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 چکیده
 م شده است.انجا ماعیدر بازاریابی شبکه هاي اجتهواداران  رفتاربر  محبوبیت مطالباین پژوهش با هدف بررسی و تعیین تاثیر 

بوك فیس جتماعیاروش این پژوهش توصیفی پیمایشی است. جامعه آماري پژوهش حاضر کلیه هواداران برندهاي ایرانی در شبکه 
یز به صورت تصادفی نفر برآورد گردید. روش نمونه گیري ن 384می باشد. حجم نمونه با توجه به نامحدود بودن جامعه آماري، 

بی گردید. طلوب ارزیامنباخ، ار جمع آوري داده ها، پرسشنامه بوده که پایایی آن با استفاده از ضریب آلفاي کروساده بوده است. ابز
 ز از آزمونوهش نیهم چنین براي سنجش روایی از روایی محتوا و صوري و روایی سازه استفاده شد. براي آزمون فرضیه هاي پژ

م ساختاري با استفاده از نر و تحلیل عاملی تائیدي و مدلسازي معادلات 23نسخه  SPSS نرمال بودن داده ها با استفاده از نرم افزار
ثیر واداران تایافته هاي پژوهش نشان داد که محبوبیت مطالب بر رفتار هاستفاده شد.   SMART PLSو   LISRELافزارهاي 

 مثبت دارد.
 رات، ظرفیت نظعاملی بودن، محتواي اطلاعاتی، تمحبوبیت مطالب، رفتار هواداران، برجستگی  واژه هاي کلیدي:

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 مقدمه -1
شبکه هاي از طریق سایت هاي  افزایش بازدید سایتهایی که براي  عبارت است از مجموعه فعالیت 1بازاریابی شبکه هاي اجتماعی

درصد از  93) انجام شد نشان داد که 2008مطالعه اي که توسط کُن ( .)2010، 2(کاپلان و هلین اجتماعی صورت می پذیرد
 85کاربران شبکه هاي اجتماعی اعتقاد دارند که شرکت ها باید در شبکه هاي اجتماعی حضور داشته باشند این در حالی است که 

، 3د که شرکت ها باید با مشتریانشان از طریق شبکه هاي اجتماعی تعامل برقرار نمایند(کاپلان و هیلیندرصد از کاربران اعتقاد دارن
2010 .( 

بوك براي مثال ادعا می کند که از آغاز چند سال پیش، سایت هاي شبکه هاي اجتماعی به شدت محبوب شده اند. فیساز درست 
میلیون نفر در سرتاسر جهان عضو فعال دارد. سایت هاي شبکه هاي  800 بیش از 2011تا پایان سال  2004فعالیتش در سال 

 ).  2009، 4اجتماعی را می توان شبکه اي از دوستان براي تعاملات حرفه اي و اجتماعی تعریف نمود (تروسو، بوکلین و پاولزب
ند هوادار یک برند خاص در صفحه اعضاي شبکه هاي اجتماعی می توانند با افراد دیگر دوست شوند. آنها هم چنین می توان

بگذارند تا  6نموده و یا به اشتراك 5هواداران برند شوند. هواداران برند می توانند مطالب درباره برند را از طریق این صفحات، پسند
 ). 1999شان نسبت به برند، ایجاد شود (کوزینتس، یکپارچگی بین آنها از طریق علائق مشترك

ر حال حاضر به عرصه شبکه هاي اجتماعی آنلاین نفوذ کرده اند، و لینک هاي مستقیمی از وب سایت هاي از این رو شرکت ها د
استفاده می  7شرکت هایشان با فیس بوك و توئیتر برقرار کرده و این ابزارها را براي ارتقاء برند و حمایت از ایجاد جوامع برندي

 کنند (همان منبع).
هزینه هاي تبلیغاتی که بر روي فیس بوك و ماي اسپیس انجام شده  انتظار می رود تا سال  آمارهاي اخیر نشان می دهد که

