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  هاي اجتماعیبه نام و نشان تجاري(برند) در رسانهتعهد  شناسایی عوامل مؤثر بر وفاداري و

  ،*2الهام هنري شریف، 1دکتر محمد علی عبدالوند

  تهران، گروه مدیریت بازرگانی، تهران، ایران.  تحقیقاتدانشگاه آزاد اسلامی، واحد علوم و  ستادیار،ا 1
  .دار مکاتبات)(عهده گروه مدیریت بازرگانی، تهران، ایرانات تهران، تحقیقواحد علوم و  ، دانشگاه آزاد اسلامی،کارشناسی ارشد 2

  1395اردیبهشت : یرشپذ ،1395فروردین ، اصلاحیه: 1394اسفند : یافتدر یختار

  چکیده
جامعه نام تجاري (برند) به همراه اعتماد و تعهد به نام تجاري و ادبیات وفاداري هدف ما این است که نشان دهیم چگونه جوامع اندازي از با توجه به چشم

و با بررسی میزان تأثیر گذارد  به نام تجاري تأثیر میتعهد  و وفاداري و هاي اجتماعی، بر روي عناصري از مدل مشتري محور (برند) بر پایه رسانه نام تجاري
ها معرفی گردیده است؛ در این مطالعه که بر اساس طرح پژوهش توصیفی  هریک از این عوامل، پیشنهادات کاربردي جهت بهبود این عوامل در این رسانه

ها و بررسی  براي آزمون فرضیهلیل عاملی، تحلیل همبستگی (پیرسون) و هاي گردآوري شده از تحباشد در تجزیه و تحلیل داده و از نظر هدف کاربردي می
و  SPSS 22.0افزارهاي تحلیل آماري هاي مورد نیاز از آمار استنباطی به کمک نرم اي و دیگر آزمون هاي همبستگی و مقایسه روابط بین متغیرها، آزمون

سازي معادلات ساختاري جهت برازش مدل استفاده  . همچنین از روش مدلشده است ها استفاده جهت تحلیل عاملی سازه LISREL 8.80افزاراز نرم
مشتریان  شرکت و سایرو  تجاري و نشان نامو  محصول/مشتري تجاري در رسانه اجتماعی بر رابطه نام جامعه دهد کهنتایج پژوهش نشان می. شده است

خواهد شد و در  (برند) مشتریان به نام و نشان تجاريمؤثر بوده، همچنین بهبود روابط مشتریان با شرکت، محصول و سایر مشتریان موجب افزایش اعتماد 
   یابد.نیز افزایش می (برند) مشتریان به نام و نشان تجاريو وفاداري تعهد  نهایت

  به برند، وفاداري به برند.تعهد  ري محور از جامعه برند، اعتماد به برند،رسانه اجتماعی، مدل مشت کلمات کلیدي:

  1مقدمه -1

) نام و نشان گذاري تجاريي موضوع برندینگ ( دربارههاي جاري  بحث
به تنهایی،  فیس بوك دارد. به عنوان مثال وجود هاي اجتماعی در رسانه

 955تا کنون بیش از  اجتماعی است کههاي  از رسانه مشخصه یک
 روز 30 یک بار در هر حداقل این کاربران که کلدارد  میلیون کاربر فعال

 روز فعال، هر از این کاربراننیمی شوند و در واقع  به سیستم وارد می
هاي  رسانهکنندگان به طور متوسط، مصرفشوند.  وارد فیس بوك می

به آن اختصاص  از وقت خود را سوم یک (آنلاین) تقریبا برخطاجتماعی 
هاي اجتماعی در سبک  تأثیر رسانهي  تواند نشان دهنده که می دهند می

ي زندگی افراد؛ تعاملات با یکدیگر، دوستان، جامعه برند و اعضاي  و شیوه
ز پیش این موضوع آن جامعه باشد که از آن طریق به اهمیت بیش ا

 ].15[توان پی برد می
در به هم  مجازي جوامع و داشتن توانایی محبوب بودنبا توجه به 

 و فرزانگان برخی ].15[کر و متفاوت درکسب و کارهاپیوستن مردم هم ف
هاي  رسانه در حضور براي کارها را و مشتاقانه این کسب محققان صنایع

                                                   
* elhamhonarisharif@gmail.com 

آن به منظور بقاي خود تشویق  پیشی گرفتن در اجتماعی و
امروزه، کلید موفقیت تجاري محسوب وفاداري مشتریان،  ].13[کنند می
شود. با افزایش وفاداري مشتریان سهم بازار و میزان سوددهی بنگاه  می

هاي رود. درك بازار با برنامه ریزي و اتخاذ استراتژي اقتصادي بالا می
مناسب جهت وفادار کردن مشتریان و افزایش نرخ وفاداري آنها، منافع 

آورد. اهمیت ایجاد و  دي به وجود میهاي اقتصا بلند مدت براي بنگاه
 يهاي اجتماعی تبدیل به تمرکز حفظ وفاداري مشتري در میان رسانه

در بازاریابی شده است. سطح بالاي وفاداري مشتریان به نام  ترروشن
ها و تأثیر تجاري باعث ایجاد یک سري مزیتهاي رقابتی براي شرکت

  گردد.  هاي بازاریابی می زینهمثبت بر افزایش درآمد نام تجاري و کاهش ه
روز بر رشد و دامنه گسترش ه دلایل و نیازهاي متنوع کاربران روز ب

افزاید. کاربران گوناگون در سطوح مختلف سنی،  هاي اجتماعی می رسانه
تحصیلی، فرهنگی و با جنسیت، نژاد و زبانهاي متفاوت بر حسب علائق، 

ز محتوا را تولید و یا بازنشر اهداف، دلایل و نیازهاي خود طیف وسیعی ا
هاي اجتماعی رشدي روز  کنند. در نتیجه استفاده و وابستگی به رسانهمی

در زندگی فرد پیدا خواهد کرد، و پس را  افزون داشته و جایگاه مشخصی
جزئی از سبک زندگی فردي و جمعی افراد یک جامعه خواهد ، از مدتی
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منحصر به فرد براي نام و هاي اجتماعی یک فرصت  رسانههمچنین شد. 
در باشد.  (برند) در جهت تقویت روابط با مشتریان می نشان تجاري

و تأثیر آن بر هاي اجتماعی  نتیجه شناخت و بررسی ابعاد مختلف رسانه
به نام و نشان تجاري(برند) امري لازم و ضروري به شمار تعهد  وفاداري و

براي ارتباط با  ثريؤن مآنلایهاي  هاي اجتماعی کانال رسانهرود.  می
 روي سایتها این که است داده نشان پژوهشات. مصرف کنندگان هستند

 این هاپژوهش از بسیاري در. گذارد می اثر مشتریان خرید گیريتصمیم

 خدمت یا محصول خرید هنگام در افراد که است شده ثابت بارها مسئله

  .گردند می دیگران نظرات دنبال به
 در زمینه تولید محتوا در جامعه نام تجاريبا توجه به فعالیت کاربران 

پیوستن روزانه افراد با افکار و  هاي اجتماعی و (برند) مبتنی بر رسانه
هاي اجتماعی اطلاعات مناسبی را در اختیار  هاي متفاوت به رسانه دیدگاه

همیت و کنند و بر ادهد که در این راستا فعالیت میافرادي قرار می
هاي اجتماعی بر وفاداري به نام و نشان تجاري(برند)  ارزش رسانه

شناسایی عوامل موثر بر  بنابراین هدف متعالی از این پژوهشافزاید،  می
هاي اجتماعی و  به نام و نشان تجاري(برند) در رسانهتعهد  وفاداري و

باشد.  می ها استفاده از این راهکارها در جهت بازخورد موثر از این رسانه
هاي اجتماعی به دلیل بستري که براي اعضا فراهم  همچنین رسانه

آورند نیازهاي مختلف از جمله نیاز به تعلق را در اعضا برآورده  می
سازند و در خلال آن نیازهاي مشتریان را شناسایی کرده، اطلاعات با  می

عتماد هاي ا گیرند و با تبادل اطلاعات بستر و زمینه ارزش از آنها می
آورند که این  سازي را در روند برآورده ساختن نیازهایشان، فراهم می

هاي تجاري به  ها و نام خود زمینه ساز برآورده ساختن نیاز شرکت
  باشد. به نام تجاري از سوي مشتریان می وفاداري

  بیان مسئله -2

طیف وسیعی از پژوهشات به دنبال سنجش فاکتورهایی هستند که بر 
شتري با شرکت و سایر مشتریان و عناصري از مدل روي، روابط م

مشتري محور و وفاداري به نام و نشان تجاري (برند) تأثیرگذارند. در 
هاي  ي رسانه (برند) بر پایه چگونه جوامع نام و نشان تجاري واقع اینکه

به عنوان مثال، روابط مدل مشتري محور ( اجتماعی، بر روي عناصري از
و نشان تجاري(برند)، محصول، شرکت و سایر بین مشتري با، نام 
 ؟گذارد (برند) تأثیر می به نام و نشان تجاريتعهد  مشتریان) و وفاداري و

هاي اجتماعی و با عنایت به  با وجود گسترش پژوهشات معطوف بر رسانه
 اثرات چگونگیي بررسی  ي واحدي در زمینه دانش محققان، هیچ مطالعه

به نام و تعهد  وفاداري و (برند) و تبدیل آن به نام و نشان تجاري جامعه
  هاي اجتماعی مشاهده نگردید.  (برند) در رسانه نشان تجاري

در  است که نقش کلیدي یک نام تجاري به اعتماد در انجام این کار
است که در این پژوهش به بررسی آن  شده گرفته نادیده مطالعات قبلی

 پرداخته شده است. 

