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 چکیده

هدف اصلی این تحقیق بررسی تاثیر استفاده فروشندگان از رسانه هاي اجتماعی بر عملکرد فروش انلاین شرکت با نقش 

برمبناي هدف، )مورد مطالعه: صبا پیشرو کالا( می باشد. این پژوهش به لحاظ طبقه بندي  میانجی اگاهی از نام تجاري

جامعه آماري این  کاربردي است و به لحاظ طبقه بندي برمبناي روش یک تحقیق توصیفی از نوع همبستگی است.

نفر می باشند. حداقل حجم نمونه مورد نیاز با توجه به فرمول  344پژوهش کارکنان شرکت صبا پیشرو کالا به تعداد 

داده ها در این پژوهش پرسشنامه هاي استاندارد بوده و داده هاي  نفر می باشد. ابزار گردآوري 423کوکران برابر 

مورد تحلیل قرار گرفتند و با کمک مدلسازي معادلات  Smart-PLSو  spss گردآوري شده از طریق نرم افزار

استفاده فروشندگان از رسانه هاي  ساختاري فرضیه هاي تحقیق بررسی شدند. نتایج حاصل از تحقیق نشان داد که

اجتماعی بر عملکرد فروش انلاین شرکت به صورت غیرمستقیم و با نقش میانجی آگاهی از نام تجاري تاثیر معنی داري 

 دارد.
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 مقدمه. 1

تغییراتی را در رفتار مشتریان ایجاد کرده است. دیجیتالی شدن نه تنها مشتریان را  یدیجیتالی شدن اخیر بازارهاي تجارت

 قرار گرفته استتحت تاثیر رسانه هاي اجتماعی  هایی همچون تحت تأثیر قرار داده است، بلکه تعاملات از طریق فناوري

ها شده است. در واقع، از آنجایی که مشتریان بیشتري براي  و همچنین منجر به تغییرات عمده در نحوه اداره سازمان

فروش نیز در ایجاد دقیق استراتژي هاي  فعال در حوزه تصمیم گیري خرید خود به اینترنت متکی هستند، سازمان هاي

تا اطمینان حاصل کنند که فرصت هاي خلق ارزش را براي مشتریان خود ارائه می دیجیتال خود سرمایه گذاري می کنند 

از آنجایی که مسئولیت نهایی مدیریت روابط با مشتریان به . (3434، 3آگنی هوتري؛ 3432، 4تانیا و همکاراندهند )

ه از رسانه هاي اجتماعی از فروشندگان داده می شود، سازمان هاي فروش براي ایجاد ارزش براي مشتریان خود به استفاد

طریق نیروي فروش خود متکی هستند. به طور قابل پیش بینی، استفاده در سطح فردي )فروشنده( از رسانه هاي اجتماعی 

فروشنده،  توسط هاي اجتماعی اند که استفاده از رسانه نیز توجه محققان را به خود جلب کرده است. محققان نشان داده

، 2کالرا و همکاران) در پی داردعملکرد فروش، فروش تطبیقی و روابط با مشتریان را  چو بهبودنتایج مهم سازمانی 

 (.3434، 1بوون و همکاران؛ 3432

هاي مهم مرتبط با نام تجاري به فروشندگان متکی هستند. نام تجاري نه تنها مؤلفه  ها براي توسعه استراتژي سازمان

که توجه زیادي به آن نشده است، آگاهی  یمهم مفاهیممنتقل می کند. یکی از  احساسی بلکه ارزش هاي سازمان را نیز

 زانی. بالا بودن مدهد یخاص را نشان م نام تجاري کیبا  انیمشتر ییآشنا زانیم نام تجارياز  یاز نام تجاري است. آگاه

به  يشتریب لیآن اعتماد دارند و تمابه  شناسند، یرا م آن نام تجاري انیآن است که مشتر يبه معنا نام تجارياز  یآگاه

. آگاهی از نام تجاري مهم است زیرا به ایجاد ارزش (3449، 5)وانگ و همکاران خدمات آن دارند ایمحصولات  دیخر

همچنین مشهود است که آگاهی . ویژه نام تجاري و فرصت هاي تعامل بالاتر براي طرفین در یک رابطه کمک می کند

 (.3432کالرا و همکاران، ) دهدرا افزایش  تواند به طور قابل توجهی عملکرد بازار شرکت هااز نام تجاري می 