بخش عمده اي از این هزینه ها به سمت و سوي ایجاد و نگهداري حضور در شبکه هاي اجتماعی به شدت افزایش یابد و  2020
 ). 2011، 8خواهد شد (میچالدو، سیاماکا و کریستودولیدس

درصد کاربران شبکه هاي اجتماعی برندهاي مختلف را دنبال می کنند و سرمایه گذاري فزآینده  50بیش از ، 2011در سال 
میلیارد دلار گزارش شده است. مدیران بر روي  3/4شرکت ها در شبکه هاي اجتماعی و سایت هاي شبکه هاي اجتماعی حدود 

ان سرمایه گذاري می کنند. یک روش براي تشخیص دستیابی به این شبکه هاي اجتماعی براي ارتباط سریعتر و تعامل با مشتریانش
هدف ایجاد جوامع برندي در شکل صفحات هواداران برند در سایت هاي شبکه هاي اجتماعی که در آنجا مشتریان می توانند با یک 

کنند می باشد. مشتریانی که و نظر دادن در خصوص مطالب ارائه شده در خصوص برند تعامل برقرار  9شرکت از طریق پسند کردن
هوادار این صفحات هواداران برند می شوند گرایش دارند تا به شرکت متعهد گشته و وفادار بمانند و نسبت به دریافت اطلاعات در 

هاي بیشتري را ). هم چنین هواداران برند تمایل دارند فروشگاه2006، 10خصوص برند گشودگی بیشتري دارند (باگوزي و دولاکیا
ببینند، تبلیغات دهان به دهان مثبت تري را انجام دهند و بطور عاطفی تري نسبت به غیر هواداران، به برند احساس تعلق خاطر 

   ).2010، 11می کنند (دولاکیا و دورهام
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  ها و مبانی نظريمفاهیم، دیدگاه -2

 بازاریابی رسانه هاي اجتماعی -2-1
خ می راهاي دیگر جکه در  یافته اي بوده که قوانین آن با توجه به نیازهاي و پیشرفت هاییبازاریابی، علمی روشمند بسیار توسعه 

ه کروش هایی  ست امادهد، بطور مستمر در حال تغییر می باشد. نقش بازاریابی در بهبود و توسعه کسب و کارها کاملا حیاتی ا
لمی هاي عتگاهي و دسآوري هایی که در ارتباطات ماهواره ابراي رسیدن به این هدف استفاده می شود بطور بنیادین به دلیل نو

 بسیار پیشرفته ایجاد شده است، در حال تغییر می باشد. 
یر ي سنتی، نظانه هاامروزه شبکه هاي اجتماعی، در بستر پارادایم رسانه هاي سنتی گذشته به بهترین شکل تعریف شده است. رس

ن ، این امکاب جدیدتحت هدایت فن آوري هاي نمایش استاتیک هستند. فن آوري هاي و تلویزیون، مقالات جدید، رادیو و مجلات،
ت هاو فیلم ها، توئیگ. وبلارا براي هر فردي ایجاد کرده است تا به سادگی و با بالاترین سرعت، عقاید و مباحث خود را مطرح نماید

 آزادنه دیده شود.  هاي منتشر شده در یوتیوب، ممکن است توسط میلیون ها نفر به صورت
اي اي رسانه ههي پیام هاي تاثیرگذار بازاریابی است. پسند کردن و به اشتراك گذاربازاریابی رسانه هاي اجتماعی یکی از راه

 اجتماعی می تواند باعث افزایش تاثیر و اشاعه این پیام ها و پیوستگی محبوبیت آنها می شود.
که ناشران و توزیع کنندگان حجم عظیمی از منابع مالی را هزینه می نمودند تا پیام  در گذشته تبلبغ کنندگان، به یاد دارند

هایشان را منتقل نمایند و علاقمندي مشتریان را به خودشان جلب نمایند. شبکه هاي اجتماعی در شکل هاي مختلفی می باشند 
هاي اجتماعی،  4هاي انتشار اطلاعات، بوك مارك 3ت، سای2ها، میکرو وبلاگ1که هشت شکل شبکه اجتماعی عبارتند از: وبلاگ ها

