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 و مشتری  برنداخلاقی  روابط بر  اجتماعی هایشبکه  تأثیر
 

 3فرهاد حسین زاده لطفیدکتر ، 2یحمد  میکردکتر ،2*دوست فهیوظ نیحسدکتر ،1امین محمدی
  ،ی، دانشگاه آزاد اسلام قاتی و اقتصاد،واحد علوم و تحق ت یریدانشکده مد ،یبازرگان ت یریمد یدکتر یدانشجو .1

 ران یتهران،ا
 ران ی،تهران،ا ی، دانشگاه آزاد اسلام قاتی و اقتصاد،واحد علوم و تحق ت یریدانشکده مد، یانزرگبا ت یریگروه مد .2

 ران ی،تهران،ا ی، دانشگاه آزاد اسلام قاتی دانشکده علوم پایه،واحد علوم و تحق ،گروه ریاضی .3
 ( 1400/ 14/1ش:، تاریخ پذیر15/11/99تاریخ دریافت:)

 

 

 سرآغاز

ماربط  باا ، ، در  یو کاربردهاا  نترنتیاز ادر چند دهه گذشته، استفاده  
روز افااو    شارفتيپ  (.  1)اسات  افتاهی  شیها افااا  انهیميا  کاربرا  را

 نادیباا فر، یفنااور نیاا نيب ییو هم سو  1عات و اربطاطاتاطلا  یفناور
ب بحت عنوا  انقلا  یبحول و حرکت  د،مد یعات، موجب پدبوسعه اطلا
 یاارابا 3یاجتمااع یهارساانه اماروزه  شاد.  یدر جوامع بشر  2اربطاطات
 یطيبوسعه برندها هستند. مح یبرا  عیدر دست صاحطا  صنا  کیاسترابژ

 یبارا اينااچ  ناهیکنندگا  و هابا اربطاط گسترده و بعامل با مصار    هک
جاذب  یها باراشارکت ليادل نیاصرفه است. به ابه  اريبس  کالا  یمعرف
  شیااااند، اف،ورده یرو یاجتماع یهابه رسانه  رياخ  یهادر سال  یمشتر
 
 
 

 
 ا ياات در م عااات محصااولااطلا جیاربطاااط بااا برنااد و انتشااار و باارو

 ،4ساطو يمانناد ف  یاجتمااع  یهااز رساانه  ادهکنندگا  باا اساتفمصر  
 هاساات.... امااروزه مااورد اسااتفاده شرکتو تریيبااو ،نسااتاگرا یا بلگاارا ،

 یاز دوستا  برا ییهابوا  به رسانهیرا م  یاجتماع یهارسانه  یهاتیسا
دهد، با  یامکا  را م  نیکرد که ا  فيبوص ی  احرفه  ای  5یت اجتماعبعاملا

 یاجتماع  یهاها و رسانهگمثال وبلا  یبرا  نیمختلف ،نلا  یهااز فرمت
 ایاخادمات  محصاول خاا ، کیها درباره دهیا یگذاربه اشترا   یبرا

اساتفاده  یاباطلاعکنندگا ، به عنوا  منطع مصر    گریبرند و بماس با د
 . ميکن
 
 

 چکیده

 بارگ صنعت یک به وفادار مشتریا  به دستيابی برای که میباشند مدر  جامعه از جداییناپذیر بخشی اجتماعی رسانههای امااروزهزمینههه: 
شتری اسات و ارایاه م –اخلاقی برند  رواب  بر اجتماعی هایشطکه بأثير  بررسیهد  از این پژوهش    .اندشده  ها بطدیلشرکت  برای  خصوصا

 یک مدل در این رابطه است.
نخطگا  و اساابيد  استفاده شد. جامعه ،ماری  از روش دلفی . در بخش کيفیباشدمی برکيطی بحقيق بحقيق مورد استفاده، روش  روش:  روش

نفر باه عناوا  نموناه  10هدفمند  بودند که از ميا  ،نها با روش نمونه گيری     دانشگاهی و متخصصين حوزه بازاریابی و رفتار مصر  کننده
روش  انتخاب شدند.اباار جمع ،وری داده ها مصاحطه بود که در نهایت با استفاده از بکنيک دلفی متغيرهای مدل شناسایی شد. در بخش کمی

