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 چكيده

اي از مفهوم كه زير مجموعه. سانه اجتماعي استبرندي و ر بر اساس رسانه اجتماعي حاصل تركيب جامعه جوامع برندي
كه آيا كنيم در اين مقاله بيان مي. ها استها، جايگاه آنترين وجه تمايز آنباشد، و مهمتر جوامع مجازي يا آنلاين ميگسترده

هاي تقيمي بر عناصر اصلي جامعه، شيوهثير مسات) به ويژه از نوع جوامع برندي آنلاين(اساس رسانه اجتماعي جوامع برندي بر 
  .ارزش آفريني در جوامع و همچنين اعتماد و وفاداري به برند دارد

ان جامعه آماري به عنو در شهرستان شيراز )گلكسي(و سامسونگ ) آيفون( موبايل اپلبدين منظور استفاده كنندگان از گوشي 
تايي به روش تصادفي ساده 196نمونه  دو هابودن جامعه آماري و عدم دسترسي به همه آن نامحدودكه به علت  گرديده تلقي

مورد ) 2012(استاندارد محقق مايكل لاروچ و همكاران و با استفاده از پرسشنامه  1391سوم سال ماهه  3انتخاب و در دوره 
  هايبراي بررسي رابطه ميان متغيرهاي تحقيق از ضريب همبستگي پيرسون و براي آزمون فرضيهاز سوي ديگر  .بررسي قرار گرفت
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  براي اين منظور از. تحقيق از روش تحليل مسير به منظور ارزيابي ساختار عليّ چارچوب پيشنهاد شده صورت گرفته است

ها و ضيه بوده كه پس از آزمون فرضيهفر بيستتحقيق حاضر شامل . استفاده گرديده است SPSS Amos16.0نرم افزار 
و دو فرضيه رد شد، و مورد تاييد فرضيه  راي مشتريان اپل تعداد هجدهب% 95 هاي آماري انجام شده در سطح اطمينانتحليل

  .ييد و چهار فرضيه رد شدابراي مشتريان سامسونگ تعداد شانزده فرضيه مورد ت
  
  

 :كليدي واژگان
  هاي جامعه، اعتماد به برندهاي ارزش آفريني، شاخصهاجتماعي، وفاداري به برند، شيوه جوامع برندي، رسانه
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مقدمه
جوامع برندي بيشتر بدانند،  هبازاريابان بسيار مشتاقند دربار

مك الكساندر، ( ها را تسهيل كرده و سازماندهي كنندآن
؛ 20092؛ شو، مونيز و آرنولد، 2002 1شوتن، كوئنينگ،

جوامع برندي شامل يك ) 20113 ژوو، ژانگ، سو و ژوو
 مونيز و(سري ارتباطات ميان علاقمندان به يك برند است 

دلايل اين علاقه و اشتياق به جوامع  .)20014اُگوئين
ها ست، كه شامل آگاهي برندي به خاطر مزاياي فراوان آن

ادراك مشتريان از محصولات جديد عرضه  هيافتن دربار
ها براي جلب و كثر كردن فرصتحدا شده، اقدامات رقابتي،

جذب همكاري نزديك با مشتريان بسيار وفادار به برند، 
مونيز و شو ( هاي افراداثيرگذاري بر اقدامات و ارزيابيت

براون، كوزينتس، و شري، ( سريع اطلاعات هاشاع، 5)2005
تر از همه و مهم، 7)2009؛ جين،چونگ، لي و چن6 2003

انا جذب مشتريان وفادار رسيدن به هدف مقدس كه هم
از سوي ديگر . )2002مك الكساندر و همكاران (است 

اجتماعي همچون  همحبوبيت زياد و مزاياي بالقوه رسان
ادراك، كارايي بالا در  هدسترسي آسان و گسترده، هزين

 هاي بسياري را ترغيب به شركت در چنينارتباطات شركت
ي هاشركت .8)2010كاپلان و هنلن ( .كندفضاهايي مي

ه هاي جوامع برندي و رسانبسياري با بهره گيري از قابليت
اي اجتماعي بر ههاي شبكاجتماعي در حال حاضر از سايت

مونيز و اُگوئين ( كنندايجاد جوامع برندي استفاده مي
برندهايي همچون جيپ با  ).2010، كاپلان و هنلن 2001

 10)2009شو و همكاران ( 9 جوامع برندي آفلاين معروف
رده و جوامع در تلاشند تا با مشتريانشان ارتباط برقرار ك

هايي همچون فيس بوك و ماي برنديشان را در سايت
علي رغم تحقيق بر جوامع برندي . سپيس تقويت بخشند

ه جوامع برندي آنلاين و آفلاين مطالعات اندكي دربار
 وظهور جوامع برندي بر مبناي رسانهن خصوصا پديده

                                                            
1  - McAlexander, Schouten, & Koening 
2  - Schau, Muniz, & Arnould 
3  - Zhou, Zhang, Su & Zhou  
4  - Muniz & O’Guinn  
5  - Muniz & Schau  
6  - Brown, Kozinets, & sherry 
7  - Jin, Lee, &Chen  
8  - Kaplan & Haenlein  
9  - Offline Brand Communities 
10  - Schau, et al 

گونه جوامع  جا كه اين از آن. انجام شده استاجتماعي 
شوند، چه براي روز از اهميت بيشتري برخوردار ميروز به 

 بازاريابان و چه براي محققان ضروري ست تا بينش بيشتري
همكاران . لاروچ (دست آورند ه گونه جوامع ب به اين نسبت
هاي هم در محيط )2001( مونيز و اگُويين. 11)2012

دي از جوامع برندي هاي واقعي شواهحيطم مجازي و هم
سنتي جوامع  ها حضور سه شاخصهآن مطالعه. يافتند

ين و سنن مشترك و تعهدات به يآگاهي مشترك، آ(
شو و همكاران . ييد كردارا در جوامع برندي ت) جامعه

هايي را مشخص نمودند كه از چهار گروه از شيوه) 2009(
بر . شودبرندي آفريده ميها در جوامع ها ارزشطريق آن

اساس اين مطالعات و ادبيات تحقيق مربوط به اعتماد و 
اَپل و سامسونگ در  وفاداري به برند، مفهوم  جامعه برندي

هاي اجتماعي ي مدل آيفون و گلكسي را به رسانههاگوشي
جامعه در  خواهيم داد و شواهدي از سه شاخصه گسترش

هاي رسانه سايتاين جوامع برندي ثبت شده در وب 
 سپس نشان خواهيم داد كه .اجتماعي پيدا خواهيم كرد

ها را كنند و چگونه آنچگونه اين جوامع ارزش آفريني مي
  ثير وفاداري به برند از طريق اعتماد به برند قرار اتحت ت

  .دهندمي
  

  اهداف تحقيق
هاي جوامع برندي شكل گرفته در رسانهثير ابررسي ت - 1

 . اصلي جامعه آنلاين بر عناصراجتماعي 

هاي جوامع برندي شكل گرفته در رسانهثير ابررسي ت - 2
 . هاي ارزش آفرينيبر شيوهاجتماعي آنلاين 

هاي جوامع برندي شكل گرفته در رسانه ثيرابررسي ت - 3
 .اجتماعي آنلاين بر وفاداري به برند

  
  مباني نظري

  رسانه اجتماعي
هاي آنلايني كه متنرسانه اجتماعي يعني خدمات 

كند اد شده توسط كاربران را فراهم ميمتمركز ايجغير
عضويت  ،تعامل اجتماعي ،)شامل ويرايش يا برچسب زدن(

                                                            
11  - Laroch, et al 
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  ، هاي بحث همگانيدر تعريف ما اتاق. آزاد يا عمومي
  ،)هاي اجتماعيشبكه(همگاني، جوامع آزاد آنلاين  هايويكي
 .گيرنددر اين مجموعه قرار مي... و هاي دانلود عموميگروه
هاي خبري هاي خصوصي و مقالههاي شركتايميل

 عموميگنجند، زيرا كه غيرشركتي در اين تعريف نمي
گپال .آر(باشند هستند و يا تحت كنترل متمركز مي

هاي كاربردي  گروه از برنامهرسانه اجتماعي يك  .1)2011
هاي ايدئولوژيك و اينترنت است كه بر روي پايه اساس بر

تا  دهد، و اجازه ميساخته شده است 0/2وب  ي فن آور
  ايجاد و تبادل گردد محتواي ايجاد شده توسط كاربر

هاي آن را به عنوان فن آوريكه  ).2010كاپلان و هانلين (
هاي كه مردم از آن براي به اشتراك آنلاين و شيوه
 .اندكردهتعريف كنند استفاده مينظرات  گذاشتن دانش و

حمايت شده بود  2)1993(اين تعريف نيز توسط رينگلد 
كم اجتماعي كه از شبكه كه ادعا كرد رسانه اجتماعي به ترا

هاي ماني كه مردم به اندازه كافي بحثشود زپديدار مي
اي از حساسات انساني كافي، به شكل شبكهبا ا ،طولاني

 .دهندرا ادامه مي فضاي مجازي استروابط شخصي در 

  
 جوامع برندي

بازاريابي رابطه به عنوان يك منبع استراتژيك و مزيت 
جا  از آن. 3)1992وبستر (رقابتي براي شركت شناخته شد 

كه نگهداري و كنترل روابط تك تك با مشتريان كارآمد و 
آسان نيست جوامع برندي به عنوان راه حلي براي خدمت 

جوامع برندي كارهاي . مشتريان ارائه شدندرساني به 
ه عنوان ب. دهندهمي به نفع يك برند خاص انجام ميم

كنند تا ساختاري اجتماعي مثال جوامع برندي كمك مي
ثير بسزايي ابراي روابط بازارياب و مشتري فراهم كنند و ت

  ).2001گويين .مونيز و اُ(بر وفاداري مشتري دارند 
ضاي چنين جوامعي با هم تقسيم عترين چيزي كه امهم
مك الكساندر (آن است  هكنند ايجاد معنا و گفتگو دربارمي

محققان بسياري براي دستيابي به ابعاد ). 2002و همكاران 
چنين جوامعي اين موضوع را به  هو عوامل شكل دهند

گرَنيز و ( صورت عملي و مفهومي مورد بررسي قرار دادند

                                                            
1  - Algesheimer et al. 
2  - Rheingold  
3  - Webster  

مونيز ؛ 1996 مونيز و اُ گويين، ؛19955؛ هالت، 19964وارد 
  كنندگان مصرف ،اجتماعي رسانهمثل ). 2001و اُ گويين 

هاي خودشان را براي اي پيوستن به جوامع برندي انگيزهبر
برندها با ابزار موجوديت . وستن به جوامع برندي دارندپي

ست و با چه گروهي كه يك فرد چه كسي ا ، اينافراد
ني و اجتماعي مهمي را نيازهاي رواداند، خودش را يكي مي

