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Despite the wide spread of the concept of social capital, not much research has 
been done on its applications in the field of marketing. Therefore, the current 
research was conducted with the aim of designing a value co-creation model in 
family branding and the mediating role of social capital. In this regard, a survey field 
study was conducted by distributing a questionnaire in a sample consisting of 384 
customers of leather brands related to family companies in Iran. The questionnaire 
used included 6 dimensions and 21 items, which were distributed among the 
members of the statistical sample after ensuring reliability and validity. Partial least 
squares technique and SmartPLS software were used for data analysis. Based on 
the results obtained, it was found that social capital has a positive and significant 
effect on participation (involvement) and the quality of customer-brand relationship; 
Customer participation and the quality of the customer-brand relationship have 
a positive and significant effect on receiving feedback; Customer participation 
and the quality of the customer-brand relationship have a positive and significant 
effect on recommended advertising; Receiving feedback and recommended 
advertisements has a positive and significant effect on the co-creation of brand 
value. The results of the goodness of fit showed that the model proposed in this 
research has good validity and good fit.
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چکیده
علیرغم گستردگی مفهوم ســرمایة اجتماعی، تحقیقات زیادی راجع به کاربردهای آن در حوزة بازاریابی انجام 
نشــده اســت. پژوهش حاضر با هدف طراحی مدل هم آفرینی ارزش در برندســازی خانوادگی و نقش میانجی 
ســرمایة اجتماعی انجام شده است. در این راســتا یک مطالعة میدانی پیمایشی با توزیع پرسشنامه در نمونه ای 
متشــکل از 384 نفر از مشتریان برندهای چرم مربوط به شــرکت های خانوادگی در ایران انجام شد. پرسشنامة 
مورد استفاده شامل ۶ بعد و 21 گویه بوده که پس از اطمینان از پایایی و روایی بین اعضای نمونة آماری توزیع 
شــد. برای تحلیل داده ها از تکنیک حداقل مربعات جزئی و نرم افزار اسمارت پی ال اس استفاده شده است. بر 
اســاس نتایج به دست آمده، مشخص شد که ســرمایة اجتماعی تأثیر مثبت و معنا داری بر مشارکت )درگیری( و 
کیفیت رابطة مشتری ـ برند دارد؛ مشارکت مشتری و کیفیت رابطة مشتری ـ  برند تأثیر مثبت و معناداری بر دریافت 
بازخورد دارد؛ مشارکت مشتری و کیفیت رابطة مشتری ـ برند تأثیر مثبت و معناداری بر تبلیغات توصیه ای دارد؛ 
دریافــت بازخورد و تبلیغات توصیه ای تأثیر مثبت و معنــاداری بر هم آفرینی ارزش برند دارد. نتایج حاصل از 

نیکویی برازش نشان داد که مدل پیشنهادی در این تحقیق از اعتبار و برازش مطلوبی برخوردار است.

کلیدواژه: سرمایة‌اجتماعی،‌کسب‌وکار‌خانوادگی،‌هم‌آفرینی‌ارزش،‌تبلیغات‌توصیه‌ای.
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مقدمه
شــرکت‌های‌خانوادگی‌نوعی‌از‌بنگاه‌های‌تجاری‌هستند‌که‌تصمیم‌گیری‌در‌آن‌ها‌توسط‌اعضای‌
خانواده‌)نســل‌های‌مختلف(‌انجام‌می‌شــود.‌این‌شــرکت‌ها‌از‌دیرباز‌نقش‌مهمی‌در‌اقتصاد‌ایفا‌
می‌کردند‌و‌یکی‌از‌سازمان‌های‌بنیادین‌اقتصاد‌کلی‌یک‌کشور‌محسوب‌می‌شدند.‌تجارت‌خانوادگی‌
قدیمی‌ترین‌و‌‌شایع‌ترین‌کارکرد‌سازمان‌اقتصادی‌است.‌بیشتر‌شرکت‌های‌بزرگ‌در‌سراسر‌جهان‌
از‌خرده‌فروشــی‌های‌کوچک‌تا‌ســازمان‌های‌ذکرشده‌در‌ســازمان‌های‌چندملیتی‌که‌صدها‌هزار‌

کارمند‌دارند،‌می‌توانند‌شرکت‌های‌خانوادگی‌به‌حساب‌بیایند‌)پاول‌و‌ادلستون2017‌،1(.‌
شــرکت‌های‌خانوادگی‌از‌شــرکت‌های‌دیگر‌بســیار‌قوی‌تر‌هستند.‌این‌شــرکت‌ها‌برای‌
کسب‌وکار‌خود‌ارزش‌افزوده‌ایجاد‌می‌‌کنند‌و‌با‌توجه‌به‌درآمد‌سالانه‌‌6/۵میلیارد‌دلاری‌ناشی‌
از‌فروش،‌سومین‌اقتصاد‌بزرگ‌دنیا‌را‌به‌خود‌اختصاص‌می‌دهند‌)فراونی‌2و‌دیگران،‌2020(.‌
موضوع‌مهمی‌که‌در‌رابطه‌با‌کسب‌وکارها،‌اعم‌از‌خانوادگی‌و‌غیرخانوادگی‌مطرح‌می‌شود،‌
برنامه‌ریزی‌راهبردی‌برای‌ایجاد‌یک‌برند‌معتبر‌خانوادگی‌اســت.‌امروزه‌جایگاه‌برندســازی‌
در‌دنیای‌به‌شــدت‌رقابتی‌کسب‌وکار،‌بســیار‌حیاتی‌و‌تعیین‌کننده‌است.‌بسیاری‌از‌سازمان‌ها‌
همچنان‌در‌این‌حوزه‌درگیر‌یک‌مبارزة‌ســخت‌و‌تلاش‌زیاد‌هســتند.‌این‌مبارزه‌نه‌به‌خاطر‌
تدوین‌راهبرد‌3برندسازی‌بلکه‌به‌دلیل‌اجرای‌آن‌و‌ایجاد‌یک‌برند‌شناخته‌شده‌و‌محبوب‌بین‌

مشتریان‌است‌)کامپوپیانو‌4و‌دیگران،‌2017(.‌
از‌جمله‌رویکردهایی‌که‌به‌خصوص‌در‌یک‌دهة‌اخیر‌به‌شکل‌بالقوه‌ای‌در‌حوزة‌برندسازی‌
مطرح‌شــده‌اســت،‌هم‌آفرینی‌ارزش‌برند‌است.‌هم‌آفرینی‌نوعی‌اقدام‌مدیریتی‌در‌برندسازی‌
و‌در‌یــک‌نگاه‌کلی‌تر،‌یک‌راهبرد‌اقتصادی‌اســت‌که‌طرف‌های‌مختلف‌)صاحبان‌شــرکت‌و‌
مشتریان(‌را‌کنار‌هم‌قرار‌می‌دهد‌تا‌به‌صورت‌مشترک‌یک‌خروجی‌ارزشمند‌را‌تولید‌کنند.‌در‌
واقع‌هم‌آفرینی‌نوعی‌تلاش‌مشــترک‌جهت‌ایجاد‌ارزش‌برای‌برند‌محسوب‌می‌شود.‌اهمیت‌
هم‌آفرینی‌در‌این‌است‌که‌مجموعة‌متنوعی‌از‌ایده‌ها‌را‌از‌مشتریان‌می‌گیرد‌که‌درنهایت‌تبدیل‌

به‌راهبرد‌هایی‌برای‌افزایش‌ارزش‌برند‌می‌شوند‌)فرانس‌۵و‌دیگران،‌2018(.‌
به‌طور‌خاص‌مشخص‌شده‌است‌که‌استفاده‌از‌رویکرد‌هم‌آفرینی‌نقش‌مهمی‌در‌موفقیت‌
برندســازی‌شــرکت‌های‌کوچک‌و‌خانوادگی‌دارد‌)درســلر‌و‌پائونوویچ2021‌،6(.‌از‌این‌رو‌
پرداختن‌به‌بحث‌هم‌آفرینی‌در‌برندسازی‌خانوادگی‌از‌اهمیت‌بالایی‌برخوردار‌است.‌با‌وجود‌

