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 چکيده

 را (تهران شهر ستاره 5 هتلهای :مطالعه مورد) آنلاین برند جامعه بر برند وابستگی و آفرینی برهم مبتنی تجربه تاثیر پژوهش این

 این در. باشدمی میکنند، استفاده تهران ستاره 5 هتلهای خدمات از که مشتریان کلیه شامل آماری جامعة. دهدمی قرار ارزیابی مورد

 زیعتو هاآن بین پرسشنامه و انتخاب تصادفی صورت به پرسشنامه 384 ابتدا. شد استفاده ساده تصادفی گیرینمونه روش از تحقیق

 قرار استفاده مورد تحلیل برای نهایی نمونه حجم عنوان به تعداد این که شد داده بازگشت معتبر پرسشنامه 270 نهایت در. گردید

 مربعات حداقل با ساختاری معادلات سازیمدل) PLS-SEM افزارنرم از تحقیق فرضیات آزمون و هاداده تحلیل برای. گرفت

 برای مناسبی انتخاب غیرنرمال، هایداده و کوچک نسبتاً هاینمونه مدیریت توانایی دلیل به افزاررمن این. شد گرفته بهره (جزئی

 وابستگی و آنلاین برند جامعه بر آفرینی هم بر مبتنی تجربه که داد نشان نتایج است تحقیق متغیرهای بین پیچیده روابط سازیمدل

 تجربه داد نشان نتایج همچنین .دارد مثبت تاثیر آنلاین برند جامعه بر برند به وابستگی داد اننش نتایج بعلاوه. دارد مثبت تاثیر برند به

 .دارد تاثیر آنلاین برند جامعه بر برند به وابستگی طریق از آفرینی هم بر مبتنی

 یکليد گانواژ

 آنلاین برند جامعه ،برند وابستگی ،آفرینی هم ،مبتنی تجربه 
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 مقدمه

 از یکی. هستند خود مشتریان با بلندمدت روابط ایجاد دنبال به ایفزاینده طوربه برندها امروزی، دیجیتال دنیای در

 به که آنلاین برند جوامع. است برند به وابستگی و آفرینیهم بر مبتنی هایتجربه ایجاد زمینه، این در موثر راهکارهای

 و وفاداری حس ایجاد به و کنندمی فراهم تعاملات این برای را بستری گیرند،می شکل برندها و مشتریان تعاملات واسطه

 ویژهبه داری،هتل حوزه در. (2023وهمکاران، کای ،2022وهمکاران، اریک) ندینمامی کمک برند به نسبت بیشتر تعهد

 داشته مهمانان برای متمایز و فرد به منحصر هایتجربه ایجاد در بسزایی نقش توانندمی جوامع این ستاره، 0 هایهتل

 از ارزش بر مبتنی تجربه کنند،می شرکت نوآوری فرآیند در باز یا آفلاین هایپلتفرم طریق از که مشتریانی مشابه .باشند

 کننده منعکس ارزش بر مبتنی تجربه سطح. است مختلفی مشارکت سطوح دارای شرکت یک آنلاین جامعه طریق

 توسعه فرآیند طول در نوآوری پیشنهادات و اطلاعات تلاش، هزینه، زمان، قالب در را منابع مشتریان که است میزانی

 تأثیرات مورد در را مختلفی هایدیدگاه میدهد نشان ادبیات بررسی(  2020سانی،) کنند می ارائه نوآوری و محصول

 و نوهوتلو ؛2017 کانگ، ؛2023 همکاران، و راد) دارد وجود آفرینی هم عملکرد بر آنلاین ارزش بر مبتنی تجربه

 بر مبتنی تجربه بین آنلاین خطی و مثبت رابطه یک که است این غالب دیدگاه اما.  (2018تاکور، ؛2021 همکاران،

 داخلی، توسعه و تحقیق کارکنان با مقایسه در. (2022 همکاران، و اریک) دارد وجود آفرینی هم عملکرد – ارزش

 خود خاص نیازهای برآوردن برای محصول از استفاده مشکلات حل و تجاری جذاب هایایده ارائه نظر از مشتریان

 و جدید عالی، های ایده توانند می ها شرکت ساده، بیان به. (2018 تاکور، ؛2020 همکاران، و لیو) دارند خاصی برتری

 .(2022 همکاران، و ژو) کنند دریافت خود مشتریان از را محصول توسعه برای مدار مشتری بسیار

 ایده این از محققان اکثر اگر حتی است، نشده مشخص ارزش بر مبتنی تجربه واقعی پیامد میدهند نشان مطالعات بنابراین

 خدمات شدید، رقابت با مواجهه در نیبنابرا .دهند می ارائه را زمینه دراین مثبتی تأثیر مشتریان که کنند می حمایت

 کای) هستند متکی خود مشتریان نیازهای به پاسخگویی برای مشتری ورودی ارزش به ایفزاینده طور به هتلها آنلاین

 بهبود به کمک برای  هتلها آنلاین جامعه طریق از آفرینی هم در مشتریان دادن مشارکت بنابراین،. (2023 وهمکاران،

 سیستم تقویت طرفی، از .(2023 همکاران، و لام) است شده تبدیل معمول روش یک به محصول عملکردهای یا هاطرح