علاوه بر . 6)1998اليوت و واتاناسوان (كنند برآورده مي
ها نيز براي حمايت و قدرت بخشيدن به افراد، شركت

هاي بيشتري امروزه شركت .جوامع برندي انگيزه دارند
ون هيپل . كننداي جوامع برندي آنلاين را درك ميمزاي

 ايتوانند يك منبع فوق العادهميمشتريان كنوني  7)2005(
توانند منجر به يك هاي مبدعانه باشند و بنابراين مياز ايده

رشته اقدامات شوند كه ممكن است محصول مناسب يا 
شو و . وجود آورنده اصلاحات مناسب بر محصول را ب

كاربردهايي را در جوامع برندي شناسايي ) 2009(همكاران 
براي مصرف كننده ارزش  همكرد كه هم براي شركت و 

 هاشركت) 2002(مك الكساندر و همكاران . كندآفريني مي
توانند هاي برندي مياز طريق شركت در جشنواره

احساسات مربوط به پيوستن به جوامع برندي را مديريت 
 هكرده و افزايش دهند و همچنين احساسات مثبت دربار

. يت كنندبرند و دسته بندي محصول را افزايش و مدير
برندي به رسانه گره خورده است،  هامروزه مفهوم جامع

گذارند چرا كه ا مرزهاي جغرافيايي را پشت سر ميبرنده
مونيز و اگُويين (اند رفته رسانه از مرزهاي جفرافيايي فراتر

براي هاي جديدي اجتماعي همچنين راه هرسان). 2001
ا بدون ابجاد اينه هيابد و همترغيب و تقويت اين رابطه مي
. 8)2007چوي  ليي، ،كنگ(محدوديت جغرافيايي ست 

اينترنت و (هاي نو ظهور بنابراين با پيدايش تكنولوژي
براي كسب و كارها و مشتريان الزامي ) رسانه اجتماعي

 ههايي بيابند تا از مزاياي تكنولوژي و جامعست كه راه
  .برندي بهره ببرند

  
  

                                                            
4  - Granitz & Ward 
5  - Holt 
6  - Elliot & Wattanasu wan 
7  - Von Hippel  
8  - Kang,Lee, Lee, & Choi 
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  اجتماعيجوامع برندي بر اساس رسانه 
اجتماعي مفهومي  هبرندي و رسان هحاصل تركيب جامع

برندي بر اساس رسانه اجتماعي  ست كه ما به آن جوامعا
كه زير ). 2012مايكل لاروچ و همكاران (گوييم مي

يا جوامع  1تر جوامع مجازياي از مفهوم گستردهمجموعه
ها جايگاه ترين وجه تمايز آنمهماما  .است 2آنلاين

و كاربران  2اجتماعي وب  هرسان 3جايگاه اصلي .آنهاست
سيس ات 1در اصل جوامع برندي در وب .توليد محتواست
 وجود آمدند يا توسطه ها بهاي شركتشدند، در پرتال

جانگ، الُفمن، كو، كوه، و كيم،  (مشتريان آغاز شدند 
هايي چون فيس بوك، ماي افراد به سايت. 4)2008

پيوندند تا با هاي مشابه ميو سايت 5سپيس، توييتر
كنند، در ارتباط باشند، تبادل اطلاعات  دوستان خود

اين جوامع كه به هدف تقسيم  ....خوش بگذرانند و
 نه فقط به دلايل تجاري اطلاعات شكل گرفته است و

  گذارندرا بر نظرات و قصد خريد اعضا مي ثيرابيشترين ت
 .6)2005آلگشيمر، دولاكيا، و هرمان، (
  

  چارچوب نظري
 آگاهي مشترك 

يكي از عناصر مهم در يك جامعه  19877از نظر گاسفيلد 
آگاهي از نوع است كه در واقع ارتباط دروني مشتركي ست 

 8)1978(وبر . كه در ميان اعضاي يك جامعه وجود دارد
مونيز . آگاهي مشترك درك مشترك از حس تعلق است

امعه ارتباط دريافتند كه اعضاي يك ج) 2001(واگُوئين 
اين ارتباط را بدين گونه كنند و قوي با يكديگر حس مي

  راد جامعه تا حدودي همديگر را اف"كنند بيان مي
، حتي اگر هرگز يكديگر را نديده باشند و اين "شناسندمي

ها دريافتند آن. اصلي يك جامعه برندي است هنكته شاخص
برندي از طريق فرآيند مشروعيت و  هاعضاي يك جامع

 فرآيند مخالف وفاداري برند آگاهي خودشان را تداوم

                                                            
1  - Virtual communities  
2  - Online communities 
3  - The core platform 
4  - Jang, Olfman, KO, Koh, & Kim 
5  - Twitter 
6  - Algesheimer, Dholakia, & Hermann 
7  - Gusfiesl  
8  - Weber  

عضاي فرآيند مشروعيت فرآيند تشخيص ميان ا .بخشندمي
فرآيند مخالف . واقعي ستواقعي يك جامعه و اعضاي غير

كه از طريق آن اعضاي يك وفاداري برند فرآيندي ست 
يابند آن برند چه چيزي نيست و چه ميبرندي در  هجامع

انگليس و سلمون (برندي نيستند  هكساني اعضاي آن جامع
مك . )2012؛ لاروچ و همكاران 199610، ويك، 19979

در جوامع ) 2001(، مونيز و اگُوئين )2002(الكساندر 
تر از آن ، اين مهم. آگاهي مشترك را يافتند هبرندي شاخص

رود كه اتر مياحساسات يكي بودن از مرزهاي جغرافيايي فر
ه فرضي اين مطلب است كه اعضا به جامع هنشان دهند

در اين ميان نقش ارتباطات . كنندبزرگي احساس تعلق مي
از طريق كامپيوتر و شبكه گسترده جهاني بسيار مهم است 

  ). 2012لاروچ و همكاران (
  

  هاي مشتركها و سنتآيين
اعضاي يك ها يكي از عواملي هستند كه اين شاخصه

هاي مهم كنند و نمايانگر فرآيندجامعه را با هم متحد مي
لاروچ (كنند هستند كه اعضا را دور هم جمع مي اجتماعي

كنند معناي ها كمك مياين شاخصه. )2012و همكاران 
پيدا يك جامعه در آن جامعه و فراتر از آن جامعه انتقال 

ها شكلي يينها و آسنت). 2001مونيز و اُگوئين (كند 
سمبليك از ارتباط هستند كه در طي زمان به روشي 
سيستماتيك اجرا شدند و علت اين تكرار حس رضايتي 

كنند ي يك جامعه از تكرار آن تجربه ميست كه اعضا
از طريق معناي خاصشان و ). 2012لاروچ و همكاران (

ها كمك به سزايي به ايجاد و يينن آذات تكرار پذيرشا
 كنند و اين حسحس جمعي از خود در جامعه پيدا ميحفظ 

لاروچ و (وجود آودرن هويت جامعه دارد ه نقش مهمي در ب
هاي مورد ها با شفاف سازي نقشسنت). 2012همكاران 

، با به تصوير كشيدن مرزهاي درون و بيرون از انتظار
كنند تا يت ميت جامعه را تثبجامعه و تعريف قوانين هوي

. 11)1984ولين و بِنت (  "ه ما اين استجامع"اعضا بدانند 
در ) 2001(، مونيز و اگُوئين )2002(مك الكساندر 

هاي رو در رو ميان فضاهاي كامپيوتري و نيز در موقعيت

                                                            
9  - Englis & Solomon 
10  - Wilk 
11  - Wilion & Bennett 
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هاي يينها و آها سنتبرندي و بازارياب هاعضاي جامع
تاريخ برند، قصه گويي،  از طريق تجليل. مشتركي يافتند

هاي يينها و آيغات و تجارت مشترك تاريخ، فرهنگتبل
همچنين اكثر جوامع . بخشديك جامعه استحكام مي

  ه كار مجازي زبان و رسوم مشتركي را خلق كرده و ب
گيرند، مرزهايي به هاي اجتماعي به عهده ميبرند، نقشمي

كنند، به اهداف هاي جديدي وضع ميآورند، آيينوجود مي
كنند دهند و هنجارها را دنبال ميتعهد نشان مي مشترك

  ).2012لاروچ و همكاران (
  

 1تعهدات به جامعه/ هاي اخلاقي مسئوليت

 جامعه حس احساس وظيفه و تعهد به جامعه شاخصهاين 
جامعه دارد به عنوان يك كل و همچنين به اعضاي آن  را
مسئوليت اخلاقي داراي دو ). 2001مونيز و اُگوئين (

  عملكرد اصلي در جوامع است كه آن را بسيار مهم
بقاي جامعه از طريق  كند ازمي اول پشتيباني. دانندمي

درست  در جامعه چه چيزيكه  ايناستدلال و شناخت 
 كه منجر به ادغام و حفظغلط است، است و چه چيزي 

 اعضاشود دوم، مسئوليت اخلاقي باعث مي. شوداعضا مي
 نتشاراز طريق ا يشاندر رفتار مصرف را از يكديگرحمايت 
مونيز و ). 2010لاروچ و همكاران (جستجو كنند  اطلاعات
مسئوليت اخلاقي ) 2002(و مك الكساندر ) 2001(اگُوئين 

استدلال و انتشار خودش را در ديگر جوامع نشان داد، 
ي كه در آن قابل توجهي در محيط كامپيوتر اطلاعات

قابليت حمايت رسانه از به اشتراك گذاشتن اطلاعات وجود 
ردم از تكنولوژي اظهار داشت م) 1991(رينگلد . دارد

ر روز ها هچه آن كنند براي انجام آنجديد استفاده مي
  .دادندانجام مي

H1a :اثر بر اساس جوامع برندي هاي اجتماعي رسانه
 .مثبت با آگاهي ازنوع مشترك دارد

H1b :اثر بر اساس جوامع برندي  هاي اجتماعيرسانه
  .مثبت با آيين وسنت مشترك دارد

H1c: اثر بر اساس جوامع برندي هاي اجتماعي رسانه
  .اخلاقي داردمسئوليت مثبت با احساس 

  

                                                            
1  - Moral responsibilities/obligations to society 

  2هاي ارزش آفرينيشيوه
به مشتريان به  راجعتحقيق جرياني جديد در ادبيات 

 هرقابتي و فرآيند نوآوران هاياستراتژي ،عنوان ارزش آفرين
  گيرد نه به عنوان دريافت كننده يشركت در نظر م

شو و ؛ 20043فرانك و پيلر، (ها و محصولات ارزش
با تجزيه و تحليل چند جانبه شو و ) 2009همكاران 

چهار دسته از شيوه هايي كه از طريق ) 2009(همكارانش 
ند را كنن در جوامع برندي ارزش آفريني ميآن مشتريا

شبكه ارتباط اجتماعي، تعامل : يافتند كه عبارتند از
 اندمدعيها آن. اجتماعي، مديريت ادراك و كاربرد برند

