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 چکیده
های جوامع برند آنلاین بر ویژگی ریگر جنسیت، به بررسی تأث لیدر پژوهش حاضر با در نظر گرفتن نقش تعد

بستگی و همچنین اثر متعاقب آن بر  پردازیم. در این راستا اثر میانجی دلبستگی مشتری و وفاداری برند می دل

شود. جامعه آماری این تحقیق تمامی افرادی هستند که حداقل عضو یکی از جوامع وفاداری برند سنجیده می

نفر  752جم نمونه لازم برای تحلیل عاملی، تعداد باشند. از این جامعه با استفاده از روش تعیین حبرند آنلاین می

های اجتماعی در بین افرادی که عنوان نمونه مورد بررسی قرار گرفتند. پرسشنامه الکترونیک از طریق شبکه به

 AMOSو  SPSSافزارهای  حداقل عضو یکی از جوامع برند آنلاین هستند توزیع شد و با استفاده از نرم

کیفیت »آمده بیانگر آن است که دو ویژگی از خصوصیات جوامع برند آنلاین،  دست بهتحلیل گردید. نتایج 

مثبت و  ریبستگی مشتری تأث بستگی مشتری تأثیرگذار نیستند و از طرفی دل بر دل« تعامل مجازی»و « اطلاعات

افتیم؛ جامعه برند دهد. در تحلیل نتایج میانجی گر و تعدیل گر دریمعناداری را بر وفاداری به برند نشان می

بستگی مشتری بر وفاداری برند تأثیرگذار است. همچنین جنسیت، اثر کیفیت اطلاعات و  آنلاین از طریق دل

 کند.بستگی مشتری تعدیل نمی تعامل مجازی را بر دل
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 مقدمه

های جوامع برندی به دلیل گسترش اینترنت و توسعه فناوری در حال فراگیر شدن فعالیت

است. در دهه گذشته علاقه به پژوهش درباره جوامع برندی آنلاین پررونق شد )اسلام و 

های اجتماعی (. اگرچه رسانه7091، 3؛ حبیبی و همکاران7092، 7؛ ژانگ و لو7092، 9رحمان

وگو طراحی شده بودند، اما امروزه به یک  اهداف و گفت یگذار به اشتراک در ابتدا برای

( و تعداد رو به رشدی از جوامع 7097، 1اند. )جان و همکارانبستگی تبدیل شده کانال دل

روابط با مشتریان، دریافت بازخورد و تقویت نام تجاری  یبرندی آنلاین، با هدف برقرار

(. افزایش محبوبیت جوامع برندی آنلاین توانسته یک 7002، 5اند )ویرتز و رویترایجاد شده

کنندگان، تجربیات و  کنندگان پیشنهاد دهد تا مصرف عامل اجتماعی را برای مصرفسیستم

، 2)تروزو و همکاران اشتیاق خود را در مورد برندهای موردنظر خود به اشتراک گذارند

ها، زمان و پول خود را صرف از شرکت ی(. تعداد روزافزون7092، 2؛ ژو و همکاران7001

توجه مشتریان  های اجتماعی جهت جلبطراحی استراتژی و مدیریت جوامع برندی در رسانه

(. بازاریابان با تأکید بر 7097  ،1؛ دوریس و همکاران7095، 8کنند )مونوکاها میو تعامل با آن

انسان و عناصر ارتباطی برندهای باشند که بیشتر بر هایی میکنندگان، در جستجوی راه مصرف

(. بدین 7001، 97و همکاران ؛ دانسن7099، 99؛ لین و پنا7099، 90خود تأکید دارند )چو و کیم

کنندگان قرار  های جوامع برند آنلاین، خود را برای این هدف در اختیار مصرفمنظور ویژگی

ازآنجاکه بسیاری از (. 7091ها ایجاد شوند )حبیبی و همکاران، دهند تا به کمک آنمی

کنند، کشف انگیزه مشتریان در مشتریان زمان زیادی را صرف جوامع برندی آنلاین می
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؛ بالدوس و 7093 ،9بستگی با این جوامع ارزشمند است )برودیه و همکاران مشارکت و دل

 (.7095، 7همکاران

های که غالباً انگیزه پردازند یهای وفاداری مبستگی مشتری به برنامه ها برای بهبود دلشرکت

کنند )شوکت برند پیشنهاد می-مالی و اجتماعی و مزایای مشارکت را از طریق روابط مشتری 

 (.7099، 3و آیوربچ

و تقویت ارتباط با مشتری از علاقه  بستگی مشتریان، توسعه نقش جوامع برندی آنلاین در دل 

 (.7095، 5؛ منچاندا و همکاران7095  ،1برخوردار است )دسارت و همکاران یتوجه علمی قابل

؛ 7002، 2مشارکت کاربر )باگزی و دهولاکیا -9در سطح تئوری بر اهمیت هر دو مورد: 

)ویرتز و  یبستگی مشتر دل -7( و 7097 ،8؛ تسای و همکاران7008 ،2کسالو و همکاران

یک  ( در موفقیت7095؛ بالدوس و همکاران، 7093؛ برودیه و همکاران، 7093همکاران، 

 شده است. دیجامعه تأک

بستگی  ها بر دل آن ریهای جامعه برندی و تأثشده تاکنون به بررسی ویژگی مطالعات انجام

( چراکه این 7001  ،1؛ دی والک و همکاران7093ورزند )بردیه و همکاران، می دیمشتری تأک

مطالعات  لحا نیکند. بااها تصور کلی مشتری از یک جامعه برندی را منعکس میویژگی

ها سبب ها، این ویژگیهای جامعه برندی و مسیرهای مربوطه که از طریق آنمربوط به ویژگی

( و در اکثر 7092 90)کانگ و همکاران، شود بسیار اندک استبستگی مشتریان می دل

شده بیشتر در زمینه جامعه برند آنلاین به بعد رفتار خرید مشتری پرداخته شده  تحقیقات انجام

های (. تعداد کمی از مطالعات، ویژگی7092، 97و و همکاران؛ ژ7095، 99و همکاران )وا است
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دهند )بردا و ها بر رضایت، تعهد و آگاهی از برند را نشان می آن ریجامعه برندی آنلاین و تأث

طور خاص به بررسی برخی از  (. این مطالعه به7008، 7؛ جانگ و همکاران7095، 9همکاران

پرداخته است بدین منظور به بررسی  و مطالعات طراحی جامعه برندی تیسا وبها در سازه

تأثیر جمعی چهار ویژگی )کیفیت اطلاعات، کیفیت سیستم، تعامل مجازی و پاداش( جوامع 

اند های اجتماعی نتوانستهپردازد. در کشور ما شبکهبستگی مشتری می برندی آنلاین بر دل

در این زمینه  یساز ی مردم بیابند و از این گذشته، فرهنگجایگاه مطلوب خود را در زندگ

ها به دلایل توانند از این شبکهمحصولات و خدمات نمی دکنندگانیانجام نشده است و تول

های محصول و حتی مناسب، امنیت و اعتماد پایین، ویژگی رساختیمختلف، عدم وجود ز

مناسب و زیادی داشته باشند. این موضوع از اینترنت جهت خرید، استفاده  یریکارگ فرهنگ به

اجتماعی تبدیل  یها ترین مشکل در ایجاد اعتماد و وفاداری مشتریان به برند در شبکهبه اصلی

 شده است.

