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   چکیده

 یها یندگیدر نما نیجامعه برند آنلا تیبر تداوم فعال ینیآفر برند و تجربه هم یریدرگ ریتأث یبررس قیتحق نیا هدف

در  نیو نقش جوامع آنلا نگیبرند یندهایدر فرآ تالیجیتعاملات د تیدر تهران است. با توجه به اهم پایشرکت سا

جوامع برند  یداریو پا انیمشتر یوفادار شیعوامل مؤثر در افزا ییمطالعه به شناسا نیا ان،یارتباط برند با مشتر تیتقو

در تهران  پایشرکت سا یها یندگیفعال و وفادار به نما انیشامل مشتر قیتحق نیا یپرداخته است. جامعه آمار نیآنلا

دارند.  شارکتم پایسا نید آنلااند و در جوامع برن برند استفاده کرده نیاست که از خدمات فروش و پس از فروش ا

ها و  داده لیتحل یشد. برا یآور جمع پایمختلف سا یها یندگیاز نما یا خوشه یتصادف یریگ نمونه قیها از طر داده

برند و  یریکه هر دو عامل درگ دهد ینشان م جیاستفاده شده است. نتا SMARTPLSافزار  از نرم اتیآزمون فرض

 یریاول )درگ هیدارند. به طور خاص، فرض نیجوامع برند آنلا تیفعال تداومبر  یمثبت و معنادار ریتأث ینیآفر تجربه هم

دوم )تجربه  هیفرض نیشد، همچن دییتأ 19880برابر  tمثبت دارد( با آماره  ریتأث نیبرند بر قصد تداوم جوامع برند آنلا

برند بر  یریسوم )درگ هیو فرض 0945برابر  tمثبت دارد( با آماره  ریتأث نیبر قصد تداوم جوامع برند آنلا ینیآفر هم

مثبت خود در  راتیبه تأث زین اتیفرض ریشدند. سا دییتأ زین 09049برابر  tمثبت دارد( با آماره  ریتأث ینیآفر تجربه هم

 ن،یتعاملات آنلا تیبا تقو توانند یبرندها م ها، افتهی نیاشاره دارند. بر اساس ا نیجوامع برند آنلا تیتداوم فعال

 یرسازینوآورانه، درگ یها یهمکار یمناسب برا یبسترها جادیو ا ینیآفر هم یندهایدر فرآ انیمشترمشارکت 

 یها یندگینما یبرا یعمل یشنهاداتیپ قیتحق نیرا بهبود بخشند. ا نیداده و تداوم جوامع برند آنلا شیرا افزا انیمشتر

 .دهد یارائه م انیارتباطات با مشتر تین و تقویاز جوامع آنلا یبردار بهره یمشابه در راستا یو برندها پایسا
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 مقدمه

و توسعه  جادیمنجر به ا ،یلیموبا یها یو فناور نترنتیظهور ا ژهیاطلاعات و ارتباطات، به و یتحولات گسترده در فناور

آن  قیکه از طر کنند یفراهم م انیبرندها و مشتر نیتعامل ب یمناسب برا یجوامع بستر نیبرند شده است. ا نیجوامع آنلا

 ریخود را کسب کنند و به تعامل با سا ازیبگذارند، اطلاعات مورد ن اشتراکخود را به  یها تجربه توانند یم انیمشتر

و  یبهبود تجربه مشتر ،یابیاهداف بازار یجوامع برا نیاز ا توانند یها م شرکت گر،ید یو برند بپردازند. از سو انیمشتر

 یدیاز عوامل کل یکی(. 1410؛ چن وهمکاران،1411استفاده کنند)دکو وهمکاران، انیمشتر یدانش و آگاه یارتقا

 لیبه برند و تما یمشتر یو شناخت یتعهد احساس یبرند به معنا یریبرند است. درگ یریدرگ ن،یجوامع برند آنلا تیموفق

ها  و مشارکت آن انیمشتر یوفادار شیباعث افزا تواند یم یریدرگ نیبرند است. ا یها تیاو به مشارکت فعالانه در فعال

 یاعضا ریبا برند و سا انیتعاملات مشتر قیکه از طر ینیآفر تجربه هم ن،یشود. علاوه بر ا نیجامعه آنلا یها تیدر فعال

امکان را  نیا انیبه مشتر ینیآفر جوامع داشته باشد. هم نیا تیمؤثر در تداوم فعال ینقش تواند یم رد،یگ یجامعه شکل م

کنند. )اندرسون  داینسبت به برند پ یشتریتعلق ب حساسباشند و ا میبرند سه یبرا دیجد یها که در خلق ارزش دهد یم

 قیاز طر ژهیبه و ن،یو احساس تعلق به جوامع برند آنلا ییشناسا گر،ید یاز سو ن،ی( علاوه بر ا1410وهمکاران،

و تجربه  انیمشتر یریدرگ تیدر تقو یعامل مهم تواند یاعضا، م گریجوامع و تعامل با د نیمشارکت فعال در ا

منجر  جه،یبگذارد و در نت ریتاث نیدر جامعه برند آنلا ها تیبر روند تداوم فعال تواند یاحساس تعلق م نیباشد. ا ینیآفر هم

( از 1414وهمکاران، وی، ل1410شود. ) چن وهمکاران، نیدر جوامع برند آنلا انیو مشارکت مشتر یوفادار شیبه افزا

