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Abstract  
The increasing development of advertising that is shared across a large number of 
users via social networks has provided new opportunities for brands to better connect 
with their customers. Expanding customer relationships and interactions with the 
brand has led him/her to become a member of the brand community and it playes a 
significant role in determining the customer's identity and his/her belonging and 
attachment to the brand. Concerning the importance of the role of social networks 
advertising on effective customer relationship with the brand, the purpose of the 
present study is to investigate the customer belonging to the brand community, with 
reflecting on Customer Brand Value Co-Creation precedents in Online Brand 
Communities that has been specifically explored among customers of Digi-Kala 
online store brand. The research is applied in terms of purpose and in terms of 
research methodology, it is quantitative. The method of data collection is descriptive 
– survey. The data has been collected during a period of five months from April to 
August of 9102. The statistical population of the study consists of 952 customers who 
have purchased from Digi- Kala social media websites. They were selected using 
Cochran Unlimited community sampling formula and convenient sampling method. 
Data analysis was done by structural equation modelling using partial least squares 
method and Smart PLS3 software. The results show that the value of social networks 
advertising has a positive and significant effect on social support and brand 
relationship quality. Also, the moderator variable "the motivation of participating in 
social networks" moderates the effect of social networkes advertising value on two 
variables above. The variables of social support and brand communication quality 
have a significant effect on brand value co- creation and brand value co-creation has 
a significant and positive effect on customer belonging to the brand community. 
Keywords: Brand community belonging, brand communication quality, brand 
value co-creation, social support, Value of Social Networks Advertising. 
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      چکیده
    ران           دی از کارب                             های اجتماعی در میان تعداد زیا                                       توسعه روزافزون تبلیغاتی که از طریق شبکه

شتراک  صت           گذاری می      ا شتریان فراهم                                 های جدیدی برای ارتباط بهتر برند         شود، فر                     ها با م
شتری با      سترش ارتباطات و تعاملات م ست. گ ضویت وی در جامعه                                               آورده ا                             برند موجب ع

شتری با برند و تعلق و دل    سزایی در تعیین هویت م ستگی                                                                 برند گردیده و نقش ب         به برند        ب
                                       های اجتماعی در ارتباطات مؤثر برند، هدف                            ه به اهمیت نقش تبلیغات شببببکه            دارد. با توج

   نی     آفری                                                                    پژوهش حاضبر بررسبی تعلق مشبتری به جامعه برند، با تیملی بر پیشبایندهای هم    
                       طور خاص در بین مشبببتریان           باشبببد که به                                      ارزش برند مشبببتری در جوامر برند آنلاین می

                                      پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر روش           شده است.           کالا بررسی                   فروشگاه مجازی دیجی 
                باشببد که در بازه           پیمایشببی می   –                 ها از نوع توصببی ی                             پژوهش کمی و روش گردآوری داده

                       آوری گردیده اسببت. جامع     جمر      1931                     ماه الی مردادماه سببال                          زمانی پنج ماهه از فروردین
ستند که       752            آماری پژوهش  شگاه مجازی دیجی کالا ه ست اده از                                                   ن ر از خریداران فرو               با ا
سترس              گیری ات اقی                                      گیری جامعه نامحدود کوکران و روش نمونه           فرمول نمونه         انتخاب         در د
                                        سازی معادلات ساختاری با روش حداقل مربعات               ها از طریق مدل           وتحلیل داده           شدند. تجزیه

ست اده از نرم  شان داد که ارزش       Smart PLS9       افزار                     جزی با ا ست. نتایج ن                                          صورت پذیرفته ا
که      تبل غات شبببب بت و                      ی ند اثر مث باط بر یت ارت ماعی و کی  یت اجت ماعی بر حما                                                             های اجت

                                های اجتماعی، تیثیر ارزش تبلیغات                                                معناداری دارد و متغیر انگیزه مشبببارکت در شببببکه    
                  های حمایت اجتماعی           کند. متغیر                                           های اجتماعی بر روی دو متغیر فوق را تعدیل می    شبببکه

باط برند بر روی هم      ی      آفرین                                         رینی ارزش برند اثر معنادار داشبببته و نیز هم      آف                             و کی یت ارت
                                                                      ارزش برند مشتری اثر معنادار و مثبتی بر تعلق مشتری به جامعه برند دارد.

                                        های اجتماعی، تعلق به جامعه برند، حمایت،                   ارزش تبلیغات شبببکه  :             واژگان کلیدی
.                آفرینی ارزش برند                     کی یت ارتباط برند، هم
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 مقدمه -1
    فبرم           تبدریج پلبت    ببه         اجتمباعی     هبای      شببکه     هبای         از سبایت    ن       روزافبزو         است اده 

                  هبای اجتمباعی تغییبر                     هبای سبنتی ببه رسبانه               را از رسبانه     ها    شرکت          تبلیغاتی

           هببا بببا  هببور             طببور کببه شببرکت       (. همببان    7116  ، 1          )لببی و هونبب           داده اسببت

        شببدن سببوق                                             بازاریببابی دیجیتببال و هببوش مصببنوعی بببه سببمت جهببانی    

                          آنلایببن بببرای ارتببباط بهتببر بببا                                 یابنببد برنببدها نیببز بببه سببمت جهببان    مببی

            تغییبر هسبتند           در حبال                                         مشتریان و بهببود نقبش نماینبدگی خبدمات خبود،      

            هببای اجتمبباعی                      تبلیغببات مبتنببی بببر شبببکه    (.     7111  ، 7         و همکبباران     چنبب  )

  (     7112  ، 9                                              تعامببل دوطرفببه بببا مشببتریان دارد )تورنهیببل، زی و لببی          قابلیببت

         هببای خببوبی  ت     و فرصبب      ارزش       گردیببده     باعبب             بببه نوبببه خببود            ایببن قابلیببت    کببه 

           ، آبوسبباو و        رامببدان  )     شببود      فبراهم     هببا   آن           ارزش ویبژه      هببا و              ببرای رشببد برنبد  

                سبازد تبا مشبتریان                                    زیرا فضبایی ببرای هبر برنبد فبراهم مبی        ؛  (    7111  ، 4      زابکار

                        و ببا اطلاعباتی کبه از طریبق                 داشبته باشبند         تعامبل      هبا   آن   ا ب   ی    راحت  به        بتوانند 

        برنببد را                        نگببرش خببود نسبببت بببه جامعببه          آورنببد  مببی        بببه دسببت        تبلیغببات 

     ارزش      درک     گ ببت     تببوان   مببی          بنببابراین  ؛  (    7113  ، 5   وان  و      چنبب  )     دهنببد    شببکل

                                              هببای اجتمبباعی باعبب  تعامببل بهتببر مشببتریان بببا برنببد و                تبلیغببات شبببکه

      داشببتن        منظببور  بببه  و         گردیبده                            تببر آنببان نسببت بببه جامعببه برنببد           تمایبل قببوی 

         تببا نشببان        نماینببد  مببی                                        شببباهت بیشببتر بببا آن جامعببه برنببد تببلاش بیشببتری  

    رو     ازایببن  (     7111                   ، آبوسبباو و زابکببار،        رامبببدان )       هسببتند          وی از آن       دهنببد عضبب

             گببردد )عزیببزی،         تقویببت مببی    هببا                                  وابسببتگی و تعلببق بببه جامعببه برنببد در آن 

              کبباربران کببه از        نظببرات   و              هببای تبلیغبباتی       (. پیببام    1934                رحیمببی و دهکببردی، 

             هببای تبلیغبباتی                                              طریبق فنبباوری چببت زنبده، میزهببای کمببک آنلایبن و کانببال   

                                                           
1. Lee and Hong 
1. Chung et al 
3. Thornhill, Xie and Lee 
4. Ramadan, Abosag and Zabkar 
0. Chang and Wang 
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               هببای اجتمبباعی را                          صببت تعامببل و مشببارکت در شبببکه        شببود، فر        تبببادل مببی

     آورد                                  حمایبببت اجتمببباعی مشبببتریان را فبببراهم مبببی  و      دهبببد         افبببزایش مبببی

                             زیبببرا تعببباملات اجتمببباعی ببببر رفتبببار   ؛  (    7116  ، 1        و ویلسبببون   ن ی کببب  مبببک )

-                               بببه افببزایش بببروز احساسببات و نمببایش          و منجببر            اثببر گذاشببته        مشببتریان 

                ببرای کمبک ببه رفبر        ی   هبای        پیشبنهاد   و                      شده و به بیبان توصبیه      ها        عاط ی آن

                    (. مشبببتریان درگیبببر در     7116  ، 7   )ژو     شبببود ی مببب                 مشبببکلات دیگبببران خبببتم 

           مثببل اشببتراک         یکببدیگر   ی      اطلاعببات   ت یبب   حما                       رفتارهببای مشببارکتی کببه بببه  

                           مثبل رفبر مشبکلات عباط ی و  هنبی                          ها و یبا حمایبت عباط ی               دانش و ایده

                           ببه تجبارب خبود از برنبد منتخبب                شبکل دادن         در حبال                 پردازند، درواقبر    می

             هببای خلببق ارزش           ( تببا فرصببت 9    7111                    )کارلسببون و همکبباران،         هسببتند

              مثببت ببر ارتقبا         طبور   ببه                                   را ببه سبایر مشبتریان پیشبنهاد دهنبد و         ی  تر    بزرو

-         (. ازسبویی     7111  ، 4     )گانب           رگذارنبد  ی   تیث                               رابطه آنان ببا جوامبر برنبد آنلایبن     

                                       انبد تبا از طریبق تبلیغبات ببه ارالابه اطلاعبات                   برنبد در تبلاش                دیگر، مبدیران 

    بخبش                                               های معتببر، تعباملات مبؤثر و ایجباد تجرببه خریبد لبذت        ه          دقیق، توصی

                                                          بببرای مشببتریان بزردازنببد تببا باعبب  بهبببودی کی یببت ارتببباط برنببد بببا       

                     (. کی یبببت ارتبببباط برنبببد     7111           و همکببباران،      چنببب    د ) ن          مشبببتریان شبببو

    شببود   مببی                     کننببده بببا برنببد ارزیببابی                      معیببار قببدرت ارتببباط مصببرف       عنببوان  بببه

                                درواقببر، مشببتریانی کببه احسبباس تعهببد،      (.     7113  ، 5                    )گببومز، لببوپز و مولینببا 

              دهنببدگان خببدمات                                                اعتمبباد و رضببایت از برنببد دارنببد بببه مشببارکت بببا ارالاببه 

      عنببوان       ( و بببه    7112  ، 6                                        برنببد تمایببل بیشببتری داشببته )حبباجلی و همکبباران  

        پردازنببد   مببی    آن            بببه خلببق ارزش    و      کننببد                        سبب یران یببک برنببد فعالیببت مببی 

                                                           
1. McLean and Wilson 
1. Zhou 
3. Carlson et al 
4. Gong 
0. Gomez, Lopez and Molina 
6. Hajli et al 
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              یببات عمیببق، قببوی                  نتیجببه آن کسببب تجرب  .  (    7111  ، 1                 )تجویببدی و همکبباران

                                 باشببد کببه از ایببن طریببق ترجیحببات آنببان                         و ملمببوس نسبببت بببه برنببد مببی 

         درنهایببت  و      شببده ت یبب   تقو                                         نسبببت بببه انتخبباب برنببد در مقابببل سببایر برنببدها  

      هبا ببا     آن               و ثببات ارتبباط        دهنبد   مبی                              خود را ببه یبک برنبد خباص اختصباص      

                   (. در چنببد سببال اخیببر     7112  ، 7                     گببردد )اتببوال و ویلیببامز             برنببد تضببمین مببی

    انبد                                 هبای اجتمباعی را بشبدت افبزایش داده                              اریابان هزینبه تبلیغبات شببکه      باز

   %  71 / 3  ه            سبال آینبده بب      5                           شبود بودجبه تبلیغبات آنلایبن تبا             بینی می     و پیش

     سببایت        گببزارش         بببر اسبباس       ( زیببرا     7112                              فببزایش یابببد )تورنهیببل، زی و لببی،  ا

    62 /  12                                         درآمبببد حاصبببل از تبلیغبببات آنلایبببن در آمریکبببا ببببه    ،9      مبببارکتر  ای

           رسیده است.      7113          لار در سال         بیلیون د

هبا  ببا توجبه ببه اهمیبت تبلیغبات آنلایبن در موفقیبت شبرکت         به این ترتیب

صبب حات  توسببعهدرحببالدر زمینببه تجببارت اجتمبباعی، صبباحبان برنببد     

بببوک، هببای اجتمبباعی ماننببد فببی تبلیغببات مجببازی خببود در انببواع شبببکه

ببه جامعبه برنبد    اینستاگرام، توییتر و غیبره هسبتند تبا کباربران بیشبتری را      

و بببا ایجبباد حبب  تعلببق قببوی مشببتری نسبببت بببه برنببد،     نببدی زایبخببود 

هبای  رغبم نقبش مهبم شببکه    آورنبد. علبی   ببه دسبت  وفاداری دالامی آنبان را  

اجتمبباعی در رشببد بازاریببابی برنببدهای جهببانی، کشببور مببا در معرفببی        

برنببدهای ایرانببی در محببین آنلایببن و جببذب مشببتریان در جامعببه برنببدهای 

)صبباحبی، مشبببکی و خببداداد حسببینی،   نکببرده اسببتعمببلوفببق داخلببی م

( و چگببونگی ایجبباد حبب  تعلببق مشببتری بببه جامعببه برنببد ایرانببی    1932

یبک چبالش ضبروری جهبت رشبد وفباداری مشبتریان ببه          عنوانبههمچنان 

توسببعه تجببارت اجتمبباعی در ایببران مطببر      تبببربببهبرنببدهای ایرانببی و  

در زمینبه شناسبایی عوامبل     شود. ببه علبت کمببود مطالعبات دانشبگاهی     می

                                                           
1. Tajvidi et al 
1. Atwal and Williams 
3. emarketer.com 
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مؤثر بر ایجاد ح  تعلق مشبتری ببه جامعبه برنبد کبه ایبن خبود منجبر ببه          

ی مهببم و مببؤثر دیگببری در زمینببه خریببد آنلایببن  شببناختروانبببروز عوامببل 

گببردد، پببژوهش جبباری بببه دنبببال پببر کببردن خاهببای موجببود در ایببن مببی

ف در بببین یکببی از برنببدهای معببرو عنببوانبببهباشببد. دیجببی کببالا راسببتا مببی

