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 :چکیده

به  ،هاي ارتباطي بوک را در انتشار پياماجتماعي فيسي صد دارد تا نقش شبكه قاین تحقيق ي نگارنده 

 و ؛با روش پيمایش و ابزار پرسشنامه انجام گرفته است این پژوهش. کندبررسي  ،منظور جذب مخاطب

بوک اجتماعي فيسي ور ایران و عضو شبكه کاربران اینترنت داخل کشآماري در این پژوهش، ي جامعه 

 ؛از آزمون پایایي بازآزمایي ،براي آزمون روایي یا ابزار تحقيق است.اعلام نشده که تعداد دقيق آنها  ؛هستند

حجم نمونه گيري کوکران،  اساس فرمول بر از آلفاي کرونباخ استفاده شده است. ،و براي اعتبار تحقيق

مورد  ،هدفمند ي و به شيوهشد نفر مشخص  222تعداد  ،ایران بوک داخلفيسکاربران  نمونه در ميان

  .بررسي قرار گرفت

در دو سطح  SPSSنرم افزار  ي وسيلهاین پژوهش به  به پرسشنامه ها ، داده هايدادن پس از جواب 

بين تبلغات در و در نتيجه مشخص شد که  ؛مورد تجزیه و تحليل قرار گرفتآمار توصيفي و استنباطي 

 .داري وجود داردمعناي ، رابطه ها یا خدمات بوک و خرید کالااجتماعي فيسي شبكه 

  بوک، جذابيتانيميشن هاي تبليغاتي فيسوجه به جلب ت بين با توجه به نتایج این پژوهش، مشخص شد که

ک، جذابيت شعارها در تبليغات فيسبوک، اعتماد به بودر تبليغات فيس هاي تصویر )رنگ و طراحي(

ه از افراد مشهور در تبليغات فيسبوک، استفاده از نمادها در تبليغات فيسبوک و بوک، استفادتبليغات فيس

، بوکي فيسهاي تبليغات افرادي که انيميشن زیرا وجود دارد؛ معناداريي رابطه  ،بوکخرید کالا در فيس

تبليغات در  وجود افراد مشهور و جذابيت شعارها، نمادها هاي تصویر )رنگ و طراحي(،  جذابيت

 .کرده اند اقدام  به خرید کالا یا خدماتاست، کمتر  به خود جلب کردهکمتر نظر آنها را  ،بوکفيس

 کرده اند.اقدام  به خرید کالا یا خدمات، کمتر بوک اعتماد کمي دارندتبليغات فيسهمچنين افرادي که به 

بوک ، کالایي را از فيسترین دلایلي که مانع مي شود افراد این نتایج نشان مي دهد که شاید یكي از مهم

 مي تلقي نيكيولكترا رتتجادر  حياتيي لفههاؤم از دعتماازیرا  ؛به آن باشد ياعتماد، بي ندکنخریداري 

www.Prozhe.com



 

 

8 

 

 دعتماا .کنند فعاليت فضادر آن  ننداتو مي ها نمازسا که کند مي خلق جتماعيا يیفضا ،دعتما. ادشو

 دعتما. اکنند مي عمل بيني پيش قابل يهاروش  به ادفرا سایر هدد مي ننشا کهاست  وريبااز  رتعبا

 يها  مپيا شپذیرو  ؛ستا راتمقرو  نيناقو جایگزینو  جتماعيا پيچيدگي کاهش يهااز روش  یكي

 .نياز دارد تتبليغا به نمخاطبا دعتماا به ،نيز تبليغي
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 :گفتار پیش ـ3ـ3 

 آن مستقيم تأثيرات متوجه حرفه این کارشناسان پيش،  سال 74حدود  در تبليغاتي نوین هاي روش ظهور با

 این امروزه .کرد مي ایجاد مردم  ذهن در را آن روزه همه ها روزنامه تصاویر که تأثيراتي؛ شدند  جامعه در

 متحرک صورت به زنده، شكلي به حتي و گردند ظاهر کامپيوتر یک نمایش  صفحه روي توانند مي تصاویر

 عرف اساس بر جهان، کامپيوتريي  شبكه بزرگترین عنوان  به اینترنت .شوند داده نمایش صدا همراه به و

 امكانات  ترین گسترده از یكي به تحقيقاتي ابزار یک از سرعت به اماشد،  ایجاد اطلاعات به آزادانه دسترس

 (.17: 1221)گلچين و بختایي،  طلبد مي را خودش خاص  تبليغاتي هاي شيوه که شد مبدل جهان تجاري

کار مي ه ي که براي اهداف اجتماعي باجتماعي )نرم افزار یا برنامه هایهاي استفاده ي وسيع از فناوري 

؛ به نقل از حميد و 1442، 1جدیدي است )شائوها و پيلين ، پدیده ي نسبتا1ابزار وب بویژه  ،روند(

از جمله بلاگ نویسي، به  ،به دليل خدمات بسيار قابل استفاده 1(. شهرت وب 12: 1449، 1همكاران

انجمن هاي گفتگوي آنلاین ناشي از وب سانه هاي اجتماعي است. اشتراک گذاري ویدئو و سایت هاي ر

 (.11: 1449؛ به نقل از حميد و همكاران، 1442، 2موجودند )شين و لوز  1م اغلب در گفتگوي وب ه 1

براي پشتيباني از گروه هاي  (بوکفيس)مثل  هاي اجتماعي بسيار متغير است؛ برخي از آنها شبكهمنشأ این 

برخي دیگر از جمله  حالي است که این در ي توسعه یافته اند.اه هاي آمریكایدانشجویي مختلف در دانشگ

هدفشان گسترش تماس هاي کاري یا شغلي از طریق شبكه اي  ن، تمرکز حرفه اي بيشتري دارند ویلينكد

 (. 127: 1411، 6؛ به نقل از ویدال و همكاران1،1442؛ سانتاماریا2،1449است )استيو

                                                
1- Shaoha and Pilin 
2- Hamid et al. 
3- Shin and Looz 
4- Stive 
5
- Santamaria 

6- Vidal et al. 
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جمع آوري، ارائه، پردازش و انتشار  بر ،شبكه هاي اجتماعي به عنوان یكي از رسانه هاي اجتماعي

ها و فيلم هاي مورد علاقه،  چون نژاد، گرایش جنسي و یار همراه، مذهب، کتاب ،اطلاعات اجتماعي

(. این 11: 1411، 7؛ به نقل از اشلنكریچ و سوري1447)ریمر،  دارد ، تمرکزوضعيت روابط و آلبوم عكس

نواده و سایر افراد به اشتراک گذاشته مي شود )هانگ و اطلاعات در ميان دوستان، همكلاسان، اعضاي خا

 ي (. شبكه هاي اجتماعي از طریق سایت هاي شبكه17: 1411؛ به نقل از اشلنكریچ و سوري، 1414یئون، 

SNS) اجتماعي
 خاص ثبت نام SNSروي اینترنت ارائه مي شوند. کاربران در یک  _نه لزوما _ ( عموما2

ند و براي یادگيري و استفاده ساده ا فاده مي کنند. فناوري هاي شبكه اجتماعيو از تعاملات بعدي آن است

ثير ارتباطات را بهبود بخشند )اشلنكریچ و ه ها به کار مي روند تا سرعت تأبسياري از حوزر نهایت در د

 (.19: 1411سوري، 

به آنها شده است. این امر ناشي از مجموعه کارکردها  ز وسایل ارتباطي باعث گرایش مخاطبانظهور و برو

 .و نقشششش هشششایي اسشششت کشششه ابزارهشششاي ارتبشششاطي بشششراي مخاطبشششان بشششه ارمغشششان آورده انشششد         

ت توان تغييشرا  نمي و داشته است به سزایيزندگي بشر سهم  هاي ارتباطي و اطلاعاتى، در فناوري پيشرفت 

 .رصه هاي مختلف زندگي فردي و اجتماعي نادیشده گرفشت  را در ع هااین فناوري  بنيادین ناشي از ظهور 

ي و تفریحشي  اتمتعددي همچون فراغت و اشتغال و توجه به نقش هاي آموزشي، تبليغعوامل  ،در این ميان

وقشت خشود را    ،به گونه اي که بخش عظيمي از کاربران و مخاطبشان  ؛استآمده ز طریق این ابزارها فراهم ا

 در مشورد  را نيازهشاي متعشدد خشود    نشد تشا زمينشه ارضشاي     نکمجشازي مشي   صرف گشت و گذار در دنيشاي  

: 1291)جوادي نيشا و همكشاران،    کنندفراهم  ،کارکردهایي که از رسانه ها انتظار دارند و به دنبال آن هستند

641.) 

                                                
7
- Schlenkrich and Sewry 

8- Social Network Sites 
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هشاي    بوک در انتششار پيشام  اجتماعي فيسي نقش شبكه  پایان نامه مورد بررسي قرار مي گيرد،آنچه در این 

له در ارائه مقدمشه اي کوتشاه و بيشان مسشئ     این تحقيق باسبب، به همين  .است تبليغاتي براي جذب مخاطب

مفشاهيم کليشدي و اهشداف و     ،همچنين در ایشن فصشل   شروع مي شود. _نام دارد « کليات»که  _فصل اول 

مباني نظري به همراه بررسي منابع و تحقيقات پيشين  ،فرضيه هاي تحقيق هم گفته مي شود. در فصل دوم

مراه مراحشل اجشرا را بشا    . فصل سوم این مطالعه، متدولوژي پژوهش به هبررسي مي شود ،در مورد موضوع

نتيجشه   ،بازگو خواهد کرد. در فصل چهارم، نتایج تحقيق آورده مشي ششود و در فصشل پشنجم     ذکر جزئيات،

 مي شود. ایي مطرحهگيري و بحث مي آید و پيشنهاد

 

 :لهمسئبیان  ـ2ـ3

 .افزایش یافته است ،با توجه به رشد توليد و در نتيجه رقابت در بازار جدید،اهميت تبليغات در عصر 

 از خيلي چيزهاي ارزشمند مي شود. نماباعث محروميت ،شكي نيست که زندگي ما بدون حضور تبليغات

صاحبان و مدیران آن وارد عرصه تجارت الكترونيک مي  و تبليغات اینترنتي، سایت با داشتن یک وب

ترین این  از مهم .وجود مي آیده شوند و امكان استفاده از راهكارهاي تجارت الكترونيک براي آنها ب

توان به تبليغات اینترنتي، تبليغات در موتورهاي جستجوگر، تبليغات کليكي و تبادل بنر و  ها مي قابليت

 ،اینترنت به عنوان یكي از ابزارهاي ارتباطي، اطلاعاتي و سرگرمي ،دنياي امروزدر  .لينک اشاره کرد

 شبكه هايکنند. امروزه، تعداد  تغيير ميسایل ارتباطي با پيشرفت فناوري و و جایگاه ویژه اي دارد

بيشتر نوجوانان و  و ستا به سرعت در حال افزایش _که در آن ارتباطات برقرار مي شود _اجتماعي 

به عنوان بخشي از زندگي روزمره، براي استفاده از منافع شناخت دیگران و معرفي خودشان  ،بزرگسالان

 ،و ویكي یوتيوب، وبلاگ ها ین،لينكد بوک، ماي اسپيس،اجتماعي مانند فيس شبكه هاياز به دیگران، 
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دئوهاي خود را به اشتراک مي گذارند، چنين کاربراني عكس ها و ویتفاده مي کنند. در همان زمان، اس

 فراهم مي آید. براي آنها امكانات اي ميل و ام اس انمي شوند و عضو گروه ها 

 که تعریف کرد  جوامع مردمي متصل شده با انگيزه هاي مختلفرا مي توان شبكه هاي اجتماعي 

؛ به نقل از ویدال و 9،1442)هرناندزدارند  ارتباط بيشتر از یک نوعبا ساختاري شامل گره هایي 

اک به اشتردانسته ها و مطالب دلخواهشان را (. این شبكه ها به مردم قدرتي مي دهد تا 1411، 14همكاران

 .دنده بگذارند و ارتباطات را در جهان افزایش

تعریف مي کنند که به  «خدمات مبتني بر وب»اي شبكه هاي اجتماعي را ( سایت ه1442بوید و اليسون )

ر کاربراني ستي از سایمي در سيستم هاي محدود را مي دهد؛ و فهرامكان ایجاد پروفایل هاي عمو ،رانکارب

فهرست و به این  ؛یا مطلبي به اشتراک گذاشته شده استرا ارائه مي دهد که بين آنها ارتباطي وجود دارد 

 .و به ارتباط ميان آنها و سایر افراد در سيستم جهت مي دهد نگاهي دارد

و ن، لایو ژورنال یبوک، فرند استار، لينكدها( از جمله فيس SNSسایت هاي شبكه ي اجتماعي )روزه ام

در جهان  با سریع ترین رشد SNSبوک یک براي مثال، فيس .گران قيمت و جهاني شده اند ،ماي اسپيس

؛ به نقل از کوین و همكاران، 1449 بوک،ن  پروفایل کاربر فعال دارد )فيسميليو 244است که بيشتر از 

1414 :117.) 

براي دانشجویان هاروارد ، به همت مارک زاکربرگ، در ابتدا 1442در اوایل سال بوک فيسشبكه اجتماعي 

اجتماعي ایجاد شد. بعدها  ي سایت شبكه و به عنوان یک وبطراحي آمریكا  ي در ایالات متحده

و همچنين دیگر کشورها و فقط مؤسسات آموزش عالي( بوک به محيط هاي آموزشي مختلف )نه فيس

ابتدا کاربرد  (.1411، 11؛ به نقل از پترویچ و همكاران11،1411وسعت یافت )هيو ،عمومسپس در ميان 

                                                
9- Hernandez 
11- Vidal et al. 
11

- Hew 
12- Petrovic et al. 
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 محدود بود. بعداً دانشگاه،واحد متعلق به با یک آدرس ایميل  و به دانشجویان دانشگاه هارواردفيسبوک 

، 1441ه پيدا کرد؛ و در سال توسعبه سرعت بوک براي تمامي دانشجویان باز شد، این پدیده که فيس زماني

 داد.براي مردم بيرون از شبكه ي دانشگاهي نيز باز شد، دوباره تغييراتي رخ  که درهاي فيسبوک

ن مقاصد آنلاین بسيار مشهوري هستند که به کاربرا ،بوکهاي شبكه هاي اجتماعي مانند فيس سایتوب 

را در خود ند و اطلاعات کنمي دهند تا روابطي با دیگران ایجاد و آن را حفظ پيشنهاد هاي ساده اي  راه

ویان، سخنرانان، ج. دانشو به جذب مخاطب بپردازندمنتشر نمایند « اجتماعي ي شبكه»مكاني به نام 

موجود در سایت هاي شبكه از ابزارهاي ، دیگر، صاحبان کسب وکارها و بسياري از افراد معلمان، والدین

با یكدیگر در ارتباط باشند. استفاده  ،ا هزینه اي مناسبه مي کنند تا به شيوه اي سریع و باجتماعي استفاد

مورد توجه بسياري قرار گرفته نيز از سایت هاي شبكه اجتماعي براي پشتيباني از مشوق هاي آموزشي 

ه اجتماعي هنوز هم در حال بررسي است و کاربران کامل سایت هاي شبكظرفيت هاي است. با این حال، 

ها  ها و البته مقابله با ویژگي هاي منفي این سایت هایي بهينه براي استفاده از این سایت به دنبال روش

  .)براي مثال، حریم خصوصي، امنيت، حكمراني، رفتارهاي کاربرد، کيفيت اطلاعات( هستند

د، در دهره مي برد تا خلاقيتش را ارائه یيني در استفاده از وب بهشبكه اجتماعي از پيچيدگي هاي فني پا

طلاعات و و ا رد، سهمي در تخصص داشته باشد، محتوایي را به اشتراک گذاتعامل اجتماعي همراه شود

، 12)اشنایدر و همكارانبه وجود آورد و شبكه اي ميان شرکاي تجاري  مباحث مختلف را منتشر کند

فرصت مي دهد تا تجربيات زندگي شخصي به آنها  ؛ چونافراد را جذب مي کند (. شبكه اجتماعي1447

مطرح مسائل مختلف اجتماعي درباره ، احساساتشان را بيان کنند و بازتاب هایي خود را به اشتراک گذارند

 . سازند

                                                
13- Snyder et al. 
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هاي زیادي   حرف، پيام هاي تبليغاتي و بازاریابير دثيرگذاري آنها أهاي اجتماعي و ميزان ت  درباره شبكه

هاي اجتماعي  یتر و سایر شبكهها در فيسبوک، تو  بسياري از سازمان؛ این در حالي است که شود زده مي

ارزش حرفي که حالي که بسياري عقيده دارند  اند. در صفحات مخصوص به خود ایجاد کرده ،مجازي

 هاي اجتماعي هنوز به طور عي شبكهگردد، بسيار زیاد است، ولي ارزش واق دهان به دهان ميان مشتریان مي

الزاما  ،هاي اجتماعي  معتقدند که شبكههمچنان کارشناسان و فعالان این بخش  کامل شناخته نشده است.

کنند که گسترش ضریب نفوذ این  با این حال عنوان مياند،  بين نبرده هاي قبلي را به شكل کلي از روش

 وجود آورد.  جدیدتري در این بخش بههاي   شيوهمكن است م ،ها در آینده  شبكه

، اما به سخن رانده اند ير افكار عمومد يجمع يرسانه ها ريثأاز ت شهيکارشناسان ارتباطات در گذشته هم

 يافكار عمومدر  (ياجتماع يشبكه ها) وسایل ارتباط جمعي جدید این ريثأتاکنون  ما باید ،پژوهشگر زعم

قدرت بسيار زیادي در  ،هاي آزاد  زیرا این رسانه را بررسي کنيم؛ تبليغاتيهاي   در انتشار پيام و نقش آنها

 ،جانیاستان آذربا ريزلزله اخ يطور که در ماجرا همان ها در اینترنت و دنياي مجازي دارند.  انتشار پيام

 يجمهور يماي)س ي، رسانه ملسبوکيف يمردم در شبكه اجتماع نيرد و بدل شده در ب ادیز ارياطلاعات بس

 .واداشتفاجعه  نیا تر عيپوشش وس  جهيبه نشان دادن واکنش و در نت( را  رانیا ياسلام

تا چه اندازه مي تواند در  ،بوککه شبكه اي اجتماعي مانند فيس است این اساسي در ذهن پژوهشگر السؤ

 ثر باشد؟ م هاي تبليغاتي براي جذب مخاطب مؤانتشار پيا
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 :پژوهش اهمیت و ضرورت ـ1ـ3

است؛ و  11زندگي انسان هاي قرن جزء جدانشدني  بوک(هاي اجتماعي )فيس شبكه به خصوصت و اینترن

شده امروزي واجبات زندگي  ءجز ي،و شناخت این پدیده جهان آشنایي با مباني و مفاهيم پایه دذ نتيجه،

روند پرشتاب گسترش  نيو همچن 2وب  يو حرکت آن به سو 1وب  شیدايبا توجه به پ ،امروزهاست. 

)مطبوعات،  يجمع يتوان از رسانه ها ينم گرید ،ياطلاع رسان يو باز شدن فضا ياجتماع يشبكه ها

در نطر گرفتن و با  ؛مخاطبان نام برد يبرا يو اطلاع رسان يتنها کانال خبرعنوان  ( بهونیزیو تلو ویراد

 نیبه ا يا ژهیتوجه و دیبا ،يجمع يدر رسانه ها يکارگزاران خبر ،يمجاز يمخاطبان از فضا ي استفاده

 فضا داشته باشند.

مورد  ،پردازند، آنچنان که باید و شاید هاي اجتماعي که به شكل قانوني در کشور به فعاليت مي شبكه

قانوني طرفداران و کاربران زیادي در  هاي اجتماعي غير همين شبكه در حالي که ؛اند استقبال قرار نگرفته

هاي  ها در بين صفحه  ها و فن  جایي لایک  همچون جابههاي متفاوتي   که از قضا تجارت ،دارندکشور 

 .استرایج  ، در بين آنهاپرطرفدار

بوک( در زندگي ما و همچنين به تأثير این پدیده )فيس ،به صورت متمرکز هاي اندکي  پژوهشدر ایران، 

و اهميت ضرورت  ،در این زمينهپژوهش ها کمبود که رسد   يبه نظر م نقش آن در تبليغات پرداخته است.

 يشبكه ها تيهما انگريب ،آمار و اطلاعات نیا مجموعه ؛ وندک يمآشكارتر را  يچنين تحقيقیافتن انجام 

 است. و جذب مخاطب و بازپخش اخبار ديدر تول ياجتماع
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 :اهداف پژوهش ـ4ـ3

هاي تبليغاتي   بوک در انتشار پياماجتماعي فيسي ژوهش، بررسي نقش شبكه این پنگارنده هدف اصلي 

 را دنبال مي کند: این اهداف ،این تحقيقي  نگارنده همچنين است.براي جذب مخاطب 

 بخش تبليغات و بازاریابيدر  به خصوص، معرفي شبكه هاي اجتماعي و کاربردهاي آن ش

 هاي تبليغاتي براي جذب مخاطب  در انتشار پيام ،مقایسه شبكه هاي اجتماعي با روش هاي سنتي ش

 

 :فرضیات پژوهش ـ5ـ3

وجود  اداريمعني رابطه  ،بوکسيکالا در ف دیبوک و خرسيف يغاتيتبل يها شنيميجلب توجه به ان نيبش 1

 دارد.

ي بوک رابطه سيکالا در ف دیبوک و خرسيف غاتي( در تبلي)رنگ و طراح ریتصو يها تيجذاب نيبش 1

 وجود دارد. اداريمعن

 وجود دارد. اداريمعن ي بوک رابطهسيکالا در ف دیبوک و خرسيف غاتيشعارها در تبل تيجذاب نيبش 2

 اداريمعن ي بوک رابطهسيکالا در ف دیبوک و خرسيف غاتيدر تبلنشانه ها استفاده از نمادها و  نيب ش2

 وجود دارد.

وجود  اداريمعني بوک رابطه سيکالا در ف دیبوک و خرسيف غاتياستفاده از افراد مشهور در تبل نيب ش1

 دارد.

 وجود دارد. اداريمعني بوک رابطه سيکالا در ف دیبوک و خرسيف غاتياعتماد به تبل نيب ش6
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 :پژوهشت سؤالا  ـ6ـ3

 يست؟در معرفي محصولات و خدمات چ بوکاجتماعي فيس ي نقش شبكه ش1

 يست؟خدمات چي لات و عرضه در افزایش فروش محصو بوکاجتماعي فيس ي نقش شبكه ش1

در مقایسه با  ،هاي تبليغاتي براي جذب مخاطب  بوک در انتشار پياماجتماعي فيسي شبكه کارایي  ش2

 روش هاي سنتي چگونه است؟

 

 :تعاریف مفهومی و عملیاتی مفاهیم کلیدی ـ7ـ3

 :تعاریف مفهومي

جمشع آوري، ارائشه،    بشر  ،شبكه هاي اجتماعي به عنوان یكي از رسانه هاي اجتمشاعي  اجتماعي:شبكه هاي 

هشا و فشيلم    چون نژاد، گرایش جنسي و یار همراه، مشذهب، کتشاب   _پردازش و انتشار اطلاعات اجتماعي 

و ؛ بشه نقشل از اششلنكریچ    1447)ریمشر،   دارد تمرکشز   _ هاي مورد علاقه، وضعيت روابط و آلبشوم عكشس  

 (.11: 1411، 12سوري

پيام ها و تبليغاتي است که شرکت هاي مختلف براي معرفشي، بازاریشابي و   شامل تمامي  پيام هاي تبليغاتي:

 (.12: 1221علي محمدي، ند )مختلف تبليغ مي کن يطراحي و در جاها ،فروش محصولات

 خواندن مطلب یا پرس وآزمایش،  به یاري حواس، تفكر، ،چيزي یا موضوعي پژوهش در جایي، بررسي:

 (. 126: 1277جو از آگاهان )صدري افشار و دیگران، 

داري امواد خام بالقوه معن 11است. داده ها "هاي پردازش شده داده"در کوتاه ترین تعریف،  اطلاعات:

هستيي گونه  شناختن و فهميدن و حتي تفسير چيزها، کالاها، رویدادها یا هر به منظورهستند که ما آنها را 

ابزارهاي شناختي  و وهشيیا دنياي خيال یافت مي شوند، به واسطه روش هاي پژ که در جهان واقعيت

                                                
14

- Schlenkrich and Sewry 
15 data 
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. اطلاعات آوریم مي و حتي تجربه خود به دست (گانه، ذهن و مغز جمانند دستگاه زبان، احساسات پن)

 .(27 1222مارند )متولي، دانستن آن را مغتنم مي ش ،هایي از دانستني هایي که افراد یا گروه است عبارت

افراد مختلف از طریق فضایي که  ،گویند که در آنمي  1به فضایي مجازي از جنس وب  شبكه اجتماعي:

ارتباط و تعامل با هم مي توانند اطلاعات خود را به اشتراک بگذارند و  ،در اختيارشان قرار گرفته است

 .)تعریف لغتنامه آکسفورد(داشته باشند 

 به فضاهاي اختصاص داده شده به افراد در شبكه هاي اجتماعي گویند.  شبكه اجتماعي:پيج )صفحه( 

به طور کلي به وسایلي اطلاق مي شود که مردم  "رسانه هاي ارتباط جمعي"اصطلاح  رسانه هاي جمعي:

وسایل ها و افكار و انتقال مفاهيم به یكدیگر استفاده مي کنند. این  یک جامعه از آن براي اعلام پيام

 .ها ند از: مطبوعات، رادیو، تلویزیون و خبرگزاريا عبارت

راه  آن را مارک زاکربرگ ،1442شبكه اجتماعي است که در سال  يها  سایت  از وب يكی 36:بوکفيس

 شود ينوع در جهان محسوب م نینمونه از ا نیتر به لحاظ تعداد کاربر، پرمخاطب ت،یسا نی. اکرداندازي 

 (.1411، 2يمان ان ان يگيرد )س در بر مي ،نفر عضو ارديليم کیاز  شيرا با ب يانسان تيجمع نيکه سوم

 

 تعاریف عملياتي:

  است.بوک ، شامل شبكه اجتماعي فيسدر این مطالعه شبكه هاي اجتماعي:

 است.هر گونه تبليغات در شبكه هاي اجتماعي براي جذب مخاطب  ،منظور ،در این تحقيق تبليغات:

شامل پيام هاي تبليغاتي است که شرکت هاي تبليغاتي شهر تهران بشراي   ،در این مطالعه تبليغاتي:پيام هاي 

 بوک قرار مي دهند. اجتماعي فيس ي ي مختلف بر روي شبكهشرکت هاي بازرگان

 . استشامل بازاریابي از طریق شبكه هاي اجتماعي  ،در این تحقيق بازاریابي:

                                                
16 Facebook 
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 :قلمرو آنروش تحقیق و ـ 8ـ3

 :روش تحقيق 1ش2ش1

استفاده مي روش تحقيق در این پژوهش، روش پيمایشي است. از تحقيق پيمایشي عمدتا در مطالعاتي 

 .(124،1221) ببي، ها فرد، واحد تحليل در نظر گرفته مي شود شود که در آن

 بوکاجتماعي فيس ي شبكهاینترنت داخل کشور ایران و عضو کاربران جامعه آماري در این پژوهش، 

اصلي  ي نمونه، انتخاب افرادي از جامعه حجم منظور از .اعلام نشده استآنها  دقيق تعداد کههستند 

اصلي را دارا مي باشد )منصوري فر، ي ها و خصایص جامعه   که این افراد ویژگيگونه اي به است، 

از  ،دارد، در این تحقيقهاي متعددي براي تعيين حجم نمونه وجود   با توجه به اینكه فرمول .(14، 1221

جامعه کردیم. حجم نمونه به دليل نامعلوم بودن  حجم نمونه استفادهي فرمول کوکران براي محاسبه 

 نفر است. 222 ، آماري

اساس  برتا در این روش، پژوهشگر تلاش مي کند  است. هدفمند، در این پژوهش روش نمونه گيري

واقعي را  ي ویژگي هاي جامعه ،د که تا حد امكانکناب انتخاي  ، نمونهقضاوت و نظر کارشناسي خود

این پژوهش به کمک روش پيمایشي انجام  ،همان گونه که مطرح شد .(124، 1222داشته باشد )ميرزایي، 

با طرح  ،وسيله آنه پرسشنامه روشي است که محقق ب است.این ابزار اندازه گيري، پرسشنامه  گرفته، بنابر

 .کندگو دریافت مي اطلاعات مورد نياز را از پاسخ ،ال به صورت کتبيؤس

یک  ،زماني که مقياسي از نوع ليكرت وجود داشته باشد و محقق بخواهد از طریق گویه هاي مختلف

 "آلفاي کرونباخ"از  مي تواند ،د، براي سنجش انسجام دروني مقياسنکمفهوم پيچيده را اندازه گيري 

این تحقيق بر اساس رتبه بندي مقياس ليكرت ي نجا که پرسشنامه آاز  .(72 ،1221 کلانتري،) استفاده کند

پس از اجراي آزمایشي براي حجم نمونه اي  ،، براي بررسي اعتبار و همساني دروني آناست طراحي شده
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معادل  ،تحقيق حاضر ي اعتباریابي پرسشنامه و ؛استفاده شد "ضریب آلفاي کرونباخ"از  ،نفر 24معادل 

 اعتبار بالاي پرسشنامه است.ي  شد  که نشانه محاسبه 9224/

 

 :قلمرو مكاني  1ش2ش1

بوک فيسش ي صشفحه  بوک در تهران و همچنشين  کاربران شبكه هاي اجتماعي فيس ،قلمرو مكاني این تحقيق

 . هستندشرکت هاي تبليغاتي در تهران 

 

 :قلمرو زماني  2ش2ش1

 است. 1291تا اسفند  1291قلمرو زماني این تحقيق از آذر 

 

 :قلمرو موضوعي  2ش2ش1

 هاي تبليغاتي براي جذب مخاطب مي پردازد. بوک در انتشار پياماین مطالعه به بررسي نقش فيس
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 :مقدمه

بهينه از منابع استفاده  ي متعددي در انجام وظایف مدیریتي و استفادهسازمان ها از اطلاعات و روش هاي 

وري هاي جدید در زمينه هاي مختلف زندگي به امري ه کارگيري فنامي کنند. در عصر پر شتاب حاضر، ب

تا  ، گام برداشتباید همگام با تكنولوژي روزجهان تبدیل شده است. به همين سبب روزمره در سراسر 

تأثيرات فناوري شناخت هر چه بهتر ابعاد مختلف  ،ر عملكرد، به موفقيت نائل شد. در این بينبتوان از نظ

 (. 17: 1226)ابراهيمي،  استبسيار مهم  _از جمله کيفيت  _  ر شاخص هاي گوناگون عملكرداطلاعات د

با هدف ایجاد قابليت هاي جدید در شيوه هاي مدیریت  ،ناوري، اطلاعات و مدیریتفپيوند سه عامل 

ر دثيرات فراواني أاز فناوري اطلاعات و ارتباطات، تتوانمندسازي مدیران با بهره گيري  بنگاه هاي مزبور و

افزون فناوري اطلاعات در برنامه  مبتني بر دانش داشته و دارد. نفوذ روزي موفقيت برنامه هاي توسعه 

هاي سازماني  ها و سياستراهبردل تعيين کننده در تعيين زمان و تبدیل شدن به یک عامراهبردي سا هاي

و مدیران پيشروي سازمان هاي  و شيوه هاي برنامه ریزي فرایندها، نيروهاي انساني و سایر منابع، رهبران

 (.2: 1222)سهرابي و خانلري،  داده است جدیدي قرار مسائلرا در معرض رویارویي با  قرن حاضر

افزوني در زندگي  جهاني اینترنت است که نفوذ روزي شبكه  ،ترین تحولات در دنياي امروز یكي از مهم

راحت تر و سریع تر شده  ،کارگيري این تكنولوژيه بسياري از فعاليت ها امروزه با ب .بشر داردي روزمره 

 ،به عنوان یک علم ،در شبكه ها و سایت هاي اجتماعي و همچنين بازاریابي در دهه هاي اخير ؛است

 (.121: 1227)حسيني و همكاران،  توجه فروشندگان را به خود جلب کرده است
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و  ؛استهاي تبليغاتي  بوک در انتشار پياماجتماعي فيسي ، نقش شبكه نظر است دورچه در این پژوهش مآن

تعریف که نخست به ت دارد ، ضرورت اساجتماعي مجازي ي شبكه  ،این پژوهشي زمينه  چون

اجتماعي ي شبكه  انواع و تعریف فضاي مجازي، مختصري از اینترنتي تاریخچه ارتباطات مجازي، 

 بپردازیم.مجازي 

 

 بخش اول: ارتباطات مجازی 2-3

 :آنی و تاریخچه  اینترنت 2-3-3

نيازمندي بشر، محرک اختراعات است و عمده ترین نيازهاي او که بيشتر دانستن و تقویت روابط اجتماعي 

بستري که امكان انتقال داده ها، اطلاعات، صدا،  پدید آید؛است، موجب شد تا محيطي به نام اینترنت 

ماني نسبتا طولاني براي تصویر و فيلم با سرعت زیاد در آن ميسر است. بر خلاف سایر رسانه ها که به ز

مردم ي کسب محبوبيت نياز داشتند، اینترنت به سرعت توانست جایگاه خود را بيابد و به زندگي روزمره 

 )کياني، کندمي اري از فعاليت هاي مردم ایفا رنگي در بسيگونه اي که امروزه نقش بسيار پر نفوذ کند؛ به

1224،21). 

 اینجادر پيدایش اینترنت بيان شده است. آنچه در وب سایت ها و کتب مختلف، روایت هاي یكساني از 

 آمده است. «ریگاردهاست»بسياري از این روایت هاست که در وب سایت  ي مي آید، خلاصه

ي زماني که دولت ایالات متحده آمریكا بر اساس طرح ،گردد ميلادي باز مي 1964پيدایش اینترنت به 

ه که در آن زمان براي کارکردهاي دفاعي ب (هاي پيشرفتهطرح  مخفف آژانس تحقيق) 1انتموسوم به آرپ

که هر  ،هاي موجود در شهرهاي مختلفد. طرح این بود که کامپيوترکرد، این طرح را اجرا وجود آمده بو

با یكدیگر اتصال برقرار و اطلاعات  ،ذخيره داشتند، بتوانند در صورت نيازخود در  يکدام اطلاعات خاص

 دهند.لاعات را در حالت اشتراک قرار اط ،مناسبزمينه ي یا در صورت ایجاد  نند؛را به یكدیگر منتقل ک

بلكه سازمان هاي بزرگ و دانشگاه ها و مراکز  ،)در آن زمان چيزي به نام کامپيوتر شخصي وجود نداشت

 (.بودندmain frame ر بزرگ دولتي معمولا داراي سيستم هاي کامپيوت

                                                
1-Arpanet (Advanced Research Projects Agency Network) 

www.Prozhe.com



 

 

24 

 

وجود آمده بودند که امكان ارتباط بين کامپيوترهاي یک سازمان را از ه سيستم هایي ب ،در همان دوران

که کامپيوترهاي موجود در بخش ها یا گونه اي به آوردند، مختص همان سازمان فراهم مي ي كه طریق شب

رسال نامه بين بخش هاي مختلف سازمان را فراهم مي و امكان ابا یكدیگر تبادل اطلاعات  ،طبقات مختلف

براي اتصال و کارشناسان اما  (؛که اکنون به این سيستم ارسال نامه، پست الكترونيک مي گویند) کردند

خودشان کار مي  ياستانداردهابا که هر کدام به روش و  _ ارتباط دادن این شبكه هاي کوچک و پراکنده

 1961. سرانجام در سال کردندوضع  (همان پروتكل ها)یا  ید و مشخصجد ياستانداردهای _کردند 

 «نت»ي ایالت مختلف با موفقيت ارتباط برقرار کردند و با اضافه شدن واژه  1کامپيوتر در  2تعداد  ،ميلادي

با تعریف پروتكل هاي جدیدتر  ،ميلادي 1974ي منظور شد. در دهه  آنبراي  «آپارنت»به طرح اوليه، نام 

TCPاز جمله
1
آپارنت و حتي  اارکت کامپيوترهاي ميزبان بيشتر بو نيز مش (رواج داردنيز که تا به امروز )  

مبحث آرپانت شهرت بيشتري یافت و  گسترده شدن آن به برخي نواحي فراتر از مرزهاي ایالت متحده،

سال هاي پایاني در تا اینكه  ؛هاي کامپيوتري مطرح گشتشبكه  ي برايهمراه با جزئيات بيشتر ،نتاینتر

به صورت شبكه اي با یكدیگر ارتباط برقرار نمایند و  که ، شبكه هاي مختلف تصميم گرفتند1974 ي دهه

روي این را  «اینترنت»نام  ،ميلادي 1992اصلي انتخاب کردند. بعدها در سال ي آپارنت را به عنوان هسته 

 .ندبزرگ گذاشت ي شبكه

و هر روز تعداد بيشتري از افراد در زمره ي استفاده به گسترش است  وبه اینترنت، پدیده اي ر دسترس

 .(1229:22)علوي، کنندگان اینترنت قرار مي گيرند

تعداد دو ميليارد و  ،1411در مارس  "آمار جهاني اینترنت"طبق آخرین اطلاعات مندرج در وب سایت  

که این رقم نسبت به سال  ؛دارند به اینترنت دسترس ،ار و پنج نفر در جهاننود و پنج ميليون و شش هز

 درصدي داشته است. 224رشد  1444

 :اینترنت در ایرانی تاریخچه  2-3-2

 ،به روند پيدایش و رشد اینترنت در ایرانکه اینترنت، ضروري است باورنكردني گسترش  با توجه به ،حال

 .بيندازیمنگاهي 

است. این ارتباط براي  پيشگام ارتباط با اینترنت ،ت فيزیک نظري و ریاضيامطالعي سسه ؤمدر ایران، 

با یک خط استيجاري با سرعت  1991سسه در سال ؤطریق بيت نت صورت پذیرفت. این م نخستين بار از
                                                
2 Transmission Control Protocol 
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ي بكه ایران به عضویت ش ،بيت در ثانيه به دانشگاه وین )اتریش( متصل گردید و بدین ترتيب 9644انتقال 

یک احوال پرسي ساده بود که مدیر  ،تحقيقاتي دانشگاهي اروپایي درآمد. اولين پيام پست الكترونيكي

به  1991. این خط ارتباطي بعدها در سال ردکدانشگاه وین ارسال سئولان براي م ،سسات فيزیک نظريؤم

سسات ؤز دانشگاهي و ممراک ،استفاده کنندگان بعدي اینترنت نترنتي کامل تبدیل شد. یک اتصال ای

با گسترش شبكه هاي  و . بعدهااتصال داشتندکز تحقيقات فيزیک نظري تحقيقاتي بودند که همگي به مر

 .(1224:72)محسني، به این شبكه متصل شدند ،هر کدام از مراکز به صورت مستقل ،مخابراتي

به   تي شریف گيلان، توسط مرکزجمله دانشگاه صنع تعداد کمي از دانشگاه هاي ایران، از ،1271در سال  

 ایميل رد و بدل کنند. ،ند تا با دنياي خارجاینترنت وصل شد

ایران نيز به شبكه اینترنت پيوست. نخستين رایانه اي که در ایران به اینترنت متصل  ه ش، 1271در سال 

دهندگان  یكي از خدمات ،این مرکز ،ر حال حاضرحقيقات فيزیک نظري در ایران بود؛ که دمرکز ت ،شد

به عنوان تنها نهاد ثبت اسامي قلمرو در  اینترنت در ایران است. مرکز تحقيقات فيزیک نظري و ریاضيات،

 ایران به رسميت شناخته مي شود. 

