
 بازرگانیهای نوین نگرش یفصلنامه علم

 (77-102) 1911 تابستان(، 2یاپی، )پ2،  شماره1دوره 
Journal of New Business Attitudes 

Vol 1, No 2, 2020, ( 102-77 ) 

  

 
 E-mail:m.Artin@gmail.com 

 

 چکیده

 جامعه تعهد بر برند جامعه ادغام تأثیر موضوع با حاضر پژوهش

 یفمیل ایزنجیره برند در فروشگاه جامعه مشارکت نقش با برند

 تحقیقی هدف اساس بر حاضر پژوهش. شد انجام همدان مارکت

 همبستگی  و توصیفی تحقیقات نوع از ماهیت ازنظر و کاربردی

 زنجیره فروشگاه مشتریان یکلیه شامل پژوهش ماریآ جامعه. بود

 قابل وغیر نامحدود آنها تعداد که باشدمی همدان مارکت فمیلی ای

 پژوهش این در شده برده بکار گیری نمونه روش.. است شمارش

 سطح در کوکران فرمول اساس بر.باشدمی ساده تصادفی نوع از

 شده انتخاب آماری نمونه عنوان به نفر 483 تعداد ، %59 اطمینان

 همکاران، و الکساندر)گویه  34 تعداد برند با جامعه ادغام.. اند

 ،(2008 همکاران، و مسویک) 4 برند با جامعه تعهد ،(2002

 همکاران، و کاسالو)گویه  4 پرسشنامه برند با جامعه مشارکت

 معادلات تحلیل از حاصل نتایج. شدند واقع سنجش مورد( 2002

 مشارکت که داد نشان SMART-PLS افزارنرم با ساختاری

  در برند جامعه تعهد بر برند جامعه ادغام بین رابطه بر برند جامعه

  میانجی معنادار تأثیر مدانه مارکت فمیلی ایزنجیره فروشگاه

 فروشگاه  در برند جامعه تعهد بر برند جامعه ادغام و نیز .دارد

 همچنین .دارد معنادار تأثیر  همدان، مارکت فمیلی ایزنجیره

 ایزنجیره فروشگاه  در برند جامعه تعهد بر برند جامعه مشارکت

 .دارد معنادار تأثیر  همدان، مارکت فمیلی
 یهای کلیدواژه
برند. جامعه مشارکت ، برند جامعه تعهد ، برند جامعه ادغام

 

 

Abstract 
The present study was conducted on the effect of brand 

community integration on brand community 

commitment with the role of brand community 

participation in the family chain store of Hamadan 

market. The present study was based on the purpose of 

applied research and was descriptive and correlational 

in nature. The statistical population of the study 

includes all customers of Hamedan Family Market 

chain store, the number of which is unlimited and 

uncountable. The sampling method used in this study is 

simple random. According to Cochran's formula at 

59%confidence level, 483 Individuals were selected as 

astatistical sample. Brand community integration with 

34 items (Alexander et al., 2002), Brand 

communitycommitment with 4 (Mesvik et al., 

2008),Brand community participation with 4 

itemsquestionnaire (Casalo et al., 2002) were assessed.  

The results of structural equation analysis with 

SMART-PLS software showed that brand community 

participation has a significant mediating effect on the 

relationship between brand community integration and 

brand community commitment in the Hamedan family 

chain store. Also, the integration of the brand 

community has a significant effect on the commitment 

of the brand community in the family chain store of 

Hamedan Market. Also, the participation of the brand 

community has a significant effect on the commitment 

of the brand community in the family chain store of 

Hamadan market. 
 
Keywords 
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 مقدمه
گیرد. شود و بازاریابی برندها در قلب تجارت جای میناپذیر استراتژی بازاریابی محسوب میدر دنیای امروز، برند جزء مهم و جدایی

های گردند. در دههدهی میهای معروف جهان ازجمله پراکتراند گمبل و مارس، در حول محور جامعه برند خودسازمانبهترین شرکت
کننده با برند، ازجمله نگرش نسبت به برند، جوامع برندها در حال گسترش بوده است. جامعه برند با رابطه مصرف گذشته علاقه به

مفهوم جامعه برند را مطرح کردند.  2001تصویر ذهنی برند و شخصیت برند مفهومی مرتبطی دارد. آلبرت مونیز و توماس آگین در سال 
صورت یک گروهی از شوند. درواقع جامعه برند بهکننده محسوب مییت روابط برند و مصرفعنوان ابزاری برای تقوجوامع برند به

 مباحث از (. در همین راستا، یکی1911شود که دارای شور و اشتیاق مشترکی هستند )رستگاری و همکاران، کنندگانی تعریف میمصرف
های تأثیرگذار در تعیین ارزش شاخص این از یکی باشد،می  بازار رد هاآن ارزش فروشگاه های زنجیره ای در تمام دنیا، درباره مهم

علل  هایشرکت بیشتر ایران کشور در .است قانونی حمایت تحت و شدهثبت فکری دارایی عنوانبه فروشگاه های زنجیره ای برند
 فهرست در حتی و زیادی ندارند توجه شرکت دارایی از جزئی عنوانبه خود فکری دارایی حقوق و برند های صنعتی بهالخصوص شرکت

خرده  صنعت در .شودنمی مشاهده بالا اقتصادی تأثیرگذاری باقدرت اما ناملموس دارایی این صنعتی، هایشرکت مشهورترین دارایی
 با منطبق هاشرکت فعالیت چارچوب در زیرا است فروشگاه های زنجیره ای جدی موردتوجه آن ارزش افزایش و برند به توجه فروشی،

 همه و نشده محدود...  و تولید توسعه، اکتشاف، و مخزن ذخایر میزان قبیل از فنی هایجنبه به محوری هایموضوع ،«بازرگانی اصول»
  .شودمی تلقی قرمز خط عنوانبه حتی و است بوده جدی موردتوجه شرکت برند ازجمله سوددهی و کارایی برافزایش تأثیرگذار هایجنبه
سرعت در حال گسترش است، لذا ریزی در فعالیت بازاریابی دارد و توجه به ارزش ویژه برند بهو با توجه به اهمیتی که برنامهرازاین

ای ایجاد کرده است. بنابراین مطالعه بر روی جامعه برند مزایای موضوع جوامع برند اهمیت پیداکرده و تحولاتی در زمینه بازاریابی رابطه
های بازاریابی خود کمک شایانی خواهد کرد.تعهد ها در افزایش کیفیت فعالیتها در بر خواهد داشت و به شرکتشرکت بسیاری را برای

بستگی به آن را در پی داشته باشد و پیوندی قوی را بین تواند مزایایی ازجمله رضایت و اعتماد به نام تجاری و همچنین دلمی
توان دانش موجود در زمینه مدیریت برند را با درک مفاهیم مربوط به جامعه برند و تعهد برند میکننده و نام تجاری ایجاد کند. مصرف

(. باوجود اهمیت فراوانی که برند در 1911تری از آن داشت )رستگاری و همکاران، تر و کاملتر و پربارتر کرده و برداشت جامعغنی
زمینه ایجاد جوامع برند، مدیریت آن و بررسی نقش آن در تعهد و وفاداری های اندکی در فروشگاه های زنجیره ای دارد، پژوهش

مشتریان در داخل و خارج از کشور ایران صورت گرفته است. با توجه به توضیحات ذکرشده و با در نظر گرفتن این موضوع که 
ها در جامعه آماری جدیدی ، لذا بررسی آنای صورت نگرفته استزمان در هیچ مطالعهطور هممتغیرهای موردبررسی در این پژوهش به

های اخیر بیشتر در زمینه تأثیر جوامع برند بر یابد. در سالعنوان یک مطالعه جدید ضرورت میازجمله فروشگاه های زنجیره ای به
رو مسئله اصلی در اند. ازاینشده و مطالعات تجربی کمتری به بررسی اثرات جوامع برند بر تعهد برند پرداختهعملکرد بازاریابی پرداخته

این مطالعه این است که چگونه جامعه برند بر میزان تعهد به برند از جانب مشتریان تأثیرگذار خواهد بود  از آنجا که فروشگاه فمیلی 
د یعنی جامعه برن 2مارکت در همدان یک فروشگاه نازه تاسیس شده است و هم چنین با توجه به اینکه این فروشگاه از مشارکت 

فروشگاه زنجیره ای وین مارکت و افق کوروش ؛ به وجود آمده است، در این پژوهش به دنبال این هستیم که بدانیم این مشارکت 
برند قبلی را کماکان و مشترکا و به روال سابق داشته باشد؟  2تواند تعهدات پذیرد؟ و آیا این برند میجامعه برند از چه چیزهایی تاثیر می

تواند تعهدی را برای مشتریان خود برای قصد خرید مجدد ایجاد کند؟ و از طرف دیگر آیا این فروشگاه با برند این برند میو آیا 
تواند پذیرش جامعه را در آینده داشته باشد؟. پژوهش ما در همین راستا و برای چالش ها و پرسش های مشارکتی جدیدی که دارد می
 مطرح شده شکل گرفته است.

 نی نظری و پیشینه تحقیقمبا

 ادغام جامعه برند
ادغام فرآیند ترکیب یا انباشت است. همگرایی سیاسی، همگرایی اقتصادی و همگرایی منطقه ای اصطلاحاتی هستند که از واژه ادغام 

است که اساسا و به ساخته شده اند. همگرایی سیاسی به تمرکز قدرت در داخل یک حکومت اشاره دارد. همگرایی منطقه ای، مفهومی 
می توانند تصمیم « پیمان تجاری منطقه ای»دارد. دو یا چند اقتصاد تحت یک « آزادسازی تبعیض آمیز تجارت»طور سنتی دلالت بر 

بگیرند که موانع تجاری را میان خود کاهش دهند در حالی که آن موانع را در مقابل بقیه اقتصادی های جهان حفظ می کنند. همگرایی 
بخش  اصطلاحات اقتصاد بین الملل است. ادغام اقتصادی می تواند به پنج بخش تقسیم شود؛ ترجیحات ادی )ادغام اقتصادی( ازاقتص

 هم.(1911و همکاران، پاسبان )مقطعی برای شرکای تجاری، منطقه آزاد تجاری، اتحادیه گمرکی، بازار مشترک، اتحادیه اقتصادی 
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 ترکیب از استفاده با که باور این بر تفکری است افزایی هم. رود می بکار ها کمپانی ادغام برای که است دلیلی متداولترین افزایی
 مثال، برای. شود می هزینه کاهش یا و درآمد افزایش موجب تجاری فعالیتهای ترکیب. یافت خواهد افزایش عملکرد تجاری، فعالیتهای

 همان که دارد دیگری وجود کمپانی حال عین در و ندارد آن توزیع برای مناسبی روش اما دارد ای برجسته کمپانی محصول یک اگر
 در. کند ایجاد افزایی هم تواند می کمپانی دو این ادغام بطور بالقوه کند، می توزیع بهتری تکنیک با اما نامرغوب کیفیت با را محصول

 با تجارتی کرد خواهد تلاش تجارتی هر اساسا. آید می بوجود یافزای هم مکمل منابع از بهتر دلیل استفاده به ادغام انجام با مثال این
 کمپانی دو اگر. بگیرید نظر در را دیگری مثال.(1911و همکاران، یدآبادیمف یاسلام دارد) مکملی های قوت و ها ضعف که شود ادغام

 ادغام جدید بنگاه. شود گماشته کار این هب که است لازم شخص یک فقط شوند یکدیگر ادغام با دارند بازارایابی مدیر یک کدام هر که
 تعداد کاهش شکل افزایی در هم مثال این در. دهد می ادامه کمتر کارمندان تعداد و بیشتر محصول تولید با خود به فعالیت شده

 .(1911ی و حیدری،بلداج شود) می داده نشان هزینه کاهش و کارمندان

 استراتژی ادغام
 از ترکیبی یا سود ، دارایی ، فروش افزایش و رشد موجب که هستند آنهایی تجاری، موسسات برای بنگاه سطح در ها استراتژی بهترین
 عبارتند تمرکز اساسی استراتژی دو. تنوع استراتژی و تمرکز دارد؛ استراتژی وجود رشد اصلی استراتژی دو. گردد می آنها همه با برخی

 .(1911ی و فخار منش،بستان افقی) ادغام و استراتژی عمودی ادغام استراتژی: از

 ادغام افقى

به منظور داشتن یک تصویر دقیق  یک ادغام را افقی گویند اگر دو کمپانی که در بازار یکسانی رقابت می کنند با همدیگر ادغام شوند.
در اقتصاد خرد و مدیریت  فراورده های نفتی است توجه کنید : در ذهن به فرایند زیر که مربوط به مراحل مختلف تولید و توزیع

توصیف می کند. ادغام افقی یک استراتژی است که توسط  استراتژیک )راهبردی(، عبارت ادغام افقی نوعی از مالکیت و مدیریت را
 محصول در بازارهای متعدد بکار برده می شود. برای رسیدن به این پوشش بازرای، چندین کمپانی شرکت ها به منظور فروش یک نوع

)کمکی( ایجاد می شوند که هر کدام از این کمپانی های کمکی، محصول را به یک منطقه جغرافیایی مختلف و یا به بخش  معین
، نوعی ادغام افقی «ادغام افقی تولید»می نامند. « ادغام افقی بازاریابی»بازاری مختلف بازاریابی می کنند. این فرآیند را گاهی اوقات 

« ادغام افقی بازاریابی»حدهای تولیدی مختلف در چندین مکان دارد که محصولات مشابه تولید می کنند. است که در آن یک بنگاه وا
است. بسط افقی « بسط افقی» است. یک اصطلاحی که به طور نزدیکی با ادغام افقی مرتبط است، « ادغام افقی تولید»متداول تر از 

این بسط و گسترش، افزایش سهم بازاری بنگاه در تولید کالا و خدمات  هدف از یک بنگاه، گسترش بنگاه در درون صنعت است و
 عنوان نخستین به را تولیدی کارایی افزایش غالبا اند کرده شرکت افقی ادغام در که بنگاههایی مدیران.(1917)فرجی و همکاران،است
 تسهیلات حذف یا و مقیاس از حاصل های تحقق صرفه از تواند می توزیع یا و تولید در کارایی افزایش. شمرند می بر ادغام منافع منبع

 از را منافعی شده ادغام بنگاههای که باورند این بر مدیران این همچنین. شود غیره ناشی و کارمندان تعداد کاهش مانند) همپوشانی
 دلیل این به دهند، افزایش را نخریدشا های کارایی وسیله، بدین توانند می آنها آورند؛ می بدست خریدهایشان یک کاسه کردن جانب

در کنار ادعای مدیران بنگاههای ادغامی، مقامات ضد تراست مکررا یا  و دهند می کاهش را خود های نهاده مصرف ادغام نتیجه در که
منافعی را  و نهاده ها بنگاههای ادغامی را قادر می سازند تا به زیان خریداران و تأمین کنندگان مواد اولیه ادعا دارند که ادغام های افقی

