/0با برابر

 دهد.  أو ر هرکدات اا متغ رها را بر ساا  اص   نشا  م 

 های تحقيق يافته .7

یگگاب  معگگادلا  سگگاختاری       گگق اا رحم مگگدل هگگای  ههگگا ح فر گگ منظگگور     گگل داد  بگگه
   ساختاری به بررس  رحابط بگ   متغ رهگای   یاب شد  است. با استفاد  اا  ان ک مدل استفاد 

بگه آامگو  فر گ ا      ،اب آل افگ ار اسگیار  پگ     با استفاد  اا نرت شد، بنابرای نهفته پرداخته 
س اا ارایاب  مدل سندش بر اساب نتایج  اصل اا  دربه ح     گل مگام     پ ح پرداخته شد

 هگر  بگه  مربگو   رای  گ   ک  ک معناداری مدل    ق  ست شد ح  أی دی، مدل ساختاری 

 .است شد  داد  نیایش مدل یها بخش اا یک
نظات پ شنهادا  در رابهه اجتیگالا برنگد    یرمدیومه:اهای فرم    هفر     ق ح فر  ه 

 ح می ارد برند ن ش م اند  دارد.
( نظات پ شنهادا  در رابهه اجتیالا برند ح می ارد مال  برنگد ن گش   یک)  فرم   هفر 

نظات پ شنهادا  در رابهه اجتیالا برند ح می ارد مبتنگ  بگر    ،(فر  ه فرم  )دح م اند  دارد.
( نظات پ شنهادا  در رابهه اجتیگالا برنگد ح   فر  ه فرم  )سه مشتری برند ن ش م اند  دارد.
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( نظگات  فر گ ه فرمگ  )رهگار    ن گش م گاند  دارد.   ،می ارد مبتن  بر فرایندهای داخ   برنگد 
ن گش م گاند     ،لا برند ح می ارد مبتن  بر رشگد ح یگادگ ری برنگد   پ شنهادا  در رابهه اجتیا

فگوق در  الگت    هگای   هبرای آامو  فر گ  شد  طرا  مدل ساختاری ، 3شیار    شال دارد.
 دهد: داری را نشا  م  معن 

 داری( )حالت معني زیرمجموعهفرعي  یها هیو فرض تحقیق: مدل ساختاری آزمون فرضیه ٣ شکل

 

 دهد: مون فرضیه را نشان مينتایج آز: ٣جدول 

 فرضیه
اثر 

 یرمستقیمغ

نتیجه 

 آزمون

 تأیید 892/0 نظام پیشنهادات در رابطه اجتماع برند و عملکرد برند نق  میانجی دارد.

 تأیید 854/0 نظام پیشنهادات در رابطه اجتماع برند و عملکرد مالی برند نق  میانجی دارد.

برند و عملکرد مبتنی بر مشتری برند نق  نظام پیشنهادات در رابطه اجتماع 
 میانجی دارد.

 تأیید 848/0

نظام پیشنهادات در رابطه اجتماع برند و عملکرد مبتنی بر فرایندهای داخلی 
 برند نق  میانجی دارد.

 تأیید 858/0

نظام پیشنهادات در رابطه اجتماع برند و عملکرد مبتنی بر رشد و یادگیری برند 
 دارد.نق  میانجی 

 تأیید 876/0
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 گيری بندی و نتيجه جمع

شد  به یک انا گ     گا   بگرای نگوآحری در      در  ال  بدیل سرمت بههیااری با مشتریا  
هگای اجتیگام  ح اجتیگالا برنگد      ها بگر رحی رسگانه    دار  الاترحن ا  است بنابرای  شرکت

 مشگارکت  کننگد.  های  را برای  عامل با مشتریا  فراهم مگ   کنند ح  پ تفورت آنيی   یرک  م 
هگای   کند که شامل پشگت بان  فعال گت   فراهم م  ای اا سودهای بال و  را اجتیالا آنيی ، دامنه

ح نتگایج مگا    مدل .دهد ح می ارد فرحم برندها را  وسعه م  استمدیریت ار با  با مشتری 
 واننگد بگا ایدگاد ح افگ ایش جوامگع برنگد بگر مبنگای رسگانه           هگا مگ    دهد که باااریاب نشا  م 
 کگرد    گر  یقوگراری اطيما  ح  ح  سه ل ا ساست جامعه، سودمندی، اشتراک اجتیام 

