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Abstract 

Objective  

Research into customer engagement with the brand is on the rise, but so far little empirical 

work has been done on user engagement with the brand on media platforms. Since the 

competition among Iranian media platforms to attract and retain users is increasing and 

because the platforms are trying to increase the number of their users, identifying and 

explaining the components affecting user engagement are of high importance. The present 

study was done to investigate user engagement with the brand in the domestically created and 

launched Iranian media platform named “Rubika”. 

 

Methodology  

The statistical population of the study included 419 users of Rubika. The required data was 

gathered via the distribution of online questionnaires. Structural Equation Modeling (SEM) 

was utilized for designing a model and Smart PLS3 software was used to analyze the 

collected data. 

 

Findings 

The achieved results showed that user engagement, user participation, and brand self-

expression have a positive effect on the various dimensions of consumer engagement with the 

brand i.e. cognitive, emotional processing, and activation. Also, the dimensions of consumer 

engagement with the brand were proved to have a positive effect on brand loyalty and value 

creation in the Rubica platform. Value co-creation is a process in which the consumer and the 
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brand are closely involved in the production of value, which makes brands able to use the 

positive experiences and ideas of their consumers and users to improve and develop new 

products. 

 

Conclusion 

This study is a continuation of a research piece carried out by Algharabat et al. (2019) that 

proposed testing and validation of the Consumer Brand Engagement Scale (CBE) by Middle-

Eastern media, for future studies. The findings of the current research introduce user 

engagement as the key to promoting brand loyalty and value co-creation in the Rubica media 

platform. Co-creating value in media platforms to engage users with the brand can prevent 

them from Switching Behavior i.e. shifting to similar media platforms. Therefore, user 

engagement can improve the benefits and values perceived by the user, lead to greater 

satisfaction with service relationships and increase customer value creation behaviors. 

Accordingly, Rubika can engage users with its service creation process (such as knowledge 

generation, discussion, and information exchange) to develop positive values that benefit both 

Rubika and its users. 
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  چكيده
اما تاكنون كارهاي تجربي كمي در رابطه با درگيرسـازي كـاربر بـا برنـد در      ؛در حال افزايش است برند با سازي مشتريريدرگتحقيقات  :هدف
  .اي روبيكا انجام شده است رسانه  پلتفرمدر  ،در زمينه درگيرسازي كاربر با برند ،اين پژوهش. اي انجام شده است رسانههاي  پلتفرم
نفر از كـاربران ايـن پلتفـرم     419 ،كاربران روبيكا و حجم نمونهپژوهش، جامعه آماري . آن پيمايش استي و روش رويكرد پژوهش كم :روش

، مـدل  اس ال افـراز اسـمارت پـي    سازي معادلات سـاختاري و نـرم   مدل با استفاده ازو  گردآوري شدهاي آنلاين  نامه پرسش از طريق ها داده. بود
  . وتحليل شدند ها تجزيه پژوهش طراحي و داده

پـردازش شـناختي،   (كننده با برند  بر ابعاد درگيرسازي مصرف ،درگيرسازي كاربر، مشاركت كاربر و خوداظهاري برند كه نتايج نشان داد :ها يافته
آفريني ارزش در پلتفـرم روبيكـا    بر وفاداري به برند و هم كننده با برند ابعاد درگيرسازي مصرف ،همچنين. مثبت دارد تأثير) سازي عاطفي و فعال

كـه برنـدها    طـوري  بـه  ؛شـوند  از نزديك درگير توليـد ارزش مـي   برندكننده و  مصرفي است كه در آن فرايندآفريني ارزش  هم. مثبت دارد تأثير
  .برداري كنند كنندگان و كاربران بهره هاي مصرف مثبت و ايده هاي هاز تجرب ،توانند براي بهبود و توسعه محصولات جديد مي

 فرينـي ارزش در پلتفـرم  آ وفاداري به برنـد و هـم   يكليدي براي ارتقا ،كه درگيرسازي كاربراز اين هاي پژوهش حكايت دارد يافته :گيري نتيجه
حلـي بـراي جلـوگيري از كـوچ كـاربر از       راه در راستاي درگيرسازي كاربر با برند، ،اي هاي رسانه در پلتفرم آفريني ارزش هم .اي روبيكاست رسانه

اي ايرانـي نيـز    هاي رسانه تواند در ديگر پلتفرم اي است، نتايج مي از آنجا كه روبيكا پلتفرمي رسانه .دهد ميارائه  اي و ايجاد گفتمان رسانه  لتفرمپ
  .برده شود كار به

  
  .كاربر، وفاداري به برند  كاربر، روبيكا، مشاركت  برند، درگيرسازي  اي، خوداظهاري پلتفرم رسانه :ها كليدواژه

  
  

اي  ي رسـانه هـا  پلتفرمآفريني ارزش در  و هم در برند درگيرسازي كاربر). 1401( طاهر و لبافي، سميه ؛روشندل اربطاني ؛اسداالله بهاگير،: استناد
   .400 -379، )3(14، بازرگانيمديريت  .)پلتفرم روبيكا: مورد مطالعه(

 
  01/11/1400 :افتيدرتاريخ   400 -379. ، صص3، شماره 14، دوره 1401مديريت بازرگاني، 

 15/02/1401 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر
  01/03/1401 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله

  30/07/1401 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2022.336177.4278
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  مقدمه
ي تغييـر  كننـدگان فعـال   به شـركت  ،چشمگيري نقش كاربران را از ناظران منفعل محتوا طور بهاي  هاي رسانه ظهور پلتفرم

آفرينـي   و از طريق رفتارها و تعاملات آنلاين هم )2018، 1لي، هوسانگر و نير( اند كه اكنون توليدكنندگان مشترك اند داده
هـاي جديـدي را بـراي تجزيـه و      هاي اجتماعي فرصت افزايش استفاده از رسانه). 2019، 2دولان و همكاران( محتوا دارند
توسـعه  ). 2018، 3و همكـاران  تزيگلياسـت ( ها يـا رونـدها ايجـاد كـرده اسـت      آوردن الگوها، بينش دست به وها  تحليل داده

هاي اجتماعي براي  اي از ارتباطات برند رسانه فزاينده طور بهوكارها  است كه كسب  اجتماعي موجب شده  هاي رسانه پلتفرم
 و رسي ـپ چونـگ، (د وكـار اسـتفاده كنن ـ   دستيابي به نتايج مثبت در كسب منظور به ،كننده با برند برانگيختن تعامل مصرف

هاي اجتمـاعي   عي در سراسر جهان، رسانهاجتما  اي رسانهه پلتفرمافزون  دليل مجبوبيت روز همچنين به). 2019، 4روزنبرگر
 مشـتريان خـود را بـا برندشـان درگيـر سـازند       /اي در حال رشد هستند و تلاش دارند كاربران ها با سرعت فزاينده شركت

 يتجـار  يهابرنـد بـا   ياجتمـاع  يهـا  رسانه قيكنندگان از طر امروزه اكثر مصرف). 2019، 5تندنيكر و نيويروگ هالوك،(
 عنـوان  بهو  يمشتر به خدماتبستري براي ارائه  عنوان به ياجتماع  رسانه هاي پلتفرمها از برند نيو همچن شوند يم ريدرگ
 يهـا  رسـانه در نتيجـه  ). 2017، 6جادسـون  و بلـك  كلارك،( كنند يكنندگان استفاده م با مصرف ينقطه تماس اساس كي

فعال عمل  يهمكار عنوان به» يارزش تعامل يريگ روند شكلدر «اند كه  قدرت را داده نيا انيمشتر/ كاربرانبه  ياجتماع
  ). 2019، 7كمپر و سئو دولان،( كنند

بـه   گـران يرا بـا د  مرتبط با برند يمحتوا يراحت بهكنند كه  اين امكان را فراهم مي كاربران براي هاي آنلاين پلتفرم 
فرينـي  آ در هم ها شركت كنند، برندبرند اظهارنظر كنند، در بحث درباره  كي يابيبازار يها تياشتراك بگذارند، درباره فعال