اند هاي ارزش آفريني دخيلاعضا جوامع برندي در شيوه
شود كه ها مجموعا هم باعث افزايش ارزشي مياين شيوه

اجتماعي اعضا آن را درك كردند و هم ارتقا سلامت و رفاه 
لاروچ  و همكاران (دهند ها متمركز بر برند را ارتقا ميگروه

2012 .(  
  

  4هاي ارتباط اجتماعيهاي شبكهشيوه
هاي اجتماعي بر ايجاد، تقويت و نگهداري روابط اين شبكه

شو و همكاران (ميان اعضاي جوامع برندي متمركزند 
يي، هم دردي كردن و رهبري، خوش آمد گو). 2009
هاي اجتماعي هستند كه باعث هاي مختلف شبكهشيوه

  ا ميان اعضا شده و همچنين سبب هافزايش شباهت
شو و همكاران (شود جوامع برندي يك دست تر شوند مي

جوامع  هاي از نظر لاروچ و همكاران شاخصه). 2009
) تعهد به جامعه ها و سنن وآگاهي مشترك ،آيين(برندي 

شو و همكاران  .شوندعي ميهاي اجتماباعث تقويت شبكه
هاي حمايت شبكه مشابهي براي مثال كاملا) 2009(

كند كه مونيز و اُگوئين براي حمايت از اجتماعي ارائه مي
آگاهي مشترك ارائه كردند ، و خود اين حقيقت را القا مي 

رسانه علاوه ه ب. اندكه اين مفاهيم بسيار به هم مرتبطكند 
هايي چون خوش آمد گويي، شيوهاجتماعي قابليت تقويت 

عملي در  ههم دردي و رهبري را دارد ولي هيچ مطالع
  ).2012لاروچ و همكاران (ييد اين مطلب موجود نيست ات

  

                                                            
2  - Value creation practices 
3  - Franke & Piller 
4  - Social networking practices 
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  1هاي تعامل اجتماعيشيوه
ه برندي ها تعامل رو به افزايش اعضا را با جامعاين شيوه
طبق نظر لاروچ و ). 2009شو و همكاران (كند تقويت مي
مفهوم تعامل فراتر از شركت در جامعه ) 2012(همكاران 

است؛ تعامل يعني همكاري با كاربران كه علائق و اهداف 
گرچه برخي از محققان بر اين باورند . مشتركي با هم دارند

شود افراد هاي نو سبب ميه طور كلي تكنولوژياينترنت و ب
وند و با شاجتماعي معنا دار روز به روز دورتر مياز روابط 

سپري كردن وقت بيشتري در اينترنت كمتر درجامعه به 
؛ 19983؛ گاخن باخ، 20012ديويس (تعامل بپردازند 

محققان ديگري اين نظريه را رد كرده و بر ). 19964ترُكل، 
اين باورند كه ارتباط آنلاين قابليت تقويت و ساختن روابط 
  اجتماعي را دارد و نيز جامعه سازي را ترغيب

، حتي تحقيق نشان داده است 5)1997درتوروس (كند يم
ق و افرادي كه از جوامع اينترنتي براي جستجوي علائ

يز روابط اجتماعي كنند نجمع آوري اطلاعات استفاده مي
لاروچ نيز . 6)1999، هولبرت و كواك شاه(بيشتري دارند 

بر اين باور است كه جوامع مبتني بر رسانه اجتماعي 
  .يش تعاملات اجتماعي را دارندقابليت افزا

  
  7هاي مديريت ادراكشيوه
هايي هستند كه تمركز فعاليت"هاي مديريت ادراك شيوه

ظاهري بر ايجاد درك مطلوب از برند، علاقمندان به برند و 
هاي شيوه). 2009شو و همكاران ( "ارندبرندي د هجامع

ها هايي ست كه از طريق آنمديريت ادراك شامل فعاليت
ع به برند با مشتريان برند را تبليغ كرده، اخبار خوب راج

آورند تا ديگران را كنند و دلايلي مييكديگر رد و بدل مي
جوامع آنلاين از طريق . به استفاده از آن برند تشويق كنند

ارتباطات دهان به دهان و در ميان گذاشتن تجارت فردي 
لاروچ و (ند بخشه برند را قوت ميحقايق قابل ادراك دربار

سب منزلت اجتماعي مشتريان براي ك). 2012همكاران 
ها براي ايثار در راه برند در اين گونه فعاليت بالاتر يا صرفا

                                                            
1  - Community engagement practices  
2  - Davis 
3  - Gachenback 
4  - Turkle 
5  - Dertouros 
6  - Shah, Hollbert, & Kwak 
7  - Impression management practices 

؛ گتينون و ربرسون 19968ديكر، (شركت مي كنند 
، بر خلاف گفته  كزينت، دواك، وجينيكي و ويلنر )19869

دريافتند كه قصد مشتريان در اين گونه  10)2010(
هاي ا در فعاليتهآن ههم. تر استها بسيار پيچيدهفعاليت

، )2012لاروچ و همكاران (كنند مديريت ادراك شركت مي
همچنين لاروچ و همكاران بر اين باور هستند كه اين گونه 

  ها نه تنها در جوامع رسانه اجتماعي مشاهدهفعاليت
نيز ها را شود بلكه رسانه اجتماعي قابليت تقويت آنمي
  .دارد
 

  11هاي كاربرد برندشيوه
هاي كاربرد برند مربوط به تمايل يك كاربر به كمك شيوه

تر به هاي جديدتر و پيشرفتهه شيوهبه ساير كاربران با ارائ
اين ). 2012لاروچ و همكاران (منظور استفاده از برند است 

عات توسط يك عضو به عضو ديگر اطلا هها شامل ارائشيوه
ها هدف شخصي كردن محصول تا با نيازهاي آن، به است
ها همچنين اين شيوه. اني بيشتري داشته باشدهمخو

به كمك كردن به مربوط به احساسات يك كاربر نسبت 
لاروچ و (ست برندي  هجديد جامع ديگر اعضاي نسبتا

آموزش، : هاي كاربرد برند شاملشيوه). 2012همكاران 
) 2009(و همكاران شو . دنشخصي كردن، كالاسازي كر

ه ها منجر به استفاداين فعاليت كنند كه تماميبيان مي
اجتماعي از طريق برقراري  هرسان. شودبيشتر از برند مي

ارتباط ميان فداكاران به برند و ساير اعضا و ايجاد سهولت 
  ها را در اشتراك گذاري اطلاعات و منابع اين فعاليت

طبق نظر ). 2012اران لاروچ و همك(تواند قوت بخشد مي
وه بر اين توضيحات راجع به علا) 2012(لاروچ و همكاران 

ه برندي مستقيما بر هاي خلق ارزش سازندگان جامعشيوه
. گذارداثير ميبرندي ت يههاي خلق ارزش در جامعشيوه

اجتماعي در  هرسان هعلاوه بر اين با توجه به نقش بالقو
تقويت و تسهيل ارتباطات، شبكه شدن و دستيابي به 
اطلاعات، اين حقيقت كه چنين جوامع برندي در بافت 

هاي عي جاي دارند منجر به تقويت شيوهرسانه اجتما

                                                            
8  - Dichter 
9  - Gatignon, & Robertson 
10  - Kozinets, de Valck, Wojinichi, and Wilner  
11  - Brand use practices  
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چه  هر). 2012لاروچ و همكاران (شود ارزش آفريني مي
هاي مشترك و تعهد به يينها و آآگاهي مشترك، سنت

تر باشند اعضاي يك جامعه و شركت احساس يجامعه قو
كنند كه خود اد و نزديكي بيشتري به يكديگر مياتح

. شوندهاي ارزش آفريني ميمشتركا باعث تقويت شيوه
همچنين نشان داده شده است آگاهي مشترك روابط بين 
فردي در يك گروه را قوت بخشيده و اشتياق و تمايل به 

عات با ديگر اعضا را افزايش لااشتراك گذاري منابع و اط
دهد تا از اهداف مشخص شده توسط گروه حمايت مي

  ) .19992؛ ولمن 19961والتر، (كرده و به آن متعهد بماند 
H2a: هاي يوهش رمثبت ب ثيراتنوع مشترك  آگاهي از

  .ردگذاميشبكه ارتباط اجتماعي 
H2b: هاي يوهش رمثبت ب ثيرات سنت مشترك آيين و

  .ردگذاميشبكه ارتباط اجتماعي 
H2c :مثبت ثيرات احساس تعهدات اخلاقي اعضاي جامعه 

  .گذاردميهاي شبكه ارتباط اجتماعي يوهش بر
H3a: تعامل  هاييوهش ربمثبت  ثيراتنوع مشترك  آگاهي از

  .ردگذامياجتماعي 
H3b :تعامل  هاييوهش ربمثبت  ثيراتسنت مشترك  آيين و

  .ردگذامياجتماعي 
H3c : مثبت  ثيراتاحساس تعهدات اخلاقي اعضاي جامعه

  .ردگذامي هاي تعامل اجتماعي دارديوهش رب
H4a :هاي يوهش رمثبت ب ثيراتنوع مشترك  آگاهي از

 .ردگذاميمديريت ادراك 

H4b :هاي يوهش بر مثبت ثيراتسنت مشترك  آيين و
  .ردگذاميمديريت ادراك 

H4c :مثبت ثيرات احساس تعهدات اخلاقي اعضاي جامعه 
  .ردگذاميهاي مديريت ادراك يوهش رب

H5a :كاربرد  يوهبر ش مثبت ثيرات نوع مشترك آگاهي از
  .ردگذاميبرند 
H5b :ربرداك يوهبر ش مثبت ثيرات آيين وسنت مشترك 
 .ردگذاميبرند 

:H5c  مثبت ثيراتاحساس تعهدات اخلاقي اعضاي جامعه 
  .ردگذامي برند دارد يوه كاربردبر ش

  
                                                            
1  - Walther 
2  - Wellman 

هاي ارزش آفريني به اعتماد به برند و اثير شيوهت
  وفاداري برند  
برندي همچون مك الكساندر و شوتن  يهمحققان جامع

، مونيز و )2002(، مك الكساندر و همكاران )1998(
و ژوو و همكاران ) 2009(، شو و همكاران )2001(اُگوئين 

همگي بر اين باورند كه يكي از عملكردهاي اصلي ) 2011(
گرچه . برندي وفادار كردن مشتريان به برند است يهجامع

عليرغم شواهد كيفي هنوز مشخص نيست چگونه وفادارتر 
همچون با . دهددن به برند در جوامع برندي رخ ميش
كه به قدرت جوامع آنلاين در  4)2000(و والدن  3)2001(

كنند، اعتماد و وفاداري برند اشاره مي ساختن و تقويت
بر اين باورند جوامع برندي ) 2012(ن لاروچ و همكارا
ق اجتماعي وفاداري به برند را از طري همبتني بر رسان

هاي در واقع شيوه. كنندتقويت اعتماد به برند تشديد مي
اثير مكانيسم بر اعتماد به برند ت 3ارزش آفريني از طريق 

