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 چکیده

 انی: مشتریمطالعه مورد) یانمشتراعتماد  یانجیبر تعهد برند با نقش م یاجتماع های شبکه تأثیر یپژوهش بررس نیهدف ا

 یو ابزار گردآور یدانیم قیتحق نیاطلاعات در ا ی. روش گردآور( استمغان آباد پارسشهرستان  یاجتماع تأمین مهیب

، تعهد (2019و همکاران ) تایر انی، اعتماد مشتر(2012همکاران )و  رانب ،یاجتماع های شبکهاطلاعات پرسشنامه استاندارد 

 آباد پارسشهرستان  یاجتماع تأمین مهیب انیمشتر هیپژوهش کل نیدر ا یآمار ی( است، جامعه 2012ان )برند داسا و همکار

پرسشنامه  324تعداد  نامهپرسش 420 عیکه پس از توز در دسترس یریکه با روش نمونه گ باشد یم 1403مغان در سال 

باشد در  یم یشیمایاز نوع پ یفیو توص یحاضر کاربرد قیکامل استخراج شد که به عنوان نمونه انتخاب شده اند. روش تحق

به  رهایمتغ نیمتقابل ب تأثیربدست آوردن رابطه و  یو برا پرسشنامه ییایپا نییکرونباخ جهت تع یاز آزمون آلفا لیتحل نیا

 زرلیل یم افزار هابه کمک نر ،یمدل معادلات ساختار لیگذار از آزمون تحل تأثیرنرمال بودن داده ها و همچن عوامل  لیدل

مثبت و  تأثیربر تعهد برند  یاجتماع های شبکه نینشان داد ب جینتا یها افتهیقرار گرفت.  لیتحل هیمورد تجز Spss20و

 جینتا نیهمچن ؛ ومعنادار تایید شده است تأثیر انیاعتماد مشتر بر یعاجتما های شبکهمعناداری وجود داشت. علاوه بر این 

 یانجیبر تعهد برند با نقش م یاجتماع های شبکه ینشان داد که مدل ارائه شده در خصوص بررس زین یآزمون مدل ساختار

 برازش برخوردار است. ییکوینمغان( از  آباد پارسشهرستان  یاجتماع تأمین مهیب انی: مشتر یمطالعه مورد) یانمشتراعتماد 

 

 یاجتماع تأمین مهیب انیمشتر ان،یمشتر اعتماد تعهد برند، ،یاجتماع های شبکهواژگان كلیدی: 
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 مقدمه

 هایفناور نیا داده است. با ورود رییکسب و کار را تغ یندهایفرآ یریو ارتباطات بطور چشمگ اطلاعات یامروز فناور یایدر دن

به سمت  مهیب یشرکتها تا شودی فراهم م یا نهیزم انیارتباط با مشتر تیریمد ستمیبا استفاده از س مه،یب یبه شرکتها

 تر دهیچیو پ افتهیگسترش  یا مهیب همانطورکه تنوع خدمات گرید یهوشمند و دانش محور حرکت کنند. از سو یسازمانها

رو به رشد  یازهاین صیهستند. تشخ آنی سازی و شخص یافتیدر یا مهیطح خدمات ببدنبال ارتقاء س انیمشتر شوند،ی م

 تیریمد یستمهایاثربخش س یریلزوم بکارگ انشان،یمشتر با یا مهیب یسازمانها انیروزافزون م تعاملات تیریو مد انیمشتر

 مه،یب یشرکتها ادیتوجه به تعداد ز(. 1399دشتی و همکاران،است ) سازمانها دو چندان نموده نیرا درا انیارتباط با مشتر

 یشرکتها انیگسترده م یرقابت یطیشرا نی. در چنباشندی خود م یا مهیب انجام امور یمتعدد برا یانتخابها یدارا انیمشتر

 نیدر چن تیشکل گرفته است که موفق انیو وفادار نمودن مشتر یفعل انیمشتر حفظ د،یجد انیجذب مشتر یدر راستا مهیب

از  ،باشدی م انیو جذب و حفظ مشتر یا مهیارتقاء سطح خدمات ب ،یا مهیخدمات ب تیفیک شیمستلزم افزا یبازار رقابت

کرد.  ادی شود،یم باعث توسعه روزافزون آن جامعه یکه خود به نوع مهیاز صنعت ب توانیبا ارزش هر جامعه م اریبس عیصنا

مختلف  یدر رشد بخشها مهیب معتقدند رایز دانندیمهم در توسعه کشورها م یرا عامل مهیجوامع توسعه گرا ب یامروزه در تمام

جامعه،  یو توسعها یاقتصاد یتهایفعال از انجام یو با پوشش خسارات ناش دینمای م فایرا ا یا نقش برجسته یاقتصاد

 یا به عنوان مجموعه مهیب . به عبارت بهتر صنعت(1392عباسی و همکاران،) دهدیم شیافزا زیرا ن یگذار هیسرما یزههایانگ

تا حداکثر خدمات را  کندیم عملی ا به گونه نهیو در نقطه به ردیگی و منافع خود را درنظر م ها نهیهز یاقتصاد یاز بنگاهها

بودن  یمحور مهیب یشرکتها یهایژگیاز و یکی .شودی توسعه در جامعه م عیباعث حرکت سر نیارائه دهدکه ا نهیبا حداقل هز

 یریبا مشارکت و بکارگ ،یا مهیارائه خدمات ب قیاز طر یاقتصادی تهایفعال تیامن تأمیناست که عالوه بر  یآنها در مسائل مال

 هیسرما یرشد و توسعه بازارها زیو ن ییایتوانند موجب تحرك و پو یمی مال یانباشته شده نزد خود در بازارها یمنابع مال

بازارها آن طور که  نیفعال در ا یکشور، نهادها یمال یدر رشد بازارها مهیب صنعت کننده نییو تع یشوند. با وجود نقش اساس

نامطلوب بر  یموجب اثرگذار نیکه ا ندینمایم تیفعال یو به صورت سنت ستندیبرخوردار ن الزمی افتگیاز انسجام و سازمان  دیبا

 با متوسط سهیکشورمان در مقا مهیخواهد شد. محاسبه توان بالقوه صنعت ب یاقتصاد یبخشها ریسا توسعه رشد و ندیفرآ

 100تا  30 نیب به صورت بالقوه هیصنعت در بازار سرما نیکه مشارکت ا دهدینشان م افتهیدر حال توسعه و توسعه  یکشورها