 فایا نیجامعه برند آنلا یاعضا یها تیمشارکت و تداوم فعال شیزادر اف یاتینقش ح زین ینیآفر تجربه هم گر،ید یسو

 د،نیفرآ نیمشترک است. در ا یها در خلق ارزش و تجربه انیمشارکت برند و مشتر ندیفرآ یمعنا به ینیآفر . همکند یم

 زیارائه دهد، بلکه خود ن را یفرد و ارزشمند منحصر به یها تنها از برند انتظار دارند که تجربه نه نیجامعه برند آنلا یاعضا

جامعه،  یاعضا گریشامل تعاملات با د تواند یم ینوع همکار نی. اکنند یمشارکت م اتیتجرب نیا تیو تقو جادیدر ا

علاوه  ،ینیآفر بهبود محصولات و خدمات برند باشد. تجربه هم یبرا شنهاداتیارائه پ ایبرند،  یمحتوا دیمشارکت در تول

. نکته مهم شود یم نیبه ادامه مشارکت در جامعه برند آنلا یمشتر لیتما شیو برند، موجب افزا یترروابط مش تیبر تقو

بر  توانند یم زیها ن رسانه نیمربوط به ا یها نهیامروز، هز یایدر دن یاجتماع یها رسانه تیاست که با توجه به اهم نیا گرید

 د،یجد یارتباط یبه عنوان بسترها یاجتماع یها رسانه ژه،یو بهباشند.  رگذاریتاث ینیآفر و تجربه هم انیمشتر یریدرگ

ها نه  رسانه نیگسترش دهند. ا تالیجیبه صورت د انیاند تا تعاملات خود را با مشتر برندها فراهم کرده یبرا ییها فرصت

بر قصد  جه،یو در نت نندک لیتسه زیرا ن ینیآفر هم یندهایفرآ توانند یدارند بلکه م ریتاث یمشتر یریدرگ زانیتنها بر م

 قیتحق نی(  با توجه به نکات ذکر شده، ا1411باشند. )تندور وهمکاران، رگذاریتاث نیدر جوامع برند آنلا تیتداوم فعال

 نیکه موجب تداوم مشارکت در جوامع برند آنلا یاز عوامل یتا درک بهتر پردازد یم رهایمتغ نیا انیروابط م لیبه تحل

تعاملات  یدرک چگونگ ن،یو جوامع آنلا یاجتماع یها رسانه تی. با توجه به رشد روزافزون اهمرددست آو به شود، یم

 یها یبه برندها کمک کند تا استراتژ تواند یم ،ینیآفر جامعه در تداوم مشارکت و تجربه هم یو اعضا یبرند، مشتر انیم

 (.1410وهمکاران، یکنند )کا یخود طراح انیارتباط با مشتر یبرا یبهتر

از برندها  یاریو برندها، بس انیمشتر انیارتباط م تیها در تقو آن تیو اهم نیجوامع برند آنلا ریوجود رشد چشمگ با

که اگرچه جذب  دهد یموجود نشان م تیاند. وضع جوامع مواجه نیهمچنان با چالش حفظ و تداوم مشارکت اعضا در ا



 0 (تهران در سایپا شرکت های نمایندگی: مطالعه مورد) آنلاین برند جامعه فعالیت اومتد در آفرینی هم تجربه و برند درگیری تاثیر

 

فضاها به  نیو حفظ حضور فعال و مستمر اعضا در ا یاما نگهدار ،است زیآم تیکاربران به جوامع برند نسبتا موفق هیاول

از جامعه خارج  ایخود را کاهش داده  تیفعال یز اعضا پس از مدت کوتاها یاریبوده و بس یناکاف یطور قابل توجه

 رزشا دیارتباطات و تول تیتقو ،یمشتر یوفادار جادیجوامع برند در ا یسبب کاهش اثربخش تیوضع نی. اشوند یم

 (.1410وهمکاران، ی)کا شود یمشترک م

آن به طور مستمر و فعال در تعامل با برند و  یکه اعضا استیو پو داریپا یجوامع جادیمطلوب، ا تیوضع گر،ید یسو از

قصد تداوم حضور در  ،یرا با برند به اشتراک بگذارند و با حس تعلق قو ینیآفر اعضا شرکت کنند، تجربه هم ریسا

بهبود عملکرد برند در بازار  تیو در نها یوفادار تیتقو کت،مشار شیموجب افزا تیوضع نیجامعه را داشته باشند. ا

 یریبر درگ رگذاریاز عدم شناخت کامل عوامل تأث یمطلوب، ناش تیو وضع یفعل تیوضع نیموجود ب شکاف.گردد یم

فقدان  گر،یاست. به عبارت د نیجوامع برند آنلا ییو شناسا یاجتماع یها رسانه یها نهیهز ،ینیآفر تجربه هم ،یمشتر

کند، مانع از توسعه  تیریو مد یبررس مانعوامل را به طور همز نیمع که بتواند اجا یاتیو عمل یچارچوب نظر

 در جوامع برند شده است. تیتداوم فعال شیافزا یمؤثر برا یها یاستراتژ

در  یاتینقش ح ان،یبا مشتر میمراکز ارتباط مستق نیتر از مهم یکیدر تهران به عنوان  پایشرکت سا یها یندگینما

