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چکیده

تحـولات بازارهـای جهانـی، شـرکت ها را ناگزیـر بـه روی آوردن بـه  جوامـع برنـد آنلایـن کـرده اسـت؛ محیطـی کـه 

مصرف کننـدگان در تبـادل، اشـتراک گذاری و بحـث درخصـوص افـکار خود بسـیار مشـتاق و باانگیزه عمـل می کنند. 

درنتیجـه، تقویـت جامعـه برنـد آنلایـن یکـی از مؤثرتریـن روش هایـی اسـت که می تـوان ازطریـق آن، از اثربخشـی 

طرح هـای بازاریابـی اطمینـان حاصـل کـرد. ازایـن رو، در ایـن تحقیـق، بـه واکاوی عوامـل مؤثـر بـر اشـتراک تجربـه 

مشـتری در اجتماع هـای آنلایـن برنـد پرداختـه  شـده اسـت. به ایـن منظور، سـایت دیجی کلاب )باشـگاه مشـتریان 

دیجـی کالا( به عنـوان مـورد پژوهـش انتخـاب شـده اسـت. ایـن پژوهـش از منظر هـدف، از نـوع کاربـردی و از نظر 

شـیوه جمـع آوری داده هـا، توصیفـی- پیمایشـی اسـت و در آن، از روش های کتابخانـه ای و میدانی بـرای جمع آوری 

داده هـای پژوهـش اسـتفاده شـده اسـت. جامعـه آماری پژوهـش، شـامل آن دسـته از اعضای دیجی کلاب اسـت 

کـه در دی مـاه سـال 1400 در دسـترس پژوهشـگر قـرار داشـته اند. نمونـه آمـاری برابـر بـا 435 نفـر بـود کـه بـه 

صـورت در دسـترس انتخـاب شـدند. روایـی پرسشـنامه بـا اسـتفاده از روایـی سـازه و محتـوا و پایایی پرسشـنامه 

بـا اسـتفاده از ضریـب آلفـای کرونبـاخ مـورد بررسـی و تأییـد قـرار گرفتـه اسـت. براسـاس نتایـج، عوامـل مؤثـر بر 

اشـتراک گذاری تجـارب مشـتری در اجتماع های آنلاین برند شـامل احسـاس مسـئولیت، اعتماد، ایجـاد ارتباط، ابراز 

وجـود، پـاداش، پاسـخگویی، پیونـد عاطفی با برنـد، درگیری ذهنی، سـرگرمی، سـرمایه اجتماعی رابطه ای، شـناخته 

شـدن، خودکارآمـدی و کشـف خـود اسـت. به طور کلـی، عوامل مؤثر بر اشـتراک تجـارب مشـتری در محیط آنلاین 

دیجـی کلاب کـه در سـه رتبـه اول قـرار گرفتنـد، بـه ترتیـب عبارت انـد از: 1- پـاداش؛ 2- احسـاس مسـئولیت؛ و 3- 

پیونـد عاطفـی با برنـد و سـرمایه اجتماعـی رابطه ای.

واژه های کلیدی
تجربه مشتری، اجتماع آنلاین برند، اشتراک تجربه، دیجی کلاب.
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مقدمه

در اقتصــاد جدیــد، کلیــه کســب وکارها بــرای جــذب و حفــظ مشــتریان در حــال رقابــت 

بــا یکدیگــر هســتند )وارگــو1 و همــکاران، 2008(. در ایــن راســتا، کســب وکارها بــرای حفــظ 

ــه  ــان را یکپارچ ــا و خواسته های ش ــان را درک و نیازه ــای آن ــد رفتاره ــود بای ــتریان خ مش

کننــد )حســن2 و همــکاران، 2014(. بــا افزایــش شــدت رقابــت، نفــوذ در بازارهــا و انجــام 

فعالیت هــای بازاریابــی دشــوارتر از قبــل شــده اســت )اینــد3 و همــکاران، 2020(. درنتیجــه 

ــووا4 و  ــژه ای اســت )راب ــد آگاهــی، دانــش و مهارت هــای وی ــه نیازمن ــن زمین ــق در ای توفی

همــکاران، 2015(. در ایــن شــرایط، عوامــل بســیاری زمینه ســاز گســترش روزافــزون اینترنــت 

در محیــط تجــارت شــده اســت. کاربــران در طیف هــای مختلفــی از نظــر ســن، تحصیــلات، 

فرهنــگ، زبــان، نــژاد و جنســیت، حجــم فراوانــی از محتــوا را در محیــط آنلایــن تولیــد و یــا 

اشــتراک گذاری می کننــد )کومــو5 و همــکاران، 2020(. به این ترتیــب، حضــور در فضــای 

مجــازی بــه بخشــی از ســبک زندگــی افــراد جامعــه مبــدل شــده اســت. ایــن موضــوع منجــر 

ــع کارکردهــای مهمــی را  ــن جوام ــد شــده اســت. ای ــن برن ــه گســترش انجمن هــای آنلای ب

ــر عهــده   دارنــد )شــیرخدایی و همــکاران، 1396(. جوامــع آنلایــن  بــه نمایندگــی از برنــد ب

برنــد امــکان تعامــل مصرف  کننــدگان بــا برنــد را، فــارغ از موقیعــت زمانــی و مکانــی، فراهــم 

می  آورنــد و دانــش برنــد مصرف کننــده را بهبــود می  بخشــند )دیویــس6 و همــکاران، 

ــه  ــود دارد ک ــتریان وج ــاری مش ــارکت رفت ــیعی از مش ــف وس ــع، طی ــن جوام 2014(. در ای

ازجملــه آن می تــوان بــه توصیه هــای شــفاهی، کمــک بــه دیگــر مشــتریان، وبلاگ نویســی، 

نوشــتن نظــر و دیــدگاه و حتــی درگیــر شــدن در اقدامــات قانونــی، اشــاره کــرد )ون 

دورن7 و همــکاران، 2010(. به طورکلــی جوامــع برنــد بــه افزایــش تعهــد عاطفــی بــه برنــد، 
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وفــاداری بــه جامعــه، تبلیغــات شــفاهی و بهبــود تصویــر برنــد منجــر می گــردد )رلینــگ1 و 

همــکاران، 2016(. عــلاوه بــر ایــن، تعامــلات مشــتریان آنلایــن در جوامــع مجــازی می  توانــد 

منجــر بــه افزایــش اعتمــاد آنهــا شــود )بالاکریشــنان و همــکاران، 2014(. در جوامــع برنــد، 

افــکار خــود، بســیار  مصرف کننــدگان در تبــادل، اشــتراک گذاری و بحــث درخصــوص 

ــات کمــک  ــای محصــولات و خدم ــه ارتق ــد و درنتیجــه ب ــزه و مشــتاق عمــل می کنن باانگی

ــیرا2و همکاران، 2016(. ــد )س ــادی می کنن زی

 ژنــگ3و همــکاران )2015( در پژوهــش خــود نشــان دادنــد در جوامــع آنلایــن، تعامــل 

کاربــر بــه طــور مســتقیم و غیرمســتقیم بــر وفــاداری بــه برنــد تأثیرگــذار اســت. همچنیــن، 

یــون4 )2015( در پژوهــش خــود نشــان داد کــه دو بعــد نظرخواهــی و نظــر دادن بــر قصــد 

خریــد مصرف کننــدگان تأثیرگــذار اســت. ضمــن آن کــه ایــن کار در افزایــش وفــاداری بــه 

برنــد توســط مصرف کننــدگان نیــز نقــش مهمــی را ایفــا می کنــد. درواقــع، روابــط اجتماعــی 

ایجادشــده در جامعــه برنــد باعــث افزایــش عمــر وفــاداری مصرف کننــده می شــود )ســیرا 

ــه  ــرای پیوســتن ب ــزه اعضــا ب ــه درک انگی ــوان گفــت ک ــن، می  ت و همــکاران، 2016(. بنابرای

انجمــن برنــد آنلایــن، دیــد مناســبی بــرای پیش  بینــی افــکار و مقاصــد رفتــاری احتمالــی آنها 

ــرکت هایی  ــداد ش ــه روز تع ــب، روز ب ــکاران، 2018(. به این ترتی ــگ5 و هم ــد )بن ــه می  ده ارائ

ــی6  ــت )کل ــه اس ــده اند، افزایش یافت ــن ش ــع آنلای ــتفاده از جوام ــای اس ــه مزای ــه متوج ک

ــرای  ــع ارزشــمند اطلاعــات ب ــد مناب ــن اســاس، مشــتریان می توانن ــر ای ــدن7، 2016(. ب و آل

ــد  ــتراک بگذارن ــه اش ــدگان ب ــر مصرف کنن ــا دیگ ــود را ب ــات خ ــند و تجربی ــرکت ها باش ش

)اســلام8 و رحمــان9، 2017(. 
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بــا توجــه بــه مطالــب فــوق، شناســایی و تقویــت عوامــل تأثیرگــذار بــر اشــتراک گذاری 

تجــارب اعضــای انجمــن، زمینه ســاز افزایــش اعتمــاد مــردم بــه کیفیــت محصــولات 

ــال  ــارکت فع ــر مش ــذار ب ــل تأثیرگ ــت عوام ــایی و تقوی ــر شناس ــان دیگ ــه بی ــردد. ب می  گ

اعضــای انجمــن، زمینــه افزایــش وفــاداری اعضــای انجمــن را فراهــم آورده و بــر تأثیرگــذاری 

فعالیتهــای بازاریابــی کســب و کار می افزایــد. دیجــی کالا مرجــع تخصصــی نقــد و بررســی و 

فــروش اینترنتــی کالا در ایــران اســت کــه بــا در اختیار داشــتن ســهم عمــده  ای از بــازار عرضه 

ــتا  ــن راس ــد. در همی ــم می کن ــد فراه ــرای خری ــر ب ــل امروزی ت ــران راه ح ــی کالا در ای اینترنت

ــا مشــتریان دیجــی کالا در ســال  ــا هــدف تعامــل بیشــتر ب باشــگاه مشــتریان دیجــی کالا ب

1398 راه انــدازی شــد تــا خریــد را بــرای مشــتریان خــود لذت بخش تــر از پیــش کنــد و بــا 

افــزودن جوامــع آنلایــن ، ارزشــی بیشــتر و تجربــه ای جدیــد بــرای مشــتریان خــود خلــق کند. 

تقویــت جامعــه برنــد آنلایــن یکــی از مؤثرتریــن روش هایــی اســت کــه می تــوان عــلاوه بــر 

ایجــاد درگیــری ذهنــی بیشــتر در مشــتریان، اثربخشــی طرح هــای بازاریابــی ایــن شــرکت را 

افزایــش دهــد. بنابرایــن، شناســایی عوامــل تأثیرگــذار بــر اشــتراک  تجــارب اعضــای انجمن، 

می  توانــد اعتمــاد مشــتریان را بــه کیفیــت محصــولات دیجــی کالا افزایــش دهــد. همچنیــن 

نظــرات و تجربیــات مثبــت نقــش کلیــدی در ایجــاد و تقویــت اعتمــاد بــه برنــد دیجــی کالا 

نــزد مصرف کننــدگان بالقــوه ایفــا می کنــد. بــا توجــه بــه مطالــب عنوان شــده، هــدف ایــن 

ــک  ــوان ی ــن به عن ــد آنلای ــع برن ــارکت در جوام ــر مش ــر ب ــل مؤث ــایی عوام ــش شناس پژوه

دارایــی ناملمــوس ســایت دیجــی کلاب )باشــگاه مشــتریان دیجــی کالا( اســت.

