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Abstract 

Objective  

With the ever-increasing role of social media in the growth of digital marketing, which is 

one of the most important yet unpredictable trends today, platforms like Facebook and 

Instagram have become indispensable tools in advertising and marketing. Instagram ranks 

second after Facebook in terms of leading social media platforms used by marketing 

professionals and brand owners. The large amount of advertising and marketing content 

produced on social networks has led business owners to create content that is engaging 

for the target audience, thus increasing the engagement rate on their business pages. On 

the other hand, due to the significant increase in the number of followers on Instagram 

over the past years, as well as the interest of users in following businesses on this 

platform, the great importance of this network for marketing specialists is undeniable. 

Therefore, this study aims to investigate the effect of published content attributes on 

customer engagement on Instagram. 
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Methodology  

Considering the huge amount of content produced on social networks, one of the best 

methods to analyze and identify patterns in these networks is data mining techniques. To 

achieve this goal, visual and textual features of 490 content pieces published on the 

commercial pages of cosmetics products from the Cinere, Lisel, Schon, and Bioderma 

brands were collected. Then, the Clementine data mining toolkit, along with three 

methods—Association Rules, Apriori Algorithm, and Decision Tree—were used to 

identify features affecting customer engagement in terms of likes, comments, and 

conversations, and to evaluate their effectiveness. 

 

Findings 

The results of this study indicate the effects of embedded visual and textual content 

features of published messages on customer engagement behavior. Based on these results, 

the use of persuasive textual features—such as Holiday Mention and Remarkable Facts—

along with informative textual features—such as price and target audiences—affect 

customer engagement on social media. In addition, visual informative features—such as 

brand centrality and product centrality—affect customer engagement behavior to a certain 

degree. 

 

Conclusion 

Previous research on Instagram has mainly emphasized likes and comments as customer 

engagement behaviors. In addition to examining these two behaviors, the present research 

also evaluates the conversations raised in comments (conversations). Moreover, by 

considering all parts of the published content and defining thirteen textual features and 

two visual features, the present research provides a deeper understanding of the effective 

content features that influence customer engagement behaviors and fills the existing gap 

on how to create published content to increase engagement. The findings provide 

business managers and brands, especially in the field of cosmetics and hygiene products, 

with an efficient and effective customer engagement strategy for visual social networks. 

 

Keywords: Published content attributes, Customer engagement, Social networks, Instagram, 

Data mining.  
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  چكيده
مهـم و   ياربس ـ يـابي بازار ياز رونـدها  يكـي عنـوان   بـه  ينـگ، ماركت يجيتـال در رشـد د  ياجتمـاع  يها با نقش روزافزون رسانه :هدف

. اند شده يلتبد يابيو بازار يغاتتبل ةدر حوز يضرور يبه ابزارها ينستاگرامو ا يسبوكمانند ف يخاص يها امروزه، پلتفرم ناپذير بيني يشپ
اسـتفاده   و صاحبان برند يابيكه توسط متخصصان بازار يشروپ يِاجتماع يها رسانه يها اگرام از نظر پلتفرمينستكه ا دهد ينشان م ينا
باعـث   ي،اجتمـاع  يهـا  شده در شبكه يدتول يابيو بازار يغاتيتبل يمحتوا ةحجم گسترد. دوم قرار دارد ةدر رتب يسبوكپس از ف شود، يم

 يـق طر يـن مخاطبان هدف جالب توجه باشـند و بـه ا   يكنند كه برا يهته يا گونه به رامحتوا  ينوكارها، ا شده است كه صاحبان كسب
 ةكننـدگان شـبك   تعـداد دنبـال   يرچشمگ يشبا توجه به افزا يگر،د ياز سو. دهند يشوكار خود افزا مشاركت را در صفحات كسب يزانم

 يـن مضـاعف ا  يتپلتفرم، اهم ينوكارها در ا دنبال كردن كسب كاربران به ةعلاق ين،گذشته و همچن يها سال يط ينستاگراما ياجتماع
 يمحتـوا  هـاي  يژگـي و يرتأث يمطالعه بررس ينشد، هدف ا يانبا توجه به آنچه ب. يستن يدهپوش يياببازار ةمتخصصان حوز يشبكه برا

