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‌چکیده
یاز روزافزون برندهای تجاری ن ،دنبال آنهای اجتماعی و بهبا توجه به پتانسیل بالای شبکه     

در پژوهش حاضر تلاش شد ضمن معرفی الگویی های اجتماعی، منظور تبلیغات بهینه در شبکه به
های اجتماعی را  فرضیه پژوهشی، عوامل مؤثر بر محبوبیت برندها در شبکه 11مفهومی در قالب 

 ـها، توصیفی داده آوریجمع لحاظ ازهدف، کاربردی و  نظر ازپژوهش حاضر ارزیابی کند. 
صفحه طرفداران  کاربران میان در پرسشنامه 380تعداد  ،هاداده آوری جمع منظور به .پیمایشی است

ها  منظور تحلیل داده ها، به آوری پرسشنامه شد. پس از جمع توزیعسه برند معروف ایرانی در اینستاگرام 
ش پژوه های یافتهاستفاده شد.   Amos Graphicsافزار فرض از نرم یها آزمونو  SPSSافزار  از نرم
های پویا در برند  استفاده از عکس»، «کننده های سرگرم پست» عواملی چون که دهد می نشان
استفاده »، «های مثبت کاربرانکامنت»، «های تعاملی ایجاد پست»، «هااستفاده از هشتگ»، «ها پست

برگزاری مسابقات در » و «ها آموزشی در برند پست دادن مطالبقرار» ،«ها ویدئوهای پویا در برند پست
باشد.  های برند داشته محبوبیت پست افزایش بر مثبتی تأثیر توانندمیدر اینستاگرام  «ها قالب پست

 .است تأثیر های برند بی محبوبیت پست بر« کاربران منفی های کامنت» مانند عواملی
 

‌ها.پست‌؛حات‌طرفدارانصف ؛اينستاگرام‌؛ها:‌شبکه‌اجتماعیکلیدواژه

‌

‌
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‌مقدمه.‌1

های شبکهنشان داد که  2011 و 2009، 2008های در سال شده انجامهای پژوهش     
سازی، های جدید تعاملات، شکل جدید ارتباطات میان مردم، تصمیمراه اجتماعی
العات درنتیجه، مط ؛وجود آورده استسازی، یادگیری، همکاری و یا حتی خرید را به اجتماعی

ای  صورت گسترده ها به ازمانها بر مشتریان و س های اجتماعی و تأثیر آنشبکه درباره
برای بازاریابان  پژوهشیاست و یک مسئله  کرده سوی خود جلب های دانشگاهی را به شپژوه

 (.2012)وریس و همکاران  و طراحان استراتژی ایجاد کرده است

ی زیاد و محبوبیت شده مواجه کاربران اقبال با حاضر حال در که اجتماعی هایشبکه از یکی     
 25 در فهرست اینستاگرام معرفی، ابتدای همان است. در اینستاگرام شبکه اجتماعی ،است یافته

و د از بعد که جایی تا بیشتر شد روز روزبه آن کاربران تعداد و قرار گرفت  IOSپلتفرم برتر برنامه
 25را  اینستاگرام ارزش زمان، همان در کارگزاران بورسد. شدن نآ عضو کاربر، میلیون یک ماه،

ت محبوبی اینترنتی میان کاربران در سرعت به اینستاگرام زدند. سرویس تخمین دلار میلیون
 2014دسامبر  تا کاربر میلیون 300 و 2012آوریل  تا کاربر میلیون 100 از بیش و به کرد کسب

 د.رسی 2016میلیون کاربر در جون  500 و
دیگر دوست شوند،  یهاتوانند با اعضای سایت های شبکه اجتماعی میاعضای سایت     

شده به طرفداران برند، عضو  توانند در صفحات اختصاص دادهطور طرفدار برندها می همین
و  بگذارنداشتراک و هیجان خود را در رابطه با برند محبوبشان بر روی صفحات به شوند

با یکدیگر متحد شوند. صفحات طرفداران برند بازتابی از  خود ق مشترکشواسطه علای به
د شون میمنجر که به گسترش روابط مشتری و برند  بخشی از رابطه مشتری با برند هستند

های برند توانند پستها می در صفحات طرفداران برند، شرکت(. 2001)مونیز و همکاران، 
توانند با  و طرفداران می کنندموارد دیگر را ارسال  و یا ها ها، فیلم حاوی حکایات، عکس

مک الکساندر و همکاران، ها تعامل داشته باشند )کردن و یا اظهارنظر بر رویشان با آن لایک
2002.) 

