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Abstract 

The present study was conducted with the aim of presenting a 

structural model of the perceived value of social media as affected 

by social media self-efficacy and customers' attitude towards the 

brand. The research type is applied in terms of purpose and 

descriptive-survey in terms of data collection method. The 

statistical population of the study consisted of customers of the 

online store Digikala in Rasht city. 384 people were selected as 

statistical samples based on the Cochran formula and convenience 

sampling method and responded to the research questionnaires. 

The validity of the questionnaires was confirmed based on 

confirmatory factor analysis. The reliability of the questionnaires 

was calculated and confirmed using the Cronbach's alpha 

coefficient method. Data analysis was performed at two levels of 

descriptive and inferential statistics, including structural equation 

modeling, using the SmartPLS statistical software. The results 

showed that brand attitude has a significant effect on perceived 

self-efficacy with a path coefficient of (0. 302). Perceived self-

efficacy has a significant effect on perceived value with a path 

coefficient of (0. 372). Brand attitude has a significant effect on 

perceived value with a path coefficient of (0. 379). Social media 

self-efficacy plays a mediating role in the impact of customers' 

brand attitude on perceived value of social media.  
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Extended Abstract 

Introduction 

In the age of social media, the needs for using social media have become more diverse as 

communication between audiences and media outlets has become a two-way street and media 

audiences have become active participants in the creation of social media content rather than 

merely passive recipients of messages (Falco & Kleinhans, 2018). As a result, social media 

platforms have become a place to reflect personal experiences, emotions, social lives, 

worldviews; Users’ political views, etc. have become (Cuello-Garcia et al, 2020). Given that 

various needs for media use and satisfaction are aligned with perceived brand values, and that 

perceived brand values predict brand trust, researchers believe that multidimensional needs 

for social media use, or perceived media values, predict trust in social media brands (Dwivedi 

et al, 2019). Social media self-efficacy can directly and indirectly affect perceived value. 

Users who feel skilled in using social platforms are more likely to be able to take advantage of 

all its features, which leads to higher perceived value (Chen & Gao, 2023). People with high 

self-efficacy are more likely to use various platform features (stories, live, groups, 

marketplaces, ads, etc. ), which leads to a more positive experience. People who consider 

themselves capable of using social media (i. e. , have high self-efficacy) are better able to use 

the various features of these platforms (Pekkala & van Zoonen, 2022). This leads to a better 

and more personalized user experience. They communicate more effectively. They search and 

analyze the required information more easily, and ultimately, they understand the functional 

and informational value of social media more (Hamidnia, A, Shekarchizadeh, 2017) Brand 

attitude is defined as the tendency to react to favorable or unfavorable evaluations of a 

particular brand. Brand attitudes are important because they often form the basis of consumer 

behavior. Therefore, marketers and managers must pay close attention to their consumers' 

attitudes if they want to gain more market share and, consequently, enjoy greater profits (Kim 

et al, 2019). Customer attitudes towards a brand play a significant role in the formation of 

perceived value. When a customer's attitude towards a brand is positive, they follow brand 

content on social media more seriously. They are more likely to interact with the content and, 

as a result, the practical, social, and informational value of social media is more perceived 

(Rahimnia et al, 2019). Customers who have a positive attitude towards the brand consider 

brand information on social networks to be more credible. They are less skeptical or 

pessimistic. This strengthens the perceived cognitive and informational value of the platform. 

Also, customers with a positive attitude have a better psychological experience of interacting 

with the brand and feel a greater sense of belonging (Bagheri & Dadash, 2019). This 

experience increases the emotional and psychological value of the media. Finally, it can be 

acknowledged that a customer's positive attitude towards the brand, as a mental filter, causes 

the customer to perceive a higher value from the social media related to that brand. This 

attitude strengthens the customer's perception of the usefulness, entertainment, trust, and 

credibility of the media (Kurdi & Chegini, 2021). Considering the above, the researcher seeks 

to answer the question of whether customers' attitude towards the brand, emphasizing the 

mediating role of social media self-efficacy, has a significant effect on the perceived value of 

social media? 
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Theoretical framework 

Perceived Value 

Although the importance of customer value has been widely recognized, research on the 

concept of customer value has not provided a clear definition. Studies on the effects of 

marketing strategies argue that value is determined by product quality, price, and customer 

expectations (Fathi, 2017). Zeithamel (1998) defines value as a customer’s overall assessment 

of the desirability of a product based on his or her perception of what he or she receives in 

return for what he or she pays (Konuk, 2018). Dodds et al. (1991) argue that a buyer’s 

perception of value reflects the relationship between the quality of benefits received in a 

product and the value foregone in paying the price of the product. Gall (1994) considers value 

as the perceived quality of the market that corresponds to the price of the product (Kim et al. , 

2019).  

Self-efficacy Media 

Self-efficacy is a widely used component for self-assessment of various skills and knowledge. 

This component exists in social cognitive theory, which emphasizes that human behavior is 

shaped and controlled by individual cognitions in a social environment (Yilmaz Ferhatoglu & 

Kudsioglu, 2020). This theory assumes a multidimensional causal structure that develops 

competencies and regulates action, relies on an affective perspective, and emphasizes the role 

of an individual's affect on their performance. Bandura (1986) defines self-efficacy as an 

individual's personal belief in their abilities to successfully perform a specific task. In other 

words, self-efficacy is about perceived capability and deals with an individual's estimate of 

their abilities to perform a task using their personal skill set (Walsh et al, 2016).  

Brand Attitude 

Attitude is a general and permanent evaluation of an object, thing, person, and behavior 

(Murwaningtyas et al, 2020). Attitude is a favorable or unfavorable tendency that drives 

consumer behavior towards something (Santoso, 2018). Attitude is a combination of beliefs 

and emotions and a reflection of the consumer's feelings towards an issue (Raziq et al, 2018). 

Although some attitudes remain stable over time and are resistant to change, most of them 

will be subject to change if information and experience accumulate. This is one of the reasons 

why attitude is important in marketing research, and it seems that by manipulating factors 

affecting attitude, this important element of consumer behavior can be changed positively. 

Another important factor in the field of consumer behavior is the effect it has on behavioral 

intention (Kurdi & Chegini, 2021).  

(Pekkala & van Zoonen, 2022) stated in a study that self-efficacy in social media can have a 

significant impact on users' perceived value. (Zhang et al, 2022) In a study conducted on 

Chinese social media, they concluded that Chinese users see five layers of value in using 

social media applications, including information value, entertainment value, social 

networking value, social status value, and organizational connection value.  