از  یاریانجام شده، بس یها تلاش رغم یحال، عل نیبرند دارند. با ا یوفادار تیو تقو یبه تجربه مشتر یده شکل

که سطح  دهد یموجود نشان م تیاند. وضع برند مواجه جامعهفعال در  انیدر جذب و حفظ مشتر یبا مشکلات ها یندگینما

 نیاز حد انتظار است و ا تر نییپا ها یندگینما نیدر ا ینیآفر هم یها تیبا برند و مشارکت آنان در فعال انیمشتر یریدرگ

 .شود یتعاملات م تیفیدر جامعه برند و افت ک انیامر منجر به کاهش قصد تداوم حضور مشتر

 انیمشتر یاست که برخ یا به گونه ها یندگینما تالیجیو خدمات د یاجتماع یها مرتبط با رسانه یها نهیهز ن،یبر ا علاوه

در تهران  پایسا یها یندگیبه جوامع برند نما انیو احساس تعلق مشتر ییشناسا نیچن و هم دارد یباز م شتریرا از تعامل ب

نتوانند به طور مؤثر از  ها یندگیمطلوب باعث شده است که نما تیوضع وموجود  تیوضع نیشکاف ب نیاست. ا فیضع

 کنند. یبردار بهره یارتباطات و ارتقاء تجربه مشتر تیتقو یبرا نیجوامع برند آنلا یها تیظرف

 یها رسانه یها نهیهز ،ینیآفر تجربه هم ان،یمشتر یریعوامل مؤثر بر درگ یپژوهش، بررس نیدغدغه محقق در ا ن،یبنابرا

 شیافزا یبرا یعلم یدر تهران است، تا بتواند چارچوب پایشرکت سا یها یندگیجامعه برند در نما ییو شناسا یاجتماع

 پایبرند سا گاهیجا تیو تقو ها یندگیبه بهبود عملکرد نما لهیوس نیجوامع ارائه دهد و بد نیدر ا انیمشتر تیتداوم فعال

 .دیکمک نما

 یندگیدر نما نیجامعه برند آنلا تیدر تداوم فعال ینیآفر برند و تجربه هم یریدرگ ریلذا سوال اصلی این است که تاث 

 در تهران چگونه است؟ پایشرکت سا یها

 پیشینه تحقیق نظری

 یده کنندگان و برندها به طور مشترک در خلق و شکل اشاره دارد که در آن مصرف یندیبه فرآ زین ینیآفر تجربه هم

 یاز نگاه سنت یابیبازار میپارادا رییتغ انگریب ندیفرآ نی. اکنند یبرند مشارکت م اتیتجرب ایمحصولات، خدمات 

ارزش بلکه  کننده افتیتنها در نه یاست که در آن مشتر «هیخلق ارزش دوسو»به « توسط شرکت طرفه کی ییزا ارزش»

تعاملات مستمر،  قیاز طر ابندی یچارچوب، برندها فرصت م نی. در ا رود یآن به شمار م یو ارتقا دیهمکار برند در تول
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و  شده یساز یصشخ یها تجربه جادیحال، با ا نیمند شوند و در ع بهره انیمشتر نینو یها دهیو ا شنهادهایاز بازخوردها، پ

 .(1410)ژانگ،کنندگان برقرار کنند با مصرف یتر قیعم یعاطف یوندهایپ ،یمشارکت

 رایز شود؛ ینسبت به برند م انیمشتر یشناخت روان تیاحساس تعلق و مالک تیموجب تقو ینیآفر تجربه هم گر،ید یسو از

و  یفرد تیاز هو یخدمت نقش داشته باشد، برند را بخش ایمحصول  یو ارتقا یطراح ندیکننده در فرآ که مصرف یزمان

دهان  به دهان غاتیتبل ،یوفادار شیاحساس تعلق و شراکت در خلق ارزش، منجر به افزا نی.ا کند یم یخود تلق یاجتماع

 تواند یم ینیآفر تجربه هم تال،یجید یها طی. در محگردد یم نیبه استمرار مشارکت در جوامع برند آنلا لیمثبت و تما

 یحت ایخدمات  هب یبازخوردده ،یپرداز دهیا یها نیکاربرمحور، مشارکت در کمپ یمحتوا دیمانند تول یاشکال گوناگون

و بهبود  یتنها به برندها امکان نوآور نه ینیآفر . در مجموع، تجربه همردیرا دربرگ دیمحصولات جد یدر طراح یهمکار

آن، تداوم ارتباط و  جهیکه نت دهد یفعال و ارزشمند قرار م یتیدر موقع زیکنندگان را ن بلکه مصرف دهد، یمداوم را م

 .(1411)ویلیام وهمکاران،بود خواهد نیجامعه برند آنلا یداریپا

 – یروان یتوجه، علاقه و انرژ زانیبرند است که به م یریمند، درگ رابطه یابیدر بازار نیادیبن میاز مفاه یکیبعلاوه 

و  یعاطف ،یشامل ابعاد شناخت یسازه چندبعد کیعنوان  برند به یرینسبت به برند اشاره دارد. درگ یمشتر رفتاری

در تعاملات با  یتر با برند، مشارکت فعالانه ریکنندگان درگ اند که مصرف . مطالعات نشان داده شده است  یمعرف یرفتار

