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 چکیده

اجتماعی صورت  های شبکه ی شده درک ارزش با اجتماعی های رسانه برندهای به اعتماد رابطهپژوهش حاضر با هدف 

 ها، میدانی و مبتنی بر مطالعه پذیرفت. روش تحقیق حاضر از نظر هدف، كاربردی است؛ از نظر شیوه گردآوری داده

باشد كه از شبکه اجتماعی  جامه آماری این پژوهش افرادی میكتابخانه ای و نحوه اجرا توصیفی از نوع پیمایشی است.

در  گیریم. نفر به عنوان نمومه آماری در نظر می 380كنند.حجم نمومه نامحدود است بنابراین  اینستاگرام استفاده می

،  پرسشنامه اطلاعات )ارزش اطلاعات درک شده( ،برند  ماداعت های پرسشنامهاز  روش و ابزار گردآوری داده ها

،  درک شده( ی)ارزش شبکه اجتماع یاجتماع یها شبکهپرسشنامه ،  درک شده( ی)ارزش سرگرم یپرسشنامه سرگرم

با دولت و سازمان ها )ارزش  ارتباطپرسشنامه و  درک شده( یاجتماع تی)ارزش موقع یاجتماع تیوضعپرسشنامه 

 SPSSدر بخش تجزیه و تحلیل اطلاعات از نرم افزار  استفاده شد.( 1912ژانگ و همکاران )درک شده( یارتباط سازمان

نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده ای آماری در فصل چهارم نشان داد استفاده شد. در دو بخش توصیفی و استنباطی 

 گذارد. می تاثیر اجتماعی رسانه برند اعتماد بر اجتماعی های شبکه ی شده درک ارزش كه

 یکلید گانواژ
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 مقدمه

 یكاربر بالا م دیمحبوب با بازد یها تیسا. درآمد آنها مرتبط است با ماًیكاربران مستق کیتراف ،یاجتماع یرسانه هادر 

 دلار میلیارد 1071 از بیش به 1919 سال در TikTok تبلیغاتی درآمد داشته باشند. غاتیاز تبل یتوانند سود قابل توجه

 كه نیست غیرمعمول امروزی، آنلاین محیط در حال، این بودبا آن كاربران ترافیک بالای سطح لطف به این كه رسید

 جذب برای موجود اجتماعی های رسانه های سایت عملکرد از اجتماعی های رسانه های برنامه سایر یا جدید های اپلیکیشن

 مانع وجود عدم تقریباً و اجتماعی های رسانه های سایت به دسترسی هزینه پایین سطوح به توجه با. كنند تقلید كاربران

 رسانه های شركت برای مهم سوال یک به كاربران اعتماد و وفاداری ارتقای و كاربران حفظ ها، سایت بین انتقال در

 .(2،1919است)شرمن شده تبدیل اجتماعی های

مصرف كنندگان به  لیاعتماد به برند به عنوان تما در مطالعه رابطه مصرف كننده و برند است یعنصر اصل کیاعتماد 

سو، مصرف كنندگان انتظار  کیاز ، شود یم فیتعر سکیدر مواجهه با ر یمثبت حت جیبرند و انتظار نتا کیاعتماد به 

بالستر -دلگادو. تواند ارزش برند خود را برآورده كند یمثبت از انتخاب برند خود را دارند و معتقدند كه برند م جینتا

كنند اگر درک كنند كه  یم تیمصرف كنندگان احساس امن ،ینام تجار کی( معتقد است كه در هنگام تعامل با 1993)

اعتماد به برند  یبرا یدیشرط كل کی سکیر گر،ید یقابل اعتماد و مسئول منافع و رفاه آنها است. از سو ینام تجار

گسترش اعتماد به برند  درک شده است. یمصرف كنندگان در انتخاب برند و فداكار نانیو نشان دهنده عدم اطم است

مرتبط با مصرف رسانه وجود دارد،  سکیدر سطح ر یتفاوت اساس ،یرسانه ا یبه مطالعه اعتماد به برندها یابیدر بازار

 چیدر آنها وجود دارد ه یادیز یكه محتوا یاجتماع یرسانه ها یاستفاده از پلتفرم ها یمخاطبان رسانه معمولاً برا رایز

 .(1،1920)خوانكنند یپرداخت نم یمك نهیهز ای یا نهیهز

در مصرف رسانه ها نسبتاً اندک است، بعد  سکیكه ر ییشود. از آنجا یكنندگان شخص ثالث جبران م غیتوسط تبل

 ن،یخواهد داشت. بنابرا یاجتماع یرسانه ها یاعتماد در برندها یریدر شکل گ یانتظار اعتماد به برند نقش مهم تر-سود

قابل اعتماد در  یرا به عنوان انتظار مخاطب از محصولات رسانه ا یاجتماع یرسانه ها طیحمطالعه اعتماد به برند در م نیا

