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

Keywords: Perceived Security, Trust Transfer, Customer Engagement, 
Social Media Based Brand Communities (SMBBCs)". 
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بر رسانه  يشده و انتقال اعتماد در جوامع برند مبتنادراك تيامن
   يبا توجه به نقش مشاركت مشتر ياجتماع

  
  

  .رانيتهران، ا ،يدانشگاه خوارزم ت،يريدانشكده مد ارياستاد    ينوروز نيحس
  

  .رانيدانشگاه تهران، تهران، ا يبازرگان تيريارشد مد يكارشناس    نيبهام بايفر
  

  .رانيدانشگاه تهران، تهران، ا يبازرگان تيريارشد مد يكارشناس    يفراهان يفاطمه داودآباد

   چكيده
رده كند ايجاد ها يك ابزار بالقوه براي توسعه روابط برجوامع برند مبتني بر رسانه اجتماعي براي شركت

نار كهاي اجتماعي در ها و شبكهداشت كه تمايل به استفاده از رسانهاست؛ اما بايستي به اين نكته توجه 
تواند تهديدات امنيتي و اجتماعي را نيز با خود به همراه داشته باشد و كند، ميهايي كه ايجاد ميفرصت

لعه . اين مطانوعي شرايط و بستر مساعدي براي ظهور ناامني و از بين بردن حريم خصوصي به وجود آوردبه
ه باي دارد. همچنين شده توسط مشتريان و اعضاي جامعه برند نگاه ويژهبه موضوع امنيت و امنيت ادراك

ررسي ماد به بال اعتهاي موجود جامعه برند مبتني بر رسانه اجتماعي است و از منظر انتقدنبال درك ارزش
يابد.  تواند انتقالجامعه برند ميپردازد كه چگونه اعتماد مشتري به برند از طريق ساير اجزا اين امر مي

ربران فعال در نفر از كا 384ي حاضر، پژوهشي توصيفي پيمايشي است. براي اين منظور نظرات تعداد مطالعه
آوري و گرفته در شبكه اجتماعي اينستاگرام با استفاده از پرسشنامه آنلاين جمعجوامع برندي شكل

ماري آافزار نيك معادلات ساختاري و با استفاده از نرمموردسنجش قرار گرفت و با استفاده از تك
SMART PLS شده توسط مشتريان در دهد كه امنيت ادراكوتحليل شد. نتايج نشان ميتجزيه

جتماعي دارد. ر رسانه اهاي اجتماعي اثر مثبت و معناداري بر انتقال اعتماد ميان اجزا جامعه برند مبتني بشبكه
داري بر ثبت معنامثر ب) ااعتماد بين مشتري با بازاريا –همچنين انتقال اعتماد (اعتماد بين مشتري با مشتري 

  گردند.مي مشاركت مشتريان در جامعه برند دارد و انتقال اعتماد و مشاركت سبب اعتماد به برند

 ر جوامعب ياعتماد برند مبتن ان،يتماد، مشاركت مشترشده، انتقال اعادراك تيامن :هاواژهكليد
  .ايرسانه
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  مقدمه 
قرار داده است  تأثيرار تحت يابي را بسيبازار هايفعاليتهاي اجتماعي ش رسانهيدايپ
)Hennig-Thurau et al, 2013:237 ماهيت ، 0,1ايستا در وب  هايسايتوب). برخلاف

كنندگان با است روابط مصرف جادشدهيا 0,2هاي اجتماعي كه در منطقه وب تعاملي رسانه
دهد تا بازيكناني اين امكان را ميها آن حتي به، ها تغيير داده استبرندها را در اين محيط

هاي . با گسترش رسانه)Labrecque, 2014:134(فعال در ايجاد موضوعات برند شوند 
توانند به انتقال و كسب اطلاعات دست يابند. جوامع آنلاين و راحتي مياجتماعي افراد به

ثر هستند. گذاري اطلاعات مؤهاي اجتماعي براي تعاملات اجتماعي و به اشتراكشبكه
اين عامل  ؛ كهامروزه مشتريان به اطلاعات و تجارب مختلف مشتريان ديگر دسترسي دارند

يك عامل كليدي مهم در بازاريابي  هاي اجتماعي وعنوان مشاركت مشتري در رسانهبه
هاي اجتماعي امكان دستيابي به شكل جديدي از برقراري . رسانه)Hajli, 2014:386(است 

اند و با تقويت يا ايجاد يك گذاري محتوا در اينترنت را فراهم آوردهاشتراكارتباط و به 
هاي جديد سرعت كليد موفقيت در تغيير طرز فكر خود شركت و اتخاذ استراتژي، بهبرند

). 176:1396، ، غفوريان و همكارانكنند (كننده را ايجاد ميدر پاسخ به ترجيحات مصرف
اين ، هافراهم آوردن ابزارهاي بازاريابي جديد براي شركتهاي اجتماعي در كنار رسانه

اطلاعات بسياري را در مورد محصولات و  يآسانبهدهند تا امكان را به مشتريان مي
هاي جديدي را براي مشتريان برندهاي گوناگون به دست آورند. علاوه بر اين فرصت

عامل كنند. بدين ترتيب مفهوم هاي موردنظرشان تايجاد كرده است تا بتوانند با كمپاني
مندان به برند فراهم آورد هاي اجتماعي براي علاقهاي به نام جوامع برند مبتني بر رسانهتازه

هاي اجتماعي اغلب با يكديگر همپوشاني ). جامعه برند و رسانه1392، (حاجي رحيمي
 آيدحساب ميهآل براي ايجاد جوامع برند بهاي اجتماعي يك محيط ايدهدارند. رسانه

)Habibi et al, 2014:152.( ها از هاي مختلفي را براي شركتهاي اجتماعي ارزشرسانه
تسهيل برقراري ارتباطات  )(De Vries et al, 2012:83قبيل افزايش محبوبيت برند 

و  وكارگذاري اطلاعات در زمينه كسببه اشتراك )Chen et al, 2011:85( دهانبهدهان
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هاي اجتماعي كند. رسانهفراهم مي ) راAli, 2011( حمايت اجتماعي براي مشتريانايجاد 
دهنده وجود كيفيت و بلكه مطالعات اخير نشان، تنها محدوده طبيعي جوامع برند هستندنه

شايد يكي از اهداف عمده  باشد.هاي اجتماعي ميفرد برند در رسانههاي منحصربهجنبه
است كسب سهم بيشتري از توجه و مشاركت مشتريان  ،حضور در رسانه اجتماعي

)Habibi et al, 2014:153( هاي اجتماعي سازي افراد از طريق رسانهعلاوه بر اين شبكه
مثبتي بر اعتماد دارد. اعتماد و امنيت  تأثيرآورد و هاي مشترك را به وجود ميارزش
كنند هاي اجتماعي ايفا مينقش مهمي در نگرش مشتريان به فعاليت در رسانه شدهادراك