جنسیت در رابطه با جوامع برندی آنلاین و  کننده لیهمچنین با توجه به فقدان درک نقش تعد

؛ ژانگ و همکاران، 7091، 3جنسیتی )وربراکن و همکاران لیوتحل هیاهمیت مطالعات تجز

پردازد که چگونه جنسیت بر ارتباط این موضوع می لیوتحل هی( این مطالعه بیشتر به تجز7091

بستگی مشتری و در نتیجه وفاداری به برند  های کلیدی جوامع برندی آنلاین و دلبین ویژگی

بررسی ادبیات پژوهش در حوزه جوامع برند آنلاین، گذارد. در این پژوهش ابتدا به می ریتأث

بستگی مشتری پرداخته شده است. در بخش بعدی روش انجام پژوهش  وفاداری مشتری و دل

اند و در بخش نهایی پژوهش به ارائه نتایج پژوهش و و روش تحلیل اطلاعات ارائه شده

 پیشنهادات پرداخته شده است.
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 مبانی نظری پژوهش

 بستگی مشتری آنلاین و دل جوامع برند

ارزش بسیار  یابیعنوان یک ابزار بازار دهند که اثربخشی جوامع آنلاین بهتحقیقات نشان می

(. جوامع 7091، 9کند )کریستین و همکارانزیادی برای همکاری با یک نام تجاری ایجاد می

عنوان ابزار  مع بهکند و این جوابرند آنلاین تعاملات اجتماعی میان کاربران را تسهیل می

ها مزایای زیادی به همراه دارند )پاپاگیندیل و بازاریابی مفیدی هستند که برای شرکت

 (.7092، 7همکاران

تخصصی، فراتر از مرزهای  یا جامعه( »7009) 3جامعه برندی طبق تعریف مونیز و اُگوئین

مندان یک  میان علاقه هافتیاز روابط اجتماعی ساختار یا جغرافیایی ست که بر مبنای مجموعه

آید و نمایانگر شکلی از ارتباط جای گرفته در بافت مصرف یک کالا یا  برند به وجود می

ها مفهوم جامعۀ برندی به رسانه گره خورده است، برندها از نظر آن گرید انیب به«. خدمت است

فراتر رفته است.  ییایگذارند چراکه رسانه از مرزهای جغراف مرزهای جغرافیایی را پشت سر می

 ها نییابد و همۀ ا جدیدی برای ترغیب و تقویت این رابطه می یها رسانه اجتماعی همچنین راه

فرد  های منحصربه( جنبه7092محدودیت جغرافیایی است )پاپاگیندل و همکاران،  جادیبدون ا

محیط اجتماعی این جوامع را برای حفظ نام تجاری و محافظت از شخصیت آن،  یها رسانه

کنندگان با برندها و سایر  اکنون مصرف ( هم7099  ،1دانند. )فورنیر و آوریمطلوبی می

ارتباط برقرار کنند. به این شکل، زمینه را برای یادگیری و خلق  توانند یکنندگان م مصرف

و  )چن سازد یعنوان بهترین روش جهت ایجاد ارزش برای مشتریان فراهم م دانش به

، 8؛ ون هیپل7008، 2؛ متویک، ویرتز و دی رویتر7008، 2دی ماریا و فینوتو ؛7099، 5همکاران

بستگی با توجه به توسعه وب اهمیت زیادی یافته است )گامروس  (. مطالعه در حوزه دل7005
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بستگی  به دل ی(. علاقه دانشگاه7092؛ ژانگ و لیو، 7097، 7؛ ساشی7097، 9و همکاران

(؛ و به 7091بردیه،  ؛1گلاین و ؛ هالبیک7093، 3همکارانو  مشتری تسریع شده است )بردیه

پردازد بستگی مشتری تحت عنوان حضور فعال در رابطه می ارائه تعریفی جامع از دل

بستگی یک  (. دل7095، 2و همکاران ؛ ریس7092، 2؛ کومار و پانسری7095، 5)دیویلیرس

شود رکت بیان میموضوع تحقیق در حال ظهور است؛ و یک تعامل بین مشتری و ش

، 8بسته شده است )بری اگر مشتری در پیشنهادات شرکت مشارکت کند یعنی دل که یطور به

بستگی وجود دارد که بیشتر در آن رابطه بین مشتری و یک  (. تعاریف متفاوتی از دل7095

؛ هالبیک، 7095، 90؛ دیوایدی7001، 1شود )باودنشی کانونی یعنی همان برند گنجانده می

 (.7090، 99؛ ون دورن و همکاران7090؛ ام اس آی، 7091، و همکاران ؛ هالبیک7099

بستگی  نوبه خود منجر به دل جوامع آنلاین در تشویق به تعامل اعضا با یکدیگر یا با برند که به

؛ بالدوس و همکاران، 7091، 97اند )حبیبی، لاروچ و ریچاردشناخته شده یخوب خواهد شد، به

عنوان متغیر اصلی، جهت بیان  بستگی به توان گفت دل(. می7093همکاران، ؛ بردیه و 7095

؛ 7093، 7099مشارکت در جوامع برند آنلاین در نظر گرفته شده است )بردیه و همکاران، 

بستگی نتیجه یک روند است که با اهداف اعضا  بنابراین دل (؛7097، 93ویوک و همکاران

( و مشارکت 7097( همکاری )لاروچ و همکاران، 7093برای تعامل )ویرتز و همکاران، 

( در جامعه همراه است. شناسایی با جامعه، یک پیشگویی قوی 7005، 91)آلگشمیر و همکاران

بستگی با جامعه  (. روابط اجتماعی به ایجاد دل7099، 95بستگی با آن است )یه و چویی از دل
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کننده و جامعه  تکراری بین مصرفای که رابطه (. هر جنبه7095، 9کنند )پارمنتیرکمک می

بستگی  بر دل یریقرار دهد، تأث ریاعتماد یا تجربه درک شده با جامعه را تحت تأث-برند آنلاین

بسته شدن در جوامع برندی  (. مشتریان با پیوستن و دل7093خواهد داشت )ویرتز و همکاران، 

یابند جوامع برندی دست می و فواید حاصل از مشارکت خود در انهیگرا آنلاین به ارزش لذت

(. با تعامل در این جوامع، اطلاعات مورد نیاز در مورد برندهای 7001، 7)چائو و همکاران

بستگی مشتری شامل تمام تعاملات  (. دل7093، 3)زاگلیا مورد علاقه خود را به دست آوردند

توانند، ندی میها در یک جامعه بر(، آن7090از طریق این جوامع است )دورن و همکاران، 

توانند (. علاوه بر این می7090، 1منبع قوی برای بهبود محصول و نوآوری آن باشند )فولر

در دفاع از برندهای مورد علاقه خود وارد عمل شوند )حبیبی و  عنوان مدافعان برند به

 ( و به یکدیگر در رفع مشکلات مربوط به برند یاری رسانند، در نتیجه، از7091همکاران، 

( و به افراد دیگر این برند را تبلیغ 7001بخش خدمات شرکت پشتیبانی کنند )چائو همکاران، 

های اجتماعی رسانه ری( به بررسی تأث9312(. حسینی و کلکو )7001)چائو و همکاران،  کنند

دهان و تمایل به خرید مشتریان پرداختند، طبق نتایج به  به بستگی عاطفی، تبلیغات دهان بر دل

بستگی بر  دل ریبستگی عاطفی و همچنین تأث های اجتماعی بر دلرسانه ریست آمده، تأثد

( 9312دهان و تمایل به خرید، مثبت و معنادار است. حسینی و قلمکاری ) به تبلیغات دهان

ها نتیجه گرفتند بسیاری از های اجتماعی تحلیل کردند. آنجوامع برند آنلاین را بر پایه شبکه

های شبکه اجتماعی برای ایجاد های جوامع برند، از سایتگیری از قابلیتا بهرهها بشرکت

کنند که منجر به نگرش مثبت به برند و ایجاد قصد خرید در مشتریان جوامع برندی استفاده می

بیشتری بر روی  ریتوسط بازاریابان تأث دشدهیشود و نظرات کاربران به نسبت محتوای تولمی

( 9311ر اعضای صفحه برند دارد. طبق تحقیقات )فاریابی و همکاران، تصمیم خرید سای

توانند سبب رضایت از برند، از کنند، میهای اجتماعی فعالیت میجوامع برندی که در رسانه

 طریق بهبود رابطه مشتری با برند و شرکت شوند.
 