آسانی هر چه تمامتر با بنگاههای رقیب برای  کسب کنند؛ مثلا ادغام ها فرصت هایی را برای بنگاههای ادغامی فراهم می سازند که به
ن، قیمت ها به زیان خریداران )مصرف کنندگان نهایی و بنگاهها( تبانی کنند. همچنی محدود کردن تولید به سطح انحصاری و افزایش

بدان وسیله کاهش قیمت  ادغام شده می توانند با رقبایشان برای محدود کردن خریدهای نهاده ای خود به سطح انحصاری و بنگاههای
در کنار ادعای مدیران بنگاههای ادغامی، مقامات ضد .(1911ی،نور )های نهاده به زیان عرضه کننده گان نهاده و مواد اولیه تبانی کنند

بنگاههای ادغامی را قادر می سازند تا به زیان خریداران و تأمین کنندگان مواد اولیه و  عا دارند که ادغام های افقیتراست مکررا اد
آسانی هر چه تمامتر با  منافعی را کسب کنند؛ مثلا ادغام ها فرصت هایی را برای بنگاههای ادغامی فراهم می سازند که به نهاده ها

قیمت ها به زیان خریداران )مصرف کنندگان نهایی و بنگاهها(  دن تولید به سطح انحصاری و افزایشبنگاههای رقیب برای محدود کر
 ادغام شده می توانند با رقبایشان برای محدود کردن خریدهای نهاده ای خود به س طح انحصاری و تبانی کنند. همچنین، بنگاههای

 .(1911)احمدیان و منفرد،ان نهاده و مواد اولیه تبانی کنندبدان وسیله کاهش قیمت های نهاده به زیان عرضه کننده گ

 ادغام عمودی
ادغامی که در آن یک بنگاه یا کمپانی با یک عرضه کننده نهاده یا توزیع کننده محصول ترکیب می شود ادغام عمودی گویند. اگر یک 
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غام، ادغام عمودی گفته می شود. در حالت کلی، ادغام یک بنگاه از صنعت توزیع با یک بنگاه از صنعت پالایش ادغام شود به این نوع اد
)مک الکساندر یک صنعت بالادستی و یا یک صنعت پایین دستی را ادغام عمودی گویند بنگاه از یک صنعت مفروض با بنگاهی دیگر از

صنعت هستند.  نظیمیادغام عمودی همچنین موضوعات جنجال برانگیزی برای سیاست ضد تراست و مقررات ت.(1،2020و همکاران
شرایطی برای تسهیل تبانی فراهم می آورد  سیاست ضد تراست آمریکا به این نتیجه رسیده است که ادغام عمودی ضمن اینکه

مقررات تنظیم در حالی که نگران مسئله توقیف است و نیز هشدار می دهد که  همچنین می تواند کارایی های اقتصادی را افزایش دهد.
 (.2021، 2)پیترز و بت کینعمودی ادغام شده را محدود کنند، به کارایی اقتصادی منتج از ادغام عمودی اعتماد دارد ایرفتار بنگاهه

 شناسایی جامعه برند
شود.  می تعریف کند، معرفی می را برند با ارزش و فرد منحصربه های جنبه که برند اساسی مفهوم و ایده شناسایی جامعه برند،

 درک و ایجاد مشتریان ذهن در آن طریق از برند استراتژی کرده و برقرار ارتباط خود سهامداران با برند مفهوم، و ایده این با نینهمچ

عناصر برند که شناسایی آن را  شود. تمام می مشتریان ذهن در آن شدن برجسته موجب به شناسایی جامعه برند می شود. دستیابی
 شناسایی برای که هستند سازی تجاری قابلیت با ابزارهایی برند، و تصویر ذهنی مشتریان تأثیرگذارند. عناصر ایجاد می کنند، بر آگاهی

اینترنتی.  های و دامنه شعارها اکترها، کار نمادها، لوگو، از اند عبارت عناصر این ترین اصلی .شوند می گرفته کار آن به کردن متمایز و
 شناسایی، یک (. داشتن1911دارد ) اقبالی و نایب زاده،  بسیاری یکدیگر بستگی با برند عناصر سازگاری به شناسایی جامعه برند انسجام

 و پایدار و آشکار شناسایی باید برند مدیران این اساس، بر خودتان. فردی ولی ثابت طرح از تبعیت طورکه هستید، همان شما بودن یعنی
شناسایی  طریق از کند. برندها عمل مصرف کنندگان برای مرجع ثابتی عنوان به که ای گونه به کنند، حفظ و ایجاد آن منسجم برای

 سازمانی درون عاملی (. شناسایی جامعه برند1911می شوند)ابوالفضلی و نایب زاده، متمایز رقبا سایر از و شناسانده مشتریان به خود

شناسایی  برای بماند. وفادار خود شناسایی به باشد، باید قدرتمند هاینک برای می شود. برند منجر برند ویژة ارزش ارتقای به است که
 به برند برند.  اعتبار جذابیت برند، تشابه برند، اعتبار تمایز برند، :از اند عبارت که است شده گرفته نظر در ابعاد مختلفی جامعه برند

شناسایی جامعه  اعتماد یا مربوط می شود. اعتبار است، شده هداد وعده که چیزی همان ارائة برند برای تخصص و مهارت اعتماد، قابلیت
شناسایی جامعه  بعدی می شود. مؤلفة آنها توسط کسب اطلاعات هزینة کاهش و هواداران توسط شده ادراک کاهش ریسک سبب برند،
 آن سازمان برای باشد، هوادارانش اییشناس با مشابه و راستا سازمان در  یک شناسایی جامعه برند که زمانی است. شناسایی تشابه برند،

 از یکی عنوان به را میتوان تمایز است. شناسایی مؤلفة سومین شناسایی جامعه برند است.  تمایز برخوردار بالایی جذابیت از هوادارانش

دیگر  با مقایسه در متفاوتی ویژگی های نظر دارای مورد سازمان آنها نظر از که صورت بدین نظر گرفت، در مشتریان جذب روشهای
با  افراد که است معیاری واقع در شناسایی جامعه برند جذابیت جذابیت است. نیز شناسایی جامعه برند مؤلفة سازمانهاست.  آخرین

می  استفاده یا سازمان گروه آن با پایدار رابطة یک توجیه برای آن ویژگی های از و کرده شناسایی را سازمان یک آن از استفاده
 (. 2021و همکاران، 9)لیکنند

 مشارکت برند
مشارکت برند مشتری فرآیندی روانی از مشتری است که منجر به تشکیل وفاداری می شود. مشارکت برند مشتری تظاهرات رفتاری 
یک مشتری به سمت یک نام تجاری یا یک شرکت، ورای خرید او، که از ایجاد کنندگان انگیزش به وجود می آید و در نهایت 

ارکت برند مشتری بخشی روانی می باشد که به وسیله میزان قدرت، تخصیص، جذب، توجه و فعل و انفعاالت مشخص می مش
(. مراحل چرخه تعامل مشتری ارتباط، فعل و انفعال، رضایت، نگهداری )حفظ(، تعهد، دفاع و تعامل می 2021و همکاران، 4شود)اوزوم

وضعیت روانی مصرف کنندگان و شدت آگاهی، محبت، مشارکت و »رند مشتری به عنوان باشند.براساس ترکیب این ادبیات مشارکت ب
 (.1911و همکاران، ایدنیسعتعریف شده است)» ارتباط آنها با برند

 تعهد برند
را  برند را می توان به عنوان مکانیسمی جهت متعهد کردن خریدار و فروشنده در یک رابطه ی بلند مدت توصیف نموده و نقشی اساسی
ت برای آن در ایجاد این رابطه ایفاء نمود. تعهد ابتدا از طریق ادبیات مدیریت و با استفاده از مؤلفه ی تعهد سازمانی که به شدت در باف
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ی تجارت شده است. تعهد با کاهش جابجایی، انگیزه ی شدیدتر و  تحقیق سازمانی دارای نفوذ و قدرت نشان داده شده، وارد حوزه
(. تعهد به معنای تمایل افراد به در اختیار داشتن انرژی و وفاداری خویش 1911وباقری ، )فرهنگ راد انی در ارتباط استدرگیری سازم

به نظام اجتماعی تعریف می شود و در واقع انعکاسی از میزان دلبستگی هیجانی فرد به برند و همانند سازی وی با اهداف آن است. 
باشد. زمان متعد روانی با برند است، در واقع تعهد به برند تمایل قوی افراد نسبت به حفظ آن برند میتعهد به برند، ارتباط عاطفی و 

 اسیگلسیابودن به برند، فرد برند را معرف شخصیت و ماهیت وجودی خویش می داند و تلاش خود را برای حفظ آن انجام می دهد )
در بررسی روابط   .دارد به تمایل پایدار برای حفظ یک رابطه ی با ارزش کند که تعهد اشارهبیان می 2(. هان2021و همکاران،1

معتقد است که  4(.والش9،2021و روستای دیجمشبازاریابی، تعهد تابعی از رضایت و کمک به بالا بردن نیات رفتاری مشتریان است)
رزش با برند نگریسته شود. تعهد برند در طول زمان تعهد به برند می تواند به عنوان یک خواسته ی پایدار برای حفظ یک رابطه ی با ا

کند. مصرف کنندگانی سطوح تعهد قوی دارند که روابط قوی با برند خود ایجاد کرده اند، آن ها تمایل به روابط قوی بین پیشرفت می
 (.5،2021و تاشی گگوزیاسخود و برند دارند و برندها را بخشی جدایی ناپذیر از زندگی خود در نظر می گیرند)

 انواع تعهد به برند
 سعی گذشته سال 10در  محققان برخی اند. کرده مطالعه سنجد می را ارتباط تداوم نیت که جهانی سازه عنوان به را تعهد محققان اکثر

 هنجاری( و ای محاسبه )عاطفی، سه جز از که ای سازه عنوان به را تعهد و برده بهره اجتماعی روانشناسی های یافته از اند کرده

 لذت خاطر به مشتری اینکه یعنی عاطفی تعهد کنند. ، مطالعهکندمی منعکس ارتباط تداوم برای را مختلفی های محرک و شده تشکیل

 واسطه به )پیوستگی کندمی حفظ شرکت با ا ر د خو ارتباط شرکت به تعلق و احساس شرکت داشتن دوست شرکت، با ارتباط از بردن

فقدان  یا موردانتظار هزینه های جایگزینی خاطر به را شرکت با رابطه مشتریان که معناست این به ای هد محاسبهتع تعلق( و ارتباط
 کنندمی احساس خاطر اینکه به فقط مشتریان که معناست این به هنجاری تعهد ابزاری(. دلایل به )پیوستگی کنندمی حفظ جایگزین

 (.1،2021قیو شف دیسع)کنندمی حفظ شرکت با را شان رابطه بمانند شرکت در بایستی

 الف( تعهد عاطفی 
(. تعهد 7،2021ورید و وایآگتعهد عاطفی یک تعهد احساسی مثبت است که وابستگی روانی به شریک رابطه ای را نشان می دهد )

ننده و برند است که عاطفی بر پایه ی ارزش های مشترک، شناسایی و دلبستگی است. تعهد عاطفی هسته ی رابطه ی بین مصرف ک
در مصرف بسیاری از برندها به صورت منظم دخالت دارد. تعهد عاطفی طی فرایندی مصرف کننده ی وفادار را توضیح می دهد. یعنی 

 (.2011، 1این که مصرف کننده نگرشی مطلوب دارد و خریدار مکرر برند است)آکروت و ناگی

 ب( تعهد مستمر
نه های جایگزین ارائه شده به مصرف کننده در هزینه های تغییر است. وقتی که مصرف کنندگان تعهد مستمر سرچشمه ی فقدان گزی

در یک روش محاسبه، متعهد هستند و با شریک خود ارتباط دارند به دلیل روابط موجود در خارج از آن رابطه، ترک آن رابطه برایشان 
ز دست رفتن چیزی است که برای مصرف کننده با ارزش است)آکروت و دشوار است. یکی از ویژگی های کلیدی تعهد مستمر احتمال ا

(. گفته های شفاهی در مورد برند یکی از نتایج تعهد است. تعهد به عنوان نوعی از وابستگی، منجر به رفتارهای پیش 2011، 1ناگی
پیدا کنند خودشان را با ارزش ها و رونده ی مصرف کنندگان می شود. به خصوص زمانی که مصرف کنندگان، تعهد احساسی به برند 

 (.2017جوئن، 10کنند)دیدگاه های برند، هویت سازی کرده و به رشد برند کمک می

 تاثیر شخصیت بر تعهد برند 
در بازاریابی، مفهوم تعهد در زمره ی رفتار مصرف کننده در نظر گرفته شده است. در تعهد، رابطه ای با یک شریک مبادله ای وجود دارد 
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کند. مصرف کننده ی متعهد آماده ی فداکاری های کوتاه مدت برای حفاظت از دوام مصرف برای حفظ آن تا حد ممکن تلاش می که
 (. 2011و همکاران،  1بلند مدت خود خواهد بود)وانگ

 

 تاثیر آرم به تعهد برند
صرف کنندگان میانه رو یا بدون تعهد به برند را می آرم برند معنای کاملاّ متفاوتی از مصرف کنندگان با تعهد برند قوی را نسبت به م

رساند. انتظار می رود که تغییر در آرم تأثیر متفاوتی بر مصرف کنندگان بر اساس تعهد به برند دارد به طوری که مصرف کنندگان به 
(. برندها به دو دلیل برای 2011، و همکاران 2شدت متعهد تغییرات آرم برند را به عنوان تهدید رابطه ی خود با برند می دانند)داس

( در هزینه های تصمیم گیری صرفه جویی 2( ریسک ادراک شده ی مصرف را کاهش می دهند. 1مصرف کنندگان با ارزش هستند: 
 (.2011و همکاران،  9کنند)تانگمی

 پیشینه پژوهش
 آن پژوهشی خلاءهای شناسایی و پژوهش پیشینه خلاصه.1 جدول

 نام پژوهشگران سال نتیجه گیری پژوهش، تحلیل و

بررسی تاثیر تعهد مشتریان به برند بر وفاداری و قصد خرید مجدد )مطالعه موردی در مقاله ای تحت عنوان 
هدف از انجام این تحقیق بررسی تاثیر تعهد  (، ارائه کردند: :مشتریان گوشی تلفن همراه شهرستان ساری

ید مجدد مشتریان می باشد. این پژوهش از لحاظهدف کاربردی و از مشتریان به برند بر وفاداری و قصد خر
پیمایشی قرار میگیرد. جامعه آماری تحقیق حاضر کلیه مشتریان گوشی  -نظر روش در زمره تحقیقات توصیفی

تلفن همراه در شهرستان ساری می باشد. برای تعیین حجم نمونه از جدول مورگان استفاده شده است ، که 
نفر می باشد . برای انتخاب نمونه از روش نمونه گیری غیر احتمالی در  111مورد نیازپژوهش حجم نمونه 

دسترس استفاده شده است. ابزار گردآوری دراین پژوهش ، پرسشنامه می باشد. که پایایی این پرسشنامه ها با 
ع آوری شده از آزمونهای تایید شد. جهت تجزیه وتحلیل داده های جم 06112استفاده از ضریب آلفای کرونباخ 

