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 A key feature of the social media environment that has significantly 

impacted brands is the shift in focus from companies to consumers. When 

there is strong and positive dialogue in the virtual space and more users 

discuss a brand, that brand becomes stronger. the aim’s paper is to 

investigate the determinants and key outcomes of customer participation in 

value co-creation in brand virtual communities. The data collected using the 

convenience sampling method and by distributing questionnaires among 

customers who are members of social media pages, including the Instagram 

page of G-Plus company. To measure the variables the questionnaires of 

Zhang and Chen (2017), Growth (2005), Wang (2023), and Rubio (2021) 

used. To evaluate the validity of the questionnaire, constructive, convergent 

and divergent validity were used, and in order to evaluate the reliability of 

the questionnaire, the combined reliability and Cronbach's alpha coefficient 

were used. Data analysis was conducted using structural equation modeling 

and the software SPSS version 27 and Smart PLS version3. The results of 

the study indicated that cognitive factors, environmental factors, and brand 

factors significantly affect customers' willingness to participate in value co-

creation in brand virtual communities. Additionally, customers' willingness 

to participate in value co-creation in brand virtual communities impacts 

customer citizenship behavior, intention to continue membership in virtual 

communities, and consumer-based brand. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction: The expansion of the use of digital technologies, including the Internet, networks, 

satellites and telecommunications, has led to rapid changes in the lives of human societies. These changes 

can be seen in various fields such as social relations, entertainment, education, business, etc. Benefits 

such as reducing costs, increasing the speed of doing things, universality, easy access, and its generality 

have led a large part of people to use this technology in a way that there are fewer professionals today. 

that does not use these technologies. Moving towards the world of digital technology and its application 

has led to the emergence of a branch of marketing called digital marketing. Digital marketing means 

achieving marketing goals using digital technologies, in other words, all the activities that are carried out 

in the field of marketing are somehow done in the virtual space with the help of digital technologies. 

Basically, human societies consist of people who share a value system and interpersonal trust. The main 

driver for the formation of societies in the 20th century was mostly based on the needs and interests of 

individuals; Not that it is based solely on geographical locations and family relationships. Information 

and communication technology strengthened the role of needs and interests, and the comprehensive 

expansion and presence of the Internet in most places caused the emergence of the phenomenon of virtual 

communities. In some cases, the shared interest in a brand is so strong that communities are created 

unconsciously and without the involvement of the company. It seems that virtual communities, together 

with other phenomena such as globalization, have created new challenges and opportunities for brands 

and products, because these challenges and opportunities are the ability of companies to succeed. In the 

current economic conditions, it increases and enables them to create their product portfolio based on 

social value. In this sense, the feeling of conversations of current and future consumers in virtual 

communities will have a strong relationship with the brand's reputation and position. If companies are 

supported in these communities, they can improve the efficiency of their processes in developing new 

products, especially in the phase of introducing new ideas or testing new products or services. Online 

brand communities, with their unique communication and interactive capabilities, guarantee 

organizations to increase brand awareness, increase trust, create positive word-of-mouth communication, 

and increase customer loyalty to the brand. and gain competitive advantages when marketing their 

products. The traditional value creation theory believes that the company is the only creator of value, 

while customers only consume value and depict a completely passive market. Considered customers as 

one of the value creators and clearly placed customers as important as the company. Value co-creation is 

defined as cooperation between a provider company and customers to create shared value 

Methodology: In the future research, the statistical community will be the customers of J Plus company. 

Considering the unlimitedness of the statistical population, the sample size is calculated from Morgan's 

table to be 384 people. In order to collect data, it was done using the available sampling method and 

distributing the questionnaire virtually using the social network Insta. The process of collecting the 

questionnaire was done in several stages and finally the desired number of 384 people was obtained as a 

sample. The data collection tool in this research is a questionnaire to measure the validity, convergent 

validity and divergent validity were used through the software, and Cronbach's alpha and composite 

reliability were used to fit the reliability. In the current research, Cronbach's alpha method was used in 

the SPSS software environment to determine the reliability of the questionnaire. 

Discussion and Results: The results of the research showed that mental factors, environmental factors 

and brand factors have an effect on customers' willingness to participate in value co-creation in virtual 

brand communities. Also, customers' willingness to participate in value co-creation in virtual brand 

communities has an effect on customer citizenship behavior, intention to continue membership in virtual 

communities, and consumer-based brand equity. 

Conclusion: Considering the role of mental factors in value co-creation, it is suggested that company 

marketing managers in virtual communities ask questions to users and encourage them to talk specifically 

about the brand and their consumer experience. Holding a campaign, competition, identifying people 

with high self-efficacy and giving them prizes or special offers can help in this matter. Companies should 
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carefully identify such types of existing customers, create self-efficacy indicators, distinguish customers 

with a strong sense of self-efficacy, and encourage them to engage with their strengths. It is suggested 

that companies use appropriate strategies to strengthen the brand's position in the minds of consumers, 

such as expanding and multiplying stories about the brand, holding meetings and meetings to strengthen 

its values, creating a favorable mental image of the communities, and increasing their willingness to 

participate. Help in co-creation. Also, through marketing researches, managers of recovery can find out 

about the opinions and level of satisfaction of consumers and try to overcome their weaknesses and meet 

the expectations of customers in order to increase the probability of them joining the brand's virtual 

communities. It is suggested that in line with the brand's virtual community's commitment to interactions, 

marketing managers should carefully review the opinions sent by users and provide appropriate and 

timely feedback when necessary to maintain two-way communication. Even in this regard, it is suggested 

that the company hires forces that, at the same time as the user registers a comment, a quick response is 

made immediately to give the consumer the feeling of an online conversation. Also, by providing 

infrastructure such as options for expressing criticisms and suggestions, they will be aware of the opinions 

of consumers and take advantage of complaints, suggestions and criticisms in order to improve functions 

and activities. 
 

Keywords: Customer Value, Value Co-Creation, Customer Participation, Brand Virtual Community, Determinants 

and Outcomes. 
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تغییر تمرکز از شرکت، به تمرکز ، بر برند موثرهای اجتماعی ویژگی اساسی محیط رسانه 
باشد. زمانی که گفتگوی قوی و مثبتی در فضای مجازی وجود کنندگان میبر روی مصرف

 شد.تر خواهد صحبت کنند، آن برند قوی یداشته باشد و کاربران بیشتری در مورد برند
آفرینی ارزش مشارکت مشتری در هم و پیامدهای موثرعوامل  شناسایی ،هدف پژوهش ،لذا

گیری در روش نمونهابزار پرسشنامه به استفاده از با  هادر جوامع مجازی برند است. داده
پلاس اینستاگرام شرکت جی مانندصفحات مجازی عضو  میان مشتریاندر دسترس 
برای سنجش متغیرهای عوامل ذهنی، عوامل محیطی، عوامل برند و تمایل  .شد گردآوری

نامه ژانگ و آفرینی ارزش در جوامع مجازی برند از پرسشمشتریان به مشارکت در هم
(، قصد تداوم عضویت در 2005نامه گروث)رفتار شهروندی مشتری از پرسش ،(2017)چن

کننده ارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف ( و2023نامه وانگ)جامعه مجازی برند از پرسش
برای ارزیابی روایی پرسشنامه از روایی سازه،  ( استفاده شد.2021نامه روبیو)از پرسش

همگرا و واگرا و به منظور بررسی پایایی پرسشنامه از پایایی ترکیبی و ضریب آلفای 
ی و عوامل برند بر نتایج تحقیق نشان داد عوامل ذهنی، عوامل محیط. کرونباخ استفاده شد

 ،آفرینی ارزش در جوامع مجازی برند تأثیر دارد. همچنینتمایل مشتریان به مشارکت در هم
آفرینی ارزش بر رفتار شهروندی مشتری، قصد تداوم تمایل مشتریان به مشارکت در هم

 کننده تأثیر دارد.عضویت در جوامع مجازی و ارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف

و پیامدهای  موثرعوامل شناسایی (. 1403) اپرستی، رامینبشیرخد؛ هوشمند، بلاغباقری قره؛ باقر، عسگرنژاد نوری؛ فاطمه، عباسی به این مقاله: استناد
.26-1، (17) 42، های مدیریت بازرگانیکاوش. آفرینی ارزش جوامع مجازی برندکلیدی مشارکت مشتری در هم

 jbar.2026.22612.4511/10.22034    یپژوهشمقاله 
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 مقدمه .1

ستفاده از فناوری    سترش ا شتابی در زندگی      گ شبکه، ماهواره و مخابرات موجب تحول پر شامل اینترنت،  های دیجیتال 
های مختلفی از جمله روابط اجتماعی، سررررگرمی، آموزش، تجارت وهیره    جوامع بشرررری گردید. این تحودت در زمینه 

ها، افزایش سرررعت انجام کارها، فراگیر  همچون کاهش هزینه مزایایی .(1399سررعید، برزگرپور، )پورشررود مشرراهده می
ای از مردم به استفاده از این فناوری  بودن، دسترسی سهل و آسان و عمومی بودن آن موجب روی آوردن بخش عمده

(.  2021 و همکاران،  1ها اسرررتفاده نکند )روبیو   ای وجود دارد که از این فناوری  ای که امروزه کمتر حرفه  گردیده به گونه   
ای از بازاریابی به نام بازاریابی دیجیتال  رفتن به سمت دنیای فناوری دیجیتال و کاربرد آن باعث به وجود آمدن شاخه  

های دیجیتال، به عبارت دیگر تمام  شده است. بازاریابی دیجیتال یعنی رسیدن به اهداف بازاریابی با استفاده از فناوری    
ضای مجازی و به کمک فناوری   ابی انجام میهایی که در حیطه بازاریفعالیت صورت   شود به طریقی در ف های دیجیتال 
 (.  2010و همکاران،  2گیرد )دممی

 یاز روابط اجتماع افتهیسازمان   یابر اساس مجموعه  یی،ای، بدون حدومرز جغرافیتخصص   یرا جوامع یجوامع مجاز
اند جوامع برند فقط   نکته اشررراره کرده  نیو به ا  (.2001 ،3نیو اوگ زیمون)اند  کرده فیبرند تعر  کی مندان به   علاقه  انی م

صرف  نیشامل ارتباطات ب  ست    نیبلکه به ارتباط ب ستند یکنندگان و برندها نم ضاء هم مرتبط ا   ،نیو اوگ زیمون)خود اع
که خود را بر اسررراس    کنند یم یهمکار  گریکد ی از افراد با  یمتفاوت  یها هودرون جوامع برند گر  نیعلاوه بر ا (.2001
و   یجامعه تخصص   کیز نظر آنها جامعه برند . ا(2200، و همکاران 4)مک الکساندر کنندیم یبه برند سازمانده  یوابستگ 

ته ی سررراختار   یابر مجموعه  ینامحدود و مبتن   ییای از نظر جغراف ماع  اف به   علاقه  انی م یاز روابط اجت ندان  برند    کی م
  نیا .کنندیکنندگان کمک مروزانه مصرررف  یزندگ در. جوامع برند به جا انداختن برندها (2022)کائو و همکاران، اسررت 

