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Abstract 

Different brands have created their own brand communities to build customer-brand relationships in social networks to 
communicate and promote their new products to customers and encourage them to collaborate. Brand communities as a 
marketing tool facilitate social exchange among customers. The purpose of this study was to investigate how customer 
engagement is involved in effective branding collaboration in social media. This research was applied in terms of purpose 
and descriptive-survey in terms of method. The statistical population of the study included all students of Kharazmi 
University in Tehran who have an account in one of the social media. Among them, 216 students of Kharazmi University 
were selected through the available sampling method and the data were collected through a standard questionnaire. Data 
analysis was performed using the structural equation modeling method in PLS software. The results showed that engagement 
motivation (motivation to create a relationship, search for entertainment, information search, and visual aesthetics) had a 
positive effect on customer engagement in the brand community on the social media. The positive and significant impact of 
customer engagement in brand social media on brand trust, brand loyalty, and word-of-mouth advertising was also 
confirmed. But, the effect of word-of-mouth advertising in social media brand community on collaboration wasn’t 
confirmed. 
 
Keywords: Branding Collaboration, Customer Engagement, Brand Trust, Brand Loyalty, Electronic Word-of-mouth 
Advertising. 
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 چکیده

 قیو تش و  انیخ ود ب ه مش تر    دی  محصولات جد غیو تبل جیمنظور ارتباط، ترو به یاجتماع یها برند در شبکه-یمشتر ةرابط برقراری برایمختلف  یبرندها

. ه د   کن د  یم   لیرا تسه انیمشتر نیب یتبادلات اجتماع ی است کهابیابزار بازارنوعی اند. جوامع برند  کرده جادیخود را ا «برند یها جامعه»آنها به مشارکت، 

پ ژوهش از نظ ر    نی  ا ثر اس ت. ؤم   ةزانن د یانگ بر یمبتن یاجتماع یها در رسانه برندسازیدر  یدر همکار یمشارکت مشتر ةنحو یپژوهش، بررس نیا یاز اجرا

 یه ا  از رس انه  یک  یک ه در   اس ت  خ وارزمی   دانشگاه انیدانشجو یةپژوهش شامل کل یآمار ةاست. جامع یشیمایپ-یفیتوص، و از نظر روش یکاربرد، هد 

 ةامنپرسش   قی  ه ا از طر  نمون ه انتخ اب ش دند و داده    یدر دسترس ب را  یریگ روش نمونه قینفر از طر 216آنها  انیاز م ؛هستند یحساب کاربر یدارا یاجتماع

مش ارکت   ةزی  نش ان داد انگ انج ام ش د. نت ایج     PLS اف زار  در ن رم  یمعادلات ساختار یساز ها با استفاده از روش مدل داده لیشدند. تحل یآور استاندارد جمع

ت ثثیر   یاجتم اع  یه ا  برن د در رس انه   ةدر جامع ی( بر مشارکت مشتریربص یشناس ییبایاطلاعات و ز یجستجو ،یسرگرم یرابطه، جستجو جادیا یها زهی)انگ

ت ثثیر   یول   اث ر دارد؛  کی  ده ان الکترون  ب ه  دهان غاتیبه برند و تبل یبر اعتماد به برند، وفادار یاجتماع یها در جامعة برند رسانه یمشارکت مشتر و مثبت دارد

 تثیید نشد.   برندسازیدر  یبر همکار یاجتماع یها در جامعة برند رسانه کیدهان الکترون به دهان غاتیتبل

 .یکیدهان الکترون به دهان غاتیبه برند، تبل یاعتماد به برند، وفادار ،یمشارکت مشتر ،برندسازیدر  یهمکار :ها کلید واژه
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 مقدمه  -1

ارتب اط،   ب رای  ییابزاره ا  یاجتم اع  یها ظهور رسانه

و  س ان ی)نامب کن د  یف راهم م    انیمش تر  مشارکتتبادل و 

ارزش کم ک   ج اد یب ه ا  که ای ن مس هله  ( 2007، 1بارون

 توانن  د یم   انی(. ام  روزه مش  تر2010، 2)زواس کن  د یم  

مربوط به برند  تصویر بر وکنند  جادیبرند ا برخط جوامعِ

(. 2002 ،3همک  ارانو  لکس  اندر)م  ک ابگذارن  د  ت  ثثیر

 یاجتم اع  یه ا  رس انه  یه ا  تیبا استفاده از س ا  انیمشتر

ص ورت فعالان ه ب ا     برن د ب ه   ب رخط در جوام ع   توانند یم

برند را دربارة  یها ارتباط داشته باشند و داستان گریکدی

(. 2017 ،4همک  ارانی و لیب  ه اش  تراا گذارن  د )ه  اج  

 انیب ه مش تر   یاجتم اع  یها رسانه برخطجوامع  یجتدر به

 یدر فرایند خلق مشترا پلتفرم   یتبادل و همکار برای

 ةدر حوز نیشی(. مطالعات پ2010)زواس،  دهند یارائه م

اند مشارکت در جوامع برن د ب ه    نشان داده برخطجوامع 

 یاجتم اع  یها . در رسانهشود یارزش برند منجر م جادیا

 ها، دگاهیارسال نظرات، د قیمشارکت جوامع برند از طر

 ؛ده د  یه ا و ... ر  م    به اشتراا گذاشتن تجرب ه  از،یامت

ب ر   توان د  یبرند م   جوامعدر  انیمشتر مشارکت رو ینازا

گ  ذارد.  یمنف   ای  برن  د ت  ثثیر مثب  ت  ریش  هرت و تص  و

ک ه   کن د  یم   یبانیپش ت  دگاهی  د نی  از ا اتی  ادب نیهمچن

مختل ف مانن د اعتم اد ب ه      یه ا  از جنبه یمشارکت مشتر

برن د ب ر برن د ت ثثیر      ةژیبه برند و ارزش و یبرند، وفادار

در س  ال  5و کاس  یا نظی  ر س  یمون نیش  یدارد. مطالع  ات پ

 یلیه اج  ؛2014 ،یو پِ ،ینلیم ن،یکلفران نیستیکر،2017

 نی  جوام ع آنلا  یبر کاربرد اثربخش  2017 ،6و همکاران

در  یهمک   ار یب   را یابی   بازار مه   ماب   زار  در نق   ش

                                                           
1. Nambisan & Baron   
2
 . Zwass   

3
. McAlexander et al.   

4
. Hajli et al.   

5. Simeoni & Cassia 
6. Hajli et al.   

برن د   نی  نقش جوام ع آنلا  به اند. کرده دیکثت برندسازی

و  یمش تر  نیب   ةرابط   تی  در تقو یاجتماع یها در شبکه

اس  ت  ش  دهتوج  ه  اریبس   کی  برن  د در مطالع  ات آکادم

(. جوامع برند 2015 ،8همکارانو  کمنی؛ ت2017، 7)خان

 نیب   یتب ادلات اجتم اع   ی اس ت ک ه  ابی  اب زار بازار  کی

 می زان نف و  و   نی  . علاوه ب ر ا کند یم لیرا تسه انیمشتر

ک  اربران  نیب   یاجتم  اع یه  ا رس  انه ةن  دیفزا ةاس  تفاد

مسائل  ةمطالع یبرا یا گسترده ةنوظهور حوز یکشورها

 ده د  یارائه م یتماعاج یها در رسانه نگیمربوط به برند

 دهد یممنابع نشان  ینیبازب (.2017 همکاران،ی و لی)هاج

در  یمش ارکت مش تر   یاجتماع یها در چارچوب رسانه

نوظه ور اس ت و اکث ر مطالع ات      یا جوام ع برن د ح وزه   

 یمفه وم  تی  موض وع از نظ ر ماه   نی  ا ةاجراشده درب ار 

در خص  و  ،  (2008 ،9و دیگ  ران هس  تند )کاس  الو 

ب  ر  یمبتن  بررس  ی مش  ارکت مش  تری در جوام  ع برن  د   

توان به مطالع اتی نظی ر مطالع ة     یمها و پیامدها  یزانندهانگ

اش  اره ک  رد ک  ه  2018در س  ال  10همک  ارانک  امبوو و 

پیامدهای مشارکت مشتری را مطالع ه ک رده اس ت و ب ه     

پیامدهای رفتاری نظیر اعتم اد، وف اداری و همک اری در    

و انگی  زش مش  ارکت را   ان  د ک  ردهاش  اره  برندس  ازی

ی از انگی زش  بن د  دس ته و  ان د  گرفت ه ی در نظ ر  طورکل به

ران در و همچنین مطالع ة یان گ و همک ا    اند نکردهارائه 

ه  ا در  یزانن ده انگنی ز ب ه بررس ی برخ ی از      201511س ال  

ین پیام دهای  ت ر  مه م ؛ ولی اند پرداختهمشارکت مشتری 

ی مطالع اتی ک ه   بن د  جم ع . با اند گرفتهرفتاری را نادیده 

انجام شده است مش خص ش د مطالع ات ای ن ح وزه ی ا       

مطالع ه ک امبوو و    نظی ر  اند داشتهبیشتر تثکید بر پیامدها 

                                                           
7
.Khan  

8
. Tikman et al. 

9
. Casaló et al.   

10
 .Kamboj et al. 

11
. Yang et al.   
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 کی  مش ارکت و   یامدهایصرفاً پکه ( 2018ان )همکار

و ی  ا  ان د  را در نظ ر گرفت ه   ه ا  زانن ده یاز انگ یحال ت کل   

و برخ ی از   ان د  داش ته ه ا   یزانندهانگتثکید بیشتر بر برخی 

 ةمطالع  ؛ نظی ر  ان د  گرفتهپیامدهای رفتاری مهم را نادیده 

در  یمش  ارکت مش  تر ک  ه( 2015) نو همک  ارا ان  گی

فراین د رفت ار را    یول   ،را در نظ ر گرفت ه   نی  جوامع آنلا

-کام  ل نک  رده اس  ت و آن را در چ  ارچوب مح  ر ا  

ب ه   باتوجه نیپاسخ در نظر نگرفته است. همچن-سمیارگان

 کی  ص رفاً از  ی مش ارکت مش تری   ه ا  زانن ده یانگ نکهیا

 اف ت ی یا مطالع ه  چیو چند دس ته دارن د، ه     ستندیدسته ن

 یه ا  رس انه در  یمش ارکت مش تر   یه ا  زهی  نشد ک ه انگ 

منظ ور پرک ردن    ب ه  رو ینا کند. از یبند را دسته یاجتماع

 یحاض ر ب ه بررس     ةمطالع   ، کرش ده  یق ات یشکا  تحق

کنن ده در   مشارکت مص ر   یامدهایو پ ها شرانیپ یعمل

 ری  ط ور فراگ  ب ه  یاجتم اع  یها برند رسانه نیجوامع آنلا

نظری ة   ،یاجتم اع یة سرما نظریةو با استفاده از  پردازد یم

  یو ته ور  یو رض امند  اس تفاده  نظری ة ، یگ ر  نییتعخود

را  برن  د ج اد یدر ا یپاس خ همک ار  -س م یارگان-مح ر ا 

کنن ده   مش ارکت مص ر    یام دها یو پ ها شرانیپ بر یمبتن

 .کند یم نییتع

 

