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Abstract 

Acquiring distinctive customer value is a critical component for growth and development in online businesses, 

especially given the intensifying competition in this sector. This research aimed to investigate the impact of 

customer participation motivation on customer equity, with brand trust and social media marketing activities of 

Digikala Store on Instagram serving as mediating factors. The study was applied in nature and utilized a 

descriptive survey methodology. The statistical population comprised Instagram customers of Digikala Store 

with a sample of 384 individuals selected using Cochran's formula and a non-probability sampling method. Data 

were gathered through an online questionnaire consisting of 33 questions adopted from the works of Yu and 

Yuan, Goudi et al., and Kamboj et al. The validity of the questionnaire was confirmed through face validity and 

its reliability was assessed using Cronbach's alpha. SPSS and PLS pieces of software were employed to analyze 

and test the research hypotheses. The results indicated that customer participation motivation had a positive and 

significant effect on social media marketing activities, which in turn enhanced customer value and brand trust in 

the store. Customer motivation to engage in social network activities had increased over time as customers today 

possessed greater knowledge and awareness, leading to heightened participation in social media marketing 

efforts. Customers engaged in companies' marketing activities on social media for entertainment to connect with 

other customers and seek the information they needed. 
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Introduction 

Customer equity defined as the total combined value of a company's current and future customers is essential for 

sustainability of online businesses. In the competitive landscape of digital commerce, platforms like Instagram 

serve as powerful tools for fostering customer engagement. This study examined how customer participation 

motivations—such as entertainment, social connection, and brand affinity—contributed to enhancing customer 

equity. Central to this investigation were the mediating roles of brand trust and social media marketing activities 

with a focus on Digikala, Iran's largest online retailer. The study highlighted the importance of customer trust, 

especially in an era where digital transactions often lacked face-to-face interactions, underscoring the need for 

effective brand communication strategies. 

 

Materials & Methods 

This applied research utilized a descriptive-survey approach. The participants included 384 Instagram users of 

Digikala selected based on Cochran's formula. A convenience sampling method was employed and data were 

collected through a 33-item online questionnaire, which was validated for reliability using Cronbach’s alpha 

(exceeding 0.7). Statistical analysis was performed using SPSS and SmartPLS software, applying Structural 

Equation Modeling (SEM) to test the hypotheses. The methodology also involved demographic profiling of 

respondents, focusing on variables, such as age, gender, and shopping behaviors. 

 

Research Findings 

The findings indicated that social media marketing activities were essential for fostering brand trust and 

enhancing customer equity. Motivations, such as the desire for entertainment, social interaction, and information, 

significantly influenced participation in social media marketing efforts. This engagement not only boosted 

customer involvement, but also strengthened brand trust and encouraged positive word-of-mouth advertising. 

Additionally, the study underscored the relationship between brand trust and customer equity, emphasizing that 

transparent communication strategies were crucial for sustaining customer loyalty and enhancing overall equity. 

 

Discussion of Results & Conclusion 

The research underscored the vital role of social media marketing activities in enhancing customer equity 

through the cultivation of brand trust. Transparency and openness within online brand communities, such as 

those created by Digikala on Instagram, were identified as key factors in building customer trust. Engaging 

customers through activities like gamification, interactive campaigns, and personalized updates not only 

strengthened participation, but also fostered mutual trust. 

The study demonstrated that motivations for customer participation—such as entertainment, interpersonal 

communication, and the quest for reliable information—significantly enhanced engagement with social media 

marketing. This increased engagement, in turn, led to positive outcomes, including word-of-mouth advertising 

and improved brand perception. The importance of brand trust was particularly emphasized, serving as a 

mediator between marketing activities and customer equity. Trust reinforced customer loyalty, contributing to 

long-term relationships and higher customer lifetime value. 

The practical implications suggested that companies had to prioritize customer-centric strategies that 

incorporated transparency and interactivity. Such efforts not only enhanced the effectiveness of marketing 

campaigns, but also promoted sustainable growth in customer equity. For online retailers like Digikala, adopting 

these strategies aligned well with their operational model, where fostering trust in a digital-only transaction 

environment was crucial. The findings further highlighted that aligning marketing initiatives with customer 

motivations strengthened the customer-brand relationship, resulting in greater financial and reputational benefits. 
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 دهیچک

 عرص  ه  نی   ا  در  را  رقاب  ت  ک  ه  اس  ت  نی   آنلا  یکارهاورشد و توسعه در کسب  یهالفهؤم  نیتراز مهم  یکیشرکت    با  یمشتر  ۀژیکسب ارزش و

 دراعتم  اد ب  ه برن  د  یانجی   ب  ا نق  ش م یمش  تر ۀژی   وبر ارزش  یمشتر مشارکت ۀزیانگ ریتأث یبررس هدف از پژوهش حاضر .است کرده دیتشد

 ،لح  اه ه  دفپ  ژوهش حاض  ر از.  است  نستاگرامیپرمخاطب ا  یاجتماع  ۀکالا در رسانیجیفروشگاه د  یاجتماع  یهاشبکه  یابیبازار  یهاتیفعال

 یانمون  ه  ،منظ  ور  نیک  ه ب  د  کالاستیجیدفروشگاه    نستاگرامیا  کاربرانشامل    یآمار  ۀجامع.  است  یشیمایپ-یفیتوص  ،نظر روشو از  یکاربرد

ال ؤس     33ش  امل    نی   نلاآ  ۀپرسش  نام  ب  اه  ا  دسترس انتخاب شد. دادهدر  یراحتمالیغ  یریگبا روش نمونه  کوکراننفر بر اساس فرمول    384شامل  

 نی   ا در .ش  د دیی   تأ یب   یترک بیض  را وکرونباخ  یروش آلفا باآن  ییایپا و پرسشنامه یظاهر ییروا شد. یگردآور نیشیپ مطالعاتبرگرفته از 

 یه  اتیفعال م  ؤثرنق  ش  انگری   ب جینت  ا .اس  ت ش  ده اس  تفاده PLSو  SPSS یافزاره  انرم از پ  ژوهش یهاهیفرض آزمون و لیتحل یبرامطالعه 

و صراحت   تیشفاف  زانیم  دیبا  یاجتماع  یهادر شبکه  نیآنلا  یهافروشگاه  رانیمد  نیبنابرا  است؛  برند  به  اعتماد  بر  یاجتماع  یهارسانه  یابیبازار

 تی   فیدنبال آن کبه و کنند دیخر هاشبکه نیا در یشتریب اعتماد با انیمشتر قیطر نیا از تا  دهند  شیافزا  برند  یهاانجمنخود را در اجتماعات و  

 نی   ک  ه ا  ش  د  دیی   تأ  یاجتم  اع  یهاشرکت در رسانه  یابیبازار  یهاتیبر فعال  یمشتر  مشارکت  ۀزیانگ  ریتأث  پژوهش  نیا  در.  ابدیروابطشان بهبود  

و اعتم  اد ب  ه  یمش  تر ۀژیبر ارزش وانگیزۀ مشارکت مشتری    جه،ینتدر  و  شودیدهان مبهدهان  غاتیو تبل  متقابل  عاملاتخود باعث مشارکت در ت

 .شد دییتأ پژوهش نیا در زین یمشتر ۀژیوبه برند فروشگاه بر ارزش  اعتماد ریتأث ت،یدرنها. دارد یمعنادار ریثأبرند فروشگاه ت
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 مقدمه. 1

 از  بس  یاری  اجتم  اعی  هایرس  انه  یک  م  و  بیس  ت  قرن  در

 آگاهی،کس  ب  جمل  هازرا    کنندهمصرف  رفتار  هایجنبه

 و  خرید  ها،نگرش  ،هانظر  گذاریاشتراک  به  و  اطلاعات

 بازاری  ابی.  ان  دداده  ق  رار  ت  أثیرتحت  خری  د  از  پس  رفتار

( Social Media Marketing) اجتم  اعی یهاش  بکه

 فرآین  دهایی  ی  ا  تج  اری  بازاری  ابی  روی  دادهای  عنوانبه

 ت  أثیر  ب  رای  اجتم  اعی  هایرس  انه  از  که  شودمی  تعریف

 کنن  دمی اس  تفاده کنندگانمصرف خرید رفتار بر مثبت

(Chen & Lin, 2019.) یاجتم  اع یهااستفاده از رسانه 

پرس  رعت   نترن  تیا  شرفتیتلفن همراه و پ  یهایفناور  با

 یاجتم  اع یه  اداش  ته اس  ت. رس  انه یریچش  مگرش  د 

و   تی   محبوبو ...    نس  تاگرامی، اکب  وسیمانن  د ف     نیآنلا

 یاز برن  دها یاریبس رایز است؛ کرده دایپ یادیز  تیاهم

محصولات و خدمات خود و   غیتبل  یبرا  هامعروف از آن

کنن  د. یاس  تفاده م انیرواب  ب ب  ا مش  تر ج  ادیا یب  را زی   ن

 یو تع  امل  یامکانات ارتب  اط  قیتلفبا    یاجتماع  یهارسانه

دادن ب  ه زهی   انگ ج  ه،ینتو در داز برن    یآگ  اه شیو اف  زا

 کنن  دیمکم     برن  دهاو ف  روش  یابی   بازار به  انیمشتر

(Gupta & Syed, 2022.) 

 یابیمشتری  در  هاشرکت  بین  رقابت  گرفتن  شدت  با

 ق  درت اف  زایش و خ  ود محص  ولات و خ  دمات ب  رای

 بای  د  جدی  د  مش  تریان  جذب  برعلاوه  هاشرکت  مشتری،

 ایج  ادبه  و کنند  نگهداری  و  حفظ  را  خود  قبلی  مشتریان

 ف  ر،  جاوید  و  آرمان)  کنند  توجه  آنان  با  مستحکم  روابب

 و  وریبه  ره  اف  زایش  به  کنندهمصرف  مشارکت  (.1395

. کن    دمی کم      هاش    رکت خ    دمات کیفی    ت

 هایس    ایت از اس    تفاده ب    رعلاوه کنندگانمص    رف

 ه  ا،نظر  گذاش  تن  اش  تراک  ب  ه  برای  اجتماعی  هایشبکه

 همچن  ین،. ان  درفتهجل  وتر  ق  دم ی    هاتجرب  ه و افک  ار

 برای  اجتماعی  هایشبکه  هایسایت  ازکنندگان  مصرف

 گذاش  تناشتراک ب  ه و محص  ولات خری  د و ف  روش

 کنن  دمی اس  تفاده محص  ولات ۀدرب  ار نق  د و تبلیغ  ات

(Chae et al., 2015).  در اعتم  اد ایج  اد می  ان، ای  ن در 

 ای  ن.  است  مهم  بسیار  موضوعی  خرید  هنگام  به  مشتریان

 در  خری  د  ک  ه  اب  دییم  بیش  تر  اهمیت  زمانی  اعتمادسازی

 یه  اویژگی  از  ییک     چ  ون  ش  ود؛  انج  ام  مجازی  فضای

 ذه  ن در برانگیزابه  ام ییهاس  ؤال ایج  اد ب  رخب خری  د

 هاس  ؤال  ای  ن  ب  هبتوان  د    دی   با  ش  رکت  که  است  مشتریان

 برخب  خرید  فرآیند  به  انیمشتر  که  دهد  پاسخ  ایگونهبه

 .(Kamboj et al., 2018) کنند اعتماد

 دی   خر  مش  کلات  نیت  راز ب  زر   یک   ی  یاعتمادیب

 یب  را  یجه  ان  ۀش  درفت  هیپذ  فی   تعر  چیاست. ه     نیآنلا

 یچن  دوجه  دهی   پد  نیا  رایز  ؛وجود ندارد  نیاعتماد آنلا

 اعتم  اد.  ردی   گیمب  ررا در  یشود و ابع  اد مختلف   یم  یتلق

ک   ه  اب   دییم شیاف   زا یب   ه ش   رکت زم   ان یمش   تر

 ک  ه ن  دکن اف  تیرا در یمحص  ولاتکنندگان مص  رف

 علاوه.  کردند  مشاهده  یاجتماع  یهارسانهها در  شرکت

ش   رکت ب   ه  نیتض   م ای     یگ   ارانت ۀارائ     ن،ی    ب   ر ا

کم     زی   محص  ول ن دی   کنندگان پ  س از خرمص  رف

کنن  ده ب  ه مص  رف یاعتمادیب رایز ؛خواهد کرد یانیشا

ش  ود ک  ه یباع  ث م هاش  رکت یاجتم  اع یهارس  انه

باش  ند  هت  رس داش  ت نی   آنلا دی   کنندگان از خرمص  رف

(Retnowati & Mardikaningsih, 2021). 