هببای هببای مجببازی، صبب حات تبلیغبباتی متنببوعی را در شبببکه    فروشببگاه

اجتمبباعی مختلببا طراحببی نمببوده اسببت و بببه ارالاببه تبلیغببات متنببوعی در   

میبزان در افبزایش    آنچبه امبا اینکبه تبلیغبات    ؛ پبردازد برندهای مختلبا مبی  

-احساس تعلق مشتریان به جامعبه برنبد دیجبی کبالا موفبق ببوده اسبت ببه        

یبک   عنبوان ببه کبالا  مشبخ  نیسبت. ببا توجبه ببه اینکبه دیجبی        طور واضح

رسبببمی، معتببببر و مرجبببر ببببرای اکثریبببت جامعبببه ایبببران    سبببایت وب

عضببویت  سببایتو بسببیاری از کبباربران در ایببن وب   شببده اسببت شببناخته

جامعببه آمبباری  عنببوانبببهکببالا را دارنببد، پببژوهش جبباری کبباربران دیجببی 

ببه جامعبه برنبد دیجبی کبالا       پژوهش در نظر گرفته و حب  تعلبق کباربران   

؛ گبذار آن سبنجش نمبوده اسبت    هبای تبلیغبات تبیثیر   را با توجبه ببه ویژگبی   

باشبد، توجبه ببه چگبونگی ارالابه و      بین حالاز اهمیبت مبی  بنابراین آنچه دراین

هببای اجتمبباعی بببه کبباربران    معرفببی ارزش برنببدها در تبلیغببات شبببکه   

باشبد.  گبذارد مبی  مبی  مجازی و تیثیری که ببر روی مقاصبد رفتباری کباربران    

بببر روی  هببای اجتمبباعی ارزش تبلیغببات شبببکه  مطالعببات پیشببین اکثببر 

متغیرهببای مختل ببی ازجملببه؛ نگببرش کبباربران و پببذیرش تبلیغببات موبببایلی 

سببایت )اوه، ازکایببا (؛ رضببایت و قصببد رجببوع مجببدد بببه وب7111، 1)هببامودا

(؛ ارزش ویبببژه برنبببد )عزیبببز،   7111؛ چنببب  و وانببب ،  7114، 7و لاروز

(؛ آگبباهی از برنببد و قصببد خریببد برنببد )لببی و   1934رحیمببی و دهکببردی، 

تبلیغببات دهببان بببه دهببان   و (7113، 9؛ مببارتینز و همکبباران7116هونبب ، 

                                                           
1. Hamouda 
1. Oh, Ozkaya and LaRose 
3. Martins et al 
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هببای . بببا توجببه بببه بررسببیانببدبررسببی کببردهرا ( 7111، 1)آکببروت و نبباگی

هببای ارزش تبلیغببات شبببکه  کببه بتوانببد تببیثیر   ایمطالعببه، شببدهانجببام

هببای ارتببباطی و حمببایتی کببه موجببب بببروز   وی قابلیببتاجتمبباعی را بببر ر

رو ازایببنشببود را بسببنجد یافببت نگردیببد. آفرینببی ارزش برنببد مببییبافتن هببم 

، ببا تبیملی ببر    ببه جامعبه برنبد    مشبتری  لبق بررسبی تع مسئله اصلی پژوهش 

 آفرینببی ارزش برنببد مشببتری در جوامببر برنببد آنلایببن    هببم پیشببایندهای

پببژوهش در بررسببی  شببد. نببوآوری ایببنباکببالا مببیفروشببگاه مجببازی دیجببی

ببه جامعبه برنبد    مشبتری  تعلبق  عوامل تیثیرگبذار ببر ایجباد و تقویبت حب       

ی مهمبی از قبیبل وفباداری،    شبناخت روانتوانبد ببه عوامبل    کبه مبی   باشبد می

رضایت، اعتماد، ارجباع دیگبران ببه برنبد و قصبد مجبدد خریبد در مشبتریان         

سببی بیشببتر ایببن متغیببر  هببای پرببباری را بببرای برر منجببر شببود و فرصببت 

ی در فضبببای تجبببارت اجتمببباعی فبببراهم آورد. لبببذا سبببؤالات شبببناختروان

هببای هببای شبببکهسببایتزیببر اسببت: ارزش تبلیغببات در وب قببراربببهپببژوهش 

اجتمبباعی چببه تببیثیری بببر تعلببق مشببتریان بببه جامعببه برنببد دارد  نقببش    

آفرینببی ارزش حمایببت اجتمبباعی، کی یببت ارتباطببات برنببد فروشببگاه بببر هببم

آفرینببی ارزش برنببد چببه تببیثیری بببر رنببد چگونببه قابببل تبیببین اسببت  هببمب

 تعلق مشتریان به جامعه برند آنلاین دارد 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1. Akrout and Nagy 



 02 آفرینی ارزش برند مشتری ...بررسی تعلق مشتری به جامعه برند، با تأملی بر پیشایندهای هم
 

 پژوهش و توسعه فرضیات یات نظریادب -2

 های اجتماعیهای شبکهسایتغات در وبیارزش تبل -2-1

ببه یبک پدیبده مبدرن ارتبباطی قدرتمنبد و        سبرعت ببه  اجتمباعی  هایرسانه

 کننبد و کبه اثربخشبی تبلیغبات آنلایبن را توجیبه مبی       انبد شدهلیتبدمد کارآ

 بببه سببنتی هببایرسببانه از جیتببدربببه تبلیغبباتی هببایموجببب شببده کانببال 

      هبور     ببا   (.7113یاببد )چنب  و وانب ،     تغییبر  تعباملی  و آنلایبن  ایهرسانه

   ببر          وکارهبا             ، صباحبان کسبب             هبای اجتمباعی       رسبانه    در           بازاریبابی      هبای        فعالیت

                                                 یغببات، فببروش، برقببراری ارتببباط بببا مشببتریان فعلببی و کسببب           تبل    روی 

                     گبذاری آن ببین کباربران                                             مشتریان جدیبد از طریبق تولیبد محتبوا و اشبتراک     

          (. درواقببر     7113             )چنبب  و وانبب ،   د     دارنبب                  هببای اجتمبباعی تمرکببز       رسببانه   در 

،        رکببن اسببت       تببرین                        هببای اجتمبباعی، تبلیغببات مهببم                 بازاریببابی رسببانه    در 

هببای تبلیغبباتی دهببان بببه دهببان را ی کمزببینهببای اجتمبباعبازاریببابی رسببانه

را چنببدین برابببر کببرده و  شببدهیمعرفببکنببد کببه ارزش تبلیغببات ایجبباد مببی

دهببد )کومببار و  آگبباهی از برنببد تجبباری و درآمببد فببروش را افببزایش مببی   

هببای اجتمبباعی، آن را از  در شبببکه (. ارزش تبلیغببات7117، 1میرچنببدانی

مشببتریان تبببدیل کببرده  یببک رسببانه رانشببی بببه یببک رسببانه کششببی بببرای

                 دانبش خببود در مببورد                 بببا اسببت اده از       تواننبد            کننببدگان مببی     تبلیب  اسبت زیببرا  

                     طراحببی تبلیغببات س ارشببی    ه        بببازار ببب    از                    خصوصببیات یببک بخببش خبباص   

     شببده                     محتببوای تبلیغببات شخصببیکننببدگان و هببر گببروه از مصببرف         بزردازنببد

    خبود                       هبا را مبرتبن ببا منبافر                بداننبد و آن      جبذاب     را های اجتمباعی  شبکه   در

   هببا                    هببای اجتمبباعی بببرای آن                   ارزش تبلیغبباتی شبببکه       گونببه   ایببن          بزندارنببد. 

                    (. ارزش تبلیغببباتی در     7114  ، 7                        خواهبببد ببببود )سبببوآرز و پینهبببو     درک    قاببببل

  (  1                                    هببای اجتمبباعی شببامل شببش متغیببر رایببج اسببت:         هببای شبببکه    سببایت  وب

                                                           
1. Kumar and Mirchandani 
1. Soares and Pinho 
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  ی  ر ی       تحببرک پببذ  (  5      پببذیری        ( تعامببل 4         ( اعتبببار  9         ( سببرگرمی  7      رسببانی     اطببلاع

        ؛ چنبببب  و     7111          ؛ هببببامودا،     7113                تینز و همکبببباران،              ( انگیببببزه )مببببار 6

                             خلاصه در زیر بیان گردیده است.     طور  به     ( که     7111         همکاران، 

   ارزشببمندی تبلیغببات بببه توانببایی ارالاببه اثببربخش      :1رسلالاانیاطلالا

اطلاعبببات مبببرتبن بسبببتگی دارد. کی یبببت اطلاعبببات در تبلیغبببات    

ز برنبد  کننبده ا مصبرف  مسبتقیم ببر ادراک   تبیثیر هبای اجتمباعی،   شبکه

اسباس در ارالابه اطلاعبات بایبد ببه نشبان        و محصولات آن دارد. ببر ایبن  

بببودن،  روزهببای کی ببی ماننببد دقببت، زمببان مناسببب، بببه  دادن ویژگببی

دهقببان، زاده و پببورمببرتبن و سببودمند بببودن آن توجببه شببود )بحرینببی 

درزمینببه تبلیغببات، اطلاعببات مشببوق اصببلی کبباربران بببرای      (.1934

ی اجتمبباعی هسببتند زیببرا بببا ارالاببه اطلاعببات    هببافعالیببت در شبببکه 

ارزشببمند و مناسببب در تبلیغببات، کبباربران واکببنش بسببیار مثبتببی       

بنبابراین  ؛ دهنبد و احسباس خوشبایندی نسببت ببه آن دارنبد      نشان مبی 

-کهببای ارزش تبلیغببات ادراتببرین ویژگببیرسببانی یکببی از مهببماطببلاع

 .(7113شود )مارتینز و همکاران، شده در نظر گرفته می
 کننبده نسببت ببه ادعاهبای ارالابه     بباور مصبرف   زانیبه ماعتبار : 2اعتبار-

شببده از یببک برنببد در مببورد محصببول و خببدمات آن در تبلیغببات گ تببه 

      صبداقت           نسببت ببه        کننبده      مصبرف        و بباور        ، درک   گبر  ی د     عبارت  بهشود. می

 هببای(. پببژوهش1313، 3مکنببزی و لببوتز )     دهببد ی      نشببان مبب   را          تبلیغببات

 نگبرش  ببر  معنباداری  تبیثیر  تبلیغبات  اعتببار  کبه  انبد داده پیشین نشبان 

، 4مشبتریان دارد )ژانب  و مبالاو    رفتباری  هبای نیبت  و تبلیغبات  به نسبت

شبود  اعتبار تبلیغباتی از طریبق محتبوای تبلیغبات ارزیبابی مبی       (.7111

                                                           
1. Informativeness 
1. Credibility 
3. MacKenzie and Lutz 
4. Zhang and Mao 
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گیببرد. و بیشببتر تحببت تببیثیر اعتبببار شببرکت و صبباحب پیببام قببرار مببی 

               بببت بببه تبلیغببات،               هببای عبباط ی مث                         اعتبببار تبلیغببات موجببب پاسبب   

            تبلیغبباتی کببه        همچنببین    و     شببود  مببی                           افببزایش ادراک و مقاصببد مثبببت 

بنبابراین اعتببار     ؛           خواهنبد کبرد          دریافبت          هبای من بی                   معتبر نباشد پاسب  

باشببد تبلیغببات یکببی از عوامببل مببؤثر در ادراک ارزش تبلیغببات مببی    

 (.7113)مارتینز و همکاران، 

 تبلیغببات را بببا ای از هببای اجتمبباعی طیببا گسببتردهشبببکه  : 1      سلالارگرمی

زمینببه، نمببایش آنلایببن توصببیا محصببولات، تصبباویر، موسببیقی پبب   

دهنبد. مشبتریان ببا    هبا ارالابه مبی   هبای تجباری و ببازی   ها، انیمیشنفیلم

شبوند و تمایبل آنبان ببه مشبارکت      است اده از این خبدمات سبرگرم مبی   

یابببد )مببارتینز و همکبباران،   هببای اجتمبباعی افببزایش مببی   در شبببکه

؛ توانببایی تبلیغببات بببرای تببرویج لببذت و ایجبباد       (. سببرگرمی7113

 یببا و واقعیببات از فببرار حالببت بببا       اسببت کببه   مثبببت در مشببتریاننگببرش 

( و موجببب 7113دهببد )مببارتینز و همکبباران،  عبباط ی رم مببی  آزادی

 آور نیتسببککبباربران و فببراهم سبباختن فراغتببی  لیببقببوه تخبببرانگیختن 

 2و همکبباران(. لیببو 7114شببود )سببوآرز و پینهببو،   بببرای آنببان مببی  

هبای تبلیغباتی موجبب    کننبدگی پیبام  ( تالاید کردند کبه سبرگرم  7117)

گببردد کببه بببه درگیببری عمیببق تبلیغببات مببی درک شببدهافببزایش ارزش 

مشببتری در تبلیغببات و آشببنایی بیشببتر وی بببا محصببول و خببدمات در  

 انجامد.های اجتماعی میشبکه

  سببویه بببین              ی ارتباطببات دو         بببه برقببرار      پببذیری      تعامببل   :3     پلالاریری     تعاملالا         

                                       هببای اجتمبباعی اشبباره دارد. تعبباملی کببه میببان                     کبباربران در رسببانه 

                        شبود عبلاوه ببر تبیثیر آن ببر                                           فرستنده و گیرنده در تبلیغبات برقبرار مبی   

                                                           
1. Entertainment 
1. Liu et al 
3. Interactivity 
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                                 کننببده بببا محصببول و نببام تجبباری شببرکت،                گیببری رابطببه مصببرف   شببکل

                                                     توانببد سبببب دریافببت بببازخورد سببریر و مسببتقیم مشببتری و ادراک   مببی

       زاده و                    تبلیغبببات شبببود )بحرینبببی      مبببورد   در       کننبببده          نگبببرش مصبببرف

                                        (. اطلاعبباتی کببه از طریببق تعامببل مشببتریان کسببب       1934          پوردهقببان، 

       ی آنبان      واقعب     ات یب     تجرب           برگرفتبه از         چراکبه     اسبت            اعتمبادتر     قاببل     شود   می

     علبت    ن ی     ببه همب    و           نشبده اسبت          دسبتکاری      گبر  ی       اشخاص د            بوده و توسن 

     ارزش       میبزان      (.    7113                  باشبد )چنب  و وانب ،      مبی     تبر  ک یب    نزد          به واقعیت 

                           تببوان از بررسبی میببزان تعبباملات                   هببای اجتمباعی را مببی             تبلیغبات شبببکه 