 غاتیتبل ،یوفادار شیبرند موجب افزا یریدرگ  دارند  نیبه حضور در جوامع برند آنلا یشتریب لیآن داشته و تما

 (1411)اتو وهمکاران، شود می برند –کننده  دهان مثبت و تداوم رابطه مصرف به دهان

. تداوم ندیآ یبرند خاص گرد هم م کیکه با هدف تعامل حول  شود یاز افراد اطلاق م یا به مجموعه نیجامعه برند آنلا

که جوامع برند  دهند ینشان م قاتیتحق حفظ و ادامه مشارکت فعال اعضا در بلندمدت است. یجوامع به معنا نیا تیفعال

خود  یاعضا یاند در جذب و نگهدار ستهبرند، توان یریو درگ ینیآفر هم یها وجود تجربه لیموفق، معمولاً به دل نیآنلا

 باعثکه  کنند یم جادیتعامل ا یبرا یمتنوع یها فرصت ن،یمختلف آنلا یها پلتفرم قیجوامع از طر نیموفق باشند. ا

 (1411)دکو وهمکاران،به برند داشته باشند یشتریاعضا احساس تعلق ب شود یم

 ریمحصول: اثر شمش یدر نوآور نیبر ارزش جامعه آنلا یتجربه مبتن یابی( به ارز1410وهمکاران ) یژومدرهمین راستا، 

 ینیبر ارزش و عملکرد هم آفر یتجربه مبتن نیب یرخطیرابطه غ کی نکهیمقاله با نشان دادن ا نیدو لبه پرداخته است.. ا

 نیجامعه آنلا ینشان داد که وابستگ جینتا ن،ی. علاوه بر ادهد یم قیمختلف را تطب یها دگاهید نیها وجود دارد، ا شرکت

به برند و درک خطر  یوابستگ ری: تاثینوآور تیقابل یابیبا ارز زی(  ن1414) انیکند. نگو یم لیرابطه را تعد نیا یمشتر

COVID-19و  یمدار یدانش، مشتر تیریدهد که مد ینشان م جیپرداخته است. نتاCRM یمثبت ریتأث یبر فناور یمبتن 

 تیبلندمدت و قابل روابط نیارتباط ب تیدر تقو 48-دیکوو سکیدرک ر تیدارند. قابل یبر روابط بلندمدت و نوآور

 یها تیبر فعال یو فناور یمدار یدانش، مشتر تیریمد ریاز نحوه تأث یمطالعه درک بهتر نینقش دارد. ا ینوآور

 دهد. یارائه م نیتمر یمفهوم را برا نیچند نیمطالعه همچن نیدهد. ا ینوآورانه ارائه م

  : است شده تدوین زیر شرح به پژوهش فرضیات نظری، مبانی به توجه با

 دارد. ریتاث نیبر  قصد تداوم جوامع برند آنلا یمشتر یریدرگ

 دارد. ریتاث نیبر  قصد تداوم جوامع برند آنلا  ینیهم آفر تجربه

 دارد. ریتاث ینیبر  تجربه هم آفر یمشتر یریدرگ
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 دارد. ریتاث یمشتر یریبر درگ یاجتماع یرسانه ها یها نهیهز

 دارد. ریتاث  ینیبر تجربه هم آفر یاجتماع یرسانه ها یها نهیهز

 دارد. ریتاث یمشتر یریبر درگ نیجوامع برند آنلا ییشناسا

 دارد. ریتاث  ینیبر تجربه هم آفر نیجوامع برند آنلا ییشناسا

 یطراح تالیجید نگیکننده، و برند رفتار مصرف ،یتجرب یابیحوزه بازار ینظر اتیادب هیپژوهش بر پا نیا یمدل مفهوم

 .پردازد یم یرهایمتغ انیم یروابط عل نییشده و به تب

 

 

 

 

 

 

 

 (1410وهمکاران،  کای). مدل مفهومی پژوهش: 4شکل 

 شناسی پژوهش روش

 ییایو پا ییروا دییها، تأ داده یآور جمع ،یریگ نمونه یبرا قیتحق نیمورد استفاده در ا یها بخش، به شرح روش نیدر ا

از  یاست که در آن تعداد یندیفرآ یریگ نمونه پرداخته خواهد شد. یآمار لیو تحل هیتجز یها پرسشنامه، و روش

 یا خوشه یریگ از روش نمونه ق،یتحق نیباشند. در ا یتر جامعه بزرگ انگریکه نما شوند یانتخاب م یا گونه واحدها به

از کل  یقیفهرست دق ایجامعه دشوار باشد  یبه اعضا یمناسب است که دسترس یروش زمان نیاستفاده شده است. ا

در تهران است که  پایشرکت سا یها یندگینما انیشامل مشتر یپژوهش، جامعه آمار نینباشد. در ا دسترسجامعه در 

مختلف تهران انتخاب شده و سپس از هر خوشه  یها یندگینما انیها از م ها در نظر گرفته شدند. خوشه عنوان خوشه به

 یآور و زمان جمع ها نهیروش موجب کاهش هز نیعنوان نمونه انتخاب شدند. ا به یصورت تصادف به یمشتر یتعداد