 ه  ایپژوهش طب  ق و ش  دهانجام مطالع  ات پ  یدر

 دهدمی نشان پیشین هایپژوهش بازبینی و مرور مختلف

 ب  ین  پیون  د  ۀدرب  ار  نظ  ری  هایپای  ه  از  برخی  باوجود  که

 Customer) مش  تری ۀویژ ارزش و اجتماعی هایرسانه

Equity  )ۀانگی  ز  تأثیر  شناسایی  ۀزمیندر  تجربی  پژوهشی 

 Customer Participation) مش    تری مش    ارکت

Motivation )ۀوی  ژ ارزش ب  ر اجتم  اعی هایش  بکه در 

 ت  لاش پ  ژوهش نی   ا در محقق  ان.  ن  دارد  وج  ود  مشتری



 

 159   / و همکاران محمدیه ربانی   فاطمه /  بازاریابی   های فعالیت و    برند   به   اعتماد   میانجی   نقش :  مشتری   ویژۀ بر ارزش    ی مشتر   مشارکت   انگیزۀ   تأثیر 

  ه  ای فعالیت را در    مشتریان   مشارکت   های انگیزه   تا   کنند ی م 

 Social Media)   ی اجتم   اع   ی ها ش   بکه   بازاری   ابی 

Marketing Activities  ) ب  ر   را   آن   اث  ر   و   کنن  د   مطالع  ه  

 Brand)   فروش  گاه   برن  د   ب  ه   اعتماد   با   مشتری   ۀ ویژ   ارزش 

Trust  ) ک  الا دیجی   فروش  گاه   پژوهش   این   در   که   بسنجند  

  شده   ی بررس   است،   ایران   اینترنتی   فروشگاه   ترین بزر    که 

  محص  ولات   ف  روش   راه   تنه  ا   ک  ه   ک  رد   بی  ان   بای  د .  اس  ت 

  چگونگی   پس .  است   برخب   صورت به   کالا دیجی   فروشگاه 

  ب  ه   و   ش  رکت   این   برای   آنها   ارزش   حفظ   و   مشتریان   جذب 

  رودررویی   ارتباط   گونه هیچ   وقتی   اعتمادشان   آوردن   دست 

 .  دارد   ی فراوان   اهمیت   ندارند،   مشتریان   با 

 یه  اتیفعال تببمطالع  ات م  ر ش  تریبدر  محقق  ان

ب  ه برن  د و   یوف  اداررا ب  ر    یاجتماع  یهارسانه  یابیبازار

 ک  ه اس  ت یدرحال نیا. اندکردهیبررس برند ۀژیوارزش  

 ه  اتیفعال  نیا  در  شرکت  یبرا  انیمشتر  یهازهیانگ  ریتأث

 نش  ده  یبررس  دارند،  یمشتر  ۀژیو  ارزش  بر  که  یریتأثو  

 یانجی   اث  ر م  بیحاضر با ترک  پژوهش  در  محققان.  است

 یه  اپژوهشرا که در  یابعاد پنهان  نیآنلا  برند  به  داعتما

. ان  دکرده  یبررس     ،شده است  یاندکتوجه    آن  هب  نیشیپ

 ه  م جنبه نیتوان از ایرا م  پژوهش  این  یاجرا  ضرورت

همچ  ون  یبزرگ    ش  رکت ک  ه داد ق  رار توج  ه م  ورد

ب  ا چ  ه   انیمش  تر  ک  ه  موض  و   نی   ا  دانستن  با  کالایجید

فروش  گاه  نی   ا یابی   بازار یه  اتیدر فعال ییه  ازهیانگ

 باعث  هاآن  تیبا تقو  ،یطرفاز  تواندیم  کنند،یشرکت م

 خ  ود  یابی   بازار  یه  اتیفعال  در  یمش  تر  شتریب  مشارکت

 ارتب  اط   ی    لیموج  ب تش  ک گ  ر،ید ط  رف از و ش  ود

 ش  ود؛  محص  ولاتش  ش  تریب  فروشو    یبا مشتر  بلندمدت

 ه  ایانگیزهک  ه  ش  ودمی مط  ر  س  ؤال ای  ن نتیج  هدر

 ب  ا  اجتم  اعی  هایشبکه  هایفعالیت  در  مشتری  مشارکت

 مش  تری  ۀوی  ژ  ارزش  ب  ر  چگونه  فروشگاه  برند  به  اعتماد

 گذارد؟می تأثیر

 پژوهش ینظر یمبان. 2

 یاجتماع ی هاشبکه یابیبازار  ی هاتیفعال. 2-1

 یاجتم  اع یهاش  بکه یابیمعاصر بازار تالیجیدر عصر د

شده   لیتبد  یابیبازار  یهایاز استراتژ  یضرور  یبه بخش

 ن  دیعن  وان فرآب  ه  یاجتم  اع  یهاش  بکه  یابی   است. بازار

و   غی   تبل  یب  را  یاجتم  اع  یهارسانه  یهااستفاده از پلتفرم

ش  ود. یخ  دمات ش  ناخته م ای   محص  ول   ی    یابی   بازار

 یقدرتمن  د ب  را یاب  زار یاجتم  اع یهاش  بکه یابی   بازار

است تا به مخاطبان هدف   یاوکارها در هر اندازهکسب

 و برن  د ش  دندیده باع  ث همچن  ین، .ابن  دیخ  ود دس  ت 

مفهوم ش  امل   نی. اشودمی  محصولاتشان  فروش  افزایش

 یهاهرس  ان یه  امحت  وا در ش  بکه عی   و توز یطراح   

 یو برندس  از یغ  اتیتبل یهاه  دفتحق  ق   یبرا  یاجتماع

 شیاف  زا  ،یآگ  اه  ج  ادیا  یت  وان از آن ب  رایماست که  

 جیت  رو  ان،یروابب با مشتر  جادیحضور و شناخت برند، ا

 یابی   محص  ولات و خ  دمات و ... اس  تفاده ک  رد. بازار

از ه  ر   یبخ  ش اساس      ی   عنوان  به  یاجتماع  یهاشبکه

شود که ب  ه ینظر گرفته مدر  تالیجید  یابیبازار  یاستراتژ

ده  د ت  ا ب  ه مخاطب  ان یرا م  لیپتانس     نی   کاره  ا اوکسب

ط  ور و بازار ه  دف خ  ود را ب  ه  ابندیدست    یترگسترده

در  محقق  ان .(Anas et al., 2023)ال کنن  د کام  ل فع    

 یه  اتیفعال  ک  ه  کردن  د  نش  انخاطر  نیشیپ  یهاپژوهش

 یعن   ی ،یاص  ل عام  ل چهار شامل برند  یاجتماع  یابیبازار

 غ   اتیتبل و یس   ازیسفارش ب   ودن،روزب   ه تعام   ل،

 Bushara et al., 2023; Lee et ) اس  ت دهانب  هدهان

al., 2021; Seo & park, 2020). 

ب  ه   یس  ازیسفارش  یاجتم  اع  یهاشبکه  یاببازاری  در

 گفت  هص  ورت جداگان  ه هتم  اس ب  ا ه  ر ک  اربر ب ج  ادیا

دارد.  یمعم  ول غ  اتیب  ا تبل یادی   ک  ه تف  اوت ز ش  ودیم

آنه  ا   یخ  دمات ب  ه طراح     ایکردن محصولات  یسفارش

 ابانیاشاره دارد. بازار انیمشتر یفرد یهایبا ترج مطابق
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 توانن  دیم یاجتم  اع یهارس  انه یهایفناور ازبا استفاده 

  ی   را در    انیکنن  د ت  ا مش  تر  یخود را سفارش  یهاامیپ

خ  اص  یمش  تر  ی    یب  را و ری   درگ یشخص    ۀمکالم   

 یمشتر  ۀحفظ رابط  باعث  ت،یدرنها  وکنند    جادیارزش ا

ب  ه  م  لتعا .(Bushara et al., 2023) ش  وندو ش  رکت 

ده  د ت  ا اطلاع  ات را ب  ه یفرص  ت را م نی   ا انیمش  تر

ها دهیاشتراک بگذارند، ارتباطات دوطرفه داشته باشند، ا

محص  ولات،  ۀرا تب  ادل کنن  د و ب  ا اف  راد همفک  ر درب  ار

 نی   اس  اس اخاص صحبت کنند. ب  ر  یبرندها  ایخدمات  

حال در  یطور اساسبه  یتعاملات، روابب شرکت و مشتر

 یاجتم  اع یهاکاربر در شبکه  ۀشددیتول  یحتواو م  رییتغ

 .(Cheung et al., 2021)حال تکامل است در زین

 نف  وذ  و  تیمیصم  مشارکت،  سطح  ۀدهندنشان  تعامل

 جامع  ه تعام  ل. اس  ت زم  ان ط  ولدر برن  د ب  ا یمش  تر

 انجم  ن  عناص  ر  ب  ا  را  کنندگانمص  رف  رواب  ب  استحکام

 یه  ااثر  در  کنن  دهلیتعد  اثر   ی  و  کندیم  تیتقو  برند

 ,.Habibi et al) دارد برن  د ب  ه اعتم  اد ب  ر رواب  ب نی   ا

 نیب    دوطرف  ه ارتب  اط  زانی   م ب  ه متقاب  ل تعام  ل. (2014

 یه  ااثر.  دارد  اش  اره  انیمش  تر  ارتباط ب  ین  و  وکارکسب

 دارد  یمیمس  تق  یهااثر  یاجتماع  حضور  بر  متقابل  تعامل

 تی   نهادر  و  مش  ارکت  ب  ر  یادی   ز  ریتأث  خود  سهم  به  که

  .(Kujur & Singh, 2017) گذاردیم غاتیتبل یاثربخش

  ن ی آخ  ر   انتش  ار   زان ی   م   ب  ه   ب  ودن روز ب  ه   ان، ی   م   ن ی   ا   در 

.  دارد   اش  اره   برن  د   محص  ولات   و   خدمات   ۀ دربار   اطلاعات 

  خواس  تار  ی اجتماع  ی ها رسانه  ۀ ند ی فزآ  ت ی محبوب   با   ان ی مشتر 

  از   اغل  ب   و   ش  وند ی م   برن  د   اطلاع  ات   ب  ه   ی ف  ور   ی دسترس   

  ی ب  را   مختل  ف  ی اجتم  اع  ی ها رس  انه  در  موج  ود  اطلاعات 

 ,.Godey et al)   کنن  د ی م   اس  تفاده   د ی   خر   ی ر ی گ م ی تص  م 

  ی ها کنندگان از رس   انه ک   ه مص   رف   ی اطلاع   ات   . ( 2016

  اس  ت  ی از اطلاع  ات  تر مطمئن  آورند، ی دست م   ه ب   ی اجتماع 

  ب  ا ها  . شرکت آورند ی دست م   ه ب   ی غات ی تبل   ی ها ت ی که از فعال 

نوآوران  ه   ی ها ده ی دانش و اطلاعات و ا   ن ی دتر ی مد روز جد 

  ی فعل     ان ی به مشتر   غات ی محصولات، خدمات و تبل  ۀ بار را در 

 (. Bushara et al., 2023)   کنن  د ی خ  ود ارائ  ه م   ۀ و ب  القو 

به هر اظهارنظر      ی دهان الکترون به دهان   غات ی تبل   ت، ی نها در 

کننده ب  ه  مص  رف     ی   ک  ه    ش  ود ی گفت  ه م   ی منف     ا ی مثبت  

  منتق  ل (  تجرب  ه دون ب   ا ی )با تجربه    گر ی د   ۀ بالقو   ۀ کنند مصرف 

   WOM-E ۀ کنن  د مص  رف   .( Porto et al., 2022)   کن  د ی م 

 (Electronic Word-of-Mouth Advertising  ) از    پ  س

  د ی ها، تول ت یی ، تو ها نظر   با خدمات را    ا ی محصول    ۀ تجرب   ی مدت 

و ... در بس  تر    وها ی د ی   و و   ر ی مش  ترک محت  وا مانن  د تص  او 

ب  ه    ن ی   آنلا   ارتباط  ات .  کن  د ی م   د ی   تول   ی اجتم  اع   ی ها ش  بکه 

از افراد    ی ار ی بس   ی ها دهد تا به نظر ی کنندگان اجازه م مصرف 

در انتس  اب    ی نق  ش اساس     را ی   ز   ؛ داشته باشند   ی دسترس   گر ی د 

 .  ( Sun et al., 2021)   دارد مصرف کنندگان    با ارزش برند  

 

 یهارستتانه  در  انیمشتتتر  مشارکت  ۀزیانگ.  2-2

 یاجتماع

 اجتم   اعی هایش   بکه در مش   ارکت ب   رای ک   اربران

 س  ایتی در هدفمن  د طورب  ه و دارن  د خاص  ی ه  ایانگیزه

 کن  د  برآورده  را  آنها  هایخواسته  که  کنندمی  مشارکت

(Chae & ko, 2016). ک  ه گف  ت ت  وانیم    اقتص  اد در 

 اق  دام   ی     که  است  یانهیهز  ای  پاداش  سود  ۀزیانگ   ی

  ک  ه   دارد   وج  ود   زه ی   انگ   نو  . دو کند ی م  جاد ی ا  را  ی اقتصاد 

  ی ه  ا زه ی انگ .  ی رون ی ب   ۀ ز ی انگ   و   ی درون   ۀ ز ی انگ   از   است   عبارت 

 Kujur)   اس  ت   ف  رد   ی درون   و   ی روان   ی ها زه ی انگ   همان   ی ذات 

& Singh, 2017  .) رفت  ار   ب  ه   منج  ر   مختل  ف   ی ه  ا زه ی انگ  

کسب اطلاعات،    مثال،   ی برا   شود؛ ی م و همدلانه    ی مشارکت 

  از  اس  تفاده  ی ب  را  را  ک  اربران  توان  د ی م   ی و دوست   ی سرگرم 

  ی اجتم  اع   ی ها رسانه   کاربران   ی ها زه ی انگ .  زد ی برانگ   ها رسانه 

  ها آن   ی مشارکت   رفتار   با  مثبت  طور به  ها رسانه استفاده از  ی برا 

   (. Joinson, 2008) مرتبب است  
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Wang et al. (2015) در  ش  رکت نی  یتب یب  را