تأسيس شد. پس از راه اندازي اولين بولتن برد، در عرض یک « ندا رایانه»سسه ه ش، مؤ 1272در سال 

ي سسه روزنامه نيز راه اندازي کرد. همچنين، این مؤایراني داخل ایران را اولين وب سایت سال 

رسمي ایراني در وب  ي را به زبان فارسي در اینترنت منتشر مي کند، که این اولين روزنامه« همشهري»

 2،«کد ویژن»کانادایي ي به دنبال اتصال به اینترنت از طریق ماهواره  ،ن سالهمامحسوب مي شود. در 

  د.کت خدمات سرویس اینترنتي آغاز کررایانه فعاليت بازرگاني خود را به عنوان اولين شرندا  ي مؤسسه

تحت نظر شرکت مخابرات ایران را « امور ارتباطات دیتا»سيس شرکت ه ش: مجلس ایران تأ 1272سال 

 .دادآن قرار  خدمات دیتا در سطح کشور به طور انحصاري در اختياري د و مسئوليت توسعه کر تصویب

در ایران با قرارداد شوراي عالي انفورماتيک و همكاري بنياد دانش و  «یوني کد»ي : پروژه ه ش 1277سال 

آغاز « وبفارسي »تحت عنوان  ،هنر واقع در انگلستان و با نظارت و مدیریت فني دانشگاه صنعتي شریف

یوني کد، نشر فارسي فارسي در استاندارد  که با گنجاندن کامل و جامع الفبايآن بود این طرح شد. هدف 
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مپيوتر، مخصوصا در اینترنت و وب، استاندارد شود و اصولا مشكل قلم فونت هاي غير استاندارد در کا

 .م افزارهاي ایراني رفع گرددموجود در نر

ات به طوري که بر اساس اطلاع ،مودپيرنت هر روز سير صعودي خود را تعداد کاربران اینت ،پس از آن

درصد  9/26، ضریب نفوذ اینترنت در ایران به 1411مندرج در وب سایت آمار جهاني اینترنت در سال 

زیرا بر اساس جدیدترین آمار، ایران  ؛همچنان در حال افزایش استنيز رسيده است. تعداد کاربران 

مخابرات در همچنان در صدر کشورهاي خاورميانه است. بر اساس آمار منتشر شده از عملكرد شرکت 

و تعداد است شده متصل به شبكه دیتا  شهر 112ید گفت که یک هزار و با ،«مهر»در خبرگزاري  94سال 

ميليون  1/12 حدود ،  2سرعت ربا محاسبه کاربران اینترنت کم سرعت دایل آپ و پ ،کاربران اینترنت نيز

 نفر تخمين زده مي شود.

 

 :فضای مجازی 2-3-2

هاي نوین اطلاعاتي و ارتباطي در کنار جهان واقعي، فناوري ي با اتكا بر سخت افزاز ظهور فضاي مجاز

فارغ از امتيازات و را، و امكان وارد شدن به این جهان  ؛استالگوهاي ارتباطي را بر هم زده ي معادله 

مجازي به براي تمام انسان ها فراهم مي آورد. فضاي  ،تعصبات نژادي، قدرت اقتصادي یا نيروي نظامي

محدویت هاي رها از  انسان ها ،که در آناست در نظر گرفته شده  اي یكپارچه "واقعيت مجازي"عنوان 

 .(ویلسون و پترسون 1442:22) قادر به تعامل هستند ،فيزیكي و شناسانه روان

عي و ، به عنوان مكاني که بخشي از جهان واقکردمطرح آن را  1922در  2ویليام گيبسون فضاي مجازي که

فضاي مجازي با ویژگي هایي نظير بي )همان صفحه(.   ، تعریف شده استاستدر عين حال خيالي 

ذهني براي انسان ها  يموقعيت، ، بي مرکزي و محدود نبودن به زمانني، فضاي گفتماني، بدون کارگزارمكا

خلق نقش ها و  نيز از گمنامي و امكان 1«تامبيه»هاست. تجربه سنتي آني ماورا فراهم مي آورد که

از بخشي  ،این فضاي جدید هاي چند وجهي و همين طور تغيير اجتماعات در این فضا یاد مي کند."خود"

، کشيده و بر اساس خصوصيات خود و عناصر حيات اجتماعي را درون خودزندگي واقعي انسان ها شده 

 ها را تغيير داده است. آن

                                                
3 –ADSL (Asymmetric Digital Subscriber Line) 

4 - William Gibson 
5 - Tambyah   
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واقعيت در آن، که  ستزندگي ها و جامعه هابا ميني سرز، ي مجازي یا سایبريفضابه عبارت دیگر، 

با حضور در فضاي مجازي، این فضا جایگزین زندگي واقعي  .اهميت خود را از دست داده است فيزیكي

 (1224:67)محسني،  ثير خود قرار داده است.أمجازي زندگي همه افراد را تحت ت مي شود. فضاي

بيانگر پيدایش و رشد اینترنت در تمامي ابعاد فرهنگي،  «يمجاز فضاي»انفورماتيک، واژه ي رایج در زبان 

فني و اجتماعي آن است، فضایي که زماني محل مراجعه و تفرج به شمار مي آمد، بدون آنكه فرد ناچار 

قات ملابراي مجازي  يمحل ،اینترنتي  باشد محل حضور خود را ترک کند. مي توان گفت که شبكه

 111 حدوداز  ،ميليارد نفر 1ه در آن بالغ بر کتلاقي عمومي ي نقطه  ت، یکعمومي شهروندان جهان اس

 ند.اکشور جهان با هم در رابطه 

مي توان گفت که وجه صنعتي واقعيت هاي جهان است. و فضاي واقعي ي ادامه  ،فضاي مجازي به نوعي

در مسير یادگيري از  ، به نوعيفضاي واقعي را درک کند. در واقع فضاي مجازي در تلاش است تا منطق

انسان در فضاي  ي در همين نظام یادگيري و شبيه سازي صنعتي، جهان ساخته شده .جهان واقعي است

ابليت هاي این فضا را در ظرفيت هاي متمایز و قابليت هاي آن و به خصوص در قمجازي شكل مي گيرد. 

 .کنيمها اشاره مي ز آنبه بعضي ا ر اینجاراد آن مي توان درک کرد که دقدرت جمع بين اف

مرکزیت بخشيدن به نمایش و توليد امكان  ،: مرکزي بودن و غير مرکزي بودن همزمان: فضاي مجازي1

اطلاعات، خدمات و تعاملات و انواع انتقال داده اي ، خدماتي و مالي را در فضاي وب فراهم مي سازد. در 

ربران مرتبط با فضا ا براي همه ي کارگزاران و کاعين حال، امكان غير مرکز کردن توليد و بهره برداري ر

فرض مي چنين  ،در اذهان یوتاپيایي ،در گذشتهكه ؛ چنان. این ظرفيت، نوعي امكان خيالي بودي کندفراهم م

در پرتو  ه،د. امروزنشد که امكانات بهشتي پرواز مي کنند و به سرزمين هاي بي بهره خدمات مي رسان

فراهم شده است. در پرتو چنين قابليتي، بهره   "پرواز امكانات"مجازي، امكان واقعي ا و فرایند ظرفيت ه

 گيري از امكانات علمي و هم افزایي در توليد علم فراهم شده است.

ر و محتواي آن، : خصوصي بودن و عمومي بودن همزمان: فضاي وب به لحاظ برنامه اي بودن ساختا1

یا ارسال  یت اطلاعات دریافتؤبراي ذخيره سازي اطلاعات و ر وميخصوصي و عمزمينه امكان ایجاد 

در این فرض، محيط هاي خصوصي و   .شده یا ایجاد خانه ي خصوصي و عمومي براي کاربران را دارد

 بومي علم، همراه با فضا و محيط هاي عمومي و جهاني علمي فراهم مي شود.
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هم به لحاظ شكل و ساختار  "وبي"تارهاي موجود : ثابت بودن و متغير بودن ساختارها و محتوا: ساخ2

و این  ؛از امكان ثابت بودن اضافه شدن یا ویرایش داشتن برخوردار است ،نمایشي و هم به لحاظ اطلاعات

را در همه ي عرصه هاي توليد وبي و مجازي فراهم مي سازد. چنين شرایطي، شهر انعطاف ویژگي  ،امكان

 قرار مي دهد.چند جانبه  مجازي علم را در معرض تغييرات

ان خاص نيست و در عين حال، كمكان بودن: اطلاعات محدود به یک م : در مكان خاص بودن و فرا2

 غرافيایي و فرامي توان محوري جروي، امكان محصور شدن مشروط در مكان خاص را نيز دارد. از این 

 براي توليد و بهره برداري علمي فراهم آورد. جغرافيایي

محيط هاي مجازي،  "زماني شدن یک"زمان بودن:  شكسته شدن زمان و  زمان خاص بودن و فرا: در 1

ط و انعطاف زمان مجازي، مفهوم جدیدي از توليد و بهره وري مبتني بر زمان را ایجاد کرده است. انبسا

آن سوي  ا وفراهم مي آورد که انباشت و تراکم توليد در زمان گذشته و در زمان این سوي جغرافيشرایطي 

 .(12،ص 1294)محمدي، سارا . جغرافيا را تحقق مي بخشد

 

 :یاجتماع یو شبکه ها یاجتماع یسانه هار 2-3-1

شود که در آن امكانات تعامل، اضافه کردن دوستان، اظهارنظر  لاق ميطا ينترنتیا يها  به آن دسته از شبكه

بحث و گفتگو، به طور پرداختن به ها و  گروه ریپيوستن به سا د،یجد يها  گروه جادیها، ا  در پروفایل

 .(1411، 6شيپليهمزمان ميسر است )

جایگاه ویژه اي دارد  ،اینترنت به عنوان یكي از ابزارهاي ارتباطي، اطلاعاتي و سرگرمي ،در دنياي امروز

 رسانهعداد کنند. امروزه، ت تغيير ميسایل ارتباطي با پيشرفت فناوري و(. 127: 1411، 7)جوتي و همكاران

بيشتر  است؛ چنانكه د، به سرعت در حال افزایشکه در آن ارتباطات برقرار مي شو هاي اجتماعي،

بوک، ماي از رسانه هاي اجتماعي مانند فيسبه عنوان بخشي از زندگي روزمره، نوجوانان و بزرگسالان 

و معرفي خودشان به دیگران، براي استفاده از منافع شناخت دیگران  ،تيوب، وبلاگ ها، و ویكيپيس، یواس

                                                
6
 . Shipley       

7 - Juti et al. 
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عكس ها و ویدئوهاي خود را به اشتراک مي گذارند، عضو  اده مي کنند. در همان زمان، این کاربراناستف

 (.14: 1414، 2مي شود )مورات و چاکيرپيشنهاد و به آنها امكانات اي ميل و ام اس ان مي شوند گروه ها 

کار مي ه که براي اهداف اجتماعي ب يافزار یا برنامه هایاجتماعي )نرم هاي استفاده ي وسيع از فناوري 

؛ به نقل از حميد و 1442، 9جدیدي است )شائوها و پيلين ، پدیده ي نسبتا 1ویژه ابزار وب ب ،روند(

به دليل خدمات بسيار قابل استفاده از جمله بلاگ نویسي، به  1(. شهرت وب 14: 1449، 14همكاران

انجمن هاي گفتگوي آنلاین ناشي از وب  رسانه هاي اجتماعي است.ت هاي اشتراک گذاري ویدئو و سای

 (.17: 1449؛ به نقل از حميد و همكاران، 1442، 11موجودند )شين و لوز 1هم اغلب در گفتگوي وب  1

متصل شده با انگيزه هاي مختلف، داراي ساختاري شامل گره هایي جوامع مردمي ، رسانه هاي اجتماعي

(. 191: 1411، 12؛ به نقل از ویدال و همكاران11،1442)هرناندز وع ارتباط، تعریف مي شوندبيشتر از یک ن

به اشتراک بگذارند، و ارتباطات را در دانسته ها و اطلاعات خود را مي دهد تا این رسانه ها به مردم امكان 

 (.12: 1411، 11به نقل از اشرف ؛12،1414دهد )توربان و همكارانمي جهان افزایش  

بوک، براي پشتيباني از گروه هاي مثل فيس ،بسيار متغير است.: برخي از آنها منشأ این رسانه هاي اجتماعي

است که برخي دیگر مانند حالي  دري آمریكائي توسعه یافته اند، دانشجویي مختلف در دانشگاه ها

ا شغلي از طریق شبكه اي کاري یکه هدفشان گسترش تماس ه لينكدین، تمرکز حرفه اي بيشتري دارند

 (. 192: 1411، 12؛ به نقل از ویدال و همكاران17،1442؛ سانتاماریا16،1449است )استيو

                                                
8 - Murat and Cakir 
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به جمع آوري، ارائه، پردازش و انتشار  ،شبكه هاي اجتماعي به عنوان یكي از رسانه هاي اجتماعي

فيلم هاي مورد علاقه، ها و  همراه، مذهب، کتابو اطلاعات اجتماعي چون نژاد، گرایش جنسي و یار 

، ص 1411، 19؛ به نقل از اشلنكریچ و سوري1447)ریمر، کند  مي ، اشارهوضعيت روابط و آلبوم عكس

(. این اطلاعات در ميان دوستان، همكلاسان، اعضاي خانواده و سایر افراد به اشتراک گذاشته مي شود 11

(. شبكه هاي اجتماعي از طریق سایت 12: 1411؛ به نقل از اشلنكریچ و سوري، 1414)هانگ و یئون، 

کاربران در یک  روي اینترنت ارائه مي شوند؛ چنانكه  _نه لزوما _( عموما SNS 14هاي شبكه اجتماعي)

و از تعاملات بعدي آن استفاده مي کنند. فناوري هاي شبكه خاص ثبت نام  وب سایت شبكه اجتماعي

ه ها استفاده مي شوند تا در نهایت در  بسياري از حوزند و یادگيري و استفاده ساده ااجتماعي براي 

 (.12: 1411ثير ارتباطات را بهبود بخشند )اشلنكریچ و سوري، سرعت  تأ

گران  ،ن، لایو ژورنال، و ماي اسپيسفرند استار، لينكدی بوک،مانند فيس اجتماعيهاي وب سایت شبكه  

(. براي مثال، 111: 1414، 11به نقل از کوین و همكاران  ؛1447، 11قيمت و جهاني شده اند )بوید و اليسون

ميليون   244در جهان است که بيشتر از  با سریع ترین رشد وب سایت شبكه اجتماعيبوک یک فيس

 (.112: 1414؛ به نقل از کوین و همكاران، 1449بوک،)فيس پروفایل کاربر فعال دارد

به کار کرده اند شروع  SIXDEGREES.COM و با 1997هاي امروزي از  وب سایت شبكه اجتماعي

 1992و از  ؛ي از دوستانشان داشته باشندفهرستمي دهند تا پروفایل هایي ایجاد کنند و و به کاربران امكان 

آن  (.112: 1442ید و اليسون )بو مي دهندنيز دوستانشان را  فهرستبه کاربران امكان سرک کشيدن به 

، به نقل از روبلير و  1447، 12)وینسي وانگ ها جریاني دوسویه بودند وب سایت شبكه اجتماعي، زمان
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اجتماعي هستند که  خدمات ي بوک وب سایت هاي شبكه فيسماي اسپيس و  .(121: 1414، 17همكاران

بوک یكي از فيس .هاي وب است ق کاربران و فعاليتسيار شخصي دارند که مبتني بر علایتعاملي و ب

از یک وب سایت است ها براي دانشجویان کالج است و فراتر  اجتماعي ي كهوب سایت شبمشهورترین 

ر گيرد. هاي آن در جریاني فرهنگي قرا و فعاليت اجتماعيي وب سایت شبكه د تا خود که باعث مي شو

جایي براي پيگيري  ،اجتماعيي وب سایت شبكه شد و براي مخاطبان معرفي  1442ماي اسپيس در 

 (. 121: 1414، به نقل از روبلير و همكاران، 1442)بوید و اليسيون  ها بود فعاليت

هر پردازشي مجموعه اي از  ها براي استفاده در دسترس اند. اجتماعيي وب سایت شبكه از   تعدادي

( و وظایف خاص است. وبلاگ نویسي شامل ارائه ها اجتماعي ي وب سایت شبكهاشتراکات )با همه 

موضوعاتي اشاره دارد که منعكس کننده علاقه  ها در سرتاسر وب است و بهو چاپ آنمجلات آنلاین 

پدیا واژه نامه منبع باز آنلایني است که توسط ویكي هاي یكپارچه کننده  محققان این حوزه است. ویكي

مفاهيم فرامتن هاي مشخص ارائه مي دهد. در مورد  ،ساخته شده است و ابزارهایي براي همكاري محققان

ساده ترین راه براي استفاده از خدمات به اشتراک گذاري عكس است که به کاربران امكان آپلود،  فليكر 

، ربران امكان ساختبرچسب گذاري و به اشتراک گذاري عكس ها را مي دهد. ماي اسپيس و ببو به کا

کرد تا  مي دهد و مي توان از دوستان دعوترا در فضاي وب به اشتراک گذاري چندرسانه اي  ارائه و

آنلاین مشهور و خاصي است که شبه اجتماعي ه هاي اجتماعي شكل دهند. فيسبوک نيز جامعه شبك

 اجتماعي براي حرفه اي هاي کسب واي . لينكدین  شبكه امكانات آن با ماي اسپيس و ببو مشابهت دارد

تا نشانه گذاري مي دهد انه گذاري است که به کاربران امكان یک سرویس نش  Del.icio.usکار است. 

یک سایت مدیریت  WebCTرد / اهاي وب به اشتراک گذارند. بلک بهاي برچسب شده شان را در فض

جنبه هاي خاصي از ها و دیدگاه هایشان درباره مي دهد تا نظردگيري است که به یادگيرندگان فرصت یا

                                                
17- Roblier et al. 
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؛ به نقل از اشلنكریچ 1447، 12سوندوره ها را با مدارس و همپایانشان در ميان بگذارند )پارامسواران و وین

 (.12: 1411و سوري، 

خدمات مبتني بر وب تعریف مي کنند که به ها را  اجتماعي ي وب سایت شبكه( 1442بوید و اليسون )

از سایر کاربراني ي فهرست و کاربران امكان ایجاد پروفایل هاي عمومي در سيستم هاي محدود را مي دهد،

و به ارتباط ميان طلبي به اشتراک گذاشته شده است یا مرا ارائه مي کند که بين آنها ارتباطي وجود دارد 

 (.19: 1411آنها و سایر افراد در سيستم جهت مي دهد )به نقل از اشلنكریچ و سوري، 

این با  مي کنند که ماي اسپيسيان ( ب124: 1414به نقل از روبلير و همكاران،  1442بوید و اليسيون )

که در آن به خواسته کاربر توجه مي شود و به کاربر امكان شخصي کردن پروفایلش را شد ویژگي متمایز 

در شكل  HTMLوجود آمد که ماي اسپيس کاربرانش را با استفاده از ه بعلت  نمي دهد. این ویژگي بدا

پست کردن روي وب به  رده بود. ماهيت کپي وارچوب هاي پروفایل محدود نكهاي برنامه نویسي و چ

مي داد تا پس زمينه و چيدمان ماي اسپيس خودشان را داشته باشند. کارکردهاي دیگري که  کاربران امكان

كس، انتخاب آهنگ پروفایل، ایجاد پروفایل فردي با گزینه هاي به اشتراک گذاري ع ،ماي اسپيس داشت

ران ها و دانشكده هایي که کارب هاي شخصيتي ، شناسایي دانشگاهویژگي ق فردي و بيان علای /انتخاب

ن مجلات یا وبلاگ هاي ، معرفي رویدادهاي قبلي کاربران، ارائه تقویم و داشتبدان تعلق داشتند یا نداشتند

 (. 121: 1414به نقل از روبلير و همكاران،  21ش22، ص 1447 19)وانگ فردي بود

 ي در ابتدا براي دانشجویان هاروارد در ایالات متحدهرگ فيسبوک را ، مارک زاکرب1442در اوایل سال 

بوک به محيط هاي آموزشي فيس کرد. بعداسایت شبكه اجتماعي ایجاد  و به عنوان یک وب طراحيآمریكا 
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عموم وسعت یافت ميان دیگر کشورها و سپس به  همچنين، فقط مؤسسات آموزش عالي(نه مختلف )

 (.216: 1411، 11پترویچ و همكاران ؛ به نقل از14،1411)هيو

بود )بوید و  اروارد با یک آدرس ایميل دانشگاه محدودبه دانشجویان دانشگاه ه ابتدا کاربرد فيسبوک

بوک براي تمامي که فيس (. بعداً، زماني217: 1411؛ به نقل از پترویچ و همكاران، 1442اليسون، 

، که درهاي 1441ه پيدا کرد. در سال قابل اشتعال توسعدانشجویان باز شد، این پدیده مثل یک ماده ي 

براي مردم بيرون از شبكه ي دانشگاهي نيز باز شد، دوباره تغييراتي رخ داد )بوید و فيسبوک 

 (.212: 1411؛ به نقل از پترویچ و همكاران، 1442اليسون،

 :یاجتماع یشبکه هاویژگی های  2-3-4

پيشنهاد هاي ساده اي  بسيار مشهوري هستند که به کاربران راه سایت هاي شبكه اجتماعي مقاصد آنلاین

ماعي اجت ي ند و اطلاعات را در مكاني به نام شبكهکنمي دهند تا روابطي با دیگران ایجاد و آن را حفظ 

از  ،دیگرافراد  ها و بسياري ازکار کسب و ،  صاحبانانان، معلمان، والدینجویان، سخنرمنتشر کنند. دانش

ا هزینه اي ه مي کنند تا به شيوه اي سریع و باجتماعي استفاد ي ي موجود در سایت هاي شبكهابزارها

اجتماعي براي پشتيباني از مشوق هاي  ي با یكدیگر در ارتباط باشند. استفاده از سایت هاي شبكه ،مناسب

 ،اجتماعيي  کامل سایت هاي شبكهگرفته است. با این حال، ظرفيت  مورد توجه بسياري قرار ،آموزشي

ها و البته  هایي بهينه براي استفاده از این سایت هنوز هم در حال بررسي است و کاربران به دنبال روش

رفتارهاي کاربردي،  حریم خصوصي، امنيت، حكمراني، ها )مانند مقابله با ویژگي هاي منفي این سایت

 (.19: 1411)اشلنكریچ و سوري،  هستند (کيفيت اطلاعات و ...

، ددهبهره مي برد تا خلاقيتش را عرضه از پيچيدگي هاي فني پایيني در استفاده از وب، اجتماعي  ي شبكه

و اطلاعات  رددر تعامل اجتماعي همراه شود ، سهمي در تخصص داشته باشد، محتوایي را به اشتراک گذا
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و  ( را منتشر سازد1411لنكریچ و سوري، ؛ به نقل از اش1447و مباحث مختلف )پارامسواران و وینسون، 

؛ به نقل از اشلنكریچ و سوري، 1447، 11)اشنایدر و همكاران دکنشبكه اي ميان شرکاي تجاري ایجاد 

ي دهد تا تجربيات زندگي مفرصت به آنها  ؛ چوناجتماعي افراد را جذب مي کند ي (. شبكه1411

مسائل مختلف  ب هایي دربارهن را بيان کنند و بازتا، احساساتشاشخصي خود را به اشتراک گذارند

 (.14: 1411؛ به نقل از اشلنكریچ و سوري، 1441، 12)یاپ و همكاران مطرح کننداجتماعي 

 

این ترتيب خلاصه به  ،ترین بخش رسانه هاي اجتماعيشبكه هاي اجتماعي به عنوان بزرگ  ویژگي هاي

؛ 17،1447؛ فردیگ16،1449(؛ سيلوین1442، 11؛ اوزکان و مک کنزي12،1442)آجان و هارتشور دمي شو

 (:11: 1414به نقل از مورات و چاکير،  ؛1447؛ بوید و اليسون،12،1447آلبيون

 جمله  از _اشتراک گذاري اطلاعات به  ي برايامكانات ،کاربران بيشتر شبكه هاي اجتماعي به

مي   _ها، باگ ها، به اشتراک گذاري فایل ها و عكس ها ایميل، چت، پيام هاي فوري، ویدئو

 دهند.

 توانند دوست  این آنها به راحتي مي بنابر ،شبكه هاي اجتماعي پایگاه داده اي براي کاربران دارند

 اتي را به اشتراک بگذارند.ي تشكيل دهند و با افراد هم سليقه ي خود اطلاعپيدا کنند، گروه های

 يم شبكه لاین و تنظي براي توسعه ي پروفایل هاي آن، فرصت هایکاربران شبكه هاي اجتماعي به

 ند.مي ده هاي اجتماعي خودشان

 .بيشتر شبكه هاي اجتماعي رایگان اند 

                                                
22- Snyder et al. 
23- Yap et al. 
24- Ajjan and Hartshorne 
25- Ozkan and Mc Kenzie 
26- Selwyn 
27

- Ferdig 
28- Albion 
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  را دارند؛بيشتر شبكه هاي اجتماعي با توجه به بازخورد کاربر، امكان بررسي و تشكيل دوباره 

به منظور یكپارچه شدن با سایت  _ کاربران نسخه هاي با منبع علنيبراي  ر مشابهي،طوه بیعني 

 را فراهم مي کند.توسعه ي برنامه هاي کاربردي امكان  _ها

  ،امكان تنظيم مجدد دسترس و حفظ حریم شخصي را به کاربران خود مي شبكه هاي اجتماعي

اشتراک گذاریشان تصميم  به اشتراک مي گذارند و ميزان به این کاربران در مورد آنچه ؛ بنابردهد

 مي گيرند.

  نسبت به کاربران آنلاین حاضر در  ،آنلاین حاضر در گروه فرديشبكه هاي اجتماعي بر کاربران

 لایق شخصي، بيشتر متمرکز مي شوند.یا ع ، بر اساس محتوا، عناوینگروه نسل اول

 ممكن مي کاربران را براي روز رساني مداوم داده هاي جمع آوري شده به  ،شبكه هاي اجتماعي

 .سازند

  ن آناليز داده اي مي دهند.کاربران خود امكاشبكه هاي اجتماعي به 

 بكه هاي اجتماعي یک محيط شرکتي ایجاد مي کنند.ش 

 ویژگي هاي اجتماعي و امكانات چت،  با ،شبكه هاي اجتماعي نقش مدل مشارکت فعال را

 پشتيباني مي کنند.

 ه وجود مي آورند.شبكه هاي اجتماعي تعامل ب 

 ایجاد مي کنند.بران، محيط تفكر انتقادي شبكه هاي اجتماعي براي کار 

 آموزش فعال را پشتيباني مي کنند. شبكه هاي اجتماعي  

  ند.سازموزش دانش آموز را فراهم مي دانش آنيز شبكه هاي اجتماعي تعامل دانش آموزش مدرسه و 

 را افزایش مي دهند. شبكه هاي اجتماعي رضایت دانشجویان از دروس 

  مي کنند.از آموزش غير رسمي پشتيباني شبكه هاي اجتماعي 
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 ند.یت باشمكان مي دهند تا براي همگان قابل رؤشبكه هاي اجتماعي به پروفایل هاي اختياري ا 

 ،ممكن مي سازند. راتماس ها  فهرستایجاد  شبكه هاي اجتماعي 

 تماس ها و دیگر کاربران  فهرستمي دهند تا ارتباطات بين كه هاي اجتماعي به کاربران امكان شب

 ال کنند. در این سيستم را دنب

 

 

  :بوکاجتماعي فيس ي معرفي شبكه

را  _بوکیعني فيس _اجتماعي آنلاین ي ن شبكهتریبزرگ  ،«مارک زاکربرگ» جواني به نام، 1442در سال 

ي پایگاه شبكه ي  د و به منزلهنمواهش در دانشگاه هاروارد طراحي بوک را در خوابگد. او فيسکرایجاد 

اندازي کرد. دو هفته پس از راه اندازي این پایگاه، نيمي از دانشجویان دانشجویان راه ي اجتماعي ویژه 

بوک دیگر ر ارتباط داشته باشند. اکنون فيسعضو آن پایگاه شدند تا از این طریق با یكدیگ ،دانشگاه هاروارد

ونه اي و در سراسر جهان ميليون ها کاربر فعال دارد؛ به گاست دانشگاه هاروارد بيرون آمده ي از محدوده 

مقام دوم را به  ،بعد از گوگل ،مقام اول و در ميان همه پایگاه ها ،اجتماعيي که در ميان پایگاه هاي شبكه 

فقط مؤسسات آموزش عالي(، بوک به محيط هاي آموزشي مختلف ) نه فيس بعدا. خود اختصاص داده است

، 24ه نقل از پترویچ و همكاران؛ ب19،1411یافت )هيوميان عموم گسترش دیگر کشورها و سپس به  همچنين

1411 :216.) 

از  ،در این راه؛  پس کارش را گسترش دهدکه تصميم گرفت ، زاکربرگ بوکپس از موفقيت چشمگير فيس

هاي استنفورد،  هم کمک گرفت. آن دو ابتدا پایگاه را براي دانشگاه _داستين موسكوویتز  _اتاقي خود   هم

مریكا را نيز به این پایگاه گر در ایالت بوستون آسپس چندین دانشگاه دی اندازي کردند و کلمبيا و یيل راه

زاران نفر در هي ، فيسبوک در دسترس و مورد استفاده تا آغاز تابستان همان سالچنانكه  ساختند؛مجهز 

                                                
29

- Hew 
31- Petrovic et al. 
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 که او)زاکربرگ به همراه چند نفر از دوستان خود  ،در همان موقع قرار گرفت.مریكا دانشگاه آ 21بيش از 

، که کوچكي اجاره کرد ي کاليفرنيا رفت و در آنجا خانه "پالو آلتو"به  (کردند را در اداره پایگاه کمک مي

گذار فيسبوک  ایي او با اولين سرمایهمقدمه آشن ،رفتن زاکربرگ به کاليفرنيا .ها بوداولين محل رسمي کار آن

بوک اکنون فيس  هم .رود ردر جهان به شمار ميترین ميليا  زاکربرگ جوان ،بود. در حال حاضریعني پيتر تيل 

ساختمان در پالو آلتو و صدها نفر کارمند داد و زاکربرگ آن را یک  7تشكيلات اداري مجهزي شامل 

ميشيگان، شيكاگو، دالاس، دیترویت و  هاي آن در شهرهاي بيرمنگام،  نامد و نمایندگي مي «اردوگاه شهري»

 است.المللي آن در شهرهاي لندن، ميلان، پاریس، استكهلم، سيدني و تورنتو فعال  و دفاتر بين ؛نيویورک

 :ی و تبلیغاتاجتماع یشبکه ها 2-3-5

 دیجد يها و وبلاگ ها به عنوان رسانه ها تیاستفاده از وب سا ا،يدندر  نترنتیا ياز گسترش کاربرد پس

 يبرا يدیجد يهاشيوه روش ها و  ،ر اثر آنباز شرکت ها را به خود جلب کرد و  ياريتوجه بس ،يغاتيتبل

از صاحبان کالا و خدمات است.  يارياکنون مورد توجه بس ينترنتیا غاتيتبل شد. ابداع نترنتیا در غاتيتبل

 غاتيتبل يسنت ياز شرکت ها، تلاش ها يبرخاست که آن باعث شده  يو نوع اثرگذار نترنتیا ي گستره

)یوسفي و  کنند يمعرف گرانید هخود را ب يحرفه ا يها تيمدرن، فعال غاتيرا فراموش کنند و صرفا با تبل

 (.21: 1226همكاران، 

نمونه،  يذکر شده است. برا ينترنتیا غاتيتبل يبرا زين یيها فیتعر غات،يتبل دیجد اتيادب در

نگرش مصرف  يو چگونگ ينترنتیا غاتيتبل ي نهياست که در زم يکسان ني( از اول1996)«يکافدو»

 غاتيبل، ت«در وب غاتيو تبل غاتيارزش تبل»با عنوان  يدر مقاله ا يانجام داده است. و يقاتيکنندگان، تحق

 يموجود در وب م يتجار نياز مطالب و مضام ياريبسي نده ردر بردا ،را از نظر مصرف کنندگان ينترنتیا

که  يگریتا انواع د ،و بنرها( گرفته يغاتيتبل ي)تابلوها يسنت غاتيبه تبل هيشب يكيالكترون غاتياز تبل؛ داند
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 غاتي( تبل1999) گرانیو د «اشلوزو» همچنين .(ينترنتیا گاهیپا جادیند )مانند امتفاوت ا يسنت غاتيتبلبا 

آگاه کردن  يدانند که شرکت ها برا يم نترنتیموجود در ا يرا هر نوع محتوا و مضمون تجار ينترنتیا

 (.121: 1227)حسيني و همكاران،  کنند يم يمصرف کنندگان در مورد کالاها و خدمات خود طراح

 غاتيتبل يبرا نترنتیرا به طور ساده، استفاده از ا ينترنتیا غاتيتبل زيپاتون و همكارش ن رينظ گرید يبعض

 يم ،يتجار غاتيتبل فیبا توجه به تعر و نترنتیا ،يبا در نظر گرفتن بعد رسانه ا ،نیا دانسته اند. بنابر

مانند )آن ي مجموعه ریز يها ينترنت و فناوریا يريبه کارگ"کرد:  فیتعر نيرا چن ينترنتیا غاتيتوان تبل

 ."مورد نظر يغاتيتبل يها تيفعالانجام دادن  يبرا ،يتجار يسازمان هادر  (يكيوب و پست الكترون

 طيدر مح غاتيارسال تبل يبرا يارتباط لهيکانال و وس کیبه عنوان  نترنتیبه استفاده از ا ينترنتیا غاتيتبل

دادن نام ها و  شینما"کرده اند:  فیگونه تعر نیرا ا ينترنتیا غاتيتبل گر،ید يفیتعر در اشاره دارد. ،وب

که به تحقق  يبه نحو ،نترنتیاي  نندهيپر ب يها تیدر سا يغاتيتبل يرهایشعارها و تصو ،يم تجاریعلا

قابل ملاحظه  يها تیاز مز  ،يسنت غاتيبا تبل سهیدر مقا ينترنتیا غاتيتبل .کمک کند غاتيتبل يهدف ها

 اشاره کرد: موارداین توان به  ياز آن جمله م ، کهبرخوردار است يا

 بطرفه با مخاطارتباط دو جادیاش 

 انیمشتر يایو پو ستایا يريهدف گ یيتواناش 

 يو شبانه روز يدسترس جهانش 

 آسان يرسان و به روز يارسال و نگهدارش 

 بالا يريو ردگ يرياندازه گ تيقابلش 

 فروش تيو قابل يآگه اميپ يطراحش 

 رسانه ها رینسبت به سا ،نترنتیدر ا غيکم تبل ي نهیهزش 

 در حال گسترش دیبه بازار جد يابيدستش 
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 عیکامل و سر ياطلاع رسانش 

 و بدون واسطه قيدق يابینظارت و ارزش 

 .(1227،ي)حسن به فهرست محصولات ميمستق ونديپ کی جادیاش 

کنند. یكي از ناحيه  ي علاقه مندي هاي متفاوت به هم متصل مي مردم را با همه ،شبكه هاي اجتماعي

شبكه . مده استمحيط هاي صنفي و به صورت شرکت درآ ،یافته در استفاده از این شبكه ها هاي گسترش

کاربران اینترنت به دنبال تحقيق  ،امروزه و ر ارتباط کاربران اینترنت دارنددمهمي  ثير بسيارأاجتماعي تهاي 

و تقسيم اطلاعاتشان هستند. نتایج نشان مي دهد هنگامي که اکثر کاربران در شبكه هاي اجتماعي درگير 

منفعت  د، معمولاداد و ستد دارننباشند، آنهایي که با دوستانشان از طریق شبكه هاي اجتماعي تراکنش و 

 ،وندشمي ها ملحق  دست مي آورند. کاربران به این شبكهه ب  هاي مهمي در فرم رضایت بالاتر کاربران

 نتيجه این ارتباطات ایجاد مي کنند.ارتباط با دوستانشان  پروفایل هاي خود را منتشر و پشتيباني و

از بسياري را نشان مي دهد. سطح و مقدار اعتماد ایجاد شده بين کاربران مرتبط اجتماعي سندي است که 

باید اعتماد  ،عتقدند که افزایش بازارهاي آنلاین با خصوصيات و ویژگي هاي شبكه هاي اجتماعيمافراد 

 (.641: 1291)جوادي نيا و همكاران،  بين طرفين تراکنش و رضایت کاربران را بهبود بخشد

غریبه داد و  به طور معمول با افرادي کاملا eBay و  Craigs listازارهاي آنلاین سنتي مانند مشتریان ب

در حالي که یک بازار اجتماعي  ن آسيب پذیر مي نماید.ارا در برابر متقلب آنها مي کنند؛ که این امرستد 

خرید از  مكانان او به مشتری ع مي کندرا با جامعه خرید آنلاین جمویژگي هاي شبكه هاي اجتماعي 

راستا با  رفتارهایشان را هم آشكار، این روزها مشتریان به طور دهد.دوستان یا دوستان دوستانشان را مي

ي از اطلاعات را به دست مي آورند، از ها حجم زیاداقتصادي دنيا تغيير مي دهند . آنتكنولوژي و محيط 

محصولات  دهند.ان را نسبت به تبليغات از دست ميو اعتمادشمي شوند ها آشنا با آنو   خبرمحصولات با

کسب و کارها صاحبان  ،این و کانال هاي خرید خود را تغيير مي دهند. بنابرو خدمات سفارشي را ترجيح 
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از عهده بر آمدن در جهت تبليغاتي خود  راهبردهايبه اصلاح یا حتي تغيير  مجبور ،براي بقاي خود

. این روزها تجارت الكترونيک در حال انتقال از حالت هستندحقایق و رفتارهاي مشتریان خود  تغييرات،

، تغيير رفتار در مشتریان  در راستاي این .استاجتماعي پایه یا اعتماد پایه  ي تراکنش پایه به سمت شبكه

غاتي شبكه هاي ي پيشرو نيز روز به روز به استفاده از بسترهاي اطلاع رساني و تبليکسب و کارها

 (.22: 1227)ایمان خان،  دمي کننتوجه بيشتري  ،اجتماعي

 

  :خصوصيات شبكه هاي اجتماعي براي انتشار پيام تبليغاتي 2-3-6

طلب وجود دارد که رسانه هاي اجتماعي چگونه در انتشار پيام ها به درک این م به رغم علاقه مندي زیاد

، به نقل از 1411، 21این موضوع انجام شده است )آبرامسون ي اثر مي گذارند، تحقيقات کمي درباره

 (.121: 1411، 21رینول

آنها را کشف  ،سساتیجاد مي کنند که ممكن است برخي از مؤهاي بسياري ا رسانه هاي اجتماعي فرصت

آنها بسياري نيز وجود دارد که مؤسسات باید بر  ند تا انتشار پيام را ارتقا بخشند. با این حال، تهدیدهايکن

 شود.  ي اجتماعي کاملا آشكار شبكه ظرفيتتا غلبه کنند 

 :ـ محیطی غنی برای محتوا

مي دهد تا مكاني براي اطلاعات پویا و دقيق باشند اجتماعي به کاربران امكان ي  هاي شبكهابزار 

آن ا و برنامه هاي کاربردي را در محتومي توان ، مكاني که (111: 1447ارامسواران و وینسون، )پ

ون ایميل، عكس ها، محتواي مجلاتي، موسيقي، ابزارهایي چآن و ممكن است در  ذخيره کرد؛

، اطلاعات مكاني و محتواي صفحه گسترده ها، نشانه گذاري ها و، شماره تلفن ها، تقویم ها،ویدئ

 مرتبط با کار دیده شود. 

                                                
31

- Abramson  
32- Reinol 
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 :سیستم های مشهوری که رفتارهای منفی را کنترل می کند -

هاست. آنها به محيط هاي اجتماعي  اجتماعيي  وب سایت شبكهدر مرکز  ،مشهورسيستم هاي 

ت این محيط ها پيدا و حوزه اي براي تعاملامي یابند اطمينان دارند که در آنها افراد مشروعيت 

ز رفتارهاي چون ا ؛ها را بهبود مي بخشند وب سایت شبكه اجتماعيهمچنين حاکميت مي کنند. 