به نام و تعهد  مطالعه موردي درباره عوامل موثر بر وفاداري وبا انجام یک 
چگونگی  هاي اجتماعی، به مطالعه و بررسی(برند) در رسانه نشان تجاري

، مشتریان محصول بازاریابان، مشتریان بابا  برقراري رابطه میان مشتریان
اي ه مشتریان، در رسانه دیگر (برند)، و مشتریان با نام و نشان تجاريبا 

تأثیر برقراري این (برند) و  ي نام و نشان تجاري ي جامعه اجتماعی برپایه
  پردازیم.  (برند)، می نام و نشان تجاري و وفاداري بهتعهد  اعتماد،روابط بر 

  رسانه اجتماعی 2-1
  براي وب دنیاي و اینترنت از دنیا سراسر در مردم از نفر هامیلیون

 هاي تجاري و شرکت، نام یک مورد در جزئیات و اطلاعات آوريجمع
 لذت، سیاسی دیدگاههاي با بودن ارتباط در و هاسرویس، محصولاتشان

 و بحث و محصولات مختلف مورد در بازنگري، فیلم و موسیقی از بردن
 برخط (آنلاین) هايگروه در کردن شرکت وها  سرگرمی مورد در گفتگو

 این محبوبیت و همچنین کاربران گسترش به توجه با. کنندمی استفاده
 براي امکان این، مختلف محصولات مورد در نظردهی امکان وها  سایت

 ارتباط واسطه بی صورت به مشتریان خود با که آید می فراهم هاشرکت
 تصمیم ها روي سایت این که است داده نشان کنند. پژوهشات برقرار
 مسئله این پژوهشات از بسیاري در. گذارد می اثر مشتریان خرید گیري
 به خدمت یا محصول خرید هنگام در افراد که است شده ثابت بارها

 کنندگان مصرف % از78حقیقت  در. گردند می دیگران نظرات دنبال
 مورد در دیگرانهاي  توصیه به آنها کهاند  کرده ابراز را مسئله این جهانی

   ].2[دارندها  رسانه سایر به نسبت اعتقاد بیشتري و اعتماد محصولات
 اهداف از مهمترین محصولات مورد در افراد نظرات، محققان میان در

 نظرات کردن پیدا براي هاشرکت و شود محسوب می هاشرکت بازاریابی
ها  شبکه این گیرند. اعضاي می بهره اجتماعی هايسایت از امروزه افراد

 هم و هستند محتوا خالق هم. کنند می ایفا نقش را دو زمان یک در
 کنندگانمصرف پیامها این کنندگان خلق محتوا. بیشتر کننده مصرف

 بسیار شود دریافت مناسب مراجع توسط آنها پیام هرگاه که باشد می
  ].7[است  ارزشمند

هاي اجتماعی را  هاي اجتماعی چیست؟ کپلان و هنلاین رسانه رسانه
کنند که  تحت عنوان یک گروه نرم افزار تحت شبکه اینترنت تعریف می

شوند و اجازه خلق پیام  ساخته می 2، 0هاي  بر اساس فناوري وب سایت
  دهد.  و تغییر آن را به کاربر می

داشته باشد مانند،  توانند اشکال مختلف می هاي اجتماعی رسانه
هاي  هاي اجتماعی، تالارهاي گفتگو اینترنتی، وبلاگ ها، بلاگ شبکه

ها، تصاویر، ویدئو و سایر ها، پادکستاجتماعی، ماکرو بلاگ، ویکی
  هاي اجتماعی.  نشانه
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  1ي اجتماعی ي رسانه جامعه نام و نشان تجاري(برند) بر پایه 2-2
(برند) متشکل  نام و نشان تجاريیک رسانه اجتماعی بر اساس جامعه 

(برند)  ي نام و نشان تجاري رسانه اجتماعی و جامعهاست از دو مفهوم: 
هاي متفاوتی براي  ایم. تعریفکه به طور خلاصه مورد بحث قرار داده

 مقالهرسانه اجتماعی وجود دارد، ولی به اظهارات کاپلان و هنلین در این 
بر  اینترنت که هاي کاربردي مبتنی بر امهبرنگروهی از ": ایمکردهاستناد 

ایجاد یا  به، و ساخته شده است 22از وب  فنی هاي فکري و پایه روي
این ].13[ "دهد اجازه می کاربر توسط شده تولید محتواي و تبادل خلق

تحلیل نمی  توسط مردم تأثیرپذیرانه محتوا حاکی از آن است کهتعریف 
شود، به اشتراك  تولید می، 3تولید محتوا فعال کاربران توسط، شود. بلکه

  شود.  گذاشته و مصرف می
هاي اجتماعی وجود دارد از قبیل  هاي زیادي براي رسانه سیستم عامل 

  ، هاعکسهاي متنی، به اشتراك گذاري  هاي اجتماعی، پیام شبکه
 چنینبا این حال، ؛ ]11[ها، و محل بحث و تبادل نظر ها، وبلاگویکی
، یوتیوب اینترنت به عنوان مثال معروف کاربردي مبتنی بر هاي برنامه

  . است شده ابداع اغلب 4دوم و زندگیویکی پدیا، فیس بوك، توییتر، 
ي نام و نشان تجاري(برند) را  جامعه 2001در سال گویین - مونیز و اُ

 غیر محدودتخصصی، به عنوان یک جامعه "کند  اینگونه تعریف می
 در روابط اجتماعی ساخت یافته از یک مجموعه بر اساس، جغرافیایی

 این جوامعچهار چوب  ].16[ "است یک نام تجاري تحسین از خلال
ي دیگر، یک جامعه نام  است. مثل هر جامعه خدمت یا و مصرف یک کالا

به  اعضاي آن، روابط آنها و جمله از و نشان تجاري(برند) از نهادهاي آن
ساخته شده است.  عاطفی یا مواد در آن یا ضروري منابع اشتراك گذاري

کنند استدلال می 2002در سال ، مک الکساندر و همکاران حال اینبا 
 اشتراك به (برند) یک جامعه نام و نشان تجاري در ترین چیزي کهمهم

 ].14["ي مفاهیم است درباره و مذاکرهایجاد یا خلق " شود می گذاشته
به اشتراك  (برند) تسهیل در تجارينام و نشان  جوامعمزایاي دیگر از 
 ارائه کمک، یک نام تجاري فرهنگ تاریخ و کنکاش در، گذاري اطلاعات

  ].16[است مثبتی از وفاداري به نام تجاريو تأثیر  کنندگانبه مصرف
(برند)،  هاي اجتماعی و ادبیات جامعه نام و نشان تجاري به گفته رسانه

یوستن به این جوامع دارند. پیوستن هاي خودشان را براي پ افراد انگیزه
سازد.  نیاز به تعلق را برآورده میهاي اجتماعی و ارتباط با مردم  نهبه رسا

                                                   
ي اجتماعی شامل نهادهایی مثل نام و نشان (برند) بر اساس رسانه نشان تجاري جامعه نام و . ١

باشد براي اینکه باشد که عاملی میي اجتماعی می(برند)، محصول، مشتري، شرکت و رسانه تجاري
  )38، ص.2002جامعه وجود داشته باشد. (مک الکساندر و همکاران، 

ح جهان و بالا رفتن کاربران و استفاده کنندگان اینترنت، نسل جدیدي . با گسترش اینترنت در سط2
در واقع  "2وب " .باشدتر میکه جذاب تر، آسان تر و کاربردي "2وب"از وب پدید آمد به نام 

ها در اینترنت رایج شده است.  اي است که در نحوه استفاده از فناوري و طراحی سایت پدیده
کنند، یا به آنها اجازه  ی که امکان تبادل اطلاعات را بین کاربران فراهم میها یا خدمات اینترنت سایت

 شوند.  تلقی می " 2وب  "دهند، معمولا  تولید یا دستکاري در اطلاعات را می
 
3. UGC 
4. SL 

خرید کردن، پژوهش کردن، سرگرمی و درآمدزایی از دیگر اهداف 
 که محققانی بادر تقابل هاي اجتماعی است. مشارکت کردن در رسانه

