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 چکیده

 امروزه شرکت های بیشتری متوجهبرای توسعة روابط برند فراهم مي سازند.  ای را بالقوه هایاجتماعات برند رسانة اجتماعي، ابزار

ي برای ارتباطات موثر با مشتریان و دستیابي به های دارای فرصت چرا که این جوامعشده اند  مزایای استفاده از جوامع آنلاین

 نقش اجتماعي، با در نظر گرفتن های رسانه در برند هواداران جامعه در اعتماد بررسي انتقالبه این تحقیق  در هستند.اطلاعات بیشتر 

 -روش تحقیق بر حسب هدف کاربردی و برحسب نحوه جمع آوری اطلاعات توصیفي. استپرداخته شده کننده  مصرف تعامل

با روش نمونه گیری در دسترس از و خریدار  384جهت اندازه گیری متغیرهای تحقیق از نمونه ای به حجم پیمایشي مي باشد. 

 مورد تایید قرار گرفت. 781/0 رونباخاستفاده شده است که پایایي پرسشنامه با آلفای کدر تهران  شرکت هاکوپیانمراکز خرید 

اعتماد  که دادندنشان این تحقیق  نتایجاستفاده شده است.  PLSبا نرم افزار  مدل سازی معادلات ساختاری ا ازبرای آزمون فرضیه ه

تاثیر مثبتي  ،رسانه های اجتماعي ایجاد شده اند در بر ایجاد ارتباط در جامعه هوادارن برندی که یابمشتری به مشتری و به بازار

بر ایجاد اعتماد برند در  یابدارد. از جهت دیگر مشارکت مصرف کننده، اعتماد مشتری به دیگر مشتریان و اعتماد مشتری به بازار

 و نشان بر اعتماد به نام اعيدر شبکه های اجتم تاثیر تعامل مصرف کننده جامعه هواداران رسانه های اجتماعي برند تاثیر گذار است.

دستگاه های غیر موبایل مي باشد و در نهایت اینکه تعامل مصرف کننده ها با  سایر تجاری برای کاربران موبایل قویتر از کاربران

 .یکدیگر بر اعتماد ایجاد شده به نام تجاری برای مشتریان بیشترین تاثیر را مي گذارد

 کلیدی اژگانو
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 مقدمه

در حال ظهورند.  یدیجد شاتیاند و گرا شده يمعرف یدیکسب و کار جد یها مدل يکیالکترون يابیبازار یایدندر 

اند، بلکه  را جذب کرده دکنندهیکاربر و بازد یادیتعداد ز تنها که نه اندي اجتماع یها شبکه ،ها شیگرا ایناز  يکی

( بیان 2016کلي و همکاران )(. 2013، 1)ترتنر و کاپ هستند مختلف های تشرک نیآنلا غاتیقرار دادن تبل یبرا يمکان

مي کنند امروزه شرکت های بیشتری متوجه مزایای استفاده از جوامع آنلایني شده اند که دارای فرصتي برای ارتباطات 

ثر با مشتریان خود و دستیابي به اطلاعات بیشتر است. این جوامع نه فقط یک کانال ارتباطي اضافي، بلکه یک امکان مو

برقراری ارتباط با کاربران مخصوص است. مشتریان مي توانند منابع ارزشمند اطلاعات برای شرکت ها باشند و تجربیات 

 دردر عامل بسیار مهم  ، به عنوان یکمشتریان ازنظراتاستفاده . خود را با دیگر مصرف کنندگان به اشتراک بگذارند

 نیبالاتر د،یتحقق و خلق محصول جد یتعامل با مخاطبان برا یتراتژاس .مي باشد محصولات جدیدموفقیت آمیز طراحي 

و درخواستش به  ازیتواند باشد، چراکه از بازار هدف، ن يسازمان با بازار هدف خود م کی يو تعامل یسطح رفتار

 یها روشاز  یبا الگوبردار زین راستا هاکوپیان نیا در تقاضا قبل از عرضه محصول. جادیا يعنی نیرسد و ا يمحصول م

 جهیکند نت جادیرا با مخاطبان خود ا يکه اگر بتواند ارتباط موثر و اثربخش هنوع تعامل گذاشت نیپا به عرصه ا يجهان

ها  ینوع استراتژ نینکته مهم در ابه دست خواهد آورد.  انیبر مشتر يمبتن یق و نوآورخل یحوزه برا نیدر ا يمطلوب

زمان به مخاطب برسد و به  نیدر کوتاه تر امیپ اینکهشدن محتواست  ویروسيبحث  یمجاز یجهت ارائه و اجرا در فضا

هرچه تعداد مشارکت کنندگان  .را تحت پوشش خود قرار دهد ان زیادیشده مخاطب دیتول یمحتوا یاشتراک گذار

بیشتر کنندگان  دیتول یبرا دیمحصول جد دیتول یریو باورپذ ابدی يم شیافزا يو نظر سنج یریبالاتر باشد اعتبار آمار گ

 مي شود.

اعتماد مشتریان به یکدیگر و به بازار، همچنین مساله ای که در این تحقیق مورد توجه قرار گرفته است این است که 

 آنها در رسانه های اجتماعي چه تاثیری بر اعتماد به برند دارد؟مشارکت 

 مبانی نظری تحقیق

 2یجوامع برند

 یا جامعه برند، جامعه کی .(2011 ،3نیاوگو و زیمون) پسندندي را م یاست که برند يمردم نیب ،روابط یسر کیشامل 

 جادیا یبرا ياز روابط اجتماع افتهی ساخت ی مجموعه کیو نامحدود است و براساس  یيایرجغرافیغ ،يتخصص

 کنندگان از مصرف يبرند، به گروه . جامعه(2001 ن،یو اوگو زیمون)است  گرفته شکل ینام تجار کیاز  یهوادار

علاقه به آن، با هم اشتراک  ایمحصول  کیبر استفاده از  يمبتن ياز روابط اجتماع یا که در مجموعه شود يم اطلاق

