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: ی)موردپژوه یهای اجتماعکسب و کار در شبکه ينگبرند ينعوامل مؤثر بر تدو یواکاو

(يتاناشرکت و  

 

واحد تهران  ي،مدانشگاه آزاد اسلا ،ارتباطات و رسانه ي،دانشكده علوم اجتماععلوم ارتباطات،  دكتري يجودانش صاحبقراني محمد مهدي

 ي، تهران، ايرانمركز

ي، واحد تهران مركز ي،دانشگاه آزاد اسلام ،ارتباطات و رسانه ي،دانشكده علوم اجتماع، گروه علوم ارتباطات استايار حسن درزيان رستمي

 تهران، ايران

ي، واحد تهران مركزي، ارتباطات و رسانه، دانشگاه آزاد اسلام ي،گروه علوم ارتباطات، دانشكده علوم اجتماع ياراستا منصوريشاه بيتا

 تهران، ايران

 

  چكيده:

ت. روش ي انجام شده اساجتماع هايشبكهكسب و كار در  ينگبرند ينبر تدو مؤثرعوامل پژوهش حاضر با هدف شناسايي 

 انيررشته ارتباطات و مد يداساتهاي كيفي و كمي است. در بخش كيفي، جامعه آماري را تركيبي شامل روشتحقيق 

ي شامل دهند. علاوه براين، در بخش كمي جامعه آمارتشكيل ميو شكلات در سطح شهر تهران  يسكويتب يدتول هايشركت

ي پژوهش، از كنند. در بخش كيفرا دنبال مي يتاناركت وهستند كه صفحه مربوط به ش ينستاگراما يكاربران رسانه اجتماع

ن در قسمت گيري هدفمند استفاده شده است. در مجموع با انتخاب نه نفر، اشباع نظري حاصل شده است. همننيروش نمونه

گيري مونهش نآوري نمونه، از روپرسشنامه مورد تجزيه و تحليل نهايي قرار گرفت. به منظور جمع 388كمي تحقيق، تعداد 

ي، اجتماع هايشبكهمستمر در سطح  يغاتتبلهاي كيفي پژوهش بيانگر آن است كه هدر دسترس استفاده شده است. يافت

، جذاب يمحتوا ديتولي، با مشتر يرابطه تعامل يبرقرار، موفق هايشبكهاز  يالگوبرداري، فعال مشتر يحضور در تمام بسترها

 يجيتالديكيشن، ساخت اپل، شده ريزيهدفمند و برنامه يغاتتبل، جذاب ياخت محتواسكنندگان، انعكاس نظرات استفاده

ار در كسب و ك ينگبرند گيريبر شكل مؤثرعوامل ي به عنوان مهمترين فعال مشتر يحضور در تمام بسترهاينگ، ماركت

ران از برند، كه بين آگاهي كارب . علاوه براين، نتايج بخش كمي پژوهش بيانگر آن استآيدبه شمار مي ياجتماع هايشبكه

 هايشبكهكار در  شده از برند، وفاداري به برند، نگرش كاربران به رفتار برند و برندينگ كسب وتداعي برند، كيفيت ادراك

 ارتباط مستقيم و معناداري وجود دارد.  ،اجتماعي

 ب و كاري، كس: رسانه، فضاي مجازي، شبكه اجتماعي، برندينگ رسانهکليديواژگان 
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 مقدمه  -1

 انديدهباور رس ينها به ااز سازمان ياريامروزه، بس

 ي،بنگاه اقتصاد يك يهاييدارا ينتراز با ارزشيكي كه 

 ينيدهپ يايمحصولات و خدمات آنان است. در دن يبرندها

به عنوان  يا ي)فرد هاهمه انسان ي،و پرچالش امروز

زون و كاهش زمان روزاف يهاينهكسب و كار(، با گز يرانمد

اساس،  ينو انتخاب مواجهند. بر ا يريگصميمت يبرا

ها، يمشتر يريگيمتصم يسازبرندها در ساده يتوانمند

ارزشمند است.  يارانتظارات آنها بس يفو تعر يسككاهش ر

 يبرندها يجادارشد هر سازمان، ا يريتمد ياتاز ضرور يكي

دات، ها و تعهاست كه ضمن عمل به وعده يقدرتمند

 خود را در طول زمان ارتقا دهند. ايهيقدرت و توانمند

با فروش محصول درآمد  صرفاً  يكس يگرد ،در عصر حاضر

 يها)مجموعه ارزش كند؛ بلكه با فروش برنديكسب نم

اغلب،  يراز ؛كندملموس و ناملموس( درآمد حاصل مي

 يداريمحصول آن را خر يفيتك يتنها برا يمشتر

از عوامل ملموس و ناملموس  ياعقبه يراكند؛ بلكه بنمي

 (.Kor-Sins, 2023) كندمي ينهآن هز يبرا يزن

از سازمان در  يكپارچه يرشود تصويباعث م برند

 يگرد ييو در اثر استفاده از برند، كارا گردد ياذهان تداع

ممكن كاهش  يهاينهو هز افزايششركت،  يكالاها

برند در  يك يتاز موفق يبردارنوع بهره ينتريج. رايابديم

 يناست كه در ا يدمحصولات جد يبازار، استفاده از آن برا

 راهبرد، گسترش برند است ينتريجرا يزن وشر

(Aljuhmani et al., 2023.) 

 يهاخود در شبكه يبا معرف يديتول يهاشركت

شوند دائماً در مقابل چشم مخاطبان يباعث م ياجتماع

دهند، يم يحترج يكنون يانرخود باشند. به هر حال مشت

 يزشنوند، خود نيبرند م يكدر مورد  يگرانآننه را كه از د

مطلب و  يمجاز يجستجو كرده و درباره آن در فضاها

 ينكهالبته ا يند؛نما يدو بعد از آن اقدام به خر ينندمحتوا بب

كنند،  يدارا پ يبا ارزش يزخود چه چ يوجستج در هاآن

 يتدارد كه با رعا يان محتوا بستگكنندگيدكاملًا به تول

 ينهاثرگذار، قادر خواهند بود زم يهاو شاخص يارهامع

-Borgesيند  )صنعت را فراهم نما ينا يرشد و تعال

Tiago et al., 2023.) 

 يرو اعتماد در مس يتامن يجادا يكردبا رو يتاناو برند

همراه و همدل است.  يهتوسعه، با مخاطبانش در بازار سرما

 يردر مس يكه مشكلات متعدد يسخت اقتصاد يطرادرش

 يبا تلاش شبانه روز يتاناو قديميبرند  .وجود دارد يدتول

خود، سدها و موانع موجود را پشت سرگذاشته و به  يمت

 ينكند. ايرا تجربه م يدجهش تول يواقع عنايم

كه  يشرفتهپ ياز تكنولوژ يريگبزرگ با بهره يهامجموعه

 ينمأداخل ت يدتول يهااز دستگاه بخش قابل توجه آن

 يمتحر يطاست. در شرا يدشود درحال كار و توليم

و  يزاتفرصت را به سازندگان تجه ينا يداخل ينانكارآفر

خود را  يكاند تا توان تكنولوژداده يديتول يهادستگاه

 يرباشند. در مس گذارتأثير يدعرصه تول محك زده و در

به مخاطب ارزش  يدبا يداراو پ ياپو يشدن به برند يلتبد

و  يتتوانسته احساس رضا يرمس ينا در يتاناارائه شود. و

مادر به مخاطبان خود، از  يرنظ ياعتماد را در برند

. برند مادر نامش با يدگذشته تاكنون منتقل نما يهانسل

ارزش توسط  ينو ا يختهدرآم يتحس امن يجادمراقبت و ا

كه  يود. برندشيو استقبال م يرفتهمخاطبان پذ

كودك  يبرا ي،قلب ينان، با اطمهادهه يمحصولاتش ط

 ين. ايردگيم تا افراد كهنسال مورد مصرف قرار يرخوارش

 يمحصولات غن يدتنها در تول يتاحساس آرامش و امن

 يمت،در ق يبلكه حت ؛شوديسالم و... خلاصه نم، شده

ه تناسب با دائقمسراسر كشور،  يهاحضور در همه فروشگاه

به  يتانابرند و ينحال،شود. با ايم يدهكننده و... دمصرف

به  يازن يدكنندگانتول يرمنظور توسعه فروش و رقابت با سا

 يهاشبكه يان،م يندارد. در ا لفعا يابيو بازار يغاتتبل

مخاطبان كه در حال  يبا توجه به درصد بالا عياجتما

و  يياببازار يبرا ييبالا هاييتاست از  رف يشافزا

 يهاي اجتماعشبكهآيد؛ زيرا يبه شمار م يتاناو ينگبرند

دارند.  يمهم يارمخاطبان نقش بس يتذهن يدهشكل در

خود را از  يككلاس عريفامروز رسانه ت ينيدهپ يايدر دن

متنوع و  يارتباط يهاراه يامدست داده است و انواع پ
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كنند. در يبه مخاطب تجربه م يدنرس يرا برا يبيعج

