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Abstract 
Purpose: In the rapidly evolving digital ecosystem, user retention and platform loyalty have 
become critical strategic assets for digital media companies and social platforms. Traditional 
one-way advertising is increasingly ineffective in fostering sustained user engagement. In 
response, interactive advertising, defined as user-centric, participatory, and feedback-driven 
promotional content, has emerged as a dominant strategy in new media environments. However, 
while prior research has largely examined the immediate effects of interactive advertising on 
brand awareness or click-through rates, there remains a significant gap in understanding the 
psychological and experiential mechanisms through which such advertising influences long-
term platform loyalty. This study addresses this gap by investigating the mediating roles of 
sense of social belonging and perceived interactivity in the relationship between interactive 
advertising and platform loyalty. Grounded in the Stimulus-Organism-Response (SOR) 
framework and the Social-Interactive Value Theory, the research aims to uncover how 
interactive advertising fulfills fundamental human needs for social connection and perceived 
control, thereby nurturing enduring user commitment to digital platforms. 
Design/Methodology/Approach: This study adopts a quantitative, descriptive-survey research 
design with an applied objective. The target population consists of active users of new media 
platforms (Instagram, Telegram, and Eita) in Isfahan, Iran, who had engaged with interactive 
advertising (e.g., interactive stories, branded challenges, live polls, or gamified ads) at least 
once in 2025. Due to the lack of precise population data, the statistical population was 
considered unlimited, and a minimum sample size of 384 was determined using standard 
statistical formulas for infinite populations. Through convenience and snowball sampling, 420 
electronic questionnaires were distributed over six weeks, of which 402 valid responses were 
retained for analysis. Content and face validity were confirmed by 12 academic experts, and 
construct validity was assessed via confirmatory factor analysis (CFA) within the Partial Least 
Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) framework using SmartPLS 4.0. Reliability 
was evaluated using Cronbach’s alpha and composite reliability, both of which exceeded the 
recommended threshold of 0.70. The structural model was tested using bootstrapping (5,000 
subsamples), and model quality was assessed through R² (coefficient of determination), f² 
(effect size), and Q² (predictive relevance). 



Findings: The results demonstrate strong empirical support for all five hypothesized 
relationships. Interactive advertising exerts a significant direct positive effect on platform 
loyalty (β = 0.528, t = 8.673, p < 0.001). More importantly, it significantly enhances both sense 
of social belonging (β = 0.819, t = 11.098, p < 0.001) and perceived interactivity (β = 0.915, t 
= 12.554, p < 0.001). In turn, both mediators strongly predict platform loyalty—sense of social 
belonging (β = 0.843, t = 11.295, p < 0.001) and perceived interactivity (β = 0.886, t = 11.892, 
p < 0.001). Crucially, the indirect effects were even stronger than the direct effect: the pathway 
through sense of social belonging yielded an indirect effect of 0.690, and through perceived 
interactivity, 0.811—both statistically significant (p < 0.001). Model fit indices were robust: R² 
values were 0.684 for platform loyalty, 0.558 for sense of social belonging, and 0.511 for 
perceived interactivity, indicating moderate to strong explanatory power. Q² values (0.412, 
0.396, and 0.452, respectively) all exceeded the 0.35 benchmark, confirming strong predictive 
relevance. These findings confirm that interactive advertising primarily influences platform 
loyalty not through direct messaging, but by activating deep-seated psychological (social 
belonging) and technological (perceived interactivity) experiences. 
Discussion and Conclusion: This study makes both theoretical and practical contributions. 
Theoretically, it validates and extends the SOR framework by demonstrating that interactive 
advertising functions as a powerful environmental stimulus that shapes internal organismic 
states, namely, the need for social inclusion and the desire for system control, leading to loyal 
behavioral responses. It also enriches the Social-Interactive Value Theory by empirically 
showing that platform value is co-created through user experiences of belonging and 
interactivity, rather than through functional utility alone. Practically, the findings offer 
actionable guidance for digital marketers, platform designers, and media strategists. First, 
interactive advertising should move beyond superficial gamification and instead be designed to 
foster genuine community experiences, such as group challenges, shareable outcomes, or 
influencer-mediated dialogues, that satisfy users’ innate need for social belonging. Second, 
platforms must prioritize user agency by enabling content personalization, real-time feedback, 
and transparent control over ad interactions, thereby enhancing perceived interactivity. Third, 
platform loyalty strategies should shift from content-centric models to experience-centric 
architectures that blend social cohesion with responsive design. Nonetheless, the study has 
limitations. In conclusion, this research underscores that in the attention-scarce digital 
landscape, sustainable platform loyalty is not won through intrusive or transactional advertising, 
but through interactive experiences that resonate with users' psychological and technological 
expectations. By simultaneously nurturing a sense of community and a sense of control, 
interactive advertising becomes a catalyst for long-term user commitment, a strategic 
imperative for any digital platform aiming to thrive in the era of participatory media. 
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  دهيچك 
احساس تعلق  يانجيبا نقش م سكوهاي اينترنتيبه  يبر وفادار نينو يهادر رسانه يتعامل غاتيتبل ريتأث يپژوهش با هدف بررس نيا

 قيها از طرو داده بود يشيمايپ-يفيو توص ياز نوع كمّ پژوهششده انجام شده است. روش درك يريپذو تعامل ياجتماع

از روش  ها،داده ليتحل ي. براشدند يآورجمع اصفهان شهر در نينو يهارسانه فعال كاربر ٤٠٢ انيم استاندارد يهاپرسشنامه

و مثبت بر  ميمستق يريتأث يتعامل غاتينشان داد تبل هاافتهي. شداستفاده  اساليپ ژواليو افزاربا نرم يمعادلات ساختار يسازمدل

 احساس يالقا يعني ،يتعامل-يشناختروان سميمكان دو قيطر از و ميرمستقيصورت غ به ريتأث نيا ن،يدارد. همچن سكوبه  يوفادار

 ميمستق اثر از تريقو) ٨١١/٠ و ٦٩٠/٠( ميرمستقيغ اثرات واقع، در. شوديم تيتقو ،شدهدرك يريپذتعامل شيافزا و ياجتماع تعلق

 فقط يتعامل غاتيتبل يد طراحدهيد و نشان مكنيم يبانيپشت پاسخ-سميارگان-محرك ينظر چارچوب از هاافتهي نيا. بودند) ٥٢٨/٠(

  . كند يرا غن يكاربر ةتجرب محوريو فناور يزمان ابعاد اجتماعهم كه شوديم منجر داريپا يبه وفادار يزمان

  .شدهدرك يريپذتعامل ،ي، احساس تعلق اجتماعديجيتالسكوي به  يوفادار ،يتعامل غاتيتبل :دواژگانيكل

 يهادر رسانه يتعامل يبازرگان غاتيتبل ريتأث ي). بررس١٤٠٥( رضا ،يزاده دستجردميابراه و محمد، ،يطالار حسن، ،ينيحس :استناد

 ،تيريمد در يروانشناخت يهاپژوهششده. درك يريپذو تعامل ياحساس تعلق اجتماع يانجيبا نقش م سكوبه  يبر وفادار نينو

١٦٧-١٤٧ )،٣(١٢.  