 مصرف گر،یعبارت د به آن برند بشناسانند؛ قیتا خود را از طر کنند يم شرکت ،برند يارتباطات جمعافراد در  .دارند

                                                           
1. Trattner and Kappe 
2. Brand Communities 
3. Muniz& O’Guinn 
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 يم کنند شان کند تا کشف که کمک گردندي م یيها ها و سمبل دنبال نشانه برند به يجمع ارتباطات کنندگان در

 .(2011سولومون، شوند )چگونه شناخته  گرانیباشند و نزد د يکسان چه خواهند

 4یاجتماع یها شبکه جوامع برند

بر  يبرند مبتن يجمع ارتباطات با عنوان دیمفهوم جد کی جادیمنجر به ا ،ياجتماع و شبکه برند جامعه میمفاه بیترک

. باشدي م یارتباطات مجاز ای نیبرند آنلا يارتباطات جمعمفهوم  عتریوس رمجموعهیشد که ز ياجتماع یها شبکه

شکل  یتجار لیدلا که به ياند، نسبت به ارتباطات اشتراک گذاشتن اطلاعات شکل گرفته به یکه برا يجمع ارتباطات

 که در آنها افراد تنها مصرف يسنت یها شبکه خلافبر .گذارترند ریتاث دشانیخر حاتیاند، بر نظرات اعضا و ترج گرفته

 ،يبیلاروک و حب) افراد سازنده محتوا هستند ،ياجتماع یها بر شبکه يمبتن ارتباطات محتوا بودند، در ارادهي ب کننده

2012.) 

 یهاتیو فعال شده هیارا دیمحصولات جد از ،یاست که ادراک مشتر يازاتیبه جوامع برند، امت یيها علاقه نیچن لیدلا

 و الکساندرمک )شدت وفادار  به انِیبا مشتر کینزد یو همکار یمشتر جذب یها فرصت شیدارد، مانند افزا يرقابت

دست آوردن  به و از همه مهمتر، عیانتشار سر ،انیمشتر یها تیو فعال هاي ابیارز ی، اثرگذاشتن رو(2002 ،5همکاران

 یهاکم رسانه نهیهزو اریبس تیمحبوب ،گسترده و آسان يدسترسهمچنین  با اعتماد بالا. انیواحد از مشتر ای مجموعه

هر دو مفهوم  یها تیاز قابل یریگبهره منظور به .است استفاده از آن ترغیب کردهها را به  از شرکت یاریبس ،ياجتماع

 ،نیو اوگو زیمون)ها و جوامع هستند  رسانه نیدر حال استفاده از ا یاریبس یها شرکت ؛ياجتماع برند و رسانه جامعه

2001.) 

 اعتماد

کننده ای در کاهش ریسک خرید از یک فروشنده است )هسو در زمینة تجارت الکترونیک، اعتماد عامل کلیدی تعیین 

در مورد اجتماعات برند در رسانة اجتماعي، اعتماد یک نفر به طرفین دیگر )به مشتریان و بازاریاب (. 2014، 6و همکاران

کنایت و  ها(، انعکاس دهندة باور او به توانایي، خیرخواهي و راستي طرفیني است که به آنها اعتماد کرده است )مک

(. این باور باعث مي شود این انتظار در مشتریان ایجاد شود که طرفین مورد اعتماد نیز با وجود آسیب 2002، 7همکاران

 (.2003، 8پذیری مشتریان اعتماد کننده، به شکلي اخلاقي و متناسب به لحاظ اجتماعي رفتار کنند )گفن و همکاران

انایي و ظرفیت برند در برآوردن وعده ها و قول های داده شده. مشتریان مایل به عبارت است از درجه تو اعتماد به برند

درک هویت برندهایي هستند که توانایي بیشتری در برآوردن وعده ها و ایجاد اطمینان در آن ها دارند. اعتماد به برند از 

                                                           
4. Social media brand communities (SMBCs) 
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6- Hsu & et al 
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ت یا گمان ها در رابطه با ستایش دیدگاه مشتری متغیری روان شناختي است که به نسبت دادن مجموعه ای از مفروضا

 .پذیری، کمال و کرامت به برند از جانب مشتریان منجر مي شود

مفهوم ایمني و معنادار بودن را تجربه مي کنند، به احتمال بیشتری  افراد( چنین پیشنهاد کرده است که وقتي 1990) 9خان

برای مشارکت و درگیری شناختي، هیجاني و فیزیکي در اجرا و عملکرد نقش خود انگیزه پیدا خواهند کرد. منظور از 

رآیندهای ایفای معنادار بودن آن است که فرد احساس کند برایش ارزش قائل هستند و بابت سرمایه گذاری او بر روی ف

(. ایمني بدان معناست که مشتریان احساس مي کنند در وضعیتي 2015، 10نقش، پاداشي به او داده مي شود )لي و آک

 (.2010، 11قابل پیش بیني و غیر تهدید کننده قرار دارند )ریچ و همکاران

و را درک  گرانیکه فرد پاسخ د يزمان ن،یجامعه آنلا کیتعامل در  یندهایدر طول فرای، به مشتر یاعتماد مشتر

 ،یي، شناساگرانیشباهت با د ،یيآشنا ي،شخص طلاعاتاز ا نانیدر قالب اطم ژهیبه وایجاد مي شود.  کنند، يماحساس 

 (.2014و همکاران،  12ي )هسواجتماع تیمشترک و حما دید

اعتماد به این معني است که مصرف این نوع  است. نیجامعه آنلا نوع دیگر اعتماد در یاب،به بازار یمشتر اعتماد

هیچ چیز نمي توانند به دست آورند. این ارتباط بین فردی رضایتمندی  خود کنندگان بر این باورند که بازاریابان با تقلب

روابطي با  نیچن .است که از مبادلات منابع اجتماعي بین مصرف کنندگان و نمایندگان خدمات شخصي به دست مي آید

