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Abstract  

With the proliferation of interactive digital platforms, the creation and management of online brand 

communities has been recognized as a key strategy in intelligent strategic management that allows 

organizations to increase customer engagement and strengthen brand loyalty. This study examines the 

impact of various characteristics of online brand advocate communities (including information quality, 

system quality, virtual interaction, and rewards) on customer engagement and ultimately brand loyalty. 

Using structural equation modeling (SEM) and analyzing data collected from 430 active Facebook users, 

the results show that each of the examined characteristics has a positive and significant effect on customer 

engagement, with information quality and virtual interaction having the greatest effect. Also, customer 

engagement has a positive and significant effect on brand loyalty. In addition, the mediating role of gender 

in this relationship was examined and it was shown that the effect of online brand community characteristics 

on customer engagement is constant and invariant across genders. This study, emphasizing smart strategic 

management, shows that the optimal design and management of online brand communities can be used as 

a strategic tool to increase customer engagement and loyalty, and thus improve organizational performance. 

Keywords: Smart strategic management, online brand communities, customer engagement, 

information quality, virtual interaction, brand loyalty, stimulus-organism-response model. 
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: یو وفادار یبر تعامل مشتر نیجوامع برند آنلا یهایژگیو ریتأث
با استفاده از مدل  کیاستراتژ تیریهوشمندانه در مد یکردیرو

  پاسخ–سمارگانی–محرک

 یاصغر کاظم یعل
 ،یعموم یگذار یخط مش شیگرا ،یدولت تیریگروه مد ،یدکتر یدانشجو

 .رانیدانشگاه باهنر کرمان، کرمان، ا
  

 یفیسهراب س
هنر دانشگاه با ،یمنابع انسان شیگرا ،یدولت تیریگروه مد ،یدکتر یدانشجو

 .رانیکرمان، کرمان، ا

 چکیده 
در  یدیکل یاستراتژ کیعنوان به نیجوامع برند آنلا تیریو مد جادیا ،یتعامل تالیجید یهابا گسترش پلتفرم

 تیو تقو انیعامل مشترت شیها امکان افزاهوشمند شناخته شده است که به سازمان کیاستراتژ تیریمد
 نین برند آنلامختلف جوامع طرفدارا یهایژگیو ریتأث یپژوهش به بررس نی. ادهدیبه برند را م یوفادار

به  یفادارو تیو در نها یو پاداش( بر تعامل مشتر یتعامل مجاز ستم،یس تیفیاطلاعات، ک تیفی)شامل ک
 430از  شدهیآورجمع یهاداده لیو تحل (SEM) یاز مدل معادلات ساختار یریگ. با بهرهپردازدیبرند م

ر ب یطور مثبت و معناداربه شدهیبررس یهایژگیاز و کی هرکه  دهدینشان م جینتا بوک،سیکاربر فعال ف
 یتعامل مشتر ن،یمچنرا دارند. ه ریتأث نیشتریب یاطلاعات و تعامل مجاز تیفیدارند، که ک ریتأث یتعامل مشتر

رابطه  نیدر ا تیجنس یانجینقش م ن،یر اب. علاوه گذاردیم ریبه برند تأث یبر وفادار یطور مثبت و معناداربه
 یهاتیجنس نیدر ب یبر تعامل مشتر نیجوامع برند آنلا یهایژگیو ریکه تأث دهدیشده و نشان م یبررس

که  دهدیان مهوشمند، نش کیاستراتژ تیریبر مد دیمطالعه با تأک نیاست. ا رییتغ رقابلیمختلف ثابت و غ
تعامل و  شیافزا یراب کیستراتژابزار ا کیعنوان به تواندیم نیجوامع برند آنلا نهیبه تیریو مد یطراح

 .ردیاده قرار گها مورد استفبهبود عملکرد سازمان جهیو در نت انیمشتر یوفادار
اطلاعات، تعامل  تیفیک ،یتعامل مشتر ن،یهوشمند، جوامع برند آنلا کیاستراتژ تیریمد ها:کلیدواژه

.پاسخ–سمارگانی–به برند، مدل محرک یوفادار ،یمجاز
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 مقدمه

 برای جدید بسترهای ایجاد موجب( دیجیتال) تعاملی های تکنولوژی در اخیر های پیشرفت

 دیجیتال بسترهای در پیوسته طور به است. مردم خود معرفی و اطلاعات گذاری اشتراک به

 با مردم که بیشتر یابند. از آنجایی می دست متقابل اهداف همچنین و شخصی اهداف به

به منظور  را آنلاین جوامع سازمانها و کار داشته و در استفاده از آن مهارت دارند، سر اینترنت

