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Abstract 

The aim of this research is to investigate the impact of social media on formation of brand trust and brand loyalty in the brand community. 

Statistical poplation of the reserach consists of 400 student groups, made up of masters and doctoral students of the University of 
Mazandaran Instagram members. This research is descriptive-survey in terms of data collection. Also data were collected using 

questionnaire. Data analysis has been conducted in two parts including descriptive and inferential statistics. Moreover, hypothesis testing 

was done using structural equation modeling. The results indicated a significant and positive impact of individual identity and social identity 
on brand communities in social networks and also brand communities in social networks have a significant and positive impact on their 

community participation. Concerning the combined impact of social interaction on brand community and using brand, only the relationship 

between social engagement and social interaction was not significant. Social interaction and using brand effect on brand trust as well. 
Finally, the positive and significant impact of brand trust on brand loyalty was confirmed. 

Keywords: Personal Identity, Social Media, Brand Community, Share Brand Community, Brand Trust, Brand loyalty. 
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 چکیده

 از نفر 400 پژوهش این آماری جامعة. است کرده بررسی برند جامعة در برند به وفاداری و اعتماد گیریشکل را بر اجتماعی هایرسانه تأثیر حاضر پژوهش

. هستند عضو اینستاگرام شبکة اجتماعی در که است مازندران دانشگاه از دکتری و ارشد کارشناسی هایدوره دانشجویان از متشکل دانشجویی، هایگروه

 آمار بخش دو در هاداده تحلیل و تجزیه. است شده استفاده پرسشنامه از هاداده آوریجمع برای. است همبستگی -پیمایشی نوع از توصیفی پژوهش روش

 معنادار و مثبت تأثیر دهندةنشان پژوهش نتایج. گرفته است انجام( SEM) ساختاری معادلات سازیمدل با هافرضیه آزمون و شده بررسی استنباطی و توصیفی

 و مثبت تأثیر برند جامعة اشتراکات بر اجتماعی هایشبکه در برند جوامع همچنین است؛ اجتماعی هایشبکه در برند جوامع بر اجتماعی هویت و فردی هویت

نبوده  معنادار اجتماعی تعامل و اجتماعی تعهد میان رابطة تنها برند از استفاده و اجتماعی تعامل بر برند جامعة مشترکات تأثیر دربارة. داشته است معناداری

 شده است. تأیید برند به وفاداری بر برند اعتماد معنادار و مثبت تأثیر نهایت در. دارد تأثیر برند اعتماد بر نیز برند از استفاده و اجتماعی تعامل. است

 برند. وفاداری برند، اعتماد برند، جامعة اشتراکات برند، جامعة اجتماعی، هایرسانه فردی، هویت: کلیدی واژگان

 

 



 

 701/   برند جامعة در برند به وفاداری و اعتماد گیریóشکل بر اجتماعی های رسانه تأثیر بررسی

 

 مقدمه -1

 باعث اطلاعات، فناوری زمینة در نوین هایپیشرفت

 هبای شببکه  همچون جذابی مجازی فضاهای پدیدآمدن

 گسبترش  حبال  در روز ببه  روز که است شده 1اجتماعی

 خبببدمات و کبببالا تبلیببب  ببببرای را عرصبببه و هسبببتند

 فنبباوری پیشببرفت بببا .کننببدمببی فببراهم تولیدکننببدگان

 ببرای  اجتماعی هایشبکه هایسایت از هابنگاه اینترنت،

-مبی  اسبتفاده  برندشان، دربارة اطلاعات پخش و ترویج

 ارتباطببات تغییببر باعببث اجتمبباعی هببایشبببکه. کننببد

 تببدریجبببه اینترنببت کبباربران. انببدشببده سببنتی بازاریببابی

 در ارتباطبات  این که دهندمی شکل را تجاری ارتباطات

 اسچی) گرفتمی شکل بازاریابان از جانب سنتی، شکل

 کشبورهای  بیشبتر  در. 2(1015 دابروسکی، و وینیسکی

 پیبدا  وسبیعی  کباربرد  اجتمباعی  هبای شببکه  دنیا پیشرفتة

 در را مببردم زنببدگی جوانببب همببة تقریببباً و انببدکببرده

 ببه  اندتوانسته هاشبکه این دهندگانسازمان و اندبرگرفته

 کننبدگان تولید و کنند استفاده ابزار این از بهترین شکل

 اطلاعباتی  ببه  توجبه  ببا  اندتوانسته خدمات و محصولات

 وفباداری  و اعتماد آورندمی به دست هاشبکه این از که

 همکباران،  و ببرودی ) کنند تقویت مشتری در را برند به

 را جدیببدی هببایروش اجتمبباعی هببایشبببکه (.1013

-مبی  ارائبه  کنندگانمصرف و هابنگاه به ارتباطات برای

تواننبد از طریبا ایجباد یبا فضبای      مبی  هبا بنگاه. دهند

تواننبد ببا   عمومی روی اینترنت کبه در آن کباربران مبی   

 هببایمحببدودیت بببر یکببدیگر ارتببباق برقببرار کننببد،  

 جوامبع  امبروزه . کننبد  غلببه  کنندگانمصرف جغرافیایی

. انبد یافتبه  گسبترش  اجتماعی هایشبکه در شدتبه برند

 بیشبترین  دارای فیسببو   اجتمباعی،  هایشبکه میان در

 ببرآورد  اخیبر  هبای بینبی پبیش  کبه  هرچنبد  است؛ کاربر

 کبباهش رقببم ایببن نزدیببا ایآینببده در کببه انببدکببرده
                                                           
1. Social media 

2. Schivinski & Dabrowski 

 از اجتمباعی  هایشبکه دوم مقام در توئیتر. یافت خواهد

 ایشببکه  حبال،  ایبن  با اما دارد؛ قرار کاربران تعداد نظر

را  برنبد  جوامع بتواند که کنندجلب میرا  هابنگاه توجه

 هبای شببکه  ببین  در را رشبد  میزان بالاترین و ایجاد کند

 (.1017 همکباران،  و لبوپز ) از آن خبود کنبد   اجتماعی

 اندنتوانسته اجتماعی هایشبکه ما کشور باوجود این، در

 ایبن  از و بیابنبد  مردم زندگی در را خود مطلوب جایگاه

 و اسبت  انجام نشبده  زمینه این در سازیفرهنگ گذشته،

 ایبن  از تواننبد نمی خدمات و محصولات تولیدکنندگان

 ببدین . باشبند  داشبته  مناسبب و زیبادی   اسبتفاده  هاشبکه

 جلبب  در ایرانبی  هایشرکت بین رقابت وجود با ترتیب

-بببه و اینترنببت از هنببوز هبباشببرکت گونببهایببن مشببتری،

 مشببتری جلببب بببرای اجتمبباعی هببایشبببکه خصببو 

 ناآگبباهی توانببدمببی امببر ایببن دلیببل. کننببدنمببی اسببتفاده

-اصبلی  ببه  موضوع این. باشد ابزار این از تولیدکنندگان

 برند به مشتریان وفاداری و اعتماد ایجاد در مشکل ترین

 تجبارت  در. اسبت  شبده  تببدیل  اجتمباعی  هایشبکه در

 محسبوب  موفقیبت  عامبل  تبرین مهم اعتماد الکترونیا،

 هبای توصیه پیشین مطالعات طبا کهباید گفت . شودمی

 تبلیغببات) کننببدگانمصببرف آنلایببن نظببرات و آشبنایان 

 و جهبان  در تبلیغات نوع اعتمادترین قابل( دهان به دهان

 در. اسبت  خرید به تصمیم برای اطلاعاتی منبع ترینمهم

 در ایجادشبده  دهبان  ببه  دهبان  ارتبباق  افراد حاضر حال

 ارتببباطی رسببانة یببا را مجببازی اجتمبباعی هببایشبببکه

 .دانندمی جدید

 اجتمبباعی هببایشبببکه اهمیببت و شببهرت دلیببل بببه

 کارهبببای و کسبببب و افبببراد دادنارتبببباق در مجبببازی

 پژوهشببگران، و صببنعت خبرگببان از برخببی مختلبب ،

 و اجتمباعی  هبای شببکه  در حضبور  به را کارها و کسب

 و کباپلان ) کننبد می تشویا آن هایمزیت از گیریبهره



 

 7936 پاییز( 26) پیاپی شماره وم،س شماره هفتم، سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  701