آزمون کولموگروف و اسمیرانف جهت بررسی توزیع متغیرهای تحقیق و آزمونرگرسیون ساده و چند متغیره 
تعهد  استفاده گردید. نتایج پژوهش نشان داد که SPSS جهت رسم نمودار تحلیل مسیر توسط نرم افزار

اثیر معنی داری دارد. نتایج آزمون فرضیات فرعی مشتریان به برند بر وفاداری و قصد خرید مجدد مشتریان ت
حاکی از آن استکه متغیرهای کیفیت ادراک شده و تعهد عاطفی برند بیشترین تاثیر را بر وفاداری و قصد خرید 
مجدد گوشی تلفن همراه در شهرستانساری داشته اند و همچنین تاثیر ارزش ادراک شده بر رضایت و اعتماد 

 .تبرند تایید نشده اس

 روحی و همکاران 1911

داد و ستد در بازارهای جدید ارائه کردند:  بازاریابی صنعتی و تعهد و وفاداری به برنددر مقاله ای تحت عنوان 
باتوجه به ابزارها و فناوری های جدید اطلاعاتی، روند کسب و کار تجاری را برای مجریان تجارت در سطح 

تری محصولاتی را مورد توجه قرار می دهد که از نظر کیفیت،عملکرد و خرد وکلان، تغییر داده است. زیرا مش
نوآوری در بالا ترین حد باشند. در دنیای امروز مشتریان در کانون توجه شرکتها قراردارند و تعهد و وفاداری 

سان آنها، عامل اصلی، کسب مزیت رقابتی سازمان ها است . توجه به نیازهای متغیر مصرف کنندگان، وجود نو
در قدرت خرید آنها و چگونگی ارائه کالاها توسط تولیدکنندگان در بازارهای جدید، همگی موید آن است که، 
برای مدیریت در بازار و ایجاد مشتریان وفادار و متعهد در بازار های صنعتی، باید مطالعه و تحقیقی عمیق در 

ید . مقاله حاضر با بررسی این هدف کلی تنظیم جهت بررسی مفهوم بازار، جایگاه بازاریابی صنعتی به عمل آ
 .شده است

 محمودی و هودگرزاده 1911

تاثیر اعتماد و رضایت برند در ایجاد تعهد به برند از طریق روابط برند مصرف کننده در مقاله ای تحت عنوان 
بازار متلاطم امروز،  در دنیای رقابتی و(، ارائه کردند: )مطالعه موردی: مشتریان محصولات اپل در شهر مشهد

مشتریان محور اصلی هر کسب و کاری بوده و می توان گفت تعهد آنان به سازمان و برند عامل اصلی در 
کسب مزیت رقابتی است. این بدین معناست که سازمان ها باید از راههای جلب تعهد مشتری آگاهی یابند تا 

م گیری مشتریان در خرید محصولات بهره برده و از این بتوانند از شیوه های مناسب ارتباطات در فرآیند تصمی
طریق سازمان خود را منتفع سازند. بنابراین هدف از انجام این تحقیق بررسی تاثیر اعتماد و رضایت برند در 

 عرب نژاد و صادقی 1911

                                                                                                                                                    
1 Wang 
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9 Tong 
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ایجاد تعهد به برند از طریق روابط برند مصرفکننده میباشد. تحقیق حاضر از نظر هدف، کاربردی بوده و 
تحلیلی است. دادههای مورد نظر از  -دآوری دادهها، تحقیق توصیفی و از نوع پیمایشیبراساس روش گر

مشتریان محصولات اپل در شهر مشهد با استفاده از روش نمونهگیری ساده و پرسشنامه هس و استوری 
 207های ( میباشد؛ که روایی و پایایی آن مورد تایید قرار گرفته، جمع آوری شده است و در نهایت داده2005)

که از نوع معادلات ساختاری محسوب میگردد، مورد تجزیه و تحلیل  PLS پرسشنامه با استفاده از نرم افزار
قرار گرفته است. یافته های حاصل از این تحقیق تاییدکننده تمامی فرضیه ها بود و بیانگر تاثیر مستقیم 

د بر اعتماد برند و همچنین ارتباطات برند بر متغیرهای اعتماد و رضایت برند بر ارتباطات برند، رضایت برن
های این تحقیق نشان میدهدکه متغیرهای ارتباطات برند -ایجاد تعهد به برند می باشد. علاوه بر آن، یافته

 .نقش واسط را در رابطه اعتماد برند و رضایت برند در ایجاد تعهد به برند ایفا میکنند

بررسی تأثیر رضایت از برند،اعتماد به برند و تعهد به برند بر وفاداری به برند و قصد تحت عنوان در مقاله ای 
 های برند جهانی، بازار در ، ارائه کردند: امروزهخرید مجدد برمصرف کنندگان برند سامسونگ در شهر اهواز

 دارایی این اهمیت. است رکتش آن برند شرکت هر های دارایی بزرگترین از یکی و میزنند را اول حرف قوی
 و کرده یاد کامل محصول یک عنوان به آن از نویسندگان از بسیاری که است حدی تا ناملموس

 از بسیاری. میخرند را برندها کنند، خریداری را محصولی که آن درعوض مشتریان اوقات از معتقدندبسیاری
 به دستیابی برای کلیدی عوامل از یکی موفق و قوی برند یک داشتن که کنند می اعتراف امروزه صاحبنظران

 یک تجاری برند که است دلیل این به شاید. باشد می سازمان مدت طولانی حیات تضمین و رقابتی مزیت
 های پژوهش دسته در هدف نظر از حاضر پژوهش.هستند شرکتها در مشتریان وفاداری ایجاد بر گذار اثر ابزار

 را تحقیق آماری جامعه.باشد می علی نوع از و توصیفی تحقیق، روش و اهیتم بعد از و دارد قرار کاربردی
 هزینه و محدودیتزمانی دلیل به. دهند می تشکیل اهواز شهر در همراه تلفن های گوشی کنندگان مصرف

 اساس این بر. باشد می دسترس در گیری نمونه) تصادفی غیر( صورت حاضربه تحقیق در گیری ها،نمونه
 بوده پرسشنامه پژوهش این در اطلاعات آوری جمع و گیری اندازه ابزار. شد توزیع پرسشنامه 044 درمجموع

 های داده تحلیل و تجزیه برای است، شده استفاده کرونباخ آلفای ضریب از آن پایایی بررسی برای که
 افزار نرم کمک با متغیره دو رگرسیون و پیرسون همبستگی و اسمینوف - کلوموگروف آزمونهای از پرسشنامه
SPSS ارزش داد نشان مجدد خرید تمایل و برند به نسبت وفاداری جامع مدل سرانجام،. است شده استفاده 

 ، برند از مشتری رضایت و مستقل متغیرهای عنوان به برند ویژه ارزش و شده ک ادرا کیفیت شده، ک ادرا
 خرید به قصد و وفاداری روی بر میانجی رهایمتغی عنوان به عاطفی و مستمر تعهد برند، به مشتری اعتماد
 تاثیرگذارند. برند یک مجدد

 باورصاد و همکاران 1911

هدف این تحقیق ارائه کردند:  تاثیر تعهد به برند بر وفاداری و قصد خرید مجدددر مقاله ای تحت عنوان 
الکترونیکی گوشی تلفن  بررسی تاثیر تعهد به برند بر وفاداری و قصد خرید مجدد مصرف کنندگان لوازم

همراه،لپ تاب و تبلت در سه استان مازندران، گیلان و گلستان می باشد. در این میان عواملی که مورد 
سنجش قرار گرفته اند شامل :تعهد عاطفی ، تعهد مستمر،وفاداری به برند و قصد خرید مجدد می باشند که 

قصد خرید مجدد و وفاداری متغیرهای وابسته می عوامل تعهد عاطفی و تعهد مستمر متغیرهای مستقل و 
باشند. تحقیق حاضر یک تحقیق توصیفی از نوع همبستگی است و ازلحاظ هدف کاربردی است. جامعه آماری 
این تحقیق شامل همه مصرف کنندگان لوازم الکترونیکی فوق در سه استان می باشند کهبا استفاده از فرمول 

م نمونه انتخاب شدند. ابزار جمع آوری داده ها پرسشنامه بوده است. پس از نفر به عنوان حج 419کوکران 
تایید روایی و پایایی آن در نمونه آماری توزیع گردید. داده های جمع آوری شده با استفاده از نرم افزار لیزرل 

عنی دار دارد مورد آزمون قرار گرفته و مشخص گردید که تعهد مستمر بر قصد خرید مجدد و وفاداری تاثیر م
 .اما تعهد عاطفی بر قصد خرید مجدد و وفاداری تاثیر ندارد

 فرهنگ راد و باقری 1911

امروزه سرمایه ارائه کردند:  بررسی تاثیر برند تجاری بر تعهد مشتری و منافع برنددر مقاله ای تحت عنوان 
ر معمول، به عنوان وسیله ای برای اصلی بسیاری از کسب وکارها، برند آن هاست. برند یک نام تجاری، به طو

حل مشکل غیر قابل تشخیص بودن به کار میرود. به عنوان چشم گیرترین عنصر بصری یک نام تجاری، برند 
ها شناسایی نام جاری را سهولت می بخشند و تفاوت آن را از سایر رقبا برجسته می سازند. این پژوهش به این 

ی نام تجاری در تعهدات مشتری نسبت به آن نام تجاری و رضایت و سوال پاسخ می دهند که چطور برند ها
وفاداری مشتریان دخالت دارند و چه زمانی این تاثیر به صورت بارزترین مشکل است. به بیان دیگر روی این 
فرض تکیه می کند که فعالیت های بازاریابی یک شرکت تجاری در درک مشتری از برند های نام تجاری آن 

 .کس می شود. . مقاله حاضر به صورت مروری و کتابخانه ای جمع آوری شده استشرکت منع

 درویش بسطامی 1911



 ای فمیلی مارکت همدان(تأثیر ادغام جامعه برند بر تعهد جامعه برند با نقش مشارکت جامعه برند)مورد مطالعه: فروشگاه زنجیره آرتین:مجید  

 

تاثیر تجربه برند بر تعهد برند از طریق متغیر میانجی اشتیاق برند در مصرف کنندگان در مقاله ای تحت عنوان 
تعهد برند با در نظر گرفتن نقش هدف این پژوهش تعیین رابطه تجربه برند با ارائه کردند:  برند سامسونگ

متغیر میانجی اشتیاق برنددر بین مصرف کنندگان برند سامسونگ در شهرستان اردکان و میبد می باشد. این 
تحقیق براساس هدف کاربردی بوده و برای گردآوری اطلاعات از مطالعات کتابخانه ای و میدانی استفاده شده 

)، برای  2001تجربه برند از پرسشنامه براکاس و همکاران (  است که در مطالعات میدانی برای سنجش
) و برای سنجش متغیر اشتیاق برند از پرسشنامه  2011سنجش تعهد برند از پرسشنامه شاکلا و همکاران ( 

) استفاده گردید. جامعه آماری متشکل از تمام مصرف کنندگان محصولات  2009والروند و همکاران ( 
نفر به عنوان نمونه انتخاب شدند.  75ن های اردکان و میبد می باشد که تعداد سامسونگ در شهرستا

پرسشنامه ها به روش تصادفی ساده در میان مصرف کنندگان محصولات سامسونگ در شهرستان های 
اردکان و میبد توزیع گردید. همچنین به منظور تجزیه و تحلیل داده ها با مدل سازی معادلات ساختاری، از 

استفاده شده است. نتایج تحقیق نشان می دهد رابطه تجربه برند با  SPSS 20 و smart pls1 افزارنرم 
اشتیاق برند وسواسی و همچنین اشتیاق برند پرشور در بین مصرف کنندگان برند سامسونگ مورد تایید قرار 

ا تعهد برند نیز از لحاظ آماری گرفته و همچنین رابطه تجربه برند، اشتیاق برند وسواسی و اشتیاق برند پرشور ب
معنی دار است. از دیگر نتایج پژوهش می توان به تایید رابطه تجربه برند با تعهد برند از طریقمتغیر های 

 .میانجی اشتیاق برند وسواسی و اشتیاق برند پرشور اشاره نمود

 اخوان تفتی و نامجوفر 1911

 رند و عشق به برند بر مشارکت مشتری در خریدهای آنلاینارزیابی تاثیر تجربه بدر مقاله ای تحت عنوان 
زمینه و هدف. در سال های اخیر موضوع برند به طور گسترده ای مورد توجه پژوهشگران و ارائه کردند: 

مدیران سازمان ها قرار گرفته است زیرا بنا به اعتقاد صاحبنظران امروزی، سرمایه اصلی یک شرکت ، برند آن 
ای گذشته مبنای ارزش گذاری یک شرکت املاک و اموال و دارایی های فیزیکی آن بودند اما است .در سال ه

اخیرا محققان بدین نتیجه رسیدند که ارزش واقعی یک شرکت جایی بیرون از آن، یعنی در اذهان خریداران 
ربه و عشق به برند بر بالقوه قرار دارد. با توجه به اهمیت موضوع برند ، این پژوهش به دنبال بررسی تاثیر تج

میزان مشارکت مشتری می باشد .روش بررسی. جامعه آماری این پژوهش را تعداد زیادی از خریداران 
محصولات پوشاک، کیف و کفش در سراسر ایران تشکیل می دهند؛ هم چنین روش نمونه گیری ،تصادفی 

نفر مشخص شد .اطلاعات مورد نیاز در  250ساده انتخاب گردید و حجم نمونه با استفاده از فرمول به تعداد 
گردآوری شده اند . داده های گردآوری  2011این پژوهش از طریق پرسشنامه استاندارد پرنتیس و همکاران 

و با استفاده از آزمون های همبستگی و رگرسیون مورد تجزیه و  29نسخه  SPSS شده به کمک نرم افزار
های حاصل از تجزیه و تحلیل نتایج پژوهش نشان داد که تجربه برند و تحلیل قرار گرفتند.یافته ها . یافته 

عشق به برند تاثیر معنی داری بر مشارکت مشتری داشته اند.سایر نتایج نشان دادند که کیفیت خدمات نمی 
تواند رابطه بین تجربه برند و مشارکت مشتری را تعدیل کند . هم چنین سایر نتایج نقش تعدیل گر کیفیت 

ات بر رابطه بین عشق به برند و مشارکت مشتری را تایید نکردند.نتایج. با توجه به نتایج به دست آمده خدم
توصیه می شود تا با انجام اقداماتی همانند ارایه مطالب مفید در وب سایت شرکت در خصوص محصول و یا 

ب معرفی هر چه بیشتر محصول و ارایه مطالب از طریق شبکه های اجتماعی همانند تلگرام و اینستاگرام ، سب
 .لذت بردن افراد از آن شده و در نهایت تجربه و علاقه مندی آن ها را به برند افزایش داد

 سوری 1911

بررسی تاثیر عشق به برند بر تصویر برند و تعهد به برند )مورد مطالعه: شرکت در مقاله ای تحت عنوان 
مجموعهای از عناصر ملموس و غیرملموس که در یک نام تجاری  برند عبارت است از(، ارائه کردند: آدیداس