 کلی دارای طور به آنلاین کنند. جوامع می دیگران، ایجاد با و یکدیگر با خود مشتریان تعامل

 فعالیت یک که هستند. هنگامی مرکزی نقطه عنوان به برند یک یا مصرف فعالیت یک

 به که شود، می نامیده مصرف جامعه عنوان به آنلاین جامعه است، مرکزی نقطه مصرف،

 عدالتی احساس بی جدید، اخلاقی اعتقادات زندگی، سبک احساسات،" با افراد از گروهی

 کانونی نقطه برند یک که زمانی که حالی اشاره دارد، در "مشترک مصرف های شیوه و

 که عبارت است از می شود نامگذاری برندطرفداران  جامعه عنوان به آنلاین جامعه است،

 یکدیگر با عضویت قرارداد که کنندگان، سوی مصرف از شده انتخاب پایدار و گروه یک"

 "کرده و به رسمیت می شناسد. برند را قبول و

 برای اجتماعی پلتفرم موجب ارائه یک آنلاین، برند جوامع طرفداران روزافزون محبوبیت

 های برند مورد در خود اشتیاق و تجربه گذاشتن اشتراک به و دیدن برای کنندگان، مصرف

 نظیر بی های استفاده از قابلیت با آنلاین، برند شده است. جوامع طرفداران شان علاقه مورد

مشتری و  در مثبت دید ایجاد اعتماد، افزایش برند، آگاهی افزایش خود، تعاملی و ارتباطی

 بازاریابی هنگام در رقابتی مزایای به دستیابی و مشتری به برند وفاداری افزایش مصرف کننده،

 را تضمین می کند. ها پیشنهادات سازمان

 کرده تجربه را آنلاین برند جوامع طرفداران با رابطه در تحقیقاتی ی علاقه گذشته، دهه

طرفداران  جامعه یک در مشارکت برند با مرتبط نتایج بر حوزه این در موجود است. تحقیقات

 فعالیت آن در که آنلاین محیط در آنها رفتار و کنندگان مصرف تعاملات بر یا آنلاین برند

 مشتریان و نیز جذب در آنلاین طرفداران برند جوامع نقش .است شده متمرکز کنند، می

 از است. بسیاری برخوردار توجهی قابل علمی اهمیت از مشتری، روابط تقویت و توسعه

 خدمات ارائه و ترویج تبلیغ، به منظور را جوامع برند بوک فیس در جهان های برند بزرگترین

شرکت توسعه -مشتری بلند مدت روابط ایجاد منظور به آنها مشارکت نیز مشتریان و به خود

 داده اند.
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 جذب برای سازمانی تلاش و آنلاین طرفداران برند جوامع وسیع پذیرش از نظر صرف

 در برای پیوستن به این جوامع، مشتریان انگیزه مورد در ضعیفی اطلاعات آن، مشتری در

 جوامع ایجاد در شده انجام های گذاری سرمایه بازدهی بردن بالا است. برای دسترس

 آن ها برای انگیزه مورد در مشتری بهتر درک به نیاز ها بازاریاب آنلاین، طرفداران برند

 بهتر برند، دارند. شناخت برای( مالی و نگرشی) آن مزایای و برند جوامع این در شرکت

 پیشرفته پلتفرم این برای عملیاتی بهبود استانداردهای از طریق تواند می تعامل های انگیزه

 مشتریان از زیادی تعداد که آنجایی از .کند کمک بهترین مزیت به دستیابی در جامعه برند،

 برای مشتریان انگیزه بررسی می گذرانند، آنلاین برند جوامع طرفداران وقت خود را با

 دارای اهمیت است. آنها با تعامل و مشارکت

 آنلاین، طرفداران برند جوامع مورد توسط مصرف کنندگان در شده انجام انگیزه تحقیقات

( MSI) بازاریابی علوم است. موسسه گرفته قرار توجه مورد بسیار بازاریابی مطالعات در

 اخیر، سال چند کند. در می توصیه را مشتری مشارکت به دانشمندانهعلمی و  توجه همچنین

 خود به زیادی توجه آنلاین، طرفداران برند جوامع زمینه در مشتری مشارکت مورد در تحقیق

