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 چکیده
 با تواننمی هستند یکدیگر با رقابت در شدت به هابنگاه امروز دنیای چالش پر محیط در

 و ظهور. پرداخت رقابت به محیط ینا در بازاریابی شده منسوخ هایفلسفه از استفاده

 ابزارها مهمترین از یکی عنوان به را اجتماعی هایشبکه ارتباطی، هایتکنولوژی گسترش

 هایفعالیت مورد در حاضر تحقیق .است کرده تبدیل رقابت عرصه در موثر حضور برای

 اجتماعی ایهرسانه که معتقدند محققان. است اجتماعی هایرسانه در هاشرکت و هامارک

 مبتنی برند پذیری جامعه بررسی ما هدف. دهندمی ارائه برندها برای فرد به منحصر فرصتی

 نام اصلی، مشتری بین روابط یعنی) محور مشتری مدل یک در اجتماعی هایبررسانه

 پژوهش این آماری جامعه. است برند وفاداری و( دیگر مشتریان و شرکت محصول، تجاری،

 بر فوق مطالعه. کنندمی استفاده اجتماعی هایشبکه از که تهران در تجارت بانک مشتریان

تصادفی  گیرینمونه کوکران، روش فرمول :نمونه حجم) مشتریان از نفر383 پاسخ اساس

 نتایج .(9/3 )ضریب آلفای کرونباخ هر کدام از متغیرها بالای است شده انجام( ایخوشه

 اجتماعی هایرسانه در برند پذیریجامعه که دهدیم نشان معادلات ساختاری سازیمدل

 دیگر/  مشتری و شرکت/  مشتری تجاری، نام/  مشتری محصول،/  مشتری بر مثبتی تاثیر

 نیزتعهد  که داشته تعهد و برند بر اعتماد مثبتی تاثیر خود نوبه به که دارد، مشتری روابط

 خدمات ارائه ها دربانک به کمک حاضر تحقیق هدف. دارد برند به وفاداری بر مثبتی تاثیر

از  مشتریان وفاداری افزایش و نوین بازاریابی هایروش از استفاده با ترباکیفیت و بهتر

 .باشدمی پایین هایهزینه با شده جذب مشتریان حفظ و آنها رضایت تامین طریق

 داری مشتریان پذیری برند، وفاجامعهمستمر،  تعهد عاطفی، تعهد اعتماد،کلیدی:  کلمات

                                                           
  :n.yazdani@shahed.ac.irEmailنویسنده مسئول:  -*
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 مقدمه

ها جهان ایجاد کرده است. بانکفناوری اینترنت تغییر عمیقی در صنعت بانکداری 

 هایشبکه در . بازاریابی(2398 ،9یانگ و چن ) گری مالی دارندنقش حیاتی در واسطه

 شتاب و کمتر هزینه صرف با هاآن به رسیدن و مشتریان توجهجلب برای اجتماعی

 نتایج چراکه است بازاریابان برای مسیر ترینمقدم مشتری، از بهتری درک و بیشتر

 یاجتماع هایشبکه در و محبوب مفید محتویات که است آن از حاکی هاپژوهش

 های. رسانه(2393 ،2حسین و ساکیب) دهندمی قرار تأثیر تحت را برند به وفاداری

 را خود پیشنهادات توانندمی کنندگانمصرف و است طرف دو ملتعا فضای اجتماعی

 اجتماعی یرسانه. کندمی تغییر سریع خیلی چیزهمه اکنون. دهند ارائه سریع بسیار

 چه و کنند فکرمی چه کنندگانمصرف که دریابد تواندمی برند یک که است موقعیتی

اعتماد  تجاری برند به کند تاکمک می مشتریان به این و خواهندمی برند یک از چیزی

 که طورهمان را شده درک کیفیت برتر، و استاندارد برند یک ازآنپس. باشند داشته

 به وفادار کنندگانمصرف فعالیت، این با. آوردمی ارمغان به خواهند،می آن مشتریان

( معتقدند اعتماد 9114) 4ورگان و هاتم .(2398 و همکاران، 3خادیم) شوندمی ما برند

که  دهدمیرا شکل  یاعتماد روابط رایز گردد،میتعهد  ای یبه برند منجر به وفادار

 گرددمیکه موجب  یخاطر مشتر نانیاطم توان،را می اعتماد .باارزش هستند اریبس

 ،5اگستین و سینق) نمود فیاتکا کند تعر تخدما تحویل تا هشندوفربتواند به  یمشتر

 متغیرهای است ممکن و است وفاداری به مربوط نیاز پیشین عنوانبه تعهد .(2335

 تصویر و شرکت شهرت فروشی،خرده خدمات فیتکی اعتماد، ازجمله دیگری، وابسته

 حفظ و گیریشکل در مهمی نقش تجاری نام به تعهد. باشد مؤثر آن بر دانش و برند

 مفاهیم با مترادف برند به .وفاداری(2335 ،3فولرتن) دارد تجاری بانام مشتری روابط

 شودمی گرفته نظر در «پیروی» و «ترجیح» ،«مجدد خرید» چون اصطلاحاتی و

 داریفاو( 2333) دیگران و تیود دیدگاه اساس بر .(9,2333 سردشموخ و سینق)

                                                           
1- Yang & Chen 

2- Hossain& Sakib 

3- Khadim 

4- Morgan& Hunt 
5- Agustin & Singh 

6- Fullerton 

7- Singh & Sirdeshmukh 
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 .(2399 ,9ین و پوتشیر) باشدمی نمازسا به یمشتر بستگیوا و عاطفی سحساا

 باشد،می روانی رفتار این دلیل که است خرید تکرار معنی به برند به وفاداری

 روانی، عوامل نتیجه بلکه نیست اختیاری واکنش یک خرید تکرار دیگرعبارتبه

 بین مثبت رابطه اثبات .(2333 ،2مولر و هانسن) باشدمی هنجاری و احساسی

 ٔدرزمینه مطالعه برای مدیران تمرکز لزوم برند، به وفاداری و اجتماعی هایشبکه

 را برند به وفاداری افزایش برای اعضا مشارکت چگونگی و اجتماعی هایشبکه

 فضای که است آن از حاکی هاپژوهش . نتایج(2395 و همکاران،3مونوکا ) طلبدمی

 درآمد کسب و هاهزینه کاهش موجب دهد ومی افزایش را هابانک سودآوری آنلاین

 افزایش فضا این از استفاده برای هابانک اصلی انگیزه. گرددمی مدتکوتاه در

 .(2399 و همکاران، 4سومرا) هاستآن حفظ و مشتریان

 است، اعتماد در فضای آنلاین از جوانب مختلف بررسی شده در مطالعـات گذشـته 

متغیرهای میانجی تاثیر گذار بر فاصله نظر گرفتن  اما تا کنون مـدلی جـامع و بـا در

ارائه نشده است.این پژوهش به  جامعه پذیری در فضای آنلاین تا تحقق وفاداری 

 فوقتحقیقات . می باشدآنلاین بومی از اعتماد در محیط  ارائه مـدلی جـامع ودنبال 

در زمینه بررسی تاثیر جامعه پذیری برند در شبکه های اجتماعی بر وفاداری به برند 

متغیر تعهد را به عنوان میانجی بین اعتماد و وفاداری در نظر گرفته است در حالیکه 

 این درتحقق وفاداری مورد بررسی قرار نداده اند.  تحقیقات پیشین این متغیر را جهت

 محور مشتری اصول بر های اجتماعی مبتنیدر شبکه برند پذیریجامعه به پژوهش

 شده است؛بررسی برند به بر اعتماد، تعهد، وفاداری آن تأثیر و شده استپرداخته

 پذیریجامعه بنابراین این پژوهش به دنبال پاسخگویی به این سؤال است که: تأثیر

با میانجی گری متغیرهای مشتری محور و اعتماد و تعهد  اجتماعی هایشبکه در برند

 است؟ چگونه برند به وفاداری مشتریان بر عاطفی و مستمر

 