 ).2012و خود شبکه هاي اجتماعی مانند فیسبوك (د وریس،  7، فروم ها6، سایت هاي تحلیلی5سایت هاي انتخاب
اینکه سال پیش تاکنون تغییر بنیادینی در رابطه با این موضوع وجود داشته است که کسب و کارها چگونه ایجاد می شوند و  40از 

مردم چگونه می توانند همکاري نمایند. ظهور رایانه هاي شخصی، اینترنت و تجارت الکترونیک، تاثیر زیادي بر کارکرد و توسعه 
کسب و کارها داشته است. ظهور فن آوري شبکه هاي اجتماعی، در حال تسریع می باشد و انتظار می رود که این امر تاثیر مشابهی 

ر حال حاضر و در آینده داشته باشد. فن آوري هاي جدیدي به وجود می آیند و کسب و کارهایی که یاد بر روي کسب و کارها د
ها استفاده نمایند، سود آوري خود را افزایش خواهند داد. برخی از شناخته شده ترین می گیرند که بطور نوآورانه اي از این فنآوري

 می باشند.  10و گوگل 9، آمازون8رو سافت، اي بِیمثال ها شامل شرکت هاي فن آوري محور نظیر مایک
سرانجام، رشد انفجاري بازار گوشی هاي تلفن هوشمند و رقابت در این صنعت، استراتژي هاي شرکت ها را تحت تاثیر قرار داده 

ی با سرعت است زیرا ارتباطات از طریق شبکه هاي اجتماعی آسانتر گشته و کمک کرده است تا اثرات شبکه هاي اجتماعی حت
 ). 2012، 11بیشتري نمایان شود (سارواکومار و ساگناتالاکشمی

ات اولیه اي بر روي موفقیت فعالیت هاي بازاریابی در شبکه هاي اجتماعی انجام شده است، تعداد کمی از این پژوهشدر حالی که 
مطالب برند،  12عنوان عوامل موثر بر محبوبیتات تعداد پسندها و نظرات کاربران بروي مطالب را در صفحات هواداران را به پژوهش

شناخته اند.  مطالعات مدیریتی درباره محبوبیت مطالب برند بطور عمده توصیفی می باشند. این مطالعات هیچ گونه پایه هاي 
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ی محبوبیت نظري را در خصوص محبوبیت مطالب برند فراهم نکرده و  بطور رسمی آزمون نکرده اند که چه فعالیت هایی بطور واقع

مطالب یک برند را بهبود می بخشد. براي مثال این مطالعات پیشنهاد می کنند که شرکت ها بایستی از ویدئو، تصاویر، متن و سوال 
 براي متمایز ساختن مطالبشان استفاده کنند.

می کند که از آغاز  بوك براي مثال ادعادرست چند سال پیش، سایت هاي شبکه هاي اجتماعی به شدت محبوب شده اند. فیس
میلیون نفر در سرتاسر جهان عضو فعال دارد. سایت هاي شبکه هاي  800بیش از  2011تا پایان سال  2004فعالیتش در سال 

 ).  2009، 1اجتماعی را می توان شبکه اي از دوستان براي تعاملات حرفه اي و اجتماعی تعریف نمود (تروسو، بوکلین و پاولزب
اجتماعی می توانند با افراد دیگر دوست شوند. آنها هم چنین می توانند هوادار یک برند خاص در صفحه اعضاي شبکه هاي 

بگذارند تا  3نموده و یا به اشتراك 2هواداران برند شوند. هواداران برند می توانند مطالب درباره برند را از طریق این صفحات، پسند
 ). 1999، 4ن نسبت به برند، ایجاد شود (کوزینتسشایکپارچگی بین آنها از طریق علائق مشترك

 مطالب محبوبیت -2-2
و سرگرم  7، محتواي مطالب (اطلاعات6، تعاملی بودن5) عواملی هم چون برجستگی2012بنابر نظر دورویس و همکاران (

