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Abstract 

Today's competitive business world, various industries and organizations use various customer relationship 

management strategies to improve their relationship with customers. But today, the traditional methods of 

communicating with customers are not the answer to managing this relationship between customers and 

organizations. This research has investigated the impact of social media marketing on customer participation in 

creating value in the Shoe and Leather Industry. The current research is descriptive-survey. The statistical 

population of this research includes customers of Novin charm Company's Instagram page, whose number is 

unlimited, and according to Morgan's table, the sample size was determined to be 384 people. The data collection 

tool included standard questionnaires, and the collected data were tested and analyzed by structural equation 

method and PLS3 software. The results showed that social media marketing has a significant effect on customer 

engagement with the brand; Customer participation had a significant impact on value creation; The impact of 

social media marketing on value creation was positive and significant; And finally, the mediating role of customer-

brand engagement in the relationship between social media marketing and value creation was significant.  

 

Keywords: Social Media Marketing, Customer Involvement, Value Creation, Novin Charm.  

 

 

 

 

 

Citation: Keshavarz, S., Rahimi, M., Amjadi, F. (2023). The Impact of Social Media Marketing on Customer 

Participation in Value Creation in the Shoe and Leather Industry (case study: Novin charm Company). Journal of 

Development Studies and Resource Management, Vol 1, No 2, Shiraz, PP 1-12. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
* . Corresponding author: Sirous Keshavarz, Email: sirous1366.92@gmail.com, Tel: +989177295956 



Development Studies and Resource Management, Vol 1, No 2, Summer 2023 2 

 

Extended Abstract 

 

Introduction 

In today's competitive business world, various industries and organizations use various customer 

relationship management strategies to improve their relationship with customers. But today, the 

traditional methods of communicating with customers are not the answer to managing this relationship 

between customers and organizations.  

Methodology 

This research has investigated the impact of social media marketing on customer participation in 

creating value in the footwear and leather industry. The current research is descriptive-survey. The 

statistical population of this research includes customers of Novin Leather Company's Instagram page, 

whose number is unlimited, and according to Morgan's table, the sample size was determined to be 

384 people.  

 

Results and discussion 

The data collection tool included standard questionnaires, and the collected data were analyzed by 

structural equation method and PLS3 software.  
 

Conclusion 

The results showed that social media marketing has a significant effect on customer engagement with 

the brand; Customer participation had a significant impact on value creation; The impact of social 

media marketing on value creation was positive and significant; And finally, the mediating role of 

customer-brand engagement in the relationship between social media marketing and value creation 

was significant.  
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 یپژوهش مقاله
 

 در ارزش خلق در یمشتر مشارکت بر یاجتماع هایشبکه یابیبازار یگذارتأثیر

 چرم( نینو رکتش :یمورد )مطالعه چرم و کفش صنعت

 
  رانیا ز،رایش ،یاسلام آزاد انشگاهد ز،رایش احدو ت،یریمد و اقتصاد انشکدهد ت،یریمد روهگ ر،ایستادا :1کشاورز روسیس

 رانیا ز،رایش ،یاسلام آزاد انشگاهد ز،رایش احدو ت،یریمد و اقتصاد انشکدهد ت،یریمد روهگ ر،ایستادای: میرح یموس

 رانیا ز،رایش ،یاسلام آزاد انشگاهد ز،رایش احدو ت،یریمد و اقتصاد انشکدهد ت،یریمد روهگ د،ارش ارشناسک :یامجد فاطمه

 02/06/1402 ش:ریذپ 1-12صص 15/03/1402 :تافیدر

  دهیچک
 ،یمشتر با ارتباط تیریمد گوناگون هاییاستراتژ زا ن،ایمشتر با خود ارتباط یارتقا یبرا گوناگون هایسازمان و عیناص ز،امرو وکار کسب یرقابت یایدن در
 یگذارتأثیر یبررس به پژوهش نیا .تسین هاسازمان و یمشتر نیب ارتباط نیا تیریمد یجوابگو یمشتر با ارتباط یسنت هایروش امروزه ماا .درنیگمی هرهب

 امعهج ت.اس یشیمایپ-یفیتوص حاضر ژوهشپ ت.اس پرداخته چرم و کفش صنعت در ارزش خلق در یمشتر مشارکت بر یاجتماع هایشبکه یابیبازار
 384 با برابر نمونه حجم مورگان جدول وطبق است نامحدود هاآن تعداد که است چرم نینو شرکت نستاگرامیا صفحه انیمشتر شامل پژوهش نیا یآمار
 افزارنرم و یساختار معادلات روش لهیبوس شده یاور جمع هایداده که و بود استاندارد هایپرسشنامه شامل اطلاعات آوریجمع بزارا د.ش نییتع نفر

PLS3یمعنادار تأثیر یمشتر مشارکت دارد؛ یمعنادار تأثیر د،برن با یمشتر مشارکت بر یاجتماع هایرسانه یابیبازار داد نشان جیتان د.ش لیتحل و هیتجر 
 رابطه در برند با یمشتر مشارکت میانجی نقش سرانجام و بود؛ معنادار و ثبتم ش،ارز خلق بر یاجتماع هایرسانه یابیبازار تأثیر داشت؛ ارزش خلق بر
  د.بو عنادارم ش،ارز خلق و یاجتماع هایرسانه یابیبازار نیب
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 ارزش خلق در یمشتر مشارکت بر یاجتماع هایشبکه یابیبازار یگذارتأثیر .(1402)ه. اطمی، فامجد ؛یوسی، ممیرح ؛روسسی ،زشاورک د:استنا