 پیشینۀ نظری پژوهش -2

 یگر نییخودتع نظریۀ -2-1

 فی  ط کی   ،زشی  انگ درب ارة  گری نییخودتع یةنظر

از  فی  ط نی  ا ة. گس تر کن د  یرا مطرح م گری نییخودتع

را نش ان   گ ری  نییکه کاملاً فق دان خ ودتع  -یزگیانگ یب

ش ده   نییک ه ک املاً خ ودتع   ی  ات   زشی  ت ا انگ  -دهد یم

چهار نوع  ف،یط ةدو آستان نیا انی. مردیگ یاست دربر م

 یده   ک  ه ش امل نظ  م  رن  دیگ یق  رار م   یرون  یب زشی  انگ

و  یافت ه  ی ت هو یده   ش ده، نظ م   الق ا  یده   ، نظ م یرون  یب

ت ر   انواع کوچک نی. ااست شده سازی یکپارچه یده نظم

 رن د یگ یقرار م یساز یاز درون یفیدر ط یرونیب زشیانگ

 (.1395)دهقانان و همکاران، 

 1( UGTی )استفاده و رضامند نظریۀ -2-2

مرب وط اس  ت ب ه آنچ ه     یاس تفاده و رضامند یةظرن

تا ب ا رس انه    کنند یو انتخاب م خواهند یمردم از رسانه م

الگ  وی  یو محت  وای آن انج  ام دهن   د. ف   ر  اص   ل   

اس  ت ک  ه اف  راد مخاط   ،   نی  ا یاس  تفاده و رض  امند

هس  تند   ییدنب ال محت  وا  ص ورت فع ال ب ه ب ه یشوب  کم

 نی  ا ةف  راهم کن  د. درج    ار یرض  امند نیش  تریک   ه ب

دارد، اف راد   یاف راد بس تگ   قی  و علا ازه ا یبه ن یرضامند

آن ان   ازین یاحس اس کنند که محتوای واقع شتریهرقدر ب

آن محت وا را انتخ  اب   نکهیاحتمال ا کند، یرا برآورده م

(. الگ وی  1393 ،یو فرهنگ   یاس  ت )مت ان   ش تریکنن د ب

 هئ  ارا 1974در س  ال « بل  وملر و ک  اتز»را  ک  ردیرو نی  ا

ب   ه  یواکنش    یاس  تفاده و رض  امند ی  ةان  د. نظر ک  رده

ای ب ود که مخاط  رسانه را منفعل  توده ةجامع ک ردیرو

در نظ ر  ای  و تحت تثثیر کام ل من  ابع قدرتمن  د رس  انه    

ه ا را   م ردم فعالن د و برنام ه    ک رد یرو  نی. در اگرفت یم

(. 2003 ن،)پ رس و فرگوس    کنن د  یانتخاب و استفاده م

 ازه ای یارض ای ن  یاس  تفاده و رض امند   ک ردیاساس رو

 یهای جمع   راد است و رسانهاف یشناخت و روان یاجتماع

 تی. رض ا کنند یمن ابع رقاب ت م گ ریب ا د  قیطر  نیاز ا

برنامه مث ل   نوع یکاز  ایرسانه  کیاز محتوای  تواند یم

 یعم وم  ةاز مواجه     ای ،یخ انوادگ های الیتماشای سر

ک ه   یاجتم اع  ةن  یاز زم ای ونیزیبا رسانه مثل تماشای تلو

)ک اتز و   ی  د ب ه دس  ت آ   شود، یدر آن رسانه استفاده م

گرفت ه از   نش هت  ازی  ن وپنج یس یشان(. ا1973 ،2همکاران

ه   ای  رس   انه یش   ناخت و روان یکارکرده   ای اجتم   اع

در پ  نج طبق  ه ق  رار  راتوس  عه دادن  د و آنه  ا  را یجمع   

                                                           
1
. Use and Gratification Theory 

2
. Katz et al.   
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ش  امل ب  ه دس  ت آوردن   ،یش  ناخت ازه  ایین .1 دادن  د:

ش  امل   ،یع اطف ازه ایین .2اطلاعات، دان ش و درا. 

 -ف  ردی ازه  ایین .3عواط   ف، ل   ذت و احساس  ات.   

 ازه  ایین .4. گ  اهیش  امل اعتب  ار، ثب  ات، جا  ،معاش  رت

ش   امل تعام   ل ب   ا خ  انواده و     ،معاش  رت -یاجتم  اع

 آزادسازی تنش، شامل فرار و تنوع. ازهایین .5دوستان. 

پاسا   -زمیارگاان -محرّک چارچوب -2-3

(SOR)1 

چ   ارچوب »نخس   ت ( 1974) 2و راس   ل انی   محراب

را مط  رح کردن  د ک  ه بع  داً  «پاس  خ-زمیارگ  ان-مح  ر ا

چ ارچوب عن وان    نی  . اش کردلی( تعد2002) 3یجاکوب

و  یع اطف  تیوض ع  یط  یمح س ت یابعاد ز یبرخ کند یم

 یک ه حاص ل آن برخ     کن د  یم کیفرد را تحر یشهود

 ،4لس  نیاس  ت. محقق  ان )م  ولن و و  یرفت  ار یام  دهایپ

چ  ارچوب را ب  ه   نی  ا (2012، 5و همک  اران ؛ رز2010

 وتریک امپ  ةکننده و تجرب رفتار مصر  ،یتسا وب ةتجرب

-زمیارگ ان -مقال ه چ ارچوب مح ر ا    نی  بسط دادن د. ا 

. ردی  گ یکننده به ک ار م    رفتار مصر ة پاسخ را در حوز

پاسخ شامل سه جزء است: -زمیارگان-محر ا چارچوب

مح ر ا ب ه    یعن  یج زء   نیپاسخ. اول زم،یمحر ا، ارگان

   .کند یاشاره مکنندة فرد  یکتحر تثثیر

و  یاجتمااع  یهاا  برند رساانه  جوامع -2-4

 یمشارکت مشتر

( 2010) 6ینه    ائنل پ    ژوهش ک    اپلان و براس    اس

 نترن ت یا ب ر  یمبتن یها برنامه یگروه یاجتماع یها رسانه

و  دی  و تولاس ت  ش ده   ج اد یا 2وب  یهستند ک ه برمبن ا  

. س  ازد یک  اربر را ممک  ن م   ةش  دجادیا یتب  ادل محت  وا

                                                           
1
. Stimuli Organism Response 

2. Mehrabian & Russell   
3. Jacoby   
4. Molen & vilson   
5.  Rose et al.   
6. Kaplan & Haenlein   

ک ه   دهن د  یشرح م  را بعد  5( 2014و همکاران ) یبیحب

 زیرا متما یاجتماع یها رسانه های یتسا وب برندجوامع 

بع د   نی. اول  س ازد  یم   نی  و متفاوت از جوامع برن د آنلا 

 «2وب  های یتکنولوژ»مانند  یچارچوب اجتماع ةدربار

 یم  یاطلاع  ات عظ توانن  د یاس  ت ک  ه اعا  ا ب  ا آن م    

( تیو جنس   ریخانواده، تص او  تیوضع نه،یپبش ت،ی)موقع

بع د س اختار    نیکس  کنند. دوم نیشیپ یاابه اع باتوجه

در جوام  ع برن  د  یو پنه  ان حیس  اختار ص  ر چیاس  ت؛ ه  

و همک اران،   یب  یوج ود ن دارد )حب   یاجتماع یها رسانه

اس  ت؛ جوام  ع برن  د    اسی   عام  ل مق  نی(. س  وم2014

 عا  وِ ه  ا ونی  لیم توانن  د یم   یاجتم  اع یه  ا رس  انه

عا و   نیارمطرف دار داش ته باش ند. چه      ای   کننده ینتحس

 و،ئدی  و بارگذاریشکل  مورد به نیاست؛ ا ییگو داستان

عام ل جوام ع برن د     نی. آخرشود یو متن ارائه م ریتصاو

 کی   یب را  رگروهیز نیوابسته هستند؛ ممکن است چند

 ب ار  یناول   ب رای جامعة برند مشخص وجود داشته باش د.  

( مفه  وم نوظه  ور مش  ارکت 2013) 7همک  اران و کایش  یر

را مطرح کردند تا مش ارکت   انیمشتر یاجتماع یها رسانه

 حیرا توض   یاجتماع یها رسانه های یتسا در وب انیمشتر

از  نی  آنلا یدهای  بازد یفراوان   گفتن  د نیدهن  د و همچن  

 نیب   یش رکت ت داع   یجتم اع ا یه ا  رسانه های یتسا وب

 8و کو میکرد. پس از آن، ک تیو شرکت را تقو انیمشتر

 یاجتم  اع یه  ا را در رس  انه ی( مش  ارکت مش  تر 2012)

منظ ور   ب ه  گفتندمشارکت مطرح کردند و  یها ازنظر گام

در نظ ر   دی  با زی  ن یمبادلات مش تر  ،یفهم مشارکت مشتر

( 2016)  9همک  ارانچائ  ه و  یت  ازگ گرفت  ه ش  وند. ب  ه  

دادن د   حیرا توض یاجتماع یها در رسانه یمشتر رکتمشا

اس  اس بر .دن  دینام یمش  تر یو آن را مش  ارکت اجتم  اع

                                                           
7
. Janakirman et al.  

8
. Kim & Ko   

9. Chae et al.   
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 ب رای به تلاش  یمشتر یمشارکت اجتماع ایشان،پژوهش 

مش ارکت   قی  ه ا از طر  ارزش ج اد یدر ا یکس   همک ار  

و  دی  در فراین د تول  انیاما داوطلبان ه مش تر   یفعالانه ضرور

. کن د  یاش اره م    یاجتم اع  یه ا  خدمت در رس انه  لیتحو

انتق ال   یاجتماع یها رسانه های یتسا بمعمول و شرفتیپ

 یاجتم اع  یها رسانه یاطلاعات با استفاده ابزارها یعموم

 لیرا تس ه  انیاز طر  مش تر  شتریمشارکت ب نیتام برای

 ب رخط ص ورت   خ ود را ب ه   دی  ف رد خر  کی  کرده است. 

هوش مند ب ا    یبا استفاده از گوش   تواند یو م دهد یانجام م

اطلاعات را هرجا و در هر زمان به اش تراا  فناوری روز، 

را  یم  وارد مش  ارکت مش  تر نی  تم  ام ا ج  هینتدرگ  ذارد. 

، دیگ  راناس  ت )چائ  ه و  س  اختهت  ر  و راح  ت ت  ر یع  یطب

 تواند یم یاجتماع یها در رسانه ی(. مشارکت مشتر2016

(، مش ارکت  ه ا  یابی  ارز ة)مانن د ارائ    یبه مشارکت عم د 

ت( و مش  ارکت اطلاع  ا ی)مانن  د جس  تجو  یعم  دریغ

و ...(  یرفت ار قص د   ،ده ان  ب ه  دهان غاتیحاصله )مانند تبل

 (.2013، 1و پارا میشود )ک یساز مفهوم

باااااا  نگیدر برناااااد یهمکاااااار -2-5

  یاجتماع یها )کاربر( رسانهیمشتر
مش   ترا( ب   ر ارزش   دی   )تول یهمک   ار مفه   وم

 یارزش زم ان  گوی د  یشده تثکید دارد که م   گرفته کار به

و  کن د  یاز محصول استفاده م   یکه مشتر شود یم جادیا

ش ده را ب ا    گرفته کار ارزش به نیا جادیا تواند یشرکت م

 نیا ساختن یکپارچه برای یاز مشتر تیمنابع و حما ةارائ

بهب  ود ده  د  یو عم  وم یگ  ر من  ابع خصوص  یمن ابع ب  ا د 

( 2008) 2و ل و   وارگ و و  (2016 ) کامبوو و همکاران

در  یمتف اوت از همک ار   دیدر تول یاعتقاد دارند همکار

در  یعنص ر ج امع همک ار    کی  ام ا   ؛ارزش است جادیا

 یمحصول اص ل  ةارزش است و مشارکت در توسع جادیا

                                                           
1
. Kim & Park   

2
. Vargo & Lusch   

 یاری  اخت یموض وع  دیدر تول ی. همکارکند یرا ضبط م

 ان ش د ،نف ع  ی  ازیعامل مانند دانش و ن نینسبت به چند

 ؛ش ود  یم ستهیو ... نگر یمشتر حاتیترج ةموجود دربار

 یه  ا س  تمیارزش در س ج  ادیدر ا یهمک  ار ک  ه یح ال  در

 ،ک  ه ب  ر اس  تقلال و تخص  ص تمرک  ز دارن  د  ای  یانس  ان

ب  ه فراین  د  دی  تمرک  ز از تول رو ی  نا . ازش  ود یش  ناخته م  

)وارگ و و ل و ،    اب د ی یم رییارزش تغ دیدر تول یهمکار

از  یمکتب   در یهمک  ار نگ،یبرن  د ةح  وز در (.2016

ص  ورت  ش  ده ک  ه آن را ب  ه  یازمفه  وم س   ه  ا ش  هیاند

آن ش  رکت و  قی  از طرو  ن  دیب یخ  دمت م   نگیبرن  د

برن د   یه ا  برن د و تجرب ه   یه م مع ان   یبا همکار یمشتر

( نق ش  2000) ی(. ب رر 2009 ،3ی)ب رود  کنن د  یم جادیا

از خدمات در فراین د ارزش   یبرندها در چارچوب زیمتما

 ،یمش تر  ةحاصل آن تجرب   واکاویده است کهافزوده را 

 4یاس   ت. پراه   الاد و رام   ازوام یریادگی   ص   حبت و 

ب ا   یو برند را فراین د دووجه    یمشتر نیب ة( رابط2004)

ه ا   بودن، تبادل دوجانبه و تحق ق وع ده   تثکید بر دوطرفه

(. 2000 ،5یچرناتون یو د یلیدر نظر گرفتند )دالولمو را

در  یکننده )کاربر( در همک ار  مشارکت مصر  یایمزا

 ازه  ا،ین ةه  ا درب  ار  ت ک  ه ش  رکتاس   نی  ا نگیبرن  د

 ةکنن ده )ک اربر( درب ار    مص ر   ح ات یها و ترج خواسته

ش دة   گذاش ته  و از دان ش اش تراا   ش وند  یبرند آش نا م   

 6همک اران و  نی)بال دو  برن د  یجامعة برند نفع م   یاعاا

 زمانی مشتری مشارکت تهوریاساس  برهمچنین  (.2006

 و اس  ت راض  ی ش  رکت ب  ا خ  ود رابط  ة از مش  تری ک  ه

 مش تری  گفت توان یم دارد، شرکت به عاطفی دلبستگی

، 7است )پانس اری و کوم ار   مشارکت حال در شرکت با

                                                           
3
. Brodie   

4
. Prahalad & Ramaswamy   

5
. Dall’Olmo Riley& De Chernatony    

 

6
. Baldwin et al.   

