
New Media Studies  
Vol. 7, No.28, Winter  2022 
nms.atu.ac.ir  
DOI: 10.22054/nms.2022.37656.640 

 

eI
SS

N
: 2

4
7

6
-6

5
5

0
   

   
   

   
IS

SN
: 2

5
3

8
-2

2
0

9
   

   
   

   
   

   
   

   
R

ec
ei

ve
d

: 0
2

/0
4

/2
0

2
0

   
   

   
   

   
A

cc
ep

te
d

: 2
2

/1
0

/2
0

2
0

   
   

   
   

   
  O

ri
gi

n
al

 R
es

ea
rc

h
   

 

Perceived Security and Trust Transfer in Social Media 
Based Brand Communities (SMBBCs) According to the 

Role of Customer Engagement 

 

  

Hossein Norouzi 
∗
 

Dep. of Business, Faculty of Management, 
Kharazmi University, Tehran, Iran 

  

Fariba Bahamin  
MSc. in Business Management, Faculty of 
Management, University of Tehran, Tehran, Iran 

  

Fatemeh Davoodabadi 

Farahani  

MSc. in Business Management, Faculty of 
Management, University of Tehran, Tehran, Iran 

  
  
 

Abstract 
Social Media Based Brand Communities (SMBBCs) have created a potential 
tool for the development of brand communication in companies, but it is 
worth noting that the increasing interest in the use of social media and 
networks has created both opportunities and social and security threats 
leading to infrastructure for the emergence of insecurity and violation of the 
privacy. The research sought to perceive existing values of Social Media 
Based Brand Communities (SMBBCs) and investigate the trust transfer and 
how the customer brand trust could be transferred by other members of a 
brand community. The present study had a descriptive survey type. 
Therefore, 384 active users' views in brand communities of the Instagram 
social network were collected and measured using online questionnaires, and 
then analyzed by the structural equation modeling (SEM) technique and 
SMART PLS software. According to results, the perceived security by 
customers in social networks had a significant positive effect on the trust 
transfer between members of Social Media Based Brand Communities. 
Furthermore, the trust transfer (customer-customer trust and customer-
marketer trust) had a significant positive effect on the customer engagement 
in brand communities; and the trust transfer and engagement led to the brand 
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trust. On this basis, suggestions were offered to enhance customers' 
perception of security as well as their engagement in brand communities 

Keywords: Perceived Security, Trust Transfer, Customer Engagement, 

Social Media Based Brand Communities (SMBBCs)". 
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بر رسانه  یشده و انتقال اعتماد در جوامع برند مبتن ادراک تیامن

  یبا توجه به نقش مشارکت مشتر یاجتماع

 
 

 .رانیتهران، ا ،یدانشگاه خوارزم ت،یریدانشكده مد اریاستاد‌‌‌ينوروز‌نیحس

 

 .رانیدانشگاه تهران، تهران، ا یبازرگان تیریارشد مد یکارشناس‌‌‌نیبهام‌بايفر
 

 .رانیدانشگاه تهران، تهران، ا یبازرگان تیریارشد مد یکارشناس‌‌‌یفراهان‌يفاطمه‌داودآباد

  چکیده
‌براي‌توسعه‌روابط‌برند‌ايجاد‌کرده‌‌جوامع‌برند‌مبتنی‌بر‌رسانه‌اجتماعی‌براي‌شرکت ‌بالقوه ‌يک‌ابزار ها

‌بايستی‌به‌اين‌نکته‌توجه‌ ‌اما ‌از‌رسانهاست؛ ‌و‌شبکه‌داشت‌که‌تمايل‌به‌استفاده هاي‌اجتماعی‌در‌کنار‌‌ها
‌می‌هايی‌که‌ايجاد‌می‌فرصت ‌داشته‌باشد‌و‌‌کند، ‌خود‌به‌همراه ‌نیز‌با تواند‌تهديدات‌امنیتی‌و‌اجتماعی‌را

نوعی‌شرايط‌و‌بستر‌مساعدي‌براي‌ظهور‌ناامنی‌و‌از‌بین‌بردن‌حريم‌خصوصی‌به‌وجود‌آورد.‌اين‌مطالعه‌‌به
اي‌دارد.‌همچنین‌به‌‌شده‌توسط‌مشتريان‌و‌اعضاي‌جامعه‌برند‌نگاه‌ويژه‌به‌موضوع‌امنیت‌و‌امنیت‌ادراک

هاي‌موجود‌جامعه‌برند‌مبتنی‌بر‌رسانه‌اجتماعی‌است‌و‌از‌منظر‌انتقال‌اعتماد‌به‌بررسی‌دنبال‌درک‌ارزش
‌می ‌‌اين‌امر ‌اجزا ‌طريق‌ساير ‌از ‌برند ‌مشتري‌به ‌اعتماد ‌چگونه ‌که ‌میپردازد ‌برند ‌يابد.‌‌جامعه ‌انتقال تواند

نفر‌از‌کاربران‌فعال‌در‌‌483ي‌حاضر،‌پژوهشی‌توصیفی‌پیمايشی‌است.‌براي‌اين‌منظور‌نظرات‌تعداد‌‌مطالعه
‌شکل ‌برندي ‌جمع‌جوامع ‌آنلاين ‌پرسشنامه ‌از ‌استفاده ‌با ‌اينستاگرام ‌اجتماعی ‌شبکه ‌در ‌و‌‌گرفته آوري

‌تک ‌از ‌استفاده ‌با ‌و ‌گرفت ‌قرار ‌نرمموردسنجش ‌از ‌استفاده ‌با ‌و ‌ساختاري ‌معادلات ‌آماري‌‌نیک افزار
SMART PLSمی‌تجزيه‌‌ ‌نشان ‌نتايج ‌شد. ‌ادراک‌وتحلیل ‌امنیت ‌که ‌در‌‌دهد ‌مشتريان ‌توسط شده

هاي‌اجتماعی‌اثر‌مثبت‌و‌معناداري‌بر‌انتقال‌اعتماد‌میان‌اجزا‌جامعه‌برند‌مبتنی‌بر‌رسانه‌اجتماعی‌دارد.‌‌شبکه
ثر‌مثبت‌معناداري‌بر‌اعتماد‌بین‌مشتري‌با‌بازارياب(‌ا‌–همچنین‌انتقال‌اعتماد‌)اعتماد‌بین‌مشتري‌با‌مشتري‌

‌گردند.‌مشارکت‌مشتريان‌در‌جامعه‌برند‌دارد‌و‌انتقال‌اعتماد‌و‌مشارکت‌سبب‌اعتماد‌به‌برند‌می

بر جوامع  یاعتماد برند مبتن ان،یشده، انتقال اعتماد، مشارکت مشتر ادراک تیامن :ها واژهکلید

‌.ای.رسانه
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 مقدمه 

‌رسانهيدایپ ‌‌ش ‌اجتماعی ‌بسيبازار‌هاي‌فعالیتهاي ‌را ‌یابی ‌تحت ‌است‌‌تأثیرار ‌داده قرار

(Hennig-Thurau et al, 2013:237برخلاف‌‌.)ماهیت‌،‌1.0ايستا‌در‌وب‌‌هاي‌سايت‌وب

کنندگان‌‌است‌روابط‌مصرف‌جادشدهيا‌1.0هاي‌اجتماعی‌که‌در‌منطقه‌وب‌‌تعاملی‌رسانه

دهد‌تا‌بازيکنانی‌‌ا‌میاين‌امکان‌رها‌آن‌حتی‌به،‌ها‌تغییر‌داده‌است‌با‌برندها‌را‌در‌اين‌محیط

‌ ‌شوند ‌موضوعات‌برند ‌ايجاد ‌در ‌گسترش‌رسانه(Labrecque, 2014:134)فعال ‌با هاي‌‌.

توانند‌به‌انتقال‌و‌کسب‌اطلاعات‌دست‌يابند.‌جوامع‌آنلاين‌و‌‌راحتی‌می‌اجتماعی‌افراد‌به

‌اشتراکشبکه ‌به ‌و ‌تعاملات‌اجتماعی ‌براي ‌هستند.‌‌هاي‌اجتماعی گذاري‌اطلاعات‌مؤثر

اين‌عامل‌‌؛‌کهمروزه‌مشتريان‌به‌اطلاعات‌و‌تجارب‌مختلف‌مشتريان‌ديگر‌دسترسی‌دارندا

‌رسانه‌به ‌بازاريابی‌‌هاي‌اجتماعی‌و‌عنوان‌مشارکت‌مشتري‌در يک‌عامل‌کلیدي‌مهم‌در

هاي‌اجتماعی‌امکان‌دستیابی‌به‌شکل‌جديدي‌از‌برقراري‌.‌رسانه(Hajli, 2014:386)است‌

اند‌و‌با‌تقويت‌يا‌ايجاد‌يک‌‌گذاري‌محتوا‌در‌اينترنت‌را‌فراهم‌آورده‌اشتراکارتباط‌و‌به‌

هاي‌جديد‌‌سرعت‌کلید‌موفقیت‌در‌تغییر‌طرز‌فکر‌خود‌شرکت‌و‌اتخاذ‌استراتژي‌،‌بهبرند

(.‌091:0471،‌،‌غفوريان‌و‌همکارانکنند‌)‌کننده‌را‌ايجاد‌می‌در‌پاسخ‌به‌ترجیحات‌مصرف

‌ها‌فراهم‌آوردن‌ابزارهاي‌بازاريابی‌جديد‌براي‌شرکتهاي‌اجتماعی‌در‌کنار‌‌رسانه اين‌،

‌می ‌مشتريان ‌به ‌را ‌‌امکان ‌تا ‌و‌‌یآسان‌بهدهند ‌محصولات ‌مورد ‌در ‌را ‌بسیاري اطلاعات

‌فرصت ‌اين ‌بر ‌علاوه ‌دست‌آورند. ‌به ‌مشتريان‌‌برندهاي‌گوناگون ‌براي ‌را ‌جديدي هاي

‌کمپانی ‌با ‌بتوانند ‌است‌تا ‌کرده ‌ت‌ايجاد ‌ترتیب‌مفهوم‌هاي‌موردنظرشان ‌بدين عامل‌کنند.