پیشینه پژوهش

ــه مشــتری  ــار دیدگاهــی را درمــورد تجرب ــن ب ــرای اولی ــروک و هیرشــمن )1982( ب هولب

ــود.  ــز ب ــرف متمرک ــی مص ــه و احساس ــت لذت جویان ــر ماهی ــتر ب ــه بیش ــد ک ــه کردن ارائ

ــای  ــاس جنبه ه ــراً براس ــه منحص ــود ک ــود ب ــش از خ ــای پی ــلاف مدل ه ــدگاه برخ ــن دی ای

منطقــی مصرف کننــده تبییــن شــده بودنــد. مطالعــات هــاکل1 و همــکاران )2003( نشــان 

می دهــد کــه تجربــه مشــتریان تحت تأثیــر شــاخص های احساســی اســت کــه بــر ترجیــح 

برنــد تأثیــر می گــذارد. در واقــع، تجربیــات کلــی مشــتری مجمــوع احســاس یــا برداشــتی 

ــات و تجــارت شــرکت ایجــاد  ــا محصــولات، خدم ــه توســط تعامــلات مشــتری ب اســت ک
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می شــود )تومــاس1، 2017(. همچنیــن، تجربیــات، رویدادهــای غیرمحسوســی هســتند کــه 

ــی( رخ  ــای بازاریاب ــه تلاش ه ــبت ب ــال، نس ــا )به عنوان مث ــی محرک ه ــه برخ ــش ب در واکن

ــط  ــان خ ــا کارکن ــتری ب ــل مش ــه تعام ــتری نتیج ــه مش ــر، تجرب ــارت دیگ ــه عب ــد. ب می دهن

مقــدم شــرکت، محیــط خدمــات، فناوری هــای خدمــات و ســایر مشــتریان اســت )ســیراپراچا 

و توکــر، 2012(.

ــن  ــد ای ــل دارن ــوند و تمای ــه می ش ــده  ای مواج ــات گیج کنن ــا احساس ــر روز ب ــراد ه اف

اطلاعــات مبهــم را از نظــر اجتماعــی بــه کمــک دیگــران روشــن کننــد. درنتیجــه، بــه بازگویــی 

ــت  ــه صحب ــان داده ک ــات نش ــد. مطالع ــته می پردازن ــات گذش ــورد تجربی ــت درم ــا صحب ی

دربــاره تجربیــات احساســی گذشــته مفیــد اســت، زیــرا بــه مدیریــت خــود کمــک می کنــد 

)زک2 و همــکاران، 2004(. لانگســتون3 )1994( بیــان می کنــد اشــتراک گذاری از طریــق 

بــه حداکثــر رســاندن اهمیــت رویدادهــا تأثیــر مثبتــی بــر رضایــت دارد. در واقــع، صحبــت 

کــردن درمــورد  تجربیــات عاطفــی، منجــر به انتقال احساســی، همــدردی و ایجــاد پیوندهای 

ــل  ــم4، 2009 (. دلی ــن اشــتراک گذارنده و شــنوندگانش می  شــود )رای ــر بی اجتماعــی قوی ت

اصلــی ایــن اســت کــه اشــتراک گذاری یــک تجربــه، احساســات مثبــت ایجادشــده را فعــال 

و مصرف کننــده را از مزایــای آن آگاه می کنــد، زیــرا در ایــن شــرایط مصرف کننــده بــا افتخــار 

ــه  ــی ک ــن رو، مصرف کنندگان ــت. از ای ــده آگاه اس ــود و ارزش ایجادش ــال خ ــش فع از نق

تجربــه خــود را بــا دیگــران بــه اشــتراک می گذارنــد از مصرف کنندگانــی کــه آن را نــزد خــود 

نگــه می دارنــد، رضایــت بیشــتری دارنــد )لوپــز5 و همــکاران، 2017(. 

ــا توســعه شــبکه ها و رســانه های اجتماعــی، شــرکت ها و مشــتریان بیشــتری  امــروزه ب

تــلاش می کننــد تــا انجمــن برنــد آنلایــن خــود را تشــکیل دهنــد )ژائــو6 و همــکاران، 2019(. 

ــد  ــف مانن ــای مختل ــال مزای ــه دنب ــن ب ــع آنلای ــرکت کنندگان جوام ــت، ش ــر اینترن در عص

ایجــاد روابــط جدیــد، حفــظ روابــط موجــود، ابــراز وجــود، لــذت بــردن و تأثیــر اجتماعــی، 
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اطلاعــات خــود را بــا یکدیگــر بــه اشــتراک می گذارنــد )چونــگ1 و همــکاران، 2015(. چنیــن 

ــد. نخســت ازآنجاکــه اعضــا  ــه همــراه دارن ــرای ســازمان  ها ب جوامعــی مزایــای فراوانــی را ب

آشــکارا عقایــد و تجربیات شــان را درخصــوص محصــولات و برندهــا بیــان می کننــد جوامــع 

مجــازی برنــد تبدیــل بــه منبــع بــا ارزشــی از داده هــای مشــتریان شــده اند کــه بــه ســازمان 

ــدون  ــی ب ــکان دسترس ــد ام ــازی برن ــع مج ــد. جوام ــک می کن ــی کم ــات بازاریاب در تحقیق

ــم2 و همــکاران، 2008(.  ــرده اســت )کی ــادار را فراهــم ک ــه صــدای مشــتریان وف واســطه ب

ــه  ــی، ب ــانه های اجتماع ــتفاده از رس ــی اس ــد و به طورکل ــازی برن ــع مج ــر جوام ــت دیگ مزی

تغییــرات فرهنگــی مربــوط می شــود کــه می تواننــد در ســازمان ایجــاد کننــد )برنــوف3 و لــی4، 

2008(. دیگــر مزیــت جوامــع آنلایــن برنــد کــه از آن طریــق بــه برندهــا ســود می رســانند، 

تقویــت رابطــه بــا برنــد و ارتقــای تعهــد بــه برنــد اســت. همچنیــن اعضــای جوامــع آنلایــن 

ــد  ــرار می کنن ــد برق ــا برن ــتحکم تری ب ــاط مس ــو، ارتب ــر عض ــدگان غی ــه مصرف کنن ــبت ب نس

ــرای  ــد ب ــق ارزش برن ــه خل ــویق ب ــق تش ــن از طری ــا همچنی ــکاران، 2008(. آنه ــم و هم )کی

ــد )میــک5 و  ــوان میانجــی عمــل می کنن ــا مشــتریان به عن ــد ب ــط بلندمــدت برن ایجــاد رواب

همــکاران، 2019(. بــا وجــود ایــن، نســبت بالایــی از اعضــای منفعــل در جوامــع برنــد آنلایــن 

بــه ســدی بــرای موفقیــت جامعــه تبدیل شــده اســت کــه می تــوان بــا تقویــت مشــارکت 

فعــال بــر آن غلبــه کــرد )کومــار و نیایــاک، 2019(.

ــوان »بررســی پیشــایندها  ــا عن فرجــام فــرد و شــاه طهماســبی )1395( در پژوهشــی ب

و پیامدهــای مؤثــر بــر مشــارکت اعضــا در اجتمــاع مجــازی برنــد در ایــران )موردمطالعــه: 

ــز  ــارکت و نی ــر مش ــذار ب ــران های تأثیرگ ــی پیش ــه بررس ــت(« ب ــد الی ــازی برن ــاع مج اجتم

نتایــج آن در بیــن اعضــای انجمــن برنــد آنلایــن شــرکت الیــت در کشــور ایــران پرداختنــد. 

بــه ایــن منظــور، پیمایشــی بــا مشــارکت 578 نفــر از اعضــای اجتمــاع مجــازی برنــد الیــت 

انجــام شــد. یافته هــای پژوهــش آنهــا نشــان می دهــد دو نــوع تعامــل کــه شــامل تعامــل 

ــد.  ــده اثرگذارن ــع ادراک ش ــدت مناف ــر ش ــت، ب ــول محتواس ــل محص ــا و تعام ــن اعض بی

عــلاوه بــر ایــن مشــخص شــد کــه تعامــلات اعضــا بیشــترین تأثیــر را بــر منفعــت اجتماعــی 
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داشــته و تعامــل محصــول محتــوا بــر منفعــت شــخصی مؤثرتــر اســت. همچنیــن تأییــد 

شــد بیشــتر اشــخاص، بــا انگیــزه حفــظ و ایجــاد روابــط بــا ســایرین و تثبیــت موقعیــت 

اجتماعــی خــود بــه صــورت فعــال بــه مشــارکت می پردازنــد. نیــز مشــخص شــد مشــارکت 

اعضــا، ســبب ایجــاد حــس شــناخت اعضــا و آداب ورســوم مشــترک می شــود. در ادامــه 

نتایــج نشــان داد کــه آداب ورســوم مشــترک و منفعــت ادراک شــده بــر احســاس وفــاداری 

نســبت بــه برنــد تأثیــر مثبــت و حــس شــناخت اعضــا، تأثیــر منفــی بــر وفــاداری نســبت 

بــه برنــد داشــته اســت.

و  »پیش زمینه هــا  بــا عنــوان  پژوهشــی  در   )1396( بهیــار  و  شــاهرخ  دهدشــتی 

ــج  ــل و نتای ــی عوام ــه بررس ــازی« ب ــع مج ــدگان در جوام ــارکت مصرف کنن ــای مش پیامده

مشــارکت در اجتماعــات مجــازی در بیــن دانشــجویان در شــهر تهــران پرداختنــد. بــه ایــن 

منظــور، پیمایشــی بــا مشــارکت 422 نفــر از دانشــجویان پنــج دانشــگاه شــهر تهــران کــه 

ــد، انجــام شــد. یافته هــای پژوهــش نشــان می دهــد  ــده جوامــع مجــازی بودن مصرف کنن

ــرش  ــل، نگ ــایت، تمای ــیله وب س ــده به وس ــات ارائه ش ــی، خدم ــردی و اجتماع ــل ف عوام

ــز  ــد، درخصــوص نتایــج مشــارکت نی ــی دارن و نیــات اعضــا در مشــارکت اثرگــذاری فراوان

ــواده و  ــا خان ــاط ب ــر ارتب ــی ب ــرات منف ــع مجــازی اث ــرای مشــارکت در جوام ــات اعضــا ب نی

ــدگان  ــات مصرف کنن ــن، اطلاع ــود ای ــا  وج ــانه ها دارد، ب ــر رس ــتفاده از دیگ ــتان و اس دوس

را افزایــش می دهــد.

