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Abstract 

Objective  

In the digital age, we currently inhabit, our daily interactions are heavily mediated by social media, 

offering us a swift and efficient means of communication. It is for this reason that businesses of all 

sizes, including small, medium, and large enterprises, regard social media as both a valuable and 

indispensable channel for marketing. Social media marketing is a part of the digital marketing process 

that uses content creation in social networks to achieve businesses' marketing and branding goals. This 

research aims to investigate the effect of self-disclosure, privacy concerns, and satisfaction levels on 

peace of mind in social media marketing. 

 

Methodology  

The present study, in terms of its purpose, falls within the realm of applied research and can be 

categorized as a correlational descriptive investigation. Philosophically, it adopts a deductive approach 

and aligns with the positivist paradigm. Additionally, it takes the form of a cross-sectional study. The 

population of this research includes all customers of Digikala, the largest and most well-known e-

commerce platform in Iran, in Karaj city. The Cochran formula was used to minimize the required 

sample size for the research, which amounted to 384 participants. Considering the limitations of data 

collection, a questionnaire was designed electronically, and the data was collected from the population 

through email and social networks. The social media platforms examined in this research encompassed 

Instagram, WhatsApp, and Telegram. The survey sought the participation of an audience with prior 

experience purchasing and using Digikala, inviting them to contribute by completing the 

questionnaire. The Jacobsen et al. (2020) questionnaire was used to measure the variables of the 
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research. A 5-point Likert scale was used to answer the questions (from 1= completely disagree to 5= 

completely agree). In this study, the opinions of the experts, and specialists were used to check and 

determine the validity of the questions, and Cronbach's alpha was used to check the reliability of the 

questions. The reliability of all variables was higher than 0.7. Hypotheses were tested by the structural 

equation method using partial least squares (PLS) software. 

 

Findings 

The descriptive findings of the study indicated that the majority of participants fell within the age 

groups of 36-50 years (59%), 20-36 years (21%), and 50 years and above (20%). Regarding 

educational levels, participants included those with diplomas and associate degrees (17 percent), and 

bachelor's degrees (29 percent), with the majority having attained a master's degree (54 percent). 

Inferential findings showed that privacy concerns have a positive effect on the variables (self-

disclosure, satisfaction, and peace of mind in marketing). Also, self-disclosure was proven to have a 

positive effect on peace of mind. Satisfaction has a positive effect on the peace of mind in marketing, 

too. 

 

Conclusion 

Utilizing social media as a means of disseminating public information is a vital and constructive use of 

these platforms. Furthermore, it is essential to facilitate the expression of personal feelings and 

experiences within the realm of social networks. 
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  چكيده
 ؛هاي اجتماعي سروكار داريـم  رسانه درتماعي تعاملات اج ابهر روز  كه كنيم زندگي مي اي است و در دوره ديجيتال اكنون دوره :هدف
و  ، متوسـط وكارهـاي كوچـك   به همين دليل كسـب  ؛كنند ها امكان برقراري ارتباط سريع و كارآمد را براي ما فراهم مي اين رسانه زيرا

 فراينـد  بخشـي از  ،اجتمـاعي  هـاي  بازاريابي رسـانه  .دانند ميبراي بازاريابي  ارزشمند و ضروريكانالي  را هاي اجتماعي بزرگ نيز رسانه
بـه اهـداف بازاريـابي و برندسـازي     دسـتيابي   هـاي اجتمـاعي، بـراي    بازاريابي ديجيتال است كه با استفاده از توليـد محتـوا در شـبكه   

بـر   ،خشنوديهاي حريم خصوصي و ميزان  خودافشايي، نگراني تأثيربررسي هدف از اجراي اين پژوهش،  .ندك وكارها تلاش مي كسب
  .است هاي اجتماعي رسانه گي خاطر در بازاريابيآسود

ايـن پـژوهش از   . گيرد بستگي قرار مي از نوع هم ،هاي توصيفي كاربردي است و در زمره پژوهش ،پژوهش حاضر از نظر هدف :روش
جامعـه  . شـود  مي از نظر شاخص زماني نيز مقطعي محسوب. گرايي اجرا شده است نظر فلسفه، قياسي است كه بر مبناي پارادايم اثبات

بـراي   لازممنظـور محاسـبه حـداقل نمونـه      بـه . كالا در شهر كرج در نظر گرفته شده اسـت  كليه مشتريان ديجي ،آماري اين پژوهش
بـا توجـه بـه    . دسـت آمـد   بـه نفـر   384 تعـداد آن د كـه  ش ـاز فرمول كوكران با فرض نامحدودبودن جامعه آمـاري اسـتفاده    پژوهش،

 ،هـاي اجتمـاعي   از طريق ايميل و شـبكه  پس از توزيع وشد صورت الكترونيكي طراحي  به نامه پرسشاده، آوري د هاي جمع محدوديت
از  .پ و تلگـرام بـود  ادر ايـن پـژوهش اينسـتاگرام، واتس ـ    شـده  هاي اجتمـاعي اسـتفاده   شبكه. دش دريافتهاي مورد نياز از جامعه  داده

روش . همكاري كننـد  نامه پرسش به ييگو پاسخدر  كه خواست شددر، كرده بودند تجربهكالا را  مخاطباني كه خريد و استفاده از ديجي
جاكوبسـان و   نامـه  پرسـش براي سنجش متغيرهاي پژوهش، از  .بود نامه پرسشابزار گردآوري اطلاعات و  ميداني ،گردآوري اطلاعات

معنـاي   بـه  1 استفاده شد كـه در آن  حي ليكرتسط 5، از مقياس نامه پرسشهاي  پاسخ به پرسشبراي . استفاده شد) 2020(همكاران 
از فرمول آلفاي كرونبـاخ   ،گيري پايايي از نظر خبرگان و براي اندازه، براي سنجش روايي. بودمعناي كاملاً موافق  به 5كاملاً مخالف تا 

 ـ )مـدل سـاختاري  (هـا   آزمون فرضيه. دست آمد به 7/0از  يشتراستفاده شد كه پايايي تمامي متغيرها ب  دراز روش معـادلات  ا اسـتفاده  ب
  .اس انجام شد ال پيافزار  نرم

سال  36تا  20 يسن يها بودند و گروه) درصد 59(سال  50تا  36 يافراد در گروه سن يشترنشان داد كه ب يفيتوص هاي يافته :ها يافته
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 54(ارشـد   يافراد در مقطـع كارشناس ـ  يشترب يليسطح تحص. قرار گرفتند يبعد يها در رتبه) درصد 20(سال به بالا  50و ) درصد 21(

بخـش   هـاي  يافته. قرار گرفتند يبعد يها ، در رده)درصد 17( يپلمو فوق د يپلمو د) درصد29( ناسيمقطع كارش يبترت بود و به) درصد
 تـأثير  يـابي، خـاطر در بازار  يو آسودگ يخشنود يي،خودافشا يرهايبر متغ يخصوص يمحر هاي ياز آن است كه نگران يحاك ياستنباط
 يـابي خـاطر در بازار  يبر آسودگ يخشنود ين،دارد و همچن يمثبت تأثير يابيخاطر در بازار يبر آسودگ ييخودافشا يرمتغ گذارد؛ يمثبت م
  .گذارد يم ياثر مثبت

 امكـان بيـان  رسـاني عمـومي اسـتفاده شـود و      عنوان ابزاري براي اطـلاع  به ،هاي اجتماعي از رسانهشود كه  توصيه مي :گيري نتيجه
  .فراهم شود اجتماعي هاي شبكه در شخصي احساسات

  
  .خاطر، بازاريابي خشنودي، آسودگيزان يم، يم خصوصيحر يها ي، نگرانييخودافشا :ها كليدواژه

  
  
  

 يمهاي حر ينخودافشايي، نگرا تأثير سيبرر). 1402( آبادي فراهاني، مريم و صادقي، محمد پور نصيرآبادي، ابراهيم؛ غياث زارع: استناد
مـديريت   .)كـالا  مشـتريان ديجـي  : پژوهـي  نمونـه ( عيهاي اجتمـا  در رسانه آسودگي خاطر در بازاريابيبر  خشنوديزان يو م يخصوص
   .645 -622، )3(15، بازرگاني

 
  11/06/1401 :افتيدرتاريخ   645 -622. صص ،3، شماره 15، دوره 1402مديريت بازرگاني، 

 06/10/1401 :تاريخ ويرايش  شگاه تهراندانشكدة مديريت دان: ناشر
  07/03/1402 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله

  29/07/1402 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2023.340962.4342
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  مقدمه
ها، علايق شغلي و سـاير   تراك تبادل اطلاعات، ايدههاي تعاملي هستند كه امكان ايجاد يا اش هاي اجتماعي فناوري رسانه

كـاربران معمـولاً از طريـق    ). 2018، 1كائو و علي(كنند  هاي مجازي فراهم مي اشكال بيان را از طريق اجتماعات و شبكه
كننـد يـا    هـاي اجتمـاعي دسترسـي پيـدا مـي      هاي شخصي و موبايل به خدمات رسـانه  هاي مبتني بر وب در رايانه برنامه

كننـد   بـارگيري مـي   ،دهند هاي تلفن همراه خود ارائه مي گاهدست بههاي اجتماعي را  هاي رسانه هايي را كه قابليت رويسس
 ها استفاده از سيستم عامل ، ابزارهايي برايهاي اجتماعي شبكه). 2018، 2يداكيسو و يفاكيس ياناكيس،كالوژ ،پاپاداكيس(

