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  در رابطه تجربه مشتری با احساس جامعه مجازی نگرشنقش میانجی گرایانه بررسی 

 
 2الهام کمانی ،1یریخ بهرام

 مرکز تهران واحدی اسلام آزاد دانشگاه ،یآزاد ابانیخ تهران،

 

 

 دهیچک

 روش .است شده انجام در رابطه تجربه مشتری با احساس جامعه مجازی نگرشنقش میانجی گرایانه بررسی  هدف با حاضر پژوهش

 یم یرانیا کنندگان مصرف پژوهش نیا یآمار جامعه. است پرسشنامه ها داده یگردآور ابزار و یفیتوص – یشیمایپ حاضر، پژوهش

 آماره. است شده گرفته نظر در مورگان جدول به توجه با نفر 483 جامعه تعداد بودن نامحدود به توجه با نمونه حجم که باشند

 معادلات ییاب مدل و واریانس تحلیل آزمون از نیز یاستنباط سطح در و باشد یم میانگین و یفراوان جداول شامل یتوصیف های

 ها داده تحلیل و تجزیه جهت استفاده مورد افزارهای نرم. است شده استفاده مسیر تحلیل و تأییدی یعامل تحلیل شامل ساختاری

در جهت جوامع مجازی حل مشکل  نگرشی نشان می دهد که حاک جینتا. است شده استفاده PLS و  SPSS افزاری نرم های بسته

در جهت محصول در  نگرش علاوه براین. احساس جامعه مجازی تعیین می کند و تاثیر تیعضو بعد یمثبت بطور همسان با همسان

 .دهد یم قرار ریتاث تحت را احساس جامعه مجازی تیعضو بعد یمثبت بطورهای دارای جوامع مجازی  شرکتو  جوامع مجازی

و  در جهت محصول در جوامع مجازی نگرش، محصول سمت به نگرش بر مثبت ریتاث تجربه مشتری در جوامع مجازیهمچنین 

 .دارد در جهت کیفیت خدمات در جوامع مجازی نگرش، های دارای جوامع مجازیشرکت
 

غوطه   ،5جوامع مجازی حل مشکل همسان با همسان ،3مجازی تجربه مشتری در جوامع ،4احساس جامعه مجازی:  یدیکل واژگان

 .6وری

 مقدمه

اینترنت از زمان ابداعش تا کنون، بطور فزاینده ای زندگی و رفتارهای ما را از زمان ابداعش تغییر داده است. اینترنت به همراه رشد 

سریع خود اطلاعات فراوانی را عرضه می کند و شبکه های مجازی که یک فضای مجازی را ایجاد کرده اند به افراد اجازه می دهند 

و برای فعالیت هایی از قبیل تبادل دانش و یادگیری های خردمندانه، یک جامعه را شکل دهند. با شیوه های  تا دور هم جمع شوند

پرطراوت و پویای به اشتراک گذاری و به جریان اندازی دانش، جوامع مجازی خلق دانش را تسهیل می کنند و ازاین طریق فعالیت 

های جامعه مبدل می شود. برای ارزیابی ارزش دارایی های علمی یک جامعه  های مشارکتی اعضاء افزایش می یابد و به دارایی

                                                           
 مرکز تهران واحدی اسلام آزاد دانشگاهی علم ئتیه عضو ار،یاستاد 1
 مرکز تهران واحدی اسلام آزاد دانشگاهی بازرگان تیریمد ارشدی شناسکار آموخته دانش 2

3 Sense of virtual community. 
4 Customer experiences in virtual communities. 
5 Peer-to-peer problem solving in virtual community. 
6 Immersion   
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مجازی نتایج این یادگیری ها شاخصی کلیدی هستند که اساساً بوسیله این موضوع تعیین می شوند که آیا دریافت کننده این 

 (.(Liao & et al., 2012دانش آن را مفید و معتبر تلقی کرده است و تمایل دارد این دانش را بپذیرد 

 و  )شهروندان( جامعه اعضای ها، رویه از خاصی شکل دارای که است گردیده مجازی فرهنگ یک گیری شکل باعث اینترنت رشد

 (.1431)کفاش پور و همکاران،شوند  می درگیر وب بازاریابی و تولید فرآیند در که است افرادی برای احساسات ابراز روش

های اجتماعی، به شکل ابزاری موثر برای اشتراک گذاری اطلاعات و اجتماعی شدن، منجر به ایجاد افزایش وجهه ی ملی رسانه 

شکل جدیدی از تجارت الکترونیک به نام تجارت اجتماعی  شده است. محیط اجتماعی، محیطی است که محتویات ایجاد شده 

، ورود و گردش اطلاعات در شبکه های اجتماعی توسط کاربر با مشخصه های شبکه بندی اجتماعی، ترکیب شده و برای ساخت

آنلاین، به کار برده می شوند. مثال ها، شامل سایت های شبکه بندی اجتماعی، بلاگ ها، میکرو بلاگ ها، ویکی پدیا، سایت های 

وند. تجارت ، می ش"8فلیکر"و  "7یوتیوب"خرید اجتماعی و دیگر سایت های اشتراک گذاری موضوعات یک متن یا برنامه، نظیر 

اجتماعی، اشاره به استفاده از محیط اجتماعی برای تراکنش ها و فعالیت های تجاری دارد آنها در اصل، با تعامل های اجتماعی و 

بررسی نقش میانجی  دنبال به قیتحق نیا فوق حاتیتوض به توجه اب (Zhang & et al., 2014).مشارکت های کاربر، اجرا می شوند 

  ؟در رابطه تجربه مشتری با احساس جامعه مجازی می باشد نگرشگرایانه 

 

 پژوهش ینظر یمبان

 : 9احساس جامعه مجازی

اساساً بوسیله تعاملات منطقی و پیوند های اجتماعی که افراد را به یکدیگر جذب می کند توصیف می گردد. دو نوع جامعه وجود 

مانند یک منطقه، یک شهر و یا یک ناحیه و دیگری جامعه رابطه ای است، که دارد: یک جامعه جغرافیایی و یا مرز های سنتی است، 

روابط بشری را بدون در نظر گرفتن مکان مورد توجه قرار می دهد. بعنوان مثال، جوامعی از علایق وجود دارد، مانند باشگاه های 

آنها می توانند در موتور جستجوی اینترنت قرار بگیرند  سرگرمی و یا باشگاه های هواداران این دو نوع جامعه لزوماً انحصاری نیستند؛

 و هم اکنون اکثر آنها نیز در اینترنت قرار دارند. جوامعی که در اینترنت ایجاد شده اند را جوامع مجازی می نامند زیرا اعضای آنها به

یک تجمع اجتماعی از مردم "به عنوان یک جامعه مجازی را  (Lin and Huang, 2013) .لحاظ فیزیکی و جغرافیایی محدود نیستند

برای انجام بحث های عمومی به اندازه کافی طولانی، با احساس به اندازه کافی انسانی، برای تشکیل وب سایتی از روابط شخصی در 

 (Shang & et al., 2006) .تعریف می کنند "فضای مجازی
 

و اعتماد و رفع نمودن  یو کل گروه، اشتراک گذار گرگروهید یتوجه به اعضا ،یعنوان حس وابستگبه   احساس جامعه مجازی 

 :می باشد ریز یژگیچهار و که شامل می باشدو عمل نمودن به تعهدات  ازهاین
 .جامعه کیشدن با  ییبه و شناسا ی: حس وابستگتیحس عضو(1

 حس تحت نفوذ قرار گرفتن توسط جامعه ایحس نفوذ: حس داشتن نفوذ بر جامعه و (2

 خود قرار دادن تیتحت حما زیرا ن گرانید کهیجامعه در حال کیقرار گرفتن در  گرانید تی: حس تحت حماازهایردن نبرآو(4

 (.(Keng & et al.,2011اجتماع هی: حس رابطه ها، تجربه مشترک و روحی(حس اشتراک گذار3

 جامعه مجازی:  مولفه های احساس 12و عضویت 11،تاثیر10غوطه وری

                                                           
7  Youtube  
8  Flicker 
9 Sense of virtual community 
10 Immersion.   
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مجازی برای تعریف عبارت احساس در جامعه بوجود آورده شده است که به محیط های مجازی دلالت دارد  عبارت احساس جامعه

و از این ابعاد برای تعریف احساس جامعه مجازی استفاده نمودند که از عضویت، نفوذ و غوطه وری تشکیل شده است. ویژگی های 

الیت های آفلاین، احساس جامعه مجازی را تحت تاثیر قرار خواهند جامعه مجازی، از قبیل لذت بخش بودن، اشتیاق رهبر، و فع

زمانیکه نیازهای اعضا از طریق تعامل برآورده می  داد. لذت بخشی می تواند از تعامل بین اعضاء و یا بین اعضا و متن گرفته شود.