مندان‌به‌برند‌فراهم‌آورد‌‌هاي‌اجتماعی‌براي‌علاقه‌اي‌به‌نام‌جوامع‌برند‌مبتنی‌بر‌رسانه‌تازه

‌)حاجی‌رحیمی ‌رسانه0470، ‌و ‌برند ‌جامعه ‌همپوشانی‌‌(. ‌يکديگر ‌اغلب‌با ‌اجتماعی هاي

‌رسانه ‌ايده‌دارند. ‌اجتماعی‌يک‌محیط ‌بهاي ‌برند ‌جوامع ‌ايجاد ‌براي ‌آيد‌حساب‌می‌هآل

(Habibi et al, 2014:152.)ها‌از‌‌هاي‌مختلفی‌را‌براي‌شرکت‌هاي‌اجتماعی‌ارزش‌رسانه‌

‌ ‌برند ‌محبوبیت ‌افزايش ‌ارتباطات‌‌((De Vries et al, 2012:83قبیل ‌برقراري تسهیل

و‌‌وکار‌گذاري‌اطلاعات‌در‌زمینه‌کسب‌به‌اشتراک‌(Chen et al, 2011:85) دهان‌به‌دهان



 ‌08|و‌همکاران‌‌‌...‌؛‌نوروزيشده‌و‌انتقال‌اعتماد‌در‌جوامع‌‌ادراک‌تیامن

 

هاي‌اجتماعی‌‌کند.‌رسانه‌فراهم‌می‌(‌راAli, 2011)‌حمايت‌اجتماعی‌براي‌مشتريانايجاد‌

‌تنها‌محدوده‌طبیعی‌جوامع‌برند‌هستند‌نه دهنده‌وجود‌کیفیت‌و‌‌بلکه‌مطالعات‌اخیر‌نشان،

‌رسانه‌هاي‌منحصربه‌جنبه ‌در ‌برند ‌اهداف‌عمده‌‌باشد.‌هاي‌اجتماعی‌می‌فرد ‌يکی‌از شايد

‌اجتماعی ‌رسانه ‌در ‌‌،حضور ‌مشتريان ‌مشارکت ‌و ‌توجه ‌از ‌بیشتري ‌سهم است‌کسب

(Habibi et al, 2014:153)بر‌اين‌شبکه‌‌ هاي‌اجتماعی‌‌سازي‌افراد‌از‌طريق‌رسانه‌علاوه

‌می‌ارزش ‌وجود ‌به ‌مشترک‌را ‌‌هاي ‌و ‌امنیت‌‌تأثیرآورد ‌و ‌اعتماد ‌دارد. ‌اعتماد ‌بر مثبتی

کنند‌‌هاي‌اجتماعی‌ايفا‌می‌هنقش‌مهمی‌در‌نگرش‌مشتريان‌به‌فعالیت‌در‌رسان‌شده‌ادراک

Wu, 2010:1025)‌.)هاي‌اجتماعی‌ايجاد‌شده‌‌يکی‌از‌مشکلاتی‌که‌از‌زمان‌پیدايش‌شبکه

،‌رو‌درک‌نگرش‌افراد‌نسبت‌به‌حريم‌خصوصی‌مديريت‌امنیت/‌اعتماد‌است.‌ازاين،‌است

‌امنیت ‌به‌اشتراکها‌آن‌اعتماد‌و‌بررسی‌عواملی‌که، ،‌کند‌گذاري‌اطلاعات‌ترغیب‌می‌را

‌مظاهري‌عنوان‌يک‌به ‌است‌)حسینی‌سنو‌و ‌تحقیقاتی‌مطرح‌شده ‌جهت‌عمده ،0471:0‌.)

‌امنیت ‌مفهوم ‌بر ‌علاوه ‌می، ‌نیز ‌مشتريان ‌فرآيند‌‌مشارکت ‌در ‌حیاتی ‌فاکتور ‌يک تواند

(.‌Wang et al, 2016:36انتقال‌اعتماد‌باشد‌که‌مستلزم‌اثر‌مشتري‌بر‌اعتماد‌است‌)‌ارتباطی

عنوان‌دو‌منبع‌‌به،‌میان‌مشتري‌با‌مشتري‌و‌اعتماد‌مشتري‌به‌بازارياباعتماد‌،‌در‌اين‌پژوهش

،‌تواند‌منتقل‌شود‌اعتماد‌میها‌آن‌وسیله‌ممکن‌در‌جامعه‌برند‌مبتنی‌بر‌رسانه‌اجتماعی‌که‌به

‌می ‌قرار ‌مشتري‌‌موردبررسی ‌با ‌مشتري ‌میان ‌اعتماد ‌روي ‌بر ‌عمدتاً ‌تحقیقات‌قبلی گیرد.

‌کرده ‌اين‌تحقیق‌‌تمرکز ‌پوشش‌میاند. ‌هم ‌بازارياب‌را ‌مشتري‌به ‌به‌اعتماد طور‌‌دهد‌که

که‌تعاملات‌مکرر‌بین‌‌خاص‌در‌زمینه‌جامعه‌برند‌مبتنی‌بر‌رسانه‌اجتماعی‌مهم‌است‌چون

‌ ‌ها‌ن‌شبکهياز‌ا‌یکيمشتري‌و‌بازارياب‌وجود‌دارد. ‌بیش‌از‌، ‌با ‌811اينستاگرام‌است‌که

‌فعال‌در‌سطح‌جهان‌به‌ونیلیم ‌مهمعنوان‌يکی‌ا‌کاربر ‌يمجاز‌یهاي‌اجتماع‌ترين‌شبکه‌ز

‌می ‌بزرگ‌سرمايه‌محسوب ‌برندهاي ‌و ‌بهره‌گذاري‌شود ‌براي ‌را ‌بسیاري ‌از‌‌هاي برداري

اند.‌هدف‌اين‌پژوهش‌اولاً:‌بررسی‌مسائل‌مربوط‌به‌ادراک‌کاربران‌‌هاي‌آن‌کرده‌پتانسیل

‌امنیت‌است ‌از ‌شبکه، ‌در ‌افراد ‌گسترده ‌حضور ‌باعث‌پدي‌چراکه ‌اجتماعی ‌آمدن‌هاي د

که‌نظريه‌انتقال‌اعتماد‌را‌در‌حوزه‌جامعه‌برند‌مبتنی‌‌شود.‌دوم‌اين‌مسائل‌امنیتی‌در‌آن‌می
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‌در‌وهله‌سوم‌اين‌پژوهش‌به‌درک‌مشارکت‌مشتري‌با‌‌بر‌رسانه‌اجتماعی‌غنی‌می سازد.

‌پیشینه ‌به ‌مبتنی‌بر‌‌توجه ‌برند ‌جامعه ‌مشارکت‌مشتري‌در ‌بر ‌اعتماد ‌بررسی‌اثر ‌و هاي‌آن

‌ا‌تماعی‌میرسانه‌اج نکه‌اين‌تحقیق‌به‌دانش‌درباره‌اعتماد‌به‌برند‌کمک‌يپردازد.‌چهارما

عنوان‌فاکتور‌مهم‌مؤثر‌بر‌‌دهد‌که‌مشارکت‌مشتريان‌به‌صورت‌تجربی‌نشان‌می‌کند‌و‌به‌می

‌کند.‌اعتماد‌به‌برند‌عمل‌می

 مبانی نظری و ادبیات تحقیق

 های اجتماعی شبکه

که‌‌يافرادها‌آن‌روند‌که‌دربه‌شمار‌می‌ياجتماعی‌مجاز‌يهاسايت،‌اجتماعی‌يها‌شبکه

توانند‌اطلاعاتشان‌را‌با‌يکديگر‌می‌یراحت‌،‌بهاز‌نظر‌زمانی‌و‌مکانی‌از‌يکديگر‌جدا‌هستند

(.‌با‌0471:001،‌فرقانی‌و‌شمايی‌نیابپردازند‌)سهیم‌شوند‌و‌با‌ساير‌افراد‌به‌تبادل‌اطلاعات‌

توانند‌راجع‌به‌مشتريان‌اطلاع‌کسب‌کنند‌‌لیدکنندگان‌میتو،‌هاي‌اجتماعی‌استفاده‌از‌شبکه

يابند‌و‌با‌کسب‌‌از‌علايق‌مشتريان‌آگاهی‌می،‌و‌يک‌پايگاه‌داده‌از‌مشتريان‌را‌ايجاد‌کنند

‌پیام‌اين‌اطلاعات‌بهتر‌می ‌برطرف‌کنند‌و‌همچنین‌با ‌و‌‌توانند‌نیازهاي‌مشتريان‌خود‌را ها

تولیدکنندگان‌اطلاعات‌وسیعی‌،‌گذارند‌راک‌میبازخوردهايی‌که‌مشتريان‌در‌شبکه‌به‌اشت

‌می ‌دست ‌به ‌می‌را ‌سعی ‌و ‌و‌‌آوردند ‌دهند ‌وفق ‌مشتريان ‌نیازهاي ‌با ‌را ‌خودشان کنند

‌در ‌آن‌رضايتمندي‌را ايجاد‌کنند‌و‌درنهايت‌مشتريانی‌وفادار‌به‌برند‌شرکت‌به‌وجود‌ها

‌همه ‌طريق‌شبکه‌ي‌اين‌آورند‌که ‌از ‌فراهم‌میهاي‌اجتماعی‌براي‌تولیدکنن‌ها شود.‌‌دگان

‌اختیار‌‌درحالی ‌در ‌را ‌جامعی ‌اطلاعات ‌بتوانند ‌که ‌جايگاهی ‌چنین ‌سنتی ‌شکل ‌در که

‌اختیار ‌در ‌را ‌مشتريان ‌از ‌داده ‌يک‌پايگاه ‌يا ‌دهد ‌قرار ‌آن‌تولیدکننده ‌وجود‌ها ‌دهد قرار

‌(.0474،‌نداشت‌)ناصحی‌فر

 های اجتماعی جامعه برند مبتنی بر رسانه

کنندگان‌هستند‌که‌داراي‌تمايل‌مشترک‌نسبت‌به‌يک‌برند‌‌مصرفجامعه‌برند‌گروهی‌از‌

درگیر‌،‌گروه‌براي‌رسیدن‌به‌اهداف‌جمعی‌هاي‌فعالیتطور‌مشترک‌در‌‌خاص‌بوده‌و‌به
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‌برند ‌جامعه ‌در ‌هستند. ‌اشتراک‌مصرف، ‌و‌مشتاق‌عمل‌‌کنندگان‌در ‌باانگیزه گذاري‌بسیار

‌خدمات‌کمک‌قابل‌می ‌محصولات‌و ‌ارتقاء ‌به ‌کنند‌توجهی‌می‌نمايند‌و ‌در‌، ضمن‌آنکه

‌ايفا‌می‌افزايش‌وفاداري‌به‌برند‌مصرف (.‌0471،‌نمايند‌)دادفر‌کنندگان‌نیز‌نقش‌مهمی‌را

‌شرکت ‌از ‌چنین‌‌بسیاري ‌عضويت‌در ‌زيرا ‌گرايش‌دارند؛ ‌خود ‌برند ‌جوامع ‌توسعه ‌به ها

ايجاد‌دهان‌و‌‌به‌همچنین‌موجب‌افزايش‌تبلیغات‌دهان،‌جوامعی‌موجب‌افزايش‌ترجیح‌برند

شود.‌‌کنندگان‌بسیار‌وفادار‌می‌حداکثر‌فرصت‌براي‌جذب‌و‌همکاري‌نزديک‌با‌مصرف

‌مصرف ‌روابط ‌برند ‌به‌‌جوامع ‌و ‌ايجاد ‌براي ‌فعال ‌همکاري ‌طريق ‌از ‌را ‌برند ‌با کننده

گذاري‌مطالب‌مربوط‌به‌برند‌و‌همچنین‌با‌برقراري‌ارتباط‌با‌همکاران‌و‌برندهاي‌‌اشتراک

کنندگان‌بستگی‌‌يداري‌جوامع‌برند‌به‌رابطه‌تبادلی‌بین‌برند‌و‌مصرفدهد.‌پا‌ديگر‌تغییر‌می

اي‌از‌عوامل‌مانند‌بازاريابی‌و‌رفتار‌‌نوبه‌خود‌به‌طیف‌گسترده‌اي‌نیز‌به‌دارد.‌اين‌رابطه‌مبادله

‌(.0471:017،‌و‌همکاران‌يیکننده‌بستگی‌دارد‌)شیرخدا‌مصرف

منجر‌به‌ايجاد‌يک‌مفهوم‌جديد‌با‌،‌ي‌اجتماعی‌ي‌برند‌و‌شبکه‌ترکیب‌مفاهیم‌جامعه

‌شبکه ‌بر ‌مبتنی ‌برند ‌جامعه ‌زيرمجموعه‌عنوان ‌که ‌شد ‌اجتماعی ‌وسیعهاي ‌مفهوم تر‌‌ي

اما‌تفاوت‌اصلی‌اشکال‌مختلف‌؛‌باشد‌ارتباطات‌مجازي‌يا‌ارتباطات‌جمعی‌برند‌آنلاين‌می

‌ارتبا‌میها‌آن‌هاي‌اجتماعی‌در‌پايه‌تشکیل‌ترکیب‌جوامع‌برند‌و‌شبکه طات‌جمعی‌باشد.