1. Parmentier 

2. Schau 

3. Zaglia 

4. Fuller 
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اصلخیز جهت بهبود عنوان یک بستر ح (، جوامع برند آنلاین را به9313اقبالی و نایب زاده )

-وکار در نظر گرفتند، فاکتورهای کلیدی که مورد شناسایی قرار گرفته شدند، نشان می کسب

دهند که مدیران بایستی جهت ایجاد جوامع آنلاین مفید و بادوام حول محور برندهای خود، 

آنلاین را بشناسند و درک کنند. مشتری طی عضویت و مشارکت فعال،  ریرپذییرفتارهای تغ

 کند.بستگی به آن و وفاداری را تجربه می اعتماد، تعهد به برند و دل
 

 وفاداری به برند

خدمات در  / یک تعهد عمیق به خرید مجدد یا تشویق دوباره آن محصول وفاداری به برند

 (.31، ص. 9111، 9آینده است )اولیور

و  زهیو بحث افکار بسیار باانگ یگذار کنندگان در تبادل، اشتراک ر جامعه برند، مصرفد

نمایند؛ ضمن کنند و به ارتقای محصولات و خدمات کمک بسیار زیادی میمشتاق عمل می

کنند. روابط کنندگان نیز نقش مهمی را ایفا می آنکه در افزایش وفاداری به برند مصرف

شود )جرمی کننده می در جامعه برند باعث افزایش عمر وفاداری مصرف جادشدهیاجتماعی ا

جوامع برند به افزایش تعهد عاطفی به برند، وفاداری به  یطورکل (. به7092، 7و همکاران

شود دهان و تصویر برند منجر می به جامعه و وفادار نبودن به برندهای رقیب، تبلیغات دهان

در جامعه منجر به خلق ارزش برای مشتری و  جادشدهییایی ا(. پو7095، 3)رلینگ و همکاران

مزایای درک شده از جامعه منجر  رو نی( و ازا7001شد )چائو و همکاران،  نام تجاری خواهد

(. پیوندهای اجتماعی که در جامعه 7091، 1به وفاداری مشتری خواهد شد )پارک و کیم

های ارتباطی برای تسخیر اعتماد یشوند، محیط خاصی را جهت توسعه استراتژتشکیل می

؛ باگزی و 7095کنند )آلگشمیر و همکاران، کنندگان و وفاداری مشتریان، خلق می مصرف

، 7093؛ لاروچ و همکاران، 7091، 2؛ لابرکو7091؛ حبیبی و همکاران، 7007، 5دهولاکیا

 

1. Oliver 

2. Jeremy et al. 

3. Relling et al. 

4. Park & Kim 

5. Dholakia 

6. Labrecque 
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 یخوب پیشین بهبستگی مشتری و وفاداری به برند در مطالعات  رابطه مستقیم بین دل .(7097

(. 7092؛ اسلام و رحمان، 7093؛ بردیه و همکاران، 7001مستندسازی شده است )باودن، 

کننده بهینه از وفاداری مشتری است و احتمالاً سودآوری را افزایش  ینیب شیبستگی یک پ دل

؛ ویوک و 7092؛ پانسری و کومار، 7090؛ کومار و همکاران، 7095دهد )دیوایدی، می

 (.7091 همکاران

 کننده انیو ب ینیب شیعنوان یک مفهوم مورد انتظار برای افزایش قدرت پ بستگی مشتری، به دل

رفتار مشتری، ازجمله وفاداری نسبت به برند یا رسانه در نظر گرفته شده است )اونت و تروی 

اگر یک جامعه برندی (. 7001، 7؛ فام و اونت7090؛ ون دورن و همکاران، 7002، 9هیگن

آنلاین بتواند برخی از نیازهای خاص مشتریان را برآورده کند، برند از سوی مشتریان 

بستگی جامعه برندی در سطح بالاتری رخ خواهد  صورت مطلوب درک خواهد شد و دل به

(. در جوامع 7091، 3شود )دیوریس و کارلوسنوبه خود سبب وفاداری به برند می داد که به

بستگی مشتری سبب ایجاد پیوندهای عاطفی  دهد که دلن میبرندی آنلاین، تجربه نشا

؛ گیومروس و 7099)هالبیک،  دیافزانوبه خود بر وفاداری مشتریان می شود که بهمستحکم می

جوامع برندی بر  ری( به بررسی تأث9311(. طی تحقیقی )فاریابی و همکاران، 7093همکاران، 

د که جوامع برند موجب افزایش اعتماد به برند و وفاداری به برند پرداختند. نتایج نشان دا

-وفاداری به برند از طریق بهبود رابطه مشتری با محصول، برند، شرکت و سایر مشتریان می

جوامع آنلاین را بر میزان وفاداری مشتری به برند در  ری( تأث9311شود. اسماعیلی و طاهری )

 یها د که بین متغیر جوامع آنلاین و مؤلفههای اجتماعی ارزیابی کردند آنها نشان دادنشبکه

آن با متغیر ملاک یعنی وفاداری مشتری رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. طی پژوهشی 

مثبت و معنادار هویت فردی و اجتماعی بر جوامع  ری( تأث9315توسط )شیرخدایی و همکاران، 

ررسی تعامل اجتماعی و استفاده از های اجتماعی اثبات گردید. به دنبال آن با ببرندی در شبکه

معنادار جوامع برند بر اشتراکات جامعه برندی  ریهای اجتماعی، تأثبرند در بستر شبکه

 

1. Avnet & Troy Higgins 

2. Pham & Avnet 

3. Carlson 
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های مشترک و تعهد اجتماعی( اثبات شد؛ که نتیجه آن منجر های مشترک، آیین و سنت)آگاهی

 شود.باعث وفاداری به برند می تیکنندگان به برند شده و درنها گیری اعتماد در مصرفبه شکل

 

 گرلیعنوان متغیر تعد جنسیت به

تحقیق در حوزه محیط آنلاین نشان داده است که با توجه به تفاوت در فرایندهای 

های جنسیتی نقش مهمی در پذیرش و استفاده از در میان مردان و زنان، تفاوت یریگ میتصم

، 7؛ ورهاگن و همکاران7000، 9)ونکاتش و همکارانکند اینترنت توسط مردان و زنان ایفا می

