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تاثیر جامعه برند بر وفاداری برند با میانجی‌گری هویت برند مشتری 
و تعهد مشتری به برند

واژه‌های کلیدی: هویت جامعه برند، هویت برند مشتری، تعهد مشتری به برند، وفاداری به برند

چکیده:

هدف پژوهش حاضر، بررسی تاثیر جامعه برند بر وفاداری برند با میانجی‌گری هویت برند 
از نظر  کاربردی و  از نظر هدف  است. پژوهش حاضر  برند  مشتری و تعهد مشتری به 
روش اجرا توصیفی از نوع همبستگی است. جامعه‌ آماری پژوهش حاضر، مشتریان فروشگاه 
هایپراستار است که حجم نمونه طبق فرمول کوکران، 374 نفر محاسبه شد. برای ارزیابی 
فرضیات تحقیق و روابط میان متغیرها در این پژوهش از پرسشنامه استفاده ‌شد. برای 
بررسی روایی پرسشنامه از روش روایی صوری و محتوائی استفاده شد و به ‌منظور تعیین 
پایایی آزمون از روش آلفای کرونباخ استفاده گردید. در این پژوهش، با استفاده از نرم افزار 
Smart PLS و مدل‌یابی معادلات ساختاری و روش حداقل مربعات جزئی برای بررسی روابط 

و فرضیه‏های تحقیق استفاده شد. یافته‌های تحقیق حاکی از تایید تمامی فرضیات است، به 
عبارت دیگر، جامعه برند بر وفاداری برند با میانجی‌گری هویت برند مشتری و تعهد مشتری 

به برند تاثیر مثبت و معنادار دارد.
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مقدمه 
شرکت  یک  از  برند  تصویر  فعلی،  رقابتی  کسب‌وکار  محیط  در 
بسیاری  است.  مهم  بسیار  شده  ارائه  خدمات  یا  محصولات  مانند 
برای  قدرتمند  دارایی  یک  عنوان  به  را  برند  تصویر  سازمان‌ها،  از 
موفقیت خود در نظر می‌گیرند. هویت برند قابل‌اعتماد و شناخته 
محصولات  از  استفاده  برای  را  مشتریان  نفس  به  اعتماد  شده، 
موفق  سازمان‌های  بنابراین،  می‌برد  بالا  برند  آن  توسط  ارائه‌شده 
وجود  به  قوی‌تری  تجاری  برند‌های  که  می‌کنند  سعی  همیشه 
بیاورند )کومار و نایاک1، 2018(. یک برند مجموعه‌ای از انتظارات، 
منجر  یکدیگر،  اتفاق  به  که  است  روابط  و  داستان‌ها  خاطرات، 
خدمات  یا  محصول  یک  انتخاب  برای  مصرف‌کننده  تصمیم  به 
کرد:  عنوان   1997 سال  در  پیترز  تام   .)2014 )هانگ2،  می‌شود 
که  حالی  در  است  خدمات  و  محصولات  به  ارشد  مدیران  توجه 
مهمترین بخش اثرگذار در بازار، کارکنان و مدیران هستند. او بر 
و  رفتارها  تغییر  مهارت‌ها،  توسعه  طریق  از  شخصی  برند  ساخت 
ایجاد تمایز تاکید داشت به علاوه، این فرایند به صورت ایجاد یک 
دارایی که به فرد خاصی تعلق دارد نیز تعریف می‌شود که پیکر، 
اما  می‌گیرد،  بر  در  را  دانش  زمینه‌های  و  فیزیکی  ظاهر  پوشش، 
و منجر  نمی شود  موارد محدود  این  به  فقط  برندسازی شخصی، 
به یک احساس منحصربه فرد، به یاد ماندنی و ایده آل در صاحب 
برند می‌شود )پترسون3، 2006(، از طرفی دیگر بسیاری از محققان 
و مدیران شرکت‌ها به این نتیجه رسیده‌اند که باارزش‌ترین دارایی 
یک شرکت در جهت بهبود فرایند بازاریابی، برند و دانش برندینگ 
به سادگی  وفاداری  ایجاد و حفظ  توجه داشت که  باید  لذا  است. 
و  موثر  عوامل  صحیح  شناخت  طریق  از  تنها  و  نمی‌شود  حاصل 
بررسی نحوه تأثیرگذاری آنها است که می‌توان به افزایش سودآوری 
)پترسون،  بود  امیدوار  وفاداری  مزایای  دیگر  از  برخورداری  و 
بسیار قدرتمند،  بازاریابی  ابزار  به عنوان یک  برند  2006(. جوامع 
برای ایجاد ارتباط با مشتریان تعریف شده است، نقش جوامع برند 
در تسهیل روابط برند در ادبیات‌ها از لحاظ تاریخی تازه نیست، به 

عنوان مثال، ارتباطات مشتری و جامعه برند با افزایش وفاداری به 
برند، عملکرد تجاری برند را به میزان قابل‌توجهی افزایش می‌دهد. 
اساسا روابط جامعه، به معنای ارتباط با جامعه برند مرکزی است و 
مکانیزمی است که از طریق آن روابط مبتنی بر جامعه برند را ایجاد 
می‌کند، همچنین الگوهای متفاوتی از این روابط خاص تا به امروز 
کشف شده‌اند، که کاوش این الگوها می‌تواند روابط جامعه برند را 
بهبود بخشد )کومار و نایاک، 2018(. باید توجه داشت که روابط 
جامعه با برند همیشه باعث وفاداری نمی‌شود و باید توجه بیشتری 
به نقش میانجی متغیرهای برند شود )کومار و نایاک، 2018(. بر 
اساس پژوهش‌های انجام شده و کمبود پژوهش‌های مشابه داخلی 
در زمینه تحقیق حاضر، محققان برآن شدند تا در میان مشتریان 
فروشگاه هایپراستار تهران به بررسی تاثیر جامعه برند بر وفاداری 
به برند با میانجی‌گری هویت مشتری برند و تعهد مشتری به برند 
هایپرمارکت‌های  روزترین  به  و  پویاترین  از  هایپراستار  بپردازند. 
ایران است که در سال 2009 اولین شعبه خود را در غرب تهران 
)اتوبان باکری( افتتاح کرد و در حال حاضر هایپراستار دارای 14 
استان‌های  در  هایپرمارکت  ایران می‌باشد. شش  در سراسر  شعبه 
تهران، شیراز، اصفهان، کرج و یزد و هشت سوپرمارکت در استان 
به درک  مطالعه  این  نتایج  است.  تاسیس شده  امروز  به  تا  تهران 
متقابل علمی و مدیریتی با روش‌های خاصی به مدیریت برند کمک 
می‌کند و مکانیسم‌های مرتبط تبدیل روابط اجتماعی برند به روابط 
برند را مورد بررسی قرار می‌دهد. پژوهش حاضر به صورت مشخص 
به ارائه ابعاد جدیدی از روابط خطی بین روابط مبتنی بر جامعه 
برند، می‌پردازد، بدین معنی که برای اطمینان و وفاداری به برند از 
طریق جوامع برند نیاز به تعامل خاص جامعه برند است. همچنین 
مدیران و صاحبان برندها، با مطالعه نتایج پژوهش حاضر می‌توانند 
مشتریان  با  بهتر  ارتباطی  و  برند  جوامع  آوردن  بوجود  زمینه  در 
به  را  برند خود  و  بکوشند  آنان  وفاداری  و  رضایت  در جلب  خود 
برندی محبوب تبدیل نمایند. به طور خلاصه این پژوهش با هدف 

