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  دانشگاه آزاد اسلامي

  واحد تھران مرکزي

  گروه مدیریت  بازرگانی –دانشکده مدیریت 

  
  ) M.A(پایان نامھ برای دریافت درجھ کارشناسی ارشد 

  بازاریابی :گرایش 

  

  :عنوان 
  تاثیر  ارتباطات جمعی مبتنی بر  شبکھ ھای اجتماعی بر اعتماد برند و  وفاداری برندبررسی 

  

  :استاد راھنما 

  جناب آقای دکتر حسین صفرزاده

  :استاد مشاور 

  جناب آقای دکتر سید ذبیح االله ھاشمی

  :پژوھشگر 

  پویا شفیعی حسین آبادی

  ١٣٩٢زمستان     
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خداوند را سپاس می گویم کھ با الطاف بیکرانش مرا در مسیر علم و دانش موفق                                                       

  .ساخت و ھمواره برایم بھترین ھا را مقدور ساخت 

  

  .اساتید بزرگواری کھ در طول تحصیل خود از آنان علم و عمل ، فرا گرفتم 

  .امیدوارم کھ بتوانم قطره ای از زحمات بی دریغشان را پاسخ گویم 

  

برخود فرض می دانم کھ از اساتید محترم و بزرگوارم جناب آقای دکترحسین 

  فرزاده و ص

جناب آقای دکتر ذبیح االله ھاشمی کھ در این مدت زحمت راھنمایی محقق را در 

  تمامی مراحل تحقیق بھ عھده داشتند ، تقدیر ، تشکر و قدردانی نمایم 
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 : بھ تقدیم        
 عشق از سرشار وجودم كھ مھربانم مادر و پدر
 .اند بوه ام حامي و ھمراه ھمواره و آنھاست بھ

 و دوست بھترین تردید بي كھ خواھرم
  .می باشد ھمراھم
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  فھرست مطالب 
  ١                                                                                           چکیده

  ٢مقدمھ                                                                                                        

  ٣                                                                   )کلیات تحقیق(فصل اول 

  ۴  مقدمھ  ١-١

  ۴  بیان مسالھ تحقیق   ٢-١

  ۵  اھمیت تحقیق  ٣-١

  ٧  اھداف تحقیق  ۴-١

  ٧  ھدف اصلی ١-۴-١  

  ٧  اھداف فرعی ٢-۴-١  

  ٧  چارچوب نظری  ۵-١

  ٧  شبکھ ھای اجتماعی ١-۵-١  

  ٨  ارتباطات جمعی برند ٢-۵-١  

  ٩  ارتباطات جمعی برند مبتنی بر شبکھ ھای اجتماعی ٣-۵-١  

عوامل تاثیرات ارتباطات جمعی مبتنی بر شبکھ ھای اجتماعی بر  ١-٣-۵-١  
  ارتباطات جمعی

٩  

  ٩  آگاھی از احساس بھ اشتراک گذاشتھ شده ١-١-٣-۵-١  

  ١٠  سنت ھا و عقاید بھ اشتراک گذاشتھ شده ٢-١-٣-۵-١  

  ١٠  تعھد بھ اجتماع/ مسئولیت اخلاقی  ٣-١-٣-۵-١  

  ١٠  فعالیت ھای ارزش آفرین ٢-٣-۵-١  

  ١٠  فعالیت ھای شبکھ ھای اجتماعی ١-٢-٣-۵-١  

  ١١  فعالیت ھای درگیرکننده در ارتباط جمعی ٢-٢-٣-۵-١  

  ١١  فعالیت ھای مدیریت احساس ٣-٢-٣-۵-١  
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  ١١  فعالیت ھای کاربرد برند ۴-٢-٣-۵-١  