(. یکی دیگر از جریانات تحقیق، بررسی این مسئله است که شکاف جنسیتی در محیط 7099

های کلیدی مانند کیفیت اطلاعات و کیفیت سیستم زیرا ویژگی آنلاین در حال کاهش است

؛ نادیم و 7092، 3و و همکارانو غیره برای مردان و زنان به یک اندازه حائز اهمیت است )لی

-دهد که تفاوت(. یکی از جریانات تحقیق نشان می7091، 5؛ ژا و همکاران7095، 1همکاران

کند زیرا مردان و زنان بر اساس تعاملات های جنسیتی نقش مهمی در محیط آنلاین ایفا می

، 2؛ لو و لی7090، 2دهند )لیم و کوونمبتنی بر وب، رفتارهای متفاوتی از خود نشان می

(. لذا این مطالعه به بررسی این تناقض و شناسایی این 7099؛ ورهاگن و همکاران، 7090

کلیدی جوامع  یها یژگیهای مختلف بر ارتباط میان وپردازد که چگونه جنسموضوع می

 گذارد.اثر می برندی آنلاین و تعامل مشتری

 

 ها و مدل مفهومی پژوهشفرضیه
بستگی  های جوامع برند آنلاین بر دلکنیم که ویژگیادبیات، پیشنهاد میبر اساس مروری بر  

های جوامع برند آنلاین بر جنسیت تأثیر بین ویژگی طور نیاست و هم رگذاریمشتری تأث

 

1. Venkatesh et al. 

2. Verhagen et al. 

3. Liu et al. 

4. Nadeem et. al 

5. Zha et al. 

6.kLim & Kwon 

7. Lu & lee 
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بستگی بر وفاداری برند  علاوه بر این انتظار داریم که دل کند. بستگی مشتری را تعدیل می دل

 ریای جزئی از تأثمفهومی تحقیق(. در ادامه به بررسی پیشینهمدل  9گذارد )شکل  ریتأث

 پردازیم:بستگی و به دنبال آن به ارائه فرضیات پژوهش می های جوامع بر دلویژگی

بستگی مشتری توسط برخی از محققین )دهولاکیا و  مستقیم کیفیت اطلاعات بر دل ریتأث

؛ 7093، 9؛ ژانگ و واتس7092کاران، ؛ لیو و هم7095؛ دسارت و همکاران، 7001همکاران، 

( شناخته شد. اگر مشتری، یک سیستم با کیفیت بالا را درک کند از 7093، 7ژنگ و همکاران

خویش استفاده خواهد  یها یمند آن سیستم برای ایجاد تعامل و بررسی برند و گسترش علاقه

تواند ردار نیست میسیستمی که از طراحی مطلوبی برخو (.7001، 3کرد )مکنایت و همکاران

شود وری محصول ها گذارد و منجر به افزایش هزینه و کاهش بهرهاثر مخربی بر سازمان

کیفیت یک سیستم برای کاربران  (.7095؛ قاسم آقایی و حسنین، 7090، 1)گرلا و همکاران

-عناصر چشمگیری اعم از تضمین رضایت مشتری، ایجاد اعتماد و تکرار خرید را فراهم می

(. در جوامع برندی آنلاین، تعامل 7095؛ بردا و همکاران، 7093، 5ند )شین و همکارانک

(. میزان آگاهی از برند 9118، 2شود )دانکن و مریارتیمجازی سبب ارتباط مشتریان با برند می

 دینما( تمایلات تعامل بین آنها را تقویت می9118)دانکن و مریارتی،  را افزایش داده

( و اطمینان 7095، 8مجازی در توسعه رضایت الکترونیکی )هو و لی تعامل (.7005، 2)مدهورم

( همواره ضروری است و انگیزه مشتریان را به ماندن و 7003، 1الکترونیکی )مریلیس و فرای

دهد. مشتریان به دنبال منافعی هستند که بسته شدن در یک جامعه آنلاین افزایش می دل

رسانی به مشتریان همراه جامعه برندی آنلاین با پاداش اطلاعمتناسب با مشارکت در یک 

ای باشد. این پاداش بر رفتار مشتریان جهت انتخاب جامعه برندی خاص در میان مجموعه

 

1. Zhang & watts 

2. Zheng et al. 

3. Mcknight et al. 

4. Gorla et al. 
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گذارد(. در یک ارتباط های خلاقانه اثر میرقابتی و بر تعامل چنین جوامعی برای فعالیت

-گویند را درک میگویند و آنچه به آن پاداش مییم« هزینه»مشتریان آنچه به آن  ای،مبادله

(. برایون و همکاران 7090؛ فولر، 7090؛ دورن و همکاران، 7092، 9کنند )برایون و همکاران

( نشان دادند که مشتریان در تلاش برای ایجاد ارزش از طریق تعامل با جوامع برندی 7092)

های مالی و یا غیرمالی است. مشتریان با شآنلاین هستند و هدفشان دستیابی به برخی از پادا

کنند )دورن و های عامل آنلاین جهت دریافت پاداش خاص، تعامل و همکاری میسیستم

از لحاظ نظری نشان دادند که پاداش اثر مثبتی بر سطح  (. مطالعات قبلی7090همکاران، 

 (.7095؛ براون، 7093)ویرتز،  گذاردبستگی مشتریان بر جای می دل

 
 (2،2112مدل مفهومی پژوهش )اسلام و رحمان .1شکل 

 

های بستگی مشتری بین ویژگی گری دلطبق مدل اسلام و رحمان، این پژوهش به اثر میانجی

جامعه برند آنلاین و وفاداری به برند نپرداخته است، بر این اساس پژوهش حاضر با در نظر 

بستگی مشتری بین جامعه برند آنلاین و  دلگرفتن این شکاف، به بررسی این موضوع که آیا 

پردازد. تعریف شماتیک این مفهوم در قالب شکل وفاداری به برند، اثر میانجی دارد یا خیر می

 شود.(، مدل مفهومی پژوهش نمایش داده می7)

 

1. Braun et al. 
2. Islam & Rahman 
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 : مدل مفهومی پژوهش2شکل 

 

هش، جهت تعیین مروری بر ادبیات موضوعی پژو طور نیبا توجه به متغیرهای پژوهش و هم

 روابط بین متغیرها، مفروضات پژوهش ارائه شده است.

H1بستگی مشتری تأثیرگذار است. : کیفیت اطلاعات بر دل 

H2بستگی مشتری تأثیرگذار است. : کیفیت سیستم بر دل 

H3بستگی مشتری تأثیرگذار است. : تعامل مجازی بر دل 

H4بستگی مشتری تأثیرگذار است. : پاداش بر دل 

H5بستگی مشتری بر وفاداری برند تأثیرگذار است. : دل 

H6کند. بستگی مشتری را تعدیل می : جنسیت تأثیر بین کیفیت اطلاعات بر دل 

H7کند. بستگی مشتری را تعدیل می : جنسیت تأثیر بین کیفیت سیستم بر دل 

H8کند. بستگی مشتری را تعدیل می : جنسیت تأثیر بین تعامل مجازی بر دل 

H9 :کند. بستگی مشتری را تعدیل می جنسیت تأثیر بین پاداش بر دل 

H10بستگی مشتری تأثیرگذار است. : جامعه برند آنلاین بر دل 

H11.جامعه برند آنلاین بر وفاداری برند تأثیرگذار است : 

H12بستگی مشتری بر وفاداری برند تأثیرگذار است. : جامعه برند آنلاین از طریق دل 
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 روش پژوهش 