 U&G (Uses  ی  ۀنظر از یاجتماع یهاشبکه یهاتیسا

& Gratification)    یب  را هی   نظر نی   . اان  دگرفته کم 

 طورب  هک  ه چ  را و چگون  ه م  ردم    است  مسئله  نیدرک ا

 خ  اص  یازه  این  یارض  ا  یبرا  خاص  ۀرسان  دنبالبه  فع ال

 انیمش  ترک  ه   ده  دینش  ان م  هی   نظر  نیا  واقع،در  هستند؟

 عم  دبه و ش  رکت هارس  انه در هدفمن  د و الفع     طورب  ه

 یش  ناختروان یازه  این ب  ه دنیرس    یب  را را یارس  انه

 . کنندیم  انتخاب

  Kamboj et al. (2018) در مش   ارکت ۀزی    انگ 

 رواب  ب  به  را  مد  یبرندها  یاجتماع  یهاشبکه  یهاتیسا

 ،یتجار  نام  بودنیداشتندوست  ها،زانندهیانگ  ،یفرد  نیب

 منظ  ور  .اندکرده  یبندطبقه  یاطلاعات  ۀزیانگ  و  یسرگرم

 یو عشق ناش  یدلبستگ  یتجار  نام  بودنیداشتندوستاز  

 یاعتب  ار و تخص  م ن  ام تج  ار  ت،یج  ذاب  یژگیاز سه و

 دارد کنندهمص  رف یب  را یس  ودمند جیاس  ت ک  ه نت  ا

(Narteh, 2018). 
Yuan et al. (2016) اس  تفاده یبرا یمرکز زشیانگ 

 متقاب  ل رواب  ب را یاجتم  اع یهاش  بکه یهاتیس  ا از

 یه  اانتخاب ب  ه منج  ر مختل  ف یه  ازهی. انگدانن  دیم

 ب  ه  ازی   ن  مث  ال،  یب  را  شود؛یم  رفتارها  و  یارتباط  مختلف

 ممک  ن یس  رگرم و اطلاع  ات یوجوجس  ت ،یهمراه   

 ،ییوی   راد  یوگوگفت  به  دادنگوش  یبرا  افراد  به  است

 یهازبانیم  با  یاجتماع  روابب  جادیا  و  هارسانه  از  استفاده

ب  ه  ی. س  رگرمده  د زهی   انگ علاق  ه م  ورد یهارس  انه

مش  ارکت   وکم     انیاحساسات مثبت مشتر  ختنیبرانگ

 ج  ادیمک  رر از پلتف  رم را ا  ۀب  ه اس  تفاد  لیو تما  لیرا تسه

 یاجتم  اع یهاش  بکه یابی   بازار یهایاس  تراتژکن  د. یم

 ج  ادیا یکننده ب  راسرگرم یاز محتوا یاندهیآفز طوربه

 یوف  ادار یرفت  ار یه  اتیکنن  ده و نمص  رف یآگ  اه

  (.Bushara et al., 2023) کندیاستفاده م

 برند به اعتماد. 2-3

 به کنندهمصرف تمایل توان بهمی را تجاری نام  به  اعتماد

 را  انتظ  ارش  ت  ا  کن  دمی  تکیه  خاصی  تجاری  نام  به  اینکه

 .(Habibi et al., 2014) تعری  ف ک  رد کن  د، ب  رآورده

. اس  ت ض  رورت  ی    کنندگانمص  رف اعتم  اد حف  ظ

 تواندینم  اما  است؛  ارزشمند  اریبس  امر   ی  اعتماد  جلب

 ۀدی   پد   ی   . اعتم  اد  ش  ود  یابیارز  یمال  یهاصورتدر

 نیب     تع   املات از خ   وب خ   دمات. اس   ت یاجتم   اع

 ج  ادیا یاعتم  اد یابی   بازار خ  دمات و کنندگانمص  رف

 دنب  ال ب  ه را ن  دهیآ  در  میمس  تق  معاملات  که  کرد  خواهد

 (.Khoirina & Sisprasodjo, 2018) داش  ت خواه  د

جامعه ممکن است ب  ه تب  ادل    یدر    انیمشتر  مشارکت

ب   ه  ج   هینتدراطلاع   ات در کن   ار ارتب   اط ب   ا برن   د و 

 یهااعتم  اد ب  ه برن  د کم    کن  د. ش  رکت  یریگشکل

 منظورب  ه  انیمش  تر  یب  را  یفرص  ت  کردنفراهممختلف با  

 کنن  د؛یمارتب  اط برق  رار  آنه  ا ب  ا غ  اتیتبل در ش  رکت

 نیو اعتم  اد ب     یع  اطف  یون  دهایپ  جادیمنجر به ا  جهیدرنت

 (. Yuan et al., 2016) شوندیم یبرند و مشتر

ب  ا   تخ  دم  ای   محصول     یکننده به  اعتماد مصرف

آن مش  خم  ب  ه ن  انیاطم تی   و قابل تی   فیاز ک ن  انیاطم

 ب  ه اعتق  اد یعن   ی ،برن  د  ی   شود. احساس اعتماد ب  ه یم

 یازه  ایب  رآوردن ن یط  ور م  داوم ب  راک  ه برن  د ب  هنیا

و  ن  انیاطمط  ول تعام  ل ب  ا آن قاب  ل کننده درمص  رف

 (.Chandramohan, 2024پاسخگو خواهد بود )

 نیآنلا  یهافروشگاه  یاتیح  یهااز جنبه  یکیعتماد  ا

احس  اس  نی   آنلا دی   هنگ  ام خر ش  هیهم انیاس  ت. مش  تر

پ  ر از ع  دم  نی   آنلا دی   خر رای   ز ؛کنن  دیم ینگران   

ناعادلان  ه، ارس  ال   یه  ام  تیاعم  ال ق  مانند  ییهاتیقطع

 ب  امع  املات    یابی   و رد  تی   اطلاعات نادرست، نقض امن

 ش  هیاعتم  اد هم  ل،ی   دل  نی. به هم   رمجازاستیاشخاص غ

مهم بوده است. اعتم  اد ب  ه   نیآنلا  یهافروشگاه  ۀنیدرزم
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نام    یکننده به  است که مصرف  ینانیاطمبرند احساس  

 کن  دمی  تص  ور  کنندهمص  رف  ک  ه  زم  انیدارد.    یتجار

 از  ی  ا  نیازهایش  از  را  هایشانتظار  تواندمی  محصول  برند

 او  در  برن  د  ب  ه  اعتم  اد  کن  د،  ب  رآورده  محص  ول  کیفیت

کنن  دگان ب  ه برن  د ک  ه مص  رف  یهنگام.  گیردمی  شکل

کنن  د و یم     ج  ادیبا برن  د را ا  یعاطف  وندیپ  ،اعتماد دارند

 یعن   ی ش  تر،یکنن  ده ب  ه تعه  د بب  ر نگ  رش مص  رف نی   ا

 برن  د  ب  ه  م  اداعت  ،ح  ال  نیگذارد. در عیم  ریتأث  یوفادار

که برن  د   دکنیم  تیکنندگان تقومصرف  درباور را    نیا

 دخ  ود عم  ل خواه  د ک  ر  یبه تعهدات و عملکرد واقع   

(Poerwadi et al., 2020).  

 

 یمشتر ۀژیو. ارزش 2-4

 شرکت  روابب  و  یمشتر  ۀژیو  ارزش  یگذارارزش  یبرا

 س  ود  ارزش  ،یمش  تر  یفعل     یس  ودآور  تنهانه  یمشتر  با

 ارزش رای   ز ش  ود؛یممحاس  به  زی   ن یمش  تر بلندم  دت

 به  ی. برااست  مهم  اریبس  هاشرکت  تیموفق  یبرا  یمشتر

 ج  امع،  اری   مع   ی     یمشتر  ۀژیو  ارزش  رساندن  حداکثر

 و  برند  ریتصو  تیتقو  خدمات،  و  محصول  تیفیک  بهبود

 (.Chea et al., 2015) اس  ت لازم یمشتر با رابطه جادیا

فلس  فه اس  توار اس  ت ک  ه  نی   ب  ر ا یمش  تر ۀژی   ارزش و

 یو آت     یج  ار  ینق  د  یه  اانی   جر  یمنبع اص  ل  انیمشتر

اب  زار    ی   عن  وان  به  یمشتر  ۀژیارزش و  نیبنابرا  ؛هستند

 ۀب    ه ح    داکثر رس    اندن ب    ازد یقدرتمن    د ب    را

 میتخص    یس  ازن  هیو به یابی   بازار یهایگذارهیس  رما

 ۀژی   از ارزش و  ریی   تغش  ود.  یاس  تفاده م  یابیبازار  ۀبودج

انتق  ال تمرک  ز از   ۀدهندنشان  یمشتر  ۀژیبرند به ارزش و

از   ،یمداریبه مش  تر  ییگراکالا به خدمات، از محصول

 یب  ه حف  ظ مش  تر  یمعاملات به روابب و از جذب مشتر

ب  ر  یمش  تر ۀژی   وارزش  (.Hao & Chon, 2022)است 

 اگ  ردارد.    دی   تأک  انیمش  تر  از  آمدهدس  تبه  یارزش مال

 نتیج  ۀ  آید،  دست  به  مشتریان  ت ت   عمر  طول  ارزش

 اس  ت. ش  رکت ب  رای مش  تری وی  ژۀ ارزش کس  ب آن

ارتب  اط ب  ا   تیریاز ارک  ان م  د  یک   ی  یمشتر  ۀژیو  ارزش

 قی   طراز ارتب  اط  ۀتوس  ع و ج  ادیاس  ت ک  ه ب  ا ا یمش  تر

 یب  ه حداکثرس  از  انیمش  تر  یه  اگروه  و  هدف  انیمشتر

 ش   ودیممنج   ر  انیک   ل مش   تر عم   ر ۀچرخ    ارزش 

 (.1398و همکاران،  ینی)محمدحس

 ۀژی   و ارزش Rust et al. (2004)  ۀمطالع به استناد با

 رابط  ه ۀژی   وو ارزش  برن  د ۀژی   وارزش  ش  ده،کسب

 ریت  أث  ت،ینهادرهستند که     یاستراتژ  یهااهرم  عنوانبه

  ۀ ژ ی   و . ارزش  گذارند ی م   ی مشتر   ۀ ژ ی و ارزش    بر   ی ر ی چشمگ 

س  ود    ان ی ک  ه چگون  ه مش  تر   ده  د ی م   ح ی توض     ش  ده کسب 

ه  دف   ی اره  ا ی خ  دمات را ب  ا اس  تفاده از مع   ا ی محصولات  

  کنند ی م آنچه پرداخت    ن ی ب   ۀ س ی مقا به    آنها .  کنند ی م   ی اب ی ارز 

هس  تند.    من  د علاقه   ، کنن  د دریاف  ت می   ها شرکت   از   آنچه   و 

  از   پ  س   ک  ه   اس  ت   مش  تریان   ذهن   در   ارزشی   رابطه،   ارزش 

  ۀ ژ ی   و ارزش    ش  ود. می   متصور   شرکت   با   شان رابطه   ارزیابی 

  ب  ه  ان ی مش  تر  ش ی گ  را  ی ذهن     و   ی ن ی ع   ی اب ی ارز   از   فراتر   رابطه 

  ان ی   را ب   ش  رکت   ب  ا   رابط  ه   حف  ظ است ک  ه    برند   از   ت ی حما 

  ان ی   م در   مفه  وم   ن ی ت  ر مهم   برن  د   ۀ ژ ی   و   ارزش .  کن  د ی م 

  ارزش   ی اصل   ی ها اهرم .  است   ی مشتر   ۀ ژ ی و   ارزش   ی ها مؤلفه 

  ت ی   ف ی ک  برن  د،  از  ی آگاه   برند،   به   ی وفادار   شامل   برند   ۀ ژ ی و 

  ارزش   مجمو ، در .  است   برند   ارتباط   و   خدمات   ا ی   محصول 

  از   ان ی مشتر   ی رمنطق ی غ   و   ی ذهن   ، ی عاطف   ی اب ی ارز   با   برند   ۀ ژ ی و 

 (. Chea et al., 2015)   است   مرتبب   برند     ی 

 

 هاهیفرض ۀتوسعو  پژوهش ۀنیشیپ. 3

 ی هارستتانه در انیمشتتتر مشتتارکت ۀزیتتانگ . 3-1

  ی مشتر ۀژیوو اعتماد به برند و ارزش  یاجتماع

 دادنون  دی»پ عن  وان ب  ا یپژوهش    دراب  راهیم و همک  اران 

 ینیب  ازب  یب  را  یاجتم  اع  یهارسانه  یابیبازار  یهاتیفعال
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 در برن  د ب  ه یوف  ادار و برن  د ب  ه اعتم  اد قی   طراز قص  د

