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 چکیده
 با ترقوی ایرابطه کسب برای زیادی تلاش عظیم، هایگذاریسرمایه هنگام در بسیاری، مختلف برندهای امروزه

 که شوندمی آغاز اجتماعی هایرسانه از اجتماعات این غالباً،. دهندمی انجام آنلاین اجتماعات زمینه در خود هایمشتری
 بهبود ریثأت یهدف پژوهش حاضر بررس .کنندمی مطرح برند مورد در را خود سؤالات و تجربیات و افکار آن در هامشتری

 هدف، نظر از حاضر پژوهشاست.  یاجتماع یهاارزش در رسانه جادیو ا یمشارکت مشتر قیعملکرد رابطه برند از طر
 پژوهش طرح جهت از پژوهش روش. شودمی محسوب های میدانیپژوهش جزء ها،داده گردآوری روش نظر از و کاربردی

 جهت ه است.بود یهقیب شعبهفروشگاه شهروند اینترنتی  انینفر از مشتر ۳84 پژوهش یجامعه آمار .است رویدادی پس نیز
 سبب مشتری، مشارکت از بالاتری سطح داد نشان نتایج. شده استاستفاده  یها از روش مدل معادلات ساختارداده لیتحل

 ارزش( درک) دریافت سبب مشتری مشارکت از بالاتری سطح همچنین. شودمی بزرگی بسیار عملکردی ارزش دریافت

 ارزش( ادراکات) دریافت به مثبت طور به مشتریان مشارکت از بالاتری سطح همینطور. شودمی بزرگی بسیار احساسی
 بیشتر  سازگاری ارزش درک به مثبت طور به مشتری مشارکت از بالاتری سطح همچنین. است وابسته بیشتری ارتباطی
 بر مثبتی تأثیر احساسی ارزش طورهمین. نداشت برند ایرابطه عملکرد بر مثبتی تأثیر عملکردی ارزش اما. است مرتبط

 ارزش همچنین. گذاشت خواهد مثبت تأثیر برند رابطه عملکرد بر ایرابطه ارزش سپس. نداشت برند ایرابطه عملکرد
 . داشت خواهد برند ایرابطه عملکرد بر مثبتی تأثیر سازگاری
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  مقدمه .1

مدت با یروابط طولان ظحف یها را مجبور کرد برامختلف، سازمان یهاشرکت انیرقابت م شیافزا
 نیتراز مهمدهد که اعتماد، یها نشان مکنند. پژوهش دایرا پ یمنحصر به فرد یابیبازار یراهبردها انشان،یمشتر

رند در حال به دست شارکت مشتری در تجربیات بم. ستا هاو سازمان انیمشتر نیروابط ب یهاعامل شیپ

ها شاهد حاکی از آن است که مشتریان و شرکت منزلهبهینده در هر دو روش علمی و مدیریتی آآوردن توجه فز
های حاصل از ادبیات پیشین نشان یافته .توانند به سطوح بالاتری از طریق مشارکت مشتری دست یابندمی
های مشارکت مشتریان مزایایی از طریق تجارب بهتر، تجربه دهد که امکان دستیابی به سطوح بالاتری ازمی

دهد تا کنترل بیشتری بر تجربیات کند، که به مشتریان این امکان را مین ایجاد میتجاری سفارشی برای مشتریا
های بازاریابی، گذاری برند با کاهش هزینهاین امر به نوبه خود سبب ارزش. تر داشته باشندبرند و ارتباطات قوی

مشتریان جدید و بهبود یندهای دخیل در جذب/دستیابی به آفراهم کردن دسترسی آسان به مشتریان، بهبود فر
  .[۲] کندحفظ مشتری و سودآوری کمک می

اند تا ها یکپارچه شدهشده تعاملی، از آن زمان که برای شرکت های( دیجیتالیفرمپلت) هایعامل سیستم
فروشان، خرده کنندمشارکت مشتری را تسهیل کنند، امکان خلق مشترک ارزش توسط مشتریان را فراهم می

در عظیم  گذاری منابعطور جهانی/گسترده به سرمایهفروشی، بهکننده خردهسازی مصرفه تجاریدر زمین
های اجتماعی برای اتصال با مشتریان از طریق فرآیندهای انفرادی و جمعی که از طریق های رسانهفرمپلت

های اجتماعی های رسانهفرممطالعات بررسی مشارکت در پلت .[۲] دهندکنند، ادامه میان ارزش ایجاد میمشتری
ها برای حمایت دهگذاری دانش و ایقبیل به اشتراک کنند که مشتریان درگیر در تولید ایده و رفتارهایی ازیید میأت

ثیر أحاضر بررسی ت پژوهشمسئله  .[۲] کنندها است، مشارکت میدهنده تجربیات برند خود آناز برند که شکل
 . این مطالعهاست های اجتماعیرکت مشتری و ایجاد ارزش در رسانهاز طریق مشاعملکرد رابطه برند  بهبود

 دهد تا بررسی کند که چگونه مشتریان خردهارزش مصرف را مورد توجه قرار می برجسته و تئوری منطق خدمات
 . برندهای اجتماعی بهره میفروشی از مشارکت مشتریان در رسانه

درک  ،فروشانهای اجتماعی برای خردههای رسانهفرمشارکت مشتری در پلتانتقاد از مدیریت موفق چنین م
 شناختیبه ایجاد منافع روان ،ای تعاملی اجتماعیله است که چگونه مشارکت مشتری در محیط شبکهأساین م

کند. ی( کمک میفروشخرده) کند تا چه حد این امر به تعبیر/تفهیم عملکرد رابطه برندبرای مشتریان کمک می
ارزش  منفعل گیرندگانمشترک فعال به جای سرویس سازندگان محور مشتریان رامنطق خدمت پیشینه تحقیق،

کننده مشترک فرآیند خلق ارزش از طریق کند تا تسهیلطور فعالانه برندها را تشویق میگیرد و بهدر نظر می

کنندگان فروشی در میان مصرفزش در تجربیات برند خردهمفهوم خلق مشترک ار .تبادل منابع با مشتریان باشند
صورت تعاملی و اجتماعی هزیرا این جوامع به شدت ب ،های اجتماعی بسیار برجسته استهای برند رسانهانجمن

عه های توسگیری درباره فرصتمثال، مشتریان با ارائه اطلاعات به برند، تصمیم طوربه .متصل بهم هستند
کنندگان دیگر تولید محتوا را کنند و همچنین با مصرفمشارکت میطور مشترک بود تجربه برند، بهمحصول و به

رکت مشتری و ایجاد عملکرد رابطه برند با مشا بهبودثیر رو سعی دارد که تأمطالعه پیش .[۲] دهندانجام می
 گردد:می صورت ذیل ارائهپژوهش بهدر ادامه های اجتماعی را بسنجد. ارزش در رسانه

  اجتماعی هایرسانه در ارزش ایجاد و مشتری مشارکت طریق از برند رابطه عملکرد افزایش بررسی -9

  اجتماعی هایرسانه در مشتریان مشارکت از فروشی خرده مشتریان مندیبهره چگونگی کشف -2

 و ارزش ایرابطه ارزش احساسی، ارزش عملکردی، ارزش روی مشتریان مشارکت ثیرتأ کشف -3

 سازگاری
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 پژوهش و پیشینه مبانی نظری .2

 ارتباطات برند

مانند  ،یارتباطهای کند. عملکردیم جادیهم مرتبط و رابطه ااست که افراد را به یانسان یتیفعال ،ارتباط 
رابطه  تیریعامل در مد نیارتباطات برند دارند. ارتباطات برند اول جادیدر ا ینقش مهم یو معناساز یسازمانده

 یمفهوم سازو اعتماد به آن است.  تیرضا نمثبت نسبت به برند همچوهای  نگرش جادیو ا انیبرند با مشتر
آورد، یفراهم م یمشتر یکه سود و منفعت را برا ردیگیرا در نظر م یاتیچهار تجربه خلق ارزش ح این تحقیق