  .است ينستاگراما ياجتماع ةدر شبك يمنتشرشده بر مشاركت مشتر

 ييو شناسـا  وتحليـل  يـه تجز يبرا يعال يها از روش يكي ي،اجتماع يها شده در شبكه يدتول يمحتوا يمبا توجه به حجم عظ :روش
منتشرشـده در   يمحتـوا  490 يو متن ـ يبصر هاي يژگيمنظور، و ينبد. است يكاو داده هاي يكها، تكن شبكه ينموجود در ا يالگوها

سـپس بـا اسـتفاده از    . شـد  يگـردآور  يودرمـا، شـون و با  يسل،لا ينره،س ياز برندها تي،و بهداش يشيآرا يها فراورده يصفحات تجار
مشـاركت   يمـؤثر بـر رفتارهـا    هـاي  يژگـي و يم،و درخت تصم يوريمدل اپر ي،انجمن ينسه روش قوان و ينكلمنتا يكاو افزار داده نرم

  .شد يابيها ارز آن يگذاريرتأث يو چگونگ ييها شناسا ها و مكالمه كامنت ها، يكاز منظر لا يانمشتر
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 يمنتشر شده، بـر رفتارهـا   هاي يامپ يشده در محتوا يهتعب يو متن يبصر هاي يژگيآن است كه و يانگرپژوهش ب ينا يجنتا :ها يافته

و  يرسـم  يهـا  ماننـد مناسـبت   كننـده،  يـب ترغ يمتن ـ هـاي  يژگياستفاده از و ها يافته ينبر اساس ا. گذارد يم يرتأث يانمشاركت مشتر
با صفحات  يانمشاركت مشتر يزانو مخاطبان هدف، بر م يمتساز، مانند ق آگاه يمتن هاي يژگيو ين،توجه و همچن يانشا هاي يتواقع

 يمقـدار  يهـا  محصول، در بـازه  يتبرند و مركز يتساز، مانند مركز آگاه يبصر هاي يژگيو ين،بر ا افزون. گذارد يم يروكارها تأث كسب
  .است يرگذارتأث يانبر رفتار مشاركت مشتر ي،مشخص

 يانمشاركت مشتر يعنوان رفتارها ها، به و كامنت ها يكلا يطور عمده رو به ينستاگرام،ا ةدر شبك يشينپ يها پژوهش :گيري نتيجه
كـرده   يـابي ارز يـز را ن) ها مكالمه(ها  صورت گرفته در كامنت يوگوها دو رفتار، گفت ينا يبر بررس پژوهش حاضر علاوه. اند كرده يدتأك

 يژگـي و 2و  يمتن ـ يژگـي و 13 يمنتشـر شـده و معرف ـ   يمحتواها يها جنبه ةپژوهش حاضر با در نظر گرفتن هم ين،بر ا افزون. است
بـر   يو شكاف موجـود مبن ـ  آورد يفراهم م يانمشاركت مشتر يبر رفتارها يرگذارتأث يمحتواها هاي يژگياز و تري يقدرك عم ي،بصر

در  يـژه و ا و برندها، بهوكاره كسب يرانپژوهش به مد ينا يجنتا. دكن يرا پر م يانمشاركت مشتر يشمنظور افزا محتوا به يدتول يچگونگ
 يبصـر  ياجتمـاع  يها را در شبكه يكارآمد و مؤثر يمشاركت مشتر يتا استراتژ كند يكمك م يو بهداشت يشيآرا يها فراورده ةحوز
  .يرندگ يشدر پ

  
  .كاوي هاي اجتماعي، اينستاگرام، داده ويژگي محتواي منتشر شده، مشاركت مشتري، شبكه :ها كليدواژه
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  مقدمه
، يابي ـبازارمهم  اريبس يكردهاياز رو يكي عنوان به ،تاليجيد يابيرشد بازار ةنيدر زم ياجتماع يها رسانه نكهيتوجه به ابا 