ــر تمایــل مشــتریان  ــر ب ــوان »عوامــل مؤث ــا عن ــو و همــکاران )2019( در پژوهشــی ب ژائ

ــری  ــده درگی ــر تعدیل کنن ــد مجــازی: تأثی ــی ارزش در انجمــن برن ــه مشــارکت در هم آفرین ب

ــی  ــارکت در هم آفرین ــرای مش ــتریان ب ــل مش ــر تمای ــر ب ــل مؤث ــی عوام ــه بررس ــتری« ب مش

ارزش در اجتمــاع برنــد مجــازی در بیــن اعضــای جوامــع برنــد مجــازی پرداختنــد. بــه ایــن 

ــد.  ــام ش ــازی انج ــد مج ــع برن ــای جوام ــر از اعض ــارکت 256 نف ــا مش ــی ب ــور، پیمایش منظ

ــد مجــازی، تمایــل مشــتری  یافته هــای پژوهــش آنهــا نشــان می دهــد کــه در جوامــع برن

ــر عوامــل موضوعــی )شــامل خودکارآمــدی  ــی ارزش تحت تأثی ــرای مشــارکت در هم آفرین ب

و انتظــار نتیجــه(، عوامــل محیطــی )شــامل تجربیــات انجمــن و اعتمــاد انجمــن(، عوامــل 

مرتبــط بــا برنــد )شــامل شــناخت برنــد و وفــاداری بــه برنــد( و عامــل ارزش ادراک شــده، قرار 

ــت  ــی مثب ــر تعدیل کنندگ ــتری اث ــی مش ــری ذهن ــد درگی ــخص ش ــن مش ــرد. همچنی می گی

ــه  ــر تجرب ــر تأثی ــر تعدیل کنندگــی منفــی ب ــر عوامــل موضوعــی دارد، درحالی کــه اث ــر تأثی ب



68

واکاوی عوامل مؤثر بر اشتراک تجربه مشتری در اجتماع های آنلاین برند

دوره 7
 پیاپی 24

تابستان 1403

انجمــن و اعتمــاد انجمــن دارد. همچنیــن ارزش درک شــده نقــش واســطه ای قابل توجهــی 

ــی ارزش دارد. ــرای مشــارکت در هم آفرین ــل مشــتریان ب ــن عوامــل موضوعــی و تمای بی

ــت روان شــناختی، مشــارکت در  ــه مالکی ــوان »چگون ــا عن ــار )2019( در پژوهشــی ب کوم

ــی  ــه بررس ــو« ب ــوع عض ــده ن ــش تعدیل کنن ــد؟ نق ــک می کن ــن را تحری ــد آنلای ــع برن جوام

عوامــل مشــارکت اعضــای انجمــن برنــد آنلایــن بــا رویکــرد تئــوری مالکیــت روان شــناختی و 

مدل ســازی مقاصــد مشــارکت به عنــوان تابعــی از احســاس مالکیــت روان شــناختی فــردی 

و جمعــی در بیــن دانشــجویان ســه دانشــگاه مختلــف در کشــور هنــد پرداختــه اســت. بــه 

ایــن منظــور، پیمایشــی بــا مشــارکت 763 نفــر از دانشــجویان ســه دانشــگاه مختلــف هنــد 

کــه عضــو انجمن هــای برنــد آنلایــن بودنــد، انجــام شــد. یافته هــای ایــن پژوهــش نشــان 

می دهــد کــه احســاس مالکیــت روان شــناختی فــردی )شــامل خودکارآمــدی، پاســخگویی، 

ــاس  ــا احس ــط اعض ــه توس ــی ک ــناختی جمع ــت روان ش ــخصی( و مالکی ــت ش ــق و هوی تعل

ــداف  ــر اه ــر ب ــن ام ــد و ای ــت می گذارن ــر مثب ــا تأثی ــارکت آنه ــداف مش ــر اه ــوند، ب می ش

خریــد برنــد و تبلیغــات شــفاهی مثبــت، تأثیرگــذار اســت.

ــات  ــود تحقیق ــا وج ــت ب ــوان گف ــد، می ت ــرح ش ــه مط ــینه ای ک ــه پیش ــه ب ــا توج ب

ــه صــورت  ــات پیشــین ب ــد، مطالع ــه مشــارکت اعضــا در انجمن هــای برن گســترده در زمین

پراکنــده بــه ایــن عوامــل پرداخته انــد. هرکــدام از ایــن مطالعــات بــه جنبــه خاصــی پرداختــه 

و فاقــد جامعیــت لازم هســتند. در ایــن پژوهــش تــلاش شــده اســت همــه عوامــل مؤثــر 

ــود در  ــل موج ــری عوام ــت تأثیرپذی ــه عل ــن ب ــوند. همچنی ــی ش ــا بررس ــورت یک ج ــه ص ب

مطالعــات گذشــته از فرهنــگ خــاص هــر جامعــه، نیــاز بومی ســازی و بررســی ایــن عوامــل 

متناســب بــا فضــای جامعــه کشــور احســاس می شــود؛ بررســی ادبیــات پژوهشــی داخلــی 

گویــای ایــن مطلــب اســت کــه بــه مقــدار لازم بــه ایــن موضــوع پرداختــه نشــده اســت. در 

انتهــا بایــد اشــاره کــرد کــه عوامــل شناسایی شــده در مطالعــات پیشــین نیازمنــد بررســی 

ــه در  ــی ک ــای عمل ــال، انگیزه ه ــتند )به عنوان مث ــف هس ــاز، بازتعری ــورت نی ــدد و در ص مج

ابتــدا به عنــوان صرفه جویــی در زمــان در نظــر گرفتــه می شــدند بــا ظهــور رســانه های 

ــز شــده اند(. پژوهــش حاضــر  ــی نی ــت، شــامل مشــوق های پول ــل اینترن اجتماعــی و تکام

بــا هــدف رفــع مــوارد ذکرشــده انجام گرفتــه اســت. بــا مــرور ادبیــات پژوهشــی، عواملــی 

کــه در اشــتراک گذاری تجــارب توســط اعضــای انجمــن برنــد دارای اهمیــت احصــا شــد، در 

جــدول )1( ذکــر  شــده اســت.
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چهارچوب نظری

توسعه فرضیه ها

بــه  را  کــه مصرف کننــده  رابطــه ای تصــور می شــود  به عنــوان  وابســتگی عاطفــی 

ــون و  ــود )تامس ــخص می ش ــتیاق مش ــاط و اش ــف، ارتب ــا عواط ــد و ب ــل می کن ــد متص برن

ــد  ــه برن ــوان پیش بینی کننــده مهــم وفــاداری ب همــکاران، 2005(. وابســتگی عاطفــی به عن

ــخص  ــا، مش ــایر پیش بینی کننده ه ــان س ــکاران، 2010(. در می ــارک و هم ــد )پ ــد خری و قص

شــد کــه دوســت داشــتن نــام تجــاری بیشــترین تأثیــر را بــر قصــد مشــارکت در جامعــه دارد 

ــور2 و همــکاران )2018( دریافــت کــه ارزش هــای عاطفــی  )ســونگ1 و همــکاران، 2010(. کائ

ــد رســانه های  ــن برن ــع آنلای ــداوم از جوام ــر قصــد مشــتریان در اســتفاده م ــی ب و اجتماع

ــر ارائه شــده اســت: ــه زی ــب فــوق فرضی اجتماعــی تأثیرگــذار اســت. براســاس مطال

ــی داری  ــه مشــتری رابطــه معن ــد و اشــتراک  تجرب ــا برن ــی ب ــد عاطف ــک: پیون ــه ی فرضی

ــد. دارن

ســرمایه اجتماعــی رابطــه ای، بــه ماهیــت عاطفــی روابــط اجتماعــی درون یــک مجموعــه 

ــی دارد.  ــه اصل ــه ای دو جنب ــی رابط ــرمایه اجتماع ــرج، 2005(. س ــکو و ف ــاره دارد )واس اش

اولیــن جنبــه، اعتمــاد متقابــل اســت، بــه ایــن معنــا کــه کمــک ارائه شــده بازگشــت داده 

ــر  ــی ب ــارکتی مبتن ــم و مش ــار منظ ــوب رفت ــل در چهارچ ــاد متقاب ــن اعتم ــد. ای ــد ش خواه

ــدم3 و سووندســن4، 2000(. در یــک جامعــه  ــد )پال ــه وجــود می آی هنجارهــای مشــترک ب

آنلایــن، ایــن اعتمــاد بــا کاهــش خطــر جریــان دانــش یک طرفــه کــه در آن از ارائه دهنــده 

دانــش بهره کشــی می شــود، همــکاری را تســهیل می کنــد. هنجــار متقابــل مشــخص 

می کنــد کــه مــردم بایــد بــه کســانی کــه بــه آنهــا کمــک کرده انــد، بــا بازگردانــدن مزایایــی 

معــادل، کمــک کننــد. دریافت کننــدگان اقدامــات ســودمند احســاس دیــن می کننــد کــه 

ایــن امــر بــه انگیــزه ای بــرای تــلاش در جهــت کاهــش ایــن دیــن از طریــق اقــدام متقابــل، 

منجــر می شــود )گولدنــر5، 1960(. تحقیقــات قبلــی نشــان داده اســت کــه هنجــار متقابــل 
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ــد انگیــزه اشــتراک تجــارب را ایجــاد کنــد )واســکو و فــرج،  در محیط هــای آنلایــن می توان

ــار  ــه هنج ــد ک ــن می فهمن ــن آنلای ــک انجم ــای ی ــک اعض ــی تک ت ــن، وقت 2000(. بنابرای

متقابــل قــوی بــر مبــادلات درون جامعــه حاکــم اســت، اعتمــاد دارنــد کــه ســهم دانــش 

ــذا  ــر2، 2007(. ل ــز1 و دو رویت ــود )ویرت ــران می ش ــده، جب ــی در آین ــا در مقطع ــده آنه ارزن

ــت: ــده اس ــر ارائه ش ــه زی فرضی

فرضیــه دوم: ســرمایه اجتماعــی رابطــه ای و اشــتراک  تجربــه مشــتری، رابطــه معنــی داری 

دارند.

اعضــای انجمــن ممکــن اســت بــا یکدیگــر تعامــل داشــته باشــند، زیــرا چنیــن تعاملــی 

موجــب شــناخته شــدن توســط اعضــا و کســب جایــگاه در جامعــه برنــد می شــود. وضعیــت 

اجتماعــی اعضــا در میــان ســایرین ارتبــاط مســتقیمی بــا میــزان مشــارکت و درگیــری آنهــا 

ــد  ــه ایــن امــر، مصرف کننــدگان درمی یابن ــا توجــه ب ــر، 2006(. ب ــد دارد )فول ــا جامعــه برن ب

کــه جایــی بــرای ابــراز وجــود در انجمــن برنــد وجــود دارد )کان3، 1990(. بنابرایــن، احتمــال 

بیشــتری وجــود دارد کــه آ نهــا انــرژی خــود را در تفکــر چالش برانگیــز، ســرمایه گذاری 

کننــد و هنــگام شــرکت در فعالیت هــای مربــوط بــه برنــد، بینــش جدیــدی را ایجــاد کننــد 

ــز5، 2013(. براســاس مطالــب فــوق، فرضیــه زیــر ارائه شــده اســت: )روتمــن4 و ول

فرضیه سوم: شناخته شدن و اشتراک  تجربه مشتری رابطه معنی داری دارند.

