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بر ابعه  تعهمل مشار ، فیتیا ارتطهتهد  ر ارایو هدف این پژیهش تطیین تأثیر   اساته ه از رسهنا اماعه،ی 

اسا. پژیهش حهضر  پذیر  ا راک ادهگر  آسیبآفرینی ارزش برند به  رنظر گرفان نقش تعدیلفرینهیی ی هم 

مهر   پیعهیشی ی از نظر نوع، مقطعی اسا. مهمعا آ  -از نظر هدف، فهربر  ، از نظر مههیا ی ریش، توصیتی

فا   اسا  اصتههن  اهر  گر اگران  ابزار معع   400پژیهش  ادند.  اناخهب  نعونا  ،نوان  با  هه  آیر   ا هنتر 

پرسشنهما اسا.  ر این پژیهش، ریایی محاوا ی ریایی سهزه، سنجش ی بررسی گر ید ی پهیهیی از تریق ضرایب  

برا  سهز   هه از مدلتحلیل  ا هی  تجزیا بهرهه  ،هملی ی آلته  فرینطهخ ی پهیهیی ترفیطی بدسا آمده اسا. 

 هد اسا. ناهیج نشهن میاساته ه اده  Smart Pls2.0ی    Spss25افزار    ی از نرمتأییدمعه لاد سهخاهر  ،همل  

فا رسهنا اماعه،ی بر تعهمل انهخای، ،هتتی ی رفاهر  تأثیر  مثطا ی معنه ار  ار  ی تعهمل انهخای، ،هتتی ی 

آفرینی  هتهد  ر ارایو فرینهیی ی هعچنین فیتیا ارتطهتهد  ر ارایو فرینهیی بر هم رفاهر  بر فیتیا ارتط

آفرینی پذیر  ا راک اده قه ر اسا تأثیر فیتیا ارتطهتهد بر همارزش برند تأثیر  مثطا ی معنه ار  ار  ی آسیب

 ارزش برند را تعدیل فند.  
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 مقدمه   1

  یا بر اقتصاد دن  یقیعم  اتتأثیر  و  شده  هااز انسان  یادیز  یتعداد  یاتکرونا باعث سلب ح  یروسو

(. با توجه به  1399 ی،به نقل از جعفر 2020 ی،و توسعه اقتصاد یگذاشته است )سازمان همکار

اطم  ینسب  یتماه عدم  مطرح    اینشده  بینی یشپ   یر چشمگ  اتتأثیرو    ینانبحران کرونا، هنوز 

است که در دوران   هایاز بخش  یکی   ی(. بخش صنعت گردشگر2019،    بوین  و  آنسل)  باشدیم

(. کرونا  2020و همکاران،    یواست )   یدهرا د  یبآس  یشترینب  گیرهمه  هاییماریو ب  بلایا  و  هابحران

کند، آنچه قبلا    یجادگردشگران ا  گیرییمرفتار و تصم  یقاتدر تحق  یم پارادا  ییرتغ  یک   تواندیم

(.  2020در دوران کرونا قابل اجرا نباشد )کوک و همکاران،    یگرممکن است د  شدیم  یتلق  دیهیب

  کند یسوال را در ذهن مطرح م   ینکرده است ا  یجادا  یکه کرونا در صنعت گردشگر  هاییدگرگون

آ با  یابدبهبود    تواندیم  یبخش گردشگر  یاکه  اح  ید و  بود    یای به دنبال    یان پا  ینا  ینکها  یاآن 

 (.  2020،  یویادومسکی)ن باشد؟یم دشگریگر

)  بنابر الم  دا2002نظر  و  )  یک(  همکاران  هم2014و  در    مشتریان  و   ها شرکت  یانم  آفرینی ( 

مطالعات    ( و1395و همکاران،    ی است )سلطان  یدینسبتا جد  ی قلمرو پژوهش  یمجاز  هایهیطح

 ین(. همچن2020و همکاران ،    یم است )ند  یرفتهارزش برند صورت پذ  آفرینی درباره هم  ی اندک

عوامل    یزشیانگ  رباره د  یاندک   یلدلا ن  مؤثرو  و  اهداف    مورد  در  کنندگانمصرف  هاییتبر 

ارزش وجود دارد   آفرینیهم  ییو چرا  ی( و چگونگ2018و همکاران،    یدیارزش )تجو  آفرینیهم

  یتجارت اجتماع   یقاز طر  یانبا مشتر  توانندیبرندها م  یاآ  ینکه(. درک ا 2014)رابرتز و همکاران،  

دارد    یبه توجه و بررس  یازکه هنوز ن  است  یقاتیسوال تحق  یک  یرخ  یاکنند    قارزش خل  آفرینیهم

بر درک گردشگران، رفتار و    تواند یم  ی اجتماع   های (. استفاده از رسانه2014  ی، حاجل  )وانگ و 

رسانه  تأثیر  ها آن  هاینگرش غ به  یاجتماع   های بگذارد.  تشو  یرمستقیمطور  و    یقبا  تعاملات  به 

ب باعث هم  یمارینگرش گردشگران در طول  بازد  ینی آفرکرونا    شود یمجدد م  ید ارزش و قصد 

  ی رقابت  یتمز  یجاد ا  یبرا  یاتیعامل ح  یک  برند   با   کننده(. تعامل مصرف2020و همکاران،    ی )بهات

فروش،    یش باعث افزا  یان(. تعامل مشتر2014و پدرسون،    یسون)ن  شود یدر بازارها محسوب م
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با برند به    ی(. تعامل مشتر2019  ی،)راثر و کمر  شودیم   هاینهبرتر و کاهش هز  ی رقابت  یتمز

(. تعامل  2014و همکاران،    یکمرتبط با برند اشاره دارد )هولب  یو رفتار  یعاطف  ی، تشناخ  یتفعال

  برند   با   کنندگانمصرف  یاق است که شامل اشت  یحالت روانشناخت  یکبا برند به عنوان    یمشتر

 ی (. تعامل مشتر2011و همکاران،    ی)برود  شودیم  ی ناش  دبا برن  یتعامل مشتر  قدرت  از  که  است

هم در  برند  ا  آفرینیبا  و  برند    ی تلق  مفید  کنندگانمصرف  یرفتار  ینگرش  یوفادار  یجادارزش 

از  (.2019و همکاران،    یگور)گل  شودیم بقا  کیفیت، یکی  اصلی و حیاتی جهت  در    فاکتورهای 