خدمات  یابیبازار یکهایتکن از توانیم هیسرما یکشور در بازارها مهیاست. با توجه به توان بالقوه صنعت ب شیدرصد قابل افزا

 صنعت مفقوده یها از حلقه یکی دیشا (1402شاهین پور و همکاران،) کشوراستفاده کرد. مهیصنعت ب تیبهبود وضع یبرا

 مهیباشد چراکه ب یابیرو بحث پرداختن به بازار شیپ یقهااف یو گام برداشتن به سو دیجد طیشرا رشیپذ یدر راستا مهیب

 کیعنوان  به یاجتماع های شبکه اند دهیرا برگز یا نهیبه یو البته روشها اند افتهی مقوله دست نیا تیبه اهم ایدر دن گران

شده است. با  فیتعر شودیاشتراك محتوا م ای که باعث آسانتر شدن تعاملات، کار مشترك یا رسانه ای نیآنلا یبرنامه کاربرد

 های شبکهاز  چرا نکهیا یبا بررس یاجتماع های شبکهاز استفاده از  محققان در سراسر جامعه، یاجتماع های شبکه میتعم

 های شبکهاز  کنندگان استفاده و کنند یاستفاده م یاجتماع های شبکهافراد جامعه از  از یچه تعداد کنند،یاستفاده م یاجتماع

 نکهیبا توجه به ا. دهندیقرار م مدنظر کنند،یم یاجتماع یها وگذار در رسانه را صرف گشت خود چه مقدار از زمان یاجتماع

 رغبت نشان شتریب یو تعاملات اجتماع دههایتبادل ا گفتگو، یکنندگان برا فضا هستند، مصرف کی یاجتماع های شبکه

 یداده و باهم ارتباط برقرار م ارائه خود را در مورد برندها نشیفضا کاربران ب نیدر ا (140بهرام زاده و همکاران،) دهندیم

 شودیبه تعاملات م لیارتباطات تبد کهیطور به است. یاجتماع یها توسط رسانه یابیبازار یمهم برا یژگیو ارتباطات نیا .کنند

عنوان  تعهد به دهدیقرار م تأثیر را تحت انیمشتر دگاهید شده و یمجاز های شبکهمحصولات در  یمحتوا برا جادیا که باعث

 انتظار .شودیم گرفته در نظر یرفتار یوفادار قیعنوان مرجع دق و به فیتعر یتجار نام و نشان کینسبت به  ،یروان یوابستگ

تعهد و  قیکه از طر تیحما زهیانگ که نکته مهم است نیتوجه به ا. کند دایپ تیحما زهیانگ که تعهد باعث شود که فرد رودیم

که باعث جدا کردن  یشود، اطلاعات یشناخت و صورت منتخب اطلاعات به یباعث پردازش و بررس آمده، به وجود ادیز یبندیپا
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1کیاروباترکنند )ی م دیکه نگرش فرد را تهد شوندی میی ها جنبه
گسترده بالقوه  با توجه به مخاطبان (.2023وهمکاران، 

بستر  نیاز ا ابییبازار به عنوان کانال ابانیشبکه ها می کنند، بازار نیاز ا استفاده را صرف یادیز یموجود که ساعت ها

و  شتریتعامل ب یبرا یتر نهیهز کم و دیاجتماعی راه ارتباطی جد های شبکهنظر می رسد که  در واقع، به .استقبال می کنند

 با استفاده از سهیشرکت ها کمک می کند تا در مقا خود، بهامر به نوبه  نیهدف داشته باشند. ا انیمشتر با یشخصی ساز

در تعاملات انسانی، . انجام دهند زیآم تیصورت کارآمدتر و موفق خود را به ابییبازار یها تیفعال ابی،یسنتی بازار یابزارها

 اتیدر ادب نیهمچن. (1401دهقانیان و همکاران،است )بوده  سکیتوام با ر مبادلات فاکتور مهم در کی شهیاعتماد هم

 و فروشنده نیاعتماد می تواند تعامل ب. مهم در روابط است ریمتغ کیاشاره شده است که اعتماد  نیاجتماعی آنلا های شبکه

بر  زی، مثبتی نتأثیرفراهم می کند تا به اهداف خود برسند و  نیآنلای شرکت ها یرا برا ییکند، فرصت ها لیرا تسه داریخر

ها و شرکت  ابیبازاری اجتماعی به رو های شبکهدر  غاتیتبل یبزرگی برا فرصت نکهیبا توجه به ا. دارد انیمشتر دیقصد خر

 یمناسبی را برا یها یاستراتژ اجتماعی، لازم است های شبکهاز بستر  نهیبه یریگ بهرهی باز شده است، لذا برا یدیتول یها

، تعهد برند را (2011شنکز و همکاران ) (.2023،و همکاران 2یچو) ندریشبکه ها بکار گ نیدر ا انیمشتر جلب اعتماد و جذب

به عنوان تمایل و جهت گیری مشتری نسبت به سازمان که هویت فرد را به سازمان پیوند می دهد، تعریف کرده اند. همانند 

باشد زمینه برندینگ می  برند یکی از مهمترین عوامل جهت افزایش تعهد و ارتقاء روابط در اعتماد روابط مشابه دیگر،

اجتماعی در شهر  تأمینهای اجتماعی بر تعهد برند بیمه  شبکه تأثیرحقیق حاضر، با بررسی ت (.2023و همکاران،3شوکلا)

از اهمیت و ضرورت بالایی برخوردار است. با توجه به گسترش روزافزون  مغان و نقش میانجی اعتماد مشتریان آباد پارس

ها بر تعهد  های تأثیرگذاری این پلتفرم کننده، درك دقیق مکانیزم آن بر رفتار مصرف تأثیراجتماعی و  های استفاده از شبکه

 .وکارها بسیار مهم است ها و کسب برند، برای سازمان

 

 پژوهش نهیشیو پ اتیادب 

شده است.  لیها تبد انسان یزندگ هیاول یها از الزام یکیامروز به  یمجاز یدر فضا یاجتماع یها توسعه و گسترش شبکه

بهتر از گذشته در کوتاه  دیجد یکاربران باز کرده تا در فضا یرا به سو یا تازه چهیدر ن،ینو یعلم و گسترش فناور شرفتیپ

چه کارکردن در  اگر (،1402ی،ریو بغ یوحدان) یابنددست  یخبر یها و گزارش لاعاتاخبار، اط نیتر زمان ممکن به تازه نیتر

