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در  نید آنلاجامعه برن تیبر تداوم فعال ینیآفربرند و تجربه هم یریاثر درگ یپژوهش بررس نیهدف ا

 یندهایدر فرآ تالیجیتعاملات د تیدر تهران است. با توجه به اهم پایشرکت سا یهایندگینما

عوامل مؤثر  ییمطالعه به شناسا نیا ان،یارتباط برند با مشتر تیدر تقو نیو نقش جوامع آنلا نگیبرند

ژوهش پ نیا یپرداخته است. جامعه آمار نیجوامع برند آنلا یداریو پا انیمشتر یوفادار شیدر افزا

در تهران است که از خدمات فروش و  پایشرکت سا یهایندگیفعال و وفادار به نما انیشامل مشتر

ها از راه دارند. داده رکتمشا پایسا نیاند و در جوامع برند آنلابرند استفاده کرده نیپس از فروش ا

ها و داده لیتحل یشد. برا یآورجمع پایگوناگون سا یهایندگیاز نما یاخوشه یتصادف یریگنمونه

برند و  یریکه هر دو عامل درگ دهدینشان م جیافزار استفاده شده است. نتااز نرم اتیآزمون فرض

 دارند. به نیجوامع برند آنلا تیفعال داومبر ت یو معنادار SMARTPLSمثبت  ریتأث ینیآفرتجربه هم

ارد( با آماره مثبت د ریتأث نیبرند بر قصد تداوم جوامع برند آنلا یرینخست )درگ هیطور خاص، فرض

t  ریتأث نیبر قصد تداوم جوامع برند آنلا ینیآفردوم )تجربه هم هیفرض ن،یچنشد، هم دییتأ 997/2برابر 

ت دارد( با مثب ریتأث ینیآفربرند بر تجربه هم یریسوم )درگ هیو فرض 06/5برابر  tمثبت دارد( با آماره 

جوامع  تیمثبت خود در تداوم فعال راتیبه تأث زین اتیفرض ریشدند. سا دییتأ زین 708/5برابر  tآماره 

 تمشارک ن،یتعاملات آنلا تیبا تقو توانندیبرندها م ها،افتهی نیاشاره دارند. بر اساس ا نیبرند آنلا

 یرسازینوآورانه، درگ یهایهمکار یمناسب برا یبسترها جادیو ا ینیآفرهم یندهایدر فرآ انیمشتر

 یعمل یشنهادهایپژوهش پ نیرا بهبود بخشند. ا نیداده و تداوم جوامع برند آنلا شیرا افزا انیمشتر

باطات ارت تیو تقو نیاز جوامع آنلا یبرداربهره یمشابه در راستا یو برندها پایسا یهایندگینما یبرا

 . دهدیارائه م انیبا مشتر

 یصنعت خودروساز ت،یتداوم فعال ن،یجامعه برند آنلا ،ینیآفربرند، تجربه هم یریدرگ هاکلیدواژه
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 مقدمه

و توسعه جوامع  جادیمنجر به ا ،یلیموبا یهایو فناور نترنتیظهور ا ژهیاطلاعات و ارتباطات، بو یتحولات گسترده در فناور

یم انیکه از راه آن مشتر کنندیفراهم م انیبرندها و مشتر نیتعامل ب یمناسب برا یجوامع بستر نیبرند شده است. ا نیآنلا

ردازند. و برند بپ انیمشتر ریخود را کسب کنند و به تعامل با سا ازیبگذارند، دادهای مورد ن اشتراکخود را به  یهاتجربه توانند

 انیمشتر یدانش و آگاه یو ارتقا یبهبود تجربه مشتر ،یابیاهداف بازار یجوامع برا نیاز ا توانندیها مشرکت گر،ید یاز سو

برند  یریدرگ ن،یجوامع برند آنلا تیموفق یدیاز عوامل کل یکی(. 2،2023همکاران ؛ چن و2024، 1همکاران )دکو و استفاده کنند

رند است. ب یهاتیاو به مشارکت فعالانه در فعال لیبه برند و تما یمشتر یو شناخت یتعهد احساس یبرند به معنا یریاست. درگ

تجربه  ن،یشود. افزون بر ا نیجامعه آنلا یهاتیها در فعالو مشارکت آن انیمشتر یوفادار شیباعث افزا تواندیم یریدرگ نیا

 نیا تیمؤثر در تداوم فعال ینقش تواندیم رد،یگیجامعه شکل م یاعضا ریبا برند و سا انیکه از راه تعاملات مشتر ینیآفرهم

 حساسباشند و ا میبرند سه یبرا تازه یهاکه در خلق ارزش دهدیامکان را م نیا انیبه مشتر ینیآفرجوامع داشته باشد. هم

و احساس تعلق به  ییشناسا گر،ید یاز سو ن،یافزون بر ا .(3،2023همکاران )اندرسون و کنند دایرند پتر نسبت به ببیش یتعلق

 یریدرگ تیمهم در تقو یعامل تواندیاعضا، م گریجوامع و تعامل با د نیبویژه از راه مشارکت فعال در ا ن،یجوامع برند آنلا