در  یاجتماع یاستفاده از رسانه ها یبرا ازهاین ،یاجتماع یدر عصر رسانه ها كند یم فیمحدود تعر سکیر طیمح کی

شده  لیه تبددو طرف ابانیخ کیمخاطب و رسانه به  نیارتباط ب رایشود ز یمتنوع م شتریو ب شتریبو  است شیحال افزا

 لیتبد یاجتماع یرسانه ها یها به مشاركت كنندگان فعال محتوا امیمنفعلانه پ افتیدر یاست و مخاطبان رسانه به جا

 ،یاجتماع یاحساسات، زندگ ،یانعکاس تجربه شخص یبرا یبه مکان یاجتماع یها رسانه یها پلتفرم جه،یدر نت. شده اند

 (.1923، 3و همکاران نایپنت)شوند یم لیتبد گریو موارد د یاسیس یها جهان، نگرش یها دگاهید

 یبرا یاجتماع یبا استفاده از رسانه ها یاطلاع رسان یبرا یاجتماع یاحتمال وجود دارد كه استفاده از رسانه ها نیا

)مانند  یاجتماع ی( گزارش كردند كه اطلاعات رسانه ها1920مرتبط باشد. وگل، رز، رابرتز و اكلز ) یاجتماع تیموقع

 یابیبر ارز نیشود، بنابرا یم نییپا ایرو به بالا  یاجتماع سهیمقا عثو عادات سالم( با یاجتماع یشبکه ها تیسطح فعال

 سهیبوک كه در معرض اطلاعات مقا سیگذارد. به طور خاص، كاربران ف یم ریفرد تأث یاجتماع تیموقع یابیخود و ارز

. در مقابل، پس اشتندد یابیاز عزت نفس و خود ارز یتر نییاغلب سطح پا رند،یگ یقرار م تیرو به بالا در سا یاجتماع
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2 Khan 
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قابل قبول است  ن،یو عزت نفس كاربران بالاتر بود. بنابرا یابیخود ارز ،ینزول سهیاز قرار گرفتن در معرض اطلاعات مقا

 یاجتماع تیموقع یبرا یاجتماع یتواند با استفاده از رسانه ها یم یاطلاع رسان یبرا یاجتماع یكه استفاده از رسانه ها

 .مرتبط باشد

 یارتباط با سازمان ها با استفاده از رسانه ها یبرقرار یبرا یاجتماع یكه استفاده از رسانه ها میكن یما استدلال م

اغلب  یاجتماع یها رسانه یاه تی( معتقدند كه سا1990) سونیو ال دیمرتبط است. بو یاجتماع تیموقع یبرا یاجتماع

گزارش برخی محققان مشترک را دارند.  یها یژگیاز و یبرخ كه كنند یم لیهمگن را تسه یها و توسعه گروه لیتشک

دارد. تعامل با  یمورد انتظار فرد رابطه معنادار یاجتماع تیوضع امدیبا پ یاجتماع یدادند كه استفاده از رسانه ها

كه  كند یو احساس م تیابه كاربران احساس رض یاجتماع یها رسانه قیها( از طر شركت ایها  مستقر )دولت یها سازمان

. به عنوان مثال، از شود یفرد م یاجتماع تیدرک موقع ینظراتشان مهم است، كه به نوبه خود باعث ارتقا ایمهم هستند 

خدمات  تیفیبه ك شتریباشند كه ب یدارند افراد ثروتمند لیتما شنیکیو كاربران اپل Nio یكه مالکان خودروها ییآنجا

دهد،  یم شیو تعلق كاربران را افزا تیشركت نه تنها احساس اهم نیبه جامعه كاربران آنلا وستنیدهند، پ یم تیاهم

 .(1912)اقبال، كند یم لیتسه زیخود را ن یاجتماع تیموقع ییبلکه شناسا

ی  های اجتماعی با ارزش درک شده مسئله می پردازیم كه اعتماد به برندهای رسانه از این رو در این تحقیق به بیان این

 چه رابطه ای دارد؟ شبکه های اجتماعی

 پیشینه تحقیق

 مشاركت، قصد بر اجتماعی های رسانه در بازاریابی های فعالیت تاثیر بررسی به ای مقاله در(2099)باقرزادگان و سالار

 رضایتمندی و شده درک ارزش اجتماعی، هویت ای واسطه های نقش طریق از كنندگان مصرف خرید و دادن ادامه

 توصیفی تحقیقات ها داده گردآوری نحوه نظر از و كاربردی تحقیقات جزو هدف نظر از تحقیق این. اند پرداخته

 كه دهند می تشکیل ساری شهر در خصوصی ای بیمه های شركت - مشتریان را تحقیق آماری جامعه. باشد می پیمایشی

