
 

 

 مشتریان در جوامع برند مبتنی بر رسانه های اجتماعی:مشارکت  نحوه

 نقش تعدیل کننده کشور مبدا برند؟

 

 چکیده 

  لیتسه  ی( براSMBBC) یاجتماع یبر رسانه ها یاز جوامع برند مبتن ی ا ندهیدر سراسر جهان، شرکت ها به طور فزا

کند،  یرا روشن م  SMBBCدر   CEاعتماد به برند و    ن یمطالعه رابطه ب  نیکنند. ا  ی ( استفاده مCE)  ی تعامل با مشتر

که    میکن   یم   یرا بررس   ییها  زه یانگ   ت،یه استفاده و رضایبر نظر   هیناسازگار است. با تک  ی قبل  مطالعاتکه اغلب در  

  ی چند گروه   ل یو تحل  ه یمطالعه از تجز  نیا  ن، یکند. علاوه بر ا  ی م  ت یرا هدا  ان یتعامل فعال و منفعل مشتر  یرفتارها

 دهد ی نشان م  یتجرب  جی. نتاکند ی در مورد کشور مبدا برند استفاده م  یتعامل مشتر  ند ی ها در فرآتفاوت   سهیمقا  یبرا

  ق،ی و تحق  ی به برند، سرگرم  یرابطه بلندمدت است. وابستگ   ک یدر    ی تعامل مشتر   یبرا  ی که اعتماد به برند مقدمه ا

کند،   ی م  ق یفقط تعامل منفعلانه را تشو  ی کند. فرصت طلب   ی م   ک یرا تحر  ان یمشتر  رفعالیل فعال و غتعام  یرفتارها

  Sina Weiboکند. قابل ذکر است که در    یم  کیرا تحر  ان یفعال و نه منفعلانه مشتر  ی گفتگو نه رفتارها  زهیاما انگ 

درک تعامل    ق یتحق  نیوجود ندارد. ا  یو خارج  یداخل  یبرندها  نیب   ینیچ  ی در تعامل با مشتر  ی تفاوت قابل توجه

ارائه    ن یمشتاق بازار چ  ی الملل  ن یب  ی مارک ها  ی را برا   یارزشمند   ی ها  نش یکند و ب  ی م  ی را غن  SMBBCدر    ی مشتر

 . دهد  یم

 



 (SMBBC)  یاجتماع ی بر رسانه ها ی جوامع برند مبتن ،کشور مبدا ، برند به اعتماد  ، یمشتر مشارکت: یدیکلمات کل

 

 مقدمه . 1

کرده اند )گائو و    یاجتماع  یرسانه ها  ق یرا صرف تعامل با برندها از طر  یشتر یدر دو دهه گذشته زمان ب  انیمشتر

  یتوسعه تعامل با مشتر   ی آل برا   ده یا  ی ( به ابزار SMBBC)   یاجتماع  ی بر رسانه ها  ی (. جوامع برند مبتن2021هوانگ،  

  نه ی کاهش قابل توجه هز  ی برا  یاجتماع  یدارند از رسانه ها  لی ا(. شرکت ها تم2020شده اند )فرناندز و کاسترو،    لیتبد 

  ی نسبت به رسانه ها  ی شتریمخاطبان ب  را ی( ز2020bو همکاران،    ن یاس یبرند استفاده کنند )  ی ابیبازار  ی اتیعمل  یها

 ,Lim and Kumar)دارد    یمتنوع تر   ت یعضو  ی ها  ی ژگی کند و و  ی را حذف م  ی دارد، ساختار سلسله مراتب  یسنت

(  SMBBC)  یاجتماع  ی بر رسانه ها  ی در مورد جوامع برند مبتن  قیکه تحق   ستیتعجب ن  ی جا  ن،ی. (. بنابرا(2019

 (.Khan, 2022جذاب بوده است ) یاطلاعات ستمیو س  ی ابیهر دو حوزه بازار یبرا

دانند )کارلسون و همکاران،    یمهم م   یابیبازار  جهینت  کی( را  CE)  یتعامل با مشتر   ،یابیمتخصصان و محققان بازار

  قیدر حال حاضر مورد تحق   SMBBCدر    ی مشخص کننده تعامل مشتر  ت یو ماه  ییایحال، دانش پو  نی(. با ا2019

نامشخص است  ی اعتماد به برند و تعامل مشتر نی(. به طور خاص، رابطه ب2020قرار نگرفته است )فرناندز و کاسترو، 

و    ی گرفته شده است )بارار  دهیناد   ی (، و انواع مختلف رفتار تعامل با مشتر2020و همکاران،    ینیسانت  را یویاول   ی )د

ارتباط با   ی (، برقرار2021عکس )چوا و همکاران،    پست، مانند  موجود  مطالعات در   CE(. رفتار فعال  2020همکاران،  

،  Lin and Chuاطلاعات )  ی(، و به اشتراک گذارKawaf and Istanbulluoglu  ،2019کاربران )  ریسا  ای  ند بر

هستند   CEفعال    ینگران رفتارها  شتریب  رانیرا به خود جلب کرده است. به طور مشابه، مد   ی ا  ندهی( توجه فزا2021

از کاربران ممکن است به طور فعال با برند تعامل داشته باشند،   ی که برخ  یوجود، در حال  نی(. با ا2021و هان،    ی)ل

مرور کنند )فرناندز و    نیپکم  کی دارند که اطلاعات مربوط به برند را به صورت منفعلانه به عنوان    لیتما  گرید  یبرخ

  یم   جادای  نامحدود   طور   به   را  محتوا  کاربران  از   ٪1به طور خلاصه، تنها    (.2022؛ شارما و همکاران،  2020کاسترو،  



کنند   یسکوت م  یاجتماع  های  رسانه  در  کاربران  از  ٪90کنند، و حدود    یمشارکت م  گاهی  از  هر  کاربران  از  ٪9کنند،  

از    یکیانجام شده توسط    قاتی طبق تحق  ن،ی(. علاوه بر اSimon et. al., 2016معروف است )  1-9-90که به قانون  

(.  2014کردند )سان و همکاران،    لیرا تکم  هاش یرایاز و  یم یاز ن  ش بی  کاربران  از  ٪ 0.7تنها    ا،یپد ی کیو  انگذارانیبن

از آنچه نوشته    شتر یب  رفعال، یغ  ای چه کاربران فعال    ن، یجامعه آنلا  ک ینشان داد که هر عضو    ی قبل  قات یاز تحق   گرید  یکی

  یمنجر به رفتارها  CEمختلف    ی ها  زه یرود انگ   ی انتظار م  ن،ی(. بنابرا2020کند )فرناندز و کاسترو،    یاست مطالعه م 

تعامل    ت یبر اهم  راًیاخ  انیاز دانشگاه  ی کاربر. اگرچه برخ   کی   ی برا   ی(، حتDolan et al., 2019شود )  CEمختلف  

؛ ووهرا و بهاردواج،  2021اند )گائو و هوانگ،  تمرکز کرده   انیمشتر  یبر حالات ذهن  عمدتاًاند، اما  کرده   د یتأک  رفعالیغ

و    کنند ی م  تیرا هدا  CE  رفعالیفعال و غ  یکه رفتارها  ییها زه یانگ   یحاضر با بررس   قیمنظور، تحق  نیا  ی(. برا2019

 ها پل زد. شکاف نی، بر اCEاعتماد به برند و  ن یرابطه ب یبررس 

مصرف   یبرا  یمختلف   یهاپلتفرم  فتعامل  شامل  که  دارد  وجود  برندها  با   Kawaf and)  بوکس یکننده 

Istanbulluoglu  ،2019 تو   (Mazzarolo et al., 2021) اینستاگرام( و  Grover and Kar, 2020)  تر یی(، 

 نی پلتفرم ها در چ  نیا  ،یاجتماع  ی در رسانه ها  ی نیچ  انیشور و شوق قابل توجه مشتر   رغمیحال، عل  ن ی. با اشودی م

از    ی بیبه ترک  ه یشب  ی نیچ  یپلتفرم رسانه اجتماع  ک ی  ، Sina Weiboممنوع هستند. تعداد کاربران فعال ماهانه در  

  ون یل یم  85با سال قبل، حدود    سهینفر گذشت که در مقا  ونی لیم  550از مرز    2021در مارس    تر،ییبوک و تو  سیف

(  ی نیچ  ی و خارج  ی داخل  یتعداد صفحات برند )شامل برندها  ن، ی(. علاوه بر اSina Weibo  ،2021است )  افتهی  شیافزا

 Sina)   د یرس   ون یلیم  157به    2021نفر فراتر رفت و طرفداران صفحه برند تا اواخر سال    ونیلیم  1.5پلتفرم از    نیدر ا

Weibo, 2021  یبرا  ی حیترج  یهااز پلتفرم   یکی(. به عنوان  SMBBC  مشاهده، فشار    نبه کاربران امکا  ن،یدر چ

 Sina؛  Carlson et al., 2019)  دهد ی محتوا را م  یگذاراشتراک   اینظر دادن    نیو همچن  دن«یدادن دکمه »پسند 

Weibo, 2021.)   ( با بازار  2021شده است )بروتون و همکاران،    لیاقتصاد بزرگ جهان تبد   ن یبه دوم  نیاگرچه چ

  ی هنوز کاف   Sina Weiboدر چارچوب    SMBBCدر مورد    ات قی(، تحق2019)افضل و همکاران،    ی قابل توجه  ی مشتر

 وجود دارد   Sina Weiboدر  ژه یبه و ،ی نیچ یدر مورد تعامل با مشتر ق یبه تحق  ید یشد  ازین ن،ی. بنابراستین



Sina Weibo   پلت فرم    کیSMBBC  اجازه    انیاست که به مشتر  یالملل  نیو ب  یداخل  ینیچ  یبرندها  یبرا   یحی ترج

(. مطالعات Carlson et al., 2019)  رند یشده توسط شرکت ها قرار گ   جادیا  یابیبازار  یدهد در معرض محتوا   یم

  ی کشورها  یبرندها  ژهیوبه   ،یخارج  یعموماً از برندها  نینوظهور مانند چ  یبازارها  انیاند که مشتر ثابت کرده   یقبل

  ی باورند که برندها   ن یبر ا  انیمشتر  نی(. ا2008  انگ، ی؛ وانگ و  2022)هوانگ و همکاران،    کنند ی م  ت یحما  افتهیتوسعه 

 تی (، که ذهنGuo, 2013) کنند ی ارائه م یداخل یبا برندها سهیرا در مقا ییبالا نیبرتر و ارزش نماد تیفیک یخارج

  ،یمانند هوآو   ی نیچ  ی از برندها  ی برخ  ر، یاخ  یهابگذارد. در سال   ر ی( تأث CE)  ی تعامل با مشتر   ی ندهایاست بر فرآ  کنمم

اند )سان  بوده   ینیچ  انیتعامل با مشتر  یبرا   Sina Weiboدر    پرستانههن یم  لاتیتما  جادی به دنبال ا  نگینی و ل  ریحا

  ی را بررس   ی نیکنندگان چ( بر تعامل مصرف  COOمبدا برند )  شور ک  ر یمهم است که تأث  ن، ی(. بنابرا2021و همکاران،  

 . میکن

)به    ی نیچ  SMBBCدر پلتفرم    CEمختلف    ی و رفتارها  CEمختلف    یهازه یانگ   ن یحاضر درک رابطه ب  ق یهدف تحق

است. بر اساس   ینیچ  یالمللنی و ب  یداخل  یبرند، شامل برندها  COO  ریتأث  ی( و بررس Sina Weiboعنوان مثال،  

 Delgado- Ballester and)   برند و اعتماد به    (Katz et al., 1973) (U&G)  تی استفاده و رضا  یها   یتئور

Munuera-Aleman, ´ 2005  کاربر    297(، داده ها ازSina Weibo    اعتماد    ی عنی مدل جامع از مقدمه )  ک یو