 نیکه در ا یها وکاربران ها، شرکت حال قطعاً سازمان نیدارد، با ا زین ییو نارساها بیفراوانش، معا یایعلاوه بر مزا یمجاز یفضا

 غاتیتبل قیطر نیبه اشتراك بگذارند تا از ا گرانیمطالب ارسال شده را با د توانند یم کنند، یم تیشبکه ها عضو هستند و فعال

قابل ملاحظه  شیو افزا یاجتماع های شبکهبا رواج  اکنون( 4،2024یریالدوا) خود را بدست آورد یز نقش و کاربرد واقعین

 دهیفرا رس یغاتیو تبل یتجار یها تیفعال دیتشد ینسل جوان، زمان و بستر لازم برا ژهیافراد جامعه بو نینفوذ آن در ب بیضر

 نیفراوان ا یها تیفعرصه، از ظر نیبا ورود به ا یتجار یها ها و ارگان ها، سازمان از شرکت یاریاست. در حال حاضر بس

 تأمین یاز ابزارها یکیبه عنوان  مهیب صنعت .(1401ی،اراحمد)ی برند یخود سود م یها امیو گسترش پ جیترو یها برا شبکه

 نیدهد تا از ا یرا انجام داده و م یخاطر آنها، اقدامات فراوان تیامن تأمینآرامش مردم و  تیحفظ و تقو یهمواره برا یمال

( 1400عارفی و همکاران،) کند فایا یدر کشور نقش مؤثر مهینفوذ ب بیخود، در گسترش ضر یدستاوردها یضمن معرف قیطر

 یخدمات و دستاوردها یمعرف یبرا ییفرصت طلا نیاز ا زین مهیب یها شرکت ،یاجتماع یها با گسترش شبکه خوشبختانه

از  یکیبدون شک به عنوان  تواند یها م شبکه نیاز ا مهیصنعت ب حیدرست و صح استفاده .رندیگ یبهره م یخود به درست

، و جلب اعتماد مشتریان انیمشتر یوفادار شیبا افزا دیو با توانند یم مهیب یها محسوب شود. شرکت یتجار تیموفق یابزارها

از  ینوع یاجتماع یها در شبکه یابیبازار .(1392عباسی و همکاران، ) دهند شیخود را افزا یسود ده نزایسهم بازار و م
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محصولات و  میفروش مستق یدارد، نه بر رو تیارتباط با آنان اولو یمخاطبان و برقرار یاست که تمرکز بر رو یابیبازار

ارتباط با مخاطبان  یبرقرار یقدرتمند برا یشبکه ها به عنوان ابزار نیاز ا دیبا مهیب یشرکت ها فیتوص نیخدمات. با ا

کاهش  ،یاجتماع یها استفاده از شبکه یایاز مزا گرید یکی یابد. افزایش اعتماد مشتریان قیطر نیکنند تا از ا ستفادها

 نیمخاطبان ا ازیبلکه ن ست،ین یخبر نگیو برند غاتیتبل نیسنگ یها عرصه از بودجه نیدر ا رایاست، ز یابیبازار یها نهیهز

 یاجتماع های شبکه. (1402شاهین پور،) آورد یفراهم م مهیب یها شرکت یها تیفعال زیتوسعه کسب و کار و آنال یمکان را برا

 یفضا ای جادیا قیتوانند از طر یدهند. بنگاهها م یارتباطات به بنگاهها و مصرف کنندگان ارائه م یرا برا یدیجد یروشها

کنندگان  مصرف ییایجغراف یتهایارتباط برقرار کنند، بر محدود گریکدیتوانند با  یکه در آن کاربران م نترنتیا یرو یعموم

 انیم در .(2024و همکاران،. 5درایکر) اند. افتهیگسترش  یاجتماع های شبکهجوامع برند به شدت در  امروزه غلبه کنند.

 یا ندهآی در که اند برآورد کرده ریاخ یها ینیب شیهرچند که پ ،کاربر است نیشتریب یدارا سبوكیف ،یاجتماع های شبکه

حال،  نیاما با ا ،از نظر تعداد کاربران قرار دارد یاجتماع های شبکهدر مقام دوم  تری. توئافتیرقم کاهش خواهد  نیا کینزد

 های شبکه نیرشد را در ب زانیم نیکند و بالاتر جادیکنند که بتواند جوامع برند را ا یم لبتوجه بنگاهها را ج یشبکه ا

مردم  یمطلوب خود را در زندگ گاهینتوانسته اند جا یاجتماع های شبکهدر کشور ما  ن،یا باوجوداز آن خود کند  یاجتماع

 نیتوانند از ا یمحصولات و خدمات نم دکنندگانیانجام نشده است و تول نهیزم نیدر ا یگذشته، فرهنگساز نیو از ا ابندیب

در جلب  یرانیا یشرکتها نیرقابت ب جودبا و بیترت نی(. بد2024،ا6لایشوم) باشندداشته  یادیشبکه ها استفاده مناسب و ز

 نیا لیکنند. دل یاستفاده نم یجلب مشتر یبرا یاجتماع های شبکهو به خصوص  نترنتیشرکتها هنوز از ا نگونهیا ،یمشتر

به  تعهدو مشتریان اعتماد  جادیمشکل در ا نیتر یموضوع به اصل نیابزار باشد. ا نیاز ا دکنندگانیتول ینا آگاه تواندیامر م

عامل  نیاعتماد مهمتر یکی(. در تجارت الکترون1400،و همکاران ایسردارن) استشده  لیتبد یاجتماع های شبکهبرند در 

 غاتیتبل)مصرف کنندگان  نیو نظرات آنلا انیآشنا یها هیتوص نیشیگفت که طبق مطالعات پ دی. باشودیمحسوب م تیموفق

است. در حال حاضر  دیبه خر میتصم یبرا یمنبع اطلاعات نیدر جهان و مهمتر غاتینوع تبل نیاعتمادتر قابل( دهان به دهان

و 7فان) میدانند دیجد یرسانة ارتباط ایرا  یمجاز یاجتماع های شبکهدر  جادشدهیافراد ارتباط دهان به دهان ا

 نیآن به ا تیتر است و اهم تیبا اهم اریبس یمجاز یدارد، اما در فضا تیاهم یواقع یایاعتماد در دن گرچه. (2023همکاران،

قواعد و اصول  ارها،یمع استها،یس ن،یقوان کهیدارد. زمان یا ژهینقش و یثبات یو ب رییتغ طیاست که اعتماد تحت شرا لیدل