                                                             
   ٢٤٧٦-٤٨٣٣:   يچاپ شابك                                                                                                ١٠/١٠/٤١٤٠: افتيدر خيتار 
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  مقدمه
 يهارسانه ةحوز در هاسازمان يرقابت يهاييدارا نيترمهم از يكيعنوان  به سكو به يوفادار تال،يجيدر عصر د

 كي از استفاده تداوم يبرا كاربران ليتما به كه سكوبه  ي). وفادارLoureiro et al., 2025مطرح شده است ( نينو

 ,.Zhang et al( شوديم فيتعر گرانيد به آن يةتوص به يذهن ليتما با همراه تال،يجيد يتعامل يفضا اي سيسرو

 تاليجيد ستمياز سلامت اكوس يعنوان شاخص به بلكه دهد،يم كاهش را يمشتر جذب يهانهيهز فقط )، نه2023

 يمحتوا قياز طر فقطكاربران  يجذب و نگهدار ن،ينو يهارسانه يرقابت داً يحال، در بستر شد ني. با اكنديعمل م

به  ١يتعامل غاتيچالش، تبل ني). در پاسخ به ا١٤٠١ همكاران، و ياعوان( ستين يكاف گريد يسنت غاتيتبل اي طرفهكي

 ،كه در آن يراهبرد ؛)Bell et al., 2025( است شده مطرح تاليجيد يابيبازار يراهبردها نيترشرفتهياز پ يكيعنوان 

 جاديا يحت ايبازخورد  ،يريگميمشاركت فعال، تصم قيبلكه از طر ست،يمنفعل محتوا ن ةكنندافتيدر فقطكاربر نه 

 غاتيتبل ةنديبا وجود گسترش فزا). Chung et al., 2021; Li & Xie, 2024( نقش دارد يغاتيمحتوا، در روند تبل

هنوز شواهد  لبورد،يب اي تايمانند ا يداخل يهاسكو يچت و حتسنپ تاك،كيت نستاگرام،يمانند ا ييهاسكودر  يتعامل

وجود  زنند،يم ونديپ سكوبه  يرا به وفادار غاتيتبل نيكه ا يو تعامل يشناختروان يهاسميمكان ةدربار يكاف يتجرب

 بوده متمركز برند شناخت اي فروش شيافزا در يتعامل غاتيتبل ياثربخش بر عمدتاً  موجود اتيادب ژه،يو ندارد. به

)Voorveld, 2019نيشده است. ا توجه سكو-روابط بلندمدت كاربر يريگكه كمتر به نقش آن در شكل ي)، در حال 

 دو ان،يم نيدر ا .كننديم نييرابطه را تب نيكه ا كنديمرا آشكار  يانجيم يرهايمتغ يضرورت بررس يپژوهش شكاف

  .٣شدهدرك يريپذو تعامل ٢ياحساس تعلق اجتماع :اندكرده جلب خود به را پژوهشگران توجه يديكل مفهوم

و ارتباط معنادار با  ياجتماع رشيپذ ،يمجاز ةجامع كي در تيبه ادراك فرد از عضو ياحساس تعلق اجتماع 

در  ژهيو به احساس، ني). اWalton et al., 2012; Zhang et al., 2024اشاره دارد ( تاليجيد يدر سكو گرانيد

 شوند،يم يطراح نفلوئنسرهايتعامل با ا اي ياجتماع يهاچالش ،يتعاملات گروه قياز طر غاتيكه تبل ييهاطيمح

 يريپذتعامل گر،يد ي). از سوChen & Li, 2023( كنديعمل م يوفادار يشناختروان انيو به عنوان بن شوديم تيتقو

و ارتباط هدفمند اشاره  يزماندوطرفه، كنترل، هم ييگوپاسخ يبرا ستميس كي تيكه به درك كاربر از ظرف شدهدرك

 غاتي. تبلكنديم فايا تاليجيد يكاربر ةتجرب در يديكل ي)، نقشLiu & Shrum, 2002; Sundar et al., 2015دارد (

 Kopka( كنديم داريحس را در كاربر ب نيا ،يو بازخورد فور يسازيآوردن امكان انتخاب، شخصبا فراهم يتعامل

et al., 2025.( بلكه دهد،يم شيافزا را كاربر تيرضا فقط نه شدهدرك يريپذاند بالابودن تعاملمطالعات نشان داده 

                                                             
1 interactive advertising 
2 sense of social belonging 
3 perceived interactivity 



  ... ياحساس تعلق اجتماع يانجيبا نقش م سكوبه  يبر وفادار نينو يهادر رسانه يتعامل يبازرگان غاتيتبل ريتأث يبررس  ١٤٩

 

  ). Li & Xie, 2024; Wang et al., 2023( كنديم تيتقو را سكو به يوفادار و بازگشت به او ليتما

 يوفادار يهاكنندهينيبشيپ نيترياز قو يكيبه عنوان  تال،يجيد يهاطيدر مح يسو، احساس تعلق اجتماع كياز 

 دارند، تعلق و رشيپذ ت،يعضو احساس سكو كيكه در  ي). كاربرانZhang et al., 2024شناخته شده است ( يرفتار

 از. بمانند وفادار سكو به) تميالگور رييتغ اي يخصوص ميحر مشكلات(مانند  هابحران در كه دارد يشتريب احتمال

 طور به دارد، اشاره ستميس كي يزمانهم و كنترل ،ييگوكه به درك كاربر از پاسخ شدهدرك يريپذتعامل گر،يد يسو

 كردنفراهم با ،يتعامل غاتي). تبلSundar et al., 2023( گذارديم ريتأث استفاده ةادام به ليتما و تيرضا بر ميمستق

  .كنديم تيزمان تقوهم را حس دو نيا ،يمشاركت يهافرصت

و  يشناختروان يهاسمياستوار است كه به طور مكمل، مكان يديكل دگاهيپژوهش بر دو د نيا يچارچوب نظر

-سميارگان-. نخست، چارچوب محرككننديم نييرا تب يتعامل غاتيدر بستر تبل سكوبه  يوفادار يريگشكل ياجتماع

. است افتهي فيبازتعر تاليجيد يابيبازار ة) مطرح شد و در حوز١٩٧٤( ٢راسل و انيمحراب كه توسط ١)SORپاسخ (

) را سميكاربر (ارگان يدرون يها) حالتيتعامل غاتيتبل نجا،يا در( يخارج يهامحرك كنديم شنهاديپ) ٢٠٢٢( ٣فنگ

و  يمانند احساس تعلق اجتماع يو ادراك يشناختروان يرهايها شامل متغحالت نيكه ا دهنديقرار م ريتحت تأث

  . شونديپاسخ) منجر م ايبه رفتار وفادارانه (واكنش  تيدر نها يدرون راتييتغ نيشده هستند؛ ادرك يريپذتعامل

 كنديم دياست، تأك افتهي) توسعه ٢٠٢٣و همكاران ( ٥گامروس كه توسط ٤يتعامل-يارزش اجتماع يةدوم، نظر

 تعامل يبرا ييفضا خلق در آن ييتوانا از بلكه شود،ينم يناش آن يابزار كاركرد از صرفاً  تاليجيد سكو كيارزش 

ابزار  كيبه عنوان  فقط نه يتعامل غاتيتبل ن،يبنابرا رد؛يگيم سرچشمه مشترك يهاتجربه و ياجتماع حضور معنادار،

 تيرا تقو يزمان هم تعلق اجتماعكه هم كنديعمل م سكو نيآفرارزش ستمياز اكوس يبلكه به عنوان بخش ،يارتباط

درك  يبرا يجامع ينظر يةپا چارچوب دو ني. ادغام اكنديمو هم حس كنترل و تعامل را در كاربر القا  كنديم

  .آورديكاربران فراهم م يبر وفادار يتعامل غاتيتبل يطراح ريتأث يچگونگ

 احساس يگريانجيم نقش زمانهم كه ييهاپژوهش رها،يمتغ نيا يدودوبه ةرابط ةبا وجود شواهد پراكنده دربار

نادر  اريآزمون كنند، بس سكوبه  يو وفادار يتعامل غاتيتبل نيب ةرابط در را شدهدرك يريپذتعامل و ياجتماع تعلق

 نيا درك اند،ختهيآم هم در ياجتماع حضور و مشاركت تعامل، كه ييجا ن،ينو يهارسانه بستر در ژهيوهستند. به 

 قيطر از ،يتعامل غاتي: چگونه تبلرديگيم سرچشمه دغدغه نيا از پژوهش نيا. است يضرور دهيچيپ يهاسميمكان

                                                             
1 Stimulus-Organism-Response 
2 Mehrabian & Russell 
3 Fang 
4 Social-Interactive Value Theory 
5 Gummerus  
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 صرفاً  اثر نيا ايآ و كند؟يم ليتسه را سكو به يوفادار كاربران، محوريفناور و يشناختروان اتيتجرب به يدهشكل

 يسازيبه غن فقط نه هاپرسش نيپاسخ به ا رد؟يگيم شكل ميرمستقيغ يگريانجيم يرهايمس قيطر از اي است ميمستق

هوشمند،  غاتيتبل يطراح يبرا ياتيعمل يبلكه راهنما كند،يرسانه كمك م يشناسروان و تاليجيد يابيبازار اتيادب

 نكهيا درك است، ابيكم ييكالا كاربران توجه كه ييايدن در. آورديم فراهم تاليجيد يهاسكوو كاربرمحور در  داريپا