 س  میمکان یبررس   : ش  ا یکاف ب  وکسیف ص  فحات

و   یتعام  ل اجتم  اع  که  کردند  انیب  «یمتوال  یگریانجیم

ها ب  ر اعتم  اد ب  ه کنندگان و ش  رکتمص  رف  نیارتباط ب

 یبرا  یدیاز عوامل کل  یکی  اعتماد.  گذاردیم  ریبرند تأث

برن  د خ  اص   ی   کنن  ده و مص  رف نیب    ۀرابط    تی   تقو

 یه  اتی   ش  ود ک  ه ب  ا عملک  رد فعالیدرنظ  ر گرفت  ه م

مطابقت دارد تا ارتباط  ات   یاجتماع  یهارسانه  یابیبازار

و روابب   هاشرکت  ای  یابیبازار  یهابخش  یرا برا  یبهتر

 یه  اتی   فعال  نیبنابرا  ؛کند  جادیرا ا  انیبلندمدت با مشتر

ب  ر اعتم  اد ب  ه   یمثبت     ریثأت     یاجتماع  یهارسانه  یابیبازار

 (.Ibrahim et al., 2021د )برند دار

 ری»ت  أث عن  وان ب  ا یپژوهش   در پ  ارک و همک  اران 

 دی   خر قص  د ب  ر کنندهمص  رف نی   آنلا یهایبررس   

 متوج  ه مش  ارکت« کنن  دهلیتعد نق  ش: کنندهمص  رف

  ی   در    الفع      انیاز مش  تر  یک  ه مش  ارکت تع  امل  شدند

. ش  ودیم  آنها  انیاعتماد م  شیمنجر به افزا  نیآنلا  بیمح

 یه  اتیفعال  ب  ا  اعتم  ادمحور  ۀرابط      ی     ب،یترت  نیبه ا

 ش  رکت  ی     برن  د  و  انیمش  تر  الارتب  اط فع      ،یمشارکت

 .(Park et al., 2007) شودیم  جادیا

 ج  ادی»ا عن  وان ب  ا یپژوهش    درک  امبج و همک  اران  

: یاجتم   اع یهارس   انه در برن   د جوام   ع در مش   ترک

 ۀزی   انگ پاسخ« -سمیارگان -محرک میپارادا یریکارگبه

 مد یبرندها یاجتماع یهاشبکه یهاتیسا در مشارکت

 ب  ودنیداشتندوست  ها،زانندهیانگ  ،یفردنیب  روابب  به  را

 یبن  دطبقه یاطلاع  ات ۀزی   انگ و یس  رگرم ،یتج  ار ن  ام

  .(Kamboj et al., 2018) کردند

 انیمش  تر ۀزیعنوان »انگ با یپژوهشبازی و همکاران   

 «یاجتم  اع  یهارس  انه  در  لوکس  یبرندها  با  تعامل  یبرا

را در  انیمشتر  ۀزیانگ  مطالعه  نیا  در  محققان.  دادند  انجام

 یاجتم  اع  یهاش  بکه  درلوکس    یهامشارکت با مارک

 ش  ش  در  را  انیمش  تر  ۀزی   انگ  زدهیس. آنها  کردند  یبررس

 ۀرابط     ش  ده،درک  یمحتوا  بودنمرتببکلان شامل    بُعد

 ،یشناس   ییبایز ،ییجول  ذت ،یب  ا ن  ام تج  ار یمش  تر

و عوام  ل  برن  د ۀژی   وارزش  ،یاجتم  اع یش  ناختروان

 . (Bazi et al., 2020) کردند یبنددسته یفناور

 »نق  ش عن  وان ب  ا یپژوهش    درس  امارا و همک  اران  

 ن  ام  ب  ا  تعام  ل  ج  ادیا  در  مش  ارکت  و  یتجار  نام  با  تعامل

 ب  ه  یوفادار  و  یاجتماع  یهارسانه  ۀکنندمصرف  یتجار

که مشارکت   افتندیدر  برند«  به  اعتماد  یاواسطه  اثر:  برند

ط  ور مثب  ت ب  ا ب  ه برن  د یاجتم  اع یه  ارسانه در یمشتر

به  یطور مثبت با وفاداراعتماد به برند و اعتماد به برند به

 نیبن  ابرا ؛(Samarah et al., 2022) برن  د م  رتبب اس  ت

 :شودیم مطر  ریز شر  به 3و  2، 1 یهاهیفرض

H1 :ب  ر یاجتم  اع یه  اش  بکه در مش  ارکت ۀزی   انگ 

 دارد؛ معنادار ریتأث یمشتر ۀژیو ارزش

H2 :ب  ر یاجتم  اع یه  اش  بکه در مش  ارکت ۀزی   انگ 

 ریت  أث یاجتم  اع یهاش  بکه در یابی   بازار یه  اتیفعال

 دارد؛  معنادار

H3 :ب  ر یاجتم  اع یه  اش  بکه در مش  ارکت ۀزی   انگ 

 .دارد معنادار ریتأث فروشگاه برند به اعتماد

 

 یهاشتتتبکه در یابیتتت بازار یهتتتاتیفعال. 3-2

 و اعتماد به برند یاجتماع

 یابی   بازار ری»ت  أث عن  وان ب  ا یپژوهش    درتات  ار و ارن 

 برن  د  به  یوفادار  و  برند  به  اعتماد  بر  یاجتماع  یهارسانه

را   یاجتماع  یهارسانه  یابیبازار  یهاتلاش  ها«هتل  یبرا

 یهتل  دار  صنعت  دربه برند    یبه برند و وفادار  اعتمادبر  

 اث  ر  ده  دینش  ان م  پ  ژوهش  نی   ا  جی. نت  اکردن  د  یبررس

 برن  د ب  ه اعتم  اد و برند یوفادار بر یابیبازار یهاتلاش

. (Tatar & Eren-Erdogmus, 2016 ) دارد مثبت ریتأث

 یابی   بازار  یه  ایژگیو  ری»ت  أث  عن  وان  با  یپژوهشهانایشا  
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 در  کنندهمص  رف  دی   خر  میتص  م  بر  یاجتماع  یهارسانه

 واس  طه«   ی     عنوانب  ه  برن  د  به  اعتماد:  فودفست  صنعت

 اریعام  ل بس      ی   اعتماد    که  کرد  انیب  محقق.  داد  انجام

و  یرواب  ب ب  ا مش  تر تی   فیک یو ارتق  ا ج  ادیا درمه  م 

 هاس  تو وع  ده  هاو عمل به تعهد  جادیا  ندیفرآ  جه،یدرنت

(Hanaysha, 2022)در  داش  ت اظه  ار ن،ی   . علاوه ب  ر ا

 در یابی   بازار یه  اتیفعال شنق    نیش   یپ یه  اپژوهش

اعتماد ب  ه برن  د نش  ان داده   جادیا  در  یاجتماع  یهاشبکه

 :شودیم مطر  ریز شر  به 4 یۀفرض نیبنابرا است؛ شده

H4  :بر  یاجتماع  یهاشبکه  در  یابیبازار  یهاتیفعال 

 .دارد معنادار ریتأث برند به اعتماد
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  یمشتر ۀژیو ارزش و یاجتماع

 مبتن  ی  تنهان  ه  را  مشتری  روابب  ویژه  ارزش  سنجش  برای

 س  ود ارزش اس  اسبر مش  تری، فعل  ی س  ودآوری ب  ر

 یمش  تر  ارزش  رای   ز  ؛کنن  دمی  محاسبه  مشتری  بلندمدت

 ح  داکثر  ب  ه  ی. ب  رااس  ت  مه  م  ه  اشرکت  تیموفق  یبرا

 جمل  هاز  ج  امع  اری   مع   ی     یمش  تر  ۀژیو  ارزش  رساندن

 و  برند  ریتصو  تیتقو  خدمات،  و  محصول  تیفیک  بهبود

 .(Chae et al., 2015) اس  ت لازم یمشتر با رابطه جادیا

 یه  اتیفعال ای   »آ عن  وان ب  ا یپژوهش    درک  یم و ک  و 

 را یمش  تر ۀژی   و ارزش یاجتم  اع یهارس  انه یابی   بازار

 انی   ب  ل  وکس«  م  د  برن  د  یتجرب  ۀمطالع  دهد؟یم  شیافزا

 نی   ا  با  است؛  یچندبُعد  ندیفرآ   ی  یابیکردند که بازار

فروش و   شیافزا  یابیبازار  یاستراتژ  هر  یۀاولحال هدف  

که   است  یگذارهیسرما   ی  یابیاست. بازار  یسودآور

. بخش  دیمرا بهب  ود  یمش  تر ۀژی   وارزش  یه  امحرک

 ریتأث  یتجار  یهامارک  یاجتماع  یهارسانه  یهاتیفعال

 کن  دیم  ج  ادیا  یمشتر  ۀژیوارزش    یهابر محرک  یمثبت

(Kim & Ko, 2012) . 

 یهاتی»فعال عنوان با یپژوهش  دروانگ و همکاران   

 بازار  و  داریپا  یرقابت  تیمز   ی  عنوانبه  SNS  یابیبازار

)ارزش  یمش  تر ۀژی   ارزش و یه  امحرک ریت  أث «یس  نت

رابطه( را ب  ر قص  د   ژهیبرند و ارزش و  ژهیارزش و  ژه،یو

 شیآزم  ا  یب  ازار س  نت  یو عملک  رد آت     یمشتر  یوفادار

 یابی   بازار یه  اتی   نش  ان داد ک  ه فعال جی. نت  اکردن  د

کم      یمشتر  ۀژیبه بهبود ارزش و  یاجتماع  یهاشبکه

و   یمش  تر  یقص  د وف  ادار  یمشتر  ۀژیکند و ارزش ویم

 ؛(Wang et al., 2021) بخشدیرا بهبود م ندهیفروش آ

 :شودیم مطر  ریز شر  به 5 یۀفرض نیبنابرا

H5  :بر  یاجتماع  یهاشبکه  در  یابیبازار  یهاتیفعال 

 .دارد معنادار ریتأث یمشتر ۀژیو ارزش

 

 یمشتر ۀژیوو ارزش  برند به اعتماد. 3-4

 یک   انون اص   ل عنوانب   ه یارابط   ه یابی    بازار ظه   ور

عام  ل   اعتم  اد  ک  ه  ده  دیم  نشان  یابیبازار  پردازانهینظر

 دیتأک  نیشیپ  یهاپژوهشدر    محققانرابطه است.    یاصل

 برند  ۀژیوارزش  شیافزا یکه اعتماد به برند برا  اندکرده

که اعتماد ب  ه برن  د   دنشان دادن  آنها  ن،یهمچن.  است  مهم

 ,Yu & Yuan)دارد  برن  د ۀژی   وب  ا ارزش  یارتباط مثبت

2019; Kananukul et al., 2015 .) درچئ  ا و ک  و 

 در مش  تری اجتم  اعی مش  ارکت» عن  وانب  ا  یامطالع  ه

 وی  ژۀ  ارزش  ب  ر  آن  ت  أثیر  و  اجتماعی  هایشبکه  خدمات

 دلی  لب  ه  ک  ه  کردن  د  اش  اره  «جهانی  مد  برندهای  مشتری

 بیمح     ی در نیآنلا دیخر مرکز  ی در لهمباد اینکه

 مه  م  عنص  ر   ی     اعتماد  رد،یگیم  صورت  رودررو  ریغ

 ب  ه ازین یمشتر و  شرکتبرخب    اعتماد  جادیا  یبرا.  است

 و  م  داوم  ارتب  اط .  دارن  د  م  دتیطولان  ۀرابط   ی  جادیا

 انیمشتر  نیب  اعتماد  جادیا  یبرا  ارزش  یگذاراشتراکبه

 . (Chea & Ko, 2016) است یضرور شرکت و

 درک  در  اعتماد  »نقش  عنوان  با  یپژوهش  درابراهیم   
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 و  برند  ۀژیو  ارزش  بر  یاجتماع  یهارسانه  یابیبازار  ریتأث

 یابی   بازار  یه  اتیفعال  ک  ه  داد  نش  ان  برن  د«  ب  ه  یوفادار

 ،یس  ازیسفارش بُع  د س  ه ش  امل یاجتم  اع یهارس  انه

 ک  ه  است   یالکترون  دهانبهدهان  غاتیتبل  و  روزبودنبه

اعتم  اد ب  ه برن  د  ب  ا برند ۀژیوبر ارزش   میرمستقیغ  طوربه

 ب  ر  یادی   ز  دیتأک  پژوهش  نیا  در  محقق.  گذاردیم  ریتأث

 . (Ebrahim, 2020) داشت اعتماد نقش

ب  ر   یمثبت     ریت  أثداشتند که اعتماد    اظهارتاتار و ارن   

 ج  ادیا کنندگانمص  رف دگاهی   داز رابط  ه ۀژی   وارزش 

 نیبن  ابرا (؛Tatar & Eren-Erdogmus, 2016) کندیم

 :شودیم مطر  ریز شر  به 6 یۀفرض

H6  یمش  تر  ۀژی   و  ارزش  بر  فروشگاه  برند  به: اعتماد 

 .دارد دار  معنا ریتأث

پ  ژوهش   یمفه  وم  م  دل  نیش   یپ  مطالع  ات  به  توجه  با

 .است شده ارائه 1 شکل درحاضر 

 

