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 اعتماد میانجی نقش با ریوفادا بر اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت این پژوهش به بررسی -چکیده

 هدف از نظر حاضر پژوهش کالا پرداخته است.دیجی فروش سایت برند از نظر مشتریان ویژه ارزش و مشتریان

هت گردآوری ج .باشدمی  همبستگی و از نوع پیمایشی -توصیفی هاداده گردآوری نحوه از نظر و کاربردی

نی و توزیع پرسشنامه جهت میدا مطالعات از روش نظری وآوری مبانی ای برای جمعها از روش کتابخانهداده

 384 تعداد شامل پژوهش ینا آماری جامعه شده است.ها استفاده زمون فرضیهآگیری متغیرهای پژوهش و اندازه

اند یدهانتخاب گرد گیری در دسترسکالا شهر گرگان بوده که به روش نمونهدیجی فروش سایت ازمشتریان نفر

سی روایی محتوایی برر .دادند پاسخ( 2019)ابراهیم  شده توسط شواکی آوریسؤالی جمع16های امهپرسشن و به

 نشان نتایج ر است.و ضریب آلفای کرونباخ پرسشنامه نشان داد که پرسشنامه از روایی و پایایی مناسبی برخوردا

بین اعتماد باارزش ویژه برند و وفاداری  فاداری و اعتماد مشتریان ووهای اجتماعی با بازاریابی رسانه که بین داد

دار وجود دارد. همچنین نتایج نشان داد که بین ارزش ویژه برند و وفاداری نیز کالا رابطه معنیمشتریان دیجی

 داری مشاهده نگردید.های اجتماعی و ارزش ویژه برند رابطه معنیبین بازاریابی رسانه دار وجود دارد.رابطه معنی

 برند    یژهو مشتریان، ارزش اجتماعی، وفاداری مشتریان، اعتماد هایرسانه بازاریابی: کلیدیواژگان 

 

 مقدمه و بیان مسئله -1

 1کنندگانها بر رفتار مصرفآن ریو تأث انیمشتر یمصرف یهاارزش دنیدر بازارها فهم تیمنظور موفقامروزه به

مختلف  یهاو وجود بخش یامروز یدر بازارها یمصرف یهاارزش رییبا توجه به تغ .باشدیمی اتیاز موضوعات ح

                                                 
1 Consumer behavior 
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متفاوت و رفتار انتخاب  یمصرف یازهاینسبت به ن دیبا ابانیبازار متفاوت،ی مصرف یهاارزش یبر مبنا انیمشتر

و  هیو تجز انیمشتر یازهایمطالعه و کشف ن نیبنابرا مختلف، حساس و متوجه باشند. یهامحصولات در بخش

 .باشدیم 1ابانیبازار فیعمده وظا از ندیفرآ نیبر ا رگذاریعوامل تأث یبندتیو اولو یرفتار مشتر ندیفرآ لیتحل

 زیمتما 2رقبا ریمحصولات و خدمات خود را از سا توانندیها مها و سازمانکه شرکت ییهااز حوزه یکی نیبنابرا

 3یوفادار جادیو ا دیجد انیجذب مشتر قیاز طر توانندیبرندها م گر،ید عبارت بهت. اس نگیکنند، حوزه برند

کنندگان اغلب به گذشته مصرف ها در بلندمدت شوند. درسازمان یو سودآور زیموجب تما یفعل انیمشتر در

خود استفاده  یستیز یازهاین یارضا یوفادار بودند و از آنها برا یخاص یتجار یهانشان نام و ایمحصولات و 

 .زدندیآنها م ضیآن محصولات دست به تعو از یتینارضا جادیو فقط در صورت ا کردندیم

را  یابیبازار یهای ها استراتژشرکت است. 4کیاستراتژ یابیبازار در یاساس یبه برند مفهوم یامروزه وفادار

از  یبرخوردار .کنندیم یزیرطرح شتریب یو سودآور 5جهت حفظ سهم بازار در و یوفادار شیمنظور افزابه

 یانیمشتر نی، چنگرددیم یرقابت تیو کسب مزی ابیبازار یهانهیوفادار، سبب کاهش هز یمشتر یادیتعداد ز

 کیبه برند  یوفادار .کنندیم فایآن ا ژهیارزش و در یاکنندهنییمحسوب شده و نقش تع 6برند کی یهاییدارا

موجود در  یندهایکننده و فرآنییرو، درک عوامل تعنیاست. از ا انیمشتر دیرفتار خر یمهم برا اریعامل بس

 متعصبانه باًیتقر یبه برند عبارت است از واکنش رفتاری وفادار. است تیحائز اهم اربرند بسی – یمشتر نیرابطه ب

در  شودیموجب م یو رفتار و دهدیبرند نشان م کیکه فرد در طول زمان به  (دیخر هیتوص ای دیدر خر)

 دایپ یتجار به آن نام یاژهیو شیگرا گر،ید یتجار یهامجموعه نام انیاز م یابیو ارز یریگمیتصم یندهایفرا

 یشتریب نهیدارند تا هز لیوفادار تما انیمشتر. فرد است یو ذهن یشناختروان یندهایاز فرا یواکنش تابع نیکند. ا

 گران،یبه د یآن نام تجار کردن شنهادیبا پ توانندیآنها مخود پرداخت کنند.  مورد علاقه ینام تجار یرا برا

نام  کیاز فقط  دیکننده به خرمصرف حیبرند ترج بهی شرکت جذب کنند. وفادار یرا برا یدیجد انیمشتر

 اتیآن، در ادب متینه ق و ادراک شده برند است تیفیک لیبه دل نی؛ اباشدیدسته محصول م کیبرند در 

 ح،یترج د،ی: تکرار خریکه به معنآن یریگاندازه یافهیوظ فیاغلب مترادف با تعر یاصطلاح وفادار یابیبازار

                                                 
1 Marketers 

2 Rivals 

3 Loyalty 

4 Strategic marketing 

5 Market share 

6 One-brand assets 
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به برند  یساخت وفادار یبرند برا -کننده تعهد و صداقت است مورد استفاده قرار گرفته است. رابطه مصرف

(، نگرش نسبت به رفتارهای اجتماعی، رفتارهای 1975) بر طبق تئوری عمل منطقی فیشبین و آژزن .است یضرور

توسط قصد و نیت  توانیماغلب موارد، رفتارهای واقعی را  . دردینمایممربوط به قصد و نیت مشتری را ایجاد 

تا تمامی عواملی که ممکن است بر رفتار  دهدیمی نمود زیرا این قصد و نیت است که به مشتریان اجازه نیبشیپ

ی ذهنی از یک هایابیارزی عینی و هم هایابیارزعلاوه هم هباشد، به هم مرتبط سازد. ب رگذاریتأثنها ی آواقع

در عصر . شوندیم رگذاریتأثخواهد داشت و بعد بر انجام خرید  ریتأثمحصول  و یا یک خدمت بر قصد خرید 

 یخود را به نحو یو باورها دیآنها عقا قیاند که افراد از طرشده لیتبد یادهیبه پد یاجتماع یهاحاضر رسانه

مشارکت، گفتگو و  جادیکه باعث ا شودیاطلاق م نینوع رسانه آنلا به هر یرسانه اجتماع .کنندیم انیب دیجد

ارتباط، نه  یبرقرار دیجد هگوننی. اآوردیم دیحس حضور در جامعه را در افراد پد و گرددیارتباطات آزاد م