بگذارد و در  ریتاث نیدر جامعه برند آنلا هاتیبر روند تداوم فعال تواندیاحساس تعلق م نیباشد. ا ینیآفرو تجربه هم انیمشتر

 .(4،2021همکاران و وی، ل2023همکاران، شود ) چن و نیدر جوامع برند آنلا انیو مشارکت مشتر یوفادار شیمنجر به افزا جه،ینت

. کندیم افیا نیجامعه برند آنلا یاعضا یهاتیمشارکت و تداوم فعال شیزادر اف یاتینقش ح زین ینیآفرتجربه هم گر،ید یاز سو

ه برند جامع یاعضا ند،یفرآ نیمشترک است. در ا یهادر خلق ارزش و تجربه انیمشارکت برند و مشتر ندیفرآ یمعنابه ینیآفرهم

 نیا تیو تقو جادیدر ا زیارائه دهد بلکه خود ن را یفرد و ارزشمندمنحصر به یهاتنها از برند انتظار دارند که تجربهنه نیآنلا

 ایبرند،  یمحتوا دیجامعه، مشارکت در تول یاعضا گریشامل تعاملات با د تواندیم ینوع همکار نی. اکنندیمشارکت م اتیتجرب

ب و برند، موج یترروابط مش تیافزون بر تقو ،ینیآفربهبود محصولات و خدمات برند باشد. تجربه هم یبرا شنهاداتیارائه پ

 یهارسانه تیاست که با توجه به اهم نیا گری. نکته مهم دشودیم نیبه ادامه مشارکت در جامعه برند آنلا یمشتر لیتما شیافزا

ند. باش رگذاریتاث ینیآفرو تجربه هم انیمشتر یریبر درگ توانندیم زیها نرسانه نیمربوط به ا یهانهیامروز، هز یایدر دن یاجتماع

 انیاند تا تعاملات خود را با مشتربرندها فراهم کرده یبرا ییهافرصت د،یجد یارتباط یبه عنوان بسترها یاجتماع یهارسانه ،بویژه

 ینیآفرهم یندهایفرآ توانندیدارند بلکه م ریتاث یمشتر یریدرگ زانیها نه تنها بر مرسانه نیگسترش دهند. ا تالیجیبه صورت د

با توجه  .(5،2024همکاران باشند )تندور و رگذاریتاث نیدر جوامع برند آنلا تیبر قصد تداوم فعال جه،یو در نت نندک لیتسه زیرا ن

که موجب تداوم مشارکت  یاز عوامل یتا درک بهتر پردازدیم رهایمتغ نیا انیروابط م لیپژوهش به تحل نیبه نکات ذکر شده، ا

 یدرک چگونگ ن،یو جوامع آنلا یاجتماع یهارسانه تیرشد روزافزون اهم. با توجه به ردبدست آو شود،یم نیدر جوامع برند آنلا

 یهایبه برندها کمک کند تا استراتژ تواندیم ،ینیآفرجامعه در تداوم مشارکت و تجربه هم یو اعضا یبرند، مشتر انیتعاملات م

 (.6،2023همکاران و یکنند )کا یخود طراح انیارتباط با مشتر یبرا یبهتر

ان از برندها همچن یاریو برندها، بس انیمشتر انیارتباط م تیها در تقوآن تیو اهم نیجوامع برند آنلا ریوجود رشد چشمگ با    

کاربران به  هیکه اگرچه جذب اول دهدیموجود نشان م تیاند. وضعجوامع مواجه نیبا چالش حفظ و تداوم مشارکت اعضا در ا

 یکافنا یفضاها به طور قابل توجه نیو حفظ حضور فعال و مستمر اعضا در ا یاما نگهدار ،است زیآمتیجوامع برند نسبتا موفق

                                                           
1. Deco et al 
2. Chen et al 
3. Anderson et al 
4. Liu et al 
5. Tandour et al 
6. Cai et al 
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سبب کاهش  تیوضع نی. اشوندیاز جامعه خارج م ایخود را کاهش داده  تیفعال یاز اعضا پس از مدت کوتاه یاریبوده و بس

 (.2023همکاران، و ی)کا شودیمشترک م رزشا دیارتباطات و تول تیتقو ،یمشتر یوفادار جادیجوامع برند در ا یاثربخش

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

قصد تداوم حضور در جامعه را داشته  ،یرا با برند به اشتراک بگذارند و با حس تعلق قو ینیآفراعضا شرکت کنند، تجربه هم

 نیب موجود شکاف .دشویبهبود عملکرد برند در بازار م تیو در نها یوفادار تیتقو کت،مشار شیموجب افزا تیوضع نیباشند. ا

  یهانهیهز ،ینیآفرتجربه هم ،یمشتر یریبر درگ رگذاریاز عدم شناخت کامل عوامل تأث یمطلوب، ناش تیو وضع یفعل تیوضع

 نیجامع که بتواند ا یاتیو عمل یفقدان چارچوب نظر گر،یاست. به عبارت د نیجوامع برند آنلا ییو شناسا یاجتماع یهارسانه

در جوامع برند  تیتداوم فعال شیافزا یمؤثر برا یهایکند، مانع از توسعه استراتژ تیریو مد یبررس مانزعوامل را به طور هم

 شده است.