با سطح اعتماد  یادیروابط با حد ز نیا تیفیآورند که ک یم یرو یبه روابط شخص تیهدا یوجود ندارند، افراد برا یسنت

گسترده  تیمقبول ،یکیتجارت الکترون تیموفق یربنایز یاعتماد مشتر مسلة. (1400،همکاران. اویک یفولاد) شود یم نییتع

 یکیتجارت الکترون یافتگیاز موانع عمدة توسعه ن یکی یاعتماد یگوناگون، ب یکه در پژوهش ها یاست؛ به طور افتهی یا

کمتر  ینترنتیا دیو خر یکیلکترونتجارت ا ران،یدر ا نترنتیهر حال، با وجود گسترش روزافزون استفاده از ا به شود. یم یمعرف

که  ییسازمانهااز مؤسسات و  ینترنتیمحصولات و خدمات به صورت ا دیخر یبرا یو مردم استقبال چندان افتهیدر کشور رواج 

ران یدر ا یکیموانع رواج تجارت الکترون نیاز بزرگتر یکی دیامر را فراهم نموده اند انجام نشده است. شا نیا لاتیامکانات و تسه

 یباشد امروزه شرکت ها یاعتمادساز یبا ساز و کارها نهیزم نیمؤسسات فعال در ا ییطرف و ناآشنا ایاعتماد مردم از  یب

و  یاحمد دیس) کنند یط برقرار مباارت ایخود درسراسر دن انیو با مشتر دهیرا درنورد یاجتماع های شبکه ککم مختلف به

بوده و دربارة  یفراوان تیاهمی حوزة اعتماد دارا دارد یمؤثرنقش  آنان یوفادار اب انیازآنجاکه اعتماد مشتر(. 1401همکاران،

 ارزش رشیمؤثر در پذ یروان شناخت یاعتماد را مرحله ا( 1992)انجام گرفته است روستوو  یاریبس قاتیتحق انیاعتماد مشتر

تر  افتهیشکل تکامل ( نیز اعتماد را 1996) گرونوسو  راولد .است یگرید توقع فرد از رفتار و عملکرد ةیدانند که بر پا یها م

 (1393)ران او همک شیخیدانند  یم روشندهف یو ادعاها صحبت هابه  یو اعتقاد و باور اریدانسته و آن را مع رضایتمندی

ی آنان ریپذ کسیو ر انیدانش مشتر ،یعوامل فرد خدمات، دهندة کالا و ارائه یدرك شده از سازمان ها اعتبار نشان دادند که
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( با بررسی جنسیت، سن 2012) همکارانو  2بر اعتماد شان در خرید کالا و خدماتی اینترنتی نقش بسزایی دارند. وارنرسودرهم

اجتماعی اعتماد مشتریان را تحلیل کردند. نتایج تحقیق آنها نشان دهنده  های شبکهو میزان ساعت تخصیص داده شده به 

( نشان دهنده نقش 2017) همکارانوجود اعتماد بیشتر در بین مشتریان خانم و مشتریان جوان تر بود. نتایج تحقیق هانسن و 

و حیاتی ریسک محتمل شده و اعتماد به عنوان اولین عامل اثر گذار در فرایند تصمیم گیری مشتریان بود. همچنین  مهم

نتایج پژوهش آنها نشان می دهد گرایش به ریسک پذیری اثر گذاری مستقیمی بر مفاهیم ریشه ای رفتارها دارد. شاخه ای از 

مجازی و به صورت غیر حضوری صورت می گیرد، از  های شبکهش هایی که در اعتماد، اعتماد اقتصادی است که با خرید و فرو

( پژوهشی که با استفاده 2017و همکاران ) 9تحقیقات در این حوزه محدود است که باپنا اما ؛اهمیت بسیاری برخوردار است

ت طبیعی افراد در بستر فیس اجتماعی فیس بوك انجام شده است، به دنبال پاسخ این سوال بودند که آیا تعاملا های شبکهاز

بوك با سنجه های اقتصادی اعتماد ارتباطی دارند یا خیر سوال اصلی آنها این است چه چیزی به توضیح تفاوت اعتماد موجود 

اجتماعی کمک می کند. آنها به این نتیجه رسیده اند که برای افراد با تعداد دوستان کمتر )کسانی که سخت تر  های شبکهدر 

سواس بیشتری ارتباطاتشان در فیسبوك را تعیین می کنند( هر سه شاخصه تعداد پست های به اشتراك گذاشته شده و با و

روی صفحه شخصی همدیگر، نسبت تعداد دوستان مشترك به تعداد کل دوستان و تعداد عکس هایی که طرفین همدیگر را 

سوم در ارتباط مستقیم با  ، تنها شاخصها برای افراد با دوستان بیشتر، ارتباط مستقیمی با اعتماد دارند، امدر آنها تگ کرده اند

اعتماد اقتصادی است و در واقع آنها نشان دادند که میزان اعتماد و بخشش و همچنین اثر بخشش بر جلوگیری از کمبودهای 

کنندگان از برندهای  (، مصرف1400باش رزگاه و همکاران، نیم یملک) استآینده وابسته به شدت گره های اجتماعی 

از تعهد، تمایلی پایدار برای حفظ رابطه است. مطالعات  . منظورمختلفی استفاده می کنند، اما به برخی از آنها تعهد دارند

بررسی کرده اند؛ برای مثال، تمایل به پرداخت قیمت های بالاتر، قصد خرید مجدد،  مختلفی مزایای حاصل از تعهد به برندرا

ایجاد تعهد  و مقاومت دربرابر تبلیغات منفی. البته هنوز کاملاً درك نشده است که چه عواملی می تواند موجب برنداعتقاد به 

تعهد به هر برندی مقداری از ریسک را به مصرف کنندگان منتقل (، 1400) همکارانو  ینوروز) شودبرند در مصرف کننده 

ا به برند مربوطه بیشتر کند قبل از آن که تعهد خودش را نسبت به برند می کند، در نتیجه مصرف کنندگان باید اعتماد خود ر

نقش قالب به اعتماد و ارزش برای حمایت از تعهد را می توان از طریق تبلیغات حمایت کننده که دارای  دادن نشان دهد.