 يرناپذييامروزه به بخش جدا يهاي اجتماع، رسانهواقع

هاي اند. شبكهشده يلاز مردم تبد ياريبس يزندگ

هستند كه با اهداف  ياز رسانه اجتماع يبخش ياجتماع

را به خود  ياديز بسيار كاربران و اندشده يجادا يمختلف

با  يهاي اجتماعشبكه ياند. امروزه، برخجذب كرده

كه دارند،  ييهايدهند و با كاربريائه مكه ار ييهايسسرو

بر  يقياند و اثرات عمشده يلتبد يرسانه خبر يكخود به 

 هايشبكه. اندگذاشته يواقع يايمختلف در دن يعوقا

كه در آنها عضو هستند هم  يافراد يزندگ يرو ياجتماع

حاضر به دنبال  يقتحق ين رو،. از اگذارندتأثير ياربس

كسب و كار در  ينگبرند ينبر تدوعوامل مؤثر  يواكاو

در صدد  يقتحق يناست. در واقع، ا يهاي اجتماعشبكه

و  ال پاسخ دهد كه عواملؤس يناست كه به ا بوده آن

كسب و كار در  ينگبرند ينمؤثر بر تدو هايمؤلفه

 كدامند؟ يهاي اجتماعشبكه

 پيشينه تحقيق -2

 هاي خارجيالف( پژوهش

 ينگبرند يبه بررس (2020) 1و گوچر يتنگلوسرب

مبادرت  يكدر عرصه خدمات لجست يهاي اجتماعرسانه

پست رسانه  3215محتوا در  يلو تحل يهنمودند. تجز

بوك،  يسف يانجام شد كه از صفحات رسم ياجتماع

دهنده در هفت شركت ارائه ينكدينو ل ينستاگراما ييتر،تو

 يآوركردند جمعيكار م يهكه در ترك يكيخدمات لجست

دهندگان خدمات نشان داد كه ارائه يجاست. نتا هدش

 يهايزهبا انگ يهاي اجتماعكانال رسانه ينتداركات با چند

 يهستند و هر شركت دارا يردرگ يمختلف مارك تجار

 است.  يمنحصر به فرد يمشخصات رسانه اجتماع

 يشخص يبه مطالعه برندساز (2021) 2مارين و نيلا

 يمطالعه به بررس ينتند. اپرداخ يهاي اجتماعدر شبكه

نسبت به  ينگرش متخصصان استخدام و منابع انسان

مورد  يارهايو مع ينكديندر ل يبرند شخص يكتوسعه 

                                                                                                                        
1 Serbetcioglu & Göçer 
2 Marin & Nilă 

 يابيمتخصص ارتباطات و بازار يك يابياستفاده در ارز

 ژوهشكنندگان در پدرك ادراك شركت ي. براپردازديم

 يج. نتابر دو پرسشنامه استفاده شد يمبتن ياز پژوهش كم

 يديابزار مف ياجتماع يهاهاي رسانهنشان داد كه شبكه

هستند، اما متخصصان  يبرند شخص يكتوسعه  يبرا

. دهنديرا نشان م يمشاركت متوسط يابيارتباطات و بازار

 ييمتخصصان استخدام انتظارات بالا يب،ترت ينبه هم

از  يابيكه متخصصان ارتباطات و بازار يدارند، در حال

  .كننديارائه خود استفاده م يبرا يمشابه ياهروش

 هايرسانه به مطالعه تأثير (2021) 3رادولف و واراس

 يمطالعه طول ينپرداختند. ا يشهر يبر برندساز ياجتماع

 يهايشهردار يبرندساز يهاياستراتژ يبه بررس

پردازد. يبوك م يسدر ف ينيو اوكرا ينروژ ي،لهستان

در  يآن است كه برندساز يانگرپژوهش ب يهايافته

 يشبه طور مداوم شامل نما ياجتماع يهارسانه

را صادقانه،  هايكه شهردار باشديم يتيشخص هاييژگيو

 ينكهتا ا دهديپسند نشان مو جامعه ينيدهپ انگيز،يجانه

 يو ناهموار يستگيمانند شا يترو سخت يفن هاييژگيو

كه  دهديم نشان ينهمنن هايافته ينرا نشان دهد. ا

از آننه  يشترممكن است در عمل ب ياجتماع يهارسانه

 يشهر يبرندساز هاييدر مورد استراتژ يمطالعات قبل

مرتبط باشند. در  يدموكراس ياند، با برندسازنشان داده

سه  ينرا در ب ينسبتاً كوچك يهامطالعه تفاوت ينا يت،نها

و  دهشبينييشپ يتيشخص هاييژگيكشور با توجه به و

چگونه  دهديكه نشان م كنديم يداپ يبرندساز ياستراتژ

باشد كه خود را  اييدهممكن است پد يشهر رندسازيب

بر اساس ابعاد  تواننديدهد كه مبرند نشان  هاييامدر پ

  شوند. يبندمشابه طبقه هاييكاملًا مشابه و استراتژ

 يبرا هايييبه مطالعه استراتژ (2022) 4لو و پنگ

 يهاموفق افراد مشهور در پلتفرم يشخص يندسازبر

 هاييزهمطالعه انگ ينپرداختند. ا ياجتماع يهارسانه

 هاييو استراتژ ينترنتيافراد مشهور ا يتوسعه برند شخص

3 Rudolf & Wæraas 
4 Lo & Peng 



 1404زمستان  ،پنجاه و سوم شماره /شهري مديريت و لللللللللللللل اقتصادللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللل 52