 یدهکلدر ش یاتینقش ح ان،یبا مشتر میمراکز ارتباط مستق نیتراز مهم یکیدر تهران به عنوان  پایشرکت سا یهایندگینما    

در  یبا مشکلات هایندگیاز نما یاریانجام شده، بس یهاتلاش رغمیحال، عل نیبرند دارند. با ا یوفادار تیو تقو یبه تجربه مشتر

با برند و مشارکت  انیمشتر یریکه سطح درگ دهدیموجود نشان م تیاند. وضعواجهبرند م جامعهفعال در  انیجذب و حفظ مشتر

 انیامر منجر به کاهش قصد تداوم حضور مشتر نیاز حد انتظار است و ا ترنییپا هایندگینما نیدر ا ینیآفرهم یهاتیآنان در فعال

 .شودیتعاملات م تیفیدر جامعه برند و افت ک

را  انیمشتر یاست که برخ یابه گونه هایندگینما تالیجیو خدمات د یاجتماع یهامرتبط با رسانه یهانهیهز ن،یافزون بر ا    

 فیدر تهران ضع پایسا یهایندگیبه جوامع برند نما انیو احساس تعلق مشتر ییچنین، شناساو هم داردیتر باز ماز تعامل بیش

جوامع  یهاتینتوانند به طور مؤثر از ظرف هایندگیمطلوب باعث شده است که نما تیوضع وموجود  تیوضع نیشکاف ب نیاست. ا

 کنند. یبرداربهره یارتباطات و ارتقاء تجربه مشتر تیتقو یبرا نیبرند آنلا

 یهارسانه یهانهیهز ،ینیآفرتجربه هم ان،یمشتر یریعوامل مؤثر بر درگ یپژوهش، بررس نیدر ا پژوهشگردغدغه  ن،یبنابرا    

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

 .کندکمک  پایبرند سا گاهیجا تیو تقو هایندگیبه بهبود عملکرد نما لهیوسنیجوامع ارائه دهد و بد نیدر ا انیمشتر تیفعال

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

 در تهران چگونه است؟ پایشرکت سا

 

 نظری پژوهشپیشینه 

لات، محصو یدهکنندگان و برندها به طور مشترک در خلق و شکلاشاره دارد که در آن مصرف یندیبه فرآ زین ینیآفرتجربه هم

توسط  هطرفکی ییزاارزش» یاز نگاه سنت یابیبازار میپارادا رییتغ انگریب ندیفرآ نی. اکنندیبرند مشارکت م اتیتجرب ایخدمات 

آن  یو ارتقا دیارزش بلکه همکار برند در تول کنندهافتیدرتنها  نه یاست که در آن مشتر «هیخلق ارزش دوسو»به « شرکت

 نایمشتر نینو یهادهیو ا شنهادهایاز راه تعاملات مستمر، از بازخوردها، پ ابندییچارچوب، برندها فرصت م نی. در ارودیبشمار م

کنندگان با مصرف یترقیعم یعاطف یوندهایپ ،یو مشارکت شدهیسازیصشخ یهاتجربه جادیحال، با ا نبا ایمند شوند و بهره

 .(1،2023)ژانگ برقرار کنند

 رایز شودینسبت به برند م انیمشتر یشناختروان تیاحساس تعلق و مالک تیموجب تقو ینیآفرتجربه هم گر،ید یسو از    

 یماعو اجت یفرد تیاز هو یخدمت نقش داشته باشد، برند را بخش ایمحصول  یو ارتقا یطراح ندیکننده در فرآکه مصرف یزمان

به  لیدهان مثبت و تمابهدهان غاتیتبل ،یوفادار شیاحساس تعلق و شراکت در خلق ارزش، منجر به افزا نیا .کندیم یخود تلق

 دیمانند تول یاشکال گوناگون تواندیم ینیآفرتجربه هم تال،یجید یهاطی. در محدشویم نیاستمرار مشارکت در جوامع برند آنلا

                                                           
1. Zhang 
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را  تازهمحصولات  یدر طراح یهمکار یحت ایخدمات  هب یبازخوردده ،یپردازدهیا یهانیکاربرمحور، مشارکت در کمپ یمحتوا

 در  زیکنندگان را نبلکه مصرف دهد،یو بهبود مداوم را م یتنها به برندها امکان نوآورنه ینیآفر. در مجموع، تجربه همردیدربرگ

 )ویلیام و بود خواهد نیجامعه برند آنلا یداریآن، تداوم ارتباط و پا جهیکه نت دهدیفعال و ارزشمند قرار م یتیموقع

 .(1،2022همکاران

 – یوانر یتوجه، علاقه و انرژ زانیبرند است که به م یریمند، درگرابطه یابیدر بازار نیادیبن میاز مفاه یک، یفزون بر اینا    