 محي  در فعال ایکاره و کسب مدیرا  بازاریابی و  عی، متخصصا اجتما  هایشطکه  کاربرا جامعه ،ماری بحقيق  همطستگی بود.    –بوصيفی  
به عنوا  نمونه انتخاب شدند. اباار بحليل پرسشنامه پژوهشگر گيری بصادفی نفر با روش نمونه 384بعداد  که ند،نلاین سطح شهر بهرا  بود
 رفتند. مورد بحليل قرار گ اسالافاار اسمارت پی با استفاده از نر  واز بکنيک معادلات ساختاری ساخته بود. داده ها با استفاده  

باثير معناداری مشتری  –برند  اخلاقی بر رواب   یاجتماع یهاشطکهو عملکردی منافع بجربی   دهد کهنتایج این پژوهش نشا  می یافته ها:
 باثير مثطت و معناداری دارد. مشتری -برند  اخلاقی بجربه برند ،نلاین بر رواب با ميانجی گری  یاجتماع یهاشطکههمچنين   دارد.

 کنناد می ایفا مشتری - برند اخلاقی رواب  بعيين در مهمی نقش( عملکردی منافع  بجربی،  منافع)  اجتماعی  های  شطکه  ابعاد  گیری:  نتیجه
 و موثر باثير( اعتماد و مسئوليت پذیری وابستگی،  بعهد، عشق،) خود  ابعاد روی بر  بنهایی  به خود هم  مشتری -  برنداخلاقی  رواب   همچنين  و

 مختلفای عوامال بناابراین. اسات متفااوت ،نها  هایانگياه  و  دارند  متفاوبی  رفتارهای  مختلف،  شرای   بحت  برند  و  مشتریا .  گذاردمی  مهمی
 .کنند مداخله پایا ،  با کندمی دریافتاز طریق شطکه های اجتماعی  ،نلاین  صورت به اطلاعابی فرد  که  ایلحظه  از است ممکن

 
 مشتری - برند اخلاقی ،نلاین، رواب  برند بهاجتماعی، بجر  هایشطکه: واژگانلیدک

 vazifehdousthossein@gmail.comنویسندۀ مسئول: نشانی الکترونيکی:  
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مجموعه  کی یجامعه برند دهند،یرا م  یجامعه برند  ليجوامع بشک  نیا
 از  (.2) از مصر  کنندگا  برند است  6نی،نلا  یمتشکل از رواب  اجتماع

 بسايار محطوبيت و  اجتماعی  های  رسانه  فرد  به  منحصر  های  جنطه  جمله
. است برفيع و بطليغات  ندمان  بازاریابی  هایشيوه  در  انقلاب  ایجاد  ،   زیاد
 جدیاد  مسايرهای  کنندگا مصار    و  هاشارکت  به  اجتماعی  هایرسانه
 باا کاه دارناد  امياد  هاشارکت  دهناد،می  پيشانهاد  را  یکادیگر  با  اربطاط 
 نسطت  ،نها  شخصی  در   بر  و  کنند  برقرار  اربطاط   وفادار  کنندگانیمصر  

 کاه وقتی و کنند منتشر را خود اطلاعات بگذارند، باثير محصولابشا   به
 باه هارساانه این در باشند داشته رضایت ،نها فعاليت از کنندگا   مصر  
 حال در. کنندمی پيشنهاد را نظرشا  مورد برند از استفاده هم اعضا  دیگر
 روزاناه اربطاطاات راه اجتمااعی هایرساانه  که  است  واقعيت  یک  حاضر

 باارای را ییهافرصاات و اساات داده بغيياار را هاشاارکت و سااهامدارا 
 اماروزه  بناابراین.  اسات  کارده  فاراهم  اشاتغال  و  مشاارکت  و  همکاری
 شاریک یاک عناوا  باه دنيا بارگ  هایشرکت  در  اجتماعی  هایرسانه

 بارای فارد باه منحصار و جدیاد  امکاناات  بارای  محرکی  و  استرابژیک
 .  شوندمی  متصور هاسازما 
 یبارا  یتنوعف و م مختل  یها  هیها، مفاهيم و نظر  دگاهی، د1998از       