پاسخگویی به سوال زیر نگارش شده است:  
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جامعه برند، چه اثری بر وفاداری به برند با میانجی گری هویت 
مشتری برند و تعهد مشتری به برند خواهد داشت؟

مبانی نظری
جامعه برند

کاتلر1 )2007( برند را این گونه تعریف می کند: یک نام، عبارت 
یا اصطلاح، نشانه، علامت، نماد، طرح یا ترکیبی از آن ها که هدف 
از  گروهی  یا  فروشنده  یک  که  است  خدمتی  یا  کالا  معرفی  آن 
فروشندگان عرضه می‌کنند و بدین وسیله آن ها را از محصولات 
جامعه‌ای  شامل  برند  جامعه  می‌سازند.  متمایز  رقیب  شرکت‌های 
تخصصی و غیرجغرافیایی است و مجموعه‌ای سازمان‌یافته در میان 
مشترک  تمایل  دارای  که  است  خاص  برند  یک  مصرف‌کنندگان 
گروه  فعالیت‌های  در  مشترک  طور  به  و  بوده  خاص  برند  یک  به 
برای رسیدن به اهداف جمعی درگیر هستند. بسیاری از شرکت‌ها 
برند خود گرایش دارند، زیرا عضویت در چنین  به توسعه جوامع 
توسعه‌ای موجب افزایش تبلیغات دهان به دهان و ایجاد حداکثر 
فرصت برای جذب و همکاری نزدیک با مصرف‌کنندگان بسیار وفادار 
برند، مصرف‌کنندگان در  می‌شود )طاهرخانی، 1397(. در جامعه 
تبادل، اشتراک گذاری و بحث افکار بسیار باانگیزه و مشتاق عمل 
می‌کنند و به ارتقا محصولات و خدمات کمک بسیار زیادی می‌کنند، 
ضمن آنکه در افزایش وفاداری به برند، مصرف‌کنندگان نیز نقش 
بر  برند  جامعه  ادیبات   .)1397 )مروتی،  کنند  می  ایفا  را  مهمی 
عناوین  دیگر  با  آن  تعامل  برند،  محصول،  با  مصرف‌کننده  رابطه 
ازجمله محصول، شرکت و دیگر مصرف کنندگان، به‌عنوان عوامل 
کلیدی در توسعه وفاداری، تمرکز می‌کند. در ادبیات موجود، از این 
جوامع با عنوان "هدف نهایی از وفاداری به برند" نام برده شده و آن 
را ابزار قدرتمند بازاریابان برای تقویت رابطه بین مصرف‌کنندگان 
می‌دانند.  برند  ویژه  ارزش  افزایش  همچنین  و  خود  محصولات  و 
می  تقویت  را  برند  از  کننده  مصرف  شناخت  برند،  مصرف  تجربه 
کند. به‌طورمشابه، از طریق جامعه برند می توان برند شناخته شده 

مصرف‌کنندگان را به اشتراک گداشته و تقویت ارتباط بین اعضای 
جامعه برند، ادراک برای برند، محصولات آن و شرکت را گسترش 
برند،  به  عاطفی  تعهد  افزایش  به  برند  به طور کلی جوامع  دهند. 
وفاداری به جامعه وفادار نبودن به برندهای رقیب، تبلیغات دهان 

به دهان و تصویر برند منجر می‌شوند )احمدی، 1397(.

وفاداری به نشانه تجاری
به تعریف باکس و  برای وفاداری  معروف‌ترین تعریف قابل‌قبول 
به  تعصب  یک  عنوان  به  را  وفاداری  آن  در  که  برمیگردد  کیتر2 
آن  در  که  می‌کنند  تعریف  زمان  طی  در  رفتاری  پاسخ  و  مارک 
و  داده  ترجیح  مارک‌ها  سایر  به  نسبت  را  خاص  مارک  یک  فرد 
)یاری  می‌گیرد  تصمیم  آن  مورد  در  روانی  تعهد  یک  صورت  به 
از جمله:  به دلایلی  بنا  و همکاران، 1397(. در سازمان‌ها معمولا 
تعداد کمتر مشتریان، تداوم بیشتر استفاده از خدمات توسط آن‌ها، 
اهمیت بالای حفظ و تقویت روابط بلندمدت سازمان با مشتریان، 
بودن مشتریان  با مشتریان و حرفه‌ای  نزدیک‌تر و عمیق‌تر  روابط 
از  مشتریان  وفاداری  بر  موثر  عوامل  به  توجه  است  شده  موجب 
اهمیت به‌سزایی برخورد باشد. رویکردهای اولیه در مورد وفاداری 
متمرکز  محصول  مجدد  خرید  احتمال  یا  خرید  تکرار  بر  مشتری 
از قبیل دی و  از سوی پژوهشگرانی  انتقاداتی  به تدریج  اما  است 
اینکه تکرار خرید ممکن است  بر  همکارانش صورت گرفت مبنی 
در نتیجه فقدان انتخاب‌های جایگزین برای مشتری ایجاد شود، در 
پاسخ به چنین انتقاداتی، پژوهشگران پیشنهاد داده‌اند که بررسی 
و اندازه‌‍‌گیری وفاداری، علاوه بر ابعاد رفتاری از طریق ابعاد نگرشی 
انجام شود. نگاه به موضوع وفاداری مشتری منحصرا به عنوان تکرر 
است  مشتریان  تعلق  احساس   عنوان  به  و  نبوده  کافی  ترجیح، 
دو بخش  را شامل  وفاداری مشتری  فولرتن3،  )آموزگار، 1398(.  
میداند )رحمانی، 1397(: وفاداری رفتاری: قصد مشتریان به خرید 
ارائه دهنده خدمت، و قصد آن‌ها در  از  مجدد خدمت و محصول 
حفظ روابط با عرضه‌کننده و وفاداری نگرشی: سطح وابستگی روانی 
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و دفاع نگرشی مشتری نسبت به عرضه‌کننده خدمت، مشخصه‌های 
این نوع وفاداری عبارتند از: تبلیغات مثبت دهان به دهان، تشویق 

دیگران به استفاده از آن محصول یا خدمت.