ایجاد می شود و تاثیر مثبتی را بر روی احساس جامعه مجازی می گذارد. بنابراین، لذت بخشی بصورت مستقیم   شود، لذت بخشی

با تجارب مجازی مربوط می شود که همان تاثیرات نیز انجام فعالیت های آفلاین را ممکن می سازند. همچنین بیان می شود که 

وابستگی( در مشارکت جامعه مجازی هستند یک طرح آزمایشی برای اثبات گردانندگان قدرتمند ترتیب نیازها ) هیجان و شادی

تاثیرات توالی های مختلف تجارب مجازی )مستقیم و غیرمستقیم( بکار برده شده است؛ مطالعه آنها به سادگی جایگزین تجارب 

ارب مجازی. بعلاوه، استدلال می مجازی دارای متحرک سازی کامپیوتری سه بعدی گردید بدون نیاز به بررسی ترکیبات مختلف تج

شود که لذت بخشی جامعه عضویت و غوطه وری را تحت تاثیر قرار می دهد و لذت بخشی بطور مستقیمی به تجربه محصولات 

هنگامی که اعضای یک جامعه آنلاین نسبت به جامعه مجازی احساساتشان  (Keng & et al., 2011). مجازی مربوط می شود

در واقع آنها در حال تجربه احساس تعلق به گروه، هویت بخشی به گروه و تاثیر متقابل هستند و این تجربیات  برانگیخته می شود

را دریافت می کنند. به علاوه تحقیقات تجربی حاکی از اهمیت اطلاعاتی، روانشناختی، جامعه شناختی، سازمانی و مدیریتی ایجاد و 

دقیق تر می توان گفت هنگامیکه حس تعلق و هویت اعضای یک جامعه آنلاین  حفظ احساسات در جامعه مجازی است. به طور

نسبت به گروه برانگیخته می شود، آنها نسبت به آن جامعه آنلاین احساس تعهد می کنند که عامل مهمی در مشارکت اعضا و 

 .(Petricˇ Petrovcˇicˇ , 2014 ) حفظ و بقا جامعه آنلاین محسوب می شود

 

 :13ر جهت جوامع مجازی حل مشکل همسان با همساند نگرشمتغیر 

یکی از مهمترین مزیت های ارائه شده توسط جوامع مجازی مقدار بسیار غنی اطلاعات می باشد که می تواند کنجکاوی ها را اغنا 

ها ابزار مهمی کند و یا مشکلات را رفع نماید. جوامع مجازی حل مشکل همسان با همسان عبارتست از به اشتراک گذاری دانسته 

برای ایجاد ارزش می باشد. به منظور بهبود رقابت در جوامع مجازی، مدیران این جوامع تلاش می کنند تا کاربرانشان را تشویق 

تا بتوانند برای دیگر اعضا ارزش ایجاد کنند و توسعه پایدار را تضمین کنند. ملاحظه شده  کنند تا در دانسته ها مشارکت کنند

جوامع مجازی به عنوان گروه ها  .بادل دانش می تواند به عنوان هسته یک جامعه حل مشکل مجازی عمل نمایداست که که ت

اجتماعی توصیف می شود که کامپیوتر واسطه آنان می باشد و در آنها کاربران مختلف می توانند آزادانه با هم ارتباط برقرار کنند و 

شبکه هایی هستند که در آنها کاربران آنلاین علایقشان را به اشتراک می گذارند و  با هم تبادل اطلاعات نمایند. جوامع مجازی

افراد علایق و انگیزه های مختلف  .بطور داوطلبانه و اجتماعی با هم تعامل برقرار می کنند تا اطلاعات و منابع را با هم مبادله کنند

جتماعی، گردشگری، فن آوری اطلاعات، بازی و شبکه های حرفه ای اخیراً دارند: بنابراین، انواع مختلفی از جوامع مجازی، از قبیل ا

 پدیدار شده اند. 

ی مطلوب نسبت به  یک جوامع مجازی حل مشکل همسان با همسان  خاص پیدا می کند، علاقه مند نگرشهنگامی که یک فرد 

ردن مشکلش استفاده کند. سپس یک حس خواهد شد تا دائماً از این جوامع مجازی حل مشکل همسان با همسان برای حل ک

مساعد به یک  نگرشتعلق از تجربه و مشارکت فعال رشد خواهد کرد. بر اساس تعاریف صورت گرفته از احساس جامعه مجازی، 

ع مجازی جوام عضو اجازه می دهد تا تاثیر بر دیگر اعضا و یا جامعه را درک کند و زیرا این به تعامل مکرر بین اعضا و یا بین اعضا و

 نگرشحل مشکل همسان با همسان  می شود. استفاده مداوم از یک جوامع مجازی حل مشکل همسان با همسان  خاص به واسطه 

                                                                                                                                                                                           
11 Influence  
12 membership 
13Attitude toward in a peer-to-peer problem solving. 
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مثبت یک پیش شرط مهم تلقی می ود تا فرد خود را غوطه ور سازد. همچنین چندین مطالعه نشان داده اند که قضاوت مثبت یک 

ه وی نسبت به جامعه مجازیش به حس تعلق بیشتر منجر خواهد شد. که عضویت خود را فرد، احساسات و همچنین تجارب گذشت

یک فرد پذیرش کلی وی از یک جوامع مجازی حل مشکل همسان با همسان خاص را نشان می دهد.  نگرشنشان می دهد. 

های مطلوب  نگرشش خواهد داد. استدلال می گردد که برآورده کردن نیاز حل مشکل تعهد اعضا به یک جامعه حل مشکل را افزای

ممکن است به اعضا اجازه دهد تا تعلق به جوامع مجازی حل مشکل همسان با همسان را ادراک کنند، زیرا اعضایی که نیاز به حل 

. مشکل دارند و جامعه در صدد برطرف کردن مشکلاتشان بر می آید احتمالاً رابطه ای نزدیک تر را با جامعه خود برقرار می کنند

این چنین تعهد و تعلقی که خود را به شکل تمایل برای حفظ روابط اجتماعی با جامعه نشان می دهد، حس مداومی از تعهد برای 

 .(Chen & et al., 2013)کمک به دیگران ایجاد می کند. 

 
 یقرار م ریتحت تاثرا احساس جامعه مجازی  تیبعد عضودر جهت جوامع مجازی حل مشکل همسان با همسان  نگرش (1فرضیه 

 .دهد

 .دهد یقرار م ریرا تحت تاث احساس جامعه مجازی ریبعد تاثدر جهت جوامع مجازی حل مشکل همسان با همسان  نگرش (2 فرضیه

قرار  ریرا تحت تاث ی احساس جامعه مجازیور بعد غوطه ازی حل مشکل همسان با همساندر جهت جوامع مج نگرش( 4فرضیه 

 .دهد یم

 

 

 :14در جوامع مجازی در جهت محصول نگرش

ترین ابزار برای تند که به طور روزافزون، از رایجفضای اجتماع فروش محصولات به صورت آنلاین )میزبان  شرکت(، فضایی هس 

همین نحو تجربیات مشتریان در چنین فضاهایی می تواند تاثیر ط به محصولات مشتریان، شده و به کمک به تعامل های مربو

و تجربیات ، دیدگاه ها محصول ل ها، باهمانطور که بسیاری از این تعاممشتریان نسبت به محصول داشته باشد.  نگرشبالقوه ای بر 

تجربه فراد را تحت تاثیر قرار دهند و برداشت ا نگرشدیگر مشتریان )که از همان محصولات استفاده کرده( ربط داشته، می توانند 

جامعه آنلاین )در چهار بعد( مشتریان را به این نتیجه گیری که اشخاص )محصول، شرکت( وابسته به جامعه با ویژگیهای مثبت 

 همراه است. تجربیات تقابلات منفی از طرف دیگر مشتری را به مقصر دانستن چنین تجربیاتی در مورد محصول یا شرکت وابسته

 ,Nambisan and Watt).دیدگاههای منفی درباره آنها کمک می کند پیشرفت بیشتر و بنابراین به به جامعه آنلاین تحریک می کند

2011)  
هدف خرید آنلاین، به عنوان عامل پیش بینی کننده ی مهم وضعیت خرید واقعی، اشاره به بازدهی یا نتیجه ی ارزیابی معیار 

هدف از خرید آنلاین،  .کیفیت وب سایت، تحقیق در خصوص اطلاعات و ارزیابی محصول( داردمصرف کنندگان )در خصوص 

نشاندهنده ی علاقه ی مصرف کنندگان به خرید از طریق وب سایت است. در تحقیقات انجام شده قبلی، محققان بیشتر به دنبال 

کنندگان، وقتی که وب سایت های خرید، عملکردهای عوامل محرک هدف خرید آنلاین، بودند. برای مثال، متوجه شدند که مصرف 

مطلوبتری )منجمله کاتالوگ محصول، موتور جستجو، عوامل هوشمند برای مقایسه ی قیمت، کارت های خرید، روش پرداخت 

، متوجه شدند که الکترونیک، مکانیسم ردیابی(، ارائه می دهند، به احتمال زیاد بیشتر تمایل به خرید آنلاین پیدا می کنند. به علاوه

 .(Chen & et al.,2009)طرح وب سایت، بر هدف خرید آنلاین مشتری، تاثیر می گذارد 

روی دیدگاههایشان درباره محصول و نیز روی شرکت  تواند دیدگاه مشتری درمورد تجربه تقابلاتشان در جامعه محصول آنلاین می