 
‌و‌پیشینه‌پژوهش نظری مبانی.‌2

بر عملکرد  یتوجه قابل طور بهکه  هستند ها شرکتنامشهود  های ییدارابرندها یکی از      
 یتدرنهارابطه عمیق و معناداری را با برند توسعه دهند که  تواند یمدارد. مشتریان  تأثیر ها نآ

 های ینههزبرند کاهش حساسیت مشتری نسبت به قیمت و کاهش  به افزایش خرید از
تعریفی کوتاه و ساده، نام محصول و بیانگر مالکیتی است که  . برند درشود یمبازاریابی منجر 



 

 53 ... صفحات تیعوامل موثر بر محبوب يابيارز

)مونیز و  شود یمجانب خالقان و مالکان، به آن داده  خصیت و هویتی مشهود، ازبه همراه ش
 .(2001همکاران، 

و  ، افراد مشهورها سازمان، وکار کسبتنها راه برای نهادهایی مانند  ،صفحات طرفداران     
اجتماعی است.  یها شبکهو یا دیگر  بوک یسفدادن خود در سیاسی برای نشان های یتشخص

کسی در این  است. هر مشاهده قابلف پروفایل شخصی، صفحات طرفداران برای عموم خلا بر
و به  کندبا این صفحات ارتباط برقرار  تواند یمبه یکی از طرفداران،  شدن یلتبدصفحات با 

 (.2015آن دسترسی داشته باشد )لوئیزها و همکارانش،  روز بهاطلاعات 

ن آنلای اجتماعی های شبکه در تبلیغات اثر نهمچنی و سودمندی بررسی زمینه در     
ن روزافزو افزایش چون مسائلی در مورد ها آن در که است شده انجام زیادی یها پژوهش
د و اعتما مشتریان جذب مورد در آماری مطالعات تعاملات، جدید های روش ها،شبکه از استفاده

معرفی  ها پژوهش از تعدادی ادامه در است که شده بحث اجتماعی، هایشبکه به مشتریان
 .شود می

هایی که در رابطه با  پست دادنشان (، 2016 ) و ترفزگر( 2015)رینولدز  یها پژوهش     
ها در صفحات طرفداران برندها شهرت و محصولات برند هستند، باعث کاهش جذابیت آن

توسط  ن زیادیبه میزاای هستند، هایی که حاوی اطلاعات تخفیفی یا جایزهشوند. پستمی
هایی که با یک شوند. علاوه بر این، پست و لایک می گیرندمی استقبال قرارطرفداران مورد

 یادشدههای اما پرسش ؛گیرندهایی بیشتری میزیاد کامنت احتمال شوند، بهسؤال تمام می
ها  لایکنظر دریافت تعداد  های تصویری از همچنین پست ؛ها داردتأثیری منفی بر تعداد لایک

که  شد  مشخص بالادر مطالعات . کنند جذب میبه خود تر هستند و افراد بیشتری را  موفق
ها  گیرد. با توجه به عناصر پست کلامی، یافتههای تصویری لایک نمیاندازه پست ها به کلیپ

دهند.  های اجتماعی میزان متوسطی از متن را ترجیح می دهد که کاربران رسانهنشان می
هایی را ارسال ها دارند، مهم است پستاگر بازاریابان تمایل به افزایش جذب پست یجهدرنت

 کنند که امکان پردازش سریع داشته باشند.
نشان دادند که اعتماد و هویت نام تجاری بر دلبستگی به نام  ،(2012اکبری و همکاران )     

ال اجتماعی بر قصد استفاده کاربران و دلبستگی به نام تجاری، اعتماد و اتص داردتجاری تأثیر 
 یها شبکهاتصال و نفوذ اجتماعی به تداوم استفاده کاربران از  بنابراین ؛از فیسبوک مؤثر است

 .شود یممنجر  اجتماعی
تنها تأثیر صفحات  شده است که نه  انجام 2015و  2012 ،2011های در سال ییها پژوهش     

بررسی ها را  های مشارکت آندهد، بلکه همچنین انگیزهمی طرفداران در رفتار مشتری را نشان
های  شدن و امکان کسب جوایز، انگیزهکند. تمایل برای کسب اطلاعات و سرگرمتحلیل می و
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از رفتار  زیادیتأثیر  یادشدههای مطالعات  کاربران اینترنت است. یافته  اصلی برای فعالیت
دهد. رفداران بر روابط بین مشتری و برند نشان میاستفاده از خدمات آنلاین را در صفحه ط

،  توجهی بر مشارکت آنلاین کاربران دارد. لایک کردن ها اثر قابلها و محتوای پست نوع رسانه
عنوان معیاری مشخص از مشارکت آنلاین کاربران برای  ها به گذاری اشتراککامنت و به

انگیزش سودگرایانه رابطه  دهد کهن میو نشا رود یمکار های جدید به کردن پدیدهمشخص
چون همهای اجتماعی  کردن صفحات طرفداران برندها در شبکه مستقیم و معناداری با لایک

 (.2015لوئیزها و همکاران، ؛ 2012، همکارجان و بوک دارد )بندیکت  فیس
توی بودن محدهد، غنیشد که نشان می انجام 2013و  2012های  در سال ییها پژوهش     

برد. همچنین استفاده از عکس و  را بالا می «Like»لایک  عامل)شامل فیلم و عکس( اثر 
در مقابل استفاده  ؛دارد «Comment» کامنت عاملزمان مناسب انتشار پست تأثیری مثبت بر 