 ش،یکه در صورت افزا یو ارزش سازگار یاطارزش ارتب ،یارزش احساس ،یارزش کارکرد: شامل هیچهار تجز نیا
برند هسته کند. یخرده فروشان عمل م یبرند برا یامهم عملکرد رابطه جیبه نتا یابیدست یبرا یمحرک منزلهبه

  پندارند.یدارند و آن را ارزشمند م ازیخواهند، نیکنندگان ماست که مصرف یزیهر آن چ یمرکز
و  یروابط عموم لیاز قب یارتباطهای تیفعال هیجامع ارتباطات است که کل یاستراتژ کیارتباطات برند 

 دیبه خر انیو متقاعد ساختن مشتر یها را در جهت اطلاع رسانکرده و آن کپارچهیرا  غاتیمتنوع تبلهای ابزار
و  کپارچهیارتباطات  نیکه اجاآن ز. اردیگیشرکت، به کار م ییدارا نیبرند، ارزشمندتر تیریمحصولات و مد

 ریو سا انیبرند نزد مشتر ژهیارزش برند اجرا شده و هدف از آن ارتقا سطح ارزش و تیریمدهای تیهمگام با فعال
 جادیاست. ارتباطات برند شامل ا رگذاریثأت تیریمدهای از گام کیدر هر  تیفعال نیسازمان است، لذا ا نفعانیذ

و هدف از آن، در  کندیم فایا انیروابط برند با مشتر جادیرا در ا یکه نقش مهماست  یفیوظا یو سازمانده
به حداکثر  انیمشتر یادآوریو  یتواند، آگاهیاثر م نیا جهیکه در نت .برند است کیبا  نیمعرض قراردادن حاضر

به  دید بانبر ارتباط ،نیبنابرا .داردرا  یادآوری نیکه بالاتر دیرا خواهد خر یبرند یکه مشتر یطورخود برسد به
 یدر ط یکننده به برند، جهت قدرتمند کردن رابطه برند مشترمصرفبه برند و وابسته کردن  یوفادار شیافزا

 .[4] زمان ختم شود
 مشارکت مشتری 

ه است، چرا که به سزایی یافتهیند تولید و ارائه خدمات اهمیت بآدر فر امروزه مقوله مشارکت مشتری 
در  و علاوه بر اعمال کنترل بیشتر بر خدمات، کیفیت بالاتری از خدمات را تجربه کنندکند مشتریان کمک می
مند وری و رضایت بیشتر مشتریان بهرهدهد تا از مزایای ناشی از بهرهاین امکان را می ها نیزعین حال به سازمان

سازی ری و فراهمگذااست که به سنجش میزان به اشتراک مشارکت مشتری یک ساختار رفتاری. گردند
. پردازدخدمات می تحویل یند ارائه وآطی فر گیری درتصمیم مشتریان در مشارکت اطلاعات، ارائه پیشنهادات و

است مشارکت  نیز معتقد (911۰) 9دابهلکاردر زمینه مفهوم مشارکت مشتری تعاریف متعددی ارائه شده است. 
نیز  (۶۰۰۰) و کلین ۶شود. رادیات شرکت دارد اطلاق میارائه خدم مشتری به میزانی که مشتری در تولید و

جهت تولید کالا و خدمات تعریف ها و منابع عرضه شده مورد نیاز مشتریان معنای فعالیتمشارکت مشتری را به
کنند، یدر مصرف خدمات شرکت م یوقت انیدهد که مشتریخدمات نشان م نهیدر زم یمشارکت مشتر. کنندمی

 ندیفرآ یکنترل بر رو شتریکه مشارکت منجر به حس ب لیدل نی. به ادیرا تجربه نما یو شادممکن است لذت 
 یعاطفهای تا ارزش ستا انیمشتر یبرا یابزار ،یمشارکت مشتر ب،یترت نیشود. به ایمهایی جهیخدمات و نت

برند خود و بالا بردن لذت و  اتیبه تجرب یدهشکل یدست آورند، چرا که قادر به کمک به منابع خود برارا به
 .[9] شود، هستندیها ارائه مکه به آن یسرگرم
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 1ارزش درک شده

کنندگان و بازاریابان است زیرا از به یک نگرانی روزافزون برای مصرفنقش ارزش در حال تبدیل شدن  
ارزش محصولات یا خدماتشان  طور مداوم با چالش افزایشبازاریابان به .قدرتمندترین نیروها در بازار امروز است

هدف  .رو هستندهها روبوری یا هر دوی آنها از طریق بهرهاز طریق بهبود یا افزایش مزایان آن، کاهش هزینه
تواند نه فقط برای برقراری ارتباط با اولیه برقراری ارتباط با مشتریان، ایجاد وفاداری است. خلق ارزش می

طور معناداری به توانمندی شرکت در به ۶تراتژی اصلیسد و بند رابطه باشد. امشتریان بلکه حتی برای حفظ قی

توانند برای بهبود میها شرکت ایجاد ارزش متفاوت شده برای مشتریان که توسط رقبا تأمین نشده مرتبط است.
صت را ها این فررضایت مشتریانشان ارزش بیشتری به محصولات و خدماتشان اضافه کنند. این امر به آن

ارزش برتر محصول یا خدمت نشان دهنده  .کار خودشان مزیت رقابتی داشته باشندودهد که در بازار کسبمی
  .[9۵] قابل توجه برای شرکت در ایجاد سود و رضایت مشتری استیک مزیت رقابتی 

 .شده استکننده شناسایی مل کلیدی در درک بهتر رفتار مصرفیک عا اخیر ارزش درک شدههای در سال
رفتار مشتری  .بازاریابی اثرگذار استهای ترین عواملی است که بر خروجی فعالیتزیرا ارزش درک شده از مهم

همیت ها از ارزش محصولات و خدمات وابسته است. در مطالعات اخیر، ارزش درک شده ابه چگونگی درک آن
مطالعات گذشته دو رویکرد عمده برای . ه استیا کیفیت محور به خود جلب کرد زیادی در مبادلات قیمت محور

. است اند. جنبه اول این مفهوم مرتبط با قیاس مشتری بین کیفیت و قیمتشناسایی ابعاد ارزش پیشنهاد کرده
رویکرد دوم مطالعه روی این مفهوم شامل ابعاد  .یک مبادله مورد بررسی قرار گرفتمنزله بهاین رویکرد بعدها 

تواند با یک شده می به عبارت بهتر، ارزش درک .شودمی (احساسی و اجتماعیهای  ارزششامل ) ۳یعاطف
 .تحلیل شودوبعدی یا یک مقیاس چندبعدی تجزیه مقیاس تک

 پیشینه پژوهش

 تیبراساس قابل دیتوسعه محصول جد تیموفق یارتقا یالگو»پژوهش  یبه بررس [1] پور و همکاران میابراه
شهرستان  انیدانش بنهای شرکت: یمطالعه مورد) و شکاف منابع یجذب دانش مشتر ،یمشارکت مشتر

وهش پژ جیآمده است. نتا دستهشهرستان رشت ب انیشرکت دانش بن ۳۰پژوهش از های پرداختند. داده («رشت
 تیبر موفق یجذب دانش مشتر قیاز طر میرمستقیو غ میطور مستقبه یمشارکت مشتر تیدهد قابلینشان م

 تیو موفق یجذب دانش مشتر نیکننده شکاف منابع در رابطه بلینقش تعد یدارد ول ریثأت دیتوسعه محصول جد

لازم  دیدر توسعه محصول جد تیموفق یبرا انیدانش بنهای رو شرکتنینشد. از ا دییأت دیتوسعه محصول جد
و  یتا بتوانند در عرصه رقابت ندینما ژهیها توجه وو جذب دانش آن انیمشارکت مشتر تیقابل جادیاست که به ا

  برخوردار گردند. یقابل قبول گاهیبازار از جا یایپو
پرداختند.  «چرخه عمر رابطه یدر خلق ارزش ط یمشارکت مشتر» پژوهش یبه بررس [9] و همکاران یعال

مختلف چرخه عمر دهد در مراحل یپژوهش نشان م جیدست آمده است. نتاهب یمشتر ۳8۲پژوهش از های داده
 زانیرابطه، م ییمراحل ابتدا رمتفاوت است. د مهیشرکت ب یارزش برا جادیدر ا انیرابطه، مشارکت مشتر