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

 یلیاتر در تعاملات با آن داشته و تمفعالانه یبا برند، مشارکت ریکنندگان درگاند که مصرفشده است. مطالعات نشان داده یمعرف

دهان مثبت و تداوم رابطه بهدهان غاتیتبل ،یوفادار شیبرند موجب افزا یرید درگدارن نیتر به حضور در جوامع برند آنلابیش

 (2،2024همکاران )اتو و شودمی برند –کننده مصرف

 تی. تداوم فعالندیآیبرند خاص گرد هم م کیکه با هدف تعامل حول  شودیاز افراد اطلاق م یابه مجموعه نیجامعه برند آنلا    

موفق،  نیکه جوامع برند آنلا دهندیها نشان مپژوهش حفظ و ادامه مشارکت فعال اعضا در بلندمدت است. یجوامع به معنا نیا

وامع ج نیخود موفق باشند. ا یاعضا یاند در جذب و نگهداربرند، توانسته یریو درگ ینیآفرهم یهاوجود تجربه لیمعمولاً به دل

 یتراعضا احساس تعلق بیش شودیم باعثکه  کنندیم جادیتعامل ا یبرا یمتنوع یهافرصت ن،یگوناگون آنلا یهااز راه پلتفرم

 (3،2024همکاران )دکو و به برند داشته باشند

و د ریمحصول: اثر شمش یدر نوآور نیبر ارزش جامعه آنلا یتجربه مبتن یابی( به ارز2023) 4همکاران و یژومدرهمین راستا،     

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

 نیا یمشتر نیجامعه آنلا ینشان داد که وابستگ جینتا ن،ی. افزون بر ادهدیم قیگوناگون را تطب یاهدگاهید نیوجود دارد، ا

پرداخته COVID-19به برند و درک خطر  یوابستگ ری: تاثینوآور تیقابل یابیبا ارز زی( ن2021) 5انیکند. نگو یم لیرابطه را تعد

 یمثبت بر روابط بلندمدت و نوآور یریتأث یبر فناور یمبتن CRMو  یمدار یدانش، مشتر تیریدهد که مدینشان م جیاست. نتا

 یمطالعه درک بهتر نینقش دارد. ا ینوآور تیبلندمدت و قابل روابط نیارتباط ب تیدر تقو 19-دیکوو سکیدرک ر تیدارند. قابل

مفهوم  نیچنین، چندمطالعه هم نیدهد. اینوآورانه ارائه م یهاتیبر فعال یو فناور یمدار یدانش، مشتر تیریمد ریاز نحوه تأث

 دهد.یارائه م نیتمر یرا برا

 : 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 ینیآفربر تجربه هم یمشتر یریدرگ    

 دارد. ریتاث یمشتر یریبر درگ یاجتماع یرسانه ها یهانهیهز    

 دارد. ریتاث ینیبر تجربه هم آفر یاجتماع یرسانه ها یهانهیهز    

 دارد. ریتاث یمشتر یریبر درگ نیجوامع برند آنلا ییشناسا    

 دارد. ریتاث ینیبر تجربه هم آفر نیجوامع برند آنلا ییشناسا    

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

 .پردازدیم یرهایمتغ انیم یروابط عل نییبه تب
 

                                                           
1. William et al 
2. Otto et al 
3. Deco et al 
4. Jumio et al 
5. Guyan 
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 (2023وهمکاران،  کای). مفهومی مدل پژوهش 1شکل 

 

 شناسی پژوهشروش

نامه، پرسش ییایو پا ییروا دییها، تأداده یآورگرد ،یریگنمونه یپژوهش برا نیمورد استفاده در ا یهابخش، به شرح روش نیدر ا

انتخاب  یاگونهاز واحدها به یاست که در آن تعداد یندیفرآ یریگنمونه پرداخته خواهد شد. یآمار لیو تحل هیتجز یهاو روش

 یروش زمان نیاستفاده شده است. ا یاخوشه یریگاز روش نمونه ،پژوهش نیباشند. در ا یترجامعه بزرگ انگریکه نما شوندیم

امعه پژوهش، ج نینباشد. در ا دسترساز کل جامعه در  یقیفهرست دق ایجامعه دشوار باشد  یبه اعضا یمناسب است که دسترس

 انیها از مها در نظر گرفته شدند. خوشهعنوان خوشهدر تهران است که به پایشرکت سا یهایندگینما انیشامل مشتر یآمار

عنوان نمونه انتخاب شدند. به یصورت تصادفبه یمشتر یشده و سپس از هر خوشه تعدادگوناگون تهران انتخاب  یهایندگینما

 جامعه به جامعه کل فراهم آورد. میقابل تعم یانمونه تواندیو م شودیها مداده یآورگردو زمان  هانهیروش موجب کاهش هز نیا

در نظر گرفته  ییهاعنوان خوشهبه هایندگینما نیدر تهران است. ا پایشرکت سا یهایندگینما انیپژوهش مشتر نیا یآمار

