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 چکیده
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 مقدمه

اینترنت به عنوان یکی از مهم ترین ابداعات بشر در قرن اخیر، با قابلیت ها و کارکردهای متعدد و گسترده اش، بخش های مختلف زندگی 

اینترنت، برداشتن فاصله جغرافیایی میان انسان های  انسانی را تحت تأثیرات مثبت و منفی خود قرار داده است. مبنا و هدف اصلی

تغییر و تحولات در نظام اجتماعی ناشی از اینترنت، انکار ناپذیر  .سراسر دنیا و ایجاد تحول در عرصه ارتباطات و تبادل اطلاعات است

را هم متحول کرده است. این امر به است. این تغییرات حتی شیوه برقراری ارتباط شاگرد و استاد و روش تدریس در سطوح دانشگاهی 

طور اساسی قابلیت انجام تحقیقات توسط دانشجویان و به اشتراک گذاشتن یافته های آنها با دیگران را بالا برده است. این امر نکته 

در دنیای  .تاجتماعی مجازی اسهای رسانهمثبتی برای آینده آموزش و تعلیم محسوب می شود و همه اینها مرهون اینترنت، وب و 

 توان از بسترهای مؤثر در تولید علم، اشتراک عقاید و رشد فردی و اجتماعی دانست. هدفاجتماعی را می هایرسانهارتباطات علمی، 

های فردی و تشکیل سرمایه اجتماعی، به رشد و ارتقای سطح اجتماعی این است که با فراهم آوردن امکان ارتباط بین سرمایههای رسانه

های اجتماعی، ایجاد سرمایه اجتماعی و تسهیل ارتباط بین متخصصان، هنرمندان و صاحبان حرفه هایرسانههدف کلی  کمک کند.علم 

های علمی است. از این طریق، دانش متعدد است. تبدیل سرمایه فردی به سرمایه اجتماعی، از مسائل مهم و مورد توجه تمامی حوزه



 
 هایرسانه امروزه شود.برداری میواقع از دانایی جمعی برای حل مسائل و مشکلات دنیای علم بهره فردی به دانش جمعی تبدیل و در

 یمجازی نقش جامعه گراییفعالیت داشته و با ” وب“که مبتنی بر فناوری هایی رسانهاند.دار اقیانوس پرتلاطم اینترنتاجتماعی سکان

های سازی مجازی، امکان استفاده از فرصتها علاوه بر قابلیت شبکهسایتنند. این وبکای جهان بازی میرا در معادلات رسانه اساسی

ها فراهم کرده و نوشتن یادداشت و گذاری اخبار، آپلود عکس و فیلموجو، خواندن و به اشتراکمختلف در فضای اینترنت را اعم از جست

یابد و رشد های اجتماعی شکل میی شده است. فضای مجازی بسته به ساختاجتماع هایرسانه این امر باعث اقبال کاربران اینترنتی به

 ای متفاوتی داشته است.هدادهای و مسائل مربوط به آن، در شرایط اجتماعی گوناگون برونفناوری، همگرایی رسانه

 %۹4اجتماعی دارد. علاوه بر آن شرکتی هستند که مدیر عامل آن حضور فعالی در رسانه های  افراد، مایل به خرید از محصولات ۷۷%

مشتریان که شاهدحضور برند مورد نظر خود در رسانه های اجتماعی بوده اند، تصویر بهتری از آن برند در ذهن خود دارند و اعتبار آن 

تند، اعتماد و کارمندانی که از طریق رسانه های اجتماعی با مدیران شرکت خود در ارتباط هس %82برند نزدشان بالاتر است. همچنین 

یافت که چرا بازاریابی از  م، در خواهیمو اگر نگاهی به آمار استفاده از رسانه های اجتماعی بیندازی وفاداری بالاتری به مدیران خود دارند

 .طریق رسانه های اجتماعی مهم است و باعث افزایش تعامل کسب و کار با مشتریانتان خواهد شد

 .مین، کاربر فیسبوک می باشدنفر در کره ز ۹یک نفر از هر 

 .میلیون نفر، از طریق موبایل های خود به فیسبوک می آیند 2۵۰بیش از 

 .میلیارد قطعه محتوا )متن، عکس، ویدئو( در فیسبوک به اشتراک گذاشته می شود 3۰هر ماه 

 .نفربه کاربران توییترافزوده میشود ۵۰۰٫۰۰۰روزانه حدود 

 .میلیون توییت در توییتر به اشتراک گذاشته می شود 1۵۰به طور میانگین روزانه حدود 

اجتماعی، مشتریان را همان جا که هستند  هایرسانهمی توان دریافت که به راحتی می توان از طریق بازاریابی اینترنتی از طریق  بنابراین

و طرفداران زیادی نسبت به متن دارند، راه بسیار  با توجه به این که تصاویر و ویدئوها از محبوبیت بیشتری برخوردار هستند .کرد ملاقات

ه خوبی است تا با استفاده از تصاویر، پیام کسب و کار خود را به مشتریان رساند. با نگاهی به آمارهای منتشر شده مبنی بر افزایش استفاد

ر از اهمیت و نفوذ بالاتری برخوردار توان دریافت که تصاویمی Pinterest و یاInstagram  ی بر تصویر مانندناز رسانه های مبت

اجتماعی به عنوان ابزاری برای بازاریابی درون گرا یعنی درگیر کردن کاربران با برند و های رسانهبازاریابی اینترنتی و استفاده از .هستند

به  حضور در رسانه های اجتماعی . باکند، عمل میایجاد تعامل با آن ها برای ساختن یک ارتش و لشگری از مشتریان وفادار برای برند

، "www.prr.ir")پایگاه کاوشگران روابط عمومی دنکه هر کدام با برند ارتباط نزدیک داشته باش کان داده می شودمشتریان این ام

۹3). 

ویژگی های پست های تبلیغاتی برند در فن پیج ها بر محبوبیت  با توجه به توضیحات فوق، دراین پژوهش قصد داریم به چگونگی تاثیر

 برند بپردازیم.