Wu, 2010:1025) .(هاي اجتماعي ايجاد شده يكي از مشكلاتي كه از زمان پيدايش شبكه
، رو درك نگرش افراد نسبت به حريم خصوصيمديريت امنيت/ اعتماد است. ازاين، است
، كندگذاري اطلاعات ترغيب ميرا به اشتراكها آن اعتماد و بررسي عواملي كه، امنيت

). 1396:2، جهت عمده تحقيقاتي مطرح شده است (حسيني سنو و مظاهريعنوان يكبه
تواند يك فاكتور حياتي در فرآيند مشاركت مشتريان نيز مي، علاوه بر مفهوم امنيت

). Wang et al, 2016:36انتقال اعتماد باشد كه مستلزم اثر مشتري بر اعتماد است ( ارتباطي
عنوان دو منبع به، اعتماد ميان مشتري با مشتري و اعتماد مشتري به بازارياب، در اين پژوهش

، تواند منتقل شوداعتماد ميها آن وسيلهممكن در جامعه برند مبتني بر رسانه اجتماعي كه به
مشتري با مشتري  گيرد. تحقيقات قبلي عمدتاً بر روي اعتماد ميانموردبررسي قرار مي

طور دهد كه بهاند. اين تحقيق اعتماد مشتري به بازارياب را هم پوشش ميتمركز كرده
كه تعاملات مكرر بين خاص در زمينه جامعه برند مبتني بر رسانه اجتماعي مهم است چون

 800اينستاگرام است كه با بيش از ، هان شبكهياز ا يكيمشتري و بازارياب وجود دارد. 
 يمجاز يهاي اجتماعترين شبكهعنوان يكي از مهمكاربر فعال در سطح جهان به ونيليم

برداري از هاي بسياري را براي بهرهگذاريشود و برندهاي بزرگ سرمايهمحسوب مي
اند. هدف اين پژوهش اولاً: بررسي مسائل مربوط به ادراك كاربران هاي آن كردهپتانسيل

هاي اجتماعي باعث پديد آمدن چراكه حضور گسترده افراد در شبكه، از امنيت است
كه نظريه انتقال اعتماد را در حوزه جامعه برند مبتني شود. دوم اينمسائل امنيتي در آن مي
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سازد. در وهله سوم اين پژوهش به درك مشاركت مشتري با بر رسانه اجتماعي غني مي
تماد بر مشاركت مشتري در جامعه برند مبتني بر هاي آن و بررسي اثر اعتوجه به پيشينه

نكه اين تحقيق به دانش درباره اعتماد به برند كمك يپردازد. چهارما ارسانه اجتماعي مي
عنوان فاكتور مهم مؤثر بر دهد كه مشاركت مشتريان بهصورت تجربي نشان ميكند و بهمي

  كند.اعتماد به برند عمل مي

  قيقمباني نظري و ادبيات تح
  هاي اجتماعيشبكه
كه  يافرادها آن روند كه دربه شمار مي ياجتماعي مجاز يهاسايت، اجتماعي يهاشبكه

توانند اطلاعاتشان را با يكديگر مي يراحت، بهاز نظر زماني و مكاني از يكديگر جدا هستند
). با 1396:215، فرقاني و شمايي نيابپردازند (سهيم شوند و با ساير افراد به تبادل اطلاعات 

توانند راجع به مشتريان اطلاع كسب كنند توليدكنندگان مي، هاي اجتماعياستفاده از شبكه
يابند و با كسب از علايق مشتريان آگاهي مي، و يك پايگاه داده از مشتريان را ايجاد كنند

ها و پيامتوانند نيازهاي مشتريان خود را برطرف كنند و همچنين با اين اطلاعات بهتر مي
توليدكنندگان اطلاعات وسيعي ، گذارندبازخوردهايي كه مشتريان در شبكه به اشتراك مي

كنند خودشان را با نيازهاي مشتريان وفق دهند و آوردند و سعي ميرا به دست مي
ايجاد كنند و درنهايت مشترياني وفادار به برند شركت به وجود ها آن رضايتمندي را در
شود. هاي اجتماعي براي توليدكنندگان فراهم ميها از طريق شبكهي اينآورند كه همه

كه در شكل سنتي چنين جايگاهي كه بتوانند اطلاعات جامعي را در اختيار درحالي
قرار دهد وجود ها آن توليدكننده قرار دهد يا يك پايگاه داده از مشتريان را در اختيار

  ).1393، نداشت (ناصحي فر

  هاي اجتماعيمبتني بر رسانهجامعه برند 
كنندگان هستند كه داراي تمايل مشترك نسبت به يك برند جامعه برند گروهي از مصرف

درگير ، گروه براي رسيدن به اهداف جمعي هايفعاليتطور مشترك در خاص بوده و به
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گذاري بسيار باانگيزه و مشتاق عمل كنندگان در اشتراكمصرف، هستند. در جامعه برند
ضمن آنكه در ، كنندتوجهي مينمايند و به ارتقاء محصولات و خدمات كمك قابلمي

). 1395، نمايند (دادفركنندگان نيز نقش مهمي را ايفا ميافزايش وفاداري به برند مصرف
ها به توسعه جوامع برند خود گرايش دارند؛ زيرا عضويت در چنين بسياري از شركت

دهان و ايجاد بههمچنين موجب افزايش تبليغات دهان، رندجوامعي موجب افزايش ترجيح ب
شود. كنندگان بسيار وفادار ميحداكثر فرصت براي جذب و همكاري نزديك با مصرف

كننده با برند را از طريق همكاري فعال براي ايجاد و به جوامع برند روابط مصرف
تباط با همكاران و برندهاي گذاري مطالب مربوط به برند و همچنين با برقراري اراشتراك

كنندگان بستگي دهد. پايداري جوامع برند به رابطه تبادلي بين برند و مصرفديگر تغيير مي
اي از عوامل مانند بازاريابي و رفتار نوبه خود به طيف گستردهاي نيز بهدارد. اين رابطه مبادله

  ).1396:109، و همكاران ييكننده بستگي دارد (شيرخدامصرف
منجر به ايجاد يك مفهوم جديد با ، ي اجتماعيي برند و شبكهتركيب مفاهيم جامعه

تر ي مفهوم وسيعهاي اجتماعي شد كه زيرمجموعهعنوان جامعه برند مبتني بر شبكه
اما تفاوت اصلي اشكال مختلف ؛ باشدارتباطات مجازي يا ارتباطات جمعي برند آنلاين مي

باشد. ارتباطات جمعي ميها آن ي اجتماعي در پايه تشكيلهاتركيب جوامع برند و شبكه
نسبت به ارتباطاتي كه به دلايل ، اندگرفتهكه براي به اشتراك گذاشتن اطلاعات شكل

گذارترند. برخلاف تأثيربر نظرات اعضا و ترجيحات خريدشان ، اندگرفتهتجاري شكل
در ارتباطات ، ي محتوا بودندارادهبيي كنندهافراد تنها مصرفها آن كه در هاي سنتيشبكه

). 1395:70، ي محتوا هستند (سعيد نيا و همكارانافراد سازنده، هاي اجتماعيمبتني بر شبكه
جامعه برند مبتني بر رسانه اجتماعي يك ابزار بالقوه براي توسعه و ايجاد روابط برند ارائه 