هاي رسانه محیط در ذاتی حضور فیزیکی و مجاورت کنند عدم ادعا می
این  که دادند نشاندیگران ، شود منتج می ضعیف روابط به اجتماعی

 سطوح به داشتن و اعضا را به یکدیگر نزدیک کند تواند مردم را می روابط
  کند تشویق می در جامعه تعامل عمیق از

ها را براي تماس با مشتریان  (برند) فرصت جوامع نام و نشان تجاري 
و به دست  موثر با دیگر مشتریان براي برقراري ارتباطبسیار اختصاصی، 

 از مشارکت دهی در ایجاد ارزش وبراي از آنها اطلاعات با ارزش آوردن
ترین امتیاز براي دهد. شاید مهم مشتریان دیگر، ارایه می تعامل نزدیک با

(برند) افزایش وفاداري  ي نام و نشان تجاري جامعهها در حمایت  شرکت
براي  5"جام مقدس"باشد، که آن را  (برند) می به نام و نشان تجاري

  ].14[نامند تجارت می
نام و  جوامع از ي جغرافیاییمحدوده قبلی، مفهوم پیشرفت تکنولوژي با

 نگیزها با توجه به. جغرافیاست فراتر از در حال حاضر (برند) نشان تجاري
 (برند) نام و نشان تجاري و جوامع هاي اجتماعی رسانه پیوستن به براي

هاي  رسانه، مفاهیم (برند) مدیران نام و نشان تجاري و براي افراد
اند. تر شدهنزدیک به یکدیگر (برند) نام و نشان تجاري و جوامع اجتماعی

یک  به هاي اجتماعی و رسانه (برند) نام و نشان تجاري جوامع تقاطع
نام  جامعه هاي اجتماعی بر اساس رسانه ما آن را شود که مفهوم منجر می
 نامیم. براي مثال، جوامع نام و نشان تجاري (برند) می و نشان تجاري

نام و  جوامع (برند) مشهور مثل جیپ و هارلی دیویدسون، در حال حاضر
 هاي رسانههاي  بر روي سیستم عامل (برند) خود را نشان تجاري

  .اندتاسیس کرده و ماي اسپیس مانند فیس بوك اجتماعی
ما اعتقاد داریم که این جوامع، مانند جوامع دیگر، یک ویژگی مشترك 

به عنوان . باشندانسان می سلامت ، سودمند و موثر براي، یعنیدارند
فن آوري جدید  اظهار داشت : مردم از 1991در سال مثال رین گلد 

کنند، بنابراین  دادند استفاده می انجام می همیشه انجام کاري که براي
 ].20[کنند همان اهداف استفاده می به منظور جوامع جدید از این مردم

نام و نشان  این جوامع تا نشان دهیم چگونه هدف ما این است
و وفاداري و  (برند) نام و نشان تجاري عناصر توانند روي می تجاري(برند)

تأثیر بگذارند. در این حین به ایجاد  (برند) ريد به نام و نشان تجاتعه
  پردازیم. می هافرضیه

  هاایجاد مدل و فرضیه -3

 ي اجتماعی ي نام و نشان تجاري(برند) و رسانه مدل مشتري محور از جامعه 3-1
 ي سه تایی از مجموعه نام و نشان تجاري(برند) جامعه از مدل اولین

، با این حال، مک است شده تشکیل نام تجاري -مشتري -مشتري
 جامعه به مفهوم دیگري که نهادهاي 2002در سال الکساندر و همکاران 

                                                   
5 . Holy Grail 
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به عنوان ، کنند شود را اضافه می نام و نشان تجاري(برند) مربوط می
  آمده است. 1فروشنده که در شکل  مثال، محصول و

  
تصویر نام و نشان تجاري(برند) را به  جامعه از مشتري محور مدل ):1( شکل

   1.کشد می

یک جامعه تشکیل  "2002در سال طبق تعریف مک الکساندر و همکاران 
بنابراین، یک رسانه  ].14["شده از اعضاي وجودي و داشتن روابط میان آنها

(برند) شامل نهادهایی مثل  ي نام و نشان تجاري اجتماعی بر اساس جامعه
ي اجتماعی  رسانه (برند)، محصول، مشتري، شرکت، و نام و نشان تجاري

باشد براي اینکه جامعه وجود داشته باشد. مک  باشد که عاملی می می
الکساندر و همکارانش نشان دادند که حوادث و اتفاقات دنیاي نام و نشان 

اعضا و دیگر عناصر از یک جامعه را در تعامل با مفهوم بالا به  2(برند) تجاري
و  واقعی، اطلاعات مفید ي مصرفها تجربه آورند. در طی اثرگذاري بار می

متقابلا به اشتراك گذاشته  بازاریابان اعضا و در میان منابع ارزشمند دیگر
مشتري  در مدل عناصر میان همه تقویت روابطاست، که منجر به  شده
  ].14[ شده است (برند) نام و نشان تجاري جامعه از محور

نیز  هاي اجتماعی رسانه هاي فوق به این باور رسیدیم که بر اساس یافته 
نام و  یک جامعه در میان عناصر را تعاملی با مفهوم بالا توانند چنین می

  ارائه کنند. نشان تجاري(برند)
 شودهاي اجتماعی وارد می بر روي بسترهاي رسانه عضو هنگامی که یک

، نظرات، به اشتراك گذاري (برند) نام و نشان تجاري صفحه به بررسی و
 و یا در مورد نام تجاري بازاریابان، سوال، تعامل با ربیاتشو یا تج عکس

در  شرکت کننده عضو، دهد نظرات پاسخ می به پردازد و یا محصول می
این  شود. در قابل مشاهده می جامعه نامرئی و هاي اجتماعی فعالیت

در ها  و ارزش، اطلاعات باشد رد و بدل شدن می در حال منابع تعاملات
 تواند در می روابط، به طوري که شود به اشتراك گذاشته می کاربران میان

  بهم متصل بماند.  چنین جوامعی
کند،  می اعضا تا حدي حمایت و رفاه به اشتراك گذاري اطلاعات از ،بنابراین

هاي  بر اساس رسانه تجاري جوامع، پردازد و به تحکیم روابط در میان آنها می
 مشتري محور هایی از مدل نهاده بر -ن مانند جوامع تجاري آفلای -اجتماعی

                                                   
1. McAlexander  
2. Brandfests 

و نام و  مشتریان بین، روابط به عنوان مثال، شود جامعه تجاري متصل می از
 . بنابراین:مشتریان دیگر شرکت و، محصول، (برند) نشان تجاري

H1 :(برند) تأثیرات  ي جوامع نام و نشان تجاري رسانه اجتماعی بر پایه
ي مشتري/نام و نشان  ) رابطهbمشتري/محصول؛ (ي ) رابطهaمثبتی بر: (

ي مشتري/دیگر  ) رابطهdي مشتري/شرکت؛ و ( ) رابطهcتجاري(برند)؛ (
  مشتریان دارد.

 (برند) و وفاداري به نام و نشان تجاري اعتماد به نام و نشان تجاري 3-2
  (برند)

اعتماد را انتظار وجود رفتارهاي با قاعده، درست  1995در سال فوکویاما 
که بر پایه معیارهاي مشترك بخشی از  هو همیاري دهنده، در یک جامع

گیرد، تعریف میکند. فوکویاما معتقد است اعضاي آن جامعه، شکل می
که تحولات فن آورانه همواره نقش اعتماد را در درك رفتارهاي تجاري 

تر خواهد کرد، بر اساس تعریفی دقیق تر اعتماد مانند بازاریابی برجسته 
ها و  به نام تجاري یعنی تمایل مشتري به اطمینان کردن به توانایی

  ].15[است هاي نام تجاري در انجام وظایف تعیین شده تیقابل
یکی (برند) یک توافق وجود دارد که  در میان محققان نام و نشان تجاري

 (برند) و نام و نشان تجاري جوامع تقاءساخت و ار اصلی ازهاي  پیامد از
اي است که مشتریان  جامعه نام تجاري در چارچوب تجربه مصرف کننده

 وفاداري کند. با توجه به ادبیات (برند) می نام و نشان تجاري وفادار به را
 وفاداري است با توجه به اینکه اصلی سوابق یکی از، اعتماد و اعتماد

و  بر اعتماد اثرات مثبت، ساختار اجتماعی، به عنوان یک جوامع برخط
مشتري  در مدل روابط افزایش کنیم که استدلال میما  وفاداري دارد

به نام و نشان  اعتماد باید (برند) نام و نشان تجاري جامعه از محور
نام و نشان  اثر مثبت بر وفاداري به، که (برند) را افزایش دهد تجاري
 (برند) به نام و نشان تجاري، اعتماد دارد، به عنوان مثال (برند) تجاري

وفاداري  (برند) به نام و نشان تجاري جامعه اثرات تبدیل در نقش واسطه
  (برند) دارد.  به نام و نشان تجاري

(برند)  نام و نشان تجاري به اعتماد 2001در سال چادهوري و هالبروك 
کننده با تکیه طور متوسط مصرفتمایل به "کنند را اینگونه تعریف می