 محتوی شامل که هایی دهد. پست را کاهش می یادشده عواملها اثر  ها در پست از لینک

 زمانی عوامل .شوند می مشارکت از سطح بالاترین آمدنوجودبه ند باعثهست کننده سرگرم

 های ساعت در همچنین و هفته در مشخص روز در ها پست گذاری اشتراکبه تأثیر شامل

 نیز محبوبیت میزان گیری رای اندازهت. باسی( کارغیر و کاری های ساعتز )رو در مشخص

ها  پست برند زیر در که هایی پیامد تعدا ی،گذار اکاشتربه تعداد لایک، تعداد نظیر عواملی
 پیام پست رویر ب که روزی تعدادت )اس فعال پست یک که زمانی همچنین و شوند می گذاشته

 است  شده  گرفته نظر در ،د(شو می لایک یا و شود می اشتراک گذاشتهبه شود، می گذاشته

 .(2013)سویکیج و میچاهلز، 
 

رشد و  برایهای جدیدی  لحظه فرصت امروزه در هر .یوی‌مفهومها‌و‌الگ‌توسعه‌فرضیه
درستی شناسایی و  ها را به آید و برندی ماندگار است که بتواند فرصت وجود میتوسعه برندها به

های موجود، شبکه اجتماعی اینستاگرام است.  درستی استفاده کند. یکی از فرصت از آن به
 یها پژوهشبوک بوده و ، مربوط به شبکه اجتماعی فیسپیشین یها پژوهش بیشتر  یناوجودبا

با توجه به مطالعات اخیر هنوز پژوهشی  .است  خیلی کمی در رابطه با اینستاگرام صورت گرفته
ها در صفحات طرفداران برندها مبتنی بر ارزیابی و شناسایی عوامل مؤثر بر محبوبیت پست

با  بوک و های موجود در شبکه اجتماعی فیس پس از بررسی مدل بنابراین؛ نشده است انجام 
های موجود، در پژوهش حاضر تلاش شده است که یک مدل جامع  های مدل توجه به کاستی

های برند در اینستاگرام پیشنهاد  تأثیرگذار بر محبوبیت پست عواملگرفتن بیشترین نظربا در
 شود.
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اند که  شده  بندی دسته طبقه 6د در های برن عوامل تأثیرگذار بر پست در پژوهش حاضر،     
محتوا و  .4 ،زمان و تعداد دفعات ارسال پست .3 ،محتوای اطلاعاتی و2 ،سطح پویایی .1شامل 

از  یک در هر .متغیرهای کنترل، هستند .6 و محتوای تعاملی پست .5 ها،دیدگاهکیفیت 
ها تأثیر داشته باشند  د پستتوانند بر محبوبیت برن شده است که می  ها چند فرضیه ارائه دسته

 شده است.  که در زیر ارائه
  

های  کردن( پست)جلوه های افزایش نمود سطح پویایی، یکی از راهها.‌محتوای‌پويايی‌پست
دهنده غنای  سطح پویایی نشان های برند است. شامل خصوصیات پویای پست وبرند 
و غیره  ها یمیشنانها،  جاندن رنگتواند با گنمی یادشدههای رسمی پست است. سطح  ویژگی

 .(2004؛ دلاکیا و همکاران، 2012وریس و همکاران، دی) یایدبدست ها و ویدئوها به در عکس
H1a:شوند. میمنجر های پویا به مشارکت بیشتر و درنتیجه افزایش محبوبیت برند  عکس 
H1b: رنددامحبوبیت بیشتری  ،های ویدئویی دار نسبت به پست های عکسپست. 

 
هایی که شامل محتوای آموزشی در مورد محصول و برند پستها.‌محتوای‌اطلاعاتی‌پست

بودن محصولات هستند از محبوبیت بالاتری نسبت به برند یا نحوه استفاده و میزان سودمند
لین و )جوی اطلاعات وجست گونه اطلاعات هستند، برخوردار هستند. هایی که فاقد اینپست

( و مشارکت در 2004( شرکت در یک جامعه مجازی )دلاکیا و همکاران، 2011همکاران، 
های اجتماعی استفاده  ازجمله دلایل مهم برای افرادی است که از شبکه بوک های فیس گروه
دهد که چرا . علاوه بر دستیابی به اطلاعات در رابطه با برند یا محصول، توضیح میکنند می

 (.2011مونتینگا، مورمن و اسمیت، دارند )حتوای مربوط به برند افراد تمایل به استفاده از م
H2a: دارندمحبوبیت کمتری ، های آموزشیرسانی به نسبت پست عهای اطلاپست. 
H2b:  د.ها وجود دار ها و کامنت داد لایکهای آموزشی با تعپست بینرابطه مثبتی 
شمار برای استفاده از آن به یهممیزان سرگرمی در یک سایت شبکه اجتماعی نیز عامل م     
‌.(2004؛ دلاکیا و همکاران، 2011)لین و همکاران،  رود می
 