در کنار یکدیگر قرار گرفته اند تا برای شرکت اعتبار و برتری ایجاد نموده و ارزش بیشتری را برای مشتریان 
خلق نمایند. برندها نیز درست به مانند انسانها در یک چرخه عمر حرکت می کنند. در برخی مراحل خاص، 

برندینگ به قدری بالاست که میتواند محصول فیزیکی را که درصدد معرفی آن است تحت الشعاع پتانسیل 
برند به صورت پیوندی میان شخص و یک برند که به صورت داوطلبانه  -قرار دهد. ارتباطات مصرف کننده

محتوای مصرف  انتخاب شده و نیز به صورت یک وابستگی میان این دو تعریف میشود. بازاریابی رابطه ای در
محصول، شامل مدیریت شبکه ای از ارتباطات میان مصرف کننده و برند استعشق به برند مفهومی است که 
باید به صورت اساسی و بر مبنای درک عمیق از اینکه مصرف کنندگان چگونه آن را تجربه می کنند تعریف 

پیوند بخورد. عشق به برند خدماتی از عواملی شود و پس از آن مجاز خواهد بود تا با ادبیات علاقه میان فردی 
چون قدردانی، کیفیت مشارکت و میزان حمایت اجتماعی تائیر میپذیرد. ارزش ویژه نام و نشان تجاری مشتری 
مدار عموما به تاثیرات متفاوتی که دانش نام و نشان تجاری بر واکنش مشتری نسبت به بازاریابی برند می 

نگامی گفته می شود یک نام و نشان تجاری دارای ارزش ویژه برند مشتری مدار گذارد، اطلاق میگردد. ه
مثبت است که مشتریان به آن نام و نشان تجاری به طور مطلوب تری واکنش نشان دهند. پژوهش حاضر به 

 حمدوندا 1911
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که بررسی تاثیر عشق به برند بر تصویر برند و تعهد به برند در شرکت آدیداس پرداخته است. در این پژوهش، 
به قرار زیر 1نفر از مشتریان شرکت آدیداس توزیع شد، دارای فراوانی جنسیت بر طبق جدول  120در بین 

درصد مشتریان مرد هستند. با توجه به نتایج  42/5نفر یعنی  51درصد مشتریان زن،  57/5نفر یعنی  11است: 
یر برند وتعهد به برند به ترتیب برابر در سه متغیر عشق به برند، تصو Sig آزمون کلموگروف اسمیرنوف، مقدار

رد شده و فرض  Sig<0605 هستند، لذا با توجه به خروجی آزمون فرض یک با 0/411و  0/145، 0/251با 
صفر تحقیق تایید می شود یعنی می توان گفت توزیع جامعه نرمال است. در این پژوهش بنا به این دلیل از 

 .آزمون های پارامتریک می شود

بررسی تاثیر عشق به برند بر تصویر برند و تعهد به برند )مورد مطالعه: شرکت در مقاله ای تحت عنوان 
برند عبارت است از مجموعهای از عناصر ملموس و غیرملموس که در یک نام تجاری (، ارائه کردند: آدیداس

جاد نموده و ارزش بیشتری را برای مشتریان در کنار یکدیگر قرار گرفته اند تا برای شرکت اعتبار و برتری ای
خلق نمایند. برندها نیز درست به مانند انسانها در یک چرخه عمر حرکت می کنند. در برخی مراحل خاص، 
پتانسیل برندینگ به قدری بالاست که میتواند محصول فیزیکی را که درصدد معرفی آن است تحت الشعاع 

رند به صورت پیوندی میان شخص و یک برند که به صورت داوطلبانه ب -قرار دهد. ارتباطات مصرف کننده
انتخاب شده و نیز به صورت یک وابستگی میان این دو تعریف میشود. بازاریابی رابطه ای در محتوای مصرف 
محصول، شامل مدیریت شبکه ای از ارتباطات میان مصرف کننده و برند استعشق به برند مفهومی است که 

ت اساسی و بر مبنای درک عمیق از اینکه مصرف کنندگان چگونه آن را تجربه می کنند تعریف باید به صور
شود و پس از آن مجاز خواهد بود تا با ادبیات علاقه میان فردی پیوند بخورد. عشق به برند خدماتی از عواملی 

نام و نشان تجاری مشتری چون قدردانی، کیفیت مشارکت و میزان حمایت اجتماعی تائیر میپذیرد. ارزش ویژه 
مدار عموما به تاثیرات متفاوتی که دانش نام و نشان تجاری بر واکنش مشتری نسبت به بازاریابی برند می 
گذارد، اطلاق میگردد. هنگامی گفته می شود یک نام و نشان تجاری دارای ارزش ویژه برند مشتری مدار 

طور مطلوب تری واکنش نشان دهند. پژوهش حاضر به  مثبت است که مشتریان به آن نام و نشان تجاری به
بررسی تاثیر عشق به برند بر تصویر برند و تعهد به برند در شرکت آدیداس پرداخته است. در این پژوهش، که 

به قرار زیر 1نفر از مشتریان شرکت آدیداس توزیع شد، دارای فراوانی جنسیت بر طبق جدول  120در بین 
درصد مشتریان مرد هستند. با توجه به نتایج  42/5نفر یعنی  51درصد مشتریان زن،  57/5نفر یعنی  11است: 

در سه متغیر عشق به برند، تصویر برند وتعهد به برند به ترتیب برابر  Sig آزمون کلموگروف اسمیرنوف، مقدار
د شده و فرض ر Sig<0605 هستند، لذا با توجه به خروجی آزمون فرض یک با 0/411و  0/145، 0/251با 

صفر تحقیق تایید می شود یعنی می توان گفت توزیع جامعه نرمال است. در این پژوهش بنا به این دلیل از 
 .آزمون های پارامتریک می شود
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تعیین میزان تاثیر برند ، دلبستگی به برند و تعهد به برند بر وفاداری به برند در مفهوم در مقاله ای تحت عنوان 
تحقیق حاضر با عنوان بررسی تاثیر برند ، دلبستگی به برند و تعهد به برند بر وفاداری به ارائه کردند:  نعتیص

برند در مفهوم صنعتی می باشد.در مراحل اولیه، ادبیات نظری و مطالعات و تحقیقات انجام شده در رابطه با 
ستفاده از اطلاعات جمع آوری شده، نگاشته موضوع تحقیق مورد بررسی قرار گرفت و فصل ادبیات تحقیق با ا

شد. جامعه آماری این تحقیق مدیران و کارکنان شرکت های زیر مجموعه اداره کل نظارت و ارزیابی تجهیزات 
و ملزومات پزشکی، سازمان غذا و دارو وزارت بهداشت و آموزش پزشکی ایران می باشد. در مجموع تعداد 

شرکت را در بر می گیرد. در این تحقیق، با  1500تا  1400تقریبی در حدود جامعه آماری این تحقیق به طور 
توسط کرجسای و مورگان ارایه شده  1170استناد به جدول تعیین حجم نمونه از جامعه مفروض که در سال 

نفر می باشد. همچنین بایستی عنوان نمود که نمونه گیری تحقیق  900است، حجم نمونه در تحقیق حاضر 
به صورت نمونه گیری تصادفی در دسترس می باشد. نتایج تحقیق نشان می دهد که در بررسی حاضر 

نخستین فرضیه تحقیق مشخص گردید که خود تجانسی برند بر دلبستگی به برند تاثیر مثبت دارد. در بررسی 
رد. در بررسی فرضیه دوم تحقیق مشخص گردید که قابلیت اطمینان برند بر دلبستگی به برند تاثیر مثبت دا

فرضیه سوم تحقیق مشخص گردید که خود تجانسی محصول بر دلبستگی به محصول تاثیر مثبت دارد. در 
بررسی فرضیه چهارم تحقیق مشخص گردید که قابلیت اطمینان محصول بر دلبستگی به محصول تاثیر مثبت 

تاثیر مثبت دارد. در بررسی فرضیه  دارد. در بررسی فرضیه پنجم تحقیق دلبستگی به برند بر وفاداری به برند
ششم تحقیق مشخص گردید که دلبستگی به محصول بر وفاداری به برند تاثیر مثبت دارد. در بررسی فرضیه 
هفتم تحقیق مشخص گردید که دلبستگی به محصول بر غیر قابل جایگزین بودن آن تاثیر مثبت دارد. در 

قابل جایگزین بودن محصول بر وفاداری به برند تاثیر بررسی فرضیه هشتم تحقیق مشخص گردید که غیر 
مثبت دارد. و در آخر در بررسی فرضیه نهم تحقیق مشخص گردید که تعهد به برند بر وفاداری به برند در 

 .مفهوم صنعتی آن تاثیر مثبت دارد

 چنگیزی و بدیع زاده 1911



 ای فمیلی مارکت همدان(تأثیر ادغام جامعه برند بر تعهد جامعه برند با نقش مشارکت جامعه برند)مورد مطالعه: فروشگاه زنجیره آرتین:مجید  

 

ارائه  عاطفی به برند درکاربران تلفن همراهبررسی رابطه بین شخصیت برند و تعهد در مقاله ای تحت عنوان 
هدف از پژوهش حاضر بررسی رابطه بین شخصیت برند و تعهد عاطفی به برند در کاربران تلفن همراه کردند: 

نفر دانشجو که با استفاده از روش نمونهگیری خوشهای چند مرحلهای  171بود. نمونه پژوهش عبارت بود از 
د اسلامی مهاباد انتخاب شدند. آزمودنیهابه پرسشنامه شخصیت برند آکر و از دانشکدههای دانشگاه آزا

پرسشنامه محقق ساخته تعهد به برند پاسخ دادند. نتایج آزمون ضریب همبستگی پیرسون نشان داد که رابطه 
 مثبت و معناداری بین شخصیت برند وتعهد عاطفی به برند و نیز بین ابعاد شخصیت برند (صداقت، اشتیاق و

هیجان، صلاحیت، کمال و قوت و استحکام) و تعهد عاطفی به برند وجود داشت. مقدار همبستگی بین 
بود. در این میان بیشترین مقدار همبستگی از میان ابعاد شخصیت  0/12شخصیت برند و تعهد عاطفی به برند

حلیل رگرسیون نیز نشان نتایج ت 0/51برند و تعهد عاطفی به برند به مولفه اشتیاق و هیجان اختصاص داشت
داد که شخصیت برند و همه مولفههای آن قادر به پیشبینی معنادار تعهد عاطفی به برند بودند. شخصیت برند 

قادر به پیشبینی تعهد عاطفی به برند بود و از بین ابعاد، بیشترین مقدار پیش بینی متعلق به 0/91نیز به میزان 
 .بود 0/92اشتیاق و هیجان 
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بررسی مشارکت مشتری و تعامل با برند بر وفاداری برند )بیمه های خصوصی استان در مقاله ای تحت عنوان 
وفاداری مشتریان به نام تجاری، می تواند باعث افزایش سهم بازار شرکت شود و سهم (، ارائه کردند: گیلان

سرمایه و سودآوری شرکت دارد. وفاداری مشتریان به نام بازار، سهم بازار، رابطه نزدیکی با میزان بازگشت 
تجاری، باعث تبلیغات دهان به دهان مثبت، ایجاد موانع اساسی برای ورود رقبا، توانمند ساختن شرکت در 
مقابله با تهدیدات رقابتی، ایجاد فروش و درآمد بیشتر و کا هش توجه مشتریان به تلاش های بازاریابی رقبا 

از انجام این تحقیق تاثیر مشارکت مشتری و رضایت و دلبستگی برند بر وفاداری برند می  می شود. هدف
باشد. این تحقیق از نظر هدف ، کاربردی و از نظر روش مورد استفاده در تحقیق، توصیفی است. جامعه آماری 

رمول کوکران حجم آن، کلیه مشتریان شرکت های خصوصی بیمه در استان گیلان می باشد که با استفاده از ف
، اعتبار PLS نفر از مشتریان را در بر می گرفت. با است فاده از روش تحلیل عاملی در نرم افزار 420نمونه 

مدل مورد تایید قرار گرفته و ارتباط متغیرهای این تحقیق نیز تایید شده است. یافته های این تحقیق نشان 
 .ستقیمی وجود داردمی دهد که بین تمامی فرضیه ها رابطه مثبت و م
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ارزیابی نقش مشارکت برند مشتری و تجربه برند در بانکداری اینترنتی ) مطالعه در مقاله ای تحت عنوان 
جهان معاصر با سرعتی شگفت انگیز در حال تحول است. سازمان ها، به ( ارائه کردند:  موردی بانک ملی

ی جوامع امروزی نیز به سرعت در حال تغییر و تحول هستند و در نظام عنوان یکی از بارزترین مشخصه ها
کنونی ارتقاء وفاداری به برند یکی از اهداف عمده هر سازمان زنده و فعال محسوب می گردد. بنابراین واضح 

در این است که بررسی متغیر های اثرگذار بر آن تا چه اندازه می تواندراهنمای مدیران در بهبود سازمان باشد. 
راستا در این تحقیق بدنبال ارزیابی نقش مشارکت برند مشتری و تجربه برند در بانکداری اینترنتی )مطالعه 

تحلیلی و از نظر هدف، از  -موردی بانک ملی( هستیم. این تحقیق از حیث نوع و ماهیت، تحقیقی توصیفی
نی و پیمایشی )با استفاده از پرسشنامه( نوع تحقیقات کاربردی می باشد و روش جمع آوری اطلاعات نیز میدا

تایی و با استفاده از  915واز نوع فرضیه آزمایی است. در این تحقیق، مدل معرفی شده با استفاده از نمونه ای 
مورد آزمون قرار گرفته است. یافته ها بیانگر تاثیر مثبت معنادار مشارکت  PLS روش حداقل مربعات جزیی

شتری و وفاداری مشتری به صورت غیر مستقیم )بوسیله نقش میانجی تجربه برند برند مشتری بر رضایت م
مشتری( است. همچنین تجربه برندمشتری نیزتاثیر مثبت معناداری بر رضایت مشتری و وفاداری مشتری 
 دارند. این پژوهش برای مدیران این حقیقت را روشن می سازد که آنها با سرمایه گذاری بر روی مشارکت برند

 .مشتری نه تنها ضرر نمی کنند بلکه به یک مزیت رقابتی از طریق بهبود وفاداری به برند نیز دست می یابند

 میرمحمدی و رحیمی 1911

بررسی تاثیر مشارکت اجتماعی مشتریان در شبکه های اجتماعی بر ارزش ویژه برند در مقاله ای تحت عنوان 
روند استفاده از اینترنت و به ویژه شبکه های  ( ارائه کردند:در صنعت مد )مطالعه موردی: برند هاکوپیان

اجتماعی اخیرا به شدت افزایش یافته است ، که در آن روابط وتعاملات اجتماعی شبیه سازی شده است که 
همان شبکه های اجتماعی مجاز می باشد، و این شبکه ها تاحد زیادیمورد اقبال فزاینده مخاطبان قرار گرفته 

ر همین راستا پژوهش حاضر با هدف بررسی تاثیر بررسی تاثیر مشارکتاجتماعی مشتریان در شبکه است . د
های اجتماعی بر ارزش ویژه برند در صنعت مد به انجام رسید. روش پژوهش از نظر هدفکاربردی و شیوه 

