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بررسی ارتباط جامعه برند آنلاین، کیفیت رابطه نام تجاری و وفاداری به نام تجاری 

 )مطالعه موردی: مشتریان شرکت هواپیمایی سیر و سفر اردبیل(

 سیمین صفوی و علیرضا پیران

 

 چکیده

در این تحقیق به اهمیت نسبی برخی از عوامل مرتبط با برند، در زمینه وفاداری مشتری در جوامع آنلاین 

. این تحقیق به دانش موجود و با سنجش همزمان شاخص های جوامع آنلاین بر ایجاد وفاداری گردیدپرداخته 

ید که آنماید. بنابراین این بینش به وجود میمعادله ساختاری کمک میو قصد خرید، با به کارگیری تحلیل 

این عوامل در شکل گیری وفاداری مشتری به برند در زمینه تحقیقاتی از اهمیت نسبی بالایی برخوردار است. 

ند ه بربه بررسی ارتباط جامع با توجه به اهمیت کیفیت رابطه نام تجاری و جامعه برند آنلاین؛ این پژوهش

یان . جامعه آماری در این تحقیق شامل مشترآنلاین، کیفیت رابطه نام تجاری و وفاداری به نام تجاری پرداخت

 834است. تعداد نمونه آماری با توجه به جمعیت جامعه آماری نامحدود  شرکت هواپیمایی سیروسفر اردبیل

 834عداد از این رو ت ی ساده صورت گرفت.نفر بوده و نمونه گیری از جامعه آماری با استفاده از روش تصادف

ه بودند توزیع که بصورت تصادفی ساده انتخاب شد لیاردب روسفریس ییمایشرکت هواپمشتریان پرسشنامه بین 

تجزیه و تحلیل شده است. نتایج پژوهش  PLSگردید که اطلاعات جمع آوری شده با استفاده از نرم افزار 

 .بوده است موید تأیید همه فرضیه های تحقیق

 

ط بین فردی، ، تعامل در روابکیفیت ادراکی جامعه برند آنلاین، کیفیت رابطه نام تجاری، واژگان کلیدی:

 تعامل اجتماعی، وفاداری به برند
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 . مقدمه1

بازاریابی و توجه به ارزش ویژه برند، موضوعی بسیار مهم ریزی  جوامع برند، با توجه به اهمیت فرایند برنامه

ت در بازاریابی رابط های تبدیل شده اند. لاترین تحو کننده های اخیر، به یکی از دلگرم اند و در سال شده

جامعة برند پدیده قدرتمندی است که در سراسر جهان پدیدار شده است و مزایای بسیاری برای شرکت ها به 

(. با مدیریت، حفظ و حمایت از جوامع برند، شرکت ها می توانند 7112و همکاران،  1ه است )پیارمغان آورد

وری بازاریابی و برند خود را نیز افزایش دهند. ایجاد پایگاه مشتریانی وفاداری را در مشتری شکل دهند، بهره

دیران پیش روی بازاریابان و مبرانگیز که به شدت به برند متعهدند، وظیفة اصلی و مهم و درعین حال چالش

طوریکه جامعة برند عالقة ویژهای، هم در بین محققان بازاریابی و هم مدیران در دنیای رقابتی امروز است. به

های نظری جدیدی، شامل مفاهیم کلیدی مدیریت برند و پیامدهای مهم برند کسب کرده است؛ زیرا دیدگاه

 (.7117، 7)کارادومن دهدمیاجرای راهبردهای بازاریابی، به آنها 

؛ به عنوان ائتلاف یک گروه از افراد با استفاده از اینترنت برای حفظ روابط اجتماعی حول 8جامعه ی مجازی

( جوامع مجازی به مصرف 7117منافع مشترک تعریف شده است. مطابق با تحقیقات هاگل و آرمسترانگ )

ط، تمایلات زندگی یا منابع مشترک کمک می کنند )پی  کنندگان برای برآوردن نیازهایی چون ایجاد رواب

(. همچنین به جمع آوری اطلاعات محصول روی تصمیمات پایه ای برای خرید محصول 7112و همکاران، 

آینده اشاره دارد. معمولا اطلاعات از دیگر کاربران آنلاین که قبلاً از محصولات مشابه استفاده کرده اند و 

 (.7111و همکاران،  4ک گذاری تجارب خود دارند، بدست می آید )لیتمایل برای به اشترا

ی آنلاین با ویژگری هایی از می تواند به عنوان یک جامعه ی برند توسعه یافته 5ی برند مجازییک جامعه

( 7116) 6ی مجازی تعریف شود.این تعریف بسیار شبیه تعریف محققانی چون شانگ و همکارانشیک جامعه