آن،  صیحجم نمونه و تخص نییبمنظور تع ن،ی. بنابراباشندیگوناگون در مناطق گوناگون تهران م یهایندگیشدند که شامل نما

 ی، حجم نمونه کل5/0 اریو انحراف مع %95 نانیاطم بیاستفاده شد. با در نظر گرفتن ضر دودجامعه نامح یریگاز فرمول نمونه

 77 یطور تصادفبه هر خوشه به افتهیصیشد. حجم نمونه تخص عیپنج خوشه توز نیب یطور مساونفر محاسبه شد که به 384

 دست آمده است.نفر به 384نفر بوده که در مجموع 

 یشناختتی: دادهای جمعباشدیم یه شامل سه بخش اصلنامه استاندارد است کپژوهش پرسش نیها در اداده یگردآور ابزار    

این نامه شاند. پرسشده یطراح ییتاپنج یکرتیل فیصورت طکه به یپژوهش یرهایو سابقه کار( و متغ لاتیسن، تحص ت،ی)جنس

و  یاجتماع یهارسانه یهانهیهز ،ینیآفرتجربه هم ن،یقصد تداوم جوامع برند آنلا ،یشترم یریدرگ یریگپژوهش بمنظور اندازه

 و ییروا دییتأ یشده است و برا نیطور استاندارد تدوپژوهش به یرهایمتغ یابیارز یابزار برا نی. اشودیقصد تداوم استفاده م

و  ینامه از اعتبار صورپرسش ییروا دییتأ یبرا است. دهش ادهو اعتبار محتوا استف یگوناگون اعتبار صور یهااعتبار آن از روش

نامه رسشپ یظاهر یبه بررس نگیحوزه برند نیو متخصص دیپنج نفر از اسات ،یاعتبار محتوا استفاده شده است. در اعتبار صور

 CVIو  CVR یهالاوشه و شاخص بیشد. در خصوص اعتبار محتوا، از ضر دیینامه تأپرداخته و پس از اصلاحات لازم، پرسش

نامه از نشان داد که پرسش CVIو  CVR یحاصل از بررس یهایریگجهیتفاده شده است. نتتوافق خبرگان اس زانیم یابیارز یبرا

 در نظر خبرگان مناسب و مرتبط با موضوع پژوهش شناخته شدند. هاهیگو یتمام رایمحتوا برخوردار است ز ییروا

 یدرون یگهمبست زانیدهنده مشاخص نشان نیشد. ا یکرونباخ بررس ینامه با استفاده از آلفااعتماد پرسش تیقابل ای ییایپا    

 ییایبوده که نشان از پا 8/0 یبالا رهایمتغ یتمام یکرونباخ برا یآلفا ج،ینتا بر اساسنامه است. گوناگون پرسش یاجزا انیم

 در برخوردار است. ییاعتماد بالا تینامه از قابلکه پرسش کنندیم سیتأس یطور قطعبه جینتا نیدارد. ا یریگابزار اندازه یبالا

ها استفاده شد. بسته به نوع نرمال بودن داده LISREL/ AMOSو  SPSS یافزارهاها از نرمداده لیو تحل هیتجز یبرا ،پژوهش نیا

 یافزارهاها از نرم. سپس در صورت نرمال بودن دادهدیگرد یمربوطه بررس یهاها با استفاده از آزمونابتدا نرمال بودن داده
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LISREL  وAMOS افزار ها نرمال نبودند، از نرمکه داده یاستفاده شد. در صورت یساختار یهامدل لیحلت یبراSMART PLS 

 .شداستفاده  لیتحل یبرا
 

 های پژوهشیافته

 کردی( با روSEM) یمعادلات ساختار یسازاز مدل شده،نیتدو یهاهیپژوهش و آزمون فرض یرهایمتغ انیروابط م یبررس یبرا

 عیتوز یها داراکه داده یطیدر شرا ژهیروش بو نی( استفاده شده است. اPartial Least Squares – PLS) یمربعات جزئ نیکمتر

ها هداد عینرمال نبودن توز ،پژوهش نیمناسب برخوردار است. در ا ییهاتیباشد، از قابل دهیچیپ ینرمال نباشند و مدل مفهوم

 یآمار یسازمدل روش کیعنوان به PLSرو، استفاده از روش  نیشده است. از ا دییتأ رنوفاسمی–طبق آزمون کولموگروف

را  رهایمتغ انیم دهیچیقادر است روابط پ PLS. روش دیآیپژوهش بشمار م نیا یمناسب برا یانهیو قابل اعتماد، گز یکاربرد

. از آوردینرمال نشده فراهم م یهاداده یمناسب برا یریتفس تیچنین، دقت و قابلکند و هم یسازهیشب یرخطیغ یهادر مدل

 هیاست، توص دهیچیپ یچندگانه و ساختارها یرهایکه شامل متغ یشیمایو پ یکاربرد یهاروش در پژوهش نیرو، انتخاب ا نیا

 .شودیم

 

 درحالت استاندارد . مدل کلی پژوهش2شکل 

 