  .).Hoffman & Fodor, 2010:42دهد (مي

  هاي اجتماعيشده در شبكهادراكامنيت 
يك  ، همانندهاي جمعي كه در ارتباط تنگاتنگ با انتقال مفاهيم امنيتي قرار دارندرسانه

اي خويش را به انجام رسالت رسانه، رساني به اقصي نقاط جهانبا پيام، تنيدهسيستم درهم
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تقريباً به چالشي در فناوري، اين  شدهكنترلسويه اطلاعات و توزيع رسانند. جريان يكمي
، كلانتري و همكاراناست (فرآيند حفظ احساس امنيت و حريم شخصي افراد بدل شده 

كـاربران  يو درج اطلاعـات شخصـ يهاي اجتمـاعت روبه رشد شبكهي). با محبوب1396:25
نفوذ گران و سارقان اطلاعات به ، سانيروس نويتهاجم و يبرا يـت مناسبيموقع، در آن

به ادراك كاربر  تي، امنهاي اجتماعي). در شبكه719:1394، وجـود آمـد (حقيقي و منتظر
است و به اين صورت تعريف  شدهادراككه به معني امنيت  در مورد امنيت اشاره دارد

, ريسك است ، بدونبر معتقد است استفاده از يك شبكه اجتماعيرشود: حدي كه كامي
et al Dhami, 2013:466)( احساس امنيت تا حد زيادي توسط احساس كنترل كاربران .

). وقتي افراد حس 1396:9، سنو و مظاهريحسينيشود (در يك شبكه اجتماعي تعيين مي
نقش عملياتي خود  براي مشاركت در اديزاحتمالبهمفيد بودن و امن بودن را تجربه كنند 

. امنيت يعني مشتري احساس كننداحساسي و فيزيكي تمايل پيدا مي، صورت ذهنيبه
 ,Rich et alندارد (بيني است و تهديدي براي او وجود كند كه موقعيت او قابل پيشمي

اطمينان و حريم خصوصي ، مينوز ليوا ابعاد امنيت را شامل سه بعد اعتبار )2010:621
 Livaجا بودن خدمات اشاره دارد (درجه دقت و به، داند كه اعتبار به مقوله صحتمي

ب به يا آسيد يتهد، سكير، ت از خطريهايي مانند مصوننان: مقولهي) اطم2010:911
گيرد. حريم شخصي به دربر مي يا تصادفي يل عمديهايشان را به دلااشخاص و دارايي

باشد اشاره دارد كه شامل انتقال و تبادل اطلاعات مي كنترل بر جريان اطلاعات شخصي
  ).1391:75، كجوري (دامغانيان و سياه سراني

  هاي اجتماعيانتقال اعتماد در شبكه
تر است و اهميت اما در فضاي مجازي بسيار بااهميت، اعتماد در دنياي واقعي اهميت دارد

اي دارد. زماني كه ثباتي نقش ويژهآن به اين دليل است كه اعتماد تحت شرايط تغيير و بي
افراد براي هدايت به روابط ، سنتي وجود ندارندقواعد و اصول ، معيارها، هاسياست، قوانين

شود آورند كه كيفيت اين روابط تا حد زيادي با سطح اعتماد تعيين ميشخصي روي مي
ط يفرد محهاي منحصربهل ويژگييبه دليي، ). از سو1396:109، و همكاران يي(شيرخدا
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كنندگان احساس فمصر، ماننـد حضور غير فيزيكي و نبود تعامل چهره به چهرهي، مجاز
گيري در محيط مجازي را سك تصميمين موضوع ريدارند و ا يشترينان بيعدم اطم

ـده و كمتر يچيپ، اي دوطرفـه). اعتماد رابطه1395، و همكاران يموريدهد (تش مييافـزا
 يـريگدارد و در شـكل ياريابعـاد بسـ، است يافراد در شبكه اجتماع شدهدرك 

، در شـبكهها آن انيجر يت اطلاعات و چگونگيفياعتبار و ك يابيارز، دارياجتماعـات پا
). در اين پژوهش بر انتقال 1394:716، گذارد (حقيقي و منتظرمي يان تـوجهيشـا تأثير

شود و دو بعد اعتماد مشتري به مشتري و مشتري هاي اجتماعي پرداخته مياعتماد در شبكه
است. منبع اعتماد مشتري به  شدهگرفتهاعتماد در نظر عنوان ابعاد انتقال به بازارياب به

مشتري ممكن است متفاوت باشد. براي مثال در طول فرآيندهاي تعامل در يك جامعه 
ويژه اطلاعات فردي قابل اطميناني آنلاين زماني كه فردي از عضو ديگري پاسخگويي و به

). اين اعتماد Zhao et al, 2012:586تواند شكل بگيرد (كند اين اعتماد ميدريافت مي
هاي مشابه باشد. البته حمايت شباهت بين افراد و ديدگاه، تواند به سبب شناختمي

). Liang et al.2011:72گيري اين اعتماد كمك كند (تواند به شكلاجتماعي نيز مي
مهمي بر تمايلات رفتاري افراد مثل  ، تأثيروجود اعتماد بين مشتري و مشتري در يك جامعه

و همكاري  گذاري اطلاعاتبه اشتراك، )Chu & Kim, 2011:25دهان (بهتبليغات دهان
). علاوه بر اين اعتماد مشتري به مشتري Robert et al, 2009:250در ايجاد ارزش دارد (

يك نوع  ).Mohlmann, 2015:196تعامل بين دو مشتري باشد ( كنندهليتسهتواند مي
ديگر اعتماد كه در جوامع برند مبتني بر رسانه اجتماعي وجود دارد اعتماد مشتري به 
بازارياب است. اين نوع از اعتماد بدين معني است كه مشتريان باور دارند كه بازارياب به 

بازاريابان كارمنداني هستند كه به نمايندگي از شركت در جامعه برند  دنبال تقلب نيست
ر رسانه اجتماعي با مشتريان در تعامل هستند. مطالعات قبلي بر اهميت روابط بين مبتني ب

ها با شركت تنهانهشود كه مشتري دارند؛ و بيان مي تأكيدفردي مشتري با كاركنان شركت 
) Yim et al, 2008:10( ها نيز در تعامل هستنددر ارتباط هستند بلكه با بازاريابان شركت

ردي اشاره دارد به رضايتي كه از تبادلات اجتماعي بين مشتري و ارتباط بين ف نيا
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تواند از طريق مبادلات ها ميآيد. اين ارتباطات با شركتنمايندگان شركت به دست مي
هاي اجتماعي نيز درست مالي بين مشتري و شركت نيز ايجاد شود. اين در مورد رسانه

 Liu etگيرد (صورت نمي زمانهمرت صواست. جايي كه مبادله محصول خدمت و پول به

al, 2018:4 همچنين ضروري است كه بين بازاريابان در جامعه برند مبتني بر رسانه .(
هاي هاي آنلاين تمايز قائل شد. اولاً فروشندگان شركتاجتماعي و فروشندگان شركت