برندی آنلاین دارای خصوصیاتی هستند که به چگونگی تعامل عمومی میان اعضای این جوامع  است. جوامع

های تبرداری از فرصشوند. مدیران شرکت ها باید این خصوصیات را شناخته تا بتوانند با بهرهمربوط می

ضاء و ارتباط اع مربوطه به نتایج دلخواه دست یابند. عامل اول سطح مشارکت و تعامل اعضا در درون جامعه

با خودشان است، یعنی میزان مشارکت اجتمراعی در جامعه مربوطه. عامل دوم سطح کیفیت روابط در درون 

گردد، یعنی اینکه مصرف کننده یک ارزیابی کلی درباره اشتراک جامعه است و در قالب رضایت بیان می

                                                           
۱ Pei 
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نجام می دهد. سومین عامل سطح همذات گذاری در جامعه و منفعت هایی که متعاقباً حاصل گردیده اند ا

پنداری است، یعنی میزانی که مصررف کننده خود را بخشی از جامعه دانسته و خودش را مشابه با دیگر 

-اعضای جامعه احساس می کند. عامل چهارم سطح کیفیت ارتباط است که در قالب چهار بعد اطالعات مبادله

 2به موقع بودن، مرتبط بودن، میزان تکرار، و مدت زمان تداوم )چنگ ای بیان می گردد. این ابعاد عبارتند از:

 (.7111و همکاران، 

اعضای صفحات تبلیغاتی می توانند با اعتماد )که از طریق شرکت فعالانه در صفحات تبلیغاتی بدست می 

بین  بط طولانی مدتآیند(، تعهد و وفاداری به برند ازین مزایا بهره ببرند. در واقع برند سازی به ایجاد روا

مشتری و تجارت می پردازد. امروزه هویت برند همانند سرمایه برای سازمان ارزش می آفرینند، ازین رو 

(. درواقع برند 7112ارتقای برند در بسیاری موارد به استراتژی سازمان تبدیل شده است )پی  و همکاران، 

ر آن در فروش محصولات و خدمات بطور فزاینده تصویری از محصولات در بازار است. اهمیت برند و تآثی

وابسته به وفاداری مشتری و ارتباط با آن است. اغلب شرکت ها پی برده اند که سرمایه اصلی در گروه داشتن 

 (.7113و همکاران،  3مشتریان وفادار است نه مشتریان راضی )کلارسون

خرید مجدد در آینده یا خرید اضافه تر یک (، وفاداری؛ یک تعهد عمیق به 7113طبق تعریف اولیوور )

ی، علیرغم اینکه محصول یا خدمت ترجیح داده شده است. به موجب آن علامت تجاری تکراری و مشابه

اثرات محیطی و تلاش های بازاریابی پتانسیلی برای تغییر رفتارها به وجود می آورند، خریداری می شود. به 

به مطالعه کلیه فرایندهای انتخاب، استفاده، به کارگذاری محصولات و  عقیده وی رفتار خرید مصرف کننده،

خدمات، تجارت و یا ایده ها توسط افراد،گروه ها و سازمان ها به منظور ارضای نیازها و نیز بررسی تأثیرات 

 (.1834این فرایندها برمشتری وجامعه می پردازد )ابوالقاسمی و همکاران، 

خصوص رابطه های نام های تجاری ارائه شده است که منجربه شناخت توانایی  مفاهیم ساختاری مختلفی در

توسط فورنیر ارائه شده است. براساس یافته های ( 3BRQمدل رابطه نام تجاری ) .شودو فهم این ارتباطات می

خصوص  راو این ارتباطات نتایج منطقی در پی دارند. ارتباط بین نام های تجاری یکی از اصول مورد تحقیق د

مشتریان ونام تجاری قرار گرفت. کیفیت رابطه نام تجاری یکی از مهمترین عوامل موثر در افزایش سطح 

ار در باشد. مدل رابطه نام تجاری برای اولین بکیفیت خدمات، کالاها و در نتیجه افزایش وفاداری مشتریان می

یان خدمات مرتب با نام تجاری بر روی مشترصنعت خرده فروشی ارائه شده است که به شناخت تاثیرات ارائه 

                                                           
۷ Cheung 
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ی اختلاف بین مشتریانی که رابطه قوی با نام تجاری دارند با مشتریانی که رابطه ضعیفی پردازد. مقایسهمی

 (.1837شود )خبیری و همکاران، دارند منجربه شناخت تاثیرات منفی عدم ارائه خدمات مناسب می

( از جمله عوامل تأثیرگذار به روی وفاداری مشتری در جوامع آنلاین تعامل، سهولت 7111) 11طبق نظریه لی

