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  چكيده 
آفريني، اعتمـاد و   هاي ارزش ي اجتماعي بر شيوهها رسانهر جوامع برندي مبتني بر يتأثمطالعة مدل  پژوهش، اين از هدف

 آماري تحقيق هاي اجتماعي استان مازندران جامعة كلية افراد عضو در جوامع برندهاي ورزشي رسانه. وفاداري به برند بود

 روايي و پايايي، تعيين پس از ها داده گردآوري براي .شدند مطالعه نمونه عنوان به نفر115 كه از بين آنها را تشكيل دادند،

كـه   داد نشـان   نتـايج  .استفاده شـد  )2012، همكاران و لاروچ(هاي اجتماعي  ي مبتني بر رسانهجوامع برندپرسشنامة  از
بـت و  ي، مديريت ادراك و كاربرد برند ارتباط مثتعامل اجتماعي، اجتماع يها شبكهي و اعتماد به برند با جوامع برندبين 
ير نيـز  مس ـ يلتحلآزمون . بين اعتماد و وفاداري به برند نيز همبستگي مثبت و متوسطي مشاهده شد. دار وجود دارد معنا
 ي و مـديريت تعامـل اجتمـاع  عوامـل  . آفريني تأثير داشـت  هاي ارزش مستقيم بر شيوه طور بهي جوامع برندداد كه   نشان

هاي اجتماعي و كاربرد برند بر اعتمـاد بـه    ولي عوامل شبكه. برند تأثير داشتمستقيم و مثبت بر اعتماد به  طور بهادراك 
كـه اعتمـاد بـه برنـد بـر وفـاداري بـه برنـد تـأثير           شد مشخص اثر كل قسمت در همچنين. داري نداشت ير معناتأثبرند 

)60/0=β (س متغير وفاداري به برند درصد از واريان 36كه  داد نشان  زا درون يرمتغ تعيين ضريب. مستقيم و مثبت داشت
مـدل   مطلـوب  بـرازش  دهندة نشان نيز مدل برازش هاي شاخص در نهايت، كلية. شود زا تبيين مي توسط متغيرهاي برون

 .بودند

 
  هاي كليدي  واژه

 .هاي اجتماعي، كاربرد برند، مديريت ادراك ، جوامع برندي، شبكهتعامل اجتماعي
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   مقدمه
رود  شمار مي ها و صاحبان صنايع به تر از بازار مصرف، هدف اصلي شركتدر دنياي امروز كسب سهم بيش

 بازاريابي. شود تر از قبل مي و در اين شرايط استفاده از اصول و فنون علمي در بازاريابي هر روز پررنگ

 تا كند مي برقرار او با مستحكمي رابطة و ايجاد كرده ارزش مشتري براي شركت آن در كه است فرايندي

 حفظ كردن، جذب مدير بازاريابي، يافتن، اصلي هدف در حقيقت). 7(كند  دريافت ارزش مشتري از واندبت

؛ از اين )7(مشتري است  نظر مورد برتر هاي ارزش انتقال و ارائه ايجاد، طريق از مشتريان با رابطه رشد و
 موضوع وفاداري امروز، بيبازاريا علم درگيرد  طريق مفهوم وفاداري مشتري در علم بازاريابي شكل مي

 دارايي ترين يتبااهم گفت توان مي چراكه ،است فراوان حائز اهميت خاص برند يا محصول يك به مشتري

 موفقيت كليد  وفادار مشتريان حفظ و افزايش امروزه .آنهاست وفادار ها، مشتريان شركت از بسياري

 و حفظ سمت به مشتريان جديد جذب جهت از مديران نگرش و تغيير هاست شركت از بسياري بلندمدت
يباً متعصبانه در تقريك واكنش رفتاري  1وفاداري به نام تجاري). 4(قابل درك است  مشتريان نگهداري

اين واكنش تابعي از فرايندهاي رواني و ذهني فرد در برخورد با محصولات است كه  .فرايند خريد است
ي نگرش مثبت به يك پديده و رفتار حمايتگرانه از آن نوع همچنين). 21( استدر تمام جهات برابر 

ي از وفاداري ارائه داده است؛ وفاداري به تعهد قوي براي خريد تر كاملتعريف ) 1999( 2اليور. است
صورتي كه همان مارك يا محصول با  شود، به مجدد يك محصول يا خدمت برتر در آينده اطلاق مي

اما بايد توجه داشت كه مشتريان بايد ). 3(ي بالقوة رقبا خريداري شود هاي بازارياب وجود تأثيرات و تلاش
براساس . درك كنند كه محصول ارزش اعتماد كردن به نام تجاري را دارد، تا بتوانند به آن وفادار بمانند