 .48-35 صص ز،رایش، 2 مارهش ،1 الس ،عمناب تیریمد و توسعه مطالعات صلنامهف .(چرم نینو رکتش :یمورد )مطالعه چرم و کفش صنعت در
 

 چرم. نیخلق ارزش، نو ،یمشارکت مشتر ،یاجتماع یهارسانه یابیبازار های کلیدی:واژه
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  مقدمّه

 سهیمقا رد ،یاجتماع هایرسانه بر یشتریب تأکید انیمشتر جذب یبرا هاشرکت تا است شده وجبم ،یاجتماع هایرسانه از گسترده استقبال
می جادیا کنندگانمصرف و ابانیبازار توسط برند ارزش که آنجا زا (.2019 ،1همکاران و نسونی)ه باشند اشتهد ،یسنت یابیبازار هایوهیش با

 (؛2013 ،2همکاران و ترزی)پ باشند داشته یفعال نقش هابرند با ارتباط در تا دهدمی امکان کنندگانمصرف به یاجتماع هایرسانه از ستفادها د،شو
 ،3همکاران و نگاراجوی)س است گرفته قرار توجه وردم ن،ایمشتر حفظ و جذب یراب ،یاجتماع هایرسانه یابیبازار و یاجتماع هایرسانه رونیا از

 (2018 ا،ستی)استت یاجتماع هایرسانه یدرصد 42 یجهان نفوذ نرخ و (2018 ،4ستای)استت ماهانه کاربر اردمیلی 3 از شیب به به توجه اب (.2016
 در موجود صفحات از یرویپ با کنندگانمصرف از درصد پنجاه از شیب که ستین بیعج (2018 ،5)کمپ سال هر در درصد ده از شیب رشد و

 که آنجا زا (.2018 ،یند)لشومی ریدرگ برند اب د،خو نظرات گذاشتن اشتراک به و برند به مربوط اطلاعات کسب منض ،یاجتماع هایرسانه
 ،6کند)تسمی فراهم کنندگانمصرف با را برند به مربوط اطلاعات گذاشتن اشتراک به جهت ابانیبازار یبرا را ییهافرصت یاجتماع هایرسانه

 با تعامل یبرا خود یابیبازار یاصل یاستراتژ عنوان به را یاجتماع هایرسانه یابیازارب ن،جها بزرگ شرکت 500 از ٪80 از شیب (،2013
 یکی عنوان به و است یمناسب بازار سهم یدارا رقبا میان در چرم نینو رکتش (.2019 ن،همکارا و نسونی)ه اندگرفته درنظر کنندگانمصرف

 گاهیجا فظح ن،سازما یاصل دفه ت،یفعال مورد بازار بودن یرقابت به توجه اب .دباشمی مطرح خود تیفعال نهیزم در هاشرکت نیبزرگتر از از
 یبررس نیبنابرا باشد؛می هاآن یبرا ارزش خلق و انیمشتر مشارکت شیفزاا ر،ام نیا بر رگذاریتأث عوامل از یکی که باشدمی بازار در شرکت
 پژوهش یاصل سؤال ذال .دباشمی یادیز ضرورت و تیاهم یدارا شده ادی ریمتغ دو نیا بر یاجتماع هایرسانه یابیبازار هایتیفال نیب رابطه
 در ؟است عنادارم ش،ارز خلق و یاجتماع هایرسانه یابیبازار هایتیفعال نیب رابطه در یمشتر مشارکت میانجی نقش ایآ که است نیا حاضر
  د.شومی پرداخته گیریجهینت و بحث و هاافتهی پسس ش،پژوه روش و پژوهش نهیشیپ و ینظر یمبان یبررس به ادمه

 

 پژوهش نهیشیپ و ینظر یمبان

 تعاملات قیطر از یمشتر مشارکت و ارزش خلق ندیفرا به را یعلم علاقه وبیوتی و نستاگرامیا ک،سبویف مانند یاجتماع هایشبکه شرفتیپ
 در چرا که دهدمی حیتوض امر نیا (.2013 ،7کیهلب ؛2019 ن،همکارا و نسونیه ؛2019 ن،همکارا و ی)عبدالغن است ختهیبرانگ کنندهمصرف

 در آن یظاهر قدرت به توجه با یاجتماع هایشبکه یابیبازار تیفعال از یناش تعاملات برند – یمشتر متقابل هایتیفعال مختلف انواع میان
 ن،همکارا و تای)س است کرده جلب خود به را یتوجه قابل یعلم وجهت (،ییایجغراف نظر )از پراکنده کنندگانمصرف هایرفتار بر یگذارتأثیر

  (.2019 ن،همکارا و زاده؛2018
 گرید یبرخ و کنندمی استفادهی اجتماع هایرسانه از انیمشتر با ارتباط یبرقرار یبرا هاشرکت از درصد 90 از شیب دهندمی نشان هاآمار
 به یاجتماع هایسانهر ر،گید عبارت هب (.2017 ،8همکاران و )آلالوان دهند ادامه خود اتیح به یاجتماع هایرسانه از استفاده با کنندمی یسع

