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چکیده
هدف از انجام این تحقیق ارائه مدلی جهت تأثیر اجتماع برند شهروندان سایبری 
منظوراینکه  به  است  برند  گشودگی  میانجی  نقش  به  توجه  با  برند  عملکرد  بر 
سازمان‌های تولید کننده محصولات رسانه ای امکان استقرار و تعامل با اجتماع برند 
را در سازمان‌هایشان گسترش و افزایش دهند. این تحقیق از نوع تحقیقات پیمایشی 
است. جمعیت آماری پژوهش شامل دو گروه هستند: اجتماع مشتریان و هواداران 
سایبری برند سونی و گروه دوم مدیران، بازاریابان و فروشندگان محصولات برند سونی 
می‌باشند. حجم نمونه آماری پژوهش برای هر دو گروه به دلیل نبود آمار دقیق با 
توجه به فرمول کوکران 384 نفر انتخاب گردیدند که با روش نمونه گیری تصادفی 
ساده پرسشنامه  به صورت اینترنتی و همچنین به صورت حضوری توزیع شد. گروه 
برند  را پر کردند و گروه دوم پرسشنامه گشودگی برند و  اول پرسشنامه اجتماع 
عملکرد برند را پر کردند. برای اعتبار بخشی به سنجش‌ها؛ یک تجزیه و تحلیل عامل 
تاییدی با نرم افزار لیزرل  و سپس جهت پایایی از آلفای کرونباخ استفاده گردید. 
فرضیه‌ها با استفاده از نرم افزار ساختاری پی آل اس مورد آزمون قرار گرفت.نتایج 
نشان دادکه اجتماع برند بر مبنای رسانه اجتماعی بر چهار عنصر عملکرد برند، تاثیر 
قدرتمندی دارد. همچنین نتایج نشان داد که گشودگی برند، اثرات اجتماع برند بر 
چهار عنصر عملکرد برند را میانجیگری می‌نماید. ما یک مدل منحصر بفرد از پروسه 
ای که یک اجتماع برند، به وسیله آن، می‌تواند بر عملکرد برند، اثر گذار باشد را توسعه 
دادیم. جوامع برندی که در رسانه اجتماعی عمل می‌کنند، می‌توانند با بهبود ارتباطات 
و تعاملات بین اعضا، موجب افزایش عملکرد برند گردند. همچنین وجود و استقرار 
گشودگی برند به عنوان پل ارتباطی و دریافت بازخور می‌تواند بر رابطه بین اجتماع 

برند با عملکرد برند تأثیر گذار باشد.
واژگان کلیدی: اجتماع برند، شهروندان سایبری، عملکرد برند.
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Cyber Citizen Brand community Capabilities the im-
pact modeling on media manufacturing organizations 
brand performance promote
Abstract
The aim of this paper is to provide a model for brand 
community impact on brand performance in the media 
products producer organizations. The study population 
is Sony’s society that is consisted of two groups: online 
customers of Sony’s brand and managers, marketers and 
sellers of Sony products. The sample size for two groups 
in the absence of accurate statistics according to Cochran 
is 384 people that were selected by simple random sam-
pling. Research tools for online customers of Sony’s brand 
is online brand community, Inventory  and research tools 
for managers, marketers and sellers of Sony products are 
brand performance and openness questionnaire . To vali-
date the assessment tool was used lisrel software and then 
The Cronbach’s alpha was used to ratability. Hypothesis 
tested by PLS structural software. The results showed a 
online brand community powerful influence on brand 
performance four elements and also the results showed 
that online brand community impact the mediation role 
of openness brand on brand performance was confirmed. 
This study developed a unique model of a brand com-
munity impact process on brand performance. Openness 
brand as a bridge and get feedback, on the other hand, 
openness brand can effect on the relationship between the 
brand community and brand performance.
Keywords: brand community, Cyber Citizen, brand per-
formance.
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1- مقدمه و طرح مساله
اینترنـت  بـر  مبتنـی  اجتماعـی  رسـانه‌های  ظهـور 
مکالمـه از نـوع جدیـدی را میـان مصـرف کننـدگان 
و شـرکت‌ها بـا بـه چالـش کشـیدن ایده‌هـای مربـوط 
بـه بازاریابـی و مدیریـت نام‌هـای تجـاری ضمـن ایجاد 
منظـور  بـه  سـازمان‌ها  بـرای  مناسـب  فرصت‌هـای 
درک مصـرف کننـدگان و برقـراری ارتبـاط بـا آن‌هـا، 
تغییـرات   .)Gillin   ,3-2  :2010( کرده‌انـد  شـروع 
دراماتیـک در گرایشـات مشـتریان و محیـط شـغلی 
شـرکتها را بـرای منابع خارجـی برای خلـق در نوآوری 
بـرای کامـل کـردن نـوآوری هـای تولیـد شـده داخلی 
مجبـور مـی کنـد ),Wang 2016:56(. همـکاری بـا 
مشـتریان بـه سـرعت در حـال تبدیـل شـدن بـه یـک 
انگیـزه حیاتـی بـرای نـوآوری در تجـارت الکترونیکـی 
اسـت بنابرایـن شـرکتها بر روی رسـانه هـای اجتماعی 
آنلایـن تمرکـز مـی کننـد و  یـک  برنـد  و اجتمـاع 
پلتفـورم هایـی را بـرای تعامـل بـا مشـتریان فراهـم 
 .)2015,Bosch-Sijtsema & Bosch( مـی کننـد
مشـارکت اجتمـاع آنلاین دامنـه ای از سـودهای بالقوه 
را فراهـم مـی کنـد کـه شـامل پشـتیبانی فعالیتهـای 
 et &2016,( مدیریـت ارتبـاط بـا مشـتری مـی باشـد
alAgnihotri( و عملکـرد فـروش برنـد هـا را توسـعه 
می دهـد ),Wang 2016:56(. پذیرش گسـترده ای از 
ابزارهـای رسـانه‌های اجتماعـی می‌توانـد تولیـد کننده 
ثروتـی ازاطلاعـات متنی باشـد که شـامل دانش پنهان 
بـرای کسـب و کار و اهرمـی بـرای یـک لبـه رقابتـی 
برنـد  اجتمـاع   .),2013:464He & et al( می‌باشـد 
اغلـب بـه وسـیله دوسـتداران یـک برند خاص یـا خود 
 2012Park and( شـرکت تولیدی مستقر شده اسـت
Cho,(.ادبیـات سـنتی برند بـه پارادایم رابطه مشـتری 
و کمپانـی می‌پـردازد، در حالی که اجتمـاع برندی یک 
پارادایـم جدیـد را توصیـف می‌کنـد که رابطه مشـتری 
.),2011Zhou & et al( با مشـتری را بیـان می‌کنـد

بازاریابان بسـیار مشـتاق‌اند که اجتماعات دارای برند را 
بشناسـند، تشـخیص دهند و فرآینـد اسـتفاده از آن‌ها 
را تسـهیل کننـد، کـه شـامل ارتباطـات و پیوندهـای 

میـان مردمـی می‌شـود کـه هـوادار یـک برنـد خـاص 
هسـتند )2005Muñiz & Schau,(. واکنـش متقابل 
دینامیـک، خـود بخـودی و تقریباً به موقعی که توسـط 
اسـت، دورنمـای  پذیـر  امـکان  اجتماعـی  رسـانه‌های 
مدیریـت برندهـا را بطـور قابـل توجهی تغییـر می‌دهد 
 )2012( سیسـک  و  )2013:1Gensler,(.اردوکاس 
مطـرح می‌کننـد برنـد در شـبکه‌های اجتماعـی انواعی 
از ایده‌هـا و سـطوح مذاکـره را مطـرح می‌کنـد. نتایـج 
تحقیـق لاروچ ، حبیبـی و ریچـارد )2013( نشـان داد 
کـه اجتمـاع برند کـه در رسـانه‌های اجتماعی مسـتقر 
شـده اسـت دارای تأثیـر مثبت بـر ارتباط بیـن مصرف 
کننـده و محصول، مصرف کننده و نام تجاری و مصرف 
کننـده و شـرکت و مصرف کننده بـا مصرف کننده‌های 
دیگـر اسـت کـه به نوبـه خـود تأثیـر مثبت بـر اعتماد 
بـر برنـد و اعتمـاد بـه برند نیـز بـر وفـاداری و صداقت 
برنـد تأثیـر دارد. گنسـلر، ولچنـر  و نامپکیـن )2013( 
مـی گوینـد مصـرف کننـدگان در حـال تبدیـل شـدن 
بـه نویسـندگان محـوری داسـتان‌های برنـد هسـتند. 
اشـتراک گـذاری تجربیـات دربـاره برنـد به آسـانی در 
شـبکه‌های اجتماعـی رخ می‌دهـد و شـرکت‌ها احتیاج 
دارنـد که امـروزه بـه این مسـاله توجه کننـد. زاگیامی 
)2013( در پژوهـش خـود نشـان داد کـه شـواهد قوی 
مبتنـی بـر وجـود اجتمـاع برنـد منجـر بـه درک بهتـر 
ایـن اجتمـاع و در نهایـت می‌توانـد در مشـتریان ایجاد 
انگیـزه کنـد. بروگـی  )2014( پژوهشـی بـه عنـوان 
»اجتمـاع برنـد آنلایـن: یک بـاز خوانی ادبیـات« انجام 
داده اسـت نتایـج پژوهـش نشـان داد کـه رقابـت در 
بـازار جهانی انگیـزه ای برای شـرکتها بـرای پیداکردن 
و  باشـد  مـی  وکار  کسـب  بـرای  نوآورانـه  روشـهای 
گسـترش اینترنـت منجـر بـه گـذار از مـکان فیزیکـی 
کسـب وکار )شـرکت، مغازه‌ها و غیره( به آنهایی اسـت 
کـه مجازی هسـتند، کـه خود به عنـوان ایجـاد کننده 
منابـع جدید رقابت برای شـرکتهایی اسـت کـه قادر به 
اسـتفاده از ایـن فرصـت هسـتند. در میان آنهـا، جوامع 
برنـد آنلایـن یکـی از مزیت‌هـای رقابتـی اسـت جوامع 
برندی، متولدشـده ترکیبی از جوامـع برندی )فیزیکی( 
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و فناوریهـای وب می باشـد. فاکتورهـای کلیدی جوامع 
برنـد عبارت‌انـد از سـطح تعامـل و درگیـری اجتماعی، 
سـطح کیفیـت ارتبـاط درون اجتمـاع اسـت کـه بـا 
افـراد در اطلاعـات سـهیم  بیـان می‌شـود و  رضایـت 
می‌شـوند و بـه منافـع آمـاده شـده دسـت می‌یابنـد. 
سـومین آیتم سـطح شناسـایی اسـت که فرد خود را به 
عنـوان عضوی مشـابه اجتماع خـود را می‌پندارد و خود 
را غیـر خـودی نمی‌دانـد و فاکتورچهـارم سـطح رابطه 
بـرای رد و بدل شـدن اطلاعات میـزان اطلاعات و مدت 
زمـان آن و مرتبـط بودن و به موقع بودن اسـت. سـنگ 
و سـونبرگ  )2012( پژوهشـی بـا عنـوان »عملکـرد 
برنـد در رسـانه‌های اجتماعـی« انجـام داده‌انـد. نتایـج 
پژوهش نشـان داد که داستانسـرایی درباره برند توسـط 
مصـرف کنندگان در محیـط رسـانه‌های اجتماعی یک 
چارچـوب معنایـی را بـرای حل مسـائل نشـان می‌دهد 
و همچنیـن هسـته اصلـی یـک داسـتان الهام بخـش 
را شناسـایی می‌کنـد و بـکار گیـری اسـتعاره تئاتـر به 
شناسـایی سـه گـزاره مرتبـط بـا برنـد در رسـانه‌های 
اجتماعـی کمـک می‌کند که این سـه گـزاره عبارت‌اند 
از: 1- فراینـد فـی البداهـه بودن که مهـم تر از خروجی 
برند اسـت؛ 2- مدیریـت برند نگهداشـتن عملکرد برند 
و سـوم درک مخاطب و نقش آن اسـت که شـرط لازم 
بـرای موفقیـت برند اسـت. نوبـل  و همـکاران )2012( 
پژوهشـی بـا عنـوان »اجـازه دهیـد آنها صحبـت کنند! 
مدیریـت اولیـه و گسـترش جوامـع برنـد آنلایـن برای 
موفقیـت« انجام داده‌اند. تسـای، هیونگ و چو )2012(