 

 
 (پژوهش هاییافته:  منبع) پژوهش مفهومی مدل: 1 شکل

Figure 1: The conceptual model of the research 

 

 پژوهش روش. 4

 ،نظر روشو از  یکاربرد  ،لحاه هدفپژوهش حاضر از

 ی  ۀکل  پ  ژوهش  یآم  ار  ۀجامع     است.  یشیمایپ-یفیتوص

 یهاش  بکه در ک  الایجید نی   فروش  گاه آنلا انیمش  تر

و اس  تفاده   دی   خر  کباری  حداقل  ۀسابق  که  است  یاجتماع

 نی   ا. اندداش  تهفروش  گاه را  نی   ا نی   از خ  دمات آنلا

 ۀارزش ویژ

 مشتری

 سازیسفارشی

 برند ۀارزش ویژ

 رابطه ۀارزش ویژ

 ۀارزش ویژ

 شدهکسب

𝐻1 𝐻3 

𝐻4 

 

𝐻5 

𝐻6 

 بودنروزبه

دهان بهتبلیغات دهان

 الکترونی 

 

فعالیت های 

های بازاریابی شبکه

 اجتماعی

های مشارکت در انگیزه

 های اجتماعیشبکه

اعتماد به برند 

 فروشگاه

 تعامل

 فردیارتباطات بین

بودن  داشتنیدوست

 نام تجاری

 جوی اطلاعاتوجست

 

 سرگرمی

 هنگیزانندا

𝐻2 
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 انج  ام  1402-1403  یهاس  الدر    یزم  ان  نظ  رازپژوهش  

 یآم  ار  ۀجامع     حج  مک  ه تع  داد    ییآنجا  از.  است  شده

حج  م  نی  یتع یب  را ،و نامح  دود اس  ت س  تین مش  خم

ک  وکران   نامح  دود  ۀجامع   از فرمول حجم    یآمار  ۀنمون

نفر   384شامل    یانمونه  منظور،  نیبد.  است  شدهاستفاده  

. شددسترس انتخاب  در  یراحتمالیغ  یریگبا روش نمونه

 اطلاع  ات یآورجم  ع یب  را مطالع  ه نی   ا در ن،یهمچن   

 مطالع  ات از پرسش  نامه نیت  دو منظوربه پژوهش ۀنیشیپ

 و هانام  هانیپا ها،مقال  ه یبررس    جمل  هاز یاکتابخان  ه

 علاوه. است شده استفاده یسیانگل و یفارس یهاکتاب

 اطلاع  ات یدانی   م یهاداده یآورجمع منظوربه ن،یا بر

 ه  اآن نیپرسش  نامه ب    و یگ  ردآور زین یدانیم صورتهب

 اف  زارنرم  با  هاداده  یفیتوص  لیتحلوهیتجز  در.  شد  عیتوز

SPSS 20  پرسش  نامه در یش  ناختتیجمع یهاس  ؤالاز 

 پ  ژوهش  یهاهیفرض  یبررس  یبرا  ن،یهمچنشد.    استفاده

 یاج  زا نیب    رواب  ب یبررس و یاستنباطبخش آمار  در

 Structural) یس  اختار مع  ادلات یابی   م  دل از م  دل

Equation Modeling )اف  زارنرم و Smart PLS 2 

 .است شده ستفادها

 یاص  ل بخ  ش دو ش  امل که  دارد  سؤال  33  پرسشنامه

 ب  ه  مرب  وط   یشناختتیجمع  مشخصات  اول  بخش.  است

 زانی   م ش  غل، س  ن، ت،یجنس    ش  امل یآم  ار ۀنمون   

 یاص  ل یهاس  ؤال دوم بخ  ش درآم  د، و لاتیتحص   

 از  پرسش  نامه  نی   ا  در.  متغیرهاست  سنجش  یبرا  پژوهش

 م  وافقم، م  وافقم، ک  املاً از ک  رتیل یان  هیگز 5 فی   ط

. است  شده  استفاده  مخالفم  کاملاً  و  مخالفم  ندارم،  ینظر

 یهارس  انه  در  و  ش  ده  یطراح  پردازش  ۀکاف  با  پرسشنامه

 توزی  ع  یتصادف  صورتبه  کالایجید  فروشگاه  یاجتماع

 هاس  ؤال ی  یروا س  نجش یبرا مطالعه نیا در. است  شده

 نیب  د  ک  ه  اس  ت  ش  ده  اس  تفاده  یظ  اهر  ییروا  روش  از

 دانش  گاه  اس  تادان  از  یتع  داد  اریاخت  در  پرسشنامه  منظور

 یب  را.  ش  د  یینه  ا  دیی   تأ  و  اص  لا   س   س  و  گرفت  قرار

 ش  ده  اس  تفاده  کرونب  اخ  یآلف  ا  روش  از  ییای   پا  سنجش

 ۀهم    عی   توز از  قب  ل  نانیاطم  یبرا  که  است  یگفتن.  است

 ۀص  فح کنن  دگاندنب  ال نیب    نمون  ه 40 ه  اپرسش  نامه

 پرسش  نامه  و  شد  انتخاب  کالایجید  فروشگاه  نستاگرامیا

 در  آنه  ا  ب  ا  ارتب  اط   یبرقرار  و  میمستق  امیپ  ارسال  از  پس

اف  راد   ۀهم     که  است  ذکر  انیشا.  گرفت  قرار  آنان  اریاخت

 لی    ذ در( کامن   ت) نظ   ر  ی     ح   داقل ش   دهانتخاب

 را  منتشرشده  یهاپست  ای  و  ندداشت  صفحه  نیا  یهاپست

 یه  اداده  یآورجم  ع  از  پس(.  کردند   یلا)  دندیپسند

 یآلف  ا  بیض  ر  پرسش  نامه  یۀاول  یبررس  و  آنها  از  حاصل

 از. شد محاسبه SPSS 20 افزارنرم از استفاده با کرونباخ

 ه  اش  اخم  ۀهم  یبرا  کرونباخ  یآلفا  مقدار  که  ییآنجا

 ییای   پا  آزم  ون  گف  ت  ت  وانیم     اس  ت،  7/0  از  تربزر 

 یمتغیره  ا یهاش  اخم 1 ج  دول در. دارد یرفتنیپ  ذ

 .است شده ارائه منابع همراه به پژوهش
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 پرسشنامه  منابع و هاشاخم : 1 جدول
Table 1: Sources of questions 

 ریمتغ ابعاد  هاه یگو نبع

Godey et al. 

)2016(  

 پرسش 9

 تعامل

 ی اجتماع ی هارسانه ی ابیبازار ی هاتیفعال
 بودنروزبه

 بودنی سفارش

 دهانبهدهان غاتیتبل

Kamboj et al. 

)2018(  
 پرسش 15

 ی سرگرم

 ی اجتماع ی هاشبکهدر  مشارکت ی هازهیانگ

 ی فرد نیب ارتباطات

 ی تجار نام بودنی داشتندوست

 اطلاعات ی جووجست

 زانندهیانگ

Yu & Yuan  

 )2019(   
 اعتماد - پرسش 3

Yu & Yuan  

 )2019(   
 پرسش 6

 شدهکسب ۀژیو ارزش

 رابطه ۀژیو ارزش ی مشتر ۀژیو ارزش

 برند ۀژیو ارزش

 پژوهش یهاافتهی: منبع

 

 بحث و هاافتهی. 5
س  ن،   نظ  راز  انیپاس  خگو  ش  تریب  یفیتوص  آمار  بخش  در

 ک  هس  ال هس  تند    30ت  ا    20  ۀمحدوددرصد در    38  یعنی

در  یشتریموضو  است که افراد جوان ب  نیا  ۀدهند  نشان

درص  د  2/55م  ا حض  ور داش  تند. ح  دود  ینظرس  نج

 انیپاس  خگو درص  د 2/36. هس  تندب  انوان  انیپاس  خگو

درص  د   6/32.  دارندبالاتر    و  ارشدیکارشناس  لاتیتحص

 ک  الایجیداز دو س  ال ب  ا ش  رکت    ش  تریب  انیاز پاسخگو

  ی   درصد افراد در روز کمتر از   5/44دارند و    ییآشنا

 بخ  ش در. پردازن  دیم نس  تاگرامیدر ا  دی   ساعت ب  ه بازد

 یهاب   رازش م   دل یبررس     یب   را یاس   تنباط آم   ار

اس  تفاده   گ  راهم  ییروا  و  ییایپا  اریمع  دو  از  یریگاندازه

 بیض  را یس  ه روش بررس    ب  ا زی   ن ییای   ش  ده اس  ت. پا

 یب   یترک ییای   کرونباخ، پا یآلفا  بیضرا  ،یعامل  یبارها

 بودنمناس  ب یب  را اس  تاندارد اری   مع. تشده اس     یبررس

 جینت  ا 2 ج  دول. طب  ق اس  ت 4/0 یعامل یبارها  بیضرا

 یباره  ا  بیض  را  یآزمون نشان داد که تمام  نیا  یبررس

 اس  ت ک  ه نش  ان از مناس  ب  ش  تریب  4/0از    هاؤالس  یعامل

از   ی    چیرو ح  ذف ه    نی   از ا ؛دارد اری   مع نی   ب  ودن ا

دارد.   ییای   لح  اه م  دل پا  نی   و از ا  س  تیلازم ن  هاؤالس

 ییای   پا  ۀدهندنش  ان  7/0از    یش  ترکرونب  اخ ب  یمقدار آلفا

س  نجش   یکرونب  اخ ب  را  یبر آلفااست. علاوه  یرفتنیپذ

اس  تفاده ش  ده اس  ت.   زی   ن  یب   یترک  ییایپا  اریاز مع  ییایاپ

بیش  تر هر سازه    یبرا  یبیترک  ییایکه مقدار پا  یدرصورت

 یمناس  ب ب  را یدرون    یداری   ش  ود، نش  ان از پا 7/0 از

 نب  ود  6/0دارد و مق  دار کمت  ر از    یریگان  دازه  یهامدل

 از  ه  اس  ازه  ی  یروا  ۀمحاسب  ی. برادهدیرا نشان م  ییایپا

( اس  تفاده AVEش  ده )استخراج  انسیوار  متوسب  آزمون

 (.1396 رضازاده، و داوری)شد 
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 پرسشنامه هایسازه پایایی و روایی بررسی: 2 جدول
Table 2: Validity & reliability of questionnaire constructs 

  یآلفا یعامل بار هاسؤال  ها سازه 

 کرونباخ

 ییایپا

 ی بیترک
(CR) 

 انسیوارمتوسط 

 (AVE)  شدهاستخراج 

 85/0 یاجتماع یهارسانهدر   اطلاعات یگذاراشتراک: In1 تعامل

83/0 90/0 75/0 In2 :92/0 یاجتماع یهارسانهدر   وگوگفت و بحث 

In3 :82/0 یاجتماع یهارسانهدر   نظر ۀارائ 

 87/0 اطلاعات نیدتریجد از یبرخوردار: Tren1 بودنروزبه
74/0 78/0 79/0 

Tren2 :91/0  یاجتماع یهارسانهاستفاده از  شدنمد 

 79/0 اطلاعات یسفارش  یجووجست: CU1 یسازیسفارش 
63/0 84/0 72/0 

CU2 :90/0 یسفارش  خدمات  ۀارائ 

 ب ا: انتقال اطلاعات مربوط به خدمات ش رکت  Ewom1  یالکترون دهانبهدهان غاتیتبل

 یاجتماع یهارسانه  در  یمشتر
92/0 

84/0 92/0 86/0 
Ewom2در شرکت  یاجتماع  یهارسانه  ی: انتشار محتوا 

 یمشتر  یشخص صفحات
94/0 

 82/0 یاجتماع یهارسانهاوقات فراغت با   کردنپر: E1 یسرگرم 

78/0 87/0 70/0 E2 :84/0 یاجتماع یهارسانه  بودنجالبو   بودنکنندهسرگرم 

E3 :84/0 یاجتماع یهارسانه بودنبخشلذت 

 71/0 یاجتماع یهارسانهدر  گرانیارتباط با د  یبرقرار Inp1: یفردنیب ارتباطات

73/0 84/0 65/0 
Inp2 :85/0 خود  دوستان با  تماس 

:Inp3میمش ترک در ح ر یق یبا علا  یبا افراد  گووگفت 

 یشخص
84/0 

 85/0 یتجار  نام به  بودنمندعلاقه: L1 یتجار  نام  بودنیداشتندوست

83/0 90/0 75/0 L2  86/0 یتجار نام  بودنپسند: مورد 

L3 88/0 بودنیتجار: عاشق نام 

 86/0 شرکت  خدمات  ۀدربار  دیآوردن اطلاعات مف   دست به: Inc1 اطلاعات یجووجست

72/0 84/0 64/0 
Inc2 :  مس  ائل م  ورد  ۀدرب  ار دی  جد یاطلاع  ات یریادگی

 علاقه
72/0 

Inc3 :81/0 مسائل جامعه ۀدربار اطلاعات کسب 

 83/0 پاداش  افتیدر: Inf1 زانندهیانگ

64/0 80/0 58/0 Inf2 :65/0 مشارکت یبرا  ییهامشو ق 

Inf3 :80/0 یوفادار ۀزیانگ 

 89/0 یتجار  نام از  داشتن تیرضا: Tru1 اعتماد

78/0 87/0 69/0 Tru2 83/0 یتجار نام  بودنمطمئن: معتبر و 

Tru3 :76/0 مشکلات به  صادقانه ییپاسخگو 

 شدهکسب ۀژیو ارزش
VaEq1 :89/0 یمتیق فاتیتخف ۀارائ 

73/0 88/0 79/0 
VaEq2 :88/0 محصولات  تیفیک و متیق  تطابق 

 89/0  یتجار نام  بودنرینظیب: BrEq1 برند ۀژیو ارزش
74/0 88/0 79/0 

BrEq2 :89/0  یتجار نام بودنارزشبا 

 رابطه ۀژیو ارزش
:ReEq1 94/0 انیمشتر لازم محصولات ۀارائ 

86/0 93/0 87/0 
:ReEq2 93/0 یکیو نزد  تیمیاحساس صم 

 پژوهش یهاافتهی: منبع
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 انسی   متوس  ب وار یهامق  دار 2 ج  دول اس  اسبر