)توسط سایر  که اقداماتشانآگاه اند کاربران این سایت ها  .(1442، 22)مانند منفي ممانعت مي کن

 ند تا به شيوه اي مناسب رفتار کنند. وشمي کو تحت نظر است افراد  و مدیران( 

  :می کند دهای ضعیف، برخی از ایده ها را ممکنپیون -

ولي این پيوندهاي  ها اغلب کم عمق است، اجتماعي ي وب سایت شبكهارتباطات از طریق 

مان  قابل پيش بيني کافي هستند. )ارتباطات ضعيف( معمولا براي تشویق تبادلات غير ضعيف

ها  تصميمات و دیدگاهر است که ارتباطات ضعيف ممكن است تأثير زیادي در بر این باو( 1442)

وجود دارند. این که معمولا تعداد بسياري از این ارتباطات ، تا ارتباطات قوي؛ چراداشته باشند

مي دهد تا تعاملات گسترده اي با سایر همكاران داشته باشند و آن را ن امكان ارتباطات به کارکنا

 ها ارائه دهند.  به بسياري از گروه

 :های دانشیطرح راهکاری برای خلأ -

د و منابع محتوایي عمومي براي دوره هایي از زمان است که اخبار منتشر شده انخلأ دانشي،  نبود 

(. وبلاگ ها و 1411ه نقل از اشلنكریچ و سوري، ؛ ب1442، 22)ليه وقتي که کتابي نوشته شده است

که به طور  به شمار مي روندمنابع دست دوم دانشي ویكي ها این خلأ دانشي را پر مي کنند و 

 مي توانند به روز شوند.  ،همزمان
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 :شبکه های اجتماعی ارزش آفرینی می کنند -

راي بازاریابي و روابط عمومي و نيز باز وبلاگ ها  ،ازمان هاي کوچک و بزرگبسياري از س

. آنها همچنين بهره مي برندمدیریت دانش نيز ارتباطات دروني، همكاري و به اشتراک گذاري و 

عنوان منبعي براي پاسخ هاي سریع معرفي مي قانه را شبيه سازي مي کنند و به تفكر خلا

یا شبكه (. دستيابي فوري به جامعه 1411 نقل از اشلنكریچ و سوري،؛ به 1446، 21شوند)تبيوت

اي از متخصصان مي تواند اثربخشي واقعي داشته باشد و فرایند ها را به گونه اي تسریع بخشد 

؛ 1447، 26)اسميت و لوندي ميان کارکنان در شبكه منتفع شوندکه از به اشتراک گذاشتن دانش در 

 .(19: 1411ي، به نقل از اشلنكریچ و سور

 :بهبود مدیریت روابط مشتری -

هبود بخشند. یكي از مسئولان فروش تمایل دارند تا روابط ميان یک شرکت و شرکت دیگر را ب 

شان را با برنامه هاي اجتماعيي که بتوانند پلتفرم شبكه  شرکت ها آن استمهم ترین علایق 

مي مر اثربخشي نيروي فروش را بهبود راستا کنند. این ا هم ،کاربردي اتوماسيون نيروي فروش

)دسيستو و  دجنبه هاي مختلف آنها را تقویت کنو ممكن است دانش روابط مشتریان و  بخشد

 .(14: 1411؛ به نقل از اشلنكریچ و سوري، 1442، 27اسميت

 :ثر را امکان پذیر می کندمؤی مدیریت پروژه  -

ویژگي را دليل زمان یا مسافت از هم دور مي افتند، فناوري هاي مرتبط، این ه با اینكه افراد ب 

در کنار هم ایجاد کنند، اعضاي تيم جدیدي را معرفي را تيم ها و جوامعي از اقدامات  دارند که
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بر ارتباطات با از ایميل را کاهش دهند و  ، استفادهو سلسله مراتب افقي داشته باشند کنند

ا از اخبار و مي دهد تا اعضاي تيمشان ره آنها امكان ب این امر که ؛داشته باشندکنترل شرکایشان 

وب چيزي که در سایت پست مي شود، تعامل داشته باشند.  و روي آن پيشرفت ها آگاه سازند

هاي خاص و تجربيات کاري گذشته  ها همچنين همكاري با مهارت اجتماعيي سایت شبكه 

، 22هاي جدید استفاده کرد )دیميكو و ميلنطرح توان از آنها در  د و ميکنیكسان را تسهيل مي 

 (.11: 1411؛ به نقل از اشلنكریچ و سوري، 1442؛ )دسيتو و اسميت، 1447

 :انتقال به پارادایم مدیریت دانش -

بردي زماني که تخصص هاي کارآن دسته از شبكه هاي اجتماعي به افراد کمک مي کنند تا به  

چون  ؛دنخودانگيزشي را افزایش مي ده ،داشته باشند. شبكه هاي اجتماعي نياز دارند، دسترس

و به افراد امكان مي  ،ندکليدي براي کارهاي روزانه و ناشي از انگيزه هاي طبيعي ا فعاليت هاي

و با هر که مي خواهند، به اشتراک ند تا آنچه مي خواهند بدانند، و آن را هر جا و هر زمان ده

(. 11: 1411؛ به نقل از اشلنكریچ و سوري، 1442؛ )دسيتو و اسميت، 1447، 29مگذارند )آي بي ا

را مدیریت کنند و براي خود افراد قادرند تا انتخاب کنند که چگونه مي خواهند دانش فردي 

 بهترین استفاده را بكنند.  مي توانند از کدام ابزار، ،رسيدن به اهدافشان

 :تهبهره وری فزاینده و هزینه کاهش یاف -

در ثانيه ارتباط داشته باشند و وقت  ،مي دهد تا با همكاران و شرکایشان بوک به کارکنان امكانفيس

؛ به نقل از 1442دسيتو و اسميت، ؛ 1442)مان،  ي کارهاي پربازده داشته باشندابيشتري بر

يا با در سراسر دن( همچنين بيان مي کند که مدیران 1442(. مان )11: 1411اشلنكریچ و سوري، 

مي بينند که افراد ارانشان را دنبال مي کنند و پروژه هاي همكو ها  ، فعاليتاستفاده از فيسبوک
                                                
38

- Dimicco and Millen 
39- IBM 

www.Prozhe.com



 

 

44 

 

ها همچنين از  یا ایميل ندارند. شرکته تماس فورا روي چه چيزي کار مي کنند و نيازي ب

آوري و بوک استفاده مي کنند تا ایده هاي مرتبط با توسعه محصول و مشتریان بالقوه را جمع فيس

، در خصوص شرکت هدفرا تا ارتباطاتي  وش بهره مي برندآزمون کنند و یا از ابزارهاي فر

 و بيابند. شناسایي کنند 

 بهبود ارتباطات و همکاری:  -

ند تا ا در ميان حرفه اي ها و دانشجویاني دارد که مشتاقفعاليت در حال رشدي  ،وبلاگ نویسي

نكات فردي را در وبلاگ هایشان نمایش نيز و  ،به منابع رسمي، لينک ها ترکيبي از تفاسير غير

شان را به افراد مي دهند تا تجربيات زندگي هایي به ها فرصت اجتماعي ي وب سایت شبكه دهند.

اشترک گذارند، و بازتابي روي مسائل اجتماعي داشته باشند و خودشان را در فضایي غير تهدیدي 

وب سایت شبكه (. 1411به نقل از اشلنكریچ و سوري،  ؛1441ارائه کنند. )یاپ و همكاران، 

به اشتراک گذاري و  مي سازند تا مكاني براي متخصصان ها همچنين جوامع را قادر اجتماعي

ل از اشلنكریچ و ؛ به نق1447، 24)بردلي محتوا باشند و براي ایجاد محتوا همكاري داشته باشند

 وسعه محدوده و حوزه روابط حرفه اي امكان ت ،همچنين به کارکنان دانشي (.11: 1411سوري، 

 د. نرا مي ده

 شبکه اجتماعی از تحقیق و توسعه پشتیبانی می کند:  -

ل ؛ به نق1442)روزول،  ، دانش جدیدي ایجاد مي کنندعلاوه بر استفاده از دانش موجود محققان

اجتماعي و تبادلات  ي هاي آنان اغلب در حوزه فعاليت (؛ و11: 1411از اشلنكریچ و سوري، 

شبكه هاي  غير رسمي، طوفان مغزي، اکتشاف ایده ها و شكوفایي متقاطع انجام مي شود.
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به سمت چرخه  ،د تا از شبكه هاي اجتماعي اطلاعات و افرادنمي دهاجتماعي به محققان امكان 

 هاي قدیمي دوستي بروند. 

 ماعی را بهبود می بخشد:ی اجت اجتماعی سرمایه ی شبکه -

)اليسون و  وجود مي آینده اجتماعي، منابعي هستند که از طریق ارتباطات ميان افراد ب ي مایهسر

مرتبط هاي مثبت اجتماعي فرایندبا ( و 1411اشلنكریچ و سوري،  ؛ به نقل از1447همكاران، 

بوک موانع فيس .، همچون: سلامت عمومي بيشتر، جرایم کمتر و بازارهاي سرمایه مؤثرترهستند

ت ابتدایي خجالت دانشجویان به جاي آنكه از ارتباطا ،این بنابر ،مشارکت را کاهش مي دهد

کاربراني که بيشتر درگير مي و   آن شوند؛مشتاق ها پاسخ مناسبي دهند، بيشتر یا نتوانند بدان بكشند

به ؛ 1447)اليسون و همكاران،  ضعيف تر باشدتري دارند که ممكن بود قبلا  ، روابط قويشوند

 (.12: 1411نقل از اشلنكریچ و سوري، 

 های انگیزشی و یادگیری: فرصت -

براي انگيزش دانشجویان است تا  ، نوعي کلاس درسبر این باور است که وبلاگ نویسيکلاید  

را ارتقا دهند. سطح سواد در کلاس خود همكاري آنلایني داشته باشند و فرصت هاي همكاري 

؛ 1441، 21)کلاید ستفاده از خط داستان و دیالوگ ها بهبود یابدهاي درسي ممكن است از طریق ا

 ها را  وب سایت شبكه اجتماعي ( 1441) «کلاید»(. 1411به نقل از اشلنكریچ و سوري، 

کنند مي دهند تا ایده هایشان را ایجاد امكان به دانشجویان ؛ زیرا ابزارهاي آموزشي معرفي مي کند

اجتماعي به معلمان کمک مي کند تا تحليل هاي  ي دهند. شبكهارائه از آن و بازخورد مناسبي 

یادگيرنده اي داشته باشند که فراتر از دیوارهاي مدرسه مي  ي و جامعهبهبود بخشند  بازتابي را
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ارکت کنندگاني که به وب سایت فيسبوک آموزگاري مشبيان مي کنند  21و همكاران «مازر»رود. 

ح بالاتري از انگيزه و یادگيري ا به اشتراک مي گذارد، سطربسياري اطلاعات  دسترس دارند که

علماني که مهمچنين دوره و معلم دارند. مي دهند و دیدگاهي مثبت به  ثر را از خود نشانمؤ

، هم در بيان مي کنندهمراه شوخي و داستان و احساسات و خودافشایي شخصي  آموزش را با

ي ایجاد مي کنند. شبكه  هم فضاي یادگيري مثبتي ، موفق ترند ودانشجویانمحتواي دوره و درک 

رم هاي عالي است که هویت حرفه اي خود آموزش هایي با پلتف ي اجتماعي همچنين ارائه کننده

مي دهد تا ، بهبود مي بخشد؛ و بدانها امكان را از طریق سایر همكلاسي ها و ایده هاي مباحثاتي

 (.12: 1411از اشلنكریچ و سوري، را توسعه دهند )به نقل خود روابط حرفه اي 

 :اهمیت فناوری در بازاریابی 7ـ2ـ2

و  ؛ارتقاء یافته ،زندگي بشر از عصر توليد انبوه به عصر ارتباطات نامحدود و مدیریت اطلاعات و دانش

ثير و روابط اجتماعي جوامع را تحت تأ هاي اقتصادي، فرهنگي، صنعتي، سياسي  یندها و فعاليتتمامي فرا

پردازش،  ، توليد واست. چارچوب ساختاري تشكيل دهنده این عصر  اي قرار داده تغييراتي اساسي و پایه

هاي دانش و معرفت فردي، گروهي،  به منظور ایجاد پایگاه ،انتقال و مدیریت اطلاعات و ارتباطات

که )اطلاعات را  فناوري؛ از این رو دهد تشكيل مي ،خدمات الكترونيكي، براي عرضه سازماني و کشوري

عنوان ه ها و جوامع بشري، ب  براي سازماناست( یند مذکور گرفته شده در فرا کاره هاي ب  شامل فناوري

 (.17: 1227حياتي و تعيين کننده مطرح ساخته است )صفري مهر و آل بدوي،  يعامل

شود، بلكه در  شناخته مي ها  هاي اصلي سازمان یكي از منابع و دارایي ، اطلاعات نه تنهادر دنياي امروز

( مان )منابع مالي، نيروي انساني و ...هاي ساز ثر سایر منابع و دارایيكم وسيله و ابزاري براي مدیریت مؤح

اما این ارزش تنها در  دارد؛ها   اي در سازمان اهميت و ارزش ویژهبه شمار مي رود و از این رو، نيز 
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در زمان مناسب، در اختيار افراد مناسب قرار گيرد لاعات فتني خواهد شد که اطصورتي محقق و دست یا

 فناوري اطلاعات که زمينهبهينه در سازمان برقرار گردد. از این رو،  صورت مطلوب وه و ارتباطات ب

یافته اهميتي حياتي  ه کارگيري و مدیریت مؤثر اطلاعات در سازمان است،سازي براي انتقال، جابجایي، ب 

 (.22: 1226همكاران، است )یوسفي و  

هاي مناسب فكري و فرهنگي   هنياي، ایجاد پيش زم ري در هر جامعهیكي از مسائل اساسي در توسعه فناو

ي کاربري و توسعه براي پذیرش آگاهانه و مطابق با نياز آن فناوري است. رویكرد فرهنگ سازي برا

زمند توجه نيااز جنبه مدیریت کلان جامعه ، و هم مل و کار بسيار داردفناوري، هم از بعد عمومي جاي تأ

ها مبتني بر الگوهاي   ارچوب فرهنگکه در عصر فناوري اطلاعات چو فراگيري و توسعه است؛ چرا

: 1226توان آن را از بعد بالا به پایين و پایين به بالا بررسي کرد )ابراهيمي،  گيرد و مي تعاملي شكل مي

17.) 

، هاي اقتصادي و فرهنگي اري از سطح بالاي پيشرفت در زمينهجوامع توسعه مدار براي برخورد

 (سوادي، بيماري و محروميت و فقر مانند بي)منابع انساني و حل سریع و صریح مشكلات انساني  توسعه

ع مشوند. مدیران استراتژیک در برخي از این جوا متمسک و متوسل به استفاده از فناوري پيشرفته مي

کارگيري ه برخوردار را قادر خواهد ساخت تا با تجهيز منابع و بید، کشورهاي کم ند که فناوري جدمعتقد

، اقدام مؤثر داشته باشند؛ اما این یک ها  بهتر از فرصت ي زدایي و استفاده، در زمينه فقرهاي مناسب روش

هده نده مشانشاني از مهر و محبت نسبت به ورود این مهمان ناخوا ،آن سوي سكهدر  روي سكه است و

به عنوان  _ هاي زندگي شهروندان  با حضور و دخالت فناوري در عرصهشود که هيچ، مقابله  نمي

ین دسته از گذاران و تصميم گيرندگان ا در دستور کار سياست _جدي ي راهبردي و مسئله اي رویكرد

سر راه رشد و موانع جدي بر ولي  ،شود محقق نمي به طور مطلقواحدهاي سياسي است. البته مراد آنها 

 (.27: 1226آورند )یوسفي و همكاران،  جوامع تحت کنترل خود به وجود مي ي توسعه
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اند.   ها و تهدیدها از کشوري به کشور دیگر متفاوت  ها، فرصت  ها، اولویت  نيازها، تقاضاها، توانمندي

دوین راهبردي خاص ت _تر   به عبارت روشن _ اي دقيق در مقياسي واقعي و داشتن نقشه ،بدین منوال

گذاران از  غفلت سياست به طور جداگانه ضروري است. غالبا در هر کشور،براي توسعه راهگشا و انساني 

سازد و  دور مي _که همانا تعالي انساني است  _ اساسي، کشورها را از هدف اصلي توسعهي این مسئله 

سوادي،  ي، افزایش فقر و بيماري و بيهاي اقتصاد  دهد. پریشاني اي قرار مي در مقابل خطرهاي تازه

مهارت و تخصص، تخریب و نابودي  ، کاهش کيفيت جمعيت به دليل نداشتنامني نا افزایش بيكاري و

توجهي به  آثار شوم بي ، اززیست محيطي، قحطي، گرسنگي، ابتلا به بحران هاي طبيعي و اجتماعي

گذاري ملي است )گيلبرت و  ستهاي خاص و حياتي در سيا خصوصيات محلي و بومي و ارزش

 (.262: 1441، 22همكاران

 مولد و ارتقايي م و رسيدن به توسعه براي کيفيت بخشيدن به زندگي مردکه مهندسان اجتماعي ناگزیرند 

هاست و منجر به شكست  که بدترین شيوه)از مقاومت در برابر تغييرات اصولي و منطقي  ،حيات اجتماعي

انتخاب  ر( راترین شيوه، یعني تبدیل تغيير به نفع جامعه )مدیریت تغيي  و مناسببپرهيزند؛  (شود حتمي مي

 آنان را از افتادن به ورطه افراط و تفریط و برداشت ،بينانه و متوازن و متعادل  نگاه و برخورد واقع کنند.

، بر حذر صيیا منفي فناوري جدید در حيات اجتماعي و خصوآثار مثبت نسبت به  ،هاي ناروا و ناصواب 

باید اذعان داشت که فناوري جدید بر خلاف ادعاي برخي از طرفداران آن، موجب دارد. با این حال،  مي

سو  است. فاصله و گسست دیجيتالي، موجب افزایش توليد از یک  ایجاد شكاف در جغرافياي انساني شده

ز گسترش فناوري و تر سودهاي حاصل ا  و توزیع نامنظم ؛شده سوي دیگر ثروت از و انحصار

)یوسفي و همكاران،  را تشدیده نموده است (بين المللي عدالت ملي و)بر اثر فقدان  دستاوردهاي آن

1226 :22.) 

                                                
43- Gilbert et al. 
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گاه از   هيچ يدر زندگي امروز ،و مستقل از اراده آحاد بشر اي خودجوش تأثيرات فناوري، به عنوان پدیده

پيامدهاي تبعي از این رو اطمينان و ضمانتي هم براي و  ؛يستگيري و کنترل ن بيني و اندازه قابل پيش ،قبل

؛ و تصور حذف و قطعي است يدر زندگي امروز. از طرفي حضور فناوري فناوري پيچيده وجود ندارد

ميسر نيست. سایه فناوري به قدري سنگين و گستره آن نيز از حيات اجتماعي و شخصي  بيرون راندن آن

داري مردم از داشتن و برخوردار بودن از  از زندگي روزمره و خویشتن به حدي زیاد است که حذف آن

ميان همه اقوام و مل فرهنگي است و این فرهنگ را در محال است. فناوري به این معنا حا ،فناوري

گستراند و چنان نافذ است که به تعبيري همه جهان را به صورت خویش  هاي اجتماعي بشر مي لایه

پس موجودي زنده و  ؛دخالت و تصرف دارد ،شيوه، مناسبات، اهداف و غایات انساني سازد. فناوري در مي

ور و مسخر فناوري است. از سویي تأثير آشكار اثربخش است و غفلت از آن ناممكن. زندگي امروز مسح

و او را با  هدکرروح پرسشگري را در مخاطب خود تقویت گوهاي رفتاري و اجتماعي، ر الفناوري نوین د

روي مثبت  ، نشانهپرسشگري در زمينه عدالت بين المللو  خته است؛رو ساه هاي متعددي روب سشپر

فناوري است. فناوري، انسان امروزي را از تماشاگر محض امور و وقایع، به مدیري مدبر و کارفرمایي 

کافي بر  و این حجت ،که قادر است صورت و سيرت هر چيز را تغيير دهدتبدیل ساخته توانمند و فعال 

فناوري در روابط اجتماعي، امكان استفاده کردن  انسانيکند. از این منظر،  استفاده از فناوري تأکيد مي

دور از غفلت را ه بو سازد و مسير آسایش و سعادت بيشتر و زندگي سنجيده  مناسب از آن را فراهم مي

خورد و تبدیل  وند مييت شهروندان پيوري با معشيت و امنفناآورد. در این بعد،  دم به وجود ميبراي مر

مل و ، تأنسبت ميان فناوري و زندگي مدرني  بارهدر يانسان امروزاگر  .شود اي جادویي مي به عصاره

نه در ورزانه و فعالا د و در برخورداري و استخدام آن دچار انفعال و از خود بيگانگي نگردد و خردکنتعقل 

و امكانات و بهبود بخشد  بود کيفيت دولت و حكومت را ارتقاواهد قادر خ آن نظر و دخالت داشته باشد،

اساسي و گریز ناپذیر کشورهاي در هش فاصله دیجيتالي به عنوان مسئله ش ایجاد کند. کاجدي در زندگي
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فرهنگي است و پاسخ به ، مسئله اي بيش از هر چيز مسئلهاز این منظر قابل توجه است. این  ،حال توسعه

را ، محتواي آن ها چگونه و تا چه اندازه فناوري جدید را به درون خود راه دهند  فرهنگاین پرسش که 

سرعت جا به جایي آن به  شتاب وو توليد اطلاعات  ي حجم فزاینده کنوني،کند. در عصر   تعيين مي

محقق انساني ي تر به توسعه  ه سریعيمودن راهي ميان بر، دستيابي هرچحدي است که تنها با گشودن و پ

که به سر و معرفت و تقویت گرایش فرهنگي و پذیرش نوآوري و  ،این مسير نه با پا . پيمودنشود مي

ي ها که زایيده   پذیر است. مرگ فاصله سویي سنجيده و هوشياري و خودباوري امكان همراهي و هم

قطه از جهان فراهم لازم را براي انتقال دانش و تجارب بشري به هر ني د زمينه بایفناوري جدید است، 

 (.9: 1222)سهرابي و خانلري،  سازد

طور که انتقال فناوري به خودي خود موجب رشد  همان ، مستلزم تبيين فرهنگي است،مهندسي اجتماعي

چيزي بيش از  ،کشورهاي در حال توسعه نخواهد شد. براي ریشه دارشدن نوآوري اجتماعي و موفقيت آن

نياز است و نرم افزار فرهنگ در این ميان بيش از عوامل دیگر نقش دارد.  فرایند فني و سخت افزاري مورد

معلول  _یعني تفوق نوعي فرهنگ بر جهان   _جهاني شدن  کند که هميت فرهنگ همين کفایت ميدر ا

توسعه   هاي اخير از رشد و  شور ما نيز در سالک سازي اقتصاد جهاني است.  پيوند فناوري با یكپارچه

و خواسته و ناخواسته از  ،نبوده  نصيب هاي گوناگون اطلاعاتي و ارتباطي بي  فناوريدر بسيار سریع 

 نيز مواجه گشته، طبيعتا با مشكلاتي این مسئله ي در نتيجه و مند شده؛  هاي وارداتي بهره  مواهب فناوري

چنان که باید و شاید استفاده اصولي و  گاه نتوانيم از فناوري هاي روز دنيا  است که باعث شده ما هيچ 

معقول و گاه  نخبگان باقي مانده یا به مصارف غير ي يم و در نتيجه فناوري یا در حوزهکنعمومي 

 (.22: 1226زیرزميني ختم شده است )یوسفي و همكاران، 

از بعد مدیریت کلان  اولي کاو قرار دارد: و مي توان موضوع را از دو جنبه مورد کند ،در چنين شرایطي

و ویژگي آن مقابله با ورود فناوري و  ،که در اختيار دولت و سياست گذاران فرهنگي استاجتماعي، 
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 سؤالهاي   آن در بحث ي نمونه ، واست  یيد شده، تأاي از اطمينان و منافع کاربرد آن تا رسيدن به درجه

و اینترنت در  74 ي هاي دهه ماهواره در سال، 64هاي دهه  برانگيزي همچون استفاده از ویدئو در سال

ي ؛ و دومي از بعد عمومي اجتماعي است که به علت نبود توسعه ملموس است 24ي هاي دهه  سال

هر گونه فناوري در بدو ورود به کشور به صورت صحيح یا کامل مورد استفاده  ،آموزشي مناسب فرهنگي

اتفاق  ،انتظار و مطلوب که مطابق با استانداردهاي بين المللي استثير مورد ؛ و در نتيجه تأگيرد قرار نمي

 (.121: 1227افتد )حسيني و همكاران،  نمي

، فرهنگي هر فناوري در رسيدن مردم و دولت به تعامل ي توان استنباط کرد که کليد توسعه این مي بنابر

ه مردم با دید کلان و بر اساس فناوري بي با این دیدگاه که دولت در ارائه و توسعه  .سویه استدو

و مردم نيز  ؛به ابعاد آموزشي و کاربري آن بپردازد ،فناوريي نيازهاي جامعه اقدام کند و پيش از توسعه 

 ه عنوان یک ابزار تجملي و مد روز؛نه ب ،بهره برداري کننداز آن یک نياز گزینش و  ي فناوري را به مثابه

بدون کار فرهنگي( در ایران است )یوسفي و همكاران، ) ه فناوريکه در واقع این بزرگترین آفت توسع

1226 :94.) 

 

  :تبلیغاتتعریف  3ـ2ـ2

چيزي را »و « منتشر کردن»، «پخش کردن»از نظر لغوي، به معناي و لاتين گرفته شده  اي از واژه تبليغات

ساند؛ که در آن هدف، ر عقيده را مير دتري یافته و تأثير   دقيق این واژه معناي ،است. امروزه« شناسانيدن

ج از شيوه اما در تروی ،اهميت دارد. ما در تبليغ از شيوه هاي تحليلي و تعقلي بهره مي گيریم ابيش از محتو

به پاسخي که هدف ما این است  ،هاي تهييجي و احساسي براي توضيح و اقناع بهره مي گيریم. در تبليغ

سویه یک فعاليت کننده دو ي به مثابه ،اما متقاعدسازي یا ترغيب ؛خشددست یابيم که قصد مبلغ را تداوم ب
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)محمدیان،  يب کننده و ترغيب شونده پاسخ دهدعمل مي کند و هدفش آن است که به نيازهاي ترغ

1229 :27.) 

که تحصيلات کساني دازد، بيشترین تأثير را دارد. پر تبليغات زماني که به مسائل حاد و فوري جامعه مي

ها، احساسات  ویژه اگر تبليغات، ارزشه ب ،پذیرند  بيشتر از دیگران در برابر تبليغات آسيب ،چنداني ندارند

گر در   و باورهایشان را هدف قرار دهد. اگر تبليغات متقابل وجود داشته باشد و بر اثر آن اعتبار تبليغ

تبليغات مخالف را داشته باشد، م قرنده تبليغات امكان سنجش صحت و سمعرض تردید قرار گيرد و گي

 (.21: 1294)مقصودنيا و یوسفي،  یابد تأثيرپذیري تبليغات کاهش مي

 

  :انواع تبلیغات 2ـ2ـ2

غير مستقيم و  ي دو دستهبه  ،اجراي و القایيش ي تبليغات را با توجه به شكل و نوع ارسال پيام یا شيوه

ین تقسيم بندي براي اکنند.  تجاري و سياسي تقسيم ميدو گروه به  و از لحاظ موضوعي عمدتا ؛مستقيم

منظور از تبليغات  رسد. ممكن به نظر ميناو در عمل  ،فهم نقش و کارکرد تبليغات استدر تسهيل 

مستقيم  واسطه است. تبليغات غيري هاي تبليغي شفاف و آشكار و غالبا ب مستقيم، ایجاد ارتباط با پيام

هاي یغماگر و  ها و دولت ست و از سوي تراستغير صریح و ناپيدا ،طور که از نامش پيداست همان

اي همراه است.  هاي دقيق و راهبردها و راهكارهاي حساب شده ها و برنامه ریزي  با طراحي ،استيلاجو

 بروشور، انتشار چون درج آگهي در مطبوعات،  استفاده از ابزارهاي تبليغاتي تبليغات تجاري نيز با

 وسایل رويتبليغات  ،ها  جاده اطراف تابلوهاي سينمایي، و زیونيیتلو و رادیویي آگهي ر،پوست کاتالوگ،

 و مشتریان به کالاي  بهينه شناساندن منظور به و ها فراورده و کالا صاحبان طرف از... و عموميي  نقليه

افكار عمومي را  ،دیگرپذیرد. تبليغات سياسي نيز بيش از انواع  ر بازارهاي بين المللي صورت ميطو همين

 ،از انتشارات )شامل اطلاعيه، بيانيه، گزارش، اخبار سياسي( ،دهد. در این نوع تبليغات مورد خطاب قرار مي
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هاي  تلاش ،پيمایي، همایش، تجمع و...(تظاهرات )راه ،سخنراني )سخنراني و سخن پراکني سياسي(

مسافرت )  ،اي خاص( داشتن نام و یاد حماسه گهنمادین )حرکات نمادین انفرادي و اجتماعي براي زنده ن

 ها )لقب گذاري نام اي خاص یا پذیرش ميزباني یا ميهماني شخصيت برجسته سياسي( و عزیمت به نقطه

 (.22: 1229)محمدیان،   شود ها و...( استفاده مي اب، نهضتگذاري اجتماعات، احز دهي، نام 

 

 :تبلیغات اینترنتی و مخاطبان آن 1ـ2ـ2

تبليغات اینترنتي به استفاده از اینترنت به عنوان یک کانال و وسيله ارتباطي براي ارسال تبليغات در محيط 

با توجه به رشد توليد و در نتيجه نوین، اهميت تبليغات در عصر (. 27: 1441وب اشاره دارد )گائو، 

از  نماباعث محروميت ،تبليغاترقابت در بازار افزایش یافته است. شكي نيست که زندگي ما بدون حضور 

صاحبان و مدیران آن وارد  و تبليغات اینترنتي، سایت با داشتن یک وب خيلي چيزهاي ارزشمند مي شود.

ه تجارت الكترونيک مي شوند و امكان استفاده از راهكارهاي تجارت الكترونيک براي آنها ب ي عرصه

به تبليغات اینترنتي، تبليغات در موتورهاي جستجوگر، توان  ها مي ترین این قابليت از مهم .وجود مي آید

 افراد و سازمان هابدون هزینه براي  ،موتورهاي جستجو .تبليغات کليكي و تبادل بنر و لينک اشاره کرد

را پيدا کنند و از آن پس  افراد و سازمان هاهاي آنها سایت  باتوست را فقط کافي ؛بازاریابي مي کنند

باشد، این  آنهایا اطلاعات ارائه شده در سایت محصولات  ،نبال هر یک از خدماته فردي به دزماني ک

 . موتورها فرد را به سمت سایت هدایت مي کنند

با توجه به اینكه یكي از اهداف شرکت ها رسيدن به پاي ميز مذاکرات بين المللي و برقراري ارتباط با 

به راحتي و با کمترین تا آنها اند ها آمده  مشتریان خارجي است، کسب و کار مجازي به مدد شرکت

با  ،ثر برقرار کنند. از این روؤیان خود در سرتاسر جهان ارتباط ماز طریق اینترنت با مشتر ،هزینه

مي توان با راه اندازي صفحه زبان ها، وب سایت خود را  ،تبليغات در وببرخورداري از سيستم مدیریت 
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در  د و در نتيجه آن به کسب و کار در بازارهاي هدف خارجي پرداخت.به چند زبان بين المللي مجهز کر

جمله مي توان به از آن  د؛دار مزیت هاي قابل ملاحظه اي ،مقایسه با تبليغات سشنتي، تبلشيغ در اینترنت

ي ایستا و محصولات، توانایي هدفگير فهرستطرفه با مخاطب، ایجاد یک پيوند مستقيم به ایجاد ارتباط دو

جهاني و شبانه روزي، ارسال و نگهداري و به روز رساني آسان، قابليت اندازه  پویاي مشتریان، دسترس

تبليغ در اینترنت  ي هزینه ،علاوهه گيري و ردگيري بالا، طراحي پيام آگهي و قابليت فروش اشاره کرد. ب

 (.11: 1229)منتقمي، است ب کمتر از رسانه هاي دیگر به مرات

از آن جمله مي توان که هاي زیادي نسبت به تبليغات سنتي دارد،  تبليغ در اینترنت مزیت، چنانكه گفتيم

 را نام برد:موارد این 

یعني  ؛بليغ کننده و مخاطب ایجاد مي کنددوطرفه بين ت يارتباط ،ایجاد ارتباط دوطرفه: تبليغات اینترنتي ش

الات خود را در مورد ؤبازخورد بدهند و سقادرند و هم تبليغات را دریافت مي کنند هم مخاطبان 

 با تبليغ کنندگان مطرح کنند. ،محصولات

به  وند مستقيم، دسترسیک پيایجاد محصولات: تبليغات اینترنتي با  فهرستایجاد یک پيوند مستقيم به  ش

ي منجر به مبادله  فراهم مي سازد. این قابليت غالبااطلاعات محصولات مرتبط را براي مخاطبان 

 محصولات و افزایش تعاملات تجاري مي شود.

جهاني است و در تمام روزهاي  دسترسویژگي ي: تبليغات اینترنتي داراي جهاني و شبانه روز دسترس ش

که این امر موجب افزایش قابليت مشاهده و گسترش بازار آن  است؛دسترس  سال و تمام ساعات روز در

 مي شود.

ویژگي هاي داراي  دیجيتالي، تبليغات اینترنتيي آسان: به دليل ماهيت ارسال، نگهداري و به روز رسان ش

نتایج این ویژگي از  ،نمایش، نگهداري و به روز رساني آسان است. کاهش فرایند تهيه و اجراي تبليغات

 ها تلقي مي شود.
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دگيري و قابليت رماهيت دیجيتالي،  سبب ردگيري: تبليغات اینترنتي بهقابليت بالاي اندازه گيري و  ش

هاي گوناگوني براي ردگيري، ارزیابي عملكرد و سنجش  از روش د؛ و البتهداراندازه گيري بالایي 

 اثربخشي تبليغات اینترنتي استفاده مي شود.

 انجام دادفروش را  ،پس از نمایش آگهيمي توان بلافاصله  ،تبليغات قابليت فروش: در این نوع ش

 (.21: 1229،ان)محمدی

فعاليت باقي بمانند و موقعيت خود را در بازار پررقابت ي ت هاي تجاري اگر بخواهند در عرصه شرک

 مورد شرکت تبليغات نخواهند داشت. این امر دراره اي جز به کارگيري این نوع چ ،امروز حفظ کنند

نتي داراي مصداق بارزتري خواهد داشت. تبليغات اینتر ،هایي که بخواهند در سطح جهاني فعاليت کنند

توجه به هدف تبليغات، نوع  . بارا داردویژگي هاي خاص خود نيز ل مختلفي است که هر شكل آن اشكا

 ،و بختایي )گلچينکرد انتخاب را تبليغات اینترنتي  ي ازویژگي هاي مخاطبان، باید شكل متناسب و محصول

1221 :21.) 