 ظرفيت و توانايي درجة 3برند به اعتماد .)2(نتايج تحقيقات اعتماد نقش اصلي در توسعة وفاداري دارد 

 برندهايي هويت درك به مايل مشتريان). 1(شده است   داده هاي قول و ها وعده برآوردن در نام تجاري

 ديدگاه از برند به اعتماد ).1(دارند  آنها در اطمينان ايجاد و ها وعده برآوردن در بيشتري توانايي كه هستند

 با رابطه، در ها گمان يا وضاتمفر از اي مجموعه دادن نسبت به كه است يشناخت روان متغيري مشتري

رو بازاريابان در  ازاين .)19(شود  مي منجر مشتريان جانب از برند به كرامت و كمال پذيري، ستايش
هاي محصولات را با كمترين  ها و ويژگي اند محيطي را شناسايي كنند تا از طريق آن بتوانند ارزش تلاش

هايي كه  اعتماد به محصول را از طريق برآوردن وعده هزينه و زمان ممكن براي مشتري نمايان كنند و
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هاي مناسب براي پاسخ به اين نياز بازاريابان،  يكي از محيط. اند، بهبود بخشند به مشتريان داده
 اجتماعي، رسانة بالقوة مزاياي و زياد محبوبيت. است 1خصوص جوامع برندي هاي اجتماعي و به رسانه

 بسياري هاي شركت در ارتباطات، بالا كارايي ادراك و كاهش هزينة ،گسترده و آسان همچنين دسترسي

 جوامع دربارة اند مشتاق بسيار از طرفي بازاريابان). 13(كند  مي ترغيب چنين فضاهايي در شركت به را

 ارتباطات يك سري شامل برندي جوامع. كنند و سازماندهي كرده تسهيل را بدانند؛ آنها بيشتر برندي

 سبب مزاياي به جوامع برندي به اشتياق و علاقه اين دلايل). 22(است  برند يك به مندان علاقه ميان

 اقدامات شده، عرضه جديد محصولات از مشتريان ادراك دربارة آگاهي يافتن شامل كه آنهاست، فراوان

رند، ب به وفادار بسيار مشتريان با نزديك همكاري و جذب جلب براي ها فرصت كردن حداكثر رقابتي،
وفادار  مشتريان همه جذب از تر مهم اطلاعات و سريع اشاعة افراد، هاي ارزيابي و اقدامات بر يرگذاريتأث
 جوامع در ها ارزش آنها طريق از كه را هايي شيوه از گروه چهار) 2009(همكاران  و 2شو). 13(شود  مي

 3آفريني ارزش هاي شيوه در برندي عجوام اند كه اعضاي  مدعي آنها. كردند شود، مشخص مي آفريده برندي

 6ادراك مديريت ،5تعامل اجتماعي ،4ارتباط اجتماعي شبكةه: از اند عبارت چهار گروهاين ). 23( اند  دخيل

 جوامع اعضاي روابط ميان نگهداري و تقويت ايجاد، اجتماعي بر ارتباط هاي شبكه). 19(7برند كاربرد و

كه  اند اجتماعي هاي شبكه مختلف هاي رهبري، شيوه و كردن يهمدرد خوشامدگويي،. متمركزند برندي
 تعامل). 13(شوند  مي تر يكدست برندي جوامع تر شدن و يكدست اعضا ميان ها شباهت موجب افزايش

 در شركت از فراتر تعامل مفهوم. كند مي برندي تقويت جامعة با را اعضا افزايش به رو تعامل اجتماعي،

ادراك  مديريت). 22(دارند  اهداف مشتركي و علايق كه كاربران با همكاري ييعن تعامل جامعه است؛
 برندي و جامعة برند به مندان علاقه برند، از مطلوب درك ايجاد بر تمركز ظاهري كه هستند هايي فعاليت

 باراخ كرده، تبليغ را برند آنها مشتريان طريق از كه هايي است فعاليت شامل ادراك مديريت). 22(دارند 

 برند آن از استفاده را به ديگران تا آورند مي دلايلي و كنند مي ردوبدل با يكديگر برند را در مورد خوب

 كنند؛ مي درك را آن كه اعضا شود مي ارزشي افزايش در مجموع موجب ها شيوه اين ).13(كنند  تشويق

 و جا يب طبيعت). 22(دهند  مي قاارت را برند بر متمركز ها اجتماعي گروه رفاه و ارتقاي سلامت همچنين
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 بخشد سهولت مي را بلندمدت و نزديك ارتباطات 1بر رسانة اجتماعي مبتني برندي جوامع فراگير و مكان