هـاي   هـاي رسـانه   اكثـر سيسـتم عامـل   . هسـتند ليغ يك محصول يا خـدمات  هاي اجتماعي براي تب هاي رسانه و وبسايت
ها امكان پيشرفت، موفقيت و تعامل  به شركت ها، كمك آن به كهمجهزند  وتحليل داده داخلي ابزارهاي تجزيه به ،اجتماعي
به طيف وسـيعي از   ،عيهاي اجتما ها از طريق بازاريابي در شبكه به همين منظور شركت ؛دنده هاي تبليغاتي را مي كمپين

. يابنـد  نگاران، وبلاگ نويسان و مردم دست مي ان از جمله مشتريان فعلي و بالقوه، كارمندان فعلي و بالقوه، روزنامهنفع ذي
 جـاد يو ا يكنندگان در جوامع اجتماع به مصرف دنيرس منظور توجهي بهفرصت قابل  ،ابانيبازار يبرا ياجتماع يها رسانه

و  يگـاد ( انـد  را تغيير داده ها آنمسير برندها و محتواي ايجاد شده از طريق  و اند ايجاد كرده ها آنبا  رشتيب يروابط شخص
  ).2020، 4ينگروزنبرگر، لئونگ و ت يرس،پ، چيانگ؛ 2012كيم و كو،  ؛2016 ،3همكاران

ها  خود با دوستان، شركتگذاري تجربيات  هاي اجتماعي براي ايجاد اطلاعات و به اشتراك كنندگان از رسانه مصرف
و  يفيلـد بون ،بالي( كنند گذاري، لايك و بررسي استفاده مي تر از طريق پست، توييت، اشتراك ي آنلاين گستردهها و انجمن

 هـاي اجتمـاعي،   رسـانه . اسـت تبـديل شـده    ياجتمـاعي بزرگ ـ  ةپديدبه  ،هاي اجتماعي استفاده از رسانه ).2018، 5ياسآر
شدن را در  هايي هستند كه مشاركت، محاوره، آزادانديشي، ايجاد و اجتماعي فناوريرهاي آنلاين و كاربردهاي گروهي ابزا

 ـ ،هايز(د نساز گروهي از كاربران، تشويق و ميسر مي ، 8و رحمـان  يـاداو ؛ 2013، 7و كـاپي  ترتنـر ؛ 2013، 6يسو بوهـال  يجپ
و  يجتماعي است كه دسترسـي آنـي بـه مشـتر    ا يها در عرصه رسانه يوكار هر كسب يياؤر ،يك جامعه برخط. )2017
هـاي اجتمـاعي،    ها با به كارگيري رسانه شركت ).2018، 10وسترن؛ 2017، 9ياداو( آورد نسبتاً پايين را فراهم مي يها هزينه

و  سـئو ( تـر عمـل كننـد    ا افراد را تقويت كرده و در جذب، نگهداري و رشد مشتري موفقيهاي ارتباطي خود  قادرند كانال
هـاي   رسـانه  ةپديـد . دهـد  هاي بازاريابي نشان مي هاي اجتماعي را در فعاليت خود اهميت نقش رسانه كه )2018، 11كپار

بر اسـاس گـزارش مركـز    . ايجاد كرده استتحول بسيار زيادي  ،و بازاريابي وكار كسب ةاجتماعي در كشور ما نيز در زمين

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Cao & Ali 
2. Papadakis, Kalogiannakis, Sifaki & Vidakis 
3. Godey 
4. Cheung, Pires, Rosenberger, Leung & Ting 
5. Bailey, Bonifield & Arias 
6. Hays, Page & Buhalis 
7. Trattner & Kappe 
8. Yadav & Rahman 
9. Yadav 
10. Western 
11. Seo & Park 
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. انـد  از اينترنـت اسـتفاده كـرده   ) درصـد  53/ 23( جمعيت كشورمان  بيش از نيمي از ،1395آمار ايران، در اسفند ماه سال 

 ـها براي حفظ و بهبود جايگاه خود در عرصه رقابت، ناگزير بنابراين شركت هـاي اجتمـاعي،    د در بسـتر اينترنـت و رسـانه   ن
آن بـر ابعـاد    ثـار آمگر از طريق شناخت اين بستر و بررسي  ،شود شكل فعال و آگاهانه عمل كنند و اين امر محقق نمي به

اي از ديـدگاه متخصصـان فنـاوري     بـا نگـاهي بـه سـاختارهاي شـبكه      ).1396دانايي و معين، ( مختلف بازاريابي شركت
هـا و   مديران سـازمان  و افزار و ساختار اطلاعات و محتواي اطلاعاتي از ديدگاه مديران اطلاعات اطلاعات و مهندسان نرم

هـاي اجتمـاعي    ي قابـل انتقـال در شـبكه   هـا  ترين بسته وصي اطلاعات كه مهماهميت رعايت اصول ايمني و حريم خص
هستند، از ديدگاه متخصصان امنيت اطلاعات و اهميتي كه برقراري امنيـت اطلاعـات و امنيـت سـازماني طبـق اصـول       

و از سوي ديگـر   دنها در سطح جهان در برقراري نظم، امنيت، ايمني و اعتماد دار ها و سازمان استانداردهاي مصوب دولت
بودن بسترهاي اينترنتي و وجود نداشتن مجريان اصول و ضوابط در فضـاي مجـازي و اينترنـت،     ناپذير با توجه به كنترل

 مختلـف  هـاي  تلگرام و اينسـتاگرام در بخـش   ،پاچون فيسبوك، توييتر، واتسهمهاي اجتماعي  مؤسسان و مديران شبكه
در  .)2016، 1و بـك  سـيليك ( اند ترين اولويت خود قرار داده د دارند و آن را مهمفراواني بر حفظ حريم خصوصي افرا تأكيد
 يها به ابـزار  توسط مشتريان، باعث شده تا اين رسانه ها آناجتماعي و افزايش استفاده از  يها اخير، رشد رسانه يها سال

بنابراين ). 2016، 2و دابروفسكي شيونسكي( انجام بازاريابي تبديل شوند كنندگان و ارتباط شركت با مصرف ياستثنايي برا
 يتلاشـي بـرا   ،اجتمـاعي  يهـا  بازاريـابي رسـانه   زيرا ؛شود اجتماعي مطرح مي يها اينجاست كه اصطلاح بازاريابي رسانه

عقيلـي و  (است  كنندگان به استفاده از كالاها و خدمات يك شركت منظور متقاعدكردن مصرف به ،ها استفاده از اين رسانه
، محسني(ها گذاشته است وكار كسبزيادي بر روابط و تعاملات  تأثيرها  از طرفي ديجيتالي شدن رسانه .)1394، زاده قاسم
رسـيده   49/0هاي اجتماعي در جهان به  نفوذ رسانهدرصد ، 2020طوري كه در سال  به ؛)1400، رازي و خوشنويس فائزي

 ،به آمريكاي شمالي و آسياي شرقي تعلق دارد و پـس از آن  ،69/0 و 71 مقدارهاي ترتيب با به است؛ بيشترين ميزان نفوذ
هـاي اجتمـاعي    ميليـارد نفـر در دنيـا از رسـانه     2/4بـيش از   ،2021در سال . در جايگاه سوم است 67/0اروپاي شمالي با 

   ).1401، نجات و زاده خانجان يروزجاني،ف يادب يمي،فلاح لاج، شيرخدايي( اند كردهاستفاده 
هـاي آنلايـن بهبـود داده شـود؛ زيـرا       هاي اجتماعي براي فروشگاه ژوهش هدف آن است كه درك از رسانهدر اين پ

هـاي   هـاي بازاريـابي و بهتـرين شـيوه     چگونه از مزاياي تكنيك ،هاي كوچكوكار كسبدرك اين مسئله اهميت دارد كه 
هـاي حـريم خصوصـي و در     عـدم نگرانـي   كننده، براي كمك به بهبود فروش، ايجاد اعتماد براي مصرف رسانة اجتماعي

 ازلـذا نتـايج ايـن مطالعـه بينشـي      . كننـد  كننـده اسـتفاده مـي    نهايت خشنودي به همراه آسـودگي خـاطر بـراي مصـرف    
هـاي ديجيتـال   وكار كسـب و ابزارهاي مورد استفاده آن براي صـاحبان  ) رسانة اجتماعي(هاي بازاريابي ديجيتال  استراتژي
اي هدايت شود تا تعيين كنـد كـه بـا توجـه بـه اهميـت بازاريـابي صـاحبان          گونه ست كه پژوهش بهنياز ا. آورد فراهم مي

بـراي معرفـي، جـذب مشـتري و توسـعه       رسـانة اجتمـاعي  موفـق از   صورت بهتوانند  چگونه مي ،هاي ديجيتالوكار كسب
  : دكن اين مطالعه را هدايت مي ،اصلي زير سؤالبنابراين . خود استفاده كنند وكار كسب

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 ياجتمـاع  يهـا  در بازاريابي در رسانه ،زان خشنودي بر آسودگي خاطريو م يم خصوصيحر يها ي، نگرانييخودافشا

  ؟چه تأثيرهايي دارد

  ها فرضيه ةارائو نظري  ةپيشين

  هاي اجتماعي و نگراني حريم خصوصي در رسانه ييودافشاخ
، بـه دور از تزويـر و   هااحساسات و نظر ةبيان صادقان، به مفهوم يواكنش شخص به ديگران و شرايط جار يخودافشاساز
 ةنظريـات و تحقيقـات حـوز    ).2017، 2مينجي و نامان ، هانكوك، ليم؛ ما2020، 1گروور، چونگ و تاچر نبيتي( تظاهر است
حداقل ( ات، افكار و احساسات راجع به خود و ديگرانلاعآشكاركردن اط ،بودن فعاليت بر عامدانه و داوطلبانه يخودافشاگر