، 9تونكـا ؛ 2019، و همكـاران  چونـگ ( نقش بازي كننـد  8دهان به محصولات شركت كنند يا در تبليغات الكترونيكي دهان
هـا   مپلتفـر . اي است انهاي رسه هاي پلتفرم هداري كاربر از دغدغهدرگيركردن و حفظ و نگ مسئلهرو اكنون  از اين ).2019

كـار   و اي كسـب ه ـ طه اشباع از لحاظ جذب كاربر، مدليافتن به نق د تا بتوانند با دستنيازمندنجذب و نگهداري كاربران به 
   .نظر خود را پياده سازندمد

بـا ايـن    اي هـاي رسـانه   پلفترم نيز در ايران .توسعه يافتهاي اخير در ايران  در سال ،اي اي رسانهه پلتفرماكوسيستم 
ازي كاربر با برند در ايـن  س در همين راستا، مفهوم درگيري .دنياز دارنجذب و نگهداري كاربران  به و اند رو شده روبهمسئله 
هـا در حـال تـلاش بـراي افـزايش سـطح درگيـري كـاربر بـا           و پلتفرماست يك مسئله مطرح  عنوان بهاكنون  ،ها پلتفرم

بـا   سـال اخيـر   سـه در به اعتقاد كارشناسان، اي است كه  هاي رسانه لتفرم روبيكا از جمله اين پلتفرمپ. تندبرندهايشان هس

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Lee, Hosanagar & Nair 
2. Dolan, & et al  
3. Stieglitz, et al  
4. Cheung, Pires, & Rosenberger  
5. Hallock, Roggeveen, & Crittenden  
6. Clark, Black, & Judson  
7. Dolan, Seo, & Kemper  
8. Electronic Word of Mouth (eWOM) 
9. Tunca  
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داران عمـده خـود را    دنظر سهاماست تعداد كاربر م  ، نتوانستهو همچنين تبليغات پرهزينه هاي مالي حاكميتي حمايت وجود

ها ضروري است، بايستي مسـئله   رسيدن به حجم حياتي براي پلتفرماز آنجا كه افزايش كاربران و . جذب و نگهداري كند
در  اندر ايـن پـژوهش، پژوهشـگر   . توجه قـرار گيـرد   در كانوناي اساسي  مسئله عنوان بهدرگيرسازي كاربر در پلتفرم ها 
 روبيكـا  اي سـانه ر پلتفـرم برنـد  هاي درگيرسازي كـاربر در   هدنبال آزمون و تبيين مؤلف به ،ئلهراستاي كمك به حل اين مس

ده ارائه ش اين حوزه كه در ادبيات موضوعِ» وفاداري«كه علاوه بر نتايجي مانند  استايده اصلي اين پژوهش آن . اند بوده
واسطه  اي به هاي رسانه پلتفرم. ايجاد كند نيز» آفريني ارزش هم«ها  در پلتفرمتواند  سازي كاربر با برند، ميدرگير بعداست، 

گذار تأثيربا شناسايي ابعاد . آفريني ارزش باشد تواند بستري براي توليد هم ميگذاري محتوا توسط كاربر،  شتراكا توليد و به
توان سطح مشاركت و وفاداري كاربران درون پلتفـرم را   يسازي، مو نتايج اين درگير  بر درگيرسازي كاربران با برند پلتفرم

   .افزايش داد

  ها  چارچوب نظري و فرضيه
مدلي براي آشكارسـازي  خوبي  كه به است) 2014( 1يبرود و نيگل ك،يلبوهبرگرفته از كار  چارچوب نظري اين پژوهش 

ابعـاد اصـلي    عنوان به ،سازي مدلي كه در آن پردازش شناختي، اثرگذاري عاطفي و فعال. سازي برند ارائه دادندابعاد درگير
توسـعه داده شـد و نتـايج از    ) 2016( 2جانسـون  و ويادزاين ،يلكل توسط سپس اين مد. دان درگيرسازي كاربر استفاده شده

الگرابـات و  . كننـده حمايـت كـرد    ابعاد اصلي درگيرسازي برند مصـرف  عنوان به ،سازي پردازش شناختي، اثرگذاري و فعال
 كننـده و  كننـده، مشـاركت مصـرف    هـاي درگيرسـازي مصـرف    اين الگو را گسـترش دادنـد و مؤلفـه   ) 2019( 3شهمكاران

  . كننده به مدل قبلي اضافه كردند كننده درگيرسازي برند مصرف بيني ابعاد پيش عنوان بهخوداظهاري برند را 
بـه مـدل الگرابـات و همكـاران      5آفرينـي ارزش  هـم  بعـد كردن   با اضافه 4در اين پژوهش، در كنار وفاداري به برند 

در  هـا  آننبال آزمون متغيرهاي ارائه شده در اين مـدل و تبيـين اثـرات    د به پيامدهاي درگيرسازي كاربر، عنوان به) 2019(
كننـده   توانند محتـواي سـرگرم   دريافتند برندها مي) 2020( 6برنز و نيش و،يل .درگيرسازي كاربران در پلتفرم روبيكا هستيم

و بـازخورد دربـاره محتـواي     گذاشـتن ايـده   توليد و توجه كاربران را به خود جلب كرده و قصد كاربر را براي بـه اشـتراك  
 لـو، يكوئهمچنـين  . ها مورد توجه محققان قرار گرفـت  در پلتفرمآفريني ارزش  كننده تقويت كنند، از اينرو مؤلفه هم سرگرم

تواند  شود كه مي نشان دادند درگيرسازي كاربر در جوامع برند آنلاين منجر به وفاداري به برند مي) 2018( 7سانتوس و تاير
   .دهد مدل مفهومي پژوهش را نشان مي 1شكل  .ربر با برند را تقويت كندروابط كا

  
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hollebeek, Glynn, & Brodie  
2. Leckie, Nyadzayo, & Johnson  
3. Algharabat et al  
4. Brand loyalty  
5. Value co-creation  
6. Liu, Shin, & Burns  
7. Coelho, Rita, & Santos  
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   مدل مفهومي پژوهش. 1شكل  

  

   درگيرسازي مخاطب
شود، در صنعت رسانه به يـك كلمـه    گذاشتن، پسنديدن و ثبت نظرات نشان داده مي درگيرسازي مخاطبان كه با اشتراك 

اي اسـت   ي مخاطب مفهوم گسـترده البته درگيرساز ).2019، 2ينسكيبود و ندگرنيل ر،يپ-جرف(تبديل شده است  1كليدي
، 4؛ ناپولي2016، 3سيازك، پيير و ليسارد(گيرد  هاي مختلفي از جمله مواجهه، توجه، تعامل و درگيري را در بر مي كه پديده

شـود   شـود، امـا بـا تجـارب رفتـاري و روانشـناختي ديگـر تركيـب مـي          در اصل، درگيري بـا مواجهـه آغـاز مـي    ). 2011
حال، تحقيق درباره درگيرسازي مخاطب معمولا بر توليد، مصرف،   با اين). 2011؛ ناپولي، 2018، 5داول و دسينيكنستانت(

 ـ ومي و ن،ياوبرا لالماس،(گيري اين نوع درگيري متمركز است  آوري معيارهاي اندازه تعامل يا انتشار اطلاعات و جمع ، 6اوت
2014 .(  
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1. Buzzword  
2. Djerf-Pierre, Lindgren, & Budinski  
3. Ksiazek, Peer, & Lessard  
4. Napoli  
5. Constantinides & Dowell  
6. Lalmas, O'Brien, & Yom-Tov  

 وفاداري به برند
 پردازش شناختي

تأثيرگذاري  مشاركت كاربر
 عاطفي

 آفريني ارزش هم

 سازي كاربر فعال خود اظهاري برند

 گيرسازي كاربردر



  
 

  3، شماره 14، دوره 1401مديريت بازرگاني،   381

 
آفرين  هم، )1997، 2موري( ، خوانندگان فعال)2009، 1بجور( كننده رفمص عنوان به) همزمان طور بهاغلب (مخاطبان  
؛ 2016 ،5نسـون يهاچ( اه ـ كنندگان در توزيـع و انتشـار محتـوا در رسـانه     شركتو ) 2006 ،4نزيجنك ؛2010 ،3يگر( محتوا
محققان دربـاره فقـدان   چه  اگر. شوند مي تعريف) 2018، 7و همكاران يلارديگ(به نقل از ) 2013، 6نيگر و فورد نز،يجنك

