
 مجازيهاي اجتماعی بررسی راهبردي نقش شبکه

 به عنوان یک رسانه در ایجاد ارزش ویژه برند 

 1بابک فربودنیا

 2اکبر فرهنگی علی

 3فر محمد سلطانی

  چکیده 

 ـو ارزش يرو بر يمجاز یاجتماع يها شبکه نقش يراهبرد یبررس حاضر مقاله از هدف  باشـد؛  یم ـ برنـد  ژهی

 کـه  تیاسم طرف از شده مطرح عسل يکندو مدل از یاجتماع يها شبکه در موجود يها شاخص نییتع يبرا

 یبررس ـ يبـرا  و باشـد  یم گفتگو و روابط گروه، شهرت، ،يگذار اشتراك به حضور، ت،یهو مولفه هفت يدارا

مدل  کیپژوهش منجر به ارائه  نیانجام ا .است دهیگرد استفاده آکر برند ژهیو ارزش مدل از برند ژهیو ارزش

 ـ ي که درك مـا را از رابطـه   د؛یفوق گرد يها هیبر اساس نظر دیجد  افتهیساختار   يهـا  اسـتفاده از شـبکه   نیب

هـا بـه سـه روش مصـاحبه سـاختار       داده يآور خواهد داد. جمع شیبرند افزا ي ژهیو ارزش و يمجاز یاجتماع

) یکم ـ/ یفی(ک یبیترک قی. روش تحقرفتینامه انجام پذ پرسشو  یچند شبکه اجتماع میمشاهده مستق افته،ی

 سبوكیف یاجتماع يها شبکه ياعضاشامل  قیتحق نیا ي. جامعه آماردیگرد انتخاب قیتحق روند انجام جهت

بـا   و دسـترس  در يا خوشـه  صـورت  بـه  يریگ . نمونهدهند یواکنش نشان م کیفعال به برند نا صورتهب که

 ـم پرسش 33 با يا نامه پرسش عیبرند و توز نیا يها یندگیاز کل نما یندگیچند نما یانتخاب تصادف  384 انی

از  قیمدل تحق اتیها و آزمون فرض داده لیتحل و هیتجز يها انجام شده است. برا ه فروشگا نیا دارانینفر از خر

 يسـاختار  معـادلات  يسـاز مدل يها ن  آزمو يریکارگ با به SMARTPLSو  SPSS, LISREL يافزارها نرم

(SEM) يدیتائ یعامل لیو تحل (CFA) .متناسـب بـا    ياز مشـخص شـدن کنـدوها    پس استفاده شده است

 جیاسـتفاده نمـود. نتـا    کیاسـتراتژ  تیریاز مـد  توان یآن م يعسل جهت اجرا يشرکت از مدل کندو تیماه

» گفتگـو «، »روابـط «،»شـهرت « ،»يگـذار  به اشتراك« ،»تیهو« يرهایبودن متغ گذار رینشان از تأث قیتحق

 ـارزش و يبـر رو  يدار یاثر معن ـ» حضور« ریبرند دارد. لازم به ذکر است که متغ ژهیبر ارزش و» گروه«و  ژهی

  برند نداشته است. 

 هاي اجتماعی مجازي، مدل کندوي عسل، ارزش ویژه برند، معادلات ساختاري، راهبرد. شبکه :يدیکل واژگان

1. دانشجوي دکتري مدیریت رسانه، دانشگاه آزاداسلامی، واحد علوم و تحقیقات تهران ؛        
Dr.aafarhangi@yahoo.com               (نویسنده مسئول) 2. استاد مدیریت رسانه، دانشگاه آزاد اسلامی، واحد علوم و تحقیقات تهران؛

 3. استاد مدیریت رسانه، دانشگاه آزاد اسلامی، واحد علوم و تحقیقات تهران؛   

 35 تا 13 صفحات

 06/08/95: افتیدر

پذیرش: 95/11/27
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   مقدمه 

هاي اجتماعی مجازي حضور داشـته   میلیارد از مردم کره زمین در شبکه 2در حال حاضر حدود 

. در ایـران بـر اسـاس     پردازنـد  سـاعت در روز خـود را بـه آن مـی     3و زمانی به صورت متوسـط  

شـبکه   یـک درصد مردم حداقل عضو  53) یرانا یاندانشجو ی(مرکز افکار سنج یسپااتحقیقات 

  ). www.ispa.ir( هستند یاجتماع

باشـد   نشان تجاري یکی ازموضوعات برجسته در تحقیقات بازاریابی مـی  ارزش ویژه نام و

مند به ایجاد نـام و نشـان تجـاري     هایی است که علاقهها و سازمان و یک اصل مهم براي شرکت

چنین مزیت رقابتی قابـل تـوجهی را بـراي سـازمان در پـی دارد و باعـث ایجـاد        قوي هستند. هم

  ).188-199، 2007و همکاران،  1(جیل گردد ها می تمایز در محصولات آن

بـه همـین جهـت     ؛اي دور دارند هایی هستند که دید به آینده هاي راهبردي برنامه موضوع 

ایـن مقالـه بـا     گردد. براي اجرایی نمودن مدل تحقیق از فرآیند مدیریت استراتژیک استفاده می

بیـان   5توسـط آکـر   که 4و مدل ارزش ویژه برند 3از طرف اسمیت 2استفاده از مدل کندوي عسل

چنـین شـبکه    هـم  پـردازد و  شده است به نقش شـبکه اجتمـاعی در ایجـاد ارزش ویـژه برنـد مـی      

 توسـط  2016 آزمـون بـا توجـه برتـرین رتبـه جهـانی در سـال       اجتماعی انتخابی جهت مطالعه و 

  باشد.  می 6، شبکه فیسبوكآلکسا تیسا

تواننـد   هاي اجتماعی و عواملی که می هاي ایرانی با مفهوم شبکه رسد که سازمان به نظر می

 بـوده و دیـدگاهی  هـاي اجتمـاعی مـوثر باشـند بیگانـه       در ایجاد ارزش ویژه برنـد توسـط شـبکه   

عـلاوه بـر بـالا    توان  میاین موضوع ندارند. با استفاده از مدل ارائه شده در این مقاله  راهبردي به

بـه تولیدکننـده ایرانـی نیـز تعمـیم داد و راه را      بلکـه   ،بردن ارزش ویژه تمامی برندهاي خـارجی 

هـاي اجتمـاعی جهـت     مند کردن و ایجاد ارزش براي برندهاي ایرانی از طریق شبکه براي علاقه