 .از طریق مبادلات اقتصادی بین مشتریان و شرکت خدماتي مي تواند ایجاد شودشرکت ها نیز 

 13مشارکت مصرف کننده و تعامل

 یساختار چند بعد کی نیو همچن يمارک کانون کیبا  یمشتر يکه همراه با تجارب تعامل يحالت روانشناخت کی

 (.2012و مارشال،  ثیه ،ي)عبدالغن است ي دهد،رخ م یو رفتار يعاطف ،يشامل ابعاد شناخت

 ای خدمت کیکه  يزمانشود. شتریافراد باعتماد  شودي باعث م انیو تعامل با مشتر ياجتماع یدر شبکه ها تیفعال

 هیرا به بق خدمتبازخواهند گشت و محصول و  ياجتماع یها به شبکه ها یباشند، مشتر انیمشتر بمحصول مطلو

 شرکت و به اعتبار مي گذارنداشتراک  به را رسانه های اجتماعي یمحتواها یشتریبا رغبت ب همچنین. کنندي م شنهادیپ

 افزوده خواهد شد.

موضوع مشارکت در محیط های آنلاین، علاوه بر مفهوم تعامل مشتری و برند، در برگیرنده تعامل مشتری با مشتری نیز 

(، از مشهورترین نظریه پردازان آمریکایي علوم ارتباطات، معتقد است که هر قدر که 2011) 14مي باشد. کلارک شیرکي

حوزه ارتباطات انبوه تر، متراکم تر، پیچیده تر و عملیاتي تر باشد، جمعیت، دسترسي بهتری به اطلاعات خواهد داشت، 

                                                           
9. Kahn 
10- Lee & Ok 
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آید و توانایي بالاتر و افزون تری  فرصت های بیشتری برای مشارکت در عرصه های عمومي برای مردم به وجود مي

برای تحمل جریان های سیاسي و اجتماعي شکل مي گیرد. شبکه اجتماعي به بازیگران اجتماعي فرصت مي دهد تا با 

استفاده از مزیت های نسبي این فضا به طرح دیدگاه های خود بپردازند، تابوهای اجتماعي، فرهنگي و سیاسي را بشکنند، 

نکنند بیابند، احساس همبستگي گروهي کنند و در عین حال اگر مایل نیستند، هویت خویش را آشکار  همفکران خود را

(. از همین رو، فضای شبکه های اجتماعي مي تواند به تعمیق و بسط مشارکت اجتماعي بینجامد، 1393ابراهیمي فر،)

بي واسط از خود برساند و مونولوگ  صدای بي واسطه افکار عمومي را انعکاس دهد، جامعه را به دریافت و درکي

 (.1392حاکم بر ساختارهای سنتي رسانه را به دیالوگ انتقادی ارتقا دهد )مهدوی،

 و چارچوب نظری پیشینه تحقیق

 :در رابطه با موضوع این تحقیق پیشینه ی زیادی وجود دارد که به برخي از آن ها اشاره شده است

بر مشارکت مشتری در شبکه های  د تاثیر اعتماد مشتری به مشتری و بازاریاب( تحقیقي در مور2018لیو و همکاران )

اجتماعي و اعتماد به برند انجام دادند و نتایج نشان داد که اعتماد مشتری به مشتری و اعتماد مشتری به بازاریاب بر میزان 

مشتریان در شبکه های اجتماعي تاثیر مشارکت مشتری در شبکه های اجتماعي تاثیر مثبتي دارد. همچنین میزان مشارکت 

 مثبتي بر اعتماد مشتریان بر برند شرکت مي گذارد.

( تحقیقي درمورد مشارکت مشتری و تبلیغات شفاهي مشتریان انجام دادند و به این نتیجه 2017) هارملینگ و همکاران

رسیدند که تعاملات اجتماعي، ذخیره سازی یا به اشتراک گذاری دانش، تبلیغات شفاهي رابطه مثبتي با اعتماد به برند 

 دارد.

ر کاربران شبکه های اجتماعي و مشارکت و حضور ( در شبکه اجتماعي تویتر به بررسي رفتا2015هان و همکاران )

اجتماعي آنها از طریق تلفن همراه و سایر دستگاه های ارتباطي پرداخت. نتایج نشان دادند که مشارکت مشتریان در 

 شبکه های اجتماعي از طریق تلفن های همراه بیشتر از سایر دستگاه ها مي باشد.

پیشایندها و پیامدهای مشارکت مشتریان در جوامع آنلاین برند انجام دادند که د ( تحقیقي در مور2014چان و همکاران )

 نتایج تحقیق نشان داد که ویژگي های جوامع بر وفاداری به برند تاثیرگذار مي باشد.

 و مشارکت مشتری اعتماد مشتری به مشتری، اعتماد مشتری به بازاریاب

ها و  دیگر اعتماد کنند، تمایل دارند چنین باور داشته باشند که برای تلاشها یا مشتریان  اگر مشتریان به بازاریاب

های آنها ارزش قائل خواهند بود، سودی به آن تعلق خواهد گرفت و باعث بخشش و هدیه به دیگران )به نفع  مشارکت

پاداش داده مي شود ارتقاء  بر اینکه به آنها نیاز است و به آنها مبنيدیگران( نخواهد شد. بدین ترتیب احساس مشتریان 

(. 2014، 15ها ارتباط دارد )چان و همکاران پیدا کرده و این به شدت با معنادار بودن مشارکت مشتری در این نقش

ارتقای دانش شخصي باعث افزایش معنادار بودن مشارکت ها مي شود. اعتماد همچنین به کاهش عدم تقارن اطلاعاتي 

                                                           
15. Chan 
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های آنلاین ربط پیدا کند )مک  با ابهامات استنباط شده و ریسک موجود در محیطکمک مي کند که این مي تواند 

ی، کار کردن با سایر اعضای مورد اعتماد، باعث کاهش ریسک شکست ز(. در یک تیم مجا2002و همکاران،  کنایت