پژوهشـی بـا عنوان »مشـارکت اجتماع برنـد در تایوان: 
و  فـردی   - ارتباطـی  نقـش سـوابق سـطوح  بررسـی 
گروهـی« انجـام داده‌انـد. ایـن مطالعـه مدل مشـارکت 
کاربـر در اجتمـاع برنـد را آزمـون می‌کند. نویسـندگان 
مفهوم مشـارکت در اجتماع برند را سـه سـطح )فردی، 
ارتباطی وگروه( بررسـی می‌کنند. براسـاس نتایج کیفی 
و بررسـی گسـترده ادبیات نشـان داد که تفاوتهایی بین 
کاربـران اجتمـاع برنـد ماشـین تایوانی و غربـی باتوجه 
به سـطح رابطـه ای وجـود دارد و همچنین کـه قوانین 
مختلفـی در انگیزه‌هـای مبادلـه و مشـارکت ازکاربـران 

اجتمـاع برنـد وجود دارد. یان کیـو  و همکاران )2016( 
پژوهشـی بـا عنـوان »گشـودگی اجتماعـی و محیطی: 
پیونـد بـا عملکـرد مالـی« انجـام داده انـد. هـدف ایـن 
پژوهش بررسـی ارتبـاط بین گشـودگی و ارزش بازاری 
و سـود آوری سـازمان می-باشـد. نتایج پژوهش نشـان 
داد کـه گشـودگی اجتماعـی آیتم بسـیار مهمـی برای 
سـرمایه گذاران اسـت و نتایج نشـان داد که شرکتهایی 
کـه گشـودگی اجتماعی بالاتـری دارند ارزش بـازاری و 
سـود آوری بیشـتری نیز دارند. زانگ )2015( پژوهشی 
بـا عنوان »گشـودگی داوطلبانه اطلاعات بر روی رسـانه 
هـای اجتماعـی« انجـام داده اسـت. این پژوهـش بیان 
مـی کند که شـرکتها امـروزه از رسـانه هـای اجتماعی 
برای ارتباط با مشـتریان اسـتفاده مـی کنند و محتوای 
ایـن رسـانه هـای اجتماعـی بـر روی تصمیـم گیـری 
مشـتریان اثـر مـی گذارد. نتایـج پژوهش نشـان داد که 
گشـودگی داوطلبانـه اطلاعـات با ویژگیهایی که رسـانه 
های اجتماعی نوین دارند، بسـیار سـازگار اسـت و بکار 
گیری شـرکتها از رسـانه های اجتماعی نوین در جهت 
افشـای داوطلبانـه اطلاعـات مربـوط به برند و شـرکت 
منجـر بـه ایـن مـی شـود کـه کاربـران علاقـه منـدی 
بیشـتری بـه ایـن برند و شـرکت پیـدا کنند و شـرکت 
حجـم بزرگی از مخاطبـان را دریافت خواهد کرد و نفوذ 
بیشـتری بر روی مخاطبان خواهد گذاشـت و همچنین 
افشـای داوطلبانـه اطلاعات در رسـانه هـای نوین منجر 
به تصمیم گیری بهتر سـرمایه گذاران و بازگشـت سـود 
صاحبان سـهام می شـود. عدم گشـودگی سازماني كي 
فراينـد سـازماني ناكاراسـت كـه هزينـه بـر و تالش 
براسـت  و ميتوانـد اشـكال مختلفـي ماننـد سـكوت 
جمعـي در جلسـات، سـطوح پايين عملگرايـي درطرح 
و برنامـه هاي پيشـنهادي، سـطوح پاييـن آواي جمعي 
و... داشـته باشـد )Shojai& et al,2011:1176(. بـا 
توجـه بـه مـرور مطالعـات انجـام شـده ادبیـات دربـاره 
حـال  در  برنـد  روی  بـر  اجتماعـی  رسـانه‌های  نفـوذ 
تکامل اسـت، اما فاقد شناسـایی سیسـتماتیک کلیدی 
چالش‌هـای مرتبـط بـا مدیریـت کـردن برنـد در ایـن 
محیـط جدیـد اسـت و علیرغـم اهمیـت برنـد و نـرخ 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 ij

ur
m

.im
o.

or
g.

ir
 o

n 
20

25
-1

2-
21

 ]
 

                             3 / 18

http://ijurm.imo.org.ir/article-1-1519-fa.html


فصلنامه مديريت شهري
Urban Management

شماره 46 بهار 96
No.46 Spring 2017 

116

بالای سـازگاری رسـانه‌های اجتماعـی تحقیقات علمی 
و تجربـی کمـی مخصوصـاً در ایـران صـورت گرفتـه 
اسـت، همچنیـن عليرغم اينكـه ادبيات رايـج در زمينه 
سـازمان ومديريـت، بر توانمندسـازي و ايجـاد كانالهاي 
ارتباطـات بـاز تاكيـد دارند، امـا نتايج تحقيقات نشـان 
مـي دهند كـه سـازمانها از ارتباطات، تسـهيم اطلاعات 
و دانـش آشـكار و پنهـان حمايـت نمي كننـد و اينهـا 
همـه ميتوانـد دليلـي بر شكسـت اهـداف و برنامه هاي 
مديـران در سـازمانها باشـد. همچنيـن بايـد افـزود كه 
تاكنـون قبـل از ارائـه ايـن طـرح پژوهـش كسـي بـه 
مسـاله اجتماع برند در شـبکه‌های اجتماعی و تأثیر آن 
بـر عملکـرد برنـد با ايـن روكيرد پژوهشـی نـگاه نكرده 
اسـت. اكثـر کتاب‌هـا، مقـالات مـروري و پژوهشـي بـه 
مسـاله بـه طـور جزيـي و خـرد نـگاه كرده‌اند. بـه طور 
مثـال برخـي به عملکرد برنـد پرداخته‌انـد، برخي ديگر 
بـه معرفـي عملکـرد شـبکه‌های اجتماعـی پرداخته‌اند 
ولـي بـه ايـن موضـوع اشـاره نكرده‌انـد كـه اگـر يـك 
سـازمان بخواهـد به سـمت و سـوي موفقیـت عملکرد 
برنـد خـود حركـت كنـد بايد از چـه مسـير و مدلي در 
شـرایط جامعـه امـروز بـا توجـه به توسـعه رسـانه‌های 
اجتماعـی تبعيت كنـد؟ باتوجه به مباحث مطرح شـده 
مهمتریـن سـوال پژوهـش ما این اسـت که آیـا اجتماع 
برند شـهروندان سایبری در رسـانه های اجتماعی نوین 
بـر عملکـرد برنـد سـازمانهای تولید کننـده محصولات 
رسـانه ای تاثیـر دارد و همچنیـن آیـا گشـودگی برنـد 
توسـط سـازمانهای تولیدکننـده برنـد مـی توانـد بـر 

عملکـرد برنـد تاثیر گذار باشـد؟ 
2- مبانی نظری پژوهش

ظهـور جوامـع تجـاری در رسـانه‌های اجتماعی مصرف 
کننـدگان را از دریافـت کننـدگان اطلاعـات مجهول به 
فعـال  بسـیار  اطلاعـات  گیرنـده  اجتماعـی  بازیگـران 
 Laud,  2010,Campbell&et al( تبدیـل می‌کنـد
Mulye &, 2011: 1,(.کاربـرد رسـانه‌های اجتماعـی 
بـه عنـوان قسـمتی از شـرکت‌ها باعث شـده اسـت که 
ارتباطـات بازاریابـی بـه طور روز افزون مشـهور شـود و 
حتـی جایگزین رسـانه‌های سـنتی شـود .اجتماع یکی 

از موضوعـات مـورد بحـث در میـان جامعه شناسـان و 
فلاسـفه قرن نـوزده و اوایل قرن بیسـتم و دانشـمندان 
معاصـر بوده و هسـت. با توجه به اینکه سـالهای زیادی 
اسـت که مفهوم اجتمـاع مصرف کننـده و اجتماع برند 
مسـتقر شـده اسـت امـا ایـن مفهـوم تنهـا در زمینـه 
 .)2014:165,Bruhn& et al( بازاریابی مهم می‌باشـد
اجتمـاع برنـد یـک پارادایم جدید مشـتری با مشـتری 
اسـت، بنابرایـن اجتمـاع می‌توانـد جایگزیـن ارتباط به 
باشـد  بازاریابـی  روز  بـاب  لغـت  یـک  عنـوان 
بـه  برنـد  اجتمـاع   .),2012:890Zhou & et al(
مشـتریان اجـازه می‌دهـد کـه در منابـع ضـروری مثل 
تجربیـات و اطلاعـات، ارزش‌هـا و هنجارهـای فرهنگی 
قـوی برنـد سـهیم شـوند و همچنیـن بـرای تسـهیم 
عناصـر ضـروری بین اعضا اجتماع برند  رسـانا هسـتند 
می‌کننـد  معنـا  خلـق  و  مذاکـره  هـم  بـا  کـه  چـرا 
 Habibi,  .2002  ,  McAlexander& et al(
اوگوییـن  و  مونیـز   .)2014,Laroche & Richard
)2001(، یـک جامعـه برنـد را بعنـوان یـک »جامعـه 
تخصصـی کـه محدود بـه مرزهای جغرافیایی نیسـت و 
بـر مبنـای مجموعـه ارتباطـات اجتماعـی سـاختاری 
میـان سـتاینده‌های برنـد می‌باشـد« تعریـف کرده‌انـد. 
یـک اجتماع برند، مانند هر جامعـه دیگری از نهادهایی 
ارتباطـات آن‌هـا و اشـتراک  کـه شـامل اعضـای آن، 
گـذاری منابـع ضـروری احساسـات یـا مـواد می‌باشـد، 
تشـکیل شـده اسـت. »مونیـز و اوگوییـن سـه مؤلفه و 
نشـان-گر محـوری یـک جامعـه را مشـخص می‌کنند، 
آگاهـی مشـترک نوعـی، رسـم و رسـومات مشـترک، و 
مسـئولیت‌ها و تعهـدات اخلاقـی نسـبت بـه جامعه« ) 
Habibi, Laroche & Richard,2014:124(؛ یـک 
اجتمـاع برنـدی می‌توانـد بـه عنـوان یـک گـروه خـود 
انتخـاب پایـدار از بازیگـران باشـد که اطلاعـات خود را 
ارزش‌هـا،  از  سیسـتم  یـک  می‌گذارنـد.  اشـتراک  بـه 
 2005Muñiz( اسـتانداردها و فرهنگ تعریف می‌شـود
Schau &,(. اجتمـاع برنـدی بـرای توصیـف مصـرف 
کننـدگان همفکـر دربـاره برنـد خـاص و بـه اشـتراک 
گـذاری صفـات معنـی دار توصیـف می‌شـود و هـم بـه 
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عنوان آگاهی مشـترک، آداب و رسـوم، سـنت‌ها، و یک 
حـس مسـئولیت اخلاقـی توصیـف می‌شـود، کـه ایـن 
هنـوز  کـه  افـرادی می‌شـود  برنـدی شـامل  اجتمـاع 
تصمیمـی نگرفته‌انـد و همچنین در مرحلـه بعد افرادی 
کـه فقـط اتفاقـی برندی را انتخـاب می‌کنند و کسـانی 
کـه برنـدی را ترجیـح می‌دهند و در نهایت کسـانی که 
 :  2013( می‌کننـد  نیـز  مراجعـه  ترجیـح  بـر  عالوه 
4Coleman,(. در اصـل جوامـع برند در وب  تأسـيس 
شـدند، در پرتال‌هـاي شـركت‌ها بـه وجـود آمدنـد يـا 
توسـط مشتريان آغاز شـدند .اجتماع برند آنلاین، از دو 
مفهوم تشـکیل شـده اسـت: رسـانه اجتماعی و اجتماع 
برند.همانطـور کـه مـک الکسـاندر و همکارانـش  بیـان 
می‌کننـد، یـک جامعه برند بـر مبنای رسـانه اجتماعی 
از نهادهایـی از جمله؛ برند، محصول، مشـتری، کمپانی 
و رسـانه اجتماعـی تشـکیل شـده اسـت. رسـانه‌هاي 
كانال‌هايـي  و  فن‌آوري‌هـا  از  مجموعـه‌اي  اجتماعـي 
هسـتند كـه هـدف آن‌ها تشـكيل و فعال سـاختن كي 
بخـش عظيـم بالقـوه از شـركتك‌نندگان بـه منظـور 
همكاري سـازنده اسـت )مظفر وانائي، 1393، ص 16(. 
شـبكه‌هاي اجتماعـي بـر ايجـاد، تقويـت و نگهـداري 
متمركزنـد.  برنـدي  جوامـع  اعضـاي  ميـان  روابـط 
خوش‌آمدگويـي، هـم‌دردي كردن و رهبري، شـيوه‌هاي 
باعـث  كـه  هسـتند  اجتماعـي  شـبكه‌هاي  مختلـف 
افزايـش شـباهت‌ها ميان اعضا شـده و همچنين سـبب 
 2009( برنـدي ‌كيدسـت‌تر شـوند  مي‌شـود جوامـع 
و  دسترسـی  اجتماعـی،  رسـانه   .),Schau & et al
افزایـش  را  مشـتریان  اجتماعـی  شـبکه‌های  وضـوح 
می‌دهـد و تجهیـز مشـتریان را آسـان‌تر می‌کنـد. در 
نتیجـه، انتظـار مـی‌رود کـه اثـرات شـبکه، در محیـط 
 .),Gensler:92013( شبکه اجتماعی برجسـته باشـد
لویـن  چنیـن عقیـده دارد کـه هر گـروه در هـر لحظه 
اي از زمـان داراي میـدان روانـی خاصـی اسـت. از نظر 
وي رفتـار گروهی به وسـیله میـدان نیروهاي اجتماعی 
کـه گـروه در آن واقـع اسـت، تعییـن می‌گـردد. بـه 
عبـارت دیگـر یـک گـروه اجتماعـی در میدانـی واقـع 
اسـت، ایـن میدان یـک فضاي اجتماعی اسـت که گروه 