و وفاداری بھ  بھ برند تاثیرات فعالیت ھای ارزش آفرین براعتماد ٣-٣-۵-١  
  برند

١١  

  ١٢  وفاداری بھ برند ۴-٣-۵-١  

  ١٢  مدل تحقیق  ۶-١

  ١٣  فرضیات تحقیق  ٧-١

  ١۴  روش تحقیق  ٨-١

  ١۴  جامعھ تحقیق  ٩-١

  ١۴  قلمرو مکانی  ١-٩-١  

  ١۴  قلمرو زمانی ٢-٩-١  

  ١۴  قلمرو موضوعی ٣-٩-١  

  ١۵  روش نمونھ گیری و حجم نمونھ  ١٠-١

  ١۵  روش و ابزار جمع آوری اطلاعات   ١١-١

  ١۵  روش تجزیھ و تحلیل اطلاعات  ١٢-١

  ١۵  تعاریف اصطلاحات و متغیر ھای تحقیق   ١٣-١

  ١٧                                     )مروری بر ادبیات و پیشینھ تحقیق( فصل دوم 

  ١٨  مقدمھ   ١-٢

  ١٩  شبکھ اجتماعی  ٢-٢

  ١٩  نمونھ ھایی از شبکھ ھای اجتماعی ١-٢-٢  

  ٢٠  تعریف شبکھ اجتماعی ٢-٢-٢  

  ٢٠  اجتماعیتقسیم بندی شبکھ ھای  ٣-٢-٢  

  ٢١  تاریخچھ شبکھ ھای اجتماعی ۴-٢-٢  

  ٢٣  مزایای استفاده از شبکھ ھای اجتماعی ۵-٢-٢  

  ٢۴  پیامدھای منفی شبکھ ھای اجتماعی ۶-٢-٢  

  ٢۵  و سایت ھای محصول کاربر  ٢وب   ٣-٢
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  ٢٧  فعالیت ھای ارتباط جمعی  ۴-٢

  ٣٠  شبکھ ھای اجتماعی و ارتباطات جمعی  ۵-٢

  ٣١  ارتباطات جمعی برند  ۶-٢

  ٣١  اجزای ارتباطات جمعی برند ١-۶-٢  

  ٣١  آگاھی از احساس بھ اشتراک گذاشتھ شده  ١-١-۶-٢  

  ٣١  سنت ھا و عقاید بھ اشتراک گذاشتھ شده  ٢-١-۶-٢  

  ٣١  تعھد بھ اجتماع  ٣-١-۶-٢  

  ٣٢  ھویت اجتماعی ٢-۶-٢  

   ٣٢  اجزای ھویت اجتماعی ١-٢-۶-٢  

  ٣٢  و ادغام شبکھ اجتماعی و ارتباطات جمعی برند تمایزات  ٧-٢

  ٣۴  ارتباطات جمعی برند جاسازی شده  ٨-٢

  ٣۴  وفاداری بھ برند  ٩-٢

  ٣۴  تعریف وفاداری ١-٩-٢  

  ٣۶  ھرم وفاداری ٢-٩-٢  

  ٣٧  وفادرای بھ علامت تجاری ٣-٩-٢  

  ٣٧  روش مطالعھ وفاداری بھ علامت تجاری ۴-٩-٢  

  ٣٨  ابعاد وفاداری ۵-٩-٢  

  ٣٩  بعد رفتاری ١-۵-٩-٢  

  ٣٩  بعد نگرشی  ٢-۵-٩-٢  

  ٣٩  مدل ھای رفتاری ۶-٩-٢  

  ۴١  مدل نظام یافتھ وفاداری بھ نام تجاری ٧-٩-٢  

  ۴٢  مزایای وفاداری بھ نام تجاری ٨-٩-٢  

  ۴٣  وفاداری بھ نام تجاری بین محصولات مختلف  ٩-٩-٢  

  ۴۴  انواع وفاداری بھ برند ١٠-٩-٢  

  ۴۴  تشخیص برند  ١-١٠-٩-٢      
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  ۴۴  ترجیح برند ٢-١٠-٩-٢      

   ۴۵  اصرار و پافشاری بھ برند ٣-١٠-٩-٢      

   ۴۵  انواع وفاداری ١١-٩-٢  

  ۴۵  وفاداری کامل  ١-١١-٩-٢      

  ۴۵  وفاداری پنھان ٢-١١-٩-٢      

  ۴۵  عدم وفاداری ٣-١١-٩-٢      

  ۴۵  وفاداری ناسالم  ۴-١١-٩-٢      

  ۴۶  تاثیر شبکھ بر وفاداری ١٢-٩-٢  

  ۴٨  پیشینھ تحقیق   ١٠-٢

  ۴٨  پیشینھ داخلی ١- ١٠-٢  

  ۵١  پیشینھ خارجی ٢- ١٠-٢  

  ۵۴                                                      )روش اجرای تحقیق ( فصل سوم 

  ۵۵  مقدمھ   ١-٣

  ۵۵  روش تحقیق و ابزار گردآوری داده ھا  ٢-٣

  ۵۵  توضیحات پرسشنامھ   ٣-٣

  ۵٧  جامعھ آماری  ۴-٣

  ۵٨  نمونھ آماری و روش محاسبھ حجم آن  ۴-٣

  ۵٨  تعیین روایی و اعتبار ابزار  ۵-٣

  ۵٨  تعیین روایی ابزار پژوھش ١-۵-٣  

  ۵٩  اعتبار محتوا ١-١-۵-٣  

  ۶٠  تعیین اعتبار ابزار پژوھش  ٢-١-۵-٣  

  ۶٢  روش تجزیھ و تحلیل داده ھا  ۶-٣

  ۶٢  معادلات ساختاری  ٧-٣

  ۶٢  مدل معادلات ساختاری  ٨-٣

  ۶٣  ضرورت بکار گیری مدل معادلات ساختاری در پژوھش حاضر   ٩-٣



 ي 
 

  ۶٣  مراحل مدل معادلات ساختاری  ١٠-٣

  ۶٩                                                  )تجزیھ و تحلیل داده ھا(فصل چھارم  