  . نده ایرانی به برندهاي داخلی هموار نمودکن مصرف

  

                                                                                                                                  
1. Gil 
2. Honeycomb 
3. Smith 
4. Brand Equity 
5. Aker 
6. Facebook 
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  مبانی نظري  .1

هایی هستند کـه امکـانی    هاي اجتماعی اینترنتی پایگاه یا مجموعه پایگاه شبکه :1یشبکه اجتماع

هاي خودشـان را بـا دیگـران بـه      ها، افکار و فعالیت مندي آورد تا کاربران بتوانند علاقه فراهم می

هـا را بـا آنـان سـهیم شـوند. یـک شـبکه         ایـن افکـار و فعالیـت    اشتراك بگذارند و دیگران هـم 

هاي مبتی بر وب است که این امکان را براي اشـخاص فـراهم   اي از سرویساجتماعی، مجموعه

آورد که توصیفات عمومی یا خصوصی براي خود ایجاد کننـد، یـا بـا دیگـر اعضـاي شـبکه        می

شتراك بگذارند و از میان توصیفات عمومی دیگـر  ها به ا ارتباط برقرار کنند، منابع خود را با آن

  ).212، 2007، 3و السن 2(بوید افراد، براي یافتن اتصالات جدید استفاده کنند

براي استراتژي تعاریف متعددي ذکر شده و هریک از این تعـاریف ابعـادي    مفهوم استراتژي:

نظـر برجسـته و    صـاحب  4را مورد توجه قـرار داده اسـت. بـروس هندرسـون     از مفاهیم استراتژي

ایجـاد یـک مزیـت منحصـر بـه فـرد بـراي تمـایز         «استراتژي را » گروه مشاورین بوستن«موسس 

دانـد (غفاریـان و کیـانی،     کند و اساس کار را مدیریت این تمایز مـی  تعریف می» سازمان از رقبا

1380 ،15.(  

ط تأکید داشته و هدف اصولاً بر تبادل و روابط متقابل بین سازمان و محی تصمیمات راهبردي:

آن ایجاد رابطه مناسب و منطقی بین این دو عامل است. براي اتخاذ این تصمیمات بایـد عوامـل   

هـاي بـالقوه    گذارند و همچنین روابط حاکم بر آن و واکنش می تأثیرگوناگونی را که بر محیط 

 ).68، 1393  ،آن را در برابر عملکرد سازمان مورد توجه قرار داد (فرهنگی و ببران

بر اساس اینترنت است که بـر   هاي کاربردي یک گروه از برنامه هاي اجتماعی مجازي: شبکه

حتـواي  مدهـد تـا    ساخته شـده اسـت و اجـازه مـی     دو بوآوري  فنهاي ایدئولوژیک  روي پایه

  ).59-68، 2010، 6و هنلین 5(کاپلن ایجاد شده توسط کاربر ایجاد و تبادل گردد

فوریـه   چهـارم اسـت کـه در    بـرخط  شبکه اجتماعی یک سرویس :7فیسبوكشبکه اجتماعی 

انـدرو   ،آردو سـوري هـاي   بـه نـام   او و دوسـتان  مـارك زاکربـرگ   مـیلادي توسـط   2004سال 

                                                                                                                                  
1. Social Network 
2. Boyd 
3. Ellison 
4. B.D. Henderson 
5. Kaplan 
6. Haenlein 
7. Facebook 
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(بیـزینس   هـاروارد بـه وجـود آمـد      در دانشـگاه  یـوز ه یسکـر  و داسـتین مسـکوتیز   ،کـالم  مک

  ).2010، 1اینسایدر

ينام تجار یابرند 
2
دانـد کـه بـا تعـداد زیـادي       نشان تجاري را سـمبولی مـی   دیوید آکر نام و :

، 3آن شناسـایی و تمـایز محصـولات اسـت (آکـر     باشد و هـدف   دارایی و تعهد ذهنی وابسته می

1991 ،10(.  

ارزش ویژه برند
4
ها و تعهداتی که در طول زمان بـه ارزش ارائـه شـده     عبارت است از دارایی :

  .)26-31، 2003، 5(کلر توسط کالا یا خدمت شرکت اضافه یا کسر گردد

مدل کندوي عسل
6
 7ي عسـل از اسـمیت  با توجه به مدل کندو توان مدل اولیه پژوهش را می :

هاي اجتماعی را بر هفت بلوك عملکردي هویت، گفتگـو،   هاي رسانه ) که در آن سایت2007(

  ). 1قرار داد (شکل ،بندي نموده است بخش  گذاري، حضور، روابط، شهرت و گروه اشتراك

  

  

  

  

  

 

 

  

  

  

  

  مدل کندوي عسل از اسمیت: 1 شکل

                                                                                                                                  
1. Business Insider 
2. Brand 
3. Aaker 
4. Brand Equity 
5. Keller 
6. Honecomb Model 
7. Smith 

 حضور

 روابط گذارياشتراك

 شهرت

 هویت

 گفتگو

 هاگروه
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  هاي موجود در کندو . لانه1-1

 یـا  يآن کـاربر اقـدام بـه خـود آشکارسـاز      یـق است کـه از طر  یخاص    روش :1هویت )1

افکــار،  ی،تخصــص، محـل زنـدگ   یت،ماننــد نـام، سـن، جنس ـ   یاطلاعـات ذهن ـ  يافشـا 

  نماید. یاحساسات، دوست داشتن و دوست نداشتن م

در   مکالمـه در مـدل کنـدوي عسـل وسـعت رابطـه هـر فـرد بـا دیگـران           بعد :2گفتگو )2

  دهد (همان منبع).   هاي اجتماعی را نشان می   رسانه

  نمایند.  می میزانی که کاربران محتوایی را دریافت و توزیع :3گذاري به اشتراك )3

 یکـی نزد ینایا در در دسترس  ین،آنلا یکه چه کس باشد می ینراه شناخت ا :4حضور )4

  ت.اس

  میزانی که کاربران با یکدیگر در ارتباط هستند.   :5روابط )5

  میزانی که کاربران از جایگاه اجتماعی دیگران اطلاع دارند.  :6شهرت )6

و همکـاران،   8بعدي که کاربران با هم داراي ارتباط جمعی هستند (کیتـزمن  :7ها گروه )7

2011 ،10-5.( 

  9ارزش ویژه برند. 1-2

 ،BAV روش روش اینتربرنـد، ماننـد   هـاي مختلفـی وجـود دارد    روشبراي تعیین ارزش برندها 