ها اشاره كتآنلاين به دنبال تعامل اقتصادي مستقيم با مشتري هستند و اعتماد در اين شر
دارد به تمايل مشتري به اتكا به فروشنده درباره اينكه محصولات و خدمات با انتظارات 

صورت غير تراكنشي تطابق دارد. بازاريابان در جامعه برند مبتني بر رسانه اجتماعي اغلب به
عامل توانند در تكنند. دوم بازاريابان در جامعه برند مبتني بر رسانه اجتماعي ميعمل مي

وكار آنلاين به انتقال فرد با مشتري مشاركت كنند. فروشندگان در يك كسبفردبه
). سوما در جامعه Burke et al, 2011:3اطلاعات مرتبط با برند به مشتري تمايل دارند (

تعاملات عاطفي ، رسد علاوه بر تعاملات اطلاعاتيبرند مبتني بر رسانه اجتماعي به نظر مي
  .)Liu et al, 2018:4(نيز بين مشتري و بازارياب وجود داشته باشد 

  اعتماد به برند
كنندگان به تكيه بر توانايي برند بر انجام عملكرد اعتماد به برند به معناي تمايل مصرف

. اعتماد باعث كاهش عدم قطعيت و عدم )Habibi et al, 2014:155اعلام شده است (
و  ييكنندگان احساس خوبي با برند خواهند داشت (شيرخداعاتي شده و مصرفتقارن اطلا
كننده است مبني بر اعتقاد محكم مصرف درواقع). اعتماد به برند 114: 1396، همكاران

دهد كه داراي عملكرد اطميناني ارائه ميمحصولات و خدمات قابل، كه يك برنداين
اعتماد به ش معتبر هستند. يك برند قوي و قابلكيفيت بالا و خدمات پس از فرو، مطلوب
دهد كه باعث اعتماد ها و ارزش نهادن به مشتريان خود اهميت ميتحقق وعده، انتظارات

  ).Delgado, 2005:189شود (مشتريان به برند و قابليت اطمينان مي
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  مشاركت مشتري
 يط اجتماعياست كه در اثر توسعه مح يابيد در بازاريتوجه و جدك واژه قابليمشاركت 

هاي جاد رابطهيا يبرا يان راهيدار شده است؛ و مشاركت مشتريپد، ريدر چند دهه اخ
). يك اجتماع مجازي برند 1394:69، باشد (حسيني و امينيانتر با برند ميتر و طولانيعميق

بقاي بلندمدت  تواند اعضاي جديدي جذب كرده و در نتيجه ازمي، با مشاركت پررونق
تواند منجر به تغيير ديدگاه خود مطمئن باشد. مشاركت در اجتماعات مجازي برند مي

اجتماع برند و ديگر اعضاي اجتماع و در نتيجه تغيير رفتار او گردد. ، مشتري نسبت به برند
 ورسوم، آدابداكردهيپافراد نسبت به ديگر اعضا و برند احساس مثبت ، مثالعنوانبه

كنند اجتماع برند را ياد گرفته و نسبت به ديگر اعضا و برند احساس مسئوليت پيدا مي
). محققان طيف وسيعي از تعاريف را براي 1395:120، (فرجام فرد و شاه طهماسبي
بندي كرد توان به سه جريان طبقهاند. اين تعاريف را ميمشاركت مشتري ارائه داده

عنوان يك رفتار مشتري به سمت برند و شركت ديده ديدگاه رفتاري: مشاركت به_1
تواند دوم: مشاركت اجتماعي مي، )Jaakkola & Alexander 2014:248شود (مي
در نظر گرفته شود كه تجربه تعاملي مشتري را در بر  شناختيروانصورت يك حالت به
 ,Hollebeek Et Alاحساسي و شناختي است (، گيرد كه شامل ابعاد رفتاريمي

كه  شناختيروانعنوان يك فرآيند سوم محققان به مشاركت مشتريان به، )2014:149
گيرد يا است كه در آن وفاداري يك مشتري جديد شكل ميهايي مكانيزم كنندهفيتوص

). مشاركت در Abdul-Ghani et al, 2012:121گردد (وفاداري مشتريان فعلي حفظ مي
گذاري اطلاعات و اظهار نظر هايي مانند اشتراكاليتزمينه رسانه اجتماعي اشاره به فع

درباره مطالب موجود در صفحات جامعه است. مشاركت در جوامع همچنين با شناسايي در 
 Liu etجامعه برند مرتبط است. مشاركت بيشتر به معناي همكاري و تعاملات بالاتر است (

al 2018:5 كنندگان مشاركت مصرف، اجتماعي). در ارتباط با جامعه برند مبتني بر رسانه
منعكس كننده انگيزه قوي مشتريان براي مشاركت در فعاليت در جامعه است. مثل ذخيره و 

ايجاد ارزش و غيره. اين مطالعه به ، دهانبهبازاريابي دهان، گذاري اطلاعاتبه اشتراك
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ني بر شبكه مشاركت مشتري را در جامعه برند مبت ؛ كهاست شناختيرواندنبال رويكرد 
شامل ابعاد رفتاري احساسي و شناختي با در  شناختيروانعنوان يك وضعيت اجتماعي به

هاي مرتبط با نمايندگان بازاريابي و ساير بخش، نظر داشتن تجربه تعامل با ديگر مشتريان
  كند.جامعه برند مبتني بر رسانه اجتماعي تعريف مي

  چارچوب نظري
  هاي اجتماعياعتماد به شبكه شده و انتقالامنيت ادراك

هاي اجتماعي بسيار حائز اهميت است. امنيت در شبكه شدهادراكمبحث امنيت و امنيت 
تا حد زيادي توسط احساس كنترل كاربران در يك شبكه اجتماعي تعيين  شدهادراك

 اازآنجشود. عنوان عامل مقدم بر اعتماد ياد ميبه شدهادراكشود و اغلب از امنيت مي
، اي داشته باشندوكارهاي آنلاين بايد به ايجاد اعتماد در مشتريان توجه ويژهكسب

شود. احساس مي شدتبههاي اجتماعي ضرورت توجه به ادراك از امنيت در شبكه
)Malik et al, 2016:462هاي آنلاين ). از طرفي چون اطلاعات شخصي و مالي در محيط

هاي آنلاين بيشتر از هاي امنيتي در محيطگيرد؛ نگرانيتواند مورد سو استفاده قرار بمي
 ,Flavia & Guinaliهاي سنتي است و مشتريان به يك حس امنيت احتياج دارند (محيط

، و گوپتا و دهامي 20071، مك هرجي و ناث ). ادبيات موجود در اين زمينه مانند2006
 سايتوب شدهادراكهاي حفظ حريم خصوصي و امنيت دارند كه ويژگي تأكيد 20152

نوبه خود بر روي كليدي اعتماد است كه به نهيزمشي، پهاي مشتركهمراه با ارزش
بيشتري دارد. به  تأثيرگذارد و بر پذيرش مشتريان مي تأثيرهاي رفتاري مشتريان خواسته