  ٧٠  مقدمھ   ١-۴

  ٧٠  توصیفیآمار   ٢-۴

  ٧٠  ویژگی ھای جمعیت ١-٢-۴  

  ٧٠  متغیر جنسیت  ١-١-٢-۴  

  ٧١  متغیر سن ٢-١-٢-۴  

  ٧١  متغیر تحصیلات ٣-١-٢-۴  

  ٧٢  متغیر زمان استفاده از شبکھ ھای اجتماعی ۴-١-٢-۴  

  ٧٢  متغیر متوسط زمان استفاده از شبکھ ھای اجتماعی در روز ۵-١-٢-۴  

  ٧٣  دوستان در شبکھ ھای اجتماعیمتغیر تعداد  ۶-١-٢-۴  

  ٧٣  متغیر ھدف ارتباط با دوستان در شبکھ ھای اجتماعی ٧-١-٢-۴  

  ٧۴  امار استنباطی  ٣-۴

  ٧۴  بررسی وضعیت نرمال بودن تک متغیره ١-٣-۴  

  ٧۵  اعتبار سنجی مدل تحقیق با مدل معادلات ساختاری ٢-٣-۴  

  ٧۶  تائیدیمدل اندازه گیری یا تحلیل عاملی  ٣-٣-۴  

  ٨۵  مدل تحلیل مسیر ۴-٣-۴  

  ٩١  )مدل تحلیل مسیر(برازش مدل ساختاری ۶-٣-۴  

  ٩٣  بررسي مدل ھاي رقیب ٧-٣-۴  

  ٩۶  سایر یافتھ ھای جنبی تحقیق  ۴-۴

  ٩۶  بررسي اثر متغیر ھاي جمعیت شناختي بر متغیر وابستھ نھایي تحقیق ١-۴-۴  

  ٩۶  بررسي اثر متغیر جنسیت ١-١-۴-۴  

  ٩٧  بررسي اثر متغیر سن ٢-١-۴-۴  

  ٩٧  بررسي اثر متغیر تحصیلات ٣-١-۴-۴  

  ٩٨  بررسي اثر متغیر متوسط زمان استفاده در روز ۴-١-۴-۴  
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  ٩٨  بررسي اثر تعداد دوستان ۵-١-۴-۴  

  ١٠٠                                              )نتیجھ گیری و پیشنھادات ( فصل پنجم 

  ١٠١  مقدمھ   ١-۵

  ١٠١  خلاصھ تحقیق  ٢-۵

  ١٠٣  نتایج و پیشنھادھا  ٣-۵

  ١٠٣  نتایج ١-٣-۵  

  ١١٠  پیشنھاد ھا  ٢-٣-۵  

  ١١۵  پیشنھاد برای تحقیقات آتی  ۵-۴

  ١١۶  محدودیت ھای تحقیق  ۵-۵
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  فھرست جداول 

  صفحھ    عنوان 

  ۵٣  پیشینھ تحقیق    ١- ٢جدول

  ۵۶  سوالات عمومیبخش اول پرسشنامھ ،   ١- ٣جدول

  ۵۶  بخش دوم پرسشنامھ ، سوالات تخصصی  ٢- ٣جدول

  ۵٩  ھر متغیر CVRاطلاعات مربوط بھ   ٣-٣جدول 

  ۶١  مقدار الفای کرونباخ برای ھر متغیر   ۴- ٣جدول

  ۶١  مقدار الفای کرونباخ کل پرسشنامھ  ۵-٣جدول 

  ٧١  جدول توزیع فراوانی مربوط بھ جنسیت پاسخ دھندگان  ١- ۴جدول

  ٧١  جدول توزیع فراوانی مربوط بھ سن پاسخ دھندگان  ٢- ۴جدول

  ٧١  جدول فراوانی مربوط بھ تحصیلات پاسخ دھندگان   ٣-۴جدول 

  ٧٢  جدول توزیع فراوانی متغیرمدت زمان استفاده از شبکھ ھای اجتماعی  ۴-۴جدول 

اجتماعی در جدول توزیع فراوانی متغیر متوسط زمان استفاده از شبکھ ھای   ۵-۴جدول 
  روز

٧٢  

  ٧٣  جدول توزیع فراوانی متغیر تعداد دوستان در شبکھ ھای اجتماعی  ۶-۴جدول 

جدول توزیع فراوانی برای متغیر ھدف ارتباط با دوستان در شبکھ ھای   ٧-۴جدول 
  اجتماعی

٧٣  

  ٧۴  آزمون ھای بررسی نرمال بودن توزیع متغیر ھای تحقیق بعد از نرمال سازي  ٨-۴جدول 

  ٨٠  نتایج مدل اندازه گیری متغیر ھاي تحقیق  ٩-۴جدول 

  ٨۴  شاخص ھای برازندگی مدل اندازه گیری تحقیق  ١٠-۴جدول 

مقایسھ مجذور میانگین واریانس استخراج شده با ماتریس ھمبستگي بین متغیر   ١١-۴جدول 
  ھاي مدل

