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ABSTRACT   
Considering that the main export destination of Tabriz shoes is Iraq, therefore, the 

investigation and comparison of the customer's engagement in creating the brand 

value of Tabriz shoes in the social networks of the two countries of Iran and Iraq 

will help managers to and identify how to attract customer engagement in value 

creation and develop appropriate programs in this regard. Based on this, the aim of 

this research was to design a customer engagement model in creating the value of 

the Tabriz shoe brand in the social networks of the two countries of Iran and Iraq. 

The research method was descriptive-modelling. The statistical population of this 

research includes two sections of experts and all customers of Tabriz shoes in social 

networks. In the first part of the research, 20 experts were selected as a combination 

of Iraq and Iran. In the second part, 384 people of Tabriz shoe customers answered 

the questionnaires in social networks with a sample of 122 people for Iraq and a 

sample of 262 people for Iran. Two questionnaires were used to collect data. The 

findings of the first part show that the model of customer engagement in social 

networks in order to create brand value is placed in five levels, each level having 

direct and indirect relationships with other levels. Also, the results of the designed 

model test show that the model designed in Iran has been fully confirmed, but the 

model test in Iraq has led to the removal of one of the relationships between the 

components of the model and its modification.     
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 کفش تبریز در خلق ارزش برند  یمشارکت مشترمدل 

 ی دو کشور ایران و عراق   اجتماع یهادر شبکه

    4زندهبافنده رضای، عل3نیمتیعلو عقوبی، 2*ی، صمد عال1نامق حسن منیج

  39/33/3041تاریخ دریافت: 
   36/41/3043: پذیرشتاریخ 

  چکیده 

باتوجه به اینکه عمده مقصد صادراتی کفش تبریز کشور عراق است، لذا بررسی و مقایسه این موضوع 
راق ع و ایران کشور دو اجتماعی هایشبکه در تبریز کفش برند ارزش خلق در مشتری که مشارکت
باشد، به مدیران کمک خواهد کرد تا ابعاد و چگونگی جلب مشارکت مشتری را در خلق چگونه می

بر همین اساس هدف این پژوهش های مناسبی در این خصوص تدوین نمایند. ارزش شناسایی و برنامه
 یرانا کشور دو اجتماعی هایشبکه در تبریز کفش برند ارزش خلق در مشتری مشارکت مدل طراحی

ه کلیبوده و جامعه آماری شامل دو بخش خبرگان و  سازیمدل-عراق است. روش تحقیق توصیفی و
نفر از خبرگان به صورت  14های اجتماعی است. در بخش اول پژوهش مشتریان کفش تبریز در شبکه

فش تبریز مشتریان کنفر از  390اند. در بخش دوم نیز انتخاب شدهترکیبی از دو کشور عراق و ایران 
نفری برای کشور ایران  161نفری برای کشور عراق و نمونه  311های اجتماعی با نمونه در شبکه

اول نشان  بخشهای ها از دو پرسشنامه استفاده شده است. یافتهانتخاب شد. برای گردآوری داده
 پنج سطح قراردر  برند ارزش خلق منظور به اجتماعی هایشبکه در مشتری مشارکت دهد که مدلمی
ج آزمون باشد. همچنین نتایغیرمستقیم با سطوح دیگر می گیرد که هر سطح دارای روابط مستقیم ومی

دهد که مدل طراحی شده در کشور ایران به طور کامل تائید شده، ولی مدل طراحی شده نشان می
 آن شده است.    آزمون مدل در کشور عراق منجر به حذف یکی از روابط بین اجزاء مدل و اصلاح

 اجتماعی.     هایمشتری، شبکه خلق ارزش برند، مشارکت :های کلیدیواژه

 .     JEL: M11 ،M16 ،M37 ،M31  ،O14  ،O19بندی طبقه
 
 
 
 
 

                                                                                                                             
  . رانیا ز،یتبر ،یدانشگاه آزاد اسلام ز،یواحد تبر ،یبازرگان تیریمد یدکتر یدانشجو. 1
   . (Samad.aali@iaut.ac.ir:  مسئول سندهی)نو. رانیا ز،یتبر ،یدانشگاه آزاد اسلام ز،یواحد تبر ،یبازرگان تیریگروه مد اریدانش. 2
 .  رانیا ز،یتبر ،ی، دانشگاه آزاد اسلامزیواحد تبر ت،یریگروه مد اریاستاد. 3
   .رانیا ز،یتبر ،ی، دانشگاه آزاد اسلامزیواحد تبر ت،یریگروه مد اریدانش. 4
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 مقدمه      

 یاطارتب دنیای کیها به شرکت ،یاجتماع یهارسانه ی درکاربرد یهاو ظهور برنامه یفناور شرفتیبا پ
است، بلکه به  1.4و وب  کیتکنولوژ شرفتیپ ندیاز فرآ یانقلاب نه تنها ناش نیاند. اوارد شده ایو پو دیجد
باند اتفاق افتاده  یاپهن نهیو توسعه پرشور در زم ترعیو سر شتریب یمحاسبات یهاییآن با توانا بیترک لیدل

 ریاخ یهادر دهه ده،یپد نیاز ا ییهابه عنوان نمونه وب،یوتیبوک و  سیمانند ف یاجتماع یهااست. برنامه

 جادیها با ابرنامه نیا .اندبزرگ در روند ارتباطات را به وجود آورده یرشد کرده و تحول یریبه شکل چشمگ
 رتباطاتا مثال، عنوان به. اندجامعه شده یعادات ارتباط رییمتعامل و دوطرفه، باعث تغ یارتباط یفضا کی

 است دهش تبدیل نظیر به نظیر طرفه دو بعدی چند ارتباطی مدل یک به بازاریابی، در سنتی طرفه یک

 یهارسانه یهاکنندگان در پلتفرممصرف شیبا گذشت زمان و افزا (.1413و همکاران،  3)تجویدی
 کندیم فایا زین یروابط اجتماع رییدر تغ یبلکه نقش مهم یافته شینه تنها افزا یتعاملات اجتماع ،یاجتماع

 لیبه دل ریفراگ یارتباط یبه عنوان ابزارها یاجتماع یهاگیری رسانهشکل(. 1411، 1)روزانی و هازی
ح ها به سطافراد و گروه نیامکان را فراهم کرده است که ارتباطات و تعاملات ب نیخاص آنها ا یهایژگیو

های اجتماعی در این حوزه، ایجاد ترین توانمندی رسانه(. مهم1414و همکاران،  3)شاوکی برسد یدیجد
کی از . با توجه به اینکه تشکیل چنین جوامعی یاستنوعی همبستگی و صمیمیت بین مشتریان با برند 

های مجازی از اهمیت ، به همین دلیل شبکهاستوکارها ترین ابزارها برای انواع مختلف کسبضروری
   (.1411و همکاران،  0)ویلاچویی اندشدهوکار برخوردار زیادی در حوزه کسب

اهم ها فرشرکت یرا برا ازیاطلاعات مورد ن مشارکت دارند، نه تنها یبرندساز ندیکه در فرآ یانیمشتر
فرد هر ربهمنحص یازهایکنند که با ن جادیرا ا ییتا برندها کنندیها کمک مشرکت نیبلکه به ا ،کنندیم

ها و محصولات خود را برنامه توانندیم ،بازخوردها نیا پاسخ بهدر  زیها نهماهنگ باشند. شرکت یمشتر
 ییاند تا به راهکارهاها در تلاششرکت ،یوفادار جادیو ا یمشارکت مشتر تیتوجه به اهم با .بهبود بخشند

و  ای که ارزش برای شرکتبه گونه کنند. لیبرند تسه یمجاز یتعاملات را در فضا نیکه ا ابندیدست 
مشارکت مشتری به یک جزء ضروری از  نی؛ بنابرا(1439و همکاران،  5مشتری به حداکثر برسد )د المدیا

   یک استراتژی بازاریابی تبدیل شده است.