 و ساختن ارتباطات یبرقرار یها براو اکثر سازمان بوده است رگذاریتأث زیها نسازمان یافراد، بلکه رو یتنها رو

از  یارمجموعهیز یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال .اندوستهیپ یاجتماع یهابه رسانه ان،یبهتر با مشتر

 ابانیرا به بازار انیمشتر و کنندیم یبانیپشت یسنت غیتبل یهاوهیهستند که از ش تالیجید یابیبازار / نیآنلا یابیبازار

خدمات مربوط  مختلف و کالاها و یدرباره برندها یمناسب نیکه اطلاعات آنلا کنندیم لیتبد یو طرفداران برند

 درک شده را  یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال. گذارندیکرده و به اشتراک م فیو تعر دیبه آنها تول

 فیتعر "یاجتماع یهاانجام شده در رسانه یابیمتنوع بازار یهاتیکننده از فعالدرک مصرف"صورت به توانیم

ها ظرفیت بسیار سنتی یعنی رادیو، تلویزیون و مجله یهااجتماعی نسبت به رسانه یهارسانه در حال حاضر. کرد

 و شوندیسنتی دور م یهابر این، کاربران اینترنت از رسانه وهبرای دسترسی به عموم مردم دارند. علا بیشتری

 اجتماعی، اجازه و امکان یهارسانه. کنندیاجتماعی استفاده م یهاچه بیشتر از رسانه برای جستجوی اطلاعات هر

استفاده از  و دهندیطور همزمان مبین فروشنده محصولات و مشتریان را به بازاریابی مستقیم و تعامل یک به یک

 .شودیاین امر به تقویت وفاداری مشتری منجر م

 جادیانتخاب مجدد محصول ا ایمجدد  دی، به خر1یلازم است اعتماد مشتر انیمشتر یمنظور کسب وفاداربه

که  یطورکند، به جادیا انیمشتر یرا برا ییایسازمان مزا کیاست که  نیا جهینت یواقع اعتماد مشتر گردد. در

ارتباط با  تیو اهم 2نسبت به برند ان،یمشتر یاز آن سازمان را حفظ کنند. امروزه وفادار دیخر شیآنها افزا

                                                 
1 Customer trust 

2 Brand loyalty 
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 جادیمفهوم ا ،یابیبازار هیدر نظر نی. همچنشودیمحسوب م یابیبازار تیریمد ریناپذییجز جدا 1انیمشتر

وکار در کسب یعنصر اساس کیاعتماد . شده است لیبرجسته مطالعه تبد حوزه کیعنوان به 2با برند یهمکار

 (شده در طول زمانو مفروضات انباشته لیاز باورها، م یامجموعه) ارتباط بلندمدت کیباشد که یدارمیتوسعه پا

 کیبرند و در  کی اتیاعتماد داشتن به اعتبار و ن یعنیاعتماد به برند  .است انیوکار و مشترصاحبان کسب نیب

برند  کیکننده هنگام تعامل با مصرف کیکه  ینانیو اطم تیاحساس امنی عنیتر اعتماد به برند؛ جامع فیتعر

کننده نشات برند در حفظ منافع و رفاه مصرف یریپذتیبه صداقت و مسئول یاز نگرش مشتر نانیاطم نیدارد. ا

 باارزش اریکه بس دهدیرا شکل م یاعتماد روابط رایگردد، زیم تعهد ای یاعتماد به برند منجر به وفادار .ردیگیم

 قول کیحرف،  کیکه براساس  گرید یشخص ایشخص از گروه  ایگروه  کی یانتظار کل یعنیاعتماد . هستند

اند که اعتماد موضوع اشاره داشته نیبه ا یادینمود. محققان ز هیبر آن تک توانیو م شودیم جادیا یکتب ای یشفاه

 دیشا نیبرند است. بنابرا کیکننده با وکار همچون رابطه مصرفکسب طیدر روابط مح مهم از عناصر یکی

 یبرا تواندیم یکه مشتر یو باور نانیاطم زانینمود: م فیتعر طورنیا وکارکسب یبتوان اعتماد را در فضا

توجه  یلیبه موضوع اعتماد به برند خ ابانیبازار امروزه برند داشته باشد. کیمطلوب از  یکالا ایخدمت  لیتحو

مجدد  دیبه خر میباعث تصم به برند و در بلندمدت یدارند چرا که اعتماد به برند در سطح بالا باعث وفادار

تر اعتماد به جامع فیتعر کیبرند و در  کی اتیاعتماد داشتن به اعتبار و ن یعنیاعتماد به برند . شودیم یمشتر

از نگرش  نانیاطم نیبرند دارد. ا کیکننده هنگام تعامل با مصرف کیکه  ینانیو اطم تینام احساس یعنیبرند؛ 

اعتماد به  نی. همچنردیگیکننده نشات مدر حفظ منافع و رفاه مصرف برندی ریپذتیبه صداقت و مسئول یمشتر

در  یارزش واقع. در واقع کرد یریگکه داده، اندازه ییهابرند در برآوردن قول ییتوانا قیاز طر تواندیبرند م

بالقوه و بالفعل قرار دارد و برند است  انیارزش در ذهن مشتر نیخدمت وجود ندارد، بلکه ا ایدرون محصول 

 گریکدیبا  یاز محصولات و خدمات تفاوت آنچنان یاریامروزه بس .سازدیم یدر ذهن آنها تداع را ارزش نیکه ا

که  روندیم شیها تا آنجا پتفاوت نی. اندینمایم جادیرا ا یاساس یزهایتماکه  هستند برندها نیندارند، اما ا

 ،یبرندساز یبرا یاصل زهیانگ. زیرا نگرندیم یرقابت تیمز کی دهیاز رهبران بازار به برند خود به د یاریامروزه بس

. بوده و هست ت رقبالات از محصولامحصو زیتما سهولت شناخت و یبرا ان،یحاصل کار به مشتر شناساندن

به  یوفاداری و از طرف دهندیرا کاهش م انیمشتر یبـرا جستجوی هانهیشده و هزادراک سکیر ،یقو یبرندها

 ،یارینظران بسصاحب دیز دد. اشکل دهن یقو یاجتماع تیهو کیآنها  یبرا توانندیداده و م شیبرند را افزا

                                                 
1 Costomer relationship 

2 Collaboration with the brand 
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و کسب ارزش از  فرد منحصر به یتیهو جادیتر از امهم زیچ چیه ،یبرندساز یانیب به ایبرند موفق  جادیا یبرا

طور محققان به، شودیشرکت محسوب میی دارا نیاز آنجا که برند نامشهودتر. ستین یراهبرد یبرندساز قیطر

 تیموفق یاتیو بخش ح یرقابت تیمنبع مز ،یابیبازار عملکردی دیاخص کلـد را شـبرن ژهیگسترده ارزش و

کلاسیک  یهاییایپو ،یاجتماع یهارسانه. در این میان دانندیم خرید و وفاداری مشتریان و تکرار وکارکسب

ارزش  جادیتا توابع ا دهندیفروشندگان اجازه م بهی اجتماع یهارسانه ن،یبر ا علاوه. دهندیم رییرا تغ وکارکسب

 .کسب کنند انیرا در روابط با مشتر یادیکنند و ارزش ز هماهنگ را یدرون

وکار خود در کسب دیواقف هستند که باه نکت نیبه ا یبرندشان از جانب مشتر حیترج جادیا یها براشرکت