کاربرد، قابلیت عتبار اطلاعات، وفاداری مشتری و قصد خرید است. از دیدگاه بازاریابی، جوامع برندی آنلاین 

شناسایی قرار  ردبه نظر یک بستر حاصلخیز جهت بهبود کسب و کار می باشند. فاکتورهای کلیدی که مو

(. 7112گرفتند نشان می دهد که مدیران با بهره گیری از کدام اهرم ها می تواند عمل کنند)پی و همکاران، 

با این حال، ذکر این نکته اهمیت دارد که در شرایطی که اینترنت به طور مداوم در حال تغییر و کنار گذاشتن 

بلکه مدیران تحقیق و توسعه نیز اگر خواهان ایجاد جوامع آنالین  های قدیمی است نه تنها مدیران برند،پارادایم

مفید و بادوام حول محور برندهای خود و محافظت از آنها در برابر خطرات نشأت گرفته از سناریوهای جدید 

شرکت ها و سازمان  .(1833وب  هستند باید رفتارهای تغییرپذیر آنلاین را بشناسند و درک کنند )علوی، 

ولیدی و خدماتی می توانند با راه اندازی باشگاه مشتریان بصورت مجازی به اهدافی چون افزایش تعامل های ت

و رابطه با مشتریان، حفظ و وفادار سازی و رضرایت مشتریان، جذب مشتریان جدید از طریق تبلیغات فردی 

هم ابی ، بدست آوردن سیا گروهی، شناخت فرصت های جدید تجاری، کاهش هزینه های تبلیغاتی و بازاری

بیشتری از بازار، بهبود برند سازمان / محصول، توسعه خلق خدمات جدید از طریرق شناسایی نیازهای مشتریان، 

ب به مشتری وفادار و دائم، افزایش سود خالص کس« گذری»لذت بخش نمودن تجربه مشتری، تبدیل مشتری 

با توجه به توضیحات فوق، این پژوهش به  .ابندو کار، خرید فوری توسط مشتری و فروش بیشتر دست ی

 ییمایهواپ شرکت مشتریان در تجاری نام به وفاداری و تجاری نام رابطه کیفیت آنلاین، برند جامعه ارتباط

 .پرداخت لیاردب روسفریس

 

 . مبانی نظری و پیشینه تحقیق2

 در آن و نقش ها شرکت بازاریابی راهبردهای در تجاری علایم اهمیت به تحقیق انجام ضرورت و اهمیت

 مزیت کسب در و مهمی راهبردی نقش تجاری علایم برمی گردد. مشتریان از پشتیبانی و جذب، نگهداری

 می نشان وفاداری تجاری علایم مشتریان به دارد. اینکه شرکت ها راهبردی مدیریت تصمیمات و رقابتی

بود. وفاداری به نام و نشان  خواهد تصمیمات بازاریابی مدت بلند اثرات ارزیابی برای مناسبی معیار دهند،

 به نیازی مشتریان وفادار زیرا میکند، ایفا شرکت برای بلندمدت منافع ایجاد در را مهمی تجاری نقش

                                                           
۱۰ Lee 
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 نام کیفیت و مزایا برای کسب را بیشتری مبلغ حاضرند میل کمال با آنها ندارند، گسترده ترفیعی تلاشهای

 بپردازند. خود علاقه مورد تجاری

 بازارهای که در ویژه به هست. نیز تجاری علایم بازار در رقابتی جنبه دارای مشتری وفاداری آن بر علاوه

 نابودی به را آن یا کنند و تضمین را شرکت یک حیات توانند می تجاری علایم به وفادار مشتریان صنعتی

 راهبردی نظر از را خود تا می کند کمک شرکت ها به وفاداری، ایجاد بر تأکید با علامتگذاری لذا بکشانند.

 رقابت مؤثر طور به اند، کرده را تسخیر جهانی بازارهای که جهانی های غول با و کرده تثبیت آینده برای

 تجاری علایم نقش به بازار در حضور گسترش رشد و برای شرکت ها که است ضروری این کنند. بنابراین

 تجاری علایم از هایی جنبه چه که کنند بررسی و داشته باشند آگاهی مشتریان در وفاداری ایجاد در خود

 .شود می علایم تجاری به وفاداری این تحکیم سبب

در این تحقیق به اهمیت نسبی برخی از عوامل مرتبط با برند، در زمینه وفاداری مشتری در جوامع آنلاین 

ا سنجش همزمان شاخص های جوامع آنلاین بر ایجاد وفاداری پرداخته می شود. این تحقیق به دانش موجود و ب

و قصد خرید، با به کارگیری تحلیل معادله ساختاری کمک می نماید. بنابراین این بینش به وجود می آید که 

این عوامل در شکل گیری وفاداری مشتری به برند در زمینه تحقیقاتی از اهمیت نسبی بالایی برخوردار است. 