1. Powell  & Eddleston
2. Faraoni 
3. Strategy 
4. Campopiano 
5. France
6. Dressler & Paunovic
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این،‌شــواهد‌به‌دســت‌آمده،‌به‌وضوح‌نشــان‌می‌دهد‌که‌تاکنون‌هیچ‌تلاش‌منسجمی‌در‌ایران،‌
برای‌اســتفاده‌از‌ظرفیت‌هم‌آفرینی‌در‌حوزة‌کســب‌وکارهای‌خانوادگی‌انجام‌نشده‌است؛‌این‌

امر‌یکی‌از‌مسائلی‌است‌که‌در‌این‌پژوهش‌بدان‌پرداخته‌می‌شود.
شــاید‌بتوان‌نقطة‌تلاقی‌برندســازی‌و‌شــرکت‌های‌خانوادگی‌را‌مقولة‌حمایت‌و‌ســرمایة‌
اجتماعی‌در‌نظر‌گرفت.‌از‌سوی‌دیگر‌بررسی‌ادبیات‌بیانگر‌آن‌است‌که‌حمایت‌از‌کسب‌وکارهای‌
خانوادگی‌موجب‌افزایش‌رضایت‌شغلی‌می‌شود.‌تجمیع‌این‌رضایت‌شغلی،‌به‌مرور‌زمان‌منجر‌

‌روئیز‌1و‌دیگران،‌2019(.‌ به‌ایجاد‌یک‌سرمایة‌اجتماعی‌داخل‌شرکت‌می‌شود‌)سانچز‌ـ
وجه‌دیگر‌سرمایة‌اجتماعی‌که‌در‌حوزة‌هم‌آفرینی‌برند‌از‌اهمیت‌بالایی‌برخوردار‌است،‌
ســرمایة‌اجتماعی‌اســت‌که‌از‌طریق‌تداوم‌رابطة‌رضایت‌بخش‌بین‌صاحبان‌شرکت،‌مشتریان‌
و‌سایر‌ذینفعان‌ایجاد‌می‌شود.‌هرچه‌سطح‌سرمایة‌اجتماعی‌ـ‌چه‌داخل‌شرکت‌و‌چه‌در‌رابطة‌
‌افزایش‌یابد،‌بازخورد‌بیشتری‌در‌اختیار‌مدیران‌شرکت‌های‌خانوادگی‌ بین‌شرکت‌و‌مشتری‌ـ
قــرار‌می‌گیرد‌که‌این‌امر‌زمینة‌لازم‌برای‌هم‌آفرینــی‌ارزش‌را‌فراهم‌می‌آورد‌)هی‌2و‌دیگران،‌
2021(.‌با‌وجود‌این‌تاکنون‌تحقیقات‌زیادی‌به‌بررســی‌هم‌آفرینی‌ارزش‌برند‌از‌منظر‌سرمایة‌

اجتماعی‌نپرداخته‌اند‌که‌این‌امر‌خود‌یکی‌از‌انگیزه‌های‌پژوهش‌حاضر‌است.‌
مطالعات‌زیادی‌در‌رابطه‌با‌هم‌آفرینی‌و‌ســرمایة‌اجتماعی‌انجام‌شــده‌است؛‌اما‌در‌بیشتر‌
مطالعات‌پیشــین،‌این‌دو‌مفهــوم‌در‌قالب‌دو‌حوزة‌مجزا‌مطالعه‌شــده‌و‌تحقیق‌های‌چندانی‌
راجع‌به‌بررسی‌نقش‌سرمایة‌اجتماعی‌در‌هم‌آفرینی‌ارزش‌در‌چارچوب‌برندسازی‌خانوادگی‌
انجام‌نشده‌است،‌این‌شکاف‌تحقیقاتی‌یکی‌از‌انگیزه‌های‌اصلی‌انجام‌پژوهش‌حاضر‌است.‌
از‌سوی‌دیگر‌با‌وجود‌چندین‌برند‌خانوادگی‌شناخته‌شده‌در‌ایران،‌مدیران‌این‌شرکت‌ها‌
تلاش‌قابل‌توجهی‌برای‌استفاده‌از‌ظرفیت‌بالای‌سرمایة‌اجتماعی‌به‌عنوان‌یک‌عامل‌مؤثر‌در‌
خلق‌ارزش‌ویژة‌برند‌خود‌انجام‌نمی‌دهند،‌این‌در‌حالی‌اســت‌که‌در‌بســیاری‌از‌شرکت‌های‌
پیشرو‌جهان،‌مشارکت‌مشتری‌و‌کسب‌سرمایة‌اجتماعی،‌یکی‌از‌عوامل‌مؤثر‌در‌ایجاد‌ارزش‌

ویژة‌برند‌است‌که‌بسیار‌مورد‌استفاده‌قرار‌می‌گیرد‌)کامبار‌3و‌دیگران،‌2021(.‌
بخشی‌از‌خلأ‌موجود‌در‌استفاده‌از‌هم‌آفرینی‌ارزش‌در‌برندهای‌خانوادگی‌ایران،‌ناشی‌از‌
این‌واقعیت‌اســت‌که‌مدیران‌این‌شرکت‌ها‌آشنایی‌کافی‌با‌مفهوم‌سرمایة‌اجتماعی‌و‌پتانسیل‌
بالای‌آن‌در‌بهبود‌ارزش‌ویژة‌برند‌ندارند.‌با‌این‌تفاســیر‌و‌با‌عنایت‌به‌ســه‌موضوع‌1.‌اهمیت‌
برندســازی‌خانوادگی‌در‌عرصة‌اقتصاد؛‌2.‌اهمیت‌هم‌آفرینی‌ارزش‌در‌برندسازی‌خانوادگی؛‌
و‌3.‌نقش‌بالقوه‌مؤثر‌ســرمایة‌اجتماعی‌در‌توســعة‌برند‌خانوادگی،‌این‌مطالعه‌با‌هدف‌نقش‌

سرمایة‌اجتماعی‌در‌هم‌آفرینی‌ارزش‌برند‌در‌کسب‌وکارهای‌خانوادگی‌انجام‌می‌شود.
1. Sanchez-Ruiz
2. He
3. Cambar 



/‌1
33

ی‌
یاپ

‌/‌پ
ة‌4

مار
/‌ش

رم‌
ها
وچ

سی‌
ال‌

/‌س
‌

210

…
د 

برن
ش 

رز
ی ا

رین
م آف

ر ه
ی د

اع
تم

اج
ة 

مای
سر

ش 
نق

)2
05

-2
24

ن )
را

دیگ
 و 

لی
رع

 نو
ید

هش
م

مبانی نظری
یک‌برند‌خانوادگی،‌به‌شــرکت‌های‌خانوادگی‌اجازه‌می‌دهد‌تا‌از‌یک‌منبع‌خاص‌ارزشــمند‌
استفاده‌کنند:‌>ماهیت‌خانوادگی‌شرکت<.‌یک‌برند‌تجاری‌خانوادگی‌را‌می‌توان‌به‌دلیل‌سابقة‌
منحصربه‌فرد‌خانواده،‌هویت‌آن،‌و‌اعضای‌خانوادة‌آن‌بی‌نظیر‌دانست؛‌در‌طول‌زمان‌نمونه‌ای‌
از‌ارزش‌های‌خانوادگی‌و‌شــرکت‌هســتند‌و‌داســتان‌هایی‌از‌آنها‌و‌شرکت‌در‌ذهن‌کارمندان،‌

مشتریان‌و‌سایر‌ذینفعان‌تثبیت‌شده‌است‌)فورته2021‌،1(.‌
در‌طول‌دودهة‌گذشــته،‌تحقیقات‌در‌زمینة‌کسب‌وکار‌خانوادگی‌به‌طور‌قابل‌توجهی‌رشد‌
کرده‌است‌که‌نشان‌دهندة‌اهمیت‌کسب‌وکارهای‌خانوادگی‌است.‌از‌اواسط‌دهة‌1990،‌شهرت‌
و‌وجهة‌شــرکت‌های‌خانوادگی‌موضوع‌مطالعه‌های‌مفهومــی‌و‌تجربی‌در‌حوزه‌های‌مختلف‌
بوده‌که‌نشــان‌می‌دهد‌علاقه‌به‌این‌موضوع‌روبه‌افزایش‌است‌)سیجدر‌2و‌دیگران،‌2018(.‌با‌
گسترش‌تحقیق‌های‌کسب‌وکار‌خانوادگی،‌یکی‌از‌حوزه‌هایی‌که‌مورد‌توجه‌قرار‌گرفته‌است،‌