 .(2001، نیو اوگ زیمون)اند کنندهکننده با مصرفمصرف نیکننده و همچنبرند و مصرف انیم وندیبر پ یجوامع مبتن
مندی  های ارزشگیری از ایدهها از قدرت ابزارهای شررربکه اجتماعی برای بهرهدر حال حاضرررر، بسررریاری از شررررکت 

تمام   سرراسو ا هیو پا یاقتصرراد میمفاه نیتردهیچیاز پ یکیارزش . (2023)اسررکاندلی ، کنندمشررتریان، اسررتفاده می 
نسرربت به   شررتریارتباط با شرررکت را حفخ خواهد کرد که انتظار ارزش ب داریخر کی یزمان اسررت. یابیبازار یهاتیفعال

صرررفاب به   آوردیکننده به دسررت ممصرررف کیکه  یارزشرر. کندیارد و آن را کسررب ممحصررول د یبرا نهیپرداخت هز
 از نگاهارزش  لذا؛ (2013، همکارانو  5ندیا)دارد  یبسررتگ زیندارد، بلکه به تعامل در لحظه مصرررف ن یمحصررول بسررتگ 

و شامل در    یشرکت و مشتر   نیمشترک ب  ندیفرا ی،نیآفرهم ندیفرآ نیبنابرا .دارد یتعامل بستگ  تیفیکننده به کمصرف 
رار   (ستندیها نمنفعل ارزش شرکت یهارندهیکاربران لزوما گ ای انیمشتر .کنندگان استنظر گرفتن بازار با مصرف کوم

و از قدرت   شوندیها مطلع و متصل مشبکه قیآنها از طر 2،0وب ، ی. در حال حاضر به لطف ابزارها)2019، 6و نیایرراک 
ستند  یبادتر شتر  .(2022و همکاران،  7)چنبرخوردار ه ستفاده از ا  قیاز طر انیم اند که چگونه نظرات آموخته ،ابزار نیا
  یندیفرآ ینیآفرهم .(2021)رودریگز، کنند جادیا ینیآفرنقش فعال در روند ارزش ،نیو بنابرا دهیخود را شررن یهادهیو ا

و   یابیبازار یهاامی، پندهیآ محصرررودت یتا در طراح دهدیاجازه م ییکنندگان به تنهااز مصررررف کیاسرررت که به هر 
سترس خواهند بود  قیفروش که از طر یهاکانال شند     ،آنها در د شته با شارکت دا ،  نیبنابرا (.1403)هفاری و همکاران،م

مل   ند یفرا کی در  ریدرگ نیطرف نیوگو ببا گفت   عا ند یم فا ینقش مرتبط ا کی  ینیآفرهمه ب ن تجرآکه در   ،ت   یریادگی  ک
  (.2022)چن و همکاران،  دهدیمتقابل رخ م

                                                           
1 Rubio  
2 Lam  
3 Muniz & O'guinn, 

4 McAlexander 
5. Ind 
6. Kumar 

7. chen 
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و  1سرررونگ  .کنند یبرند مشرررارکت م   یکنندگان در جوامع مجاز   وجود دارد که چرا کاربران و مصررررف   متعددی  لی دد
که   دانهدیرسرر جهینت نیبه ا ،یاجتماع یهادر شرربکه شررده جادیبرند ا یدرباره جوامع مجاز قیبا تحق( 2010) همکاران
 یبه برند؛ جسررتجو یوفادار ؛یفرد نیب مطلوبیتوجود دارد که عبارتند از:  یو روان یدر سررطا اجتماع زهیشررش انگ
از   یسررر کی( 2013و همکاران ) رتزی. ولاتیتسرره یجسررتجو ها ومشررو  یاطلاعات؛ جسررتجو یجسررتجو ؛یسرررگرم
ند محرک  اسررراسررر  یها محرک مان ند، محرک    ی  با بر ماعی   های مرتبط  کارکردی،  و محرکهای اجت ند  یکه م  های  توا

از   .( 2023و همکاران، 2اند )وانگکند مطرح کرده ریبرند درگ یبه مشررارکت با جوامع مجاز درنگیکنندگان را بمصرررف
 آفرینی ارزش در جوامع مجازی برند اثر دارد عوامل ذهنی اسررتعواملی که روی تمایل مشررتریان به مشررارکت در هم

مورد   جهیبه نت ینیآفرارزش قیتوان از طریجامعه باور داشررته باشررند که م ی( اگر اعضررا2016؛ دو و چن، 2007 ن،ی)ل
شد  ینیآفررفتار ارزش ،فتایانتظار دست   از عوامل دیگر که روی تمایل مشتریان   (.2008 همکاران،و  ی)ل فعال خواهد 

 یاسررراس نظریه شرررناخت برر دارد، عوامل محیطی اسرررت. آفرینی ارزش در جوامع مجازی برند اثبه مشرررارکت در هم
ست که بر تما  یرونیعامل ب کی یطیعامل مح ،یاجتماع شتر  لیا شارکت در خلق ارزش تاث  یبرا انیم   هر گذارد.یم ریم

جوامع  در. (2019؛ ژائو و همکاران 2005)بوک و همکاران،  جامعه منحصررر به فرد خود را دارد یفضررا یجامعه مجاز
  گذارد.یم ریدر خلق ارزش تأث انیاسررت که بر مشررارکت مشررتر  یکه عامل برند عامل مهم سررتین یبرند، شررک یمجاز
از   یها با ارزش برند، آگاهیژگیکنند و ویخود را جذب م انیمنحصرررر به فرد برند خود مشرررتر یها یژگیبا و برندها

شناخت، برخ  یم نییبرند و فرهنگ برند تع محصودت   یبرا یو دائم مدتیطودن ایکنندگان ترجاز مصرف  یشوند. با 
 .(2010)دم و همکاران،  کنندیم جادیبه برند، ا یوفادار یعنیبرند،  نیا
های منحصررر به فرد   از تعامل با جامعه مجازی برند متفاوت اسررت. علاوه بر این، آنها به ویژگی   هامزایای سررازمان  

جامعه  کیبا  یمشررتر تعاملگیرد، بسررتگی دارد. ل آن جامعه مورد تشررویق قرار میشرررکت و اولویت فعالیت که داخ
از مشارکت   یعال یبه سطح  یجامعه به طور کل تیموفق شود؛ یبرخط برند منجر به سطوح بادتر مشارکت در جامعه م  

ضاء  ستگی  اع سا )دارد  ب شارکت را   .(2012 و همکاران، 3یت سعت "م ضو به طور فعال در فعال  یو  یاجتماع یهاتیکه ع
اعتماد    (.2020کیم و تانک،   ) اند هکرد فیتعر "دی نما یجامعه برند ارتباط برقرار م      یاعضرررا ریمشرررارکت و با سرررا    

است که باعث مشارکت  یعامل مهمهمچنین تعامل با جامعه است؛   یاصل  یامدهایاز پ یکیکننده در جامعه برند مصرف 
 انیتوسعه روابط بلندمدت با مشتر یبرا یعامل ضرور کیاعتماد  ،یابیبازار دگاهیاز د ی،به طور کل .شودیدر جامعه م

  (.2002و همکاران،  نگزیبرند است )رد  یها با جوامع مجازشرکت  یهدف اصل  یاعتمادساز  نیبنابرا .شناخته شده است   
 یمشارکت در جوامع مجاز شیبه برند با افزا یوفادار اشاره کردند( 2008همان طور که جانگ و همکاران ) ،حال نیا با
شان داده  سندگان ینو نی. ادارد وندیپ شتر  یاند در جوامع برخط برند مبتنن ضاء تما  ی،بر م ساس تعهد قو  لیاع   یبه اح

از پیامدهای دیگر   شررود.یمحصررودت آن م ایبه برند و  یوفادار جادیکه به نوبه خود منجر به ا ارندنسرربت به جامعه د
شارکت در هم  شتری می   آفرینیم شهروندی م شد. ارزش رفتار  شهروند  با شتر  یرفتار  شهروند  یم   یاز مفهوم رفتار 

ست    یسازمان  شده ا شهروند  .گرفته  ش  یاریاخت یبرگرفته از رفتارها یسازمان  یرفتار  کارکنان  یداوطلبانه و فرانق
  (.2020)کیم و تانک، شکل گرفت یمشتر یمفهوم رفتار شهروند نیق با امطاب ،باشدیسازمان م یاثربخش شیافزا یبرا

کرد   فیارائه بهتر خدمات تعر یبرا یطلبانه، کمک و مساعدت مشتر  ودا یرفتارها توانیرا م یمشتر  یرفتار شهروند 
باشد. قصد    . پیامد دیگر ناشی از مشارکت در جوامع مجازی برند، قصد تداوم رفتاری اعضا می    (2020،  یو ل نیب می)ک

شاره دارد،       ارزش   کردیرو ،یقاتیتحق یهاانیجر انیم درتداوم به قصد رفتاری اعضا برای ادامه مشارکت در اجتماع ا
  یابیارزش درک شده به ارز  .امع برخط داردادامه استفاده از جو  یبرا ءاعضا  زهیبا نحوه انگ یکیدرک شده ارتباط نزد 

                                                           
1. Sung  2. wang 3. Tsai 
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پذ  یای فرد از مزا یکل نگ ،  اشرررراره دارد رشیمختلف جوامع برخط پ  از  ند از د  ژهیارزش و. (2023)وا گاه ی بر   د
از ارزش نام برند   ینشان، کننده نسبت به برندمصرف یهاادراکات، احساسات و نگرش یابیکننده به منظور ارزمصرف 
 (.2020، و همکاران 1سارکر( سازدیکننده فراهم ممصرف یرا برا
 ( به نقش وفاداری به برند و کیفیت     1401) برخط برند در تحقیقات گذشرررته، شررریر خدایی و همکاران        جوامع نه یزم در

و با تهیه و آزمایش یک مدل جامع به تشرریا    اندپرداخته های اجتماعیآفرینی برند در جوامع برند رسرانه ارتباط بر هم
های اجتماعی  آفرینی برند در جوامع برند رسرررانهعوامل تاثیرگذار)تعهد به برند، وفاداری به برند،اعتماد به برند( بر هم  

شرردن مشررتریان در جوامع برند برخط بر وفاداری آنها  همچنین، در مطالعه دیگری نیز تأثیر شرردت عجینپردازند. می
شان می     م ست. نتایج این پژوهش ن سی قرار گرفته ا شته        ورد برر شتری از برند دا ضایت بی شتریان ر دهد که هر چه م

ای  طور فزایندهتری تجربه کنند، بهصورت قویو احساس هویت مشترک با برند را به کردهباشند، به آن اعتماد بیشتری 
( در  1402(. باقری و همکاران )1397مکاران،هیمان صاحبی و  )قاس  های اجتماعی با آن برند عجین خواهند شد در شبکه 

سراس  های برخط برند شرامل اح اری تجرارب مشرتری در اجتماع  ذگعوامرل مؤثرر بر اشرتراک   ای نشان دادند که، مقاله
ررگرمی،  سنی، مسرئولیت، اعتماد، ایجراد ارتباط، ابراز وجرود، پراداش، پاسرخگویی، پیونرد عاطفی با برنرد، درگیری ذه        