نیز صدق  تماعياجتماعات برند در رسانة اج(. این مطلب در مورد 2009، 16ها خواهد شد )روبرت و همکاران همکاری

بدین معني که اعتماد باعث افزایش ایمني استنباطي از سوی مشتریان و باعث کاهش ریسک استنباطي آنان در  .مي کند

 های یک اجتماع مي گردد. خصوص مشارکت در فعالیت

ت برند رسانة اجتماعا های شان در فعالیت مشارکت مشتری، ارتباطي نزدیک با تمایل مشتریان به سرمایه گذاری منابع

تبلیغات و همچنین  از قبیل ارزش آفریني با هم، تعاملات اجتماعي، ذخیره سازی یا به اشتراک گذاری دانش اجتماعي

(. مشتریاني که مشارکت بالایي دارند به احتمال بیشتری به سطح بالاتری از 2017، 17دارد )هارملینگ و همکارانشفاهي 

ز این فرآیندهای تعاملي دست پیدا مي کنند که به نوبة خویش باعث مي شود عزت نفس و احساس قدرتمندی حاصله ا

شان مي باشند. لذا مشتریاني  چنین احساس و فکر کنند که برایشان همچون بخشي از برند، احترام قائل هستند و مراقب

ورها و گرایشات مثبتي که مشارکت بالایي دارند در مقایسه با مشتریاني که مشارکت کمتری دارند، خیلي سریعتر با

(. در ضمن از آنجا که مشتریان با استفاده از هنجار روابط میان 2014نسبت به برند را شکل مي دهند )حبیبي و همکاران، 

فردی اقدام به تشکیل روابطي با برند مي کنند، لذا این دسته از افراد که اطلاعات، ایده ها، تصاویر و دوستي های خود با 

خود به نمایش مي گذارند در واقع اعتماد و باور قوی خود نسبت به آن  اجتماعات برند رسانة اجتماعيریق برند را از ط

برند را نشان مي دهند. این بدان معناست که مشتریان مشارکت کننده در مقایسه با مشتریاني که کمتر مشارکت مي کنند، 

 تمایل بیشتری برای اعتماد به برند دارند.

تواند از طرف اعتماد کننده به سمت هدفي مجهول و براساس دانش فرد اعتماد کننده نسبت به طرف مورد اعتماد مي 

اعتماد و نیز براساس هدف مربوطه، انتقال پیدا کند. مشتریان اعتماد کننده در اجتماعات برند رسانة اجتماعي مي توانند به 

( یا 2012و همکاران،  18توانند تحسین کنندگان برند )لاروچه طرق معیني با برند ربط پیدا کنند. برای مثال آنها مي

کاربران محصولات یک برند باشند. وقتي که مشتریان به روابط بالقوه و احتمالي مابین یک برند و آنهایي که به آن 

(. 2003، 19ند )استوارتاعتماد مي کنند پي ببرند، اعتماد آنها به این افراد، به احتمال بیشتری به آن برند انتقال پیدا مي ک

در ضمن در اجتماعات برند رسانة اجتماعي، وقتي که اعتمادی متقابل میان مشتریان بوجود آید، مشتریان این جامعة برند 

(. مشاهده شده است 2009و همکاران،  20را به عنوان جایگاهي ارزشمند برای ماندن خویش در نظر خواهند گرفت )چن

و همکاران،  21ش های مشترک استنباط شده در میان اعضای یک اجتماع نیز مشتق گردد )هسوکه اعتماد مي تواند از ارز
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(. بنابراین، مشتریان حاضر در اجتماعات برند رسانة اجتماعي مدیون گسترش جوّ اعتماد 2010و همکاران،  22؛ وو2014

و علاقمندی های مشترک را به هم به یک برند در اجتماع خویش هستند. زیرا این برند است که افرادی با ارزش ها 

(. بدین ترتیب این حس که بابت احترام به یک برند، تحت مراقبت قرار گرفته و 2010و همکاران،  23پیوند مي دهد )لو

برایشان ارزش قائل مي شوند در میان مشتریان افزایش پیدا مي کند. لذا این نگراني که ممکن است آنها از سوی برند 

رد استفادة ابزاری قرار گرفته باشند، در آینده کاهش پیدا خواهد کرد و بدین ترتیب رفتارهایي را در فریب خورده و مو

 (.2002ایشان پدید مي آورد که بیانگر اعتماد به آن برند است )مک کنایت و همکاران، 

ها در باورهای  ارزش ر مي گیرند.بازاریاب ها به نفع برند خود در اجتماعات برند رسانة اجتماعي با مشتریان در تعامل قرا

انعکاس داده شده در رفتار بازاریاب ها که به مشتریان حاضر در اجتماعات برند رسانة اجتماعي نشان داده مي شود، با 

(. یکي از مهمترین مکانیسم های 1997و کانن،  24ارزش ها و باورهای مربوط به آن برند هم خواني خواهند داشت )دوني

از سوی فرد اعتماد کننده به سوی فرد امین، زماني رخ مي دهد که تشابهاتي مابین آنها درک و استنباط  انتقال اعتماد

(. منظور از تشابهات استنباط شده از سوی فرد اعتماد کننده آن است که مشخصات و ویژگي 2003شده باشد )استوارت، 

ارد که این مي تواند شامل علایق، سلیقه ها، ارزش های مشترکي میان طرف اعتماد کننده و طرف مورد اعتماد وجود د

(. بر این اساس، چنین پیش بیني مي کنیم که ارزش 2010رک باشد )لو و همکاران، تها و یا صفات آماری و جمعیتي مش

به ها و باورهای مشترک و همسو میان بازاریاب ها و برند، باعث مي شود که فرآیند شناختيِ انتقال اعتماد فعال گردد 

طوری که اگر مشتریان به بازاریاب ها اعتماد کنند، قصد و نیت آنها نسبت به این اعتماد به برند مربوطه هم افزایش پیدا 

 خواهد کرد.