           هبا و تعبداد            هبا، کامنبت                            گیبری نمبود )ماننبد تعبداد لایبک                   کاربران اندازه

                        هببا نسبببت بببه ارزش تبلیغببات                   هببا( و از ادراک آن     گببذاری         بببه اشببتراک

                 پببذیری بببر ارزشببمند             قابلیببت تعامببل   (.    7116                    آگبباه شببد )لببی و هونبب ، 

                                          هببای اجتمبباعی اثبر مثبتببی دارد )بحرینببی زاده و      شببکه              ببودن تبلیغببات  

   (.    1934          پوردهقان، 

  پببذیری بببه میزانببی کببه مشببتریان تبلیغببات      تحریببک  : 1     پلالاریری     تحریلالا                                   

         پندارنببد،                     کننببده و آزاردهنببده مببی                     هببای اجتمبباعی را تحریببک     شبببکه

                     نقبش من بی تبلیغبات اسبت            عنبوان   ببه       پبذیری            شود. تحریبک         تعریا می

       شببده آن                        لیغببات و کبباهش ارزش ادراک                         زیببرا باعبب  کبباهش اثربخشببی تب

                                                     گببردد. تبلیغببات آنلایببن ممکببن اسببت اطلاعبباتی را ارالاببه دهببد کببه   مببی

   هبا    آن                                    کننده باشبد و ببا ن بو  ببر حبریم خصوصبی                        برای کاربران منحرف

      لیببو و          بببر اسبباس   (.     7119  ، 2                                   را بببه نببابودی بکشبباند )یانبب ، کببیم و یببو 

  ت                           کننبببدگان ممکبببن اسبببت ببببا تبلیغبببا        (، مصبببرف    7117         همکببباران )

                                                     احساس سبردرگمی و آشب تگی پیبدا کننبد و نگبرش من بی نسببت ببه         

    هبببای                                            یبببک برنبببد در آنبببان ایجببباد گبببردد. حتبببی برخبببی از روش  

                                                           
1. Irritability 
1. Yang, Kim and Yoo 
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                                                کننببدگان ممکببن اسببت موجببب آزار و رنجببش کبباربران شببود و        تبلیبب 

           داشببته باشببد                                             درنتیجببه واکببنش من ببی نسبببت بببه تبلیغببات را در پببی  

                کببه ناآگاهانببه از         پببذیری        (. تحریببک    1934                 زاده و پوردهقببان،        )بحرینببی

               آزار، نبباراحتی،                              هببای اجتمبباعی ایجادشببده و احسبباس              تبلیغببات شبببکه

                                       احترامببی را در پببی دارد، موجببب ادراک من ببی                    ناخوشببایندی و بببی  

   (.    7113                         گردد )مارتینز و همکاران،                           مشتریان از ارزش تبلیغات می

 هببای              هببای اصببلی پاسبب             بینببی کننببده       هببا پببیش       انگیببزه   :1      انگیلالا ه    

                                            شبامل مزایبای مبادی ماننبد تخ یبا، کبوپن و هدیبه و               اند کبه         مشتریان

   (.     7117  ، 2                                              همچنببین مزایببای غیرمببادی هسببتند )وارنببالی و همکبباران   

                                                   هببا تببیثیر زیببادی روی قصببد مشببتریان بببرای دریافببت تبلیغببات        انگیببزه

        مبالی ببه        هبای                 هبا پیشبنهاد پباداش                 مثبال برخبی شبرکت        عنوان         دارند. به

            دهنبد )تسبان      مبی   ،   انبد   ده                                     مشتریانی که قبول ببه دریافبت تبلیغبات کبر    

-     داده        ( نشببان     7114  ، 4                     (. مطالعببات )کببیم و هببان     7114  ، 3         و همکبباران

                                  منببد بببه دریافببت منببافر ملمببوس هسببتند و                    اسببت مشببتریان علاقببه 

-                                                         بیشتر به یبک پیبام تبلیغباتی ببرای دریافبت انگیبزه مبالی توجبه مبی         

     کننببد                                                  بنببابراین مشببتریان ارزش تبلیغببات بببا انگیببزه را درک مببی  ؛     کننببد

                هبببای تبلیغببباتی در                  عنبببوان یکبببی از ارزش                  گیبببزه در تبلیغبببات ببببه    و ان

   (.    7113                        شود )مارتینز و همکاران،   می         نظرگرفته 

 

 

 

 

                                                           
1. Incentive 
1. Varnali et al 
3. Tsang et al 
4. Kim and Han 
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 اجتماعی و حمایت اجتماعی هایشبکهتبلیغات ارزش  -2-2

                     منظبور دریافبت و ارالابه                                         هبای اجتمباعی ابزارهبایی ببرای کباربران ببه          شبکه

ببا ارالابه تبلیغبات در      . (7114)سبوآرز و پینهبو،                       حمایت اجتمباعی هسبتند   

تعبباملی در دسببترس، مشببتریان نسبببت بببه واکببنش بببه تبلیغببات   جوامببر

شببوند و ادراکببات خببود نسبببت بببه تبلیغببات را بیببان کببرده و  تشببویق مببی

کببه ایببن  گذارنببدتجببارب و اطلاعببات خببود را بببا دیگببران بببه اشببتراک مببی

د شببوارتباطببات موجببب بببروز پدیببده حمایببت کبباربران از یکببدیگر مببی    

( و نببوعی بیببان همببدلی بببه شببکل ویروسببی 7111)تجویببدی و همکبباران، 

-جوامببر  اعضببای  (.7116دهببد )لببی و هونبب ،  در بببین کبباربران رم مببی 

کننببد و یکببدیگر مببیهببای گروهببی مختل ببی مشببارکت آنلایببن در فعالیببت

-کننبد )مبک  شبان حمایبت مبی   را از طریق تعاملات و ارتباطبات اجتمباعی  

ارتببباط بببین     (     7111                  تجویببدی و همکبباران )   (.7116لببین و ویلسببون،   

اطلاعببات در تبلیغببات و حمایببت در جوامببر آنلایببن را     گببذاریاشببتراک

                      دهببد، کبباربران بببا تبببادل                     کببه نتببایج آن نشببان مببی   انببدبررسببی نمببوده

                                                       اطلاعبات در مببورد محصببولات تبلیبب  شببده و کمببک بببه تصببمیمات خریببد 

ارزش تبلیغببات                   پردازنببد. از طرفببی،                            یکببدیگر، بببه حمایببت یکببدیگر مببی   

شبود کبه بتوانبد    مبی  هبای اجتمباعی هنگبامی مبؤثر در نظبر گرفتبه      شبکه

 تیببحمای پاسب  ببه تبلیغبات هبدایت کنبد و      سبو ببه کباربران را مشبتاقانه   

در تبلیغبات را برانگیبزد و حب      شبده منتقبل هبای  ی کاربران از ایبده عموم

لبین  در آنبان را ببه سبایر کباربران انتقبال دهبد )مبک        جادشبده یاخوشایند 

   ی           طببور معنببادار  بببه                تعبباملی مشببتریان       نگیببزه          بنببابراین ا؛ (7116و ویلسببون، 

مشبارکتی و تبلیغببات            رفتارهبای    و    دهببد                       رفتببار کباربران را شبکل        توانبد    مبی 

  و   ه   زاد             ایببزدی، بحرینببی )                      را در آنببان تقویببت کنببد     دهببان     بببه      دهببانمثبببت 

 ورشیپب هبای  فرضبیه  شبده انیب بببا توجبه ببه رواببن        (.    1931     پور،        اسماعیل

 عبارت است از:
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  هلالاای اجتملالااعی بلالار روی حمایلالات . ارزش تبلیغلالاات شلالابکه1فرضلالایه

 اجتماعی اثر مثبت و معناداری دارد.

  گلاری  های اجتملااعی بلاا نقلاش تعلادی     . ارزش تبلیغات شبکه2فرضیه

هلالاای اجتملالااعی بلالار روی حمایلالات   انگیلالا ه مشلالاارکت در شلالابکه  

 اجتماعی اثر مثبت و معناداری دارد.
 

 

 اهارتباط برند فروشگاجتماعی و کیفیتهای ات شبکهارزش تبلیغ -2-9

-بازاریببابی در شبببکههببای فعالیببتگیببری اثربخشببی انببدازهابزارهببای  از یکببی  

های اجتماعی، ارزیبابی موفقیبت برنبد اسبت کبه در افبزایش میبزان اطلاعبات         

ی بهببود صب حات برنبد ببرای تعامبل      هبا سبم یمکانمشتریان از برند، شناسبایی  

شبود )گبومز، لبوپز    زایش کی یت ارتباط برنبد ببا مشبتری نمایبان مبی     بهتر و اف

ببه تبلیغبات    هبای اجتمباعی  هبای شببکه  اینکبه سبایت  وجود( با7113و مولینا، 

حببال ح ببا روابببن دوسببتانه بببا  انببد، بببااینتببر و معتبرتببر روی آوردهببباارزش

اسببت و ایببن عامببل اثببرات من ببی در    قرارگرفتببه موردتوجببهکبباربران کمتببر 

هببای اجتمبباعی اط برنببد بببا مشببتری داشببته و از ارزش تبلیغببات شبببکه ارتببب

 1(. هببایز، کینبب  و رامیببرز 7111کاهببد )رامبببدان، آبوسبباو و زابکببار،   مببی

( بیببان کردنببد کببه رابطببه معنبباداری بببین ارتببباط برنببد بببا ارزش       7116)

گیببری ایببن هببای اجتمبباعی وجببود دارد کببه چگببونگی شببکلتبلیغببات شبببکه

              خاصببیت و ماهیببت هببای بیشببتری دارد. از طرفببی،  هشرابطببه نیبباز بببه پببژو 

                                   اجتمببباعی ببببر اسببباس مشبببارکت بناشبببده اسبببت     هبببای          وجبببودی شببببکه

  و                                          هببای اجتمبباعی نتواننببد کبباربران را بببه مشببارکت         اگببر شبببکه    کببه ی   طببور  بببه

گبومز، لبوپز    )                      کبارکردی نخواهنبد داشبت         گونبه  چ ی   د هب  نب         تشبویق کن        درگیری 

     هبببای       در شببببکه   ت         هبببای مشبببارک      انگیبببزه         شناسبببایی    (.7113و مولینبببا، 

                                                                     اسبببببت تبببببا              بسبببببیار م یبببببد                           اجتمببببباعی، ببببببرای بازاریاببببببان  

                                                           
1. Hayes, King and Ramirez 
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                                       هبای تبلیغباتی خبود اسبت اده کننبد. انگیبزه                       ببرای بهببود برنامبه                 بتوانند از آن 

    هببای                      محتببوای برنببدها در شبببکه        تولیببد   بببه         مشببارکت            کننببدگان در    مصببرف

                        د دارد، بسببیار تحببت تببیثیر                                 و نقشببی کببه در بهبببود ارتباطببات برنبب          اجتمبباعی

  ؛  (    1931     پببور،              زاد و اسببماعیل                   باشببد )ایببزدی، بحرینببی                 تبلیغببات برنببد مببی  

 از: عبارت است روشیپنابراین فرضیه  ب

  اجتماعی بر روی کیفیت ارتباط برند  های. ارزش تبلیغات شبکه9فرضیه

 اثر مثبت و معناداری دارد.

  ه گری انگیقش تعدی های اجتماعی با ن. ارزش تبلیغات شبکه4فرضیه 

های اجتماعی بر روی کیفیت ارتباط برند اثر مثبت و مشارکت در شبکه

 معناداری دارد.
 

 

 آفرینی ارزش برندو هم یت اجتماعیحما -2-4

 از افبراد  ببین  شبده  مبادلبه  هبای کمبک  یبا  منبابر عنبوان  به اجتماعی حمایت

ارتباطبات  کبه چگبونگی تبیثیر     اسبت  شبده ایب تعر یفبرد  نیبب  روابن طریق

دهببد و جببز اجتمبباعی بببر شببناخت، احساسببات و رفتببار افببراد را نشببان مببی 

کننبد  هبای اجتمباعی ادراک مبی   مزایایی اسبت کبه افبراد از شببکه     ترینمهم

اطلاعبباتی و  . حمایببت بببا دو متغیببر حمایببت   (7114اوه، اوزکایببا و لارز، )

   بببه    ی      اطلاعببات       حمایببت(. 7116شببود )ژو، گیببری مببیحمایبت عبباط ی انببدازه 

         حببل مشببکلات     بببه   کببه       ی اسببت    هببای                ، مشبباوره و توصببیه  هببا     شببنهاد ی پ   ی   معنبب

                                           و حمایببت عبباط ی بیببانگر مراقبببت، درک، نگرانببی و           کمببک کنببد        کبباربران 

   (.     7115  ، 1                                               همببدلی کبباربران نسبببت بببه یکببدیگر اسببت )لببین و همکبباران    

                            کببه مببورد مراقبببت و همببدلی اعضببا                 احسبباس کننببد              وقتببی کبباربران  

                           را درک کبببرده و سبببعی ببببر تقویبببت                  ، خیرخبببواهی آنبببان   انبببد         قرارگرفتبببه

         (.     7114                                                  مشببببارکت خببببود در آن انجمببببن دارنببببد )اوه، اوزکایببببا و لارز،  

                                                           
1. Lin et al 



 27 آفرینی ارزش برند مشتری ...بررسی تعلق مشتری به جامعه برند، با تأملی بر پیشایندهای هم
 

           کنبد و موجبب                                                    حمایت اجتمباعی نقبش مهمبی در بازاریبابی رابطبه ای با مبی       

                                                            افببزایش وفبباداری مشببتری، مشببارکت ویببژه کبباربران و افببزایش رفتارهببای    

        ژیانببب  و       گبببردد )              هبببای اجتمببباعی مبببی             آفبببرین در شببببکه          تجببباری ارزش

انببد کببه  ( بیببان کببرده 7116) 7(. راماسببوامی و اوزکببان     7116  ، 1       همکبباران

-جوامر برنبد موفبق، فرآینبد خلبق ارزش را ببا مشبتریان خبود ایجباد کبرده         

هببای اجتمبباعی  انببد و زمببانی کببه اعضببای جوامببر آنلایببن در فعالیببت      

        مطالعبات  یاببد.  کننبد در طبول زمبان ارزش برنبد افبزایش مبی      مشارکت مبی 

         توانببد از                    آفرینببی ارزش برنببد مببی                       ان داده اسببت کببه رفتببار هببم         پیشببین نشبب

 گببردد تیببتقوهببای اجتمبباعی      رسببانه                            طریببق حمایببت اجتمبباعی در محببین

 رو عبارتست از؛بنابراین فرضیه پیش؛ (7112)تجویدی و همکاران، 

  حمایت اجتماعی بر روی رفتار هم آفرینی ارزش برند اثر مثبت 5فرضیه .