ــور  ــد، تص ــته باش ــادی داش ــاد زی ــود اعتم ــای خ ــص و مهارت ه ــه تخص ــی ب ــر کس اگ
ــگ6  ــرد )تان ــرار می گی ــرام ق ــا مورداحت ــران شــناخته ی ــردش توســط دیگ ــه عملک ــد ک می کن

و همــکاران، 2013(. هرچــه میــزان خودکارآمــدی فــرد بیشــتر باشــد، انتظــارات او درمــورد 

کســب نتیجــه بالاتــر خواهــد بــود )کامپــو7 و هیگینــز8، 1995؛ هســو و همــکاران، 2007(. 
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در صــورت شــناخته شــدن در میــان اعضــا، افــرادی کــه دارای ســطح بالایــی از خودکارآمــدی 

ــان دهنده  ــناخت، نش ــن ش ــرا ای ــت، زی ــد یاف ــور خواهن ــه حض ــتر در جامع ــتند، بیش هس

ــان  ــورد توانایی های ش ــران درم ــر دیگ ــوه تفک ــد و نح ــا معتقدن ــه آنه ــن آنچ ــازگاری بی س

ــا1 و  ــد )م ــن می کن ــد را تعیی ــن برن ــا در انجم ــارکت آنه ــزان مش ــازگاری می ــن س ــت. ای اس

ــت: ــده اس ــر ارائه ش ــه زی ــوق، فرضی ــب ف ــاس مطال آگاروال2، 2007(. براس

فرضیه چهارم: خودکارآمدی و اشتراک  تجربه مشتری، رابطه معنی داری دارند.

بســیاری از مــردم احســاس می کننــد مســئولیت اجتماعــی دارنــد کــه تجربیــات مربــوط 

ــه  ــه ب ــرادی ک ــب، اف ــد، به این ترتی ــتراک بگذارن ــه اش ــود را ب ــتفاده خ ــد مورداس ــه برن ب

ــد  ــه و ســفر( را حفــظ کنن ــع خــود )زمــان، هزین ــد مناب ــال اطلاعــات هســتند، می توانن دنب

)نعیــم3، 2020(. در اینجــا، احســاس مســئولیت به عنــوان تعهــد احساس شــده نســبت بــه 

ــر  ــدت ب ــتریان به ش ــر مش ــن، 2001(. اکث ــز و اوگی ــت )مونی ــده اس ــد تعریف ش ــه برن جامع

مســئولیت اجتماعــی تأکیــد دارنــد. آنهــا معتقدنــد کــه به اشــتراک گذاری محتــوای مربــوط 

بــه نــام تجــاری می توانــد باعــث صرفه جویــی در وقــت و منابــع مالــی دیگــران شــود. لــذا 

شــبکه های اجتماعــی بــه ایــن دلیــل کــه اطلاعــات بیشــتری را پیــش از خریــد در دســترس 

اعضــا قــرار می دهنــد، می تواننــد در تصمیم گیــری بهینــه، بــا توجــه بــه تجربیــات مشــترک 

ســایر مصرف کننــدگان، تســهیل کننده باشــند )نعیــم، 2020(. براســاس مطالــب فــوق، 

ــر ارائه شــده اســت: ــه زی فرضی

فرضیه پنجم: احساس مسئولیت و اشتراک  تجربه مشتری، رابطه معنی داری دارند.

ــه اجتماعــی  ــراز وجــود، نوعــی تأییــد خــود شــخص اســت و همیشــه در یــک زمین اب

اتفــاق می افتــد )اشــفورث و مایــل، 1989(. ابــراز وجــود بــه مــردم ایــن امــکان را می دهــد 

تــا خــود را از دیگــران متمایــز کننــد، اعتقــادات و نیازهــای خــود را منعکــس کننــد و مفاهیم 

خــود را تأییــد کننــد )لینــگ4 و همــکاران، 2020(. توربورنســن5 و همــکاران )2007( نشــان 

دانــد کــه در اســتفاده از ســرویس پیام رســان چندرســانه ای، بیــان هویــت شــخصی نقــش 

1. Meng Ma
2. Ritu Agarwal
3. Muhammad Naeem
4. I-Ling Ling
5. Helge Thorbjørnsen
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ــانه های  ــر رس ــتفاده از آن دارد. عص ــه اس ــراد ب ــرش اف ــی در نگ ــده و قابل توجه تعیین کنن

اجتماعــی، شــرایط مطلوب تــر و بهتــری را فراهــم می کنــد تــا افــراد بــه ابــراز وجــود آزادانــه 

ــای  ــر، تعامــلات اجتماعــی و مزای ــه1 و ســوندار2، 2011(. به عبارت دیگ ــب شــوند )مارات ترغی

ابــراز وجــود، کارکردهــای اصلــی رســانه های اجتماعــی هســتند )هاینونــن3، 2011(. بــر ایــن 

اســاس، فرضیــه زیــر ارائــه  شــده اســت.

فرضیه ششم: ابراز وجود و اشتراک  تجربه مشتری، رابطه معنی داری دارند.

ــت  ــه را دریاف ــه« و آنچ ــوان »هزین ــد، به عن ــه را می دهن ــتریان آنچ ــه، مش ــک رابط در ی

ایــن  در   .)2016 دیگــران،  و  )بــراون4  می کننــد  ادراک  »پــاداش«  به عنــوان  می کننــد، 

ــن  ــاری آنلای ــع تج ــتری در جوام ــل مش ــرای تعام ــی ب ــل مهم ــوق ها عام ــه مش ــتا، ارائ راس

ــای اضافــی  ــه مزای ــی ب ــای اصل ــا مزای اســت )روم5 و همــکاران، 2013(. مشــتریان همــراه ب

ــاص  ــه خ ــک جامع ــی از ی ــه بخش ــد ک ــار آن را دارن ــد و انتظ ــه می کنن ــز توج ــه ای نی رابط

باشــند )کانــگ و همــکاران، 2014(. مشــتریان بــرای اینکــه مزایــای ویــژه بــه دســت 

بیاورنــد، در سیســتم عامل های آنلایــن، شــرکت و تعامــل می کننــد )ون دورن و همــکاران، 

ــل  ــطح تعام ــا س ــا ب ــه پاداش ه ــت ک ــان داده اس ــز نش ــی نی ــات قبل ــج مطالع 2010(. نتای

مشــتریان ارتبــاط مثبتــی دارنــد )ویرتــز6 و همــکاران، 2013 ؛ دســارت7 و همــکاران، 2015(. 

ــن ادراک  ــاری آنلای ــه تج ــک جامع ــتریان از ی ــه مش ــی ک ــت پاداش های ــوان گف ــذا می ت ل

می کننــد، می توانــد باعــث افزایــش مشــارکت مشــتری شــود )گوینــر8، 1998؛، هریــس9 و 

ــه  شــده اســت: ــر ارائ ــه زی ــب فــوق، فرضی ــود10، 2004(. براســاس مطال گ

فرضیه هفتم: پاداش و اشتراک گذاری تجربه مشتری، رابطه معنی داری دارند.

1. Sampada Marathe
2. Shyam S Sundar
3. Kristina Heinonen
4. Corina Braun
5. Andrew Rohm
6. Jochen Wirtz
7. Laurence Dessart
8. Kevin P Gwinner
9. Lloyd C Harris
10. Mark MH Goode
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جدول 1- عوامل تأثیرگذار بر اشتراک گذاری تجربه مشتری در اجتماعات برند آنلاین

منبع/ منابعتوضیحعامل

احساس مسئولیت
)Responsibility( 

افراد با هدف پاسخگویی به احساس مسئولیت 
اخلاقی و اجتماعی خود، به خریداران بالقوه 
محصول، در صرفه جویی زمانی و مالی کمک 

می کنند.

بالدوس1 و همکاران )2015(، 
لیا2 و همکاران )2017(، بنگ3 و 
همکاران )2018(، نعیم4 )2020(

ابراز وجود
 )Self expression(

اعضای انجمن، با انگیزه بهبود تصویر شخصی 
از خود به بیان ارزش ها و احساسات واقعی 

خود با دیگر اعضا می پردازند.

بالدوس و همکاران )2015(، 
اورتیز5 و همکاران )2017(، لیا و 

همکاران )2017(، بنگ و همکاران 
)2018(

پاداش
)Reward(

برخی افراد با هدف دریافت مزایای پولی و 
رابطه ای، به عضویت انجمن برند درمی آیند.

بالدوس و همکاران )2015(، 
اسلام و رحمان )2017(، کامبوج 
)2019(، ژائو و همکاران )2019(

پیوند عاطفی با برند
 Emotional brand(

)attachment

افراد با هدف نشان دادن علاقه و حمایت خود 
از برند محبوب شان به مشارکت در انجمن 

می پردازند.

بالدوس و همکاران )2015(، 
کامبوج )2019(، نعیم )2020(

سرمایه اجتماعی رابطه ای
 Relational social(

)capital

اعضای انجمن با هدف دریافت کمک متقابل 
در مواقع موردنیاز و یا جبران کمک های 

دریافت شده قبلی در انجمن مشارکت می کنند 

لیا و همکاران )2017(، کامبوج 
و رحمان )2017(، کومار و کومار6 

)2020(

شناخته شدن
 )Recognition(

کسب شهرت و نیز شناخته شدن موجب بروز 
احساسات مثبتی مانند اشتیاق و شایستگی 

در افراد می شود که همین امر، انگیزه مشارکت 
فعال آ نها در انجمن را فراهم می آورد.

لیا و همکاران )2017(، لیو7 و 
همکاران )2019(، کومار  )2019(، 

نعیم )2020(

1. Brian J Baldus
2. Junyun Liao
3. Juyoung Bang
4. Muhammad Naeem
5. Jaime Ortiz
6. Vikas Kumar
7. Linlin Liu
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منبع/ منابعتوضیحعامل

خودکارآمدی
)Self efficacy(

اعضای انجمن، با انگیزه دریافت تأیید 
توانایی های شان توسط دیگران و نیز تجربه 
کنترل و نفوذ- که منجر به تقویت احساس 
خودکارآمدی در آ نها می شود- در فعالیت های 

انجمن شرکت می کنند.