پ وند اجتیام  م ا  امما ح سایر مناصگر برنگد، می اگرد برنگد را افگ ایش دهنگد. باااریابگا         
 گر گگرح  ایگادی اا     های جدید برای درگ رکرد  می گق   وانند اا رسانه اجتیام ، اکنو  م 

دهند  ایگ    ها نشا  ح    ل داد   د یه یجنتااستفاد  کنند. ، نسبت به گرشته کنندگا  مصرف
 که خگود  شود  سب  اف ایش  أو ر اجتیالا برند بر می ارد برند م ،است که نظات پ شنهادا 

 ،حجگود نظگات پ شگنهادا    ؛ نتایج فر  ا  فرم  نشا  داد که شامل رهار فر  ه فرم  است
می ارد مبتنگ  بگر    ،می ارد مبتن  بر مشتری ، بامث بهبود رابهه اجتیالا برند با می ارد مال

کگه ایگ  یافتگه در راسگتای      شگود   می ارد مبتن  بر رشد ح یگادگ ری مگ  ح فرایندهای داخ   
شگد  اسگت.    در ایگ  ام نگه اندگات    هگای        ا  ح بررس ( است. 1393) یمهالعا  مهاجر

هگای اجتیگام     هگای شگباه   (  اک  اا آ  است که ب   حیژگگ  1392)م ا   نتایج پژحهش
های اجتیام  آنيی  ح ارام حیگژ    آنيی ، با می ارد برند در بااار،  یایل استفاد  اا شباه

 یهگا  شگباه  کنگد کگه   ( ب ا  م 1392) یمیاد برند مبتن  بر مشتری، رابهه م بت  حجود دارد.
 ( در پگژحهش خگود نشگا  داد کگه    2013)1 گام  ، ااگ أو ر م بت دارد اجتیام  بر قصد خرید

 واند  شواهد قوی مبتن  بر حجود اجتیالا برند مندر به درک بهتر ای  اجتیالا ح درنهایت م 
نشا  داد کگه رحشگ     (2012) ح هیاارا  2نوبلنت ده پژحهش  ؛در مشتریا  ایداد انا    کند

 هگا،  اندیگ   ب ث در مانند، شباه در اجتیام    ررسی  طریق اا مشتری با ار با  است که
 ایگ   در بسگ اری  برند است. م ایگای  جوامع ایداد درناپریر  ی جدا ف ایند  ورط به منصر یک

هگای   ینگه ه  کگاهش  ح العگاد   فگوق  کاربرا د برن ح قهرمانا  پرحرم مانند  عامل حجود دارد،

                                                                                                                                        
1. Zaglia ME 

2  . Nobel 

http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed?term=Zaglia%20ME%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=23564989
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لارحچ ح اسگت.   م صگول  مشگاي   بگرای  مشگتری  به مشتریی ها  ل را  طریق اا سرحیس
هگای اجتیگام     که اجتیالا برند که در رسگانه  ندنشا  داد خود پژحهش در (2013) هیاارا 

کننگد  ح   کنند  ح م صول، مصرف دارای  أو ر م بت بر ار با  ب   مصرف ،مست رشد  است
دیاگر اسگت کگه     یهگا  کنند  کنند  با مصرف کنند  ح شرکت ح مصرف نات  داری ح مصرف

امتیاد به برند ن گ  بگر حفگاداری ح     ارد؛دبرند ح نات  داری  أو ر م بت  هنوبه خود بر امتیاد ب به
ن ش حاسهه دارد که ار با  اجتیالا برند با حفاداری  ،یاد به برندمتا صداقت برند  أو ر دارد.