محیـط  می‌گیـرد.  بـر  در  را  آن  پیرامـون  محیـط  و 
پیرامونـی بـه هیچ وجه مسـتقل از گـروه در نظر گرفته 
دو  هـر  پیرامونـش  محیـط  و  گـروه  بلکـه  نمی‌شـود. 
عناصـري هسـتند در درون ایـن میـدان. هـدف نظریه 
میدانـی کشـف وابسـتگی متقابـل بیـن گـروه و محیط 
پیرامونـش در سیسـتمی از روابـط اسـت. »هومنز«  در 
یافته‌هـای خـود به ایـن نتیجه رسـید کـه فعالیت‌های 
انسـانی آن‌هـا را به تعامـل وامی دارد و ایـن تعاملات از 
نظـر تعـداد، طول مـدت و جهت با یکدیگـر متفاوت‌اند. 
گـروه در مدل وي به عنوان سیسـتمی در درون محیط 
نشـان داده شده اسـت. او ساختار گروه را به دو قسمت: 
سیسـتم داخلی و سیسـتم خارجی تقسـیم کرده است. 
سیسـتم داخلـی، بیـان کننـده احساسـاتی اسـت کـه 
برخاسـته از تعامل میان اجزاي آن اسـت و در سیسـتم 
خارجـی، فعالیت‌هـای گروهـی بـه مسـئله سـازگاري 
محیطـی مربـوط می‌شـوند. خودگشـودگی بـه عنـوان 
»عمـل افشـای اطلاعات بـه دیگران« تعریف می شـود 
و بـه عنـوان یـک عامـل مهـم در توسـعه و نگهـداری 
 .)2010:120Liu,et al( شـد  گرفتـه  درنظـر  روابـط 
خودگشـودگي شـامل آن دسـته از اظهاراتي اسـت كه 
فـرد بـه گونه‌اي آگاهانه و تعمـدي و اختياري با ديگران 
در مـورد خـود در ميـان مي‌گـذارد و ديگـران احتمـالاً 
بـدان دسترسـي پيدا نكرده يـا آن را نمي‌توانند كشـف 
كننـد. هـر انسـانی ایـن را حق طبیعـی خود مـی داند 
کـه بدانـد و بفهمد دیگری در مقابـل کارها و گفته‌های 
او چـه عکس‌العملـی از خود نشـان می دهـد. اکثر افراد 
از رفتـار خنثـی و قیافـه بی‌تفـاوت سرپرسـت خـود 
 .)115 ص   ،1382 )فرهنگـی،  دلگیرنـد  شـدیداً 
خودگشـودگی بـه نوعـی خـارج شـدن از ديسـيپلين 
اسـت يعنـي بيـرون آمـدن از يـك قالب خشـك و غير 
قابـل انعطـاف. برخـی از مدیـران اجرایـی مـی گوینـد: 
رابطه مسـتقیمی میان سـودآوری و توانایی در برقراری 
ارتباطـات بـا کارکنـان  و مشـتریان وجـود دارد و گفته 
مـی شـود: بهره برداری خـوب با ارتباطـات خوب رابطه 
تنگاتنگی دارند.برقـراری ارتباطات خوب، برای عملکرد 
سـازمان در سـطح عالـی و کسـب بیشـترین سـود از 
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باارزشـترین منبـع مدیریـت، ضـروری اسـت بـاز بودن 
مرزهـای شـرکتها بـا هـدف یـک ارتبـاط دو طرفـه و 
شکسـتن مرزهـای سـنتی بیـن شـرکت و مشـتریان 
اسـت. اجتمـاع برنـد آنلاین شـرکتها را قادر می سـازد 
کـه مرزهـای سازمانی شـان را و یـک ارتبـاط جدیـد و 
متفـاوت را توسـعه دهند. گشـودگی مرزهای سـازمانی 
منجـر بـه باز شـدن ذهنها بـرای خلق ایده هـای جدید 
می شـود ),2016:57Wang(. علاوه براین، خودافشایی 
بسـتگی بـه دو عامـل دارد درک ارزش نتیجه موردنظر 
و احتمـال ذهنـی از خطر افشـا، مانند طـرد اجتماعی و 
آزادانـه  افشـای  داوطلبانـه  گشـودگی  خـود  خیانـت، 
مدیریـت در رابطـه بـا بخشـی از اطلاعـات مدیریـت یا 
اطلاعـات مالـی توسـط مدیریـت مـی باشـد. وانـگ و 
همـکاران )2016( بیـان مـی کننـد کـه از آنجایـی که 
اجتمـاع برنـد آنلایـن به عنـوان منبعی بـرای همکاری 
در جهـت نـوآوری می باشـد و بـه طور کلـی  گزینه ها 
و اپلیکشـنهایی که در محیط وب وجود دارد شـرایط و 
محیطـی را ایجـاد مـی کنـد که اعضـای اجتمـاع برند 
بتواننـد عقایـد و ایـده هایشـان را بگوینـد و از دانـش و 
آگاهـی هایشـان بگوینـد و ارتباطشـان را از طریق انواع 
تکنولوژیهایـی هـای ارتباطی با دیگران توسـعه دهند.از 
طرفـی شـرکتها مرزهـای خـود را بـا هـدف خلـق یک 
کانـال دو طرفـه بـا مشـتریان و از بیـن بـردن مرزهای 
سـنتی بیـن شـرکتهای دیگـر و اجتماع می شـکنند و 
هـدف شـرکتها از این گشـودگی تالش سـازمانی آنها 
بـرای ارتبـاط بـا مشـتریان اسـت کـه نقشـی فعـال در 
فراینـد خلـق نـوآوری داشـته باشـند. شـرکتها بایـد 
مرزهـای شـرکتهای خـود را بـاز کننـد بـرای اینکـه 
ذهنیت هـای مشـتریان آزاد شـود تـا بتوانند ارزشـهای 
نوآورانـه را خلـق کننـد چـرا کـه این مسـاله مـی تواند 
فراینـد تولید ایـده را انعطاف پذیرتر کنـد. اجتماع برند 
آنلایـن دارای این پتانسـیل اسـت که شـرکتها مرزهای 
سازمانی شـان را توسـعه دهـد و ارتباطـات مختلـف و 
جدید را مدیریت کنند. گشـودگی مرزهای سـازمانی از 
همکاری در ایده سـازی ناشـی می شـود و بر بکارگیری 
تولیـد ایـده بـا همـکاری مشـتریان ناشـی مـی شـود. 

همـکاری  در تولیـد ایـده می توانـد باز بـودن مرزهای 
سـازمانی را گسـترش دهد که شـامل شـراکت دادن در 
مسـئولیت ها و صحبـت کـردن مشـتریان مـی باشـد، 
مشـارکت دادن با فعالیت مشـتریان در دانش و آگاهی. 
از طریق این دیالوگ با مشـتریان سـازمانهای فروشنده 
مـی توانند به سـرعت بازخورد نشـان دهنـد و این آیتم 
مـی توانـد بـه دوبـاره شـکل دهی ایده ها کمـک کند و 
محصـولات بـا توجـه بـه نیازهـای مشـتریان طراحی و 
سـازگار شـود و ایـن  ایده هـای تـازه و ایجـاد بینـش 
سـازمان وشـرکت را بـرای توسـعه تولیـدات در آینـده 
و  بـودن  بـاز   .)2016:60Wang,( کنـد  مـی  آمـاده 
گشـودگی مرزهای شـرکتها شـامل مکالمه با مشتریان 
سـهیم شـدن در دانـش اسـت. از طریـق مکالمـه بـا 
بـه  کننـد  کمـک  می تواننـد  فروشـندگان  مشـتریان 
دوبـاره شـکل دهی و طراحـی تولیـدات و آمـاده کردن 
ایـده های تـازه و بینش برای توسـعه تولیـدات آینده و 
این مسـاله وابسـته به تشویق مشـتریان برای همکاری 
بـا سـازمان اسـت. پلسـماکر  می‌گویـد کـه »ارتباطات 
بازاریابـی صـدای علامـت تجـاری اسـت«. مسـوولان 
می گوینـد که نقش ارتباطـات بازاریابی اطلاع رسـانی، 
ترغیـب و یادآوری کردن برند در ذهن مصرف کنندگان 
برنـد برای درگیر سـاختن مصرف کننـده دریک گفتگو 
بـرای ایجاد ارتباطات می‌باشـد. »میلیـن«  از ارتباطات 
بازاریابـی، هنگامـی کـه تثبیـت موقعیـت برنـد مـورد 
یـاد  پروسـه  عنـوان  بـه  اسـت،  گرفتـه  قـرار  گفتگـو 
می‌کنـد. »کاتلـر وآکـر« درمورد مدل گسـترده ای با نه 
عامـل کلیـدی در ارتباطـات بازاریابـی مؤثـر صحبـت 
می‌کننـد. فرسـتنده و گیرنده دو طرق اصلـی را در این 
پروسـه نشـان می‌دهند درحالیکه پیام و رسـانه دو ابزار 
اصلـی هسـتند. کدگذاری، رمزگشـایی، پاسـخ و عکس 
العمـل چهـار تابـع )فعالیـت( ارتباطات هسـتند و رکن 
آخـر صداسـت کـه پیام‌هـای تصادفـی و رقابتـی را که 
می‌توانـد در ارتباطـات مـورد نظر تداخل ایجـاد کند را 
نشـان می‌دهـد. بـه عالوه ارزش‌هـای مـردم، فرهنگ، 
مـورد  پیـام  یـک  اینکـه  بـر   .... و  منطقـه  تربیـت، 

انتظارچگونه درک می‌شود، تأثیر می‌گذارد.
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فرضیه های تحقیق
بـر اسـاس مبانـی نظـری  و مـدل پژوهـش دو فرضیـه 
اصلـی و هشـت فرضیـه فرعـی بدسـت می آیـد کـه 

می کنیـم. بررسـی 
فرضيـه‏ اصلـی اول: اجتمـاع برنـد در رسـانه هـای 

اجتماعـی  بـر عملکـرد برنـد تأثیـر دارد.
فرضیات فرعی مربوط به فرضیه اصلی اول

هـای  رسـانه  در  برنـد  اجتمـاع   )1( فرعـی  فرضیـه 
اجتماعـی بـر عملکـرد مالـی تأثیـر دارد فرضیـه فرعی 
)2( اجتمـاع برنـد در رسـانه های اجتماعـی بر عملکرد 
فرعـی )3(  دارد. فرضیـه  تأثیـر  بـر مشـتری  مبتنـی 
اجتمـاع برنـد در رسـانه هـای اجتماعـی بـر عملکـرد 
مبتنـی بر فرایندهـای داخلی تأثیـر دارد. فرضیه فرعی 
)4( اجتمـاع برنـد در رسـانه های اجتماعـی بر عملکرد 

مبتنـی بـر رشـد و یادگیـری تأثیـر دارد.
فرضیـه اصلـی دوم: گشـودگی برنـد در رابطـه اجتماع 