متعلق به خود شرکتها هستند و ارتباط بین جامعه محصول آنلاین و شرکت میزبان برای  آنلاینتاثیر بگذارد. جوامع محصول 
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توانند تجربیاتشان در مورد جامعه محصول آنلاین به طور مستقیم به شرکت و نیز  مشتری کاملا واضح است. همچنین مشتریان می

 (Nambisan and Watt, 2011). به محصول یا مارک نسبت دهند
تاثیر ارزش های مصرف و باورها بر وضعیت خرید، می تواند به ایجاد ارزش بیشتری برای مصرف کنندگان و به خرده درک نحوه ی 

 فروشان آنلاین، کمک کند و به موجب آن باعث کاهش حساسیت قیمتشان و افزایش سود ناخالص برای خرده فروش گردد.
تار باورهای موجود، سازگاری داشته و احتمالاً باعث افزایش رضایت راهبردهای سفارشی سازی وب، راهبردهایی هستند که با ساخ

مشتری، افزایش وفاداری و به طور بالقوه ای محاصره ی شناختی شوند. برای مثال، مصرف کنندگان که باور دارند ساختارها، بیشتر 

جاد شده از طریق طراحی سازگار وب(، متوجه ی صرفه جویی در زمان هستند، می توانند با دسته بندی محصولات اصلاح شده )ای

ارائه گردند. این طرح وب، تاکید بر زمان، راحتی و سهولت هدایت و عدم تاکید بر قیمت دارد. به عبارت دیگر، همان طراحی 

سازگار وب، می تواند برای مصرف کنندگانی، محصولات قیمت پایین را مشخص کند )منظور آن هایی است که ارزش ساختاری 

جویی در پول را باور دارند(. همچنین برای مصرف کنندگانی که این باور را دارند که ساختارها، بیشتر با یافتن بهترین  صرفه

محصولات، ارتباط داشته، طراحی سازگار وب، می تواند برای شناخت وسعت نظر، عمق و تنوع دسته بندی محصولاتی )که توسط 

 (Punj, 2011). مشخص نشان داده شوند شرکتهای آنلاین ارائه گردیده(، به طور

اقدامات ارادی موثرتر از  .بر اساس نظریه عمل منطقی، رفتار مشتری را می توان از اهداف مربوطه اش مورد پیش بینی قرار داد

حدودیت اقدامات رفتاری در جذب مشتری های جدید می باشند زیرا مشتری ها تمایل دارند تا از اولویت های واقعی خود بخاطر م

هدف خرید آنلاین مشتری بعنوان ساختاری که قدرت هدف مشتری را به خرید آنلاین می دهد تعریف  .هایشان صرف نظر کن

هدف خرید آنلاین را بعنوان اقدام مناسب تر هدف در استفاده از وب سایت به هنگام ارزیابی رفتار مصرف کننده آنلاین  .شده است

معامله آنلاین دارای اشتراک اطلاعات و عمل خرید می باشد، هدف خرید به عوامل بسیاری وابسته  مشاهده نموده شد. از آنجا که

به منظور ایجاد هدف خرید آنلاین در بین مصرف کنندگان، خرده فروشان وب اغلب برای افزایش خرید بوسیله مشتری  .خواهد بود

 .می که وارد بحث خرید آنلاین می شود به یک ضرورت تبدیل می شودها باید بر روی این عوامل تمرکز کنند. اعتماد آنلاین هنگا
بخاطر طبیعت ریسک پذیر خرید آنلاین، اعتماد و ریسک نقش مهمی را در تاثیر گذاری بر معاملات آنلاین دارند. اعتماد بطور 

مالی فرد و اطلاعات شخصی در  موثری به موفقیت معاملات آنلاین کمک می کند. اعتماد آنلاین هنگام اشتراک گذاری اطلاعات

اعتماد آنلاین مبتنی بر درک ریسک ها و یا مزایای معامله آنلاین می  .هنگام انجام خرید آنلاین باید وجود داشته باشد

 (Thamizhvanan and Xavier, 2013).باشد
 

 .دهد یقرار م ریرا تحت تاث احساس جامعه مجازی تیبعد عضودر جهت محصول در جوامع مجازی  نگرش (3فرضیه 

 .دهد یقرار م ریرا تحت تاث احساس جامعه مجازی تاثیردر جهت محصول در جوامع مجازی بعد  نگرش (5فرضیه 

 .دهد یقرار م ریرا تحت تاثاحساس جامعه مجازی  غوطه وریدر جهت محصول در جوامع مجازی بعد  نگرش (6فرضیه 
 

 : 15در جهت شرکت در جوامع مجازی نگرش

روی دیدگاههایشان درباره محصول و نیز روی شرکت  مشتری درمورد تجربه تقابلاتشان در جامعه محصول آنلاین می توانددیدگاه 

جوامع محصول آنلاین متعلق به شرکتها در ایجاد ارتباط بین جامعه محصول آنلاین و شرکت میزبان برای مشتری تاثیر بگذارد. 

توانند تجربیاتشان در مورد جامعه محصول آنلاین به طور مستقیم به شرکت و نیز به . همچنین مشتریان می نقشی برجسته دارند

  .(Nambisan and Watt , 2011 ) محصول یا مارک نسبت دهند
انقلاب اینترنتی مانند ظهور وب  منجر به گسترش جوامع مجازی در سرتاسر دنیا گشت. رشد این جوامع باعث شد تبادل دانش و 

دگیری متقابل و حل مسائل بدون محدودیت های فیزیکی صورت گیرد. جوامع مجازی حرفه ای یا جوامع مجازی اطلاعات جهت یا
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عملی جزء شناخته شده ترین این جوامع هستند. داوطلبان شرکت کننده اطلاعات خود را به اشتراک گذارده و به اطلاعات سایرین 

ط این شرکت کنندگان در این جوامع فراهم می آید، این است که برای نیز دست می یابند. به هر حال مزیت اطلاعاتی که توس

همه شرکت کنندگان رایگان است، لذا ارزشی از نظر اقتصادی دربر ندارد. فراخوانی جهت استخراج ارزش اقتصادی اطلاعات به 

مقتضی جهت سرمایه گذاری اشتراک گذارده شده در جوامع مجازی شرکت کنندگان را بر آن داشته که به جستجوی فرصت های 

 اطلاعات خویش بپردازند تا به ارزش اقتصادی آن پی برند.

شکل جدیدی از جوامع مجازی که عامل ایجاد این دگرگونی بود پدیدار گشت و به سرعت در سرتاسر جهان  2115از سال 

)جوامع  16TVCsاربردی، آنها  را اصطلاحاً گسترش یافت. ما به منظور تاکید بر مدلهای تبادل اطلاعات متمایز این برنامه های ک

مجازی تجاری( می نامیم: مشارکت کنندگان به جای اینکه اطلاعات خود را به صورت رایگان در جوامع مجازی سنتی به اشتراک 

جویندگان با گذارند می توانند آنها را در جوامع مجازی تجاری به اشتراک گذارده تا بازده اقتصادی داشته باشد. به عبارت دیگر 

مدل تجاری جوامع مجازی تجاری . ارسال اطلاعات خود از لحاظ مالی به دیگران کمک نمود تا منابع اطلاعاتی خود را کامل کنند

در سالهای اخیر به موفقیتهای چشمگیری دست یافته است به هر حال آگاهی از پتانسیل تجاری فوق العاده جوامع مجازی تجاری 

فعل شرکت کنندگان می باشد )در متن این تحقیق آنها را حل کنندگان می نامند(. با این وجود ارزش منوط به مشارکت بال

اقتصادی مدل این جوامع ناشناخته باقی خواهد ماند، مگر اینکه حل کنندگان زمان خود را صرف به اشتراک گذاری اطلاعاتشان 

که جهت حفظ مشارکت جاری شرکت کنندگان لازم است آنها از  کنند تا این مسئله حل شود. تحقیقات پیشین حاکی از آن است

 .(Sun & et al.,2014)کسب تجربه در جوامع مجازی احساس رضایتمندی کنند و این حس باید حفظ گردد 

  

 .دهد یقرار م ریرا تحت تاث احساس جامعه مجازی تیبعد عضودر جهت شرکتهای دارای جوامع مجازی  نگرش (7فرضیه 

 .دهد یقرار م ریرا تحت تاث احساس جامعه مجازی تاثیربعد در جهت شرکتهای دارای جوامع مجازی  نگرش (8فرضیه 

 .دهد یقرار م ریرا تحت تاث احساس جامعه مجازی غوطه وریبعد در جهت شرکتهای دارای جوامع مجازی  نگرش (3فرضیه 

 

 :17در جهت کیفیت خدمات در جوامع مجازی نگرش

در جهت کیفیت خدمات در جوامع مجازی ارزیابی از توانایی های خدمات ارائه شده وخدمات پس از خرید و   نگرشعبارتست از  

به پاسخگویی به نیازهای است مشتریان. در شرکتهای زیادی، جوامع محصول آنلاین بخشی از ساختار سرویس مرکزی شرکت شده 

در جهت کیفیت خدمات در  نگرش حصول بعد از خرید جا انداخته اند.ی ماند وجوامع محصول آنلاینشان را به عنوان مراکز پشتیبان

در جهت کیفیت خدمات در جوامع مجازی یک ارزیابی  نگرشجوامع مجازی تفاوت میان اجرا و انتظارات است. بیان شده است که 