 . ای، شرناخته شردن، خودکارآمردی و کشرف خرود اسرتسررمایه اجتماعی رابطه
جنبه دیگر نوآوری   .شود میبررسی  آفرینی ارزش با این حال، در این پژوهش، مفهوم مشارکت مشتریان در فرآیند هم  

مشررترک از سرره بعد ذهنی، محیطی و   ، تحلیل عوامل مؤثر بر تمایل مشررتریان به مشررارکت در ایجاد ارزش  تحقیقاین 
ابعاد  ورا پر کرده  مبانی نظریموجود در  هایخلا برندی، به همراه پیامدهای ناشرری از این فرآیند اسررت. این رویکرد، 

 .کندآفرینی ارزش در جوامع مجازی برند اضافه میجدیدی به بحث هم
 

 پژوهش نی نظری و پیشینهامب. 2
 یهاتیو اسرراس تمام فعال هیو پا یاقتصرراد میمفاه نیتردهیچیاز پ یکیرزش ا . مجازی برندهم آفرینی ارزش در جوامع 

ست. مفهوم رو  یابیبازار ستند و  شرکت  ینیآفرارزش یندهایبه فرا ینظر یکردهایا سته  یکیها متنوع ه   نیتراز برج
که به ارائه  داندیم تبطمر یهاتیاز فعال یااسرررت که کسرررب وکار را مجموعه( 1985) 2ارزش پورتر رهیآنها نقش زنج

شتر  شده ارز    ،(1988) 3تاملپارا زی .کندیو بهبود عملکرد رقبا کمک م انیارزش برتر به م ست ارزش درک    یابیمعتقد ا
شتر    یکل ست که م صول دارند و مبتن  یسودمند در مورد  انیا ست.   کندیم افتیدر کهچه آنو  دهدیبر آنچه م یمح ا

ش  ست م مصرف  کیکه  یارز ستگ     آوردیکننده به د  زیندارد، بلکه به تعامل در لحظه مصرف ن  یصرفاب به محصول ب
ستگ  شرکت   نیمشترک ب  ندیفرا کی ینیآفرارزش ندیفرآ دیجد دگاهید نیاز ا ،نیبنابرا(. 2013، همکارانو  4ندیا)دارد  یب

آفرینی ارزش در جوامع هم (.2018)بنگ و همکاران،  و شامل در نظر گرفتن بازار با مصرف کنندگان است     یو مشتر 
به فرآیند تعاملی و مشررترک اشرراره دارد که در آن برند و اعضررای جامعه مجازی به طور همکارانه در     مجازی برند

شرکت می      صرف ارزش  سعه، تحویل و م شبکه کنند. این فرآیند در محیطایجاد، تو های های دیجیتالی و برخط، مانند 
  .(2023)وانگ و همکاران، شررودهای اختصرراصرری برند، انجام می های موبایلی یا وبسررایتها، برنامهاجتماعی، فروم

جاد ارزش دارند. این مشرررارکت می             عالی در ای بازخورد،        اعضررراء جامعه مجازی برند نقش ف ئه  مل ارا ند شرررا توا
این فرآیند بر پایه  .ودت و خدمات باشرردگذاری نظرات، پیشررنهادات، حل مشررکلات، یا حتی در طراحی محصرراشررتراک

. برند با اعضرراء جامعه مجازی تعامل داشررته و از نظرات و (2024)باسرریل و همکاران،  تعامل دوطرفه اسررتوار اسررت

                                                           
1. Sarker 
2. Porter 

3. Para Zeithaml 
4. Ind  
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شررود،  ارزشرری که در این فرآیند ایجاد می دهد.برد، و در عوض، ارزشرری را به آنها تحویل میهای آنها بهره میایده
تواند شامل منافع اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی ها )برند و اعضاء( مفید و قابل قبول است. این ارزش میبرای همه طرف

 .(2023)وانگ و همکاران، یا حتی روحی باشد
د. آفرینی ارزش در جوامع مجازی برن  عوامل تعیین کننده هم  . آفرینی ارزش در جوامع مجازی برند  عوامل تعیین کننده هم  

بینی رفتار فردی و گروهی به کار گرفته شررده  ر، نظریه شررناخت اجتماعی به تدریج برای درک و پیشهای اخیدر سررال
شترک در جوامع مجازی         شارکت در ایجاد ارزش م شتریان به م ست که برای تجزیه و تحلیل عوامل مؤثر بر تمایل م ا

ه رابطه  کذهن )انسان(، رفتار و محیط است    رفتار انسان نتیجه تعامل ، نظریه شناخت اجتماعی در برند نیز کاربرد دارد. 
ین  ا(. بنابراین، نظریه شررناختی اجتماعی به بررسرری 2019دهد)ژائو و همکاران، گیری تعاملی پویا را شررکل میتصررمیم

ضوع می  شارکت در خلق        مو شتریان برای م شده بر تمایل م شتری، محیط، نام تجاری و ارزش درک  پردازد چگونه م
 (.2017گذارد)ژائو و همکارن،ازی برند تأثیر میارزش در جوامع مج

اطرافشان  طیاشاره دارند که بر نحوه تفکر، احساس و رفتار افراد در تعامل با مح یروانشناخت یرهایبه متغ یعوامل ذهن
ها مشارکت آن زانیبه رفتار اعضا، م یدهدر شکل یدیعوامل نقش کل نیبرند، ا یجوامع مجاز نهی. در زمگذارندیم ریتأث

 ،یشخص اتیتجرب ریهستند و تحت تأث یعوامل معمودب درون نی. اکنندیم فایاارزش  ینیآفرهم ندیبر فرآ یرگذاریو تأث
مشارکت و  یاصل یهاشرانیپ  یعوامل ذهن ،یمجاز یفضاها نی. در ارندیگیها، باورها و شناخت افراد قرار مارزش
احساس کنترل، اعتماد به نف ، احساس  ها،زهیعوامل شامل احساس تعلق، انگ نیا .(2023، 1هستند )وانگ و کیمتعامل 

به برند  تواندیعوامل م نیا تیریهستند. درک و مد یعوامل روانشناخت گریو د ، خودکارآمدی، انتظار نتیجهیرگذاریتأث
 ارزش مشارکت کند ینیآفرهم ندیآکند و به طور مؤثر در فر جادیاعضا ا یمثبت و ارزشمند برا یاکمک کند تا تجربه

 .(2022و همکاران،  2)جیانگ
آفرینی ارزش در جوامع مجازی برند، خود کارآمدی و بر تمایل مشتریان به مشارکت در هم موثرهای ذهنی از مولفه

فرد  تیفعال ندیمهم بر فرآ ریفرد، تأث یابیبه عنوان خودارز یخودکارآمد ،ینظریه شناخت اجتماع درانتظار نتیجه است. 
اش برای سازمان افکار، خودکارآمدی به قضاوت فرد راجع به توانایی. در اشتراک دانش دارد یمشارکت فرد و

جامعه باور داشته  یاگر اعضا .شودعمال برای به دست آوردن نتایج مطلوب در هر موقعیتی گفته میاحساسات و اَ
)ژائو و فعال خواهد شد ینیآفررفتار ارزش افت،یمورد انتظار دست  جهیبه نت ینیآفرارزش قیتوان از طریباشند که م
که  یزمان تنها شود.یم فیمورد انتظار افراد از رفتارشان تعر جهیدرباره نت یقضاوت ،جهینت انتظار .(2019همکاران، 

آفرینی ه مشارکت در همتمایل بیشتری بمشارکت فرد باشد، فرد  نهیاز هز شتریب ایسهم دانش مورد انتظار فرد برابر 
سطا بادیی از خودکارآمدی بیشتر در  بانشان داد افرادی که (2020) 4(. نعیم2019، 3داشت )ژانگ و چنخواهد  ارزش

دهد. جامعه حضور خواهند داشت. این سازگاری میزان مشارکت آنها به ارزش آفرینی در جوامع مجازی را افزایش می
آفرینی ارزش در انجمن برند عوامل موثر بر تمایل مشتری به مشارکت در هم» مقاله( در 2019) و همکاران 5ژائو

آفرینی ارزش تحت تاثیر عوامل نشان دادند که در جوامع مجازی برند تمایل مشتری به مشارکت در هم،مجازی
 ذهنی)خودکارآمدی و انتظار نتیجه( است.

1H : یر دارد.تاثآفرینی ارزش تمایل مشتریان به مشارکت در همعوامل ذهنی خود کارآمدی ، انتظار نتیجه بر 
، لذا گذارند.اجتماعی، عوامل محیطی یکی از سه عنصر کلیدی هستند که بر رفتار انسان تأثیر می-در نظریه شناختی

اس این بر اس گذارد.سازی دانش نیز تاثیر میمحیط نه تنها منبع اطلاعات است، بلکه بر نحوه درک، تفسیر و ذخیره

                                                           
1. Wang And Kim 
2. Jiang  

3. Zhang And Chen 
4. Naeem 

5. Zhao  
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جانبه شناخته نظریه، رفتار انسان حاصل تعامل متقابل بین فرد، رفتار و محیط است. این تعامل به عنوان تعامل متقابل سه
این عوامل د. کنندهی به رفتار افراد ایفا می. در این میان، عوامل محیطی نقش مهمی در شکل(2023)وانگ و کیم، شودمی

گیرند، تقویت یا کنند که در آن رفتارها شکل میشوند که فضایی را فراهم میاطلا  میهای خارجی به شرایط و مؤلفه
توانند یک فرد را به انجام رفتار پیشنهادی تشویق عوامل محیطی می. (2023و همکاران،  1)عبدل عزیزشوندتضعیف می

رهنگ هالب جامعه، ساختار ارتباطی، های فیزیکی و مجازی محیط، فاین عوامل شامل ویژگی .کنند یا از آن بازدارند

 .(2022وهمکاران،  2)چن ها، قوانین، و حتی اعتماد و احساس امنیت در فضای مجازی استسیاست
 .گذاردیم ریمشارکت در خلق ارزش تاث یبرا انیمشتر لیبر تما یطیمح یرونیبعامل  ،یاجتماع یاساس نظریه شناخت بر

سازمان اشاره  یاعضا یآن با افکار، احساسات و رفتارها وندیبرهه از زمان و پ کیدر  یبافت تیموقع کیجو جامعه به 
( معتقد بودند که خلق ارزش اساساب خلق مشترک ارزش 2004) ی(. پراهادد و راماسوام2005و همکاران،  3دارد )بوک

همه عوامل مؤثر بر ادهام  انی( هنگام مطالعه ادهام جامعه برند، اعتماد رابطه را در م2009) ویل ، است. یتجربه مشتر
شبکه، عامل  ی. با توجه به ناشناس بودن و عدم تقارن اطلاعاتداندعامل می نیرگذارتریتأث ی،جامعه نام تجار کیدر 

  مهم است. اریبس ی،اعتماد در جوامع برند مجاز
فعال و  یفضا کی یریگتواند به شکلیم ی( نشان دادند تعامل به موقع در جوامع برند مجاز2005) 4وردرجانیادوا و 