 نسـتاگرام يو ا فيسـبوك ماننـد   يبه خصوص ـ يها پلتفرم ).2014، 1و هوسن يتنو ،تاپ( كنند يم فايرا ا ينقش رو به رشد
، 2هـاي بازاريـابي اينسـتاگرام    سايت حقـايق و آمـار  ( اند شده ليتبد غاتيو تبل يابيدر حوزه بازار يضرور يابزارها عنوان به

را  يابي ـبازار يا گسـترده  طـور  بـه  ياجتمـاع  يها و گسترده از شبكه نيداده شد، استفاده نو حيطور كه توض همان ).2020
 يابي ـبازار ةدرصـد بودج ـ 11كم  ، دستبزرگ و متوسط يوكارها درصد كسب90 ).2018، 3شث( قرار داده است تأثيرتحت 

 شيافـزا  منظور به ،رهيو غ نينكدايل نترست،يپ تر،يي، توفيسبوك نستاگرام،يمثل ا ياجتماع يها شبكه يها خود را در پلتفرم
 كي ـ بـر اسـاس   ).2018، 5شوراي آژانس فـوربس ؛ 2018، 4كيوئسنبري( كنند يم يگذار هيسرما انيمشاركت مشتر زانيم

 شـبكة اجتمـاعي  از  ياجتمـاع  يهـا  شـبكه  ةفعال در حـوز  ابانيدرصد بازار 93حدود  ،2021 هيژانودر  يعموم ينظرسنج
 نيبد نستاگراميا شبكة اجتماعيدرصد از  78كه  ستا يدرحال ني، ااند هخود استفاده كرد وكار كسب يارتقا يبرا فيسبوك

 يهـا  پلتفـرم  ةزمـر در  ،فيسـبوك پـس از   نستاگراميا شبكة اجتماعيآن است كه  انگريامر ب نيا .6كنند يمنظور استفاده م
  .ها قرار داردوكار كسبو صاحبان  يابيمورد استفاده متخصصان بازار شرويپ

سـازد تـا    يرا قادر م ـ انيو هم مشتر ها هم شركت ،ياجتماع يها موجود در شبكه ديجد يها يفناور يتعامل عتيطب
فـراهم   انيهـا و مشـتر   شـركت  نيمشاركت ب يرا برا يمتعدد يها فرصت نيمبادله كنند و همچن گريكدياطلاعات را با 

 يمشاركت مشـتر . داده است رييرا تغ يمشاركت مشتر تيماه تال،يجيد يها يوراز نوآ يمشتر ةگسترد رشيپذ .آورد يم
 و سـبب ) 2012، 7يساش ـ(دهد  مي ارزش توسعه ينيآفر هم يرا برا انياست كه نقش مشتر يرتعامليغ يها تيشامل فعال

ها وكار كسبصاحبان  ينظر برا نيا از و) 2016، 8گالايس( شود يو شركت م انيمشتر نيخلق، ساخت و توسعه ارتباطات ب
 يابي ـبازار يهـا  تي ـو فعال تاليجيخود را در خدمات د يها يگذار هيها سرما شركت. است تيو برندها ارزشمند و حائز اهم

). 2021، 9، رو و براناگـان دولگـا ( دهند يم شيها افزا تلاش نيا قياز طر نايمشتر يو ارائه ارزش برا جاديا يبرا تاليجيد
 يبـرا  ياشـكال متعـدد مشـاركت مشـتر     قياز طر ميرمستقيغ طور بهو  ديخر قياز طر ميمستق طور بهدر مقابل  انيمشتر

هـا در  وكار كسـب  رانيپژوهشگران و مد ).2023، 10گرونرت و ژائو هوبرت، يكوفسكايا،كول( كنند يم ديارزش تول ها شركت
و آن را از  داننـد  يم يابيبازار ةمهم در حوز يامديرا پ ياجتماع يها در شبكه انيمشاركت مشتر يرفتارها ،يابيبازار ةحوز