 یهاتیافزار با قابلنرم نای. شد استفاده SmartPLSافزار از نرم ،یو ساختار یریگمدل اندازه لیپژوهش، بمنظور تحل نیا در    

. سازدی( را فراهم مهاهیشده )گومشاهده یرهایها( و متغپنهان )سازه یرهایمتغ نیزمان روابط بهم یابیامکان ارز شرفته،یپ

 یاعتبار نظر ،یعامل یبرازش مدل، و بارها یهاشاخص ر،یمس بیضرا یابیتا با ارز دهدیامکان را م نیا پژوهشگرچنین، به هم

 خود را مورد سنجش قرار دهد. یشنهادیمدل پ
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 درحالت معناداری . مدل کلی پژوهش3شکل 

 

 یرهایمتغ نی. روابط بشد دییهمگرا تأ ییرو روا نیدارند و از ا 6/0بالاتر از  یبارها هاهیگو ینشان دادند که تمام یعامل یبارها    

درصد  95 نانیدر سطح اطم 96/1بالاتر از  T یهامثبت و آماره ریمس بیاند، با ضراپژوهش یهاهیپنهان که متناظر با فرض

 انیترمش ینیآفراز آن است که تجربه هم یحاک هاافتهیو  شد دییپژوهش تأ یهاهیفرض یتمام ،نینابرامعنادار گزارش شدند. ب

 د.دار نیجامعه برند آنلا ییایو پو یریگبر شکل یمثبت و معنادار ریبه برند، تأث یو از راه وابستگ میصورت مستقبه

 

 پژوهشهای نتابج فرضیه .3جدول 
 نتایج tآماره  ضریب مسیر فرضیه

H1 813/0  997/2  تایید 
H2 262/0  06/5  تایید 
H3 290/0  708/5  تایید 
H4 733/0  392/4  تایید 
H5 272/0  610/5  تایید 
H6 267/0  677/5  تایید 
H7 799/0  075/3  تایید 

 

 بحث و نتیجه گیری

 جوامع برند ییو شناسا یاجتماع یهارسانه یهانهیهز ،ینیآفرتجربه هم ،یمشتر یریدرگ انیروابط م یپژوهش به بررس نیا

 یمعادلات ساختار یسازاز مدل شده،نیتدو یهاهیآزمون فرض یپرداخته است. برا نیبر قصد تداوم جوامع برند آنلا نیآنلا
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(SEMبا استفاده از روش کم )یجزئ اتمربع نیتر (PLSبهره )که  دهدینشان م هالیآمده از تحلبدست جیشده است. نتا یبردار

 گوناگون برقرار است. یرهایمتغ انیم یمثبت و معنادار راتیتأث هاهیفرض یتمام

دهنده نشان 997/2برابر با  tشد. آماره  دییتأ نیبر قصد تداوم جوامع برند آنلا یمشتر یریمثبت درگ رینخست، تأث هیفرض در    

 ریأثجوامع ت نیادامه مشارکت در ا یها براآن لیبر تما میطور مستقبه نیبا جوامع برند آنلا انیاست که تعامل فعال مشتر نیا

خود ارائه دهند،  نیآنلا یهارا در پلتفرم یجذاب و تعامل یکه برندها محتوا شودیم شنهادیپ رابطه، نیا تیتقو یمثبت دارد. برا

قصد  تیو تقو یریدرگ شیبه افزا تواندیم انیمشتر انیتبادل نظر م یبرا ییفضا جادیو ا یتجربه مشتر یسازیچنین، شخصهم

 یارهاراهک گریاز د ،ترمشارکت بیش قیتشو یبرا یو وفادار پاداش یهاستمیس جادیا ن،یمنجر شود. افزون بر ا انیتداوم مشتر

 رابطه خواهد بود. نیا تیمؤثر در تقو

(. مشارکت فعال t: 06/5مثبت دارد )آماره  ریتأث نیبر قصد تداوم جوامع برند آنلا ینیآفردوم نشان داد که تجربه هم هیفرض    

ها به برند و جوامع آن یاحساس تعلق و وابستگ شیمحصولات و خدمات، موجب افزا یبرند مانند طراح یندهایدر فرآ انیمشتر

م کنند برند فراه یندهایدر فرا انیمشارکت مشتر یبرا یتربیش یهافرصت دیبرندها با ر،یثتأ نیا تیتقو ی. براشودیم نیآنلا

 انیباطات مارت تیفیتجربه مشترک و بهبود ک تیبر تقو ژهیاقدامات بو نیکنند. ا یاندازرا راه تالیجید ینیآفرهم یهاو پلتفرم

 مؤثر خواهد بود. انیبرند و مشتر

 یرینشان داد که درگ 708/5برابر با  tآماره  جیکرد و نتا یرا بررس ینیآفربر تجربه هم یمشتر یریدرگ ریسوم، تأث هیفرض    

را در  انیمشتر دیامر، برندها با نیتحقق ا ی. براشودیم نیدر جوامع برند آنلا ینیآفرتجربه هم تیموجب تقو انیمشتر

توسعه محصولات و خدمات قرار دهند.  انیها را در جرخلاقانه مشارکت دهند و آن یندهایو فرآ کیاستراتژ یهایریگمیتصم

ه احساس تعلق به برند استفاد جادیتر و ابه مشارکت بیش انیمشتر قیتشو یبرا یعنوان ابزاربه تواندیم زیبرند ن ییگوداستان

 شود.