انجام اینپژوهش  پیمایشی می باشد. دوره زمانی -انجام و گردآوری داده ها از نوع پژوهش های کمی توصیفی
و قلمرو مکانی پژوهش، شهر تهران می باشد.جامعه آماری پژوهش شامل کلیه کاربران  1915پاییز 

صفحههای مربوط به برند هاکوپیان در شبکه های اجتماعی می باشد. تعداد نمونه آماری پژوهش با توجه به 
نفر در نظر گرفته شده برای  111، 0607ای نامحدود بودنجامعه آماری با استفاده از فرمول کوکران و سطح خط

نمونه گیری از روشنمونه گیری غیرتصادفی از نوع در دسترس استفاده شده است.برای جمع آوری داده های 
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 19            1911، تابستان 2، شماره 1های نوین بازرگانی، دوره فصلنامه علمی نگرش

پژوهش نیز از روش پیمایشیو ابزار پرسشنامه استفاده شده است. به منظور بررسی روایی پرسشنامه از روش 
اییصوری برای پایایی پرسشنامه از آزمون آلفای کرونباخ و برای بررسی روایی اعتبار محتوا توسط خبرگان و رو

سازه ابزار پژوهش از تحلیل عاملی تاییدیتوسط نرم افزار اموس استفاده شده است. نتایج پژوهش نشان دهنده 
 .تاثیر مشارکت اجتماعی مشتریان در شبکه هایاجتماعی بر ارزش ویژه برند هاکوپیان می باشد

بررسی تاثیر مشارکت فعال مشتریان فیس بوک بر اعتماد و تعهد نام تجاری ) مطالعه در مقاله ای تحت عنوان 
طی دو دهه گذشته، نحوه دسترسی به اطلاعات (، ارائه کردند: موردی: مشتریان رستوران های کرمانشاه

ری که در چند سال اخیر رسانه های اجتماعی و به تغییرات شگرفیاز لحاظ کمیت و کیفیت داشته است به طو
طور خاص شبکه های اجتماعی، نقش پررنگی در این میان ایفا کردهاند.این پژوهش یه یررسی تاثیر مشارکت 
فعال مشتریان فیس بوک بر تعهد به برند)مطالعه موردی: مشتریان رستورانهای کرمانشاه(خواهیم 

ررسی تاثیر مشارکت فعال مشتریان فیس بوک بر تعهد به برند می باشد. پرداخت.هدف از انجام این پژوهش ب
هدف کاربردی این پژوهش اینست که مدیران کلیه شرکتهای خدماتی از جمله رستورانها بتوانند عملکرد و 
رقابت پذیری شرکتها را بیشتر نمایند و از نتایج این پژوهش استفاده کنند. قلمرو موضوعی پژوهش حاضر، 

ی تاثیر مشارکت فعال مشتریان فیس بوک بر تعهد به برند می باشد که در حیطه موضوعات رفتار بررس
می  1917سازمانی و مدیریت استراتژیک تجارت الکترونیک است.قلمرو زمانی در نیمه اول و دوم سال 

ف کاربردی و از باشد.قلمرو مکانی نیز مشتریان رستورانهای شهر کرمانشاه می باشد. پژوهش حاضر از نظر هد
نوع پیمایشی است. در تحقیق حاضر برای گردآوری داده نظر نحوه گرد آوری اطلاعات، پژوهشی توصیفی از 

ها از روش میدانی)توزیع پرسش نامه( و برای تنظیم ادبیات موضوع از روش کتابخانه ای شامل کتب ، مقالات 
 .، مجلات علمی و پایان نامه ها و اینترنت استفاده می شود
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د بر عوامل اصلی کیفیت ارتباط رضایت ، اعتماد و تعهد بررسی تاثیر شخصیت برندر مقاله ای تحت عنوان 
این مطالعه با هدف تعیین رابطه بین ارائه کردند:  مطالعه موردی : شعب بانک تجارت شهرستان اهواز

شخصیت برند وکیفیت ارتباط در بانک های تجارت شهرستان اهواز اجراء گردید. مطالعه حاضر یک مطالعه 
مشتری مراجعه کننده به  210صورت گرفت. جامعه آماری، شامل  1914ر سال توصیفی تحلیلی بود که د

بانک های تجارت شهرستان اهواز بودند. برای جمع آوری داده ها از پرسشنامه خود ساخته استفاده گردید که 
سوال جهت  99با مصاحبه از مشتریان تکمیل گردید. پرسشنامه دارای دو بخش، ویژگیهای جمعیت شناختی و 

انجام  lisrel وSPSS کیفیت ارتباط مشتریان بود، پس از جمع آوری داده ها، تحلیل با استفاده از نرم افزار
 t بر اساس روش آماری آزمون 0/05گرفت پس از جمع آوری و تلخیص داده ها 6فرضیه ها در سطح خطای 

ر مجموع نتیجه حاکی از آن مورد بررسی قرار گرفتند .سپس نتیجه گیری از آزمون فرضیات صورت گرفتند.د
رابطه مثبت و  است که بین متغیرشخصیت برند با کیفیت ارتباط رضایت مشتری، تعهد مشتری،اعتماد مشتری

معناداری وجود دارد.در نهایت بر اساس نتایج پژوهش پشنهاد هایی نیز به بانک تجارت شهرستان اهواز ارائه 
 .شد

 چریگی و همکاران 1911

مالزی  در تلفن صنعت: برند از رضایت و برند وفاداری بین رابطه در برند تعهد ت عنوان نقشدر مقاله ای تح
 هدف. دارد حیاتی نقش برند به وفاداری حفظ و ایجاد استراتژی ، رقابتی مزیت یک حفظ ارائه کردند: برای

 شخصیت ازجمله ، مختلف عوامل بین علی روابط مورد در تجربی و نظری شواهد بررسی مطالعه این اصلی
 به وفاداری ایجاد در غیرمستقیم و مستقیم تأثیرات که است تعهد و اعتماد ، رضایت ، تجربه ، تصویر ، برند

 حداقل روش از استفاده با( SEM) ساختاری معادلات مدل از ، مطالعه این در روابط آزمون برای. دارد مارک
 تجاری نام تجربه و برند تصویر ، برند شخصیت که دهد می نشان ها یافته. شد استفاده( PLS) جزئی مربعات

 .هستند برند از رضایت اصلی منابع از

 جمشیدی و روستا 2021

 به اعتماد ای واسطه نقش: هواپیمایی خدمات خرید اهداف بر تجاری میراث در مقاله ای تحت عنوان اثرات
 تا هستند روبرو توجهی قابل فشارهای با جهانی بازارهای در ها مارک ارائه کردند: مارک به وفاداری و برند

 باید تجاری نام یک شده تثبیت گذشته ، اساس این بر. کنند منتقل خود مشتریان به را سازگار سازمانی هویت
 و تجاری میراث بین رابطه مقاله این. شود گرفته نظر در اصلی منبع ، بازار در سازمان به رقابتی مزیت دادن با

 را وفاداری و اعتماد ای واسطه های نقش و کند می بررسی را هواپیمایی خدمات از ریانمشت خرید قصد
 هواپیمایی خدمات از مشتریان خرید قصد بر مثبتی تأثیر تجاری میراث که کنیم می تصور ما. کند می بررسی
 را فرضیه این ما ، (1114 ، هانت و مورگان) اعتماد-تعهد نظریه از استفاده با ، این بر علاوه. داشت خواهد
 واسطه را خرید اهداف و برند میراث بین رابطه ، برند به وفاداری و تجاری نام به اعتماد که کنیم می مطرح

 فرودگاه 10 از که هواپیمایی مسافران شخصی مصاحبه طریق از( n=  517) مطالعه این های داده. کنند می
 تأثیر تجاری میراث که دهد می نشان نتایج. شود می آوری جمع هستند سفر حال در ترکیه مهم مختلف
 های سازه و تجاری نام به اعتماد که هنگامی ، حال این با. دارد خرید اهداف بر توجهی قابل و مثبت مستقیم

 زرن و کارا 2021



 ای فمیلی مارکت همدان(تأثیر ادغام جامعه برند بر تعهد جامعه برند با نقش مشارکت جامعه برند)مورد مطالعه: فروشگاه زنجیره آرتین:مجید  

 

 دهنده نشان این و ، شود می ناچیز آماری نظر از مستقیم تأثیر ، شوند می وارد مدل به تجاری نام به وفاداری
 و تحقیقات. است خرید اهداف بر تجاری نام به وفاداری و تجاری نام به اعتماد انجیگریمی کامل نقش

 است. گرفته قرار بحث مورد عملی پیامدهای

اجتماعی ارائه  های رسانه در بشارت های گرایش و برند جامعه مشارکت در مقاله ای تحت عنوان بررسی
 جوامع زمینه در( BCE) تجاری نام جامعه مشارکت نتایج و ها پیشینه کشف هدف با مطالعه کردند: هدف این

 نام بشارت ای واسطه نقش ، این بر علاوه. است شده انجام( SMBC) اجتماعی های رسانه بر مبتنی تجاری
 گرفته قرار بررسی مورد تجاری نام پذیری انعطاف و BCE بین و تجاری نام از دفاع و BCE بین تجاری

 جمع مختلف های SMBC فعال عضو 201 از پرسشنامه بر مبتنی نظرسنجی یک از استفاده با ها ادهد. است
 مفهومی مدل آزمایش برای جزئی مربعات حداقل بر مبتنی ساختاری معادلات مدل از. است شده آوری

 پیشینیان اریتج نام بودن برجسته و تجاری نام شناسایی که دهد می نشان نتایج. شود می استفاده پیشنهادی
BCE است .BCE می نشان ها یافته ، این بر علاوه. گذارد می مثبت تأثیر برند از دفاع و برند بشارت بر 

 پذیری انعطاف و BCE بین همچنین و تجاری نام از دفاع و BCE بین رابطه واسطه برند بشارت که دهد
 ممکن که است مختلف های SMBC در فعال دهندگان پاسخ شامل مطالعه این نمونه. است تجاری نام

 با BCE افزایش در مطالعه این توسط شده ارائه بینش.کند محدود را دهندگان پاسخ تجارب یکنواختی است
SMBC کند می برجسته ها مارک از فعالانه دفاع و تأیید در را برند بشارت نقش مطالعه این. است مفید ها .

 تمرکز با مطالعه این. دهد ارتقا را برند تبشیری رفتار ، SMBC با رمعنادا تعامل طریق از تواند می برند مدیر
 این ، این بر علاوه. کند می کمک برند جامعه مشارکت ادبیات به ، SMBC در آن نتایج و پیشینیان بر

 و BCE: کند می اضافه تجاری مارک ادبیات به ، برند مورد در تحقیق مهم جریان دو اتصال با مطالعه
 این. پردازد می تجاری تبلیغات بشارت ای واسطه نقش بررسی به همچنین مطالعه این. تجاری نام بشارت

 .دهد می افزایش را ها SMBC زمینه در کننده مصرف و برند بین روابط درک

 همکاران و  شرما 2021

 نام به نسبت نگرش و برند جامعه احساس بین پیوند: وری غوطه و تجاری نام در مقاله ای تحت عنوان ایجاد
 مارک برای تعامل/  وری غوطه و ایجاد از جامع مدل یک ایجاد هدف با حاضر تجاری ارائه کردند: مطالعه

 به که ها کافه. است شده انجام کافه تجاری نام زمینه در آنها عواقب و قبلی پیامدهای همچنین و کافه های
. هستند مناسب تجاری نام ایجاد برای ویژه هب ، شوند می اجتماعی بسیار مصرف تنظیمات شامل ذاتی طور

 در واقع ، استارباکس ، جهانی کافه یک و محلی کافه یک مشتریان های داده تحلیل و تجزیه با حاضر مطالعه
 دهنده پاسخ 241 های داده. ترکیه ، استانبول در ،. کرد آزمایش را روابط این از مدلی ، کاراکوی ، شهر همان

 مورد مطالعه مدل آزمایش برای( PLS-SEM) جزئی مربعات حداقل ساختاری معادلات مدل از استفاده با
 تولید قدرت کننده بینی پیش تجاری نام با جامعه احساس که دهد می نشان نتایج. گرفت قرار تحلیل و تجزیه

 بعادا شامل تجاری مارک به نسبت هستند نگرش مهم پیشینیان همچنین که ، است تجاری نام وری غوطه و
 جهانی و محلی های مارک بین اندکی های تفاوت که داد نشان نتایج همچنین. مفهومی و احساسی ، شناختی

 از محدودی تعداد با مطالعه این. دارد وجود تجاری مارک به وفاداری و اعتماد بر تجاری همکاری تأثیر نظر از
 تحقیقات ، آن اعتبار برای مدل مجدد مایشآز برای. است شده انجام ترکیه در شهر یک در کافه دو مشتریان

 نیاز مورد المللی بین های کافه ملیتی چند مشتریان ویژه به ، ها کافه این های مکان سایر از مشتریان با آینده
 کافه برای مثبتی خبرهای جهانی و محلی های کافه های مارک بندی رتبه بین توجه قابل های تفاوت. است
 پیاده از. دهند می دست از خود جهانی رقبای به را بازار از توجهی قابل سهم که است سنتی و محلی های

. کرد استفاده کنندگان مصرف با محکم و ویژه روابط ایجاد برای توان می همکاری استراتژیک های سازی
 جامعه ، کافه های مارک جمله از پویا بسیار تجاری های زمینه در که دهد می ارائه را شواهدی مطالعه این

 نام به نسبت نگرش بر آن از پس که ، است تجاری نام وری غوطه و تولید اصلی کننده بینی پیش تجاری
 ، تجاری نام به عشق ، برند نفس به اعتماد در شده منعکس ، شناختی و احساسی ، شناختی ابعاد با تجاری
 .مارک به وفاداری و برند تعهد ، برند از رضایت

 یآکیگوز و تاسک 2021

 برند به وفاداری و کننده مصرف برند با تعامل در برند جامعه پاداش و شناسایی در مقاله ای تحت عنوان نقش
 نام با تعامل نقش ،( آن از فراتر و) 260 وب تعاملی های آوری فن ظهور مجازی ارائه کردند: با برند جوامع در

 ، است متمرکز خود تجاری تعاملات در دهکنن مصرف گذاری سرمایه بر که ،( CBE) کننده مصرف تجاری
 بینشی ، مجازی برندهای جوامع در CBE اهمیت روزافزون شناخت رغم علی. است رشد حال در سرعت به
 ، است محدود همچنان شده گرفته آن از حاصل نتایج و پویایی ، ها محرک مورد در تجربی نظر از که

 برند جامعه پاداش و شناسایی اثر ما ، شکاف این به پاسخ در. است شده بررسی مطالعه این در که همانطور
 بررسی برای. گذارد می تأثیر برند به وفاداری بر بعداً که ، کنیم می بررسی را CBE بر کنندگان مصرف
 ساختاری معادلات سازی مدل نتایج. دادیم انجام بوک فیس کاربر 102 با را نظرسنجی ما ، خود های فرضیه