پیمایشی -این پژوهش برحسب هدف کاربردی و برحسب نحوه گردآوری داده، توصیفی

 ها از ضریب همبستگی متعارف و تحلیل مسیر استفاده شده است.است و برای تحلیل داده

برای تعیین  که باشند یکه عضو جامعه برند آنلاین م شود یافرادی م شامل آماری جامعه 

نمونه لازم برای تحلیل عاملی استفاده شد حجم نمونه از روش حداقل حجم 

مدل یابی معادلات ساختاری تعیین حجم نمونه  یشناس در روش یطورکل به (.99:9315)هومن،

گیری شده تعیین شود. در پژوهش حاضر  مشاهده به ازای هر متغیر اندازه 95تا  5تواند بین  می

است.  150و  950با توجه به قاعده مذکور کمترین و بالاترین حجم نمونه به ترتیب برابر با 

صورت  پرسشنامه به 300فی استفاده شد. گیری تصاد گیری از روش نمونه برای انجام نمونه

اجتماعی در بین افرادی که حداقل عضو یک  های شبکه طریق از آنلاین و الکترونیکی

های پرسشنامه بازگشتی، پس از شناسایی داده 720 از .گردید توزیع جامعه برند آنلاین هستند

رد تحلیل قرار گرفت. پرسشنامه مو 752تعداد  تفاوت یهای بمفقود، پرت و حذف پرسشنامه

-قرار دارد. ابزار اندازه 150تا  950پرسشنامه در بازه  752طور که مشهود است تعداد  همان

( و ژانگ و همکاران 7002) 9اند از: پرسشنامه آهن و همکاران گیری متغیرهای تحقیق عبارت

برای متغیر  (7091های جامعه برند آنلاین، هالبیک و همکاران )( برای متغیر ویژگی7008)

 ( برای متغیر وفاداری برند است.7005) 7بستگی مشتری و پرسشنامه پاراسورمان و همکاران دل

است. طی بررسی پرسشنامه حاضر  شده استفاده سازه روایی از پرسشنامه روایی بررسی در

 قرار گرفت. اول ازآنجاکه پرسشنامه حاضر استاندارد است در دیروایی از سه منظر مورد تائ

 به پژوهش پرسشنامه محتوا روایی بررسی گردید. دوم در دینتیجه روایی صوری پرسشنامه تائ

 در مشکلی هرگونه صورت در تا است دانشگاهی رسیده اساتید و امر نظران صاحب دیتائ

گیرد و سوم روایی سازه پرسشنامه که با استفاده از  صورت لازم اصلاحات پرسشنامه،

درجه  5صورت طیف لیکرتی که متشکل از  گردید. ساختار پرسشنامه به دیافزار ایموس تائ نرم

 تشکیل شده است.
 

1. Ahn 

2. Parasuraman 
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نفر از پاسخگویان اخذ  30بر  بالغ یا جهت تعیین میزان قابلیت اعتماد و یا پایایی آن نمونه

که  25/0گردیده است و سپس با استفاده از آزمون آلفای کرونباخ پایایی پرسشنامه برابر با 

به دست آمد که نشانگر اعتبار پرسشنامه است. نتایج پرسشنامه  2/0لاتر از شاخص معیاری با

دهندگان به  کردند. پاسخنشان داد، اکثراً پس از خرید آنلاین، جوامع برند آنلاین را دنبال می

این جوامع سامسونگ  نیتر عیاز دسته لوازم الکترونیکی، پوشاک بودند. شا تیترتیب اولو

 % ( بالاترین درصد را دارا بودند.75%(، نایک )35) %(، نوین چرم71اپل ) %(،72)

 دهنده مرد بودند. نفر ( پاسخ 910% )55نفر( زن و  992% )15نفر(، شامل  752از میان نمونه )

 98نفر( زیر  3% )9/9نمونه  752نفر( مجرد بودند. از  918% )58نفر( متأهل و  908% )17حدود 

 752از میان  سال بودند. 35نفر( بالای  28% )2/72سال و  35تا  98ن نفر( بی 985% )7/27سال،

% 5/50نفر( کاردانی و کارشناسی و  997) %2/13نفر( دیپلم و زیر دیپلم، 95) %8/5نمونه 

 شدند.نفر( دارای تحصیلات کارشناسی ارشد و بالاتر را شامل می 971)

 

 هایافته لیوتحل هیتجز

افزار اس پی اس اس و ایموس  در این پژوهش با استفاده از دو نرم شده یهای گردآورداده

میزان  بررسی ها و برای شدند. در این پژوهش بررسی پایایی و روایی پرسشنامه لیوتحل هیتجز

معادلات ساختاری با استفاده از  یساز مدل روش متغیرهای مستقل بر متغیر وابسته از ریتأث

معادلات  یساز ها از فن مدلاست. در قسمت تحلیل داده شده استفاده افزار ایموس نرم

 ساختاری استفاده شد.

سازی معیارهای است، در نتیجه، پیاده 5/0بارگذاری تمام متغیرهای تحقیق بیشتر از 

برای تمام  کرونباخ ی(. آلفا9111اعتبارسنجی )روایی( همگرایی انجام شده است )باگزی، 

 18/0تا  11/0در این مطالعه، بین  باشد 20/0بیشتر از  دیبا CRها پذیرفته شده است، سازه

باشند که می 17/0تا  25/0ها با دامنه سازه AVEقبول است.  شده است که قابل یبند فیط

(. با توجه به نتایج آزمون 9189، 9است )فرتل و لاکر 5/0بیشتر از مقدار پذیرفته شده 

 

1. Fornell and Larcker 
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بودند و توزیع دادها  05/0تر از سطح آزمون  ف کلیه متغیرها بزرگواسمیرن -کولموگروف

آمده از پرسشنامه دست  های بهو بارتلت نشان داد داده KMOهای نرمال است. نتایج آزمون

-برای تحلیل عاملی، کافی و مناسب هستند. اعتبارسنجی )روایی( به ارزیابی این مسئله می

شود )باگزی، جداگانه انجام میصورت مجزا و  گیری مفاهیم مختلف بهپردازد که اندازه

ها با  هر یک از سازه AVEs، با مقایسه مجذور مربعات یریگ (؛ که این اندازه70، ص. 9111

دهند، مجذور مربع (. نتایج نشان می9189شود )فرنل و لاکر، ارتباط متناظر آنها انجام می

AVEs اعتباربخشی )روایی(  دهنده هر متغیر بالاتر از همبستگی بین ساختاری است که نشان

 قبول است. قابل

منظور برآورد برازش این مدل، برآوردهایی اعم از نیکـویی شـاخص    بهمدل ساختاری:  ۵-1

 ، شـاخص بـرازش تطبیـق   (RMSEA)( ریشه میانگین مربعات خطای تقریبـی  GFIبرازش )

(CFI)    و شـاخص بـرازش نرمـال(NFI)       9مـورد بررسـی قـرار گرفـت. جرسـکو و سـربروم 

 9110است و )بنتلر،  <1/0برابر  NFIو  GFIقبول برای  ( اظهار نمودند که مقادیر قابل9181)

صـورت   بـه  CFI( نشان دادند کـه مقـادیر بـرای    9381( به نقل از )هومن، 9115، 7و هیو و بنتلر

اسـت کـه دامنـه قابـل قبـولی اسـت )بـراون و         08/0کمتـر از   RMSEAاست. مقـادیر   <1/0