برنـد و عملکـرد برند تأثیـر دارد.
فرضیات فرعی مربوط به  فرضیه دوم 

فرضیـه فرعـی )1( گشـودگی برنـد در رابطـه اجتمـاع 
برنـد و عملکـرد مالـی تأثیـر دارد. فرضیـه فرعـی )2( 
برنـد و عملکـرد  اجتمـاع  رابطـه  برنـد در  گشـودگی 
فرعـی )3(  دارد. فرضیـه  تأثیـر  بـر مشـتری  مبتنـی 
برنـد و عملکـرد  اجتمـاع  رابطـه  برنـد در  گشـودگی 
مبتنـی بر فرایندهـای داخلی تأثیـر دارد. فرضیه فرعی 
)4( گشـودگی برنـد در رابطـه اجتمـاع برنـد و عملکرد 

مبتنـی بـر رشـد و یادگیـری تأثیـر دارد.
3- روش شناسی

طرح پژوهش
تحقیـق حاضرازجنبه هدف از نوع توسـعه ای-کاربردی 
و از جنبه گردآوری داده توصیفی- پیمایشـی می‌باشـد. 
از آنجـا کـه تحقیـق حاضـر با ارائـه مدل تأثیـر اجتماع 
موفقیـت  بـر  جدیـد  اجتماعـی  شـبکه‌های  در  برنـد 
توسـعه  درصـدد  واقـع  در  می‌پـردازد.  برنـد  عملکـرد 
مجموعـه دانسـته‌های موجـود و دانـش کاربـردی در 
حـوزه عملکـرد و اجتماع برند در شـبکه های اجتماعی 
بر اسـاس گشـودگی برنـد و تعییـن ارتبـاط تجربی در 
رابطـه بـا مـدل بـرای سـازمان در قالب مـدل مفهومی 

تحقیـق می‌باشـد.
تعریف متغیرهای تحقیق

تعریف مفهومی و عملیاتی رسانه های اجتماعی
رسـانه هـای اجتماعـی، رسـانه هايـی بـرای برقـراری 
تعامـل اجتماعـی مبتنـی بـر وب هسـتند. فـروم هـای 
اينترنتی، وبلاگ‌ها، شـبكه های اجتماعی، و و پادكست 
از ايـن قبيـل هسـتند؛ امـا كيـی از پركاربردتريـن انواع 
رسـانه های اجتماعـی را شـبكه های اجتماعی تشـكيل 
می-دهنـد. شـبكه هـای اجتماعـی، سـاختار اجتماعی 
تشـكيل شـده از اشـخاص يـا سـازمانها هسـتند كه به 
وسـيله يـک نفـر يـا تعـداد بيشـتر كاربـر بـه كيديگـر 
مرتبط شـده اند )خلقتی، 1389، ص 11(. رسـانه های 
اجتماعـی را مـی توان در هفت گروه دسـته بندی كرد. 

تواند در ارتباطات مورد نظر های تصادفی و رقابتی را که میآخر صداست که پيام چهار تابع )فعاليت( ارتباطات هستند و رکن
های مردم، فرهنگ، تربيت، منطقه و .... بر اینکه یک پيام مورد انتظارچگونه دهد. به علاوه ارزشنشان می تداخل ایجاد کند را

 گذارد.تأثير می ،شوددرک می
دفرض هدهیتدتحی ق
 کنيم.آید که بررسی میو مدل پژوهش دو فرضيه اصلی و هشت فرضيه فرعی بدست میبر اساس مبانی نظری  

داجتماع برند در رسانه های اجتماعی  بر عملکرد برند تأثير دارد. :اصتمدار دفرض ه
 فرضيات فرعی مربوط به فرضيه اصلی اول

در رسانه های اجتماع برند  (2) بر عملکرد مالی تأثير دارد فرضيه فرعی در رسانه های اجتماعی اجتماع برند (1) فرضيه فرعی
بر عملکرد مبتنی بر  در رسانه های اجتماعی اجتماع برند (3) بر عملکرد مبتنی بر مشتری تأثير دارد. فرضيه فرعی اجتماعی

ر عملکرد مبتنی بر رشد و یادگيری تأثير ب در رسانه های اجتماعیاجتماع برند  (4) فرایندهای داخلی تأثير دارد. فرضيه فرعی
 دارد.

 گشودگی برند در رابطه اجتماع برند و عملکرد برند تأثير دارد. :فرض هداصتمد رم
 فرضيات فرعی مربوط به  فرضيه دوم 

رابطه اجتماع گشودگی برند در  (2) فرضيه فرعی گشودگی برند در رابطه اجتماع برند و عملکرد مالی تأثير دارد. (1) فرضيه فرعی
گشودگی برند در رابطه اجتماع برند و عملکرد مبتنی بر فرایندهای  (3) فرضيه فرعی برند و عملکرد مبتنی بر مشتری تأثير دارد.

 گشودگی برند در رابطه اجتماع برند و عملکرد مبتنی بر رشد و یادگيری تأثير دارد.( 4) فرضيه فرعی داخلی تأثير دارد.
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

د
؛ ماخذ: برای تاثير اجتماع برند بر عملکرد برند با توجه به نقش ميانجيگری خودگشودگی برند تحقيق مدل مفهومی . 1نمودار

 نگارندگان.
 

  نی مقرش -3
دطرحدپژرهش

از آنجا که تحقيق  باشد.می پيمایشی -توصيفی داده وریآگرد جنبه از و کاربردی-ایتوسعه نوع از هدف حاضرازجنبه تحقيق
در واقع درصدد توسعه  .پردازدهای اجتماعی جدید بر موفقيت عملکرد برند میاجتماع برند در شبکهحاضر با ارائه مدل تأثير 

و  های موجود و دانش کاربردی در حوزه عملکرد و اجتماع برند در شبکه های اجتماعی بر اساس گشودگی برندمجموعه دانسته
 باشد.مدل مفهومی تحقيق میتعيين ارتباط تجربی در رابطه با مدل برای سازمان در قالب 

 تعر فدلاغ رهیتدتحی ق

مالیعملکرد   

 عملکرد مبتنی بر مشتری

عملکرد مبتنی بر فرایندهای 

 داخلی

 عملکرد مبتنی بر رشد ویادگیری

 

 

 

 

خود گشودگی 
 برند

 

 اجتماع برند آنلاین

 

 عملکرد برند

نمودار1 . مدل مفهومی تحقیق برای تاثیر اجتماع برند بر عملکرد برند با توجه به نقش میانجیگری خودگشودگی برند؛ 
ماخذ: نگارندگان.
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شـبكه های اجتماعـی، وبلاگ‌ها، ویکی‌ها، پادکسـت‌ها، 
فـروم هـا، كاميونيتی هـای محتوايـی و ميكروبلاگ ها 
هفـت نوع رسـانه هـای اجتماعی محسـوب می شـوند 
) Mifield and Antony ,)2008(. در ایـن پژوهـش 
منظـور از رسـانه‌های اجتماعـی جدیـد، وبلاگ، شـبکه 
هـای موبایلی )تلگرام و واتسـاپ( و ایمیل و شـبکه‌های 

اجتماعـی )فیـس بـوک و لینکدین( می‌باشـد.
تعریف مفهومی و عملیاتی اجتماع برند

بـه  وابسـتگی  براسـاس  گرفتـه  اجتمـاع شـکل  یـک 
یـک محصـول اسـت. یـک اجتمـاع برنـدی مـی توانـد 
بـه عنـوان یـک گـروه خودانتخـاب پایـدار از بازیگـران 
باشـد کـه بـه اشـتراک گذاری سیسـتمی از ارزش هـا، 
اسـتانداردها و فرهنگ تعریف می شـود. جوامع برند در 
آگاهی مشـترک، آداب و رسـوم و سـنت ها و احسـاس 
 2005Muñiz( مسـئولیت اخلاقی مشخص می شـوند
Schau &,(. در ایـن پژوهـش منظـور از اجتمـاع برند، 
اجتماع برند شـهروندان آنلاین سـایبری  است. اجتماع 
برنـد  شـهروندان سـایبری و آنلاین یک محـل بر روی 
وب سـایت نـام تجـاری خـاص اسـت کـه در آن مـردم 
مـی تواننـد همدیگـر را ملاقـات کننـد و تعامـل کنند 
درحالیکـه یـک برنـد نقـش محـوری دارد و نمـره ای 

اسـت کـه بر اسـاس 6 شـاخص بدسـت مـی آید.
تعریف مفهومی و عملیاتی عملکرد برند

تعریـف مفهومـی: هر برنـد داراي شـاخص هايي جهت 
انـدازه گيـري عملكـرد اسـت. عملكـرد برند بـه معناي 
ميـزان موفقيـت برنـد در بـازار اسـت. بـه سـبب آن 
کـه عملکـرد برنـد ماهیتی چنـد بعـدي دارد، محققان 
مختلف شـاخص هـا و معیارهـاي مختلـف و گوناگونی 
را بـراي اندازه گیـري عملکرد برند معرفـی نموده‌اند. از 
ایـن رو آمبلـر، به سـه گـروه کلی سـنجه هـاي مبتنی 
بـر نتایـج کوتـاه مـدت، سـنجه هـاي مبتنی بـر نتایج 
بلندمدت و سـنجه هاي ترکیبی را توسـعه داده اسـت. 
گـروه اول شـاخصه اي مالـی و شـاخص هـاي بـازاري 
را مـد نظـر دارد، در حالـی کـه در گـروه دوم عمدتـاً 
شـاخص هاي ادراکـی و مبتنـی بر رفتار مصـرف کننده 
از جملـه ارزش ویـژه برنـد مبتنـی بـر مصـرف کننـده 

)مشـتري( و سـایر سـنجه هاي رفتاري گنجانده شـده 
اسـت. مـدل هـاي مختلـف ارزش گـذاري برنـد کـه 
ترکیبـی از سـنجه هـاي بلندمـدت و کوتـاه مـدت می 
باشـند نیز در گروه سـوم جاي داده شـده اند )حسـنی 
و همـکاران، 1392(. در ایـن پژوهـش عملکـرد شـامل 
عملکـرد  شـاخص(،   6( مالـی  )عملکـرد  مؤلفه‌هـای 
مبتنـی بـر مشـتری )7 شـاخص(، عملکـرد مبتنـی بر 
فرایندهـای داخلـی )9 شـاخص( و عملکـرد مبتنـی بر 
رشـد و یادگیـری )9 شـاخص( اسـت که همـان مولفه 
هـای کارت متـوازن امتیازی اسـت و نمره ای اسـت که 

از طریـق شـاخصهای مطـرح شـده بدسـت مـی آید.
سـازمان‌های  عملیاتـی  و  مفهومـی  تعریـف 

ای رسـانه  محصـولات  تولیـدی 
سـازمان‌های تولیـدی محصـولات رسـانه ای ماهیـت 
تولیـدی  سـازمان‌های  دارنـد.  صنعتـی  و  هنـری 
محصـولات رسـانه ای در سـه لایـه عینـی، نمادیـن 
تولیـدی  سـازمان‌های  متفاوت‌انـد.  هـم  بـا  رویـه  و 
محصـولات رسـانه ای متکی به دانـش و مهارت خاصی 
اسـت. سـازمان‌های تولیدی محصولات رسـانه‌ای دارای 
مسـئولیت اجتماعـی هسـتند و در یـک بـازار دو گانـه 
فعالیـت می‌کننـد )سـعیدی، 1390(. در ایـن پژوهش 
منظـور از سـازمان‌های تولیـدی محصولات رسـانه ای، 
سـازمان‌هایی اسـت کـه تجـاری هسـتند کـه در ایـن 

پژوهـش عبـارت ‌اسـت از: شـرکت سـونی.
تعریف مفهومی و عملیاتی گشودگی برند

خودگشـودگی بـه عنـوان »عمـل افشـای اطلاعـات به 
دیگـران« تعریـف مـی شـود و بـه عنـوان یـک عامـل 
گرفتـه  درنظـر  روابـط  نگهـداری  و  توسـعه  در  مهـم 
شـد)Zhang,2015( کـه در ایـن پژوهـش نمـره ای 
اسـت که از 5 شـاخص بدسـت مـی آید کـه از مدیران 