 نیاز این است. هرچند نیافته توسعه هنوز حوزه این در تجربی اکتشاف اما است کرده جلب

 با آنلاین، طرفداران برند جوامع در مشتری مشارکت های انگیزه مورد در تحقیق واقعی

جامعه  های ویژگی بررسی به بر نیاز قبلی، نیست. مطالعات هماهنگ صنعت، متغیر سناریوی

 ها ویژگی این زیرا اند، کرده تاکید مشتری مشارکت روی بر آنها تاثیر و طرفداران برند

 مطالعات، برند است. برخی طرفدارانجامعه  یک از مشتری کلی تصور یک کننده منعکس

 برند را نشان آگاهی و تعهد رضایت، بر آنها تاثیر و آنلاین برند طرفداران جامعه های ویژگی

 که مسیرهایی برند و طرفداران جامعه ویژگی های مربوط به مطالعات حال، این اند. با داده

 هستند. نادر بسیارشوند،  می مشتری مشارکت ایجاد باعث خصوصیات این طریق از

 برای مشتری های انگیزه بررسی جامع و کامل از طریق تا کند می تلاش تحقیق این

 وفاداری در مشتری مشارکت تأثیر و بوک فیس در آنلاین طرفداران برند جوامع با مشارکت

 طور به که مطالعه ای است نوع اولین فعلی تحقیقاتی بپردازد. مطالعه شکاف این به به برند

 آنلاین برند فرد جوامع طرفداران به منحصر های ویژگی چگونه که کند می بررسی جدی

 پیشین تحقیقات این، بر می کند. علاوه بینی مشتری را پیش مشارکت( ساختمان های بلوک)

آنلاین را  طرفداران برند جوامع در مشتری مشارکت در جنسیتی های تفاوت تاثیر بررسی

 جنسیت های مختلف، بین در کننده مصرف رفتار که است معنا این به دهد که می نشان
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 قرار اولیه مرحله در جنسیتی آنالیز مطالعات اجتماعی، های رسانه زمینه در است. متفاوت

جوامع  با ارتباط در جنسیت کننده تعدیل نقش مورد در درک فقدان به توجه با دارد. بنابراین،

 مرد) مختلف های تاثیر جنسیت چگونگی بررسی به بیشتر مطالعه این آنلاین، برند طرفداران

می  مشتری با تعامل و آنلاین برند جوامع طرفداران کلیدی های ویژگی بین رابطه بر( زن و

 پردازد. 

 زیرا دارد، بازاریابی ادبیات در توجهی قابل سهم مقاله این ذکر، فوق شکاف به توجه با

 جوامع طرفداران اصلی ویژگی های چگونه که اند نپرداخته موضوع این به قبلی مطالعات

 آنلاین زمینه در مشتری تعامل که آنجایی گذارد. از می تاثیر مشتری تعامل بر آنلاین برند

 این شود، می آغاز سایت وب یک طریق از اجتماعی های رسانه کاربردی های برنامه در

 طراحی ادبیات و سایت وب در اغلب که هایی سازه از برخی به بررسی خاص طور به مطالعه

 کیفیت و اطلاعات کیفیت مانند هایی ویژگی اند، می پردازد. شده ذکر برند جامعه طرفداران

 در است، گرفته قرار توجه مورد موثر، شرکت سایت وب یک طراحی هنگام در سیستم

 ایجاد همچنین و برند از آگاهی و رضایت افزایش برای هایی پاداش و تعامل که حالی

 این شده است. بنابراین، آنلاین، پیشنهاد برند جوامع طرفداران به مطلوب مشتری گرایش

 سیستم، کیفیت اطلاعات، کیفیت) کلیدی ویژگی چهار این جمعی تاثیرات بررسی به مطالعه

پردازد.  می مشتریان مشارکت روی بر آنلاین برند جوامع طرفداران( پاداش و مجازی تعامل

 فیس زمینه در مفهومی مدل تجربی اعتبار و پاسخ –ارگانیسم  –محرک  پارادایم درخواست

 یافته که ترتیب این به می افزاید مطالعه این سهم به نیز جنسیتی های تفاوت به توجه با بوک

 یوتیوب و لینکدین توییتر، مانند اجتماعی مختلف رسانه های در توان می را مطالعه این های