توسط مشتريان است و ويژگي  شدهادراكت امني تأثيرتحت  شدتبهعبارت بهتر اعتماد 
بر رفتار  شدتبهكننده كليدي براي اعتماد است و امنيت در يك محيط آنلاين يك تعيين

) 1396). حسيني سنو و مظاهري (Robert et al, 2009:250گذارد (مشتري اثر مثبت مي

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

1. Mkherjee & Nath, 2007 
2. Gupta & Dhami, 2015 
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كند. ماعي را تأييد ميهاي اجتتوسط كاربران بر اعتماد در شبكه شدهادراكامنيت  تأثيرنيز 
  گردد:بر اين اساس فرضيه زير ارائه مي

هاي اجتماعي و انتقال اعتماد رابطه شده در شبكه: بين امنيت ادراك1فرضيه 
  داري وجود دارد.معني

  هاي اجتماعي و مشاركت مشتريانانتقال اعتماد در شبكه
مبحث تعامل و مشاركت مشتريان نياز به بحث كامل درباره نگرش مشتري دارد. اعتماد در 
اين نگرش اهميت زيادي دارد و نياز به ايجاد اعتماد در رابطه خريدار و فروشنده وجود 

گذارد و بـر نگـرش مشتري مي يان تـوجهيشـا تأثير اعتماد .)Solem, 2015:43(دارد 
). Yan et al, 2015دهد (نان را كاهش مييشود و عدم اطمت مياعتماد باعث نگرش مثب
هاي سكيشـود كاربران فضاي مجازي حس كنند كه كنترلي بر ريكمبود اعتماد باعـث مـ

). اعتماد در Wang et al, 2016:37در زمان تعامل ندارند ( يمجـاز ياستفاده از فضـا
گيرد و در حوزه آنلاين يك عامل بسياري از موارد بر اساس تعاملات قبلي شكل مي

آيد؛ زيرا مشتري كنترل مستقيم بر رفتار فروشنده ندارد. فقدان اعتماد در حياتي به شمار مي
 & Flaviaهاي آنلاين يك دليل اصلي براي عدم مشاركت در تعاملات است (محيط

Guinali, 2006.( داشته باشداعتماد بين مشتري و ساير مشتريان و بازاريابان وجود  اگر 
ارزشمند است و تمايل دارند ها آن هايها و مشاركتكنند كه تلاشاعتقاد پيدا ميها آن

اين حس را براي ديگران نيز ايجاد كنند؛ بنابراين اگر مشتري به ديگر مشتريان و بازاريابان 
 اين بر ).Liu et al, 2018:5شود (به ارزش تبديل ميها آن اعتماد كند مشاركت براي
  گردد:اساس فرضيه زير بيان مي
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بر  : بين انتقال اعتماد و مشاركت مشتريان در جوامع برند مبتني2فرضيه 
  هاي اجتماعي رابطه وجود دارد.رسانه

  كننده و اعتماد به برندمشاركت مصرف
توجهي به توسعه اعتماد مشتريان به يك برند ارزيابي برند و مشاركت مشتري به ميزان قابل

تواند ناشي از تماس غيرمستقيم با شركت (مثلاً تبليغ يا كند. اگرچه اعتماد ميميكمك 
). So et al, 2016ترين عامل ارزيابي برند تجربه مصرف است (اما مهم، تبليغات) باشد

مثبتي بر نام تجاري و  تأثيرتواند مشاركت در جوامع برند مبتني بر رسانه اجتماعي مي
اد ارزش و كيفيت خدمات داشته باشد. مشاركت و تعامل موجب به همچنين فرايندهاي ايج
جاد اعتماد يسبب توسعه و ا تيدرنهاشود و ان مييو حفظ مشتر يدست آوردن و نگهدار

). مشترياني كه در جوامع برند مبتني بر رسانه اجتماعي Connolly, 2015:71(شود مي
 ,Habibi et alبينند (عه ميعنوان بخشي از آن جامخود را به، كنندمشاركت مي

دهند كه نشان مي 20124، و كالتر و روگيوين 20133، ). تحقيقات آشورث156:2014
كننده ها و مصرفهاي اجتماعي در تقويت روابط بين سازمانجوامع برند مبتني بر رسانه

نوبه خود منجر به افزايش اعتماد به شوند كه بهبسيار مؤثر هستند؛ و باعث تقويت روابط مي
هاي دهد كه چگونه مشاركت مؤثر در رسانهشود. اين چارچوب نظري نشان ميبرند مي

. تعامل و مشاركت )(Connolly, 2015:72بگذارد  تأثيرتواند بر اعتماد برند مياجتماعي 
دهد و احتمال مواجهه با مشتريان ارتباط مستقيم مشتري با اجزاي مورد اعتماد را افزايش مي

دهد اند را افزايش ميوسيله اجزا مورد اعتماد ايجاد شدهاطلاعات مرتبط با برند كه به
)Habibi et al. 2014:156( گردد:بنابراين فرضيه زير ارائه مي؛  

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

3. Ashworth, 2013 
4. Coulter & Roggeveen, 2012 
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هاي : بين مشاركت مشتريان و اعتماد به برند در جوامع برند مبتني بر رسانه3فرضيه 
  اجتماعي رابطه وجود دارد.

  تماد به برندهاي اجتماعي و اعانتقال اعتماد در رسانه
ايجاد روابط قوي با مشتريان هاي اجتماعي يك محيط مؤثر براي جوامع برند مبتني بر رسانه

اي براي ارتباط با برندها از هاي ويژهو كسب بينش از مشتريان هستند و مشتريان فرصت
كه  )Christodoulides & De Chernatony, 2004:172هاي اجتماعي دارند (طريق رسانه

ش سطح اين تعاملات مكرر و روابط طولاني عامل كليدي براي ايجاد اعتماد هستند. افزاي
ديگر مشتريان و بازاريابان) كه همگي اجزاي جامعه ، برند، تعاملات بين مشتري با (محصول
دهند. ماهيت جوامع برند مبتني بر رسانه اجتماعي ارتباطات برند هستند اعتماد را افزايش مي

شود. در دهد كه اين افزايش روابط منجر به اعتماد به برند ميمدت را افزايش ميطولاني
كند و افراد روابط صميمي ايجاد مي، هاي ايجاد ارزشجامعه برند و از طريق روش

 ,Laroche et al( اعتماد باشد جادكنندهياتواند مدت دارند كه ميتعاملات طولاني

توانند اعتماد را در يك جامعه برند مبتني بر رسانه اجتماعي مي انيمشتر .)2012:1759
هاي مشترك و منافع مشترك كنندگان را با ارزشتجاري مصرفزيرا اين نام ، توسعه دهند
كنندگان به نام تجاري كند. اين منجر به افزايش احساس احترام و اعتماد مصرفمتصل مي

  ).Liu et al, 2018:5شود (مي
روابط مشتريان با اجزا جامعه ها آن دو نوع مكانيزم متفاوت وجود دارد كه از طريق