بازاریابـان و فروشـندگان پرسـیده مـی شـود.
جامعه پژوهش

جامعـه آمـاری پژوهش حاضر جامعه سـونی می باشـد. 
ایـن مطالعه در بخش میدانی به دو حوزه مجزا تقسـیم 
مدیران،کارشناسـان  از:  عبارت‌انـد  کـه  اسـت  شـده 
فـروش و بازاریابـان )مربـوط بـه پرسشـنامه عملکـرد 
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برند و گشـودگی برنـد( و کاربران )مشـتریان( اینترنتی 
)مربـوط بـه پرسشـنامه اجتمـاع برنـد(. واحـد تجزیه و 
تحلیل افراد و اطلاعات کسـب شـده از آن‌ها می‌باشـد. 
حجـم نمونـه و روش نمونه گیـری: بـرای تعیین حجم 
نمونـه آمـاری بـه دلیـل عـدم آمـار دقیـق کاربـران و 
مدیـران و بـازار یابان و فروشـندگان محصولات سـونی، 
بـرای هر دو جامعـه از فرمول جامعه نامحـدود کوکران 
اسـتفاده شـد کـه بنابرایـن بـا فـرض نامحـدود تعـداد 
384 نفـر بـه عنوان نمونـه روش نمونه گیـری تصادفی 

سـاده انتخـاب گردید. 
روش جمع آوری  و ابزار گردآوری  داده ها

در ایـن پژوهـش محقـق جهـت جمـع آوری داده هـا و 
برقـراری ارتباط بـا اعضای اجتماع از روشـهای مختلف 
اسـتفاده کـرد، نظیـر ارسـال کامنـت های کوتـاه مدت 
یـا بلندمـدت، ارسـال ایمیـل به اعضـا و در ایـن زمینه 
محقـق از طریـق روش هـای گفته شـده بـا مراجعه به 
صفحـات گروه هـای کاربـران اینترنتـی هـواداران برند 
سـونی در شـبکه های اجتماعی فیس بوک و لینکدین 
ابتـدا پرسشـنامه مربـوط بـه کاربـران و مشـتریان برند 
سـونی را برای آنان ارسـال کرد و پرسشـنامه مربوط به 
بازرایابـان و فروشـندگان محصولات سـونی را نیز برای 
آنـان ارسـال کـرد و به صـورت حضـوری نیـز محقق به 
نمایندگـی اصلـی و شـعبات ایـن شـرکت مراجعه کرد 
.جهـت سـنجش اجتماع برند )6 شـاخص( پرسشـنامه 
و  واسـان  سـریوین  و  لاروچ  دیـدگاه  اسـاس  بـر  ای 

آندرسـون و پوناولـو  )2002( اسـتخراج گردیـد کـه از 
کاربـران پرسـیده شـد و جهت سـنجش عملکـرد برند  
کـه شـامل مؤلفه‌هـای )عملکـرد مالـی )6 شـاخص(، 
عملکـرد مبتنـی بـر مشـتری )7 شـاخص(، عملکـرد 
مبتنـی بـر فرایندهـای داخلـی ) 9شـاخص( و عملکرد 
مبتنـی بـر رشـد و یادگیـری )9 شـاخص( اسـت  از 
کارت متـوازن امتیـازی اسـتفاده گردیـد کـه از مدیران 
بازاریابـان و فروشـندگان پرسـیده شـد.جهت سـنجش 
خودگشـودگی برنـد )5 شـاخص( پرسشـنامه ای بـر 
اسـاس دیـدگاه  کیـو )2016(، آمـارزو )2000(، اردی 
)2015(، و زانـگ )2015(  اسـتخراج گردیـد کـه از  از 
کاربران پرسـیده شـد. مـا در ابتدا برای آزمـون فرضیه، 
بـرای تلخیـص و اعتبار بخشـی بـه سـنجش‌ها، قبل از 
اجـرای مدل سـاختاری معادلـه؛ تجزیـه وتحلیل عامل 
تاییـدی )CFA( بـا نـرم افـزار LISREL و سـپس در 
ایـن تحقیق بـه منظـور تعیین پایایـی آزمـون از روش 
الفـای کرونبـاخ اسـتفاده گردیـده اسـت و سـپس بـه 
دنبـال ایـن مراحـل، فرضیه‌ها بـا اسـتفاده از نـرم افزار 

سـاختاری پـی آل اس مـورد آزمـون قـرار گرفت.
بررسی اعتبار 

مدل اندازه گیری مقیاس  اجتماع برند
نتایـج مـدل انـدازه گیـری مرتبـه اول حاکـی از وجود 
روابـط مثبـت و معناداری بیـن ابعاد اجتماع برنداسـت 
نتایـج تحلیـل عاملـی مرتبـه دوم اجتمـاع برند نشـان 
داد کـه مـدل انـدازه گیری ایـن متغیر مناسـب و کلیه 

اند عبارت ه است کهقسيم شداین مطالعه در بخش ميدانی به دو حوزه مجزا ت .باشدجامعه آماری پژوهش حاضر جامعه سونی می
ان( اینترنتی ن )مشتریکاربرا وگشودگی برند(  از: مدیران،کارشناسان فروش و بازاریابان )مربوط به پرسشنامه عملکرد برند و

ونه و روش نمونه باشد. حجم نمها می)مربوط به پرسشنامه اجتماع برند(. واحد تجزیه و تحليل افراد و اطلاعات کسب شده از آن
حصولات سونی، مشندگان و فرو گيری: برای تعيين حجم نمونه آماری به دليل عدم آمار دقيق کاربران و مدیران و بازار یابان

نفر به عنوان نمونه  384عداد تبرای هر دو جامعه از فرمول جامعه نامحدود کوکران استفاده شد که بنابراین با فرض نامحدود 
 انتخاب گردید.  روش نمونه گيری تصادفی ساده

دقرشدعبعدآرقتددردایزاقدگر آرقتدد ا هدهی
نظير ارسال  برقراری ارتباط با اعضای اجتماع از روشهای مختلف استفاده کرد،در این پژوهش محقق جهت جمع آوری داده ها و 

ارسال ایميل به اعضا و در این زمينه محقق از طریق روش های گفته شده با مراجعه به  کامنت های کوتاه مدت یا بلندمدت،
بوک و لينکدین ابتدا پرسشنامه مربوط به های کاربران اینترنتی هواداران برند سونی در شبکه های اجتماعی فيس صفحات گروه

کاربران و مشتریان برند سونی را برای آنان ارسال کرد و پرسشنامه مربوط به بازرایابان و فروشندگان محصولات سونی را نيز 
اع صورت حضوری نيز محقق به نمایندگی اصلی و شعبات این شرکت مراجعه کرد .جهت سنجش اجتمبرای آنان ارسال کرد و به

( استخراج گردید که از 2002) 1واسان و آندرسون و پوناولو سریوین شاخص( پرسشنامه ای بر اساس دیدگاه لاروچ و 6) برند
 7) عملکرد مبتنی بر مشتری شاخص(، 6) عملکرد مالیهای )عملکرد برند  که شامل مؤلفه کاربران پرسيده شد و جهت سنجش

( است  از کارت متوازن شاخص 9شاخص( و عملکرد مبتنی بر رشد و یادگيری )9 ) داخلیعملکرد مبتنی بر فرایندهای  شاخص(،
شاخص( پرسشنامه  5جهت سنجش خودگشودگی برند )امتيازی استفاده گردید که از مدیران بازاریابان و فروشندگان پرسيده شد.

 استخراج گردید که از  از کاربران پرسيده شد. ( 2015) زانگ، و (2015) اردی، (2000) آمارزو، (2016) کيوای بر اساس دیدگاه  
ها، قبل از اجرای مدل ساختاری معادله؛ تجزیه وتحليل ما در ابتدا برای آزمون فرضيه، برای تلخيص و اعتبار بخشی به سنجش

و سپس در این تحقيق به منظور تعيين پایایی آزمون از روش الفای کرونباخ  LISREL( با نرم افزار CFAعامل تایيدی )
 ها با استفاده از نرم افزار ساختاری پی آل اس مورد آزمون قرار گرفت.استفاده گردیده است و سپس به دنبال این مراحل، فرضيه

پایایی مقياس .1جدول  
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                            
1,Srinivasan,Anderson, & Ponnavolu  

دهی یخص
آلفیتد
 کررو یخ

پی ی مد
دترک  م

 71/0 78/0 اعابی دیرو 

 86/0 91/0 ربتبر دیرو 

 81/0 86/0دربتبر دلیلم

 76/0 84/0دربتبر دلشارت
 75/0 86/0دربتبر دفرآ ن هیتد اختم
 72/0 83/0دربتبر دل انمدیرد ی گ رت

 72/0 86/0دگشو گمدیرو 

جدول1. پایایی مقیاس
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شـاخص  اسـت.  معنـادار  مـدل  پارامترهـای  و  اعـداد 
تناسـب مـدل در جـدول زیرآمده اسـت:

همانگونـه کـه مشـاهده می‌گـردد همـه گویـه هـای 
لـذا  بـوده  از 0/5  بیشـتر  عاملـی  بـار  دارای  مقیـاس 
می‌تـوان نتیجـه گرفت مقیاس از روایی سـازه برخوردار 

می‌باشـد. 
بررسی اعتبار مدل اندازه گیری عملکرد برند

نتایـج مـدل انـدازه گیـری مرتبـه اول حاکـی از وجود 
روابـط مثبـت و معناداری بین ابعاد عملکرد برند اسـت. 
همچنیـن نتایج تحلیل عاملی مرتبـه دوم عملکرد برند 
نشـان داد کـه مدل انـدازه گیری این متغیر مناسـب و 
کلیـه اعـداد و پارامترهای مدل معنادار اسـت. شـاخص 

تناسـب مـدل در جدول زیرآمده اسـت:
نتایـج تخمیـن حاکـی از مناسـب بـودن مدل اسـت. با 
توجه به خروجی لیزرل نسـبت کای دو به درجه آزادی 
کوچک‌تـر از 3 اسـت کـه میزان کای دو مقدار مناسـب 
و پاینـی اسـت و مـدل از برازش خوبی برخوردار اسـت. 
در ایـن مـدل این نسـبت برابر اسـت با 2/53 می‌باشـد. 
در ایـن مـدل میـزان RSMEA برابـر با 0/052 اسـت 
لـذا میـزان RSMEA کمتـر از 0/1 اسـت. همچنیـن  
از طریـق تخمیـن مدل بـه صـورت اسـتاندارد می‌توان 
نتیجـه گیـری کـرد که کـدام متغیرهـای مشـاهده گر 
دارای بیشـترین تبییـن )نقـش( بـر روی متغیرهـای 
مکنـون خـود هسـتند بـه عبـارت دیگـر کـدام سـؤال 

 
 

دیرق مدارا یقد
 ل  داو ازهدگ رتدلی یسدداعابی دیرو 

يل عاملی مرتبه تایج تحلنرنداست مرتبه اول حاکی از وجود روابط مثبت و معناداری بين ابعاد اجتماع بنتایج مدل اندازه گيری 
ست. شاخص تناسب عنادار امدل م دوم اجتماع برند نشان داد که مدل اندازه گيری این متغير مناسب و کليه اعداد و پارامترهای

 مدل در جدول زیرآمده است:

مدل اندازه گيری اجتماع برندهای برازش شاخص. 2جدول   
هیتدیرازو گم یخص  لیی  ردیی نه ل زا دیرآرق د  ه 

18/23 کای دو  کم 
Df 9 زیاد 

57/2 کای دو/درجه آزادی 3کمتر از    
RSMEA 9/0 1/0کمتر از    

GFI 96/0 9/0بالای    
AGFI 91/0 9/0بالای    
NFI 89/0 9/0بالای    

p-value 86571/0 1نزدیک به    
 

توان نتيجه گرفت مقياس از بوده لذا می 5/0گردد همه گویه های مقياس دارای بار عاملی بيشتر از همانگونه که مشاهده می
 باشد. روایی سازه برخوردار می

 یرق مدارا یقدل  داو ازهدگ رتدربتبر دیرو 
عاد عملکرد برند است. همچنين نتایج تحليل نتایج مدل اندازه گيری مرتبه اول حاکی از وجود روابط مثبت و معناداری بين اب

عاملی مرتبه دوم عملکرد برند نشان داد که مدل اندازه گيری این متغير مناسب و کليه اعداد و پارامترهای مدل معنادار است. 
 شاخص تناسب مدل در جدول زیرآمده است:

های برازش مدل اندازه گيری عملکرد برندشاخص .3جدول   
 مقادیر بهينه ميزان برآورد شده برازندگیهای شاخص

 کم 42/1088 کای دو
Df 430 زیاد 

 3کمتر از  53/2 کای دو/درجه آزادی
RSMEA 052/0  1/0کمتر از 

GFI 94/0  9/0بالای 
CFI- AGFI 91/0  9/0بالای 

NFI 92/0  9/0بالای 
p-value 43252/0 نزدیک به یک 

 

 
 