 

 :تبلیغات تجاری و انواع آن 1ـ2ـ2

 :خیابانی اتتبلیغ

  درون مسافران بين از را خود مخاطبان  که است بوده این خياباني تبليغاتي تابلوهاي پدیدآورندگان تلاش

 ها آگهي نوار وسيله به توان مي را کار این مشابه .کنند جذب تصادفي صورت به و شهري برون یا شهري

 در ها آگهي نوار که حالي در ،هستند ایستا اي جاده تابلوهاي  کهوضيح ت این با .داد انجام وب صفحات در

 خود توانند مي[ 6] ماوس کليک یک  زدن با مخاطبان و کنند برقرار ارتباط خود مخاطبان با توانند مي  وب

 قابليت، این .آورند  دست به آگهي آن مورد در بيشتري اطلاعات و برساند نظر مورد پایگاه به را

 اما ؛بسنجد دقت به را خود آگهي پاسخ دریافت و اثربخشي ميزان بتواند تا سازد مي قادر نيز را دهنده آگهي
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 کل موارد برخي در یا صفحه هر از مشخصي هاي  بخش مجلات، و روزنامه مانند مكتوب هاي رسانه در

 را ها  بخش این توانند مي آساني به  خوانندگان و یابد مي اختصاص تبليغات به ،متوالي صفحه چند یا یک

 شكلي به را ها آگهي نوار معمولا نيز وب صفحات در .کنند تفكيک نوشتارها و مقالات هاي  بخش از

 صفحه کوچكي دليل به، اما باشند تشخيص قابل صفحات  اطلاعاتي و خبري هاي بخش از که سازند مي

 قرار استفاده مورد تبليغات  نمایش براي نمایش صفحه مساحت کل از کمي درصد معمولا ، نمایش

 متون با اي گونه  به تبليغاتشان که سازند مي صفحاتي کننده،  تبليغ  هاي  شرکت خاطر  همين  به .گيرد مي

 شكلي به بتواند کهرا  عنصري هر ،وب در .باشد  تشخيص قابل غير و تلفيق صفحات خبري و اطلاعاتي

 زمينه پس در که طرحي و تصویر تا ،تجاري  علامت یک از _ کند برقرار ارتباط کننده  استفاده با  تعاملي

 از  شخصيم تعداد مستقيما توانند مي ها  بازاریابهمچنين  .گرفت کار به آگهي براي توان مي _گيرد مي قرار

ي   شيوه این اینترنت، طریق از مستقيم فروش امكان باامروزه  .باشند داشته خود  فهرست در را مشتریان

 .است یافته اینترنت در را خود معادل نيز بازاریابي

 :تلویزیونی تبلیغات

 و صوتي امكاناتي  همه ،مشخص زمان یک در که دهد مي  کننده  تبليغ به را امكان این  تلویزیوني تبليغات

 تمامي داشتن اختيار در با تواند مي کننده  تبليغ ،زمانيي  فاصله این در .باشد داشته اختيار در را تصویري

 کمتر زمينه  این در  وب تبليغات .دهد قرار هدف را خود مخاطب عواطف حتي و نيازها علایق، ،امكانات

 ،اند کرده عادت تجاري غير محيط یک عنوان  به اینترنت محيط به  که کاربراني براي است؛ زیرا شده وارد

 شكل به کامل تبليغاتي هاي شرکت از برخي  البته. بود نخواهد جذاب خيلي وب صفحات ظهور گونه این

 .هستند  متحرک تصاویر
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 :یاینترنت تبلیغات

 و مشتریان گيري هدف در آن مزایاي و ها  قابليت و است افزایش حال در سرعت با اینترنت روي تبليغات

 تأثيرپذیرترین از یكي عنوان  به را آن محصولات، و کالا فروش مرحله تا بازاریابي یندفرا  دنکر دنبال

 .است ساخته  مطرح تبليغاتي هاي  سيستم

 

 :تجاریادوار تاریخی تبلیغات  1ـ2ـ2

کلي در نظر  ي بندي، چهار دوره  اساس یک تقسيم توان بر مي ،بازرگاني در مطالعه تاریخي تبليغات

 گرفت:

هاي مورد استفاده در  روش توان بر مبناي  دوران را مي ارتباطات شفاهي )دوره باستان(؛ این ي . دوره1

 :به سه دوره تقسيم نمود ،بازرگانيتبليغات 

كه در آن ؛ چنانهاي شهر و جار زدن در راستاي تبليغات بود برداري از جارچي  بهرهي اول، دوره  ي دوره

براي تبليغ و  ،ارتباطي بود، در شهرهاي کهن همچون بابل، آتن و رومراه ولين که ا شيوهاز این  ،دوران

 شد.   رساني استفاده مي  اطلاع

علایمي بر روي توليداتي کردن استادکاران با حک ، علایم تجاري بود که در آني دوره دیگر،  ي هدور

 زدند. به تبليغات تجاري دست مي ،چون کوزه و سفال

تابلوهایي ساخت  ها و  یا کشيدن نقاشي بر روي دیوارها و سنگت دیگر هم، با نوشتن جملاي در دوره 

 دند. کر اقدام به تبليغات بازرگاني مي _ شد ها نصب مي ي مغازهکه بر بالا_از جنس سنگ یا سفال 

جدیدي شد و اولين آگهي ي ارتباطات نوشتاري ش چاپي؛ با اختراع چاپ، تبليغات وارد مرحله  ي . دوره1

به فروش که  به زبان انگليسي انتشار یافتو  "ویليام کاکستون" به همت ،م 1272بازرگاني چاپي در سال 

ها  تبليغات تجاري از طریق روزنامه ،در این دوره ،بر آن  داشت. علاوهاختصاص مجموعه مقررات کليسا 
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 ،و در اواسط همان قرن در آمریكاي شمالي ،شكل گرفت و از اوایل قرن هجدهم در انگلستان

 معروف شدند. «گران تبليغ»وجود آمدند که به   هایي به روزنامه

به  ويست نمربوط دوران اختراع چاپ به  ،رساني تجاري مكتوب ظر داشت که آغاز اطلاعالبته باید در ن

مكتوب شناخته شده در طول تاریخ، ي نخستين اطلاعيه  و احتمالا ؛گردد ها قبل از ميلاد باز مي  قرن

 شود. لندن نگهداي ميي کهن مصري است که در موزه ي اطلاعيه 

تحولات ارتباطي گوناگوني همچون اختراع  بر اثربشر  ،این دوران . دوره ارتباطات الكترونيكي؛ در2

پاي به کهكشان مارکوني یا عصر ارتباطات الكترونيكي  ،سيم تلگراف، تلفن و دستگاه ارتباطات بي

تجاري با  نویني گشت و اولين رادیويي تبليغات تجاري نيز وارد مرحله  ،گذاشت. همزمان با این جریان

از  ،(1914اندازي شد. پس از پایان یافتن جنگ جهاني اول و اختراع تلویزیون ) یكا راهدر آمر Kokaنام 

و این وسيله  ؛هاي تجاري به سمت تلویزیون سرازیر شدند اهميت رادیو در امر تبليغات کاسته شد و آگهي

جدید ي ارتباطي نقش مهمي در تكامل تبليغات بازرگاني ایفا کرد. در همين دوران بود که شرایط ي 

هاي تبليغاتي براي مصرف بيشتر  سسهؤاندازي م موجب ضرورت یافتن راه، ارتباطي، اجتماعي و اقتصادي

 مؤسسات شكل گرفتند.  گونه  کالاهاي توليدي شد و این

، بشر با اختراع است. دوره ارتباطات دیجيتالي؛ در این دوران که مربوط به دهه پایاني قرن بيستم به بعد 2

که  ؛رو شد و پدیده دیجيتالي شدن ارتباطات شكل گرفته روب _ «اینترنت»یعني  _شبكه جهانيرایانه و 

 صورت اینترنتي درآورد  و آن را به کرددیگري از رشد خود ي این امر نيز تبليغات تجاري را وارد مرحله 

 (.26ش21: 1222)باهنر، 
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 :تجاریتبلیغات  اهداف 4ـ2ـ2

ستد  و ها، گذشته از داد وردهاقتصاد امروز، صاحبان کالاها و فرجهان ا . معرفي کالا و خدمات؛ در1

المللي و مشتریان خارجي، خود را ناگزیر   ها به بازارهاي بين  وردهاتوليدات و فرارسال صدد  داخلي، در

رده اي محدود یا گست به تبليغات تجاري در دامنهبينند و  هاي خویش مي یا کالااز شناساندن بهينه کالا 

 زنند.   ميدست 

خصوصي  کوشد تا بينندگان به . سوق دادن مشتري به خرید یا استفاده از خدمات؛ تبليغات بازرگاني مي1

 سوق دهد.  ي خاصبه خرید یا استفاده از کالا یا خدمات ،ها و تدابير اي از جذابيت با استفاده از مجموعه ،را

خلق نگرش مثبت نسبت به آن هدف  د،اي بپرداز تبليغ مؤسسهتجاري به  . ارتقاي سازمان؛ زماني که تبليغ2

 (.22: 1222)ولز،  نه فروش محصولات آناست، فروشنده و ارتقاي سازمان خود 

 :تجاريشناسي تبليغات   گونه 1ش1ش1

 ها بدین قرارند:که برخي از آن کردبندي   تقسيم گوناگونينبه هاي توان از ج بليغات تجاري را ميت

  :حسب نوع رسانه تبلیغ تجاری بر. انواع 3

 شود: تقسيم مي موارداین انتقال پيام تجاري، به براي مورد استفاده   ساس نوع رسانها آگهي تجاري بر

 ها(  ند تبليغ در روزنامهنالف( تبليغات چاپي )ما

 ب( تبليغات پخشي )مانند تبليغ در رادیو( 

 ج( تبليغات پستي

 نصب پوستر(د( تبليغات خياباني )مانند 

طور مستقيم یا   به ،ها یا راهنمایان فروش برچسب ي به واسطه ها و وشگاهي، که در فروشگاهه( تبليغات فر

 (.26ش21: 1222)باهنر،  شود. مستقيم انجام مي غير
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  :حسب هدف . انواع تبلیغ تجاری بر2

 شود: هاي زیر تقسيم مي به گروه ،اساس هدف آگهي آگهي تجاري بر

شخصي یا خانوادگي استفاده  از محصول یا خدماتي براي اقناع نياز ،تبليغ مصرفي: در این نوع تبليغالف( 

 .گردد  مي

هاي   ها و مجتمع متوجه مدیران کارخانه و عمدتا ردعمومي ندا ي ین نوع تبليغات جنبهب( تبليغ صنعتي: ا

 .است صنعتي

که به منظور کسب سود، کالاها را است گاناني خطاب به بازر ،ج( تبليغ بازرگاني: این نوع تبليغات

 کنند. بازفروش مي

 . است شده شناخته هاي  حرفه صاحبان متوجه ،تبليغ نوع این  اي(: اي )واسطه د( تبليغ حرفه

)پورکریمي،  اي تخصصي دارند متوجه اشخاصي است که پيشه ،اي و مدیریتي: این نوع تبليغ ه( تبليغ پيشه

1221 :212.) 

  

  :حسب نوع ارائه تجاری بر انواع تبلیغ. 1

دهنده پيام خود را  آگهي فروش(: در این نوع تبليغ،  الف( تبليغ مستقيم یا صریح )کنش مستقيم یا سخت

 ؛و مخاطبان از تبليغ بودن آن اطلاع کامل دارند رساندمي به اطلاع مخاطبان  ،صریحاي گونه   و به مستقيم

 ادیو.هاي تجاري در ر  مانند آگاهي

 ،اي از تبليغات است که در آن فروشي(: شيوه  مستقيم یا نرم مستقيم یا ضمني )کنش غير ب( تبليغ غير

 ،به اطلاع مخاطبان برساند ،تبليغاتي غير  پيام خود را ضمن یک فرصت یا فعاليتتا کوشد  دهنده مي آگهي

یک  ،در یک فيلم سينمایي ،مثالراي تبليغي بودن پيام را در نيابند. ب ،اي که تمام یا اغلب مخاطبان گونه  به

از اشكال و  آن است که لزوما ،هاي این نوع تبليغ  دهد. از ویژگي  نوشابه خاص را در چند صحنه نشان مي
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 به ،آمده هاي پيش  از فرصتتبليغ کننده بلكه  ،دوشمي استفاده ندر آن هاي مشخص تبليغ   مندي  قانون

  (.22: 1222)ولز، کند  در جهت هدف خود، استفاده مي و صورت زیرکانه 

  

 :حسب نوع هزینه . انواع تبلیغ تجاری بر4

 .زدپردامي مجلس  نامزد انتخاباتمثل  يفرد خاصرا این نوع تبليغات  ي الف( تبليغات فردي: هزینه

 گيرد. طریق تعاوني صورت مي  دهندگان و به ب( تبليغات تعاوني )گروهي(: با همكاري توأم آگهي

  شود. توسط دولت پرداخت مي ،تبليغاتاین گونه  ي ج( تبليغات دولتي: هزینه

 

 :حسب تقسیمات جغرافیایی  تجاری بر . انواع تبلیغ5

 مي پردازد. تبليغ در سطح یک کشور یا ملت الف( تبليغ ملي: به 

هاي مشترک، انجام   ها و سليقه  با علاقه ،مشخص اي: در محدوده جغرافيایي کاملا هب( تبليغ منطق

 شود. مي

و در این  ؛دسترس باشند  که در محل قابلمعرفي مي کند محصولاتي را  ،ج( تبليغ محلي: این نوع تبليغ

 د.نک هاي محلي استفاده مي   از رسانه ،راستا

گيرد.  شود و از وسایلي مانند ماهواره و اینترنت بهره مي د( تبليغ فراملي: در سطح جهاني انجام مي

 (.212: 1221)پورکریمي، 

  

 :حسب غرض . انواع تبلیغ تجاری بر6

هاي تبليغاتي بر ایجاد یک هویت باري مؤسسه یا نفوذ و   اي: تأکيد این پيام سسهؤلف( تبليغ نهادي یا ما

 :است شكل سهاین  داراي که اساس دیدگاه سازمان است،  بر ،یافتني بر عمومغلبه 
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به دلایلي غير از  ،فروش هاي نهادي حمایتي: براي فروش ایده حمایت از توليدکننده یا خرده  ( آگهي1

 هاي خاص خود محصول  شایستگي

 یا تجارتخانه منظور شهرت یا بهتر کردن وجهه مؤسسه   نهادي روابط عمومي: به  ( آگهي1

و مورد اختلاف اند هایي که به نفع عموم    آرماني و اشاعه  ي نهادي خدمات عمومي: براي ارتقا( آگه2

 نيستند.

 (.26ش21: 1222)باهنر،  منظور فروش کالا یا خدمات  نامي محصول، به  ب( آگهي براي شهرت و خوش

 

 

 :اینترنتیبازاریابی  3ـ1ـ2

اقتصاد، بازار شامل مجموعه اي از خریداران بالقوه و بالفعلي است که براي در تعاریف جدید دانش 

بازار پول یا بازار سهام  ،مثالراي . بباشدبه وجود آمده  يت و یا هر چيز با ارزش دیگرادریافت کالا، خدم

 ،عاریفبا توجه به این ت د.دلات پولي و اعتباري تشكيل مي شوکه براي تبا ستااز جمله بازارهاي مهمي 

هاي زمينه عرضه و تقاضا با استفاده از هایي اطلاق مي شود که نظام هاي  بازار الكترونيكي به جایگاه

 کاملا ،و دریافت کالا از فروشنده و سيستم هاي دریافت مبلغ کالا از مشتري ؛الكترونيكي صورت مي گيرد

مي انجام چون رایانه، اینترنت و کارتهاي اعتباري  نوینيي و با استفاده از ابزارهاي در محيط الكترونيك

ن بازارها در سطح بين الملل و ویژگي هاي بازارهاي الكترونيكي مي توان به گسترده شدن اییرد. از پذ

ترین عوامل ایجاد تحول و توسعه در ساختار و  یكي از مهم اشاره کرد.نوردیدن مرزهاي جغرافيایي در

 ي . توسعهاستاخير ي دو دهه در ترین پدیده  ظهور اینترنت به عنوان مهم ،شكل گيري بازارهاي مجازي

کاربري آن در دور افتاده ترین مناطق شهري ي افزون اینترنت در کشورهاي مختلف و گستردگي دامنه روز

ها وشيوه هاي نویني در سيستم هاي تجاري و به خصوص شيوه  موجب مي شود تا راه ،و روستایي جهان
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)حسيني و همكاران،  وجود آیده ب (بازاریابي الكترونيكي تعبير مي کنيمه که ما از آن ب)ریابي هاي بازا

1227 :121.) 

به منظور نشر  ،هاي الكترونيكي ارتباط با مشتریان کارگيري کاناله ست از با بازاریابي الكترونيک عبارت

است: دستيابي به اهداف ، عموما بدین معنبازاریابي اینترنتياصطلاح  هاي بازاریابي در همين زمينه.  يامپ

وري ز فنابا استفاده او به نحوي بهتر از رقبا  ،رفتن از نيازهاي مشتریان از طریق برآوردن و فراتر ،شرکت

ست از فرایند ایجاد و حفظ روابط مفيد متقابل با ا عبارت بازاریابي اینترنتيهاي دیجيتالي اینترنت. 

به نحوي که  ،کالاها و خدمات و ها  به منظور تسهيل تبادل ایده ،هاي اینترنتي از طریق فعاليت ،مشتریان

حفظ روابط یند، ایجاد و هاي زیر است: فرا اهداف هر دو طرف را محقق سازد. این تعریف شامل بخش

دو هاي بازاریابي، مبادله، تحقق اهداف  فعاليتدادن انجام  مفيد متقابل با مشتریان، استفاده از اینترنت در

 (.17: 1441، 22)شيپساید طرف

بشري بيش از هر زمان دیگري با کمبود منابع و نيازهاي متنوع مواجه است. مدیریت ي جامعه  ،امروزه

و تشخيص نياز و رفع آن از طریق  ،بهينه از منابع محدودي ها، براي استفاده  ها و دانسته مجموعه مهارت

هاي بازاریابي  بار دیگر مفهوم و روش ،یافته است. به دنبال انقلاب دیجيتالي به سزایيتبادل منابع، اهميت 

 ،شود. در دنياي جدید مي فرما  هاي بازاریابي حكم  اي بر همه جنبه سراپا دگرگون خواهد شد و اصول تازه

ها و کسب و کارهاي  و شرکت ؛شود  تر انجام مي  خرید و فروش به صورت خودکار و بسي راحت

ي بدون سيم به هم پيوند ها  هاي مشتري برون سازماني و درون سازماني در شبكه گوناگون و نيز گروه

 (.121: 1227)حسيني و همكاران،  یابند مي

بسياري از کارها به وجود آورده دادن رات زیربنایي قابل توجهي در چگونگي انجام اینترنت تغيي ،امروزه

فروش، اطلاعات را جمع آوري، ارتباط و تبادل معلومات را برقرار  است. ما چگونه محصولات را خرید و
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 یندها را افزایش داده و مرزهايافرهمه این اینترنت سرعت  ؟دهي مي کنيم و جریان کارها را سامان

ها  خرده فروشي که نقش عمده اي در)ویژه در انتظارات مصرف کننده ه و ب ،هم نوردیده جغرافيایي را در

 تقریبا ،طریق اینترنت جوي اطلاعات از هزینه هاي جست و ساآورده است. اسا ، تحولاتي به وجود(دارد

این خریدار است که هميشه این اگر بخواهيد چيزهاي معمولي را بفروشيد،  و بنابر است به صفر رسيده

ه با رقباي سختي روب ،هاي فروشنده از نظر قيمت، کيفيت و خدمات به بيان دیگر، طرف برنده خواهد بود.

پایين است و مشتریان مي توانند آنچه  نسبتا ،زیرا موانع ورودي براي کسب و کار الكترونيكي ؛رو هستند

تجارت اینترنتي در  دست آورند.ه از راه مقایسه ب ،عاتآسان به اطلا اساس دسترس بر ،مي خواهندکه را 

 فروش سهام آمریكا بسيار رایج شد.  معاملات خرید و در 94دهه 

درصد از این جمعيت، در  69 ؛ چنانكهنترنت استفاده مي کننددنيا از ای ميليون نفر در 944بيش از  ،امروزه

اینترنت در این است که مخاطبان آن در  مزیت روز، دست کم یک خرید از اینترنت داشته اند. 94طول 

باشد. این نوع بازار، شما  اي وجود مشتریان بالقوه برايسرتاسر دنيا پراکنده اند و این امر مي تواند به معن

 ه به اطلاعات کسب و کارتان دسترسساعت 12مي توانند به صورت مشتریان  و ي شودهيچ موقع بسته نم

، اطلاعات مورد نظرتان را درباره ي بار و با هر فاصله اي که بخواهيدپيدا کنند. شما نيز مي توانيد هر چند 

تر از این، شما مي توانيد کاتالوگي از  ها و فروشگاهتان در صفحات اینترنت جاي دهيد. مهم فعاليت

رار دهيد. در این صورت، محصولات و خدماتتان را همراه تصویر و حتي فيلم در صفحات اینترنت ق

مشتریان بالقوه ي شما مي توانند آنها را مشاهده کنند و حتي در هر ساعت از شبانه روز، سفارش خرید 

از طریق خدمات گسترده  مجازي الكترونيكي و خدمات، با بخش عمده اي از تجارت کالاها ،دهند. امروزه

 به بروز و ،کارگيري فناوري اطلاعاته رشد بگيرد. روند رو به  اینترنت صورت مي ي و متنوع شبكه

شده است. هم منجر ظهور تجارت الكترونيک در قالب استفاده از بازارهاي الكترونيک در اکثر صنایع 

است. ورود  کار موج جدید کسب و ي اکنون بحث دولت الكترونيک هم مطرح شده است که نشان دهنده
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 ابعاد مباحث و همهمستلزم بازنگري در  ،ر این بازارهابه بازارهاي الكترونيک و تلاش براي بقا د

 مبحث قيمت گذاري و تبليغات است ،جمله این مباحث از ؛هاست کسب وکار در بنگاهراهبردهاي 

 (.16: 1226)ابراهيمي، 

راستاي  در ،ر رفتار بازار هدفدثيرگذاري أوه بر تتوانند علا ها مي بنگاه ،سياست دقيق روي قيمت با

ر دیكي از عوامل مهم  ،که قيمت سرشاري نصيب خود کنند. از آنجا سود و مدادر ،تحقق اهداف بازاریابي

 بنگاهبه جبران ناپذیري آسيب  ،تعيين قيمت نامناسب در مواردي ،استدرباره خرید تصميم مصرف کننده 

از  .شود ميمنجر ها  شرکت کاهش اعتبار آوري و کاهش سهم بازار وبه کاهش سود ومي کند ها وارد 

که همان بازار الكترونيک  _ کار نوین کسب وي قيمت گذاري در عرصه راهبرد با  باید ها بنگاه ،این رو

هاي تبليغات هزینه  ؛آگاه باشند. تبليغات در اینترنت نيز با تبليغات بازارهاي حقيقي متفاوت است _است 

 .ثيرگذاري آن زیاد استأدر اینترنت پایين وت

 

 :در شبکه های اجتماعیبازاریابی  2ـ1ـ2

استاندارد  ،طریق آن است که از فراینديند. بازاریابي اي خود با بازاریابي در ارتباط مردم در زندگ ي همه

که بازاریابي با فروش یكي است، اما در  کنند زندگي مردم توسعه یافته است. تعداد زیادي از افراد فكر مي

هاي زیادي  فعاليت يز انجام مي شود. بازاریابي عملافروش ن فعاليت بازاریابي قبل و بعد از عمل ،حقيقت

و  دوشمي را شامل  ...(توزیع، قيمت گذاري، فروش شخصي و کالا،ي بازاریابي، توسعه  مانند تحقيقات)

 (.21: 1227خان، )ایمان است نيل به اهداف سازماني  _همزمان  _ارضاي نيازهاي خریدارن و آن  هدف

و مكاني براي تلاقي عرضه  ،فروشنده مشتري وي معناي محل ارتباط چهره به چهره  تعبير قدیمي بازار به

براي  ،در آن هاي صورت گرفته تحولات و پيشرفت با مجموعه ،بين آنهاست. در دنياي امروز و تقاضا

و امكانات  نيست. گسترش وسایلدر یک مكان واحد نيازي  به حضور فيزیكي دو طرف ،خرید و فروش
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ه به وجود آورد زمينه اي _ همانند تلفن و سيستم هاي پستي _ارتباطي  حمل و نقل و اطلاع رساني و

جهان دریافت و کالاي مورد نظر را  سراسراز  مشتریان خود راهاي  بتوانند سفارش ها که شرکتاست 

اقتصاد، بازار شامل مجموعه اي از  تعاریف جدید دانشدر چنانكه پيش تر گفتيم، آنها ارسال کنند.  براي

آمده  به وجود يیا هر چيز با ارزش دیگر تاخدم است که براي دریافت کالا، بالقوه و بالفعل خریداران

 (.121: 1227)حسيني و همكاران،  است

ي قه بازاریابي یک مفهوم کلي است که در هر منط صي براي بازاریابي مشخص نشده وخاي محدوده 

پذیرد. البته در هر مي انجام  ،یا بين کشورها و در سطح بين الملليجغرافيایي اعم از شهر، استان، کشور 

 وجود دارد که فعاليت بازاریابي را تحت الشعاع خود قرار مي دهد. فعاليتي ملاحظات خاص ي،سطح

با پيچيدگي  ،بومياي منطقه نسبت به بازاریابي در داخل کشور یا  ،هاي بازاریابي در سطح بين المللي

سطح تكنولوژي  فضاي سياسي، عوامل اقتصادي و عواملي از جمله فرهنگ، بيشتري مواجه است؛ و

د. هر فرد و یاد شده، موجبات چنين پيچيدگي هایي را فراهم مي کنآشنایي با عناصر خاص هر کشور و نا

یک کشور را ي ها، هرگز نمي توان تجربه  هاي خود را دارد. با توجه به این تفاوت ویژگي يهر کشور

هاي توزیع و رسانه هاي  در صورتي که مشتریان، رقبا، کانال در مورد کشور دیگري مورد استفاده قرار داد.

هاي بازاریابي با  ضروري است که برنامه و فعاليت، متفاوت باشند با هم موجود در کشورهاي مختلف

 (.121: 1442، 21همكاراندانيل و ) توجه به شرایط تغيير کند

تاثيرات عميق و گسترده اي در فرایندهاي  ،فزون فناوري اطلاعات و ارتباطات روزي پيشرفت و توسعه 

 ،بازاریابي الكترونيكي با پوشش جهانيي زمينه ثرترین ؤو اینترنت به عنوان م ؛تجاري به وجود آورده

اما بسياري از شرکت ها در زمينه  ؛فراهم ساخته استي بين المللي را امكان رسيدن شرکت ها به بازارها

از  ،ثيرات آن در بازارهاي صادراتيأوناگون بازاریابي الكترونيكي و تچگونگي استفاده از روش هاي گ
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ترین موضوعات در اینترنت از مهم ترین و بحث انگيز اطلاعات و آگاهي هاي لازم برخوردار نيستند.

به طوري که با کندي  ،ستبسيار بالا اینترنتيبازاریابي ي سرعت توسعه  تجارت و آموزش بازرگاني است.

سنگ نيست. مشخص است که بنيادهاي تجاري به سرعت در حال تحول  تحقيقات و انتشار نتایج آن هم

و استقرار در نقاط پویاي جدید است و لذا اینترنت را باید از پردامنه ترین رسانه ها دانست که تغييرات 

در حوزه بازاریابي و توسعه ایجاد کرده است. این قابليت ها بسياري از حوزه ها را در ي شمار بي

که از جمله مي توان به بخش بندي و هدف گذاري، قيمت گذاري،  ،بازاریابي تحت تأثير قرار داده است

ال توزیع و به مشتري و مدیریت روابط مشتري، بسته بندي، ارتباطات بازاریابي، پيشبرد، کاندهي خدمات 

 (.121: 1227ارزش، بازاریابي جهاني و علامت تجاري اشاره کرد )حسيني و همكاران، ي زنجيره 

بازاریابي  راهبردکاربر فعال در شبكه هاي اجتماعي،  ها دادن محصول یا برند در مقابل دیدگان ميليون قرار

پيام فراهم مي کنند تا  رکت هاشهایي براي  در شبكه هاي اجتماعي است. شبكه هاي اجتماعي پلت فرم

و در نهایت به نتایج  ؛آورندبه وجود  زمزمه هایي ،و در مورد کسب و کار ،قرار دهنددر آنها هاي خود را 

هاي ورودي وب  . به علاوه، این راهكار بر کيفيت لينکیابندبازاریابي خود دست ي تري در برنامه  سریع

بر فرایند ایجاد مي دهد تا امكان  شرکت هاسایت مي افزاید، ترافيک وب سایت را بالا مي برد و به 

هاي اجتماعي این روزها حرف اول را در محيط   شبكه .باشندداشته کنترل بيشتري  ،شرکتتصویر از برند 

اني از آنها به قدري زیاد است که رتبه هایي که حتي ميزان بازدید و جذب کاربران جه شبكه ،زنند  وب مي

شبكه  ؛قرار گرفته است «یاهو»و  «گوگل»بعد از دو سایت معروف  ،«آلكسا»شان از نظر سایتي همچون 

اکنون از اعضاي فعال آن هستند.   بالغ بر یک ميليارد نفر از مردم جهان هم ،هایي که شاید در مجموع

هاي مرسوم در   تا بسياري از قواعد و روشاست باعث شده  ،طبعبه ها   ظهور و فراگير شدن این شبكه

 (.121: 1442، 26) دانيل و همكاران دستخوش تغيير شوند ،محيط وب
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ها، مي توانند ارزش برند هر شرکتي را تنها با لایک  شرکتي شبكه هاي اجتماعي بدون توجه به اندازه 

دست یابيد و ميزان بازدید از  SEOنتایج حاصل از زدن بالا ببرند. معمولا شش ماه طول مي کشد تا به 

هاي بازاریابي شبكه هاي اجتماعي است. مردم شيوه تر، استفاده از  سایت شما افزوده شود. راهكار سریع

ند و شبكه هاي خود را به صورت هاي اجتماعي دار در شبكه هاي اجتماعي معاشرت مي کنند، فعاليت

تبليغات و  اي اجتماعي ترافيک بي نهایت بالایي ایجاد مي کنند.لاین افزایش مي دهند. شبكه هآن

خيلي سریع  ،هاي اجتماعي  که با ظهور شبكهدانست اي  دو مقوله ي را مي توانهاي اینترنت بازاریابي

هاي   ر بازاریابي، حرفدثيرگذاري آنها أهاي اجتماعي و ميزان ت باره شبكهاند. در شده دستخوش تغييراتي

صفحات  ،هاي اجتماعي مجازي یتر و سایر شبكهها در فيسبوک، تو  شود. بسياري از سازمان مي زیادي زده

ارزش حرفي که دهان به  ارندحالي که بسياري عقيده د درگفتني است اند.  مخصوص به خود ایجاد کرده

ر کامل هاي اجتماعي هنوز به طو  ارزش واقعي شبكهبسيار زیاد است، ، گردد ان ميدهان ميان مشتری

هاي اجتماعي الزاما   معتقدند که شبكه ، همچنانکارشناسان و فعالان این بخشالبته شناخته نشده است. 

کنند که گسترش ضریب نفوذ این  با این حال عنوان ميند، ا بين نبرده هاي قبلي را به شكل کلي از روش

، 27)احسن و سهيل جود آوردو  جدیدتري در این بخش بههاي   شيوه مكن است مدر آینده  ،ها شبكه

1411 :11.) 

 

 :بوک و انتشار پیام تبلیغاتیفیساجتماعی ی  شبکه 1ـ1ـ2

بازاریابي به عنوان علمي عملياتي و پویا، در حال سازگاري و همگامي با تحولات شكل گرفته از مجراي 

لفه هاي ؤثير مأاست. ت (اینترنت)، ظهور رسانه جدید تحولاتانقلاب انفورماتيک است. محور اساسي این 

یيد مي أتآن را کيد و أبر نياز به بازتعریف عوامل کليدي آن حوزه ت ،وجودي اینترنت در حوزه بازاریابي
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 _تحت لواي فلسفه بازاریابي رابطه اي  ،«بازاریابي اینترنتي»کند. ایجاد مفهوم نویني از بازاریابي با عنوان 

شبكه ي ن به صورت انفرادي، ایجاد ارزش براي مشتري و توسعه مين نيازهاي مشتریاأکه محور خود را ت

: 1222)باقري،  ناشي از همين دیدگاه است _ ها و افراد قرار داده ارتباطات و تعاملات بين شرکتي 

17.) 

اجتماعي جهاني و سومين تجمع  ي مرجع ترین و تجاري ترین شبكه ،بوکمانند فيس اجتماعياي شبكه 

انساني هوشمند جهاني با تنوع  ي هجامع اولين و هند و چين از بعد رگ جهاني انساني بز ي جامعه

بر مبناي  دبای ،اساس تجارت و کسب و کار هوشمند است. جمعيتي و شغلي و سني و ... به وسعت جهان

کسب و کار جدیدي  ، الگوهايدر دنياي بازاریابي الكترونيكي .باشدسي دانش و معماري اطلاعات مهند

وب سایت هاي  ،ها یكي از آخرین گرایش ند.جدیدي نيز در حال ظهورهاي  معرفي شده اند و گرایش

مكاني براي قرار  و هم تعداد زیادي کاربر و بازدید کننده را جذب کردههم ست که اشبكه هاي اجتماعي 

علاقه  انواعمردم را با  ،اجتماعي . شبكه هاياستدادن تبليغات آنلاین شرکت ها و کمپاني هاي مختلف 

هاي اجتماعي محيط هاي شرکتي و  حال گسترش در استفاده از شبكه ها مرتبط کرده و یكي از نواحي در

  (.11: 1411، 22)احسن و سهيل استصنفي 

با  راهي براي کمک به ارتباط کارکناناستفاده از شبكه هاي اجتماعي را به عنوان  ،کسب و کارهاصاحبان 

خدمات از  ،هاي کسب و کارشرکت آغاز کرده اند.  ،براي به دست آوردن اطلاعات و کمک ،تریانمش

به عنوان گرایشي جدید  ،دهي به مشتري خدماتیا اعي براي حمایت از محصولات خود شبكه هاي اجتم

 سرویسها، فراهم آوردن شرکت ماعي استفاده شده به وسيله استفاده مي کنند. علاوه بر شبكه هاي اجت

تبليغات آنلاین از  Ning.comها، شبكه هاي اجتماعي آنلاین محبوب مثل  هاي کارمندان یا مشتري

 هاي سایت وب در آنلاین تبليغات دادن قرار ؛ و باکنند مي جذب راهاي دیگر  ها و شرکت خرده فروشي
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 کارهاي و کسب اکثر. شوندمي  مند بهره بالقوه مشتریان بالاي بازدید حجم مزیت از ،اجتماعي هايشبكه 

 اجتماعي هاي شبكه هاي سایت وب تمام تقریبا و کنند مي استفاده چندگانه مديدرا هاي از مدل آنلاین

 شبكه اصلي مددرا منبع ولي ؛کنند مي استفاده پيوند کارمزد و اشتراک حق تبليغات، مديدرا هاي مدل از

 در کمتري سهم ،اشتراک حقاین در حالي است که . است پيوند کارمزد و تبليغات ،آنلاین اجتماعي هاي

 و محيط فناوريراستا با  این روزها مشتریان به طور چشمگيري رفتارهایشان را هم. ها داردمد آنازان درمي

با و  به دست مي آورند، از محصولات باخبر ها حجم زیادي از اطلاعات رااقتصادي دنيا تغيير مي دهند. آن

و خدمات سفارشي را ترجيح دهند. محصولات  به تبليغات از دست ميو اعتمادشان را مي شوند ها آشنا آن

، به  ندمجبور ،کسب و کارها براي بقاي خودصاحبان  ،این و کانال هاي خرید خود را تغيير مي دهند. بنابر

اصلاح  اشان رهاي تبليغاتيراهبرد ،حقایق و رفتارهاي مشتریان خود تغييرات،ي از عهده منظور برآمدن 

ش پایه به سمت ند. این روزها تجارت الكترونيک در حال انتقال از حالت تراکندهتي تغيير یا حکنند 

  .ندیا اعتماد پایه ا اجتماعي پایهي شبكه 

خواه این تغييرات در ساختار سازماني باشد و  ،هنگامي که در مورد تغيير در کسب و کار صحبت مي شود

ین تصميم تغيير، لازم است این اطمينان حاصل شود که ا جدید، فناوريخواه در مورد وارد کردن 

ولي لازم  ،پوشدبعمل  ي جامه ،چه بعيد است که هر تغييري در فرم پوليمد باشد. اگراو کارراهبردي 

 ثير قرار دهد. أدر مسيري خوب، تحت ت ،کوتاه یا بلند يرا در مدت زمان، شرکت ريتغياست که این 

هاي موبایل و  فناوري دشوار است که در مورد خوب یا بد بودن سرمایه گذاري شرکت ها دراي  تا اندازه

هاي چنين سرمایه گذاري هایي  که البته شبكه هاي اجتماعي نيز یكي از مثال الكترونيک قضاوت شود،

 . است

 يارتقا منظورفعاليتي، به ي هاي مشابه در زمينه   یک راه بسيار مناسب براي شرکت ،همكاري مشترک

 توانند نقاط قوت یكدیگر را در مد جدید است. شرکا مياموانع و مشكلات، بازاریابي و در کيفيت، رفع
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هاي بزرگ باعث   به این ترتيب است که شرکت ،له به طور معمولئبازارهاي حساس یكي کنند. این مس

ایجاد و تسهيم دانش در هاي کوچک باعث   تر و در عوض شرکتهاي کوچك  اعتبار بخشيدن به شرکت

هاي   افزوني ارتباطات در شكل  شوند. هم  تر ميهاي بزرگ  هاي ویژه براي شرکت   ي تخصص زمينه

همكاري براي نمونه،  ؛شود، اما بهترین شكل آن وقتي است که همه از آن سود ببرند  مختلف ظاهر مي

اي مكمل  اي به گونه ، شرکاي حرفهمشترک راه خوبي براي به دست آوردن مشتریان مربوط است. اغلب

کدام به تنهایي قادر به   هيچآن، کنند که پيش از عرضه توانند محصولي ترکيبي  ه ميشوند ک یكدیگر مي

طرفه و بر مبناي گيرد که شامل همكاري دو ي شكل ميي موفق تنها زمان یک رابطه آن نبودند.ي توسعه 

سود و  ،کنند ي ارتباطات را کنترل مي و شبكهراهبردي هاي   . کساني که همكاريباشد دو طرفبرد 

 (.11: 1411، 29)احسن و سهيل فقيت بلندمدت به دست خواهند آوردمو

 بازارهاي جذابيت واسطهه ب یا داخلي اشباع بازارهاي محض به ،مختلف کشورهاي در فعال هاي شرکت

 بازارهاي به ورود مختلف هاي شيوهبين  در کنند. مي صادر کشورها سایر به را خود خارجي، محصولات

 ومي کنند  استفاده ،مهم و اساسي حال عين در و ساده روشي عنوان صادرات بهاز  ها شرکت المللي، بين

ي  توسعه دنباله ب همواره ،سایر مزایا و مالي منابع و مددرا کسب و ها فرصت از مندي راستاي بهره در

شامل  ،ندا مواجه آنها با معمولا ها شرکت که صادرات با مرتبط مشكلات برخي .هستند صادرات

 و بازاریابي اطلاعات فروشندگان، بندي، فعاليت بسته تبليغات، فروش، ارتقاي با مرتبط مشكلات

 و خارجي، شناسایي بازارهاي مورد در اطلاعات کسب با مرتبط مشكلات وتوزیع  در زمينه يگهماهن

بازاریابي از کشور است. در این زمينه،  خارج در رقابت بررسي و تجاري هاي بازارها، محدودیت انتخاب

 (.17: 1222داشته باشد )باقري و آذر، نقش برجسته اي  ،راه حل مي تواند در طرح اینترنتي
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 :کاستی ها و تهدیدهای شبکه های اجتماعی 4ـ1ـ2

 فقدان حریم خصوصی و ریسك های مرتبط با ایمنی: 

 ها پست مي شوند( وب سایت شبكه اجتماعيدر ي، در پروفایل کاربران )که اطلاعات خصوص 

راي ي ب(. اگرچه امكانات172: 1414، 14)ليوینگستون و بریک اغلب مورد تجاوز قرار مي گيرند

را ندارند  امكاناتها این  ، ولي همه سایتمحدود کردن این تعدي به حریم خصوصي وجود دارد

(. دستيابي 72: 1442)بوید و اليسون،  کاربران از آنها آگاه نيستند، معمولا و اگر هم داشته باشند

حمایتي ران است و آنها باید امكانات بنا به صلاحدید کارب ،مختلف اطلاعاتبه قسمت هاي 

سياست هاي حریم ي ط با خود را به خوبي بشناسند. به رغم نياز مشخص براي عرضه مرتب

 ،ها اجتماعيي وب سایت شبكه ها، حریم خصوصي در  حفاظت دادهخصوصي و امكانات 

؛ به نقل از 1447، 11)دویر و همكاران یا تعریف نشده است نظر قرار نمي گيرد دوراغلب م

ممكن است  ،یا به سختي تفسير مي شود. اعتماد بيش از حد؛ (11، ص 1411اشلنكریچ و سوري، 

بوک . کاربران فيسبگذاردثير ش بگذارند، تأها به نمای در این سایت اند ر آنچه کاربران مشتاقد

ي چون درجه  ؛گذارندبرا به اشتراک  خود اطلاعات ند که ا مشتاق ،کاربران ماي اسپيسبيشتر از 

 بالاتري از اعتماد در این شبكه وجود دارد. 

 امنیت اجتماعی و شبکه:  

اي به سادگي مي توان عضو شد و سنجش هاي امنيتي پایه  ،ها اجتماعيي وب سایت شبكه در 

یزیت، )گراس و اسكو اشخاص ثالث را ساده تر مي کند وجود ندارد و این، امكان دسترس

فيزیكي و آنلاین، ي ، استفاده دزدي هویتيناشي از آن مي توان به   از خطرهاي (؛ که1441
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ها، دزدي آثار ، تهمت هاي جعلي ي پروفایلمزاحمت ها، انتشار قيمت، و نيز صفحات و پيغام ها

چون  ؛استد. امنيت کاربران جوان نيز جزء ملاحظات اوليه اشاره کرو ... یا مالكيت معنوي هنري 

)دویر و  شكارچيان جنسي تلاش مي کنند تا ارتباطات مشكوکي با نوجوانان داشته باشند

وب سایت از استفاده  تهدیدات(. شكارچيان اینترنتي و دزدان یارانه اي نيز از 12: 1447همكاران، 

 هستند.  اجتماعي هاي شبكه

 موضوعات حقوقی و قانونی: 

ها را انجام دهند که در  ها مي توانند  محدوده اي از فعاليت  اجتماعيي وب سایت شبكه 

(. براي مثال دزدي هاي 1447والز، ) غير قانوني در نظر گرفته مي شود ،بسياري از دادگاه ها

، تهمت به شخصيت ها، تجاوز به حریم هاي معنوي، تخریب هویت ، دزدي مالكيتآنلاین

هاي وب سایت شبكه در  ،سفانه، بسياري از قوانين و مقررات تثبيت شده... . متأخصوصي و 

 (.12: 1411، 11)احسن و سهيل کاربرد ندارد اجتماعي

 کیفیت اطلاعات مشکوک: 

اطلاعات موجود در وبلاگ ها قابل اطمينان نيستند. برخي وبلاگ ها براي هدف هاي ي همه 

ي خاصي ایجاد مي شوند و پلتفرم هاي آنلایني براي بازدید، رتبه بندي ها و مطالعات خلاقانه 

( بر این باورند که این امر 1442) «اسميت»و  «دسيستو»(. 1441)کلاید،  وبلاگ نویس ها دارند

ولي بر این نكته پافشاري مي کنند که کاربران  ؛له آفرین است، کمتر مسئکاربران باتجربه براي

آموزش ببينند )به نقل از اشلنكریچ و  ،قابليت اطمينان و کيفيت اطلاعاتمورد جدید باید در 

 (.17: 1411سوري، 
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 مدیریت زمان فردی و حرفه ای:  

گذارند. معلمان و بثير تعادل زندگي/کار افراد تأه وري و ر بهرممكن است د شبكه هاي اجتماعي 

حين کار با در )ند و با اشتياق دانشجویان ، تحت فشارتمرکزيل نداشتن دله سخنرانان اغلب ب

مدیریت امر رو هستند. بسياري از سازمان ها در ه روب (اجتماعيي وب سایت شبكه محيط هاي 

خصوص سازمان هایي ه ب ،نددچارمشكل به  ،در محيط هایي با ساختارهاي شبكه اي ،بهره وري

یا محيط هاي فرهنگي دارند که اهميت تعاملات اجتماعي را که ماهيت کارشان همكارانه نيست 

تخریبي شدیدي ظرفيت  ،محاسبات اجتماعي (؛ در حالي که 91: 1447)بردلي،  درک نمي کنند

 براي سازمان ها دارند. 