 ةعلاق ـبراين، بين خودافشـايي افـراد و ميـل و    علاوه ). 2018، 4؛ ماسور2016 ،3و متزگر دنلين( اشاره دارد )يك نفر ديگر
كـه خودافشـايي    گيـرد  نشئت مي هم از اين واقعيت ،اين رابطه. وجود دارد يرابطه تجربي قونوعي  ها آنموجود در ميان 

 يخودافشـايي بيشـتر   ،كساني كه دوستشـان داريـم   براياينكه ما  ،ست بدارند و همديگران ما را بيشتر دو شود ميباعث 
 هـاي ها و اعتقاد نظير ارزش( تر محرمانه اطلاعات دربارة يدهد كه افشاگر همچنين ادبيات خودافشايي نشان مي. كنيم مي
 دربـارة براين، وقتي علاوه  ).2018 ،5و كيم لي(دارد  يفرد بر روابط ميان يتر يقو آثار ،معمولي اطلاعاتنسبت به  )ژرف

خود پيـدا   تمايلاتاز  يرسيم و آگاهي بيشتر از خويشتن مي يبه شناخت بهتر ،گوييم احساسات و ادراكات خود سخن مي
. نحوي مستلزم رفتارهـاي خودافشـايي اسـت    به ،هاي اجتماعي اما ماهيت ارتباطت شبكه). 2017ما و همكاران، ( كنيم مي

كننـد؛ از جملـه    بر اطلاعات شخصي، اطلاعات خصوصي ديگري هم افشا مي علاوه ،هاي اجتماعي ان شبكهبنابراين كاربر
نـدرت منـافعي در    كـاربران بـه   ،بدون افشاي اطلاعات. و سلايق شخصي ديگر محبوبهل، رنگ أها، وضعيت ت سرگرمي

اي اجتمـاعي از مخـاطرات احتمـالي افشـاي     ه ـ اما امروزه آگاهي كاربران شـبكه . بينند هاي اجتماعي مي استفاده از شبكه
، يزدانـي،  سـهرابي (حريم خصوصي اطلاعات خود را دارند  ةدغدغ ،اطلاعات بيشتر شده است و در تصميمات خودافشايي

هـاي ارزشـمندي را بـراي تعـاملات اجتمـاعي بـه وجـود         هاي اجتماعي فرصـت  شبكه ،از طرفي ).1400، مانيان و مسافر
سازند تا تعامل كنند، ارتباط بگيرند و اطلاعاتي را با ديگران به اشتراك بگذارند و ايـن   ود را قادر ميآورند و كاربران خ مي

  :كنيم بنابراين فرض مي). 1400سهرابي و همكاران، (در آسودگي خاطر كاربران است  مؤثرخود عاملي 
 ي داردمعنادار تأثير ياجتماع يها بر خودافشايي در رسانه يم خصوصيحر يها ينگران.  
 معناداري دارد تأثير ياجتماع يها رسانه آسودگي خاطر در بازاريابيبر  ييخودافشا.  

   و آسودگي خاطر در بازاريابي زان خشنودييم
آوردن، خشـنودي تـلاش    دسـت  بـه  يو برا دانند ميداشتن يك زندگي كامل  يرا پايه و اساسي برا خشنوديغلب مردم ا
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2. Ma, Hancock, Lim Mingjie & Naaman 
3. Dienlin & Metzger 
4. Masur 
5. Lee & Kim 
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 1لي( ، كيفيت و خشنودي تعريف شده استيبر حسب مفهوم شاد اغلب ،شناسي ت روانبهزيستي ذهني در ادبيا. كنند مي

. شـود  كننده ايجاد مي كننده يا دريافت مثبت است كه در نهايت در مصرف يخشنودي مشتري احساس. )2018، و همكاران
، 2كـيم  و چانـگ ( گيـرد  شـكل مـي  كننده  شدن انتظارات مشتري و عملكرد عرضه برآورده ةواسط به ،در اصل اين احساس

امـا   ؛بيني و شادكامي نزديـك اسـت   مانند خوش يمفهوم خشنودي به مفاهيم ديگر). 2017، 3و همكاران رنويك؛ 2017
 ؛اسـت  موجـود عاطفي شـرايط   يعاملي دروني و نوعي سازگار خشنودي). 2017 ،4مك لنوتف( تعريف خاص خود را دارد

و لذت  شرايط خشنوديفرد تأمين كند، او راضي است و در مقابل، چنانچه  يموردنظر لذت مطلوب را برا شرايطيعني اگر 
؛ لـي و  2017، 5يو فلـور  يتابامو ير،گرن، جنتيل( آيد فرد به همراه نداشته باشد، فرد در صدد تغيير آن برمي يمطلوب را برا

. اسـت فـرد   ةتجربابي شغلي يا حالت احساسي مثبت يا مطبوع و پيامد ارزي خشنوديتوان گفت كه  مي .)2018همكاران، 
شـود   و باعث آسودگي خاطر در فرد مـي  كند فيزيكي و رواني افراد ميسلامت به  ياين حالت احساسي مثبت، كمك زياد

 سـلامت شـخص افـزايش يابـد، متعهـد شـود،       يور شود بهـره  باعث مي از طرفي خشنودي). 2017رنويك و همكاران، (
بـه   بـالا عملكرد و با آسودگي خاطر به  اش افزايش يابد و از زندگي راضي باشد يهتضمين گردد، روح يفيزيكي و ذهني و

 ياز جمله پيامـدها  ياضطراب، افسردگي، تنش و حساسيت رفتار). 2017چانگ و همكاران، ( كند اهداف خود دست پيدا 
 يي، فرد تمايـل زيـاد  خشنود در حالت عدم شود و كه نگراني از حريم خصوصي منجر به ناخشنودي مي است ناخشنودي

رنويـك و  (به استفاده از محصولات و برند را ندارد و نسبت به معرفي آن به ديگران هيچ گونه تمايل و يا خشنودي ندارد 
  :كنيم بنابراين فرض مي). 2017همكاران، 

 معناداري دارد تأثير ياجتماع يها رسانهآسودگي خاطر در بازاريابي بر  خشنودي.  
 معناداري دارد تأثير ياجتماع يها در رسانه خشنوديبر  يخصوصم يحر يها ينگران.  

  آسودگي خاطر در بازاريابي و نگراني حريم خصوصي
كننده  خدمات از توليدكننده به مصرف كالاكه جريان انتقال  وكار كسبهاي  عملكرد فعاليتبه  آسودگي خاطر در بازاريابي 

آسـودگي خـاطر در بازاريـابي،     .)2017، 6يـداكيس و و يفاكيس ـ يانـاكيس، لوژكا ،پاپاداس( كند ، اشاره ميكند را هدايت مي
شود كـه   ميمنجر هايي  رساني، انتقال و مبادله توليدات و ارائه اطلاعهايي است كه به خلق، فراينداي از نهادها و  مجموعه

يعني  ،ودگي خاطر در بازاريابيآس ).2017، 7دوپليسس( آفرين است طور كلي براي جامعه، ارزش براي مشتريان، شركا و به
موجـب خشـنودي    ي پشـتيباني كنـد كـه   تمـام عـوامل   ازاثربخش  طور بهبايد  ،خدمت /محصول ةكنند اينكه سازمان ارائه

كننده تمامي سطوح سازماني با  سو همدر واقع بازاريابي داخلي . ارتباط دارندكنندگان نهايي  مصرف شود كه با مي يكاركنان
هاست كه فراينداي از  تابع و مجموعه آسودگي خاطر در بازاريابي ).2018، 8مازون( استمت به مشتريان اهميت بهبود خد
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4. McInturff 
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 هايها در ارائـه پيشـنهاد   واناشدن سازمانت. كند به سازمان قدرت ايجاد، ارتباط، و توزيع ارزش به مشتريانش را فراهم مي

. شـود  كامل توسعه بيابد، به مهارت و شايستگي تبديل مـي  طور به شود و اگر محسوب ميمنبع سازماني  نوعيتر،  با ارزش
ها را طوري در  دهند، توانايي حفظ گسترش هماهنگ دارايي هايي كه شايستگي بازاريابي را توسعه مي ها و سازمان شركت

  ). 2017دوپليسس و همكاران، ( كند كمك مي ها آنشان به  حصول اهداف دست دارند كه در
بشـر اسـت    يآشنا برا يا مقوله و گران در امان باشديد ديد از ديكه با است انسان ياز زندگ يبخشحريم خصوصي 

م يرح ـ ).2016، 2، ليانگ، ني، يانگ و شنژانگ؛ 2016، 1و اسميس پراوينا( را به خود جلب كرده است هارباز نظريكه از د
گـران  يدر چارچوب قانون، انتظار دارد تـا د  يقبل ا با اعلانيعرفاً  فرد،است كه آن  هر فرد يزندگ پنهان ، قلمرويخصوص

ا در آن ي ـنداشـته   يا به اطلاعات راجع به آن دسترس ـيا نظارت نكنند يا بر آن نگاه يبه آن وارد نشوند  يت ويبدون رضا
و  بودن كـاربران  ك سو و ناشناسياطلاعات از  يشرفت فناوريپ). 2016پراوينا و همكاران، ( به وي تعرض نكنندقلمرو، 

ابـد و  يافراد به سرعت گسترش  يم خصوصيگر، موجب شده است كه تجاوز به حريد ينترنت از سويسهولت استفاده از ا
ن نـوع  ي ـا .افـراد سـوق دهـد    يم خصوص ـيت از حـر ي ـر حماياز كشورها در مس ياريمردان را در بس نظران و دولت صاحب
او بـراي   يجـد  يدي ـلة آرامش او را فراهم آورنـد، بـه تهد  يرند و وسيت قرار گيآنكه در خدمت بشر يجا هها، ب يتكنولوژ