  .باشد نيآفرزيتما توانديم كنند،يم جاديبلندمدت را ا يتوجه، بلكه التزام و وفادار فقط نه ييهاسميمكان چه

   ينظر يمبان
 نينو يهادر رسانه يتعامل غاتيتبل

 غاتيتبل يو انتقال طرفهكياز ساختار  ،يابيدر بازار تاليجيتحول د يامدهاياز پ يكيبه عنوان  يتعامل غاتيتبل

 Chung et( كنديم ديتأك تجربه يسازيو شخص ياو بر مشاركت فعال كاربر، بازخورد لحظه رديگيمفاصله  يسنت

al., 2021فقطاصل استوار است كه كاربر نه  نيبر ا يتعامل غاتيتبل غات،يتبل كيكلاس يها). برخلاف مدل 

 در غاتيتبل نوع ني). اVoorveld, 2019( است يغاتيتبل ندياارزش در فر ةسازندبلكه هم ست،ين اميپ ةكنندافتيدر

 هوش غاتيتبل يحت اي)، يبرند يها(چالش تاككيت)، يتعامل يهاياستور قيطر(از  نستاگراميا مانند ييهاسكو

 بر توانيم را يتعامل غاتيتبل ،ينظر دگاهي). از دLi & Xie, 2024( شوديم اجراصورت گسترده به  ،يتعامل يمصنوع

 :كرد فيتعر يعد اصلبُ سه اساس

 تعامل، سرعت اي محتوا ان،يجر نييكاربر در تع ييكنترل كاربر: توانا 

 كاربر، عملكرد به ستمي: سرعت و دقت پاسخ سستميس ييگوپاسخ 

 يغاتيتبل زيربرنامه و كاربر انياتصال دوطرفه: امكان تبادل معنادار م )Kruschinski et al., 2025.( 

تعامل  كيبه  يمصرف تيفعال كيرا از  يكاربر ةتجرب بلكه دهند،يم شيافزا را غاتيتبل ييكارا فقط نه ابعاد نيا

 ).Liu & Shrum, 2002; Sundar et al., 2023( كننديم ليمعنادار تبد

 ي ديجيتالسكوبه  يوفادار 
 ).Tiwari et al., 2025( است برند به يوفادار يسنت مفهوم از فراتر تال،يجيد يابيبازار اتيدر ادب سكوبه  يوفادار

 يةبه توص ليدر برابر خطاها و تما يريپذانعطاف تال،يجيد يسكو كياز  داريپا ةاستفاد ةكاربر به ادام ليمفهوم تما نيا

 سكويبه  يوفادار ،يكيزيف يهاطيدر مح يوفادار). برخلاف Zhang et al., 2023( رديگيرا در بر م گرانيآن به د

 van( رديگيتعاملات شكل م تيفيو ك يداخل ياجتماع ةشبك ،يتميمانند ساختار الگور يعوامل ريتحت تأث تاليجيد



  ... ياحساس تعلق اجتماع يانجيبا نقش م سكوبه  يبر وفادار نينو يهادر رسانه يتعامل يبازرگان غاتيتبل ريتأث يبررس  ١٥١

 

2022Dijck et al., ارائه ٢٠٠١( ٢يبهاتاچر توسط كه دارد ١انتظارات دييتأ يةنظر در شهير مفهوم نيا ينظر ي). مبان (

 ليتما شود،يم دييدارند و انتظاراتشان تأ تيرضا سكوكه از عملكرد  يكاربران كنديم انيب هينظر نياشده است. 

 ست،ين يصرفاً بر اساس عملكرد فن گريد يوفادار ن،ينو يهاحال، در بستر رسانه نياستفاده دارند. با ا ةبه ادام يشتريب

  ). Gummerus et al., 2023استوار است ( يتعامل-ياجتماع ارزش و تاليجيد تيهو تعلق، احساس بر بلكه

 ياحساس تعلق اجتماع 

 و يروان تيامن احساس با همراه جامعه، كي در شدهرفتهيپذ تيبه ادراك فرد از عضو ياحساس تعلق اجتماع

 مكرر، تعاملات قيطر از احساس نيا تال،يجيد يهاطي). در محWalton et al., 2015( دارد اشاره ياجتماع يبانيپشت

 يهانيكمپ اي يتعامل يهاچالش(مانند  يگروه يهاتيفعال در شركت و احساسات اشتراك مثبت، يبازخوردها

 تال،يجيد يهاسكودر  ياند احساس تعلق اجتماعنشان داده هاپژوهش). Zhang et al., 2024( رديگيم شكل) يمشاركت

). Chen & Li, 2023( دارد يپ در را يعاطف يوفادار تيتقو و محتوا جاديا به ليتما شيافزا ترك، به ليتما كاهش

 تعلق كنديم انيب و است شده ارائه) ١٩٩٥( ٤يريو ل ستريباوما توسط دارد كه ٣به تعلق ازين يةنظر در شهير مفهوم نيا

برآورده  ييهايطراح قيطر از ازين نيا تال،يجيد بستر در. است انسان يشناختروان ياساس يازهاين از يكي ياجتماع

 .كننديرا القا م يمحوركه حس جامعه شوديم

 شدهدرك يريپذتعامل

ــذتعامل ــدهدرك يريپ ــوان  ش ــه عن ــيب ــاه از يك ــور ميمف ــات در يمح ــانه ارتباط ــال،يجيد يارس ــه ت  درك ب

 از مفهــوم نيــ). اSundar et al., 2023( دارد اشــاره ســتميس كيــدر  يزمــانهــم و كنتــرل ،ييگــوپاســخ از كــاربر

ــد ــ ةوي(شــ چــارچوب دگاهي ــقابل و يريپــذتعامــل ت،يــمحتــوا، عامل ةارائ ــيتب ٥)شيمــايپ تي ــاور  شــوديم ني كــه ب

ــايژگيو دارد ــاور يه ــانه محوريفن ــتقرس ــناخت ماًيها مس ــردازش ش ــر پ ــأث يب ــاربر ت ــرش ك ــديم ريو نگ  گذارن

)Sundar, 2020 .(ــذتعامل ــده درك يريپ ــطش ــه و فق ــايژگيب ــ يه ــتميس يفن ــته س ــت،ين وابس ــه س ــ بلك  ةتجرب

ــ ــاربر از آن و يذهن ــتيژگيك ــان داده هاس ــات نش ــت. مطالع ــم اس ــه مه ــالابودن تعاملك ــد ب ــذان ــدهدرك يريپ  ش

                                                             
١ Expectation Confirmation Theory 
٢ Bhattacherjee 

3 Need-to-Belong Theory 
٤ Baumeister & Leary 
٥ Modality, Agency, Interactivity, and Navigability 
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  ). Wang et al., 2023( دهديم شيرا افزا يوفادار تياعتماد و در نها ،يكاربر تيرضا

  پژوهش ةنيشيپ
به  طرفهكي يهارا از مدل يابيبازار يهاميپارادا ن،ينو يهارسانه به يسنت يهارسانه از گذار ر،ياخ يهاسال در

 در يابيبازار يهاتيفعال دهنديحوزه نشان م نيدر ا نياديبن يهاداده است. پژوهش رييتغ يتعامل يهامدل يسو

 در يديكل ينقش ن،يآنلا يريدرگ و شدهادراك ارزش جاديا قيطر از ام،يپ انتقال از فراتر ،ياجتماع يهارسانه

اند راستا، مطالعات نشان داده نيهم در). Nguyen et al., 2024( كننديم فايا سكو و برند به يوفادار يريگشكل

 تيرضا مانند يانجيم يرهاياز متغ يارهيزنج قياز طر تواننديم ،يتعامل يهاتيقابل جمله از ها،سكو خاص يهايژگيو

 ند،يفرا نيدر ا ياصل ياز ابزارها يكي). Lombardo, 2024( شوند منجر سكوبلندمدت به كانال و  يوفادار بهكاربر، 

 و يكاروسل يمحتواها مانند يامكانات كردنفراهم با يتعامل غاتيتبل ،يسنت غاتيتبل برخلاف. است »يتعامل غاتيتبل«

 Wei( بخشنديم بهبود را طيمح يريپذتعامل زانيم از كاربر ادراك و دهنديمرا ارتقا  يكاربر ةتجرب گو،پاسخ يهااميپ

et al., 2021 .(سازنهيزم توانديم و گذارديماثر  يارتباط تيفيبر ادراك كاربر از ك ماً يمستق يريپذتعامل يارتقا نيا 