 شده است:مطرح  زیر تحقیق به صورت هایفرضیة  با توجه به پیشینه تحقیق و چارچوب نظری

 مشارکت مشتری در اجتماعات برند رسانة اجتماعي دارد.فرضیه اول: اعتماد مشتری به مشتری تاثیری مثبت بر 

 فرضیه دوم: اعتماد مشتری به بازاریاب ها تاثیری مثبت بر مشارکت مشتری در اجتماعات برند رسانة اجتماعي دارد.

 ، تاثیری مثبت بر اعتماد به برند دارد.اجتماعات برند رسانة اجتماعيمشارکت مشتری در فرضیه سوم: 

 تاثیری مثبت بر اعتماد به برند دارد.اجتماعات برند رسانة اجتماعي، اعتماد مشتری به مشتری در  م:فرضیه چهار

 ، تاثیری مثبت بر اعتماد به برند دارد.بازاریاب در اجتماعات برند رسانة اجتماعياعتماد مشتری به فرضیه پنجم: 

 های مختلف ابزاری نقش اولویت

(. سه 2015همکاران،  و 25از قبیل تلفن های هوشمند( به ابزاری محبوب تبدیل شده اند )هانوسیار )های موبایل  دستگاه

های غیر موبایلي )غیر سیار از قبیل  های موبایل از ابزارها و دستگاه شود ابزارها و دستگاه کلیدی که باعث مي مشخصة
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جایي، بدون واسطه بودن )امکان استفادة ه قابلیت جاب :ارتند ازعب ،کامپیوترهای شخصي یا لپ تاپ ها( متمایز گردند

ها و ابزارها است که به  جایي دستگاهه (. منظور از قابلیت سیار بودن، امکان جاب2015فوری( و اتصال )هان و همکاران، 

خواهند مورد استفاده قرار دهند مي دهد تا آنها را به هر جایي که مي خواهند ببرند و در هر جایي که مي  افراد امکان

(. منظور از بي واسطه بودن آن است که خدمات موبایل و سیار این امکان را به کاربران مي دهد 2010و پارک،  26)جین

سوای از اینکه در چه زمان و در چه  ،صورت آني توسط دستگاه خود به خدمات فراهم شده دسترسي پیدا کننده که ب

های  (. در نهایت اینکه منظور از اتصال آن است که کاربران دستگاه20105ند )هان و همکاران، مکاني قرار داشته باش

و  27سیار و موبایل همیشه مي توانند با دیگران ارتباط برقرار کرده و یا از سوی دیگران با آنها ارتباط برقرار شود )چان

وبایل همواره حفظ مي شود حتي هنگامي که آنها از های م ( و ارتباط و اتصال میان دو کاربر دستگاه2011همکاران، 

(. از یک سو به 2002و همکاران،  28بالاسوبرامانیانجا شدن و حرکت باشند )ه موقعیتي به موقعیت دیگر در حال جاب

 مي توانند اطلاعات لحظه ای را از دیگران و از طریق های موبایل، کاربران دلیل وجود خصوصیات فوق برای دستگاه

ها است و  خاطر قابلیت اعلان و هشدار دهي خود این دستگاهه دریافت کنند که این ب اجتماعات برند رسانة اجتماعي

سپس بلافاصله مي توانند در صورت تمایل، بازخورد آن را ارسال کنند )برای مثال به مشتریان دیگر یا به سمت بازاریاب 

اني که فقط از کامپیوترهای شخصي استفاده مي کنند تنها زماني امکان (. در مقابل، مشتری2015ها( )هان و همکاران، 

دسترسي به این اطلاعات را دارند که کامپیوتر خود را روشن کرده و صفحات وب مربوطه را باز کرده باشند )برای مثال 

ر مدت زماني کوتاه (. در ضمن، حجم زیادی از اطلاعات را مي توان د2002صفحات تبلیغ برند( )واتسون و همکاران، 

دست مخاطب نرسند، ارزش خود را از دست مي ه خصوص اخبار مهم، اگر به موقع به ایجاد کرد. برخي اطلاعات ب

های موبایل این امکان را به مشتریان مي دهد که همواره به اجتماعات برند  دهند. خصوصیات منحصر به فرد دستگاه

مي  خاطر آوری هرچه بیشتر برند کمکه ه این به توسعة آگاهي ماندگارتر و بمتصل بمانند و از آنها اطلاعات بگیرند ک

های ناکافي ورودی و  ها مواجه شوند از جمله قابلیت های موبایل مي توانند با برخي چالش کند. از سوی دیگر، دستگاه

های پردازشي و نیز  ایي در قابلیته نمایشگر آنها باشد، یا محدودیتخروجي که مي تواند ناشي از سایز کوچک صفحة

(. در این مورد، مشتریاني که از طریق موبایل در 2015مشکلاتي در سوئیچینگ میان وظایف مختلف )هان و همکاران، 

شرکت مي کنند تمایل دارند که گرایشات خویش را بر اطلاعات شکل گرفته از سوی اجتماعات برند رسانة اجتماعي 

(؛ این اطلاعات، اغلب 2009و همکاران،  29اب های حاضر در اجتماع، پایه گذاری کنند )شانکارسایر مشتریان و بازاری

های  (. با این حال کساني که از دستگاه2014اوقات مثبت و تایید کننده هستند تا منفي و نفي کننده )حبیبي و همکاران، 

بع دیگر )از قبیل موتورهای جستجو، بازبیني های غیر موبایل استفاده مي کنند تمایل دارند که اطلاعات واصله از منا
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صورت شناختي پردازش کنند و لذا گرایشي منطقي تر را نسبت به یک برند توسعه مي دهند. لذا سطح ه آنلاین( را ب

های موبایل محقق مي گردد نه  بالای مشارکت در اعتماد سازی نسبت به یک برند، به احتمال بیشتر توسط دستگاه

 که: شده استی غیر موبایل. بدین ترتیب چنین فرض ها دستگاه

 تاثیر مشارکت مشتری بر اعتماد سازی نسبت به یک برند، برای کاربران موبایل قویتر از کاربران دستگاهفرضیه ششم: 

 های غیر موبایل مي باشد.