(  MGA)  ی چند گروه  لیو تحل  ه یما تجز  ن،یشد. علاوه بر ا  جاد ی( اCE  ی رفتارها  یعنی)  جی و نتا  CE  یها  زه یبه برند( انگ 

در    ری. به دنبال مطالعات اخمیعامل برند برند انجام داد  ریدر مورد مد   یتعامل مشتر   ند یفرآها در  تفاوت   سهیمقا  یرا برا

مشتر با  همکاران،    Flecha-Ortíz)   یتعامل  ل2021و  چو،    نی؛  همکاران،    Mazzarolo؛  2021و  (،  2021و 

ساختار  یسازمدل جزئ  یمعادلات  مربعات  اPLS-SEM)  ی حداقل  گرفت.  قرار  استفاده  مورد  دنبال    مطالعه  نی(  به 

 نی ب  ی مارک ها  یبرا  SMBBC  ی ها  یارزشمند در مورد استراتژ  یها  ییو ارائه راهنما  CE  مطالعاتگسترش درک  

 است. نیمشتاق در بازار چ یالملل

 



 و پیشینه نظری  مطالعات. بررسی 2

 . جوامع برند مبتنی بر رسانه های اجتماعی 2.1

  ی و حفظ روابط بلندمدت با مشتر   جاد یبر ا  را یدهد ز  یم  کیو منبع استراتژ   یرقابت  تیرابطه مند به شرکت مز  یابیبازار

ها توسط شرکت   ی آلده یا  کرد یجوامع برند رو  گر،ید  ی (. از سوWongsansukcharoen et al., 2015تمرکز دارد )

و بالقوه در نظر   ی فعل  انیبه مشتر یابیدست  ی وکارها براکسب ی راب ی با فراهم کردن بستر  یارابطه  ی ابیانجام بازار یبرا

کرده است   لیرشد جوامع برند را تسه  یاجتماع  ی(. استفاده از رسانه ها2020aو همکاران،    نیاس ی)  شوند ی گرفته م

 Sharmaاند )  کردهاتخاذ    یاجتماع  ی بر رسانه ها  ی جوامع برند مبتن  ی را برا  یابیبازار  یاه  یاز برندها استراتژ   ی اریو بس

et al., 2022صفحه جامعه برند خود    قیخود با ارائه اطلاعات متنوع از طر  انیبا مشتر  ماًیتوانند مستق  ی(. برندها م

مقرون به صرفه و کارآمد    یابیابزار بازار  ک ی(، و آن را به  2022تعامل داشته باشند )ژائو و چن،    یاجتماع  یدر رسانه ها

 (. 2020bو همکاران،  نیاس یکنند ) ی م لی تبد  ان یتعامل با مشتر یبرا

داده    رییبرندها را تغ   با  آن ها  فعالانه  مشارکت  تا  غیر فعال  انیمشتر  نیب  یرابطه سنت  SMBBCظهور    ان،یمشتر  یبرا

هنوز مورد مطالعه    SMBBCعلاقه،    شیافزا  رغمی(. علHollebeek et al., 2022; Yasin et al., 2020aاست، )

  دهی ( ناد1دهد: )  ی موجود نشان م  مطالعاتموجود در    یشکاف ها  ا(، همانطور که ب2022قرار نگرفته است )خان،  

(. (  2020و همکاران،    ی )برار   CEمختلف    ی بر رفتارها  CEمختلف    ی ها  زه یانگ   ر یمنفعل و تأث  CE  ی گرفتن رفتارها

همکاران،    و   ی نیسانت  را یویاول  ی)د   ؟ یتعامل با مشتر  ا یاعتماد به برند    - ( اختلاف در نظرات در مورد کدام مقدم است  2)

 . یتعامل با مشتر ند یند در فرآگرفتن نقش کشور مبدا بر  دهی( ناد3(؛ )2022؛ وانگسانسوکچارون، 2020

 

 . اعتماد و اعتماد به برند2.2

و    س ی)لوئ  یها به خود جلب کرده است، از جمله جامعه شناس   نهیاز زم  ی اریاز توجهات را در بس  ی عیوس   فیاعتماد ط

  ک یاعتماد    ، یابیبازار  دگاه ی(. از د2022و همکاران،    ی )بواد  ت یری(، و مد 2018(، اقتصاد )روتنبرگ،  2012  گرت،یوا



(. به عنوان مثال، اعتماد  2022  ،یو فروشنده است )وانگ و ل  داریروابط خر  جادی و ا  تبادلروابط    یدر ارتقا  یعامل اساس 

کند )وانگ و    یم  تیهدا  یکیدر تجارت الکترون  ی ذات  تیعدم قطع  انیرا در م  ی مشتر  یاست که رفتارها   یعامل اصل

را با ساختار  برند  -ی( روابط مشترSMBBC)  یاجتماع  یهابر رسانه   ی جوامع برند مبتن  گر،ید  ی(. از سو 2022  ،یل

  گذارد ی م  ر یتأث  انیبر سطح اعتماد مشتر  جهیدر نت  دهد،ی که عدم تقارن اطلاعات را کاهش م  کنند ی ارائه م  یاجتماع

 (.2019)کارلسون و همکاران، 

. مطالعات یستمیو س   یفرد   نی کرده اند: سطوح ب  ی ، محققان عمدتاً نقش اعتماد را از دو منظر بررس SMBBC  نه یدر زم

(  2022  ، ی)وانگ و ل  SMBBCتجربه )دانش و مهارت( کاربران در استفاده از    ی عنیفرد،    یهای ژگی بر و  ی فردن یاعتماد ب

بررس  از  ا2019)کارلسون و همکاران،  دارد    رکزتم  انیمشتر  نیآنلا  یهایو بر صحت اطلاعات  با   .) ا  نی(.   نی حال، 

کاربران متمرکز شده است.    ریبرندها، تنها بر اعتماد به نظرات سا  ایاعتماد به محصولات )خدمات(    یمطالعات به جا

 Molinillo) تیوب سا  تیفی وجود دارد، مانند ک ستمیاعتماد در سطح س  ت یدر مورد قابل  ییها ینگران ن، یعلاوه بر ا

et al., 2021ت یفی (، ک  ( اطلاعاتMcClure and Seock, 2020; Yasin et al., 2020a و حفاظت از حر ) م ی  

ها  ستم سی  توسعه   که   همانطور(.  2017  همکاران،   و (  ´  Martínez-Lopez)  یخصوص بلوغ    یاجتماع  ی رسانه  به 

(. de Oliveira Santini et al., 2020بالا رفته است )   یاجتماع  یبه رسانه ها  یاست، سطح اعتماد مشتر  دهیرس 

به دست آوردن    ی اعتماد به برند را برا  ی مطالعه فعل  ن،یشود. بنابرا  ی محدود م  ن یآنلا  نهی به زم  جینتا  ن یحال، ا  نیبا ا

 (.2022و همکاران،  ن ی)حس ردیگ ی در نظر م ن یو آفلا  نیآنلا  نهیآن در زم ر یجامع در مورد تأث  یدگاهید

  ی مشتر   ی برا  ی که خطر   یی ها  ت یدر موقع  برند   اتیو ن  نانیاطم   تیعتماد به برند به عنوان »انتظارات مطمئن از قابلا

برند   فتعری  از(.  2005  ́ آلمان،  -بالستر و مونوئرا-شود )دلگادو  ی م  ف یدارد« تعر به  اعتماد  مشخص است که نقش 

با کاهش عدم اطم  تیفی ک  نیتضم توافق کرده Konuk, 2021است )  نانیبرند  از    کیاند که  (. محققان  بعد واحد 

- )دلگادو   ی و هدفمند   نانیاطم  ت یدر دو بعد وجود دارد: قابل  را یز  ست ین  ی عامل کاف  ن یروشن کردن ا  ی اعتماد به برند برا 

 (.2022و همکاران،  نی؛ حس2005'آلمان، -بالستر و مونورا 



اشاره دارد، به عنوان    انیمشتر  ی ازهاین  ه کردنبرآورد  یبرند برا  ییدر مورد توانا  انیبه ادراک مشتر  نانیاطم  تیقابل

ا به  اعتماد فرد  ارائه م  نکه یمثال،  به    ی (. هدفمند 2005'آلمان،  - بالستر و مونورا-دهد )دلگادو  ی برند ارزش خود را 

مسئول مشکلات  مرتبط با مصرف محصول   ط یها و شرا تیموقع ی دگیچ یپ رغم یاشاره دارد که برند عل ان یاعتماد مشتر

در    تی(. در حال حاضر، دو محدود2022و همکاران،    نحسی  ؛2005  ́ آلمان،  -بالستر و مونورا-)دلگادو  خواهد بود   یآت

  جه ی نت  ک ی( به عنوان  CE)  یمربوط به نقش تعامل مشتر  یهاافته یوجود دارد. اول،    SMBBCارتباط با اعتماد برند در  

توان به    ی تناقض را م  نی(. ا2020و همکاران،    ی نیسانت  رایوی اول  ی مقدمه اعتماد به برند اغلب متناقض هستند )د   ای

است که با رشد رابطه    ایپو  ند ی فرآ  کینسبت داد که اعتماد به برند    تیواقع   ن یگرفتن ا  ده یبه ناد  انیدانشگاه  لیتما

متفاوت  ان یمشتر ی ر یگ  میتصم ند یدر فرآ  ی ته به سطح دشوارآن بس بق (. سواIslam et al., 2018)  ابد ی ی تکامل م 

 نی عامل برند را در اعتماد و تعامل با برند با بهتر  رینقش مد   ی مطالعه ا  چی(. دوم، ه2018است )آگوستو و تورس،  

 نشان داده خواهد شد.  ریز ی فرع ی در بخش ها شتریب اتینکرده است. جزئ سه یدانش ما مقا

 

 مشتری. تعامل با 2.3

با مشتر  ،یاطلاعات  یها  ستمیو س   یابیبازار  قاتیدر تحق )ل  کی(  CE)  یتعامل  و هان،    یمفهوم شناخته شده است 

متعهد   ان یمشتر  را یاست ز  ی بلندمدت ضرور  ت یعامل موفق  ک ی  CE  ، یتجار  ه یو رو  ک یآکادم  قات ی(. طبق تحق2021

  یی (. با توجه به توانا2010و همکاران،    کوماردارند )  انیمشتر  ی دسته ها  رینسبت به سا  یشتر یتجارت سود ب  ک ی   یبرا

در قرن    یابیبازار  ی امر ضرور   کی به عنوان    CEشرکت،    ی و سودآور  ی مشتر  ت یحفظ و گسترش رضا  جاد، یآن در ا

 (.Lim et al., 2022شناخته شده است ) کمیو  ستیب

اما    د یمفهوم مستقل نسبتاً جد   کیبه عنوان    CEاگرچه   است   یابیبازار  مطالعاتدر    افتهیمفهوم توسعه    کیاست، 

(Wong and Lee, 2022 تعامل با مشتر .) یو رفتار   ی روان ی شده است: جنبه ها ف یاز دو منظر تعر مطالعاتدر  ی  .