 ارائه نظرات با محبوبیت مطالب (نظیر تعداد پسندها و تعداد نظرات)مرتبط هستند.  10بالاي مطالب، ظرفیت 9)، موقعیت8کنندگی
یک روش براي افزایش برجستگی مطالب برند، افزایش وضوح مطالب برند می باشد. وضوح به میزان غنی بودن ویژگی : برجستگی

فراد را بر می انگیزاند. می توان از طریق هاي رسمی یک مطلب دارد. به بیان دیگر، میزانی که یک مطلب احساسات متنوع ا
استفاده از انیمیشن هاي متحرك، رنگ ها و تصاویر به وضوح مطلب دست یافت. درجه وضوح می تواند براساس احساسات چندگانه 

تنها دیده می اي که بر می انگیزاند متفاوت باشد. براي مثال، یک فیلم وضوح بیشتري نسبت به یک تصویر داراست زیرا فیلم ها نه 
شوند بلکه قابل شنیدن نیز می باشند. محققان نشان داده اند که مطالب با وضوح بالا به نسبت بر روي نیت مخاطبان براي کلیک 
کردن و رتبه بندي کردن مطلب موثر تر می باشند. هم چنین درجات بالاتري از وضوح، در بهبود نگرش ها به وب سایت موثر تر 

الاي مطالب برند منجر به نگرش مثبت تر به مطالب گردیده و مخاطبان را وادار می سازد تا مطالب را پسند می باشند. وضوح ب
 نموده و در مورد آنها نظر دهند. 

یک راه دیگر براي افزایش برجستگی یک مطلب، ماهیت تعاملی بودن آن می باشد. تعاملی بودن اینگونه تعریف می  :تعاملی بودن
ه دو یا چند بخش ارتباطی می تواند بر روي یکدیگر و بر رسانه هاي ارتباطی و بر روي پیام ها و درجه اي که درجه اي ک«شود 

تعاملی بودن از طریق ارتباط میان شرکت و مشتري و به همان اندازه میان ». تاثیرات با یکدیگر همگام می شوند، عمل می نماید
ی تواند به وسیله ارتباطات چند به چند توصیف شود. خصوصیات مطالب برند می خود مشتریان، ترسیم می شود. و هم چنین آن م

توانند از حیث میزان تعاملی بودن با یکدیگر متفاوت باشند. براي مثال مطلب با تنها یک متن هرگز نمی تواند تعاملی باشد. در 
که هواداران برند می توانند بروي آن لینک، کلیک حالی که ارتباط با یک وب سایت به مراتب تعاملی تر می باشد، به این دلیل 

نمایند. هم چنین یک عمل سوال برانگیز به مراتب تعاملی تر از دو حالت دیگر می باشد زیرا هواداران را وادار به جستجوي پاسخ 
 سوال می نماید. 

براي استفاده از سایت هاي شبکه  جستجوي اطلاعات یکی از دلایل مهم افراد :محتواي یک مطلب: اطلاعات و سرگرم کنندگی
هاي مختلف در فیس بوك می باشد.  به علاوه، تعقیب اطلاعات هاي اجتماعی، مشارکت در یک جامعه مجازي و همکاري با گروه
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در  این موضوع را تشریح می کند که چرا افراد محتواي مرتبط با برند را مورد استفاده قرار می دهند. از این رو، چنانچه به مطلب

خصوص برند، حاوي اطلاعاتی در مورد برند و محصولات  آن باشد، هواداران انگیزه پیدا می کنند تا مشارکت کنند و مطالبی که 
ات نشان داده اند که افراد تمایل دارند تا نگرش مثبتی به تبلیغات پژوهشآنها را راضی می نماید مورد استفاده قرار می دهند. 