بار  5/1طور میانگین  ، برندها به(2016) متریکزطبق پژوهش یونینهای‌برند.‌موقعیت‌پست
گذارند.  ها یک یا دو بار در روز پست می بسیاری از آن .گذارند در روز در صفحات خود پست می

 ؛شود ها کمتر می های ارسالی در روز بیشتر باشد، میزان مشارکت در پست چقدر تعداد پست هر
های  پست میزانبین  ای رابطه  درست باشد. تاکنون هیچ بالارسد که فرضیه  اما به نظر نمی
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 مشاهده نشده است؛کنند،  ها را دریافت می روز و میزان مشارکت افرادی که پست برند در هر
 (.2005؛ اسکولسر، 2016متریکز،  )یونین ورد منفیحتی یک م

H3a: ها ندارد. ها و کامنت تعداد دفعات ارسال پست اثر منفی بر تعداد لایک 
دهد که مردم در جوی اینترنتی نشان میوتبلیغات حاصل از جست دربارهبر  ها پژوهش     

اگرچه  ؛پردازندنتی میجوی اینتروطول تعطیلات آخر هفته کمتر از روزهای هفته به جست
)روتز و بوکلین،  هم ندارد ها در طول هفته و آخر هفته تفاوت چندانی با کردنتعداد کلیک

طرفداران برند در طول تعطیلات آخر هفته بازدید بیشتری از  .(2003؛ رِینی و همکاران، 2011
بوبیت بیشتر دهنده مح تواند نشانکه می صفحات طرفداران برند دارند تا در طول هفته

 شده برند در طول تعطیلات آخر هفته باشد. های ارسال پست
H3b: های ایجادشده در طول هفته از  هایی ایجادشده در آخر هفته، به نسبت پست پست

 مشارکت بیشتری برخوردار هستند.
 

ار د وبرق و زرق انگیز، خوشایند رود جالب، هیجان تبلیغاتی که تصور می کننده.‌تبلیغات‌سرگرم
(، نسبت به 2011تأثیری مثبت بر نگرش افراد نسبت به آگهی )تیلور، لوین و استراتون،  ،باشد
(. امروزه تبلیغات 2003سایت را به همراه دارد )رِینی و همکاران،  و میل بازگشت به وب برند

ی شود و مخاطبان نیز به تبلیغات تجاربرای جـذب مشـتری استفاده می در قالب طنز شده یانب
گیرند  و بیشتر تحت تأثیر قرار می کنند یمطنزآمیز نسبت به تبلیغات جدی توجه بیشـتری 

 .(1394)هشیوار 
H3cمنجر فزایش محبوبیت برند کننده برند به مشارکت بیشتر و درنتیجه اهای سرگرم. پست

 شوند. می
 

صورت مثبت،  ند بهشده بر های ارسالتواند بر پستطرفداران برند می.‌هامحتوا‌و‌کیفیت‌نظر
گوهای آنلاین وگفت و دهد که بحثنشان می ها پژوهشخنثی یا حتی منفی اظهارنظر کنند. 

محصولات جذاب در میان خوانندگان همدلی و  کنندگان در رابطه با تجارب برند و یامصرف
 (.2002؛ لیو و شرام، 2001بیکارت و شیندلر، کند )احساسات مثبت ایجاد 

H4aهای برند ارتباط مستقیمی با محبوبیت آن دارد.ثبت در پستم های. نظر 

ه نظر . بمنفی بدهند هایابطه با یک پست نظرتوانند در رحال، طرفداران برند می بااین     
دارد )آیزِند،  رسد اطلاعات بسیار منفی اثری منفی بر نگرش افراد نسبت به تبلیغ و یا برند می

)شِوالیر و  گذاردمحصول می ی منفی بر قصد خرید و یا فروشکننده اثر (. دیدگاه مصرف2006
 (.2007؛ دلاراکِز، ژانگ و اوَاد، 2006همکاران، 
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H4bهای آن دارد.های برند ارتباط معکوس با تعداد لایکمنفی در پست های. نظر 
سایت بسیار منفی است،  در یک وب هادهد زمانی که نظر نشان می ها پژوهش     

که طرفداران  (. هنگامی2005اسکولسر، دهند )ها تطبیق می ن نظر خود را با آنکنندگا مصرف
منفی  هایدارند، ممکن است در صورت خواندن نظر دادن بر یک پست رابرند قصد نظر

 دیگران باشد. هایخواهند نظرشان مطابق با نظرها می زیرا آن؛ دیگران، نظرشان عوض شود
H4cهای صفحات دارد. ارتباط مستقیمی با تعداد کامنت های برندمنفی پست های. نظر 

 
کردن های برند در تعاملی های افزایش نمود پستیکی دیگر از راهها.‌محتوای‌تعاملی‌پست

معنای فرآیندی است که دو یا چند طرف باهم ارتباط برقرار ها است. تعامل در کلام بهآن
های نظرخواهی در  پست ،مثال برای(. 2002م، )لیو و شرا گذارند و بر یکدیگر اثر می کنند می

چراکه از طرفداران برند  ؛کندتر میای پست را تعاملی جایزه چالشی/ رابطه با محصول، سؤالی/
 خواهد.یک پاسخ می

H5a: های نظرخواهی رابطه مستقیمی با افزایش محبوبیت برند دارد. پست 

H5b: ت بیشتر و درنتیجه افزایش محبوبیت برند به مشارک دهند می ارائه پاداش که هایی پست
‌.شوند میمنجر 

‌
‌ 1هشتگمتغیرهای‌کنترل.