باشـند. مـدل ارزش    می ها برخی از این روش 10عاملی دیوید آکر 4هاي برند و مدل  هرم پویایی

ــد کیفیــت درك شــده. 2 11آگــاهی از برنــد. 1ویــژه برنــد داراي چهــار بعــد اساســی:     12از برن

                                                                                                                                  
1. Identity 
2. Conversation 
3. Sharing 
4. Presence 
5. Relationships 
6. Reputation 
7. Groups 
8. Kietzmann 
9. Brand Equity 
10. Aaker 

11. Brand Awareness 

12. Brand Perceived Quality 
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باشد کـه بـراي تعیـین ارزش ویـژه برنـد در       می 2تجاريوفاداري به نام . 4 1تداعی نام تجاري. 3

  ). 15، 1991رود (آکر،  کار می ها به سازمان

  پژوهش و مدل مفهومیها  فرضیه .2

فرضیه، یک حدس برآمده و مبتنی بر دانش نظري یا تجربه پژوهشگر بـه عنـوان یـک راه حـل     

ن دو متغیر دانسـت کـه بـه    یک مساله است، هر فرضیه را باید دربرگیرنده یک رابطه احتمالی بی

  ).194، 1390 ،شود (خاکی آزمون ارائه می اي قابل صورت گزاره

 هویت در شبکه اجتماعی بر ایجاد ارزش ویژه برند اثر دارد.  .1

 حضور در شبکه اجتماعی بر ایجاد ارزش ویژه برند اثر دارد.  .2

 . گذاري در شبکه اجتماعی بر ایجاد ارزش ویژه برند اثر دارد به اشتراك .3

 شهرت در شبکه اجتماعی بر ایجاد ارزش ویژه برند اثر دارد.  .4

 ها در شبکه اجتماعی بر ایجاد ارزش ویژه برند اثر دارد.  گروه .5

 روابط در شبکه اجتماعی بر ایجاد ارزش ویژه برند اثر دارد.  .6

 گفتگو در شبکه اجتماعی بر ایجاد ارزش ویژه برند اثر دارد. .7

ادغام دو مدل استاندارد شـکل گرفتـه، مـدل اول: مـدل ارزش      مدل مفهومی پژوهش موجود از

باشـد   ارائه شده از طرف آکر و مدل دوم مدل کنـدوي عسـل از طـرف اسـمیت مـی      3ویژه برند

  ). 2(شکل 

   

                                                                                                                                  
1. Brand Association 

2. Brand Loyalty 
3. Customer Based Brand Equity (CBBE) 
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  : مدل مفهومی تحقیق2شکل

  متغیرهاي پژوهش .3

گیـري،   است که به وسیله پژوهشگر انـدازه  2یک درون داد 1) متغیرهاي مستقل: متغیر محرك1

  ). 58، 1387یا ارتباط آن با متغیر دیگر معین شود (دلاور،  تأثیرشود تا  یا انتخاب می 3دستکاري

. 5حضـور   .4 گـذاري  اشـتراك . بـه  3. گفتگـو  2. هویـت  1متغیرهاي مستقل این رسـاله شـامل:   

  ها.  . گروه7. شهرت 6روابط 

  باشد. ) متغیر وابسته: در این رساله متغیر وابسته ارزش ویژه برند می2

  روش پژوهش .4

 نوع پژوهش بر اساس هدف .4-1

تواند در ضمینه کسـب و کـار (برنـد) روش جدیـدي را بـاب       که می این پژوهش با توجه به این

.... قرار گیـرد   نماید و مورد استفاده صنایع مختلف مانند: خودروسازي، بانکداري، کشاورزي و

بر اساس هدف از نوع کاربردي و  نوع پژوهش بر اساس روش از نـوع روش پـژوهش ترکیبـی    
                                                                                                                                  
1. Stimuls 
2. Input 
3. Manipulation 

 حضور هویت

 گذارياشتراك روابط

 گفتگو شهرت

 هاگروه

 ارزش ویژه برند
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هـاي کمـی    هاي کیفی و نیز داده و تحلیل داده هاي پژوهش ترکیبی، جمع آوري باشد. روش می

هستند. در این پژوهش ابتدا به صورت 1اي هاي کمی اطلاعات پاسخ بسته گیرد. داده را در بر می

آوري شـده سـپس بـه صـورت کمـی از روش       هـا جمـع   کیفی از روش مصاحبه و مشـاهده داده 

ورت توصـیفی و اسـتنباطی   هاي کمی برآورد گردیده و فعالیت آماري به ص شاخص نامه پرسش

  پذیرند. هاي فرضیه انجام می بر روي برآوردهاي فوق انجام گرفته و آزمون

  گیري و حجم نمونه جامعه آماري، روش نمونه .4-2

  هـاي اجتمـاعی بـه خصـوص فیسـبوك کـه        اعضـاي شـبکه  این پـژوهش، شـامل    :جامعه آماري

  دهند.   صورت فعال به برند نایک واکنش نشان میهب

اي تصـادفی   گیري مورد استفاده در ایـن پـژوهش، روش خوشـه    روش نمونه گیري: نمونه روش

  باشد.  می

  شد.  تعیین 384استفاده از فرمول کوکران حجم نمونه این تحقیق برابر  با حجم نمونه:

نا بـه بررسـی انجـام شـده در     اجتماعی مورد نظر در این پژوهش جهت آزمون و مشاهده بشبکه 

، 2بنـدي الکسـا   سـایت رتبـه   اسـاس آمـار مربـوط بـه چهـار وب      و بـر  2016میلادي آغاز سال نو 

باشـد   مـی ترین شبکه اجتماعی در دنیا فیسبوك  محبوب 5اي بی بیزام و اي 4کوانتاکست ،3کامپیت

)www.ebizmba.com(  .  