 
 پژوهش ینظر یمبان



 
باشد. یکی از راه های ویژه برای ایجاد این بازار، ایجاد بازاریابی رسانه های اجتماعی ابزاری عالی برای پرورش روابط با مشتریان می

)شامل فیلم ها،  1های تبلیغاتی برندشرکت ها می توانند پست .های اجتماعی استنهصفحه طرفداران)فن پیج( برند درسایت های رسا

قرار دهند.مشتریان می توانند به طرفداران این صفحات تبدیل  2پیام ها، آزمون ها، اطلاعات،وموارد دیگر( را در صفحات طرفداران

-درمورد پست 4و اظهار نظرات 3را دوست دارند. این پسندها های یک برند و یا نظردهی درمورد آنشوند، و سپس نشان دهند که پست

 . (Leeflang et al. 2012)های یک برند نشان دهنده محبوبیت برند است

ژیک در دست ابزاری استرات های اجتماعیسانهر امروزه .ه استشدبررسی در این پژوهش، محرک های ممکن برای محبوبیت برند 

کنندگان و هزینه ناچیز برای معرفی کالا صاحبان صنایع برای توسعه برندها هستند. محیطی که با ارتباط گسترده و تعامل با مصرف

اند. افزایش ارتباط با روی آورده های اجتماعیهای اخیر به رسانهها برای جذب مشتری در سالبسیار به صرفه است. به این دلیل شرکت

بوک، امروزه مورد اجتماعی مانند فیسهای رسانهکنندگان با استفاده ازد و انتشار و ترویج اطلاعات محصولات در میان مصرفبرن

ها هنوز احاطه کامل به این پدیده ندارند اما برندهایی چون کوکاکولا، کانورس و استارباکس به هاست. اگرچه شرکتاستفاده شرکت

 پسند برندها را از این طریق کنندگان به طور فعال اند. مصرفها نفر دسترسی پیدا کردهاجتماعی به میلیون هایرسانهواسطه ارتباطات 

این پژوهش،  هدف از . گذارندهای خود را با سایرین به اشتراک مینویسند و اطلاعات و دیدگاهکنند، برای مطالب منتشر شده نظر میمی

، پست ها ، اطلاع رسانیپست ها املی بودن، تعپست ها های تبلیغاتی یک برند از قبیل پویاییهای پستویژگیبررسی آن است که 

تاثیری چه ، موقعیت قرار گرفتن و تعداد نظرات در مورد پست های تبلیغاتی یک برند بر روی محبوبیت آن پست ها سرگرم کنندگی

 (Leeflang et al. 2012).دارند 

 ۵های تبلیغاتی برندپویایی پست

. (Stewer, 1992) های تبلیغاتی یک برند در فضای مجازی، افزودن ویژگی پویایی به آن استهای افزایش برجستگی پستیکی از راه

های یک برند است. به عبارت دیگر، پویایی نشان دهنده این است که تا چه پویایی تصاویر نشان دهنده غنای ویژگی های رسمی پست

حواس مختلف را تحریک می کنند. پویاییتصاویر می تواند با گنجاندن انیمیشن پویا، تضاد )رنگ و یا تصاویر( به های یک برند حد پست

تواند در نحوه تحریک حواس چند گانه متفاوت باشد. مثلاً، یک ویدیو از یک تصویر پویاتر است زیرا تحریک پویایی تصاویرمی دست آید

های بسیار پویا، با تحقیقات نشان می دهند که آگهی .(Dholakia et al., 2005)داری نیز هست یک سائق تنهادیداری نیست، بلکه شنی

علاوه بر این، به نظر می رسد  .(Coyle and Thorson, 2001)توجه به قصد تحریک افراد برای کلیک کردن روی آن پست، موثرتر است 

های پویاتر منجر به نگرش مثبت نسبت به وب سایت موثر تر است. پست درجه بالاتری از پویایی تصاویردر بهبود نگرش نسبت به یک

 .(Fortin and Dholakia ,2005)ها را به پسند )لایک( کردن و یا اظهار نظر وا داردبرند می شود. این نگرش مثبت باید کاربران رسانه

                                                 
1 Brand Posts 
2 Fan Pages 
3 Likes 
4 Comments 
5 Vividness  

http://prr.ir/page/4849/%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D9%86%D9%87%E2%80%8C-%D9%87%D8%A7%D9%8A-%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%D9%8A-%D8%A7%D8%B2-%DA%86%D9%87-%D9%85%D9%8A%E2%80%8C%DA%AF%D9%88%D9%8A%D9%86%D8%AF%D8%9F/


 
 یراتوجه نخواهند کرد ز یغاتنوع تبل ینمورد نظر باشد. اکثر مردم به ا یتبه سا ینکل یافقط متن ساده  یدنبا یغاتتبل یمحتوا بنابراین

جذاب  یها یمیشناز اطلاعات  است ، به فکر مشاهده ان یبه دنبال مجموعه ا ینکهعلاوه بر ا کندیم یرس ینترنتدر ا یکه فرد یهنگام

متحرک  هایکاربر است. به خصوص پست یرو یرگذاریاثت یجذاب برا یموفق، طراح یغاتیبنر استاندارد تبل یک یت. خصوصیاشدیم یزن

و استفاده به موقع  کنند¬یرا فراهم م یغتبل یکاز یباییز یشها و متن ها و ...نماعکس یلپست از قب یکه با قدرت تحرک دادن به اجزا

 (.Leeflang et al. 2012) یدافزا یم یغاتیتبل ستپ یتاز اجزا در کنارهم به جذاب

 زیر را ارائه کرد: توان فرضیه میاین بنا بر 

 بر محبوبیت برند مؤثر است.های تبلیغاتی یک برند در فن پیج )صفحه هواداران( ، : پویایی پست1فرضیه 

 

 1یغاتیتبل هایبودن پست تعاملی

چند قسمت مرتبط )در  یاکه دو و  ای برند، تعامل است. تعامل به عنوان درجه یک هایپست یبرجستگ یشافزا یاز راه ها یگرد یکی

شده  یفدر آن هماهنگ است، تعر یراتیتأث ینکه چن یعمل کنند و درجه ا یکدیگر یتوانند بر رو یها( م یامپ ودر یارتباط های رسانه

 (.(Liu and Shrum,2002شود یمشخص م یانخود مشتر ینب ینو همچنیانشرکت و مشتر یندو طرفه ب باطیارت یلهاست تعامل به وس

 وببه  ینکل یکه پست دارا یدر حال یست،ن یتعامل یبرند متفاوت است . به عنوان مثال، پست فقط متن هایتعامل پست یژگیدرجه و

 یارمشخصه بس یکطرح سوال به عنوان  ین،کنند.علاوه بر ا یکآن کل یتوانند بررو یکاربران م یراتر است ز یتعامل یگرد هاییتسا

را  یتتعامل و محبوب ینب یمعدم وجود رابطه مستق یقاتتحق ی. برخیدنما یپاسخ از سمت طرفداران را الزام م یراکند ز یعمل م یتعامل