برندسازی‌کسب‌وکار‌خانوادگی‌است.
برندسازی‌کسب‌وکار‌خانوادگی‌به‌بررسی‌این‌موضوع‌می‌پردازد‌که‌سازمان‌ها‌هنگام‌ارائة‌
برند‌خود‌به‌ذینفعان‌چه‌می‌کنند‌و‌چگونه‌این‌اقدام‌ها‌بر‌ادراک،‌ارزیابی‌ها‌و‌اقدام‌های‌ذینفعان‌
نســبت‌به‌شرکت‌خانوادگی‌تأثیر‌می‌گذارد.‌یافته‌های‌این‌مطالعه‌ها‌نشان‌می‌دهد‌که‌ترویج‌نام‌
تجاری‌شــرکت‌خانوادگی،‌به‌احتمال‌منجر‌به‌ادراکات‌مثبت‌در‌مورد‌ســازمان‌می‌شــود‌که‌بر‌
نگرش‌ها‌و‌نیات‌مشــتری‌نســبت‌به‌شــرکت‌خانوادگی‌تأثیر‌می‌گذارد.‌بنابراین،‌محققان‌ادعا‌
می‌کننــد‌که‌برند‌تجاری‌خانوادگی‌می‌تواند‌به‌عنوان‌منبع‌مزیت‌رقابتی‌در‌تلاش‌های‌ارتباطی‌

شرکت‌مورد‌استفاده‌قرار‌گیرد‌)روزکا‌و‌ماچک2021‌،3(.‌
مفهــوم‌هم‌آفرینی‌برند‌ارتباط‌نزدیکی‌با‌دیدگاه‌ارگانیک‌برندOVB(‌4(‌دارد‌که‌بیان‌می‌کند‌
برندها،‌مفاهیمی‌ارگانیک‌هستند‌که‌توسط‌ذینفعان‌و‌افراد‌مختلفی‌شکل‌می‌گیرند‌و‌شکل‌گیری‌
برند‌به‌طور‌کامل،‌در‌اختیار‌مدیران‌ســازمان‌قرار‌ندارد.‌بر‌این‌اســاس،‌ارزش‌برند‌نیز‌از‌طریق‌
تعامل‌بین‌ذینفعان‌مختلف‌و‌طی‌یک‌فرایند‌طولانی‌مدت‌شکل‌می‌گیرد.‌این‌دیدگاه،‌بسیاری‌از‌
تئوری‌های‌سنتی‌در‌مورد‌برندسازی‌را‌زیر‌سؤال‌می‌برد‌و‌نشان‌می‌دهد‌که‌برندسازی،‌فرایندی‌
نیست‌که‌تنها‌توسط‌فعالیت‌های‌برندسازی‌سازمان‌انجام‌شود‌)تجویدی‌۵و‌دیگران،‌2021(.‌

دورانی‌که‌مشــتری،‌گیرندة‌منفعل‌ارتباطات‌شــرکت‌ها‌بود،‌گذشــته‌اســت.‌مصرف‌کنندة‌
امروزی‌به‌یک‌عامل‌فعال‌در‌فعالیت‌های‌ایجاد‌ارزش‌شــرکت‌ها‌تبدیل‌شــده‌اســت؛‌خواه‌

1. Forte
2. Sageder 
3. Rosecká & Machek
4. Organic view of the brand (OVB)
5. Tajvidi 
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توســعة‌محصول‌و‌خدمات‌باشــد‌یا‌تبلیغ‌محصولات‌و‌خدمات.‌مطالعه‌هــای‌مختلفی‌مانند‌
ایجاد‌ارزش‌مشــترک‌در‌برندسازی،‌شخصی‌سازی‌و‌طراحی‌محصولات،‌نوآوری‌محصول‌و‌
ارائة‌خدمات‌جدید‌وجود‌دارد.‌موضوع‌اصلی‌منطق‌غالب‌خدمات‌نیز‌به‌این‌موضوع‌اشــاره‌
می‌کند‌که‌مشتریان‌همیشه‌یک‌همساز‌ارزش‌1هستند‌)یاداو‌2و‌دیگران،‌2016(.‌در‌حال‌حاضر،‌
شــواهد‌زیادی‌مبنی‌بر‌دســتیابی‌شرکت‌ها‌به‌ارزش‌برند‌از‌طریق‌مشــارکت‌با‌مشتریان‌خود‌
وجــود‌دارد‌که‌اغلب‌به‌آن‌هم‌آفرینی‌می‌گویند‌و‌همچنین‌آن‌ها‌را‌منبعی‌حیاتی‌برای‌توســعة‌
پیشنهادهای‌جدید‌در‌نظر‌می‌گیرند.‌منطق‌مهم‌پشت‌این‌تلاش‌ها‌این‌است‌که‌مشتریان‌دارای‌

بینش‌های‌نوآورانه‌ای‌در‌مورد‌پیشنهادهای‌آینده‌هستند‌)فرم‌و‌تایچون2021‌،3(.‌
ســرمایة‌اجتماعی‌عبارت‌است‌از‌فرایندهای‌بین‌فردی،‌که‌اعتماد‌و‌هنجارهای‌اجتماعی‌
و‌شــبکة‌روابط‌را‌می‌ســازند‌و‌همکاری‌و‌هماهنگی‌متقابل‌را‌تســهیل‌می‌کنند‌)کاشانی‌پور‌و‌
دیگران،‌1401(.‌سرمایة‌اجتماعی‌مفهومی‌چندبعدی‌است‌و‌دارایی‌‌ارزشمندی‌برای‌حفاظت‌
و‌توانمندسازی‌سازمان‌هایی‌شناخته‌می‌شود‌که‌از‌نظریة‌شبکه‌های‌اجتماعی‌خارج‌می‌شوند.‌
ســرمایة‌اجتماعی‌یک‌دارایی‌نامشــهود‌اســت‌که‌نه‌تنها‌همکاری‌و‌تعامل‌نوآورانه‌را‌تشویق‌
می‌کند،‌بلکه‌فرایند‌یادگیری‌را‌نیز‌تسهیل‌می‌کند‌)رجب‌پور،‌1399(.‌سرمایة‌اجتماعی‌با‌ابعاد‌
مختلف‌همچنان‌پیچیده‌اســت.‌سه‌بعد‌ســرمایة‌اجتماعی‌عبارت‌اند‌از:‌1.‌ابعاد‌ساختاری،‌از‌
جمله‌تراکم‌شبکه‌و‌روابط‌سالم؛‌2.‌ابعاد‌ارتباطی،‌از‌جمله‌اعتماد‌و‌تعهد؛‌و‌3.‌ابعاد‌شناختی،‌

از‌جمله‌بینش‌مشترک‌و‌فاصلة‌سازمانی‌)سینگ‌4و‌دیگران،‌2021(.‌

چارچوب نظری
ســرمایة‌اجتماعی‌یک‌کسب‌وکار‌خانوادگی‌شامل‌شبکة‌اجتماعی‌حامی‌بین‌خانواده،‌مشتریان‌
و‌جامعه‌اســت.‌سرمایة‌اجتماعی‌شــامل‌روابط‌بین‌افراد‌و‌سازمان‌ها‌می‌شود‌و‌بر‌دسترسی‌به‌
منابع‌مختلف‌شــرکت‌تأثیر‌می‌گذارد.‌وابســتگی‌متقابل‌و‌تعامل‌های‌مکرر‌بین‌اعضای‌شــبکه،‌
باعث‌افزایش‌وابســتگی‌احساسی‌بین‌مشــتری‌و‌شرکت‌می‌شود‌و‌بدین‌ترتیب‌درگیری‌ذهنی‌
مشتریان‌را‌افزایش‌می‌دهد‌)آندرینی‌۵و‌دیگران،‌2020(.‌در‌واقع‌سرمایة‌اجتماعی‌همکاری‌با‌
مشتریان‌بالقوه‌و‌بالفعل‌را‌تسهیل‌می‌کند‌که‌در‌دنیای‌کسب‌وکار‌معاصر‌منبع‌اصلی‌مزیت‌رقابتی‌
به‌شــمار‌می‌روند‌و‌همچنین‌دسترسی‌به‌نظرهای‌جدید‌مشتریان‌را‌فراهم‌می‌کند‌)کامپوپیانو‌و‌
دیگران،‌2017(.‌نکتة‌قابل‌ذکر‌این‌است‌که‌در‌ادبیات‌برندسازی،‌مشارکت‌و‌درگیری‌مشتری،‌