 یفعّال و تعامل ،یاریاخت یدسته از رفتارها کیدر  یدهد که مشارکت مشترنشان می ینظر یهابحث
 معیاری برند، ارزش مشترک ایجاد مورد در با این وجود شود.یم برند ارزشاز ادراک  باعث افزایش برند،
 تلاش محققان ، اگرچهاز طرفی(. 1439)فرانس و همکاران  گرفته باشد نظر در را فرآیند این که ندارد وجود
 مزیت آوردن دست به برای مهم قوت نقطه یک عنوان به ارزش مشترک خلق که دهند نشان اندکرده

منحصر به  روابط ایجاد بر هاآن( و اکثر 1413و همکاران،  6شود )اوپتار میپدیدا رقابتی محیط در رقابتی
؛ 1431و همکاران،  7مثال هینونه عنوان بهمشترک )ارزش  خلق فرآیند طریق از مشتری تجارب و برند فرد
و  (1413و همکاران،  1جیانگ) مشارکت برایکنندگان مصرف یهازهیانگ (، بررسی1414و همکاران،  9ان
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؛ تجویدی 1413و همکاران،  3وانگ) آنلاین برند جوامع برند در ارزش مشترک ایجاد همچنین بررسی فرآیند
تاکنون  یاجتماع یهارسانه نهیدر زم یقاتیتحق افزایشوجود  بااما  .اندشده متمرکز (1414و همکاران، 

ئو و )س صورت نگرفته استبرند مشترک ارزش خلق بر  یعمل یهاوهیش نیمطالعات در مورد تأثیر چن
دهد که با وجود قدمت تولید و فروش کفش در تبریز، ها نشان میبررسی از سوی دیگر (.1439، 1پارک

ارزش  ها در جهت افزایشای از این شبکهبیشتر فروشندگان و تولیدکنندگان این محصول هیچ استفاده
نمایند. با توجه به اینکه عمده مقصد صادراتی کفش تبریز کشور عراق برند در داخل و خارج از کشور نمی

 کفش رندب ارزش خلق در مشتری ، لذا بررسی و مقایسه این موضوع که مشارکتاستم کردستان آن و اقلی
، به مدیران کمک خواهد کرد تا ابعاد و استعراق چگونه  و ایران کشور دو اجتماعی هایشبکه در تبریز

دوین تهای مناسبی در این خصوص چگونگی جلب مشارکت مشتری را در خلق ارزش شناسایی و برنامه
ه این های اجتماعی و توجه بهای شبکهرسد با توجه به توسعه فناورینمایند. در چنین شرایطی به نظر می

موضوع که تولیدکنندگان کفش تبریز نیاز به توسعه توان رقابتی با برندهای مشابه خارجی دارند، لذا شناخت 
های اجتماعی در داخل و خارج از های مشارکت مشتری در خلق ارزش برای برند از طریق شبکهمحرک

تواند در افزایش ارزش برند و در نتیجه افزایش توان رقابتی به تولیدکنندگان و فروشندگان کفش کشور می
 کفش برند ارزش خلق در مشتری مشارکت کمک نماید، بنابراین این مقاله به دنبال طراحی و آزمون مدل

   باشد.عراق می و نایرا کشور دو اجتماعی هایشبکه در تبریز

   مروی بر ادبیات پژوهش

   درک خلق ارزش مشترک برند

ارزش  شیافزا جهتکنندگان و برند مصرف برای همزمان ارزش جادیا به معنی ارزش مشترک جادیا
( ارزش مشترک را 1431) نیمالتز و شا(. 1413و همکاران،  3)آدیتایاکنندگان خاص است خدمات مصرف

 سهامداران و جوامع یارزش همزمان برا جادیادر جهت  یسازمان جهان گسترده تیفعال کیبه عنوان 
 نیز دررا  یدرک اجتماع خود یاصل بدر چارچو دیها باارزش مشترک، شرکت دگاهیاز داند. تعریف کرده
به  و هکرد جادیها اشرکت یبرا یداخل یهانهیاغلب هز ینقاط ضعف اجتماع ای هابیآس زیرا؛ نظر بگیرند

ها اکنون شرکتبنابراین کند؛ یم نقش اصلی ایفا یمسائل اجتماع نیحل ا یارزش مشترک برا دنبال آن
 انیارزش را با جذب مشتر نیتا ا برندیبهره م یخود از تجارت اجتماع یابیبازار یهایبه شدت در استراتژ

 یهاتیفعال قیاز طر ان،یمشتر با نیوارتباط ن نیبه دست آورند. ا یتجارت اجتماع یهاخود در پلتفرم
ارزش روابط، ، برند ریتصو( از قبیل 1414و همکاران،  ارزش برند )وانگ تیمنجر به ارتقاء و تقو یاجتماع

 0غالب خدمات وارگو و لوسچمنطق دیدگاه  . بر اساس(3317)صنوبر و همکاران،  شودیم برند یو وفادار
و  5)داسکو دشو بیشترکنندگان که تعاملات مصرف ابدییم شیافزا یارزش مشترک برند زمان ( نیز1440)

   (. 1439و همکاران،  6؛ جین1411همکاران، 
 
 

                                                                                                                             
1. Wang 
2. Seo & Park 
3. Aditya 

4. Vargo & Lusch 
5. Daskou 
6. Jin 



  173ــــــــ  ی ...اجتماع یهادر شبکهکفش تبریز در خلق ارزش برند  یمشارکت مشترمدل 

 

   های مشارکت مشتری در خلق ارزشانگیزه

 از نآ کردن متمایز با برند شده درک ارزش افزایش به ارزش توسط مشتریان مشترک خلق هایفعالیت
 اجتماعی، هایشبکه توسط شده ارائه هایفرصت (.1413و همکاران،  3)رویکند می کمک برندها سایر

اطلاعات در رابطه با برندهای مختلف را فراهم نموده است. مشارکت  و محتوا به جانبه همه دسترسی امکان
 هایییدها پیشنهاد مانند شود، شامل را هافعالیت از وسیعی تواند طیفمی مشتری در خلق ارزش مشترک

 ارزیابی طراحی، مرحله از حمایت طریق از موجود، موارد بهبود یا جدید خدمات یا محصول توسعه برای
نندگان کهای اخیر، رویکرد انگیزه مصرفدر سال .های تبلیغاتی و غیرهکمپین تعریف در مشارکت یا و هاایده

 رد مشارکت برای کنندگانمصرف تمایل دلایل وتحلیلتجزیه به منظور از جمله رویکردهای اصلی
 رد روش ترینرایج درواقع رویکردی چنین رسدمی نظر به ارزش بوده است. مشترک خلق فرآیندهای

(. خلاصه برآمده 1414و همکاران،  1باشد )مندولفو ارزش مشترک ایجاد برای کنندگانمصرف قصد تحلیل
    شده است.( نشان داده 3جدول )از بررسی ادبیات در این زمینه در 

    یاجتماع هایبرند در شبکه یدر خلق ارزش برا یمشارکت مشتر هایزهی( انگ1جدول )

 محقق معیار سازه

و  ای¬عوامل رابطه

 یتعامل

 شیافزا ،یدانش و آگاه شیبا برند، افزا یریدرگ
 یگوابست گران،یبر دانش د یرگذاریتأث ،یشهرت فرد

 سازی¬متقابل، تبادل اطلاعات و شبکه

و  انگی( و ج1413و همکاران )  3لایمنس-گنزالز
 (1413همکاران )

-عوامل شخصی
 سازی

کسب رضایت فردی، تأثیرگذاری بر طراحی برند، 
 احساس موفقیت و برآورده شدن ترجیحات

منسیلا و همکاران -گنزالز( و 1414مندولفو و همکاران )
(1413) 

  دریافت پاداش، ترعیسرسود شخصی، دریافت خدمات  اقتصادی
و همکاران  0( و پاریش1414مندولفو و همکاران )

(1414) 

 تجربه
، تجربه مشترک، ارزش تجربهها، گذاری ایدهاشتراک

 ارزش استفاده، همدلی و مزایا
 (1436) 6و چانگ هیهس( و 1411و همکاران ) 5چن

 (1413و همکاران ) منسیلا-گنزالز رازیتقدرت و هم دسترسی به برند، شفافیت، اشتراک برابری

عوامل رفتاری و 

 روانی
سرگرم شدن، کنجکاوی، اعتماد به برند، احساس 

 جویانهمعناداری و لذت
( و 1439و همکاران ) 7(، مرز1413وانگ و همکاران )
 (1436) و چانگ هیهس

 عوامل اجتماعی
نفوذ اجتماعی برند، تائید اجتماعی، احساس مسئولیت 

 حضور اجتماعی و مشارکت با افراد جدیداجتماعی، 
 (1414و پاریش و همکاران )( 1413و همکاران ) 9آریکا

 عوامل برند
یابی با برند، ارزش ویژه برند، شهرت برند، هویت

 تبلیغات برند و وفاداری به برند
 (1413و همکاران ) وانگ( و 1413جیانگ و همکاران )

    پیشینه پژوهش
    توان به صورت زیر مورد بررسی قرار داد.داخلی و خارجی مرتبط را میبرخی از تحقیقات 
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   ( پیشینه تحقیق2جدول )

نویسنده و 

 خیتار
   نتایج عنوان تحقیق

الماسی و قبادی 
(3041) 

 رب مشترک ارزش خلقتأثیر  برسی
 اب اجتماعی شبکه ازاستفاده  قصد
 برند ویژه ارزش میانجی نقش

 دیجی شرکت در محور کنندهمصرف
   کالا

 ژهیدارد. ارزش و ریبرند تأث ژهیخلق مشترک ارزش بر ارزش و 
 ،یکننده بر قصد استفاده از شبکه اجتماعبر مصرف یبرند مبتن

ه ب یدرک شده از برند و وفادار تیفیها، کاز برند / انجمن یآگاه
  دارد. ریبرند در تأث

 یرضائ
و  یصدرآباد

 همکاران
(3041) 

 یرمشت لیتما یندهایشایمدل پارائه 
در خلق ارزش برند در  یبه همکار
 نیآنلا یهافروشگاه