‌اطلاعات‌شکل ‌اشتراک‌گذاشتن ‌به ‌براي ‌اند‌گرفته‌که ‌دلايل‌، ‌به ‌که ‌ارتباطاتی نسبت‌به

‌شکل ‌اند‌گرفته‌تجاري ،‌ ‌خريدشان ‌ترجیحات ‌و ‌اعضا ‌نظرات ‌برخلاف‌تأثیربر گذارترند.

در‌ارتباطات‌،‌ي‌محتوا‌بودند‌اراده‌ي‌بی‌کننده‌افراد‌تنها‌مصرفها‌آن‌که‌در‌هاي‌سنتیشبکه

(.‌0471:91،‌ي‌محتوا‌هستند‌)سعید‌نیا‌و‌همکارانافراد‌سازنده،‌هاي‌اجتماعی‌شبکه‌مبتنی‌بر

جامعه‌برند‌مبتنی‌بر‌رسانه‌اجتماعی‌يک‌ابزار‌بالقوه‌براي‌توسعه‌و‌ايجاد‌روابط‌برند‌ارائه‌

‌.(.Hoffman & Fodor, 2010:42دهد‌)‌می

 های اجتماعی شده در شبکه امنیت ادراک

‌‌رسانه ‌در ‌دارندهاي‌جمعی‌که ‌انتقال‌مفاهیم‌امنیتی‌قرار ‌همانندارتباط‌تنگاتنگ‌با يک‌‌،

‌به‌انجام‌‌رسالت‌رسانه،‌رسانی‌به‌اقصی‌نقاط‌جهان‌با‌پیام،‌تنیده‌سیستم‌درهم اي‌خويش‌را
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‌به‌چالشی‌در‌فناوري،‌اين‌‌شده‌کنترلسويه‌اطلاعات‌و‌توزيع‌‌رسانند.‌جريان‌يک‌می تقريباً

،‌کلانتري‌و‌همکاراناست‌)شخصی‌افراد‌بدل‌شده‌‌فرآيند‌حفظ‌احساس‌امنیت‌و‌حريم

کـاربران‌‌یو‌درج‌اطلاعـات‌شخصـ‌یهاي‌اجتمـاع‌ت‌روبه‌رشد‌شبکهی(.‌با‌محبوب0471:01

‌آن ‌در ‌سانيروس‌نويتهاجم‌و‌يبرا‌یـت‌مناسبیموقع، ‌گران‌و‌سارقان‌اطلاعات‌به‌، نفوذ

به‌ادراک‌کاربر‌‌تی،‌امنهاي‌اجتماعی‌(.‌در‌شبکه907:0473،‌وجـود‌آمـد‌)حقیقی‌و‌منتظر

است‌و‌به‌اين‌صورت‌تعريف‌‌شده‌ادراککه‌به‌معنی‌امنیت‌‌در‌مورد‌امنیت‌اشاره‌دارد

.‌ريسک‌است‌،‌بدونبر‌معتقد‌است‌استفاده‌از‌يک‌شبکه‌اجتماعیرشود:‌حدي‌که‌کا‌می

et al Dhami, 2013:466))احساس‌امنیت‌تا‌حد‌زيادي‌توسط‌احساس‌کنترل‌کاربران‌‌.

(.‌وقتی‌افراد‌حس‌0471:7،‌سنو‌و‌مظاهريحسینیشود‌)‌شبکه‌اجتماعی‌تعیین‌میدر‌يک‌

نقش‌عملیاتی‌خود‌‌براي‌مشارکت‌در‌اديز‌احتمال‌بهمفید‌بودن‌و‌امن‌بودن‌را‌تجربه‌کنند‌

‌ذهنی‌به ‌صورت ‌می، ‌پیدا ‌تمايل ‌فیزيکی ‌و ‌احساس‌‌احساسی ‌مشتري ‌يعنی ‌امنیت کنند.

 ,Rich et alندارد‌)ی‌است‌و‌تهديدي‌براي‌او‌وجود‌بین‌کند‌که‌موقعیت‌او‌قابل‌پیش‌می

‌اعتبار‌(2010:621 ‌بعد ‌سه ‌شامل ‌را ‌امنیت ‌ابعاد ‌لیوا ‌مینوز ‌خصوصی‌، ‌حريم ‌و اطمینان

‌به‌مقوله‌صحت‌می ‌اعتبار ‌داند‌که ‌به، ‌)‌درجه‌دقت‌و ‌دارد ‌بودن‌خدمات‌اشاره  Livaجا

‌اطم2010:911 ‌مقولهی( ‌مصون‌نان: ‌مانند ‌خطریهايی ‌از ‌ت ‌سکير، ‌يتهد، ‌آسيد ‌به‌یا ب

‌دلا‌اشخاص‌و‌دارايی ‌به ‌تصادفي‌يل‌عمديهايشان‌را ‌حريم‌شخصی‌به‌‌دربر‌می‌یا گیرد.

باشد‌اشاره‌دارد‌‌که‌شامل‌انتقال‌و‌تبادل‌اطلاعات‌می‌کنترل‌بر‌جريان‌اطلاعات‌شخصی

‌(.0470:91،‌)دامغانیان‌و‌سیاه‌سرانی‌کجوري

 های اجتماعی انتقال اعتماد در شبکه

تر‌است‌و‌اهمیت‌‌اما‌در‌فضاي‌مجازي‌بسیار‌بااهمیت،‌در‌دنیاي‌واقعی‌اهمیت‌دارداعتماد‌

اي‌دارد.‌زمانی‌که‌‌ثباتی‌نقش‌ويژه‌آن‌به‌اين‌دلیل‌است‌که‌اعتماد‌تحت‌شرايط‌تغییر‌و‌بی

افراد‌براي‌هدايت‌به‌روابط‌،‌قواعد‌و‌اصول‌سنتی‌وجود‌ندارند،‌معیارها،‌ها‌سیاست،‌قوانین

شود‌‌ند‌که‌کیفیت‌اين‌روابط‌تا‌حد‌زيادي‌با‌سطح‌اعتماد‌تعیین‌میآور‌شخصی‌روي‌می

‌همکاران‌يی)شیرخدا ‌و ‌سو0471:017، ‌از .)‌ ‌دليی، ‌مح‌هاي‌منحصربه‌ل‌ويژگییبه ط‌یفرد
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کنندگان‌احساس‌‌مصرف،‌ماننـد‌حضور‌غیر‌فیزيکی‌و‌نبود‌تعامل‌چهره‌به‌چهرهي،‌مجاز

‌اطم ‌بیعدم ‌ا‌يشترینان ‌و ‌ريدارند ‌موضوع ‌تين ‌را‌‌صمیمسک ‌مجازي ‌محیط ‌در گیري

‌و‌همکاران‌يموریدهد‌)ت‌ش‌میيافـزا ‌اعتماد‌رابطه0471، ‌اي‌دوطرفـه‌(. ‌و‌کمتر‌یچیپ، ـده

‌ ‌اجتماع‌شدهدرک ‌شبکه ‌در ‌است‌یافراد ‌بسـ، ‌شـکل‌ياریابعـاد ‌در ‌و ‌يـریگدارد

،‌شـبکهدر‌ها‌آن‌انيجر‌یت‌اطلاعات‌و‌چگونگیفیاعتبار‌و‌ک‌یابيارز،‌دارياجتماعـات‌پا

‌تـوجهيشـا‌تأثیر ‌منتظر‌می‌یان ‌)حقیقی‌و ‌گذارد ‌انتقال‌0473:901، ‌اين‌پژوهش‌بر ‌در .)

شود‌و‌دو‌بعد‌اعتماد‌مشتري‌به‌مشتري‌و‌مشتري‌‌هاي‌اجتماعی‌پرداخته‌می‌اعتماد‌در‌شبکه

‌به ‌بازارياب ‌‌به ‌نظر ‌در ‌اعتماد ‌انتقال ‌ابعاد ‌به‌‌شده‌گرفتهعنوان ‌مشتري ‌اعتماد ‌منبع است.

‌يک‌جامعه‌‌مشتري ‌فرآيندهاي‌تعامل‌در ‌طول ‌در ‌براي‌مثال ممکن‌است‌متفاوت‌باشد.

ويژه‌اطلاعات‌فردي‌قابل‌اطمینانی‌‌آنلاين‌زمانی‌که‌فردي‌از‌عضو‌ديگري‌پاسخگويی‌و‌به

‌می‌دريافت‌می ‌اين‌اعتماد ‌)‌کند ‌اين‌اعتماد‌Zhao et al, 2012:586تواند‌شکل‌بگیرد .)

‌شناخت‌می ‌سبب ‌به ‌تواند ،‌ ‌ديدگاهشباهت ‌و ‌افراد ‌حمايت‌‌بین ‌البته ‌باشد. ‌مشابه هاي

‌می ‌نیز ‌شکل‌اجتماعی ‌به ‌)‌تواند ‌کمک‌کند ‌اعتماد ‌اين (.‌Liang et al.2011:72گیري

مهمی‌بر‌تمايلات‌رفتاري‌افراد‌مثل‌‌،‌تأثیروجود‌اعتماد‌بین‌مشتري‌و‌مشتري‌در‌يک‌جامعه

و‌همکاري‌‌گذاري‌اطلاعات‌به‌اشتراک،‌(Chu & Kim, 2011:25دهان‌)‌به‌تبلیغات‌دهان

(.‌علاوه‌بر‌اين‌اعتماد‌مشتري‌به‌مشتري‌Robert et al, 2009:250در‌ايجاد‌ارزش‌دارد‌)

‌‌می ‌)‌کننده‌لیتسهتواند ‌باشد ‌مشتري ‌دو ‌بین ‌يک‌نوع‌Mohlmann, 2015:196تعامل .)