 برند منجر به اعتماد به شده يتتقو روابط اين ماند و برقرار مي نيز آفلاين هاي محيط در روابط اين و

هاي اجتماعي نيز حاكي از  در زمينة جوامع برندي رسانه هگرفت انجامنتايج مطالعات ). 13(شود  مي
) 2012(2ي كه كيم و كوا گونه بههاي تجاري است،  يرگذاري آن بر اعتماد و وفاداري مشتريان به نامتأث

و  3لاروچ ).18(يني دارد آفر ارزشهاي  ير مثبتي بر شيوهتأثاي بيان داشتند كه جوامع برندي  طي مطالعه
 به وفاداري اجتماعي رسانة بر برندي مبتني جوامعاي نشان دادند كه  طي مطالعه )2012(و همكاران 

 سه طريق از آفريني هاي ارزش شيوه واقع در. كنند مي تشديد برند به اعتماد طريق تقويت از را برند

 شود، مي به برند وفاداري افزايش موجب خود برند به اعتماد و گذارند تأثير مي برند به اعتماد بر مكانيسم

موسوي و نتايج تحقيق ). 19(كند  مي بازي را نقش ميانجي برند به اعتماد گفت توان مي نتيجه در
 به اعتماد نام تجاري) تعامل جامعه(آفريني  هاي ارزش نشان داد كه تنها يكي از شيوه) 2013(فرد  كنار

) 2013(لاروچ و همكاران  ).22(د شو شود و اعتماد به نام تجاري نيز منجر به وفاداري برند مي منجر مي
نام تجاري، / محصول، مشتري/ هاي اجتماعي بر مشتري كه ايجاد جوامع برندي در رسانهبيان داشتند 

گذارد و  ساير مشتريان اثر مثبتي دارد كه خود بر اعتماد به برند اثر مثبت مي/ شركت و مشتري/ مشتري
اي نشان  در مطالعه) 2013( 4بنسون و هدرن). 20(ند دارد اعتماد به برند نيز اثر مثبتي بر وفاداري بر

 ).13(هاي تجاري لوازم ورزشي اثر مثبت دارد  دادند كه جوامع نام تجاري آنلاين، در وفاداري به نام
بيان كردند كه تعامل اجتماعي در جامعة برندي نقش بارزي در ايجاد ) 2014(حبيبي و همكاران 

به اين نتيجه دست رسيدند كه جوامع برندي ) 2014(خان و مظفري ). 14(اعتماد به نام تجاري دارد 
ير تأثين دارد و مديريت ادراك و شناسايي برند بر اعتماد به برند آفر ارزشهاي  ير مثبتي بر شيوهتأث
بيان كرد ) 2014( 5جها). 17(شود  گذارد كه افزايش اعتماد خود موجب افزايش وفاداري به برند مي مي

گذارد و اعتماد به برند نيز بر  ير مثبت ميتأثهاي اجتماعي بر اعتماد به برند  مع برندي در رسانهكه جوا
نشان دادند كه تعاملات اجتماعي ) 2015( و همكاران 6سو ليم). 16(ير مثبت دارد تأثوفاداري به برند 

غفاري آشتياني و ). 24(رد ير مثبت و معناداري بر وفاداري به كانال ورزشي داتأثهاي اجتماعي  در رسانه
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يرگذار است و تأثترين عامل و متغير ميانجي  نشان دادند كه اعتماد مشتريان مهم) 1392(پورشال 
). 5(يرگذار بود تأثيرمستقيم از طريق اعتماد بر وفاداري مشتريان غ طور بهها  يتسا وبهاي  ويژگي

 اجتماعي احساس رسانة براساس شده اختهس برندي جوامع بيان داشتند كه) 1393(موسوي و كنار فرد 

ير مثبتي تأثكنند، كه  مي ارزش ايجاد شركت و اعضا در ميان و دهند مي افزايش جامعه اعضاي ميان در را
  ).10(ير مثبتي دارد تأثگذارد و اعتماد به برند خود بر وفاداري به برند  بر اعتماد به برند مي

 برندي دربارة جوامع اندكي مطالعات 1برندي آفلاين جوامع بر هگرفت انجامبا وجود تحقيقات  در ايران

و بيشتر  است گرفته انجام رسانة اجتماعي مبناي بر برندي جوامع نوظهور پديدة خصوص و به آنلاين
اين در حالي است كه رشد . هاي علوم تعلق دارد گرفته در اين زمينه نيز به ساير حوزه تحقيقات انجام