7
. Pansari & Kumar   
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( 2016و نِن  ونن ) و دیگ  ران اس  تورباکا(. 2018، 2017

ارزش  ج  ادیا یخ  رد ب  را یرا اساس   گریمش  ارکت ب  از

در  یهمک ار  دی  منب ع را کل  یکپ ارچگ یمطرح کردند و 

مش  ارکت  قی  ارزش مط  رح کردن  د ک  ه از طر  ج  ادیا

اطلاع ات مرب وط ب ه     ة( در تب ادل و مبادل   یکاربر)مشتر

 یها جامعة برند در رسانه صفحاتمحصول)خدمت( در 

 ی. ازآنجاک  ه س  نجش عمل   افت  د یاتف  ام م    یاجتم  اع

دشوار اس ت، محقق ان مطالع ات     نگیدر برند یهمکار

ن ابع  م یکپ ارچگی و  یگرمش ارکت ب از  ب ر   یشترخود را ب

و  یک ه قاب ل مش اهده، طراح      سازند یمربوط متمرکز م

 (.2016، 1هس  تند )اس  تورباکا و همک  اران   یریتم  د

استوار بودن د ک ه جوام ع     دگاهید نیبر ا نیشیپ مطالعات

 یدر توسعه و بهبود وفادار چشمگیریبرند نقش  نیآنلا

ده ان دارد. ام روزه هم ه     به دهان غاتیتبل جادیبه برند و ا

در رواب ط   یاجتم اع  یه ا  نقش رس انه یل دل موارد به نیا

 ن،ی  ا . ع لاوه ب ر  ابن د ی یم   تیاهم انیبرندها و مشتر نیب

 کی   ،و جوام ع  انیبه مشتر برخط های یو فناور لیوبام

و  م،یدر س  اخت، تس  ه یهمک  ار ب  رای یپلتف  رم تع  امل

 نی  . اکنن د  یک اربر ارائ ه م     ةش د جادیا یمحت وا  لیتعد

هس  تند ک  ه برن  دها و  ییه  ا کان  ال نی  آنلا یه  ا پلتف  رم

 ج   ادیا نی   آنلا یتیرا در م   وقع نگیبرن   د یهافراین   د

 یه ا  ه ا فرص ت   ب ه ش رکت   نه ا یا ةهم رو ینا . ازکنند یم

 راه ا   پلتف رم  نی. ادهند یشان من ساخت برند یبرا یادیز

 یو مع ان  ی ات ب ه اش تراا گذاش تن تجرب    برای انیمشتر

 (.2018اران، )ک  امبوو و همک   دهن  د یبرن  دها ارائ  ه م  

 عیس  ر میتس  هی  ل دل ب  ه یاجتم  اع یه  ا رس  انه ک  اربرد

 اس  ت نی  آنلا نگیفراین  د برن  د  لیاطلاع  ات و تب  د 

 یاجتم  اع یه  ا (. در جوام  ع رس  انه 2009، 2)ک  وردس

مش ترا   نگیاز برند یعنصر مهم یریمشارکت و درگ

                                                           
1
. Storbacka et al.   

2
. Chordes   

ی  ل دل (. ب  ه2017و همک  اران،  یلیخلاقان  ه هس  تند )ه  اج

از  نگیبرن د  هام روز  ،یمش تر مش ارکت  ة ندیفزا تیاهم

 افت ه ی رییمشترا تغ تیمحور به فعال شرکت تیفعال کی

در آن مش ارکت   انیهم شرکت و هم مش تر  یعنی ،است

 یهمک ار  آن دنب ال  ب ه (. 2009 ،3انوهمکار دارند )مِرز

ارزش  ج  ادیدر ا یدر س  اخت، فراین  د مش  ارکت مش  تر

 اب د ی یم   ریی  از منفع ل ب ه فع ال تغ    یو نقش مش تر  است

 ج   ادیدر ا ی(. همک   ار2004 ،یرام   ازوام و)پراه  الاد  

 کشد یم ریرا به تصو یانهگرا مشارکت ةجامع کیارزش 

 یه  ا دگاهی  ه  ا در آن ب  ه دنب  ال کس    د  ک  ه ش  رکت

و  ن   دیبرن   دها هس   تند )ا ةدرب   ار انیارزش   مند مش   تر

 گوی د  ی( م  2015) هی  (. درواق ع پارامنت 2013، 4همکاران

 یده   س ازمان  قی  از طر انیمش تر ب ا   توانن د  یها م شرکت

جامع  ة برن  د   کی  خلاقان  ه مش  ترا در  یه  ا تی  فعال

داشته باشند و با انواع مختل ف ک اربران جه ت     ینوآور

 نیمختلف چن د  محققانکنند.  یهمکار دیجد یها دهیا

ارزش  ج اد یدر ا یهمک ار  فراین د  یده سازمان یراه برا

 ب  ا ی( م  دل2009) 5و  همک  اران نیان  د. پ  ا داده ش  نهادیپ

ک ه تب ادلات    یچهار عنص ر متف اوت ارائ ه دادن د: زم ان     

ارزش  ج اد یفرایند ا ،دهند یرا شکل م اتیتجرب انیمشتر

کنن دگان   من ابع مکم ل عرض ه    اتتثثیر ،یمشتر از سوی

 کنندگان ینتثماز سوی ارزش  جادیدانش برند و فرایند ا

 ی( م دل مش ارکت  2015) 6و همکاران دارد. فرنس یتلاق

 یه ا  ش ران یب ه عن وان پ   یو خودتجانس   یری  برند با درگ

 یگ ذار مشترا ارائه دادند که منج ر ب ه تثثیر   نگیبرند

 ت ثثیر  انیبر دانش برند و ارزش برند شد. مشارکت مشتر

و  کن  د یم   ج  ادیبرن  د دارد، اعتم  اد ا یرو بس  یارزیادی

 ةط  یدر ح ام دها یپ نیاست. ا یفراتر از انتظار مشتر اریبس

                                                           
3
. Merz et al.   

4
. Ind er al.  

5
. Payne et al.  

6
. France et al.   
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تج  ارت  یه  ا تی  ل فعالمانن  د تکام   یتج  ارت اجتم  اع

 یاجتم  اع یه  ا رس  انه یه  ا پلتف  رم یرو کی  الکترون

(. در 2018مبوو و همک   اران، ا)ک    هس   تند بااهمی   ت

 یهمک ار  یاجتماع یها سانهر های یتسا وب یها پلتفرم

ممک  ن اس  ت ک  ه در  یزم  ان نگیدر برن  د انیب  ا مش  تر

و  یلیبرن   د مش   ارکت دارن   د )ه   اج نی   جوام   ع آنلا

 (. 2017همکاران، 

چااارچوب نظااری ماادم مف ااومی    -2-6

 پژوهش:

مشاارکت و مشاارکت    هاای  انگیزه -2-6-1

  در جوامع برند
 یه ا  زهی  رفتار مش ارکت مه م اس ت. انگ    یبرا زشیانگ

مش ارکت متف اوت    یه ا  مختلف باع   رفتاره ا و انتخ اب   

 یو دوس  ت یمث  ال اطلاع  ات، س  رگرم  ب  رای ش  وند؛ یم  

 یاجتم اع  یه ا  ت ا از رس انه   زان د یک اربران را برانگ  تواند یم

 یه  ا زهی  (. انگ2015اس  تفاده کنن  د )چائ  ه و همک  اران،    

 ةه ا رابط    استفاده از رسانه یبرا یاجتماع یها کاربران رسانه

 ،1نس ون یآنه ا دارد )جو یان ة  جو مشارکت یبا رفتارها یمثبت

اطلاع ات،   یبرا یاجتماع یها از رسانه شتری(. هرچه ب2008

استفاده کنند، مشارکت آنه ا در   یمو سرگر یتبادل اجتماع

خواه د   ت ر  یق و  یاجتماع یها ساخت اجتماعات در رسانه

 یه ا  اس تفاده از رس انه   برایکه افراد را  یاریبس واملبود. ع

ان د از   عب ارت  زانن د یانگ یب ر م    ب وا  یسمانند ف   یاجتماع

 ،یرابط  ه، ارتب  اط اجتم  اع   ج  ادیاطلاع  ات، ا یجس  تجو

،  (2012 ،2ن     ای)ژان     گ و پنت یس     رگرم یجس     تجو

 (.2015و همکاران،  انگی) یبصر شناسی یباییز

گفت  ه  ییه  ا تی  اطلاع  ات ب  ه تم  ام فعال  یجس  تجو

انج  ام  یو انس  ان یکس    دان  ش فن   یک  ه ب را  ش  ود یم  

 یعبارت ب ه کس   اطلاع ات    نیمطالعه ا نی. در اشود یم

                                                           
1
. Jevons   

2
. Zhang & Pentina   

 ،س  ازد یم  خش  نود ه  ا را  ک  ه علاق  ه  کن  د یاش  اره م   

و  یفرهنگ   یدادهای  و رو کند یرا برطر  م یکنجکاو

 اران،)پ ارا و همک    دهد یم حیرا توض دیجد یخبرها

 یب را  یو شاد یسرگرم یها که راه ییها تی(. فعال2012

ب  ا عن  وان  ؛کنن  د یگذران  دن اوق  ات فراغ  ت ف  راهم م   

ب ه   یمطالع ه س رگرم   نی. در اشوند یشناخته م یسرگرم

گ  ذران اوق  ات  ب  رای یاجتم  اع یه  ا اس  تفاده از رس  انه

 ان ه یگرا ل ذت  یه ا  تی  استراحت و فعال ،یفراغت، خوش

، هم  ان رابط  ه ج  ادیپ  ژوهش ا نی  . در اکن  د یاش  اره م  

 ب  رای یاجتم  اع یه  ا س  انهر ه  ای یتس  ا اس  تفاده از وب

داش  تن ارتباط  ات  و بهت  ر نگ  ه گ  رانیاتص  ال آس  ان ب  ا د

(. 2018)ک   امبوو و همک   اران،   ش   ود یم    فی   تعر

ب ر   یاجتم اع  یها استفاده از رسانه یافراد برا یها زهیانگ

و ارتب اط   گذارد یتثثیر م یاجتماع ةرسان آنها از انتخاب

 ش ود  یمنجر م   آنها یارتباط یبر رفتارها یگذاربه تثثیر

مش   ارکت  ت   ر یق   و ةزی   (. انگ2016)چائ   ه و ک   و، 

باع   مش  ارکت   یاجتم  اع یه ا  رس  انهه ای   یتس ا  وب

، همک اران )چائ ه و   ش ود  یم   ت ر  یق و  یمشتر یاجتماع

 های یتسا استفاده از وب یبرا ها زهیانگ جهیدرنت ؛(2016

 یه ا  هنگ ام مش ارکت در رس انه    در یاجتماع یها رسانه

رابط    ه،  ج    ادیا ح    ات،یخصوص    اً تفر یاجتم    اع

اطلاع ات،   ی، مشوم و جستجودبرن بودن یداشتن دوست

 یه  ا تیدر س  ا یب  ا مش  ارکت مش  تر   یارتب  اط مثبت   

 ای  ظ اهر   یبصر شناسی یباییز دارد. یاجتماع یها رسانه

(. بع د  2013 ،یو بخار یاست )اله یتسا وب ینمود کل

 یتس  ا وب یبص  ر تیب  ه ج  ذاب یبص  ر ش  ناختی یب ایی ز

 تیظاهر، تجرب ه، ج ذاب   تیفیک نیمربوط است و با عناو

)دم انگِوتو   ش ود  یش ناخته م    نترن ت یا یج و   ای   ،یبصر

 یبص ر  شناس ی  یباییز ،نی(. علاوه بر ا2006 ک،یبرودِر

و  زیهم راه اس ت و ح س تم ا     یتسا وب یحس ةبا تجرب

را ب ا خ ود    یتس ا  کنن ده ب ه وب   توج ه مص ر    تیهدا
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 نی   (. در ا2006 ک،ی   هم   راه دارد )دم   انگوِتو برودِر

 یتس ا  وب یبه طرح بص ر  یبصر شناسی یباییمطالعه، ز

 تیکه با تعادل، ج ذاب  کند یاشاره م یاجتماع یها رسانه

ح   س و ش   کل  یگ   انگیو  شناس   ی یب   اییز ،یع   اطف

ها ارتب اط   و فونت ریها، تصاو شامل رنگ یکل یکیگراف

نق ش   یعناص ر طراح    نی(. ا2005 ،یو بونان ریدارد )سا

 ه   ای یس  تم ک  اربرد و ل   ذت از س  شیدر اف   زا یمهم   

 یاجتم اع  یه ا  رس انه  یتسا وب تیفیو ک فایا یاطلاعات

 ه  ای یتس  ا وب نی  آنلا طیمح   .کنن  د یم   نی  یرا تع

 زان د یانگ یمشارکت بر م های یزهانگ یاجتماع یها رسانه

عن وان   مس هله اس ت. ب ه    نیتر فعال مهم انیمشتر یکه برا

 یب را  یدرس ت  ب ه  زشی  انگ یته ور  یچارچوب نظر کی

 راتییبه کار رفته است که تغ یافراد یها تیفعال یبررس

مش ارکت   ه ای  ی زه پ ژوهش انگ  نی. ااند رفتهیرا پذ ریاخ

 ةرابط   ج اد یرا ب ه ا  یاجتم اع  یه ا  رسانه های یتسا وب

 یجس   تجو ،یبرند،س   رگرم تی   محبوب ،ف   ردی ینب   

 یبص  ر ش  ناختی یب  اییمش  وم و ز ةزی  اطلاع  ات، انگ

در  مش ارکت  یه ا  زهی  انگ رو ی ن . ازاکن د  یم   یبند طبقه

در نظ ر گرفت ه    انیمحر ا رفت ار مش ارکت مش تر   نقش 

 ب رای  ه ا  زهی  انگ نی  ک رد ا  ین  یب شیپ   توان یو م شود یم

در جوامع برند  یمشارکت قابل توجه بر مشارکت مشتر

 :جهی. درنتگذارد یتثثیر م

در  یمشارکت ب ر مش ارکت مش تر    ةزی. انگ1 یةفرض

 تثثیر مثبت دارد. یاجتماع یها جامعة برند در رسانه

اطلاع  ات ب  ر   یجس  تجو ةزی  ال  ف. انگ 1 یةفرض  

 یاجتم اع  یها در جامعة برند در رسانه یمشارکت مشتر

 مثبت دارد.تثثیر 

 یرابطه بر مشارکت مش تر  جادیا ةزیب. انگ 1 یةفرض

 تثثیر مثبت دارد. یاجتماع یها در جامعة برند در رسانه

بر مش ارکت   یسرگرم یجستجو ةزیو. انگ1 یةفرض

ت  ثثیر  یاجتم  اع یه  ا در جامع  ة برن  د در رس  انه یمش  تر

 مثبت دارد.