اظهار  یاکردن  یکلاطرفداران به واکنش  یب. از آنجا که هدف از قرار دادن پست ترغGoldfarb and Tucker 2011) دهند ) ینشان م

 یم یتعامل یپست به صورت یاظهار نظر شود.طراح یا یکلایشتری از تعامل منجر به تعداد ب یکه درجه بالاتر رودی، انتظار م ستنظر ا

 یربا سا یتواندپست م یکمثال  یواکنش نشان دادن به آن پست گردد. برا ینکاربر در صفحه و همچن یشترب یتواند منجر به ماندگار

-مثال یهمگ ینهادادن و اظهار نظر در مورد آن وجود داشته باشد. ا یمکان راا یادر آن مسابقه برگزار شود و یادر تعامل باشد،  هایتوبسا

 (.Leeflang et al. 2012)شوند یم یغاتیپست تبل یکبودن  یهستند که باعث تعامل یاز عناصر هایی

 را ارائه کرد: یرز یهفرض توان یم ینابربنا

 بر محبوبیت برند مؤثر است.های تبلیغاتی یک برند در فن پیج )صفحه هواداران( ، : تعاملی بودن پست2فرضیه 

                                                 
1 Interactivity 



 
 1یغاتیتبل هایپست اطلاع رسانی

 یم یو شرکت در جوامع مجاز یاجتماع هایرسانه یها یتمردم جهت استفاده از سا یلدلا یناز مهم تر یکیاطلاعات  جستجوی

کنند،  یمربوط به برند را استفاده م یموضوع را که چرا مردم محتوا ینبه اطلاعات ا یابیدست ین،(.علاوه بر اLin and Lu 2011باشد)

محصولات آن  یفیتو ک یمتق یادر مورد برند و  یاطلاعات یبرند حاو یک هایرو، اگر پست ین. از اPark et al., 2009) )دهدیم یحتوض

 یلکه مردم تما دهدمی نشان ها. پژوهششودیم یشترآن پست ب یاستفاده ازمحتوا یاو  یکاربران به اشتراک گذار یزهبرند باشد، انگ

طرفداران برند ممکن است نگرش  ین،نگرش مثبت داشته باشند. بنابرا ی،اجتماع هایسانهاطلاع رسان در ر یغاتدارند که نسبت به تبل

 .(Muntinga et al., 2011داشته باشند. ) هیرآموزندغ هایبا پست یسهآموزنده در مقا هاینسبت به پست تری مثبت

 را ارائه کرد: یرز یهفرض ی توانم ینبنابرا

 بر محبوبیت برند مؤثر است.های تبلیغاتی یک برند در فن پیج )صفحه هواداران( ، : اطلاع رسانی پست3فرضیه 

 2یغاتیتبل هایپست سرگرم کنندگی

کمک به  یاو  یجادمنجر به استفاده، ا ی. سرگرمباشدیمهم دراستفاده از آن م یعامل یزن مورد پست های تبلیغاتیدر  یسرگرم عنصر

جذاب و پر زرق و  یز،انگ یجانجالب، هیغات سرگرم کننده )تبل تبلیغات (.Cheung et al, 2011)شودیمربوط به برند م ینآنلا یمحتوا

 ین. از ا(Taylor et al., 2011)، دارند  یتبه بازگشت به وب سا یلنگرش نسبت به برند و م ی،مثبت برنگرش نسبت به آگه ی( اثربرق

 ین،شود. بنابرا یم یشترآن ب یاستفاده از محتوا یاشدن و  یمطرفداران برند به سه گیزهبرند سرگرم کننده باشد، ان یک هایرو، اگر پست

سرگرم کننده داشته باشند، در  یرغ هایبا پست یسهسرگرم کننده در مقا هاینسبت به پست یطرفداران ممکن است نگرش مثبت تر

 ینا یرامهم است ز یارجذاب بس یغاتیپست تبل یکداشتن  .شودیم یشتر( کردن و اظهار نظر در مورد آن بیکعمل پسند )لا یجهنت

 شودیاستفاده م یغاتیپست تبل یکجذاب کردن  یکه برا یاز افراد را به خود جلب کند. عناصر یاریتوجه بس یتواندپست قدرتمند م

 توجه آن به هاپست یهته یبرا یدهستند که با اکتورهاییف ینعناصر مهمتر یناستاندارد است. ا یو اندازه  یمیشنان یزی،شامل رنگ آم

اشند. مخاطبان ب یدرا هم در نظر گرفت، در واقع هدف با ینمخاطبان ا یدهستند. با مخاطبین هاپست یدر طراح یگرمهم د ی نکته. کرد

که قرار است محصول  را  یغاتیاز پست تبل نهاو انتظار آ کنندیم بازدید هاپست یناز ا یقدم دانست که چه کسان یندر اول یدبا ینبنابرا

آن، برند را  یدن. و مخاطبان هم با دیردصورت گ یپست به نحو بهتر یکند تا طراحیکمک م یندانستن نوع مخاطب یست؟کند چ یمعرف

مورد توجه  یمیشنان یدبا فرمت فلش و بصورت تول یغاتیتبل هایپست یشترکه ب دهندیدست آمده نشان مبه نتایج آورند.  طربه خا

و با فرمت فلش و تحرک  یصورت عمودبزرگ و به یها یزبا سا ییطرح ها ینشود. همچن یم یکآنها کل یرو یشترکاربران بوده و ب

مورد توجه کاربران قرار  یارروشن و داغ بس یهارنگ یفاستفاده از ط ینو همچن یعزن و سرکصورت چشمبخش و نه بهمناسب و آرام

                                                 
1 Informative brand posts 

2Entertaining brand posts 



 
اگر کاربر با  یمجاز یایکه مخاطبش پزشکان هستند، متفاوت است. در دن یجوانان با پست یپست برا یعنوان مثال طراح. بهگیردیم

 یاگونهبه یدادهارو ین.حال اگر ا گیردیقرار م یرتاثتحت یارشود بس ینم یدهد یواقع یایدر دن یرو شود که به راحتروبه ییصحنه ها

راحت کاربر را به  یلیدر کنار هم استفاده شود خ یاحرفه یاصورت مجموعهها بهشوند و از رنگ یبالا طراح یکیخلاق با قدرت گراف

 هایمناسب تر است . پست یحرفه ا هایگازگروه رن یاپست با مجموعه یمتحرک بودن اجزا یبترک ین. همچنیدسمت خود خواهد کش

