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ارتبـاط بـين   توسعة . شود ها محسوب مي هاي نامشهود سازمان ترين دارايي برند از مهم :چكيده
هاست كه نتايج مـؤثري را بـراي    هاي سازمان ترين راهبرد مشتري و برند، تبدلي به يكي از مهم

هـاي اجتمـاعي بـر     سـايت  هدف از اين تحقيق بررسي نقش و تـأثير وب . آورد آنها به ارمغان مي
تـاپ و تجهيـزات    هـاي فعـال در عرصـة فـروش لـپ      توسعة روابط مشتري و برنـد در شـركت  

هاي مورد نيـاز بـراي    اين تحقيق از نوع پيمايشي است كه داده. تري در شهر تهران استكامپيو
اسـاس   ايـن تحقيـق بـر   . دست آمـد  به پرسشنامه 127آوري  كمك توزيع و جمع به انجام تحليل

 ـ كيبا تكن معادلات ساختاري و . سـت ه اشـد  لي ـتحل و هي ـآزمـون و تجز ي حداقل مربعات جزئ
ها بر افزايش اعتماد و وفاداري بـه برنـد    سايت تأثير مثبت وب وجود ندةكن بيان قيتحق يها افتهي

هاي بازاريابي قـرار   بنابراين، ايجاد اجتماعاتي براي برند در اولويت فعاليت. استاز سوي مشتري 
هـا   هاي اين برنامه ايجاد و توسعة ارتباط نزديك، قوي و پايدار با مشتري نيز از اولويت. گيرد مي

  .تواند به وفاداري و بهبود كيفيت برند كمك شاياني كند كه مي خواهد بود
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  مقدمه
ها در دوراني كه مشتري و رضـايت وي حـرف اول    روابط با مشتري براي موفقيت سازمان ةتوسع

. دهـد  هاي امروزي را شـكل مـي   فعاليت شركت ةترين وجه مهم ،زند را در بازارهاي اقتصادي مي
چنج، وايـت و  ( ه استشدييد أت بارها ،و مشتري در ادبيات بازاريابي ارتباط قوي بين برند برقراري
كـه   ؛ به اين معنـا شود نگاه ميمعاملاتي  با ديد B2Cروابط  به ،اي رابطه از جنبة). 2012كاپلان، 

از  ،منظور بررسي اقدامات برند به ،تعامل مناسب با برند نوعي برقراريمشتريان براي  اندازهتا چه 
برنـد،  ـ  ارتبـاط مشـتري   ةزمين ـ تحقيقات موجود در ).2006لاي و برون، ( دكنن مي پيروياصول 

بـه   و). 1998و فرونير،  2005؛ لاو، 2004 اگوال،( اند را بررسي كردهكننده  بيشتر  واكنش مصرف
 ،سيسـتماتيك  ةچنـد مطالع ـ  2010در سال  .اند پرداختهكمتر برند  - روابط مشتري ةهاي توسع راه

شـدة   هـاي كسـب   ، مزيـت ارتباط بـا برنـد   برقراريدر را بوك  هايي همچون فيس سايت تأثير وب
طريق  رفتار مشتري و ايجاد وفاداري به برند از ها از طريق ارتباط با برند و سايت اعضاي اين وب

 ). 2010 و هنينگ، 2010ليباي،  ( ندا هرا بررسي كرد اين ارتباطات

هاي اخير به يكي از  ، در سال...بوك و اجتماعي همچون فيسهاي  ايجاد جوامع برند در شبكه
 روابط با مشتريان تبـديل شـده اسـت    ةها در ايجاد و توسع شركت و كاربردي هاي مهم استراتژي

 طـوري  بـه  ؛هاست شركت مهم موضوعات روابط با مشتري همواره يكي از ).2014پارك و كيم، (
كيفيـت و   بـارة در با يكـديگر بط مشتريان و تبادل نظر روا ةكه با ايجاد جوامع برند سعي در توسع

هاي اجتماعي ايجاد  محتواي محصول يا خدمت دارند و اين امر از طريق جوامع برند كه در شبكه
   ).2010هنينگ و همكاران، ( رسد به سرانجام مي ،شود مي

بودند،  هاي اجتماعي شاهد تحولات عظيمي در بخش بازرگاني  هشبك ،ميلادي 2000 ةدر ده
اجتماعي  ةعنوان صفح بوك به فيس پس از آن،ترين صفحه و  كه گوگل اولين و پربيننده  طوري هب

ايي بيشـتر  هتن بوك به فيس ؛)2011الكسا، ( است  هاي اخير معرفي شده سال طيدوم در دنيا  ةرد
 ةل از مجلدر بخش تجارت نيز به نق). 2011فيس بوك، ( دكن بر را هدايت مي ميليون كار 800از 

نـد  را دارصفحات مربوط به برند محصول خـود   ،هاي تجاري شركتدرصد  74بيش از  ، 1فرچون
ند و ايـن رونـد در كشـورهاي    شـو  روز مـي  طور هفتگـي بـه   هاز آن صفحات ب درصد 94 كه حدود

كيد بر مشتري و تقويـت  أاين رفتار ت دليل. اروپايي بعد از كشورهاي آمريكايي رو به افزايش است
مـوس،  ( سـت ها كردن آنها در فرايند توليد و كنترل محصولات شـركت  روابط با مشتريان و درگير

كننـدگاني از جوامـع برنـد     بازديد مصرف ،هاي اجتماعي هاي اصلي شبكه يكي از ويژگي ). 2012
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 ـ   بـه آن  يااي ندارند  هعلاقبه برند  است كه لزوماً كلـي بازديدكننـدگان    طـور  هوفـادار نيسـتند و ب
   ). 2009اسچوها و سونيز، ( ندا  گردان اين صفحاتسر

هاي اينترنتـي و   كننده در رابطه با برند از طريق پايگاه تحقيق حاضر به بررسي ديدگاه مصرف
هاي اجتماعي و تعميـق   ايجاد اجتماعات برند در شبكهآن و استدلال  پردازد ميصفحات اجتماعي 

و  هموارسازي ،اين مطالعه اهميت ويژة. هاي برند است مزيتاز  آنانروابط با مشتري براي درك 
هـاي   برنـد از طريـق صـفحات و شـبكه    ـ  روابط مشتري برقراريعلل و عواقب  ي ازتبيين نتايج

وجـود   بـه روابط با مشـتري   ةاينكه چرا مشتريان به اجتماعات برند كه براي توسع. اجتماعي است
كننده را در قبال برند تحت تأثير قرار  رفتار مصرف شوند و اين تعاملات چگونه ملحق مي اند، آمده
   .شود محسوب مي پژوهشاين  اجرايهاي  دهد، از محرك مي

  پيشينة پژوهش
جاي تأكيد بر معاملات فردي  اي كه در ايجاد و حفظ روابط مشتري در بلندمدت به بازاريابي رابطه

از آنجـا كـه   ). 1992وبسـتر،  (نوعي مزيت رقابتي و استراتژيك معرفي شده است  ،كند تمركز مي
تك مشتريان و مديريت آنها در بعضي مواقع آسان و كـارا نيسـت، اجتماعـات     حفظ روابط با تك