تواند ابزاري به  يژه در ميان نسل جديد، ميو بهي اجتماعي در فضاي مجازي كشور ما ها شبكه روزافزون
ايجاد اعتماد و حفظ مشتريان وفادار به محصولات و خدمات ورزشي كشور كمك كند، كه اين امر 

 كند انكارناپذير مي ريزي براي آن را  هاي اجتماعي، جوامع برندي و برنامه ضرورت توجه به اهميت رسانه
 براي چه براي بازاريابان ورزشي و چه شوند، بااهميت مي روز روزبهجوامع  گونه ينا كه آنجا از ).10(

، تا بتوانند با ايجاد )13(آورند  دست به جوامع گونه اين به بيشتري نسبت بينش تا ضروري است محققان،
فت روزافزون اين دو پديدة هاي اجتماعي به پيشر شده بين ورزش و رسانه يزير برنامهپيوندي محكم و 

هاي اجتماعي چارچوبي مفهومي در مورد  با توجه به اينكه مدل رسانهرو  ينازا .مطرح جهاني دست يابند
آورد، از آن براي  يني و ميزان اعتماد و وفاداري مشتري به نام تجاري فراهم ميآفر ارزشهاي  يوهش

مشتريان محصولات ورزشي  وفاداري و اعتماد آفريني، شارز هاي شيوه بر اجتماعي هاي رسانه تأثيرارزيابي 
  .شود ارائه مي) 1شكل (در انتها مدل مفهومي تحقيق . به نام تجاري استفاده شد

 
                                                           

اينترنت يا فضاي  اتصال منظور افراد عضو يك گروه هستند كه براي برقراري ارتباط با يكديگر و دريافت اطلاعات محصول به  .1
 .مجازي نياز ندارند
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  روش پژوهش
كلية  .انجام گرفته است ميداني شكل و به است همبستگي نوع از آن طرح و توصيفي پژوهش اين

در اين . را تشكيل دادند آماري تحقيق ورزشي جامعة مشتريان محصولات ورزشي عضو جوامع برندهاي
تعيين حجم نمونه با توجه به روش مدلسازي معادلات . گيري تصادفي استفاده شد پژوهش از روش نمونه

هاي  از آنجا كه تعداد پارامتر. شد آزمودني در نظر گرفته مي 15تا  10ازاي هر پارامتر،  بايد به  ساختاري،
براي . )12(نمونه بررسي كرد  عنوان بهنفر را  115عدد بود، محقق  7پژوهش  مدل مفهومي در اين
 و لاروچ( يبرندشناختي و پرسشنامة جوامع  هاي جمعيت پرسشنامة ويژگي دوگردآوري اطلاعات از 

هاي  رسانه اساسبر يعوامل جوامع برند ،يبرند جوامع ةپرسشنام. شداستفاده ) 2012 همكاران،
، سؤال 3ارتباط اجتماعي با   مقياس شبكة شامل چهار خرده(يني آفر ارزشهاي  ، شيوه)سؤال 3(اجتماعي 

و ) سؤال 3(، اعتماد )سؤال 3و كاربرد برند با  سؤال 3، مديريت ادراك با سؤال 3تعامل اجتماعي با 
 املاًك( 1ارزشي ليكرتي در دامنة  5ها براساس مقياس  پاسخ. سنجيد را مي) سؤال 3(وفاداري به برند 

از نظرهاي ده   براي تعيين روايي محتوايي اين پرسشنامه. تنظيم شده بود) موافقم كاملاً( 5تا ) مخالفم
از شيوة تحليل ها،  پرسشنامه ةساز ييرواو براي در اين زمينه كمك گرفته شد  نظر صاحبتن از استادان 

توان گفت عوامل ، بنابراين ميييد شدندتأها  و عوامل اصلي پرسشنامه تأييدي استفاده شد عاملي 
تعيين  منظور بهسپس  .گيري، منطبق است و تجربي با مفروضات ابزار اندازه يصورت نظر به شده استخراج

نفر از مشتريان محصولات ورزشي انجام گرفت كه حاكي از ثبات  30پايايي، يك مطالعة مقدماتي روي
 از ها براي تحليل استنباطي داده و توصيفي آمار ها از هبراي توصيف داد). 1جدول (گيري بود  ابزار اندازه

 ميان روابط تعيين براي همچنين  .كرونباخ، ضريب همبستگي پيرسون استفاده شد آزمون آلفاي
 هاي آزمون انجام در. شد گرفته بهره SEM(1(مدلسازي معادلات ساختاري  از علي مدل قالب در متغيرها
  .دش استفاده Amos و SPSS آماري يافزارها نرم از مذكور