هگای   کننگد برنگد در شگباه    مهگرح مگ    (2012اردحکگاب ح س سگک )   .کنگد  برند را ب شتر م 
ح   بگ  ،  بلارحچ     ق یجاکند. نت ها ح سهوح مراکر  را مهرح م  اجتیام  انوام  اا اید 

 ،هگای اجتیگام  مست رشگد  اسگت     ( نشا  داد که اجتیالا برنگد کگه در رسگانه   2013ریهارد )
کننگد  ح نگات  دگاری ح     کننگد  ح م صگول، مصگرف    دارای  أو ر م بت بر ار با  ب   مصگرف 

نتگایج پگژحهش    .دیاگر اسگت   یهگا  کننگد   کنند  با مصرف کنند  ح شرکت ح مصرف مصرف
 پ گدا  بگرای  هگا  شگرکت  بگرای  ای  گ   انا، جهان  بااار در ( نشا  داد که رقابت2013) دیبرح

 ماگا   اا ح گسترم اینترنت مندر به گرار حکار است کس  برای نوآحرانهی ها رحم کرد 
مداای هستند کگه خگود    است که ی ها آ    ر ( به ح ها مغاا  حکار )شرکت، کس  ف  یا 

 ایگ   اا اسگتفاد   بگه  قگادر  های  است که شرکت رقابت برای جدید منابعیدادکنند  ا منوا  به
. هگگای رقگابت  اسگگت  یاگگ  اا م یگت  ،آنيیگ   مگگع برنگد اجو هگا،  آ  م گگا  فرصگت هسگتند. در  

سگه    انگد اا سگه   عامگل ح درگ گری اجتیگام ،      مبگار   ،فاکتورهای ک  دی جوامع برنگد 
راد در اطيمگا  سگه م   شگود ح افگ   ک ف ت ار با  درح  اجتیالا است که با ر ایت ب گا  مگ   

دهگد کگه    مهالعا  مخت ف نشا  م  یبند جیع یابند. شد  دست م  شوند ح به منافع آماد  م 
منوا  منبع اطيمگا ، منبگع  یگاب،     مشتریا  به -1: اند شد  یبند مشتریا  به سه صور  طب ه

ها ن گاا دارنگد کگه در یگک بگااار میگوم         اد ات مشتری در هیاهنا  فرایند  وسعه. شرکت
آمگاد  کگرد       هحسگ   گوجه  بگه   طگور قابگل   ها انتظار دارنگد کگه بگه    آ  حها باشند  ها ح سال ما 

 1یابگ ار  جعبگه اجتیگالا برنگد م گل     کگاربرا  در  . ل برای ن ااهای جدید سگود کننگد   را  یک
 ؛کنگد  طول اما  که یک م صول جدید ح یا خدمت جدیگد  وسگعه پ گدا مگ     هستند که در 

منبعگ  بگرای داد      واننگد   مگ  کنند  دحستانه کاربرا  است ح درحاقع یک مدیومه هیاهنگ
 یهگا   گل  کاربرا  ن ااهای بس ار ناهیاون  دارند که را  باشند. ها شرکتپ شنهاد به مدیرا  

                                                                                                                                        
1. user Toolkit 
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 واند پ شگنهاد بدهگد. ایگ  کگاربرا  هسگتند کگه        خاص  برای هرکدات ن اا است که بااار نی 
ا    درک درست  اا مشال دارند. انت ال ای  اطيمگا  مهگم بگرای  ول دکننگدگا  بسگ ار      
پره ینه است. هر کاربر یک ن اا نهفته دارد که برایش مشال است که در  یاب با شگرکت  

درحاقع اح دارای م ين ت م دحد است ح برای انت ال اطيما   ؛را منت ل کندباشد ح ن اام 
هگای بگالای  را پرداخگت کنگد کگه شگرکت ن گ  بگرای          رحد که ه ینگه  هایش انتظار م  ح اید 

    را پ گدا کنگد. پگس ایگ  بگرای کگاربرا  سگودآحر اسگت کگه           مشاي ش ح ن ااهایش را 
اا   ل پ دا کننگد.  خودشا  برای  ل ن ااهایشا  را  خودشا  با  وجه به دانش فن  که دارند

ای  قاب  ت نوآحرانگه   ر نظات پ شنهادا ح است را ری کارگ بهبا   وانند   ول دکنندگا  م طرف 
ایگ    ها را در فرآیند  وسگعه م صگولا  خگود اد گات ح یاپاررگه کننگد.       ح سپس آ را مهار 