 می وجود به را راهی و کرد خواهد هدایت آنلاین خدمات ارائه در نوآوری توسعه انجام به را برند به وابستگی های

 کند دریافت خواهد، می که زبانی هر در و کانالی هر طریق از و زمانی هر در را خدماتی نوع هر مشتری درآن که آورد

 شخص یک عنوان به آنان با اینکه از مشتریان همچنین. (2023وهمکاران، علیمشد ) خواهد وفاداری افزایش به منجر که

 برای مرکزی مخزن یک برند به وابستگی های سیستم .کنند می راحتی و آرامش احساس ،شود می رفتار بفرد منحصر

 دهند می قرار شرکت کارمندان کامپیوترهای سیستم در آنرا و کنند می ایجاد مشتریانشان اطلاعات نگهداری و ضبط

 (2022وهمکاران، اریککنند ) پیدا دسترسی مشتریان اطلاعات این به توانند می زمان هر در کارمندان از یک وهر

 مشتریان وفاداری افزایش و مهمانان تجربه بهبود برای نوینی هایراه دنبال به ستاره 0 هایهتل امروز، رقابتی دنیای در

 این. است آنلاین برند جوامع از استفاده گرفته، قرار توجه مورد اخیر هایسال در که هاییاستراتژی از یکی. هستند

 آفرینی،هم بر مبتنی هایتجربه. کنند فراهم مشتریان و برند بین پایدار ارتباطات ایجاد برای مناسبی بستر توانندمی جوامع

. است زمینه این در کلیدی هایمولفه از یکی کند،می دخیل هتل تجربیات و ارزش خلق فرآیند در را مشتریان که

 تقویت به تواندمی گیرد،می شکل مثبت تجربیات و احساسی ارتباطات ایجاد طریق از که برند به وابستگی همچنین،
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 برند که زمانی. است مشتریان انتظارات و ارتباطات مدیریت ها،چالش ترینمهم از یکی .کند کمک آنلاین برند جوامع

 غیرواقعی انتظارات ایجاد باعث مشارکت این است ممکن کنند، مشارکت خود تجربه فرآیند در تا خواهدمی مشتریان از

 ایجاد مشتریان به پاسخگویی در مشکلاتی تواندمی مسأله این. شود هاخواسته و نیازها هماهنگی در هاییپیچیدگی یا

خواسته با مختلف هایگروه از معمولاً هاهتل مشتریان. هاستچالش از دیگر یکی مشتریان هایسلیقه و نیازها تنوع .کند

 .است دشوار کند، برآورده را نیازها این تمام که ایتجربه ارائه بنابراین هستند، متنوع هایسلیقه و ها

 هایهتل توانندمی راحتیبه موجود، متنوع امکانات و رقبا بالای تعداد به توجه با مشتریان داری،هتل حوزه در حال، این با

 از فراتر هاییاستراتژی نیازمند مشتریان وفاداری تقویت و حفظ برای ستاره 0 هایهتل بنابراین،. دهند تغییر را خود

 توانندمی برند، به وابستگی احساس ایجاد و آفرینیهم بر مبتنی هایتجربه. هستند لوکس امکانات و کیفیت با خدمات

 .باشند داشته آنلاین برند جوامع پایداری و گیریشکل در یدیکل نقش

 روروبه بسیاری رقبای با تهران مانند شهری در هاهتل. است اصلی هایچالش از یکی بازار در شدید رقابت حال، این با

 تجربه تاثیر که است ینا اصلی سوال بنابراین .کنند جذب را مشتریان نوآورانه و متمایز هایتجربه طریق از باید و هستند

 است؟ چگونه تهران شهر ستاره 5 هتلهای در آنلاین برند جامعه بر برند وابستگی و آفرینی برهم مبتنی

 نظری تحقيق پيشينه

 تحقیق یک در را هاآن میان روابط و متغیرها که کندمی عمل مفهومی ساختار یا ذهنی نقشه یک عنوان به نظری پیشینه

 نظری چارچوب آنلاین، برند جوامع بر برند وابستگی و آفرینیهم بر مبتنی تجربه تأثیر مطالعه در. کندمی توصیف علمی

 برای. شودمی ساخته برند ارتباطات هاینظریه و تجربی، بازاریابی کننده،مصرف رفتار از مختلفی هایمدل براساس

 (2023علیم؛) :کرد تقسیم کلیدی بخش چند به را چارچوب این توانمی تر،دقیق توضیح

 براساس. است تجربه و ارزش خلق فرآیند در مشتریان فعال مشارکت معنای به آفرینیهم :آفرینیهم بر مبتنی تجربه

 و فردمنحصربه که کنندمی ایجاد را هاییارزش و هاتجربه یکدیگر همکاری با مشتریان و برندها آفرینی،هم نظریه

"ارزش مشترک خلق" مانند هایینظریه. است مشتری هر نیازهای با متناسب  (Value Co-Creation) توسط Vargo 

می آفرینیهم هایتجربه مطالعه، این در. دارند تأکید ارزش خلق فرآیندهای در مشتری فعال نقش اهمیت بر Lusch و

