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 دهیچک

 تباطار یبرقرار امکان امر نیهم که دارند یاجتماع یهاشبکه یهاتیسا قیطر از را برندها بر نفوذاعمال ییتوانا کنندگانمصرف

 مؤثر عوامل یبررس پژوهش نیا از هدف. آوردیم فراهم یاجتماع یهاشبکه یهاتیسا نیا در فعالانه طور به را هاشرکت با خود

 و ندبر اعتماد ،کنندهمصرف مشارکت ،یاجتماع یهاشبکه یهاتیسا در یمشارکت یهازهیانگ :املش که برند مشترک خلق بر

 هدف ازنظر پژوهش نیا. است دزفول واحد آزاد دانشگاه انیدانشجو انیدرم یاجتماع یهارسانه برند جوامع در برند یوفادار

 اهدانشگ انیدانشجو شامل پژوهش نیا آماری جامعه. است یشیمایپ -یفیتوص نوع از هاداده یگردآور روش اساس بر و یکاربرد

 دست به دسترس در یریگنمونه روش با نفر 184 شامل کوکران فرمول اساس بر نمونه حجم. است دزفول شهر در یاسلام آزاد

 و هیجزت منظور به. است دهش تأیید کرونباخ یآلفا قیطر از آن ییایپا و دهیرس خبرگان تأیید به نامهپرسش ییروا. است آمده

 یمشتر یمشارکت زهیانگ که دهدیم نشان پژوهش جینتا. است شده استفاده آموس و اس اس یپ اس افزارنرم از هاداده لیتحل

 مثبت ثرا برند به یوفادار و برند به اعتماد بر یمشتر مشارکت ،برند جوامع در یمشتر مشارکت بر یاجتماع شبکه یهاتیسا در

 یروفادا و اعتماد نیهمچن و داشته یمعنادار و مثبت اثر هم برند به یوفادار بر زین برند به اعتماد انیم نیا در. دارد یادارمعن و

 یوفادار و یمشتر مشارکت نیب رابطه برند به اعتماد زین تینها در. دارد یمعنادار و مثبت اثر زین برند مشترک خلق بر برند به

 .کندیم لیتعد را برند به

 

 یوفادار ،برند اعتماد ،نیآنلا برند جوامع ،یاجتماع شبکه یهاتیسا ،یاجتماع رسانه ،هازهیانگ ،یمشتر مشارکت :یدیکل واژگان

 .برند مشترک خلق ،برند
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 مقدمه

 و وکارکسب عرصه در را عظیمی تحول اجتماعی یهارسانه

 ارتباطات اب فضایی چنین در. اندکرده ایجاد اینترنتی بازاریابی

 بیشتری توجه هاشرکت و هاسازمان که است لازم ،گسترده

 نیازهای و اطراف محیط از یادگیری و مشتریان مشارکت به

 بهره اهفرصت از ترسریع بتوانند تا باشند داشته مشتریان

 در رضایت ایجاد جهت در و کرده رفع را خود نواقص و برده

 فعالیت رقبا از ترسریع هافرصت از برداریبهره و مشتریان

 فضای در هاشرکت روزافزون حضور به توجه با. کنند

 این در مشتریان مشارکت ایجاد ،اجتماعی یهاشبکه

 یهارسانه در. است یداکردهپ فراوانی اهمیت هایتسا

 و قبول طریق از آنلاین برند جوامع در مشارکت اجتماعی

 تجارب اشتراک و بندیدرجه و نظرات و هادیدگاه پذیرفتن

 .(2119 ،)موتینهو افتدمی اتفاق

 مشارکت عنوان به اجتماعی هایرسانه در مشتری مشارکت

 برای تلاشی را آن و شودمی شناخته مشتری اجتماعی

 و تعاملی مشارکت طریق از ارزش مشترک خلق به دستیابی

 در تحویل فرآیند و خدمات تولید در مشتریان داوطلبانه

 .(2132 ،کو و )چانه کنندمی تعریف اجتماعی یهارسانه

 برای را جدید ابزارهای از طیفی اجتماعی هایرسانه ظهور

 رکمشت خلق به و کندمی فراهم مشتریان با تعامل و ارتباط

 .(2131 ،زواس) کندمی یتوجهقابل کمک ارزش

 قرار یبررس مورد که ییهاشکاف از یکی مطالعه این در

 لیک طور به اگرچه. است برند مشترک خلق موضوع گیردمی

 هایپژوهش اما دارد وجود برند مورد در زیادی مطالعات

 در و برند جوامع در برند مشترک خلق مورد در محدودی

 ،اشندب شدهیبررس تجربی شکل به که اجتماعی رسانه مفهوم

 .(2134 ،همکاران و )فرانکلین دارد وجود

 انعنو به همکاری یا مشترک خلق مفهوم ،بازاریابی نظریه در

 املش همکاری. است شده نمایان مطالعه از برجسته زمینه یک

 رد همدیگر با ،مشتریان و شرکت آن در که است فرآیندهایی

 .(2119 ،پراهالاد) کنندمی مشارکت ارزش مشترک خلق

 هایپژوهش در آن جای رسدمی نظر به که مسائلی از دیگر یکی

 یشبکه هایسایت در مشتریان مشارکت مورد در متعدد

 رد مشتریان مشارکت هایانگیزه مسئله است خالی اجتماعی

                                                           
3. Motivations 
2. SNSs participation motivations 

 هایسایت در مشارکت برای 3هاانگیزه. است مجازی فضای

 بین طرواب ایجاد شامل توییتر و بوکفیس مانند اجتماعی شبکه

 وجویجست ،سرگرمی ،برند بودن داشتنی دوست ،فردی

 .(2132 ،همکاران و الحبش) است هاانگیزه و اطلاعات

 اعتماد کنندگانمصرف هستیم شاهد که طورهمان امروزه

 حضور اب و کردند پیدا اجتماعی یهاشبکه به نسبت بیشتری

 افراد ،شرکت نظرات مرور و تجاری یهانام یهاصفحه در

 هیآگا هاآن نظرات و کنندگانمصرف به راجع توانندمی بهتر

 آشنا مشتریان دید زاویه و هاآن نیازهای با و کنند کسب

 طریق از هاشرکت که بازخوردهایی و هاپیام با و بشوند

 کنندمی دریافت مشتریان شده گذاشته اشتراک به هایپست

 هک دارند آن بر سعی و کنند پیدا دست وسیعی اطلاعاتی

 دهکر برآورده اطلاعات این از استفاده با را مشتریان رضایت

 ینا حالینا با. بیاورند وجود به را وفادار مشتریان یتنها در و

 مشارکت که دهد پاسخ سؤال این به دارد نظر در پژوهش

 مشترک خلق موجب میزان چه به برند جوامع در مشتری

 ولدزف شهر در یاسلام آزاد دانشگاه دانشجویان میان در برند

 خلق نیازهای یشپ پژوهش این دیگر یانب به شود؟یم

 هاییتسا 2مشارکتی هاییزهانگ شامل که را برند مشترک

 یوفادار و برند اعتماد ،مشتری مشارکت ،اجتماعی یهاشبکه

 جوامع در 1پاسخ -واکنش -محرک پارادایم با برند به

 .دهدیم قرار یبررس مورد را است اجتماعی یهارسانه

 