Research Methodology 

The present study is applied in terms of purpose and descriptive-survey in terms of data 

analysis. The statistical population of the study consisted of all customers of the online store 
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Digikala in Rasht city. Based on the formula for determining the sample size of an unknown 

statistical population (Cochran formula), the sample size was 384 people and was obtained by 

convenience sampling. Standard questionnaires were used to collect data. Confirmatory factor 

analysis was used to determine the validity of the research tool. Cronbach's alpha coefficient 

was used to determine the reliability of the research tools. Descriptive and inferential 

statistical methods were used to analyze the collected data. To test the research hypotheses, 

first the Kolmogorov-Smirnov test was used to examine the normality of the data distribution 

and the structural equation technique was used to examine the effect of independent and 

mediator variables on the dependent variable using the SmartPLS statistical software.  

Research Findings 

Descriptive statistics related to demographic information are shown in Table (2). The results 

showed that out of 384 customers who referred to the Digikala online store, 247 were male 

and 137 were female. Of these, 14 had a diploma, 56 had a post-diploma degree, 159 had a 

bachelor's degree, 91 had a master's degree, and 64 had a doctoral degree. 71 were in the age 

range of 20-30 years, 192 were in the age range of 31-40 years, and 121 were over 40 years 

old. Among the variables of the perceived value index, the information value variable has 

obtained the highest score with a mean of 3. 83 and a standard deviation of 0. 777, and the 

social status value variable has obtained the lowest score with a mean of 3. 45 and a standard 

deviation of 0. 817. The perceived value index has obtained a mean of 3. 62 and a standard 

deviation of 0. 558. Among the variables of the social media self-efficacy index, the 

organizational commitment variable has obtained the highest score with a mean of 3. 78 and a 

standard deviation of 0. 873, and the media education variable has obtained the lowest score 

with a mean of 3. 56 and a standard deviation of 1. And the social media self-efficacy index 

has obtained a mean of 3. 68 and a standard deviation of 0. 684. The brand attitude index has 

obtained a mean of 3. 52 and a standard deviation of 0. 923. The significance level of the 

Kolmogorov-Smirnov test for all research variables is less than 0. 05. As a result, all research 

variables have a non-normal distribution. Therefore, Smart PLS statistical software was used 

to analyze the data.  

Conclusion 

The present study aimed to present a structural model of the perceived value of social media 

as affected by social media self-efficacy and customers' attitude towards the brand. The 

results of the first hypothesis test showed that attitude towards the brand has a positive and 

significant effect on perceived self-efficacy. In this regard, it can be stated that customers who 

have a positive attitude towards the brand feel that they can better use the brand's products or 

services and achieve their goals. This increases perceived self-efficacy. A positive attitude 

makes customers more willing to learn how to use the brand better and be more active in 

interacting with the brand, which strengthens self-efficacy. A negative or skeptical attitude 

can reduce belief in the ability to use the brand effectively, while a positive attitude increases 

a person's self-confidence. The results of the second hypothesis test showed that perceived 

self-efficacy has a positive and significant effect on perceived value. In this regard, it can be 

stated that users with high perceived self-efficacy believe that they can benefit from social 
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media features well. This feeling of empowerment leads to a better user experience and, 

consequently, an increase in perceived value. Self-efficacy causes users to use the features 

and tools of the platforms more and better (such as sharing content, interacting with others, 

producing content), which helps increase the practical and social value of media. When 

people feel that they have the necessary skills, they are less anxious or confused and enjoy 

their interaction with social media more, which strengthens psychological and emotional 

value. The results of the third hypothesis test showed that attitude towards the brand has a 

positive and significant effect on perceived value. In this regard, it can be stated that 

customers' positive attitude towards the brand makes them more willing to follow, participate 

in, and interact with brand content on social media. This increases the value of social 

interaction and content of media. A positive attitude towards the brand increases trust in the 

content presented on social media, and users consider these media to be a credible source for 

receiving information and communicating with the brand, which increases the perceived value 

of the media. The results of the test of the fourth hypothesis showed that perceived self-

efficacy plays a mediating role in the effect of brand attitude on perceived value. In this 

regard, it can be stated that a positive attitude towards the brand makes customers feel that 

they can better use social media related to that brand. This attitude increases confidence in 

their abilities to interact with content and social media tools (perceived self-efficacy 

increases). When people believe that they are capable of using social media effectively, they 

better understand and experience the different values (practical, social, psychological) of the 

media. These findings are consistent with the results of research (van Zoonen & Banghart, 

2018) and (Marsh, 2021).  

Based on the dimension of perceived information value, it is suggested that users of this store 

should pay attention to comparing information and quality related to the products they are 

considering with other stores. The most important factor in gaining trust in digital platforms is 

the users' knowledge of the information provided by online stores. Therefore, in order to 

create trust in this platform, it is suggested that users and buyers of the store should make 

efforts regarding the accuracy and completeness of the store's security information. On the 

other hand, it is suggested that the management of the Digikala store should continuously 

communicate with its customers to receive their opinions and take their opinions into account 

in providing services to them. It is suggested that the management of online stores should try 

to reduce user risk and subsequently increase customer trust by adopting solutions such as 

receiving the e-commerce trust symbol or increasing the website security coefficient. Among 

the limitations of the present study was the existence of a conservative spirit in some 

customers and their lack of appropriate responsiveness. Accordingly, it is suggested that 

online store managers, while instilling a sense of trust in this brand, pay special attention to 

the category of customer orientation and comprehensive communication with customers.  
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 ها: کلید واژه

ارزش ادراک شده 

 ،یاجتماع یها رسانه

 یها رسانه یخودکارآمد

  .  به برند نگرش ،یاجتماع

 چکیده

متأثر از  یاجتماع یها از ارزش ادراک شده رسانه یمطالعه حاضر با هدف ارائه مدل ساختار

نوع پژوهش به لحاظ هدف .  به برند انجام شد انیو نگرش مشتر یاجتماع یها رسانه یخودکارآمد

 انیپژوهش را مشتر یعه آمارجام .  است یشیمایپ -یفیتوص ها داده یو از نظر روش گردآور یکاربرد

نفر بر اساس فرمول  683تعداد  .  دادند لیکالا در شهرستان رشت تشک یجید نیآنلا گاهفروش

 یها انتخاب شدند و به پرسشنامه یدر دسترس به عنوان نمونه آمار یریکوکران و به روش نمونه گ

 ییایپا .  قرار گرفت دییمورد تأ یدییتا یعامل لیبراساس تحل ها پرسشنامه ییروا .  پاسخ دادند قیتحق

 لیو تحل هیتجز .  قرار گرفت دییکرونباخ محاسبه شد و مورد تأ یآلفا بیبه روش ضر ها نامهپرسش

توسط نرم  یمعادلات ساختار یمشتمل بر الگوساز یو استنباط یفیدر دو سطح آمار توص ها داده

ادراک  ینشان داد نگرش به برند بر خودکارآمد جیانت.  اس انجام گرفت .  ال .  یاسمارت پ یافزار آمار

ادراک شده بر ارزش ادراک شده با  یخودکارآمد.  دارد یمعنادار ری( تاث602 .  0)ریمس بیشده با ضر

.  0)ریمس بینگرش به برند بر ارزش ادراک شده با ضر.  دارد یمعنادار ریتاث (672 .  0)ریمس بیضر