 هستند، به کار گرفت.  دانشگاهی تحقیقات مناسب که غیره و

 کند بیان می به طور خلاصه را مطالعه این ساختارهای به مربوط قبلی اطلاعات زیر بخش

 برای ها داده آن، متدلوژی و آنالیز از ایجاد می کند. پس را ها فرضیه و مفهومی چارچوب و

 مطالعه های محدودیت و بحث نتایج، ارائه با مقاله این .شود می ارائه مفهومی چارچوب تأیید

   .رسد می پایان به

 نظری توسعه

 پاسخ –ارگانیسم  –محرک  چارچوب

 حمایت برای نظری مبنای یک عنوان به( S-O-R) پاسخ –ارگانیسم  –محرک  چارچوب

 گیرد. چارچوب می قرار استفاده مورد فعلی، مطالعه توسط شده پیشنهاد انتگرالی مدل یک از
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S-O-R و شناختی وضعیت تحریک موجب محیط های ویژگی بیان می کند که برخی 

-S شود. چارچوب می رفتاری های پاسخ باعث بروز خود نوبه به که شود می فرد احساسی

O-R رفتار دیگر های زمینه از بسیاری و سایت وب تجربه تبلیغات، کامپیوتر، تجربه به 

 مصرف رفتار حوزه در S-O-R چارچوب از است. استفاده یافته گسترش کننده مصرف

 است. از اهمیت بالایی برخوردار فعلی در مطالعه کننده

 عنصر .پاسخ و ارگانیسم محرک،. گیرد می نظر در را عنصر سه S-O-R چارچوب

 محرک، مجازی، محیط . در"کند می تحریک را فرد که است عنصر نفوذی" محرک

 بر که است آن های ویژگی از ای مجموعه و آنلاین طرفداران برند جامعه یک زیرساخت

جامعه  های یک ویژگی مطالعه گذارد. در این می تاثیر مشتری درونی وضعیت حالت

به گونه ( پاداش و مجازی تعامل سیستم، کیفیت اطلاعات، کیفیت) آنلاین برند طرفداران

 ها ویژگی این که کند می بیان باشند. این پژوهش ای در نظر گرفته می شوند که محرک

  .گذارد می آنلاین طرفداران برند جوامع با مشتری تعامل بر توجهی قابل تأثیر

 و است مشتریان عاطفی و شناختی واسطه حالت ،S-O-R چارچوب ارگانیسم عنصر

 هستند. حالت دخیل مشتریان پاسخ و ها محرک میان که دهد می نشان را فرآیندهایی

 ذهن در که است چیزهایی همه شامل و دهد می نشان را مشتریان ذهنی فرایندهای شناختی،

 دارد. حالت وجود اطلاعات بازیابی و ذخیره پردازش، کسب، خصوص در کنندگان مصرف

 از پس مشتریان که دهد می نشان را لذت و برانگیختگی مانند احساساتی احساسی و عاطفی

 ها محرک این معرض درمشتریان  که هنگامی .دهند می از خود نشان محیطی های محرک

 کارآمد و مفید گیری تصمیم برای که کنند می تبدیل اطلاعاتی به را ها آن گیرند، می قرار

 این بنابراین، است، مشتری مشارکت کلیدی ابعاد از عواطف و شناخت که آنجایی هستند. از

 برند طرفدارانجوامع  با( ارگانیسم یک حالت) مشتریان مشارکت که دهد می نشان مطالعه

 شناختی های حالت روی بر( OBC های ویژگی) محیطی های از طریق تاثیر نشانه آنلاین

 مشتریان، تحت تاثیر قرار می گیرد. متقابل عاطفی و

 اجتناب رفتارهای یا مشتریان رویکرد از حاصل نتیجه S-O-R چارچوب پاسخ عنصر

 در خاص تنظیمات در مشتریان توسط که است مثبت پاسخ شامل رفتارهااین  است. ناپذیر

 اجتنابی رفتارهای که است. در حالی شده داده نشان غیره و مثبت ارتباط و خرید قالب

 غیره و اقامت/  خرید قصد عدم و منفی های پیام مانند مخالف های پاسخ کننده منعکس

 به وفاداری فاکتورمطالعه  این در باشد، نگرشی نیز تواند می پاسخ که این به توجه با .هستند
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 می قرار بررسی مورد آنلاین برند جوامع طرفداران در مشتری مشارکت از یک پاسخ عنوان