  .شود ترقيعم يذهن يريدرگ

مورد توجه  يپژوهش اتيدر ادب زين »يتعلق اجتماع احساس« مانند يشناختابعاد روان ،يو تعامل يبر ابعاد فن علاوه

 يوندهايپ تيتقو با توانديم ياجتماع يهارسانه بستر در تعامل كه هستنداز آن  يها حاكاند. پژوهشقرار گرفته

 شوديمثبت منجر م يرفتار يهاتين شيبه افزا ت،يكند كه در نها جاديا ١»يوستگيپ برند-خود« ينوع ،يتيهو و يعاطف

)Ameur & Rachedd, 2024 .(احساس  تيها، با تقوسكودر  ياجتماع تعاملات دهديم نشان يتجرب شواهد ن،يهمچن

). در Wang et al., 2026دهد ( شيمعنادار افزا يطرز بهكاربران را  يوفادار توانديم ن،ياجتماع آنلا كيتعلق به 

 شدهدرك يريپذتعامل فقطنه  شود،يم ليتبد يمشاركت تيفعال كيمزاحم به  اميپ كياز حالت  غاتيكه تبل يواقع، زمان

 شرطشيامر پ نيكه ا كنديم ليتبد سكو ةجامع از يعضو به را كاربر ،يعاطف ونديپ جاديا با بلكه دهد،يم شيافزا را

  ).Abbasi et al., 2022است ( داريپا يوفادار ياصل

 انيم ميموجود عمدتاً بر روابط مستق اتيادب ،ياجتماع يهارسانه يابيبازار ةگسترش مطالعات در حوز وجود با

). Nguyen et al., 2024اند (برند) تمركز داشته يوفادار اي ديخر تي(مانند ن يرفتار يامدهايو پ يابيبازار يهاتيفعال

 يبررس كپارچهي يهنوز به شكل كنند،يم يگرروابط را واسطه نيكه ا يو فن يشناختروان يهامسيمكان حال، نيبا ا

 مانند يعاطف ابعاد بر اياند تمركز كرده يريپذتعامل مانند تعامل يفن يهاجنبه بر ايموجود  يهاپژوهش شتريباند. نشده

) يو احساس تعلقِ اجتماع يفن يِ ريپذتعامل يعنيعد (بُ  دو نيا انيم وندياما پ). Abbasi et al., 2022( يعاطف ونديپ

                                                             
١ Self-Brand Connectedness 
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محصول خاص) همچنان به عنوان  ايبرند  كي(و نه لزوماً » سكو«به  يآنها بر وفادار ريو تأث يتعامل غاتيدر بستر تبل

 يبررس يبرا يبيترك مدل كي، از خلأ نيمطرح است. پژوهش حاضر با هدف پركردن ا يجد يشكاف پژوهش كي

  .كنديم استفاده ابعاد نيزمان اهم

  پژوهش يهاهيفرض ةتوسع
 سكوبه  يوفادار و يتعامل غاتيتبل

 توانندي) ميغاتيتبل ي(مانند طراح يطيمح يهامحرك كنديم اني) بSORپاسخ (-سميارگان-چارچوب محرك

 نيمشخص (پاسخ) منجر شوند. در ا ييبه رفتارها ،تيدهند و در نها ريي) را تغسميكاربر (ارگان يدرون يهاحالت

تعامل با  ةكاربر به ادام ليبر تما ماً يكه مستق كنديعمل م شدهيمحرك طراح كيبه عنوان  يتعامل غاتيچارچوب، تبل

نشان دادند  ،ينيچ ياجتماع يهاكاربر شبكه ١،٢٠٠ يبر رو يادر مطالعه ،)٢٠٢٤( ١يو ژ يل .گذارديم ريتأث سكو

كاربران به  ليمعنادار تما يطرز) به تيشخص يهاتست اي يريگيرأ تيبا قابل يهاي(مانند استور يتعامل غاتيبلت

كردند  دييتأ ،خود يليفراتحل ةمطالعدر  ،)٢٠٢١و همكاران ( ٢چانگ ن،ي. همچندهديم شيرا افزا سكواستفاده از  ةادام

شكل  ريز ةيفرض شده،انيبتوجه به مطالب  اب. هستند يرفتار يوفادار يقو يهاهكنندينيبشيپ يتعامل غاتيابعاد تبل

 :رديگيم

H1 معنادار دارد. يريثأت سكوكاربران به  يبر وفادار نينو يهادر رسانه يتعامل غاتي: تبل  

 ياحساس تعلق اجتماع و يتعامل غاتيتبل

و حفظ روابط  جاديبه دنبال ا يها به طور ذاتانسان كنديم اني) ب١٩٩٥( يريو ل ستريبه تعلق باوما ازين ةينظر

 يتعامل غاتي. تبلشوديبرآورده م يمشاركت يهاتيفعال قياز طر ازين نيا تال،يجيد يهاطيهستند. در مح داريپا ياجتماع

 Yu( كننديم تيحس را تقو نياند، اشده يمحتوا طراح ييافزاهم اي ياجتماع يهاچالش ،يتعامل گروه ةيكه بر پا

2025et al., يهاچالش مانند( يتعامل يهانينشان دادند كمپ ،يكمّ -يفيك يادر مطالعه ،)٢٠٢٤و همكاران ( ٣). ژانگ 

) ٢٠٢٣( يو ل ٤چن ن،ي. همچنكننديرا در كاربران القا م يمجاز ةجامع كيدر  تي) احساس عضوتاككيدر ت يبرند

احساس تعلق  شوند،يم يها) طراحآزمون جياشتراك نتا مثال، يبراكاربران ( ريارتباط با سا قيكه از طر يغاتيتبل افتندي

                                                             
١ Li & Xie 

٢ Chung 

٣ Zhang 

٤ Chen 
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 :رديگيشكل م ريز ةيفرض شده،انيببا توجه به مطالب  .دهنديم شيمعنادار افزا يطرزرا به  ياجتماع

H2معنادار دارد يريتأثكاربران  يبر احساس تعلق اجتماع نينو يهادر رسانه يتعامل غاتي: تبل 

 شدهدرك يريپذتعامل و يتعامل غاتيتبل 

بر درك كاربر از  ماً يمستق ،يريپذتعامل ژهيو به ،هارسانه محوريفناور يهايژگي، و MAINبر اساس چارچوب

 يسازيآوردن امكان انتخاب، شخصبا فراهم ،يتعامل غاتيتبل .گذارنديم ريتأث ستميس ييگوو پاسخ يزمانكنترل، هم

 ١و شرام ويل ). ,2025Al Kurdi & Alshurideh, ; 2020Sundar( دهنديادراك را شكل م نيا ،يو بازخورد فور

 دهند،يمحتوا را به كاربر م انيكه امكان كنترل جر يغاتيحوزه، نشان دادند تبل نيا ياهياز مطالعات پا يكيدر  ،)٢٠٠٢(

كاربران  يبر رو يادر مطالعه ،)٢٠٢٣و همكاران ( ٢وانگ، يتازگبه. دهنديم شيشده را افزادرك يريپذتعامل

 يريپذبالاتر از تعامل ي، سطح»شنيويموت پيل« اي »پرسش و پاسخ« تيبا قابل ياستور غاتيتبل افتندي ،نستاگراميا

 :رديگيشكل م ريز ةيفرض شده،انيبتوجه به مطالب  با .كننديم جاديشده را ادرك

H3 معنادار دارد يريتأثكاربران  ةشددرك يريپذبر تعامل نينو يهادر رسانه يتعامل غاتي: تبل. 