پور و همکاران،  سماعیلنقل شده توسط ا  2012بازارهای کاملا رقابتی است )کیم و همکاران،  

ها، افزایش  های بهبود کیفیت را به منظور افزایش رضایت مشتریها فعالیتسازمان(. 64: 1393

مشتری جذب  مشتری،  شکایات  کاهش  مشتری،  سازمانی،  حق  اثربخشی  افزایش  جدید،  های 

بیشتری از بازار و های ضایعات و دوباره کاری، بهبود سوددهی، بدست آوردن سهم کاهش هزینه

به    پذیرییبآس(.  1396بهمنش،  به نقل از    2002کنند )ایوانس،  پیشی گرفتن از رقبا آغاز می 

قرار   گریگردش  یناشاره دارد. که مورد توجه محقق  ی انسان  یطاز شرا  ی و تجرب  ی جهان  یتوضع  یک

آس است.  طر  پذیرییبگرفته  از  ذات  یقسفر  جمله  از  مختلف    زا،یماریبو    یتی موقع  ی،منابع 

(. 2020  یوتینیکوا،)واسلر و ک  شودیم  یفتوص  یبالقوه و از دست دادن سلامت  یزیکی ف  هاییب آس

  یو بقا  یصنعت گردشگر  یایاح  ،گذاشته  یکرونا بر گردشگرکه    یبا وجود کرونا و اثرات مخرب

انجام شده در مورد موضوع،   هاییصورت گرفته و بررس  هایاست. طبق مطالعه  یتبا اهم  بسیارآن  

  ین صورت و با ا  ین بد  ی ارزش برند انجام گرفته است؛ ول  آفرینیدر مورد هم  ی اندک  هایپژوهش

پژوهش متغ  یچارچوب  گرفتن همزمان  نظر  با در  اجتماع   ی یرهایو  رسانه  تعامل    ی، مانند  ابعاد 

  یی کرونا  یطه در شراادراک شد  پذیرییبآس  ،ارزش برند  آفرینیارتباطات و هم  یفیتک  ی،مشتر

رسانه   تأثیر  یینصورت که به تب  یندر داخل و خارج بد  ایمطالعه  ینانجام نگرفته بود. همچن

  یلگر ارزش برند با توجه به نقش تعد   آفرینی ارتباطات بر هم  یفیتو ک  یو تعامل مشتر  یاجتماع 

اقتصاد    یصنعت گردشگر  یتنشد و با توجه به اهم  یافت شده بپردازد    ادراک  پذیرییبآس بر 

را بر   یرسانه اجتماع   تأثیرموضوع است تا    ینا  یپژوهش درصدد بررس  ینکشور و رونق شهرها، ا
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  آفرینی ارتباطات بر هم  یفیتارتباطات، ک  یفیتبر ک  یو ابعاد تعامل مشتر  یابعاد تعامل مشتر

ادراک شده به    پذیرییببه مطالعه نقش آس  یتنهاقرار بدهند و در    یارزش برند را مورد بررس

 ارزش برند بپردازد. آفرینیبر هم  ییکرونا  یطارتباطات در شرا یفیتک تأثیر کنندهیلعنوان تعد

  يق پيشينه تحق  2

  یا  یمشترک، مشارکت  ی،تعامل  هاییتاز فعال  یناش   یبه ارزش درک شده مشتر  ،ارزش  آفرینیهم

و همکاران،    یکاشاره دارد )هولب  ی خدمات  های یستمدر س  ینفعانشده مرتبط با برند و ذ  یشخص

  ی کرونا در قفل شدن صنعت گردشگر  یماریب  تأثیر  ی( به بررس2021و همکاران )  ینگ(. س2019

پرداختند. آنها ب   یردره کشم گردشگران   یعو کاهش سر  ها یتنمودند با اعمال محدود  یانهند 

اثر   ی( به بررس2021گذاشته است. راثر )  یصنعت گردشگر  ینفعاناقتصاد و ذ  بر  یادیاثرات ز

مجدد در دوران کرونا با درنظر    یتارزش و ن  آفرینی هم  ی،خطر و ترس ادراک شده بر تعامل مشتر

  ی اجتماع   هایکه رسانه  شدهیانمطالعه ب  این  در.  اندپرداخته  یمحافظت  یزهانگ  ریهنظ  یکردداشتن رو

  یت ن  ی،رفتار  یتبا برند بر ن  یدارد و تعامل مشتر  توجهیقابل  تأثیر  ،با برند   یبر تعامل مشتر

  یسک ادراک از ر  تأثیر  ی( به بررس1400)  آقامحمدی  و  زادهاثرگذار است. قربان  آفرینیمجدد و هم

ها  بدون تماس پرداختند. آن  یگردشگران نسبت به گردشگر  یرفتار  یت بر ن  19  ید کوو  بهابتلا  

بدون تماس،    یبر نگرش نسبت به گردشگر  19  -ید ابتلا به کوو  یسککردند که ادراک از ر  یانب

نگرش نسبت    ین،مثبت دارد. همچن  تأثیردرک شده گردشگران    یو کنترل رفتار  یذهن  یهنجارها

گردشگر ت  یبه  رفتار  ی ذهن  یهنجارها  ماس، بدون  کنترل  ن  یو  بر  گردشگران   یتدرک شده 

گردشگر  گردشگران  یرفتار به  ن  ینسبت  تماس  و    ید جد  یجواشدارد.    یمثبت  تأثیر  یزبدون 

را ارائه نمودند. هدف    یدر صنعت گردشگر  یارزش با مشتر  آفرینیهم  ی( الگو1399همکاران )

الگو  ینا ارائه  ا  یپژوهش  از  ببوده است. آن  یدر صنعت گردشگر  یننو  یدهپد  ینجامع    یان ها 

پ  که  مشتر  آفرینیهم   یندفرا  سازییادهکردند  با  گردشگر  یارزش  صنعت  به    تواندیم   یدر 

  ی ارتقا ی،رقابت  یتبه مز یابیدست یبرا یانمشتر هاییو توانمند هایتتر از ظرفمؤثر برداریبهره

سازمان  دست  یبرند  پ   یابی و  اقتص  یامدهای به  ز  یاسیس  ی،اجتماع   ی، فرهنگ   ادی، مثبت    یست و 
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  ی و هدف پژوهش به بررس  یرفتهپژوهش باتوجه به مطالعات صورت پذ  ینرساند. در ا  یاری  یطیمح

اجتماع   تأثیر تعامل مشتر  ی رسانه  ابعاد  ابعاد تعامل مشتر  ی،بر  اثر  ارتباطات و    یفیتبر ک  یو 

ادراک شده پرداخته شده    پذیرییبآس  یلگریارزش برند و با درنظر گرفتن نقش تعد  آفرینیهم

 است. 