آگاهی از نام تجاري، به عنوان یک نشانه بیرونی، کیفیت محصول، تعهد تامین کننده و حضور طولانی مدت در بازار را 

مانی درک شده و هم ریسک شخصی هم ریسک ساز ياز نام تجار ی(. آگاه3433، 9نشان می دهد )توث و همکاران

خرید از یک نام تجاري معروف خطر سرزنش شدن تصمیم گیرندگان  .تصمیم گیرندگان در خرید را کاهش می دهد

را در صورت نتیجه نامطلوب به حداقل می رساند. علاوه بر این، خرید یک نام تجاري با آگاهی بالا، ریسک عملکردي 

ی دهد، زیرا آگاهی بالا از نام تجاري نشان دهنده کیفیت بالاي محصول است. در درک شده را براي سازمان کاهش م

توانند نام  ها می در حالی که سازمان. مجموع، آگاهی از نام تجاري براي فروشندگان و خریداران ارزش زیادي دارد

خط مقدم تعاملات فروش  هاي مختلف به مشتریان منتقل کنند، فروشندگانی که در تجاریهاي خود را از طریق کانال

مشتریان انتقال  بهها  کنند و نتایج مهم مرتبط با نام تجاري را براي شرکت هستند، به عنوان سفیران نام تجاري نیز کار می

 (.3432)کالرا و همکاران،  دهند می
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این است که  يرفناو-فهیتناسب وظ هی. فرض اصلی نظربنا شده استفناوري -بر نظریه تناسب وظیفه اساس این پژوهش

تناسب بین وظیفه و فناوري که افراد استفاده می کنند می تواند منجر به نتایج عملکرد فردي بالاتر شود. از آنجایی که 

مشاغل بیشتري به فناوري وابسته هستند، استفاده کارکنان از فناوري و نتایج مورد انتظار آنها از استفاده از آن فناوري 

ها، به عنوان تمام ابزارهاي موجود براي یک فرد براي انجام وظایف  آوري ازمان ها است. فنحوزه مهمی براي درک س

فروشندگان نه تنها فروش است، بلکه افزایش آگاهی از نام تجاري  "وظیفه"شوند. در زمینه فروش،  حین کار تعریف می

وشندگان نمایندگی می کنند کمک کند است که می تواند به انتشار اطلاعات در مورد محصول یا خدماتی که این فر

(. این وظیفه به طور کلی به عنوان کاري چالش برانگیز در پیگیري مستمر ایجاد و انتشار دانش 3442، 7و همکاران رزیو)

در نظر گرفته می شود. علاوه بر این، به دلیل ماهیت چالش برانگیز فروش حرفه اي، فروشندگان اغلب وظیفه حفظ انواع 

ا بر عهده دارند و به آنها وظیفه داده می شود تا اطلاعات مهم را به خریداران بالقوه انتقال دهند تا به آنها در روابط ر

تصمیم گیري خرید کمک کنند. از آنجایی که رسانه هاي اجتماعی بستري را براي فروشندگان فراهم می کند تا 

ریداران خود حفظ کنند، با وظایف آنها مطابقت دارد. این اطلاعات مهم را به اشتراک بگذارند و رابطه خود را با خ

این استدلال است که تطابق بین وظیفه )فروش( و ویژگی هاي فناوري )اشتراک گذاري محتوا از طریق رسانه همراستا با 

 (.3434، 2هاي اجتماعی( منجر به افزایش عملکرد کلی شرکت می شود )دانگ و همکاران

توانند  هاي اجتماعی، می کنند، مانند رسانه فروشندگانی که از فناوري استفاده می يفناور-فهیتناسب وظ هیطبق نظر

اهمیت کلی اهمیت فناوري را ارزیابی کنند و سپس از آن براي دستیابی به نتایج سازمانی مختلف استفاده کنند. رسانه 

اط با مشتریان خود به آن تکیه کنند و اطلاعات هاي اجتماعی ابزار ارزشمندي هستند که فروشندگان می توانند براي ارتب

فروشندگان نقش مهمی در به اشتراک . مهمی را با آنها به اشتراک بگذارند که می تواند منجر به نتایج بهتر مشتري شود

اعی گذاري اطلاعات مربوط به نام تجاري با مشتریان دارند، آنها همچنین تمایل بیشتري به استفاده از رسانه هاي اجتم

کالرا ) کندوظایفی مانند ایجاد آگاهی از نام تجاري فراهم می  انجامخواهند داشت زیرا بهترین تناسب را براي آنها براي 