 .گذاردمی تأثیر آنلاین برند جامعه و برند با مشتری تعامل میزان بر که کند عمل مستقل متغیر یک عنوانبه تواند

. کنندمی برقرار خاص برند یک با مشتریان که دارد اشاره روابطی و عمیق احساسات به برند به وابستگی :برند به وابستگی

 از متمایز و مثبت ایتجربه مشتری که شوندمی تقویت زمانی وابستگی احساسات کننده،مصرف رفتار هاینظریه براساس

 آنلاین برند جوامع در مشارکت و برند به وفاداری بر مؤثر اصلی عوامل از یکی عنوانبه وابستگی این. کند دریافت برند

"احساسی وابستگی" مانند هایینظریه. شودمی شناخته "توسعه-خود نظریه" و   (Self-Expansion Theory) از 

Aron کنندمی توصیف برند با مثبت و عمیق روابط نتیجه عنوان به را برند به مشتری وابستگی همکارانش، و. 

 با و گیرندمی شکل خاص برند یک حول که هستند مشتریان از هاییگروه آنلاین، برند جوامع :آنلاین برند جوامع

"برند جامعه" هاینظریه. پردازندمی اعضا سایر و برند با خود روابط تقویت به دیجیتالی و آنلاین تعاملات  (Brand 

Community Theory) از Muniz و O’Guinn، به توانندمی آنلاین برند جوامع که دارند اشاره موضوع این به

 چارچوب، این در. کنند تقویت را برند به تعهد و وابستگی احساس مشتریان، فعال مشارکت و اجتماعی تعاملات واسطه

. دارد قرار برند به وابستگی و آفرینیهم هایتجربه تأثیر تحت که کندمی عمل وابسته متغیر عنوانبه آنلاین برند جامعه
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 شمشیر اثر :محصول نوآوری در آنلاین جامعه ارزش بر مبتنی تجربه ارزیابی به (2023) وهمکاران ژومی راستا، درهمین

 بر مبتنی تجربه بین رابطه مورد در را متفاوتی های دیدگاه کار و کسب زمینه در موجود تحقیقات. است پرداخته لبه دو

 سودمندی از مثبتی ارزیابی خود، هاییافته به استناد با محققان از برخی. است کرده ایجاد ها شرکت آفرینی هم و ارزش

 مشتریان سودمندی از منفی حتی یا توجه قابل غیر ارزیابی دیگر برخی که حالی در اند،کرده ارائه آفرینی هم در مشتریان

 هم عملکرد و ارزش بر مبتنی تجربه بین غیرخطی رابطه یک اینکه دادن نشان با مقاله این. اندکرده ارائه زمینه این در

 جامعه وابستگی که داد نشان نتایج این، بر علاوه. دهدمی تطبیق را مختلف هایدیدگاه این دارد، وجود هاشرکت آفرینی

 به وابستگی مشتری، مشارکت متوسط یا پایین سطوح برای خاص، طور به. کند می تعدیل را رابطه این مشتری آنلاین

 برای که حالی در کند،می تقویت را آفرینی هم عملکرد-آنلاین ارزش بر مبتنی تجربه مثبت رابطه مشتری، آنلاین جامعه

 را هاشرکت محصول بر آنلاین ارزش بر مبتنی تجربه مثبت تأثیر مشتری وابستگی چنین مشتری، مشارکت بالای سطوح

"مشتری آنلاین دانش سهم" عامل که داد نشان همچنین نتایج این، بر علاوه نوآوری عملکرد. کندمی تضعیف  رابطه 

 تاثیر :نوآوری قابلیت ارزیابی با (2021) نگویان بعلاوه. کند می واسطه را آفرینی هم عملکرد و ارزش بر مبتنی تجربه بین

 و مداری مشتری دانش، مدیریت که دهد می نشان نتایج. است پرداختهCOVID-19 خطر درک و برند به وابستگی

CRM تقویت در 19-کووید ریسک درک قابلیت. دارند نوآوری و بلندمدت روابط بر مثبتی تأثیر فناوری بر مبتنی 

 مشتری دانش، مدیریت تأثیر نحوه از بهتری درک مطالعه این. دارد نقش نوآوری قابلیت و بلندمدت روابط بین ارتباط

. دهد می ارائه تمرین برای را مفهوم چندین همچنین مطالعه این. دهد می ارائه نوآورانه های فعالیت بر فناوری و مداری

 پرداخته برند آفرینی هم تأثیر با :مشتری رضایت و مشتری وفاداری بررسی به پژوهشی در نیز (2017) وهمکاران اریک

 معنی آماری نظر از مشتریان رضایت و برند به وابستگی معاملاتی های ویژگی بین تعامل که داد نشان مطالعه این. است

 هم و برند به وابستگی های ویژگی از بیشتر واریانس برای داری معنی طور به تعامل اما است، شده بینی پیش و دار

 در برند آفرینی هم توجه قابل میانجیگری اثرات کمبود که داد نشان مسیر تحلیل و تجزیه هکچنین. نیست برند آفرینی

 تدوین زیر شرح به پژوهش فرضیات نظری، مبانی به توجه با. دارد وجود مشتری وفاداری,و برند به وابستگی بین رابطه