برای کاربران و محتوای برندها در اینستاگرام  قوی شاخص یک 
توانند در  ها هستند، برندها میجو و کلیک روی هشتگوکاربران قادر به جست است. ازآنجاکه

تواند ابزاری بسیار مؤثر برای  ز هشتگ میمشاهده باشند. استفاده مناسب ا قابل هاهشتگ
از پست و درنتیجه  بازدیدکنندگان توجه به سمت برند باشد که خود به افزایش تعداد جلب

 باید کاربران حال، درست همانند توییتر، بااین شود.میمنجر موجب محبوبیت بیشتر برند 
 هلمریچ،برند ) کار میههای برند خود ب های مناسبی را برای پستمطمئن شوند که هشتگ

 (.2007؛ ژانگ و اوَاد، 2016
 

 ، ترسیم شده است.1صورت شکل شده مدل مفهومی پژوهش بههای مطرحبا توجه به فرضیه
 
 
 
 

                                                 
1. Hashtag 
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 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

‌

‌یشناس‌روش.‌3

 نوع از هاداده گردآوری نحوه به از لحاظ کاربردی است و هدف، نظر از پژوهش حاضر‌‌‌‌‌

مدیران و صاحبان برندها در  ،مخاطبان پژوهش .است مقطعی روش به و شیپیمای - یفیتوص
های  ، افرادی هستند که از شبکهموردمطالعهجامعه آماری های اجتماعی هستند. شبکه

های  صفحه طرفداران سه برند معروف ایرانی به نام یو از اعضا کنندمیاجتماعی استفاده 
تند که در ادامه هس «طراحی دکمه استودیو» و« ما پوش » لباس ، گالری مد و«رامک خودرو»

 معرفی خواهد شد.
در ایران است که از  «یانگ کره جنوبیسانگ»نماینده انحصاری  ،«رامک خودرو»شرکت      

در  .عنوان نماینده شرکت در ایران شروع به فعالیت کرده است صورت رسمی به به 1389سال 
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پوشِ » برند نفر رسیده است. 2620به تعداد طرفدار در اینستاگرام  یحال حاضر تعداد اعضا
در شیراز شروع  «گالری شیوه»با نمایشگاه رسمی در  1391در سال  «پوش»نام اولیه  با «ما

نفر  79600در اینستاگرام به تعداد این برند طرفدار  یبه کارکرد. در حال حاضر تعداد اعضا
 رسیده است.

با زمینه فعالیت طراحی و ساخت محصولات  1385در سال  «ی دکمهطراح استودیو»     
استودیو »های دوز( تأسیس شد. بخشی از فعالیت ساز )نه دست های دست ازجمله کیف ،چرمی

طرفدار در  یدر حال حاضر تعداد اعضا. داردهای سفارشی اختصاص  به طراحی «طراحی دکمه
رجوع به شبکه اجتماعی اینستاگرام در  طی نفر رسیده است. 19700به تعداد  اینستاگرام
کوکران  فرمول از استفاده با نمونه نفر بود. تعداد 101،920جامعه آماری  ، تعداد1395خردادماه 
 است، شده تشکیل مختلف برندهای از پژوهش این در موردمطالعه جامعه که . ازآنجاشدمحاسبه 

 .شود یم فادهاست ایطبقه گیری نمونه روش گیری ازنمونه برای
 

 برند منتخب 3. تعداد افراد نمونه اعضای صفحه طرفداران 1جدول 

‌تعداد‌اعضای‌صفحه‌طرفداران‌تعداد‌نمونه‌انتخابی‌نام‌برند

 2620 10 یانگ ایران سانگ

 79600 299 ما پوش  لباسگالری مد و 

 19700 74 استودیو طراحی دکمه

 101920 383 مجموع

 

 380پرسشنامه توزیع و  400به تعداد  ارزیابی قرار گرفت؛ایایی سنجه موردپدر مرحله بعد      
 SPSSافزار آماری شده با استفاده از نرم ضرایب آلفای کرونباخ محاسبه .عدد برگشت داده شد