هویت برند مشتری
افراد  برند توسط  انتخاب  به‌سزایی در  تاثیر  از مواردی که  یکی 
دارد، هویت برند است. در حقیقت، یکی از جنبه‌ها و دغدغه‌های 
مهم و اساسی زندگی انسان، تلاش برای ادراک و شناخت خویش 
هویت  در  برند،  خصوصیات  منحصربه‌فردترین  و  مهم‌ترین  است. 
اصولا هویت  و همکاران، 1398(.  زاده  )علی  نمایان می‌شود  برند 
برند آن چیزی است که برند درصدد نشان دادن آن است که باید 
ماهیت دایمی و دراز مدتی داشته باشد. اصطلاح هویت برند، بنیان 
را تشکیل می‌دهد.  برند خدماتی  ازجمله هویت  بسیاری،  مفاهیم 
این نوع از هویت، متشکل از ارزش‌ها و ویژگی‌هایی است که مرتبط 
با برند سازمان بوده و نماینده سازمان و محصولات ارائه شده آن 
در بازار است. هویت برند، یک استراتژی اثربخش برای پایه‌گذاری 
چندگانه  مزایایی  ایجادکننده  که  است  رقابتی  مزیت  مهم  منابع 
برای سازمان‌ها می باشد و عبارت است از یک چشم انداز راهبردی 
برای مشخص کردن این امر که چگونه برند به طور عمده از سوی 
ذی‌نفعان درک می‌شود )جهانگیری صفا، 1398(. کاپفرر1 )2004( 
رابطه،  پیکر،  شامل  که  نمود  مطرح  بعد  شش  برند  هویت  برای 
بازتاب، خودانگاره، فرهنگ و شخصیت است )علی زاده و همکاران، 

.)1398

تعهد مشتری به برند
تعهد، وابستگی روانی نسبت به یک برند است و به عنوان مرجع 
دقیق وفاداری رفتاری در نظر گرفته می‌شود. از طرفی استنبرگ 
کوتاه‌ مدت، قصد عشق  را در  تعهد  مثلثی عشق خود،  نظریه  در 
عاشقانه  رابطه  این  حفظ  قصد  بلندمدت،  در  و  دیگر  به  ورزیدن 
می داند. بنابراین در تعریفی دقیق‌تر تعهد به برند در کوتاه مدت 

رابطه  این  بلندمدت قصد حفظ  در  و  برند  با  رابطه  برقراری  قصد 
تعریف می‌شود. تعهد نیز چون وفاداری سازه‌ای چندبعدی در نظر 
که  است  آن  ابعاد  از  یکی  مستمر  تعهد  بنابراین،  می‌شود  گرفته 
پایه در نفع شخصی دارد و به بیان دیگر، آن را میزان پیوند روانی 
به خاطر هزینه‌های مشهود قطع رابطه تعریف می‌کنند. بعد دوم، 
تعهد عاطفی است که مصرف کنندگان تمایل دارند به طرف مقابل 
وفاداری  و  تعهد  رابطه  مورد  در  دهند.  نشان  علاقه  رابطه‌شان  در 
از  بعدی  را  تعهد  برند، دیدگاه‌های مختلفی وجود دارد. برخی  به 
وفاداری می‌دانند، در بعضی مطالعات تعهد، متغیر مستقلی در نظر 
در  و  تاثیر می‌گذارد  وفاداری  وابسته  متغیر  بر  گرفته می‌شود که 
بعضی دیگر متغیر وابسته به وفاداری تلقی شده است )رحم نیا و 

همکاران، 1398(. 

تحقیق
خانلری و همکاران )1397(، به بررسی رابطه هويت برند، ارزش 
ادرا‌كشده و رضايت‌مندي از برند با قصد خريد با توجه به نقش 
واسطه‌گري ترجيح برند پرداختند. يافته‌هاي پژوهش نشان داد كه 
بين هويت برند، ارزش ادرا‌كشده و رضايت‌مندي از برند با ترجيح 
نشان  نتايج  همجنين،  دارد  وجود  معناداري  و  مثبت  رابطه  برند 
دادند كه ترجيح برند بر قصد خريد تاثير مثبت و معناداري دارد. 
کریمی و بیرامی )1397(، به پژوهشی با عنوان نقش هويت برند 
در قصد خريد مجدد با ميانجي‌گري خودتصميمي مشتريان ورزشي 
پرداختند. طبق یافته‌های پژوهش، توجه بيش از پيش به مديريت 
براي مشتريان،  ارزش  برندهاي ورزشي، خلق  بازاريابي  تبليغات و 
بكاربردن فرايندهاي روان شناختي  افراد،  اذهان  تداعي هويت در 
مشتريان،  ويژگي‌هاي  با  برند  خصوصيات  تطبيق  و  اجتماعي  و 
با  پژوهشی  به   ،)1397( نظری  و  یاراحمدی  مي‌شود.  پيشنهاد 
)مشتريان  تجاري  نام  اعتماد  بر  برند  هويت  تاثير  بررسي  عنوان 
محصولات موبايل شركت سامسونگ در شهر خرم‌آباد( پرداختند. 
نتایج پژوهش حاكي از وجود ارتباط معنادار، بين هويت برند و ابعاد 
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تجاري(  نام  شناسايي  مشتريان،  رضايتمندي  ادراكي،  )ارزش  آن 
شركت  موبايل  محصولات  مشتريان  بين  در  تجاري  نام  اعتماد  با 
سامسونگ است. احمدی )1397(، پژوهشی با عنوان بررسی تاثیر 
جوامع برند بر وفاداری به برند با نقش میانجی نگرش روانشناسی 
انجام داد. نتایج تحقیق نشان می‌دهد که هر پنج فرضیه تحقیق 
جامعه  انسجام  که  کرد  بیان  می‌توان  رو  این  از  و  می‌شود  تایید 
برند، کیفیت اطلاعات جامعه برند و نگرش روانشناسی بر توسعه 
وفاداری برند تاثیرگذار است همچنین انسجام جامعه برند و کیفیت 
اطلاعات جامعه برند بر توسعه وفاداری برند با نقش میانجی نگرش 
روانشناسی تاثیرگذار است. رستگاری و همکاران )1396(، پژوهشی 
با عنوان توسعه مدل اثر جامعه برند بر ويژگي‌هاي برند انجام دادند. 
نتايج نشان می‌دهد كه شباهت جامعه برند نقش تعديل كننده‌اي 
تعيين  و  شناسايي  و  برند  جامعه  هويت  تعيين  و  شناسايي  بين 
برند ورزشي  اگر مشتريان، جامعه  به طوركلي،  ندارد.  برند  هويت 
بود.  خواهد  اثرگذارتر  ورزشي  برند  جامعه  آن  بپذيرند،  را  موفق 
ايجاد نگرش مثبت در ادراك مشتريان نيز زماني روي مي‌دهد كه 
جامعه برند برمبناي خريد و رضايت از خريد مطرح شود و تنها، 
داشتن هويت جامعه برند و داشتن تعهد به جامعه برند براي ايجاد 
تغيير مثبت، موثر نيست. ویجو1 و همکاران )2019(، به پژوهشی با 
عنوان مقابله با جامعه برند پرداختند. نتایج نشان داد که همبستگی 
به  منجر  بازاریابان،  و  برند  جوامع  بین  خلاقانه  همکاری  با  موفق 
خوشحال‌تر  مصرف‌کننده  و  قوی‌تر  برند  جمله  از  بسیاری  مزایای 
می‌شود. کومار و نایاک )2018(، به پژوهشی با عنوان انتقال روابط 
جامعه برند به روابط برند: مکانیزم‌های میانجی‌گری و تعدیل‌کننده، 
پرداختند. نتایج نشان می‌دهد تعهد به برند به صورت میانجی در 
ارتباط هویت برند مشتری و قصد وفاداری عمل می‌کند همچنین 
مبتنی  روابط  انتقال  رابطه  در  میانجی  نقش  یکپارچگی،  احساس 
ایفا می‌کند. رائوف2 و همکاران  بر جامعه به روابط مبتنی بر برند 
)2018( پژوهشی با عنوان ترویج تعامل با برند مشتری و وفاداری 
برند از طریق برند مشتری و انطباق ارزش پرداختند. نتایج نشان 