٨۵  

  ٨٧  مدل ساختاری تحقیقتفاوت مقادیر کای اسکویر در تخمین اثر بخشی اصلاح   ١٢-۴جدول 

  ٩٠  ضرایب مسیر مستقیم اثرات سازه ھا و معنی داری پارامتر ھای برآورد شده  ١٣-۴جدول 

  ٩١  شاخص برازندگی مدل ساختاری  ١۴-۴جدول 
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  ٩۴  شاخص ھاي ارزیابي راھبرد توسعھ مدل تحقیق  ١۵-۴جدول 

  ٩۶  ضرایب مسیر مستقیم اثرات اضافھ شده در مدل رقیب  ١۶-۴جدول 

  ٩٧  بررسی اثر متغیر جنسیت بر وفاداری برند   ١٧-۴جدول 

  ٩٧  بررسي اثر متغیر سن بر وفادراي برند  ١٨-۴جدول 

  ٩٧  بررسي اثر متغیر تحصیلات بر وفادراي برند  ١٩-۴جدول 

  ٩٨  بررسي اثر متغیر میزان آشنایي با شبكھ ھاي اجتماعي بر وفادراي برند   ٢٠-۴جدول 

  ٩٨  اثر متغیر متوسط زمان استفاده در روز بر وفادراي برندبررسي    ٢١-۴جدول 

  ٩٨  بررسي اثر تعداد دوستان بر وفادراي برند  ٢٢-۴جدول 
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  فھرست شکل ھا 

  صفحھ    عنوان 

  ١٢  مدل تحقیق  ١-١شکل 

  ٣٧  ھرم وفاداری  ١-٢شکل

  ۴١  مدل نظام یافتھ وفاداری  ٢-٢شکل 

  ٧٨  متغیر ھاي تحقیقمدل اندازه گیری   ١-۴شکل

  ٧٩  برای بررسی معنی داری پارمتر ھای مدل اشباع شده تحقیق tمقادیر   ٢-۴شکل 

  ٨٨  مدل اولیھ تحلیل مسیر یا مدل صفر    ٣-۴شکل

  ٨٩  مدل تحلیل مسیر اشباع شده  لیزرل    ۴-۴شکل

  ۵-۴شکل
مدل تعیین ضریب مدل باتوجھ بھ حجم نمونھ مورد مطالعھ برای پارامتر ھای 

  )ساختاری(نھایی
٩٣  

  ٩  رقیب تحقیق مدل  ۶-۴شکل
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  : چکیده 

ساخت و حفظ وفاداری بھ برند یکی از اصلی ترین موضوعات تحقیقات بازاریابان برای یک 
بازاریابان پدیده ھای مختلفی را برای حفظ وفاداری مشتریان بھ . دوره بسیار طولانی بوده است 

یکی از آخرین مفاھیم بازاریابی ، بازاریابی از طریق شبکھ ھای اجتماعی می . کار برده اند 
ھمچنین با توجھ بھ گسترش روز افزون نفوذ اینترنت در ایران و ھمچنین با توجھ بھ .  باشد

گرایش جوانان بھ شبکھ ھای اجتماعی ، این شبکھ ھا این امکان را برای بازاریابان فراھم نموده 
تا از این موقعیت استفاده کرده و شیوه ھای ارتباط خود را از شیوه ھای سنتی تغییر داده و از 

. ین شبکھ ھا برای ارتباطات نزدیک تر و یکپارچھ با مشتریان بالقوه و بالفعل خود استفاده کنند ا
مسئلھ اصلی در تحقیق ما این مطلب است کھ آیا ارتباطات برند مبتنی بر شبکھ ھای اجتماعی بر 

  ارتباطات برند  ، اعتماد و وفاداری برند تاثیر دارد یا خیر ؟ 

ارتباطات جمعی مبتنی بر شبکھ ھای اجتماعی ، ارتباطات جمعی ھستند کھ بر پایھ امکانات و 
ما در این تحقیق دریافتیم کھ ارتباطات جمعی . رویھ ھای شبکھ ھای اجتماعی شکل گرفتھ اند 

) بھ عنوان یک نوع خاص از ارتباطات جمعی برند آنلاین ( برند مبتنی بر شبکھ ھای اجتماعی 
مثبتی بر عوامل اصلی ارتباطات جمعی و فعالیت ھای ارزش آفرین دارد و از طریق این  تاثیر

این تحقیق یک تحقیق تجربی می باشد  . فعالیت ھا بر اعتماد و وفاداری بھ برند اثر گذار است 
نتایج حاصل از مدل سازی . پاسخ دھنده انجام گرفتھ است  ٣٨٨بر اساس بررسی پاسخ ھای 