 یببا ترک یبرسا یدر فضا یغاتو چشم نواز است . تبل یباکاربر ز یپست برا یدارند . تحرک اجزا ییبالا یتمتحرک ) فلش ( قدرت جذاب

 ینندهدر ذهن ب هامدترنگارنگ ممکن است  یرتصاو ین. اگذاردیبر کاربران م یاثر محسوس یبارنگ، نور، حرکت، حروف و خطوط ز ی،بند

 (.Leeflang et al., 2012دهنده کمک کند) یبماند و به اهداف آگه

 را ارائه کرد: یرز یهفرض ی توانم ینبنابرا

 بر محبوبیت برند مؤثر است.های تبلیغاتی یک برند در فن پیج )صفحه هواداران( ، : سرگرم کنندگی پست4فرضیه 

 1یغاتیتبل هایپست گرفتنموقعیت قرار 

 یتاز اهم یغاتیتبل یهااده مردم قرار گرفت ، همواره پستمورد استف یعموم یبه صورت یدهپد ینکه ا یو از زمان ینترنتجهان ا در

تا  یردگ یدر نظر م یغاتیتبل هایپست یرا برا یگاهی(  معمولا جاAbove the  foldخود  ) یدر بالا یجیبرخوردار بودند هر فن پ ییبسزا

 داشته باشد. ینندهب یبر رو یمناسب یرگذارین نگاه ، تاثیبتواند در اول

در مدت  یکننده ا یینتواند نقش تع یکند ، م یم یجادکه بر وجِهه برند ا یمثبت یر، علاوه بر تاث یرگذارمناسب و تاث یغتبل یک طراحی

وب  یکدر  یغتبل یک یتکه موقع دهدینشان م یغاتیتبل هایپژوهش .یدنما یفاو جلب اعتماد او ا یتسا یطزمان حضور کاربر در مح

 ی،قرار گرفتن آگه یتدهد که موقع ینشان م یغاتمورد تبل یردراخ یقاتتحق ین،برتوجه به آن است. علاوه بر ا بتاثر مث یدارا یتسا

 یدربالا یغاتتبل یعنی،. Drèze & Hussherr, 2003)) یکندم یفاا یغتبل یک یکردن بر رو یکدر واداشتن کاربران به کل ینقش مهم

 شود.  یم یآگه نآ یها بر رو یکتعداد کل یشصفحه باعث افزا

است.  یادشود ز یدهبنر د ینکهکردن است چون احتمال ا یکمثبت براحتمال کل یاثر یبنر، دارا یکقرار گرفتن در مجاورت  ین،علاوه بر ا

را که به  هاییاست اگر پست یتحائذ اهم یاربس یغاتی. مکان پست تبلگیرندیقرار م یتوب سا یهها عمدتاً در حاش یآگه یکهدر حال

 ید،در وسط صفحه قرار ده یاسمت راست و چپ  یدر گوشه ها یاو  یجفن پ ییدر قسمت بالا شودیاستفاده م یتدر وب سا ینآنلا ورتص

 یرو یخوب یر. قرار گرفتن پست در مکان مناسب تاثیردحه قرار گصف یدر انتها یدگاه پست نبا یچاست .ه یشترشدنشان ب یدهاحتمال د

 .گذارد یمخاطبان م

                                                 
1 Position of brand posts 



 
شوند.  یصفحه جابجا م پائین تر به سمت یمیقد یشود و پست ها یم یدهها )صفحات هواداران( د یجفن پ یدر بالا بیشتر هاپست اخیراً

که  یمعن ینشوند ، به ا یمنتقل م ینبه پائ یعترتر هستند سر یمیکه قد ییکنند، آنها یجادا یدپست جد یشتریاگرشرکت ها با سرعت ب

که  ییروزها دتعدا ین(. بنابراRutz et al., 2011) کنندیصفحه هستند، به خود جلب م یکه در بالا ییرا نسبت به پست ها یتوجه کمتر

 (.Leeflang, 2012برند مؤثر است ) یتدر محبوب یردگ یصفحه قرار م یپست برند در بالا

 را ارائه کرد: یرز یهفرض ی توانم ینبنابرا

 بر محبوبیت برند مؤثر است.های تبلیغاتی یک برند در فن پیج )صفحه هواداران( ، : موقعیت قرار گرفتن پست۵فرضیه 

 1یغاتیتبل هایپست تعداد نظرات در مورد

 ینآنلا یدهدکه گفتگو ینشان م یقاتبدهند. تحق یمنف یاطرف،  یآن برند نظر مثبت، ب هایتوانند در مورد پست یبرند م طرفداران

 ینخوانندگان کند وا یانواحساسات مثبت در م یهمدل یجادتواند ا یبرند م یاتجارب مثبت در مورد محصول و  یمصرف کنندگان دارا

 یدمحصول و خر یهاثر مثبت بر برداشت آنها از ارزش محصول، احتمال به توص یمصرف کنندگان دارا ینب یاتتبادل اطلاعات و تجرب

صاحب  یشرکت ها یارزش مکمل برا یبرند، ممکن است دارا یک های(. نظرات مثبت در مورد پستBronner and Hoog, 2010است)

تواند ارزش  ینظر مثبت طرفداران م ین،مچن(. هBickart and Schindler ,2001دهد) یشبرند را افزا یتجذاب یجهبرند باشد و در نت

 هایکه تعداد نظرات مثبت در مورد پست رودیکند. در کل، انتظار م یهمدل یجادطرفداران ا یاندهد و در م یشافراد افزا یگربرند را نزد د

 (.Gruen et al., 2006آن پست شود) یشترب یتمنجر به محبوب ی،برند، نسبت به تعداد نظرات خنث یک

 یجادو برند ا یغبرنگرش نسبت به تبل یاثرات منف یبرند اظهار کنند. نظرات منف یکدر مورد  یبرند ممکن است نظرات منف طرفداران

را  یآگه یکپاسخ دهندگان  ینکهبعد از ا یاقبل  و   یماًکه  مستق اییدهد که نظرات منف یها نشان م ی(. بررسEisend ,2006)کنندیم

 بسیار نظرات و هاها، پست یجدهند. درفن پ یرا کاهش م یددر مورد برند و قصد خر یابینگرش نسبت به برند، ارز شود،یماند، ارائه  یدهد

نسبت به  ینظرات منف یادز یار. در کل، به احتمال بسیرندگ می قرار هاپست یر. به عنوان مثال، نظرات در زگیرندیبه هم قرار م یکنزد

 ,.Dellarocas et alنسبت به برند خواهندداشت ) یمنف یطرفداران برند نگرش یجه،دهد، در نت یم هشآن  را کا یتپست جذاب یک

2007.) 