می‌دهد که تعهد و تعامل با برند مشتری، نقش موثری در برند‌های 
نتایج همچنین نشان داد که شناسایی برند  خوش برخورد دارند. 
مشتری به عنوان یک پیش بینی کننده مهم تعامل با برند مشتری 
به   ،)2018( همکاران  و  کولهو3  می‌کند.  عمل  وفاداری  تعهد  و 
بررسی پژوهشی با عنوان ارتباط بین شناسایی برند مشتری، جامعه 
بازار‌های  برند و وفاداری برند پرداختند. نتایج نشان دادند که در 
ممکن  اجتماعی،  رسانه  برند  جامعه  تبلیغات  در  مشتریان  عمده 
است نگرش مثبت مانند وفاداری و اطمینان نسبت به برند ایجاد 
کنند. و شناسایی برند مشتری ممکن است نقش اساسی در نقل 
با  ارتباط مشتری  و  برند  با جامعه  تعاملات مشتری  و  انتقالات  و 
برند داشته باشد. چینومونا4 )2017(، به بررسی تاثیر آگاهی برند، 
خرید  قصد  و  برند  وفاداری  بر  محصول  کیفیت  و  برند  ارتباطات 
تاثیر  تجاری  برند  می‌دهد،  نشان  پژوهش  نتایج  پرداختند.  مجدد 
خرید  قصد  موجب  و  دارد  برند  به  وفاداری  بر  معناداری  و  مثبت 
مجدد می‌شود. با توجه به مطالب گفته شده، مدل مفهومی تحقیق 

حاضر به صورت شکل )1( مورد بررسی قرار گرفت:

روش تحقیق
پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر روش اجرا توصیفی 
مشتریان  حاضر  پژوهش  آماری  جامعه‌  است.  همبستگی  نوع  از 
فروشگاه هایپراستار هستند که با توجه به اطلاعات سایت فروشگاه 
روزانه 15000 نفر از مشتریان از فروشگاه بازدید و خرید می نمایند. 
برای  کوکران  فرمول  از  آماری،  جامعه  بودن  محدود  به  توجه  با 
فرمول،  این  طبق  است.  استفاده شده  نمونه  آوردن حجم  بدست 
عنوان حجم  به  تهران  هایپراستار  فروشگاه  مشتریان  از  نفر   374
نمونه انتخاب شده و به پرسشنامه پاسخ دادند. برای بررسی روایی 
بدین  شد،  استفاده  محتوائی  و  صوری  روایی  روش  از  پرسشنامه 
صورت که پرسشنامه به تعدادی از صاحب نظران و اساتید مدیریت 
و علوم رفتاری  از جمله استاد راهنما و مشاور داده شد و از آنها 
در مورد سؤالات نظرخواهی شد. به ‌منظور تعیین پایایی آزمون از 
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روش آلفای کرونباخ استفاده شد، این روش برای محاسبه هماهنگی 
اندازه‌گیری  را  مختلف  خصیصه‌های  که  اندازه‌گیری  ابزار  درونی 
می‌کند به کار می‌رود. در این تحقیق، جهت تجزیه‌وتحلیل داده‌ها 
از مدل یابی معادلات ساختاری1 و روش حداقل مربعات جزئی2 با 

استفاده از نرم افزار Smart PLS استفاده شد. متغیرهای پژوهش، 
ترتیب و منابع سؤالات پرسش‌نامه و همچنین آلفای کرونباخ در 

جدول )1( ارائه شده است.

تعهد  دهد کهنشان می جینتا پرداختند. و انطباق ارزش یمشتربرند  قیبرند از طر یو وفادار یتعامل با برند مشتر جیترو
 یبرند مشتر یینشان داد که شناسا نیهمچن جینتا های خوش برخورد دارند.در برند ینقش موثری، و تعامل با برند مشتر

(، به 2018و همکاران ) 10کولهو کند.عمل می یفاداروتعهد  و یکننده مهم تعامل با برند مشتر ینیب شیپ کیبه عنوان 
در که  ندنشان داد جیبرند پرداختند. نتا یجامعه برند و وفادار، یبرند مشتر ییشناسا نیبا عنوان ارتباط ب یپژوهش یبررس
نسبت  نانیو اطم یممکن است نگرش مثبت مانند وفاداری، جامعه برند رسانه اجتماع غاتیدر تبل انیهای عمده مشتربازار

با جامعه برند  یتعاملات مشترو در نقل و انتقالات  یممکن است نقش اساس یبرند مشتر ییکنند. و شناسا جادیبه برند ا
محصول بر  تیفیبرند، ارتباطات برند و ک یآگاه ریتاث ی(، به بررس2017) 11چینومونا با برند داشته باشد. یو ارتباط مشتر

 یبر وفادار یمثبت و معنادار ریتاث یدهد، برند تجارپژوهش نشان می جی. نتاپرداختند مجدد دیبرند و قصد خر یوفادار
با توجه به مطالب گفته شده، مدل مفهومی تحقیق حاضر به صورت  شود.مجدد می دیبه برند دارد و موجب قصد خر