تاری نشان می دھد ارتباطات جمعی برند شکل گرفتھ در شبکھ ھای اجتماعی تاثیر معادلات  ساخ
مانند آگاھی از احساس بھ اشتراک گذاشتھ شده ، سنت ھا و ( مثبتی بر عوامل ارتباطات جمعی 

دارد ، کھ این عوامل ارتباطات جمعی نیز بر ) عقاید بھ اشتراک گذاشتھ شده و تعھد بھ اجتماع 
مانند فعالیت ھای شبکھ سازی ، فعالیت ھای درگیرکننده در ( زش آفرین فعالیت ھای ار

. تاثیر مثبتی دارد ) ارتباطات جمعی ، فعالیت ھای مدیریت احساس و فعالیت ھای کاربرد برند 
یک چنین ارتباطات جمعی می تواند وفاداری بھ برند را از طریق فعالیت ھای کاربرد برند و 

ھمچنین اعتماد بھ برند نقش یک متغیر میانجی . یت احساس تقویت کند ھمچنین فعالیت ھای مدیر
 . را در تاثیر فعالیت ھای ارزش آفرین بر وفاداری بھ برند دارد 
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  :مقدمھ١
 است پذیرفتھ شده بینش یک باشد ، این می مدیران مھم ھاي اولویت از مشتري حفظ و مدیریت

مشتریان  با تر گسترده و تر عمیق ارتباط برقراري از تر پرھزینھ بسیار جدید کسب مشتري کھ
 خواھند قادر دھند می شکل را مفھوم این کھ عواملی بھ نسبت با شناخت مدیران  .می باشد   فعلی
 روشن دید با را سازمان آوري سود افزایش آن تبع بھ و وفاداری مشتریان برنامھ ھاي کھ شد

از جملھ عواملی کھ می تواند منجر   .کنند ھدایت جلو بھمسیر  این را در ھا شرکت و تدوین تري
 مصرف رفتار بر تأثیرگذار عوامل این از بھ حفظ مشتری شود ارتباطات می باشد ھمچنین یکی

 یک از مھمی جزء برند مصرف کنندگان ، نظر از . است» ) نام تجاری(برند     « کنندگان 
 مصرف کھ و برداشتی کنندگان مصرف درذھن برند یک تصویر . شود می محسوب محصول
برند از جملھ دارایی ھای نامشھود ھر  .مھم است بسیار بازاریابان برای دارند، آن از کنندگان

قوی ارزش ویژه بالایی ) نام تجاری ( یک برند . شرکت است کھ منبع بالاترین ارزش ھاست 
  . دارد

ھمچنین یکی از ویژگی ھای منحصر بھ فرد دنیای امروز ، وجود ارتباطات وسیع و گسترده 
انسانی است ، گسترش ارتباطات بھ ویژه ارتباطات الکترونیک ، جامعھ جدید را چنان از جوامع 

" جامعھ اطلاعاتی " جامعھ امروز را " عصر ارتباطات "پیشین متمایز ساختھ کھ عصر نو را 
در چنین جامعھ ای ، رسانھ ھا و وسایل ارتباط جمعی بھ عنوان عنصری کلیدی در . خوانده اند

رسانھ ھای جمعی از میان تمامی ابزارھا و فنون جدید ، . ارتباطات ، نقشی بس مھم ایفا می کنند
این رسانھ ھا در پیدایش عادات تازه ، . بیشترین تاثیر فرھنگی را بر رفتار افراد جامعھ دارند 

  . در باورھا و خلق و خوی و رفتار انسان ھا دارند تغیر 

از جملھ پدیده ھای جدیدی کھ در اثر ادغام تکنولوژی ھای مختلف ارتباطی در سال ھای اخیر 
شکل گرفتھ است شبکھ ھای اجتماعی مجازی می باشد با توجھ بھ نقش این شبکھ ھا در جریان 

ست کھ بھ بررسی تاثیر ارتباطات جمعی برند سازی ھای مختلف ، در این تحقیق سعی ما بر آن ا
  .از طریق این شبکھ ھا بر وفاداری مشتریان بھ برند و اعتماد بھ برند بپردازیم 
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  فصل اول
  

  کلیات تحقیق
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  :مقدمھ١- ١
 است پذیرفتھ شده بینش یک باشد ، این می مدیران مھم ھاي اولویت از مشتري حفظ و مدیریت

مشتریان  با تر گسترده و تر عمیق ارتباط برقراري از تر پرھزینھ بسیار جدید مشتريکسب  کھ
 خواھند قادر دھند می شکل را مفھوم این کھ عواملی بھ نسبت با شناخت مدیران  .می باشد   فعلی
 روشن دید با را سازمان آوري سود افزایش آن تبع بھ و وفاداری مشتریان برنامھ ھاي کھ شد

از جملھ عواملی کھ می تواند منجر   .کنند ھدایت جلو مسیر بھ این را در ھا شرکت و تدوین تري
 مصرف رفتار بر تأثیرگذار عوامل این از بھ حفظ مشتری شود ارتباطات می باشد ھمچنین یکی