باعث افزايش وفاداري به  گذارد و اعتماد به برند خودمي
د به برند نقش توان گفت اعتما، در نتيجه ميشودبرند مي

مشتري به اعتماد به برند اشتياق . كندميانجي را بازي مي
هاي برند در انجام عملكردهاي بيان اعتماد كردن به توانايي

اين مفهوم در ). 20015چادهوري و هالبروك (شده است 
ت طلبي و عدم تقارن موقعيت عدم اطمينان ترس از فرص

بنابراين نقش اعتماد كاهش عدم . تر استمشخصاطلاعات 
اطمينان و عدم تقارن اطلاعات بوده و ايجاد احساس 

چيو و (راحتي براي مشتريان در استفاده از برندشان است 
، گيفن، كاراهانا، 19977؛ دني و كانن، 20106يانگ و ين، 
، 19929، مورمن، زالتمن، و ديشپند،20038و ستراب، 

  هاييكي از مكانيسم). 200710زوو،  پاولو، ليانگ، و
هاي ارزش آفريني براي تقويت اعتماد مبتني بر شيوه

ها به طور مثال مقدس در تمام شيوه. نتشار اطلاعات استا
ي، يسازي كردن، شخصي سازي كردن، خوش آمدگو

) 2009، شو و همكاران(توجيه كردن و سند سازي كردن 

                                                            
3  - Ba 
4  - Walden 
5  - Chaudhuri & Holbrook 
6  - Chiu,Hung, & Yen 
7  - Doney & Cannon 
8  - Gefen, Karahanna, & Straub 
9  - Moorman, Zaltman, & Deshpande  
10  - Pavlou, Liang, &xue 
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كه اطلاعات راجع به شود اطلاعات ميان اعضا رد و بدل مي
بهتر از كالاهاي برند تا اطلاعات شخصي  هچگونگي استفاد

لاروچ و (گيرد هاي مربوط به برند را در بر ميو داستان
  ).2012 ،همكاران

و عدم  عدم اطمينان اين گونه اشتراك گذاري اطلاعات
دهد و قابليت پيش بيني تقارن اطلاعات را كاهش مي

، لويكي و 2001با (دهد زايش ميهاي برند را اففعاليت
آيند اجتماعي فر هبه علاوه سكوي رسان). 19951 بانكر،

در ادبيات تحقيق از . بخشدانتشار اطلاعات را سهولت مي
  تعاملات مكرر و روابط بلند مدت به عنوان كليدهاي

؛ ونگ و اموريان 19912هلمز، (سازي ياد شده است  اعتماد
آفريني سطح تعاملات مشتري و هاي ارزش شيوه). 20053

برند كه همگي مشتريان و بازاريابان را بالا ميبرند، ديگر 
). 2002 ،مك الكساندر(برندي هستند  هعناصر جامع

طبيعت بي جا و مكان و فراگير جوامع برندي مبتني بر 
ات نزديك و بلند مدت را سهولت اجتماعي ارتباط هرسان
  هاي آفلاين نيز برقرار بخشد و اين روابط در محيطمي
به برند  اين روابط تقويت شده منجر به اعتماد .ماندمي
اعتماد همچنين در بر ). 2012لاروچ و همكاران (شود مي

). 1997 ،دوني و كانن(ست  "ايفرآيندي محاسبه"ه گيرند
كه افراد از روابطشان دريافت  كه مربوط به ارزشي ست

بوط به سودمندي و لذت هاي مراگر افراد ارزش. كنندمي
. يابدمي بخشي برندشان را درك كنند اعتمادشان افزايش

يني افراد هاي ارزش آفردر جوامع برندي و از طريق شيوه
كنند و از تعاملات بلند مدتشان روابط نزديكي ايجاد مي

كند برند ها كمك ميكنند كه به آنهايي كسب ميارزش
 كارول و آهوويا(نند را دوست داشته و به آن اعتماد ك

  ).2011، ژوو و همكاران 20064
H6 :ربمثبت  ثيرات هاي شبكه ارتباط اجتماعييوهش 

  .ردگذامياعتماد به برند 
H7 :اعتماد به  رب مثبت ثيرات هاي تعامل اجتماعييوهش

 .ردگذاميبرند 

                                                            
1  - Lewicki & Bunker  
2  - Holmes 
3  - Wang & Emurian 
4  - Carrol & Ahuvia 

H8 :اعتماد به  رب مثبت ثيراتهاي مديريت ادراك يوهش
  .ردگذاميبرند 
H9 :اعتماد به برند  ربمثبت  ثيراتبرند كاربرد  يوهش  
 .ردگذامي

H10 :وفاداري به برندر بمثبت  ثيرات اعتماد به برند  
 .ردگذامي

  
  فرضيات تحقيق

مايكل لاروچ و همكاران در محقق  هها از مقالاين فرضيه
  .استخراج شده است 2012سال 

 H1a :ر يثابر اساس جوامع برندي تهاي اجتماعي رسانه
 .گذاردميآگاهي مشترك  رمثبت ب

H1b :ر يثابر اساس جوامع برندي ت هاي اجتماعيرسانه
  .گذاردميسنت مشترك  آيين و رمثبت ب

H1c: ر يثابر اساس جوامع برندي تهاي اجتماعي رسانه
  .گذاردمياخلاقي مسئوليت احساس  رمثبت ب

H2a: هاي يوهش رمثبت ب ثيراتنوع مشترك  آگاهي از
  .ردگذاميشبكه ارتباط اجتماعي 

H2b :هاي يوهش رمثبت ب ثيرات سنت مشترك آيين و
  .ردگذاميشبكه ارتباط اجتماعي 

H2c :مثبت ثيرات احساس تعهدات اخلاقي اعضاي جامعه 
  .گذاردميهاي شبكه ارتباط اجتماعي يوهش بر

H3a: تعامل  هاييوهش ربمثبت  ثيراتمشترك نوع  آگاهي از
  .ردگذامياجتماعي 

H3b :تعامل  هاييوهش رمثبت ب ثيراتسنت مشترك  آيين و
  .ردگذامياجتماعي 

H3c : مثبت  ثيراتاحساس تعهدات اخلاقي اعضاي جامعه
  .ردگذامي هاي تعامل اجتماعي دارديوهش رب

H4a :هاي يوهش رمثبت ب ثيراتنوع مشترك  آگاهي از
 .ردگذاميمديريت ادراك 

H4b :هاي يوهش بر مثبت ثيراتسنت مشترك  آيين و
  .ردگذاميمديريت ادراك 

H4c :مثبت ثيرات احساس تعهدات اخلاقي اعضاي جامعه 
  .ردگذاميهاي مديريت ادراك يوهش رب

H5a :كاربرد  يوهبر ش مثبت ثيرات نوع مشترك آگاهي از
  .ردگذاميبرند 
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H5b :ربرداك يوهبر ش مثبت ثيرات سنت مشترك آيين و 
 .ردگذاميبرند 

:H5c  مثبت ثيراتاحساس تعهدات اخلاقي اعضاي جامعه 
  .ردگذامي برند دارد يوه كاربردبر ش
H6: ربمثبت  ثيرات هاي شبكه ارتباط اجتماعييوهش 

  .ردگذامياعتماد به برند 
H7 :اعتماد به  رب مثبت ثيرات هاي تعامل اجتماعييوهش

 .ردگذاميبرند 

H8 :اعتماد به  رب مثبت ثيراتهاي مديريت ادراك يوهش
  .ردگذاميبرند 
H9: اعتماد به برند  ربمثبت  ثيراتبرند كاربرد  يوهش  
 .ردگذامي

H10 :وفاداري به برندر بمثبت  ثيرات اعتماد به برند  
 . ردگذامي

  
  مدل مفهومي تحقيق

  با توجه به موارد مطروحه در بخش چارچوب نظري و
سته مدل وضعيت متغيرهاي مستقل و وابجمع بندي از 

   .باشدمي )1(شكل كلي تحقيق به شرح 
  

 روش تحقيق

 بنيادي، تحقيق به توانمي هدف نظر از را تحقيقات

 و شريفي پاشا(كرد  طبقه بندي پژوهي اقدام و كاربردي
 نتايج كه جهت اين از حاضر تحقيق روش) 1383 شريفي،

 هاسازمان عملكرد ارتقا فرآيند در توانمي را آن انتظار مورد
 به خدمت كار و كسب هر در بازار با مواجهه هاي شيوه نيز و

 ميزان نظر از را تحقيقات .باشدمي" كاربردي" نوع از گرفت

 و آزمايشي به توانمي تحقيق متغيرهاي بر محقق كنترل
 غيرآزمايشي تحقيق در كرد؛ طبقه بنديغيرآزمايشي 

و  شودمي مطالعه نشده دستكاري متغيرهاي بين روابط
 و رويدادي پس تحقيق يا ايمقايسه – علي تحقيق شامل

 رابطه همبستگي در تحقيق. باشدمي همبستگي تحقيق نيز

 با محقق و گيردمي قرار مطالعه مورد متغير چند يا دو بين
 متغير چند بين رابطه بود خواهد قادر روش از اين استفاده

 همين بر. دهد قرار بررسي مورد متغير يك با را همزمان

 "همبستگي -توصيفي" نوع از حاضر تحقيق روش اساس

  .باشدمي
 دوره نظر از توانمي را تحقيقات گرديد ذكر چه آن بر علاوه

  تحقيقات و مقطعي دسته تحقيقات دو به نيز بررسي مورد
  پژوهش لذا ). 1383دلاور، ( نمود تقسيم بندي طولي
  ايبرهه با مرتبط هايداده بررسي به كه جايي از آن حاضر

  محسوب "مقطعي" تحقيق نوع از پردازدمي زمان از
 كننده با توجه به گستردگي موضوع تمايل مصرف. گرددمي

توان از نتايج ايع مختلف مينبه مشاهده و كاربرد آن در ص
گوشي  –مخابرات  صنعت الكترونيك واين تحقيق در 

  .تلفن همراه استفاده نمود
  

 تحقيق قلمرو

هاي ارزش آفريني، روش قلمرو در موضوعي نظر از تحقيق
  مورد موضوع و گيردمي قرار اعتماد و وفاداري به برند

هاي اجتماعي بر ثير رسانهات اين پژوهش، در بررسي
ارزش آفريني، اعتماد  هايشيوههاي جامعه برندي، شاخصه

و  )آيفون( مقايسه گوشي موبايل اپَل .و وفاداري به برند
  شهرستان مكاني قلمرو باشد، مي )گلكسي(سامسونگ 
  ها داده گردآوري زمان زماني، قلمرو نظر از و باشدشيراز مي
  .است بوده 1391 پاييز سال

  
  ، نمونه و روش نمونه گيريجامعه آماري

  در كه افرادي و عناصر كليه از است عبارت آماري جامعه
  صفت چند يا داراي يك مشخص جغرافيايي مقياس يك

