
 
 

 

در  الكترونيك اي بين وفاداري به برند و تبليغات توصيه رابطهبررسي 
 ي اجتماعيها شبكه

  
  2، صحرا زمانيان1خانلريامير 

  ي مديريت، دانشگاه تهران استاديار دانشكده1
  ي مديريت، دانشگاه تهران دانشجوي كارشناسي ارشد مديريت رسانه، دانشكده2

  
  چكيده
 در خصوصاً پركاربرد، و پرطرفدار اجتماعات از نويني شكل عنوان به اجتماعي هاي شبكه
 دوستان با شخصي ترجيحات و علايق نظرات، تبادل براي مكاني عنوان به ايرانيان، ميان

اين امكان  برندها براي صاحبان طرفاز يك : كاركردي دو سويه دارند و دنشو مي محسوب
يابند  دست خود) بالفعل يا و بالقوه( مشتريان از تعداد بيشترين به بتوانند كنند كه مي فراهمرا 
 تبليغات در مشاركت با و شده حاضر عرصه اين در تر فعالانه نيز كاربراناز طرف ديگر  و

 نقشي و بپردازند خود هاي مندي علاقه و تجربيات نظرات، بيان به ،الكترونيك اي توصيه
  .كنند ايفا ديگران و يخود  آگاهانه انتخاب در  پررنگ
 و سو يك از خدمات و كالاها به فاداري و ميان منطقي يارتباط يافتن پژوهش اين هدف

 برند(برندهاي خاص  طريق ازافراد  يابي هويت و الكترونيك اي توصيه تبليغات در مشاركت
 همين تبيين به تحقيق در شده ارائه مدل.  است ديگر سوي از )حاضر تحقيق در آديداس
 به وفاداري ميان معنادار و مثبت ارتباط يك كه داد نشان پژوهش اين نتايج. پردازد مي فرآيند
 وجود برند طريق از يابي هويت چنين هم و الكترونيك  اي توصيه تبليغات در مشاركت و برند
 .دارد

  
يابي  اجتماعي، وفاداري به برند، هويت هاي اي الكترونيك، شبكه تبليغات توصيه :كليدي كلمات

  .برند، انگيزش از طريق
  

  05/09/1392: مقاله دريافت تاريخ  بازرگاني، مديريت هاي كاوش پژوهشي  ـ علمي فصلنامة دو
  29/06/1393: مقاله پذيرش تاريخ  .75-99 صص ،12 شماره ،)1393 ستانزم و پاييز( ششم سال
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  مقدمه -1
تبليغات ي بازاريابي و تبليغات،  حوزه ،گران بر اساس نتايج مطالعات پژوهش

ها و رفتار  دهي به نگرش شكلقدرتمند در  يعامل سنتي WoM(1( اي توصيه
كالا روي پذيرش اي   تر از تبليغات رسانهاست و تاثيري به مراتب قويه ندهكن مصرف

در محيطي كاملا محدود و  اي تبليغات توصيه در گذشته .نده داردكن از سوي مصرف
در شرايطي رو در رو، شامل يك منبع اطلاعاتي و يك  و نهمعمولا دوستا

اي با دو محدوديت اساسي  در واقع تبليغات توصيه. افتاد مي نده، اتفاق كن دريافت
گسترش اينترنت به عنوان يك فضاي ظهور و  اما. زمان. 2مكان  .1:مواجه بود

كنندگان و هم براي  هاي تجاري، هم براي مصرف مجازي، بستري تازه براي فعاليت
مخاطبان،  ه در آن بدون نياز به هم جاييفضايي ك. ندگان فراهم آورده استكن توليد

صاحبان ) بنابر آنچه مد نظر اين مقاله است(صاحبان كالاها، خدمات و مجموعا 
خود دست يافته و ) بالقوه و يا بالفعل(مشتريان  تعداد توانند به بيشترين مي برندها

اي  تر در اين عرصه حاضر شوند و با مشاركت در تبليغات توصيه نهكاربران نيز فعالا
هاي خود بپردازند و به  مندي به بيان نظرات، تجربيات و علاقه eWoM(2( الكترونيك

طور كه  همان .ندكن ي خود و ديگران ايفا آگاهانه تر در انتخاب عبارتي نقشي پررنگ
ها دلار براي  ها به جاي به خطر انداختن ميليون شركت :نويسد يكي از مفسران مي

ند تا توجه كن هاي فعال در اينترنت تلاش توانند همانند شركت بازاريابي گسترده مي
هاي مبتني بر وب  استراتژيها مخاطب را با كمترين هزينه از طريق تدوين  ميليون

 از سوي ديگر .ندكن اي الكترونيك به خود جلب مانند وبلاگ سازي و تبليغات توصيه
 Meet Up ,Linked In , My space , Facebookي اجتماعي مانندها عموميت يافتن شبكه

اهميت منجر به اي  هاي اخير و تاثير آن بر نحوه تبليغات توصيه در سال Twitterو
اين ي  مناسب براي بررسي و مطالعهاي   و زمينه اين موضوع شده افزونروز 

  .است كرده فراهم هاي متفاوت نقاط مختلف جهان و در ميان فرهنگموضوع را در 

                                                            
1.Word of Mouth Marketing 
2 .Electronic Word of Mouth Marketing 
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ي  بوك، ميزان استفاده ها خصوصا فيس گونه شبكه گرايش شديد كاربران ايراني به اين
منسجم در خصوص تاثير  اي مطالعهها و همچنين فقدان  كاربران از اين شبكه

ما را برآن  كنندگان ايراني، خريد مصرف و رفتارهاي  هاي اجتماعي بر الگوها شبكه
ميزان تاثير اين ابزار ارتباطي  زمينه دست زده و در ايناي بومي  داشت تا به مطالعه

ر و نيز مشاركت آنان دهاي اجتماعي  از طريق برندها در شبهيابي اعضا  هويتبر 
  . بسنجيمرا  اي تبليغات توصيه

  
  پژوهشي  پيشينه -2

طراحي هاي اقتصادي ما را به سوي  سازي فعاليت هاي اجتماعي و جهاني ظهور شبكه
تحقيقات متعددي تا . دهد الكترونيك سوق مياي  تبليغات توصيهي تازه از هاي مدل

انجام گرفته و نتايج  الكترونيك و وفاداري اي تبليغات توصيهي  كنون در زمينه
ثير وفاداري اما تا كنون تحقيق منسجمي در زمينه تا ؛است شدهگوناگوني نيز حاصل 

تحقيقات  .هاي اجتماعي صورت نگرفته است در شبكه الكترونيك اي تبليغات توصيهبر
با توجه به  كه(ي اصلي تقسيم كرد سه دستهتوان به  در اين زمينه را مجموعا مي