(برند) به انجام عملکرد اعلام شده  بر توانایی نام و نشان تجاري
 ].9["خود

عناصر نام و  و مشتریان پیشرفته بین روابط طریق مکانیسم از دو حداقل
نام و نشان  به تواند اعتماد(برند) وجود دارد که می نشان تجاري

 به مدت بلند روابط و مکرر تعاملات اول:. دهد افزایش تجاري(برند) را
 با پیشرفته شود. روابط محسوب می اعتماد توسعه در ابزاري عنوان

 و روابط لزوما (برند) نام و نشان تجاري جامعه عناصر و مشتریان
 به دهدمشتریان را افزایش می و (برند) نام و نشان تجاري بینهاي  تماس
 تأثیر تحت مثبت طور به (برند) نام و نشان تجاري به اعتماد که طوري

رابطه بین اعضا و عناصر برند،  این، افزایش بر قرار خواهد گرفت. علاوه
مختلف  عناصر بین انتشار آن و اطلاعات گذاري اشتراك به با همزمان

 شود، که می اطلاعات تقارن عدم کاهش (برند)، باعث نام و نشان تجاري
(برند) را  نام و نشان تجاري بینی پیش و دهد می کاهش اطمینان را عدم

مشتري 
مرکزي

محصول

نام و نشان 
تجاري  

)برند(

فروشنده

بازاریاب
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شود. بر این اساس  اعتماد می افزایش به منجر و این امر دهد افزایش می
  :شوند هاي زیر تبیین می فرضیه
H2a .مستقیمی بر اعتماد به نام و  رابطه ي مشتري/محصول تأثیر مثبت

  (برند) دارد.  نشان تجاري
H2b .مستقیمی (برن ي مشتري/نام و نشان تجاري رابطه د) تأثیر مثبت

  (برند) دارد.  بر اعتماد به نام و نشان تجاري
H2c .مستقیمی بر اعتماد به نام و  رابطه ي مشتري/شرکت تأثیر مثبت

  (برند) دارد.  نشان تجاري
H2d . مستقیمی بر اعتماد روابط مشتري/سایر مشتریان تأثیرات مثبت

  (برند) دارند.  به نام و نشان تجاري
  وفاداري به نام تجاري 3-3

تواند باعث افزایش سهم بازار شرکت  وفاداري مشتریان به نام تجاري می
شود و سهم بازار رابطه نزدیکی با نرخ بازگشت سرمایه و سودآوري 
شرکت دارد. وفاداري مشتریان به نام تجاري باعث تبلیغات دهان به 

مندتر ساختن دهان مثبت، ایجاد موانع اساسی براي ورود رقبا، توان
شرکت در پاسخ به تهدیدات رقابتی، ایجاد فروش و درآمد بیشتر و 

  . شود هاي بازاریابی رقبا می کاهش حساسیت مشتریان به تلاش
شود؛ زیرا یک وفاداري به عنوان یک تمرین ذهنی خرید رفتاري تلقی می

م فرایند روانشناختی است. برخی از مطالعات اخیر در مورد وفاداري به نا
  ].17[ اندتجاري، دیدگاه مرکب را تصدیق کرده

وفاداري رفتاري را وفاداري به نام تجاري  1996در سال ملنز و همکاران 
شی را بر از طریق خرید قابل مشاهده در طی یک دوره و وفاداري نگر

در یک . کنند د یا قصد خرید تعریف میاساس بیان ترجیحات، تعه
به این نتیجه رسیدند که وفاداري  1997در سال  پژوهش لسلر و لیتل

به نام تجاري با پیچیدگی محصول ارتباط دارد. این نویسندگان بیان 
کنند که رفتار خرید مجدد براي محصولات با درگیري بالا معرف  می

وفاداري به نام تجاري است، در صورتی که خرید مجدد براي محصول با 
روابط بین اعتماد و  ].19[ درگیري پایین رفتار خرید عادتی است

 هاي مختلفی مورد بررسی قرار گرفته است و اینکه وفاداري در زمینه
همچنین  ما. کنداست را پشتیبانی می وفاداري اي براي مقدمه اعتماد
اجتماعی بر مبناي جوامع نام و  رسانه زمینه در را رابطه ي این فرضیه
 آزمایش کردیم که اگر اعتماد (برند) مورد آزمایش قرار دادیم و تجارينشان 

 این به. کامل را داراست یا جزئی واسطه نقش (برند) نام و نشان تجاري به
 :ترتیب

H3: نام  به وفاداري بر مثبت (برند) به طور به نام و نشان تجاري اعتماد
  گذارد.  (برند) تأثیر می و نشان تجاري

  (برند) نام و نشان تجاري(برند) و تعهد به  اعتماد به نام و نشان تجاري 3-4
دزدیدن  از تواند می متعهد، شرکت مشتریان با شرکت روابط تقویت با

. شود می ناشی انسانی منابع از تعهد. کند جلوگیري رقبا آنها توسط
 محصولات از جهان در را مفهوم این 1998فورنیر، دبسا و مایک در سال 

 خواسته یک عنوان به را (برند) بسط داده اند، آن نام و نشان تجاري و
 گیريجهت یک این. اندتعریف کرده ارزش با رابطه یک حفظ براي پایدار

نام و  به نسبت باشد. تعهد می رابطه حفظ به تمایل جمله بلندمدت، از
 دوام با رابطه حفظ به روشن و صریح یا و ضمنی قصد"(برند):  نشان تجاري

 به روانی و عاطفی وابستگی" این یک. باشد می "(برند) نام و نشان تجاري با
  ].11[باشد می "محصول طبقه یک در (برند) نام و نشان تجاري یک

نام  یک که استاي  درجه دهنده نشان (برند) نام و نشان تجاري تعهد به
 قابل انتخاب تنها عنوان به محکم و پایدار بصورت و نشان تجاري(برند)

 کند. این به قصد تداوممی تررا مستحکم خود کلاس محصول در قبول
 کوتاههاي  فداکاري در خلال طولانی مدت به بخش رضایت رابطه یک

مشترك، هاي  ارزش شناسایی در ریشه اش تعهد. باشد مدت می
  باشد.  اعتماد می وابستگی، و

 محصولات براي تعهد و اعتماد بین مثبت رابطه 2001هیسکاك در سال 
کننده مصرفتعهد  اصلیِ پیشرو اعتماد. پیدا کرده است کننده رامصرف

 (برند) نام و نشان تجاري به اعتماد کنندهمصرف خواهد بود، بار اولی که
 ].12[است آن با مدت طولانی رابطه یک در شرکت به کرده، مایل

-چرا که مصرف است ارزش با شکل گرفته، بسیار اعتماد با که روابطی
به چنین روابطی متعهد نشان  را خود تا خواهند داشت تمایل کنندگان

  دهند. به این ترتیب:
H4 : به نام و تعهد  بر (برند) به طور مثبت نام و نشان تجارياعتماد به

  گذارد.  (برند) تأثیر می نشان تجاري

 (برند) و وفاداري به نام و نشان تجاري جامعه نام و نشان تجاريتعهد  3-5
  (برند)

بین این دو مفهوم وجود دارد، سردرگمی که  وجود کلی با طور به
 به منجرتعهد  وفاداري است و از متفاوتتعهد  که است شده پذیرفته
 این را مقایسه کرده است، با وفاداري باتعهد  شود. نقش می وفاداري
انتخاب  از هاي تجاري قبل از نام جستجو هنگام درتعهد  که استدلال

عد از انتخاب کردن نام و ب وفاداري که حالی در، شود کردنشان، ناشی می
به نام و تعهد  اساس، محققان این بر. شود می ناشی (برند) نشان تجاري
نام و  به وفاداري توسعه اساس و پایه عنوان به (برند) را نشان تجاري
 نام و نشان تجاري به اند. وفاداري(برند) شناسایی کرده نشان تجاري

 شده، و تشکیل) مجدد خرید( رفتاري و) تعهد( نگرشی دو جزء (برند) از
 رفتاري به صورت و نگرشی عوامل دو هر که شود زمانی ظاهر می

  گیرد که: باشد. بنابراین، این فرضیه شکل می داشته وجود مشترك
H5:  به نام و  وفاداري طورمثبت بر (برند) به نام و نشان تجاري بهتعهد

  .گذارد می تأثیر (برند) نشان تجاري

  پژوهشمدل مفهومی  -4

  مشاهده  2همانطور که در شکل  این پژوهش در شده مدل بررسی
جامعه نام و نشان  متغیر: هشت ، بر این فرض استوار است کهکنیدمی
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(برند) (در رسانه اجتماعی)، رابطه مشتري/ محصول، رابطه  تجاري
(برند)، رابطه مشتري/ شرکت، رابطه  مشتري/ نام و نشان تجاري