ممکن  یآزاد در جامعه برند مجاز یفضا افتندی( در2014و همکاران ) یجامعه کمک کند. ل تیهو یریگبه شکل شتریب
محصول در جامعه شرکت  ینوآور یهاتیفعال فعادنه در انیو ارتباطات در جامعه کمک کند و مشتر انیاست به تفکر، ب

نسبت به  یبا انتظارات آنها همسو باشد، نگرش مثبت یتجربه مشتر یکه وقت افتندی( در2007و همکاران ) 5کاسالو کنند.
را به ارزش  یدر جامعه برند مجاز ی( ارزش تجربه مشتر2016و همکاران ) 6نیش برند دارند. یابیبازار یهاتیفعال

 افتندیآنها در ،یتجرب قاتیتحق قیطر ازو  کرد میتقس یو ارزش تجربه اجتماع یارزش تجربه احساس ،یتجربه عملکرد
در خلق  یبهبود مشارکت مشتر یبرا یدر جوامع برند مجاز یو ارزش تجربه اجتماع یمشتر یکه ارزش تجربه عاطف

در  یدانش مشتر جادی( نشان داد اعتماد جامعه به شدت بر اشتراک و ا2008از آن، کاسالو ) پ  است. دیارزش مف
مشارکت در خلق ارزش  یرا برا انیمشتر لیمعنا که اعتماد جامعه بادتر، تما نیا به، گذاردیم ریتأث یجوامع برند مجاز

 یبه جامعه برند مجاز انیمشتر یاتکا شیعث افزاکردند که اعتماد جامعه با ی( بررس2008) 7وو و تسانگ .کندیم تیتقو
 محیط، فرد، تناسب»ای ( در مقاله2021) و همکاران 8شرما شود.یارزش مشترک م جادیآنها به مشارکت در ا لیو تما
 ارزش ایجاد سکو یک عنوان به اهلب برخط تجاری نشان داد که جامعه« برخط برند جامعه در مشتری مشارکت و تعهد
 جامعه، است. تعهد برخوردار جامعه موفقیت برای بیشتری اهمیت از مشتریان فعال سهم آن در شود کهمی گرفته نظر در

یجاد جو حمایتی اجتماعی، باعث درک ا دادند( نشان 2022و همکاران ) 9لئونگ دارد. مشارکت تمایل به بر ایفزاینده تأثیر
 شوند.آفرینی میباعت همکند حمایت اجتماعی، ایجاد میهای برخط سکوبیشتر شده و رابطه قابل اعتماد با 

2H:  تاثیر دارد.آفرینی ارزش تمایل مشتریان به مشارکت در همعوامل محیطی جو جامعه،تجربه جامعه،اعتماد جامعه بر 
برند ها، شخصیت، تجربه کاربری، اعتبار و محتوای برند در جوامع برخط شامل عناصری مانند هویت، ارزشعوامل 

گذارند. این فاکتورها به جذب اعضا جدید، افزایش تعاملات است که به طور متقابل بر رفتار و احساسات اعضا تأثیر می
تواند به موفقیت جوامع برخط برند و افزایش وفاداری کنند. مدیریت مؤثر این فاکتورها میو ایجاد ارزش مشترک کمک می

است  ییبا برندها یعاطف وندیبه جوامع برند، پ وستنیپی هازهیانگ از یکی .(2020و همکاران،  10)کور کاربران منجر شود
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 نیبرند به اعضا ا جامعه به آن برند خاص هستند.مندان علاقه جامعه برند مشتاقان و یاعضا دارند و نمادین که کارکرد
 برند بپردازند رامونیو بحث پاطلاعات به مبادله  و گذاشته شیبرند را به نما با شانیعاطف وندیپ که دهدیم امکان را
 (.2021و همکاران 1)سویی 
ز برند ا یآگاه ، به وسیلهها با ارزش برندیژگیو .کنندیرا جذب م انیمشتر ،منحصر به فرد خود یهایژگیبا و ،برندها

کاران، کند )دم و هم تیبرند را تقو نیتواند شناخت کاربران از ایبرند م یهایژگیو شوند.یم نییو فرهنگ برند تع
از  یخکند. با شناخت، بر تیهستند، تقو ریکه به طور فعال در جامعه درگ یرا در کاربران یتعامل ی(، و رفتارها2010

به  ی. وفادارکنندیم جادیبه برند، ا یوفادار یعنیبرند،  نیمحصودت ا یبرا یو دائم مدتیطودن ایکنندگان ترجمصرف
امعه ج یاعضا ی،برند و وفادار حاتیترج است.مجدد  دیخر یبرند و رفتار واقع کی دیادامه خر یبرا یمشتر لیبرند  تما

ند که عشق کیکند و آنها را وادار میم تیجامعه تقو یاعضا نیرا در ب «از نوع یآگاه»کند، یمتصل م گریکدیبرند را به 
به  یارما هم شناخت برند و هم وفاد ن،یبنابرا. برند به اشتراک بگذارند یخاص آن برا تیو اهم یخود را به نام تجار
 .(2017)ژانگ و چن، گذاردیم ریدر خلق ارزش تأث انیکه بر مشارکت مشتر میریگیدر نظر م یبرند را عوامل مهم
نسبت  توانند بازخورد مثبتید می( نشان دادند اعضایی که شناخت بادیی از برند داشته باشن2021سویی  و همکاران )
داری به (، نقش وفا1401آفرینی ارزش کمک کنند. شیر خدایی و همکاران )ها ارائه بدهند و در همبه پیشنهادها و ایده

 .اندعی  بررسی کردههای اجتماآفرینی برند در جوامع برند رسانهبرند و کیفیت ارتباط را بر هم

3H:  تاثیر دارد.آفرینی ارزش تمایل مشتریان به مشارکت در همشناخت برند، وفاداری برند بر 

گرفته   یسازمان  یاز مفهوم رفتار شهروند  یمشتر  یرفتار شهروند . آفرینی ارزش در جوامع مجازی برندپیامدهای هم 
 شیافزا یکارکنان برا یداوطلبانه و فرانقشرر یاریاخت یبرگرفته از رفتارها یسررازمان یشررده اسررت رفتار شررهروند 

ر  رفتا (.2021)وانگ و همکاران،  شکل گرفت  یمشتر  یمفهوم رفتار شهروند  نیمطابق با ا ،باشد یسازمان م  یاثربخش 
گیری از منابع موجود )مثل دانش، تجربه، زمان، انرژی و منابع مادی( به معنای این اسررت که افراد با بهره، شررهروندی
کنند که بهبود وضررعیت جامعه، افزایش کیفیت زندگی و هایی شرررکت میت خودگردان و همکارانه در فعالیتبه صررور

شررود که رفتارهای شررهروندی به نحوی تغییر کند که دهد. این فرآیند باعث میتقویت روابط انسررانی را هدف قرار می
شارکت جمعی، احترام به حقو  دیگران، م    شتر به مفاهیمی مانند م شکلات    بی سئولیت اجتماعی و همکاری برای حل م

 .(2020)کروز و همکاران، جمعی گرایش پیدا کند

 یرفتارها توانیرا م یمشتر یرفتار شهروندباشد. رفتار شهروندی می ،آفرینی ارزش با مشترییکی از اثرات هم 
رفتار ( 1997) 3از نظر اورگان. (2020،  2یو ل نیب می)ک گفتارائه بهتر خدمات  یبرا یطلبانه، کمک و مساعدت مشترودا

منجر به  تیو در نها کندیکمک م طیمح یو روان یاجتماع یکه به حفخ و گسترش فضا ییبه بروز رفتارها یشهروند
 آورندیارزش تجربه به دست م ها،تیفعال نیشدن در ا ریبا درگ انیمشتر اشاره دارد. ،خواهد شد یبهبود عملکرد کار

 یمانند رفتارها ،یوفادار یریگباعث شکل ینیآفرتجربه هم، و این کند جادیرا در آنها ا تیح  موفق تواندیکه م
 یارزش مشترک مشتر جادیرفتار ا کنندیم انی( ب2020کروز و همکاران )(. 2005، 4)گروث شودیم یمشتر یشهروند

 نیبه ا توانندیبلکه با مشارکت فعال خود م ستند،ین یابیاطلاعات بازار کنندگانافتیصرفاب در انیمعناست که مشتر نیبد
وجو و جست نظیر یمشتر یشهروند یرفتارها از یاناظر بر مجموعهکه  خلق ارزش پاسخ دهند ندیاطلاعات در فرآ

ا هها در سامانهمجدد، ارائه بازخورد و ثبت انواع سوابق و تراکنش دیاطلاعات، خر یگذارها، اشتراکدر سامانه شیمایپ
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و  موثربیان کردند مشارکت مشتریان بر رفتار شهروندی مشتری (  2019)ژانگ و چن . شودیشرکت م تیساوب ای
 برای ارتقای کیفیت خدمات مفید است.

4H: بر رفتار شهروندی مشتری تاثیر دارد.آفرینی ارزش تمایل مشتریان به مشارکت در هم 
انگیزه  ۀماندن در یک سازمان، جامعه، یا گروه خاص است. این قصد نشانباقیقصد تداوم اعضا به معنای تمایل افراد به 

نقش مهم در ایجاد و حفخ قصد تداوم اعضا ، آفرینی ارزشهم .و پایداری اعضاء در تعامل با آن سازمان یا جامعه است
افزایش رضایت و کاهش  . این فرآیند با ایجاد ح  مالکیت، تقویت روابط اجتماعی،(2020و همکاران،  1)دنگ دارد

آفرینی با اجرای اصول هم .دهد تا به صورت فعال در ایجاد ارزش شرکت کننداحساسات منفی، به اعضاء فرصت می
 (.2023)وانگ ،خود برقرار کنند  ءتری با اعضامدتتوانند رابطه طودنیها و جوامع میارزش، سازمان

فرد از  یکل یابیارزش درک شده به ارز شارکت در اجتماع اشاره دارد.قصد تداوم به قصد رفتاری اعضا برای ادامه م
 کردیرولذامنافع از جوامع برخط هستند،  افتیبه دنبال در افراد. اشاره دارد رشیمختلف جوامع برخط پ  از پذ یایمزا

(. باقری 2023)وانگ ، شوداستفاده میدر جوامع برخط  ءاعضا اتیرفتارها و تجرب قیدق یبررس یارزش درک شده برا
آفرینی ارزش مشتری و تأثیر نهایی تأثیر حضور از دور و حضور اجتماعی بر محبت و هم( نشان داد که 2023قره بلاغ )

 و همکاران 2دن .کندهای مبتنی بر فناوری واقعیت افزوده کمک میآنها بر قصد استفادۀ مداوم، به پیشینۀ اپلیکیشن
 سکوفرینی ارزش یک عامل محرک مهم قصد تداوم است و فراگیران تمایل دارند که دوباره از آ( اشاره کردند هم2020)

 شود. سکویابد که ممکن است منجر به بازدید دوباره از افزایش می سکواستفاده کنند و همذات پنداری فراگیران از 