  ):ها مورد استفاده قرار گرفته است از آن حاصل مجموع نتايج مقالهموضوع 
و  هاي اجتماعي ، نقش شبكهالكترونيك اي تبليغات توصيهي  تحقيقات در زمينه .1

  .آن برعوامل و فاكتورهاي موثر
موثربر و عوامل  هاي اجتماعي ، نقش شبكهالكترونيك وفاداري ي تحقيقات در زمينه .2
  .آن
  .الكترونيك اي تبليغات توصيهوفاداري و ميان ارتباط متقابل. 3
  
  ي و عوامل موثربر آنهاي اجتماع ، نقش شبكهالكترونيك اي تبليغات توصيه. 1-2

كه در زمان ساخت تصميمات خريد،  اند ي مطالعات صنعتي نشان دادهها گزارش
 كنندگان مصرفي الكترونيك توسط  ها پست اعتماد كاربران اينترنت به نظرات و

چونگ و ( و تبليغات سنتي است ها ناشناس بيش از اعتماد آنها به رسانه
شده توسط محتواهاي ايجاد هاي  بر اساس نتايج پژوهش به علاوه .)2010تاداني،
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به شكل معناداري بر تصميمات  ها از آن كنندگان مصرف برخط كاربران و بازديدهاي
از پاسخ دهندگان به يك % 91 )2010( دويسو اردگذ مي تاثير  كنندگان مصرفخريد 

 ها وبلاگ ،برخط يها كه از بازديد اند پرسش نامه اينترنتي در همين زمينه اشاره كرده
محصول يا سرويس  ي ايجاد شده توسط كاربران قبل از خريد يكهاو ساير محتوا

نظرات ترغيب به خريد يك نيز تحت تاثير اين  %46همچنين  .كنند جديد استفاده مي
بيني كرده است كه تا سال  پيش )2009( فراستر .دشون سرويس جديد ميا محصول ي

نتايج  .قرار خواهد گرفت ها تحت تاثير وب ها فروشي خردهفروش % 50بيش از 2014
ي  زمينه در مطالعات تجربيدر طي  )2001( ، ديكارلو و اشريدهارتاما تحقيقات

 ي هابطنوعي ر دهد كه نشان مي به سينهتبليغات سينه ي پاسخگويي كاربران به  وهنح
 هاي قضاوت، وجود دارد ي و ارزيابي برندهامنف اي توصيهتبليغات ميان علي

 اي توصيهغات ي ارسال تبلي به نحوه )در خصوص برند خاص( تبليغات ي ندهكن دريافت
  .ستاه متاثر از همين قضاوت د نيزمنفي بستگي داشته و نام برن

نشان داده  ندهكن ي رفتار مصرف در حوزه )1991( كاردز و كيم ي هر، تحقيقات گذشته
ارزش  و به اطلاعات منفي توجهدر مقايسه بااطلاعات مثبت   كنندگان مصرف كه است

كه تبليغات  اند نيز به اين نتيجه رسيده )2009( پارك و لي .بيشتري قائل هستند
چونگ و تاداني، با انجام يك بررسي  .موثرتر از تبليغات مثبت هستند منفي اي توصيه

هاي  بندي مدل الكترونيك به دسته اي تبليغات توصيهكلي و همه جانبه در خصوص 
 اي تبليغات توصيه در زمينهميان مقالاتي كه از . اند ارائه شده در اين حوزه پرداخته

% 47 به رشته تحرير درآمده است، 2012تا سال  2000از سال  )eWoM( الكترونيك
ديويس و ( .اند اد تمركز كردهروي سطح افر مابقي% 53روي سطح بازار و مقالات 

اما در خصوص ارتباط  )2010؛ ژو و ژانگ 2008ليو و ژانگ  ؛2008خزانچي 
در تحقيقات  )2007( برادريك و لي براون، ،اي تبليغات توصيهي اجتماعي و ها شبكه
قدرت گره، ميزان شباهت ي اجتماعي،  شبكه ميزان استفاده از مانند فاكتورهايي خود

هاي  هآفرينان در شبك دانش نقشاعتبار منبع،  ،و نزديكي كاربر به ساير كاربران
 .دانند مي موثر  اي غات توصيهتبليدر ارزيابي اطلاعات مربوط به  را عوامل اجتماعي

و قابليت اطمينان  خبرگيي  درجه و قابليت اطمينان فرستنده، خبرگي ي درجه
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فرستنده و گيرنده،  شباهت بينفرستنده، قدرت گره ارتباطي ميان گيرنده و فرستنده، 
شده، قابل درك بودن اطلاعات، اطلاعات قابل  درك سهولت كاربردي درك شده،  فايده

ي  عهمجمو ...به سيستم، مفيد بودن سيستم واطمينان، مفيد بودن اطلاعات، دسترسي 
 اي تبليغات توصيهبراي اثر بخشي  )2011( توسط شاو و حداد ابعادي هستند كه

در نظر ي برخط ها نسبت به ساير شبكههاي اجتماعي  الكترونيك در شبكه
 ها و با توجه به اين ابعاد فرضيات خود را تدوين كرده و به آزمون آن .اند شده گرفته
ها  حاصل از اين پژوهش برخلاف انتظار محققان بود و فرض آن نتايج اما .پردازند مي

آزمون  هر چند. تاييد نكرد ي بازاريابي در زمينه هاي اجتماعي بر برتري شبكه را مبني
اما  ؛هاي اجتماعي را تاييد نكردند هاي شبكه اين فرضيات برتري سايت

هاي  در آينده ار شبكهكنندگان در اين تحقيق اعلام كردند كه  تصميم دارند  مشاركت
گرايش به  آمار رو به رشد. ندكن  گيري استفاده مراجع تصميماجتماعي به عنوان 

  .هاي اجتماعي خود مويد اين مسئله است شبكه
  

  :الكترونيك و عوامل و فاكتورهاي موثربر آنوفاداري . 2-2
عوامل  ي صنعت موبايل در چين در حوزه در مقاله خود )2010( دنگ، لو، وي و ژانگ

رد بررسي مو چينهاي موبايلي  تريان را در پيامي رضايت و وفاداري مش كننده تعيين
توسعه و اعتباربخشي  را ري و رضايت مشتريانمدل ادراكي وفادا قرار داده و

 روابط شبه قانوني ميان ارزش درك شده، كيفيت خدمت ارائه شده،اين مدل  .اند كرده
 سازد و را روشن مي ي جايگزيني و وفاداري مشتريان اعتماد، رضايت مشتري، هزينه

را جنسيت و صرفه جويي در زمان  مانند سن،  ميانجي ،  متغيرهايطي آزمون مدل
و  ديدگاه مناسبي براي مديريت دهد و م از روابط مد نظر قرار ميدر هر كدا