 را برنبدها  افبراد  برخی دیگر، طرف از. 1(1010 هنلین،

 و لاروچ) داننبد مبی  اجتماعی هایشبکه ناخواندة مهمان

 افببراد بببرای اجتمبباعی هببایشبببکه. 2(2022 همکبباران،

 کبه  مسئله این بنابراین .برندها نه کارآیی و استفاده دارد

 برندسبازی  هایاجتماعی برای فعالیت هایشبکه چگونه

 پبژوهش  ایبن . است نشده حل هنوز شوند،به کار گرفته 

 هویبت  و فبردی  هویبت  که بداند تا است این پی در نیز

 و گبذارد مبی  تبأثیر  برنبدی  جوامبع  ببر  چگونه اجتماعی

از طریببا اشببتراکات  چگونببه برنببدی جوامببع همچنببین

 برنبد  یبا  ببه  وفاداری و اعتماد ایجاد باعث جامعة برند

 .شوندمی

 

 پژوهش پیشینة و نظری مبانی -2

 برند جامعة -1-2

 و تخصصببببی ایجامعببببه شببببامل 3برنببببد جامعببببة

 میبان  در یافتبه سازمان ایمجموعه و است غیرجغرافیایی

 تمایل دارای که خا  است برند یا کنندگانمصرف

 در مشبتر   طبور ببه  و بوده خا  برند یا به مشتر 

 درگیبر  جمعی اهداف به رسیدن برای گروه هایفعالیت

 خبود  برنبد  جوامع توسعة به هاشرکت از بسیاری. هستند

 موجبب  جبوامعی  چنین در عضویت زیرا گرایش دارند؛

 افبزایش  موجبب  همچنین و شودمی برند ترجیح افزایش

 ببرای  فرصبت  حبداکثر  ایجباد  و دهبان  به دهان تبلیغات

 بسبیار  کننبدگان مصبرف  ببا  نزدیبا  همکباری  و جذب

 جامعبة  در(. 1017 همکباران،  و لبوپز ) شبود می وفادار

 و گببذاریاشببترا  تبببادل، در کننببدگانمصببرف برنببد،

 ببه  و کننبد مبی  عمبل  مشتاق و باانگیزه بسیار افکار بحث

-مبی  بسبیارزیادی  کما خدمات و محصولات ارتقای

-مصبرف  برند به وفاداری افزایش در آنکه ضمن کنند؛

 اجتماعی روابط. کندمی ایفا را مهمی نقش نیز کنندگان

                                                           
1. Kaplan & Haenlein, 2010 

2. Laroche et al., 2012 

3 . Brand Comminuty 

 وفباداری  عمبر  افبزایش  باعبث  برند جامعة در ایجادشده

(. 1016 همکباران،  و جرمبی ) شبود مبی  کننبده مصرف

 محصبول،  ببا  کننبده مصبرف  رابطة بر برند جامعة ادبیات

 محصببول، جملببه از عنبباوین دیگببر بببا آن تعامببل برنببد،

 در کلیبدی  عوامبل  کننبدگان، مصبرف  دیگبر  و شرکت

 از موجبود،  ادبیبات  در. کنبد مبی  تمرکز وفاداری توسعة

 «4برنبد  ببه  وفباداری  از نهایی هدف» عنوان با جوامع این

 بببرای بازاریابببان قدرتمنببد ابببزار را آن و شببده بببرده نببام

 و خبود  محصولات و کنندگانمصرف بین رابطة تقویت

 تجربببة. داننببدمببی برنببد ویببژه ارزش افببزایش همچنببین

 تقویبت  را برنبد  از کننبده مصرف شناخت برند، مصرف

 برنبد  توانمی برند جامعة طریا از مشابه به طور. کندمی

 و بگذارنبد  اشبترا   ببه  را کنندگانمصرف شدةشناخته

 ببرای  ادرا  برنبد،  جامعبة  اعضبای  ببین  ارتباق تقویت

 طوربه. دهند گسترش را شرکت و آن محصولات برند،

 برنببد، بببه عبباطفی تعهببد افببزایش بببه برنببد جوامببع کلببی

 رقیببب، برنببدهای بببه فببادارنبودن و جامعببه بببه وفبباداری

 شبود منجبر مبی   برنبد  تصبویر  و دهبان  ببه  دهان تبلیغات

 (.1015 همکاران، و رلینگ)

 کارا همیشه مشتریان با یابهیا روابط حفظ چون

-راه مشبتریان یبا   استفادة برای برند هایجامعه نیست،

 مهمبی  وظبای   برنبد  جوامع این. شودمحسوب می حل

 ببرای . دهنبد مبی  انجبام  را برنبد  از نمایندگی در جایگاه

 اطلاعبات،  گبذاری اشبترا   ببه  کبار  برنبد  جوامبع  مثال

-مصبرف  ببه  کما ارائة و برند فرهنگ و تاریخ تداوم

 ایجباد  از هبا شبرکت  هبدف  دهند.می انجام را کنندگان

 خریبد  ببه  کننبده مصرف متقاعدکردن صرفاً برند جامعة

 برند به کنندگانمصرف وفادارسازی هدف بلکه نیست،

 ببه  را برنبد  جامعبة  ببه  پیوسبتن  همچنین هاشرکت. است

 بببه دسببت جملببه از آن کبباربردی مزایببای انببواع دلیببل

 مشبتریان  فبرد  ببه  منحصبر  هبای ایده و پیشنهادها آوردن

                                                           
4. The Holy Grail of Brand Loyalty 
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 برند جوامع(. 1016 همکاران، و سیمون) دانندمی مفید

 فعبال  همکباری  طریبا  از را برند با کنندهمصرف روابط

 و برند به مربوق مطالب گذاریاشترا  به و ایجاد برای

 دیگبر  برندهای و همکاران با ارتباق برقراری با همچنین

 ببین  تببادلی  رابطبة  به برند جوامع پایداری. دهدمی تغییر

 رابطبة  این. دارد بستگی (اعضا) کنندگانمصرف و برند

 عوامبل  از ایگسبترده  طیب   به خود نوبه به نیز ایمبادله

بسبتگی   کننبده مصبرف  رفتار و بازاریابی مانند استراتژی

 برند جامعة که مطمئن شوند باید بازاریابی مدیران. دارد

 خودپنبببدارة در معنببباداری و مناسبببب محتبببوای دارای

 (.1016 گیوماراس،) است کنندگانمصرف

 کببه دادنببد نشببان( 1010) 1همکبباران و اسببچمبری

 کبه  کننبدگانی مصبرف  برای روابط از نوع این شناسایی

 آنهاسبت ارتبباق   مطلبوب  کبه  هبایی نشبانه  با خواهندمی

 ماننبد  برنبدهایی  مصبرف  در. اسبت  آرمانی باشد، داشته

 از بخشبی  را نمادین معنای شرکت ،3دبلیوامبی و2فراری

 همکباران،  و اسبچمبری ) گیبرد مبی  نظبر  در خود وجود

 از حمایببت و ارتقبا  ببرای  همچنببین هبا شبرکت (. 1010

 بیشبتری  هبای شبرکت  امبروزه . دارند انگیزه برند جوامع

 کبه  انبد آنلاینبی شبده   جوامبع  از اسبتفاده  مزایای متوجه

 و خبود  مشبتریان  ببا  مبؤثر  ارتباطات برای فرصتی دارای

 یبا  فقطنه جوامع این. است بیشتر اطلاعات دستیابی به

 ارتبباق  برقراری امکان یا بلکه اضافی، ارتباطی کانال

 (.1016 همکاران، و کلی) مخصو  است کاربران با

 بببرای اطلاعببات ارزشببمند منببابع تواننببدمببی مشببتریان

-مصبرف  دیگبر  ببا  را خبود  تجربیات و باشند هاشرکت

 همکبباران، و اسببلام) بگذارنببد اشببترا  بببه کننببدگان

1017  .) 