 تحقيق ةويژگي پرسشنام .1 جدول
  مقدار آلفاي كرونباخ نمونهتعداد  پرسشنامه
  70/0 30 جوامع برندي
  76/0 115 جوامع برندي

                                                           
1. Structural Equation Modeling 
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  ي تحقيقها افتهنتايج و ي
كه است  1هاي آماري چندمتغيره، نرمال بودن چندمتغيرههاي استفاده از روش فرض يكي از پيش

بنابراين در اين تحقيق ). 6(گيري نادرست منجر شود  پژوهشگر به آن ممكن است به نتيجهتوجهي  بي
متغيره و با استفاده از ضريب  ، نرمال بودن تك3و كشيدگي 2ها با استفاده از چولگي براي نرمال بودن داده

فرض عدم ، كه )58/2كمتر از قدر مطلق (بررسي شد ) C.R= 68/1(، نرمال بودن چندمتغيره 4مرديا
و  5همچنين نتايج مربوط به آمارة تولرانس. )9، 11، 15(ها رد شد  طبيعي بودن توزيع چندمتغيرة داده

بررسي  .وجود ندارد 7نشان داد كه بين متغيرهاي مستقل همخطي چندگانه VIF(6(عامل تورم واريانس 
ان داد كه از كل نمونة شناختي افراد عضو در جوامع اجتماعي محصولات ورزشي نش هاي جمعيت ويژگي
 93(بيشترين تعداد  .داشتند) درصد 7/41(فراواني بيشتري نسبت به مردان  )درصد 3/58(زنان  آماري
. درصد داراي مدرك تحصيلي ليسانس بودند 7/68سال قرار داشتند و  35تا  18در گروه سني ) درصد
كاربرد يين اعتماد به برند، تببراي  شود، در بين متغيرهاي مستقل مشاهده مي 2طوركه در جدول همان

مديريت ادراك و تعامل  ،ارتباط اجتماعي  شبكة ،هاي اجتماعي جوامع برندي براساس رسانهبرنامه، 
دهد كه مشتريان   ؛ اين نتيجه نشان مياند ترتيب بيشترين ميانگين را به خود اختصاص داده بهاجتماعي 

كات مهم در مورد محصول، بهره بردن از تجربيات ديگران و دليل آگاهي از ن محصولات ورزشي بيشتر به
  .كنند ساختن جامعة برند بهتر به آن اعتماد مي

ميانگين، ، 2در جدول هاي تحليل مسير ماتريس همبستگي است،  يربناي اصلي مدلزاز آنجا كه 
  .ماتريس همبستگي بين متغيرهاي تحقيق ارائه شده است انحراف استاندارد و

ارتباط مثبت و  با اعتماد به برنديب همبستگي پيرسون نشان داد كه بين وفاداري به برند نتايج ضر
هاي شبكة اجتماعي، تعامل اجتماعي، مديريت ادراك و كاربرد  علاوه بين فاكتور داري وجود دارد، به معنا

دي با شبكة همچنين بين جوامع برن. داري وجود دارد برند با اعتماد به برند ارتباط مثبت و معنا

                                                           
1 .Multivariate normality 
2 .Skewness 
3 .Kurtosis 
4 .Multivariate normality 
5 . Tolerance 
6 . Variance inflation factor 
7 . multicollinearity 
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 و >05/0P(دار مشاهده شد  اجتماعي، تعامل اجتماعي، مديريت ادراك و كاربرد برند ارتباط مثبت و معنا
01/0 <P(.  

 ماتريس همبستگي بين متغيرهاي تحقيق .2جدول 
  7 6  5 4 3 2 1 متغيرها

         1 وفاداري به برند. 1
        1 59/0** اعتماد به برند. 2
       1 ...... ....... جوامع برندي. 3
      1 33/0** 20/0* ...... شبكة اجتماعي. 4
     1 ....... 24/0** 30/0** ....... تعامل اجتماعي. 5
   1  ........ ........ 22/0* 29/0** ....... مديريت ادراك. 6

  1  ........  ........ ......... 41/0** 23/0* ....... كاربرد برند. 7
  3/4  03/4  77/3 13/4 15/4 05/4 17/4 ميانگين

  4/0  38/0  38/0 43/0 4/0 43/0 37/0 انحراف استاندارد
  - c.r( 42/1- 40/1 50/0- 20/1- 99/0  21/0  53/1(چولگي
  - c.r( 88/0- 08/0 63/0 44/2 27/0 -  38/0  10/0(كشيدگي
  *p<0.05.**p<0.01. 