مقایسه با پیکره ی تحقیق ها است که توانایی یک سرویس داده شده برای انطباق با نیازهای مشتریان را مشخص می کند. در 

 در جهت کیفیت خدمات در جوامع مجازی، تحقیقاتی نوپا هستند. نگرشدرباره ی خدمات حضوری، تحقیقات درباره ی 

در جهت کیفیت  نگرشیکی از روش های شایع تر برای استفاده به منظور ارزیابی خدمات آنلاین می باشد. عواملی که  18سروکوال

خدمات در جوامع مجازی حضوری را معین می کنند به لحاظ مسائل جزئی مانند میزان زمان مورد نیاز، تلاش به کار رفته و 

زمانیکه شرکت ها  در جهت کیفیت خدمات در جوامع مجازی هستند. نگرشسودآوری های معامله، متفاوت از عوامل مربوط به 

پرداخت و خرید را ارائه می دهند، آن ها همچنین روش سرویس داده شده را از حضوری به روش خدمات آنلاین سودمند مانند 

مبتنی بر فناوری تغییر دادند. این روش تماس مورد نیاز با مشتریان را بسیار کاهش داد. بعضی عوامل اساسی در خدمات حضوری 

هرگونه تلاش برای  بودن( و قابل لمس بودن محصول، تغییر کردند. با ایجاد برخی عوامل نامرتبط با آن مانند اعتبار )قابل اعتماد

 توسعه ی خدمات حضوری به خدمات آنلاین می تواند تاثیر شدیدی روی اعتبار چنین انحرافی داشته باشد. 
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در جهت کیفیت خدمات در جوامع مجازی ممکن است باعث اعتماد سوال  نگرشطبق گفته ی پژوهش گران توسعه ی مفهوم 

رانگیز، کاهش کفایت و سودآوری یا اعتبار متزلزل که اجباراً صورت می گیرد شود. یک نیاز فزاینده برای بهبود ارزیابی محیط ب

در جهت کیفیت خدمات در جوامع مجازی یا  نگرشآنلاین سلف سرویس وجود دارد. بسیاری از ارزیابی ها تنها کیفیت وب سایت، 

تخمین می زنند. همه ی این اندازه گیری ها نشأت گرفته از چندین مورد بهبود و ارتقاء است  کیفیت خرده فروشی الکترونیکی را

که در گذشته اتفاق افتاده اند و تمایل دارند روی رفتارهای اساسی سیستم های اطلاعاتی تاکید کنند و عوامل خدمات دهی در 

یت سیستم تاکید دارد. بنابراین تجربه های خدمات دهی باید روش سایتکوال بر کیف جوامع آنلاین را کمتر در نظر گرفته اند.

حیاتی و مهم تلقی شوند زیرا آن ها ممکن است بتوانند مزیت های رقابتی ایجاد کنند. از این رو خصوصیات خدمات دهی آنلاین 

لازم برای انجام خدمات در خرده فروشی الکترونیکی بایستی اندازه گیری شوند و یک اندازه گیری مناسب که تمام خصوصیات 

 .(Nambisan and Watt, 2011) ، بایستی مورد استفاده قرار گیردخرده فروشی الکترونیکی را دربرمی گیرد

در جهت کیفیت  نگرشدر جهت کیفیت خدمات در جوامع مجازی، تحقیقاتی نوپا هستند. عواملی که  نگرشتحقیقات درباره ی 

خدمات در جوامع مجازی حضوری را معین می کنند به لحاظ مسائل جزئی مانند میزان زمان مورد نیاز، تلاش به کار رفته و 

در جهت کیفیت خدمات در جوامع مجازی هستند. زمانیکه شرکت ها  نگرشسودآوری های معامله، متفاوت از عوامل مربوط به 

پرداخت و خرید را ارائه می دهند، آن ها همچنین روش سرویس داده شده را از حضوری به روش خدمات آنلاین سودمند مانند 

مبتنی بر فناوری تغییر دادند. این روش تماس مورد نیاز با مشتریان را بسیار کاهش داد. بعضی عوامل اساسی در خدمات حضوری 

بودن( و قابل لمس بودن محصول، تغییر کردند. بیان گردیده است که  با ایجاد برخی عوامل نامرتبط با آن مانند اعتبار )قابل اعتماد

هرگونه تلاش برای توسعه ی خدمات حضوری به خدمات آنلاین می تواند تاثیر شدیدی روی اعتبار چنین انحرافی داشته باشد. 

اک این نکته لازم است که خدمات روش معمول استفاده شده سروکوال برای ارزیابی خدمات آنلاین بسط می یابد. با این وجود ادر

حضوری از نظر عوامل اصلی کیفیت شان با خدمات آنلاین تفاوت دارند. برای مثال خرده فروشی توانایی بهتری به کاربران می دهد 

ود که تا کالاهایشان را بازبینی کنند و توقعات خود را پایین بیاورند. خدمات آنلاین مانند پرداخت و خرید همچنین باعث می ش

نحوه تحویل خدمات از حضوری به یک روش مبتنی بر فناوری تبدیل شود که تماس مورد نیاز بین کاربران و کارمندان را کاهش 

در جهت کیفیت خدمات در جوامع مجازی حضوری مانند قابل اعتماد بودن و  نگرشمی دهد. متعاقباً برای عوامل اساسی برای 

 است.قابل لمس بودن کمتر مرتبط بوده 

در جهت کیفیت خدمات در جوامع مجازی ممکن است باعث اعتماد سوال برانگیز،  نگرشبیان گردیده است که توسعه ی مفهوم 

کاهش کفایت و سودآوری یا اعتبار متزلزل که اجباراً صورت می گیرد شود. یک نیاز فزاینده برای بهبود ارزیابی محیط آنلاین سلف 

در جهت کیفیت خدمات در جوامع مجازی یا کیفیت  نگرشارزیابی ها تنها کیفیت وب سایت،  سرویس وجود دارد. بسیاری از

خرده فروشی الکترونیکی را تخمین می زنند. همه ی این اندازه گیری ها نشأت گرفته از چندین مورد بهبود و ارتقاء است که در 

های اطلاعاتی تاکید کنند و عوامل خدمات دهی در خدمات  گذشته اتفاق افتاده اند و تمایل دارند روی رفتارهای اساسی سیستم

فناوری اطلاعات تمایل دارد که به طور مداوم بچرخد و تداوم داشته باشد، در نتیجه آن هایی که  آنلاین را کمتر در نظر گرفته اند.

بخشیدن به عملکردهای سیستم قصد دارند با طراحی های بهتری از وب سایت خدمات خود را بهبود بخشند ممکن است با بهبود 

و توانایی گرفتن پیشنهادات کاربران، به آسانی از رقیبان خود پیشی بگیرند. بنابراین تجربه های خدمات دهی باید حیاتی و مهم 

 Sorooshian & et al., 2013 ). )تلقی شوند زیرا آن ها ممکن است بتوانند مزیت های رقابتی ایجاد کنند 

 

 .دهد یقرار م ریرا تحت تاث احساس جامعه مجازی تیبعد عضو در جهت کیفیت خدمات در جوامع مجازی نگرش( 11فرضیه 

 .دهد یقرار م ریرا تحت تاث احساس جامعه مجازی تاثیردر جهت کیفیت خدمات در جوامع مجازی بعد  نگرش( 11فرضیه 

 .دهد یقرار م ریرا تحت تاث ساس جامعه مجازیاح غوطه وریدر جهت کیفیت خدمات در جوامع مجازی بعد  نگرش( 12فرضیه 
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 : 19تجربه مشتری در جوامع مجازی

)اینجا، در جامعه آنلاین(. تجربه  به عنوان مفهوم یا اساس مشاهده یا شرکت یک نفر در یک اتفاق فهمیده می شود "تجربه"عبارت 

بویژه این  جامعه آنلاین مشتق شده است تعریف می شود.جامعه آنلاین  به عنوان تجربه کلی یک مشتری که از تقابلات او در 

 ).)به عنوان مثال مشتری( را بر مبنای تقابلاتش در جامعه آنلاین منعکس می کند ساختمان، احساسات و برداشتهای عضوجامعه

Nambisan and Watt, 2011) 
راین مصرف کنندگان که تازه ترین و پیشرفته ترین وبلاگ ها به عنوان یک منبع قدرتمند اطلاعات در مورد محصولات هستند. بناب

اطلاعات در مورد محصولات در وبلاگ ها را به دست می آورند، می توانند اطلاعات مربوط به محصول را افزایش دهند یا به روز 

ه چگونه مصرف با توجه به اهمیت کیفیت اطلاعات در وب، ممکن است تعجب کنید ک رسانی از پیشرفت محصول را دریافت کنند.

کنندگان تصمیم می گیرند به چه اطلاعاتی اعتماد کنند. به طور خاص کیفیت محتوای نامناسب منجر به بسیاری مشکلات جدی 

 مانند از دست دادن مصرف کنندگان بالقوه می شود.