 و معناداری دارد.

 
 

 ارزش برند ینیآفرهمت ارتباط برند و یفیک -2-5

دهنببده میببزان قببدرت ارتببباط برنببد بببا      کی یببت ارتببباط برنببد نشببان   

 عنببوانبببه( و 7115، 9باشببد )هادسببون و همکبباران کننببدگان مببی مصببرف

 یببک در بخببشرضببایت شببریک یببک را برنببد کننببدگانمصببرف کببه میزانببی

ز، لببوپز و ملینببا، شببود )گببومگیرنببد تعریببا مببیدر نظببر مببی رابطببه مببداوم

هببای اجتمبباعی ابزارهببایی مشببارکتی هسببتند کببه تعبباملات  (. رسببانه7113

انببد بببا مشببتریان را بهبببود داده  آنلایببن را تسببهیل و شببیوه ارتببباط برنببد  

 شبببنهادیپ( 7113(. گبببومز، لبببوپز و مولینبببا ) 7111)آکبببروت و نببباگی،  

کننبدگان  ی ببا مصبرف  اجتمباع  یهبا رسبانه که اگر برنبدها از طریبق    اندکرده

. افببتیخواهببد سببطح کی یببت ارتباطببات برنببد افببزایش  برقببرار کننببدتعامببل 

                                                           
1. Xiang et al 
1. Ramaswamy and Ozcan 
3. Hudson et al 
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کی یت ارتباطات برند توسن سبه متغیبر اعتمباد ببه برنبد، تعهبد ببه برنبد و         

(. زمببانی کببه 7111گببردد )آکببروت و نبباگی، رضببایت از برنببد ارزیببابی مببی 

کببباربران احسببباس قبببوی از اعتمببباد و تعهبببد و رضبببایت از برنبببد دارنبببد، 

هببای باطببات و تعبباملات شخصببی بببا برنببد و درگیببر شببدن در فعالیببت   ارت

مرتبن با برنبد در آنبان افبزایش خواهبد یافبت و ببه ح با ارتبباط خبود ببا           

( درنتیجببه، تجربببه  7111، 1ماننببد )مببرز و همکبباران  برنببد وفببادار مببی  

هببا کببه تنهببا و الگببوی من عببل آن افببتیخواهببد مشببتریان از برنببد افببزایش 

عببات برنببد از رسببانه سببنتی بودنببد تغییببر پیببدا خواهببد  کننببده اطلادریافببت

هبای  محتبوای برنبد در شببکه    کننبدگان فعبال در تولیبد   کرد و ببه مشبارکت  

(. 7111شببوند )کارلسببون و همکبباران،  هببا تبببدیل مببی اجتمبباعی و انجمببن

( تببیثیر مثبببت کی یببت ارتببباط برنببد را روی    7119) 7پنتینببا و همکبباران 

 اده از برنبد و توصبیه دیگبران ببه اسبت اده      کننبدگان ببه اسبت   تمایل مصبرف 

عنببوان عامببل انببد. درنتیجببه کی یببت ارتببباط برنببد بببهاز برنببد را تالایببد کببرده

خلقببی ارزش بینببی کننببده رفتببار اعضببای جامعببه برنببد در ایجبباد هببم پببیش

رو فرضببیه (. ازایببن7111شببود )آکببروت و نبباگی، برنببد در نظببر گرفتببه مببی

 از: رو عبارت استپیش

  آفرینلالای ارزش . کیفیلالات ارتبلالااط برنلالاد بلالار روی رفتلالاار هلالام6فرضلالایه

 برند اثر مثبت و معناداری دارد.

 
 

 آفرینی ارزش برند و تعلق به جامعه برندهم -2-6

 و پویببا اجتمبباعی، فرآینببد پیوسببته، عنببوان یببکبرنببد بببهآفرینببی ارزش هببم

هببا از طریببق همکبباری بببا مشببتریان و سببایر    اسببت کببه شببرکت تعبباملی 

پردازنببد )تجویببدی و همکبباران، ن بببه افببزایش ارزش برنببد خببود مببی ین عببا

                                                           
1. Merz et al 
1. Pentina et al 
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عنبوان همکباری مشبترک ببین مشبتری      ببه  ارزش برنبد آفرینبی  (. هم7112

هبایی ماننبد؛ مشبارکت در تولیبد ایبده، مشبارکت       کننبده در فعالیبت  و تیمین

در طراحببی، مشببارکت در توسببعه محصببولات جدیببد، مشببارکت در تبلیبب  و  

(. در 7111شببده اسببت )تجویببدی و همکبباران،   تببرویج محصببول تعریببا  

خلقبی ارزش، کباربران از یبک مخاطبب من عبل ببه یبک شبریک         فرآیند هبم 

هبا ببا ارالابه اطلاعبات دقیبق      شبوند و شبرکت  فعال در خلق ارزش تبدیل مبی 

گبببذاری مشبببتریان حمایبببت  از محصبببول و برنبببد، از فرآینبببدهای ارزش 

کباربران ببا اسبت اده از    زمبانی کبه     (.7112کننبد )تجویبدی و همکباران،    می

هببای اجتمبباعی برنببد مشببارکت   هببای اجتمبباعی در فعالیببت ابببزار شبببکه 

گذارنبد،  نمایند، تجبارب اسبت اده از برنبد را ببا یکبدیگر ببه اشبتراک مبی        می

رسبانی و احساسبات خبود در مبورد برنبد      اخبار خبوبی در مبورد برنبد اطبلاع    

برنببد در جوامببر کننببد، درواقببر در حببال افببزایش خلببق ارزش  را بیببان مببی

-( کبه ببه موفقیبت برنبد مببی    7112آنلایبن هسبتند )تجویبدی و همکباران،     

داده و  را افببزایش تجبباریبببه نببام   و وفبباداری مشببتریان  انجامببد، اعتمبباد 

بخشببد )پنتینببا و همکبباران،   مشببتری را تسببهیل مببی   -ارتباطببات برنببد 

شببرط سببطو  مختلببا تعبباملات مببؤثر مشببتری بببا برنببد پببیش     .(7119

، 1باشببد )رویببوولا و کاساماسببیا  تعلببق بببه جوامببر برنببد مببی    وابسببتگی و

انببد کببه ارزش بببه   ( نیببز نشببان داده 7111) 7(. سببیمون و توسببان 7111

کننببده ارتببباط نزدیببک بببا برنببد توسببن مشببتری مببنعک  اشببتراک گذاشببته

رو باشببد. ازایببنبرنببد، صببمیمیت بببا برنببد و وابسببتگی بببه جامعببه برنببد مببی 

 رو عبارت است از؛فرضیه پیش

  هم آفرینی ارزش برند بر روی تعلق به جامعه برند اثر مثبت و 7فرضیه .

 معناداری دارد.

                                                           
1. Royo-Vela and Casamassima 
1. Simon and Tossan 
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 تعلق به جامعه برند -2-7

کننبده کبه خبود    عنوان یبک وضبعیت روانبی مصبرف    به 1تعلق به جامعه برند

یببابی شببود کببه از هویببتدانببد تعریببا مببیرا عضببوی از جامعببه برنببد مببی 

(. 7115، 7گببردد )لیببو و گببالاو  مببی اجتمبباعی عبباط ی فببرد در وی ایجبباد  

کبه   ارزشمنداسبت  اریبسب عنبوان یبک ارزش تجرببی    تعلق به جامعه برنبد ببه  

                                                                                 اساسببا  بببه ارتباطببات مختلببا مشببتری بببا برنببد وابسببته اسببت )سببیمون و   

هبببا، جوامبببر برنبببد مجبببازی را در (. بسبببیاری از شبببرکت7111توسبببان، 

نببد ایجبباد هببای اجتمبباعی در قالببب صبب حات طرفببدار برهببای شبببکهسببایت

ی ببا برنبد خبود و ببا برنبد مشبتریان       راحتب ببه توانند اند که مشتریان میکرده

دیگر تعامبل برقبرار کننبد و فرصبتی ببرای کسبب دانبش ارتبباطی در مبورد          

آورنبد. دانبش ارتبباطی مبرتبن ببا برنبد، تصبدیق برنبد ببرای           به دسبت برند 

قببلاب  گببردد بببر روی برنببدی خبباصکبباربران را فببراهم سبباخته و باعبب  مببی

شببوند و احسبباس عجببین شببدن بببا برنببد و تعلببق بببه جامعببه برنببد را بببرای  

دهببد )قاسببمیان صبباحبی، مشبببکی و خببداداد     مشببتریان افببزایش مببی  

(. تعببباملات کببباربران ببببا 7115، 9؛ هبببارتمن و همکببباران1932حسبببینی، 

هببا از شببباهت بببه جامعببه هببای اجتمبباعی درک آنصبب حات برنببد در شبببکه

مشبتریان، اعضبای جامعبه برنبد را      کبه  یمعنب  نیببد  دهبد برند را افزایش می

پندارنببد )سببیمون و نگببرش، رفتببار و انتظببارات شبببیه بببه خببود مببی ازلحببا 

مشببتریان بببا جامعببه برنببد، احسبباس   درک شببده(. شببباهت 7111توسببان، 

دهبد و منجبر ببه تعیبین هویبت      تعلق به جامعه برند را در آنان افبزایش مبی  

شبود )لبین،   تگی اعضبا ببا برنبد تقویبت مبی     مشتریان با برند گردیبده و وابسب  

حبب  (. 1932نیببا، سببروری و پورسببلیمی،   ؛ رحببیم7114، 4فببان و چببالاو 

                                                           
1. Belonging to the brand community 
1. Liu and Guo 
3. Hartmann et al 
4. Lin, Fan and Chau 
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 صببورتببه توانببد تبیثیر زیببادی ببر تغییببر شبیوه زنببدگی    تعلبق ببه برنببد مبی   

هببا هنجارهببای زیبرا آن  ؛مشبابه بببا سبایر اعضببای جامعببه برنبد داشببته باشببد   

کننبد  از یکبدیگر حمایبت مبی   گذارنبد  مبی  ببه اشبتراک  اجتماعی مشابهی را 

 (.7115، 1ی دارند )بانرجی و بانرجیانسجام اجتماعو با یکدیگر 
 

 

 پژوهش ینه تجربیشیپ -9

رو خلاصببه اهببم  بببا بررسببی پیشببینه تجربببی مربببوط بببه پببژوهش پببیش    

 شده است.گردآوری 1شده در جدول های انجامپژوهش

 . مطالعات پیشین مربوط به مدل مفهومی1جدول 
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       تجویبببدی 
  و 

        همکببباران 
( 7111    )  

        هببببم خلقببببی  
             ارزش برنبببببد از 
            طریق اطلاعبات  
          بببببه اشببببتراک 
          گذاشبببببببته در 
      تجببببببببببارت 
             اجتماعی: نقبش  

    هببببای      رسببببانه
        اجتماعی

       اشبببببببتراک 
        اطلاعببببببات، 
      حمایببببببببت 
         اجتمببببباعی، 
      کی یببببببببت 
          ارتباطبببببات، 
        هبببم خلقبببی 
           ارزش برنببببد، 
     حبببببببببریم 

      خصوصی

    ازی  سبب   مببدل
       معببببببادلات 

        ساختاری

                    اشببببتراک اطلاعببببات تجببببارت   
                         اجتمببباعی، حمایبببت اجتمببباعی و 

       مسبتقیم       طبور   ببه                کی یت ارتباطات 
     خلقببی                    اثببر مثبتببی بببر روی هببم  

                      ارزش برنببببببد دارد و حببببببریم  
                 عنببوان تعببدیلگر در          خصوصببی بببه 

                          رابطببه بببین اشببتراک اطلاعببات و   
         اثرگببذار                  هببم خلقببی ارزش برنببد   

     است.

          مبببارتینز و 
        همکببباران 

( 7113    )  

         گی تببیثیر     چگببون
             تبلیغببات تل ببن  
             همراه هوشبمند  
           ببببر روی قصبببد 

             خرید مشتریان

     ارزش 
         تبلیغببببببات، 

     ارزش 
        احساسبببببی،  
       تجربببببببببه، 
      کی یببببببببت 
-        طراحببی وب 

     سایت

     سببازی    مببدل
       معببببببادلات 

        ساختاری

                           ارزش تبلیغبببات، تجرببببه جریبببان، 
                          کی یببت طراحببی وب و آگبباهی از   
                          نببام تجبباری بببر روی قصببد خریببد  

                اثر مثبت دارند.

                                                           
1. Banerjee and Banerjee 
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         رامببببدان، 
         آبوسبباو و 
   ار     زابکبببببب

( 7111    )  

             تبببیثیر برنبببد و  
         ارتباطببببببببات 

    هببببای     شبببببکه
            اجتمببباعی روی 

     ارزش 
     شبببببببده     ادراک

        تبلیغبببببببببات 
    بوک   فی 

      ارزش
         تبلیغببببببات، 
        اعتمبببببببباد، 
         شبببباهت ببببا 
            برند، دوسبتی  
            ببببا کببباربران، 
         شبببباهت ببببا 

        کاربران

     سببازی    مببدل
       معببببببادلات 

        ساختاری

              دهبد تجرببه کلبی                 نتایج نشان مبی 
            بببوک بببر اسبباس               کبباربران در فببی 

        دوسببتان،                    سببه حببوزه: ارتببباط بببا  
                         ارتبببباط ببببا شببببکه اجتمببباعی و  

            هببای تبلیغببات                ارتببباط بببا برنببد  
                   هبا ببه ارزش درک شبده            است. این

     کمببک    بببوک               تبلیغببات در فببی  
 .   کند  می

      سبببیمون 
        و توسببان 

( 7111    )  

-          آیببا اشببتراک 

      گبببببببببذاری 
             اجتماعی برنبد  
            اهمیبببت دارد  
       چبببببببارچوب 
           ارتبببببباطی از  
      تعامببببببببببل 
         مشبببتری ببببا  

    هبببای      رسبببانه
             اجتماعی برند

     خلقبببی   هبببم
   د،         ارزش برنببب

        تعلبببق ببببه  
      برنبببببببببد، 
      شببببببناخت 
      برنبببببببببد، 
          صمیمیت ببا  
-        برنببد، حببق

      شناسببببببی 
     برند

     سبازی     مدل
       معببببادلات 

        ساختاری

                  هببببم خلقببببی ارزش برنببببد   
                    کننبده تعلبق ببه برنبد،          منعک 

                      صببمیمیت بببا برنببد، شببناخت   
       باشببد و                     برنببد و تببیثیر برنببد مببی

                      هبببم خلقبببی ارزش برنبببد روی 
               شناسبی برنبد اثبر              رضایت و حق

                        مثبببت دارنببد و ایببن دو نیببز    
               امبببل صببب حات برنبببد        روی تع

                      تیثیر معناداری دارند.