بر مش ارکت   یبصر شناسی یباییز ةزید. انگ1یة فرض

ت  ثثیر  یاجتم  اع یه  ا در جامع  ة برن  د در رس  انه یمش  تر

 مثبت دارد.

در جوامع برند و  یمشارکت مشتر -2-6-2

 اعتماد به برند
 ،یروانشناسعرصة ران گپژوهش نیاعتماد در ب مفهوم

 یاریو بس   یرفت ار س ازمان   ،یشناس   جامعه ،یاسیعلوم س

ه را ب ه خ ود جل   ک رد     یادی  توج ه ز  گرید یها حوزه

 یها شرانیمطالعات مربوط به پ ی،ابیبازار منابعاست. در 

هستند. در  یشتریب یها پژوهش ازمندیاعتماد متناقض و ن

گ  روه ب  ه  کی   امیاش  ت انگر،ی  اعتم  اد ب یمج  از طیمح  

 یبرمبنا گریگروه د کینسبت به اقدامات  یریپذ  یآس

اعتم اد   ةدرب ار  یاق دام خاص    گریانتظار که گروه د نیا

آن در نظ ارت   ییانجام خواهد داد، صر  نظ ر از توان ا  

)ک  امبوو و همک  اران،  اس  ت گ  ریکنت  رل گ  روه د ای  

 ن ان یاطم اعتماد به برن د را  (2005) 1ها و پرکس (.2018

برن د   کی  ه ک  نیابر  یمبن رندیگ یکننده در نظر م مصر 

عمل خواه د ک رد. اعتم اد     طبق انتظار مشتریانمشخص 

از محص ولات و   انیمثبت مشتر یها تجربهاز راه به برند 

 نویگاربار) شود یم جادیخدمات شرکت در طول زمان ا

 یدی  کل یعنص  ر د(. اعتم  اد ب  ه برن  1999، 2و جانس  ون

ک ه هم راه    یبهت ر در زم ان   ماتیاتخا  تص م  یبرا است

ش ده وج ود    درا س ک یر ش ده  ی داری محصولات خر

به دنب ال   دتاًعم انی(. مشتر2005 ،3یدارد )هس و استور

 نخدمات در اما ی ات دیبرند موثق هستند تا از تهد کی

برند ارتباطات مورد اعتماد، خا   نیبمانند. جوامع آنلا

( 2002) پارا. خواهند یبا برند را م میو ارتباطات مستق

                                                           
1
. Ha & Perks   

2
. Garbarino& Johnson   

3
. Hess & Story   
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 کی  فع ال در   انیک ه مش  ارکت فعالان ه مش  تر   اف ت یدر

. ش ود  یم آنها نیاعتماد در ب شیباع  افزا نیآنلا طیمح

 یه  ا تی  اعتم  اد ب  ا فعال ب  ر یمبتن   ةرابط   کی   رو ی  نازا

و برن د ش رکت    انیو ارتباط فعال مشتر یانهجو مشارکت

مختل ف همچ ون    یه ا  . ام روزه ش رکت  ش ود  یم جادیا

 غ ات یرا ب ا دادن ش انس مش ارکت در تبل    انیمشتر یپپس

 یون دها یپ جادیباع  ا آنها مشارکتو  سازند یم ریدرگ

 یبرن د و مش تر   نیو تعهد و اعتم اد را ب    شود یم یعاطف

از  یتع داد  یت ازگ  (. ب ه 2012 ،1ی)ساش   کند یم قیتشو

 انیان د ک ه مش تر    کرده تیبح  حما نیاز ا سندگانینو

نسبت به برند  یوفادار ودارند اعتماد  لیجوامع برند تما

 کی  (. اگ ر  2014، 2رانو همکا بکشند )سو ریرا به تصو

ام  ر  نی  رائ  ه کن  د، امش  ارکت ا یب  را یش  رکت فرص  ت

بخ ش   یتباع  مبادلات ش ود، ک ه اگ ر رض ا     تواند یم

اعتقاد  انیچون مشتر شود؛ یاعتماد م شیافزا باع  باشد

در  گ  رید انیش  دة مش  تر  ب  ه اطلاع  ات ارائ  ه   یش  تریب

)دابهولک ار و   دارند تا خود ش رکت  یاعاجتم یها رسانه

 :رو ین(. ازا2012، 3شنگ

در جامع  ة برن  د ت  ثثیر  ی: مش  ارکت مش  تر2 یةفرض  

 بر اعتماد به برند دارد. یمثبت

در جوامع برند و  یمشارکت مشتر -2-6-3

 به برند یوفادار
 یانیوف ادار را مش تر   انی( مشتر1973و وربل ) ومنین

کردند  یداریخر مداوم و بارهابرند  کیکه از دانند  یم

 یب را  یتیفع ال  چیاند و ه آن برند را در نظر داشته و صرفاً

ان  د  اطلاع  ات مرب  وط ب  ه برن  د انج  ام ن  داده  یجس  تجو

 پیون دی  وفاداری درواقع،(. 2018)کامبوو و همکاران، 

 اس ت  مک رر  خری دهای  الگوه ای  و نس بی  نگ رش  میان

                                                           
1
. Sashi   

2
. So et al.   

3
. Dabholkar & Sheng   

اند  کرده تثیید یادیمحققان ز(. 2017، 4همکاران و ورا)

 یمنج ر ب ه وف ادار    نی  که مشارکت در جامعة برن د آنلا 

)ک   امبوو و رحم   ان،  ش   ود یب   ه برن   د م     یمش   تر

ت  ثثیر تعام  ل  2018در س  ال  5راناس  لام و همک  ا(.2016

ب ر وف اداری ب ه برن د را بررس ی ک رده و        کنن ده  مصر 

/ کنن ده  مص ر  مشخص ساختند طیف وسیعی از تعامل 

برند از پیام خصوصی گرفته تا ارسال عمومی، وف اداری  

 (2018 ران،)اس لام و همک ا   کنن د  یم  به برند را تقویت 

 در اجتماعی ایجادش ده  همچنین اشاره شده است روابط

کنن ده   وف اداری مص ر    عم ر  افزایش باع  جامعة برند

 ،6همک اران  و لوپز و 2016 شود )جرمی و همکاران، می

از  یک  ی ان د  گفت ه  انمحقق ،مطالعه نیا علاوه بر. (2017

 یوف ادار  نی  مشارکت در جوام ع آنلا  یدیکل یامدهایپ

، 7کان  گ و همک  اران و  2016س  لم، ) اس  تب  ه برن  د  

و  یب  ی)حب یاجتم اع  یه ا  خصو  در رس انه  (، به2014

 نی  در جوام ع آنلا  انیکه مشتر یزمان (.2014همکاران، 

، تعه د و عواط ف   را آغ از کنن د  برند مشارکت فعالان ه  

 نی  . ااب د ی شیممک ن اس ت اف زا    آنهامربوط به برند در 

ب ا   یمش تر  تب ادلات  ام د یپ منزل ة  ب ه  یع اطف  یها یتداع

و با موضوعات مرب وط ب ه    شوند یجامعه ظاهر م یاعاا

م  وارد باع     نی  هم  ه ا رو ی  نبرن  د ارتب  اط دارن  د. ازا

برن د   نی  نسبت به برند در جوام ع آنلا  یوفادارپایداری 

 :بنابراین. شوند یم

 یها در جامعة برند رسانه ی. مشارکت مشتر3 یةفرض

 به برند تثثیر مثبت دارد. یبر وفادار یاجتماع

 

 غاااا یو تبل یمشاااارکت مشاااتر  -2-6-4

 یکیالکترون دهان به دهان

                                                           
4
. Veraa et al. 

5
 . Islam et al.   

6
. Germi et al.   

7
. Kang et al.   
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 ای  مثب ت   بیانی ة هر » کیدهان الکترون  به دهان غاتیتبل