 مهیشرکت ب یارزش برا جادیدر ا انیارزش، کم است و با توسعه رابطه، مشتر جادیدر ا انیمشارکت مشتر
نشان  جینتا نی. همچنابدییکاهش م زینمشارکت  زانیدارند و در مرحله کاهش رابطه، م یشتریمشارکت ب

در مرحله حفظ رابطه و  یو دانش مشتر یرگذاریثأارزش ت ،یمقدار ارزش طول عمر مشتر نیشتریکه ب دهدیم
 یبه بررس [99] مندیو م یمیحک .شودیم جادیدر مرحله توسعه رابطه ا یمقدار ارزش ارجاع مشتر نیشتریب

                                                                                                                                                                                  
1 Perceived Value 
2
 Underlying Strategy 

3
 Affective Value  
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 «و عملکرد برند یابیبازار کپارچهیدر توسعه ارتباطات  کیاستراتژهای یریگجهت ندیشاینقش پ نییتب»پژوهش 

 ییکوچک و متوسط فعال در صنعت غذاهای وکارارشد کسب رانینفر از مد ۳۲8پژوهش های پرداختند. داده
طور به یمدار یریادگیدهد، یپژوهش نشان م جیشده است. نتا لیتشک 9۳1۵کشور در شش ماه اول سال 

 کپارچهیارتباطات  تیبر قابل ییو برندگرا ییبازارگرا قیو از طر ییو بازارگرا ینیبه کارآفر شیبر گرا میمستق
 میطور مستقبه یابیبازار کپارچهیارتباطات  تیدهد هرچند قابلیها نشان مافتهی نیگذارد. همچنیم ریثأت یابیبازار

به  کی چیو ه گرندیکدیمکمل  کیاستراتژهای یریگجهت یاست، تمام ریرپذیثأت ییو برندگرا ییاز بازارگرا
 . ستیثر نؤمهایی تن

 کیاستراتژهای یریگاز منافع جهت یمندبهره یبرا یابیبازار کپارچهیارتباطات  تیتوسعه قابل ن،یهمچن
 یالگو یطراح»پژوهش  یبه بررس [8]و همکاران  یدشت مهم است. اریبس برندمنظور بهبود عملکرد به یسازمان

 هسه شبک یرانیکاربران ا ۳۲۰از  یهاپرداختند. داده «یدر تجارت اجتماع انیبر مشارکت مشتر رگذاریعوامل تأث
 ریتأث یکه اولاً در بررس دهدیپژوهش نشان م جیدست آمده است. نتاهب سبوکیتلگرام، کلوب و ف یاجتماع

بر  بترتیبه یذهن یو هنجارها یدرک تعامل ،یکاربرد هبرنام ای تسای وب تیفیک سمیک بر ارگانمحر یرهایمتغ
 هایسازه نیمثبت و معنادار دارد. همچن ریتأث یو نگرش به تجارت اجتماع یاجتماع تیروابط، حما تیفیک

بر نگرش به  زین یمثبت و معنادار دارد و درک تعامل ریروابط  تأث تیفیو ک یاجتماع تیبر حما یتجارت اجتماع
و نگرش به تجارت  یاجتماع تیروابط، حما تیفیک نکهایمثبت و معنادار است؛ دوم  ریتأث یدارا یتجارت اجتماع

مثبت و معنادار  ریتأث یپاسخ دارا گاهیدر جا یبه تجارت اجتماع لیبر تما یذهن هنجارهای همراه به یاجتماع
مثبت و  ریتأث یدارا یبر نگرش به تجارت اجتماع زیروابط و آن ن تیفیبر ک یتماعاج تیحما نکهیاست؛ سوم ا

و استفاده از  یارتباط با مشتر یاهتیقابل ریثأت یبه بررس [98] یو ناصر یلطف آباد یطبس معنادار هستند.
 . ( پرداختندرانسلیشرکت ا یمورد مطالعات) بر عملکرد شرکت یاجتماعهای رسانه

جذب  نهیبا کاهش هز یبا مشترارتباط های تیاست که قابل نیا انگریب بیبه ترت پژوهش اتیآزمون فرض
ارتباط مثبت و  انیمشارکت مشتر با سطح یارتباط با مشترهای تیقابل د،دار یارتباط مثبت و معنادار یمشتر

ارتباط با  تیقابل یرگذاریثأت زانیمعنادار رابطه م شیموجب افزا یاجتماعهای دارد، استفاده از رسانه یمعنادار
ارتباط  یرو حفظ مشت یوفادار شیبا افزا یاجتماعهای دد، استفاده از رسانهگریم یبر مشارکت مشتر یمشتر

 یدارد، مشارکت مشتر یبا عملکرد شرکت ارتباط مثبت و معنادار یمشتر نهیدارد، کاهش هز یمثبت و معنادار
با عملکرد شرکت  یو حفظ مشتر یوفادار شیافزا نیدارد و همچن یشرکت ارتباط مثبت و معنادار با عملکرد

در برند  یارزش و مشارکت مشتر لیتسه»در پژوهش  [9۶] و همکاران 9انگیج دارد. یارتباط مثبت و معنادار

دهد، یپژوهش نشان م جیدست آمده است. نتاهب یمشتر ۳۳۶پژوهش از های پرداختند. داده «یان ب یربیا
 یمعرفتارزش سبز، ارزش  ،یبر ارزش عملکرد، ارزش عاطف یمتقابل و مثبت ریثأو ارزش برند ت یمشارکت مشتر
و ارزش  یارزش اجتماع ،یارزش عاطف ،یارزش اقتصاد ،یارزش عملکرد ن،یدارد. علاوه بر ا یو ارزش اخلاق

بررسی »به بررسی پژوهش  [91] و همکاران ۶ژان وانگ دارد. یمشتر تیبر رضا یمثبت ریتأث کیهر  یاخلاق
کاربرد . پرداختند «های اجتماعیواسطه بازاریابی رسانهرتباط با مشتری و عملکرد شرکت بهتوانایی اامکان بهبود 

ها نیاز است که این ابزار را برای رسیدن به اهداف استراتژیک ی اجتماعی فراگیر گشته و سازمانهارسانه

  خودشان مدیریت نمایند.

                                                                                                                                                                                  
1
 Jiang 
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های یابند و قابلیتآن را ضروری می یت ارتباط با مشتریها برای تعدیل رویکردشان نسبت به مدیرشرکت

 هدف از این مطالعه بررسی این امر. نمایددهند که رضایت مشتری را تسهیل میبازاریابی جدیدی را توسعه می
با مدیریت ارتباط  های جدیدقابلیت ها در ساختتواند به شرکتهای اجتماعی میاست که چگونه استفاده از رسانه

ار را بهبود بخشد. ما پیشنهاد کوی پذیرش بازاریابی و عملکرد کسبهاکمک نماید و در نتیجه استراتژی مشتری
های اجتماعی را ها رسانهاست که شرکت اجتماعی زمانی حیاتی نماییم که قابلیت مدیریت ارتباط با مشتریمی

طور تجربی عملکرد شرکت ادغام نمایند. ما بهتری و های بازاریابی خودشان برای بهبود تعهد مشدر استراتژی 
های داده سالانه فیس بوک، کامپوستات آمریکای شمالی و گلوبال شرکت با استفاده از پایگاه ۶۳۶ز ها را اداده

های یید شکل جدیدی از قابلیتأنماییم. این مطالعه با تتحلیل می ۶۰94 - ۶۰۰4های فاندامنتال برای دوره سال
های پویا و با دیدگاه مبتنی بر منابع و قابلیت های نظریاجتماعی با استفاده از چارچوب یت ارتباط با مشتریمدیر
مدیریت ارتباط با  های اجتماعیثیر مثبت قابلیت أهای اجتماعی با تقویت تن دادن این امر که کاربرد رسانهنشا

  .نمایداید، به نوشتارهای موجود کمک میمنکننده را ایفا میبر عملکرد شرکت نقشی تعدیل مشتری
 