1. Value co-creator
2. Yadav
3. Ferm & Thaichon
4. Singh 
5. Andreini et
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یک‌پیشایند‌اصلی‌در‌خلق‌ارزش‌مشترک‌برند‌قلمداد‌می‌شود‌)ساراسوو‌1و‌دیگران،‌2022(.
از‌طرف‌دیگر،‌افزایش‌ســرمایة‌اجتماعی‌به‌معنی‌افزایش‌تبادل‌اطلاعات‌بین‌افراد‌است.‌
اشــتراک‌گذاری‌دانش‌بین‌صاحبان‌کسب‌وکار‌خانوادگی‌و‌سایر‌شرکای‌تجاری،‌باعث‌فرایند‌
انتقال‌خود‌ارتقا،‌تشــکیل‌گروه‌های‌ســازمانی‌جدیــد،‌تبادل‌اطلاعات،‌انگیزه‌برای‌توســعة‌
کارآفرینــی‌و‌ایجاد‌عرصه‌ای‌برای‌ارتقا‌و‌شــبکه‌ها‌می‌شــود.‌این‌امر‌تأثیــر‌مثبتی‌بر‌عملکرد‌
کســب‌وکار‌خانوادگی‌خواهد‌داشــت.‌در‌توســعة‌فعالیت‌های‌تجاری،‌همیشه‌باید‌با‌یکدیگر‌
ارتباط‌برقرار‌کرد.‌اشتراک‌گذاری‌دانش‌فرصت‌هایی‌را‌برای‌استفاده‌از‌منابع‌تحت‌مالکیت‌و‌
شبکه‌هایی‌که‌می‌توانند‌بسیج‌شوند‌ایجاد‌می‌کند‌)تاج‌پور‌2و‌دیگران،‌2021(.‌در‌واقع‌از‌طریق‌
تشکیل‌شــبکه‌های‌اجتماعی‌و‌افزایش‌تبادل‌داده‌بین‌مشتریان‌و‌صاحبان‌کسب‌وکار،‌مدیران‌
شرکت‌های‌خانوادگی‌بازخورد‌بیشتری‌از‌مشتریان‌دریافت‌می‌کنند‌که‌خود‌به‌منزلة‌پیشایندی‌

برای‌هم‌آفرینی‌ارزش‌مشتری‌عمل‌می‌کند‌)ژانگ‌3و‌دیگران،‌2020(.‌
سرمایة‌اجتماعی،‌به‌مدیران‌کسب‌وکارهای‌خانوادگی‌اجازه‌می‌دهد‌تا‌ارتباطات‌اجتماعی‌
‌را‌در‌انواع‌مختلف‌ایجاد‌کنند.‌بســیاری‌از‌مشــاغل‌خانوادگی‌از‌طریق‌ ـ‌و‌اغلــب‌جهانــی‌ـ
شبکه‌های‌غیر‌رسمی‌تحقق‌می‌یابند،‌تا‌از‌طریق‌استخدام‌نیروی‌کار‌به‌شکل‌کلاسیک.‌این‌امر‌
اهمیت‌کاربردی‌و‌عملی‌سرمایة‌اجتماعی‌را‌در‌عرصة‌کسب‌وکارهای‌خانوادگی‌نشان‌می‌دهد‌

)کامپوپیانو‌و‌دیگران،‌2017(.‌
این‌ارتباطات‌غیر‌رســمی‌زمینة‌افزایش‌تبلیغات‌شــفاهی‌4را‌‌بین‌مشــتریان‌مختلف‌یک‌
کسب‌وکار‌خانوادگی‌فراهم‌می‌آورد.‌تبلیغات‌شفاهی‌همان‌پیام‌های‌مثبتی‌است‌که‌بین‌جامعة‌
مشتریان،‌راجع‌به‌یک‌برند‌بیان‌می‌شود.‌با‌افزایش‌تبلیغات‌شفاهی،‌ارزش‌یک‌برند‌بین‌جامعة‌
هــدف‌به‌تدریج‌افزایش‌پیدا‌می‌کنــد‌)ژی‌۵و‌دیگران،‌2021(.‌در‌عیــن‌حال‌افزایش‌عمق‌6و‌
گسترة‌7ارتباطات،‌به‌تدریج‌باعث‌افزایش‌کیفیت‌ارتباطات‌بین‌مشتریان‌و‌همچنین‌بین‌مشتری‌
و‌صاحبان‌کســب‌وکار‌خانوادگی‌می‌شــود.‌بهبود‌کیفیت‌ارتباطات،‌زمینه‌را‌برای‌خلق‌ارزش‌

مشترک‌)هم‌آفرینی‌ارزش(‌فراهم‌می‌آورد‌)گوریبیه2018‌،8(.‌
با‌توجه‌به‌شــواهد‌تجربی‌و‌نتایــج‌تحقیق‌های‌مختلف،‌فرضیه‌های‌تحقیق‌به‌این‌صورت‌

تدوین‌شده‌است:

1. Sarasvuo 
2. Tajpour 
3. Zhang
4. Word of Mouth
5. Xie 
6. Depth
7. breadth
8. Guribye
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1‌ سرمایة‌اجتماعی‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌مشارکت‌)درگیری(‌مشتری‌دارد..
2‌ ‌برند‌دارد.. سرمایة‌اجتماعی‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌کیفیت‌رابطة‌مشتری‌ـ
3‌ مشارکت‌مشتری‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌دریافت‌بازخورد‌دارد..
4‌ ‌برند‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌دریافت‌بازخورد‌دارد.. کیفیت‌رابطه‌مشتری‌ـ
۵‌ مشارکت‌مشتری‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌تبلیغات‌توصیه‌ای‌دارد..
6‌ ‌برند‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌تبلیغات‌توصیه‌ای‌دارد.. کیفیت‌رابطة‌مشتری‌ـ
7‌ دریافت‌بازخورد‌از‌مشتری‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌هم‌آفرینی‌ارزش‌برند‌دارد..
8‌ تبلیغات‌توصیه‌ای‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌هم‌آفرینی‌ارزش‌برند‌دارد..

 

سرمایه 
 اجتماعی

 بازخورد مشارکت

تبلیغات  کیفیت رابطه
 شفاهی

آفرینی هم
 ارزش

شکل 1. مدل‌مفهومی‌تحقیق

پیشینة پژوهش
پیشینة خارجی

ساراســوو‌و‌دیگران‌)2022(‌مطالعه‌ای‌در‌زمینة‌هم‌آفرینی‌ارزش‌برند‌از‌طریق‌مشارکت‌مشتری‌
انجام‌دادند.‌این‌مطالعه‌با‌ترکیب‌یک‌جست‌و‌جوی‌سیستماتیک‌و‌بررسی‌انتقادی‌‌148مقاله‌انجام‌
شده‌است.‌یافته‌ها‌نشان‌می‌دهد‌که‌هم‌آفرینی،‌فرایندی‌از‌تعامل‌و‌تأثیرگذاری‌در‌میان‌طرف‌های‌
مختلف‌شــرکت‌کننده‌در‌نظر‌گرفته‌می‌شود.‌همچنین‌در‌این‌تحقیق‌بر‌اساس‌شرایط‌مختلفی‌که‌

منجر‌به‌هم‌آفرینی‌می‌شود،‌یک‌طبقه‌بندی‌جدید‌از‌انواع‌هم‌آفرینی‌ارزش‌ارائه‌شده‌است.‌



/‌1
33

ی‌
یاپ

‌/‌پ
ة‌4

مار
/‌ش

رم‌
ها
وچ

سی‌
ال‌

/‌س
‌

214

…
د 

برن
ش 

رز
ی ا

رین
م آف

ر ه
ی د

اع
تم

اج
ة 

مای
سر

ش 
نق

)2
05

-2
24

ن )
را

دیگ
 و 

لی
رع

 نو
ید

هش
م

‌بولون‌1و‌دیگران‌)2022(‌در‌تحقیقی‌به‌بررســی‌نقش‌ســرمایة‌اجتماعی‌در‌تنوع‌ مانــوز‌ـ
فعالیت‌های‌مربوط‌به‌کســب‌وکارهای‌خانوادگی‌پرداختند.‌نمونة‌آماری‌این‌تحقیق‌تعدادی‌از‌
شرکت‌های‌خانوادگی‌در‌کشورهای‌اروپایی‌بود.‌نتایج‌نشان‌داد‌که‌با‌افزایش‌حمایت‌اعضای‌