‌به‌ ‌مشتري ‌اعتماد ‌دارد ‌وجود ‌اجتماعی ‌رسانه ‌بر ‌مبتنی ‌برند ‌جوامع ‌در ‌که ‌اعتماد ديگر

بازارياب‌است.‌اين‌نوع‌از‌اعتماد‌بدين‌معنی‌است‌که‌مشتريان‌باور‌دارند‌که‌بازارياب‌به‌

‌برند‌‌دنبال‌تقلب‌نیست ‌جامعه ‌نمايندگی‌از‌شرکت‌در ‌به بازاريابان‌کارمندانی‌هستند‌که

‌مطالعات‌قبلی‌بر‌اهمیت‌روابط‌بین‌ ‌تعامل‌هستند. ‌مشتريان‌در ‌اجتماعی‌با مبتنی‌بر‌رسانه

ها‌‌با‌شرکت‌تنها‌نهشود‌که‌مشتري‌‌دارند؛‌و‌بیان‌می‌تأکیدبا‌کارکنان‌شرکت‌فردي‌مشتري‌

(‌Yim et al, 2008:10)‌ها‌نیز‌در‌تعامل‌هستند‌در‌ارتباط‌هستند‌بلکه‌با‌بازاريابان‌شرکت

‌و‌‌نيا ‌مشتري ‌بین ‌اجتماعی ‌تبادلات ‌از ‌که ‌رضايتی ‌به ‌دارد ‌اشاره ‌فردي ‌بین ارتباط
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‌اين‌ارتباطات‌با‌شرکتآي‌نمايندگان‌شرکت‌به‌دست‌می ‌می‌د. تواند‌از‌طريق‌مبادلات‌‌ها

‌رسانه ‌مورد ‌اين‌در ‌شود. ‌ايجاد ‌شرکت‌نیز ‌درست‌‌مالی‌بین‌مشتري‌و هاي‌اجتماعی‌نیز

 Liu etگیرد‌)صورت‌نمی‌زمان‌همصورت‌‌است.‌جايی‌که‌مبادله‌محصول‌خدمت‌و‌پول‌به

al, 2018:4جا‌ ‌در ‌بازاريابان ‌بین ‌که ‌است ‌ضروري ‌همچنین ‌رسانه‌(. ‌بر ‌مبتنی ‌برند معه

‌فروشندگان‌شرکت ‌فروشندگان‌شرکت‌اجتماعی‌و ‌اولاً ‌قائل‌شد. هاي‌‌هاي‌آنلاين‌تمايز

‌مشتري‌هستند‌و‌اعتماد‌در‌اين‌شرکت ‌اشاره‌‌آنلاين‌به‌دنبال‌تعامل‌اقتصادي‌مستقیم‌با ها

‌انت ‌اينکه‌محصولات‌و‌خدمات‌با ‌درباره ‌به‌فروشنده ‌اتکا ‌تمايل‌مشتري‌به ‌به ظارات‌دارد

صورت‌غیر‌تراکنشی‌‌تطابق‌دارد.‌بازاريابان‌در‌جامعه‌برند‌مبتنی‌بر‌رسانه‌اجتماعی‌اغلب‌به

‌اجتماعی‌می‌عمل‌می ‌برند‌مبتنی‌بر‌رسانه ‌جامعه ‌بازاريابان‌در ‌دوم ‌تعامل‌‌کنند. توانند‌در

‌کسب‌فردبه ‌يک ‌در ‌فروشندگان ‌کنند. ‌مشارکت ‌مشتري ‌با ‌انتقال‌‌فرد ‌به ‌آنلاين وکار

‌برند‌به‌مشتري‌تمايل‌دارند‌)‌اطلاعات ‌در‌جامعه‌Burke et al, 2011:3مرتبط‌با ‌سوما .)

تعاملات‌عاطفی‌،‌رسد‌علاوه‌بر‌تعاملات‌اطلاعاتی‌برند‌مبتنی‌بر‌رسانه‌اجتماعی‌به‌نظر‌می

‌.(Liu et al, 2018:4)نیز‌بین‌مشتري‌و‌بازارياب‌وجود‌داشته‌باشد‌

 اعتماد به برند

‌معناي ‌به ‌برند ‌به ‌عملکرد‌‌تمايل‌مصرف‌اعتماد ‌انجام ‌بر ‌توانايی‌برند ‌بر ‌تکیه ‌به کنندگان

‌است‌) ‌شده ‌عدم‌(Habibi et al, 2014:155اعلام ‌قطعیت‌و ‌باعث‌کاهش‌عدم ‌اعتماد .

و‌‌يیکنندگان‌احساس‌خوبی‌با‌برند‌خواهند‌داشت‌)شیرخدا‌تقارن‌اطلاعاتی‌شده‌و‌مصرف

‌همکاران ،0471‌ ‌برند‌003: ‌به ‌اعتماد ‌محکم‌مصرفاعت‌درواقع(. ‌است‌مبنی‌بر‌‌قاد کننده

‌يک‌برند‌اين ‌که ‌قابل، ‌خدمات ‌و ‌می‌محصولات ‌ارائه ‌عملکرد‌‌اطمینانی ‌داراي ‌که دهد

اعتماد‌به‌‌کیفیت‌بالا‌و‌خدمات‌پس‌از‌فروش‌معتبر‌هستند.‌يک‌برند‌قوي‌و‌قابل،‌مطلوب

‌انتظارات ‌و‌ارزش‌نهادن‌به‌مشتريان‌خود‌اهمیت‌می‌تحقق‌وعده، ث‌اعتماد‌دهد‌که‌باع‌ها

‌(.Delgado, 2005:189شود‌)‌مشتريان‌به‌برند‌و‌قابلیت‌اطمینان‌می
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 مشارکت مشتری

‌یط‌اجتماعیاست‌که‌در‌اثر‌توسعه‌مح‌یابيد‌در‌بازاريتوجه‌و‌جد‌ک‌واژه‌قابليمشارکت‌

‌اخ ‌دهه ‌چند ‌ریدر ‌مشارکت‌مشتريپد، ‌و ‌است؛ ‌شده ‌راهيدار ‌رابطهيا‌يبرا‌یان هاي‌‌جاد

(.‌يک‌اجتماع‌مجازي‌برند‌0473:17،‌باشد‌)حسینی‌و‌امینیان‌با‌برند‌می‌تر‌تر‌و‌طولانی‌عمیق

‌مشارکت‌پررونق ‌با ‌و‌در‌نتیجه‌از‌بقاي‌بلندمدت‌‌می، تواند‌اعضاي‌جديدي‌جذب‌کرده

‌می ‌برند ‌اجتماعات‌مجازي ‌مشارکت‌در ‌باشد. ‌مطمئن ‌ديدگاه‌‌خود ‌تغییر ‌به ‌منجر تواند

اعضاي‌اجتماع‌و‌در‌نتیجه‌تغییر‌رفتار‌او‌گردد.‌اجتماع‌برند‌و‌ديگر‌،‌مشتري‌نسبت‌به‌برند

‌مثال‌عنوان‌به ،‌ ‌مثبت ‌احساس ‌برند ‌و ‌اعضا ‌ديگر ‌به ‌نسبت ‌آدابداکردهیپافراد ‌ورسوم‌،

‌می ‌احساس‌مسئولیت‌پیدا ‌برند ‌و ‌اعضا ‌ديگر ‌نسبت‌به ‌و ‌گرفته ‌ياد ‌را ‌برند کنند‌اجتماع

‌طهماسبی ‌شاه ‌و ‌فرد ‌)فرجام ،0471:001‌ ‌وسیعی ‌طیف ‌محققان ‌براي‌(. ‌را ‌تعاريف از

‌داده ‌ارائه ‌مشتري ‌می‌مشارکت ‌را ‌تعاريف ‌اين ‌طبقه‌اند. ‌جريان ‌سه ‌به ‌کرد‌‌توان بندي

‌به_0 ‌مشارکت ‌رفتاري: ‌شرکت‌ديده‌‌ديدگاه ‌و ‌برند ‌سمت ‌به ‌مشتري ‌يک‌رفتار عنوان

‌)‌می ‌(Jaakkola & Alexander 2014:248شود ‌می، ‌اجتماعی ‌مشارکت تواند‌‌دوم:

‌بر‌‌شناختیروانصورت‌يک‌حالت‌‌به ‌در ‌تعاملی‌مشتري‌را در‌نظر‌گرفته‌شود‌که‌تجربه

‌رفتاريمی ‌ابعاد ‌شامل ‌که ‌گیرد ،(‌ ‌است ‌شناختی ‌و  ,Hollebeek Et Alاحساسی

2014:149)‌ ‌به، ‌مشتريان ‌مشارکت ‌به ‌محققان ‌‌سوم ‌يک‌فرآيند که‌‌شناختیروانعنوان

گیرد‌يا‌‌د‌شکل‌میاست‌که‌در‌آن‌وفاداري‌يک‌مشتري‌جديهايی‌مکانیزم‌کننده‌فیتوص

‌مشارکت‌در‌Abdul-Ghani et al, 2012:121گردد‌)‌وفاداري‌مشتريان‌فعلی‌حفظ‌می .)

‌فعالیت ‌به ‌اشاره ‌اجتماعی ‌رسانه ‌اشتراکزمینه ‌مانند ‌نظر‌‌هايی ‌اظهار ‌اطلاعات‌و گذاري

درباره‌مطالب‌موجود‌در‌صفحات‌جامعه‌است.‌مشارکت‌در‌جوامع‌همچنین‌با‌شناسايی‌در‌

 Liu etبرند‌مرتبط‌است.‌مشارکت‌بیشتر‌به‌معناي‌همکاري‌و‌تعاملات‌بالاتر‌است‌)جامعه‌

al 2018:5کنندگان‌‌مشارکت‌مصرف،‌(.‌در‌ارتباط‌با‌جامعه‌برند‌مبتنی‌بر‌رسانه‌اجتماعی

منعکس‌کننده‌انگیزه‌قوي‌مشتريان‌براي‌مشارکت‌در‌فعالیت‌در‌جامعه‌است.‌مثل‌ذخیره‌و‌

‌اشتراک ‌اطلاعات‌به ‌گذاري ‌دهان، ‌دهان‌به‌بازاريابی ‌به‌، ‌مطالعه ‌اين ‌غیره. ‌ارزش‌و ايجاد
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‌ ‌کهاست‌شناختیرواندنبال‌رويکرد ‌برند‌مبتنی‌بر‌شبکه‌‌؛ ‌جامعه ‌در مشارکت‌مشتري‌را

شامل‌ابعاد‌رفتاري‌احساسی‌و‌شناختی‌با‌در‌‌شناختیروانعنوان‌يک‌وضعیت‌‌اجتماعی‌به

‌نظر‌داشتن‌تجربه‌تعامل‌با‌ديگر‌مشتريان هاي‌مرتبط‌با‌يندگان‌بازاريابی‌و‌ساير‌بخشنما،

‌کند.‌جامعه‌برند‌مبتنی‌بر‌رسانه‌اجتماعی‌تعريف‌می

 چارچوب نظری

 های اجتماعیشده و انتقال اعتماد به شبکه امنیت ادراک

‌امنیت‌‌در‌شبکه‌شده‌ادراکمبحث‌امنیت‌و‌امنیت‌ هاي‌اجتماعی‌بسیار‌حائز‌اهمیت‌است.