 يرا بررس يشخص يموفق برندساز هاييوهش يها براآن

ساختن  يبرا ينترنتيافراد مشهور ا هاييزه. انگكنديم

به عنوان  يو خارج يبه عوامل داخل يشخص يبرندها

 يبرند شخص يك يجادكشف ا يبرا ياساس يچارچوب

 يتحما ياصل يهفرض يناز ا يآمار يج. نتاشوديم يمتقس

هر دو آنها را وادار  يو خارج يداخل يهايزهكند كه انگمي

اطلاعات را به  يگذاركند تا مشاركت و به اشتراكمي

برند  يكر هنگام ساختن خود د ياصل يهايتعنوان فعال

تواند يحال، تنها مشاركت م يناتخاذ كنند. با ا يشخص

 يگذاربه اشتراك يراكند، ز يجادموفق ا يبرند شخص يك

اثرات مورد انتظار را نشان  تواندينم يياطلاعات به تنها

 يقها از طرداده يآورجمع يبرا يبيدهد. ما از روش ترك

 يفيك يها. مصاحبهيمكنياستفاده م يفيو ك يمنابع كم

 أييدرا ت يتجرب يجنتا يزن ينترنتيافراد مشهور ا يقعم

كه افراد مشهور  دهديمطالعه نشان م ينكند. امي

موفق  يبرند شخص يك خواهندياگر م ينده،در آ ينترنتيا

اطلاعات، بر  يگذاراشتراك يبه جا يدكنند با يجادا

  .تمركز كنند يمشاركت يهايتفعال

نقش ارزش به مطالعه  (2023) 1همكاران ولتر و

اطلاعات درك شده در  تيفيو ك يااطلاعات، سواد رسانه

هاي قرار گرفتن در معرض مكرر رسانه نيارتباط ب

 .پرداختند 19كويد ونيناسيو قصد واكس ياجتماع

هاي كننده در رسانهدر مورد مشاركت مصرف يقاتتحق

 ينآنلا يادبي، بحال يندر حال رونق است. با ا ياجتماع

كننده ناشناخته است و تأثير آن بر تعامل مصرف يعشا

 مدتيكه تعامل طولان دهدينشان م ياست. كار فعل

كه تعاملات  يابديكاهش م يبرند زمان يككننده با مصرف

 يهاكننده در كانالبا مصرف كنندهرفمص يرمدنيغ

از  برندها انجام شود. با استفاده ياجتماع يهارسانه

كند مطالعه مستند مي ينبوك، اول يسف يرفتار يهاداده

 يگركننده دكننده نسبت به مصرفمصرف يك يادبيكه ب

شود اما در يمدت مدر كوتاه يمشاركت قربان يشباعث افزا

 ين،دهد. علاوه بر ايرا كاهش م ابلندمدت تعامل آنه

                                                                                                                        
1 Wolter et al. 

دهد. دو مطالعه ياثرات را كاهش م ينبرند ا يكواكنش 

 يشواهد يوبر سنار يمبتن هاييشبا استفاده از آزما يبعد

 يانجيكننده ممصرف عدالتييكه ادراك ب دهنديرا ارائه م

كه ادراك  ياست، در حال ياروييراهبرد مقابله با رو

 هايشاست. آزما يمقابله اجتناب بردراه يانجيم ييطردگرا

از  يواكنش برند برخ يككه  دهندينشان م ينهمنن

تعامل  يكحال،  ين. با ادهديرا كاهش م يادبيات باثر

را  يقربان يك توانديطرفدار برند م يكاز طرف  يرمدنيغ

مشاركت  اين مطالعه،واكنش برند طرد كند.  رغميعل

و  يتكننده را تقومصرف يادبيب يهكننده و نظرمصرف

را در  يادبيب يدكند كه پزشكان بامي يشنهادپ ينهمنن

 .كنند يريتبرندها مد يهاي اجتماعنهصفحات رسا

 هاي داخليب( پژوهش

اثرات  ي( به بررس1398) دلير و جلالي بيگم قلعه

 يگريانجيبر فروش تجارت به تجارت با م ينآنلا يبرندساز

پژوهش حاضر  يهايافتهاطلاعات پرداخت.  يتجربه فناور

دهد ينشان م يشينپ يهاآن با پژوهش يسهو مقا

 تجارتير نظ يرهامتغ ينتأثير ا يبه خوب يقتحق يرهايمتغ

 يبه تجارت بسته، تجارت به تجارت باز، تجارت فناور

 كنند.يم يينرا تب ينآنلا ياطلاعات، بر برندساز

( به 1399)امينيان حيدري و طاهرپوركلانتري 

 ياجتماع يرسانه مجاز ينگلفه برندمؤ يانرابطه م يبررس

اعتماد  يانجياسطه نقش مبه برند به و ينمسافر يو وفادار

دهنده رابطه  پژوهش نشان يهايافتهبه برند مبادرت نمود. 

 يهايزهشهرت شركت، انگ يهالفهؤم ينمثبت ب

شركت بر اعتماد به برند  يكپارچگيشركت،  يرخواهانهخ

به برند بوده است و در مقابل  يو وفادار يرسانه اجتماع

برند و  يستگيشابرند،  بينييشپ يتشهرت برند، قابل ينب

رابطه  يرسانه اجتماع داعتماد به شركت بر اعتماد به برن

 شوديم گيرييجهنت يتنشده است. در نها ييمثبت شناسا

 يگردشگر يدر بازارها يبه وفادار يابيدست يكه برا

سفر  يهاي اجتماعرسانه يهاياببازار ي،امروز يزآمرقابت
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قالب رابطه و حفظ اعتماد در  يجادبر ا مجبور هستند

  .كنند يدكأبرند ت -يمشتر

 ينرابطه ب ي( به بررس1401) نيااحمدي و ارفعي

ها يافتهپرداختند.  و عملكرد برند يهاي اجتماعرسانه

 بر يهاي اجتماعرسانه يابيبازار يهايتنشان داد كه فعال

گذارد، يبرند تأثير مثبت م يراز برند و تصو يآگاه

در  يمتعدد ياند عملكردهاتويم يهاي اجتماعرسانه

به  يبرند، وفادار يرمختلف از جمله بهبود تصو يهاحوزه

رد عملك يتبرند و در نها يژهاز برند، ارزش و يبرند، آگاه

بر نگرش  يهاي اجتماعشركت داشته باشد. رسانه

گذارد. يبه برند تأثير م ياز برند و وفادار يآگاه يان،مشتر

 يرسا يدخر يماتمبر تص يرسانه اجتماع يمحتوا

هاي رسانه ينگذارد. همننيكنندگان تأثير ممصرف

 يشافزا يد،جد ياندر به دست آوردن مشتر ياجتماع

 يوفادار يجاددهان به دهان و ا باطاتارت يتفروش، تقو

 است.  گذارتأثير يمشتر

شده ادراك يسك( به تأثير ر1402) اللهي انارسيف

مجدد  يدبر قصد بازد يهاي اجتماعو رسانه 19 يداز كوو

استان  يبرند در صنعت گردشگر يريدرگ يانجيبا نقش م

 يانمشتر يهپژوهش، كل يپرداختند. جامعه آمار مازندران

 يان،م يناستان مازندران هستند كه از ا يدفاتر گردشگر

ن نفر با استفاده از فرمول كوكرا 384متشكل از  يانمونه

 يهايهون فرضحاصل از آزم يجانتخاب شده است. نتا

 يسكو ر ياجتماع هاينشان داد كه رسانه يقتحق

مجدد و  يدبرند و قصد بازد يريشده بر درگادراك

مجدد به طور  يدبرند بر قصد بازد يريدرگ ينهمنن

 رابطه يزبرند ن يريدارند و درگ يتأثير معنادار يممستق

ادراك شده را با قصد  يسكو ر ياجتماع هايرسانه ينب

 . كنديم يانجيگريدد ممج يدبازد

 يابيبازار يتتأثير فعال ي( به بررس1402) طلبحق

با  يمشتر يكيالكترون يهابر واكنش يرسانه اجتماع

 ي. جامعه آمارمبادرت نمودند اعتماد به برند يگريانجيم

كه از  هستند كالا يجيد يتسا يانپژوهش، مشتر ينا

                                                                                                                        
1 Bell 

را  ياتخدم يابار كالا  يكحداقل  يتسا ينا يكيشناپل

نفر  384براساس جدول مورگان تعداد  واند كرده يداريخر

 يبه عنوان اجزا ياخوشه يتصادف يريگبا روش نمونه

بود  ينا يانگرب اصلح يجنمونه پژوهش انتخاب شدند. نتا

بر  يرسانه اجتماع يابيبازار يهايتفعال ينكه ب

و اعتماد به برند تأثير  يمشتر يكيالكترون يهاواكنش

اعتماد به برند بر  ينگذارد. همننيم يت و معنادارمثب

 يتأثير مثبت و معنادار يمشتر يكيالكترون يهاواكنش

 ياجتماع هرسان يابيبازار يهايتفعال ينگذارد. همننيم

اعتماد  يگريانجيبا م يمشتر يكيالكترون يهابر واكنش

 وجود دارد.  يبه برند تأثير مثبت و معنادار

 

  مباني نظري -3

: بل جامعه فراصنعتي را 1جامعه اطلاعاتي دنيل بل

كند. در جامعه ماقبل صنعتي، جامعه اطلاعاتي قلمداد مي

زندگي بازي با طبيعت است؛ افراد با نيروي عضلاني 

كنند. در عصر صنعتي، آنجا كه ماشين غيرماهر كار مي

حاكم است، به شكلي تكنيكي و معقول زندگي بازي با 

بر عكس اين دوره، زندگي در يك جامعه مصنوعات است. 

فراصنعتي بر خدمات نهاده شده، بازي ميان اشخاص و 

آيد، نيروي عضلاني غيرماهر يا انرژي آننه به حساب مي

گران و يفه نيست؛ بلكه اطلاعات است. بطور مثال، تبليغ

ايجاد و ارسال تصويرها و نهادها را بر عهده دارند، 

پردازند و... بنابراين امور اهي ميآموزگاران به مبادله آگ

رود و ضرورتاً سلطه كار خدماتي، اطلاعاتي به شمار مي

آورد خدماتي حجم بيشتري از اطلاعات را بوجود مي

(Zakaria & Buaben, 2021). 