ه اهمیت کیفیت رابطه نام تجاری و جامعه برند آنلاین؛ ضرورت دارد پژوهشی در رابطه با ارتباط با توجه ب

کیفیت رابطه نام تجاری، جامعه برند آنلاین و وفاداری به نام تجاری انجام گیرد. به عبارت دیگر با انجام این 

تری می یی که با جلب اعتماد مشتحقیق می توان ارتباط بین مشتری و فروشنده را مستحکم نمود به گونه ا

 توان سود و میزان فروش را افزایش داد.

ری گهای ضدبرند با میانجیسازی برند بر اقدام( در پژوشی با عنوان اثر هویت1834ابراهیمی و همکاران )

ت و سسازی برند بر عشق به برند و حسادت به برند مؤثر اعشق به برند و حسادت به برند؛ دریافتند که هویت

 تواند بر حسادت به برند اثر بگذارد. عشق به برند می

( درمقاله ای تحت عنوان ازاریابی کسب و کارکوچک از طریق شبکه های 1838علیپور و مرزنگو )

اجتماعی)فیسبوک( صورت گرفت به این نتیجه رسیدند که بین متغیرهای مثبت رابطه مثبت و وابسته و همسو 

 باشد. و مستقیم می

ژوهش های برند پرداختند. نتایج پ( در پژوهشی به بررسی تأثیر جامعة برند در ویژگی1838الی و همکاران )اقب

نشان داد که شناسایی و تعیین هویت جامعة برند با شناسایی و تعیین هویت برند رابطة معناداری دارد و همچنین 
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رند نیز مورد سایی و تعیین هویت برند و تعهد به بدر تعهد به جامعة برند تأثیر مستقیم داشته و ارتباط بین شنا

 تأیید است.

ای تحت عنوان بررسی عوامل موثر بر مشارکت مشتریان باشگاه های ( در مقاله1837خبیری و همکاران )

بدنسازی در ارتباط بازاریابی دهان به دهان؛ در بررسی تأثیر چهار متغیر: اعتماد، ارتباطات، تعهد و شایستگی 

معناداری بر کیفیت رابطه نیز تأثیر مثبت و معناداری بر ارتباط دهان به دهان در میان مشتریان باشگاه ها  تأثیر

 توانند مشتریان بیشتری را جذب نمایند.داشته است و بااین چهار متغیر می

است. نتایج  دهدا انجام برند عملکرد بر برند به و احساس اعتماد تاثیر عنوان با تحقیقی ( 1833 ) نجفی الهه

 به نگرشی( و )رفتاری وفاداری بر تاثیر طریق احساس از و اعتماد که می دهند نشان تحقیق این از حاصل

 و نسبی قیمت تمایز، شفاهی، مولفه های تبلیغات از برند می گذارند. عمکرد تاثیر برند بر عملکرد برند،

 بود. تشکیل گردیده مجدد خرید

 دست نتایج این به مشتریان وفاداری بر برند تاثیرات اعتبار عنوان با تحقیقی در ( 7114 ) 11سوییت و سویینی

 شفاهی توصیه بر رضایت دارد. مستقیم وفاداری تاثیر به تعهد و مستمر تعهد رضایت، بر برند اعتبار :یافتند

نمی گردد.  برند تغییر به تمایل باعث کاهش رضایت ولی دارد، مستقیم تاثیر وفاداری به و تعهد خرید به

 تاثیری خرید به شفاهی و توصیه برند تغییر به تمایل یعنی وابسته، متغیر دو از یک بر هیچ وفاداری به تعهد

 برند تغییر به مشتریان کاهش تمایل باعث یعنی دارد معکوس تاثیر برند تغییر به بر تمایل مستمر تعهد ندارد.

 می گردد.

 مشتریان ادراک روی بر شرکت اعتبار و برند متغیرهای تصویر روی بر بررسی ( با7118) 18و برودیه 17کرتو

 که حالی در دارد، بیشتری تاثیر از کیفیت مشتریان ادراک روی بر برند تصویر که رسیدند این نتیجه به

 وسیعتری دارد. تاثیر مشتری وفاداری و مشتری ارزش روی درک بر شرکت اعتبار

داده  انجام را وفاداری مشتری برای برند ارزش ویژه اهمیت عنوان با تحقیق (7117) همکارانش و 14تیلور

 مشتری نگرشی و رفتاری های وفاداریپیشینه مهمترین اعتماد و برند ویژه ارزش که داد اند. نتایج نشان

 .هستند

 

                                                           
۱۱ Sweeney & Swait 
۲۲Cretu  
۱۳Brodie  
٤٤ Taylor 
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 . مدل مفهومی و فرضیه های تحقیق3

 با توجه به موضوع تحقیق، مدل زیر برای انجام تحقیق حاضر ارائه شده است. 