. حلي براي مقابله با اين مشكل و ارائة خـدمات بهتـر بـه مشـتري معرفـي شـد       راه عنوان  برند به
اي از  يافتـه  اساس مجموعة سازمان غيرجغرافيايي و تخصصي است كه بر ةدمحدو ،اجتماعات برند

شده در زمينة  از ارتباط ايجاد يشكل گوياي و شده تشكيل ي خاصروابط اجتماعي در تحسين برند
  ).2012 ، حبيبي، ريچارد،لاروچ(مصرف محصول است 

لانـگ،  (نـد  كن يهـاي اجتمـاعي م ـ   مردم بيش از يك سوم زمان بيداري خود را صرف رسانه
ميليـون كـاربر    800هاي بارز رسانة اجتماعي است كـه بـيش از    بوك يكي از نشانه فيس). 2010
هـاي   انقلابـي در شـيوه   ،هاي اجتماعي و محبوبيت بسيار زيـاد آن  فرد رسانه به منحصر ةجنب. دارد

هـاي اجتمـاعي    شـبكه براي درك ). 2011كريتنا، و ، رمهانا( ايجاد كردتبليغات و ترويج بازاريابي 
. هـا شناسـايي شـوند    لازم است وجوه مختلف اين شبكه ،عنوان يكي از ابزارهاي مهم بازاريابي به

كننـدة   بيان اين عنوان. شود ميسر نمي 2وب  هاي اجتماعي نيز جز از طريق تعريف شناختن شبكه
نـد و محلـي   كن هاي جهاني وب استفاده مي كاربران نهايي از شبكه در آن كه استروش جديدي 

 بـه روش و مطالـب   كنـد  مـي اپراتورها تغييـر   ةم از طريق هم مدا است كه در آن محتواي صفحه 
آفرينـي بيشـتر    اين امر بـه ارزش ). 2010كاپلان و هينلين، ( شود به اشتراك گذاشته مي يكساني

 ـفقط از راه بازاريابي اط از طريق كاربران و نه شود كه صرفاً ها منجر مي سايت وب وجـود   هلاعات ب
را تغييـر   هـا  هسس ـؤهـا و م  رفتار افراد، سازمان هاي اجتماعي قادرند شبكه). 2013پاكويتا، ( آيد مي
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واك، ( هاسـت  زياد در طـول روز بـا ايـن شـبكه     كردن زمان نسبتاً دليل سپري دهند كه اين امر به
مشتريان اسـت كـه بـا ايجـاد     اجتماعات برند نوع جديدي از ارتباطات ميان ). 2009براگن ويرنا، 

شدت تغييـر   هنسبت به برند ب را ها و نگرشگيرد  مياين روابط تحت تأثير قرار  ،تعاملات اجتماعي
هاي اجتماعي مزاياي زيـادي را بـراي برنـد بـه همـراه دارنـد كـه         شبكه). 2013زاگليا، ( دهد مي

جميـر، دولاكيـا و هرمـان،    ال( اسـت يكـي از ايـن فوايـد     ،از اين طريقارتباطات قوي با مشتري 
برنـد   ةها براي برند، فرهنگ و تاريخچ ـ شده توسط اين شبكه يكي ديگر از مزاياي ايجاد ).2005

د، بـه  كن را برطرف مي دهد، نواقص آن گيري دوباره مي بازيابي و شكل ةاجازبه فرهنگ است كه 
كـو و فنـگ،   ( دكن ـ غني مـي و  افزايد و احساسات افراد نسبت به برند را تقويت  هاي آن مي ارزش
2013(. 

. اند هاي اجتماعي تغيير كرده سايت هاي ارتباطي و نيازهاي برند با معرفي محيط وب استراتژي
برند صحبت كننـد، عقايدشـان را    بارةدر توانند ميرابطه بين مشتري و برند، مشتريان با برقراري 

هـاي   ويژگـي از  ،آشنا شوندحصول در م ايجادشده با محصولات جديد شركت يا تغييرات، ندبگوي
 هاي خود به تبليغ محصول و برند مد نظر بپردازنـد  يا حتي از طريق پروفايل ببرند  ديگر برند بهره

عنوان ارزيـابي   هاي اجتماعي، به كيفيت روابط با برند در شبكه). 2015اپولازا، هارتمن و باروتي، (
هـاي اجتمـاعي تعريـف     خود با برندهاي خاص در شبكه ةكننده از ميزان قدرت رابط كلي مصرف

شود  شوند، استدلال مي و افراد ديگر وابسته مي موقعيت ،به اشيامرور زمان  بهچون افراد . دشو مي
و به آن  دهند ميهاي اجتماعي گسترش  كنندگان ارتباط خود را با برند از طريق شبكه كه مصرف
هـا و شخصـيت برنـد     اجتماعات برند ويژگـي  از آنجا كه در ).2006لي و براون، ( شوند وابسته مي

باشـد و   زيـادتر هر چه ميـزان ايـن ارتبـاط    ، )2007براون و لي، ( يابد طور ناملموس توسعه مي به
نزد مشتري افزايش خواهد  وابستگي و ارزش معنوي برندميزان  شود،مزاياي بيشتري از آن درك 

نـزد   درك مزيـت از ايجـاد و تقويـت رابطـه بـا برنـد      د كـه  كـر تـوان فـرض    مي ،بنابراين. يافت
 ؛هـاي اجتمـاعي بينجامـد    پايدار و غنـي بـا برنـد در شـبكه     ةتواند به ايجاد رابط كننده مي مصرف

 و گـو و هاي تجربي و عملكردي باشد، هماننـد گفـت   شده شامل جنبه اگر مزاياي درك وصخص هب
هاي پولي و مالي،  هتعامل مستقيم با اعضاي ديگر اين اجتماعات، تسهيم اطلاعات مورد نياز انگيز

ايـن   بـر . دكن ـتر يش ـتواند كيفيت رابطه را ب كه مي... و )2011برد و پارانسيس، (هاي خريد،  كوپن
  :دنشو مطرح ميصورت زير  هاي اول و دوم تحقيق به فرضيه ،اساس
1H :هاي اجتمـاعي   برند در شبكهـ  أثير مثبتي بر كيفيت ارتباطات مشتريتجربي تهاي  مزيت

  .خواهد داشت
2H :هـاي   برنـد در شـبكه  ـ  عملكردي تأثير مثبتي بـر كيفيـت ارتباطـات مشـتري    هاي  مزيت

  .اجتماعي خواهد داشت
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  اعتماد به برند
 زمينـة هـاي برنـد در    كنندگان در تكيه بـر قابليـت   عنوان اشتياق متوسط مصرف اعتماد به برند به

   ). 2001 چاهوري و هالبروك،( تعريف شده است شده از برند عملكردهاي مورد انتظار و اعلام
مهمـي در   تـأثير ، اعتماد ...طلبي و عدم اطمينان، كمبود اطلاعات، ترس از فرصت در وضعيت

ننـدگان  ك مصـرف  شـود  اين عوامل سبب مي. دكن كاهش عدم اطمينان و كمبود اطلاعات ايفا مي
  ). 2010چو و هانگ، ( ندكندر برابر محصول برند احساس  برند آرامش زيادي