هاي اخير، طي سال: نظريه مخاطب، اقناع و تبليغ

هاي مربوط به اقناع، صورت گيري جديدي در نظريهجهت

است. تغيير عمده در حوزه نظريه اقناع، دور شدن  گرفته

پاسخ و نزديكي به ديدگاهي  -از نظريه مكانيكي محرك

كننده اعتقاد دارد. بر بوده است كه به نقش فعال دريافت

دهد اساس اين نظريات جديد، فرايند اقناع، زماني روي مي
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ها نسبت كه افراد معناهايي را كه در فضايي خاص به پيام

دهند، دروني كنند. اين رويكرد گاهي به يك رويكرد مي

داد و ستدي در مورد اقناع خواننده تبديل شده است و بر 

هاي جديد نظريه كننده تأكيد دارد.انتخاب دريافت

كننده اين امر هستند كه مخاطب فعال است، در واقع بيان

ترغيب، فرايندي دوسويه است كه در آن هر دو گروه 

رنده، به يك پيام يا رويداد ارتباطي نزديك فرستنده و گي

برند. شوند و آن را براي پاسخگويي به نيازها به كار ميمي

در چنين رهيافتي، مخاطب هرگز منفعل نيست، بلكه فعال 

جويد كه به نيازهاي او پاسخ اي را ميكنندهاست  و ترغيب

كننده است كه نيازهاي مخاطب را گويد و اين ترغيب

هايي، به نياز او پاسخ د و با اتخاذ پيام يا پيامشناسمي

 (.Chang & Thorson, 2023)  دهدمي

برخلاف اكثر  1اي: مانوئل كاستلزجامعه شبكه

هاي اجتماعي كلاسيك كه فرض را بر تسلط زمان نظريه

كند كه مكان، گذارند، اين فرضيه را مطرح ميبر مكان مي

دهد ) كاستلز)الف(، مياي سازمان زمان را در جامعه شبكه

(. به موجب اين نظريه تحت تأثير پارادايم فناوري  1380

ها و فرايندهاي اجتماعي متأثر از آن اطلاعات و شكل

گيرد كه منطق جديدي دارد. ها شكل ميفضاي جريان

ها، سازماندهي مادي و عملكردهاي اجتماعي فضاي جريان

ها طريق جرياناست كه داراي اشتراك زماني هستند و از 

 (.1380كنند )كاستلز)ب(، عمل مي

فرضيه كاستلز در اين باره چنين تبيين شده است 

هاي فردي تشكيل شده ها از ريزشبكهكه فضاي جريان

هاي كلان كاركردي مطرح است كه منافع خود را در شبكه

كنند. مارتين اينس اين مفهوم را دشوارترين و در عين مي

ترين داند كه مستقيمخش نظريه ميترين بحال بنيادي

هاي تكنولوژيك موجوديت انساني است. جلوه دگرگوني

ها را در كاستلز با نقد نظريات پيشين خود فضاي جريان

دهد و با طرح مفاهيمي ها قرار نميمقابل فضاي مكان

ها از وجود همزمان فضاي چون مردمي شدن فضاي جريان

گويدكه هر دو يها سخن مها و فضاي مكانجريان

                                                                                                                        
1 Castells 

توانند بيانگر منافع اجتماعي متعارض باشند، اما وجه مي

تمايز آنها الزاماً نخبگان و عامه نيستند. به اين ترتيب، در 

ها بر فرايندهاي ارتباطي انديشه كاستلز از آنجا كه فرهنگ

ها و همه اشكال ارتباط بر مبناي توليد و مصرف نشانه

بين واقعيت و نمايش نمادين استوارند، هيچ گونه جدايي 

اي نه القاي واقعيت وجود ندارد و ويژگي مهم جامعه شبكه

مجازي بلكه ايجاد مجاز واقعي است ) كاستلز )الف(، 

(. به عقيده وي تعامل ميان اين فرايندها، يك 1380

اي، يك ساختار نوين اجتماعي مسلط؛ يعني جامعه شبكه

آورده است. منطق فرهنگ مجاز واقعي را به عرصه وجود 

نهفته در اين اقتصاد، جامعه و فرهنگ، زيربناي كنش و 

نهادهاي اجتماعي در سراسر جهاني به هم پيوسته خواهد 

 (.1380)كاستلز، )ب(، بود

كه به شكل گسترده  ييهااز مدل : يكي2نظريه آكر

استفاده شده  يادر دن يمربوط به برندساز يهادر پژوهش

 يشكه پ يآكر است. مشكل 10رند ب يژهاست، مدل ارزش و

برندها وجود  يبرا يگذارارزش ها در نحوهمدل يناز ارائه ا

 يمال هايييو دارا يمال يارهايبود كه تنها از مع ينداشت ا

 10گرفتند. آكر با ارائه يبهره م يگذارارزش ايبرند بر

)مانند ارقام فروش،  يمال يارهايكننده معيلكه تكم يارمع

( هستند يرهو غ ييسود، نرخ بازگشت دارا ياهيهحاش

حاصل بتوانند ارزش برند را در  يارهايباعث شد تا مع

از  يارده مع ينا ييپوشش دهند. در شناسا يزبلندمدت ن

 ينترترند، مدل ا يكوييمدل ا ،برند ييدارا ارزياب يهامدل

 يارهاياستفاده شده است. مع يگريد يهابرند و مدل

اند. چهار هشد يبنددر پنج گروه دسته مدل ينگانه اده

ادراك شده،  يفيتبرند، ك يگروه نخست مربوط به وفادار

برند است. گروه پنجم مربوط به  يبرند و آگاه يتداع

گرفتن  ياست. در گروه پنجم به جا زاربا يرفتارها

از اطلاعات موجود در بازار  يان،از مشتر يماطلاعات مستق

مدل با  ينا در (.Singh et al, 2023) شودياستفاده م

 يممتوجه شو يمتوانياز مخاطبان برند، م ييهاپرسش ارائه

 دارند يذهن جنبه يشترمورد كه ب چهار ينقدرت برند در ا

2 Acker 
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گونه و بازار( چگونه است. همان يمال يارهاياز مع ير)به غ

گيري عملكرد برند اندازه يبرا يناز ا يشتا پ يمكه گفت

فقط از معيارهاي مالي مانند ميزان فروش برند و سهم 

بازار استفاده مي كردند اما در مدل آكر عناصر ذهني مانند 

آگاهي، ادراك، تداعي و وفاداري هم اضافه شدند 

.)Ekinci et al., 2023( 

 