بررسی قرار گرفت: مورد (1)شکل 

 
 ((8201)اک، یکومار و نا ) مدل مفهومی پژوهش .1 شکل

 
 

 روش تحقیق

1 0 Coelho 
1 1Chinomona 

شکل 1- مدل مفهومی پژوهش ) کومار و نایاک، )2018((

جدول 1- اطلاعات مربوط به پرسشنامه

حاضر  آماری پژوهش جامعه .روش اجرا توصیفی از نوع همبستگی است نظر هدف کاربردی و از نظرپژوهش حاضر از 
از فروشگاه  اننفر از مشتری 15000با توجه به اطلاعات سایت فروشگاه روزانه که  تریان فروشگاه هایپراستار هستندمش

استفاده وکران برای بدست آوردن حجم نمونه از فرمول ک توجه به محدود بودن جامعه آماری، بازدید و خرید می نمایند. با
و به شده انتخاب  حجم نمونهتهران به عنوان  پراستاریفروشگاه ها انینفر از مشتر 374، فرمول این طبقشده است. 

صورت که  نیبد شد،استفاده  یو محتوائ یصور ییروش روا زپرسشنامه ا ییروا یبررس یبرا .ندپرسشنامه پاسخ داد
 آنها از له استاد راهنما و مشاور داده شد واز جم  یو علوم رفتار تیریمد دیاز صاحب نظران و اسات یپرسشنامه به تعداد

 محاسبه برای روش این شد، استفاده کرونباخ آلفای روش آزمون از پایایی تعیین منظور. به شد یخواهدر مورد سؤالات نظر
در این تحقیق، جهت  .رودمی کار به کندمی گیریاندازه را مختلف هایخصیصه که گیریاندازه ابزار درونی هماهنگی

martS با استفاده از نرم افزار  13و روش حداقل مربعات جزئی 12از مدل یابی معادلات ساختاری هاوتحلیل دادهتجزیه

PLS ارائه( 1)در جدول  آلفای کرونباخهمچنین و  نامهمنابع سؤالات پرسش تفاده شد. متغیرهای پژوهش، ترتیب واس 
 شده است.

 
 اطلاعات مربوط به پرسشنامه. 1 جدول

 آلفای کرونباخ منبع ترتیب سؤالات متغیرهای پژوهش

 955/0 (2005و همکاران ) ریآلگم 1 - 5 هویت جامعه برند

 955/0 (2005و همکاران ) یرآلگم 6-9 برندجامعه به تعهد 

 953/0 (2014) ازیو د لانیم 10-16 هویت برند مشتری

 952/0 (2014و همکاران ) کیهلب 17-26 مشتری به برندتعهد 

 953/0 (2006جانسون و همکاران ) 27-31 برندبه  یوفادار

احساس یکپارچگی جامعه 
 برند

 953/0 (2012ژو و همکاران ) 35-32

 
 هاوتحلیل یافتهتجزیه
دهند. را زنان تشکیل می %4/71مردان و را دهندگان به پرسشنامه از پاسخ %6/28دهد های آمار توصیفی نشان مییافتهنتایج 

 50تا  40 نیبدرصد  8/19 سال و 40تا  30درصد بین  5/45 ل وسا 30تا  20سنی  در بازهپاسخگویان  از درصد 8/34
فوق  مدرک درصد 4/37لیسانس و  دهندگان به پرسشنامه، دارای مدرکاز پاسخ درصد 6/62، همچنینداشتند.  سن سال

 آزمون بایستی اقدامی هر از قبلها و اینکه از آزمون متناسب آن استفاده شود برای بررسی فرضیه لیسانس و بالاتر داشتند.
 طورهماننمایش داده شده است. ( 2)نتایج آزمون مذکور در جدول  .داد انجام را شدهآوریهای جمعداده برای بودن نرمال

1 2 Structural Equation Modeling: SEM 
1 3 Partial Least Squares: PLS 
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تجزیه‌وتحلیل یافته‌ها
از   %28/6 می‌دهد  نشان  توصیفی  آمار  یافته‌های  نتایج 
تشکیل  زنان  را   %71/4 و  مردان  را  پرسشنامه  به  پاسخ‌دهندگان 
می‌دهند. 34/8 درصد از پاسخگویان در بازه‌ سنی 20 تا 30 سال و 
45/5 درصد بین 30 تا 40 سال و 19/8 درصد بین 40 تا 50 سال 
سن داشتند. همچنین، 62/6 درصد از پاسخ‌دهندگان به پرسشنامه، 
دارای مدرک لیسانس و 37/4 درصد مدرک فوق لیسانس و بالاتر 
داشتند. برای بررسی فرضیه‌ها و اینکه از آزمون متناسب آن استفاده 
شود قبل از هر اقدامی بایستی آزمون نرمال‌ بودن برای داده‌های 

 )2( جدول  در  مذکور  آزمون  نتایج  داد.  انجام  را  جمع‌آوری‌شده 
نمایش داده شده است. همان‌طور که مشاهده می‌شود، فرض صفر 
كي برای تمامی متغیرهای تحقیق، پذیرفته شده است، به این معنا 
که برای تحلیل داده‌ها باید از نرم‌افزار Smart PLS استفاده نمود و 
داده‌هاي پژوهش از توزيع نرمال برخوردار نبوده و لذا مي بايست 
از آزمون هاي ناپارامتركي بهره گرفت. همان‌طورکه در شکل )2( 
مشاهده می‌شود؛ بار عاملی تمامی سؤال‌های موجود، بالاتر از 0/7 

است و مدل اعتبار لازم را برای ادامه کار خواهد داشت.

جدول 2. نتایج آزمون K-S )بررسی نرمال بودن توزیع داده‌های پژوهش(

شکل 2- مدل بار عاملی در اجرای دوم

ها به این معنا که برای تحلیل داده ، فرض صفر یک برای تمامی متغیرهای تحقیق، پذیرفته شده است،شودمشاهده میکه 
از آزمون  ه و لذا می بایستهای پژوهش از توزیع نرمال برخوردار نبودو داده استفاده نمود Smart PLSافزار باید از نرم

 7/0ی موجود، بالاتر از هاسؤالی تمامی بار عامل؛ شود( مشاهده می2در شکل ) کهطورهمان های ناپارامتریک بهره گرفت.
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 پژوهش(های داده توزیع بودن نرمال )بررسی S-Kآزمون  جینتا .2 جدول
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ها به این معنا که برای تحلیل داده ، فرض صفر یک برای تمامی متغیرهای تحقیق، پذیرفته شده است،شودمشاهده میکه 
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با اجرای مدل‌ در نرم‌‌افزار و بررسی آماره t هر سازه به اعتبار کلی 
مدل پی خواهیم برد. همچنین با بررسی ضریب مسیر قدرت تأثیر 
هر متغیر مستقل بر متغیر وابسته بررسی می‌شود. با توجه به نتایج 
اصلی  بعدهای  اکثر  بین  محاسبه ‌شده   t آماره  مقادیر   )3( شکل‌ 

معنادار  در سطح %99  و  بوده   1/96 از  بزرگ‌تر  مدل،  در  موجود 
هستند و به عبارتی مناسب بودن مدل ساختاری را نشان می‌دهد. 
در شکل )4( نتایج تحلیل مدل در حالت ضرایب استاندارد شده بار 

عاملی مشاهده می‌شوند.