زو، ( ايجاد وفاداري به برنـد اسـت   ،اجتماعات برند ةيكي از نتايج مهم و اساسي ايجاد و توسع
و  انـد كـه ارتباطـات زيـاد     ادعـا كـرده  ) 2002(الكساندر و همكـارانش   مك). 2011ووگل و چن، 

ي نيز  راوردهاي وفاداترين دست از مهم .دشوتريان منجر شتواند به وفاداري م مي مشتريان يكپارچة
گـرفتن ايـن    با درنظر). 2011؛ زو، 2011؛ كيم و چانگ، 2011هونگ و چو، ( اعتماد به برند است

، لا( داردهاي اجتمـاعي برنـد تـأثير مثبتـي بـر وفـاداري مشـتريان         همطلب كه اجتماعات و شبك
  . شود ميافزيش اعتماد به برند  سبب ،افزايش تعداد ارتباطات و كيفيت آنهاگفت  توان مي). 2001

مشتريان با اجتماعات برند كه به افزايش روابـط و تمـاس بـين مشـتري و      ةيافت روابط توسعه
بـر افـزايش    عـلاوه .قـرار دهـد  مثبتـي  تواند اعتماد را تحت تأثير  مي ،شود محصول برند منجر مي

و بـين اعضـا تسـهيم    شـده   هاي اجتماعي، اطلاعات زيادي به اشتراك گذاشته  ارتباطات در شبكه
هـاي برنـد    بينـي  عدم تقارن اطلاعات، عدم اطمينان و افزايش پيش كاهش و اين امر به شود مي
شـده   درك هاي مزيتد كه افزايش كراستدلال  توان بر اين اساس مي). 2013لاروچ، ( انجامد مي

تواند ميزان اعتماد به برند را تحت تـأثير خـود    مي ،طريق اجتماعات برنداز ) عملكردي و تجربي(
  :شوند مطرح مي سوم و چهارم پژوهشهاي  فرضيه بدين ترتيب. قرار دهد

3H :تأثير مثبتي داردهاي اجتماعي  تجربي بر اعتماد مشتريان به برند در شبكههاي  مزيت.  
4H :تأثير مثبتي داردهاي اجتماعي  رند در شبكهعملكردي بر اعتماد مشتريان به بهاي  مزيت.  

  كيفيت روابط برند
توانـد بـه درك درسـت و مثبـت از برنـد در ذهـن        كيفيت تعامل و روابط متقابل افراد با برند مي

كيفيـت روابـط برنـد بازتـابي از چگـونگي روابـط بـا برنـد در         ). 2013هاتر، ( كندمشتري كمك 
بـه  پارك و همكارانش  2009در سال . ارتباط داردمشتريان كه با ميزان تعاملات  است اجتماعات

نتايج تحقيـق آنهـا    .پرداختندمشتري در اجتماعات برند با كيفيت روابط برند ـ   روابط برندمطالعة 
تواند بـه ايجـاد،    مي ،برند زمينةها در  ميزان فعاليت بازرگاني، تجاري و بازاريابي شركت دادنشان 

هاي بازرگاني و  انجام فعاليت ،بنابراين. كنندگان برند بينجامد هاي مصرف توسعه و پرورش انجمن
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ايجـاد و تقويـت    ،توانـد هموارسـازي   ي اجتماعي و اجتماعات برند مي ها بازاريابي از طريق شبكه
   ). 2014پارك و كيم، ( دكنها تسهيل  سايت از طريق وب را روابط مشتري با برند

تواند ميزان كيفيت را تحت تأثير قرار  نيز از عواملي است كه مي از سوي ديگر، اعتماد به برند
كنندگان تعاملات مثبت زيـادي   اعتماد به برند و اجتماعات آن افزايش يابد و مصرف چههر . دهد

هـر جـا   . در زمينة برند با ساير اعضا داشته باشند، كيفيت روابط نيز تحت تأثير قرار خواهد گرفت
اشد، افراد با فراغ بال و سهولت بيشتري به اشتراك اطلاعات، تبادل نظـر،  اعتمادي وجود داشته ب

بنابراين، وجود اعتماد براي گسترش كيفيت روابط از عوامل كليدي . كنند اقدام مي... پردازي و ايده
  : توان گفت بر اين اساس مي. خواهد بود

5H :ي داردروابط برند تأثير مثبتهاي اجتماعي بر كيفيت  برند در شبكهـ  كيفيت روابط مشتري.   
6H : تأثير مثبتي دارداعتماد به برند بر كيفيت روابط برند.  

  وفاداري به برند
 آيـد و  مـي  وجـود  بـه  آن از مكرر اثر استفادة بر كه است خاص محصول به مثبت نگرش وفاداري

واكـنش   نـوعي  خريـد صـرفاً   تكـرار  ديگـر،  بيان به. دانست رواني را فرايندهاي آن دليل توان مي
وفـاداري بـه   ). 2006ميلـر،  (هنجاري است  و احساسي رواني، عوامل نتيجة بلكه ،نيست اختياري
جنبـة  اما آنچه به اين واژه  اند، آن را مطالعه كردهبارها محققان كه  جمله موضوعاتي استبرند از 
رايـان و ميلـر،   (آورد دسـت مـي   دهد، قدرت رقابتي زيادي است كه برند از اين طريق به ميحياتي 
  . تواند محرك وفاداري مشتريان شود مي ،برند در سطح مطلوبـ  وجود روابط مشتري). 2007

زو، ( ايجاد وفاداري به برنـد اسـت   ،اجتماعات برند ةيكي از نتايج مهم و اساسي ايجاد و توسع
 و يكپارچـة  زيـاد  روابـط اند كـه   ادعا كرده) 2002( جورجياالكساندر و  مك). 2011ووگل و فانگ، 

و  برقـرار شـود  روابط در سـطح مناسـبي   اگر . را فراهم كند آنهاوفاداري  ةزمينتواند  مي ،مشتريان
 .آيد وفاداري به وجود ميمشتريان ارزش اين روابط و تأثير مثبت كيفيت آن را بر خود درك كنند، 

  :گونه مطرح كرد هفتم را اينتوان فرضية  بر اين اساس مي
7H :داردتأثير مثبتي برند بر وفاداري مشتري  كيفيت روابط.  