 (.α ≥ 90/0 ≤94/0ها دلالت داشت )برای نمونه مقدماتی بر پایایی مناسب سنجه
 

‌نامه. آلفای کرونباخ کل پرسش2جدول 

‌ضريب‌آلفای‌اولیه‌هاسؤال منبع‌متغیر

 924/0 5 تا 1 2012وریس و همکاران، دی محتوای پویایی پست

 محتوای اطلاعاتی پست
 2011لین و همکاران، 

 2004دلاکیا و همکاران، 
 904/0 12 تا 6

 920/0 18 تا 13 2016متریکز،  یونین زمان و تعداد دفعات ارسال پست

 943/0 24 تا 19 2001بیکارت و شیندلر،  تمحتوا و کیفیت پس

 942/0 26 تا 25 2002لیو و شرام،  محتوای تعاملی بودن پست

 924/0 32 تا 27 2016هلمریچ،  تعداد لایک و کامنت

 927/0 35 تا 33 2016هلمریچ،  ها هشتگ
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‌ها‌يافتهو‌‌ها‌داده.‌تحلیل‌4

اختصاص به عوامل مؤثر بر  نخست،حله گرفته است. مر صورتمطالعه حاضر در دو مرحله      
شد. در ادامه فرضیه می 11های برندها در صفحات طرفداران داشت که شامل  محبوبیت پست

 اقدام شده است. پژوهشهای  نمونهشناختی در های جمعیت به آمار توصیفی و توصیف ویژگی
عه و آزمون همبستگی های میانگین یک جام در ادامه با استفاده از آمار استنباطی و آزمون

و آزمون تحلیل عاملی تأییدی و آزمون الگویابی  SPSS 20افزار  پیرسون با استفاده از نرم
پژوهش موردسنجش قرار  هایهیفرض AMOSافزار  معادلات ساختاری با استفاده از نرم

 گرفتند.
ترتیب،  این هب ؛استفاده شد Amos Graphicsافزار  پژوهش از نرم هایهمنظور آزمون فرضی به

گیری پژوهش برآورد و آزمون های اندازه نخست با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی، مدل
گیری، های اندازه شدند؛ همچنین ضمن بررسی معناداری هر یک از بارهای عاملی در مدل

 ،3در جدول  دهندگان پاسخ شناختیجمعیت هایداده از برخی .بررسی شدروایی همگرا نیز 
 ت.اسآمده 

 

 دهندگان پاسخ شناختی‌تیجمع های‌از داده یبرخ .3جدول 

‌درصد‌معتبر‌فراوانی‌یبند‌دسته‌متغیرها

 سن

 9/17 68 سال 20کمتر از 

 9/38 148 سال 30 -21 ینب

 6/31 120 سال 40-31بین 

 6/11 44 سال 41 بیشتر از

 جنسیت
 9/28 110 زن

 1/71 270 مرد

 تحصیلات

 1/29 111 لمدیپلم و زیر دیپ

 5/40 154 کارشناسی

 7/23 90 کارشناسی ارشد

 6/6 25 دکتری

میانگین ساعات روزانه 
 یها شبکهاستفاده از 

 اجتماعی

 15 57 ساعت 1کمتر از 

 8/21 83 ساعت 2 تا 1بین 

 7/34 132 ساعت 3 تا 2بین 

 4/28 108 ساعت 3بیشتر از 

 
ا خطی چندگانه بین متغیرهرابطه هم نبودی اده از روابط علّاستف ها فرضازآنجاکه یکی از      

دهنده )مستقل( در  که دو یا بیش از دو متغیر توضیح دهدرخ میخطی چندگانه زمانی است، هم
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نسبت به یکدیگر از همبستگی بالایی برخوردار باشند. ضرایب متغیره چند رگرسیونیک 
منظور  ی، بههای علّ کاررفته در پژوهش، قبل از انجام تحلیل همبستگی بین متغیرهای به

 ،4جدول طور که در  رابطه خطی مشترک چندگانه بین متغیرها محاسبه شد. همان نبودبررسی 
بنابراین وجود رابطه خطی ؛ دارند 8/0دیری کمتر از مشخص است تمامی مقادیر همبستگی مقا

 مشترک چندگانه بین متغیرها رد شد.
 

 موردمطالعه. ماتریس همبستگی متغیرهای اصلی 4جدول 

انحراف‌‌میانگین 7 6 5 4 3 2 1 متغیر

‌معیار 18/3       1 محتوای‌پويايی‌پست  065/0  

20/3      1 415/0 محتوای‌اطلاعاتی‌پست  059/0  

مان‌و‌تعداد‌دفعات‌ز

 ارسال‌پست
531/0  0/415 1     77/3  060/0  

615/0 محتوا‌و‌کیفیت‌پست  682/0  615/0  1    16/3  010/0  

محتوای‌تعاملی‌بودن‌

 پست
315/0  615/0  682/0  501/0  1   24/3  080/0  

324/0 تعداد‌لايک،‌کامنت  682/0  615/0  401/0  688/0  1  6995/3  045/0  

515/0 ها‌هشتگ  608/0  622/0  602/0  612/0  652/0  1 6889/3  080/0  

 
گیری در گام اول، در گام دوم از معادلات ساختاری های اندازهپس از بررسی و تأیید الگو     

ها از دو شاخص جزئی مقدار  . برای آزمون معناداری فرضیهشد  ها استفادهبرای آزمون فرضیه
 شده است.  و سطح معناداری استفاده بحرانی