محصول ک ه   ةسابق دربار ای یبالقوه، واقع انیمشتر یمنف

 فیتعر ،«ردیگ یافراد و نهادها در دسترس قرار م از زبان

 گ ر ید انی(. به ب1،2010توراو و همکاران گی)هن شود یم

 س ت، مبادل ه ا  کی   کی  ده ان الکترون  ب ه  ده ان  غاتیتبل

 نیآنلا یها که از پلتفرم یافراد نیاز اطلاعات ب یانیجر

 یتج ار ریو غ یرس م ریغ ةمکالم   کی  . کنند یاستفاده م

 یرس م  یا وهیبه ش   یزیچ یعنی یرسمریاست. عبارت غ

 غ  اتیتبل نی  ا نش  ده اس  ت. ع  لاوه ب  ر   یده   س  ازمان

 دی  پ  س از خر یرفتاره  ا، کی  ده  ان الکترون ب  ه ده  ان

 ی(. به عب ارت 2010و همکاران،  تی)گو شود یم فیتعر

رفت ار   کی   کی  ده ان الکترون  ب ه  ده ان  غ ات یتبل تر قیدق

 ةاس  ت ک  ه اطلاع  ات درب  ار ینترنت  یعب  ارت ا یفیتوص  

از  یتس    ا وب قی    خ    دمت از طر ای    محص    ول 

 ش ود  یمنتق ل م    گریکنندة د به مصر  یا دهکنن مصر 

ده  ان  ب  ه ده  ان غ  اتی(. تبل2005 ،2سیوی  و د نب  ر ی)و

 یةت   ر از توص    گس   ترده یمثب   ت مفه   وم کی   الکترون

همانن  د  یدع  وت لزوم  اً رو ی  نا کنن  ده دارد و از مص  ر 

 نی  (. ا2011و نص ر،   ی)بچ وات  ده د  یانجام نم ها هیتوص

 غ   اتیاز ن   وع تبل یا مکالم   ه ری   موض   وع ک   ه درگ 

ک ه   یامی  اس ت ک ه پ   یمعن   نی  ب ه ا ، ده ان ش ده   به دهان

ب ه ک ار    تب اط ار یک ه ب را   یا و رس انه  ش ود  یردوبدل م

از  یت ثثیر  گون ه  یچمستقل و بدون ه یدبا ،شود یگرفته م

 (. علاوه بر2001 ،3لورمنیشرکت در نظر گرفته شود )س

منب  ع مه  م   کی  ده  ان الکترون ب  ه ده  ان غ  اتیتبل ن،ی  ا

از  یرون  یمنب  ع ب کی  چ  ون  ؛اطلاع  ات محص  ول اس  ت

محص   ولات  ةکنن   ده درب   ار مص   ر  یه   ا دگاهی   د

 ی)ل   دهد یکنندگان بالقوه ارائه م فروش به مصر  خرده

 یب را  کی  ده ان الکترون  ب ه  دهان غاتی(. تبل2009 ،4یو ل

                                                           
1. Hennig-Thurau et al.   
2.Vinberg & Davis   
3. Silverman   
4
. Li & Li   

ب  ه  یفروش  ان ارزش اقتص  اد کنن  دگان و خ  رده مص  ر 

ب  ا خوان  دن اطلاع  ات  کنن  دگان  هم  راه دارد. مص  ر  

 یه  ا س  کیکنن  دگان همک  ار، ر  ش  دة مص  ر   ارائ  ه

 میاز گ رفتن تص م   شیش دة پ    شده و زمان ص ر   درا

 (2011 ،5تسیفی)کاماش و گ ر  دهند یم اهشرا ک دیخر

 دهن  د یرا ک  اهش م   دی  پ  س از خر یه  ا ی، ناس  ازگار

 دی  ( و مشکلات پ س از خر 2011 تس،یفی)کاماش و گر

وال  ک و  ی)د کنن  د یمرب  وط ب  ه محص  ول را ح  ل م    

 ش دة  درا یه ا  س ک یبا ر جهیدرنت ؛ (2009، 6همکاران

 ةکمت ر درب ار   یه ا  کمتر و شک یها یکمتر، ناسازگار

کنن دگان   مص ر   ،یتسا خدمات در وب ای ولاتمحص

تج ارب و   ةدرب ار  آن، تب ع  باشند و به تر یراض توانند یم

 یتس  ا محص  ولات، خ  دمات و وب ازتفک  رات مثب  ت 

از  توانن د  یفروش ان م    راه، خ رده  نی  در ا .سندیبنو شتریب

 یمثبت   یها که صحبت برندسود  یکنندگان راض مصر 

 غ  اتیتبل مفه  وم. کنن  د یارائ  ه م    یتس  ا وب ةدرب  ار

در ح ال   تیو محبوب نترنتیا ةدهان مثبت با توسع به دهان

 یش  تریب یپژوهش   لاتیتم  ا کی  رش  د تج  ارت الکترون

اطلاع ات،   فن اوری  عیس ر  ةکرده اس ت. ب ا توس ع    جادیا

ب دون   توان د  یم   نترن ت یا قی  دهان از طر به دهان غاتیتبل

 رو ی ن اف راد جه ان منتق ل ش ود. ازا     ةب ه هم    تیمحدود

در  یدی  کل ینقش   کی  ده  ان الکترون ب  ه ده  ان غ  اتیلتب

 کن د  یم   ف ا یا یکنن دة ام روز   مص ر   دیخر تصمیمات

( 2012) ی(. چهون   گ و ل   2011 ،7همک   اران)چ   ان و 

در  کی  ده ان الکترون  ب ه  ده ان  غاتیمحر ا تبل یروهاین

کنن ده مانن د ش هرت،     مصر  دگاهید نیآنلا یها پلتفرم

را  گ  رانیح  س تعل  ق و ل  ذت حاص  ل از کم  ک ب  ه د  

 یمجاز ةمشارکت جامع نیا اند. علاوه بر کرده ییشناسا

مش ارکت   قی  از طر دهد یاجازه م یتسا به کاربران وب

                                                           
5
. Kamash � 

6
. Diwalk et al.   

7
. Chan et al.  
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ها و انتظ ارات   جربهدر مکالمات و به اشتراا گذاشتن ت

 ،1ن  گیارتب  اط برق  رار کنن  د )لام    و کل  گریک  دیب  ا 

 یه  ا تی  مش  ارکت در فعال نی(. ک  اربران در ح   2003

کس   کنن د، در    یش تر یب عاتهرچه اطلا نیآنلا ةجامع

پ  یش  اطمین  ان بیش  تری ب  ا  نی  آنلا دی  چ  ارچوب خر

مش ارکت   قی  شده از طردیتول یدرواقع محتوا ؛روند یم

و موف ق ارائ ه    یتبادلات تکرار یبرا ییها کاربر فرصت

مب  ادلات  گون  ه ی  ن(. ا2011 ،2یو تس  ا ی)پ  ا ده  د یم  

 کیلکتروندهان ا به دهان غاتیتبل تواند یمثبت م یتکرار

کنن ده   مشارکت مص ر   امدیپ کیشود که  یمثبت تلق

 غ ات یتبل تواند یکننده م مشارکت مصر  رو یناست. ازا

 کند. تیمثبت را تقو کیدهان الکترون به دهان

 غ ات یب ا تبل  یمثبت   ةرابط ،ی. مشارکت مشتر4 یةفرض

 مثبت دارد. کیدهان الکترون به دهان

 به برند یاعتماد به برند و وفادار -2-6-7
اعتم  اد را  یاریمحقق  ان بس   یابی  بازار ک  ردیمنظ  ر رو از

 انیرواب ط مش تر   ج اد یمهم در ا یو عامل یمهم وفادار شرانیپ

 نی  واس طة ا  بارز اعتماد ب ه  امدیپ نیز یاند. وفادار کرده یبررس

ه ا در   ک ه اعتم اد رفت ار موث ق گ روه      شود یم کیاصل تحر

از آن رابط  ه ب  ه دس  ت  یو من  افع کن  د یم   نیرا تا  م ن  دهیآ

اعتم اد و   نی( ارتب اط ب   2000و اس تپلز )  جارونپا خواهد آورد.

 اعتم  اد یرا تثکی  د و عن  وان کردن  د س  طح ب  الا   یوف  ادار

محقق  ان  نیرا ب  ه دنب  ال دارد. همچن   دی  قص  د خر انیمش  تر

 ون د یبه برند با اعتم اد ب ه برن د پ    یاند وفادار نشان داده یادیز

 نیع لاوه اعتم اد همچن     ب ه  (2007دارد )کاسالو و همک اران،  

رابط ه ب ا برن د را     تی  و ع دم امن  کن د  یم   قیرا تشو یوفادار

مونرا آلمِ ن   سیدلگادو بالستر و لوئ نی. همچندهد یکاهش م

 ش تر یب دی  کمتر باع   قص د خر   تیاند عدم امن ( گفته2001)

 س ک یر دی  هنگ ام خر  خواهن د  یم   انیچون مش تر  ؛شود یم

ت ثثیر اعتم اد ب ر     ج ه یشدة خ ود را ک اهش دهن د. درنت    درا

                                                           
1
. Lamb & Kling   

2
. Pai & Tsai   

 ؛باش د  ش تر یب نی  آنلا طیدر چارچوب مح   تواند یم یوفادار

ص ورت   نترن ت یا قی  مب ادلات از طر  یهنگ ام  انیچون مشتر

 رو: ین. ازاکنند یرا احساس م تیعدم امن ،ردیگ یم

 یه ا  . اعتماد به برند در جامع ة برن د رس انه   5 یةفرض

 به برند دارد. یبر وفادار یتثثیر مثبت یاجتماع

باه برناد،    یاعتماد به برند، وفادار -2-6-8

 یو همکاار  یکا یالکترون دهان به دهان غا یتبل

 نگیدر برند
محص  ول ب  ه   زیبرن  د از تم  ا  تیریم  د یت  ازگ ب  ه

 یاست ک ه ش امل برن دها    افتهی رییتغ دیجد یها دگاهید

 نیظهور ا رو ین. ازاشوند یم یشرکت یو برندها یخدمات

در  یاجتم اع  یهامنزلة فرایند برندها را به دیجد کردیرو

 درب ر  نگیرا در برن د  نف ع  ی  ینچن د  ک ه  ردیگ ینظر م

در س اخت   یمفهوم همکار نگیبرند ةنیزم در. گیرد یم

. م رز و  ردی  گ یدر نظ ر م    انیرا ب ا مش تر   نفعان ی  ریسا

منط  ق  کی  در س  اخت را  ی( همک  ار2009همک  اران )

( 2013)  3والاس تر و وان والپ ک   .نامن د  یبرن د م    دیجد

نق  ش فع  ال  ،ن  دهایط  ور فز ان  د مطالع  ات برن  د ب  ه گفت  ه

 یه  ا رس  انه تی  هممش  ترا و ا نگیدر برن  د انیمش  تر

را  تع  املی یه  ا تی  در فعال انیمش  تر بانیپش  ت یاجتم  اع

و  یلیه اج   ( و2009و همک اران )  نیپا .کند یم ییشناسا

در  یدادن همک   ار ر  ی( چگ   ونگ2017همک   اران )

 یبررس   یاجتم اع  یه ا  را در چارچوب رسانه نگیبرند

مانند مشارکت در جامعة برند،  یکم یها شرانیکردند. پ

 ت،یده ان، رض ا   ب ه  ده ان  غ ات یرابطه، تعه د، تبل  تیفیک

ت  ثثیر  نگیدر برن  د یب  ر همک  ار  یاعتم  اد و وف  ادار 

ه ا در   به ش رکت  یاجتماع یها رسانه قدرت. گذارند یم

جوام  ع برن  د  ةدر کن  ار توس  ع یرواب  ط ب  ا مش  تر ج  ادیا

 توانن  د یم   انیمش  تر ک  ه یط  ور ب  ه کن  د، یکم  ک م  

ب ه  و کنن د  برند را تبادل، منتقل  ةخود دربار های یدگاهد

                                                           
3
. Vallaster & von Wallpach   
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 یها دهیا دهد ینشان م نیشیاشتراا گذارند. مطالعات پ

 یاجتماع یاه در چارچوب رسانه نگیدر برند یهمکار

 دی  در تول یهمک ار  ش رط  یشپ   اعتماد. است شدهتثکید

 یاجتم  اع یه  ا (. رس  انه2008 ،1یاس  ت )آب  لا و م  ورف

 هستندارزش  جادیدر ا یبا مشتر یهمکار یبرا یپلتفرم

 یه  ا رس  انه درش  رکت  کی  (. 2014، 2ت  و و ه  و ی)س  

محص ولات و خ دمات خ ود ص فحات      یب را  یاجتماع

 خ ود  دی  و اطلاعات محص ولات جد  کند یم جادیبرند ا

برن د ب ه    ج اد یدر ا یهمک ار  یب را  ورودیرا به عن وان  

ص فحات   انیاز مش تر  ی ک  یچه . اگرگذارد یاشتراا م

 یص  فحات ارزش   نی  ا نن  د،یرا نب یاجتم  اع یه  ا رس  انه

از ص فحات برن د    انیمش تر  ترتی  یننخواهند داشت. بد

کس  اطلاعات مرب وط ب ه    یبرا یاجتماع یها رسانه در

ش  کل نظ  رات  خ  ود ب  ه هایش  نهادیپ ةمحص  ول و ارائ  

در س اخت برن د مش ارکت     ج ه یو درنت کنن د  یاستفاده م

 ه ا  پ ژوهش (.2017و همکاران،  یلیخواهند داشت )هاج

 ی،ب  ا مش  تر تی  فیفع  ال و باک یا رابط  ه دهن  د یم   نش  ان

خواه د داد و   شیرا اف زا  یمش تر  شتریاحتمال تبادلات ب

ب  ا  انی. مش  تردارد دنب  ال ب  هب  ه برن  د را  یوف  ادار ج  ادیا

 یثب ات ب را   ج اد یدر مش ارکت برن د و ا   پایدار یوفادار

 :رو یندارند. ازا نانیبرند اطم

 یه  ا جامع  ة برن  د رس  انه برن  د در. اعتم  اد ب  ه 6 یةفرض  

 تثثیر مثبت دارد. نگیبرند جادیدر ا یبر همکار یاعاجتم

 یه ا  به برن د در جامع ة برن د رس انه     ی. وفادار7 یةفرض

 تثثیر مثبت دارد. نگیبرند جادیدر ا یبر همکار یاجتماع

در  یک  یده  ان الکترون ب  ه ده  ان غ  اتی. تبل8یة فرض  

 ج اد یدر ا یب ر همک ار   یاجتم اع  یها جامعة برند رسانه

 تثثیر مثبت دارد. نگیبرند

 مدم مف ومی  -2-7

ش ده   مدل تحقیق حاضر با استفاده از مطالعات مطرح

                                                           
1
. Abela & Murphy   

2
. See-To & Ho   

  نظری  ة ،یاجتم  اع یةس  رما  یته  ورب  ر  مبتن  ی و در ب  الا

م دلی را در   یو رض امند  نظریة استفاده، گری خودتعیین

ش ده    پاس خ ارائ ه  -ارگانیس م -قال  چ ارچوب مح ر ا  

 ،ف ردی  ب ین )ساخت روابط  یها زهیمطالعه انگ نیااست. 