 نمونه اعضای عنوان به نفر 200 تعداد ای خوشه روش به گیری نمونه از پس و اند شده انتخاب نامحدود صورت به

 استاندارد پرسشنامه توزیع وسیله به میدانی و ای كتابخانه روش دو از ها داده گردآوری منظور به. اند شده انتخاب

 تحلیل و تجزیه نتایج. گرفتند قرار آزمون مورد LISREL و SPSS آماری افزارهای نرم طریق از ها داده. شد استفاده

 اجتماعی، هویت ای واسطه های نقش طریق از اجتماعی های رسانه در بازاریابی های فعالیت كه دهد می نشان ها داده

 .دارد داری معنی و مثبت تاثیر مشتریان خرید قصد و دادن ادامه قصد مشاركت، قصد بر رضایتمندی و شده درک ارزش

 خرید قصد بر اجتماعی های رسانه بر مبتنی بازاریابی های فعالیت تاثیر بررسی به ای مقاله در(2099) یزدانی و شریفی

 كنندگان مصرف رضایتمندی و شده درک ارزش اجتماعی، هویت گری میانجی نقش طریق از كنندگان مصرف

 بهداشتی و آرایشی شركت اجتماعی های رسانه كاربران نامحدود جامعه به توجه با: پژوهش شناسی روش. اند پرداخته

 از برگرفته ساخته محقق پرسشنامه از استفاده با تحقیق های داده. شدند انتخاب نمونه عنوان به نفر 380 تعداد سینره،

 این. گرفت قرار موردبررسی آن پایایی و روایی و شد آوری جمع وتحلیل تجزیه جهت( 1920)  لین و چن تحقیق

 های داده بررسی جهت. باشد می پیمایشی نوع از توصیفی ها، داده آوری گرد منظر از و كاربردی هدف، ازنظر تحقیق

 بازاریابی های فعالیت كه دهند می نشان نتایج. شد استفاده Smart PLS و SPSS های افزار نرم از شده آوری جمع

. دارد مشتریان رضایتمندی و شده درک ارزش اجتماعی، هویت بر معناداری و مثبت تاثیر اجتماعی های رسانه بر مبتنی
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 تاثیر مشتریان رضایتمندی. دارند معناداری و مثبت تاثیر مشتریان رضایتمندی بر نیز شده درک ارزش و اجتماعی هویت

 های رسانه بر مبتنی بازاریابی های فعالیت چنین هم. دارد مشاركت قصد و تداوم قصد خرید، قصد بر معناداری و مثبت

 .دارد تاثیر خرید قصد و مشاركت قصد تداوم، قصد بر رضایتمندی گری میانجی طریق از اجتماعی

 رسانه های ارزش و اجتماعی های رسانه های برند به اعتماد بررسی به ای مقاله در( 1911)2 همکاران و  ژانگ مینگمین

 و بازاریابی از شده درک برند های ارزش و برند به اعتماد های تئوری استقراض با مطالعه این. اند پرداخته شده درک ای

 و Weibo مانند چینی اجتماعی رسانه های مارک به اعتماد بر شده درک ای رسانه های ارزش تأثیر چگونگی مدیریت،

WeChat اجتماعی های رسانه كاربران از شده آوری جمع اصلی نظرسنجی های داده از استفاده با. كند می بررسی را 

 از اجتماعی، های رسانه های برنامه از استفاده در را ارزش لایه پنج چینی كاربران( 2: )كه دهد می نشان ما مطالعه چینی،

 درک سازمانی ارتباطات و اجتماعی موقعیت ارزش اجتماعی، شبکه ارزش سرگرمی، ارزش اطلاعات، ارزش جمله

: دارند اجتماعی های رسانه برندهای به اعتماد بر متفاوتی تأثیرات شده ادراک ای رسانه های ارزش این( 1) مقدار؛. كنند می

 برند اعتماد بر مستقیم طور به اجتماعی موقعیت ارزش و اجتماعی های شبکه ارزش سرگرمی، ارزش كه حالی در

 برند اعتماد بر غیرمستقیم طور به سازمانی ارتباطات ارزش و اطلاعاتی ارزش گذارند، می تأثیر اجتماعی های رسانه

 . گذارند می تأثیر اجتماعی طریق از اجتماعی های رسانه

 در خرید قصد و مشتری رضایت بر شده درک ارزش و برند اعتبار تاثیر تجربی بررسی به ای مقاله در( 1919) 1 كونگ

 مدل) PLS-SEM از استفاده با و ویتنام در مد های مغازه در مشتری 182 از را تحقیقاتی های داده. است پرداخته مد بازار

 آوری جمع ها داده تحلیل و تجزیه برای Smart PLS افزار نرم با( جزئی مربعات حداقل ساختاری معادلات سازی

 شده درک ارزش و خرید قصد مشتری، رضایت بر توجهی قابل نسبتاً مثبت تأثیر برند اعتبار كه داد نشان ها یافته. شدند

 همچنین نتایج. دارد خرید قصد و مشتری رضایت بر مثبتی تأثیر شده درک ارزش كه داد توضیح همچنین نتایج. دارد

 مدیران برای را مفاهیمی حاضر مطالعه این قبلی، های یافته از. دارد خرید قصد بر مثبتی تأثیر مشتری رضایت كه داد نشان

 .داد قرار بحث مورد

 روش تحقیق 

ها، میدانی و مبتنی بر مطالعه كتابخانه ای  روش تحقیق حاضر از نظر هدف، كاربردی است؛ از نظر شیوه گردآوری داده

 و نحوه اجرا توصیفی از نوع پیمایشی است.