یجاد یک مزیت رقابتی تجربه یک نوع ارائه اقتصادی است که می تواند برای ا تجربه مشتری در جوامع مجازی و قصد خرید:

که تقلید کردن از آن دشوار می باشد، استفاده شود. تجربه با تحریک احساس، قلب و ذهن که اغلب از مشاهده مستقیم یا مشارکت 

در رویدادها چه واقعی چه مجازی نتیجه می شود، شروع به کار می کند. مطالعه تجربه مشتری در جوامع مجازی به یک روند 

شده است زیرا مصرف کنندگان به طور فزاینده ای بیشتر به عنوان انسان های گوشت و خون دیده می شوند که از  برجسته تبدیل

جنبه های مختلف شرایط خرید آگاه هستند. )برای مثال سفر لذت بخش( بنابراین شرکت ها یک سری یکپارچه از سرنخ ها را 

را برآورده می کنند یا فراتر می روند به این منظور که یک تجربه  هماهنگ می کنند که در مجموع نیازها و توقعات مشتری

ارزشمند برای مشتری به وجود بیاورند. از دیدگاه بازاریابی تجربی، تجربیات مشتری رویدادهای خصوصی هستند که در پاسخ به 

 & Hsu)شرایطی اتفاق می افتد   بعضی از تحریک ها اتفاق می افتد و در نتیجه مواجهه با شرایط، تحت شرایطی یا زندگی در

Tsou, 2011). 
کالاهای مجازی را می توان در برنامه ها و بازی های مختلف مبتنی بر یک وب سایت شبکه اجتماعی یافت. دوم، این نما اجازه می 

مورد بررسی قرار دهد تا نقش تجارب آنلاین نسبت به محیط وب را در مورد احتمال مشارکت کاربر در مصرف کالاهای مجازی را 

دهد. سوم، یک منطق تئوری برای مطالعه مصرف کالاهای مجازی بعنوان حالتی از ذهن ایجاد می کند که از قرارگرفتن در معرض 

نشانه های محیطی نشات می گیرد. بر اساس این تئوری، محرک های آنلاین در محیط  وضعیت احساسی فرد را تحت تاثیر قرار 

پایه های  S-O-Rبنابراین، مدل  رک های می توانند به سادگی موزیک، رنگ آیکون ها، آگهی های تبلیغاتی.می دهد. این گونه مح

این مدل تحقیقی را ایجاد می کند. بخصوص، ویژگی های پلت فرم تعاملی و تعاملات اجتماعی می توانند بعنوان محرک آنلاین 

را برای خرید کلاهای مجازی تحت تاثیر قرار دهند. با توجه به هر دو  عمل نموده و تجارب و اهداف مصرف آنلاین شرکت کنندگان

ارتباط نظری و عملی مصرف کالاهای مجازی، این مقاله یک مطالعه تجربی را گزارش می کند که در آن به بررسی چگونگی تحت 

 (Huang, 2012) .می پردازد  تاثیر قرار گرفتن تجارب و اهداف خرید آنلاین مشتری توسط هویت اجتماعی و تعامل پذیری 

 
چگونگی کار کردن با وب سایت های آنلاین می تواند باعث تغیر و هم چنین شکل دهی اولویت های مشتریان و تمایل آن ها به 

سوی اهداف خرید می شود که این ها در این تحقیق نیز مورد بررسی قرار می گیرند. پیکره ی عظیم مطالعات نشان داده است که 

ع دارای محصول آنلاین چنان خصوصیات و تسهیلات منحصر به فردی دارند که مجبور می شویم که به آنسوی تحقیق درباره جوام

برویم و یک مفهوم با مشمولیت کامل و فراگیر را درنظر بگیریم که می تواند تجربه ی مشتریان « وب گردی»ی صرفاً فعالیت های 

دنیای تجارت الکترونیک توجه شرکت ها را به خود جلب کرده است و در چند سال  .جامعه ی مجازی را دوباره تعریف نماید

گذشته شرکت های زیادی در فضای آنلاین حضور پیدا کرده اند و در تجارت الکترونیک سرمایه گذاری نموده اند. به طور همزمان 

                                                           
19Customer experience in a virtual community  
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کجا و هر زمان که بخواهند از اینترنت استفاده  پیشرفت ها در فناوری های اطلاعات و ارتباطات مشتریان را قادر ساخت در هر

 .(Sorooshian & et al., 2013) کنند 

 

در تضاد با تمرکز سنتی بازاریابان بر ویژگی های کارکردی و مزیت های محصولات، بازاریابی تجربی بر تجارب مشتریان تاکید می 

سی ایجاد کند. برای بازاریاب های تجربی، مصرف کنندگان نه کند که می تواند ارزش های ارتباطی، رفتاری، شناختی، عاطفی و ح

تنها درگیر انتخاب های منطقی می شوند، بلکه بطور وافری بوسیله هیجانات پیش برده می شوند، زیرا آنها تمایل دارند تا تخیلات، 

بستگی دارد که یک مصرف کننده احساسات، و سرگرمی را دراین تجارب مصرفی را دنبال کنند. ارزش مصرفی بیشتر به آن چیزی 

 .(Chen & et al., 2013)می تواند از مصرف یک کالا یا خدمتی خاص  بجای کالا یا خدمت خود استفاده کند 

 

 .دارد جهت جوامع مجازی حل مشکل همسان با همسان در نگرش بر ریتاث تجربه مشتری در جوامع مجازی (14فرضیه 

 دارد. در جهت محصول در جوامع مجازی نگرشتجربه مشتری در جوامع مجازی تاثیر بر  (13 فرضیه

 دارد.در جهت شرکتهای دارای جوامع مجازی  نگرشتجربه مشتری در جوامع مجازی تاثیر بر  (15فرضیه 

 در جهت کیفیت خدمات در جوامع مجازی دارد. نگرشتجربه مشتری در جوامع مجازی تاثیر بر  (16فرضیه 

 

 :پژوهش یمفهوم مدل

در رابطه تجربه  نگرشگرایانه نقش میانجی  هک دیبرگز حاضر قیتحق یبرا را ریز یمفهوم مدل توان یم پژوهش اتیادب به توجه با

  .سنجد یم را مشتری با احساس جامعه مجازی

 

 

 

 : مدل از یبیترک مدل
1. Chen, Guan-Lin, Yang, Shu-Chen and Tang, Shung-Ming, (2013.( 
2. Watt, James H. and Nambisan, Priya, (2011). 
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 : قیتحق یشناس روش

. توصیفی، پیمایشی و همبستگی است روش، مبنای بر بندیطبقه لحاظ بهاز لحاظ هدف تحقیق، پژوهش حاضر کاربردی است و 

 شامل که است شده استفاده ایکتابخانهاز روش  قیتحق نهیشیپ و موضوع اتیادب مورد در اطلاعات یگردآورجهت  پژوهش نیا در

 از استفاده همچنین و مرتبط فارسی و لاتین کتب و مقالات مطالعه موضوع، با مرتبط و موجود تحقیقات و هانامه پایان بررسی

 و یطراح یاپرسشنامه رو نیا از. دیگرد استفاده یدانیم روش از آنها آزمون و پژوهش اتیفرض یبررس منظور به .باشدمی اینترنت

 مورد را مطالعه مورد موضوع یرهایمتغ که بود سوال 13 شامل مذکور یپرسشنامه. گرفت قرار استفاده مورد هاداده یگردآور یبرا

 .دیگرد عیتوز ساده یتصادف یریگ نمونه با ،از کاربران جوامع مجازی نفر 384 انیم پرسشنامه نیا. دادیم قرار سنجش

 

 :ییایپا  ییروا

 :اندشده گرفته بکار ریز یهاروش پژوهش پرسشنامه اعتبار سنجش منظور به

 21یصور اعتبار 

گردید و هیچگونه مشکل و ابهامی  ینظرخواه سوالات اعتبار عدم ای اعتبار مورد در بخشی از افراد جامعه از که صورت نیبد

 مشاهده نگردید.

 21ییمحتوا اعتبار 

 با سوالات نبودن سودمند ای بودن سودمند درباره آن در که دیگرد عیتوز مربوطه خبرگان و نیمتخصّص نیب یاپرسشنامه

 به مربوط یمحتوا اعتبار نسبت و یآورجمع شده، لیتکم یهاپرسشنامه. بود شده دهیپرس ریمتغ هر هدف و رهایمتغ به توجه

 به مربوط مقالات و کتب ی مطالعه با پرسشنامه نیا یمحتوا اعتبار .دندیگرد حذف سودمند ریغ سوالات و محاسبه سوال هر

 از نفر 6 نیب ها پرسشنامه سپس. است گرفته قرار دییتأ مورد یاصلاح نظرات اعمال و لازم اطلاعات اقلام هیته و قیتحق

 نگرش یبازرگان تیریمد ی رشته ارشد یکارشناس مقطع لانیالتحص فارغ از نفر 2و یدکتر انیدانشجو از نفر17  و دیاسات

 تعداد براساس. شد محاسبه ابیارز 25 مجموع نظرات براساس صیتشخ یها شاخص یبرا محتوا ییروا و گرفت قرار یابیبازار

 را 1 تا 47/1 نیب یعدد محاسبات جینتا که باشد یم47/1 عدد معادل قبول مورد CVR حداقل ریز جدول مطابق ابیارز 25