 کوار و همکاران 2020



 17            1911، تابستان 2، شماره 1های نوین بازرگانی، دوره فصلنامه علمی نگرش

 می نشان را مارک به وفاداری بر CBE مثبت اثر و CBE بر تجاری جامعه پاداش و ناساییش مثبت اثر ما
 برند جامعه جایزه و شناسایی با ارتباط در را CBE جزئی ای واسطه تأثیر ما های یافته ، این بر علاوه. دهد

 ، جامعه پاداش و شناسایی نقش بر تمرکز با ما های یافته ، تئوری لحاظ از. دهد می نشان مارک به وفاداری با
 جامعه هویت پرورش اصلی نقش ما نتایج ، عملاً. دارد CBE جامعه بر مبتنی پویایی مورد در بیشتری بینش

 .کند می مشخص را کنندگان مصرف کردن درگیر برای پاداش ارائه و مجازی

 متغیر یک عنوان به برند جامعه ه کردند: مشارکتجامعه ارائ تجاری نام های در مقاله ای تحت عنوان محرک
. دارد همراه به ها شرکت برای را ای کننده امیدوار نتایج که است تکامل حال در ای رابطه بازاریابی برجسته

 نقش که دهد می ارائه را نظری مدل یک مقاله این ، اجتماعی مبادلات نظریه به مربوط مبانی از استفاده با
 در جامعه روابط گذاری سرمایه و( نفس عزت و تجربه بر مبتنی) آنلاین تجاری نام با جامعه رب مبتنی منافع
 روش طریق از شده آوری جمع های داده .دهد می نشان را تجاری نام با جامعه تعامل سطح بینی پیش

 گیری دازهان آزمایش برای آنلاین تجاری های انجمن در شده ایجاد شرکت عضو 125 از نظرسنجی پرسشنامه
. شد استفاده ساختاری معادلات سازی مدل و تأییدی عاملی تحلیل از استفاده با ترتیب به ساختاری تئوری و

 نام با جامعه در تعامل ایجاد باعث مشتریان نفس عزت و تجربی مزایای که دهد می نشان تجربی نتایج
 در مشارکت ایجاد باعث نیز اعضا وسطت جامعه روابط در شده ادراک گذاری سرمایه. شود می آنها تجاری
 جامعه تعامل توسط شده اعمال مثبت تأثیر از نیز پی در پی ساختاری مدل. شود می مثبت تجاری نام با جامعه

 نام مالکیت که است شده مشاهده ، این بر علاوه. کند می پشتیبانی برند به وفاداری و برند جامعه تعهد بر برند
 می تعدیل را تجاری نام با جامعه تعامل بر جامعه روابط گذاری سرمایه و جامعه ایمزای اثر کانونی تجاری

 در برند جامعه مدیران از موجود درک و آنلاین برند جوامع مورد در نوپا دانشگاهی تحقیق به مطالعه این.کند
 مدیریت و یتئور اهمیت دارای رو این از ، کند می کمک آنلاین برند جوامع در مشتری مشارکت مدیریت

 .است عمیق

 کومار و کومار 2020

 این اجتماعی ارائه کردند: هدف های شبکه بر مبتنی برند جامعه در برند ویژه در مقاله ای تحت عنوان ارزش
 برند ویژه ارزش بر( SMBBC) اجتماعی های شبکه بر مبتنی تجاری جامعه نشانگرهای تأثیر بررسی مقاله

 تعدیل اثر و برند جامعه تعهد ای واسطه اثر تحقیق این ، این بر علاوه. است( CBBE) مشتری بر مبتنی
 شرکت با را پرسشنامه از نظرسنجی یک های داده تحقیق این. کند می ارزیابی را مشتری جنسیت کننده

 512 ، سرانجام. است کرده آوری جمع( XCVF) بوک فیس در ویتنام در Xiaomi انجمن عضو کنندگان
. گرفت قرار آزمایش مورد ساختاری معادلات سازی مدل رویکرد از استفاده با استفاده قابل و برمعت پرسشنامه

 توجهی قابل طور به تجاری جامعه نشانگرهای مولفه سه که داد نشان نتایج ، اجتماعی هویت تئوری براساس
 آگاهی رابطه در ای واسطه نقش برند جامعه تعهد ، این بر علاوه. گذارند می تأثیر CBBE جنبه دو بر

 بیشتر زنان برای CBBE در SMBBC تأثیر ، این بر علاوه. دارد CBBE و ها سنت و آیین ، مشترک
 در است ممکن نتایج بنابراین ، شود می محدود XCVF اعضای به فقط شده انتخاب نمونه. است مردان از

 می که را دیگری مهم متغیرهای تواند می تحقیق این. باشد داشته ناکافی دید ، تجاری جوامع سایر با مقایسه
 اهمیت بر که است مطالعاتی اولین از تحقیق این. ببرد بین از باشند داشته نقش رابطه این ایجاد در توانند

 جنسیت کننده تعدیل تأثیر و برند جامعه تعهد ای واسطه نقش ، CBBE در SMBBC نشانگرهای
 .است شده متمرکز مشتری

 ارانهوانگ و همک 2011

 مدل یک: آنلاین برند جامعه در مشتری مشارکت و تعهد ، محیط ، فرد در مقاله ای تحت عنوان تناسب
 شود می گرفته نظر در ارزش ایجاد فرم پلت یک عنوان به اغلب آنلاین تجاری غیرخطی ارائه کردند: جامعه

 مورد در قبلی مطالعات. است داربرخور جامعه موفقیت برای بیشتری اهمیت از مشتریان فعال سهم آن در که
 بر عمدتاً مطالعات این بیشتر و داشت جامعه خود یا کاربران بر زیادی تأکید کاربران مشارکت محرک عوامل
 برای تحقیقاتی مدل یک مطالعه این ، محیط و فرد تناسب نظریه از استفاده با. داشتند تمرکز خطی روابط

 تعهد بر ، ها توانایی ، نیازها و نیازها تناسب ، مثال عنوان به ، محیط با فرد تناسب غیرخطی تأثیرات بررسی
 از استفاده با کاربران دانش دانش هدف مورد در. کند می ایجاد جامعه تعهد خطی غیر اثر همچنین و جامعه
 که حالی در ، دارد افزایشی تأثیری نیازها تناسب که دهد می نشان نتایج ، آنلاین نظرسنجی پاسخ 410

 تمایل بر ای فزاینده تأثیر جامعه تعهد. دارد جامعه تعهد بر افزایشی افزایشی تأثیر ها خواسته تواناییهای برازش
 .است شده بحث نیز عمل و تحقیق دو هر پیامدهای. دارد مشارکت به

 شن و همکاران 2011
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آنلاین ارائه  تجاری نام به جامعه وفاداری افزایش برای ساختاری معادلات مدل در مقاله ای تحت عنوان یک
 نتیجه این به قبلی مطالعات. هستند بازار های فرصت ایجاد برای مهم ابزاری آنلاین مارک کردند: جوامع

 از اطمینان برای آنها مدیریت نحوه مورد در اما ، کنند می تولید ارزش خود های مارک برای آنها که اند رسیده
 به اعضا وفاداری از الگویی آزمایش هدف با حاضر مطالعه. است دست رد کمی اطلاعات آنها اعضای وفاداری

 شامل میانجی متغیرهای طریق از اعضا وفاداری بر شده ادراک مقادیر تأثیر بررسی و آنلاین تجاری جوامع
 طرفداران صفحات فعال کنندگان شرکت از آمده دست به های نمونه. است جامعه اعتماد و جامعه رضایت

 روش از استفاده با که بود دهنده پاسخ 512 نمونه حجم. هستند تایلند در خودرو های مارک برای بوک فیس
 شد استفاده آنلاین پرسشنامه یک از ها داده آوری جمع برای. آمد دست به سیستماتیک تصادفی گیری نمونه

 در با مدل که دهد می شانن نتایج. گرفت قرار تحلیل و تجزیه مورد ساختاری معادلات مدل از استفاده با که
 برای شده درک ارزش فاکتورهای. یعنی  ، است تجربی های داده با متناسب ، خوب تجارب گرفتن نظر

 آنلاین مارک جوامع از اعضا رضایت از بالایی میزان. بودند مهم آنلاین مارک جوامع از اعضا رضایت افزایش
 اما ، داشت قرار آنها رضایت تأثیر تحت اعضا وفاداری ، این بر علاوه. شد جوامع به بیشتر اعتماد به منجر

 ایجاد با مارک آنلاین جوامع مدیران که دهد می نشان مطالعه این نتایج ، بنابراین. نداشت تأثیر آنها اعتماد
 وفاداری به منجر دیگران با مثبت ارتباط قصد با اینها. کنند می تشویق را اعضا رضایت تجاری نام محتوای

 .شوند می بالایی یاعضا

 

 و لیمپاسیریسووان 2021
 دونکوا
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 (0202مدل مفهومی برگرفته از مطالعه پدلینتو و همکاران) .1شکل 

 قیتحق فرضیه ها 
 تأثیر همدان مارکت یفمیل ایزنجیره فروشگاه  در برند جامعه تعهد بر برند جامعه ادغام بین رابطه بر برند جامعه مشارکت -

 . دارد  میانجی معنادار

 .دارد معنادار تأثیر  همدان، مارکت فمیلی ایزنجیره فروشگاه  در برند جامعه تعهد بر برند جامعه ادغام -
 ددار معنادار تأثیر  همدان، مارکت فمیلی ایزنجیره فروشگاه  در برند جامعه تعهد بر برند جامعه مشارکت -

 

 پژوهشچارچوب نظری 
انجام  یمشارکت یزنده نگه داشتن جامعه رفتارها یبرا یجوامع تجار یچرا اعضا نکهیا حیاغلب اوقات با مشکل توض نکهیبا توجه به ا
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استوار است  یاجتماع تیهو هینظر یبر اساس اصول اصل حیصر ای یشود ، مطالعات جامعه برند اغلب به طور ضمن یدهند ، توجه م یم
 یاجتماع یدارند خود را در گروه ها لیکند افراد تما یاست که فرض م یاجتماع یروانشناخت یعموم هینظر کی یاعاجتم تیهو هینظر

انجام دهند  یهدفمند یاحساس تعلق آنها ، ممکن است رفتارها زانی( ، و بسته به میجامعه تجار کی یکنند )مانند اعضا یطبقه بند
دهد ، مانند  یارائه م یجامعه تجار کیافراد به  نیاز احساس تعلق ا یاتیو عمل فیتعر نیچند اتینان از تداوم گروه  اگرچه ادبیدر اطم

و  یبانیپشت نیشتریب  یانسجام جامعه ، ساختار ادغام جامعه با نام تجار ایجامعه برند  یی، احساس جامعه  ، شناسا  یادغام اجتماع
 یبیترک یعنیهستند ،  یبیترک ای نیبه صورت آفلا  نیآنها بصورت آنلا نکهیا دارد ، صرف نظر از ندکاربرد را در مطالعات جامعه بر

 فیتعر یجامعه تجار کیادغام جامعه برند به عنوان احساس تعلق به .(2012و همکاران،  1)ژونیو آفلا نینلاآ ماتیهستند هر دو تنظ
که صاحب نام  یجامعه برند ، خود برند ، محصول و شرکت یاعضا ریشود: سا یم نییتع یرابطه ا هیچهار لا یتجمع ریشود که با تأث یم

 ی، مشتر یمشتر یبا محصول ، برند تجار یکند: مشتر یم جادیمحور ا یروابط مشتر دادبه همان تع نهایاز ا کیهر . است  یتجار
فعال و منفعل برند تفاوت مشارکت جامعه  نیب قاتیاز تحق یاگرچه برخ.(2011، 2ی)ییا و چویبا مشتر ی( با شرکت و مشتری)مشتر

 یساختار رفتار کی زیمشارکت قبل از هر چ  کند یم میفر یساختار نگرش کیمشارکت جامعه برند را به عنوان  یقائل شده اند ، و حت
ه برند جامع یاعضا ریجامعه و تعامل با سا یتهایعضو در فعال کیاشتغال  زانیتوان به م یجامعه مارک را م مشارکت رو، نیاز ا .است 

تعجب  یتواند فرض کند ، جا یم یجامعه تجار کیمانند  یگروه اجتماع کیکه مشارکت در  یبا توجه به تعدد اشکال .کرد  فیتعر
 نیشود. ا یم یاتیو عمل فیمفهوم به طرق مختلف تعر نیاست ، ا یضمن یمشارکت جامعه برند در مطالعات تجرب یکه وقت ستین

که  یجامعه  ؛ تعداد دفعات کی یها تیها و فعال نییبا جامعه برند است ؛ مشارکت در سنت ها ، آ یعواق ای یشامل سطح تعامل عمد
تبادل  یبه تماسها  ، برا ییبه پاسخگو لی؛ تمامیکن یم یکه در آن زندگ یکنند و مدت زمان یجامعه شرکت م یاعضا در زندگ

تعاملات موجود  یدگیچیاز آن است که پ یحاک نیهمچن قاتیتحق. رزش خلق ا یتهاینقش فعال در فعال،  گرانیاطلاعات  و کمک به د
 جادیجامعه برند ا یگمختلف متناسب با سطوح مختلف سهم فعال در زند ینقشها یفایا یمختلف برا یاعضا یرا برا طیشرا، در جامعه 

 (2011وهمکاران،  9)وانگکند یم
فعال آنها شناخته شده است ، اگرچه  یغام افراد در جامعه برند بر مشارکت رفتاراحساس اد راتیدر مورد تأث یحال ، اطلاعات کم نیبا ا

 وندیدهد. پ یارتباط م ی( را با مشارکت بالا )کم( در نام تجارنییبالا )پا یوجود دارد که ادغام جامعه با نام تجار یتیحکا یادعاها
اند که افراد ممکن است  افتهی یشواهد یمسلم دانست: مطالعات قبلتوان  یجامعه برند و مشارکت جامعه برند را نم ادغام نیب یalعل

در همانطور که  .شود  یفعال نم یلزوماً منجر به سطح متناسب مشارکت رفتار نیگروه را داشته باشند اما ا کیاحساس تعلق به 
فوق العاده  تیاز اهم یجامعه تجار یاثربخش یابی( برجسته شده است ، اگرچه مشارکت فعال در ارز2011وونگ و همکاران )پژوهش 

مشارکت  جیکننده و نتا نیی، عوامل تع یریشکل گ نیب میاز مطالعات با استفاده از ارتباط مستق یکم اریبرخوردار است ، اما تعداد بس یا
 است: نیا هیفرض نی، اول نیکرده اند. بنابرا دییتأ ی، مدل ها را به طور تجرب یتجار مجامعه نا

H1:  ارتباط دارد در فروشگاه زنجیره ای فمیلی مارکت و مثبت با مشارکت جامعه برند میجامعه برند به طور مستقادغام. 
دو ساختار از نظر  نیکنند ، ا یدانند و از آنها به عنوان مترادف استفاده م یبرابر م "تعهد"را با  "مشارکت"از محققان  یاگرچه برخ