                                                           
1. Schembri et al, 2010 

2. Ferrari 

3. BMW 

. است خورده گره رسانه با برند جامعة مفهوم امروزه

 از فراتببر رسببانه زیببرا هسببتند؛ جغرافیببا از فراتببر برنببدها

 تقریببباً فنبباوری و اسببت جغرافیببایی هببایمحببدودیت

. اسببت برداشببته میببان از را جغرافیببایی هببایمحببدودیت

 ببرای  مهمبی  نقبش  کلیبدی و  عامل اجتماعی هایشبکه

 تببا دارنبد  بببالقوه و موجبود  مشببتریان ببین  ارتببباق ایجباد 

 را برنبد  و مشبتری  ببین  رابطة که ایجادگر محیطی باشند

-مبی  افبزایش  را ارتباق این که هاییراه و کرده تقویت

 هبای محدودیت بدون هااین همة که کنند شناسایی دهد

 جدیبد  هبای فنباوری  ظهبور  ببا  بنابراین. باشد جغرافیایی

 و کسببب بببرای اجتمبباعی، هببایشبببکه و اینترنببت ماننببد

 از اسببتفاده هببایراه کببه اسببت لازم مشببتریان و کارهببا

 و کبووتز ) کننبد  در  را برنبد  جامعة و فناوری مزایای

 (.1016 همکاران،

 

 مجازی فضای در اعتماد -2-2

 در امبا  دارد، اهمیبت  واقعبی  دنیای در اعتماد گرچه

 ببه  آن اهمیبت  و اسبت  تبر بااهمیت بسیار مجازی فضای

 ثبباتی ببی  و تغییر شرایط تحت اعتماد که است دلیل این

 معیارها، ها،سیاست قوانین، کهزمانی. دارد ایویژه نقش

 به هدایت برای افراد ندارند، وجود سنتی اصول و قواعد

 تبا  روابط این کیفیت که آورندمی روی شخصی روابط

 و زرنبدی ) شبود مبی  تعیبین  اعتمباد  سبطح  با زیادی حد

 زیربنببای مشببتری اعتمبباد مسببئلة(. 1388 همکبباران،

 یافتبه  ایگسبترده  مقبولیت الکترونیا، تجارت موفقیت

-ببی  گونباگون،  هبای پبژوهش  در کبه  طبوری  به است؛

 تجبارت  نیبافتگی توسبعه  عمبدة  موانبع  از یکبی  اعتمادی

 هر به(. 2004 توربن، و لی) شودمی معرفی الکترونیا

 در اینترنبت  از استفاده روزافزون گسترش با وجود حال،

 در کمتبر  اینترنتبی  خریبد  و الکترونیکبی  تجبارت  ایران،

 خریبد  ببرای  چنبدانی  اسبتقبال  و مردم یافته رواج کشور
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 و مؤسسات از اینترنتی به صورت خدمات و محصولات

 فبراهم  را امبر  ایبن  تسهیلات و امکانات که هاییسازمان

 تبرین ببزر   از یکبی  شباید . است انجام نشده اندنموده

 مردم اعتمادبی ایران در الکترونیکی تجارت رواج موانع

 زمینبه  ایبن  در فعبال  مؤسسات ناآشنایی و طرف یا از

 .باشد اعتمادسازی کارهای و ساز با

 

 برند به وفاداری -3-2

 پیچیبببدة مفهبببوم یبببا وفببباداری مفهبببوم امبببروزه

 ببرای ) واحبد  متغیبر  یبا  گیبری اندازه. است چندبعدی

. کنبد می ایجاد ناقص رویکرد یا ،(خرید تکرار مثال،

 و بازاریببابی در مهببم موضببوع یببا بببه برنببد وفبباداری

 در آن اهمیبت  و شبده  تببدیل  کننبده مصبرف  تحقیقات

 بر زیادی تأثیر کنندهمصرف رفتاری پدیدة یا جایگاه

 ببه  مشبتریان  وفباداری . دارد کبار  و کسب مالی عملکرد

 وقتبی  اول، مرحلبة  در اسبت؛  مرحله دو شامل برند یا

 دسببت برنببد از مثبتببی اطلاعببات و تجببارب بببه مشببتری

 مفهببوم ایبن . رسبد مبی  شبناختی  مفهبوم  یبا  ببه  یافبت، 

 مقایسبه  در برنبد  عملکرد که دهدمی رخ زمانی شناختی

 دوم، مرحلبة  در. باشبد  مناسبب  موجبود  استانداردهای با

 برنبد  ببا  احساسبی  لحاظ از کنندهمصرف یا که زمانی

 عباطفی  حب   یبا  ببه  وفباداری  ایبن  شبود، مبی  درگیر

 کننبده مصرف تمایل از بازتابی وفاداری. شودمی تبدیل

 دیگبر  افبراد  ببه  برنبد  توصبیه  و مجبدد،  خریبد  خرید، به

اشباره   برنبد  خریبد  تکبرار  ببه  وفاداری نهایت، در. است

 و نسببی  نگبرش  میبان  پیونبدی  وفباداری  واقع، در. دارد

 همکبباران، و ورا) اسببت مکببرر خریببدهای الگوهببای

 ببروز  زمبان  طول در که است رفتاری وفاداری(. 1017

 وفباداری . است روانی فرایندهای از تابعی و کندمی پیدا

 و نگهداشبتن  و مجدد خرید به عمیا تعهد یا برند، به

ببا   کبه  آینبده،  در مبداوم  به طبور  برند یا دادنترجیح

 رفتبار،  تغییر برای دیگر برند بازاریابان هایتلاش وجود

. دهبد مبی  روی نظبر  مبورد  برند از خرید تکرار همچنان

 نظبر  در خریبد  تکبرار  ببا  مترادف اغلب برند به وفاداری

 تکبرار  رفتار از فراتر برند به وفاداری شود؛ امامی گرفته

 نبام  یبا  ببه  واقعبی  تعهبد  یبا  معنبی  ببه  و است خرید

 ببرای  نویسبندگان  اغلبب  اگرچبه . اسبت  خبا   تجاری

 ولبی  دارند، تمرکز خرید تکرار بر وفاداری گیریاندازه

 ببه  شبده داده اختصبا   خریبد  نسببت  طریا از وفاداری

 مشببتری وفبباداری. شببودمببی گیببریانببدازه برنببد، یببا

 واقببع، در اسببت. رفتبباری تظبباهرات و روانببی فراینببدی

 خریبد  رفتبار  تکبرار  و نگرش بین انفعال و فعل وفاداری

 وفاداری(. 1016 همکاران، و کیم) است کنندهمصرف

 کباهش  ماننبد  خاصبی  بازاریبابی  مزایبای  دارای برنبد  به

 اهرم و بیشتر جدید مشتریان جذب بازاریابی، هایهزینه

 برنبد  ببه  وفباداری  این، بر علاوه. تر استبزر  تجاری

 آن سبودآوری  و شبرکت  رقاببت  ببرای  نیباز پبیش  یا

 سبنجش  هبای راه از یکی برند به وفاداری بنابراین. است

 یببا و محصببول عملکببرد از مشببتریان رضببایت میببزان

-نشبان  برنبد  ببه  مشبتریان  وفاداری. هاستبنگاه خدمات

 قیمببت و کیفیببت از کننببدگانمصببرف رضببایت دهنببدة

 برنبد  ببه  وفباداری . است برند آن خدمات و محصولات

 پرداخبت  ببه  تمایبل  خریبد،  تکبرار  ببه  که است نگرشی

 ببرای  بیشتر قیمت پرداخت به تمایل یا و بیمه حا قیمت

 و مثببت  دهبان  ببه  دهبان  تبلیغبات  برند، آوردن به دست

(. 1016 چینومونببا،) برنببد اشبباره دارد دربببارة مطلببوب

 هستند کلیدی عوامل شده،در  و ارزش برند وفاداری

 رقاببت  در کبار  و کسبب  مزایبای  دهیشکل موجب که

 زنجیببرة اسببتراتژیکی تقویببت موجببب و جهببانی شببدید

-در  ارزش. شبود مبی  محصول تمایز موجب و ارزش

-نشبان  زیبرا  اسبت؛  حیباتی  برنبد،  به وفاداری برای شده

 براسباس  برنبد اسبت   یبا  از مبردم  کلی ارزیابی دهندة

 کبه  آنچبه  و کبرده  دریافبت  که آنچه از روانی برداشت

 و شبده در  ارزش افزایش برای مؤثر راه یا. اندداده
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 عوامببل بهبببود کننببدگان،مصببرف در برنببد بببه وفبباداری

 بهببود  و اجتمباعی  تأیید اجتماعی، هویت مثل اجتماعی

 اثربخشبی  و کنندهمصرف نوآوری مثل شخصی صفات

 (.1016 همکاران، و وو) است بوده کنندهمصرف

 

 برند با اجتماعی هویت و فردی هویت -4-2

 و احساسبات  برنبد،  در  روانی شرایط برند هویت

 برند به خود تعلا برای کنندهمصرف که است ارزشی یا

 برند، خصوصیات همتاترینبی و ترینمهم. شودمی قائل

 آن برنبد  هویبت  اصبولاً . شبود می نمایان برند هویت در

 کبه  اسبت  آن دادننشبان  درصبدد  برنبد  که است چیزی

 مشخصبات . باشبد  داشته درازمدتی و دائمی ماهیت باید

 هببا،ارزش اخببلاق، ماموریببت، ماننببد سببازمان داخلببی

 هویت. یابدبازتاب می برند هویت در فرهنگ و اهداف

. اسبت  برند تصویر و هدف برند، معنای دهندةنشان برند

 و ایجاد مدیریتی، هایفعالیت با برند هویت مجموع، در

 شبوند مبی  منتقبل  کننبده مصبرف  ببه  ارتباطبات  طریا از

 بببر معمبولاً  برنبد  هویببت(. 1016 همکباران،  و کنبدی )