 یتماعاج تیو حما یمشتر های¬تیقابل ،یارتباط تیفیاعتماد، ک
د در خلق ارزش برن یبه همکار یمشتر لیبر تما یمعنادار ریتأث

 لیبر تما یمشتر زهیو انگ یاجتماع یتعامل تجار ریتأث .دارند
 .ه استنشد دیدر خلق ارزش برند تائ یبه همکار یمشتر

 یصدرآبادیرضائ
یی و طباطبا

(3043) 

 لیعوامل مختلف بر تما ریتأث
در خلق ارزش  یبه همکار انیمشتر

 بانک شهر( یبرند )مطالعه مورد

ر ب یاجتماع تیو حما یارتباط تیفیک ،یاجتماع یتعامل تجار
 یدر خلق ارزش برند، تعامل تجار یبه همکار یمشتر لیتما

 یرتباطا تیفیبر ک یاجتماع تیو حما یاجتماع تیبر حما یاجتماع
به  لیبر تما یمشترزهیو انگ تیقابل ریتأث .دارند یمعنادار ریتأث

 .نشد دیتائ نددر خلق ارزش بر یهمکار

و  یمشهد
 (3311) یساعد

 ،یمشارکت مشتر انیروابط م یبررس
 یو چسبندگ یارزش مشتر جادیا

 یاجتماع یهابه شبکه یمشتر

ر ارزش ب یول گذاردینم ریتأث یاتیمشارکت آگاهانه بر ارزش عمل
 اقی. اشتگذاردیمثبت م ریتأث یو ارزش اجتماع یبخشلذت
 یو ارزش اجتماع یبخشارزش لذت ،یاتیبر ارزش عمل یمشتر

 .گذاردیمثبت م ریتأث

و  3نظری
همکاران 

(1413) 

رند در ب یو ارتقا یرفتار مشتر یبررس

 : توسعهیاحرفه یورزش های¬باشگاه
 یاجتماع یهاشبکه یابیمدل بازار

وکار کسب یهاشامل محرک یاجتماع یهاشبکه یابیسوابق بازار
د وب برن غاتیدرک شده از تبل یهاتجربه برند و ارزش ،یاجتماع

سلامت  و یمشتر یبر روابط تجار یمثبت و معنادار ریاست که تأث
 و نگرش برند دارند. یمشتر یتعامل با نام تجار قیبرند از طر

و راماسامی
 (1414) 1اوزکان

 برند ژهیارزش و جادیا یبرا یچارچوب
 یدر فضا انیمشترمشارکت قیاز طر
 یمجاز

تعاملات را فعال و محدود  ،یو سازمانده یمشارکت یهاسازمان
  .کنندیم

 و 3فاردوی
همکاران 

(1431) 

 قیبرند از طر یذهن ریهبود تصوب
  یارزش با مشتر ینیآفرهم

 یدو رفتار شهرون یبر رفتار مشارکت مشتر تیساوب یهایژگیو
  .دارد مثبت ریرا تأث یمشتر

 0چوی و لی
(1431) 

و  نایرفتار خلق ارزش مشترک مشتر
د و قص تیآن بر اعتماد و رضا ریتأث
 انیمشتر دیخر

 یترکرفتار مش نیارتباط ب یو بررس یمدل مفهوم کیمطالعه،  نیا
 یگو قصد بازنشست یتمندیرضا ،یارزش مشتر ،یبا ارزش مشتر

 داده است. شنهادیپرا  یمشارکت ورزش تیوضع میدر تنظ

و همکاران  5چن
(1439) 

تجربه کاربر:  گذاری¬به اشتراک
 جادیا یبرا یدرک شروع مشتر

 نیارزش مشترک در جوامع آنلا

 شنهادیتجربه کاربر را پ یگذارمدل به اشتراک کی سندگانینو

 و مشتری تجربه که اند¬کرده یبررس یکرده و به طور تجرب
محور مورد نظر شرکت در جوامع  یمشتر جیآن را بر نتا راتیتأث
 چگونه خواهد بود. نیآنلا

 
 
 

                                                                                                                             
1. Nazari 
2. Ramaswamy  & Ozcan 
3. Foroudi 

4. Choi & Lee 
5. Chen 



  171ــــــــ  ی ...اجتماع یهادر شبکهکفش تبریز در خلق ارزش برند  یمشارکت مشترمدل 

 

   روش تحقیق
 ای است.مقایسه -پژوهش از نوع توصیفیپژوهش حاضر از منظر هدف کاربردی و بر اساس روش انجام 
 ارزش خلق در مشتری مشارکت مفهومی این پژوهش در دو مرحله انجام گرفته است. در مرحله اول مدل

تبریز طراحی شده و در مرحله دوم، مدل تدوین شده بر  کفش صنعت برای اجتماعی هایشبکه در برند
ون شده است. جامعه آماری این پژوهش، در بخش اول های تجربی دو کشور ایران و عراق آزماساس داده

( 3اند: های زیر بودهشامل خبرگان آشنا به موضوع پژوهش در دو کشور بود. این خبرگان دارای ویژگی
قه های اجتماعی در دو کشور با سابمدیران صنایع تولیدی کفش دارای کانال یا صفحه شخصی در شبکه

ای هایع و با مدرک تحصیلی حداقل کارشناسی ارشد یا معادل آن در رشتهحداقل ده سال مدیریت در این صن
( فروشندگان کفش با حداقل ده سال سابقه فروشندگی در سطح شهر تبریز و 1مدیریت و مرتبط با آن؛ 

( اساتید 3های اجتماعی دارند و همچنین در کشور عراق شهر اربیل که کانال یا صفحه شخصی در شبکه
 اند.ا داشتهها رآموزشی و دانشگاه مؤسساتابقه تدریس دروس مرتبط با بازاریابی و فروش در دانشگاه که س

ز در ی از تولیدکنندگان و فروشندگان کفش تبریفهرستهای مختلف ابتدا برای انتخاب این افراد با بررسی
شهر اربیل بدست آمده و در مرحله بعدی اصناف و صنایع تولیدی کفش تبریز بررسی شده است. بر اساس 

ی اولیه از خبرگان این حوزه تهیه گردیده است. در نهایت با در نظر فهرستتجمیع اطلاعات این دو دسته، 
اند. از خبره در تحقیق حاضر مشارکت نموده 14از مراجعات مکرر، گرفتن شرط همکاری خبرگان، پس 

نفر  9نفر عراقی(،  3نفر ایرانی و  9) یدیتولنفر مدیران صنایع  33مجموع بیست خبره این پژوهش 
اند. از پرسشنامه بر اساس مقایسات زوجی نفر استاد دانشگاه بوده 3نفر عراق( و  3نفر ایران و  5فروشنده )

 ها از خبرگان استفاده شده است. هر گردآوری دادبه منظو

های تجربی در دو کشور پرداخته شده است؛ در بخش دوم به آزمون مدل مفهومی بر اساس داده
ای هکلیه مشتریان کفش بوده که حداقل یکبار از طریق یکی از شبکهجامعه آماری این پژوهش شامل 

اند. با توجه به اینکه جامعه آماری مشتریان نامحدود تلقی هاجتماعی در دو کشور اقدام به خرید کفش کرد
مشتری  390گردد، لذا از جدول کرجسی و مورگان استفاده شد. بر همین اساس حجم نمونه آماری می

گیری هدفمند با هدف خرید مشتریان در شهر اربیل به صورت نمونه 311تعیین شده است. در گام بعدی 
های کفش تبریز انتخاب ( نیز از مشتریان فروشگاه161رار گرفت.  بقیه افراد )کفش تبریز مورد بررسی ق
اند. به درصد از کشور ایران بوده 3/69درصد پاسخگویان از کشور عراق و  7/33گردیدند. بر همین اساس 

 ( استفاده3جدول )های ها در این بخش از پرسشنامه محقق ساخته بر اساس معرفآوری دادهمنظور جمع
رت دهندگان بر اساس طیف لیکشده است. در سؤالات اختصاصی پرسشنامه، میزان موافقت هر یک از پاسخ

تایی از کاملاً مخالفم تا کاملاً موافقم سؤال شده است. روایی و پایایی این پرسشنامه بر اساس متوسط پنج
های مدل) یلاصهای مؤلفه واریانس تبیین شده، آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی به تفکیک هر یک از

 -یریسازی مسمدلها در این بخش از وتحلیل دادهگیری( بررسی و تائید شده است. به منظور تجزیهاندازه
   بهره گرفته شده است. 1اسمارت پی ال اسافزار بر اساس نرم 3یساختار

                                                                                                                             
1. SEM 2. PLS 
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   هایافته

    تفسیری -سازی ساختاریمدل 

 خلق در مشتری مشارکت مفهومی مدل تفسیری در جهت طراحی -ساختاریسازی در این بخش از مدل
دستیابی  مرحله، ماتریس اینتبریز استفاده شده است.  کفش صنعت برای اجتماعی هایشبکه در برند ارزش