5H :ارد.دتاثیر قصد تداوم عضویت درجامعه مجازی برند بر آفرینی ارزش تمایل مشتریان به مشارکت در هم 
کنندگان به وجود یک برند در ذهن مصرف از نیز به معنای ارزشی است که ،کنندهارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف

تواند آید و شامل عناصری مانند ادراکات، احساسات، اعتقادات و رفتارهای مرتبط با برند است. این ارزش ویژه میمی
)روبیو وهمکاران، به صورت مثبت یا منفی باشد و به طور مستقیم به عملکرد بازاریابی و موفقیت برند متصل است

آفرینی ارزش به است که فرآیند هم حویکننده به نآفرینی ارزش بر ارزش ویژه برند مبتنی بر مصرفر همتأثی .(2021
کند. این تأثیر به طور مستقیم و هیرمستقیم به کنندگان کمک میایجاد، تقویت و حفخ ارزش ویژه برند در ذهن مصرف

اضافه، تقویت روابط اجتماعی و ایجاد احساسات مثبت افزایش اعتماد، ح  مالکیت، تجربه کاربری بهتر، ایجاد ارزش 
 .(2024و همکاران،  3)انی کندمی کمکنسبت به برند 

کننده نسبت به برند مصرف یهاادراکات، احساسات و نگرش یابیکننده به منظور ارزمصرف دگاهیبرند از د ژهیارزش و
، (2007) 5کرآ. (2020، و همکاران 4سارکر( سازدیاهم مکننده فرمصرف یاز ارزش نام برند را برا یکه نشان باشدیم
 یدر سطا فرد یو رفتار یبرند شناخت ژهیارزش و یعناکننده به مبر مصرف یبرند مبتن ژهیکه ارزش و داردیم انیب

تأثیر ایجاد ارزش مشترک »( در 2021روبیو و همکاران). باشدیکننده مو برآورد مصرف یکننده و طبق بررسمصرف
خلق مشترک نشان دادند که « در مقابل کاربران چند کاناله تک کانال بر ارزش ویژه برند جامعه مجازی برای کاربران

ای به منظور مدیریت ها باید برنامهو سازمان گذاردیم ریآن تأثرفتار شهروندی به طور مثبت بر  یدر جامعه مجاز
در پژوهشی نشان دادند که ( 2019وانگ و همکاران)رفتار مشتری در جوامع مجازی برند داشته باشند. ه

شوند، ارتباطات قویتری با های اجتماعی درگیر میقه خود با استفاده از رسانهلاع کنندگانی که با برندهای موردمصرف
تعامل  های اجتماعیقه خود با استفاده از رسانهلاکنندگانی دارند که با برندهای موردعآن برندها در مقایسه با مصرف
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شود که مصرفکنندگان قصد حمایت از یک نام تجاری را داشته باشند و ارزش برند ایجاد سبب می و این تعامل ندارند
 .کنند

6H :کننده تاثیر دارد.بر ارزش ویژه برند مبتنی بر مصرفآفرینی ارزش تمایل مشتریان به مشارکت در هم  

 .است 1 شکل مطابقپژوهش  مفهومی مدل بنابراین، 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (2023وانگ و همکاران،؛ 2021روبیو و همکاران، ؛ 2022؛ ژو و همکاران،2019یانگ و یاون،؛ 2017ژانگ و چن،مدل مفهومی تحقیق به اقتباس از ).. 1کلش

 

 شناسی پژوهشروش .3

ساله این  30های پلاس نتیجه تجربیات گلدیران در مسیر موفقیت. جیاستپلاس مشتریان شرکت جی آماری، جامعه
ها و نیازها خواهد بود. پلاس با توجه به تنوع بادیی که دارد پاسخگوی انواع سلیقهشرکت است. سبد محصودت جی

کنند، آنها ا به اعضای جامعه واقعی تبدیل میپلاس، باور بر این است که بازدیدکنندگان ساده ردلیل انتخاب برند جی
کنند و در نتیجه مباددت اجتماعی را تبادل اطلاعات برخط را بررسی کرده و جامعه هماهنگ را برای اعضاء تشویق می

 پلاس همواره آهوشی باز برای دگرگونی و بالندگی داشته و با داشتن درکیجی برند با توجه به این کهدهند. ارتقا می
هزار  60همچون اینستاگرام بادی  اجتماعی هایشبکه کند و درهای دیگران استقبال میها، از دیدگاهمتفاوت از پدیده

با توجه به نامحدود بودن جامعه آماری، حجم  زمینه تحقیق انتخاب شد.دنبال کننده دارد، از این رو این برند به عنوان 
گیری در دسترس و پخش ها از روش نمونهآوری دادهشود. برای جمعمینفر محاسبه  384نمونه از جدول مورگان 

آوری پرسشنامه در چند پرسشنامه به صورت مجازی با استفاده از شبکه اجتماعی اینستاگرام استفاده شد. فرایند جمع
 آوری شد.پرسشنامه جمع 384مرحله صورت گرفت و در نهایت، 

 عوامل ذهنی

 

 

 خود کارآمدی

 انتظار نتیجه

 عوامل محیطی

 

 

 جو جامعه

 تجربه جامعه

 اعتماد جامعه

 عوامل برند

 
 شناخت برند

 وفاداری برند

تمایل مشتریان به مشارکت در 

ارزش در جوامع  آفرینیهم

 مجازی برند

رفتار شهروندی 

مشتری
قصد تداوم عضویت 

درجامعه مجازی 

برند

ارزش ویژه برند 

مبتنی بر 

 کنندهمصرف
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 سوال، 9( با 2017نامه ژانگ و چن )برای سنجش متغیر عوامل ذهنی از پرسش. استپرسشنامه  ها،داده جمع آوری ابزار
برای سنجش متغیر عوامل برند از  سوال، 12( با  2017نامه ژانگ و چن )برای سنجش متغیر عوامل محیطی از پرسش

آفرینی ارزش در هم برای سنجش متغیر تمایل مشتریان به مشارکت در سوال، 10( با  2017نامه ژانگ و چن )پرسش
برای سنجش متغیر رفتار شهروندی مشتری از  سوال، 3( با  2017نامه ژانگ و چن )جوامع مجازی برند از پرسش

نامه سوال، برای سنجش متغیر قصد تداوم عضویت در جامعه مجازی برند از پرسش 5( با  2005نامه گروث )پرسش
(  2021نامه روبیو )کننده از پرسشارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف سوال و برای سنجش متغیر 3( با  2023وانگ )

مخالف، نظری  مخالف، کاملاب مبنای از خاص به طور این مقیاس استفاه گردید. در حالتهپنج  سوال در قالب طیف 3با 
 برازش منظور به و واگرا روایی و همگرا روایی از روایی، سنجش برای .است شده استفاده موافق کاملاب و موافق ندارم،
گیری و سؤادت مندرج اعتبار یعنی اینکه آیا ابزار اندازه یا روایی شد. استفاده ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفای از پایایی،

روایی  :اند ازهای سنجش روایی عبارت(. روش1391سنجد )رضوانی، دقیقاب متغیرها و موضوع مورد پژوهش را می
اساتید راهنما و سایر اساتید گروه مدیریت  رانامه واگرا. روایی محتوای قبل از توزیع پرسش روایی و همگرا روایی محتوا،

هرگاه های سنجش یک متغیر است. روایی همگرا بیانگر میزان همبستگی درونی و همسویی گویهدادند. مورد تأیید قرار 
 وسیلهبهآن  یهاهیگو نیب یهمبستگ ،شود یریگ( اندازهریپذهمشاهد ری)متغ هیچند گو اساس برپنهان(  ریسازه )متغ کی

معتبر  ییاز نظر همگرا پرسشنامهباد باشد،  هاگویه یعامل یبارها نیب یاگر همبستگ. است بررسیقابل همگرا  ییروا

در حالت نسبی میزان واریان  اشتراکی هر سازه  البتهشود. ( سنجیده میAVEواریان  اشتراکی ) بااست. این میزان 
های متفاوت با های سازهروایی واگرایی بیانگر این است که چقدر گویه .باشد 5/0باید دارای حداقل مقدار ممکن یعنی 

 نیا، لذا بررسی اینکه شودیمطرح م یمتعدد سؤادتمختلف های سازهسنجش  یبرا پرسشنامه کیدر هم تفاوت دارند. 
، دزم و ضروری است که در این صورت باید مقادیر قطر اصلی دارندن یهم همپوشان بوده و با زیمتما گریکدیاز  سؤادت

 ییهم و روا سازه با کی سؤادت یهمگرا به همبستگ ییروا(. 1388همگی کمتر از مقدار مشخص شده باشند )حافخ نیا، 
بدین معنا است که  پرسشنامه ییایپا. ددلت دارد گریسازه د ادتسؤسازه با  کی سؤادت نیب یواگرا بر عدم همبستگ

(. 1391آید )رضوانی، دست هب یمشابه جینتا شرایط مکانی و زمانی دیگری استفاده شود،در  ی متغیر،ریگابزار اندازهاگر 

برای تعیین پایایی پرسشنامه استفاده گردید. اگر  SPSSافزار در پژوهش حاضر از روش آلفای کرونباخ در محیط نرم
 .بود، بدین معنی است که پرسشنامه از پایایی مطلوب برخوردار است 7/0ضریب آلفای کرونباخ بیش از 

Smartافزار نرم باو در بخش آمار اسررتنباطی  SPSS26افزار نرم با یآمارتوصرریف در بخش  هاداده -PLS3   صررورت
ارزیابی نتایج مدل     ها از روش حداقل مربعات جزئی اسرررتفاده شرررد.        هیر نرمال بودن توزیع داده . با توجه به    گرفت 

. مراحل ارزیابی نتایج (1391 ،رضوانی) ها استبینی مدل و روابط میان سازههای پیشساختاری، شامل بررسی قابلیت
معیار نکوئی و افزونگی معیار، )2Qین )تناسب پیش ب ،ضرایب تعیین  ، تیداری امدل ساختاری شامل موارد:ضرایب معن   

 شود.  استفاده می tجهت بررسی معنادار بودن رابطه بین متغیرها از آماره آزمون  باشد.برازش  می
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 هاافتهیتحلیل  .4

  نشان داده شده است. 1شناختی در جدول شماره های جمعیتتجزیه و تحلیل ویژگی

 پاسخ دهندگانشناختی های جمعیتویژگی .1جدول 

شناختیویژگی جمعیت شناختیویژگی جمعیت درصد فراوانی   درصد فراوانی 

 جنسیت

2/68 262 مرد  

 تاهل

8/38 149 مجرد  

8/31 122 زن 2/61 235 متاهل   

 100 384 جمع 100 384 جمع

 سن

سال 25کمتر از   57 8/14  

 میزان تحصیلات

1/9 35 دیپلم  

سال 30تا  26  81 1/21 دیپلمفو     44 5/11  

سال 40تا  31  173 1/45 7/36 141 کارشناسی   

سال 50تا  41  49 8/12 9/40 157 کارشناسی ارشد   

سال 50بادی   24 3/6 8/1 7 دکتری   

 100 384 جمع 100 384 جمع

 
وضعیت 
 شغل

1/8 31 بیکار  

 در آمد خانوار

2/11 43 میلیون 5کمتر از   

دارخانه  73 0/19 2/18 70 میلیون 10تا  5   

8/31 122 دانشجو 2/36 139 میلیون 15تا  11   

1/14 54 آزاد 9/15 61 میلیون 20تا  16   

1/27 104 کارمند 5/18 71 میلیون 20بادتر از    

 100 384 جمع 100 384 جمع

 
بیان شده است. گفتنی است که با    درصد از آنها زن   8/31دهندگان مرد و درصد از پاسخ   2/68با توجه به نتایج تحقیق، 