 

اثر كلي عوامل مؤثر بر وفاداري به نام تجاري  مستقيم و بررسي اثر مستقيم، اثر غير منظور بهدر ادامه 
با توجه به عدم توافق عمومي و كلي در . مشتريان محصولات ورزشي، از روش تحليل مسير استفاده شد

ي برازندگي برآورد، كلاين و ها شاخصيابي معادلات ساختاري بر روي بهترين  بين متخصصان مدل
 ،)شود نمايش داده مي CMIN آموس با برچسب افزار نرمكه در ( χ2ي برازش ها شاخص) 2004(تامسون 

NFI ،CFI  وRMSEA در نتيجه در تحقيق حاضر از بين ). 8(اند  را براي گزارش پيشنهاد كرده
و شاخص ريشة ميانگين مجذور  )DF/CMIN(دو نسبي  هاي برازندگي مطلق، از شاخص خي شاخص

و  )CFI(شاخص برازندگي تطبيقي  برازندگي تطبيقي، از هاي و از بين شاخص )RMSEA(برآورد تقريب 
   .استفاده شد) NFI(شاخص برازش هنجارشده 

ير مستقيم تأثترتيب بيشترين  شود، جوامع برندي به ملاحظه مي 3و جدول  2كه در شكل طور همان
نتايج  همچنين. ، شبكة اجتماعي، تعامل اجتماعي و مديريت ادراك داشتو مثبت را بر كاربرد برند

تأثير مستقيم و  ترتيب بيشترين به) β=24/0( مديريت ادراكو ) β=25/0(تعامل اجتماعي نشان داد كه 
داشتند، اما شبكة اجتماعي و كاربرد برند اثر مستقيم و معناداري بر اعتماد به اعتماد به برند مثبت را بر 
 .داشت) β=60/0(مستقيم و مثبتي   يرتأثدر نهايت اعتماد به برند بر وفاداري به برند  .برند نداشت
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ها بايد همبستگي بين شبكة  پيشنهاد داد كه براي برازش بهتر شاخص AMOSافزار  همچنين نرم
ز سوي ا. ايجاد شود) r=31/0(و بين مديريت ادراك و كاربرد برند ) r=32/0(اجتماعي و تعامل اجتماعي 

طوركه در همان .نتايجي گزارش نشدمستقيم  غير اتتأثيردر ستون دليل نبود متغير ميانجي،  بهديگر، 
درصد از واريانس متغيرهاي اعتماد به برند و وفاداري به  36و  16ترتيب  شود، به اين مدل مشاهده مي

 هاي آماريدر قسمت شاخصطوركه  همان. گذار بر آنها تبيين شده است برند از طريق متغيرهاي تأثير
دو نسبي  و خي 05/0از  تر كوچك RMSEA، 90/0از  تر بزرگ NFIو  CFIهاي  شاخص ،شود مشاهده مي

)DF/X2 (نشان از برازش خوب مدل دارند، 3از  تر كوچك.  
 

 
  
  
  
  

  ضرايب استاندارد عوامل مؤثر بر وفاداري به برند .2شكل

CFI NFIDF/ CMIN  RMSEA   P value  
94/0 9/0  84/1  08/0    04/0  
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 و اعتماد به برند بر وفاداري به برند ينيآفر ارزش هاي يوهشدي، كل جوامع برن تأثيرات .3جدول
 مستقيم يرمستقيمغ كل  متغيرها اثر متغيرها

 اعتماد به برند ---> وفاداري به برند  60/0  --   60/0
        

 شبكة اجتماعي ---> اعتماد به برند  05/0  --   05/0
 تعامل اجتماعي ---> اعتماد به برند 25/0  --  25/0
 مديريت ادراك ---> اعتماد به برند 24/0  --  24/0
 كاربرد برند ---> اعتماد به برند  07/0  --   07/0
        

 جوامع برندي ---> شبكة اجتماعي  33/0  --   33/0
 جوامع برندي ---> تعامل اجتماعي  24/0  --   24/0
 جوامع برندي ---> مديريت ادراك  22/0  --   22/0
 جوامع برندي ---> دكاربرد برن  41/0  --   41/0

 

  گيريبحث و نتيجه
وجوي مشتري براي محصولات  ي جستجا بهامروزه كانون اصلي انديشه و عمل بازاريابي نوين، 

يدشده يا خدمت قابل تولين رضايت و ايجاد ارزش براي مشتري است تا به سمت محصول تأميدشده، تول
هاي اجتماعي  از آنجا كه رسانه). 10(آن وفادار شود نسبت به آن اعتماد پيدا كند و به  د وارائه جلب شو