 يبه باز يا عده يآبرو يشوند و هرازگاه يم يقربان ياديشود كه افراد ز يامروزه با كمال تأسف مشاهده م. اند ل شدهيتبد
   .)2019، 3چن و لين؛ 2016پراوينا و همكاران، ( شود يگرفته م

اندازد و به مـانع   كنندگان را به خطر مي ه مصرف و رفاه عمومي مصرفهاي مربوط به حريم خصوصي، تجرب نگراني
هاي ديجيتال بايـد از  وكار كسبگذاران در  هاي آنلاين تبديل شده است كه سياست براي فروشگاه و بيماري پايداري مهم
ريم خصوصـي در زمينـه   هاي مربوط به ح ـ نگرانيپژوهشگران با تأييد هاي اخير،  در سال). 1401روستا، (آن برآيند  ةعهد

نكته مهم اين است كه ما اين تنش ). 2017، 4گروت و ويك دي( اند ، به بررسي آن پرداختههاي اجتماعي استفاده از رسانه
كنـيم،   هاي اجتماعي در دسـترس عمـوم بررسـي مـي     را در رابطه با مردم و نگرش نسبت به بازاريابان با استفاده از رسانه

  : يمكن بنابراين ما فرض مي
 معناداري دارد تأثير ياجتماع يها رسانهآسودگي خاطر در بازاريابي بر  يم خصوصيحر يها ينگران.  

هاي پژوهش و بيان ارتباط متغيرها با يكديگر،  بر اساس مباني نظري مطرح شده و براي مشخص شدن بهتر فرضيه
مستقل در  صورت بههاي حريم خصوصي  در اين مدل، نگراني. طراحي شده است 1مدل مفهومي پژوهش در قالب شكل 
، استفاده مجدد و دسترسـي  )مجموعه( اشتباه و خطا، كلكسيون(هاي حريم خصوصي  نظر گرفته شده است و ابعاد نگراني

در  گفتنـي اسـت ايـن ابعـاد    . انـد  متغيرهاي وابسـته  ،خودافشايي، خشنودي و آسودگي خاطر. دهد را پوشش مي) غيرمجاز
  . استفاده شده است )2020( 5گارسيا-وزد و هرناندز، گرجاكوبسان پژوهش
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Praveena 
2. Zhang, Liang, Ni, Yang & Shen 
3. Chen & Lin 
4. DeGroot and Vik 
5. Jacobson, Gruzd & Hernández-García 
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   يمفهوم مدل .1 شكل
  )2020جاكوبسان و همكاران، (: منبع

  

  پژوهش تجربي ةپيشين
هاي گذشته توجه خود را بيشـتر بـه بررسـي يـك يـا دو متغيـر از        پژوهش مشخص شد كه پژوهش ةپس از مرور پيشين

ها به بررسي روابط دو سـويه حاصـل از    به بيان ديگر، نگاه غالب اين پژوهش. اند هش حاضر معطوف كردهمتغيرهاي پژو
هاي گذشته، موضوع آسـودگي خـاطر در بازاريـابي     در واقع، در پژوهش. گذاري يكي از متغيرها بر ديگري بوده استتأثير

مرتبط بودند، معرفـي شـده و    پژوهشموضوع اين هاي انجام شده پيشين كه با  ، پژوهش1در جدول . بررسي نشده است
  . اشاره شده است ها آنخلاصه به موضوع، روش و نتايج  طور به
  

كلكسيون 
 )مجموعه(

)خود(حضور 

دعوت به 
حضور 
 ديگران

آسودگي خاطر 
 در بازاريابي

 جهت

 عمق

 خودافشايي

 دقت
 قصد

هاي حريم نگراني
 خصوصي

عوامل
 اجتماعي

رسي دست
 مجازغير

 اشتباه و خطا

استفاده 
 خشنودي مجدد

 آگاهي
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  پيشين هاي پژوهشخلاصه نتايج . 1 جدول

  نتايج روش موضوع  محقق

 جاكوبسان و همكاران
)2020(  

 يهــا رســانه يابيــبازار بررســي
تماشــاگر را  يچــه كســ: ياجتمــاع

  .بيند مي
  پيمايشي

 در كننـدگان  شـده از مصـرف   درك هاي مزيتو  هاخطر
 يهـا  بـا اسـتفاده از داده   ياجتماع يها استفاده از رسانه

رابطـه   ابي ـدر دسترس خود با بازار ياجتماع يها رسانه
  .دارد

 1، دانهو و تامهدانهو
)2020(  

 بازاريـابي  يها فعاليت بررسي نقش
 خشـنودي  بـر  اجتماعي يها شبكه

  مشتري
  پيمايشي

 خشـنودي  بـر  اجتمـاعي  يهـا  شـبكه  ييگـو  سخپا زمان
 هـا  شركت بنابراين ؛دارد داريامعن و مثبت تأثير مشتري

 اجتمـاعي  هاي رسانه ييگو پاسخ زمان بهتر حفظ بر بايد
 بر نيز اجتماعي يها رسانه ييگو پاسخ زبان. كنند تمركز
كـه   داردتـأثير چشـمگيري    مشـتري  خشـنودي  ميزان
 منفـي  يـا  مثبـت  ثيرتـأ  مشـتري  خشـنودي  بر تواند مي

  .بگذارد

  )2019( 2لينچن و 

 يهـا  فعاليت تأثير به بررسي درك
ــابي : اجتمــاعي يهــا شــبكه بازاري

 اجتماعي، شناسايي در ميانجيگري
  خشنودي و شده درك ارزش

 پيمايشي

 طـور  بـه  اجتمـاعي  يهـا  شـبكه  بازاريـابي  يهـا  فعاليت
 ارزش و اجتمــاعي شناســايي طريــق از غيرمســتقيم

  .گذارد مي تأثير خشنودي رب شده درك

آمپانگ و همكاران 
)2018(  

 يهـا  سايت در بررسي خودافشايي
 جريان نظريه: اجتماعي يها شبكه

  خصوصي حريم ديدگاه و
 پيمايشي

 حـريم  به مربوط يها نگراني خصوصي، حريم از آگاهي
ــي ــه و خصوص ــاجم تجرب ــه ته ــريم ب ــي ح  ،خصوص

. اسـت  ييخودافشـا  بـراي  مطلـوبي  يها كننده بيني پيش
 خودافشـايي  در مهمـي  تـأثير  شده درك كنترل و تعامل
  .دارد

  )2017(كوهنگ 
ــا بررســـي نگرانـــي  حـــريم يهـ

 يهـا  رسـانه  يهـا  سايت خصوصي
  ابزار يك تجربي تأييد: اجتماعي

 پيمايشي

 يهـا  نگرانـي  گيري اندازه براي ،ابزار اين سازه شش هر
 قابـل  اجتمـاعي  يهـا  شـبكه  در كاربران شخصي حريم
  .است بوده اداعتم

گودي و همكاران 
)2016(  

ــا تــلاش ــدهاي ه ــابي برن ي بازاري
: ي اجتمــاعيهــا رســانه لــوكس در

ــأثير ــار   ت ــد و رفت ــت برن ــر كيفي ب
  مشتري

 پيمايشي

بـر ارزش برنـد و    ياثر مثبت ها بازاريابي برندهاي لوكس
دارد )آگاهي از برند و تصوير برند(عد ارزش برند بر دو ب. 

 طـور  بـه  را تمامي پاسـخ مشـتري   همچنين ارزش برند
  .دهد قرار مي تأثيرمثبتي تحت 

محمد شفيعي و 
  )1398(همكاران 

ارتباطـات بازاريـابي    تـأثير بررسي 
ي اجتماعي بر ارزش ويژه ها شبكه

برند، ارزش ويژه ارتباطي و پاسـخ  
  مشتري

معادلات  يساز مدل
  يساختار

طـات  شـده در ارتبا  ين ـيب شيپ يبا استفاده از سازوكارها
ر كـردن  ي ـن بـا فراگ يو همچن ـ ياجتماع ةشبك يابيبازار
 يهـا  پاسـخ  ،ياجتمـاع  يهـا  برند در شبكه يها تيفعال

با استفاده  .شده استمشاهده  ها تين فعاليان به ايمشتر
را ان به برنـد  يمشتر يوفادارتوان  مين سازوكارها، ياز ا

ش يدر جهــت افــزارا  انيپاســخ مشــترتقويــت كــرد و 
  .نمودافت يدر دت از برنيرضا

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Danho, Danho & Tomeh 
2. Chen & Lin 
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  نتايج روش موضوع  محقق

 اعظمي، آزادي و آينه
)1397(  

هاي بازاريـابي   فعاليت تأثيربررسي 
بـر   شـده  دركي اجتماعي ها رسانه

  كننده قصد خريد مصرف
بـر   شـده  دركي اجتماعي ها هاي بازاريابي رسانه فعاليت  يمايشيپـ  توصيفي

  .مثبت و معناداري دارد تأثيركننده  قصدخريد مصرف

 معيندانايي و 
)1396(  

 يهـا  رسانه ياستراتژ تأثيربررسي 
بازاريــابي  ياجتمــاعي بــر اســتراتژ

اجتمــاعي و عملكــرد  يهــا رســانه
  يا زنجيره يها سازماني فروشگاه

و  يمعادلات ساختار
 يا تحليل مقايسه
  كيفي

اجتمـاعي،   يهـا  بازاريـابي رسـانه   ياسـتراتژ  يها مؤلفه
سـازماني، بلـوغ سـازماني،     يفرهنگ سازماني، يـادگير 