 رندبه ب انینگرش مشتر یرگذاریدر تاث یاجتماع یها رسانه یودکارآمدخ.  دارد یمعنادار ریتاث (673 

  .  دارد یانجینقش م یاجتماع یها بر ارزش ادراک شده رسانه
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 مقدمه 

تر شده است چون ارتباطات میان های اجتماعی متنوعهای اجتماعی، نیازها برای استفاده از رسانهدر عصر رسانه

کنندگان فعالی در ایجاد محتوای ها به مشارکتمخاطبان رسانهها به خیابانی دوسویه تبدیل شده و مخاطبان و رسانه

 &Falcoهایی دریافت کنند)طور منفعلی پیامجای اینکه صرفاً بهاند بههای اجتماعی مبدل شدهرسانه

Kleinhans,2018)  . های اجتماعی به محلی برای منعکس کردن تجارب شخصی، عواطف، های رسانهدر نتیجه، پلتفرم

.  (Cuello-Garcia et al,2020ی کاربران تبدیل شده است)های سیاسی و غیرهها؛ دیدگاهبینیاجتماعی، جهان زندگی

شده های برند ادراکها همسو با ارزشمندی از رسانهبا توجه به اینکه نیازهای گوناگون برای استفاده و رضایت 

کنند، به باور محققان نیازهای چندبعدی بینی میند را پیششده اطمینان به برهای برند ادراکهستند، و اینکه ارزش

بینی های اجتماعی را پیششده، اعتماد به برندهای رسانهای ادراکهای رسانههای اجتماعی، یا ارزشکاربرد رسانه

بر ارزش طور مستقیم و غیرمستقیم  تواند به های اجتماعی می خودکارآمدی رسانه .  (Dwivedi et al,2019کنند)می

های اجتماعی مهارت دارند، به احتمال  کنند در استفاده از پلتفرم کاربرانی که احساس می.  شده تأثیر بگذارد ادراک

.  (Chen& Gao,2023شود) توانند از تمام امکانات آن بهره ببرند، که این منجر به ادراک ارزش بالاتر می زیاد می

ها،  های مختلف پلتفرم دارند )استوری، لایو، گروه ی برای استفاده از ویژگیافرادی با خودکارآمدی بالا تمایل بیشتر

های  افرادی که خود را توانمند در استفاده از رسانه.  تری را به همراه دارد ( که تجربه مثبت .  .  .  بازارها، تبلیغات و

ها استفاده  های مختلف این پلتفرم ژگیتوانند از وی دانند )یعنی خودکارآمدی بالایی دارند(، بهتر می اجتماعی می

تری داشته  شده سازی شود که تجربه کاربری بهتر و شخصی این امر سبب می.  (Pekkala & van Zoonen,2022کنند)

وجو و تحلیل کنندو در نهایت در نتیجه،  تر جست اطلاعات موردنیاز را راحت .  ارتباطات مؤثرتری برقرار کنند .  باشند

 (Hamidnia&Shekarchizadeh,2017) دی و اطلاعاتی رسانه اجتماعی را بیشتر درک کنندارزش عملکر

نگرش به برند، به عنوان تمایل به واکنش نشان دادن به ارزیابی مطلوب یا نامطلوب نسبت به یک برند خاص تعریف 

 مصرف کننده را شکل نگرشها نسبت به برند به این خاطر مهم هستند که اغلب پایه و اساس رفتار.  شده است

بنابراین بازاریابان و مدیران چنانچه بخواهند سهم بیشتری از بازار را به دست آورند و بهتبع آن از سود  .  دهند می

نگرش  .  (Kim et al,2019بایست بر نگرش مصرف کنندگان خود دقت کافی داشته باشند) می بیشتری برخوردار شوند

وقتی نگرش مشتری به برند مثبت است،محتوای .  شده نقش بسزایی دارد زش ادراکگیری ار مشتری به برند در شکل

احتمال زیاد با محتوا تعامل داردو در نتیجه، ارزش کاربردی،  به .  کند تر دنبال می های اجتماعی را جدی برند در رسانه

مشتریانی که نگرش مثبتی نسبت .  (Rahimnia et al,2019)شود اجتماعی و اطلاعاتی رسانه اجتماعی بیشتر درک می

این  .  شوند کمتر دچار تردید یا بدبینی می .  کنند تر تلقی می های اجتماعی را موثق به برند دارند،اطلاعات برند در شبکه

همچنین مشتری با نگرش مثبت،تجربه روانی  .  شود شده شناختی و اطلاعاتی پلتفرم می باعث تقویت ارزش ادراک

این تجربه، ارزش  .  (Bagheri&Dadash,2019)کند با برند دارد،احساس تعلق بیشتری پیدا می بهتری از تعامل

توان اذعان نمود که نگرش مثبت مشتری به برند،  می در نهایت .  دهد شناختی رسانه را افزایش می احساسی و روان

این .  عی مرتبط با آن برند درک کندشود مشتری ارزش بالاتری از رسانه اجتما عنوان یک فیلتر ذهنی، موجب می به

 کند کنندگی، اعتماد و اعتبار رسانه را تقویت می نگرش، ادراک مشتری از سودمندی، سرگرم

(Kurdi&Chegini,2021)  . ،محقق به دنبال پاسخگویی به این سوال است که آیا نگرش با توجه به مطالب فوق
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ی اجتماعی ها ی اجتماعی بر ارزش ادراک شده رسانهها رآمدی رسانهمشتریان به برند با تاکید بر نقش میانجی خودکا

 تأثیر معناداری دارد؟

 ادبیات نظری پژوهش

 ارزش ادراک شده

ای مورد توجه قرار گرفته اما تحقیقات در رابطه با مفهوم ارزش مشتری  اگر چه اهمیت ارزش مشتری به طور گسترده

کند که ارزش با  های بازاریابی بحث می عات در رابطه با تأثیرات استراتژیمطال.  اند تعریف واضحی از آن صورت نداده

(ارزش را 1338)1زیتهامل .  (Fathi,2017گردد) توجه به کیفیت محصول، قیمت آن و نیز انتظارات مشتریان تعیین می

ازای آنچه پرداخت  ارزیابی کلی مشتری از میزان مطلوبیت یک محصول بر مبنای ادراک وی از آنچه دریافت کرده در

کنند که ادراک خریدار از ارزش، رابطه بین  (بحث می1331و همکاران)2دادز.  (Konuk,2018کند) کرده تعریف می

ای که در پرداخت قیمت محصول درک  های از دست رفته کند و ارزش کیفیت منافعی که در محصول دریافت می

ت ادراک شده بازار که مطابق با قیمت محصول است در نظر (ارزش را کیفی1333)6گال.  دهد کند را نشان می می

(ارزش را قید و بند احساسی ایجاد شده بین یک مشتری و یک 2000)3گوستین و باتز .  (Kim et al,2019گیرد) می