اي محدود دارند، بستر مناسبي  يژه جوامع برندي ظرفيت بالايي در جذب انبوه جمعيت، در گسترهو به
. هاي بازاريابي استفاده كرد توان از آن براي اعمال روش براي ايجاد ارزش در ديد مشتري هستند و مي

يني، اعتماد و وفاداري به آفر ارزشهاي  ير جوامع برندي بر شيوهتأث بررسي ضر،حا تحقيق از رو هدف ينازا
  داد نشان  تحقيق نتايج. برند در بين افراد عضو در جوامع برندي محصولات ورزشي استان مازندران بود

ي اجتماعي، تعامل اجتماعي، مديريت ادراك و كاربرد برند ها شبكهكه جوامع برندي با ) 2جدول (
كه مشتريان خود را عضوي از جامعة برند  دهد زماني اين مسئله نشان مي. تباط مثبت و معناداري داردار

ها و نظرهاي خود را با ديگر اعضاي جامعه به اشتراك بگذارند، موجب  توانند ايده كنند و مي درك مي
آن افزايش يابد،  تري شكل بگيرد و تعاملات اجتماعي از طريق ي اجتماعي يكدستها شبكهشود تا  مي

 تا بياورند دلايلي و كنند  ردوبدل با يكديگر برند را در مورد خوب اخبار كرده، بيشتر تبليغ را برند مشتريان

، كيم و )2012(ها با نتايج تحقيق لاروچ و همكاران  اين يافته. شوند تشويق برند آن از استفاده به ديگران
نشان  2در همين زمينه شكل  ). 22،19،18(خواني داشت هم) 2013(و موسوي و كنار فرد) 2012(كو 
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ير تأثي اجتماعي، تعامل اجتماعي، مديريت ادراك و كاربرد برند ها شبكهداد كه جوامع برندي بر 
، خان و مظفري )2012(، كيم و كو )2009(اين نتايج با نتايج شو و همكاران . مستقيم و مثبت داشت

يد صرف اين مطالعات در بررسي تأكشايد علت اين همخواني . )23،18،17(همخواني داشت ) 2014(
ي ها شبكهكه بين ) 2جدول (نتايج نشان داد . يني باشدآفر ارزشهاي  جوامع برندي بر عامل شيوه

اجتماعي، تعامل اجتماعي، مديريت ادراك و كاربرد برند با اعتماد به برند رابطة مثبت و معناداري وجود 
و تعامل  شوند؛ همكاري هاي اجتماعي يكدست مي اعضا، شبكه ميان فزايش شباهتدر حقيقت با ا. دارد
شود  شود؛ تبليغات در جوامع برندي بيشتر مي اهداف مشتركي دارند، بيشتر مي و علايق كه كاربران بين

ي از طرف. يابد آورند؛ اعتماد به برند نيز افزايش مي كننده مي يهتوجو افراد براي نظرهاي خود دلايل 
ير مستقيم و مثبتي با اعتماد به برند دارند، تأثتعامل اجتماعي و مديريت ادراك  2براساس نتايج شكل 

اين نتايج با نتايج . ير معناداري بر اعتماد به برند نداشتندتأثهاي اجتماعي و كاربرد برند  اما شبكه
و سوليم ) 2013(كنار فرد  ، موسوي و) 2013(، حبيبي و همكاران )2013(تحقيقات لاروچ و همكاران 

يرگذاري بر اعتماد به برند است، تأثكه بيان داشتند تعامل اجتماعي عامل مهم و ) 2015(و همكاران 
كه در تحقيق خود ) 2014(همچنين اين نتايج با نتايج مظفري ). 24،22،20،14(همخواني دارد 

ي همخوانشايد دلايل اين ). 17(اني دارد داند، همخو مديريت ادراك را عامل مهمي بر اعتماد به برند مي
را بتوان يكسان بودن ابزار سنجش متغيرها يا شباهت فرهنگي جوامع مورد مطالعه با تحقيقات موسوي 

ير غيرمعنادار كاربرد برند بر اعتماد به برند با نتايج لاروچ و تأثاما اين نتايج در مورد . و كناره فرد دانست
هاي فرهنگي جوامع مورد  ي تفاوتهمخوانشايد دليل اين نا). 20(نداشت ي همخوان) 2013(همكاران 

هاي اجتماعي بر  ير شبكهتأثهمچنين عدم معناداري . هاي اجتماعي باشد مطالعه در استفاده از رسانه
همكاران  و عقيدة لاروچ به). 10(همخواني نداشت ) 1393(اعتماد به برند با نتايج موسوي و كنار فرد 

 نتيجه توان مي بنابراين .)20(باشد  خنثي است ممكن مختلف جوامع در عناصر از اين رخيب )2013(