 
 (2112مدل مفهومی تحقیق )منبع: پی و همکاران،  -1شکل

 زیر را برای این پژوهش متصور شد:های فرضیه توانبا توجه به مدل فوق، می

 : بین کیفیت ادارکی و جامعه برند آنلاین ارتباط معنی دار وجود دارد.فرضیه اول

 : بین تعامل در روابط بین فردی و جامعه برند آنلاین ارتباط معنی دار وجود دارد.فرضیه دوم

 اجتماعی و جامعه برند آنلاین ارتباط معنی دار وجود دارد.: بین تعامل فرضیه سوم

 : بین جامعه برند آنلاین و تعهد به برند ارتباط معنی دار وجود دارد.فرضیه چهارم

 : بین جامعه برند آنلاین و وفاداری به برند ارتباط معنی دار وجود دارد.فرضیه پنجم

 ارتباط معنی دار وجود دارد. : بین تعهد به برند و وفاداری به برندفرضیه ششم

 : بین کیفیت رابطه نام تجاری و جامعه برند آنلاین ارتباط معنی دار وجود دارد.فرضیه هفتم

 : بین کیفیت رابطه نام تجاری و تعهد به برند ارتباط معنی دار وجود دارد.فرضیه هشتم

 کیفیت ادراکی

  بین روابط در تعامل

 فردی

 وفاداری به برند آنلاین برند جامعه

 اجتماعی تعامل

 کیفیت رابطه نام تجاری

 تعهد به برند
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 عنی دار وجود دارد.: بین کیفیت رابطه نام تجاری و وفاداری به برند ارتباط مفرضیه نهم

 : بین جامعه برند آنلاین و کیفیت رابطه نام تجاری ارتباط معنی دار وجود دارد.فرضیه دهم

 

 . جامعه و نمونه آماری تحقیق4

چند که از  می باشد. هر لیاردب روسفریس ییمایاین تحقیق، کلیه مشتریان شرکت هواپ آماری یجامعه واحد

آمار دقیق این مشتریان اطلاعاتی در دسترس نیست و به دلیل محدودیت در تعداد دقیق آن، تعداد مشتریان را 

تعداد نمونه آماری با توجه به جمعیت جامعه آماری نامحدود از فرمول زیر  نامحدود در نظر گرفته می شود.

 با استفاده از روش تصادفی ساده صورت گرفت.محاسبه شد و نمونه گیری از جامعه آماری 

 

nحجم نمونه = 

N حجم جمعیت آماری = 

z ( 36/1= درصد خطای معیار ضریب اطمینان قابل قبول ) 

p ( 5/1= نسبتی از جمعیت دارای صفت معین) 

q ( 5/1= نسبتی از جمعیت فاقد صفت معین ) 

=d ( 15/1درجه اطمینان یا دقت احتمالی مطلوب) 

کلیه مشتریان پرسشنامه بین  834نفر است. از این رو تعداد  834 اساس فرمول فوق، حجم نمونه آماریبر 

که اطلاعات  ردیدگتوزیع  ،که بصورت تصادفی ساده انتخاب شده بودند بابلشهرستان  شرکت بابل موکت

 .استتجزیه و تحلیل شده  PLSجمع آوری شده با بکارگیری نرم افزار 
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 پایانی. 5

اه استفاده گردید که نتایج آن در جدول زیر ار "آلفای کرونباخ "به منظور از ثبات یا پایایی آزمون از روش 

 گردید.

 پایایی تحقیق و مقادیر آلفای کرونباخ -1جدول 

 98.0 تعهد به برند

 98.0 جامعه برند آنلاین

 98.0 کیفیت رابطه نام تجاری

 98.0 کیفیت ادراکی

 98.0 بین فردی تعامل در روابط

 .980 تعامل اجتماعی

 9800 وفاداری به برند

 98.0 کل پرسشنامه

 

 باشد.ها میپایای بالا و قابل قبول برای همه مولفه دهندهضریب بدست آمده از پرسشنامه، نشان

 

 15KMOآزمون . 6

را  KMO( نتایج آزمون 7شود. جدول شماره )استفاده می KMOبرای بررسی کفایت نمونه گیری از آزمون 

 برای هر یک از متغیرهای تحقیق آورده شده است.