سانهر ع،واق رد (.2021 ،9همکاران و بووی)و اندگرفته قرار استفاده مورد یابیبازار یاستراتژ ابزار کی عنوان به هاشرکت توسط گسترده طور
 فیط به یابیدست یبرا یاجتماع هایرسانه ییوانات د.انشده لیتبد انیمشتر و شرکت نیب متقابل یارتباط رسانه کی به به یاجتماع های

 به را هارکتش ت،اس شده لیتبد یعاد شهروندان یزندگ از یبخش به که تیواقع نیا و (2019 ا،جی)آن آن نییپا نهیزه ن،کاربرا از یاگسترده
 نانیاطم یمجاز برند جوامع ساخت و یمشتر یآگاه جادیا ،یاجتماع هایرسانه یابیبازار هایتیفعال تیجذاب از تا است انداخته فکر نیا

 2019 سال در یاندونز یجمهور کیانفورمات و ارتباطات وزارت توسط شده انجام یظرسنجن ل،حا نیا اب (.2019 ن،یل و )چن کنند حاصل
 دیخر خواهندمی که یزمان ماا د،کننمی استفاده خدمات ای محصول کی فروش یبرا یاجتماع هایرسانه هایپلتفرم از مردم اکثر که داد نشان

سانهر ر،بازا پلتفرم شرفتهیپ هاییژگیو داشتن باوجود که دهدمی نشان موضوع نیا د.کنن استفاده بازار فرم پلت کی از دهندمی حیرجت د،کنن
 ن،ینابراب د.کنن قیتشو یاجتماع هایرسانه قیطر از دیخر به را ردمم ب،مناس یابیبازار تیفعال یمحتوا ارائه با توانندمی چنانهم یاجتماع های

 دهند ارائه خواهندمی که را یامیپ شکل ای محتوا تیاهم دیبا هارکتش ،یاجتماع هایرسانه در یابیبازار تیفعال کی از یحداکثر استفاده یراب
 (.2021 ن،همکارا و بوویشود)و شرکت یابیبازار اهداف به یابیدست به منجر تواندمی که کنند درک را کنندگانمصرف تجربه بر آن ریتأث و

                                                           
1  Hinson et al 
2 Peters et al., 
3 Singaraju et al., 
4 Statista 
5 Kemp 
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7  Hollebeek 
8 Alalwan et.al. 
9 Wibowo et.al. 
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 هایستراتژا ،هاکیکنت ،یابیبازار خدمات است مکنم د،کن استفاده یابیبازار کانال کی عنوان به یاجتماع هایرسانه از خواهدمی که یرکتش
  (.2020 ،1همکاران و )روانکانجاناسس کندمی برآورده را جامعه هاییژگیو و دهدمی نشان را یاجتماع مشارکت که دهد ارائه را ییهاطرح و

 یبرا هاآن لیپتانس رایز ت،اس شده برجسته برند جادیا یبرا یاتیح هایسمیمکان عنوان به گذشته قاتیتحق در یمشتر مشارکت و ارزش خلق
 فظح د،برن و کنندهمصرف وابطر ،یمشتر تیرضا جادیا در تأثیر نیا (.2016 ،2همکاران و ینسکیوی)چ است انیمشتر رفتار بر مثبت تأثیر
می را هاسمیمکان نیا که نیا صیشخت ر،تمهم همه زا (.2017 ،3کومار و ی)پنسر دشومی منعکس یرقابت تیمز و برند ژهیو رزشا ،یمشتر
می هیتوج را یابیبازار در یدیکل یقاتیتحق تیاولو کی عنوان به هاآن ییناساش د،کر تیتقو یاجتماع هایشبکه یابیبازار هایتیفعال با توان
 یاجتماع هایشبکه هایپلتفرم از استفاده با شامل یابیبازار هاییاستراتژ عنوان به یاجتماع هایشبکه یابیازارب (.2018 ،4یآ اس. م.کند)ا

  (.2018 ،5همکاران و ی)گود است شده یسازمفهوم برند- کنندهمصرف تیریمد یبرا و برند به مربوط اطلاعات ارتباط یبرقرار یبرا
 ،یاجتماع هایشبکه هایپلتفرم از استفاده با انیمشتر به یابیدست یبرا شرکت ونمیلی 65 از شیب بیترغ با یاجتماع هایشبکه گسترده انتشار

 و نسونی)ه دهدمی ارائه یسنت یابیبازار هایتلاش به نسبت ترمؤثر یریمس و است داده رییتغ را انیمشتر و ابانیبازار نیب یارتباط هایاهر
 د،شومی جادیا کنندگانمصرف و ابانیبازار توسط برند ارزش که ییجا آن زا (.2018 ،7همکاران و مورا ؛2015 ،6کاپلان ؛2019 ن،همکارا

 یبرا ییهافرصت جادیا با هارندب د.کنن فایا هابرند با ارتباط در یفعال نقش تا دهدمی اجازه کنندگانمصرف به یاجتماع هایشبکه از ستفادها
 ترزیپ :2012 ،8همکاران و کنند)لاروچمی توانمند را کنندگانصرفم ر،فک هم کاربران و هادهیا گذاریاشتراک به و ارائه ندیفرآ در ارزش خلق

 توانمند انیمشتر حفظ و جذب یبرا یاجتماع هایرسانه یابیبازار و یاجتماع هایشبکه از توانمی چگونه که است اضحو (.2013 ن،همکارا و
  (.2016 ن،همکارا و نگاراجویس ؛2016 ،9همکاران و )بارگر کندمی نیتضم را محققان توجه که کرد استفاده یاحوزه در
 