 یها یندگینما انیمشتر قیتحق نیا یآمار جامعهبه جامعه کل فراهم آورد. میقابل تعم یا نمونه تواند یو م شود یها م داده

مختلف  یها یندگیدر نظر گرفته شدند که شامل نما ییها عنوان خوشه به ها یندگینما نیدر تهران است. ا پایشرکت سا

جامعه  یریگ آن، از فرمول نمونه صیحجم نمونه و تخص نییمنظور تع به ن،ی. بنابراباشند یدر مناطق مختلف تهران م

نفر محاسبه شد  091 ی، حجم نمونه کل490 اری% و انحراف مع80 نانیاطم بیاستفاده شد. با در نظر گرفتن ضر دودنامح

نفر بوده که در  00 یطور تصادف به هر خوشه به افتهی صیشد. حجم نمونه تخص عیپنج خوشه توز نیب یطور مساو که به

 دست آمده است. نفر به 091مجموع 

 

: اطلاعات باشد یم یپرسشنامه استاندارد است که شامل سه بخش اصل قیتحق نیها در ا داده یگردآور ابزار

 ییتا پنج یکرتیل فیصورت ط که به یقاتیتحق یرهایو سابقه کار( و متغ لاتیسن، تحص ت،ی)جنس یشناخت تیجمع

تجربه  ن،یقصد تداوم جوامع برند آنلا ،یشترم یریدرگ یریگ منظور اندازه حاضر به قیاند. پرسشنامه تحق شده یطراح
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طور  به قیتحق یرهایمتغ یابیارز یابزار برا نی. اشود یو قصد تداوم استفاده م یاجتماع یها رسانه یها نهیهز ،ینیآفر هم

 ادهو اعتبار محتوا استف یمختلف اعتبار صور یها و اعتبار آن از روش ییروا دییتأ یشده است و برا نیاستاندارد تدو

پنج نفر از  ،یو اعتبار محتوا استفاده شده است. در اعتبار صور یپرسشنامه از اعتبار صور ییروا دییتأ یبرا است. دهیگرد

شد.  دییپرسشنامه پرداخته و پس از اصلاحات لازم، پرسشنامه تأ یظاهر یبه بررس نگیحوزه برند نیو متخصص دیاسات

توافق خبرگان استفاده شده  زانیم یابیارز یبرا CVIو  CVR یها لاوشه و شاخص بیدر خصوص اعتبار محتوا، از ضر

 یتمام رایمحتوا برخوردار است، ز یینشان داد که پرسشنامه از روا CVIو  CVR یحاصل از بررس یها یریگ جهیاست. نت

 شناخته شدند. قیتحقدر نظر خبرگان مناسب و مرتبط با موضوع  ها هیگو

 یدرون یهمبستگ زانیدهنده م شاخص نشان نیشد. ا یکرونباخ بررس یاعتماد پرسشنامه با استفاده از آلفا تیقابل ای ییایپا

 ییایبوده که نشان از پا 499 یبالا رهایمتغ یتمام یکرونباخ برا یآلفا ج،یمختلف پرسشنامه است. طبق نتا یاجزا انیم

برخوردار  ییاعتماد بالا تیکه پرسشنامه از قابل کنند یم سیتأس یطور قطع به جینتا نیدارد. ا یریگ ابزار اندازه یبالا

بسته به نوع نرمال بودن  LISREL/ AMOSو  SPSS یافزارها ها از نرم داده لیو تحل هیتجز یبرا ق،یتحق نیا در است.

. سپس در صورت نرمال بودن دیگرد یمربوطه بررس یها ها با استفاده از آزمون ها استفاده شد. ابتدا نرمال بودن داده داده

ها نرمال  که داده یاستفاده شد. در صورت یساختار یها مدل لیحلت یبرا AMOSو  LISREL یافزارها ها از نرم داده

 .دیاستفاده گرد لیتحل یبرا SMART PLSزار اف نبودند، از نرم

 های پژوهش یافته

( با SEM) یمعادلات ساختار یساز از مدل شده، نیتدو یها هیو آزمون فرض قیتحق یرهایمتغ انیروابط م یبررس یبرا

 یطیدر شرا ژهیو روش به نی( استفاده شده است. اPartial Least Squares – PLS) یمربعات جزئ نیکمتر کردیرو

 ق،یتحق نیبرخوردار است. در ا یمناسب یها تیباشد، از قابل دهیچیپ ینرمال نباشند و مدل مفهوم عیتوز یها دارا که داده

 PLSرو، استفاده از روش  نیشده است. از ا دییتأ رنوفاسمی–ها طبق آزمون کولموگروف داده عینرمال نبودن توز

. دیآ یپژوهش به شمار م نیا یمناسب برا یا نهیو قابل اعتماد، گز یکاربرد یآمار یساز مدل کیتکن کیعنوان  به

 ریتفس تیدقت و قابل نیکند و همچن یساز هیشب یرخطیغ یها را در مدل رهایمتغ انیم دهیچیقادر است روابط پ PLSروش 

که  یشیمایو پ یکاربرد یها روش در پژوهش نیرو، انتخاب ا نی. از اآورد ینرمال نشده فراهم م یها داده یبرا یمناسب

 .شود یم هیاست، توص دهیچیپ یچندگانه و ساختارها یرهایشامل متغ
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 درحالت استاندارد مدل کلی پژوهش .2شکل 