ايجاد ها به منظور ارتقا رضايت و وفاداري مشتريان  سازمان استراتژيك ريزي برنامه
 .گذارد اعتماد مشتريان از طريق رضايت بر وفاداري آنان تاثير ميدر اين مدل  .كند مي

نقش   تاثير در تحقيقات خود تحت عنوان )2006( ناليو و گورئافلاويان، گوي
به وب سايتبه  مشتري وفاداريي درك شده، رضايت و اعتماد مشتري بر  مند فايده

به صورت مثبت و مستقيم به  اند كه اعتماد مشتري و رضايت اين نتيجه رسيده



1393ستان پاييز و زمدهم، دواز، شماره ششمسال  ــــــــــــنشريه كاوشهاي مديريت بازرگاني ــــــــــــــــــــــــــــــــ  

 

80 

 

 با افزايش رضايت مشتريكه  همچنين مشاهده شد. بستگي دارندي درك شده  فايده
مند بودن وب سايت تاثير مستقيمي  فايدهاما . يابد وب سايت نيز افزايش مي به ادماعت

منجر به سطوح بالاتري  ،سطوح بالاتر رضايت و اعتماد با اين حال .ندارد بر وفاداري
مندي و  فايدهشود و در مجموع رضايت و اعتماد نقش واسط بين  از وفاداري مي

  .كنند وفاداري را ايفا مي
وفاداري ي  هاي حوزه ويژگيآوري مجوع  با جمع )2012( توفايلي، ريكارد و پرين

هاي جديد به  يدهه يك مدل يكپارچه براي اين حوزه و دادن اارائالكترونيك، به دنبال 
هاي  ويژگي.1 :كنند دسته طبقه بندي مي 6ها را در  يها اين ويژگ آن. محققان هستند

. 5ي كالا يا خدمت ها ويژگي. 4 هاي محيط ژگيوي. 3هاي كمپاني  ويژگي. 2مشتري 
رضايت،  اعتماد و انگيزه  تحقيقدر اين  .پيامدها. 6 هاي وب سايت و نهايتاً ويژگي

 نيز )2004( ي هريس و گود ل آزمون شدهمد .هاي كاربران هستند جزء ويژگي
را  وفاداري-ي غير مستقيم و مثبت رضايت وفاداري و رابطه-ي مستقيم اعتماد رابطه

 لي و وانگ تحقيقات .داند اعتماد را غير مستقيم مي-ي رضايت تاييد كرده و البته رابطه
هرچند كه  . دهد مستقيم ميان رضايت و وفاداري را نشان ميارتباطي قوي و  )2006(

در  .شده بر وفاداري بيشتر است ارزش ادراك) غيرمستقيم + مستقيم( تاثيرمجموع 
تجربه از برند تاثيري مثبت نيز ثابت شد كه  )2012( ، ظهير و كتابچيآهيناتحقيقات 

ميان رضايت و و اعتماد مثبت و همبستگي  آن دارد،روي رضايت از برند و اعتماد به 
وفاداري  ي مستقيم و مثبتي با  تجربه، رضايت و اعتماد رابطه است و مستقيم

 و ديگران در تحقيقات لاروش) SEM( نتايج مدل معادلات ساختاري .مشتريان دارد
بنا نهاده ي  اجتماعي ها نشان داد كه اجتماعات مربوط به برند كه روي رسانه )2012(

حس جمعي را در ميان اعضا افزايش داده و با خلق ارزش، هم در ميان اعضا  ،اند شده
دهد كه وفاداري به  ها نشان مي همچنين مدل آن. ندست، مرتبط هو هم براي شركت

هاي مربوط به خلق ارزش  يابد و فعاليت ها افزايش مي برند در ميان اعضاي اين جمع
طريق اعتماد، به عنوان يك متغير واسط،  از) ديريت احساساتي از برند و م استفاده(

هاي اجتماعي و اعتماد به  اما فرضيه ارتباط ميان شبكه. دهند وفاداري را افزايش مي
هاي  ها اين است كه ممكن است علت آن باشد كه شبكه استدلال آن.  است شدهبرند رد 
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آن با  اثرات ع چنداني ندارند واجتماعي مفاهيمي تازه بوده و در ميان كاربران شيو
  . ها آشكار خواهد شد يشتر در اين شبكهبگذر زمان و درگيري افراد 

  و وفاداريالكترونيك  اي تبليغات توصيهمتقابل ميان ارتباط . 2-3
 اي تبليغات توصيهي خطي ميان رضايت، وفاداري و ا  رابطه )2006( تيلور و هانتر

دسته  2وفاداري الكترونيك را به  زاپلوئسكيگروئن، اوسمونبكوفو  .سازند برقرار مي
ات مويد تحقيق جنتايكه . الكترونيك اي تبليغات توصيه.2خريد مجدد .1: كنند م ميتقسي

منجر به  ي ميان مشترياني اطلاعات داد و ستد كه فرآيند مبادله اين فرضيه است
، ديويس )2006( .شود مي )الكترونيك اي بازايابي توصيه( يبازاريابوفاداري و رفتار 
هاي دروني و  انگيزهبا توجه به تحقيقات قبل معتقدند كه  )1992( بگزي و ورشو

هاي  اما تاثير انگيزه؛ دارند اي تبليغات توصيهمشاركت در بيروني تاثيري معنادار بر 
همچنين رفتارهاي  )1985دسي و رايان، ( .هاي دروني است وني بيش از انگيزهدر

هويت اجتماعي را در ميان اعضا الكترونيك  اي تبليغات توصيهمربوط به مشاركت در 
  .)2013، يو، ساندرز و مون( دهد افزايش مي

  

  ها و فرضيهمدل تحقيق  -3
شامل فاكتور خبرگي در ميان ي طراحي شده،  ي پژوهش مدل اوليه هبر اساس پيشين
ي آلفاي كرونباخ  و پس از محاسبه ها آوري داده جمع ي اما در مرحله ؛كاربران نيز بود

. ي خبرگي، تصميم به حذف اين سازه از مدل گرفته شد سوالات مربوط به سنجه
در  SPSSهاي  ي تحقيق و نتايج حاصل از تحليل همچنين با بررسي مجدد پيشينه

ي  ي شماره فرضيه(ي مستقيم و قوي بين رضايت و وفاداري  خصوص وجود رابطه
با توجه به . كه پيش از اين مورد ترديد بود تاييد شده و به مدل اضافه شد) 4

ي اين نكات، مدل اوليه مورد بازبيني قرار گرفته و پس از انجام اصلاحات  عه مجمو
مورد تحليل و ارزيابي قرار گرفت  به عنوان مدل نهايي 1ي  شمارهشكل   مورد نظر

  .)دامه ارائه خواهد شددر ا توضيحات كامل تر در خصوص تصحيح مدل(
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  فرضيات تحقيق. 1- 3
H1 .مشتريان و اعتماد آنان به برند ارتباط مستقيم و مثبت دارد بين رضايت.  
H2 . اي مشاركت در تبليغات توصيه برايبين رضايت مشتريان و انگيزه آنان

 .هاي اجتماعي ، ارتباط مستقيم و مثبت دارد الكترونيك در شبكه

H3. اي  ي آنان براي مشاركت در تبليغات توصيه بين اعتماد مشتريان و انگيزه
  .هاي اجتماعي ارتباط مستقيم و مثبت دارد الكترونيك در شبكه

H4 .بين رضايت مشتريان و وفاداري آنان به برند ارتباط مستقيم و مثبت دارد. 