 یینمصرف کنندگان نظر خود را رو به پا باشد،یم یمنف یاربس یتکه نظرات در وب سا یدهد که زمان ینشان م یقاتتحق ین،بر ا علاوه

کنند،  یپست اظهار نظر م یککه کاربران در مورد برند در  یامر ممکن است رخ دهد. زمان ینا نیز هاپست یسازگار خواهند کرد. برا

 یگرانخواهند نظراتشان بانظرات د یآنهام یراانطباق دهند ز یباشند، ممکن است نظرات خود را با نظرات منف ندهخوا  یاگرنظرات منف

 ییشود. بعد از آن، طرفداران برند)آنها یمنجر به تعداد نظرات منف یجهاست در نت اثرممکن ین(. اSchlosser, 2005مطابقت داشته باشد)

رسد نظرات ارسال شده  یبه نظر م ین،نظرات را رد کنند. علاوه بر ا یناست با ارائه نظرات مثبت ا کنمخالفند( مم ینظرات منف ینکه با ا

                                                 
1 Valenc of Comments 



 
ممکن است نه تنها به نظرات  ینظرات منف ین،. بنابرایستندلزوماً بد ن ینظرات منف دهدینظرات پس از آن است که نشان م یجادباعث ا

 (.Moe and Trusov, 2011شوند) رمنجر نشوند، بلکه به نظرات مثبت تر منج یمنف

 را ارائه کرد: یرز یهفرض ی توانم ینبنابرا

 بر محبوبیت برند مؤثر است.های تبلیغاتی یک برند در فن پیج )صفحه هواداران( ، : تعداد نظرات در مورد پست6فرضیه 

 

 مدل مفهومی پژوهش

 
 

 (Leeflang, Genler & Vries (2012)) مدل مفهومی تحقیق -1نمودار 

  روش تحقیق

 نیا درتوصیفی، پیمایشی و همبستگی است.  روش، مبنای بر بندیطبقه لحاظ بهاز لحاظ هدف تحقیق، پژوهش حاضر کاربردی است و 

 پایان بررسی شامل که است شده استفاده ایاز روش کتابخانه قیتحق نهیشیپ و موضوع اتیادب مورد در اطلاعات یگردآورجهت  پژوهش

 های برندپویایی پست

های تعاملی بودن پست
 برند

 های برندآموزنده بودن پست

 هاسرگرم کننده بودن پست

 های برندموقعیت پست

تعداد نظرات درمورد 
 پستها

 

 برند محبوبیت



 
 به.باشدمی اینترنت از استفاده همچنین و مرتبط فارسی و لاتین کتب و مقالات مطالعه باموضوع، مرتبط و موجود تحقیقات و هانامه

 مورد هاداده یگردآور یبرا و یطراح یاپرسشنامه رو نیا از. دیگرد استفاده یدانیم روش از آنها آزمون و پژوهش اتیفرض یبررس منظور

 نیا. دادیم قرار سنجش مورد را مطالعه مورد موضوع یرهایمتغ که بود سوال36شامل مذکور یپرسشنامه. گرفت قرار استفاده

  .دیگرد عیتوزتصادفی ساده  یریگ نمونه با ،کاربران شبکه های اجتماعی در تهران  از نفر 384 انیم پرسشنامه

 :اندشده گرفته بکار ریز یهاروش پژوهش پرسشنامه اعتبار سنجش منظور به :ییایپا ، ییروا

 .است شده ینظرخواه سوالات اعتبار عدم ای اعتبار مورد در رمتخصصیغ افراد از یتعداد از که صورت نیبد:1یصور اعتبار

 با سوالات نبودن سودمند ای بودن سودمند درباره آن در که دیگرد عیتوز مربوطه خبره و متخصّص 1۰ نیب یاپرسشنامه :2ییمحتوا اعتبار

 سوال هر به مربوط یمحتوا اعتبار نسبت و یآورجمع شده، لیتکم یهاپرسشنامه. بود شده دهیپرس ریمتغ هر هدف و رهایمتغ به توجه

 .دندیگرد حذف سودمند ریغ سوالات و محاسبه باشد، یم 62/۰ بیشتر از که

 یدارا خود سازه با نشانگر هر یعامل بار اگر که شکل نیا به. شد استفاده ،(CFA)4یدییتأ یعامل لیتحل از منظور نیا یبرا :3سازه اعتبار

 حاصله جینتا. است برخوردار مکنون صفت ای سازه آن یریگاندازه یبرا لازم دقت از نشانگر نیا صورت نیا در باشد ۹6/1 از بالاتر t مقدار

 لیدلا به توجه با رو نیا از .هستند برخوردار قیتحق مکنون یهاصفت ای سازه یریگ اندازه یبرا لازم دقت از هاسازه تمام که داد نشان

 .شد داده صیتشخ مناسب پژوهش، این هایداده آوری جمع یابزارها از یکی عنوان به استفاده مورد پرسشنامه شده ذکر

 :شد استفاده CR و کرونباخ آلفای بیضر از آزمون ابزار پایایی تعیین منظور به پژوهش این در

طبق جدول زیر با توجه به . دیگرد عیتوز نظر مورد یجامعه از نفره 3۰ گروه کی نیب ق،یتحق پرسشنامه ابتدا :۵کرونباخ آلفای بیضر

 واقع تایید مورد پرسشنامه این( پایایی) اعتماد قابلیت بنابراین باشد، می ۷/۰ از بزرگتر اینکه مقدار آلفای کرونباخ برای تمامی متغیرها

 .باشد یم

 

                                                 
1Face Validity  
2Content Validity 
3Construct Validity 
4Confirmatory Factor Analysis 
5Coefficient alpha 



 
 

 رهایمتغ تک تک یبرا یریگ اندازه ابزار ییایپا سنجش منظور به کرونباخ یآلفا محاسبه -1جدول 

های پنهان  آلفای کرونباخ متغیر
878/0 های برندپویایی پست  

۷۹3/۰ های برندتعاملی بودن پست  

84۵/۰ های برندطالع رسانی پست  

8۵2/۰ های برندسرگرم کنندگی پست  

883/۰ های برندموقعیت قرارگرفتن پست  

818/۰ های برندتعداد نظرات درمورد پست  

8۵۵/۰ محبوبیت برند  

 

 ها داده لیتحل و هیتجز روش

شامل جداول فراوانی و  های توصیفیدر تجزیه و تحلیل پرسشنامه از مباحث استنباطی و توصیفی آماری استفاده شده است. آماره