، ينوآور يگير بكي سازماني، شبكه اجتماعي و جهتچا
مــؤثر بــر بهبــود عملكــرد ســازماني  ياز عوامــل كليــد

  .هستند يزنجيرها يها فروشگاه

 حميديمحمدي و 
)1396(  

هـاي خودافشـاني و    بررسي نگراني
ــريم خصوصــــي در  حفــــظ حــ

  ي اجتماعيها شبكه
  پيمايشي

حريم خصوصي و  از آگاهي از حريم خصوصي و نگراني
هاي حريم خصوصي بـر   هنجارهاي اجتماعي و سياست

زنان بيشتر از مردان از . گذارد ميتأثير منفي خودافشايي 
  .كنند خصوصي استفاده مي تنظيمات حفظ حريم

ــش     )1396(حلاج نژادي  ــا نقـ ــابي بـ ــي بازاريـ بررسـ
 پيمايشي  ي اجتماعيها رسانه

هــا بــه  بــراي رســاندن ســازماني اجتمــاعي هــا رســانه
در واقـع  . ندي هسـت ي قدرتمندهايابزارهدف، مخاطبان 

 ي بـازار وجـو  جسـت ابـزاري بـراي    ،هـا  اين گونه رسانه
ي هـا  سازند كـه مشـتري   را قادر مي ها و شركت هستند

ــا    ــابق ب ــود، مط ــاربران خ ــق ك ــان را از طري  مدنظرش
ــد  هــاي از طريــق سيســتم ،درخواســت كالاهــاي جدي

 ي اقتصـادي جهـان  هـا  در فـروم  شـده  اثبـات  آمارگيري
  .انتخاب كنند

 پژوهش شناسي روش

 صـورت  بهرويكرد پژوهش از نوع كمي . شود ي محسوب ميمتغيرها علّ ةاين پژوهش از نظر هدف كاربردي و از نظر رابط
اي ليكرت صورت گرفته  گزينه پنج مقياسبر اساس نامه و  با استفاده از پرسش ي پژوهش،سنجش متغيرها .پيمايشي است

جاكوبسـان و  ( سـؤال  16خودافشـايي  . تنظـيم شـد  سـؤال   44 بـا  در مجموعو  چهار بخش هش درنامة پژو پرسش. است
هـاي حـريم    ، نگراني)2020جاكوبسان و همكاران، ( سؤال 12 ياجتماع يها زان خشنودي در رسانهيم، )2020همكاران، 
) 2020كوبسـان و همكـاران،   جا( سؤال 3؛ آسودگي خاطر در بازاريابي )2020جاكوبسان و همكاران، ( سؤال 13خصوصي 

  ). 3جدول (روايي و پايايي محتوايي از نظر خبرگان، مورد استفاده قرار گرفت  تأييدسازي و  بود و پس از بومي
حداقل  ةمحاسب منظور به. كالا در شهر كرج در نظر گرفته شده است آماري اين پژوهش كليه مشتريان ديجي ةجامع

نفر  384كه تعداد آن  دشآماري استفاده  ةجامعاز فرمول كوكران با فرض نامحدود بودن  ،پژوهشنمونه مورد نياز در اين 
الكترونيكـي طراحـي و از طريـق ايميـل و      صـورت  به نامه پرسشآوري داده،  هاي جمع با توجه به محدوديت. دست آمد به

هـاي اجتمـاعي مـورد     شـبكه ، و تلگـرام  پااينستاگرام، واتس .دريافت شدهاي مورد نياز از جامعه  هاي اجتماعي داده شبكه
اند، خواسته شده است در  كالا را داشته از مخاطباني كه تجربه خريد و استفاده از ديجي .بوده است استفاده در اين پژوهش
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لاين از طريق اين ابزارهـا بـراي مخاطبـان     طراحي شده در پرس نامه پرسشلينك . همكاري كنند نامه پرسشيي گو پاسخ

از صفحات اختصاصي منتسـب   ،هاي اجتماعي در انتخاب شبكه .شدآوري و تنظيم  خودكار جمع صورت بهها  پاسخارسال و 
خواسته شد تا آخرين  ها آناول از  سؤالدر  ،كالا ديجيكنترل انتخاب درست مشتريان  منظور به. به مردم كرج استفاده شد

كه استفاده شد افرادي  نامة پرسشاز  ،بر اين اساس. كنندعلام و زمان خريد آن را ا كالا ديجي خريداري شده از محصولي
شـايان ذكـر اسـت كـه پايـايي      . انـد  داشته كالا ديجييك خريد از كم  دست ،پژوهشحداقل در شش ماه منتهي به زمان 

هاي  اسخ به پرسشبراي پ. شد تأييدها با استفاده از روش آلفاي كرونباخ و روايي آن با استفاده از روايي محتوا  نامه پرسش
بـراي  . اسـتفاده شـد  ) معناي كاملاً موافـق  به 5معناي كاملاً مخالف و تا  به 1از (سطحي ليكرت  5، از مقياس نامه پرسش

اسـتفاده   )PLS(افزار حداقل مربعات جزئـي   از روش معادلات ساختاري با استفاده از نرم) مدل ساختاري(ها  آزمون فرضيه
   .ها پرداخته خواهد شد ها و تفسير آن ايج آزموندر ادامه به ارائه نت. شد

  هاي پژوهش  يافته
دهنـدگان و   هـاي جمعيـت شـناختي پاسـخ     مطالعه شده است، ويژگـي  پژوهشاي كه در  براي شناخت بهتر ماهيت جامعه

خـش آمـار   آمـده از ب  دست بهشود كه در واقع بيانگر نتايج  هاي آماري مرتبط با متغيرهاي پژوهش نيز بررسي مي شاخص
درصـد در  21 سال، 50تا  36در گروه سني  دهندگان پاسخدرصد از 59با توجه به اين موضوع كه . توصيفي پژوهش است

ديپلم و درصد از آنان 17و سطح تحصيلات قرار داشتند سال به بالا  50 درصد در ردة سني 20 سال و 36تا  20 ردة سني
كـه افـراد   گفـت  تـوان   مـي  بودنـد، مقطـع تحصـيلي كارشناسـي ارشـد     در درصد  54درصد كارشناسي و  29 ،فوق ديپلم

  .اند ها برخوردار بوده يي به پرسشگو پاسخشناختي مناسبي براي  دهنده از ويژگي جمعيت پاسخ

 گيري هاي اندازه برازش مدل

دن و بـرازش  روابط ساختاري با آزمـون معـادلات سـاختاري بايـد از مناسـب بـو       تأييدبررسي مدل پژوهش، قبل از  براي
مدل پژوهش ). 1400، ، غفاري آشتياني، قليپور فريدوني و شبابيغياث آبادي فراهاني(مطلوب مدل اطمينان حاصل نمود 

هاي برازش، مورد ارزيابي و آزمـون قـرار گرفتـه اسـت كـه نتـايج        بر اساس مقادير مطلوب تعيين شده شاخص ،پيش رو
  . شده است درج 2آمده در جدول  دست به

  هاي برازش مدل نتايج شاخص .2 جدول
 RMSEA RMR NFINNFI CFI IFI GFI ࢌࢊ/૛࣑  شاخص برازش
  8/0بيشتر از   9/0بيشتر از   08/0كمتر از   3كمتر از  ميزان استاندارد

  81/0  96/0  96/0  95/0  94/0  065/0  076/0  39/2  پژوهشميزان 
  

ررسي ضرايب بارهاي عـاملي و آلفـاي كرونبـاخ و همچنـين،     گيري پژوهش، به ب بررسي پايايي مدل اندازه منظور به
زان خشـنودي در  ي ـم، 885/0 مقـدار  افشـايي دهـاي خو  مؤلفـه در  نامـه  پرسشآلفاي كرونباخ . پايايي تركيبي پرداخته شد

 و 796/0 مقـدار  آسودگي خاطر در بازاريابي، 903/0مقدار  يم خصوصيحر يها ينگران، 841/0 مقدار ياجتماع يها رسانه
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. هاي يـك سـازه اسـت    اي براي بررسي مناسب بودن سنجه بارهاي عاملي از ابزارهاي پايه. دست آمد به 84/0ل ك يآلفا

هـاي آن از واريـانس خطـاي     نشان دهندة اين است كه واريانس بين سازه و شـاخص  4/0بارهاي عاملي برابر يا بيشتر از 
تمـامي ضـرايب    3 بـا توجـه بـه جـدول    ). 1402اث آبادي فراهاني، غفاري آشتياني و غي(گيري آن سازه بيشتر است اندازه

  . دهد اين معيار مناسب است بيشتر هستند كه نشان مي 4/0بارهاي عاملي از 

  نامه پرسش خصوص در) يبيترك ييايپا كرونباخ، يآلفا ،يعامل يبارها( PLS تيفيك از يا خلاصه. 3 جدول

آلفاي  بارعاملي  گويه  رديف  مؤلفه
  AVE  كرونباخ

پايايي 
  تركيبي

ايي
افش

خود
  

طولانيمدتبهاجتماعييهارسانهدرمعمولاًمن  1
 .كنمميصحبتخودمدر مورد

565/0 885/0  71/0  905/0  

احساسـاتمدربارهاجتماعييهاشبكهدراغلبمن 2
 .كنمميبحث

398/0   

درراخـودشخصـيعقايـدواعتقـاداتاغلـبمن 3
 .كنمميابرازاجتماعييهاشبكه

649/0   

يهـاشـبكهدرخـودمدربارهاطلاعاتيمعمولاًمن  4
نيـت   هـيچ  بـدون اينكـه   كـنم  مـي  فاش اجتماعي
 .باشمداشتهخاصي