 
 (2011 ن،نزمی)ک یاجتماع هایرسانه هایبلوک یزنبور لانه چوب چهار -1 شکل

 

 یمفهوم مدل ارائه به یپژوهش رد (،1400) همکاران و ییضار د:شومی پرداخته نهیزم نیا در گرفته صورت هایپژوهش یبررس به ادامه در
 به به منجر که است برند به یوفادار هاریمتغ نیا از یکی د.پرداختن رابطه تیفیک واسط نقش با یوفادار بر برند به مصرفکننده خاطر تعلق
 متیق به نسبت تیحساس اهشک ،یرقابت داتیتهد برابر در قاومتم ،یابیبازار و غاتیتبل هاینهیهز اهشک ا،تقاض از ثابت یانیجر آمدن وجود

 کردن رقابت به کمک یبرا قدرتمند یابزار جهینت در و هابرند رشد و یرقابت تیمز کسب یبرا است یراه و دشومی سود هیحاش شیافزا و
 انمیز شیافزا بر اثرگذار هایریمتغ و بکوشند انشکنندگان-مصرف یوفادار شیافزا جهت در دیبا هاشرکت رانیمد لذا ؛یرقابت طیمح کی در

 به یپژوهش رد (،1400) همکاران و یباسغلع د.دهن قرار توجه مورد زین را رابطه تیفیکو برند به کنندهمصرف خاطر تعلق جمله نم ،یوفادار
 را پژوهش یآمار امعهج د.پرداختن یمشتر تیرضا و شده ادراک ارزش میانجی با یمشتر قصد و یاجتماع هایرسانه یابیبازار تیفعال یبررس

                                                           
1 Ruangkanjanases et.al. 
2 Schivinski et.al. 
3 Pansari & Kumar 
4 MSI 
5 Godey et.al. 
6 Kaplan 
7 Morra et al. 
8 Laroche et al. 
9 Barger et al. 
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 بزارا د.دهنمی لیتشک ساده یتصادف گیرینمونه روش از استفاده با نفر 107 تعداد به سمنان شهرستان سطح در مانیس و گچ صنعت رانیمد
 هایرسانه یابیبازار تیفعال نیب که داد نشان یساختار معادلات سازیمدل روش از حاصل جیتان ت.اس استاندارد پرسشنامه ,هاداده یگردآور
 وجود یدار یمعن و مثبت رابطه میمستق ریغ طور به شده ادراک ارزش و یمشتر تیرضا واسطه به و میمستق طور به یمشتر قصد و یاجتماع

 همکاران و زادهسنح د.شومی محسوب انیمشتر قصد بر یگذارتأثیر و برجسته عامل یاجتماع هایرسانه یابیبازار هایتیفعال نینابراب د.دار
 تیماه پژوهش وشر .دپرداختن سلامت یگردشگر صنعت در یمشتر و سازمان بر تأکید با ارزش ینیآفرهم مدل ارائه به یپژوهش رد (،1399)

 گردشگران نفر 8 و یگردشگر حوزه در ییاجرا و یعلم خبرگان نفر 8 شامل یآمار امعهج .رودمی شمار به نیادیبن هدف نظر از و یاکتشاف
 اساس رب .دش ییشناسا میپارادا مدل قالب در یمشتر و سازمان با ارزش ینیآفرهم دلم ،یکذار کد مرحله سه از پس هاادهد د.هستن سلامت

 یگردشگر هایتیابلق ،یمحور دهیپد عنوان به سلامت یگردشگر ختهیآم شامل یسازمان ارزش ینیآفرهم هایراهبرد قیتحق هایافتهی
 شامل یمشتر ارزش ینیآفرمه د.شدن گرفته نظر در نهیزم عوامل عنوان به سلامت یگردشگر هایساخت ریز ،یعل طیشرا عنوان به سلامت

 وردم ل،مد ییهاامدیپ عنوان به یشهروند رفتار و یوفادار شامل یمشتر ارزش ینیآفرهم رفتارت نهای در و گردشگران تعامل و زهینگا ع،مناب
  .دگرفتن قرار توجه
 جیتان د.پرداختن کنندهمصرف دیرخ رفتار و مشترک ارزش جادیا ،یاجتماع هایرسانه یابیبازار یبررس به یپژوهش رد (،2022همکاران) و یارباب

 لاوهع ت.گذاش ریتأث رابطه و ذتل ،یاقتصاد هایارزش بر یداریمعن و مثبت طور به یاجتماع هایرسانه یابیازارب ،هاافتهی اساس بر داد نشان
 73,8 دلم ،کنندهمصرف دیخر تاررف یراب د.گذاشتن ریتأث کنندهمصرف دیخر رفتار بر میمستق و یتوجه قابل طور به ارزش نوع سه نیا ن،یا بر

 یارابطه و یحیفرت ،یادقتصا ،یاجتماع هایرسانه یابیبازار هایرزشا ،NCA هایافتهی بقط .ددا اختصاص خود به را انسیوار از درصد
رسانه یابیبازار نقش یررسب به یپژوهش رد (،2020) همکاران و نگچ .دهستن داریمعن که هستند کنندهمصرف دیخر رفتار یبرا لازم طیشرا