  (.3)کنندگا  باااا برنااادها ارا اااه شاااده اساااتدر  روابااا  مصااار  
خورناد، روابا  برناد را یخا  پيوناد م   یکه با برندها  یکنندگانمصر  
 رنادکه باه اربطااط باين مصار  کنناده و ب  یا. دو جنطهدهندیشکل م 
برند،   یبعد احساس  .است  یبخشد، ابصال و اربطاط احساس  یم   تیموجود
دهنده رابطاه بشاکيل  یاست که بخش اصال  یکیو ناد  یابستگشامل و

گره  گریاشکال رابطه، بعد د  ،یاجتماع  یروانشناس  هیاست. مطابق با نظر
است که در ادبيات مربوط به رواب  برناد بشادت از   یو وابستگ  یاربطاط
عميق با برندها   یکه روابط  یانیشده است. ،  دسته از مشتر  تی،  حما
 یاربطااط ینادهایفعاال در فر، یشاکلهدارند باا ب  لیبما  کنند،یبرقرار م 
عات اسات. اطلا افتیکرد  و درزمه ،  ،مادهدرگير باشند که لا  هیدوسو
، 7مثطات از کيفيات  یهایرناد، در قالاب بررساب  کیا ق نسطت به  علا
 شود.یم  داریپد 9یو وفادار  8تیرضا

در حاال   بطاهرا  کیابعناوا     بوانادیم   ن،یبرند ،نلا  کیبعامل کاربر با  
 یهااکننده برناد، گرهاستفاده جربياتشود که در ،  ب  ستهیپيشرفت نگر

دهاد. عملکارد  یرا باين مصار  کنناده و محصاول شاکل ما  یعاطف

موفقيات حاا ا  یبارا یپيش نياز اساس  کیعنوا   هبرند بنها ب  یکارکرد
بکميال کنناده   یبين کاربر و بکنولوژ  یاهميت بوده و اربطاطات احساس

موفقيات   وابا برند اسات. ر  یو فن  یاز عملکرد کارکرد  یمنطق  یابیارز
 (.4) گيردیثطت با برند شکل م ،ميا با برند از بجربيات م 

، 11چاو  مسائوليت پاذیری 10در این اربطاط ،نلاین مولفه های اخلاقای
اخلاقای رابطاه نقاش دارناد.  ، عشق و وابساتگی و ... 13، بعهد12اعتماد

بلندمدت بين برند و مصار  کنناده اسات  داریپا، پيوند 14با برندمشتری  
 یو درگير  تیبرند، رضا  یهاطور واضح از مفاهيم همچو  نگرشهکه ب
و   ا یشاود کاه مشاتر  ی،غاز ما  ی. رواب  هنگام (7-5)  باشد  یم   ایمتما

ت بعااملا نیاو مادت زماا  ا یبعامل نموده و فراوانا  گریکدیبرندها با  
بطاه بار اسااس اصاول کاه را  و هنگامی عماق مای یاباد  ابدی  شیافاا

از ،   ی. بحقيقات انجا  شده در حوزه برند حاکمستحکم شود  15اخلاقی
شاطه  یهاایژگیبرناد باه وسايله و کیااوقات افراد به    یاست که گاه

دهناد کاه یشکل م   یطور  بخشند و رواب  خود را با ، یروح م   یانسان
ایان   تيجاه درو در ن  انسا  در رابطه هستند  کیبا    معهدر متن جا  ییگو

اربطاط شطه انسانی ویژگی های فرهنگی ، اجتماعی و اخلاقی نيا نقاش 
همچاو   نیابرناد ،نلا یکاه مناافع کاارکرددر حالی (. 8ایفا می کنند)
بکارار شاود، مناافع   بواندیم   یراحتهب  یکیبکنولوژ  یهایژگیکيفيت و و

 یهااقيتموف  یرا برا  یبرقابل اطمينا   یمطناها  اخلاقی  از رابطه  یناش
با بوجه به ،نچه مطرح شد پژوهش حاضار   (.9)دینمایبلندمدت فراهم م 