 مبدیران  کبه  بادوامی است و مشخص هایویژگی مبنای

 کننبد کبه   ادرا  افبراد  اگبر . مایل هسبتند  آن توسعة به

 ببا  هبا ویژگبی  ایبن  کبه  اسبت  هبایی ویژگبی  دارای برند

 معبرفف  را برنبد  دارد، ارتباق آنان شخصیتی هایویژگی

(. 1017 همکباران،  و برائبو ) داننبد مبی  جامعبه  در خود

 نبام  هایتداعی از فردمنحصربه ایمجموعه برند، هویت

 خواهبان  برنبد،  طراحبان  و ریبزان برنامه که است تجاری

 نبام  کبه  اسبت  چیبزی  آن هبا، تبداعی  ایبن . اندآن ایجاد

 بببه کببه اسببت ایوعببده و دارد دلالببت آن بببر تجبباری

 برندسبازی  جبوهرة  و اسباس  درواقبع، . دهدمی مشتریان

 ببا  برنبدهایی  کبه  کننبد  تبلاش  هبا شبرکت  که است آن

. بیافریننبد  فبرد منحصربه و مطلوب های قدرتمند،تداعی

 و در  بازاریبابی،  راهبردهای موفقیت در کلیدی نکتة

 و باشببکوه) اسببت برنببد هویببت توسببعة بببه ویببژه توجببه

 برندسازی کلیدی عنصر برند هویت (.1394 همکاران،

 چگبونگی  در  موفبا،  برنبد  هبر  ایجباد  هسبتة  و است

 اهمیبت  توانمی. است تجاری نام هویت توسعة و ایجاد

-مصبرف  زمبانی  کبرد کبه   بیبان  گونهاین را برند هویت

 رقبا و دارند زیادی توجه تجاری نام کیفیت به کنندگان

 تقلیبد  و کپی را محصول هایویژگی توانندمی آسانیبه

 ارزش ایجباد  ببرای  قبوی  تجاری نام هویت ایجاد کنند،

 رو،ایبن  از .بهاسبت گبران  و بااهمیبت  بسبیار  ویژة برنبد، 

 در جایگباه عوامبل   تجباری،  نبام  هویبت  ابعباد  شناسایی

 حبائز  بازارهبا،  در تأثیرگبذار  تجباری  نام تمایز و توسعه

 (.1595 همکاران، و اسفیدانی) است اهمیت

 

 برند جامعة بر فردی هویت اثر -1-4-2

، (2004) 1همکبباران و هبباج هببایبببر اسبباس گفتببه

 وابسبته اسبت،   درونی معتبر باورهای به شناسیشخصیت

 اعتقبادات  از اسبت  مفهبومی  فبردی  هویبت  کهحالی در

-شناسبایی  برنبدهای  و دیگبران  با خود تعامل در درونی

 برنبد  یبا  ببا  افبراد  فبردی  هویبت  بنبابراین، . شده است

 تحبت  خبوداحترامی  ببا  نزدیکی ارتباق تواندمی خا ،

 نفب   عبزت  ارتباق. باشد داشته اجتماعی تعاملات تأثیر

: شبود مبی  تعریب   شبکل  ایبن  ببه  برند با فردی هویت یا

 دیگبران  ارزیبابی  و رفتبار  ببر  تبأثیر  ببرای  قبدرت  داشتن

 ببا  فبردی  هویبت . 2(1011 کبیم،  و جبونز ) برند دربارة

 برنبد  کنندگانمصرف بین متناسب مفهومی برمبنای برند

 هبای گبروه  ببا  کبه  برند اجتماعی نماد از است بازتابی و

 و ببتمن ) شودمی گذاشته اشترا  به تربزر  اجتماعی

 عوامببل بببا اینجببا در جامعببه مفهببوم(. 2005 همکبباران،

 شبود نمبی  محدود زمان و قومیت جغرافیا، مانند فیزیکی

 کننبده مصبرف  کبه  وقتبی (. 1001 همکباران،  و مونیز)
                                                           
1. Hugg 

2. Jones & Kim 
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 دهبد، مبی  انجام را برند طریا از قوی خودشناسایی یا

 بببا رابطببه طریببا از را اجتمبباعی احسبباس یببا واقببع در

 که کنندگانیمصرف دیگر و شرکت برند، محصولات،

 کنبد مبی  تقویبت  خبود  در کننبد، می استفاده برند این از

 بنبابراین (. 1011 کیم، و جونز ؛2002 الکساندر،ما)

 :کرد بیان زیر صورت به را( a) اول فرضیة توانمی

H1a :دارد برند جامعة بر مثبتی اثر فردی هویت. 

 

 برند جامعة بر اجتماعی هویت اثر -2-4-2

 بتوانند که پیوندندمی هاییگروه به کنندگانمصرف

 دیگبران  با محصولات کیفیت را از خود تجربة آنجا در

 تببا دارنببد سببعی افببراد واقببع در. بگذارنببد اشببترا  بببه

. آورنبد  ببه دسبت   اجتماعی گروه در را تعلا و رضایت

 آنهبا  ببا  مشبابه  هایویژگی که را کسانی دارند نیاز افراد

حتی بدون تعامل چهره به چهبره   سپ  و بشناسند دارند

-مصببرف. کننببد برقببرار آنهببا بببا قببوی اجتمبباعی پیونببد

 پیبدا  اجتمباعی  شناخت برند، از استفاده با که کنندگانی

 اعضبای  میبان  در مشبتر   در  از تواننبد می کنند،می

 لبذت  محصبولات  و شبرکت  برنبد،  ببه  اتصبال  با جامعه

 مبوارد  ایبن  ببه  باتوجبه  (.1011 کبیم،  و جبونز ) ببرنبد 

 :کرد بیان زیر صورت به را( b) اول فرضیة توان می

H1b :دارد برند جامعة بر مثبتی اثر اجتماعی هویت. 
 

 جامعةة  بر مبتنی شبکة اجتماعی تأثیرات -5-2

 جامعه اشتراکات بر برند

 دانشمندان میان در مطرح موضوعات از یکی جامعه

 بیستم قرن اوایل و نوزدهم قرن فلاسفه و اجتماعی علوم

 لاسب،،  ؛1933 دورخیم، ؛2927 وای، دی) است بوده

 و مببونیز اجتمبباعی، مطالعببات مببرور از بعببد(. 1991

 را جامعبه  در مشبتر   اصلی مؤلفه سه( 1001) 1اوگین

 هایآگاهی از اندعبارت مؤلفه سه این اند،کرده تعری 

                                                           
 1. Muniz & Oguinn 

 مسببئولیت و مشببتر  هببایسببنت و هبباآداب مشببتر ،

 همکبباران، و لاروچ) جامعببه بببه تعهببدات یببا اخلاقببی

2022.) 

 

 مشترک هایآگاهی -1-5-2

 مهمبی  عامبل  آگاهی ،(1978) 2فیلد گاوس نظر از

 اعضبای  ببین  در مشبتر   درونبی  احسباس  و جامعبه  در

 روش و تفکببر نببوع یببا آگبباهی ایببن. اسببت جامعببه

 ادراکبات  یبا  مشبتر   نگرش از فراتر و است اندیشیدن

 از متفباوت  اجتمباعی  حب   دهندةنشان و بوده مشتر 

 بببه را آن( 1978) 3وبببر. اسببت جامعببه اعضببای دیگببر

 مبونیز  کند.می توصی  تعلقات از مشتر  دانش عنوان

 ارتبباطی  جامعه اعضای که انددریافته( 1001) اوگین و

 را یکبدیگر  اگبر  کننبد؛ حتبی  می احساس خود بین قوی

 یبا  از محبوری  بعبدی  احسباس  ایبن  کبه  باشند ندیده

 و مببونیز و( 2002) الکسبباندرمبا . اسببت برنببد جامعبة 

های مشبتر   دربارة اثر آگاهی دلایلی( 1001) اوگین

 اعضبا  برنبد،  جامعبة  در. انبد کبرده  بر جامعة برند مطبرح 

 کبه  دارنبد  را ببزر  خیلبی  جامعة یا به تعلا احساس

 کردند مطرح همچنین آنها .ندارد جغرافیایی محدودیت

 نظیبر  کبامپیوتری  ارتباطبات  نقبش  خصبو   این در که

 .است بسیارمهم وب جهانی شبکة

 