)t شکل 3- نتایج تحلیل مدل در حالت معناداری )آماره

)sig( شکل 4- نتایج تحلیل مدل در حالت ضرایب استانداردشده بار عاملی و سطح معناداری

خواهیم برد. همچنین با بررسی ضریب مسیر  هر سازه به اعتبار کلی مدل پی tو بررسی آماره  افزارنرمدر  با اجرای مدل
 نیب شدهمحاسبه  tآماره  ریمقاد (3) شکل جیبا توجه به نتاشود. ل بر متغیر وابسته بررسی میقدرت تأثیر هر متغیر مستق

مناسب بودن مدل  یمعنادار هستند و به عبارت %99بوده و در سطح  96/1از  تربزرگ ،موجود در مدل اصلی یبعدها اکثر
 شوند.ی مشاهده میبار عامل استاندارد شده بیضرانتایج تحلیل مدل در حالت  (4در شکل ) دهد.را نشان می یساختار

 

 
 (tنتایج تحلیل مدل در حالت معناداری )آماره . 3 شکل

 

 
 (sigی و سطح معناداری )استانداردشده بار عامل بیضرانتایج تحلیل مدل در حالت . 4 شکل

 
 هامدلبرازش 

مثبت ، بر اساس این معیار ها مثبت استگیری برای تمام شاخصاندازه مدل شودمشاهده می( 3)جدول  همانطور که در
ین شاخص در تحقیقاتی است که ترمهمضریب تعیین در حقیقت . دهنده شاخص اعتبار اشتراک استنشان، بودن مقادیر

دهد که چند درصد از تغییرات متغیر وابسته توسط یمنشان  درواقعشود و یمی معادلات ساختاری استفاده سازمدلاز 
 .شودیمتعیین یرهای مستقل متغ

 ( و شاخص افزونگی2R، ضریب تعیین )یانعکاس یریگاندازه جینتا .3 جدول
 شاخص افزونگی (2Rضریب تعیین ) یانعکاس مقدار شاخص متغیر نام

 55/0 78/0 65/0 وفاداری به برند
 47/0 70/0 63/0هویت برند مشتری
 52/0 81/0 61/0 تعهد مشتری به برند

 50/0 63/0 72/0 تعهد جامعه برند
 02/0 03/0 77/0 احساس یکپارچگی جامعه برند
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برازش مدل‌ها
اندازه‌گیری  مدل  می‌شود  مشاهده   )3( جدول  در  که  همانطور 
برای تمام شاخص‌ها مثبت است بر اساس این معیار، مثبت بودن 
تعیین  ضریب  است.  اشتراک  اعتبار  شاخص  نشان‌دهنده  مقادیر، 

جدول 3- نتایج اندازه‌گیری انعکاسی، ضریب تعیین )R2( و شاخص افزونگی

R2 شکل 5- مقادیر محاسبه‌شده

در حقیقت مهم‌ترین شاخص در تحقیقاتی است که از مدل‌سازی 
معادلات ساختاری استفاده می‌شود و درواقع نشان می‌دهد که چند 
تعیین  متغیرهای مستقل  توسط  وابسته  متغیر  تغییرات  از  درصد 

می‌شود.

 
 (sigی و سطح معناداری )استانداردشده بار عامل بیضرانتایج تحلیل مدل در حالت . 4 شکل

 
 هامدلبرازش 

مثبت ، بر اساس این معیار ها مثبت استگیری برای تمام شاخصاندازه مدل شودمشاهده می( 3)جدول  همانطور که در
ین شاخص در تحقیقاتی است که ترمهمضریب تعیین در حقیقت . دهنده شاخص اعتبار اشتراک استنشان، بودن مقادیر

دهد که چند درصد از تغییرات متغیر وابسته توسط یمنشان  درواقعشود و یمی معادلات ساختاری استفاده سازمدلاز 
 .شودیمتعیین یرهای مستقل متغ

 ( و شاخص افزونگی2R، ضریب تعیین )یانعکاس یریگاندازه جینتا .3 جدول
 شاخص افزونگی (2Rضریب تعیین ) یانعکاس مقدار شاخص متغیر نام

 55/0 78/0 65/0 وفاداری به برند
 47/0 70/0 63/0هویت برند مشتری
 52/0 81/0 61/0 تعهد مشتری به برند

 50/0 63/0 72/0 تعهد جامعه برند
 02/0 03/0 77/0 احساس یکپارچگی جامعه برند

 

 
 2R شدهمحاسبه. مقادیر 5شکل 

 
 ( است.4ها به شرح جدول )ه طور خلاصه نتایج تحلیل فرضیهب

 
 هانتیجه تحلیل فرضیه خلاصه .4 جدول

 بحث و نتیجه گیری

 نتیجه نهایی تحلیل رابطه هایهفرض 
 پذیرش معنادارمثبت و  جامعه برند به صورت مثبت با تعهد جامعه برند مرتبط است. تیهو 1

 پذیرش معنادارمثبت و  به برند مرتبط است. یبه صورت مثبت با وفادار یبرند مشتر تیهو 2

 پذیرش معنادارو  مثبت مرتبط است. یبرند مشتر تیجامعه برند به صورت مثبت با هو تیهو 3

 پذیرش معنادارمثبت و  به برند مرتبط است. یتعهد جامعه برند به صورت مثبت با وفادار 4

 پذیرش معنادارمثبت و  به برند مرتبط است. یتعهد جامعه برند به صورت مثبت با تعهد مشتر 5

 پذیرش معنادارمثبت و  به برند مرتبط است. یبه برند به صورت مثبت با وفادارا یتعهد مشتر 6

 پذیرش میانجی کند.می فایبه برند ا یجامعه برند و وفاداراتعهد  نیدر رابطه ب یانجیبه برند، نقش م یتعهد مشتر 7

 پذیرش معنادارمثبت و  به برند مرتبط است. یبه صورت مثبت با تعهد مشتر یبرند مشتر تیهو 8

 رد عدم معناداری کند.می فایبه برند ا یو وفادارا یبرند مشتر تیهو نیدر رابطه ب یانجیبه برند، نقش م یتعهد مشتر 9

 یبرند مشتر تیجامعه برند و هو تیهو نیکننده در رابطه ب لیجامعه برند، نقش تعد یکپارچگیاحساس  10
 کند.می فایا

 پذیرش کاهنده

به برند  یتعهد جامعه برند و تعهد مشتر نیکننده در رابطه ب لیجامعه برند، نقش تعد یکپارچگیاحساس  11
کند.می فایا

 پذیرش کاهنده
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جدول 4- خلاصه نتیجه تحلیل فرضیه‌ها

به طور خلاصه نتایج تحلیل فرضیه‌ها به شرح جدول )4( است.