  سنجش روایی و پایایی .4-3

جمله  از يریگ ابزار اندازه یدرون یمحاسبه هماهنگ يکرونباخ برا يآلفا روش :6اعتبار یا پایایی

 اری ـمختلـف را اخت  يعدد ریتواند مقاد ابزار پاسخ هر سوال می نی. در ا رود یم کار هنامه ب پرسش

کرونبـاخ   نامه از آلفاي منظور تعیین پایایی پرسشدر این پژوهش به  . )170، 1385سرمد، کند (

  آمده است:  1تک متغیرهاي این تحقیق در جدول استفاده شده است. آلفاي کرونباخ تک

   

                                                                                                                                  
1. Closed- ended information 
2. Alexa 
3. Compete 
4. Quantactast 
5. EBizMBA 
6. Reliability 
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  : تعیین آلفاي کرونباخ1جدول

  آلفاي کرونباخ  متغیر  ردیف

  762/0  هویت در شبکه اجتماعی  1

  884/0  حضور در شبکه اجتماعی  2

  861/0  گذاري در شبکه اجتماعی به اشتراك  3

  801/0  اجتماعیشهرت در شبکه   4

  895/0  ها در شبکه اجتماعی گروه  5

  833/0  روابط در شبکه اجتماعی  6

  938/0  گفتگو در شبکه اجتماعی  7

  940/0  ارزش ویژه برند  8

  875/0  نامه پرسشکل   9

 شود می گفتهبدست آمد و از آنجا که  875/0 نامه پرسشدر این تحقیق، آلفاي کرونباخ 

؛ بنابراین پایایی است برخوردار قبولی قابل پایایی از آزمون ،باشد 7/0 ازبیشتر آلفا ضریب اگر

  باشد. می تأییدطراحی شده مورد  نامه پرسش

گیـري تـا چـه حـد      دهد که ابـزار انـدازه   مفهوم روایی به این سوال پاسخ می: نامه پرسش 1روایی

تـوان بـه دقـت     گیـري نمـی   سنجد. بدون آگاهی از اعتبار ابزار اندازه ي مورد نظر را می خصیصه

نامـه بـا توجـه بـه      بخشی از پرسش . )170، 1385سرمد، (هاي حاصل از آن اطمینان داشت  داده

کـه در چنـدین     2معیاري دیویـد آکـر   10 برند با عنواندر مدل ارزش ویژه اي استاندارد معیاره

  ترجمه شده زیر استفاده گردیده، تهیه شد: مقالات  پژوهش از جمله
 Impact of Social Media Use on Brand Equity of Magazine Brands.   
 Reaching out: Involving Users in Innovation Tasks Through Social Media. 

 نظـر  بـه  و با رجوع ده مولفه آکر نامه پرسشهاي  چنین استفاده مکرر محققین از مؤلفه هم

 اطمینـان  تحقیـق  متغیرهاي سنجش در خود، گیري هانداز ابزار روایی از استادان و متخصصان

  .است شده استفاده نامه پرسش سازه روایی ارزیابی براي تحقیق حاضر نموده و در حاصل

  ها تحلیل داده تجزیه و .5

 نامـه  پرسـش ، بـه بررسـی و سـنجش پایـایی     شـود هـا   تحلیل داده  و  قبل از این که اقدام به تجزیه

 نامــه پرســشتــایی  30. بــراي ایــن منظــور یــک نمونــه ابتــدایی شــودپرداختــه مــیشــده  طراحـی 

                                                                                                                                  
1. Validity 
2. Aaker 
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ــه بیــانگر پایــایی مناســب    جمــع  نامــه پرســشآوري شــد. آلفــاي کرونبــاخ حاصــل از ایــن نمون

هـا انجـام    داده ، تحلیـل نامـه  پرسـش عـدد   384آوري  باشـد. سـپس بعـد از جمـع     شده می طراحی

ولمـوگروف اسـمیرنوف بـراي بررسـی     ها، ابتـدا از آزمـون ک   وتحلیل داده پذیرفت. براي تجزیه

هـا، اقـدام بـه تحلیـل عـاملی       بـودن داده  ها استفاده گردید. پس از اثبـات نرمـال    بودن داده نرمال 

ي براي سنجش برازش مدل گردید. در نهایت نیز براي آزمون فرضـیات مـد نظـر از مـدل     تأیید

ها بسته نرم  وتحلیل داده جزیهنرم افزارهاي مورد استفاده جهت تمعادلات ساختاري استفاده شد. 

 2نسـخه   SMARTPLSو   80/8نسـخه   LISRELافـزاري   بسـته نـرم   ، 19نسخه  SPSSافزاري 

  باشند. تحت ویندوز می

  اسمیرنوف) –(آزمون کولموگروف  الگوهاي  بودن مولفه آزمون نرمال. 5-1

 اسمیرنوف استفاده گردیدهاي ابعاد الگو از آزمون کلموگروف  بودن مولفه  براي بررسی نرمال

  :  باشد ها، فرضیه آماري به صورت زیر می و در تمامی آزمون

H0اند) ها از جامعه نرمال آمده ها نرمال هستند (داده : داده.  

H1اند) مدهیاها از جامعه نرمال ن ها نرمال نیستند (داده : داده.  

باشد پس فرض  می 05/0ها بالاتر از مقدار خطاي   داري در تمامی مولفه چون مقدار سطح معنی

  باشند.  هاي پژوهش همگی نرمال می یعنی مولفه مورد پذیرش است.صفر 

  ي و معادلات ساختاريتأییدتحلیل عاملی مدل اصلی تحقیق در . 5-2

ه از استفاد با یقپنهان تحق یرهايمتغ )اعتماد( یاییپا ) واعتباریی (روا یبه بررس گیري اندازهمدل 

مدل معـادلات سـاختاري را در حالـت تخمـین      1نمودارشود.  ) پرداخته میCFAتحلیل عاملی (

 دهد.  ضرایب استاندارد نشان می
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  مدل اصلی تحقیق در حالت تخمین ضرایب استاندارد: 1مودارن

هـا، روابـط و    گـذاري، شـهرت، گـروه    هویت، حضور، به اشـتراك در این مدل متغیرهاي 

باشـند. در ایـن    زا مـی  زا (مستقل) و ارزش ویژه برند (وابسته) متغیـر درون  متغیرهاي برون گفتگو

اول تحـت عنـوان معـادلات      شـوند. دسـته   نمودار اعـداد و یـا ضـرایب بـه دو دسـته تقسـیم مـی       

را (بیضـی) و متغیرهـاي آشـکار (مسـتطیل)      گیري هستند که روابط بـین متغیرهـاي پنهـان    اندازه

دوم معــادلات   گوینــد. دســته 1بارهــاي عــاملی اصــطلاحدر ایــن معــادلات را  .دهنــد نشــان مــی

باشـند و بـراي آزمـون     روابط بین متغیرهـاي پنهـان و پنهـان مـی     دهنده نشان ساختاري هستند که

  شود.   گفته می 2ضرایب مسیرنیز شوند. به این ضرایب  فرضیات استفاده می

 

   

                                                                                                                                  
1. Loading factor 

2. Path coefficients 
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  )t-valueحالت معناداري(مدل اصلی معادلات ساختاري در : 2نمودار

ــاداري ضــرایب (   2نمــودار ــت معن ــادلات ســاختاري را در حال ــدل مع ) نشــان t-valueم