320/0   

علائـق و احساسـاتوصميميچيزهاياغلبمن  5
ــي ــوط شخص ــه مرب ــودم ب ــدون را خ ــد ب  در تردي

 .كنمميافشااجتماعييهاشبكه

482/0   

پسـتاجتمـاعييهـاشـبكهدرخودمدربارهوقتي  6
 .هستندجامعكاملاًهاپستگذارم،مي

572/0   

ــن  7 ــولاًم ــاتمعم ــتنك ــارهمثب ــودمدرب درراخ
 .كنمميافشااجتماعييهاشبكه

480/0   

درراخـودمخـوباحساسـاتمعمـولطـوربهمن  8
 .كنمميبياناجتماعييهاشبكه

366/0   

يهـاشـبكهدرخـودمدربـارهمـنافشايكل،رد  9
 .منفيتااستمثبتبيشتراجتماعي

875/0   

ــراز  10 ــات،اب ــفاحساس ــاتوعواط ــودمتجربي درخ
 .استخودمواقعيبازتاباجتماعييهاشبكه

587/0   

بازتـابياجتمـاعييهـاشـبكهدرمـنخودافشايي  11
 .استمنواقعيتازدقيقكاملاً

332/0   

توانــدمــياجتمــاعييهــاشــبكهدرخــودافشــاي  12
 دقــت بــا را مــن تجربيــات و عواطــف احساســات،

 .كندمنعكس

396/0   

تجربيـاتوعواطـفاحساسـات،مورددرماظهارات  13
 يهـا  برداشـت  هميشـه  اجتماعي يها شبكه در من

  .است خود از صحيحي
  

524/0   
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آلفاي  بارعاملي  گويه  رديف  مؤلفه
  AVE  كرونباخ

پايايي 
  تركيبي

 يهـا  هشـبك  در را خـود  شخصـي  احساسـات  وقتي  14
 انجـام  آنچـه  از هميشـه  ،كـنم  مـي  بيـان  اجتماعي

  .هستم آگاه گويم مي و دهم مي

713/0   

 يهـا  شـبكه  در را خـودم  بـه  راجع احساساتم وقتي  15
 را كاري چنين قصد آگاهانه ،كنم مي فاش اجتماعي

  .دارم

447/0   

 ،كنم مي افشا اجتماعي يها شبكه در را خودم وقتي  16
  .هستم آگاه كنم مي فاش هآنچ از آگاهانه

561/0   

يم
سانه

در ر
ي 

نود
خش

ان 
ز

 يها 
ماع

اجت
  ي

 دوستانم به رساني اطلاع براي اجتماعي يها رسانه  17
  .است تر راحت من مداوم يها فعاليت مورد در

557/0 841/0  78/0  865/0  

 اشتراك به دوستانم با جديدي چيز خواهم مي وقتي  18
 دهنـد  مي امكان من به اجتماعي يها رسانه بگذارم،

  .كنم جويي صرفه خود وقت در

626/0   

 بــه در اجتمــاعي يهــا رســانه مــن نظــر بــه  19
  .هستند كارآمد دوستانم با اطلاعات گذاري اشتراك

756/0   

 بـا  اجتماعي يها رسانه طريق از جديد ارتباط ايجاد  20
  . آسان است دارند را من علايق كه جديدي افراد

449/0   

 شـبكه  كننـد  مـي  كمك من به اجتماعي يها رسانه  21
  .دهم گسترش را خود

384/0   

ــق از  22 ــبكه طري ــا ش ــاعي يه ــراد اجتم ــد اف  را جدي
  .شناسم مي

333/0   

 يهـا  رسـانه  در كـنم  مـي  سـعي  خود من با معرفي  23
  بگذارم ديگران بر خوبي تأثير اجتماعي

459/0   

 در مطلــوب شــكلي بــه را خــودم كــنم مــي ســعي  24
  .كنم معرفي اجتماعي يها شبكه

378/0   

 تـا  كننـد  مـي  كمـك  مـن  بـه  اجتماعي يها شبكه  25
  .دهم ارائه ديگران به را خود يها حرف بهترين

754/0   

 يهـا  شـبكه  بـه  اغلـب  رود، مي سر ام حوصله وقتي  26
  .روم مي اجتماعي

441/0   

   688/0  .است كننده سرگرم اجتماعي يها شبكه نظرم به  27

 اجتماعي يها شبكه در را يآرام و بخش لذت اوقات  28
  گذرانم مي

741/0   

گران
ن

 يها ي
يحر

وص
خص

م 
  ي

 از اطمينـان  بـراي  اجتمـاعي  يها رسانه يها سايت  29
 داده پايگـاه  در موجـود  شخصـي  اطلاعـات  صحت
  .دهند انجام بيشتري اقدامات بايد خود

  

396/0 903/0  69/0  934/0  
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آلفاي  بارعاملي  گويه  رديف  مؤلفه
  AVE  كرونباخ

پايايي 
  تركيبي

 يهـا  روش بايـد  اجتمـاعي  يهـا  رسـانه  يها يتسا  30
 شخصـي  اطلاعـات  خطاهـاي  اصلاح براي بهتري
  .باشند داشته

745/0   

 از اسـتفاده  از قبـل  اجتمـاعي  يها رسانه يها سايت  31
 بيشـتري  تـلاش  و وقـت  بايد ،ها توصيه براي ها آن

 داده پايگاه در شخصي اطلاعات صحت تأييد براي
  .دهند اختصاص خود

606/0   

 من از اجتماعي يها شبكه يها سايت وقتي معمولاً  32
  .دهد مي آزارم خواهند مي شخصي اطلاعات

431/0   

 من از اجتماعي يها شبكه يها سايت وقتي معمولاً  33
  .دهد مي آزارم خواهند مي را فعلي مكان اطلاعات

445/0    

 بـه  را شخصـي  اطلاعـات  كـه  نگـران هسـتم   من  34
  .بدهم اجتماعي يها شبكه در فرادا از بسياري

347/0    

 يهـا  رسـانه  يهـا  سـايت  كه هستم اين نگران من  35
 مــن دربــاره زيــادي شخصــي اطلاعــات اجتمــاعي

  .كنند مي آوري جمع

303/0    

 بايـد  شخصي اطلاعات حاوي اطلاعاتي يها پايگاه  36
ــه از نظــر صــرف غيرمجــاز دسترســي از ن آ هزين

  .شوند محافظت

527/0    

 اقــدامات بايــد اجتمــاعي يهــا رســانه يهــا ســايت  37
 كـه  كننـد  حاصـل  اطمينـان  تا دهند انجام بيشتري

 شخصـي  اطلاعـات  بـه  تواننـد  نمـي  غيرمجاز افراد
  .كنند پيدا دسترسي خود سايت

367/0    

 شخصــي اطلاعــات حــاوي كــه ييهــا داده پايگــاه  38
  .باشند برخوردار بالايي امنيت از بايد هستند

417/0    

 اطلاعـات  از نبايـد  اجتمـاعي  يها رسانه يها سايت  39
 اينكـه  مگـر  كنند، استفاده هدفي هر براي شخصي
 مجـاز  دهنـد  مي ارائه را اطلاعات كه افرادي توسط
  .شوند

774/0    

 بـه  را خود شخصي اطلاعات دلايلي به افراد وقتي  40
 ايـن  دهنـد،  مـي  اجتمـاعي  يهـا  شـبكه  يها سايت
 اهـداف  بـراي  اطلاعات اين از نبايد هرگز ها سايت
  .كنند استفاده ديگري

  

769/0    
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آلفاي  بارعاملي  گويه  رديف  مؤلفه
  AVE  كرونباخ

پايايي 
  تركيبي

ــد هرگــز اجتمــاعي يهــا رســانه يهــا ســايت  41  نباي
 اشـتراك  بـه  ثالث اشخاص با را شخصي اطلاعات
 را اطلاعـات  كه شخصي توسط اينكه مگر بگذارند،

  .باشد مجاز است، داده ارائه

751/0    

ابي
زاري

ر با
ر د

خاط
گي 

سود
آ

  

ابــزار مناســب بــراي  عنــوان بــههدفمنــد  اتتبليغــ  42
  .باشد مي آسودگي خاطر در بازاريابي

971/0  796/0  56/0  841/0  

مناسب با مشـتري در بهبـود رونـد بازاريـابي      روابط  43
  . نقش بسزايي دارد

978/0    

خـدمات ارائـه    يا محصولات مورد در نظر استخراج  44
 يـابي آسودگي خـاطر در بازار شده نقش مناسبي در 

  .دارد

908/0    

  
ايـن معيارهـا بـراي متغيرهـاي      ،3است با توجه به جـدول   7/0مقدار مناسب براي آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي 

معيـار دوم از بررسـي   . كـرد  تأييـد توان مناسب بودن وضعيت پايايي پژوهش را  از اين رو مي ؛مكنون مقدار مناسبي دارند
) هـا  شـاخص (هـا   بسـتگي هـر سـازه بـا پرسـش      گراست كه به بررسي ميزان هم روايي هم گيري، هاي اندازه برازش مدل

گـراي پـژوهش    ، روايي هم3 هاي جدول است، مطابق با يافته 5/0، مقدار مناسب AVEبا توجه به اينكه براي . پردازد مي
  . شود مي تأييد