 پژوهش نظری مبانی

 هایرسانه در یمشتر مشارکت :4مشتری مشارکت

 شناخته یمشتر یاجتماع مشارکت عنوان به یاجتماع

 یهمکار به یابیدست یبرا تلاش عنوان به را آن و شودمی

 اما ،یازن مورد یتعامل مشارکت قیطر از هاارزش جادیا یبرا

 در خدمات لیتحو و دیتول ندیفرا در انیمشتر داوطلبانه

 .(2132 ،کو و )چانه کنندیم تعریف یاجتماع هایرسانه

 دفرآین در مشتری نقش به مشتری مشارکت ،یکل طور به

 و میظنا) دارد اشاره ملموس کالای یا و خدمت تولید

 .(3191 ،همکاران

 نسبتاً فروش و استراتژی فرایند در مشتری مشارکت

 یهاشرکت در بیشتر مشتری مشارکت. است ناشناخته

1. Stimulus-Organism-Response (SOR) 
4. Customer  participation 
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 مورد ،هستند جدید محصولات وسعهت حال در که تولیدی

 .(2133 ،تو و چیونگ) یردگمی قرار استفاده

 زهانگی :اجتماعی یهاشبکه یهاتیسا مشارکت انگیزه

 هب منجر مختلف هایانگیزه. است مهم مشارکتی رفتار برای

 مختلف مشارکتی هایگزینه و متمایز مشارکتی رفتارهای

 و سرگرمی و اطلاعات کسب انگیزه مثال برای. شوندمی

 ندک ترغیب رسانه از استفاده به را کاربران تواندمی دوستی

 .(2135 ،همکاران و چانه)

 مانند مشابه یاجتماع هایعامل یستمس در مطالعات جینتا

 بندیبهرت سانینو وبلاگ که دهدمی نشان هاوبلاگ

 ارزشمند پاداش دو عنوان به را مردم با ارتباط و احساسات

 رد شدهانجام مطالعات .اندکرده تعریف یسینو وبلاگ یبرا

 ارد:د یدتأک ریز یزشیانگ عوامل بر درگذشته آنلاین جوامع

 روابط (1 ،ازهاین و تجارب (2 ،منافع اشتراک با دافرا (3

 (5 و یاجتماع قوی تعلق احساسات (4 ،یاجتماع و یتیحما

 .(2119 ،هیم و )برنتزگ مشترک تیهو حس

 ،3اجتماعی رسانه هایسایت از استفاده برای افراد هایانگیزه

 اتارتباط و گذاردمی تأثیر اجتماعی رسانه سایت انتخاب بر

 مشارکت انگیزه و است گذارتأثیر مشارکتشان حالت بر

 مشارکت به منجر ،ترقوی اجتماعی شبکه هایسایت

 .(2132 ،کو و )چانه شودمی ترقوی کنندهمصرف اجتماعی

 یهابرنامه از گروهی اجتماعی رسانه :اجتماعی رسانه

 هاینیانب به اتکا با که هستند اینترنت بر مبتنی کاربردی

 به شده یدتول محتوای تبادل و ایجاد امکان ،وب فناورانه

 .(2131 ،هانلین و کاپلان) دهندمی را کاربران یلهوس

 یمبتن خدمات و افزارنرم چتر اصطلاح اجتماعی یهارسانه

 ،آنلاین صورت به تا سازدمی قادر را کاربران که است وب بر

 تعامل نوع هر در مشارکت و ارتباط یبرقرار ،بحث ،تبادل

 .(2132 ،)رایان باشند یاجتماع

 یهارسانه یبرا را راه نترنتیا بودن دسترس در و ادیز رشد

 یبرا یابیبازار یابزار به تا است کرده هموار یاجتماع

 از یعیوس فیط به توانندیم هاآن .شود لیتبد وکارهاکسب

 .(2133 ،پاراسنیس و )هلربرد باشند داشته یدسترس انیمشتر

 هم با ویژگی چند در اجتماعی هایرسانه از استفاده

 تربیش که است این هاویژگی ترینمهم از یکی. اندمشترک

                                                           
3. Social media 

 وسطت تولیدشده محتوای بر ایگسترده طرز به هاسایت این

 تندهس کنندگان استفاده این هاآن در که دارند یهتک کاربر

 تعیین را شرکت توسط شده ارائه محصول زیادی حد تا که

 .(2133 ،ساروری و )ژانگ کنندمی

 اعیاجتم هایرسانه پیدایش فرآیند در که تغییری ترینمهم

 ،است افقی به عمودی ارتباطات تبدیل ،است شده یجادا

 اطاتارتب ،بالا از و متمرکز ،سویه یک ارتباطات جای به یعنی

 فضا ینا و شده جایگزین پایین از افقی و گفتگویی ،تعاملی

 صهعر ظهور به دریافت و توزیع ،تولید ایجاد هایمدل ایجاد با

 هک انجامیده ایرسانه ریزیبرنامه و گذاریسیاست در نوینی

 و هافرصت از مرکب جدیدی فضای با مواجهه از حاکی

 و هایویژگی شناخت و درک بنابراین است؛ تهدیدها

 تلقی ضروری امری ،یدنوپد هایرسانه این کارکردهای

 .(3185 ،عقیلی سیدوحید) شودمی

 هاآن یانم از که دارند مختلفی انواع اجتماعی یهارسانه

 ،هایکیو ،محتوایی ارتباطات ،هاوبلاگ به توانیم

 .کرد اشاره فوری هایرسانیامپ و هامیکروبلاگ

 هایشبکه هاییتسا :2اجتماعی شبکه هایسایت

 و یشخص هایپروفایل سازدمی قادر را کاربران یاجتماع

 برندها دیگر و کاربران گرید با و ردهک انیب را خود تیهو

 بمطال ریسا و هافیلم ،هاپیام ،هاعکس. کنند برقرار ارتباط

 آپلود ،اشتراک ،مشاهده را یشانهاخبرخوان در شده ارسال

 .(2133 ،همکاران و فیو) دهند ارائه را خود نظر و کرده

 هک دهدیم نشان گذشته مطالعات نتایج :اجتماعی شبکه

 گذارندمی تأثیر خود اعضای رفتار بر اجتماعی یهاشبکه

 .(2119 ،همکاران و دوالک)

 و اجتماعی یهاشبکه اعضای تعداد ،بینش این به توجه با

 است افزایش حال در هاشبکه نیا در شده صرف زمان میزان

 .(2119 ،کنیس و راب)