بحث و نتیجه گیری
یکی از مواردی که تاثیر به‌سزایی در انتخاب برند توسط افراد دارد، 
هویت برند است. براساس استدلال کومار و نایاک )2018(، هویت 
جامعه برند برای درک بهتری از روابط مشتری با برند تجاری، امری 
ارتباطی  قدرت  عنوان  به  برند  ازاین‌رو هویت جامعه  است  حیاتی 
نشان می  نتایج  آن شناخته می‌شود.  اعضای  و  برند  میان جامعه 
دهند که روابط اجتماعی برند به‌شدت به تعاملات اجتماعی احترام 
می‌گذارد، به همین دلیل است که افراد از رفتارهای ضد اجتماعی 
اجتناب می‌کنند تا از بیگانگی اجتماعی جلوگیری کنند. براساس 

تایید فرضیه اول، به مدیران مجموعه پیشنهاد می‌شود:
- با به وجود آوردن جوی صمیمی و دوستانه میان اعضای پیج 
اینستاگرام فروشگاه، موجب افزایش ارتباط میان اعضاء، به وجود 
آمدن احساس خوب، تعامل و همکاری و غیره گردند. آشنا شدن 

افراد و پیدا کردن علاقه‌های مشترک مشتریان موجب صمیمی و 
دوستانه شدن جو پیج اینستاگرام شده و حس تعهد اعضا نسبت به 

پیج اینستاگرام فروشگاه هایپراستار، افزایش می یابد.
براساس نتیجه فرضیه دوم به مدیران پیشنهاد می‌شود:

به  نسبت  مشتریان  در  خوب  احساس  آوردن  وجود  به  با   -
محصولات برند، ارائه محصولات اصل و با کیفیت موجبات رضایت 
میان  در  وفاداری  امر  این  که  چرا  کنند،  فراهم  را  مشتریان خود 
راضی  خود  خرید  از  مشتریان  اگر  می‌دهد.  افزایش  را  مشتریان 
توصیه  به دیگران  را  و آن  ماند  وفادار خواهند  فروشگاه  به  باشند 
آنها  به  که  افرادی  )توصیه  غیرمستقیم  تبلیغات  افراد،  می‌نمایند. 
از  بیشتر  مراتب  به  تاثیری  و  راحت‌تر می‌پذیرند  را  دارند(  اعتماد 

تبلیغات مستقیم دارد.
و  است  غیرجغرافیایی  و  تخصصی  جامعه‌‎ای  شامل  برند  جامعه 
مجموعه‌ای سازمان‌یافته در میان مصرف‌کنندگان یک برند خاص 
است که دارای تمایل مشترک به یک برند خاص بوده و به طور 

 
 2R شدهمحاسبه. مقادیر 5شکل 

 
 ( است.4ها به شرح جدول )ه طور خلاصه نتایج تحلیل فرضیهب

 
 هانتیجه تحلیل فرضیه خلاصه .4 جدول

 بحث و نتیجه گیری

 نتیجه نهایی تحلیل رابطه هایهفرض 
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 پذیرش معنادارمثبت و  به برند مرتبط است. یبه صورت مثبت با وفادار یبرند مشتر تیهو 2

 پذیرش معنادارو  مثبت مرتبط است. یبرند مشتر تیجامعه برند به صورت مثبت با هو تیهو 3

 پذیرش معنادارمثبت و  به برند مرتبط است. یتعهد جامعه برند به صورت مثبت با وفادار 4

 پذیرش معنادارمثبت و  به برند مرتبط است. یتعهد جامعه برند به صورت مثبت با تعهد مشتر 5

 پذیرش معنادارمثبت و  به برند مرتبط است. یبه برند به صورت مثبت با وفادارا یتعهد مشتر 6

 پذیرش میانجی کند.می فایبه برند ا یجامعه برند و وفاداراتعهد  نیدر رابطه ب یانجیبه برند، نقش م یتعهد مشتر 7

 پذیرش معنادارمثبت و  به برند مرتبط است. یبه صورت مثبت با تعهد مشتر یبرند مشتر تیهو 8

 رد عدم معناداری کند.می فایبه برند ا یو وفادارا یبرند مشتر تیهو نیدر رابطه ب یانجیبه برند، نقش م یتعهد مشتر 9

 یبرند مشتر تیجامعه برند و هو تیهو نیکننده در رابطه ب لیجامعه برند، نقش تعد یکپارچگیاحساس  10
 کند.می فایا

 پذیرش کاهنده

به برند  یتعهد جامعه برند و تعهد مشتر نیکننده در رابطه ب لیجامعه برند، نقش تعد یکپارچگیاحساس  11
کند.می فایا

 پذیرش کاهنده
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مشترک در فعالیت‌های گروه برای رسیدن به اهداف جمعی درگیر 
گرایش  خود  برند  جوامع  توسعه  به  از شرکت‌ها  بسیاری  هستند. 
دارند، زیرا عضویت در چنین گروه هایی موجب افزایش تبلیغات 
دهان به دهان و ایجاد حداکثر فرصت برای جذب و همکاری نزدیک 
با مصرف‌کنندگان بسیار وفادار می‌‍شود. براساس نتیجه فرضیه سوم 
که هویت جامعه برند با هویت برند مشتری رابطه مثبت و معناداری 

دارد، به مدیران مجموعه پیشنهاد می‌شود:
- با ارائه هدایای نفیس، ارائه پیشنهادات مختلف و هیجان انگیز، 

درجهت افزایش رضایت و خشنودی مشتریان تلاش کنند. 
اشتراک‌گذاری  و  تبادل  در  مصرف‌‌کنندگان  برند،  جامعه  در 
افکار، بسیار باانگیزه و مشتاق عمل می‌کنند و به ارتقا محصولات 
افزایش  در  آنکه  ضمن  می‌کنند،  زیادی  بسیار  کمک  خدمات  و 
می‌کند.  ایفا  را  مهمی  نقش  نیز  برند  به  مصرف‌کنندگان  وفاداری 
عمر  افزایش  باعث  برند  جامعه  در  شده  ایجاد  اجتماعی  روابط 
چهارم،  فرضیه  نتیجه  اساس  بر  می‌شود.  مصرف‌کننده  وفاداری 
تعهد جامعه برند با وفاداری به برند رابطه مثبت و معناداری دارد. 