حفظ  یجامعه برا یاز اعضا یکی لیبه تما "تعهد جامعه برند"(. 2011، هوک و همکاران ،  متفاوت هستند )به عنوان مثال یمفهوم
دانست که از  یتوان ابزار یرا م "مشارکت"(. در عوض ، 2012دهد )ژو و همکاران ،  ینشان م یروابط شکل گرفته در جامعه تجار

. مورد اول یرفتار و یکند: نگرش یم زیشکل تعهد را از هم متمادو  یبه طور کل اتیادب .شود یبرآورده م یخواسته ماد نیآن ا قیطر
پرورش داده  یانجمن تجار کیهدف ، به عنوان مثال ،  کیفرد نسبت به  کیاست که توسط  یوفادار ای یمربوط به احساس دلبستگ

 ی، تعهد جامعه رفتار نین است. بنابراحفظ رابطه )ارزشمند( در طول زما یشود. مورد دوم شامل اقدامات انجام شده توسط افراد برا یم
 یاز نظر مفهوم یکه تعهد نگرش یشوند ، در حال یم ییهر دو شامل اقدامات و عملکردها رایمشابه مشارکت است ز یمارک تجار

که تعهد  یلافراد است ، در حا یاست. مشارکت جامعه برند در مورد رفتار فعل یجامعه با نام تجار وستیسازه ها مانند پ ریمشابه سا
احساس ضرر است  ،  ی،. در صورت متوقف شدن جامعه ، تعهد به معنا دارد یعلاقه به جامعه را در پ ای یجامعه برند ، احساس وفادار
از  به جامعه ، یتر از وفادار یاحساس عموم کی ای،  گرانیبه ماندن در جامعه و حفظ روابط با د لی، تما احساس محافظت از جامعه
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هوک و همکاران  دگاهیاتخاذ شده با د یقاتیمطالعه تحق نیمشارکت جامعه برند و تعهد جامعه برند در ا کردیرو. وم مشارکتتدا قیطر
مشارکت و تداوم جامعه هستند  زیمتما یدهد مشارکت جامعه برند و تعهد جامعه برند ، شاخص ها ی( ، که نشان م2011مطابقت دارد. )

عضو  کیدارد. در واقع  رتی، مغا دید کسانی یتوان آنها را از نظر مفهوم یم نکهیبر ا یمبن سندگانینو نیا مطالعه با استدلال نی، اما ا
. (2011و همکاران،  1)هوکرا ندارد ندهیدر آ شتریبه شرکت ب لیبرهه از زمان شرکت کند ، اما لزوماً تما کیتواند در  یاز انجمن م

 است که: نیا هی، فرض نیبنابرا
H2: دارد. یو مثبت میرابطه مستق در فروشگاه زنجیره ای فمیلی مارکتکت جامعه برند با تعهد جامعه برند مشار 

تعهد جامعه برند در انواع مختلف جوامع ، و به  لیتشک یندهایدر مورد ادغام جامعه برند ، مشارکت جامعه برند و فرآ یاطلاعات کم
مربوط به موضوع کم و نوپا است ،  اتیادب نکهیرغم ا ی، شناخته شده است. عل مصرف کنندگان و شرکت ها تیریجوامع تحت مد ژهیو

مربوطه  یها هیمصرف کننده و شرکت متفاوت است. فرض تیریتحت مد یدهد جوامع تجار یکه نشان م داردوجود  یاما اطلاعات کاف
 عبارتند از:

H9: ( ادغام جامعه برندH9a( مشارکت ، )H9b( و تعهد )H9cبرا )تیریتحت مد یاز جوامع تجار شتریصرف کننده به مراتب بم ی 
 است. در فروشگاه زنجیره ای فمیلی مارکت شرکت

H4: در فروشگاه  ابیبازار تیریبا مد یتر از جوامع تجار یمصرف کننده قو یادغام جامعه برند و مشارکت جامعه برند برا نیرابطه ب
 است. زنجیره ای فمیلی مارکت

H5: در فروشگاه  ابیبازار تیریبا مد یاز جوامع تجار شتریمصرف کننده ب یارکت جامعه برند و تعهد جامعه برند برامش نیرابطه ب
 است. زنجیره ای فمیلی مارکت

 یفرد یها یژگیشده در آن با توجه به و کیتحر یسرانجام ، از آنجا که ممکن است ادراک و احساسات در مورد جامعه برند و رفتارها
 قرار گرفتند.  شیمورد آزما تی، و مل تیشاهد: سن ، جنس ریگرفتن سه متغ رها جلو ، با در نظ هیو ، فرض دمتفاوت باش

 قیتحق روش
ای این تحقیق از نظر استراتژی پژوهش از نوع کاربردی؛ از نظر هدف توصیفی می باشد. داده های تحقیق از طریق سوالات پنج گزینه 

لیکرت موجود در پرسشنامه تحقیق جمع آوری خواهد شد. داده های این تحقیق به صورت میدانی تهیه خواهد شد. همچنین روش 
 یا رهیفروشگاه زنج انیمشتر یهیکل شاملماری پژوهش جامعه آها از نوع پیمایش می باشد.تحقیق حاضر از نظر شیوه گردآوری داده

که تعداد آنها نامحدود وغیر قابل شمارش است.روش نمونه گیری بکار برده شده در این پژوهش از نوع باشد یمارکت همدان م یلیفم
 نفر به عنوان نمونه آماری انتخاب شده اند. 914، تعداد  %15باشد.بر اساس فرمول کوکران در سطح اطمینان تصادفی ساده می

 شده است برای سنجش پایایی پرسشنامه از آلفای کرونباخ استفاده  
 کرونباخ الفای .0 جدول

 مقدار آلفا سازه

 120/0 محصول

 147/0 برند

 715/0 شرکت

 127/0 مشتری

 115/0 تعهد جامعه برند

 141/0 مشارکت جامعه برند

 
میان معیارهای  برای اینکه پرسشنامه مربوطه از روایی لازم برخوردار باشد، محقق ابتدا با انجام مطالعات میدانی ، شاخصهایی را از

موجود در متون نظری تحقیقات قبلی برگزید و با توجه به اظهار متخصصین و اساتید انتخاب شدند و در ادامه بمنظور کسب اطمینان از 
روایی محتوایی سؤالات موجود در پرسشنامه، اقدام به کسب نظر متخصصین آکادمیک شد و نکات مبهم و نارسای پرسشنامه، برطرف 

ز گزینه ها که ارتباطی با سئوالات و اهداف تحقیق نداشتند، حذف و چند شاخص دیگر که به نظر می رسید ارتباط تنگاتنگی با و برخی ا
موضوع پژوهش داشته باشند، به شاخصهای قبلی اضافه شد و در نهایت پس از اعمال نظرات اصلاحی، پرسشنامه تدوین و اعتبار آن 
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 قرار گرفت.در این پژوهش برای تحلیل روایی  و اعتبار پرسشنامه از روایی محتوایی استفاده شده است. توسط افراد مذکور، مورد تأیید 

 آزمون فرضیات پژوهش
، کندیم یریگزمان اندازهطور همبا توجه به اینکه مدل پژوهش حاضر، روابط بین چندین متغیر پنهان)متغیرهای اصلی پژوهش( را به

-در این پژوهش برای کسب نتایج دقیق معادلات ساختاری استفاده شد.  یسازها و آزمون فرضیات از مدلداده منظور تحلیلبنابراین به

مسیر واریانس محور است و امکان بررسی  یسازکه یک تکنیک مدل 1تر، برای آزمون مدل مفهومی پژوهش، از روش پی ال اس
قرار  یدر این روش دو مدل موردبررس. (، استفاده شد1111، 2نل و لارکرسازد)فورزمان فراهم میطور همها را بهنظریه و سنجه

ها )سؤالات پژوهش( با متغیرهای اصلی مربوط به خود استفاده که برای بررسی روابط میان شاخص 9 مدل بیرونی -1گیرد: می
که بخش ساختاری مدل را  4مدل درونی -2های کوواریانس محور است. در روش یریگشود. که درواقع معادل همان مدل اندازهمی
گیرد، بکار ها شکل میسنجد و برای بررسی روابط میان متغیرهای پنهان )متغیرهای اصلی( که فرضیات تحقیق از روابط میان آنمی
 رود.می

 فرضیات پژوهش (یریگمدل بیرونی )اندازه
 از قبولی قابل سطح دارای مدل که گردد مشخص تا شود سنجیده یریگاندازه مدل با باید ،هاداده لیوتحلهیتجز فاز اول مرحله در

 تابع از استفاده با مرحله اینشود. می معین را شدهمشاهده نشانگرهای و متغیرها بین ارتباط مدل این بررسی با. باشدیم پایایی و روایی
PLS-Algorithm شود می انجام . 

 
 .smart plsدارد( مدل پژوهش  در نرم افزار خروجی  مدل بیرونی )ضرایب استان .0شکل

 

 ی روایی و پایایی مدل تحقیقهاشاخص
 پایایی( تحقیق و برازندگی )روایی یهاشاخص.8جدول 

 آلفای کرونباخ

 

پایایی 

 ترکیبی
AVE Outer Loading نام متغیر هاویهگ 

                                                                                                                                                    
1 Pls  

2 Fornell & Larker 
9 Outer model 

4 Inner model 



 ای فمیلی مارکت همدان(تأثیر ادغام جامعه برند بر تعهد جامعه برند با نقش مشارکت جامعه برند)مورد مطالعه: فروشگاه زنجیره آرتین:مجید  

 

 

120/0 144/0 107/0 

109/0 q1 

 محصول
125/0 q2 

111/0 q9 

159/0 q4 

147/0 112/0 119/0 

192/0 q5 

 برند
144/0 q1 

121/0 q7 

111/0 q1 

715/0 109/0 129/0 
109/0 q1 

 شرکت
111/0 q10 

127/0 154/0 179/0 

142/0 q11 

 q12 122/0 مشتری

191/0 q19 

115/0 121/0 112/0 

112/0 q14 

 q15 107/0 تعهد جامعه برند

115/0 Q11 

141/0 101/0 711/0 

101/0 Q17 

 Q11 117/0 مشارکت جامعه برند

711/0 Q11 

 

که یک متغیر  کندیادعا مباید گرفته شود. معیار فورنل لارکرلاکر  -فورنلپس از سنجش پایایی و روایی همگرا، روایی واگرا یا آزمون 
خودش داشته باشد. بنابراین ازنظـر  یاسایر متغیرهای مکنون، پراکندگی بیشتری را در بین معرفه یامقایسـه با معرفه باید در
بـرای . با سـایر متغیرهـای مکنـون باشد ریهر متغیر مکنـون بایـد بیشـتر از بـالاترین توان دوم همبستگی آن متغ AVEآماری،

. نتایج معیار فورنل لارکر در بهره برد هایبـا همبستگ AVE معـادل یعنـی مقایسـه جـذراز روش  توانیکـاهش محاسـبات م
 ( آمده است.4)جدول

 Fornell-Larcker معیار  .4جدول 
 مشتری مشارکت جامعه برند محصول شرکت تعهد جامعه برند برند ادغام جامعه برند 

       152/0 ادغام جامعه برند

      121/0 111/0 برند

     101/0 715/0 117/0 تعهد جامعه برند

    107/0 124/0 171/0 141/0 شرکت

   111/0 112/0 117/0 111/0 112/0 محصول

  177/0 111/0 191/0 171/0 772/0 104/0 مشارکت جامعه برند

 194/0 112/0 119/0 151/0 111/0 710/0 194/0 مشتری

 
قطر  یمقادیر موجود دررواست که  شدهدادهنشان  Fornell-Larcker، در بررسی معیار دیکنیم( مشاهده 4که در )جدول طورهمان

. باشندیم ترستون مربوطه بزرگسطر و از کلیه مقادیر موجود در  (AVE)  شدهریشه دوم مقادیر واریانس شرح داده) اصلی ماتریس
 هاست.آن با سازه وابسته به هاشاخصهمبستگی  دهندهنشاناین امر نیز 

اسمارت پی.ال.اس که در بررسی روایی و پیایی مدل نشان داده شد و با  افزارنرم ی درریگاندازهاز مدل  آمدهدستبه نتایج به توجه با
ی ریگاندازهدر مدل  آمدهدستبه (، تمامی نتایج7-4)جدول  در های مذکورمربوط به آستانه قبولی برای شاخص توجه به توضیحات

 گونه به توانسته است نهایی مدل بنابراین است. برخوردار مناسبی برازش از مدل که گیریممی نتیجه لذا .دهندیم قرار دییتأ مورد

ی قرار موردبررسدر مرحله بعد که تحلیل مسیر )یا همان مدل ساختاری(  .کنند بیان را متغیر کنندهفیتوص سؤالات بین روابط مناسبی
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. اعدادی اندشدهدادهکه در آن ضرایب مسیر نشان  دهدیمنشان   افزارنرمی را در ریگاندازه( اجرای مدل 9ل خواهد گرفت.همچنین )شک
 در استانداردشده بتای بیانگر اعداد این شود.می نامیده مسیر ضریب ،شودمی داده نمایش یکدیگر با هاسازه که بر روی مسیر بین

 .است سازه دو همبستگی ضریب یا رگرسیون
 

 تحقیق( ساختاری مدل برازشمدل درونی )
استفاده  Bootstrappingی قرار گیرد. برای این منظور از تابع موردبررسباید  هاسازهدر مرحله بعد مدل ساختاری و روابط بین 

است .  شدهگرفتهنظر در  Bootstrapهای آزمون عنوان نمونهبه 500و تعداد  باشدیم 911. تعداد نمونه آماری در این پژوهش شودمی
درواقع ملاک که  باشدیم (t-value) دهنده آماره تینشان هارابطهعددی در  مقدار.دهدیم( خروجی مدل ساختاری را نشان 9)شکل 

که آن فرضیه در  میریگیبیشتر باشد نتیجه م 2657و  1611 ، 1614یا رد فرضیات است.اگر این مقدار آمار به ترتیب از  دییاصلی تأ
  .شودمی دییتأ ددرص 11و  15، 10سطوح 

 
 smart plsخروجی مدل درونی )معادلات ساختاری( مدل پژوهش در نرم افزار  .8شکل 

 ضریب تعیین  معیار 

زای )وابسته( مدل مربوط به متغیرهای پنهان درون R2ضرایب  پژوهشمعیار برای بررسی برازش مدل ساختاری در یک  نیترمتداول
عنوان مقدار به 0617و  0699، 0611زا را دارد، و سه مقدار بر یک متغیر درون زابرونیک متغیر  تأثیرعیاری است که نشان از م R2است. 