 مشترک هایسنت و هاآداب -2-5-2

 کببه اسببت عبباملی مشببتر  هببایسببنت و هبباآداب

 دهنبدة  نشبان  و کنبد مبی  متحبد  را جامعبه  یبا  اعضای

 ببه  جامعبه  اعضبای  که است حیاتی اجتماعی فرایندهای

 اوگبین  و مبونیز ) کننبد مبی  حفظ را آن و آورده ارمغان

 ارتباطبات  از نمادینی شکل هاسنت و هاآداب(. 1001،

 از جامعببه اعضببای رضببایت بببه توجببه بببا کببه هسببتند

                                                           
2. Gusfield 

3. Weber 
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 شبیوه  یبا  ببه  زمبان  طول در تکرار طریا از تجربیات،

 هویت ساختن در مهمی نقش و شوندمی تبدیل مندنظام

 و مببونیز(. 2022 همکبباران، و لارووچ) دارنببد جامعببه

( 2002) همکارانش و الکساندرما و( 1001) اوگین

 و برنبد  جامعة اعضای بین مشتر  هایسنت و هاآداب

 بازاریبابی  و ایرسبانه  هبای محبیط  دو هبر  در بازاریابان،

 موجبب  جامعه اعضای. اندچهره یافته به چهره و مستقیم

 طریبا  از جامعه رسوم و آداب و تاریخ فرهنگ، تقویت

 سبرایی، داسبتان  برنبد،  تولبد  روز جشبن  مثل فرایندهایی

 از همچنببین،. شببوندمببی مشببتر  تجربیببات و تبلیغببات

 و ایجباد  از اسبت  عببارت  مجبازی  جوامبع  کارکردهای

 حفببظ مشببتر ، هببایزبببان و هبباکنوانسببیون از اسببتفاده

 شبده، تصویب هایآیین مرز، ایجاد اجتماعی، هاینقش

 کببردندنبببال و جمعببی اهببداف بببه دادننشببان تعهببد

 .تعاملی هنجارهای

 

 اجتماعی تعهد -3-5-2

اجتماعیبدر   تعهبد  یبا  وظیفه احساس اجتماعی، تعهد

 اسبت  جامعبه  آن اعضای به همچنین و کل جایگاه یا

 دارای اخلاقبی  هبای مسئولیت(. 1001، اوگین و مونیز)

 اهمیت از که است جامعه در اصلی عملکرد و وظیفه دو

 از جامعبه  بقبای  از پشتیبانی اول،. است برخوردار زیادی

 درسبت  جامعبه  در کبه  آنچبه  شبناخت  و استدلال طریا

 حفبظ  و یکپبارچگی  موجبب  است و غلط آنچه و است

 اخلاقبی  مسبئولیت  اینکبه  دوم،. شبود مبی  جامعه اعضای

 طریبا  از مصبرف،  رفتبار  در اعضبا  کبه  شبود مبی  باعث

 بنبابراین، . بگیرنبد  کمبا  یکبدیگر  از اطلاعات، انتشار

-محبیط  در بسبیاری  اهمیبت  اطلاعات انتشار و استدلال

 قابلیبت  هبا محبیط  این دارد که کامپیوتری ایرسانه های

 و دارد را شبده گذاشبته اشبترا  ببه  اطلاعات از پشتیبانی

 اجتمباعی،  هبای شبکه اصلی نقش که است این بر اعتقاد

 اطلاعبات  گبذاری اشبترا   تسبهیل  و افراد کردنمتصل

 (.2022 همکاران، و لارووچ) است

 H2a، H2b هبای فرضبیه  شبده، ارائبه  مطالبب  به باتوجه

 :شوندمیمطرح  یرز صورت به H2cو

H2 :بببر اجتمبباعی هببایشبببکه در برنببد جامعببة (a )

( b) جامعببه، اعضببای میببان در مشببتر  هببایآگبباهی

 هببایمسببئولیت( c) و مشببتر  هببایسببنت و هبباآداب

 .دارد تأثیر معناداری و مثبت طور به اخلاقی

 

 جامعه با تعامل هایشیوه -6-2

 مختلفببی هببایشببیوه بببه تببوانمببی را جامعببه اعضببای

 این. یابد افزایش برند جامعة با آنها تعامل تا کرد تقویت

 از مستندسبببازی و سبببازیبرجسبببته شبببامل هببباشبببیوه

 و اسببچاو ) اسببت برنببد جامعببة  در مهببم رویببدادهای

 مشببارکت از فراتببر تعامببل مفهببوم(. 2009 همکبباران،

 بببا مشببتر  کببار فراینببد یببا تعامببل. اسببت اجتمبباعی

 مشبتر   منافع و اهداف دارای است که مرتبط شرکای

 کببه باورنببد ایببن بببر محققببان از برخببی اگرچببه هسببتند؛

 تکنولببو ی یببا و جهببانی سببایتوب یببا اینترنببت،

 جبدا  معنبادار  روابط از را مردم ایفزاینده طور به جدید

 ببودن آنلایبن  صبرف  را خود وقت بیشتر افراد و کندمی

 را ایبده  ایبن  دیگبران  ولبی  ؛1(1001 دیوی ،) کنندمی

 پتانسبیل  آنلایبن  ارتبباق  این که گویندمی و کنندمی رد

ویژه برای افرادی که از جوامع اینترنتی که به دارد را آن

کننبد  ها استفاده میآوری دادهمنافع و جمعبرای بررسی 

 ارتباطبببات (، ایجببباد1999)هبببولبرت و همکببباران،  

 اسبت  ایبن  ببر  اعتقاد بنابراین، کند؛ ترسریع را اجتماعی

 ترسریع تعامل ظرفیت اجتماعی هایشبکه در جوامع که

(. 2022 همکبببباران، و لارووچ) داشببببت خواهنببببد را

                                                           
1. Davis  



 

 7936 پاییز( 26) پیاپی شماره وم،س شماره هفتم، سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  771

مطبرح   یبر شبرح ز  به H3cو H3a، H3b هایفرضیه بنابراین

 :شوندمی

H3 :ببر  جامعبه،  با تعامل هایشیوه (a ) هبای آگباهی 

-سبنت  و هبا آداب( b) جامعه، اعضای میان در مشتر 

 و مثببت  تأثیر اخلاقی هایمسئولیت( c) و مشتر  های

 .دارد معناداری

 

 برند از استفاده -7-2

 کما به کاربر یا تمایل به برند کاربرد هایشیوه

 تبر پیشبرفته  و جدیبدتر  هایشیوه ارائه با کاربران سایر به

 شبامل  هبا شبیوه  ایبن . اسبت  برند مربوق از استفاده برای

 اسبت،  دیگبر  عضبو  ببه  عضو یا توسط اطلاعات ارائة

 آنهبا  نیازهبای  ببا  تبا  محصبول  کبردن شخصبی  هبدف  به

 ببه  همچنبین  هبا شبیوه  این. باشد داشته بیشتری همخوانی

 دیگبر  ببه  کبردن کمبا  در زمینة کاربر یا احساسات

 لاروچ) اسبت  برندی مرببوق  جامعة جدید نسبتاً اعضای

 شببامل برنببد کبباربرد هببایشببیوه(. 2022 همکبباران، و

 تمبامی . کبردن اسبت  کالاسازی کردن،شخصی آموزش

. شبود منجبر مبی   برنبد  از بیشبتر  اسبتفادة  به هافعالیت این

 فبداکاران  میان ارتباق برقراری طریا از اجتماعی رسانة

 گذاریاشترا  در سهولت ایحاد و اعضا سایر و برند به

 بخشببدمببی قببوت را هببافعالیببت ایببن منببابع و اطلاعببات

 مطالببب بببه باتوجببه(. 1393 فببرد،کنبباره و موسببوی)

مطبرح   یرشرح ز به H4cو H4a، H4b هایفرضیه ذکرشده

 :شوندمی

H4 :بر برند از استفاده (a )در مشبتر   هبای آگاهی 

 و مشبتر   هایسنت و هاآداب( b) جامعه اعضای میان

(c )دارد معناداری و مثبت تأثیر اخلاقی هایمسئولیت. 