 دهدینشان م افتهی نی(. اt: 4.392شد )آماره  دییتأ یمشتر یریبر درگ یاجتماع یهارسانه یهانهیهز ریچهارم، تأث هیفرض در    

ها هداد لیتحل یکمک کند. استفاده از ابزارها انیمشتر یریدرگ شیبه افزا تواندیم یاجتماع یهابودجه رسانه نهیبه صیکه تخص

 نیدر جوامع آنلا انیتعاملات مشتر شیبه افزا تواندیم نفلوئنسرهایکروایبا م یو همکار شدهیسازیشخص یمحتوا دیتول یبرا

 انیربا مشت داریکنند که تعاملات پا تیریمد یاگونهرا به یاجتماع یهارسانه یهانهیهز دیچنین، برندها بابرند منجر شود. هم

 برقرار شود.

(. t: 5.610دارند )آماره  ینیآفرمثبت و معنادار بر تجربه هم یریتأث یاجتماع یهارسانه یهانهیپنجم نشان داد که هز هیفرض    

افزوده و  تیمانند واقع نینو یتعامل یهایچنین، توسعه فناورو هم یدیکل انیبرند و مشتر رانیسف ییدر شناسا یگذارهیسرما

طور که به دهدیامکان را م نیا انیاقدامات به مشتر نیکمک کند. ا ینیآفرتجربه هم تیفیک یقابه ارت تواندیم یمجاز تیواقع

 ملموس و ارزشمند از برند کسب کنند. یامحصولات مشارکت داشته باشند و تجربه یطراح ندیدر فرآ یواقع

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

خود را متناسب با  یبه برندها کمک کند تا محتوا تواندیم ان،یتعاملات مشتر لیها و تحلداده شیاز راه پا نیجوامع برند آنلا

ها به برند آن یو وفادار یریدرگ شیموجب افزا یتجربه مشتر یسازینوع شخص نیکنند. ا یطراح انیمشتر حاتیو ترج ازهاین

 خواهد شد.

 نی(. اt: 3.075دارد )آماره  ینیآفرمثبت و معنادار بر تجربه هم یریتأث نیجوامع برند آنلا ییهفتم نشان داد که شناسا هیفرض    

خود استفاده کنند. با  ینوآور یندهایبهبود فرآ یبرا نیحاصل از جوامع آنلا یهااز داده توانندیدارد که برندها م دیتأک افتهی

را ارتقا  ینیآفرتجربه هم تیفیک توانندیفرهنگ مشارکت، برندها م تیو تقو نیفعال در جوامع آنلا ارکتمش یبرا زهیانگ جادیا

 یهایاستراتژ تیدهنده اهمپژوهش نشان نیا جیمجموع، نتا در خود فراهم کنند. انیمشتر یارزشمند برا یادهند و تجربه

 یبرا مشارکت فعال یهافرصت جادیو ا تالیجیتعاملات د تیاست. برندها با تقو انیبرندها با مشتر نیو تعاملات آنلا تالیجید
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 نیها در جوامع برند آنلاآن اومقصد تد جه،یکرده و در نت تیخود را تقو انیمشتر یروابط بلندمدت و وفادار توانندیم انیمشتر

 هند.د شیرا افزا

 

 پیشنهادها

 یجذاب و تعامل یمحتوا تیتقو

شامل مسابقات،  تواندیمحتوا م نیخود تمرکز کنند. ا نیآنلا یهادر پلتفرم یجذاب و تعامل یمحتوا دیتول یبر رو دیبا برندها    

امر به  نی. اکندیتر دعوت مرا به مشارکت و تعامل بیش انیباشد که مشتر ییهاتیفعال گریها و دچالش نارها،یوب ها،ینظرسنج

خواهد  تیبرند تقو نیها را در جوامع آنلاقصد تداوم آن جهیو در نت شودیبا برند منجر م انیمشتر یریاحساس تعلق و درگ تیتقو

 کرد.