 نای. شد استفاده( …)نسخه  SmartPLSافزار  از نرم ،یو ساختار یریگ مدل اندازه لیپژوهش، به منظور تحل نیا در

شده  مشاهده یرهایها( و متغ پنهان )سازه یرهایمتغ نیزمان روابط ب هم یابیامکان ارز شرفته،یپ یها تیافزار با قابل نرم

برازش مدل،  یها شاخص ر،یمس بیضرا یابیتا با ارز دهد یامکان را م نیا قبه محق نی. همچنسازد ی( را فراهم مها هی)گو

 خود را مورد سنجش قرار دهد. یشنهادیمدل پ یاعتبار نظر ،یعامل یو بارها

 درحالت معناداری مدل کلی پژوهش .3شکل 
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 نی. روابط بدیگرد دییهمگرا تأ ییرو روا نیدارند و از ا 495بالاتر از  یبارها ها هیگو ینشان دادند که تمام یعامل یبارها

 نانیدر سطح اطم 4985بالاتر از  T یها مثبت و آماره ریمس بیاند، با ضرا پژوهش یها هیپنهان که متناظر با فرض یرهایمتغ

از آن است که تجربه  یحاک ها افتهیو  دیگرد دییتأ قیتحق یها هیفرض یتمام نینابرادرصد معنادار گزارش شدند. ب 80

جامعه  ییایو پو یریگ بر شکل یمثبت و معنادار ریبه برند، تأث یوابستگ قیو از طر میصورت مستق به انیمشتر ینیآفر هم

 دارد. نیبرند آنلا

 های تحقیق  نتابج فرضیه :0جدول 

 

 نتایج tآماره  ضریب مسیر فرضیه

H1 940/4  880/1  تایید 

H2 151/4  45/0  تایید 

H3 184/4  049/0  تایید 

H4 000/4  081/1  تایید 

H5 101/4  544/0  تایید 

H6 150/4  500/0  تایید 

H7 977/0  090/3  تایید 

 و نتیجه گیری بحث

جوامع  ییو شناسا یاجتماع یها رسانه یها نهیهز ،ینیآفر تجربه هم ،یمشتر یریدرگ انیروابط م یبه بررس قیتحق نیا

معادلات  یساز از مدل شده، نیتدو یها هیآزمون فرض یپرداخته است. برا نیبر قصد تداوم جوامع برند آنلا نیبرند آنلا

آمده از  دست به جیشده است. نتا یبردار ( بهرهPLS) یجزئ اتمربع نیروش کمتر( با استفاده از SEM) یساختار

 مختلف برقرار است. یرهایمتغ انیم یمثبت و معنادار راتیتأث ها هیفرض یکه تمام دهد ینشان م ها لیتحل

دهنده  نشان 19880برابر با  tشد. آماره  دییتأ نیبر قصد تداوم جوامع برند آنلا یمشتر یریمثبت درگ ریاول، تأث هیفرض در

جوامع  نیادامه مشارکت در ا یها برا آن لیبر تما میطور مستق به نیبا جوامع برند آنلا انیاست که تعامل فعال مشتر نیا

 نیآنلا یها را در پلتفرم یجذاب و تعامل یکه برندها محتوا شود یم شنهادیپ رابطه، نیا تیتقو یمثبت دارد. برا ریتأث

 شیبه افزا تواند یم انیمشتر انیتبادل نظر م یبرا ییفضا جادیو ا یتجربه مشتر یساز یشخص نیخود ارائه دهند، همچن

 قیتشو یبرا یو وفادار پاداش یها ستمیس جادیا ن،یمنجر شود. علاوه بر ا انیقصد تداوم مشتر تیو تقو یریدرگ

 رابطه خواهد بود. نیا تیمؤثر در تقو یراهکارها گریاز د شتر،یمشارکت ب

(. مشارکت t: 5.06مثبت دارد )آماره  ریتأث نیبر قصد تداوم جوامع برند آنلا ینیآفر دوم نشان داد که تجربه هم هیفرض

ها به  آن یاحساس تعلق و وابستگ شیمحصولات و خدمات، موجب افزا یبرند مانند طراح یندهایدر فرآ انیفعال مشتر

در  انیمشارکت مشتر یبرا یشتریب یها فرصت دیبرندها با ر،یثتأ نیا تیتقو یبرا .شود یم نیبرند و جوامع آنلا

تجربه  تیبر تقو ژهیو اقدامات به نیکنند. ا یانداز را راه تالیجید ینیآفر هم یها برند فراهم کنند و پلتفرم یندهایفرا

 مؤثر خواهد بود. انیبرند و مشتر انیارتباطات م تیفیمشترک و بهبود ک
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نشان داد که  09049برابر با  tآماره  جیکرد و نتا یرا بررس ینیآفر بر تجربه هم یمشتر یریدرگ ریسوم، تأث هیفرض

 دیامر، برندها با نیتحقق ا ی. براشود یم نیدر جوامع برند آنلا ینیآفر تجربه هم تیموجب تقو انیمشتر یریدرگ

توسعه محصولات  انیها را در جر خلاقانه مشارکت دهند و آن یندهایو فرآ کیاستراتژ یها یریگ میرا در تصم انیمشتر

 جادیو ا شتریبه مشارکت ب انیمشتر قیتشو یبرا یعنوان ابزار به تواند یم زیبرند ن ییگو و خدمات قرار دهند. داستان

 احساس تعلق به برند استفاده شود.