‌تعیین‌‌شده‌ادراک ‌اجتماعی ‌يک‌شبکه ‌در ‌کاربران ‌زيادي‌توسط‌احساس‌کنترل ‌حد تا

‌امنیت‌‌می ‌اغلب‌از ‌و ‌می‌به‌شده‌ادراکشود ‌ياد ‌اعتماد ‌بر ‌عامل‌مقدم ‌‌عنوان ‌ازآنجاشود.

‌ويژه‌کسب ‌توجه ‌مشتريان ‌در ‌اعتماد ‌ايجاد ‌به ‌بايد ‌آنلاين ‌باشندوکارهاي ‌داشته ،‌اي

‌شبک ‌در ‌امنیت ‌از ‌ادراک ‌به ‌توجه ‌‌هضرورت ‌اجتماعی ‌می‌شدت‌بههاي شود.‌‌احساس

(Malik et al, 2016:462از‌طرفی‌چون‌اطلاعات‌شخصی‌و‌مالی‌در‌محیط‌.)هاي‌آنلاين‌‌

‌نگرانی‌می ‌بگیرد؛ ‌قرار ‌استفاده ‌سو ‌مورد ‌محیط‌تواند ‌امنیتی‌در ‌از‌‌هاي ‌بیشتر هاي‌آنلاين

 ,Flavia & Guinaliهاي‌سنتی‌است‌و‌مشتريان‌به‌يک‌حس‌امنیت‌احتیاج‌دارند‌)‌محیط

‌ادبیات‌موجود‌در‌اين‌زمینه‌مانند2006 ‌و‌دهامی‌01190،‌مک‌هرجی‌و‌ناث‌(. ،‌و‌گوپتا

‌سايت‌وب‌شده‌ادراکهاي‌حفظ‌حريم‌خصوصی‌و‌امنیت‌‌دارند‌که‌ويژگی‌تأکید‌01010

‌ارزش ‌با ‌مشترک‌همراه ‌پهاي ‌به‌نهیزم‌شی، ‌که ‌است ‌اعتماد ‌روي‌‌کلیدي ‌بر ‌خود نوبه

‌پذيرش‌مشتريان‌می‌تأثیرتريان‌هاي‌رفتاري‌مشخواسته ‌بر ‌و ‌به‌‌تأثیرگذارد بیشتري‌دارد.

توسط‌مشتريان‌است‌و‌ويژگی‌‌شده‌ادراکامنیت‌‌تأثیرتحت‌‌شدت‌بهعبارت‌بهتر‌اعتماد‌

بر‌رفتار‌‌شدت‌بهکننده‌کلیدي‌براي‌اعتماد‌است‌و‌‌امنیت‌در‌يک‌محیط‌آنلاين‌يک‌تعیین

(‌0471(.‌حسینی‌سنو‌و‌مظاهري‌)Robert et al, 2009:250گذارد‌)مشتري‌اثر‌مثبت‌می

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Mkherjee & Nath, 2007 

2. Gupta & Dhami, 2015 
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کند.‌‌هاي‌اجتماعی‌را‌تأيید‌می‌توسط‌کاربران‌بر‌اعتماد‌در‌شبکه‌شده‌ادراکامنیت‌‌تأثیرنیز‌

‌گردد:‌بر‌اين‌اساس‌فرضیه‌زير‌ارائه‌می

های اجتماعی و انتقال اعتماد رابطه  شده در شبکه : بین امنیت ادراک0فرضیه 

 داری وجود دارد. معنی

 های اجتماعی و مشارکت مشتریان ال اعتماد در شبکهانتق

مبحث‌تعامل‌و‌مشارکت‌مشتريان‌نیاز‌به‌بحث‌کامل‌درباره‌نگرش‌مشتري‌دارد.‌اعتماد‌در‌

اين‌نگرش‌اهمیت‌زيادي‌دارد‌و‌نیاز‌به‌ايجاد‌اعتماد‌در‌رابطه‌خريدار‌و‌فروشنده‌وجود‌

‌ ‌تـوجهيشـا‌تأثیر‌اعتماد‌.(Solem, 2015:43)دارد ‌نگـرش‌مشتري‌می‌یان ‌و‌‌بـر گذارد

(.‌Yan et al, 2015دهد‌)‌نان‌را‌کاهش‌مییشود‌و‌عدم‌اطم‌اعتماد‌باعث‌نگرش‌مثبت‌می

هاي‌سکيشـود‌کاربران‌فضاي‌مجازي‌حس‌کنند‌که‌کنترلی‌بر‌ریکمبود‌اعتماد‌باعـث‌مـ

‌فضـا ‌از ‌)‌يمجـاز‌ياستفاده ‌تعامل‌ندارند ‌زمان ‌اعتمادWang et al, 2016:37در در‌‌(.

‌می ‌شکل ‌اساس‌تعاملات‌قبلی ‌بر ‌موارد ‌از ‌يک‌عامل‌بسیاري ‌آنلاين ‌حوزه ‌در ‌و گیرد

آيد؛‌زيرا‌مشتري‌کنترل‌مستقیم‌بر‌رفتار‌فروشنده‌ندارد.‌فقدان‌اعتماد‌در‌حیاتی‌به‌شمار‌می

‌تعاملات‌است‌)‌محیط ‌مشارکت‌در ‌براي‌عدم ‌اصلی  & Flaviaهاي‌آنلاين‌يک‌دلیل

Guinali, 2006.)باشداع‌اگر‌‌ ‌داشته ‌بازاريابان‌وجود ‌مشتريان‌و ‌ساير ‌بین‌مشتري‌و ‌تماد

ارزشمند‌است‌و‌تمايل‌دارند‌ها‌آن‌هايها‌و‌مشارکت‌کنند‌که‌تلاش‌اعتقاد‌پیدا‌میها‌آن

اين‌حس‌را‌براي‌ديگران‌نیز‌ايجاد‌کنند؛‌بنابراين‌اگر‌مشتري‌به‌ديگر‌مشتريان‌و‌بازاريابان‌

‌مشارکت‌براي ‌کند ‌آن‌اعتماد ‌ارزش‌تبديل‌میها ‌)‌به اين‌‌بر‌(.Liu et al, 2018:5شود

‌گردد:‌اساس‌فرضیه‌زير‌بیان‌می
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: بین انتقال اعتماد و مشارکت مشتریان در جوامع برند مبتنی بر 8فرضیه 

 های اجتماعی رابطه وجود دارد. رسانه

 کننده و اعتماد به برند مشارکت مصرف

توجهی‌به‌توسعه‌اعتماد‌مشتريان‌به‌يک‌برند‌‌قابلارزيابی‌برند‌و‌مشارکت‌مشتري‌به‌میزان‌

‌اعتماد‌می‌کمک‌می ‌اگرچه ‌تبلیغ‌يا‌‌کند. تواند‌ناشی‌از‌تماس‌غیرمستقیم‌با‌شرکت‌)مثلاً

‌باشد ‌تبلیغات( ‌مهم، ‌مصرف‌است‌)‌اما (.‌So et al, 2016ترين‌عامل‌ارزيابی‌برند‌تجربه

‌می ‌اجتماعی ‌رسانه ‌بر ‌مبتنی ‌برند ‌جوامع ‌توا‌مشارکت‌در ‌و‌‌تأثیرند ‌تجاري ‌نام ‌بر مثبتی

‌مشارکت‌و‌تعامل‌موجب‌ همچنین‌فرايندهاي‌ايجاد‌ارزش‌و‌کیفیت‌خدمات‌داشته‌باشد.

‌نگهدار ‌و ‌دست‌آوردن ‌حفظ‌مشتر‌يبه ‌میيو ‌‌ان ‌و ‌ا‌تيدرنهاشود ‌و جاد‌يسبب‌توسعه

‌می ‌‌اعتماد ‌رسانه‌Connolly, 2015:71)شود ‌بر ‌مبتنی ‌برند ‌جوامع ‌در ‌که ‌مشتريانی .)

 ,Habibi et alبینند‌)‌عنوان‌بخشی‌از‌آن‌جامعه‌می‌خود‌را‌به،‌کنند‌اجتماعی‌مشارکت‌می

‌تحقیقات‌آشورث2014:156 .)‌ ‌روگیوين‌01040، ‌و ‌کالتر ‌و ‌می‌01000، ‌که‌نشان دهند

‌تقويت‌روابط‌بین‌سازمان‌جوامع‌برند‌مبتنی‌بر‌رسانه ‌و‌مصرف‌هاي‌اجتماعی‌در کننده‌‌ها

نوبه‌خود‌منجر‌به‌افزايش‌اعتماد‌به‌‌شوند‌که‌به‌عث‌تقويت‌روابط‌میبسیار‌مؤثر‌هستند؛‌و‌با

‌اين‌چارچوب‌نظري‌نشان‌می‌برند‌می هاي‌‌دهد‌که‌چگونه‌مشارکت‌مؤثر‌در‌رسانه‌شود.

‌تعامل‌و‌مشارکت‌((Connolly, 2015:72بگذارد‌‌تأثیرتواند‌بر‌اعتماد‌برند‌‌اجتماعی‌می .

دهد‌و‌احتمال‌مواجهه‌با‌‌مورد‌اعتماد‌را‌افزايش‌میمشتريان‌ارتباط‌مستقیم‌مشتري‌با‌اجزاي‌

‌به ‌که ‌برند ‌با ‌شده‌اطلاعات‌مرتبط ‌ايجاد ‌اعتماد ‌مورد ‌اجزا ‌افزايش‌می‌وسیله ‌را دهد‌‌اند

(Habibi et al. 2014:156)گردد:‌بنابراين‌فرضیه‌زير‌ارائه‌می؛‌‌

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Ashworth, 2013 

2. Coulter & Roggeveen, 2012 
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های  بر رسانه: بین مشارکت مشتریان و اعتماد به برند در جوامع برند مبتنی 3فرضیه 

 اجتماعی رابطه وجود دارد.