 9( یک برازش کلی قابل قبولی را مطابق با جـدول شـماره   9این مدل )شکل (. 9113 ،3کودک

 ارائه داده است:
 1برازش حاصل از شکل  .1جدول 

GFI CFI NFI RMSEA X2/df 
31/0 19/0 10/0 022/0 87/9 

 

، 7( بـه شـرج جـدول    7)شـکل   بستگی مشـتری  برازش در حالت نقش میانجی دل یها شاخص

 را ارائه داده است:برازش کلی قابل قبولی 
  

 

1. Joreskog and  Sorborm 

2. Hu & Bentler 

3. Browne & Cudeck 
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 2برازش حاصل از شکل  .2 جدول

GFI CFI NFI RMSEA X2/df 
87/0 12/0 83/0 029/0 28/9 

 

افزار در مورد کل مدل ساختاری تحقیق با در نظر گرفتن همه متغیرهای  خروجی کلی نرم

 آورده شده است. 1و شکل  3زا طی شکل  زا و برون مکنون درون

 
 بستگی مشتری افزار ایموس( بدون میانجیگری دل مدل معادلات ساختاری )خروجی نرم .3شکل 

 

 

 
 بستگی مشتری افزار ایموس( با میانجیگری دل مدل ساختاری )خروجی نرم .4شکل 
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 ( است:3طور خلاصه به شرج جدول ) های مدل ساختاری بهیافته
 

 های مستقیمخلاصه نتایج فرضیه. 3جدول 

ضریب  ها هیفرض

 مسیر

 نتیجه t یدار یمعن

 رد فرضیه 282/0 -011/0 بستگی مشتری اثرگذار است کیفیت اطلاعات بر دل

 دیتائ 735/3 112/0 بستگی مشتری اثرگذار است کیفیت سیستم بر دل

 فرضیه

 رد فرضیه 529/9 790/0 بستگی مشتری اثرگذار است تعامل مجازی بر دل

 دیتائ 791/7 750/0 اثرگذار استبستگی مشتری  پاداش بر دل

 فرضیه

 دیتائ 228/2 823/0 بستگی مشتری بر وفاداری برند اثرگذار است دل

 فرضیه

 دیتائ 313/7 219/0 بستگی مشتری تأثیرگذار است. جامعه برند آنلاین بر دل

 فرضیه

 دیتائ 182/2 227/0 جامعه برند آنلاین بر وفاداری برند تأثیرگذار است.

 فرضیه

، از آزمون اثر 97کنند. برای فرضیه حمایت می 99و  90، 5، 1، 7ها از فرضیات این یافته

( اثر مستقیم 1( استفاده شد، با توجه به نتایج در جدول )9182) 9میانجی با روش بارون و کنی

درصد تأیید شده است )سطح  15جامعه برند آنلاین بر وفاداری برند در سطح اطمینان 

و سطح معناداری  287/0بستگی مشتری برابر  (. اثر جامعه برند آنلاین بر دل092/0معناداری 

(، 000/0طور جداگانه با سطح معنادار ) اری برند نیز بهبستگی مشتری بر وفاد ( و اثر دل000/0)

بستگی  جامعه برند آنلاین بر وفاداری برند با حضور دل میرمستقیمحاسبه شد. لذا اثر غ 577/0

بستگی  بستگی مشتری و دل دل -مشتری به دلیل معنادار بودن دو مسیر جامعه برند آنلاین 

بستگی مشتری در این مسیر  توان گفت متغیر دلمیوفاداری برند معنادار است. پس  -مشتری 

 .شود یمیانجی گر جزئی است و در نتیجه فرضیه پژوهش تأیید م

 

1. Baron & Kenny 



 979 ...گریبر وفاداری با میانجی برخطهای جامعه برند  تأثیر ویژگی

 
 تحلیل متغیر میانجی .4جدول 

ضریب  ضریب استاندارد مسیر

 تعیین

آماره 

 تی

سطح 

 معناداری

نتیجه 

 آزمون

 -جامعه برند آنلاین 

 وفاداری برند )اثر مستقیم(

 تأیید 092/0 313/7 087/0 782/0

 -جامعه برند آنلاین 

 بستگی مشتری دل

 تأیید 000/0 182/2 299/0 287/0

 -بستگی مشتری  دل

 وفاداری برند

 تأیید 000/0 228/2 727/0 577/0

 -جامعه برند آنلاین 

 -بستگی مشتری  دل

 وفاداری برند

 جزئی( یگر یانجیتأیید فرضیه )م 922/0 287/0×577/0=108/0

گر، خلاصه  لیتعد یها هیاساس آزمون معادلات ساختاری و نتایج به دست آمده از فرضبر 

 ( است:5نتایج به شرج جدول )
 متغیر تعدیل گر جنسیت لیتحل .۵جدول

 نتیجه )جامعه مردان(  )جامعه زنان(  روابط

عدد  ضریب مسیر

دار یمعن

 t ی

ضریب 

 مسیر

عدد 

 یدار یمعن
t 

اطلاعات بر جنسیت اثر کیفیت 

 کند یبستگی مشتری را تعدیل م دل

 رد فرضیه -310/0 -021/0 -028/9 -515/0

بستگی  جنسیت اثر کیفیت سیستم بر دل

 کند یمشتری را تعدیل م

 دیتائ 791/7 291/0 122/9 221/0

 فرضیه

بستگی  جنسیت اثر تعامل مجازی بر دل

 کند یمشتری را تعدیل م

 فرضیهرد  239/9 783/0 333/0 971/0

بستگی مشتری  جنسیت اثر پاداش بر دل

 کند یرا تعدیل م

 دیتائ -020/0 -091/0 532/7 238/0

 فرضیه
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 کنند.می تیحما 1و  2ها از فرضیات این یافته

مقایسه نتایج حداکثر درست نمایی و خودگردان سازی)تعیین روش  ۵-2

 خودگردان سازی )مقایسه چهار روش((

 
 انتخاب بهترین روش برآورد .6جدول 

 شده یبازساز انسیروش محاسبه درجه نزدیکی ساختارهای کووار

 با جامعه آماری

 

ULS ADF ML GLS 
- - - - GLS  

روش برآورد 

 پارامترها

95/91201 - 377/2275 220/333985 ML 

- - - - ADF 

715/97910 - 02/15710 211/717302 ULS 

 

(، حداکثر درست نمایی GLS) افتهی میچهار روش مختلف حداقل مربعات تعمبا استفاده از 

(ML( آزاد از مقیاس به لحاظ مجانبی ،)ADF( و حداقل مربعات وزنی )ULS نزدیکی )

با ساختارهای کوواریانس جامعه آماری محاسبه شد  شده یساختارهای کوواریانس بازساز

گزارش شده است. در  2مرحله در جدول های به دست آمده در هر (. میانگین2جدول )

برآورد،  یها نهایت از هر ستون سلولی که دارای کمترین میانگین است انتخاب و از بین روش

شده بیشتری داشته باشد. با  یگذار های علامتکنیم که تعداد سلولسطری را انتخاب می

شده وجود دارد بنابراین از روش  یگذار دو مورد علامت ULSتوجه به اینکه در سطر 

ULS طور  ( همان2عنوان بهترین روش برای خودگردان سازی استفاده شد. طبق جدول ) به

برای روابط در اکثر مسیرها خطای معیار در روش حداکثر درست نمایی  دیینما یکه مشاهده م