  دهان به بازاريابي دهان
رسـمي اطلاعـات بـين     ند مكالمات شخصي و معاوضـة غيـر   محققان نشان داد 1950اوايل دهة  

آرنـت،  (دهـد   كنندگان و تصميم خريد آنها را تحت تأثير قرار مـي  تنها انتخاب مصرف نه ،آشنايان
، نگرش قبل از استفادة )2003اندرسون و ساليس بوري، (كنندگان  مصرف، بلكه انتظارات )1967

كننـدگان از يـك محصـول يـا خـدمت را نيـز شـكل         آنها و حتي انتظارات بعد از استفادة مصرف
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از تبليغـات   ،دهـان  بـه  دهد نفوذ و تأثيرگذاري بازاريـابي دهـان   بعضي تحقيقات نشان مي. دهد مي
چگـونگي كـاركرد مطالعـات    . يا تبليغات راديـويي بيشـتر اسـت   ) انفرادي(چاپي، فروش شخصي 

تـوان چهـار عامـل را بـه ايـن       دهان چندان واضح و مشخص نيست، ولـي مـي   به بازاريابي دهان
ــرار مــي  ارتباطــاتي كــه تصــميم . 1: مطالعــات نســبت داد ــأثير ق ــده را تحــت ت ــد گيرن . 2؛ دهن

نگر كه  ها و تفاسير گذشته داده. 3د؛ دنبال اطلاعات هستن ندگان اطلاعات كه فعالانه بهكن دريافت
هايي كه نتيجة نهايي بازاريابي و ارتباطات  نظرسنجي. 4شوند؛  يك اتفاق تفسير و تعبير مي بعد از
  .)2008براين و ليلين، ( كنند گيري مي دهان را اندازه به دهان
برند به يكديگر به گسـترش   ةهاي اجتماعي از طريق توصي و شبكه د وفادار در اجتماعاتاافر

وفـاداري بـه برنـد در     هـاي  هثمـر اين فراينـد يكـي از   ). 2012زو و زيانگ، ( ندكن  برند كمك مي
  :را مطرح كردهاي زير  فرضيهتوان  بر اين اساس مي). 2010وو و سوكو، ( اجتماعات است

8H : داردتأثير مثبتي هاي اجتماعي برند  دهان در شبكه به دهانكيفيت روابط برند بر بازاريابي.  
9H :هـاي   دهـان در شـبكه   بـه  هاي اجتماعي بـر بازاريـابي دهـان    كيفيت روابط برند در شبكه

  .داردتأثير مثبتي اجتماعي برند 
10H :داردتأثير مثبتي هاي اجتماعي برند  دهان در شبكه به اعتماد به برند بر بازاريابي دهان.  
11H :تـأثير  هاي اجتماعي برند بر وفاداري مشتريان بـه برنـد    دهان در شبكه به بازاريابي دهان
  .داردمثبتي 
 1شـرح شـكل    فرضية اصلي بـه  11اساس آنچه تا كنون بيان شد، مدل مفهومي تحقيق با  بر

  :است 
  
  

  
  مدل مفهومي تحقيق. 1شكل 

 هاي تجربي مزيت
كيفيت روابط برند ـ مشتري 

 هاي اجتماعي در شبكه

 وفاداري به برند

دهان در  به بازاريابي دهان
 هاي اجتماعي شبكه

 هاي مزيت
 عملكردي

 كيفيت روابط برند اعتماد به برند
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  شناسي پژوهش روش
و از نظر گردآوري شود  محسوب ميهاي كاربردي  پژوهش از دسته اساس هدف پژوهش حاضر بر

اساس مدل معـادلات   ساختار اين پژوهش بر. رود شمار مي بههاي پيمايشي  ها، از نوع پژوهش داده
براي تجزيـه و   ٢)PLS( بنابراين، از روش حداقل مربعات جزئي. ريزي شده است طرح 1ساختاري

هـايي همچـون    فـرض  زيرا نخست اينكه روش يادشده به پيش ؛ها استفاده شده است تحليل داده
آذر، غـلام زاده و  (متكـي نيسـت   هـا   شده و حجم بـالاي نمونـه   هاي مشاهده توزيع نرمال معرف

بيني و اكتشاف  ، از اين روش براي مقاصد پيش)1998(گفتة چاين  بهدوم اينكه و ) 1391، قنواتي
ديگـر، بـه اعتقـاد ايگباريـا و      بيان به). 2014افشار،  فضلي و امين(شود  روابط محتمل استفاده مي

هـا بـا الگـوي     هاي مبتني بر كواريانس كه سعي در سـازگاري داده  ، برخلاف روش)1995(ايواريا 
هـا نهفتـه اسـت     سـت كـه در داده  اي  ا دنبـال كشـف نظريـه    روش بـه نظري پژوهش دارند، اين 

بـودن   افتاده و پيچيـده  در نتيجه، با توجه به نبود تئوري جا). 2015، ، صالحي و رشيديهوشنگي(
هـاي فعـال در    شـركت  را جامعة آماري ايـن پـژوهش  . شده استبهره برده از اين روش  ،مسائل

از آنها  گيري كه نمونه دهد شكل ميتاپ و تجهيزات كامپيوتري در شهر تهران   عرصة فروش لپ
هاي مختلـف   محقق در اين روش با مراجعه به شركت. استانجام گرفته روش تصادفي ساده  به

هـا   انتخـاب ايـن شـركت    گفتني اسـت، . آوري كرد هاي خود را جمع داده ،تاپ در حوزة فروش لپ
، بـراي بـرآورد   )2009( هنسـلر، رينگـر و سـينكووس   . گرفـت  بدون هيچ ملاحظة قبلي صـورت 

تـر از مـوارد زيـر     حجم نمونه برابر يا بزرگ كهروش حداقل مجذورات جزئي را  ،سازي مسير مدل
  :)2013، امين افشقارفضلي و (اند  پيشنهاد كرده ،باشد

  د؛هاي تركيبي را دار اي كه بيشترين تعداد معرف هاي سازه برابر تعداد شاخص هد .1
برابر بيشتر از تعداد مسيرهاي ساختاري كه به يك سـازة خـاص در مـدل مسـيري      ده .2

  .شود داخلي ختم مي
آوري شد كه اين تعداد بيشتر از حداقل  پرسشنامه جمع 127با توجه به مدل و قاعدة يادشده، 

  . حجم نمونة لازم است
بخش اسـتفاده   7متشكل از  اي گيري تأثير متغيرها بر هم، از پرسشنامه براي سنجش و اندازه

اقتبـاس شـده اسـت، امـا بـا      ) 2014(از تحقيق پارك و كيم  ،استاندارد ةاين پرسشنام. شده است
صـورت جداگانـه    هـاي مختلـف بـه    آزمـون  كمك ها به ها و معرف سازهروايي و پايايي  وجود اين،
  .شوند ميطور كامل توضيح داده  ها به كه در بخش يافته ندبررسي شد

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Structural Equation Modeling 
2. Partial Least Square 
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  هاي پژوهش يافته
ها به روايـي و پايـايي    دستة اول يافته اند؛ بندي شده دستهكلي  بخشهاي اين تحقيق به دو  يافته
هـا   در روش حداقل مربعات جزئي براي ارزيـابي پايـايي سـازه   . ها اختصاص دارد ها و معرف سازه
با توجـه بـه   . گادشتاين ـ آلفاي كرونباخ و ضريب ديلون: شود از دو ابزار استفاده ميطور معمول  به

هـاي   دهـد، در مـدل   تري از پايايي دروني متغيرها ارائه مي اينكه آلفاي كرونباخ برآورد سختگيرانه
گلدشتاين يا پايايي مركب استفاده  ـ با نام ضريب ديلون اي مسيري حداقل مربعات جزئي از سنجه

در هر صورت مقدار آلفاي كرونباخ  رود، كار مي بهالبته، اهميتي ندارد كدام ضريب پايايي . شود مي
 گلدشتاين ـ در اين تحقيق از هر دو ضريب ديلون). 1981فورنل و لاركز، ( باشد 7/0بايد بيشتر از 