 کی برای که هستند هاییمکان آنلاین اجتماعی هایشبکه

 اب افراد هاییپلتفرم چنین در. هستند مناسب خاص جمعیت

 اطلاعات ،کرده برقرار ارتباط تا شوندمی جمع مشابه علایق

 اکاشتر به را هاایده و بسازند را روابط ،کنند مبادله را تماس

 .(2131 ،زاگیلا) کنند وگوگفت هاایده درباره و بگذارند

 ییهایژگیو که هستند مجازی جوامع اجتماعی یهاشبکه

2. Social networking sites 
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 دهکننمصرف رفتار بر و داشته بالا کنندهمصرف دانش چون

 .(2119 ،همکاران و )دوالک گذارندیم تأثیر

 ،برند جامعه از منظور ،مطالعه این در :1آنلاین برند جوامع

 یک محور حول ،شرکت توسط که است اجتماعی شبکه یک

 مکانا ،برند به مندعلاقه مشتریان به و است شده یجادا برند

 مالک شرکت و برند ،مشتریان دیگر با اطلاعات تبادل و تعامل

 لندب رابطه ایجاد فرصت ،برند جامعه علاوه به. دهدمی را برند

. سازدمی فراهم نیز را کنندگانمشارکت تمامی میان مدت

 یک حول که هستند کنندگانمصرف از جمعی ،برند جامعه

 و ارتباطات طریق از ،اجتماع این. اندمتمرکزشده خاص برند

 ارپاید اعضایش میان آفلاین یا و آنلاین اجتماعی تعاملات

 اخلاقی مسئولیت ،نوعی هم حس دارای اعضا این. ماندمی

 لویجهع کریمی) ندمشترک رسوم و آداب و یکدیگر به نسبت

 .(3195 ،همکاران و

 ،آکسفورد انگلیسی نامهواژه تعریف طبق :2برند اعتماد

 از صفتی پذیرش راحتی میزان و اتکا توانایی یعنی اعتماد

 اداعتم .است عبارت یک درستی یا و یزچ یک یا شخص یک

 هزینه که است اجتماعی فضای در مبادلات کننده تسهیل

 و )جوانمرد رساندیم حداقل به را مبادلات و مذاکرات

 .(3188 ،زادهسلطان

 یاد مجازی اعتماد به آن از که آنلاین محیط در اعتماد

 به اقدام دلیل به فرد آن در که است ذهنی حالت ،شودیم

 ذیرپآسیب حالتی در ،الکترونیکی صورت به فروش و یدخر

 ار الکترونیکی فروشنده اولاً حالت این در فرد. گیردمی قرار

 فتارر ثانیاً ،داندمی الکترونیکی صورت به فروش شایسته

 عتقادا فرد ثالثاً و است بینیپیش قابل فرد نظر از فروشنده

 پیشه خیرخواهی ،خریدار با خود رفتار در فروشنده که دارد

 .(2111 ،همکاران و یتب )کور است کرده

 و یرفتار ابعاد عنوان به اغلب یوفادار :3برند وفاداری

 قیمع تعهد کی به ترتیباین به و شودمی شناخته ینگرش

 یتیعموق اتتأثیر برابر در کاربران شودمی باعث که پردازدمی

 یرفتارها جادیا باعث است ممکن که یابیبازار هایتلاش و

 و کریستال) کنند مقاومت ،شوند یتجار نام ضیتعو

 .(2134 ،چریسوچو

                                                           
3. Online brand communities 

2. Brand Trust 
1. Brand Loyalty 

 درک هاشرکت و انیبازار از یاریبس ،4کیالکترون تجارت رواج با

 مهم آنلاین یهامحیط در یتجار نام یوفادار جادیا که کنندمی

 هک یکردیرو ،هدف نیا به یابیدست یبرا. است منفعت پر و

 هک است آنلاین جوامع جادیا ،پذیردمی را استفاده نیشتریب

 با و بگذارند اشتراک به را خود قیعلا توانندمی کنندگانمصرف

 .(2118 ،همکاران و کیم) کنند یهمکار گریکدی

 بر یتجار نام مشترک خلق مفهوم :5برند مشترک خلق

 نام کی از منفعل داریخر کی یمشتر که است فرض نیا

 یارتج نام تجارب جادیا در فعال طور به بلکه ،ستین یتجار

 .(2114 ،لاسچ و وارگو) کندمی شرکت

 در :اجتماعی رسانه از استفاده با برند مشترک خلق

 برای ارزش تولید از هاسازمان استراتژی ،اخیر هایسال

 لقخ و یداکردهپ تغییر مشتری با ارزش تولید به ،مشتری

 همکاری در ،کنندگانتأمین و مشتریان بین ارزش مشترک

 توسعه در همکاری و طراحی در همکاری ،ایده دادن در

 ایجاد هنگامی هاارزش ،بازاریابی در. است جدید محصولات

 ریکش یک به فعال غیر مخاطب یک از مشتریان که شوندمی

 کنندیم یداپ ییرتغ ،کندمی کار کنندگانتأمین با که فعال

 .(2114 ،راماسوامی و پراهالاد)