سخ      شترین پا سن، بی سنی  توجه به  سوی دیگر،     40تا  31دهندگان در رده  سخ     8/38سال قرار دارند. از  صد از پا در
درصرررد متاهل هسرررتند. سرررپ ، با توجه به میزان تحصررریلات بیشرررترین پاسرررخ را، با مدرک   2/61دهندگان مجرد و 

درصد    2/36دهندگان معادل آمد، بیشترین پاسخ  دادند. در ادامه، با توجه به دردرصد، پاسخ    9/40کارشناسی ارشد با    
توان افزود با توجه به وضرررعیت      میلیون درآمد دارند. در نهایت، می     5ها کمتر از  میلیون و کمترین آن 15تا   11درآمد،  

 درصد بودند. 8/31دهندگان دانشجو با شغل، بیشترین پاسخ
شامل ضرایب بارهای عاملی، آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی برای ارزیابی سازگاری درونی و      گیری پژوهشمدل اندازه

درکر و بارهای عاملی  -( برای ارزیابی اعتبار همگرا است. همچنین معیار فورنل AVEمیانگین واریان  استخراج شده )  
 نشان داده شده است. 2ه در جدول ( ک1395روند )آذر و هلامزاده، برای ارزیابی روایی افتراقی به کار می

 معیارآلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی همگرا. 2جدول 

 بارعاملی شاخص متغیر
ضریب پایایی 

)آلفای 
 کرونباخ(

ضریب 
پایایی 
 ترکیبی

AVE 

 عوامل ذهنی

 
 پلاسبه سایر اعضاء در جامعه مجازی برند جی که یکنم اطلاعاتیم فکر

.ارزشمند است ،دهمیارائه م  
734/0  

909/0  
 

928/0  591/0  
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 بارعاملی شاخص متغیر
ضریب پایایی 

)آلفای 
 کرونباخ(

ضریب 
پایایی 
 ترکیبی

AVE 

سایر اعضاء در جامعه مجازی را به  مخود دگاهیتوانم دیکنم میمن فکر م

.کنممنتقل طور واضح به  پلاسبرند جی  
761/0  

 پلاسبه سایر اعضاء در جامعه مجازی برند جیمن  هیکنم توصیمن فکر م

.دارد یادیارزش ز  
799/0  

های لازم از دانش و تکنیک پلاسدر جامعه مجازی برند جی معتقدممن 

 برخوردار هستم.
849/0  

 پلاسدر جامعه مجازی برند جیارزش مشترک  جادیبا مشارکت در ا من

کنم.می تیو موفق تیاحساس رضا  
844/0  

در جامعه مجازی برند ارزش مشترک  جادیتوانم با مشارکت در ایم من

اعضا را جلب کنم. ریاحترام و اعتماد سا ن،ی، تحس پلاسجی  
758/0  

به  پلاسدرجامعه مجازی برند جیارزش مشترک  جادیا در من با مشارکت

.طور گسترده شناخته خواهم شد  
725/0  

جامعه مجازی برند  در ارزش مشترک جادیتوانم با مشارکت در ایم من

.کنم افتیدر یخدمات بهتر ای کالاها ، پلاسجی  
689/0  

 پلاسجامعه مجازی برند جی ی درنیتوانم با مشارکت در ارزش آفریم من

.داشته باشم اختیار عمل بالاتری،   
745/0  

 یمن را برا لیتواند تمایم پلاسدر جامعه مجازی برند جی آزاد یفضا عوامل محیطی

.دهد شیافزا آفرینیارزشمشارکت در   
828/0  

 
930/0  
 

941/0  579/0  

 یمن را برا لیتواند تمایم پلاسجامعه مجازی برند جی درنوآورانه  یفضا

.دهد شیافزا ارزش آفرینیمشارکت در   
802/0  

 یمن را برا لیتواند تمایم پلاسجامعه مجازی برند جی درمتقابل  جو

.دهد شیافزا آفرینیارزشمشارکت در   
795/0  

اطلاعات و  نیترو مطمئن نیدتریجد شهیهم پلاسجیجامعه مجازی برند 

.دهدیما قرار م اریمطالب را در اخت  
765/0  

جامعه مجازی برند  ی دراعضا ریرا با سا خودمخوشحالم که اطلاعات  من

.گذارمیبه اشتراک م پلاسجی  
768/0  

معنادار و  یهاتیفعال زبانیم شهیهم پلاسجامعه مجازی برند جی نکهیاز ا

.کنمیم تیارزشمند است، احساس رضا  
791/0  

ارتباط برقرار کرده  اعضا ریتوانم با سایم پلاسجامعه مجازی برند جی در

.و تعامل داشته باشم  
780/0  

 ینیارزش آفر گرانید نمیبیکه م ی، زمان پلاسجامعه مجازی برند جی در

.تلاش خواهم کرد شتریارزش ب جادیا یکنند، برایم  
788/0  

.است بندیتعهد خود پا به پلاسجامعه مجازی برند جی  730/0  

.کندیافراد محافظت م یخصوص میاز حر پلاسجامعه مجازی برند جی  743/0  
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 بارعاملی شاخص متغیر
ضریب پایایی 

)آلفای 
 کرونباخ(

ضریب 
پایایی 
 ترکیبی

AVE 

 شده جادیو ارزش ا پلاسی جامعه مجازی برند جیبه تعهد اعضا من

.دارم نانیآنها اطمتوسط   
781/0  

دهند و در یکه مشاوره ارائه م پلاسی جامعه مجازی برند جیاعضا

دارند. صداقتکنند یها شرکت متیفعال  
465/0  

 

 عوامل برند
.دهدیمارائه را  خاصی ارزش پلاسجی موافقم که برند  677/0  

 
896/0  
 

915/0  519/0  

را  گرانیاحترام د تاتواند به من کمک کند یم پلاسجی از برند استفاده

.جلب کنم  
760/0  

.است ی مننشان دهنده سبک زندگ پلاسجی موافقم که برند  722/0  

.من مطابقت دارد ذهنی ریبا تصو پلاسجی برند ذهنی ریتصو  720/0  

.من است یاجتماع تینشان دهنده موقع پلاسجی از برند استفاده  664/0  

 یشتریعلاقه ب پلاسجی من به برند گر،ید ی مشابهبا برندها سهیدر مقا

.دارم  
649/0  

پلاس نسبت به سایر برندها نسبتا بالاتر برندجی متیکه ق نیوجود ا با

.کنم یداریبرند خر نیدهم از ایم حیمن ترج است، اما  
726/0  

انتخاب خود انتخاب خواهم  نیرا به عنوان اول پلاسجی بعد برند دفعه

.کرد  
779/0  

در نظر پلاس جی از برند ی راگریخدمات د ای کالاها دیخر از،یدر صورت ن

.خواهم گرفت  
806/0  

کنم.می هیتوص گرانیرا به د پلاسجی من برند  682/0  

تمایل مشتریان 
به مشارکت در 

آفرینی در هم
جوامع مجازی 

 برند

برند  مجازی جامعهدر خلق ارزش مشترک  یها تیدر فعال تمایل دارممن 

پلاس مشارکت داشته باشم.جی  
809/0  

 
757/0  
 

845/0  584/0  

مشترک در جامعه بهتر در خلق ارزش به شکلی  تا اموزمیب شتریب لمیمن ما

پلاس فعالیت کنم.مجازی برند جی  
855/0  

ارزش مشترک در جامعه  جادیدر اتا  کنم هیتوصسایر اعضاء به  لمیما

پلاس مشارکت داشته باشم.جی رندب یمجاز  
547/0  

ارزش مشترک در جامعه  جادیدعوت کنم تا در ا سایر اعضاءاز  لمیمن ما 

.شرکت کنندپلاس جیبرند  یمجاز  
806/0  

 

رفتار شهروندی 
 مشتری

پلاس را جستجو به دیگران کمک خواهم کرد اطلاعات محصول برند جی

 کنند
810/0  

862/0  
 

902/0  648/0  

نحوه استفاده صحیح از محصولات یا خدمات را برای دیگران توضیح 

 خواهم داد
843/0  

پلاس را به همکاران یا خانواده توصیه من اغلب محصولات برند جی

کنممی  
709/0  

پلاس را با نظرسنجی هماهنگ خواهم کردمن برند جی  866/0  

پلاس ارائه خواهم کردبرند جیمن پیشنهاداتی را برای بهبود به جامعه   788/0  
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 بارعاملی شاخص متغیر
ضریب پایایی 

)آلفای 
 کرونباخ(

ضریب 
پایایی 
 ترکیبی

AVE 

قصد تداوم 
عضویت در 

جامعه مجازی 
 برند

پلاس عضویت و مشارکت در جامعه مجازی برند جیمن قصد دارم به 

 ادامه دهم.
916/0  

835/0  900/0  750/0  
در مقایسه با سایر برندها، عضویت خودم در جامعه مجازی من قصد دارم 

دهم.پلاس ادامه برند جی  
895/0  

فعالیت و مشارکت خودم را در جامعه مجازی برند  خواهمیبتوانم، م اگر

پلاس استمرار ببخشم.جی  
781/0  

 

ارزش ویژه برند 
مبتنی بر 

کنندهمصرف  

 یمشابهمحصولات که  ییبرندها ریرا به ساپلاس برند جیمن استفاده از 

.دهمیم حیدهند ترجیارائه م  
764/0  

841/0  893/0  678/0  

را دارد، اما  پلاسبرندجی یها یژگیهمان و گرید برخی از برندهای اگرچه

.استفاده کنم این برنددهم از یم حیمن ترج  
867/0  

رسد یبرندها ندارد، به نظر م ریبا سا یتفاوت چیه پلاسبرندجی اگرچه

.دیاستفاده کن این برندخوب است که از   
860/0  

.مشابه دوست دارم یبرندها ریاز سا شتریرا ب پلاسجیبرند من   796/0  

 
شوند که اگر این مقدار های یک سازه با آن سازه محاسبه میبارهای عاملی از طریق محاسبه مقدار همبستگی شاخص

واریان  خطای های آن، از باشد که واریان  بین متغیر و شاخصشود، مؤید این مطلب می 4/0برابر و یا بیشتر از 
باشد )محمدی و شائمی برزکی، گیری قابل قبول میگیری آن متغیر بیشتر بوده و پایایی در مورد آن مدل اندازهاندازه
باشد و از این رو بیشتر می 4/0ها از ، کلیه اعداد ضرایب عاملی سؤال2(. با توجه به نتایج به دست آمده در جدول 1393

باشد. های متغیرهای تحقیق قابل قبول میگیری کرد که تمامی شاخصتوان نتیجهنیست و میحذف هیچ یک از آنها دزم 
( بیشتر هستند، لذا 7/0با توجه به مقادیر ضرایب آلفای کرونباخ، چون که این مقادیر از حداقل مقدار قابل قبول )یعنی 

های ها و متغیرباشند. به عبارتی سؤالبرخوردار میاز پایایی قابل قبول و مطلوبی های پرسشنامه ها و متغیرسؤال
در جدول  باشند.پژوهش از همبستگی کافی و مطلوبی برای تبیین هدف )یا اهداف( مورد نظر در پژوهش برخوردار می

بوده و این موضوع  5/0دهد که همه مقادیر بیشتر از مقادیر واریان  اشتراکی هر سازه محاسبه شده و نشان می 2
ن دهنده روایی همگرای قابل قبول برای مدل پژوهش است که یکی از معیارهای ارزیابی مدل برازش شده به شمار نشا

درکر استفاده -که در پژوهش حاضر برای بررسی روایی واگرا از معیار فورنل از سوی دیگر، باید توجه داشت می آید.
 نشان داده شده است. 3شده که نتایج آن در جدول 

 لارکر-جدول سنجش روایی واگرا به روش فورنل .3جدول

ارزش 
 ویژه...