 –اخلاقای برناد  روابا  بار اجتمااعی هایشاطکه بأثير بررسیبا هد   
مدل مفهومی  .شکل گرفتمشتری است و ارایه یک مدل در این رابطه  

بر این اساس سوالات زیار مطارح .  ارایه شده است  1پژوهش در شکل  
  :می شود

 -اخلاقی برناد  بر رواب      یاجتماع  یهاشطکه  یمنافع بجربگيری  دازهنا
 چگونه است؟  مشتری

بار    یاجتمااع  یها( شاطکهیافهي)وظ  یمنافع عملکرد  ريبأثگيری  اندازه
 چگونه است؟ مشتری -برند اخلاقی رواب  

 یهاشاطکه نيبر رواب  ب نیبجربه برند ،نلا  یگرلیبعد  ريبأثگيری  اندازه
 چگونه است؟ مشتری -برند  اخلاقی و رواب  یاجتماع

 

 
 مدل مفهومی پژوهش  : 1نگاره 
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 روش
از نظار روش   ،یاو بوساعه  یحال حاضر از لحاظ هد  کااربرد  قيبحق
 کاردیباه جهات رو ،یشایماپي– یو از نظرناو  ماورد  یفيبوص   ق،يبحق
 یقايبحق یو باه لحااظ اساترابژ ختاهيروش ،م   ای  یفيو ک  یکم  قيبحق

  .باشد  یم   ینييهش بطژوپ کیروش 
نخطگاا  و از روش دلفی استفاده شاد. جامعاه ،مااری   در بخش کيفی  

  اسابيد دانشگاهی و متخصصين حوزه بازاریاابی و رفتاار مصار  کنناده
 دارای که جامعه بين از مناسب نمونه انتخاب جهت اساس این بر. بودند 

 ،مدر  لیصيبح رشته  بناسب  بجربه،  بود ،  دسترس  در)  لاز   معيارهای
 گيرینموناه روش  از  بودناد،(  دانشاگاه  در  بحصايل  باه  اشتغال  دکتری،

 اشاطا  اسااس بار و  شاد  استفاده  هدفمند  و  گاینشی  نو   از  غيربصادفی
ابااار جماع  شادند. انتخااب ،مااری نمونه  عنوا به  نفر  10  بعداد  نظری،

،وری داده ها مصاحطه بود کاه در نهایات باا اساتفاده از بکنياک دلفای 
و غرباال  ییشناساا یبارا یدلفا کيابکنتغيرهای مدل شناسایی شد. م 

 .قابل استفاده است رواب  برند ،نلاین یهاشاخصه  نیمهمتر
همطستگی بود. جامعه ،مااری بحقياق   –روش بوصيفی    در بخش کمی

 و  کساب  مادیرا   بازاریاابی و  اجتماعی، متخصصا   هایشطکه  کاربرا 
 384بعاداد    ند کاههر بهرا  بود،نلاین سطح ش  محي   در  فعال  کارهای

گيری بصادفی به عنوا  نموناه انتخااب شادند. ابااار نفر با روش نمونه

 به  پرسشنامه  رواییبود.  مرحله کيفی    ساخته  بحليل پرسشنامه پژوهشگر
صاوری و  روایای قطلی، شده ،زمو  هایپرسشنامه از استفاده  های؛روش
 روش باه پرسشانامه  یااییاپ  مياا   شد،  بایيد  و  سنجيده  محتوایی  روایی
 پایاایی سانجش  منظاور  باه  .،ماد  بدسات  7/0  از  باالابر  کرونطاخ  ،لفای

 7  طياف  باا  پرسشانامه  47  شاامل  اولياه  نمونه  یک  پرسشنامه  سوالات
 متخصصاا   و  اجتمااعی  هایشاطکه  کااربرا   ميا   در  ليکرت  ایگاینه

  بهارا شاهر ،نلاین محي  در فعال کارهای و کسب  مدیرا   و  بازاریابی
داده ها با استفاده از بکنياک معاادلات سااختاری و باا   .شد  ،زمو پيش

 اس مورد بحليل قرار گرفتند. الافاار اسمارت پیاستفاده از نر 
 

 هایافته
 مدل ساختاری

گيری )بحليال عااملی های انادازهپس از اطمينا  یافتن از صحت مادل
یان و روابا  برناد های اجتماعی، بجربه برناد ،نلابأیيدی مفاهيم شطکه