 رفتارهای مشارکت حاکمیتی: 

ها نمي تواند تمامي  اجتماعي ي وب سایت شبكهي ( بيان مي کند که اداره 1447) برادلي

مردم( ي یا عامه  بلكه بر اساس آن است که چه کسي )کارکنان ،فرضيات ممكن را در بر بگيرد

)فردي یا تجاري( و کجا پيش بيني مي  چه چيزي پيش بيني مي کنند، چگونه پيش بيني مي کنند

هاي عمومي(. برنامه هاي کاربردي اجتماعي همچون  یا سایت تي)سایت هاي شرک کنند

و در ي مي شود که باید آنها را در نظر گرفت شامل رفتارهاي نامناسب ،ساختارهاي اجتماعي

و سازمان ها باید ميان مزیت د؛ ماعي برنامه هاي کاربردي لحاظ کرطراحي و واسطه هاي اجت

تعادل برقرار کنند )به نقل از  ،اجتماعي با ریسک هاي رفتارهاي نامناسب آن ي هاي شبكه

 (.1411اشلنكریچ و سوري، 
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 موانع فرهنگی: 

کمتر کاربرد  ،دارندیي که فرهنگ فرماندهي و کنترل شبكه هاي اجتماعي احتمالا در سازمان ها

احساس خطر  ،در برابر این همه اعتماد و برابري ،دارد. این سازمان هاي سنتي و سلسله مراتبي

ت. شبكه هاي ثر و مفيد اسمؤ، فرایندي اجتماعيي شبكه  مي کنند و سخت است که باور کنند 

(. 1441)تبيوت،  را دارند تا سلسله مراتب و دپارتمان ها را تخریب کننداجتماعي این ظرفيت 

شوند که به سمت فناوري هاي جدید در ميان فرهنگ هایي ایجاد  مكن استموانع همچنين م

 (.11: 1411، 12)احسن و سهيلند و باید با این فناوري ها سازگار شوند ا حال حرکت

  بودننحرفه ای:  

)هویت و  نمي خواهند استادشان آن را ببينداطلاعاتي را مي نویسند که ضرورتا  ،دانشجویان

باید حرفه اي باقي بماند و دانشكده دانشجو/ن بيان مي کنند که روابط (. دانش آموزا1446، 12فرد

آنها در ي توانممكن است به محتوا و توانایي/نا اجتماعي نشود. اعتبار شخصي معلمان همچنين

(. مازر و همكاران 21: 1447، 11)مازر و همكاران شان بستگي داشته باشدکنترل محتواي پروفایل

بسيار محتاطانه  ،اجتماعيهاي وب سایت شبكه ( بيان مي کنند که معلمان در استفاده از 1447)

 عمل مي کنند. 

 برای رد کردن شبکه های اجتماعی:سازمان ها  دلایل عمومی 

ه دليل ب ؛ که اینشبكه هاي اجتماعي را در سازمان هایشان رد مي کنند ،مدیران به طور فزاینده اي

مزیت هاي مستقيم محدود،  اعتماد به کارکنان،نداشتن کنترل، نداشتن اطلاعات، دشواري در 

، تهدید ساختارهاي قدرت سنتي و کاهش سمير يعبور از کانال هااحتمال مزاحمت بالا، امكان 

                                                
53 - Ahsan and Sogail 
54

- Hewitt and Forte 
55 - Mazer et al. 

www.Prozhe.com



 

 

76 

 

( است. سازمان ها در شبكه هاي اجتماعي با ریسک هاي 1446، 16بهره وري کارکنان )تبيوت

اي اجتماعي چون برخوردهاي بازار، بن بست هاي توليدي، بي اثر بودن دعاوي قانوني، آلودگي ه

هستند.  روه و ارائه محتواهاي هدفمند روبرداري ها، شكارچي ها، دزدي هویتي اسپم ها، کلاهب

وجود آید که ارزش شبكه ه ميان حرفه اي هاي قدیمي ببرخوردهاي آماري همچنين ممكن است 

 کارکنان جواندرک نمي کنند و نيز اعي را )که در استفاده از این ابزارها راحت نيستند( هاي اجتم

 .(12: 1447، 17)والدز که دارند وقتشان را تلف مي کنندکنند  تر فكر

 

 :چارچوب نظری پژوهش 4ـ2

 :کاستلز اطلاعاتیی جامعه شبکه ای و  ی جامعهی  نظریه 3ـ4ـ2

پدیدارهایي که در ا و ترین رویداده که با بررسي تحليلي مهماست هدف کاستلز آن بوده  ،در این نظریه

خاک هستند، ي در حال شكل دادن به جوامع بشري و رقم زدن سرنوشت آدمي بر روي کره حاضر  زمان

ها   ابعاد حيات انساني ر همه دکه تأثير آن فراهم آورد امكان فهم عقلاني تحولات حيرت انگيزي را 

که  _ اي شبكه ي جامعهي اره کاستلز مجلد نخست از تأليف پر حجم خود را به بحث درب .مشهود است

اختصاص داده است. به  _ آورد متكي به اطلاعات به شمار ميداري  هاي سرمایه آن را یكي از ویژگي

 عبارتکه رایي سه فرایند تاریخي مستقل است گ محصول هم ،اي شبكهي جامعه  ،اعتقاد استاد اسپانيایي

داري و  پذیر ساخت؛ تجدید ساختار سرمایه ا امكاناي ر شبكهي انقلاب اطلاعات که ظهور جامعه  :ند ازا

هاي دروني این  با هدف غلبه بر تعارض ،به این سو 1924 ي ریزي متمرکز از دهه  اقتصاد متكي به برنامه

ها و  ، یعني نهضت1974ي هاي آن در دهه  و دنباله 1964ي هاي فرهنگي دهه  دو نظام؛ و نهضت

                                                
56

 - Tebiout 
57 - Waldez 
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اي که اینک در  شبكهي هاي اصلي جامعه   ري از محيط زیست. ویژگيهایي مانند فمينيسم و طرفدا جنبش

 به اجمال عبارت است از: ،خورد به چشم ميزمين ي  علایم آن در گوشه و کنار کره ،سومي آغاز هزاره 

به معرفت و دانش، متكي شده ي بيش از هر زمان دیگر ،وري و رقابت اقتصاد اطلاعاتي: که در آن بهره

بيشتري  راني  قابليت طرد و دفع و حاشيهتي در مقياس با اقتصاد صنعتي، اقتصاد فراصنعاست. این نوع 

 . ددار

در  ؛آید به شمار نمي ينوظهور امرو  جهان یكسان پنداشت باید آن را با اقتصاد اقتصاد جهاني: که نمي

در مقام یک واحد  مسلطي است که قادرندراهبردي هاي   فعاليتي حالي که اقتصاد جهاني در بر گيرنده 

. کننداجرا  ،اي در زمان واقعي به هم وابسته، انواع کار و تكاپوي اقتصادي را در تراز جهاني و مقياس سياره

ارض پدیدار است، اما بخش چشمگيري از جمعيت ي که آثار آن در سرتاسر کره  این اقتصاد جهاني است

 مانند. این اقتصاد بيرون مي ي از دایره ،ساکن در زمين

ها   اي از سازمان و تشكيلات است که به تدریج و بر دیگر سازمان اي: نوع تازه هاي اقتصادي شبكه  فعاليت

 کند. سلطه پيدا مي ،و تشكيلات

جاي خود را به روابط به  ،کار و در ساختار اشتغال: روابط کاري گذشتهدادن انجام ي تحول در نحوه 

هاي  ها به شرکت  ها و طرحبرنامه هاي بزرگ به مقاطعه دادن  تداده است. شرک يتر  انعطاف مراتب قابل

 اند. تر گرایش پيدا کردهکوچك

ي فردي و تضعيف ها موجب قوت بخشيدن به تلاش ،هاي متقابل: فرایند جهاني شدن  ظهور قطب

 شود. یا دولت رفاه مي نهادهاي اجتماعي

گيرد. این فضاي  عصر اطلاعات در چارچوب انتقال نمادها شكل ميفرهنگ واقعيت مجازي: فرهنگ 

 گيرد. هاي معرفتي را کم و بيش در اختيار مي  مجازي، فضاي اصلي تعامل
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سياست بر بال رسانه: در فضاي مسلط فرهنگ متكي به واقعيت مجازي، بازیگران سياسي ناگزیرند از 

سياست انتقال پيدا ي پيامي که در عرصه ؛ و برداري کنند ورت تمام عيار بهرههاي حامل نهادها به ص رسانه

 گيرد. کند، صورتي ساده به خود مي مي

 هااند که با معاني سنتي آن اي پيدا کرده ه معاني تاز ،ها: مفاهيم زمان و مكان  زمان بي زمان و فضاي جریان

و نظم طبيعي دوران قدیم یا  رداشتهاصل زماني را از ميان بها، فو داده و تفاوت دارد. انتقال آني اطلاعات

 جهان صنعتي را به کلي دگرگون ساخته است.

داري جدید به  مایهاما این نوع سر دارد؛کاپيتاليستي  ينمود ظاهر ،اي در ساختار غالب خود شبكهي جامعه 

به نوعي  ،داري عصر فراصنعتي تفاوت دارد. سرمایه ،در عصر تمدن صنعتي ظهور یافته بود کلي با آنچه

جهاني، عالم ي حضور این پدیدار در صحنه  .تابد مرزي را بر نميحد و است که متكي دیناميسم دروني 

 ،کند. در درون شبكه تقسيم مي «از عضویت در شبكهمحرومان »و  «اعضاي شبكه» را به دو قطب کلي

هاي   ها و کنترل  نظارت شود و دیگر منتقل ميي اي به نقطه  سرمایه با سرعت و در حجم زیاد از نقطه

اراده و حاکميت ملي و تماميت ي نماینده  ،هاي ملي که در شرایط متعارف سازد. دولت محلي را بي اثر مي

درون  شوند که توانایي کنترل اطلاعات یا سرمایه را در ارضي هستند، از یک سو چنان تضعيف مي

هاي بزرگ   توانند بحران یابند که مي تي ميو از سوي دیگر، چنان اهمي ؛دهند مرزهاي خود از دست مي

 قومي و نژادي پدید آورند.

اي  ا اندازهنظریه پردازي و تحليل ت ي پس از فراگذاري از رویكرد آلتوسر، از حيث شيوه اکاستلز که ظاهر

که گفته بود ) «مارکس»، با تلميح به سخن است تأثير پذیرفته (دار اتریشيفيلسوف نام) «کارل پویر»از 

من به واقع بر این باورم که در پایان این »تأکيد مي کند:  (باید به خلق جهاني تازه همت گمارندفيلسوفان 

دارم. سخن اي نيست که در نظر  جهاني نو در حال سر برآوردن است... اما این نكته ،دوم(ي هزاره )هزاره 

نو و تازه است،  ،هاي آن یا هر یک از جنبه جهان اصلي من آن است که اینكه شما باور نداشته باشيد این
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اهميتي ندارد. تحليل من قائم به ذات است... هر چه باشد، اگر زیر سقف آسمان هيچ چيز نو نباشد،  واقعا

 «آن به زحمت اندازیم؟ ي چرا باید خود را براي بررسي، اندیشيدن، نوشتن و خواندن درباره

در کاليفرنيا آغاز شد، با سرعت و شتابي که در « دره سيليكن»و از  1974ي انقلاب اطلاعات که در دهه 

خود این شبكه  ،و در عين حال ؛اي را فراهم آورده شبكهي طول تاریخ سابقه نداشته، امكان ظهور جامعه 

ایجاد الگوهاي جدید زیست و ي دستخوش تغييرات دایمي و در نتيجه  ،تحت تأثير دیناميسم داخلي

 مختلف است. حيات در نقاط 

 ي کند که همه ي توجه مياساس ي به این نكته ،هاي معترض و مخالف کاستلز با بررسي موردي جنبش

آورند که وي از آن با عنوان  به وجود مي فراینديهاي اساسي با یكدیگر،   رغم تفاوتبه ها   نهضت

ند ا اي شدن عالم، در تلاش شبكهکن   ها، در برابر سيل بنيان  کند. این هویت یاد مي« هاي مقاومت هویت»

این فشارهاي دروني  ،تا در برابر تغييراتي که در عالم در حال وقوع است مقاومت ورزند. به اعتقاد کاستلز

مراه خواهد آورد. هاي ملي خواهد شد و نوعي بحران حاکميت را به ه  و بيروني موجب تضعيف حكومت

هاي  آورد که در آن از یک سو گرایش پدید مي ض نمایيوضعيت متناق _ چنانكه اشاره شد _ این تحول

 (.1224)کاستلز،  شود هاي ملي تضعيف مي  گر حاکميتو از سوي دی ،یابد ملي گرایانه قوت مي

ارض، از افریقاي ي کند که در همه جاي کره  را مطرح مي« جهان چهارم»مفهوم  ،کاستلز در مجلد سوم

آبادها و  تا حلبي ،ه در شهرهاي بزرگ کشورهاي ثروتمد غربيفقرزده گرفته تا گتوهاي گسترش یافت

توان حضور آن را به روشني مشاهده کرد. تحليل کاستلز نشان  مي ،حصيرآبادها در آسيا و امریكاي لاتين

داران با همكاري دزدان و تبهكاران،  مداران و سرمایه داري جدید، سياست دهد که در نظام سرمایه مي

اقتصاد و حيات  و سياست و ر فرهنگد ،و به مدد قدرت این سرمایه ؛اند یه بدل کردهدزدي را به سرما

 گذارند. اجتماعي عصر جدید تأثير مي
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جهان ي آن است که همه  (اقتصاد، جامعه و فرهنگ) عصر اطلاعاتي ي کاستلز در سه گانه استدلال اصل

استثناي یک گروه از نخبگان جهان وطن، آمده است. در درون شبكه، به جدید به صورت یک شبكه در

ا سرعت در حال از دست اند یا ب دیگران کنترل خود را بر زندگي خویش و محيط اطراف از دست داده

مهم  ي آید، دو دوره اي که زادگاهش به شمار مي سيارهي ند. آدمي از زمان ظهور بر عرصه ادادن آن 

اما در سومين دوره که  ،سومين دوره قرار گرفته استي تاریخي را پشت سر گذارده و اینک در آستانه 

آید، روشنفكران و حاملان فرهنگ، به عنوان  هاي آن به شمار مي اي یكي از ویژگي شبكه ي ظهور جامعه

نقشي اساسي مكن است ت و طرد شدگان محروم، مامكاناي اي واسط ميان نخبگان برخوردار از همه  طبقه

 (.14: 1222)بهرامپور،  تر ایفا کنند  تر و عاقلانه  انينسدر خلق و ایجاد جهاني ا

 

 :هربرت شیلرارتباطات  اطلاعات وی  نظریه 2ـ4ـ2

اطلاعات )انفجار اطلاعات( ي اندیشمنداني است که ضمن پذیرفتن اهميت فزاینده  آناز  "هربرت شيلر"

اطلاعاتي، معتقد است ي عنوان یكي از منتقدان جامعه   پر اهميت زندگي معاصر، بهي به عنوان جنبه 

ي  مشخصه سه او د. دیدگاهنده داري را تشكيل مي اطلاعات و ارتباطات، عناصر بنيادي نظام سرمایه

 :دارد کليدي

هاي  جنبهبه ها،  یعني به جاي توجه به مطالب و محتواي رسانه های ساختاری اطلاعات: تأکید بر پشتوانه

هاي  آگهي مد ازاشامل مالكيت و منابع در) اقتصادي هاي ، مانند جنبهمي شودتوجه ساختاري رسانه 

وي، این عناصر ساختاري، مانعي جدي بر گمان کنند. به  توليدات را مصرف مي که (بازرگاني و مخاطبان

 ند.هستاي  هاي رسانه مطالب و برنامهي نه سر راه توليد آزادا
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ارتباطات و اطلاعات منجر  مند  هاي نظام  ها به تحليل  : این رهيافت"اقتصاد سیاسی"های   رهیافت

و اطلاعات، مورد تحليل قرار داري براي تعيين اهميت قلمر یعني باید نحوه عمليات نظام سرمایه ؛شود مي

 شود.  ي توجه مياقتصاد شبه عنوان یک سيستم اجتماعي  ،مانند اینكه به یک ایستگاه تلویزیون کابلي ،گيرد

 

آغازین براي شيلر آن است که در ي نقطه   ها: ای بودن روندها و پیشرفت تأکید بر تاریخ و دوره

 دارند. يفراوان اهميت ،داري کنوني، اطلاعات و ارتباطات سرمایه

 ضامن پيشرفت و تقویت امپراتوري، دلایلاین به  ،هاي ارتباطي فناوري شيلر، اطلاعات و  ي ه عقيدهب

 هاي چند مليتي است: 

 ساخت پيچيدهرخود، به زیي هاي روزمره   کنند، براي فعاليت هایي که در سراسر جهان تجارت مي  شرکت

 در را خود هاي فعاليت تواند در نيویورک( نمي نياز دارند، زیرا یک شرکت )مثلا ارتباطات کامپيوتريي 

 .کند کنترل و ساماندهي و مدیریت اطلاعاتي، تماداع قابل و پيچيدهي  شبكه بدون دیگر، کشور 64 یا 14

داري شرکتي و  هاي سرمایه منافع و اولویتي کننده  دیدگاه شيلر این است که محيط اطلاعاتي معاصر، بيان

جوي حداکثر و  المللي است؛ یعني اصول بازار و جست داري بين عنصر ضروري پایداري اقتصاد سرمایه

داري( است.  سرمایهي تحولات در قلمرو اطلاعات )همانند سایر قلمروهاي جامعه ي کننده  سود، وصف

ه در وري شداسود وجود داشته باشد، اطلاعات فراندازي از فروش براي  این، هرکجا که چشم بنابر

یابد.   چه سود بيشتر باشد، کيفيت و کميت این اطلاعات افزایش ميو هرمي گيرد؛ دسترس عموم قرار 

رشد تكاملي ناشي از نيكوکاري نيست، بلكه ي اطلاعات به هيچ وجه نشانه ي دیدگاه، توسعه  طبق این

عاتي اطلاي جامعه آنچه "گوید:  در این زمينه مي تعهد سرمایه به اخلاق تجاري است. شيلر ي هنشان

ع موضوعات ها درباره انوا وري، پردازش و انتقال تعداد بسياري از دادهاشود، در حقيقت فر ناميده مي
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وري اها به این منظور فر  ت. اغلب دادهفردي، اجتماعي، تجاري، اقتصادي، سياسي و حتي نظامي اس

هاي عظيم، بوروکراسي ملي و تأسيسات دولت صنعتي   شوند که نيازهاي بسيار تخصصي شرکت مي

 (.162، ص 1224)وبستر،  "پيشرفته را تأمين کنند

و در یک  ؛المللي هاي اطلاعاتي شدید در سطح بين  اطلاعاتي، به نابرابريفرایندهاي که شيلر معتقد است 

ي ارتباطي به فناورست. به نظر وي، اطلاعات و انجاميده ا "شكاف اطلاعاتي"به تعميق  ،نظام طبقاتي

 اند. تأسيسات عظيم کامپيوتري، خدمات پيشرفته ها توسعه یافته  صورت غير قابل تصوري براي شرکت

هایي است که از توانایي و دستيابي و   جملگي در اختيار شرکت و ... دور، پردازش الكترونيک ارتباطات

 برداري از آن برخوردارند. بهره

 

 :اطلاعاتیی ماتلار در مورد جامعه ی نظریه  1ـ4ـ2

 شدن مطرح که است معتقد او .رود مي شمار به اطلاعاتي جوامع موضوع منتقدان از یكي "آرمان ماتلار"

 اعمال و کنترل براي گذشته يستليامپریا و استعماري هاي  سياست اي دوره بازتوليد همان اطلاعاتي، جوامع

هاي   فعاليتکه هاي ارتباطي در سطح جهان است. ماتلار اعتقاد دارد   يستمس و هنجارها بر هژموني

اطلاعاتي، جهاني سازي و تدارک هاي  افزاري بزرگراه افزاري و سخت  کشورهاي پيشرفته در طراحي نرم

اطلاعاتي، همگي براي رهبري و هدایت کنسرت ي المللي در مورد جامعه  هاي بين  دیدن انواع کنفرانس

 است هاي اطلاعاتي و ارتباطي فناوري و شنيداري، تله ماتيک و  جهاني در مورد صنایع بزرگ دیداري

 (.21 ص ،1271 آقاجاني،)

خود ي ، با بررسي تاریخ جوامع اطلاعاتي، دو نگراني عمده "آرمان شهر جهاني"ماتلار همچنين در کتاب 

هاي  فناوري هاي کلان در مورد   کند که یكي از آنها به سياست اطلاعاتي ذکر مي ي را در مورد جامعه

المللي ارتباطات  بيني  که اکنون سازمان تجارت جهاني و اتحادیه)شود  اطلاعاتي و ارتباطي مربوط مي
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اي  هاي ملي و منطقه  واکنشي درباره و دیگري  (؛دور، در حال مقررات گذاري جهاني براي آنها هستند

 (.12: 1222)بهرامپور، است  "جهاني سازي"ي در مقابل پدیده 

اطلاعاتي و  هايفناوري  اطلاعاتي قرار دارد،ي د جامعه پردازان منتق  بندي نظریه هرچند ماتلار در طبقه

فقير و ستمدیده در مناطق ي هاي اجتماعي طبقه   اندام جنبش  ارتباطي را ابزاري مهم براي تحرک و عرض

عنوان نخستين جنبش اجتماعي که از   کشاورزان بدون زمين مكزیكي به است.گوناگون جهان ذکر کرده 

 د.نرو  ن رویكرد ماتلار به شمار ميهاي خود پرداختند، مثالي روشن از ای طریق اینترنت به طرح خواسته

 

 :صنعتیپسا ی جامعهباره ی بل در دانیلی ظریه ن 4ـ4ـ2

، نوع جدیدي از "گرایي فراصنعت"نظریه طرح از کساني است که با  و شناس امریكایي جامعه "دانيل بل"

اصطلاح  1914ي ه در اواخر دهه بيني کرده است. او ک را پيش "جامعه اطلاعاتي"جوامع جدید یعني 

عنوان   را به "آگاهي" و "اطلاعات"هاي  بعدي، واژهي دهه  دودر طول  را ابداع کرد، "گرایي پساصنعت"

، همواره بر نقش اصلي "صنعتيپساي جامعه "فزود تا با مطرح کردن ا "صنعتيپسا" پيشوند به اصطلاح

ي، ساختارهاي اجتماعي اصلي در گرای صنعتکرده باشد. طبق این دیدگاه، فرا اطلاعات و آگاهي تأکيد

ي جامعه  ،دهد. بل م را تشكيل ميقرن بيست و یكدر ایالات متحده، اروپاي غربي، ژاپن و روسيه 

بازي با "ماقبل صنعتي، زندگي ي کند. در جامعه  اطلاعاتي قلمداد ميي جامعه نوعي صنعتي را فرا

کنند. در عصر صنعتي، آنجا که ماشين حاکم  مياست؛ یعني افراد با نيروي عضلاني غير ماهر کار  "طبيعت

است. بر عكس این دوره، زندگي در یک  "بازي با مصنوعات" ،به شكلي تكنيكي و معقولزندگي است، 

آنچه به  ،است. در اینجا "بازي ميان اشخاص"بر خدمات نهاده شده، بناي آن فراصنعتي که  ي جامعه

گران  تبليغ راي نمونه،انرژي نيست، بلكه اطلاعات است. بماهر یا  آید، نيروي عضلاني غير حساب مي

پردازند و...  آگاهي ميي ایجاد و ارسال تصویرها و نهادها را بر عهده دارند، آموزگاران به مبادله ي وظيفه 
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کار خدماتي حجم بيشتري از ي سلطه  رود و ضرورتا مياین کارهاي خدماتي، کار اطلاعاتي به شمار  بنابر

است این هاي دانيل بل مطرح کرد،   توان در بررسي و نقد دیدگاه ميآنچه  آورد. وجود ميه را باطلاعات 

 ولي داند؛ مي اي مرحله سه را  آن به رسيدن فرایند اطلاعاتي، ي جامعه به مثبت نگرش داشتن با او که

مشاغل خدماتي بر مشاغل ي غربي، به سمت غلبه ي يشرفته پ جوامع که ندارد وجود قطعي يشواهد

ل بل وارد شده، دانيي در نظریه  "خدمات"ي صنعتي حرکت کرده باشند. نقد دیگري که به مقوله 

هاي بل، بخش خدمات در  است. در سراسر نوشته «بخش خدمات»دقيق بودن مفهوم نامشخص و نا

 (.71، ص 1271تعارض با صنعت نشان داده شده است )آقاجاني، 

 

  :و تبلیغ اقناع ،مخاطب ینظریه  5ـ4ـ2

هاي مربوط به اقناع، صورت گرفته است. تغيير عمده  هاي جدیدي در نظریه گيري  جهت ،در ساليان اخير

پاسخ و نزدیكي به دیدگاهي بوده  شمكانيكي محرک ي اقناع، دور شدن از نظریه  ي نظریهي در حوزه 

زماني روي  ،فرایند اقناع ،اساس این نظریات جدید دریافت کننده اعتقاد دارد. براست که به نقش فعال 

وني کنند. این رویكرد دهند، در ها نسبت مي  که در فضایي خاص به پيامرا هایي  نادهد که افراد مع مي

کننده   شده است و بر انتخاب دریافتتبدیل داد و ستدي در مورد اقناع خواننده  رویكردیک به گاهي 

 (.1276کيد دارد )بينگر أت

سویه یندي دوافر ،فعال است. در واقع ترغيب ،این امر هستند که مخاطبي کننده  هاي جدید بيان  نظریه

شوند و آن را براي  به یک پيام یا رویداد ارتباطي نزدیک مي ،است که در آن هر دو گروه فرستنده و گيرنده

فعال است و بلكه منفعل نيست، مخاطب هرگز  ،برند. در چنين رهيافتي گویي به نيازها به کار مي پاسخ

کننده است که نيازهاي مخاطب را  ترغيب؛ و این وید که به نيازهاي او پاسخ گویدج اي را مي کننده  ترغيب

  .دهد به نياز او پاسخ مي ،هایي و با اتخاذ پيام یا پيام مي شناسد
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 کند: ميبروز صورت واکنش مخاطب به سه  ،هاي اقناعي  توان گفت که در برابر پيام مي ،در کل

کننده  گيري: این حالت شبيه یادگيري است. هنگامي که معلم در مقام ترغيب . واکنش در حال شكل1

کمک کند، او به تقویت رفتار  ،آموز بياموزد و با دادن پاداش رفتاري را به دانش ،با آموزش تا کند ميتلاش 

تناسب  کننده است  نظر ترغيب دوربا آنچه مهاي مخاطب  آموز شكل گيرد. اگر واکنش واکنش در دانش

 یابد. گسترش مي ،شود مثبت در مورد آنچه آموخته ميهاي  گيري نگرش شكل ،داشته باشد، با دادن پاداش

هاي مثبت داشته شد،   نگرش يموضوع خود در مورد  ،. واکنش در حال تقویت: اگر مخاطب1

بيشتر از  ،امروزي کند. ترغيب در جامعه  ها کمک مي  رشبه تقویت این نگ ،کننده با یادآوري آنها ترغيب

 نوع در حال تقویت است.

پردازد که افراد  له ميئزیرا به این مس ؛ترغيب و اقناع است ع. واکنش در حال تغيير: دشوارترین نو2

اذ خواهند از نگرشي به نگرش دیگر، از حالت خنثي به نگرش مثبت یا منفي، به تغيير رفتار یا اتخ مي

کننده از   ترغيب ،رفتاري جدید انتقال یابند. افراد به تغيير تمایلي ندارند یا از آن اکراه دارند. در این حالت

کند و آنها را  جدید باز ميي  ربطي به زمينه _است  آن را پذیرفتهقبلا مخاطب که  _دیگر  ي یک زمينه

  (.11: ، ي)کيا و سعيد اندازد. مي به اصطلاح لنگر ؛ وسازد به هم مربوط مي

 

 :فاده و خشنودیتاس ی نظریه 6ـ4ـ2

مخاطبان در مصرف  ه يشود که انگيز ، تأکيد ميزدپردامي ها  رویكرد که به مخاطبان رسانه در این

مصرف نيز به و آنان است؛ ي شده   اي، رضامندي و ارضاي برخي از نيازهاي تجربه محصولات رسانه

 .(1221،212،اسوليوان تام و دیگران(گيري شده است  سمت و سوي این رضامندي جهت
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 ،ها دارد. در این پژوهشریشه م در ایالات متحده آمریكا  1924هاي   هاي سال  در پژوهش این رویكرد

ه دنبال آن بودند هاي احساسي ب  که مخاطبان سریال پرداخته شده بود رضامندي ي به بررسي مسئله

 .(212)همان،

توصيف شد. در آن مقاله، کاتز به این « اليهو کاتز»اي از  اولين بار در مقاله ،رویكرد استفاده و خشنودي

که پاسخ داد و استدلال کرد  «آید پژوهش ارتباطات به نظر مرده مي ي حوزه»که « برنارد برلسون»ادعاي 

 عنوان متقاعدسازي است.با معي ارتباط جي مطالعه  ،به موت رو ي حوزه

مي ، کنند فراهم ميخود هاي جمعي براي مخاطبان  هایي که رسانه  خشنوديي  درباره  مطالعات اوليه از

 اشاره کرد. «رایلي»و « استنتون» ،«دلازارسفل»به مطالعات توان 

انگلستان، از این  1962 انتخابات سالي درباره اي  م در مطالعه 1969سال نيز در « کوایل مک»و « بلاملر»

 .(214، 1226ر،مز و سورین ورنيتانكارد ج) راهبرد کلي پژوهش استفاده کردند رویكرد به عنوان

کند و بر  به جاي پيام، بر مخاطب تأکيد مي ،نيز مشهور است "ها  روابط مخاطب رسانه" این نظریه که به

کند.  آغاز فرض ميي  هنقطه جاي بيان رسانه، برسانه را ي  هدکنن خلاف نظر تأثيرات شدید رسانه، مصرف

نه افرادي  ،کنند ها استفاده مي محتواي رسانهداند که از مفهوم و  مخاطبان را افرادي فعال مي ،این رویكرد

  هاي رسانه و تأثيرات، رابطه  این رویكرد استفاده و رضامندي، بين پيام بنابرو ؛ همنفعل و تحت تأثير رسان

مخاطب از ميان مجاري که و معتقد است  (762، 1222،استيفن، ليتل جان)نكرده  مستقيمي فرضي 

دست دار  به انتخابي آگاهانه و انگيزه، هایي ملاک شود، بر اساس به وي عرضه ميارتباطي و محتواهایي که 

 زند.   مي

تا چه حد  اول بستگي به این دارد که مخاطبي شدن مخاطب، در درجه   فعال انگاشتهکه است گفتني 

برداري از  زند؛ البته به موضوعاتي مثل تأمل آگاهانه در رسانه و بهره آگاهانه و با انگيزه دست به انتخاب مي

 .(221: 1221 ،مک کوایل)ز ارتباط دارد عرضه کرده است ني آنچه رسانه به وي
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ثار رسانه روي که معطوف به آ)خود هاي ارتباطي قبل از   خلاف بيشتر پژوهش در این رویكرد، بر

خاستگاه و  و بر است تمرکز شده «کنند ميچه کاري ها   با رسانه مردم»، بر این سؤال که (مخاطبان بودند

 شود.   شناختي نيازهاي فردي تأکيد مي  پویایي اجتماعي و روان

مخاطب  ربها،  در خصوص تأثيرات رسانهاي زیر جلدي تساصله گرفتن از دیدگاه منفعل و ایاین نظریه با ف

ها،  هایي از رضامندي جوي مجموعهو  است که فعالانه در جستکسي  ،کند. مخاطب فعال فعال تأکيد مي

 . استشده بهره برداري از او و   گزینش ،اي داد رسانه  از ميان طيف برون

و  هاي گوناگون ها به شيوه نيازهاي مخاطب را که رسانهآن بخش از کوایل در چارچوب همين نظریه،   مک

 داند: از این قرار مي ،سعي در فراهم کردن آنها دارند ،براي رضامندي مخاطب

 .(212،1221:اسوليوان تام و دیگران) روابط شخصي -2نظارت  -2ویت شخصي ه -1سرگرمي  .1
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 :مطالعات پیشین 3ـ5ـ2

این مقاله در صدد شناسایي . کردندبررسي را  نقش اینترنت در بازاریابي و تبليغات( 1222باقري و آذر )

ترونيک بهره برد. با این بتوان از مزایاي رقابتي دنياي الك ،تا از این رهگذر بودبازاریابي ي تغييرات آميخته 

، به طراحي مدل «بلوغ مشتري»و  «عمر محصولي چرخه »ن با در نظر قرار دادن دو بعد الفؤتوجه، م

جمع آوري اطلاعات، محصول، ي لفه ؤم 6ختند. در این مدل، ترنتي پردابازاریابي ایني  مفهومي آميخته

ي اینترنتي بازاریابي لفه هاي آميخته ؤع و علامت تجاري شرکت به عنوان مقيمت، ارتباطات، توزی

هاي  عمر محصول و بلوغ مشتري، ترکيبي ر اثر تقاطع دو بعد چرخه بلفه ها ؤشناسایي گردید. این م

در مراحل  ،یک کالاحالت متفاوت  11ترکيب براي  14کرد. با آزمون مدل،  متفاوتي از آميخته را ارائه

ها، همان ابزار  یيد رسيد. این ترکيبأبه ت ،هاي متمایز مشتري عمر محصول و ویژگيي مختلف چرخه 

ل یا سطح بلوغ مشتري، عمر محصوي رقابتي جدید است که با تغيير در یكي از دو عامل تغيير در چرخه 

 خواهد شد.تعریف باز

را مورد بررسي قرار  وضعيت بازاریابي ورزشي از طریق اینترنت در ایران( 1226یوسفي و همكاران )

محصول، توزیع، )بازاریابي ورزشي ي ر آميخته دثير اینترنت أهدف از این پژوهش، بررسي ميزان ت. ندداد

بازاریابي ورزشي در ي ر عناصر آميزه اینترنت و امكانات آن د ثيرو نيز الویت بندي تأ (ترویج و قيمت

روش پژوهش از نوع وضعيت هاي جاري و مطلوب از دید کارشناسان و بازاریابان ورزشي بوده است. 

ي مجموعه ردانشگاه هاي زیدر گان مدیریت ورزشي آماري شامل خبري توصيفي تحليلي است. جامعه 

محصولات و فراورده ي هاي توليد کننده سسات و شرکت ؤمنيز تحقيقات و فناوري و  و وزارت علوم

بر اساس یافته هاي پژوهش، از دید کارشناسان و خبرگان ورزشي به بود. شهر تهران در هاي ورزشي 

ر هر یک دثير اینترنت أداري مبني بر تا، تفاوت معن=51داري ات منفک و جدا از هم، در سطح معنصور

 بازاریابان وجود ندارد.کارشناسان و هاي ، بين نظر2Pاز عناصر 
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ر عملكرد صادراتي صادرکنندگان د اینترنتيثير به کارگيري بازاریابي أت( 1227حسيني و همكاران )

بخش در صادرکنندگان نمونه  ،این تحقيقي جامعه صنعت را مورد مطالعه قرار دادند.  بخشدر نمونه 

اصلي و  ي یک فرضيه ،ال تحقيقؤگویي به س . به منظور پاسخاست 22 _ 1279در سال هاي  ،صنعت

کارگيري بازاریابي ه ميان بي یک مدل مفهومي، رابطه  طرحو با شد؛ فرعي تعریف ي شش فرضيه 

از  ،مورد آزمون قرار گرفت. براي بررسي فرضيات ،عملكرد صادراتي در شرکت هاي مذکور الكترونيكي و

یه و تحليل واریانس و رگرسيون استفاده از تجز ،و براي تحليل هاي اضافي ؛آزمون همبستگي پيرسون

گردید. نتایج بررسي ها حاکي از آن است که بين استفاده از اینترنت در فعاليت هاي بازاریابي و عملكرد 

وجود دارد. این ارتباط در هر یک از  يدارمعنا مثبت وي رابطه  ،شرکت هاي مورد تحقيقدر صادراتي 

یعني استفاده از اینترنت در فعاليت هاي مرتبط با مشتري، مرتبط  _ يكيبازاریابي الكتروني ابعاد سه گانه 

ورود و  یعني رشد و سودآوري صادرات) قات بازاریابي با عملكرد صادراتيو تحقي ،با کانال هاي توزیع

خدمات و  و یجاد ذهنيت مثبت نسبت به محصولاتبهبود وضعيت سهم بازار و او نيز به بازارهاي جدید، 

 .یيد قرار گرفتأمورد ت (،شان تجاري شرکتنام و ن

بررسي . رونيكي را مورد مطالعه قرار دادالكترفتار مصرف کننده در بازاریابي ( 1227ایمان خان )

ر دثير ساختار ذهني أمدل شكل گيري و ت طرحننده، معرفي محيط دیجيتال و ساختار ذهني مصرف ک

شده بررسي مقاله این در  ،بررسي رفتار ارتباطي مصرف کننده در محيط دیجيتال ، و نيزمحيط دیجيتال

ل گيري آن در شكي ثر در نحوه ؤاختار ذهني مصرف کننده و عوامل مشناخت سنتایج نشان داد که  .است

بازدهي از سایت ها و ميزان به منظور بالا بردن  ،رف کنندهجوي مصو  یند جستاطراحي سایت ها و فر

 ثيرگذار است.أکنندگان به خرید از آنها بسيار تب مصرف ترغي

لوازم  را در هاي بازاریابي اینترنتيراهبردگوي رفتار مصرف کننده و ال( 1222نيكوکار و همكاران )

با استفاده از روش تئوري سازي تا در این مقاله تلاش شده است مورد مطالعه قرار دادند.  ایران خانگي
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بررسي رفتار مصرف کنندگان و توليد کنندگان لوازم خانگي ایران، الگوي رفتار مصرف داده بنياد و با 

 ،که مصرف کنندگان لوازم خانگي ایران کنندگان طراحي و تبيين شود. نتایج این مطالعه نشان مي دهد

 استفاده از بهبنگاه ها  ،بع آنتو به  ؛داراي سه الگوي رفتاري عقلایي، احساسي و هوشمند هستند

 .نياز دارند هاي بازاریابي مبادله اي، تعاملي و هوشمندراهبرد

 موفق از بازاریابي اینترنتي در ي استفادهبراي ثر ؤشناسایي عوامل م( 1222شعرباف و مرتضوي )

بزار جمع آوري اطلاعات، ارا مورد مطالعه قرار دادند.  هاي صنایع غذایي استان خراسان رضوي شرکت

في هاي تحليل عاملي و آمار توصي ي در تجزیه و تحليل داده ها، استفاده از روشروش آمارو  پرسشنامه

فاده ر استدثر ؤمتغيرهاي شناسایي شده متمامي ز این تحقيق نشان مي دهد که . نتایج به دست آمده ااست

ميزان  ولي ،ثر تشخيص داده شده اندؤآماري مي از ادبيات موضوع در جامعه  ،موفق از بازاریابي اینترنتي

 استفاده از آنها در حال حاضر در حد متوسط قرار دارد.