 سكوبه  يوفادار و ياحساس تعلق اجتماع 

 تيبلكه از رضا ،يعملكرد تياز رضا فقط نه ي)، وفادار٢٠٠١( يبهاتاچرانتظارات  دييتأ ةيدر چارچوب نظر

 يدينقش كل ،يركاركرديغ تيمنبع رضا كيبه عنوان  ،ي. احساس تعلق اجتماعرديگيت مئنش زين يتيهو-ياجتماع

 يخود نشان دادند كاربران ة) در مطالع٢٠٢٤دارد. ژانگ و همكاران ( يعاطف يوفادار شيو افزا ترك تيدر كاهش ن

 يفن اي ياخلاق يهادارد كه در بحران يشتريدارند، احتمال ب سكو كي يمجاز ةبه جامع يتريكه احساس تعلق قو

كردند ارزش  دي) تأك٢٠٢٣همكاران (و  گامروس ن،يوفادار بمانند. همچن سكو) به يخصوص مي(مانند نقض حر

است. با توجه به  ينسبت به ارزش كاركرد ياز وفادار تريقو ياكنندهينيبشي(از جمله تعلق) پ سكو كي ياجتماع

 :رديگيشكل م ريز ةيفرض شده،انيب مطالب

H4معنادار دارد. يريتأث سكوكاربران به  يبر وفادار ي: احساس تعلق اجتماع 

 سكوبه  يوفادار وشده درك يريپذتعامل

 يهاكه از محرك كندي) عمل مسمي(ارگان يحالت درون كيشده به عنوان درك يريپذ، تعاملSORدر چارچوب 

) منجر هيمداوم و توص ةوفادارانه (مانند استفاد يو به رفتارها رديگيت مئ) نشيغاتيتبل ي(مانند طراح محوريفناور

                                                             
١ Liu & Shrum 

٢ Wang 
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 . وانگ وكنديم تيكاربر به تعامل مجدد را تقو ليو كنترل، تما يحس خودكارآمد شيبا افزا ريمتغ ني. اشوديم

 غاتيشده در تبلدرك يريپذتعامل افتندي ،نستاگراميچت و اكاربر اسنپ ٨٥٠ يبر رو يادر مطالعه ،)٢٠٢٣همكاران (

 ي) در بازنگر٢٠٢٣و همكاران ( ١سندر ن،ي. همچنكنديم ينيبشيرا پ يتجربه، وفادار انيجر شيافزا قياز طر ،يليموبا

در  يو وفادار تيرضا يهاكنندهينيبشيپ نيترياز قو يكيشده درك يريپذكردند تعامل دييتأ MAIN چارچوب

 :رديگيشكل م ريز ةيفرض شده،انيباست. با توجه به مطالب  تاليجيد يارسانه يهاطيمح

H5 معنادار دارد يريتأث سكوكاربران به  يشده بر وفاداردرك يريپذ: تعامل. 

  گزارش شده است. ١شكل پژوهش در قالب  يمدل مفهوم ها،هيفرض ةو توسع ينظر يتوجه به مبان با

  

 

 

 

  

  

  

  

  )پژوهشگرساخته( پژوهش يمفهوم مدل) ١ شكل

  پژوهش روش
 يهاهياست كه با هدف آزمون فرض يشيمايپ-يفيو توص يكمّ و از نظر روش،  يكاربردپژوهش از نظر هدف،  نيا

و  ياحساس تعلق اجتماع يانجيبا نقش م سكوبه  يبر وفادار نينو يهادر رسانه يتعامل غاتيتبل ريمربوط به تأث

 پژوهش نيا يآمار ةجامع و استشهر اصفهان  حاضر پژوهش يمكان قلمروشده است.  يشده طراحدرك يريپذتعامل

 ةجامع نياستفاده در ب ةبا توجه به گستر تايو ا تلگرام نستاگرام،يا يهاسكو( نينو يهاكاربران فعال رسانه يرا تمام

 يهاياستور(مانند  يتعامل غاتيبار با تبل كي كمدست ١٤٠٤كه در سال  دهنديم لي) تشكشدند انتخاب پژوهش يآمار

 دهندگانابتدا از پاسخ راستا، نيا در. اندداشته تعامل) ديفايميگ غاتيتبل اي زنده يهاپرسش ،يبرند يهاچالش ،يتعامل

                                                             
١ Sundar 

 غاتيتبل
يتعامل  

به  يوفادار
 سكو

تعلق  احساس
ياجتماع  

تعامل  يريپذ
 شدهدرك
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و تعامل داشته دياشده مواجه تاليجيد يهارسانه در يتعامل يبازرگان غاتيسال گذشته با تبل كيدر  ايآ«: شد دهيپرس

. با گرفتيآنان قرار م اريدر اخت ليتكم يپرسشنامه برا شد،يم داده مثبت پاسخ پرسش نيبه ا كه يدر صورت. »د؟يا

نامحدود در نظر گرفته  يآمار ةجامع حجم ارتباط، نيا در قيدق اطلاعات و آمار نبودجامعه و  ةتوجه به حجم گسترد

 نيا يكه برا شديمنفر نمونه در نظر گرفته  ٣٨٤ كمدست ديبانامحدود  ةبر اساس جامع زيحجم نمونه ن يشد و برا

بر  ياستاندارد مبتن ةپرسشنام پژوهش يهاداده يگردآور ابزار. شد استفاده دسترس در يريگنمونه روش از منظور،

سنجش  يبرا ،)٢٠٢١( همكاران و چانگ ياهيگو٧ اسيمق از يتعامل غاتيتبل ريمتغ سنجش يبرا. بود معتبر يهااسيمق

از  شدهدرك يريپذتعامل ريسنجش متغ يراب)، ١٤٠٤( ياريمحمد ياهيگو٥ اسياز مق ياحساس تعلق اجتماع ريمتغ

) ٢٠٠١( يبهاتاچر ياهيگو٤ اسيمق از زين سكو به يوفادار ريمتغ سنجش يبرا و) ٢٠٠٢( شرام و يل ياهيگو٦ اسيمق

 هفته، ٦ گذشت از بعد و شد نيتدو و يطراح يكيالكترون صورت به حاضر پژوهش ةپرسشنام. است شده استفاده

 يياجرا تيپرسشنامه قابل ٤٠٢ ها،پرسشنامه يپس از غربالگر ت،يشدند كه در نها يپرسشنامه گردآور ٤٢٠تعداد 

 داشتند.

و  يصور يينظر و متخصص (رواصاحب افرادبه  حاضر پژوهش ةپرسشنام ،ييمحتوا ييروا از نانياطم يبرا

آن  ييو محتوا يصور ييخبره قرار گرفت و روا دينفر از اسات ١٢ دييتأمورد  شدهارائه ةپرسشنام. شد) ارائه ييمحتوا

. شد استفاده يساختار معادلات يسازمدل طيدر مح يدييتأ يعامل ليتحل از سازه، ييروا يابيارز ي. براشد دييتأ

 از بالاتر ييايپا بيضرا ي؛ تمامشد دهيسنج يبيترك ييايپاو  كرونباخ يآلفا بيضر از استفاده با ابزار ييايپا ن،يهمچن

 ). ,.2022Hair et alگزارش شدند ( ٧٠/٠ ةشدرفتهيپذ ةآستان

 يابيبا ارز يريگمدل اندازهاول،  ةدر مرحل استفاده شد. اساليپ ژواليو افزارنرمها، از داده ليوتحلهيتجز يبرا

 )HTMT>٨٥/٠واگرا ( ييو روا )AVE ≤٥٠/٠همگرا ( يي)، رواC.R≤٧٠/٠( يبيترك ييايپا ،)٧٠/٠≥( يعامل يبارها

 يآزمون معنادار ي) برارنمونهيز ٥،٠٠٠( نگياسترپبوتبا استفاده از روش  يمدل ساختاردوم،  ة. در مرحلشد دييتأ

 ينيبشي(قدرت پ ²Q(اثر اندازه) و ²f)،نيي(قدرت تب ²Rيهاشاخص ن،يشد. همچن ليتحل هاهيو فرض ريمس بيضرا

 .شود حاصل نانياطم مدل يكل تيفيتا از ك شدندمدل) گزارش 

  هايافته
ــس پــژوهش، نيــدر ا ــتوز از پ ــو يهاكــاربران فعــال رســانه انيــدر م يكــيالكترون ةپرسشــنام عي در شــهر  نين

ــ ــفهان، ط ــه ياص ــش هفت ــدت ش ــداد  ،م ــع ٤٢٠تع ــنامه جم ــد يآورپرسش ــ ندش ــس از بررس ــه پ ــذف  يك و ح

نشــان  يفيآمــار توصــ يهاافتــهيشــدند.  يينهــا ليــتحل ةوارد مرحلــپرسشــنامه  ٤٠٢نــامعتبر،  ايــنــاقص  يهاپاســخ