لیا و همکاران )2017(، کومار 
)2019(، لیو و همکاران )2019(، 

ژائو و همکاران )2019(

طبــق جــدول )1( و براســاس عواملــی کــه به عنــوان عوامــل مؤثــر بــر اشــتراک تجربــه 

ــورت  ــه ص ــی ب ــدل مفهوم ــت، م ــده اس ــد شناخته ش ــن برن ــای آنلای ــتری در اجتماع ه مش

ــت: ــده اس ــر ارائه ش زی

تمایل به مشارکت

پاداش

خودکارآمدی

ابراز وجود

شناخته شدن

احساس مسئولیت

پیوند عاطفی با برند

سرمایه اجتماعی رابطه

شکل 1- مدل مفهومی پژوهش

روش  پژوهش

ــا  ــع آوری داده ه ــردی و از نظــر شــیوه جم ــوع کارب ــن پژوهــش از منظــر هــدف، از ن ای

ــش،  ــن پژوه ــاری ای ــه آم ــت. جامع ــی اس ــی، مقطع ــر زمان ــی و از منظ ــی پیمایش توصیف

ــایت  ــال 1400 در س ــاه س ــه در دی م ــت ک ــی کلاب اس ــای دیج ــته از اعض ــامل آن دس ش

دیجــی کلاب حضورداشــته و در دســترس پژوهشــگر قــرار دارنــد. جــدول مــورگان1 )1970( 

1. DW Morgan
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ــن  ــاس ای ــه براس ــد ک ــنهاد می کن ــخصی را پیش ــه مش ــه  ، نمون ــدادی از جامع ــر تع ــرای ه ب

ــه ذکــر  ــرای جامعــه نامحــدود 384 نفــر هســت. لازم ب ــه ب جــدول، حداقــل تعــداد نمون

ــی  ــه از نمونه های ــن زمین ــر تحقیقــات انجام شــده در ای ــه اینکــه در اکث ــا توجــه ب اســت ب

ــر  ــش 435 نف ــن پژوه ــاری در ای ــه آم ــت، نمون ــده اس ــتفاده ش ــر اس ــتر از 384 نف بیش

ــنامه  ــامل پرسش ــش ش ــزار پژوه ــدند. اب ــاب ش ــترس انتخ ــورت در دس ــه ص ــه ب ــت ک اس

محقق ســاخته )متشــکل از 33 ســؤال، شــامل شــش ســؤال جمعیت شــناختی و 27 

ــه  ــای نتایــج حاصــل از بررســی پیشــینه های پژوهــش ب ــر مبن ــی( اســت کــه ب ســؤال اصل

دســت آمــد. روایــی پرسشــنامه کــه بــا اســتفاده از ادبیــات تحقیــق ساخته شــده اســت، 

ــی  ــه و پایای ــرار گرفت ــد ق ــورد تأیی ــه م ــن زمین ــر از اســاتید متخصــص در ای توســط دو نف

پرسشــنامه نیــز بــا اســتفاده از محاســبه ضریــب آلفــای کرونبــاخ، تأییــد شــده اســت کــه 

ــر  ــاخ ه ــب کرونب ــت. ضرای ــدار 0/879 اس ــنامه مق ــرای کل پرسش ــب ب ــن ضری ــه ای نتیج

متغیــر نیــز بــه تفکیــک در جــدول )2( آمــده اســت کــه ضرایــب حاکــی از پایایــی هــر متغیــر 

ــی  ــل عامل ــن پژوهــش، از روش تحلی ــی پرسشــنامه حاضــر اســت. در ای ــن پایای و همچنی

تأییــدی اســتفاده شــده تــا هماهنگــی مــدل و فرضیــات موجــود معیــن شــود. همچنیــن 

ــی اس اس2  ــوس1 و اس پ ــزار ایم ــتفاده از نرم اف ــا اس ــا ب ــردازش داده  ه ــل پ ــی مراح تمام

انجــام  شــده اســت.

جدول 2- یافته های مربوط به پایایی پرسشنامه )ضریب آلفای کرونباخ(

ضریب آلفای 
کرونباخ

منبع سؤالات تعداد سؤالات عامل ردیف

0/873 نگوین3 و همکاران )2013(  3 سؤال پیوند عاطفی با برند 1

0/833 مورگان4 و هانت5 )1994(  3 سؤال سرمایه اجتماعی رابطه ای 2

0/846 محقق ساخته 3 سؤال شناخته شدن 3

1. AMOS
2. SPSS
3. Bang Nguyen
4. Robert M Morgan
5. Shelby D Hunt
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ضریب آلفای 
کرونباخ

منبع سؤالات تعداد سؤالات عامل ردیف

0/790 بالدوس و همکاران )2015(  4 سؤال احساس مسئولیت 4

0/819 اوی و همکاران )2009(  3 سؤال خودکارآمدی 5

0/807 بالدوس و همکاران )2015(  3 سؤال ابراز وجود 6

0/811 کانگ1 و همکاران )2014(  3 سؤال پاداش 7

0/814 کامبوج و رحمان )2017(  3 سؤال مشارکت 8

در تجزیه وتحلیــل داده  هــای جمع آوری شــده از نرم افزارهــای اس پــی اس اس و ایمــوس 

اســتفاده شــد. بــرای اســتفاده از روش حداکثــر درســت نمایی، بایــد مطمئــن شــد داده هــا 

دارای توزیــع نرمــال اســت، بــرای آزمــون نرمال  بــودن چندمتغیــره از دو شــاخص چولگــی2 

ــن  ــه بی ــد در دامن ــا بای ــدار آنه ــودن، مق ــرای نرمال  ب ــه ب ــد ک ــتفاده ش ــیدگی3 اس و کش

1- الــی 1+ و یــا 1/5- الــی 1/5+ باشــد )شــوماکر4 و لومکــس5، 2004(. بــا توجــه بــه 

نتایــج، دامنــة مقادیــر شــاخص چولگــی بیــن 0/783- الــی 0/205+ و شــاخص کشــیدگی 

ــه  ــوط ب ــای مرب ــاس، داده  ه ــن اس ــر ای ــه ب ــد ک ــت آم ــه دس ــی 0/022- ب ــن 1/059- ال بی

متغیرهــای مختلــف موردمطالعــه نرمــال بودنــد. از طرفــی از آنجــا کــه تعــداد پاســخگویان 

435 نفــر اســت و تعــداد ســؤالات پرسشــنامه 27 ســؤال اســت، نســبت حداقلــی 5 بــه 1 

رعایــت شــده و می تــوان از روش حداکثــر درســت نمایی اســتفاده کــرد )ســعیدا اردکانــی6 

و همــکاران، 2012(. بــرای اعتباربخشــی شــاخص ها و مقیــاس اندازه گیــری تحلیــل عاملــی 

تأییــدی انجــام گرفــت، ابتــدا تحلیــل عاملــی بــرای متغیرهایــی کــه بیــش از 3 گویــه بــرای 

ــی  ــار عامل ــه ب ــت. درنتیجــه از آنجاک ــود، انجــام گرف ــا در نظــر گرفته شــده ب ســنجش آنه

گویــه اول ابــزار وجــود برابــر بــا 0/31 و کمتــر از 0/5 بــه دســت آمــد و بــار عاملــی گویــه 

چهــارم پیونــد عاطفــی بــا برنــد برابــر بــا 0/29 بــه دســت آمــد و از 0/5 کمتــر بــود، در ایــن 

1. Juhee Kang
2. Skewness 
3. Kurtosis
4. Schumacker
5. Lomax
6  Saeida-Ardakani
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دو مــورد، گویه هــا حــذف شــد و پیونــد عاطفــی بــا برنــد و ابــراز وجــود بــا ســه گویــه وارد 

ــد.  ــری ش ــدل اندازه گی م

بــه منظــور ارزیابــی مــدل اندازه  گیــری، ابتــدا مــدل اندازه  گیــری اعتبارســنجی شــد. بــه 

ایــن منظــور، اعتبــار همگــرا و تشــخیصی1 بررســی شــد. طبــق نظــر فارنــل و لارکــر2 )1981( و 

هیــر3 و همــکاران )2006( بارهــای عاملــی کــه حداقــل برابــر بــا 0/5 باشــد و طبــق هیــر و 

همــکاران )2006(، درصورتی کــه شــاخص 4CR بالاتــر از 0/7 باشــد، پایایــی ســازه بالاســت 

ــای  ــرای متغیره ــاخص CR ب ــدول )4( ش ــق ج ــت. طب ــول اس ــا 0/7 قابل قب ــن 0/6 ت و بی

ــد  ــت آم ــه دس ــدی ب ــرای خودکارآم ــا 0/862 ب ــدن ت ــناخته ش ــرای ش ــن 0/701 ب ــدل بی م

کــه نشــان  دهنده پایایــی ترکیبــی بــالا اســت. همچنیــن، شــاخص AVE بایــد حداقــل 0/5 

باشــد  )غفــاری5 و همــکاران، 2018( کــه همان طــور کــه در جــدول )3( مشــاهده می شــود، 

ایــن شــاخص بــرای همــه متغیرهــای تحقیــق بیــش از 0/5 اســت.

جدول 3- بررسی اعتبار مقیاس اندازه گیری

AVE CR آلفای کرونباخ آماره تی بار عاملی متغیر

0/801 0/808 0/873 پیوند عاطفی با برند

8/768 0/644 گویه1

8/908 0/691 گویه2

9/383 0/781 گویه3

0/803 0/787 0/833 سرمایه اجتماعی رابطه ای

7/650 0/572 گویه1

9/124 0/710 گویه2

7/802 0/599 گویه3

0/735 0/701 0/846 شناخته شدن

1. Discriminant Validity 
2. Fornell & Larcker
3. Hair 
4. Composite Reliability
5. Ghaffari
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AVE CR آلفای کرونباخ آماره تی بار عاملی متغیر

11/248 0/869 گویه1

10/998 0/898 گویه2

10/793 0/823 گویه3

0/680 0/805 0/790 احساس مسئولیت

8/512 0/646 گویه1

9/139 0/740 گویه2

9/904 0/741 گویه3

8/514 0/635 گویه 4

0/771 0/862 0/819 خودکارآمدی

8/718 0/664 گویه1

9/802 0/802 گویه2

8/854 0/626 گویه3

0/761 0/740 0/791 ابراز وجود

9/108 0/750 گویه2

7/894 0/689 گویه3

8/008 0/661 گویه4

0/735 0/713 0/807 پاداش

8/549 0/833 گویه1

9/753 0/880 گویه2

9/962 0/833 گویه3

0/700 0/793 0/730 اشتراک  تجربه مشتری

8/215 0/779 گویه1

10/054 0/846 گویه2

8/344 0/798 گویه3
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بــه دلیــل اینکــه در ایــن مدل بیــش از یــک متغیر پنهــان وجــود دارد، اعتبار تشــخیصی1 

نیــز بررســی شــد. طبــق پیشــنهاد بایــرن2 )2010(، اگــر همبســتگی بیــن متغیرها کمتــر از 0/9 

باشــد و جــذر میانگیــن واریانــس استخراج شــده بــرای هــر متغیــر بیــش از همبســتگی آن 

متغیــر بــا ســایر متغیرهــا باشــد، نشــان  دهنده اعتبــار تشــخیصی ابــزار اندازه  گیــری اســت. 

ــول  ــه قابل قب ــت ک ــر از 0/9 اس ــازه  ها کمت ــی س ــان تمام ــتگی می ــق همبس ــن تحقی در ای

ــا  ــر ب ــان متغی ــتگی های هم ــر از همبس ــر متغی ــذر AVE ه ــی، ج ــدول 4(. از طرف ــت )ج اس

ســایر متغیرهــا بیشــتر اســت. بنابرایــن، ســازه  ها دارای اعتبــار تشــخیصی می  باشــند.