 حیامکان ترج بتوانند یمشتر یبرا خدمات و خلق ارزش برند یفیسطح ک یارتقا قیکنند و از طر جادیاعتبار ا

 سهیبرند خاص را در مقا کی خابانت انیکنندگان و مشتروجود آورند. مصرفبه انیرا در مشتر یبرند و وابستگ

 .ندیبرند گو حین ترجآکه به  دارد کنندگاناز رفتار مصرف یخدمت، اشاره به نوع ایمحصول و  یبرندها گرید

دارد و  تیاز آن رضا ادیحتمال زا به شودیوابسته م یبرند از لحاظ احساس کیکننده به مصرف کیکه یزمان

 شده و تیرضا اگر برند منجر به .آوردیفراهم م شتریب یهایوابستگ یبرا ییبه نوبه خود مبنا تیرضا نیا

روابط  ییو نها ینلاطو امدیپ .ابدییبرند توسعه م حیو ترج یتگکنندگان به آن اعتماد داشته باشند، وابسمصرف

 .دهدیکنندگان را شکل ممصرف یآت دیخر تیو ن یفعل دیبرند است که در عوض رفتار خر یبا برند وابستگ

 هاسمیمکان دیجد یاورفن نیادغام شده است. ا یابیبازار یدر استراتژ یاجتماع یهادوره ، بستر رسانه نیدر ا

و  یواقع انیبا مشتر تعامل و تعامل یبرا توانندیها مکه شرکت کندیرا مشخص م یدیجد یارتباط یو ابزارها

ی آنلاین تجارت هاتیسابویی را برای هاچالشو  هافرصتآنلاین، بازار  رشد سریع .بالقوه به آنها اعتماد کنند

یسه با الکترونیک ایجاد کرده است. هزینه توسعه یک مشتری جدید در محیط تجارت الکترونیک، در مقا

 که چرا است، ترعیسری سنتی بالاتر است، اما رشد سود حاصل از مشتری جدید در تجارت الکترونیک هاکانال

ید بیشتر از آن دارند. تمایل به خر معمولاًمشتریان آنلاین پس از شروع به آشنایی با بازار الکترونیک موردنظر، 

مشتریان موجود را  وفادار نگاه  بقا در بازار رقابتی، برای فروشندگان آنلاین بسیار مهم است که منظوربهبنابراین  

ینترنت و شیوع ویروس کرونا ای هوشمند و  هاتلفنشدن استفاده از  ریگهمهه ی اخیر و با توجه بهاسالدارند. در 

 شیافزات در محیط مجازی این خدما دهندگانارائهاست و همزمان تعداد  افتهی شیافزاتقاضا برای خرید آنلاین 

. با توجه به دازدپریمبر وفاداری مشتریان سایت فروش دیجی کالا  مؤثراست. این پژوهش به یافتن عوامل  افتهی

 در رزش ویژه برندامشتریان و  اعتمادکه آیا  میباشیم سؤالمطالب بیان شده در این پژوهش در پی پاسخ به این 

 ؟دنکنیمنقش میانجی ایفا  کالایجید ینترنتیا فروشگاه انیمشتر یوفادار با ی اجتماعیهارسانهبازاریابی رابطه 
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 ادبیات و پیشینه تحقیق -2

 1اجتماعی یهارسانهبازاریابی  -1-2

 یآورفن و ایدئولوژیک هاییهپا بر که اینترنت بر مبتنی یهابرنامه از گروهی"عنوان به اجتماعی یهارسانه

 قدرت است. شدهیف تعر "دارند را کاربر توسط شده یدتول محتوای تبادل و ایجاد امکان واند شده بنا 2.02 وب

 را کاربر تعامل که کندیم فراهم را فنی هاییرساختز که شودیم حاصل 2.0 وب بستر از اجتماعی یهارسانه

 و اجتماعی یهارسانه دو هر آنلاین، ینهزم در .کندیم یرپذامکان را محتوا توزیع و تولید و کندیم تسهیل

 اجتماعی یها. شبکهدارد وجود آنها بین ییهاتفاوت اما شوند،یم استفاده یکدیگر یجابه اجتماعی یهاشبکه

 مجازی وجود از مختلفی دارد. اشکال اشاره مردم با ارتباط برای ابزاریعنوان به اجتماعی یهارسانه از استفاده به

 افرادی ها.شرکت بین تجاری روابط و گروهی جوامع افراد، بین دوستی مانند دارد وجود اجتماعی یهاشبکه در

 با هایدها مورد در بحث و روابط ایجاد خود، علایق و تجربه گذاشتن اشتراک به دنبال به شوندیم آنلاین که

 که، کرد برآورد تواناجتماعی، می هایشبکه در بازاریابی مورد در موجود مختلف تعاریف از هستند. دیگران

 برای ابزاری عنوانبه آن از و کندمی استفاده اجتماعی هایرسانه بستر از اجتماعی هایشبکه در بازاریابی اولاً،

 جلب .کندمی ارزشمند استفاده پیشنهادات ارائه و مشتریان با تعامل برای طرفه دو ارتباط ایجاد برای بازاریابی

 اجتماعی هایشبکه در بازاریابی ،ثانیاً کننده،مصرف مشارکت تشویق و خدمات یا محصول / بیشتر برند توجه

 هایپاسخ اجتماعی هایشبکه در بازاریابی ثالثاً، کند.می فراهم را اطلاعات انتشار و محتوا اشتراک تعامل، امکان

 مانند نگرشی هایپاسخ ،هابرداشت یا باورها از اجتماعی هایشبکه هایسایت یا مارک به نسبت را کاربران

 دهد.را بازتاب می وفاداری و خرید قصد ، دهان دهان به تبلیغات مانند رفتاری هایپاسخ یا رضایت

 3برند فاداری مشتری بهو -2-2

اند، نحوه درک بهتری از رابطه بین مفاهیم ها با آن مواجهترین مسائلی که امروزه مدیران سازمانیکی از مهم

ویژه که در ادبیات مدیریت بازاریابی عوامل بسیاری مطرح شده است که بر برند و وفاداری مشتری است، به

( وفاداری را داشتن تعهدی عمیق برای خرید مجدد یا حمایت 1999) ریچارد  الیور گذارد.مشتری اثر میوفاداری 

های بازاریابی رقبا، موجب از یک محصول یا خدمت مورد علاقه، که علیرغم وجود تاثیرات موقعیتی و تلاش

کند. رابطه ، تعریف میتکرار خرید یک نام تجاری یا مجموعه محصولات یک نام تجاری در آینده شود

                                                 
1 Social Media Marketing 

2  Web 2.0 

3 Brand loyalty 



  1401وسه، پاییز شصتماره ش                                                                        های مدیریت و حسابدارینامه پژوهشفصل

 

7 

 

برند نقش حیاتی در ساخت وفاداری به برند دارد. از نظر فورنیر و میک در ادبیات بازاریابی اغلب مفهوم –مشتری

شود رفته میگدر نظر  4«پیروی»و  3«تعهد»، 2«ترجیح» ،1«خرید مجدد»مفاهیمی نظیر خانواده با وفاداری برند هم

 شود.کار برده میو این اصطلاحات به جای هم به

 5ارزش ویژه برند -3-2

، شکل 1980ی ترین مفاهیم بازاریابی امروز که برای اولین بار در دههترین و شاید مهمیکی از معروف