  یروانشناخت   جه یاست که نت  یو عاطف   ی شناخت  داست که شامل ابعا  ی ساختار چند بعد   کی شامل    CE  یجنبه روانشناخت



(.  Vohra and Bhardwaj, 2019؛  Hollebeek, 2011)   ردیگ  ی را در بر م  برند   کی با    انیمشتر  یتجربه تعامل

(. مطالعه  2022  ،ی است )وانگ و ل  د یبرند فراتر از خر  ک ینسبت به    ان یدهد که رفتار مشتر  ی نشان م  CE  ی جنبه رفتار

عملکرد شرکت را    م یفرد، به طور مستق  کی  یعاطف  تیوضع  ای  ی درون  زه یانگ   ک ی، به عنوان  CEحاضر معتقد است که  

  ن، یاست. بنابرا  CE  یندهاینشان دهنده عدم درک فرآ  ی رفتار مشتر  جه یدر نت   CE  رش یدهد و صرفا پذ   ی نم  شیافزا

و    ی( و آن را از منظر روانشناخت2019. )میو همکاران اتخاذ کرد  Hollebeekرا از    CE  ف یمطالعه، ما تعر  ن یدر ا

  یو رفتار   یعاطف  ،یشناخت  یگذار   هی سطح سرما"به عنوان    CE  ف،یتعر  نی. بر اساس ایمقرار داد  ی مورد بررس   یرفتار

 شود.  ی م ف یتعر  "در تعاملات برند خاص انیمشتر

محتوا،   نظر  مورد    مطالعاتاز  در  م   CEموجود  تقس  یرا  دسته  شش  به  )  میتوان  و    Srivastavaکرد 

Sivaramakrishnan  ،2021یتعامل با مشتر  ی (: مدل ساز   (Kumar et al., 2010; van Doorn et al., 

و خدمات   CE(. منطق  Hollebeek, 2011; Vivek et al., 2012)   یتجرب   یو اعتبار سنج  CE  ه ی(. نظر2010

ها  CE؛  (Hollebeek et al., 2019; Pansari and Kumar, 2017) (S-D)غالب   رسانه    ی اجتماع  ی و 

(Carlson et al., 2019; Dijkmans et al., 2015 ؛)CE ی ؛ راماسوام 2021برند )گائو و هوانگ،  یو پلتفرم ها  

حال، تنها چند   نی(. با ا2010  لسون،ی؛ مولن و و2018و همکاران،    ی )ل  گر ید  یها   نهیدر زم  CE(؛  2016و اوزجان،  

دارند. به عنوان    ی فی ضع  قاتیهنوز تحق  هی که بق  ی قرار گرفته اند، در حال  یررس مورد ب  یموضوعات به خوب   نیمورد از ا

حوزه    ک ی   ،یاجتماع  ی بر رسانه ها  ی در مورد جوامع برند مبتن  ژه ی، به و"یاجتماع  ی و رسانه ها  ی تعامل مشتر "مثال، 

حضور و مداخلات   ریتأث   ی(. انتشارات موجود در مورد چگونگ 2020و همکاران،    ی د و در حال رشد است )برارینسبتا جد 

SMBBC ی اجتماع ی استفاده از رسانه ها ی بر فراوان اتینشر ن یا شتری حال، ب  ن یداده اند. با ا حیتوض  ی بر تعامل مشتر  

و اوزجان،    ی اسوامدهند )رام  یمثبت گزارش م   CE( و تنها در مورد  Dijkmans et al., 2015متمرکز شده اند ) 

  یدر نظر م  یتجرب   ل یو تحل هیتجز   ی بعد مرتبه بالاتر برا  کی را به عنوان    CEاغلب    انیدانشگاه ن،ی(. علاوه بر ا2016

مدل    تواند ی م  اتیعمل  نی(. اگرچه اYasin et al., 2020a, 2020b؛  Wongsansukcharoen  ،2022)  رند یگ



را از دست   CE  یایدرک پو  و  (2015تناسب مدل را بهبود بخشد )هنسلر و همکاران،    ی خوب به  کند و    یسازرا ساده 

 (. CEمختلف   یبر رفتارها CEمختلف  یها زه یانگ  ریتأث ی عنی)می دهد 

 نیاند و چند استفاده کرده   CEموجود در مورد    مطالعات  لی و تحل   هیتجز  یبرا  یسنجکتاب  کردیاز رو  راًیمحققان اخ

کرده   ی قاتی تحق  ه یتوص مارائه  رو   ی قاتیتحق  توانی اند:  بر  پ1)  یرا  زم  CE  ان ینیشی(  داد    SMBBC  نه یدر  انجام 

(Srivastava and Sivaramakrishnan, 2021) ( .2نحوه تعامل مشتر )ی ها   زهیو انگ   یاجتماع  یبا رسانه ها  انی  

  ی م   تیرا هدا  SMBBC  یفعال اعضا  ای  رفعالیتعامل غ  یکه رفتارها  ی( عامل3(. )2020و همکاران،    یمربوطه )برار

رسانه    ی ها  تیوب سا  ر یتعامل با برند خاص، مانند تعامل در سا  قاتی ( تحق4(. و )Hollebeek et al., 2022کند ) 

کند و قصد دارد به طور جامع تعامل    یم   یرویپ  شنهاداتیپ نیمقاله از ا  نی(. ا2022و همکاران،   می)ل  یاجتماع  یها

 را درک کند.  یمشتر

 

 . موارد استفاده و رضایت 2.4

 Kaur( ظهور کرده است )UGT)  تیاستفاده و رضا  ه یاز اطلاعات، نظر  انیمشتر  رفعالیغ  افتیبه عنوان نقطه مقابل در

et al., 2020ی برخ  یارضا  یها را براکه مردم رسانه   کند ی م  ان یب  رد،یگی که از علم ارتباطات سرچشمه م  ه ینظر  نی(. ا  

افراد در صورت عدم استفاده    رای مهم است ز  اریبس  زیتما  نی(. ا1973  ان،)کاتز و همکار  کنند ی انتخاب و استفاده م  ازهاین

  ی مشابه برا   یافراد از رسانه ها  ن،ی(. علاوه بر اBall et al., 2021قرار گرفتن آنها مشکل دارند )   ریاز رسانه تحت تأث

  م ی را برآورده کند )ل  تلفمخ  انیمختلف مشتر  یازهایممکن است ن  جه یکنند، که در نت   یمختلف استفاده م   یها  زهیانگ 

 (. 2019و کومار، 

 ن ی از برجسته تر  ی کیبه عنوان    نترنتیمرتبط با ا  قاتیشکل گرفت، اما در تحق   تالیجیاز د  شیدر دوران پ  UGTاگرچه  

ارتباطات   یدر کنار فناور   UGT .(Carlson et al., 2019)استفاده شده است    یرسانه ا   یها  ه ی نظر  ن یو پربارتر

 Ball etازگار شود )س   ر ییدر حال تغ ط یمح   ک یدر    د یجد  ی ازهایها و نتا با استفاده   دهد ی و اجازه م   کند ی م   شرفتیپ



al., 2021یهارنده ی ها و گکه با فرستنده   ینوع تعامل   کی ( توسط  رندهیگ- فرستنده  یعن ی)  ی سنت  ی(. به طور خاص، الگو  

  ی م  تالیج یدهد که کاربر در عصر د  ینشان م  نیشده است. ا  نیگزی( جا2018و ساندار،    ونگی)  کند ی مختلف کار م

  یالگو   ن یدهه، ا  کیبه    کینزد  ی. برا یرسانه ا   ی محتوا  غیر فعال  رنده یگ  ک یارتباط دهنده فعال باشد تا    ک یتواند  

(. با 1به خود جلب کرده است )جدول    یو تعامل با مشتر   یاجتماع  یرسانه ها  قاتی را در تحق  یاد یکاربر فعال توجه ز

خاص مانند    ی دسته بند  ک یمطالعات فقط بر   نیدارد. اولاً، ا جود و ی مطالعات قبل ن یا  یبرا   یی ها  ت یحال، محدود  نیا

)  یبرندها مجازPujadas-Hostench et al., 2019لباس  محصولات  لوکس  Kaur et al., 2020)  ی (،  و   )

(Zollo et al., 2020متمرکز شده اند. دوم، مطالعات به طور جداگانه بر رو ) خاص مانند   یشناس   تیجمع  کی   ی

(، و  2018و ساندار،    ونگ ی(، افراد مسن )2019(، هزاره ها )نلسون و همکاران،  2021کوچارسکا،    و   ه جوانان )کنفنت 

)ل   انیدانشجو ا2021و چو،    نیدانشگاه  بر  تعامل غ  ن، ی(. علاوه  بر  و    چ ی)پورنساکولوان  ی مشتر  رفعالیمحققان صرفاً 

و    زی اورت -؛ فلچا2021)چوآه و همکاران،    ی تعامل فعال با مشتر  ای(  2019؛ سونگ و همکاران،  2013  ،ی ریدامرونگس

 ( تمرکز کرده اند.2019؛ کاواف و استانبول2021همکاران، 

اند )مازارلو و  ممنوع شده   نیموجود در چ  اتیشده در نشر  قی تحق  یاجتماع  یهارسانه   یهاپلتفرم   شتریب ن،یعلاوه بر ا

  یاجتماع  ی رسانه ها  یپلتفرم ها  ی بر رو  ی (. اگرچه مطالعات2020آرتولا،  -آردورا و مسگوئر-گزی؛ رودر2021همکاران،  

عامل برند   ر یاز نقش مد   ی(، اکثر آنها درک جامعPang،  2021؛  Lien and Cao  ،2014انجام شده است )  ینیچ

 دهند.  ی ارائه نم یدر تعامل با مشتر 
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ا1شده )جدول    یبررس   مطالعاتبر اساس   کند. به    ی ارائه م  قیرا به عنوان موضوع تحق  Sina Weiboمقاله    نی(، 

  Sina Weiboصفحات برند در    ، یالملل   نیو ب  یداخل  ینی چ  ی برندها  ی برا  SMBBC  ی حیپلت فرم ترج  ک یعنوان  

دهد. مطالعه حاضر   یبرندها قرار م اریختدر ا انیارتباط با مشتر یبرقرار  یبرا  یشرکت یها تیوب سا یبرا ینیگزیجا



  CE  ند ی برند بر فرآ  COO  ریو تأث  شودی مربوط به آنها م   یشناختروان   یهازه یمنفعل و فعال و انگ   CE  یشامل رفتارها

با تمرکز بر بازار    یالملل  نیب  یمارک ها  یها  یو استراتژ  CEدرک جامع از    کیمقاله ارائه    نی. هدف اکند ی م   سهیمقارا  

 است. نیچ

 

 . فرضیه ها 3

 . اعتماد به برند و تعامل با مشتری 3.1

مهم است، وقوع تناقضات گزارش   ار یبس  یکند که اعتماد به برند در تعامل با مشتر  یم  د ییتأ  مطالعات  شتر یاگرچه ب

به اجماع    یموجود هنوز در مورد سابقه قبل  مطالعات  ژه، یو(. به 2020و همکاران،    de Oliveira Santiniشده است )

اختلاف    نیا  یبرا  یاحتمال  حیکه سه توض   کند ی م  شنهادیپ  له مقا  نی. اCE  ایخواه اعتماد به برند باشد    -است    دهینرس 

 وجود دارد. 