ی زادرونی هاسازهبرای  R2. مطابق با جدول زیر، مقدار شودمی گرفتهدر نظر  R2ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط، و قوی 
 (.5. )جدول، سازدیم دییتأوجه به سه مقدار ملاک مناسب بودن برازش مدل ساختاری را شده است که با تپژوهش محاسبه

 R Square .8جدول
 R Square نتیجه 

 قوی 111/0 مشارکت جامعه برند

 قوی 751/0 تعهد جامعه برند

 کنیم که اعداد در بازه مناسب قرار دارند. این مقادیر را مشاهده می 5در جدول 

 1ن گیسرمعیار استو

                                                                                                                                                    
1 Q2  (Stone-Geisser Criterion) 



 ای فمیلی مارکت همدان(تأثیر ادغام جامعه برند بر تعهد جامعه برند با نقش مشارکت جامعه برند)مورد مطالعه: فروشگاه زنجیره آرتین:مجید  

 

زا( سه مقدار در مورد یک متغیر وابسته )درون مقدار استون گیسر کهیدرصورتدهد و بینی مدل را نشان میمعیار دیگر قدرت پیش
زا( بینی ضعیف، متوسط و قوی متغیر یا متغیرهای مستقل )برونرا کسب نماید، به ترتیب نشان از قدرت پیش 95/0و  15/0، 02/0

 کند.گیری میزا اندازهکیفیت مدل ساختاری را برای هر بلوک درون درواقعر وابسته است. مربوط به آن متغی
 (Q0شاخص حشو ).6جدول

 نتیجه Q² متغیر

 قوی 122/0 مشارکت جامعه برند

 قوی 107/0 تعهد جامعه برند

بینی مناسب است و از قدرت مدل برای پیش به مقدار ملاک نشان با توجهکنیم که را مشاهده می Q2مقادیر مربوط به  1در جدول 
 برازش مدل ساختاری بار دیگر مورد تأیید است.

 نتایج آزمون فرضیات 

 

 

 نتایج رد و تأیید فرضیات تحقیق در یک نگاه .9جدول 

 نتیجه

سطح 

معناداری 

 تحقیق

سطح معناداری 

 مطلوب
 مسیر فرضیه آماره تی

شماره 

 فرضیه

 1 تعهد جامعه برند←مشارکت جامعه برند←ادغام جامعه برند P<05/0 172/97 000/0 تأیید

 2 تعهد جامعه برند←ادغام جامعه برند P<05/0 155/91 000/0 تأیید

 9 تعهد جامعه برند←مشارکت جامعه برند P<05/0 101/51 000/0 تأیید

 

 ی کلی ریگجهینت
و تعهد به برند بعنوان دلبستگی روانی قوی و مثبت مصرف کنندگان  شودمیتمایل پایدار برای حفظ رابطه با ارزش تعریف  تعهد بعنوان

جامعه می تواند از طریق سه معیار توضیح  تعهد به برند با گذشت زمان گسترش و توسعه می یابد. .به یک برند خاص تعریف شده است
، نوع اول به دلبستگی عاطفی نسبت به شودیمتعهد به دو نوع نگرشی و رفتاری طبقه بندی .داده شود: محل، تعامل اجتماعی و پیوند

یک جامعه اشاره دارد و اغلب منجر به عضویت فرد در جامعه می شود، در حالیکه نوع دوم، در واقع رفتارهای واقعی فراتر از دلبستگی 
ممکن است که .است عاطفی است. در حقیقت، تعهد به جامعه برند درجه ای از احساسات قوی و مثبت در بین اعضا نسبت به جامعه

یک مصرف کننده ایده آل باشد و احساس هیجان و شیفتگی به یک برند داشته باشد و مایل به حفظ رابطه خود با آن برند باشد.عناصر 
احساسی )عاطفی( و شناختی )عقلانی( در مدل های موجود در رابطه مصرف کننده با برند ساختاری مرتبط از تعهد به برند هستند که با 

برندی که بتواند بر احساسات و عواطف مصرف کننده تأثیر گذارد، شود و میتعهد یکی از ابعاد نگرش به برند در نظر گرفته .م می آینده
داده است. تعهد به یک برند باعث صرفه جویی یک مشتری در هزینه به دنبال روابط جدید با  تعهد مصرف کننده را به خود افزایش

تعهد عاطفی به برند در قلب روابط برند و مصرف کننده قرار دارد، پر شناسایی ، دلبستگی و ارزش های مشترک .برندهای دیگر می شود
بنا شده است. این ساختار ناشی از یک قضاوت جامع می باشد و در ارزیابی برند بطور غیرمستقیم بستگی دارد. تعهد عاطفی ممکن است 

گاهی بعضی از مشتریان پس از عضویت در .تریان را برای پیوستن به جوامع برند تشویق نمایدوفاداری به برند را نیز توضیح دهد و مش
یک جامعه پرند، احساس ارزشمندی کرده و محبت و علاقه آنها به برنده روز به روز افزایش می یابد و پس از شکل گیری باورشان 

است طی روابط با جامعه برند و دیگر اعضاء احساسات مثبت شدید  احساسات مثبت نسبت به جامعه پرند پیدا می کنند، همچنین ممکن
به برند پیدا کنند یا اشتیاق آنها به برند طی روابط با جامعه برند بیشتر شود؛ بطوریکه اعضا با توجه به احساس خوب و مثبتی که از 

توجه خاص و علاقه وافر و نگرش مثبت داشته و در جامعه دارند، سطوح بالایی از علاقه مندی به برند را نشان داده و به برند خود 
روابط طولانی مدت و مداوم خود با دیگر اعضای جامعه، تمایل به حفظ رابطه با برند داشته و سعی می کنند به محصولات و خدمات 

شته و همیشه با برند خود شرکت اعتماد پیدا کرده و وفادار و متعهد گردند. بطوریکه مشتریان متعهد و با احساس، شور و اشتیاق دا
خوشحال و شاد هستند، هیچ گاه تغییر برند و گرایش به برند رقبا را دوست ندارند. آنها در حقیقت شیفته و شیدای برند خود بوده و از 

صولات برند خود راضی هستند. مصرف کنندگانی که به یک برند متعهد می شوند احتمال دارد بیشتر حاضر به پرداخت بیشتر برای مح
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 و خدمات برند خود باشند.
تعهد به بر  در فروشگاه های زنجیره ای فمیلی مارکت همدان  ادغام جامعه برندنتایج بدست آمده از این پژوهش نشان می دهد که 

مشارکت ابطه معنادار می یابد. همچنین وجود رو جامعه برند افزایش  به برند تعهدجامعه برند،  ادغامعبارتی با افزایش ه تأثیر دارد. ب برند
در  اتمشتریان به برند نیز افزایش می یابد، نتیجه این فرضی تعهد، مشارکتنشان می دهد که با افزایش  جامعه برند و تعهد جامعه برند

به و افزایش تعهد  می باشد ندو حفظ جوامع بر فروشگاه های زنجیره اییکی از راه های حفظ مشتری و ارتباط با مشتری در  پژوهش
های تحقیق این تحقیق شامل:عدم همکاری بخشی از افراد جهت پاسخ به سؤالات پرسشنامه؛محدودیت باشد.محدودیتجامعه برند می

، این احتمال را نباید نادیده گرفت که این ادراک، کاملًا سنجدیمذاتی پرسشنامه، با توجه به اینکه پرسشنامه، ادراک افراد را از واقعیت 
تعهد به برند به یکباره ایجاد نمی شود، اما زمانی که در روابط مشتری پدیدار گردد، عمر تطبیق پیدا نکند.  و از آنجایی که با واقعیت، 

با ایجاد برنامه ها و استراتژی هایی در جهت ایجاد، ران فروشگاه ها و برندها طولانی خواهد داشت، بنابراین پیشنهاد می شود مدی
پیشنهاد می  فروشگاه های زنجیره ای فمیلی مارکتبه مدیران و و برند خود تلاش نمایند.  فروشگاهریان به افزایش و حفظ تعهد مشت

منظور افزایش مشارکت مشتریان و افزایش تعهد آنان به برند، نظر سنجی هایی در رابطه با عملکرد و برنامه های فروشگاه  شود به
همچنین به مدیران فروشگاه های  شرکت نموده و به بهبود برند و فروشگاه یاری رسانند.برگزار نمایند تا مشتریان در آن نظرسنجی ها 

گردد به منظور افزایش تعهد مشتریان به فروشگاه و برند خود، در مناسبت های مختلف از زنجیره ای و صاحبان برند توصیه می
ر نظر گرفتن هدایای نقدی و غیر نقدی ؛ تقدیر به عمل آورند.و مشتریان متعهد و وفادار فروشگاه و یا برند؛ با برگزاری جشنواره و د

فمیلی با ساخت تیزرهای تبلیغاتی جذاب ویژه ی برند گردد همچنین به مدیران فروشگاه های زنجیره ای فمیلی مارکت پیشنهاد می
دید تمایل به عضو شدن و مشتری بر عاطفه و احساس مشتریان اثر گذاشته، بطوریکه درصدد جذب آنها برآمده، مشتری ج مارکت، 

 داشته باشد. و افزایش تعهد به برندحاضر تمایل به حفظ رابطه با برند 
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 امسونگ،نخستین کنفرانس ملی مدیریت، اخلاق و کسب و کار،شیرازس
 رانیا یمال یشرکت ها در بازارها یادغام و اکتساب بر عملکرد مال ری،تأث1911فاطمه، ،یو صمد میابراه ،یو عباس نیحس ،یدآبادیمف یاسلام

و اقتصاد سالم در بانک، بورس و  یحسابدار ت،یریمددر  یکاربرد یپژوهش ها یکنفرانس مل نی(،ششمرانیا هی)مورد مطالعه: بازارسرما
 مه،تهرانیب

 اجتماعی علوم و مدیریت حسابداری، اقتصاد، المللی بین آنلاین،کنفرانس برند جامعه و ،برند1911شهناز، زاده، نایب و اکرم اقبالی،
تجاری ) مطالعه موردی: مشتریان رستوران های  ،بررسی تاثیر مشارکت فعال مشتریان فیس بوک بر اعتماد و تعهد نام1917امیری، عشرت،

 کرمانشاه(،چهارمین همایش ملی علوم و فناوری های نوین ایران،تهران
،بررسی تأثیر رضایت از برند،اعتماد به برند و تعهد به برند بر وفاداری به 1911باورصاد، بلقیس و درزیان عزیزی، عبدالهادی و هوگرزاده، سمیرا،

مجدد برمصرف کنندگان برند سامسونگ در شهر اهواز،کنفرانس بین المللی پژوهشهای نوین در مدیریت، اقتصاد برند و قصد خرید 
 وحسابداری
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شده در بورس  رفتهیپذ یسود در راهبرد ادغام و تصاحب شرکتها در شرکت ها تیفیک ی،بررس1911و فخارمنش، محمدرضا، نیحس ،یبستان
 ران،تهرانیا یو حسابدار تیریهزاره سوم اقتصاد،مد یعلم و فناور یاسرسر شیهما نیاوراق بهادار تهران،اول

چگونگی بکارگیری استراتژی ادغام وهم افزایی جهت افزایش 1911پاسبان، محمد و انواری، سیداحمد و اصلی زاده، رحمان و صادقی نهر، رویا،
 در توسعه پایدار،مشهدتوانمندی شرکت ها،دومین همایش بین المللی مدیریت، حسابداری و اقتصاد 

،تعیین میزان تاثیر برند ، دلبستگی به برند و تعهد به برند بر وفاداری به برند در مفهوم صنعتی،سومین 1911چنگیزی، گلاره و بدیع زاده، علی،
 کنفرانس بین المللی مدیریت و مهندسی صنایع،تهران

 مشتری و منافع برند،کنفرانس بین المللی مدیریت و مهندسی صنایع،تهران،بررسی تاثیر برند تجاری بر تعهد 1911درویش بسطامی، فاطمه،
توسعة مدل اثر جامعة برند بر ویژگیهای برند. مطالعات مدیریت . (1911)رستگاری، مهدی.، امیرحسینی، سید احسان.، و ترکفر، احمد. 

 .125ـ40(41)1ورزشی،
شتری و تعامل با برند بر وفاداری برند )بیمه های خصوصی استان گیلان(،چهارمین ،بررسی مشارکت م1911روایی، سولماز و چیرانی، ابراهیم،

 کنفرانس بین المللی مدیریت،کارآفرینی و توسعه اقتصادی،تاکستان
ید ،بررسی تاثیر تعهد مشتریان به برند بر وفاداری و قصد خر1911روحی، محمود و رحمانی، زین العابدین و نشاگر، مهدی و جانبازی، امیر،

مجدد )مطالعه موردی :مشتریان گوشی تلفن همراه شهرستان ساری (،دومین همایش ملی علوم مدیریت و برنامه ریزی،آموزش و 
 استاندارد سازی ایران،تهران

 دیصد خرو ق یبه برند بر وفادار انیتعهد مشتر ریتاث ی،بررس1911ر،یام ،یو جانباز یو نشاگر، مهد نیالعابد نیز ،یمحمود و رحمان ،یروح
و  ،آموزشیزیو برنامه ر تیریعلوم مد یمل شیهما نی(،دوم یتلفن همراه شهرستان سار یگوش انی:مشتر یمجدد )مطالعه مورد

 ران،تهرانیا یاستاندارد ساز
ها و تکنیکهای ،ارزیابی تاثیر تجربه برند و عشق به برند بر مشارکت مشتری در خریدهای آنلاین،کنفرانس بین المللی مدل 1911سوری، فربد،

 کمی در مدیریت،قزوین
،تاثیر اعتماد و رضایت برند در ایجاد تعهد به برند از طریق روابط برند مصرف کننده )مطالعه موردی: 1911عرب نژاد، مهدی و صادقی، تورج،

 (مشتریان محصولات اپل در شهر مشهد
د و تعهد عاطفی به برند درکاربران تلفن همراه،نخستین کنفرانس بین ،بررسی رابطه بین شخصیت برن1911علی پور، خالد و تقی زاده، هوشنگ،

 المللی پارادیم های نوین مدیریت هوشمندی تجاری و سازمانی،تهران
 یبراساس تکنولوژ یارتباط با مشتر تیریدانش با مد تیری،ادغام مد1911محمد، ،یعیو رب یمهد ،یمیمهتاب و کر ،یزهره و جلال ،یفرج

 ،تهرانیو علوم رفتار تیریمد نینو یها میبهبود سازمان ها،کنفرانس پاراداجهت  نینو یها
،تاثیر تعهد به برند بر وفاداری و قصد خرید مجدد،اولین کنفرانس ملی تحقیق و توسعه در هزاره 1911فرهنگ راد، عاطفه و باقری، سیدمحمد،

 سوم،علی آباد
 و مدیریت حسابداری، اقتصاد، المللی بین برند،کنفرانس به وفاداری و تعهد و صنعتی ،بازاریابی1911سمیرا، هودگرزاده، و ادریس محمودی،

 اجتماعی علوم
،بازاریابی صنعتی و تعهد و وفاداری به برند،کنفرانس بین المللی اقتصاد، حسابداری، مدیریت و 1911محمودی، ادریس و هودگرزاده، سمیرا،

 علوم اجتماعی
،ارزیابی نقش مشارکت برند مشتری و تجربه برند در بانکداری اینترنتی ) مطالعه موردی بانک 1911رضیه،میرمحمدی، سیدمحمد و رحیمی، م

 ملی (،چهارمین همایش بین المللی افق های نوین در علوم انسانی و مدیریت،تهران
مختلف ادغام  یچهارچوب ها ی،بررس1911فاطمه، ،ینور KM , BI2 ت،تهرانیریمد یالملل نیب شی،هما  
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