ارزش برند عبارت »کند: گونه تعریف میارزش برند را این 6گرفت، مفهوم ارزش ویژه برند است. دوان ئی. ناپ

کیفیت نسبی خدمات و محصولات، کارآیی مالی، وفاداری مشتریان،  برند، که شاملاست از کلیت ادراک از 

ارزش »گوید: ی برند می( درخصوص ارزش ویژه1989) 7فارکوآر« باشدرضایت و احترام کلی نسبت به برند می

توان اه میهمچنین ارزش ویژه برند را از سه دیدگ«. کندای است که یک برند معین به محصول اعطا میافزوده

مورد ارزیابی قرار داد: از دیدگاه مشتری، پیامدهای بازار محصول نظیر میزان سهم بازار و در نهایت پیامدهای 

بهای  ی برند معرفی کرده است که شامل:( سه رویکرد مختلف را برای ارزش ویژه1996) 8مالی آن. فلدویک

رویکرد مالی قدرت برند که  - باشدایی ناملموس میعنوان یک داربرند که دربرگیرنده ارزش مالی برند به

رویکرد رفتاری توصیف برند که بیانگر  - باشدعنوان توانایی در ایجاد تعهد مشتری به یک برند خاص میبه

های ارزش رویکرد شناختی قدرت برند و توصیف برند جنبه - کننده نسبت به برند خاص استاعتقادات مصرف

 باشد.گاه مشتری میی برند از دیدویژه

 9اعتماد مشتری -4-2

 باشد. مشتری بیشتر جذبو  نگهداری یک عامل مهم در تواندمی اما باشدمی یک تعریف کلی برند به عتمادا

 برخوردار بالاتری اعتبارو  از قدرت چه هر که باشدمی خدماتو  یک محصول اصلی هایبخش از جمله برند

 قرار بررسیو  بحث مورد مختلفی از جهات تواندمی مسئله این نماید. خود از آن را فروش بیشتری تواندمی باشد

                                                 
1 Repeat purchase 

2 perference 

3 commitment 

4 allegiance 

5 Brand Equity 

6 Duane E. Knapp  
7 Farquhar   
8 Feldwick  
9 Customer trust 
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 اعتمادسازی سرعت خود نوبه به زمینه این در انجام تبلیغاتو  برندسازی برای یک روش مطمئن انتخاب گیرد.

 هایروشو  عوامل با بیشتر آشناییو  شناخت مایل به که صورتی در توانیدهم می شما که دهدافزایش می را

 توانایی درجه از است عبارت برند به اعتماد. یابید دست هدف خود به ما ارتباط با نتیجه در باشید امر انجام این

 که هستند برندهایی درک هویت مایل به شده. مشتریان داده هایقولو  هاوعده برآوردن در برند ظرفیتو 

 متغیری مشتری از دیدگاه برند به اعتماد دارند. هاآن در اطمینان ایجادو  هاوعده برآوردن در بیشتری توانایی

و  کمال پذیری،ستایش با رابطه در هاگمان یا از مفروضات ایمجموعه دادن نسبت به که است شناختیروان

  .شودمی منجر مشتریان از جانب برند به کرامت

  پیشینة تحقیق: -2-5

در جوامع برند  یمشارکت مشتر هاییزهانگی با عنوان اقالهم رد( 1399اکبری )یعل یحاجدشتی و  -

لحاظ  و از یلحاظ هدف کاربرد از یپژوهشدر  با برند یهمکار جادیو اعتماد و ا یوفاداری، اجتماع یهاشبکه

مشارکت  زهیانگ نفری نشان دادند که 384ی انمونهی با عل کردیبا رو یشیمایپ وهیبه ش ،یلیتحل -یفیروش توص

دارد،  یاجتماع یهادر شبکه ی(برندساز)برند  جوامع در یبر مشارکت مشتر یمعنادار یرتأث یاجتماع یهاشبکه

به برند دارد،  یبرند و وفادار به بر اعتماد یمعنادار یرتأث یاجتماع یهادر جامعه برند شبکه یمشارکت مشتر

با  یهمکار جادیا به برند و یبر وفادار یمعنادار یرتأث یاجتماع یهااعتماد به برند در جوامع برند شبکه نیهمچن

با برند دارد و  یهمکار جادیبر ا یمعنادار یرتأث یاجتماع یهابه برند در جوامع برند شبکه یبرند دارد. وفادار

  .با برند دارد یهمکار جادیبر ا یمعنادار یرتأث یاجتماع یهامشارکت شبکه زهیانگیتاً نها

بر  یاجتماع یهادر رسانه یابیبازار یهاتلاش ریتأثی با عنوان امقاله( در 1399) ینائلو شاهرخ  یدهدشت -

با ی شیمایاز نوع پ یفیتوص یهاپژوهشدر  مطالعه: برند درسا( لوکس)مورد یدر برندها یمشتر ژهیارزش و

رابطه،  ،یبرآورد ژهیو یهابر ارزش یرسانه اجتماع یابیبازار یهاکه تلاشنفری نشان دادند  384حجم نمونه 

و  گذارندیمثبت م ریتأث یمشتر ژهیرابطه و برند بر ارزش و ژهیارزش و نیمثبت دارد. همچن ریبرند و نگرش تأث

و تجربه  دیخرقصد  یتنها . درشودیطور مثبت متأثر مو رابطه به یبرآورد ژهیتوسط ارزش و یماًمستق یدقصد خر

 مثبت دارند. ریتأث یمشتر ژهیبرند بر ارزش و

از  یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهامؤلفه ریتأث( در پژوهشی با عنوان 1398) یموسوی و اکبریعل یحاج -

پژوهش  ( در: شهرستان ابهریمطالعه مورد) یگردشگر در صنعت انیمشتر یدهبرند بر پاسخ ژهیارزش و قیطر

ی شیمایپ وهیبه ش یعل نوع از یلیتحل - یفینظر روش، توص و از یمقطع ینظر زمان و از یلحاظ هدف، کاربرد از

 ژهیارزش و یرو یمثبت و معنادار ریتأث یاجتماع یهارسانه یابیبازار هاییتفعالنفر نشان دادند  384با بررسی 
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 ژهیارزش و قیاز طر یاجتماع یهارسانه یابیبازار هاییتفعال نیهمچن دارند.( برند ریاز برند و تصو یآگاه) برند

 دارند. ی(و وفادار یکیدهان الکترونبهدهان غاتیتبل) انیمشتر یدهپاسخ یرو یمثبت و معنادار ریبرند تأث

 روی بر( یتسا)وب اجتماعی یهارسانه بازاریابی یرتأثی با عنوان امقاله در (1397) مهربان ساکی و -

 (اینستاگرام جتماعیا شبکه: موردی مطالعه) برند به اعتماد گرانهمیانجی نقش گرفتن نظر در با برند به وفاداری

 نقش رفتنـگ نظر رد با برند به وفاداری روی بر( یتاـس)وب اجتماعی یهاانهـرس نشان دادند که بازاریابی

 .است اثرگذار برند به اعتماد گرانهمیانجی

خدمات، اعتماد،  تیفیک انیروابط ساختاری م یبررسی با عنوان امقاله( در 1397) شیرخداییی و افیس ریام -

در  ازندران()مطالعه موردی: شعب بانک کشاورزی استان م نیدر بانکداری آنلا برند ژهیوفاداری و ارزش و