 (.3432و همکاران، 

یکی از بزرگترین شرکت هاي تامین کننده نهاده هاي کشاورزي و دامی می باشد که در حال  کالا شرویپ صباشرکت 

حاضر محصولات خود را به صورت آنلاین به فروش می رساند. با توجه به بررسی هاي صورت گرفته بر اساس میزان 

رشد فروش آنلاین این ، دیحم تجارت صباحو  ریغد نیمحب انیحامفروش و مقایسه با رقبایی همچون شرکت هاي 

شرکت کاهش داشته است. همانطور که بیان شد با توجه به پیشرفت هاي فناوري و گرایش مشتریان به استفاده از رسانه 

استفاده از این ابزار توسط فروشندگان می تواند منجر به نتایج مثبتی گردد. لذا این پژوهش به این سوال  هاي اجتماعی،

 از یاگاه یانجیم نقش با شرکت نیانلا فروش عملکرد بر یاجتماع هاي رسانه از فروشندگان هاستفادپاسخ می دهد که 

 دارد؟ يریتاث چه تجاري نام
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 اهداف تحقیق. 2

 یانجیم نقش با شرکت نیانلا فروش عملکرد بر یاجتماع هاي رسانه از فروشندگان استفاده ریتاثهدف اصلی: تعیین 

 .تجاري نام از یگاهآ

 .شرکت نیانلا فروش عملکرد بر یاجتماع هاي رسانه از فروشندگان استفاده ریتاث نییعفرعی اول: تهدف 

 .تجاري نام از یآگاه بر یاجتماع هاي رسانه از فروشندگان استفاده ریتاث نییعت: دوم یفرع هدف

 .شرکت نیانلا فروش عملکرد تجاري بر نام از یآگاه ریتاث نییعهدف فرعی سوم: ت

 ی تحقیقفرضیه ها. 3

 نام از یگاهآ یانجیم نقش با شرکت نیانلا فروش عملکرد بر یاجتماع هاي رسانه از فروشندگان استفادهفرضیه اصلی: 

 تاثیر معنی داري دارد. تجاري

 تاثیر معنی داري دارد. شرکت نیانلا فروش عملکرد بر یاجتماع هاي رسانه از فروشندگان استفادهفرضیه فرعی اول: 

 تاثیر معنی داري دارد. تجاري نام از یآگاه بر یاجتماع هاي رسانه از فروشندگان استفاده: دوم یفرع فرضیه

 تاثیر معنی داري دارد. شرکت نیانلا فروش عملکرد تجاري بر نام از یآگاهفرضیه فرعی سوم: 

 

 
 : مدل مفهومی پژوهش(4)شکل 

 (3432کالرا و همکاران )برگرفته از 

 روش تحقیق .4 

کارکنان پژوهش  نیا يجامعه آمارهمبستگی و از لحاظ هدف کاربردي می باشد.  -این تحقیق از لحاظ روش توصیفی

است. بر اساس فرمول کوکران  تصادفی ساده. روش نمونه گیري باشد ینفر م 344به تعداد کالا  شرویشرکت صبا پ

 . روشنفر به عنوان نمونه پژوهش انتخاب گردید. ابزار جمع آوري داده ها پرسشنامه می باشد 423حداقل حجم نمونه 

 SmartPlsآماري مورد استفاده در این پژوهش جهت آزمون فرضیه ها، مدل معادلات ساختاري با استفاده از نرم افزار 

 می باشد.

 . یافته های تحقیق5

نشان دهنده ضرایب تاثیر مدل تحقیق است. ضرایب بین متغیرهاي آشکار و پنهان بار عاملی و ضرایب بین هر  (3)شکل 

 دو متغیر پنهان ضریب مسیر نام دارد.