توان به دو نوع    ی را م  ی تعامل مشتر  ر یرا مشخص نکرده است. مس  ی نحوه عملکرد تعامل با مشتر  یاولاً، مطالعات قبل 

ارزش هم آفرینی      کردیبر اساس رو  ک یارگان  ری(. مسPalmatier et al., 2017)  یجی و ترو  ک یکرد: ارگان  م یتقس

وکارها ارائه  به کسب   یخدمات بازخورد  ایمحصولات    بهبود  یتا برا  کند ی م   قیموجود را تشو  انیو مشتر  ابد،یی توسعه م

 ط، ی شرا  ن ی(. در اHollebeek et al., 2019)   شودی حفظ م   ان یبا مشتر  مدتی طولان  داری رابطه پا  ک ی  جه یدهند، در نت

  ی تلفمخ  یها و روش ها   ک یشرکت ها از تکن  افته،یارتقاء    ریاست. در مس  ی تعامل مشتر   یبرا   یاعتماد به برند مقدمه ا 

جلب اعتماد    یبرا  یارتباط  یفرصت ها  شیارتباطات و افزا  جاد یا  ،یبر تعامل مشتر   یرگذاریتأث  یبرا  یپول  زهیمانند انگ 

 (. 2019و همکاران،  رتزیاست )و یتعامل مشتر  جهی مورد، اعتماد به برند نت  نیکنند. در ا ی استفاده م یمشتر

  ی انی(، مشترCLV)  ی ارزش طول عمر مشتر  ی نکرده اند. بر اساس تئور  ز یمتما  SMBBCدوم، محققان انواع کاربران را در  

  انیمشتر  د،یجد   انیکرد: مشتر  میتوان به سه دسته تقس  یرا م   اورند یشرکت ها سود به ارمغان ب  یتوانند برا  یکه م

  ر یدرگ  کیارگان  ریاغلب در مس  یفعل  انی(. مشترChiang et al., 2018)  شیبالقوه در حال افزا  انیو مشتر  یفعل



(.  2020و همکاران،    ی نیسانت  را یوی اول  ی است )د   یکه اعتماد به برند مقدمه مشارکت مشتر   دهد ی هستند، که نشان م 

 نی همچن ر یمس ن یبالقوه است. ا ان یو حفظ مشتر د یارتباطات جد  جاد یا د، یجد  ان یشده جذب مشتر غ یتبل  ر یهدف مس

 دهد ی تعامل مستمر شکل م   قی به برند را از طر  انیو اعتماد مشتر  کند ی مجدد ارتباطات را فراهم م   یبرقرار   نامکا

(Islam et al., 2018که نشان م ،) است.  یتعامل مشتر  جهیاعتماد به برند نت دهد ی 

تحق آنها درگ  انیرا که مشتر  یع یصنا  یقبل  قاتی سوم،  اند متما  ریبا    یندهایمختلف فرآ  عینکرده است. صنا  زیبوده 

درک شده    سکیسه عامل است: ملموس بودن محصولات، ر  ر یدارند که تحت تاث  یمتفاوت   یمشتر  د یخر یر یگ م یتصم

پ تورس،    ی دگیچی و  و  )آگوستو  پ  ر،یخا  زی متاآنال  ک ی(. طبق  2018محصولات  برند  به  تعامل    کنندهی نیبش یاعتماد 

(. به عنوان مثال،  2020و همکاران،    ینیسانت  رایویاول  یوجود دارد )د   زین  ییاست، اما استثناها  ع یصنا  شتریدر ب  یمشتر

را نسبت    ی بالاتر  ی ها  سک یر  انینامشهود است، مشتر  اریبس  ان یمشتر  ی برا  ی خدمات مال  ،یتجار   ی در بخش بانکدار

به نظر برسد )آگوستو   ده یچیپ یشود خدمات مال  یدانش بالقوه باعث م ی کنند، و شکاف ها ی خدمات درک م ر یبه سا

  جاد ی دانش و ا  حیتعامل، توض  شی افزا  یروابط جامعه را برا   تی ریدارند مد   لیبخش، برندها تما  نی(. در ا2018و تورس،  

) اعت دهند  انجام  برند  به  نWongsansukcharoen  ،2022ماد  نت  یم   شان(، که  برند  به  اعتماد  تعامل    جهیدهد 

  ی تجرب  جینتا  رایز  میکن  زیمتما  یاعتماد به برند و تعامل مشتر   نیاست. لازم است جهت دو طرفه را در رابطه ب  یمشتر

  شرا، ی؛ م2012ندهد )لاروش و همکاران،    ص یاز قبل آنها را تشخ  سنده یدر تضاد باشد اگر نو  ه ی ممکن است با فرض

2021.) 

  یخود همکار   یمبادله ا   یبا شرکا  اد یکنند، به احتمال ز  یکه اعتماد به برند را تجربه م  یانیمشتر   ،مطالعاتبا توجه به  

  ر ی( و مسیبانک  ی برندها  یستثناکاربران با تجربه برند )به ا  ی(. مطالعه حاضر به بررس 2022  ، یو تعامل دارند )وانگ و ل

  ی باعث همکار  رایباشد، ز  یتواند محرک تعامل مشتر  یاعتماد به برند م  مدت،روابط بلند   ی پردازد. برا  ی م  CE  کیارگان

کاربران با    ی برا  نه یشیپ  کیاعتماد به برند    ن،ی(. علاوه بر ا2020و همکاران،    ینیسانت  رای ویاول  یشود )د   ی و تعامل م

فوق، مجموعه    ل یتحل  س (. بر اسا2009)باودن،    SMBBCدر    دتر یشرکت کنندگان جد   ی تجربه برند است، اما نه برا

 : میکن  ی م جاد یقابل آزمون را ا  یها ه یاز فرض یا



H1  .گفتگو، )د(    زه یفرصت، )ج( انگ   ی جستجو  زه یبه برند، )ب( انگ   ی وابستگ   زه یبر )الف( انگ   یمثبت   ری اعتماد به برند تأث

 دارد.  ق یتحق  زه یو )ه( انگ   ،یسرگرم  زهیانگ 

 

 . انگیزه ها و رفتارهای تعامل با مشتری 3.2

و    ون یزیمانند تلو   یسنت  یاستفاده از رسانه ها  یها  زهیکشف انگ   یبرا   یبه طور گسترده ا  تیاستفاده و رضا  هینظر

به    ه یشب  د یبا  SMBBCبه دست آمده از    ی ها  تیرضا  سمیمکان (.  Ray et al., 2019استفاده شده است )  ی قیموس 

صفحات   یاز اهداف اصل  یکی(.  2022  وکسل،یو    یباشد )ارغاش   د یآ  ی به دست م  یسنت  یجمع  یآنچه از رسانه ها

حال،    نی(. با ا2019است )دولان و همکاران،    یبخشتیارزشمند و رضا  ی با ارائه محتوا  انیطرفداران برند، جذب مشتر

(.  2017و کومار،    یمتنوع است )پانسار  SMBBCمشارکت    یهازه یانگ   رایهدف ممکن است دشوار باشد ز  نیانجام ا

به    ی کند. وابستگ   یم  شنهادیمشارکت در جوامع برند پ  یبر کاربران برا  ی رگذاری تأث  ی را برا  زهیانگ موجود پنج    مطالعات

به   وستنیآنها با پ یاجتماع یبا برندها و برآوردن خواسته ها  ییشناسا یبرا انیمشتر لیاست که با تما ی ا زهیبرند انگ 

  ان یفرصت است که با قصد مشتر   ی گر جستجوید  زه ی(. انگ 2012شود )لاروش و همکاران،    یجوامع برند مشخص م 

(. مکالمه  Yılmaz  ،2014و    Enginkayaشود )  یم  فیتوص  SMBBCدر    د یجد   شنهاداتیها و پ  فی تخف  افتنی  یبرا

کند )فرناندز و کاسترو،    ی م  لی و تعاملات کاربر و برند را تسه  یهمراه  ، یفرد   نیاست که تعاملات ب  زه یاز انگ   یشکل

  قی تحق  نی(. ا2015و همکاران،    یدهد )ل  یم   زهیانگ   انیبه مشتر  یافراد به کسب لذت درون  بیبا ترغ  ی(. سرگرم2020

 (.2019کند )خان و همکاران،  ی م قی تشو د یکشف، بسط و ساخت دانش جد   یرا برا انیمشتر

  یبرا  یفی ک  قاتی (. محققان از تحق2019و کومار،    میمتنوع است )ل  SMBBCدر    یدر عمل، رفتار تعامل با مشتر

اند. ( استفاده کرده COBRA)  انیمشتر  نیمرتبط با برند آنلا  یهات یمختلف و فعال  یهازه یانگ   نیارتباط ب  لیو تحل  هیتجز

مصرف    زه ی(. انگ 2011و همکاران،    نگای)مونت   جاد یو ا  ارکتکردند: مصرف، مش  ی را به سه سطح طبقه بند   COBRAآنها  

)تحق اطلاعات  سرگرمقیعمدتاً  جو  ی(،  فرصت  حال  ییو  در  انگ   یاست،  توسط  عمدتاً  و خلق  مشارکت    یها  زهیکه 



اساساً رفتار    COBRAسه سطح    نی(. ا2020  ،یشود )وانگ و ل  یم  تی)مکالمه( هدا  یو اجتماع  یوابستگ   ،یسرگرم

CE  میکن یم  ی نیب ش یرا پ ر یموارد ز نی(. بنابرا2020هستند )فرناندز و کاسترو،  فعال منفعل و : 

H2( . وابستگ )بر    ی مثبت  ر یتاث  ق یتحق  یها  زه یو )ه( انگ   ، ی)ج( گفتگو، )د( سرگرم   ، یبه برند، )ب( فرصت طلب   ی الف

 دارد.   ی مشتر رفعال یرفتار تعامل غ

H3  . بر    ی مثبت   ر یتاث  قیتحق  یها   زهی و )ه( انگ   ،ی )ج( گفتگو، )د( سرگرم  ،ی به برند، )ب( فرصت طلب  ی)الف( وابستگ

 دارد. ی رفتار تعامل فعال مشتر

 

 مبدا برند . نقش تعدیل کننده کشور 3.3

  ریتأث   ی تواند بر رفتار مشتر  یم  رایرو به رشد بوده است ز  ینگران   کی شدن، کشور مبدا برند    یهمراه با گسترش جهان

برندها بر اساس فرض آنها   ایاز محصولات    ان ی( به درک مشترCOO(. کشور مبدأ )2022بگذارد )هوانگ و همکاران،  

ک مورد  تول  د یتول  ت یفیدر  و    دکنندهیدر کشور  )وانگ  دارد  تحق 2008  انگ،یاشاره  م  ی قبل  قاتی(.  که    دهد ی نشان 

  ی (. جداGuo  ،2013)  دهند یم   حیترج  یمشتر   ییگراقوم   لی را به دل  یداخل  یبرندها  افته،یتوسعه   یکشورها  انیمشتر

که به    یی شرکت ها  ی را از سو   یتوجه قابل توجه  ز ینوظهور ن  ی در بازارها  ان یشترم  د یموجود، قدرت خر  یاز بازارها

توسعه    ی در کشورها  انی(. بر خلاف مشتر2015هستند به خود جلب کرده است )ژانگ،    د یجد   ی فرصت ها  الدنب

اند که مشتر  شنهادیاز محققان پ  یبرخ  افته،ی بازارها  انیکرده  برندها   یدر  به    افتهیتوسعه    یکشورها  ینوظهور،  را 

(.  2022؛ هوانگ و همکاران،  2013)گوو،    ند ده  ی م  حیترج  ی اجتماع  تینشان دادن ثروت و موقع  یبرا   یداخل  یبرندها

متفاوت مارک ها،   COO  ل یتوان انتظار داشت که افراد ممکن است به دل  ی م  ،یاجتماع  ی رسانه ها   یابیدر عصر بازار

 در صفحات برند داشته باشند.   یرفتار متفاوت 

توسعه    یشده در کشورها   د یتول  یبرتر برندها  تیفی ک  لیبه دل  زین  ینیچ  انیبازار در حال ظهور، مشتر  کیبه عنوان  

اGuo, 2013دهند )  یم  حیرا ترج  یخارج  یبرندها  افته،ی   یباورند که برندها   نیبر ا  انیمشتر  نیا  ن، ی(. علاوه بر 



دست   یبالاتر  یاجتماع  گاهیبه جا  دهند ی اجازه م  انیردارند و به مشت  ینسبت به داخل  ی بهتر  نیارزش نماد  یخارج

  ییاجرا  ریرا وادار به پنهان کردن مد   نیاز چ  ی محل  یاز برندها  یاست که برخ  یلیدل   نی(. ا2008  انگ، ی)وانگ و    ابند ی

 برند   ک ی)  " Metersbonwe" ثال،  هستند، به عنوان م  ی کنند که منبع خارج  ی محصولات خود کرده و وانمود م

  یبرندها  ر، یاخ  یهاحال، در سال  ن ی(. با امواد شوینده  ینیچ برند   کی) "Walch"( و  نی در جنوب چ  ستقر پوشاک م