 (2018مدل مفهومي براساس تحقیق لیو و همکاران )

 
 روش تحقیق

 انیمشترجامعه آماری این تحقیق کلیه . است پیمایشي نوع از و توصیفي آن، روش و کاربردی هدف، نظر از پژوهش این

 از اطلاعات، آوری جمع منظور بهمي باشند که از طریق رسانه های اجتماعي با این برند تعامل داشتند.  انیشرکت هاکوپ

پرسش ها از  در این تحقیق پرسشنامه است و ابزار گردآوری داده ها. است شده استفاده میداني و ای کتابخانه روش دو

ای لیکرت گیری متغیرهای مورد نظر مقیاس پنج گزینهبرای اندازه نوع پرسش های بسته یا ساخت دار طیفي مي باشد و

نفر،  384به حجم  در دسترسغیر تصادفي  یریروش نمونه گو به در نظر گرفته شد و پرسشنامه به صورت الکترونیکي 

از آنجا که در این تحقیق فرضیه ها از نوع رابطه قرار گرفت. مشتریان شرکت هاکوپیان در رسانه های اجتماعي  در اختیار

 ای هستند، برای آزمون فرضیه ها از مدل سازی معادله ساختاری استفاده شده است.

نتایج این آزمون را  1جدول اسمیرنوف استفاده شد. -به منظور آزمون نرمال بودن توزیع داده ها، از آزمون کولموگروف

باشد، لذا این متغیرها دارای توزیع نرمال  مي 0.05 از متغیرهای تحقیق کوچکتر تماممقدار معناداری برای نشان مي دهد. 

 ه است.استفاده شد PLS نرم افزار از آزمون فرضیات تحقیقبنابراین برای ؛ نیستند
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 اسمیرنوف-کولموگروف آزموننتایج  :1جدول 

 مقدار معناداری آماره آزمون متغیر

1/0 اعتماد مشتری به مشتری  000/0  

159/0 اعتماد مشتری به بازار  000/0  

116/0 مشارکت مصرف کننده  000/0  

073/0 اعتماد برند  000/0  

 

 انسیوار نیانگیهمگرا م یيروادر خصوص . روایي پرسشنامه توسط دو روش روایي همگرا و روایي واگرا بررسي شد

 .شد( محاسبه CR( و پایایي مرکب )AVE) 30شده استخراج

 

 روایي همگرای متغیرهای تحقیق: 2جدول 

 AVE CR متغیرها

667/0 اعتماد مشتری به مشتری  857/0  

518/0 اعتماد مشتری به بازار  647/0  

511/0 مشارکت مصرف کننده  656/0  

540/0 اعتماد برند  871/0  

 

است و مقدار پایاایي ترکیباي  5/0تر از بزرگ شدهاستخراج انسیوار نیانگیمکه مقدار است نشان داده شده  2در جدول 

؛ تار اساتنیاز بزرگشاده استخراج انسیاوار نیانگیامبه دست آمده که از مقدار  7/0نیز در تمام موارد مقداری بیشتر از 

گیری، از معیاار فورنال و لارکار انادازهجهت بررساي روایاي واگارای مادل  شود.مي دیتائ ی مدلهمگرا یيروا نیبنابرا

 مادل در دیگار هایساازه هایباا شااخص ساازه یاک هایشاخص بین تفاوت میزان واگرا، روایي است. در شدهاستفاده 

. گارددمي ها محاسابهساازه باین همبستگي ضرایب مقادیر با سازه هر AVEجذر  طریق مقایسه از کار این. شودمي مقایسه

 و هار ساازه AVEضارایب  جاذر مااتریس اصالي مقادیر قطر که شده تشکیل 3ي مطابق با جدول ماتریسبرای این منظور 

 است. دیگر هایسازه با سازه هر بین همبستگي ضرایب قطر اصلي، پایین مقادیر

 

 

                                                           
30. Average Variance Extracted (AVE) 
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 قیتحق یرهایمتغ یگراوا یيروا: 3 جدول

 اعتماد مشتری به بازار اعتماد مشتری به مشتری متغیر 

مشارکت 

مصرف 

 کننده

 اعتماد برند

817/0 اعتماد مشتری به مشتری     

703/0 اعتماد مشتری به بازار  719/0    

693/0 مشارکت مصرف کننده  713/0  715/0   

778/0 اعتماد برند  710/0  620/0  735/0  

 

 هایساازه باا ساازه آن همبساتگي از ضارایب هر سازه AVEدر هر ستون، جذر  ،است مشخص ماتریس از که گونههمان

 است. هاسازه واگرای روایي بودن قبولقابل از حاکي این مطلب که است شده بیشتر دیگر

که خصیصه هاای مختلاف  عامل ها يدرون يهمسان يبررس، برای ک آلفای کرونباخبرای برآورد اعتبار پرسشنامه از تکنی

آلفای کرونبااخ بارای ملاحظه مي شود، مقدار  4همانطور که در این جدول . شده استاستفاده را اندازه گیری مي کنند، 

 بنابراین آزمون از پایایي قابل قبولي برخوردار است.؛ مي باشد 0.7تمامي عامل ها بزرگتر از 

 

 برای عامل ها آلفای کرونباخمقادیر : 4جدول 

 آلفای کرونباخ عامل ردیف

1 
اعتماد مشتری به 

 مشتری
751/0  

729/0 اعتماد مشتری به بازار 2  

3 
مشارکت مصرف 

 کننده
796/0  

827/0 اعتماد برند 4  

 

استفاده شده است. این شاخص، مجذور ضرب دو مقدار متوسط  GOFبه منظور بررسي برازش مدل تحقیق از شاخص 