ــداد از م ــخ اني ــد ٥٨دهندگان، پاس ــد ٤٢زن و  درص ــن درص ــروه س ــر گ ــد. از نظ ــرد بودن ــتريب ،يم ــ نيش  يفراوان
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ــروه  ــه گ ــوط ب ــا  ٢٥مرب ــس از آن )درصــد ٤٦ســال ( ٣٠ت ــروه  ،و پ ــا  ٢٠گ ــه  ٢٨ســال ( ٢٥ت ــود ك درصــد) ب

هــدف اســت. از  ةجامعــ در نينــو يهارســانه از اســتفاده در جــوان كــار يرويــجوانــان و نبــودن غالــب ةدهندنشان

ــ ــطح تحص ــر س ــتريب لات،ينظ ــخ ش ــدرك ل يدهندگان داراپاس ــانسيم ــال ٥٢( س ــد، در ح ــد) بودن ــه  يدرص  ٢٣ك

ــ ســانسيلفوق يدارا درصــد ــالاتر و  اي ــد يدارا درصــد ٢٥ب ــ پلمي ــا اي ــ ترنييپ ــد. همچن  تياز نظــر وضــع ن،يبودن

، آزاد شــغلشــامل  درصــد ٢٢و  ،يدولتــ ايــ يشــاغل در بخــش خصوصــ درصــد ٣٤دانشــجو،  درصــد ٤٤ ،يشــغل

 ١/٧٦درصــد، تلگــرام بــا  ٦/٨٩ بــا نســتاگرامي، اشــدهاستفاده يهاســكو انيــهــا بودنــد. از مگروه ريســا ايــدار خانــه

 ةجامعــ انيــم در هاســكو نيــا يگســتردگ يايــگو كــه داشــتند را يفراوانــ نيشــتريدرصــد ب ٣/٤٢ بــا تــايدرصــد و ا

ــود. ا ــهــدف ب ــترك ني ــدينشــان م يشــناختتيجمع بي ــ ده ــه نما ةنمون ــورد مطالع ــدهيم ــان  يان مناســب از جوان

ــال در فضــا يشــهر ــاليجيد يفع ــا ت ــه هــدف اصــل راني ــا ياســت ك ــاتيتبل يراهبرده ــامل غ ــانه در يتع  يهارس

  .ستآورده شده ا ١ جدولدر  دهندگانپاسخ يفيآمار توص .شونديم محسوب نينو

  دهندگانپاسخ يفيتوص آمار) ١ جدول

 ريمتغ يبند دسته يفراوان درصد

 زن ٢٣٣ ٥٨
 تيجنس

 مرد ١٦٩ ٤٢

 ٢٥تا  ٢٠ ١١٣ ٢٨

 ٣٠تا  ٢٥ ١٨٥ ٤٦ يسن گروه

 به بالا ٣٠ ١٠٤ ٢٦

 ترنييو پا پلميد ١٠٠ ٢٥

  سانسيل  ٢٠٩  ٥٢ لاتيتحص سطح
 و بالاتر سانسيلفوق ٩٣ ٢٣

  دانشجو ١٧٧ ٤٤

  )يخصوص/ي(دولت شاغل ١٣٧ ٣٤ يشغل تيوضع
  دار)(آزاد/خانه ريسا ٨٨ ٢٢

 نستاگراميا ٣٦٠ ٦/٨٩

 تلگرام ٣٠٦ ١/٧٦ شدهاستفاده يهاسكو

 تايا ١٧٠ ٣/٤٢

  

استفاده شده  اساليپ ژواليو افزارنرم از استفاده با يساختار معادلات از پژوهش، يهاداده ليوتحلهيتجز يبرا

  گزاش شده است. ٢ جدول در پژوهش يرهايمتغ يدييتأ يعامل ليتحل يبررس جياست. نتا
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  پژوهش يرهايمتغ يدييتأ يعامل ليتحل جينتا) ٢ جدول

  يبارعامل  ريمتغ
 

p-value 
 

AVE  
 يآلفا

  كرونباخ

 ييايپا

  يبيترك

  يتعامل غاتيتبل

٠٠١/٠  ٧٩٢/٠˂  

٦٢١/٠  
  

٨٧٤/٠  
٨٩٢/٠  

  

٠٠١/٠  ٨٣٦/٠˂  
٠٠١/٠  ٨١٤/٠˂  
٠٠١/٠  ٧٨٥/٠˂  
٠٠١/٠  ٨٠٢/٠˂  
٠٠١/٠  ٨٢١/٠˂  

٠٠١/٠  ٧٧٩/٠˂  

  سكو به يوفادار

٠٠١/٠  ٨٣٤/٠˂  

٨٧١/٠  ٨٢٩/٠  ٦٤٢/٠  
٠٠١/٠  ٨٥٢/٠˂  
٠٠١/٠  ٨١١/٠˂  
٠٠١/٠  ٧٨٩/٠˂  

 تعلق احساس

  ياجتماع

٠٠١/٠  ٧٦٤/٠˂  

٨٦٧/٠  ٨٣١/٠  ٥٨٣/٠  
٠٠١/٠  ٧٩٨/٠˂  
٠٠١/٠  ٨١٢/٠˂  
٠٠١/٠  ٧٤٢/٠˂  
٠٠١/٠  ٧٥٣/٠˂  

 يريپذتعامل

  شدهدرك

٠٠١/٠  ٧٨٨/٠˂  

٨٨٣/٠  ٨٥٦/٠  ٦٠٥/٠  

٠٠١/٠  ٨٢٥/٠˂  
٠٠١/٠  ٨٠٧/٠˂  
٠٠١/٠  ٧٧٣/٠˂  
٠٠١/٠  ٨١٩/٠˂  
٠٠١/٠  ٧٦٦/٠˂  

  

 چهار به مربوط يهاهيگو ينشان داد تمام اساليپ ژواليو طيمح در يدييتأ يعامل ليتحل از حاصل يهاافتهي

 يدارا) سكو به يوفادار و شدهدرك يريپذتعامل ،ياجتماع تعلق احساس ،يتعامل غاتيتبل شاملپژوهش ( ةساز

 نيمعنادار هستند. ا ،p<0.001 يدر سطح معنادار ،ياز نظر آمار يو همگ ٧٠/٠از  شتريب ةاستانداردشد يعامل يبارها

 ريمقاد ن،يمربوط است. همچن ةساز در هيگو هر يقو يكنندگنييتب توان و هاشاخص مطلوب يريبارگ يايگو هاافتهي

 ٧٠/٠ ةشدرفتهيپذ ةوضوح از آستانبه )٨٩٢/٠تا  ٨٦٧/٠( نيب يبيترك يياي) و پا٨٧٤/٠تا  ٨٢٩/٠ نيكرونباخ (ب يآلفا
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 انسيوار ريمقاد گر،يد يست. از سوهاهيگو يدرون ييسوو هم اديز يداخل ييايپا ةدهنداند كه نشانفراتر رفته

 ةقرار داشت كه فراتر از حد آستان ٦٤٢/٠تا  ٥٨٣/٠ ةها در محدودسازه يتمام ي) براAVE( نيانگيم ةشداستخراج

واگرا (با استفاده  ييمربوط به روا يهايابيارز ن،ي. علاوه بر اشد دييمدل تأ يهمگرا ييرو، روا نياست و از ا ٥٠/٠

 دييامر تأ نياند كه اتجاوز نكرده ٨٥/٠ ياز سطح بحران HTMT ريمقاد از كي چينشان داد ه زين )HTMT ارياز مع

 ليتحل يهاافتهيبرخوردار هستند. در مجموع،  يو استقلال مفهوم يكاف زيدر مدل از تما يمفهوم يهاسازه كنديم

 مناسب ييروا و مطلوب ييايپا ،ياسازه اعتبار از پژوهش نيا يريگاندازه مدل كه است آن انگريب يدييتأ يعامل

) پژوهش يهاهيفرض و يساختار مدل آزمون يعني( ليتحل يبعد ةانتقال به مرحل يلازم برا ةنيزم و است برخوردار

  .است آمده فراهم

  

 

  پژوهش يساختار مدل) ٢ شكل

 طيدر مح يجزئ مربعات نيكمتر روش از استفاده با پژوهش يساختار مدل ،يريگاندازه مدل اعتبار دييپس از تأ

 بي(ضر R² يشاخص اصل دومدل، از  يكل تيفيك يابيارز يبرا). ٢ شكل( شد ليتحل اساليپ ژواليو افزارنرم