وي نشان مي دهد که ي (به بررسي نقش اینترنت در حوزه تجارت پرداخت. نتایج مطالعه 1992) 12هاکل

تجارت بسيار مهم است. در این مطالعه، مشتریان خرید ي ورود اینترنت و فناوري اطلاعات در حوزه 

 اینترنت را بيشتر از خرید سنتي ترجيح دادند و از آن استقبال کردند.راحت و مطمئن از 

ازاریابي و عملكرد صادرات را ارزیابي ر رقابت ب( اثر بازاریابي اینترنتي د1441) 19پراساد و همكاران

که ت صادر کننده، این نتایج به دست آمد شرک 221بر اساس بررسي داده ها از  ،در این مطالعهدند. کر

مي باعث افزایش رقابت پذیري بين شرکت هاي مشابه  ،شدن اینترنت به بازاریابي و فعاليت هاي آنوارد 

 و جهت گيري ها را به سمت عملكرد بهتر تغيير مي دهد.  ودش

                                                
58

- Hacckel 
59- Prasad et al. 
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کردند. بر اساس بالقوه بازاریابي اینترنتي مطرح ( چارچوبي براي مزیت هاي 1441) 64کيانگ و چاي

 و صادراتي بازارهاي به ورود جهاني، بر بازارهاي حاکم رقابتي شرایط گرفتن نظر در این چارچوب و با

مي  صادراتي هاي شرکت، رو از این ست.روبه رو مشكلاتي و موانع با ،بازارها این از نتایج مطلوب کسب

 يست،ن پذیر امكان این مهم بخشند. بهبود را خود صادراتي عملكرد کنند و موانع غلبه این برکوشند تا 

 پيچيده جهاني و اقتصاد شرایط تغيير .باشند علمي بازاریابي نظام داراي یک تجاري مؤسسات آنكه مگر

 و آورند روي بازاریابي جدید و علمي هاي روش که بهاست  ساخته مجبور را ها شرکت تمام نيز آن شدن

شاخص ترین این وسيله  ،و بازاریابي اینترنتي ؛سازند هماهنگ جهانيي  جامعه هاي ضرورت با خود را

  .ستها

مورد را در زمينه بازاریابي اسطه اي ( تأثيرات اینترنت به عنوان نقش و1442) 61زامپانو و همكاران

جو و مكان و  مطالعه قرار دادند. آنها دریافتند که استفاده از اینترنت به معناي واقعي، هزینه هاي جست

 ان تر به موارد دلخواه خود دسترسبهتر و آسباعث مي شود که خریداران،  و مي دهدیابي را کاهش 

داشته باشند. همچنين اینترنت باعث مي شود که خریداران و مشتریان در مدت زمان کمتري به محصولات 

از نيز  _دو طرف است که به سود  _خود دست یابند. به وجود آمدن رقابت بين خریداران و فروشندگان 

 دست آمد.ه اینترنت بود که در این مطالعه ب ایايدیگر مز

را ر کسب و کار تجارت هاي کوجک بين المللي ( اثر بازاریابي اینترنتي د1447) 61بنگيسون و همكاران

داد که بازاریابي نشان آن نتایج شرکت سوئدي انجام شد و  279بر روي . این مطالعه کردندبررسي 

باعث این افزایش  ،و رقابت پذیري بيشتردارد؛  ، اثر مثبتچک تجارير عملكرد شرکت هاي کواینترنتي، د

 د. وشمي  _در بعد کيفيت ه خصوص ب _ عملكرد

                                                
61- Kiang and Chi 
61

- Zumpano et al. 
62- Bengisson et al. 
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. ندانجام داد «یكپارچه سازي اینترنت و مدیریت بازاریابي»تحقيقي با عنوان ( 1447) 62ماریا و همكاران

 رقابتي مدیریت بازاریابي، فرصت هاي  کارگيري اینترنت دره نتایج این پژوهش نشان داد که پذیرش و ب

فراهم مي آورد. چنين وضعيتي ممكن است سرمایه  (اندازه هابحث برانگيزي براي شرکت ها )در همه ي 

. استویژگي هاي یک نوآوري رادیكال فعلي را از بين ببرد، اما داراي  گذاري هاي صورت گرفته

ترکيب عواملي که  آن نشان دادنتایج  شد وشرکت سوئدي جمع آوري  279ق از اطلاعات این تحقي

مدیریت بازاریابي اینترنت محور پيشرفته تصميم مي  ه کارگيري عملياتبي آن در زمينه ي  شرکت بر پایه

 شرکت بستگي دارد. ي  زیادي به اندازه تا حدگيرد، 

( استفاده از شبكه هاي اجتماعي براي بهبود آموزش مطالعات اجتماعي در 1411) 62کيلپلاینن و همكاران

 آموزشي و سایري استفاده از رسانه نتایج بيان مي کند که مناطق دور را مورد مطالعه قرار دادند. 

از  نش آموزان و هم براي معلمان دارد؛، مزیت هاي مختلفي هم براي داراهكارهاي یادگيري از راه دور

و شایستگي دانش آموزان در  ،، هم مشوق است و هم اصوليمله فرایند مطالعه را شفاف مي سازدج

ما در حال  ي فناوري هاي اطلاعات و ارتباطات را ارتقا مي بخشد. چون نقش فناوري در زندگي روزمره

ه کنيم، امري نوان یک ابزار آموزشي استفاداجتماعي به عي چگونه از رسانه آموختن اینكه افزایش است، 

  ضروري است.

                                                
63

- Maria et al. 
64 - Kilpelainen et al. 
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  :جمع بندی

متوجه مي شویم که امروزه رسانه  ،با نگاهي به مباني نظري و متون و مطالعات انجام شده در این زمينه

رتباطات نقش مهمي در ا ،همگام با پيشرفت فناوري ،شبكه هاي اجتماعي به خصوصهاي اجتماعي و 

 . ه کار گرفتابزاري براي رساندن پيام به مخاطب ببه عنوان آنها را  ایفا مي کنند و مي توان

اینترنت از مهم ترین و بحث انگيز ترین موضوعات در تجارت و آموزش بازرگاني است. سرعت توسعه 

سنگ نيست.  به طوري که با کندي تحقيقات و انتشار نتایج آن هم ،ستي بازاریابي اینترنتي بسيار بالا

سرعت در حال تحول و استقرار در نقاط پویاي جدید است و لذا  مشخص است که بنيادهاي تجاري به

بازاریابي و توسعه ي در حوزه شماري  که تغييرات بي ،اینترنت را باید از پردامنه ترین رسانه ها دانست

آن که از  ؛ایجاد کرده است. این قابليت ها بسياري از حوزه ها را در بازاریابي تحت تأثير قرار داده است

به مشتري و مدیریت روابط دهي مي توان به بخش بندي و هدف گذاري، قيمت گذاري، خدمات جمله 

ارزش، بازاریابي جهاني و  ي مشتري، بسته بندي، ارتباطات بازاریابي، پيشبرد، کانال توزیع و زنجيره

 .علامت تجاري اشاره کرد

 راهي براي کمک به ارتباط کارکنان به عنوان _استفاده از شبكه هاي اجتماعي را  ،کسب و کارهاصاحبان 

هاي کسب و کار از سرویس شرکت آغاز کرده اند.  _ي به دست آوردن اطلاعات و کمک برا ،مشتریان با

ایشي به عنوان گر ،دهي به مشتريخدمات یا اعي براي حمایت از محصولات خود هاي شبكه هاي اجتم

 .، بهره مي برندجدید

هایي که حتي ميزان بازدید و  زنند. شبكه حرف اول را در محيط وب ميهاي اجتماعي این روزها  شبكه

بعد از دو  ،به قدري زیاد است که رتبه شان از نظر سایتي همچون آلكسا ،جذب کاربران جهاني از آنها

بالغ بر یک ميليارد نفر از  ،شبكه هایي که شاید در مجموع ؛عروف گوگل و یاهو قرار گرفته استسایت م
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است طبعا باعث شده  ،ها اکنون از اعضاي فعال آن هستند. ظهور و فراگير شدن این شبكه  ن هممردم جها

 د.خوش تغيير شودست ،هاي مرسوم در محيط وب تا بسياري از قواعد و روش

خيلي  ،هاي اجتماعي که با ظهور شبكهدانست اي  دو مقولهتوان  مي را هاي اینترنتي تبليغات و بازاریابي

ر دثيرگذاري آنها أهاي اجتماعي و ميزان ت شبكهي اند. درباره  سریع دستخوش تغييراتي شدید شده

هاي  تر و سایر شبكهها در فيسبوک، توی شود. بسياري از سازمان هاي زیادي زده مي بازاریابي، حرف

ارزش ه دارند حالي که بسياري عقيد در ،اند د کردهصفحات مخصوص به خود ایجا ،اجتماعي مجازي

هاي   ارزش واقعي شبكه. به هر حال، گردد، بسيار زیاد است مشتریان ميحرفي که دهان به دهان ميان 

معتقدند که  ، همچنانکارشناسان و فعالان این بخشو  ر کامل شناخته نشده استاجتماعي هنوز به طو

کنند که  با این حال عنوان مياند،  بين نبرده هاي قبلي را به شكل کلي از هاي اجتماعي الزاما روش شبكه

 وجود آورد.  هاي جدیدتري در این بخش به شيوهمكن است ها در آینده م  گسترش ضریب نفوذ این شبكه

بوک در انتشار ي اجتماعي فيسدر صدد یافتن نقش شبكه  این پژوهش ،با جمع بندي همه این موارد

 .استهاي تبليغاتي براي جذب مخاطب  پيام
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 سومفصل 

 پژوهشاجرای   روش
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 :مقدمه

 ،پيش روي هر پژوهشگري قرار دارد یكي از تصميمات مهمي که ،از تهيه و تنظيم موضوع تحقيق پس

چه روش تحقيقي لازم است و  ،انتخاب روش تحقيق مناسب است که مشخص کند براي موضوعي خاص

هاي مورد نظر  سریع تر به پرسش یا پرسش و تر  چه دقيقچه روش و شيوه اي اتخاذ کند تا هرباید محقق 

گردآوري داده  ابزارگيري،  آماري، روش نمونهي ، جامعه تحقيقبه تبيين روش  ،در این راستا .دست یابد

 پردازیم. مي روش تجزیه و تحليل اطلاعات و پایایي تحقيق، ها و اطلاعات، روایي

 

 :روش تحقیق 3ـ1

باشد. در یک  جو ميو  ه از اندیشه و سرانجام حرکت و جستهر پژوهشي مستلزم داشتن روش، استفاد

کند. پژوهشگر بهتر است موضوع، روش، مخاطب و شرایط و ابزار تحقيق خود را معين  ،تحقيق درست

 دارد.بستگي به موضوع، اهداف پژوهش، فرضيه و امكانات اجرایي آن روش پژوهش 

با تعيين افرادي که نماینده و معرف گروه مورد  غالبا، پيمایشي است؛ پيمایش روش تحقيق در این پژوهش

. پيمایش باید محدود به  گردد آغاز مي ،الاتي که باید از آنها پرسيده شوداند )نمونه( و طرح سؤ  بررسي

ها، عقاید،   این مطالعات بر نگرش ،مردم قادرند بدانها پاسخ دهند. از این رو هایي باشد که العه پرسشمط

گرداند  معين و متمایز ميکه افراد را متمرکز است شرایط زندگي و مقولاتي  ي عات دربارهاي اطلا پاره

 .(12، 1226)بيكر، 
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 :آماریی جامعه  2ـ1

طور کلي  ها، رویدادها و به ، گياهان، مكانهش، به مجموعه اي از اشخاص، اشياپژو آماریي  جامعه

ها یا  چه ميزان صفتویژگي مشترک باشند. هرند صفت یا شود که در یک یا چاموري اطلاق مي

ر باشند، هاي مشترک بيشت ها یا ویژگي چه صفتتر؛ و هرباشد، جامعه گسترده هاي مشترک کمتر ویژگي

 .جامعه محدودتر خواد بود

مشترکي هم  هاي غيرها یا ویژگياي صفتهاي مشترک ، اعضاي هر جامعهها یا ویژگي علاوه بر صفت

ي پژوهش به روشني  ست. در فرایند پژوهش، باید جامعهي آنها ژوهشگر مایل به مطالعهارند که پد

 (.174-171: 1222تعریف و ابعاد و مشخصات آن به صورت دقيق مشخص گردد )ميرزایي، 

ي  پویاي شبكه اعضايکاربران اینترنت داخل کشور ایران و جامعه آماري در این پژوهش،  ،این بنابر

که تعداد دقيق ، استسال  74تا  14سني آنها بين ي و رده هستند )اعم از مرد و زن(  بوکاجتماعي فيس

 است.اعلام نشده آنها 

 

 :حجم نمونه 1ـ1

و زمشاني و انشرژي مقشرون بشه صشرفه       یا از نظر مشالي ، پذیر نيست امكاني آماري ي جامعه   گاهي مطالعه

حجشم   .داردنش  امكشان در کوتاه مشدت  ي مذکور جامعه  ي و یا وضعيت به صورتي است که مطالعه  ستين

بشيش  و کشم و  اسشت   ي پشژوهش اسشت کشه معشرف آن جامعشه      گروهي از افراد یا اعضاي جامعشه نمونه، 

ي نمونشه، انتخشاب افشرادي از جامعشه      حجشم  منظور از .(171، 1226)بيكر،  هاي کل جامعه را دارد ویژگي

، 1221)منصشوري فشر،   نشد  اصشلي را دا ي و خصایص جامعه  ها به طوري که این افراد ویژگي است،اصلي 
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اساس فرمشول کشوکران    حجم نمونه بر ،آماري نامشخص است ي نكه جامعه، به دليل آدر این تحقيق .(14

 نفر محاسبه گردید. 222
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 :روش نمونه گیری 4ـ1

اسشاس   بشر تشا  در این روش، پژوهشگر تلاش مشي کنشد    است. هدفمند، در این پژوهش روش نمونه گيري

واقعشي را   ي ویژگي هاي جامعشه  ،د که تا حد امكانکناي را انتخاب  نمونه ،قضاوت و نظر کارشناسي خود

 .(124، 1222داشته باشد )ميرزایي، 

 

 :روش جمع آوری اطلاعات 5ـ1

اي  نامه وسشيله جمع آوري اطلاعات اسشتفاده ششده اسشت. پرسشش    براي  ،پرسشنامهشيوه از  ،در این بررسي

از پاسخگو دریافت مشي کنشد.    ،اطلاعات مورد نياز را با طرح سؤال به صورتي کتبي ،آن است که محقق با

ات یش و بشا اسشتفاده از نظر  اکثر آنهشا داراي طيشف ليكشرت اسشت      کهدارد سؤال  22 پرسشنامه تدوین شده

طراحي شده اسشت. ششایان ذکشر اسشت کشه        _اساتيد محترم راهنما و مشاور  به ویژه _ نظران امر صاحب
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 به سهولت اسشتخراج نتشایج و تسشهيل در پاسشخ     که و بسته است 1از نوع منظم ،این پژوهشي پرسشنامه 

نيشز مشورد    پشژوهش  متغيرهاي اصلي ،علاوه بر ویژگي هاي فردي ،رسشنامهدر این پمي شود. منجر گویي 

    پرسشنامه در انتهاي رساله ضميمه شده است. ي نمونه  سنجش قرار گرفته است.

 

 :سنجش روایی و پایایی 6ـ1

 حرکت چگونگي ،واقع درو  است، بسيار مشكل آن ارزیابي و کيفيعمدتا  اي مسئله روایي، یا اعتبار

 ،محتوا اعتبار تعيين ها روش از یكي گيرد. قرار مي توجه مورد عملي تعریف به نظري تعریف از محقق

 متخصص افراد معمولا که ؛است گيري اندازه ابزار یک دهنده ي تشكيل اجزاي اعتبار ميزان سنجش یعني

دارد  بستگي داوران قضاوت به محتوا اعتبار ،رو این دهند. از مي انجام را آن ،مطالعه مورد موضوع در

اینكه آیا سؤالات مطرح شده اهداف ر به منظور بررسي روایي پرسشنامه و پژوهشگ .(77، 1221)کلانتري، 

جملات ندارد، آن را در اختيار نگارش و ابهامات در نظر مانعي از اینكه مورد نظر را پوشش مي دهد و 

، شایستگي ویژگي ها پس از بررسي دقيقاد. آنتادان صاحب نظر قرار داسدیگر راهنما، مشاور و ادان تاس

ال است که ابزار اي کمي و تكنيكي و بيشتر ناظر به این سؤ ایایي مسئله. اعتماد یا پمورد نظر را تأیيد کردند

 کند. گيري مي پدیده یا صفت مورد نظر را اندازه ،گيري با چه دقت و صحتي اندازه

گيري را  حدود اعتماد یا پایایي ابزارهاي اندازه ،ها از روشي، محقق به کمک برخي در تحقيقات اجتماع

ند از: روش بازآمایي، روش موازي یا آزمون همتا، روش ا ها عبارت ترین این روش کند. مهم مشخص مي

قابل محاسبه اند، اما به دليل آنكه SPSS ها در نرم افزار   سياري از این روش. ب آلفاي کرونباخ و ...

انسجام دروني ابزار ي اصولا این روش براي محاسبه  د،داربيشتري عموميت  فاي کرونباخاستفاده از آل

ها از نوع ليكرت وجود داشته باشد و محقق   رود. زماني که مقياس کار ميه ها ب  اندازه گيري یا مقياس

                                                
1 . Closed and stactured 
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تواند از   دروني ميگيري کند، براي انسجام  را اندازهاي مفهوم پيچيده  ،هاي مختلف بخواهد از طریق گویه

 .(71)همان منبع،  ي آلفاي کرونباخ استفاده کندآماره 

به صورت تصادفي و  ،مورد نظري از جامعه نفري  24کوچک ي یک نمونه  ي تدوین شده بهپرسشنامه 

 ه دست آمد که نشانهب 9171/4ضریبي معادل داده شد و در محاسبات انجام شده براي آلفا،  آزمایشي

 .استاعتبار مناسب پرسشنامه 

 

 

 :متغیرهای تحقیق 7ـ1

 متغيرهاي مستقل:  1ش7ش2

ر متغير ا تأثير آن دشود ت شود که توسط آزمایش کننده دستكاري مي متغير مستقل به متغيري گفته مي

 وابسته مشاهده شود. 

 

 متغيرهاي وابسته:  1ش7ش2

آن معلوم و  رشود تا تأثير متغير مستقل د گيري مياهده یا اندازه متغير وابسته، متغيري است که مش

  .(22، 1221)دلاور،  مشخص گردد
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 پرسشنامه در آن به مربوط الاتؤس و آن نوع پژوهش، اصلی متغیرهای 3ـ1 جدول

ف
ردی

 

 متغیر
نوع 

 متغیر

سطح 

 سنجش

سوال در 

 پرسشنامه

 (16) ترتيبي مستقل بوکوجه به انيميشن هاي تبليغاتي فيسجلب ت 3

 (12و  11) ترتيبي مستقل بوکتصویر )رنگ و طراحي( تبليغات فيسجذابيت هاي  2

 (14) ترتيبي مستقل بوکجذابيت شعارها در تبليغات فيس 1

 (11) ترتيبي مستقل بوکو سمبل ها در تبليغات فيس استفاده از نمادها 4

 (11) ترتيبي مستقل استفاده از افراد مشهور در تبليغات فيسبوک 5

 (9) ترتيبي مستقل بوکاعتماد به تبليغات فيس 6

 (17و  11) ترتيبي وابسته بوکخرید کالا در فيس 7

 

 :روش تجزیه و تحلیل اطلاعات 8ـ1

ها با  الات کد گذاري شد و تجزیه و تحليل دادهجمع آوري پرسشنامه ها، سؤ پس از ،در پژوهش حاضر

انجام گرفت. در  آماري در علوم اجتماعي است( ن هايکه مختص آزمو) SPSSاستفاده از نرم افزار 

از جداول توزیع فراواني، درصدي، استخراج نمودارهاي صوري  ،سطح تجزیه و تحليل داده هاي توصيفي

و در سطح تجزیه و تحليل داده  ؛داده ها )دایره اي و ستوني( و مقایسه هاي توصيفي استفاده شده است

و اثبات  بين متغيرها، بررسي فرضيه ها، پيدا کردن روابط معناداري طه به منظور بررسي راب ،هاي استنباطي

ضریب ي آزادي و  ( یا کاي اسكوئر، درجهx1از آزمون خي دو ) ،الات تحقيقیا رد آنها و پاسخ به سؤ

 همبستگي اسپيرمن استفاده شد.
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 فصل چهارم

 ها تجزیه و تحلیل داده
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 :بخش اول: تجزیه و تحليل توصيفي 1ش2

 :جداول یک بعدي

 

گویان بر حسب جنسیت توزیع فراوانی پاسخ 3جدول شماره   

 درصد تجمعي درصد فراواني 

 22 22 161 مرد

 144 17 119 زن

  144 222 جمع

 

نفر  161زن و  (175معادل )نفر  119گو،  نفر پاسخ 222از که مي توان گفت  ،با توجه به جدول بالا

 اند. گویان را زنان تشكيل داده نشان مي دهد که اکثریت پاسخمرد بودند. این  5(22معادل )

 

 

زن, 57

مرد, 43

 

گویان بر حسب جنسیت پاسخ درصدیتوزیع  3شماره  نمودار  
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گویان بر حسب سن  توزیع فراوانی پاسخ 2جدول شماره   

 درصد تجمعي درصد فراواني 

 2/1 2/1 11 سال 14کمتر از   

 16 11/9 142 سال 24_14 

 91/9 21/9 122 سال 24 _ 24 

 144 2/1 21 سال 14 _ 24 

  144 222 جمع

 

تا  14گویان در گروه سني  از پاسخ 5(9/11معادل )نفر  142بيانگر این مطلب است که  1جدول شماره 

 24در گروه سني  5( 1/2معادل )نفر  21، سال 24 تا 24در گروه سني 5( 9/21معادل )نفر  122، سال 24

بيشتر که توان گفت  پس مي. دارندقرار سال  14کمتر از در گروه سني 5( 1/2معادل )نفر  11 و سال 14تا 

   .  سال قرار داشتند 24تا  14گویان در گروه سني  پاسخ
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گویان بر حسب سن  پاسخ درصدیتوزیع  2شماره  نمودار  

گویان بر حسب تحصیلات توزیع فراوانی پاسخ 1جدول شماره   

 درصد تجمعي درصد فراواني 

 1/9 1/2 7 زیر دیپلم

 7 2/9 19 دیپلم

 11/7 1/1 11 فوق دیپلم

 64/7 26/1 177 ليسانس

 144 27/2 121 فوق ليسانس و بالاتر

  96/1 269 جمع

  2/9 11 بدون پاسخ

  144 222 جمع

 

5( از پاسخ گویان داراي تحصيلات 1/26نفر )معادل  177شود که  چنين استنباط مي 2از جدول شماره 

فوق  5(1/1معادل )نفر  11 ، فوق ليسانس و بالاتر،5( داراي تحصيلات  2/27نفر )معادل  121ليسانس، 

ال نفر نيز به این سؤ 11هستند و  دیپلمزیر 5( 2/1معادل )نفر  7 دیپلم و 5(9/2معادل ) نفر 19دیپلم،  

 گویان ليسانس است. توان چنين نتيجه گرفت که سطح تحصيلات بيشتر پاسخ اند. مي پاسخ نداده
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گویان بر حسب تحصیلات پاسخ درصدیتوزیع  1شماره  نمودار  

 

 

 

 

گویان بر حسب میزان استفاده از اینترنت  توزیع فراوانی پاسخ 4جدول شماره   

 درصد تجمعي درصد فراواني 

 12/1 11/2 26 ساعت 2کمتر از 

 66/2 21/1 161 ساعت 6تا  2

 27/2 19/2 76 ساعت 9تا  6

 144 11/1 27 ساعت 9بيشتر از 

  96/6 271 جمع

  2/2 12 بدون پاسخ
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 درصد تجمعي درصد فراواني 

 12/1 11/2 26 ساعت 2کمتر از 

 66/2 21/1 161 ساعت 6تا  2

 27/2 19/2 76 ساعت 9تا  6

 144 11/1 27 ساعت 9بيشتر از 

  96/6 271 جمع

  2/2 12 بدون پاسخ

  144 222 جمع

 

گویان در یک شبانه روز  از پاسخ5( 1/21معادل )نفر  161مي توان دریافت که  2با توجه به جدول شماره 

 76ساعت،  2کمتر از 5( 2/11معادل )نفر  26در حالي که تعداد  ؛ساعت از اینترنت استفاده مي کنند 6تا  2

ساعت از اینترنت استفاده مي  9ر از بيشت5( 1/11معادل )نفر  27ساعت،  9تا  6 5( بين2/19معادل )نفر 

گویان در  ال پاسخ نداده اند. مي توان چنين نتيجه گرفت که اکثریت پاسخنفر نيز به این سؤ 12کنند  و 

 ساعت از اینترنت استفاده مي کنند. 6تا  2یک شبانه روز 
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گویان بر حسب میزان استفاده از اینترنت  پاسخ درصدیتوزیع  4شماره  نمودار  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

بوک یسگویان بر حسب میزان استفاده از ف توزیع فراوانی پاسخ 5جدول شماره   

 درصد تجمعي درصد فراواني 

 24/7 72/1 121 ساعت 1کمتر از 

 96/9 12/2 17 ساعت 2تا  1

 144 1/9 11 ساعت 2بيشتر از 
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  91/9 212 جمع

  2/1 21 بدون پاسخ

  144 222 جمع

 

، گویان در یک شبانه روز از پاسخ 5(1/72معادل )نفر  121نشان مي دهد که  1یافته ها در جدول شماره 

ساعت،  2تا  51( 2/12معادل )نفر  17در حالي که تعداد  ؛بوک استفاده مي کنندساعت از فيس 1کمتر از 

مي ال پاسخ نداده اند. ن سؤنفر نيز به ای 21و  اند ساعت را انتخاب کرده 2بيشتر از  5( 9/1معادل )نفر  11

ساعت از فيس بوک استفاده  1کمتر از  ،در یک شبانه روزگویان  توان چنين نتيجه گرفت که اکثریت پاسخ

 .مي کنند

74.2

14.8

2.9

0

20

40

60

80

کمتراز2ساعت 2تا4ساعت 4ساعت به بالا

 

بوک یسگویان بر حسب میزان استفاده از ف پاسخ درصدیتوزیع  5شماره  نمودار  

بوکن بر حسب دلیل استفاده آنها از فیسگویا توزیع فراوانی پاسخ 6جدول شماره   

 درصد تجمعي درصد فراواني 

 12/9 12/9 111 کسب اطلاعات و اخبار
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 22 9/1 21 توليد محتوا )گذاشتن مطلب(

 62 11 96 یابي جدید و ارتباط با دوستان دوست

 79/2 16/2 62 سرگرمي )آپلود فيلم، عكس و غيره(

 26/7 7/2 12 مسائل سياسي و اجتماعيگفتگو درباره 

 92/2 7/6 19 استفاده علمي و دانشگاهي

 91/2 1/6 6 تبليغ محصولات

 144 2/1 16 سایر موارد

  144 222 جمع

 

 مهماند که  گویان اظهار کرده از پاسخ5( 9/12معادل )نفر  111مي توان دریافت که ، جدولاین با توجه به 

معادل )نفر  96در صورتي که تعداد  ؛کسب اطلاعات و اخبار است ،بوکي آنها از فيسترین دليل استفاده 

سرگرمي )آپلود فيلم، عكس و  5(2/16)معادل نفر  62تعداد یابي جدید و ارتباط با دوستان،   دوست5( 11

ي استفاده 5( 6/7معادل )نفر  19تعداد توليد محتوا )گذاشتن مطلب(،   5(1/9معادل )نفر  21تعداد (، ...

 16تعداد مسائل سياسي و اجتماعي، درباره ي گو و  گفت 5(2/7معادل )نفر  12تعداد علمي و دانشگاهي، 

این نشان را انتخاب کرده اند. تبليغ محصولات 5( 6/1معادل نفر ) 6تعداد  سایر موارد و5( 1/2معادل )نفر 

کسب اطلاعات و  ،بوکسآنها از فيي ترین دليل استفاده  مهمگویان معتقدند  اکثریت پاسخ دهد که مي

 .اخبار است
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بوکبر حسب دلیل استفاده ی آنها از فیس گویان پاسخ درصدیتوزیع  6شماره  نمودار  
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بوک اجتماعی فیس ی مشاهده تبلیغات شبکهگویان بر حسب میزان  توزیع فراوانی پاسخ 7جدول شماره   

 درصد تجمعي درصد فراواني 

 22/6 22/6 122 خيلي کم

 61/1 24/1 117 کم

 92 12/9 111 زیاد

 144 6 12 خيلي زیاد

  144 222 جمع

 

گویان به ميزان کم و خيلي  از پاسخ5( 1/61معادل )نفر  114بيانگر این مطلب است که  7جدول شماره 

5( 9/22معادل )نفر  122در حالي که تعداد  ،اند بوک را مشاهده کردهي اجتماعي فيستبليغات شبكه  کمي

به ميزان کم و گویان  بيشتر پاسخکه توان گفت  پس ميزیاد و خيلي زیاد را انتخاب کرده اند. ي گزینه 

 .اند بوک را مشاهده کردهي اجتماعي فيستبليغات شبكه خيلي کمي 
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اجتماعی یغات شبکه ی گویان بر حسب میزان مشاهده تبل پاسخ درصدیتوزیع  7شماره  نمودار

بوک فیس  

ی اجتماعی  گویان بر حسب جلب توجه به تبلیغات شبکه توزیع فراوانی پاسخ 8جدول شماره 

بوکفیس  

 درصد تجمعي درصد فراواني 

 12/6 12/6 114 خيلي کم

 72/7 26/1 177 کم

 92/2 12/7 91 زیاد

 144 1/6 6 خيلي زیاد

  144 222 جمع

 

دند که تبليغات گویان معتق از پاسخ5( 7/72معادل )نفر  127که شود  چنين استنباط مي 2از جدول شماره 

در صورتي که  ؛بوک به ميزان کم و خيلي کمي نظر آنها را به خود جلب کرده استشبكه ي اجتماعي فيس

 مي توان چنين نتيجه گرفت کهزیاد و خيلي زیاد را انتخاب کرده اند. ي گزینه  5(2/11معادل )نفر  97تعداد 

بوک به ميزان کم و خيلي کمي نظر آنها را ي اجتماعي فيساعتقاد دارند که تبليغات شبكه گویان  بيشتر پاسخ

 به خود جلب کرده است.
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ی اجتماعی  گویان بر حسب جلب توجه به تبلیغات شبکه پاسخ درصدیتوزیع  8شماره  نمودار

بوکفیس  
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ی اجتماعی ویان بر حسب میزن اعتماد به تبلیغات شبکه خ گتوزیع فراوانی پاس 3جدول شماره 

بوک فیس  

 درصد تجمعي درصد فراواني 

 24/2 19/9 111 خيلي کم

 24/1 29 122 کم

 92/2 12 69 زیاد

 144 1/6 6 خيلي زیاد

  92/2 272 جمع

  1/6 6 بدون پاسخ

  144 222 جمع

 

به تبليغات شبكه  ،گویان از پاسخ 5(9/72معادل )نفر  242مي توان دریافت که  9با توجه به جدول شماره 

در حالي که  ؛بوک )گروه و صفحه هاي تبليغاتي( به ميزان کم و خيلي کمي اعتماد دارندي اجتماعي فيس

ال پاسخ نفر نيز به این سؤ 6؛ و انتخاب کرده اند زیاد و خيلي زیاد راي گزینه 5( 6/19معادل )نفر  71تعداد 

بوک )گروه و ي اجتماعي فيسگویان به تبليغات شبكه  پاسخ ي توان چنين نتيجه گرفت که بيشتر اند. م نداده

 صفحه هاي تبليغاتي( به ميزان کم و خيلي کمي اعتماد دارند.
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اجتماعی  ی ن اعتماد به تبلیغات شبکهاگویان بر حسب میز پاسخ درصدیتوزیع  3شماره  نمودار

بوک فیس  
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به واسطه  ،گویان بر حسب میزان آشنایی با کالا و خدمات جدید توزیع فراوانی پاسخ 31جدول شماره 

بوک ی اجتماعی فیستبلیغات شبکه   

 

 
 درصد تجمعي درصد فراواني

 12/9 12/9 111 خيلي کم

 61/2 22/9 124 کم

 96/6 22/9 124 زیاد

 144 2/2 12 خيلي زیاد

  144 222 جمع

 

گویان اظهار کرده اند که  از پاسخ5( 2/61معادل )نفر  121نشان مي دهد که  14یافته ها در جدول شماره 

 ؛کند ميآنها را با کالا یا خدمات جدید آشنا کم و خيلي کمي به ميزان  ،بوکي اجتماعي فيستبليغات شبكه 

توان چنين  . ميرا انتخاب کرده اندخيلي زیاد  و زیادي گزینه 5( 2/27معادل )نفر  122در صورتي که تعداد 

افراد را با کالا یا خدمات جدید است  چندان نتوانسته ،بوکي اجتماعي فيسنتيجه گرفت که تبليغات شبكه 

 آشنا  کند.
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به  ،گویان بر حسب میزان آشنایی با کالا و خدمات جدید پاسخ درصدیتوزیع  31شماره  نمودار

بوکی اجتماعی فیس تبلیغات شبکه ی واسطه  
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ی به واسطه  ،گویان بر حسب ترغیب به خرید کالا یا خدمات توزیع فراوانی پاسخ 33جدول شماره 

بوکی اجتماعی فیستبلیغات شبکه   

 

 تجمعيدرصد  درصد فراواني 

 21 21 172 خيلي کم

 77/1 21 112 کم

 92/2 11/2 21 زیاد

 144 1/6 6 خيلي زیاد

  144 222 جمع

 

تبليغات شبكه که گویان معتقدند  از پاسخ5( 77معادل )نفر  196با توجه به جدول بالا مي توان دریافت که 

در حالي که  ؛دکن خرید کالا یا خدمات ترغيب مي به ميزان کم و خيلي کمي آنها را به ،بوکي اجتماعي فيس

 پاسخبيشتر  دهد که این نشان ميزیاد و خيلي زیاد را انتخاب کرده اند. ي گزینه 5( 12معادل )نفر  22تعداد 

ه خرید کالا یا بوک به ميزان کم و خيلي کمي آنها را بي اجتماعي فيسگویان اعتقاد دارند که تبليغات شبكه 

 ند.ک ميخدمات ترغيب 
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ی به واسطه   ،گویان بر حسب ترغیب به خرید کالا یا خدمات پاسخ درصدیتوزیع  33شماره  نمودار

بوکی اجتماعی فیستبلیغات شبکه   
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ی اجتماعی  گویان بر حسب نقش رنگ تبلیغات در شبکه توزیع فراوانی پاسخ 32جدول شماره 

در جلب نظر آنها ،بوکفیس  

 درصد تجمعي درصد فراواني 

 12/2 12/2 17 خيلي کم

 29/6 12/7 91 کم

 91/1 11/6 192 زیاد

 144 2/9 22 خيلي زیاد

  144 222 جمع

 

رنگ گویان اعتقاد دارند که  از پاسخ5( 1/64معادل )نفر  121بيانگر این مطلب است که  11جدول شماره 

در جلب نظر آنها خيلي زیادي  و به ميزان زیادویي( فيسبوک )عكس یا تيزر ویدئدر تبليغات شبكه اجتماعي 

پس اند.  کم و خيلي کم را انتخاب کردهي گزینه  5(1/29معادل )نفر  111در صورتي که تعداد  ؛نقش دارد

تيزر ي اجتماعي فيسبوک )عكس یا رنگ در تبليغات شبكه معتقدند که گویان  بيشتر پاسخکه گفت  توان مي

 .ویي( در جلب نظر آنها نقش داردویدئ
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بوک یسگویان بر حسب نقش رنگ تبلیغات در شبکه اجتماعی ف پاسخ درصدیتوزیع  32شماره  نمودار

 در جلب نظر آنها
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ی اجتماعی  شبکهگویان بر حسب نقش طراحی تبلیغات در  توزیع فراوانی پاسخ 31جدول شماره 

در جلب نظر آنها ،بوکفیس  

 درصد تجمعي درصد فراواني 

 17/2 16/7 62 خيلي کم

 27/1 12/2 71 کم

 79/6 24/6 116 زیاد

 144 19/1 71 خيلي زیاد

  91/6 267 جمع

  2/2 17 بدون پاسخ

  144 222 جمع

 

نوع گویان معتقدند که  از پاسخ  5(1/64معادل )نفر  121که شود  چنين استنباط مي 12از جدول شماره 

در خيلي زیادي  و به ميزان زیادبوک احي تبليغات )عكس یا تيزر ویدئویي( در شبكه ي اجتماعي فيسطر

کم و خيلي کم را انتخاب ي گزینه 5( 1/21معادل )نفر  126در حالي که تعداد  ؛جلب نظر آنها نقش دارد

اعتقاد  گویان بيشتر پاسخ نداده اند. مي توان چنين نتيجه گرفت که ال پاسخنفر نيز به این سؤ 17؛ و کرده اند

بوک در جلب نظر آنها ي اجتماعي فيسدر شبكه )عكس یا تيزر ویدئویي( نوع طراحي تبليغات دارند که 

 .نقش دارد
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ی اجتماعی  تبلیغات در شبکهگویان بر حسب نقش طراحی  پاسخ درصدیتوزیع  31شماره  نمودار

در جلب نظر آنها ،بوکفیس  
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گویان بر حسب نقش عکس برای تبلیغ کالاها یا خدمات موجود  توزیع فراوانی پاسخ 34جدول شماره 

بوک در جلب نظر آنها ی اجتماعی فیس در شبکه  

 درصد تجمعي درصد فراواني 

 12/2 12/2 17 خيلي کم

 21/2 16/6 141 کم

 22/6 21/1 161 زیاد

 144 16/2 62 خيلي زیاد

  144 222 جمع

 

اند که  گویان اظهار کرده از پاسخ5( 6/12معادل )نفر  111مي توان دریافت که  12با توجه به جدول شماره 

نظر  يخيلي زیاد و زیادبه ميزان  فيسبوک اجتماعي ي  شبكه در موجود خدمات یا کالاها تبليغ براي عكس

گزینه کم و خيلي کم را 5( 2/21معادل )نفر  119در صورتي که تعداد  ؛است کرده جلب خود به آنها را

 یا کالاها تبليغ براي عكس گویان معتقدند پاسختوان چنين نتيجه گرفت که بيشتر  اند. مي انتخاب کرده

 است. کرده جلب خود به ي نظر آنها رازیادبه ميزان  ،فيسبوک اجتماعي  ي شبكه در موجود خدمات
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گویان بر حسب نقش عکس برای تبلیغ کالاها یا خدمات  پاسخ درصدیتوزیع  34شماره  نمودار

در جلب نظر آنها  ،بوکی اجتماعی فیسموجود در شبکه   
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تبلیغ کالاها یا ، برای وییگویان بر حسب نقش تیزر ویدئ توزیع فراوانی پاسخ 35جدول شماره 

 در جلب نظر آنها  ،بوکاجتماعی فیس موجود در شبکه خدمات

 درصد تجمعي درصد فراواني 

 21/1 24/7 112 خيلي کم

 71 24/1 112 کم

 92/1 11/2 99 زیاد

 144 1/2 7 خيلي زیاد

  92/2 272 جمع

  1/6 6 بدون پاسخ

  144 222 جمع

 

گویان معتقدند که تيزر  از پاسخ5( 2/74معادل )نفر  171نشان مي دهد که  11یافته ها در جدول شماره 

زیادي خيلي  و زیادبه ميزان  ،فيسبوک اجتماعي ي  شبكه در موجود خدمات یا کالاها تبليغ براي ویيویدئ

کم و خيلي کم را ي گزینه 5( 6/17معادل )نفر  146در حالي که تعداد  ؛است کرده جلب خود به نظر آنها را

گویان  پاسخ بيشترال پاسخ نداده اند. مي توان چنين نتيجه گرفت که نفر نيز به این سؤ 6 و ؛انتخاب کرده اند

به ميزان  ،فيسبوک اجتماعي ي  شبكه در موجود خدمات یا کالاها تبليغ براي ویياعتقاد دارند که تيزر ویدئ

 است. کرده جلب خود به زیادي نظر آنها را
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برای تبلیغ کالاها یا  ،وییگویان بر حسب نقش تیزر ویدئ پاسخ درصدیتوزیع  35شماره  نمودار

در جلب نظر آنها ،بوکی اجتماعی فیسخدمات موجود در شبکه   
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گویان بر حسب نقش انیمیشن برای تبلیغ کالاها یا خدمات  توزیع فراوانی پاسخ 36جدول شماره 

ب نظر آنها در جل ،بوکی اجتماعی فیس موجود در شبکه  

 درصد تجمعي درصد فراواني 

 12/9 12/9 111 خيلي کم

 61/7 21/2 116 کم

 91/6 22/9 124 زیاد

 144 2/2 17 خيلي زیاد

  144 222 جمع

 

گویان اعتقاد دارند که  از پاسخ 5(7/61معادل )نفر  127مي توان دریافت که  ،با توجه به جدول فوق

به ميزان کم و خيلي کمي نظر  ،فيسبوک اجتماعي ي  شبكه در موجود خدمات یا کالاها تبليغ براي انيميشن

را خيلي زیاد  و زیادي گزینه 5( 2/22معادل )نفر  127در صورتي که تعداد  ؛است کرده جلب خود به راآنها 

 خدمات یا کالاها تبليغ براي گویان معتقدند که انيميشن پاسخبيشتر  دهد که این نشان ميانتخاب کرده اند. 