اولیه بر اساس نظر اکثریت خبرگان ایجاد شده است. در این ماتریس، تأثیر یا دستیابی یک مؤلفه اصلی بر 
به معنی تأثیرگذاری/دستیابی مؤلفه اصلی سطر بر  3) اندشدهمشخص 3و  4مؤلفه اصلی دیگر با اعداد 

از  پس از مقایسات هر یکاصلی سطر بر ستون(.  به معنی عدم تأثیرگذاری/دستیابی مؤلفه 4ستون و 
    (.3جدول ) اعضای گروه خبره، بر اساس نظر اکثریت، ماتریس دستیابی اولیه ایجاد شده است

    هیاول یابیدست سی( ماتر3جدول )

BRVC SOVC BPVC EQVC EXVC ECVC PEVC RIVC مؤلفه اصلی نماد  
3 4 4 4 4 4 3 4 RIVC تعاملیای و رابطه 
3 4 4 4 4 4 4 4 PEVC سازیشخصی 
4 4 4 3 4 4 3 4 ECVC اقتصادی 
4 4 4 4 4 3 4 3 EXVC تجربه 
3 4 4 4 4 4 4 4 EQVC برابری 
4 4 4 3 4 4 4 3 BPVC رفتاری و روانی 
4 4 3 4 3 4 4 4 SOVC عوامل اجتماعی 
4 4 4 4 4 4 4 4 BRVC عوامل برند 

در گام بعدی، ماتریس دستیابی نهایی محاسبه گردیده است. برای این منظور ابتدا ماتریس دستیابی اولیه 
اندازه یکه جمع شده و سپس روابط غیرمستقیم محاسبه شده است. نتایج مربوط به با یک ماتریس هم

    ( نشان داده شده است.0جدول )ماتریس دستیابی نهایی در 

   یینها یابیدست سی( ماتر4جدول )

BRVC SOVC BPVC EQVC EXVC ECVC PEVC RIVC  
3 4 4 4 4 4 3 3 RIVC 
3 4 4 4 4 4 3 4 PEVC 
3 4 4 3 4 3 3 4 ECVC 
3 4 4 3 3 3 3 3 EXVC 
3 4 4 3 4 4 4 4 EQVC 
3 4 3 3 4 4 3 3 BPVC 
3 3 3 3 3 3 3 3 SOVC 

3 4 4 4 4 4 4 4 BRVC 

دهنده روابط دهنده روابط مستقیم و غیرمستقیم بوده است. اعداد رنگی نشاننشانماتریس دستیابی نهایی 
مختلف  سطوح هنهایی ب دستیابی در گام بعدی، ماتریسباشند. غیرمستقیم در ماتریس دستیابی نهایی می

ساس اشتراک انیاز تقسیم شده و بر ها به دو دسته دستیابی و پیشگردد. در این گام، ابتدا متغیرتقسیم می
   .( نشان داده شده است5جدول )گردد. نتایج در خروجی هر سطح مشخص می دو مجموعه،
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 برند  در خلق ارزش یمشارکت مشتر های( محاسبه سطوح مختلف محرک1جدول )

   یاجتماع یهادر شبکه

 سطوح تم اصلی نماد دستیابی   نیازپیش مشترک

BRVC 
RIVC, PEVC, ECVC, EXVC,EQVC, 

BPVC, SOVC, BRVC 
BRVC BRVC اول برند 

PEVC 
RIVC, PEVC, ECVC, EXVC, BPVC, 

SOVC 
PEVC PEVC شخصی 

 دوم
EQVC ECVC,EXVC, EQVC, BPVC, SOVC EQVC EQVC برابری 

RIVC RIVC, EXVC, BPVC, SOVC RIVC RIVC 
ای/ رابطه

 سوم تعاملی

ECVC ECVC, EXVC, SOVC ECVC ECVC اقتصادی 

EXVC EXVC, SOVC EXVC EXVC تجربه 

 چهارم
BPVC BPVC, SOVC BPVC BPVC 

روانی و 
 رفتاری

SOVC SOVC SOVC SOVC پنجم اجتماعی 

در بالاترین سطح مدل مفهومی  مفهومی ( خروجی سطح اول، متغیر برند در مدل5جدول )بر اساس نتایج 
ر از تباشد که پایینشخصی و برابری میقرار خواهد گرفت. خروجی سطح دوم، دو مؤلفه اصلی عوامل 

ی ای و تعاملی و عوامل اقتصادخروجی سطح سوم، دو مؤلفه اصلی رابطه گیرند.قرار می متغیر برند در مدل
خروجی سطح چهارم نیز دو  تر از دو متغیر شخصی و برابری در مدل قرار خواهند گرفت.است که پایین

 رایب تر از دو متغیر شخصی و برابری مدلرفتاری است که پایینمؤلفه اصلی تجربه و عوامل روانی و 
باشد، یم مفهومی خروجی سطح پنجم که آخرین سطح مدلدر نهایت  گیرند.تبریز قرار می کفش صنعت

ترین سطح مدل قرار گرفته و تأثیرگذارترین مؤلفه اصلی در مدل مؤلفه اصلی اجتماعی است که در پایین
 شودمی رسم غیرمستقیم روابط و حذف متغیرها سطوح اساس بر نموداری نهایی امشود. در گمحسوب می

    (.3بود )شکل  ارزش خواهد خلق در مشارکت مفهومی مدل دهندهنشان که

 

 

   اجتماعی هایشبکه در برند برای ارزش خلق در مشتری مشارکت ( مدل مفهومی1شکل )

 خلق در مشتری دهد که پایه و اساس مشارکت( نشان می3شکل )تفسیری در  -سازی ساختارینتایج مدل
جتماعی، ا برند، تائید اجتماعی اجتماعی، عوامل اجتماعی است که شامل نفوذ هایشبکه در برند برای ارزش

اجتماعی

روانی و رفتاری
تجربه

رابطه ای و تعاملی
اقتصادی

شخصیبرابری

برند
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 های اجتماعیجدید در شبکه افراد با اجتماعی و مشارکت اخلاقی، حضور و اجتماعی مسئولیت احساس
مؤلفه  دهنده تأثیرگذارترینگرفتن در آخرین سطح مدل مفهومی تدوین شده، نشان است. این مؤلفه با قرار

است. تم اصلی برند نیز به عنوان  برند برای ارزش خلق در مشتری های اصلی مشارکتدر بین مؤلفه
( هر چقدر از 3شکل )گردد. در های اجتماعی تلقی میتأثیرپذیرترین محرک مشارکت مشتری در شبکه

وده ها کاسته شده و بر تأثیرپذیری آنها افزمودار به سمت بالا حرکت نماییم، از تأثیرگذاری محرکپایین ن
توان به د را میانهای اصلی که بین دو مؤلفه اصلی تأثیرگذار و تأثیرپذیر قرار گرفتهشود. سایر مؤلفهمی

   اشند.بتأثیرگذاری و تأثیرپذیری میهای واسط قلمداد نمود که هر کدام داری درجات مختلفی از عنوان مؤلفه

   ساختاری برای مدل مفهومی در دو کشور ایران و عراق-سازی مسیریمدل

 سازی مسیریتفسیری با استفاده از مدل-سازی ساختاریومی برآمده از مدلدر این بخش الگوی مفه
ساختاری، قبل از بررسی مدل های مسیری آزمون شده است. در مدل پی ال اسافزار در نرم یساختار

گیری اطمینان حاصل نمود. در رویکرد حداقل مربعات های اندازهساختاری، بایستی از روایی و پایایی مدل
گیری از بارهای عاملی و معناداری آنها، ضریب آلفای های اندازهجزئی برای بررسی روایی و پایایی مدل

گیری ای اندازههتبیین شده برای بررسی روایی و پایایی مدلکرونباخ، پایایی ترکیبی و متوسط واریانس 
 برای دو مدل آزمون استفاده شده است. نتایج مربوط به بارهای عاملی و معناداری آنها بر اساس آماره تی

   ( نشان داده شده است.6جدول )های کشور عراق و ایران در شده بر اساس داده

   مدل آزمون شده در دو کشور یبرا یمتناظر هر بار عامل یت ریو مقاد یعامل ی( بارها1جدول )

 مقدار تی بار عاملی مقدار تی بار عاملی نماد مسیر سازه() یریگمدل اندازه

 عراق ایران   

 یو روان یعوامل رفتار

BPVC1 <- BPVC 154/4  091/03  190/4  731/343  

BPVC2 <- BPVC 150/4  130/57  153/4  353/61  

BPVC3 <- BPVC 171/4  963/305  134/4  619/31  

BPVC4 <- BPVC 174/4  006/76  913/4  519/39  

BPVC5 <- BPVC 161/4  350/91  143/4  645/10  

 عوامل برند

BRVC1 <- BRVC 153/4  013/01  911/4  450/11  

BRVC2 <- BRVC 191/4  369/369  131/4  931/17  

BRVC3 <- BRVC 193/4  763/361  955/4  713/37  

BRVC4 <- BRVC 171/4  433/341  151/4  651/03  

BRVC5 <- BRVC 151/4  113/67  193/4  191/339  

 یاقتصاد

 