تولید کننده پس از اینکه مشتری کالا یا خدمتی را که توسط آن عرضه کننده تولید گردیده را مصرف کرد تعریف 

مشتری را ترجیح )الویت( درک شده مشتری و ارزیابی  ارزش(1337)5وودارف .  (Ranjbarian et al,2022نند)ک می

های محصول و نتایج و پیامدهای استفاده از آن بر حسب اهداف و مقاصد مشتری تعریف  محصول، عملکردها و ویژگی

ها اجماع وجود  ا آنها در برخی حوزهها متفاوتند واضح است که در رابطه ب اگر چه این دیدگاه.  کند می

  .  (Nazari,2015دارد)

 خودکارآمدی رسانه

این مولفه در نظریه شناخت .  باشد می ها و دانش مختلف خودکارآمدی یک مولفه پرکاربرد برای خود ارزیابی مهارت

 یک محیط اجتماعی، شکلتوسط شناخت فردی در  ها اجتماعی وجود دارد، بر این موضوع تاکید دارد که رفتار انسان

این نظریه یک ساختار علی چند بعدی را .  (Yilmaz Ferhatoglu& Kudsioglu,2020شود) می گیرد و کنترل می

پردازد،متکی بر چشم انداز تاثیر گذار است و بر نقش تاثیر  می و تنظیم اقدام ها کند که به توسعه شایستگی فرض می

ی ها ( خود کارآمدی را به عنوان یک باور شخصی فرد به توانایی1383باندورا) . یک فرد بر عملکرد خود تاکید دارد

 به عبارت دیگر، خودکارآمدی درباره قابلیت درک شده.  کند خود برای انجام موفقیت آمیز وظیفه ای خاص تعریف می

ارت شخصی خود سر و کار های خود برای انجام کاری با استفاده از مجموعه مه باشد و با برآورد فرد از توانایی می

گذارد؛ افرادی  می کند که خود کارآمدی بر انتخاب فعالیت تاثیر می ( فرض1337باندورا).  (Walsh et al,2016دارد)

بیشتری وجود دارد که وظیفه مربوط به آن حوزه را  دانند، احتمال که در یک حوزه فعالیت خاص خود را مفید می

شود، تمایلی به مشارکت در آن  های او با شکست مواجه می تلاش د بر این باور باشد کهدر مقابل، اگر فر.  انجام دهند

  .  (Pekkala& van Zoonen,2022ندارد) ها فعالیت

 

                       
1 - Zithamel 
2 - Dadz 
3 - Gal 
4 - Gostin&Batz 
5 - Woodarf 
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 نگرش به برند

نگرش یک  .  (Murwaningtyas et al,2020نگرش،ارزیابی کلی و دائمی در مورد موضوع،امر،شخص ورفتار است)

نگرش  .  (Santoso,2018دهد) می است که رفتار مصرف کننده را به سمت چیزی سوق گرایش مطلوب یا نامطلوب

.  (Raziq et al,2018باشد) می و بازتابی از احساس مصرف کننده نسبت به یک موضوع ها ترکیبی از باورها وهیجان

ند ولی بیشتر آنها در صورت ده می مانند و در برابر تغییر مقاومت نشان می اگرچه برخی نگرشها در طول زمان پایدار 

این مسئله یکی از دلایل اهمیت نگرش در تحقیقات حوزه .  انباشت اطلاعات و تجربه در معرض تغییر خواهند بود

توان این عنصر مهم رفتار مصرف کننده را به  می رسد با دستکاری عوامل مؤثر بر نگرش می بازاریابی است و به نظر

مل دیگر اهمیت این متغیر در حوزه رفتار مصرف کننده، اثری است که بر قصد رفتاری عا.  گونهای مثبت تغییر داد

از سوی دیگر به لحاظ اهمیت نگرشها در زندگی افراد، برخی صاحب نظران تا آنجا  .  (Kurdi&Chegini,2021دارد)

 نگرشهای افراد تعریف دانند و آن را علم مطالعۀ می روند که موضوع اصلی روانشناسی اجتماعی را نگرش می پیش

بنابراین در سنجش  .  بخشی از این اهمیت مبتنی بر این فرض است که نگرشها تعیین کنندة رفتارها هستند.  کنند می

رفتار مصرف کننده در خرید یک محصول، خدمت یا برند، فرض بر این است که رفتار مصرف کننده براساس نگرش 

  .  (Dabir et al,2020آنهاست)

 ه پژوهشپیشین

(Pekkala& van Zoonen,2022) تواند بر ارزش  می ی اجتماعیها در پژوهشی بیان نمود که خودکارآمدی در رسانه

ی اجتماعی ها (در پژوهشی که بر روی رسانهZhang et al,2022) .  ادراک شده کاربران تاثیر معناداری داشته باشد

ی ها ی رسانهها ن چینی پنج لایه ارزش در استفاده از برنامهکاربرا چینی انجام دادند به این نتیجه رسیدند که

بینند که شامل ارزش اطلاعاتی، ارزش سرگرمی، ارزش شبکه سازی اجتماعی، ارزش جایگاه اجتماعی، و  می اجتماعی

ی اه پژوهشی به بررسی تأثیر جوامع برندی مبتنی بر رسانه(درRashid et al,2022) .  ارزش ارتباط سازمانی هستند

ی بازاریابی ها نتایج پژوهش حاکی از این بود که فعالیت.  اجتماعی بر نگرش مشتریان به برند و وفاداری پرداختند

مشتریان به  ی اجتماعی هم به صورت مستقیم و هم به صورت غیر مستقیم بر میزان نگرش،وفاداری و اعتمادها رسانه

ی اجتماعی به عنوان یکی ها خود به نقش اعتماد به برندهای رسانه(در پژوهش Heydardokht,2022) .  برند تأثیر دارد

ی رسانه ای درک شده پرداخت و به این نتیجه رسید که ارزش سرگرمی، ها از فاکتورهای خودکارآمدی در ارزش

.  ندگذار می ارزش شبکه سازی اجتماعی، و ارزش جایگاه اجتماعی مستقیماً بر اعتماد به برند رسانه اجتماعی تأثیر

 (Marsh,2021)ی ارتباطی و خودکارآمدی دیجیتالی به طور قابل توجهی میان ها بیان نمود که که سطوح توانایی

های ارتباطی دیجیتال منجر به ارزش ادراک شده بیشتر  و دسترسی بیشتر به تکنولوژی جوامع کاری متفاوت است

سطح کیفیت بر در پژوهشی بیان نمودند که (Mao et al,2020) .  مربوط به استفاده واقعی از این منابع شده است

گذارد و تمایل به اعتماد کاربران نیز در رفتار پذیرش و  ها تاثیر می نگرش کاربران به پلتفرم و ارزش ادراک شده آن

(در پژوهش خود به ارائه مدلی جهت تعیین رابطه فعالیتهای Chen,2019) .  توصیه محصولات و خدمات نقش دارد