ریب رگرسیونی استانداردشده برای ض در ارتباط با مدل مزبور، ،5طبق نتایج جدول      
، 95/0که با اطمینان  کردتوان عنوان بنابراین می ؛است 05/0تر از  کوچک بالاهای  فرضیه

 های اجتماعی مؤثر ن برند در شبکهمدل نهایی همه عواملی که بر محبوبیت صفحات طرفدارا
های پویا و ویدئوهای پویا و  های عکس پست روازاین؛ دهد بی نمایش میخو را به هستند
ها در محبوبیت صفحات  ها، تعداد لایک چالشی بر تعداد کامنت ـ ای های مسابقه پست

 ها بیشترین تأثیر مثبت را دارد. های اجتماعی با نقش کنترلی هشتگ طرفداران برند در شبکه
 
 
 
 
 

 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%DA%AF%D8%B1%D8%B3%DB%8C%D9%88%D9%86
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 ها( یجه آزمون فرضیه. ضریب رگرسیونی )نت5جدول 

جه
 نتی

P
 

ی
حران

 مقدار‌ب

 ضرايب‌رگرسیونی

 فرضیه

ضیه
شماره‌فر

 

 اثر‌کل

ستقیم
 اثر‌غیرم

ستقیم
 اثر‌م

یدأیت  000/0  - 70/0  - 70/0  

ت
در تعداد کامن

 
ک

ها و تعداد لای
 

ها
 

های پویا عکس ←  1 

دأییت  000/0  - 61/0  - 61/0  2 ویدئوهای پویا ← 

یدأیت  000/0  - 68/0  - 68/0 رسانی اطلاع ←   3 

یدأیت  000/0  - 59/0  - 59/0 هایی با مطالب آموزشی پست ←   4 

یدأیت  000/0  - 81/0  - 81/0 کننده های سرگرم پست ←   5 

یدأیت  000/0  - 84/0  - 84/0 ها پست تعداد دفعات ارسال ←   6 

یدأیت  000/0  - 70/0  - 70/0  7 زمان انتشار پست ← 

یدأیت  000/0  - 91/0  - 91/0 مثبت هاینظر ←   8 

یدتأی  000/0  - 40/0   40/0 منفی هاینظر ←   9 

یدأیت  000/0  - 68/0  - 68/0  10 نظرخواهی ← 

یدأیت  000/0  - 81/0  - 81/0 ها ها، چالش مسابقه ←   11 

 
بندی عوامل مؤثر بر ارزیابی و محبوبیت صفحات طرفداران برند منظور رتبه آن به از  پس     
دهنده معناداری آزمون در نشان ،6های اجتماعی از آزمون فریدمن استفاده شد. جدول  بکهدر ش

 است. 289/268( با مقدار کااسکوئر 05/0 > )سطح خطا 95/0سطح اطمینان 
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 . اولویت متغیرها در آزمون فریدمن6جدول 

‌میزان‌اهمیت ها‌میانگین‌رتبه‌متغیرها

 1 89/3 های پویا عکس

 2 76/3 ئوهای پویاوید

 3 26/2 چالشیی ـ ا مسابقه

 4 69/3 رسانی اطلاع

 5 63/3 کننده سرگرم

 6 61/3 مطالب آموزشی

 7 58/3 تعداد دفعات ارسال پست

 8 46/3 زمان انتشار

 9 41/3 منفی نظرهای

 10 39/3 مثبت هاینظر

 11 43/2 نظرخواهی

 
درصد،  95شود که در سطح اطمینان استنباط میچنین  ،6از برآیندهای اطلاعات جداول      

طبق  ؛ همچنینمقادیر متغیرهای پژوهش در جامعه آماری موردمطالعه مثبت و زیاد است
های با محتوای  بنابراین پست؛ نظر اهمیت نشان داده شد بندی متغیرها از رتبه ،آزمون فریدمن

 ـ ای های مسابقه دئویی و بعد پستهای وی ترتیب پستهای پویا بالاترین رتبه و بعد به عکس
 چالشی دارای اهمیت هستند.

‌
‌و‌پیشنهادها‌گیری‌یجهنت.‌5

 یبند رتبهضمن معرفی یک مدل مفهومی به ارزیابی و  تادر پژوهش حاضر تلاش شد      
 عوامل مؤثر بر محبوبیت صفحات طرفداران برند در شبکه اجتماعی اینستاگرام پرداخته شود.