ایت کننده مانند بسته بندی قرار اولویت های بالایی هستند عملی کرد تا از طریق آن ها بتوان پیام ها را دربطن محصولات حم

داد. تعهد به عنوان وابستگی روانی نسبت به یک نام و نشان تجاری است و همچنین به عنوان منبع دقیق وفاداری رفتاری در 

نظر گرفته می شود. انتظار می رود که تعهد باعث شود که فرد انگیزه حمایت پیدا کند و باعث پردازش و بررسی اطلاعات به 

(. مدیران ممتاز می کوشند به مشتریان خدمات مفید ارائه کنند. مدیران از دو 2019، 10هلم) شودت منتخب و شناختی صور

 کنندطریق عمده، انجام خدمت برای مشتری و ایجاد اهمیت برای مشتری تعهد خود را نسبت به مشتری ایفا می 

 تیو تقو انیتعامل با مشتر یابزار قدرتمند برا کیبه عنوان  یاجتماع یها شبکه ،یرقابت امروز یایدر دن (.11،2012فومبازان)

 ند،یفرآ نیدر ا انیها بر تعهد برند و نقش اعتماد مشتر پلتفرم نیا قیدق تأثیرحال،  نی. با اشوند یها به برند شناخته م تعهد آن

 توانند یم یاجتماع یها شبکهموضوع که چگونه  نیا یپژوهش با هدف بررس نیا است. یمورد بحث و بررس یهمچنان موضوع

 رانیمد یبرا تواند یم قیتحق نیا جی. نتاشود یبگذارند، انجام م تأثیرمغان  آباد پارسدر شهر  یاجتماع تأمین مهیبر تعهد برند ب

تعهد  تیو تقو یاجتماع یها موثر در شبکه یها یاستراتژ یوکارها، در طراح کسب ریو سا مهیب یها سازمان رانیگ میو تصم

 کیبه عنوان  انیاعتماد مشتر ایسوال است که آ نیا پاسخ افتنیبه دنبال  قیتحق نیا ن،یواقع شود. همچن دیمف ان،یمشتر

 مغان( آباد پارسشهرستان  یاجتماع تأمین مهیب انی: مشتریبر تعهد برند )مطالعه مورد یاجتماع های شبکه بر ،یانجیعامل م

 معناداری وجود دارد؟ تأثیر
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 مدل پیشنهادی تحقیق

 
 

، (2112) همکارانبران و  ،یاجتماع های شبکه ن،یشیپ قاتیبرگرفته از تحق قیتحق یمدل مفهوم (1) نمودار

 (2121) كوانگ، تعهد برند (2112و همکاران ) تایر انیاعتماد مشتر

 

 روش شناسی پژوهش

 تأمین مهیبه ب انیتوان در بالا بردن اعتماد و تعهد برند مشتر یمورد انتظار آن را م جیجهت که نتا نیاز ا قیتحق نیا

از  تاًینها ؛ وباشد یم یشیمایاز نوع پ یفیوصت ،قیبه لحاظ روش انجام تحق ؛ وباشد یم یبه کار برد از نوع کاربرد یاجتماع

 بیضر. روش آماری استفاده شده آزمون های باشد یم یدانیاز نوع م قیتحق نیا اتداده ها و اطلاع یلحاظ روش جمع آور

وهمچنین برای نرمال بودن جامعه آماری از آزمون اسمیرنف وکلوموگراف  یساختار معادلات یابی مدل ،ی پیرسونهمبستگ

و شامل دو بخش می باشد، بخش اول آن مربوط به  شددر این پژوهش از پرسشنامه استاندارد استفاده  ؛ کهشده است استفاده

سه پرسشنامه استاندار ابزار گردآوری اطلاعات سوالات عمومی که سن، جنسیت، میزان تحصیلات و ارئه بخش دوم آن شامل 

 ری( متغ2020) کوانگوابسته تعهد برند  ری(، متغ2012) همکارانبران و  یاجتماع های شبکه رمستقلیمتغ یباشد که برا یم

و  دیشود. به منظور سنجش نگرشها، قضاوتها، عقا یانجام گرفته، استفاده م( 2019و همکاران ) تایر انیاعتماد مشتر یانجیم

 ییایو پا ییروا و ؛شود یاستفاده م یا نهیپنج گز کرتیل اسیاز مق ستند،ین یریقابل اندازه گ یکه به آسان ییها صهیخص ریسا

 کرانباخ برای یاآلف بیبا استفاده از ضر شیگروه آزما کیآن در  ییایپا .نباخ استفاده خواهد شدوکر یاز آلفا قیتحق

 مهیب انیمشتر هیکل یجامعه آمار .دآم به دست (252/0) یانمشتر اعتماد (،225/0برند ) تعهد (،217/0)ی اجتماع های شبکه

در دسترس، نمونه ها انتخاب و حجم نمونه با توجه به نامحدود بدون  یریبا روش نمونه گ 1403در سال  یاجتماع تأمینعمر 

 شد.نفر برآورد  324با استفاده از فرمول کوکران جامعه نامحدود، حجم نمونه  قیجامعه تحق

 یافته های پژوهش

 سوالات عمومی یفی( توص1)جدول 

 فراوانیدرصد  فراوانی  متغیر

5/63 141 زن جنسیت  

5/36 244 مرد  

پایین تر سال 21 سن  36 4/13  

61-21  164 2/64  
41-61  111 2/21  

شبکه 

 یها

اجتماع

 ی

اعتماد 

 مشتری

تعهد 

 مشتری
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51-41  61 8/1  
سال بالاتر 51  51 2/16  

8/3 23 یپلمد تحصیلات  

 6/9 61 فوق دیپلم

1/56 214 لیسانس  

5/25 28 فوق لیسانس  

2/4 12 دكتری  

 111 684 جامعه

جهت استفاده از تکنیک های آمار پارامتریک بایستی توزیع مقادیر متغیر وابسته نرمال اسمیرنف:-آزمون كلوموگروف

 اسمیرنف آزمون می شود.–باشند که این کار نیز با آزمون کولموگروف 

 

 آزمون نرمال بودن متغیرهای یجه( نت2جدول )

تایید  نتیجه

 فرضیه

مقدار 

 خطا

سطح معنی 

 دار

 عامل

H0 05/0 155/0 نرمال است یاجتماع های شبکه   

H0 05/0 127/0 نرمال است  تعهد برند 

H0 05/0 172/0 نرمال است  اعتماد مشتریان 

است در  05/0( فوق چون مقدار سطح معنی داری برای تمام مولفه های بزرگتر از مقدار خطا 2) جدولبا توجه به نتایج 

 نرمال است.داری توزیع  نتیجه این متغیر ها

 فرضیه های تحقیق ( آزمون6جدول )