 یعن    ی دوم، ۀمرتب     ری    س   ه متغ یب   راش   ده اس   تخراج

 یه  ازهیانگ  ،یاجتم  اع  یهاش  بکه  یابی   بازار  یهاتیفعال

 یمش  تر  ۀژی   وو ارزش    یاجتماع  یهامشارکت در شبکه

 76/0و    64/0  ،61/0  ب  ا  براب  ر  بیترتب  ه  یدس  ت  صورتبه

 انسی   متوس  ب وارمق  دار    نک  هیشد. با توجه ب  ه ا  محاسبه

 دوم و اول ۀمرتب   پنه  ان  یره  ایمتغ تم  ام ۀش  داس  تخراج

 بودنمناس  بمدل و    یگراهم  ییروا  ،است  5/0از    بیشتر

 ییای   پا  یهامق  دار.  ش  ودیم  دییتأ  یریگاندازه  یهامدل

 یه  اتیفعال یعن   ی دوم، ۀمرتب    ری   س  ه متغ یب  را یب   یترک

مش  ارکت در   یه  ازهیانگ  ،یاجتماع  یهاشبکه  یابیبازار

 ص  ورتبه یمش  تر ۀژی   وو ارزش  یاجتم  اع یهاش  بکه

 محاس  به  90/0و    916/0  ،807/0  ب  ا  براب  ر  بیترتبه  یدست

 یتم  ام  یب  را  یب   یترک  بیض  ر  یهامقدار  ن،یهمچنشد.  

مناس  ب   ییای   پا  یمعناب  هاس  ت ک  ه    7/0از    بیشتر  هاسازه

 مدل است.

 در  هاسازه  نیب  ۀرابطسنجش    یبرا  اریمع  نیترییابتدا

 t یمعن  ادار اع  داد یب  رازش م  دل س  اختار یب  رام  دل 

 یس  اختار  م  دل  برازش  یبررس  یبرا  اریمع  نیدوم.  است

پنه  ان   یره  ایبه متغ  مربوط   𝑅2  بیضرا  پژوهش   ی  در

 𝑓2  ریت  أث  ۀانداز  اریمع  𝑅2  برعلاوهمدل است.    یزادرون

 و هاش   اخم. اس   ت ش   ده یبررس     زی    ن 𝑄2 اری    و مع

 در م  دل ،3 ج  دولدر  یس  اختار یهام  دل یاره  ایمع

 آزم  ون جیو نت  ا 2 ش  کلدر  اس  تاندارد بیض  را حال  ت

 .ارائه شده است 4 جدول در هاهیفرض

 
 ساختاری هایمدل معیارهای و هاشاخم: 3جدول

Table 3: Indexes and indicators of structural models 

 T-value وابسته  متغیر   مستقل  متغیر  :مسیر
𝑹𝟐 

 وابسته متغیر
𝑸𝟐 

 وابسته متغیر
𝒇𝟐 

 وابسته متغیر
 03/0 37/0 569/0 050/2 مشتری  ویژۀ ارزش  اجتماعی  های شبکه در مشارکت انگیزۀ

 - 27/0 534/0 040/16 اجتماعی   های شبکه  در  بازاریابی   های فعالیت    اجتماعی   های شبکه  در  مشارکت  انگیزۀ

 06/0 32/0 484/0 034/4 فروشگاه برند به اعتماد  اجتماعی  های شبکه در مشارکت انگیزۀ

 18/0 32/0 484/0 400/6 برند به اعتماد  اجتماعی  های شبکه در بازاریابی  های فعالیت

 06/0 37/0 569/0 109/3 مشتری  ویژۀ ارزش  اجتماعی  های شبکه در بازاریابی  های فعالیت

 20/0 37/0 569/0 053/6 مشتری  ویژۀ ارزش  فروشگاه برند به اعتماد

 .(Chin, 1998قوی ) و متوسب ضعیف، های مقدار برای  ملاک مقدار عنوانبه ترتیببه 𝑅2 برای  67/0 و 33/0 ،19/0 مقدار سه

 (.Henseler et al., 2009قوی ) و متوسب کم، بینی پیش قدرت ترتیببه 𝑄2برای  35/0 و15/0 ، 2/0 مقدار سه

 (.Kuhn, 1998بزر  ) و متوسب کوچ ، تأثیر اندازۀ از نشان ترتیببه 𝑓2 برای  35/0 و15/0 ، 02/0 مقدار سه

 پژوهش یهاافتهی: منبع
 

 آمدهدس  ت ب  ه ب  رازش یهاش  اخم 2 ش  کل در

ه  ا را ب  ا است و مناسب داده  یرفتنیبرازش پذ  رمجمو ِد

 96/1  از  z  یمعن  ادار  بیض  را  یتمام.  دهدیممدل نشان  

 و هاس  ؤال یتم  ام بودنمعن  ادارام  ر  نی   ا که است شتریب

نش  ان   درص  د  95  نانیاطم  سطحدررا    رهایمتغ  انیروابب م

 .دهدیم
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 ( پژوهش یهاافتهی: منبع) استاندارد ضرایب حالت در مدل :2 شکل

Figure 2: It shows the research model in standardized coefficient mode 
 

 هافرضیه آزمون نتایج: 4جدول
Table 4: Structural equation modeling test results 

 آزمون  ۀجینت t ۀآمار ریمس  بیضر ها هیفرض

 هیفرض رشیپذ 50/2 17/0 .دارد معنادار ریتأث ی مشتر ۀژیو ارزش بر ی اجتماع ی هاشبکهمشارکت در  ۀزیانگ -1

 ی هاش  بکهدر  ی ابی  بازار ی ه  اتیفعالب  ر  ی اجتم  اع ی هاش  بکهمش  ارکت در  ۀزی  انگ -2

 .دارد معنادار ریتأث ی اجتماع
 هیفرض رشیپذ 040/16 73/0

 هیفرض رشیپذ 03/4 28/0 .دارد معنادار ریتأثبر اعتماد به برند فروشگاه  ی اجتماع ی هاشبکهمشارکت در  ۀزیانگ -3

 هیفرض رشیپذ 40/6 45/0 .دارد معنادار ریتأثبر اعتماد به برند  ی اجتماع ی هاشبکهدر  ی ابیبازار ی هاتیفعال -4

 هیفرض رشیپذ 109/3 25/0 .دارد معنادار ریتأث ی مشتر ۀژیوبر ارزش  ی اجتماع ی هاشبکهدر  ی ابیبازار ی هاتیفعال -5

 هیفرض رشیپذ 05/6 41/0 .دارد معنادار ریتأث ی مشتر ۀژیوبه برند فروشگاه بر ارزش  اعتماد -6

 پژوهش یهاافتهی: منبع
 

 مقدار  شود،یم  مشاهده  4  جدول  درکه    یطورهمان

 جینت  ا.  اس  ت  ش  ده  گزارش  tاستاندارد و مقدار    بیضرا

 پ  ژوهش  یۀفرض   ک  ه ش  ش    ده  دینش  ان م  آمدهدستبه

 یب  را ریت  أث یآم  ار یهاافت  هی اساسبر .است شده دییتأ

در  مث  ال، یب  را اس  ت؛ میمس  تق و مثب  ت رواب  ب یتم  ام

ب  ر   یاجتم  اع  یهادر شبکه  مشارکت  ۀزیانگ  اول،  یۀفرض

 توج  ه ب  ا. دارد میمس  تق و مثبت ریتأث یمشتر ۀژیوارزش  

 هیفرض     نی   ا  یب  را  آمدهدس  تب  ه  ریمس     بیضر  نکهیا  به

 پ  س اس  ت، 96/1 از ت  رب  زر  t ۀآم  ارمثب  ت اس  ت و 

. ش  ودیم  دیی   تأدرص  د    95  ن  انیاطم  سطحدراول    یۀفرض

درص  د از  17 ک  ه گف  ت ت  وانیم گ  ر،ید عب  ارت ب  ه

در  مش  ارکت ۀزی   انگ ب  ا یمش  تر ۀژی   و ارزش راتیی   تغ

 .شودیم نییتب یاجتماع  یهاشبکه
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 یریگجهینت. 6

 پ  ژوهش در Chae & Ko (2016)  یش  ینپ مطالع  ات در

را  یس  ه برن  د مط  ر  جه  ان یاجتم  اع یهارس  انه خ  ود

عوامل   نیب  ۀرابطچگونه    که  دادندنشان    و  کردند  یبررس

چگون  ه   و  گ  ذاردیم  ریت  أث  یبر مشارکت مشتر  یخارج

 ۀژی   وارزش    یمنج  ر ب  ه اثربخش     خ  ود  س  همامر ب  ه    نیا

نش  ان داد   ه  اآن  پژوهش  یاصل  یهاافتهی.  شودیم  یمشتر

 با  یاجتماع  یهاشبکه  یهاتیسا  در  مشارکت  ۀزیانگکه  

در ارتباط است   یمثبت  طوربه  یمشتر  یاجتماع  مشارکت

 یمش  تر ۀژی   وارزش  یمنج  ر ب  ه اثربخش    ج  ه،ینتدرک  ه 

 نیتریقوو رسانه    یمشارکت مشتر  خصوصبه.  شودیم

 مش  ارکت  ۀزی   انگ.  دارن  د  یمشتر  ۀژیورا در ارزش    ریتأث

در  یابی   بازار یه  اتیب  ر فعال یاجتم  اع یهادر ش  بکه

 Chi. دارد میمس  تق و مثب  ت ریت  أث یاجتم  اع یهاش  بکه

 یاثربخش     یبررس   »  عن  وان  ب  اخ  ود    پژوهش  در  (2011)