 .گیرد

 فرضیه و تحقیق مدل 

 مشتری مشارکت در اطلاعات کیفیت تأثیر 

 کیفیت بر ای ملاحظه قابل طور به آنلاین، برند جامعه طرفداران در مشتری مشارکت

 عنوان به اطلاعات کیفیت آنلاین، محیط یک تاثیرگذار است. در برند به مربوط اطلاعات

 دهنده نشان و "شود می تعریف سایت وب در شده ارائه اطلاعات کیفیت از کاربران درک"

 محیط یک در شده است. مشتریان منتشر اطلاعات درک و کاربران انتظارات بین مقایسه

 با مطابق که اطلاعاتی با میزان که کنند به گونه ای درک می را اطلاعات کیفیت آنلاین

هستند،  کار به مشغول آن در که خاصی فعالیت نیاز مورد الزامات با آنهاست و نیز انتظارات

 ارتباط نظیر هایی شاخص طریق از را اطلاعات کیفیت همچنین مطابقت داشته باشد. مشتریان

تشخیص  سازی، سفارشی و تعامل قابلیت اطلاعات، به دسترسی ها، داده بودن غنی اطلاعات،

 بزرگ ای تجربه هایی، ویژگی چنین با آنلاین برند جوامع طرفداران در اطلاعات می دهند.

 ارتباطات و تعامل اهداف نهایت در و آنها برند مثبت تاثیر که به مشتریان ارائه می دهد

 ممکن اطلاعاتکم  دهد. کیفیت می برند را نیز افزایش جوامع طرفداران با مدت طولانی

 مشتری اطلاعات پردازش و جستجو های هزینه افزایش باعث زیرا این شود گیج کننده است

 کمک مشتریان به دهند، می ارائه را غنی اطلاعات که آنلاین برند شود. جوامع طرفداران می

که این باعث می  بیاورد، ارمغان به بیشتری را متقابل همچنین و فردی مزایای که کنند می

 در مشتریان که می رود انتظار رو، این از بقیه جوامع باشند. از تر شود برای مشتری جذاب

 .کنند شرکت اجتماعاتی چنین

 از آگاهی مشتری، رضایت جامعه، تعهد بر اطلاعات کیفیت که دهد می نشان تحقیقات

 روز به معتبر، اطلاعات که برند گذارد. جوامع طرفداران می تاثیر سازمانی کارایی و برند

آورند.  می دست به را محسوسی رقابتی مزیت دهند می ارائه مشتریان به را اعتماد قابل و شده

 می قادر را مشتریان باشند، اعتماد قابل منابع از و ارزشمند دقیق، کافی، مرتبط، که اطلاعاتی

 بگیرند. برند با بهتری در ارتباط تصمیمات و کنند کسب برند از بیشتری آگاهی تا سازد

 برخوردار فراوانی کیفیت از شده ارائه برند جوامع طرفداران در که اطلاعاتی اگر بنابراین،

 و اطلاعات کیفیت بین ارتباط ما بنابراین،. تشویق می کند برای مشارکت را مشتریان باشد،

  :مشتری را به صورت زیر فرض می کنیم با تعامل



 تابستان | 2شماره  | 1402سال |شریه مدیریت استراتژیک هوشمندن  |116

 

 مشتری مشارکت بر مثبتی تاثیر آنلاین برند طرفدارانانجمن  یک در اطلاعات کیفیت

  .دارد

 تحقیق متدولوژی 

 نمونه

. به عمل آمد هندی یک دانشگاه در یک پرسشنامه ی مطالعه با استفاده از مطالعه این

 شد. مجموعه داده بودند بوک فیس در فعال اکانت دارای که دانشجو 800 به ها پرسشنامه

 از برخی در یکپارچگی فقدان دلیل به. گردید بازگشت شده تکمیل پرسشنامه 453 از ای

 پرسشنامه برای مورد 430 واقعی نمونه یک نتیجه در و شد، رد پرسشنامه سه و بیست پاسخها،

 می استفاده پاسخ گو عنوان به دانشجویان از مطالعه ایندر  .مورد استفاده قرار گرفت آنالیز