اجتماعی داشته باشند. بنابراین هواداران برند ممکن است نگرش مثبت تري به مطالب داراي اطلاعات اطلاعاتی در شبکه هاي 
، 1(دوریسبیشتر در مقابل مطالب بدون محتواي اطلاعاتی داشته باشند و این مطلب موجب می شود به محبوبیت بیشتر مطلب

2012.( 
فراد ود که ااز آن تلقی می شود. سرگرمی به این منجر می شارزش سرگرمی شبکه هاي اجتماعی عامل مهمی براي استفاده 

قی شوند، ا مسخره تلسرد ی مطالب مرتبط با برند را بطور آنلاین مورد استفاده قرار دهند. تبلیغات سرگرم کننده که جالب، هیجانی
 ).2012(دوریس،  اثر مثبتی بر روي نگرش به آن تبلیغات، نگرش به برند و بازگشت به وب سایت برند، می شوند

محققان تبلیغات نشان دادند که موقعیت یک مطلب در وب سایت، اثر مثبتی برروي توجهی که به آن تبلیغات : موقعیت یک مطلب
ات اخیر نشان می دهند که موقعیت نقش مهمی بر روي کلیک کردن آن دارد. تبلیغاتی که پژوهشجلب می شود، دارد. به علاوه، 

 ).2012(دوریس،  وب سایت قرار می گیرند کلیک هاي بیشتري را تولید می کنندکه در بالاي صفحه 
ات پژوهشهواداران برند می توانند به صورت مثبت یا منفی بر روي مطالب برند نظر دهند یا کاملا بی طرف باشند.  :ظرفیت نظرات

ارب برند می توانند همدلی مثبتی ایجاد نشان می دهند که بحث هاي آنلاین مصرف کنندگان در مورد محصولات مثبت یا تج
کنند و احساسات مثبتی را در میان خوانندگان ایجاد نمایند. این تبادل اطلاعات و تجارب میان مصرف کنندگان، اثر مثبتی بر روي 

آنچه گفته  با توجه به ).2012ادارك از ارزش یک محصول، احتمال ارائه پیشنهاد در خصوص محصول را افزایش می دهد (دوریس، 
 نیز به شرح زیر می باشد: پژوهششد مدل مفهومی 

 )D veris et al, 2012: مدل مفهومی پژوهش (1شکل شماره 

 
 

 عبارت است از: پژوهش اصلیفرضیه بر اساس این مدل 
 در بازاریابی شبکه هاي اجتماعی تاثیر مثبت و معنی داري دارد. محبوبیت مطالب بر رفتار هواداران 

                                                           
1  De veris 

تار رف
 هواداران

 ظرفیت نظرات

 محبوبیت مطالب

 برجستگی مطالب

 تعاملی بودن

 محتواي اطلاعاتی

 محتواي سرگرمی

 موقعیت



 
 پژوهش روش -3

معه آماري اشد. جابحاضر از لحاظ هدف کاربردي و از لحاظ نحوه گردآوري داده ها از نوع توصیفی یا غیرآزمایشی می  پژوهش 
ودن نامحدود ب وجه بهبا تشامل کلیه هواداران صفحه هاي هواداران برندهاي ایرانی در شبکه اجتماعی فیس بوك می باشد.  پژوهش

ت تصادفی ساده انجام نفر برآورد شد. نمونه گیري نیز به صور 384حجم نمونه  05/0طاي جامعه آماري و با در نظر گرفتن سطح خ
طالب، محتواي مبعد تعاملی بودن، برجستگی  6محبوبیت مطالب در شد. ابزار جمع آوري داده ها نیز پرسشنامه بوده است. 

سند کردن، بعد پ عنوان متغیر وابسته در سه اطلاعاتی، محتواي سرگرمی، موقعیت مطالب و ظرفیت مطالب، رفتار هوادارن به
د. روایی شسازه استفاده  براي تعیین روایی پرسشنامه از روایی محتوا و رواییمورد سنجش قرار گرفتند.   انتشار دادن و نظر دادن

تفاده تائیدي اس املیع محتوا با کسب نظرات اساتید دانشگاه و متخصصان به دست آمد. براي تعیین روایی سازه نیز از روش تحلیل
بار  اد کهنشان د امهزه پرسشنروایی سانتایج  .براي تعیین پایایی ابزار اندازه گیري نیز از ضریب آلفاي کرونباخ استفاده شدگردید. 