ی مياا  ،نلاین(، سوالات پژوهش ،زمو  شدند؛ به عطارت دیگار رابطاه
 ضارایبمتغيرهای پژوهش سنجيده شاد کاه در لیال مادل در حالات 

و ضرایب معنااداری )عادد معنااداری( ماورد بحار قارار عاملی   بارهای
 اند.گرفته

 

 
 لی مدل ساختاری تحقیق همراه با ضرایب بارهای عام : 2نگاره 
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 مدل ساختاری تحقیق همراه با ضرایب معناداری : 3 نگاره

 
 بررسی اربطاط بين متغيرها

ی بين متغيرهای مدل از مدل معاادلات سااختاری و برای بررسی رابطه
های ساختاری )بحليل مسير( استفاده شد. بارای طور مشخص، از مدلبه

اسات.  درصاد 5درصد و ساطح خطاا   95ضریب اطمينا   کليه مسيرها  
 نشا  داده شده است. 1دست ،مده در جدول نتایج به

 

 نتایج رابطه مستقیم و ضرایب معناداری متغیرهای مدل پژوهش  :1جدول 

 ( t-valueمعناداری ) ( βضریب مسیر ) علامت اختصاری  فرضیات 
 نتیجه

 آزمون 
 د یيبا EB        OBR 91/0 841/2 مشتری -رواب  اخلاقی برند              منافع بجربی        

 د یيبا FB        OBR  43/0 410/3 مشتری -رواب  اخلاقی برند                  منافع عملکردی   

 د یيبا SN*OBE         OBR 32/0 701/2  رواب  اخلاقی برند مشتری              شطکه های اجتماعی*بجربه برند ،نلاین      

 
   کلی مدل برازش
استفاده می شود کاه ساه مقادار   GOFرمعيادل کلی از  ررسی م برای ب
به عناوا  مقاادیر ضاعيف، متوسا  و قاوی بارای   36/0،  25/0،  01/0

GOF  بارای ،مده دست به  مقدار  به  بوجه  با  .معرفی شده است GOF 

 .   شودمی بایيد کلی مدل مناسب و  قوی برازش  ،4025/0 مياا  به
 

 نتایج برازش مدل کلی :  2جدول 

  GOF 

583/0 278/0 4025/0 

   بحث
 افاراد باه کاه اسات وب بر مطتنی  خدمات  واقع،  در  اجتماعی  هایشطکه
 سيساتم  یاک  درو   عماومی  نيمه  یا  عمومی  پروفایل  یک  ساخت  اجازۀ

 جا ياابی و صافحات مشاهدۀ  و  دیگر  کاربرا   با  اربطاط   برقراری  محدود،
 بار(. 10)دهناد می اناد،کرده ایجااد  سيساتم  درو   در  دیگر  کاربرا   که

 پدیاده  ،نلایان،  اجتمااعی  هایشطکه(  11برخی محققا  )  نظریه  اساس
 و اسات وابسته کاربرا  ميا  در بعاملات به که کندمی ارایه را  اجتماعی
 اداماه باه افاراد از گروهای  بمایل  مفهو   به  بکنولوژی  از  استفاده  بمایل

 هاشاارکت و متخصصااا . اساات یکادیگر بااا بکنولااوژی ،  از اساتفاده
 اربطاطاات محصول، بوسعه  برای  ،نلاین  اجتماعی  هایشطکه  از  بوانندمی

 در  دیگار  افاراد  باا  ،شنایی  و  بخصصی  اطلاعات  کرد   روز  به  بازاریابی،
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برخای  نظار اساس بر.  بطرند  بهره  بازاریابی  رواب   برقراری  و  رشته  هما 
 زا جدیادی شاکل  باه  دستيابی  امکا   اجتماعی  هایشطکه(12محققا  )
 و اند،ورده فراهم را اینترنت در محتوا گذاریاشترا  به  و  اربطاط   برقراری

 فکار طارز بغييار در موفقيت کليد سرعتبه برند،  یک  ایجاد  یا  بقویت  با
 برجيحااات بااه پاساا  در جدیااد هایاسااترابژی ابخااال و شاارکت خااود
 بارای مادلی  از این رو پژوهش در پی ارا اه  .کندمی  ایجاد  کنندهمصر  

با   مشتری  -اخلاقی برند    رواب   بر  اجتماعی  هایشطکه  بأثير  گيریزهداان
 استفاده از روش مدل معادلات ساختاری بود.