 جامعه آماری، حجم نمونه و روش نمونه گیری 

 كنند. اینستاگرام استفاده میباشد كه از شبکه اجتماعی  جامه آماری این پژوهش افرادی می

 گیریم. نفر به عنوان نمومه آماری در نظر می 380حجم نمومه نامحدود است بنابراین 

 روش و ابزار گردآوری داده ها

 بخش مطالعات در. شد خواهد استفاده اطلاعات آوری گرد برای میدانی و كتابخانه ای روش دو از حاضر پژوهش در

سایت  و دانشگاهی پایان نامه های تخصصی، نشریات كتب، از پژوهش نظری مبانی به مربوط اطلاعات كتابخانه ای،

 شود. می استفاده داده ها گردآوری برای پرسشنامه ای روش از میدانی بخش در و استخراج معتبر های

                                                           
1 Mingmin Zhang et al 
2 Kong 
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 :برند  مادپرسشنامه اعت

گویه بسته  8طراحی و اعتباریابی شده است، این پرسشنامه شامل ( 1912ژانگ و همکاران ) برند توسط  مادپرسشنامه اعت

 .اساس طیف پنج درجه ای لیکرت می باشد پاسخ بر

 :پرسشنامه اطلاعات )ارزش اطلاعات درک شده(

 گویه بسته پاسخ بر 3طراحی و اعتباریابی شده است، این پرسشنامه شامل ( 1912ژانگ و همکاران ) توسط پرسشنامهاین 

 .ف پنج درجه ای لیکرت می باشداساس طی

 :درک شده( ی)ارزش سرگرم یپرسشنامه سرگرم

 گویه بسته پاسخ بر 3طراحی و اعتباریابی شده است، این پرسشنامه شامل ( 1912ژانگ و همکاران ) توسط پرسشنامهاین 

 .اساس طیف پنج درجه ای لیکرت می باشد

 :درک شده( ی)ارزش شبکه اجتماع یاجتماع یها شبکهپرسشنامه 

 گویه بسته پاسخ بر 3طراحی و اعتباریابی شده است، این پرسشنامه شامل ( 1912ژانگ و همکاران ) توسط پرسشنامهاین 

 .اساس طیف پنج درجه ای لیکرت می باشد

 :درک شده( یاجتماع تی)ارزش موقع یاجتماع تیوضعپرسشنامه 

 گویه بسته پاسخ بر 3طراحی و اعتباریابی شده است، این پرسشنامه شامل ( 1912ژانگ و همکاران ) توسط پرسشنامهاین 

 .اساس طیف پنج درجه ای لیکرت می باشد

 :درک شده( یبا دولت و سازمان ها )ارزش ارتباط سازمان ارتباطپرسشنامه 

 گویه بسته پاسخ بر 3طراحی و اعتباریابی شده است، این پرسشنامه شامل ( 1912ژانگ و همکاران ) توسط پرسشنامهاین 

 .اساس طیف پنج درجه ای لیکرت می باشد

 یافته های آماری

 09722نفر معادل  132نفر جامعه آماری پژوهش حاضر،  380شود از مجموع مشاهده می 2جدول در همان طور كه 

 میشوند.درصد از جامعه آماری را مردان شامل  30780نفر معادل  223درصد را زنان تشکیل می دهند و 

 توزیع فراوانی جنسیت نمونه. 1جدول شماره 
 درصد فراوانی فراوانی جنسیت

 زن
132 09722 

 30780 223 مرد

 %111 383 مجموع

( 10780نفر) 290نفر جامعه آماری پژوهش حاضر، 380شود از مجموع مشاهده می 1جدول  درهمان طور كه 

 00درصد( و  13702نفر نیز دارای مدرک فوق لیسانس و بالاتر) 01درصد( ، 32722نفر تحصیلات لیسانس) 212كاردانی،

 درصد(سایر تحصیلات ، می باشد.  20700نفر)
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 توزیع فراوانی میزان تحصیلات نمونه. 2جدول شماره 