 یلهسو به بلکه شودنمی ایجاد تولیدکننده یلهوس به ارزش

 کهیهنگام و شودمی خلق محصول خرید طریق از و مشتری

 ابعمن با و شدهخلق ارزش کندمی استفاده محصول از مشتری

 .(2139 ،کاسیا و سیمونی) شودمی ادغام او

 املیتع و پویا ،اجتماعی ،مداوم فرآیند یک برند مشترک خلق

 همه با را خود تجاری یهانام کنترل شرکت آن در که است

 با تعامل از را تجاری نام ارزش و گذاشته اشتراک به ذینفعان

 .(2115 ،ساچو و مونیز) بردمی بالا ذینفعان همه

 طریق از تجاری نام ارزش ایجاد عنوان به را برند مشترک خلق

 ههم اکوسیستم یانم در اجتماعی تعاملات و ایشبکه روابط

 ایج به داردکه تأکید تعریف این. کنندمی تعریف ذینفعان

 جادای نفعانیذ شبکه یک در برند ارزش برند دوتایی روابط

 اجتماعی تعاملات طریق از پویا طور به برند ارزش و شودمی

 .(2119 ،همکاران و )مرز شودمی ایجاد ذینفعان بین

4. Electronic Commerce 

5. Brand co- creation 
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 جامعه کی :اجتماعی شبکه هایبرسایت برند جوامع

 بر ،ییایجغراف ریغ و متخصص جامعه کی عنوان به برند

 نام طرفداران نیب یاجتماع روابط از ایمجموعه اساس

 .(2113 ،یزن مو و آلبرت) است شده یفتعر یتجار

 ،هاآیین ،مشترک یآگاه اغلب اعضا ،آنلاین برند جوامع در

 انکاربر از یاریبس با را یاخلاق تیمسئول احساس و هاسنت

 تیعضو یتجار بانام مختلف جوامع در که کرده ارائه نترنتیا

 قیطر از را خود یاجتماع و یشخص هایهویت هاآن. دارند

 .(2113 ،ساچو و یزن )مو کنندمی تیریمد هاعضویت نیا

 بین روابط از یساختارمند مجموعه اساس بر ،برند اجتماع

 خرده با مقایسه در و گرفته شکل برند یک ستایشگران

 ،آگاهی اساس بر را خود ،مشخصات و مرزها ،مصرفی یهافرهنگ

 .(2132 ،همکاران و )ژو کندمی تعیین مشترک عواطف و تاریخ

 و لدیجیتا دنیای در یا واقعی دنیای در تواندمی برند اجتماع

 رد برند اجتماع. شود تشکیل ،اجتماعی هایشبکه بستر

 که شودمی طراحی منظور این به اجتماعی هایشبکه

 داشته عهده بر اجتماعی یهاشبکه در را برند نمایندگی

 به ار اجتماعی شبکه در برند اجتماع ،کنندگانمصرف. باشد

 مقابل در و گیرندمی نظر در اجتماعی شخصیت یک عنوان

 دریافت شخصی و واقعی هایپاسخ آنان هایدغدغه و نظرها

 .(2111 ،مون و )ناس شوندمی آن با رابطه وارد و کرده

 چارچوب این اول بعد :پاسخ - ارگانیسم - محرک چارچوب

 کندمی برانگیخته را افراد که یتأثیر به که است محرک شامل

 .(2113 ،همکاران و )ارگو دارد اشاره

 برای هاییانگیزه ،هامحرک ،اجتماعی رسانه برند جوامع در

 مشتریان درونی حالات بر که هستند جوامع در مشارکت

 .(2131 ،فسنمایر و )یوچنگ گذارندمی تأثیر

 و شناختی شرایط به بعد دومین عنوان به ارگانیسم

 کلی فرایندهای شامل و کندمی اشاره مشتریان احساسی

 مداخله مشتریان برای هاپاسخ و هامحرک بین که شودمی

 .(2133 ،ریبیرو و )لوریرو دارند

 پیامدهای یا نتایج به داردکه اشاره پاسخ به هم بعد ینآخر

 اشاره آنلاین رسانه روی برند جوامع در مشتری مشارکت

 سیرتف برند به نسبت مشتری رفتار شکل به که کندمی

 .(3982 ،روزیتر و )داناوان شودمی

 

 

 پژوهش پیشینه

 خود پژوهش در (2131 ،همکاران کاسالوو) :خارجی پیشینه

 در دبرن به وفاداری و جامعه ارتقاء ،روابط کیفیت" عنوان تحت

 جامعه در مشتری رضایت که دادند نشان "مجازی جامعه

 .کندمی زیاد را جامعه آن در مشتری مشارکت سطح ،آنلاین

 عهجام ارتقاء سطح بر را مشارکت معنادار و مثبت اثر همچنین

 و مشتری مشارکت معنادار و مثبت اثر و دهدمی نشان را

 .دکردن شناسایی را برند به وفاداری روی بر جامعه در رضایت

 چه" عنوان تحت خود پژوهش در (2133 ،همکاران و لیانگ)

 حمایت نقش شود:می اجتماعی تجارت رونق باعث چیزی

 که رسیدند نتیجه این به "ارتباط کیفیت و اجتماعی

 و خدمات و خوب عملکردهای با اجتماعی شبکه سایتوب

 ،خود مجازی جوامع در حمایتی اجتماعی فرهنگ همچنین

 کرده حفظ را خود اعضای که کندمی بیشتر را احتمال این

 نشان همچنین. کندمی تسهیل را اجتماعی تجارت اجرای و

 یفیتک به نسبت بیشتری تأثیر اجتماعی حمایت که دادند

 تجارت قصد و دوام( قصد) کاربر وفاداری بر یتساوب

 ارتباط هاییتساوب که ایحرفه افراد و داشته اجتماعی

 و را عملکردها ارائه نحوه تنها نه باید کنندمی اداره را جمعی

 جو یک بلکه بگیرند نظر در هاسایتوب در را خوب خدمات

 اب خوبی رابطه تا کنند ایجاد مرتبط جوامع در را حمایتی

 .دهد افزایش را کاربر وفاداری و شود برقرار کاربر

 مشارکت" عنوان با خود پژوهش در (2132 ،وکو چانه)

 ارزش بر آن تأثیر و اجتماعی شبکه در مشتریان اجتماعی

 خارجی عوامل دادندکه نشان "مد جهانی دربرند برند ویژه

 در خدمات کاربر گیریجهت و خدمات خرید بافت مانند

 ارکتمش انگیزه بر مثبتی تأثیر اجتماعی شبکه هایسایت

 هایشبکه هایسایت در خدمات خرید بافت همچنین. دارد

 -برند مشارکت و مشتری -مشتری مشارکت با اجتماعی

 هایسایت در مشارکت انگیزه و دارد مثبتی ارتباط مشتری

 بتمث شکل به مشتری اجتماعی مشارکت و اجتماعی شبکه

 مشتری -برند و مشتری -مشتری مشارکت و داشته رابطه

 در اطلاعات آورنده فراهم و اطلاعات به اعتماد باعث

 پژوهش این طورکلی به. شودمی اجتماعی شبکه هایسایت

 بر اجتماعی هایشبکه در مشارکت انگیزه که داد نشان

 یانمشتر مشارکت و دارد داریمعنی تأثیر مشتریان مشارکت

 .بود گذارتأثیر برند ویژه ارزش بر
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 عنوان با خود پژوهش در (2132 ،همکاران و گودی)

 حوزه در اجتماعی شبکه بر مبتنی بازاریابی هایتلاش"

 برندهای و کالاها حوزه در دادندکه نشان "لوکس برندهای

 در دتوانمی اجتماعی هایشبکه بر مبتنی بازاریابی ،لوکس

 این از و دهد قرار تأثیر تحت را برند ویژه ارزش اول وهله

 .باشد گذارتأثیر کنندهمصرف رفتار بر ،طریق

 عنوان با خود پژوهش در (2133 همکاران، و حاجلی )نیک

 "آنلاین برند هایجامعه یاعضا با یتجار نام جادیا در یهمکار"

 رانیا نیب یاقتصاد و یفرهنگ هایتفاوت رغمیعل دادندکه نشان

 ،یوفادار هینظر ،ارتباط تیفیک هینظر ،افتهی توسعه جهان و

 تواندمی ارزش جادیا یهمکار و یاجتماع هایرسانه قاتیتحق

 را یاجتماع هایرسانه هایعاملیستمس در یمشتر رفتار

 هایرسانه که است یمعن نیا به هایافته نیا. دهد حیتوض

 ای توسعه حال در یبازارها در هاشرکت به توانندمی یاجتماع

 را یتالیجید یابیبازار یاستراتژ کی تا کنند کمک افتهی توسعه

 اهشرکت که دهدمی نشان همچنین مطالعه نیا. کنند دنبال

 الاتانفع و فعل تا دهند توسعه را آنلاین برند جوامع است ممکن

 یفادارو و ارتباط تیفیک تا کنند لیتسه را انیمشتر یاجتماع

 انتها در و ابدی توسعه یبرندساز در یهمکار جادیا اهداف یبرا

 یابیربازا روابط ،آنلاین برند جوامع در انیمشتر ارتباطات اینکه

 یعمل یاستراتژ کی تواندمی که کنندمی جادیا را یوفادار و

 .باشد یتجار نام یبرا ارزش ایجاد در یهمکار یبرا

 عنوان با خود پژوهش در (2138 همکاران، و )کامبوج

 رسانه روی برند جوامع در برند مشترک خلق بررسی"