 اینترنت معرض در و مرتب سروکار داشته تکنولوژی با امروز دانشجویان که چرا شود؛

جوامع  در خاص طور به و دهند می تشکیل را بوک فیس جمعیت بیشترین آنها هستند،

 است فعلی مطالعه برای مناسب بستر یک بوک کنند. فیس می شرکت آنلاین برند طرفداران

 عنوان به بوک فیس این، بر است. علاوه رایج اجتماعی های شبکه های سایت از یکی زیرا

 و ایجاد برای برند، صفحات تشکیل به منظور ها شرکت از بسیاری برای موثر فرم پلت یک

 است. مشتری روابط حفظ

 آنلاین برند جوامع طرفداران از مختصری درک دانشجویان پرسشنامه، توزیع از قبل

 به یک شدند که حداقلانتخاب  دهندگان پاسخ عنوان دانشجویانی به تنها کردند؛ دریافت

به صورت  اغلب و علاقه داشته و آن را دنبال می کنند بوک فیس جامعه طرفداران برند در

 پاسخگویانی که مرتبط از طریق آنلاین برند جوامع طرفداران خرید می کنند. اکثر آنلاین

دنبال و الکترونیکی هستند، لایک و  فروشی خرده مد، نوشیدنی، و غذایی برندهای مواد به

 KFC (15٪)، Cafe Coffee، (٪17) هندو پیتزا رایج جوامع ترین می شوند. محبوب

Day (14٪)، (٪10) ،(٪14) نایکShoppers Stop ، Flipkart (9٪)، مایکروسافت 

Lumia (8٪)، هستند.  (٪3) داکومو تاتا و ،(٪4) هند سامسونگ ،(٪6) دل 

 ٪58 حدود. بودند زن دهنده پاسخ( 185) ٪43 و مرد( 245) ٪57 شامل( نفر 430) نمونه

 و سال 28 و 24 بین( نفر 115) ٪27 بودند، ساله 23-19 بین در دهندگان پاسخ از( نفر 250)

 کارشناسی، های دوره در( ٪49,76) 214 نفر، 430 از .سال بودند 33 و 29 بین( نفر 65) 15٪

. بود Ph.D پژوهان دانش از( ٪20,24) 87 و ارشد، کارشناسی های دوره در( 30٪) 129

( آمریکا دلار 4143تقریبا ) INR 2،75،000 دهندگان پاسخ سالانه خانواده درآمد میانگین
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 یکبار حداقل ٪20 و روز در بار 3-1 ٪35 روز، در بار پنج از بیش دهندگان از پاسخ ٪45 .بود

  .کردند خود را بررسی بوک فیس روز در

 معیارها 4.2

 در دهندگان پاسخ از اول بخش: شده است تهیه بخشی دو پرسشنامه یک مطالعه در این

 در که طرفداران برند جامعه و بوک فیس از استفاده میزان آماری جمعیت، اطلاعات مورد

 ساختار شش به مربوط سوالات شامل دوم بخش دارند، سوال شده است. دوست بوک فیس

شده  متن اصلاح با متناسب و شده اقتباس مختلف منابع از ها سازه همه معیارهای .بود مطالعه

آیتم های  از استفاده با سیستم کیفیت و اطلاعات کیفیت (.کنید مراجعه 1 پیوست به)اند 

 مجازی تعاملی های فعالیت. گرفت قرار ارزیابی مورد Ahn et al (2007)اقتباس شده از 

 مشارکت. شد گیری اندازه Jang et al .(2008) از نیاز مورد اقلام طریق از ها پاداش و

 ارزیابی مورد (2014) همکاران و Hollebeek توسط شده پذیرفته مقیاس طریق از مشتری

 همکاران و Parasuraman با توجه به مقیاس برند وفاداری به میزان نهایت، در. گرفت قرار

 . است شده اقتباس (2005)
 تحقیق مدل .1 شکل

 

 
  

 کیفیت اطلاعات

 سیستم  کیفیت 

 تعامل مجازی  

 پاداش      

 جنسیت      

 وفاداری به برند  تعامل مشتری  
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 A1 پیوست

 ببینید. را 1 پیوست
 اقلام ساخت .1 پیوست

 منبع اقلام ساخت

 کیفیت سیستم

1[ .BC] مناسب سبک دارای یک 

 است سایت نوع طراحی برای

2[ .BC ]آسان تبادل و هدایت 

 برای اطلاعات

3[ .BC ]و سریع پاسخ دارای 

 است تراکنش پردازش

4[ .BC ]از افشاء اطلاعات 

 جلوگیری می کند شخصی

5[ .BC ]های ویژگی دارای 

 است سایت نوع با متناسب

6[ .BC ]و صوتی تجربه یک 

 کند می خلق تصویری

Ahn et al (2007) 