ديگر مشتريان) اعتماد به برند را ، شركت، محصول، رسانه اجتماعي (برندبرند مبتني بر 
هاي اجتماعي يك كند مكانيزم اول از طريق انتشار اطلاعات است چون رسانهتقويت مي

كند كه به ايجاد و حفظ ارتباط با ديگر اجزا زمينه ارتباطي غني براي تحسين برند ايجاد مي
راحتي ارتباط برقرار كنند و افكار خود را درباره انند بهتوميها آن كند.برند كمك مي

محصول و برند با ديگر مشتريان و بازاريابان به اشتراك بگذارند كه اين اساساً به جامعه 
گيرد. پس اين ارتباطات بر برندي نياز دارد كه بين اجزا آن انتشار اطلاعات صورت مي

ظري تعاملات مكرر و ارتباطات بلندمدت اعتماد اعتماد به برند اثر مثبت دارد. از لحاظ ن
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دهد. مكانيزم دوم با سطح تماس با برند و افزايش تعامل ها را افزايش ميبين بخش
كه مشتري به كننده از طريق ايجاد ارتباط با اجزاي جامعه برند مربوط است. زمانيمصرف

رض محتواي برند و تجربيات در معها آن پيوندندجامعه برند مبتني بر رسانه اجتماعي مي
گيرند. به اشتراك گذاشتن تجربيات با برند ديگر مشتريان نسبت به برند و محصول قرار مي

ارتباط ميان مشتريان و  كنندهتيتقودر رسانه اجتماعي و دريافت بازخور از ساير اعضا 
ت شركت و ديگر مشتريان است. اين ارتباطا، ساير اعضاي جامعه برند مثل محصول

شود مشتريان برند كه ناشي از تعاملات غني در رسانه اجتماعي است باعث مي شدهتيتقو
). مرور ادبيات در حوزه اعتماد Habibi et al. 2014:156( رنديبگاعتمادتر در نظر را قابل

تواند از طريق جامعه برند به ديگران دهد كه اعتماد مشتريان به برند ميبه برند نشان مي
) در تحقيق خود با ايجاد 2014. حبيبي و همكاران ()Jung et al, 2014:582(يابد انتقال 

دهند كه ارتباطات مشتري با اجزاي جامعه برند يك مدل و بر اساس تحقيق تجربي نشان مي
دهد؛ بنابراين فرضيه زير ارائه مبتني بر رسانه اجتماعي اعتماد به برند را افزايش مي

  گردد.مي

انتقال اعتماد با اعتماد به برند در جوامع برند مبتني بر  : بين4فرضيه 
  هاي اجتماعي رابطه وجود دارد.رسانه
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  مدل مفهومي پژوهش بر اساس چارچوب نظري .1شكل 

  شناسي تحقيقروش
هاي توصيفي از كاربردي است و ازنظر ماهيت جز پژوهش، پژوهش حاضر ازنظر هدف

، پژوهش حاضر رود. جامعه آمارينوع همبستگي مبتني بر معادلات ساختاري به شمار مي
كاربران شبكه اجتماعي اينستاگرام است. با توجه به اينكه جامعه آماري پژوهش حاضر 

 384گيري جامعه نامحدود تعداد حجم نمونه با استفاده از روش نمونه، باشدنامحدود مي
برآورد گرديد و پرسشنامه آنلاين در بين كاربران شبكه اجتماعي اينستاگرام به اشتراك 

هاي پژوهش از پرسشنامه نيمه محقق ساخته استفاده منظور گردآوري دادهشد. به گذاشته
شده است. براي سنجش روايي اين پرسشنامه از روايي محتوا و نيز روايي سازه جهت تعيين 

منظور پايايي پرسشنامه ضريب آلفاي كرونباخ هاي پرسشنامه استفاده گرديد و بهاعتبار سازه
. بالاتر /7براي كليه متغيرها از حداقل ها آن محاسبه شد؛ كه مقدار و شاخص پايايي مركب

 توان پايايي پرسشنامه مذكور را خوب ارزيابي نمود.لذا مي، بود

   

امنيت در 
ي هاشبكه

 اجتماعي

انتقال اعتماد در 
 ي اجتماعيهاشبكه

 

 

 

 

 

 

مشاركت مشتري در 
جامعه برند مبتني بر 
 رسانه اجتماعي

 

 

 

 

 

اعتمادبه 
 برند

اعتماد 
مشتري 

اعتماد 
مشتري به 
 بازارياب

 رفتاري

 احساسي

 شناختي
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  ضريب پايايي و روايي همگراي متغيرهاي پژوهش .1جدول 

 متغيرها
تعداد 
 گويه

ميزان پايايي 
 مركب

AVE 
ضريب 
 آلفا

 0,818 0,737 0,892 3 هاي اجتماعيامنيت در شبكه

 0,857 0,610 0,899 6 هاي اجتماعيانتقال اعتماد در شبكه

مشاركت مشتري در جامعه برند مبتني بر رسانه 
 اجتماعي

9 0,890 0,582 0,858 

 0,791 0,705 0,877 3 اعتماد به برند

  هاي پژوهشمنبع: يافته

گردد ضريب آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي تمامي مشاهده مي 1طور كه در جدول همان 
گيري اين است و اين نشانگر اين مطلب است كه مدل اندازه 7/0متغيرها بالاتر از مقدار 

تمامي متغيرهاي پژوهش داراي ميزان ، تحقيق از پايايي مناسبي برخوردار است. همچنين
AVE  باشند كه اين حاكي از روايي همگراي مناسب متغيرهاي پژوهش يم 5/0بيشتر از

 شده است.هاي پژوهش ارائه بارهاي خروجي گويه 2است. در جدول 

  بارهاي خروجي .2جدول 

پذيرمتغير مشاهده
امنيت در 

هاي شبكه
 اجتماعي

انتقال اعتماد در 
هاي اجتماعيشبكه

مشاركت مشتري در 
جامعه برند مبتني بر 

 اجتماعي رسانه

اعتماد به 
 برند

Sec1 - -  - 

Sec2 - -  - 

Sec3 - -  - 

Ct1 - -  - 

Ct2 - -  - 

Ct3 - -  - 

Mt1 - -  - 

Mt2 - -  - 

Mt3 - -  - 

Emoe1 - - 0,846 - 
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پذيرمتغير مشاهده
امنيت در 

هاي شبكه
 اجتماعي

انتقال اعتماد در 
هاي اجتماعيشبكه

مشاركت مشتري در 
جامعه برند مبتني بر 

 اجتماعي رسانه

اعتماد به 
 برند

Emoe2 - - 0,782 - 

Emoe3 - - 0,799 - 

Coge1 - - 0,745 - 

Coge2 - - 0,737 - 

Coge3 - - 0,800 - 

BhvE1 - - .736 - 

Bhve2 - - 0,787 - 

Bhve3 - - .751 - 

Bt1 - - - 0,881 

Bt2 - - - 0,866 

Bt3 - - - .768 

  هاي پژوهشمنبع: يافته

باشند تمامي متغيرهاي . مي/7ازآنجاكه تمامي متغيرهاي پژوهش داراي مقادير بيشتر از 
 پژوهش در مدل نهايي باقي ماندند.