 : است شده

 .دارد مثبت تاثیر آنلاین برند جامعه بر آفرینی هم بر مبتنی تجربه :1 فرضیه

 .دارد مثبت تاثیر برند به وابستگی بر آفرینی هم بر مبتنی تجربه :2 فرضیه

 .دارد مثبت تاثیر آنلاین برند جامعه بر برند به وابستگی :3 فرضیه

 .دارد تاثیر آنلاین برند جامعه بر برند به وابستگی طریق از آفرینی هم بر مبتنی تجربه :4 فرضیه

 دیجیتال برندینگ و کننده،مصرف رفتار تجربی، بازاریابی حوزه نظری ادبیات پایه بر پژوهش این مفهومی مدل درادامه

 برند جامعه» و ،«برند به وابستگی» ،«آفرینیهم بر مبتنی تجربه» کلیدی متغیرهای میان علی روابط تبیین به و شده طراحی

 .است شده داده نشان 1 شکل در .پردازدمی «آنلاین
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 )2023 وهمکاران، کای) تحقیق مفهومی مد. 1 شکل

 

 پژوهش شناسیروش. 3

 صنعت در عملیاتی و واقعی مسئله یک بر تمرکز با چراکه شود؛می محسوب کاربردی هدف، نظر از حاضر پژوهش

 ستارهپنج هایهتل در مشتری تجربه مدیریت بهبود جهت راهکارهایی ارائه دنبال به خدمات، برندینگ و گردشگری

 این گیرانتصمیم و کل مدیران بازاریابی، مدیران برای توانندمی پژوهش این از حاصل هاییافته. است تهران شهر

 روش و ماهیت نظر از. باشند استفاده قابل برند به مشتریان وابستگی تقویت و آنلاین برند جامعه توسعه جهت هامجموعه

 طریق از هاداده. دارد قرار تحلیلی–پیمایشی نوع از توصیفی هایپژوهش زمره در حاضر تحقیق ها،داده گردآوری

 اصلی، هدف. اندشده آوریجمع هاهتل واقعی مشتریان از اینمونه میان از و پرسشنامه ابزار از استفاده با میدانی پیمایش

 نظری ادبیات اساس بر شدهتدوین هایفرضیه آزمون و مفهومی مدل یک قالب در پژوهش متغیرهای میان روابط سنجش

 خدمات از پژوهش اجرای زمانی بازه در که دهندمی تشکیل مشتریانی کلیه را پژوهش این آماری جامعه .است موجود

 فرمول اساس بر نفر 384 حجم به اینمونه جامعه، گستردگی به توجه با. اندکرده استفاده تهران شهر ستارهپنج هایهتل

 مهمانان میان از ساده تصادفی صورتبه گیرینمونه روش. شد انتخاب 0.05 خطای سطح در مورگان جدول و کوکران

 افزایش نتایج تعمیم قابلیت و شود جلوگیری احتمالی هایسوگیری از تا گرفت انجام منتخب هتل چند به کنندهمراجعه

 طراحی المللیبین معتبر هایمقیاس مبنای بر که است ساختارمند ایپرسشنامه پژوهش، این در هاداده گردآوری ابزار یابد

 خدمات بازاریابی متخصصان توسط سازیبومی و ترجمه فرایند طی کشور، زبانی و فرهنگی شرایط با انطباق برای و شده

 .است گرفته قرار بازبینی مورد

 = موافقم ،3 = ندارم نظری ،2 = مخالفم ،1 = مخالفم کاملاً) لیکرت ایدرجهپنج مقیاس از استفاده با پژوهش پرسشنامه

 برند جامعه و برند به وابستگی آفرینی،هم تجربه مختلف ابعاد شده،طراحی سؤالات. شد سنجیده (5 = موافقم کاملاً ،4

 تمامی برای آمدهدستبه نتایج. شد استفاده کرونباخ آلفای ضریب از ابزار، پایایی بررسی یبرا .اندداده پوشش را آنلاین

 بررسی برای. باشدمی ابزار اعتمادپذیری و قبول قابل درونی سازگاری دهندهنشان که بود 0.70 از بیش پژوهش متغیرهای

 اعمال با و گرفت قرار بازاریابی متخصصان و دانشگاهی خبرگان از گروهی اختیار در پرسشنامه محتوایی، روایی

 تحلیل گیری،اندازه مدل تأیید و سازه روایی سنجش برای همچنین. گرفت صورت لازم اصلاحات آنان، بازخوردهای

 0.6 از بالاتر هاگویه تمامی عاملی بارهای و گردید اجرا SmartPLS افزارنرم از استفاده با (CFA) تأییدی عاملی

نرم از استفاده با ابتدا شدهگردآوری هایداده. بود هاسازه گیریاندازه در هاشاخص کفایت دهندهنشان که شد گزارش
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 برازش سنجش و هافرضیه آزمون جهت ادامه، در. گرفتند قرار پردازش مورد اولیه توصیفی هایتحلیل برای SPSS افزار

نرم محیط در (PLS) جزئی مربعات حداقل رویکرد با (SEM) ساختاری معادلات سازیمدل روش از مفهومی، مدل