 پژوهش شناسیروش .3

)مشارکت  مستقل یرهایمتغ نیارتباط ب یچون هدف بررس .پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی است
 است. یدادیپس رو زین پژوهشاز جهت طرح  پژوهشروش  ،تاس رابطه برند(عملکرد ) و وابستهمشتری( 
 یجامعه آمار. است میدانی ها،داده گردآوری عدبُ از و مقطعی تک حاضر پژوهش زمانی افق جهت از همچنین

جامعه، فرمول  با توجه به حجم .است شعبه بیهقی شهروندمجازی فروشگاه الکترونیکی مشتریان  پژوهش شامل
 این درنفر حجم نمونه انتخاب گردید.  ۳84دهد و در نهایت، عدد حجم نمونه ارائه می را ۳84کوکران عدد 

 مبانیای، کتابخانه بخش در. است شده استفاده میدانی وای کتابخانه روش دو ازها داده گردآوری برای پژوهش

 و فارسی تخصصی مجلات وها کتاب نیز و اینترنت از شده اخذ متعدد مقالات از عمدتاً پژوهش پیشینه و نظری
های مورد نیاز از پرسشنامه استاندارد آوری دادهمنظور جمع. در بخش میدانی بهاست شده آوریجمع لاتین

 9صورت شکل در ادامه مدل مفهومی پژوهش به استفاده شد. پژوهش یرهایپوشش کامل متغ یبراالکترونیکی 
 ارائه شده است.

 

 
 (.۶۰98کارلسون و همکاران )منبع:  . مدل مفهومی پژوهش/9شکل 
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 هاو یافته هاتحلیل داده .4

از  هافرضیه بررسی در تا داد انجام را شده آوریجمع هایداده برای بودن نرمال آزمون باید اقدامی هر از قبل
به  باشد یکسان میانگین طرف دو در متغیرها توزیع که معناست بدین نرمال توزیع. نمود استفاده مناسب آزمون
ای زنگوله حالت از توزیع نباشد، نرمال متغیرها توزیع اگر باشد، داشته ایزنگوله شکل توزیع نمودار که طوری
جهت  است نرمال متغیرها توزیع که زمانی شود،می متمایل میانگین راست یا و چپ سمت به و شد خواهد خارج

 مورد ناپارامتریک هایآزمون صورت این غیر در و شودمی استفاده پارامتریک هایآزمون از هافرضیه آزمون

 نتایج .شودمی استفاده اسمیرنف کلموگراف (K-Sآزمون ) از بودن نرمال بررسی جهت .گیردمی استفاده قرار
 .است شده داده نشان 9 جدول در مذکور آزمون
 

 پژوهش هایداده توزیع بودن نرمال آزمون جینتا .9جدول 

 نتیجه آزمون احتمال آزمون پرسشنامه

 نرمال نیست ۰۰/۰ یمشارکت مشتر

 نرمال نیست ۰۰/۰ یارزش عملکرد

 نرمال نیست ۰۰/۰ یارزش احساس

 نرمال نیست ۰۰/۰ یارزش سازگار

 نرمال نیست ۰۰/۰ یاارزش رابطه

 نرمال نیست ۰۰/۰ عملکرد رابطه برند

 

به این  ، پذیرفته شده است،پژوهشگردد، فرض صفر یک برای تمامی متغیرهای که ملاحظه می طورهمان

های پژوهش از توزیع نرمال داده و استفاده نمود SmartPLS3.5افزار ها باید از نرممعنا که برای تحلیل داده
ه گرفت. همچنین برای تحلیل بهر SmartPLS3.5افزار نرمهای ناپارامتریک و باید از آزمونبرخوردار نبوده و لذا 

 . ز آزمون ناپارامتریک ویلکاکسون استنیاز به استفاده ا 9۶تا  1های فرضیه
 پژوهشهای رسی فرضیهبر

های فرضیه شده است. سازی معادلات ساختاری استفادهها از روش مدلتحلیل دادهودر این مرحله جهت تجزیه

 به شرح زیر است: پژوهش
 .شودیم یبزرگ اریبس یارزش عملکرد افتیسبب در ،یاز مشارکت مشتر یسطح بالاتر (9

 شود.یم یبزرگ اریبس ی)درک( ارزش احساس افتیسبب در یاز مشارکت مشتر یبالاتر سطح (۶

وابسته  یشتریب ی)ادراکات( ارزش ارتباط افتیطور مثبت به دربه انیاز مشارکت مشتر یبالاتر سطح (۳

 است.

 مرتبط است. شتریطور مثبت به درک ارزش سازگاری  ببه یاز مشارکت مشتر یبالاتر سطح (4

 برند خواهد داشت. ایبر عملکرد رابطه یمثبت ریثأتارزش عملکردی   (۵

 برند خواهد داشت. ایبر عملکرد رابطه یمثبت ریثأت یاحساس ارزش (۲

 مثبت خواهد گذاشت. ریثأبر عملکرد رابطه برند ت یارابطه ارزش (۷

 برند خواهد داشت. یابر عملکرد رابطه یمثبت ریثأت یسازگار ارزش (8

 در زنان نسبت به مردان بیشتر است. یو ارزش عملکرد یمشارکت مشتر نیب رابطه (1

 از مردان است. شتریدر زنان ب یو ارزش عاطف یمشارکت مشتر نیب ابطهر (9۰

 از مردان است. شتریدر زنان ب یو ارزش رابطه ا یمشارکت مشتر نیب ابطهر (99

 از مردان است. شتریدر زنان ب یو ارزش سازگار یمشارکت مشتر نیب رابطه (9۶
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طور که در هماندهد. نمایش می پذیرمشاهده متغیرهای جهت سنجش پایاییعاملی را  مدل بار ۶شکل 

 یشپنهان نما یرهایو متغ هاسؤال ینب یخطوط ارتباط یبر رو یعامل یشود، بارهامشاهده می مذکور،شکل 
بارهای  و شده شناخته قبول قابلهای سازه داشتند، ۷/۰ارهای عاملی بیشتر از یی که بهاشده است. سؤال داده

شده، مدل دوباره اجرا شد و  شوند. پس از حذف بارهای یادقبول و از مدل حذف می یرقابلغ ۷/۰عاملی کمتر از 
ی موجود، بالاتر از هاسؤالی تمامی بار عاملشود؛ که ملاحظه می طورهمانشود. ملاحظه می ۳نتایج در شکل 

 است و مدل اعتبار لازم برای ادامه کار را خواهد داشت.  ۷/۰
 

 
 ی در اجرای اولبار عاملمدل  .۶ شکل

 

 
 ی در اجرای دومبار عاملمدل  .۳شکل

 

از  تربزرگموجود در مدل  اصلیبعدها  اکثر نیب شدهمحاسبه  tآماره  ریمقاد ۵و  4 هایشکل جیبا توجه به نتا
و  4های در شکل دهد.را نشان می یمعنادار هستند و مناسب بودن مدل ساختاردرصد  11بوده و در سطح  1۲/9
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ی و نتایج تحلیل مدل در حالت معناداری بار عامل استاندارد شده بیضرابه ترتیب نتایج تحلیل مدل در حالت  ۵

 شوند.( مشاهده میt)آماره 

 

     
 (tنتایج تحلیل مدل در حالت معناداری )آماره  .4شکل 

 

 
 ی و سطح معناداریشده بار عامل استاندارد بیضرانتایج تحلیل مدل در حالت  -۵شکل 

 
 هاتحلیل فرضیه

 شود.یم یبزرگ اریبس یارزش عملکرد افتیسبب در ،یاز مشارکت مشتر یسطح بالاتر: 1فرضیه 

  
 اولنتیجه تحلیل فرضیه  .۶جدول 

 نتیجه سطح معناداری tآماره  مسیر ضریب

 پذیرش 000/0 445/8 465/0

 



  9۳11 پاییز ـ ۳6مطالعات مدیریت راهبردی ـ شماره    06

است و با توجه به اینکه این مقدار بیشتر  ۵۵۷/8فرضیه اول برابر  tجاکه آماره آن از ۶با توجه به نتایج جدول 