را بسط داد  ح بگه م   گ   کیگک       نوی های اجتیام در رسانهبرند اجتیالا     ق، مفهوت 
. ایگ    ا دیدگا  ب شتری در مورد می ارد برند درام نه رسانه اجتیام  داشگته باشگند   کند  م

انداا جدید را در رابهگه بگا ارام اقتصگادی اجتیگالا برنگد آنيیگ  ایدگاد         یک رشم مهالعه،
 عهد مشتریا  بگرای فعال گت    وانند اب اری را باار با رند که  ها م  کند ح مدیرا  شرکت م 

 اجتیاما  را ب شتر کنند. در ای 

 منابع

 فارسی( الف

مهالعگه  ) دهگا  برخریگد خودرحهگای داخ گ      بگه  ار باطا  دهگا    ر أو ،(1390) م یدر ا ،ج   وند
: 9شگیار   ، سگال سگوت،   مديريت بازرگاانی ، خودرح( یرا موردی خودرحی سیندشرکت ا

70-57.   
ح  یسگاا  می اگرد برنگد، مفهگوت    ،(1392ن گا )  رییقگد  م یگد  ح جگيل باارگگا     دسگ   ،، م گ   سن

 . 1، سال احل، شیار گردشگری دانشگاه علم و فرهنگ  ری،گ انداا 
بگگ    صگگوزر اا    رابهگگه  بررسگگ» ،(1390) یار گگالهاشگگاا     ح گگ     ، م یگگدم گگ یوانگگدری،د

ی برنگد مبتنگ  بگر مشگتری      مناصرمعنابخش برند ح شناخت برند، بگر اسگاب مگدل ارام حیگژ     
 .75-7592 :10، شیار  سال سوت ،مديريت بازرگانی (،ی موردی بانک م ّت )مهالعه

گياری باه مشاارکت ماروجين و      يمتصام بار   ماثرر  عوامل ،(1391) م      س  ،اارم
 نامگه   پایگا  ،کارشناسان در طرح نظام پيشنهادات سازمان جهاد کشاورزی همدان

  ت مدرب. رب دانشاا  کشاحرای، رشته کارشناس  ارشد،
های اجتماعی بار طاب بار  صاد      کارکرد شبكه یبررس (،1392سادا  ) م بوبه ی،میاد

های اجتماعی  گری آگاهی از برند و تمايل به استفاده از شبكه طريد با ميانجی

https://jibm.ut.ac.ir/issue_2258_2919_%D8%AF%D9%88%D8%B1%D9%87+3%D8%8C+%D8%B4%D9%85%D8%A7%D8%B1%D9%87+10%D8%8C+%D8%B2%D9%85%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86+1390%D8%8C+%D8%B5%D9%81%D8%AD%D9%87+1-140.html
https://jibm.ut.ac.ir/issue_2258_2919_%D8%AF%D9%88%D8%B1%D9%87+3%D8%8C+%D8%B4%D9%85%D8%A7%D8%B1%D9%87+10%D8%8C+%D8%B2%D9%85%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86+1390%D8%8C+%D8%B5%D9%81%D8%AD%D9%87+1-140.html
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 رشگته  کارشناسگ  ارشگد،   نامگه  پایگا   (، گا   )م صولا  گوش    فگ  هیگرا  ح لگ     بر طب
 سینا . دانشاا  مدیریت ح  سابداری، دانشاد  مدیریت،

های اجتماعی آنلاين بر ارزش ويژه برناد و عملكارد    تأرير شبكه(، 1392) فاطیه  ،م ا
پایگا    Uی اجتمااعی آنلايان  ها برند در بازار با تأکيد بر تمايل استفاده از شبكه

 کارشناس  ارشد، رشته مدیریت، دانشاا  سینا .

های اجتیام  بگر قصگد خریگد ح     ارایاب   أو ر  عامي  کاربرا  در شباه(، 1393)    س ی،مهاجر
 ،  فگ  هیگرا  سگون  در ل ناگدای      آگاه  اا برند: مهالعه مگوردی صگف ه هگوادارا  گوشگ     

 م وت باهنر کرما . دانشاا  مدیریت، رشته کارشناس  ارشد، نامه پایا 
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