اي کلیه مقیاس هاي بزرگتر می باشند. هم چنین ضریب آلفاي به دست آمده بر 5/0عاملی به دست آمده براي تمامی گویه ها از 
ایی روایی و پای از پژوهشبیشتر می باشد. با توجه به این دو مطلب می توان ادعا کرد که مقیاس هاي  7/0از مقدار  ژوهشپ

 مناسبی برخوردار بوده است. 
 تجزیه و تحلیل داده ها -4

 وضعیت نمونه آماري از حیث متغیرهاي جمعیت شناختی را نشان می دهد:  1شماره جدول 
 توصیفی بر حسب متغیرهاي جمعیت شناختی: نتایج آمار 1جدول 

 وضعیت تاهل جنسیت (به سال)سن  نوع شغل تحصیلات درآمد (به میلیون)
 %7/36 متاهل %2/52 مرد %2/5 25زیر  %8/24 کارمند %89/8 دیپلم و پائین تر 3 1زیر 

 %3/63 مجرد %8/47 زن %37 30تا  25 %9/31 آزاد %6/8 کاردانی 2/62 2تا  1بین 
     %40 35تا  31 %1/34 دانشجو %9/28 کارشناسی 5/21 3تا  2بین 
6/15 50تا  36 9 بیکار %9/40 کارشناسی ارشد 3/13 به بالا 3

% 
    

     %2/2 50بالاي    %6/12 دکتري  

 
اراي ه متغیرها دفاده می شود. نتایج آزمون نشان داد که هماسمیرنف است -براي آزمون نرمال بودن داده ها از آزمون کلموگروف

 ارائه می شود: 2توزیع نرمال می باشند. نتایج آزمون در جدول 
 : نتایج آزمون نرمال بودن داده ها2جدول 

 

 
 1اي شکل هد. شاستفاده مدلسازي معادلات ساختاري از مدلسازي معادلات ساختاري و از روش  پژوهشبراي آزمون فرضیه هاي 

 آزمون مدل مفهومی تحقیق در دو حالت استاندارد و معنی داري نشان می دهد.  2و 
 

 : مدل ساختاري آزمون مدل مفهومی پژوهش (حالت استاندارد)1شکل 

 سطح معنی داري Zآماره  متغیر
 864/0 765/0 محبوبیت مطالب
 098/0 245/1 رفتار هواداران



 

 
 )معنی داري: مدل ساختاري آزمون مدل مفهومی پژوهش (حالت 1شکل 

 
 بازاریابی داران درتاثیر مثبت و معنی داري بر رفتار هوانشان می دهد که محبوبیت مطالب نتایج به دست آمده نشان می دهد 

 شبکه هاي اجتماعی دارد. جدول زیر خلاصه نتایج آزمون فرضیه تحقیق را نشان می دهد:
 شاخص هاي برازش مدل  خلاصه نتایج آزمون فرضیه و :3جدول 

ب استاندارد
ضری

سطح معنی داري 
 نتیجه آزمون شاخص هاي برازش مدل 

C
hi-Square

 

درجه آزادي
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M
SEA

 

G
FI
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G

FI
 

 96/1به دست آمده از   tچون ارزش 
بیشتر  می باشند لذا ضریب به دست 
آمده معنی دار می باشد. از این رو 
فرضیه تائید می شود. شاخص هاي 
برازش مدل نیز نشان دهنده برازش 

 87/0 92/0 091/0 26 64/50 85/3 49/0 مناسب مدل می باشد.