  انیمشتر  ان یمشارکت در م  قی تشو  ی برا   انهیگراقوم   لاتیتما  ختن یبه دنبال برانگ   نگ ینیو ل   ر یحا  ، یمانند هوآو  ینیچ

و ادعا   کنند ی م  یاندازراه   Sina Weiboصفحات برند را در    هاشرکت   ن ی(. ا2021اند )سان و همکاران،  بوده   ینیچ

و    «ی اند و به عنوان »برند قومشده  سیفرد تأس منحصربه   یقوم   یهای ژگیبا و  یداخل  یهاکه توسط شرکت  کنند ی م

 م: یکن یرا فرض م  ر یمتناقض، ما موارد ز ق یحقا نی(. با توجه به اLi et al., 2020اند )لقب گرفته  «ی »برند مل

H4 .    بسته بهCOO  یها  زهیاعتماد به برند و انگ   ری در )الف( تأث  یقابل توجه  ی(، تفاوت هایخارج  ای  ی )داخل  CE    و

 وجود دارد.   CEو رفتار   CE ی ها زهیانگ  ری)ب( تأث

 

 . مدل و روش تحقیق 4

 . مدل تحقیق4.1

 نینشان داده شده است. ا  1که در شکل  م ی کرد  ی را طراح یمدل مفهوم  ک ی ما  ها،ه یو فرض مطالعات   ی بر اساس بررس 

  ی )وابستگ   CEرفتار    یهازهی(، انگ یو هدفمند   نان یاطم  تیاعتماد به برند )قابل   -   ی مدل متشکل از سابقه تعامل مشتر

به    شتریمطالعه ب  نی. ااست  و فعال(  غیر فعال)  CE  تار(، و رفقیو تحق   ی فرصت، مکالمه، سرگرم  یبه برند، جستجو 

 . می پردازد  قی( بر مدل تحقیو خارج  یداخل ی )برندها COO ریتأث یبررس 



 

 

 . معیارها4.2

آنلا  کیها،    هی فرض  د ییتا  یبرا ته  نیپرسشنامه  آستانه کل    هیبا سه بخش  به عنوان  اول سه سوال  شد. در قسمت 

به نظر    د؟یکن یکدام برند را دنبال م د؟یدنبال کرده ا Sina Weiboصفحه برند را در    ای: آمی کرد  یپرسشنامه طراح

  قی کردند، پس از موضوع تحق  ی که صفحات برند را دنبال نم  Weiboکاربران    ؟یخارج  ایاست    یبرند داخل  نیشما ا

  صی تشخ  ی و داخل  یخارج  یبرندها  ن یب  قیتوانستند به طور دق  ی که نم  ی حذف شدند. همانطور که قبلا ذکر شد، کاربران

 مطالعه حذف شدند.  نیاز ا ز یدهند ن



(  2005آلمان )-بالستر و مونوئرا - دلگادو   قاتی اعتماد برند )درجه دوم( از تحق  اس یبخش دوم شامل نه ساختار است. مق

و    ی گفتگو، سرگرم  ، یبه برند، فرصت طلب  یشد: وابستگ   میبه پنج عنصر تقس   ی تعامل با مشتر  ی ها  زه یاصلاح شد. انگ 

  Tsaiو فعال، از مطالعه    غیرفعال  ی رفتارها  ی عنی  ،یتعامل با مشتر   ر رفتا  ی ری(. اندازه گ2014  لماز،یو    اینکای)انگ   ق یتحق

ترجمه شده بود تا   ین یموارد فوق با استفاده از روش ترجمه بازگشت به چ ع،ی( اتخاذ شد. قبل از توز2013)  Menو 

  ف ی ها با ط  هی بخش، گو  نیمطابقت دارد. در ا  یترجمه شده با زبان اصل  یاتیعمل  فی تعر  یحاصل شود که معنا   نانیاطم

 شدند. یری « اندازه گ7« تا »کاملاً موافقم = 1از »کاملاً مخالفم =  یهفت درجه ا  کرتیل

باشد.   ی م  لات یو تحص  ی کار  ط یسن، شرا  ت،یپاسخ دهندگان از جمله جنس  کی بخش سوم شامل اطلاعات دموگراف

اطلاع    کنندگان شرکت  . ابتدا به  میرا از قبل انجام داد  اتیعمل  ی سر   ک ی(، ما  CMV)  جیروش را   انس یکنترل وار  یبرا

 ب ی همه سوالات وجود ندارد. سپس، ترت  ی ابر  یحیپاسخ صح  چیآنها محرمانه خواهد بود و ه  ی داده شد که پاسخ ها

  ری متغ  ک ی(. سپس،  Podsakoff et al., 2003در موارد متوازن قرار گرفت )  CEو رفتار    CE  زه یاعتماد به برند، انگ 

  ،یتن یو و  ندل یدر پرسشنامه قرار گرفت )ل  ی ات تناسب اندام( به طور تصادفنامرتبط )در مورد عاد  ی نشانگر از لحاظ نظر

 وجود نداشت.  یجزئ  یها یاز همبستگ  ی سر ک یدر  CMVاز  یمدرک چ یه ت،ینها ر(. د2001

 

 . نمونه4.3

مانند   ی الملل نیب یاجتماع یرسانه ها یتوانند به پلتفرم ها  یبزرگ نم روال یفا ل یبه دل ن یچ ی اصل نیسرزم انیمشتر

  سی از ف  یب یبه ترک  هی، شبSina Weibo(.  2014  و،ی و ل  انگیداشته باشند )  یدسترس   نستاگرامیو ا  ترییبوک، تو   سیف

  یبرا   ی حیبه عنوان پلتفرم ترج  جه،یاست. در نت  نیدر چ  یاجتماع  ی پلت فرم رسانه ها  نیمحبوب تر  تر،ییبوک و تو

، تعداد صفحات 2021هستند، ظاهر شده است. در اواخر سال    ی نیچ  انیتربه مش  یابیکه به دنبال دست  یخارج  یبرندها

(.  Sina Weibo  ،2021نفر فراتر رفت )   ون یلیم  1.5طرفدار از    ون یلیم   157( با  ی نیچ  یو خارج   ی داخل  ی برند )برندها

دهندگان اطلاع داده شد که  شد. به پاسخ  عی توز  Sina Weiboدر    2022  هیژانو  30تا    هی ژانو  14پرسشنامه از    نیا



  ل یبالا، تما  ت یفیبا ک  یهامرحله داده   نیدر کار نخواهد بود. ا  ی غرامت مال  چیو ه  ماند ی م  یآنها ناشناس باق  یهاپاسخ

پرسشنامه قابل    297(. در مجموع  2015و همکاران،    Kosinski)   دکر   نیتضم  شرکت کنندگان راصادقانه    یهاو پاسخ

گذاشتند و موارد گمشده به دست آمد.   یرا پشت سر نم  یکه سؤالات آستانه ا   یاستفاده پس از کنار گذاشتن موارد 

اندازه نمونه    nپنهان است،    یرهای نسبت شاخص ها به متغ  rاستفاده شد، که    n ≥ 50r2 - 450r + 1100فرمول  

نمونه واجد  297که ما   یباشد، در حال 143از  ش یب د ی(. در مطالعه حاضر، حجم نمونه باHair et al., 2013) ستا

  یرا پوشش م  نیشهر چ  ایاستان    27نمونه    ی. داده هامیکرد   یجمع آور   یشنهادیاز مقدار پ  شتریب  اریرا بس  ط یشرا

با مردان دارند. درصد   یبرابر  باًی که نسبت تقر  دهند ی م  لیدرصد را زنان تشک  50.08دهنده،  پاسخ  297  انیدهد. در م 

درصد( است. اکثر پاسخ دهندگان جوان    80/42)  یخارج  یاز برندها  شتر یب  یدرصد( کم  20/57)  یداخل  یبرندها

 آمده است. 2ر جدول  د یشناخت تیاند. خلاصه آمار جمع دهیرس  عالینسبتاً   لاتی هستند و به تحص

 

 

 . تجزیه و تحلیل داده ها و نتیجه 5

و همکاران،    ری پنهان است )ه  یرهای متغ  ن یب  دهیچ یروابط پ  ل یتحل   ی برا  ی روش انتخاب  یمعادلات ساختار  یمدل ساز

  نده یبه طور فزا  SEM-انسیبر وار  یمبتن  ی (، حداقل مربعات جزئCB-SEM)  انسیبر کووار  یمبتن   SEM(. مانند  2013



  PLS-SEMو    CB-SEMکه هر دو    ی(. در حالSarstedt et al., 2022شده است )  جی را  یابیبازار  قاتی در تحق  یا

  ی اکتشاف  ق یتحق  ت ی( ماه1مناسب تر است: )  ر یز  ل یبه دلا  ی مطالعه فعل  ی برا   PLS-SEMدهند،    ی را ارائه م  ییایمزا

  دهی چیپ  ار یمدل بس  ک یمطالعه شامل استفاده از   نی( ا3عه است. )مطال  ی تمرکز اصل ینیب   ش یپ  ی ( مدل ساز2است. )

  ر ی ( متغ 5پنهان است. و )  ریمتغ  CB-SEM 4.4  نیانگ یاز م  شتریپنهان است که ب   ریمتغ 9از    متشکل( مدل  4است. )

با استفاده    یشنهادیپ  قیو مدل تحق  هی(. فرض2013و همکاران،    ریسازه مرتبه دوم است )ه  ک یپنهان، اعتماد به برند،  

 . گرفتمورد آزمون قرار  3.0نسخه  SmartPLSو   SPSS 25 ی از نرم افزار آمار

 

 . مدل اندازه گیری5.1

  ی ها(، نمونه 2015کند )هنسلر و همکاران،    ل یو تحل  هی را تجز  یرعادیغ  شدهع ی توز  یهاداده   تواند ی م  PLS-SEMاگرچه  

(. علاوه  1.527تا   - 0.743از   انحنا و   -0.813تا   -0.081نرمال قرار گرفتند )انحراف از   ع ی مطالعه در معرض توز نیا

( قبل  EFA)  ی اکتشاف  ی عامل  لی بود، تحل  ی بازتاب  یهادرباره سازه   ، یدهلشک  ی مطالعه به جا  ن یکه ا  یی از آنجا  ن، یبر ا

 Bartlettو   Kaiser Meyer Olkin  یها(. آزمون 2013و همکاران،  ری است )ه  از یمورد ن  شتر یب  ل یو تحل  ه یاز تجز

 اس ی مقکه    دهد ی، نشان مsig. <0.0001و    KMO = 0.964انجام شد که در آن    25.0نسخه    SPSSبا استفاده از  

  ٪ 76.008را به همراه داشت و    1از    شتریب  ژهیعامل متعامد با مقدار ونه     Varimaxمناسب است. چرخش    EFA  یبرا

 داد.  ح یکل را توض  انسواری از

گذارد )سارستد و    ی م  ر یتأث  ریمس   ب یاز جمله وجود، جهت و ضرا  ، یمدل ساختار  جیبر نتا  ی ریمدل اندازه گ  ت یفیک

  ی اب یارز  ی ( استفاده شد. براCFA)  ید ییتا  ی عامل  ل یسازه از تحل  ی ریاندازه گ  ت یفیاز ک  نانی اطم  ی(. برا2022همکاران،  

گ  ییایپا آلفا  ق،یتحق  یریاندازه  م  یمقدار  )   انسیوار  نی انگ یکرونباخ،  پاAVEاستخراج شده  و  )  ییای(  .(  C.Rمرکب 

 0.7شده    هی کرونباخ تمام سازه ها از سطح توص  ی نشان داده شده است، آلفا  3محاسبه شد. همانطور که در جدول  

 با بود،    0.939تا    0.879آلفا از    بیالاتر از ضرب  ی.( کمC.R)  یبیترک  ییای(. پا2015فراتر رفت )هنسلر و همکاران،  