را  3شـكل  (آمده اسـت   دست به 96/1ر از هاي پژوهش بيشت براي تمام فرضيه) t-valuesمقادير (ضرايب معناداري 
تـرين شـاخص بـرازش مـدل در      مهم. شود مي تأييد ها آندرصد، معنادار بودن  95، از اين رو در سطح اطمينان )نگاه كنيد

مقـادير ضـعيف،    عنوان به  36/0و  05/0، 01/0 سه مقدار. است 1نيكويي برازش تكنيك حداقل مجذورات جزيي شاخص
ميـانگين   و 2R ايـن شـاخص بـا اسـتفاده از ميـانگين هندسـي شـاخص       . شده اسـت معرفي  GOFي متوسط و قوي برا

  .آيد دست مي بههاي افزونگي  شاخص

ܨܱܩ  )1رابطة  = ඥ݁݃ܽݎ݁ݒܣሺ݁݅ݐ݈݅ܽ݊ݑ݉݋ܥሻ × ܴଶ 

رسي بـرازش  راه حلي عملي براي اين مشكل بر PLSدر مدل  GOFشاخص ) 2005(به باور تننهاوس و همكاران 
تـوان بـراي    كنـد و از آن مـي   مـي  هاي مبتني بر كوواريانس عمـل  هاي برازش در روش كلي مدل بوده و همانند شاخص

هاي بـرازش مـدل ليـزرل     اين شاخص نيز همانند شاخص. كلي استفاده كرد صورت به PLSبررسي اعتبار يا كيفيت مدل 
شود البته بايد توجه . زديك به يك نشانگر كيفيت مناسب مدل هستندكند و بين صفر تا يك قرار دارد و مقادير ن عمل مي

ي ها به بررسي ميزان برازش مدل نظري با داده ،ي ليزرلها دو در مدل يخ بر هاي مبتني همانند شاخص ،اين شاخص كه
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. GOF: Goodness of Fit 
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بينـي   شـده در پـيش    و اينكه آيا مدل آزمون كند ميبيني كلي مدل را بررسي  بلكه توانايي پيش ؛پردازد شده نمي گردآوري

از نيكـويي   پـژوهش در ايـن   كـه آمـده   دسـت  به 17/0 با توجه به مقدار .زا موفق بوده است يا نه متغيرهاي مكنون درون
  .برازش خوبي برخوردار است

  هاي پژوهش آزمون فرضيه
قدرت رابطه بين عامل  .شود پرداخته مي PLSافزار  هاي پژوهش با استفاده از نرم در اين قسمت، به بررسي آزمون فرضيه

اگـر  . بار عاملي مقداري بين صفر و يك اسـت . شود و متغير قابل مشاهده، از طريق بارعاملي نشان داده مي) متغير پنهان(
قابل قبول اسـت و   6/0تا  3/0بار عاملي بين . شود نظر مي باشد، رابطه ضعيف است و از آن صرف 3/0بار عاملي كمتر از 

  .باشد، مقدار بسيار مطلوبي دارد 6/0تر از  اگر بزرگ
 

  
  ها هيگو يعامل بار مقدار .2 شكل1 شكل

معمـولاً معنـاداري در   . شـود  اسـتفاده مـي   t-valueيا همان  tبراي بررسي معنادار بودن رابطه بين متغيرها، از آماره 
تـر   كوچك 96/1از  t-valueلي مشاهده شده با آزمون شود، بنابراين اگر ميزان بارهاي عام بررسي مي 05/0سطح خطاي 

 .محاسبه شود، رابطه معنادار نيست
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  ها هيگو t آماره مقدار. 3 شكل2 شكل

  

  ي پژوهشها نتايج رابطه مستقيم و ضرايب معناداري فرضيه .4 جدول
  نتيجه آزمون  سطح معناداري  tآماره  ضريب مسير رابطه

 ياجتمـاع  يهـا  در رسـانه آسودگي خاطر در بازاريابي بر  ييخودافشا
  تأييد  000/0  009/6  574/0  .معناداري دارد تأثير

در آسـودگي خـاطر در بازاريـابي    بـر   يم خصوص ـيحـر  يها ينگران
  تأييد  000/0  889/7  701/0  .معناداري دارد تأثير ياجتماع يها رسانه

 ياجتمـاع  يهـا  هدر رسـان آسودگي خـاطر در بازاريـابي   بر  خشنودي
  تأييد  000/0  906/2  388/0  .معناداري دارد تأثير

 ياجتمـاع  يهـا  در رسـانه  خشنوديبر  يم خصوصيحر يها ينگران
  تأييد  000/0  889/7  701/0  .معناداري دارد تأثير

 ياجتمـاع  يهـا  بر خودافشايي در رسانه يم خصوصيحر يها ينگران
  ييدتأ  000/0  415/3  409/0  .معناداري دارد تأثير

 

  گيري  بحث و نتيجه
بـر آسـودگي خـاطر در بازاريـابي در      ييخودافشـا تـأثير  مبنـي بـر    ،اول ةهاي حاصل از پژوهش نشان داد كه فرضي يافته
هاي تحقيقات دانهـو   نتايج اين فرضيه با يافته .تأييد شده است 05/0سطح معناداري كمتر از  دليل به ،ياجتماع يها رسانه
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در ) 1396(زيـرا حـلاج نـژادي     ؛اسـت  سـو  هـم ) 1396(، محمدي و همكـاران  )1396(حلاج نژادي ؛ )2020(و همكاران 

 هـاي اجتمـاعي ابـزاري قدرتمنـد هسـتند تـا       رسانهكه  دريافت ،هاي اجتماعي پژوهشي به بررسي بازاريابي با نقش رسانه
 زمـان  بهتـر  حفـظ  بـر  بايـد  هـا  شركت كه نشان دادند) 2020(دانهو و همكاران . ها را به مخاطبان هدف برسانند سازمان
 تـأثير  مشـتري  خشـنودي  ميـزان  بر نيز اجتماعي هاي رسانه ييگو پاسخ زبان. كنند تمركز اجتماعي هاي رسانه ييگو پاسخ

   .دارد چشمگيري
 يهـا  بر آسودگي خاطر در بازاريابي در رسانه يم خصوصيحر يها ينگرانهاي حاصل از پژوهش نشان داد كه  يافته 
هاي دانايي و  نتايج اين فرضيه با يافته. شود مي تأييددوم  ةتوان گفت كه فرضي مي ؛ از اين رومعناداري دارد تأثير يعاجتما

 سـو  هـم ) 2020(و جاكوبسـان و همكـاران   ) 1396(، محمدي و همكاران )1396(، حميدي و همكاران )1396(همكاران 
حـريم خصوصـي و    دربـارة هي از حـريم خصوصـي و نگرانـي    آگا) 1396(با توجه به پژوهش محمدي و همكاران . است

زنان بيشتر از مردان از تنظيمـات  . گذارد ميمنفي  تأثيرهاي حريم خصوصي بر خودافشايي  هنجارهاي اجتماعي و سياست
هاي حفظ حـريم   نگراني ةدر زمين ،دادن به افراد در سنين مختلف آموزش و آگاهي. كنند خصوصي استفاده مي حفظ حريم

حـريم خصوصـي و امنيـت     هايهاي جلوگيري از افشاي اطلاعات يـا تهديـد  كار راهيكي از  ،صوصي و امنيت اطلاعاتخ
پـذيري و   كـه دقـت، خودكارآمـدي، آسـيب     به اين نتيجه دست يافتنـد  نيز )1396(حميدي و همكاران  .استمحرمانگي 

 كـه  دهـد  ها نشان مـي  يافته. است يار لازمبس هاي اجتماعي هاي شبكه حريم خصوصي اطلاعات در سايت براي ،جنسيت
رابطه معناداري بين ارزش حريم خصوصي و خودافشايي، آگاهي حريم خصوصي و اهميت حريم خصوصـي، هنجارهـاي   

 هاخطردريافتند كه ) 2020(همچنين جاكوبسان و همكاران  .اجتماعي حريم خصوصي و ارزش حريم خصوصي وجود دارد
در  ياجتمـاع  يها رسانه يها با استفاده از داده ياجتماع يها استفاده از رسانه در كنندگان فمصرشده از  درك ياه تيو مز

  . رابطه دارد ابيدسترس خود با بازار
 ياجتمـاع  يهـا  زان خشنودي بر آسودگي خاطر در بازاريـابي در رسـانه  يمهاي حاصل از پژوهش نشان داد كه  يافته

، )1398(با تحقيقات محمدشـفيعي و همكـاران    فرضيهنتايج اين . شود مي تأييدوم س ةفرضي بنابراين ؛معناداري دارد تأثير
. است سو هم) 2020(و جاكوبسان و همكاران ) 2019(، چن و همكاران )1396(، حلاج نژادي )1397(اعظمي و همكاران 

ي بـراي  هـاي هـا ابزار  نهايـن گونـه رسـا   اين است كـه محققـان معتقدنـد     ،بودن اين نتايج با تحقيقات پيشين سو همدليل 
 هاي مدنظرشان را از طريـق كـاربران خـود، مطـابق بـا      سازند كه مشتري ها را قادر مي و شركت هستند ي بازاروجو جست

همچنين  .هاي اقتصادي جهان انتخاب كنند در فروم شده اثبات آمارگيري هاي از طريق سيستم ،درخواست كالاهاي جديد
 از مسـتقيم  غيـر  طـور  بـه  ،اجتمـاعي  هاي شبكه بازاريابي هاي نشان داد كه فعاليت) 2019(نتايج پژوهش چن و همكاران 

  .گذارد مي تأثير خشنودي بر شده درك ارزش و اجتماعي شناسايي طريق
 يهـا  بر آسودگي خاطر در بازاريابي در رسـانه  يم خصوصيحر يها ينگرانهاي حاصل از پژوهش نشان داد كه  يافته