استفاده شده است. نرم  یرمس یلو تحل یدیتائ یعامل یلشامل تحل یو در سطح استنباطی نیز از مدل معادلات ساختار باشدیمیانگین م

 باشند. یم 2.۰نسخه  PLS یو بسته نرم افزار 21نسخه  SPSS یداده ها بسته نرم افزار یلو تحل یهجهت تجز همورد استفاد یافزار ها

 یفیآمارتوص

درصد از افراد مورد مطالعه را گروه زنان به خود اختصاص داده اند  ۵۷.8مطالعه نشان داد که   ینا یعموم یها یافتهبدست آمده از  یجنتا

ختصاص داده اند به خود ا یندرصد از افراد مورد مطالعه را گروه متاهل ۵2.۹را تشکیل دادهاند.  یدرصد از نمونه آمار 42.2و گروه مردان 

سال قرار  3۵تا  31 یدرصد از نمونه در بازه سن 3۰.2افراد معادل  یترا تشکیل دادهاند. اکثر یدرصد از نمونه آمار 4۷.1 ینمجرد وهو گر

افراد  ین. در بیدهندم یلدرصد از پاسخدهندگان را تشک 1۰.4سال است که  4۰ یمربوط به افراد بالا یاز نظر سن یفراوان یندارند. کمتر

 ینو کمتر یباشددرصد از نمونه م 38.3معادل  یسانسل یلاتمتعلق به افراد با سطح تحص یلاتاز نظر تحص یفراوان ینشتریپاسخدهنده ب

از  یفراوان یشترین. بیدهندم یلتشک یدرصد از نمونه آمار 4.۷معادل  ینترو پائ یپلمد یلاترا افراد با سطح تحص یلاتتعداد از نظر تحص

نظر را افراد با  ینتعداد از ا ینو کمتر یباشددرصد از نمونه م 31تومان معادل  یلیونم 3از  یشترسطح درآمد ب باآمد متعلق به افراد نظر در

باشد  یمربوط به کارمندان م یاز نظر شغل یفراوان یشترین. بیدهندم یلدرصد از نمونه تشک 12.۵تومان معادل  یلیونم 1سطح درآمد تا 

باشد.  یدهند، م یم یلدرصد از نمونه را تشک 1.3که  یکارمربوط به افراد ب یفراوان یندهند و کمتر یم یلد از نمونه را تشکدرص ۵3.4که 

 پاسخ دهندگان دارند. ینرا در ب یفراوان یندرصد کمتر 4.۷با  یترو توئ یفراوان یشتریندرصد ب 26.8با  ینستاگرامدر ا یتعضو



 
 

 آماراستنباطی

حداقل مربعات  یلو تحل یهاستفاده شده است. تجز یحداقل مربعات جزئ یلو تحل یهاز تجز ها یهبه منظور آزمون فرض در پژوهش حاضر

 ینا ینب یرمس یمختلف و بررس های شاخص یقمشاهده را از طر یرقابلمکنون غ یرهایاست که متغ یرهچند متغ یکیتکن ی،جزئ

 بزرگ حجم و ها داده یعبه فرض نرمال بودن توز یازین ی،بر حداقل مربعات جزئ یمبتن یلو تحل جزیه. تزند یم ینمکنون، تخم یرهایمتغ

 یبرا یروش مناسبتر یحداقل مربعات جزئ شوند، یم یدهسنج ینیتکو های شاخص توسط ها که سازه یدر موارد ینندارد. همچن نمونه

. در باشدیم یرهامتغ یعپژوهش نرمال نبودن توز یندر ا یجزئمربعات  داقلاستفاده از روش ح یل. دلباشد می ها داده یلو تحل یهتجز

پرسشنامه  یاییاعتبار و پا یاست که به بررس یریگمدل اندازه یا یرونی. مدل اول مدل بشودیدو مدل آزمون م اسالیپ یهامدل

(، بار  CRمرکب ) یایی(، پا AVE) شده ستخراجا یانس: متوسط وارگیریمیمنظور از سه شاخص مهم کمک م ینا یو برا پردازدیم

 یمکنون پژوهش است. با استفاده از مدل درون یرهایمتغ یناست که نشانگر ارتباط ب یمدل ساختار یا ی. مدل دوم، مدل درونیعامل

 پژوهش پرداخت. هاییهفرض یبه بررس توانیم

 نمونه تیکفا یبررس

 و KMO آزمون دو از ر،یخ ای دارد یپنهان عامل نیچند به لیتقل قابل قیتحق یهاداده نکهیا از نانیاطم یبرا یعامل لیتحل انجام در

 ریمس لیتحل و یعامل لیتحل یبرا نمونه تعداد است،( ۰.۷ یبالا) ۰.81۷ برابر KMO شاخص مقدار که ییآنجا از. شودیم استفاده بارتلت

یمعن ارتباط دهد یم نشان که است درصد ۵ از کوچکتر بارتلت، آزمون sig مقدار نیهمچن. باشد یم یکاف یساختار معادلات مدل با

 .است مناسب یساختار مدل ییشناسا یبرا یعامل لیتحل و دارد وجود رهایمتغ نیب یدار

 (یریگاندازه مدل) یرونیب مدل

 ینشانگرها شود مشخص تا گرفته قرار مطالعه مورد  سازه ییروا تا است لازم ساکن به ابتدا ،یساختار معادلات مدل یشناس روش در

(  CFA) یدیتائ یعامل لیتحل از منظور نیا یبرا. هستند برخوردار لازم دقت از خود نظر مورد یها سازه یریگاندازه یبرا شده انتخاب

 آن مقدار یعنی باشد درصد ۵ یخطا سطح در دار معنی t مقدار یدارا خود سازه با نشانگر هر یعامل بار که شکل نیا به. شودیم استفاده

 یبر رو ییدیتا یعامل یلمنظور تحل بدین .باشد ۰.۵۰ از بالاتر خود سازه با نشانگر هر یعامل بار نیهمچن باشد، -1.۹6 و 1.۹6 بازه از خارج

کمتر از  یبار عامل یبودن دارا یتعامل یرمربوط به متغ 1۰پست و سوال  یاییپو یرمربوط به متغ 4پرسشنامه صورت گرفت. سوال  هاییهگو

 یقاهستند و دق 1.۹6 الایب یمعنادار یرو مقاد ۰.32 یبالا یبار عامل یسوالات دارا یه. بقیدندحذف گرد یلبودند، لذا از تحل ۰.32