توجه بیشتری از مخاطبان را به خود جلب  دار و پویا های عکس هش پستطبق نتایج پژو
ها، مشارکت هر چه بیشتر طرفداران و تبدیل  ها و کامنتبه افزایش تعداد لایک کنند و می

( و 2012) وریس و همکاراندیشود که بـا نتـایج  میمنجر کاربران عادی به کاربران طرفدار 
 مطابقت دارد.( 2016هلمریچ )

بردن محبوبیت برند عامل مؤثری در بالا ،صورت بالقوه توانند به های ویدئویی می پست     
خوانی ( هم2012وریس و همکاران )دی ( و2004دلاکیا و همکاران )ها باشند که با نتایج  پست

پایین اینترنت( موجود در ایران، کاربران  های اینترنتی )سرعت با شرایط و زیرساختدارد. 
صاحبان برندها بتوانند در صورت  شود یمموجب  بالاها ندارند. فرضیه لی به دیدن ویدئوتمای
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بردن برای بالا یعنوان ابزار های اینترنتی مناسب در ایران از ویدئوها به شدن زیرساختفراهم
‌.کنند استفاده آنلاین های اجتماعی هایشان در شبکه محبوبیت برند پست

وهش حاضر، ازآنجاکه طرفداران برندها معمولاً مشتاق به شنیدن اخبار و مطابق با نتایج پژ     
و  شودمیرسان موجب مشارکت طرفداران  های اطلاع صدای برند محبوب خود هستند. پست

لوئیزها ( و 2011لین و همکاران )گذارد که با نتایج ها می ها و کامنت اثر مثبتی بر تعداد لایک
از اعلام حراج محصولات و یا  توان یم ،مثال برایدارد. انطباق ( 2015و همکاران )

 رسانی در رابطه با از راه رسیدن محصول جدید نام برد. اطلاع

رابطه معناداری با مشارکت و محبوبیت برند دارد که با نتایج پژوهش  ،زمان ارسال پست     
ینستاگرام نیز همانند ا خوانی دارد.( هم2013( و سویکیج و میچاهلز )2011روتز و بوکلین )

مختلفی برای برندها داشته باشد.   تواند بازده های مختلف می های اجتماعی در زمان دیگر شبکه
و بهترین زمان برای ارسال تصاویر  کردهررسی را بهای مختلف  زمان برندهاپس بهتر است 

زمان توان میند ا گرفتهقرار خود را انتخاب کنند. با نگاهی به سبک زندگی افرادی که هدف 
ها دارد.  ها و کامنت رابطه مستقیمی با تعداد لایک ،مثبت کاربران هایمناسب را پیدا کرد. نظر

مثبت در رابطه با محصول و یا  هایدر برخی از موارد ممکن است کاربر عادی با دیدن نظر
ه افزایش مثبت ب هایبنابراین نظر ؛مند تبدیل شود برند جذب برند شده و به کاربر علاقه

 شود. میمنجر محبوبیت برند 

های برند در  های پویا بیشترین تأثیر را بر محبوبیت پست از میان متغیرها، عکس     
هایی با محتوای پویایی،  ها دارد و در کل ایجاد پست اینستاگرام میان ایرانیان با توجه به نمونه

مان و تعداد دفعات ارسال پست در گرفتن عواملی چون زنظراطلاعاتی، تعاملی و همچنین در
چون  ،های اجتماعی صفحات طرفداران برند باعث مشارکت و محبوبیت بیشتر برند در شبکه

لوئیزها و ( و 2011تیلور و همکاران )با نتایج پژوهش  یادشدهشود. نتایج فرضیه اینستاگرام می
 انطباق دارد. ،(2015همکاران )

ستاگرام صفحات طرفداران برند دارند، با توجه به پژوهش انجام مدیران برندهایی که در این     
هایشان چگونه باشد. پژوهش حاضر  های پست توانند تصمیم بگیرند که محتوا و ویژگی شده می

 ها، بلکه بر افزایش تعداد لایک تنها بر ای وجود دارد که نه کننده دهد که عوامل تعیین نشان می
 .است تأثیرگذار نیزها  افزایش تعداد کامنت

نبودن نمونـه مشـابه در ایران بـا پـژوهش حاضر دسترسدراین پژوهش  های یتمحدوداز      
پیشین  یها تجربهو  ها پژوهشبود؛ بنابراین امکان استفاده از  ها پستدر زمینه محبوبیت برند 

معرف  دتوان ینمجامعه آماری ایـن پژوهش  .وجود نداشـت ها آنو همچنین پیشنهادهای 
 واقعی جامعه باشد. بهتر است جامعه آماری از اقشـار مختلـف جامعـه انتخاب شود.
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 :شود یمهای زیر ارائه  برای مطالعات آینده پیشنهاد
 با ها پست برند محبوبیت بررسی بگیرد قرار موردپژوهش آینده در تواندمی که مواردی ازجملهـ 

 ؛یتولید یا خدماتی های سازمان مثال: برای است.  ها فعالیت سازمان نوع تفکیک

پیشنهاد  .شده استخاص به شبکه اجتماعی اینستاگرام پرداخته طوربهدر پژوهش حاضر ـ 
 ؛انجام شود نیزهای اجتماعی شبکه سایر پژوهشی در زمینه صفحات طرفداران شود یم

ها، پیشنهاد  پستبا توجه به نبود اطلاعات کافی در رابطه با عوامل مخرب محبوبیت برند ـ 
های  ها در شبکه های بازدارنده محبوبیت برند پست آینده محرک یها پژوهششود در  می

 اجتماعی بررسی شود.
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