بنابراین، به مدیران فروشگاه هایپراستار پیشنهاد می‌شود:
- با تبدیل کردن پیج اینستاگرام فروشگاه هایپراستار به پیجی 
محبوب در میان اعضا، موجب بوجود آمدن حس وفاداری و رضایت 
و  مجدد  خرید  موجب  رضایت،  داشتن حس  زیرا  شوند،  افراد  در 
معرفی آن به دیگران می‌شود. می‌توان با قرعه‌کشی هفتگی و دادن 
پیج  اعضای  به  بلندمدت(  اقساط  صورت  به  جنسی  )ارائه  جوایز 
اینستاگرام فروشگاه هایپراستار، موجب خوشنودی و رضایت آنان 

گردید.
با  برند  جامعه  تعهد  که  بود  آن  از  حاکی  پنجم  فرضیه  نتیجه 
تعهد مشتری به برند رابطه مثبت و معناداری دارد. تعهد به عنوان 
وابستگی روانی نسبت به یک برند تعریف و به عنوان مرجع دقیق 
وفاداری رفتاری در نظر گرفته می‌شود. بنابراین به مدیران مجموعه 

پیشنهاد می‌شود:
- با ارائه اطلاعات درست در پیج اینستاگرام فروشگاه هایپراستار، 

بالا  را  هایپراستار  فروشگاه  به  نسبت  مشتریان  تعهد  و  اطمینان 
ببرید. هنگامی که اطلاعاتی درباره کیفیت، رنگ، اندازه، جنس و... 
و  می‌شود  ارائه  هایپراستار  فروشگاه  اینستاگرام  پیج  در  محصولی 
کیفیت محصول موجود در فروشگاه نیز به همان اندازه باشد، این 
به فروشگاه  آنان  تعهد  نتیجه  اطمینان مشتریان و در  امر موجب 

هایپراستار می‌شود. 
در  و  برند،  با  رابطه  برقراری  قصد  کوتاه‌مدت  در  برند  به  تعهد 
بلندمدت قصد حفظ این رابطه تعریف می‌شود. براساس استدلال 
کومار و نایاک )2018(، از منظر مشتریان، وفاداری به برند، نتیجه 
مهمی از تعهد مشتری به برند تجاری است که بخش جدایی‌ناپذیر 
از جوامع برند است. تعهد مشتری به برند در جامعه برند، موجب بالا 
رفتن ظرفیت شناختی مشتریان نسبت به برند می‌شود. بنابراین، به 

مدیران پیشهاد می‌شود:
- با بوجود آوردن حس اطمینان، حس مثبت و حس خوشحالی 
در مشتریان هنگام خرید از فروشگاه، موجب رضایت آنان از خرید 
گردند. راهنمایی آنان در پیدا کردن محصول مورد نظرشان، حمل 
موجب  آنان  برای  خوش  روز  آرزوی  و  ماشین  تا  وسایل  رایگان 
رضایت مشتریان و در نتیجه سبب تعهد و وفاداری آنان به فروشگاه 

می‌شود.
نتیجه فرضیه هفتم حاکی از آن است که تعهد مشتری به برند 
نقشی میانجی در رابطه بین تعهد جامعه برند و وفادارای به برند 
ایفا می‌کند. تعهد به عنوان تمایل ماندگار به حفظ رابطه‌ای معین 
یک  اعضای  عنوان  به  مشتریان  روانی،  لحاظ  از  می‌شود.  تعریف 
سازمان به آن سازمان، برند یا محصولات آن وابسته می‌شوند و با 
تمایل مستمر به حفظ عضویت، رابطه شان را با سازمان مستحکم 

می‌کنند.
نتیجه فرضیه هشتم حاکی از آن است که هویت برند مشتری با 
تعهد مشتری به برند رابطه مثبت و معناداری دارد. هویت برند، یک 
استراتژی اثربخش برای پایه‌گذاری منابع مهم مزیت رقابتی است 
که ایجادکننده مزایایی چندگانه برای سازمان‌ها است. به مدیران 
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با گذاشتن  و هزینه گردند.  راحتی، صرفه جویی در وقت  موجب 
مانیتورهایی که در آن، محصولات طبقه بندی شده موجود در آن 
قسمت را نشان می‌دهد، می توان دسترسی راحت‌تر را فراهم کرد.

 )2018( نایاک  و  کومار  پژوهش  نتیجه  با  نهم،  فرضیه  نتیجه 
همسو نیست. نتیجه فرضیه نهم حاکی از آن است که تعهد مشتری 
به برند نقشی میانجی در رابطه بین هویت برند مشتری و وفادارای 

به برند ایفا نمی‌کند.
یکپارچگی  احساس  که  است  آن  از  حاکی  دهم  فرضیه  نتیجه 
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افراد را آزار دهد و یا آن ها را با پیام‌های تبلیغاتی مجبور به خرید 
و  نارضایتی  این موجب  زیرا  نمایند،  تخفیف خورده  که  محصولی 

کاهش ارتباط میان اعضا می‌شود.
نتیجه فرضیه یازدهم حاکی از آن است که احساس یکپارچگی 
جامعه برند نقشی کاهنده در رابطه بین تعهد جامعه برند و تعهد 

مشتری به برند ایفا می‌کند. بنابراین به مدیران پیشنهاد می‌شود:
- هماهنگ‌سازی اهداف پیج اینستاگرام و فروشگاه هایپراستار را 

مورد توجه قرار دهند.
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Abstract: The purpose of this study is to investigate the impact of brand community on brand 
loyalty through the mediation of Customer Identification and Customer Brand Engagement. The 
present research is a descriptive-correlational and applied study. The statistical population is the 
customers of Hyperstar store and the sample size was calculated as 374 customers according to 
Cocaran's formula. Questionnaire was used to evaluate the research hypotheses and the relationships 
between variables. To evaluate the validity of the questionnaire, content validity method was used 
and to determine the reliability, Cronbach's alpha was used. In this research, to investigate the 
relationships and hypotheses, structural equation modeling and partial least squares methods were 
calculated using smartPLS software. The findings confirm all the hypotheses, in other words, the 
brand community has a positive and significant effect on brand loyalty through the mediation of 
Customer Identification and Customer Brand Engagement.

Keywords: Brand Community identification, Customer Brand identification, Customer Brand 
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