 یـک و  رود یبـه کـار م ـ   یـانگین دو م ینتفـاوت ب ـ  يمعنـادار  یینبه منظور تع یدهد. آزمون ت می

  . باشد می يآزمون پارامتر

  نتایج تحلیل عاملی تأییدي. 5-3

دهنـده هـر سـازه از تحلیـل عـاملی        نامه و کشف عوامل تشـکیل  پرسشبه منظور تحلیل ساختار 

بارهـاي  انـد.   خلاصـه شـده   )2جـدول (نتایج تحلیل عاملی تأییدي در ي استفاده شده است. تأیید

انـد،   درصـد آزمـون شـده    5هاي تحقیق همگی در سطح خطاي   عاملی مرتبه اول مربوط به سازه

تـا   -96/1خـارج بـازه    tانـد (آمـاره    % معنـادار شـده  95تمامی بارهاي عاملی در سـطح اطمینـان   

گیـري سـازه مربوطـه ایجـاد کننـد.       اند سهم معناداري در انـدازه  اند) و توانسته + قرار گرفته96/1

هـا را داشـته    قصـد سـنجش آن   نامـه  پرسشدهد آنچه محقق توسط سوالات  نتایج فوق نشان می

هـاي پنهـان قابـل اسـتناد      ین سازه ها یا متغیـر است توسط این ابزار محقق شده است. لذا روابط ب

  است.  
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  )loading factor( يتأییدنتایج تحلیل عاملی  :2جدول

 
R  

 نتیجه سطح معناداري t-value آماره  عاملی بار دهش  متغیرهاي مشاهده پنهان يمتغیرها

  ارزش ویژه برند  1

Q22 632/0  985/12   معنادار است 01/0از کمتر 

Q23 641/0 451/13  معنادار است 01/0کمتر از 

Q24 642/0 653/12  معنادار است 01/0کمتر از 

Q25 562/0 856/10  معنادار است 01/0کمتر از 

Q26 546/0 657/10  معنادار است 01/0کمتر از 

Q27 567/0 472/11  معنادار است 01/0کمتر از 

Q28 534/0 593/10  معنادار است 01/0کمتر از 

Q29 531/0 498/12  معنادار است 01/0کمتر از 

Q30 813/0 986/12  معنادار است 01/0کمتر از 

Q31 749/0 753/10  معنادار است 01/0کمتر از 

Q32 749/0 159/13  معنادار است 01/0کمتر از 

Q33 745/0 156/11  معنادار است 01/0کمتر از 

 گفتگو  2

Q19 641/0 689/21  معنادار است 01/0کمتر از 

Q20 854/0 354/25  معنادار است 01/0کمتر از 

Q21 732/0 685/30  معنادار است 01/0کمتر از 

 شهرت  3

Q10 743/0 562/17  معنادار است 01/0کمتر از 

Q11 632/0 304/12  معنادار است 01/0کمتر از 

Q12 656/0 275/5  معنادار است 01/0کمتر از 

 گروه  4

Q13 954/0 989/80  معنادار است 01/0کمتر از 

Q14 967/0 179/111  معنادار است 01/0کمتر از 

Q15 989/0 653/67  معنادار است 01/0کمتر از 

 روابط  5

Q16 976/0 842/116  معنادار است 01/0کمتر از 

Q17 909/0 496/68  معنادار است 01/0کمتر از 

Q18 833/0 563/79  معنادار است 01/0کمتر از 

 گذاري اشتراك  6

Q7 980/0 219/63  معنادار است 01/0کمتر از 

Q8 828/0 645/61  معنادار است 01/0کمتر از 

Q9 895/0 841/62  معنادار است 01/0کمتر از 

 هویت  7

Q4 856/0 114/23  معنادار است 01/0کمتر از 

Q5 845/0 192/27  معنادار است 01/0کمتر از 

Q6 891/0 369/24  معنادار است 01/0کمتر از 

  حضور  8

Q1 780/0 989/15  معنادار است 01/0کمتر از 

Q2 734/0 301/12  معنادار است 01/0کمتر از 

Q3 731/0 389/13  معنادار است 01/0کمتر از 
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 بررسی ضرایب روایی و ماتریس همبستگی. 5-4

خوانی)  (هم1متغیرهاي مکنون در مدل معادلات ساختاري بر مبناي همبستگییک نوع از روابط 

و ماهیت این  2دار اي است میان دو متغیر در یک مدل اما غیر جهت باشد. همبستگی رابطه می

ضرایب همبستگی  3گیرد. جدول مورد ارزیابی قرار می 3نوع رابطه به وسیله تحلیل همبستگی

دهد. با توجه به  یان متغیرهاي پنهان را به صورت دو به دو نشان میم  پیرسون براي بررسی رابطه

توان گفت که مقیاس عدد  تایی استفاده شده است می 7که در این تحقیق از طیف لیکرت  این

 4ها براي آن بیشتر از  در نظر گرفته شده است. بنابراین متغیرهایی که مقدار میانگین پاسخ 4

هایی  بخشی برخوردار هستند و مطلوبیت دارند اما شاخص رضایت شده باشد، از وضعیت نسبتاً

بخشی  دست آمده باشد، در وضعیت نامطلوب و نارضایت به 4ها زیر  که مقدار میانگین براي آن

مورد  آماري ها در وضعیت مطلوبی در جامعه دهد که تمامی شاخص قرار دارند. نتایج نشان می

 نایکنسبت به برند  »گذاري اشتراكبه «بخشی را شاخص  نظر قرار دارند. بهترین سطح رضایت

  افراد به جامعه برند داشته است. »حضور«ترین سطح رضایت را  ضعیف. داشته است

توصیفی  : ضرایب همبستگی پیرسون، شاخص3جدول   

  )8(  )7(  )6( )5( )4( )3( )2( )1( متغیرهاي پنهان

        1  شهرت )1(

       1 539/0 گفتگو )2(

      1 352/0 351/0 گروه )3(

     1 339/0 392/0 334/0 روابط )4(

       1 205/0 334/0 4/0 42/0 گذاري اشتراك )5(

      1 329/0 352/0 634/0 436/0 438/0 هویت )6(

    1  313/0 182/0 172/0 233/0 255/0 306/0 حضور )7(

  1  32/0  609/0 516/0 501/0 495/0 63/0 462/0 ارزش ویژه برند )8(

 072/5 317/4 812/5 876/5 663/4 700/5 909/4 277/5  میانگین

  