  مند علاقه محقق كه ، )1387 نيا، حافظ(باشند  مشترك
دلاور، ( دهد تعميم آن به را پژوهش هاييافته است

تمام افرادي جامعه آماري شامل  حاضر تحقيق در ، )1385
  و گلكسي) اپَل(آيفون است كه از گوشي تلفن همراه 

  باشد كه، ميكننداستفاده مي شيرازدر شهر  )سامسونگ(
 اين كه بانك اطلاعاتي در اين مورد وجود ندارد با توجه به

به شرح جامعه آماري نامحدود در نظر گرفته شده است و  
  ):1384آذر و مومني، ( زير محاسبه گرديده است
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 مدل مفهومي تحقيق: 1شكل 

  )2012(لاروچ و همكاران : منبع 
 
  

௔ܼ= توزيع نرمال استاندارد  ଶ⁄  
  

  2= ميزان خطا 
   ܲ= موفقيت 

ሺ1=عدم موفقيت െ ܲሻ  
  ݊= حداقل حجم نمونه 

به صورت محقق با توجه به حجم نمونه در نظر گرفته شده 
 ها را توزيع وپرسشنامه ،حضوري و مصاحبه با نمونه

كه ضريب اطمينان كار  براي اين محقق .كميل كرده استت
مشتريان اپل و سامسونگ هر ( 220را افزايش دهد تعداد 

در را توزيع نمود كه پرسشنامه ) پرسشنامه 220كدام 
روز  37در مدت از هر نمونه پرسشنامه  215تعداد  نهايت

و مورد تجزيه و تحليل و  تكميل و جمع آوري گرديد
چون در اين تحقيق افراد كثيري . سنجش قرار گرفت

 ساده ادفيمخاطب مي باشند براي نمونه گيري از روش تص
  .استفاده شده است

 
 پژوهش هاي داده جمع آوري ابزار

 لاروچ و همكاران محقق براي انجام تحقيق از پرسشنامه
باشد كه سوال مي 36ل استفاده كرده است كه شام 2012

  ندارد شده و به صورت طيفهمه اين سوالات استا
. اندگرفته اي ليكرت طراحي و مورد استفاده قرارگزينه 5

  بخش تقسيم بندي 10به طور كلي سوالات پرسشنامه در 
 ش براي اندازه گيري يكي ازو در هر بخ. گرديده است

 اين ؛استفاده شده است) هاي تحقيقمتغير(ها ويژگي
  يك سپس و ترجمه فارسي به از انگليسي ابتدا پرسشنامه
  و سپس كرده نهايي و اصلاح را آن فارسي زبان در ويراستار

  مورد رشته خبرگان ديد از آن محتوايي روايي تاييد از پس
  گرفته قرار تحقيق هايجمع آوري داده جهت استفاده

   .است
  

  مقياس و طيف اندازه گيري تحقيق
بندي اين طيف براي سوالات اصلي شكل كلي و امتياز

  . تحقيق به صورت ذيل بوده است
  

  -مخالفم - نظري ندارم - موافقم - كاملا موافقم: شكل كلي
  كاملا مخالفم
  4          3             2               1    :      امتياز بندي

5  
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 پژوهش در اندازه گيري ابزار روايي

  شدن واقع موثر و مفيد براي كه است خصايصي از روايي
  رودمي شمار به شرط اساسي ها داده جمع آوري هايروش

  ها داده آوري جمع هايروش يا و ابزار خصيصه آن به و 
  را مقولاتي همان خصيصه اين داشتن با گرددكه مي اطلاق
  شده ريزي مقولات طرح آن تعيين براي كه كندمي تعيين
  مراد ديگر عبارت به ).1379 طالقاني، و شريفي پاشا(است 

  نظر مورد هدف براي گيري اندازه كه ابزار است آن روايي از
برخوردار  لازم كارايي از تحقيق متغير گيري اندازه يعني
  همان پژوهش ابزار كه است آن مستلزم روايي باشد؛

  گيري اندازه پژوهشگر قصد كه گيري كند اندازه را متغيري
  ). 1383 شريفي، و شريفي پاشا(دارد  را آن
  استفاده المللي بين استاندارد پرسشنامه از حاضر تحقيق در

  جمع استفاده و مورد تاييد پرسشنامه اين است، شده
سطح  در مديريت علم صاحبنظران و محققان از كثيري

  روايي حيث از ميتوان خاطر همين به و باشدمي المللي بين
  .دانست شده را  تاييد آن
  

 گيري ابزار اندازه  1)ابليت اعتمادق( سنجش پايايي

الات و همچنين بومي وبراي اطمينان از عدم ابهام در س
ها و انطباق هر چه بيشتر با جامعه آماري،  كردن مقياس

قابليت ( پايايياقدام به انجام مطالعات اوليه و تعيين 
بدين منظور پرسشنامه به طور . پرسشنامه گرديد )اعتماد

در . نفر از افراد جامعه نمونه توزيع گرديد 30آزمايشي بين 
) سازگاري دروني(تبار به منظور بررسي اعاين پژوهش 

با . استفاده شده است 2از ضريب آلفاي كرونباخپرسشنامه، 
ضريب آلفاي  SPSSاستفاده از كامپيوتر و نرم افزار 

دست ه كرونباخ محاسبه گرديد كه مقدار آلفاي كرونباخ ب
و  904/0براي پرسشنامه مشتريان تلفن اپل آمده 

دهنده است كه نشان  878/0 مشتريان تلفن سامسونگ
. برخوردار است خوبياين است كه اين پرسشنامه از اعتبار 

دست آمده براي ابعاد پرسشنامه ه مقدار آلفاي كرونباخ ب
  .نشان داده شده است )1(تحقيق در جدول 

                                                            
1  - Reliability 

رود كه سوالات آن به هايي به كار مياين روش عمدتا براي پرسشنامه -2
هاي آن طراحي شده و جواب) اي يا نسبيو نيز فاصله( صورت طيف ليكرت

  .باشداي ميچند گزينه

  هاهاي تجزيه و تحليل داده روش
  :تجزيه و تحليل داده ها از دو بخش تشكيل شده است

  
هاي گردآوري شده در توصيف داده :آمار توصيفي) الف

هاي ي فراواني و درصد فراواني و شاخصهااز شاخص
  .استفاده شده است ش مركزي و پراكندگيگراي

  
  هاي اعضاء نمونهتوصيف ويژگي

هاي جمعيت شناختي ويژگي: مشتريان تلفن همراه اپل
تحصيلات اعضاي نمونه جنسيت و پاسخ دهندگان شامل 

 نفر از اعضاء نمونه آماري حدود 215از ميان . آماري است
درصد داراي  6مرد و درصد  7/57، زندرصد  3/42
درصد فوق 1/12 درصد ديپلم، 5/20 صيلات تا ديپلم،تح

ليسانس و فوق درصد  3/22، ليسانسدرصد  5/33 ،ديپلم
  .مي باشند دكتريدرصد  6/5

هاي جمعيت ويژگي: مشتريان تلفن همراه سامسونگ
تحصيلات جنسيت و شناختي پاسخ دهندگان شامل 

نفر از اعضاء نمونه  215از ميان . اعضاي نمونه آماري است
مرد و درصد  9/54، زندرصد  1/45حدود  آماري حدود

 درصد ديپلم، 6/25 درصد داراي تحصيلات تا ديپلم، 3/15
درصد  4/7، ليسانسدرصد  1/12 ،ديپلمدرصد فوق  0/27

  .باشندمي دكتريدرصد  6/12ليسانس و فوق 
   

براي بررسي رابطه ميان متغيرهاي  :آمار استنباطي) ب
  تحقيق از ضريب همبستگي پيرسون و براي آزمون

هاي تحقيق از روش تحليل مسير به منظور ارزيابي فرضيه
. ساختار عليّ چارچوب پيشنهاد شده صورت گرفته است

استفاده  SPSS Amos16.0براي اين منظور از نرم افزار 
هاي  افزار شاخص تحليل مسير در اين نرم. گرديده است

كند كه در بازه مشخص قابل قبول  برازشي را توليد مي
اولين شاخص، كاي . قابل استناد استبوده و نتايج آن 
بر درجه آزادي 2است كه از تقسيم 3اسكوير هنجار شده

بسيار مطلوب تلقي  3مقادير كمتر از . آيد به دست مي
بايد  نيز )PCFI(شاخص برازش تطبيقي مقتصد . شود مي

                                                            
3  - Normed Chi-squared Index 
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 9/0، مقادير بالاي )1389قاسمي، ( 1باشد 6/0بزرگتر از 
شاخص برازش ، )GFI( هاي نيكويي برازش براي شاخص

نشان دهنده اين است كه مدل از برازش  )CFI( 2تطبيقي
علاوه بر اين، ميزان شاخص  . باشد مطلوبي برخوردار مي

كمتر از  )RMSEA(برآورد ريشه ميانگين مربعات خطاي 
 هاميزان انطباق شاخص .)1994، 3هنري و ستون(. باشد 1/0

به دست  Aبراي چارچوب استخراج شده به شرح جدول 
   .آمد

به دست آمده اندكي با مقدار  GFIعلي رغم اين كه مقدار 
فاصله دارد، اما مقادير معني دار ) 9/0بيشتر از (قابل قبول 

ها از آزمون تحليل مسير مدل تحقيق با  براي ساير شاخص
  مدل ساختاري. كند استفاده از نرم افزار آموس حمايت مي

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                            
مقدار يكساني براي قابل قبول بودن اين شاخص ذكر نشده است اما  -1

بيشتر مورد توافق است و در معيار سخت گيرانه تر آن را  50/0حداقل مقدار 
  .اند تعيين كرده 60/0حداقل 

2  - Comparative Fit Index 
3  - Henry& Stone 

و ) 2(هاي  براي چارچوب پيشنهاد شده به صورت شكل
ها بيشتر آن C.Rمسيرهايي كه مقدار . به دست آمد) 3(

  .باشد دلالت بر تاييد فرضيه تحقيق دارند 96/1
 

  هااز تجزيه و تحليل دادهنتايج حاصل 
  بررسي رابطه بين متغيرهاي مورد مطالعه تحقيق

 متغير مورد مطالعه از آزمون 10براي بررسي رابطه بين 

ضريب همبستگي پيرسون استفاده شده و نتايج در جدول 
ضرايب پيرسون بين همه . ن داده شده استنشا )3( و )2(

درصد اطمينان مثبت  99متغيرهاي مورد مطالعه در سطح 
  .و معنادار است

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  دست آمده براي هر يك از ابعاد پرسشنامه تحقيقه مقدار آلفاي كرونباخ ب :1جدول 