، 9فكلريمـا  و كـراوس  ر،يمـا ؛ 2018، 8كنيـل و تنـداك  -فرر(اند  هايي مطرح كرده تعريف مشخصي از درگيرسازي نگراني
امـا، اغلـب محققـان در زمينـه درگيرسـازي      ). 2020، 11تـرز يپ ل،ي ـكن فـرر  نسن،ياست(به نقل از ) 2018، 10؛ نلسون2018

 نظـر دارنـد    اي يـا برنـدها دارنـد اتفـاق     كه كاربران با محتواي رسانه »اختيو شن تجربيات مؤثر عاطفي« مخاطبان درباره
مين نيازهاي خود يعني نيازهاي شناختي، عاطفي، شخصـي  أرسد مخاطبان، رسانه را براي ت به نظر مي ).2019، 12برورزما(

هـا، و   اي، قرارگـرفتن در معـرض رسـانه    محتواي رسانه چنانكه رضايت مخاطب به سه عاملِ. كنند و اجتماعي انتخاب مي
  ). 2018، 14كار و گروور( داردبستگي  13زمينه اجتماعي وضعيت

كنند، اگر  اي و محققان مدتهاست رفتار مخاطب را كنترل مي هاي رسانه ذكر اين نكته حائز اهميت است كه شركت 
در واقـع، معيارهـاي سـنجش مخاطبـان در دوران     . ايـم  ده تـري بـو   هاي اخير شاهد اين كار به روش پيچيده چه در سال

 و گـاگنون -ري ـبلا(وكـار شـده انـد     اند كه خود تبديل به يك مدل كسب ديجيتال به قدري پيچيده، غني و قدرتمند شده 
شـود و   هاي دروني و ناخودآگاه موجب درگيرسازي مخاطبـان مـي   توان گفت انگيزه خلاصه مي طور به). 2018، 15هولتون

جذب و نگهداري مخاطب هستند، هـر چنـد در دوران ديجيتـال     منظور بهها نيازمند تجزيه و تحليل رفتار مخاطبان  انهرس
  .معيار سنجش مخاطبان پيچيده شده است، اما از اهميت آن كاسته نشده است

   اجتماعي  يها رسانه يها درگيرسازي كاربر در پلتفرم
توجهي به ويژه در رابطه با گسـترش اسـتفاده از    قابل طور بهپيشرفت فناوري و توسعه اينترنت، زندگي روزمره كاربران را  

 طـور  بـه هاي اجتماعي در سراسر جهان  همچنين نفوذ شبكه). 2017، 16دافت(است  هاي اجتماعي آنلاين تغيير داده  رسانه
كننـد   هـاي اجتمـاعي اسـتفاده مـي     رصـد از كـاربران اينترنـت از شـبكه    د 71كـه   طـوري  بهمداوم در حال افزايش است؛ 

هاي اجتماعي در دنياي تجارت مدرن منجـر بـه ظهـور موضـوع      از اين رو محبوبيت و اهميت رسانه). 2019، 17استتيستا(
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1. Bjur  
2. Murray  
3. Grey  
4. Jenkins  
5. Hutchinson  
6. Jenkins, Ford & Green 
7. Gilardi & et al  
8. Ferrer-conill & Tandoc  
9. meier, Kraus, & Michaeler  
10. Nelson  
11. Steensen, Ferrer-Conill, Peters 
12. Broersma  
13. Social context of the situation 
14. Grover & Kar  
15. Belair-Gagnon, & Holton  
16. Duffett  
17. Statista  
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هـاي   هافـزون رسـان   مجبوبيـت روز  دليـل  بـه لـذا  ). 2013، 1تال و هادسون(است  جديدي به نام درگيرسازي مشتري شده 

اي در حال رشد هستند و قصد دارنـد در ميـان    ها با سرعت فزاينده هاي اجتماعي شركت اجتماعي در سراسر جهان، شبكه
   .)2019ن، تنديكر و نيويروگ هالوك،(كاربران خود درگيرسازي آنلاين برقرار كنند 

كنند، زيرا كاربران زمان بيشتري را  ميهاي اجتماعي هزينه  ها بيشتر در رسانه توان گفت، شركت به دلايل مذكور مي
هاي اجتمـاعي   تري از كاربران در رسانه هاي كوچك هدف قرار دادن بخش ها آنگذرانند، براي  هاي اجتماعي مي در رسانه

ابي هاي بازاري هاي اجتماعي در مقايسه با كانال هزينه دستيابي به تعداد زيادي از كاربران در رسانه تر است و معمولاً آسان
؛ 2018، 2كـورآ ـ   كاتالونـا و راميـرز  ـ   گايتان، روندانـ   آرناس(سنتي نظير تبليغات تلويزيوني، چاپي و راديويي كمتر است 

  ). 2021، 5وارن و لئونهارت ،يپزوت(به نقل از ) 2017، 4؛ وانگ و كيم2018، 3موي و راچفورد
و مصرف محتواي مرتبط  6است شامل توليد، همكاريهاي اجتماعي  كننده درگيرسازي با رسانه رفتاري كه منعكس 

، تنـدن يكر و نيوي ـروگ هـالوك، ؛ 2011، 7تياسـم  و مورمن نگا،يمونت(اجتماعي است   با برند توسط كاربران در يك رسانه
اند تا بتوانند به كـاربران خـود    وكارها فراهم كرده  هاي اجتماعي پلتفرم جديدي براي كسب در همين راستا، رسانه). 2019
لذا به يك بخش بسيار مهم در بازاريابي تجاري موفق تبديل شـده  . رساني كرده، تعامل داشته و ارتباط برقرار كنند اطلاع

كننـدگان را درگيـر    كنند تـا مصـرف   اي تلاش مي فزاينده طور بهها  به همين دليل شركت). 2016، 8استفن و لمبرتون(اند  
 موچـون، (شـود   ا درگيرسازي منجر به نتايج مهم بازاريابي از جمله معرفـي برنـد، فـروش و در نتيجـه سـود مـي      كنند زير
 ـ(بـه نقـل از   ) 2005، 11يپرانـدل  و ورونـا  ،يسـاون ؛ 2007، 10بـارون  و سانينامب؛ 2018، 9يليآر و شوارتز جانسون،  ،يپزوت
هـاي اجتمـاعي بـراي اهـداف      هاي رسـانه  فعال از پلتفرم طور بهاند  ها دريافته  از اين رو شركت). 2021، وارن و لئونهارت

 ـ لوارن،(هاي اجتماعي بر درگيرسازي كاربر مؤثر بوده  كنند، زيرا محتواي موجود در شبكه بازاريابي استفاده  ، 12وي ـچ و نيل
بـه  كه دهند  يامكان م انكاربربه  هاي آنلاين پلتفرم، در نتيجه). 2018، 13لي(گذارد  مي تأثيرو بر واكنش كاربران ) 2015
برنـد اظهـارنظر كننـد، در     كي يابيبازار يها تيبه اشتراك بگذارند، درباره فعال گرانيرا با د مرتبط با برند يمحتوا يراحت

آفريني محصولات شركت كنند يا در تبليغات الكترونيكي دهان بـه دهـان نقـش     در هم ها شركت كنند، برندبحث درباره 
هاي نويني براي برقـراري ارتبـاط بـا كـاربران و      هاي اجتماعي روش هاي رسانه بنابراين پلتفرم). 2019 تونكا،(بازي كنند 

و تحليل رفتار كـاربران در    توانند با تجزيه ها مي اند، لذا شركت  ها قرار داده ها و سازمان در اختيار شركت ها آندرگيرسازي 
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1. Hudson & Thal  
2. Arenas-Gaitán, Rondan-Cataluña, & Ramírez-Correa  
3. Moe & Ratchford  
4. Wang & Kim  
5. Pezzuti, Leonhardt, & Warren  
6. Contribution 
7. Muntinga, Moorman, & Smit  
8. Lamberton & Stephen  
9. Mochon, Johnson, Schwartz, & Ariely  
10. Nambisan & Baron  
11. Sawhney, Verona, & Prandelli  
12. Luarn, Lin, & Chiu  
13. Le 
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را  هـا  آنهاي خود نسبت به توليد محتوا و محصول جذاب اقدام نموده تا از اين راه، درگيرسازي كاربران و وفاداري  پلتفرم

  :كنيم كه بنابراين ما پيشنهاد مي .تقويت كرده و به اهداف و منافع خود دست يابند
H1a. اردوجود د بين درگيرسازي كاربر و پردازش شناختي كاربر ارتباط مستقيم.  