اخلاقی بر رواب     یاجتماع  یهاشطکه  یمنافع بجربگيری  اندازه:  1سوال  
 چگونه است؟ مشتری  -برند

بوا  گفت ضریب اساتاندارد شاده )ضاریب ، می2و    1با بوجه به شکل  
اخلاقای و رواب   یاجتماع یهاشطکه( بين دو متغير )منافع بجربی مسير

می باشد. ضریب معناداری )،ماره بی( بين ایان  β=  91/0(  مشتریبرند  

( کاه نشاا  مای 96/1بوده )بيشتر از قادرمطلق  =t 84/2دو متغير نيا  
بوا  نتيجاه گرفات کاه مناافع ثير معنادار است. بنابراین میدهد این با
بااثير   مشاتری  -برناد  اخلاقای  بار روابا   یاجتمااع  یاههشطکبجربی  

این نتيجه با نتایج برخی پژوهش هاا در حاوزه بازاریاابی  معناداری دارد.
 (14و13دیجيتال همسو است )

 یهاشااطکه( یافاهي)وظ یمناافع عملکارد ريباأثگيری انادازه: 2ساوال 
 چگونه است؟ مشتری -برند اخلاقی بر رواب    یاجتماع
بوا  گفت ضاریب اساتاندارد شاده )ضاریب ، می2و  1به شکل  با بوجه  

روابا  و    یاجتمااع  یهاشاطکهمسير( بين دو متغير )مناافع عملکاردی  

می باشد. ضریب معنااداری )،مااره  β= 431/0( مشتری  -برند  اخلاقی  

( کاه 96/1از قدرمطلق  بوده )بيشتر =t 41/3بی( بين این دو متغير نيا  
بوا  نتيجه گرفات کاه ست. بنابراین میمعنادار ادهد این باثير نشا  می

مشاتری   -برناد  اخلاقی  رواب   بر    یاجتماع  یهاشطکهمنافع عملکردی  
تایج برخی پژوهش هاا همساو اسات این نتيجه با نباثير معناداری دارد.

(15-17) 
 نيبر روابا  با  نیبجربه برند ،نلا  یگرلیبعد  ريبأثگيری  اندازه:  3سوال  
 چگونه است؟مشتری  -برند اخلاقی رواب  و  یاجتماع یهاشطکه

بوا  گفت ضاریب اساتاندارد شاده )ضاریب ، می2و  1با بوجه به شکل  
روابا  *بجربه برند ،نلاین و  یاجتماع  یهاشطکهمسير( بين متغيرهای )

می باشد. ضریب معنااداری )،مااره  β= 324/0( مشتری  -برند  اخلاقی  

( کاه 96/1از قادرمطلق  )بيشتر دهبو =70/2tبی( بين این دو متغير نيا 
بوا  نتيجه گرفات کاه دهد این باثير معنادار است. بنابراین مینشا  می
اخلاقی رواب  بجربه برند ،نلاین بر با ميانجی گری    یاجتماع  یهاشطکه
ایان نتيجاه بوسا  برخای  باثير مثطت و معنااداری دارد. مشتری  -برند  

 (19و  18پژوهش ها حمایت می شود )

 ناهيدر زم   بحليل ایان متغيرهاا  جیاز نتا  می بوانندها  شرکت  مجمو ،  در
باه  دیبا و مسئولا  را یمدو استفاده کنند   یاجتماع  هایشطکه  یابیبازار
و  ییبا شناسا  نی،نلا  دیبر خر یگذار ريدر باث یاجتماع یهاشطکه  تياهم

و در دست گارفتن ابتکاار عمال  ا یرهد  قرار داد  انوا  مختلف مشت

 نشا  ادبيات بررسی .،گاه باشند ا یمشتر قیعلا نييو بع  صيبشخ یراب
های اجتماعی به عنوا  متغير اصالی ایان مولفه های شطکه  که  دهد  می