نشان  افتهی نی(. اt: 4.392شد )آماره  دییتأ یشترم یریبر درگ یاجتماع یها رسانه یها نهیهز ریچهارم، تأث هیفرض در

کمک کند. استفاده از  انیمشتر یریدرگ شیبه افزا تواند یم یاجتماع یها بودجه رسانه نهیبه صیکه تخص دهد یم

 شیبه افزا تواند یم نفلوئنسرهایکروایبا م یو همکار شده یساز یشخص یمحتوا دیتول یها برا داده لیتحل یابزارها

 یا گونه را به یاجتماع یها رسانه یها نهیهز دیبرندها با ن،یبرند منجر شود. همچن نیدر جوامع آنلا انیتعاملات مشتر

 برقرار شود. انیبا مشتر داریکنند که تعاملات پا تیریمد

 :tدارند )آماره  ینیآفر بر تجربه هم یمثبت و معنادار ریتأث یاجتماع یها رسانه یها نهیپنجم نشان داد که هز هیفرض

مانند  نینو یتعامل یها یتوسعه فناور نیو همچن یدیکل انیبرند و مشتر رانیسف ییدر شناسا یگذار هی(. سرما5.610

 نیا انیاقدامات به مشتر نیکمک کند. ا ینیآفر تجربه هم تیفیک یقابه ارت تواند یم یمجاز تیافزوده و واقع تیواقع

ملموس و ارزشمند از  یا محصولات مشارکت داشته باشند و تجربه یطراح ندیدر فرآ یطور واقع که به دهد یامکان را م

 برند کسب کنند.

و  یی(. شناساt: 5.677پرداخته است )آماره  یمشتر یریآن بر درگ ریو تأث نیجوامع برند آنلا ییششم به شناسا هیفرض

 یبه برندها کمک کند تا محتوا تواند یم ان،یتعاملات مشتر لیها و تحل داده شیپا قیاز طر نیجوامع برند آنلا تیریمد

 شیموجب افزا یتجربه مشتر یساز ینوع شخص نیکنند. ا یطراح انیمشتر حاتیو ترج ازهایخود را متناسب با ن

 ها به برند خواهد شد. آن یو وفادار یریدرگ

 :tدارد )آماره  ینیآفر بر تجربه هم یمثبت و معنادار ریتأث نیجوامع برند آنلا ییهفتم نشان داد که شناسا هیفرض

 ینوآور یندهایبهبود فرآ یبرا نیحاصل از جوامع آنلا یها از داده توانند یدارد که برندها م دیتأک افتهی نی(. ا3.075

 توانند یفرهنگ مشارکت، برندها م تیو تقو نیفعال در جوامع آنلا ارکتمش یبرا زهیانگ جادیخود استفاده کنند. با ا

 قیتحق نیا جیمجموع، نتا در خود فراهم کنند. انیمشتر یارزشمند برا یا را ارتقا دهند و تجربه ینیآفر تجربه هم تیفیک

و  تالیجیتعاملات د تیاست. برندها با تقو انیبرندها با مشتر نیو تعاملات آنلا تالیجید یها یاستراتژ تیدهنده اهم نشان

کرده و در  تیخود را تقو انیمشتر یروابط بلندمدت و وفادار توانند یم انیمشتر یمشارکت فعال برا یها فرصت جادیا

 دهند. شیرا افزا نیها در جوامع برند آنلا آن اومقصد تد جه،ینت

 پیشنهادات

 :یجذاب و تعامل یمحتوا تیتقو

شامل  تواند یمحتوا م نیخود تمرکز کنند. ا نیآنلا یها در پلتفرم یجذاب و تعامل یمحتوا دیتول یبر رو دیبا برندها

دعوت  شتریرا به مشارکت و تعامل ب انیباشد که مشتر ییها تیفعال گریها و د چالش نارها،یوب ها، یمسابقات، نظرسنج

ها را در  قصد تداوم آن جهیو در نت شود یبا برند منجر م انیمشتر یریاحساس تعلق و درگ تیامر به تقو نی. اکند یم

 خواهد کرد. تیبرند تقو نیجوامع آنلا
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 :یتجربه مشتر یساز یشخص

 اتیارائه تجرب یبرا ن،یو تعاملات آنلا دیخر خچهیمانند تار ان،یرفتار مشتر یها از داده توانند یم برندها

 انیمشتر تواند یمنحصر به فرد م یمحتواها ای یاختصاص یها فیتخف ژه،یو شنهاداتیاستفاده کنند. پ شده یساز یشخص

 ها شود. آن یریدرگ تیوکند و باعث تق بیدر جوامع برند ترغ شتریرا به مشارکت ب

 :تالیجید ینیآفر هم یها پلتفرم جادیا

 یا به گونه دیبا نیآنلا یها برند فراهم کنند. پلتفرم یندهایدر فرآ انیمشارکت مشتر یبرا یشتریب یها فرصت دیبا برندها

برند مشارکت کنند.  یندهایخود را به اشتراک بگذارند و در فرا شنهاداتیو پ ها دهیبتوانند ا انیشوند که مشتر یطراح