  كننده درگيرسازي مصرف /درگيرسازي كاربر
قرار گرفته است، زيرا هـر دو   1اي هاي اخير بيشتر مورد توجه دانشگاهيان و فعالان حرفه  پديده درگيرسازي مشتري در سا

، 2رپانساري و كومـا (ت اند حفظ مشتريان درگيرشده و در نهايت ايجاد مزيت رقابتي براي شركت ضروري اس  گروه دريافته
، قصـد اسـتفاده از برنـد و    4چرا كه درگيرسازي مشتري تلاش براي تجديدنظر مشتري). 2016، 3؛ كومار و پانساري2017

از اين رو، درگيرسازي مشتري ). 2018، 7رويلور و سيپرنت؛ 2019، 6رويگور و رويلور لرو،يب( دهد را افزايش مي 5رفاه ذهني
ابتكار عمـل   ها سازمان به همين دليل معمولاً. ها از اهميت زيادي برخوردار است يك منبع ابتكاري براي سازمان عنوان به

نشـان دادنـد   ) 2019( 9گزيرودر و وينيپ براندو،). 2012، 8مورگان و يتيب وك،يو( گيرند درگيركردن مشتري را بر عهده مي
گـذاري عـاطفي و   تأثيرپردازش شناختي، (كننده  درگيرسازي برند مصرف بعدمثبتي بر سه  تأثيركننده  درگيرسازي مصرف

 طـور  بـه دريافتند كه تعامـل شخصـي و درگيرسـازي تعـاملي كـاربر      ) 2020( 10وي و اني ،يباهمچنين  .دارند) سازي فعال
 : كنيم كه بنابراين ما پيشنهاد مي. توجهي با عملكرد شركت ارتباط دارد قابل

H1b.  عاطفي كاربر ارتباط مستقيم وجود داردگذاري تأثيربين درگيرسازي كاربر و. 

H1c. سازي كاربر ارتباط مستقيم وجود دارد بين درگيرسازي كاربر و فعال.   

  كننده مشاركت مصرف/ مشاركت كاربر
 چـان، (د بنـد  توليد و تحول به كار مـي  فراينداي از تلاش، اولويت، دانش يا ساير منابع اوست كه در  مشاركت كاربر درجه

لـذا رفتارهـاي   ). 2014، 12پدرسـن  و نيسـو ين( كـه در مصـرف و توليـد نقـش فعـال دارد      طوري به، )2010، 11لام و ميي
دهنـد،   منابع حياتي كه سودآوري شركت و عملكرد برند را افزايش مـي  عنوان بهجويانه و داوطلبانه مشتري اخيرا  مشاركت

 15اينجاست كه برودي و همكاران). 2018، 14مكارانو ه يرو؛ 2019، 13و همكاران كارلسون( مورد توجه قرار گرفته است

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Practitioners 
2. Pansari & Kumar  
3. Kumar & Pansari  
4. Customer's review 
5. Subjective well-being  
6. Bilro, Loureiro, & Guerreiro  
7. Prentice & Loureiro  
8. Vivek, Beatty, & Morgan  
9. Brandão, Pinho, & Rodrigues  
10. Bai, Yan, & Yu  
11. Chan, Yim, & Lam  
12. Nysveen & Pedersen  
13. Carlson et al  
14. Roy et al  
15. Brodie et al 
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زيرا تمايـل كـاربر را بـراي شـركت در      ؛كنند پيشينه درگيرسازي كاربر پيشنهاد مي عنوان بهرا  1تعامل و مشاركت) 2011(

  :كنيم كه بنابراين ما پيشنهاد مي .كنند هاي اجتماعي آنلاين تعيين مي هاي رسانه پلتفرم
H2a. وجود دارد بين مشاركت كاربر و پردازش شناختي كاربر ارتباط مستقيم.  

كننـدگان   منفعل محتوا به شـركت  2هاي اجتماعي است كه كاربران را از ناظران در حقيقت اين ويژگي تعاملي رسانه 
و  مالتهاوس( وليد كنندفعال تبديل كرده است تا از طريق مكالمات، تعاملات و رفتارهاي آنلاين خود مقدار زيادي محتوا ت

را بـه ديگـران    هـا  آنشـوند،   منظم با برندها درگير مي طور بهتوان گفت مشترياني كه  مياين با وجود ). 2013، 3همكاران
بردند كـه ابعـاد درگيرسـازي برنـد       پي) 2019(الگرابات و همكاران  "اخيرا). 2019، 4و همكاران اسلام( كنند پيشنهاد مي

. كننده و خوداظهـاري برنـد پشـتيباني شـد     كننده، مشاركت مصرف زيادي با نقش درگيرسازي مصرف كننده تا حد مصرف
   :كنيم كه بنابراين ما پيشنهاد مي

H2b.  گذاري عاطفي كاربر ارتباط مستقيم وجود داردتأثيربين مشاركت كاربر و. 

H2c. سازي كاربر ارتباط مستقيم وجود دارد بين مشاركت كاربر و فعال.  

  د اظهاري برندخو
 5سازي شخصي است كه فرد، خود يا اثرات خود را در فضاي مجازي برند فرايندهاي اجتماعي يك  خود اظهاري در رسانه

، 9وي ـر و نيج ـ؛ 2018، 8يداف ـ و وسـكا يپروچن اسـكولر، (كند  را كنترل مي 7هاي اجتماعي يا خود رسانه) 2017، 6نجانسو(
هاي مهم هويت فـردي را مـنعكس كـرده و     تواند جنبه اظهار داشت يك برند مي )1998( 10فورنير كه همان طور). 2019
گـذاري يـا    كننـد كـه بـه اشـتراك     مـي  تأكيد) 2013( 11كانگ و همكاران از اين رو. او را بيان كند »خود«هاي مهم  جنبه

اظهاري برنـدها   نيز بيان داشتند كه خود) 2003( 12شو و گيلي. تواند وضعيت اجتماعي كاربران را تقويت كند اظهارنظر مي
هـاي اجتمـاعي نيـز قابـل تشـخيص       بلكه از طريق حضور در رسـانه  ؛آيند ميكارا در دنياي واقعي به نمايش درنه تنها آش

 ـ   استدلال مي) 2018( 13گيلنـ   تيرادو و استراداـ در همين راستا مولينر، مونفرر. هستند راي كنند كه مشـتريان از برنـدها ب
  :كنيم كه بنابراين ما پيشنهاد مي .كنند ساختن خودپنداره خصوصي و عمومي خود استفاده مي

H3a. وجود دارد بين خوداظهاري برند و پردازش شناختي كاربر ارتباط مستقيم. 

H3b.  گذاري عاطفي كاربر ارتباط مستقيم وجود داردتأثيربين خوداظهاري برند و. 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Involvement & participation 
2. Observers  
3. Malthouse et al  
4. Islam et al  
5. Virtual world  
6. Johnson  
7. Social media self  
8. Scolere, Pruchniewska, & Duffy  
9. Jin & Ryu  
10. Fournier  
11. Kang et al 
12. Schau & Gilly 
13. Moliner, Monferrer-Tirado, & Estrada-Guillén  
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شـدن و كسـب اطلاعـات بـر درگيرسـازي برنـد        هاي اظهار شخصي، اجتماعي انگيزه پژوهش ديگري نيز نشان داد

دريافتنـد  ) 2019( 2ريلـور  و وانـگ  س،يپـرنت در همين حال  ).2020، 1نري و همكاران(گذارد  مثبت مي تأثيركننده  مصرف
. شـود  ها منجـر بازخورد و پيشـنهاد در قالب ارائه  3»درگيرسازي دانش«تواند به  ادغام خود برند و ارتباط عاطفي مثبت مي

نشان دادند مشترياني كه پيوند عاطفي با يك شركت دارند و از نظـر عـاطفي   ) 2018( 4مشابه، ون تندر و همكاران طور به
هـا   به واسطه همين بازخورد سازنده است كه سازمان. دهند اي براي شركت ارائه مي بازخورد سازنده متعهد هستند، احتمالاً

كيفيت محتوا و محصول اقـدام   ييكي از عوامل مؤثر در جهت ارتقا عنوان بهد از خوداظهاري كاربران و مشتريان توانن مي
   :كنيم كه بنابراين ما پيشنهاد مي. كرده و سودآوري خود را بهبود بخشند

H3c. سازي كاربر ارتباط مستقيم وجود دارد بين خوداظهاري برند و فعال .  