پژوهش )منافع بجربی و منافع عملکردی( دارای نقش اساسی و مهم بر 
های ،نلاین بازی می کنناد در محي  مشتری -اخلاقی برند روی رواب  
اخلاقای برناد و ها بر روی روابا  ت که مستقيما این مولفهبه این صور

 .به نظار برساد  پيچيده  ند و این باثيرات می بواندباثيرگذار هست  مشتری
 بنابراین پيشنهاد می شود

بوا  در جهات انگيااه باامين های اجتماعی را میگيری شطکهشکل  -1
يال باه انسانی در جهات ناخلاقی و های رفاه و ،سایش و بحکيم ارزش

کمال استفاده کرد. اما در عين حال به دليال برخای کاج فکاری هاا و 
های نادرست از اباارهای جدید این اختراعات گاه جسم و جا  و استفاده

اخلاق و روا  انساا  هاا را ماورد ،سايب قارار داده و گااه فرهنا  و 
 اعتقادات و رفتارهای اجتماعی وی را دگرگو  کرده است.

و هد  اصلی شطکه های اجتماعی را برداشاتن فاصاله بوا  مطنا  می  -2
های سراسر دنيا و ایجاد بحول در عرصه اربطاطات جغرافيایی ميا  انسا 

باوا  ابااار اربطااط های اجتمااعی را میو بطادل اطلاعات ناميد، شاطکه
هاا و مناابع بحقيقاابی و یاا باه دانشمندا  و خصوصا جهت بطادل داده

عی علمی شرو  کرد و به مرور زما  می بواناد عطاربی جهت خلق اجتما
باين افاراد از طریاق پسات  اخلاقای بطااط خود را با ساطح برقاراری ار

 الکترونيکی اربقا بخشد.
بوا  به مناله فضایی جدیاد جهات بسا  های اجتماعی را میشطکه  -3

ها در امور نقل و انتقالات مالی، بازاریاابی و های بجاری، بياینسفعاليت
 اباار پيگيری برای مصر  کنندگا  مورد بوجه قرار داد.  همچنين

هاا، وبساایت هاا، های اجتماعی را هماراه باا وبلاگطکهبوا  شمی  -4
های پسات الکترونياک و ... کاه افاارهای گفتگوی ،نلاین، سرویسنر 

دارای امکانات جدید هستند که در پرباو اینترنات و شاطکه جهاانی وب 
 برا  قرار داد.بوا  در اختيار کارمی
انه های اجتمااعی به منظور برقرار اربطاط بين مشتریا  و برندها، رس  -5

بوانند در ،نها نظرابشا  را باه گاوش پلت فرمی هستند که خریدارا  می
افرادی برسانند که ساختار لهنی و اندیشه هایی مشابه دارند، که با ایان 

 یابد.روز افاایش می های اجتماعی روز بهکار بعداد مشتریا  در شطکه
 موضاو  از باری ياقدق و بيشاتر جا يات به  باید  بعدی  بحقيقات  در  -6

 پاژوهش.  شاود  پرداخته  ،   به  مربوط   دانش  ویژه  به  ،نلاین  های  محي 
 دهند انجا   را  بجربی  یا  طولی  مطالعابی  های  طرح  بوانند  می  ،ینده  های
 مساا ل، از ی،گااه  دانش،  ها،  ارزش  بين  على  رواب   در  بيشتر  بينش  که

 برنادهای از اساتفاده و برناد زميناه در اخلاقای رفتارهاای و  ها  نگرانی
 اجارای بر علاوه که است این بر بوصيه نهایت در.  ،ورد  فراهم  را  ،نلاین
 دیگار، شارای  و هاامحي  در ،  نتاایج  بأیياد  جهت  مطالعه  این  دوباره