)، ٦٨٤/٠( سكوبه  يوفادار يرهايمتغ يبرا R² مقدارنشان داد  هاافتهي. شدمدل) استفاده  ينيبشي(قدرت پ Q²) و نييتع
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 جهينت توانيقرار دارد. م ٧٥/٠تا  ٥٠/٠ ة) در محدود٥١١/٠( شدهدرك يريپذتعامل) و ٥٥٨/٠( ياحساس تعلق اجتماع

 ،يريپذينيبشيپ لحاظ از رو، نيا از و است برخوردار يقو به كينزد تا متوسط نييگرفت مدل پژوهش از قدرت تب

 يوفادار ةساز يشده برامحاسبه Q² ريمقاد ن،ي. همچنشونديم نييتب مستقل يرهايمتغ توسط يخوببه وابسته يهاسازه

 ٤٥٢/٠برابر  شدهدرك يريپذتعامل ةساز يبرا و ٣٩٦/٠برابر  ياحساس تعلق اجتماع ةساز يبرا ،٤١٢/٠برابر  سكوبه 

 پژوهش يمدل ساختار يقو ينيبشينشان از قدرت پ ،اندشده ٣٥/٠تر از آمده كه بزرگدستبه 𝑄ଶ ريشده است. مقاد

  گزارش شده است. ٣ جدول در پژوهش يهاهيفرض يبررس جيآمده دارند. نتادستبه

  پژوهش يهاهيفرض يبررس جينتا) ٣ جدول

  پژوهش يهافرضيه
ضريب 

  مسير
 t ةآمار

 ةنتيج

  فرضيه

  دييتأ  ٦٧٣/٨  ٥٢٨/٠  سكو به يوفادار ← يتعامل غاتيتبل
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  دييتأ  ٨٩٢/١١  ٨٨٦/٠  سكو به يوفادار ←شدهدرك يريپذتعامل

  

 پژوهش يهاهيفرض ينشان داد تمام اساليپ ژواليو افزارنرمبا استفاده از  يمدل ساختار ليحاصل از تحل جينتا 

 ريبر تأث ياول مبن يةفرض اساس، نيا بر. اندشده دييتأ )t>1.96 ري(بر اساس مقاد p<0.001 يآمار يمعنادار سطح در

 افتهي نيشد؛ ا رفتهيپذ t=8.673 ةو آمار β=0.528 ريمس بيبا ضر سكوبه  يبر وفادار يتعامل غاتيمثبت و معنادار تبل

 ياستفاده و وفادار ةاو به ادام ليبر تما يو قو ميمستق ريتأث كاربر فعال مشاركت بر يمبتن يغاتيتبل يطراح دهدينشان م

توانسته  يتعامل غاتيمعنا كه تبل نيا هشدند؛ ب دييمعنادار تأ يطرزبه  زيدوم و سوم ن يهاهيفرض ن،يدارد. همچن سكوبه 

 ;β=0.915( شدهدرك يريپذ) و هم تعاملβ=0.819; t=11.098( يهم احساس تعلق اجتماع يقو ارياست به طور بس

t=12.554( كي بلكه ،يارتباط ابزار كي فقط نه يتعامل غاتيتبل كه است آن انگريب جينتا نيا. كند جاديرا در كاربران ا 

چهارم و پنجم  يهاهيفرض گر،يد يكاربر است. از سو محوريو فناور ياجتماع ةتجرب بر مؤثر يشناختروان محرك

شدند كه نشان  دييكاملاً معنادار تأ يطرزبه  β=0.886 (t=11.892)و  β=0.843 (t=11.295) ريمس بيبا ضرا زين

 سكوبه  يوفادار يقو اريبس يهاكنندهينيبشيشده پدرك يريپذو هم تعامل يهم احساس تعلق اجتماع دهديم

-يروان سميدو مكان قياز طر نينو يهادر رسانه يتعامل غاتياز آن است كه تبل يحاك هاافتهيهستند. در مجموع، 

 در يديكل ينقش) ستميس ييگودرك از كنترل و پاسخ جاديو ا يمجاز ةجامع به تعلق حس يالقا يعني( يتعامل
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 يباني، پشتSOR چارچوب در ژهيو به ،ينظر دگاهيد از هم جينتا نيا. كنديم فايا كاربران داريپا يوفادار يريگشكل

 يهاسكو در كاربرمحور و هوشمند غاتيتبل يطراح يبرا يراهبرد ييراهنما ،يكاربرد دگاهيو هم از د شونديم

  .دهنديم ارائه تاليجيد

 شدهدرك يريپذو تعامل ينشان داد احساس تعلق اجتماع يمدل ساختار ليتحل يهاافتهي م،يعلاوه بر اثرات مستق

. بر اساس محاسبات اثر كننديم فايا سكوبه  يو وفادار يتعامل غاتيتبل نيب ةرابط در يمعنادار يگريانجيم نقش

و  β=0.819×0.843=0.690برابر  ياحساس تعلق اجتماع قياز طر سكوبه  يبر وفادار يتعامل غاتياثر تبل م،يرمستقيغ

 ن،يهمچن و ريمقاد نيا يدست آمد. با توجه به بزرگ به β=0.915×0.886=0.811شده برابر درك يريپذتعامل قياز طر

گرفت هر دو  جهينت تواني)، منگياسترپدر روش بوت t ة(بر اساس آمار p<0.001آنها در سطح  يآمار يمعنادار

 مينسبت به اثر مستق يتريقو اريبس ميرمستقيمعتبر هستند، بلكه اثرات غ ياز نظر آمار فقطنه  گريانجيم سميمكان

)β=0.528(مانند  يشناختروان يهاتجربه تيتقو قيطر از عمدتاً  يتعامل غاتيتبل دهدينشان م هاافتهي ني) دارند. ا

 ي) است كه وفادارستميس ييگو(مانند كنترل و پاسخ محوريدرك فناور تي) و تقويمجاز ةجامع به تعلق حس

 شده بهدرك يريپذو تعامل ياحساس تعلق اجتماع ن،ي. بنابراميمستق ريتأث قينه صرفاً از طر دهد،يكاربران را شكل م

از چارچوب  جينتا نيمعنادار است. ا زين مياثر مستق رايزاند، عمل كرده يجزئ يهايانجيصورت مزمان و به صورت هم

 يطراح ن،ينو يهاآن هستند كه در بستر رسانه انگريو ب كننديم يباني) پشتSORپاسخ (-سميارگان-محرك ينظر

 محوريو ابعاد فناور يزمان ابعاد اجتماعهم بتواند كه شوديم منجر داريپا يبه وفادار يزمان فقط يتعامل غاتيتبل

  .كند يرا غن يكاربر ةتجرب

  يريگجهينتبحث و 
به  يو معنادار بر وفادار ميمستق يريتأث فقط نه نينو يهارسانه در يتعامل غاتيپژوهش نشان داد تبل نيا يهاافتهي

و  ياحساس تعلق اجتماع يعنيفناورانه (-يشناختروان سميدو مكان قيعمدتاً از طر ريتأث نيدارد، بلكه ا سكو

 تيهم حس عضو يقو اريتوانست به طور بس يتعامل غاتي. به طور خاص، تبلشوديم ليتسه شده)درك يريپذتعامل

 ن،يرا القا كند. همچن )β=0.915( ستميس ييگوو هم ادراك كاربر از كنترل و پاسخ )β=0.819( يمجاز ةجامع كيدر 

 ميرمستقيغ اثرات كه است آن از يحاك هاافتهي نيبودند. ا يوفادار يقو اريبس يهاكنندهينيبشيها پسازه نيا يدو هر

به  يزمان فقط يتعامل غاتيتبل يطراح دهدي) هستند كه نشان م٥٢٨/٠( ميمستق اثر از تريقو اري) بس٨١١/٠و  ٦٩٠/٠(

 ني. اكند يرا غن يكاربر ةتجرب محوريو ابعاد فناور يزمان ابعاد اجتماعهم بتواند كه شوديم منجر داريپا يوفادار

 اندكرده ديراستاست كه تأك) هم٢٠٢١( همكاران و چانگ و) ٢٠٢٤( يو ژ يل مانند ييهاپژوهش جينتا با هاافتهي

 نيا با. كند تيتقو را سكو-كاربر بلندمدت روابط توانديم برند، شناخت اي كيكل شيافزا از فراتر ،يتعامل غاتيتبل
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 Wang( اندداشته تمركز) تعلق فقط اي يريپذفقط تعامل مثال، يبرا( ابعاد از يكي بر صرفاً  كه يمطالعات برخلاف حال،

et al., 2023; Zhang et al., 2024(، يرهايو فناورانه به عنوان مس يعد اجتماعزمان دو بُ پژوهش بر ادغام هم نيا 