 بر یافتیدر تیفیکنفر نشان دادند  346ی با بررسی شیمایپ -یفیتوص ق،یروش تحق ثیکاربردی و از حپژوهشی 

 ریمتغ تیبهبود وضع نحو که با نیداشته، بد یمعنادار و مثبت یربرند، تأث ژهیمشتری، وفاداری بر ارزش و اعتماد

 .است نادار بر وفاداری مشتری بودهمع یرفاقد تأث اعتماد، ریمتغیابد همچنین یملاک ارتقاء م ریمتغ ،بینیشپ

 اعتماد گیریشکل بر اجتماعی هایرسانه تأثیر ی با عنوان بررسیامقاله( در 1396) رخدایی و همکارانشی -

 پژوهش که نتایج عنوان کردند (اینستاگرام اجتماعی: شبکه موردی)مطالعه  برندجامعه  در برند به وفاداری و

 است؛ اجتماعی یهاشبکه در برند جوامع بر اجتماعی هویت و فردی هویت معنادار و مثبت تأثیر دهندةنشان

. درباره است داشته معناداری و مثبت تأثیر برندجامعه  اشتراکات بر اجتماعی یهاشبکه در برند جوامع همچنین

 اجتماعی تعامل و ماعیاجت تعهد میانرابطه  تنها برند از استفاده و اجتماعی تعامل بر برندجامعه  مشترکات تأثیر

 معنادار و مثبت تأثیر یتنها . دردارد تأثیر برند اعتماد بر نیز برند از استفاده و اجتماعی تعامل. است نبوده معنادار

  .است شده ییدتأ برند به وفاداری بر برند اعتماد

به نام  یبر وفادار یاجتماع یهارسانه یابیبازار ریتأثی با عنوان امقاله( در 1396) یفریسکلاته و ینیحس -

 استان سمنان یمحصولات ورزش انیمشترنفر  391با بررسی  پیمایشی و کاربردی - توصیفیی در پژوهشی تجار

دوستان و  انیمطالب، مطالب محبوب در م یروزرسانمطالب مرتبط، به ،یغاتیکه عوامل مبارزات تبلنشان دادند 

در قسمت اثر کل  نیداشت. همچن ریتأث یاجتماع یهارسانه یابیبر بازار میطور مستقبه یکاربرد یهابرنامه

و مثبت داشت.  می( مستقβ=0/ 86) ریتأث یبه نام تجار یبر وفادار یاجتماع یهارسانه یابیمشخص شد که بازار

 یرهایتوسط متغ یبه نام تجار یوفادار ریمتغ انسیدرصد از وار 73زا نشان داد که درون ریمتغ نییتع بیضر

 دهنده برازش مطلوب مدل بود.نشان زیبرازش مدل ن یهاشاخص هیکل ،یتنها است. در نییزا قابل تببرون
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به برند در  وفاداری – یباز کردن رابطه مشارکت مشتری با عنوان امقاله( در 2020) 1لی و همکاران -

ی در پژوهشی توصیفی از نوع همبستگی با حس تعلق و اعتماد مشتر یها: نقشیگردشگر یاجتماع یهارسانه

برند ندارند. هم تعلق به برند و  یبر وفادار یریتأث یکه مشارکت مشترشرکت تایوانی نشان دادند  291سی برر

رابطه مشارکت  نکه،یهستند. بخصوص ا یرگذاربه برند تأث یدر وفادار یبر مشارکت مشتر یهم اعتماد مشتر

 نیهست. ا مشارکت مشتری – اعتماد مشتری –به برند  یاز رابطه وفادار تریکبه برند نزد وفاداری – یمشتر

به برند  یو وفادار یتعلق به برند، اعتماد مشتر ،یمشارکت مشتر انیارتباطات م یبررس یتلاش برا نیاول قیتحق

 شیدر افزا توانندینم یتعلق به برند و اعتماد مشتر یها. نقشباشدیم یگردشگر یاجتماع یهارسانه تیدر موقع

 .گرفته شوند دهیناد یشترمشارکت م قیطر برند از یوفادار

بر  یاجتماع یهاشبکه یابیبازار رینقش اعتماد در درک تأث( در پژوهشی با عنوان 2019) 2شواکی ابراهیم -

کاربر  287از  نیآنلا ینظرسنجی در پژوهشی توصیفی از همبستگی با به نام تجار یبرند و وفادار ژهیارزش و

 هاییتنشان داد که فعال کنند یمستقر در مصر دنبال م یاجتماع یهاارتباط از راه دور را در رسانه یهاکه شرکت

در  یابیبازار هاییژگیو نیا است. دهانبهو دهان سازییفقط شامل سه بعد مد روز، سفارش یارسانهبازاریابی 

واسطه  برند با ژهیبر ارزش و یرمستقیمطور غو به گذاردیم ریبه برند تأث یبر وفادار ماً یمستق یاجتماع یهاشبکه

 یاثربخش یریگاندازه یبرا ییکرده و راهنما دیمطالعه بر نقش اعتماد تأک نی. اگذاردیم ریاعتماد برند تأث

 دهد.یارائه م یاجتماع یهادر شبکه یابیبازار

 

 تحقیق مفهومیمدل  -3

 عنوانداری مشتریان به برند بهمتغیر وفا و مستقل متغیر عنوانبه اجتماعی هایرسانه متغیر بازاریابی حاضر تحقیق در

 به توجه باشند، باعنوان متغیرهای میانجی میو متغیرهای اعتماد مشتریان و ارزش ویژه برند به وابسته متغیر

   :باشدمی زیر صورتبه تحقیق مفهومی مدل شده بیان متغیرهای

 

 

 

 

                                                 
1 Li et al. 

2 Hwang et al 
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 (2019، میابراه یشواک) پژوهش مفهومی : مدل1 نمودار

 

 ی تحقیقهاهیفرض

 یداریمعن رابطه کالایجیدفروش  سایت مشتریان و وفاداری اجتماعی یهارسانه بازاریابی یهاتیفعال بین. 1

 .دارد وجود

 وجود یداریمعن رابطه کالایجید فروش سایت مشتریان اعتماد و اجتماعی یهارسانه بازاریابی یهاتیفعال بین. 2

 .دارد

 رابطه کالایجید فروش سایت مشتریان بین در برند ویژه ارزش و اجتماعی یهارسانه بازاریابی یهاتیفعال بین. 3

 .دارد وجود یداریمعن

 .دارد وجود یداریمعن رابطه کالایجید فروش سایت مشتریان برند به وفاداریو  اعتماد بین. 4

 .دارد وجود یداریمعن رابطه کالایجید فروش سایت مشتریان برند به وفاداری و برند ویژه ارزش بین. 5

 .دارد وجود یداریمعن رابطه کالایجید فروش سایت مشتریان برند ویژه و ارزش اعتماد بین. 6

 

 روش تحقیق   -4

 توصیفی و داشته نگرآینده جنبه تحقیق همچنین .باشد می کاربردی و پیمایشی و میدانی نوع از نظر مورد تحقیق

 در کالا دیجی اینترنتی فروش سایت مشتریان آماری جامعه باشد.می پیمایشی همبستگی و و از نوع (آزمایشی غیر)

 دسترس در گیریگیری، نمونهنمونه روش .گردید تعیین مشتریان از نفر 384 تعداد به نمونه باشد و حجم گلستان می استان

 شواکی ای طراحی شده توسطگویه 16استاندارد  پرسشنامة هااستفاده برای گردآوری داده مورد ابزار می باشد.