برند،  بودن داشتی دوستاطلاعات،  یجستجو ،یسرگرم

 یه ا  ( مشارکت در شبکهیبصر شناسی زیبایی، ها مشوم

در نظ ر   انیمشتر یبرا ییها محر ا در نقشرا  یاجتماع

 یت ثثیر مشخص    ها زهیانگ نیا ةهم گوییم می. ما ردیگ یم

در م ورد   خصو  بهدر جامعة برند  یبر مشارکت مشتر

ب ه   ،ج زء  نیدوم  ارگانیس م،   دارد. یاجتم اع  یه ا  رسانه

اشاره دارد و شامل  انیمشتر یو شهود یاحساس تیموقع

مح ر ا و پاس خ ب ه     نیک ه ب    ش ود  یم   ییهافرایند یةکل

(. 2011 ،3روی  بیو ر روی)ل  ور کن  د یمداخل  ه م   انیمش  تر

به دنبال  انیاحساسات و عواطف مشتر یاحساس تیموقع

و  ل و . براس اس پ ژوهش اروگ  ده د  یمحر ا را نشان م  

اش اره   یزی  ب ه هرچ  یش هود  تی( موقع2011همکاران )

و  داری نگ  هک  ه در م  ورد کس   ، پ  ردازش،   کن  د یم  

 نی. بن  ابراگ  ذرد یم   کنن  ده مص  ر در  ه  ن  یابی  باز

پ  ردازش  دار یمح  ر ا را ب  ه اطلاع  ات معن     انیمش  تر

 رساند یم یاری آنهابه  یریگ میدر تصم که بعداً کنند یم

 (. 2011 رو،یبیو ر روی)لور

در جوام ع   یمطالعه سه بعد مش ارکت مش تر   نیا رد

 مدنظر بوده است( بودن عملیو  ینگرش ،یبرند )اطلاعات

 انیمشارکت مشتر رو ازاین(. 2017، 4)کامبوو و رحمان

ی ه   ا تح   ت ت   ثثیر نش   انه ارگانیس   م کی    منزل   ة ب   ه

مش    ارکت  ه    ای انگی    زه)مانن    د  محیط    ی زیس    ت

( قرار خواهد گرف ت  یماعاجت یها رسانه های سایت وب

ت  ثثیر  انیمش  تر یو ش  هود یاحساس   تیک  ه ب  ر وض  ع 

ج زء   نیآخ ر (. 2018)ک امبوو و همک اران،    گذارد یم

ک ه ب ه    است پاسخ پاسخ،-ارگانیسم-چارچوب محر ا

                                                           
3
. Loureiro & Ribeiro   

4
. Kamboj & Rahman   
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 یها در جوامع برند در رسانه یمشارکت مشتر یامدهایپ

نسبت ب ه   یرفتار مشتر شکل بهو  کند یاشاره م یاجتماع

ب ه مطال    کرش ده، م دل مفه ومی       باتوج ه . استبرند 

 ارائه شده است. 1پژوهش حاضر در قال  شکل شمارة 

 
 

 مدم مف ومی پژوهش 1شکل شمارة 

 

 شناسی پژوهش روش -3
پژوهش حاضر ازنظ ر ه د ، ک اربردی و براس اس     

ه  ا، توص  یفی و از ن  وع پیمایش  ی   داده روش گ  ردآوری

س ازی مع ادلات    ها از روش مدل است. برای تحلیل داده

ساختاری ب ا رویک رد روش ح داقل مربع ات جزئ ی در      

   استفاده شده است. PLS Smart افزار نرم

 انیدانش  جو یپ  ژوهش تم  ام  نی  ا یآم  ار ةجامع  

 یه ا  از رسانه یکیکه در  استتهران  خوارزمی  دانشگاه

ب ا   یآم ار  ةنمون هستند. یحساب کاربر یدارا یاجتماع

. نددر دسترس انتخ اب ش د   یریگ استفاده از روش نمونه

اساس عمل ش د ک ه   این نمونه، بر  جمح نیمنظور تخم به

ب ا روش مع ادلات    یه ا  پ ژوهش  یلازم براة تعداد نمون

 5( مدل، یها آشکار )شاخص ریهر متغ یازا به یساختار

 یه ا  تع داد پرس ش   اینک ه  ب ه  باتوج ه  .اس ت نمونه  15تا 

( ت  ا 40×5=200، حج  م نمون  ه ) س  تتا 40پرسش  نامه 

ای ک ه   پرسش نامه  230. از شود یم نییتع (40×15=600)

پرسش نامة   216بین اعاای جامع ه آم اری توزی ع ش د،     

 قابل استفاده در اختیار محقق قرار گرفت. 

 

 

 هایمشارکتانگیزه

 وفاداریبهبرند مشارکتمشتری

 اعتمادبهبرند

دهانبهدهانتبلیغات

 الکترونیکی

 همکاریدربرندینگ

 ارگانیسم محرک

 پاسخ

 جستجویاطلاعات

 ایجادرابطه

 جستجویسرگرمی

یشناسییبایز

 یبصر
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 های مربوز به هر متغیر و منابع آن . تعداد پرسش2جدوم 

 منبع تعداد سوالا  ها گویه متغیر

 (2016(، چائه و که )2018و همکاران )کامبوو  3 3الی1 ایجاد رابطه

 (2016(، چائه و که )2018کامبوو و همکاران ) 4 10الی7 سرگرمی

 (2016(، چائه و که )2018کامبوو و همکاران ) 4 14الی11 جستجوی اطلاعات

 (2015یانگ و همکاران ) 4 18الی15 شناسی بصری یباییز

(، کامبوو و رحمان 2018)کامبوو و همکاران  9 27الی19 مشارکت مشتری

(2017) 

(، چادهوری و هارلبوا 2018کامبوو و همکاران ) 3 30الی28 اعتماد به برند

(2001) 

لارو  و همکاران (، 2018کامبوو و همکاران ) 3 33الی31 وفاداری به برند

(2013) 

 (2015یانگ و همکاران ) 4 37الی34 الکترونیکی دهان به دهانتبلیغات 

(، وانگ و هاجیلی 2018کامبوو و همکاران ) 3 40الی38 برندینگ همکاری در

(2014) 

 

ه  ا و اطلاع ات ای  ن پ  ژوهش   آوری داده اب زار جم  ع 

پرسش ی اس ت ک ه متغیره ای اص لی را ب ا        40پرسشنامه 

گیری ک رده   ای اندازه ینهگز پنجاستفاده از طیف لیکرت 

ه  ای  منظ  ور از پرسش  نامة اس  تاندارد مقال  ه ینب  داس  ت. 

و  یص ور  ی ی روا یمنظ ور بررس    ب ه مرتبط استفاده شد. 

 تیریپ ژوهش، از نظ ر خبرگ ان م د     ةپرسشنام ییمحتوا

به ره ب رده ش د و اص لاحات لازم      یابیو بازار یبازرگان

 ی  یروا ترتی    ینبراس  اس نظ  ر آنه  ا اعم  ال ش  د و ب  د 

 ییای  پا نی ی منظور تع به .دیپرسشنامه به تثیید رس ییمحتوا

محاس به   ره ا یتغکرونب ا  م  یآلف ا   یضرا زیپرسشنامه ن

آم ده از پرسش نامه،    دس ت  ب ه  یه ا  شد. با استفاده از داده

کرونب ا    یآلف ا   یبا روش ض ر  ییایپا ایاعتماد  زانیم

 یکرونب  ا  ب  را یآلف  ا  یمحاس  به ش  د. مق  دار ض  را 

 ییای  پا رسش نامه پ ده د  ینش ان م    ش ده  یبررس یرهایمتغ

 یآلفا ریپژوهش، مقاد یرهایتمام متغ رایز ؛دارد یمناسب

 /. را کس  کردند.7بیشتر از ونبا  کر

 های پژوهش یافته -4
 گیری های فنی ابزار اندازه ویژگی -4-1

محقق برای حصول اطمینان از دقت و صحت نت ایج  

ه  ای فن  ی اب  زار    تحقی  ق، ن  اگریز از ارزی  ابی ویژگ  ی  

خ  ود )پرسش  نامه( اس  ت.   ش  ده در پ  ژوهش   اس  تفاده

ه  ای فن  ی اب  زار در دو م  ورد روای  ی و پای  ایی   ویژگ  ی

 کرونب ا   آلف ای  ب رای  قبول قابل میزان شود. خلاصه می

 ش  ائمی و بهارس  تان اکب  ری،) باش  د م  ی 7/0 از بیش  تر

می  زان قاب  ل قب  ول ب  رای ض  ری   (. 84: 1392 برزک  ی،

 6/0و مق  ادیر کمت  ر از   7/0پای  ایی ترکیب  ی بیش  تر از   

 طری ق  از همگ را  روای ی  نامطلوب ارزیابی اس ت. می زان  

 AVE ی ا  خروج ی  واری انس  میانگین بودن 5/0 از بیشتر

 (.203: 1393 مب  ارکی، خیاط  ان،) آی  د م  ی ب  ه دس  ت 

گونه که در جدول زیر مشخص است، تمامی ای ن   همان

ضرای  در محدودة قابل قبول قرار دارند؛ پس پای ایی و  

 است.روایی پرسشنامه پذیرفتنی 
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 ارزیابی مدم ساختاری -4-2

 R2 تعیین ضری  -

در ای  ن مرحل  ه ب  رازش م  دل س  اختاری بررس  ی      

اس تفاده   R2منظ ور از شاخص ی ب ه ن ام      ش ود. ب دین   م ی 

ک ردن بخ ش    معیاری است که برای متصل R2شود.  می

رود  ساختاری مدل سازی معادلات ساختاری به کار م ی 

تقل بر ی ک  دهندة تثثیری است که یک متغیر مس و نشان

ه ای وابس ته    متغیر وابسته دارد م. این مق دار ب رای س ازه   

های مستقل مق دار ای ن    شود و در مورد سازه محاسبه می

 م لاا  ،67/0 و 33/0 ،19/0 معیار ص فر اس ت. مق ادیر   

 .اند شده معرفی R2 قوی و متوسط ضعیف، مقادیر برای

متغیره ای پنه ان م دل س اختاری      R2نمودار زیر مقادیر 

 دهد. پژوهش را نشان می

 
 . ضریب تعیین متغیرهای وابسته مدم2شکل 

 

 ب الا،  نم ودار  در ش ده  ارائ ه  تعی ین  ض رای   به باتوجه

 متغیره ای  تعی ین  ض ری   مق ادیر  ک ه  ش ود  م ی  ملاحظه

 ب ودن  متوس ط  ازنشان  که است 17/0 محدودة در وابسته

 .دارد مدل تعیین ضری 

fضریب تأثیر یا  -4-3
 کوهن 2

عامل دیگری که در ارزیابی اعتباری مدل ساختاری 

گیرد، ضری  تثثیر ی ا اث ر ک وهن اس ت.      مدنظر قرار می

آی ا  »پ ردازد ک ه    این ضری  به بررسی این موض وع م ی  

یک متغیر پنهان مستقل، تثثیر چن دانی روی ی ک متغی ر    

این مقدار از طری ق فرم ول زی ر ب ه     «. وابسته دارد یا خیر

fر آید. مقادی دست می
دهن دة   نش ان  15/0ت ا   02/0بین  2

دهندةتثثیر متوس ط   نشان 35/0تا  15/0تثثیر ضعیف، بین 

گوی  ای ت  ثثیر زی  اد متغی  ر  35/0ت  ر از  و مق  ادیر ب  زر 

fمس  تقل ب  ر متغی  ر وابس  ته اس  ت. ج  دول زی  ر مق  ادیر 
2 

متغیرهای وابستة پنهان مدل س اختاری پ ژوهش را نش ان    

 دهد. می
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 گیری های فنی ابزار اندازه . بررسی برخی از ویژگی3جدوم 

 پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ نام متغیر

CR  

میانگین واریانس استخراج 

  AVE شده

 559/0 790/0 /.704 ایجاد رابطه 

 /.428 /.740 /.871 سرگرمی

 /.499 /.796 /.754 جستجوی اطلاعات

 /.470 /.773 /.705 شناسی بصری یباییز

 /.370 /.777 /.856 مشارکت مشتری

 /.409 /.658 /.743 اعتماد به برند

 /.701 /.874 /.784 وفاداری به برند

 /.683 /.866 /.769 الکترونیکی دهان به دهانتبلیغات 

 /.620 /.829 /.70 همکاری در برندینگ

 

 وابسته پن ان متغیرهای از یک هر برای تأثیر ضریب مقادیر-4جدوم 

 سازه
f

2
 

 اعتماد به برند
0/531 

 الکترونیکی دهان به دهانتبلیغات 
0/274 

 مشارکت مشتری
1/151 

 همکاری در برندینگ
0/205 

 وفاداری به برند
0/715 

 اعتماد به برند
0/531 

 

fبه مقادیر  باتوجه
، ض ری   4ش ده در ج دول    ارائ ه  2

است  151/1تا  205/0کوهن متغیرهای وابسته در فاصلة 

دهندة تثثیر قوی متغیرهای مستقل ب ر متغیره ای    که نشان

 .  وابسته در روابط بین متغیرهاست

 بررسی الگوی ساختاری پژوهش -4-4

 یپ ژوهش از م دل   نیا یساختار یآزمون الگو یبرا

 نییتع یبرا ریمس  یضرااستفاده شده است.  ریبه شرح ز

 ریمتغ انسیوار نییمستقل در تب یرهایاز متغ کیسهم هر

 دهن  دة نش  ان R2 ریو مق  اد ش  وند م  یوابس  ته اس  تفاده 

 یره  ایمتغ وس  یلة ب  هوابس  ته  ری  متغ ش  دة تبی  ین انسی  وار

ای ن ام ر از طری ق بررس ی دو     مس تقل اس ت.    ای بین پیش

گی رد.   ( انج ام م ی  βو ض رای  مس یر )   tبخش ضرای  

باشد، یعنی اثر مثب ت و   96/1بیشتر از  tاگر مقدار آمارة 

باشد، اث ر   -96/1تا  96/1معناداری وجود دارد. اگر بین 

باشد،  -96/1تر از  معناداری وجود ندارد و اگر کوچک

 یعنی اثر منفی معناداری دارد. 
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 مدم تحقیقضرایب مسیر -3شکل 