به نام تعهد  (برند)، مشتریان، اعتماد به نام و نشان تجاريمشتري/ سایر 

 تأثیر (برند) را تحت (برند)، وفاداري به نام و نشان تجاري و نشان تجاري
: رفتاري خواهد شد نتیجه به یک خود منجر نوبه این امر به داده که قرار

  .تجاري(برند)به نام و نشانتعهد  تأثیر رسانه اجتماعی بر وفاداري و

  
  مدل مفهومی پژوهش ):2(شکل 

  ].12[ 2007،جانگ و همکاران در سال ]18[ 2011اُلفا ب و همکاران در سال  ،]15[ 2012در سال  منابع: مایکل لاروچ و همکاران

  روش پژوهش:  4-1
روش از نوع نظر هدف کاربردي است و بر اساس این پژوهش از 

(طرح  ها ي گردآوري داده همبستگی بوده و همچنین بر حسب نحوه
  باشد.  پژوهش)، پژوهش توصیفی از نوع پیمایشی آن می

  جامعه آماري: 4-2
نوین چرم در میان اعضاي  پژوهش مشتریان شرکت این آماري جامعه

گردآوري شده در دوره میدانی هاي داده، باشند  می 1باشگاه نوین چرم
  آوري شده است. از طریق پرسشنامه جمع 1393 بهارزمانی 

  گیري و حجم نمونه:روش نمونه 4-3
به شکل  مشتریان باشگاه نوین چرمدر پژوهش حاضر، نمونه لازم از بین 

 ست کها شود. قابل ذکرانتخاب می گیري سادهتصادفی از روش نمونه
باشند که توزیع بر اساس جدول  نفر می 1500باشگاه تعداد اعضاي این 

باشد. که براي اطمینان از دریافت  پرسشنامه می 306کرجسی و مورگان 
  پرسشنامه در میان اعضا توزیع شد.  334تعداد مورد نظر 

  ها:ابزار گردآوري داده 4-4
در این پژوهش روش پژوهش میدانی با استفاده از ابزار پرسشنامه براي 

، باشد. بخش اول پرسشنامهپیمایشی است که شامل دو بخش می کار
باشد و بخش دوم سوالات  میپاسخ دهندگان شامل مشخصات فردي 

  . است پژوهشاصلی 
هاي مشابه و براي تهیه بخش دوم پرسشنامه، با مطالعه پرسشنامه

سوال بسته به صورت طیف  27 مقالات مرتبط با این پژوهش، تعداد
اي (از کاملا موافقم تا کاملا مخالفم) استخراج شد که به هگزین 5لیکرت 

                                                   
1. http://novinleather.com/ 

 به تا شد توصیه مطالعه مورد افراد بهپردازد. ها پژوهش می بررسی فرضیه
 فکر خودش محصولی مقوله در دیگر برندهاي با مقایسه در مربوطه برند

 لیکرت مقیاس یک از استفاده با را گزاره هر با خود موافقت حد و کنند
 موافقم، مشخص کاملا= 5 مخالفم، تا =کاملا1 از متغیر امتیازي 5

  . نمایند

    :متغیرهاي پژوهش 4-5
برند، متغیر  جامعهاز:  است در این پژوهش، عبارت 2متغیر مستقل

 رابطه ،برند/مشتري محصول، رابطه/مشتري رابطه: از واسطه که عبارتند
 بهتعهد  برند، به مشتریان، اعتماد سایر/مشتري رابطه، شرکت/مشتري
، براي باشد برند می به وفاداريدر این پژوهش  3متغیر وابسته برند و

بین مشتریان شرکت  عدد پرسشنامه 36، تعداد 4اجراي پیش آزمون
بدست آمده  1شد که مقدار آلفاي کرونباخ در جدول پخش  نوین چرم

است. 

                                                   
2. Independent Variable  
3. Dependent Variable  
4.Pre- test 
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  کرونباخآلفاي  ):1(جدول 
  مقدار آلفا  تعداد سوالات  شماره سوال  متغیر

  750/0 3  3-1  جامعه برند
 875/0 4  7-4  رابطه مشتري / محصول

 773/0 3  10-8  برند/  مشتري رابطه

 774/0 3  13-11  شرکت/  مشتري رابطه

 732/0 3  16-14  سایر مشتریان/  مشتري رابطه

 728/0 3  19-17  برند به اعتماد

 707/0 5  24-20  برند به تعهد

 877/0 3  27-25  برند به وفاداري

 895/0  27  27-1 ---مقدار آلفاي کل ---

  
پرسشنامه میان اعضاي  334بنابراین با توجه به نتایج بدست آمده تعداد 

  این باشگاه توزیع شد. 
  هاروش تجزیه و تحلیل داده -5

هاي  روش پرسشنامه، از روش به شده آوريجمعهاي  داده تحلیل براي
به منظور تجزیه و  ].14[شودمی استفاده استنباطی و توصیفی آمار

آوري شده ابتدا آمار توصیفی متغیرهاي جمعیت  هاي جمع تحلیل داده
شناختی تحقیق شامل جنسیت، سن و سطح تحصیلات ارائه شده است 

تشکیل  نفر 169، % از جمعیت افراد پاسخ دهنده را مرد51 تقریبا که
سنی  گروه به مربوط نفر 123، فراوانی داده اند. در نمونه آماري بیشترین

 کمترین و % از شرکت کنندگان،37که تقریبا معادل  سال 30تا  25
% از 11 تقریبا که سال 50بیشتر از  سنی گروه به مربوط نفر 36 فراوانی

  نفر نیز به این سوال پاسخ 5. همچنین باشند می انشرکت کنندگ
  اند. نداده

دهد که از مجموع  هاي گردآوري شده نشان می بررسی و تحلیل داده
دیپلم و لیسانس  نمونه آماري، بیشترین فراوانی مربوط به تحصیلات فوق

را به خود اختصاص داده است. همچنین  %55نفر و تقریبا  183بوده که 
   46باشد که  لیسانس و بالاتر می اد مربوط به تحصیلات فوقکمترین تعد

  گردد.   را شامل می %14و تقریبا  نفر

  
هاي آماري مدل  هاي پژوهش از آزمون به منظور پاسخگویی به فرضیه

 One sampleمعادلات ساختاري، تحلیل مسیر، میانگین یک جامعه (
t-testهاي موردنظر با استفاده از ابزار  ) و... استفاده گردیده است. داده

تایی گردآوري شده مبناي تجزیه و  334اي  پرسشنامه و از طریق نمونه
هاي پژوهش پاسخ داده  تحلیل قرار گرفته و بر این اساس به فرضیه

، SPSS 22.0افزار آماري  ها نیز از نرم شود. جهت تحلیل داده می
LISREL 8.80  .استفاده شده است  

استفاده شده است،  KMO1گیري از آزمون براي بررسی کفایت نمونه
  بالاتر از  KMOتمامی ضرایب آزمون دهد که  نشان می نتایج این آزمون

گیري براي  و در سطح مطلوبی است که حاکی از کفایت نمونه 70/0
  باشد.  تحلیل عاملی می

دهد  نشان می 2داري مندرج در جدول بررسی میانگین و ضریب معنی
هستند، به همین  05/0داري کمتر از تمامی متغیرها داراي سطح معنی

ها با مقدار  شود و وضعیت آن دلیل براي متغیرها فرضیه صفر رد می
داري دارد. با توجه به مثبت بودن آماره میانگین مورد آزمون تفاوت معنی

Tباشد و وضعیت ، مقدار این متغیرها بیشتر از مقدار متوسط جامعه می 
  شود.  برآوردمیمناسبآن

                                                   
1. Kaiser-Meyer-Olkin 

  یرهاآزمون میانگین براي متغ ):2(جدول 

 متغیرها

 )3µ=( 3مقدار میانگین برابر با 

 وضعیت
 تفاوت میانگین عدد معناداري درجه آزادي T انحراف معیار میانگین

 درصد فاصله اطمینان براي تفاوت 95

 حد بالا حد پایین

 مناسب 227/1 110/1 160/1 000/0 333 204/39 545/0 169/4 جامعه نام و نشان تجاري

 مناسب 894/0 768/0 831/0 000/0 333 859/25 587/0 831/3 رابطه مشتري/محصول

 مناسب 959/0 821/0 890/0 000/0 333 460/25 639/0 890/3 رابطه مشتري/نام و نشان تجاري

 مناسب 953/0 809/0 881/0 000/0 333 152/24 667/0 881/3 رابطه مشتري/شرکت

 مناسب 053/1 927/0 990/0 000/0 333 778/30 588/0 990/3 رابطه مشتري/سایر مشتریان

 مناسب 053/1 020/1 086/1 000/0 333 115/32 618/0 086/4 اعتماد به نام و نشان تجاري

 مناسب 058/1 929/0 993/0 000/0 333 339/30 598/0 993/3 وفاداري به نام و نشان تجاري

 مناسب 097/0 451/0 524/0 000/0 333 096/14 679/0 524/3 تعهد به نام و نشان تجاري
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 )1ي این پژوهش (مقالات پایه  پرسشنامه از گیريبهره دلیل به پژوهش این
 سازه اعتبار تعیین براي و باشد می محتوا اعتبار داراي، معتبرهاي  مقیاس و
  است. شده استفاده تاییدي عاملی تحلیل روش از