نتایج پژوهش نشان داد میان فعالیتهای  .  با ارزش درک شده و نگرش مشتریان به برند پرداخت اریابی اجتماعیباز

 (Dwivedi et al,2019) .  با ارزش درک شده و نگرش مشتریان رابطه مثبت و معناداری وجود دارد بازاریابی اجتماعی

ی را بررسی کردند و دریافتند که وابستگی عاطفی کاربران به های اجتماعنگرش به برندهای رسانه کنندهعوامل تعیین

 & van Zoonen) .  یک برند رسانه اجتماعی دارای تأثیر غیرمستقیمی بر ارزش ادراک شده برند است

Banghart,2018)  در پژوهشی نشان دادند که اشکال ارتباط رسانه اجتماعی، اثرات بسیار مهمی بر ارزش ادراک شده
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 Paniagua et) .  همچنین پیامدهایی همچون بهبود نگرش و وفاداری دیجیتالی را نیز بهمراه دارد .  کاربران دارد

al,2017) و ارزش ادراک شده از رسانه اجتماعی در پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که رابطه بین تجربه قبلی

 Walsh et) .  ی اجتماعی شده و زمینه رضایت آنها را فراهم آوردها ممکن است باعث بهبود نگرش کاربران به رسانه

al,2016)ی رسانه اجتماعی،نگرش ها تواناییی اجتماعی، بیان نمودند که ها ضمن تحلیل ابعاد خودکارآمدی رسانه

  .  دهد و این امر باعث بهبود تعاملات دیجیتالی کاربران خواهد شد می کلمطلوب کاربران را ش

  .  (ارائه شده است1با توجه به مطالب ذکر شده،مدل مفهومی در قالب شکل )

 

 

 

 

 
 :مدل مفهومی پژوهش1شکل

 ی پژوهش عبارت است از:ها بر اساس مدل فوق فرضیه

  .  یر معناداری داردنگرش به برند بر خودکارآمدی ادراک شده تاث.  1

  .  خودکارآمدی ادراک شده بر ارزش ادراک شده تاثیر معناداری دارد.  2

  .  نگرش به برند بر ارزش ادراک شده تاثیر معناداری دارد.  6

  .  خودکارآمدی ادراک شده در تاثیرگذاری نگرش به برند بر ارزش ادراک شده نقش میانجی دارد.  3

 روش پژوهش

جامعه آماری پژوهش را کلیه .  باشد می پیمایشی-توصیفی ها ر از نظر هدف کاربردی و از نظر تحلیل دادهپژوهش حاض

با استناد به فرمول تعیین حجم نمونه جامعه  .  مشتریان فروشگاه آنلاین دیجی کالا در شهرستان رشت تشکیل دادند

جهت گردآوری  .  ونه گیری در دسترس بدست آمدنفر و به روش نم 683آماری نامعلوم)فرمول کوکران( حجم نمونه 

.  جهت تعیین روایی ابزار پژوهش از تحلیل عاملی تاییدی استفاده شد.  ی استاندارد استفاده شدها دادها از پرسشنامه

به منظور .  (ارائه شده است1برای تعیین پایایی ابزارهای پژوهش از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد که درجدول)

جهت آزمون  .  ی آماری توصیفی و استنباطی استفاده شدها ی گرد آوری شده از روشها یه و تحلیل دادهتجز

و تکنیک معادلات  ها توزیع داده ی پژوهش،ابتدا ازآزمون کولموگروف اسمیرنوف جهت بررسی نرمال بودنها فرضیه

ر وابسته با استفاده از نرم افزار آماری ساختاری بمنظور بررسی میزان تاثیر متغیرهای مستقل و میانجی بر متغی

  .  استفاده شد 1اس .  ال .  اسمارت پی

ی اجتماعی توسط ها ی اجتماعی:پرسشنامه ارزش ادراک شده از رسانهها ارزش ادراک شده از رسانه.  الف

(Khan,2017) که زیرمقیاس )ارزش اطلاعاتی،ارزش سرگرمی،ارزش شب 3این پرسشنامه دارای .  طراحی شد

.  گانه لیکرت صورت بندی شده است بندی پنج پرسشنامه بر درجه این .  گویه است 12سازی،ارزش جایگاه اجتماعی( و 

همچنین  .  گردد می ی مربوط به آن زیرمقیاس با هم جمعها برای محاسبه امتیاز هر زیرمقیاس، نمره تک تک گویه

حداقل و حداکثر امتیاز این .  شود می ی پرسشنامه با هم جمعها برای محاسبه امتیاز کل پرسشنامه، نمره همه گویه

                       
1 -Smart PLS 

 نگرش به برند

 خودکارآمدی

 ارزش ادراک شده



 

 یمتأثر از خودکارآمد یاجتماع یها از ارزش ادراک شده رسانه یع: ارائه مدل ساختار ،یجانیدل ینیم؛ محمدنژاد، م ؛ ع ،یطالقان 661

  .  به برند انیو نگرش مشتر یاجتماع یها رسانه

 فصلنامه دو
 

 مطالعات حکمرانی و مدیریت توسعه 
https://www. jgsdm. ir 

 

eISSN: 3060-7256 

Volume 1. Issue 2. Winter 2025. Pages 326 to 340 

هر چه امتیاز حاصل شده از این پرسشنامه بیشتر باشد، نشان دهنده میزان بیشتر .  باشد می 30و  12پرسشنامه 

  .  خواهد بود و بالعکسارزش ادراک شده 

.  جتماعی توسط چهار شاخص ارزیابی شدی اها ی اجتماعی:متغیر خودکارآمدی رسانهها خودکارآمدی رسانه .  ب

 &Babin)از پژوهش ،شاخص شفافیت نقش (Stohl et al,2017شاخص تجربه رسانه اجتماعی از پژوهش ) 

Boles,1996) شاخص،( تعهد سازمانی درک شده از پژوهشLewis et al,2003) شاخص آموزش رسانه اجتماعی از و

  .  ج شداستخرا (Pekkala& van Zoonen,2022پژوهش )

  .  باشد می گویه 3استخراج شد که دارای (2021Huang & Ha,نگرش به برند:متغیر نگرش به برند از پژوهش ).  ج

 های پژوهش : ضریب قابلیت اعتماد پرسشنامه1جدول

 آلفای کرونباخ نام پرسشنامه

 73/0 ارزش ادراک شده

 73/0 خودکارآمدی

 86/0 نگرش

 های پژوهشیافته

نتایج نشان داد که از میان  .  (نمایش داده شده است2یفی مربوط به اطلاعات جمعیت شناختی در جدول)آمار توص

نفر مرد بوده  167نفر مرد و تعداد  237نفر مشتری مراجعه کننده به فروشگاه آنلاین دیجی کالا، تعداد  683تعداد 

نفر دارای مدرک  153ارای مدرک تحصیلی فوق دیپلم،نفر د 53نفر دارای مدرک تحصیلی دیپلم، 13از این تعداد  .  اند