ی عملکردارزش با  (۵۲4/۰با ضریب مسیر ) یمشارکت مشتررسیم که ؛ بنابراین به این نتیجه میاست 1۲/9از 
دلیل محدودیت اند که بهتحلیل قرار گرفتههمین صورت مورد مابقی فرضیات به دارد. یمعنادارمثبت و  رابطه

 نشان داده شده است. ۳فضا، نتایج نهایی بررسی فرضیات در جدول 
 

 هافرضیه نتایج آزمون .۳جدول 

 نتیجه نهایی تحلیل رابطه هایهفرض ردیف

1)  
 یبزرگ اریبس یارزش عملکرد افتیسبب در ،یاز مشارکت مشتر یسطح بالاتر

 .شودیم
 پذیرش مثبت و معنادار

2)  
 اریبس ی)درک( ارزش احساس افتیسبب در یاز مشارکت مشتر یبالاتر سطح

 .شودیم یبزرگ
 پذیرش مثبت و معنادار

3)  
)ادراکات( ارزش  افتیطور مثبت به دربه انیاز مشارکت مشتر یبالاتر سطح

 .وابسته است یشتریب یارتباط
 پذیرش مثبت و معنادار

5)  
 شتریب  یطور مثبت به درک ارزش سازگاربه یاز مشارکت مشتر یبالاتر سطح

 .مرتبط است
 پذیرش مثبت و معنادار

 عدم پذیرش معناداری فقدان .برند خواهد داشت یابر عملکرد رابطه یمثبت ریثأت یعملکرد ارزش  (4

 عدم پذیرش معناداری فقدان .برند خواهد داشت یابر عملکرد رابطه یمثبت ریثأت یاحساس ارزش  (6

 پذیرش مثبت و معنادار .مثبت خواهد گذاشت ریثأبر عملکرد رابطه برند ت یارابطه ارزش  (5

 پذیرش مثبت و معنادار .برند خواهد داشت یابر عملکرد رابطه یمثبت ریثأت یسازگار ارزش  (8

9)  
 شتریدر زنان نسبت به مردان ب یو ارزش عملکرد یمشارکت مشتر نیب رابطه

 .است
 عدم پذیرش معناداری فقدان

 پذیرش مثبت و معنادار .از مردان است شتریدر زنان ب یو ارزش عاطف یمشارکت مشتر نیب ابطهر  (10

 عدم پذیرش معناداری فقدان .از مردان است شتریدر زنان ب یاو ارزش رابطه یمشارکت مشتر نیب ابطهر  (11

 پذیرش مثبت و معنادار .از مردان است شتریدر زنان ب یو ارزش سازگار یمشارکت مشتر نیب رابطه  (12
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 به تفسیر نتایج فرضیات پرداخته شده است. پژوهشدر این بخش از 

 .شودمی بزرگی بسیار عملکردی ارزش دریافت سبب مشتری، مشارکت از بالاتری سطح فرضیه اول:
است و با توجه به اینکه این مقدار بیشتر از  ۵۵۷/8فرضیه اول برابر  tجاکه آماره آناز، با توجه به نتایج تحلیل

ی ارزش عملکردبا  (۵۲4/۰با ضریب مسیر ) یمشارکت مشتررسیم که ؛ بنابراین به این نتیجه میاست 1۲/9
سبب  ،یاز مشارکت مشتر یسطح بالاترنتیجه فرضیه اول حاکی از آن بود که  دارد. یمعنادارمثبت و  رابطه

 همسو است. [۲] همکاران و کارلسونشود. نتیجه فرضیه اول، با نتیجه پژوهش میی ارزش عملکرد افتیدر
 سه از خود مشارکت طریق از است ممکن مشتریان طورکلی،،  به[۲] همکاران و کارلسونبراساس استدلال 

 ترتیب، این به. کنترل افزایش و سفارشی خدمات تجربه، بهتر کیفیت: کنند ایجاد را عملکردی ارزش طریق
 در هدف به دستیابی و موفقیت احتمال افزایش و کیفیت ارزیابی افزایش به تواندمی مشتریان فعال مشارکت

 که دهدمی نشان هایافته اجتماعی، هایرسانه تجاری نام اجتماع زمینه در. کند کمک نیازها برآوردن
 مزایای از تا دارند انگیزه اجتماعی هایرسانه برند تجاری انجمن یک در مشارکت برای کنندگانمصرف

. کنند استفاده برند با مرتبط اطلاعات جستجوی( ۳ خاص، الاتسؤ ارسال( ۶ مشکلات، حل( 9 مانند سودمندی
 را برند یک خاص برندهای و ویژه معاملات به دسترسی( ۵ و خرید از قبل ارائه ارزیابی( 4 یادگیری، تقویت برای
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 و مزایا برند، هایویژگی مورد در خاص مارک یک با توانندمی همچنین کنندگانمصرف .کنید ارزیابی

( نامطلوب/ مطلوب تجربه یعنی) باشند داشته کنندگانمصرف تجربه بر عمیقی تأثیر توانندمی که هاییانجمن
 یادگیری. کند ایجاد هاآن تقویت برای فرصتی است ممکن صورت این در که باشند، داشته تعامل برند به نسبت

 تا دهدمی اجازه مشتریان فعال مشارکت ترتیب این به. رساند حداکثر به را مصرف در برند از استفاده حداکثر و
 بالاتر سطوح و دهد شکل را خود نظر مورد برند مصرف تجربه تا شود استفاده خود منابع از مستقیماً
 عملکردی ارزش از بالاتر سطوح آوردن دستبه برای بیشتری هایفرصت نتیجه در و کند ایجاد را سازیشخصی

 همسو بود. [۲]نتیجه تحلیل فرضیه اول با نتیجه پژوهش کارلسون و همکاران  .نمایند ایجاد را

 شود.یم یبزرگ اریبس ی)درک( ارزش احساس افتیسبب در یاز مشارکت مشتر یبالاتر سطح فرضیه دوم:

که این مقدار بیشتر از است و با توجه به این ۵8۰/9۰فرضیه دوم برابر  tجاکه آماره آناز ، با توجه به نتایج تحلیل
 یارزش احساس با (۲۰۲/۰با ضریب مسیر ) یمشارکت مشتررسیم که به این نتیجه می؛ بنابراین است 1۲/9

 رابطه با وفاداری به برند هویت برند مشترینتیجه فرضیه دوم حاکی از آن بود که  دارد. یمعنادارمثبت و  رابطه
همسو  [۲] همکاران و کارلسونهمین اساس، نتیجه فرضیه دوم، با نتیجه پژوهش  بر دارد.مثبت و معناداری 

دهد که یخدمات نشان م نهیدر زم یمطالعات مشارکت مشتر ،[۲]براساس استدلال کارلسون و همکاران است. 
بر  شتریمشارکت منجر به احساس کنترل ب رایلذت را تجربه کنند، ز ،خدماتبا استفاده از ممکن است  انیمشتر

 شود. یم یینها جهیروند خدمات و نت
بهره  یاز ارزش احساس ندشود تا بتوایمنجر به ارزش افزوده م انیمشتر یبرا یمشارکت مشتر ب،یترت نیبه ا

. ندنمای مصرف هاآن بهلذت  شیو افزا یشکل دادن به تجارب تجار یتوانند منابع خود را برایها مآن رایببرد، ز
طور گسترده مورد مطالعه قرار گرفته است لذت بخش به دیتول ،یاجتماع یهارسانه ینام تجار یدر حوزه اجتماع

برند که شامل مارک و تعامل  کی یارسانه یتعامل با حضور اجتماع ازکنندگان ، مصرفکه به موجب آن
خرده  یدر جوامع تجار شتریمصرف کننده، ب کی  مفهوم که نیا ب،یترت نیبرند. به ایاست، لذت م یاجتماع
. آورندیدست مهب یرا از مصرف خرده فروش یشتریب یکند، ارزش عاطفیشرکت م یاجتماع یهارسانه یفروش

 همسو بود. [۲] همکاران و کارلسوننتیجه تحلیل فرضیه دوم با نتیجه پژوهش 
 یشتریب ی)ادراکات( ارزش ارتباط افتیبه طور مثبت به در انیاز مشارکت مشتر یبالاتر سطح فرضیه سوم:

 وابسته است.