 مباني نظري    3

 یبحران کرونا و گردشگر 3-1

نفر در    500000شهروند را آلوده کرد و باعث مرگ    یلیونم  10از    یش کرونا ب 2020سپتامبر    در

  پذیرترینیباز آس  یکی  ی(. صنعت گردشگر2020بهداشت ،    ی سراسر جهان شد )سازمان جهان

به    2020  ،یزاست )ب  یپزشک  یا  ینظام  ی،بحران اقتصاد  یکمربوط به    یداتدر مورد تهد  یعصنا

گذاشته   یمعنادار  تأثیر  یکرونا بر صنعت گردشگر  گیری(. همه2021و همکاران،    ن نقل از ولکما

  کارهای وگردشگران بالقوه شده است. کسب  یسفر و با کاهش تقاضا از سو  هاییت و باعث محدود

 یوع کنترل ش  یاز کشورها برا  یاریبس  یراقرار گرفتند؛ ز  19  یدکوو  یوعش  تأثیر تحت    یگردشگر

برا  هاییتمحدود  یماریب )برو  یرا  نمودند  اعمال  کردن  اگوست  2020  یدر،سفر  در   .)2020 

  ی گردشگر  هاییتمحدود  ی درصد  100اعمال  سازمان ملل    یگردشگر  یتوسط سازمان جهان

 (. 2020 ی،گردشگر یاعمال شد )سازمان جهان المللیینب

 ارزش برند آفرینیهم 3-2

ل  آفرینیهم و  وارگو  توسط  ابتدا  در  برند  استدلال  2004)  یوشارزش  آنها  است.  مطرح شده   )

  یلتسه و یلفعال تبد یگرباز  یکبه  یاندر مشتر آفرینیهم یندبا فرا توانینمودند که ارزش را م

ت  یاربر تجمشارکت د  یقاست که از طر  یارزش برند، ارزش  آفرینی(. هم2004  یوش،نمود )وارگو ل

  یطراح  های یژگی که توسط و  شود، یم  یجادبرند ا  یکخاص در رابطه با    ی تعامل  های یتو فعال

است که شامل    یمفهوم چند بعد  یک ارزش برند    آفرینی. همشودیآغاز م  ی تجارت اجتماع   یدجد

  کنندگان (. مصرف2009برند است )مرز و همکاران ،    یکنسبت به    یاتارزش و ن  آفرینیتعامل، هم
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که زمان و تلاش خود را صرف ارائه   یلند ارزش برند را دارند؛ ما  آفرینی که قصد هم  یزمان   آنلاین

به استفاده از خدمات آن برند    یگراند یقاطلاعات در مورد برند و تشو گذاریو اشتراک یاتتجرب

 (. 2013کنند )جنسلر و همکاران، 

  یاجتماع هایاستفاده از رسانه 3-3

کاربرد تعامل    یمحققان بر رو  یاز سو  اییندهتمرکز فزا  ی،اجتماع   هایبه توسعه رسانه  باتوجه

   / نمودند که برندها  یانوجود دارد. پژوهشگران ب  یاجتماع   یها بر رسانه  یبر برند مبتن  یمشتر

رسانه  هاییشرکت از  استفاده  قصد  استراتژ  یاجتماع   هایکه  نظر  از  دارند  ابتکارات   یدبا  یکرا 

به حداکثر رساندن تعامل خود اتخاذ    یبرا  یانمشتر  یو توانمندساز  یزه انگ  یجادا  یبرا  یعمده

به تعامل و مشارکت داشتن دعوت  را کاربران  یاجتماع  های(. رسانه2020و همکاران،  ی)ل کنند

نت.  کند یم مشتر  یجهدر  مبتن  یانتعامل  برند  رسانه  یبا  نفوذ    یاجتماع   هایبر  به  است  ممکن 

و    ی کمک کند )برود  یشخص  یهایهتوص  یا   یاتتجرب  گذاریبه اشتراک  یا   یگرانان بر د یمشتر

و معنادارتر ممکن است با توسعه تعاملات فعال    تریقروابط عم  ی(. در گردشگر2011همکاران،  

مشارکت    تواندیم   یتعامل   ین(. چن2018و همکاران،    یگانندها انجام شود )هارگردشگران و بر  ینب

کند )سو و همکاران،    یتتعامل آنها با مقصد را تقو  یجهرا بهبود ببخشد و در نت  گرانگردش  ی عاطف

 : شودیم یشنهادپ  یرز هاییه(. باتوجه به مطالب مذکور فرض2021

 مثبت و معنادار دارد.   ی تأثیر   یشناخت در دوران کرونا بر تعامل    ی اجتماع   های اول: استفاده از رسانه   فرضیه 

 مثبت و معنادار دارد.   ی تأثیر   یعاطف در دوران کرونا بر تعامل    ی اجتماع   های دوم: استفاده از رسانه   فرضیه 

مثبت و معنادار    ی تأثیر   یرفتاردر دوران کرونا بر تعامل    ی اجتماع   های سوم: استفاده از رسانه   فرضیه 

 دارد. 