 های اجتماعی و اعتماد به برند انتقال اعتماد در رسانه

هاي‌اجتماعی‌يک‌محیط‌مؤثر‌براي‌ايجاد‌روابط‌قوي‌با‌مشتريان‌‌جوامع‌برند‌مبتنی‌بر‌رسانه

‌از‌هاي‌ويژهو‌کسب‌بینش‌از‌مشتريان‌هستند‌و‌مشتريان‌فرصت ‌برندها اي‌براي‌ارتباط‌با

که‌‌(Christodoulides & De Chernatony, 2004:172هاي‌اجتماعی‌دارند‌)ق‌رسانهطري

اين‌تعاملات‌مکرر‌و‌روابط‌طولانی‌عامل‌کلیدي‌براي‌ايجاد‌اعتماد‌هستند.‌افزايش‌سطح‌

ديگر‌مشتريان‌و‌بازاريابان(‌که‌همگی‌اجزاي‌جامعه‌،‌برند،‌تعاملات‌بین‌مشتري‌با‌)محصول

دهند.‌ماهیت‌جوامع‌برند‌مبتنی‌بر‌رسانه‌اجتماعی‌ارتباطات‌فزايش‌میبرند‌هستند‌اعتماد‌را‌ا

‌افزايش‌می‌طولانی شود.‌در‌‌دهد‌که‌اين‌افزايش‌روابط‌منجر‌به‌اعتماد‌به‌برند‌می‌مدت‌را

‌روش ‌طريق ‌از ‌و ‌برند ‌ارزش‌جامعه ‌ايجاد ‌هاي ‌می، ‌ايجاد ‌صمیمی ‌روابط ‌و‌‌افراد کند

‌طولانی ‌می‌تعاملات ‌که ‌دارند ‌باشد‌جادکنندهيا‌تواند‌مدت  ,Laroche et al)‌اعتماد

‌اجتماعی‌می‌انيمشتر‌.(2012:1759 ‌رسانه ‌بر ‌مبتنی ‌برند ‌يک‌جامعه ‌را‌‌در ‌اعتماد توانند

هاي‌مشترک‌و‌منافع‌مشترک‌‌کنندگان‌را‌با‌ارزش‌زيرا‌اين‌نام‌تجاري‌مصرف،‌توسعه‌دهند

کنندگان‌به‌نام‌تجاري‌‌مصرفکند.‌اين‌منجر‌به‌افزايش‌احساس‌احترام‌و‌اعتماد‌‌متصل‌می

‌(.Liu et al, 2018:5شود‌)‌می

روابط‌مشتريان‌با‌اجزا‌جامعه‌ها‌آن‌دو‌نوع‌مکانیزم‌متفاوت‌وجود‌دارد‌که‌از‌طريق

‌اجتماعی‌)برند ‌رسانه ‌مبتنی‌بر ‌برند ‌محصول، ‌شرکت، ‌برند‌را‌، ‌به ‌اعتماد ‌مشتريان( ديگر

هاي‌اجتماعی‌يک‌اطلاعات‌است‌چون‌رسانهکند‌مکانیزم‌اول‌از‌طريق‌انتشار‌‌تقويت‌می

کند‌که‌به‌ايجاد‌و‌حفظ‌ارتباط‌با‌ديگر‌اجزا‌‌زمینه‌ارتباطی‌غنی‌براي‌تحسین‌برند‌ايجاد‌می

‌آن‌کند.‌برند‌کمک‌می ‌بهمیها ‌درباره‌‌توانند ‌را ‌خود ‌افکار ‌و ‌کنند راحتی‌ارتباط‌برقرار

‌ديگر‌مشتريان‌و‌بازاريابان‌به‌اشتراک ‌به‌جامعه‌‌محصول‌و‌برند‌با بگذارند‌که‌اين‌اساساً

‌آن‌انتشار‌اطلاعات‌صورت‌می ‌بین‌اجزا ‌پس‌اين‌ارتباطات‌بر‌‌برندي‌نیاز‌دارد‌که گیرد.

‌از‌لحاظ‌نظري‌تعاملات‌مکرر‌و‌ارتباطات‌بلندمدت‌اعتماد‌ اعتماد‌به‌برند‌اثر‌مثبت‌دارد.
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‌بخش ‌می‌بین ‌افزايش ‌را ‌‌ها ‌و ‌برند ‌با ‌تماس ‌سطح ‌با ‌دوم ‌مکانیزم ‌تعامل‌دهد. افزايش

که‌مشتري‌به‌کننده‌از‌طريق‌ايجاد‌ارتباط‌با‌اجزاي‌جامعه‌برند‌مربوط‌است.‌زمانی‌مصرف

در‌معرض‌محتواي‌برند‌و‌تجربیات‌ها‌آن‌پیوندند‌جامعه‌برند‌مبتنی‌بر‌رسانه‌اجتماعی‌می

‌گیرند.‌به‌اشتراک‌گذاشتن‌تجربیات‌با‌برند‌ديگر‌مشتريان‌نسبت‌به‌برند‌و‌محصول‌قرار‌می

‌ ‌اعضا ‌ساير ‌از ‌دريافت‌بازخور ‌اجتماعی‌و ‌رسانه ‌و‌‌کننده‌تيتقودر ارتباط‌میان‌مشتريان

‌محصول ‌مثل ‌برند ‌جامعه ‌اعضاي ‌ساير ‌ارتباطات‌، ‌اين ‌است. ‌مشتريان ‌ديگر ‌و شرکت

شود‌مشتريان‌برند‌‌که‌ناشی‌از‌تعاملات‌غنی‌در‌رسانه‌اجتماعی‌است‌باعث‌می‌شده‌تيتقو

(.‌مرور‌ادبیات‌در‌حوزه‌اعتماد‌Habibi et al. 2014:156)‌رندیبگاعتمادتر‌در‌نظر‌‌را‌قابل

‌برند‌نشان‌می ‌برند‌می‌به ‌مشتريان‌به ‌اعتماد ‌ديگران‌‌دهد‌که ‌برند‌به تواند‌از‌طريق‌جامعه

‌حبیبی‌و‌همکاران‌)(Jung et al, 2014:582)انتقال‌يابد‌ ‌ايجاد‌0103. (‌در‌تحقیق‌خود‌با

دهند‌که‌ارتباطات‌مشتري‌با‌اجزاي‌جامعه‌برند‌‌ان‌میيک‌مدل‌و‌بر‌اساس‌تحقیق‌تجربی‌نش

‌می ‌افزايش ‌را ‌برند ‌به ‌اعتماد ‌اجتماعی ‌رسانه ‌بر ‌ارائه‌‌مبتنی ‌زير ‌فرضیه ‌بنابراين دهد؛

‌گردد.‌می

: بین انتقال اعتماد با اعتماد به برند در جوامع برند مبتنی بر 0فرضیه 

 های اجتماعی رابطه وجود دارد. رسانه
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‌
 مدل مفهومی پژوهش بر اساس چارچوب نظری .0شکل 

 شناسی تحقیق روش

‌پژوهش‌حاضر‌ازنظر‌هدف هاي‌توصیفی‌از‌کاربردي‌است‌و‌ازنظر‌ماهیت‌جز‌پژوهش،

،‌رود.‌جامعه‌آماري‌پژوهش‌حاضرنوع‌همبستگی‌مبتنی‌بر‌معادلات‌ساختاري‌به‌شمار‌می

‌آماري‌پژوهش‌حاضر‌ ‌جامعه ‌اينکه ‌به ‌توجه ‌با ‌است. ‌اجتماعی‌اينستاگرام کاربران‌شبکه

‌دباش‌نامحدود‌می ‌از‌روش‌نمونه، ‌استفاده ‌تعداد‌‌حجم‌نمونه‌با ‌483گیري‌جامعه‌نامحدود

‌اشتراک‌ ‌به ‌اجتماعی‌اينستاگرام ‌بین‌کاربران‌شبکه برآورد‌گرديد‌و‌پرسشنامه‌آنلاين‌در

‌به هاي‌پژوهش‌از‌پرسشنامه‌نیمه‌محقق‌ساخته‌استفاده‌منظور‌گردآوري‌داده‌گذاشته‌شد.

سشنامه‌از‌روايی‌محتوا‌و‌نیز‌روايی‌سازه‌جهت‌تعیین‌شده‌است.‌براي‌سنجش‌روايی‌اين‌پر

منظور‌پايايی‌پرسشنامه‌ضريب‌آلفاي‌کرونباخ‌‌هاي‌پرسشنامه‌استفاده‌گرديد‌و‌بهاعتبار‌سازه

/.‌بالاتر‌9براي‌کلیه‌متغیرها‌از‌حداقل‌ها‌آن‌و‌شاخص‌پايايی‌مرکب‌محاسبه‌شد؛‌که‌مقدار

 را‌خوب‌ارزيابی‌نمود.توان‌پايايی‌پرسشنامه‌مذکور‌‌لذا‌می،‌بود

  

امنیت‌در‌

ي‌هاشبکه

 اجتماعی

انتقال‌اعتماد‌در‌

 ي‌اجتماعیهاشبکه

 

 

 

 

 

 

 

مشارکت‌مشتري‌در‌

جامعه‌برند‌مبتنی‌بر‌

 رسانه‌اجتماعی

 

 

 

 

 

 

اعتماد

 به‌برند

اعتماد‌

مشتري‌

يه‌

اعتماد‌

مشتري‌به‌

 بازارياب

 رفتاري

 احساسی

 شناختی
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 ضریب پایایی و روایی همگرای متغیرهای پژوهش .0جدول 

 متغیرها
تعداد 

 گویه

میزان پایایی 

 مرکب
AVE 

ضریب 

 آلفا

 1.808 1.949 1.870 4 هاي‌اجتماعی‌امنیت‌در‌شبکه

 1.819 1.101 1.877 1 هاي‌اجتماعی‌انتقال‌اعتماد‌در‌شبکه

مبتنی‌بر‌رسانه‌مشارکت‌مشتري‌در‌جامعه‌برند‌

 اجتماعی
7 1.871 1.180 1.818 

 1.970 1.911 1.899 4 اعتماد‌به‌برند

‌هاي‌پژوهش‌منبع:‌يافته

گردد‌ضريب‌آلفاي‌کرونباخ‌و‌پايايی‌ترکیبی‌تمامی‌‌مشاهده‌می‌0طور‌که‌در‌جدول‌‌همان‌

‌بالاتر‌از‌مقدار‌ گیري‌اين‌‌است‌و‌اين‌نشانگر‌اين‌مطلب‌است‌که‌مدل‌اندازه‌9/1متغیرها

‌همچنین ‌پايايی‌مناسبی‌برخوردار‌است. ‌تحقیق‌از تمامی‌متغیرهاي‌پژوهش‌داراي‌میزان‌،

AVEباشند‌که‌اين‌حاکی‌از‌روايی‌همگراي‌مناسب‌متغیرهاي‌پژوهش‌‌یم‌1/1بیشتر‌از‌‌

 شده‌است.‌هاي‌پژوهش‌ارائه‌بارهاي‌خروجی‌گويه‌0است.‌در‌جدول‌

 بارهای خروجی .8جدول 

 پذیر متغیر مشاهده

امنیت در 

های  شبکه

 اجتماعی

انتقال اعتماد در 

 های اجتماعی شبکه

مشارکت مشتری در 

جامعه برند مبتنی بر 

 اجتماعی رسانه

اعتماد به 

 برند

Sec1 - -  - 

Sec2 - -  - 

Sec3 - -  - 

Ct1 - -  - 

Ct2 - -  - 

Ct3 - -  - 

Mt1 - -  - 

Mt2 - -  - 

Mt3 - -  - 

Emoe1 - - 1.831 - 
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 پذیر متغیر مشاهده

امنیت در 

های  شبکه

 اجتماعی

انتقال اعتماد در 

 های اجتماعی شبکه

مشارکت مشتری در 

جامعه برند مبتنی بر 

 اجتماعی رسانه

اعتماد به 

 برند

Emoe2 - - 1.980 - 

Emoe3 - - 1.977 - 

Coge1 - - 1.931 - 

Coge2 - - 1.949 - 

Coge3 - - 1.811 - 

BhvE1 - - .941 - 

Bhve2 - - 1.989 - 

Bhve3 - - .910 - 

Bt1 - - - 1.880 

Bt2 - - - 1.811 

Bt3 - - - .918 

‌هاي‌پژوهش‌منبع:‌يافته

‌ ‌از ‌بیشتر ‌متغیرهاي‌پژوهش‌داراي‌مقادير ‌تمامی ‌می9ازآنجاکه ‌متغیرهاي‌‌/. ‌تمامی باشند

 پژوهش‌در‌مدل‌نهايی‌باقی‌ماندند.