)ρc( مقـادير آلفـاي    1جـدول  . ها اسـتفاده شـده اسـت    و آلفاي كرونباخ براي بررسي پايايي سازه
و گلدشـتاين   ـ ضريب ديلون. دهد ه نشان ميبراي هر ساز را گلدشتاين ـ كرونباخ و ضريب ديلون

كـه از حـداقل   دست آمـد   به 820/0و  893/0ترتيب بيشتر از  ها به آلفاي كرونباخ براي همة سازه
  . لازم بيشتر است 7/0مقدار 

  نتايج بررسي اعتبار متغيرها. 1جدول 
  Ρc آلفاي كرونباخ  AVE  متغير

BL 0/770534 0/851037 0/909611 
BRQ 0/736266 0/820981 0/893219 

BSNRQ 0/560107 0/933724 0/942706 
BT 0/792903 0/869714 0/919910 
EB 0/584850 0/881527 0/907827 
FB 0/681012 0/922300 0/937138 

WOM 0/790874 0/911914 0/937992 

         
در روش حداقل مربعات جزئـي بـراي   . شده استنشان داده  2ها نيز در شكل  بار عاملي گويه

هوشنگي، صالحي و رشـيدي،  ( باشد 6/0ها، بار عاملي براي هر معرف بايد بيشتر از  پايايي معرف
پايـايي   دهنـدة  دست آمـد كـه نشـان    به 6/0ها بيشتر از  مقادير همة بارهاي عاملي معرف). 2015

 .ست ها مناسب معرف
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و هـم روايـي    1حداقل مربعات جزئي بايد هم روايي همگـرا  هاي براي ارزيابي روايي در مدل
ها، سازة اصلي را تبيين  روايي همگرا به اين معناست كه مجموعة معرف .را محاسبه كرد 2افتراقي

عنوان معياري بـراي   شده را به استفاده از متوسط واريانس استخراج) 1981(فرنل و لاكر . كنند مي
 5/0كمترين مقدار لازم براي اعتبار همگرايـي كـافي برابـر    . كردندارزيابي روايي همگرا پيشنهاد 

شده براي همـة متغيرهـا نمـايش داده شـده      مقادير متوسط واريانس استخراج 2در جدول  .است
كه از حداقل مقدار دست آمد  به 792/0و  548/0شده بين  مقادير متوسط واريانس استخراج. است
هاي نشانگرهاي خود  درصد از واريانس 50ها حداقل  كه سازهنا است؛ به اين معبيشتر  )5/0( لازم

  . اند را تبيين كرده
ها  آزمون اول به بررسي روايي افتراقي سازه؛ براي بررسي روايي افتراقي دو آزمون وجود دارد

شدة يـك   در اين آزمون جذر متوسط واريانس استخراج. پردازد كه به آزمون چن معروف است مي
بـا    همبستگي سـازه  دهد مي اين امر نشان. ها باشد بيشتر از همبستگي آن با ساير سازهسازه بايد 

مقـادير ايـن    2  جدول). 1998چين، ( ست ها اش با ساير سازه نشانگرهاي خود بيشتر از همبستگي
هـا از   شده بـراي همـة سـازه    جذر متوسط واريانس استخراج از آنجا كه. آزمون را نشان داده است

   .شود تأييد مي، روايي افتراقي پرسشنامه استها بيشتر  ضريب همبستگي آنها با ساير سازه

 شده استخراج انسيوار متوسط جذر و يهمبستگ سيماتر .2جدول 

 BL  BRQ BSNRQ BT EB FB WOM 

BL 0/8778    
BRQ 0/50710/8580   

BSNRQ 0/42410/49890/7484   
BT 0/32480/38720/62490/8904   
EB 0/12470/24070/54060/41960/7647   
FB 0/24840/27080/58730/41770/3559 0/8252  

WOM 0/49730/49320/60400/58070/3635 0/4684 0/8893 

. نـام دارد  3عرضيپردازد، آزمون بارهاي  ها مي آزمون دوم كه به بررسي روايي افتراقي معرف
رود بار هر معرف براي هر متغير مكنون بيشتر از بارهاي عرضي يا بار آن  در اين آزمون انتظار مي

بارهـاي عرضـي    3  در جـدول . )1391 آذر و همكاران،(معرف براي ساير متغيرهاي مكنون باشد 
  . ها متناسب با بعدها آورده شده است همة معرف

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Convergent validity 
2. Discriminant validity 
3. Cross loadings 
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 بارهاي عرضي . 3جدول 

 BL BRQ BSNRQ BT EB FB WOM 

BL 1 0/8977940/4550740/4243280/3016170/134182 0/195899 0/522865 
BL 2 0/8371870/4107910/3776890/2531380/098411 0/244765 0/408273 
BL 3 0/8970440/4688410/3074850/2981850/091981 0/218669 0/365112 

BRG 1 0/4203900/8181120/3551960/2984790/164194 0/199951 0/351858 
BRG 2 0/4838770/8902640/4477440/3022300/196889 0/223918 0/434953 
BRG 3 0/4013840/8642460/4721510/3926680/253047 0/269487 0/473708 

BSNRQ 10.2230720/3309380/8231620/5393510/461478 0/499269 0/436892 
BSNRQ 20/3763480/4257310/8452650/5646760/427614 0/515779 0/476640 

BSNRQ 100/3761390/2924850/7300330/4395630/341122 0/435340 0/397310 
BSNRQ 110/3259800/3019790/6844940/4197290/376258 0.276501 0/438375 
BSNRQ 120/3367820/3590480/7042940/4044150/444676 0/422378 0/479611 
BSNRQ 130/3322360/4297610/6827880/3823070/399701 0/520826 0/375380 

BT 1 0/2107160/2874110/5264770/8879800/332437 0/341623 0/486623 
BT 2 0/3042400/3796150/5733830/8913140/363838 0/390723 0/536453 
BT 3 0/3427940/3601950/5659730/8920530/419507 0/379875 0/524558 
EB 1 0/1140260/2610730/4765860/3670780/784848 0/268190 0/346372 
EB 2 0/1055210/1515550/4153700/2855050/788671 0/215274 0/252993 
EB 3 0/0732690/2430730/3567510/3516410/740781 0/195281 0/267151 
EB 4 0/1173320/2056020/4245210/3003480/770582 0/346743 0/279761 
EB 5 0/1136720/1648100/3707970/2757260/708928 0/272404 0/205520 
EB 6 0/0005620/1105340/4101560/3360650/778586 0/376459 0/267675 
EB 7 0/1434770/1437570/4266170/3204920/777581 0/228165 0/308442 
FB 1 0/2798800/2017890/5253660/3625790/209352 0/801621 0/396248 
FB 2 0/2074620/2114350/4050140/3016930/215109 0/829022 0/341969 
FB 3 0/1345510/1176320/3646690/2917420/244174 0/768405 0/359143 
FB 4 0/0963550/1725230/3409530/2698310/205564 0/780523 0/342678 
FB 5 0/2491210/2947410/5890280/3840230/353134 0/891785 0/459405 
FB 6 0/1632400/2223810/5132020/3676900/361768 0/861446 0/367360 
FB 7 0/2505420/2924500/5607730/3933340/405842 0/836765 0/412795 