 به "ارگانیسم - محرک پارادایم کارگیری به با اجتماعی

 اعیاجتم رسانه بر مبتنی مشارکت هاییزهانگ اثرات بررسی

 ،یداشتندوست برند ،سرگرمی ،فردی بین روابط ایجاد)

 در مشتری مشارکت بر ها(پاداش و اطلاعات یوجوجست

 رکتمشا بعدی تأثیر و اجتماعی شبکه هایسایت برند جوامع

 رندب مشترک خلق و برند وفاداری ،برند به اعتماد بر مشتری

 اجتماعی مشارکت که داد نشان پژوهش هاییافته. پرداختند

 را دبرن به اعتماد و برند به وفاداری و برند انجمن در مشتری

 تأثیر و دارد برند به اعتماد بر مثبت اثر بیشتر و برده جلو به

 هم و برند به اعتماد هم. دارد برند وفاداری بر توجهی قابل

. گذاردیم تأثیر برند خلق بر یتوجه قابل طور به برند وفاداری

                                                           
3. Customer participation in brand communities on SNSs 

 وفاداری و مشتری اجتماعی مشارکت رابطه نیز این بر علاوه

 .شودمی گریمیانجی برند به اعتماد توسط برند

 اعتماد" عنوان با خود پژوهش در (2138 همکاران، و )لئو

 اعتماد که دادند نشان "اجتماعی هایرسانه برند جوامع در

 أثیرت بازاریاب به کنندهمصرف و کنندهمصرف به کنندهمصرف

 اعتماد بر نتیجه در و دارد 3کنندهمصرف مشارکت بر مثبتی

 مشارکت اثر همچنین. گذاردمی مثبت تأثیر برند به

 ترویق همراه تلفن کاربران برای برند اعتماد بر کنندهمصرف

 .بود خواهد همراه تلفن بدون کاربران از

 خلق" عنوان با خود پژوهش در (2138 همکاران، و )تجویدی

 قشن بازرگانی: اطلاعات گذاریاشتراک طریق از برند مشترک

 از اطلاعات گذاریاشتراک که دریافتند "اجتماعی هایرسانه

 طور به ،هایهتوص و ارجاعات و جوامع و هاانجمن طریق

 ترکمش خلق و ارتباطات یفیتک ،اجتماعی حمایت بر مستقیم

 یزن اجتماعی حمایت. گذاردمی تأثیر برند ایجاد در همکاری یا

 ایجاد ببس خود یبهنو به داردکه مثبت تأثیر ارتباط کیفیت بر

 نام ایجاد در همکاری برای کنندگانمصرف یهاخواسته

 یمحر حفظ به مربوط هاینگرانی ،این بر علاوه شودمی تجاری

 در را اجتماعی تجارت اطلاعات گذاریاشتراک اثرات خصوصی

 .کندمی تعدیل را برند ایجاد در همکاری

 پژوهش در (3195 همکاران، و )سعیدنیا :داخلی پیشینه

 سانهر بر مبتنی برند جامعه تأثیر پیامدهای" عنوان تحت خود

 درباره جویی و جست "برند به وفاداری و اعتماد بر اجتماعی

 بستر در ینآنلا برند جوامع رشد توسعه حال در پدیده

 در ،پژوهش ینا در شده استفاده مدل. دادند انجام اجتماعی

 آگاهی رب اجتماعی رسانه بر مبتنی برند جوامع تأثیر یافتن پی

 هجامع مهم عناصر از یکی عنوان به شده گذاشته اشتراک به

 در یادشده ارزش خلق فعالیت چهار بر هاآن تأثیر و برندی

 رندب به اعتماد طریق از برند به وفاداری بر هاآن تأثیر یتنها

 جوامع که داد نشان پژوهش این در هاداده تحلیل. است بوده

 سبب نظر مورد جامعه در ،اجتماعی رسانه بر مبتنی برند

 .رددگمی جامعه اعضا بین در گذاشته اشتراک به آگاهی ارتقای

 عنوان تحت خود پژوهش در (3191 فرد، کناره و )موسوی

 ،برندی جامعه هایشاخصه بر اجتماعی رسانه تأثیر"

 رشد به "برند به وفاداری و اعتماد ،آفرینی ارزش هایشیوه
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 سانهر اساس بر شده ساخته برندی جوامع پدیده سریع بسیار

 برندی جوامع اثر و پرداخته آن به مربوط ادبیات و اجتماعی

 ،برندی جامعه یهاشاخصه روی بر اجتماعی رسانه اساس بر

 اداعتم طریق از را برندی به وفاداری و آفرینیارزش هایشیوه

 هک اندیافتهدر مطالعه این در. است کرده پیشنهاد برند به

 احساس اجتماعی رسانه اساس بر شده ساخته برندی جوامع

 و اعضا یانم در دهندمی افزایش جامعه اعضای یانم در را

 زا را برند به وفاداری علاوه به ،کنندمی ارزش ایجاد شرکت

 .اندداده نشان میانجی یک عنوان به برند به اعتماد طریق

 عنوان تحت خود پژوهش در (3194 ،امینیان و حسینی)

 مشارکت بر آنلاین اجتماعی هایشبکه و فناوری نقش"

 در مشارکت و پیوند یرهایمتغ دادندکه نشان "مشتری

 رد ناچیز هایحمایت علت به اما دارد تأثیر مشتری درگیری

 بر استفاده سهولت و دور راه از حضور عامل دو ارتباطات امر

 .ندارد تأثیر مشتری درگیری

 در مشارکت اثر" با خود پژوهش در (3195 ،رضایی)

 که داد نشان "برند رابطه کیفیت بر اجتماعی هایرسانه

 هب اعتماد بر ،تجاری نام از رضایت بر هایرسانه در مشارکت

 معناداری و مثبت تأثیر تجاری نام به تعهد بر و تجاری نام

 و تجاری نام به تعهد بر تجاری نام از رضایت علاوه به. دارد

 و مثبت تأثیر تجاری نام به تعهد بر تجاری نام به اعتماد

 .دارد معنادار

 

 
 محرک   واکنش   پاسخ     

 (2112 همکاران، و کامبوج) پژوهش مفهومی مدل :1 شماره شکل
 

 پژوهش یشناسروش

 جز روش نظر از و کاربردی هدف ازنظر پژوهش این

 روش به اطلاعات. است پیمایشی توصیفی هایپژوهش

 ازین مورد یهاداده. است شده یگردآور میدانی و یاکتابخانه

 اطلاعات یگردآور ابزار و بوده دسترس در یریگنمونه روش به

 مطالعات از استفاده با پژوهش نامهپرسش. است نامهپرسش

 کرتیل مقیاس قالب در (2138 همکاران، و )کامبوج پژوهش

 دانشگاه انیدانشجو از موافقم( کاملاً =5 تا مخالفم کاملاً =3)