جدول 4- بررسی اعتبار تشخیصی داده ها

12345678سازه

**10/894. پیوند عاطفی با برند

2. سرمایه اجتماعی 
رابطه ای

0/4180/894**

**30/5270/4340/896. شناخته شدن

**40/5730/4540/5940/857. خودکارآمدی

50/4690/5080/6310/6360/825. احساس مسئولیت

**60/5030/6310/5440/5860/5610/878. ابراز وجود

**70/6200/2730/6750/6070/4740/4980/872. پاداش

8. اشتراک  تجربه 
مشتری

0/7030/3650/6600/6820/4730/5800/8550/857**

AVE ریشه دوم**

یافته های پژوهش

ــت.  ــام گرف ــاختاری انج ــادلات س ــازی مع ــش مدل س ــای پژوه ــی فرضیه ه ــرای بررس ب

قبــل از ارائــه نتایــج مدل ســازی معــادلات ســاختاری، ابتــدا ویژگی هــای جمعیت شــناختی 

نمونــه تحلیــل توصیفــی می شــود. نتایــج بررســی توصیفــی ایــن داده هــا در جــدول )5( 

ــت ــده اس خلاصه ش

1. Discriminant Validity 
2. Byren.
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جدول 5- ویژگی های جمعیت شناختی شرکت کنندگان

درصد فراوانیفراوانی مطلقگروه هامتغیر جمعیت شناختی

جنسیت
20647/4مرد

22952/6زن

سن

133زیر 20 سال

2016437/7 تا 30 سال

3017440 تا 40 سال

407817/9 تا 50 سال

61/4بالای 50 سال

تحصیلات

9221/1دیپلم

204/6کاردانی

17640/5کارشناسی

13831/7کارشناسی ارشد

92/1دکتری

مدت زمان آشنایی با دیجی کالا

81/8کمتر از یک سال

15913/6 الی 3 سال

323954/9 الی 5 سال

12929/7بیش از 5 سال

تعداد خرید

173/9یک بار

29221/1 الی 5 بار

517740/7 الی 10 بار

14934/3بیش از 10 بار

تعداد نظرات ارسالی

22451/5نظری ارسال نکردم

16838/6یک بار

2358 الی 5 بار

581/8 الی 10 بار

00بیش از 10 بار
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ــرای  ــد. ب ــی ش ــیم و بررس ــاختاری، ترس ــدل س ــش، م ــای پژوه ــی فرضیه ه ــرای بررس ب

  RFIو  CFI، IFI، GFI،TLI بــرازش مــدل شــاخص های بــرازش بررســی شــد. شــاخص های

ــاخص ها  ــن ش ــق ای ــن تحقی ــد. در ای ــش از 0/9 باش ــد بی ــرن )2010( بای ــر بای ــق نظ طب

ــه به جــز شــاخص  ــا 0/918، 0/920، 0/906، 0/892 و 0/904 اســت ک ــر ب ــب، براب ــه ترتی ب

ــا  ــر ب ــاخص RMSEA، براب ــد. ش ــرار دارن ــول ق ــدوده قابل قب ــاخص ها در مح ــه ش TLI بقی

0/075 بــه دســت آمــد کــه چــون کمتــر از 0/08 اســت، طبــق نظــر بایــرن )2010( و هیــر و 

همــکاران )2006( قابل قبــول اســت و کای اســکوئر نســبی معــادل 2/30 بــه دســت آمــد 

ــا  ــر ب ــر از 0/08 )براب ــاخص RMR کمت ــت، ش ــر از 5(. درنهای ــت )کمت ــول اس ــه قابل قب ک

0/071( بــه دســت آمــد کــه در محــدوده قابل قبــول قــرار دارد. بــا توجــه بــه شــاخص های 

به دســت آمده، مــدل بــرازش خوبــی دارد. 

جدول 6- جدول شاخص های برازش مدل

x2 /dfIFICFITLIRMSEARFIRMRGFIشاخص

<0/90>0/80<0/90>0/80<0/90<0/90<50/90 ≤آستانه پذیرش

2/300/9200/9180/8920/0750/9040/0710/906مقدار مدل پژوهش

ــه دســت آمــد کــه  ــا 0/524 ب ــر ب ــه مشــتری براب ــرای اشــتراک  تجرب ــن ب ضریــب تعیی

ــت  ــط هف ــتری توس ــه مش ــتراک  تجرب ــرات اش ــد از تغیی ــدود 52 درص ــد ح ــان می ده نش

عاملــی کــه در مــدل مدنظــر قــرار گرفتــه اســت، تببیــن می شــود و 48 درصــد از تغییــرات 

ــه  ــر گرفت ــش در نظ ــن پژوه ــه در ای ــرد ک ــرار می گی ــر ق ــری مدنظ ــل دیگ ــط عوام آن توس

نشــده اســت. در ادامــه، بــه بررســی فرضیه هــای اصلــی پژوهــش پرداخته شــده  کــه 

نتایــج آن بــه طــور خلاصــه در جــدول )7( آورده شــده اســت. همان طــور کــه نتایــج نشــان 

می دهــد، بــا توجــه بــه مقادیــر مســیر نتیجــه پیونــد عاطفــی بــا برنــد بــر اشــتراک گذاری 

تجربــه مشــتری تأثیــر و مثبتــی دارد. همچنیــن ازآنجاکــه مقــدار معنــی داری فرضیــه دوم 

ــارت  ــه عب ــردد. ب ــد می گ ــه تأیی ــن فرضی ــه ای ــت ک ــوان گف ــت، می ت ــتر از 1.96 اس بیش

دیگــر، ســرمایه اجتماعــی رابطــه ای بــر اشــتراک گذاری تجربــه مشــتری تأثیــر مثبــت دارد. 

ــادار را نشــان  ــر معن ــه نتایــج تحلیــل مســیر در جــدول )7( کــه تأثی ــا توجــه ب به عــلاوه ب

ــادار اســت و  ــان 95 درصــد می تــوان گفــت ضریــب تأثیــر معن می  دهــد، در ســطح اطمین
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ازآنجاکــه میــزان ضریــب مســیر بیــش از صفــر اســت، ایــن تأثیــر مثبــت اســت. درنتیجــه 

ــه نتایــج تحلیــل مســیر در ســطح  ــا توجــه ب ــز تأییــد می   شــود. به عــلاوه، ب فرضیــه دو نی

ــتری  ــه مش ــتراک گذاری تجرب ــر اش ــدن ب ــناخته ش ــت ش ــوان گف ــد می ت ــان 99 درص اطمین

ــدی،  ــه خودکارآم ــد ک ــان می  ده ــیر نش ــل مس ــج تحلی ــن نتای ــت دارد. همچنی ــر مثب تأثی

ــر  ــتری تأثی ــه مش ــتراک گذاری تجرب ــر اش ــاداش ب ــود و پ ــراز وج ــئولیت، اب ــاس مس احس

ــود. ــد می ش ــز تأیی ــت نی ــا هف ــار ت ــای چه ــه، فرضیه ه ــد. در نتیج ــت دارن مثب

جدول 7- خلاصه یافته های پژوهش درمورد فرضیه های اصلی

شماره 
فرضیه

نتیجهمعناداریضریبمتغیر وابسته

1
پیوند عاطفی با برند بر اشتراک  تجربه مشتری تأثیر معناداری 

دارد
تأیید0/027*0/223

2
سرمایه اجتماعی رابطه ای بر اشتراک  تجربه مشتری تأثیر 

معناداری دارد
تأیید0/010**0/239

تأیید0/010**0/523شناخته شدن بر اشتراک  تجربه مشتری تأثیر معناداری دارد3

تأیید0/000**0/341خودکارآمدی بر اشتراک  تجربه مشتری تأثیر معناداری دارد4

تأیید0/005**0/524احساس مسئولیت بر اشتراک  تجربه مشتری تأثیر معناداری دارد5

تأیید0/000**0/429ابراز وجود بر اشتراک  تجربه مشتری تأثیر معناداری دارد6

تأیید0/010**0/431پاداش بر اشتراک  تجربه مشتری تأثیر معناداری دارد7

P>0/01 معنا  داری در سطح **

P>0/05 معنا  داری در سطح *

آنلایــن  اشــتراک  تجربــه مشــتری در محیــط  بــر  رتبه بنــدی عوامــل مؤثــر  بــرای 

گرفــت.  انجــام  فریدمــن  آزمــون  7 عامــل،  از شناســایی  پــس  دیجــی کلاب، 

جدول 8- نتایج آزمون فریدمن برای رتبه بندی عوامل 

آماره خی دوضریب معناداریدرجه آزادیرتبه میانگینبعد

60/000118/072

6/11پیوند عاطفی با برند



83

دوره 7
 پیاپی 24

تابستان 1403

واکاوی عوامل مؤثر بر اشتراک تجربه مشتری در اجتماع های آنلاین برند

آماره خی دوضریب معناداریدرجه آزادیرتبه میانگینبعد

6/35سرمایه اجتماعی رابطه ای

6/58شناخته شدن

6/32خودکارآمدی

7/50احساس مسئولیت

6/73ابراز وجود

8/01پاداش

ــر اشــتراک  ــر ب ــت مؤث ــه اولوی ــرای رتب ــاداری ب ــب معن ــه جــدول )8(، ضری ــا توجــه ب ب

ــت.  ــر از 0/05 اس ــر و کمت ــا صف ــر ب ــی کلاب براب ــن دیج ــط آنلای ــتری در محی ــارب مش تج

درنتیجــه، در ســطح اطمینــان 95  رتبــه اولویــت عوامــل مؤثــر بــر اشــتراک تجــارب مشــتری 

ــر اشــتراک تجــارب مشــتری  ــر ب ــدی مؤث ــرای گروه بن ــن یکســان نیســت. ب ــط آنلای در محی

ــی انجــام  ــون تعقیب ــوان آزم ــن زوجــی به عن ــون فریدم ــن دیجــی کلاب آزم ــط آنلای در محی

ــه  ــر رتب ــد. اگ ــرا ش ــاد اج ــه دوی ابع ــن دوب ــن بی ــون فریدم ــور آزم ــن منظ ــه ای ــت. ب گرف

اولویــت دو عامــل تفــاوت معنــادار نداشــت، عامــل ســوم اضافــه شــد. درنتیجــه، عوامــل 

ــت.  ــده اس ــدول )9( خلاصه ش ــه در ج ــد ک ــرار گرفتن ــف ق ــای مختل در گروه ه

جدول 9- نتایج رتبه بندی عوامل مؤثر بر اشتراک تجارب مشتری در محیط آنلاین

عاملرتبه

پاداشرتبه اول

احساس مسئولیترتبه دوم

پیوند عاطفی با برند، سرمایه اجتماعی رابطه ای، شناخته شدن، خودکارآمدی، ابراز وجودرتبه سوم

ــتری در  ــارب مش ــتراک تج ــر اش ــر ب ــل مؤث ــود، عوام ــاهده می ش ــه مش ــور ک همان ط

ــه اول، احســاس  ــاداش، در رتب ــد. پ ــرار گرفتن ــه ق ــن دیجــی کلاب در ســه رتب ــط آنلای محی

مســئولیت، در رتبــه دوم، و درنهایــت، پیونــد عاطفــی بــا برنــد، ســرمایه اجتماعــی رابطــه ای، 

ــه ســوم قــرار گرفتنــد. ــراز وجــود در رتب شــناخته شــدن، خودکارآمــدی و اب
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نتیجه گیری

اســت.  اینترنــت شــده  امــروزه عوامــل بســیاری زمینه ســاز گســترش روزافــزون 

ــژاد و  ــان، ن ــگ، زب ــلات، فرهن ــن، تحصی ــر س ــف از نظ ــای مختل ــوع در طیف ه ــران متن کارب

جنســیت، حجــم فراوانــی از محتــوا را در ایــن محیــط، تولیــد و یــا اشــتراک گذاری می کننــد. 