.  نفر دارای مدرک تحصیلی دکتری بودند 33نفر دارای مدرک تحصیلی کارشناسی ارشد و  31تحصیلی کارشناسی،

سال  30نفر در بازه سنی بالای  121سال و  61-30نفر در بازه سنی  132سال،20-60نفردر بازه سنی  71تعداد  

  .  سن داشتند

 :آمار توصیفی مربوط به اطلاعات جمعیت شناختی اعضای نمونه2دولج

 تعداد جنسیت تعداد تحصیلات

 237 مرد 13 دیپلم

 167 زن 53 فوق دیپلم

 تعداد سن 153 کارشناسی

 71 سال20-60 31 کارشناسی ارشد

 33 دکتری
 132 سال30-61

 121 سال30بالای

 

( نشان داده شده 6اسمیرنف متغیرهای پژوهش در جدول)-ن کولموگروفهای آمار توصیفی متغیرها و آزمومشخصه

 .  است
 اسمیرنوف و نماد متغیرهای پژوهش-: آمار توصیفی و آزمون کولموگروف3جدول

 وضعیت معناداری  KM بیشینه کمینه کشیدگی چولگی انحراف معیار میانگین متغیر

 5 66/1 067/0 -383/0 777/0 86/6 ارزش اطلاعاتی

031/0 

 غیرنرمال 001/0

 غیرنرمال 001/0 5 37/1 108/0 108/0 333/0 35/6 ارزش سرگرمی

 غیرنرمال 001/0 5 1 063/0 -631/0 770/0 55/6 ارزش شبکه سازی
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 غیرنرمال 001/0 5 1 -530/0 -178/0 817/0 35/6 ارزش جایگاه اجتماعی

 غیرنرمال 001/0 5 32/1 -051/0 -120/0 558/0 32/6 ارزش ادراک شده

 5 50/1 133/0 -803/0 838/0 38/6 تجربه

137/0 

 غیرنرمال 001/0

 غیرنرمال 001/0 5 1 835/0 -733/0 832/0 72/6 شفافیت نقش

 غیرنرمال 001/0 5 66/1 -030/0 -537/0 876/0 78/6 تعهد سازمانی

 غیرنرمال 001/0 5 66/1 -822/0 -686/0 1 53/6 آموزش رسانه

های رسانه خودکارآمدی

 اجتماعی
 غیرنرمال 001/0 85/3 77/1 -735/0 -233/0 383/0 38/6

 غیرنرمال 001/0 113/0 5 30/1 -363/0 -333/0 326/0 52/6 نگرش

 

های شاخص ارزش ادراک شده بیشترین امتیاز را متغیر از بین متغیر(مشخص است،6ی جدول)ها همانطور که از داده

و کمترین امتیاز را متغیر ارزش جایگاه اجتماعی با میانگین  777/0و انحراف معیار  86/6ارزش اطلاعاتی با میانگین 

و انحراف معیار  32/6شاخص ارزش ادراک شده میانگینی برابر با  .  کسب کرده است 817/0و انحراف معیار  35/6

شترین امتیاز را متغیر تعهد ی اجتماعی بیها های شاخص خودکارآمدی رسانهاز بین متغیر.  کسب کرده است 558/0

و انحراف  53/6و کمترین امتیاز را متغیر آموزش رسانه با میانگین  876/0و انحراف معیار  78/6سازمانی با میانگین 

 383/0و انحراف معیار  38/6های اجتماعی میانگینی برابر با و شاخص خودکارآمدی رسانه.  کسب کرده است 1معیار 

سطح  .  کسب کرده است 326/0و انحراف معیار  52/6نگرش به برند میانگینی برابر با  شاخص.  کسب کرده است

در نتیجه .  است 05/0تمامی متغیرهای پژوهش کوچکتر از مقدار  اسمیرنوف برای -معناداری آزمون کولموگروف

 Smart PLSرم افزار آماری ،از نها لذا جهت تحلیل داده .  باشند می تمامی متغیرهای پژوهش دارای توزیع غیر نرمال

  .  استفاده شد
 برای پرسشنامه پژوهش AVE: مقادیر بارعاملی، آماره معناداری، آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و 0جدول

 بارعاملی گویه سازه
آماره 

 معناداری

میانگین 

 (AVEواریانس)

پایایی 

 ترکیبی

آلفای 

 کرونباخ

 ارزش اطلاعاتی

Q01 0  . 773 25  . 583 

320/0 860/0 731/0 Q02 0  . 760 26  . 731 

Q03 0  . 838 61  . 521 

 ارزش سرگرمی

Q04 0  . 373 15  . 367 

518/0 763/0 731/0 Q05 0  . 720 13  . 330 

Q06 0  . 382 13  . 182 

 ارزش شبکه سازی

Q07 0  . 731 22  . 368 

306/0 820/0 771/0 Q08 0  . 771 25  . 872 

Q09 0  . 813 35  . 738 

 ارزش جایگاه اجتماعی

Q10 0  . 787 65  . 635 

373/0 833/0 736/0 Q11 0  . 853 53  . 006 

Q12 0  . 860 35  . 673 

 تجربه
Q13 0  . 866 63  . 236 

333/0 853/0 737/0 
Q14 0  . 880 53  . 356 
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Q15 0  . 728 13  . 357 

Q16 0  . 827 65  . 030 

 شفافیت

Q17 0  . 735 63  . 080 

333/0 858/0 753/0 Q18 0  . 862 66  . 235 

Q19 0  . 337 121  . 656 

 تعهد

Q20 0  . 873 33  . 831 

807/0 323/0 873/0 Q21 0  . 811 63  . 871 

Q22 0  . 830 33  . 683 

 آموزش

Q23 0  . 886 35  . 025 

736/0 837/0 823/0 Q24 0  . 803 65  . 805 

Q25 0  . 877 53  . 860 

 نگرش به برند

Q26 0  . 783 60  . 131 

706/0 322/0 835/0 
Q27 0  . 836 52  . 803 

Q28 0  . 857 37  . 507 

Q29 0  . 827 66  . 338 

 

بنابراین هیچ سوالی از .  نیست 5/0ان داده شده است، بار عاملی برای هیچ سوالی کمتر از (نش3همانطور که در جدول)

  .  باشند(اعداد روی قطر اصلی جذر میانگین واریانس استخراج شده می5در جدول) .  تحلیل حذف نخواهد شد
 و همبستگی بین متغیرهای پرسشنامه پژوهش AVE: 5جدول

 3 8 7 3 5 3 6 2 1 شاخص ردیف

                832 .  0 ارزش اطلاعاتی 1

              863 .  0 363 .  0 ارزش سرگرمی 2

            867 .  0 227 .  0 636 .  0 ارزش شبکه 6

3 
ارزش جایگاه 

 اجتماعی 
0  . 311 0  . 378 0  . 288 0  . 838         

 