، متوسط و قوی برای این به ترتیب ضعیف 0.36و  0.20، 0.01مقادیر اشتراکي و متوسط ضرایب تعیین است. مقادیر 

 شاخص توصیف شده است. این شاخص از فرمول زیر بدست مي آید:
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 دارای برازش مناسبي است.مدل در مجموع  بنابرایناست، دست آمده  به 0.36با توجه به اینکه این مقدار بزرگتر از 

 برای بررسي برازش مدل GOFشاخص  :5جدول 

 2R communality GOF متغیر وابسته ردیف

 0.585 0.540 0.842 اعتماد برند 1

مشارکت  2

 مشتری
0.600 0.411  

 

 حاصل از آزمون فرضیه های تحقیقبحث و نتیجه گیری 

از بررسي های مرتبط با پایایي و روایي سوال های تحقیق، با استفاده از مادل یاابي معاادلات سااختاری فرضایه هاای  پس

 تحقیق مورد آزمون قرا گرفتند که در ادامه نتایج ارائه شده است.

 دارد.اعتماد مشتری به مشتری تاثیری مثبت بر مشارکت مشتری در اجتماعات برند رسانة اجتماعي : 1فرضیه 

 اعتماد مشتری به مشتری درصد 95در سطح اطمینان  نشان داد که 1نتایج حاصل از روش معادلات ساختاری برای فرضیه 

تاثیر معناداری دارد. همچنین با توجه به اینکه این ضریب مسیر مقداری  تعامل مصرف کنندهبر  0.351با ضریب مسیر 

اعتماد مشتری به عبارت دیگر افزایش ؛ تاثیر مثبتي دارد تعامل مصرف کننده بر اعتماد مشتری به مشتریمثبت است، لذا 

، چان (2018لیو و همکاران ) این تحقیق با نتایج تحقیق مي شود. نتایج تعامل مصرف کنندهموجب افزایش  به مشتری

استفاده کنندگان از برند پس از رجوع به شبکه های  بنابراین؛ همخواني دارد (2009همکاران )(، روبرت و 2014)

اجتماعي و ارتباط با دیگر مشتریان و مشاهده نظریات آنها به طور مثال اینستاگرام، با نگاه به تعداد بالای نظریات چه 

 مثبت و چه منفي، نسبت به اعتماد به مشتریان تمایل پیدا کرده و برند را تایید و یا رد مي کنند.

 اعتماد مشتری به بازاریاب ها تاثیری مثبت بر مشارکت مشتری در اجتماعات برند رسانة اجتماعي دارد.: 2 فرضیه

اعتماد مشتری به  درصد 95در سطح اطمینان  نشان داد که 2نتایج حاصل از روش معادلات ساختاری برای فرضیه 

ی دارد. همچنین با توجه به اینکه این ضریب مسیر تاثیر معنادار تعامل مصرف کنندهبر  0.486با ضریب مسیر  یاببازار

به عبارت دیگر افزایش ؛ تاثیر مثبتي دارد تعامل مصرف کننده بر یاباعتماد مشتری به بازارمقداری مثبت است، لذا 

لیو و  اتبا نتایج مطالع این تحقیق مي شود. نتیجه تعامل مصرف کنندهموجب افزایش  یاباعتماد مشتری به بازار

 همخواني دارد. (2014(، هسو و همکاران )2002، مک کنایت و همکاران )(2018همکاران )
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 مشارکت مشتری در اجتماعات برند رسانة اجتماعي، تاثیری مثبت بر اعتماد به برند دارد.: 3فرضیه 

 مشارکت مصرف کننده درصد 95در سطح اطمینان  نشان داد که 3نتایج حاصل از روش معادلات ساختاری برای فرضیه 

 مشارکت مصرف کنندهبه عبارت دیگر افزایش ؛ معناداری داردمثبت و تاثیر  اعتماد برندبر  0.473با ضریب مسیر 

(، 2017؛ هارملینگ )(2018لیو و همکاران ) اتبا نتایج مطالع این تحقیق مي شود. نتیجه اعتماد برندموجب افزایش 

هواداران همان هایي هستند که در شبکه های اجتماعي در همخواني دارد.  (2003استورت )(، 2014همکاران )حبیبي و 

بخش های مختلف با حضور پررنگ خود نسبت به ارائه نظرات اقدام مي نمایند و سعي در ارسال لینک مربوط به شبکه 

 .های مختلف به دیگر دوستان خود مي کنند

 به مشتری در اجتماعات برند رسانة اجتماعي، تاثیری مثبت بر اعتماد به برند دارد.اعتماد مشتری : 4فرضیه 

 اعتماد مشتری به مشتری درصد 95در سطح اطمینان  نشان داد که 4نتایج حاصل از روش معادلات ساختاری برای فرضیه 

 اعتماد مشتری به مشتریافزایش  به عبارت دیگر؛ معناداری داردمثبت و تاثیر  اعتماد برندبر  0.263با ضریب مسیر 

 (2003استوارت )، (2018لیو و همکاران ) اتبا نتایج مطالعاین تحقیق  مي شود. نتیجه اعتماد برندموجب افزایش 

 همخواني دارد.

 ، تاثیری مثبت بر اعتماد به برند دارد.اعتماد مشتری به بازاریاب در اجتماعات برند رسانة اجتماعي: 5فرضیه 

اعتماد مشتری به  درصد 95در سطح اطمینان  نشان داد که 5حاصل از روش معادلات ساختاری برای فرضیه نتایج 

 اعتماد مشتری به بازاربه عبارت دیگر افزایش ؛ معناداری داردمثبت و تاثیر اعتماد برندبر  0.318با ضریب مسیر  یاببازار

همخواني  (2011، چن )(2018لیو و همکاران ) اتبا نتایج مطالع این تحقیق مي شود. نتیجه اعتماد برندموجب افزایش 

ایجاد بازار آنلاین این امکان را ایجاد کرده که مشتریان نسبت به برند اعتماد بیشتری پیدا کرده و بدانند، آنچه را دارد. 