 با برند  یتعامل مشتر -3-4

با برند    یمفهوم تعامل مشتر  به  یادیتوجه ز  یابیو متخصصان بازار  یاندهه گذشته دانشگاه  در

(. مفهوم 2019)کومار و همکاران،    شود یم  یمعتقدند که باعث رشد و سودآور  یراکردند؛ ز  یداپ 
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مشتر سرما  یتعامل  عنوان  مشتر  گذارییهبه  تعر  یمنابع  برندشان  تعاملات  است    یف در  شده 

و هم    یزیکیف  هاییطهم در مح  تواندیبا برند م  ی(. تعاملات مشتر2019  مکاران،و ه  یک)هولب

(. کاربران نه 2020ان،  و همکار  یکباشد )هولب  یو مجاز  یواقع  یطاز مح  یبیو هم ترک  ینآنلا

م ا  یمحتوا  تواند یتنها  در  فعال  به طور  بلکه  را کسب کنند،  برند  با  از طر  یجادمرتبط   یقآن 

دو    یجنبه تعامل  ینشده کاربر مشارکت دارند؛ بنابرا  یدتول  یمحتوا  یا  یابیبازار  طارتبا  هاییکتکن

بر    یمبتن  ی(. تعامل مشتر2018و همکاران،    یگان )هار  شودیو برند حاصل م  یانمشتر  ینطرفه ب

 یک  ریزی)مثلا برنامه یتعامل خاص با برند است، قبل از تعامل مشتر  یکمحدود به  یگردشگر

)لمون و ورهوف،    شودی( را شامل میماندن   یادسفر ب  یکاز تعامل )بازتاب از    پسسفر( و تجربه  

  ی عاطف  ی، شناخت  یندد را شامل تعامل فرابا برن  ی( تعامل مشتر2021و همکاران )  یم(. ند 2016

 . اند نموده ی معرف یو رفتار

تعامل بالا    ینکه ا  شودیم  بینییشاز تعامل را داشته باشند پ   یکه گردشگران سطح بالا  هنگامی

با    یاشرکت و  یک با کنندگانکه مصرف یارزش برند داشته باشد. زمان آفرینیبر هم یمثبت تأثیر

با برند    یتعامل مشتر  یامد پ   توانیو آن را م  آیدیبه وجود م  آفرینیبرند در تعامل هستند هم  یک

  تواندیم   ی (. ارتباط و تعامل اجتماع 2019و همکاران،    یک؛ هولب2019کرد )راثر و همکاران،    یانب

برند  با    یبه تعامل مشتر  دستیابی  در   ها شرکت  - خدمات  دهندگانارائه  یبرا  توجهیارزش قابل

 : گرددی اد میشنهپ   یرز هایهباتوجه به مطالب مذکور فرض (.2020و همکاران،  یکنند )ل  یجادا

 مثبت و معنادار دارد.  یتأثیرارتباطات  یفیتبر ک  یچهارم: تعامل شناخت فرضیه

 مثبت و معنادار دارد. یتأثیرارتباطات  یفیتبر ک  یپنجم: تعامل عاطف فرضیه

 مثبت و معنادار دارد. یتأثیرارتباطات  یفیتبر ک یششم: تعامل رفتار فرضیه

 با برند   یارتباطات مشتر یفیت ک 3-5

بازار  تحقیقات مورد  ب  گیریشکل  بر   مندرابطه  یابی در  دهندگان    یانمشتر  ین مشارکت  ارائه  و 

بالا احتمال تعاملات مثبت   یفیترابطه با ک  یک(.  2002خدمات متمرکز بود )تورستن و همکاران،  
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افزا تقو  یوفادار  گیریو شکل  دهد یم   یشرا  را  برند  (.  2008و همکاران،    یون)  کند ی م  یتبه 

که    یزمان   (.2017  ینتو،و تعهد است )سارم  یتارتباطات اعتماد، رضا  یفیتک  ی بعدها  ترینیاصل

رضا احساس  قو  یت،افراد  تعهد  و  تما   یاعتماد  انجمن  یبرا  یشتریب  یلدارند  در    و   هاشرکت 

 یرفته(. بنابر مطالعه صورت پذ2017و همکاران،    حاجلی)  دارند  هاو دانش  یاتتجرب  گذاریاشتراک

ت )  جویدیتوسط  همکاران  هم2018و  نت  آفرینی (  م  یفیتک  یممستق  یجهارزش  .  باشدیرابطه 

 :شودیم  یشنهادپ  یرز هاییهفرض ینبنابرا

 مثبت و معنادار دارد. یتأثیرارزش برند  آفرینیارتباطات بر هم یفیتهفتم: ک فرضیه

 ادراک شده پذیرییبنقش آس 3-6 

مفهوم  پذیریآسیب م  یادراک شده  است که  پژوهش  توانیجذاب  تغ  ی هایدر  مورد   ییراتدر 

ب  یعتوابسته به انسان و طب  هاییستمشامل س  یراجهان در نظر گرفت؛ ز دو بعد    یناست که 

نقل شده    2007و همکاران،    یاثرات را ممکن سازد )پولسک  بینییششود و پ   یجادا  یوندمختلف پ 

از    یانمشتر  ی (. در دوران کرونا نگران2017وا و همکاران،  یلاک  -از سانتوس استفاده  به  نسبت 

حساس  یافته  یشافزاخدمات   م  یشتریب  یتو  ،    ین)م   دهندینشان  همکاران  (. 2021و 

بر انصاف ادراک شده از خدمات و اعتماد   تواند یدارد و م یلگریادراک شده اثر تعد پذیرییب آس

ارائه دهنده خدمات ارتباط بهتر و   اب  یانکه مشتر  ی(. زمان2021  ،و همکاران  یناثرگذار باشد )م

  پذیری یبکه آس  یانی (. مشتر2020)وو و چنگ،    یابد یادراک خطر کاهش م  ، دارند  یشتریاعتماد ب

ادراک م  یشتریب آس  یانیاز مشتر  یشتر ب  کنندیرا    ی رفتارها  یردارند درگ  یینیپا  پذیرییبکه 

 :  شودیم یشنهادپ  یرز یهفرض  نی(. بنابرا2017و همکاران،  ز)برن شوند یاز خود م یمحافظت

ارزش برند    آفرینیارتباطات بر هم  یفیتک  تأثیرادراک شده قادر است    پذیرییبهشتم: آس  فرضیه

 کند.  یلرا تعد

 یفیت و ک  یبر ابعاد تعامل مشتر  یرسانه اجتماع   تأثیر  یاست که به بررس  ینپژوهش به دنبال ا  این

  پذیرییبآس  کنندگییلبرند با در نظر گرفتن نقش تعد  آفرینیو هم  ییکرونا  یطارتباطات در شرا

درک    ی،بر گردشگر  یمبتن  ی اجتماع   هایرسانه  تأثیر  ی( به بررس2021ادراک شده بپردازد. راثر )
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  ینظر  یگردشگران در دوران کرونا پرداخته است. مدل  یو ترس بر نگرش و رفتار بازنگر  یسکر

از    یو رفتارها  یادراک شده، نگرش و تعامل مشتر  یسکر  ترس از کرونا و  یهبر نظر  یرا مبتن