 فرضیات آزمون براي شده طراحی مدل قدرت و نهایی اعتبار بررسی جهت
 ارزیابی براي بطور کلی. است شده استفاده لیزرل برازش هاي شاخص از

 این در که دارد وجود برازندگی مشخصه چندین تأییدي عاملی تحلیل مدل
. ایم کرده آمده، استفاده 3جدول در کههایی  شاخص از نیز پژوهش

 از تحقیق فرضیات آزمون و پرسشنامه تحلیل و تجزیه منظور به همچنین
  است.  شده استفاده ساختاري معادلات یابی مدل روش

هاي هاي تناسب مدل حاکی از آن است که مدل از نظر شاخصشاخص
در وضعیت خوبی است؛ چون که نسبت کاي دو بر تناسب و برازش 

 3است که کمتر از مقدار مجاز  395/2آن برابر  (χ2/df) درجه آزادي
است که کمتر از مقدار  065/0نیز برابر با  RMSEAباشد و مقدار می

  است. لذا مدل پژوهش نیاز به اصلاحات ندارد.  08/0مجاز 
  آمده است؛ 3ل هاي برازش مدل در جدو همچنین سایر معیار

  
  هاي ارزیابی برازش مدل کلی شاخص ):3(جدول 

 مقدار قابل قبول مقدار شاخص شاخص
2GFI ٨۵۶/٩/٠ ٠> 

3AGFI ٩/٠ ٨٢٧/٠> 
NFI ٨/٠ ٨٧٧/٠> 

NNFI ٨/٠ ٨٣٨/٠> 
CFI ٨۵۵/٨/٠ ٠> 
IFI ٨۵٨/٠ ٧/٠> 

4RFI ٨۵٨/٠ ١/٠> 

  

  هاي پژوهش: تحلیل داده 5-1
 بر» تجاري نشان و نام جوامع يپایه بر اجتماعی رسانه«نتیجه آزمون: 

 نشان و نام/مشتري ي رابطه«، »محصول/مشتري ي رابطه«چهار متغیر 
 دیگر/مشتري ي رابطه«و » شرکت/مشتري ي رابطه«، »تجاري

براي  T% تأثیرگذار است چرا که آماره 95در سطح اطمینان » مشتریان
باشد و میزان تأثیرها، به ترتیب برابر می 96/1هر چهار مسیر بیشتر از 

 رسانه«بنابراین ؛ باشدمی 713/0و 621/0، 450/0، 603/0است با 
 ي رابطه«چهار متغیر  بر» تجاري نشان و نام جوامع پایه بر اجتماعی
 ي رابطه«، »تجاري نشان و نام/مشتري ي رابطه«، »محصول/مشتري
تأثیر مستقیم و » مشتریان دیگر/مشتري ي رابطه«و » شرکت/مشتري

 T ؛ از آنجائیکه ضریب مسیر عددي مثبت و مقدار آمارهمثبت دارند
بدست آمده است لذا آماره محاسبه شده براي آزمون در 96/1بزرگتر از 

ناحیه بحرانی مثبت واقع شده و فرضیه تحقیق دال بر تاثیر مستقیم 
                                                   
1. (M Laroche & el. 2012),(Olfa Bo & el. 2011),(Jang & el. 2007) 
2.Goodness of Fit Index (GFI) 
3. Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 
4. Relative Fit Index (RFI) 

نگین نظري در مقایسه با میا میانگین متغیرهاسطح  است. همچنین
بیشتر بوده و رابطه همبستگی بین دو متغیر مستقل و وابسته به صورت 

  مثبت و معنادار مشاهده شده است. 
 نشان و نام جوامع ي پایه بر اجتماعی رسانه« افزایش و کاهش کیفیتبا 

 ي رابطه«، »محصول/مشتري ي رابطه«، وضعیت ارتباطی »تجاري
 ي رابطه«و » شرکت/مشتري ي رابطه«، »تجاري نشان و نام/مشتري
یاید که از آزمون فرضیه  افزایش یا کاهش می »مشتریان دیگر/مشتري

  گردد.استنتاج می 4اول پژوهش با توجه به جدول 
 جامعه یک عنوان تجاري به نشان و نام ي: جامعهپژوهشپیشنهاد 
 از یافته ساخت مجموعه یک اساس بر ،جغرافیایی غیر محدود، تخصصی

 رسانه است، یک تجاري نام یک از تحسین خلال در اجتماعی روابط
 نهادهایی شامل) برند( تجاري نشان و نام يجامعه اساس بر اجتماعی

 يرسانه و، شرکت، مشتري، محصول)، برند( تجاري نشان و نام مثل
 داشته وجود جامعه اینکه براي باشد می عاملی که باشد می اجتماعی

رابطه  با مثبتی طور تجاري به نشان و نام يجامعه بنابراین .باشد
 گردد است. لذا پیشنهاد می همراه تجاري نشان و مشتري، شرکت و نام

هاي  هاي مناسب تجاري، به انتخاب رسانهاز طریق انتخاب خط و مشی
 با افزایش استفاده و بهبود رسانه اي داشت و اجتماعی توجهی ویژه

تجاري درصدد افزایش رابطه  نشان و امن جوامع ي پایه بر اجتماعی
مشتریان با محصول، شرکت، نام و نشان تجاري و ارتباط با سایر 

  مشتریان برآمد.
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  آزمون فرضیه اول پژوهش ):4(جدول 
 نتیجه آزمون داري سطح معنی Tآماره  ضریب مسیر متغیرهاي وابسته متغیر مستقل

 ي جوامع نام و نشان تجاريبر پایه رسانه اجتماعی

 تأیید فرضیه P < 0.001 821/5 603/0 ي مشتري/محصول رابطه

 تأیید فرضیه P < 0.001 207/5 450/0 ي مشتري/نام و نشان تجاري رابطه

 تأیید فرضیه P < 0.001 028/7 621/0 ي مشتري/شرکت رابطه

 تأیید فرضیه P < 0.001 310/5 713/0 ي مشتري/دیگر مشتریان رابطه

  
 ي رابطه«، »محصول/مشتري ي رابطه«چهار متغیر نتیجه آزمون: 

 ي رابطه«و » شرکت/مشتري ي رابطه«، »تجاري نشان و نام/مشتري
در سطح  »تجاري نشان و نام به اعتماد« بر » مشتریان دیگر/مشتري

براي هر چهار مسیر بیشتر  T% تأثیرگذار است چرا که آماره 95اطمینان 
، 200/0، 191/0باشد و میزان تأثیرها، به ترتیب برابر است با می 96/1از 

 ،»محصول /مشتري ي رابطه«بنابراین چهار متغیر ؛ باشدمی628/0و 206/0
و » شرکت/مشتري ي رابطه«، »تجاري نشان و نام /مشتري ي رابطه«
 »تجاري نشان و نام به اعتماد« بر » مشتریان دیگر /مشتري ي رابطه«

؛ از آنجائیکه ضریب مسیر عددي مثبت و تأثیر مستقیم و مثبت دارند
بدست آمده است لذا آماره محاسبه شده  96/1بزرگتر از  T مقدار آماره

براي آزمون در ناحیه بحرانی مثبت واقع شده و فرضیه تحقیق دال بر 
در مقایسه با  میانگین متغیرهاسطح  تاثیر مستقیم است. همچنین

میانگین نظري بیشتر بوده و رابطه همبستگی بین دو متغیر مستقل و 

با افزایش و کاهش  ه است.وابسته به صورت مثبت و معنادار مشاهده شد
 نشان و نام /مشتري ي رابطه«، »محصول /مشتري ي رابطه« کیفیت
 »مشتریان دیگر /مشتري ي رابطه«و » شرکت /مشتري ي رابطه«، »تجاري

که از  یاید افزایش یا کاهش می »تجاري نشان و نام به اعتماد« وضعیت
  گردد.استنتاج می 5آزمون فرضیه دوم پژوهش با توجه به جدول 

و  پژوهش: با توجه به نتایج به دست آمده از فرضیه دوم پژوهشپیشنهاد 
 نشان و نام/مشتري ي رابطه«، »محصول /ي مشتري رابطه«نقش و اهمیت 

 »مشتریان دیگر /مشتري ي رابطه«و » شرکت/مشتري ي رابطه«، »تجاري
از طریق  گردد ؛ لذا پیشنهاد می»تجاري نشان و نام به اعتماد« در وضعیت

افزایش و بهبود تعامل مشتریان با سایر مشتریان، شرکت و نام و نشان 
هاي اجتماعی، ایجاد باشگاه مشتریان و ... در  تجاري و با استفاده از رسانه