 قصد تداوم...
رفتار 

 شهروندی..
تمایل 

 مشتریان...
 عوامل محیطی عوامل برند

عوامل 
 ذهنی

 متغیر

      828/0  عوامل ذهنی 

     794/0  769/0  عوامل محیطی 

    777/0  788/0  778/0  عوامل برند 

   803/0  720/0  759/0  787/0  تمایل مشتریان... 
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ارزش 
 ویژه...

 قصد تداوم...
رفتار 

 شهروندی..
تمایل 

 مشتریان...
 عوامل محیطی عوامل برند

عوامل 
 ذهنی

 متغیر

  805/0  764/0  755/0  790/0  808/0  رفتار شهروندی.. 

 866/0  801/0  700/0  713/0  686/0  722/0  قصد تداوم... 

823/0  675/0  710/0  753/0  770/0  706/0  807/0  ارزش ویژه... 

 
باشد که این تا چه اندازه می ها در مدلکند میزان رابطه )همبستگی( هر سازه با سایر سازهدرکر بیان می-روش فورنل

شود. به طوری که اگر میزان واریان  اشتراکی هر سازه بیشتر از ( سنجیده میAVEمیزان توسط واریان  اشتراکی )
مقدار واریان  اشتراکی هر  3ها باشد روایی واگرا قابل قبول است. در جدول واریان  اشتراکی آن سازه با سایر سازه

ا رنگ زرد مشخص شده که مقادیر پایین قطر اصلی همگی کوچکتر از مقدار مشخص شده است که سازه با خود سازه ب
-ها از آزمون کولموگروفاین امر حاکی از روایی واگرای قابل قبول برای مدل پژوهش است. جهت بررسی توزیع داده
ر مورد نرمال بودن توزیع اسمیرنف استفاده شده است. در این آزمون فرض صفر نشان دهنده ادعای مطرح شده د

 نشان دهنده نتایج این آزمون است. 4ها است. جدول داده
 اسمیرنف-نتایج آزمون کلموگروف .4جدول 

اسمیرنوف–آماره کولموگروف  متغیر/ مقوله )اصلی(  (sig) داریسطح معنی 

89/0 عوامل ذهنی  000/0  

93/0 عوامل محیطی  000/0  

78/0 عوامل برند  000/0  

مشتریان...تمایل   116/0  000/0  

102/0 رفتار شهروندی..  000/0  

140/0 قصد تداوم...  000/0  

125/0 ارزش ویژه...  000/0  

کوچکتر  05/0ها از سطا خطای داری آزمون برای همه متغیربا توجه به نتایج به دست آمده، چون که مقدار معنی 
شود، به ها رد شده و پذیرفته نمیدرصد فرض صفر مبنی بر نرمال بودن توزیع متغیر 5باشد، لذا در سطا خطای می

های مورد نظر دارای توزیع هیرنرمال هستند بدین منظور از توان ادعا نمود: متغیردرصد می 95عبارتی با اطمینان 
 .کنیماستفاده میهای آماری برای تحلیل داده PLS افزارنرم

های برازش مدل به منظور بررسی شاخص، رسدگیری، نوبت به مدل ساختاری پژوهش میپ  از ارزیابی مدل اندازه
شود. نتایج استفاده می GOFو معیار نیکوئی برازش  افزونگی، و معیار 2Qشاخص  ،ساختاری از معیار ضریب تعیین

 ارائه شده است. 5این معیارها در جدول 
 زا مدل تحقیقبرای متغیرهای درون  )2Q(و مقادیر ضرایب تعیین. 5جدول 

زامتغیر های درون  R2 𝑸𝟐 مقدار  مقادیر اشتراکیRed 

مجازی آفرینی در جوامع تمایل مشتریان به مشارکت در هم
 برند

713/0  389/0  584/0  416/0  



 14۰4  زمستانـ  42های مدیریت بازرگانی ـ شماره کاوش   19

644/0 رفتار شهروندی مشتری  390/0  648/0  417/0  

489/0 قصد تداوم عضویت در جامعه مجازی برند  344/0  750/0  366/0  

کنندهارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف  568/0  361/0  678/0  385/0  

  یبرا نیهمچن .دیگرد اسررتفاده ریمسرر بیضرررا یمعنادار ریو مقاد 2Rاز آماره  یبرازش مدل سرراختار یبررسرر یبرا

مدل در بخش سرراختاری دارای برازش   .دیاسررتفاده گرد 2Qسررریاسررتون گ- بیاز ضررر یمدل سرراختار تیفیک یبررسرر

ست.   سبی ا شاهده  مدل دادنتطبیق به معنی برازش منا ست  واقعی جامعه در انتظار مورد مدل با نمونه در شده  م  یبرا .ا

 .( 6 جدول) دیاستفاده گرد GOFمدل از شاخص  یبرازش کل
  یمعادلات ساختار مفهومی بامدل  یابیارز. 6ولجد

𝐑𝟐̅̅̅̅ مدل  𝑪𝒐𝒎𝒎𝒖𝒏𝒂𝒍𝒊𝒕𝒊𝒆𝒔 GOF 

 607/0 617/0 597/0 های پژوهشمدل مربوط به فرضیه

 
 قبولی برخوردار است. توان نتیجه گرفت مدل برازش شده، از مطلوبیت باد و قابلمی GOFشاخص  یابیارز یبرا

که نشان دهنده ضرایب مسیر و مقادیر احتمال مدل معاددت  دهدیرا نشان م پی ال اس تمیالگور یخروج 3و  2شکل 
زا )متغیر ها اعم از دروندر این شکل ضریب مسیر برای تأثیر متغیر باشد.های پژوهش میساختاری مربوط به فرضیه

زا )متغیر مستقل( و مقادیر احتمال برای هر مسیر محاسبه گردیده است. به طورکلی در هر مسیری وابسته( و متغیر برون
دار درصد( معنی 5ها )در سطا خطای رود تأثیر بین متغیرباشد، انتظار می 4/0که مقدار ضریب برآورد شده بیشتر از 

، نشان دهنده 3ای رسید. شکل توان به چنین نتیجهیز می، ن tباشد، البته بر اساس مقادیر احتمال و یا مقادیر ضرایب مدل 
زا های درونبین متغیر tباشد. در این شکل ضرایب های پژوهش میمدل معاددت ساختاری مربوط به فرضیه tضرایب 

برآورد  tزا )متغیر مستقل( محاسبه گردیده است. به طورکلی در هر مسیری که مقدار ضریب )متغیر وابسته( و برون
دار است. بر این اساس، در هر مسیری ادرصد( معن 5ها )در سطا خطای باشد، تأثیر بین متغیر 96/1شده بیشتر از 

دار ادرصد آن تأثیر معن 5باشد، در سطا خطای  96/1برآورد شده بین دو متغیر بیشتر از  t)تأثیری( که مقدار ضریب 
 شود.دار بوده و تائید میامعنبر این اساس تمام روابط بین متغیرها  .است

 



 2۰ ------------------------------------------------و همکاران  عباسی /آفرینی ارزش برند فضای مجازی تبیین مشارکت مشتری در هم

 

 های پژوهشضرایب مسیر و مقادیر احتمال مدل معادلات ساختاری مربوط به فرضیه .2شکل

 

 

 

 های پژوهشمدل معادلات ساختاری مربوط به فرضیه tضرایب  .3شکل
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 گزارش شده است. 7ها در جدول خلاصه نتایج آزمون فرضیه

 هامدل معادلات ساختاری فرضیهخلاصه نتایج حاصل از . 7جدول

 نتیجه Tمقادیر ضرایب های پژوهشفرضیه ردیف

 مستقیم )مثبت( 158/5 292/0 آفرینی ارزش در جوامع مجازی برندتمایل مشتریان به مشارکت در هم ---------عوامل ذهنی  1

 مستقیم )مثبت( 955/4 314/0 جوامع مجازی برندآفرینی ارزش در تمایل مشتریان به مشارکت در هم ---------عوامل محیطی  2

 مستقیم )مثبت( 691/5 303/0 آفرینی ارزش در جوامع مجازی برندتمایل مشتریان به مشارکت در هم ---------عوامل برند  3

 مستقیم )مثبت( 407/47 803/0 رفتار شهروندی مشتری --------آفرینی ارزش در جوامع مجازی برندتمایل مشتریان به مشارکت در هم 4

قصد تداوم عضویت در  --------آفرینی ارزش در جوامع مجازی برندتمایل مشتریان به مشارکت در هم 5

 جامعه مجازی برند

 مستقیم )مثبت( 855/27 700/0

ارزش ویژه برند مبتنی  --------آفرینی ارزش در جوامع مجازی برندتمایل مشتریان به مشارکت در هم 6

 کنندهمصرفبر 

 مستقیم )مثبت( 323/32 753/0

  
 هاگیری و پیشنهادنتیجه .5

ارزش در جوامع آفرینیهدف اصلی این پژوهش مطالعه عوامل تعیین کننده و پیامدهای کلیدی مشارکت مشتری در هم
تاثیر عوامل  فرضیه مطرح شده است که در فرضیه اول به دنبال بررسی 6مجازی برند است. برای بررسی این تحقیق 

 ارزش در جوامع مجازی برند بودیم.آفرینی، انتظار نتیجه( بر تمایل مشتریان به مشارکت در همذهنی)خود کارآمدی
آفرینی ارزش در تمایل مشتریان به مشارکت در همبیشتر باشد  عوامل ذهنیاین است که هرچقدر  نشان دهندهنتایج 

 دوو  (2017های ژانگ و چن )شود. و این مطلب با یافتهلذا فرضیه اول تائید می ؛یابدنیز افزایش می جوامع مجازی برند
انجام شده است که نتایج آن  2019همچنین تحقیق دیگری توسط ژائو وهمکاران در سال  هم سو است.( 2016و چن )