 كرونباخمقدار آلفاي 
 رديف متغيرها الاتوس شماره

  مشتريان اپل  مشتريان سامسونگ

 1 جوامع برندي 6-1  610/0  613/0

 2 شبكه اجتماعي  14-7  720/0  610/0

 3 آگاهي مشترك  16-15  704/0  742/0

  4  آيين و سنن مشترك  18-17  729/0  781/0

  5  تعهد اجتماعي  20-19  687/0  771/0

  6  تعامل اجتماعي  24-21  602/0  621/0

  7  مديريت ادراك  27-25  750/0  732/0

  8  كاربرد برند  30-28  665/0  0/.671

  9  وفاداري برند  33-31  714/0  680/0

  10  اعتماد برند  36-34  735/0  653/0

    كل پرسشنامه  897/0  859/0
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  هاانطباق شاخصميزان  :Aجدول 

RMSEA CFI PCFI GFI df

2 

087/0  859/0  622/0  845/0  696/2  

  
  

  اپل -نتايج آزمون همبستگي پيرسون بين متغيرهاي مورد مطالعه :2جدول 

 ضريب همبستگي متغير رديف
00/1 جوامع برندي 1           

511/0 اجتماعيشبكه  2  00/1          

339/0 آگاهي مشترك 3  509/0  00/1         
336/0  آيين و سنن مشترك 4  445/0  505/0  00/1        
381/0  تعهد اجتماعي 5  455/0  316/0  302/0  00/1       
436/0  تعامل اجتماعي 6  563/0  523/0  501/0  499/0  00/1      
272/0  مديريت ادراك 7  372/0  366/0  386/0  318/0  477/0  00/1     
330/0  كاربرد برند 8  538/0  390/0  377/0  300/0  470/0  405/0  00/1    
412/0  وفاداري برند 9  447/0  335/0  680/0  352/0  449/0  266/0  377/0  00/1   
417/0  اعتماد برند 10  391/0  264/0  265/0  459/0  397/0  211/0  271/0  602/0  00/1  

  
  

  سامسونگ -نتايج آزمون همبستگي پيرسون بين متغيرهاي مورد مطالعه :3جدول 

 ضريب همبستگي متغير رديف
00/1 جوامع برندي 1           
424/0 شبكه اجتماعي 2  00/1          
370/0 آگاهي مشترك 3  465/0  00/1         
266/0  آيين و سنن مشترك 4  328/0  405/0  00/1        
280/0  تعهد اجتماعي 5  354/0  280/0  329/0  00/1       
476/0  تعامل اجتماعي 6  465/0  499/0  427/0  485/0  00/1      
272/0  مديريت ادراك 7  370/0  343/0  332/0  354/0  389/0  00/1     
176/0  كاربرد برند 8  283/0  238/0  184/0  334/0  343/0  218/0  00/1    
312/0  وفاداري برند 9  300/0  278/0  231/0  226/0  385/0  285/0  342/0  00/1   

359/0  اعتماد برند 10  287/0  231/0  230/0  254/0  441/0  254/0  219/0  485/0  00/
1 
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  مشتريان اپل -گيري ضرايب استاندارد شده مدل ساختاري و اندازه: 2شكل 

  
  
  
  
  

  
  
  
  
  
  
  
 
  

  
  
  

 مشتريان سامسونگ -گيري ضرايب استاندارد شده مدل ساختاري و اندازه: 3شكل 
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  مشتريان اپل - نتايج كلي آزمون فرضيات :4جدول

  اعداد معناداري  ضريب استاندارد شده  ضريب مسير  )به(متغير وابسته   )از(متغير مستقل 
(C.R) 

  نتيجه گيري

  
 جوامع برندي

OB 

SC 543/0 آگاهي مشترك  ييد فرضيهات 0/339 5/272 

TT  564/0آيين و سنن مشترك ييد فرضيهات 0/336 5/214   

OBCO  552/0 تعهد اجتماعي ييد فرضيهات 0/381 6/035   

 آگاهي مشترك

SE 

SN 210/0 شبكه ارتباط اجتماعي ييد فرضيهات 0/335 5/827   

CE   233/0 تعامل اجتماعي ييد فرضيهات 0/310 5/618   

IM  137/0 مديريت ادراك ييد فرضيهات 0/195 3/080   

BU  179/0 كاربرد برند ييد فرضيهات 0/240 3/796   

  
  

  آيين و سنن مشترك
TT 

SN 124/0 شبكه ارتباط اجتماعي ييد فرضيهات 0/207 3/608   

CE  194/0 تعامل اجتماعي ييد فرضيهات 0/272 4/939   

IM  161/0 ادراكمديريت  ييد فرضيهات 0/241 3/816   

BU      154/0كاربرد برند ييد فرضيهات 0/217 3/432   

  تعهد اجتماعي
OBCO 

SN 217/0 شبكه ارتباط اجتماعي ييد فرضيهات 0/312 5/414   

CE  293/0 تعامل اجتماعي ييد فرضيهات 0/352 6/374   

IM  151/0 مديريت ادراك فرضيهييد ات 0/194 3/063   

BU   139/0كاربرد برند ييد فرضيهات 0/168 2/653   

 شبكه ارتباط اجتماعي

SN 

 اعتماد برند

BT  

328/0 ييد فرضيهات 0/228 3/352   

CE  295/0 تعامل اجتماعي ييد فرضيهات 0/246 3/576   

IM   012/0مديريت ادراك  رد فرضيه 0/009 0/143 

BU  034/0 كاربرد برند فرضيهرد  0/028 0/429   

BL  674/0 وفاداري برند   BTاعتماد برند ييد فرضيهات 500 8/437/.   

  

  
  
  
  



 41 هاي ارزش آفريني، اعتماد و وفاداري به برندهاي جامعه برندي، شيوههاي اجتماعي  بر شاخصهتاثير رسانه
   

  

  مشتريان سامسونگ - نتايج كلي آزمون فرضيات :5جدول

  اعداد معناداري  ضريب استاندارد شده  ضريب مسير  )به( متغير وابسته  )از( متغير مستقل
(C.R) 

  نتيجه گيري

  
 جوامع برندي

OB 

 ييد فرضيهات SC 0/547 0/370 5/828 آگاهي مشترك

 ييد فرضيهات TT   0/415 0/266 4/039 آيين و سنن مشترك

 ييد فرضيهات OBCO  0/358 0/280 4/267 تعهد اجتماعي

  
  

 آگاهي مشترك

SE 

 ييد فرضيهات SN 0/234 0/372 6/143 شبكه ارتباط اجتماعي

 ييد فرضيهات CE  0/234 0/351 6/228 تعامل اجتماعي

 ييد فرضيهات IM  0/177 0/214 3/389 ادراك مديريت

 ييد فرضيهات BU  0/129 0/147 2/266 كاربرد برند

  آيين و سنن مشترك
TT 

SN 0/063 0/115 608/3 شبكه ارتباط اجتماعي  ييد فرضيهات 

 ييد فرضيهات CE  0/123 0/195 3/461 تعامل اجتماعي

 فرضيهييد ات IM  0/136 0/174 2/758 مديريت ادراك

 رد فرضيه BU   0/027 0/033 /506 كاربرد برند

  تعهد اجتماعي
OBCO 

 ييد فرضيهات SN 0/164 0/225 3/718 شبكه ارتباط اجتماعي

 ييد فرضيهات CE  0/271 0/351 6/236 تعامل اجتماعي

 ييد فرضيهات IM  0/237 0/248 3/933 مديريت ادراك

 ييد فرضيهات BU  0/291 0/286 4/415 كاربرد برند

ارتباط  شبكه
 SN  اجتماعي

 اعتماد برند

BT  

 رد فرضيه 0/114 0/079 1/203

 ييد فرضيهات CE  0/469 0/343 5/159 تعامل اجتماعي

 رد فرضيه IM  0/084 0/076 1/173 مديريت ادراك

 رد فرضيه BU    0/061 0/059 /927كاربرد برند

 ييد فرضيهات BL  0/506 0/476 7/917 وفاداري برند    BT اعتماد برند
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 تجزيه و تحليل فرضيات

:H1a   
 339/0ندارد شده بين دو متغير ضريب استا :جامعه اپل

 272/5ضريب معناداري بين اين دو متغير . باشدمي
 دهد كه اين رابطه معنادارنشان مي) 96/1بيشتر از (

بر اساس هاي اجتماعي رسانهبه اين معنا كه . باشدمي
  .اثر مثبت با آگاهي ازنوع مشترك داردجوامع برندي 

ندارد شده بين دو متغير ضريب استا :سامسونگ جامعه
ضريب معناداري بين اين دو متغير . باشدمي 370/0
هد كه اين رابطه دنشان مي) 96/1بيشتر از ( 828/5

بر هاي اجتماعي رسانهبه اين معنا كه . باشدمعنادار مي
  .نوع مشترك دارد اثر مثبت با آگاهي ازاساس جوامع برندي 

با  H1aمقايسه نتايج فرضيه در هر دو گروه مورد مطالعه 
  .همراستا ست) 2012( نتايج مطالعه مايكل لاروچ و همكاران

  
H1b :  
 336/0ندارد شده بين دو متغير ضريب استا :اپل جامعه

 214/5ضريب معناداري بين اين دو متغير . باشدمي
 دهد كه اين رابطه معنادارنشان مي) 96/1بيشتر از (

بر اساس  هاي اجتماعيرسانهبه اين معنا كه . باشدمي
  .سنت مشترك دارد اثر مثبت با آيين وجوامع برندي 

ندارد شده بين دو متغير ضريب استا :جامعه سامسونگ
ضريب معناداري بين اين دو متغير . شدبامي 266/0
دهد كه اين رابطه نشان مي) 96/1بيشتر از ( 039/4

بر  هاي اجتماعيرسانهبه اين معنا كه . باشدمعنادار مي
  .سنت مشترك دارد اثر مثبت با آيين واساس جوامع برندي 

با  H1bمقايسه نتايج فرضيه در هر دو گروه مورد مطالعه 
  .ستهمراستا) 2012( مايكل لاروچ و همكاراننتايج مطالعه 

  
H1c:  
 381/0ندارد شده بين دو متغير ضريب استا :اپل جامعه

 035/6ضريب معناداري بين اين دو متغير . باشدمي
 دهد كه اين رابطه معنادارنشان مي) 96/1بيشتر از (

بر اساس هاي اجتماعي رسانهباشد، به اين معنا كه مي
  .مثبت با احساس مسئوليت اخلاقي دارداثر جوامع برندي 

  ندارد شده بين دو متغيرضريب استا :سامسونگ جامعه
  

ضريب معناداري بين اين دو متغير . باشدمي 280/0
دهد كه اين رابطه نشان مي) 96/1بيشتر از ( 267/4

بر هاي اجتماعي رسانهمعنادار مي باشد، به اين معنا كه 
ا احساس مسئوليت اخلاقي اثر مثبت باساس جوامع برندي 

  .دارد
با  H1cمقايسه نتايج فرضيه در هر دو گروه مورد مطالعه 

  .همراستا ست) 2012( نتايج مطالعه مايكل لاروچ و همكاران
  

H2a :  
 335/0ندارد شده بين دو متغير ضريب استا :اپل جامعه

 827/5ير ضريب معناداري بين اين دو متغ. باشدمي
 دهد كه اين رابطه معنادارمي نشان) 96/1بيشتراز (