 هایمدل تحلیل امکان و رفتاری پیشرفته هایپژوهش با تناسب دلیل به روش این. شد استفاده SmartPLS افزار

 .است شده ارائه 4 درجدول. گردید انتخاب متوسط، نمونه حجم با پیچیده چندمتغیره

 هامتغیر کرونباخ آلفای :1 جدول

 کلی کرونباخ آلفای آمده دست به کرونباخ آلفای بررسی مورد متغیر

 0.899 0.855 آفرینی برهم مبتنی تجربه

 0.877 برند وابستگی

 0.802 آنلاین برند جامعه

 

 هایآزمون انجام از پیش. گرفت قرار تحلیل مورد هاداده توزیع نخست گام در پژوهش، هایفرضیه بررسی منظوربه

 نوع چراکه است، ضروری (بودن غیرنرمال یا نرمال) هاداده توزیع نوع تشخیص متغیرها، بین روابط تحلیل و آماری

 اسمیرنوف–کولموگروف آزمون از موضوع، این تعیین برای. است وابسته موضوع این به آماری هایآزمون

(Kolmogorov–Smirnov) هاداده توزیع بودن نرمال بررسی برای متداول هایروش از یکی آزمون این. شد استفاده 

 بودن غیرنرمال بر مقابل فرض و هاداده توزیع بودن نرمال بر مبنی صفر فرض آزمون، این در. است پیوسته متغیرهای در

. نیستند نرمال هاداده و شده رد صفر فرض باشد، 0.05 از کمتر (Sig) معناداری سطح مقدار که صورتی در. است هاآن

 .است شده ارائه 2 درجدول

 

 تحقیق هایداده توزیع بررسی نتایج :2 جدول

 بودن نرمال فرض داری معنی سطح اسمیرنف کولموگروف آماره مطالعه مورد متغیرهای

 نیست نرمال 009/0 098/1 آفرینی برهم مبتنی تجربه

 نیست نرمال 001/0 902/1 برند وابستگی

 نیست نرمال 005/0 445/1 آنلاین برند جامعه

 
 

 پژوهش هاییافته. 4

 با (SEM) ساختاری معادلات سازیمدل از شده،تدوین هایفرضیه آزمون و تحقیق متغیرهای میان روابط بررسی برای

 ماهیت به توجه با روش این. است شده استفاده (Partial Least Squares – PLS) جزئی مربعات کمترین رویکرد

–کولموگروف آزمون اساس بر) هاداده توزیع نبودن نرمال و مفهومی مدل پیچیدگی ،(پیمایشی–کاربردی) پژوهش

 است شده ارایه 2 شکل در .آیدمی شمار به اتکا قابل و مناسب ایگزینه ،(اسمیرنوف
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 استاندارد درحالت پژوهش کلی مدل. 2 شکل

نرم این. شد استفاده (… نسخه) SmartPLS افزارنرم از ساختاری، و گیریاندازه مدل تحلیل منظور به پژوهش، این در

 (هاگویه) شدهمشاهده متغیرهای و (هاسازه) پنهان متغیرهای بین روابط زمانهم ارزیابی امکان پیشرفته، هایقابلیت با افزار

 بارهای و مدل، برازش هایشاخص مسیر، ضرایب ارزیابی با تا دهدمی را امکان این محقق به همچنین. سازدمی فراهم را

 4است  شده داده نشان 3 شماره شکل در .دهد قرار سنجش مورد را خود پیشنهادی مدل نظری اعتبار عاملی،

 

 
 معناداری درحالت پژوهش کلی مدل. 3 شکل
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 بین روابط. گردید تأیید همگرا روایی رو این از و دارند 0.6 از بالاتر بارهای هاگویه تمامی که دادند نشان عاملی بارهای

 اطمینان سطح در 1.96 از بالاتر T هایآماره و مثبت مسیر ضرایب با اند،پژوهش هایفرضیه با متناظر که پنهان متغیرهای

هم تجربه که است آن از حاکی هایافته و گردید تأیید تحقیق هایفرضیه تمامی بنابراین. شدند گزارش معنادار درصد 95

 برند جامعه پویایی و گیریشکل بر معناداری و مثبت تأثیر برند، به وابستگی طریق از و مستقیم صورتبه مشتریان آفرینی

 .است شده داده نشان 3 شماره درجدول. دارد آنلاین

 تحقیق هایفرضیه نتابج :3 جدول

 نتيجه معناداری مقدار (مسير) استاندارد ضریب تحقيق های فرضيه
H1 0.587 2.757 تایید H1 

H2 0.492 8.420 تایید H1 

H3 0.755 10.119 تایید H1 

H4 0.588 6.635 تایید H1 

 

 طریق از پذیر مشاهده متغیرهای بینی پیش در را مدل توانایی شاخص این(: GOFمدل ) برازش نيکویی شاخص

 گیری اندازه مدل مناسب کیفیت نشاندهنده CV Com شاخص مثبت مقادیر. سنجد می متناظرشان پنهان متغیر مقادیر