(  2021)  یکارزش برند ارائه داده است. راثر و هولب  آفرینیکرونا و هم  یدر ط  یتن  یجمله بازنگر

  کنندگییلرا با در نظر گرفتن نقش تعد   یانمرتبط با خدمات مشتر  یتعامل، تجربه و قصد رفتار

ند نظر گرفته است.  )  یمسن در  بررس2020و همکاران  به  ادراک   یاجتماع   هاییتحما   ی(  بر 

 یدیارزش پرداخته است. تجو  آفرینیارتباطات و هم  یفیتآن بر ک  تأثیرو    اخلاقی  کنندهمصرف

  ی و اطلاعات تجارت اجتماع   گذاری ارزش برند با اشتراک  آفرینیهم  ی( به بررس2020)  انو همکار

پژوهش    یپرداختند. مدل مفهوم  یاجتماع  هایارتباطات و رسانه  یفیتنظر داشتن نقش کبا در  

 نشان داده شده است. (1ل )در شک

   

                     
           

            

           

             

                                 

H1

H3

H2

H4

H4

H6

H6

                    

H7

           

 
و   یدی، تجو2020و همکاران،   یم؛ ند2021 یک، ؛ راثر و هولب2021)راثر،   یمدل مفهوم (:1) شکل

 (2021و همکاران،   ین؛ م2020همکاران، 

 روش تحقيق   4

پیمایشی است.   –ها توصیفیپژوهش حاضر از لحاظ هدف کاربردی و از نظر شیوه گردآوری داده 

و   تعامل مشتری  ابعاد  اجتماعی،  رسانه  از  استفاده  نقش  تبیین  و  توصیف  درصدد  مطالعه  این 
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آفرینی ارزش برند با توجه به نقش تعدیلگر  هم  کیفیت ارتباطات در شرایط کرونایی در رابطه با

آماری در این پژوهش گردشگران شهر اصفهان است. برای تبیین حجم    پذیری است. جامعهآسیب

از فرمول کوکران با فاصله اطمینان  نمونه، با فرض نمونه از جامعه نامحدود  =∝گیری  و    0/5

نفر ارتقا   400تر به  شد؛ که برای محاسبات صحیحتعیین    384حجم نمونه برابر با    p=q=0/5مقدار

های پژوهش برای سنجش متغیرها ابتدا  یافت و نمونه به روش در دسترس انتخاب شدند مقیاس

ای براساس طیف لیکرت طراحی شد. روایی صوری و  نظری استخراج و سپس پرسشنامهاز مبانی

چنین، برای اطمینان از کردند. هم  دتأییمحتوایی پرسشنامه را خبرگان دانشگاهی و بررسی و  

های سنجش مقدار آلفای کرونباخ محاسبه شد. ساختار پرسشنامه و نتایج آلفای  پایایی مقیاس

  Spss25و    Smart Pls 2.0ها ازتحلیل دادهوشود. برای تجزیهمشاهده می  ( 1)  کرونباخ در جدول 

 .استفاده شد

 آلفای کرونباخ ساختار پرسشنامه و نتایج  (:1) جدول

 آلفای کرونباخ  منبع  سازه ها  شماره سوالات 

 0/ 784 ( تعدیل شده به وسیله نویسندگان 2021راثر )  رسانه اجتماعی در کرونا  3- 1

 0/ 792 تعدیل شده به وسیله نویسندگان (  2021هولبیک )  تعامل شناختی  6- 4

 0/ 793 نویسندگان تعدیل شده به وسیله  (  2021هولبیک )  تعامل عاطفی  9- 7

 0/ 759 تعدیل شده به وسیله نویسندگان (  2021هولبیک )  تعامل رفتاری  12- 10

 کیفیت ارتباطات  15- 13
تعدیل شده به وسیله  (  2020تجویدی و همکاران ) 

 نویسندگان 
877 /0 

 آفرینی ارزش برند هم  19- 16
( تعدیل  2020( و تجویدی و همکاران ) 2021راثر ) 

 نویسندگان شده به وسیله  
832 /0 

20 -22 
پذیری ادراک  آسیب 

 شده 

( )تعدیل شده به وسیله  2021مین و همکاران ) 

 نویسندگان( 
905 /0 
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 يق تحق  هايیافته   5

 مدل بیرونی  برازشبررسی   5-1

اندازه  PLSیابی  مدل مدل  مرحله  دو  درونی(  در  )مدل  ساختاری  مدل  و  بیرونی(  )مدل  گیری 

ی  تأییدهای روایی و پایایی و تحلیل عاملی گیری از طریق تحلیلاندازهگیرد. در مدل صورت می

شود و در مرحله بعد مدل ساختاری )مدل درونی( با برآورد مسیر بین متغیرها بررسی  بررسی می

  دهد تمام اعداد ضرایبی بارهای گونه که نتایج نشان می(. همان1392شود )داوری و رضازاده،  می

اش در حد قابل  ی مربوطهها با سازهبیشتر است؛ یعنی واریانس شاخص  4/0  ها ازعاملی پرسش

مربوط به بار عاملی    PLSافزار  قبول بود که نشان دهنده مناسب بودن این معیار است. خروجی نرم

 آمده است.  (2) در شکل 2Rو ضریب مسیر و ضرایب 

 بارعاملی (:2) جدول 

ص 
اخ

ش
ی  

امل
رع

با
 

ص 
اخ

ش
ی  

امل
رع

با
 

ص 
اخ

ش
ی  

امل
رع

با
 

ص 
اخ

ش
ی  

امل
رع

با
 

ص 
اخ

ش
ی  

امل
رع

با
 

ص 
اخ

ش
ی  

امل
رع

با
 

Q1 759/0 Q5 863/0 Q9 829/0 Q13 912/0 Q17 895/0 Q21 862/0 

Q2 886/0 Q6 836/0 Q10 878/0 Q14 868/0 Q18 862/0 Q22 953/0 

Q3 877/0 Q7 814/0 Q11 857/0 Q15 921/0 Q19 782/0   

Q4 826/0 Q8 854/0 Q12 731/0 Q16 739/0 Q20 934/0   
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 2Rمربوط به بارعاملی و ضریب مسیر و ضرایب  plsافزار خروجی نرم (:2) شکل

 روایی و پایایی   5-2

کرونباخ و ضریب پایایی  در این پژوهش برای تعیین پایایی پرسشنامه از دو معیار ضریب آلفای