 هایافته

 برازش مدل

(‌که‌معیار‌اساسی‌ارزيابی‌متغیرهاي‌R2از‌معیارهاي‌برازش‌مدل‌معیار‌ضريب‌تعیین‌)يکی‌

‌درون ‌برازش‌مکنون ‌معیارهاي ‌از ‌ديگر ‌يکی ‌است. ‌)وابسته( ‌زا ‌کلی‌، ‌برازش‌مدل معیار

(GOFاست.‌شاخص‌نیکويی‌برازش‌)‌،گیري‌و‌ساختاري‌را‌مدنظر‌قرار‌‌هردو‌مدل‌اندازه

‌به‌می ‌و ‌براي‌دهد ‌معیاري ‌می‌عنوان ‌کار ‌به ‌کلی‌مدل ‌سه‌سنجش‌عملکرد ‌محققان رود.

‌ ‌/0مقدار ،01‌ ‌و ‌ترتیب‌به41/ ‌به ‌را ‌ضعیف‌/. ‌مقادير ‌عنوان ،‌ ‌براي ‌قوي ‌GOFمتوسط‌و

‌ ‌که‌مقدار ‌‌GOFمعرفی‌نمودند؛ ‌به319اين‌مدل‌مقدار ‌نشان‌دست‌/. ‌است‌که دهنده‌آمده

‌برازش‌قوي‌مدل‌پژوهش‌است.



 0088زمستان‌| ‌80شمارة‌ |م‌هفتسال‌‌|هاي‌نوين‌‌مطالعات‌رسانه‌‌فصلنامه  | 80

 معیار برازش کلی مدل. 3جدول 

 شاخص نکویی برازش ضریب تعیین متغیرهای پژوهش

  * هاي‌اجتماعی‌امنیت‌در‌شبکه

  1.371 هاي‌اجتماعی‌انتقال‌اعتماد‌در‌شبکه

  033. مشارکت‌مشتري‌در‌جامعه‌برند‌مبتنی‌بر‌رسانه‌اجتماعی

  1.901 اعتماد‌به‌برند

 /.319  میانگین

‌هاي‌پژوهش‌منبع:‌يافته

 گردد.‌زا‌محاسبه‌نمی‌براي‌متغیرهاي‌مکنون‌برون‌R2*ضريب‌

دهندگان‌حاکی‌از‌‌آيد‌نظرات‌پاسخ‌برمی‌4شده‌در‌جدول‌‌هاي‌ارائه‌طور‌که‌از‌داده‌همان

گذار‌بر‌مشارکت‌مشتري‌در‌جامعه‌برند‌مبتنی‌بر‌رسانه‌اجتماعی‌با‌تأثیرآن‌است‌که‌عوامل‌

ت‌متغیر‌وابسته‌مشارکت‌مشتري‌را‌درصد‌تغییرا‌03بینی‌توانايی‌پیش،‌1.03ضريب‌تعیین‌

عوامل‌ديگري‌نیز‌هست‌که‌در‌اين‌پژوهش‌‌تأثیردارد.‌به‌عبارتی‌تغییرات‌اين‌متغیر‌تحت‌

 پرداخته‌نشده‌است.ها‌آن‌به

درصد‌‌90بینی‌‌توانايی‌پیش،‌1.901گذار‌بر‌اعتماد‌به‌برند‌با‌ضريب‌تعیین‌تأثیرعوامل‌

دارند.‌به‌عبارتی‌متغیر‌اعتماد‌به‌برند‌مبتنی‌بر‌رسانه‌‌تغییرات‌متغیر‌وابسته‌اعتماد‌به‌برند‌را

گذار‌بر‌انتقال‌اعتماد‌تأثیرخوبی‌توصیف‌شده‌است؛‌و‌عوامل‌‌اجتماعی‌در‌اين‌پژوهش‌به

‌/.371هاي‌اجتماعی‌با‌ضريب‌تعیین‌در‌شبکه درصد‌تغییرات‌متغیر‌‌37بینی‌‌توانايی‌پیش،

‌شبکه ‌در ‌اعتماد ‌انتقال ‌د‌وابسته ‌را ‌مجازي ‌در‌هاي ‌اعتماد ‌انتقال ‌متغیر ‌عبارتی ‌به ارند.

‌خوبی‌توصیف‌شده‌است.‌هاي‌اجتماعی‌در‌اين‌پژوهش‌به‌شبکه

 هاآزمون فرضیه

نتايج‌،‌کنیم‌هاي‌پژوهش‌ضريب‌مسیر‌و‌مقدار‌تی‌آن‌را‌بررسی‌می‌براي‌تأيید‌يا‌رد‌فرضیه

‌آمده‌است.‌3ها‌در‌جدول‌‌آزمون‌فرضیه
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 متغیرهای تحقیق Tمقادیر ضرایب مسیر و آماره . 0جدول 

 نتیجه Tآماره  ضریب مسیر ها فرضیه

 تأيید 7.384 1.913 :‌تأثیر‌امنیت‌بر‌انتقال‌اعتماد0فرضیه‌

 تأيید 0.481 1.481 :‌تأثیر‌انتقال‌اعتماد‌بر‌مشارکت0فرضیه‌

 تأيید 08.317 1.800 :‌تأثیر‌مشارکت‌بر‌اعتماد‌برند4فرضیه‌

 تأيید 0.781 1.118 :‌تأثیر‌انتقال‌اعتماد‌بر‌اعتماد‌به‌برند3فرضیه‌

‌هاي‌پژوهش‌منبع:‌يافته

 
 دهنده بارهای عاملی( مدل گرافیکی تحقیق )نشان .8شکل 

‌رد‌فرضیه ‌تأيید‌يا ‌معناداري‌معیار ‌آن‌هاي‌پژوهش‌مقدار‌تی‌يا ‌بايد‌از‌مقدار‌ها است‌که

71/0‌‌ ‌نتايج‌جدول ‌به ‌توجه ‌با ‌باشد. ‌3بیشتر ،‌ ‌پژوهش‌مبنی‌بر ‌اول امنیت‌بر‌‌تأثیرفرضیه

که‌اين‌مقدار‌بیشتر‌از‌مقدار‌‌7.384و‌مقدار‌معناداري‌‌1.913انتقال‌اعتماد‌با‌ضريب‌مسیر‌

‌فرضیه‌دوم‌پژوهش‌مبنی‌بر‌‌موردپذيرش‌قرار‌می،‌است‌71/0 انتقال‌اعتماد‌بر‌‌تأثیرگیرد.

‌ ‌ضريب‌مسیر ‌معناداري‌‌1.481مشارکت‌با ‌مقدار ‌مقدار‌‌0.481و ‌از ‌بیشتر ‌اين‌مقدار که

‌است‌71/0 ‌می، ‌موردپذيرش‌قرار ‌بر ‌پژوهش‌مبنی ‌سوم ‌فرضیه مشارکت‌بر‌‌تأثیرگیرد.
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که‌اين‌مقدار‌بیشتر‌از‌مقدار‌‌08.317و‌مقدار‌معناداري‌‌1.800اعتماد‌برند‌با‌ضريب‌مسیر‌

انتقال‌‌یرتأثفرضیه‌چهارم‌پژوهش‌نیز‌که‌به‌بررسی‌،‌گیرد‌موردپذيرش‌قرار‌می،‌است‌71/0

‌رسانه ‌بر ‌مبتنی ‌برند ‌به ‌اعتماد ‌بر ‌می‌اعتماد ‌اجتماعی ‌ضريب‌مسیر‌‌هاي ‌مقدار ‌با پردازد.

‌گیرد.‌مورد‌پذيرش‌قرار‌می‌0.781و‌معناداري‌‌1.118

 گیری و پیشنهادهانتیجه

‌بودن‌برخوردار‌است ‌ويژگی‌بدون‌مرز ‌فضاي‌مجازي‌از ‌که ‌اينکه ‌به ‌توجه ‌با مخاطبان‌،

‌لطف‌ ‌ساعت‌وريفنابسیاري‌به ‌دنیا ‌ارتباطات‌در‌سراسر ‌وقت‌‌اطلاعات‌و هاي‌زيادي‌از

شود‌که‌واقعیتی‌به‌نام‌امنیت‌در‌اين‌فضا‌‌کنند.‌اين‌امر‌باعث‌میخود‌را‌در‌آن‌سپري‌می

هاي‌امنیتی‌‌هاي‌اجتماعی‌در‌معرض‌تهديدات‌و‌آسیب‌اهمیت‌ويژه‌يابد‌و‌کاربران‌شبکه

‌بنابراين ‌گیرند؛ ‌مختلفی‌قرار ‌نظر‌گر، ‌راهکارهاي‌مناسب‌براي‌پیشگیري‌در ‌و فتن‌تدابیر

‌‌ايناز ‌شبکهگونه ‌‌تهديدات‌در ‌اجتماعی ‌‌خصوصاًهاي ‌با ‌صفحات‌مرتبط ‌هاي‌فعالیتدر

هاي‌اجتماعی‌بسیار‌پراهمیت‌است.‌‌در‌بستر‌رسانه‌گرفته‌شکلوکاري‌و‌جوامع‌برند‌‌کسب

‌ويژه‌ازاين ‌نگاه ‌اين‌مطالعه ‌نقش‌امنیت‌و‌احساس‌امنیت‌د‌رو ‌بین‌مشتريان‌جوامع‌اي‌به ر

‌رسانه ‌مبتنی‌بر ‌‌برند ‌رفتار‌‌تأثیرهاي‌اجتماعی‌بر ‌بر ‌و ‌برند ‌جوامع ‌در ‌اعتماد ‌انتقال ‌بر آن

‌بايد‌توجه‌داشت‌که‌اين‌پژوهش‌در‌ارتباط‌با‌ مشتريان‌)مشارکت‌و‌اعتماد‌به‌برند(‌دارد.

‌شبکه‌شرکت ‌‌هاي‌اجتماعی‌به‌هايی‌است‌که‌صفحاتی‌در عامل‌با‌اينستاگرام‌جهت‌ت‌ويژه

‌بنابراين‌انتقال‌ ‌فضاهاي‌سنتی‌متفاوت‌است؛ ‌تعامل‌نسبت‌به مشتريان‌دارند‌بنابراين‌نحوه

اعتماد‌اثر‌بیشتري‌بر‌مشارکت‌مشتري‌دارد.‌اين‌مطالعه‌به‌چندين‌روش‌به‌ادبیات‌موجود‌

‌کند.‌در‌اين‌زمینه‌کمک‌می

اي‌دارد‌و‌‌نگاه‌ويژهاول‌اينکه‌به‌مبحث‌امنیت‌در‌جوامع‌برند‌مبتنی‌بر‌رسانه‌اجتماعی‌

گیرد‌که‌انتقال‌اعتماد‌‌شود‌و‌نتیجه‌می‌عنوان‌عامل‌مقدم‌بر‌انتقال‌اعتماد‌ياد‌می‌از‌امنیت‌به

بر‌مشارکت‌مشتري‌اثر‌‌شدت‌بهتوسط‌مشتريان‌است‌‌شده‌ادراکامنیت‌‌تأثیرتحت‌‌شدت‌به

‌غنیمثبت‌می ‌را ‌انتقال‌اعتماد ‌نظريه ‌اينکه ‌دوم ‌يافته‌تر‌می‌گذارد. هاي‌اين‌پژوهش‌‌سازد.