 .است شده داده نشان 4 شماره جدول در باشد می انعکاسی

 مدل برازش و پایایی روایی، هایشاخص .4جدول 

AVE MSV ASV CR R تحقیق متغیرهای
 GOF   کرونباخ آلفای 2

 0/855 - 0/818 0/196 0/334 0/692 آفرینی برهم مبتنی تجربه

 0/891 0/780 0/534 0/210 0/334 0/530 برند وابستگی 0.596 0.731 0.815

 0/859 0/537 0/856 0/210 0/312 0/666 آنلاین برند جامعه

 های¬شاخص همانند و بوده مدل کلی برازش بررسی مشکل این برای عملی حلی راه PLS مدل در GOF شاخص

 صورت به PLS مدل کیفیت یا اعتبار بررسی برای میتوان آن از و میکند عمل کوواریانس بر مبتنی های روش در برازش

 مقادیر و دارد قرار یک تا صفر بین و میکند عمل لیزرل مدل برازش شاخصهای همانند نیز شاخص این. کرد استفاده کلی

 دو خی بر مبتنی شاخصهای همانند شاخص این داشت توجه باید البته. هستند مدل مناسب کیفیت نشانگر یک به نزدیک

 بینی پیش توانایی بلکه. پردازد نمی شده گردآوری های داده با نظری مدل برازش میزان بررسی به لیزرل های مدل در

 است بوده موفق زا درون مکنون متغیرهای پیشبینی در آزمونشده مدل آیا اینکه و دهد می قرار بررسی مورد را مدل کلی

 :با است برابر و دهدمی نشان را شده گیری اندازه مدل و ساختاری مدل کیفیت بین سازش شاخص این. نه یا

. دهدمی نشان را مدل برازش 4/0 از برازش نیکویی مقدار شاخص بودن بالا. باشدمی R2 و AVE میانگین و آن در که

 به. دارد مدل مناسب برازش از نشان و است شده تربزرگ 4/0 مقدار از و است شده 596/0 برابر برازش شاخص مقدار

 بودن همسو بیانگر این و دارد مناسبی برازش تحقیق نظری زیربنای و عاملی ساختار با پژوهش این هایداده ترساده بیان

 .است نظری هایسازه با سؤالات
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 گيری نتيجه و بحث

 صورتبه هم برند، با مشتریان آفرینیهم بر مبتنی تجربه که داد نشان پژوهش مفهومی مدل تحلیل از حاصل هاییافته

 آنلاین برند جامعه پویایی و گیریشکل بر معناداری و مثبت تأثیر برند، به وابستگی میانجی نقش طریق از هم و مستقیم

 برند با خدمات توسعه یا و بازخورددهی محتوا، تولید تجربه، خلق فرآیند در که مشتریانی تر،دقیق عبارت به. دارد

 موجب احساسی، پیوند این. کنندمی پیدا برند به نسبت تریعمیق شناختیروان دلبستگی و تعلق احساس دارند، مشارکت

 به شدن تبدیل و برند با مرتبط مباحث در مشارکت دیجیتال، هایپلتفرم در مشتریان سایر با تعامل به تمایل افزایش

 کنندمی تأکید که است (2023) همکاران و ژومی هاییافته با همسو نتایج این. شودمی آنلاین برند جامعه فعال اعضای

 اجتماعی ارتباطات تعمیق در ایکنندهتعیین نقش بلکه است، مؤثر مشتریان رضایت ارتقاء در تنهانه آفرینی،هم تجربه

شکل احتمال باشد، معنادارتر و ترمشارکتی مشتری تجربه هرچه که شد مشخص هاآن پژوهش در. کندمی ایفا برندمحور

 مطالعه. یابدمی افزایش دیگران به مثبت تجربیات انتقال و برند از دفاع برند، جوامع در تعامل مانند رفتارهایی گیری

برمی آفرینانههم تجربه دل از که برند، به تعلق احساس که دهدمی نشان و کرده تأیید را مشابهی نتایج نیز (2021) نگویان

 بسترهای که برندهایی که دارد تأکید او. است آنلاین برند جوامع توسعه و پایداری اصلی نیازهایپیش از یکی خیزد،

 خواهند برخوردار خود مجازی جوامع در تریقوی اجتماعی انسجام از کنند،می فراهم مشتریان برای دیجیتال مشارکت

 محتوا، و خدمات طراحی در مشتری مشارکت که است داده نشان (2017) همکاران و اریک پژوهش همچنین. بود

 درگیرسازی اهمیت بر پژوهش این. شودمی برند با مرتبط اجتماعی هایشبکه در فعال تعامل و برند به بیشتر تعهد موجب

 و درمنگ مطالعه. دارد خوانیهم حاضر پژوهش هاییافته با دقیقاً که دارد تأکید آفرینیارزش فرایند در مشتریان عاطفی

 که کندمی تأکید و پرداخته دیجیتال فضای در برند اجتماعی سرمایه ایجاد در مشتریان نقش بررسی به نیز (2017) کابالا

 آنلاین اجتماعات خلق به متقابل، روابط ایجاد و تجربیات گذاریاشتراک به با فعال، کنندگانمشارکت نقش در مشتریان

 ایفا مسیر این در ایواسطه نقشی برند به وابستگی که شد مشاهده روشنیبه نیز حاضر پژوهش در. کنندمی کمک برند