                                                                                                                                  
1. Association 

2. Non-directional 

3. Correlational Analysis 
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  ضرایب پایایی و روایی متغیرهاي پنهان. 5-5

دهـد.   شده، پایایی ترکیبی، آلفاي کرونباخ را نشـان مـی   شاخص میانگین واریانس تبیین 4جدول

هـا   گیري سازه اندازهشده براي  علاوه بر روایی سازه که براي بررسی اهمیت نشانگرهاي انتخاب

نیـز در تحقیـق حاضـر مـورد نظـر اسـت بـه ایـن معنـا کـه            1رود، روایـی تشخیصـی   به کـار مـی  

هاي دیگر  به سازه تگیري نسب نشانگرهاي هر سازه در نهایت تفکیک مناسبی را به لحاظ اندازه

و ترکیـب  گیـري کنـد    تر هر نشانگر فقط سازه خود را انـدازه  مدل فراهم آورند. به عبارت ساده

هاي به خوبی از یکدیگر تفکیک شوند. بـا کمـک شـاخص     اي باشد که تمام سازه گونه ها به آن

هـاي مـورد مطالعـه داراي میـانگین      شده مشخص شد که تمـام سـازه     میانگین واریانس استخراج

هـاي پایـایی ترکیبـی و آلفـاي      هسـتند. شـاخص   5/0)، بالاتر از AVE( 2واریانس استخراج شده

پایایی بالاتر بـودن ایـن    تأییدشوند و لازمه  استفاده می نامه پرسشکرونباخ جهت بررسی پایایی 

بـودن    باشند و نشان از پایـا  می 7/0باشد. تمامی این ضرایب بالاتر از  می 7/0ها از مقدار  شاخص

  باشند. گیري می ابزار اندازه

  روایی متغیرهاي پنهان: ضرایب پایایی و 4جدول

 آلفاي کرونباخ پایایی ترکیبی تبیین شده واریانس  میانگین متغیرهاي پنهان  ردیف

 890/0 909/0 580/0 شهرت  1

 862/0 894/0 515/0 گفتگو  2

 842/0 926/0 863/0 گروه  3

 830/0 921/0 854/0 روابط  4

 860/0 914/0 780/0 گذاري به اشتراك  5

 716/0 776/0 634/0 هویت  6

 718/0 794/0 597/0 حضور  7

 722/0 739/0 597/0 ارزش ویژه برند  8

  برازش مدل تحلیل عاملی . بررسی5-6

 دهـد،  نشـان مـی   5هـا و جـدول   هاي برازندگی نوشته شده در پـایین مـدل   طور که مشخصه همان

هاي این پژوهش با ساختار عاملی و زیربناي نظري تحقیق برازش مناسبی دارد و این بیـانگر   داده

                                                                                                                                  
1. Discriminant Validity 

2. Average Variance Extracted 
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  هاي نظري است. همسو بودن سؤالات با سازه

  تحلیل عاملی هاي برازش مدل شاخص :5جدول

 حد مجاز برآوردهاي مدل نام شاخص

 3کمتر از   684/2 ي آزادي) (کاي دو بر درجه

GFI (نیکویی برازش) 9/0بالاتر از  92/0 

 RMSEA(ریشه میانگین مربعات خطاي برآورد) 1/0کمتر از  089/0 

CFI (برازندگی تعدیل یافته) 9/0بالاتر از  95/0 

NFI (برازندگی نرم شده) 9/0بالاتر از  92/0 

NNFI (برازندگی نرم نشده) 9/0بالاتر از  95/0 

IFI (برازندگی فزاینده) 9/0بالاتر از  95/0 

   Tآماره  و ضرایب مسیر . بررسی5-7

 1نوع دیگر از روابط بـین متغیرهـاي مکنـون در مـدل معـادلات سـاختاري از نـوع اثـر مسـتقیم         

هاي معـادلات سـاختاري اسـت و رابطـه      اجزاء سازنده مدلباشد. اثر مستقیم در واقع یکی از  می

گـر تـأثیر خطـی علـی      دهـد. ایـن نـوع اثـر در واقـع بیـان       را میان دو متغیر نشان مـی  2داري جهت

اي را میـان   شده یک متغیر بر متغیر دیگر است. در درون یک مدل هر اثر مسـتقیم، رابطـه   فرض

کند. اگرچه یک متغیر وابسته در یـک اثـر    یک متغیر وابسته و متغیر مستقل، مشخص و بیان می

بـه دلیـل تعـدد متغیرهـاي      واند متغیر مستقل باشد و بـرعکس. در ایـن تحقیـق   ت مستقیم دیگر می

مستقل و وجود خود همبستگی بین برخی از متغیرهاي مستقل براي پاسخ به فرضـیات تحقیـق از   

بـا اسـتفاده از     )PLS( 3به روش کمترین توان دوم جزیی )SEM( مدل سازي معادلات ساختاري

  : )6(جدولده است استفاده ش SMARTPLSنرم افزار 

  

   

                                                                                                                                  
1. Direct Effect 

2. Directional 
3. Partial Least Square 
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  و نتیجه فرضیه تحقیق tضرایب مسیر، آماره : 6جدول

R  ضریب مسیر  فرضیات تحقیق )β(  آمارهt نتیجه فرضیه محقق  

 گردد می تأیید 614/4 163/0 ارزش ویژه برند  ←هویت   1

 گردد رد می 866/0 248/0 ارزش ویژه برند  ←حضور   2

 گردد می تأیید 815/4 186/0 ارزش ویژه برند  ← گذاري اشتراكبه   3

 گردد می تأیید 859/4 209/0 ارزش ویژه برند  ←شهرت   4

 گردد می تأیید 609/2 101/0 ارزش ویژه برند  ←گروه   5

 گردد می تأیید 453/4 162/0 ارزش ویژه برند  ←روابط   6

 گردد می تأیید 303/5 205/0 ارزش ویژه برند  ←گفتگو   7

  هاي تحقیق تحلیل فرضیه نتایج و. 5-8

، مقدار ضریب تعیـین  tدار آماره قبا توجه به نتایج ضرایب مسیر، م پژوهش H1 و H0هاي  فرضیه

(طبـق قاعـده    هـا بـراي پارامتر  tمقـدار   بدست آمده اسـت.  6جدول حاصله از و سطح معناداري

در هر پـارامتر مـدل) بـالاي     96/1خطاي پنج درصد در ناحیه رد فرض صفر براي مقادیر بالاي 