اي‌از‌فرآيند‌انتقال‌اعتماد‌مبتنی‌بر‌ارتباطات‌را‌در‌زمینه‌جوامع‌برند‌مبتنی‌بر‌ويژه‌ادراک
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‌به‌ ‌مشتري ‌)اعتماد ‌اعتماد ‌منبع ‌با ‌ارتباط ‌در ‌مشتري ‌مشارکت ‌معرفی ‌با ‌اجتماعی رسانه

دهد.‌همچنین‌‌مشتري‌به‌بازارياب(‌و‌هدف‌اعتماد‌)اعتماد‌برند(‌را‌ارائه‌می‌مشتري‌و‌اعتماد

‌نه ‌تحقیق ‌تعمیم‌‌اين ‌اجتماعی ‌رسانه ‌بر ‌مبتنی ‌برند ‌جوامع ‌در ‌را ‌اعتماد ‌انتقال ‌نظريه تنها

‌کند.‌دهد‌بلکه‌درک‌فرآيند‌انتقال‌اعتماد‌مبتنی‌بر‌ارتباطات‌را‌تقويت‌می‌می

‌مشار ‌از ‌درک ‌به ‌پژوهش ‌اين ‌رسانه‌سوما ‌بر ‌مبتنی ‌برند ‌جوامع ‌در ‌مشتري کت

‌کمک‌می ‌نیز ‌رسانه‌اجتماعی ‌در ‌اعتماد ‌انتقال ‌مشخص‌شد ‌و ‌متغیر‌‌کند ‌اجتماعی هاي

‌اثرگذار‌معناداري‌بر‌مشارکت‌مشتري‌است.

‌اينکه ‌چهارم ‌می، ‌کمک ‌برند ‌اعتماد ‌به ‌نسبت ‌دانش ‌تقويت ‌به ‌تحقیق کند.‌‌اين

‌پژوهش ‌هم‌تحقیقات‌قبلی‌همانند ‌و ‌کارانبورديو ‌مجازي‌‌در‌01040، ‌برند ‌جوامع زمینه

‌بااين‌شرط‌شیپعنوان‌‌دهد‌که‌مشارکت‌مشتري‌به‌نشان‌می ‌برند‌عمل‌کند. ‌به حال‌‌اعتماد

‌به ‌يا ‌مفهومی ‌سطح ‌در ‌تحقیقات‌يا ‌اين ‌شده‌بیشتر ‌انجام ‌يافته‌صورت‌کیفی ‌اين‌‌اند هاي

‌اجتم ‌رسانه ‌بر ‌مبتنی ‌برند ‌جوامع ‌زمینه ‌در ‌را ‌ديدگاه ‌پژوهش‌اين ‌و‌‌می‌ديیتأاعی کند

‌می ‌ارائه ‌برند ‌اعتماد ‌بر ‌مشارکت‌مشتري ‌معنادار ‌اثر ‌براي ‌تجربی ‌با‌‌شواهدي ‌افراد دهد.

‌اجتماعی‌ ‌رسانه ‌بر ‌مبتنی ‌برند ‌جوامع ‌بالاي‌مشارکت‌در ‌قدرت‌و‌‌احتمال‌بهسطح بیشتر

‌حس‌می ‌بايد‌توجه‌‌کند‌که‌می‌احترام‌را تواند‌سبب‌نگرش‌مثبت‌و‌اعتماد‌به‌برند‌گردد.

هاي‌بسیار‌مهمی‌در‌مورد‌امنیت‌نگهداري‌هاي‌اجتماعی‌چالشداشت‌که‌حضور‌در‌شبکه

‌کرده ‌ايجاد ‌کاربران ‌شخصی ‌اطلاعات ‌حفظ ‌حريم‌و ‌به ‌تجاوز ‌و ‌هويت ‌سرقت اند.

هاي‌فعال‌که‌قصد‌ارائه‌محصول‌و‌‌خصوصی‌مشکلات‌مهمی‌هستند‌که‌لازم‌است‌شرکت

‌کنندگان‌ارائهجلوگیري‌کنند.‌همچنین‌ها‌آن‌هاي‌اجتماعی‌دارند‌از‌برند‌خود‌را‌در‌شبکه

‌‌ها‌سيسرواين‌ ‌شرکت‌جهت‌توانند‌یمنیز ‌بیشتر ‌استقبال ‌و ‌اين‌سرويس‌استفاده ‌از ،‌هاها

هاي‌طراحی‌مثل‌‌هم‌از‌طريق‌ويژگی،‌خطرات‌حريم‌خصوصی‌و‌امنیت‌را‌با‌انجام‌اقداماتی

‌ ‌طريق ‌از ‌هم ‌و ‌خصوصی ‌حريم ‌کاهش‌هاي‌سیاستتنظیمات ‌خصوصی دهند.‌‌حريم

‌‌شرکت ‌دادن‌‌توانند‌یمها ‌معرض‌ديد‌قرار ‌در ‌‌ها‌هیانیببا ‌آشکار‌‌يها‌نیتضمو ‌با امنیتی‌و

اطلاعات‌گام‌مهمی‌در‌راستاي‌افزايش‌احساس‌امنیت‌و‌اعتماد‌‌يآور‌جمع‌يها‌هيروکردن‌
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Brodie et al, 2013. 
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‌اين‌امر‌ ‌بهبود‌داده‌و‌منجر‌می‌تداومکاربران‌بردارند. شود‌کاربران‌‌مشارکت‌در‌شبکه‌را

‌اعتماد‌بیشتري‌به‌برند‌داشته‌باشند.

‌براي‌شرکت ‌اين‌اعتماد ‌نتیجه ‌شبکه‌در ‌در هاي‌اجتماعی‌فرصتی‌ايجاد‌‌هاي‌درگیر

‌‌می ‌برند‌کسب‌کنند. ‌در‌ارتباط‌با ‌بتوانند‌مشارکت‌مشتريان‌را کاربران‌‌که‌یهنگامکند‌تا

از‌خطرات‌امنیتی‌را‌ادراک‌کنند‌تمايل‌بیشتري‌‌يتر‌نيیپانترل‌و‌سطح‌سطح‌بیشتري‌از‌ک

مرتبط‌‌يها‌گروهاطلاعات‌و‌مشارکت‌در‌جامعه‌برند‌و‌در‌صفحات‌يا‌‌يگذار‌اشتراکبه‌

‌برند‌شرکت ‌و‌سازمان‌با ‌‌ها ‌خواهند‌داشت. ‌و‌‌و‌سازمان‌ها‌شرکتها ‌تعاملات‌بیشتر ‌نیز ها

افزايش‌تمايل‌‌خصوص‌بهبراين‌با‌تقويت‌بحث‌اعتماد‌و‌ارتباطات‌بهتري‌با‌مشتريان‌دارند‌بنا

‌اطلاعات ‌براي‌گرفتن ‌مافراد ‌‌توان‌ی، ‌اعتماد ‌فضاي ‌شبکه‌جادشدهيااز ‌اجتماعی‌‌در هاي

‌فعالیتبراي‌ ‌تبلیغات‌دهان‌هاي‌بهبود ‌همین‌راستا‌‌به‌بازاريابی‌و ‌در ‌کرد. ‌استفاده ‌نیز دهان

‌گردد.‌زير‌ارائه‌می‌يها‌شنهادیپ

‌از‌شبکهدر‌زمین‌-الف ‌استفاده ‌توجه‌به‌جوان‌بودن‌درصد‌زيادي‌ه هاي‌اجتماعی‌با

‌ها‌بیآسنسبت‌به‌‌يساز‌آگاه‌در‌جهتاي‌لازم‌است‌که‌‌کاربران‌و‌سطح‌پايین‌سواد‌رسانه

سازي‌به‌اقدام‌کرد‌و‌با‌فرهنگ‌و‌مشارکتاطلاعات‌‌يگذار‌اشتراکو‌ضرورت‌امنیت‌در‌

‌ها‌پرداخت.پیشگیري‌از‌بسیاري‌از‌آسیب

‌می‌-ب ‌می‌پیشنهاد ‌اجتماعی‌استفاده ‌رسانه ‌از ‌مديرانی‌که کنند‌تلاش‌کنند‌تا‌‌شود

‌بازارياب(‌ ‌مشتري‌با ‌مشتري‌و ‌)مشتري‌با ‌از‌طريق‌انتقال‌اعتماد ‌برند‌را ‌مشتري‌به اعتماد

‌مشارکت‌)شناختی ‌ابعاد ‌همچنین‌بايستی‌درکی‌از ‌تقويت‌کنند. ‌عاطفی، ‌داشته‌، رفتاري(

را‌مديريت‌کنند‌ها‌آن‌يريت‌جوامع‌برند‌مبتنی‌بر‌رسانه‌اجتماعیباشند‌تا‌بتوانند‌جهت‌مد

‌ترجیح‌می ‌توجه‌مديرانی‌که ‌بايد ‌تقويت‌کنند ‌را ‌رفتاري ‌مشارکت‌عاطفی‌و ‌بعد دهند

‌باشند ‌داشته ‌تقويت‌اعتماد ‌مآن‌بیشتري‌به ‌احساسات‌شخصی‌که‌‌توانند‌یها اطلاعات‌يا

اک‌بگذارند‌يا‌برخی‌اطلاعات‌خصوصی‌مثل‌مستقیم‌با‌برند‌مرتبط‌نیست‌را‌به‌اشتر‌طور‌به

‌نشان‌ ‌اجتماعی ‌رسانه ‌بر ‌مبتنی ‌برند ‌جوامع ‌در ‌مشتريان ‌براي ‌را ‌واقعی( )موقعیت‌مکانی
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تواند‌اعتماد‌مشتري‌‌هاي‌مشتري‌و‌همچنین‌حل‌مشکلات‌میدهند.‌پاسخگويی‌سريع‌به‌پیام

 را‌تقويت‌سازد.

‌اجت‌ ‌رسانه ‌بر ‌مبتنی ‌برند ‌جوامع ‌در ‌اعتماد‌مشارکت‌مشتري ‌با ‌مثبت ‌ارتباط ماعی

مديران‌بايستی‌براي‌تشويق‌و‌حمايت‌،‌علاوه‌به‌علت‌افزايش‌اعتماد‌مشتري‌به‌برند‌دارد‌به

از‌مشارکت‌مشتريان‌در‌جوامع‌برند‌مبتنی‌بر‌رسانه‌اجتماعی‌تلاش‌کنند.‌براي‌مثال‌مديران‌

،‌در‌ارتباط‌با‌برند‌استهايی‌که‌‌بايد‌اطلاعات‌مرتبط‌با‌برند‌را‌براي‌مشتريان‌از‌طريق‌پست

‌به ‌جديد ‌محصول ‌برند‌انتشار ‌وسیله ‌به، ‌اين ‌مانند ‌و ‌ويژه ‌پیشنهادهاي ‌اين‌‌ارائه ‌کنند روز

‌جديد‌و‌تعاملی‌باشند.،‌الها‌بايد‌ايده‌پست
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