همچنين ). 20( است متفاوت مختلف، برندي جوامع در آنها اثر متغيرها جديدند، اين چون كه گرفت
هاي اجتماعي و  شبكه ها بايد همبستگي بين نشان داد كه براي برازش بهتر شاخص AMOSافزار  نرم
هاي  شك شبكه امل اجتماعي و يك همبستگي بين مديريت ادراك و كاربرد برند ايجاد شود، بيتع

اجتماعي با تعامل اجتماعي رابطه دارد، زيرا بستري است براي برقراري اين تعامل و شرايط بهتر اين 
فرد بهتر  از طرفي هرچه مديريت ادراك يك برند بهتر باشد،. ها با تعامل بيشتر در ارتباط است شبكه
در نهايت . تواند از كاربرد آن آگاهي يابد و مزايا و تجربيات خود را بيشتر با ديگران به اشتراك بگذارد مي
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وجود . نتايج نشان داد كه بين اعتماد به برند و وفاداري به برند همبستگي مثبت و متوسطي وجود دارد
ل يا خدمات ورزشي، ميزان وفاداري به اين رابطه بدين معناست كه افزايش اعتماد مشتري به محصو

توان نتيجه گرفت كه اعتماد به برند نقش مهمي در ايجاد  بنابراين مي. برند ورزشي را افزايش خواهد داد
اين نتايج با نتايج لاروچ و . وفاداري به برند دارد و اعتماد به برند يكي از مقدمات ايجاد وفاداري است

 2در همين زمينه شكل  ).19،10(ي داشت همخوان )1393(ره فرد ، موسوي و كنا)2012(همكاران 
اين نتايج با نتايج آشتياني و . ير مستقيم و مثبتي بر وفاداري به برند داردتأثنشان داد كه اعتماد به برند 

، )2013(، موسوي و كنار فرد )2013(، لاروچ و همكاران )2012(، لاروچ و همكاران )1392(پورشال 
شايد دليل اين . )22،20،19،16،14،5(ي داشت همخوان) 2014(و جها ) 2014(كاران حبيبي و هم

  .ي را بتوان يكسان بودن ابزار تحقيق و اهميت كليدي اعتماد در ايجاد وفاداري دانستهمخوان
ي اجتماعي ها رسانههاي بازاريابي در  برندهاي ورزشي از فعاليت چنانچه داد نشان ي نتايجكل طور به
هاي اجتماعي جوامع برندي را ايجاد كرده و به مشتريان فرصت  ه كنند و در فضاي مجازي رسانهاستفاد

ها و نظرهايشان را با ديگر اعضاي جامعه به اشتراك بگذارند و خود را عضوي از جامعة  دهند تا ايده
 خوب اخبار ند،كن مي بيشتر تبليغ را برند مشتريان شود، تعاملات اجتماعي بيشتر ميبرندي درك كنند، 

 تشويق برند آن از استفاده را به ديگران تا آورند مي دلايلي و كنند مي  ردوبدل با يكديگر برند را در مورد

يابد كه اين موضوع خود موجب افزايش وفاداري  كنند و از اين طريق اعتماد به برند در آنها افزايش مي
شود، با در نظر گرفتن رشد  حصولات ورزشي پيشنهاد ميهاي م بنابراين به برند. شود آنها به برند نيز مي

هاي اجتماعي توجه بيشتري  ي جديد بازاريابي از جمله بازاريابي رسانهها روشي، به فناور روزافزون
داشته باشند و شرايط لازم براي ايجاد جوامع برندي را فراهم كنند تا از اين طريق بتوانند براي مشتريان 

بنابراين به . اعتماد و وفاداري به برند را در مشتريان محصولاتشان افزايش دهند يني كنند وآفر ارزش
هاي بازاريابي ورزشي براي  ير جوامع برندي بر ديگر زمينهتأثشود كه  محققان در اين زمينه پيشنهاد مي

ست و هاي اجتماعي فضايي ريسكي ا البته بايد توجه داشت كه رسانه. ترويج برند را نيز بررسي كنند
توانند با يكديگر ارتباط  ي ميراحت بهشود، زيرا آنها  موجب قدرت گرفتن مشتريان بيش از گذشته مي

در جوامع بخش كنند، اين در حالي است كه  سرعت بهبرقرار كنند و نظرهاي خود در مورد محصول را 
شود مطالعاتي در  بنابراين پيشنهاد مي. شركت از قدرت كمتري براي مديريت اطلاعات برخوردار است

  . هاي اجتماعي در ترويج برندهاي ورزشي نيز انجام گيرد زمينة خطرهاي رسانه
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