H5 .و مثبت دارد بين اعتماد مشتريان و وفاداري آنان به برند ارتباط مستقيم.  
H6 .الكترونيك در اي   ميزان مشاركت آنان در تبليغات توصيه بين وفاداري مشتريان و

  .ي اجتماعي ارتباط مستقيم و مثبت داردها شبكه
H7 .الكترونيك در اي   بين انگيزه مشتريان ومشاركت آنان در تبليغات توصيه

  .ي اجتماعي ارتباط مستقيم و مثبت داردها شبكه
H8 . بين وفاداري مشتريان به برند و تمايل آنان براي شناخته شدن از طريق برند در

هاي به كار رفته  تعريف مجموع سازه .اجتماعي ارتباط مستقيم و مثبت دارد ي شبكه
  .باشد ي پژوهش استخراج شده و شرح ذيل مي در اين مدل از پيشينه

  
  رضايت. 3-1-1
ي  با نگاهي گذرا به همه. باشد اولين بخش اين مدل مربوط به رضايت مشتريان مي 

رسد رضايت مشتري را بايد  ي بازاريابي  به نظر مي تحقيقات انجام شده در حوزه
و يا ) اعتماد، انگيزه و وفاداري(عاملي بنيادين در نظر گرفت كه به صورت مستقيم 

بر تمام اجزاي مدل  ) يابي از طريق برندها يتاي و هو تبليغات توصيه( غير مستقيم
شناختي (يك پاسخ : سه جزء  مهم در تعريف رضايت عبارتند از .تاثيري بسزايي دارد

در يك ) استفاده از برندي  محصول، خدمت يا تجربه( در يك مورد خاص) يا رفتاري
آهينا ضهير و كتابچي از ديدگاه . )2010يليان كاسالو، فلاويان و گوي(زمان خاص 

رضايت . است شدهرضايت با عنوان يك پاسخ موثر به موقعيت خريد تعبير ) 2012(
در گذشته و نيز ناشي و ) خريد(ي   ي يك تجربه يك واكنش مثبت و موثر به نتيجه
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بنابراين روي تصميم خريدهاي آتي تاثير گذاشته  .شكل گرفته از تجربيات قبلي است
اي از روابط طولاني  كند و مربوط به مجموعه ي شكل را ايجاد ميا و يك الگوي چرخه

اما  ؛رضايت براي ايجاد وفاداري به برند لازم است. شود مدت از گذشته تا حال مي
تعريف رضايت  نيز) 2012(چن  براي .كافي نيست و عوامل ديگري نيز در آن دخيلند

يشان از خريد  بهدر خصوص تجر) بعد از(منبعث از ارزيابي كلي مشتريان 
رضايت به معني خرسندي . باشد مي) برند خاص(و نيز عملكرد  خدمات ) برندخاص(

  .باشد ي با تجربيات خريد قبلي او از سايرين مي مقايسه كننده در مصرف
  
  اعتماد. 3-1-2

ندگان كن مشتريان انتظار دارند  تهيه كه داند به اين معني مي را اعتماد) 2012(چن 
و بتوان در خصوص انجام  باشندقابل اطمينان ) صاحبان برندها(كالاها و خدمات 

بر اساس تحقيقات گذشته اعتماد باور به توانايي . تعهدات به آنان اعتماد كرد
الزامات يك   براي به اجرا درآوردن) صاحبان برندها(فروشندگان  كالاها و خدمات 

ت و وجود ارتباط بين اعتماد، رضايت و وفاداري ستدي با خريداران اس و روابط داد
عتماد به ا) 2012(لاروش و ديگران  .است  شدهي تحقيقات گذشته ثابت  تقريبا در همه

ي  ي بر توانايي برند براي انجام وظايف تعيين شده نده به تكيهكن تمايل مصرف را برند
اطلاعات و ترس از اين تعريف در شرايط عدم قطعيت، تشابه زياد . دانند ميآن 

بنابراين نقش اعتماد كاهش عدم قطعيت، . تر خواهد بود طلبي برندها برجسته فرصت
تسهيل قضاوت در شرايط تشابه اطلاعات و نيز ايجاد احساس راحتي با برند مورد 

در اين مقاله اعتماد مشتريان در دو بعد مورد بررسي  .نده استكن نظر در مصرف
كنندگان در بازاريابي  اعتماد به مشاركت. 2تماد به خود برند اع. 1: قرار گرفته است

طور كه در ادامه اشاره خواهد  همان(براي سنجش قسمت دوم سازه . اي  توصيه
  .است شدهكنندگان استفاده  ي خبرگي مشاركت از سوالات مربوط به درجه)شد
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  ميزان خبرگي. 3-1-3
بازاريابي و تبليغات در فضاي خبرگي در مجموع مقالاتي كه به بررسي موضوع 

ميزان دانش يك كاربر در مورد يك . 1: بعد متمايز است 2پردازند، داراي  مجازي مي
هاي  ميزان دانش يك كاربر در خصوص فضاهاي مجازي و شبكه. 2برند خاص 

توانايي درك : است شدهتعريف  هاي پيشين اينگونه خبرگي در پژوهش. اجتماعي
در مورد يك ( ي اطلاعات دقيق و قابل اعتماد ي او براي تهيه انگيزهي منبع پيام يا  شده

در اين  .)2010چونگ و تاداني ( كند ها را تعديل مي تاثير پيام كه در واقع) برند خاص
مقاله تعريف ميزان خبرگي، برداشت خوانندگان نظرات مربوط به يك برند خاص، در 

هاي مربوط به  سنجه. كيفيت برندهاست مورد اعتبار منبع پيام براي ارزيابي ميزان
اما پس از تكميل شدن  ،ي تحقيق استخراج شد اين سازه از مقالات مربوط به پيشينه

ها، آلفاي كرونباخ مربوط به اين سازه به عدد مورد  از پرسشنامه) 50حدود( تعدادي
ها  سوالو نيز قرابت اين  SPSSافزار  نرم هاي با توجه به خروجي. نرسيد) 7.(پذيرش 

ي انگيزه براي مشاركت  سوال به سازه1ي اعتماد و  سوال به سازه2ها،  با ساير سازه
  . اي منتقل و متعاقبا عامل خبرگي از مدل حذف شد در تبليغات توصيه