 روش تحقيق -4

با توجه به موضوع پژوهش و به  يق،تحق يندر ا

 يقش تحقاز رو يقعم يهابه پاسخ يابيمنظور دست

 يفيك يهااز روش يبياستفاده شده است كه ترك آميخته

بر  يمبتن يمضمون و كم يلتحل يكبر اساس تكن

 ينعوامل مؤثر بر تدو يواكاو منظوربه . پرسشنامه است

ابتدا با  يهاي اجتماعكسب و كار در شبكه ينگبرند

بر مصاحبه با كارشناسان،  يمبتن يفياستفاده از روش ك

 يكردو سپس در قالب رو آوريثرگذار جمعهاي امؤلفه

هاي از عوامل و مؤلفه يمايش،پ يكبر تكن يمبتن يكم

 يناستفاده و ب يقتحق سشنامهپر ينمذكور به منظور تدو

  شده است. يعنمونه توز ياعضا

را  يپژوهش حاضر، جامعه آمار يفيدر بخش ك

 يدتول هايشركت يرانرشته ارتباطات و مد يداسات

 دهند.يم تشكيل شكلات در سطح شهر تهران و يسكويتب

شامل كاربران  يجامعه آمار يدر بخش كم ين،علاوه برا

هستند كه صفحه مربوط به  ينستاگراما يرسانه اجتماع

برابر با كنند و تعداد آنها يرا را دنبال م يتاناشركت و

پژوهش، از روش  يفينفر است. در بخش ك 39000

انتخاب  ينشده است. بنابرا هدفمند استفاده يريگنمونه

بوده است كه اشباع  ياتا اندازه جامعه آمارينمونه از 

پژوهش  نفر، نهحاصل شود. در مجموع با انتخاب  ينظر

 يدر قسمت كم ينبه اهداف خود نائل شده است. همنن

به منظور محاسبه حجم نمونه، از فرمول  قيق،تح

ساس فرمول استفاده شده است كه بر ا كوكران گيرينمونه

با اين  نفر خواهد بود. 384 يازمذكور، حجم نمونه مورد ن

 يهاو پاسخ يپاسخيب يبه منظور كاهش خطاحال، 

كنندگان دنبال ينپرسشنامه در ب 420مخدوش، تعداد 

شده است. هر چند پس  يعتوز صفحه ويتانا در اينستاگرام

 388پاسخ و مخدوش، تعداد يب يهااز حذف پرسشنامه

  قرار گرفت. يينها يلو تحل يهنامه مورد تجزپرسش

حاضر از مطالعات  يقها در تحقداده يآورجمع براي

ها و شامل كتب و مقالات موجود در كتابخانه ياهكتابخان

هاي اينترنتي و همننين مقالات موجود در پايگاه

ر د ين،هاي فارسي استفاده شده است. علاوه بر انامهپايان

بخش  سؤالات يلو تحل يهتجز يراستاو در  يفيبخش ك

امه از ابزار پرسشن ياستفاده و در فاز كم صاحبهاز م يفيك

 پژوهشگر به منظور يق،تحق يندر ابهره گرفته شده است. 

الات مطرح شده ؤبررسي روايي پرسشنامه، اين كه آيا س

دهد و مانعي از نگارش و اهداف مورد نظر را پوشش مي

 استفاده كرده يصور ييد، از رواابهامات در جملات ندار

 يهكل يدست آمده نمره تأثير براهب يجاست. بر اساس نتا

اند برخوردار بوده 4 ياز نمره تأثير بالا يقتحق يهايهگو

الات پرسشنامه در ؤقابل قبول س ييروا يانگركه ب

 . علاوه براين، به منظور بررسيتاس هاسازه يريگاندازه

اده يري از ضريب آلفاي كرونباخ استفگپايايي ابزار اندازه

تر دست آمده بالاشده است كه با توجه به مقادير ضرايب به

نفري، پژوهشگر اطمينان  30براي يك نمونه  7/0از 

ار پرسشنامه از اعتبار مطلوب برخورد حاصل نمود كه ابزار

از شانس  يداده شده ناش يهاكه پاسخ يمعن يناست. بد

باشد كه مورد يم يرياثر متغ يلبه دلو تصادف نبوده، بلكه 

 آزمون قرار گرفته است.

 

 يهاداده يلو تحل يهتجز يبرادر پژوهش حاضر، 

 مضمون يلتحل يكها، از تكنآمده از مصاحبهدستبه

 يين،تع يبرا يمضمون روش يلشده است؛ تحلاستفاده

روش  ينها است. اموجود درون داده يالگوها يانو ب يلتحل

 ياتو در قالب جزئ يها را سازماندهخود داده در حداقل

 يهافراتر رفته و جنبه يناز ا تواندياما م كند.يم يفتوص



 1404زمستان  ،پنجاه و سوم شماره /شهري مديريت و لللللللللللللل اقتصادللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللل 56

، 1)اترد و كالسون كند يرمختلف موضوع پژوهش را تفس

 يلو تحل يهبه منظور تجز(. علاوه براين، به منظور 2012

و روش  SPSS 25افزار آماري هاي كمي از نرمداده

 استفاده شده است. گي پيرسونضريب همبست

 

 هاي پژوهشيافته

 هاي کيفييافته

رشته  يداساتانجام شده با  يهابخش مصاحبه يندر ا

و شكلات  يسكويتب يدتول هايشركت يرانارتباطات و مد

مضمون  يل، با استفاده از روش تحلدر سطح شهر تهران

است. پس از رسيدن به كفايت قرار گرفته  يلمورد تحل

دهنده در جريان محقق با گردآوري مضامين سازماننظري 

تحقيق و فراواني مضامين پايه مرتبط با هر كدام از اين 

دهنده اقدام به حذف مضامين نزديك به مضامين سازمان

تر )از منظر كم بودن ميزان فراواني( هم يا كم اهميت

نموده است تا شبكه مضامين فراگير تحقيق حاصل شود 

پس از مرور ارائه شده است. علاوه براين،  1كه در جدول 

كه از منظر محقق به  يادهندهسازمان ينمضام 1جدول 

در قالب  ،هستند يهبه هم شب يهماو درون ييلحاظ محتوا

تا جدول شبكه  شده استمطرح  يرمضمون فراگ يك

ارائه  2ترسيم گردد كه در جدول  يقتحق يرفراگ ينمضام

دهد هاي پژوهش نشان ميشده است. همانطور كه يافته

همنون استفاده از اينفلوئنسرها، توليد محتواي مضاميني 

طنز، انعكاس نظرات متخصصان و كارشناسان، توليد 

بالاترين هاي تصويري محتواي قوي و استفاده از گزارش

هاي اساتيد و كارشناسان ميزان فراواني را در بين ديدگاه

ديگر اين عوامل و  اند. به عبارتبه خود اختصاص داده

كسب و كار در  ينگبرندها از اهميت بالايي در مؤلفه

 باشند.برخوردار مي يهاي اجتماعشبكه

                                                                                                                        
1  Attard & Coulson 
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 دهنده ظهور يافته در جريان تحقيق و فراواني مضامين پايه مرتبطشبكه مضامين سازمان -1جدول 

 فراواني مضامين پايه مرتبط دهندهعنوان مضمون سازمان رديف

 9 اينفلوئنسرها از هاستفاد 1

 1 شهروند خبرنگاران هايگزارش انتشار 2

 5 تصويري هايگزارش از استفاده 3

 8 توليد محتواي طنز 4

 3 ايجاد ذهنيت مثبت نسبت به برند 5

 1 تشكيل جامعه برند 6

 6 انعكاس نظرات متخصصان و كارشناسان 7

 2 اجتماعي هايشبكه سطح در مستمر تبليغات 8

 1 مشتري فعال بسترهاي تمام در ضورح 9

 1 موفق هايشبكه از الگوبرداري 10

 1 مشتري با تعاملي رابطه برقراري 11

 1 جذاب محتواي توليد 12

 1 كنندگاناستفاده نظرات انعكاس 13

 2 جذاب محتواي ساخت 14

 3 شده ريزيبرنامه و هدفمند تبليغات 15

 1 اپليكيشن ساخت 16

 1 ماركتينگ ديجيتال 17

 1 مشتري فعال بسترهاي تمام در حضور 18

 1 تبليغات در تداوم عدم 19

 6 محتوا ضعف 20

 3 خلاقيت وجود عدم 21

 3 كارآمد و مناسب استراتژي فقدان 22

 1 هدف مشتريان شناسايي عدم 23

 1 هاپلتفرم صحيح شناخت عدم 24

 1 رقبا ساير با مقايسه در تكنولوژي ضعف 25

 1 پشتيباني ضعيف 26
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 فراواني مضامين پايه مرتبط دهندهعنوان مضمون سازمان رديف

 1 متخصص تيم نبود 27

 1 قدرتمند رقيب وجود عدم 28

 1 مشتري براي برند از ذهني تصوير ايجاد 29

 2 اجتماعي هايشبكه محبوبيت 30

 1 مشتريان هدايت براي كليك زنجيره طراحي 31

 1 جامعه سطوح تمام براي محتوا توليد 32

 1 فروش و يتوليد فعاليت طولاني سابقه داشتن 33

 2 غذايي صنايع گروه در داشتن قرار 34

 1 محصول بنديبسته و تهيه طرز در آني و فوري تغيير قابليت 35

 1 مغازه هر در بودن دسترس در 36

 1 بودن خصوصي 37

 2 هدف گروه جذب 38

 7 كيفيت با محتواي توليد و طراحي 39

 2 خلاقيت 40

 1 نوآوري 41

 1 ثبات در كيفيت 42

 1 طراحي سئو 43

 4 مديريت و پيگيري 44

 3 وضعيت باثبات اينترنت 45

 1 بندي خوببسته 46

 1 انتخاب درست و به جاي برند 47

 1 ميزان بودجه تبليغاتي 48

 1 اجتماعي هايشبكه در كيفيت با و مستمر فعاليت 49

 1 بيروني و دروني محيطي عوامل بررسي طريق از موجود وضع شناخت 50

 3 مشتريان بين در ذهني مثبت تصوير ايجاد 51

 1 رقبا ساير ضعيف عملكرد 52

 3 مخاطبان با نزديك ارتباط 53
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 فراواني مضامين پايه مرتبط دهندهعنوان مضمون سازمان رديف