       تجویببدی 
  و 

        همکبباران 
( 7112    )  

        هبببم خلقبببی  
             ارزش برنببد در 
      تجبببببببببارت 
         اجتمبببببباعی؛ 
           نقببش تعامببل،  
      حمایببببببببت  
          اجتمببببباعی و 
      کی یبببببببببت 

         ارتباطات

        هببم خلقببی  
           ارزش برنبببد، 
      حمایببببببت 
         اجتمبببباعی، 
      کی یبببببببت 
          ارتباطببببات، 

       تعاملات

     سبازی     مدل
       معببببادلات 

        ساختاری

    کببه     دهببد  مببی      نشببان       نتببایج
   و      ننببببده ک    مصببببرف       تعامببببل
       تعامببببل   و       کننببببده    مصببببرف
          فروشبببنده،   و       کننبببده    مصبببرف

       حمایببت    بببر      مثبببت     طببور  بببه
    کبه        گبذارد   مبی        تبیثیر          اجتماعی

        افببزایش     سبببب     خببود      نوبببه    بببه
   هبم      ببه          کننبدگان     مصبرف      قصد
  .   شود  می      برند      ارزش      خلقی

      فرنسببببیو
    س و 

       یببببببک روش 
             ارتببباطی بببرای 
           مصبرف ایمیبل   
           مسبببتقیم: ببببا 
         تیکیببببد بببببر  

      کی یبببببببت 
         ارتباطبببببات 
           برنببد، تعهببد 
          ببببه برنبببد، 
       صببببمیمیت 

     سبازی     مدل
       معببببادلات 

        ساختاری

         دهبد ارزش            هبا نشبان مبی        یافته
            کننببده میببزان            مشببتری تعیببین

                         تعامل در رفتبار مشبتری اسبت    
                        و بببر روی ارتباطببات مشببتری   

                 گبذارد )صبمیمیت ببا            تیثیر مبی 
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  1      آنببدروس
( 7115    )  

    هببای       سببازمان
   لی    تعام

           برنببد، تعلببق  
         ببببه برنبببد،  
          آشببنایی بببا  
           برنبببد، ارزش 

      مشتری

               برنببد و غیببره( و               برنبد، تعلببق بببا  
                       درنهایببت بببر روی تعهببد بببه    

                         برند تیثیر چشمگیری دارد.

      گبببببومز، 
       لبببببوپز و 
       مولینبببببا 

( 7113    )  

       یببببک مببببدل 
           یکزارچبببببه از 
             تعامببل بببا نببام 
         تجبببببباری در 

    هبببای      رسبببانه
        اجتماعی

      کی یبببببببت 
         ارتباطبببببات 
             برند، ارتبباط  
         بببببا برنببببد، 
         تعامبببل ببببا  
      برنبببببببببد، 
          مشببارکت بببا 

     برند

     سبازی     مدل
       معببببادلات 

        ساختاری

      هببد کببه   د             نتببایج نشببان مببی  
                          تعامببل بببا برنببد و مشببارکت بببا  
                       برنببد تببیثیر مثبببت بیشببتری    
                          نسبببت بببه ارتببباط بببا برنببد بببر 
                        روی کی یببت ارتباطببات برنببد   

       دارند.

     سببببببانز 
     ببببببلاس، 
       بیگنببببی، 
  7     ببببببزووا

( 7113    )  

         پیونببببد بببببا  
           جامعبببه برنبببد 

        ببوک: بببا     فبی  
    نقبببببببببببش 

    گببری       میببانجی
       هبای هبم        رفتار

          خلقببببی ارزش 
     برند

         رفتارهبببببای 
         خلبببق ارزش 
            برنببد، پیونببد 

   عبببه       ببببا جام
     برند

     سبازی     مدل
       معببببادلات 

        ساختاری

       دهببد کببه               نتببایج نشببان مببی  
-        کننببده هببم             رفتارهببای خلببق 

                      آفرینبببی ارزش برنبببد موجبببب 
                              پیوند با جامعه برنبد )تعامبل ببا    
                       جامعبببه برنبببد، وابسبببتگی ببببه 
                        جامعبببه برنبببد و طرفبببداری از  

      گردد.              جامعه برند( می

 

 

 

 پژوهش یمدل مفهوم -4

    مدل                                ه ادبیات نظری و پیشببین  موجود،                                 در راسببتای اهداف پژوهش، با توجه ب

  .       شده است       آورده   1    شکل               پژوهش در قالب         م هومی

                                                           
1. Françoise and Andrews 
1. Sanz-Blas, Bigné and Buzova 
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 . مدل مفهومی پژوهش1شک  

 

 شناسی پژوهشروش -5

نظببر نحببود گببردآوری   و از کبباربردی هببدف، لحببا  بببه حاضببرپببژوهش 

هببای پببژوهش در دادهکببه  باشببداطلاعببات، توصببی ی از نببوع پیمایشببی مببی 

 1931مبباه الببی مردادمبباه سببال     ه از فببروردینبببازه زمببانی پببنج ماهبب   

کننببدگانی آوری گردیببده اسببت. جامعبب  آمبباری پببژوهش، مصببرف    جمببر

انببد و سببایت  کببالا خریببد کببرده هسببتند کببه از فروشببگاه آنلایببن دیجببی  

عنببوان سببایت مرجببر در بررسببی محصببولات مختلببا    کببالا را بببه دیجببی

سببترس اسببت. گیببری از نببوع ات بباقی در دکننببد. شببیود نمونببهانتخبباب مببی

ای شببامل دو بخببش تهیببه گردیببده   هببا پرسشببنامه دادهبببرای گببردآوری  

است. بخبش اول مرببوط ببه اطلاعبات جمعیبت شبناختی ببا شبش پرسبش          

و دو پرسببش و بخببش دوم مربببوط بببه متغیرهببای پببژوهش بببا چهببل       

هببای صببورت الکترونیکببی از طریببق ایمیببل و شبببکه   باشببد کببه بببه  مببی

توزیببر گردیببد. بببا توجببه بببه فرمببول    اجتمبباعی در بببین جامعببه آمبباری   
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و مقببدار  α=15/1کببوکران بببرای جامعببه نامحببدود بببا فاصببله اطمینببان      

p=q= 5/1     ن بر اسبت کبه ببرای محاسببات       914حجم نمونه براببر اسبت ببا

پرسشببنامه دریافببت   977ن ببر ارتقببا یافببت. درنهایببت    411تببر بببه  دقیببق

نقب  در تکمیبل   هبا ببه دلیبل    ببین تعبدادی از پرسشبنامه   گردید که درایبن 

منظببور تحلیببل و  پرسشببنامه بببه  752سببؤالات حببذف گردیدنببد و تنهببا   

منظبور  هبای پبژوهش ببه   بررسی، ح ا و مورداسبت اده قبرار گرفبت. مقیباس    

سنجش متغیرها ابتبدا از مببانی نظبری اسبتخراد گردیبد سبز  ببر اسباس         

هبا مبورد تالایبد قبرار گرفبت.      نظر خبرگان روایی صبوری و محتبوایی مقیباس   

هببای سببنجش، مقببدار ین بببرای اطمینببان از میببزان پایببایی مقیبباس همچنبب

آل ببای کرونبببام محاسبببه شببد کببه میببزان پایببایی کببل پرسشببنامه معببادل   

میبزان پایبایی مرببوط ببه هبر سبازه ارالابه         4محاسبه شد. در جبدول   162/1

 زیببرااسببت  مناسبببپایببایی پرسشببنامه دهببد گردیببده اسببت کببه نشببان مببی

منظببور بررسببی . بببهباشببدمببی 2/1از  بببالاترآمببده دسببتتمببامی ضببرایب بببه

و  SPSSافببزار گیببری )روایببی سببازه( از نببرم  پایببایی و روایببی مببدل انببدازه  

9PLS-Smart سببازی معببادلات سبباختاری بببا  از مببدل شببده اسببت.اسببت اده

گردیبده   ت ادهسب نجش اعتببار مبدل ا  سب روش حداقل مربعبات جزلابی ببرای    

-آن هبای شباخ   و پنهبان  کبه ببرای تبیبین رواببن میبان متغیرهبای       است

اسبببلوتگراف و  ؛7119، 1و همکببباران چبببین) هبببا، شبببیوه مناسببببی اسبببت

 7هببای مببدل پببژوهش در جببدول    (. متغیرهببا و گویببه 7114، 7دیکسببون

 است. آورده شده
 

  

                                                           
1. Chin et al 
1. Slotegraaf and Dickson 
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 های مدل پژوهش. متغیرها و گویه2جدول 

 منبع هاگویه شاخص متغیرها

     ارزش  

        تبلیغبات   

-    شببببکه

    هبببببای  

        اجتماعی

                      موقر دیجی کالا در مورد              : اطلاعات به   1     گویه             اطلاع رسانی

                محصولات یا خدمات

                                 : اطلاعات مرتبطی دیجی کالا در مورد     7     گویه  

                محصولات یا خدمات

                      روزی دیجی کالا در مورد              : اطلاعات به   9     گویه  

                محصولات یا خدمات

ساو                    رامبدان، آبو

  (    7111          و زابکار )

          و همکاران      نز ی    مارت

( 7113    )  

               عزیزی، رحیمی و  

  (    1934        دهکردی )

یه         اعتبار نده بودن      4     گو عدکن قا      دیجی       غات  ی   تبل                   : مت

  ی      اجتماع     های    شبکه       کالا در 

  ر            دیجی کالا د     غات ی   تبل     بودن      باور     قابل  :  5     گویه 

  ی      اجتماع     های    شبکه

یه   کالا در        غات  ی   تبل     بودن       معتبر   :  6     گو             دیجی 

  ی      اجتماع     های    شبکه

یه         سرگرمی لب بودن    2     گو جا کالا در        غات  ی   تبل            :              دیجی 

  ی    تماع  اج   ی  ها    شبکه

         دیجی کالا        غات  ی   تبل         بخش بودن      : لذت  1     گویه  

  ی      اجتماع     های    شبکه   در 

     دیجی       غات  ی   تبل           کننده بودن         : سبببرگرم 3     گویه  

  ی      اجتماع     های    شبکه       کالا در 

       دیجی     غات ی   تبل           کننده بودن       : عصبببی   11     گویه       پذیری     تحریک

  ی      اجتماع     های    شبکه       کالا در 

         دیجی کالا       غات ی   تبل           دهنده بودن       : آزار  11     گویه 

  ی      اجتماع     های    شبکه   در 

            دیجی کالا در        غات  ی   تبل             : مزاحم بودن   17     گویه  

  ی      اجتماع     های    شبکه

کالا در      19     گویه         انگیزه                                 : مهیج بودن تبلیغات دیجی 

  ی      اجتماع     های    شبکه

کالا در تبلیغات         14     گویه   جایزه دیجی  لاه                                    : ارا

  ی      اجتماع     های    شبکه       خود در 

یه   کالا در        15     گو نده )لایو( دیجی  غات ز                                  : تبلی

  ی     جتماع ا     های    شبکه
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 منبع هاگویه شاخص متغیرها

یه        پذیری     تعامل که         16     گو به در شبببب جان مل دو  عا     های                           : ت

                 اجتماعی دیجی کالا

یه   که        12     گو بازخورد در شبببب فت  یا     های                           : در

                 اجتماعی دیجی کالا

      های                              : تبلیغات دهان به دهان در شبکه  11     گویه 

                 اجتماعی دیجی کالا

یت      ما       ح

        اجتماعی

      حبببمبببایبببت  

      عاط ی

کاربران      77     گویه                                  : همدردی و همراهی کردن 

             شدن با مشکلات                       با یکدیگر در زمان مواجه

یه   یدن      79     گو                             : آرام کردن و دلگرمی بخشببب

         با مشکلات                                 کاربران به یکدیگر در زمان مواجه

                                   : ابراز علاقه و نگرانی کاربران نسبببت    74     گویه 

         با مشکلات                         به یکدیگر در زمان مواجه

         تبببجبببویبببدی و  

  (    7112         همکاران )

      حبببمبببایبببت  

        اطلاعاتی

                   ها م ید کاربران به       د              : ارالاه پیشبببنها    75     گویه  

                    یکدیگر در زمان نیاز

                                 : ارالاه اطلاعات سبببودمند کاربران به         76     گویه  

                      یکدیگر برای رفر مشکلات

                           رسانی کاربران برای شناسایی          : کمک  72     گویه 

                                  مشکل و ارالاه تجربیاتشان به یکدیگر

      کی یببت     

       ارتببببباط  

     ببببرنبببد  

        فروشگاه

     دیجی                             : راضی بودن از محصولات برند   71     گویه               رضایت از برند

    کالا

                               : خوشحال بودن با برند دیجی کالا  73     گویه 

                                : رضایت از عملکرد برند دیجی کالا  91     گویه 

          فببرنسببببیببوس و  

  (    7115        آندروس )

             گببومببز، لببوپببز و  

  (    7113 )    نا ی   مول

                                 : وابستگی عاط ی به برند دیجی کالا  91     گویه              تعهد به برند

یه   ند دیجی          97     گو با بر کاربر  یت                                  : تعیین هو

    کالا

یه   ع   99     گو کالا در            : وجود م                        انی فراوان دیجی 

                 زندگی شخصی کاربر

                          : اعتمبباد مشبببتریببان بببه کی یببت    94     گویببه                اعتماد به برند

                     محصولات برند دیجی کالا

یه   با         95     گو کالا  ند دیجی                               : صبببادق بودن بر

        مشتریان
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 منبع هاگویه شاخص متغیرها

                              : صبببمیمی بودن برند دیجی کالا با        96     گویه  

        مشتریان

یزه مشببببارکببت در         گ ن                  ا

            های اجتماعی    شبکه

                      بخش بودن شبببناخت دیگران   ه       : انگیز  13     گویه 

            های اجتماعی                      از طریق مشارکت در شبکه

یه   به      71     گو                            : انگیز بخش بودن درک تشببببا

    هببای                           هببا در بین کبباربران در شببببکببه    ارزش

        اجتماعی

یه   پاداش              : انگیزه  71     گو فت  یا                       بخش بودن در