 0.5بود که بالاتر از   0.885و   0.645  نی( بAVEاستخراج شده )  انسیوار  نیانگ یم   ری. مقاد0.6بالاتر از    ر یهمه مقاد

 دهد.  ی را نشان م  ی بخش تیرضا نانیاطم تیقابل جینتا جه، ی(. در نتHair et al., 2013بود ) یشنهادیپ

ح  زیتما  یی روا  ،یانعکاس   ی ریگاندازه   یهامدلدر   ارز  نیتریاتیاحتمالاً  همکاران،    یابیجنبه  و  )هنسلر  است  اعتبار 

هر سازه بالاتر    یبرا   AVEمربع )به صورت پررنگ( مقدار    شهی نشان داده شده است، ر  3(. همانطور که در جدول  2015

است )جدول    یاز بار عامل  شتریمتقاطع ب   ی (، و همه بارگذار1981آنها است )فورنل و لارکر،    رسونیپ  یها  یاز همبستگ 

دهد   یرا نشان م  ی کاف  زیمنحصر به فرد است و اعتبار تما  یدهد که هر سازه از نظر تجرب  ی نشان م  جینتا  نی(. ا4

(Sarstedt et al., 2022علاوه بر ا .)تم یسطح آ  انسیتورم وار  بیما ضر   ن، ی  (VIFرا برا )م، یکرد  ه هر سازه محاسب  ی  

در مطالعه    ی دهنده عدم وجود چند خطکه نشان   دهد، ی ( را به دست م3.026تا    1.532)از    3.3کمتر از    ر یکه مقاد

 (.Hair et al., 2013است )

 

 . مدل ساختار5.2

آن استفاده شد.   ی حیو قدرت توض  ی مدل ساختار  ی ابیارز  یبرا   SmartPLS 3.0از    ،یری مدل اندازه گ  ی ابیپس از ارز

انجام داد.    ه ی فرض  تیو اهم  ری مس  ب یبرآورد ضر  ی نمونه مجدد برا  5000با    نگیمحاسبه بوت استرپ  ک یمطالعه    نیا

 β)  ی فرصت طلب  زهی(، انگ β = 0.685  ،p <0.001برند )  به   یوابستگ   زه یبر انگ   یمثبت و معنادار  ریاعتماد به برند تأث 

= 0.716  ،p <0.001 زهی (، انگ  ( گفتگوβ = 0.709  ،P <0.001 انگ ،)یسرگرم  زه ی  ( .داردβ = 0.689  ،p <0.001  ،)

دهد   ینشان م  یتجرب  جیکند. نتا  یم  یبانیپشت  H1a-H1e  هی (، که از فرضβ = 0.714  ،p <0.001)  ق یتحق  زهیو انگ 

  ی سرگرم   زه ی(، انگ β = 0.120  ،p <0.05)  یفرصت طلب   زهی (، انگ β = 0.273  ،p <0.001به برند )  ی زه وابستگ یکه انگ 

(β = 0.321  ،p <0.001 انگ و  قابل توجهβ = β 0.277  ،p <0.001)  ق یتحق  زهی(،  به طور  تعامل    ی(  رفتار  بر 

. با توجه به  H2cکند، اما نه    یم   یبانیپشت  H2eو    H2a  ،H2b  ،H2d  هی گذارد، که از فرض  ی م  ریتأث   ی مشتر  رفعالیغ

  ل ی و تحل  ه یتجز  جیتوسط نتا  H3eو    H3a  ،H3d  ، یو رفتار تعامل فعال مشتر  ی تعامل مشتر  ی ها  زه یانگ   ن یرابطه ب



(،  β = 0.192  ،p <0.05به برند )  یوابستگ   زه یشوند. انگ   ینم   ی بانیپشت  H3cو    H3bکه    ی شوند، در حال  ی م  یبانیپشت

بر رفتار   ی ( به طور قابل توجهβ = 0.293  ،p <0.001)  قی تحق  زه ی(، و انگ β = 0.413  ،p <0.001)  ی سرگرم  زهیانگ 

 نشان داده شده است 5تر در جدول  قیدق  جیگذارد. نتا ی م  ریتأث ی تعامل فعال مشتر

 

 



 

 

  ی ابیارز   ،یچند گروه  لیو تحل  ه ی انجام شد. قبل از تجز  H4bو    H4a  د ییتأ  یبرا  PLS  ی چند گروه  لیو تحل  ه یتجز

  ی ( برا GoF)  ی (. اگر چه خوب بودن تناسب جهان2013و همکاران،    ر یاست )ه  ی ضرور  یح یبرازش مدل و قدرت توض

PLS  یها  ل یو تحل  هی مدل خاص، مانند تجز  ماتیتنظ  یبرازش مدل استفاده شود، اما برا  یکل   اریبه عنوان مع  د ینبا  

( قابل استفاده است. با توجه به فرمول و استاندارد ارائه شده توسط )وتزلز  2015)هنسلر و همکاران،    PLS  ی چند گروه

دهد. همانطور که در جدول    یرا نشان م   یمطالعه برازش مدل خوب  نیدر ا  GoF = 0.596  کی(،  2009و همکاران،  

  50.0و    ی مشتر  رفعال یر رفتار تعامل غرا د  انس یدرصد از وار  76.0  ی شنهادیپ  ق ینشان داده شده است، مدل تحق  6



  زه یانگ   انسیدرصد از وار  47.0حال، اعتماد به برند    نیدهد. در هم  یم  حیتوض  ی درصد را در رفتار تعامل فعال با مشتر

درصد از   47.5گفتگو،  زهیانگ  انس یدرصد از وار  50.3 ،یفرصت طلب زهیانگ  انسیدرصد از وار 51.2به برند،  یوابستگ 

  ی برا   R2  ر یمقاد  ن، یعلاوه بر ا  ق یتحق  زه یدهد. انگ   ی م  حیرا توض  انسیدرصد از وار  51.0و    ی سرگرم  زه یانگ   انسیوار

چشم   تمی الگور ک یبزرگتر از صفر محاسبه شده توسط  Stone-Geisser Q2 ر ینهفته درون زا، تمام مقاد یرهایمتغ

 ن ی(. ا 2013و همکاران،    ریکند )ه  ی م  د ییرا تأ   یاعتبار متقابل مدل ساختار  ین یب  شی( ارتباط پ7حذف =    هبند )فاصل

 مناسب است.  ی چند گروه  لیتحل  ی برا  ی شنهادیپ  ق یدهد که مدل تحق  ی نشان م   یحیبرازش مدل خوب و قدرت توض

  یرها یمس  سه یمقا  ی شد. سپس برا  ی ( طبقه بند 2)گروه    یخارج   ی( و برندها1)گروه    یداخل   یابتدا نمونه به برندها

هر گروه    یمجزا برا  یهامدل   ،یاندازانجام شد. با استفاده از راه   کیناپارامتر  کردیبا رو  یچند گروه  لیها، تحلگروه   نیب

 ,.Sarstedt et alمتفاوت است )  یتوجهخاص گروه به طور قابل   ر یمس  ب یضرا  ایشد که آ   ی ابیشد و ارز  یگذارارزش 

  p-valueو    T  ر یمطالعه مقاد  نی (، ا2015ارائه شده توسط )هنسلر و همکاران،    کرد یبا توجه به رو  ت،ینها(. در  2022

  زه یانگ   ر یتأث  در  2و    1  ی گروه ها  نیرا ب   یقابل توجه  یتفاوت ها  جیاثر گروه محاسبه کرد. نتا  تیاهم  ی ابیارز  یرا برا

دهد.   ینشان م  ی مشتر  رفعالیبر رفتار تعامل غ  قیتحق  زهیانگ   ر یو تأث  ی مشتر  رفعالیبر رفتار تعامل غ  برند به    یوابستگ 

 کنند.  ی را رد م H4aکنند و   یم  یبانیپشت H4bاز   یتا حد  جیفهرست شده است، نتا  7همانطور که در جدول 

 



 . بحث و مفاهیم6

 . بحث نتایج 6.1

اعتماد به برند و تعامل    نیاعتماد به برند، ارتباط ب  هی ( و نظرUGT)  ی تمند یاستفاده و رضا  ه یبر نظر   هی مطالعه با تک  نیا

  ی م   ریتعامل مختلف تأث   یمتنوع بر رفتارها  یتعامل مشتر   یها  زه یچگونه انگ   نکهیکرد، با تمرکز بر ا  یرا بررس   یمشتر

  یاگرچه برخ . میکرد   یبررس  یتعامل مشتر   یندهای( را بر فرآCOO) برند  ک ی اکشور مبد   ر یما تأث ن، یگذارد. علاوه بر ا

 ها وجود دارد.  یناسازگار ی مطابقت دارند، برخ یها با مطالعات قبل  افته یاز 

تا  H1aمطالعه، از  ن یکند. در ا ی م د ییتأ  یتعامل مشتر  یها  زه یمثبت اعتماد به برند را بر انگ  ری ابتدا تأث ی تجرب جینتا

H1e تعامل است.  یهازه یانگ  جادیا ی برا انیمشتر  یبرا یااعتماد به برند، مقدمه  دهد یکه نشان م شود،ی م یبانیپشت

  یخود را وابسته به آن م   اد یبرند دارند، به احتمال ز  کی از اعتماد به    یی لاسطوح با  انیکه مشتر  یبه طور خاص، هنگام

اطلاعات   ای  فیبه اطلاعات تخف  یشتر یبا اعتماد به برند بالا، توجه ب  انی(. مشترH1a  ،β = 0.685  ،p <0.001دانند )

  ی مشتر   زهیبرند انگ   ه(. اعتماد بH1b  ،β = 0.716  ،p <0.001منتشر شده توسط برند خواهند داشت )  د یمحصول جد 

برا تحر  ی برقرار  ی را  برندها  با  )   ی م  ک یارتباط    ی به محتوا  شتر یب  ان ی(. مشترH1c  ،β = 0.709  ،p <0.001کند 

،  H1dداشته باشند )  ییکه آنها اعتماد به برند بالا  یسرگرم کننده منتشر شده توسط برندها علاقه مند هستند، زمان

β = 0.689  ،p <0.001است که به دنبال اطلاعات در مورد    یانیکننده مشتر   ی نیب  ش یپ  ن یهمچن  رند (. اعتماد به ب

درصد از    47حداقل    ییاندازه مهم، اعتماد به برند به تنها(. به همان  H1d  ،β = 0.714  ،p <0.001برند هستند ) 

  یمتوسط   ی حیتوض  درتق  یاعتماد به برند دارا  دهد ی که نشان م   دهد،ی م   حیتعامل مختلف توض  یهازه یرا در انگ   انسیوار

گزارش   یمشتر  یریدرگ  امد یکه اعتماد به برند را پ  یاز مطالعات قبل  یبا برخ  جهی(. نت2013و همکاران،    ریاست )ه

کاربران با    ن، یتریو  دارانیخر  ای  د ی جد   انیمشتر  یمطالعه به جا  نیکه ا  ل یدل  ن یکرده بودند، ناسازگار است، احتمالاً به ا

شده انتخاب   ن ییتع  ش یاز پ  انی(. با توجه به انواع مشترWirtz et al., 2019قرار داد )  ی تجربه برند را مورد بررس 

(. به طور  2021  شرا، ی؛ م2012ندارد )لاروش و همکاران،   رتیمغا  هاه ی آمده با فرضدستبه   جیمطالعه، نتا  ن یشده در ا



 بی ترغ  Sina Weiboصفحات برند    درمشارکت    ی را برا  ینی چ  انیمحرک مهم است که مشتر  کی اعتماد به برند    ،یکل

 کند. یم

و    غیرفعال)  ی تعامل با مشتر   یرفتارها  توانند ی انتخاب شده م  یهازه یاست که کدام انگ   نیا  ن ییتع  H3و    H2هدف  

، H2a  ،β = 0.273)  رفعالیرفتار تعامل غ  ی برا   کنندهینیبشیعنوان پبه برند به   یوابستگ   زهیدهند. انگ   حیفعال( را توض

p <0.001( و فعال )H3a  ،β = 0.192  ،p <0.05 با صفحات   ینیچ  ان یکه مشتر  دهد ینشان م  جیشد. نتا  ییا( شناس

که    ی خود برآورده کنند. هنگام  تیهو   یخود را برا   یازهاین   توانند ی برندها م  ن یا  رایز  شوند،ی م  ریدرگ  Weiboبرند  

زندگ   یم  دایپ  یاجتماع  ی را در رسانه ها  یخاص  یبرندها  انیمشتر با سبک  احتمالاً   یکنند که  آنها منطبق است، 

برند را مطالعه، لا  ی حتوام ا2019کنند )کارلسون و همکاران،    یو ارسال م  کیپست شده در صفحه  مطالعه    نی(. 