دیرق مدارا یقد
 ل  داو ازهدگ رتدلی یسدداعابی دیرو 

يل عاملی مرتبه تایج تحلنرنداست مرتبه اول حاکی از وجود روابط مثبت و معناداری بين ابعاد اجتماع بنتایج مدل اندازه گيری 
ست. شاخص تناسب عنادار امدل م دوم اجتماع برند نشان داد که مدل اندازه گيری این متغير مناسب و کليه اعداد و پارامترهای

 مدل در جدول زیرآمده است:

مدل اندازه گيری اجتماع برندهای برازش شاخص. 2جدول   
هیتدیرازو گم یخص  لیی  ردیی نه ل زا دیرآرق د  ه 

18/23 کای دو  کم 
Df 9 زیاد 

57/2 کای دو/درجه آزادی 3کمتر از    
RSMEA 9/0 1/0کمتر از    

GFI 96/0 9/0بالای    
AGFI 91/0 9/0بالای    
NFI 89/0 9/0بالای    

p-value 86571/0 1نزدیک به    
 

توان نتيجه گرفت مقياس از بوده لذا می 5/0گردد همه گویه های مقياس دارای بار عاملی بيشتر از همانگونه که مشاهده می
 باشد. روایی سازه برخوردار می

 یرق مدارا یقدل  داو ازهدگ رتدربتبر دیرو 
عاد عملکرد برند است. همچنين نتایج تحليل نتایج مدل اندازه گيری مرتبه اول حاکی از وجود روابط مثبت و معناداری بين اب

عاملی مرتبه دوم عملکرد برند نشان داد که مدل اندازه گيری این متغير مناسب و کليه اعداد و پارامترهای مدل معنادار است. 
 شاخص تناسب مدل در جدول زیرآمده است:

های برازش مدل اندازه گيری عملکرد برندشاخص .3جدول   
 مقادیر بهينه ميزان برآورد شده برازندگیهای شاخص

 کم 42/1088 کای دو
Df 430 زیاد 

 3کمتر از  53/2 کای دو/درجه آزادی
RSMEA 052/0  1/0کمتر از 

GFI 94/0  9/0بالای 
CFI- AGFI 91/0  9/0بالای 

NFI 92/0  9/0بالای 
p-value 43252/0 نزدیک به یک 

 

جدول 2. شاخص‌های برازش مدل اندازه گیری اجتماع برند

جدول 3. شاخص‌های برازش مدل اندازه گیری عملکرد برند
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بیشـترین همبسـتگی و ارتباط را با عامـل مرتبط دارد. 
جـدول زیـر ایـن نتایـج را نشـان می‌دهد.

همـان طـور کـه در جـدول فـوق ملاحظه می‌شـود در 
بیـن متغیرهـای مشـاهده گـر عملکـرد برنـد، متغیـر 
عملکـرد مبتنـی بـر یادگیـری دارای بالاتریـن میـزان 
متغیـر  آن  از  پـس  و  می‌باشـد   )0/91( همبسـتگی 
عملکـرد مبتنی بـر فرآیند داخلی با میزان همبسـتگی 
0/86 قـرار دارد. همانگونـه کـه مشـاهده می‌گردد همه 
گویـه های مقیـاس دارای بار عاملی بیشـتر از 0/5 بوده 
لـذا می‌تـوان نتیجـه گرفـت مقیـاس از روایـی سـازه 

برخـوردار می‌باشـد. 
بررسی اعتبار مدل اندازه گیری گشودگی برند

نتایـج مـدل انـدازه گیـری مرتبـه اول حاکـی از وجود 
روابـط مثبـت و معنـاداری بیـن ابعـاد گشـودگی برنـد 
دوم  مرتبـه  عاملـی  تحلیـل  نتایـج  همچنیـن  اسـت. 
گشـودگی برنـد نشـان داد کـه مـدل اندازه گیـری این 
متغیر مناسـب و کلیه اعـداد و پارامترهای مدل معنادار 
اسـت. شـاخص تناسـب مدل در جدول زیرآمده اسـت:

همانگونـه کـه مشـاهده می‌گـردد همـه گویـه هـای 
لـذا  بـوده  از 0/5  بیشـتر  عاملـی  بـار  دارای  مقیـاس 

می‌تـوان نتیجـه گرفت مقیاس از روایی سـازه برخوردار 
می‌باشـد. بـا توجـه بـه خروجی لیـزرل نسـبت کای دو 
بـه درجه آزادی کوچک‌تر از 3 اسـت که میزان کای دو 
مقـدار مناسـب و پایینی اسـت و مدل از بـرازش خوبی 
برخـوردار اسـت. در ایـن مـدل این نسـبت برابر اسـت 
 RSMEA با1/286مـی باشـد. در ایـن مـدل میـزان

برابـر با 0/013 اسـت.
روش تجزیه و تحلیل داده ها

بـه منظور تحلیل داده‌هـا و  فرضیه‌های تحقیق از روش 
مدل یابی معادلات سـاختاری اسـتفاده شـده اسـت. با 
اسـتفاده از تکنیـک مـدل یابـی سـاختاری به بررسـی 
روابـط بیـن متغیرهای نهفتـه پرداخته شـد بنابراین  با 
اسـتفاده از نـرم افـزار اسـمارت پـی. آل. اس بـه آزمون 
فرضیـات پرداختـه شـد و پس از ارزیابی مدل سـنجش 
بـر اسـاس نتایـج حاصـل از تجربـه و تحلیـل عاملـی 

تاییـدی، مدل سـاختاری تحقیق تسـت شـد.
4- تحلیل داده ها

آزمـون فرضیـه اصلـی اول و فرضیه‌هـای فرعی 
زیـر مجموعه

فرضيـه پژوهشـی: اجتمـاع برند بـر عملکرد برنـد تأثیر 

است که  3تر از بودن مدل است. با توجه به خروجی ليزرل نسبت کای دو به درجه آزادی کوچکنتایج تخمين حاکی از مناسب 
 53/2ميزان کای دو مقدار مناسب و پاینی است و مدل از برازش خوبی برخوردار است. در این مدل این نسبت برابر است با 

همچنين  از طریق  .است 1/0کمتر از  RSMEA است لذا ميزان 052/0برابر با  RSMEA باشد. در این مدل ميزانمی
توان نتيجه گيری کرد که کدام متغيرهای مشاهده گر دارای بيشترین تبيين )نقش( بر روی تخمين مدل به صورت استاندارد می

این متغيرهای مکنون خود هستند به عبارت دیگر کدام سؤال بيشترین همبستگی و ارتباط را با عامل مرتبط دارد. جدول زیر 
 دهد.نتایج را نشان می

 
نتایج بررسی متغيرهای مشاهده گر عملکرد برند .4جدول   

 tلی اقددضر بدلس ردایعی دلؤلفه

دربتبر 

 86/12 85/0دربتبر دلیلم
 73/11 81/0دربتبر دل انمدیردلشارت
ربتبر دل انمدیردفرآ ن د

د اختم
86/0 93/12 

 36/14 91/0دربتبر دل انمدیرد ی گ رت

شود در بين متغيرهای مشاهده گر عملکرد برند، متغير عملکرد مبتنی بر یادگيری همان طور که در جدول فوق ملاحظه می
 86/0باشد و پس از آن متغير عملکرد مبتنی بر فرآیند داخلی با ميزان همبستگی ( می91/0دارای بالاترین ميزان همبستگی )

توان نتيجه گرفت بوده لذا می 5/0همه گویه های مقياس دارای بار عاملی بيشتر از  گرددقرار دارد. همانگونه که مشاهده می
دباشد. مقياس از روایی سازه برخوردار می

دیرق مدارا یقدل  داو ازهدگ رتدگشو گمدیرو 
همچنين نتایج تحليل نتایج مدل اندازه گيری مرتبه اول حاکی از وجود روابط مثبت و معناداری بين ابعاد گشودگی برند است. 

عاملی مرتبه دوم گشودگی برند نشان داد که مدل اندازه گيری این متغير مناسب و کليه اعداد و پارامترهای مدل معنادار است. 
 شاخص تناسب مدل در جدول زیرآمده است:

های برازش مدل اندازه گيری گشودگی برندشاخص .5جدول   
دلیی  ردیی نهدل زا دیرآرق د  هدهیتدیرازو گم یخص

 کم 43/6 کای دو
Df 5 زیاد 

 3کمتر از  286/1 کای دو/درجه آزادی
RSMEA 013/0  1/0کمتر از 

GFI 99/0  9/0بالای 
AGFI 96/0  9/0بالای 

NFI 98/0  9/0بالاتر از 
p-value 98534/0  1نزدیک به 

 
از توان نتيجه گرفت مقياس بوده لذا می 5/0گردد همه گویه های مقياس دارای بار عاملی بيشتر از همانگونه که مشاهده می
است که ميزان کای دو  3تر از با توجه به خروجی ليزرل نسبت کای دو به درجه آزادی کوچک باشد.روایی سازه برخوردار می

است که  3تر از بودن مدل است. با توجه به خروجی ليزرل نسبت کای دو به درجه آزادی کوچکنتایج تخمين حاکی از مناسب 
 53/2ميزان کای دو مقدار مناسب و پاینی است و مدل از برازش خوبی برخوردار است. در این مدل این نسبت برابر است با 

همچنين  از طریق  .است 1/0کمتر از  RSMEA است لذا ميزان 052/0برابر با  RSMEA باشد. در این مدل ميزانمی
توان نتيجه گيری کرد که کدام متغيرهای مشاهده گر دارای بيشترین تبيين )نقش( بر روی تخمين مدل به صورت استاندارد می

این متغيرهای مکنون خود هستند به عبارت دیگر کدام سؤال بيشترین همبستگی و ارتباط را با عامل مرتبط دارد. جدول زیر 
 دهد.نتایج را نشان می

 
نتایج بررسی متغيرهای مشاهده گر عملکرد برند .4جدول   

 tلی اقددضر بدلس ردایعی دلؤلفه

دربتبر 

 86/12 85/0دربتبر دلیلم
 73/11 81/0دربتبر دل انمدیردلشارت
ربتبر دل انمدیردفرآ ن د

د اختم
86/0 93/12 

 36/14 91/0دربتبر دل انمدیرد ی گ رت

شود در بين متغيرهای مشاهده گر عملکرد برند، متغير عملکرد مبتنی بر یادگيری همان طور که در جدول فوق ملاحظه می
 86/0باشد و پس از آن متغير عملکرد مبتنی بر فرآیند داخلی با ميزان همبستگی ( می91/0دارای بالاترین ميزان همبستگی )

توان نتيجه گرفت بوده لذا می 5/0همه گویه های مقياس دارای بار عاملی بيشتر از  گرددقرار دارد. همانگونه که مشاهده می
دباشد. مقياس از روایی سازه برخوردار می

دیرق مدارا یقدل  داو ازهدگ رتدگشو گمدیرو 
همچنين نتایج تحليل نتایج مدل اندازه گيری مرتبه اول حاکی از وجود روابط مثبت و معناداری بين ابعاد گشودگی برند است. 