 

 برند وفاداری و اعتماد -7-2

 تواببع  از یکبی  برنبد  جامعبة  پژوهشبگران،  عقیدة به 

 ببه  مشبتریان  وفباداری  ایجباد  برند، جامعة یا در اصلی

 ببا  و حبال  ایبن  ببا (. 1011 همکباران،  و  وا) است برند

 فراینبد  کبه  نشبده  مشبخص  هنبوز  کیفبی،  شواهد وجود

. افتببدمببی اتفبباق چگونببه برنببدی، جوامببع در وفبباداری

 سباختار  یبا  را اینترنبت  قدرت پژوهشگران از بسیاری

 برنبد  ببه  وفباداری  و اعتماد افزایش و ایجاد در اجتماعی

 جامعبة  کبه  شبود می استدلال(. 2000 والدن،) دانندمی

 ببه  اعتمباد  افبزایش  طریا از اجتماعی هایشبکه در برند

 افبزایش  با. شودمی برند به وفاداری افزایش موجب برند

 سبپ   و برنبد  به اعتماد اجتماعی، هایشبکه هایقابلیت

 برنبد  به اعتماد بنابراین، یابد؛می افزایش برند به وفاداری

 معنبای  ببه  برنبد  ببه  اعتماد. دارد برعهده را میانجی نقش

 انجبام  ببه  برند توانایی بر تکیه به کنندگانمصرف تمایل

 عبدم  کباهش  باعبث  اعتمباد . اسبت  شبده اعلام عملکرد

 کننبدگان مصرف و شده اطلاعاتی تقارن عدم و قطعیت

 و یببوچببی) داشببت خواهنببد برنببد بببا خببوبی احسبباس

 تکبرار  پژوهشبگران،  هبای نوشته در(. 1010 همکاران،

 ایجباد  در کلیبدی  عوامبل  بلندمبدت،  روابط و تعاملات

 همکبباران، و وانببگ) انببدشببده معرفببی برنببد بببه داعتمببا

 برنبد،  از اسبتفاده  و جامعبه  ببا  تعامبل  هایشیوه(. 2005

 برنبد،  محصبول،  و کننبدگان مصرف بین را تعامل سطح

 عناصبر  از همه که را دیگر بازاریابان و کنندگانمصرف

 الکسباندر،  مبا ) دهبد مبی  افبزایش  هسبتند  برند جامعة

 مطرح H6 و H5 هایفرضیه مباحث این برمبنای(. 2002

 :شوندمی

H5 :تبأثیر  برنبد  ببه  اعتمباد  ببر  جامعبه  ببا  تعامل شیوة 

 .دارد معناداری و مثبت

H6 :و مثببت  تبأثیر  برنبد  ببه  اعتماد بر برند از استفاده 

 .دارد معناداری

 ببر  اعتمباد  مثببت  تبأثیر  زمینة در زیادی هایپژوهش

 اسبت  شده انجام آفلاین و آنلاین هایزمینه در وفاداری

 همکباران،  و چونبگ  کیم ؛1010 همکاران، و یو چی)

 از یکبی  برند به اعتماد(. 1016 رحمان، و خان ،1011
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 فرضبیة  بنبابراین . است برند به وفاداری اصلی هایشاخه

H7 شودمی ارائه چنین: 

H7 :و مثببت  تبأثیر  برنبد  وفباداری  ببر  برند به اعتماد 

 .دارد معناداری

 

 

 پژوهش مفهومی مدل -8-2

 مبدل  در موجبود  متغیرهای از هریا تشریح از پ 

 در متغیرهبا  ببین  یادشبده  رواببط  مرحله این در مفهومی،

 کشبیده  تصبویر  به تریشفاف صورت به 1 شمارة شکل

 .اندشده

 
 

 (2112) همکاران و لاروچ و( 2111) کیم و جونز پژوهش از برگرفته پژوهش مفهومی مدل. 1 شکل

 

 پژوهش شناسی روش -3

 رواببط  تعیبین  حاضبر  پژوهش هدف به این دلیل که

( شناسبی جامعبه  و فبردی  هویبت ) برنبد  هویت میان علفی

 متغیرهبای  میبانجی  نقبش  ببه  توجبه  ببا  برنبد  ببه  وفاداری

 و برند از استفاده جامعه، با تعامل برند، جامعة اشتراکات

 هبدف،  ببه  توجبه  ببا  حاضبر  پبژوهش  است. برند اعتماد

 هبای پبژوهش  جزء هاداده گردآوری نظر از و کاربردی

 یبابی مبدل  کامبل  طبور ببه  و همبسبتگی  نبوع  از توصیفی

 معبببادلات سبببازیمبببدل. اسبببت سببباختاری معبببادلات

 کبه  اسبت  کلبی  خطبی  الگبوی  بسط واقع در ساختاری،

 معبببادلات از ایمجموعبببه سببازد مبببی قبببادر را محقببا 

 جامعبة (. 1386 ارشدی،) بیازماید همزمان را رگرسیون

 تکمیلبی  تحصبیلات  دانشبجویان  حاضر پژوهش آماری

 و است نفر 3314 آنها تعداد که بوده مازندارن دانشگاه

 تعبداد  محبدود  جامعبة  از گیبری نمونه فرمول به توجه با

 400 تعببداد ولببی آمببده دسببتبببه  نفببر 556 نمونببه

شببده  تحلیببل و و تجزیببه آوریجمببع توزیببع، پرسشببنامه

 در آنهبا  عضویت دهندگانپاسخ برای لازم شرق. است

 اصببلی ابببزار. بببوده اسببت اینسببتاگرام شبببکة اجتمبباعی

 هبا سبؤال  تمامی که است پرسشنامه اطلاعات گردآوری

 پایبایی  سبنجش  برای. هستند لیکرت ایگزینهپنج طی 

 30 شبامل  پرسشبنامه  اولیة نمونه یا پرسشنامه سؤالات

 اسبتفاده  با سپ  و شد آزمونپیش مشتریان از پرسشنامه

 ضبریب  میبزان  پرسشبنامه،  از آمبده دسبت به هایداده از

 در آن نتبایج  کبه  شبد  محاسببه  کرونباخ آلفای با اعتماد

 .است شده آورده 1 شمارة جدول
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 هاداده تحلیل و تجزیه -1-3
 و پایبایی  بررسبی  شبامل  گیبری انبدازه  مبدل  آزمون

 روایی روش از پرسشنامه روایی تعیین. است مدل روایی

 شباخص  تعیبین  روش به تشخیصی روایی سپ  و محتوا

. شبد  اسبتفاده ( AVE) شبده اسبتخراج  واریان  میانگین

 آلفبببای کنبببار در مرکبببب پایبببایی روش از همچنبببین،

 آن ضرایب که شد استفاده پایایی بررسی برای کرونباخ

 .است شده بیان نیز

 

 شده استخراج واریانس میانگین و سؤالات پایایی. 1جدول

 متغییر
 تعداد

 سوالات

 آلفای

 کرونباخ
(AVE) (CR) منبع 

 (1011) همکاران و کیم و جونز 782/0 695/0 759/0 4 فردی هویت

 (1011) همکاران و کیم و جونز 890/0 630/0 818/0 3 اجتماعی هویت

 (1011) همکاران و کیم و جونز 893/0 658/0 847/0 5 برند جامعة

 (2022) همکاران و لاروچ 882/0 652/0 755/0 2 مشتر  آگاهی

 (2022) همکاران و لاروچ 903/0 707/0 862/0 2 مشتر  سنت و آیین

 (2022) همکاران و لاروچ 869/0 707/0 810/0 2 اجتماعی تعهد

 (2022) همکاران و لاروچ 785/0 639/0 731/0 4 اجتماعی تعامل

 (2022) همکاران و لاروچ 855/0 710/0 773/0 3 برند از استفاده

 1013 بادرینارایان، و بسرا 911/0 594/0 890/0 3 برند اعتماد

 (1013)همکاران و گادفرد 754/0 544/0 700/0 3 برند به وفاداری

 

 بیشبتر  و AVE، 5/0 مقادیر( 1981) لارکر و فرنل

-مبی  توصبیه  شدهتبیین واریان  میانگین مقادیر برای را

 نظبر  مبورد  سبازة  کبه  اسبت  آن معنبای  ببه  این که کنند

 را خبود  نشبانگرهای  واریان  بیشتر یا درصد50 حدود

 کبه  هاییسازه مرکب، اعتبار بررسی برای. کندمی تبیین

CR اسببت پببذیرفتنی پایببایی باشببد داشببته 6/0 بببالای .