  وفاداري به برند
و  نتويپـدل ( شـود  كننده بـه يـك برنـد تعريـف مـي      يك واكنش رفتاري يا عاطفي مثبت مصرف عنوان بهوفاداري به برند  

حفظ و افزايش درآمد فروش، سـازه مهمـي    دليل بهكند كه وفاداري به برند  ادعا مي) 2015( 6يديدوو). 2016، 5همكاران
كنند كـه كـاربران تمايـل دارنـد      بيان مي) 2013( و همكاران مالتهاوسدر همين راستا،  .هاي خدماتي است براي سازمان

چـون   .كننـد  خـود را ابـراز مـي    7تجربيات خـود را بـا شـركت در ميـان بگذارنـد، بنـابراين سـطحي از وفـاداري و لـذت         
ز محصولات از گيرند، بنابراين بازاريابان علاقه زيادي به تماي كنندگان هر روز در معرض برندهاي مختلف قرار مي مصرف

دهـد درگيرسـازي    نيز نشان مـي  مرور ادبيات). 2008، 9راجرز و تياشم؛ 2019، 8يديدوو و مرشد م،ينع( رقباي خود دارند
تواند روابط كاربر بـا   شود كه به نوبه خود مي كاربر در جوامع برند آنلاين منجر به اعتماد و وفاداري به يك برند خاص مي

هاي  رود با رشد سريع اينترنت، كاربران به رسانه بنابراين احتمال مي ).2018، 10سانتوس و تاير لو،يكوئ( برند را تقويت كند
   :كنيم كه بنابراين ما پيشنهاد مي). 2020، 12همكاران و باردا( پيدا كنند 11اجتماعي وابستگي عاطفي

H4a. بين پردازش شناختي كاربر و وفاداري به برند ارتباط مستقيم وجود دارد.  
. مثبت و قوي بر وفـاداري بـه برنـد دارد    تأثيرنشان دادند درگيرسازي كاربر ) 2017( 13اسلام و رحمان كه طوري به

مثبت درگيرسازي برند مشتري بـر وفـاداري بـه برنـد      تأثيرحكايت از ) 2021( 14هاشم و ادوم دون،يزهاي  همچنين يافته

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Nery et al  
2. Prentice, Wang, & Loureir  
3. Knowledge engagement  
4. Van Tonder et al 
5. Pedeliento et al  
6. Dwivedi 
7. Pleasure  
8. Nayeem, Murshed, & Dwivedi  
9. Schmitt & Rogers  
10. Coelho, Rita, & Santos  
11. Emotional attachment  
12. Barreda et al  
13. Islam & Rahman 
14. Zaidun, Muda & Hashim  
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ها نياز دارند تا با برقراري ارتبـاط بـا    رود، لذا شركت اينكه ماندگاري كاربر با گذشت زمان تحليل مي دليل بهبنابراين . دارد

را وفـادار نگـه    ها آنرا جلب كرده و  ها آننظر ... و سهولت استفاده از محتوا و محصول توليدي و  ها آنكاربران، تعامل با 
  : كنيم كه لذا ما پيشنهاد مي. دارند

H4b. رگذاري عاطفي كاربر و وفاداري به برند ارتباط مستقيم وجود داردبين اث.  
H4c. سازي كاربر و وفاداري به برند ارتباط مستقيم وجود دارد بين فعال.  

   آفريني ارزش هم
 ؛)2019، 2همكـاران  و آن( است 1هاي اجتماعي توجه به موضوعات جديد مرتبط با برندسازي را برانگيخته پيشرفت رسانه

كنند تا تجربيات برندشان را به اشـتراك بگذارنـد، و    هاي اجتماعي يك فضاي مجازي براي كاربران فراهم مي رسانهزيرا 
مثـال، برنـدها    عنـوان  بـه ). 2015، 4وي ـل و ژانـگ  لـو، ( آفريني ارزش برند عمل كنند در هم 3يك محرك اساسي عنوان به
كنندگان و كاربران را به خود جلـب كـرده، موجـب تعـاملات      فكننده توليد كنند كه توجه مصر توانند محتواي سرگرم مي
هـا و بـازخورد دربـاره محتـواي      بـراي بـه اشـتراك گذاشـتن ايـده     ) كـاربر (كننده  قصد مصرف كننده شده و مصرف -برند

اظهار داشتند كه يك شـركت  ) 2004( 6يپراهالاد و راماسوامحتي  ).2020، 5برنز و نيش و،يل( كننده را تقويت كنند سرگرم
نـدارد،   7آفريني ارزش نيازي به معـاملات  از اين رو هم. تواند چيزي با ارزش توليد كند شركت بدون درگيرسازي افراد نمي

مـا  ). 2008، 8گـالان  و براون شل،يم( اما ممكن است بازيگران طيف وسيعي از منابع را فراتر از كالاها و پول مبادله كنند
  :كهكنيم  ميپيشنهاد 

H5a. آفريني ارزش ارتباط مستقيم وجود دارد بين پردازش شناختي كاربر و هم.  
هـاي جديـد،    كالا يا خدمات در ايجاد اسـتراتژي  آفريني توانند فراتر از هم ها مي و سازمان) كاربران(كنندگان  مصرف

 ـ و ميك(د همكاري كنن 10و حتي مسئوليت اجتماعي شركت 9هاي تبليغاتي تجارب، كمپين ؛ 2015، 12يمـانول ؛ 2009، 11يل
آفرينـي ارزش بـه    آميـز هـم   موفقيـت  فراينـد  از ايـن رو ). 2019، 14لوپس و رويلور(به نقل از ) 2018، 13انويرليپوم و ونگر

ي وجـو  جسـت گذاشـتن اطلاعـات و    اشـتراك  درگير شـده تمايـل دارنـد كـه در بـه      كاربران. مشاركت كاربر بستگي دارد

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Awakened  
2. Ahn et al  
3. Essential driver 
4. Luo, Zhang, & Liu  
5. Liu, Shin, & Burns  
6. Prahalad & Ramaswamy  
7. Transactions  
8. Michel, Brown, & Gallan  
9. Advertising campaigns  
10. Corporate social responsibility  
11. Kim & Lee  
12. Manoli  
13. Venger & Pomirleanu  
14. Loureiro & Lopes 
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 2و چانـگ  هيحس ـ كـه  طـوري  بـه ). 2010، 1و همكـاران  اوستروم( تر عمل كنند تجاربشان فعال هايي براي ساخت فرصت

كننده وجود دارد  آفريني برند و درگيرسازي برند مصرف هاي مبتكرانه شركت، هم دريافتند رابطه مثبتي بين فعاليت) 2016(
در برند غرق شده  در ارتباط با برند فعال هستند، عميقاً 3پردازي ايده فرايندكنندگان طي  وقتي مصرف كه كنند و فرض مي

هـاي   هـاي رسـانه   هـا در پلتفـرم   ها و فعاليت توانند از پست در همين راستا برندها مي. شده و احساس فداكاري قوي دارند
 ـ  هـا  آنكننـدگان و كـاربران، از    گذاشتن آخرين اخبار و محصـولات خـود بـا مصـرف     اجتماعي براي به اشتراك ه بـراي ب

توسـعه   جهتهايشان  گذاشتن ايده اشتراك بهبود و به منظور به هاگذاشتن تجربيات مثبت خود با برند، ارائه پيشنهاد اشتراك
  : كنيم بنابراين ما پيشنهاد مي). 2018، 4لين و همكاران( دعوت به عمل آورند ،محصولات جديد

H5b. تقيم وجود داردآفريني ارزش ارتباط مس بين اثرگذاري عاطفي كاربر و هم.  
H5c. آفريني ارزش ارتباط مستقيم وجود دارد سازي كاربر و هم بين فعال .  