است و با توجه به اینکه این مقدار بیشتر  1۰۶/۷فرضیه سوم برابر  tجاکه آماره آناز، با توجه به نتایج تحلیل
 یارزش ارتباطبا  (۵۶۳/۰با ضریب مسیر ) یمشارکت مشتر رسیم کهبه این نتیجه می؛ بنابراین است 1۲/9از 

با  انیاز مشارکت مشتر یسطح بالاترنتیجه فرضیه سوم حاکی از آن بود که  دارد. یمعنادارمثبت و  رابطه
بر تعامل است.  یکننده و برند، مبتنمصرف نیب یارزش ارتباط رابطه مثبت دارد. ی)ادراکات( ارزش ارتباط افتیدر

کند ی، فراهم مییایو جغراف یزمان یرا با برندها، صرف نظر از مرزها یامکان تعامل مشتر یاجتماع یهارسانه

رابطه؛  کیبرند به  اتیتجرب لیتبد یرا برا ییهاشود و فرصت تیکننده تقوشود دانش برند مصرفیکه باعث م
و برند خرده  انیمشتر نیکار، هر تعامل ب نی. با انجام ادیاشتراک فراهم نما جادیو ا یارتباطات شخص قیطر از

 یهاارزش جادیا یبرا یها فرصترسانه یدر جامعه برند اجتماع یخدمات تعامل یندهایفرآ قیاز طر ،یفروش
و  یشخص یدهد که ارتباطات تجاریم اننش یفروشخرده نهیها در زمافتهیاست.  نیطرفهمه  یبرا یارتباط

 کیدر  یمصرف مرتبط با خرده فروش ؛یروزانه برندها، عنصر مهم، جنبه ارتباط یهاتیامکان مشارکت در فعال
و ارتباط با برند  در  ینشان داد که ارتباطات شخص یاست. مطالعات قبل یاجتماع یهابا نام رسانه یجامعه تجار

 نیبا ا ،یخرده فروش یبا نام تجار یتعاملات نیاشکال مهم ارتباط با برند است. چن ،مرتبط با برند یهاتیفعال
کنند که برند تعامل خود را یکنندگان احساس مکه مصرف یهنگام ابد؛ییم شیکه تجربه مصرف افزا دگاهید
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نتیجه تحلیل  ، [۲]بر اساس استدلال کارلسون و همکاران  شود.یم میکرده است، ترس زیمتما یصورت فردبه

 همسو بود. [۲]فرضیه سوم با نتیجه پژوهش کارلسون و همکاران 
مرتبط  شتریبه طور مثبت به درک ارزش سازگاری  ب یاز مشارکت مشتر یبالاتر سطح فرضیه چهارم:

 . است
است و با توجه به اینکه این مقدار  ۵۳۶/94فرضیه چهارم برابر  tجاکه آماره ازآن، با توجه به نتایج تحلیل

ارزش با  (۲۳8/۰با ضریب مسیر ) یمشارکت مشتر رسیم کهبه این نتیجه می؛ بنابراین است 1۲/9بیشتر از 

از مشارکت  یسطح بالاترنتیجه فرضیه چهارم حاکی از آن بود که  دارد. یمعنادارمثبت و  رابطه سازگاری
برهمین اساس، نتیجه فرضیه چهارم، با نتیجه  رابطه مثبت و معناداری دارد. یبا درک ارزش سازگار یمشتر

 طیبه شرا تیجذاب(، ۶۰98براساس استدلال کارلسون و همکاران ) همسو است. [۲]پژوهش کارلسون و همکاران 
واحد  کیکرد و در  فیتوصدار و مداوم یموجود معن کیتوان یرا م تیشود که موقعیاطلاق م یو اوضاع

 زد.  وندیهم پمنسجم به
از  نییتا پا الااز سطح ب رهیزنج کیرا در امتداد  ییهاادراک شده، گروه تیبر اساس سطح جذاب پژوهشگران

 یاجتماع یهاشبکه طیاند. از جمله آن، محکرده یبندمتقابل اعضا ساخته شده است، طبقهکه بر اثر  یاجاذبه
مشارکت  ی، جنبه اجتماعیاجتماع یهادر رسانه یخرده فروش یخاص، جوامع برندها طیاست. در شرا

( ۶( تبادل تجربه، 9است:  ریشامل موارد ز املخاص تع تیکند که در آن، ماهیکنندگان را برجسته ممصرف
به  یبرا یتماعاج یهاکنندگان از رسانه. در واقع مصرفی( تعامل اجتماع4ساختمان و  وندی( پ۳جامعه،  یدلبستگ

 اتیها و تجربتیهستند فعال لیها ماکنند و آنیاستفاده م گرانیخود با د یاشتراک گذاشتن تجارب برند شخص
در نظر گرفتن  تیاز اهم یها حاکافتهی نیپخش کنند. ا زین گرانیخود را نه تنها به سود خودشان بلکه به نفع د

 است. یفروشدر خرده یاجتماع یهاف رسانهمصر یهاطیدر مح یاز مشارکت مشتر یناش یمفهوم سرگرم

 همسو بود. [۲]نتیجه تحلیل فرضیه چهارم با نتیجه پژوهش کارلسون و همکاران 
 برند خواهد داشت. ایبر عملکرد رابطه یمثبت ریثأتارزش عملکردی   فرضیه پنجم:

است و با توجه به اینکه این مقدار کمتر از  ۷94/۰فرضیه پنجم برابر  tجاکه آماره آن از، با توجه به نتایج تحلیل
نتیجه  دارد.ن یمعنادار ثیرتأ ایعملکرد رابطهبر  ارزش عملکردیرسیم که به این نتیجه می؛ بنابراین است 1۲/9

 هیندارد. طبق نظر یمعنادار ریثأبرند ت یبر عملکرد رابطه ا یارزش عملکردفرضیه پنجم حاکی از آن بود که 
ه توسط افراد اشاره دارد که انجام شد یو اقتصاد یعقلان یهایابیارزش به ارز یارزش مصرف، جنبه عملکرد

شامل  یابیارز نیبرند، ا یاجتماع یهارسانه نهیخدمات است. در زم ایمحصول  کیاستفاده از  تیفیدهنده کنشان
با استفاده  یمثال، مشتر طوراست. به یو کاربرد دی، مفدیفبرند م به مطالب مرتبط با یاز دسترس یمشتر یابیارز

خدمات در ارتباط باشد و  ایعملکرد محصول  یبرند ممکن است در مورد چگونگ کی یتجار یهااز بستر رسانه
کسب کند.  یشتریکه حداکثر استفاده از برند را به دنبال دارد، اطلاعات ب یاطلاعات در مورد برند تجار ریسا

در این زمینه فروشگاه شهروند  شود.یارزش عملکرد تجربه مصرف م شیباعث افزا یفعل و انفعالات تجار نیچن
نتیجه ثیر معناداری نداشت. ای برند تأداد و این مسئله بر عملکرد رابطهارزش عملکردی ضعیفی را از خود نشان 

 همسو نبود. [۲]ان تحلیل فرضیه پنجم با نتیجه پژوهش کارلسون و همکار
 برند خواهد داشت. ایبر عملکرد رابطه یمثبت ریثأت یاحساس ارزش فرضیه ششم:

است و با توجه به اینکه این مقدار کمتر  ۲۵۲/۰فرضیه ششم برابر  tکه آماره جااز آنبا توجه به نتایج تحلیل، 

خواهد نبرند  ایبر عملکرد رابطه معناداری ریثأت یارزش احساسرسیم که ؛ بنابراین به این نتیجه میاست 1۲/9از 
خواهد نبرند  ایبر عملکرد رابطه معناداری ریثأت یارزش احساس نتیجه فرضیه ششم حاکی از آن بود که داشت.
 انجمن کیاز مشارکت و تعامل با  انیکه مشتر یهنگام، [۲]بر اساس استدلال کارلسون و همکاران  داشت.
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 ی، تعهد نام تجارشتریو برند ب یعملکرد روابط مشتر جیکنند، نتایرا تجربه م یبرند، سرگرم یاجتماع یهارسانه

که هنگام تعامل با  یکاربران ندکرد شنهادیپ پژوهشگران نیعلاوه بر ا. دهندیبه برند را نشان م یو وفادار
از  یدارند تا سطح بالاتر زهیانگ کنند، ذاتاًیرا تجربه م یلذت و سرگرم یاجتماع یهارسانه یاجتماعات برندها

 یهارسانه یاز جامعه نام تجار یاز مشتر یناش حیلذت و تفر شتریسطوح ب اساس نی. بر ادقصد ادامه داشته باشن
 یخرده فروشان م یبرا یعملکرد رابطه تجار شتریب جی، منجر به نتاردیگیمبرند را در بر کیکه تجسم  یاجتماع
های اجتماعی رسانه اما در مورد فروشگاه شهروند، در زمینه مشارکت مشتریان و تعاملشان با یک انجمن شود.