        832  . 0 570 .  0 313 .  0 313 .  0 336 .  0 تجربه 5

      326 .  0 531 .  0 316 .  0 378 .  0 638 .  0 370 .  0 شفافیت 3

    823 .  0 788 .  0 515 .  0 328 .  0 653 .  0 313 .  0 538 .  0 تعهد 7

  803 .  0 330 .  0 233 .  0 231 .  0 213 .  0 187 .  0 616 .  0 675 .  0 آموزش 8

 1 777 .  0 361 .  0 353 .  0 636 .  0 635 .  0 386 .  0 287 .  0 602 .  0 نگرش به برند 3

 

(مشخص است، جذر میانگین واریانس استخراج شده برای هر متغیر بیشتر از 5های جدول)همانطور که از داده

مدل نهایی .  استبنابراین روایی تشخیصی پرسشنامه پژوهش مورد تایید .  همبستگی آن متغیر با سایر متغیرها است

 .  ( ارائه شده است6( و )2در اشکال )
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 : نتایج تائید مدل معادلات ساختاری فرضیات پژوهش2شکل

 
 نتایج تائید مدل معادلات ساختاری فرضیات پژوهش(t-value): آماره معناداری3شکل

 

Rجهت بررسی کفایت مدل از معیارهای 
Qو  2

  .  (ارائه شده است3جدول)استفاده شده است که در  GOFو آزمون  2
R مقادیر:6جدول

Qو  2
 متغیرهای پژوهش 2

R متغیر
2

 Q
2

 

 253/0 031/0 ارزش ادراک شده

 683/0 637/0 خودکارآمدی ادراک شده

 

GOF communality R  2  

 GOF: نتایج برازش کلی مدل با معیار 7جدول

 

 
 

661/0  362/0  223/0  

 

ضترایب  .  داری ضرایب مسیر بین متغیرها از خروجی نرم افزار استفاده شده استت ون معنیها و آزمبرای بررسی فرضیه

  .  (نمایش داده شده است8مسیر و نتایج مربوط به معناداری آنها در جدول)
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 های پژوهش : نتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاری برای بررسی فرضیه8جدول

 مسیر ردیف
ضریب مسیر 

(β) 

 داریعدد معنی

(t-value) 

نتیجه 

 آزمون

602/0 خودکارآمدی ادراک شده نگرش به برند 1  511/13  تایید 

672/0 ارزش ادراک شده خودکارآمدی ادراک شده 2  012/3  تایید 

673/0 ارزش ادراک شده نگرش به برند 6  703/3 ییدتا   

 

(نمایش 3از دستور بوت استراپ استفاده شد که در جدول)خودکارآمدی ادراک شده منظور بررسی نقش میانجی  به

  .  داده شده است

 
 :نتایج حاصل از روش بوت استرپ برای بررسی معناداری اثر غیرمستقیم9جدول

 مسیر
اثر غیر 

 مستقیم

 مقدار بوت استرپ

 tآماره 
خطای 

 برآورد

سطح 

 یمعنادار
متغیر 

 مستقل
 حد پایین حد بالا متغیر وابسته متغیر میانجی

نگرش به 

 برند
 001/0 026/0 338/3 073/0 158/0 112/0 ارزش ادراک شده خودکارآمدی

.  و فاصله اطمینان شامل صفر نمی باشد 05/0و کوچکتر از  001/0( سطح معناداری برابر با 3با توجه به جدول)

بدین معنا که خودکارآمدی ادراک شده در تاثیرگذاری نگرش مشتری بر .  شود می ش پذیرفتهبنابراین فرض پژوه

  .  ی اجتماعی نقش میانجی داردها ارزش ادراک شده از رسانه

 گیری بحث و نتیجه

 یها ی اجتماعی متأثر از خودکارآمدی رسانهها پژوهش حاضر با هدف ارائه مدل ساختاری از ارزش ادراک شده رسانه

نتایج آزمون فرضیه اول نشان داد که نگرش به برند بر خودکارآمدی  .  اجتماعی و نگرش مشتریان به برند اجرا شد

در این  .  باشد می همسو(Rashid et al,2022با نتایج پژوهش ) ها این یافته .  ادراک شده تاثیر مثبت ومعناداری دارد

توانند از  کنند بهتر می مثبتی نسبت به برند دارند، احساس می توان بیان داشت که مشتریانی که نگرش می راستا

شده  این موضوع باعث افزایش خودکارآمدی ادراک.  محصولات یا خدمات برند استفاده کنند و به اهداف خود برسند

باشند و  شود مشتریان تمایل بیشتری برای یادگیری نحوه استفاده بهتر از برند داشته نگرش مثبت باعث می.  شود می

تواند باعث کاهش  نگرش منفی یا تردیدآمیز می.  کند تر باشند، که خودکارآمدی را تقویت می در تعامل با برند فعال

گرش .  دهد باور به توانایی استفاده مؤثر از برند شود، در حالی که نگرش مثبت اعتماد به نفس فرد را افزایش می

با برند را بهتر پردازش و درک کنند، که این امر موجب افزایش شود افراد اطلاعات مرتبط  مثبت باعث می

نتایج آزمون فرضیه دوم نشان داد که خودکارآمدی ادراک شده بر ارزش  .  شود خودکارآمدی در استفاده از آن می

 وهمس (Pekkala& van Zoonen,2022)با نتایج پژوهش  ها این یافته .  ادراک شده تاثیر مثبت ومعناداری دارد

توانند به  شده بالا، باور دارند که می توان بیان داشت که کاربران با خودکارآمدی ادراک می در این راستا .  باشد می

این احساس توانمندی منجر به تجربه کاربری بهتر و به تبع آن .  های اجتماعی بهره ببرند خوبی از امکانات رسانه



 

 یمتأثر از خودکارآمد یاجتماع یها از ارزش ادراک شده رسانه یع: ارائه مدل ساختار ،یجانیدل ینیم؛ محمدنژاد، م ؛ ع ،یطالقان 663

  .  به برند انیو نگرش مشتر یاجتماع یها رسانه

 فصلنامه دو
 

 مطالعات حکمرانی و مدیریت توسعه 
https://www. jgsdm. ir 

 

eISSN: 3060-7256 

Volume 1. Issue 2. Winter 2025. Pages 326 to 340 

ها  شود کاربران بیشتر و بهتر از امکانات و ابزارهای پلتفرم ی باعث میخودکارآمد.  شود شده می افزایش ارزش ادراک

گذاری محتوا، تعامل با دیگران، تولید محتوا(، که این به افزایش ارزش کاربردی و  استفاده کنند )مثل اشتراک

ب یا سردرگمی وقتی افراد احساس کنند مهارت لازم را دارند، کمتر دچار اضطرا.  کند ها کمک می اجتماعی رسانه

شناختی و احساسی را تقویت  برند، که ارزش روان های اجتماعی لذت بیشتری می شوند و از تعامل خود با رسانه می