 

 یتجربه مشتر یسازیشخص

استفاده  شدهیسازیشخص اتیارائه تجرب یبرا ن،یو تعاملات آنلا دیخر خچهیمانند تار ان،یرفتار مشتر یهااز داده توانندیم برندها

تر در جوامع را به مشارکت بیش انیمشتر تواندیمنحصر به فرد م یمحتواها ای یاختصاص یهافیتخف ژه،یو شنهاداتیکنند. پ

 ها شود.آن یریدرگ تیوکند و باعث تق بیبرند ترغ

 

 تالیجید ینیآفرهم یهاپلتفرم جادیا

 یطراح یاگونه به دیبا نیآنلا یهابرند فراهم کنند. پلتفرم یندهایدر فرآ انیمشارکت مشتر یبرا یتربیش یهافرصت دیبا برندها

ار باعث ک نیبرند مشارکت کنند. ا یندهایخود را به اشتراک بگذارند و در فرا شنهاداتیو پ هادهیبتوانند ا انیشوند که مشتر

 به برند خواهد شد. انیمشتر علقو ت تیاحساس مالک شیافزا

 

 مشترک اتیروابط از راه تجرب تیتقو

 انیمشترک مشتر اتیکه تجرب دهدیامکان را م نیبه برندها ا یسازجلسات شبکه ای یآموزش یهاکارگاه ن،یآنلا یدادهایرو جادیا

کمک  نایو مستمر با مشتر ترقیروابط عم جادیبه ا دادهایرو نیکنند. ا تیحال برند خود را تقو نیرا به اشتراک بگذارند و در ع

 .شودیمنجر م نیها در جوامع برند آنلامشارکت آن داومقصد ت تیو به تقو کندیم

 

 یاجتماع یهااز رسانه نهیبه استفاده

جه به بود صیاستفاده کنند. تخص انیمشتر حاتیو ترج ازهاین لیتحل یبرا یاجتماع یهاحاصل از رسانه یهااز داده دیبا برندها

ارائه دهند که  یترشدهیسازیشخص یبه برندها کمک کند تا محتوا تواندیکننده ماحساسات و رفتار مصرف لیتحل یابزارها

 ییهاپاداش نیدر جوامع آنلا انیمشتر یهامشارکت یبه ازا توانندیچنین، برندها مباشد. هم انیمشتر یواقع یازهایمتناسب با ن

 دهند. شیمشارکت فعال را افزا زهیارائه دهند تا انگ

 

 محدودیت

ها توجه کرد. نخستین محدودیت در جامعه آماری ها است که باید در تفسیر نتایج به آناین پژوهش دارای برخی محدودیت

 نتایج پژوهش ممکن است برای سایر ،بنابراین ؛شودهای شرکت سایپا در تهران محدود میاست که تنها به مشتریان نمایندگی

نامه است که ممکن است شده از راه پرسشآوریگردهای برندها یا مناطق قابل تعمیم نباشد. دومین محدودیت مربوط به داده

ند. ههای خوداظهاری یا اجتماعی قرار بگیرند و نتوانسته باشند تمام ابعاد پیچیده رفتار مشتریان را پوشش دتحت تأثیر سوگیری
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های خاص جامعه هدف را نادیده عنوان ابزار پژوهش ممکن است برخی ویژگیهای استاندارد بهنامهچنین، استفاده از پرسشهم

 .گرفته باشد

عنوان یک روش آماری پیچیده، فرضیات به PLS و روش (SEM) سازی معادلات ساختاریدر خصوص روش پژوهش، مدل    

طور کامل روابط میان متغیرها را منعکس نکرده باشد. ها رعایت نشده باشد و نتایج بهدادهخاصی دارد که ممکن است در 

سازمانی تمرکز دارد و عوامل بیرونی مانند وضعیت اقتصادی یا تغییرات در رفتار چنین، این پژوهش عمدتاً بر متغیرهای درونهم

مدت اند. در نهایت، زمان پژوهش ممکن است تأثیرات آنی و کوتاهتوانند تأثیرگذار باشند، در نظر گرفته نشدهمشتریان که می

 .رفتار مشتریان را در نظر نگرفته باشد
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Abstract Article Info 
The aim of this study is to investigate the effect of brand engagement and co-creation 

experience on the continuity of online brand community activity in Saipa Company 

dealerships in Tehran. Considering the importance of digital interactions in branding 

processes and the role of online communities in strengthening brand communication 

with customers, this study has identified effective factors in increasing customer 

loyalty and the sustainability of online brand communities. The statistical population 

of this study includes active and loyal customers of Saipa Company dealerships in 

Tehran who have used the sales and after-sales services of this brand and participate in 

Saipa online brand communities. Data were collected through cluster random sampling 

from different Saipa dealerships. SMARTPLS software was used to analyze the data 

and test the hypotheses. The results show that both brand engagement and co-creation 

experience have a positive and significant effect on the continuity of online brand 

communities. Specifically, the first hypothesis (brand engagement has a positive effect 

on the intention to continue online brand communities) was confirmed with a t-statistic 

of 997/2, the second hypothesis (co-creation experience has a positive effect on the 

intention to continue online brand communities) was confirmed with a t-statistic of 

06/5, and the third hypothesis (brand engagement has a positive effect on the co-

creation experience) was confirmed with a t-statistic of 708/5. Other hypotheses also 

point to their positive effects on the continuation of online brand communities. Based 

on these findings, brands can increase customer engagement and improve the 

continuation of online brand communities by strengthening online interactions, 

involving customers in co-creation processes, and creating appropriate platforms for 

innovative collaborations. This research provides practical suggestions for Saipa 

dealerships and similar brands in order to exploit online communities and strengthen 

customer relationships. 
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