 بـراي  ).2018، 1؛ سراج و سراج2011، 12يتمورمن و اسم ،؛ مانتينگا2011، 11هولبك( كنند بررسي ميمنظر ابعاد و سطوح 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Tapp, Whitten & Housden 
2. Instagram Marketing-Statistics and Facts  
3. Sheth  
4. Quesenberry  
5. Forbes Agency Council  
6. https://www.statista.com/statistics/259379/social-media-platforms-used-by-marketers-worldwide  
7. Sashi 
8. Sigala 
9. Dolega, Rowe & Branagan 
10. Kulikovskaja, Hubert, Grunert & Zhao 
11. Hollebeek 
12. Muntinga, Moorman & Smit  
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 كي ـ ،ياجتمـاع  يهـا  در شـبكه  انيمشاركت مشتر زانيم يساز مفهوم منظور به) 2018( 2و برتل ، فلاتنلانسينمونه گاو

 في ـط نيمشاركت ا زانيم نيتر نييبا چهار گام است كه از پا فيط كيمدل شامل  نيا. ندكرد فيمدل چهارگانه را توص
 ةدر حوز نيشيمطالعات پ. ياريو هم يمثبت، پردازش شناخت نگيلتريكردن، ف مصرف :از اند عبارت بيترت آن به نيتا بالاتر
 هـا  كامنـت هـا و   كيعوامل را از منظر لا نيا ،نستاگراميا شبكة اجتماعيدر  انيمشاركت مشتر زانيبر م گذارتأثيرعوامل 

، 5؛ اوهمـان 2023، 4يپـول دل اولمـو، آنـدرئو و ر   ،كويجادا ؛ بونيلا2021، 3باليو و كاسايس( اند قرار داده يعمل يمورد بررس
   ).2021، 7؛ تفيس و وود2020، 6ينگون دولن، مظلوم و ور ،؛ ريتولد2017
برنـدها بـه    ياجتمـاع  يها شبكه يها طيخود را در مح ياريهم زانيم ها كامنتبا نوشتن  انيمشتر نكهيتوجه به ا با

 تـأثير  هـا  كامنـت و  هـا  كي ـبر تعداد لا ها كامنتمطرح شده در  يمحتوا ).2018گاويلانز و همكاران، ( گذارند يم شينما
بررسـي   تـر  قي ـدق هـا  كامنـت مطرح شـده در   يپژوهش محتوا نيدر ا ،)2012، 8، جنسلر و ليفلانگوريس دي( گذارند يم

 ها كامنتصورت گرفته در  وگوهاي گفت، ها كامنتو  ها كيلا جيمشاركت را يرفتارها بر علاوه كه بيترت نيا بهشود؛  مي
 يبه رشد قابل توجه محتـوا  با توجه ،گريد ياز سو .شود يدر نظر گرفته م يرفتار مشاركت مشتر ي ازمصداق عنوان به زين

و ) كه متناسب با علائـق كـاربران باشـد    ييمحتوا( »درست« يمحتوا نييتع يدشوار ،ياجتماع يها منتشرشده در شبكه
كننـد تـا    تـلاش  شتريهرچه ب ديبا ابانيها و بازاروكار كسب رانيمد نيبنابرا؛ است شيدر حال افزا زيآن به كاربران ن ةارائ

در  تيتوجـه بـه مفهـوم جـذاب     اني ـم ني ـدر ا. جذاب و جالب توجه باشـد  مخاطبان يبرا ها آنشده توسط  ديتول يمحتوا
  .است تيحائز اهم يابيبازار يها ياز نقاط عطف در استراتژ يكي عنوان به ،منتشر شده يمحتوا

بـه   انيمشـتر  ةدهنـد  عنصر اتصال چنينهمو  انشيربرند با علائق مشت نيارتباط ب يبرقرارعوامل از  يكي تيجذاب
بـه سـطح بـالاتر     امي ـپ يهـا  جـذابيت از  كي ـ كـدام  نكهيدانستن ا ،)2013، 9ديكس و مارچجياني( ستا يغاتيتبل يمحتوا