 درصد فراوانی فراوانی تحصیلاتمیزان 

 10780 290 كاردانی

 32722 212 كارشناسی

 13702 01 بالاتر و ارشد كارشناسی

 20700 00 سایر

 %111 383 مجموع

 19( زیر 23789نفر ) 21نفر جامعه آماری پژوهش حاضر،   380شود از مجموعمشاهده می 3همانطوری كه از جدول 

 09نفر نیز سن بالای  80درصد( و 12708سال ) 09تا  39نفر سن   00سال، 39تا  19درصد(رنج سنی 38791نفر ) 200سال،

 درصد( نفر دارند.  11702سال)

 توزیع فراوانی سن نمونه.  3جدول شماره 

 فراوانیدرصد  فراوانی سن

 23789 21 19زیر

 38791 200 39تا  19

 12708 00 09تا  39

 11702 80 سال 09بالای 

 %299 383 مجموع

درصد(، 20709سال) 2نفر سابقه زیر  08نفر جامعه آماری پژوهش حاضر،380شود از مجموع  مشاهده می 0مطابق جدول

نفر هم سابقه 01درصد( و در نهایت،10780سال) 22تا  29نفر بین  290درصد(، 39700سال ) 29تا  2نفر بین  220تعداد 

 درصد( داشتند. 13702سال خدمت) 22بالای 

 ی سابقهتوزیع فراوان 3جدول شماره 

 درصد فراوانی فراوانی سن

 20709 08 سال 2زیر 

 39700 220 سال 29تا2بین  

 10780 290 سال22تا29بین 

 13702 01 سال22بالای 

 %299 383 مجموع

 
 اطلاعاتی در مورد شاخص های توصیفی متغیرها و سازه های پژوهش ارائه می كند. 2جدول 
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 شاخص های توصیف داده ها 5جدول 

 انحراف معیار میانگین تعداد ابعاد

 970022 3.9810 380 ارزش درک شده شبکه های اجتماعی

 970032 379038 380 اعتماد به برند رسانه های اجتماعی

 970091 379820 380 ارزش اطلاعات درک شده

 970220 379000 380 ارزش سرگرمی درک شده

 970038 379003 380 ارزش شبکه اجتماعی درک شده

 970020 379021 380 ارزش موقعیت اجتماعی درک شده

 970039 379010 380 ارزش ارتباطات سازمانی درک شده

متفاوت است. به ترتیب،  اریمع انحرافسازد كه بر حسب هر یک از موارد میانگین و جدول بالا نکاتی را مشخص می

 ابعاد دارای میانگین بالاتر و كدام كمتر هستند.سازد كه كدام تحلیل سوالات از نظر میانگین روشن می

ها ، علاوه بر روایی محتوا، از روایی سازه و از روش مدل معادلات در تحقیق حاضر بمنظور تعیین روایی پرسشنامه

 AVEاستفاده شد. یکی از انواع روایی سازه،روایی همگرا می باشد كه از معیار  Smart PLSافزار و نرم 2ساختاری

نشان داده شده   0 ( استفاده شد كه نتایج این معیار برای متغیرهای پژوهش در جدول1شدهانگین واریانس استخراج)می

 است:

 ها سازه همگرای ضرایب همبستگی، روایی 6جدول 

 AVE C R مولفه

 978230 972183 ارزش درک شده شبکه های اجتماعی

 978200 972102 اعتماد به برند رسانه های اجتماعی

 978120 972103 ارزش اطلاعات درک شده

 978208 972180 ارزش سرگرمی درک شده

 978230 972108 ارزش شبکه اجتماعی درک شده

 978220 972180 ارزش موقعیت اجتماعی درک شده

 978201 972102 ارزش ارتباطات سازمانی درک شده

 استاندارد سازه ها برای فرضیه های پژوهش را نشان می دهد.، مدل مفهومی پژوهش در حالت تخمین ضرایب 2شکل 

                                                           
1. Structural Equation Modeling 

2. Average Variance Extracted 
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 پژوهشهای فرضیه مدل مفهومی پژوهش در حالت تخمین ضرایب استاندارد  1شکل 

ضریب استاندارد می توان گفت ارزش درک شده شبکه های اجتماعی بر اعتماد به برند رسانه های  2با توجه به شکل 

 (تاثیر دارد. 97202اجتماعی  )به میزان 

معادلات  یمدل در واقع تمام ین. ادهد ی( نشان مt-value) یبضرا یمدل پژوهش را در حالت معنادار 1شکل 

% 02 یناندر سطح اطم یرمس یبمدل ضر ین. بر طبق اكند ی، آزمون مtرا با استفاده از آماره ( یرمس یب)ضرا یساختار

بازه  یندرون ا t ی و اگر مقدار آماره یرد+( قرار گ00/2 ات -00/2)  ی خارج بازه t ی اگر مقدار آماره باشد، یمعنادار م

اگر  باشد ی% معنادار م00 یناندر سطح اطم یرمس یبضرا. یستمعنادار ن یر،مس یبضر یا یبار عامل یجهدر نت یرد،قرار گ