اینکه سطح از خودگردان سازی به دست آمد. طبق روش حداکثر درست نمایی و  تر نییپا

شود. در ها تأیید میبرای تمامی روابط به دست آمد، تمامی رابطه 05/0از  تر نییمعناداری پا

 باشند ی( مسیرهایی معنادار م2روش خودگردان سازی با توجه به حد بالا و پایین در جدول )
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نمایید برای طور که مشاهده می که میانگین در محدوده حد بالا و پایین قرار گرفته باشد. همان

تمامی مسیرها در روش خودگردان سازی میانگین در بین حد بالا و پایین قرار گرفته و بنابراین 

 شوند.تمامی روابط تأیید می

 
 مقایسه نتایج حداکثر درست نمایی و خودگردان سازی .2جدول 

حد  میانگین نتیجه رابطه

 بالا

 متغیر رابطه متغیر حد پایین

 کیفیت سیستم ---> بستگی مشتری دل 220/0 991/9 811/0 قبول رابطه

 کیفیت اطلاعات ---> بستگی مشتری دل 211/0 902/9 130/0 قبول رابطه

 تعامل مجازی ---> بستگی مشتری دل 031/9 173/9 793/9 قبول رابطه

 پاداش ---> بستگی مشتری دل 909/0 083/9 915/0 قبول رابطه

 بستگی مشتری دل ---> وفاداری برند 071/0 782/9 022/0 قبول رابطه

 جامعه برند آنلاین ---> وفاداری برند 272/0 197/0 0817/0 قبول رابطه

 جامعه برند آنلاین ---> بستگی مشتری دل 881/0 975/9 212/0 قبول رابطه

 

 یبند جمع
ارائه ها، کسب پاداش، دریافت و جوامع برندی موفق اجازه تعامل به مشتریان، بررسی پست

های این جوامع آنلاین در دهند. قابلیتروز شده و معتبر در خصوص برندها را می اطلاعات به

اخیر پیشرفت نموده، فرصتی برای بازاریابان جهت تعامل با مشتری ایجاد کرده که  یها سال

 سبب بهبود وفاداری به برند شده است.

ه برندی آنلاین )کیفیت اطلاعات، جامع یها یژگیاین مطالعه به بررسی اثرات احتمالی و

بستگی مشتری  بستگی مشتری و اثر متعاقب دل تعامل مجازی و پاداش( بر دل کیفیت سیستم،

کیفیت  رازیغ به ها یژگیبر وفاداری به برند پرداخته است. در سطح تجمعی، هر یک از و

 یریرپذیاز عدم تأث گذارند.بستگی مشتری اثر می طور مثبت بر دل اطلاعات و تعامل مجازی به

به این اشاره کرد که علیرغم  توان یبستگی مشتری م کیفیت اطلاعات و تعامل مجازی بر دل
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مزایا و کاربردهای فراوانی که اینترنت و جوامع آنلاین دارد و در سطح دنیا مورد استفاده قرار 

اسب، امنیت و من رساختیگیرد، هنوز در ایران بنا به دلایل مختلف همچون عدم وجود زمی

از اینترنت جهت خرید،  یریکارگ محصول و حتی فرهنگ به یها یژگیاعتماد پایین، و

زیاد و افزایش تمایل خرید مشتریان  ریجایگاه واقعی خود را پیدا نکرده و نتوانسته باعث تأث

کمی از آن دارند  یریرپذیشود و مشتریان چندان توجهی به این نوع خرید نداشته و تأث

-ها به فروش اینترنتی در جوامع آنلاین روی آوردهها و شرکت بسیاری از سازمان که یدرحال

خصوص کیفیت اطلاعات و تعامل مجازی  های یک جامعه برند آنلاین بهاند و به کلیه ویژگی

اند تا در عصر اطلاعات و ارتباطات بتوانند مزایای زیادی برای خود ایجاد  ای دادهاهمیت ویژه

بستگی  های جامعه برند آنلاین، دلتحقیقات متعددی در خصوص ویژگی نکهیاانمایند. ب

های کمی مشتری و وفاداری برند در خارج از کشور صورت گرفته ولی در داخل کشور مدل

 در این ارتباط ارائه شده است.

بستگی مشتری و وفاداری  های جامعه برند آنلاین، دلبدیهی است که بررسی رابطه ویژگی

تواند به شناسایی دلایل احتمالی عدم استقبال آنان از این شیوه خرید کمک نماید. د میبرن

اعتماد و به موقعی را ارائه دهند و مشتریان را  ها باید اطلاعات مناسب، قابلبنابراین سازمان

نظرات و دانش تشویق به تعامل با برند و تعامل با مشتریان دیگر کنند و اجازه دهند مشتریان 

و حذف  یبند لتریطور متناوب به نظارت، ف خود را به اشتراک گذارند. بازاریابان باید به

 یریپذ ها باید یک مکانیسم انعطافبپردازند. سازمان اعتماد رقابلیمحتوای برگرفته از منابع غ

موجود در جوامع برندی ایجاد کنند تا اطلاعات غنی و تعامل قدرتمندی  یها برای چت روم

سفارشی  یها را به اعضای خود ارائه دهند. مشتریان فعال باید از مزایایی نامشهود اعم از پاداش

کند تا ، پیشنهادات ویژه و ارجاع و غیره برخوردار شوند. این امر کمک مییکش مانند قرعه

توسعه دهند و وفاداری به برند نیز  نیری را از طریق جوامع برندی آنلاها تعامل مشتسازمان

 تر شود. پررنگ

بستگی  با توجه به نتایج به دست آمده از پژوهش حاضر، جنسیت اثر کیفیت سیستم بر دل

( مشابه است و با 7090کند که این فرضیه با نتایج پژوهش )لو و لی، مشتری را تعدیل می
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بستگی  ( در مغایرت است. جنسیت اثر کیفیت اطلاعات بر دل7092ران، پژوهش )لیو و همکا

( مخالف و مشابه با )لیو و 7090، بر این اساس، با نتایج )لیم و کان، کند یمشتری را تعدیل نم

 ( است.7092همکاران، 

( مردان و زنان 7099؛ ورهاگن و همکاران، 7090طبق تحقیقات انجام شده توسط )لیم و کان، 

دهند که این موضوع با متفاوتی از خود نشان می یساس تعاملات مبتنی بر وب، رفتارهابر ا

بستگی توسط جنسیت، مشابه است.  فرضیه پژوهش ما مبنی بر تعدیل اثر تعامل مجازی بر دل

که با مشابه با تحقیق )دسارت،  کند یبستگی مشتری نیز تعدیل م جنسیت اثر پاداش را بر دل

( نشان دادند که مشتریان در 7092( است. همچنین )براون و همکاران، 7093، رتزی؛ و7095

مالی و یا  یها تلاش برای ایجاد ارزش از طریق جوامع برند آنلاین جهت دستیابی به پاداش

بستگی مشتری تأثیرگذار نیست که با  هستند. در تحقیق حاضر، کیفیت اطلاعات بر دل یرمالیغ

 ( در تضاد است.7001؛ دهولاکیا و همکاران، 7095پژوهش )دسارت و همکاران، 

های محققانی چون )بردا و شد و با یافته رگذاریبستگی مشتری تأث کیفیت سیستم بر دل

بستگی  ( همسوست. اثر تعامل مجازی بر دل7001؛ مک نایت و همکاران، 7095همکاران، 

( 7003؛ مرلیس و فرای، 7005مشتری در تحقیق حاضر رد و با نتایج )مدهاوارام و همکاران، 