 نتایج R SIG فرضیه های تحقیق

 فرضیه ها

 یبر تعهد برند )مطالعه مورد یاجتماع های شبکهفرضیه اول: 

 تأثیرمغان(  آباد پارسشهر  یاجتماع تأمین مهیب انیمشتر

 وجود دارد. یمثبت و معنادار

 تایید شد 00/0 427/0

)مطالعه  انیبر اعتماد مشتر یاجتماع های شبکه دوم: هیفرض 

( مغان  آباد پارسشهر  یاجتماع تأمین مهیب انیمشتر یمورد

 وجود دارد. یمثبت و معنادار تأثیر

 تایید شد 0./00 121/0

 یبر تعهد برند )مطالعه مورد انیاعتماد مشترسوم :  هیفرض

 تأثیر( مغان  آباد پارسشهر  یاجتماع تأمین مهیب انیمشتر

 وجود دارد. یمثبت و معنادار

 تایید شد 00/0 292/0
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 99می باشد. به همین دلیل با اطمینان  = Sig 000/0< 05/0 فرضیه اول مشاهده می شودکه مقدار (3جدول )با توجه به 

 گفت توان همچنین بر اساس این جدول میاین رابطه معنادار می باشد.  ؛ ومی شود دییتا H1 رد و فرض H0درصد فرض 

بر اعتماد  یاجتماع های شبکههمبستگی و درصد  427/0بر تعهد برند  یاجتماع های شبکه رمتغی دو بین همبستگی شدت

مستقیم  تأثیربیانگر که این امر  می باشد( 121/0)بر تعهد برند  انیاعتماد مشتر ( و همچنین همبستگی121/0) انیمشتر

 .بین دو متغیر است

 الگوی پیشنهادی پژوهش در حالت كلی به كمک مدل معادلات ساختاری بررسی

که مدل به منظور تحلیل داده ها و آزمون فرضیه های تحقیق از روش مدل یابی معادلات ساختاری استفاده شده است

 نیپژوهش که شامل روابط ب یها هیآزمون فرض یبرا یشنهادیپ رینمودار مساست. شده داده ( نشان 2نمودار )در  ساختاری

در مدل های  یبرازندگ ی، شاخصها3جدول جیدهد. با توجه به نتا یم لیراتشک قیتحق یپژوهش است که مدل کل یرهایمتغ

همه مدل های اندازه گیری در سطح  در دو یتوان گفت مقدار خیپژوهش م یابزارها یدییاندازه گیری تحلیل عامل تأ

 مدنظر، ملاك به توجه با گیری اندازه هایبه درجه آزادی در همه مدل دو یدرصد معنادار است. همچنین، نسبت خ 5خطای 

 دامنه در گیری اندازه های مدل همه در RMSEA =000/0 شاخص مقدار مفهومی است. های مدل مناسب برازش بیانگر

های شاخص مقادیر است. ابزارها گیری اندازه های مدل در قبول قابل خطای مقدار گویای نیز امر این و دارد قرار قبول قابل

92/0 =CFI،99/= 0GFI ،95/= 0AGFI ارزیابیب مطلو مدنظر ملاك به توجه با نیز ابزارها گیری اندازه های مدل همه در 

 توان می گیری، اندازه های مدل نتایج به توجه با بنابراین، ؛است گیری اندازه های مدل مناسب برازش نشان دهنده که شدند

 قبول دارند قابل و مناسب برازش پژوهش ابزارهای همه گفت

 

 

 به روش استاندارد ساختاری معادلات( 2نمودار )

 

 برازش مدل ییکوین یشاخص ها (4)جدول 
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اعداد بدست  مقدار مجاز شاخصها

 آمده

 نتیجه

درجه نسبت كای دو به 

 آزادی

K2÷df<3 K2÷df<3 17/2  برازش مناسب 

000/0 9/0کمتر از  RMSEA مجذورات نیانگیم شهیر  برازش مناسب 

99/0 9/0بالاتر از  GFI یبرازندگ شاخص  برازش مناسب 

 یبرازندگ شاخص

 افتهی لیتعد

AGFI  95/0 9/0بالاتر از  برازش مناسب 

92/0 9/0بالاتر از  CFI یقیتطب برازش شاخص  برازش مناسب 

96/0 9/0بالاتر از  NFI شده هنجار برازش شاخص  برازش مناسب 

94/0 9/0بالاتر از  NNFI یبرازندگ نرم شاخص  برازش مناسب 

 یاجتماع تأمین مهیب انیمشتر ی)مطالعه مورد انیاعتماد مشتر یانجیبر تعهد برندبا نقش م یاجتماع های شبکه تأثیر یبررس

عنصر است. اگر  کی یگریانجینقش م انیب ،یمعادلات ساختار یابیدر مدل  یاز مباحث اساس یکی( مغان  آباد پارسشهر 

کند،  رییتغ یسوم، به طور قابل ملاحظه ا ریمتغ کیمستقل و وابسته در سطوح گوناگون  ریمتغ انیم یجهت و شدت رابطه 

 ریمتغ کیبه عنوان  یهمبستگ لیچهارچوب تحل کیدر  یانجیلحاظ، م نی. بدشودیگفته م یانجیم ریسوم متغ ریبه آن متغ

 .دهد یم رییتغ یدار یرا به طور معن yو x انیمرتبه صفر م یشود که همبستگ یم یسوم تلق

 

 متغیر یک میانجی نقش غیرمستقیم( و مستقیم )اثر كل اثر (1) شکل

 غیر مستقیم تأثیراثر مستقل بر میانجی= ×بر وابسته  اثر میانجی و مستقیم =اثر کل تأثیرغیر مستقیم +  تأثیر

 ریتعهد برند متغ میداده ا شینما Xمستقل برونزا است که با  ریمتغ کی یاجتماع های شبکه ق،یتحق نیا یدر مدل ساختار

و  Xدر رابطه  یانجیم ریوابسته درونزا است که به عنوان متغ ریمتغ کی انیاعتماد مشتر. میداده ا شینما Yوابسته است که با 

Y را با  نایاعتماد مشتر یانجیم ریگذاشته است. متغ تأثیرM یاجتماع های شبکه میرمستقیغ تأثیر نیبنابرا ؛میا-داده شینما 

 شود: یمحاسبه م ریبر تعهد برند صورت ز
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 تأمین مهیب انیمشتر ی)مطالعه مورد انیاعتماد مشتر یانجیبر تعهد برندبا نقش م یاجتماع های شبکهریتاث (6) نمودار

 دارد. یمعنادار تأثیر مغان (. آباد پارسشهر  یاجتماع

لحاظ نشده بود  انیاعتماد مشتر یانجیمحاسبه شده است. در مدل پیشین که اثرنقش م 0/ 72 یاجتماع های شبکهاثر کل 

دارد و بر میزان  یانجیبر تعهد برند اثر م یاجتماع های شبکهدر رابطه  انیبدست آمده بود. بنابراین اعتماد مشتر 72/0اثرکل 

 این رابطه مثبت تاثیرگذار است.