 1 اجتماعي هايشبكه در برنامه با و منظم حضور 54

 1 مناسب استراتژي 55

 1 استفاده درست و به جا از بستر تبليغات 56

 

 شبكه مضامين فراگير تحقيق -2جدول 

 عنوان مضمون فراگير رديف

شماره عناوين 

دهنده سازمان

 زيرمجموعه

1 

 هاياستفاده از گزارش، خبرنگاران شهروند هايانتشار گزارشينفلوئنسرها، استفاده از ا

، جامعه برند يلتشك، مثبت نسبت به برند يتذهن يجادا، طنز يمحتوا يدتوليري، تصو

 انعكاس نظرات متخصصان و كارشناسان

7-1 

2 

ي، فعال مشتر يحضور در تمام بسترهاي، هاي اجتماعمستمر در سطح شبكه يغاتلتب

، جذاب يمحتوا يدتولي، با مشتر يرابطه تعامل يبرقرار، هاي موفقاز شبكه يالگوبردار

 ريزيهدفمند و برنامه يغاتتبل، جذاب يساخت محتواكنندگان، انعكاس نظرات استفاده

 يفعال مشتر يحضور در تمام بسترهاينگ، ركتما يجيتالديكيشن، ساخت اپل، شده

18-8 

3 

، مناسب و كارآمد يفقدان استراتژيت، عدم وجود خلاق، ضعف محتوايغات، عدم تداوم در تبل

يف، ضع يبانيپشت، رقبا يربا سا يسهدر مقا يضعف تكنولوژ، هدف يانمشتر ييعدم شناسا

 قدرتمند يبعدم وجود رق، متخصص يمنبود ت

28-19 

4 

 يرهزنج يطراحي، هاي اجتماعشبكه يتمحبوبي، مشتر ياز برند برا يذهن يرتصو اديجا

 يداشتن سابقه طولان، تموم سطوح جامعه يمحتوا برا يدتوليان، مشتر يتهدا يبرا يككل

در  يو آن يفور ييرتغ يتقابليي، غذا يعقرار داشتن در گروه صنا، و فروش يديتول يتفعال

جذب گروه ، بودن يخصوص، در دسترس بودن در هر مغازه، ولمحص بنديو بسته يهطرز ته

يفيت، خلاقيت، نوآوري، ثبات در كيفيت، طراحي سئو، با ك يمحتوا يدو تول يطراح، هدف

 مديريت و پيگيري

44-29 

5 

بودجه  يزانم، برند يانتخاب درست و به جا، خوب بنديبستهينترنت، باثبات ا يتوضع

 يقشناخت وضع موجود از طري، هاي اجتماعدر شبكه يفيتبا كمستمر و  يتفعاليغاتي، تبل

عملكرد يان، مشتر يندر ب يمثبت ذهن يرتصو يجادايروني، و ب يدرون يطيعوامل مح يبررس

هاي حضور منظم و با برنامه در شبكه، با مخاطبان يكارتباط نزد، رقبا يرسا يفضع

 يغاتبستر تبل استفاده درست و به جا از، مناسب ياستراتژي، اجتماع

56-45 
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 هايييتاز چه  رف يهاي اجتماعسؤال اول: شبكه

 كسب و كار برخوردار هستند؟ ينگبرند يبرا

هاي شبكهنقش  سؤال اول پژوهش حاضر در خصوص

ه كسب و كار بود ينگبرند يبرا هايييتاز چه  رف ياجتماع

از ديدگاه آن است كه  يانگرپژوهش ب يهايافته. است

 هايانتشار گزارشينفلوئنسرها، استفاده از اوندگان شمصاحبه

 يدتوليري، تصو هاياستفاده از گزارش، شهروندخبرنگاران

 يلتشك، مثبت نسبت به برند يتذهن يجادا، طنز يمحتوا

به  انعكاس نظرات متخصصان و كارشناسان، جامعه برند

 در يهاي اجتماعشبكههاي عنوان مهمترين  رفيت

 آيد.به شمار مي كاركسب و  ينگبرند

كسب  ينگبرند گيريسؤال دوم: عوامل مؤثر بر شكل

 كدامند؟ يهاي اجتماعو كار در شبكه

عوامل مؤثر بر  پژوهش حاضر در خصوص دومسؤال 

ه بود يهاي اجتماعكسب و كار در شبكه ينگبرند گيريشكل

مستمر  يغاتآن است كه تبل يانگرپژوهش ب يهايافته. است

فعال  يحضور در تمام بسترهاي، هاي اجتماعدر سطح شبكه

رابطه  يبرقرار، هاي موفقاز شبكه يالگوبرداري، مشتر

انعكاس نظرات ، جذاب يمحتوا يدتولي، با مشتر يتعامل

هدفمند و  يغاتتبل، جذاب يساخت محتواكنندگان، استفاده

ينگ، ماركت يجيتالديكيشن، ساخت اپل، شده ريزيبرنامه

ي به عنوان مهمترين فعال مشتر يترهاحضور در تمام بس

هاي كسب و كار در شبكه ينگبرند گيريعوامل مؤثر بر شكل

 آيد.به شمار مي ياجتماع

كسب و  ينگبرند گيريشكل هايسؤال سوم: چالش

 كدامند؟ يهاي اجتماعكار در شبكه

 هايچالش پژوهش حاضر در خصوص سومسؤال 

ه بود يهاي اجتماعكسب و كار در شبكه ينگبرند گيريشكل

از ديدگاه آن است كه  يانگرپژوهش ب يهايافته. است

ي، مشتر ياز برند برا يذهن يرتصو يجاداشوندگان مصاحب

 يبرا يككل يرهزنج يطراحي، هاي اجتماعشبكه يتمحبوب

، تموم سطوح جامعه يمحتوا برا يدتوليان، مشتر يتهدا

قرار داشتن ، و فروش يديتول يتفعال يداشتن سابقه طولان

در طرز  يو آن يفور ييرتغ يتقابليي، غذا يعدر گروه صنا

، در دسترس بودن در هر مغازه، محصول بنديو بسته يهته

 يمحتوا يدو تول يطراح، جذب گروه هدف، بودن يخصوص

يفيت، خلاقيت، نوآوري، ثبات در كيفيت، طراحي سئو، با ك

 گيريكلش هايچالشمديريت و پيگيري به عنوان مهمترين 

 آيد.به شمار مي يهاي اجتماعكسب و كار در شبكه ينگبرند

كسب و كار در  ينگ: رشد و توسعه برندچهارمسؤال 

 است؟ ييهاتابع چه عوامل و مؤلفه يهاي اجتماعشبكه

عوامل و  پژوهش حاضر در خصوص چهارمسؤال 

كسب و كار در  ينگرشد و توسعه برند هاي مؤثر برمؤلفه

آن  يانگرپژوهش ب يهايافته. ه استبود يتماعهاي اجشبكه

ينترنت، باثبات ا يتوضعشوندگان از ديدگاه مصاحبهاست كه 

 يزانم، برند يانتخاب درست و به جا، خوب بنديبسته

هاي در شبكه يفيتمستمر و با ك يتفعاليغاتي، بودجه تبل

عوامل  يبررس يقشناخت وضع موجود از طري، اجتماع

 يندر ب يمثبت ذهن يرتصو يجادايروني، و ب يدرون يطيمح

با  يكارتباط نزد، رقبا يرسا يفعملكرد ضعيان، مشتر

ي، هاي اجتماعحضور منظم و با برنامه در شبكه، مخاطبان

يغات استفاده درست و به جا از بستر تبل، مناسب ياستراتژ

رشد و توسعه هاي مؤثر بر به عنوان مهمترين عوامل و مؤلفه

 آيد.ي به شمار ميهاي اجتماعو كار در شبكهكسب  ينگبرند

 هاي كمي تحقيقيافته

درصد  5/48درصد مرد و   5/51 يان،از مجموع پاسخگو

-25 يدرصد در گروه سن 1/28. همننين، اندزن بوده يزن

درصد در گروه  5/24سال،  31-35درصد  7/24سال،  18

سال  28-31 يدرصد در گروه سن 7/22سال و  25-28 يسن

 5/26 يان،از مجموع پاسخگو علاوه بر اين،. اندار داشتهقر

 26ارشد و بالاتر، يدر سطح كارشناس يلاتتحص يدرصد دارا
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 9/22و  يرديپلمدرصد در سطح ز 5/24 يپلم،درصد در حد د