 باشبد  7/0 از بیشتر باید هاسازه کرونباخ آلفای همچنین

 .دارند مناسب پایایی هاسازه همه( 2) جدول طبا که

 تحلیببل تکنیبا  از پرسشببنامه روایبی  سببنجش ببرای 

 LISREL8.8 افبببزارنبببرم از دوم و اول مرتببببة عببباملی

 لحبباظ از گیببریانببدازه الگوهببای. اسببت شببده اسببتفاده

 مناسبببی وضببعیت در( بببرازش) تناسببب هببایشبباخص

 . اند بوده

 

 پژوهش های یافته-4
 توصبیفی  آمبار  قسبمت  در :توصیفی آمار -1-4

 و سببن جنسببیت، منظببر از شببدهآوریجمببع هببایداده

 اعضبی  از نفبر  400 میبان  از. اندشده بررسی تحصیلات

 سن مرد، درصد68 و زن درصد32 تقریباً آماری نمونة

 40 تبا  30 بین درصد7/31 سال، 30 زیر درصد 6/65

 همچنبین . انبد ببوده  سبال  40 ببالای  نیبز  درصد3 و سال

 کارشناسببی دانشببجوی دهنببدگاندرصببد پاسببخ 4/66

 .اندبوده دکتری دانشجوی نیز درصد6/23 ارشد،
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 میبان  رابطبة  بررسبی  برای :استنباطی آمار -2-4

-نبرم  از پیرسون همبستگی ضریب از پژوهش متغیرهای

 از پبژوهش  هبای فرضبیه  آزمبون  برای و SPSS22 افزار

 شدهاستفاده  WarpPLS4 افزارنرم و مسیر تحلیل روش

 آمببارةآزمون و معیببار انحببراف میببانگین، نتببایج. اسببت

 تشبخیص  برای پژوهش متغیرهای آماری جامعة میانگین

 3 جبدول  در پبژوهش  متغیرهبای  نببودن  یا بودنمناسب

 .است شده ارائه

 

 یك میانیگین آزمون آماره و معیار انحراف میانگین، نتایج. 3جدول
H0 :µ≤ 3 
H1 :µ>3  

 متغیر وضعیت آزادی درجه t آماره مقدار معیار انحراف میانگین متغیر نام

 مناسب 399 495/10 855/0 694/3 فردی هویت

 مناسب 399 947/22 800/0 802/3 اجتماعی هویت

 مناسب 399 270/5 969/0 595/3 برند جامعة

 مناسب 399 555/2 093/1 197/3 مشتر  آگاهی

 مناسب 399 427/4 083/1 371/3 مشتر  سنت و آیین

 مناسب 399 155/7 897/0 497/3 اجتماعی تعهد

 مناسب 399 307/22 880/0 838/3 اجتماعی تعامل

 مناسب 399 518/6 068/1 58/3 برند از استفاده

 مناسب 399 482/11 855/0 742/3 برند اعتماد

 مناسب 399 500/11 841/0 748/3 برند به وفاداری

 

 هبا متغیر بیشتر دهدمی نشان بالا جدول که طور همان

 اکثبر  میبانگین  و برخوردارنبد  مناسببی  توزیبع  و رویه از

 است. 3 عدد حول آنها

 پژوهش متغیرهای میان همبستگی تحلیل. 4جدول

 متعیر نام
 هویت

 فردی

 هویت

 اجتماعی

 جامعة

 برند

 آگاهی

 مشتر 

 آیین

 مشتر 

 تعهد

 اجتماعی

 تعامل

 اجتماعی

 استفاده

 برند از

 اعتماد

 برند

 وفاداری

 برند به

 - - - - - - - - - 1 فردی هویت

 - - - - - - - - 1 285/0 اجتماعی هویت

 - - - - - - - 1 278/0 207/0 برند جامعة

 - - - - - - 1 324/0 313/0 227/0 مشتر  آگاهی

 - - - - - 1 373/0 222/0 575/0 499/0 مشتر  آیین
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 - - - - 1 289/0 361/0 491/0 187/0 3184/0 اجتماعی تعهد

 - - - 1 283/0 346/0 258/0 090/0 339/0 386/0 اجتماعی تعامل

 - - 1 256/0 199/0 366/0 222/0 403/0 493/0 515/0 برند از استفاده

 - 1 255/0 247/0 116/0 084/0 265/0 423/0 101/0 117/0 برند اعتماد

 1 386/0 326/0 311/0 401/0 196/0 242/0 585/0 278/0 514/0 برند وفاداری

 

 (مسیر تحلیل) ساختاری مدل -3-4

 هبای فرضبیه  بررسبی  ببرای  شبد  بیبان  کبه  طورهمان

. اسببت شبده  اسبتفاده  مسبیر  تحلیبل  تکنیبا  از پبژوهش 

 فرضبیات  ببه  مرببوق  سباختاری  معبادلات  مدل 2 شکل

 به مربوق نتایج خلاصة نیز 5 جدول همچنین و پژوهش

 .دهدمی نشان را پژوهش هایفرضیه

 
 پژوهش هایفرضیه مسیر تحلیل نتایج. 5 جدول

 مفهومی مدل در موجود رابطه فرضیه
 تأثیر ضریب

 مسیر
P-Value نتیجه 

H1a 01/0 23/0 برند جامعة �فردی هویتP< تأیید 

H1b 01/0 11/0 برند جامعة �شناسیجامعهP< تأیید 

H2a 01/0 30/0 مشتر  آگاهی � برند جامعةP< تأیید 

H2b 01/0 43/0 مشتر  هایسنت و آئین � برند جامعةP< تأیید 

H2c 01/0 37/0 اجتماعی تعهد � برند جامعةP< تأیید 

H3a 01/0 24/0 اجتماعی تعامل � اجتماعی تعهدP< تأیید 

H3b 01/0 14/0 اجتماعی تعامل � مشتر  هایسنت و آئینP< تأیید 

H3c 40/0 02/0 اجتماعی تعامل � اجتماعی تعهدP= رد 

H4a 01/0 14/0 برند از استفاده � اجتماعی تعهدP< تأیید 

H4b 01/0 24/0 برند از استفاده � مشتر  هایسنت و آئینP< تأیید 

H4c 01/0 42/0 برند از استفاده � اجتماعی تعهدP< تأیید 

H5 01/0 18/0 برند اعتماد � اجتماعی تعاملP< تأیید 

H6 01/0 27/0 برند اعتماد � برند از استفادهP< تأیید 

H7 01/0 25/0 برند به وفاداری � برند اعتمادP< تأیید 

 

 به توجه با شودمی دیده 5 جدول در که طورهمان

-می تأیید هافرضیه تمامی( >01/0P) معناداری سطح

 تعهد تأثیرکه در آن  H3c فرضیة جزء به شوند؛

با توجه  شد کهیم یدهسنج یبر تعامل اجتماع اجتماعی

 نتایج 2 شکل. شودمیرد  یهفرض ین، ا=40/0Pبه 

 .دهدمی نشان را فرضیات به مربوق
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 (WarpPLS افزارنرم نهای خروجی) ساختاری معادلات مدل. 2شکل

 

شبده   بررسبی  شاخص سه مدل برازش سنجش برای

 تعیببین ضببریب ،(APC) مسببیر متوسببط ضببرایب: اسببت

 واریببان  تببورم عوامببل متوسببط و( ARS) شببدهتعببدیل

(AVIF .)شبده ارائبه  مبدل  تناسبب  هبا فرضبیه  اسباس  بر 

 مبدل  ،6 جبدول  در شبده ارائبه ( 1011) کبو   توسط

 برخبوردار  مناسببی  ببرازش  از حاضبر  پبژوهش  مفهومی

 (.1393 همکاران، و زارعی) است

 

 مدل برازش هایشاخص. 6جدول

 شده مشاهده مقدار قبول قابل مقدار

Good if p< 05/0  001/0 P = ,248/0 APC< 

Good if p< 05/0  004/0, P=155/0 ARS=  

Good if AVIF <= 5 263/1AVIF=  

 

 بحث -5

 معنببادار و مثبببت تببأثیر بیببانگر کببه( a) یببا فرضببیة

 اجتمباعی  هبای شببکه  در برنبد  جامعبة  ببر  فبردی  هویت

 تأییبد >P 01/0 و 23/0 مسبیر  ضریب به توجه با است،

 الکسبادر مبا  و( 2005) اسکالاس هایگفته با که شد

 نتببایج بببا ولببی دارد؛ همخببوانی( 2002) همکبباران و

 مغببایرت( 1011) همکبباران و کببیم و جببونز پببژوهش

 و کببیم و جببونز پببژوهش در رابطببه ایببن زیببرا دارد؛

 کبه ( b) یبا  فرضبیة . است شده رد( 1011) همکاران

 جامعبة  ببر  اجتمباعی  هویت معنادار و مثبت رابطة بیانگر

 >P 01/0 و 11/0 مسبیر  ضبریب  به توجه با است، برند

 و جبونز  پبژوهش  هبای یافتبه  ببا  نتیجبه  این که شده تأیید

 .  دارد همخوانی( 1011) همکاران و کیم
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 جامعبة  معنبادار  و مثبت تأثیر بیانگر که( a) 2 فرضیة

 ببا  ببوده  مشتر  آگاهی بر اجتماعی هایشبکه در برند

. شبود می تأیید >P 01/0 و 30/0 مسیر ضریب به توجه

 برنبد  جامعة معنادار و مثبت تأثیر بیانگر که( b) 2 فرضیة

 مشبتر   هبای سبنت  و آیبین  ببر  اجتماعی هایشبکه در

 تأییبد  >P 01/0 و 48/0 مسبیر  ضبریب  به توجه با بوده

 و مثبببت تببأثیر بیببانگر کببه( c) 2 فرضببیة و ه اسببتشببد

 تعهبد  ببر  اجتمباعی  هبای شببکه  در برنبد  جامعبة  معنادار

 01/0 و 37/0 مسبیر  ضبریب  به توجه با بوده اجتماعی

P< همکباران  و لاروچ هبای یافتبه  ببا  کبه  شبود می تأیید 

 .راستاستهم( 2022)