 

                                                           
1- Shirin & Puth 

2- Møller & Hansen 

3- Munnukka 

4- Sumra 
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 و پیشینه پژوهش نظری مبانی

 فرمی پلت  به و اندشده روروبه محبوبیت افزایش با گذشته دهه در آنلاین جوامع

 در شدن درگیر و منافع و اطلاعات گذاشتن اشتراک به برای رانکارب برای کلیدی

 نقش اجتماعی های. رسانه(2398 ،و همکاران 9پارک ) اندتبدیل شده اجتماعی تعاملات

 برای فرصتی و ایجاد را مشتریان با شرکت یک هایفعالیت کنندمی ایفا را بازاریابی

. (2393 و همکاران،2کلی ) کندمی ارائه مشتریان به دسترسی برای هاشرکت

 گسترش برای بیشتر گذاریسرمایه به ملزم بازاریابان دهدمی نشان هاپژوهش

 مستقیم، بازاریابی کوپن، مثلاً) تبلیغاتی به نسبت اجتماعی هایرسانه در حضور

 .(2399 و همکاران، 3جان) هستند( آگهی

های اجتماعی به عنوان شکل نوینی از اجتماعات پرطرفدار و پرکاربرد، شبکه

میان ایرانیان، به عنوان مکانی برای تبادل نظرات، علایق و ترجیحات  خصوصاً در

برای صاحبان برند و  محسوب میشوند و کارکردی دو سویه شخصی با دوستان

 پتانسیل، این به توجه با. (9313)خانلری و زمانیان، دارند ل(مشتریان )بالقوه و بالفع

 و مشتریان حفظ و جذب و خود برند صفحات ایجاد برای مکانی اجتماعی هایشبکه

  .(2393 و همکاران،4کامبوچ ) بپردازند خود برند به وفاداری افزایش

 با هاآن به رسیدن و مشتریان توجهجلب برای اجتماعی هایشبکه در بازاریابی

 برای مسیر ترینمقدم مشتری، از بهتری درک و بیشتر شتاب و کمتر هزینه صرف

 محبوب و مفید محتویات که است آن از حاکی هاپژوهش نتایج چراکه است بازاریابان

 ،حسین و ساکیب) دهندمی قرار تأثیر تحت را برند به وفاداری اجتماعی یهاشبکه در

2393). 

 با تعامل در را نیازهایشان است که مشتریان برای فرصت یک برند پذیریجامعه

 توانندمی هاشرکت اما گرددبرمی مشتریان به فرصت این اگرچه کنند، تأمین یکدیگر

 ،5رسنیک) کنند حمایت و تشویق طریق این از وفاداری افزایش جهت را خود مشتریان

2339). 

                                                           
1- Park 

2- Kelly 

3- John 

4- Kamboj 

5- Resnick 
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 روشی .(2332 و همکاران، 9الکساندرمک ) باشدمی ورمح مشتری برند پذیریجامعه 

 دیگر مشتریان به را مشتری و برند به را کنندهمصرف برندها آن طریق از که است

 شیخود را افزا غاتیها تبلبانک که. هنگامی(2,2339 مونیز و اگین) دهدمی اتصال

گرفته که درنهایت منجر مشتریان شکلاز برند در ذهن  یترمطلوب ریدهند تصویم

. افزایش وفاداری مشتری در (2393 ،3حامد) شودبه رضایت و وفاداری مشتری می

 .(2395 ،4وانگ) گرددصنایع خدماتی موجب افزایش سودآوری می

طور پیوندند، بههای اجتماعی میکه مشتریان به اجتماع برندی مبتنی بر شبکههنگامی

 گیرندمداوم در معرض محتویات و تجارب مشتریان از محصولات دیگر قرار می

ی مشارکت در گفتگوهایی در مورد اطلاعاتی از . این تعامل به معنا(2393 ،5هندیانی)

کاررفته و اطلاعات مربوط به بازار آن محصول محصول مانند کاربرد، فنّاوری به

است. هر بحثی با این عنوان در اجتماع مجازی برند، موجب افزایش شناخت مشتریان 

( معتقدند که 2392. ژوا و همکاران )(3,2331 نامبیسان و بارون)شود از محصول می

ای برای ایجاد و توسعه روابط گر در اجتماع برند مجازی پایهتعامل اعضاء با یکدی

 .(2392 و همکاران، 9ژاو)اجتماعی در چنین اجتماعاتی است 

خاص که  دربرندمتشکل از مشتریان با منافع مشترک  ایمجموعه، نلاینجامعه برند آ

اینترنت است. این جامعه یک کانال جدیدی را برای ارتباط با  آن یروش ارتباط

 دهد،می ننشا . شواهد(2394 و همکاران، 8ووفان) کندمی دهیسازمانمشتریان 

 برند شخصیت و مؤثر برند شخصیت بر دارند وانفعالفعل مشتریان با که برندهایی

 نشان هاپژوهش .(2398 و همکاران، 1کیم) دارد تأثیر برند به اعتماد و برند براثر

 ترویج و تعهد و رضایت بر که مشتری نیازهای ها،خواسته و تقاضا بر باید دهدمی

 وسازساخت و مثبت هویت ایجاد با وکارکسب رشد. کرد تمرکز مؤثرند آن درازمدت

                                                           
1- McAlexander 

2- Muniz, O'guinn 

3- Hameed 

4- Wang 

5- Handayani 

6- Nambisan, Baron 

7- Zhou 

8- Wu 

9- Kim 
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دهد ها نشان مییافته. (2398 ،9رادر و شارما) شودمی محقق محور مشتری

تری برای مشتریانی که دارای سطوح بالایی از سطح تعهد عاطفی هستند انگیزه بیش

ها وکار آن شرکت دارند و همچنین این مشتریان مایل به ارائه پیشنهادبهبود کسب

. (2395 ،2لیو و ماتیلا) سازنده نسبت به مشتریانی که سطح تعهد کمتری دارند هستند

. (2395 و و همکاران،3هسیا) تعهد عاطفی را باید از طریق تبادل اجتماعی توضیح داد

دهان و درگیری و مشارکت بهعاطفی مشتریان جهت تبلیغ دهانمدیران برای تعهد 

گذاری کنند و برای رسیدن به سطوح بالای تعهد عاطفی باید مشتریان سرمایه

. متغیرهای (2399 و همکاران، 4فاضل حسن) قدردانی از مشتریان را از یاد نبرد

رضایت، شناسایی برند و تعهد و وفاداری به برند با یکدیگر در ارتباطند و بادرک هر 

 توان به مزیت رقابتی و حفظ رابطه بلندمدت با مشتری پرداختیک از متغیرها می

. تعهد مستمر تمایل به ارتباط مستمر با برند است که از (2398  شارما، و رادر)

 .(2333 ،فولرتن) گیردشناختی نشاءت میهای اقتصادی و روانهزینه

های اجتماعی به وفاداری است که علاوه بر تأثیر مستقیم رسانه مطالعات حاکی از آن

و 5هانگ ) برند تأثیر غیرمستقیم آن نیز موردبررسی و تائید قرارگرفته است به

عنوان متغیرهای مثبت مؤثر بر قصد خرید . اعتماد و تعهد به(2398 همکاران،

ها با استفاده از فناوری نوین وب و شرکت .(2399 ،3وو) کنندگان هستندمصرف

های برداری از فرصتر مؤثری به بهرهطوهای اجتماعی و نظارت بر روند آن بهشبکه

پردازد و ارزش شرکت های اجتماعی میپذیری برند در شبکهشده توسط جامعهارائه

گذاری محتوا، وفاداری به برند را تحت تأثیر دهند و با اشتراکخود را افزایش می

( به طور خلاصه به بیان 9) در جدول .(2393 ،و همکاران 9بروگی) دهندقرار می

 پیشینه های پژوهش پرداخته شده است.