مورد توجه قرار گرفته  اريبس مراكز علميو  وكار كسبدر جوامع  ،شود يممنجر  ياجتماع يها در شبكه انيمشاركت مشتر
مشـاركت   يرفتارهـا  يهـا بـرا   محـرك  نيتـر  يقـو  ،ياحساس ـ يها جذابيتباورند كه  نيبر ا يمتعدد گرانپژوهش. است
ريتولد و همكـاران،  ( ندارند ياديز تأثير انيمشاركت مشتر يبر رفتارها  ساز آگاه يها جذابيت كه يهستند، درحال انيمشتر
و ) 2019( 11و گـودمن  يبنتـام، فـاه   يتـي فر ،ماننـد دولان  يپژوهشـگران  گريد ياز سو ).2018، 10، تفيس و ووين2020

 ياحساس ـ يها جذابيتنسبت به  ،انيمشاركت مشتر زانيبر م ساز آگاه يها جذابيت تأثيركه  اند هافتيدر) 2021( 12ماسلاتي
 يهـا  جـذابيت آن اسـت كـه    ، گويـاي نيشيپژوهشگران پ يها افتهيمتناقض در  جينتا نيا. است شتريب چشمگيري طور به

                                                                                                                                                            
1. Siraj & Siraj 
2. Gavilanes, Flatten & Brettel 
3. Balio & Casais 
4. Bonilla-Quijada, Del Olmo, Andreu & Ripoll 
5. Öhman 
6. Rietveld, van Dolen, Mazloom & Worring  
7. Tafesse & Wood 
8. De Vries, Gensler & Leeflang 
9. Dix & Marchegiani 
10. Tafesse and Wien 
11. Dolan, Frethey-Bentham, Fahy & Goodman 
12. Msallati 
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از منظـر   شتريب يبررس به ها جذابيت نيو ا گذارند يم انيمشاركت مشتر زانيبر م يمتفاوت هايتأثير ،منتشر شده يمحتوا

  .نيازمندند يتيريمد يعمل يكارها راه ةارائو  دانشگاهي يها پژوهش
در  ،انـه يدوم در خاورم ةرتب ـدر جهـان و   راني ـهفتم ا ةدر اعلام رتب يو خارج يداخل يها رسانه ييبه بازنما با توجه

را  يو بهداشـت  يشيمحصولات آرا ياصل ياز بازارها يكي رانيتوان گفت كه ا يم ،يو بهداشت يشيآرا يها فراوردهمصرف 
اساس و  نيبر ا. كنند يبازار هدف استفاده م عنوان به رانيا از ،هكنندديبزرگ تول يها به خود اختصاص داده است و شركت

اسـت كـه    ني ـاز برند و محصولات دارنـد، مسـئله ا   مخاطبان يساز آگاهدر  ياجتماع يها كه شبكه يگاهيبه جا تيبا عنا
 يرا در محتـوا  ييهـا  ويژگـي چـه   ،كننـد  مي تيفعال يو بهداشت يشيآرا يها فراوردهكه در حوزه  ييهاوكار كسبصاحبان 

 شيصـفحات افـزا   نيمشاركت كاربران را با ا زانيخود بگنجانند تا م ياجتماع يها شبكه يمنتشر شده در صفحات تجار
منتشرشـده و   يمحتـوا  يهـا  جـذابيت  يهـا  به نام يقاتيپژوهش دو جنبه تحق نيمطالب مطرح شده، در ا بر اساس. دهند

پاسخ به اين  دنبال بهتوان گفت پژوهش حاضر  مي مطالب مطرح شده اساسبر . شود بررسي مي انيمشاركت مشتر زانيم
در  يمشـاركت مشـتر   زاني ـبـر م  يتأثيرچه  ،نستاگراميا شبكة اجتماعيمنتشر شده در  يمحتوا يها ويژگي :است سؤال