خانواده‌و‌بهبود‌سطح‌سرمایة‌اجتماعی،‌میزان‌تنوع‌کاری‌شرکت‌کم‌می‌شود.‌‌‌
آفــورد‌2و‌دیگران‌)2021(‌مطالعه‌ای‌با‌موضوع‌بررســی‌نتایج‌ارزش‌ویــژة‌برند‌مبتنی‌بر‌
مشتری‌انجام‌دادند.‌داده‌های‌مقطعی‌از‌مشتریان‌)‌178نفر(‌در‌‌12شعبة‌بانک‌نیجریه‌در‌شش‌
استان،‌از‌هفت‌استان‌نیجریه‌جمع‌آوری‌شد.‌نتایج‌مدل‌سازی‌معادلات‌ساختاری‌نشان‌داد‌که‌
از‌بین‌عوامل‌مورد‌بررسی،‌تداعی‌برند‌و‌وفاداری‌به‌برند،‌به‌طور‌قابل‌توجهی‌بر‌ارزش‌ویژة‌

برند‌مبتنی‌بر‌مشتری‌کلی‌بانک‌تأثیر‌گذاشت.‌
‌رویز‌و‌دیگــران‌)2019(‌مطالعه‌ای‌در‌زمینة‌تأثیر‌ســرمایة‌اجتماعی‌در‌موفقیت‌ ســانچز‌ـ
شرکت‌های‌خانوادگی‌پرداختند.‌نتایج‌تجزیه‌و‌تحلیل‌ساختاری،‌روی‌دو‌نمونه‌از‌شرکت‌های‌
خانوادگی،‌نشــان‌داد‌که‌سه‌دسته‌از‌شرکت‌های‌خانوادگی‌وجود‌دارد‌که‌شامل‌شرکت‌هایی‌با‌

سرمایة‌اجتماعی‌ابزاری،‌قابل‌شناسایی‌و‌غیر‌قابل‌تشخیص‌است.‌

پیشینة داخلی 
رحمانــی‌و‌دیگــران‌)1402(‌در‌مــورد‌مســئولیت‌پذیری‌اجتماعــی‌در‌بازاریابــی‌دیجیتال‌
کسب‌وکارهای‌کوچک،‌یک‌مطالعة‌کیفی‌انجام‌دادند.‌بر‌اساس‌نتایج‌تحلیل‌کیفی،‌شش‌دسته‌
از‌عوامل‌شــامل‌شــرایط‌علّی،‌عوامل‌زمینه‌ای،‌راهبردها،‌پدیدة‌محوری،‌عوامل‌مداخله‌گر‌و‌
پیامدها‌شناسایی‌شدند.‌بازاریابی‌هدفمند‌مقولة‌اصلی‌شرایط‌زمینه‌ای؛‌در‌رابطه‌با‌شرایط‌علّی‌
دو‌مقولة‌اصلی‌شامل‌مسئولیت‌اخلاقی‌و‌مسئولیت‌زیست‌محیطی‌معرفی‌شدند.‌شاخص‌های‌
بازاریابی‌دیجیتال‌به‌عنوان‌پدیدة‌محوری‌پژوهش،‌شــامل‌اعطای‌حق‌انتخاب‌به‌مشــتریان،‌
حفظ‌و‌نگهداری‌مشــتریان،‌ارائة‌خدمات‌منطبق‌با‌خواســتة‌مشــتریان،‌برقراری‌ارتباطات‌و‌
روابط‌مناســب‌با‌مشــتریان،‌و‌ایجاد‌ارزش‌برای‌مشتریان‌می‌شــود.‌در‌این‌راستا،‌راهبردهای‌
تجاری‌ســازی،‌مقولــة‌اصلی‌راهبردها‌و‌اقدامات‌شناســایی‌شــد،‌رقابت‌پذیری‌شــرکت‌ها،‌
مهم‌ترین‌عوامل‌مداخله‌گر،‌و‌توســعة‌اقتصادی‌و‌بهبود‌کیفیت‌خدمات‌نیز‌به‌عنوان‌مقوله‌های‌

اصلی‌پیامدها‌مورد‌شناسایی‌قرار‌گرفتند.‌
جوانــی‌و‌دیگران‌)1401(،‌مطالعه‌ای‌با‌عنوان‌تعیین‌تأثیر‌بازاریابی‌رســانه‌های‌اجتماعی‌
بر‌رفتار‌هواداران‌رویداد‌ورزشــی،‌انجام‌دادند.‌نتایج‌آزمون‌فرضیه‌ها،‌با‌به‌گارگیری‌نرم‌افزار‌
SPSS،‌نشــان‌دهندة‌‌آن‌اســت‌که‌نگرش‌هواداران،‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌در‌رفتار‌هواداران‌

1. Muñoz-Bullon
2. Uford
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رویداد‌ورزشــی‌نداشــت،‌ولی‌رابطة‌مثبت‌و‌معنادار‌لذت‌درک‌شده،‌هنجارهای‌ذهنی،‌کنترل‌
رفتاری‌ادراک‌شــده،‌با‌قصد‌رفتاری‌هواداران‌رویداد‌ورزشــی،‌مبتنی‌بر‌اســتفاده‌از‌بازاریابی‌

رسانه‌های‌اجتماعی‌تأیید‌شد.
جواشی‌و‌دیگران‌)1399(‌مطالعه‌ای‌با‌عنوان‌"ارائة‌الگوی‌هم‌آفرینی‌ارزش‌با‌مشتری‌در‌
صنعت‌گردشگری"‌انجام‌دادند.‌این‌پژوهش‌با‌روش‌نظریه‌پردازی‌داده‌بنیاد‌انجام‌شده‌است.‌
پس‌از‌انجام‌سه‌مرحله‌کدگذاری،‌علل‌و‌پیشایندهای‌شکل‌گیری‌هم‌آفرینی‌ارزش‌با‌مشتری،‌
عوامــل‌زمینه‌ای‌ســازمانی‌و‌ملــی،‌عوامل‌مداخله‌گر‌تســهیل‌گر‌و‌محدودکننــده،‌راهبردهای‌
ســازمانی‌و‌ملی‌توســعه‌دهنده‌و‌درنهایت‌پیامدهای‌سازمانی‌و‌ملی‌توسعة‌این‌پدیده‌در‌قالب‌

الگوی‌پارادایمی‌نظریه‌پردازی‌داده‌بنیاد‌شناسایی‌شد.‌‌
کرمی‌و‌دیگران‌)1398(‌مطالعه‌ای‌با‌عنوان‌"عوامل‌تأثیرگذار‌بر‌برند‌شرکت‌های‌خانوادگی‌
در‌ایران"‌انجام‌دادند.‌نتایج‌نشان‌داد‌که‌شخصیت‌برند،‌اعتماد‌برند‌و‌هویت‌برند‌از‌مهم‌ترین‌

عوامل‌مؤثر‌بر‌برند‌شرکت‌های‌خانوادگی‌در‌ایران‌است.‌‌
مهرنوش‌و‌طهماســبی‌)1396(‌مطالعه‌ای‌در‌زمینة‌اثر‌ارزش‌ویژه‌برند‌و‌سرمایة‌اجتماعی‌
بــر‌تصویر‌برند‌انجام‌دادند.‌جامعة‌آماری‌این‌پژوهش‌شــامل‌خریداران‌خودروی‌ســمند‌در‌
منطقة‌‌۵شهر‌تهران‌است.‌نتایج‌به‌‌دست‌آمده‌حاکی‌از‌این‌است‌که‌ارزش‌ویژة‌برند‌بر‌سرمایة‌

اجتماعی‌و‌تصویر‌برند‌و‌همچنین‌سرمایة‌اجتماعی‌بر‌تصویر‌برند‌تأثیر‌معناداری‌دارد.