 

 
 آزمون معناداری مدم تحقیق -4شکل 

 

 برازش مدم پژوهش -4-5
( اب داع  2004این معیار را تننهاوس، آماتو و وینزی )

کردند. محقق با این معیار پس از بررسی ب رازش بخ ش   

گیری و بخش ساختاری مدل کلی پژوهش خ ود،   اندازه

 کند. یمبرازش کلی را نیز کنترل 

𝑮𝑶𝑭 = √𝐂𝐨𝐦𝐦𝐮𝐧𝐚𝐥ı𝐭𝐲 ×  𝑹𝟐𝟐
 = 

√𝟎. 𝟎𝟔𝟓
𝟐   = 0/256 

دهن  دة می  انگین  نش  ان Communalityط  ورکلی  ب  ه

و 25/0، 01/0مقادیر اشتراکی هر سازه است. سه مق دار  

ب ه عن وان مق  ادیر ض عیف، متوس  ط و ق وی ب  رای      36/0

: 1394معرفی شده است )صدر و انص اری،   GOFمعیار 

ده د، مق دار    طور که جدول ب الا نش ان م ی    (. همان106

GOF  اس  ت ک  ه  256/0ب  رای م  دل پ  ژوهش، براب  ر ب  ا

 ة برازش متوسط مدل پژوهش است.دهند نشان
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 پیشن ادها و گیری نتیجه و بحث -5

 کاربردی پیشن ادهای و گیری نتیجه -5-1
مش ارکت ب ر    ةزیاول ادعا شده بود که انگ ةدر فرضی
 یاجتم اع  یها در جامعة برند در رسانه یمشارکت مشتر

مشاهده  ها یافتهطور که در قسمت  تثثیر مثبت دارد. همان
در جامعة برند  یمشارکت بر مشارکت مشتر ةزیانگ ،دش

 نیت  ثثیر مثب  ت دارد. بن  ابرا   یاجتم  اع یه  ا در رس  انه
مش  ارکت در جوام  ع برن  د   ه  ای ی  زهانگ ،یط  ورکل ب  ه
در  یب ر مش ارکت مش تر    یاجتماع یها شبکه های یتسا

ت ثثیر مثب ت    یاجتم اع  یها شبکه های یتجوامع برند سا
 یها در انجمن یکه مشارکت مشتر پژوهشی. گذارد یم

 قی  را از طر یاجتم  اع یه  ا ش  بکه ه  ای یتبرن  د س  ا 
 ده د،  یم حیتوض «پاسخ-سمارگانی–چارچوب محر ا »

مش ارکت در   ه ای  ی زه انگ یاس ت و اث رات کل     ابیکم
در  یب ر مش ارکت مش تر    یاجتماع یها شبکه های یتسا

با استفاده  یاجتماع یها شبکه های یتبرند سا یها جامعه
 قی  پاس خ تنه ا در تحق  -سمارگانی–از چارچوب محر ا 
 قی  ک  ه در تحق دی  ده ش  د( 2018ک امبوو و همک  اران ) 

 یرابط  ه، جس  تجو ج  ادیا یه  ا زهی  ب  ر انگ ع  لاوه حاض  ر
ک امبوو و   قی  در تحق یس رگرم  یاطلاعات و جس تجو 

 زی  ن یبص  ر شناس  ی یب  اییزة زی  ( انگ2018همک  اران )
مطابق با مطالع ات   هیفرض نیا ةجینت نیهمچن. شد یبررس
 یب را  یعوام ل مهم    منزل ة  را ب ه  ها یزهاست که انگ یقبل

   های یتمشارکت در جوامع سا

 های پژوهش . آزمون فرضیه5جدوم

 نتیجه T Β فرضیا 

انگیزة جستجوی اطلاعات بر مشارکت مشتری در جامعة برند در  الف -1
 تثثیر مثبت دارد.های اجتماعی  رسانه

 تثیید فرضیه 3/0 77/4

های  انگیزة ارتباط اجتماعی بر مشارکت مشتری در جامعة برند در رسانه ب -1
 اجتماعی تثثیر مثبت دارد.

 تثیید فرضیه 196/0 05/3

انگیزة جستجوی سرگرمی بر مشارکت مشتری در جامعة برند در  و -1
 های اجتماعی تثثیر مثبت دارد. رسانه

 تثیید فرضیه 164/0 21/3

شناسی بصری بر مشارکت مشتری در جامعة برند در  انگیزة زیبایی د -1
 های اجتماعی تثثیر مثبت دارد. رسانه

 تثیید فرضیه 247/0 59/3

 2فرضیة 
 

 های اجتماعی بر مشارکت مشتری در جامعة برند رسانه

 اعتماد به برند تثثیر مثبت و معنادار دارد.
 تثیید فرضیه /.589 3/11

های اجتماعی بر وفاداری به برند  مشارکت مشتری در جامعة برند رسانه 3فرضیة 
 تثثیر مثبت و معنادار دارد.

 تثیید فرضیه /.25 58/3

 4فرضیة 
 

های اجتماعی بر تبلیغات  مشارکت مشتری در جامعة برند رسانه
 دهان الکترونیک تثثیر مثبت و معنادار دارد. به دهان

 تثیید فرضیه /.463 64/7

های اجتماعی بر وفاداری به برند تثثیر  اعتماد به برند در جامعة برند رسانه 5فرضیة 
 مثبت و معنادار دارد.

 تثیید فرضیه /.466 32/7

های اجتماعی بر همکاری در برندسازی  اعتماد به برند در جامعة برند رسانه 6فرضیة 
 تثثیر مثبت و معنادار دارد.

 تثیید فرضیه /.383 10/4

های اجتماعی بر همکاری در  وفاداری به برند در جامعة برند رسانه 7فرضیة 
 برندسازی تثثیر مثبت و معنادار دارد.

 تثیید فرضیه /.254 18/4

های اجتماعی بر  دهان الکترونیکی در جامعة برند رسانه به تبلیغات دهان 8فرضیة 
 معنادار دارد. همکاری در ایجاد برند تثثیر مثبت و

 رد فرضیه /.008 /.09
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مث ال   ب رای ان د،   ک رده  یمعرف   یاجتم اع  یه ا  شبکه

 . ( اشاره کرد2016به پژوهش چائه و کو )  توان یم

در  یدوم ادعا ش ده ب ود مش ارکت مش تر     ةدر فرضی

بر اعتم اد ب ه برن د ت ثثیر      یاجتماع یها جامعة برند رسانه

 ه ا  یافت ه ط ور ک ه در قس مت     مثبت و معنادار دارد. همان

در جامع  ة برن  د   یمش  ارکت مش  تر  ش  د ک  ه مش  اهده 

ب ر اعتم اد ب ه برن د ت ثثیر مثب ت و        یاجتم اع  یه ا  رسانه

( عن وان  2017و همک اران )  یلیهاج ة معنادار دارد. مطالع

م ورد   یب ا برن دها   انیمش تر  یمشارکت اجتماع کند یم

رابط ه   تیفیبه بهبود ک نیخود در جوامع برند آنلا ةعلاق

و برن د   یرواب ط مش تر   تیو تقو یازنظر اعتماد، وفادار

ازلح ا    ی ژه و ب ه  ییادعاه ا  نیام ا چن    کن د؛  یکمک م  

کمتر  یاجتماع یها شبکه بر یبرند مبتن وامعدر ج یتجرب

 نی  ا یط ور تجرب    است. پژوهش حاضر به شده شیآزما

 یمش تر  یکه مش ارکت اجتم اع   کند یم جادیارتباط را ا

. ش ود  یبرند منجر به اعتماد به برن د م    نیدر جوامع آنلا

ک امبوو و   قی  تحق ةج  یب ا نت  هیفرض   نی  ا ةج  ینت نیهمچن

  .همسوست (2018) انهمکار

در  یسوم ادعا شده ب ود مش ارکت مش تر    ةدر فرضی

برند ت ثثیر  به  یبر وفادار یاجتماع یها جامعة برند رسانه

 ه ا  یافت ه ط ور ک ه در قس مت     مثبت و معنادار دارد. همان

 یه ا  در جامعة برند رسانه یمشارکت مشتر شد،مشاهده 

به برند تثثیر مثب ت و معن ادار دارد.    یبر وفادار یاجتماع

در جوام ع   انیمش تر  یگف ت زم ان   ت وان  یم   ب اره  یندر ا

، تعه د و  کنند یمرا شروع برند مشارکت فعالانه  نیآنلا

 شیممک ن اس ت اف زا    آنه ا عواطف مربوط ب ه برن د در   

تب ادلات   ام د یپ کی مث ل ی   ع اطف  یها یتداع نی. اابدی

و ب ا موض وعات    شوند یجامعه ظاهر م یبا اعاا یمشتر

م وارد   نی  ا ةهم   رو ی ن . ازادمربوط به برند ارتب اط دارن   

نسبت به برن د در جوام ع    یاز وفادار ییباع  سطح بالا

 یةفرض   نی  ا افت  هیراس  تا ب ا   ه م  .ش  وند ین  د م  بر نی  آنلا

 (2014(، کان گ و همک اران )  2016کامبوو و رحمان )

از  یک  یان  د ک  ه   ( گفت  ه2014و همک  اران ) یب  یو حب

 یوف ادار  نی  مشارکت در جوام ع آنلا  یدیکل یامدهایپ

و  یطاهرخ  ان نیراس  تا همچن    نی  . در ااس  تب  ه برن  د  

 دندیرس   ج ه یتن نی  خود به ا قی( در تحق1397همکاران )

ت ثثیر دارد.   یمش تر  یب ر وف ادار   یکه مش ارکت مش تر  

 ج اد یا»ب ا عن وان    یا ( در مقال ه 2015ژنگ و همکاران )

مش ارکت ک اربر در جوام ع     قی  ب ه برن د از طر   یوفادار

نش  ان دادن  د   «یاجتم  اع یه  ا برن  د در ش  بکه  نی  آنلا

 قی  از طر میمستقریو غ میصورت مستق مشارکت کاربر به

 .گ ذارد  یبه برند تثثیر م   یبر وفادار نیلاآن ةتعهد جامع

براساس نتایج حاصل از این پژوهش، مشارکت مش تری  

ی اجتماعی بر وف اداری ب ه برن د    ها رسانهدر جامعة برند 

 تثثیر مثبت دارد

در فرضیة چهارم ادعا شده بود که مشارکت مشتری 

ی اجتم  اعی ب  ر تبلیغ  ات    ه  ا  رس  انه در جامع  ة برن  د   

الکترونی  ک ت  ثثیر مثب  ت و معن  ادار دارد.  ده  ان ب  ه ده  ان

ها مش اهده ش د مش ارکت     که در قسمت یافته طور همان

ی اجتم اعی ب ر تبلیغ ات    ه ا  رسانهمشتری در جامعة برند 

الکترونیک ت ثثیر مثب ت و معن ادار دارد. در     دهان به دهان

ت  وان گف  ت مش  ارکت جامع  ة مج  ازی ب  ه  ب  اره م  ی ی  نا

ده د   ی اجتماعی اج ازه م ی  ها رسانهکاربران جامعة برند 

از طریق مشارکت در مکالمات و ب ه اش تراا گذاش تن    

و انتظ ارات ب ا یک دیگر ارتب اط برق رار کنن د.        ه ا  تجربه

های جامعة آنلاین  کاربران در حین مشارکت در فعالیت

هرچ  ه اطلاع  ات بیش  تری کس    کنن  د، در چ  ارچوب  

 کنن د؛ درواق ع   یم  خرید آنلاین با اطمینان بیشتری عمل 

هایی  شده از طریق مشارکت کاربر فرصت یدتولمحتوای 

ده د. بن ابراین،    برای تبادلات تکراری و موفق ارائ ه م ی  

توان  د تبلیغ  ات  گون  ه مب  ادلات تک  راری مثب  ت م  ی ی  نا

الکترونیک مثبت تلقی شود که ی ک پیام د    دهان به دهان
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است. یافتة ای ن فرض یه ب ا یافت ة      کننده مصر مشارکت 

گونه  ینبد( همسوست؛ 2015همکاران )تحقیق یانگ و 

ی خ وب خ ود از   ها تجربهمشتریان را به بازگوکردن  که

 محصولات شرکت و بیان دیگر نقاط مثبت سوم دهند.

در فرضیة پ نجم ادع ا ش ده ب ود اعتم اد ب ه برن د در        

ی اجتماعی بر وفاداری به برند ت ثثیر  ها رسانهجامعة برند 

ه ا   ه در قس مت یافت ه  ک   ط ور  همانمثبت و معنادار دارد. 

ی ه ا  رس انه مشاهده شد اعتماد ب ه برن د در جامع ة برن د     

اجتماعی بر وفاداری به برند تثثیر مثب ت و معن ادار دارد.   