 KMOنتایج آزمون  -2جدول

 KMOمقدار آزمون  متغیر

 .28. جامعه برند آنلاین

 .000 کیفیت رابطه نام تجاری

 .90. کیفیت ادراکی

 .000 تعامل در روابط بین فردی

                                                           
۱٥ Kaiser-Meyer-Olkin 
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 98000 تعامل اجتماعی

 8..98 وفاداری به برند

 

. و در سطح مطلوبی است که 21بالاتر از  KMOبا توجه به جدول فوق مشخص است تمامی ضرایب آزمون 

 .حاکی از کفایت نمونه گیری برای تحلیل عاملی می باشد

 

 های پژوهش با استفاده از ضرایب معادلات ساختاریآزمون فرضیه. 2

حال  شوند، پیوسته درهای برازندگی نامیده میها که به گونه کلی شاخصآزمونبا آنکه انواع گوناگون 

باشند، اما هنوز درباره حتی یک آزمون بهینه نیز توافق همگانی وجود ندارد؛  نتیجه مقایسه، توسعه و تکامل می

معمولاٌ در  اند.های مختلفی راجهت ارزیابی برازندگی مدل، ارائه کردههای مختلف، شاخصآنکه مقاله

شاخص، کافی است. در تحقیق مذکور،  5تا  8ها، استفاده از تحقیقات، برای سنجش نیکویی برازشِ مدل

بیانگر ریشه  RMSEمورد بررسی قرار گرفته اند. معیار   16RMSEA، 12NFI، 13NNFI، 13CFI هایشاخص

دهد که باشد، نشان می  1015از باشد. زمانی که مقدار این آماره کمتر میانگین توان دوم خطای تقریب می

باشد، برازش قابل قبول؛  1013تا   1015مدل از برازش خوبی برخوردار است. در صورتی که مقدار آن بین 

باشد، برازش، ضعیف است )کلانتری،  101باشد، برازش متوسط؛ و اگر بزرگ تر از  101و  1013اگر بین 

است؛ که این مقدار برای برازش مدل، قابل  10165مدل کنونی،  (. مقدار به دست آمده از این معیار، در1833

است، که به عنوان یکی از شاخص های نسبی )شاخص برازش تطبیقی(،  NFIقبول است. شاخص بعدی، 

، به عنوان شاخص خوبی 103برابر و یا بزرگ تر از  NFI(، معرفی شده است. مقدار 1331توسط بنتلر و بونت)

 1032(. از آنجا که مقدار این شاخص، Hooman, 7113ای نظری، توصیه می شود )هبرای برازندگی مدل

)شاخص  NNFIکند. در ادامه چنانچه در شاخص  به دست آمد، این مقدار، نیز برازندگی شاخص را تائید می

ر دمشاهده شود، الگوی پیشنهادی، مستلزم تجدید نظر است؛  103برازش هنجارشده مقتصد(، مقادیر کمتر از 

)شاخص  CFI، میزان قابل قبولی است. همچنین شاخص 1038حالی که در مدل پیشنهادی تحقیق حاضر مقدار 

را نشان دهد؛ که شاخص  103های مطلق، باید مقداری بیش از نیکویی برازش(، به عنوان یکی از شاخص

                                                           
۱٦ Root Mean Square Error of Approximation 
۱۷ Normed Fit Index 
۱۸Normed Fit Index  
۱۹ Comparative Fit Index 
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دهد کلی مدل، نشان میدر این رابطه، نشان از برازندگی مدل دارد. در مجموع، شاخص های برازشِ  1032

    که مدل پیشنهادی، به خوبی برازش یافته است.

 خلاصه تحلیل عاملی تأییدی و شاخص های خوبی برازش -3 جدول

 2X RMSE NFI NNFI CFI متغیر/ شاخص

 9800 9800 9800 98900 80828 جامعه برند آنلاین

 9808 9800 9800 98908 20880 کیفیت رابطه نام تجاری

 9800 9802 9800 98900 8.892 ادراکی کیفیت

تعامل در روابط بین 

 فردی

02802 98900 9800 9800 9800 

 9800 9800 9802 .9890 2082 تعامل اجتماعی

 9800 9802 9800 9890 .2080 وفاداری به برند

 

های ی فرضیهبه بررسپردازیم؛ درواقع، در ادامه به بررسی روابط بین متغیرهای نهفته و متغیرهای آشکار، می  

شود. در اینجا، آماره آزمون، آماره تی استیودنت است، که با پژوهش و آزمون هر یک از آنها پرداخته می

 1036بزرگ تراز عدد  tتوجه به مقدار فرضیه آزمون )فرضیه صفر( رد یا پذیرفته می شود. اگر مقدار آماره 