 فروشندگان استفاده

 هاي رسانه از

 یاجتماع

 نیانلا فروش عملکرد

 شرکت

 تجاري نام از یآگاه



 5  تجاري نام از اگاهی میانجی نقش با شرکت انلاین فروش عملکرد بر اجتماعی هاي رسانه از فروشندگان استفاده تاثیر

 

 
 ضرایب تاثیر : (3شکل )

 

 

 اعداد نمایان شده آماره تی نام دارد.. به اصطلاح علمی دهدداري ضرایب تاثیر مدل تحقیق را نشان میمعنی (2)شکل 

 
 معنی داري ضرایب تاثیر  :(2شکل )
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مورد آزمون قرار می گیرند. آزمون فرض این  SmartPlsفرضیه هاي این تحقیق با استفاده از خروجی هاي نرم افزار 

 به صورت زیر نشان داده می شود:که  می باشد دوطرفهقسمت به صورت 
      

      
 

. هرگاه قدر مطلق است 4969کنیم. عدد بحرانی در این جا عدد  بدین صورت که آماره تی را با عدد بحرانی مقایسه می

گیریم که آماره آزمون در ناحیه بحرانی قرار دارد و بنابراین فرضیه صفر   آنگاه نتیجه می باشد 4969آماره تی بزرگتر از 

شود. بالعکس، اگر قدر مطلق آماره تی کوچکتر از  می پذیرفته 4945ري شود و فرضیه مقابل در سطح معنی دا رد می

درصد  65، بدین معنی است که آماره آزمون در ناحیه قبول فرض صفر قرار دارد در نتیجه می توان با اطمینان باشد 4969

 فرض صفر را تایید کرد.

 : نتایج آزمون فرضیه ها(4)جدول 

ضریب  

 تاثیر
 نتیجه آماره تی

 <-آگاهی از نام تجاري  <-استفاده فروشندگان از رسانه هاي اجتماعی

 عملکرد فروش انلاین شرکت

 تایید 449344 49294

 عدم تایید 49246 49444 عملکرد فروش انلاین شرکت <-استفاده فروشندگان از رسانه هاي اجتماعی

 تایید 339947 49932 آگاهی از نام تجاري <-استفاده فروشندگان از رسانه هاي اجتماعی

 تایید 449594 49575 عملکرد فروش انلاین شرکت <-آگاهی از نام تجاري 

 . نتیجه گیری5

دهند که استفاده فروشندگان  شده، فرضیه اصلی تحقیق تأیید شد. نتایج نشان می هاي آماري انجام با توجه به نتایج تحلیل

داري دارد و این تأثیر از طریق آگاهی از نام  شرکت تأثیر مثبت و معنیهاي اجتماعی بر عملکرد فروش آنلاین  از رسانه

دهد با افزایش استفاده  است که نشان می 49294آمده برابر  دست شود. ضریب تأثیر به طور غیرمستقیم منتقل می تجاري به

عنوان یک  ی از نام تجاري بهیابد. آگاه هاي اجتماعی، عملکرد فروش آنلاین به میزان قابل توجهی افزایش می از رسانه

دهنده این است که برندینگ و تعاملات مستمر با مشتریان  کند و نشان متغیر میانجی، نقش کلیدي در این فرآیند ایفا می

 .تواند باعث ارتقاء فروش آنلاین شود هاي اجتماعی می از طریق رسانه

هاي اجتماعی بر عملکرد فروش آنلاین( رد شد،  اده از رسانهبا این حال، در حالی که فرضیه فرعی اول )تأثیر مستقیم استف

ها بر اهمیت  داري دارد. این یافته هاي اجتماعی بر آگاهی از نام تجاري تأثیر معنی نتایج نشان داد که تأثیر استفاده از رسانه

طور مشابه، آگاهی از  د دارند. بههاي اجتماعی تأکی هاي هدفمند براي استفاده مؤثر از رسانه ریزي دقیق و استراتژي برنامه

هاي مشابه نیز این ارتباط را  عنوان یک عامل مؤثر در تقویت فروش آنلاین نقش محوري دارد و پژوهش نام تجاري به

 .اند تأیید کرده
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 ت آمده پیشنهادات کاربردي زیر ارائه می گردد:بر اساس نتایج بدس

هاي  اي بر روي پلتفرم اي طراحی کنند که تمرکز ویژه را به گونههاي بازاریابی خود  ها باید استراتژي شرکت -

هاي  توانند شامل به اشتراک گذاري محتواي جذاب، پست ها می هاي اجتماعی داشته باشند. این استراتژي رسانه

جتماعی هاي ا هاي تبلیغاتی در رسانه و تعامل فعال با مشتریان و فروشندگان باشد. ایجاد کمپین تبلیغاتی هدفمند

کند تا آگاهی از نام تجاري را افزایش دهند و در نتیجه، تأثیر مستقیم بر عملکرد  به فروشندگان کمک می