 باشد.می( 2019) ابراهیم

های بازاریابی رسانه

 اجتماعی

وفاداری مشتریان 

 به برند

 ویژه برند ارزش

 اعتماد  مشتریان
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ضریب آلفای  SPSS افزار آماریبا استفاده از نرمهای توزیع شده بین کارکنان برای اطمینان از پایایی پرسشنامه

 طور جداگانه محاسبه گردید که در جدول زیر منظور گردیده است.ها بهکرونباخ برای هر یک از پرسشنامه

 آلفای کرونباخ پرسشنامه (1) جدول

 متغیرهای تحقیق
علامت 

 اختصاری

 تعداد سئوالات 

 هامؤلفه

ضریب آلفای 

 کرونباخ

 SMM 6 0.824 رسانه اجتماعیبازاریابی 

 BL 4 0.828 وفاداری مشتری

 BT 3 0.864 اعتماد مشتری

 BE 3 0.921 برند ژهیارزش و

 
 ها: تجزیه و تحلیل داده -5

 ( آمار توصیفی متغیرهای تحقیق2) جدول

 کمترین بیشترین میانگین انحراف معیار واریانس
تعداد 

 مشاهده
علامت 

 اختصاری
 متغیر

 آماره آماره آماره آماره خطای معیار آماره آماره

.748 .86506 .04414 2.9648 5.00 1.00 384 SMM 
 های بازاریابی فعالیت

 های اجتماعیرسانه 

.950 .97447 .04973 2.5358 5.00 1.00 384 BT اعتماد به برند 

.927 .96290 .04914 2.8325 5.00 1.00 384 BE ارزش ویژه برند 

1.082 1.04010 .05308 3.0660 5.00 1.00 384 BL وفاداری مشتری 

 

 همبستگی متغیرهای پژوهش -1-5

عنوان به ت.( میزان همبستگی بین متغیرها در جدول زیر نشان داده شده اسsig<0.01داری )با توجه به سطح معنی

( به میزان BTاعتماد به برند )( و SMMهای اجتماعی )های بازاریابی رسانهمثال میزان همبستگی بین فعالیت

 باشد.  می 503/0
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 ( ماتریس همبستگی بین متغیرهای تحقیق3) جدول
 SMM BT BE BL 

SMM 

Pearson Correlation 1    

Sig. (2-tailed)     

N 384    

BT 

Pearson Correlation **503. 1   

Sig. (2-tailed) .000    

N 384 384   

BE 

Pearson Correlation **358. **301. 1  

Sig. (2-tailed) .000 .000   

N 384 384 384  

BL 

Pearson Correlation **473. **476. **297. 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 384 384 384 384 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 فرضیات تحقیقآزمون  -2-5

 پردازیم.می Lisrelدر این قسمت به بررسی آزمون فرضیات تحقیق با استفاده از نرم افزار 

 
 مدل ساختاری تحقیق همراه با ضرایب بارهای عاملی (1) شکل
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 ( مدل ساختاری تحقیق همراه با ضرایب معناداری2) شکل

 

  تحقیق ساختاری مدل برازش نیکویی بررسی از حاصل ( نتایج4) جدول

 نتیجه مقدار دامنه مورد قبول مدل ساختاری تحقیق شاخص برازش
  𝑥2

df
 مناسب 42/2 <3 شاخص نسبت مجذور خی دو بر درجه آزادی() 

CFI مناسب 93/0 >9/0 تطبیقی( )شاخص برازش 

GFI )مناسب 92/0 >9/0 )شاخص برازندگی 

AGFI  مناسب 96/0 >9/0 برازندگی()شاخص تعدیل 

NFI )مناسب 91/0 >9/0 )شاخص نرم شدة برازندگی 

NNFI )مناسب 95/0 >9/0 )شاخص نرم نشدة برازندگی 

RMSEA )مناسب 075/0 <08/0 )خطای ریشة میانگین مجذورات تقریب 

 

آمده است، نشان  5شمارة های نیکویی برازش مدل ساختاری پژوهش که در جدول نتایج بررسی شاخص

نشانگر برازش قابل قبول مدل ساختاری است.  RMSEA 08/0دهندة برازش مدل است، چرا که میزان کمتر از 

 هستند. 9/0همگی بالاتر از  CFI ،GFI ،AGFI ،NFI ،NNFIهمچنین مقادیر 
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 نتایج آزمون فرضیه ها  -6
 پژوهش مستقیم و ضرایب معناداری فرضیات مدل رابطةنتایج ( 5) جدول

 روابط علی بین متغیرهای پژوهش فرضیه
ضریب 

 (β)مسیر

 معناداری

(T-Value) 
 نتیجه آزمون

 تایید فرضیه اول 5.60 0.29 وفاداری مشتری  ← های اجتماعی های بازاریابی رسانهفعالیت اول

 فرضیه دومتایید  8.84 0.46 اعتماد به برند  ← های اجتماعی های بازاریابی رسانهفعالیت دوم

 رد فرضیه سوم 1.74 0.10 ارزش ویژه برند  ←  های اجتماعیهای بازاریابی رسانهفعالیت سوم

 تایید فرضیه چهارم 6.41 0.35 وفاداری مشتری  ←      به برند اعتماد چهارم

 تایید فرضیه پنجم 2.17 0.11 وفاداری مشتری  ← برند  ارزش ویژه پنجم

 تایید فرضیه ششم 3.90 0.24 ارزش ویژه برند  ←     به برند  اعتماد ششم

 

-طور که مشاهده میهمان معناداری بین متغیرهای پژوهش آمده است. ضرایب مسیر و ،5درجدول شماره 

( معنادار -96/1کوچکتر از   tو 96/1بزرگتر از  t) 05/0سطح  رابطه در 5برای  رابطه، 6ضرایب مسیر از  شود،

 باشد.رابطه معنادار نمی 1 ودست آمده است هب

دهندة میزان رابطه همچنین رابطة مستقیم و غیرمستقیم بین متغیرهای پژوهش در مدل نهایی پژوهش که نشان

 شود.ارائه می 6مستقیم و غیرمستقیم متغیرها بر روی یکدیگر است، در قالب جدول شماره 

 

 کل متغیرها در مدل اصلی تحقیق رابطهمیزان ( 6) جدول

 رابطه نوع رابطه مستقیم رابطه غیر مستقیم رابطه کل

0.46 
0.46×0.35=0.16 

0.46×0.24×0.11=0.01 
0.29 BL برSMM 

0.46 ……. 0.46 BT برSMM 

 SMMبر BE عدم تأیید …… ......