 آماری جامعه. است شده آوریجمع دزفول شهر یاسلام آزاد

 شهر یاسلام آزاد دانشگاه دانشجویان شامل پژوهش نیا در

 اب پژوهش نمونه تعداد نییتع در. است شده انتخاب دزفول

                                                           
3. Validity 

2. Reliability 
1. Statistical Package for Social Science 

 و 3روایی. است شدهنییتع نفر 184 مورگان جدول از استفاده

 باتمحاس کلیه. گرفت قرار یبررس مورد نیز نامهپرسش 2ییایپا

 و 1اس ،اس پی ،اس افزارنرم توسط پژوهش این آماری

 دهاستفا با ساختاری معادلات یابیمدل به مربوط یهالیتحل

 شدهانجام 5جزئی مربعات حداقل رویکرد با 4آموس افزارنرم از

 یدییأت عاملی تحلیل و خبرگان نظر با نامهپرسش روایی. است

 شیپ که بارتلت و KMO آزمون از همچنین و گردید تأیید

 یاییپا. شد قرارگرفته استفاده مورد ،است عاملی لیتحل ازین

 توزیع شامل مقدماتی مطالعات اساس بر نیز نامهپرسش

 یهاداده با آن تطبیق از حاصل کرونباخ آلفای روش و تایی11

 زین 3 شماره جدول در .گردید تأیید و محاسبه شده یگردآور

4. Analysis of  moment structures 

5. Partial Least Squares 

متغیرهای 

 کنترل

انگیزه های 

مشارکتی  

سایت  مشتری در

های شبکه 

 اجتماعی

 اعتماد برند

مشارکت 

مشتری 

 درجوامع برند

خلق  

مشترک 

 برند

 وفاداری برند

H1 

H5 

H6 

H4 

H3 

H2 
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 ساختاری معادلات. است شده داده نشان پژوهش یرهایمتغ

 شده انجام آموس افزارنرم از استفاده با استراپ بوت روش از

 زین جدول .آمد دست به 2 شماره جدول در نتایج این که است

 به وجهت با. دهدیم نشان را ترکیبی ییایپا و کرونباخ آلفای 1

 است 3/1 مقدار مذکور شاخص دو برای مناسب مقدار اینکه

 مورد ()سازه پنهان متغیرهای تمامی که شودمی مشخص

 هم 4 شماره جدول. دارند قرار مطلوب وضعیت در ،بررسی

 مناسب مقدار اینکه به توجه با. دهدیم نشان را همگرا روایی

 که شودمی مشخص است 5/1 مقدار یزن مذکور شاخص برای

. هستند قبول مورد بررسی مورد ()سازه پژوهش متغیرهای

 شکل در. است آمده 5 شماره جدول در نیز بارتلت آزمون نتایج

 .است شده داده نشان پژوهش هایفرضیه آزمون نیز 3 شماره
 

 پژوهش متغیرهای سنجش در مورداستفاده یهاشاخص :1 شماره جدول

 منبع هاسنجه متغیر ردیف

 3-5 سؤالات اجتماعی شبکه درسایت مشارکت انگیزه 3

 و کامبوج)

 (2138 ،همکاران

 9-2 سؤالات اجتماعی شبکه سایت روی برند جوامع در مشتری مشارکت 2

 31-31 سؤالات برند اعتماد 1

 33-34 سؤالات برند وفاداری 4

 24-38 سؤالات یدربرندساز یهمکار جادیا 5

 

 مدل برازندگی هایشاخص :2 شماره جدول

 مدل در آمده دست به مقدار آلایده مقدار قبول قابل مقدار شاخص نام

 3134 - - (df) آزادی درجه

 3df ≤ 2χ ≤ 2df 2df ≤ 2χ ≤ 0 25/2 (2χ) اسکوئرکای

 2χ .05 <p ≤ 1.00 .01 <p ≤.05 111/1 معناداری

 3 ≤ /df2<χ 2 2 ≤ /df2χ ≤ 0 514/2 (df /2χ) شده بهینه اسکوئرکای

 80 ≤ GFI<.95 .95 ≤ GFI ≤ 1.00 851/1. (GFI) برازش نیکوئی

 RMR)) 0 <RMR ≤.10 0 ≤ RMR ≤.05 134/1 ماندهباقی مربعات میانگین ریشه

 90 ≤ CFI<.97 .97 ≤ CFI ≤ 1.00 912/1. (CFI) تطبیقی برازش شاخص

 05 <RMSEA ≤.08 0 ≤ RMSEA ≤.05 133/1. (RMSEA) برآورد خطای مربعات میانگین یریشه

 50 ≤ PGFI<.60 .60 ≤ PGFI ≤ 1.00 511/1. (PGFI) ایجازی برازش نیکویی شاخص

 50 ≤ PNFI<.60 .60 ≤ PNFI ≤ 1.00 584/1. (PNFI) هنجارشده ایجازی برازش شاخص

 

 ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفای :3 شماره جدول

 AVE CV COM Communality 0.7< کرونباخ آلفای ضریب 0.7< ترکیبی پایایی ضریب متغیر

 0.541 0.412 0.54 0.8445 0.7923 مشارکت انگیزه

 0.660 0.661 0.662 0.7682 0.8662 مشتری مشارکت

 0.667 0.664 0.663 0.8552 0.9020 برند وفاداری

 0.633 0.630 0.630 0.8803 0.9259 برند اعتماد

 0.512 0.520 0.641 0.8485 0.9296 برند مشترک خلق
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 همگرا روایی :4 شماره لجدو

 استخراجی واریانس میانگین متغیر

 0.7219 مشارکت انگیزه
 0.6834 کنندهمصرف مشارکت
 0.6971 برند به نسبت وفاداری

 0.8064 برند به اعتماد
 0.8685 برند مشترک خلق

 