 .فروش آنلاین داشته باشند

تواند به آگاهی از نام تجاري و در  هاي اجتماعی می بر اساس نتیجه فرضیه، استفاده مؤثر فروشندگان از رسانه -

هاي  آنلاین منجر شود. براي این کار، لازم است تا فروشندگان آموزشنهایت به بهبود عملکرد فروش 

ها باید شامل نحوه برقراري ارتباط  هاي اجتماعی دریافت کنند. این آموزش کاربردي در زمینه استفاده از رسانه

براي شان  هاي کاري سازي صفحه هاي مختلف، تولید محتواي جذاب و بهینه مؤثر با مشتریان از طریق پلتفرم

 .جلب توجه بیشتر باشد

ها باید از ابزارهاي تجزیه و تحلیل  هاي اجتماعی بر عملکرد فروش آنلاین، شرکت براي تقویت تأثیر رسانه -

اي را بر روي آگاهی از نام تجاري و در نهایت فروش آنلاین  هاي رسانه ها استفاده کنند تا تأثیر فعالیت داده

و  ، ابزارهاي تحلیل اینستاگرام، فیسبوکGoogle Analytics توانند شامل یگیري کنند. این ابزارها م اندازه

 .هاي خود را بهینه کنند ها باشند تا فروشندگان و مدیران بتوانند استراتژي سایر پلتفرم

اي اجتماعی حضور  هاي رسانه طور یکپارچه در تمامی پلتفرم ها باید اطمینان حاصل کنند که برند آنها به شرکت -

شود که نام تجاري به راحتی شناخته شود و آگاهی مشتریان از برند بهبود یابد.  . این یکپارچگی باعث میدارد

تر براي خرید از  تر و مشتاق طور مستقیم بر فروش آنلاین تاثیر خواهد گذاشت، چرا که مشتریان آگاه این امر به

 .شده هستند برندهاي شناخته

کند، افزایش تعاملات بین  تقویت آگاهی از نام تجاري کمک میترین عواملی که به  یکی از کلیدي -

دهی به  توانند به شکل پاسخ هاي اجتماعی است. این تعاملات می فروشندگان و مشتریان از طریق رسانه

ها و پیشنهادات ویژه براي مشتریان باشد که به طور غیرمستقیم  و ارائه تخفیف ها سوالات، برگزاري نظرسنجی

 .شود یش آگاهی از نام تجاري و در نتیجه فروش آنلاین میباعث افزا

هاي اجتماعی به عنوان یک ابزار قدرتمند براي تقویت آگاهی از نام تجاري استفاده  فروشندگان باید از رسانه -

هاي مختلف )اینستاگرام، فیسبوک،  هاي خود را بر روي پلتفرم طور خاص، فروشندگان باید فعالیت کنند. به

تواند شامل اخبار،  و ...( متمرکز کنند و محتواي جذاب و مرتبط با برند ایجاد کنند. این محتوا می لینکدین

 .شود شدن آن در ذهن مخاطبان می ها باشد که باعث افزایش یادآوري برند و شناخته و تخفیف پیشنهادات ویژه

ها و  هاي پرسشی، استوري ها، پست یهاي اجتماعی مانند نظرسنج هاي تعاملی رسانه فروشندگان باید از ویژگی -

شود تا مخاطبان با برند تعامل بیشتري داشته باشند و این  ها باعث می هاي زنده استفاده کنند. این ویژگی پست

تواند به آگاهی از نام تجاري کمک کند. به علاوه، هرچه تعاملات بیشتر باشد، احتمال به یاد ماندن  تعاملات می

 .ن بیشتر خواهد بودبرند در ذهن مشتریا
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ها و مزایاي محصولات  توانند با ایجاد محتواي برند شده و شفاف که ارتباط مستقیم با ویژگی فروشندگان می -

تواند شامل ویدئوها، تصاویر و محتواي نوشته شده باشد  دارند، آگاهی از برند را افزایش دهند. این محتوا می

تواند به جلب  هاي برند خاص نیز می کند. استفاده از هشتگ می طور خاص برند و خدمات آن را معرفی که به

 .توجه بیشتر و تقویت آگاهی از نام تجاري کمک کند

هاي اجتماعی و نحوه تعامل با مشتریان از  هاي لازم را در زمینه استفاده بهینه از رسانه فروشندگان باید آموزش -

هاي مؤثر، مدیریت  تواند شامل چگونگی ایجاد پست ها می ها دریافت کنند. این آموزش طریق این پلتفرم