0.38 0.24×0.11=0.03 0.35 BL برBT 

0.24 ……. 0.24 BE برBT 

0.11 ……. 0.11 BL برBE 

 

 

 پیشنهادات تحقیق گیری ونتیجه -7
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 1 فرضیه

0H: داریمعن رابطه کالایجید فروش سایت مشتریان وفاداری و اجتماعی یهارسانه بازاریابی یهاتیفعال بین 

 .ندارد وجود

1H: داریمعن رابطه کالایجید فروش سایت مشتریان وفاداری و اجتماعی یهارسانه بازاریابی یهاتیفعال بین 

.دارد وجود
 

 

 یهاتیفعالتوان گفت ضریب استاندارد شده )ضریب مسیر( بین دو متغیر )می ،5 به جدول شماره توجه با

باشد و ضریب معناداری )آماره تی( بین این دو می β=29/0( مشتریان وفاداری و اجتماعی یهارسانه بازاریابی

رد و فرضیه  0H بنابراین فرضیه است.دهد معنادار ( که نشان می1.96)بیشتر از قدرمطلق  بوده t=60/5متغیر نیز 

1H رابطه مشتریان وفاداری و اجتماعی یهارسانه بازاریابی یهاتیفعال بینتوان نتیجه گرفت شود و میتأیید می 

 سیفری کلاته و و لذا این فرضیه اول تأیید خواهد شد. نتیجه فوق با نتایج تحقیقات حسینی دارد وجود داریمعن

 باشد.همسو می (2019) ابراهیم و شواکی (2020) همکاران و ، لی(1396)

 2 فرضیه

0H: داریمعن رابطه کالایجید فروش سایت اعتماد مشتریان و اجتماعی یهارسانه بازاریابی یهاتیفعال بین 

 .ندارد وجود

1H: داریمعن رابطه کالایجید فروش سایت اعتماد مشتریان و اجتماعی یهارسانه بازاریابی یهاتیفعال بین 

.دارد وجود
 
  

 یهاتیفعالتوان گفت ضریب استاندارد شده )ضریب مسیر( بین دو متغیر )می ،5 توجه به جدول شماره با

باشد و ضریب معناداری )آماره تی( بین این دو می β=46/0( اعتماد مشتریان و اجتماعی یهارسانه بازاریابی

رد و فرضیه  0H بنابراین فرضیه دهد معنادار است.( که نشان می1.96قدرمطلق )بیشتر از  بوده t=84/8متغیر نیز 

1H رابطه اعتماد مشتریان و اجتماعی یهارسانه بازاریابی یهاتیفعال بینتوان نتیجه گرفت شود و میتأیید می 

 همکاران و لذا این فرضیه دوم تأیید خواهد شد. نتیجه فوق با نتایج تحقیقات شیرخدایی و دارد وجود داریمعن

 باشد.همسو می (2019) ابراهیم و شواکی (1397)مهربان  و ساکی ،(1396)

 3 فرضیه

0H: داریمعن رابطه کالایجید فروش سایت ارزش ویژه برند و اجتماعی یهارسانه بازاریابی یهاتیفعال بین 

 .ندارد وجود
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1H: داریمعن رابطه کالایجید فروش سایت ارزش ویژه برند و اجتماعی یهارسانه بازاریابی یهاتیفعال بین 

.دارد وجود
 

 

 یهاتیفعالشده )ضریب مسیر( بین دو متغیر ) توان گفت ضریب استانداردمی ،5 توجه به جدول شماره با

باشد و ضریب معناداری )آماره تی( بین این دو می β=10/0( برندارزش ویژه  و اجتماعی یهارسانه بازاریابی

فرضیه  تأیید و 0Hبنابراین فرضیه  دهد معنادار نیست.( که نشان می1.96)کمتر از قدرمطلق  بوده t=74/1متغیر نیز 

1H رابطه برندارزش ویژه  و اجتماعی یهارسانه بازاریابی یهاتیفعال بینتوان نتیجه گرفت می شود ورد می 

 و شاهرخ نتیجه حاصل با نتایج تحقیقات دهدشتی و لذا این فرضیه سوم رد خواهد شد. ندارد وجود داریمعن

 .باشدمی غیرهمسو( 2019) ابراهیم و شواکی (1398)و موسوی  اکبریعلی حاجی ،(1399) نائلی

 4 فرضیه

0H: ندارد وجود داریمعن رابطه کالایجید فروش سایت اعتماد به برند و وفاداری مشتریان بین. 

1H: دارد وجود داریمعن رابطه کالایجید فروش سایت اعتماد به برند و وفاداری مشتریان بین.
 
  

اعتماد به برند )ضریب مسیر( بین دو متغیر) شده توان گفت ضریب استاندارد، می5 توجه به جدول شماره با

)بیشتر از  بوده t=41/6)آماره تی( بین این دو متغیر نیز  ضریب معناداریباشد و می β=35/0( و وفاداری مشتریان

توان نتیجه شود و میتأیید می 1Hرد و فرضیه  0Hدهد معنادار است. بنابراین فرضیه ( که نشان می1.96قدرمطلق 

و لذا این فرضیه چهارم تأیید خواهد شد.  دارد وجود داریمعن رابطه اعتماد به برند و وفاداری مشتریان بینگرفت 

 و ، لی(1397) شیرخدایی و ، امیرسیافی(1399) اکبریعلی حاجی و نتیجه حاصل با نتایج تحقیقات دشتی

 باشد.می همسو( 2019) ابراهیم و شواکی (2020) همکاران

 5 فرضیه

0H: ندارد وجود داریمعن رابطه کالایجید فروش سایت ارزش ویژه برند و وفاداری مشتریان بین. 

1H: دارد وجود داریمعن رابطه کالایجید فروش سایت ارزش ویژه برند و وفاداری مشتریان بین.
 
  

ارزش ویژه )ضریب مسیر( بین دو متغیر) شده توان گفت ضریب استاندارد، می5 توجه به جدول شماره با

 بوده t=17/2)آماره تی( بین این دو متغیر نیز  معناداریباشد و ضریب می β=11/0( برند و وفاداری مشتریان

شود و تأیید می 1Hرد و فرضیه  0Hدهد معنادار است. بنابراین فرضیه ( که نشان می1.96)بیشتر از قدرمطلق 

و لذا این فرضیه پنجم  دارد وجود داریمعن رابطه ارزش ویژه برند و وفاداری مشتریان بینتوان نتیجه گرفت می

 باشد.می همسو( 2019) ابراهیم تأیید خواهد شد. نتیجه حاصل با نتیجه تحقیق شواکی

 6 فرضیه
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0H: ندارد وجود داریمعن رابطه کالایجید فروش ارزش ویژه برند سایتاعتماد به برند و  بین. 

1H: دارد وجود داریمعن رابطه کالایجید فروش ارزش ویژه برند سایتاعتماد به برند و  بین.
 
  

اعتماد به برند )ضریب مسیر( بین دو متغیر) شده توان گفت ضریب استاندارد، می5 توجه به جدول شماره با

)بیشتر از  بوده t=90/3)آماره تی( بین این دو متغیر نیز  باشد. و ضریب معناداریمی β=24/0( ارزش ویژه برندو 

توان نتیجه شود و میتأیید می 1Hرد و فرضیه  0Hدهد معنادار است. بنابراین فرضیه ( که نشان می1.96قدرمطلق 

و لذا این فرضیه ششم تأیید خواهد شد.  دارد وجود داریمعن رابطهارزش ویژه برند اعتماد به برند و  بینگرفت 

 باشد.می همسو( 2019) ابراهیم نتیجه حاصل با نتیجه تحقیق شواکی

 گردد:پیشنهاد می آمده دستبه نتایج به باتوجه

 های مختلف برای تبلیغ سایت ... در پلتفرم )پیج(، کانال و ابرگروه شرکت نسبت به ایجاد صفحه

 کالا اقدام کند.دیجی

  های اجتماعی، تصویر مناسب از این شرکت به مشتریان ارائه دهند که کالا از طریق رسانهمدیران دیجی

گذاری مناسب و خدمات پس تواند از طریق تولید محتوا در رابطه باکیفیت خدمات، قیمتاین امر می

 از فروش مناسب اتفاق بیفتد.