 
 و نتیجه گیري بنديجمع  -5

 بدست جینتاانجام شد. » هواداران در بازاریابی شبکه هاي اجتماعی  رفتاربر  محبوبیت مطالبتاثیر «حاضر تحت عنوان  پژوهش
 گروه و اند داده اختصاص خود به زنان گروه را مطالعه مورد افراد از درصد 48  که داد نشان مطالعه نیا یعموم يها افتهی از آمده



 
 و اند داده اختصاص خود به جردهام گروه را مطالعه مورد افراد از درصد 37. اندداده تشکیل را يآمار نمونه از درصد 52 مردان
 قرار سال 35تا  31 یسن بازه در نمونه از درصد 40 معادل افراد تیاکثر .اندداده تشکیل را يآمار نمونه از درصد 63متاهلان  گروه
 نظر از یفراوان نیشتریب دهندهپاسخ افراد نیب در. می باشد سال 50 يبالا افراد به مربوط یسن نظر از یفراوان نیکمتر. دارند
 را لاتیتحص نظر از تعداد نیکمتر و باشدیم نمونه از درصد 9/40 معادل سانسیلفوق  لاتیتحص سطح با افراد به متعلق لاتیتحص
بیشترین فراوانی از نظر شغل مربوط به دانشجو . دهندیم لیتشک يآمار نمونه از درصد 4 معادل زیر دیپلم لاتیتحص سطح با افراد

 درآمد نظر از یفراوان نیشتریبدرصد از نمونه می باشد.  7درصد و کمترین تعداد از نظر شغل مربوط به بیکاران با  35است با 
میلیون  1درصد و کمترین فراوانی مربوط به افرادي است که زیر  62میلیون تومان با  2تا  1ماهیانه متعلق به سطح درآمدي بین 

 تومان درآمد دارند. 
ب از لمحبوبیت مطا ی شود،مبا توجه به تائید تاثیر مثبت محبوبیت مطالب بر رفتار هواداران را مورد آزمون قرار می داد پیشنهاد 

د کلمات ب، وجوطریق ایجاد گزینه براي چاپ مطالبی که حالت متنی یا تصویري، وجود گزینه کوچک و بزرگ کردن فونت مطال
ن و وب وادارااي مرتبط با مطلب، وجود لینک هاي چندگانه بین مطالب موجود در صفحه هکلیدي براي مطالب، وجود لینک ه

یت از ن به وب ساارد شدوسایت رسمی برند، ارسال خبرنامه با استفاده از پیامک، پست الکترونیکی و آر اس اس، وجود امکان براي 
ن شترین میزابا بی انتشار را داشته اند، نمایش اخبار طریق مطالب، امکان نشان دادن مطالبی که بیشترین میزان پسند ها و

 تصاویر به ونگ ها نظردهی و پسند شدن، وجود پست الکترونیکی براي ارتباط با وب سایت، استفاده از انیمیشن هاي متحرك، ر
سیقی فاده از مو، استانمنظور افزایش محتواي سرگرمی آنان، استفاده از فیلم هاي کوتاه در مطالب به منظور محتواي سرگرمی آن

و  شترین پسندکه بی در مطالب به منظور محتواي سرگرمی آنان، قرار گرفتن مطالب پر بازدید در بالاي صفحه، پیشنهاد مطالبی
رسش و ایی براي پجاد فضانتشار داشته اند به هواداران، ایجاد امکان براي نظر دادن، پسند کردن و به اشتراك گذاري مطالب، ای

یجاد اتاق اع خاص، در خصوص مطالب و انجام مشاوره هاي بر خط، امکان ارسال محتوا به وسیله مخاطبان درباره یک موضوپاسخ 
 هاي گفتگو، فروم ها براي بحث در خصوص مطالب منتشر شده در صفحه هواداران صورت گیرد. 
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Effect of post popularity on fan behaviors in social media marketing  
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Abstract  
This study is done for determine the effect of post popularity on behaviors of fans in social media marketing. This 
research method is descriptive. The study samples all brands Iranian fans in the Facebook. Due to the unlimited 
population, sample size was estimated 384 people. There is also random sampling. Data collection tool was a 
questionnaire which its reliability using Cronbach's alpha coefficient was desirable. The Validity of content and face 
validity and construct validity were used. To test the hypothesis of normality test data using SPSS version 23 and 
confirmatory factor analysis and structural equation modeling using LISREL software was used. Finding proposed 
that the popularity of the content has a positive effect on the behavior of the fans.  
Keywords: post popularity, fan behavior, vividness, interactively, Informational content, valence of comment 

 