WOM 1 0/4528930/4705890/5394980/6173270/286447 0/455292 0/893952 
WOM 2 0/4238110/4544970/5840280/4436690/378456 0/392316 0/883805 
WOM 3 381767/00/4192160/5428320/5560300/303611 0/439993 0/888766 
WOM 4 509327/00/4073160/4826280/4402380/327983 0/375826 0/890690 
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ها براي متغيرهاي مكنون خود بيشتر  دهد مقدار بار عاملي معرف آمده نشان مي دست مقادير به
روايـي افتراقـي   كننـدة   ها براي ساير متغيرهاي مكنون است كه بيان از مقدار بار عاملي آن معرف

 .ست ها مناسب معرف

هاي پژوهش اختصـاص   تحقيق به آزمون الگوي ساختاري و فرضيه هاي اين دستة دوم يافته
ضريب مسير سهم هر يـك   ؛منظور از ضريب مسير و ضريب تعيين استفاده شده است بدين .دارد

ضـريب تعيـين نيـز    . دهـد  بين در تبيين واريـانس متغيـر مـلاك را نشـان مـي      از متغيرهاي پيش
مقدار ضرايب مسير . بين است توسط متغيرهاي پيششدة متغير ملاك  واريانس تبيين دهندة نشان

از  tبـراي محاسـبة مقـدار آمـارة     . يـد كن  مشـاهده مـي   2ها و ضرايب تعيين را در شكل  بين سازه
بـين   tمقدار آمـارة   3همچنين، شكل . نمونه استفاده شده است زير 500الگوريتم بوت استارپ با 

هـاي   نتيجة فرضيههمراه با  tضرايب مسير و آمارة مقدار . به نمايش گذاشته شده است راها  سازه
  .شده است درج 4ها در جدول  اصلي و شاخص

  

 
  هاي اصلي تحقيق مقدار ضرايب مسير و ضرايب تعيين بين سازه. 2شكل 

تنهـا   . همة روابط با هـم مثبـت گـزارش شـده اسـت      4و جدول  3و  2 هاي با توجه به شكل
شود، فرضية مربوط به آزمون تأثير اعتماد بـر كيفيـت روابـط     اي كه در اين تحقيق رد مي فرضيه

 96/1يعنـي   ،و از حداقل مقدار لازم براي پذيرش فرضيه 037/1آن  tبرند است كه ضريب آمارة 
د ده ـ است كه نشـان مـي   338/0علاوه، ضريب تعيين متغير وفاداري به برند برابر  به. كمتر است

  .بين تبيين شده است درصد از واريانس متغير ملاك توسط متغيرهاي پيش 8/33
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  هاي اصلي تحقيق بين سازه tمقدار آمارة . 3شكل 

  

  

 و نتيجة فرضيه Tضرايب مسير، آمارة . 4 جدول

 ضريب  هاي مربوطه هاي اصلي و شاخص فرضيه
  مسير

آمارة 
t 

ة آزمون نتيج
 فرضيه

  تأييد 048/3  310/0  اعتماد به برند ←تجربي هاي  مزيت
  تأييد 241/4  380/0  هاي اجتماعي ـ مشتري در شبكه  كيفيت روابط برند← تجربي هاي مزيت
  تأييد 519/2  307/0  اعتماد به برند ←عملكردي  هاي مزيت

  تأييد 529/4  452/0  هاي اجتماعي ـ مشتري در شبكه  كيفيت روابط برند ←عملكردي  هاي مزيت 
  رد 037/1  124/0  كيفيت روابط برند←اعتماد به برند 

  تأييد 415/4  422/0  كيفيت روابط برند← هاي اجتماعي ـ مشتري در شبكه  كيفيت روابط برند
  تأييد 316/2  306/0  هاي اجتماعي دهان در شبكه به بازاريابي دهان ←اعتماد به برند 

  تأييد 127/2  301/0  هاي اجتماعي دهان در شبكه به بازاريابي دهان ← هاي اجتماعي ـ مشتري در شبكه كيفيت روابط برند
  تأييد 227/2  225/0  هاي اجتماعي دهان در شبكه به بازاريابي دهان ← كيفيت روابط برند
  تأييد 207/4  346/0  وفاداري به برند ← كيفيت روابط برند

  تأييد 022/3  327/0  وفاداري به برند ← هاي اجتماعي دهان در شبكه به بازاريابي دهان
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  ها گيري و پيشنهاد نتيجه 
ها و مديران بـراي دسـتيابي بـه ايـن      هاي اخير سبب شده است سازمان اهميت بازاريابي در سال

ها  توسعة روابط با مشتري براي سازمان. هاي مختلفي استفاده كنند ها و استراتژي از برنامه ،هدف
از هاي اخير،  در سالاي كه  به اندازه ،دوجانبه و مطلوب بسيار حياتي است در دستيابي به ارتباطي

زماني كه بـا توسـعة    . دهان استفادة فراواني شده است به اين رابطه براي بازاريابي ارتباطي و دهان
اي بـراي توسـعة خـود داشـته باشـند،       اند از آن استفادة بهينه هاي اجتماعي، برندها توانسته شبكه

  . تري يافت و در نتيجه كيفيت آن نيز تحت تأثير قرار گرفت ارتباطات شكل تازه
 بـاط هاي اجتمـاعي در بهبـود وفـاداري و ارت    شبكه به ارزيابي تأثير تلاش شددر اين تحقيق 

تجربـي و  هـاي   مزيـت آيـد، تـأثير مثبـت     مي آنچه از نتايج تحقيق بر. د پرداخته شودبرن ـ مشتري
اين  .هاي اجتماعي است مشتري در شبكه ـ  عملكردي افراد بر اعتماد به برند و كيفيت روابط برند

، براهيمـي و ا) 1394( ، اكبري و رفيعـي پور ازبري ، ابراهيم)1395(يافته با نتايج پژوهش موسوي 
مديران و بازاريابان برنـد در ايجـاد    ، چنانچهبر اين اساس. همخواني دارد )1394( علوي و نجفي

و منـافع آن را بـراي مشـتريان     تمركـز كننـد  آن بر ذهـن مشـتري   هاي  مزيتمشترك و  ةتجرب
 شـود،  افـزوده مـي  ميزان اعتماد افراد به برند، شـركت و محصـول   بر نمايند، ملموس و مشخص 

و ابزاري براي  يابد ميهاي اجتماعي توسعه  روابط بين مشتري با برند در چارچوب شبكه نينهمچ
بـا  . همخواني دارد) 2015(بازاريابي موفق خواهد بود؛ اين يافته با نتايج پژوهش بيانچي و اندروز 

نـد، قابليـت   كن  ها براي مشتريان خـود طراحـي مـي    هايي كه سازمان برنامه ،توسعة اعتماد به برند
اعتمـاد بـه برنـد تـأثير     . پـذيرد  ميو كيفيت برند نيز از اين فرايند تأثير مثبت  يافتهاجراي بهتري 

هاي اجتماعي برند كه  در شبكه. هاي اجتماعي برند دارد دهان در شبكه به مثبتي بر بازاريابي دهان
هاي موفقي را بـراي   ايدهو  كنند مياعتماد و كيفيت وجود دارد، مشتريان احساس امنيت بيشتري 