 اند.و بالاتر بوده ارشديدر سطح كارشناس يزدرصد ن

 

هاي كسب و كار در شبكه ينگبرندفرضيه اول: 

 .شوديكاربران از برند م يسبب آگاه ياجتماع

 ينببا توجه به نتايج بدست آمده، مقدار آماره پيرسون 

 يآگاه و يهاي اجتماعكسب و كار در شبكه ينگبرند

 00/0با ميزان سطح معناداري  541/0برابر  كاربران از برند

كمتر است؛ لذا  01/0است. چون ميزان سطح معناداري از 

د اطمينان و يك درصد خطا تأييد درص 99فرضيه اصلي با 

. مقدار ضريب همبستگي نشان دهنده ارتباط بين دو شودمي

باشد. بنابراين متغير در سطح متوسط و بصورت مستقيم مي

برندينگ كسب و كار  ينبكه دهد هاي آماري نشان مييافته

ارتباط  هاي اجتماعي و آگاهي كاربران از برنددر شبكه

رسد با به نظر ميبه عبارت ديگر،  .وجود دارد يمعنادار

 يآگاهي، هاي اجتماعكسب و كار در شبكه ينگبرندافزايش 

خواهد يافت و بالعكس. اين يافته  نيز افزايشكاربران از برند 

با نتايج بدست آمده از مطالعات امينيان حيدري و طاهرپور 

( و لو و 1398(، دلبر و جلالي بيگم قلعه )1399كلانتري )

 ( همسو است.2022پنگ )

هاي كسب و كار در شبكه ينگبرندفرضيه دوم: 

  برند نقش دارد. يدر تداع ياجتماع

يرسون بين بدست آمده، مقدار آماره پ يجبا توجه به نتا

برند  يدر تداع يهاي اجتماعكسب و كار در شبكه ينگبرند

 يزاناست. چون م 00/0 يسطح معنادار يزانبا م 577/0برابر 

 99با  ياصل يهكمتر است لذا فرض 01/0از  يارسطح معناد

 يبشود. مقدار ضريم ييددرصد خطا تأ يكو  يناندرصد اطم

در سطح  يردو متغ يننشان دهنده ارتباط ب يهمبستگ

 هاييافته ينباشد. بنابرايم يمصورت مستقه متوسط و ب

كسب و كار در  ينگبرند يندهد كه بينشان م يآمار

وجود  يبرند ارتباط معنادار يتداعو  يهاي اجتماعشبكه

 ينگبرند يشبا افزا رسديبه نظر م يگر،دارد. به عبارت د

 يشافزا يزبرند ن يتداع ي،هاي اجتماعكسب و كار در شبكه

 أييدت يقدوم تحق يهفرض ينفت و بالعكس. بنابراياخواهد 

اين يافته با نتايج بدست آمده از مطالعات امينيان . گردديم

(، دلبر و جلالي بيگم 1399اهرپور كلانتري )حيدري و ط

(، مارين و نيلا 2021( و رادولف و واراس )1398قلعه )

 ( همسو است.2022)

هاي كسب و كار در شبكه ينگبرندفرضيه سوم: 

 .شوديادراك شده برند م يفيتك يشموجب افزا ياجتماع

با توجه به نتايج بدست آمده، مقدار آماره پيرسون بين 

 يشموجب افزا يهاي اجتماعكسب و كار در شبكه ينگبرند

با ميزان سطح معناداري  311/0برابر  ادراك شده برند يفيتك

كمتر است  01/0است. چون ميزان سطح معناداري از  00/0

درصد اطمينان و يك درصد خطا  99لذا فرضيه اصلي با 

دهنده ارتباط . مقدار ضريب همبستگي نشانشودتأييد مي

باشد. غير در سطح متوسط و به صورت مستقيم ميبين دو مت

برندينگ  ينبكه دهد هاي آماري نشان ميبنابراين يافته

هاي اجتماعي و كيفيت ادراك شده كسب و كار در شبكه

به نظر به عبارت ديگر،  وجود دارد. يارتباط معنادار برند

هاي كسب و كار در شبكه ينگبرندرسد با افزايش مي

خواهد يافت  نيز افزايشيت ادراك شده برند كيفي، اجتماع

و بالعكس. اين يافته با نتايج بدست آمده از مطالعات امينيان 

(، دلبر و جلالي بيگم 1399حيدري و طاهرپور كلانتري )

( 2022و لو و پنگ ) (1402اللهي انار )، سيف(1398قلعه )

 همسو است.

هاي كسب و كار در شبكه ينگبرندفرضيه چهارم: .

 به برند نقش دارد. يدر وفادار يجتماعا

مقدار آماره نتايج بدست آمده بيانگر آن است كه 

 يهاي اجتماعكسب و كار در شبكه ينگبرندپيرسون بين 

با ميزان سطح معناداري  533/0برابر  به برند يدر وفادار

كمتر است  01/0است. چون ميزان سطح معناداري از  00/0
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صد اطمينان و يك درصد خطا در 99لذا فرضيه اصلي با 

دهنده ارتباط . مقدار ضريب همبستگي نشانشودتأييد مي

باشد. صورت مستقيم ميبين دو متغير در سطح متوسط و به

برندينگ  ينبكه دهد هاي آماري نشان ميبنابراين يافته

ارتباط  هاي اجتماعي و وفاداري به برندكسب و كار در شبكه

رسد با به نظر ميه عبارت ديگر، ب وجود دارد. يمعنادار

ي، هاي اجتماعكسب و كار در شبكه ينگبرندافزايش 

خواهد يافت و بالعكس. اين يافته  نيز افزايشوفاداري به برند 

با نتايج بدست آمده از مطالعات امينيان حيدري و طاهرپور 

-(، حق1398(، دلبر و جلالي بيگم قلعه )1399كلانتري )

، لو و پنگ (2020و گوچر ) نگلويتسرب(، 1402طلب )

 ( همسو است.2023( و ولتر و همكاران )2022)

هاي كسب و كار در شبكه ينگبرندفرضيه پنجم: 

 .در نگرش كاربران به رفتار برند نقش دارد ياجتماع

مقدار آماره نتايج بدست آمده بيانگر آن است كه 

 يهاي اجتماعكسب و كار در شبكه ينگبرندپيرسون بين 

با ميزان سطح  420/0برابر  نگرش كاربران به رفتار برند در

است. از آنجايي كه ميزان سطح معناداري از  00/0معناداري 

درصد اطمينان و  99كمتر است لذا فرضيه اصلي با  01/0

. مقدار ضريب همبستگي نشان شوديك درصد خطا تأييد مي

دهنده ارتباط بين دو متغير در سطح متوسط و بصورت 

كه دهد هاي آماري نشان ميباشد؛ بنابراين يافتهتقيم ميمس

هاي اجتماعي و وفاداري برندينگ كسب و كار در شبكه ينب

به نظر به عبارت ديگر،  وجود دارد. يارتباط معنادار به برند

هاي كسب و كار در شبكه ينگبرندرسد با افزايش مي

و بالعكس.  خواهد يافت نيز افزايشوفاداري به برند ي، اجتماع

اين يافته با نتايج بدست آمده از مطالعات امينيان حيدري و 

(، 1398(، دلبر و جلالي بيگم قلعه )1399طاهرپور كلانتري )

( همسو 2023( و ولتر و همكاران )2021رادولف و واراس )

 است.

 گيري و پيشنهادنتيجه -6

 ينعوامل مؤثر بر تدوپژوهش حاضر با هدف شناسايي 

ي انجام شده هاي اجتماعكسب و كار در شبكه ينگبرند

كه آن است  يانگربدست آمده از پژوهش حاضر ب نتايجاست. 