  هايافته
  برازش مدل

) كه معيار اساسي ارزيابي متغيرهاي R2از معيارهاي برازش مدل معيار ضريب تعيين (يكي 
معيار برازش مدل كلي ، زا (وابسته) است. يكي ديگر از معيارهاي برازشمكنون درون

)GOFگيري و ساختاري را مدنظر قرار هردو مدل اندازه، ) است. شاخص نيكويي برازش
رود. محققان سه سنجش عملكرد كلي مدل به كار مي عنوان معياري برايدهد و بهمي

 GOFمتوسط و قوي براي ، عنوان مقادير ضعيف. را به ترتيب به/36و  /25، /1مقدار 
دهنده آمده است كه نشاندست. به/407اين مدل مقدار  GOFمعرفي نمودند؛ كه مقدار 

  برازش قوي مدل پژوهش است.
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  معيار برازش كلي مدل. 3جدول 
 شاخص نكويي برازش ضريب تعيين رهاي پژوهشمتغي

  * هاي اجتماعيامنيت در شبكه
  0,496 هاي اجتماعيانتقال اعتماد در شبكه

  144. مشاركت مشتري در جامعه برند مبتني بر رسانه اجتماعي
  0,716 اعتماد به برند
 ./407  ميانگين

  هاي پژوهشمنبع: يافته
 گردد.زا محاسبه نميبراي متغيرهاي مكنون برون R2*ضريب 

دهندگان حاكي از آيد نظرات پاسخبرمي 3شده در جدول هاي ارائهطور كه از دادههمان
گذار بر مشاركت مشتري در جامعه برند مبتني بر رسانه اجتماعي با تأثيرآن است كه عوامل 

درصد تغييرات متغير وابسته مشاركت مشتري را  14بيني توانايي پيش، 0,14ضريب تعيين 
عوامل ديگري نيز هست كه در اين پژوهش  تأثيردارد. به عبارتي تغييرات اين متغير تحت 

 پرداخته نشده است.ها آن به
درصد  71بيني توانايي پيش، 0,716گذار بر اعتماد به برند با ضريب تعيين تأثيرعوامل 

ه اعتماد به برند را دارند. به عبارتي متغير اعتماد به برند مبتني بر رسانه تغييرات متغير وابست
گذار بر انتقال اعتماد تأثيرخوبي توصيف شده است؛ و عوامل اجتماعي در اين پژوهش به

درصد تغييرات متغير  49بيني توانايي پيش، ./496هاي اجتماعي با ضريب تعيين در شبكه
هاي مجازي را دارند. به عبارتي متغير انتقال اعتماد در شبكهوابسته انتقال اعتماد در 

  خوبي توصيف شده است.هاي اجتماعي در اين پژوهش بهشبكه

  هاآزمون فرضيه
نتايج ، كنيمهاي پژوهش ضريب مسير و مقدار تي آن را بررسي ميبراي تأييد يا رد فرضيه

  آمده است. 4ها در جدول آزمون فرضيه
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  متغيرهاي تحقيق Tمقادير ضرايب مسير و آماره . 4جدول 
 نتيجه Tآماره  ضريب مسير هافرضيه

 تأييد 9,483 0,704 : تأثير امنيت بر انتقال اعتماد1فرضيه 

 تأييد 2,385 0,380 : تأثير انتقال اعتماد بر مشاركت2فرضيه 

 تأييد 18,459 0,822 : تأثير مشاركت بر اعتماد برند3فرضيه 

 تأييد 1,985 0,058 : تأثير انتقال اعتماد بر اعتماد به برند4فرضيه 

  هاي پژوهشمنبع: يافته

 
 دهنده بارهاي عاملي)مدل گرافيكي تحقيق (نشان .2شكل 

است كه بايد از مقدار ها آن هاي پژوهش مقدار تي يا معناداريمعيار تأييد يا رد فرضيه
امنيت بر  تأثيرفرضيه اول پژوهش مبني بر ، 4بيشتر باشد. با توجه به نتايج جدول  96/1

كه اين مقدار بيشتر از مقدار  9,483و مقدار معناداري  0,704انتقال اعتماد با ضريب مسير 
انتقال اعتماد بر  تأثيرگيرد. فرضيه دوم پژوهش مبني بر موردپذيرش قرار مي، است 96/1

كه اين مقدار بيشتر از مقدار  2,385و مقدار معناداري  0,380مشاركت با ضريب مسير 
مشاركت بر  تأثيرگيرد. فرضيه سوم پژوهش مبني بر موردپذيرش قرار مي، است 96/1
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كه اين مقدار بيشتر از مقدار  18,459و مقدار معناداري  0,822اعتماد برند با ضريب مسير 
انتقال  يرتأثفرضيه چهارم پژوهش نيز كه به بررسي ، گيردموردپذيرش قرار مي، است 96/1

پردازد. با مقدار ضريب مسير هاي اجتماعي مياعتماد بر اعتماد به برند مبتني بر رسانه
  گيرد.مورد پذيرش قرار مي 1,985و معناداري  0,058

  گيري و پيشنهادهانتيجه
مخاطبان ، با توجه به اينكه كه فضاي مجازي از ويژگي بدون مرز بودن برخوردار است

هاي زيادي از وقت اطلاعات و ارتباطات در سراسر دنيا ساعت وريفنابسياري به لطف 
شود كه واقعيتي به نام امنيت در اين فضا كنند. اين امر باعث ميخود را در آن سپري مي

هاي امنيتي هاي اجتماعي در معرض تهديدات و آسيباهميت ويژه يابد و كاربران شبكه
فتن تدابير و راهكارهاي مناسب براي پيشگيري در نظر گر، مختلفي قرار گيرند؛ بنابراين

 هايفعاليتدر صفحات مرتبط با  خصوصاً هاي اجتماعي تهديدات در شبكهگونه ايناز
هاي اجتماعي بسيار پراهميت است. در بستر رسانه گرفتهشكلوكاري و جوامع برند كسب
ر بين مشتريان جوامع اي به نقش امنيت و احساس امنيت درو اين مطالعه نگاه ويژهازاين

آن بر انتقال اعتماد در جوامع برند و بر رفتار  تأثيرهاي اجتماعي بر برند مبتني بر رسانه
مشتريان (مشاركت و اعتماد به برند) دارد. بايد توجه داشت كه اين پژوهش در ارتباط با 

عامل با اينستاگرام جهت تويژه هاي اجتماعي بههايي است كه صفحاتي در شبكهشركت
مشتريان دارند بنابراين نحوه تعامل نسبت به فضاهاي سنتي متفاوت است؛ بنابراين انتقال 
اعتماد اثر بيشتري بر مشاركت مشتري دارد. اين مطالعه به چندين روش به ادبيات موجود 

  كند.در اين زمينه كمك مي
اي دارد و نگاه ويژهاول اينكه به مبحث امنيت در جوامع برند مبتني بر رسانه اجتماعي 