( در 1396راستای این یافته، شیرخدایی و همک اران )  هم

گیری اعتماد های اجتماعی را بر شکلتحقیق تثثیر رسانه

ب ه ای ن نتیج ه رس یدند     و وفاداری به برند در جامعة برند 

که اعتماد به برند تثثیر مثبتی ب ر وف اداری ب ه برن د دارد.     

ه ای چ  ادهوری و   نتیج ة ای ن فرض یه ب  ا نت ایج پ ژوهش     

( و 2012(، لارو  و همک     اران )2001) ه     ارلبوا 

 ( همخوانی دارد.1395سعیدنیا و همکاران )

در فرضیة ششم ادعا ش ده ب ود ک ه اعتم اد ب ه برن د در       

های اجتماعی ب ر همک اری در برن دینگ     جامعة برند رسانه

ه ا   که در قسمت یافت ه  طور همانتثثیر مثبت و معنادار دارد. 

ه  ای  در جامع  ة برن  د رس  انه برن  دب  ه  اعتم  اد ش  د مش  اهده

اجتماعی بر همک اری در برن دینگ ت ثثیر مثب ت و معن ادار      

( در پ   ژوهش خ   ود  2017دارد. ه   اجیلی و همک   اران ) 

ی ب ین اعتم اد و همک اری در برندس ازی را پیش نهاد      ا رابطه

تجرب ی آزم ایش    ص ورت  ب ه ، اما ادعاه ای خ ود را    اند داده

ر چ  ارچوب ان  د. ای  ن مطالع  ه ای  ن موض  وع را د    نک  رده

کن د و ای ن فرض یه را     یمپاسخ بررسی -ارگانیسم-محر ا

کند. همچنین نتیج ة ای ن فرض یه ب ا نتیج ة تحقی ق        تثیید می

نت ایج ای ن مطالع ه     ( همسوست.2018کامبوو و همکاران )

ی ه ا  رس انه دهد مشارکت مشتریان در جوامع برند  یمنشان 

 نوب ة  بهد و اجتماعی تثثیر بسزایی در اعتماد و وفاداری به برن

 خود در همکاری در ایجاد برندها دارد.  

در فرضیة هفتم ادعا شده بود که وفاداری به برند در 

ه  ای اجتم  اعی ب  ر همک  اری در     جامع  ة برن  د رس  انه  

ک ه در   ط ور  هم ان برندینگ تثثیر مثبت و معن ادار دارد.  

ها مشاهده شد که وفاداری به برند در جامعة  قسمت یافته

اجتماعی بر همکاری در برن دینگ ت ثثیر    های برند رسانه

 ط ور  ب ه این یافته که اعتماد به برند  مثبت و معنادار دارد.

گ ذارد،   یمقابل توجهی بر همکاری در ایجاد برند تثثیر 

یلی ه اج  ی پیشین؛ ازجمله با نتایج پ ژوهش  ها پژوهشبا 

( 2018( و ک   امبوو و همک   اران ) 2017و همک   اران )

 مطابقت دارد.

ة هش  تم ادع  ا ش  ده ب  ود ک  ه تبلیغ  ات      در فرض  ی

ه  ای  الکترونیک  ی در جامع  ة برن  د رس  انه ده  ان ب  ه ده  ان

اجتماعی بر همکاری در ایجاد برن دینگ ت ثثیر مثب ت و    

ه ا مش خص    که در قسمت یافت ه  طور همانمعنادار دارد. 

الکترونیکی در جامعة برن د   دهان به دهانتبلیغات  شد که

ر ایجاد برندینگ تثثیر های اجتماعی بر همکاری د رسانه

( و 2009مثب  ت و معن  ادار ن  دارد. پ  این و همک  اران )    

ی  ری گ ش  کل( چگ  ونگی 2017یلی و همک  اران )ه  اج 

ه  ای  همک  اری در برن  دینگ را در چ  ارچوب رس  انه   

های همک اری   اجتماعی بررسی کردند و یکی از پیشران

در نظر گرفتن د ک ه    دهان به دهاندر برندینگ را تبلیغات 

بر اساس نت ایج حاص ل از    مغایر با یافتة این فرضیه است.

این پژوهش، این فرضیه تثیید نشد که ممکن است دلیل 

الکترونیک ی   ده ان  ب ه  ده ان آن عدم اطمینان ب ه تبلیغ ان   

 رو باید اعتماد به برند تقویت شود. ینازاباشد. 

 پیشن ادهای کاربردی -2-5

 ه ای  ی زه انگنش ان داد تم امی    1تثیید فرض یة اص لی   

شده بر مشارکت مشتریان تثثیر دارد؛ پ س ب ه    یبند دسته

دهن دة   یلتشکشود به ارزیابی اجزای  یممدیران پیشنهاد 

جوام  ع برن  د از دی  دگاه ب  رآوردن نیازه  ای جس  تجوی  

اطلاعات کاربران در سطوح مختلف، نیازهای ارتب اطی،  
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رآوردن نی از  بر سلایق مشتری و ب   یمبتنوجود سرگرمی 

 شناسی مشتری بپردازند. یباییز

بر ضرای  تعیین مدل در فرض یة اول مش خص    یمبتن

و « انگی  زة جس  تجوی اطلاع  ات  »ی    ترت ب  هش  د ک  ه  

های م ؤثر در مش ارکت    یزهانگین تر مهم« شناسی یباییز»

ب  ر اهمی  ت انگی  زة جس  تجوی    یمبتن  مش  تری هس  تند؛  

نظ ر گ رفتن   ش ود ب ا در    یم  اطلاعات به مدیران پیشنهاد 

طیف اطلاعات در خواستی ک اربران قابلی ت جس تجوی    

اطلاعات را تقویت کنند و همچنین در خصو  انگی زة  

های خلاقان ه و ج ذاب روی    یطراحشناسی نیز به  یباییز

 آورند و از پیچیدگی ظاهری بپرهیزند.

ده د مش ارکت مش تری     یمنشان  5تا  3تثیید فرضیة 

م ؤثر اس ت؛    ده ان  به دهان بر اعتماد، وفاداری و تبلیغات

ب ر   یمبتن  ش ود نخس ت    یم  رو ب ه م دیران پیش نهاد     ینازا

ی مش ارکت مش تری در جوام ع برن د س طح      ه ا  شاخص

ی برای اف زایش  ها برنامهمشارکت مشتریان را ارزیابی و 

مدیران بازاری ابی   مشارکت مشتریان در نظر گیرند، مثلاً

اجتم اعی خ ود،    یه ا  با افزایش جذابیت شبکه توانند یم

 یه ا  مشتریان را به صر  وق ت در جوام ع برن د ش بکه    

صورت آنلای ن در   به کنندیا اینکهاجتماعی خود ترغی  

اجتماعی خود از مش تریان نظرخ واهی کنن د و ب ه      ةشبک

 مشتری نشان دهند حاور در شبکه اجتماعی آنه ا ب رای  

ب  ا  توانن  د یم  م  دیران همچن  ین  .اس  تم  دیر ارزش  مند 

خ ود و   یاجتم اع  ة فاای مطل وب در ش بک  ی ساز فراهم

کردن محتواه  ای مناس   ، مش  تریان را ب  ه ب  ازگو  ةارائ  

خود از محصولات ش رکت و بی ان    خوشایند یها تجربه

 .  دیگر نقاط مثبت سوم دهند

جامع ة   در برند به دهد اعتماد یمنشان  6تثیید فرضیة 

 اث ر  برن دینگ  در همک اری  ب ر  اجتماعی های رسانه برند

ش  ود انتظ  ارات  یم  رو ب  ه م  دیران پیش  نهاد  ی  نازادارد؛ 

 خ ود  تعه دات  تک تک به و سازند برآورده را مشتریان

 به مشتریان پایبند باشند.

وفاداری ب ه برن د در جامع ة    نشان داد  7تثیید فرضیة 

اث ر  های اجتماعی ب ر همک اری در برن دینگ     برند رسانه

ب ا  ش ود   یم  هاد پیش ن م دیران  بر این یافته ب ه   یمبتن .دارد

مناس    ی ه  ا برنام  هه  ای و  ینطراح  ی و اج  رای کمپ   

اجتم  اعی ب  ا وفادارس  اختن    یه  ا در ش  بکهوف  اداری 

کنن د. همچن ین   مشتریان، آنها را به سفیران خ ود تب دیل   

 برن دینگ  همک اری  در م ؤثر از عوام ل   یوف ادار  چون

 یه ا  ش اخص  ب ر  یمبتن   شود یم یشنهادپ یرانبه مد است،

 وف  اداری س  طح مش  تری نگرش  ی و رفت  اری وف  اداری

کنن  د و  ی  ابیارز یا ص  ورت دوره ب  ه را خ  ود مش  تریان

 را خ  ود وف  اداری یه  ا برنام  ه ی  ابیارز یجنت  ا ب  ر یمبتن  

 .کنند طراحی

 ت وان  یم   8 فرض یة و رد  7و  6 های یهفرض تثیید بر یمبتن

 عوام ل  ینت ر  مهم وفاداری و اعتماد که کرد استدلال چنین

 تبلیغ ات  در چ ون  و هس تند  برن دینگ  در همکاری بر مؤثر

 ی ن ا است، کمتر پیام منبع به اعتماد الکترونیکیدهان  به دهان

 ش ود  یم مشخص رو ینازا ؛رد شده است یاتعامل در فرض

 ب ه  بن ابراین . دارد اهمی ت  مش تری  منظر از برند ویژة ارزش

 ی ابی خ ود را ارز  برن د  وی ژة ارزش  شود یم پیشنهاد مدیران

بهب ود ارزش   یها آمده برنامه  بهدست نتیجة رب یکنند و مبتن

 .کنند اجرا را برند ویژة

هااااای پااااژوهش و   محاااادودیت -5-2

 های آینده پیشن ادهای برای پژوهش

ه ای تحقی ق  ک ر     در این بخش نخست مح دودیت 

ه ا پیش نهادهایی    این محدودیت به باتوجهشود، سپس  می

 شود. های آینده مطرح می برای پژوهش

عم ومی انج ام ش ده    ة نمون   درب ارة اول، این تحقی ق  

. ب ه  ش ود  یاجتماعی م یها است که شامل کاربران رسانه

 یه ا  دهندگان ممکن است از پلتفرم عبارت دیگر، پاسخ

اجتم  اعی و در رابط  ه ب  ا برن  دهای  یه  ا مختل  ف رس  انه
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لازم اس  ت نت ایج ای  ن  رو  ی ن مختل ف اس تفاده کنن  د. ازا  

مث ال س فر    برایصنعتی خا ،  برند و ةدر زمین پژوهش

 ...و گردش  گری ، بانک  داری و تج  ارت الکترونیک  ی و 

 .بسط یابد تا اعتبار خارجی پژوهش حاضر تثیید شود

 ةرس  ان یه  ا در ای  ن مطالع  ه، تم  امی پلتف  رم   دوم 

دهن دگان در نظ ر    پاسخ پاسخ یآور اجتماعی برای جمع

ت وان ح وزه    گرفته شد. بنابراین برای تحقیقات بیشتر می

 یه ا  ه ا را در برخ ی از پلتف رم    و پاس خ  ک رد را محدود 

 .در نظر گرفت بوا یسخا  مانند مانند ف

 ص  ورت ب  هاینک  ه پ  ژوهش حاض  ر  ب  ه س  وم، باتوج  ه

برای تحقیق ات آین ده    مقطعی انجام شده، پیشنهاد دیگر

 یه  ا ش  بکه ه  ای یتبررس  ی پوی  ایی جوام  ع برن  د س  ا 

اق   ایج اد ارزش ب ا    عو ؛ زیرا برای مث ال اجتماعی است

بنابراین، در آینده تحقیقات یابد.  یمگسترش زمان گذر 

طولی، محققان را قادر خواه د س اخت ت ا تح ولات در     

و ب ه آنه ا در    کنن د های اجتماعی را درا  رسانه ةجامع

 .کردمختلف کمک خواهد  یها در زمان ها یافته ةمقایس

 ه ای  یتمشارکت س ا ة چهارم، پژوهش حاضر انگیز

اجتماعی و مشارکت مشتری در جوام ع برن د    یها هشبک

هرچن د   دان د،  یهای اجتماعی را معیاری ترکیبی م رسانه

 ةهای چندبعدی هستند. بررسی تثثیر ه ر انگی ز   آنها سازه

، جستجوی اطلاع ات،  فردی ینمشارکت )ایجاد روابط ب

س   رگرمی( ب   ر مش   ارکت مش   تری در جوام   ع برن   د  

، نگرش  ی و یرس  ان عاجتم  اعی )ابع  اد اط  لا یه  ا رس  انه

 .باشد  کننده کمک تواند یعملی( م

 مش  ارکت ت  ثثیر توان  د یم   آین  ده مطالع  ات ،پ  نجم

 یه ا  ش بکه  ه ای  یتس ا  تج اری  ه ای  انجمن در مشتری

 ویژة ارزش برند، تصویر ازقبیل ها سازه بر سایر اجتماعی

 مجموع ة  از دیگ ر  برخی با را ... و برند دلبستگی و برند
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