 و گيراندا) 1394( ه با نتايج تحقيق درزيان عزيزي، رحيمي و اسدالهياين يافتدهند؛  ميبرند ارائه 
شود كه براي اجـراي بهتـر فراينـد     در اين راستا به مديران توصيه مي. نيز همخواني دارد) 2014(

 ــ  ــأثير آن در توســعة عملكــرد ســازماني خ ــاطي و ت ــابي ارتب هــاي اجتمــاعي  ود در شــبكهبازاري
اي فراهم آورند كه اجتماعات برند محيطي مناسـب بـراي    گونه گذاري كنند و شرايط را به سرمايه

هـاي بازاريـابي مـؤثر نـوآوري، افـزايش       هاي جديد، فعاليـت  مشتري، ارتباطات نزديك، ارائة ايده
  .باشد... كيفيت و

  :شود ميئه اراچند پيشنهاد كاربردي به مديران ، براين اساس
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هاي اجتماعي برند را افزايش دهند تا از اين طريـق   ميزان شفافيت در اجتماعات شبكه .1
يش امشتريان با اعتماد و اطمينان بيشتري در آنها حضور يابند و كيفيت روابطشان افـز 

 .خواهند مياعتماد بيشتري ها  مشتريان وفادار از برندها و شركت. يابد

 چههر . ان ارائه كنندبه مشتري يتر خدمات بيشتر و جالب كنندتلاش مديران بازاريابي  .2
كند بهتر باشد، سازمان  كه از آن كسب ميهايي  مزيتذهنيت مشتري نسبت به برند و  

حاصـل  سودمندي از طريق مشـتريان راضـي و وفـادار    . يابد دست مي بيشتري سودبه 
 .شود مي

اسـت كـه از طريـق    اهـدافي  ... فروش بيشتر، افزايش سود، جـذب مشـتريان بيشـتر و    .3
شـود مـديران بـراي     ، در نتيجه پيشنهاد مييابد راحتي تحقق مي بههاي اجتماعي  شبكه

مشتريان وفادار خود خدمات متفاوتي ارائـه دهنـد تـا از ايـن طريـق بتواننـد بازاريـابي        
اين امر . و از طريق مشتريان وفادار توسعه دهندهاي مجازي  دهان را در محيط به دهان

سبب افزايش اعتماد مشتري، توسعة روابط و نيـز بهبـود روابـط بـين برنـد و مشـتري       
 .خواهد شد

  هاي آتي  پيشنهاد براي پژوهش
 هاي كيفي؛  اين پژوهش به روشاجراي  .1

 ايج با اين تحقيق؛و مقايسة نت...) تلويزيون و( ي ديگرها اين پژوهش در زمينة رسانه اجراي .2

 .تغيير جامعة پژوهش به مديران بازاريابي و خبرگان اين حوزه و مقايسة نتايج با اين تحقيق .3

References 
Aggarwal, P. & Law, S. (2005). The role of relationship norms in processing brand 
information. Journal of Consumer Research, 32, 453–464. 

 Aggarwal, P. (2004). The effects of brand relationship norms on consumer attitudes 
and behavior. Journal of Consumer Research, 31(1), 87–101. 

Alexa (2011, December). Statistics Summary for facebook.com. http://www. alexa. 
com/siteinfo/facebook.com, Retrieved 26.12.11. 

Algesheimer, R., Dholakia, U. M., & Herrmann, A. (2005). The social influence of 
brand community: Evidence from European car clubs. Journal of Marketing, 
69(3), 19–34. 

Anderson, E. W. & Salisbury, L. C. (2003). The formation of market level 
expectations and its covariates. Journal of Consumer Research, 30(1), 115-
124. 



ی  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ    602  1395 پاييز، 3 ةشمار ،8دورة  ،د بازرگا

Apaolaza, V., Hartmann, P., He, J., Barrutia, J., Echebarria, E., (2015). "Shanghai 
adolescents’ brand interactions on theChinese Social Networking Site Qzone: 
A Uses andGratifications Approach", Revista Española de Investigación de 
Marketing ESIC, http://dx.doi.org/10.1016/j.reimke.2015.01.001. 

Arndt, Johan (1967), “Role of Product-Related Conversations in the Diffusion of a 
New Product,” Journal of Marketing Research, 4 (August), 291-295. 

Azar, A., Gholamzadeh, R., Ghanavati, M., (2012). "Modeling route - Structural 
management: software application smart-pls", Neghahe Danesh. (in Persian)  

Ba, S. (2001). Establishing online trust through a community responsibility system. 
Decision Support System, 31, 323–336. 

Baird, C. H., Parasnis, G., (2011). "From Social Media to Social CRM: What 
Customers Want. Available at: 〈http://public.dhe.ibm.com/common/ssi 
/ecm/en/gbe03391u sen/GBE03391USEN.PDF. (Accessed 1December2013). 

Bianchi. C, Andrews. L, (2015). Investigating marketing manager's perspective on 
social media in Chile. Journal of business research, 68, 2552- 2559. 

Brail, B, lain. L, (2008). The social influence of brand community: Evidence from 
European car clubs. Journal of Marketing, 69(3), 19–34.Chaudhuri, A., & 
Holbrook, M. B. (2001). The chain of effects from brand trust and brand 
affect to brand performance: The role of brand loyalty. Journal of Marketing, 
65(2), 81–93. 

Cheng, S., White, T., Chaplin, L., (2012). The effects of self-brand connections on 
responses to brand failure: A new look at the consumer–brand relationship, 
Journal of Consumer Psychology, 22 (2012) 280–288.  

Chin, N., (1998). Word of mouth communication within online communities: 
conceptualizing the online social network. Journal of Interactive Marketing, 
21 (3), 2–20. 

Chiu, C. M., Huang, H. Y., & Yen, C. H. (2010). Antecedents of online trust in 
online auctions. Electronic Commerce Research and Application, 9, 148–
159. 

Darzban, E., Rahimi, F., Asadolahi, F. (2015). The effect of advertising and sales 
promotion on the creation of brand equity (Case Study: Household appliances 
brand Samsung), Journal of business management, 7(2), 643-662. 
(in Persian) 

De Valck, K., Van Bruggen, G.H. & Wierenga, B. (2009). Virtual communities: A 
marketing perspective. Decision Support Systems, 47(3), 185–203. 



 603   ـــــــــــــــ  ....مطالعة(  برند ـ هاي اجتماعي در بهبود وفاداري و ارتباط مشتري شبكه تأثير

Ebrahimi, A & Alavi, M. (2015). The effect of acts of anti-brand brand identity are 
mediated by love and jealousy brand. Journal of business management, 7(3), 
543-562. (in Persian) 

Ebrahimpoor, M. & Rafiee, F. (2015). The role of experiential marketing in brand 
commitment brokered trust and brand loyalty. Journal of business 
management, 7(4), 783-804. (in Persian) 

Facebook.com (2011a). Statistics. accessed 04/25/2011, URL:https://www. 
facebook. com/press/info.php? statistic. 

Fazli, S., Aminafshar, Z., (2014). “The Role of Drivers on Supply Chain 
Integration”, Asian Journal of Research in Business Economics and 
Management 4(12), 347-359. (in Persian)  

Fazli, S., Hooshangi, m., & Hosseini, S. (2013). The relationship between relational 
capital and buyer performance. International Research Journal of Applied 
and Basic Sciences, 5(4), 436-440. (in Persian)  

Fornell, C., & Larcker, D. (1981). Evaluating structural equations models with 
unobservable variables and measurement error. Journal of marketing 
Research, 18(1), 39-50. 