طور مؤثرتر برند خود را به  توانند به ها، فروشندگان می و استفاده از ابزارهاي آنالیز باشد. با این آموزش تبلیغات

 .مخاطبان معرفی کنند و آگاهی از آن را در بازار افزایش دهند

هاي اجتماعی که بر روي برند و  تبلیغاتی منظم در رسانه هاي اندازي کمپین توانند با راه فروشندگان می -

توانند شامل  ها می هاي خاص آن متمرکز هستند، آگاهی از نام تجاري را تقویت کنند. این کمپین ویژگی

ها  مسابقات، پیشنهادات ویژه و تبلیغات هدفمند باشند که توجه مشتریان را جلب کرده و برند را در ذهن آن

 .نندک ماندگار می

ها در  هاي آگاهی از برند کنند تا نام تجاري آن گذاري بیشتري روي تقویت استراتژي ها باید سرمایه شرکت -

تواند باعث ایجاد اعتماد بیشتر در مشتریان شده و در  کنندگان ثبت شود. آگاهی بالا از برند می ذهن مصرف

و محتواي جذاب  هاي دیجیتال هدفمند، کمپین نهایت منجر به افزایش فروش آنلاین شود. استفاده از تبلیغات

 .تواند این آگاهی را تقویت کند که تمرکز بر معرفی برند داشته باشد، می

و تبلیغات  هاي اجتماعی ، تبلیغات در رسانه(SEO) از تبلیغات دیجیتال مانند تبلیغات در موتورهاي جستجو -

علاوه، تولید محتواي ارزشمند و مفید مانند  اده کرد. بهتوان براي افزایش آگاهی از نام تجاري استف نمایشی می

هاي برند و  رسانی که ویژگی هاي محصولات و محتواي اطلاع ها، ویدئوهاي آموزشی، نقد و بررسی وبلاگ

 .تواند تاثیر زیادي در آگاهی از برند بگذارد محصولات را معرفی کند، می

توانند با ایجاد  ها می تري با مشتریان منجر شود. شرکت ط قويتواند به ایجاد رواب افزایش آگاهی از برند می -

هاي  هاي وفاداري، پیشنهادات ویژه براي مشتریان ثابت، یا تشویق به بازخورد و نظرات در رسانه برنامه

 .اجتماعی، مشتریان را به برند خود جذب کرده و در نتیجه تاثیر مثبتی بر فروش آنلاین داشته باشند

طور مؤثري معرفی  اي طراحی کنند که برند را به وش آنلاین باید تجربه کاربري خود را به گونههاي فر سایت -

و اطلاعات  کنند و مشتریان را ترغیب به خرید کنند. طراحی سایت، سهولت در جستجو، سرعت بارگذاري

لکرد فروش آنلاین تواند به تقویت آگاهی از برند و افزایش عم واضح و معتبر درباره برند و محصولات، می

 .شود کنندگان تجربه مثبت و آسانی از سایت دارند، احتمال خرید بیشتر می کمک کند. زمانی که مصرف

سازي شده  هاي شخصی هاي مؤثر در افزایش آگاهی از برند، بازاریابی ایمیلی است. ارسال ایمیل یکی از روش -

ها باید شامل اطلاعات  ت و آگاهی از برند شود. ایمیلتواند باعث افزایش شناخ و مبتنی بر رفتار مشتریان، می

ها باشند تا مشتریان را به سایت فروش آنلاین هدایت  روزرسانی ها، اخبار و به جذاب در مورد برند، تخفیف

 .کنند
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المللی، آگاهی از برند را افزایش  توانند با گسترش شبکه توزیع خود در بازارهاي جدید و بین ها می شرکت -

هاي تجاري جدید، یا ارائه خدمات به مشتریان  هاي آنلاین معتبر، همکاري با پلتفرم حضور در فروشگاه دهند.

تواند به افزایش شناخت برند در سطح جهانی کمک کند و در نهایت به بهبود  در کشورهاي مختلف، می

 .عملکرد فروش آنلاین منجر شود

تواند به افزایش آگاهی  هاي آنلاین در مورد محصولات، می تشویق مشتریان به گذاشتن نظرات مثبت و ارزیابی -

دهنده اعتماد مشتریان به برند باشد و به مشتریان جدید انگیزه  تواند نشان از برند کمک کند. نظرات مثبت می

 خرید از فروشگاه آنلاین را بدهد.
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