 

 

 

                                                           
1- Rather, Sharma 

2- Liu, Mattila 

3- Hsiao 

4- Fazal-e-Hasan 

5- Huang 

6- Wu 

7- Brogi 
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 خلاصه پیشینه داخلی و خارجی پژوهش -1جدول

 نتایج عنوان نویسنده

شفیعی 

ی آبادنیحس

(9312) 

ات جمعی مبتنی بررسی تاثیر ارتباط

های اجتماعی بر اعتماد بر شبکه

 برند و وفاداری برند

ثیر مثبتی بر أهای اجتماعی ترتباطات جمعی برند مبتنی بر شبکها

دارد و از  نیآفرهای ارزشعوامل اصلی ارتباطات جمعی و فعالیت

 .ها بر اعتماد و وفاداری به برند اثرگذار استطریق این فعالیت

شیرخدایی و 

 (9313) همکاران

های اجتماعی بررسی تأثیر رسانه

اعتماد و وفاداری به  گیریبر شکل

برند در جامعة برند )مطالعة 

 اینستاگرام موردی: شبکة اجتماعی

برند در   جوامع تایج پژوهش نشاندهندة تأثیر مثبت و معنادار

 های اجتماعی بر اشتراکات جامعة برند تأثیر مثبت وشبکه

شته است. در نهایت تأثیر مثبت و معنادار اعتماد برند معناداری دا

 است. بر وفاداری به برند تأیید شده

وانایی و مظفری 

 (9313) همکاران

تاثیر جامعه برند در شبکه های 

 بر اعتماد و وفاداریاجتماعی 

 مشتریان

جامعه پذیری برند بر رابطه مشتری محصول تاثیر دارد اما بر 

 سایر روابط تاثیر ندارد.

حاجلی و همکاران 

(2399) 

-ایجاد ارزش با استفاده از جامعه

 آنلاین صورتبهپذیری برند 

های اجتماعی آنلاین جوامع برند ها با استفاده از شبکهشرکت

دهند و سبب بهبود کیفیت رابطه با مشتریان و زایش میخود را اف

 گردد.افزایش وفاداری به برند می

اجتماع برند بر  لیوتحلهیتجز (2393هندایانی )

های وفاداری به برند در شبکه

 اجتماعی

های اجتماعی بر وفاداری به برند پذیری برند در شبکهجامعه

رند تنها با ارتباط رابطه تأثیرگذار است. اثر برند و اعتماد به ب

توانند بر وفاداری بر برند مشتریان با محصول، شرکت و برند می

بگذارند. اثر برند و اعتماد به برند بر وفاداری نگرشی و  ریتأث

 است. رگذاریتأثرفتاری مشتریان به برند 

و 9کوئلو

 2398همکاران،

 نام برند، شناسایی بین ارتباط

 تجاری

 به برند داریوفا و جامعه پذیری

 انبوه، های بازار در که دهد می نشان تحقیق این های یافته

 نگرش اجتماعی های رسانه تبلیغاتی جوامع در کنندگان مصرف

بیشتری  وفاداری و اعتماد تجاری یافته نام به نسبت مثبتی

 خواهند داشت.

 

 ها و الگوی مفهومیتوسعه فرضیه

 در فضای آنلاين جامعه پذيری برند

 کارکنان، مشتریان، با برند روابط مدیریت در یکپارچه برند عنصر یریپذعهجام

 و 2زهیر) است جامعه و حکومت کنندهتنظیم و رسانه کانال، اعضای کنندگان،تأمین

 تجارب تسهیل با را برند پذیریجامعه توانکه می بازاریابان دریافتند(. 2399همکاران،

 شبکه به تقویت بازاریابی هایفعالیت طریق کرد و از تقویت مشتری مشترک

 مک الکساندر و همکاران،)کرد تسهیل را برند پذیریجامعه درنتیجه و ارتباطات

ای بین کنندهرابطه تسهیل های اجتماعیپذیری در شبکه. در این پژوهش جامعه(2332

                                                           
1- Coelho  

2- Zehir 

http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/662033
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/662033
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/662033
http://d-lib.atu.ac.ir/faces/search/bibliographic/biblioBriefView.jspx?_afPfm=xr99cc116
http://d-lib.atu.ac.ir/faces/search/bibliographic/biblioBriefView.jspx?_afPfm=xr99cc116
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ها شود که متشکل از چهار متغیر و رابطه مثبتی که با آنسازمان و مشتریان تلقی می

محصول، –های اجتماعی پذیری برند در شبکهباشد که شامل: رابطه جامعهدارد می

پذیری برند در شرکت، رابطه جامعه–های اجتماعی پذیری برند در شبکهرابطه جامعه

دیگر –های اجتماعی پذیری برند در شبکهبرند، رابطه جامعه–های اجتماعی هشبک

شده و کننده تعامل و ارتباط بین متغیرهای گفتههای اجتماعی تسهیلشبکه مشتریان،

 پذیری برند است.جامعه

 .داردمثبت تأثیر  محصول -مشتری برند بر رابطه پذیریجامعه -9

 .داردمثبت تأثیر  شرکت-مشتری رابطه بر برند پذیریجامعه -2

 .داردمثبت تأثیر  برند-مشتری رابطه بر برند پذیریجامعه -3

 دارد. مثبت تأثیر مشتریان دیگر-مشتری رابطه بر برند پذیریجامعه -4

شود. ازلحاظ تئوریک؛ تعاملات مکرر و طولانی موجب افزایش اعتماد بین گروهی می

شده از آن و نظرات و ی تحت تأثیر محتوای ارائهمشتریان در صورت استفاده از برند

گذاری تجارب حاصل از تعامل با دیگر گیرند.اشتراکقرار می تجارب دیگر مشتریان

محصول و  –مشتریان و دریافت نظرات دیگران؛ روابط چهارگانه رابطه مشتری 

بخشد نتیجه دیگر مشتریان را تحکیم می -شرکت و مشتری-برند و مشتری-مشتری

 .این تعاملات مکرر را با اعتماد به برند بیشتر ملاحظه خواهد شد

 .دارد مثبت یرتأث برند به اعتماد بر محصول-مشتری رابطه -5

 .دارد مثبت یرتأث برند به اعتماد بر شرکت-مشتری رابطه -3

 .دارد مثبت یرتأث برند به اعتماد بر برند-مشتری رابطه -9

 .دارد مثبت تأثیر برند به اعتماد رب مشتریان دیگر-مشتری رابطه -8

 

 اعتماد به برند

توانایی نام تجاری در  برهیتککننده با تواند تمایل متوسط مصرفاعتماد به برند می

، 2؛ هندایانی2339، 9انجام وظایف محول شده به آن تعریف شود )چادوری و هالبورک

و بعد از خرید محصول  ( اعتماد به برند واسطه مهم بین رفتار مشتری در قبل2393

گردد )گیکتی و و تقویت رابطه بین دو طرف می بلندمدتاست که منجر به وفاداری 

                                                           
1- Chaudhuri & Holbrook 

2- Handayani 
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 اعتماد به برند نهایتاً تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری دارد (.2393، 9زنگین