مبتنی بر برند خودش، خوب عمل نکرده است. نتیجه تحلیل فرضیه ششم با نتیجه پژوهش کارلسون و همکاران 

 همسو نبود. [۲]
 مثبت خواهد گذاشت. ریثأبر عملکرد رابطه برند ت یارابطه ارزش فرضیه هفتم:

است و با توجه به اینکه این مقدار بیشتر  ۲۰/4فرضیه هفتم برابر  tجاکه آماره از آن، با توجه به نتایج تحلیل

در  یانجیم( نقشی 9۷/۰ضریب مسیر ) با به برند یتعهد مشتررسیم که به این نتیجه می؛ بنابراین است 1۲/9از 

 یتعهد مشترنتیجه فرضیه هفتم حاکی از آن بود که  .کندایفا میبه برند  یتعهد جامعه برند و وفادارا نیرابطه ب
اساس، نتیجه  همین بر .کندایفا میبه برند  یتعهد جامعه برند و وفادارا نیدر رابطه ب یانجیمنقشی  به برند

 جهی، وفاداری به برند، نتمشتریاناز منظر همسو است.  [۲] فرضیه هفتم، با نتیجه پژوهش کارلسون و همکاران
جامعه برند نه  یاعضا .است از جوامع برند ریناپذییبخش جدا ، کهاستبرند تجاری  تعهد مشتری بهاز  یمهم

 ، موجبدر جامعه برندتعهد مشتری به برند . مانندر میوفادا زین برند مرکزیتنها به سمت جامعه بلکه به سمت 
وفادارای به  انگیزهتواند یم یانرژ و ثر، زمانؤ. سهام منسبت به برند می شود انیمشتر یشناخت تیظرفبالا رفتن 

اری دهنده وفادهد در جوامع هوادار به برند نشانبنابراین حضور مشتری متعکند.  جادیا جامعه برند انیبرند را در م

همسو  [۲] نتیجه پژوهش کارلسون و همکاران. نتیجه تحلیل فرضیه ششم با و متهد بودن مشتری به برند است
 بود.

 برند خواهد داشت. یابر عملکرد رابطه یمثبت ریثأت یسازگار ارزش فرضیه هشتم:

است و با توجه به اینکه این مقدار  91۵/۵فرضیه هشتم برابر  tجاکه آماره از آن، با توجه به نتایج تحلیل
بر  یمثبت ریثأت (419/۰با ضریب مسیر ) یارزش سازگار رسیم کهمی به این نتیجه؛ بنابراین است 1۲/9بیشتر از 

با تعهد مشتری  هویت برند مشترینتیجه فرضیه هشتم حاکی از آن بود که  برند خواهد داشت. یاد رابطهعملکر
همین اساس، نتیجه فرضیه هشتم، با نتیجه پژوهش کارلسون و همکاران  بر دارد.مثبت و معناداری  رابطه به برند

، یاجتماع یهارسانه یاجتماع نام تجار نهیدر زم، [۲]بر اساس استدلال کارلسون و همکاران همسو است. [۲]
دهد.  شیو خرده فروش را افزا انیمشتر نیروابط ب جادیو ا یارتباط یهاممکن است فرصت ارزش سازگاری

 قیتوانند از طریروابط م نیرابطه مداوم به دنبال تعامل با برند هستند. ا کی جادیا یبرا انیمثال، مشتر طوربه
دادن(،  هیها و هدفیمثال مسابقات، تخف طور)به یتوسعه روابط تجار یهاتیمرتبط، مانند فعال یاهتعامل

نتیجه تحلیل فرضیه هشتم با نتیجه پژوهش  دهند.بهبود  سیحل مشکلات سرو ایاز محصول  یبانیپشت
 همسو بود. [۲]کارلسون و همکاران 

 در زنان نسبت به مردان بیشتر است. یو ارزش عملکرد یمشارکت مشتر نیب رابطه فرضیه نهم:

است و با توجه به اینکه این مقدار کمتر از  19/۰فرضیه نهم برابر  tجاکه آماره از آن، با توجه به نتایج تحلیل

در  یانجیم ینقش( ۰۲/۰ضریب مسیر ) با تعهد مشتری به برندرسیم که به این نتیجه می؛ بنابراین است 1۲/9
 نیرابطه بنتیجه فرضیه نهم حاکی از آن بود که  کند.یمن فایبه برند ا یو وفادارا یبرند مشتر تیهو نیرابطه ب

همین اساس، نتیجه فرضیه نهم، با نتیجه  مردان نیست. براز  شتریب زناندر  یو ارزش عملکرد یمشارکت مشتر
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 ینقش اجتماع هینظر، [۲]براساس استدلال کارلسون و همکاران  .همسو نیست [۲]ارلسون و همکاران پژوهش ک

 هایپژوهشو احساسات.  ید: کارآمدهستن عد متفاوتدر دو بُ یطور کلدهد که زنان و مردان بهینشان م
 یازهایدهد که مردان نسبت به نینشان م نترنت،یبر ا یمبتن یدر مورد فناور یاطلاعات یهاستمیس یمقدمات

هستند که وقت خود را  لینسبت به زنان، ما نیها همچندارند. آن یشتریب زهیمحور و انگ فهیبه وظ یابیدست
 دییها را تأافتهی نیا یاجتماع یهارسانه نهیکنند. مطالعات در زم ایبه مزا یابیمتمرکز و دست یهاتیصرف فعال

که جاآن زدارند، متمرکز هستند. ا شیگرا شتریب یو اجتماع یکند که مردان نسبت به زنان، از نظر عاطفیم
اطلاعات رود در صورت داشتن یدارند، انتظار م یشتریب زهیدهد که مردان از زنان انگینشان م یقبل اتیادب

اما در این  از صفحه برند، به تعامل ادامه دهند. یاقتصاد یایمزا افتیبه دانش محصول و در ی، دسترستیفیباک
 یو ارزش عملکرد یمشارکت مشتر نیرابطه بپژوهش نتایج نشان داد که در میان مشتریان فروشگاه شهروند، 

 مردان نیست.از  شتریب زناندر 
 از مردان است. شتریدر زنان ب یو ارزش عاطف یمشارکت مشتر نیب ابطهر فرضیه دهم:

است،  ۰۵/۰از و کمتر  ۰۰۵/۰جاکه سطح احتمال در آزمون مذکور، برابر آن از، با توجه به نتایج تحلیل

در زنان  یو ارزش عاطف یمشارکت مشتر نیرابطه بشود شود و نتیجه گرفته میید مییبنابراین فرض دهم تأ
در زنان  یو ارزش عاطف یمشارکت مشتر نیرابطه بنتیجه فرضیه دهم حاکی از آن بود که  از مردان است. شتریب
، همسو [۲]همین اساس، نتیجه فرضیه دهم، با نتیجه پژوهش کارلسون و همکاران  بر است. از مردان شتریب

 است. 
 از مردان است. شتریدر زنان ب یاو ارزش رابطه یمشارکت مشتر نیب ابطهر فرضیه یازدهم:

است،  ۰۵/۰و بیشتر از  ۶۷۳/۰جاکه سطح احتمال در آزمون مذکور، برابر از آنبا توجه به نتایج تحلیل، 