روش شناسی تحقیق
هدف‌اصلی‌از‌انجام‌این‌پژوهش،‌طراحی‌مدل‌هم‌آفرینی‌ارزش‌در‌برندســازی‌خانوادگی‌و‌
نقش‌میانجی‌سرمایة‌اجتماعی‌است.‌بنابراین‌این‌مقاله‌از‌نظر‌هدف،‌کاربردی؛‌از‌نظر‌ماهیت‌و‌
‌پیمایشی‌است‌که‌از‌لحاظ‌زمانی‌به‌شکل‌تک‌مقطعی‌انجام‌می‌شود.‌ روش‌پژوهش،‌توصیفی‌ـ
جامعة‌آماری‌پژوهش‌کلیة‌مشــتریان‌برندهای‌چرم‌داخلی‌در‌شــهر‌تهران‌است‌که‌با‌توجه‌به‌
نامحدود‌بودن‌جامعة‌آماری،‌با‌استفاده‌از‌فرمول‌کوکران‌نمونه‌ای‌متشکل‌از‌‌384نفر‌انتخاب‌
شــده‌است.‌با‌توجه‌به‌اینکه‌بین‌اعضای‌جامعة‌آماری،‌از‌لحاظ‌اهداف‌تحقیق،‌تفاوتی‌وجود‌

ندارد،‌نمونه‌گیری‌به‌صورت‌در‌دسترس‌انجام‌شده‌است‌
روش‌هــای‌کتابخانه‌ای‌و‌روش‌های‌میدانی‌دو‌روش‌مورد‌اســتفاده‌در‌گردآوری‌داده‌های‌

این‌پژوهش‌هستند.
1.‌روش‌هــای‌کتابخانــه‌ای:‌جهت‌جمع‌آوری‌اطلاعات‌مورد‌نیــاز‌‌در‌زمینة‌ادبیات‌و‌تعریف‌

مفاهیم؛
2.‌روش‌های‌میدانی:‌جهت‌جمع‌آوری‌داده‌های‌پرسشنامه.
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پرسشنامه‌ای‌که‌در‌این‌پژوهش‌مورد‌استفاده‌قرار‌گرفته،‌شامل‌‌6بعد‌و‌‌21گویه‌است.‌لازم‌به‌
ذکر‌اســت‌که‌پرسشنامه‌بر‌مبنای‌طیف‌پنج‌درجه‌ای‌لیکرت‌تنظیم‌می‌شود.‌براي‌بررسي‌روایي‌
پرسشنامه‌از‌روش‌روایي‌محتوایي‌)نظر‌خبرگان(‌و‌روایی‌سازه‌)برسی‌روایی‌واگرا‌و‌همگرا(‌
استفاده‌شده‌است.‌جهت‌بررسی‌پایایي‌پرسشنامه،‌از‌ضریب‌كرونباخ‌و‌پایایی‌ترکیبی‌استفاده‌

شده‌است.‌
پس‌از‌اطمینان‌از‌پایایی‌و‌روایی‌پرسشــنامه،‌ابزار‌اندازه‌گیری‌متغیرها‌بین‌اعضای‌نمونه‌
آماری‌توزیع‌شــد.‌پس‌از‌گردآوری‌پرسشنامه‌و‌وارد‌کردن‌داده‌ها‌در‌قالب‌فایل‌اکسل،‌نسبت‌
به‌تحلیل‌داده‌ها‌اقدام‌شد.‌در‌این‌تحقیق‌برای‌آزمون‌فرضیه‌ها‌از‌روش‌حداقل‌مربعات‌جزئی‌
استفاده‌شده‌و‌کلیة‌تحلیل‌ها‌با‌استفاده‌از‌نرم‌افزارهای‌‌SPSSو‌‌‌Smart‌PLSانجام‌شده‌است.‌

یافته های تحقیق
پیش‌از‌آزمون‌فرضیه‌ها،‌روایی‌و‌پایایی‌ابزار‌مورد‌ســنجش‌قرار‌گرفت‌که‌نتایج‌آن‌در‌جدول‌‌1

بیان‌شده‌است.

جدول 1. روایی‌و‌پایایی‌ابزار‌گردآوری‌داده‌ها

AVEپایایی ترکیبی )CR(آلفای کرونباخسازه

0/9110/9380/792سرمایة‌اجتماعی

0/8570/9030/700مشارکت

‌برند 0/8840/9280/812کیفیت‌رابطة‌مشتری‌ـ

0/9200/9490/863تبلیغات‌توصیه‌ای

0/8160/8900/730دریافت‌بازخورد

0/8610/9050/704هم‌آفرینی‌ارزش‌برند

میزان‌روایی‌همگرا‌)AVE(‌برای‌تمام‌سازه‌ها‌بزرگ‌تر‌از‌‌0/۵به‌دست‌آمده‌است.‌میزان‌آلفای‌
کرونباخ‌و‌پایایی‌ترکیبی‌نیز‌از‌‌0/7بزرگ‌تر‌اســت.‌با‌عنایت‌به‌یافته‌های‌حاصل‌از‌این‌مقیاس‌
می‌تــوان‌به‌آزمون‌فرضیه‌های‌پژوهش‌پرداخت.‌رابطة‌متغیرهای‌مورد‌بررســی‌در‌هر‌یک‌از‌
فرضیه‌های‌پژوهش‌بر‌اســاس‌یک‌ســاختار‌علی‌با‌تکنیک‌حداقل‌مربعات‌جزئی‌‌PLSآزمون‌

شده‌است.‌در‌مدل‌کلی‌پژوهش‌)شکل‌2(‌رابطه‌متغیرهای‌اصلی‌پژوهش‌ارائه‌شده‌است.
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شکل 2.  نتایج‌اعتبارسنجی‌)تخمین‌استاندارد(

شکل 3.  معناداری‌الگو‌)بوت‌استراپینگ(
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بار‌عاملی‌استاندارد‌در‌تمام‌موارد‌بالاتر‌از‌‌0/3به‌دست‌آمد؛‌همچنین‌مقدار‌آمارة‌‌tنیز‌در‌تمام‌
فرضیه‌هــای‌پژوهش‌از‌مقدار‌بحرانی‌‌1/96بزرگ‌تر‌اســت.‌بنابراین‌تمام‌فرضیه‌های‌پژوهش‌

.)P<0.05(مورد‌تأیید‌قرار‌می‌گیرد‌
درنهایت‌برازش‌مدل‌بیرونی‌مورد‌بررسی‌قرار‌گرفته‌است.‌بخش‌ساختاری‌مدل‌بر‌خلاف‌
مدل‌های‌اندازه‌گیری،‌به‌پرسش‌ها‌و‌متغیرهای‌آشکار‌مدل‌کاری‌ندارد‌و‌تنها‌به‌متغیرهای‌پنهان‌
و‌روابط‌میان‌آن‌ها‌توجه‌می‌کند.‌در‌این‌پژوهش‌برازش‌مدل‌ســاختاری‌با‌استفاده‌از‌شاخص‌
‌و‌شاخص‌‌GOFاستفاده‌شده‌است.‌ضریب‌تبیین،‌معیاری‌ ،‌شاخص‌ ضریب‌تعیین‌
است‌که‌برای‌متصل‌کردن‌بخش‌اندازه‌گیری‌و‌بخش‌ساختاری‌مدل‌سازی‌معادلات‌ساختاری‌
به‌کار‌می‌رود‌و‌نشــانة‌تأثیری‌اســت‌که‌یک‌متغیر‌برون‌زا‌بر‌یک‌متغیر‌درون‌زا‌می‌گذارد.‌نکتة‌
ضروری‌در‌اینجا‌این‌اســت‌که‌‌‌R2تنها‌برای‌سازه‌های‌درون‌زا‌)وابسته(‌مدل‌محاسبه‌می‌شود‌
و‌در‌مورد‌ســازه‌های‌برون‌زا‌مقدار‌این‌معیار‌صفر‌اســت.‌هرچه‌مقدار‌‌R2مربوط‌به‌سازه‌های‌

درون‌زای‌‌یک‌مدل‌بیشتر‌باشد،‌برازش‌مدل‌بهتر‌است.‌
‌برند‌0/7۵۵،‌تبلیغات‌ مقدار‌‌‌R2برای‌متغیرهای‌مشــارکت‌0/733،‌کیفیت‌رابطة‌مشــتری‌ـ
توصیــه‌ای‌0/7۵0،‌‌دریافت‌بازخــورد‌‌0/691و‌هم‌آفرینی‌ارزش‌برند‌‌0/470به‌دســت‌آمده‌