( بیان 2399است که ویلسون و پرسون ) . این در حالی(2399 ،2چویی و هیون)

طورکلی درک منافع مشتری دارد . به کنند که رضایت بر وفاداری تأثیر مثبتمی

جای درک صرفاً منافع سازمان موجب افزایش اعتماد به برند خواهد شد که این به

 . (2399 ،3بنر و چین) دهدافزایش می نوبه خود وفاداری رابه

و  بارا) کرد تلقی وفاداری و تعهد بر درآمدی پیش عنوانبه توانمی اعتماد را

 .(2398 همکاران،

)فراست  باشدیمعناصر توسعه فروش و ارائه خدمات بر خز  ینترمهمتعهد و اعتماد 

 جهتیک تضمین در مهمی بسیار عناصر دو هر تعهد و اعتماد (9314و همکاران،

 عنوانبه تعهد و اعتماد. باشندمی هاشرکت تجاری نام به نسبت مدتطولانی گیری

 و همکاران،4یس ار) است شدهداده حتوضی بازخرید قصد و وفاداری داوریپیش

 بانام را خود ارتباطات کندمی تشویق را کنندگانتأمین و خریداران تعهد، .(2392

 اثر آن در که دیگری . در مطالعات(9114 ،مورگان و هات) دهند ادامه آینده در تجاری

 اعتماد که گرفت نتیجه گرفت، قرار موردبررسی برند تعهد بر تجاری نام به اعتماد

 .(2335 ،5شرگیل و لی) دارد مشتری تعهد بر مثبت تأثیر

 دارد. مثبت اعتماد به برند بر تعهد عاطفی مشتری تأثیر-1

 .دارد مثبت تأثیر مشتری مستمر تعهد بر برند به اعتماد-93

 تعهد عاطفی و تعهد مستمر

 رشته عنوانبه کانونی، نقطه یک به شدنتبدیل تعهد؛ مفهوم بازاریابی توضیح در

 چادوری و هالبورک،) ارتباطی است دیدگاه از بلکه مبادله دیدگاه دورازبه حرکتی

اساس احساس هویت و  عنوان پیوستن و مشارکت بر. تعهد عاطفی به(2332

عنوان . تعهد عاطفی به(2332 و همکاران، 3ورهوف) شده استوابستگی تعریف

 ،9راینری) ترین را برای ایجاد رابطه قوی مشتری با دیگر مشتریان استکلیدی

                                                           
1- Gecti & Zengin 

2- Choi & Hyun 

3- Bennur, Jin 

4- Erciş 

5- Shergill 

6- Verhoef 

7- Raineri 
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افتد که بقای رابطه نیاز است. این مطالعه تأثیر . تعهد مستمر زمانی اتفاق می(2399

های زیادی کند. پژوهشرا بر وفاداری بررسی می تعهد عاطفی و مستمر مشتری

اند، علاوه بر آن مشتریانی که با استفاده از رابطه اعتماد و وفاداری را تائید کرده

شده  درک ارزش و اعتماد د حس خوبی دارند وفادارتر هستند.خدمات حاصل از برن

دهد که آن می افزایش توجهیقابل طوربه را الکترونیکی رضایت تأثیر از برند شرکت،

 پژوهش . نتیجه(2333 ،9سرنویساناندرسون و )نیز وفاداری را افزایش خواهد داد 

مینویی و ) کندمی تائید را وفاداری بر تعهد مثبت تأثیر نیز همکارانش و جین

 تعهد و اعتماد آمده،دستبه نتایج اساس بر. (2393 و همکاران، 2جین9313همکاران،

 برای باید هاسازمان روازاین. دارند کنندهمصرف وفاداری ایجاد در مهمی اثر عاطفی

 باشند، قائل بیشتری اهمیت خود هایمارک برای عاطفی تعهد و اعتماد ایجاد

 نسبت خود مشتریان تعهد و اعتماد برای را معتبری و مختلف دلایل باید هاسازمان

 تقویت را مشتریان وفاداری ترتیب بدین تا دهند ارائه محصولاتشان و خدمات به

 .(2392 و همکاران، 3ریسا) نمایند

 .داردمثبت تأثیر  وفاداری بر تعهد عاطفی مشتری -99

 .دارد مثبت تأثیر وفاداری بر تعهد مستمر مشتری -92

 وفاداری به برند

 طفق تعریف این اما شودمی تعریف مجدد خرید قصد عنوانبه برند به وفاداری

 که نگرشی وفاداری. دهدمی نشان را مشتری توسط برند موقت پذیرش از سطحی

 به مشتری تمایل به رفتاری وفاداری. گرددبرمی برند به که مشتری تعهد از سطحی

کسی که از یک برند  .(2339 هالبورک، و چادوری) گرددبرمی برند از مجدد خرید

 عنوان یک رفتارتواند بهکند وفادار است. وفاداری به برند میطور مداوم خرید میبه

شده است یک برند در قالب خریدهای مکرر نشان داده کنندهکه توسط یک مصرف

 . (2393 گیکتی و زنگ،)تعریف شود 

، استها وابسته به مشتری امروزه با توجه به سطح عرضه و تقاضا موفقیت سازمان

( 2339)4مونیز و اگین  و پژوهشبرند مطرح بود  -در ابتدا روابط دوگانه بین مشتری

                                                           
1- Anderson, Srinivasan 

2- Jin 

3- Erciş 
4- Muniz, O'guinn 
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صورت به این نتیجه دست یافتند که روابط دوگانه پاسخگو نیست و این رابطه را به

ها مشتری را در برند، بعدها پژوهش -مشتری -انه توضیح دادند: شرکتگمثلث سه

روابط چهارگانه مشتری محور  صورتبهمرکز این روابط قرار داده و این رابطه را  

برند در فضای آنلاین بر  یریپذجامعه یرتأثمطالعات دیگری مبنی بر  بسط دادند.

ری محور انجام شد و نتایج وفاداری مشتریان با محوریت روابط چهارگانه مشت

 برند در فضای آنلاین بر وفاداری مشتریان بود یریپذجامعهمثبت  یرتأثحاکی از 

گرفتن  در نظر( با  میانجی 2392مطالعات چادوری ) (.2332)الکساندر و همکاران،

 العات قبل را توسعه داد.طمتغیر اعتماد به برند جهت رسیدن به وفاداری به برند م

مدلی ارائه  .(9823 ،9تانگ و اکسو) ه برند بر وفاداری به برند تأثیرگذار استاعتماد ب

 سردشموخ و سینق،) برای وفاداری است ایمقدمهاعتماد  دهدیمنشان که  شد

را برای  عاطفی و مستمر گرفته میانجی بودن متغیر تعهد مطالعات صورت .(2333

؛ 9114 )هات و مورگان، اندکرده یدتائاز طریق اعتماد به برند  رسیدن به وفاداری 

. بدین ترتیب با توجه به مبانی و (2392 ؛ اریس و همکاران،2335 کاران،شرگیل و هم

 است: شدهئهاراادبیات بکار رفته در پژوهش مدل مفهومی به شکل زیر 

 

 

 

 

 

 

 
 

 مدل مفهومی پژوهش -1شکل 

 