 اکتشافی عاملی تحلیل

 ودش حاصل اطمینان مسئله این از باید ابتدا ،عاملی لیتحل در

 بدین. کاربرد به تحلیل برای را موجود یهاداده توانیم که

 این. شودیم استفاده بارتلت آزمون و KMO شاخص از منظور

 و است هاداده بودن مناسب تشخیص یهاروش از آزمون

 به KMO و بارتلت آزمون نتایج. است عاملی تحلیل ازینشیپ

 رمقادی که دهدمی نشان گیرینمونه کفایت هایشاخص عنوان

 KMO معیار مقدار. دارند قرار مطلوبی سطح در شاخص دو هر

 آزمون معناداری مقدار و 5/1 از بیشتر هامتغیر تمامی برای

 مناسب از توانمی اساس براین است 15/1 از کمتر نیز بارتلت

 حاصل اطمینان عاملی تحلیل انجام جهت نمونه حجم بودن

 .است آمده 5 شماره جدول در بارتلت آزمون جینتا .کرد
 

 هامتغیر برای KMO شاخص و بارتلت آزمون نتایج :5 شماره جدول

 بارتلت آزمون KMO شاخص متغیرها

 111/1 831/1 مشارکت انگیزه

 111/1 844/1 کنندهمصرف مشارکت

 111/1 885/1 برند به نسبت وفاداری

 111/1 932/1 برند به اعتماد

 111/1 921/1 برند مشترک خلق
 

 پژوهش هاییافته و هاداده وتحلیلیهتجز

 نبی موجود همبستگی ضرایب ماتریس :همبستگی آزمون

 نتایج. است شدهارائه 3 شماره جدول در پژوهش ساختارهای

 مامت که است این دهندهنشان جدول این در همبستگی تحلیل

 .باشندیم 13/1 و 15/1 سطح در داریمعن رابطه دارای متغیرها
 

 مدل هایسازه بین یهمبستگ ضرایب :6 شماره جدول

 برند مشترک خلق برند به اعتماد برند به نسبت وفاداری کنندهمصرف مشارکت مشارکت انگیزه  

 انگیزه

 مشارکت

     3 همبستگی ضریب

     . معناداری سطح

 مشارکت

 کنندهمصرف

    3 1.331 همبستگی ضریب

    . 111. معناداری سطح

 وفاداری

 دبرن به نسبت

   3 1.581 1.321 همبستگی ضریب

   . 111. 111. معناداری سطح

 برند به اعتماد
  3 1.232 1.551 1.222 همبستگی ضریب

  . 111. 111. 111. معناداری سطح

 مشترک خلق

 برند

 3 1.313 1.232 1.545 1.231 همبستگی ضریب

 1 111. 111. 111. 111. معناداری سطح
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 هافرضیه آزمون

 شش بر مبتنی پژوهش این شد ذکر تریشپ که گونههمان

 سیرم تحلیل روش از ،هایهفرض این بررسی برای. است فرضیه

 هاهیفرض تأیید مبنای. است شده استفاده آموس افزارنرم در

. باشد 15/1 از ترکوچک معناداری سطح که است گونه بدین

 در پژوهش هاییهفرض آزمون منظور به معناداری سطوح

 .است شده داده نشان 8 شماره جدول
 

 پژوهش هایفرضیه بررسی :7 شماره جدول

 هافرضیه مسیر مسیر برآورد معناداری عدد نتیجه

 3 فرضیه برند جامعه در مشتری مشارکت       مشارکت انگیزه 21/1 (1.111) 8.395 فرضیه تأیید

 2 فرضیه برند اعتماد        مشتری مشارکت 81/1 (1.111) 9.381 فرضیه تأیید

 1 فرضیه برند وفاداری        مشتری مشارکت 29/1 (1.111) 8.951 فرضیه تأیید

 4 فرضیه برند وفاداری      اعتمادبرند 53/1 (1.111) 8.923 فرضیه تأیید

 5 فرضیه برند مشترک خلق       اعتمادبرند 59/1 (1.112) 8.452 فرضیه تأیید

 2 فرضیه برند مشترک خلق        وفاداری 28/1 (1.111) 8.943 فرضیه تأیید

 

 گریمیانجی هایفرضیه

 عجوام در مشتری مشارکت بین رابطه ،برند به اعتماد

 اریمعناد ضریب :کندمی تعدیل را برند به وفاداری برند

 ریمشت مشارکت بین رابطه ،برند به اعتماد یرهایمتغ بین

 است بیشتر (92/3) مقدار از برند به وفاداری و برند جوامع در

 ینب رابطه ،برند به اعتماد میانجی اثر بودن معنادار از حاکی و

 هب. است برند به وفاداری و برند جوامع در مشتری مشارکت

 که نمود بیان توانمی %95 اطمینان سطح در ،دیگر عبارت

 وامعج در مشتری مشارکت بین رابطه ،برند به اعتماد متغیر

 ،رو نای از. کندمی ایفا را میانجی نقش برند به وفاداری برند

 .گیردمی قرار تأیید مورد پژوهش میانجی اول فرضیه

 :شپژوه متغیرهای از هرکدام بر جنسیت تأثیر بررسی

 ،ارکتمش انگیزه نظر از جنسیت تفکیک به مشتریان بین

 هب اعتماد ،برند به نسبت وفاداری ،کنندهمصرف مشارکت

 .دارد معناداری تفاوت برند مشترک خلق ،برند

 

 جنسیت متغیر برای ویتنی -من آزمون از حاصل نتایج :2 شماره جدول

 متغیر جنسیت هابهرت میانگین معناداری سطح

132/1 
 زن 39/381

 مشارکت انگیزه
 مرد 99/233

111/1 
 زن 32/394

 کنندهمصرف مشارکت
 مرد 43/214

112/1 
 زن 45/339

 برند به نسبت وفاداری
 مرد 98/234

112/1 
 زن 13/392

 برند به اعتماد
 مرد 14/212

131/1 
 زن 38/381

 برند مشترک خلق
 مرد 43/232
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 :وهشپژ متغیرهای از هرکدام بر تحصیلات تأثیر بررسی

 ،شارکتم )انگیزه جز به تحصیلات تفکیک به مشتریان بین

 ،دبرن به نسبت وفاداری موارد بقیه کننده(مصرف مشارکت

 .اردد وجود معناداری تفاوت برند مشترک خلق ،برند به اعتماد
 

 پژوهش متغیرهای از هرکدام بر تحصیلات تأثیر :9 شماره جدول

 معناداری سطح هابهرت میانگین تحصیلات سطح متغیر

 مشارکت انگیزه

 19/219 دیپلم

122/1 

 43/391 دیپلمفوق

 12/395 لیسانس

 81/211 لیسانسفوق

 99/232 دکترا

 کنندهمصرف مشارکت

 89/213 دیپلم

832/1 

 83/219 دیپلمفوق

 98/213 لیسانس

 85/395 لیسانسفوق

 43/331 دکترا

 برند به نسبت وفاداری

 51/211 دیپلم

141/1 

 38/221 دیپلمفوق

 39/211 لیسانس

 43/322 لیسانسفوق

 24/331 دکترا

 برند به اعتماد

 41/391 دیپلم

123/1 

 15/388 دیپلمفوق

 12/231 لیسانس

 84/385 لیسانسفوق

 23/231 دکترا

 برند مشترک خلق

 82/215 دیپلم

118/1 

 29/213 دیپلمفوق

 32/213 لیسانس

 12/389 لیسانسفوق

 12/333 دکترا
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 پژوهش هایفرضیه آزمون :2 شماره شکل

 