 یک از مھمی جزء برند مصرف کنندگان ، نظر از . است» ) نام تجاری(برند     « کنندگان 
 مصرف کھ و برداشتی کنندگان مصرف درذھن برند یک تصویر . شود می بمحسو محصول
برند از جملھ دارایی ھای نامشھود ھر  .مھم است بسیار بازاریابان برای دارند، آن از کنندگان

قوی ارزش ویژه بالایی ) نام تجاری ( یک برند . شرکت است کھ منبع بالاترین ارزش ھاست 
  . دارد

ھمچنین یکی از ویژگی ھای منحصر بھ فرد دنیای امروز ، وجود ارتباطات وسیع و گسترده 
انسانی است ، گسترش ارتباطات بھ ویژه ارتباطات الکترونیک ، جامعھ جدید را چنان از جوامع 

" جامعھ اطلاعاتی " جامعھ امروز را " عصر ارتباطات "پیشین متمایز ساختھ کھ عصر نو را 
در چنین جامعھ ای ، رسانھ ھا و وسایل ارتباط جمعی بھ عنوان عنصری کلیدی در . خوانده اند

رسانھ ھای جمعی از میان تمامی ابزارھا و فنون جدید ، . ارتباطات ، نقشی بس مھم ایفا می کنند
این رسانھ ھا در پیدایش عادات تازه ، . بیشترین تاثیر فرھنگی را بر رفتار افراد جامعھ دارند 

  . در باورھا و خلق و خوی و رفتار انسان ھا دارند تغیر 

از جملھ پدیده ھای جدیدی کھ در اثر ادغام تکنولوژی ھای مختلف ارتباطی در سال ھای اخیر 
شکل گرفتھ است شبکھ ھای اجتماعی مجازی می باشد با توجھ بھ نقش این شبکھ ھا در جریان 

ست کھ بھ بررسی تاثیر ارتباطات جمعی برند سازی ھای مختلف ، در این تحقیق سعی ما بر آن ا
  .از طریق این شبکھ ھا بر وفاداری مشتریان بھ برند و اعتماد بھ برند بپردازیم 

  

 : بیان مسالھ تحقیق  ٢-١

 محصولات و شده ارائھ خدمات و محصولات بین تمایز شروع ، نقطھ اغلب برندھا بازاریابی در
 نقشی ھا سازمان موفقیت در امر این طوری کھ بھ ھستند، بازار در رقابت حال در و خدمات
 حوزه محققان توجھ برند ارتباطات  خصوص بھ و برند موضوع اخیر ھاي سال در  .حیاتی دارد
  .بھ خود جلب نموده است  بازاریابی

ھمچنین در محیط رقابتی امروز کھ مشخصھ اش ، وجود گزینھ ھای انتخابی فراوان ، وفور 
ارتباطات بازاریابی ، کاھش تفاوت ھای بین برند ھا ، افزایش پیچیدگی اطلاعات و منابع 
اطلاعات و ھمین طور ھزینھ ھای تحقیق می باشد ، در بعضی از فرایند ھای خرید ، پردازش 
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و ( در واقع در دوران فعلی . مصرف کننده سخت و گمراه کننده تلقی می شود اطلاعات در نظر 
خدمات و محصول ارائھ شده از شرکت ھای رقیب بھ یکدیگر شبیھ تر می ) بی شک در آینده 

شوند و دیگر بھ سختی می توان مشتری را با ارائھ خدمتی بدیع در بلند مدت شگفت زده کرده 
و محصولات خیلی زود از سوی رقبا تقلید شده و بھ بازار عرضھ زیرا نوآورانھ ترین خدمات 

می گردد از این رو سرمایھ گذاری بر وفاداری و اعتماد  مشتریان بھ برند شرکت یک سرمایھ 
وفاداری و اعتماد از طریق افزایش درآمد ، . گذاری اثر بخش و سودمند برای شرکت ھاست 

کاھش حساسیت مشتری بھ قیمت و کاھش ھزینھ ھای  کاھش ھزینھ بدست آوردن مشتریان جدید ،
بھ افزایش سودآوری می انجامد و لذا ... آشنا کردن مشتری با روش ھای انجام کار در شرکت و 

از لحاظ سودآوری نیز اعتماد و وفاداری مشتریان بھ موضوع استراتژیک از دیدگاه مدیران 
  .بازاریابی تبدیل می شود 

افزایش اعتماد و ایجاد وفاداری بھ نام تجاری استفاده از ارتباطات  ھمچنین یکی از روش ھای
  .برند می باشد کھ بازاریابان امروزه اھمیت بھ سزایی برای این موضوع قایل ھستند 