ECVC1 <- ECVC 161/4  334/61  153/4  434/03  

ECVC2 <- ECVC 173/4  030/331  104/4  501/30  

ECVC3 <- ECVC 151/4  939/77  166/4  699/94  

ECVC4 <- ECVC 167/4  333/15  161/4  517/09  

 یبرابر

EQVC1 <- EQVC 160/4  147/13  164/4  614/06  

EQVC2 <- EQVC 151/4  554/90  150/4  047/01  

EQVC3 <- EQVC 151/4  933/71  151/4  131/63  

EQVC4 <- EQVC 133/4  977/37  175/4  551/341  

EXVC1 <- EXVC 135/4  169/30  169/4  641/69  
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 مقدار تی بار عاملی مقدار تی بار عاملی نماد مسیر سازه() یریگمدل اندازه

 تجربه

EXVC2 <- EXVC 161/4  516/74  170/4  133/94  

EXVC3 <- EXVC 159/4  919/73  104/4  996/33  

EXVC4 <- EXVC 101/4  440/09  150/4  011/37  

EXVC5 <- EXVC 159/4  953/71  155/4  900/07  

EXVC6 <- EXVC 103/4  073/04  173/4  139/14  

 سازییعوامل شخص

PEVC1 <- PEVC 135/4  433/36  177/4  336/344  

PEVC2 <- PEVC 173/4  964/336  167/4  451/54  

PEVC3 <- PEVC 170/4  033/309  164/4  133/05  

PEVC4 <- PEVC 159/4  311/59  173/4  691/76  

 یو تعامل یاعوامل رابطه

RIVC1 <- RIVC 135/4  433/35  151/4  755/51  

RIVC2 <- RIVC 157/4  731/54  150/4  560/39  

RIVC3 <- RIVC 159/4  446/66  153/4  317/35  

RIVC4 <- RIVC 156/4  096/51  100/4  693/33  

RIVC5 <- RIVC 155/4  507/67  104/4  955/15  

RIVC6 <- RIVC 161/4  614/334  151/4  547/53  

RIVC7 <- RIVC 137/4  356/19  111/4  393/19  

 یعوامل اجتماع

SOVC1 <- SOVC 170/4  133/349  914/4  166/14  

SOVC2 <- SOVC 169/4  313/59  144/4  147/16  

SOVC3 <- SOVC 194/4  793/339  945/4  509/33  

SOVC4 <- SOVC 190/4  075/313  137/4  396/31  

SOVC5 <- SOVC 197/4  471/130  914/4  474/10  

 

دهنده ارتباط اند که نشانمحاسبه شده 5/4دهد که بارهای عاملی بزرگتر از ( نشان می6جدول )نتایج 
بارهای  یتدهد که مقدار ( نشان می6جدول )های اصلی متناظر خود است. نتایج مناسب بین سازه با مؤلفه

د. باشنظر آماری می دهنده معناداری تمامی بارهای عاملی ازاند که نشانمحاسبه شده 16/3عاملی بزرگتر از 
گردد. گیری تائید میاندازه های اصلی متناظر آنها در مدلها و مؤلفهبر همین اساس نیز ارتباط بین معرف

گیری و متوسط اندازه برای بررسی پایایی مدل 3یبیترکو پایایی  کرونباخ( مقادیر ضریب آلفای 7در جدول )
   همگرای مدل بررسی شده است.برای نشان دادن روایی 1واریانس تبیین شده

    شده نییتب انسیو متوسط وار یبیترک ییایکرونباخ، پا یآلفا بیضر ریمربوط مقاد جی( نتا7جدول )

 عراق  ایران سازه() یریگمدل اندازه
α CR AVE α CR AVE 

193/4 عوامل رفتاری و روانی  195/4  134/4  161/4  173/4  974/4  

195/4 عوامل برند  199/4  101/4  150/4  165/4  907/4  

175/4 اقتصادی  191/4  133/4  169/4  176/4  133/4  

166/4 یبرابر  175/4  141/4  173/4  194/4  115/4  

171/4 تجربه  193/4  140/4  193/4  196/4  113/4  

173/4 سازیعوامل شخصی  171/4  113/4  179/4  190/4  131/4  

                                                                                                                             
1. CR 2. AVE 
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 عراق  ایران سازه() یریگمدل اندازه
α CR AVE α CR AVE 

191/4 ای و تعاملیعوامل رابطه  195/4  141/4  193/4  190/4  911/4  

191/4 عوامل اجتماعی  113/4  109/4  119/4  106/4  777/4  

دهد که برای مدل آزمون شده در دو کشور ایران و عراق، مقدار ضریب آلفای ( نشان می7جدول )نتایج 
محاسبه گردیده  5/4از  و مقدار متوسط واریانس تبیین شده بزرگتر 7/4کرونباخ و پایایی ترکیبی بزرگتر از 

بایستی  7/4است. حداقل مقدار قابل قبول برای دو شاخص آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی بزرگتر از 
های یک مؤلفه اصلی است. همچنین دهنده سازگاری درونی مناسب بین معرفمحاسبه شود که نشان

دهنده روایی محاسبه گردد که نشان 5/4حداقل مقدار مورد قبول برای متوسط واریانس تبیین شده بایستی 
ای هپس از بررسی روایی و پایایی مدل باشد.گیری در مدل آزمون شده میهای اندازههمگرای مناسب مدل

گیری، ضرایب مسیر مربوط به مدل آزمون شده به تفکیک هر یک از کشورها آزمون شده است. اندازه
   باشد.شده در ایران در قالب مدل مسیری ساختاری میدهنده ضرایب مسیر مدل آزمون ( نشان1شکل )

 

  زیبرت ارزش برند کفش در خلق یمشتر مدل مشارکت ریمس بیضرا (2شکل )

   رانیا یاجتماع یهادر شبکه
 .  

( 34جدول )خلاصه نتایج مربوط به ضرایب مسیر و معناداری آنها برای مدل آزمون شده در کشور ایران در 
    است.نشان داده شده 

   رانیکشور ا هایمدل آزمون شده بر اساس داده ریمس بیضرا جی( خلاصه نتا1جدول )

 نماد مسیر مسیر
ضریب 

 مسیر

انحراف 

 معیار

مقدار 

 تی

سطح 

 معناداری

روانی و رفتاری BPVC -> EQVC 560/4 491/4 907/6 برابری <-   444/4 

روانی و رفتاری تعاملی و ایرابطه <-   BPVC -> RIVC 661/4 476/4 673/9  444/4 

ECVC -> EQVC 031/4 491/4 497/5 برابری <-اقتصادی  444/4 

سازیشخصی <-اقتصادی  ECVC -> PEVC 031/4 474/4 963/5  444/4 
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 نماد مسیر مسیر
ضریب 

 مسیر

انحراف 

 معیار

مقدار 

 تی

سطح 

 معناداری

EQVC -> BRVC 346/4 435/4 414/3 برند <- برابری  443/4 

EXVC -> ECVC 177/4 443/4 691/113 اقتصادی <- تجربه  444/4 

تعاملی و ایرابطه <- تجربه  EXVC -> RIVC 331/4 476/4 350/0  444/4 

سازیشخصی PEVC -> BRVC 333/4 405/4 133/6 برند <-   444/4 

تعاملی و ایرابطه RIVC -> BRVC 593/4 455/4 631/34 برند <-   444/4 

تعاملی و ایرابطه سازیشخصی <-   RIVC -> PEVC 573/4 474/4 304/9  444/4 

روانی و رفتاری <- اجتماعی  SOVC -> BPVC 196/4 441/4 639/053  444/4 

SOVC -> EXVC 195/4 441/4 057/013 تجربه <- اجتماعی  444/4 

تمامی  یتدهد که مقدار ( نشان می9جدول )متناظر آنها در  یتنتایج مربوط به ضرایب مسیر و مقدار 
توان روابط بدست آمده از بخش بدست آمده است؛ بر همین اساس می 16/3ضرایب مسیر بزرگتر از 

برند  شارز خلق در مشتری های اصلی مدل مشارکتو تأثیر هر یک از مؤلفه یریتفسسازی ساختاری مدل
تائید قرار داد. علاوه درصد مورد  15را برای مدل آزمون شده در کشور ایران در سطح اطمینان  کفش تبریز

 15دهنده معناداری تمامی ضرایب در سطح اطمینان بر اثرات مستقیم، بررسی اثرات غیرمستقیم نیز نشان
ر دارای تهای سطوح پایینسازی ساختاری تفسیری نشان داده شد که سازهدرصد بوده است. در بخش مدل

مسیر مدل آزمون شده در کشور ایران و تائید مدل پس از بررسی ضرایب  باشند.یک اثر غیرمستقیم نیز می
های بدست آمده از کشور های تجربی در کشور ایران، در گام بعدی این مدل بر اساس دادهبر اساس داده

   ( نشان داده شده است.3شکل )عراق آزمون شده است که نتایج آن در 

 

  زیدر خلق ارزش برند کفش تبر یمدل مشارکت مشتر ریمس بی( ضرا3شکل )

   )عراق(ی اجتماع یهادر شبکه

( 1جدول )خلاصه نتایج مربوط به ضرایب مسیر و معناداری آنها برای مدل آزمون شده در کشور عراق در 
   نشان داده شده است.