است.‌با‌توجه‌به‌سه‌مقدار‌ملاک‌مناسب‌بودن‌برازش‌مدل‌ساختاری‌را‌تأیید‌می‌کند.‌

جدول 2. شاخص‌ضریب‌تعیین‌

R2متغیر

0/733مشارکت

‌برند 0/755کیفیت‌رابطة‌مشتری‌ـ

0/750تبلیغات‌توصیه‌ای

0/691دریافت‌بازخورد

0/470هم‌آفرینی‌ارزش‌برند

‌قدرت‌پیش‌بینی‌مدل‌را‌مشخص‌می‌کند.‌بلایندفولدینگ‌ ‌گیزر‌1یا‌شاخص‌ معیار‌استون‌ـ
‌گیزر‌ یک‌تکنیک‌اســتفادة‌دوباره‌از‌نمونه‌اســت.‌این‌تکنیک‌امکان‌محاسبه‌شاخص‌استون‌ـ
‌را‌فراهم‌می‌کند.‌با‌اســتفاده‌از‌این‌تکنیک‌دو‌شــاخص‌روایی‌به‌دســت‌می‌آید:‌روایی‌

.)CV-Com(‌3روایی‌متقاطع‌اشتراکی‌،)CV-Red(‌2متقاطع‌افزونگی

1. Stone-Geisser
2. Cross-validated Redundancy
3. Cross-validated Communality
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جدول 3. مقادیر‌روایی‌متقاطع‌افزونگی‌و‌اشتراکی

اشتراکیافزونگیمتغیر

0/6410/641سرمایة‌اجتماعی

0/5070/495مشارکت

‌برند 0/5690/591کیفیت‌رابطة‌مشتری‌ـ

0/6210/681تبلیغات‌توصیه‌ای

0/4740/438دریافت‌بازخورد

0/2970/499هم‌آفرینی‌ارزش‌برند

اعداد‌مثبت‌نشــان‌دهندة‌کیفیت‌مناسب‌مدل‌هســتند.‌همان‌طور‌که‌در‌جدول‌‌‌3قابل‌مشاهده‌
اســت‌این‌مقادیر‌برای‌تمام‌ســازه‌های‌پژوهش‌مثبت‌به‌دســت‌آمده‌اســت.‌همچنین‌مقادیر‌
متغیرها‌عموماً‌در‌رنج‌بزرگ‌تر‌از‌‌0/2۵به‌دست‌آمده‌که‌بر‌مبنای‌آن‌قدرت‌پیش‌بینی‌سازه‌های‌

پژوهش،‌متوسط‌تا‌قوی‌برآورد‌می‌شود.
شــاخص‌‌GOFمربوط‌به‌بخش‌کلی‌مدل‌های‌معادلات‌ســاختاری‌اســت.‌بدین‌معنی‌که‌
توســط‌این‌معیار،‌محقق‌می‌تواند‌پس‌از‌بررسی‌برازش‌بخش‌اندازه‌گیری‌و‌بخش‌ساختاری‌
مدل‌کلی‌پژوهش‌خود‌برازش‌بخش‌کلی‌را‌نیز‌کنترل‌کند.‌معیار‌‌GOFتوسط‌تننهاس‌و‌دیگران‌

)2004(‌ابداع‌شد‌و‌طبق‌این‌فرمول‌محاسبه‌می‌شود:

وتزِلس‌و‌دیگران‌ســه‌مقدار‌‌‌0/36‌،0/02۵‌،0/01را‌به‌عنوان‌مقادیر‌ضعیف،‌متوســط‌و‌قوی‌‌
:‌GOFمعرفی‌کرده‌اند.‌محاسبه‌معیار‌‌GOFبرای‌

R2=0.679

شاخص‌‌GOFنیز‌‌0/۵93به‌دست‌آمده،‌بنابراین‌مدل‌از‌برازش‌مطلوبی‌برخوردار‌است.

بحث و نتیجه گیری
نتیجة‌به‌دســت‌آمده‌در‌آزمون‌فرضیة‌نخســت‌نشــان‌داد‌که‌ســرمایة‌اجتماعی‌تأثیر‌مثبت‌و‌
معناداری‌بر‌مشــارکت‌)درگیری(‌مشتری‌دارد.‌سرمایة‌اجتماعی‌خارجی،‌یک‌رابطة‌اجتماعی‌
با‌مشــتریان،‌تأمین‌کنندگان،‌اعتباردهندگان‌و‌منابع‌نامشهود‌است‌که‌ریشه‌در‌اعتماد،‌وفاداری‌
و‌ارجاعات‌دارد.‌سرمایة‌اجتماعی‌داخلی،‌بیانگر‌روابط‌اجتماعی‌با‌دوستان،‌خانواده،‌شرکای‌
تجاری‌و‌منابع‌نامشــهود‌اســت.‌بر‌اســاس‌چنین‌تعریفی‌می‌توان‌انتظار‌داشــت‌که‌ســرمایة‌
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اجتماعی‌بیشــتر‌به‌معنی‌افزایش‌تعامل‌و‌به‌تبع‌آن،‌افزایش‌مشــارکت‌مشــتری‌می‌شود.‌این‌
یافته‌با‌نتیجة‌پژوهش‌های‌)ساراسوو‌و‌دیگران،‌2022؛‌گویلی‌و‌لوی2018‌،1(‌همخوانی‌دارد.‌
آزمون‌فرضیة‌دوم‌نشــان‌داد‌که‌ســرمایة‌اجتماعی‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌کیفیت‌رابطة‌
‌برند‌دارد.‌وجود‌سطح‌بالایی‌از‌سرمایة‌اجتماعی‌نه‌تنها‌سطح‌تعامل‌بین‌مشتریان‌با‌ مشــتری‌ـ
برند‌را‌بهبود‌می‌بخشد،‌بلکه‌نقش‌مؤثری‌در‌بهبود‌کیفیت‌رابطه‌دارد.‌مقصود‌از‌کیفیت‌رابطه،‌
ایجاد‌یک‌رابطه‌بین‌برند‌و‌مشــتری‌اســت‌که‌هم‌برای‌مشــتری‌مفید‌باشد‌)با‌به‌دست‌آوردن‌
اطلاعات‌راجع‌به‌محصولات‌شرکت(‌و‌هم‌برای‌شرکت‌پیامدهای‌مثبتی‌داشته‌باشد.‌در‌واقع‌
ســرمایة‌اجتماعی‌باعث‌خواهد‌شــد‌که‌طرفین‌از‌ایجاد‌رابطه‌با‌یکدیگر‌فایده‌ببرند.‌این‌یافته‌

با‌تحقیق‌ژانگ‌و‌دیگران‌)2022(‌همخوانی‌دارد.‌
آزمون‌فرضیة‌سوم‌نشان‌داد‌که‌مشارکت‌مشتری‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌دریافت‌بازخورد‌
دارد.‌در‌تبییــن‌این‌یافته‌باید‌اذعان‌داشــت‌که‌در‌پارادایم‌نوین‌برندســازی‌که‌از‌آن‌با‌عنوان‌
>ارزش‌ویژة‌برند‌مبتنی‌بر‌مشــتری<‌یاد‌می‌شــود،‌علت‌اصلی‌تمرکز‌شرکت‌ها‌بر‌درگیرسازی‌
مشتری‌این‌است‌که‌بتوانند‌بازخورد‌کافی‌از‌مشتریان‌دریافت‌کرده‌و‌از‌این‌بازخوردها‌برای‌
اصلاح‌یا‌تغییر‌محصولات‌استفاده‌کنند.‌بدیهی‌است‌با‌افزایش‌سطح‌مشارکت،‌میزان‌دریافت‌
بازخورد‌نیز‌بیشتر‌می‌شود.‌این‌یافته‌با‌نتایج‌پژوهش‌او‌2و‌دیگران‌)2020(‌الغرابات‌3و‌دیگران‌

)2020(‌مطابقت‌دارد.‌
‌برند‌تأثیر‌مثبت‌ نتیجة‌به‌دســت‌آمده‌در‌فرضیة‌چهارم‌نشــان‌داد‌که‌کیفیت‌رابطة‌مشتری‌ـ
و‌معناداری‌بر‌دریافت‌بازخورد‌دارد.‌همان‌گونه‌که‌پیش‌از‌این‌بیان‌شــد،‌کیفیت‌رابطه‌اشــاره‌
به‌ســطح‌تبادل‌دانش‌و‌اطلاعات‌مفید‌و‌کاربردی‌بین‌طرفین‌رابطه‌)در‌اینجا‌برند‌و‌مشــتری(‌
دارد.‌هرچــه‌کیفیــت‌رابطه‌افزایش‌یابد،‌اطلاعات‌و‌بازخوردی‌که‌مشــتری‌در‌اختیار‌مدیران‌
برند‌قرار‌می‌دهد‌از‌ارزش‌بیشــتری‌برخوردار‌می‌شود‌که‌در‌تحقیق‌فرم‌و‌تایچون‌)2021(‌نیز‌