 یرد. +( قرار گ28/1تا  -28/1)  ی خارج بازه t ی مقدار آماره
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 پژوهش هایفرضیه ها در مدل جهت  ضرایب معناداری فرضیه 1شکل 

 می نشان را پژوهش فرعی های فرضیه برای ها سازه استاندارد ضرایب تخمین حالت در پژوهش مفهومی مدل ،3  شکل

( ، ارزش سرگرمی 97390كه ارزش اطلاعات درک شده به میزان ) گفت توان می استاندارد ضریب به توجه با.دهد

(،ارزش موقعیت اجتماعی درک شده 97229،ارزش شبکه اجتماعی درک شده به میزان ) (97199) درک شده به میزان

(  با اعتماد به برند رسانه های اجتماعی رابطه 97323میزان )( و ارزش ارتباطات سازمانی درک شده به 392به میزان )

 .شود می تایید درصد 00 اطمینان سطح در نیز ها فرضیه معناداری ،3-0 شکل به توجه با دارند،كه
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 می نشان را پژوهش فرعی های فرضیه برای ها سازه استاندارد ضرایب تخمین حالت در پژوهش مفهومی مدل ، 3 شکل

 .دهد

 دهد می نشان( t-value) ضرایب معناداری حالت در را پژوهش مدل ،0 شکل

 
 پژوهش فرعی های فرضیه جهت مدل در ها فرضیه معناداری ضرایب 0 شکل

 و نتیجه فرضیه های پژوهش tاثرات مستقیم، آماره  7  جدول

ضریب  های تحقیق فرضیه

 (βمسیر)

معنی  tآماره 

 داری

 نتیجه فرضیه

ارزش اطلاعات درک شده به طور  اولفرضیه فرعی 

 یمثبت با اعتماد به برند رسانه ها

 مرتبط است. یاجتماع

 شود تایید می <92/9 0722 97390

درک شده به طور  یارزش سرگرم فرضیه فرعی دوم

 یمثبت با اعتماد به برند رسانه ها

 مرتبط است. یاجتماع

 شود یم دییتا <92/9 3722 97199

درک شده  یارزش شبکه اجتماع سوم فرعی فرضیه

به طور مثبت با اعتماد به برند رسانه 

 مرتبط است. یاجتماع یها

 شود می تایید <92/9 8781 97229
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 برای بررسی برازش مدل Rمقادیر اشتراکات و  8جدول 

 R Squareمقادیر  اشتراكات مولفه

 9 972183 ارزش درک شده شبکه های اجتماعی

 97100 972102 اعتماد به برند رسانه های اجتماعی

 97309 972103 ارزش اطلاعات درک شده

 97090 972180 ارزش سرگرمی درک شده

 97009 972108 درک شدهارزش شبکه اجتماعی 

 97002 972180 ارزش موقعیت اجتماعی درک شده

 97000 972102 ارزش ارتباطات سازمانی درک شده

 97009 972180 میانگین

 

 پژوهش های یافته تفسیر
  اصلی  فرضیه 

 گذارد. می تاثیر اجتماعی رسانه برند اعتماد بر اجتماعی های شبکه ی شده درک ارزش

به كارگیری شبکه های اجتماعی اثرات نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده ای آماری در فصل چهارم نشان داد كه 

گذارد و نقشی حیاتی را در بازاریابی و ایجاد وفاداری به برند و روابط  های مختلف بازاریابی نوین می معناداری بر بخش

 ارزش و اعتبار .بر رضایتمندی مصرف كننندگان تأثیرگذار خواهند بودكنند و از این طریق  با مصرف كننندگان بازی می

 تبلیغات درباره نگرش درنهایت تأثیرگذاراست؛ تبلیغات نوع این دربارۀ كنندگان مصرف نگرش بر آنلاین، تبلیغات

ن ارزش آ با خرید یک محصول متوجهمشتری  .دارد خرید وقصد تبلیغات شده ادراک ارزش بین ای واسطه نقش

 رسانه برند اعتماد بر اجتماعی های شبکه ی شده درک ارزش.در نهایت دریافتیم كند و آن را درک میشود  محصول می

درک  یاجتماع ارزش موقعیت چهارم فرعی فرضیه

با اعتماد به برند  یشده به طور مثبت

 مرتبط است. یرسانه اجتماع

 شود تایید می <92/9 0729 97392

درک  یارزش ارتباطات سازمان پنجم فرعی فرضیه

شده به طور مثبت با اعتماد به برند 

 مرتبط است. یاجتماع یرسانه ها

 

 شود یم دییتا <92/9 2700 97323

 های شبکه ی شده درک ارزش فرضیه اصلی

اجتماعی بر اعتماد برند رسانه 

 اجتماعی تاثیر می گذارد

 