 زشی   انگ ارتب  اط  قی   طراز  یاجتم  اع  یهارسانه  یابیبازار

 ب  ا  ب  رخب  یاجتم  اع  یهاش  بکه  در  مشارکت  به  کاربران

که   کرد  انیب  ی«اجتماع  یهارسانه  در  یابیبازار  ارتباطات

و  غ  اتیمانن  د تبل یابی   بازار یه  اتیک  اربران ب  ه فعال

 یهامتفاوت نس  بت ب  ه رس  انه  یبرند به روش  یهاانجمن

 یب  را ک  اربران ۀزی   انگ. دهن  دیواک  نش نش  ان م یس  نت

 یروی   ن  ی   ب  رخب  یاجتم  اع یهامش  ارکت در ش  بکه

 یو محت  وا  یاجتم  اع  یهااستفاده از رسانه  یمحرکه برا

 .هاسترسانه نیموجود در ا

 ۀزی   انگحاض  ر  پ  ژوهشم  دل  یهاهیفرض    اس  اسبر

 زی   بر اعتم  اد ب  ه برن  د ن  یاجتماع  یهادر شبکه  مشارکت

 جینت  اب  ا  ج  هینت نی   ک  ه ا دارد میمس  تق و مثب  ت ریت  أث

 Kamboj et al (2018). .همراستاست یقبل یهاپژوهش

موض  و  اش  اره کردن  د ک  ه   نیبه ا  زیخود ن  یهاافتهی  در

مثبت بر   طوربه  یاجتماع  یهاشبکهمشارکت    یهازهیانگ

بر   خود  سهمبه    نیا  که  گذاردیم  ریتأث  یمشارکت مشتر

 یق  و ریت  أثبرن  د  یو وف  ادار یاعتم  اد ب  ه ن  ام تج  ار

 یسرگرم ،یفردنیروابب ب  جادیا  ان،یم  نی. از اگذاردیم

ب  ر   را  ریت  أث  نیش  تریب  ین  ام تج  ار  ب  ودنیداشتنو دوست

 حاض  ر پ  ژوهش جینت  اب  ا  ک  ه ش  تنددا اعتم  اد ب  ه برن  د

 ۀمطالع در Chae & Ko (2016) ن،ی. همچنستهمراستا

 در مش  ارکت ۀزی   انگک  ه  دندیرس    ج  هینت نی   ا ب  ه خ  ود

 یاجتم  اع  مش  ارکت  ب  ا  یاجتم  اع  یهاش  بکه  یهاتیسا

 یمشتر  مشارکت  و  است  ارتباط   در  مثبت  طوربه  یمشتر

 ب  هرا    انیمش  تراعتم  اد    یتج  ار  نام  با  یمشتر  و  یمشتر  با

 نی   ا البته کند؛یم  تیتقو  یاجتماع  یهاشبکه  یهاتیسا

. داش  ت  تن  اقم  زین  یقبل  محققان  جینتا  از  یبرخ  با  جهینت

از ابع  اد  یک   یک  ه  یف  ردنیبارتباط  ات  یپژوهش   در 

 یمنف  طورهب  است،  پژوهش  نیمشارکت در ا  یهازهیانگ

 ،ییرضا  و  فریلیاسماع)  گذاردیم  ریتأثبر اعتماد به برند  

 Kananukulن،یهمچن(.   Habibi et al., 2014  ؛1394

et al. (2015) یس   رگرم یای    ک   ه مزا کردن   د انی    ب 

 یاجتم  اع  یهاش  بکه  یهاتیاعتماد به س  ا  بر  شدهدرک

 در حاضر پژوهش ۀجینتبا    جهینت  نیا  که  گذاردینم  ریتأث

 ریت  أث  ش  دهدییتأ  یهاهیاز فرض     گ  رید  یک   ی.  است  تضاد

به   اعتماد  بر  یاجتماع  یهاشبکه  در  یابیبازار  یهاتیفعال

در  زی   ن Kim & Ko (2010). اس  تبرن  د فروش  گاه 

 ابع  اد  ریت  أثتح  تکردن  د ک  ه اعتم  اد    انیخود ب  پژوهش

. ارزش اس  ت ب  ودنروزب  ه و یس  ازیسفارش ،یس  رگرم

ش  رکت در  یابی   بازار یه  اتیفعال ب  ا زی   ن یمش  تر ۀژی   و

. اب  دی  ک  اهش  ای     شیاف  زا  توان  دیم  یاجتماع  یهاشبکه

برند چرم درسا ب  ه   یخود رو  پژوهش  در(  1396)  براتی

در  یابی   بازار یه  اتیک  ه فعال اف  تیدس  ت  ج  هینت نی   ا

 و  مثب  ت  ریتأث  یمشتر  ۀژیوبر ارزش    یاجتماع  یهاشبکه

 یه  اتیک  اهش فعال ای    شیاف  زا نیبن  ابرا دارد؛ میمس  تق

 یمش  تر  ۀژی   وبر ارزش    یاجتماع  یهادر شبکه  یابیبازار

 (1399) ن  ائلی و دهدشتی جیاز نتا  یکی.  است  رگذاریتأث
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 یهارس  انه یابی   بازار یه  اتلاش ک  ه اس  ت نی   ا زی   ن

 نی   ا  ک  ه  دارد  میمستق  ریتأث  برند  ۀژیوبر ارزش    یاجتماع

 آرمان.  گذاردیم  مثبت  ریتأث  یمشتر  ۀژیوخود بر ارزش  

ک  ه  افتن  دیدس  ت  ج  هینت نی   ا ب  ه (1395) ف  ر جاوی  د و

ب  ر ارزش   یاجتم  اع  یهادر ش  بکه  یابیبازار  یهاتیفعال

ها دارد و ش  رکت میو مس  تق مثب  ت ریت  أث یمش  تر ۀژی   و

 انیمش  تر  ب  ا  ۀ خ  ود رارابط  هاتیفعال  نگونهیا  با  توانندیم

اعتماد ب  ه   میو مستق  مثبت  ریتأث  ن،یهمچنبخشند.    میتحک

 Yu & Yuan. ش  د دیی   تأ یمش  تر ۀژی   وبرن  د ب  ر ارزش 

 م،یطور مس  تقهبه برند ب     اعتماد  که  داشتند  اظهار(  2019)

را  یمش  تر ۀژی   وس  ه مح  رک مرب  وط ب  ه ارزش  یتم  ام

 اعتم  اد ب  ا برن  د ب  ه اعتم  ادده  د. یمق  رار  ریثأت   تحت

 یاجتم  اع یهاش  بکه یهاتیس  ا ب  ه کنندگانمص  رف

 زانی   م اف  زایش باع  ث برن  د ب  ه اعتم  اد. ردی   گیم ش  کل

 برن  د  ب  ه  یوف  ادار  که  یافراد  و  شودیم  برند  به  یوفادار

 در  و  ش  تریب  را  برن  د  محصولات  احتمالبه  دارند،  یشتریب

خ  ود موج  ب   نی   ا  که  کنندیم  یداریخر  یبالاتر  حجم

 & Chae نیهمچن. شود یم یمشتر ۀژیوارزش  شیافزا

Ko (2016) ریتأث اعتماد که افتندی دست جهینت نیا به زین 

 . دارد یمشتر ۀژیوارزش  بر  یمثبت

 جینت  ا  که  کرد  ملاحظه  توانیممطالب فوق    اساسبر

 یبرخ    جینت  ا ب  ا پ  ژوهش نی   ا یهاهیفرض   حاص  ل از 

در   زی   ن  گ  رید  یو با برخ  همراستا  نیشیپ  یتجرب  مطالعات

 یه  اتیفعال  ریت  أث  نیش   یپ  یه  اپژوهش  درتضاد اس  ت.  

 مش  ارکت  یه  ازهیانگ  و  مختل  ف  عوامل  یرو  یابیبازار

 طورب  ه یاجتم  اع یهاش  بکه یهاتیس  ا در انیمش  تر

 ریت  أثک  ه در آن    یپژوهش  اما  ؛بود  شده  یبررس  جداگانه

نش  د.   اف  تی  ب  اًیتقرباشد    شده  یبررس  برهم  ریدو متغ  نیا

 که  داد  نشان  خود  یهاافتهی  در  Chi  (2011)تنها در سال  

 یه  اواکنش  ب  ر  یادهی   چیپ  یه  ااثر  کاربران  یهازهیانگ

دو عام  ل نی  از ب  ه   او.  دارد  یاجتماع  یهارسانه  یابیبازار

س  رمایۀ اجتم  اعی ب  رخب و س  لامت روان  ی ک  اربران را 

 یهااس  تفاده از ش  بکه یب  را ک  اربران ۀزی   انگ ازجمل  ه

 یهاش  بکه  یابی   بازار  رای   ز  دانس  ت؛یمب  رخب    یاجتماع

 ب  ا  انیمش  تر  و  نب  ود  ح  ال  زم  ان  یگس  تردگ  به  یاجتماع

 .داشتند تیفعال هاشبکه نیا در یکمتر دانش و لیدلا

 ۀزی   انگ ریثأت    یحاض  ر ب  ا ه  دف بررس    پ  ژوهش

نق  ش   قی   ازطر  یمش  تر  ۀژیبر ارزش و  یمشارکت مشتر

 یابی    بازار یه   اتیاعتم   اد ب   ه برن   د در فعال یانجی    م

 ۀدر رس  ان ک  الایجیفروش  گاه د یاجتم  اع یهاش  بکه

 پ  ژوهش  درش  د.    انج  ام  نستاگرامیپرمخاطب ا  یاجتماع

 یهااز مش   ارکت در ش   بکه ک   اربران ۀزی    انگحاض   ر 

 ،یف  ردنیبارتباط  ات  ،یس  رگرم بُع  د پ  نچ یاجتم  اع

 و هازانن   دهیانگ ،ین   ام تج   ار ب   ودنیداش   تندوست

 زم  ان  در  مش  تریان  رای   ز  اس  ت؛اطلاع  ات    یجووجست

  و   گذش  ته   به   بیشتری   آگاهی   و   دانش   امروز   دنیای   و   کنونی 

  های ش   بکه   بازاری   ابی   ه   ای فعالیت   در   مش   ارکت   ب   رای 

  ی اجتماع   ی ها رسانه   دارند.   بیشتری   های انگیزه   اجتماعی نیز 

  محص  ول . است انتشار اخبار  ی و آسان برا  نه ی هز کم   ی ابزار 

د،  ن   اج  را ک  ی درست آن را به  د شرکت اگر بتوان    ی برند  ا ی 

  ی را ب  را   ی ار ی بس     ی ه  ا ی و راحت   ا ی   مزا   ی اجتم  اع   ی ها رسانه 

ها  مفهوم ش  رکت   ن ی اساس ا شرکت فراهم خواهد کرد. بر 

ت  لاش و توج  ه    د ی   با   ی اجتم  اع   ی ها رس  انه   ی اب ی   در بازار 

  ۀ علاق     توان  د ی ک  ه م   ی جذاب   ی محتوا   جاد ی ا   ی را برا   ی شتر ی ب 

خود باعث    ن ی که ا   رند ی کار گ   ه ب   زد، ی را برانگ   ننده ک مصرف 

  ۀ ب  ار ب  ه انتش  ار اطلاع  ات مثب  ت در   ل ی تما   ان ی مشتر   شود ی م 

 شرکت داشته باشند. 

 یه  ازهیحاض  ر نش  ان داد ک  ه انگ  پ  ژوهش  یهاافتهی

 در ش  رکت یابی   بازار یه  اتیفعال  بر  یمثبت  ریتأث  ادشدهی

خ  ود باع  ث مش  ارکت   نیا  که  دارد  یاجتماع  یهارسانه

 ده  انب  هدهان  غ  اتیتعامل و تبل  جملهاز  هاتیفعال  نیدر ا

و اعتماد به برند   یمشتر  ۀژیوارزش    بر  جهینتدر  شود؛یم
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توان  د ب  ه یم  جینت  ا  نی   ا.  بود  خواهد  رگذاریتأثفروشگاه  

 لیب  ه پتانس     یت  رواض  ح  دی   ها کم  کن  د ت  ا دشرکت

 ج  هیدرنت  ؛دست آورند  هب  یاجتماع  یهااز رسانه  استفاده

را   یاجتم  اع  یه  ارسانه  تیمختلف فعال  یامدهایپ  سطح

 ۀرس  ان  یه  ا ی   و تاکت  یاس  تراتژ  ۀتوس  ع  یتوان برایم

 یمش  تر  ۀژی   منظور بهب  ود ارزش وش  رکت ب  ه  یاجتماع

 مورد استفاده قرار داد.

 یابی   بازار  یه  اتیفعال  در  یاندهیفزآ  طوربه  انیمشتر

ش  رکت  یاجتم  اع یهاش  بکه یهاتیس  ا ب  اها ش  رکت

 طورب  ه  انش  انیمشتر  ک  ه  خواهن  دیمها  . شرکتکنندیم

مش  ارکت  یاجتم  اع یهاش  بکهمس  تمر و گس  ترده در 

را براساس اطلاع  ات و   یداشته باشند تا خدمات سفارش

 نی   آنلا یه  افروش  گاه .کنن  د ارائ  ه انیمش  تر یه  انظر

خدمات   ۀرا با ارائ  یکیخدمات الکترون  تیفیک  توانندیم

تعه  د   شیو اف  زا  یمشتر  تیدادن به رضاتیخوب، اولو

 شیاف  زا ،کنن  دگانب  ه حف  ظ رواب  ب خ  وب ب  ا مص  رف

 شیکنن  دگان و اف  زااعتماد و روابب متقاب  ل ب  ا مص  رف

 جیاز نت  ا  گ  رید  یکی.  ندبهبود بخش  طرف  دواز    تیرضا

 انیمشارکت مش  تر  یهازهیکه انگ  است  نیپژوهش ا  نیا

. شودیم  یمشتر  با  فروشگاه  برند  به  اعتماد  شیاباعث افز

 بیمح     در  یق  و  برن  د   ی     مهم  یازهاین  از  یکی  اعتماد

 برن  د،   ی  به  اعتماد.  است  یاجتماع  یهارسانه  و  برخب

 ۀش  دداده  یهاوع  ده  ش  دنبرآورده  انتظ  ار  یمشتر  یعنی

 ب  هنس  بت  یجمع    ارتب  اط  یهاتیس  اوب. دارد را برن  د

 ممک  ن  ام  ر  نی   ا.  هس  تند  ترمطمئن  غاتیتبل  یسنت  عناصر

 ،یجمع  ارتباط   یهاتیساوب  که  باشد  لیدل  نیا  به  است

 ش  تریب یمحت  وا و یف  ور ب  ازخورد متقاب  ل، ارتباط  ات

 .کنندیم فراهم را کنندگانمصرف ۀدشدیتول

ب  ه  یتع  املات شخص    ب  اد ن   بتوان هاش  رکت اگ  ر

 یشتریکنندگان توجه بمصرف  یهاشنهادیو پ  هاتیشکا

 یکنن  دگان احس  اس ارزش  مندد، مص  رفنداش  ته باش   

 یخ  وبآنها به  یازهایکنند که به نیکنند و احساس میم

اعتم  اد  ج  ادیباع  ث ا ام  ر نی   اش  ده اس  ت.  یدگیرس   

 یبا برق  رار  شرکتشود.  یکنندگان به شرکت ممصرف

 یازه  این دتوان   یکنن  دگان م   تعام  ل م  داوم ب  ا مص  رف

را بهتر درک کند ک  ه   شکنندگان و نقاط ضعفمصرف

 شود.یامر باعث بهبود خدمات شرکت م نیا

 یابی   بازار  یه  اتیک  ه فعال  است  نیا  هاافتهی  گرید  از

 یمش  تر  ۀژی   و  ارزش  ۀتوس  عباع  ث    یاجتماع  یهارسانه

آوردن و   دست  به  یهاروش  نیمؤثرتراز    یکی.  شودیم

 برن  دها  و  هاش  رکت  یب  را  وب  ۀعرص   حفظ شهرت در  

 یارزش    زانی   م شیو نما انیمشتر با مؤثرارتباط   یبرقرار

 ش  ود؛یمقائ  ل    انیمشتر  یبرا  یکاروکسباست که هر  

 یاجتم  اع یهارس  انه یابی   بازار یه  اتیفعالرو  نی   ا از

 نی   ا و کن  دیم  ریپ  ذامکانرا    یمشتر  ۀژیو  ارزش  ۀتوسع

مج  دد  دی   خر ای   از ش  رکت  دی   را ب  ه خر انیام  ر مش  تر

  ی     یمش  تر  ۀژیکه ارزش و  یی. از آنجاکندیم  قیتشو

 دی   ه  ا بااست، ش  رکت  شرکت  تیموفق  یدیشاخم کل

؛ زی  را کنن  د یگ  ذارهیس  رما یاجتم  اع یه  ادر رس  انه

کم    یمشتر  ۀژیتوانند به قدرت ارزش ویم  هاشرکت

 در مهم  ی اب  زار توانن  دمی اجتم  اعی هایرس  انهکنن  د. 