 است. کرده جلب خود به راآنها به ميزان کم و خيلي کمي نظر  ،فيسبوک اجتماعي ي  شبكه در موجود

 

 

 

www.Prozhe.com



 

 

131 

 

28.9
32.8 33.9

4.4

0

5

10

15

20

25

30

35

خیلی کم کم زیاد خیلی زیاد

 

گویان بر حسب نقش انیمیشن برای تبلیغ کالاها یا خدمات  پاسخ درصدیتوزیع  36شماره  نمودار

در جلب نظر آنها  ،بوکی اجتماعی فیسموجود در شبکه   
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دیدن ی به واسطه  گویان بر حسب خرید کالا یا خدمات، توزیع فراوانی پاسخ 37جدول شماره 

بوک   ی اجتماعی فیس تبلیغات در شبکه  

 درصد تجمعي درصد فراواني 

 61/2 62/2 127 خيلي کم

 29/2 12/7 91 کم

 144 14/2 24 زیاد

  92/2 272 جمع

  1/6 6 بدون پاسخ

  144 222 جمع

 

گویان به ميزان کم و خيلي کمي  از پاسخ5( 22معادل )نفر  222بيانگر این مطلب است که  17جدول شماره 

اقدام  به خرید کالا یا خدمات ،بوکي اجتماعي فيسدر شبكه  )عكس یا تيزر ویدئویي( با دیدن تبليغات

نفر نيز به این  6؛ و را انتخاب کرده اند زیادي گزینه 5( 2/14معادل )نفر  24در حالي که تعداد  ؛اند نموده

به ميزان کم و خيلي کمي با دیدن تبليغات  گویان بيشتر پاسخکه توان گفت  پس ميال پاسخ نداده اند. سؤ

 اند. دهاقدام به خرید کالا یا خدمات کر ،بوکي اجتماعي فيسدر شبكه )عكس یا تيزر ویدئویي( 
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دیدن  ی به واسطه گویان بر حسب خرید کالا یا خدمات، پاسخ درصدیتوزیع  37شماره  نمودار

بوک   ی اجتماعی فیستبلیغات در شبکه   
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کالاها یا  بارهدر ،دیگر کاربران هایگویان بر حسب نقش نظر توزیع فراوانی پاسخ 38جدول شماره 

آنها برای خرید آن کالا  در نظر ،بوکاجتماعی فیس  ی خدمات در شبکه  

 درصد تجمعي درصد فراواني 

 22/2 22/2 129 خيلي کم

 62/2 12/1 92 کم

 91/2 21 112 زیاد

 144 2/7 12 خيلي زیاد

  144 222 جمع

 

گویان اعتقاد دارند که  از پاسخ5( 2/62معادل )نفر  122که شود  چنين استنباط مي 12از جدول شماره 

به ميزان کم و خيلي کمي  ،بوکها یا خدمات در شبكه ي اجتماعي فيسدر مورد کالا دیگر کاربرانهاي نظر

 و زیاد ي گزینه5( 7/26معادل )نفر  121در صورتي که تعداد  ؛در نظر آنها براي خرید آن کالا نقش دارد

 نتيجه گرفت کهال پاسخ نداده اند. مي توان چنين نفر نيز به این سؤ 12؛ و را انتخاب کرده اند خيلي زیاد

ي اجتماعي دیگر کاربران در مورد کالاها یا خدمات در شبكه هاي معتقدند که نظرگویان  بيشتر پاسخ

 به ميزان کم و خيلي کمي در نظر آنها براي خرید آن کالا نقش دارد. ،بوکفيس

 

www.Prozhe.com



 

 

134 

 

38.8

24.5

32

4.7

0

10

20

30

40

خیلی کم کم زیاد خیلی زیاد

 

کالاها باره ی در ،دیگر کاربرانهای نظر گویان بر حسب نقش پاسخ درصدیتوزیع  38شماره  نمودار

آنها برای خرید آن کالا  در نظر ،بوکی اجتماعی فیس یا خدمات در شبکه  
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گویان بر حسب نقش تعداد اعضای یك صفحه یا گروه تبلیغاتی  توزیع فراوانی پاسخ 33جدول شماره 

ات در جلب نظر آنها برای خرید کالا یا خدم ،بوکی اجتماعی فیسدر شبکه   

 درصد تجمعي درصد فراواني 

 22/1 22/1 121 خيلي کم

 19/2 11/2 97 کم

 97/1 27/2 121 زیاد

 144 1/9 11 خيلي زیاد

  144 222 جمع

 

گویان معتقدند که تعداد  از پاسخ5( 2/19معادل )نفر  112مي توان دریافت که  19با توجه به جدول شماره 

در جلب نظر آنها براي خرید کالا یا  ،اجتماعي فيسبوکي اعضاي یک صفحه یا گروه تبليغاتي در شبكه 

زیاد و ي گزینه 5( 7/24معادل )نفر  116در حالي که تعداد  ؛به ميزان کم و خيلي کمي نقش دارد ،خدمات

گویان اعتقاد دارند که تعداد  پاسخگرفت که بيشتر  توان چنين نتيجه خيلي زیاد را انتخاب کرده اند. مي

در جلب نظر آنها براي خرید کالا یا  ،بوکي اجتماعي فيساعضاي یک صفحه یا گروه تبليغاتي در شبكه 

 به ميزان کم و خيلي کمي نقش دارد. ،خدمات
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گویان بر حسب نقش تعداد اعضای یك صفحه یا گروه  پاسخ درصدیتوزیع  33شماره  نمودار

در جلب نظر آنها برای خرید کالا یا خدمات  ،کی اجتماعی فیسبوتبلیغاتی در شبکه   
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ی گویان بر حسب نقش جذابیت شعارها در تبلیغات شبکه  توزیع فراوانی پاسخ 21جدول شماره 

در  جلب نظر آنها  ،بوکاجتماعی فیس  

 تجمعي درصد درصد فراواني 

 12/2 12/2 149 خيلي کم

 76/1 26/9 124 کم

 96 19/2 72 زیاد

 144 2/9 11 خيلي زیاد

  92/2 272 جمع

  1/6 6 بدون پاسخ

  144 222 جمع

 

 گویان اظهار کرده اند که  از پاسخ5( 2/71معادل )نفر  129نشان مي دهد که  14یافته ها در جدول شماره 

نقش آنها به ميزان  کم و خيلي کمي در  جلب نظر  ،بوکي اجتماعي فيس شبكه جذابيت شعارها در تبليغات

نفر نيز  6 و ؛را انتخاب کرده اندخيلي زیاد  و زیادي گزینه 5( 1/12معادل )نفر  29در حالي که تعداد  ؛دارد

بيت شعارها گویان معتقدند که جذا پاسخ بيشترال پاسخ نداده اند. مي توان چنين نتيجه گرفت که سؤ به این

 نقش دارد.آنها به ميزان  کم و خيلي کمي در  جلب نظر  ،بوکي اجتماعي فيسدر تبليغات شبكه 
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ی  گویان بر حسب نقش جذابیت شعارها در تبلیغات شبکه پاسخ درصدیتوزیع  21شماره  نمودار

در  جلب نظر آنها  ،بوکاجتماعی فیس  
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ها )اماکن  ا و سمبلگویان بر حسب نقش استفاده از نماده توزیع فراوانی پاسخ 23جدول شماره 

بوک در جلب نظر آنها ی اجتماعی فیس( در تبلیغات شبکه تاریخی و ...  

 درصد تجمعي درصد فراواني 

 12/1 12/1 12 خيلي کم

 61/1 26/1 177 کم

 92/9 21/2 111 زیاد

 144 2/9 19 خيلي زیاد

  96/9 271 جمع

  2/1 11 بدون پاسخ

  144 222 جمع

 

گویان معتقدند که استفاده از  از پاسخ5( 1/64معادل ) نفر 121مي توان دریافت که  ،با توجه به جدول بالا

بوک به ميزان کم و خيلي کمي ي اجتماعي فيس( در تبليغات شبكه ...ها )اماکن تاریخي و   نمادها و سمبل

را خيلي زیاد  و زیادي گزینه 5( 7/26معادل )نفر  121در حالي که تعداد  ؛دارددر جلب نظر آنها نقش 

گویان اعتقاد  پاسخبيشتر  دهد که این نشان ميال پاسخ نداده اند. نفر نيز به این سؤ 11؛ و انتخاب کرده اند

بوک به ميزان اجتماعي فيسي ( در تبليغات شبكه ... ها )اماکن تاریخي و دارند که استفاده از نمادها و سمبل

 کم و خيلي کمي در جلب نظر آنها نقش دارد.
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ها )اماکن   گویان بر حسب نقش استفاده از نمادها و سمبل پاسخ درصدیتوزیع  23شماره  نمودار

بوک در جلب نظر آنها ی اجتماعی فیس( در تبلیغات شبکه ی و ...تاریخ  
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شهور در تبلیغات های م گویان بر حسب نقش استفاده از چهره توزیع فراوانی پاسخ 22 جدول شماره

بوک در جلب نظر آنهاشبکه اجتماعی فیس  

 درصد تجمعي درصد فراواني 

 11/9 11/9 22 خيلي کم

 17/2 21/9 122 کم

 91/9 22/1 121 زیاد

 144 2/1 21 خيلي زیاد

  144 222 جمع

 

گویان اظهار کرده اند که  از پاسخ5( 2/17معادل )نفر  111بيانگر این مطلب است که  11جدول شماره 

در جلب نظر کم و خيلي کمي به ميزان  ،بوکهور در تبليغات شبكه اجتماعي فيسهاي مش استفاده از چهره

را انتخاب کرده اند. خيلي زیاد  و گزینه زیاد5( 1/21معادل )نفر  161در صورتي که تعداد  ؛نقش داردآنها 

هور در تبليغات شبكه اجتماعي هاي مش استفاده از چهرهمعتقدند که گویان  توان گفت بيشتر پاسخ پس مي

 .نقش داردآنها در جلب نظر کم و خيلي کمي بوک به ميزان فيس
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های مشهور در تبلیغات  استفاده از چهرهگویان بر حسب نقش  پاسخ درصدیتوزیع  22شماره  نمودار

بوک در جلب نظر آنهای اجتماعی فیس شبکه  
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ر تصمیم آنها برای ر حسب تأثیر ظاهر زیبای تبلیغات دگویان ب توزیع فراوانی پاسخ 21جدول شماره 

 خرید کالا یا خدمات به صورت آنلاین 

 درصد تجمعي درصد فراواني 

 21/1 21/1 121 خيلي کم

 19/2 12/1 92 کم

 91/1 21/2 111 زیاد

 144 2/9 22 خيلي زیاد

  144 222 جمع

 

گویان معتقدند که با توجه  از پاسخ5( 2/19معادل )نفر  112که شود  چنين استنباط مي 12از جدول شماره 

ر تصميم آنها ه ميزان کم و خيلي کمي دبوک، ظاهر زیباي تبليغات بي اجتماعي فيس به خصوصيات شبكه

5( 7/24معادل )نفر  116در حالي که تعداد است؛ براي خرید کالا یا خدمات به صورت آنلاین اثرگذار 

اعتقاد دارند  گویان بيشتر پاسخ گزینه زیاد و خيلي زیاد را انتخاب کرده اند. مي توان چنين نتيجه گرفت که

ر به ميزان کم و خيلي کمي د تبليغات بوک، ظاهر زیبايي اجتماعي فيسکه توجه به خصوصيات شبكه 

 .تأثير مي گذاردآنها براي خرید کالا یا خدمات به صورت آنلاین   تصميم
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ر تصمیم آنها برای د گویان بر حسب تأثیر ظاهر زیبای تبلیغات پاسخ درصدیتوزیع  21شماره  نمودار

 خرید کالا یا خدمات به صورت آنلاین 
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گویان بر حسب ترجیح دادن خرید کالاها یا خدمات از طریق  توزیع فراوانی پاسخ 24جدول شماره 

ی تبلیغ کالاها یا خدمات در شبکه  ی به واسطه ،به خریدن محصولات مشابه آن در بازار ،اینترنت

بوک اجتماعی فیس  

 درصد تجمعي ددرص فراواني 

 27/1 27/1 122 خيلي کم

 72/7 27/1 122 کم

 91/1 14/2 72 زیاد

 144 2/9 19 خيلي زیاد

  144 222 جمع

 

اند که  گویان اظهار کرده از پاسخ5( 7/72معادل )نفر  127مي توان دریافت که  12با توجه به جدول شماره 

خریدن  شود که کم و خيلي کمي باعث ميبه ميزان  ،بوکي اجتماعي فيستبليغ کالاها یا خدمات در شبكه 

در صورتي  ؛به خریدن محصولات مشابه آن کالاها یا خدمات در بازار ترجيح دهند ،آن را از طریق اینترنت

ي توان چنين نتيجه گرفت اند. م را انتخاب کرده خيلي زیاد و زیادي گزینه 5( 1/11معادل )نفر  97که تعداد 

کم و به ميزان  ،بوکي اجتماعي فيسن معتقدند که تبليغ کالاها یا خدمات در شبكه گویا پاسخ که بيشتر

به خریدن محصولات مشابه آن کالاها یا خدمات  ،خریدن آن را از طریق اینترنت شود خيلي کمي باعث مي

 در بازار ترجيح دهند.
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گویان بر حسب ترجیح دادن خرید کالاها یا خدمات از طریق  پاسخ درصدیتوزیع  24شماره  نمودار

ی تبلیغ کالاها یا خدمات در شبکه ی به واسطه  ،به خریدن محصولات مشابه آن در بازار ،اینترنت

بوک اجتماعی فیس  
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های منتشر شده در   گویان بر حسب به اشتراک گذاشتن تبلیغ توزیع فراوانی پاسخ 25جدول شماره 

بوک با دیگران اعی فیسی اجتمشبکه   

 درصد تجمعي درصد فراواني 

 11 12/1 142 خيلي کم

 27 21/1 111 کم

 144 11/2 29 زیاد

  92/2 272 جمع

  1/6 6 بدون پاسخ

  144 222 جمع

 

 که اند اظهار کرده گویان از پاسخ5( 7/21معادل )نفر  219نشان مي دهد که  11یافته ها در جدول شماره 

بوک را به ميزان کم و خيلي کمي با دیگران به اشتراک اعي فيساجتمي هاي منتشر شده در شبكه  تبليغ

نفر نيز به این  6؛ و زیاد را انتخاب کرده اندي  گزینه  5(2/11معادل )نفر  29در حالي که تعداد  ؛گذارند مي

 ي هاي منتشر شده در شبكه  تبليغ ،نگویا پاسخبيشتر ال پاسخ نداده اند. مي توان چنين نتيجه گرفت که سؤ

 گذارند. بوک را به ميزان کم و خيلي کمي با دیگران به اشتراک ميي فيساجتماع

 

 

www.Prozhe.com



 

 

148 

 

54.2

31.5

12.8

0

10

20

30

40

50

60

خیلی کم کم زیاد

 

های منتشر شده در   گویان بر حسب به اشتراک گذاشتن تبلیغ پاسخ درصدیتوزیع  25شماره  نمودار

دیگرانبوک با ی اجتماعی فیسشبکه   
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 ی اجتماعی فیسبوک در گویان بر حسب نقش تبلیغات شبکه توزیع فراوانی پاسخ 26جدول شماره 

 رفع نیازهای روزمره 

 

 درصد تجمعي درصد فراواني 

 26/2 21/1 121 خيلي کم

 71/2 21/2 126 کم

 97/2 12/7 91 زیاد

 144 1/6 14 خيلي زیاد

  96/9 271 جمع

  2/1 11 بدون پاسخ

  144 222 جمع

 

گویان معتقدند که تبليغات  از پاسخ5( 6/74معادل )نفر  171مي توان دریافت که  ،با توجه به جدول فوق

در صورتي که  ؛رفع نيازهاي روزمره نقش دارددر به ميزان کم و خيلي کمي  ،بوکي اجتماعي فيسشبكه 

ال نفر نيز به این سؤ 11؛ و انتخاب کرده اندزیاد و خيلي زیاد را ي گزینه 5( 2/16معادل )نفر  141تعداد 

، بوکي اجتماعي فيسگویان اعتقاد دارند که تبليغات شبكه  پاسخبيشتر  دهد که این نشان ميپاسخ نداده اند. 

 رفع نيازهاي روزمره نقش دارد. به ميزان کم و خيلي کمي در
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بوک برای ی اجتماعی فیسگویان بر حسب نقش تبلیغات شبکه  پاسخ درصدیتوزیع  26شماره  نمودار

 رفع نیازهای روزمره 
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 بوک ی پیام های تبلیغاتی در فیسگویان بر حسب مشاهده  توزیع فراوانی پاسخ 27جدول شماره 

 

 درصد تجمعي درصد فراواني 

 11/6 11/2 19 متن تبليغاتي

 19/7 22/1 166 عكس

 62/1 2/2 12 انيميشن

 71/1 2/9 22 ویيتيزر ویدئ

 144 17/2 141 ترکيبي

  92/1 277 جمع

  1/2 7 بدون پاسخ

  144 222 جمع

 

 هاي  پيام بيشتر ،گویان از پاسخ5( 1/22معادل )نفر  166که شود  چنين استنباط مي 17از جدول شماره 

  پيام 5( 2/17معادل )نفر  141در صورتي که تعداد  ؛اند کرده مشاهده فيسبوک در را تبليغاتي از نوع عكس

نفر  12 ویي،تيزر ویدئ 5(9/2معادل )نفر  22متن تبليغاتي، 5( 2/11معادل )نفر  19تبليغاتي ترکيبي،  هاي

ال پاسخ نداده اند. مي توان چنين نتيجه نفر نيز به این سؤ 7؛ و را انتخاب کرده اند انيميشن 5(2/2)معادل 

 اند. کرده مشاهده فيسبوک در را تبليغاتي از نوع عكس هاي پيام بيشتر ،گویان پاسخر اکث گرفت که
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بوک ی پیام های تبلیغاتی در فیسگویان بر حسب مشاهده  پاسخ درصدیتوزیع  27شماره  نمودار  
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در  ،دیدن صفحه های تبلیغاتیگویان بر حسب هدف آنها از  توزیع فراوانی پاسخ 28جدول شماره 

بوک  ی اجتماعی فیس شبکه  

 درصد تجمعي درصد فراواني 

 26/6 22/9 122 پر کردن اوقات فراغت

 21/2 22 169 آشنایي با کالا

 26/1 2/1 11 خرید کالا

 96/2 9/9 22 آشنایي با کيفيت محصول

 144 2/2 12 سایر موارد

  91/2 266 جمع

  2/7 12 بدون پاسخ

  144 222 جمع

 

شان هدفگویان معتقدند که  از پاسخ5( 22معادل )نفر  169توان دریافت که مي  12با توجه به جدول شماره 

نفر  122در حالي که تعداد  ،ستي اجتماعي فيسبوک آشنایي با کالاهاي تبليغاتي در شبكه   از دیدن صفحه

معادل )نفر  12، آشنایي با کيفيت محصول 5(9/9معادل )نفر  22، پر کردن اوقات فراغت 9/225معادل 

ال پاسخ نفر نيز به این سؤ 12کرده اند و  را انتخاب خرید کالا 5(1/2معادل )نفر  11سایر موارد،  5(2/2

هاي  شان از دیدن صفحههدفگویان اعتقاد دارند که  پاسخ ي توان چنين نتيجه گرفت که بيشترنداده اند. م

 .ستعي فيسبوک آشنایي با کالاي اجتماتبليغاتي در شبكه 
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گویان بر حسب هدف آنها از دیدن صفحه های تبلیغاتی در  پاسخ درصدیتوزیع  28شماره  نمودار

بوک ی اجتماعی فیسشبکه   
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ی گویان بر حسب نوع کالا یا خدمات دریافتی آنها از شبکه  توزیع فراوانی پاسخ 23جدول شماره 

 بوک  اجتماعی فیس

 درصد تجمعي درصد فراواني 

 11/1 19 72 علمي و آموزشي

 24/1 6/1 11 بهداشتي و آرایشي

 21/2 2/2 17 ساعت

 21/2 2/9 22 لباس

 11/9 6 12 عطر و ادکلن

 17/1 2/9 11 طلا و جواهرات

 61/1 2/2 12 نوت بوک و تبلت

 61/1 2/1 11 گوشي تلفن همراه

 62/9 2/1 11 کامپيوترقطعات 

 77/1 7/2 12 تورهاي مسافرتي

 22 2/9 22 تخفيف هاي گروهي

 29/2 1/6 6 صنایع دستي

 92/1 7/2 12 فيلتر شكن

 144 1/2 1 سایر موارد
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  22/6 211 جمع

  11/2 19 بدون پاسخ

  144 222 جمع

 

بيشترین گویان اظهار کرده اند که  از پاسخ 195نفر معادل  72نشان مي دهد که  19یافته ها در جدول شماره 

در صورتي  ؛علمي و آموزشي بوده است ،اند بوک دریافت کردهعي فيساجتماي که از شبكه کالا یا خدماتي 

شكن، تورهاي مسافرتي و فيلتر 5(2/7معادل )نفر  12 ،تخفيف هاي گروهيو  لباس 5(9/2معادل )نفر  22که

ساعت،  5(2/2معادل )نفر  17عطر و ادکلن،  5(6معادل )نفر  12 آرایشي، بهداشتي و5( 1/6معادل )نفر  11

 5(1/2معادل )نفر  11 نوت بوک و تبلت، 5(2/2معادل )نفر  12طلا و جواهرات،  5(9/2معادل )نفر  11

 سایر موارد 5(2/1معادل )نفر  1 صنایع دستي  و 5(6/1معادل )نفر  6 گوشي تلفن همراه و قطعات کامپيوتر،

بيشترین کالا  ال پاسخ نداده اند. مي توان چنين نتيجه گرفت کهنفر نيز به این سؤ 19 و ؛را انتخاب کرده اند

 .علمي و آموزشي بوده است ،اند بوک دریافت کردهاز شبكه ي اجتماعي فيس گویان پاسخ که اکثر یا خدماتي
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بوک  ی اجتماعی فیسگویان بر حسب نوع کالا یا خدمات دریافتی آنها از شبکه  پاسخ درصدیتوزیع  23شماره  نمودار  
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ی اجتماعی گویان بر حسب عامل اعتماد به تبلیغات شبکه  توزیع فراوانی پاسخ 11جدول شماره 

بوک  فیس  

 درصد تجمعي درصد فراواني 

 12/2 16/9 61 کالاي تبليغ شدهي لایک زدن دوستان در صفحه 

 27/2 16 144 کالاي تبليغ شدهي کاربران در صفحه هاي نظر

 62/7 12/2 71 کالاي تبليغ شده توسط دوستان ي به اشتراک گذاري صفحه

 91/1 12/7 91 تبليغ آن کالا در سایر محيط هاي تبليغاتياز دیدن یا شنيدن قبل 

 144 2/2 17 مواردسایر 

  29/2 221 جمع

  14/1 29 بدون پاسخ

  144 222 جمع

 

هاي نظرگویان معتقدند که  از پاسخ5( 16معادل )نفر  144مي توان دریافت که  ،با توجه به جدول بالا

بوک اعتماد ي اجتماعي فيسشود تا آنها به تبليغات شبكه  موجب مي ،کالاي تبليغ شدهي کاربران در صفحه 

تبليغ آن کالا در سایر محيط هاي از قبل دیدن یا شنيدن 5( 7/12معادل )نفر  91در حالي که تعداد  ؛کنند

نفر  61، کالاي تبليغ شده توسط دوستاني به اشتراک گذاري صفحه  5(2/12معادل )نفر  71، تبليغاتي

را  سایر موارد 5(2/2ل معاد)نفر  17 و کالاي تبليغ شدهي لایک زدن دوستان در صفحه  5(9/16معادل )

گویان اعتقاد  پاسخه بيشتر دهد ک این نشان ميال پاسخ نداده اند. نفر نيز به این سؤ 29؛ و انتخاب کرده اند
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ي شود تا آنها به تبليغات شبكه  موجب مي ،کالاي تبليغ شدهي کاربران در صفحه هاي نظردارند که 

 .بوک اعتماد کننداجتماعي فيس
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بوک  ی اجتماعی فیسگویان بر حسب عامل اعتماد به تبلیغات شبکه  پاسخ درصدیتوزیع  11شماره  نمودار  
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ی  ترین عامل اثربخشی تبلیغات شبکه گویان بر حسب مهم توزیع فراوانی پاسخ 13جدول شماره 

ر خرید آنها    اجتماعی فیسبوک د  

 درصد تجمعي درصد فراواني 

 14/6 9/9 22 رنگ تبليغ

 14/2 9/6 27 شعار تبليغاتي

 11/2 2/7 12 اندازه و ابعاد تبليغ

 74/2 21/1 161 طراحي تبليغ ي نحوه

 21/2 9/9 22 تكرار تبليغ

 92/6 16/1 61 استفاده از انيميشن در تبليغ

 144 1/2 1 سایر موارد

  92/2 264 جمع

  6/2 12 بدون پاسخ

  144 222 جمع

 

 ي نحوهگویان معتقدند که  از پاسخ5( 1/21معادل )نفر  161بيانگر این مطلب است که  21جدول شماره 

در  ؛ر خرید آنها داردي اجتماعي فيسبوک دبخشي تبليغات شبكه تري در اثر نقش مهم ،طراحي تبليغ

رنگ تبليغ و  5(9/9معادل )نفر  22استفاده از انيميشن در تبليغ،  5(1/16معادل )نفر  61صورتي که تعداد 

معادل )نفر  1 دازه و ابعاد تبليغ وان 5(7/2معادل )نفر  12شعار تبليغاتي،  5(6/9معادل )نفر  27، تكرار آن
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که توان گفت  پس ميال پاسخ نداده اند. ن سؤنفر نيز به ای 12؛ و را انتخاب کرده اندسایر موارد 5( 2/1

ي اجتماعي فيسبوک  بخشي تبليغات شبكهدر اثر ،طراحي تبليغي نحوه اعتقاد دارند که گویان  بيشتر پاسخ

 .داردنقش مهم تري  ،ر خرید آنهاد
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تبلیغ

سایر موارد

 

ر خرید آنها    ی اجتماعی فیسبوک د ترین عامل اثربخشی تبلیغات شبکه گویان بر حسب مهم پاسخ درصدیتوزیع  13شماره  نمودار  
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گویان بر حسب عوامل جذب مخاطب  توزیع فراوانی پاسخ 12جدول شماره   

 درصد تجمعي درصد فراواني 

 11/2 11/1 21 محتواي تبليغ )کالا یا خدمات(

 21/2 19/2 76 طرح و ساختار تبليغ

 97/2 11/1 111 ترکيبي

 144 1/6 14 سایر موارد

  92/7 279 جمع

  1/2 1 بدون پاسخ

  144 222 جمع

گویان اعتقاد دارند  از پاسخ 5(1/11معادل )نفر  111که شود  چنين استنباط مي 21از جدول شماره 

 5(1/11معادل )نفر  21در حالي که تعداد  ؛است تر ترکيبي بودن تبليغ مهمکه براي جذب مخاطب، 

 5(6/1معادل )نفر  14 و طرح و ساختار تبليغ 5(2/19معادل )نفر  76محتواي تبليغ )کالا یا خدمات(، 

ال پاسخ نداده اند. مي توان چنين نتيجه گرفت نفر نيز به این سؤ 1؛ و را انتخاب کرده اندسایر موارد 

 است. تر ترکيبي بودن تبليغ مهمبراي جذب مخاطب،  معتقدند که گویان بيشتر پاسخ که

21.1 19.8

55.2

2.6

0

10

20

30

40

50

60

محتوای تبلیغ )کالا یا خدمات( طرح و ساختار تبلیغ ترکیبی سایر موارد

 

 

www.Prozhe.com



 

 

165 

 

گویان بر حسب عوامل جذب مخاطب  پاسخ درصدیتوزیع  12شماره  نمودار  

جذب  ثرترین روش های تبلیغاتی برایگویان بر حسب مؤ توزیع فراوانی پاسخ 11جدول شماره 

 مخاطب 

 درصد تجمعي درصد فراواني 

 11/2 11/2 29 تبليغات شفاهي )چهره به چهره(

 12/6 1/2 7 رسانه هاي سنتي

 21/2 17/9 147 رسانه هاي نوین

 144 17/6 111 ترکيبي

  144 222 جمع

 

گویان اظهار  از پاسخ 5(6/17معادل )نفر  111مي توان دریافت که  22با توجه به جدول شماره 

معادل )نفر  147 در صورتي که ؛ثرتر استبراي جذب مخاطب مؤ ترکيبي روش تبليغاتياند که  کرده

معادل )نفر  7 تبليغات شفاهي )چهره به چهره( و 5(2/11معادل )نفر  29 رسانه هاي نوین، 5(9/17

گویان  پاسختوان چنين نتيجه گرفت که بيشتر  اند. مي را انتخاب کرده رسانه هاي سنتي 5(2/1

 .ثرتر استبراي جذب مخاطب مؤ ،بيترکي روش تبليغاتيمعتقدند که 

 ثرترین روش های تبلیغاتی برایگویان بر حسب مؤ پاسخ درصدیتوزیع  11شماره  نمودار

 جذب مخاطب 
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 بخش دوم: تجزیه و تحلیل استنباطی 2ـ4

 

 

 :جداول دوبعدي

 

 اول:ی فرضیه 

داري وجود ي معنارابطه  ،بوکبه انيميشن هاي تبليغاتي فيسبوک و خرید کالا در فيس بين جلب توجه

 دارد.

 جلب توجه به انیمیشن های تبلیغاتی ی: توزیع فراوانی دو بعدی رابطه 14ـ4جدول

 بوکفیسبوک و خرید کالا در فیس 

خرید کالا در 

 بوکفيس

 جلب توجه به انيميشن

 زیاد خيلي زیاد کم کم خيلي جمع

 212 11 91 114 141 تعداد کم

 144.45 2.15 12.95 22.65 22.45 درصد

 64 4 22 16 6 تعداد زیاد

 144.45 45. 62.25 16.75 14.45 درصد

 272 11 124 116 111 تعداد جمع

 144.45 1.95 22.25 22.25 19.25 درصد
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 جلب توجه به انیمیشن های تبلیغاتی ی رابطه بررسی : نتایج آزمون خی دو، برای15ـ4جدول

 بوکفیسبوک و خرید کالا در فیس 

 مقدار آزمون

  درجه

 آزادي

 سطح معناداري

 همبستگي اسپيرمن ضریب

 112. 444. 2 19.141 خي دو

 

چشون   اسشت.  444.با سشطح معنشاداري    2و درجه آزادي آن برابر  19.141خي دو برابر  ي ميزان آماره

ششود؛   خطشا تأیيشد مشي    15اطمينان و  995 لذا فرضيه اول با ،کمتر است 4.41ميزان سطح معناداري از 

ي رابطشه  بوک وجه به انيميششن هشاي تبليغشاتي فيسشبوک و خریشد کشالا در فيسش       جلب ت بيناین  بنابر

اسشت. ایشن    112.برابر  ،این دو متغير اسپيرمن ميزان ضریب همبستگيهمچنين معناداري وجود دارد. 

است. با توجه به جدول دو بعشدي   ارتباط ضعيف بين دو متغير ي بيان کننده ،ميزان ضریب همبستگي

بشه  اسشت، کمتشر   به خود جلب کرده کمتر نظر آنها را هاي تبليغاتي فيسبوک،  افرادي که انيميشن ،بالا

 کرده اند. اقدام خرید کالا یا خدمات 
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 دوم:ی فرضیه 

ي  بوک رابطشه د کشالا در فيسش  بوک و خریش یر )رنگ و طراحي( در تبليغات فيسبين جذابيت هاي تصو

 داري وجود دارد.معنا

 

یر )رنگ و طراحی( در تبلیغات جذابیت های تصوی : توزیع فراوانی دو بعدی رابطه 16ـ4جدول

 بوکفیسبوک و خرید کالا در فیس

خرید کالا در 

 بوکفيس

 جذابيت هاي تصویر

 جمع

 زیاد خيلي زیاد کم کم خيلي

 کم

 241 12 146 142 22 تعداد

 144.45 19.25 21.15 22.65 11.45 درصد

 زیاد

 64 1 14 1 4 تعداد

 144.45 2.25 22.25 2.25 45. درصد

 جمع

 261 62 116 149 22 تعداد

 144.45 17.15 22.15 24.15 9.15 درصد
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جذابیت های تصویر )رنگ و طراحی( ی  رابطه بررسی، برای : نتایج آزمون خی دو17ـ4جدول

 بوکفیس یسبوک و خرید کالا درتبلیغات ف

 مقدار آزمون

درجه 

 آزادي

 سطح معناداري

 همبستگي اسپيرمن ضریب

 171. 444. 2 22.199 خي دو

 

است. چشون   444.با سطح معناداري  2آزادي آن برابر  ي و درجه 22.199خي دو برابر  ي ميزان آماره

خطشا تأیيشد    15اطمينشان و   995 دوم بشا ي فرضشيه   ، پشس کمتشر اسشت   4.41ميزان سطح معناداري از 

یر )رنگ و طراحشي( در تبليغشات فيسشبوک و خریشد کشالا در      هاي تصو جذابيت بيناین  بنابر شود. مي

 ،ایشن دو متغيشر  در  اسپيرمن ميزان ضریب همبستگيهمچنين معناداري وجود دارد. ي رابطه  ،بوکفيس

اسشت. بشا    متغيشر ارتباط ضشعيف بشين دو   ي بيان کننده  ،ميزان ضریب همبستگياست. این  171.برابر 

 ، بوکتبليغات فيسهاي تصویر )رنگ و طراحي( در   جذابيتافرادي که  ،توجه به جدول دو بعدي بالا

 کرده اند.اقدام به خرید کالا یا خدمات  است، کمتربه خود جلب کرده کمتر نظر آنها را 
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 سوم: ی فرضیه

 داري وجود دارد.ي معنارابطه  ،بوکين جذابيت شعارها در تبليغات فيسبوک و خرید کالا در فيسب

 

جذابیت شعارها در تبلیغات فیسبوک و خرید کالا  ی: توزیع فراوانی دو بعدی رابطه 18ـ4جدول

 بوکدر فیس

 

خرید کالا در 

 بوکفيس

 جذابيت شعارها

 جمع

 زیاد خيلي زیاد کم کم خيلي

 کم

 212 11 21 119 149 تعداد

 144.45 2.75 11.45 14.45 22.25 درصد

 زیاد

 64 4 29 11 4 تعداد

 144.45 45. 61.45 21.45 45. درصد

 جمع

 272 11 72 124 149 تعداد

 144.45 2.45 19.65 27.65 12.25 درصد

 

 

 

 

 

www.Prozhe.com



 

 

171 

 

 بوک وجذابیت شعارها در تبلیغات فیس ی رابطه بررسیبرای  ،: نتایج آزمون خی دو13ـ4جدول

 بوکخرید کالا در فیس 

 مقدار آزمون

درجه 

 آزادي

 سطح معناداري

 همبستگي اسپيرمن ضریب

 297. 444. 2 144.929 خي دو

 

اسشت.   444.بشا سشطح معنشاداري     2آزادي آن برابشر  ي و درجه  144.929خي دو برابر  ي ميزان آماره

خطشا تأیيشد    15اطمينشان و   995 سوم باي لذا فرضيه  ،کمتر است 4.41چون ميزان سطح معناداري از 

ي رابطشه  بوک بيت ششعارها در تبليغشات فيسشبوک و خریشد کشالا در فيسش      جشذا  بيناین  بنابر شود. مي

اسشت.   297.برابشر   ،این دو متغيشر در  اسپيرمن ميزان ضریب همبستگيهمچنين معناداري وجود دارد. 

است. با توجشه بشه جشدول دو     ارتباط متوسط بين دو متغيري بيان کننده  ،ميزان ضریب همبستگياین 

بشه خشود جلشب کشرده     کمتشر  نظر آنهشا را   ،بوکتبليغات فيسجذابيت شعارها در افرادي که  ،بعدي بالا

 کرده اند.اقدام به خرید کالا یا خدمات است، کمتر 
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 چهارم:ی  فرضیه

داري ي معنشا رابطشه   ،بوکنمادها و سمبل ها در تبليغات فيسبوک و خرید کالا در فيسش بين استفاده از 

 وجود دارد.

 

بوک نمادها و سمبل ها در تبلیغات فیساستفاده از ی : توزیع فراوانی دو بعدی رابطه 41ـ4جدول

 و

 بوکخرید کالا در فیس 

خرید کالا در 

 بوکفيس

 استفاده از نمادها و سمبل ها

 جمع

 زیاد خيلي زیاد کم کم خيلي

 کم

 212 19 22 167 22 تعداد

 144.45 6.45 16.25 11.15 11.15 درصد

 زیاد

 12 4 22 14 6 تعداد

 144.45 45. 74.25 12.15 11.15 درصد

 جمع

 271 19 111 177 12 تعداد

 144.45 1.15 21.25 27.65 12.15 درصد
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نمادها و سمبل ها در استفاده از  ی رابطه بررسی، برای : نتایج آزمون خی دو43ـ4جدول

 وبوک تبلیغات فیس

 بوکخرید کالا در فیس 

 مقدار آزمون

درجه 

 آزادي

 سطح معناداري

 همبستگي اسپيرمن ضریب

 142. 444. 2 21.129 خي دو

 

چون ميشزان   است. 444.با سطح معناداري  2و درجه آزادي آن برابر  21.129ميزان آماره خي دو برابر 

 ششود.  خطشا تأیيشد مشي    15اطمينان و  995 چهارم باي لذا فرضيه  ،کمتر است 4.41سطح معناداري از 

ي رابطشه   ،بوکسمبل ها در تبليغات فيسبوک و خریشد کشالا در فيسش   استفاده از نمادها و  بيناین  بنابر

است. این  142.این دو متغير برابر در  اسپيرمن ميزان ضریب همبستگيهمچنين معناداري وجود دارد. 