بستگی مشتری مورد پذیرش واقع شد و با نتایج پژوهش  پاداش بر دل ریدر تناقض است. تأث

 ریبستگی بر وفاداری به برند تأث ( مشابه است. دل7095؛ دسارت و همکاران، 7090)فولر، 

هم سو است.  (7001؛ باودن، 7093پژوهش )بردیه و همکاران،  یها افتهیگذارد و با مثبتی می

بستگی مشتری تأثیرگذار است که با نتایج )لوپز و همکاران،  جامعه برند بر دل یها یژگیو

 راستا است. ( هم9313؛ اقبالی و نایب زاده، 7001؛ شان و همکاران، 7092

های )اسلام و رحمان، شد و با یافته رگذاریهای جامعه برند آنلاین بر وفاداری برند تأثویژگی

( مشابه است. جامعه برند 9311؛ فاریابی و همکارن، 9312شیرخدایی و همکاران، ؛ 7092

حاصل از  هگذارد که با نتیجمی ریبستگی مشتری بر وفاداری تأث آنلاین با میانجیگری دل

 ( در تشابه است.7091پژوهش )چان و همکاران، 



  9318بهار ـ 72ـ شماره  هفتمسال - مدیریت کسب و کار هوشمندمطالعات  پژوهشی علمیفصلنامه            972

 

ای از  ین با مجموعهعنوان زیر ساختار و در یک برند آنلا بستگی به در محیط مجازی، دل

شود. در این تحقیق فرض  کننده مطالعه می های مؤثر در حالت درونی و باطنی مصرف ویژگی

کننده با الگوی  بر اشتیاق مصرف یدار یهای ذکرشده دارای تأثیر معن شده است که ویژگی

شتری باشند. حالت شناختی در رابطه با فرآیند ذهنی و فکری م ارتباطی در برند آنلاین می

است که بیانگر هر نوع از موضوعاتی در مورد کسب آگاهی، پردازش، حفظ و نگهداری و 

بازگشت به اطلاعات است. حالت عاطفی نیز بازتابی از احساسات و انگیزش و حس راحتی 

برای مشتریان با تحریک محیط است. انگیزش و تحریک در این فرآیند )مشتریان( نشانگر 

کند. شناخت، عاطفه و احساس از  گیری کمک می که به روند تصمیماطلاعات مفهومی بوده 

های محیط  بستگی مشتری بوده و سیستم برند آنلاین در جامعه بر ویژگی ابعاد کلیدی برای دل

کننده تأثیر  های شناختی و عاطفی مشتری یا مصرف های آن بر اساس حالت و علائم و نشانه

از   ای ویژه تی بوده که برای مشتریان با مجموعههای مثب گذاشت. رفتارها شامل واکنش

های متقابل  شده است. اجتناب از رفتارها بازتابی از واکنش  الگوهای خرید و فروش نشان داده

ها بر اساس دیدگاه و  از قبیل ارتباطات منفی بدون نیت در خرید و فروش است. این واکنش

تریان در زمینه برند آنلاین مورد آزمون و نگرش در این تحقیق و با ایجاد انگیزش برای مش

بستگی مشتریان در تمام عملکردهای متقابل از طریق برند مشخص  آزمایش قرار گرفتند. دل

سایت و شده و آمادگی برای مشارکت فعال و تعامل در اهداف با برند، سازمان، جامعه، وب

بستگی مشتری با  ( به ماهیت دلفعالیت سازمانی از لحاظ الگوی راهبردی )شرایط مثبت / منفی

 های احساسی متفاوت )فیزیکی / مجازی( بستگی دارد. شیوه

 

 تحقیقهای پیشنهادات و محدودیت

به موارد ذیل اشاره  توان یو مسائلی که در تحقیق حاضر وجود داشت م ها تیازجمله محدود

 اند: نیز شرج داده شده ییها شنهادینمود که بر اساس آن پ

بستگی مشتری و  های جامعه برند آنلاین بر دل به بررسی تأثیر ویژگی این پژوهش •

جنسیت پرداخته است و برای اطمینان از درستی  یگر لیوفاداری برند با نقش تعد
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ها ازجمله صنایع این روابط در سایر بخش شود ینتایج به دست آمده پیشنهاد م

تواند از   ند، این کار میها و صنعت گردشگری نیز آزموده شو خدماتی همچون بانک

بالایی  یها نهیمستلزم زمان و هز حال نیتعمیم جلوگیری نماید، اما درع یها انحراف

 است.

برای اعتبار تجربی مدل  یا نهیعنوان زم اجتماعی را به یها این مطالعه تمامی شبکه •

مورد استفاده قرار داده است که ابعاد گسترده آن به مجموعه آماری کمی مشکل 

و با کیفیت بیشتر، به مطالعه  تر قیشود برای حصول نتایج دقود، لذا پیشنهاد میب

 موردی بر روی برخی از بسترهای پرکاربردتر و مقایسه آنها با یکدیگر پرداخته شود.

تجربه و اعتماد مشتریان با جوامع برند ممکن بود مکانیسم  کننده لیکاوش اثر تعد •

آنلاین را بهتر توضیح دهد؛ که در این پژوهش به بستگی مشتری در جوامع برند  دل

 نظر شده است. علت گستردگی مدل مفهومی از آن صرف

استفاده شده در مطالعه جاری کیفیت سیستم،  یها یژگیچهار مورد اصلی از و •

فرد و یا  صورت متقابلاً منحصربه تعامل، کیفیت اطلاعات و پاداش ممکن است به

کلی جامعه باشند؛ بنابراین تحقیقات  یها یژگیکننده و مجموعاً با هم منعکس

ه روشن از پرسشنام تر قیبیشتری نیاز است تا مفهوم جامعه برند آنلاین را با توسعه دق

بیشتر مشتری از تعامل در  یها زهیانگ شود یکند همچنین در این راستا پیشنهاد م

 جوامع برندی آنلاین نیز بررسی شوند.

که اکثر  شود یبا توجه به تحقیق انجام شده و مطالعات پیشین این موضوع برداشت م •

ی بستگ نظیر دل ییها ها در زمینه جوامع برند آنلاین با سنجش شاخص شرکت

پیشبردی  یها مشتریان به برند، میزان تعهد و رضایت آنها و دیگر شاخص

ها میزان رضایت  شاخص گونه نی. اکنند یسودآوری، زمان و پول زیادی صرف م

؛ دهند یافراد و تمایل آنها به پیشنهاد دادن محصولات شرکت به دیگران را نشان م

گونه پول خود را بین محصولات اما توان نشان دادن این نکته مهم را ندارند که چ

در مطالعات بعدی به  شود ی؛ بنابراین پیشنهاد مکنند یشرکت و رقبایشان تقسیم م
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تفاوت  ریبپردازند. تا تأث 9وفاداری مؤثر بر سهم خرید مشتری یها بررسی دقیق سنجه

مالی نشان  یها عنوان برند اول یا دوم در شاخص انتخاب شرکت توسط مشتری به

بسته  د. مشتری ممکن است از برند شرکت رضایت داشته باشد و به آن دلداده شو

باشد باعث از دست  تر یشود و آن را به دیگران نیز تبلیغ کند اما اگر از رقبا راض

 شود.دادن سود می

 

 

 

  

 

1. Share of wallet 
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