  
  وفاداري به برند. 3-1-4

 )2010؛ كاسالو، فلاويان و گوييناليو 2007چانگ و جن ( به اعتقاد اغلب پژوهشگران
وفاداري به برند به عنوان . دهد ي وفاداري را ارائه مي ترين تعريف در زمينهاليور به

و يا مشتري  خريد دوباره از يك برند در آيندهتعهد عميق و دروني مشتريان براي 
شود كه بر خلاف  اين امر سبب مي. است شدهدائم برند شدن در طول زمان تعبير 

اما   ؛شود بازاريابي منجر به تغيير رفتار ميهاي  آنكه تاثيرات شرايط و نيز تلاش
همان محصول  برند  و يا ساير  از مشتريان به دنبال  خريد و استفاده مجدد

: شود بعد متفاوت در نظر گرفته مي 2براي وفاداري  .هستند  برند همان                            محصولات
وفاداري تكرار يك نوع ) 2011(ان در تعريف وانگ و ديگر. بعد نگرشي و بعد رفتاري

هاي دلخواه  رفتار خريد خاص در طي مدت زمان طولاني است و ناش از نگرش
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لازم به تذكر است آنچه در مورد مفهوم وفاداري در اين مقاله .باشد نده ميكن مصرف
  . نه مفهوم الكترونيك و بر خط ،باشد  شكل سنتي وفاداري است مد نظر مي

  
  )EWOM(اي الكترونيك   توصيهتبليغات . 3-1-5

كنندگان، نقش اصلي را در  اي سنتي از طريق تاثير بر انتخاب مصرف  تبليغات توصيه
 )2011( ساش و من گلدهمچنين تحقيقات . كند تصميمات خريد مشتريان بازي مي

اي موثرتر از ابزار بازاريابي سنتي مانند   روشن ساختند كه تبليغات توصيه
ها يكي از  بنابراين اين نوع از تبليغات براي مدت. جهت تبليغات هستند هاي رايج رسانه
ارتباطات  .ي بازاريابي بوده است هاي بسيار مهم از نظر محققان در حوزه المان

 شدهاي الكترونيك، به هر نوع توضيح مثبت يا منفي نوشته   مربوط به تبليغات توصيه
توسط مشتريان بالقوه، حقيقي و يا پيشين در خصوص يك محصول يا خدمت و يا  

ها از طريق  است كه براي گروه بسيار بزرگي از مردم و سازمان) برند خاص(شركت 
ي  اين نوع از تبليغات را  توسعه) 2010(چونگ و تاداني . اينترنت قابل دسترسي است

گرگورك،  .ندناميدنوع سايبري آن  يدي ازارتباطات بين فردي سنتي به شكل جد
سازد تا از  كنندگان آسان مي كار را براي مصرف ،اينترنتمعتقدند توماس وكوريك 

تري از مردم برسانند و  ي وسيع آن طريق بتوانند صداي خود را به گوش گستره
عموميت يافتن اينترنت به عنوان . كند دسترسي به نظرات سايرين را نيز تسهيل مي

گردد از اهميت بسزايي برخوردار است  كه موجب افزايش تقاضاهاي بالقوه مي ابزاري
اي رودررو نيز به دليل  و بسياري اعتقاد دارند كه قدرت آن حتي از تبليغات توصيه

تري را نيز به بار  پايينهاي  باشد و هزينه تر، بيشتر مي دسترسي و دستيابي وسيع
ي اجتماعي خود را با  ، شبكهكنندگان مصرف ،هاي مجازي محيط در .)2012( آورد مي

ي آرا خود در  اند و به مبادله ها را نديده دهند كه هرگز قبلا آن اشخاصي تشكيل مي
اين فرآيند تماما در اجتماعات . پردازند خصوص محصولات و خدمات با ديگران مي

اند و يا در  داشته ها افراد از قبل با يكديگر ارتباطاتي افتد كه يا در آن مجازي اتفاق مي
تالارهاي گفتگويي كه اعضاي آن هيچ آشنايي از قبل با هم نداشته و تنها به دليل 

  .كنند هاي مشترك به آنجا مراجعه مي مندي علاقه
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  ي مشاركت انگيزه. 3-1-6

هايي هستيم كه به شكل معناداري كاربران را وادار به مشاركت در  ما به دنبال انگيزه
هاي اجتماعي  اي در خصوص يك برند در شبكه ندن تبليغات توصيهنوشتن و يا خوا

كنندگان را در جهت رفع  ها عواملي عمومي هستند كه رفتار مصرف انگيزه .كنند مي
را  كنندگان مصرفبنابراين به صورت معناداري رفتار . كنند نيازهايشان هدايت مي

ن و يا نوشتن نظر خود تعيين كرده و  براي درك چرايي خواندن نظر ديگر كاربرا
هنينگ والش والش، (مفيد هستند  )فضاي مجازي(در ) اي مشاركت در تبليغات توصيه(

 كنند تعريف مي  را يك حالت روانشناسانهانگيزه  )2013( يو، ساندرز و مون. )2003
كه انسان را در خصوص يك رفتار خاص تهييج، هدايت و نيز بر ادامه و ابقاي آن 

از . كنند هاي دروني و بيروني تقسيم مي ي انگيزه ها را به دو دسته انگيزه .كند وادار مي
مندي، لذت و رضايت منجر به رفتار  هاي دروني به دلايلي مانند علاقه يك طرف انگيزه

هاي مادي به وجود  هاي بيروني به دليل جبران شوند و از طرف ديگر، انگيزه مي
هاي خود به اين  ديويس و ديگران در پژوهش). كه موضوع اين مقاله نيست(آيند  مي

هاي رفتاري  فاكتورهاي كليدي در نگرش) دروني و بيروني(نتيجه رسيدند كه انگيزه 
 .هاي بيروني است هاي دروني به شدت بيشتر از انگيزه همچنين تاثيرات انگيزه. هستند

  .هاي دروني غير مادي است آنچه در اين مقاله مد نظر است همان انگيزه
 
  يابي از طريق برند هويت. 3-1-7

چاريا و سن اين ايده را مطرح كردند كه مشترياني كه درگيري عميق با يك محصول 
) برند(دارند تبديل به يكي از حاميان اصلي محصول و يا شركت ) برند(و يا شركت 

بر اساس تئوري هويت اجتماعي و تئوري شناسايي سازمان، يك مشتري . شوند مي
يا  طريق محصول از را خودي به هويت خود بر اساس نيازهايش،دستياب به منظور
احساسات بين برند و  تجميعآندروود،  مكانيسمي را براي  .شناسند مي )برند( شركت