نوع مشترك اثر مثبت  آگاهي ازباشد، به اين معنا كه مي
  .هاي شبكه ارتباط اجتماعي دارديوهبا ش

ندارد شده بين دو متغير ضريب استا :سامسونگ جامعه
ير ضريب معناداري بين اين دو متغ. باشدمي 372/0
ه معنادار دهد كه اين رابطنشان مي) 96/1بيشتراز ( 143/6
نوع مشترك اثر مثبت  آگاهي ازباشد، به اين معنا كه مي
  .هاي شبكه ارتباط اجتماعي دارديوهبا ش

با  H2aمقايسه نتايج فرضيه در هر دو گروه مورد مطالعه 
  .همراستاست) 2012( نتايج مطالعه مايكل لاروچ و همكاران

 
H2b :  
 207/0ندارد شده بين دو متغير ضريب استا :اپل جامعه

 608/3ر ضريب معناداري بين اين دو متغي. باشدمي
 دهد كه اين رابطه معنادار نشان مي) 96/1بيشتر از (

سنت مشترك اثر مثبت  آيين وباشد، به اين معنا كه مي
  .هاي شبكه ارتباط اجتماعي دارديوهبا ش

ندارد شده بين دو متغير ضريب استا :سامسونگ جامعه
معناداري بين اين دو متغير  ضريب. باشدمي 115/0
دهد كه اين رابطه مي نشان) 96/1از  بيشتر( 608/3

سنت مشترك اثر  آيين وباشد، به اين معنا كه معنادار مي
  .هاي شبكه ارتباط اجتماعي دارديوهمثبت با ش

با  H2b مقايسه نتايج فرضيهدر هر دو گروه مورد مطالعه 
  .همراستا ست) 2012( نتايج مطالعه مايكل لاروچ و همكاران
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H2c :  
  

 312/0ندارد شده بين دو متغير ضريب استا :اپل جامعه
 414/5ر ضريب معناداري بين اين دو متغي. باشدمي

 دهد كه اين رابطه معنادار نشان مي) 96/1بيشتر از (

احساس تعهدات اخلاقي اعضاي باشد، به اين معنا كه مي
  .اجتماعي اثر مثبت داردهاي شبكه ارتباط يوهجامعه با ش

ندارد شده بين دو متغير ضريب استا :سامسونگ جامعه
ر ضريب معناداري بين اين دو متغي. باشدمي 225/0
دهد كه اين رابطه نشان مي) 96/1بيشتر از ( 718/3

احساس تعهدات اخلاقي باشد، به اين معنا كه معنادار مي
عي اثر هاي شبكه ارتباط اجتمايوهاعضاي جامعه با ش

  .مثبت دارد
با  H2cمقايسه نتايج فرضيه در هر دو گروه مورد مطالعه 

  .همراستا ست) 2012( نتايج مطالعه مايكل لاروچ و همكاران

 
H3a :  
 310/0ضريب استاندارد شده بين دو متغير  :اپل جامعه

 618/5 ضريب معناداري بين اين دو متغير. باشدمي
 اين رابطه معنادار دهد كهنشان مي) 96/1بيشتر از (

نوع مشترك اثر مثبت  آگاهي ازباشد، به اين معنا كه مي
  .داردهاي تعامل اجتماعي يوهبا ش

ندارد شده بين دو متغير ضريب استا :سامسونگ جامعه
ي بين اين دو متغير ضريب معنادار. باشدمي 351/0
دهد كه اين رابطه نشان مي) 96/1بيشتر از ( 228/6

نوع مشترك اثر  آگاهي ازشد، به اين معنا كه بامعنادار مي
  .داردهاي تعامل اجتماعي يوهمثبت با ش

با  H3aمقايسه نتايج فرضيه در هر دو گروه مورد مطالعه 
  .همراستا ست) 2012( نتايج مطالعه مايكل لاروچ و همكاران

 
H3b:  
 272/0ندارد شده بين دو متغير ضريب استا :اپل جامعه

 939/4 معناداري بين اين دو متغيرضريب . باشدمي
 دهد كه اين رابطه معنادارنشان مي) 96/1بيشتر از (

سنت مشترك اثر مثبت  آيين وباشد، به اين معنا كه مي
  .دارد هاي تعامل اجتماعييوهبا ش

  ندارد شده بين دو متغيرضريب استا :سامسونگ جامعه
  

 461/3يرضريب معناداري بين اين دو متغ. باشدمي 195/0
مي دهد كه اين رابطه معنادارنشان مي) 96/1بيشتر از (

سنت مشترك اثر مثبت با  آيين وباشد، به اين معنا كه 
  .دارد هاي تعامل اجتماعييوهش

با  H3bمقايسه نتايج فرضيه در هر دو گروه مورد مطالعه 
  .همراستا ست) 2012( نتايج مطالعه مايكل لاروچ و همكاران

 
H3c:  
 352/0ندارد شده بين دو متغير ضريب استا :اپل جامعه

 374/6ر ضريب معناداري بين اين دو متغي. باشدمي
 دهد كه اين رابطه معنادارنشان مي) 96/1بيشتر از (

احساس تعهدات اخلاقي اعضاي باشد، به اين معنا كه مي
  .داردهاي تعامل اجتماعي يوهجامعه اثر مثبت با ش

ندارد شده بين دو متغير ضريب استا :سامسونگ جامعه
ر ضريب معناداري بين اين دو متغي. باشدمي 351/0
دهد كه اين رابطه نشان مي) 96/1بيشتر از ( 236/6

احساس تعهدات اخلاقي باشد، به اين معنا كه معنادار مي
  .داردهاي تعامل اجتماعي يوهاعضاي جامعه اثر مثبت با ش

با  H3cمقايسه نتايج فرضيه در هر دو گروه مورد مطالعه 
  .همراستاست) 2012( نتايج مطالعه مايكل لاروچ و همكاران

  
H4a :  
 195/0ندارد شده بين دو متغير ضريب استا :اپل جامعه

 080/3ر ضريب معناداري بين اين دو متغي. باشدمي
  دهد كه اين رابطه معنادار نشان مي) 96/1بيشتر از (

نوع مشترك اثر مثبت  آگاهي ازباشد، به اين معنا كه مي
  .داردهاي مديريت ادراك يوهبا ش

ندارد شده بين دو متغير ضريب استا :سامسونگ جامعه
ر ضريب معناداري بين اين دو متغي. باشدمي 214/0
دهد كه اين رابطه نشان مي) 96/1بيشتر از ( 389/3

نوع مشترك اثر  آگاهي ازباشد، به اين معنا كه معنادار مي
 .داردهاي مديريت ادراك يوهمثبت با ش

با  H4aمقايسه نتايج فرضيه در هر دو گروه مورد مطالعه 
همراستا ) 2012( نتايج مطالعه مايكل لاروچ و همكاران

  .نيست
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H4b:  
 241/0ندارد شده بين دو متغير ضريب استا :اپل جامعه

 816/3ضريب معناداري بين اين دو متغير . باشدمي
  دهد كه اين رابطه معنادار نشان مي) 96/1بيشتر از (

نوع مشترك اثر مثبت  آگاهي ازباشد، به اين معنا كه مي
  .داردهاي مديريت ادراك يوهبا ش

ندارد شده بين دو متغير ضريب استا :سامسونگ جامعه
ر اين دو متغيضريب معناداري بين . باشدمي 174/0
دهد كه اين رابطه نشان مي) 96/1بيشتر از ( 758/2

نوع مشترك اثر  آگاهي ازباشد، به اين معنا كه معنادار مي
  .داردهاي مديريت ادراك يوهمثبت با ش

با  H4bمقايسه نتايج فرضيه در هر دو گروه مورد مطالعه 
  .همراستاست) 2012( نتايج مطالعه مايكل لاروچ و همكاران

 
H4c :  
 194/0ندارد شده بين دو متغير ضريب استا :اپل جامعه

 063/3ضريب معناداري بين اين دو متغير . باشدمي
  دهد كه اين رابطه معنادارمينشان ) 96/1بيشتر از (

سنت مشترك اثر مثبت با  آيين وباشد، به اين معنا كه مي
  .دارد هاي مديريت ادراكيوهش

ندارد شده بين دو متغير ضريب استا :سامسونگ جامعه
ر ضريب معناداري بين اين دو متغي. باشدمي 248/0
دهد كه اين رابطه نشان مي) 96/1بيشتر از ( 933/3

سنت مشترك اثر  آيين وبه اين معنا كه  باشدميمعنادار 
  .دارد هاي مديريت ادراكيوهمثبت با ش

با  H4cمقايسه نتايج فرضيه در هر دو گروه مورد مطالعه 
  .همراستاست) 2012( نتايج مطالعه مايكل لاروچ و همكاران

 
H5a :  

 240/0ندارد شده بين دو متغير ضريب استا: اپل جامعه
 796/3ر ضريب معناداري بين اين دو متغي. باشدمي

  دهد كه اين رابطه معنادارنشان مي) 96/1بيشتر از (
 سنت مشترك اثر مثبت با آيين وبه اين معنا كه . باشدمي
  .دارد هاي مديريت ادراكيوهش

ندارد شده بين دو متغير ضريب استا :سامسونگ جامعه
  ضريب معناداري بين اين دو متغير. باشدمي 147/0

  

دهد كه اين رابطه نشان مي) 96/1بيشتر از ( 266/2
سنت مشترك اثر  آيين وباشد، به اين معنا كه معنادار مي
  .دارد هاي مديريت ادراكيوهمثبت با ش

با  H5aمقايسه نتايج فرضيه در هر دو گروه مورد مطالعه 
  .همراستاست) 2012( نتايج مطالعه مايكل لاروچ و همكاران

 
H5b:  
 217/0ندارد شده بين دو متغير ضريب استا :اپل جامعه

 432/3ر ضريب معناداري بين اين دو متغي. باشدمي
  معناداردهد كه اين رابطه نشان مي) 96/1بيشتر از (

سنت مشترك اثر مثبت بر  آيين وبه اين معنا كه . باشدمي
  .داردبرند  ربرداك يوهش

ضريب استاندارد شده بين دو متغير  :سامسونگ جامعه
ضريب معناداري بين اين دو متغير . باشدمي 033/0
مي دهد كه اين رابطه نشان ) 96/1بيشتر از ( 506/0

سنت مشترك اثر  آيين و باشد، به اين معنا كهمعنادار نمي
 .اردندبرند  ربرداك يوهمثبت بر ش

براي گروه اپل با نتايج مطالعه H5b مقايسه نتايج فرضيه 
همراستاست اما ) 2012( محقق مايكل لاروچ و همكاران