            های اجتماعی                    وسیله مشارکت در شبکه  به

  د    زا             ایزدی، بحرینی

یل    ماع     پور           و اسببب

( 1931    )  

       لسون ی   و و   ن  لی  مک

( 7116    )  

      گذاری                            : تمایل کاربران در اشبببتراک      92     گویه                   آفرینی ارزش برند  هم

                 ها خود به سایرین                 تجربیات و پیشنهاد

                                : تمایل مشتریان به خرید محصولاتی      91     گویه 

    شده                       که توسن دوستان وی توصیه

                                  : تمایل کاربران به بررسببی نظرات در    93     گویه 

                          های اجتماعی در هنگام خرید    شبکه

    ی و       تبببجبببویبببد

  (    7112         همکاران )

سان        مون ی س          و تو

( 7111    )  

سانی که از برند       41     گویه                    تعلق به جامعه برند شتن با ک                                    : ارتباط دا

     کنند           کالا خرید می    دیجی

با کسبببانی که       41     گویه                              : احسببباس نزدیکی 

                                         نظرات مشابهی در مورد برند دیجی کالا دارند

                               : احساس همبستگی داشتن با کسانی    47     گویه 

          کالا دارند      ا دیجی                که علایق مشابهی ب

سان                    سیمون و تو

( 7111    )  

  و      وس یبب    فببرنسببب 

  (    7115        آندروس )
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 های پژوهشافتهی -6

 هاوتحلی  دادهتج یه -6-1

-سببازی معببادلاتهببا در ایببن پببژوهش از طریببق مببدل وتحلیببل دادهتجزیببه

هبای هبر متغیبر    اسبت. ابتبدا نرمبال ببودن توزیبر داده     گرفته ساختاری انجام

( بررسببی گردیببد. بببا توجببه K-Sاسببمیرنوف ) -وگروفآزمببون کولمبباز طریببق 

ی نرمببال برخببوردار نبودنببد؛   بببه آنکببه برخببی از متغیرهببا از توزیببر داده   

 Sigوسبیله کمتبر ببودن مقبدار     هبا ببه  درواقر، فرض صب ر نرمبال ببودن داده   

سببازی معببادلات سبباختاری  بببرای مببدل PLSروش  شببد، ازرد مببی 15/1از 

دهنبدگان در ایبن مطالعبه    است اده شبد. اطلاعبات جمعیبت شبناختی پاسب      

 9کببه نتببایج آن در جببدول    بررسببی شببد بببا اسببت اده از شببش متغیببر    

 .مشاهده استقابل

 
 دهندگان. اط عات جمعیت شناختی پاسخ9جدول 
متغیرهای جمعیت 

 شناختی
 فراوانی

درصد 
 فراوانی

جمعیت  هایمتغیر
 شناختی

 فراوانی
درصد 
 فراوانی

 جنسیت

 31/45 111 مرد
      زان یبب مبب

قه          سبببباب
  ا   ب    یی    آشنا 

- ی جبب یبب د
       کببالا در  
-    شببببکه 

    ی  هببببببا
  ی      اجتماع

کمتر از 
 سال 7

41 35/15 

 11/54 193 زن

تا  7بین 
 سال 4

145 47/56 

 4بیش از 
 سال

21 69/72 

 سن

71-91 151 42/61 
      زان یبب مبب

          اسببت اده
   از  

         اطلاعببات
    ی جبب یبب د

      الا در   کبب

خیلی 
 زیاد

19 9/97 

 36/96 35 زیاد

91-41 61 29/79 
 14/13 51 متوسن
 35/1 79 کم

 35/1 5 خیلی کم 62/11 91 41-51
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متغیرهای جمعیت 

 شناختی
 فراوانی

درصد 
 فراوانی

جمعیت  هایمتغیر
 شناختی

 فراوانی
درصد 
 فراوانی

بالاتر از 
51 

1 17/9 

-    شببببکه 

    ی  هببببببا
ماع      ی      اجت

      عنوان      بببه
    ت ی   سببببا
     مرجر

سطح 
 تحصیلات

 29/3 75 دیزلم

      تبببعبببداد  
      دفببعببات   

    د یببب  خبببر
ما از           شببب

- ی جبب یبب د
       کببالا تببا  

   ون  کن

تاکنون 
خرید 
 امنداشته

11 2 

 63/93 117 کارشناسی

 9تا  1
مورد در 
هر سه 
 ماه

113 54/29 

کارشناسی 
 ارشد

12 15/99 

 5تا  9
مورد در 
هر سه 
 ماه

73 71/11 

 29/16 49 دکتری

 5از بیش
مورد 
-درهرسه

 ماه

71 12/1 

 

همگبرا و پایبایی    گیبری تحلیبل عباملی تیییبدی )اعتببار سبازه(، روایبی       برای اندازه

هببر یببک از متغیرهببای مببدل پببژوهش موردسببنجش قببرار گرفتببه اسببت. بببدین   

(، پایببایی AVEمنظببور میببزان میببانگین، میببانگین واریببان  اسببتخراد شببده )     

(، آل بببای کرونببببام، ضبببرایب بارهبببای عببباملی و روایبببی متقببباطر CRمرکبببب )

 آمده است. 4گردید که در جدول ( محاسبه 7Qاشتراکی )
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 . می ان روایی و پایایی معیارهای سنجش مدل مفهومی4جدول 

یر
تغ
م

ن
ها
پن
ی 
ها

 

فه
ؤل
م

ها ها
گر
شان
ن

ی 
مل
عا
ی 
ها
ار
ب

 
(≥4/0)

ن 
گی
یان
م

 

ج 
را
خ
ست
س ا

یان
وار
ن 
گی
یان
م

ه )
شد

A
V

E
( )≥ 5/0) 

ب )
رک
ی م

یای
پا

C
R

) 
خ (7/0 ≤) 

با
رون
ی ک

فا
آل

 
(≥ 7/0) 

ی
راک
شت
ع ا
اط
تق
ی م

وای
ر

 
 

2یا 
Q (

>0) 

ارزش 
تبلیغاتی 

ی هاشبکه
 اجتماعی

لاع
اط

ی
سان

ر
 

1 هیگو  
7 هیگو  
9 هیگو  

196/1  

117/1  

145/1 

11/9 
36/9 
17/4 

631/1 121/1 222/1 995/1 

بار
عت
ا

 

4 هیگو  
5 هیگو  
6 هیگو  

212/1 
155/1 
231/1 

49/9 
41/9 
16/9 

669/1 155/1 245/1 523/1 

ی
رم
رگ
س

 

2 هیگو  
1 هیگو  
3 هیگو  

114/1 
161/1 
171/1 

12/4 
14/9 
31/9 

296/1 139/1 171/1 645/1 

ک
ری
تح

ی
یر
پذ

 
11 هیگو  
11 هیگو  
17 هیگو  

191/1 
592/1 
417/1 

56/7 
91/7 
94/7 

419/1 656/1 739/1 177/1 
زه
گی
ان

 

19 هیگو  
14 هیگو  
15 هیگو  

192/1 
123/1 
191/1 

69/9 
22/9 
23/9 

275/1 111/1 111/1 993/1 

ل
عام

ت
ی
یر
پذ

 

16 هیگو  
12 هیگو  
11 هیگو  

111/1 
371/1 
313/1 

31/9 
32/9 
31/9 

177/1 399/1 137/1 562/1 

حمایت 
 اجتماعی

ی
ط 
عا
ت 

مای
ح

 

77 هیگو  
79 هیگو  
74 هیگو  

149/1 
341/1 
341/1 

11/4 
76/4 
74/4 

172/1 395/1 134/1 662/1 

ی
عات
طلا

ت ا
مای

ح
 

75 هیگو  
76 هیگو  
72 هیگو  

167/1 
195/1 
126/1 

14/4 
16/4 
34/9 

296/1 139/1 171/1 413/1 
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71 هیگو  
73 هیگو  
91 هیگو  

111/1 
127/1 
173/1 

22/9 
35/9 
11/9 

211/1 125/1 215/1 426/1 

ند
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91 هیگو  
97 هیگو  
99 هیگو  

161/1 
153/1 
171/1 

17/9 
56/9 
63/9 

212/1 114/1 119/1 597/1 
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94 هیگو  
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96 هیگو  
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317/1 
164/1 

16/4 
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11/4 

266/1 312/1 142/1 415/1 
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13 هیگو  
71 هیگو  
71 هیگو  

637/1 
246/1 
141/1 

12/9 
13/9 
23/9 

511/1 115/1 641/1 996/1 

م 
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آف
ش 

رز
ا

ند
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92 هیگو  
91 هیگو  
93 هیگو  

127/1 
149/1 
115/1 

13/4 
32/9 
15/4 

251/1 311/1 194/1 411/1 

ه 
ق ب

تعل
ه 
مع
جا

ند
بر

 

41 هیگو  
41 هیگو  
47 هیگو  

113/1 
164/1 
117/1 

63/9 
35/9 
12/9 

637/1 121/1 221/1 474/1 

 

 

تبوان روایبی و پایبایی معیارهبای سبنجش      آمبده مبی  دسبت با توجه ببه مقبادیر ببه   

قبببول پببذیری را قابببلغیببراز متغیببر تحریببکبببه ،مببدل م هببومی پیشببنهادی فببوق

-معیبار میبانگین واریبان      همبان  دار مناسبب روایبی همگبرا کبه    دانست؛ زیرا مقب 

باشبد کبه نتبایج فبوق آن      5/1بایسبت ببالاتر از   مبی  باشدمی( AVEشده )استخراد 

( جبذر گرفتبه شبده در    AVEدر بررسی روایبی واگبرا نیبز مقبادیر )    کند، را تالاید می
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ت هبا، از مقبادیر همبسبتگی یبک سبازه نسبب      قطر اصلی جبدول همبسبتگی سبازه   

به سازه دیگری بالاتر بوده است. ببه همبین دلیبل روایبی واگبرای مبدل نیبز تالایبد         

نشبانگر کی یبت مناسبب مبدل      7Qگردد. شاخ  روایبی متقباطر اشبتراکی یبا     می

ببا  شد کبه مقبادیر مثببت ایبن شباخ  نشبانگر کی یبت ببالای مبدل اسبت،           بامی

اخ  دارای آمبده در تمبامی متغیرهبای پبژوهش ایبن شب      دسبت به نتبایج ببه   توجه

همچنبین  دهبد.  اعداد مثبتی است که کی یت خبوب مبدل م هبومی را نشبان مبی     

و مقبدار مجباز پایبایی مرکبب      4/1مقدار مناسب بارهای عاملی هبر گویبه ببالاتر از    

(CR   ببالاتر از مقبدار )طبور میبزان مناسبب آل بای کرونببام بیشببتر از      و همبین  2/1

هبا در  ، تمبامی ایبن معیبار   4جبدول   شبده در است که با توجه ببه نتبایج ارالابه    2/1

هببای پنهببان مببدل پیشببنهادی مناسببب اتخا شببده و   مببورد هببر یببک از متغیببر 

کرونبببام  یآل ببا زانیبب، پایببایی مرکببب و م، روایببی واگببراوضببعیت روایببی همگببرا

 باشد.پژوهش مطلوب می

 

 برازش مدل ساختاری پژوهش -6-2

هبای مبدل   رآوردتبوان ببه بب   معبادلات سباختاری، هنگبامی مبی     یابیدر مدل 

تبببرین اعتمببباد نمبببود کبببه مبببدل دارای ببببرازش کبببافی باشبببد. متبببداول

سبباختاری در روش حببداقل مربعببات جزلاببی؛   هببای ارزیببابی مببدل شبباخ 

( و روایببی 7R(، ضببریب تعیببین ) GOF) بررسببی معیببار نیکببویی بببرازش   

( ببین صب ر تبا یبک قبرار      GOFشباخ  ) باشبد.  ( مبی 7Qمتقاطر اشبتراکی ) 

باشبد  دهنبده کی یبت مناسبب مبدل مبی     یک به یبک نشبان  دارد و مقادیر نزد

عنببوان مقببادیر ضببعیا، متوسببن و قببوی   بببه 96/1و  75/1، 1/1و مقببادیر 

 5مقببدار معیببار نیکببویی بببرازش در جببدول   در نظببر گرفتببه شببده اسببت.  

آمببده مببدل م هببومی از  دسببتآورده شببده اسببت. بببا توجببه بببه مقببدار بببه  

گیبببری الایی در انبببدازهتوانبببایی ببببتناسبببب مناسببببی برخبببوردار اسبببت و 

 متغیرهای اصلی پژوهش دارد.
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 . بررسی برازش مدل ساختاری5جدول 

 نتیجه قبولبازه قاب  (GOFص نیکویی برازش )شاخ

 ≤؛ قوی  75/1 ≤؛ متوسن  1/1 ≤ضعیا   439/1

96/1 

 قبولقابل

 

 

 فرضیات مدل مسیر و آزمون نتایج تحلی   -6-9

اسببت اده شببده کببه    Smart Pls9افببزار مهببا از نببر بببرای تحلیببل داده 

سببازی معببادلات سبباختاری مببدل م هببومی را بببا روش حببداقل      مببدل

افببزار در خروجببی نببرم 7شببکل  در مربعببات جزلاببی سببنجش نمببوده اسببت.

بببا در نظرگببرفتن  مسببیر و معنبباداری مببدل مببدل ضببرایبحالببت بررسببی 

 نتببایج تحلیببل مسببیر و  6. در جببدول آورده شببده اسببتمتغیببر تعببدیلگر 

 شود.طور خلاصه مشاهده میروابن علی بین متغیرها به
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 آورده شده است. 4ها در جدول *مقادیر بارهای عاملی مربوط به هر یک از گویه

 * مقادیر آماره آزمون داخل )پرانتز( آورده شده است.