 .دهد یم نشان هیهرگو یبرا

 22سازه اعتبار 

 یدارا خود سازه با نشانگر هر یعامل بار اگر که شکل نیا به. شد استفاده ،(CFA)24یدییتأ یعامل لیتحل از منظور نیا یبرا

. است برخوردار مکنون صفت ای سازه آن یریگاندازه یبرا لازم دقت از نشانگر نیا صورت نیا در باشد 36/1 از بالاتر t مقدار

 t ریمقاد و یعامل یبارها به مربوط جینتا) اندداده لیتشک را یمناسب یعامل ساختار نشانگرها تمام که داد نشان حاصله جینتا
 برخوردار قیتحق مکنون یهاصفت ای سازه یریگ اندازه یبرا لازم دقت از هاسازه نیبنابرا(. است شده آورده 1 جدول در

 .هستند

 مناسب پژوهش، این هایداده آوری جمع یابزارها از یکی عنوان به استفاده مورد پرسشنامه شده ذکر لیدلا به توجه با رو نیا از

 .شد داده صیتشخ

                                                           
20Face Validity 
21Content Validity 
22Construct Validity 
23Confirmatory Factor Analysis 
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 :شد استفاده ریز یروشها از آزمون ابزار پایایی تعیین منظور به پژوهش این در

 

 23کرونباخ آلفای بیضر 

 یآور جمع لیتکم از پس و عیتوز نظر مورد یجامعه از نفره 41 گروه کی نیب ق،یتحق پرسشنامه ابتدا که بیترت نیبد

 زانیمSPSS  یآمار افزار نرم کمک به و هاپرسشنامه نیا از آمده دست به یهاداده از استفاده اب ،یبعد گام در. دیگرد

 می قابل قبول آزمون شیپ نمونه یمبنا بر پرسشنامه یآلفا مقدار .شد محاسبه کرونباخ یآلفا باروش ییایپا بیضر

 پرسشنامه این( پایایی) اعتماد قابلیت بنابراین دارد، قرار مناسبی کاملا سطح در ییایپا نظر از پرسشنامه نیبنابرا باشد،

 .باشد یم واقع تایید مورد

 یم  PLS یافزار نرم بسته و SPSS یافزار نرم یها بسته ها داده لیتحل و هیتجز جهت استفاده مورد یافزارها نرم نیهمچن 

 .باشند

 :ها داده لیتحل و هیتجز روش

 . است شده استفاده آماری توصیفی و استنباطی مباحث از اتیفرض آزمون و هاداده تحلیل و تجزیه جهت پژوهش نیا در

 

 یفیآمارتوص

 اختصاص خود گروه زنان به را مطالعه مورد افراد از درصد 4/72ها، پرسشنامه از شده گردآوری اطلاعات اساس بر: تیجنس متغیر

 .اندداده نمونه آماری را تشکیل درصد از 7/27مردان  گروه و اند داده

 داده تشکیل افراد مجرد را مطالعه مورد افراد از درصد 7/63 ها،پرسشنامه از شده گردآوری اطلاعات اساس بر: تاهل تیوضع متغیر

 نمونه آماری متاهل می باشند. درصد از 4/41 و اند

سال قرار دارند. کمترین فراوانی  41-25بیشترین افراد در رده سنی  ها،پرسشنامه از شده یگردآور اطلاعات اساس بر:  سن ریمتغ

 سال است. 51از نظر سنی مربوط به افراد بالای

 معادل سانسیل لاتیتحص سطح با افراد به متعلق لاتیتحص نظر از یفراوان نیشتریب دهندهپاسخ افراد نیب در: لاتیتحص ریمتغ

 یآمار نمونه از درصد 4./ معادل دکترا لاتیتحص سطح با افراد را لاتیتحص نظر از تعداد نیکمتر و باشدیم نمونه از درصد 7/44

  .دهندیم لیتشک

 1هزار تومان تا  811دهنده بیشترین فراوانی از نظر درآمد متعلق به افراد با سطح درآمد بین در بین افراد پاسخ:  درآمد ریمتغ

میلیون و  1باشد و کمترین تعداد از این نظر را افراد با سطح درآمد بین درصد از نمونه می 2392هزار تومان معادل  411میلیون و 

 دهند. درصد از نمونه تشکیل می 6/11هزار تومان معادل  811میلیون و  1هزار تومان تا  411

در .است شده استفاده یجزئ مربعات حداقل لیتحل و هیتجز از هاهیفرض آزمون منظور به حاضر پژوهش در استنباطی سطح در

تحلیل حداقل مربعات  ها از تجزیه و تحلیل حداقل مربعات جزئی استفاده شده است. تجزیه وپژوهش حاضر به منظور آزمون فرضیه

های مختلف و بررسی مسیر بین این جزئی، تکنیکی چند متغیره است که متغیرهای مکنون غیرقابل مشاهده را از طریق شاخص

ها و حجم زند. تجزیه و تحلیل مبتنی بر حداقل مربعات جزئی، نیازی به فرض نرمال بودن توزیع دادهمتغیرهای مکنون، تخمین می

شوند، حداقل مربعات جزئی روش های تکوینی سنجیده میها توسط شاخصدارد. همچنین در مواردی که سازهبزرگ نمونه ن

باشد. دلیل استفاده از روش حداقل مربعات جزئی در این پژوهش نرمال نبودن توزیع ها میمناسبتری برای تجزیه و تحلیل داده

است که به بررسی اعتبار  گیریاندازه مدل یا بیرونی مدل اول مدل. شودمی آزمون مدل دو اسالپی هایمدل باشد. درمتغیرها می

(، 25AVEشده )گیریم: متوسط واریانس استخراجپردازد و برای این منظور از سه شاخص مهم کمک میو پایایی پرسشنامه می

                                                           
24Coefficient alpha 
25 Average Variance Extracted 
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 پژوهش مکنون متغیرهای بین ارتباط نشانگر است که ساختاری مدل یا درونی مدل دوم، مدل (، بار عاملی.26CRپایایی مرکب )

 .پرداخت پژوهش هایفرضیه بررسی به توانمی درونی مدل از استفاده با .است

 بیرونی مدل+  درونی مدل= جزئی مربعات حداقل
 

 (یریگاندازه مدل) یرونیب مدل
 شود مشخص تا گرفته قرار مطالعه مورد  سازه روایی تا است لازم ساکن به ابتدا ساختاری، معادلات مدل شناسی روش در

 برای سؤالات آیا یعنی. هستند برخوردار لازم دقت از خود نظر مورد های سازه گیریاندازه برای شده انتخاب نشانگرهای

 شکل این به. شودمی استفاده(  CFA) تائیدی عاملی تحلیل از منظور این برای خیر؟ یا اندشده انتخاب درست متغیرها گیریاندازه

و  99/1باشد یعنی مقدار آن خارج از بازه  درصد 5 سطح خطای در دار معنی t مقدار دارای خود سازه با نشانگر هر عاملی بار که

درصد از  25باشد )در این صورت این متغیر حداقل  01/1همچنین بار عاملی هر نشانگر با سازه خود بالاتر از  باشد، -99/1

 برخوردار مکنون صفت یا سازه آن گیریاندازه برای لازم دقت از نشانگر این گیری کرده است(، آنگاهدازهواریانس متغیر پنهان را ان

  (Nunnally & Bernstein, 1994) است

و مقادیر  5/1های پرسشنامه صورت گرفت. تمامی سوالات دارای بار عاملی بالای بدین منظور تحلیل عاملی تاییدی بر روی گویه

گیری کنند. در ادامه مدل اندازهگیری میبینی شده در پرسشنامه را اندازههستند و دقیقا متغیرهای پیش 99/1معناداری بالای 

 مایید.نمتغیرهای تحقیق را در دو حالت معناداری و ضرایب استاندارد مشاهده می

های اعتبار درونی است به این معنا که ابزار مورد نظر فاقد منابع خطازاست. این نوع اعتبار بیان می کند اعتبار سازه یکی از روش

هایی که آزمون بر محور آنها تدوین شده است، تناسب دارد. گیری تا چه حد با نظریهکه نتایج بدست آمده از کاربرد یک ابزار اندازه

 اند: گیرد که بدین شرحارزیابی به کمک اعتبار واگرا و همگرا صورت میاین 

هایی اگر همبستگی بین نمرات آزمون های مختلف نسبت به یکدیگر است. در واقع،ها یا معرفبیانگر رابطه ملاک: 27اعتبار همگرا

مقادیر میانگین واریانس باشد. چنانچه همگرا میکند بالا باشد، آزمون دارای اعتبار گیری میی واحدی را اندازهکه خصیصه

 تبیین را خود به مربوط هایسازه واریانس %51 از بیش هاباشد یعنی گویه 0/1 از بالاترها تمام سازه( برای 28AVEاستخراج شده )

 (.Fornell & Larcker, 1981)است  رفته بکار هایآزمون در همگرا اعتبار وجود از کنند، نشان

شود دو متغیر با یکدیگر همبستگی کامل نداشته و بینی میاعتبار واگرا زمانی وجود دارد که بر اساس نظریه، پیش: 29واگرا اعتبار

همبستگی جهت نشان دادن اعتبار واگرا،  آید نیز به طور تجربی آن را اثبات کند.گیری آنها بدست میامتیازاتی که پس از اندازه