است. با توجه به جدول دو بعشدي   ارتباط ضعيف بين دو متغير ي بيان کننده ،ميزان ضریب همبستگي

اسشت،  به خود جلشب کشرده   کمتر نظر آنها را  ،بوکتبليغات فيسنمادها و سمبل ها در افرادي که  ،بالا

 .کرده انداقدام به خرید کالا یا خدمات کمتر 
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 پنجم:ی فرضیه 

داري وجشود  ي معنشا رابطشه   ،بوکخرید کالا در فيسه از افراد مشهور در تبليغات فيسبوک و بين استفاد

 دارد.

 

 بوک وه از افراد مشهور در تبلیغات فیساستفادی : توزیع فراوانی دو بعدی رابطه 42ـ4جدول

 بوکخرید کالا در فیس 

خرید کالا در 

 بوکفيس

 استفاده از افراد مشهور

 جمع

 زیاد خيلي زیاد کم کم خيلي

 کم

 212 16 26 112 72 تعداد

 144.45 2.15 17.45 24.25 12.15 درصد

 زیاد

 64 1 29 14 6 تعداد

 144.45 2.25 61.45 16.75 14.45 درصد

 جمع

 272 21 111 122 22 تعداد

 144.45 2.15 22.15 26.15 11.15 درصد
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 ه از افراد مشهور در تبلیغاتاستفادی  رابطه بررسی، برای : نتایج آزمون خی دو41ـ4جدول

 بوک وفیس

 بوکخرید کالا در فیس 

 مقدار آزمون

درجه 

 آزادي

 سطح معناداري

 همبستگي اسپيرمن ضریب

 122. 444. 2 22.277 خي دو

 

است. چشون   444.با سطح معناداري  2آزادي آن برابر ي و درجه  22.277خي دو برابر ي ميزان آماره 

خطشا تأیيشد    15اطمينشان و   995پشنجم بشا   ي لشذا فرضشيه    ،کمتر اسشت  4.41ميزان سطح معناداري از 

 ي رابطشه  ،بوکخرید کالا در فيسبوک و ه از افراد مشهور در تبليغات فيساستفاد بيناین  بنابر شود. مي

اسشت.   122.برابشر   ،این دو متغيشر در  اسپيرمن ميزان ضریب همبستگيهمچنين معناداري وجود دارد. 

است. با توجشه بشه جشدول دو     ارتباط ضعيف بين دو متغيري بيان کننده  ،ميزان ضریب همبستگياین 

به خشود جلشب کشرده    کمتر نظر آنها را ، بوکتبليغات فيسوجود افراد مشهور در  افرادي که ،بعدي بالا

 .کرده انداقدام به خرید کالا یا خدمات  است، کمتر
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 ششم:ی فرضیه 

 داري وجود دارد.ي معنارابطه  ،بوکبين اعتماد به تبليغات فيسبوک و خرید کالا در فيس

 

 و بوکی اعتماد به تبلیغات فیس: توزیع فراوانی دو بعدی رابطه 44ـ4جدول

 بوکسخرید کالا در فی 

خرید کالا در 

 بوکفيس

 بوکاعتماد به تبليغات فيس

 جمع

 زیاد خيلي زیاد کم کم خيلي

 کم

 211 4 24 167 111 تعداد

 144.45 45. 9.65 12.15 26.95 درصد

 زیاد

 64 6 29 11 4 تعداد

 144.45 14.45 61.45 11.45 45. درصد

 جمع

 271 6 69 121 111 تعداد

 144.45 1.65 12.15 22.95 24.95 درصد
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 و بوکاعتماد به تبلیغات فیس بینی  رابطه بررسی، برای : نتایج آزمون خی دو45ـ4جدول

 بوکخرید کالا در فیس 

 مقدار آزمون

 درجه

 آزادي

 سطح معناداري

 همبستگي اسپيرمن ضریب

 112. 444. 2 122.946 خي دو

 

اسشت.   444.بشا سشطح معنشاداري     2آزادي آن برابشر  ي و درجه  122.946خي دو برابر  ي ميزان آماره

خطشا تأیيشد    15اطمينان و  995ششم با ي لذا فرضيه  ،کمتر است 4.41چون ميزان سطح معناداري از 

معنشاداري وجشود   ي رابطه  ،بوکاعتماد به تبليغات فيسبوک و خرید کالا در فيس بيناین  بنابر شود. مي

ميشزان ضشریب   است. این  112.برابر  ،این دو متغيردر  اسپيرمن ميزان ضریب همبستگيهمچنين دارد. 

به  افرادي که ،است. با توجه به جدول دو بعدي بالا ارتباط قوي بين دو متغيري همبستگي بيان کننده 

 .کرده انداقدام به خرید کالا یا خدمات ، کمتر بوک اعتماد کمي دارندتبليغات فيس
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 فصل   پنجم

 نتیجه گیری 

 و    پیشنهادها  
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 :مقدمه 1ش1

داشت و به علت محدود بودن جوامع، نياز به تبليغات براي فروش یک کالا وجود ن ،در اعصار پيشين

 مشكلي هم براي فروش آن نداشتند وو  کردند ، کالا توليد ميجوامعنياز ها به اندازه ي  توليد کننده

بخشي از بازاریابي  «تبليغ» ،گرفت. امروزه کالا به کالا صورت ميي مبادله  ،بسياري از مواقعدر حتي 

به  ،به موازات ارتقاي کيفي محصولات خود ،هاي موفق  آید و شرکت آميز به حساب مي  موفقيت

، باعث ند. نياز روزافزون به تبليغاتهاي بازاریابي پویا و مؤثرکارگيري سيستم دنبال طراحي و به 

 ،هاي نوین و ابداعات خود تا با شيوه ؛به کمک تبليغات بيایند ،وري نوین ارتباطيشده است که فنا

هاي نوین  اینترنت است. شكل ،هاي نوین  وريتر مشتریان شوند. یكي از این فناباعث جذب بيش

در واقع تحولي  ،و با پدید آمدن اینترنت ها به وجود آورد  اي در زندگي انسان تغييرات عمده ،ارتباطي

را تحت تأثير قرار  ي بشرهاي ارتباطي، تجارت و تبليغات پدیدار شد و زندگي ابنا  عظيم در سيستم

 داد.

است. بررسي ها هاي ارتباطي از دیرباز یكي از بنيادي ترین عوامل دگرگوني انسان بوده   فناوري

و پيشرفت آن است نيرومندترین عامل تحول در جوامع بوده  ،هاي ارتباطي  دهد که فناوري نشان مي

موجب توسعه و تغيير شكل  ي آنتوسعه رایندي پيوسته و مداوم دارد. از این رو ابزاري است که ف

در  (سنتي)تبليغات روش هاي قبلي تبليغات  ،جوامع مي گردد. با پدید آمدن اینترنتدر مداوم 

جاي خود را به تبليغات از طریق اینترنت  ،بسياري از کشورها و به خصوص کشورهاي توسعه یافته

ها با این فناوري   در این کشورها و منطبق شدن افراد و سازمانبا توجه به پيشرفت سریع فناوري داد. 
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هنگام  ،تماعي در دنياي مجازيو با ظهور شبكه هاي اج ؛این روش جایگاه ویژه اي پيدا کرد ،ها

ساختارهاي اجتماعي  ،شبكه هاي اجتماعي ثرتر از آن نيست.، هيچ چيز مؤاستفاده از تبليغات اینترنتي

ارتباط  نوع یک یا چندي  ه واسطهب ،که معمولا افراد یا سازمان هاهستند ه ها وساخته شده از گر

هم مرتبط ه ب (ها و عادات سرگرمي تعصبات، احساسات، تجارت، دوستي، مثل تبادلات مالي،خاص )

 .شوندمي

کنند. یكي از ناحيه  به هم متصل مي ،ي علاقه مندي هاي متفاوت  شبكه هاي اجتماعي مردم را با همه

 .است محيط هاي صنفي و به صورت شرکت درآمده ،یافته در استفاده از این شبكه ها هاي گسترش

ثرترین ؤفراهم سازي بهترین و م ،شبكه هاي اجتماعي براي تجار و بازاریابان انجام مي دهند آنچه

ارتباط برقرار خود بيان اهدافشان است. آنها مي توانند به راحتي با کاربران و مشتریان زمينه براي 

ه هایشان را فراهم اختيار بيشتر در بازاریابي برنامامكان  ،در دسترس بودن ابزارهاي کم هزینهو  ؛کنند

 تا بتوانند فناوري مناسب را با اخلاق اجتماعي ترکيب کنند.  ،مي سازد

 

 :نتیجه گیری 2ـ5

براي  هاي تبليغاتي بوک در انتشار پيامي اجتماعي فيسبررسي نقش شبكه "این پژوهش با هدف 

 است:این شرح  آن به ج حاصل، که نتایانجام گرفته "جذب مخاطب

ساعت از  6تا  2گویان در یک شبانه روز  از پاسخ5 1/21 شده نشان داد که بررسي هاي انجام

ساعت از فيسبوک استفاده مي  1شبانه روز کمتر از از آنها در یک 5 1/72 اینترنت استفاده مي کنند؛

، کسب اطلاعات و بوکي آنها از فيسترین دليل استفاده  مهماند که  از افراد اظهار کرده5 9/12 کنند؛

 به ميزان کم و خيلي کميبوک را ي اجتماعي فيس تبليغات شبكهگویان  از پاسخ5 1/61 اخبار است؛
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بوک به ميزان ي اجتماعي فيسگویان معتقدند که تبليغات شبكه  از پاسخ5 7/72و  ؛اند مشاهده کرده

 کم و خيلي کمي نظر آنها را به خود جلب کرده است.
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بوک )گروه و صفحه ي اجتماعي فيسگویان به تبليغات شبكه  سخاز پا5 9/72 یافته ها نشان داد که

ي اظهار کرده اند که تبليغات شبكه 5 2/61 يزان کم و خيلي کمي اعتماد دارند؛هاي تبليغاتي( به م

از  775 کند؛ کالا یا خدمات جدید آشنا مي آنها را باکم و خيلي کمي بوک به ميزان اجتماعي فيس

 به ميزان کم و خيلي کمي آنها را به ،بوکي اجتماعي فيستبليغات شبكه که گویان معتقدند  پاسخ

ي اجتماعي رنگ در تبليغات شبكه اعتقاد دارند که 5 1/64 کند؛ خرید کالا یا خدمات ترغيب مي

5 1/64 در جلب نظر آنها نقش دارد؛خيلي زیادي  و به ميزان زیادویي( فيسبوک )عكس یا تيزر ویدئ

ي اجتماعي در شبكه  )عكس یا تيزر ویدئویي( نوع طراحي تبليغاتدند که گویان معتق از پاسخ

 اند که عكس اظهار کرده5 6/12و  ؛در جلب نظر آنها نقش داردخيلي زیادي  و به ميزان زیاد ،بوکفيس

نظر  يخيلي زیاد و زیادبه ميزان  ،فيسبوک اجتماعيي   شبكه در موجود خدمات یا کالاها تبليغ براي

 است. کرده جلب خود به آنها را

 خدمات یا کالاها تبليغ براي ویيگویان معتقدند که تيزر ویدئ از پاسخ5 2/74 ،ها  بر طبق بررسي

 کرده جلب خود به زیادي نظر آنها راخيلي  و زیادبه ميزان  ؛فيسبوک اجتماعي ي  شبكه در موجود

 اجتماعي ي  شبكه در موجود خدمات یا کالاها تبليغ براي اعتقاد دارند که انيميشن 7/615 است؛

یدن گویان با د از پاسخ 225است؛  کرده جلب خود به راآنها به ميزان کم و خيلي کمي نظر  فيسبوک

به خرید به ميزان کم و خيلي کمي  ،بوکتبليغات )عكس یا تيزر ویدئویي( در شبكه ي اجتماعي فيس

دیگر کاربران در مورد هاي ان اعتقاد دارند که نظرگوی از پاسخ5 2/62 اند؛ اقدام نمودهکالا یا خدماتي 

به ميزان کم و خيلي کمي در نظر آنها براي خرید آن  ،بوکي اجتماعي فيسکالاها یا خدمات در شبكه 

ي اجتماعي معتقدند که تعداد اعضاي یک صفحه یا گروه تبليغاتي در شبكه 5 2/19؛ و کالا نقش دارد

 به ميزان کم و خيلي کمي نقش دارد. ،در جلب نظر آنها براي خرید کالا یا خدمات ،بوکفيس
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گویان اظهار کرده اند که جذابيت شعارها  از پاسخ5 2/71 که مشخص شد ،همچنين در این پژوهش

 نقش دارد؛آنها جلب نظر  ، به ميزان  کم و خيلي کمي دربوکي اجتماعي فيسدر تبليغات شبكه 

ي  ( در تبليغات شبكه...ها )اماکن تاریخي و   د معتقدند که استفاده از نمادها و سمبلاز افرا5 1/64

گویان  از پاسخ 2/175 لي کمي در جلب نظر آنها نقش دارد؛به ميزان کم و خي ،بوکاجتماعي فيس

کم و به ميزان  ،بوکي اجتماعي فيسهاي مشهور در تبليغات شبكه   استفاده از چهرهاظهار کرده اند که 

ي  معتقدند که با توجه به خصوصيات شبكه5 2/19 نقش دارد؛آنها در جلب نظر خيلي کمي 

ر تصميم آنها براي خرید کالا یا د به ميزان کم و خيلي کمي بوک، ظاهر زیباي تبليغاتاجتماعي فيس

ها یا اند که تبليغ کالا گویان اظهار کرده از پاسخ 7/725و  استخدمات به صورت آنلاین اثرگذار 

خریدن آن را از  شود کم و خيلي کمي باعث ميبه ميزان  ،بوکي اجتماعي فيسخدمات در شبكه 

 طریق اینترنت به خریدن محصولات مشابه آن کالاها یا خدمات در بازار ترجيح دهند.

كه هاي منتشر شده در شب  که تبليغ اند اظهار کرده گویان از پاسخ5 7/21یافته هاي تحقيق نشان داد که 

 از پاسخ5 6/74 گذارند؛ ي با دیگران به اشتراک ميبوک را به ميزان کم و خيلي کمي اجتماعي فيس

در رفع نيازهاي بوک به ميزان کم و خيلي کمي ي اجتماعي فيسگویان معتقدند که تبليغات شبكه 

 فيسبوک در را تبليغاتي از نوع عكس هاي  پيام بيشتر ،گویان از پاسخ5 1/22 روزمره نقش دارد؛

ي  هاي تبليغاتي در شبكه شان از دیدن صفحههدفگویان معتقدند که  از پاسخ5 22اند و  کرده مشاهده

 ست.، آشنایي با کالابوکاجتماعي فيس

بيشترین کالا یا اظهار کرده اند که  ،گویان از پاسخ 195 مشخص شد که ،بررسي هاي در ادامه 

 5 16 ، علمي و آموزشي بوده است؛اند دریافت کردهبوک ي اجتماعي فيسکه از شبكه خدماتي 

ي  آنها به تبليغات شبكهشود  ، موجب ميکالاي تبليغ شدهي کاربران در صفحه هاي نظرمعتقدند که 

بخشي در اثر ،تبليغي طراحي نحوه گویان معتقدند که  پاسخ5 1/21 اجتماعي فيسبوک اعتماد کنند؛
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اعتقاد دارند که 5 1/11 نقش مهم تري دارد؛ ،خرید آنها رد بوکي اجتماعي فيسشبكه در تبليغات 

اند که  گویان اظهار کرده از پاسخ5 6/17است و  تر ترکيبي بودن تبليغ مهمبراي جذب مخاطب، 

 . ثرتر استبراي جذب مخاطب مؤ ،ترکيبي روش تبليغاتي

 

 :اطلاعات تحليل 2ش1

 1اینترنت و کمتر از ساعت از  6تا  2افراد در یک شبانه روز ایج بررسي ها نشان داد که بيشتر نت

کسب اطلاعات و  ،بوکي آنها از فيسترین دليل استفاده  مهم. بوک استفاده مي کنندساعت از فيس

تبليغات و  اند مشاهده نكردهچندان بوک را ي اجتماعي فيس تبليغات شبكه آنهابيشتر  .اخبار است

آنها  بيشتر با کالا یا خدمات جدید آشنا  کند. چندان آنها رااست وانسته نت، بوکي اجتماعي فيسشبكه 

به خرید کالا  ،بوکي اجتماعي فيسدر شبكه )عكس یا تيزر ویدئویي( به ميزان کمي با دیدن تبليغات 

هاي تبليغاتي(  بوک )گروه و صفحهي اجتماعي فيساند. افراد به تبليغات شبكه  دهاقدام کریا خدماتي 

 اعتماد چنداني ندارند.

 

 اعتقاد دارند که:گویان  بيشتر پاسخ

  به خود جلب نكرده است. چندان نظر آنها را، بوکي اجتماعي فيستبليغات شبكه 

  به ميزان کمي آنها را به خرید کالا یا خدمات ترغيب  ،بوکي اجتماعي فيستبليغات شبكه

 کنند. مي

  در جلب نظر آنها نقش  ،ویي(كس یا تيزر ویدئي اجتماعي فيسبوک )عرنگ در تبليغات شبكه

و جداي از توجه به مفاهيم است ها در تبليغات از اهميت زیادي برخوردار  گيري از رنگ بهره .دارد

مناسب ي آن توجه داشت. یكي از موارد استفاده  نمادیناني و روي به جنبه د بای  ،فني مربوط به آن
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ثير به أاین ت هاست. این در حالي است که عموما احساسات انسانر دگذاري آن  ثيرأتي از رنگ، نحوه 

هاي   به ویژگينشان مي دهد و این واکنش  ها واکنش  مغز انسان به رنگ؛ صورت ناخودآگاه است

در تبليغاتي  .بستگي داردژنتيكي، پاسخ هاي آموخته شده و ویژگي هاي شخصي و فرهنگي هر فرد 

همواره هاي به کار رفته در سایت،  رنگ هشود، باید توجه داشت ک ام ميهاي اینترنتي انج که در رسانه

 به آن منظور طراحي شده است.  ي باشند که آن سایت در جهت دسترسدر تناسب با پيام

  بوک در جلب نظر آنها تماعي فيساجي در شبكه )عكس یا تيزر ویدئویي( نوع طراحي تبليغات

شرکتي مشهور را در چشم مشتریان، به شرکتي مكن است طرح هاي تبليغاتي ضعيف، م. نقش دارد

کوچک، جوان، بي تجربه، بي اعتماد و از نظر اقتصادي بي ثبات تبدیل کند. در مقابل، طرح هاي 

هایي بزرگ، قابل اعتماد، با تجربه، با  هایي کوچک را به شرکت توانند شرکت تبليغاتي قوي، مي

 سزایي در اثرگذاري آن دارد.ه اهميت ب ،طراحي تبليغات لذا توجه به اقتصادي سالم تبدیل کند.

 ي نظر زیادبه ميزان  ،فيسبوک اجتماعي ي  شبكه در موجود خدمات یا کالاها تبليغ براي عكس

 است. کرده جلب خود به آنها را

 به ميزان زیادي  ،فيسبوک اجتماعيي   شبكه در موجود خدمات یا کالاها تبليغ براي ویيتيزر ویدئ

 است. کرده جلب خود به آنها رانظر 

 به ميزان کمي نظر  ،فيسبوک اجتماعيي   شبكه در موجود خدمات یا کالاها تبليغ براي انيميشن

 است. کرده جلب خود به راآنها 

 به ميزان کمي در  ،بوکي اجتماعي فيسدیگر کاربران در مورد کالاها یا خدمات در شبكه  نظرهاي

 نظر آنها براي خرید آن کالا نقش دارد.

  در جلب نظر آنها براي  ،بوکي اجتماعي فيستعداد اعضاي یک صفحه یا گروه تبليغاتي در شبكه

 به ميزان کمي نقش دارد. ،خرید کالا یا خدمات
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  مخاطبانجلب نظر يزان کمي در به م ،بوکي اجتماعي فيسجذابيت شعارها در تبليغات شبكه 

. داردنقش مهمي مخاطب با آگهي ي نقش دارد. شعار، در برقرار کردن یا تداوم بخشيدن به رابطه 

یک  .فقط یک کلمه یا نام باشدموزون و آهنگين، یک پرسش ساده یا شعار ممكن است یک عبارت 

خروج از  ها پس از شعار تبليغاتي که خوب طراحي شده باشد، حتي اگر فقط یک کلمه باشد، تا سال

 .در ذهن مخاطب باقي مي ماند ،توليد و مصرف نيز ي گردونه

 به  ،بوکي اجتماعي فيس( در تبليغات شبكه ...ها )اماکن تاریخي و   استفاده از نمادها و سمبل

 ميزان کمي در جلب نظر آنها نقش دارد.

 در جلب نظر مي کبه ميزان  ،بوکي اجتماعي فيسهاي مشهور در تبليغات شبكه  استفاده از چهره

 .نقش داردآنها 

  ر تصميم، به ميزان کمي دظاهر زیباي تبليغات ي اجتماعي فيسبوک وتوجه به خصوصيات شبكه  

 د.مي گذار آنها براي خرید کالا یا خدمات به صورت آنلاین اثر

  خریدن آن  شود که کمي باعث ميبه ميزان  ،بوکي اجتماعي فيستبليغ کالاها یا خدمات در شبكه

 به خریدن محصولات مشابه آن کالاها یا خدمات در بازار ترجيح دهند. ،را از طریق اینترنت

 بوک را به ميزان کمي با دیگران به اشتراک ي اجتماعي فيسهاي منتشر شده در شبكه   تبليغ

 گذارند. مي

  ارد.رفع نيازهاي روزمره نقش ددر بوک به ميزان کمي ي اجتماعي فيستبليغات شبكه 

  اند. کرده مشاهده فيسبوک در را تبليغاتي از نوع عكس هاي  پيام ،بيشترمخاطبان 

 ست، آشنایي با کالابوکي اجتماعي فيسهاي تبليغاتي در شبكه  شان از دیدن صفحههدف. 

 علمي و آموزشي بوده  ،اند بوک دریافت کردهي اجتماعي فيسکه از شبكه  بيشترین کالا یا خدماتي

 .است
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 ي شود تا آنها به تبليغات شبكه  موجب مي ،کالاي تبليغ شدهي کاربران در صفحه هاي نظر

 .بوک اعتماد کننداجتماعي فيس

  نقش مهم  ،ر خرید آنهاي اجتماعي فيسبوک دبخشي تبليغات شبكه در اثر ،طراحي تبليغي نحوه

 .داردتري 

  ،است. تر ترکيبي بودن تبليغ مهمبراي جذب مخاطب 

  رسانه ،دهد که مخاطبان این نشان مي .ثرتر استاطب مؤبراي جذب مخ ،ترکيبي تبليغاتيروش 

 ثرترین روش تبليغ براي جذب مخاطب مي دانند.، مؤهاي سنتي را در کنار رسانه هاي نوین 

 بوک، جذابيتوجه به انيميشن هاي تبليغاتي فيسجلب ت بين مشخص شد که ،بررسي هاي در ادامه 

ابيت شعارها در تبليغات فيسبوک، اعتماد به بوک، جذطراحي( در تبليغات فيسیر )رنگ و هاي تصو 

نمادها و سمبل ها در بوک، استفاده از ه از افراد مشهور در تبليغات فيسبوک، استفادتبليغات فيس

 افرادي که انيميشنزیرا  ؛معناداري وجود داردي رابطه  ،بوکتبليغات فيسبوک و خرید کالا در فيس

 نمادها و سمبل ها ویر )رنگ و طراحي(، جذابيت شعارها، هاي تصو  ، جذابيتبوکاتي فيسهاي تبليغ

به خرید است، کمتر به خود جلب کرده کمتر نظر آنها را ، بوکتبليغات فيسدر  وجود افراد مشهور

به  ، کمتربوک اعتماد کمي دارندهمچنين افرادي که به تبليغات فيس .کرده انداقدام کالا یا خدمات 

 کرده اند.اقدام خرید کالا یا خدمات 

نع مي شود تا افراد، کالایي را از ترین دلایلي که ما این نتایج نشان مي دهد که شاید یكي از مهم

 رتتجادر  حياتيي لفههاؤماز  دعتماازیرا  ؛به آن باشد ياعتماد، بي ندکنبوک خریداري فيس

در آن   ننداتو مي ها نمازسا که کند مي خلق جتماعيا يیفضا ،دعتما. ادشو مي تلقي نيكيولكترا

 بيني پيش قابل يهاروش  به ادفرا سایر هدد مي ننشا کهاست  وريبااز  رتعبا دعتماا .کنند فعاليت

 راتمقرو  نيناقو جایگزینو  جتماعيا پيچيدگي کاهش يهااز روش  یكي دعتما. اکنند مي عمل
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 ،تتبليغا به دعتما. استانيازمند  تتبليغا به نمخاطبا دعتماابه  نيز تبليغي يها  مپيا شپذیر .ستا

 در ،هشندوفر عمل با تبليغي يها هعدوتطابق . ستا هکنند فمثبت مصر قبلي تتجربيا پيامد

از: ت است رعبا را نشان مي دهد تتبليغا تيقاصدبي  که ارديمو . ازستا دعتمااب موج تبلندمد

 اي هعدورا آن  ،ناشمخاطب اميشتم که ستدروغ ا تبليغي) هکنند اهگمر يها هعدو و رشكادروغ آ

و  تتبليغا به هکنند فمصر يدعتماابي که باعث ل مسائاز برخي  ،ینابر  وه. علا(نندابد دروغ

 يها وشفر وش،فر يابر دیاز رفشااز  دهستفااز: ا ت استرعبا ،دشو مي نهاآ برابردر  متومقا

 فمصردر  که هنگامي ،یگرد فطر . ازخریدي رجباا هايشيوه و  ردمو بي يهاي رپافشا ،سخت

 ربسيا ،ميکننددرک از تبليغات  که يچيز د،وشش مي دیجاا يدعتماا، بي تتبليغا به نسبت ،نکنندگا

 قتو د توجه ینا بنابر. دشو مي ساخته و پرداختهآن  سساا برتبليغات  که ستا مطلبي آنبا  وتمتفا

 ،ینا بر وهعلا. ستا وريضرو  مهم ربسيا رد،آو مي دجوه ون باطبشمخي ارشب تتبليغا هشک یطياشر به

 ربسيا ،فهد به ستيابيد ايبرنيز  دعتماا به زنيا ،نلاینآ يخریدهادر  یسکر دنبو الاشب به توجه با

 ست.ا حياتي
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 :پژوهشاین پيشنهادهاي  2ش1

 الف( متخخصان تبليغات

هاي ارتباطي و گسترش بسيار سریع فضاي مجازي لازم  ش با توجه به پيشرفت روزافزون فن آوري1

است که رسانه هاي تبليغاتي و متخصصان این حوزه کشور توجه بيشتري به این محيط و علي 

 الخصوص شبكه هاي اجتماعي داشته باشند. 

ي اجتماعي پيشنهاد مي شود به هاي شبكه ها هاي تبليغاتي در وب سایت ش به صاحبان صفحه1

محتوایي که در صفحات فيس بوک شرکت خدماتي خود ارائه مي دهند دقت بيشتري نمایند و پيام ها 

را متناسب با نياز جامعه و کاربران منتشر کنند تا بيشتر مورد استقبال قرار گيرند و در این ميان هم 

 خویش برسند. انتشار دهندگان پيام و هم گيرندگان پيام به مقصود

ش رسانه هاي تبليغاتي در ایران نيازمندند که به همراه جامعه جهاني در راه پيشرفت گام بردارند . 2

هاي  رسانهاعمال فيلترینگ و نادیده گرفتن فرصتهاي موجود در فضاي مجازي نه تنها کمكي به 

 خواهد شد.  هاي اطلاعات تبليغاتي نخواهد کرد بلكه باعث عقب ماندگي آنها از جریان

هاي تبليغاتي با شبكه هاي اجتماعي و توجه به اطلاعات موجود در این شبكه  همگام شدن رسانهش 2

 .ها در جهت معرفي محصولات یا خدمات شرکت بازرگاني خود

ش استفاده متخصصان تبليغات از شبكه هاي اجتماعي براي برقرار کردن ارتباط با مخاطبان خود و 1

 نها و اعمال نظر آنها در جهت اعتلاي خدمت رساني.دریافت بازخورد آ

 جذب مخاطبان خاص از طریق مكان ها، موضوعات و صفحات خاصش توانایي 6
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 هاي اجتماعي کاربران شبكه (ب

اي خود را بيشتر بالا برند، تا بتوانند اطلاعات دقيق نسبت به این نوع از رسانه ها  ش سواد رسانه1

 هاي اجتماعي بدست بياورند. بهترین استفاده را از این شبكهکسب نمایند تا بتوانند 

ش بدون انجام بررسي هاي لازم و خواندن سایر نظرات کاربران دیگر، اعتماد همه جانبه به محتواي 1

 این صفحات نداشته باشند. 

 هاي آن هاي تبليغاتي، معمولا وب سایت هم دارند، قبل از خرید اینترنتي، به وب سایت ش پيج2

 ها مراجعه کنيد تا از اصلي بودن پيج تبليغاتي فيس بوک آن شرکت اطمينان حاصل کنند. شرکت

 

 ج( متخخصان تبليغات

هاي شبكه هاي  وب سایتهاي تبليغاتي در  ش نظرسنجي از کاربران در مورد کيفيت تبليغات صفحه1

 اجتماعي

هاي شبكه هاي  در وب سایت بررسي تخصصي صرفا ميزان اعتماد کاربران به تبليغات موجودش 1

 اجتماعي

هاي اجتماعي نظير: گوگل پلاس، لينكداین، کلوب، ارکات و ...  ش بررسي سایر وب سایت شبكه2

 براي اهداف تبليغاتي

هاي تخفيف گروهي نظير: نت برگ، تخفيفان، تخفيف یاب،  ش بررسي ميزان اثرگذاري وب سایت2

 جتماعيهاي شبكه هاي ا وب سایتآف چي و ... در 

 هاي شبكه هاي اجتماعي ش بررسي نحوه صحيح تبليغات در وب سایت1

 ش بررسي موانع و مشكلات تبليغات در شبكه هاي اجتماعي از دیدگاه تبليغ کنندگان6
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در این پژوهش از ابزار اندازه گيري پرسش نامه، استفاده شده بود، پيشنهاد مي شود که طي ش 7

هاي  صاحبه با صرفا متخصصان این حوزه براي بررسي نقش شبكهپژوهشي مشابه از روش دلفي و م

 هاي تبليغاتي استفاده شود. اجتماعي در انتشار پيام

 

 :پژوهش هاي محدودیت 2ش1

  ابراز عقيدهاز  عدم تمایل برخي از افراد جامعه آماري به همكاري و تكميل پرسشنامه و ترس -1

 پرسشنامه به علت موضوع آنعدم پاسخگویي دقيق افراد به سوالات  -1

 هاي تبليغاتي فيسبوک با پژوهشگر عدم همكاري صاحبان صفحه -2
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 .646ش192، صص 2پزشكي، دوره دوازدهم، شماره 
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فوق لیسانس و     لیسانس    فوق دیپلم    دیپلم    دیپلمـ تحصیلات:  زیر  1

 بالاتر

 

 ....................................چند ساعت از اینترنت استفاده می کنید؟     ،انه روزـ در یك شب 4

 

 ....................................  بوک استفاده می کنید؟  ، چند ساعت از فیسـ در یك شبانه روز 5

 

 بوک چیست؟ی شما از فیسدلیل استفاده  ترین مهمـ  6

   تولید محتوا )درج مطلب(       های مختلف حوزهکسب اطلاعات و اخبار در 

      (...سرگرمی )آپلود فیلم، عکس و       یابی جدید و ارتباط با دوستان دوست

   علمی و دانشگاهیی استفاده                  مسائل سیاسی و اجتماعیدرباره ی گفتگو 

 ....................سایر موارد   تبلیغ محصولات 

 

، در محل مربوط ال با علامت ید و نظر خود را برای هر سؤخوانبلطفا سؤالات زیر را با دقت 

 مشخص کنید.

 

شمار

 ه
 سوال

 خیلی

 کم
 زیاد کم

ز خیلی

 یاد

     اید؟ کرده مشاهده را بوکفیس اجتماعی شبکه تبلیغات حد چه تا 7

2 
 کرده جلب خود به را شما نظر بوکفیس اجتماعی شبکه تبلیغات حد چه تا

 است؟
    

9 
های تبلیغاتی(  )گروه و صفحه بوکفیس اجتماعی تبلیغات شبکه به اندازه چه تا

 دارید؟ اعتماد
    

14 
بوک شما را با کالا و خدمات جدید آشنا چه حد تبلیغات شبکه اجتماعی فیس تا

 می کند؟
    

11 
کالا یا خدمات بوک شما را به خرید چه حد تبلیغات شبکه اجتماعی فیس تا

 کنند؟ ترغیب می
    

    ویی( تا چه اندازه اجتماعی فیسبوک )عکس یا تیزر ویدئ رنگ تبلیغات در شبکه 11
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 در جلب نظر شما نقش دارد؟

12 
ویی( تا چه راحی تبلیغات در شبکه اجتماعی فیسبوک )عکس یا تیزر ویدئنوع ط

 اندازه در جلب نظر شما نقش دارد؟
    

12 
 اجتماعی  شبکه در موجود خدمات یا کالاها تبلیغ برای عکس اندازه چه تا

 است؟ کرده جلب خود به را شما نظر فیسبوک
    

11 
  شبکه در موجود خدمات یا کالاها تبلیغ برای وییتیزر ویدئ اندازه چه تا

 است؟ کرده جلب خود به را شما نظر فیسبوک اجتماعی
    

16 
 اجتماعی  شبکه در موجود خدمات یا کالاها تبلیغ برای انیمیشن اندازه چه تا

 است؟ کرده جلب خود به را شما نظر بوک فیس
    

17 
دیدن تبلیغات در شبکه اجتماعی فیسبوک )عکس یا تیزر تا چه اندازه شما با 

 اید؟ ویی( اقدام به خرید کالا یا خدماتی نمودهویدئ
    

12 
ها یا خدمات در شبکه اجتماعی مورد کالادیگر کاربران در های تا چه اندازه نظر

 برای خرید آن کالا نقش دارد؟ شما بوک در نظرفیس
    

19 
تا چه  ،بوکوه تبلیغاتی در شبکه اجتماعی فیستعداد اعضای یك صفحه یا گر

 در جلب نظر شما برای خرید کالا یا خدمات نقش دارد؟اندازه 
    

14 
تا چه اندازه در  جلب نظر  ،بوکاجتماعی فیسرها در تبلیغات شبکه جذابیت شعا

 شما نقش دارد؟
    

11 
...( در تبلیغات شبکه اجتماعی ها )اماکن تاریخی و  استفاده از نمادها و سمبل

 بوک تا چه اندازه در جلب نظر شما نقش دارد؟فیس
    

11 
اندازه در بوک تا چه در تبلیغات شبکه اجتماعی فیسهای مشهور  استفاده از چهره

 جلب نظر شما نقش دارد؟
    

12 

تبلیغات تا چه  بوک، ظاهر زیبایوجه به خصوصیات شبکه اجتماعی فیسبا ت

ر تصمیم شما برای خرید کالا یا خدمات به صورت آنلاین تواند د اندازه می

 اثرگذار باشد؟

    

12 

شود،  باعث میبوک ها یا خدمات در شبکه اجتماعی فیستا چه اندازه تبلیغ کالا

خریدن آن را از طریق اینترنت به خریدن محصولات مشابه آن کالاها یا خدمات 

 در بازار ترجیح دهید؟
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11 
بوک را با دیگران ی منتشر شده در شبکه اجتماعی فیسها شما به چه اندازه تبلیغ

 گذارید؟ به اشتراک می
    

16 
چه اندازه برای رفع نیازهای بوک به ظر شما تبلیغات شبکه اجتماعی فیسبه ن

 روزمره نقش دارد؟
    

17 
تبلیغات  طریق از که کالاهایی یا خدمات به دسترس اندازه از سرعت چه تا

 هستید؟ راضی کردید، خریداری بوکفیس
    

 

 اید؟ کرده مشاهده فیسبوک در را تبلیغیاتی های  پیام نوع چه ـ بیشتر28

 ترکیبی  وییتیزر ویدئ انیمیشن عکس  متن تبلیغاتی

 

 بوک چیست؟ای تبلیغاتی در شبکه ی اجتماعی فیسه ـ هدف شما از دیدن صفحه23

             آشنایی با کالا            پر کردن اوقات فراغت

 آشنایی با کیفیت محصول             خرید کالا

   ....................................سایر موارد

 

 اید چه بوده است؟ بوک دریافت کردهبیشترین کالا یا خدماتی که از شبکه ی اجتماعی فیسـ  11

          عطر و ادکلن     لباس      ساعت     بهداشتی و آرایشی    علمی و آموزشی

 قطعات کامپیوتر    گوشی تلفن همراه    نوت بوک و تبلت     طلا و جواهرات

     شکنفیلتر           صنایع دستی    های گروهی  تخفیف    تورهای مسافرتی

   ....................................سایر موارد

 

 بوک اعتماد کنید؟ی اجتماعی فیس شود تا شما به تبلیغات شبکه ـ چه عاملی موجب می13

 کالای تبلیغ شدهی لایك زدن دوستان در صفحه 

 کالای تبلیغ شده یکاربران در صفحه های نظر

 کالای تبلیغ شده توسط دوستانی به اشتراک گذاری صفحه 

 های تبلیغاتی  تبلیغ آن کالا در سایر محیطاز قبل دیدن یا شنیدن 

   ....................................سایر موارد
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ر خرید شما ی اجتماعی فیسبوک دبخشی تبلیغات شبکه در اثر تری مهمنقش ـ کدام عامل 12

 دارد؟ 

  طراحی تبلیغی نحوه       اندازه و ابعاد تبلیغ      شعار تبلیغاتی      رنگ تبلیغ

     استفاده از انیمیشن در تبلیغ     تکرار تبلیغ

   ....................................سایر موارد

 

 تر است؟  ـ به نظر شما برای جذب مخاطب، کدام گزینه مهم11

 ترکیبی  طرح و ساختار تبلیغ   محتوای تبلیغ )کالا یا خدمات( 

   ....................................سایر موارد

 

 ثرتر است؟م روش تبیلغاتی برای جذب مخاطب مؤکدا ،ـ به نظر شما14

 ترکیبی   رسانه های نوین    رسانه های سنتی تبلیغات شفاهی )چهره به چهره( 
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 چکیده انگلیسی ب: پیوست

Abstract 

 

This article investigates the role of Facebook as a social network in 

propagation of communicational messages to attract the audience. The 

researcher applied survey design and the selected population for this study 

includes Iranian users who are listed in Facebook (the exact number is not 

available). In the realm of reliability and validity testing the T-test and 

Cronbach's Alpha are applied in the analysis section. In the final phase, 222 

Iranian members of Facebook were chosen based on the Cochran Sampling 

and targeted measures.  

 

The answers were analyzed by SPSS software in descriptive and illative 

levels. The results showed that there is a meaningful relationship between 

advertising in Facebook and sales statistics.   

 

Based on the results, we can claim that there is a meaningful relationship 

between interest in animated advertisements, visual features of ads, mottos, 

trust in Facebook ads, celebrities in ads, using symbols in ads and sales 

statistics. Because those who are not interested in Facebook ads, have less 

interest in buying the mentioned products.  
 

So we can conclude that trust is a key factor and people do not buy the 

products which are advertised in Facebook because they do not trust it. 

Trust is a key factor in e-commerce. The organizations can prepare a social 

space for selling their products only if they can be trustful. Trust is defined 

as a belief that shows people behave based on a pattern. Trust is one of the 

ways in decreasing the social complexity and can be used as an alternative 

for laws and regulations. So the ads must be trustful to attract the audience.  
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