 .شودمی آنلاین فضای در برندمحور اجتماعی هایمشارکت ساززمینه و کرده

 در مشارکت پیامد را دیجیتال بستر در برند به وفاداری رفتاری، رویکردی با (2017) همکاران و عمر دیگر، سوی از

 میزان باشد، ترمشارکتی مشتری تجربه هرچه که دهدمی نشان هاآن پژوهش نتایج. دانندمی برند مشترک هایفعالیت

 به که نیز (2016) ابولاجی و سانی پژوهش نهایت، در. بود خواهد بیشتر برند هایانجمن در فعالیت و دیجیتال وفاداری

پیش عنوانبه را احساسی وابستگی و اعتماد تجربه، کلیدی عامل سه اند،پرداخته آنلاین برند جوامع گیریشکل بررسی

 نشان و کندمی تأیید را بعد سه این دقیقاً نیز حاضر پژوهش هاییافته. اندکرده معرفی برندمحور اجتماعی تعامل نیازهای

 .شودمی دیجیتال برند اجتماع پایداری و رشد موجب وابستگی، و اعتماد ایجاد طریق از آفرینی،هم تجربه که دهدمی

 در جدیدی تجربی شواهد بلکه هستند، راستاهم پیشین نظری هایچارچوب با تنهانه تحقیق این هاییافته بنابراین،

 مطالعه) ایران خدمات بازار بستر در آنلاین برند اجتماع توسعه و ساخت در مشارکتی تجربه کلیدی نقش خصوص

 به وابستگی ایواسطه نقش کردن روشن با پژوهش این آن، بر افزون. سازندمی فراهم (تهران ستاره 0 هایهتل موردی

 در که دهدمی نشان و دهدمی ارائه کنندهمصرف رفتار و دیجیتال برندینگ به مربوط ادبیات به ایافزوده ارزش برند،

 او آنلاین اجتماعی تعاملات در بلکه مشتری، ذهن در تنهانه را برند جایگاه توانندمی مشارکتی هایتجربه دیجیتال، عصر

 .کنند تثبیت نیز
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 پيشنهادات

 و مستقیم تأثیر و شده انجام تهران شهر ستارهپنج هایهتل مشتریان از اینمونه در که پژوهش از حاصل نتایج به توجه با

 پیشنهادهای دهد،می نشان را برند به وابستگی طریق از آنلاین برند جامعه بر آفرینیهم بر مبتنی تجربه غیرمستقیم

 :شودمی ارائه دیجیتال، فضای در ویژهبه هتلداری، صنعت در فعال برندهای عملکرد تقویت جهت زیر کاربردی

 آفرینانههم تجربیات سازیپیاده و طراحی. 1

مصرف از را مشتریان آفرینی،هم هایمکانیزم از گیریبهره با توانندمی ها،هتل ویژهبه خدمات، صنعت در فعال برندهای

 :است زیر اقدامات شامل امر این. کنند تبدیل ارزش خلق در فعال همکاران هب صرف، کننده

 اقامتی؛ امکانات و رستوران منوی دکوراسیون، خدمات، مورد در پیشنهاد و بازخورد آوریجمع هایفرم طراحی

 ؛(سفر هایبلاگ یا هانگاریتجربه معرفی، ویدیوهای مانند) برند محتوای ساخت در مشارکت برای مشتریان از دعوت

 .پیام تولید یا گیریتصمیم در کاربران مستقیم مشارکت با اجتماعی مسئولیت یا تبلیغاتی هایکمپین اجرای

 و اعتماد مالکیت، احساس گیریشکل موجب بلکه سازد،می معنادارتر و ترشخصی را مشتری تجربه تنهانه اقدامات این

 .شد خواهد برند به ترعمیق وفاداری

 برند با احساسی پیوند تقویت. 2

. است آنلاین فضای در مشتریان تعامل تقویت در برند به احساسی وابستگی نقش پژوهش، کلیدی هاییافته از یکی

 :جمله از گیرند، بهره ترانسانی و انگیزخاطره هایتجربه ایجاد برای هاییروش از باید برندها بنابراین

 تولد تبریک پیام خداحافظی، هدیه شده،سازیشخصی آمدگوییخوش مانند) انتظار از فراتر و سورپرایزی خدمات ارائه

 ؛(مهمان اتاق در سالگرد یا

 شده؛سفارشی تجربه ارائه برای مهمانان پیشین ترجیحات و رفتاری اطلاعات از مجدد استفاده و ثبت

 .آنلاین رزرو هایپلتفرم و مجازی فضای در کاربران پیشنهادات و شکایات به همدلانه و محترمانه سریع، پاسخگویی

 برند جامعه و اجتماعی هایشبکه در برند مدافع یک به را او و کرده تقویت را برند با مشتری عاطفی پیوند موارد این

 .کندمی تبدیل آنلاین

 آنلاین برند جامعه فعال مدیریت. 3

 اقدامات. دهند توسعه خود برند در را «جامعه» ساختار و کرده عمل اجتماعی شبکه حساب یک از فراتر باید هاهتل