در بستر  رايز دهد؛يپژوهش را نشان م نيا ينظر ةتفاوت ارزش افزود نياست. ا كرده ديتأك يديكل گريانجيم

ها ممكن است آن يجداساز و كننديم عمل دهيتنصورت درهمبه  يتعامل، تعلق و حضور اجتماع ن،ينو يهارسانه

 ناقص از رفتار كاربر ارائه دهد. يريتصو

 يتعامل غاتيتبل ؛دكنيم يباني) پشتSORپاسخ (-سميارگان-محرك چارچوب از يخوببه هاافتهي ،ينظر دگاهياز د

به رفتار وفادارانه  ت،يو در نها كنديم) را دگرگون يريپذ: تعلق و تعاملسميكاربر (ارگان يدرون يها(محرك) حالت

دارد  يخوان) هم٢٠٢٣( همكاران و گامروس يتعامل-يارزش اجتماع يةبا نظر هاافتهي ن،ي. همچنشودي(پاسخ) منجر م

 فقط نه پژوهش نيا ن،ياست. بنابرا يتعامل-ياجتماع بلكه ،يابزار فقطنه  تاليجيد يسكو كيارزش  داردكه باور 

 يهاسكو بر ديتأك با و يرانيا بستر در را ينظر يهاچارچوب بلكه كند،يم پر را اتيادب در موجود ينييشكاف تب

  .دهديم گسترش) تايا(مانند  يداخل

كه در سه سطح  دهديارائه م يابيبازار رانيدهندگان و مدتوسعه يرا برا يراه مشخص ةنقش پژوهش نيا يهاافتهي

  : ستااجرقابل  ريز ياتيعمل

بر  هيتك يجا احساس تعلق): به يانجينقش م ي(اجرا» تعامل قياز طر يسازجامعه« راهبرد ياجرا. ١

  .كنند تمركز »يجمع يهايهمكار« بر ديبا هاسكو ،يفرد يهاشنيكيفيميگ

 به نه يغاتيتبل چالش كي در شرفتيپ كه يطور به ؛»يمشاركت غاتيتبل« تيقابل ياجراتعامل:  يالگو رييتغ 

 ياختصاص فيتخف كد كي از ييگشاقفلمثال،  يبرا( كاربران يگروه مشاركت قيطر از بلكه ،يفرد صورت

  .رديگ صورت) خاص گروه كي يبرا

 كاربران نه با  آن، در كه يتعامل يهايآگه ليذ »وگوگفت اتاق« يفضاها جاديا: نفلوئنسرهايا با ونديپ تيتقو

 ماًيامر مستق نيكه ا كننديمحصول تبادل نظر م ةدربار نفلوئنسرهايو با مشاركت ا گريكديبرند، بلكه با 

  .كنديم تيرا تقو ياحساس تعلق اجتماع

 شيافزا يبرا): شدهدرك يريپذتعامل يانجينقش م ي(اجرا يآگه يدر طراح »ريپذكنترل تيشفاف« ي. ارتقا٢

  است.  شدهنييتع شيپ از يباز كي معرض در كه كند احساس دينبا كاربر ،يريپذتعامل

 را به او نشان دهند  راتييتغ ةجينت كاربر، تعامل محضبه ديبا يغاتيتبل يهاستميس: »شفاف بازخورد« سميمكان

 يبصر راتييتغ سبك، انتخاب از پس بلافاصله كاربر لباس، يبرا شدهيسازيشخص غيتبل كي درمثال،  يبرا(

  ).كند مشاهده را محصول يبندبيترك اي آواتار

 كنند مشاركت »غاتيتبل شينما يمشخط« در تا شود داده اجازه كاربران به: »متقابل يرگذاريتأث« استيس 
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كاربر  شوديباعث م يكنترل ابزارِ  نيا). »بده رييتغ اي بده نشان كمتر من به را غيتبل نوع نيا« ةدكممثال،  يبرا(

 بلندمدت يوفادار بهعمل كند كه » فعال ةكنندمشاركت« كيبلكه به عنوان  ،يغاتيتبل ةسوژ كينه به عنوان 

  .شوديمنجر م

 يوفادار حفظ يبرا هاسكو): داريپا يوفادار(راهبرد  »محورتعامل سكوي« به »محورمحتوا سكوي« مدل از گذار. ٣

  :دهند رييتغ را خود يفن يبندبودجه تياولو ديبا يرقابت طيشرا در

 بر آنها يرگذاريتأث زانيم ةدهندكاربران كه نشان يبرا »تيفعال ةكارنام« كي يطراح: كاربر تعاملات داشبورد 

  ).شدهدهيد يمحتوا زانيم صرفِ  شينما يجا(به باشد سكو يفضا

 يرو بر صرف، يغاتيتبل يفضا ديخر يجابه ديبا هاسكو: تعامل يِ رساختيز يابزارها بر يگذارهيسرما 

 بازنشر و يسازيشخص را يغاتيتبل يمحتوا بتوانند خود كاربران تا كنند يگذارهيسرما كاربرساز يابزارها

  .»اميتكرار پ«گره بخورد و نه با » تعامل ةخاطر« با كاربر ذهن در برند شوديم باعث كار نيا. كنند

محدود به كاربران شهر اصفهان بود كه ممكن  يآمار ةجامع نخست،. است همراه تيمحدود چند با پژوهش نيا

در دسترس استفاده شد كه  يريگنباشد. دوم، از روش نمونه گريد يكشورها اي رانيمناطق ا ريبه سا مياست قابل تعم

شدند كه ممكن  يآورجمع يصورت خودگزارش ها بهانتخاب را به همراه داشته باشد. سوم، داده يريممكن است سوگ

 ي. چهارم، پژوهش حاضر از طرح مقطعرديبه پاسخ مطلوب) قرار گ ليپاسخ (مانند تما يهايريسوگ رياست تحت تأث

 .كند دييتأ زمان طول در را يعلّ  روابط تواندياستفاده كرد و نم

 گريد يهاسكودر  ايمتفاوت  يفرهنگ يهاپژوهش را در جامعه نيامدل  شوديم شنهاديپ يآت پژوهشگران به

 نوع مانند يگرليتعد يرهايمتغ از تواننديم ن،ي؛ همچنكنند) آزمون يخارج يهاشبكه اياسنپ،  كالا،يجي(مانند د

  .كنند استفادهمدل  دراستفاده  ةسابق اي تيجنس سن، ،سكو

 كيو هم  يمحرك اجتماع كي هم عنوان به ،يتعامل غاتيتبل ةدوگان نقش بر ديتأك با پژوهش ني، اتينهادر 

و  آورديامروز فراهم م تاليجيد يهاستميدر اكوس يوفادار يريگشكل يهاسميتر از مكانجامع يدرك ،فناورانه ةتجرب

 .دهديارائه م نينو يهارسانه يدر فضا داريمحور و پاهوشمند، انسان غاتيتبل يطراح يبرا ياتيعمل ييراهنما

  سپاسگزاري
  دارند. يكمال تشكر و قدردان اند،داشته يمقاله همكار نيا ليكه در تكم يكسان ةهم از مقاله سندگانينو

  منافع تعارض
  .ندارد وجود مقاله اين انتشار در منافعي تعارض گونههيچ
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  فارسي منابع
 بر ياجتماع يهااستفاده از رسانه ريتأث ي). بررس١٤٠١حسن ( ،يبرمك و ،احتشام ،يديرش عاطفه، ،ياعوان .١

. ٢١٩-٢٠٣)، ٢(٨ ،تيريدر مد يروانشناخت يهاپژوهش. كاركنان يشغل عملكرد و يسازمان ارتباطات

https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.24764833.1401.8.2.3.3 

 يانجي: نقش منينو يهادر وقف يبر مشاركت مردم ياجتماع يابيبازار ريثأ). ت١٤٠٤زهره ( ،ياريمحمد .٢

-١٥٧)، ١(٣ ،هيريمطالعات وقف و امور خشده. ادراك ياجتماع تيو هو يحس تعلق اجتماع

١٨٦. https://doi.org/10.22108/ecs.2025.146283.1139  
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