به این ترتیــب، حضــور در فضــای مجــازی بــه بخشــی از ســبک زندگــی افــراد جامعــه مبــدل 

گشــته اســت. ایــن موضــوع بــه طــور مشــابه در گســترش انجمن هــای برنــد آنلایــن نیــز 

قابل مشــاهده اســت؛ ایــن امــر درنهایــت بــه توجــه بیشــتر بــه پیونــد بیــن هویــت فــردی، 

ــی  ــر بازاریاب ــرفت های اخی ــیاری از پیش ــه  بس ــود زمین ــه خ ــده ک ــر ش ــد منج ــگ و برن فرهن

ــد  ــراد در زمــان خری ــه اف ــن مســئله ک را فراهــم آورده اســت. در پژوهش هــای متعــدد، ای

ــی  ــر هســتند و حت ــراد دیگ ــر اف ــه کســب اطــلاع از نظ ــد ب ــا خدمــت علاقه من محصــول ی

براســاس آن تصمیم گیــری می کننــد، اثبات شــده اســت. همچنیــن اثرگــذاری مشــارکت در 

فعالیت هــای گوناگــون مرتبــط بــا برنــد )از جملــه حضــور در انجمــن برنــد( بــر قصــد خریــد 

مصرف کننــدگان، در پژوهش هــای فراوانــی مــورد تأییــد قــرار گرفتــه اســت. بــا توجــه بــه 

مطالــب ذکرشــده، کســب وکارها، هــدف و انگیــزه لازم بــرای تقویــت مشــارکت و تأثیرگذاری 

ــخگویی  ــت پاس ــش در جه ــن پژوه ــد. ای ــب کرده ان ــن را کس ــد آنلای ــای برن در انجمن ه

ــه مشــتری  ــر اشــتراک تجرب ــر ب ــدی عوامــل مؤث ــی شناســایی و رتبه بن ــاز، در پ ــن نی ــه ای ب

ــن  ــش، بی ــن پژوه ــای ای ــاس یافته ه ــت. براس ــده اس ــد برآم ــن برن ــای آنلای در اجتماع ه

عوامــل احســاس مســئولیت، اعتمــاد، ایجــاد ارتبــاط، ابــراز وجــود، پــاداش، پاســخگویی، 

پیونــد عاطفــی بــا برنــد، درگیــری ذهنــی، ســرگرمی، ســرمایه اجتماعــی رابطــه ای، شــناخته 

ــای  ــتری در اجتماع ه ــارب مش ــتراک گذاری تج ــود و اش ــف خ ــدی، کش ــدن، خودکارآم ش

آنلایــن برنــد، ارتبــاط مســتقیم و معنــاداری وجــود دارد.

از لحــاظ آزمــون فرضیــه اول، پیونــد عاطفــی بــا برنــد و اشــتراک  تجربــه مشــتری، دارای 

رابطــه مســتقیم و معنــادار اســت. نتایــج ایــن فرضیــه، بیانگــر تأثیــر مثبــت متغیــر پیونــد 

عاطفــی بــا برنــد بــر اشــتراک  تجربــه مشــتری اســت. مصرف کننــدگان تمایــل دارنــد علاقــه 

ــه  ــران ب ــا دیگ ــته و آن را ب ــش گذاش ــه نمای ــوی ب ــه نح ــا را ب ــه برنده ــود ب ــتیاق خ و اش

اشــتراک بگذارنــد. ایــن امــر به خوبــی در ارســال نظــرات مثبــت توســط اعضایــی كــه نســبت 

بــه برخــی برندهــای خــاص )بــه طــور ویــژه موبایــل یــا كالاهــای لوكــس( احســاس علاقــه 

می کننــد، قابل مشــاهده اســت. ایــن نظــرات بیــش از اینكــه حــاوی اطلاعــات مفیــد بــرای 



85

دوره 7
 پیاپی 24

تابستان 1403

واکاوی عوامل مؤثر بر اشتراک تجربه مشتری در اجتماع های آنلاین برند

خریــد محصــول یــا كیفیــت و تجربــه مصــرف باشــد،  حــاوی احساســات مثبــت و شــیفتگی 

ایــن افــراد نســبت بــه محصــول یــا برنــد اســت. عــلاوه بــر مــوارد گفته شــده، مشــتریان 

دیجــی کالا می تواننــد از خلاقیت هــا و آثــار هنــری خــود کــه به نوعــی بــا دیجــی کالا 

ــود.  ــتراک گذاری ش ــی کالا اش ــج دیج ــا در پی ــد ت ــس تهیه کنن ــم و عک ــت، فیل ــط اس مرتب

ــود  ــات خ ــز در تحقیق ــم )2020( نی ــوج )2019( و نعی ــکاران )2015(، کامب ــدوس و هم بال

بــه تأثیرگــذاری ایــن عامــل بــر مشــارکت در اجتماعــات آنلایــن برنــد اشــاره کرده ا نــد. در 

ایــن خصــوص، پیشــنهاد می شــود در جهــت توســعه پیونــد عاطفــی بــا برنــد دیجــی کالا، 

طرح هــای مختلفــی کــه شــامل تحریــک جنبه هــای انســانی ارتبــاط دیجــی کالا بــا کاربــران 

خــود می شــود، تدویــن و اجــرا گــردد. به عنوان مثــال تدویــن مســابقات مربــوط بــه 

دیجــی کالا و روز پــدر، روز مــادر، روز جهانــی کــودک، محیــط زیســت و غیــره.

از لحــاظ آزمــون فرضیــه دوم، ســرمایه اجتماعــی رابطــه ای و اشــتراک  تجربــه مشــتری 

دارای رابطــه مســتقیم و معنــادار اســت. نتایــج ایــن فرضیــه، بیانگــر تأثیــر مثبــت متغیــر 

ســرمایه اجتماعــی رابطــه ای بــر اشــتراک  تجربــه مشــتری اســت. اعضــای انجمــن بــا پاســخ 

دادن ســؤالات، بیــان تجربیــات و ارســال نظــرات تــلاش می کننــد کمک هــای دریافت شــده 

توســط مصرف کننــدگان قبلــی را جبــران کننــد. زیــرا همان گونــه کــه نظــرات ارســالی توســط 

ســایرین، آنهــا را در انتخــاب محصــول موردنظــر یــاری کــرده اســت، نظــرات آ نهــا ممکــن 

اســت بــرای ســایر خریــداران بالقــوه مفیــد باشــد. عــلاوه بــر ایــن، تلاش هــای دیجــی كالا 

بــه منظــور ایجــاد رابطــه بــا مشــتریان، زمینــه ایجــاد دِیــن و بــه دنبــال آن، ادای دِیــن از 

ــوج  ــکاران )2017(، کامب ــا و هم ــی آورد. لی ــم م ــان فراه ــن مخاطب ــاركت را در بی ــق مش طری

و رحمــان )2017( و کومــار و کومــار )2020( نیــز در تحقیقــات خــود بــه تأثیرگــذاری ایــن 

عامــل بــر مشــارکت در اجتماعــات آنلایــن برنــد اشــاره کرده اند. در ایــن زمینــه، پیشــنهاد 

ــت های  ــا و پس ــق پیام ه ــه ای از طری ــی رابط ــرمایه اجتماع ــت س ــت تقوی ــود در جه می ش

ــا ایــن مفهــوم بیشــتر آشــنا شــده و  ــدگان ب مختلــف در شــبکه های اجتماعــی، مصرف کنن

فرهنگ ســازی لازم در ایــن خصــوص توســط دیجــی کالا انجــام پذیــرد.

از لحــاظ آزمــون فرضیــه ســوم، شــناخته شــدن و اشــتراک  تجربــه مشــتری، دارای رابطــه 

مســتقیم و معنــادار اســت. نتایــج ایــن فرضیــه، بیانگــر تأثیــر مثبــت متغیر شــناخته شــدن 

بــر اشــتراک  تجربــه مشــتری اســت. برخــی اعضــا بــا انگیــزه تجربــه احســاس شایســتگی، 

اقــدام بــه ارســال نظــرات و بیــان تجربیــات خــود می کننــد. همچنیــن ایــن افــراد بــا بیــان 
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جزئیــات فنــی و شــیوه های درســت اســتفاده از کالاهــا، تــلاش می کننــد تخصــص و مهــارت 

خــود را بــه دیگــران نشــان دهنــد. عــلاوه بــر مــوارد اشاره شــده، برخــی افــراد نیــز بــا ارســال 

نظــرات متفــاوت و جنجالــی )در صفحــات پربازدیــد اینســتاگرام از جملــه صفحــه دیجــی کالا( 

ــا  ــدگان هســتند. ایــن یافته هــا همچنیــن ب ــال شــناخته شــدن و جــذب دنبال کنن ــه دنب ب

نتایــج یافته هــای نعیــم )2020( هم جهــت اســت. در جهــت تقویــت ایــن عامــل پیشــنهاد 

می شــود اســامی افــرادی کــه نظــرات ارســالی آنهــا در بازه هــای زمانــی مختلــف بیشــترین 

ــم های  ــور در مراس ــرای حض ــردی ب ــز منحصربه ف ــر و جوای ــد، منتش ــب کرده ان ــد را کس تأیی

ــن  ــار ای ــی کالا- در اختی ــد از دیج ــای بازدی ــی توره ــی ها و حت ــل قرعه کش ــف- از قبی مختل

افــراد قــرار گیــرد.

از لحــاظ آزمــون فرضیــه چهــارم، خودکارآمــدی و اشــتراک  تجربــه مشــتری، دارای رابطــه 

مســتقیم و معنــادار اســت. نتایــج ایــن فرضیــه، بیانگــر تأثیــر مثبــت متغیــر خودکارآمــدی 

ــا  ــد ب ــلاش می کنن ــالا ت ــدی ب ــراد دارای خودکارآم ــت. اف ــتری اس ــه مش ــتراک  تجرب ــر اش ب

ــرات  ــش نظ ــود را در بخ ــرات خ ــتر، نظ ــد« بیش ــت »تأیی ــردی و دریاف ــرات كارب ــال نظ ارس

برگزیــده تثبیــت كننــد و بــه ایــن شــیوه، احســاس شایســتگی بیشــتری را تجربــه نماینــد. 