  تجاري گام برداشت. نشان و نام به جهت افزایش اعتماد
  

  

  آزمون فرضیه دوم پژوهش ):5(جدول   
 نتیجه آزمون داري سطح معنی Tآماره  ضریب مسیر  متغیر وابسته متغیرهاي وابسته

   ي مشتري/محصول رابطه
  اعتماد به نام و نشان تجاري

191/0 082/2 P < 0.05 تأیید فرضیه 

 تأیید فرضیه P < 0.05 428/2 200/0 ي مشتري/نام و نشان تجاري رابطه

 تأیید فرضیه P < 0.05 251/2 206/0 ي مشتري/شرکت رابطه

 تأیید فرضیه P < 0.001 154/4 628/0 ي مشتري/دیگر مشتریان رابطه

  
 نشان و نام به وفاداري« بر »تجاري نشان و نام به اعتماد«نتیجه آزمون: 

 با برابر، تأثیر میزان و است تأثیرگذار% 95 اطمینان سطح در »تجاري
 به وفاداري« بر »تجاري نشان و نام به اعتماد« بنابراین؛ باشدمی412/0

که ضریب ی؛ از آنجای.دارد مثبت و مستقیم تأثیر »تجاري نشان و نام
بدست آمده است لذا  96/1بزرگتر از  T مسیر عددي مثبت و مقدار آماره

آماره محاسبه شده براي آزمون در ناحیه بحرانی مثبت واقع شده و 
میانگین سطح  فرضیه تحقیق دال بر تاثیر مستقیم است. همچنین

در مقایسه با میانگین نظري بیشتر بوده و رابطه همبستگی بین  متغیرها
ه است. دو متغیر مستقل و وابسته به صورت مثبت و معنادار مشاهده شد

از آزمون فرضیه سوم پژوهش با توجه به  آمده بدست نتیجه براساس
 به وفاداري«، »تجاري نشان و نام به اعتماد« کاهش و افزایش با، 6جدول 

 هرچه دیگر عبارت به. یابد می کاهش یا افزایش نیز »تجاري نشان و نام
 امکان، باشد تر مثبت مطالعه مورد آماري جامعه در برند به اعتماد قدر

  .گردد می بیشتر برند نیز به وفاداري افزایش
 بر »تجاري نشان و نام به اعتماد«: با توجه به تأثیر پژوهشپیشنهاد 

از طریق افزایش  گردد پیشنهاد می »تجاري نشان و نام به وفاداري«
مشتریان به محصولات، همانند برآورده کردن انتظارات ایشان در  اعتماد

  وفاداري مشتریان اقدام گردد.جهت افزایش 
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  آزمون فرضیه سوم پژوهش ):6(جدول   
 نتیجه آزمون داري سطح معنی Tآماره  ضریب مسیر فرضیه

 تأیید فرضیه P < 0.05 506/2 412/0 وفاداري به نام و نشان تجاري ← اعتماد به نام و نشان تجاري

 نشان و نام به دتعه« بر» تجاري نشان و نام به اعتماد: «نتیجه آزمون
% تأثیرگذار است و میزان تأثیر، برابر با 95در سطح اطمینان » تجاري

 نام به دتعه« بر» تجاري نشان و نام به اعتماد«بنابراین ؛ باشدمی 222/0
؛ از آنجائیکه ضریب مسیر .مثبت داردتأثیر مستقیم و » تجاري نشان و

بدست آمده است لذا آماره  96/1بزرگتر از  T عددي مثبت و مقدار آماره
محاسبه شده براي آزمون در ناحیه بحرانی مثبت واقع شده و فرضیه 

در  میانگین متغیرهاسطح  تحقیق دال بر تأثیر مستقیم است. همچنین
رابطه همبستگی بین دو متغیر مقایسه با میانگین نظري بیشتر بوده و 

بر اساس مستقل و وابسته به صورت مثبت و معنادار مشاهده شده است.
با ، 7نتایج بدست آمده از آزمون فرضیه چهارم پژوهش با توجه به جدول 

   .یابدمشتریان نیز افزایش میتعهد  افزایش اعتماد مشتریان

افزایش اعتماد  و مشتریان با شرکت روابط تقویت : باپژوهشپیشنهاد 
تعهد  کند. جلوگیري رقبا توسط آنها دزدیدن از تواندمی شرکت، مشتریان

 نشان و نام یک که است ايدرجه دهنده نشان) برند(تجاري نشان و نام به
 در قبول قابل انتخاب تنها عنوان به محکم و پایدار بصورت) برند(تجاري

 رابطه یک تداوم قصد به این. کندمی ترمستحکم را خود کلاس محصول
 .باشدمی مدت کوتاه هايفداکاري خلال در طولانی مدت به بخش رضایت

مشتریان تعهد  براي موثر عامل یک عنوان به برند اعتماد به آنجائیکه از
تعهد  افزایش براي گردد می پیشنهاد بنابراین. گردد می برند محسوب به
 ارائه و بازاریابی مناسب هايمشی و خط انتخاب طریق از توان می برند، به

اعتماد مشتریان را افزایش  و کیفیت محصولات، سابقه خدمات، از آگاهی
   .یابدمشتریان نیز افزایش میتعهد  با افزایش اعتماد مشتریان داد زیرا

  آزمون فرضیه چهارم پژوهش ):7(جدول   
 نتیجه آزمون داري معنیسطح  Tآماره  ضریب مسیر فرضیه

 تأیید فرضیه P < 0.01 862/2 222/0 به نام و نشان تجاريتعهد  ← اعتماد به نام و نشان تجاري

  
 نشان و نام به وفاداري« بر» تجاري نشان و نام به تعهد«نتیجه آزمون: 

% تأثیرگذار است و میزان تأثیر، برابر با 95در سطح اطمینان » تجاري
 نام به وفاداري« بر» تجاري نشان و نام به تعهد«بنابراین ؛ باشدمی815/0

د؛ از آنجائیکه ضریب مسیر تأثیر مستقیم و مثبت دار» تجاري نشان و
اره بدست آمده است لذا آم 96/1بزرگتر از  T عددي مثبت و مقدار آماره

محاسبه شده براي آزمون در ناحیه بحرانی مثبت واقع شده و فرضیه 
در  میانگین متغیرهاسطح  تحقیق دال بر تأثیر مستقیم است. همچنین

مقایسه با میانگین نظري بیشتر بوده و رابطه همبستگی بین دو متغیر 
بر اساس  مستقل و وابسته به صورت مثبت و معنادار مشاهده شده است.

 ، با8یه پنجم پژوهش با توجه به جدول بدست آمده از آزمون فرضنتایج 

 نشان و نام به وفاداري« ،»تجاري نشان و نام به تعهد« کاهش و افزایش
 بهتعهد  قدر هرچه دیگر عبارت به. یابد می کاهش یا افزایش نیز »تجاري

 وفاداري افزایش امکان، باشد تر مثبت مطالعه مورد آماري جامعه در برند
  .گردد می بیشتر برند نیز به

 از قبل تجاري هاي نام از جستجو هنگام درتعهد  :پژوهشپیشنهاد 
 انتخاب از بعد وفاداري که حالی در، شودمی ناشی، کردنشان انتخاب
 محققان، اساس این بر. شودمی ناشی) برند( تجاري نشان و نام کردن

 وفاداري توسعه اساس و پایه عنوان به را) برند( تجاري نشان و نام به دتعه
نتایج به دست آمده در این  .اندکرده شناسایی) برند( تجاري نشان و نام به

  باشد.نیز مؤید این نکته می پژوهش

آزمون فرضیه پنجم پژوهش ):8جدول (  
داري سطح معنی Tآماره  ضریب مسیر فرضیه  نتیجه آزمون 

وفاداري به نام و نشان تجاري ← و نشان تجاري تعهد به نام  815/0  915/2  P < 0.01 تأیید فرضیه 

  
هاي اصلی پژوهش در مقایسه با نتایج مقالات پایه خلاصه نتایج فرضیه

)Base آمده است. 9) در جدول  
  



 69-80)1395( 24 مجله مدیریت توسعه و تحول 
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   هاي اصلی خلاصه نتایج فرضیه ):9(جدول                                      
شماره 
 فرضیه

ها پژوهش فرضیه  
آزمون  نتیجه

 فرضیه
نتایج مقالات 

Base 
 دلایل تطابق

 
فرضیه 

 اول

 ي رابطه ←تجاري نشان و نام جوامع يپایه بر اجتماعی رسانه
محصول/مشتري  

 تایید تایید
با  مقالات پایه پژوهش نیز مورد تایید بوده است کهفرضیه در 

دهد.ت و مستقیم این فرضیه را نشان میتاثیر مثب توجه به نتایج  

 و نام/مشتري ي رابطه ←تجاري نشان و نام جوامع يپایه بر اجتماعی رسانه
تجاري نشان  

 تایید تایید
با  فرضیه در مقالات پایه پژوهش نیز مورد تایید بوده است که

ي دهد.تاثیر مثبت و مستقیم این فرضیه را نشان  توجه به نتایج  

شرکت/مشتري ي رابطه ←تجاري نشان و نام جوامع يپایه بر اجتماعی رسانه  تایید تایید 
با  فرضیه در مقالات پایه پژوهش نیز مورد تایید بوده است که