دهد هیچ دو ها باشد که نشان میتر از مقدار مجذور میانگین واریانس استخراج شده هر یک از سازهها باید کمبین تمامی سازه

اند. شده تفکیک یکدیگر از خوبی به هاسازه تمام است که ای گونه ها بهگویه ترکیب متغیری با یکدیگر همبستگی کامل نداشته و

 مقایسه در را نشانگرهایش با سازه یک رابطه میزان شاخص این واقع در شود،می اطلاق نیز لارکر و فورنل اصطلاح معیار این به

باید بیش از  متغیر آن با متغیر یک سوالات بین همبستگی دهد. میزانمی قرار ارزیابی مورد مدل دیگر های سازه با سازه آن رابطه

 (.Fornell & Larcker, 1981)باشد  دیگر متغیرهای با متغیر سوالات آن بین همبستگی میزان

 هستند، لذا 1.0 از ها دارای مقادیر میانگین واریانس استخراج شده بالاتربرای تمامی سازه AVEبر اساس مقادیر محاسبه شده  

 اعتبار وجود از بودن مقادیر این شاخص نشان کنند. مطلوبمی تبیین را خود به مربوط هایسازه از واریانس %51 از بیش هاگویه

 .دارد رفته بکار هایآزمون در همگرا

                                                           
26 Composit Reliability 
27 Convergent Correlation 
28 Average Variance Extracted 
29 Divergent Correlation 
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-Cross) مقطعی بار کمترین یعنی دارند؛ خود سازه بر را عاملی بار بیشترین هاتمامی سازه نشانگرهای یا هاهمچنین گویه

Loading )باید خود به مربوط سازه بر گویه هر عاملی بار که می کنند پیشنهاد اشتراب و باشند )گفن داشته دیگر سازه های بر را 

ها کمتر از مقدار مجذور میانگین واریانس همبستگی بین سازه. باشد( دیگر سازه های بر گویه همان عاملی بار بیشتراز 1/1 حداقل

 ها بهگویه ترکیب دهد هیچ دو متغیری با یکدیگر همبستگی کامل نداشته وهاست که نشان میاستخراج شده هر یک از سازه

گیری اعتبار واگرا دارد. با توجه به تایید شدن اعتبار اند. لذا ابزار اندازهشده تفکیک یکدیگر از خوبی به هاسازه تمام است که ایگونه

 گیری دارای اعتبار سازه است.همگرا و اعتبار واگرا، ابزار اندازه

های مربوط به هر متغیر سازگاری درونی لذا بین شاخص .باشندمی 7/1 از ترکیبی بالاتر پایایی دارای هاسازه از طرفی دیگر، تمام

 وجود دارد.

 

 (ریمس لیتحل) یدرون مدل

کند که چه میزان از واریانس یک پردازد و مشخص مییک مدل درونی )مدل ساختاری( به تشریح روابط بین متغیرهای نهفته می

شود های منظمی جهت آزمون استفاده میشاخصبرای ارزیابی مدل از شود. متغیر نهفته توسط سایر متغیرهای نهفته تبیین می

 41روش سرگیری از بتا همان یا مسیر ضریب داری معنی بررسی منظور ، ضرایب مسیر و ضرایب بحرانی هستند. به2Rکه شامل

 سه هر در دهدمی نشان نتایج که شد استفاده نمونه 511 و 211 ،111 حالت سه در سرگیری از منظور این برای که شد استفاده

 قالب در توانمی لذا. هستند دار برخور محکمی اعتبار از نتایج و نشده ایجاد تغییری پارامترها نبودن یا بودن دار در معنی حالت

 نمود. آزمون را تحقیق فرضیات رگرسیونی مدل

2Rycommunalit GOF =  
 

ycommunalit سنجد. میانگین اشتراک هر متغیر است و کیفیت مدل بیرونی را می
2R  میانگین ضرایب تعیین مربوط به هر

سنجد و برای هر متغیر درونزا بر طبق متغیرهای پنهانی که آنرا توضیح باشد و کیفیت مدل درونی را میمتغیر پنهان درونزا می

 را به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و 39/1و  20/1، 11/1( سه مقدار 2113و همکاران ) 41شود. وتزلسدهند، محاسبه میمی

  (wetzels & et al., 2009)معرفی نمودند GoFقوی برای 

 

 Communality 2R متغیر

 37/1 79/1 در جهت جوامع مجازی حل مشکل همسان با همسان نگرش
 21/1 72/1 در جهت شرکت در جوامع مجازی نگرش
 27/1 97/1 در جهت محصول در جوامع مجازی نگرش

 22/1 97/1 در جهت کیفیت خدمات در جوامع مجازی نگرش
 21/1 97/1 قصد تسهیم دانش در جوامع مجازی

 GoF=  22/1 شاخص نیکویی برازش
 محاسبه برازش مدل درونی  :1جدول شماره 

 

                                                           
30 Bootstrapping 
31 Wetzels 
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بالای قوی برای است که نشان از برازش کلی  33/1 نمایید، مقدار شاخص نیکویی برازش معادلهمانطور که در جدول مشاهده می

توان به لحاظ آماری صد در مدل ساختاری است. یعنی مدل درونی قدرت کافی برای آزمون فرضیات را دارد و نتایج آزمون را می

 صد قابل اتکا دانست.

برای  نشان از تاثیری دارد که متغیرهای برونزا بر یک متغیر درونزا دارند. این معیار فقط یا ضریب تعیین 2Rهمچنین معیار 

های برونزا مقدار آن برابر صفر است.  هرچه مقدار ضریب تعیین یک مدل بیشتر شود و در مورد سازههای درونزا محاسبه میسازه

را به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و  97/1و  33/1، 19/1سه مقدار  باشد، نشان از برازش بهتر مدل دارد.

های قصد تسهیم دانش در جوامع مجازی، عضویت، بر اساس نتایج به دست آمده، سازه . et al., 2003)(Chin &قوی معرفی می شود

در جهت کیفیت  نگرشمتوسط و سازه های  2Rدر جهت جوامع مجازی حل مشکل همسان با همسان، تاثیر، دارای مقدار  نگرش

در جهت شرکت در جوامع مجازی،  غوطه وری  نگرشدر جهت محصول در جوامع مجازی،  نگرشخدمات در جوامع مجازی، 

 ضعیف هستند.  2Rدارای مقدار 

پردازیم. برای تائید یا رد فرضیات از بر اساس مدل درونی بدست آمده از آزمون فرضیات تحقیق، به بررسی تایید یا رد فرضیات می

درصد( باشد  5)در سطح خطای  -36/1یا کمتر از  36/1بیشتر از  tکنیم، چنانچه آماره ( استفاده میtداری )آماره ضریب معنی

 فرضیه تائید شده و رابطه معنادار بین دو متغیر پنهان حاصل می شود.
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 نتایج تجزیه و تحلیل حداقل مربعات جزئی برای فرضیات تحقیق :2شماره جدول 

 

 

 یریگ جهینت و بحث

 ها هیفرض جینتا از یناش شنهاداتیپ

بر تاثیر در جوامع  در جهت جوامع مجازی حل مشکل همسان با همسان نگرش کندیم انیب کهاول   هیفرض به توجه با -1

جوامع  در جهت نگرش کی یریاعضا ضرورتاً منجر به شکل گ یها زهیکه انگ شود یم شنهادیپ نیبنابرا دارد ریتأثمجازی 

در  یدار یمعن راتیشود و آنچه اعضا ممکن است تجربه کنند ممکن است تاثمی ن مجازی حل مشکل همسان با همسان

 یها و تجارب به برس زهیانگ نیدارد. تعامل ب جوامع مجازی حل مشکل همسان با همسان در جهت نگرش کیدرک آنها از 

 کند.  نیمطالعه را تضم نیا جیبودن نتا یدارد  تا قو ازین یدر مطالعات آت شتریب

شماره 

 فرضیه
 فرضیه

ضرایب 

 مسیر

مقدار 

 معناداری

آزمون 

 فرضیه

1H 
 تحت را  احساس جامعه مجازی  عضویت بعد مثبتی بطور در جهت جوامع مجازی حل مشکل همسان با همسان نگرش

 .دهد می قرار تاثیر
 تایید 2.00 1.29

2H 
 تاثیر تحت را  احساس جامعه مجازی  تاثیر بعد مثبتی بطور در جهت جوامع مجازی حل مشکل همسان با همسان نگرش

 .دهد می قرار
 تایید 3.93 1.229

3H 
 را  احساس جامعه مجازی  شدن ور غوطه بعد بطورمثبتی در جهت جوامع مجازی حل مشکل همسان با همسان نگرش

 .دهد می قرار تاثیر تحت
 رد 1.13 1.18

4H  تایید 3.71 1.29 .دهد می قرار تاثیر تحت را  احساس جامعه مجازی  عضویت بعد مثبتی بطور در جهت محصول در جوامع مجازی  نگرش 

5H  رد 1.79 1.12 .دهد می قرار تاثیر تحت را  احساس جامعه مجازی  تاثیر بعد مثبتی بطور در جهت محصول در جوامع مجازی  نگرش 