گيرد كه انتقال اعتماد شود و نتيجه ميعنوان عامل مقدم بر انتقال اعتماد ياد مياز امنيت به
بر مشاركت مشتري اثر  شدتبهتوسط مشتريان است  شدهادراكامنيت  تأثيرتحت  شدتبه

هاي اين پژوهش سازد. يافتهتر ميگذارد. دوم اينكه نظريه انتقال اعتماد را غنيمثبت مي
اي از فرآيند انتقال اعتماد مبتني بر ارتباطات را در زمينه جوامع برند مبتني بر ويژه ادراك
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رسانه اجتماعي با معرفي مشاركت مشتري در ارتباط با منبع اعتماد (اعتماد مشتري به 
. همچنين دهدمشتري و اعتماد مشتري به بازارياب) و هدف اعتماد (اعتماد برند) را ارائه مي

تنها نظريه انتقال اعتماد را در جوامع برند مبتني بر رسانه اجتماعي تعميم اين تحقيق نه
  كند.دهد بلكه درك فرآيند انتقال اعتماد مبتني بر ارتباطات را تقويت ميمي

نه سوما اين پژوهش به درك از مشاركت مشتري در جوامع برند مبتني بر رسا
ر هاي اجتماعي متغيمشخص شد انتقال اعتماد در رسانه كند واجتماعي نيز كمك مي

  اثرگذار معناداري بر مشاركت مشتري است.
كند. اين تحقيق به تقويت دانش نسبت به اعتماد برند كمك مي، چهارم اينكه

زمينه جوامع برند مجازي  در 20135، بورديو و همكاران تحقيقات قبلي همانند پژوهش
حال اعتماد به برند عمل كند. بااين شرطشيپعنوان شتري بهدهد كه مشاركت منشان مي

هاي اين اند يافتهصورت كيفي انجام شدهبيشتر اين تحقيقات يا در سطح مفهومي يا به
كند و مي دييتأپژوهش اين ديدگاه را در زمينه جوامع برند مبتني بر رسانه اجتماعي 

دهد. افراد با بر اعتماد برند ارائه ميشواهدي تجربي براي اثر معنادار مشاركت مشتري 
بيشتر قدرت و  احتمالبهسطح بالاي مشاركت در جوامع برند مبتني بر رسانه اجتماعي 

تواند سبب نگرش مثبت و اعتماد به برند گردد. بايد توجه كند كه مياحترام را حس مي
منيت نگهداري هاي بسيار مهمي در مورد اهاي اجتماعي چالشداشت كه حضور در شبكه

اند. سرقت هويت و تجاوز به حريم و حفظ اطلاعات شخصي كاربران ايجاد كرده
هاي فعال كه قصد ارائه محصول و خصوصي مشكلات مهمي هستند كه لازم است شركت

 كنندگانارائهجلوگيري كنند. همچنين ها آن هاي اجتماعي دارند ازبرند خود را در شبكه
، هاها از اين سرويساستفاده و استقبال بيشتر شركت جهت وانندتيمنيز  هاسيسرواين 

هاي طراحي مثل هم از طريق ويژگي، خطرات حريم خصوصي و امنيت را با انجام اقداماتي
حريم خصوصي كاهش دهند.  هايسياستتنظيمات حريم خصوصي و هم از طريق 

امنيتي و با آشكار  يهانيتضمو  هاهيانيببا در معرض ديد قرار دادن  تواننديمها شركت

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

5. Brodie et al, 2013. 
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اطلاعات گام مهمي در راستاي افزايش احساس امنيت و اعتماد  يآورجمع يهاهيروكردن 
شود كاربران مشاركت در شبكه را بهبود داده و منجر مي تداومكاربران بردارند. اين امر 

  اعتماد بيشتري به برند داشته باشند.
هاي اجتماعي فرصتي ايجاد هاي درگير در شبكهدر نتيجه اين اعتماد براي شركت

كاربران  كهيهنگامكند تا بتوانند مشاركت مشتريان را در ارتباط با برند كسب كنند. مي
از خطرات امنيتي را ادراك كنند تمايل بيشتري  يترنييپاسطح بيشتري از كنترل و سطح 

مرتبط با  يهاگروهو مشاركت در جامعه برند و در صفحات يا  اطلاعات يگذاراشتراكبه 
ها نيز تعاملات بيشتر و و سازمان هاشركتها خواهند داشت. ها و سازمانبرند شركت

افزايش تمايل  خصوصبهارتباطات بهتري با مشتريان دارند بنابراين با تقويت بحث اعتماد و 
هاي اجتماعي در شبكه جادشدهياضاي اعتماد از ف تواني، مافراد براي گرفتن اطلاعات

دهان نيز استفاده كرد. در همين راستا بهبازاريابي و تبليغات دهان هايبهبود فعاليتبراي 
  گردد.زير ارائه مي يهاشنهاديپ

هاي اجتماعي با توجه به جوان بودن درصد زيادي در زمينه استفاده از شبكه -الف
 هابيآسنسبت به  يسازآگاه در جهتاي لازم است كه رسانهكاربران و سطح پايين سواد 

سازي به اقدام كرد و با فرهنگ و مشاركتاطلاعات  يگذاراشتراكو ضرورت امنيت در 
  ها پرداخت.پيشگيري از بسياري از آسيب

كنند تلاش كنند تا شود مديراني كه از رسانه اجتماعي استفاده ميپيشنهاد مي -ب
به برند را از طريق انتقال اعتماد (مشتري با مشتري و مشتري با بازارياب) اعتماد مشتري 

رفتاري) داشته ، عاطفي، تقويت كنند. همچنين بايستي دركي از ابعاد مشاركت (شناختي
را مديريت كنند ها آن باشند تا بتوانند جهت مديريت جوامع برند مبتني بر رسانه اجتماعي

عد مشاركت عاطفي و رفتاري را تقويت كنند بايد توجه دهند بمديراني كه ترجيح مي
اطلاعات يا احساسات شخصي كه  تواننديها مآن بيشتري به تقويت اعتماد داشته باشند

مستقيم با برند مرتبط نيست را به اشتراك بگذارند يا برخي اطلاعات خصوصي مثل  طوربه
د مبتني بر رسانه اجتماعي نشان (موقعيت مكاني واقعي) را براي مشتريان در جوامع برن
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تواند اعتماد مشتري هاي مشتري و همچنين حل مشكلات ميدهند. پاسخگويي سريع به پيام
 را تقويت سازد.

مشاركت مشتري در جوامع برند مبتني بر رسانه اجتماعي ارتباط مثبت با اعتماد  
يستي براي تشويق و حمايت مديران با، علاوه به علت افزايش اعتمادمشتري به برند دارد به

از مشاركت مشتريان در جوامع برند مبتني بر رسانه اجتماعي تلاش كنند. براي مثال مديران 
، هايي كه در ارتباط با برند استبايد اطلاعات مرتبط با برند را براي مشتريان از طريق پست

روز كنند اين اين بهارائه پيشنهادهاي ويژه و مانند ، وسيله برندانتشار محصول جديد به
  جديد و تعاملي باشند.، الها بايد ايدهپست
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