 هاش  رکت ب  رای برن  د ارائ  ۀ و برن  د م  دیریت راس  تای

 تولی  د و مش  تری وی  ژۀ ارزش ب  ر تأثیرگ  ذاری منظورب  ه

  باشند. ملموس مالی بازدۀ

 یهامش  ارکت در ش  بکه  یه  ازهیانگک  ه    ییآنجا  از

ش  رکت   یابی   بازر  یه  اتیبر فعال  ییبسزا  ریتأث  یاجتماع

 یه  ازهیانگ ابع  اد تی   تقو ب  ا توانن  دیمها دارد، ش  رکت

 و  یباز  ،یسرگرم  مثل  یاجتماع  یهاشبکه  در  مشارکت

اق  دام ب  ه  غ  اتیتبل و محص  ول یمعرف    ب  رع  لاوه چ  الش

 و  یکش   قرعهمثل مس  ابقه،    یقیتشو  یهاطر   دادنانجام

و  راتیی   تغ ه  ا،اتفاق نس  بت ب  ه  یالحظ  ه یرس  اناطلا 

 .کنند انیمشتر  یازهایاز ن یآگاه
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  ی ها ت ی فعال   مؤثر نقش    پژوهش   ی ها افته ی   از   گر ی د   ی ک ی 

  است؛   برخب   برند   به   اعتماد   بر   ی اجتماع   ی ها رسانه   ی اب ی بازار 

و    ت ی ش  فاف   زان ی   م   د ی با   ی اجتماع   ی ها شبکه   ران ی مد   ن ی بنابرا 

  ی ها ش  بکه   ی ه  ا انجمن صراحت خ  ود را در اجتماع  ات و  

  ب  ا  ان ی مش  تر  ق ی   طر  ن ی   دهن  د ت  ا از ا  ش ی برند افزا  ی اجتماع 

  کنن  د  دا ی پ  حضور  ها شبکه  ن ی ا  در  ی شتر ی ب  نان ی اطم  و  اعتماد 

 . ابد ی   ش ی افزا   روابطشان   ت ی ف ی ک   و 

 ایها اطلاعات  شرکت  شودیم  شنهادیپ  ن،یا  بر  علاوه

خ  ود را   ینام تجار  ایگوهای مربوط به محصول  وگفت

 یهانظراجتما  رصد کنند و به    یهاشبکه  دراز نزدی   

را  لازم یهااق  دامس س    و  دهند  یاژهیو  تیاهم  انیمشتر

 اس  اسبرزی  را  دهن  د؛  انج  ام  انیمشتر  یهاقهیسلمطابق با  

کیفی  ت اطلاع  ات و   حاض  ر  پ  ژوهش  یهاهیفرض     جینتا

 یهاش   بکه یهاتیس   اگوه   ای موج   ود در وگفت

 انیمش  تر   ی   الکترون  ده  انبهدهان  غاتیتبلبر    یاجتماع

 .است رگذاریتأثنسبت به شرکت 

 ۀژی   وب  ر ارزش    یمختلف     یره  ایمتغ  نکهیا  به  توجه  با

 یمش  تر  ۀزی   انگ  هاریاز آن متغ  یکی  و  است  مؤثر  یمشتر

ک  ه در  یدی   جد یره  ایمتغ ش  ودیم ش  نهادیپاس  ت، 

س  طح  جمل  هازاس  ت،  ش  ده ارائ  ه یتجرب    یه  اپژوهش

 یبررس     ش  دهیزیربرنامه  دی   و رفت  ار خر  انیمشتر  ریتفس

 یره  ایمتغ انی   م یهمبس  تگ ای   ت  ا مش  خم ش  ود آ ش  ود

 .ریخ ایپژوهش حاضر وجود دارد  یرهایمذکور با متغ

در    یی بس  زا  ر ی تأث اعتماد به برند فروشگاه  نکه ی ا  اساس بر 

  ن ی ت   ر معروف   ک   الا ی ج ی د دارد و    ی مش   تر   ۀ ژ ی    و ارزش  

  ن ی ب   در   ی فراوان     اعتب  ار اس  ت و    ران ی   ا   ی نترنت   ی ا   فروش  گاه 

ب  رخب    ی برن  دها   ر ی سا   ی برا   شود ی م   شنهاد ی پ   دارد،   ان ی مشتر 

 . رد ی انجام گ   پژوهش   ز ی ن ندارند    ی که فروش حضور 

 یخ  وراک  م  واد  از  را  یمتنوع  محصولات  کالایجید

... و یک   یالکترون لوازم ،یشیآرا  لوازم  پوشاک،  تا  گرفته

در   ییهاش  رکت  ش  ودیم  شنهادیپ  نیبنابرا  ؛دهدیمارائه  

    ی   تنه  ا در    ک  ه انتخ  اب ش  وند    تر   ی کوچ   ت ی ابعاد فعال 

  خص  وص به .  کنن  د ی م  ی رس  ان خدمت حوزه از محصولات 

  را ی   ز   اس  ت؛ ب  انوان    آنها   مخاطب   ن ی شتر ی ب   که   یی ها شرکت 

بانوان    شتر ی حاضر ب   پژوهش   ی شناخت ت ی جمع طبق اطلاعات  

  ک  الا ی ج ی د   در  ی نترنت   ی ا  د ی   ب  ه خر  ی اجتم  اع  ی ها در شبکه 

 . کردند شرکت    ز ی ن   پژوهش   ن ی ا   در   که   پردازند ی م 

 یهاسیس  روان  وا   نیپ  ژوهش تف  اوت ب    نی   ا در

با   ،طور خاص. بهنشد  لیتحلوهیتجز  یاجتماع  یهاشبکه

 یبرخ     TikTok  مثل  یاجتماع  ۀرسان  ریتوجه به روند اخ

  ی   عنوان  به  رسانه  نیشرو  به استفاده از ا  ابانیاز بازار

ب  ه   ن  دهیمطالع  ات آ  نیبن  ابرا  ؛ان  دک  رده  یابیبازار  ۀرسان

  ی ب  را دارد.    از ی   ن   ل  ف مخت   ی ه  ا از رس  انه  ی کنندگان شرکت 

نکته    ن ی به ا   د ی با است    رتر ی که فراگ   یی امدها ی ها و پ افته ی   ۀ ارائ 

  ی کش  ورها   ا ی توجه داشت که ممکن است مردم در مناطق  

؛  خاص تعصب داشته باشند   ی اجتماع   ی ها رسانه   ه مختلف ب 

  ا ی   خواهد کرد ک  ه آ   مشخم   شتر ی ب   ل ی تحل و ه ی تجز   بنابراین 

  ا ی   آ  ؟ دهند ی م  ح ی را ترج   ی متفاوت   ی اجتماع   ی ها مردم رسانه 

  ی ه  ا رس  انه   ل ی   دارن  د و ب  ه تحل   ی خاص     ی ه  ا زه ی   آنه  ا انگ 

 ر؟ ی خ   ا ی دارند    از ی ن   ی ا منطقه   دگاه ی د از   ی اجتماع 

و  میتعم    ۀمس  ئل حاض  ر پ  ژوهش تیمح  دود نیاول   

 جیمطالع  ه اس  ت. نت  ا نی   در ا ری   دهن  دگان درگپاس  خ

بخ  ش خ  دمات  یب  را پ  ژوهش نی   آمده در ادس  تبه

 عیص  نا  ریس  ا  یاما ممک  ن اس  ت ب  را  ؛است  دیمف  نیآنلا

 ب  اتوان  د یم ش  تریب ه  اپژوهش نیبن  ابرا ؛معتب  ر نباش  د

 ای     گرید  عیکشورها، صنا  ریسا  یبرا  جینتا  لیوتحلهیتجز

 .ابدیگسترش  گرید یهاشرکت

، اس  ت  یک  اف  ینظر تئ  وردهنده ازپاسخ  384  اگرچه

کننده ب  ه درک بهت  ر مص  رف  یابیدس  ت  یبهتر است ب  را

 ارزشب  ر    یاجتم  اع  یهارس  انه  یابیبازار  یهااثر  ۀربارد

مختل  ف محاس  بات   عیدر کش  ورها و ص  نا  یمش  تر  ۀژیو

 .دیآ دست به ندهیآ یهادر پژوهش یشتریب ۀحجم نمون
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ب  زر  و  ۀداد یه  اگاهیپا لی   دلب  ه حاض  ر پ  ژوهش

م  رتبب ب  ا   ۀداد  تی   مسائل مربوط به مالک  ،دیجد  ۀدیچیپ

تعام  ل ب  ا   یهام  دل  یدگی   چیو پ  یمش  تر  لیتحلوهیتجز

 نی   ا  یابی   موجود ممکن است کل ارز  ۀنیشیپدر    یمشتر

 . ردینگبررموضو  را د

ب  ودن دامن  ه و ه  دف مح  دود لی   دلب  ه ت،ی   نهادر

)ارزش   یمش  تر  ۀژی   عوامل ارزش و  ۀهم  حاضر  پژوهش

 نظ  ردر(  یو حف  ظ مش  تر  یج  ذب مش  تر  ،یعمر مش  تر

محققان در   شودیم  شنهادیپ  ت،یدرنها.  است  شدهگرفته  

 پ  ژوهش یعوام  ل را در طراح    نی   ا یآت    یه  اپژوهش

 .رندیخود درنظر بگ

 

 منابع

 نق  ش(. 1395) محب  ت دفر،ی   جاو و ،یم  ان آرم  ان،

 ۀتوسع در یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال

 تح  ول و توسعه تیریمد ۀمجل. یمشتر ۀژیو ارزش
  .202-191، (27)8 نامه،ژهیو

https://civilica.com/doc/792013 

(. 1394)  الس  ادات  لایل     ،ییرض  ا  و  بهن  ام،  ف  ر،یلیاسماع

 جامع  ه  درگی  ری  و  برندی  جامعۀ  نقش  تأثیر  بررسی
 .اجتم  اعی  ه  ایرس  انه  در  برن  د  ب  ه  اعتماد  ایجاد  در

 در ن  وین ه  ایگی  ریجه  ت الملل  یب  ین کنف  رانس

 س  ازمان ز،ی   تبر ،حس  ابداری و اقتص  اد م  دیریت،

  .شرقی آذربایجان نمایندگی صنعتی مدیریت

https://civilica.com/doc/454792 

 در بازری  ابی ه  ایفعالی  ت ت  أثیر(. 1396) حم  زه ،یبرات   
 و مش  تری وی  ژۀ ارزش ب  ر اجتم  اعی ه  ایش  بکه
 ارش  د، یکارشناس    ۀنام   انی   پا] مش  تری وف  اداری

 گنج.  [.طباطباییعلامه دانشگاه

https://ganj.irandoc.ac.ir/#/articles/d2aa6228a3

07526626a41c815ac06a74  

 س  ازیم  دل(. 1396) آرش رض  ازاده، و ،یعل    ،یداور
 س  ازمان  pls.اف  زارن  رم ب  ا س  اختاری مع  ادلات

 . دانشگاهی  جهاد انتشارات

 ریت  أث(.  1399)  میم  ر  ،ین  ائل  و  زه  ره،  شاهرخ،  یدهدشت

 ب  ر یاجتم  اع یه  ارس  انه در یابی   بازار یه  ات  لاش

 م  ورد) ل  وکس یبرن  دها در یمش  تر ۀژی   و ارزش

 ران،یا  در  تیریمد  یهاپژوهش(.  درسا  برند:  مطالعه
24(1)، 33-57 . 

https://mri.modares.ac.ir/article_516.html   
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  نق   ش   ی بررس    :  ان ی مش   تر   ی وف   ادار (.  1398)   ل ی    جل 

  و   ی ر ی پ  ذ فرهن  گ   ، ی مش  تر   ۀ ژ ی   و   ارزش   ، ی ن  وآور 

 . 34-13  ، ( 22) 11  ، یی اجرا   ت ی ر ی مد   ۀ پژوهشنام .  غات ی تبل 

https://doi.org/10.22080/jem.2020.17117.2983 
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