 :شامل حوزه این در پیشنهادی

 تعامل به مندعلاقه مشتریان یا وفادار مهمانان برای اجتماعی هایشبکه در رسمی هایگروه یا اختصاصی پلتفرم اندازیراه

 برند؛ با بیشتر

 سفر؛ نکات آموزش و سؤالات به پاسخ خدمات، معرفی محوریت با هفتگی وبینارهای یا اینستاگرامی لایوهای برگزاری

 چنین. برند هایهشتگ با اجتماعی فضای در آن اشتراک و (UGC) برند با مرتبط محتوای تولید به مشتریان تشویق

 .شد خواهند مجازی فضای در مؤثر کلامی تبلیغ و اجتماعی اعتماد وفاداری، افزایش موجب جوامعی

 آنلاین تجربه و دیجیتال رضایت مستمر ارزیابی. 4

 و ایدوره طوربه باید برندها دارد، آنلاین تعامل و وابستگی ایجاد در مهمی نقش دیجیتال تجربه که جاییآن از

 :بپردازند آن تحلیل و سنجش به سیستماتیک
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 کاربری؛ تجربه ارزیابی جهت رسمی سایتوب و هااپلیکیشن در نظرسنجی ابزارهای از استفاده

 اجتماعی؛ هایشبکه و رزرو هایسایت در شدهثبت بازخوردهای تحلیل

 .هاشاخص این در عملکرد مستمر رصد و هتل مخصوص «دیجیتال تجربه شاخص» طراحی

 .شود برند دیجیتال تجربه بهبود و فرایندها بازنگری خدمات، مجدد طراحی مبنای تواندمی هاپایش این هاییافته

 ایرانی مشتریان رفتاری و فرهنگی هایویژگی به ویژه توجه. 5

 با تعامل در ایرانی مشتریان که دهدمی نشان آن هاییافته و شده انجام ایران فرهنگی و اجتماعی بستر در حاضر پژوهش

. دهندمی بالایی اهمیت اعتمادسازی و کارکنان برخوردیخوش چهره،بهچهره ارتباط احترام، نظیر هاییمؤلفه به برندها

 :شود رعایت زیر موارد است لازم آنلاین، برند جامعه توسعه و آفرینیهم هایبرنامه سازیپیاده در لذا

 مشتریان؛ با دیجیتال ارتباطات در غیررسمی و صمیمی ساده، زبان از استفاده

 شکایات؛ ویژهبه نظرات، به محترمانه و مؤدبانه سریع، پاسخگویی

 .دیجیتال برند به آن انتقال و «ایرانی نوازیمهمان» مانند بومی مفاهیم ترویج

 .کند تضمین را پرتعامل و پایدار ایجامعه دهیشکل در برند موفقیت تواندمی فرهنگی هایتفاوت این گرفتن نظر در

 آتی تحقيقات برای پيشنهادهایی

 .مشتریان رفتار در ایمنطقه هایتفاوت سنجش برای دیگر هایاستان یا شهرها در تطبیقی مطالعات انجام -

 .زمان طول در برند جامعه و آفرینیهم رابطه پایداری بررسی برای طولی هایپژوهش اجرای -

 .آینده هایمدل در برند تصویر یا برند به اعتماد مشتری، رضایت مانند گرتعدیل یا میانجی متغیرهای افزودن -

 .آنلاین مشارکت و وابستگی بر آفرینیهم تجربه تأثیر در (هانسل جنسیت، سن،) شناختیجمعیت هایتفاوت بررسی -

 .دیگر هایفرهنگ با آن مقایسه و دیجیتال برند جوامع گیریشکل در ایرانی فرهنگ نقش مطالعه -

 تحقيق هایمحدودیت

 یا شهرها دیگر به آن نتایج است ممکن و شده انجام تهران شهر ستارهپنج هایهتل مشتریان میان در تنها پژوهش این

 تغییرات بررسی امکان بنابراین اند؛شده گردآوری مقطعی صورتبه هاداده نباشد تعمیم قابل داریهتل مختلف سطوح

 همراه دهیپاسخ سوگیری با است ممکن خودگزارشی پرسشنامه از استفاده. نبود فراهم زمان گذر در مشتریان رفتاری

 بررسی مورد اجتماعی و شناختیروان عوامل سایر و شده لحاظ مدل در (برند به وابستگی) میانجی متغیر یک تنها. باشد
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Abstract 

This study evaluates the effect of co-creation experience and brand affiliation on 

online brand community (case study: 5-star hotels in Tehran). The statistical 

population includes all customers who use the services of 5-star hotels in Tehran. In 

this study, simple random sampling method was used. First, 384 questionnaires were 

randomly selected and the questionnaires were distributed among them. Finally, 270 

valid questionnaires were returned, which was used as the final sample size for 

analysis. PLS-SEM (Partial Least Squares Structural Equation Modeling) software 

was used to analyze the data and test the research hypotheses. Due to its ability to 

manage relatively small samples and non-normal data, this software is a suitable 

choice for modeling complex relationships between research variables. The results 

showed that co-creation experience has a positive effect on online brand community 

and brand affiliation. In addition, the results showed that brand affiliation has a 

positive effect on online brand community. The results also showed that co-creation-

based experience through brand affiliation has an impact on online brand 

community. 
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