 کیفیت اطلاعات

7[ .BC ]کافی دارای محتوای 

 اطلاعات دارم انتظار من که است

 کنم در آن پیدا را

8[ .BC ]فراهم را کامل اطلاعات 

 کند می

9[ .BC ]سایت مختص اطلاعات 

 دهد می ارائه را

10[ .BC ]می ارائه دقیق اطلاعات 

 دهد

11[ .BC ]موقع را به اطلاعات 

 دهد می ارائه

12[ .BC ]اطمینانی قابل اطلاعات 

 کند می فراهم

Ahn et al (2007) 

 مجازی تعامل

13[ .BC ]یک در را اطلاعات 

 کند می تعریف مناسب فرمت

14[ .BC ]فعالیت از بالایی درجه 

 فردی بین و اطلاعاتی مبادلات در

 دارد

15[ .BC ]در  بالا سرعت دارای

 است پاسخ و پرسش

Jang et al (2008) 
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16[ .BC ]تبادل اعضا و میزبان بین 

 کند می ایجاد

 پاداش

17. [BC ]می ارائه جوایز نقدی 

 دهد

18[ .BC ]می ارائه جوایز معنوی 

 دهد

Jang et al (2008) 

 مشتری مشارکت

19[ .BC ]اعضا را  امتیازات

 می دهد (کاهش) ارتقاء

 می من[ BC] از استفاده با. 20

 کنم می فکر برند به خواهم

 می استفاده[ BC] از که وقتی. 21

 می فکر ی آن درباره خیلی کنم،

 کنم

 من علاقه[ BC] از استفاده با. 22

 مورد در بیشتر اطلاعات کسب به

 بیشتر می شود برند

 میکنم استفاده[ BC] از وقتی. 23

 خوب و مثبتی دارم احساس بسیار

 را من[ BC] از استفاده. 24

 کند می خوشحال

 می استفاده[ BC] از وقتی. 25

 دارم خوبی احساس کنم

[ BC] از که میکنم افتخار من. 26

 کنم استفاده

Hollebeek et al (2014) 

 وفاداری به برند

 جوامع سایر با مقایسه من در .27

 را بیشتری زمان طرفداران برند،

 کنم می[ BC]صرف 

 مورد در مثبتی چیزهای من. 28

[BC ]گویم می دیگران به 

 با  که کسی را به[ BC] من. 29

 می من مشورت می کند، توصیه

 کنم

 را دیگران و دوستان من. 30

می  [BC] با تجارت به تشویق

 کنم

Parasuramanet al (2005) 

 

-  
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ترجمه علی پارساییان و سید مهدی ˛تئوری و طراحی سازمان˛ریچارد˛ال دفت

 .78˛297˛19صص˛1388˛چاپ ششم˛انتشارات رسام˛اعرابی

 دانشگاه کارکنان کارایی بر مدیریت سبک تاثیر بررسی(. 1379.) الله حجت ابراهیمی،

 مدرس، تربیت

 استراتژی تدوین (،1388 ) حمیدرضا آقاپور، امیرهوشنگ؛ کریمیان، حسین، اثباتی،

 تهران،سازمان اول، چاپ حوزه صنعتی، سه در موردی مطالعه با همراه تكنولوژی

 .دفاع صنایع

 دوم، جلد مدیریت، در آن کاربرد و آمار(.  1384)  مؤمنی، منصور و ،. عادل آذر،

 انتشارات سمت:تهران

بررسی و ارزیابی اجزای مدیریت ( 1389ارشادی ،مهدی؛خدایی،رضا؛خضرلو،رضا )

دوسوتوان با کمک مدل اطلس مدیریت دوسوتوان ) مطالعه موردی: شرکت طراحی 

، شماره مدیریت دوسوتوان( ،توسعه مهندسی و ساخت تجهیزات و ابزارآلات سایپا

12. 

 زن، پلیس مشهد، بانوان کلانتری کارکنان کارایی میزان بررسی(. 1388.)مینا واری، آزاد

 .28-6 ص سیزدهم،ص شماره ، چهارم سال

(. تاثیر به کارگیری دستگاههای خودپرداز، پایانه 1391اسدزاده، احمد، کیانی، هیوا )

نوین، فروش و شعب بر سودآوری بانكهای منتخب ایران، فصلنامه اقتصاد و تجارت 

 206-181، صص  30و  29شماره های 

 صدا سازمان ستادی کارکنان در کارایی ارتقای های روش(. 1372.)علی فریبرز اصفهانی،

 دانشگاه دولتی، مدیریت ارشد کارشناسی نامه پایان ایران، اسلامی جمهوری سیمای و

 .بازرگانی مدیریت اداری علوم دانشكده تهران،

توسعه تفكر راهبردی و هوشمندی تجاری در موسسات خدمات  (.1389افشارپور، الهه )

 مالی، دومین کنفرانس بین المللی بازاریابی خدمات مالی، تهران.