 پژوهش یشناسروش

 یریپذجامعه یرتأثبررسی  درصدد چراکههدف، کاربردی است  ازنظراین پژوهش 

اصول  میانجی هایبا نقش متغیر های اجتماعی بر وفاداریبکهمشتریان در ش

                                                           
1- Tong, Xu 

جامعه 

پذیری 

برند در 

شبکه های 

 اجتماعی

 محصول-رابطه مشتری 

 دیگر مشتریان–رابطه مشتری 

 برند-رابطه مشتری 

 شرکت-رابطه مشتری 

 اعتماد به برند

 تعهد عاطفی

 تعهد مستمر

 وفاداری به برند
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 ماهیت ازنظرو  باشدیم عاطفی و مستمر و تعهدمشتری محور، اعتماد  چهارگانه

ا توجه به ب .باشدیمهمبستگی  هاییلتحلها( توصیفی از نوع گردآوری دادهروش )

تهران است  شهر در تجارت بانک مشتریان هدف پژوهش، جامعه آماری شامل تمامی

م . حجباشدیم برند،می بهره خدمات از استفاده برای وب و اجتماعی هایشبکه از که

از جامعه نامحدود تعداد  حجم نمونه موردنظر با استفاده از فرمول تعیین ینمونه

 یتصادف یریگنمونهاین پژوهش  در یریگنمونهنفر مشخص گردید. روش  383

 تهران به مناطق چهارگانه برای اجرای این روش ابتدا شهر .باشدیمای خوشه

صادفی از بین این مناطق ت طوربهتقسیم و سپس  ()شمال/ جنوب /شرق /غرب

ها بین مشتریان شعب شعباتی برای توزیع پرسشنامه انتخاب گردید و پرسشنامه

در این گردید.  یآورجمعتصادفی در چهار منطقه توزیع و  صورتبه شدهانتخاب

ها و مطالعات پیشین در به بررسی پژوهش ابتدااطلاعات  یآورجمعپژوهش، جهت 

گرفتن مباحث نظری به  در نظرسپس با  داخته وی موضوع پژوهش پرحیطه

از طریق آزمون مدل پیشنهادی،  ی مدل مفهومی پرداخته شد و جهتتوسعه

در این پژوهش،  هاهداداصلی گردآوری  . لذا، ابزارگردید یآورجمعها داده پرسشنامه

از طراحی جهت بررسی روایی محتوا در  که پس باشدیممحقق ساخته پرسشنامه 

 5 سؤال 35ای مشتمل بر پرسشنامه یتدرنهاقرار گرفت و  نظرانصاحبیار اخت

سؤال مربوط به  3، های اجتماعیبرند در شبکه یریپذجامعهسؤال مربوط به متغیر 

سؤال  3، برند-رابطه مشتریسؤال مربوط به متغیر  3، شرکت -رابطه مشتریمتغیر 

 سؤال مربوط به متغیر 3، )خدمت( محصول -رابطه مشتریمربوط به متغیر 

 مربوط به سؤال 3، اعتماد به برندسؤال مربوط به متغیر  3، دیگرمشتریان-مشتری

متغیر  سؤال مربوط به 4، تعهد مستمرمربوط به متغیر  سؤال 5 ،تعهد عاطفیمتغیر 

 از اجتماعی هایشبکه در برند پذیریجامعه به مربوط شاخص متغیر .وفاداری است

 با مشتریان رابطه چهارگانه های متغیرهاشاخص برای و( 2393) لاروک پژوهش

( 2332) همکاران و الکساندر مک پژوهش از محصول و مشتریان دیگر شرکت، برند،

 و( 2339) هالبورک و چادوری از اعتماد متغیر هایبرای شاخص. است شدهاستفاده

 اخص متغیرش برای و( 9114) هانت و مورگان از عاطفی تعهد شاخص متغیر برای

 های متغیرشاخص و (2339 همکاران، و ریتر) همکاران و ریتر از مستمر تعهد

 کاملاً)ای گزینه 5طیف لیکرت  بر اساس .است شدهاستفاده( 9113) آکر وفاداری
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 شعباتپرسشنامه با حضور در تنظیم گردید. سرانجام،  مخالف( کاملاًتا  موافق

 کردندمی استفاده بانک اجتماعی هایشبکه از که مشتریانی بین در بانک شدهمشخص

در این . نهایتاً مدل، مورد آزمون قرار گرفتگردید و  یآورجمعها توزیع و پاسخ

. گردید استفاده کرون باخاز آلفای  )پایایی( پژوهش، جهت ارزیابی قابلیت اطمینان

برآورد  8/3 یبالا پرسشنامهاز متغیرهای  هرکدام، پایایی شدهانجاممطابق محاسبات 

بنابراین؛ ، باشدیم 9/3بالاتر از هر متغیر  آمدهدستبهمقدار آلفای  ازآنجاکهگردید. 

 برخوردار است. جهت بررسی روایی از پایایی قابل قبولی هاداده یآورجمع ابزار

 افزارنرمپرسشنامه علاوه بر روایی محتوا، از تحلیل عاملی تأییدی با استفاده از 

 .فاده گردیداست یزرلل

 
 ضريب پايايی و نرمالیته متغیرهای پژوهش -2جدول  

انحراف  کرون باخآلفای 

 معیار

 متغیر نرمالیته آزمودن میانگین

 sig چولگی کشیدگی

 پذيری برندجامعه 333/3 -233/3 955/3 344/4 939/3 883/3

 محصول–رابطه مشتری  333/3 -339/3 235/3 939/3 539/3 899/3

 برند–رابطه مشتری  333/3 -/.299 -235/3 918/3 51/3 838/3

 شرکت–رابطه مشتری  333/3 991/3 88/3 983/3 948/3 894/3

ديگر –رابطه مشتری  333/3 -294/3 923/3 539/3 519/3 898/3

 مشتريان

 اعتماد به برند 333/3 -983/3 993/3 934/3 935/3 885/3

 تعهد عاطفی 333/3 -299/3 -944/3 839/3 945/3 892/3

 تعهد مستمر 333/3 -393/3 233/3 933/3 938/3 889/3

 وفاداری به برند 333/3 -335/3 943/3 399/3 913/3 893/3

 

ضـریب  موردنظر هایآیتمحذف  بدونحتی  شودمی ملاحظه( 2جدول ) اساس بر

 .باشدمی هنامپرسشخواهد بود که بیانگر پایایی ابزار  9/3بیش از  کرون باخآلفای 

هرگاه کجی و  .دهدیم نشان متغیرها رامقدار کشیدگی و چولگی ( 2جدول ) ینهمچن

جدول بالا  که در طورهمان. باشدیمباشد، توزیع نرمال  -2و  2بین  هادادهچولگی 

دلیلی برای رد  باشد بنابراین،می -2و  2ها بین ، کجی و چولگی دادهشودیممشاهده 

 .ها وجود نداردنرمال بودن دادهفرض صفر مبتنی بر 

 



 1631 زمستانو  پايیز ،دومو  ستیشماره ب ،ازدهميسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه 611

 هاها و آزمون فرضیهداده وتحلیليهتجز

برازش مدل در سه دسته اصلی برازش مدل، تطبیق مدل و  هایشاخص طورکلیبه

 حاصل نتایج به توجه با برازش هایشاخص بررسی در .گیرندمیاقتصاد مدل قرار 

 برازش دارای ما مدل خوشبختانه که شویممی متوجه شدهاصلاح گیریاندازه مدل از

 و مطلق هایشاخص و اقتصادی هایشاخص بخش سه هر در و باشدمی

 .است رسیده نیکویی حد به ایمقایسه هایشاخص

 
 های برازش مدلشاخص -6جدول 

 آمده از مدلدستمقدار به های برازشحد مجاز برای شاخص های برازششاخص

𝛸
2

𝑑𝑓
 

 25/2 3تر از کوچک

RMSEA 334/3 38/3تر از کوچک 

PNFI 84/3 5/3تر از بزرگ 

GFI 83/3 8/3تر از بزرگ 

AGFI 19/3 8/3تر از بزرگ 

NFI 19/3 1/3تر از بزرگ 

NNFI 18/3 1/3تر از بزرگ 

CFI 18/3 1/3تر از بزرگ 

RFI 19/3 1/3تر از بزرگ 

IFI 18/3 1/3تر از بزرگ 

 