دست آمده براي گروه سامسونگ با نتايج مطالعه ه نتايج ب
  .همراستا نيست) 2012( محقق مايكل لاروچ و همكاران

 
H5c :  
 168/0ندارد شده بين دو متغير ضريب استا :اپل جامعه

 653/2ر ضريب معناداري بين اين دو متغي. باشدمي
  دهد كه اين رابطه معنادارنشان مي) 96/1بيشتر از (

احساس تعهدات اخلاقي اعضاي باشد، به اين معنا كه مي
  .داردبرند  يوه كاربردجامعه اثر مثبت بر ش

ندارد شده بين دو متغير ضريب استا :سامسونگ جامعه
ضريب معناداري بين اين دو متغير . باشدمي 286/0
مي دهد كه اين رابطه  نشان) 96/1بيشتر از ( 415/4

احساس تعهدات اخلاقي باشد، به اين معنا كه معنادار مي
  .داردبرند  يوه كاربرداعضاي جامعه اثر مثبت بر ش

با  H5cه نتايج فرضيه مقايسدر هر دو گروه مورد مطالعه 
) 2012( نتايج مطالعه محقق مايكل لاروچ و همكاران

  .ستهمراستا
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H6 :  
 228/0ندارد شده بين دو متغير ضريب استا: اپل جامعه

 352/3ر ضريب معناداري بين اين دو متغي. باشدمي
  دهد كه اين رابطه معنادار نشان مي) 96/1بيشتر از (

هاي شبكه ارتباط اجتماعي يوهشباشد، به اين معنا كه مي
  .دارداثر مثبت با اعتماد به برند 

ندارد شده بين دو متغير ضريب استا :سامسونگ جامعه
ير ضريب معناداري بين اين دو متغ. باشدمي 079/0
دهد كه اين رابطه نشان مي) 96/1كمتر از ( 203/1

هاي شبكه ارتباط يوهشباشد، به اين معنا كه معنادار نمي
  .اردنداعتماد به برند تماعي اثر مثبت با اج

براي گروه اپل با نتايج مطالعه  H6مقايسه نتايج فرضيه 
ست اما نتايج يهمراستا ن) 2012( مايكل لاروچ و همكاران

دست آمده براي گروه سامسونگ با نتايج مطالعه مايكل ه ب
  .ستهمراستا) 2012( لاروچ و همكاران

 
H7 :  

 246/0ندارد شده بين دو متغير ضريب استا :اپل جامعه
 576/3ر ضريب معناداري بين اين دو متغي. باشدمي

  دهد كه اين رابطه معنادارنشان مي) 96/1بيشتر از (
هاي تعامل اجتماعي اثر يوهشباشد، به اين معنا كه مي

  .داردمثبت با اعتماد به برند 
ندارد شده بين دو متغير ضريب استا :سامسونگ جامعه
ر ضريب معناداري بين اين دو متغي. باشدمي 343/0
دهد كه اين رابطه نشان مي) 96/1بيشتر از ( 159/5

هاي تعامل اجتماعي يوهشباشد، به اين معنا كه معنادار مي
  .دارداثر مثبت با اعتماد به برند 

با  H7مقايسه نتايج فرضيه در هر دو گروه مورد مطالعه 
همراستا ) 2012( كاراننتايج مطالعه مايكل لاروچ و هم

  .نيست

 
H8 :  

 009/0ندارد شده بين دو متغير ضريب استا :اپل جامعه
كمتر ( 143/0ضريب معناداري بين اين دو متغير . باشدمي
باشد، به دهد كه اين رابطه معنادار نمينشان مي) 96/1از 

هاي مديريت ادراك اثر مثبت با اعتماد يوهشاين معنا كه 
   .نداردبرند به 

ندارد شده بين دو متغير ضريب استا :سامسونگ جامعه
ير ضريب معناداري بين اين دو متغ. باشدمي 076/0
دهد كه اين رابطه نشان مي) 96/1كمتر از ( 173/1

هاي مديريت ادراك يوهشباشد، به اين معنا كه ميمعنادار ن
  .نداردبرند اثر مثبت با اعتماد به 

با  H8مقايسه نتايج فرضيه در هر دو گروه مورد مطالعه 
همراستا ) 2012( نتايج مطالعه مايكل لاروچ و همكاران

  .نيست
 

H9:  
 028/0ندارد شده بين دو متغير ضريب استا :اپل جامعه

كمتر ( 429/0ير ضريب معناداري بين اين دو متغ. باشدمي
باشد، به دهد كه اين رابطه معنادار نمينشان مي) 96/1از 

برند اثر مثبت با اعتماد به برند كاربرد  يوهشاين معنا كه 
  .ندارد
ندارد شده بين دو متغير ضريب استا :سامسونگ جامعه
ضريب معناداري بين اين دو متغير . باشدمي 059/0
كه اين رابطه  دهدنشان مي) 96/1كمتر از ( 927/0

برند اثر كاربرد  يوهشباشد، به اين معنا كه معنادار نمي
 .نداردبرند د به مثبت با اعتما

با  H9مقايسه نتايج فرضيه در هر دو گروه مورد مطالعه 
همراستا ) 2012( نتايج مطالعه مايكل لاروچ و همكاران

  .نيست

 
H10 :  
 500/0رد شده بين دو متغير ضريب استاندا :اپل جامعه

 437/8ر ضريب معناداري بين اين دو متغي. باشدمي
  دهد كه اين رابطه معنادار نشان مي) 96/1بيشتر از (

اعتماد به برند اثر مثبتي با باشد، به اين معنا كه مي
  .داردوفاداري به برند 

ندارد شده بين دو متغير ضريب استا :سامسونگ جامعه
ر ضريب معناداري بين اين دو متغي. باشدمي 476/0
دهد كه اين رابطه نشان مي) 96/1بيشتر از ( 917/7

اعتماد به برند اثر مثبتي با به اين معنا كه  باشد،معنادار مي
  .داردوفاداري به برند 

با   H10مقايسه نتايج فرضيهدر هر دو گروه مورد مطالعه 
، كمال )2012( نتايج مطالعات مايكل لاروچ و همكاران
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، عزيزه شاهين و همكاران )2011( زهير و همكاران
  .همراستاست) 2011(، كورت ماتزلر )2011(
 

  گيري نتيجه
جوامع برندي  هاين تحقيق به رشد بسيار سريع پديد

ساخته شده بر اساس رسانه اجتماعي و ادبيات مربوط به 
مفهومي لاروچ و آن پرداخته است و با استفاده از مدل 

س رسانه اثر جوامع برندي بر اسا) 2012(همكاران 
هاي ، شيوهبرندي ههاي جامعاجتماعي را بر روي شاخصه

ني و وفاداري به برندي را از طريق اعتماد به ارزش آفري
در اين مطالعه دريافتيم كه . برند پيشنهاد كرده است

جوامع برندي ساخته شده بر اساس رسانه اجتماعي 
 دهند و درجامعه افزايش مياحساس را در ميان اعضاي 

كنند، كه اين نتيجه ميان اعضا و شركت ايجاد ارزش مي
به . باشدمي )2012(لاروچ و همكاران همطالعهمراستا با 

علاوه اين مدل وفاداري به برند را از طريق اعتماد به برند 
 هبر خلاف انتظار، در جامع. به عنوان يك ميانجي نشان داد

هاي ارزش آفريني تنها دو مورد يوهاپل از چهار عنصر ش
سامسونگ تنها  همنجر به اعتماد به برند شد و در جامع

جر به اعتماد به برند شد، همچنين در نتايج يك مورد من
دو مورد از عناصر  تنها) 2012(لاروچ و همكاران  همطالع
يك . هاي ارزش آفريني منجر به اعتماد به برند گرديدشيوه

نظر شو و بنابر . توضيح احتمالي براي اين يافته وجود دارد
زماني  هايها در دورهاثر اين شيوه )2009( همكاران

رزش آفريني هاي اباشد به بيان ديگر اثر شيوهت ميمتفاو
لاروچ و  بنابراين طبق نظر. يابددر طول زمان تكامل مي

هاي هاين امكان وجود دارد كه اثر شيو) 2012(همكاران 
ارزش آفريني در جوامع برندي بر اساس رسانه اجتماعي 

 ثير مهمي بر وفاداري به برنداكافي ت هشايد نتواند به انداز
اجتماعي و ترويج آن  هزيرا كه مفاهيم رسان. داشته باشد

ان و تعامل بيشتر جديد است و اثرات آن با گذشت زم
  .شودهاي رسانه اجتماعي پديدار ميمردم در فعاليت

ثير آگاهي مشترك ات )2012(لاروچ و همكاران  هدر مطالع
 ه، اما در مطالع(H4a)بر مديريت ادراك معنا دار نبود 

اپل و سامسونگ نتيجه چنين  هرفته بر دو جامعصورت گ
. ثير آگاهي مشترك بر مديريت ادراك معنا دار بودانبود و ت

مشروعيت آگاهي  )2001(مونيز و اگُويين بنا بر نظر 

  مشترك براي برخي از جوامع برندي وجود دارد اما
به طور مثال . جوامع اين طور نباشد هتواند براي بقيمي
 1د مداركي براي مشروعيت جامعه مكينتوشها نتوانستنآن

برخي از  )2012(عقيده لاروچ و همكاران به . پيدا كنند
. ممكن است خنثي باشداين عناصر در جوامع مختلف 

ت كه چون اين متغيرها توان چنين نتيجه گرفبنابراين مي
جوامع برندي مختلف و ديگر  ها درباشند اثر آنجديد مي

باشد و نتايج فرضيات فوق مطالعه بر ها متفاوت ميفرهنگ
  .دهدسامسونگ را در شهر شيراز نشان ميدو جامعه اپل و 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  

  

  
                                                            
1  - Macintosh community. 
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Abstract 
 
The combination of both brand community and social media leads to a concept that we call social media based 
brand community which is a subset of the broader concept of ‘‘virtual communities’’ or online brand 
communities; but the main differentiator is their platforms. In this article, we explore whether brand 
communities based on social media (a special type of online brand communities) have positive effects on the 
main community elements and value creation practices in the communities as well as on brand trust and brand 
loyalty.  
For this purpose the users of Apple (Iphone) and Samsung (Galaxy) cell phones in Shiraz are considered as the 
statistical society which due to the unlimited statistical society and lack of access to all of them, two samples 
included 196 people has been selected randomly and studied in the third 3 months of year 91 by using the 
standard questionnaire of the researcher Michael Laroch et al. (2012). On the other hand in order to discuss the 
relation between the research variables the Pierson correlation and for the hypothesis test of research the path 
analyze are used to evaluate the structure of the recommended framework. In order to do this SPSS Amos 16.0 
software is used. This research has about twenty hypothesis which are after the hypothesis analyze and statistical 
analysis at the surety level of 95%  for the Apple’s customer eighteen hypothesis were accepted and two of them 
were rejected, and for the customers of Samsung, sixteen hypothesis were accepted and four of them were 
rejected. 
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