اقتداری، علی محمد، سازمان مدیریت: سیستم و رفتار سازمانی، انتشارات مولوی، چاپ 

 .278_ 264و 105، ص1368بیست و یكم، 

انتشارت کوشا مهر ˛سازمان و مدیریتتئوری های ˛شاپور˛امین شایان جهرمی

 .95˛1382˛شیراز
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انتشارات ˛اصول و مبانی مدیریت در جهان معاصر˛مهدی˛پاریزی نژاد ایران

 .378ص˛1385˛مدیران

 .35ص˛1369˛نشر بهار˛ترجمه تورج سپهری˛فراسوی مدیریت هدفگر˛ج.د˛باتن

رویكرد نگاشت ، شناسایی تكنولوژی با ( 1382باقری مقدم ناصر، عقیقی حسین، ) 

 تكنولوژی، اولین کنفرانس مدیریت تكنولوژ ی.

 ،وفایی یگانه ؛مجتبی ،اسفندیاری کلوکن ؛سیدهادی ،موسوی نیک ؛علی اصغر ،بانویی

ارزیابی روشهای محاسبه جداول متقارن  (،1391)مهدی،کرمی  ؛زهرا ،ذاکری ؛رضا

مجلس  ،نایرا در تكنولوژی فرض از متفاوت های برداشت بر تاکید با ستانده؛ –داده 

 131-109،ص 72، شماره و راهبرد

(. بانكداری 1388برادران حسن زاده، رسول، پورصادق، ناصر و لیلا شكوری ملكی) 

الكترونیک و کاربرد کارتهای بانكی در بهبود عملكرد بانک، فراسوی مدیریت، سال 

 .189-215، صص 8 دوم، شماره
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 ؛حسین ،رحمانی یوشانلویی ؛غلامرضا ،هاشم زاده خوراسگانی ؛عرفان،حاجی آخوندی 

رزیابی تكنولوژی های ارائه مدلی برای ا(در پژوهشی به 1392) محمد ،میرکاظمی مود

-47، صص 4، شماره مدیریت فناوری اطلاعات  ، ارتباطی در صنعت ارتباطات سیار

66. 

انتشارات علوم ˛اصول مدیریت و رفتار سازمانی˛امیر˛منوچهر وعابدینی راد˛حاضر
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 تهران، چاپ سوم.

(. بررسی نقش بانكداری در کارایی عملیات بانكی )مطالعه 1390حدادی، ابوالفضل )

موردی بانک تجارت( ، پیایان نامه کارشناسی ارشد،دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران 

 كده مدیریت.مرکزی، دانش

(. مدیریت بانكداری الكترونیكی، 1387حسنی، فرنود، سلطانی، سهیلا و فرشته ضرابیه )

 نشر سبزان، چاپ اول.

انتشارات آستان قدس  مشهد،گیری در مدیریت،، تصمیم(1385)ابوالقاسم ،پور حكیمی

 رضوی، چاپ اول 

بانكداری الكترونیک (. بررسی و شناسایی موانع گسترش امكانات 1386حمزه، فرشته )

 در بانكهای شهر اصفهان، پایان نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه اصفهان.
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زمینه ساز، چالش ها و تنگناهای توسعه بانكداری الكترونیک، پژوهشنامه ی علوم 

 .27، سال هفتم، شماره «ویژه مدیریت»انسانی و اجتماعی 

تاثیر هزینه آموزش و هزینه تبلیغات  (.1389) حیدرپور، فرزانه، طهماسبی، ابوطالب

بانكداری الكترونیكی بر افزایش جذب سپرده های بانكها )مطالعه موردی بانک 

 .صادرات استان ازندران(،پژوهشنامه حسابداری مالی و حسابرسی

، چاپ ششم، تهران: انتشارات "روش تحقیق در مدیریت"( . 1390خاکی ، غلامرضا  )

 بازتاب.
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