 392 از ینظرسنج از هیلاو هایداده اساس رب د.پرداختن کنگ هنگ و نیچ در یتجرب مطالعه کی ت:مشارک و ارزش جادیا بر یاجتماع های
 .دش استفاده هاهیرضف ونآزم یبرا یساختار معادلات یسازمدل - یجزئ مربعات حداقل از ام گ،کن هنگ و نیچ در هوشمند تلفن کاربر

 ه،کنندمصرف یتجار نام با عاملت ش،ارز مشترک خلق تیتقو به منجر مؤثر یاجتماع هایرسانه یابیبازار هاییاستراتژ که ددا نشان هاافتهی
 بر کنندهمصرف یتجار منا با تعامل ریتأث در یتوجه قابل تفاوت که شد مشخص نیمچنه .دشومی مداوم یجستجو رفتار و مجدد دیخر صدق

 مشارکت نیب ابطرو یبررس به یپژوهش رد (،2020) همکاران و نی د.دار وجود کنگ هنگ و نیچ کنندگانمصرف نیب مجدد دیخر قصد
 مشارکت و ینوآور که ددا نشان یمشتر 501 از ینظرسنج هایادهد د.پرداختن یمشتر ارزش ینیآفرهم رفتار و یوآورن د،برن با یمشتر
 ینوآور نیب رابطه در برند اب یمشتر مشارکت میانجی قشن ن،یا بر لاوهع د.دار مثبت رابطه یمشتر ارزش خلق هایرفتار با برند با یمشتر

 شارکتم ،ینوآور رتباطاتا و دهدمی گسترش را یمشتر مشترک جادیا به راجع یفعل دانش قیتحق نیا ت.اس یمشتر ارزش جادیا هایرفتار و
  د.کنمی یبررس را یمشتر ارزش جادیا هایرفتار و یمشتر

 

 

 

 

 

 (2020 ن،همکارا و نی پژوهش از )برگرفته قیتحق یمفهوم مدل -2 شکل

 قیتحق روش و مواد

 به که باشدمی یشیمایپ نوع از یفیتوص اجرا ینحوه اساس بر و یمک ،هاداده نوع اساس بر است؛ یاربردک ف،هد اساس بر حاضر پژوهش
 را هاآن تعداد که دهندمی لیتشک چرم نینو شرکت نستاگرامیا صفحه انیمشتر را قیتحق نیا یآمار امعهج د.شومی انجام یمقطع صورت

 در یرتصادفیغ وهیش به زین یریگنمونه وشر د.ش نییتع نفر 384 با برابر نمونه حجم مورگان جدول با طابقم ت.گرف درنظر نامحدود توانمی
 د.باشمی (2018) همکاران و لیسماعا (،2020) همکاران و نی استاندارد هایرسشنامهپ ش،بخ نیا در هاداده یگردآور بزارا د.باشمی دسترس

 هاآن همه که گرفت قرار یموردبررس کرونباخ یآلفا و یعامل لیتحل از استفاده با آن اعتبار و ییروا اما هاپرسشنامه بودن استاندارد به توجه اب
 هتج ت.اس شده استفاده (SEM) یساختار معادلات سازیمدل آزمون از قیتحق اتیفرض وآزمون هاداده لیتحل و هیتجز هتج د.شدن تأیید

 

های بازاریابی رسانه

 اجتماعی

با برندمشارکت مشتری   H1 H2 خلق ارزش 

H3 

H4 
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 (استفادهCFA) یدییتأ یعامل لیتحل از پرسشنامه ییروا و شده ارائه مدل برازش سنجش جهت و کرونباخ یآلفا بیضر مدل ییایپا یرسبر
 پرسشنامه 450 عدادت د.ش استفادهSmartPLS افزارینرم بسته از نظر مورد هایآزمون انجام یبرا حاضر قیتحق رد س،اسا نیا رب ت.اس شده
 بودند مرد نفر 289 و زن نفر 123 د،تعدا نیا زا د.بو استفاده قابل پرسشنامه 412 عدادت ه،استفاد رقابلیغ هایپرسشنامه حذف با که شد عیتوز

 از نفر 292و پلمید فوق نفر 68 م،پلید نفر 52 یلیتحص مدرک نیمچنه د.بودن سال یس یبالا نفر 308 و سال یرسیز نفر 104 سن و
  .اندبوده بالا به یکارشناس

 

  هاافتهی ارائه و بحث

  :دینمامی رکذ مرحله دو در را یبخش مدل هایساختار یابیارز ندیفرا (1998) نچ ش:پژوه ابزار ییایپا و ییروا

 (هاریمتغ ییروا و ییایپا نییتع ) یخارج مدل یابیارز 
 نانه(یب شیپ ارتباطات و هاآن ریتأثی هندازا د،درونزا هایساخته حی)تشر یدرون مدل یابیارز 

 یدرون یداریپا یابیارز یبرا ایهنجس خ،رونباک یلفاآ د.نمو یابیارز هاآن ییروا و ییایپا با ارتباط در دیبا را یاسکانع گیریاندازه هایمدل
 شیهاشاخص و سازه نیب شده نییتب انسیوار شتریب قدارم .ددهمی نشان را آن هایشاخص و سازه نیب یهمبستگ انمیز و دشومی محسوب

 ییایپا از نشان و است آمده دست به 0,7 از شتریب مقدار نیا هک است مناسب یدرون یداریپا یایوگ ص،شاخ هر گیریاندازه یخطا مقابل در
 شتریب دیبا مقدار نیا .دنکمی محاسبه گریدیک با شانیهاسازه یهمبستگ به توجه با را هاسازه ییایاپ (،CR)1یبکیتر ییایاپ ت.اس آن قبول قابل