 
 
 



   1443، پاییز 3المللی، سال هفتم، شماره وکارهای بینـــــــــــــــ مدیریت کسب 112

 

 . 

    کشور عراق هایمدل آزمون شده بر اساس داده ریمس بیضرا جی( خلاصه نتا1جدول )

 نماد مسیر مسیر
ضریب 

 مسیر

انحراف 

 معیار
 مقدار تی

سطح 

 معناداری

روانی و رفتاری  BPVC -> EQVC 070/4 413/4 314/5 444/4 برابری <- 

روانی و رفتاری تعاملی و ایرابطه <-   BPVC -> RIVC 541/4 475/4 760/6 444/4 

 ECVC -> EQVC 533/4 411/4 505/5 444/4 برابری <-اقتصادی

سازیشخصی <-اقتصادی  ECVC -> PEVC 394/4 411/4 930/3 444/4 

 EQVC -> BRVC 650/4 343/4 063/6 444/4 برند <- برابری

 EXVC -> ECVC 176/4 445/4 407/134 444/4 اقتصادی <- تجربه

تعاملی و ایرابطه <- تجربه  EXVC -> RIVC 097/4 470/4 553/6 444/4 

سازیشخصی  PEVC -> BRVC 331/4 477/4 737/3 497/4 برند <- 

تعاملی و ایرابطه  RIVC -> BRVC 143/4 494/4 534/1 431/4 برند <- 

تعاملی و ایرابطه سازیشخصی <-   RIVC -> PEVC 641/4 411/4 334/6 444/4 

روانی و رفتاری <- اجتماعی  SOVC -> BPVC 153/4 447/4 936/339 444/4 

 SOVC -> EXVC 166/4 445/4 133/391 444/4 تجربه <- اجتماعی

 

( برای مدل آزمون شده در کشور عراق 1جدول )متناظر آنها در  یتنتایج مربوط به ضرایب مسیر و مقدار 
محاسبه شده که  16/3سازی به برند کوچکتر از ضریب مسیر شخصی یتدهد که مقدار نشان می

ند بر سازی به بردهنده عدم معناداری و رد شدن این ضریب مسیر بوده است. به عبارتی اثر شخصینشان
های تجربی کشور عراق در مدل تدوین شده تائید نشده است. برای این منظور، در گام بعدی اساس داده

های تجربی کشور عراق آزمون این مسیر از مدل حذف شده و مدل دوباره بر اساس داده مدل اصلاح شده و
   ( نشان داده شده است.0شکل )شده است که نتایج در 

 

    مدل اصلاح شده کشور عراق ریمس بی( ضرا4شکل )

   شده است.( نشان داده 1نتایج ضرایب مسیر و معناداری برای مدل آزمون شده در کشور عراق در جدول )
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   کشور عراق هایمدل اصلاح شده بر اساس داده ریمس بیضرا جی( خلاصه نتا14جدول )

 مسیرضریب نماد مسیر  مسیر
انحراف 

 معیار

مقدار 

 تی

سطح 

 معناداری

روانی و رفتاری BPVC -> EQVC 070/4 برابری <-   410/4  461/5 444/4 

روانی و رفتاری  و ایرابطه <- 
 تعاملی

BPVC -> RIVC 541/4  473/4  103/6 
444/4 

ECVC -> EQVC 533/4 برابری <-اقتصادی  410/4  069/5 444/4 

سازیشخصی <-اقتصادی  ECVC -> PEVC 394/4  344/4  930/3 444/4 

EQVC -> BRVC 733/4 برند <- برابری  495/4  030/9 444/4 

EXVC -> ECVC 176/4 اقتصادی <- تجربه  445/4  955/147 444/4 

تعاملی و ایرابطه <- تجربه  EXVC -> RIVC 097/4  471/4  711/6 444/4 

تعاملی و ایرابطه RIVC -> BRVC 170/4 برند <-   490/4  156/3 443/4 

تعاملی و ایرابطه سازیشخصی <-   RIVC -> PEVC 641/4  344/4  344/6 444/4 

روانی و رفتاری <- اجتماعی  SOVC -> BPVC 153/4  447/4  363/303 444/4 

SOVC -> EXVC 166/4 تجربه <- اجتماعی  445/4  017/313 444/4 

بدست آمده برای تمامی ضرایب  یتدهد که مقدار بدست آمده برای مدل اصلاح شده نشان می یت ریمقاد
دهنده معناداری تمامی ضرایب مسیر و تائید بدست آمده که نشان 16/3مسیر در مدل اصلاح شده بزرگتر از 

    های تجربی کشور عراق بوده است.اصلاح شده بر اساس دادهمدل 

    گیریبحث و نتیجه
 اعیاجتم هایشبکه در تبریز کفش برند ارزش خلق در مشتری مشارکت این مقاله با هدف طراحی مدل

 خلق در مشتری مشارکتمدل مفهومی عراق انجام شد. برای این منظور در مرحله اول  و ایران کشور دو
راحی ط تفسیری -ساختاری سازیبا استفاده از روش مدل اجتماعی هایشبکه در تبریز کفش برند ارزش

که عوامل اجتماعی به عنوان یک انگیزه اصلی برای مشارکت مشتریان گردید. نتایج این بخش نشان داد 
با  ماعی و مشارکتنماید که به طور مستقیم از طریق عواملی مانند تائید اجتدر جهت خلق ارزش عمل می

 گردد. از طرفیآمدن تجربه مشترک و همدلی بین اعضای شبکه اجتماعی می به وجودافراد جدید باعث 
عوامل اجتماعی، اعتماد به برند را افزایش داده، حس کنجکاوی افراد را تحریک و اعتماد به برند را افزایش 

تجربه و عوامل روانی و رفتاری تأثیر مستقیم  بر دهند. از این منظر عوامل اجتماعی به شکل مستقیممی
دهد که عوامل ( نشان می1436همکاران )و  3کاناس-( و مارتینز1413همکاران )و  دارد. مطالعات جیانگ

نش شوند. این واکباشند که از واکنش افراد نسبت به یک برند ناشی میاجتماعی مجموعه از عواملی می
واند تمناسب و ایجاد رفتارهای مناسب در جهت تعامل با برند گردد. تجربه میتواند منجر به یک تجربه می

و سود شخصی منجر شده و از طرفی با تبادل اطلاعات و مشارکت با برند، تأثیر  ترعیسربه دریافت خدمات 
( در 6143) 3( و رانجان و رید1414همکاران )و  1ای و تعاملی داشته باشد. گواچمستقیمی بر عوامل رابطه

ای هداند که منجر به تعامل بیشتر افراد در شبکهیک عامل زمانی می بحث تجربه مشتریان، این متغیر را
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تواند به خلق ارزش بیشتر و یا از گردد. به عبارتی با گذر زمان، تجربه میاجتماعی برای خلق ارزش می
ی و دهد که عوامل روانری نشان میتفسی -سازی ساختاریبین بردن برند مورد نظر بینجامد. نتایج مدل

رفتاری نیز با تأثیرگذاری بر دانش دیگران و ایجاد وابستگی متقابل منجر به افزایش رابطه و تعاملات با 
درت و تواند به اشتراک قگردد. این عامل باعث شفافیت در عملکرد برند شده و میدیگر اعضای شبکه می

و عوامل روانی و رفتاری ضمن تأثیرپذیری مستقیم از مؤلفه اصلی  ترازی منجر شود. از این رو تجربههم
املی ای و تعای و تعاملی و برابری و عوامل رابطهاجتماعی، هر کدام به ترتیب بر عوامل اقتصادی و رابطه

عوامل رفتاری ( 1436همکاران )کاناس و -( و مارتینز1436) دیرتأثیر مستقیم دارند. بر اساس نظر رانجان و 
توانند با شفافیت بیشتر، عوامل اقتصادی می .شودیمترازی و روانی باعث احساس معناداری برند و هم

حساس و ا کسب رضایت فردیتواند منجر به دسترسی به برند را تسهیل نماید. همچنین این عامل می
 بههای مشارکت ذینفعان و انگیزه نیترمهم( عوامل اقتصادی را از 1414همکاران )موفقیت شود. گواچ و 

أثیر های برابری و عوامل شخصی تدانند. عوامل اقتصادی به شکل مستقیم بر مؤلفهمشتریان می خصوص
راین اثر بناب؛ گرددترجیحات و وفاداری به برند می شدن دارد. مؤلفه اصلی رابطه و تعامل نیز موجب برآورده
( رابطه و تعامل را دو جزء 1439همکاران )و  3د. کامبوجمستقیمی بر دو مؤلفه برند و عوامل شخصی دار

ه اصلی یابی با برند منجر شود. مؤلفتواند بر هویتدانند که با وابستگی متقابل و تبادل دانش میمجزا می
یابی با برند تهویگیرد، باعث برابری که به شکل مستقیم از دو مؤلفه اقتصادی و روانی و رفتاری تأثیر می

گردد. بر همین اساس نیز اثر مستقیمی بر مؤلفه اصلی برند دارد. در نهایت ارزش ویژه برند میو درک 
یابی به برند و وفاداری به آن گردد. از تواند منجر به هویتعوامل شخصی با برآورده شدن ترجیحات می

دهنده انه در آزمون مدل نشهر چند نتایج بدست آمده برای این رابط این منظر نیز اثر مستقیمی بر برند دارد.
   نتایج متناقض بوده است.