  گذارد؟ يم يو بهداشت يشيحوزه محصولات آرا

   پژوهش نظري ةپيشين

  اجتماعيي ها ي پيام در شبكهها جذابيت
 اسـتفاده  هـا  آنمتفاوتي براي توصيف  هاي عبارتگيرند و از  مي ي پيام را در دو گروه عمده در نظرها جذابيتپژوهشگران 

؛ ريتولد و همكاران، 2018، 2كوسوماسونجاجا( 1ساز آگاهي مانند هاي عبارتاز  ها جذابيتبراي توصيف يك گروه از . كنند مي
بـه   هـا  عبـارت همه اين . شود استفاده مي) 2021ماسلاتي، ( 4و مسير مركزي) 2019ران، دولان و همكا( 3، منطقي)2020

دهنـد كـه بـراي ترغيـب پـردازش شـناختي از طريـق         يي را مورد توجه قرار ميها جذابيتيك مفهوم كلي اشاره دارند و 
، 5يـس رائـو و وا  ينـيس، ا مك(اند  توصيف اطلاعات عيني همانند توصيف يك محصول، كاربردها و منافع آن طراحي شده

؛ ريتولـد و  2019دولان و همكـاران،  (  6ي همانند احساسـي هاي عبارتاز  ها جذابيتگروه ديگري از  براي توصيف). 2002
) 2018تفيس و ووين، ( 8آفرين ، تحول)2018لي و همكاران، ( 7، ترغيب كننده)2018؛ كوسوماسوندجاجا، 2018همكاران، 

نيـز بـه يـك مفهـوم كلـي اشـاره دارنـد و         هـا  عبـارت ايـن   ةهم ـ. شـود  مي استفاده) 2021تي، ماسلا( 9و مسير پيراموني
هـاي برنـد و تحريـك مشـتريان بـه       دهند كه براي ترغيب احساسات درخصوص پيام مي يي را مورد توجه قرارها جذابيت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Informative 
2. Kusumasondjaja 
3. Rational 
4. Central Route 
5. MacInnis, Rao & Weiss 
6. Emotional 
7. Persuasive 
8. Transformational 
9. Peripheral Route 
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يي كه نيازهـاي  ها جذابيتيا ) 2012، 1يواستاواو سر يمور، ونگ( اند هها طراحي شد وسيله برانگيختن احساسات و واكنش

  ).2011، 2و هومن يتمانچاندا، اسم يت،نسب يمك ك(انگيزند  شناختي را برمي اجتماعي يا رواناحساسي، 
ي محتوا بر ميزان مشاركت مشـتريان  ها جذابيت تأثيري مرتبط با ها را درخصوص يافته هايي پژوهش تناقض ةپيشين
بـر ميـزان    ،ي احساسـي متنـي و بصـري   ها جذابيتبه اين نتيجه رسيدند كه ) 2020(ريتولد و همكارانش . دهد نشان مي

ي مرتبط بـا برنـد   ها جذابيتجز  به ،ساز آگاهي ها جذابيتولي  ؛گذارندتأثيراينستاگرام  شبكة اجتماعيمشاركت مشتريان در 
 يهـا  نسـبت بـه پيـام    سـاز  آگـاه ي هـا  پيـام ) 2021( ماسلاتيهاي  اساس يافته بر ،از سوي ديگر. ذار نيستندگتأثيرچندان 

مشـابه،   طـور  بـه . گذاري بيشتري دارندتأثير فيسبوك شبكة اجتماعياحساسي در بالا بردن سطوح مشاركت مشتريان در 
كـه   ، نشـان دادنـد  هسـتند  بيشـتري مشـاركت   خواهـان  ي كـه بازاريابـان به در پژوهش خود ) 2019(دولان و همكارانش 

همچنـين  . شـود  مـي  منجـر  كننـدگان  بـه مشـاركت بيشـتري در ميـان دنبـال      ،اي منطقـي نسـبت بـه احساسـي    اهمحتو
 سـاز  آگـاه ي احساسـي و  هـا  جـذابيت يي كه داراي هر دو نوع ها پست نشان داددر پژوهش خود ) 2018( كوسوماسونجاجا