کارآمدی و انتظار نتیجه( آفرینی ارزش تحت تاثیر عوامل ذهنی)خود بیانگر آن است که تمایل مشتری به مشارکت در هم
تمایل مشتریان به تاثیر عوامل محیطی)جو جامعه،تجربه جامعه،اعتماد جامعه( بر است. در فرضیه دوم به دنبال بررسی 

نتایج نشان دهنده آن است که با افزایش میزان عوامل آفرینی ارزش در جوامع مجازی برند بودیم. مشارکت در هم
یابد و برعک ، یعنی آفرینی ارزش در جوامع مجازی برند افزایش میبه مشارکت در هم محیطی میزان تمایل مشتریان

آفرینی ارزش در جوامع مجازی برند کاهش اینکه با کاهش میزان عوامل محیطی میزان تمایل مشتریان به مشارکت در هم
پلاس، محیطی که از حریم برند جی یابد و این فرضیه نیز تائید می شود. فضای آزاد و نوآورانه در جامعه مجازیمی

تواند تمایل افراد را برای کنند، میها شرکت میکند و همچنین صداقت افرادی که در فعالیتخصوصی افراد محافظت می
همسو است.. ( 2014و همکاران ) یل( و 2017های ژانگ و چن )آفرینی افزایش دهد و این مطلب با یافتهمشارکت در ارزش

آفرینی ارزش در جوامع مجازی تمایل مشتریان به مشارکت در همبیشتر باشد  عوامل برندهرچقدر یه سوم، بر طبق فرض
( 2017های ژانگ و چن )شود و این مطلب با یافتهها این فرضیه نیز تائید میکه با توجه به یافته یابدنیز افزایش میبرند 
و  یعاطف ارتباطای نشان دادند که ( در مطالعه2017همکاران )همچنین سائو و  همسو است.( 2019ژائو وهمکاران )و 

برخط داشته  یهاسکودر  گرانیبرند به د هیارتباط و توص یبه برقرار یشتریب لیتما انیمشتر شودیباعث م ی،احساس
آفرینی ارزش در جوامع تمایل مشتریان به مشارکت در همهرچقدر نتایج بررسی فرضیه چهارم، نشان داد که  باشند.



 22 ------------------------------------------------و همکاران  عباسی /آفرینی ارزش برند فضای مجازی تبیین مشارکت مشتری در هم

 

. بنابراین این فرضیه نیز تائید شده و این نیز هم یابدنیز افزایش می رفتار شهروندی مشتریبیشتر باشد مجازی برند 
به  انیمشتر لیتما ریتاث یبررس. در فرضیه پنجم به باشدی( م2017( و ژانگ و چن)2005) گروثسو با یافته های 

های یافته .میاپرداخته برند یمجاز درجامعه تیعضو تداوم قصد بربرند  یارزش در جوامع مجاز ینیآفرهممشارکت در 
آفرینی ارزش در تمایل مشتریان به مشارکت در همهرچقدر این پژوهش در رابطه با فرضیه پنجم، بیانگر این است که 

های و این مطلب با یافته یابدنیز افزایش می یت در جامعه مجازی برندقصد تداوم عضو ،بیشتر باشدجوامع مجازی برند 
ها افراد عضویت و مشارکت خود را در جامعه ( انطبا  دارد. در مقایسه با دیگر برند2022( و تسانگ )2023وانگ )

هایت نتایج حاصل از باشد. در ندهند و این باعث وفاداری افراد نسبت به آن برند میپلاس ادامه میمجازی برند جی
آفرینی ارزش در جوامع مجازی تمایل مشتریان به مشارکت در همهرچقدر دهد که آزمون فرضیه ششم، نیز نشان می

 . بنابراین، فرضیه ششم در راستای مطالعهیابدنیز افزایش می کنندهارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف ،بیشتر باشدبرند 
پلاس را به سایر گیرد. کاربران استفاده از برند جیمی یکننده جادر ذهن مصرف، رندب شود.( تائید می2021روبیو )

 نیاز مهمترشده که  برند یوفادارگیری دهند و این باعث شکلدهند، ترجیا میبرندهایی که محصودت مشابهی ارائه می
 .دهدیم شیبرند، ارزش برند را افزا یدر وفادار شیکه افزا چرا، شودیبرند محسوب م ژهیعناصر ارزش و

 

 هایتدپیشنهادات و محدو. 6
آفرینی ارزش در جوامع مجازی پیشنهاد گذاری مثبت عوامل ذهنی بر تمایل مشتریان به مشارکت در همبا توجه به تاثیر

طور  کنند تا به از کراربران سرؤال بپرسند و آنها را تشویقمدیران بازریابی شرکت در جوامع مجازی، که  شودمی
خودکارآمدی مشخص در مورد برند و تجربره مصررف خرود حررف بزننرد. برگرزاری کمپین، مسابقه، شناسایی افراد با 

 انیانواع مشتر همچنین بایدها شرکت .تواند به این امرر کمک نمایدمی ،جوایز یا پیشنهادهای خاص به آنها ءو اهدا باد
 یقو یح  خودکارآمد یرا که دارا یانیکنند، مشتر جادیا یخودکارآمد یهانند، شاخصک ییدقت شناساموجود را به
ها به تقویت منابع عملیاتی اگر شرکت .مشارکت کنند شانیهاتیکنند تا با مز قیکنند و آنها را تشو زیهستند متما

آفرینی با شرکت را افزایش میزان هم و در نتیجها هکنندگان کار کنند، قادر خواهند بود تا ادراک خودکارآمدی آنمصرف
توانند با تقویت منابع عملیاتی مشتریان )مثل آموزش، ارائه ها میشرکت. دهند و سطا بادتری از منافع را درک کنند

)اپلیکیشن آموزش زبان( با طراحی  . Duolingoها را افزایش دهندابزارهای کاربرپسند، و افزایش اعتماد(، مشارکت آن
ها را به مشارکت فعال در فرآیند یادگیری گام، اعتماد به نف  کاربران را افزایش داده و آنبهی ساده و گامهادرس

 .ترهیب کرده است
آفرینی ارزش در جوامع مجازی با توجه به تاثیر گذاری مثبت عوامل محیطی بر تمایل مشتریان به مشارکت در هم 

دقت نظرهای ارسالی کاربران  ، بهمدیران بازاریابیمجازی برند به تعاملات،  جامعۀ اعتماد در راستای شودپیشنهاد می
ارائه دهند ترا ارتباطرات دو طرفره حفخ گردد. حتی در این  و به موقع را بررسی کرده و در مواقع دزم، بازخور مناسب

توسط کاربران، بلافاصله شود شرکت نیروهایی را به خدمت بگیرد که در همان زمان ثبت نظر راستا پیشنهاد می
-زیرساختکردن  همچنین، با فراهم .کننده دست بدهدوگوی برخط به مصرفپاسخگویی سریع انجام شود تا ح  گفت

کنندگان آگاه شوند و در راستای بهبود عملکردها و مصرف نظراتهای بیان انتقادات و پیشنهادات از مانند گزینه هایی
از طریق بخش نظرات و امتیازدهی، بازخورد مثل آمازون  .پیشنهادات و انتقادات بهره گیرندها، ها از شکایتفعالیت

توانند با ها میهمچنین شرکت .کندکند و از آن برای بهبود محصودت و خدمات استفاده میآوری میمشتریان را جمع
های مشتریان که با ارزش ندتماعی را تبلیغ کنپذیری اجهایی مانند پایداری محیط زیست، نوآوری یا مسئولیتارزشایجاد 
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ای از مشتریان های پایداری محیط زیست، جامعه، با تمرکز بر ارزش(Patagonia)های ورزشیبرند لباس .هماهنگ باشد
  .کنندهای حفاظت از محیط زیست مشارکت میوفادار ایجاد کرده است که به طور فعال در فعالیت

آفرینی ارزش در جوامع مجازی پیشنهاد مثبت عوامل برند بر تمایل مشتریان به مشارکت در هم با توجه به تاثیرگذاری
کنندگان مثل هرای مناسرب جهرت تقویرت جایگراه برنرد در ذهرن مصرفکرارگیری اسرتراتژی هرا برا برهشررکت شودمی

های آن، ایجاد تصویر ذهنی هرت تقویت ارزشو دیوهرا ججلسات ها در مورد برند، برگرزاری گسترش و تکثیر داستان
توانند از طریرق می آفرینی کمک کند. همجنین مدیران بازایابیبرمیزان تمایل آنها به مشارکت در هممطلوب از جوامع، 

کننردگان آگاهی یابند و در راستای برطرف نمودن هرای بازاریرابی از نظرها و میزان رضرایتمندی مصررفپرژوهش
ضعف خود و برآورده کردن انتظارات مشتریان تلاش نمایند تا از این طریق، احتمال پیوستن آنها به جوامع مجازی نقاط 

که  ندای طراحی کنها و طراحی( را به گونههویت بصری برند )مانند لوگو، رنگ هاهمچنین شرکت .برند را افزایش دهند
های خود، هویت سکوطراحی مینیمالیستی و یکپارچه محصودت و با  برای مثال شرکت اپل .قابل تشخیص و جذاب باشد

و این وفاداری باعث  مانندکنند و به آن وفادار میای ایجاد کرده است که مشتریان به راحتی آن را شناسایی میقوی
آفرینی ارزش همافزایش تمایل مشتریان به مشارکت در در راستای  .شودآفرینی میافزایش مشارکت مشتریان به هم

، باید به ایجاد اعتماد، افزایش خودکارآمدی، ایجاد ارتباط عاطفی، تسهیل تعاملات اجتماعی و ارائه جوامع مجازی برنددر 
های موفقی در این زمینه توانند به شما کمک کنند تا استراتژیهای ملموس توجه کرد. این پیشنهادات کاربردی میپاداش

 .طراحی کنید
 انیمشترشود، می توصیه آتی پژوهشگران به دارد، سازمانی و فردی زندگی در مجازی بخش که اهمیتی به توجه با

 یو شغلی سن یهاو گروه ندو حجم نمونه را بزرگتر کنانتخاب شده دقیق باشد. د تا نمونه نکن یرا بررس یترمتنوع
های پژوهش پیش رو از طریق توزیع که داده ازآنجاییند. ریمراتب جامعه را در نظر بگو سلسلهدهند  مختلف را پوشش
های های آتی در دیگر شبکهشود پژوهش، توصیه میدآوری شجمع اینستاگراماجتماعی  شبکهدر پرسشنامه برخط
یسه بررسی قرار داده و نتایج آنها را با هم مقا ، توئیتر انجام گیرد و یا چندین شبکه را با هم موردتلگراماجتماعی مانند 

های کیفی توانند بر اساس روشاز آنجایی که این تحقیق عمدتاب از روش پرسشنامه استفاده کرده محققین آتی می .نمایند
آفرینی ارزش در جوامع مجازی از جمله روش فراترکیب، عوامل تعیین کننده و پیامدهای کلیدی مشارکت مشتری در هم

 .تیجه جامع و علمی برسدبرند را مطالعه و شناسایی کنند تا به یک ن
 . بود توزیع پرسشنامه جهت ،شرکت صفحات مجازی رانیمدی عدم همکار یپژوهش، چالش اصل نیدر ا
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