 گیرد.مورد تأیید قرار می 1015باشد، فرضیه آزمون در سطح خطای 

 های تحقیقآزمون فرضیه -4جدول

ضريب  T نتیجه آزمون

 مسیر

 شماره فرضیه  جهت مسیر

 فرضیه اول کیفیت ادارکی <جامعه برند آنلاین  98020 89800 تأیید

 فرضیه دوم تعامل در روابط بین فردی <جامعه برند آنلاین  98000 0820 تأیید

 فرضیه سوم تعامل اجتماعی <جامعه برند آنلاین  988.0 080 تأیید

 فرضیه چهارم جامعه برند آنلاین <تعهد به برند  98820 0800 تأیید

 فرضیه پنجم جامعه برند آنلاین <وفاداری به برند   980.0 0800 تأیید

 فرضیه ششم تعهد به برند <وفاداری به برند  98282 0820 تأیید

 فرضیه هفتم کیفیت رابطه نام تجاری <جامعه برند آنلاین  98200 0808 تأیید

 فرضیه هشتم کیفیت رابطه نام تجاری <تعهد به برند  .9828 0820 تأیید
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 فرضیه نهم کیفیت رابطه نام تجاری <وفاداری  982.0 .080 تأیید

 فرضیه دهم جامعه برند آنلاین <کیفیت رابطه نام تجاری  98200 2800 تأیید

 

 

 نتیجه گیری. 8

در این تحقیق به اهمیت نسبی برخی از عوامل مرتبط با برند، در زمینه وفاداری مشتری در جوامع آنلاین 

رسی ارتباط به بر . با توجه به اهمیت کیفیت رابطه نام تجاری و جامعه برند آنلاین؛ این پژوهششدپرداخته 

یه در مورد بررسی سه فرض .جامعه برند آنلاین، کیفیت رابطه نام تجاری و وفاداری به نام تجاری پرداخت

بر  نخست مبنی بر اثرگذاری مولفه های کیفیت ادارکی، تعامل در روابط بین فردی و بین تعامل اجتماعی

های ضرایب مسیر متغیرشده است نشان می دهد جامعه برند آنلاین که از روش تحلیل جهت مسیر استفاده 

اعی و جامعه تعامل اجتمو  جامعه برند آنلاین -تعامل در روابط بین فردی ، جامعه برند آنلاین -کیفیت ادارکی

که همسو با دار است معنی P<1/15در سطح  t= 804و  t ،6072 =t= 11043 برند آنلاین به ترتیب با ارزش

(، 7114تینگ)(، 7117(، چیاچن )7111(، تئودوراکیس و همکاران)7111و همکاران) های کرونانتایج یافته

( بوده و نشان 7111( و جوگا و همکاران)7113(، پولاک )7113(، رونتکونیات)7116الورونیوا و همکاران)

امعه اثر معنی دار بر ج عوامل کیفیت ادارکی، تعامل در روابط بین فردی و بین تعامل اجتماعیدهد که می

 . برند آنلاین دارد

بررسی فرضیه های مربوط به اثرگذاری تعهد به برند، جامعه برند آنلاین و کیفیت رابطه نام تجاری بر وفاداری 

جامعه برند  و وفاداری -تعهد به برند ، وفاداری -کیفیت رابطه نام تجاری ضرایب مسیر دهد به برند نشان می

دار است معنی P<1/15در سطح  t= 6066و  t ،4078 =t= 8063 یب با ارزشوفاداری به برند به ترت -آنلاین 

(، بوده و 7118باین و همکاران) (،7111(، چوی )7111سیواداس و باکرپرویت )های که همسو با نتایج یافته

 . کننده داردعوامل سبک زندگی اثر معنی دار بر قصد خرید مصرفدهد که نشان می

د آنلاین، کیفیت جامعه برن -تعهد به برند، کیفیت رابطه نام تجاری  -جامعه برند آنلاین ضریب مسیر متغیرهای 

، t= 8044 کیفیت رابطه نام تجاری به ترتیب با ارزش -تعهد به برند و جامعه برند آنلاین  -رابطه نام تجاری 

8041 =t ،8073 =t  7053و =t  15در سطح/P<1 دار است.معنی 

 وظیفه چالش حال عین در و مهم و اصلی وظیفه متعهداند برند به شدت به که شتریانم پایگاه یک ایجاد

 محبوبیت دیگر سوی اند. از شده مواجهه آن با امروز رقابتی دنیای در و مدیران است که بازاریان برانگیز
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 در بالا کارایی ادراک، هزینة گسترده، و آسان دسترسی همچون اجتماعی رسانة مزایای بالقوه و زیاد

 بهره با بسیاری های کند. شرکت می فضاهایی چنین در شرکت ترغیب به را بسیاری های شرکت ارتباطات