   شناسي پژوهش روش
كه سـكاران   همان طور. حضوري و آنلاين بين كاربران روبيكا استفاده كرديم ةنام پرسشها از توزيع  آوري داده براي جمع
در نظرسـنجي  ) كـاربران روبيكـا  (به دليل گستردگي منطقه جغرافيـايي   ها آوري داده پيشنهاد دادند، جمع) 2016( 5و بوگي

از روش بنـابراين پژوهشـگران   . تكميل شـود ) كاربران(دهندگان  راحتي توسط پاسخ تواند به آنلاين قابل پوشش بوده و مي
  . اند هبردبهره ) لاين پرس(به صورت آنلاين  نامه پرسشتوزيع 
از . زن بودنـد ) درصد 57(نفر  239مرد و ) درصد 43(نفر  180د كه از اين تعداد كامل ش نامه پرسش 419در نهايت  

 سـال،  40تا  31درصد بين  5/25 سال، 30تا  20درصد بين  1/39 سال، 20كمتر از  درصد 2/21 نظر توزيع فراواني سن،
 9/38 انـي سـطح تحصـيلات   از نظـر توزيـع فراو   .سال داشتند 50درصد بيشتر از  6/2 سال و 50تا  41درصد بين  5/11

از نظـر  . درصد دكتري و بالاتر داشـتند  8/3 درصد كارشناسي ارشد و 2/23درصد كارشناسي،  1/34 درصد ديپلم و كمتر،
سال بـا روبيكـا آشـنا     2درصد بيش از  9/28 سال و 2تا  1درصد بين  1/35 درصد زير يك سال، 36مدت زمان آشنايي، 

  . شتنددرصد استفاده روزانه ندا 6/72 و كردند هر روز استفاده ميدهندگان از پلتفرم روبيكا  درصد پاسخ 4/27 و بودند

  ها  گيري اندازه
 و 7يعـاطف  بعـد  ، 6يشـناخت  پـرادزش (كـه شـامل    )CBE( كـاربر /كننـده  برند مصرف يرسازيابعاد درگ يريگ اندازه يبرا

گـزاره در  هـر كـدام بـا سـه     لـذا  . شدند اقتباس )2014( يبرود و نيگل ك،يلبوهپژوهش از  ، اين ابعاداست) 8يساز فعال

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Ostrom et al 
2. Hsieh & Chang 
3. Idea-generation process 
4. Lin et al  
5. Sekaran & Bougie 
6. Cognitive processing 
7. Affection 
8. Activation 
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 نامـه  پرسـش گـزاره  مـا از سـه    كننـده  مصرف / كاربر يرسازيدرگ يابيارز يبرا. شدند يريگ اندازه اين پژوهش نامه پرسش

 و هـا  نگرش ،ها  ارزش اساس بر كه ميبردبهره  )2017( 2و اسلام و رحمان) 2010( 1كرافورد و نيلپ چ،ير استخراج شده از
گزاره از سه  ازرا با استفاده  كننده مصرف/ كاربر مشاركت سپس. بود  روبيكا برند به ها آناولويت  دهنده نشان افراد، قيعلا

 ارائـه  دربـاره  را كـاربران  دي ـمف يشنهادهايپ و سازنده بازخورد تا ارزيابي كرديم) 2012( 3جاستيما و كريسوچو نامه پرسش
 4برنهـام  و يچـو  ةنام ـ پرسـش ة گـزار  سـه  از اسـتفاده  با را برند يخوداظهار ،يبعد مرحله در. شود بررسي كايروب خدمات

 بـا  را برنـد  بـه  يوفـادار همچنين . نشان دهد روبيكا 5كاربر يدرون حالات در را برند نام بازتابنحوة  تا سنجيديم )2020(
ارزيابي را  كايبه روب اريوفادنگرش  تا ميكرد يبررس) 2020( 7و پارك و ها) 2001( 6يو و دونتو نامه پرسش از گزاره چهار

  .ارزيابي شود
دهـد   آفريني زماني رخ مي هم ،دريافتند) 2019( 8كه رحمان و همكاران همان طوراما درباره آخرين متغير پژوهش،  

هـاي اجتمـاعي    يعني رسانه. بگذارند تأثيرفعال با يكديگر تعامل داشته و بر يكديگر  طور بهكه دو يا تعداد بيشتري از افراد 
گذاري تجربيات استفاده از برند، در واقع دسـت بـه    كنند كه از طريق به اشتراك فضاي مجازي را براي كاربران فراهم مي

آفرينـي ارزش صـورت    اي از هم در تلويزيون نمونه» عصرجديد«برنامه  ).2015، ويل و ژانگ لو،( زنند آفريني ارزش مي هم
هايشـان را دربـاره منتخبـين داوران     توانند در نظرسنجي شركت كـرده و ايـده   ر پلتفرم روبيكاست كه كاربران ميگرفته د

هـاي   بنابراين از آنجـا كـه هـدف ايـن پـژوهش تبيـين مؤلفـه       . برنامه عصرجديد از طريق اين پلتفرم به اشتراك بگذارند
آفريني ارزش نيز به مدل طراحي شده، اضـافه گرديـد و بـا     هم گذار بر درگيرسازي كاربر در پلتفرم روبيكاست، مؤلفهتأثير

ديگـر   تـأثير ) 2020( 11و چئونـگ و همكـاران  ) 2020( 10تزنـگ  و تنـگ  ن،ي ـ، )2013( 9يي و گونگ مطالعاتاستفاده از 
 .مي ـقـرار داد  يابي ـارز مـورد  اين پـژوهش  نامه پرسشگزاره در  هشت با را كايروب در كاربران ارزش ينيآفر همها بر  مؤلفه

  .بررسي شد ها همه سازه يبرا 12يسنج روان و يريگ اندازه معيارهاي

  گيري  هاي اندازه مدل
مـدل   ،2شكل . داده استها را مورد بررسي قرار  مدلي است كه رابطه بين متغيرهاي مكنون و گويهزير گيري  مدل اندازه 

  .دهد در حالت استاندارد شده بارهاي عاملي و ضرايب مسير نشان مي را تحقيق
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Rich, Lepine, & Crawford  
2. Islam & Rahman 
3. Justima & Chrysochou 
4. Choi & Burnham 
5. Consumer’s inner self  
6. Yoo & Donthu 
7. Park & ha 
8. Rahman et al 
9. Yi & Gong  
10. Yen, Teng, & Tzeng  
11. Cheung et al  
12. Psychometric properties 
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  مدل نهايي با ضرايب استاندارد شده بار عاملي و ضرايب مسير . 2شكل

 يياي ـكرونبـاخ و پا  يو نمـرات آلفـا   گـزاره هـر   يبرا )SFL( استاندارد يعامل بار بيضرامقدار ، 2با توجه به شكل 
 ،نيهمچن ـ .است يكاف نانياطم تيقابل دهنده كه نشان دست آمد هب 70/0 از شيها ب SFL همه. محاسبه شد آن، يبيترك

 دهنده شانناستخراج شد كه  94/0و  88/0 نيكرونباخ ب يآلفا اتنمراند،  دريافته) 2010( 1كه هاير و همكاران همان طور
استفاده  )CR( يبيترك ييايپا تياز قابل ها، سازه يداخل يسازگار يابيارز يبرا. ستها سازه نيب يكاف ييگرا هم دهنده شانن

 گرفتهدر نظر  ها سازه يداخل يسازگار يبرا 60/0 از شيب يبيترك ييايپا نيانگيم) 1988( 2باگوزي و يي مطابق نظر. شد
 ـ يسـازگار  نيبنـابرا  ،هسـتند  مقـدار  ني ـا از شتريب بيضراكه همه  دهد ينشان م 1 جدول. است شده ي هـا  سـازه  يداخل

 . كند يم تأييد را نامه پرسش

اسـتخراج   انسي ـوار نيانگيم )1981( 3فورنل و لاركر نظر مطابق رايز ،است تأييدمطالعه مورد  نيهمگرا در ا ييروا
 يكي. است تأييد مورد روش دو از استفاده با زيمتما اعتبار. دست آمد هب 50/0 بالاتر ازپنهان  ريهر متغ يبرا (AVE)شده 