نتايج اين فرضيه بـا تحقيقـات آمپانـگ و همكـاران     . شود مي تأييدچهارم  ةفرضي ؛ از اين رواري داردمعناد تأثير ياجتماع
 تـرين  مهـم  خصوصـي  حـريم  خطـر ) 2018(زيـرا از نظـر آمپانـگ و همكـاران      ؛اسـت  سو هم) 2017(، كوهنگ )2018(

 حـريم  به تهاجم ةتجرب و صوصيخ حريم به مربوط هاي نگراني خصوصي، حريم از آگاهي همچنين. است كننده بيني پيش
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 .دارد خودافشـايي  در مهمـي  تـأثير  شـده  درك كنترل و تعامل و است خودافشايي براي مطلوبي ةكنند بيني پيش ،خصوصي

 در كـاربران  شخصـي  حـريم  هـاي  نگرانـي  گيـري  انـدازه  براي ،ابزار اين ةساز شش هر) 2017(همچنين از نظر كوهنگ 
  . است بوده اعتماد قابل اجتماعي هاي شبكه

 تـأثير  ياجتمـاع  يها بر خودافشايي در رسانه ،يم خصوصيحر يها ينگرانهاي حاصل از پژوهش نشان داد كه  يافته
، جاكوبسـان و  )2016(بـا تحقيقـات گـودي و همكـاران      فرضيهنتايج اين . است شده تأييدپنجم  ةفرضي و معناداري دارد

 يهاوكار كسب رشيو گسترش پذ نينو هاي يروزافزون فناور راتييتغ. است سو هم) 2012(، كيم و كو )2020(همكاران 
كـه   تـال يجيد هـاي  از فروشـگاه  نيآنلا ديخر همچنين، كرونا در جهان و يريگ همه وعيبا ش كيبر تجارت الكترون يمبتن

 انيمشتر ذبو ج يترقاب تيبه مز يابيدست يبرا ،هاوكار كسبشود، باعث شده است كه  ها افزوده مي بر تعداد آن روز روزبه
 تيخاطر و جلـب رضـا   يآسودگ يبرا نيآنلا يها فروشگاه. پايبند باشند يتجار هاي استيسبعضي از  بهبالقوه و بالفعل، 

 ها روش نياز ا يكي. هستند تيفيك نيخدمات با بهتر ةارائ يبرا يمتفاوت يها روش افتنيدنبال  همواره به ،انيكامل مشتر
حـريم   اسـت يس .در حريم خصوصي مشـتريان اسـت   نيو قوان طيعمال شراا ،نيآنلا وكار بكسدر  يتجار هاي استيو س

كه  دهد يم نانياطم دارانيو خر انيبه مشتر نيباشد؛ ا مكتوب ايكاملاً مشهود و كاملاً مصور  ديبا كننده خصوصي مصرف
  . با آسودگي خاطر به افشاي اطلاعات خود بپردازند

هويت شخصي خود را  تاهاي بازاريابي طراحي كنند  برنامهقصد دارند كه كالا  گاه ديجيمديران فروش در ادامه، براي
، پيشنهادهايي ارائه هاي ديجيتال استفاده كنند با آسودگي خاطر از خدمات فروشگاهمشتريان با خدمات برند متصل كنند و 

   :شده است
  احساسـات  ني عمومي استفاده شود تا امكان بيـان رسا ابزاري براي اطلاع عنوان بهكالا  ديجي رسانة اجتماعياز 

  . فراهم شود كالا كاربران در ديجي شخصي
 كــالا افــزايش يابــد و در گذاشــتن اطلاعــات شخصــي در ســايت ديجــي  امكــان ابــراز شــكايات در سيســتم، 

   .اعمال شودهايي  محدوديت
 و از آن به اشـتراك گذاشـته شـود     اطلاعات مفيدي در سايت ،كالا خدمات ديجي افزايش خشنودي از منظور به

بيشـتري   تلاش و وقت هاي مشتريان، توصيه براي بايد  مدير سايت .تبليغات استفاده شودبراي ابزاري  عنوان به
  . كالا فراهم شود احساسات در ديجي ةدرباربگذارد و امكان بحث 

 افراد فراهم شود و مديران سايت شخصي هاي هعقيد و هانظر بياناي باشد كه امكان  گونه كالا به فضاي ديجي 
 دهنـد  مـي  ارائـه  را اطلاعـات  كـه  افرادي توسط اينكه مگر نكنند، استفاده هدفي هر براي شخصي اطلاعات از

  .شوند مجاز
 د بهتر است محصولات ،كالا براي جذب مشتريان فروشگاه ديجيكندرا ارائه  تابع م.  
 ز اطلاعات منتخب براي مشتريان فراهم شودتبادل اطلاعات ميان مشتريان و امكان استفاده ا. 

  ها محافظـت   اطلاعات شخصي و حريم خصوصي آن كالا ديجيبه مشتريان اعتماد و اطمينان داده شود كه در
 .شود و در خصوص انجام مبادلات و نقل و انتقال وجوه، امنيت لازم وجود دارد مي
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 را  انيمثبـت مشـتر   يشـفاه  غـات يتبل توانـد  يم كالا يديج ان،يمشتر نيدر ب تيرضا جاديبرند و ا ينام با خوش

  . زانديبرانگ

  ها و پيشنهادهايي براي محققان آينده محدوديت
هايي را بـراي تحقيقـات    تواند فرصت هاي مختلفي است كه مي مانند هر پژوهش ديگر، اين پژوهش نيز داراي محدوديت

 تغييـر  و 19با آن مواجه بوده اسـت، شـيوع بيمـاري كوويـد    هايي كه پژوهش حاضر  از جمله محدوديت. بيشتر فراهم كند
زماني كه تغيير نگرش و سبك زنـدگي بـه   (هاي آينده  تواند با ارزيابي مجدد در سال سبك زندگي مردم بوده است كه مي

 ر بـه سـاير  ضهاي پژوهش حا محدوديت ديگر، عدم تعميم يافته. ها سنجيده شود ، قدرت تخمين)ثبات نسبي رسيده باشد
تـرين يـا    مهـم  عنـوان  بـه ايـن مـوارد    گفت كـه توان  هاي آنلاين است؛ به بيان ديگر نمي هاي اجتماعي و فروشگاه رسانه
همچنـين  . اين حوزه قـرار بگيـرد   در كانون توجه فعالانبايد  است و هاي آنلاين ساير فروشگاه در ترين عوامل اهميت  كم

بنابراين نتايج فقط تصويري از درگيرسازي كاربران بـا فروشـگاه    ؛اشتها در اين پژوهش ماهيت مقطعي د آوري داده جمع
هـاي   توانند ساير صنايع را در ساير رسانه مي ،هاي آتي انجام پژوهش برايپژوهشگران . دهد را ارائه مي كالا ديجيآنلاين 

روي مشـتريان سـاير    رحاض ـ پـژوهش  پيشنهاد ديگر ايـن اسـت كـه    .كننداجتماعي مانند يوتيوپ، توييتر و غيره بررسي 
هاي  تا تفاوت شودها و مناطق مختلف مقايسه  و ضمن ارزيابي جامع در سطح ملي، نتايج در استان شودها نيز انجام  استان
مقطعي و  صورت به ها داده همچنين با توجه به اينكه در اين مطالعه .شودكالا شناسايي  اي نسبت به خريد از ديجي منطقه

شده در مدل  با استفاده از اطلاعات ضرايب مسير و روابط ارائه شود بوده است، پيشنهاد ميشده آوري  محدود به زمان جمع
سازي شود تا پيامدهاي هر گونه تغيير در  هاي آينده شبيه شناسايي ساير كنشگرهاي مؤثر، الگوي موجود براي سال ،و نيز

  .دشومتغيرهاي مدل يا عوامل اثرگار ديگر، در آينده روشن 
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  .36- 21 ،)1(8، اجتماعي ايران

بررسي تاثير بازاريابي كارآفرينانـه بـر قابليـت نـوآوري و عملكـرد      ). 1402. (، مريمآبادي فراهاني ؛ غياث.غفاري آشتياني، پيمان
 . 14- 25): 1(3اقتصادي در صنعت هتلداري شهر قم، دانش كارآفريني، 

بـر   مـؤثر شناسايي عوامل ). 1400(شبابي، هومن  و آبادي فراهاني، مريم؛ غفاري آشتياني، پيمان؛ قليپور فريدوني، شهربانو غياث
  . 21- 6 ،)45(12، بندي علوم و فنون بسته .بندي سبز ايل به خريد بستهتم

هاي ديجيتال مبتني بـر ايجـاد    وكار رسانه طراحي مدل كسب). 1400(خوشنويس، مريم  و رازي، فرشاد محسني، محسن؛ فائزي
 . 790 - 769، )3(13، مديريت بازرگانيبرند متمايز، 

هاي اجتماعي بر ارزش ويژه  ارتباطات بازاريابي شبكه تأثير). 1398(زاده، اميد  سليمان و آبادي، يزدان رحمت ؛محمدشفيعي، مجيد
  .124- 105 ،)1(6، مطالعات رفتار مصرف كنندهبرند، ارزش ويژه ارتباطي و پاسخ مشتري، 

اجتمـاعي،  هـاي   هاي خودافشاني و حفظ حريم خصوصي در شـبكه  بررسي نگراني). 1396( حميدي، حجت االله و محمدي، آدين
  .هاي دانشگاهي مهندسي و فناوري هاي تخصصي در علوم، المللي پژوهش اولين كنگره بين
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