  محاسبه شده است. 96/1

H0 : تأثیر ندارد. مستقل بر متغیر وابستهمتغیر  

H1 :تأثیر دارد. متغیر مستقل بر متغیر وابسته  

  دارد. اثربرند  ژهیارزش و جادیابر  یشبکه اجتماع در تی: هو1فرضیه 

 614/4برابـر   tاست کـه داراي مقـدار    163/0اثر هویت بر ارزش ویژه برند داراي ضریب مسیر 

شود، به عبارت دیگـر   درصد اطمینان رد می 95توان بیان نمود که فرض صفر با  باشد. لذا می می

 ، وآمـاري اسـت  داري بـه لحـاظ    ، بر ارزش ویژه برند داراي اثر معنـی در شبکه اجتماعی هویت

   شود. این فرضیه تحقیق پذیرفته می

  دارد. اثربرند  ژهیارزش و جادیبر ا ی: حضور در شبکه اجتماع2فرضیه 

 866/0برابـر   tاست که داراي مقـدار   248/0بر ارزش ویژه برند داراي ضریب مسیر حضور اثر 

ایـن فرضـیه    وشـود،   نمیدرصد اطمینان رد  95توان بیان نمود که فرض صفر با  باشد. لذا می می

  گردد. محقق رد می
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  دارد.اثربرند  ژهیارزش و جادیابر  یاجتماع شبکه در يگذار اشتراك به: 3فرضیه 

 tاسـت کـه داراي مقـدار     186/0گذاري بر ارزش ویژه برند داراي ضریب مسیر  اثر به اشتراك

شـود، بـه    درصد اطمینان رد می 95توان بیان نمود که فرض صفر با  باشد. لذا می می 815/4 برابر

داري بـه   ، بر ارزش ویژه برند داراي اثر معنیدر شبکه اجتماعی گذاري به اشتراكدیگر عبارت 

   شود. این فرضیه تحقیق پذیرفته می ، ولحاظ آماري است

  دارد. اثربرند   ژهیارزش و جادیبر ا یشبکه اجتماع در شهرت: 4فرضیه 

 t 859/4اسـت کـه داراي مقـدار     209/0داراي ضـریب مسـیر   اثر شهرت بـر ارزش ویـژه برنـد    

شود، به عبارت دیگـر   درصد اطمینان رد می 95توان بیان نمود که فرض صفر با  باشد. لذا می می

 ، وداري بـه لحـاظ آمـاري اسـت     ، بر ارزش ویژه برند داراي اثر معنیدر شبکه اجتماعی شهرت

   شود. این فرضیه تحقیق پذیرفته می

  دارد. اثربرند  ژهیارزش و جادیبر ا یشبکه اجتماع در گروه: 5فرضیه 

 609/2برابـر   tاسـت کـه داراي مقـدار     101/0بر ارزش ویژه برند داراي ضریب مسیر  گروهاثر 

شود، به عبارت دیگـر   درصد اطمینان رد می 95توان بیان نمود که فرض صفر با  باشد. لذا می می

این  ، وداري به لحاظ آماري است داراي اثر معنی یژه برند ، بر ارزش ودر شبکه اجتماعیگروه 

   شود. فرضیه تحقیق پذیرفته می

  دارد. اثربرند  ژهیارزش و جادیابر  یدر شبکه اجتماع روابط: 6فرضیه 

 453/4برابـر   tاست کـه داراي مقـدار    162/0بر ارزش ویژه برند داراي ضریب مسیر  روابطاثر 

شود، به عبارت دیگـر   درصد اطمینان رد می 95بیان نمود که فرض صفر با توان  لذا می باشد. می

 ، وداري بـه لحـاظ آمـاري اسـت     داراي اثر معنی ، بر ارزش ویژه برند در شبکه اجتماعی روابط

   شود. این فرضیه تحقیق پذیرفته می

  دارد. اثربرند  ژهیارزش و جادیابر  یگفتگو در شبکه اجتماع: 7فرضیه 

 303/5برابـر   tاست که داراي مقدار  205/0داراي ضریب مسیر  بر ارزش ویژه برند  گفتگواثر 

شود، به عبارت دیگـر   درصد اطمینان رد می 95توان بیان نمود که فرض صفر با  باشد. لذا می می

داري به لحاظ آماري اسـت   ، بر ارزش ویژه برند داراي اثر معنیدر شبکه اجتماعی متغیر گفتگو

   شود. ضیه تحقیق پذیرفته میلذا این فر
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  کندوي عسلمدیریت استراتژیک جهت اجراي مدل . 5-9

پس از مشخص شدن کندوهاي اثرگذار بـر ارزش   پیشنهادينمودن مدل  ییتوان جهت اجرا می

فرآیند مـدیریت اسـتراتژیک    ، از روش مدیریت استراتژیک استفاده نمود.هر سازمان برند ویژه

. 4. اجرا 3. انتخاب استراتژي مطلوب 2ها و اهداف سازمانی  ماموریت. 1 شامل مشحص کردن:

  ).68، 1393سیستم کنترل و ساختار سازمانی با آن و نهایتاً بر قراري مکانیزم ارزیابی (فرهنگی 

  گیري نتیجه .6

هـاي اجتمـاعی بـا ارزش ویـژه برنـد تـدوین        از هفت فرضیه که جهت بررسی نقـش بـین شـبکه   

از شـبکه  » حضـور «و فـرض دوم کـه بـه بررسـی نقـش عامـل        تأییـد یه گردیده بود، شش فرض ـ

اجتماعی و ارزش ویژه برند نایک پرداخته بود از لحاظ آماري ارتباط معنی داري یافت نشـد و  

در تأثیرگـذاري بـر ارزش ویـژه     »شـهرت «چنین نتایج پژوهش نشان داد که سهم  رد گردید. هم

داري بـین متغیرهـاي    ارتباط معنـا در کل با توجه به داشتن  برند از سایر متغیرها بیشتر بوده است.

هاي متفاوت هدف اصـلی ایـن رسـاله     ها در آزمون مکنون شش فرضیه و قبول شدن اکثر فرضیه

 است.  تأییدپذیرفته شده و مورد 

که همه متغیرهاي مستقل روي هم رفته  دهد نشان می )R-Square(مقدار ضریب تعیین

درصد باقیمانده براي ارزش  3/31تغییرات ارزش ویژه برند را نشان دهند.  % از7/68اند  توانسته

 شوند. با توجه به مقدار ضریب مسیر ویژه برند دیگر عوامل ذکر نشده در این تحقیق شامل می

توان گفت سهم تأثیرگذاري شهرت بر ارزش ویژه  (بدون در نظرگفتن علامت پشت آن) می

ست (بالاترین ضریب مسیر را داشته است) و سهم تأثیرگذاري برند بیشتر از سایر متغیرها ا

ترین ضریب مسیر را داشته  در بین عوامل تأثیرگذار کمتر از سایر متغیرهاست (پایین حضور

% بر ارزش ویژه برند 95بیان شد متغیر حضور در سطح اطمینان  طور که قبلاً است). همان

  تأثیرگذار نبوده است.