 يبـرا  يهدشـوا  )1988(طبق نظر باگوزي و يـي  است و  1كمتر از  يدار يمعن طور به يا سازه نيب بستگي همهمه  نكهيا
هـر سـازه    يبرا )AVE( استخراج شده انسيوار نيانگيم يها نيتخم مربع شهير نكهيا گريو د دهد يم ارائه زيمتما اعتبار

 اعتبـار  از يشتريب يبانيپشت )1981(فورنل و لاركر هاي  بر اساس يافته نيبنابرا است، گريد يها سازه بستگي هماز  شتريب
  .دهد يرا نشان م زيو اعتبار متما AVE ار،يانحراف مع ن،يانگيم1 جدول .كند يم فراهم زيمتما

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hair et al 
2. Bagozzi & Yi 
3. Fornell & Larcker 



  
 

  390  بهاگير و همكاران.../ايي رسانههاپلتفرمآفريني ارزش درو هم در برند درگيرسازي كاربر

 
 زيمتما اعتبار و شده استخراج انسيوار نيانگيم ،بستگي هم ار،يمع انحراف ن،يانگيم 1 جدول

انسيوار  1  2  3  4  5  6  7  8
AVE 

انحراف
  SD اريمع

  نيانگيم
Mean 

  قيتحق يها سازه

   يعاطف بعد  65/2  12/1  865/0  930/0              
   يساز فعال بعد  21/2  05/1  848/0  677/0 921/0            
  يشناخت  پردازش بعد  42/2 13/1 838/0  782/0 675/0 916/0          
  برند ياظهار خود  09/2  12/1  905/0  673/0 658/0 764/0 951/0        
  كاربر يرسازيدرگ  67/2  97/0  793/0  755/0 657/0 691/0 656/0 891/0      
  كاربر مشاركت  29/2  09/1  858/0  724/0 759/0 729/0 791/0 749/0 926/0   
  ارزش ينيآفر هم  61/2  05/1  728/0  701/0 664/0 694/0 643/0 708/0 724/0 853/0  
  به برند  يوفادار  25/2  02/1  744/0  698/0 720/0 712/0 690/0 687/0 726/0 689/0 863/0

  نتايج ارزيابي مدل ساختاري
 يبرند بر وفادار يكاربر، مشاركت كاربر و خوداظهار يرسازيدرگ نيب روابط نييتب در يشنهاديپ يها هيفرض ي آزمونبرا 

 لي ـتحل از اسـتفاده  بـا  يسـاختار  مـدل  كي ،(CBE) كننده مصرف برند يرسازيدرگ قيطر از ارزش ينيآفر به برند و هم
  .شد مونآز )SEM( يساختار معادلات يساز مدل

 يطفاع ـ بعـد ، )β=  264/0و  t=  024/5( ركـارب  يشناخت بر پردازش ترتيب به كاربر يرسازيدرگ 2جدول به توجه با 
 نيبنابرا ،دارد يمعنادار و مثبت تأثير )β=  183/0و  t=  670/3( كاربر يساز فعال بعدو  )β=  459/0و  t=  549/9( كاربر
 170/0و  t=  457/2( كاربر يشناخت پردازش بعد بر ترتيب به كاربر مشاركت. شود يم تأييد H1a, H1b, H1c هاي هيفرض

 =β( ،عدكاربر يعاطف ب )642/3  =t  228/0و  =β (عد وكـاربر  يسـاز  فعـال  ب )407/8  =t  525/0و  =β(  و مثبـت  تـأثير 
 يشـناخت  پـردازش  بعد بر ترتيب به برند يخوداظهار. شود يم تأييد H2a , H2b, H2cهاي  هيفرض نيبنابرا ،دارد يمعنادار
و  t=  094/2( ركـارب  يسـاز  فعـال  بعدو ) β=  192/0و  t=  571/3( كاربر يعاطف بعد، )β=  456/0و  t=  196/7( كاربر
123/0  =β( هاي  هيفرض نيبنابرا ،دارد يمعنادار و مثبت تأثيرH3a, H3b. H3c ابعـاد درگيرسـازي برنـد    . شود يم تأييد

 كـاربر  يعـاطف  بعد، )β=  286/0و  t=  954/4( برند به يوفادار بر كاربر يشناخت پردازش بعدترتيب  به )CBE( كننده مصرف
) β=  380/0و  t=  275/7( برنـد  بـه  يوفـادار  بـر  كاربر يساز فعال بعد و) β=  217/0و  t=  989/3( برند به يوفادار بر

 بعـد  ترتيب به )CBE( ابعاددر نهايت،  .شود يم تأييد H4a, H4b, H4cهاي  هيفرض نيبنابرا ،دارد يمعنادار و مثبت تأثير
 t=  095/5( ارزش ينيآفر هم بر كاربر يعاطف بعد، )β=  272/0و  t=  420/4( ارزش ينيآفر هم بر كاربر ياختنش پردازش

 ،دارد يمعنـادار  و مثبـت  تـأثير  )β=  277/0و  t=  927/5( ارزش ين ـيآفر هـم  بـر  كاربر يساز فعال بعدو ) β=  300/0و 
   .شود يم تأييد زين H5a, H5b, H5cهاي  هيفرض نيبنابرا
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  يساختار مدل جينتا .2ل جدو

  :ريمس
  ضريب مسير  وابسته ريمتغ  ←    مستقل ريمتغ

β  
  آماره تي
t-value  

  خطاي استاندارد
SE 

  جهينت

H1a  :عد  ←   كاربر درگيرسازيتأييد  053/0  024/5  264/0  پردازش شناختي ب  
H1b  :عد ←   كاربر درگيرسازيتأييد  048/0  549/9  459/0  عاطفي ب  
H1c  :عد ←   كاربر درگيرسازيتأييد  050/0  670/3  183/0  سازي فعال ب  
H2a  :عد ←   كاربر مشاركتتأييد  069/0  457/2  170/0  پردازش شناختي ب  
H2b  :عد ←   كاربر مشاركتتأييد  063/0  642/3  228/0  عاطفي ب  
H2c  :عد ←   كاربر مشاركتتأييد  062/0  407/8  525/0  سازي فعال ب  
H3a  :عد ←   اظهاري برند خودتأييد  0.063  196/7  456/0  پردازش شناختي ب  
H3b  :عد ←   اظهاري برند خودتأييد  054/0  571/3  192/0  عاطفي ب  
H3c  :عد ←   اظهاري برند خودتأييد  059/0  094/2  123/0  سازي فعال ب  
H4a  :عدتأييد  058/0  954/4  286/0  وفاداري به برند ←   پردازش شناختي ب  
H5a  :عدتأييد  062/0  420/4  272/0  ارزش آفريني هم ←   پردازش شناختي ب  
H4b  :عدتأييد  054/0  989/3  217/0  وفاداري به برند ←   عاطفي ب  
H5b  :عدتأييد  059/0  095/5  300/0  ارزش آفريني هم ←   عاطفي ب  
H4c  :عدتأييد  052/0  275/7  380/0  وفاداري به برند ←   سازي فعال ب  
H5c  :عدتأييد  047/0  927/5  277/0  ارزش آفريني هم ←   سازي فعال ب  

  گيري بحث و نتيجه
در واقع ايـن پـژوهش   . كند كمك مي) CBE( كننده ادبيات درگيرسازي برند مصرفين پژوهش از چند طريق به توسعه ا 

. دهد پاسخ مي كننده هاي تجربي بيشتر در رابطه با مفهوم درگيرسازي برند مصرف به نيازهاي تحقيقاتي براي انجام آزمون
 ـ ك،يلبوهاي پيشين ه همچنين در اين پژوهش يك مدل مفهومي توسعه داده شده است كه با استفاده از پژوهش  و نيگل

ها را  طراحي شده و تلاش كرده مدل آن) 2019(و الگرابات و همكاران ) 2016( جانسون و ويادزاين ،يلك، )2014( يبرود
هاي اجتماعي  هاي رسانه آفريني ارزش را در شبكه اگرچه تحقيقات محدودي وجود دارد كه درگيرسازي و هم. توسعه دهد
اند، اما نوآوري پژوهش   هاي خصوصي پرداخته كه عمدتا به پژوهش در پلتفرم )2016، 1همكاران و انگي( اند بررسي كرده