 گیری حث و نتیجهب

 یانجیمغان و نقش م آباد پارسدر شهر  یاجتماع تأمین مهیبر تعهد برند ب یاجتماع یها شبکه تأثیر یحاضر، با بررس قیتحق 

 تأثیرو  یاجتماع یها برخوردار است. با توجه به گسترش روزافزون استفاده از شبکه ییو ضرورت بالا تیاز اهم انیاعتماد مشتر

 اریوکارها بس ها و کسب ازمانس یها بر تعهد برند، برا پلتفرم نیا یرگذاریتأث یها زمیمکان قیقکننده، درك د آن بر رفتار مصرف

 یها تعهد برند خود در شبکه تیتقو یموثرتر برا یها یها کمک کند تا استراتژ به سازمان تواند یم قیتحق نیا جیمهم است. نتا

عوامل مؤثر  نیتر از مهم یکیبه عنوان  انیدهند. اعتماد مشتر شیزارا اف انیمشتر یوفادار جه،یکنند و در نت یطراح یاجتماع

بر تعهد برندبا نقش  یاجتماع های شبکه تأثیر یبررسپژوهش  هدفوردیگ یقرار م یمورد بررس قیتحق نیبر تعهد برند، در ا

 های شبکهاول: هیفرض ی باشدمغان ( م آباد پارسشهر  یاجتماع تأمین مهیب انیمشتر ی)مطالعه مورد انیاعتماد مشتر یانجیم

وجود  یمثبت و معنادار تأثیرمغان (  آباد پارسشهر  یاجتماع تأمین مهیب انیمشتر یبر تعهد برند )مطالعه مورد یاجتماع

 (، خداداپور و همکاران،1401پور )عباس  نیشیگرفت با مطالعات پ جهینت توانی توجه به نتایج بدست آمده م با دارد.

و  سیهر (،2022شفا و همکاران ) (،2023همکاران )و  شوکلا(، 2023وهمکاران ) کیاروباتر، (2024) لای(، شوم1399)

 یاجتماع یها پژوهش نشان داد که استفاده از شبکه جینتامطابقت دارد،  (2021همکاران )و  نگیگلدر (،2022همکاران )

 یاجتماع یها که در شبکه یانیمشتر گر،یبه عبارت د؛ دارد یاجتماع تأمین مهیب انیبر تعهد برند مشتر یمثبت و معنادار تأثیر

جذاب و مرتبط در  یاز آن است که محتوا یحاک ها افتهینسبت به برند برخوردارند.:  یشتریبا برند در ارتباط هستند، از تعهد ب

آموزنده و  د،یآنها مف یهستند که برا ییبه دنبال محتوا انیتعهد برند دارد. مشتر شیدر افزا ینقش مهم یاجتماع یها شبکه
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به سؤالات و  ییبرخوردار است. پاسخگو ییبالا تیاز اهم یاجتماع یها در شبکه انیبا مشتر هیدوسو تعامل کننده باشد. سرگرم

تعهد برند  شیبه افزا تواند یوگو و تبادل نظر م گفت یبرا ییفضا جادیو ا ها یمسابقات و نظرسنج یبرگزار ان،ینظرات مشتر

با ارائه اطلاعات شفاف و  توانند یم یاجتماع یها در تعهد برند است. شبکه یدیاز عوامل کل یکیرند کمک کند. اعتماد به ب

 یها تعهد آنها کمک کنند. شبکه شیافزا جهیو در نت انیاعتماد مشتر شیخود، به افزا یها با عمل به وعده نیو همچن صادقانه

تعهد برند داشته باشند.  شیدر افزا ینقش مهم توانند یم ان،یبا مشتر هیو دوسو میبا فراهم کردن امکان تعامل مستق یاجتماع

خود را  انیتعهد برند مشتر تواند یم یشنهادیپ یارهاراهک یفرصت و با اجرا نیاز ا یریگ با بهره یاجتماع تأمین مهیشرکت ب

 انیمشتر ی)مطالعه مورد انیبر اعتماد مشتر یاجتماع های شبکهدوم  یاصل هیفرض .مند شود. آن بهره یایداده و از مزا شیافزا

 جهیتوان نت یتوجه به نتایج بدست آمده م با وجود دارد.. یمثبت و معنادار تأثیر( مغان  آباد پارسشهر  یاجتماع تأمین مهیب

همکاران و  یعارف (،1401همکاران )و  یزارع مهرجرد (،1401پور ) عباس (،1402) یریبغو  یگرفت با مطالعات وحدان

و همکاران  یی(، صفا1399) و همکاران یدشت، (1400همکاران )و  ایسردارن ،(1400همکاران. ) اویک یفولاد (،1400)

و همکاران  (، فان2024همکاران )و  یرمضان (،2024ا ) لایشوم (،2024همکاران )و  درای(، کر2024) یریالدوا، (1392)

پژوهش نشان  جی( مطابقت دارد. نتا2020همکاران )و  نگوك نیم ی(، ت2020کاران )ارشاد و هم (،2022) فهیالخل (،2023)

به عبارت ؛ دارد یاجتماع تأمین مهیبه برند ب انیبر اعتماد مشتر یمثبت و معنادار تأثیر یاجتماع یها داد که استفاده از شبکه

 ها افتهی. ارندنسبت به برند برخورد یشتریبا برند در ارتباط هستند، از اعتماد ب یاجتماع یها که در شبکه یانیمشتر گر،ید

دارد.  انیاعتماد مشتر شیدر افزا ینقش مهم یاجتماع یها و صداقت در ارائه اطلاعات در شبکه تیاز آن است که شفاف یحاک

 انیو مؤثر به سؤالات و نظرات مشتر عیسر ییپاسخگو کامل و قابل اعتماد باشد. ق،یهستند که دق یبه دنبال اطلاعات انیمشتر

 شیبه افزا تواند یم انیوگو و تعامل با مشتر گفت یبرا ییفضا جادیبرخوردار است. ا ییبالا تیاز اهم یاجتماع یها در شبکه