 شود می تایید <92/9 29700 97202
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همخوانی  (2099)گذارد یافته های حاصل از این فرضیه با یافته های حاصل از پژوهش های سلطانی می تاثیر اجتماعی

 .دارد

 فرعی های فرضیه 
 .است مرتبط اجتماعی های رسانه برند به اعتماد با مثبت طور به شده درک اطلاعات ارزش (2

 با مثبت طور به شده درک اطلاعات تجزیه و تحلیل داده ای آماری در فصل چهارم نشان داد كه ارزشنتایج حاصل از 

در واقع وقتی اطلاعات مناسب و درست در اختیار كاربران صفحات  .است مرتبط اجتماعی های رسانه برند به اعتماد

شده  درک اطلاعات شود. ارزش اجتماعی می های دهیم باعث ایجاد اعتماد به برندمربوطه و رسانه اجتماعی قرار می

این فرضیه با  شود كه كاربران اطلاعاتی زیادی درباره برند مورد نظر داشته باشند.یافته های حاصل از زمانی ایجاد می

 (همخوانی دارد.2300یافته های حاصل از پژوهش های قاسمی و عسکری)

 .است مرتبط اجتماعی های رسانه برند به اعتماد با مثبت طور به شده درک سرگرمی ارزش (1

 با مثبت طور به شده درک سرگرمی ارزشنتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده ای آماری در فصل چهارم نشان داد كه 

 از شــبکه معاشــرت بــا دیگــران و ارتباط با دیگـران ایجاد افراد برای .است مرتبط اجتماعی های رسانه برند به اعتماد

 شود آنها می برای خوشحالی شادی لحظـات خـوش و خـود موجـب ایجـاد كه این كنند می اســتفاده مجــازی هــای

 رسانه برند به اعتماد با مثبت طور اینستا هم به همین منظور است كه بهشده توسط كاربران  درک سرگرمی ارزش كه 

 همکاران و  ژانگ استیافته های حاصل از این فرضیه با یافته های حاصل از پژوهش های مینگمین مرتبط اجتماعی های

 دارد. همخوانی (1911)

 .است مرتبط اجتماعی های رسانه برند به اعتماد با مثبت طور به شده درک اجتماعی شبکه ارزش (3

 طور به شده درک اجتماعی شبکه داده ای آماری در فصل چهارم نشان داد كه ارزشنتایج حاصل از تجزیه و تحلیل 

.شبکه های اجتماعی در بستر فضای مجازی و اینترنت در سبک است مرتبط اجتماعی های رسانه برند به اعتماد با مثبت

امروزه اهمیت شبکه اجتماعی بر كسی پوشیده  .انسان ها تغییرات زیادی ایجاد كرده استزندگی افراد و در نوع ارتباط 

نیست و این اهمیت دلایل مختلفی دارد یکی از این دلایل فرصت ایجاد ارتباط و اشتراک گذاری مطالب با افراد دیگر 

كه گویا  ی نسبت به گذشته شده استدر هر زمان و هر فاصله مکانی است كه این قابلیت باعث كاهش هزینه های ارتباط

 مرتبط اجتماعی های رسانه برند به اعتماد با مثبت طور شده توسط كاربران است كه به درک اجتماعی شبکه ارزش

 همخوانی دارد. (2099)سرند فتاحی و كواكبییافته های حاصل از این فرضیه با یافته های حاصل از پژوهش های است.

 .است مرتبط اجتماعی رسانه برند به اعتماد با مثبتی طور به شده درک اجتماعی موقعیت ارزش (0

یکی از  ها گذاری بر اساس موقعیت ارزشآماری در فصل چهارم نشان داد كه نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده ای 

 شده یک برند ، درک اجتماعی موقعیت است. ارزشهای اجتماعی  های اصلی برای توزیع افراد جامعه در موقعیت روش

كه   در زمانی معین اشغال می كند یا حتی یک شبکه اجتماعی ،در یک جامعه  برندمقام و موضعی است كه یک 

 درک اجتماعی موقعیت مرتبط باشد.در نهایت دریافتیم ارزش اجتماعی رسانه برند به اعتماد با مثبتی طور تواند به می

یافته های حاصل از این فرضیه با یافته های حاصل از  .است مرتبط اجتماعی هرسان برند به اعتماد با مثبتی طور به شده
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 .است مرتبط اجتماعی های رسانه برند به اعتماد با مثبت طور به شده درک سازمانی ارتباطات ارزش (2

ارتباطات، سنگ بنای موفقیت هر سازمان كه  در فصل چهارم نشان دادنتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده ای آماری 

ارتباطات سازمانی موثر، جریان اطلاعات بین همه  .و مشتریان است كاركناناست. تجارت شامل تعاملات مداوم 