های  توان اذعان داشت که خودکارآمدی بالا باعث کاهش موانع ذهنی و فنی در استفاده از رسانه می در نهایت .  کند می

نتایج آزمون فرضیه سوم نشان داد که  .  کند برداری بهتر از امکانات را فراهم می رهشود و این امر امکان به اجتماعی می

 (همسوChen,2019با نتایج پژوهش ) ها این یافته .  نگرش به برند بر ارزش ادراک شده تاثیر مثبت ومعناداری دارد

شود تمایل بیشتری برای  ند باعث میتوان بیان داشت که نگرش مثبت مشتریان نسبت به بر می در این راستا .  باشد می

این امر ارزش تعامل اجتماعی و .  های اجتماعی داشته باشند پیگیری، مشارکت و تعامل با محتوای برند در رسانه

های  شده در رسانه نگرش مثبت به برند باعث افزایش اعتماد به محتوای ارائه.  دهد ها را افزایش می محتوایی رسانه

دانند، که ارزش  ها را منبعی معتبر برای دریافت اطلاعات و ارتباط با برند می و کاربران این رسانهشود  اجتماعی می

های  نگرش مثبت موجب تجربه بهتر و رضایت بیشتر از تعامل با برند در فضای رسانه.  برد شده رسانه را بالا می ادراک

مشتریان با نگرش .  شود شناختی رسانه درک می شود که این رضایت به عنوان بخشی از ارزش روان اجتماعی می

های اجتماعی با برند در ارتباط هستند، که این استمرار باعث افزایش  مثبت نسبت به برند، به طور مستمر در رسانه

نتایج آزمون فرضیه چهارم نشان داد که خودکارآمدی ادراک شده  .  شود های اجتماعی می شده رسانه کلی ارزش ادراک

 & van Zoonenبا نتایج پژوهش ) ها این یافته .  ثیرگذاری نگرش به برند بر ارزش ادراک شده نقش میانجی دارددر تا

Banghart,2018( و )Marsh,2021توان بیان داشت که نگرش مثبت به برند باعث  می در این راستا .  باشد می (همسو

این نگرش .  های اجتماعی مرتبط با آن برند استفاده کنند توانند از رسانه شود مشتریان احساس کنند که بهتر می می

شود )خودکارآمدی  های خود در تعامل با محتوا و ابزارهای رسانه اجتماعی می موجب افزایش اعتماد به توانایی

های  رزشهای اجتماعی هستند، ا وقتی افراد باور کنند توانمند به استفاده مؤثر از رسانه .  یابد( شده افزایش می ادراک

این باور موجب افزایش رضایت، .  کنند شناختی( رسانه را بهتر درک و تجربه می مختلف )کاربردی، اجتماعی، روان

شده کانال  خودکارآمدی ادراک.  شود شده منجر می شود که همگی به افزایش ارزش ادراک انگیزه و تعامل موثر می

یعنی نگرش مثبت به برند .  کند های اجتماعی تبدیل می تر رسانهاصلی است که نگرش مثبت به برند را به ارزش بالا

شده است که کاربران ارزش واقعی  به تنهایی ممکن است کافی نباشد، بلکه از طریق افزایش خودکارآمدی ادراک

ربران این گردد کا می بر پایه توجه به بعد ارزش اطلاعاتی ادراک شده پیشنهاد.  کنند های اجتماعی را تجربه می رسانه

.  اهتمام ورزند ها فروشگاه نسبت به مقایسه اطلاعات و کیفیت مربوط به کالاهای مد نظرشان نسبت به سایر فروشگاه

ی ها مهمترین عامل در کسب اعتماد در بسترهای دیجیتال اشراف کاربران به اطلاعات ارائه شده توسط فروشگاه 

شود کاربران و خریداران فروشگاه،نسبت به صحت و سقم  می ر پیشنهادآنلاین است،لذا جهت ایجاد اعتماد در این بست

گردد مدیریت فروشگاه دیجی کالا به صورت پیوسته با  می اطلاعات امنیتی فروشگاه تلاش نموده و از طرفی پیشنهاد

آنها مورد توجه قرار مشتریان خود برای دریافت نظریات آنها، ارتباط برقرار سازند و نظرات آنها را در ارایه خدمات به 

ی آنلاین با اتخاذ راهکارهایی مثل دریافت نماد اعتماد تجارت الکترونیک ها شود مدیریت فروشگاه می پیشنهاد .  دهند



 

 یمتأثر از خودکارآمد یاجتماع یها از ارزش ادراک شده رسانه یع: ارائه مدل ساختار ،یجانیدل ینیم؛ محمدنژاد، م ؛ ع ،یطالقان 667

  .  به برند انیو نگرش مشتر یاجتماع یها رسانه

 فصلنامه دو
 

 مطالعات حکمرانی و مدیریت توسعه 
https://www. jgsdm. ir 

 

eISSN: 3060-7256 

Volume 1. Issue 2. Winter 2025. Pages 326 to 340 

.  یا افزایش ضریب امنیت وبسایت سعی در کاهش ریسک کاربران و به دنبال آن افزایش اعتماد مشتریان داشته باشند

ی آنلاین در ها دهد که بتوانند با طیف گسترده ای از فروشگاه می در اختبار خریداران قرارارتباط اینترنتی فرصتی را 

گردد با ارائه مزایایی برای  می ی اینترنتی پیشنهادها بر این اساس به فروشگاه .  سراسر کشور ارتباط برقرار نمایند

شت کالا بدون کسر وجه سعی در ایجاد و خریداران مثل تحویل رایگان یا بازه زمانی برای آزمایش محصول و برگ

شود با در نظر گرفتن امتیازی  می پیشنهاد .  توسعه اعتمادسازی و نهایتا قصد خرید مجدد مشتریان خود داشته باشند

کنند و همچنین با رسیدگی سریع به  می ویژه برای مشتریانی که به طور مدام از این وب سایت فروشگاه استفاده

در نهایت  .  تیهای مشتریان و ایجاد دید مثبت در آنها، اعتماد مشتریان را به فروشگاه افزایش دهندشکایات و ناراح

ی فروش بر اعتماد مصرف کننده ها در سایر وب سایت ها شود با افزودن امکانات مقایسه ای قیمت می پیشنهاد

رفتن تمامی موارد فوق برای بالا بردن اعتماد تواند با در نظر گ می بیفزایند تا قصد خرید از وب سایت افزایش یابد و

کاری در برخی مشتریان و عدم  های مطالعه حاضر، وجود روحیه محافظه ازجمله محدودیت .  مشتری تلاش کنند

آنلاین،ضمن القاء حس  ها شود مدیران فروشگاه بر این اساس پیشنهاد می .  پاسخگویی مناسب از سوی آنان بود

  .  نزد این برند به مقوله مشتری مداری و ارتباط فراگیر با مشتریان توجه ویژه ای داشته باشند اعتمادسازی مشتریان
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