دهد.ت و مستقیم این فرضیه را نشان میتاثیر مثب توجه به نتایج  
 دیگر/مشتري ي رابطه ←تجاري نشان و نام جوامع يپایه بر اجتماعی رسانه

 مشتریان
 تایید تایید

با  فرضیه در مقالات پایه پژوهش نیز مورد تایید بوده است که
دهد.تاثیر مثبت و مستقیم این فرضیه را نشان می توجه به نتایج  

فرضیه 
 دوم

تجاري نشان و نام به اعتماد ←محصول /مشتري ي رابطه  تایید تایید 
با  فرضیه در مقالات پایه پژوهش نیز مورد تایید بوده است که

دهد.تاثیر مثبت و مستقیم این فرضیه را نشان می توجه به نتایج  

تجاري نشان و نام به اعتماد ←تجاري نشان و نام/مشتري ي رابطه  تایید تایید 
با  تایید بوده است کهفرضیه در مقالات پایه پژوهش نیز مورد 

ي دهد.تاثیر مثبت و مستقیم این فرضیه را نشان  توجه به نتایج  

تجاري نشان و نام به اعتماد ←شرکت/مشتري ي رابطه  تایید تایید 
با  فرضیه در مقالات پایه پژوهش نیز مورد تایید بوده است که

دهدتاثیر مثبت و مستقیم این فرضیه را نشان می توجه به نتایج  

تجاري نشان و نام به اعتماد ←مشتریان دیگر/مشتري ي رابطه  تایید تایید 
با  فرضیه در مقالات پایه پژوهش نیز مورد تایید بوده است که

دهد.ت و مستقیم این فرضیه را نشان میتاثیر مثب توجه به نتایج  
 فرضیه
 سوم

تجاري نشان و نام به وفاداري ←تجاري  نشان و نام به اعتماد  تایید تایید 
با  فرضیه در مقالات پایه پژوهش نیز مورد تایید بوده است که

.دهدمیت و مستقیم این فرضیه را نشان تاثیر مثب توجه به نتایج  

 فرضیه
 چهارم

تجاري نشان و نام بهتعهد  ←تجاري  نشان و نام به اعتماد  تایید تایید 
با  بوده است کهفرضیه در مقالات پایه پژوهش نیز مورد تایید 

دهد.ت و مستقیم این فرضیه را نشان میتاثیر مثب توجه به نتایج  

فرضیه 
 پنجم

تجاري نشان و نام به وفاداري ←تجاري  نشان و نام به تعهد  تایید تایید 
با  فرضیه در مقالات پایه پژوهش نیز مورد تایید بوده است که

دهد.تاثیر مثبت و مستقیم این فرضیه را نشان می توجه به نتایج  

  پیشنهادها بر اساس یافته هاي پژوهش 5-2
هاي اجتماعی و ارتباط با دیگران نیاز به تعلق را پیوستن به رسانه

سازد بنابراین مدیران بازاریابی با توجه به تغییرات تکنولوژیک برآورده می
بایست سعی در بسط و توسعه جامعه برند خود (برندینگ) در و ... می

هاي اجتماعی اعضا را به محیط هاي مجازي (اینترنتی) نمایند. رسانه
کند که این امر زمینه ساز  می سطوح عمیق از تعامل در جامعه تشویق

باشند.  می در اعضا بوده و براي جامعه برند سودمندتعهد  ایجاد اعتماد و
تحقیق کردن، سرگرمی، درآمدزایی و تبادل اطلاعات از  خرید کردن،

دیگر اهداف مشارکت در رسانه هاي اجتماعی هستند که مدیران 
بازاریابی باید از این عوامل در جهت اطلاع رسانی، تبلیغات هدفمند، 
تبدیل مشتریان بالقوه به بالفعل و نهایتاً متعهد کردن و وفادار سازي 

   مشتریان اقدام نمایند.
جامعه برند به عنوان یک کانال ارتباطی بسیار کارآمد و به عنوان یک 

  ادل ــدن و تبـم آمـه ري با گردـار مشتـد، بر ادراك و رفتـزار قدرتمنـاب

  
  

گذارد که گاهاً موجب  می اطلاعات میان افراد هم نظر و غیر هم نظر تأثیر
شاید مهم ترین امتیاز براي  .شود می تاثیر مثبت بر افراد غیر هم نظر هم

شرکت ها در حمایت جامعه برند، افزایش وفاداري مشتریانشان به برند 
  .تواند برآورده شود می باشد که در خلال رسانه اجتماعی

با پیشرفت تکنولوژي و افزایش روزافزون کاربران اینترنت محدودیت 
 اي مجازيجغرافیایی از بین رفته و ایجاد یک جامعه برند در این فض

  تواند گامی موثر در ارتباطات میان برند و مشتري باشد. می

  هاي آتیپژوهشبراي  هاپیشنهاد 5-3
شود که مدل مورد مطالعه در  آتی پیشنهاد می براي انجام پژوهشات .1

این پژوهش، در دیگر جوامع به لحاظ مکانی و همچنین حوزه فعالیت 
هاي  مورد آزمون قرار بگیرد، جوامعی که شرایط رقابتی و جایگزین

مختلف در آن وجود داشته باشد و بازار هدف آن به لحاظ تأثیرپذیري 
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  اشد. هاي بازاریابی از حساسیت بالایی برخوردار ب فعالیت
اي هم در ارزیابی  هاي تطبیقی و مقایسه توان از آزمون همچنین می .2

مقایسه جوامع آماري استفاده کرد. مبناي  مدل و روابط متغیرها و هم در
که   تواند انجام شود به طوري مقایسه بر اساس جامعه مورد مطالعه می

ند، اردر همین جامعه را د پژوهشاگر پژوهشگران آتی قصد انجام این 
اي انجام دهند و اگر در دیگر  بین برندهاي مختلف چرم کار مقایسه

مطالعات تطبیقی استفاده  توانند از ، میجوامع و صنایع کار خواهند کرد
  کنند. 

شود میزان تأثیر سایر متغیرها بر متغیر ارزش  در نهایت پیشنهاد می .3
یات بازاریابی و به جهت تازگی و نو بودن این مفهوم در ادب 1ویژه برند

  حوزه برندینگ مورد بررسی قرارگیرد. 

  بندي:گیري و جمعنتیجه 3 -5
 و وفاداري بر موثر عوامل شناسایی هدف اصلی از این پژوهش بررسی

  بوده )چرم نوین مشتریان باشگاه( اجتماعیهاي  رسانه در برند بهتعهد 
حاضر  هاي مهم در عصر یکی از چالشهمانطور که اشاره شد . است

هاي سنتی و ایفاي نقش آنها  هاي اجتماعی در کنار رسانه پیدایش رسانه
هاي آن  ترین حوزههاي مختلف بوده است که یکی از مهم در حوزه

 براي را فرصتی اجتماعیهاي  رسانه که آنجا . ازباشد بازاریابی می
 از نفر هزاران حتی یا و صدها با بتوانند آنها تا کنند می مهیا مشتریان

 این خاطر همین بپردازند، به گفتگو به دنیا سراسر در مشتریان دیگر
 مختلف، تعامل شوند. مطالعات می محسوب برند ارتباطاتی منبعها  رسانه

 مصرف کاربران با اجتماعیهاي  رسانه طریق از مختلفهاي  برند روزافزون
با شرکت، بهبود روابط مشتریان  درها  رسانه این. دهد می نشان را کننده

 ارزشمندي سنتی، بینش ابزارهاي با مقایسه در محصول و سایر مشتریان
هاي  فعالیت درباره مهمی پیامدهاي به منجر و دهدمی بازاریابان به

نتایج به دست آمده از این پژوهش . شود می شرکت برندهاي ارتباطی
ج اند و نتای بوده پژوهشهاي برازش مدل ساختاري  بیانگر تناسب شاخص

نیز حاکی از وجود رابطه مثبت میان متغیرها در  پژوهشهاي  فرضیه
تجاري در  نام جامعهتوان اذعان نمود که  بر اساس نتایج می. اند بوده مدل

 و نشان نام/مشتري محصول، رابطه/مشتري رسانه اجتماعی بر رابطه
مشتریان مؤثر بوده،  سایر/شرکت و رابطه مشتري/مشتري تجاري، رابطه

همچنین بهبود روابط مشتریان با شرکت، محصول و سایر مشتریان 
خواهد شد و در نهایت با افزایش اعتماد  مشتریانموجب افزایش اعتماد 

  نیز افزایش (برند) به نام و نشان تجاريمشتریان، تعهد و وفاداري 
  یابد. می 
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