 برای اجتماعی شبکة های سایت از حاضر حال در اجتماعی رسانة و برندی های جوامع قابلیت از گیری

 وفاداری جوامع برند که اند کرده ( مطرح7111کولی ) و کنند. مادوپو می استفاده برندی جوامع ایجاد

 کنند.  می ایجاد را مشتری در مثبت شفاهی تبلیغات نیات و برند به پایدار

 از دیگر کشورهای در مجازی برند جوامع که دهد می نشان خارجی محققان پیشین مطالعات و تحقیقات

 است؛ کرده پیشرفت و رشد نیز ایران در برندی جوامع اخیر، های سال در هستند. مهمی برخوردار اهمیت

 اسرنا، مشتریان باشگاه گلستان، محصولات باشگاه ام، وی ام باشگاه هواداران ملت، بانک مشتریان باشگاه

 خانگی لوازم )محصولات دوو مشتریان باشگاه ای شهروند،  زنجیره های )فروشگاه شهروند مشرتریان باشگاه

 عضوی خدمات و محصولات از خرید پس مشرتریان که هستند مجازی برند جوامع از مثالی ... و دوو( برند

 بصورت و مزایایی منافع آوردن بدست برای و کرده برقرار ارتباط مشتریان دیگر با و شده مشتریان باشگاه از

 اشتراک به اعضا دیگر با را خدمات /محصولات از استفاده و خرید تجربیات کنند، می مشارکت فعال

 نیز مشتریان باشگاه در باشند. مشتری داشته اساسی نقش جدید محصولات خلق در توانندو می گذاشته

 و رضایت و برند به دلبستگی برند، به تعهد برند، به اعتماد فعال؛ و مشارکت طی عضویت است ممکن

 آورد. بدست را برند به وفاداری

می باشند.   کار و کسب بهبود جهت حاصلخیز بستر یک نظر به آنلاین برندی جوامع بازاریابی، دیدگاه از

 اهرم ها کدام از بهره گیری با مدیران که می دهد نشان گرفتند قرار شناسایی که مورد کلیدی فاکتورهای

 در مداوم طور به اینترنت که شرایطی در که دارد نکته اهمیت این ذکر حال، این با کنند. عمل می تواند

 نیز توسعه و تحقیق مدیران بلکه مدیران برند، تنها نه است قدیمی پارادایم های گذاشتن کنار و تغییر حال

 خطرات برابر در از آنها محافظت و خود برندهای محور حول بادوام و مفید آنلاین جوامع ایجاد خواهان اگر

 درک کنند. و بشناسند را آنلاین تغییرپذیر رفتارهای باید هستند وب جدید سناریوهای از گرفته نشأت

 توانند می خدماتی و تولیدی های سازمان و ها شرکت که شد دریافت پیشین مطالعات و تحقیقات مطالعه با

 و حفظ مشتریان، با رابطه و تعامل افزایش همچون اهدافی به مجازی بصورت مشتریان اندازی باشگاه راه با

 فرصت شناخت گروهی، یا فردی تبلیغات طریق از جدید مشتریان مشتریان، جذب رضایت و وفادارسازی

 برند بهبود بازار، از بیشتری سهم آوردن بدست و  بازاریابی، تبلیغاتی های هزینه کاهش تجاری، جدید های

 تجربه نمودن بخش لذت مشتریان، شناسایی نیازهای طریق از جدید خدمات خلق توسعه محصول، / سازمان
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 فوری خرید کار، و خالصکسب سود افزایش دائم، و وفادار مشتری به » گذری « مشتری  تبدیل مشتری،

 یابند. دست بیشتر فروش و مشتری توسط

، ها مندی علاقه توان می شرکت مشتریان باشگاه اعضا و مشتریان از امده بدست اطلاعات آوری جمع با

 مشاهده راحتی به است نشده دیده فعلی خدمات و محصولات در که را مشتری جدید های خواسته و نیازها

 به گردد می پیشنهاد رو، این از نمود.  استفاده مشتری صدای شنیدن جهت درگاهی بعنوان آن از و کرده

 نظرسنجی طریق از مجازی مشتریان باشگاه اندازی راه و گذاری سرمایه با تحت مطالعه شرکت مدیران

. گردد بررسی نیز مشتری شکایات و کرده اقدام جدید محصولات و خدمات و توسعه خلق، جهت مشتریان؛

 مشارکت برای امتیازاتی گرفتن نظر در با و محصولات مورد در جالب مطالب ایجاد با بازاریان دیگر سوی از

 طریق این از بتوانند مشتریان بطوری که کرده،  تشویق یکدیگر با تعامل به را جامعه اعضای اعضا، فعال

 کنند. دریافت را خاصی تخفیفات و مزایا
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