و  یرا در دو حالت معنادار یقتحق یرهایمتغ یریگ. در ادامه مدل اندازهکنندیم گیریشده در پرسشنامه را اندازه بینییشپ یرهایمتغ

 .نماییدیاستاندارد مشاهده م یبضرا



 

 
 کلی در حالت معناداری مدل بیرونی -2نمودار 

 
 استاندارد کلیمدل بیرونی در حالت  -3نمودار 



 
 و واگرا اعتبار کمک به یابیارز نیا. خطازاست منابع فاقد موردنظر ابزار که معنا نیا به است یدرون اعتبار یهاروش از یکی سازه اعتبار

 :اندشرح نیبد که ردیگیم صورت همگرا

 شده استخراج انسیوار نیانگیم ریمقاد. چنانچه است گریکدی به نسبت مختلف یهامعرف ای هاملاک رابطه انگریب :1همگرا اعتبار

(2AVE )وجود از نشان کنند، نییتب را خود به مربوط یهاسازه انسیوار %۵۰ از شیب هاهیگو یعنی باشد ۰.۵ از بالاتر هاسازه تمام یبرا 

 .است رفته بکار یهاآزمون در همگرا اعتبار

 و نداشته کامل یهمبستگ گریکدی با ریمتغ دو شودیم ینیبشیپ ه،ینظر اساس بر که دارد وجود یزمان واگرا اعتبار :3واگرا اعتبار

 شینشانگرها با سازه یک رابطه میزان شاخص این. کند اثبات را آن یتجرب طور به زین دیآیم بدست آنها یریگاندازه از پس که یازاتیامت

 .دهدیم قرار ارزیابی مورد مدل دیگر های سازه با سازه آن رابطه مقایسه در را

 از شیب هاهیگو لذا هستند، ۰.۵ از بالاتر شده استخراج انسیوار نیانگیم ریمقاد یدارا هاسازه یتمام یبرا AVE  شده محاسبه ریمقاد

 یهاآزمون در همگرا اعتبار وجود از نشان شاخص نیا ریمقاد بودن مطلوب. کنندیم نییتب را خود به مربوط یهاسازه انسیوار از ۵۰%

 .دارد رفته بکار

 با یریمتغ دو چیه دهدیم نشان که هاستسازه از کی هر شده استخراج انسیوار نیانگیم مجذور مقدار از کمتر هاسازه نیب یهمبستگ

اندازه ابزار لذا. اندشده تفکیک یکدیگر از یخوب به هاسازه تمام که است یا گونه به هاهیگو ترکیب و نداشته کامل یهمبستگ گریکدی

 تمام گر،ید یطرف از.است سازه اعتبار یدارا یریگاندازه ابزار واگرا، اعتبار و همگرا اعتبار شدن دییتا به توجه با .دارد واگرا اعتبار یریگ

 .دارد وجود یدرون یسازگار ریمتغ هر به مربوط یهاشاخص نیب لذا. باشندیم ۰.۷ از بالاتر یبیترک ییایپا یدارا هاسازه

 (ریمس لیتحل) یدرون مدل

 ریمتغ کی انسیوار از زانیم چه که کندیم مشخص و پردازدیم نهفته یرهایمتغ نیب روابط حیتشر به( یساختار مدل) یدرون مدل کی

، 2Rشامل که شودیم استفاده آزمون جهت یمنظم یهاشاخص از مدل یابیارز یبرا شودیم نییتب نهفته یرهایمتغ ریسا توسط نهفته

 نیا یبرا که شد استفاده 4یریسرگ روش از بتا همان ای ریمس بیضر یدار یمعن یبررس منظور به. هستند یبحران بیضرا و ریمس بیضرا

 بودن یمعنیب ای بودن دار یمعن حالت سه هر در دهدیم نشان جینتا که شد استفاده نمونه ۵۰۰ و 3۰۰ ،1۰۰ حالت سه در یریسرگ از منظور

                                                 
1 Convergent Correlation 
2 Average Variance Extracted 
3 Divergent Correlation 
4 Bootstrapping 



 
 آزمون را قیتحق اتیفرض یونیرگرس مدل قالب در توانیم لذا. هستند برخوردار یمحکم اعتبار از جینتا و نشده جادیا یرییتغ پارامترها

 .دیکنیم مشاهدهرا  و استاندارد  یمعنادار حالتدو  در قیتحق اتیفرض یبرا قیتحق یدرون مدل ریز نمودار در. نمود

 
 مدل درونی برای فرضیات اصلی در حالت معناداری -4نمودار 

 

 



 

 

 مدل درونی برای فرضیات اصلی در حالت استاندارد -۵نمودار 

 

مطرح شد، استفاده  2۰۰4توسط آماتو و همکاران در سال برای بررسی برازش مدل در حداقل مربعات جزئی، از معیار کیفیت جهانی که 

 کنیم.می

GOF =  

میانگین ضرایب تعیین مربوط به هر متغیر  سنجد. میانگین اشتراک هر متغیر است و کیفیت مدل بیرونی را می 

دهند، پنهانی که آنرا توضیح می سنجد و برای هر متغیر درونزا بر طبق متغیرهایباشد و کیفیت مدل درونی را میپنهان درونزا می

معرفی  GoFرا به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  ۰.36و  ۰.2۵، ۰.۰1( سه مقدار 2۰۰۹و همکاران ) 1شود. وتزلسمحاسبه می

 نمودند.

 

 محاسبه برازش مدل درونی -2جدول

                                                 
1 Wetzels 

 

2Rycommunalit 

ycommunalit2R



 
 Communality R2 متغیر

  0.67 تعداد نظرات

  0.71 سرگرم کنندگی

الع    0.57 رسانیا

  0.52 تعاملی بودن

  0.53 پویایی

 0.68 0.69 محبوبیت برند

  0.70 موقعیت

 0.50 شاخص نیکویی برازش

 

 یبرا یقدرت کاف یمدل درون یعنیاست.  یمدل ساختار یبرا یقو یاست که نشان از برازش کل ۰.۵۰برازش معادل  یکوییمقدار شاخص ن

 قابل اتکا دانست. یبه لحاظ آمار توانیآزمون را م یجرا دارد و نتا یاتآزمون فرض

 یهاسازه یفقط برا یارمع یندرونزا دارند. ا یرمتغ یکبرونزا بر  یرهایدارد که متغ یرینشان از تاث یینتع یبضر یا 2R یارمع همچنین

باشد، نشان از  یشترمدل ب یک یینتع یبربرونزا مقدار آن برابر صفر است.  هرچه مقدار ض یهاو در مورد سازه شودیدرونزا محاسبه م