عاملی مرتبه دوم گشودگی برند نشان داد که مدل اندازه گيری این متغير مناسب و کليه اعداد و پارامترهای مدل معنادار است. 
 شاخص تناسب مدل در جدول زیرآمده است:

های برازش مدل اندازه گيری گشودگی برندشاخص .5جدول   
دلیی  ردیی نهدل زا دیرآرق د  هدهیتدیرازو گم یخص

 کم 43/6 کای دو
Df 5 زیاد 

 3کمتر از  286/1 کای دو/درجه آزادی
RSMEA 013/0  1/0کمتر از 

GFI 99/0  9/0بالای 
AGFI 96/0  9/0بالای 

NFI 98/0  9/0بالاتر از 
p-value 98534/0  1نزدیک به 

 
از توان نتيجه گرفت مقياس بوده لذا می 5/0گردد همه گویه های مقياس دارای بار عاملی بيشتر از همانگونه که مشاهده می
است که ميزان کای دو  3تر از با توجه به خروجی ليزرل نسبت کای دو به درجه آزادی کوچک باشد.روایی سازه برخوردار می

جدول 4. نتایج بررسی متغیرهای مشاهده گر عملکرد برند

جدول 5. شاخص‌های برازش مدل اندازه گیری گشودگی برند
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معنـی داری دارد.
فرضیه‌های فرعی زیر مجموعه فرضیه اول

فرضیـه فرعـی )1( اجتمـاع برند بر عملکـرد مالی تأثیر 
معنـی داری دارد. فرضیـه فرعـی )2( اجتمـاع برنـد بر 
عملکـرد مبتنـی بـر مشـتری تأثیـر معنـی داری دارد. 
فرضیـه فرعـی )3( اجتمـاع برنـد بـر عملکـرد مبتنـی 
بـر فرایندهـای داخلـی تأثیـر معنـی داری دارد. فرضیه 
فرعـی )4( اجتمـاع برنـد بر عملکـرد مبتنی بر رشـد و 

یادگیـری تأثیـر معنـی داری دارد.
شـکل‌های زیـر مـدل سـاختاری طراحـی شـده بـرای 
آزمـون فرضیه‌هـای فوق در حالت معنی داری را نشـان 

می‌دهـد:
جـدول 6  نتایـج آزمـون فرضیه‌هـای فـوق را نشـان 

می‌دهـد:
بـا توجـه بـه اینکـه سـطح معنـی داری به دسـت آمده 
در خصـوص همـه فرضیه‌هـا از 2/57 بیشـتر می‌باشـد 
لـذا کلیـه فرضیه‌هـا در سـطح معنـی داری 0/01 تائید 

می‌شـوند.
فرضیـه اصلی دوم: گشـودگی برنـد در رابطه اجتماع 

برنـد و عملکرد برنـد تأثیر دارد.
فرضیه‌های فرعی زیر مجموعه فرضیه دوم 

فرضیـه فرعـی )1( گشـودگی برنـد در رابطـه اجتمـاع 
برنـد و عملکـرد مالـی تأثیـر دارد. فرضیـه فرعـی )2( 
گشـودگی برند در رابطه اجتمـاع برند و عملکرد مبتنی 
بر مشـتری تأثیر دارد. فرضیه فرعی )3( گشـودگی برند 
در رابطـه اجتمـاع برند و عملکرد مبتنـی بر فرایندهای 
داخلـی تأثیـر دارد. فرضیـه فرعـی)4( گشـودگی برنـد 
در رابطـه اجتمـاع برنـد و عملکـرد مبتنـی بـر رشـد و 

یادگیـری تأثیر دارد. 
جدول 7 نتایج آزمون فرضیه را نشان می‌دهد:

5- نتیجه گیری و جمعبندي
در ایـن تحقیـق متغیـر اجتماع برنـد بر اسـاس ادبیات 
موضـوع مـورد بررسـی قرارگرفت.بررسـی مـدل انـدازه 
گیـری متغیـر اجتمـاع برنـد نشـان می‌دهـد کـه همه 
گویـه های مقیـاس دارای بار عاملی بیشـتر از 0/5 بوده 
بـه صـورت مثبت و معنی داری در تعییـن اجتماع برند 
اثـر گـذار اسـت. عملکـرد برند نیـز در چهار بعـد مالی، 
مشـتری، فراینـد داخلـی و یادگیـری و رشـد براسـاس 

شکل 2. مدل ساختاری آزمون فرضیه اول و فرضیه‌های فرعی زیر مجموعه )حالت معنی داري(؛ ماخذ: 
يافته هاي تحقيق.
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نتایـج فرضیـه فرعـی اول نشـان داد کـه اجتمـاع برند 
بـر عملکـرد مالـی تأثیـر داردکه ایـن یافته در راسـتای 
یئوجیـن   )2012( سـمیعی  و  جلیلونـد  مطالعـات 
)2013( و یانگ هـو )2013( می‌باشـد. اجتمـاع برنـد 
بـر عملکـرد مالـی برند بـا ضریـب اسـتانداردی 0/917 
و مقـدار معنـاداری 43/633 معنی دار اسـت. همچنین 
نتایـج فرضیـه فرعی دوم نشـان داد که اجتمـاع برند بر 
عملکـرد مبتنـی بـر مشـتری تأثیـر دارد کـه نتایج این 
یافتـه در راسـتای مطالعـات راپ و همـکاران )2013(، 
فینـگ و همکاران )2013(، پـارک و کیم )2014(، هی 
هو و شـی ولـی )2014( و مهاجری )1393( می‌باشـد. 
اجتمـاع برنـد بـر عملکرد مبتنـی بر مشـتری با ضریب 
اسـتانداردی 0/884 و مقدار معنـاداری 27/086 معنی 
دار اسـت. نتایـج فرضیـه فرعـی سـوم نشـان دادکـه 
اجتمـاع برنـد بـر مبتنـی بـر فرایندهـای داخلـی تأثیر 
دارد. کـه نتایج این یافته در راسـتای مطالعات جلیلوند 
می‌باشـد.   )1391( قهقهانـی   )2012( سـمیعی  و 
اجتمـاع برنـد بر عملکرد مبتنـی بر فرایندهـای داخلی 
معنـاداری  مقـدار  و   0/901 اسـتانداردی  ضریـب  بـا 
30/013معنـی دار اسـت. نتایـج فرضیـه فرعـی چهارم 
نشـان داد کـه اجتمـاع برنـد در رسـانه‌های اجتماعـی 
باعـث بهبـود عملکـرد مبتنـی بـر رشـد و یادگیـری 
سـازمان می‌شـود کـه این  یافتـه در راسـتای مطالعات 
قهقهانـی )1391(  می‌باشـد. اجتمـاع برند بـر عملکرد 
مبتنـی بـر رشـد و یادگیـری بـا ضریـب اسـتانداردی 
0/916 و مقـدار معنـاداری 37/241 معنـی دار اسـت. 
در ایـن تحقیـق  نیـز متغیـر گشـودگی برند بر اسـاس 
ادبیـات موضـوع  بـه عنـوان فرضیـه دوم مورد بررسـی 

رویکـرد کارت امتیـازی متـوازن مـورد بررسـی قـرار 
گرفـت. بررسـی مـدل انـدازه گیـری متغیـر عملکـرد 
نشـان می‌دهـد کـه بعـد عملکرد مالـی با عـدد ضریب 
مسـیر12/86 و مقـدار t85/0 به صـورت مثبت و معنی 
داری در تعییـن عملکـرد سـازمان اثـر گذار اسـت بعد 
عملکـرد مبتنی بر مشـتری بـا عددضریب مسـیر0/81 
و مقـدار t73/11 بـه صـورت مثبـت و معنـی داری در 
تعییـن عملکـرد سـازمان اثرگـذار اسـت. بعـد عملکرد 
مبتنـی بـر فرآینـد داخلی با عـدد ضریب مسـیر 0/86 
داری  معنـی  و  مثبـت  بـه صـورت   12/t93 مقـدار و 
در تعییـن عملکـرد سـازمان اثـر گـذار اسـت. عملکرد 
مبتنـی بـر یادگیری عدد ضریـب مسـیر 0/91 و مقدار 
t36/14 بـه صـورت مثبـت و معنـی داری در تعییـن 
عملکـرد سـازمان اثـر گـذار اسـت. نتایـج حاصـل در 
بررسـی فرضیـه اول تحقیـق نشـان دهنـده این اسـت 
کـه اجتمـاع برند بـر عملکـرد عملکرد برنـد در صنعت 
محصـولات رسـانه ای تأثیر دارد. در نتیجـه فرضیه اول 
تأییـد می‌شـود. مشـتریان ارزش تجـاری بالایـی بـرای 
زیـادی  مدل‌هـای  دارنـد  محصـولات  تولیدکننـدگان 
اسـت که ایـن پدیده را توضیـح می‌دهد. مدل سـرمایه 
گـذاری خصوصی نوآوری بر مکانیسـمی تکیـه دارد که 
بـه نـوآوران اجازه می‌دهد کـه بازده مناسـب را بر روی 
سـرمایه گذاری‌هایشـان بدسـت آوردند برای یک واحد 
اقتصـادی انجـام فعالیت‌هـای نـوآوری هزینـه بر اسـت 
کـه بـا بکارگیری کاربـران ایـن هزینه کاهـش می‌یابد. 
فرضیـه اول شـامل چهـار فرضیه فرعی می باشـدکه در 
ادامـه بـه تفصیـل ارتبـاط اجتمـاع برنـد با هر کـدام از 

ابعـاد عملکـرد مـورد بحـث قـرار می‌گیرد:

جدول 6. نتایج آزمون فرضیه اول و فرضیه‌های فرعی مربوطه؛ ماخذ: يافته هاي تحقيق.

ضریب  فرضيه
 استاندارد

سطح 
 معنی داری

نتيجه 
 آزمون

 تائيد 247/43 928/0 اجتماع برند بر عملکرد برند تأثير معنی داری دارد.
 تائيد 633/43 917/0 اجتماع برند بر عملکرد مالی تأثير معنی داری دارد

 تائيد 086/27 884/0 اجتماع برند بر عملکرد مبتنی بر مشتری تأثير معنی داری دارد.
 تائيد 013/30 901/0 اجتماع برند بر عملکرد مبتنی بر فرایندهای داخلی تأثير معنی داری دارد.

 تائيد 241/37 916/0 اجتماع برند بر عملکرد مبتنی بر رشد و یادگيری تأثير معنی داری دارد.
 

ها در سطح باشد لذا کليه فرضيهبيشتر می 57/2ها از فرضيهبا توجه به اینکه سطح معنی داری به دست آمده در خصوص همه 
 شوند.تائيد می 01/0معنی داری 

 گشودگی برند در رابطه اجتماع برند و عملکرد برند تأثير دارد. فرضيه اصلی دوم:
 های فرعی زیر مجموعه فرضيه دوم فرضيه

گشودگی برند در رابطه اجتماع  (2) فرضيه فرعی مالی تأثير دارد.گشودگی برند در رابطه اجتماع برند و عملکرد  (1) فرضيه فرعی
گشودگی برند در رابطه اجتماع برند و عملکرد مبتنی بر فرایندهای  (3) فرضيه فرعی برند و عملکرد مبتنی بر مشتری تأثير دارد.

 بر رشد و یادگيری تأثير دارد. گشودگی برند در رابطه اجتماع برند و عملکرد مبتنی( 4فرضيه فرعی) داخلی تأثير دارد.
 

 
 ؛ ؛ ماخذ: یافته های تحقيق.های فرعی زیر مجموعه )حالت معنی داری(مدل ساختاری آزمون فرضيه چهارم و فرضيه .3شکل 

 دهد:جدول زیر نتایج آزمون فرضيه را نشان می
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قرارگرفـت. بررسـی مدل اندازه گیری متغیر گشـودگی 
برنـد نشـان می‌دهـد همـه گویـه هـای مقیـاس دارای 
بـار عاملـی بیشـتر از 0/5 بـوده، لـذا می‌تـوان نتیجـه 
گرفـت که سـؤالات به صـورت مثبت و معنـی داری در 
تبییـن گشـودگی برند اثـر گذار اسـت. نتایـج تجزیه و 
تحلیـل داده‌هـا نشـان دهنده این اسـت که گشـودگی 
برند سـبب افزایش تأثیـر اجتماع برند بـر عملکرد برند 
می‌شـود.تحقیقات نشـان دادند که بین خودگشـودگی 
شـرکتها و سـودآوری ارتبـاط وجـود دارد. فرضیـه دوم 
شـامل چهـار فرضیـه فرعـی مـی باشـدکه در ادامـه به 
تفصیـل نقـش میانجی متغیر گشـودگی برنـد در رابطه 

بیـن اجتمـاع برنـد بر هـر کـدام از ابعاد عملکـرد مورد 
بحـث قـرار می‌گیرد:

نتایـج فرضیـه فرعی اول نشـان داد که گشـودگی برند 
در رابطـه اجتمـاع برنـد و عملکـرد مبتنـی بـر مالـی 
فرضیـه  ایـن  از  نتیجـه حاصـل  دارد  میانجـی  نقـش 
نشـان داد کـه اثـر غیـر مسـتقیم بیـن متغیـر اجتماع 
برنـد و عملکـرد مالی از طریق گشـودگی برنـد 0/886 
می‌باشـد.نتایج فرضیـه فرعـی دوم نشـان داد کهکـه 
برنـد و عملکـرد  اجتمـاع  رابطـه  برنـد در  گشـودگی 
مبتنـی بر مشـتری نقـش میانجـی دارد. نتیجه حاصل 
از ایـن فرضیـه نشـان داد کـه اثـر غیـر مسـتقیم بیـن 

شکل 3. مدل ساختاری آزمون فرضیه چهارم و فرضیه‌های فرعی زیر مجموعه )حالت معنی داری(؛ ؛ 
ماخذ: يافته هاي تحقيق.