 و است شده تائید سازه پایایی و روایی شودمی استنباط 4 لجدو از که طورهمان

 5/3 بالای عاملی بارهای) عاملی بارهای معناداری روایی شرط چهار ندارد مشکلی

 که ینبعدازا. (AVE > 3.5،CR > AVE, MSV < AVE, AEV < ASV باشد،

 و یروای و شد گیریاندازه مدل قالب در سؤالات و مکنون متغیرهای بین روابط

. رویممی فرضیات آزمون یعنی پژوهش اصلی هدف سراغ به شد اثبات سازه پایایی

 .است شده آورده فرضیات آزمون نتایج 4 جدول در
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 باشد.های پژوهش میاست به جهت بررسی فرضیه شدهدادهکه در زیر نمایش  (5) جدول

قرار داشته  -13/9 + و13/9 ید معناداری ضرایب خارج از بازهشدن فرضیات با یدتائبرای 

از  هرکدامکمتر باشد در صورت نقض  35/3باید از  sigباشد و همچنین سطح معناداری یا 

 .گرددیمفرضیه رد  شدهیانبشرایط 
 هایهفرضبررسی معناداری  -3جدول 

 تیجهن سطح معناداری ضریب مسیر معناداری ضرایب متغیر جهت متغیر

52/3 93/38 پذیریجامعه ---> دیگر مشتریان-مشتری  تائید 33/3 

23/94 پذیریجامعه ---> شرکت -مشتری  31/3  تائید 33/3 

23/99 پذیریجامعه ---> برند-مشتری  51/3  تائید 33/3 

93/3 93/52 پذیریجامعه ---> محصول-مشتری  تائید 33/3 

49/9 برند-مشتری ---> اعتماد به برند  43/3  تائید 33/3 

59/2 شرکت -مشتری ---> اعتماد به برند  95/3  تائید 33/3 

-38/2 محصول-مشتری ---> عتماد به برندا  93/3  تائید 33/3 

98/9 دیگر مشتریان-مشتری ---> اعتماد به برند  9/3  رد 952/3 

52/95 اعتماد به برند ---> تعهد عاطفی  99/3  تائید 33/3 

52/8 تماد به برنداع ---> تعهد مستمر  43/3  تائید 33/3 

89/29 تعهد عاطفی ---> وفاداری به برند  89/3  تائید 33/3 

31/9 تعهد مستمر ---> وفاداری به برند  23/3  تائید 33/3 

سازه پايايی و روايی -3 جدول  

 

یر
تغ

 م

C
R

 

A
V

E
 

M
S

V
 

A
S

V
 

مر
ست

 م
هد

تع
 

عه
ام

ج
پذ

ی
یر

 

ی
تر

ش
م

-
ول

ص
مح

 

ی
تر

ش
م

-
ند

بر
 

ی
تر

ش
م

- 
ت

رک
ش

 

ی
تر

ش
م

-
گر

دی
م

ان
ری

شت
 

اد
تم

اع
 

 به
ند

بر
 

فی
اط

 ع
هد

تع
 

ی
ار

اد
وف

 

مستمر تعهد  193/3  3/381 3/358 3/229 3/833 
        

پذیریجامعه  149/3  3/939 3/599 3/249 3/491 3/892 
       

محصول-مشتری  194/3  3/129 3/329 3/322 3/433 3/995 3/133 
      

برند-مشتری  131/3  3/838 3/423 3/342 3/593 3/542 3/353 3/195 
     

شرکت -مشتری  184/3  3/152 3/329 3/281 3/338 3/342 3/988 3/393 3/193 
    

اندیگرمشتری-مشتری  152/3  3/831 3/389 3/243 3/433 3/438 3/322 3/339 3/599 3/132 
   

برند به اعتماد  139/3  3/835 3/413 3/294 3/493 3/238 3/339 3/439 3/343 3/333 3/819 
  

عاطفی تعهد  129/3  3/831 3/838 3/333 3/489 3/334 3/438 3/353 3/449 3/441 3/934 3/811 
 

138/3 وفاداری  3/883 3/838 3/332 3/518 3/399 3/423 3/333 3/423 3/439 3/333 3/811 3/143 
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 در حالت تخمین استاندارد ساختاری مدل -2 شکل
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 مدل ساختاری در حالت معناداری ضرایب -3شکل 

 

-T شـاخص از متغیرهـا بـین موجود روابط بودن داریمعن دادن نشان منظوربه

Value (ضرایب معناداری )پارامتر هر ضریب نسبت از شاخص این. شودمی استفاده 

 بایـد آن مطلـق قـدر کهیطوربه. شودیم محاسبه پارامتر آن معیار انحراف خطای به

. اسـت دارمعنـی یآمار ازلحاظ هاتخمین این دهد نشان تـا بـوده تربزرگ 13/9 از
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 نمایش استاندارد حالت در را پژوهش ساختاری مدل مسیر ضرایب 2 شکل، همچنین

 پژوهش هایفرضیه تمام پیداست 3 شکل در معناداری اعـداد بررسـی در. دهدیم

 .است شده یدتائ هشتم فرضیه جزبه

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه
های اجتماعی است. مدل رسانه بستر ، دربرند یریپذجامعهبحث درباره  پژوهش فوق

روابط اجتماعی بر  یمبتنی بر رسانه برند یریپذجامعه یرتأث، در پی یافتن شدهاستفاده

یکی از  عنوانبه مشتری/شرکت، مشتری/محصول، مشتری/دیگر مشتریان و مشتری/برند

بر وفاداری  هاآن یرتأث یتدرنها برند واعتماد به  آن بر یرتأث ؛ ومشتری محوریعناصر مهم 

در تحقیقات صورت  است که؛ جهتینازاپژوهش  ینوآور به برند بود. تعهدطریق  به برند از

گرفته داخلی و خارجی با موضوعیت پژوهش حاضر متغیرهای تعهد عاطفی و تعهد مستمر 

و بررسی قرار  موردبحثبرای توضیح تحقق وفاداری مشتریان به برند در فضای آنلاین 

به بررسی  شدهانجاماز تحقیقات  یترمبسوط طوربهتحقیق حاضر  روینازااست نگرفته 

 .پردازدیمبه برند  مشتریان اجتماعی بر وفاداری یهاشبکهبرند در  یریپذجامعه یرتأث

برند بر  پذیریجامعه یرتأثاول مبتنی بر  فرضیه با توجه به اینکـه مقـدار معنـاداری بـرای

بین نیست، بنابراین  -13/9و  13/9 و مقدار آن باشدیم 32/93 شرکت -مشتری رابطه

دارد. مقـدار همبسـتگی  شرکت -رابطه مشتری برمثبت و معناداری  یرتأثبرند  پذیریجامعه

 31/3شرکت ) -مشتری اجتماعی و رابطه یهاشبکهبرند در  پذیریجامعه بـرای دو متغیـر

r=  333/3و (p=باشدیم. 