ھمچنین با توجھ بھ گسترش روز افزون نفوذ اینترنت در جامعھ و ھمچنین با توجھ بھ گرایش 
شبکھ ھا این امکان را برای بازاریابان فراھم نموده تا از جوانان بھ شبکھ ھای اجتماعی ، این 

این موقعیت استفاده کرده و شیوه ھای ارتباط خود را از شیوه ھای سنتی تغییر داده و از این 
  .شبکھ ھا برای ارتباطات نزدیک تر و یکپارچھ با مشتریان بالقوه و بالفعل خود استفاده کنند 

  :بالا  با توجھ بھ مسایل گفتھ شده در

مسئلھ اصلی در تحقیق ما این مطلب است کھ آیا ارتباطات برند مبتنی بر شبکھ ھای اجتماعی بر 
  ارتباطات برند  ، اعتماد و وفاداری برند تاثیر دارد یا خیر ؟ 

  

  :اھمیت موضوع ٣- ١
 برخوردار آوري سرسام رشد از الكترونیكي ارتباطي و تبلیغاتي ھاي رسانھ حاضر عصر در
تجارت را ،   شده تجارت در انقلابي ایجاد باعث اطلاعاتي ھاي شاھراه و ایجاد ابداع.  اند بوده
 مي كند عرضھ فروشنده كھ را خدماتي و كالا تا كند مي سرپرستي ھمگاني وسایل اطلاعاتي آن

 یا دارند نیاز آنچھ بگردند، اطلاعات دنبال بھ تا دھند مي را امكان این بھ خریداران و دھد شرح
اینترنت و رسانھ ھا و در صدر آن شبکھ ھای  اینكھ بھ بردن پي لزوم.  بشناسند را خواھند مي

 چھ و باشد موثر کالاھا و خدمات فروش برد پیش تواند در مي اندازه چھ تا اجتماعی کامپیوتری 
 شرکت مدیران براي مھم مسئلھ كار گرفت بھ ھدف این بھ رسیدن براي مي توان را كارھایي راه
  .باشد مي ھا 

در واقع ، با ورود بھ عصر اطلاعات و جامعھ شبکھ ای ما شاھد تحولات تکنولوژیکی مختلفی 
و بھ عنوان یکی از مھم ترین » رسانھ جدید«اینترنت بھ عنوان یک . در اکثر حوزه ھا ھستیم 

دستاوردھای انقلاب ارتباطات ، از محدودیت ھای الگوھای چاپ و پخش در ارتباطات فراتر 
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فراھم شدن دریافت ھمزمان و تغییر و توزیع مجدد کالاھای فرھنگی ، جابجا شدن  .رفتھ است 
کنش ارتباطی از محیط زندگی ملی یا روابط فضای سرزمینی مدرنیتھ ، ارتباط سریع جھانی و 

اینترنت (ھمگرایی رسانھ ای در قالب شبکھ از دیگر دستاوردھای این محصول انقلاب ارتباطات 
ملھ پدیده ھای ارتباطی کھ در اثر ادغام و ھمگرایی تکنولوژی ھای نوین از ج. می باشد  ) 

این شبکھ . ارتباطی در سال ھای اخیر شکل گرفتھ است ، شبکھ ھای اجتماعی مجازی می باشد 
ھا با عضوگیری رایگان و خلق جذابیت ھای مختلف توانستھ اند مخاطبان انبوھی را در سراسر 

سانھ ای بھ عنوان یکی از مھم ترین عوامل تغییر ، چنان با زندگی فن آوری ر. جھان جذب کنند 
مردم در جوامع مختلف عجین شده است کھ رویگردانی و بی توجھی بھ آن ، ما را از فرصت ھا 
و تھدیدات بھ وجود آمده توسط آن در جامعھ در ابعاد مختلف اجتماعی ، فرھنگی ، سیاسی و 

نکتھ ای کھ در خصوص اینترنت برای . یب پذیر می نماید اقتصادی غافل می سازد و ما را آس
ما حایز اھمیت است ، این است کھ ایجاد ارتباط در فضاھای مجازی حاصل از آن شاید از 
جھاتی از غنای یک ارتباط بھ اصطلاح واقعی و در حقیقت رو در رو برخوردار نباشد ، ولی با 

ختن امکاناتی خاص برای تجلی صورت ھایی توجھ بھ ویژگی ھای فوق می تواند در فراھم سا
غیر مجازی گاه غیر ممکن بوده ، و یا با دشواری / از ارتباط موثر باشد کھ در فضای واقعی 

بھ عبارت دقیق تر فضای . بسیاری ھمراھند و گستره بسیار محدودتری را در بر می گیرند 
بر جلب مشارکت افزون تر مجازی می تواند با ایجاد حس امنیت و آزادی بیشتر ، علاوه 

  .ارتباطی بر صراحت پیام ھا نیز بیفزاید 

کھ جدید (گسترش استفاده از اینترنت و ورود روز افزون جوانان بھ شبکھ ھای اجتماعی مجازی 
موجب شده است تا بازاریابان بھ این شبکھ ھا  بھ عنوان یک ) می باشند  ٢ترین محصول وب 