استفاده شد. روایی محتوا با نظرسنجی خبرگان   همگراروایی از روایی محتوا و    تأییدمرکب و برای  

 است.نشان داده شده (3)بدست آمد. نتایج روایی و پایایی در جدول 

 

 نتایج ضریب آلفای کرونباخ، ضریب پایایی ترکیبی و میانگین واریانس استخراجی  (:3)جدول 

 کرونباخ ضریب آلفای  متغیرهای مکنون 
)Alpha >0/7( 

 ضریب پایایی ترکیبی 

)Alpha >0/7(   
 میانگین واریانس استخراجی 

)AVE >0/5 (  

 841/0 940/0 904/0 پذیری ادراک شده آسیب

 708/0 879/0 795/0 تعامل شناختی 

 693/0 871/0 779/0 تعامل عاطفی 

 693/0 863/0 760/0 تعامل رفتاری 

 709/0 879/0 797/0 رسانه اجتماعی

 675/0 892/0 838/0 آفرینی ارزش برند هم

 810/0 927/0 883/0 کیفیت ارتباطات 
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 یرهامتغ   یتمام   یبیترک   یاییکرونباخ و پا  یآلفا   یرمقاد (  4) قابل مشاهده در جدول    یرباتوجه به مقاد 

مقدار  چنیناست. هم   گیری مدل اندازه  یمناسب برا   یدرون   یداری است که نشان از پا  0/ 7از    یشتر ب 

م   یرها متغ   یتمام   ی برا   ی استخراج   یانسوار   یانگین م  مقدار   تمامی  ی استخراج   یانسوار   یانگیناز 

 است که نشان دهنده برازش مناسب مدل است.  یشتر ب  0/ 5از مقدار استاندارد    یرها متغ 

  یبرازش مدل درون یبررس 5-3

برازش مدل    یکه برا  یارهایمکنون پژوهش است. مع  یرهایمتغ   ینارتباط ب  یانگرب  یدرون   مدل

)جدول    T  یو اعداد معنادار  2Q  یار، مع SquaresR  یا  2R  یارهایعبارتنداز: مع  روند یبکار م  یدرون

 آمده است.( 4) در جدول  یبرازش مدل درون  یبررس یج که نتا شودی( استفاده م 5

 

 Redundancyو    2Qو  2Rنتایج مقادیر  (:4)  جدول

معیار   ها سازه
2R 

معیار کیفیت  
بینی پیش

  2Qکنندگی

معیار  
Communalities 

 معیار 
Redundancy 

2Communalities*R 
 492/0 708/0 449/0 696/0 تعامل شناختی 

 438/0 693/0 425/0 635/0 تعامل عاطفی 

 445/0 679/0 407/0 654/0 تعامل رفتاری 

 664/0 675/0 471/0 738/0 افرینی ارزش برند هم

 378/0 810/0 662/0 844/0 کیفیت ارتباطات 

 - 841/0 - - پذیری ادراک شده آسیب

 

 33/0و  19/0دارد و سه مقدار را زا زا بر یک متغیر درون یک متغیر برون تأثیرنشان از    2Rمعیار 

شود )داوری و رضازاده،  گرفته میمقدار ملاک برای مقادیر ضعیف و متوسط و قوی در نظر    67/0و  

توان بیان کرد که برازش مدل در تمامی متغیرها قوی هستند و  می   2R(. باتوجه به مقادیر  1392

برای یک سازه    2Qسازد و در صورتی که  بینی مدل را مشخص میاین معیار قدرت پیش  2Qمعیار  

بینی ضعیف،  نشان از قدرت پیشرا کسب کند، به ترتیب  35/0و  15/0، 02/0زا سه مقدار درون

(. در این  1392زای مربوطه به آن را دارد )داوری و رضازاده،  های برونمتوسط، قوی سازه با سازه 
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تجزیه برای  داده پژوهش  فرضیهوتحلیل  آزمون  و  ساختاری ها  معادلات  روش  از  پژوهش  های 

استفاده شد.    t- valueهمیت  و ا  βها با توجه به مقدار ضریب  استفاده شده است. آزمون فرضیه 

  نشان داده شده است. (5) ها در جدول نتایج آزمون فرضیه

 نتایج بررسی فرضیه پژوهش (:5)جدول   

و مقدار آماره    835/0  یرمس  یببا ضر  یاول رسانه اجتماع   یهدر فرض(  5)جدول    یجباتوجه به نتا

  ی دوم رسانه اجتماع   یهمثبت و معنادار دارد. در فرض  یتأثیر  یبر تعامل شناخت  036/12  یمعنادار

ب  797/0  یرمس  یببا ضر به  توجه  با  )  یشترو  آن  آماره  مقدار  استاندارد 887/9بودن  مقدار  از   )

  یببا ضر  ی سوم رسانه اجتماع   یهمثبت و معنادار دارد. در فرض  تأثیر  ی( بر تعامل عاطف96/1)

  یه دارد. در فرض  یبر تعامل رفتار  یمثبت و معنادار  تأثیر  272/10و مقدار آماره    808/0  یرمس

بر    یمثبت و معنادار  تأثیر   604/3و مقدار آماره    338/0  یرمس  یببا ضر  ی چهارم تعامل شناخت

 یبا آماره معنادار 348/0 یرمس یببا ضر  یپنجم تعامل عاطف ه یت ارتباطات دارد. بنابر فرضیفیک

بنابر فرض  یتأثیرارتباطات    یفیتبر ک  219/4 دارد.  معنادار  و  رفتار  یهمثبت  تعامل  با    یششم 

مثبت و معنادار دارد. بنابر    یتأثیرارتباطات    یفیتبر ک  593/3با مقدار آماره    0/ 297  یرمس  یبضر

ارزش برند    آفرینیهم  628/2و مقدار آماره   365/0  یرمس  یبارتباطات با ضر  یفیتهفتم ک  فرضیه