6H 
 می قرار تاثیر تحت را  احساس جامعه مجازی  وری غوطه بعد مثبتی بطور در جهت محصول در جوامع مجازی  نگرش 

 .دهد
 رد 1.21 1.11

7H 
 می قرار تاثیر تحت را  احساس جامعه مجازی  عضویت بعد مثبتی بطور در جهت شرکتهای دارای جوامع مجازی  نگرش 

 .دهد
 تایید 2.22 1.12

8H 
 می قرار تاثیر تحت را  احساس جامعه مجازی  تاثیر بعد مثبتی بطور در جهت شرکتهای دارای جوامع مجازی  نگرش 

 .دهد
 رد 1.01 1.13

9H 
 قرار تاثیر تحت را  احساس جامعه مجازی  وری غوطه بعد مثبتی بطور در جهت شرکتهای دارای جوامع مجازی  نگرش 

 .دهد می
 رد 1.18 1.18

10H 
 می قرار تاثیر تحت را  احساس جامعه مجازی  عضویت بعد مثبتی بطور در جهت کیفیت خدمات در جوامع مجازی نگرش

 .دهد
 رد 1.21 1.17

1H1 
 می قرار تاثیر تحت را  احساس جامعه مجازی  تاثیر بعد مثبتی بطور در جهت کیفیت خدمات در جوامع مجازی نگرش

 .دهد
 رد 1.73 1.11

2H1 
 قرار تاثیر تحت را  احساس جامعه مجازی  وری غوطه بعد مثبتی بطور در جهت کیفیت خدمات در جوامع مجازی نگرش

 .دهد می
 رد 1.82 1.12

3H1 تایید 7.81 1.21 .دارد در جهت جوامع مجازی حل مشکل همسان با همسان نگرش بر مثبت تاثیر مشتری تجربه 

14H تایید 11.22 1.02 .دارد محصول سمت به نگرش بر مثبت تاثیر مشتری تجربه 

15H  تایید 9.29 1.29 به سمت شرکت دارد نگرشتجربه مشتری تاثیر مثبت بر 

16H  تایید 11.99 1.29 در جهت کیفیت خدمات در جوامع مجازی دارد. نگرشتجربه مشتری تاثیر مثبت بر 

 :*p<0.05 :**   ،p<0.01  ،  :***p< 0.001 
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در جهت  نگرشدر جهت محصول در جوامع مجازی و  نگرش کندیم انیب که دوم، چهارم و هفتم هیفرض به توجه با -2

در  نگرشمدیران  :شود یم شنهادیپ نیبنابرا دارد، ریتأثبر بعد عضویت احساس جامعه مجازی شرکتهای دارای جوامع مجازی 

می بایست به نوعی برنامه ریزی کنند که تجاربی مطبوع را برای اعضایش  جوامع مجازی حل مشکل همسان با همسان جهت

ایجاد کند ، از جمله ارائه سرویس های سفارشی و اطلاعات سودمند برای رفع مشکلات اعضا ، حفظ یک انجمن آزاد و 

 .نامحدود برای بحث ها و تعاملات اعضا  و برقراری فعالیت های آنلاین و آفلاین به منظور بهبود  تعاملات اجتماعی اعضا

در  نگرشتجربه مشتریان در جوامع مجازی بر  کندیم انیب کهشانزدهم و  پانزدهم، چهاردهم، سیزدهم هیفرض به توجه با -3

در جهت شرکتهای  نگرشدر جهت محصول در جوامع مجازی،  نگرشجوامع مجازی حل مشکل همسان با همسان،  جهت

تجارب مربوط به  :شود یم شنهادیپ نیبنابرا دارد، ریتأثدر جهت کیفیت در جوامع مجازی  نگرشو دارای جوامع مجازی 

راحتی توسط رقبا  شخصی هستند و نمی توانند به جوامع مجازی حل مشکل همسان با همسان در جهت نگرشاستفاده از 

جوامع مجازی حل مشکل  در جهت نگرشهای مطلوب و رضایت بالاتر نسبت به  نگرش، و از این رو منجر به بازآفرینی شوند

جوامع مجازی حل مشکل همسان با  در جهت نگرش، درک مثبت اعضا در خصوص همسان با همسان می شود. با این وجود

نتایجی که می توان برای  نمی تواند این تضمین را ایجاد کند که آنها به انجام کاری خوب برای جامعه تمایل دارند.  همسان

اینگونه ترکیباتی رجوع نمایند،  مدیریت مشتری بر ترکیب تجربه محصولات مجازی بکار برد؛ تولید کنندگان می توانند به

استراتژی های بازاریابی مناسبی را برنامه ریزی نمایند و احساس جامعه را برای مصرف کنندگان در پروسه تصمیم گیری 

خرید تقویت نمایند. برای مثال، در پروسه پیش خرید، درخواست های مصرف کنندگان را می توان با ترکیبات تجربه 

اسب برانگیخت، و در مرحله بعد از خرید، با تقویت احساس جامعه مجازی مشتری می توان ناسازگاری محصولات مجازی من

 مشتری را کاهش داد و ایجاد وفاداری نمود.

 و یکاربرد شنهادیپ توان ینم قیتحق یها افتهی اساس بر که رسد یم نظر به 12 ،11 ،11 ،3 ،8 ،6 ،5 ،4 اتیفرض رد به توجه با

 نبوده نیشیپ جینتا با همراستا قیتحق نیا افتهی نکهیا به توجه با ینظر منظر از اما. کرد ارائه رانیمد و ها شرکت به را  یمشخص

 :ستینگر قیتحق نیا جینتا به توان یم منظر سه از است،

 را موجود یخطا احتمال مجدد یبررس با تا داشت توان یم قیتحق یاجرا ندیفرآ بر یشتریب دقت ازمندین یکیتئور منظر از-1

 .داد قرار توجه مورد

 با نیشیپ قاتیتحق از ر،یفراگ یتئور کی به شدن لیتبد یداد،برا قرار نیشیپ جینتا یراستا در را قیتحق نیا جینتا توان یم -2

 .کرد دفاع یکمتر تیجد

 یاستراتژ اتخاذ خصوص در قیتحق نیا اتیفرض رد رغمیعل که باشد شرکتها رانیمد به تواند یم قیتحق یتیریمد یشنهادهایپ -4

 .ندیننما اقدام میتصم اتخاذ یچگونگ به نسبت اتیفرض نیا رد به باتوجه سرعت به یاتیعمل یها

 و یشیدوراند و توجه و اطیاحت با یستیبا جینتا اساس بر اقدام ندارند، یسازگار باهم مختلف یپژوهشها جینتا یوقت که چرا

 شواهد و نیشیپ قاتیتحق جینتا و اتیادب مطالعه ضمن شرکتها یستیبا ضرورتاً که یمعن نیبد. ردیپذ صورت یشتریب یریفراگ

 آن یراستا در را قیتحق نیا جینتا کیآکادم و یمطالعات منظر از نیهمچن ند،ینما ارائه اتیفرض یرهایمتغ ی رابطه بر یمتعدد

 که باشد یم محدود محقق توسط آمده بدست جینتا در اختلاف پژوهش کی تکرار لیدلا و ضرورتها از یکی. دهند قرار توجه مورد

 .سازد یم سریم را شده رد اتیفرض خصوص در پژوهش انجام ضرورت
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 یآت نیمحقق ریسا به شنهادیپ

ی راهکارها شودیم شنهادیپ است جهان نقاط ریسا از نوپاتر و دتریجد رانیا دری اجتماعی ها رسانهی ابیبازار دهیپد که لیدل نیا به

 و کاری روشها نیبهتری رانیا کاربران فرهنگ با متناسب و گرفته قرار مطالعه موردی اجتماعی ها رسانهی فضا دری ابیبازار و تیفعال

 .شود ارائه ها رسانه نیا دری ابیبازار

دارد. ارائه  در جهت جوامع مجازی حل مشکل همسان با همسان نگرشهمچنین این مطالعه کاربردهای متعددی برای مدیران 

به اندازه کافی  در جهت جوامع مجازی حل مشکل همسان با همسان نگرشمقادیر زیاد از دانش و کاربردهای مختلف برای اعضای 

برای ایجاد مزیت های رقابتی کافی نیست  زیرا اعضا به رقبایی با عملکرد مشابه می گرایند. با این وجود ، درک مثبت اعضا در 

نمی تواند این تضمین را ایجاد کند که آنها به انجام کاری  جوامع مجازی حل مشکل همسان با همسان در جهت نگرشخصوص 

خوب برای جامعه تمایل دارند. همانطور که نتایج این تحقیق نشان می دهد، قصد مشارکت در دانسته ها تنها زمانی تقویت خواهد 

از احساس از طریق مشارکت  جازی حل مشکل همسان با همساندر جهت جوامع م نگرشی مطلوب نسبت به نگرششد که اعضا 

و یا تعامل با دیگر اعضا داشته باشند. نقش واسطه ای  در جهت جوامع مجازی حل مشکل همسان با همسان نگرشدر فعالیت های 

ست تعلق و می بای در جهت جوامع مجازی حل مشکل همسان با همسان نگرشاحساس جامعه مجازی نشان می دهد که مدیران 

 هوشیاری اعضایشان را افزایش دهند. 
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