در ایران نیز بھ . تباط با مشتریان و مصرف کنندگان بیاندیشند موقعیت و امکان برای ایجاد ار
رغم سرعت پایین اینترنت نسبت بھ سایر کشور ھا ، شواھد نشان می دھد کھ عضویت در این 

  .شبکھ اجتماعی با استقبال زیادی از طرف جوانان مواجھ بوده است 

 و نوع سازمانھا مداري شتريم و خدمات كیفیت وتقویت بھبود اصلي ھاي جنبھ از ھمچنین یكي
 سطح در مشتریان و كاركنان تعاملات كھ زماني. باشد كاركنان مي و مشتریان بین روابط كیفیت
 تعاملات این كاركنان زماني تنھا  .خواھند داشت بیشتري رضایت احساس باشد ، مشتریان بالایي

 آنھا و شود برخورد مھم دارایي یك عنوان بھ آنان با كھ دھند توسعھ مي مشتریان با را روابط و
  . باشند  داشتھ مشاركت كلان اھداف طراحي در

موارد فوق موید این موضوع است کھ در فضای رقابتی موجود   ، اعتماد و وفاداری بھ برندھا 
و ھمچنین فعالیت ھای ارزش آفرین کھ از طریق ارتباطات بھ وجود می آید از جملھ عوامل 

اما رساندن مشتریان بھ مرحلھ . ی را برای سازمان ھا ایجاد می کند کلیدی مزیت رقابتی مھم
اعتماد و وفاداری بھ خودی خود فراھم نمی گردد  و مستلزم مدیریت صحیح ارتباط با مشتری 

و با توجھ بھ تاثیرات روز افزون اینترنت و فضای مجازی و در صدر آن ھا شبکھ ھای . است 
ارتباطات افراد و ھر یک از عوامل ارتباطات برند اثر گذار اجتماعی کامپیوتری کھ بر نحوه 
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است ما در این تحقیق در صدد بررسی رابطھ ارتباطات برند مبتنی بر شبکھ ھای اجتماعی و 
  .وفاداری و اعتماد بھ برند می باشیم 

  :اھداف تحقیق ۴- ١

 : ھدف اصلی  ١-۴-١ •
 بر وفاداری برند  اجتماعیتعیین تاثیر ارتباطات جمعی برند مبتنی بر شبکھ ھای 

 :اھداف فرعی ٢-۴-١ •
تعیین تاثیر ارتباطات جمعی برند مبتنی بر شبکھ ھای اجتماعی بر عوامل ارتباطات 

  جمعی
  تعیین تاثیر آگاھی از احساس بھ اشتراک گذاشتھ شده بر فعالیت ھای ارزش آفرین 

  ای ارزش آفرینتعیین تاثیر سنت ھا و عقاید بھ اشتراک گذاشتھ شده بر فعالیت ھ
  تعیین تاثیر تعھد بھ اجتماع بر فعالیت ھای ارزش آفرین  

فعالیت ھای درگیر کننده در . ٢فعالیت ھای شبکھ سازی اجتماعی . ١تعیین تاثیر 
فعالیت ھای کاربرد برند  بر اعتماد . ۴فعالیت ھای مدیریت احساس . ٣ارتباطات جمعی 

  برند 
  بر وفاداری  برند  بررسی و تعیین تاثیر اعتماد برند

  

  :چھارچوب نظری ۵- ١

  

  :شبکھ اجتماعی  ١-۵-١

شبکھ ھای اجتماعی  بر رفتار مصرف  کنندگان از طریق امکان کسب اطلاعات تاثیر می  
این تفاوت ھا و اھمیت . گذارد و آن ھا را نسبت بھ رفتار خرید در گذشتھ ناخرسند کرده است  

موضوع محققان را برآن داشتھ تا در مورد تھدیدات و فرصت ھای شبکھ ھای اجتماعی بھ 
  .جزا بحث کنند عنوان یک موضوع م

یک گروه از کاربرد ھای مبتنی بر اینترنت می باشد کھ بر پایھ تکنولوژی و " شبکھ اجتماعی 
"                    بھ وجود آمد کھ امکان ایجاد و مبادلھ متن و محتوا را بھ کاربران می دھد ٢ایده وب 

)Kaplan & Haenlein, 2010  .(عی بھ عنوان تکنولوژی و در تعریفی دیگر ،  شبکھ اجتما
ھا و رویھ ھایی کھ افراد با استفاده از آن دانش و نظرات خود را با یکدیگر بھ اشتراک می 

مطرح شده است ، کسی کھ این فرض را   ١این تعریف توسط رینگولد. گذارند تعریف می شود 
مجموعھ ھای اجتماعی ھستند کھ از شبکھ ھای اینترنتی " مطرح کرد کھ شبکھ ھای اجتماعی 

                                                             
1 Rheingold 