 تغيرهاایم   ساایر  بااثير  گساتره  و  ماهيت  بررسی  به  باید  دیگر  بحقيقات
 هایناه کااهش ،موزشای، بيشاتر هایفرصت نظير. بپردازند  نيا  احتمالی
 مرزهای از عطور اخطار، و اطلاعات سریع  انتشار  مجازی، و  اقتصادی های
 ...مکانی و  زمانی
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 گیرینتیجه
 عنوا  به مدر  اقتصاد اساسی مفاهيم دربرگيرنده  اجتماعی  مطادله  نظریه
 پيچيادگی بعيين برای  انسا   رفتار و رواب   بحليل  و  بجایه  برای  ایپایه

و   مارد   کاه  کندمی  بيا   اجتماعی  مطادله  نظریه.  است  اجتماعی  ساختار
 رسااند  حداقل به و خود هایپاداش رساند  حداکثر به  برای  هاسازما 
 بر که جدیدی هایپدیده جمله از  .  کنندمی  برقرار  اربطاط   خود  هایهاینه
 گرفتاه، شاکل های اخيارسال در اربطاطی ختلفم  هایفناوری  ادغا   اثر

 خدمات  در واقع،  اجتماعی  هایشطکه  .است  مجازی  اجتماعی  هایشطکه
نيمه  یا عمومی پروفایل یک ساخت اجازۀ افراد به که وب است بر  مطتنی
 و  دیگار  کااربرا   باا  اربطاط   برقراری  محدود،  سيستم  یک  درو   عمومی
 ایجااد  سيساتم  درو   در  دیگار   کاربرا  که  جا يابی  و  صفحات  مشاهدۀ
 هاسازما  )یا  افراد از  ایمجموعه  اجتماعی هایشطکه . دهندمی اند،کرده
 روابا   از  ایمجموعاه  از طریاق  کاه  اجتماعی( اسات  نهادهای  سایر  یا

 اربطاط  یکدیگر با اطلاعات بطادل یا  هاهمکاری ها،دوستی مانند  اجتماعی
 اسات فناوری یک اجتماعی هایشطکه دیگر،  عطارت  به  ،  کنندمی  برقرار
 مياا  در اجتمااعی ماذاکرۀ از اساتفاده باا جمعای ،گااهی برویج  به  که

 بوجاه  مشاغولند،  مشتر   عمل  یک  یا  یک هد    به  که  افراد  از  گروهی
 شاطکه ابعاادبر اساس نتایج حاصل از بحقيق حاضر مشخص شد   .دارد  
 بعياين در یمهما نقاش( عملکردی منافع بجربی، منافع)  اجتماعی  های

اخلاقای  روابا  همچناين و کنند  می  ایفا  مشتری  -  برند  رواب  اخلاقی
 بعهاد، عشاق،) خاود ابعااد روی بار بنهاایی به خود هم مشتری -  برند

. گاذاردمی مهمای و ماوثر بااثير( اعتمااد و مسئوليت پاذیری  وابستگی،
 و دارنااد متفااوبی رفتارهاای مختلاف، شارای  بحات برناد و مشاتریا 
 از اسات ممکان مختلفای عوامل  بنابراین.  است  متفاوت  ،نها  هایانگياه
از طریاق شاطکه هاای   ،نلایان  صاورت  باه  اطلاعابی  فرد  که  ایلحظه

 .کنند مداخله پایا ، با کندمی اجتماعی دریافت
 

                 خلاقیا  یملاحظهها
موضوعات اخلاقی همچاو ؛ سارقت ادبای، رضاایت ،گاهاناه؛ انتشاار   

 .اندقرارگرفته  موردبوجه... در پژوهش حاضر چندگانه و 
 

 هنام واژه
1. Information and Communications Technology 

 فناوری اطلاعات و اربطاطات 

 Communication revolution .2 انقلاب اربطاطات 

 Social media .3 رسانه های اجتماعی 

 Facebook .4 فيسطو  

 Scial interactions .5 بعاملات اجتماعی 

 6. Online social relationship 

 رواب  اجتماعی ،نلاین 

 Quality .7 کيفيت 

 Satisfaction .8 رضایت 

 Loyalty .9 وفاداری 

 Ethical factors .10 مولفه های اخلاقی 

 Responsibility .11 مسوليت پذیری 

 Trust .12 اعتماد 

 Commitment .13 بعهد

 14. Ethical relationship of customer  

 رابطه اخلاقی مشتری 

 Ethical principles .15 قی اصول اخلا
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