 پیشنهادها و گیرییجهنت

 ارکتمش انگیزه که دهدیم نشان شد بیان که همانطور اول فرضیه

 مشارکت بر معناداری مثبت تأثیر اجتماعی شبکه هایسایت

  .دارد اجتماعی شبکه هایسایت برند جامعه در مشتری

 هاانگیزه که 2132 سال در وکو چانه مطالعات با فرضیه نیا

 هایسایت اجتماعات در شرکت برای مهمی عامل عنوان به را

 یجادا برای. است راستاهم ،اندکرده شناسایی اجتماعی شبکه

 هاییانگیزه توانندمی مدیران ،برند جامعه کاربران با همکاری

 هک کسانی به کنند را امتیازات و تخفیفات ،هاپاداش مانند

 و کنندمی پست را ارزش با یهاشنهادیپ یا جالب هایپیام

 با ارتباط در را خود مثبت تجربیات هایفیلم یا هاعکس

 اشتراک به اجتماعی هایرسانه در شرکت یهاشنهادیپ

 رقاد را مدیران ،پژوهش این یهاافتهی .کنند ارائه ،گذارندمی

 عوامل تأثیر چگونگی درک در هاشرکت به تا ساخت خواهد

 هچ اینکه و کاربران اجتماعی هایرسانه مشارکت بر انگیزش

 یهفرض. کنند کمک است مهم آنلاین برند جامعه در ایزمینه

 ایهسایت برند جامعه در مشتری مشارکت کندمی بیان دوم

 .اردد برند اعتماد بر معناداری مثبت تأثیر ،اجتماعی شبکه

 که کردند انیب زین 2133 سال در همکاران و حاجلی نیک

 افزایش باعث آنلاین برند جوامع در مشتریان مشارکت

 رتباطا کیفیت از جزئی نیز اعتماد که شودمی ارتباط کیفیت

 راستاهم پژوهش این با منظر نیا از فرضیه این که است

 در مشارکت ایجاد برای را خود تلاش باید مدیران. است

 و نظرات از استفاده با و داده افزایش آنلاین محیط

 آگاهی مشتریان اعتماد از فضا این در مشتریان هایدیدگاه

 ایهشبکه فضای هایظرفیت از استفاده با اینکه و یافته

 دبای آنان همچنین. نمایند جلب را مشتریان اعتماد اجتماعی

 اجتماعی هایرسانه در را خود برند جامعه فعال طور به

 شتریم مشارکت کندمی بیان نیز سوم فرضیه. کنند مدیریت

 مثبت تأثیر ،اجتماعی شبکه هایسایت برند جامعه در

 .دارد برند به وفاداری به معناداری
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 وکارکسب بازاریاب مدل یک که 2113 سال در بیکر و هلند

 ریمشت مشارکت دادندکه نشان کردند یبررس را اینترنتی

 .دارد برند وفاداری بر مثبتی تأثیر

 دادندکه نشان 2133 سال در نیز همکاران و حاجلی کین

 باعث نیآنلا برند جوامع در مشتریان اجتماعی تعاملات

 تمشارک. شودیم مشتری وفاداری و ارتباط کیفیت افزایش

. ودشمی بیشتر وفاداری به منجر مجازی فضای در مشتریان

 رایب مورد این و شده مشتریان حفظ باعث مشتریان وفاداری

 که ریمشت جایگزینی برای اینکه تا بوده سودمندتر هاشرکت

 اینبنابر ؛کنند جذب را جدیدی مشتری ،کرده ترک را شرکت

 ،وفادار مشتری ایجاد برای هاشرکت که شودمی پیشنهاد

 جدی را اجتماعی شبکه هایسایت برند جوامع در مشارکت

 رد مشارکت هایانگیزه از بالا شناخت به توجه با و بگیرد

 فضای در مشتریان بالای وفاداری و مشارکت ،مجازی فضای

 اعتماد کندمی بیان هم چهارم فرضیه. دهند شکل را مجازی

 ثبتم تأثیر ،اجتماعی شبکه هایسایت برند جامعه در برند به

 .دارد برند وفاداری بر معناداری

 اعتماد دادندکه نشان 3195 سال در همکاران و حدادیان علیرضا

 .دهدیم قرار تأثیر تحت را برند وفاداری مثبت طور به برند

 رب برند اعتماد دادندکه نشان یزن 2112 سال در وانگ و ینل

 اعتماد باید یرانمد .دارد معناداری و مثبت اثر برند یوفادار

 پس خدمات ،باکیفیت محصولات عرضه با را خود مشتریان

 مشتری خواسته و نیاز طبق محصول ارائه ،مطلوب فروش از

 به وفادار مشتریان شودیم باعث امر همین و داده افزایش

 فعال طور به مدیران شودیم باعث امر همین و شده برنده

. کنند مدیریت اجتماعی هایرسانه در را خود برند جامعه

 ندبر جامعه در برند اعتماد کندیم بیان نیز پنجم فرضیه

 خلق بر معناداری مثبت تأثیر ،اجتماعی شبکه هایسایت

 . دارد برند مشترک

 هرابط کیفیت دریافتندکه 2138 سال در همکاران و تجویدی

 و مثبت اثر برند مشترک خلق بر (تیرضا و تعهد ،اعتماد)

 جامعه در برند به وفاداری نیز ششم هیفرض .دارد معناداری

 رب معناداری مثبت تأثیر ،اجتماعی شبکه هایسایت برند

 .دارد برند مشترک خلق

 هک گرفتند نتیجه نیز 2133 سال در همکاران و حاجلی نیک

 رندب مشترک خلق بر اجتماعی شبکه یهاتیسا برند وفاداری

 هک شد بیان نیز گریمیانجی هیفرض در. دارد مثبتی اثر

 رندب جوامع در مشتری مشارکت بین رابطه بر برند به اعتماد

 میانجی نقش برند به وفاداری و اجتماعی شبکه هایسایت

 .شد یدتأی نیز فرضیه این آمده دست به نتایج بر بنا که دارد

 را فرضیه این تأیید نیز 2138 سال در همکاران و کامبوج

 .دادند نشان
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Abstract 
 
Consumers have the ability to influence brands through social networking sites, enabling consumers to 

actively create content on these social networking sites in relation to their companies. The purpose of this 

study is to investigate the effective factors of brand creation that include: participatory motivations of social 

networking sites, consumer  participation, trust, brand loyalty and loyalty in social media brand 

communities among students of Azad University and Dezfol. This study is practical in view of purpose 

and according to Collection data method is descriptive survey. The statistical population of this study 

include students of Azad University in Dezfol. The Sample size according to Cochran formula is obtained 

384 with available sampling method. The validity was confirmed by expert and reliability is confirmed 

with Cronbach Alpha. In order to analyze data is used SPSS and Amos software. The result show that the 

Motivations for social networking sites participation positively influence consumer participation and this 

in turn has significant effects on brand trust and brand loyalty. As a result, both brand trust and brand 

loyalty have a positive effect on branding co-creation. In addition, brand trust as a mediating variable 

between customer participation and brand loyalty. 

 

Key Words: Customer participation, Motivations, Social media, Social networking sites, online 

brand, communities, Brand trust, Brand loyalty, Branding co-creation. 
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