ريو و ديگران تعريف برند . امدن كند كه آن را هويت اجتماعي مي مشتري پيشنهاد مي
تعريف شخصي . تعريف شخصي و اجتماعي برند: كند بندي مي در دو دسته طبقه را

شود و تعريف اجتماعي برند نيز  برند با احساس نزديكي به يك برند شروع مي
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يو، ساندرز (. يابد كه مشتري عضوي  از يك مجموعه است متعاقبا زماني افزايش مي
  )2013و مون ، 

از طريق برند،  ميزان تمايل كاربران براي شناخته  يابي در اين مقاله منظور از هويت
به ديگران از ) ي اجتماعي مجازي شبكه(ي خود  شدن و شناساندن خود و جامعه

  .باشد طريق يك برند خاص مي

  

  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  روش تحقيق -4

ز جهت روش توصيفي و ا :كاربردي، از نظر روش و ماهيت :از نظر هدفاين تحقيق 
هاي  ي شبكه ان كليهمي كه در با توجه به اين .باشد مي ها پيمايشي گردآوري داده

ها در ميان كاربران  پرطرفدارترين اين شبكهبوك  فيس اجنماعي فعال سراسر دنيا،
برند  يك و براي انتخاب گرفته شدمحيط پژوهش در نظربه عنوان  ،باشد ايراني مي

پرطرفدارترين برندهاي دنيا  www.fanpagelist.com خاص، ابتدا از طريق وب سايت

H5

H3 
H6

H4

H2 

H1 

H8

H7 

 رضايت

 اعتماد  وفاداري به برند

ي مشاركت  انگيزه
تبليغات در 

اي توصيه  

مشاركت در 
اي تبليغات توصيه  

يابي از طريق  هويت
 برند در فيس بوك

مدل پژوهش.1شكل
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صفحات برندهاي گوناگون  هاي اجتماعي مشخص شده و سپس با بررسي در شبكه
ي مربوط به برند آديداس با توجه به تعداد بالاي طرفداران و  در فيس بوك، صفحه

ي  امعهبنابراين ج .كنندگان ايراني به عنوان برند مورد مطالعه انتخاب شد مراجعه
بوك  فيسي اجتماعي  شبكهآديداس در برند طرفداران ي  آماري اين پژوهش كليه

 نفر از كاربران پيج آديداس 370با توجه به  قانون مورگان نيز   نمونههستند و تعداد 
گيري تصادفي ساده انتخاب  كه با استفاده از روش نمونه هستند با مديريت ايراني

نفر از طرفداران اين برند  1000پرسشنامه براي صفحات شخصي بيش از . اند شده
هاي مربوط به اين  سازه تعريف و طراحي. پاسخ دريافت شد 109فرستاده و مجموعا 

) ها اشاره شده بيات تحقيق به آنكه دربخش اد(ي تحقيق  پژوهش با توجه به  پيشينه
ها نيز، از سوالات مربوط به  صورت گرفته و براي طراحي پرسشنامه و انتخاب سنجه

 5ها بر اساس طيف  ي سازه است و همه شدهها استفاده  تعدادي از همان  پژوهش
لازم ( .اند مورد سنجش قرار گرفته) كاملا موافقم= 5كاملا مخالفم، =1(اي ليكرت  نقطه

تاييد شده در اين حوزه خبره  ستادانسط ابه ذكر است كه روايي پرسشنامه تو
  .)است

   ها آوري داده جمع -5
در ميان  ي الكترونيك تحقيق از طريق توزيع پرسشنامه ي اينها ي داده مجموعه

بودند،   شدهي مربوط به برند آديداس كه به صورت رندم انتخاب  طرفدارن صفحه
ي  توضيحاتي در  با ارائهتلاش شد تا در ابتداي پرسشنامه . است  شدهآوري  جمع

دهندگان كمك شود تا با  خصوص هدف پژوهش و موراد كاربردي آن، به پاسخ
آگاهي كامل و اطمينان از  امنيت اطلاعاتي  خود به تكميل اطلاعات مربوط به 

  . بپردازند سوالات اصلي شناختي و نيز پاسخ به متغيرهاي جمعيت
  
  )كرونباخآلفاي ( پايايي پرسشنامه بررسي. 5-1

ابتدا آلفاي كرونباخ سوالات مربوط به هر كدام از  براي بررسي پايايي پرسشنامه
اما نتايج اوليه نشان داد كه ميزان آلفاي كرونباخ  ؛ها مورد ارزيابي قرار گرفت سازه

هاي بعدي و با  در بررسي. باشد مي) 59( ي خبرگي پايين سوالات مربوط به سازه
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تصميم  ،هاي اعتماد و انگيزه اين سازه با سوالات سازهتوجه به قرابت سوالات 
پس از اعمال اين تغييرات، . ي خبرگي از مدل اوليه حذف شود گرفته شد كه سازه

  .حاصل شد 1 موجود در جدول نتايج
  :هاي جمعيت شناختي كاربران شاخص. 5-2

بر  ها آنهاي اجتماعي و تاثير  همچنين اولين گام در جهت مطالعه و شناسايي شبكه
 شناختي كاربران جمعيت آشنايي با مشخصات ،ي بازاريابي و تبليغاتها فعاليت

 2 در جدول ددهنده، نتايج موجو پاسخ 109طبق نتايج  اين تحقيق از ميان . باشد مي
  .حاصل شد

  

  ي آماريهاي جمعيت شناختي جامعهويژگي. 2جدول 
ميزان حضور در   وضعيت تاهل  تحصيلات  سن  جنسيت

  فيس بوك
  %4/73  روزانه  %7/91  مجرد  %5/16  ديپلمپايين تر از   %0  15كمتر از   %5/61  زن
  %8/13  هفتگي  %3/8  متاهل  %1/32  ديپلم و كارداني  %8/57  25تا  15بين   %5/38  مرد

  %8/2  ماهانه      %8/24  كارشناسي  %4/39  35تا  26بين     
ارشناسي ارشد   %8/2  45تا  36بين     

  و بالاتر
  %1/10  به ندرت      6/26%

              %0  45بيشتر از     

  

  )تحليل رگرسيون(ها  آزمون فرصيه
هاي  ، به منظور آزمون فرضيه ها به دليل ماهيت همبستگي روابط و نيز تعداد نمونه

همچنين با توجه . است استفاده شده SPSSتحليل رگسيون جداگانه در  5اين تحقيق از

  پژوهش متغيرهاي كرونباخ آلفاي ضرايب. 1 جدول

 متغيرها
از  رضايت
 برند

به  اعتماد
 برند

ي  انگيزه
 مشاركت

  وفاداري
 به برند

در   مشاركت
تبليغات 
 اي توصيه

از  يابي هويت
 طريق برند

ضريب 
آلفاي 
 كرونباخ

9/0 85/0 77/0 89/0 88/0 9/0 
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شده مورد ارزيابي قرار  تعديلR2هاي  ها، براي تحليل نتايج، خروجي به تعداد پاسخ
اعتماد به برند  متغير وابسته و رضايت مشتري، متغير ، )H1( 1 ي در فرضيه .گرفتند