  پیشنهادهاي پژوهش .7

ــرد پابرجــا:   - ــرداســتفاده از راهب ــر در کــه پابرجاســت يراهب هاي محیطــی داراي رخــداد براب

 راهبـرد . هسـتند  ریپـذ  سـت یز و یمانـدن  ر،یپـذ  دوام هاویسـنار  و ایـن  سناریوهاي متفاوت باشد،

 ممکـن،  يهـا  ندهیآ از يادیز تعداد برابر در شود یم سهیمقا راهبردها گرید با که یزمان رجا،یپا
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 .دارد یمناسب عملکرد

کنند  کنندگان را وادار میهستند و مصرفاي هاي وابسته: که مدل1هاي سنتی جایگزینی مدل -

هـاي جدیـد کـه از دانـش     هـا اسـتفاده کننـد بـه مـدل     هاي تبلیغات اینترنت و وب سایتاز مدل

  کنند.  هاي اجتماعی استفاده میپیشرفته مانیتورینگ رفتار در رسانه

: یعنـی تقویـت   2گـرفتن از نظـرات دیگـران    تـأثیر استفاده از شخص ثالث و توجـه بـه پدیـده     -

اقدامات اولیه بازاریابی توسط شخص ثالث با اثر فعال یا منفعل خود کـه ایـن پدیـده را تشـدید     

هـاي مشـابه را انتخـاب    اي که افراد با تـأثیر گـرفتن از نظـر دیگـران گزینـه     کند، یعنی پدیدهمی

    کنند. می

 بـه  نـام  ایـن  :3هاي نـوین ماننـد تکنیـک رفیـد     استفاده موثر از بخش روابط عمومی از تکنیک -

 قابلیت چیپ باشد این  می آنتن یک و چیپ یک شامل که گردد  می اتلاق الکترونیکی اي وسیله

 یـن ا یرياز بـه کـارگ   یرا داشـته و هـدف اصـل    یمشخص ـ يهـا  تـا حجـم   دیتا حمل و نگهداري

بـا شـبکه   خـاص   یءش ـ یـک  يمنحصر به فرد بـرا  ییفراهم نمودن مشخصات شناسا ي،تکنولوژ

  .باشد اجتماعی خود می

 نـام  و محصـولات  تبلیـغ  هاي هاي اجتماعی از تکنیک شود برندهاي فعال در شبکه پیشنهاد می -

 گونـاگون،  هـاي  بهانه و ها شکل به آنها، در که 4قرار دادن برند یا محصول به موسوم ها، شرکت

  دهند، استفاده نمایند. می قرار مخاطب دید معرض در را برند یا محصول یک نام

سازي نظام مشـارکتی   سازي نظام مشارکتی و ترغیب به تولید محتوا توسط مخاطب: پیاده پیاده -

و ترغیب مخاطب به ایجاد محتوا در صفحه اصلی غنی شده در شـبکه اجتمـاعی بـه شـکلی کـه      

  محتوا نماید. مخاطب بتواند خود تولید

 . تحلیـل 1:چهار مرحلـه  طی یکاستراتژ یریتمد اجرایی نمودن مدل پیشنهادي توسط فرآیند -

  ي.استراتژ . ارزیابی4. اجراي3. تدوین 2یتوضع

سال سن دارنـد عضـو    18میلیون نفر از شهروندان ایرانی که بالاي  20حدود با توجه به اینکه  -

توجـه بـه ایـن گـروه سـنی (جـوان) و نیازهـاي آنهـا در شـبکه           تلگـرام هسـتند.  شبکه اجتماعی 

  رسد. نظر می اجتماعی تلگرام اقدام حیاتی به

                                                                                                                                  
1. Freemium 

2. Herding 

3. Radio Frequency Identification(RFID) 

4. Brand Placement 
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هـایی کـه در    بـر اسـاس مشـاهدات و نظـر سـنجی     تولید محتوا با توجـه بـه خواسـته مخاطـب:      -

ایرانـی   کـابران درصـد   67خصوص محتواي مطالب در شبکه اجتماعی صورت پذیرفته اسـت؛   

درصـد پاسـخگویان    46شـود.   مطالب طنز و جوك رد و بدل میکه هایی عضو هستند    در گروه

درصد پاسـخگویان   38شود. حدود  مطالب علمی رد و بدل می یی کهها   اند در گروه ه  اعلام کرد

درصـد   16درصد اخبار خانوادگی،  26شود.  هاي سیاسی رد و بدل می   اخبار و تحلیلبا محتواي 

درصد مطالب مذهبی و هفت درصـد مسـائل جنسـی را     14درصد آشپزي،  15ورزشی، مطالب 

شود با توجه به جامعـه مشـتریان نـوع     . بنابراین پیشنهاد میاند ه  هاي خود انتخاب کرد   جزو گزینه

که جامعه مشتریان از بخش کـم سـواد    محتواي شبکه را انتخاب نمود به عنوان نمونه در صورتی

وضـوعات جنســی و اگـر داراي سـواد بــالاتر باشـند از موضـوعات علمــی و      باشـد از جـک و م  

  استانداردها استفاده شود.

هـا، تصـویر و مرورگـر) بـراي برقـراري ارتبـاط در مـورد برنـد و          ایجاد فضاي مناسب (لینک -

  محصول.

  ها را حذف نماید. ایجاد نرم افزارهایی که هویت کاذب کاربران را شناسایی و آن -

  ري ارتباط با مشتریان فاصله گرفته از برند توسط شبکه اجتماعی.بر قرا -

هـاي   ها باید یـک بیانیـه ابـراز کـرده و ارزش     سازمان هاي برند در شبکه اجتماعی: بیان ارزش -

گـذاري  تـأثیر کننـد کـه پتانسـیل     مـی  خود را به اطلاع رسانده و با این کار یـک تصـویر ایجـاد   

  دارد.طولانی مدت روي ذهن افراد را 

ي زنـدگی و افـراد مشـهور در صـفحه اصـلی شـبکه         اي، شـیوه  استفاده از مد، طراحـان حرفـه   -

  اجتماعی.
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