  های اجتماعی مختلف اجناس تولید و از طریق شبکهگزارشات مبسوط از میزان رضایت مشتریان از خرید

 نشر داده شود.

 .با عقد قرارداد با بلاگرها و اینفلوئنسرها نسبت به تبلیغ سایت فروش اقدام گردد 

 اقدام گردد. با استفاده از امکانات پلتفرم نسبت به اخذ نظرات مشتریان، میزان رضایت، درجه اعتماد و ... 

 نتیجه  ... موجب توسعه اعتماد مشتریان و در تست، گارانتی کالای معیوب و فرصت برگشت کالا، زمان

 گردد.وفاداری آنان می

 دستور  ... محصولات سایت به مشتریان در سطح مصرف انرژی و ارائه مشخصات، عملکرد و صداقت در

 کار قرار گیرد.

 گیرد. لا قرارکاتوجه مستمر به هویت و نیازهای مشتریان در دستور کار مدیران دیجی 

 کنار  های سمعی و بصری سایت درطراحی سایت و اپلیکیشن فروش مجازی محصولات و ایجاد جلوه

 گیری از هوش مصنوعی در شناسایی علایق مشتری.پیشنهادهای شخصی به مشتریان با بهره
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 :منابع و مآخذ

 اتـخدم کیفیت و برند ذهنی تصویر تأثیر یـبررس( 1392) سیدحسین منصوری، ابوالقاسم؛ ابراهیمی، (1

 ،1392 تابستان ،بازرگانی مدیریت اندازچشم مشتریان، رفتاری تمایلات و ایرابطه بازاریابی روی بر

 14 شماره

 اعتماد، خدمات، کیفیت میان ساختاری روابط بررسی ،(1397) میثم شیرخدایی، و فرزانه امیرسیافی، (2

 استان کشاورزی بانک شعب: موردی مطالعه) آنلاین بانکداری در برند ویژه ارزش و وفاداری

 وکار، ساری. کسب توسعه و مدیریت، حسابداری ملی ، کنفرانس(مازندران

 از اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایمؤلفه تأثیر( 1398) نرگس موسوی، و فیروزه اکبری،علی حاجی (3

 ،(ابهر شهرستان: موردی مطالعه) گردشگری صنعت در مشتریان دهیپاسخ بر برند ویژه ارزش طریق

 76-57 صفحه ،42 شماره ،14 دوره بازاریابی، مدیریت مجله

 نام به وفاداری بر اجتماعی هایرسانه بازاریابی تأثیر( 1396) معصومه سیفری،کلاته و الهه حسینی، (4

 169-174 صص ،(36 پیاپی) 1 شماره نهم، دوره ورزشی، مدیریت تجاری،

 خرید رفتار بر جویانهلذت هایارزش تاثیر بررسی( 1391) الهام پارسا، حسنی و کامبیز حیدرزاده، (5

 17-35 صص ،17 شماره بازاریابی، مدیریت مجله کنندگان،مصرف

-شبکه برند جوامع در مشتری مشارکت هایانگیزه ،(1399) فیروزه اکبری،علی حاجی و پروانه دشتی، (6

 کاربردی هایپژوهش ملی کنفرانس ششمین برند، با همکاری ایجاد و اعتماد و وفاداری اجتماعی، های

  تهران. بیمه، و بورس بانک، در سالم اقتصاد و حسابداری مدیریت، در

 ارزش بر اجتماعی هایرسانه در بازاریابی هایتلاش تأثیر( 1399) مریم نائلی، و زهره شاهرخ، دهدشتی (7

 بهار 24 دوره ایران، در مدیریت هایپژوهش ،(درسا برند: مطالعه مورد) لوکس برندهای در مشتری ویژه

 57 -33 صص ،(107 پیاپی) 1 شماره 1399

 وفاداری روی بر( سایتوب) اجتماعی هایرسانه بازاریابی تاثیر ،(1397) سارا مهربان، و مرضیه ساکی، (8

 ،(اینستاگرام اجتماعی شبکه: موردی مطالعه) برند به اعتماد گرانهمیانجی نقش گرفتن نظر در با برند به

 1 شماره ،4 دوره کارآفرینی، و مدیریت مطالعات فصلنامه

 مبتنی برند جامعة تاثیر پیامدهای ،( 1395)  مهدی پاریزی، نژادایران و آمنه؛ قهرمانی، حمیدرضا؛ سعیدنیا، (9

 2 شماره ،3 دوره برند، مدیریت پژوهشی علمی نشریه برند، به وفاداری و اعتماد بر اجتماعی رسانه بر
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 هایرسانه تأثیر بررسی (1396) سحر نسب،محمودی سهیل؛ نجات، محبوبه؛ شاهی، میثم؛ شیرخدایی، (10

 اجتماعی شبکة: موردی مطالعة) برند جامعة در برند به وفاداری و اعتماد گیریشکل بر اجتماعی

 124-107 صفحه ،26 پیاپی - 3 شماره ،7 دوره نوین، بازاریابی تحقیقات ،(اینستاگرام

 به وفاداری ایزمینه عوامل تاثیر ، بررسی(1390) ریحانه، آقاسیدآقا، بهرام، خیری، حسین، صفرزاده، (11

 ،10 شماره بازاریابی، مدیریت مجله جوان، کنندگانمصرف خرید تصمیم روی بر برند دادن تغییر و برند

 .65-94 صص

-رسانه بر مبتنی بازاریابی هایفعالیت نقش بررسی ،(1393) محمد همتی، و میثم شیدا، و مجتبی فخاری، (12

 بازاریابی، تحقیقات ملی کنفرانس اولین برند، ویژه ارزش ایجاد طریق از خرید تصمیم بر اجتماعی های

 تهران. 

 به وفاداری بر برند با مشتری روابط با مرتبط عوامل تاثیر ارزیابی( 1398) علیرضا حبیبی، و علی قربانی، (13

 رویکردهای فصلنامه ،(کالادیجی اینترنتی فروشگاه: مطالعه مورد) محور فناوری خدمات در برند

 90-111 صص اول، جلد ،22 شماره سوم، سال حسابداری، و مدیریت در نوین پژوهشی

 تلفن هایگوشی تولید هایشرکت در برند وفاداری بر برند هویت تأثیر بررسی ،(1395) هرمز مهرانی، (14

 بازرگانی، هایبررسی گرگان، شهر سال 35 تا 15 جوانان بین در( هوآوی و سامسونگ اپل،) همراه

 68-84 صص ،78 شماره

الگویابی ایجاد وابستگی برند در  (1397) احسان عابدی، حمیدرضا؛ سعیدنیا، سیدمحمد؛ میرجوادی، (15

 صص ،36 شماره ،9 دوره راهبردی، مدیریت مطالعات علمی نشریه برند، ترجیح با کنندگانمصرف رفتار

169-189 

 ویژه ارزش بر برند به وفاداری و برند به اعتماد تاثیر ،(1399) صبا فر،فرزام و جواد آبادی،جشن نظریان (16

 مهندسی در نوین راهکارهای و هاچالش المللیبین کنفرانس اولین ،(مشهد استان رضوی بیمارستان) برند
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