دهد که مدل طراحی شده برای مشارکت مشتری در نتایج آزمون مدل در دو کشور ایران و عراق نشان می
توان از این مدل برای ارتقاء خلق ارزش برند کفش تبریز در کشور ایران به طور کامل تائید شده و می

زش استفاده نمود. در حالی که برای کشور عراق بایستی از مدل اصلاح شده مشارکت مشتری در خلق ار
ده، ای که در مدل تائید نشبه منظور ارتقاء مشارکت مشتری در خلق ارزش برند استفاده نمود. تنها رابطه

 توان دلایل متعددی را در نظر گرفت.باشد. در این خصوص میعوامل شخصی بر برند میمربوط به تأثیر 
رخی از محققان بر این مسئله تأکید دارند که زمانی که تولیدکننده یک محصول در سطح جهانی عمل ب

ن کنندگان به دلیل اینکرده و بازار محدودی در برخی از مناطق داشته باشد، بدون شک بخشی از مصرف
های هاد و ایدهز ارائه پیشنتوانند تولیدکننده را مجاب به تغییر در طراحی و یا تولید نمایند، ااحساس که نمی

( بر این مهم تأکید 1413همکاران )و  1کنند. با این وجود دایودینظر میجدید در رابطه با محصول صرف
ال های دیجیتهای بازاریابی در گرو فناوریدارند که آینده بازاریابی و جلب مشارکت مشتری در برنامه

های اجتماعی پر کردن شکاف بین تولیدکننده اصلی شبکه خواهد بود. از منظر دیدگاه این محققان، نقش
گردد تا مشتریان احساس نزدیکی بیشتری با محصول داشته باشند. برخی و مشتری بوده که باعث می
( نیز بر این عقیده هستند که 1413) 0( و شارما و سینگ1431همکاران )و  3دیگر از محققان مانند چویی
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مولا مشتریان رضایت یا عدم رضایت خود از محصول را بر اساس تعداد دفعات المللی معدر بازارهای بین
وامل های اصلی عدهند. رضایت مشتری، ترجیحات آنها و تأثیرگذاری بر برند از جمله معرفخرید نشان می

ل مدهد که شاید بتوان دلیل عدم تائید رابطه بین عوابندی این دلایل نشان میباشند. جمعسازی میشخصی
 هایهای تجربی کشور عراق را به شهرت کم برندشخصی با برند در مدل طراحی شده را بر اساس داده

کفش تبریز و ارتباطات ناکافی مشتریان با تولیدکنندگان و در نتیجه احساس عدم تأثیرگذاری مشتری بر 
   نسبت داد. برند و برآورده نشدن ترجیحات آنها

سعه استفاده از گردد تا با توکنندگان صنعت کفش تبریز پیشنهاد میتولیدبر اساس نتایج بدست آمده به 
های اجتماعی نفوذ برند خود را در بین کاربران افزایش داده و از این طریق یک فضای اجتماعی شبکه

ها با سایر کاربران فراهم نمایند. همچنین پیشنهاد مناسب برای افزایش مشارکت افراد و درگیر نمودن آن
های مختلف در طراحی ها و گویشهای اجتماعی سعی نمایند تا از زبانگردد تا در طراحی شبکهیم

های اجتماعی استفاده نمایند. به عبارتی کاربران متعدد بتوانند با استفاده از زبان محلی خود از شبکه
های اجتماعی بکهتی در شهای اجتماعی تولیدکننده استفاده نمایند. تولیدکنندگان و فروشندگان بایسشبکه

 بتوانند آگاهی از برند را در بین کاربران افزایش ترعیسرخود از افراد دارای تجربه کاری استفاده نمایند تا 
ظر جدید در رابطه با برند مورد ن هاشنهادیپداده و از این طریق سعی نمایند تا مشتریان را ترغیب به ارائه 

هایی از مشتریان را ایجاد نمایند که این مشتریان بر های اجتماعی گروهشبکهتوانند در نمایند. مدیران می
خاصی از طرف  هاشنهادیپبندی شده و برای هر گروه اساس تجربه، دانش و تعدد خرید آنها دسته

   تولیدکنندگان ارائه گردد تا وابستگی بیشتری بین برند و مشتریان ایجاد گردد.
ود توان به محدها بوده که از آن جمله میها دارای یکسری از محدودیتر پژوهشاین تحقیق نیز مانند سای

ردد. گبودن تعداد نمونه آماری کشور عراق و شهر اربیل اشاره نمود که باعث تأثیر در نتایج پژوهش می
همچنین محدود شدن جامعه آماری به دو شهر تبریز در ایران و اربیل در عراق باعث محدودیت در 

تاری ساخ -سازی مسیریهای تحقیق شده است. محدود شدن آزمون مدل به روش مدلپذیری یافتهیمتعم
های این پژوهش بوده که باعث محدود در قالب رویکرد حداقل مربعات جزئی یکی دیگر از محدودیت

ن ای یهاتیمحدودهای پژوهش بر اساس مفروضات این روش تحلیلی گردیده است. بر اساس شدن یافته
گردد تا در مرحله اول با توسعه جامعه آماری پژوهش، مدل برآمده از پژوهش به سایر محققان پیشنهاد می

ردد گپژوهش را در سایر جوامع آماری آزمون و با نتایج این پژوهش مقایسه نمایند. همچنین پیشنهاد می
های خود عوامل پژوهش با توجه به اهمیت عوامل اجتماعی در مدل مفهومی پژوهش، محققان آتی در

های اجتماعی را از منظر عوامل اجتماعی شناسایی بر مشارکت مشتری در خلق ارزش برند در شبکه مؤثر
بندی نمایند. در نهایت با توجه به نتایج بدست آمده در رابطه بین عوامل شخصی با برند، پیشنهاد و اولویت

   وجه به این رابطه بررسی و تحلیل گردد.گردد تا مدل پژوهش در جوامع آماری بر اساس تمی
 

 

 

 

 

  . 



   1443، پاییز 3المللی، سال هفتم، شماره وکارهای بینـــــــــــــــ مدیریت کسب 111

 

    منابع

 ماعیاجت شبکه از استفاده قصد بر مشترک ارزش خلق تأثیر (. بررسی3041).تحفه  لموکی، قبادی و میترا الماسی،
 لعاتمطا ملی همایش دهمینکالا،  دیجی شرکت در محور کنندهمصرف برند ویژه ارزش میانجی نقش با

   تهران. ایران، ینیکارآفر و مدیریت انسانی، علوم حوزه در نوین تحقیقات و

بررسی تأثیر عوامل مختلف بر تمایل مشتریان به (. 3043) .الساداترضائی صدرآبادی، زهرا و طباطبایی، منصوره 
المللی مدیریت، دهمین کنفرانس بین، همکاری در خلق ارزش برند )مطالعه موردی بانک شهر(

   .توسعه اقتصادیحسابداری و 

 تمایل پیشایندهای مدل (. ارائه3041). درضایس محمودی، و سیدحسین اخوی، ساداتزهرا؛  صدرآبادی، رضائی
 در شپژوه المللیبین کنفرانس دومینآنلاین،  هایدرفروشگاه برند ارزش خلق در همکاری به مشتری

   .انسانی علوم و اقتصاد مدیریت، حسابداری،

برند در  ژهیروابط بر ارزش و تیفیک ری(. تأث3317.)ی محمدزاده، علو  صمد دی، سینیحس ؛صنوبر، ناصر
-71(، 3)3، یالمللنیب یکسب و کارها تیریمد یپژوهش یعلم هینشر. زیبر فرانش یمبتن یهایهمکار

343.   

ارزش مشتری و مشتری، ایجاد (. بررسی روابط میان مشارکت3311). یساعدزاده، محمد و بهزاد مشهدی 
   .373-307، 31 ،اقتصاد و بانکداری اسلامی. اجتماعی در نظام بانکیهایچسبندگی مشتری به شبکه

   

Aditya, D., Suhariadi, F., & Hartini, S. (2023). Unveiling the Power of Brand 

Experience: Exploring The Mediating Role of Value Co-Creation In Driving 

Word of Mouth. Asian Journal of Engineering, Social and Health, 2(10), 1263-

1276.  

An, M. A., & Han, S. L. (2020). Effects of experiential motivation and customer 

engagement on customer value creation: Analysis of psychological process in 

the experience-based retail environment. Journal of Business Research, 120, 

389-397.  