 یبرا مناسب یدرون یداریاپ ت،اس آمده دست به0,7 یبالا ریمقاد پژوهش هایریمتغ یبرا که آنجا از (؛2009وهمکاران, )هنسلر باشد (7/0 از
 است خود هایشاخص با سازه هر نیب شده گذاشته کاشترا به انسیوار میانگین دهندة نشان (AVE)2اریعم د.رسمی دییتأ به گیریاندازه مدل

 0,5 از شتریب مدل نیا هایریمتغ یبرا آن مقدار هک (؛2008 ن،اراکهم و یل ) دهدمی نشان خود هایشاخص با را سازه هر یهمبستگ انمیز و
 روا و ایپا یخارج دلم (.است شده ذکر 1شماره جدول جدول در بخش نیا جی)نتا دهدمی نشان را یقبول قابل یهمگرا ییروا و آمد دست به

 مدل یساختار یبررس به توانمی قیتحق هایریمتغ ییایپا و ییروا دییتأ از بعد نینابراب .داورمی فراهم را یداخل ریمس مدل یابیارز انکام

 یبرا را67/0 و 033/0، 19/0 ریمقاد (1998) نچ .تاس درونزا نونکم هایریمتغ یبرا (2R) نییتع بیضر شاخص نیهمترم ت.پرداخ قیتحق
2R مدل یابیارز یبرا گرید اریعم د.باشمی هاریمتغ یبرا متوسط تیوضع از نشان پژوهش جینتا هک د.نکمی یابیارز فیضع و توسطم ،یقو 

 کی یبرا مقدار نیا گرا .تاس سریگا استون 2Q شاخص نیب شیپ رابطه یبرا غالب اریعم ت،اس بینیپیش در مدل ییتوانا یبررس یساختار
 ن،همکارا و )آذر 0,35 و 0,15 و0,2 ریقادم د.دارن نیب شیپ ارتباط هاآن مستقل هایریمتغ- باشد صفر از شتریب نیمع یدرونزا مکنون ریمتغ

  د.نمو بینیپیش توانمی را یقو تیوضع پژوهش هایریمتغ همه یبراو  .اندشده ارائه 1جدول در هاشاخص نیا (.1391
 

یریگ اندازه مدل ییایپا و ییروا -1 جدول  

 CR AVE R2 Q2 کرونباخ آلفا یعامل بار سؤال ریمتغ

 ارزش خلق
 (2020) همکاران و نی

5-1 882/0 

933/0 

884/0 

906/0 

857/0 

814/0 868/0 572/0 216/0 438/0 

 برند با یمشتر مشارکت
 (2020) همکاران و نی

10-6 836/0 

758/0 

816/0 

745/0 

694/0 

766/0 935/0 741/0 843/0 
 
 
 

146/0 

 یاجتماع هایرسانه یابیبازار
 (2018) همکاران و لیاسماع

15-11 875/0 

859/0 

827/0 

88/0 

835/0 

802/0 935/0 743/0  
 
- 

 
 
- 

                                                           
1 Composite reliability 
2 Average Variance Extracted (AVE) 
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 ت:اس شده مطرح آن یبرا اریمع دو PLS یریمس یمدلساز در و است کنندهلیتکم مفهوم کی نسبتاً یافتراق ییوار (: 1یواگرا)افتراق ییروا
 در ام د.باشمی یکاف یابیارز یبرا موارد نیا از یکی یبررس هک (.1391همکاران, و آذر(3یعرض هایبار آزمون (1981 ،2لارکر فورنل اری)مع

 ن،مکنو هایریمتغ ریسا هایمعرف با سهیمقا در دیبا ریمتغ کی که کندمی ادعا اریمع نیا م.یینمامی یبررس را لارکر فورنل اریمع پژوهش نیا
 یهمبستگ دوم توان نیبالاتر از شتریب دیبا مکنون رییمتغ هر AVE ،یآمار نظر زا د.باش داشته خودش هایمعرف نیب در را یشتریب یراکندگپ

 ت.اس شده ذکر 2 شماره جدول در لارکر فورنل شاخص یبرا حاضر پژوهش جیتان (.منبع باشد)همان مکنون هایرییمتغ ریسا با رییمتغ آن
  د.باشمی مدل هایریمتغ یبرا واگرا ییروا تأیید از نشانو
 

لارکر( و )فورنل واگرا ییوار  -2 جدول  

 یمشتر مشارکت ارزش خلق یاجتماع هایشبکه یابیبازار هاسازه

   862/0 یاجتماع هایشبکه یابیبازار

  756/0 641/0 ارزش خلق

 861/0 880/0 464/0 یمشتر مشارکت

 
ریمتغ نییتع ضرائب ینمیانگ در قیتحق مدل یاصل هایسازه یشده استخراج انسیوار میانگین ضرب جذر از مدل یکل برازش محاسبه جهت
 سطح گرنشان 36/0 و 01/0،25/0 رِیمقاد اریمع نیا طابقم ت.اس شده داده شینما 3 جدول در که دیآمی دست به قیتحق یوابسته های
 آمده دست به 602/0 با برابر یکل مدل برازش شاخص قدارم ر،حاض قیتحق رد د.هستن مدل یکل برازش شاخص یبرا یقو و توسطم ف،یضع