تجربه آنها از تعامل با  نیو همچن یاجتماع تأمین مهیدر استفاده از خدمات ب انیاعتماد آنها کمک کند. تجربه مثبت مشتر

بر تعهد برند )مطالعه  انیسوم: اعتماد مشتر هیفرض اعتماد آنها دارد شیدر افزا ینقش مهم ،یاجتماع یها برند در شبکه

توجه به نتایج بدست آمده  با وجود دارد.. یمثبت و معنادار تأثیر( مغان  آباد پارسشهر  یاجتماع تأمین مهیب انیمشتر یمورد

 292/0مغان(  آباد پارسشهر  یاجتماع تأمین مهیب انیمشتر یبر تعهد برند )مطالعه مورد انی: اعتماد مشتر نیمی توان گفت ب

 (،1401) یاراحمدی نیشیگرفت با مطالعات پ جهیتوان نت یبین دو متغیر است. م میاین امر بیانگر رابطه مستق که می باشد.

وهمکاران  میوقار ند (،2022همکاران )سوهان و  ،(2023) اری، بختجانگیت (،2024ا ) لای(، شوم1392همکاران )و  یعباس

 تأمین مهیبر تعهد آنها به برند ب یمثبت و معنادار تأثیر انیپژوهش نشان داد که اعتماد مشتر جینتا .( مطابقت دارد2020)

از  یحاک ها افتهی نسبت به آن برخوردارند. یشتریکه به برند اعتماد دارند، از تعهد ب یانیمشتر گر،یبه عبارت د؛ دارد یاجتماع

تعهد  شیافزا جهیو در نت انیاعتماد مشتر شیدر افزا یو صداقت در ارائه اطلاعات و خدمات، نقش مهم تیآن است که شفاف

 یها خدمات و چه در زمان ارتباط با بخش افتیاز تعامل با برند، چه در زمان در انیمثبت مشتر تجربه آنها به برند دارد.

و  انیو مؤثر به سؤالات و مشکلات مشتر عیسر ییپاسخگو اعتماد و تعهد آنها دارد. شیدر افزا یمختلف شرکت، نقش مهم

 ها کمک کند.اعتماد و تعهد آن شیبه افزا تواند یوگو و تعامل با آنها، م گفت یبرا ییفضا جادیا

 منابع

 غاتیو تبل تیاعتماد، قطع ،یمشتر تیرضا تأثیر (،1392) سحر و محقق زاده، فاطمه، ان،یو احمد دیآزاده، سع .1

 (.1)5ماهنامه شباك،  ،یاجتماع های شبکهبر  دیبا تاک دیمثبت بر قصد خر یکلام

بر  یاجتماع های شبکهدر  رگذاریتاث (. نقش افراد1402, فرحناز. )نی. گلچدیمج ،یبهرام زاده، محمدرضا. ممدوح .2

 .111-22(, 1)2, تیریدر مد یی. جستارهاانیمشتر دیقصد خر

با نقش تعهد جوامع برند  دیخر لیتجربه برند برتما تأثیر (،1399) محمد، نانلو،یا یو جواد دیخداداپور، مج .3

 ران،یا یاقتصاد و حسابدار ،یدر حوزه علوم انسان نینو یپژوهش ها یمل شیهما نیششم ،یاجتماع های شبکه

 تهران
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: نقش  یاجتماع یها در شبکه یابیبازار جهیبه عنوان نت ی(. رفتار مشتر1401حسن. ) ،ی. سلطانمهران ان،یدهقان .4

در  تیری(. علم مدکالا یجید ینترنتیمورد مطالعه: شرکت ا) یمشترو تجربه  یاجتماع یها شبکه یابیبازار تیفعال

 .26-13(, 1)1صنعت, 

 های شبکهدر جوامع برند  یمشارکت مشتر یها زهیانگ (،1399) روزه،یف ،یاکبر یعل یپروانه و حاج ،یدشت .5

 ت،یریدر مد یکاربرد یپژوهش ها یکنفرانس مل نیششم با برند، یهمکار جادیو اعتماد و ا ی, وفاداریاجتماع

 .تهران مه،یو اقتصاد سالم در بانک، بورس و ب یحسابدار

 های شبکهبر  یاثرات جوامع برند مبتن یابیارز (،1401) محمدرضا، ،یاردکان ینیو ملاحس نایس ،یزارع مهرجرد .6

 .بابل اطلاعات، یو فناور وتریکامپ یعلوم و مهندس یکنفرانس مل نیشانزدهم ،یو اعتماد مشتر یبر وفادار یاجتماع

)مطالعه  یو اعتماد نهاد یاجتماع یها شبکه نی(. رابطه ب1400. )نایزاده، س ینیکوروش. ام ،ی. بدرلیخل ا،یسردارن .7

 .127-101(, 36)10, استیس یراهبرد ی(. پژوهش هارازیدانشگاه ش انی: دانشجویمورد

رسانه  یابیاخلاق در بازار تیرعا تأثیر( 1401) .نیحس گلویقره ب ن،یخواجه نوبر حس یبوداق د،یفرش یاحمد دیس .2
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Abstract 
The aim of this study is to investigate the effect of social networks on brand commitment with the mediating 

role of customer trust (Case study: Social Security Insurance Customers in Parsabad, Moghan County). The data 

collection method in this field research and the data collection tool are the standard questionnaire of social 

networks, Bran et al. (2012), customer trust Rita et al. (2019), brand commitment Dasa et al. (2018), the 

statistical population in this research is all social security insurance customers in Pars Abad Moghan County in 

1403, which was extracted by the available sampling method after distributing 420 questionnaires, 384 complete 

questionnaires were extracted and selected as samples. The present research method is an applied and 

descriptive survey type. In this analysis, Cronbach's alpha test was used to determine the reliability of the 

questionnaire, and to obtain the relationship and interaction between variables due to the normality of the data 

and also the influencing factors, the structural equation model analysis test was used to analyze it using Lisrel 

and Spss20 software. The findings of the results showed that there was a positive and significant effect between 

social networks on brand commitment. In addition, a significant effect of social networks on customer trust has 

been confirmed. And also the results of the structural model test showed that the model presented regarding the 

study of social networks on brand commitment with the mediating role of customer trust (case study: social 

security insurance customers in Pars Abad Moghan city) has a good fit. 

Keywords: social networks, brand commitment, customer trust, social security insurance customers 
 

 