Arıca, R., Kodas, B., Cobanoglu, C., Parvez, M. O., Ongsakul, V., & Della Corte, 
V. (2023). The role of trust in tourists’ motivation to participate in co-

creation. Tourism Review.  

Chen, L., Halepoto, H., Liu, C., Yan, X., & Qiu, L. (2022). Research on influencing 

mechanism of fashion brand image value creation based on consumer value co-

creation and experiential value perception theory. Sustainability, 14(13), 7524.  

Chen, T., Drennan, J., Andrews, L., & Hollebeek, L. D. (2018). User experience 

sharing: Understanding customer initiation of value co-creation in online 

communities. European Journal of Marketing, 52(5/6), 1154-1184.  

Choi, D., Chung, C. Y., & Young, J. (2019). Sustainable online shopping logistics 

for customer satisfaction and repeat purchasing behavior: Evidence from 

China. Sustainability, 11(20), 5626.  



  117ــــــــ  ی ...اجتماع یهادر شبکهکفش تبریز در خلق ارزش برند  یمشارکت مشترمدل 

 

Choi, E., & Lee, K. C. (2019). Effect of trust in domain-specific information of 

safety, brand loyalty, and perceived value for cosmetics on purchase intentions 

in mobile e-commerce context. Sustainability, 11(22), 6257.  

Daskou, S., Masouras, A., & Athanasoula Reppa, A. (2022). Service-Dominant 

Logic: The Road Map to Value Co-Creation in Place Marketing. In Business 

Development and Economic Governance in Southeastern Europe: 13th 

International Conference on the Economies of the Balkan and Eastern 

European Countries (EBEEC), Pafos, Cyprus, 2021 (pp. 369-382). Cham: 

Springer International Publishing.  

De Almeida, S. O., Scaraboto, D., dos Santos Fleck, J. P., & Dalmoro, M. (2018). 

Seriously engaged consumers: Navigating between work and play in online 

brand communities. Journal of Interactive Marketing, 44(1), 29-42.  

Dwivedi, Y. K., Ismagilova, E., Hughes, D. L., Carlson, J., Filieri, R., Jacobson, J., 

... & Wang, Y. (2021). Setting the future of digital and social media marketing 

research: Perspectives and research propositions. International Journal of 

Information Management, 59, 102168.  

Foroudi, P., Yu, Q., Gupta, S., & Foroudi, M. M. (2019). Enhancing university 

brand image and reputation through customer value co-creation 

behaviour. Technological Forecasting and Social Change, 138, 218-227.  

González-Mansilla, O. L., Serra-Cantallops, A., & Berenguer-Contrí, G. (2023). 

Effect of value co-creation on customer satisfaction: The mediating role of brand 

equity. Journal of Hospitality Marketing & Management, 32(2), 242-263.  

Heinonen, K., Campbell, C., & Ferguson, S. L. (2019). Strategies for creating value 

through individual and collective customer experiences. Business 

Horizons, 62(1), 95-104.  

Hsieh, S. H., & Chang, A. (2016). The psychological mechanism of brand co-

creation engagement. Journal of Interactive Marketing, 33(1), 13-26.  

Jiang, X., Kim, A., Kim, K., Yang, Q., García-Fernández, J., & Zhang, J. J. (2021). 

Motivational antecedents, value co-creation process, and behavioral 

consequences in participatory sport tourism. Sustainability, 13(17), 9916.  

Jiang, X., Mastromartino, B., Yang, Q., Zhang, J., & Zhang, J. J. (2023). Influence 

of consumer interaction and community relationships on value co-creation 

willingness: A mediation model of chinese sports brands. Sustainability, 15(1), 

115.   

Jin, C. H. (2018). The effects of creating shared value (CSV) on the consumer self–
brand connection: Perspective of sustainable development. Corporate Social 

Responsibility and Environmental Management, 25(6), 1246-1257.   

Kamboj, S., Sarmah, B., Gupta, S., & Dwivedi, Y. (2018). Examining branding co-

creation in brand communities on social media: Applying the paradigm of 

Stimulus-Organism-Response. International Journal of Information 

Management, 39, 169-185.   



   1443، پاییز 3المللی، سال هفتم، شماره وکارهای بینـــــــــــــــ مدیریت کسب 111

 

Mandolfo, M., Chen, S., & Noci, G. (2020). Co-creation in new product 

development: Which drivers of consumer participation? International Journal 

of Engineering Business Management, 12, 1847979020913764. 

Martínez-Cañas, R., Ruiz-Palomino, P., Linuesa-Langreo, J., & Blázquez-Resino, 

J. J. (2016). Consumer participation in co-creation: an enlightening model of 

causes and effects based on ethical values and transcendent motives. Frontiers 

in psychology, 7, 793. 

Merz, M. A., Zarantonello, L., & Grappi, S. (2018). How valuable are your 

customers in the brand value co-creation process? The development of a 

Customer Co-Creation Value (CCCV) scale. Journal of Business Research, 82, 

79-89. 

Nazari, R., Moshkelgosha, E., & Loghmani, M. (2023). Customer Behavior and 

Brand Promotion in Professional Sports Clubs: Developing Social Networks 

Marketing Model. Sports Business Journal, 3(4), 49-69. 

Opata, C. N., Xiao, W., Nusenu, A. A., Tetteh, S., and Asante Boadi, E. (2021). The 

impact of value co-creation on satisfaction and loyalty: the moderating effect of 

price fairness (empirical study of automobile customers in Ghana). Total Qual. 

Manag. Bus. Excell. 32, 1167–1181.  

Parrish, B., Heptonstall, P., Gross, R., & Sovacool, B. K. (2020). A systematic 

review of motivations, enablers and barriers for consumer engagement with 

residential demand response. Energy Policy, 138, 111221. 

Quach, S., Shao, W., Ross, M., & Thaichon, P. (2020). Customer engagement and 

co-created value in social media. Marketing Intelligence & Planning, 38(6), 

730-744. 

Ramaswamy, V., & Ozcan, K. (2020). The “Interacted” actor in platformed 

networks: theorizing practices of managerial experience value co-

creation. Journal of Business & Industrial Marketing, 35(7), 1165-1178. 

Ranjan, K. R., & Read, S. (2016). Value co-creation: concept and 

measurement. Journal of the academy of marketing science, 44, 290-315. 

Ravazzani, S., & Hazée, S. (2022). Value co-creation through social media: A 

multistakeholder, communication perspective. Journal of Service 

Management, 33(4/5), 589-600. 

Roy, S. K., Singh, G., Hatton, C., Dey, B., Ameen, N., & Kumar, S. (2023). 

Customers’ motives to co-create in smart services interactions. Electronic 

Commerce Research, 23(3), 1367-1400. 

Seo, E.-J., & Park, J.-W. (2018). A study on the effects of social media marketing 

activities on brand equity and customer response in the airline industry. Journal 

of Air Transport Management, 66, 36–41. doi:10.1016/j.jairtraman.2017.09.014 

Sharma, D. R., & Singh, B. (2023). Understanding the relationship between 

customer satisfaction, customer engagement and repeat purchase 

behaviour. Vision, 27(4), 449-457. 



  111ــــــــ  ی ...اجتماع یهادر شبکهکفش تبریز در خلق ارزش برند  یمشارکت مشترمدل 

 

Shawky, S., Kubacki, K., Dietrich, T., & Weaven, S. (2020). A dynamic framework 

for managing customer engagement on social media. Journal of Business 

Research, 121, 567-577. 

Tajvidi, M., Richard, M. O., Wang, Y., & Hajli, N. (2020). Brand co-creation 

through social commerce information sharing: The role of social media. Journal 

of Business Research, 121, 476-486. 

Tajvidi, M., Wang, Y., Hajli, N., & Love, P. E. (2021). Brand value Co-creation in 

social commerce: The role of interactivity, social support, and relationship 

quality. Computers in Human Behavior, 115, 105238. 

Vargo, S. L., & Lusch, R. F. (2004). Evolving to a new dominant logic for 

marketing. Journal of marketing, 68(1), 1-17. 

Vlachvei, A., Notta, O., & Koronaki, E. (2022). Effects of content characteristics 

on stages of customer engagement in social media: investigating European wine 

brands. Journal of Research in Interactive Marketing, 16(4), 615-632. 

Wang, K., Tai, J. C., & Hu, H. F. (2023). Role of brand engagement and co-creation 

experience in online brand community continuance: A service-dominant logic 

perspective. Information Processing & Management, 60(1), 103136. 

Wang, X., Tajvidi, M., Lin, X., & Hajli, N. (2020). Towards an ethical and 

trustworthy social commerce community for brand value co-creation: A trust-

commitment perspective. Journal of Business Ethics, 167, 137-152. 

Wang, X., Wang, Y., Lin, X., & Abdullat, A. (2021). The dual concept of consumer 

value in social media brand community: A trust transfer 

perspective. International Journal of Information Management, 59, 102319.   

 

 

 

.    