 نتایج  آماره  t> 1/96 ضریب مسیر  مسیر

 تأیید 036/12 835/0 تعامل شناختی              های اجتماعیرسانه

 تأیید 887/9 797/0 های اجتماعی                تعامل عاطفیرسانه

 تأیید 272/10 808/0 های اجتماعی               تعامل رفتاری رسانه

 تأیید 604/3 338/0 تعامل شناختی               کیفیت ارتباطات 

 تأیید 219/4 348/0 تعامل عاطفی               کیفیت ارتباطات

 تأیید 593/3 297/0 تعامل رفتاری                کیفیت ارتباطات

 تأیید 628/2 365/0 آفرینی ارزش برند کیفیت ارتباطات              هم

کیفیت ارتباطات    تأثیرپذیری ادراک شده قادر است  آسیب

 آفرینی ارزش برند را تعدیل کند.بر هم
 تأیید 937/2 - 473/0
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قادر    937/2ادراک شده با مقدار آماره    پذیرییبآس  یینها  یهمثبت و معنادار دارد. در فرض  یتأثیر

 . یدنما  یلدارزش برند را تع آفرینیارتباطات بر هم  یفیتک تأثیراست 

 پژوهش یبرازش مدل کل-5-4

 یبررس  ،برازش آن  تأیید و با    شودیم  یو ساختار  گیریشامل هر دو بخش مدل اندازه  یکل   مدل

  یمعاملات ساختار  هایمربوط به بخش کل مدل  GOF  یار. معشودیکامل م  ،مدل  یکبرازش در  

ا   یناست. بد با  از بررس  تواندیم  یارمع  ینمعنا که پژوهشگر  اندازه  یپس  و    گیریبرازش بخش 

محاسبه   یرطبق رابطه ز  که  کنترل کند   یزرا ن  ی پژوهش خود، برازش کل  ی مدل کل  یبخش ساختار

 آمده است. ( 6)پژوهش در جدول  ی برازش مدل کل یجه(. نت1392و رضازاده،  یشود )داوریم

 نتیجه برازش مدل کلی  (:6)جدول 

 
تعامل  

 شناختی  

تعامل  

 عاطفی 

تعامل  

 رفتاری 

افرینی  هم 

 ارزش برند 

کیفیت  

 ارتباطات 

پذیری  آسیب 

 ادراک شده 

𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡 708/0 635/0 654/0 675/0 810/0 841/0 

𝐺𝑂𝐹 =  √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅̅̅ = 0/716 

به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی   36/0و    25/0،  01/0بررسی مدل کلی براساس مقدار  

برازش مدل کلی  (  6)  (. بنابر نتایج جدول1392،  رضازادهشود )داوری و  برای این معیار معرفی می

 باشد. قوی می

 گيري و نتيجه  بحث  6

فرهنگی، اقتصادی و روانی متعددی بر ذینفعان مختلف گردشگری   -ات اجتماعیتأثیر  19کووید  

(. بحث و تحقیقات در 2020ها باقی خواهند ماند )سیگالا،  ها سالداشته است که برخی از آن 

(. صنعت گردشگری نه تنها باید بهبود  2020مورد گردشگری و کرونا در حال رشد است )مایر،  

(. داشتن 2020تصور و اصلاح گردد )مک کینزی،    بعدی یابد، بلکه باید نظم عادی و اقتصادی  
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را در جذب گرشگ برند قدرتمند نقش مهمی  ایفا مییک  برقراری ران داخلی و خارجی  نماید. 

آفرینی ارزش برند را نمایش حساسی گردشگران با یک مقصد گردشگری، هماپیوندهای عاطفی و  

آفرینی ارزش برای ذینفعان از جمله گردشگران دهد. موفقیت عملکرد گردشگری بسته به هممی

ر به دنبال بررسی اثرگذاری رسانه  (. مطالعه حاض1399است )رضایی حاجی آبادی و همکاران،  

ابعاد تعامل مشتری بر کیفیت ارتباطات در شرایط کرونا   تأثیراجتماعی بر ابعاد تعامل مشتری و  

 پذیری ادراک شده است.کنندگی آسیب آفرینی ارزش برند با در نظر گرفتن نقش تعدیلو هم

( و راثر و 2021( و راثر و همکاران )2020ندیم و همکاران )  در این مطالعه، براساس پژوهش 

( سه بعد شناختی، عاطفی و رفتاری برای تعامل مشتری انتخاب شد. بنابر فرضیه 2021هولبیک )

مثبت    تأثیراول و دوم و سوم رسانه اجتماعی بر تعامل شناختی، تعامل عاطفی و تعامل رفتاری  

( بیان شده است که در رسانه اجتماعی بر تعامل مشتری 2021معنادار دارد. در مطالعه راثر )و  

کنند،  ها دیگر به طور یک جانبه برند را تعریف و کنترل نمیی مثبت و معنادار دارد. سازمانتأثیر

ربران و  کنندگان، کاکنند؛ یعنی با درگیر کردن مصرفبلکه برند را مشترکا با مشتریان ایجاد می 

رسانه بر  مبتنی  گردشگری  ارتباطات  طریق  هماز  به  اجتماعی  کمک  های  برند  ارزش  آفرینی 

استوکبرگر می و  )گریسمان  تعامل  2012سایور،    -کنند  پنجم و ششم  و  بنابر فرضیه چهارم   .)

ی مثبت و معناداری دارد. در  تأثیرشناختی و تعامل عاطفی و تعامل رفتاری بر کیفیت ارتباطات 

شده است؛    تأیید تعامل مشتری با برند بر کیفیت ارتباطات    تأثیر(  2019العه آبهیکاری و پاندا )مط

( همخوانی دارد. تعامل مشتری با برند نقش  2019بنابراین نتایج این پژوهش با آبهیکاری و پاندا )

ز طریق تواند ا(. برندهای گردشگری می2015مهمی در ایجاد ارتباطات دارد )دسرت و همکاران،  

بسته مانند  و شخصی شده  تعاملی  بسیار  آموزشی ارائه خدمات  ابتکارات  یا  سفارشی  تور  های 

سرمایه برند  با  مشتری  تعاملات  روی  بر  همکاران،  مشتری  و  )هولبیک  کنند  (. 2019گذاری 

محتوای برند با ارتباط درک شده بالا با مشتریان هدف )مثلا از طریق بازاریابی محتوا( احتمالا 

(. بنابر فرضیه  2019کنند )هولبیک و مک کی،  توسعه ارتباطات مشتریان با برند را تسهیل می

ی مثبت و معنادار دارد. نتایج این پژوهش  تأثیرآفرینی ارزش برند  هفتم کیفیت ارتباطات بر هم
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( همکاران  و  تجویدی  آینده2019با  گردشگران  به  ارائه خدمات  برای  دارد.  در ( همخوانی  نگر 