حاضر در بررسي درگيرسازي كاربران در پلتفرمي دولتي است كه ماهيت آن با پلتفرم خصوصـي متفـاوت اسـت، لـذا مـا      
  .آزمون كرديم) روبيكا( درگيرسازي كاربران را با يك پلتفرم دولتي

طراحـي   هـاي  ههاي قبلي اضافه كرده است كه فرضي آفريني ارزش را به مدل اين پژوهش مؤلفه هم ،ي ديگراز سو 
هـا آزمـون كـرده     آفريني ارزش را در پلتفرم پيش از اين نيز محققان مؤلفه هم. شد تأييدها  شده مرتبط با آن نيز در آزمون

همچنـين ايـن پـژوهش مؤلفـه     . اي مورد آزمون قـرار گرفـت   نهآفريني ارزش را در يك پلتفرم رسا بودند كه در اينجا هم
. علاقمنـد بودنـد  ) روبيكـا ( اي اي از كاربران مورد آزمون قرار داد كه به استفاده از اين پلتفرم رسـانه  آفريني را در نمونه هم

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Yang et al 
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هـاي اصـلي پيشـينه     ههاي پژوهش نشان داد كه درگيرسازي كاربر، مشاركت كاربر و خود اظهاري برند، خود از مؤلف يافته

شـواهد تجربـي تحقيقـات مـا، اهميـت       خاص در زمينه خدمات پلتفـرم روبيكـا،   طور به. اند كننده درگيرسازي برند مصرف
عنوان واسطه بين درگيرسازي كاربر، مشاركت كاربر و خوداظهاري برند بر وفـادري بـه    به ،كننده درگيرسازي برند مصرف

 كننـده  مصـرف گيـري درگيرسـازي برنـد     همچنين در اين پژوهش مقياس اندازه .دهد ميآفريني ارزش را نشان  برند و هم
)CBE( كه توسط الگرابات و همكاران  همان طور)و ) پلتفـرم روبيكـا  (سازي شده بود، در يك زمينه خاص  مفهوم) 2019

  . شد تأييد) ايران(در يك موقعيت جغرافيايي خاص 
 تأييـد را  )CBE( بعـد مثبت خوداظهاري برند بر هر سـه   تأثيرين پژوهش، ابرخلاف برخي تحقيقات پيشين، نتايج  

دهد كاربران به تصوير شخصي خود و ميزان همخواني آن با تصوير برند در پلتفـرم روبيكـا اهميـت     كند كه نشان مي مي
بيان كرد كه در واقع بـه  توان چنين  مثبت دارد مي تأثير )CBE( بعددر توضيح اينكه چرا خوداظهاري بر هر سه . دهند مي

هاي نامشهود همخـواني تصـوير برنـد بـا خـود، بـه        هنگام استفاده كاربران از پلتفرم روبيكا، كاربران در مقايسه با ويژگي
ايـن  اين پـژوهش همچنـين   در . دهند موضوعات اصلي مانند كيفيت شبكه، سرعت، پوشش و قابليت اطمينان اهميت مي

درگيرسـازي  . گـذارد  مثبت مي تأثيرآفريني ارزش كاربران روبيكا  كننده بر هم گيرسازي مصرفشد كه ابعاد در تأييد فرضيه
هاي درك شده توسط كاربر را بهبود بخشد، موجب رضايت بيشتري از روابط خـدمات شـود و    تواند مزايا و ارزش كاربر مي

 آفريني خدمات هم فرايندتواند كاربران را در  مي بنابراين پلتفرم روبيكا. آفريني ارزش مشتري را افزايش دهد رفتارهاي هم
  . هاي مثبتي را توسعه دهد كه به نفع روبيكا و كاربر باشد درگيركرده، تا ارزش) نظير توليد دانش، بحث و تبادل اطلاعات(

ومي اين پژوهش، مدل مفه. دهد هاي نظري فوق، اين تحقيق چند دستاورد كاربردي نيز ارائه مي علاوه بر مشاركت 
تواند كليدي بـراي ارتقـاء    اي كه در آن درگيرسازي كاربر مي خود را با استفاده از پلتفرم روبيكا مورد آزمون قرار داد، زمينه

هـايي بـراي    حـل  تواند به مديران استراتژيك برند روبيكا راه آفريني ارزش در روبيكا باشد كه خود مي وفاداي به برند و هم
  . ارائه دهد كه مشخصه چنين صنعتي است 1چ كاربرحل مشكل رفتاري مانند كو

مثبـت   تـأثير  )CBE( كننده هاي مطالعه حاكي از آن است كه مشاركت كاربر بر ابعاد درگيرسازي برند مصرف يافته 
ر رود كاربران در صورت بروز خطا در خدمات، با ارائه دهندگان خدمات روبيكا ارتبـاط برقـرا   گذارد، بنابراين احتمال مي مي
براي جلوگيري از مشكلات احتمالي، ارتباطات بازاريابي از طريق تبليغات و كاركنان خدمات مشتري بايد بـه آنچـه   . كنند

بديهي است پلتفرم روبيكا بايد تلاش كند تا بازخورد يا مشـاوره  . وعده داده شده، عمل كنند تا شكاف خدمات ايجاد نشود
در عـين حـال   . ليد بينش مشتري براي كمك به بهبود خدمات آينده اسـتفاده كنـد  كاربر را در نظر بگيرد و از آن براي تو

تواند منجـر بـه از دسـت     روبيكا بايد از عواقب غفلت از بازخورد منفي مصرف كاربران آگاهي داشته باشد، زيرا اين امر مي
 . سوء بيشتري بر وفاداري به برند داشته باشد هايدادن كاربر شده و در نتيجه اثر

 تـأثير  )CBE(كننـده   دهد خوداظهاري برند بر ابعاد درگيرسازي برند مصرف هاي ما نشان مي سرانجام اينكه ، يافته 
هـايي را طراحـي كننـد كـه      دهد كه تمايـل دارنـد برنامـه    لذا اين مطالعه چند پيشنهاد به برند روبيكا ارائه مي. مثبت دارد

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
 1. Customer Switching Behavior 



  
 

  3، شماره 14، دوره 1401مديريت بازرگاني،   393

 
دهد هويت شخصي خـود را بـا خـدمات     بنابراين به كاربران اجازه مي. شخصيت برند و روابط كاربر با برند را بهبود بخشد

  . برند متصل كنند

  براي محققان آينده هاييها و پيشنهاد محدوديت
هـايي را بـراي تحقيقـات     تواند فرصت هاي مختلفي است كه مي مانند هر تحقيق ديگر، اين تحقيق نيز داراي محدوديت 

نتايج فقـط تصـويري از    ،، بنابراينداشتها در اين تحقيق ماهيت مقطعي  آوري داده جمع نخست اينكه. بيشتر فراهم كند
هـاي خـارجي در    نظير رقابت با پلتفـرم  ،متغيرهاي بيروني دوم اينكه. دهد ميارائه  را درگيرسازي كاربران با پلتفرم روبيكا

رغم تعداد  شده از سوي حاكميت است و علي روبيكا يك پلتفرم حمايت  سوم اينكه. گرفته نشده است اين پژوهش در نظر
جـذب و   فراينـد ي در تـأثير هاي حاكميت از اين پلتفرم چه  و اينكه حمايت اندك استبا آن  كاربران كاربر، درگيري زياد

چهـارم  . رود هاي اين تحقيق به شـمار مـي   بنابراين از محدويت ،نگهداري كاربران دارد، در اين پژوهش لحاظ نشده است
 ـ  تقريباً ،گير كروناويروس دليل بيماري همه ها به آوري داده اينكه جمع انجـام رد كـه زمـان زيـادي بـراي     صد روز زمـان ب 

ن لائو، ارتباط با مساندركاران پلتفرم روبيكا كارشناسان و دست هايمنظور استفاده از نظر اينكه به در نهايت. پژوهش است
  . خوبي ميسر نشد هاي ارتباطي مختلف به اندركاران اين پلتفرم از كانال و دست
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