 تحقيق.؛ ماخذ: یافته های های فرعی مربوطهنتایج آزمون فرضيه دوم و فرضيه .7جدول 
 

ارردغ رددفرض ه
دلسای م

وا جهد
دآزلو 

 تائيد 907/0 گشودگی برند در رابطه اجتماع برند و عملکرد برند نقش ميانجی دارد.
 تائيد 886/0 گشودگی برند در رابطه اجتماع برند و عملکرد مالی برند نقش ميانجی دارد.

 تائيد 875/0 مشتری برند نقش ميانجی دارد.گشودگی برند در رابطه اجتماع برند و عملکرد مبتنی بر 
 تائيد 880/0 گشودگی برند در رابطه اجتماع برند و عملکرد مبتنی بر فرایندهای داخلی برند نقش ميانجی دارد.

 تائيد 892/0 گشودگی برند در رابطه اجتماع برند و عملکرد مبتنی بر رشد و یادگيری برند نقش ميانجی دارد.
 
دردعبع ن تدوا جهدگ رت -5

در این تحقيق متغير اجتماع برند بر اساس ادبيات موضوع مورد بررسی قرارگرفت.بررسی مدل اندازه گيری متغير اجتماع برند 
بوده به صورت مثبت و معنی داری در تعيين اجتماع برند  5/0دهد که همه گویه های مقياس دارای بار عاملی بيشتر از نشان می

د برند نيز در چهار بعد مالی، مشتری، فرایند داخلی و یادگيری و رشد براساس رویکرد کارت امتيازی متوازن اثر گذار است. عملکر
و  86/12ضریب مسيربا عدد  عملکرد مالیدهد که بعد بررسی مدل اندازه گيری متغير عملکرد نشان می مورد بررسی قرار گرفت.

عددضریب با  عملکرد مبتنی بر مشتری به صورت مثبت و معنی داری در تعيين عملکرد سازمان اثر گذار است بعد t85/0مقدار 
عملکرد مبتنی بر فرآیند به صورت مثبت و معنی داری در تعيين عملکرد سازمان اثرگذار است. بعد  t73/11و مقدار  81/0مسير

صورت مثبت و معنی داری در تعيين عملکرد سازمان اثر گذار است.  به t93/12و مقدار  86/0ضریب مسير با عدد  داخلی
به صورت مثبت و معنی داری در تعيين عملکرد سازمان اثر  t36/14و مقدار  91/0 ضریب مسيرعدد  عملکرد مبتنی بر یادگيری

کرد عملکرد برند در صنعت گذار است. نتایج حاصل در بررسی فرضيه اول تحقيق نشان دهنده این است که اجتماع برند بر عمل
مشتریان ارزش تجاری بالایی برای توليدکنندگان  شود.محصولات رسانه ای تأثير دارد. در نتيجه فرضيه اول تأیيد می

دهد. مدل سرمایه گذاری خصوصی نوآوری بر مکانيسمی های زیادی است که این پدیده را توضيح میمحصولات دارند مدل
هایشان بدست آوردند برای یک واحد اقتصادی دهد که بازده مناسب را بر روی سرمایه گذارین اجازه میتکيه دارد که به نوآورا

فرضيه اول شامل چهار فرضيه  یابد.های نوآوری هزینه بر است که با بکارگيری کاربران این هزینه کاهش میانجام فعاليت
 گيرد:ا هر کدام از ابعاد عملکرد مورد بحث قرار میفرعی می باشدکه در ادامه به تفصيل ارتباط اجتماع برند ب

 نتایج فرضيه فرعی اول نشان داد که اجتماع برند بر عملکرد مالی تأثير داردکه این یافته در راستای مطالعات جليلوند و سميعی
مقدار  و 917/0انداردی باشد. اجتماع برند بر عملکرد مالی برند با ضریب است( می2013هو )( و یانگ2013) ( یئوجين2012)

نشان داد که اجتماع برند بر عملکرد مبتنی بر مشتری تأثير همچنين نتایج فرضيه فرعی دوم  معنی دار است. 633/43معناداری 
هی هو و  ،(2014پارک و کيم ) ،(2013فينگ و همکاران ) ،(2013دارد که نتایج این یافته در راستای مطالعات راپ و همکاران )

و مقدار  884/0باشد. اجتماع برند بر عملکرد مبتنی بر مشتری با ضریب استانداردی ( می1393( و مهاجری )2014شی ولی )
نتایج فرضيه فرعی سوم نشان دادکه اجتماع برند بر مبتنی بر فرایندهای داخلی تأثير دارد. که  معنی دار است. 086/27معناداری 

باشد. اجتماع برند بر عملکرد مبتنی بر ( می1391( قهقهانی )2012ستای مطالعات جليلوند و سميعی )نتایج این یافته در را
نتایج فرضيه فرعی چهارم نشان داد که  معنی دار است.013/30و مقدار معناداری  901/0فرایندهای داخلی با ضریب استانداردی 

شود که این  یافته در راستای بتنی بر رشد و یادگيری سازمان میهای اجتماعی باعث بهبود عملکرد ماجتماع برند در رسانه
و مقدار  916/0باشد. اجتماع برند بر عملکرد مبتنی بر رشد و یادگيری با ضریب استانداردی (  می1391مطالعات قهقهانی )

ع  به عنوان فرضيه دوم مورد معنی دار است. در این تحقيق  نيز متغير گشودگی برند بر اساس ادبيات موضو 241/37معناداری 
دهد همه گویه های مقياس دارای بار عاملی بيشتر از بررسی مدل اندازه گيری متغير گشودگی برند نشان می. بررسی قرارگرفت

جدول 7. نتایج آزمون فرضیه دوم و فرضیه‌های فرعی مربوطه؛ ماخذ: يافته هاي تحقيق.
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متغیـر اجتمـاع برنـد و عملکـرد مبتنـی بر مشـتری از 
طریـق گشـودگی برند 0/875 می‌باشـد. نتایـج فرضیه 
فرعـی سـوم نشـان داد کـه گشـودگی برنـد در رابطـه 
اجتمـاع برنـد و عملکرد مبتنـی بر  فرایندهـای داخلی 
از ایـن فرضیـه  نقـش میانجـی دارد. نتیجـه حاصـل 
نشـان داد کـه اثـر غیـر مسـتقیم بیـن متغیـر اجتماع 
از  داخلـی  فرایندهـای  بـر  مبتنـی  عملکـرد  و  برنـد 
طریـق گشـودگی برنـد 0/880 می‌باشـد.نتایج فرضیـه 
فرعـی چهـارم نشـان داد کهگشـودگی برنـد در رابطـه 
اجتمـاع برنـد و عملکـرد مبتنـی بـر رشـد و یادگیـری 
فرضیـه  ایـن  از  نتیجـه حاصـل  دارد  میانجـی  نقـش 
نشـان داد کـه اثـر غیـر مسـتقیم بیـن متغیـر اجتماع 
برنـد و عملکـرد مبتنـی بـر رشـد و یادگیـری از طریق 
گشـودگی برنـد 0/892 می‌باشـد کـه این یافتـه ها در 
راسـتای مطالعـات مهاجـری )1393(، زانـگ )2015(، 
وانـگ و همـکاران )2016(، و کیو و همـکاران )2016( 
می‌باشـد. ایـن تحقیق، مفهـوم  اجتماع برند در رسـانه 
هـای اجتماعـی نویـن  را بسـط داده و بـه محققیـن 
کمـک می‌کنـد تـا دیـدگاه بیشـتری در مـورد عملکرد 
برند در زمینه رسـانه اجتماعی داشـته باشـند. از جمله 
محدودیتهـای ایـن تحقیـق ایـن اسـت کـه از آنجا که 
تحقیـق حاضـر در زمـره محـدود تحقیقات انجام شـده 
در زمینـه طراحـی مدل تأثیـر اجتماع برنـد بر عملکرد 
مـی باشـد؛ لـذا تعمیـم نتایج آن بـه صنایع دیگـر قابل 
بررسـی اسـت. لـذا توصیـه می‌شـود جهـت سـنجش 
روایـی و پایایـی سـازه‌های یافته‌هـای ایـن تحقیق، این 
بررسـی در صنایـع مختلـف و به خصـوص صنایعی که 
بـا خدمـات در ارتباط هسـتند صورت پذیـرد. داده‌های 
این تحقیق در زمان مشـخص جمع آوری شـده و قابل 
تعمیـم بـه همـه زمان‌هـا نیسـت. همچنیـن بـه دلیل 
اینکـه شـبکه‌های اجتماعی در کشـور ما نسـبتاً جدید 
محسـوب می‌شـود و اکثر کاربران برای سـرگرمی عضو 
این شـبکه‌ها هسـتند بنابرایـن زمان و تلاش بیشـتری 
جهـت جمـع آوری داده‌ها صـورت گرفت.مـدل و نتایج 
مـا نشـان می‌دهد کـه بازاریاب‌هـا می‌توانند بـا ایجاد و 
افزایـش جوامـع برند بر مبنای رسـانه اجتماعی نوین، و 

تسـهیل احساسـت جامعه، سودمندی، اشـتراک گذاری 
اطلاعـات و قوی ترکـردن پیونـد اجتماعـی میـان اعضا 
و سـایر عناصـر برنـد، عملکـرد برنـد را افزایـش دهند. 
از رسـانه‌های  اکنـون می‌تواننـد  اجتماعـی  بازاریابـان 
از  جدیـد بـرای درگیرکـردن عمیق‌تـر گـروه زیـادی 
مصـرف کننـدگان، نسـبت بـه گذشـته اسـتفاده کنند 
  Benson and  ,2012,  Bernhardt& et al(

.)12.p,2013,Hedrén
ایـن مطالعـه یـک چشـم انداز جدیـد را در رابطـه بـا 
ارزش اقتصـادی اجتمـاع برنـد آنلایـن ایجـاد مـی کند 
بنـا براین بررسـی سیسـتماتیک  ارتباط بیـن الگوهای 
مشـارکت مشـتریان  و رفتارهای خرید لازم می باشـد، 
چراکـه ایـن اجتماعـات برای شـرکتها دارای سـود می 
باشـند و مدیـران شـرکتها مـی تواننـد ابـزاری را بـکار 
بگیرنـد کـه تعهـد مشـتریان بـرای فعالیـت در ایـن 
اجتماعات را بیشـتر کننـد. فعالیتهـای اجتماعات خود 
شـرکتها  نیز رفتـار خرید مشـتریان را افزایش می دهد 
از طریـق تعامـل و انتشـار اطلاعـات و ایـن اثـرات برای 
مشـتریانی کـه تعهـد عمیـق دارنـد معنـی دار اسـت. 
مدیـران نیـاز اسـت کـه بفهمند همـه اجتماعـات برند 
آنلایـن به تلاشـها پاسـخ یکسـان نمـی دهنـد و اثرات 
ایـن فعالیتها متفاوت اسـت. بنابراین بـه مدیران توصیه 
مـی شـود کـه مشـتریان را بخـش بنـدی کننـد و بـه 
طـور منظـم و هدفمنـد روی آنـان تحقیـق  کننـد و 
یـک اسـتراتژی بـرای بهبـود ارزش مشـتری ایـن مـی 
باشـد کـه ترکیـب مناسـبی را  بـر فعالیتهـای اجتماع  
و تمرکـز بـر افـراد بـکار برنـد. یافته هـای  پژوهـش و 
مطالعات قبلی نشـان داد که  گشـودگی در ارتباطات و 
خود افشـایی شـرکتها می توانـد در بالا بـردن عملکرد 
سـازمان موثـر باشـد  بنابرایـن مدیـران مـی تواننـد 
اطلاعـات مربـوط بـه محصـولات و شـرکتهای خـود را 
در اختیار مشـتریان در رسـانه های اجتماعـی بگذارند. 
ارتبـاط خـوب، بخـش حیاتـی در تالش شـرکت برای 
ایجـاد روابـط سـودآوربا مشـتری اسـت بـه نحـوی که 
بـرای نگهـداری وایجادهـر نـوع رابطـه ای، ارتباطـات 
خوب ضـروری اسـت. درحالیکـه تعاریف رسـانه جدید 
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متفـاوت اسـت، اغلـب آنهـا شـامل کانال‌هـای ارتباطی 
الکترونیکی مانند سـایت‌های شـبکه اجتماعی، وبلاگ، 
چـت روم، فضـای گفتگـو و وب سـایت‌های رتبه بندی 
خدمـات مشـتری می‌باشـند. تمـام این‌هـا می‌تواننـد 
زنجیرهـا و فرصت‌هـای مهمی برای ارتباطـات دوطرفه 

میـان بازاریابـان و مصـرف کننـدگان ایجـاد کنند.
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