پس از آزمون فرضيه، ارتباط مستقيم، مثبت و قوي بين رضايت  و . باشد مستقل  مي
ي مشاركت در  ه، انگيز)H2 , H3( 3و  2ي  هاي شماره در فرضيه .اعتماد  تاييد شد
ري و اعتماد به متغير وابسته و متغيرهاي مستقل، رضايت مشتاي  تبليغات توصيه

برند هستند كه طبق نتايج حاصله تاثير هردوي اين فاكتورها بر انگيزش تاييد 
، وفاداري، متغير وابسته و) H4, H5( 5و  4ي  هاي شماره در فرضيه. شود مي

ي وجود ارتباط  ندهكن تاييد ،تحليلنتايج . هستند متغيرهاي مستقل ،رضايت و اعتماد
و ) به عنوان متغيرهاي مستقل(خطي مستقيم، مثبت و قوي بين رضايت و اعتماد 

نيز تاييد  H5و  H4است و بدين ترتيب ) به عنوان متغير وابسته(وفاداري به برند 
كه به بررسي ارتباط بين وفاداري، انگيزش و تبليغات  7و  6 در فرضيات .شوند مي

اي متغير وابسته و انگيزه و  پردازد، تبليغات توصيه ي اجتماعي مي اي در شبكه هتوصي
كه ارتباط خطي مستقيم و مثبت  بين  باشند متغيرهاي مستقل مي ،وفاداري به برند

 به عنوان متغير(اي  و  تبليغات توصيه) به عنوان متغيرهاي مستقل( انگيزه و وفاداري 
نيز كه در آن هويت متغير وابسته و وفاداري  8 ي هفرضي. به اثبات رسيد) وابسته

  .تاييد شد SPSSافزار  متغير وابسته است نيز طبق نتايج حاصل از نرم

نتايج رگرسيون چندگانه و آزمون فرضيات. 3جدول    

  فرضيه
 ضرايب غير

ضرايب     استاندارد
  R2  نتيجه  T  sig  داستاندار

B  Std. 
Error Beta 

H1 534/0  040/0  790/0  318/13  000/0  62/0 تاييد شد  
H2 235/0  108/0  286/0  183/2  031/0  3/0 تاييد شد  
H3 371/0  160/0  305/0  322/2  022/0  تاييد شد   
H4 637/0  094/0  623/0  760/6  000/0  645/0 تاييد شد  
H5 313/0  139/0  209/0  241/2  027/0  تاييد شد   
H6 623/0  074/0  630/0  374/8  000/0  شد تاييد  545/0  
H7 229/0  091/0  188/0  503/2  014/0  تاييد شد   
H8 865/0  070/0  767/0  365/12  000/0  584/0 تاييد شد  

  

نتايج رگرسيون چندگانه و آزمون فرضيات.3يجدول شماره  
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  :هاي تحقيقپيشنهادو  گيري نتيجه، بحث -5
ها اجتماعي بر فرآيندهاي بازاريابي با  هدف پژوهش حاضر بررسي تاثير شبكه

. باشد الكترونيك مياي   و تبليغات توصيه به برند فاكتور اصلي وفاداري 2تمركز بر 
به  مورد مطالعه قرار گرفته است، ما ي تحقيق بر اساس آنچه كه در ادبيات و پيشينه
بر  مشتريان رضايت و اعتماد چگونگي تاثيردنبال طراحي مدلي تازه براي تبيين 

اي  تبليغات توصيهي بر ن خبرگوفاداري، انگيزش و ميزااثرات  وفاداري به برند، و نيز
براي تحليل  SPSSافزار  از نرمبه همين منظور .ايم برند بودهيابي از طريق  و هويت

نشان  ها آوري داده ابتداي فرآيند جمعاز  ها تحليل جيوخر. است شدهها استفاده  داده
 ،باشد از پايايي لازم برخوردار نمي در اين مدل، "ميزان خبرگي"ي  دادند كه سازه

ها  وري دادهآ كه وجود آن طي فرآيند جمع(اي جديد  بنابراين از مدل حذف و رابطه
علي رغم آنكه حاصله حاكي از آن است كه  نتايج. افزوده شد به مدل) بود شدهاثبات 
 ديداعتماد مورد تر و قطعي ميان رضايت ي خطي حقيقات پيشين وجود يك رابطهدر ت
ي  فرضيه(د نكن را تاييد مي  صحت اين فرضيهاين پژوهش  هاي اما خروجي ؛ه استبود

ي  انگيزه افزايش دهند كه هر چند رضايت و اعتماد بر ها نشان مي همچنين تحليل). 1
توان وجود يك  اما نمي ؛اي تاثير دارند مشتريان براي مشاركت در تبليغات توصيه

ها در نظر  ي قوي و رگرسيون با ضريب همبستگي بالا را براي آن رابطه
  )3و 2هاي   فرضيه.(گرفت

به  وفاداري مشتريان تماد و رضايت بااع ي خطي قوي ميان هبه علاوه وجود يك رابط
و  4 هاي فرضيه.(مورد تاييد قرار گرفتدر اين پژوهش نيز مانند مطالعات قبلي برند 

توجه بود كه پيش از اين يا مورد   شدهي تازه نيز تعريف  رابطه 2در اين مدل )5
اولين رابطه تاثير وفاداري به برند بر  .اند و يا به شكلي ديگر مطرح شده اند نبوده

نتايج محاسبات ). 6ي  فرضيه( است) هاي پيشين بر خلاف مدل(اي  تبليغات توصيه
اي  ي مشتريان، بر تبليغات توصيه تاييد كردند كه وفاداري به برند و همچنين انگيزه

. )7و 6هاي  فرضيه(تاثيري مثبت و قابل ملاحظه دارند عي هاي اجتما آنان در شبكه
و  به برند وجود ارتباط مستقيم و مثبت ميان وفاداري دومين فرضيه هم كه مدعي

ا با بررسي ام .تاييد شد كاملاً) 8ي  فرضيه(نيزبود،  يابي از طريق برند تمايل به هويت
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ي  توصيهي قابل ملاحظه و نيز  نكته ها و نتايج پيشين و نيز نتايج حاضر  دقيق مدل
بين وفاداري به  در اين زمينه آن است كه شايد بهتر باشد اكيد براي پژوهشگران آتي

 بندي ميان با جمع زيرا ؛ي دو طرفه برقرار كرد يك رابطهاي   برند و تبليغات توصيه
انجام ) 2013( مانند آچه يو، ساندرز و مون مشابه تحقيقاتنتايج اين تحقيق و نيز 