 ارتباطات ارزش .دهد كند و احتمال سوتفاهم، نارضایتی و عدم اعتماد را كاهش می های مربوطه را تضمین می طرف

كه این ارزش ها توسط  برد ها و اصولی است كه كسب و كار شما را پیش می شامل اعتقادات، فلسفه شده درک سازمانی

دهید و همچنین ارتباطی كه با مشتریان، شركا و  ای كه به كارمندان ارائه می . این موارد بر تجربهمشتری درک شده

 های رسانه برند به اعتماد با مثبت طور به شده درک سازمانی ارتباطات رزشا.كنید تأثیر دارند ذینفعان خود ایجاد می

. به همین دلیل است كه بدون در شوداز رقبا متمایز  موردنظركند كسب و كار  كمک میچراكه  است مرتبط اجتماعی

یافته های حاصل از پژوهش یافته های حاصل از این فرضیه با .توانید تصمیمات مهم را اتخاذ نمایید ها نمی نظر گرفتن آن
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 پیشنهادات
  ایجاد محتوای جذاب و سرگرم كننده مرتبط با محصولات و خدمات برند، محتوای مناسبتی، معرفی

های  رسانه های اجتماعی برند و به روزرسانی و فعال بودن صفحات مربوط به برند در محصولات جدید در رسانه

اجتماعی از جمله اقداماتی است كه میتواند بر تصویر برند و رضایتمندی مشتریان از رابطه شکل گرفته و به دنبال آن بر 

 وفاداری اثرگذار باشد

 توان با ارتقای كیفیت محصول و توانمندكردن محصول در  با توجه به تأثیر اعتماد برند به وفاداری برند، می

كند، تعویض اجناس مرجوعی، گارانتی و ایجاد شهرت برند در ببین عموم و در شبکه  كاركردهایی كه بیان میانجام 

 .های اجتماعی، اعتماد و وفاداری به برند را افزایش داد

 توان با تحویل به موقع، خدمات  با توجه به تأثیر رابطة مشتری با پیج های شبکه اجتماعی بر اعتماد به برند، می

 شود را ارتقا داد. از فروش، رابطة مشتری با شبکه اجتماعی كه موجب ارتقای اعتماد به برند میپس 

  اگر برند بتواند به افرادی كه در صفحات اجتماعی عضو شده اند نفع برساند و اعضا را ترغیب كند تا تجاربشان

تگی ها، پیوندها و اشتراكات افراد از قبیل سنت را دربارۀ محصول را به اشترا بگذارند و هچنین در راستای تمركز بر وابس

 آورد. های اجتماعی و مراسم های مذهبی حركت كند، موفقیت های زیادی از قبیل افزایش تعامل اعضا به دست می

  اعضای صفحات اجتماعی یک برند باید راهنمایی های مفیدی را دربارۀ استفاده بهتر از محصولات یا برند به

و در زمینة تجربیات موفق یا ناموفق شان دربارۀ سفارشی سازی محصولات به افراد منتقل نمایند و اشتراک بگذارند 

كند، ترویج دهند؛ زیرا این عمل باعث افزایش اعتماد افراد به  همچنین فعالیت هایی كه به صفحات اجتماعی كمک می

 شود. یکدیگر و درنهایت باعث افزایش اعتماد به برند می

  رابطة مشتری با محصول، برند و صفحات اجتماعی باید برای ارتقای آگاهی جامعة برند كوشید كه برای بهبود

توان از تبلیغات استفاده كرد؛ همچنین باید جامعة برند در شبکه های اجتماعی به شکل فعال تری كار  بدین منظور می

 كند و اطلاعات مرتبط را در اختیار مشتریان قرار دهد.

 توان با ارتقای كیفیت و در دسترسی و قیمت  یر رابطة مشتری با محصول بر اعتماد به برند میباتوجه به تأث

تواند موجب ارتقای  مناسب محصول، رابطة مشتری با محصول را ارتقا داد و برند را برندی مطمئن جلوه داد كه می
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یا برند برآورده ساختن انتظارات آنها و ایجاد اعتماد به برند شود؛ زیرا یکی از راه های افزایش اعتماد افراد به محصول 

 نوعی رضایت درونی است.

 پژوهشگران سایر به پیشنهاد
 در تحقیقـات آتـی از رویکـردكیفی نیز بهره گرفته شود 

 نتـایج تحقیق، توجهی  درتحقیق حاضر بـه تأثیرتعدیل گـری متغیرهـایی ماننـد جنـسیت و سـن و درآمد در

تعدیل گـری جنـسیت را نیـز درمدل اضافه كرده و  گردد كه تأثیر به محقق های آتـی پیشنهاد مینشد. بر همین اساس 

 بررسی كنند.

 تحقیقات آتی مورد  تواند در همچنین تأثیر متغیرهای فرهنگی كه از عوامل مؤثر بر جامعه پذیری است می

 بررسی قرار گیرد
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