 H2b  ،βکرد )  ییشناسا  رفعالیغ  ی ر یرفتار درگ  یکننده برا   ین یب  شیپ  ک یرا به عنوان    ی فرصت طلب  زه یانگ   نیهمچن

= 0.120  ،p <0.05یاثر قابل توجه  چی(، اگرچه ه   ( بر رفتار فعالH3b  ،β = 0.050  ،p> 0.05ثبت نشد. عل ) رغم ی  

از تخف  یبرا   Weiboاز    ین یچ  انیمشتر  نکهیا   ی هاپلتفرم   کنند،ی استفاده م  د یبرند و محصولات جد   یهاف یاطلاع 

 ح ی به تعامل فعال با برندها دارند، ترج  ازین  انیمشتر  نیکه ا  ی زمان  Pinduoduoو    Taobaoمانند    ک یتجارت الکترون

  ان یکننده تعامل مشتر  ی نیب  شی مکالمه پ  زه ی(. انگ Ampadu et al., 2022; Gulfraz et al., 2022)  شوند ی داده م 

 - = H3c  ،βفعال )  ای(  H2c  ،β = 0.016  ،p > 0.05باشد )  رفعالیخواه غ  ست،ین  Weiboبا برندها در    ینیچ

0.004  ،p > 0.05شوند که پست کردن    یمتوجه م  ی نیچ  انیشود. مطالعه. مشتر  ی مشاهده م  نی(، همانطور که در ا

آن    ل ی. دلاتیبه خصوص در مورد شکا  ست،یارتباط با برندها ن  یبرقرار   یبرا  نهیگز  نیبهتر  Weiboاظهار نظر در    ای

ارائه    ی برا  ی بستر  ی اطلاعات به جا  ی به اشتراک گذار  یعمدتا برا  Sina Weiboباشد که صفحه برند    ن یتواند ا  یم

بر    ی مثبت قابل توجه  ر یتأث  یسرگرم  زه یانگ   ، ی(. مطابق با مطالعات قبل 2020و چن،    نگشود )تا  یخدمات استفاده م 

کننده    ی نیب  شیپ  ن یتر  ی ( و به عنوان قو 2015و همکاران،    ی مطالعه داشت )ل  نیشده در ا  یبررس   ی دو رفتار تعامل

،  H3d  ،β = 0.413؛  p <0.001،  0.321شد. =    ییشناسا  Sina Weibo (H2d, β)در    ی نی چ  انیتعامل مشتر  یبرا

p <0.001ینی (. کاربران چ  Weibo  کننده مرتبط سرگرم   یمشاهده، خواندن و ارسال محتوا   ،یممکن است با تماشا



ببرند   یلذت ذات  ایلذت    کنند،ی را دنبال م  Sina Weiboاست که صفحات برند    یافراد  یبا برند، که محرک اصل

(Carlson et al., 2019مطابق با مطالعات قب .)محرک مهم    ک ی  ز ین  ق یتحق  زهی(، انگ 2019همکاران،    )خان و   ی ل

در مورد برندها    د یدانش جد   جادیدادن و ا  ح یخود را با کشف، توض  یتوانند کنجکاو   یبود. افراد م   یتعامل با مشتر   یبرا

،  H3e  ،β = 0.293؛  H2e  ،β = 0.277  ،p <0.001با خواندن، تماشا و ارسال سوالات در صفحات برند ارضا کنند )

p <0.001.) 

  قات یندارد. تحق  یهمخوان   یمطالعات قبل  ریناکام مانده است، که با سا  H4  د ییدر تا  یتجرب   جیجالب توجه است، نتا

دهند   ی م  ح یادراک شده ترج  یاجتماع  ت یبرتر و موقع  نیارزش نماد  ل یبه دل  ی ن یچ  انیثابت کرده است که مشتر  ی قبل

  نی(. با ا2015؛ ژانگ،  2008  انگ،ی؛ وانگ و  2022  ران،؛ هوانگ و همکا2013شوند )گوو،    ری درگ  یخارج  یبا برندها

د. تنها تفاوت معنادار  نش  افت یمطالعه    ن یشده در ا  ی بررس   یتعامل مشتر   ی رهایدر مس  یتفاوت قابل توجه   چ یحال، ه

 تعامل و رفتار    ق یتحق  زهی( و انگ β  ،05/0  > p=    344/0)  رفعالیبه برند و رفتار تعامل غ  یوابستگ   زهیانگ   ن یدر ارتباط ب

  یخارج   یاز برندها  شتریب  یداخل  یبرندها  ریمس  بیضرا  نی ( مشاهده شد. همچنβ  ،05 /0  > p=    387/0)  رفعالیغ

  " یمل   یبرندها"و    "ی قوم  یبرندها"  یاستفاده از برچسب ها  ش یافزا  ریممکن است منعکس کننده تأث  جیاست. نتا

برندها   نیکه ا  دهد ینشان م  هاافته ی(.  2020  ان،و همکار  یباشد )ل   ریاخ  یدر سال ها  ین یچ  یداخل  یتوسط مارک ها

  یح یترج  یغاتیپلتفرم تبل  Sina Weiboجذاب هستند و    ی نیچ  انیمشتر   یبرا   ییگراقوم   ای  یپرستهنیم  جیبا ترو

همکاران،   و  )سان  م2021آنهاست  نت  ی(.  ها  جهیتوان  برچسب  که    " یمل   یبرندها"و    "ی قوم  یبرندها"  یگرفت 

را به خواندن،    انیگسترده، مشتر  ی غاتیتبل   ن یکمپ  ن، یکند. علاوه بر ا  ی م  ت یرا با برند تقو  ین یچ  انیمشتر  ییشناسا

 شود.  یم  یمشتر  شتریکند که منجر به تعامل ب  یم  بیبرند ترغ یمحتوا  یمشاهده و تماشا

 

 

 



 . مشارکت های نظری6.2

بر رسانه    ی در جوامع برند مبتن  ی نیچ  ی نشان دادن تعامل مشتر   ی مدل جامع برا  ک یمطالعه توسعه    ن یا  ی هدف اصل

  یمقدمه مهم در تعامل با مشتر   ک یکه اعتماد به برند    دهد ینشان م   ی تجرب  جیبود. نتا  Sina Weiboدر    یاجتماع  یها

مختلف    یهازه یمطالعه ثابت کرده است که انگ   نیا  ن، یااست. علاوه بر    Sina Weiboطرفداران صفحات برند در    یبرا

 رفعالیتعامل فعال و غ  زهیانگ   ق،ی تحق  و یبه برند، سرگرم  یکنند: وابستگ   جاد یرا ا  ی متفاوت  ی تعامل  یرفتارها  توانند ی م

انگ   ی است. فرصت طلب  انیمشتر نه غ  ی تعامل منفعلانه است در حال  زه یفقط  تعامل فعال و  نه  را    رفعال یکه مکالمه 

  ی برندها  ن یب  ی در تعامل مشتر  ی داری تفاوت معن  چ یکه ه  دهد ی نشان م  ی تجرب  جینتا  ن،ی کند. علاوه بر ا  ی م  ک یتحر

 .آورند ی به دست م Sina Weiboدر  ی به طور بالقوه تعامل بهتر ی داخل ی برندها رایوجود ندارد، ز  یو خارج یداخل

در مورد   ی قبل مطالعات از اختلافات موجود در  ی مطالعه برخ نیداشته است. اول، ا ی مشارکت نظر ن یمطالعه چند  نیا

  نکه یموجود در مورد ا  مطالعاتو اعتماد به برند را با پرداختن به عدم وجود اتفاق آرا در    یتعامل مشتر   ن یارتباط ب

( اشاره کرد که رابطه  2011)  Hollebeek. اگرچه  یمشتر  املتع  ایکند: اعتماد به برند    ی مقدم است حل م  کیکدام  

مطالعه ارائه    ن یدر ا  یشتریب  حی توض  چیمتفاوت است، ه  قی تحق  نه یشیبسته به پ  یاعتماد به برند و تعامل مشتر  نیب

را    اآنه  یقاتی تحق  یهاه یرا به دست آورند که فرض  یجینتا  توانند ی نشان داده است که محققان م   ی بعد   قاتی نشد. تحق

سابقه بوده است   کیاعتماد به برند    نکه یصرفنظر از ا  کند،یم   ی بانیها آشنا هستند پشتکه با آن  ی عیصنا  ای  هانه یدر زم

(de Oliveira Santini et al., 2020; Wong and Lee, 2022  )جهینت  ای   (Wongsansukcharoen  ،

شرط    ش یکه پ  یزمان  ایشوند    ی ع ناآشنا به کار گرفته میصنا  ا یها    نه یها در زم  ی که تئور   ی حال، زمان  ن ی(. با ا2022

ها    ه یمتناسب با فرض  جیشوند، ممکن است به دست آوردن نتا  ی گرفته م  ده یناد  CEاعتماد به برند و    ن یرابطه ب  یها

همکاران،   و  )لاروش  باشد  م2012دشوار  هنگام2021  شرا،ی؛  تحق  ی(.  رو  قات ی که    CE  کیارگان  ریمس  یبر 

(Hollebeek    مشتر2019  همکاران،و ،)ی فعل  انی  (Kaur    ،و صنا2020و همکاران )آسان    یندهایکه شامل فرآ  یعی

  ی(، اعتماد به برند مقدمه ا Pujadas-Hostench et al., 2019کند )  یهستند تمرکز م  یمشتر   یر یگ  میتصم

  ان ی(، مشتر2019  اران،و همک  Wirtz)  CE  افتهیارتقاء    ریبر مس  قاتیکه تحق   یاست. هنگام  یتعامل با مشتر   یبرا



  ی ری گ  م یتصم  ده یچی پ  ند یفرآ  کی که شامل    ی عی( و صناIslam et al., 2018بالقوه از دست رفته )  ان یمشتر  ای  د یجد 

 است. ی تعامل مشتر جه ی(، اعتماد به برند نتWongsansukcharoen ،2022کند ) ی هستند تمرکز م یمشتر

هنوز در حال تکامل است   یاجتماع  ی بر رسانه ها  ی جوامع مبتن  ق یاز طر  یبرند در مورد تعامل با مشتر   قاتی دوم، تحق

  ، ی)وانگ و ل   ی رفتار  دگاهیرا تنها از د  یتعامل مشتر  یکه مطالعات قبل  ی(. به عنوان مثال، در حال2021و هان،    ی)ل

را    دگاه یمطالعه هر دو د  نیاند، اکرده   ی ( بررس 2019؛ ووهرا و بهاردواج،  2021)گائو و هوانگ،    ی روانشناخت  ای(  2022

رفتار    یبر رفتار تعامل فعال به جا  یبه طور کل   یقبل  قاتی تحق  ن، ی. علاوه بر اردیگی امع در نظر مدرک ج  کیارائه    یبرا