  د.دار پژوهش مدل یقو یکل برازش از نشان که است
 

یکل مدل رازشب -3 جدول   

 
 

 

 شده استاندارد یبتا بیضر کی معادل توانمی را PLS یساختار مدل در ریمس بیضر ره ،PLS تمیالگور یاجرا از عدب :هاهیفرض آزمون

 نیشیپ هایفرض یجبر علامت با موافق هاآن علامت که یساختار هایریسم ت.گرف نظر در سازه دو یهمبستگ بیضر ای ونیرگرس در
 دهندهنشان مثبت ریمس بیراض د.دهمی ارائه مکنون هایریمتغ نیب روابط مورد در یکیتئور مفروضات به بخش یتجرب اعتبار کی ت،اس

  ت.اس یمنف اثرات دهندهنشان یمنف ریمس بیضرا و مثبت اثرات
 

 
ریمس بیضرا حالت در یساختار معادلات مدل -3 شکل  

 

                                                           
1 Discriminant Validity  
2 Fornell- Lurcker 
3 Cross Loading 

Gof  2ریمقاد میانگینR  ریمقاد گنمیانی AVE 

602/0 529/0 685/0 
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یمعنادار حالت در یساختار معادلات مدل -4شکل    

 

 
میرمستقیغ اثر انمیز -5شکل  

 

 ارائه کیتفک به آن جینتا و شپژوه اتیفرض یبرا4 جدول رد ت.اس یضرور آثار کیتفک انجام گریکدی بر مدل هایریمتغ آثار یبررس یبرا
  ت.اس شده

 روابط یمعنادار و میمستق ریغ و میمستق اثرات -4 دولج

 جهینت آزمون آماره ریمس بیضر میانجی ریمتغ وابسته ریمتغ مستقل ریمتغ هیفرض

t value یمعنادار سطح 

 هیفرض دییتأ 000/0 976/5 464/0 -- یمشتر مشارکت یاجتماع هایرسانه یابیبازار 1

 هیفرض دییتأ 000/0 418/12 742/0 -- ارزش خلق یمشتر مشارکت 2

 هیفرض دییتأ 000/0 111/4 297/0 -- ارزش خلق یاجتماع هایرسانه یابیبازار 3

 هیفرض دییتأ 000/0 377/6 344/0 یمشتر مشارکت ارزش خلق یاجتماع هایرسانه یابیبازار 4

 

 درصد 95 نانیاطم با توانمی اساس نیا رب د.دارن قرار -96/1 و +96/1 یبازه از خارج رد ل،مد روابط یهمه در t ریمقاد نکهیا به توجه با
 یاجتماع هایرسانه یابیبازار میتقمس ریغ ثرا د.دارن وابسته هایریمتغ یرو بر یمعنادار و مثبت یآمار ریتأث مستقل هایریمتغ یهمه که گفت

 در (464/0) یمشتر مشارکت و یاجتماع هایشبکه یابیبازار ریمس بیضر ضرب زا ،یمشتر مشارکت میانجی ریمتغ قیطر از ارزش خلق و
 باشد؛می 344/0 با برابر آن مقدار که دیآمی دست به (742/0) ارزش خلق و یمشتر مشارکت ریمس بیضر
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 هاشنهادیپ ارائه و یریگجهینت

 دیبا لکهب د،کن هیتک محوریتجار هایجنبه بر دیبا تنها نه یاجتماع هایرسانه در یابیبازار یمحتوا که است نیا قیتحق نیا یاصل مسأله
 و )وانگ گردد سازمان با خوب روابط و قیعم ارتباطات به منجر که باشد (2018 ،1)کو کاربران نیب فعال تعامل شامل ای باشد محور یاجتماع

 دیتول یمحتوا تیجذاب مانند یمیمفاه یرو بر یاجتماع هایرسانه یابیبازار نهیزم در گرفته صورت مطالعات که آنجا زا (.2016 ،2همکاران
 (2015 ،5توتن و ی)اشل خلاقانه هاییاستراتژ و (2013 ،4سلیب و )شن محتوا لیتحل و هیجزت (،2018 ،3همکاران و )هان کاربر توسط شده

 واقع رد ت.اس شده ارزش خلق و یاجتماع هایشبکه یابیبازار هاییاستراتژ نیب وندیپ از یمحدود درک به منجر امر نیا اند؛شده متمرکز
 مطالعات اب د،رنیگمی قرار مطالعه مورد جداگانه طور به معمولاً یمشتر مشارکت و ارزش لقخ ،ینیآفر مه ،یاجتماع هایرسانه یابیبازار

 خلق یبرا یاجتماع هایشبکه یابیبازار از استفاده یچگونگ درک که است لیدل نیهم هب د.هستن هاآن یتجرب وندیپ دنبال به که یمحدود
 ازین و دشومی برجسته یدیکل یقاتیتحق تیاولو کی عنوان هب ،کنندگانمصرف یرفتار قصد بر آن تأثیر با مراهه ،یمشتر مشارکت و ارزش

 بر یاجتماع هایشبکه یابیبازار یگذارتأثیر حوهن ش،پژوه نیا انجام از هدف ذال د.کنمی هیتوج را مطالعه نیا در شده گزارش قیتحق به
  .دبو چرم و کفش صنعت در ارزش خلق در یمشتر مشارکت