 بر برند پذیریجامعه یرتأثدوم مبتنی بر  فرضیه ـه مقـدار معنـاداری بـرایبا توجه به اینک

، بنابراین یستن -13/9و  13/9و مقدار آن بین  باشدیم 52/93 شرکت-مشتری رابطه

دارد. مقـدار همبسـتگی  شرکت -رابطه مشتری برمثبت و معناداری  یرتأثبرند  پذیریجامعه

 =31/3r) شرکت -مشتری اجتماعی و رابطه یهاشبکهرند در ب پذیریجامعه بـرای دو متغیـر

مقدار معناداری آن  دهدیمهمچنین نتیجه تحلیل فرضیه سوم نشان  .باشـدیمـ=p) 333/3و 

 یرتأثبرند  پذیریجامعه، بنابراین است -13/9و  13/9 خارج از بازهو مقدار آن  باشدیم 2/99

 دارد. مقـدار همبسـتگی بـرای دو متغیـر برند -رابطه مشتری برمثبت و معناداری 

 333/3و  r= 39/3 (برند -مشتری اجتماعی و رابطه یهاشبکهبرند در  پذیریجامعه

(p=باشـدیمـ. 

-مشتری رابطه بر برند پذیریجامعه یرتأثبا توجه به تحلیل نتایج فرضیه چهارم مبنی بر 

شده  یدتائ، است -13/9و  13/9 بازهکه خارج از  38/93با مقدار معناداری  مشتریان دیگر
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 اجتماعی و رابطه یهاشبکهبرند در  پذیریجامعه مقـدار همبسـتگی بـرای دو متغیـراست. 

 بر برند پذیریجامعه ینبنابرا؛ باشـدیمـ =p) 333/3و  /.=25r) یانمشتر دیگر-مشتری

 مثبت و معناداری دارد. یرتأثمشتریان  دیگر-مشتری رابطه

 جامعه موردمطالعهدر  ی اجتماعی،مبتنی بر رسانه برند یریپذجامعهکه  دهدیمن نتایج نشا

 و لاروکهمانند مطالعه نتایج  (گرددیمبهبود کیفیت روابط چهارگانه مشتری محور سبب 

بر  اجتماعی هایرسانه بستر در برند، یریپذجامعه (.(2393) (؛ هندیانی2392) همکاران

روابط اجتماعی در خلال تحسین از یک نام تجاری است،  از فتهیاساختاساس یک مجموعه 

برند از روابط چهارگانه مشتریان با برند و شرکت و  یریپذجامعهاصالت وجودی و تحقق 

و روابط مشتری  یریپذجامعه واقعبه شودیم)محصول( و دیگر مشتریان ناشی  خدمت

لذا پیشنهاد  .بخشدیمابط فوق را بهبود رو یریپذجامعه چراکهو ملزوم یکدیگرند  محور لازم

جهت بهبود کیفیت و محتوا متناسب با  مناسب تجاری هاییمشخطاز طریق انتخاب  گرددیم

 گونهاین داشت و اجتماعی توجهی ویژه های، به انتخاب رسانهنیازمندی و خواسته مشتریان

 کسب و سازمان در وتق نقاط ایجاد اتموجب درنهایت که را سازمان و مشتری تعاملات

 یشبرافزااجتماعی  با افزایش استفاده و بهبود رسانه. را فراهم آورد شودمی رقابتی مزیت

 پرداخت. مشتریان و سایر برندمشتریان با محصول، شرکت، ه رابط

  رابطه یرتأثپنجم مبتنی بر  فرضیه با توجه به اینکـه مقـدار معنـاداری بـرای

، یستن -13/9 و 13/9و مقدار آن بین  باشدیم -38/2 برند به اعتماد بر محصول-مشتری

دارد. مقـدار همبسـتگی بـرای دو  یرتأثبرند  به اعتمادبر  محصول-مشتری رابطهبنابراین 

 مقدار .باشـدیمـ=p) 333/3و  /.-=93rبرند ) به اعتماد محصول و-مشتری رابطه متغیـر

 59/2شرکت بر اعتماد به برند -ابطه مشتریر یرتأثمعناداری برای فرضیه ششم مبنی بر 

رابطه  یرهایمتغ، مقدار همبستگی برای باشدیم -13/9و  13/9که خارج از بازه  باشدیم

 با توجه به تحلیل حاصل رابطه  باشدیم/. 95 شرکت و اعتماد به برند-مشتری

اینکـه مقـدار  با توجه به مثبت و معناداری دارد. یرتأث شرکت بر اعتماد به برند-مشتری

 43/9 برند به اعتماد بر برند-مشتری رابطه یرتأثهفتم مبتنی بر  فرضیه معنـاداری بـرای

 به اعتمادبر  برند -مشتری رابطه، بنابراین یستن -13/9 و 13/9باشد و مقدار آن بین می

 به تماداع برند و -مشتری رابطه دارد. مقـدار همبسـتگی بـرای دو متغیـر مثبتی یرتأثبرند 

 یرتأث. مقدار معناداری برای فرضیه هشتم مبنی بر باشـدیمـ =p) 333/3و  /.=33rبرند )

 -13/9 و 13/9که داخل بازه  باشدیم 98/9بر اعتماد به برند  مشتریان دیگر-رابطه مشتری

بر اعتماد به برند  مشتریان دیگر-، با توجه به تحلیل حاصل متغیر رابطه مشتریباشدیم

 معناداری ندارد. یرتأث
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 یرابطه، برندمشتری/  یرابطه مشتری/ محصول، یرابطهکیفیت  با افزایش و کاهش

 از آمدهدستبهبا توجه به نتایج  .یابدیمافزایش یا کاهش  برنداعتماد به  مشتری/ شرکت

 یرابطه، برندمشتری/ یرابطهمشتری/ محصول،  یرابطهنقش و اهمیت  پژوهش و

افزایش  از طریق گرددیم؛ لذا پیشنهاد مثبت و معنادار است به برنداعتماد  رب مشتری/شرکت

اجتماعی، ایجاد  یهارسانهتجاری و با استفاده از  و بهبود تعامل شرکت و نام و نشان

 نتایجبرداشت )جهت افزایش اعتماد به نام و نشان تجاری گام  باشگاه مشتریان و ... در

 مظفری فرضیات نتایج با اما باشدمی منطبق ما فرضیات یجنتا با 2393هندیانی، پژوهش

 .(ندارد یخوانهم 9313وانائی،

ارتقای آگاهی  در جهتباید  ،شرکت ، برند و(محصولخدمت )مشتری با  هبرای بهبود رابط

های در شبکه از تبلیغات استفاده کرد؛ همچنین توانیمبدین منظور  کوشید که مشتریان

بیشتر از طریق  یرتأثبرای  و آنالیز رفتاری فکر یهااتاقاز  کارکرد ترالفعاجتماعی به شکل 

اطلاعات مرتبط را در اختیار مشتریان  از کارکردهای آفلاین بهره برد و و محتوا بهره جست

ساختن  اعتماد افراد به محصول یا برند برآورده های افزایشیکی از راه چراکه؛ داقرارد

 .استدر مشتریان نوعی رضایت درونی  و ایجاد هاآن انتظارات

امکان پاسخگویی با  توانیمبه برند،  با توجه به تأثیر رابطة مشتری با شرکت بر اعتماد

مشتری با  ه، رابطو ایجاد رابطه تعاملی مثبت یدهدآموزشآنلاین سریع توسط کارکنان 

 د.ارتقا دا شودیمرا که موجب ارتقای اعتماد به برند  شرکت

 کرد که؛ یهتوج گونهینا توانیمنشدن رابطه مشتری/دیگرمشتریان بر اعتماد به برند را  یدتائ