 

های پژوهش با در نظر گرفتن متغیر تعدیلگر. مدل ساختاری فرضیه2شک    
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 (tب مسیر، ضریب تعیین و معناداری آزمون فرضیات )آماره . ضری6جدول 
-فرضیه

 ها
 مدل مسیری

ضریب 

 (βمسیر )

ضریب 

 تعیین
 tآماره 

سطح 

 معناداری

 هیفرض

1 

های اجتماعی ارزش تبلیغات شبکه

 حمایت اجتماعی ←
211/1 671/1 134/16 *** 

 هیفرض

7 

های اجتماعی ارزش تبلیغات شبکه

 کی یت ارتباط برند ←
119/1 645/1 271/11 *** 

 هیفرض

9 

هم آفرینی  ←حمایت اجتماعی 

 ارزش برند
726/1 273/1 621/7 *** 

 هیفرض

4 

ی هم آفرین ← کی یت ارتباط برند

 ارزش برند
615/1 273/1 445/6 *** 

 هیفرض

5 

تعلق به  ←هم آفرینی ارزش برند 

 جامعه برند
111/1 656/1 437/71 *** 

فرضیه 

1-1 

های شبکه ارزش تبلیغات

اجتماعی* انگیزه مشارکت در 

حمایت  ←های اجتماعی شبکه

 اجتماعی

946/1- 269/1 254/6 *** 

فرضیه 

7-1 

های ارزش تبلیغات شبکه

اجتماعی* انگیزه مشارکت در 

کی یت  ←های اجتماعی شبکه

 ارتباط برند

919/1- 219/1 111/2 *** 

                 ***001/ 0 p <                         **1/0p <                            *5/0< p                              

 

( مببورد βمنظببور تحلیببل مسببیر مببدل پببژوهش، مقببادیر ضببرایب مسببیر )بببه

آمبده ضبریب تبیثیر    دسبت وتحلیل قرار گرفتبه اسبت. طببق نتبایج ببه      تجزیه

 β=211/1هببای اجتمبباعی بببر حمایببت برابببر بببا     ارزش تبلیغببات شبببکه 

 4/1باشد. با توجه ببه آنکبه هرچبه میبزان ضبریب تبیثیر ببالاتر از مقبدار         می

دهنده شبدت تبیثیر ببالا و مسبتقیم ببر متغیبر وابسبته اسبت، در         باشد نشان

هببای ایببن مببدل مسببیری تببیثیر زیبباد و مسببتقیم ارزش تبلیغببات شبببکه    

دهبد،  اجتماعی بر حمایت اجتماعی قاببل تالایبد اسبت و ایبن امبر نشبان مبی       
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توانبد ببه میبزان زیبادی ببه      هبای اجتمباعی مبی   ارزش بالای تبلیغات شببکه 

ایجبباد حمایببت اجتمبباعی مشببتریان از دیببدگاه عبباط ی و اطلاعبباتی منجببر   

هببای اجتمبباعی بببر روی   شببود. همچنببین تببیثیر ارزش تبلیغببات شبببکه    

قاببل تالایبد    β=119/1کی یت ارتباط برند با شبدت اثبر مسبتقیمی براببر ببا      

دهبد کبه ارزش تبلیغبات یبک برنبد در      ان تبیثیر نشبان مبی   است و ایبن میبز  

-شبدت کی یبت ارتبباط مشبتریان ببا برنبد را ارتقبا مبی        ی، ببه شبکه اجتماع

-بخشببد و اعتمبباد، تعهببد و رضببایت بیشببتری از برنببد را در آنببان ایجبباد مببی

کنببد. کمتببرین میببزان ضببریب تببیثیر متعلببق بببه فرضببیه سببوم یعنببی اثببر    

باشببد کببه معببادل بببا  ارزش برنببد مببی آفرینببیحمایببت اجتمبباعی بببر هببم 

726/1=β 4/1باشببد. بببه دلیببل کمتببر بببودن ضببریب مسببیر از میببزان  مببی ،

آفرینبی ارزش برنبد   حمایت اجتماعی اثبر مسبتقیم امبا ضبعی ی ببر روی هبم      

-تنهبایی نمبی  دارد و این امبر حباکی از آن اسبت کبه حمایبت اجتمباعی ببه       

از ببه عوامبل تیثیرگبذار    آفرینبی ارزش برنبد گبردد و نیب    تواند منجبر ببه هبم   

 ریمسبب بیضببرآفرینببی ارزش برنببد دارد.  مهببم دیگببری بببرای ایجبباد هببم  

، کی یببت ارتببباط برنببد دهببدینشببان مبب β=615/1فرضببیه چهببارم بببا مقببدار 

آفرینببی ارزش برنببد دارد و ضببریب و چشببمگیری بببر روی هببم میاثببر مسببتق

-یعنببوان قببوبببه β=111/1مسبیر مربببوط بببه فرضببیه پببنجم نیببز بببا مقببدار  

-دهببد هببماسببت و نشببان مببی شببدهشببناختهتببرین تببیثیر در مببدل مسببیری 

مسبتقیم ببر    طبور ببه شبدت و  آفرینی ارزش برند ایجادشبده در مشبتریان ببه   

گبذار اسبت درواقبر مشبتریانی کبه      روی تعلق مشتری به جامعبه برنبد تبیثیر   

ی نبوع ببه خلبق ارزش برنبد دارنبد    سعی در همکاری ببا صباحبان برنبد ببرای     

-داننبد. نتبایج آزمبون فرضبیه    وی متعلق ببه جامعبه آن برنبد مبی    خود را عض

هببای دهببد کببه انگیببزه مشببارکت در شبببکه هببای تعببدیلگر نیببز نشببان مببی 

هببای اجتمبباعی بببر روی حمایببت   اجتمبباعی تببیثیر ارزش تبلیغببات شبببکه  

کنببد امببا از آن نظببر کببه  اجتمبباعی و کی یببت ارتببباط برنببد را تعببدیل مببی 
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( تببیثیر 919/1و  -946/1ی هسببتند )هببا اعببداد من بب ضببرایب مسببیری آن 

هبای اجتمباعی در رابطبه میبان     کننبدگی انگیبزه مشبارکت در شببکه    تعبدیل 

 باشد.دو متغیر معکوس می

نتایج آزمبون فرضبیات مبدل پبژوهش و ضبرایب معنباداری آن ببا توجبه ببه          

درصبد   35دهبد کبه همبه فرضبیات در سبطح اطمینبان       نشان مبی  6جدول 

هبا از  هبر یبک از سبازه    tمطلبق آمباره   مقبدار قبدر   باشد زیبرا  مورد تالاید می

باشبد بیشبتر ببوده اسبت و تمبامی      مبی  ± 36/1که براببر ببا   مقدار بحرانی آن

کمتببر اسببت، ایببن امببر   15/1روابببن بببین متغیرهببا از   (P-Value)مقببادیر 

 باشبد. بیانگر این است که تمبامی ضبرایب مسبیر ببین متغیرهبا معنبادار مبی       

میببزان تغییببرات هببر یببک از متغیرهببای وابسببته بیببانگر نیببز ضببریب تعیببین 

 R7 شبود. مقبدار  متغیرهبای مسبتقل تبیبین مبی     لهیوسب مدل است کبه ببه  

هبای  شبود و در مبورد سبازه   زای مبدل ارالابه مبی   تنها ببرای متغیرهبای درون  

زای هبای درون سبازه  R7 زا مقبدار آن براببر صب ر اسبت. هرچبه مقبدار      ببرون 

( سبه  7111) 1هتبر مبدل اسبت. چبین    مدل بیشبتر باشبد، نشبان از ببرازش ب    

عنبببوان مقبببدار مبببلاک ببببرای مقبببادیر را ببببه 62/1و  99/1، 13/1ر مقبببدا

وسببیله معیببار ضببعیا، متوسببن و قببوی بببودن بببرازش مببدل سبباختاری بببه 

، مبدل پبژوهش   کبه طببق نتبایج حاصبل     ضریب تعیین تعریبا کبرده اسبت   

رو مببدل از بببرازش  دارای مقببادیر قببوی ضببریب تعیببین اسببت و ازایببن     

 باشد.ناسبی برخوردار میم
 

  

                                                           
1. Chin 



 22 آفرینی ارزش برند مشتری ...بررسی تعلق مشتری به جامعه برند، با تأملی بر پیشایندهای هم
 

 گیری و پیشنهادهابحث، نتیجه -7

مطالعببه جبباری بببه بررسببی تعلببق مشببتری بببه جامعببه برنببد، بببا تببیملی بببر  

-آفرینبی ارزش برنبد مشبتری در جوامبر برنبد آنلایبن مبی       پیشایندهای هبم 

کننببده ارزش پببردازد. پببژوهش حاضببر بببا در نظببر گببرفتن عوامببل تعیببین   

طبور مسبتقیم ببه شناسبایی تبیثیر آن ببر       مباعی ببه  هبای اجت تبلیغات شببکه 

طببور غیرمسببتقیم تببیثیر آن حمایببت اجتمبباعی و کی یببت ارتببباط برنببد و بببه

آفرینببی ارزش برنببد و متغیببر هببدف تعلببق بببه جامعببه برنببد مببورد را بببر هببم

دهبد. از ببین پبنج فرضبیه مرببوط ببه متغیرهبای اصبلی و دو         آزمون قرار می

گر، تمببامی فرضبیات مببورد تالایبد و از نظببر   فرضبیه مربببوط ببه متغیببر تعبدیل   

 باشند.آماری معنادار می

هبببای در آزمبببون فرضبببیه اول، اثبببر مثببببت و معنبببادار ارزش تبلیغبببات شببببکه

اجتمبباعی بببر حمایببت اجتمبباعی بببه تالایببد رسببیده اسببت کببه ایببن نتیجببه بببا     

هبببای ( کبببه تبببیثیر تبلیغبببات شببببکه7111مطالعبببات تجویبببدی و همکببباران )

انببد و مطالعببات مببارتینز و  اجتمبباعی را بررسببی نمببوده  اجتمبباعی بببر حمایببت 

هبببای اجتمببباعی را ببببر روی  ( کبببه ارزش تبلیغبببات شببببکه 7113همکببباران )

انببد، مشببابهت دارد. تبلیغبباتی کببه سببنجیدهاحسبباس ارزشببی و عبباط ی مشببتریان 

شبود حباوی اطلاعبات    هبای اجتمباعی ببه کباربران انتقبال داده مبی      از طریق شبکه

تواننببد بببا اسببت اده از ایببن  باشببد و مشببتریان مببی نببد مببیمناسببب در مببورد بر

زمبان بزردازنبد و از   طبور هبم  ای دو یبا چنبد برنبد ببه    اطلاعات به بررسبی مقایسبه  

اعتبببار یببک برنببد اطمینببان یابنببد. ایببن امببر باعبب  تقویببت حمایببت اطلاعبباتی     

زیببرا ؛ بخشببدگیببری خریببدار را بهبببود مببی مشببتری گردیببده و فرآینببد تصببمیم 

بخببش منجببر کننببده و انگیببزهبببودن تبلیغببات و ایجبباد فضببای سببرگرم کاربرپسببند

گببذاری تجربیببات و بببه حمایببت عبباط ی کبباربران گردیببده و همچنببین اشببتراک  

رو پیشببنهاد ایببنسببازد. ازهببا را فببراهم مببیاطلاعببات نیببز حمایببت اطلاعبباتی آن 

شبود فروشبگاه دیجبی کبالا، سبعی ببر افبزایش ارزش تبلیغبات خبود داشبته و           می
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عنببوان عبباملی بببرای شببود را بببهه را کببه از دیببدگاه مشببتری ارزش تلقببی مببیآنچبب

روز، افببزایش اثربخشببی تبلیغببات بکببار گیرنببد. ارالاببه اطلاعبباتی مناسببب و بببه      

سببایت بببه همببراه تخ یببا، پبباداش و   انگیببز در وببرگببزاری مسببابقات هیجببان 

 سبایت ماننبد امکبان مشبارکت    کننبده وب جوایز مختلبا، افبزایش فضبای سبرگرم    

کبباربران در سبباخت تبلیغببات برنببد، اجببرای زنببده کبباربرد محصببول و تعامببل      

زمببان بببا کبباربران بببرای پاسبب  بببه هرگونببه سببؤالات و مشببکلات آنببان بببرای  هببم

آشببکار سبباختن اعتبببار برنببد و جلببب تبلیغببات دهببان بببه دهببان مثبببت کبباربران  

ر بببرای افببزایش تعبباملات مببؤثر، ازجملببه راهکارهببای مببؤثر بببرای افببزایش تببیثی   

 باشد.ارزش تبلیغات بر روی حمایت اجتماعی می

هببای اجتمبباعی بببر  در آزمببون فرضببیه سببوم، تببیثیر ارزش تبلیغببات شبببکه  

باشببد. ایببن نتببایج بببا مطالعببات کی یببت ارتببباط برنببد مثبببت و معنببادار مببی

( کببه نقببش اطلاعببات موجببود در تبلیغببات    7111تجویببدی و همکبباران ) 

رنبد بررسبی نمبوده، مشبابهت داشبته      آنلاین را ببر روی کی یبت ارتباطبات ب   

( کببه نشببان دادنببد 7115و نیببز بببا نتببایج پببژوهش فرنسببیوس و آنببدروس ) 

هببای اجتمبباعی باعبب  بهبببود کی یببت ارتببباط   اسببت اده از تبلیغببات رسببانه 

شبود، همخبوانی دارد. مطالعبات گبومز، لبوپز      برند در فروشگاه اینترنتبی مبی  

عی بببر بهبببود تعبباملات بببا هببای اجتمببا( کببه تببیثیر رسببانه7113و مولینببا )

برنببد را بررسببی و اثرگببذاری مثبببت و معنببادار آن بببر روی کی یببت ارتببباط  

رو مطابقبت دارد. ببا   انبد، ببا نتبایج پبیش    برند شبرکت را ببه اثببات رسبانیده    

انببد هببای اجتمبباعی صبباحبان برنببد توانسببته   تببرویج تبلیغببات در شبببکه  

برنببد را  -اط مشببتریارتباطببات خببود بببا مشببتریان را توسببعه بخشببند و ارتببب

تقویت کنند زیبرا ببا شبناختی کبه مشبتریان از برنبد از طریبق تبلیغبات ببه          

هببا کبباهش و موجببب اعتمبباد آنببان بببه آورنببد، ریسببک خریببد آندسببت مببی

اطلاعبات   تیب  یاز ککبالا  گبردد دیجبی  بنبابراین پیشبنهاد مبی   ؛ گرددبرند می

شبدت اعتببار   شبده در تبلیغبات مطمبئن شبود زیبرا ببه      گذاشبته   به اشتراک
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دهبد. بهتبر اسبت ببا ارالابه محتبوای       و شهرت برنبد را تحبت تبیثیر قبرار مبی     

مثببت کباربران در مبورد برنبد، اعتببار برنبد را تضبمین و رضبایت          دشدهیتول

کبالا از  مشتریان از برنبد را ببه دسبت آورد. ببا در نظبر گبرفتن اینکبه دیجبی        

ی برنبببدهای مختلبببا محصبببولات مت ببباوت در صببب حات خبببود پشبببتیبان 

گببردد کببه مببدیران هببر برنببد بببا جسببتجوی عمیببق کنببد، پیشببنهاد مببیمببی

جوامببر برنببد خببود، بببه درک مناسبببی از نیازهببای مشببتریان دسببت یابنببد و 

ها نشان دهنبد کبه چگونبه ببا ارالابه مناسبب محصبول در تبلیغبات ببه          به آن