 به برند خواهد شد. انیمشتر علقو ت تیاحساس مالک شیکار باعث افزا نیا

 مشترک: اتیتجرب قیروابط از طر تیتقو

 اتیکه تجرب دهد یامکان را م نیبه برندها ا یساز جلسات شبکه ای یآموزش یها کارگاه ن،یآنلا یدادهایرو جادیا

و  تر قیروابط عم جادیبه ا دادهایرو نیکنند. ا تیحال برند خود را تقو نیرا به اشتراک بگذارند و در ع انیمشترک مشتر

 .شود یممنجر  نیها در جوامع برند آنلا مشارکت آن داومقصد ت تیو به تقو کند یکمک م انیمستمر با مشتر

 :یاجتماع یها از رسانه نهیبه استفاده

 صیاستفاده کنند. تخص انیمشتر حاتیو ترج ازهاین لیتحل یبرا یاجتماع یها حاصل از رسانه یها از داده دیبا برندها

 یبه برندها کمک کند تا محتوا تواند یکننده م احساسات و رفتار مصرف لیتحل یبودجه به ابزارها

 یبه ازا توانند یبرندها م ن،یباشد. همچن انیمشتر یواقع یازهایارائه دهند که متناسب با ن یتر شده یساز یشخص

 دهند. شیمشارکت فعال را افزا زهیارائه دهند تا انگ ییها پاداش نیدر جوامع آنلا انیمشتر یها مشارکت

 محدودیت

ها توجه کرد. اولین محدودیت در جامعه آماری  آنها است که باید در تفسیر نتایج به  این تحقیق دارای برخی محدودیت

شود، بنابراین نتایج تحقیق ممکن است برای  های شرکت سایپا در تهران محدود می است که تنها به مشتریان نمایندگی

ه شده از طریق پرسشنامه است ک آوری های جمع سایر برندها یا مناطق قابل تعمیم نباشد. دومین محدودیت مربوط به داده

های خوداظهاری یا اجتماعی قرار بگیرند و نتوانسته باشند تمام ابعاد پیچیده رفتار  ممکن است تحت تأثیر سوگیری

های  عنوان ابزار تحقیق ممکن است برخی ویژگی های استاندارد به مشتریان را پوشش دهند. همچنین، استفاده از پرسشنامه

 .خاص جامعه هدف را نادیده گرفته باشد

عنوان یک روش آماری پیچیده،  به PLS و روش (SEM) سازی معادلات ساختاری خصوص روش تحقیق، مدلدر 

طور کامل روابط میان متغیرها را منعکس  ها رعایت نشده باشد و نتایج به فرضیات خاصی دارد که ممکن است در داده

کز دارد و عوامل بیرونی مانند وضعیت اقتصادی سازمانی تمر نکرده باشد. همچنین، این تحقیق عمدتاً بر متغیرهای درون

اند. در نهایت، زمان تحقیق ممکن است  توانند تأثیرگذار باشند، در نظر گرفته نشده یا تغییرات در رفتار مشتریان که می

 .مدت رفتار مشتریان را در نظر نگرفته باشد تأثیرات آنی و کوتاه

 و مآخذ منابع

. مجله یدر صنعت لوازم خانگ نیآنلا دیخر ماتیکننده بر تصم اعتماد مصرف ریتأث ی(. بررس4141) یمیو کر ینیحس

 .411-419(، 0)18بازار،  قاتیتحق
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. مجله یمطالعه مقطع کی: تالیجید یها از فروشگاه نیآنلا دیعوامل مؤثر بر خر لی(. تحل4144) یو عبدالله یموسو

 .05-10(، 4)48 ،ینوآور تیریمد

 :قیو سوابق تحق هنیشیپ

 یها . پژوهشیدر صنعت خودروساز انیمشتر دیبر قصد خر تالیجید یابیبازار ری(. تأث4144و همکاران ) یعیسم

 .04-01(، 1)41کننده،  و رفتار مصرف یابیبازار

در صنعت خدمات.  انیمشتر یارتباطات برند و وفادار تیدر تقو تالیجید یابی(. نقش بازار4141) یو طاهر یزاهد

 .84-09(، 1)40 ،یو استراتژ یابیبازار یها پژوهش

کنندگان.  مصرف دیآن بر رفتار خر ریو تأث تالیجید یابیبازار یابعاد مفهوم یو بررس لی(. تحل4144) یو عبدالله یموسو

 .50-05(، 1)40 تال،یجید یابیبازار یها پژوهش

 :رهایمتغ یمفهوم فیتعار

کنندگان.  مصرف دیآن بر رفتار خر ریو تأث تالیجید یابیبازار یابعاد مفهوم یو بررس لی(. تحل4144) یو عبدالله یموسو

 .50-05(، 1)40 تال،یجید یابیبازار یها پژوهش

. مجله نیآنلا یکننده در فضا و اعتماد مصرف تالیجید یابیبازار انیرابطه م یساز (. مدل4141) یمیو کر ینیحس

 .441-89(، 0)11 ،یابیبازار قاتیتحق

 یها . پژوهشنیآنلا یها از فروشگاه دیکننده بر رفتار خر مصرف یریدرگ ریتأث ی(. بررس4144و همکاران ) یعیرف

 .10-04(، 4)41بازار،  تیریمد
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