مطالعه    ن یکه ا  ی (، در حال2020aو همکاران،    نیاس ی؛  2021و همکاران،    Flecha-Ortízمنفعل متمرکز شده است )

داشتند   لیتما  ده یا  نیبه ا  یمطالعات قبل  ن،یقرار داده است. علاوه بر ا  ی مربوطه را مورد بررس   ی ها  زه یهر دو رفتار و انگ 

بالا است، که مدل را ساده م  کی  CEکه   با مرتبه  اما درک پو  یساختار  کند )هنسلر و    یرا حذف م   CEاز    ایکند 

)به   CE ند یفرآ اتیجزئ یبررس  ی را برا PLS کرد یمقاله رو نی ا ق،یاعتبار مدل تحق از نانی اطم ی(. برا2015همکاران، 

انگ  از  اتخاذ م  زه یعنوان مثال،  ارائه    نی. اکند ی تا رفتار(  با  تعامل با مشتر   ک یمطالعه  دانش    ، یدرک جامع در مورد 

 کند.  یموجود کمک م  مطالعاترا به بدنه  ید یجد 

  یخارج  یهابا مارک   دهند ی م  حیترج  ین یچ  انیگزارش داد که مشتر  یقبل  قاتیسوم، از نظر کشور مبدا برند، تحق

پرستانه توسط وطن  غاتیروزافزون تبل  وعی که ش   دتریجد   مطالعات(، که با  2008  انگ،یتعامل داشته باشند )وانگ و  

را با استفاده از    ق یتحق جهیمقاله نت نی(. ا2020  اران، و همک ی در تضاد بود. )ل  دهد ی را نشان م  ین یچ  ی داخل  یبرندها

PLS-MGA    در مورد نقشCOO  قاتی که در تحق  کند ی گزارش م  یبرندها در تعامل با مشتر  SMBBC  گرفته    دهیناد

  ی و خارج ی داخل ی وکارهاکسب  نیب  یدر تعامل با مشتر   یداری مطالعه، تفاوت معن ن یا یهاافته یشده است. بر اساس 

 ها افته ی  نیا  ن،ی. بنابراآورند ی به دست م  Sina Weiboدر    یبه طور بالقوه تعامل بهتر   یداخل  یبرندها  رایز  دارد،وجود ن

 .کنند ی و کشور مبدا برند کمک م ی تعامل مشتر نی مربوط به ارتباط ب مطالعاتدر    یبه دانش مهم نیهمچن

 



 . مفهوم عملی6.3

ارتباط با   ی را برا یاجتماع یهابر رسانه  ی برند مبتن یابیبازار یهای دارند تا استراتژ  لیوکارها تمادر حال حاضر، کسب

را جذب کرده است )افضل و    یاد یز  یخارج  ی بزرگ خود شرکت ها  انیبازار مشتر  لیبه دل  نیاتخاذ کنند. چ  انیمشتر

  یاستفاده م   یالملل   نیکه توسط مشاغل ب  ی محبوب  یاجتماع  ی رسانه ها  ی حال، پلتفرم ها  نی(. با ا2019همکاران،  

پرستانه در  وطن   غاتیاستفاده از تبل  ن،یممنوع شده اند. همچن  نیدر چ  نستاگرام،یبوک و ا  سیف  تر،ییشود، مانند تو 

 ,.Li et alشده است )  لیتبد   جیرا  ه ی رو  ک یبه    Sina Weiboدر    ریاخ  یهادر سال   ی نیچ  ی داخل  یبرندها  ج یترو

کرده است.   جاد یا  ن یچ  در  SMBBC یدر حال توسعه استراتژ  یخارج  ی برندها  یدر حال ظهور برا   ی ( و موانع2020

در    SMBBC  ی استراتژ  نیبرندها در تدو  یبرا  تواند ی که م   کند ی مطالعه را گزارش م  نیا یامدهایمقاله پ  نیا  ن،یبنابرا

 باشد. د یمف نیچ

  جه ینت  افتهی  نی. اکند ی م  یبانیپشت  ی مثبت اعتماد به برند بر تعامل مشتر  ریمطالعه از تأث  نیآمده از ادستبه   جینتا

برندها  ردیگی م پا  ک یحفظ    ی برا  د یبا  یخارج   یکه  بلندمدت  مشتر   داریرابطه  ا  ، ینیچ  انیبا  مثال،  عنوان    جاد یبه 

  ی هاافتهی(.  2020و همکاران،    ینیسانت  رایویاول  یجاد کنند )دیاعتماد به برند ا  کی  ،ی تجار  یهاوه یدر ش   تیشفاف

  ، یابیفرصت  ق، یمانند تحق  یمتنوع  ی تعامل مشتر  یهازهیانگ   تواند ی که اعتماد به برند م   دهد ی نشان م  ن یهمچن  ی تجرب

 ج ی منجر به نتا  CE  یهازه یبدانند که همه انگ   د یحال، برندها با  ن یرا ارتقا دهد. با ا  ی به برند، گفتگو و سرگرم  یوابستگ 

مطالعه ثابت کرده    نی، اSina Weibo  نهی. در زمSina Weiboدر مورد صفحه برند   ژهیبه و  شوند،ی نم  CE  یرفتار

نشان    هاافته ی( شود.  رفعالیغ  ای تعامل متفاوت )فعال    یمنجر به رفتارها  تواند ی تعامل مختلف م   یهازه یاست که انگ 

با  دهد ی م برندها  انگ   به   یوابستگ   د یکه  تا مشارکت فعال    ان یمشتر  ق یو تحق  یسرگرم  یهازه یبرند،  برآورده کنند  را 

ا  یهات یدر فعال  انیمشتر آورند.  به دست  را  برند  با  ارسال محتوا  هاتیفعال  نیمرتبط  لذت  ی شامل  بخش و  جذاب، 

برند   صفحات  در  برند  ا  Sina Weiboآموزنده  م   نیهمچن  هاافته ی  نی است.  با    دهد ینشان    یازها ین  برآوردنکه 

مشتر  ی ریدرگ   توانند ی مبرندها    ان،یمشتر  یطلبفرصت از  تخف  ی انیمنفعلانه  دنبال  به  پ  هاف یکه   دی جد   شنهاداتیو 

  رفعال یممکن است منجر به مشارکت فعال و غ  انیمشتر  یسرگرم   یازهاین  نیتأم  ن،یهستند، به دست آورند. همچن



به    دن یالهام بخش  ی شد، تلاش برا  افتیمطالعه    نیحال، همانطور که در ا  ن یبرند شود. با ا  ی ها  ت یدر فعال  ی مشتر

 باشد. ین یچ یمشارکت مشتر   قیتشو ی ناکارآمد برا یاستراتژ  ک یممکن است  Sina Weiboمکالمه در  زهیانگ 

  ی برندها   یبرا  یاجتماع  یهابر رسانه  ی مبتن  یابیبازار  یهامطالعه، ارائه دستورالعمل  نیا  ید یکل  یهااز مشارکت   یکی

بازار چعلاقه   یخارج به  تحق  نی مند  تأث  یقبل   قاتی است.  به محصولات   یی گراقوم   ر یادعا کردند که  نگرش نسبت  بر 

در    " یمل  یبرندها"و    " یقوم یبرندها "حال، ظهور  ن ی(. با ا2008 انگ،یاست )وانگ و   زیناچ  ینی چ انیمشتر یخارج

  یاست. برا   ده یشوند، به چالش کش  ر یدرگ  یخارج  ی دهند با مارک ها  ی م  حیترج  ین یچ  انیتصور را که مشتر  نیا  نیچ

به نفوذ متقابل    ی استراتژ  ن یرا اتخاذ کنند. ا  " یساز  یجهان"   ی ممکن است استراتژ  یخارج  ی غلبه بر چالش، برندها

بازار جهان  رند ب نتا  ی و محل  یدر  به  دارد که منجر  مناطق مختلف جغراف  زیمتما  جیاشاره   ,Guo)شود    ی م  ییایدر 

برند   یمحتوا   غی احترام بگذارند و هنگام تبل  ی نیچ  انیبه فرهنگ و مشتر  د یبا  یخارج  یبرندها   ن،ی(. علاوه بر ا2013

  ی خارج  یشرکت ها  ن، ی(. علاوه بر ا2021  اران،کنند )سان و همک  یاز حرکات خصمانه خوددار   Sina Weiboدر  

را    انیممکن است قصد مشتر  یپرست   هنیباشند. اگرچه م  نی بازار چ  ی بالا برا  ت یفی به دنبال ارائه محصولات با ک  د یبا

 ت ی فی را به انتخاب محصولات بر اساس ک  ی ن یچ  ان یمشتر  لیتما  ی قبل   قات یدهد، تحق   شی افزا  ی اقلام محل  د یخر   یبرا

  یاب یدست  یبرا   یکردیتواند رو  ی م   زین  یمحل   یبه دست آوردن برندها  ت،ی(. در نها2020و همکاران،    یآنها نشان داد )ل

 (. 2016و همکاران،   نبرگیباشد )ها ی نیچ ان یبه مشتر

 

 . محدودیت ها و جهت گیری های تحقیقاتی آتی 6.4

مواجه    یها  ت یمحدود  ن،یموجود است. بنابرا  مطالعات موجود در    یهاپر کردن شکاف   یبرا  ی مقدمات  ی مطالعه تلاش   نیا

ما قدرت   یشنهادیپ  قیدهد. اولاً، اگرچه مدل تحق  ی ارائه م  نده یآ  قاتی تحق  یرا برا  ییمطالعه فرصت ها  نیشده در ا

 در رفتار  انسیدرصد وار   50.8و    رفعالیغ CE در رفتار  انسیدرصد وار  76.0  یعنی  دهد،ی ارائه م  یقو   ی نظر  یحیتوض

CE   شده از    یعناصر مستثن  ریمدل موجود را با در نظر گرفتن سا  تواند ی م  ندهیآ  قاتی تحق  دهد،ی م  حیفعال را توض



 Sinaمشارکت معتبر در    زهیانگ   ک یمطالعه نشان داده است که مکالمه    نیبهبود بخشد. مطالعه. به عنوان مثال، ا  ن،یا

Weibo است یاقتصاد  یایعوامل مانند مزا ریسا د ییتأ  یبرا  ندهیبه مطالعات آ ازیکه نشان دهنده ن ست، ین  . 

(Sharma et al., 2022; Yasin et al., 2020b)    مطالعه تنها بر  ن یدوم، ا Sina Weibo پلتفرم    نیتر، محبوب

پلتفرم    نیمحدود کند. چند   گری د  یهارا به پلتفرم   هاافته ی  می که ممکن است تعم  کند،یتمرکز م   ن یصفحه برند در چ

 Quora هیکه شب  یپرسش و پاسخ اجتماع  تیوب سا  کی Zhihu وجود دارد، مانند   نی در چ  گرید  یرسانه اجتماع

 (. وبیوتی  ه یشب یو رسانه اجتماع وید ی و ی اشتراک گذار نیپلت فرم آنلا کی) Bilibili و (است

استفاده از    ت،یکند. در نها  یرا بررس   یاجتماع  یرسانه ها   یپلتفرم ها   ن یدر ا  رییممکن است عدم تغ  نده یآ  قاتی تحق

اداده   ی آورجمع   ی برا   یمقطع   ن یآنلا  ی نظرسنج  کی در  از آن در مطالعات   رغمی مطالعه، عل  ن یها  استفاده گسترده 

SMBBC درک   ی که برا  شودی م شنهادیپ جه، یدارد. در نت ق یقتح  ساختارهای ن یب ت یدر استنباط عل  ییهاتی، محدود

)به عنوان مثال،    نیگزیطرح جا  ک یاز    ، یتعامل با مشتر  یرها یمس  شتریکشور مبدا برند در ب  تیاهمی ب  ل یدل  شتریب

 استفاده شود.  آتی ( در مطالعه  هاشیآزما
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