در  یاو ارزش رابطه یمشارکت مشتر نیرابطه بشود شود و نتیجه گرفته میبنابراین فرض یازدهم تأیید نمی
و ارزش  یمشارکت مشتر نیرابطه بنتیجه فرضیه یازدهم حاکی از آن بود که  .نیستاز مردان  شتریزنان ب
همین اساس، نتیجه فرضیه یازدهم، با نتیجه پژوهش کارلسون و  بر .نیستاز مردان  شتریدر زنان ب یارابطه

 همسو نبود. [۲]همکاران 
 .از مردان است شتریدر زنان ب یو ارزش سازگار یمشارکت مشتر نیب رابطه فرضیه دوازدهم:

است،  ۰۵/۰و کمتر از  ۰4۵/۰جاکه سطح احتمال در آزمون مذکور، برابر آن از، با توجه به نتایج تحلیل 
در  یو ارزش سازگار یمشارکت مشتر نیرابطه بشود شود و نتیجه گرفته میبنابراین فرض دوازدهم تأیید می

و ارزش  یمشارکت مشتر نیرابطه بنتیجه فرضیه دوازدهم حاکی از آن بود که   از مردان است. شتریزنان ب
همین اساس، نتیجه فرضیه دوازدهم، با نتیجه پژوهش کارلسون و  بر است. از مردان شتریدر زنان ب یسازگار

مزایایی از  فروشگاه شهروند، امکان دستیابی به سطوح بالاتری از مشارکت مشتریان همسو بود. [۲]همکاران 
کند، که به مشتریان این امکان را های تجاری سفارشی برای مشتریان ایجاد میطریق تجارب بهتر، تجربه

های( فرمپلت) هایعاملسیستم. تر داشته باشنددهد تا کنترل بیشتری بر تجربیات برند و ارتباطات قویمی
اند تا مشارکت مشتری را تسهیل کنند، امکان پارچه شدهها یک شده تعاملی، از آن زمان که برای شرکتدیجیتالی

 منزلهمحور مشتریان را به -ادبیات منطق خدمت. کنندخلق مشترک ارزش توسط مشتریان را فراهم می
طور فعالانه برندها را گیرد و بهمنفعل ارزش در نظر می گیرندگانمشترک فعال به جای سرویس سازندگان

با وجود  .کننده مشترک فرآیند خلق ارزش از طریق تبادل منابع با مشتریان باشندتسهیلکند تا تشویق می
رکت مشتری، موضوع مشارکت های اجتماعی برای توانمندسازی مشاشده توسط فناوری رسانه هئاراهای فرصت

هنوز  هافروشی های اجتماعی در خردهیک مکانیزم برای خلق ارزش در زمینه جوامع تبلیغاتی رسانه مشتری
هایی دست یابد. نسته است در این زمینه به موفقیت. فروشگاه شهروند اما گویا تواثیر قرار نگرفته استأتحت ت



 01 طریق...  از برند رابطه عملکرد بهبود تأثیر بررسی

 
 

در نهایت مدل نهایی پژوهش در فعالیت در صفحات مجازی توانسته است بر مشتریان اثر مثبتی داشته باشد. 

 داده شده است. نشان ۲شکل 
 

 
 مدل نهایی پژوهش .۲شکل 

 
 گردد:صورت ذیل ارائه میدر ادامه پیشنهادهای پژوهش به

 

 اریبس یارزش عملکرد افتیسبب در ،یاز مشارکت مشتر یسطح بالاتربراساس نتیجه فرضیه اول،  •

 :شودیم شنهادیپ رانیمد به، شودیم یبزرگ
 انیمشتر یهاشود، به کامنتیم شنهادیفروشگاه شهروند پ فناوری اطلاعاتبخش  رانیبه مد -

و  جادیرا در ا انیتواند مشارکت مشتریشدت ممسئله به نیممکن پاسخ دهند. ا یتا جا
  دهند. شیصفحات افزا یمحتوا

 ی)درک( ارزش احساس افتیسبب در یاز مشارکت مشتر یسطح بالاتربراساس نتیجه فرضیه دوم،  •
 :شودیم شنهادیپ رانیبه مدد، شویم یبزرگ اریبس

برای طراحی محتوای شود، یم شنهادیفروشگاه شهروند پفناوری اطلاعات بخش  رانیبه مد -

تواند بر ارزش گرافیک بهره گیرند، این مورد می صفحه اینستاگرام فروشگاه، از متخصصان
 احساسی مشتریان اثر گذار باشد. 

)ادراکات(  افتیطور مثبت به دربه انیاز مشارکت مشتر یسطح بالاتربراساس نتیجه فرضیه سوم،  •
 :شودیم شنهادیپ رانیبه مد، وابسته است یشتریب یارزش ارتباط

هایی را در بخششود، یم شنهادیفروشگاه شهروند پفناوری اطلاعات بخش  رانیبه مد -
ها گیرییطراحی کنند که مشتریان را تشویق به مشارکت نمایند. به طور مثال را خود صفحات

 تواند این احساس را در مشتریان افزایش دهند.ها مییا نظرسنجی

 یطور مثبت به درک ارزش سازگاربه یاز مشارکت مشتر یسطح بالاتربراساس نتیجه فرضیه چهارم،  •

 :شودیم شنهادیپ رانیبه مد، مرتبط است شتریب

یمشارکت مشتر  

 ارزش عملکردی

ایارزش رابطه  

 ارزش احساسی

 ارزش سازگاری

دعملکرد رابطه برن  
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شود برای مشتریان فعال در صفحه پیشنهاد می فروشگاهفناوری اطلاعات بخش  رانیبه مد -

صورت کپن تخفیف و با هتواند برا در نظر بگیرند. این جوایز می اینستاگرام فروشگاه جوایزی
 کنند.احساس می رزش سازگاری بالاتری راکشی مشخص گردد. در این موارد مشتریان اقرعه

، مثبت خواهد گذاشت ریثأبر عملکرد رابطه برند ت یارابطه ارزشبراساس نتیجه فرضیه هفتم،  •

 :شودیم شنهادیپ رانیبه مد

های کاربردی سعی نمایند پیشنهاد، به ارائه پست فروشگاه فناوری اطلاعاتبخش  رانیبه مد -
ف و یا های تخفیهایی از قبیل ارائه دورهپست طور مثالهعملکرد رابطه برند را افزایش دهند. ب

 ثیر عملکرد رابطه برند را بهبود بخشد.تواند تأها میمقایسه قیمت میان فروشگاه

برند خواهد  یبر عملکرد رابطه ا یمثبت ریتاث یارزش سازگاربراساس نتیجه فرضیه هشتم،  •

 :شود یم شنهادیپ مشتریانبه ، داشت

د، مشارکت نمایند. این نماینخصوص فروشگاهی که از آن خرید می در صفحات فروشگاه، به -
منجر به  کار ال از مدیران یا پاسخ به دیگر کاربران باشد. با اینتواند شامل سؤمشارکت می

 ای مشتریان با فروشگاه خواهد شد. افزایش عملکرد رابطه

، از مردان است شتریدر زنان ب یو ارزش عاطف یمشارکت مشتر نیرابطه ببراساس نتیجه فرضیه دهم،  •

 :شودیم شنهادیپ مدیرانبه 
خصوص هنگام تولید محتوا، برای بانوان محتواهای خاصی را ایجاد در صفحات فروشگاه، به -

تواند منجر به افزایش ارزش عاطفی در میان براساس نتایج تحقیق این مسئله مینمایند. 
 مشتریان زن گردد. 

از مردان  شتریدر زنان ب سازگاریو ارزش  یمشارکت مشتر نیرابطه ببراساس نتیجه فرضیه دوازدهم،  •
 :شودیم شنهادیپ مدیرانبه ، است

اشند. پیشنهاد، به مشتریان زن توجه بیشتری داشته ب فروشگاه فناوری اطلاعاتبخش  رانیبه مد -

ها. این مسئله ها و راهنماییپاسخبه خصوص در مورد پاسخ به سؤالات، لایک مطالب، لایک 
 .تواند ارزش سازگاری آنان را افزایش دهدمی
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