 آگباهی  معنادار و مثبت تأثیر بیانگر که( a) 3 فرضیة

 ضبریب  ببه  توجبه  ببا  اجتماعی اسبت،  تعامل بر مشتر 

( b) 3 فرضبیة . شبود مبی  تأییبد  >P 01/0 و 24/0 مسیر

 هببایسببنت و آئببین معنببادار و مثبببت تببأثیر بیببانگر کببه

 مسیر ضریب به توجه با بوده اجتماعی تعامل بر مشتر 

 کبه ( c) 3 فرضبیة . ه اسبت شد تأیید >P 01/0 و 14/0

 تعامبل  ببر  اجتمباعی  تعهبد  معنبادار  و مثببت  تأثیر بیانگر

 01/0 و 24/0 مسبیر  ضبریب  به توجه با بوده اجتماعی

P< پبژوهش لاروچ و   هاییافته نتایج این. شودمی تأیید

 .کندیم تأیید( را 2022همکاران )

 آگباهی  معنادار و مثبت تأثیر بیانگر که( a) 4 فرضیة

 مسبیر  ضریب به توجه با بوده برند از استفاده بر مشتر 

 کبه ( b) 4 فرضبیة . اسبت  دهش تأیید >P 02/0 و 14/0

 بر مشتر  هایسنت و آئین معنادار و مثبت تأثیر بیانگر

 و 02/0 مسبیر  ضبریب  به توجه با است، برند از استفاده

40/0 P<همکبباران و لاروچ پببژوهش بببا و شببده رد 

 تببأثیر بیببانگر کببه( c) 4 فرضببیة. دارد یرت( مغبا 2022)

 ببا  بوده برند از استفاده بر اجتماعی تعهد معنادار و مثبت

 هشبد  تأییبد  >P 01/0 و 42/0 مسبیر  ضبریب  ببه  توجه

 .است

 تعامببل معنببادار و مثبببت تببأثیر بیببانگر کببه 5فرضببیة

 مسبیر  ضبریب  ببه  توجه با است، برند اعتماد بر اجتماعی

 و کارول هاییافتهبا  و شودمی تأیید >P 01/0 و 18/0

-هبببم( 1011) همکببباران و  ائبببو و( 2006) آهویبببا

 .راستاست

 اسبتفاده  معنبادار  و مثببت  تبأثیر  بیبانگر  کبه  6 فرضیة

 27/0 مسیر ضریب به توجه با است، برند اعتماد بر برند

 آهویبا  و کارول هاییافتهبا  و شودمی تأیید >P 01/0 و

 و لاروچ و( 1011) همکببببباران و  ائبببببو و( 2006)

 ..همسوست( 2022) همکاران

 ببر  اعتمباد  معنبادار  و مثببت  تأثیر بیانگر که 7 فرضیة

 و 25/0 مسبیر  ضریب به توجه با است، برند به وفاداری

01/0 P< چبادهوری  هبای پژوهش نتایج با و شده تأیید 

 و چیبو  ،(2004) گبو  و هاری  ،(1001) هولبرو  و

 و  ائبو  ،(1011) همکباران  و کبیم  ،(1010) همکاران

( 2022) همکببببباران و لاروچ و( 1011) همکببببباران

 .دارد همخوانی

 

 گیرینتیجه -6

 ببر  اجتمباعی  و فبردی  هویت که دهدمی نشان نتایج

 ببه  و گبذارد مبی  اثبر  اجتماعی هایشبکه در برند جوامع

 بببر اجتمبباعی هببایشبببکه در برنببد جوامببع آن دنبببال

 و آیبین  مشبتر ،  هبای آگباهی ) برند جامعة اشتراکات

 معنباداری  تبأثیر ( اجتمباعی  تعهبد  و مشبتر   هایسنت

 از استفاده و اجتماعی تعامل باعث تأثیر این و گذاردمی

 در اعتمبباد گیببریشببکل آن نتیجببة کببه شببودمببی برنببد

 باعببث نهایببت در و شببده برنببد بببه کننببدگانمصببرف

 .شودمی برند به وفاداری

 نظبر  مبورد  برنبد  کبه  باشبند  بباور  این بر افراد اگر -

 ببه  برنبد  یبا  محصبول  آن و آنهاست شخصیت از بازتابی

 و برسبند  دلخواهشان شخصیت به تا کندمی کما آنها

 طریبا  از کبه  یابند دست نتیجه این به افراد اگر همچنین
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 دیگران به خودشان از مطلوبی هویت توانندمی برند این

 برنبد  جوامع در عضویت برای آنان تمایل سازند، نمایان

 شناسببایی در بایببد برنببدها رو،ایببن از. بابببدمببی افببزایش

 کنند تلاش کنندگانمصرف مطلوب هویت و شخصیت

 بتواننبد  تبا  کننبد  طراحبی  آنهبا  با متناسب را خود برند تا

 در کبه  برندی جامعة در عضویت به را کنندگانمصرف

 انبد، کبرده  ایجباد  اینسبتاگرام  مثبل  اجتمباعی  هایرسانه

 .دهند سوق

 عضبو  برند جامعة در که افرادی به بتواند برند اگر -

 تجاربشبان  تبا  کنبد  ترغیب را اعضا و برساند نفع اندشده

 در هچنبین  و بگذارنبد  اشبترا   به را محصول دربارة را

 افراد اشتراکات و پیوندها ها،وابستگی بر تمرکز راستای

 حرکت مذهبی هایمراسم و اجتماعی هایسنت قبیل از

 ببه  اعضا تعامل افزایش قبیل از زیادی هایموفقیت کند،

 . آوردمی دست

 را مفیبدی  هبای راهنمبایی  باید برند جامعة اعضای -

 اشبترا   ببه  برنبد  یبا  محصبولات  از بهتر استفاده دربارة

 درببارة  شانناموفا یا موفا تجربیات زمینة در و بگذارند

 و نماینببد منتقببل افببراد بببه محصببولات سببازیسفارشببی

-مبی  کمبا  جامعبه  ساخت به که هاییفعالیت همچنین

 اعتمباد  افبزایش  باعث عمل این زیرا دهند؛ ترویج کند،

 برند به اعتماد افزایش باعث درنهایت و یکدیگر به افراد

 .  شودمی

 و برنببد محصببول، بببا مشببتری رابطببة بهبببود بببرای -

 که کوشید برند جامعة آگاهی ارتقای برای باید شرکت

 همچنبین  کبرد؛  اسبتفاده  تبلیغات از توانمی منظور بدین

 تبر فعبال  شکل به اجتماعی هایشبکه در برند جامعة باید

 قبرار  مشبتریان  اختیبار  در را مرتبط اطلاعات و کند کار

 .دهد

 اعتمباد  بر محصول با مشتری رابطة تأثیر به باتوجه -

 قیمبت  و دسترسی در و کیفیت ارتقای با توانمی برند به

 و داد ارتقا را محصول با مشتری رابطة محصول، مناسب

 موجبب  توانبد مبی  کبه  داد جلبوه  مطمبئن  برندی را برند

 افزایش هایراه از یکی زیرا شود؛ برند به اعتماد ارتقای

 انتظارات ساختنبرآورده برند یا محصول به افراد اعتماد

 .است درونی رضایت نوعی ایجاد و آنها

 اعتمباد  ببر  شرکت با مشتری رابطة تأثیر به توجه با -

 ببه  تحویبل  اقسباطی،  فبروش  ارتقبای  با توانمی برند، به

 شبرکت  ببا  مشبتری  رابطة فروش، از پ  خدمات موقع،

 .داد شود ارتقاکه موجب ارتقای اعتماد به برند می را

-مبی  برند، وفاداری به برند اعتماد تأثیر به توجه با -

 محصول کردنتوانمند و محصول کیفیت ارتقای با توان

 اجنباس  تعویض کند،می بیان که کارکردهایی انجام در

 عمبوم،  ببین  در برنبد  شهرت ایجاد و گارانتی مرجوعی،

 .داد افزایش را برند به وفاداری اعتماد و
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(. 1393) مریم. فرد،کناره و سیدعلیرضا موسوی، -3

 جامعة هایشاخصه بر اجتماعی هایرسانه تأثیر»

 وفاداری و اعتماد آفرینی،ارزش هایشیوه برندی،

 موبایل گوشی مقایسه موردی مطالعة) برند به

 مدیریت. «(گلکسی) سامسونگ و( آیفون)اَپل

 .25-50 ،25 ،بازاریابی
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