با توصیه سایر افراد  صرفاًو  کنندیمعمل  ترمحتاطدر مسائل مالی و امنیتی  غالباًمشتریان 

 (.9313مشابه مظفری وانائی،نتایج ) گیرندینمقرار  یرتأثتحت 

اعتماد به برند بر تعهد  یرتأثنهم مبتنی بر  فرضیه با توجه به اینکـه مقـدار معنـاداری بـرای

اعتماد به برند ، بنابراین یستن-13/9و  13/9و مقدار آن بین  باشدیم 52/95عاطفی مشتری 

 مقـدار همبسـتگی بـرای دو متغیـردارد.  مثبت و معناداری یرتأثبر تعهد عاطفی مشتری 

مقـدار معنـاداری . باشـدیمـ=p) 333/3و  =99/3r) یمشتراعتماد به برند و تعهد عاطفی 

و مقدار آن  باشدیم 52/8مستمر  تعهد بر برند به اعتماد یرتأثدهم مبتنی بر  فرضیه بـرای

 مثبت و معناداری یرتأثر مستم تعهد بر برند به اعتماد، بنابراین یستن -13/9و  13/9بین 

و  /.=43r) یمشتراعتماد به برند و تعهد مستمر  دارد. مقـدار همبسـتگی بـرای دو متغیـر

333/3 (p= باشـدیمـ. 

 تثبیت و حفظ برای روابط این صحیح مدیریت و مشتریان و سازمان روابط کردن منسجم با

 خود احساسی هایپاسخ مشتریان آن با زمانهم که یافتدست برند اعتماد به توانمی روابط

 کرد خواهد ایجاد را تعهد ،برند به اعتماد طبعاً که داد خواهند بروز خود از برند به نسبت را
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و جلالی و  2392 همکاران، و اریس و 9381مشابه دهدشتی و همکاران،نتایج )

 .(9319،چهرهخوش

ه خدماتی که فایده ملموسی ایجاد ارائاست، باید مرتبط جایگزین  هایینهگز بامستمر  تعهد

ایجاد شبکه  .سترش دادگو وفاداری به برند را  این تعهد را بهبود بخشید توانیم کندیم

نتایج ) قرارداد، در اولویت را کاهش دهدمراجعه حضوری نلاین که آ امن خدمات ینتأم

 .(3931، و در پژوهش جلالی و همکاران 9239، و همکاران 9کاترپژوهش همانند 

وفاداری  بر تعهد عاطفی مشتری یرتأثیازدهم مبتنی بر  فرضیه مقـدار معنـاداری بـرای

 بر تعهد عاطفی مشتری، بنابراین یستن -13/9 و 13/9و مقدار آن بین  باشدیم 89/29

تعهد عاطفی  دارد. مقـدار همبسـتگی بـرای دو متغیـر مثبت و معناداری یرتأث وفاداری به برند

 .باشدمی =p) 333/3و  /.=89rبرند )فاداری به و و مشتری

 وفاداری بر تعهد مستمر مشتری یرتأثدوازدهم مبتنی بر  فرضیه مقـدار معنـاداری بـرای

 بر تعهد مستمر مشتری، بنابراین یستن -13/9و  13/9و مقدار آن بین  باشدیم 31/9

تعهد مستمر  تگی بـرای دو متغیـردارد. مقـدار همبسـ مثبت و معناداری یرتأث وفاداری به برند

 .باشـدیمـ=p) 333/3و  /.=23r) وفاداری به برند و مشتری

. شودمی منجر وفاداری افزایش به غیراقتصادی ابزار وسیلهبه مشتری بستگیدل افزایش

 خود حمایتی رفتار مشتریان همچنین و کندمی کمک مشتریوفاداری  افزایش به عاطفی تعهد

تحریک احساسات مشتریان و افزایش حس تعلق با تلاش برای  هاسازمانکنند و می تکرار را

 وفاداری گردند یتدرنهاموجب افزایش تعهد عاطفی و  توانندیمآنان از طریق بهبود تعاملات 

 (.2333 همکاران،و  2اوانکتزکیو9313مشابه حسینی و همکاران،نتایج )

پذیری برند در فضای مجازی دانست اهمیت جامعه بر تواندلالت کاربردی این پژوهش را می

پذیری و پذیرش و مقبولیت در این فضا دست یابند، زیرا ها باید بتوانند به جامعهکه سازمان

ی پشتیبان و هاعنوان سرویستوانند بهاین جامعیت منافعی برای نام تجاری دارد و اعضا می

کننده باشند و همچنین منبعی برای ایده حامی از طریق توصیه به دیگران برای سازمان کمک

توانند مانند ترموستاتی شوند که میو توسعه محسوب می یقواحد تحقپردازی و بهبود برای 

 سازمان را نسبت به تغییرات آگاهی بخشند.

سعی دارد تا مـسیر  هایییشنهادپی ارائـه با ،تحقیق حاضـر نیـز ماننـد هـر تحقیـق دیگـری

به اینکه اصولاً در تحقیقات کمـی ممکـن اسـت بـه  با توجهسازد.  محققـان آتـی را روشـن

 :شودیمنگردد، لذا پیشنهاد  ، برخی زوایای پنهان ذهـن پاسـخگوها روشـنهاآنماهیت  علـت

                                                           
1- Cater 

2- Evanschitzky 
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 .گرفته شود کیفی نیز بهره در تحقیقـات آتـی از رویکـرد .9

در  و درآمد تعدیل گـری متغیرهـایی ماننـد جنـسیت و سـن یرتأثتحقیق حاضر بـه  در .2

 یرتأثکه  گرددیمپیشنهاد  آتـی یهامحققتحقیق، توجهی نشد. بر همین اساس به  نتـایج

 .مدل اضافه کرده و بررسی کنند تعدیل گـری جنـسیت را نیـز در

در  تواندیم است یریپذبر جامعه مؤثررهنگی که از عوامل متغیرهای ف یرتأث ینهمچن .3

 .گیردقرار  یموردبررستحقیقات آتی 

های دولتی و خصوصی و تطبیقی در بانک اییسهمقا صورتبهمی توان را تحقیق حاضر .4

 .قرارداد یموردبررساجرا و 
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Abstract 

In the challenging world today, with companies increasingly competing 

together, competition is not possible using old marketing philosophies. With 

the emergence and development of communication technologies, social 

networks serve as an important type of tools for effective participation in the 

field of competition. There is an ongoing debate over the activities of brands 

and companies in social media. Researchers believe that social media offer a 

unique opportunity for brands. Our goal in this study is to show how brand 

acceptability is based on social media and how it influences the elements of 

a customer-centered model (i.e., the relationships among focal customer and 

brand, product, company, and other customers) and brand loyalty. The 

statistical population of this research consisted of the customers of Tejarat 

Bank in Tehran using social networks. A survey-based empirical study was 

conducted with 386 respondents sampled through Cochran formula and 

cluster random sampling method. Cronbach's alpha coefficient for each of 

the variables was over 0.7. The results of structural equation modeling 

showed that brand acceptability established on social media has positive 

effects on customer/product, customer/brand, customer/company and 

customer/other customers relationships, which, in turn, have positive effects 

on brand trust, and trust and commitment have positive effects on brand 

loyalty. The purpose of this study is to help banks to provide better-quality 

services using new marketing methods and increase customer loyalty by 

attracting them and providing their satisfaction at a low cost. 

 

Keywords: Affective commitment, Brand acceptability, Customer loyalty, 

Continuous commitment, Trust 

 

 

                                                           
(*-Corresponding Author Email: n.yazdani@shahed.ac.ir) 