شده از بين آگاهي كاربران از برند، تداعي برند، كيفيت ادراك

برند، وفاداري به برند، نگرش كاربران به رفتار برند و برندينگ 

هاي اجتماعي ارتباط مستقيم و كسب و كار در شبكه

سازي ارتباط با شفافيموضوع ب ين. امعناداري وجود دارد

. مخاطب رسانه يستن يهاي اجتماعاطلاعات از سوي رسانه

چه  يامپ ييمكه بگو يستن طورينا آغازگر ارتباط است و

گفت كه مخاطب  يدبر مخاطب گذاشته است بلكه با يتأثير

كل  -ز خود يابر اساس ن -انتخاب نوع رسانه  با استفاده و

آن را تحت  يارسال هاييامپ يوحت يمشخط ي،ارتباط يلهوس

ه شود. بيها را موجب مرقابت رسانه دهد ويتأثير قرار م

مخاطب  ياساس يازهاياز ن يكي ياطلاعات يتشفاف ي كهطور

هاي رسمي مانند تلويزيون كه ين در كنار رسانهاست بنابرا

نمايند، مي هاي مقامات و نهادهاي رسمي را منعكسديدگاه

توانند تأثيرات هاي اجتماعي تلگرام و اينستاگرام ميشبكه

 رفيتبا بالا بردن  زيادي بر اقبال كاربران به برند ويتانا و 

ترغيب به  قادرند يعموم افكار يرو و تأثير بر يرساناطلاع

 .   يندمبادرت نما هاي موجودآنان براي تخطي از نرم

 يقآمده از تحقدستهب يجتوجه به نتا در مجموع با

هاي اقبال از كمپينتوان ادعا نمود كه در خصوص يحاضر م

هاي مستمر در سطح شبكه يغاتتبلشكل گرفته كه 

 يالگوبرداري، فعال مشتر يحضور در تمام بسترهاي، اجتماع

 يدتولي، با مشتر يرابطه تعامل يبرقرار، هاي موفقاز شبكه

ساخت كنندگان، ادهانعكاس نظرات استف، جذاب يمحتوا

ساخت ، شده ريزيهدفمند و برنامه يغاتتبل، جذاب يمحتوا

 يحضور در تمام بسترهاينگ، ماركت يجيتالديكيشن، اپل

 يريگعوامل مؤثر بر شكلي به عنوان مهمترين فعال مشتر

. آيدبه شمار مي يهاي اجتماعكسب و كار در شبكه ينگبرند

 يتكه وضع ن استدست آمده مبين آنتايج بههمننين، 
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 يانتخاب درست و به جا، خوب بنديبستهينترنت، باثبات ا

در  يفيتمستمر و با ك يتفعاليغاتي، بودجه تبل يزانم، برند

 يبررس يقشناخت وضع موجود از طري، هاي اجتماعشبكه

در  يمثبت ذهن يرتصو يجادايروني، و ب يدرون يطيعوامل مح

با  يكارتباط نزد، ارقب يرسا يفعملكرد ضعيان، مشتر ينب

ي، هاي اجتماعحضور منظم و با برنامه در شبكه، مخاطبان

يغات استفاده درست و به جا از بستر تبل، مناسب ياستراتژ

رشد و توسعه هاي مؤثر بر به عنوان مهمترين عوامل و مؤلفه

آيد. ي به شمار ميهاي اجتماعكسب و كار در شبكه ينگبرند

در  يهاي اجتماعزافزون رسانهرو يتاهم يانگرب اين امر

 همنون يهايانعكاس و گردش اطلاعات و اخبار است. رسانه

 يرگذااز تأثير يربودنبا توجه به فراگ ينستاگراما تلگرام و

باشد كه يهاي گوناگون برخوردار مرسانه ياندر م يبالاتر

توليدكنندگان و  ياسواد رسانه يشاست با آموزش و افزا يازن

آنان در خصوص  ينشو ب ينسبت به ارتقا آگاه دصاحبان برن

 يهااز جنبه يريگهو بهر هاشبكه يناستفاده مناسب از ا

 . نمود قداما توسعه برند كسب و كارمثبت آن در جهت 

 يديوهاو يتبر اهم يدست آمده مبنهب يجبر اساس نتا

 يشنهادكسب و كار پ ينگدر برند يريتصو يهاو گزارش

 يندموضوع توجه نما ينكسب و كار به ا تا صاحبان شوديم

 يهماهنگ يكديگررا به اشتراك بگذارند كه با  يريكه تصاو

مخاطب  ي،بعد يركه با ارائه تصاو يبه طور ؛داشته باشند

است. در  يدهرا د يديشركت جد يا يدتصور نكند برند جد

آواتار مشابه،  ياراستا، استفاده از پالت خاص رنگ، لوگو  ينا

 هاييتبه جذاب توانديو قالب مناسب م ايحرفه يرايشو

 هاييافتهبر اساس همننين،  .يدكمك نما يرتصاو يبصر

منعكس  يهاي اجتماعدر شبكه يدبرند با يتپژوهش شخص

 يندتلاش نما يدصاحبان كسب و كار با يگر،شود. به عبارت د

كار  اين. برسانند كنندگانخود را به گوش مصرف يصدا

اما در درازمدت  يرد،بكشد و از آنها زمان بگ ممكن است طول

 يخواهد داد و هر مشتر ايشوفادار تا را افز ياندرصد مشتر

با توجه علاوه براين،  ل خواهد شد.يبدتكننده  يغتبل يكبه 

 يلبه دل ينفلوئنسرهااستفاده از ا يقتحق هاييافتهبه 

را  يتواند نقش مهميبالا بر جامعه هدف م گذاريتأثير

 ين رو،. از ايندنما يفاا يغاتيتبل يقبال كاربران از محتوااست

 يغاتيتبل يمحتوا يشترب يبه منظور اثرگذار شوديم يشنهادپ

 يغاتيتبل يمحتوا ياشود  هاستفاد ينهدر زم ينفلوئنسرهااز ا

منتشر  يهاي اجتماعدر صفحات مربوط به آنها در شبكه

 شود.

 منابع   -7

 ينرابطه ب يبررس ،(1401. )حسن يا،نيارفع يسا؛پر احمدي،

 يشهما ينهفتم. و عملكرد برند يهاي اجتماعرسانه

و  يوتربرق، كامپ يمهندس يدانش و فناور يالمللينب

 .، تهرانيرانا يكمكان

 .(1399) ي.هاد ي،طاهرپور كلانتر يما؛س يدري،ح ينيانام

 يرسانه مجاز ينگمؤلفه برند يانرابطه م يبررس

به برند به واسطه نقش  ينمسافر يو وفادار ياجتماع

علوم  يكنفرانس مل ينششم. اعتماد به برند يانجيم

 .يريتو مطالعات مد يانسان

 يابيبازار يتتأثير فعال يبررس ،(1402. )طلب، حامدحق

با  يمشتر يكيالكترون يهابر واكنش يرسانه اجتماع

اعتماد به برند )مورد مطالعه: فروشگاه  يگريانجيم

 يريت،مد يالمللينكنفرانس ب يندهم(. كالا يجيد

 ، تهران.ياقتصاد و حسابدار

اثرات  ي(، بررس1398)زيبا. قلعه،  يگمب يجلال؛ مالك ير،دل

( B2Bبر فروش تجارت به تجارت ) ينآنلا يبرندساز

 ينچهارم .اطلاعات يتجربه فناور يگريانجيبا م

 يدكأو اقتصاد با ت يريت،حسابداريدر مد يكنفرانس مل

 .تهران ،يو جهاناي منطقه يابيبر بازار

ادراك شده از  يسكتأثير ر ،(1402. )انار، ناصر ياللهيفس

مجدد  يدبر قصد بازد يهاي اجتماعو رسانه 19 يدكوو

 يبرند در صنعت گردشگر يريدرگ يانجيبا نقش م



 1404زمستان  ،جاه و سومپن شماره /شهري مديريت و لللللللللللللل اقتصادللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللل 64

 ينواح ياييفصلنامه مطالعات جغراف، استان مازندران

 .(3)4 ،يساحل

، ترجمه احد هزاره يانپا(. 1380ل )ب(. )كاستلز، مانوئ

 خاكباز. تهران:  نشر طرح نو. ينو افش يقليانعل

عصر اطلاعات،  هور جامعه (. 1380كاستلز، مانوئل. )الف( )

 ينو افش يقليانجلد اول، ترجمه احد عل ،ياشبكه

 خاكباز. تهران:  نشر طرح نو.
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