ــرات  ــری نظ ــق پیگی ــر از طری ــدی پایین ت ــاس خودکارآم ــا احس ــراد ب ــن، اف ــر ای ــلاوه ب ع

ــرل و نفــوذ را  ــا احســاس کنت ــد« آ نه ــا »عدم تأیی ــد« ی ــا اســتفاده از »تأیی ارسال شــده و ب

ــد.  ــه تقویــت احســاس خودکارآمــدی خویــش می پردازن ــه ایــن شــکل ب ــه کــرده و ب تجرب

ــار )2019( و  ــکاران )2019(، کوم ــو و هم ــای ژائ ــج یافته ه ــا نتای ــن ب ــا همچنی ــن یافته ه ای

ــه، پیشــنهاد می شــود عــلاوه  کارلســون و همــکاران )2019( هم جهــت اســت. در ایــن زمین

ــه نظــرات ارســالی  ــاز دادن ب ــکان امتی ــد نظــرات ارســالی، ام ــد و عدم تأیی ــکان تأیی ــر ام ب

توســط کارشناســان دیجــی کالا بــه صــورت خــاص و فروشــندگان و نیــز ســایر بازدیدکننــدگان 

بــه بخــش نظــرات ارســالی افــزوده گــردد.

از لحــاظ آزمــون فرضیــه پنجــم، احســاس مســئولیت و اشــتراک  تجربــه مشــتری، 

دارای رابطــه مســتقیم و معنــادار اســت. نتایــج ایــن فرضیــه، بیانگــر تأثیــر مثبــت متغیــر 

احســاس مســئولیت بــر اشــتراک  تجربــه مشــتری اســت. منطبــق بــا نظریــه تأثیــر اجتماعــی 

ــای احســاس مســئولیت  ــر مبن ــد ب می تــوان چنیــن اســتنباط کــرد کــه اعضــای انجمــن برن

اجتماعــی خــود، تــلاش می کننــد بــر روی تصمیــم خریــد ســایرین تأثیــر گذاشــته و 

ــلاوه  ــد. ع ــک کنن ــی کم ــی زمان ــا در صرفه جوی ــولات و برنده ــوه محص ــداران بالق ــه خری ب
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ــان  ــا بی ــود ب ــه خ ــد موردعلاق ــت از برن ــت حمای ــد در جه ــلاش می کنن ــراد ت ــن، اف ــر ای ب

ــد  ــد خری ــب قص ــد و به این ترتی ــرار دهن ــر ق ــران را تحت تأثی ــایر کارب ــت، س ــات مثب تجربی

آنهــا را تقویــت کننــد. زیــرا مصرف کننــدگان در مقایســه بــا تبلیغــات یــا ســایر روش هــای 

ــن  ــد. ای ــان می دهن ــدگان نش ــایر مصرف کنن ــات س ــه تجربی ــتری ب ــاد بیش ــی، اعتم بازاریاب

ــم )2020(  ــکاران )2015( و نعی ــدوس و هم ــای بال ــج یافته ه ــا نتای ــن ب ــا همچنی یافته ه

ــه  ــرد ک ــن اســتنباط ک ــوان چنی ــر اجتماعــی می  ت ــه تأثی ــا نظری ــق ب هم جهــت اســت. منطب

اعضــای انجمــن برنــد بــر مبنــای احســاس مســئولیت اجتماعــی خــود، تــلاش می  کننــد بــر 

روی تصمیــم خریــد ســایرین تأثیــر گذاشــته و بــه خریــداران بالقــوه محصــولات و برندهــا 

ــن خصــوص، پیشــنهاد می شــود دیجــی کالا در  ــد. در ای ــی کمــک کنن ــی زمان در صرفه جوی

ــدارک  ــنواره های دوره ای ت ــی کلاب جش ــای دیج ــئولیت اعض ــاس مس ــش احس ــت افزای جه

ــری، احســاس مســئولیت اجتماعــی و فــردی اعضــای  ــد و طــی برنامه هــای جامعه پذی ببین

دیجــی کلاب تقویــت گــردد.

از لحــاظ آزمــون فرضیــه ششــم، ابــراز وجــود و اشــتراک  تجربــه مشــتری، دارای رابطــه 

مســتقیم و معنــادار هســتند. نتایــج ایــن فرضیــه، بیانگــر تأثیــر مثبــت متغیــر ابــراز وجــود 

ــردی توســط  ــات ف ــای خصوصی ــه ادع ــراز وجــود ب ــه مشــتری اســت. اب ــر اشــتراک  تجرب ب

شــخص اشــاره دارد و شــامل بیــان افــکار، ترجیحــات و احساســات اســت. می تــوان چنیــن 

اســتنباط کــرد کــه اعضــای انجمــن بــا ارســال نظــرات و پیشــنهاد هایی کــه شــامل تجربیــات 

و احساســات واقعی شــان اســت، در جهــت تقویــت ارزش هــا و احساســات و بهبــود تصویــر 

شــخصی خــود، اقــدام می کننــد. همچنیــن ایــن کار منجــر بــه کاهــش هیجانــات مثبــت و 

منفــی در ایــن افــراد شــده و مدیریــت هیجانــات افــراد را تســهیل می کنــد. ایــن امــر تــا 

حــدی بــه نــوع شــخصیت افــراد از نظــر درون گــرا یــا برون گــرا بــودن نیــز ارتبــاط دارد. ایــن 

یافته هــا همچنیــن بــا نتایــج یافته هــای بالــدوس و همــکاران )2015( و بنــگ و همــکاران 

ــل پیشــنهاد می شــود در بررســی و  ــن عام ــت ای )2018( هم جهــت اســت. در جهــت تقوی

تأییــد نظــرات ارســالی کــه حــاوی احساســات و تجربیــات مصرفــی منفــی و یــا متفــاوت 

هســتند، رویکــرد منعطف تــری اتخــاذ شــود.

از لحــاظ آزمــون فرضیــه هفتــم، پــاداش و اشــتراک  تجربــه مشــتری، دارای رابطــه 

ــر  ــاداش ب ــر پ ــر مثبــت متغی ــه بیانگــر تأثی ــادار اســت. نتایــج ایــن فرضی مســتقیم و معن

اشــتراک  تجربــه مشــتری اســت. برخــی افــراد بــا هــدف دریافــت مزایــای پولــی و رابطــه ای، 
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بــه عضویــت انجمــن برنــد درمیاینــد و بــا هــدف دســتیابی بــه پــاداش بیشــتر، مشــارکت 

بیشــتری از خــود نشــان می دهنــد. به عنوان مثــال، در دیجــی کلاب بــا ارســال نظــرات 

ــاز  ــن امتی ــد از ای ــه می توانن ــه ک ــا افزایش یافت ــازات اعض ــول، امتی ــد محص ــد از خری بع

بــرای بهره منــدی از تخفیفــات خــاص اعضــای دیجــی کلاب اســتفاده کننــد. ایــن یافته هــا 

همچنیــن بــا نتایــج یافته هــای دهدشــتی شــاهرخ و همــکاران )1393(، بالــدوس و 

ایــن زمینــه،  اســت. در  کارلســون و همــکاران )2019( هم جهــت  همــکاران )2015( و 

پیشــنهاد می شــود، نحــوه تخفیفــات ارائه شــده و چگونگــی مصــرف کــردن امتیــازات 

ــه  ــرد؛ به نحوی ک ــرار بگی ــی ق ــر اساس ــورد تجدیدنظ ــدگان م ــط مصرف کنن ــده توس کسب ش

ــده از دســتیابی  ــه و مصرف کنن ــه خــود گرفت ــه واقعــی ب تخفیفــات ارائه شــده بیشــتر جنب

ــد. ــه آن احســاس رضایــت کن ب

محدودیت ها و پیشنهاد های پژوهش

پژوهــش حاضــر در بیــن تمامــی دریافت کننــدگان خدمــات انجام نشــده اســت و 

ــی  ــرات متفاوت ــناختی نظ ــاوت جمعیت ش ــای متف ــا ویژگی ه ــتریان ب ــه مش ــکان دارد ک ام

داشــته باشــند. برخــی مخاطبــان از ماهیــت انجمــن برنــد آنلایــن اطلاعــات کافــی 

ــد؛ ایــن امــر  ــاط می کردن ــه پرسشــنامه احتی ــان در پاســخ دادن ب نداشــتند. برخــی مخاطب

ــر  ــی عمیق ت ــور بررس ــه منظ ــد. ب ــوده باش ــذار ب ــش اثرگ ــج پژوه ــر نتای ــت ب ــن اس ممک

ــه صــورت مقایســه ای در جوامــع  تأثیــر ایــن عوامــل پیشــنهاد می شــود تحقیــق حاضــر ب

مجــازی مختلــف انجــام شــود. بــا توجــه بــه وجــود انگیزه هــای متنــوع مشــارکت، پیشــنهاد 

ــن در  ــد آنلای ــات برن ــه اجتماع ــد ب ــه تعه ــبت ب ــله مراتبی نس ــای سلس ــود فراینده می ش

ــه  ــا اضاف ــده ب ــای آین ــود در پژوهش ه ــنهاد می ش ــود. پیش ــی ش ــر بررس ــات دیگ تحقیق

کــردن متغیرهــای دیگــر، مــدل پژوهــش توســعه یابــد. تفکیــک و طبقه بنــدی جوامــع برنــد 

آنلایــن بــا توجــه بــه طیــف متنوعــی کــه در میــان آنهــا وجــود دارد، می توانــد موضوعــی 

باشــد کــه موردمطالعــه پژوهشــگران ایــن حــوزه قــرار گیــرد. همچنیــن بــا توجــه بــه وجــود 

انــواع مختلــف انجمن هــای برنــد آنلایــن، عوامــل تأثیرگــذار بــر هــر یــک از آنهــا می توانــد 

ــرکت  ــر روی ش ــز ب ــش تمرک ــن پژوه ــرد. در ای ــرار گی ــه ق ــر موردمطالع ــورت دقیق ت ــه ص ب

دیجــی کالا بــوده اســت، بنابرایــن ممکــن اســت نتــوان نتایــج آن را تعمیــم داد. بــه همیــن 

ــردی  ــج کارب ــد نتای ــه در ســایر کســب وکارها می توان ــن زمین ــل، انجــام پژوهــش در ای دلی

بیشــتری را بــه همــراه داشــته باشــد. بــا توجــه بــه گســترش روزافــزون جوامــع برنــد آنلایــن 
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پیشــنهاد می شــود محققــان در آینــده تأثیــرات عضویت هــای چندگانــه در ایــن انجمن هــا 

را بررســی کننــد. همچنیــن پیشــنهاد می گــردد در تحقیقــات آتــی، تأثیــر متغیرهــای واســطه 

ــاره چگونگــی  ــا درک گســترده تری درب ــد بررســی شــود ت ــوع برن ــد ن ــده ای مانن و تعدیل کنن

ــنهاد  ــلاوه، پیش ــد. به ع ــت آی ــه دس ــف ب ــای مختل ــل در موقعیت ه ــن عوام ــذاری ای اثرگ

می شــود محققــان، مطالعــات بیشــتری را دربــاره نتایــج منفــی بالقــوه مشــارکت در 

انجمن هــای برنــد آنلایــن انجــام دهنــد و شــیوه های مؤثــری را بــرای مدیریــت اجتماعــات 
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