می ارزش خلق و یمشتر مشارکت بر یمعنادار و میمستق اثر یدارا یاجتماع هایرسانه یابیبازار که داد نشان هاداده لیتحل از حاصب جینتا
 در رزشا ت.گرف قرار یدتأی وردم ش،ارز خلق و یاجتماع هایرسانه یابیبازار نیب رابطه در یمشتر مشارکت میانجی نقش نیمچنه د.باش

 وجود به کنندهاستفاده و کنندهارائه نیب یمشارکت صورت به خدمات و محصولات از استفاده در لکهب د،ابینمی تجسم خدمات و محصولات
 د،ننک استفاده ارزش خلق یبرا شانمنابع از هاشرکت و باشند داشته یفعال نقش انیمشتر کهیزمان ارزش خلق ندیرآف .دکنمی دایپ معنا و آمده

 شامل دیبا ارزش لقخ .دزنمی را اول حرف نجایا در که است تعامل لکهب د،کنن ارزش خلق توانندنمی ییتنها به ازمانس .دافتمی تفاقا
 محسوب شرکت یبرا یکیشر ماا د،باش ارزش خالق تواندنمی ییتنها به هم یمشتر نینابراب د.باش ارزش ةکنندمصرف کی و ارزش دکنندهیتول
 صورت هم صرفم د،یتول بر وهعلا نکهیا گرم د،شونمی جادیا ارزش که گفت توانمی دگاهید نیا اب د.کنن جادیا ارزش گریهمد با تا دشومی

 که ونددیپمی تیواقع هب یزمان ارزش و است ارزش خلق ندیفرا از یجزئ کنندهرضهع ر،گید عبارت هب ت،اس نهفته مصرف در رزشا .دریگ
 رونیا زا .دکننمی رزشا ینیآفرهم گریهمد با انیمشتر و کنندگانرضهع د.باش داشته وجود مصرف ندیفرآ و کند ادهاستف آن از یمشتر
 نیشیپ قاتیتحق جینتا با هشپژو نیا از حاصل جیتان د.گرد یمشتر رفتار ارزش ینیآفرهم بهبود موجب تواندمی برند با یمشتر یرسازیدرگ

می راستا کی در و مسوه (،2020همکاران) و نگچ (،2022همکاران) و یربابا (،1399) همکاران و ستگارر (،2020وهمکاران) نی جمله از
  د.باش

 از یدیجد بخش یاجتماع انیمشتر و میهست رو به رو یاجتماع هایرسانه ریچشمگ و عیسر رشد با که یامروز طیمح در دشومی شنهادیپ 

 ریناگز هاشرکت رو نیا زا د،پردازنمی خدمات و محصولاتی هدربار جستجو به یاجتماع هایرسانه قیطر از که دهندمی لیتشک را انیمشتر
 قیتشو و انیمشتر یگو و گفت از دانش استخراج با است لازم و باشندمی خود محصولات هایکاتالوگ و غاتیتبل و مطالب یروزرسانب ه،ب

 توجه مورد را انیمشتر قیعلا و هاازین هاازمانس د.رنیکارگ به خود هایتیفعال بهبود یراستا در را هایانتقاد و هاشنهادیپ ت،نظرا ارائه به آنان
 شتریب سرعت با بتواند تا کنند کیتفک را آنان هاییژگیو و هاازین یاجتماع هایرسانه قیطر از انیمشتر از آمده بدست اطلاعات از و دهند قرار

 توانندمی هاازمانس .دش خواهد آنان یوفادار یراستا در یگام و انیمشتر یبرا ارزش جادیا سبب که باشد آنان یپاسخگو یبالاتر تیفیک با و

 ن،ایمشتر خدمت در سازمان هاییتوانمند یریکارگ به و انیمشتر منافع یارضا اب ا،ر خود یرقابت تیموقع یاجتماع هایرسانه از استفاده با
 و انتقادات و اتیشکا و فروش از پس خدمات مانند یموارد به یاجتماع هایرسانه قیطر از سازمان دشومی شنهادیپ نیچنمه د.دهن رتقاا
 نام ژهیو ارزش بهبود و اعضا توسط دهان به دهان مثبت غاتیتبل انجام سازنهیزم بتواند قیطر نیا از تا باشد داشته یشتریب توجه شنهاداتیپ
 یاجتماع هایشبکه در توانندمی جوامع نیا د،باش داشته یزیربرنامه نیآنلا برند جوامع یرو بر هاسازمان نیمچنه د.شو یتجار نشان و

 جستجو دیاب ،یمقتض هاییزیربرنامه انجام منظور به شتریب اطلاعات کسب منظور هب د.شون تیریمد و لیتشک نستاگرامیا و تریتوئ مانند نیآنلا
 مخاطبان یبرا هاپست تیجذاب انمیز ،هاپست کنندگانمشاهده زارشگ ،نکاربرا هایپست جملات و هاشتگه ر،تییتو کاربران نام میان در
 یتجار نشان و نام از یآگاه انمیز و یاجتماع یابیبازار هایتیفعال یاثربخش توانندب ن،زما طول در یاسهیمقا یبررس با تا دهند انجام را ... و
 شارکتم ،یاجتماع هایشبکه یابیبازار نیب روابط در اعتماد لگریتعد نقش یبررس به یپژوهش رد د،شومی شنهادیپ د.دهن قرار مطالعه مورد را

                                                           
1 Ko 
2 Wang et.al. 
3 Han et.al. 
4 Shen and Bissell 
5 Ashley and Tuten 
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