ت با توجه به که در شبکه اجتماعي به صورت عکس ملاحظه مي کنند، عینا دریافت خواهند نمود و قیمت محصولا

خرید غیرحضوری هیچ تغییری نخواهد داشت، منجر به دعوت دیگران در اطراف برای استفاده از برند در بخش مجازی 

 مي شود.

تاثیر مشارکت مشتری بر اعتماد سازی نسبت به یک برند، برای کاربران موبایل قویتر از کاربران دستگاه های : 6فرضیه 

 غیر موبایل مي باشد.

 بااولویت های ابزاری درصد  95نشان داد که در سطح اطمینان  6ج حاصل از روش معادلات ساختاری برای فرضیه نتای

مچنین با توجه به اینکه را تعدیل مي کند. ه تعامل مصرف کننده و اعتماد به نام تجاری رابطه میان 0.679ضریب مسیر 

تاثیر تعامل مصرف به عبارت دیگر ؛ دارد ي مثبت در این رابطهاین ضریب مسیر مقداری مثبت است، لذا این تعدیلگر نقش

با  این تحقیق نتیجه برای کاربران موبایل قویتر از کاربران دستگاه های غیر موبایل مي باشد.کننده بر اعتماد به نام تجاری 

 همخواني دارد. (2010(، جین )2015، هان )(2018لیو و همکاران ) اتنتایج مطالع
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 پیشنهادات و محدودیت ها

اعتماد مشتری به مشتری بر تعامل مصرف کننده در جامعه هواداران مبني بر اینکه  اول از فرضیه حاصل با توجه به نتایج

سایت  برند مبتني بر رسانه های اجتماعي تاثیر دارد، به مدیران شرکت ها پیشنهاد مي شود که با ایجاد قسمتي در وب

شان موجب افزایش تعامل مصرف کنندگان  نظرات مشتریان و دعوت از مشتریان برای ثبت نظراتها برای ثبت  شرکت

 شوند.

بر تعامل مصرف کننده در جامعه هواداران  یاباعتماد مشتری به بازارمبني بر اینکه  دوم از فرضیه حاصل با توجه به نتایج

یشنهاد مي شود که با آموزش های مناسب به بازاریاب های خود برند مبتني بر رسانه های اجتماعي تاثیر دارد، به مدیران پ

به آنان کمک کنند که بتوانند ارتباطي دوستانه و صادقانه با مشتریان ایجاد کنند و به این ترتیب با افزایش اعتماد مشتری 

 به بازار، افزایش تعامل مصرف کننده را در پي خواهد داشت.

مشارکت مصرف کننده بر اعتماد برند در جامعه هواداران برند مبتني مبني بر اینکه  سوم از فرضیه حاصل با توجه به نتایج

، به مدیران پیشنهاد مي شود که با دریافت محاسبه شده است 473/0و ضریب تاثیر آن  بر رسانه های اجتماعي تاثیر دارد

شوند و هم با استفاده از نظرات آنان  پیشنهادات، انتقادات و نظرات مشتریان هم موجب افزایش مشارکت مصرف کننده

 کیفیت محصولات خود را بهبود بخشند و به این ترتیب موجب افزایش اعتماد برند شوند.

اعتماد مشتری به مشتری بر اعتماد برند در جامعه هواداران برند مبني بر اینکه ارم هچ از فرضیه حاصل با توجه به نتایج

اعتماد دارند، پیشنهاد مي شود  يیر دارد، با توجه به اینکه مشتریان جدید به مشتریان قبلمبتني بر رسانه های اجتماعي تاث

که مدیران با بهبود کیفیت محصولات و خدمات خود، رضایت مشتریان را جلب کنند تا مشتریان جدید با اکتفا به نظر 

 مساعد مشتریان قدیم اعتماد بیشتری به برند پیدا کنند.

بر اعتماد برند در جامعه هواداران برند  یاباعتماد مشتری به بازارمبني بر اینکه  پنجم از فرضیه حاصل نتایجبا توجه به 

، به مدیران پیشنهاد مي شود که با محاسبه شده است 468/0و ضریب مسیر آن  مبتني بر رسانه های اجتماعي تاثیر دارد

شوند و از طریق تعاملات  یابوجب افزایش اعتماد مشتری به بازارایجاد بازاریابي بر اساس صداقت و تکریم مشتریان، م

 مثبت با مشتریان جو اعتماد بیشتری به وجود آورده شود.

با توجه به اینکه پژوهش حاضر در شهر تهران انجام شد، بنابراین در تعمیم نتایج ، محدودیت های تحقیقدر خصوص 

پیشنهاد مي شود در پژوهش های ندها باید جانب احتیاط را رعایت نمود. برشهر ها و سایر  حاصل از این پژوهش به سایر

 آتي، با استفاده از روش های مصاحبه با خبرگان و تحلیل کیفي سایر عوامل تاثیرگذار بر عملکرد شرکت شناسایي شوند.
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Abstract 

Social media brand communities provide firms with a potential tool to develop brand 

relationships. The purpose of this study was to investigate the transfer of trust in the society 

of social media based fans, taking into account the role of consumer interaction. To carry out 

the work, Hakopian and its customers were considered in different branches of Tehran. 

Taking into account this statistical population and the number of visitors for purchasing using 

the Morgan table, 384 people were examined by available sampling method with a 

questionnaire that had been validated and validated by Cronbach's alpha. The research 

method was descriptive correlational. The analysis of 6 explanatory hypotheses was done by 

structural equation modeling with smart pls software. The results showed that customer trust 

in the market and the market have a positive impact on establishing a link between the brand-

based fan community based on social media. On the other hand, consumer participation, 

customer confidence, and customer confidence in the market affect brand trust in the social 

media fan community. And finally, consumer engagement with each other has the greatest 

impact on the brand's trust in customers. 
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