Fournier, S., (1998). "Consumers and their brands: developing relationship theory in 
consumer research. J. Consum. Res. 24, 343–353. 

Gironda, J.T., & Korgaonkar, P.K, (2014). Understanding consumers' social 
networking site usage. Journal of Marketing Management, 30(5), 571–605. 

Hanna, R., Rohm, A., & Crittenden, V. L. (2011). We’re all connected: The power 
of the social media ecosystem. Business Horizons, 54, 265-273. 
http://dx.doi.org/10.1016/j.bushor.2011.01.007 

Hennig-Thurau, T., Malthouse, E. C., Friege, C., Gensler, S., Lobschat, L., 
Rangaswamy, A., Skiera, B., (2010). "The impact of new media on customer 
relationship". Journal of Service Research,13(3), 311–330. 

Henseler, J., Ringle, C. M. and Sinkovics, R. (2009). The use of partial least squares 
path modeling in international marketing”. Advances in international 
Marketing, 20, 277-320. 

Hong, I. B., & Cho, H. (2011). The impact of consumer trust on attitudinal loyalty 
and purchase intentions in B2C e-marketplaces: Intermediary trust vs. seller 
trust. International Journal of Information Management, 31(5), 469–479.  

Hooshangi, M; Fazli, S; Mirhosseini, S, S. (2015). The Mediation Role of Buyer‘s 
Satisfaction in Relationship between Structural Capital with performance, 



ی  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ    604  1395 پاييز، 3 ةشمار ،8دورة  ،د بازرگا

International Journal  Logistics Systems and Management. Inpress.  
(in Persian)  

Hooshangi, M; J., Salehi Sadaghiani, Rashidi, M., Amin Afshar, Z., (In press). “The 
Mediation Role of Supply Chain Integration in Relationship between 
Employee Commitment with Organizational performance”, International 
Journal of Business Information Systems. (in Persian)  

Hutter, K., Hautz, J., Dennhardt, S., Fűller, J., (2013). "The impact of user 
interactions in social media on brand awareness and purchase intention: the 
case of MINI on Facebook. J. Prod. Brand Manage. 22, 342–351. 

Igbaria, M, Iivari, J. (1995). The effects of self-efficacy on computer usage. Omega, 
23 (6), 587-605. 

Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the World, Unite! The Challenges 
and Opportunities. 

Kim, M., Chung, N., & Lee, C. (2011). The effect of perceived trust on electronic 
commerce: Shopping online for tourism products and services in South 
Korea. Tourism Management, 32, 256–265. 

Kuo, Y. F., & Feng, L. H. (2013). Relationships among community interaction 
characteristics, perceived benefits, community commitment, and oppositional 
brand loyalty in online brand communities. International Journal of 
Information Management, 33(6), 948–962. 

Lang, B. (2010, September 20). Ipsos OTX study: People spend more than half their 
day consuming media. Retrieved from http://www.thewrap.com/node/21005. 

Laroche, M., Habibi, M. R., Richard, M. O., & Sankaranarayanan, R. (2012). The 
effects of social media based brand communities on brand community 
markers, value creation practices, brand trust and brand loyalty. Computers 
in Human Behavior, 28, 1755-1767.  

Laroche, M., Habibi, M., Richard, M. (2013). To be or not to be in social media: 
How brand loyalty is affected by social media? International Journal of 
Information Management, 33 (2013), 76– 82. 

Li, D., Browne, G. J., Wetherbe, J. C. (2006). Why do Internet users stick with a 
specific web site? A relationship perspective. International Journal of 
Electronic Commerce, 10(4), 105–141. 

Libai, B., Bolton, R., Bugel, M. S., deRuyter, K., Gotz, O., Resselada, H., Stephene, 
A. T. (2010). Customer-to-customer interactions: broadening the scope of 
word of mouth research. Journal of Service Research 13(3), 267–282. 



 605   ـــــــــــــــ  ....مطالعة(  برند ـ هاي اجتماعي در بهبود وفاداري و ارتباط مشتري شبكه تأثير

McAlexander, J., Schouten, J., & Koenig, H. (2002). Building brand community. 
Journal of Marketing, 66(1), 38–54. 

Miller, R. (2006). The impact of user interactions in social media on brand 
awareness and purchase intention: the case of MINI on Facebook. J. Prod. 
Brand Manage. 23, 365–381. 

Moosavi, N. (2016). Clarifying the role of mediator in product performance outlook 
and brand localization on brand equity. Journal of business management, 
8(1), 229-243. (in Persian) 

Moth, Z. (2012). The Relationships between Social Capital and Organizational 
Entrepreneurship at Small and Medium Enterprises of Zanjan Province, 
International Journal of Business Innovation and Research. (in Persian)  

Paquette, H., (2013). Social Media as a Marketing Tool: A Literature Review, Major 
Papers by Master of Science Students. Paper 2. http://digitalcommons.uri. 
edu/tmd_major_papers/2. 

Park , H., Kim, Y., (2014). The role of social network web sites in the consumer–
brand relationship. Journal of Retailing and Consumer Services, 21 (2014) 
460–467. 

Park, C. W., MacInnis, D. J., Priester, J., (2009). Brand attachment and a strategic 
brand exemplar. In: Schmitt, B., Rogers, D. (Eds.), Hand book of Brand and 
Experience Management. Edward Elgar Publishing, Northampton, MA, 
pp.3–17. 

Rauyruen, P., Miller, K. (2007). Relationship quality as a predictor of B2B customer 
loyalty. Journal of Business Research, 60(1), 21–31. 

Schau, J. H., Muniz, M. A., & Arnould, J. E. (2009). How brand community 
practices create value. Journal of Marketing, 73(5), 30–51. 

Webster, F. E. Jr., (1992). The changing role of marketing in the corporation. 
Journal of Marketing, 56, 1–17. 

Wu, W., Sukoco, B. M., (2010). Why should I share? Examining consumers’ 
motives and trust on knowledge sharing. Journal of Computer Information 
Systems, 50(4), 11–19. 

Zaglia, M., (2013). Brand communities embedded in social networks. Journal of 
Business Research, 66 (2013) 216–223.  

Zhou, Z., Jin, X.-L., Vogel, D. R., Fang, Y., & Chen, X. (2011b). Individual 
motivations and demographic differences in social virtual world uses: An 
exploratory investigation in Second Life. International Journal of 
Information Management, 31(3), 261–271.  



ی  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ    606  1395 پاييز، 3 ةشمار ،8دورة  ،د بازرگا

Zhou, Z., Zhang, Q., Chenting, Su, & Zhou, Nan. (2011a). How do brand 
communities generate brand relationships? Intermediate mechanisms. 
Journal of Business Research, http://dx.doi.org/10.1016/j.jbusres.2011. 
06.034. 

Zhou, Z., Zhang, Q., Su, C., & Zhou, N. (2012). How do brand communities 
generate brand relationships? Intermediate mechanisms. Journal of Business 
Research, 65(7), 890–895. 