 یمعرف یمتوسط و قو یف،ضع یرمقاد یرا به عنوان مقدار ملاک برا ۰.6۷و  ۰.33، ۰.1۹( سه مقدار 1۹۹8)  یندارد. چ دلبرازش بهتر م

 است.  یقو 2Rدارای مقدار  برند یتبه دست آمده، محبوب یج. بر اساس نتاکندیم

. برای تائید یا رد فرضیات پردازیمیم یقتحق یاترد فرض یا ییدتا یبه بررس یق،تحق یاتبدست آمده از آزمون فرض یاساس مدل درون بر

درصد( باشد فرضیه  ۵ ی)در سطح خطا -1.۹6یا کمتر از  1.۹6بیشتر از  tچنانچه آماره  کنیم،ی( استفاده مt)آماره  دارییاز ضریب معن

 پنهان حاصل می شود. یردو متغ ینمعنادار ب رابطهتائید شده و 

 .است شده ارائه ریز ولاجد در ها هیفرض آزمون جینتا

 نتایج تجزیه و تحلیل حداقل مربعات جزئی برای فرضیات تحقیقجدول -3جدول 



 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 یریگ جهینت و بحث
 ها هیفرض جینتا از یناش شنهاداتیپ

 یمعنا که هم برا یناست. بد یو تحقق اهداف کاربرد یاتفرض یلبر تحل یمبن یقتحق یجاز نتا یناش یشنهاداتاست که پ یحلازم به توض

صورت که در  ین. به ایردمشابه موردنظر قرار گ یطشرکت ها و موسسات با شرا یربه سا یهتوص یاز نمونه به جامعه و هم برا یجنتا یمتعم

رد شده  یاتبرمناسبات موجود در خصوص فرض یداستمرار و تاک بر اساس یهتوص یقشده به جامعه هدف تحق تائید یاتفرض یراستا

 شود. یشترب یبررس یا یجادبر ا یدتاک

شماره 

 فرضیه
 فرضیه

ضرایب 

 مسیر

مقدار 

 (tمعناداری)

آزمون 

 فرضیه

H1 
 های تبلیغاتی یک برند در فن پیج )صفحهپویایی پست

 هواداران( ، بر محبوبیت برند مؤثر است.
 رد ۰.26۵ ۰.۰13

H2 
های تبلیغاتی یک برند در فن پیج )صفحه تعاملی بودن پست

 هواداران( بر محبوبیت برند مؤثر است.
 تایید 3.۵23 ۰.14۹

H3 
های تبلیغاتی یک برند در فن پیج )صفحه اطلاع رسانی پست

 بر محبوبیت برند مؤثر است. ،هواداران( 
 رد 1.362 ۰.۰4۵

H4 
های تبلیغاتی یک برند در فن پیج سرگرم کننده بودن پست

 بر محبوبیت برند مؤثر است. ،)صفحه هواداران( 
 رد 1.۰18 ۰.۰43

H5 
های تبلیغاتی یک برند در فن پیج موقعیت قرار گرفتن پست

 است.)صفحه هواداران( ، بر محبوبیت برند مؤثر 
 رد 1.۰62 ۰.۰۵3

H6 
های تبلیغاتی یک برند در فن پیج تعداد نظرات در مورد پست

 )صفحه هواداران( ، بر محبوبیت برند مؤثر است.
 تایید 2.۵۰۰ ۰.148



 
شود شرکتها و  یم یشنهاددارد، پ یربرند تاث یتبر محبوب برند یک هایبودن پست یکند تعامل یم یاندوم که ب یهفرض یدبا توجه به تائ .1

 یدر فضاخود  بیلغاتتبالا بردن میزان تعاملی بودن در خصوص  هایییبرند خود نسبت به اتخاذ استراتژ یتارتقا  محبوب یبرا یابانبازار

پست،  یبر رو یو نظر ده یامکان را یگر،د هاییتبودن به وبسا ینکاز جمله ل ییمنظور به فاکتورها ینا یبرا .ینداقدام نما یمجاز

 توجه نمایند. مسابقات و پرسش و پاسخ یبرگزار

 
شود  یم یشنهاددارد، پ یربرند تاث یتبرند بر محبوب یک هایکند تعداد نظرات در مورد پست یم یانششم که ب یهفرض یدبا توجه به تائ .2

بیلغات تایجاد فضای تبادل نظر در مورد در خصوص  هایییبرند خود نسبت به اتخاذ استراتژ یتارتقا  محبوب یبرا یابانشرکتها و بازار

و تعداد کل  یمثبت و منف ینظرها یشنماامکان نظردهی در مورد تبلیغات و همچنین منظور  ینا ی. براینداقدام نما یمجاز یدر فضا خود

 می تواند مؤثرواقع شود.نظرات ارائه شده توسط کاربران 

 

 به را  یمشخص و یکاربرد شنهادیپ توان ینم قیتحقاین  یها افتهی اساس بر که رسد یم نظر به  ۵ و 4، 3، 1 هاییهتوجه به رد فرض با .3

 شود یم شنهادیپ است، نبوده نیشیپ جینتا با همراستا قیتحق نیا افتهی نکهیا به توجه با ینظر منظر از اما. کرد ارائه رانیمد و ها شرکت

 .ردیگ قرار توجه مورد مشابه قاتیتحق جینتا همراه به قیتحق جینتا میتصم اتخاذ جهت

 یآت نیمحقق ریسا به شنهادیپ

 .یردانجام گ یقتحق یرهایمتغ یابعاد مولفه ها ییدر خصوص شناسا یقتحق می شود  یشنهادپ یرهامتغ یساز یتوجه به بوم با .1

بر  یشرکت نمونه در رسانه اجتماع یک یتفعال یرتاث یشودم یشنهادرسانه ها پ یندر ا یرانیا یشرکت ها یرسم یتتوجه به عدم فعال با .2

 .یردو مطالعه قرار گ یفروش شرکت مورد بررس یزانم

 .یردقرار گ یآن مورد بررس یجمحصول خاص انجام شده و نتا یکدر مورد  یقتحق ینشود که ا یم پیشنهاد .3

 شود. یبررس یاجتماع یدر مورد شبکه ها یکاستراتژ یاستهایکه س یشودم یشنهادپ .4

 ها را مورد توجه قرار دهند. یهفرض ینعلل رد ا ،مجدد یبا بررس ید که محققان آتشو یم یشنهادپ  ۵و  4، 3، 1 یها یهتوجه به رد فرض با .۵
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