های تعامل خدماتی مختلف را حفظ و شود که پلتفرمگیر، به مدیران پیشنهاد میماری همهبی

پذیری ادراک شده قادر است (. بنابر فرضیه آخر آسیب2020،  1توسعه دهند )ابراهیمی و همکاران

 (2021بنابر نظر مین و همکاران )  آفرینی ارزش برند را تعدیل کند. کیفیت ارتباطات بر هم  تأثیر

 شود: اثر تعدیلگری دارد. باتوجه به نتایج این پژوهش پیشنهاد می پذیریآسیب

های  های مجازی و پلتفرمها و جوامع برند مبتنی بر واقعیتسایتهای تلفن همراه، وباز برنامه 

تعاملی برای ارائه خدمات در دوران کرونا استفاده نمایند تا گردشگران را جذب و حفظ کنند و با  

 آفرینی ارزش را ایجاد کرد.  تعاملات بیشتر و ارائه خدمات با کیفیت بیشتر هم

با ایجاد  باید صنعت گردشگری  ،ی که تعامل مشتری با کیفیت ارتباطات داردتأثیرباتوجه به  -

ارتباطات سازنده و فعالی را با گردشگران   ، مشارکت و تعاملات دو سویه متناسب با شرایط کرونایی

 و از نظرات و پیشنهادات و ... آنها استفاده نمایند.  داشته باشند

شود که صنعت گردشگری  آفرینی ارزش برند، پیشنهاد میباتوجه به اثر کیفیت ارتباطات بر هم

با داشتن ارتباطاتی با کیفیت و متناسب با شرایط کرونایی و حفظ حریم خصوصی و امنیت بر  

ا تشویق کنند تا دانش و اطلاعات و تجربیاتشان را با  آفرینی ارزش اثر بگذارند و گردشگران رهم

دیگران به اشتراک گذارند تا هر دو طرف گردشگر و صنعت گردشگری از تعاملات دو سویه و 

 آفرینی ارزش برند منتفع گردند. هم

می  پیشنهاد  آتی  پژوهشگران  همبه  که  اهمیتی  به  توجه  با  درشرایط شود  برند  ارزش  آفرینی 

برای استراتژیک  ءبقا  کرونایی  بررسی  به  دارد  گردشگری  صنعت  جمله  از  ایجاد  صنایع  های 

از این طریق مورد بررسی قرار دهند؛ همچنین هم برند بپردازند و چگونگی عملکرد را  آفرینی 

های همچون بازیابی، صمیمیت مشتری با برند و تجربه مشتری را تواند سازهپژوهشگران آتی می

 د. مورد بررسی قرار بدهن

 
1. Ebrahimi et al. 
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 مراجع  7

(. بررسی نقش  1393پور، رضا؛ رمضانیان، محمدرحیم؛ پورشیخ آهندانی، طاهره. )اسماعیل .1

کسب نوآوری  رابطهوقابلیت  بر  محصول،  کار  نوآوری  و  جامع  کیفیت  مدیریت  بین  فصلنامه ی 
 . 79 - 64، 4دوره   مدیریت استاندارد و کیفیت،

2. ( بهروز.  الگوی    (.1396بهمنش،  مولفهتدوین  اثر  بر  ساختاری  جامع  کیفیت  مدیریت  های 

نقش فرهنگ سازمانی بر آن )نمونه موردی، وزارت فرهنگ و ارشاد   تأثیرگردش شغلی و بررسی 

 . 124 - 112، 24، پیاپی 2، سال هفتم، شماره فصلنامه مدیریت استاندارد و کیفیتاسلامی(،  

های  رای جلوگیری از شکست شرکت(. بیمه اعتبار تجاری، راهکاری ب1399جعفری، دیبا. ) .3

کسب بحران  در  متوسط  و  کرونا،  کوچک  بیماری  شیوع  از  ناشی  کسبوکار  وکارهای  مدیریت 
 .192 -173،  10سال سوم، پیاپی،  المللی،بین

(. ارائه 1399کیا، فریز؛ جلیلی، سید مهدی؛ تبریزیان، بیتا. )جواشی جدید، سلمان؛ طاهری .4

،  های دفاعی مدیریت نوآوری در سازمانفرینی ارزش با مشتری در صنعت گردشگری، آالگوی هم

 . 146 -119،  7، شماره پیاپی 1، شماره3دوره 

: تهران.  PLSار  افزسازی معادلات ساختاری با نرممدل (.1392رش )؛ رضازداه، آعلیداوری،   .5

 . سازمان انتشارات جهاد دانشگاهی

تجربه برند    تأثیر(.  1399شفیعی، مجید؛ کاظمی، علی. )آبادی، جواد؛ محمد  رضایی حاجی .6

فصلنامه  مقصد گردشگری بر خلق مشترک ارزش با تمرکز بر نقش میانجی عشق به برند مقصد، 
 . 31-1(، 25) 7، مدیریت برند

7. ( پریسا.  شهرکی،  فروزنده  غلامرضا؛  جندقی؛  مرتضی؛  هم1395سلطانی،  بررسی  افرینی  (. 
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Research paper 

Explain the role of social media use, dimensions of 

customer engagement and the quality of customer-brand 

Relationship in the coronary context in relation to the 

co-creation of brand value with respect to the 

moderating role of perceived vulnerability  
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The purpose of this study is to explain the effect of using social media on the dimensions 

of customer engagement and Relationship quality in coronary and brand value co-creation 

by considering the moderating role of perceived vulnerability. The present research is 

applied in terms of purpose and descriptive-survey in terms of nature and method and is 

cross-sectional. The statistical population of the study is tourists in Isfahan, in which 400 

people were selected as a sample. The data collection tool is a questionnaire. In this study, 

content validity and construct validity were evaluated and reliability was obtained through 

factor loading coefficients and Cronbach's alpha and combined reliability. Confirmatory 

structural equation modeling and Spss 25 and Smart Pls 2.0 software were used to analyze 

the data. The results show that social media has a positive and significant effect on 

cognitive engagement, emotional and functional engagement. Cognitive engagement, 

emotional and Behavioral engagement have a positive effect on the quality of Relationship 

in coronary conditions and also the quality of Relationship in coronary conditions on brand 

value co-creation. It is significant and perceived vulnerability is able to moderate the 

impact of communication quality on brand value co-creation . 
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