به‌این‌موضوع‌اشاره‌شده‌است.‌‌
از‌یافته‌هــای‌دیگر‌این‌تحقیق،‌که‌از‌اهمیت‌کاربــردی‌بالایی‌برای‌مدیران‌برند‌برخوردار‌
اســت،‌تأثیر‌مثبت‌مشــارکت‌و‌کیفیت‌رابطه‌بــر‌تبلیغات‌توصیه‌ای‌اســت‌)فرضیه‌های‌پنجم‌
و‌ششــم(.‌امــروزه‌و‌با‌ظهور‌رســانه‌های‌اجتماعی‌نقــش‌مؤثر‌تبلیغات‌توصیــه‌ای‌در‌فرایند‌
برندسازی‌بیش‌از‌پیش‌برجسته‌شده‌است.‌تبلیغات‌توصیه‌ای‌از‌این‌جهت‌حائز‌اهمیت‌است‌
که‌از‌یک‌سو‌باعث‌بهبود‌تصویر‌و‌وجهة‌برند‌در‌میان‌مشتریان‌می‌شود‌و‌از‌سوی‌دیگر‌به‌دلیل‌
اینکه‌منبع‌تبلیغات،‌نه‌صاحبان‌برند،‌بلکه‌مشــتریان‌هســتند‌از‌اعتبار‌و‌قابلیت‌اعتماد‌بیشتری‌
برخوردار‌اســت.‌در‌تبیین‌این‌فرضیه‌ها‌نیز‌باید‌اشــاره‌کرد‌افزایش‌مشارکت،‌درگیری‌و‌تبادل‌
1. Gvili & Levy
2. Ou
3. Algharabat 
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نظر‌بین‌جامعة‌مشــتریان‌باعث‌می‌شــود‌که‌صحبت‌از‌برند‌میان‌مشــتریان‌بیشتر‌شود‌که‌این‌
امر‌نقش‌مؤثری‌در‌شــکل‌گیری‌تبلیغات‌توصیه‌ای‌خواهد‌داشت.‌این‌نتیجه‌با‌یافته‌های‌زی‌و‌

دیگران‌)2021(‌مطابقت‌دارد.‌
آزمون‌فرضیة‌هفتم‌نشــان‌داد‌که‌دریافت‌بازخورد‌از‌مشــتری‌تأثیــر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌
هم‌آفرینــی‌ارزش‌برند‌دارد.‌دریافت‌بازخورد‌از‌مشــتریان‌باعث‌می‌شــود‌که‌شــرکت‌بتواند‌
کاســتی‌های‌احتمالی‌در‌محصولات‌خود‌را‌تشــخیص‌داده‌و‌فاصلــه‌وضعیت‌محصولات‌با‌
انتظارات‌مشــتریان‌را‌درک‌کند.‌از‌این‌رو‌شــرکت‌می‌تواند‌اقدام‌هــای‌اصلاحی‌برای‌بهبود‌
محصول‌)یعنی‌افزایش‌مطابقت‌بین‌ویژگی‌های‌محصول‌و‌انتظارات‌مشتریان(‌را‌انجام‌دهد.‌
در‌واقع‌همان‌گونه‌که‌در‌تحقیق‌های‌ین‌1و‌دیگران‌)2020(‌ساراســو‌و‌دیگران‌)2022(‌اشاره‌
شده‌است،‌دریافت‌بازخورد‌یکی‌از‌کلیدی‌ترین‌اقدام‌ها‌جهت‌هم‌آفرینی‌ارزش‌برند‌است.‌

آزمــون‌فرضیة‌نهایی‌تحقیق‌نشــان‌داد‌که‌تبلیغــات‌توصیه‌ای‌تأثیر‌مثبــت‌و‌معناداری‌بر‌
هم‌آفرینی‌ارزش‌برند‌دارد.‌تبلیغات‌توصیه‌ای‌نقش‌مؤثری‌در‌افزایش‌آگاهی‌ســایر‌مشــتریان‌
راجع‌به‌محصولات‌یک‌شــرکت‌ایفا‌می‌کند؛‌از‌طرف‌دیگر‌تبلیغات‌شــفاهی‌بیش‌از‌تبلیغات‌
بازرگانی‌مرســوم‌مورد‌اعتماد‌مشــتریان‌قرار‌می‌گیرد‌و‌درنهایت‌این‌دســته‌از‌تبلیغات‌نقش‌
مؤثری‌در‌بهبود‌تصویر‌برند‌ایفا‌می‌کند.‌این‌گزاره‌ها‌نشــان‌می‌دهد‌که‌چرا‌تبلیغات‌توصیه‌ای‌
ماننــد‌پیشــایندی‌برای‌هم‌آفرینی‌ارزش‌عمــل‌می‌کند؛‌موضوعی‌کــه‌در‌تحقیق‌فرامپونگ‌2و‌

دیگران‌)2020(‌نیز‌مورد‌اشاره‌قرار‌گرفته‌است.‌
در‌مجموع‌باید‌اشــاره‌کرد‌که‌مقولة‌هم‌آفرینی‌ارزش‌در‌حوزه‌کسب‌وکارهای‌خانوادگی،‌
موضوعی‌اســت‌که‌در‌ادبیات‌داخلی‌کمتر‌مورد‌توجه‌قرار‌گرفته‌است.‌بررسی‌ادبیات‌داخلی‌
نیز‌به‌وضوح‌نشان‌می‌دهد‌که‌در‌سالیان‌اخیر‌تحقیق‌های‌زیادی‌در‌این‌زمینه‌انجام‌نشده‌است.‌
از‌ســوی‌دیگر‌کمبود‌مطالعات‌میدانی‌راجع‌به‌نقش‌ســرمایة‌اجتماعی‌در‌حوزة‌برندســازی‌
خانوادگی‌و‌هم‌آفرینی‌ارزش،‌اهمیت‌پژوهش‌حاضر‌را‌بیشــتر‌برجســته‌می‌سازد.‌در‌حالی‌که‌
ســرمایة‌اجتماعی‌به‌شــکل‌بالقوه‌تأثیر‌زیادی‌هم‌بر‌برندســازی‌خانوادگی‌و‌هم‌بر‌هم‌‌آفرینی‌
ارزش‌دارد،‌تاکنــون‌پژوهش‌های‌زیادی‌جهت‌تبیین‌نقش‌ســرمایة‌اجتماعی‌در‌این‌حوزه‌ها‌

انجام‌نشده‌است.‌
همچنیــن‌باید‌به‌این‌موضوع‌توجه‌کرد‌که‌مفهوم‌"ســرمایة‌اجتماعی"‌از‌آنجا‌که‌پســوند‌
اجتماعی‌را‌یدک‌می‌کشــد،‌اغلب‌مــورد‌توجه‌محققان‌حوزة‌مطالعــات‌اجتماعی‌قرار‌گرفته‌
است‌و‌اثرات‌بالقوه‌مثبت‌آن‌در‌حوزة‌بازاریابی‌و‌کسب‌وکار،‌حداقل‌نسبت‌به‌سایر‌حوزه‌ها،‌
کمتر‌مورد‌توجه‌قرار‌گرفته‌اســت.‌پژوهش‌حاضر‌نشــان‌داد‌که‌ســرمایة‌اجتماعی‌یک‌مؤلفة‌

1. Yen
2. Frempong 
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بسیار‌کلیدی‌در‌برندسازی‌شــرکت‌های‌خانوادگی‌و‌به‌خصوص‌هم‌آفرینی‌ارزش‌برند‌است.‌
نویســندگان‌امیدوارنــد‌که‌نتایج‌این‌پژوهش‌و‌مدل‌مفهومی‌ارائه‌شــده‌در‌آن‌باعث‌گشــوده‌
شــدن‌دریچه‌ای‌برای‌انجام‌پژوهش‌های‌بیشتر‌راجع‌به‌نقش‌سرمایة‌اجتماعی‌در‌فعالیت‌های‌

بازاریابی‌شود.
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