انبد و از ایبن   هبای اعضبای جوامبر برنبد خبود جامبه عمبل پوشبانده        خواسته

 مدت مشتریان را کسب نمایند.مطلوب و بلند طریق ارتباط

در آزمببون فرضببیات دوم و چهببارم مربببوط بببه متغیببر تعببدیلگر، فرضببیه دوم   

هببای اجتمبباعی بببر روی   کببه تیثیرگببذاری متغیببر ارزش تبلیغببات شبببکه    

هببای گببری انگیببزه مشببارکت در شبببکه حمایببت اجتمبباعی بببا نقببش تعببدیل 

( و آمبباره تببی -946/1)سببنجد، بببا داشببتن ضببریب مسببیر  اجتمبباعی را مببی

دهبد رابطبه معکبوس امبا معنباداری ببین دو متغیبر وجبود         ( نشان می254/6)

دارد؛ و نیببز در آزمببون فرضببیه چهببارم کببه تیثیرگببذاری متغیببر ارزش تبلیغببات 

گببری هببای اجتمبباعی بببر روی کی یببت ارتببباط برنببد بببا نقببش تعببدیل شبببکه

ضببریب مسببیر سببنجد بببا هببای اجتمبباعی را مببیانگیببزه مشببارکت در شبببکه

( رابطببه معکببوس و البتببه معنبباداری وجببود   111/2( و آمبباره تببی )-919/1)

دارد. تبباکنون مطالعببات مشببابهی بببا ایببن فرضببیات پببژوهش صببورت نگرفتببه   

دهببد وجببود عامببل انگیببزه اسببت. رابطببه معکببوس ایببن فرضببیات نشببان مببی 

کنبد کبه   هبای اجتمباعی زمبانی ایبن رابطبه را تعبدیل مبی       مشارکت در شببکه 

کبباربران از یکببدیگر وجببود داشببته باشببد در ایببن صببورت ارزش       حمایببت

کبه هبیچ تعامبل اطلاعباتی و     شبود زیبرا هنگبامی   تبلیغات یک برند ادراک مبی 

عاط ی و احساسبی ببین کباربران رم ندهبد تبلیغبات یبک برنبد هبیچ ارزشبی          

طببور تببا زمببانی کببه کبباربر ارتببباط مناسبببی بببا برنببد نخواهببد داشببت و همببین
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باشببد یببا برنببد نتوانسببته باشببد رضببایت، اعتمبباد و تعهببد   مببوردنظر نداشببته 

درک مشببتریان را جلببب کنببد، ارزش تبلیغببات برنببد بببرای مشببتریان قابببل    

هبای  هبای تجباری کبه از رسبانه    گبردد نبام  رو پیشبنهاد مبی  ایبن نخواهد بود. از

کننببد بببه توسببعه و اجتمبباعی بببرای توسببعه جوامببر برنببد خببود اسببت اده مببی

یریت محتببوا پیشببرفته بزردازنببد تببا انگیببزه اصببلی    اسببتقرار اسببتراتژی مببد 

مثبال  عنبوان فعالیت و مشارکت کباربران در صب حه برنبد را بررسبی نماینبد ببه      

عنبوان یکبی از ابزارهبای اصبلی     توانبد ببه  کباوی مبی  هبای داده است اده از روش

بررسببی دیببدگاه مشببتریان نسبببت بببه برنببد مببؤثر واقببر شببود و چگببونگی     

رکت مشببتریان بببر ارتببباط بببین تبلیغببات و حمایببت تیثیرگببذاری انگیببزه مشببا

 اجتماعی و کی یت ارتباط با برند را آشکار سازد.

بر اساس آزمون فرضیه پبنجم، اثبر مثببت و معنبادار متغیبر حمایبت اجتمباعی ببر         

هبای  آمبده ببا یافتبه   دسبت آفرینی ارزش برند به اثبات رسبیده اسبت. نتبایج ببه    هم

و همکبباران  یدیببتجو( و 7112کبباران )هببای تجویببدی و همحاصببل از پببژوهش

آفرینببی ارزش برنببد  گببذاری حمایببت اجتمبباعی بببر روی هببم  کببه اثببر  (7111)

انببد مطابقببت دارد. مطالعببات راماسببوامی و اوزکببان    مشببتری را بررسببی نمببوده  

آفرینببی ارزش برنببد توسببن معیببار حمایببت  ( نیببز نشببان دادنببد کببه هببم 7116)

اری همسببویی دارد. جوامببر کببه بببا پببژوهش جبب  اجتمبباعی قببدرت گرفتببه اسببت 

ای از فرآینبببدهای خلبببق ارزش توسبببن  برنبببدهای موفبببق توسبببن مجموعبببه 

-مثبال خلبق ارزش برنبد زمبانی افبزایش مبی      عنبوان اند. ببه مشتریانشان ایجاد شده

هبای جامعبه برنبد مشبارکت کننبد      ( اعضبای جوامبر آنلایبن در فعالیبت    1یابد که 

نبوعی ببه حمایبت    ارنبد و درواقبر ببه   ( تجارب است اده از برنبد را ببه اشبتراک بگذ   7

( اخببار خبوب در مبورد برنبد را ببه اشبتراک بگذارنبد        9اطلاعاتی یکدیگر بزردازند. 

بخببش باشببند و احساسببات خببوب از ( بببرای اسببت اده دیگببران از ایببن برنببد الهببام4

گببردد دیجبی کبالا بببا   جهببت پیشبنهاد مبی  هبا انتقببال دهنبد. ازایبن   برنبد را ببه آن  

شببتریان وفببادار خببود بببه سبباخت تیببزر و تبلیغببات برنببد    مشببارکت مسببتقیم م
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کننببد و بتواننببد نببوعی کببه مشببتریان خببود را شببریک برنببد احسبباس بزببردازد، بببه

مثبال ببا شبناخت    عنبوان اطلاعات برند محور را به دیگران ببه اشبتراک بگذارنبد. ببه    

 -هببای تعبباملی بببین فروشببندههببا را در انجمببنمشببتریان طرفببدار و تیثیرگببذار، آن

گیبرد  کارگیرنبد و ببا حمایبت اجتمباعی کبه توسبن آنبان صبورت مبی         مشتری ببه 

گبردد تبلیغبات دهبان ببه دهبان مثببت در مبورد برنبد افبزایش یاببد و           باعب  مبی  

 ارزش برند بالاتر رود.

آفرینببی ارزش در فرضببیه ششببم تببیثیر متغیببر کی یببت ارتببباط برنببد بببر هببم

 (7111و همکبباران ) یدیببتجوباشببد. مطالعببات برنببد مثبببت و معنببادار مببی

که تیثیر کی یبت ارتباطبات را ببر روی هبم آفرینبی ارزش برنبد را ببه دسبت         

انبببد، مشبببابهت دارد. همچنبببین نتبببایج مطالعبببات آکبببروت و نببباگی آورده

( کبه نقببش کی یبت ارتببباط برنبد را بببر روی هبم خلقببی ارزش برنببد     7111)

یبن  نمایبد. ا انبد، صبحت نتبایج پبژوهش حاضبر را تصبدیق مبی       بررسی کبرده 

دهببد مشببتریانی کببه ارتببباط خببوبی بببا برنببدها دارنببد،    نتببایج نشببان مببی 

رسببانند و بببا اطلاعببات و تجببارب مثبببت اسببت اده از برنببد را بببه دیگببران مببی

مشببارکت بیشببتر در جوامببر برنببدهای مختلببا و تعامببل بببا دیگببران، سببایر  

کننببد و میببزان کبباربران را بببه سببمت صبب حات برنببد مببوردنظر هببدایت مببی 

آفرینببی برنببد توسببن  سببایت افببزایش و میببزان ارزش هده وبرجببوع و مشببا

-گبردد دیجبی  رو پیشبنهاد مبی  ایبن رود. ازطبور مبداوم ببالاتر مبی    کاربران به

کببالا بببا انجببام رفتارهببای ارتببباطی بهتببر )ماننببد؛ پاسببخگویی سببریر،        

سببازی خودکببار، صببمیمیت بببا مشببتری، قابلیببت اطمینببان بببین   س ارشببی

کننببده در تعمیببر یببا  پببذیری تببیمینافچرخببه سبب ارش تببا تحویببل، انعطبب 

هبببای اطلاعببباتی پیشبببرفته و تعبببویح محصبببول و اسبببت اده از سیسبببتم 

هبا و ابزارهبای خبدماتی    هبای مختلبا، مباژول   تبر مثبل بارکبد، پالبت    خلاقانه

مثببل کادویببابی( کی یببت ارتببباط برنببد بببا اعضببای جامعببه برنببد را افببزایش   
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-نببد را دریافببت مببیدهنببد. مشببتریان هببر چببه احسبباس کننببد پشببتیبانی بر

کنند بیشبتر ببه برنبد اعتمباد کبرده و درجبه ببالایی از رضبایت و تعهبد ببه           

کننبببد و در خلبببق ارزش برنبببد در جوامبببر صببب حات برنبببد را ادراک مبببی

 کنند.مختلا برند تلاش بیشتری می

آفرینبی ارزش برنبد ببر روی تعلبق ببه      در بررسی فرضبیه ه بتم، تبیثیر متغیبر هبم     

هبای حاصبل از مطالعبات سبانز     باشبد و ببا یافتبه   دار مبی نبی جامعه برند مثبت و مع

آفرینبی ارزش برنبد ببر    ( که ببه بررسبی رفتارهبای هبم    7113بلاس، بیگنی، بزووا )

( نیبز  7111پبردازد، مشبابهت دارد. سبیمون و توسبان )    پیوند ببا جامعبه برنبد مبی    

کننبده تعلبق ببه برنبد، صبمیمیت      خلقبی ارزش برنبد مبنعک    نشان دادند که هبم 

باشبد؛ کبه از ایبن نظبر ببا پبژوهش جباری مطابقبت دارد.         ا برند، شناخت برند میب

آفرینبی ارزش برنبد ببر وجهبه     آمده مشبارکت مشبتریان در هبم   دستطبق نتایج به

گبردد مشبتری   افزاید، این عباملی اسبت کبه موجبب مبی     عمومی و شهرت برند می

ا جامعبه برنبد پیونبد    خود را از طریق برند به دیگران بشناسباند و هویبت خبود را بب    

رو ایبن دهد و با عضویت در آن، وجهبه و اعتببار خبود را ببه دیگبران نشبان دهبد. از       

گردد دیجبی کبالا مشبتریان را ببه سبمت مبدیریت برنبد سبوق داده و         پیشنهاد می

به آنبان انگیبزه دهبد کبه در خلبق ارزش مشبارکت نمبوده و خبود ببه سبازندگان           

تبوان از چنبدین مشبتری    مثبال مبی  نبوان عتجارب مصرف برنبد تببدیل شبوند. ببه    

عنبوان بلاگبر صب حه برنبد، تجبارب مصبرف برنبد را        تیثیرگذار خواسته شود تبا ببه  

شبود دنببال کننبدگان آن    صورت آنلایبن ببه نمبایش بگذارنبد ایبن موجبب مبی       به

تبوان  عنوان پیروان جدید برند ببه عضبویت جامعبه برنبد درآینبد. همچنبین مبی       به

د تا در لحظبه اسبت اده از خبدمات برنبد، یبک قطعبه فبیلم        از مشتریان خواسته شو

گونبه هبر   ویدیویی آماده کرده و آن را برای جامعه برنبد ببه اشبتراک بگذارنبد، ایبن     

عنبوان یبک سبازنده ارزش    گبذاری تجبارب اسبت اده از برنبد ببه     مشتری با اشبتراک 

خبود  برند عمل کرده، ح  تعلق کاربران نسببت ببه جامعبه برنبد افبزایش یافتبه و       

 را عضوی از آن دانسته و برای رشد برند خود تلاش بیشتری خواهند کرد.
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هبای پبژوهش آن اسبت کبه مبدل م هبومی ببر اسباس         ترین محبدودیت مهم

بنببابراین ؛ کببالا اعتباریببابی شببده اسببتاطلاعببات مشببتریان فروشببگاه دیجببی

فببرم رسببانه اجتمبباعی دیگببر و یببا در کشببوری بببا  هببا بببه پلببتیافتببهتعمببیم

تواننبد  خاص دیگبر ببا محبدودیت مواجبه اسبت. مطالعبات آینبده مبی        زمینه 

هبای مختلبا اجتمباعی    با کشا سیسبتم رواببن ببین کشبورهایی ببا زمینبه      

هبای اجتمباعی، ببر ایبن محبدودیت غلببه کنبد.        های مختلا رسبانه و پلت رم

عامببل اجتمبباعی اینسببتاگرام و تلگببرام   پببژوهش جبباری توسببن سیسببتم  

هببای آتببی از گببردد در پببژوهشتوصببیه مببی روصببورت گرفتببه اسببت، ازایببن

و لینکببدین کببه  بببوکهببای اجتمبباعی دیگببری بببه نببام تببوییتر، فببی شبببکه

کنبد اسبت اده کبرده و ببه قشبرهای مختلبا       دیجی کبالا در آن فعالیبت مبی   

یابنببد. در ایببن پببژوهش تعلببق کبباربران بببه جامعببه برنببد   مشببتریان دسببت

گببردد شببنهاد مببیکببالا سببنجیده شببده اسببت، پی فروشببگاه مجببازی دیجببی

تعلببق کبباربران را نسبببت بببه جوامببر برنببد محصببولات مختل ببی کببه در      

طبور جزتتببر سببنجش کببرده و  رسببد بببهکببالا تبلیبب  و بببه فبروش مببی دیجبی 

دلایل و مزایبای برنبدهای مختلبا را ببر اسباس میبزان تعلبق افبراد نسببت          

بببه برنببدهای مختلببا، بببا یکببدیگر مقایسببه و بررسببی شببود. همچنببین بببا    

ای مببدل م هببومی در دو یببا چنببد فروشببگاه آنلایببن مثببل   ایسببهبررسببی مق

کببالا فروشببگاه مجببازی زنبیببل، کیمیببا آنلایببن، شببهروند و غیببره بببا دیجببی  

هببا بببا دهببی و تعامببل برنببد فروشببگاه تببوان وضببعیت کی یببت خببدمات مببی

مشببتریان را نسبببت بببه یکببدیگر بررسببی و میببزان فراوانببی تعلببق کبباربران   

 را سنجش نمود.نسبت به هر برند فروشگاهی 
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