. ندفاكتور بر يكديگر تاثير متقابل دار 2اين  كه رساند ما را به اين باور مي اند داده
شود و  اي نمي ليغات توصيهوفاداري به برند الزاما موجب مشاركت در تب هرچند يعني

حتما به برند  كنند اي مشاركت مي مشترياني كه در تبليغات توصيهتوان گفت كه  نمييا 
هاي اجتماعي و سهولت برقراري  خصوصا ماهيت شبكهاما  ،ستندمورد نظر وفادار ه
شود كه بتوان از هر كدام از اين فاكتورها  باعث مي ها در اين محيط ارتباط با ديگران

همچنين به . نده براي رفتار بعدي مشتريان استفاده كردكن بيني عامل پيشبه عنوان يك 
يابي از طريق برند نيز يكي از عوامل موثر بر  ي هويت خود سازهرسد  نظر مي

باشد و افزودن اين رابطه به مدل باعث الكترونيك اي   مشاركت در تبليغات توصيه
اين مطالعه و نيز مطالعات مشابه در همين  با توجه به نتايج .غناي بيشتر آن شود

هاي اجتماعي  برندها در شبكه صاحبان زمينه، ضرورت حضور با برنامه و هدفمند
ارتباط مستمر و سازنده با  امكان برقراريايجاد و شناسايي و ) فيس بوك خصوصاً(

و ال دارند و استفاده از اينترنت ي اجتماعي حضوري فعها مشتريان خود كه در شبكه
با كمترين  هاي اجتماعي به عنوان ابزاري تبليغاتي براي افزايش ميزان فروش شبكه
كاملا مشهود با توجه به نظرات كاربران  ارتقا كيفيت و كارايي محصولات وها  ههزين
  .است
هاي  بوك براي مشاركت در پژوهش رفت تمايل اعضاي فيس طور كه انتظار مي همان

غير  اينترنتي به دلايلي از جمله امنيت اطلاعاتي و ترس از همكاري با موسسات
زمانبر بودن ي اجتماعي، يعني سرگرمي و  شبكه قانوني و نيز كاركرد اصلي اين

ي آماري خاص  اين محدوديت در كنار جامعه. پاسخ دادن به سوالات پايين بود
آوري  نيز بر دشواري جمع) بوك طرفداران برند آديداس در فيس(تعربف شده 

  .ها افزوده است پاسخ
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ي بازاريابي و   هاي حوزه ي پژوهش كه پس از تاييد خبره ي از پرسشنامه  ا نمونه °
ي شخصي كاربران ارسال  فناوري اطلاعات،  به صورت برخط تهيه و براي صفحه

  .شده است

 15از كمتر   :سن
تا  26بين  سال 25تا  15بين   سال

  سال 46بيشتر از   سال 45تا  36بين   سال 35

  زن  مرد  :جنسيت
وضعيت   

  متاهل  مجرد  :تاهل

تر از  پايين  :تحصيلات
  كارشناسي ارشد و بالاتر  كارشناسي  ديپلم وكارداني  ديپلم

  به ندرت  ماهانه  هفتگي  روزانه  ميزان حضور شما در شبكه هاي اجتماعي چگونه است؟
  

  كاملا موافقم  موافقم  نظري ندارم  مخالفم  كاملا مخالفم  
 محصولات  آديداس از معمولا من.1

            .هستم راضي

 آديداس  از من تجربيات ي همه.2
            .هستند بخش رضايت

 از خريد بر مبني من تصميم.3
            .است آديداس عاقلانه

 كارآديداس  از خريد با كنم مي  فكر.4
            .دهم مي  انجام را درست

 آديداس انتظاراتم، با مقايسه در. 5
 خواهم مي  من كه را آنچه هميشه
  .كند مي  توليد

          

آديداس   كه دانم مي  ام تجربه طبق.6
            .است صادق كاملاً

آديداس  كه دانم مي  تجربياتم طبق.7
            .دارد را هواي مشتريانش

آديداس  كه دانم مي  تجربه ام طبق.8
            .نيست طلب فرصت

 كافيي  آديداس  تجربه كنم مي  فكر.9
            .دارد خود كاريي  زمينه در را

اي   حرفه خود كار آديداس در.10
            .است
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  كاملا موافقم  موافقم  نظري ندارم  مخالفم  كاملا مخالفم  
 تعهدات اجراي دنبال آديداس به.11

            .هستند خود

 خود مورد در آديداس   آنجه.12
            .است صحيح گويد مي 

 ادعاهاي از بعضي كنم مي  فكر.13
 محصولاتش مورد آديداس  در

  .است آميز اغراق
          

دوست دارم در شبكه هاي .14
ثبتم  تجربياتم از استفاده با اجتماعي

  .مكن  كمك ديگران به خريد،  در
          

 در دوستان ساير و من.15
 از كنيم مي  تلاش هاي اجتماعي شبكه

  .كنيم خريد مشابه برندهاي
          

آميزم در  موفقيت خريد از وقتي.16
 ديگران با شبكه هاي اجتماعي

  .دارم خوبي احساس كنم مي  صحبت
          

صحبت كردن با ديگران در مورد   17
برندها درشبكههاي 

  .اجتماعيكارجالبياست
          

 هاي شبكه در كه افرادي. 18
اجتماعي در مورد برندها نظر 

 در كافي دانش دهند، داراي مي
  .هستند برندها كيفيت ارزيابي

          

 اجتماعي ي شبكه اعضاي.20
 مورد در دانش كسب به مند علاقه
  .هستند برندها

          

ي  اجتماعي باهمه ي شبكه اعضاي.19
 كالاي يك مورد در موجود برندهاي
  .دارند آشنايي كاملاً خاص

          

ديگران در شبكه هاي  وقتي. 21
خواهند برند  مي  مننظر از اجتماعي
  .كنم مي  توصيه آنان به را خاصي

          

 مورد در را مثبتي نكات معمولاً. 22
           قرار اجتماعي هاي شبكه در آديداس
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  كاملا موافقم  موافقم  نظري ندارم  مخالفم  كاملا مخالفم  
  .دهم مي 

را در  آشنايان و دوستان من. 23
 از استفاده شبكه هاي اجتماعي به

  .كنم مي  تشويق آديداس
          

ي  توصيه فرصت ندرت به. 24
 دست از را ديگران به آديداس

  .دهم مي 
          

 آديداس را به محصولات من. 24
            .دهم مي  ترجيح آن رقباي ساير

 آديداس ادامه انتخاب به من. 25
            .داد خواهم

 كنم خريد خواهم مي  وقتي. 27
            .است من انتخاب اولين آديداس

 آديداس را از ي استفاده من. 28
            .دارم دوست

 مورد علاقه ام را برند ندرت به. 29
            دهم مي  تغيير

 
 