ي بـا  هـا  پسـت كـه   و اينسـتاگرام دارنـد، درحـالي    فيسـبوك ي اجتمـاعي  هـا  ا در شبكهبيشترين ميزان مشاركت ر ،هستند
گذاري تأثيري متنوع درخصوص ها با درنظر گرفتن يافته. كنند كمترين ميزان مشاركت را دريافت مي ،ساز آگاهي ها جذابيت
ساز و احساسي متني و بصري در  گاهي آها جذابيتي پيام بر ميزان مشاركت مشتريان، در ادامه تعدادي از ها جذابيتنقش 

  .شوند مي اينستاگرام معرفي شبكة اجتماعي

  بصري ساز آگاهي ها جذابيت
شـود   مـي  كليـدي در هـر اسـتراتژي بازاريـابي محسـوب      ةنقط ،ارتباط قوي آن با طبيعت انساني دليل بهمحتواي بصري 

توانند سبب افزايش ميزان توجه شوند و محتواي بصري در تصـاوير بـر ميـزان     انواع مختلف تصاوير مي). 2015، 3منيك(
ادبيات تبليغات بصري موجود، اجزاي بصـري در تبليغـات بـر     بر اساس). 2017اوهمان، (گذارد  مي تأثيرتوجه و مشاركت 

گـذاري  تأثيري هـا  يكـي از راه ). 2019، 4زيلـي و  ( اسـت  گـذار تأثيرحدي  ميزان مشاركت رفتاري و شناختي مشتريان تا
). 2020ريتولـد و همكـاران،   (اسـت   پسـت اجزاي بصري مربوط به مركزيت اجزاي محصول و لوگو در محتواي بصـري  

پاسخ مثبـت و پـردازش روان از سـمت     ارائهبه  ،كننده تجانس و نزديكي با برند مركزيت بصري برند با فاكتورهاي تعيين
 ارائـه  6كـواليتي ـ   كه از مدل انجمنـي برنـد   همان طور). 2014، 5يفينو گر يمك كوار ،فيليپس(شود  مي منجر انمشتري

برند را بـا جلـب    ةيادآوري خاطر ،شود، مركزيت بصري برند مي استنباط) 2000( 7شده توسط جنيسزوسكي و و ون اوسلر
مسـتقيم   طور بهمركزيت بصري محصول . كند مي برند در حافظه تسهيل ازمثبت يا منفي  هاي هتوجه و فعال كردن خاطر

شـود   سـاز بـراي مشـتريان محسـوب مـي      ي آگـاه ها جذابيت ءكه جز يطور به ؛دارد تأكيدو مزاياي محصول  ها ويژگيبر 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Wang, Morey & Srivastava  
2. McKay-Nesbitt et al 
3. Manic 
4. Li & Xie 
5. Phillips, McQuarrie & Griffin  
6. Brand-Quality 
7. Janiszewski & Van Osselaer 
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مطالب مطرح شده، در اين پژوهش نيز مركزيـت بصـري برنـد و محصـول در      بر اساس). 2010، 1، مولر و تايلراوكازاكي(

  .شود بررسي مي ساز آگاهي بصري ها جذابيتيري گ متغيرهاي اندازه عنوان به ،پستمحتواي بصري يك 

  متني ساز آگاهي ها جذابيت
اند  ترغيب پردازش شناختي طراحي شده منظور بهبه اطلاعات واقعي مرتبط با محصول اشاره دارند و  ساز آگاهي ها جذابيت

بررسـي محتـواي    منظـور  بـه ). 2002و همكـاران،   ينيسا مك؛ 2019؛ دولان و همكاران، 2014، 2نوو كارلس وريس دي(
بـر  . شـود  مـي  عملي به چه نـوع اطلاعـاتي اطـلاق    طور به ساز آگاهكه تعيين شود اطلاعات  بايستيتبليغات، ابتدا  ساز آگاه

بـودن يـا نبـودن تبليغـات      سـاز  آگـاه براي ارزيابي  ،ي محصولها ويژگي ةكنند معيار منعكس 14 پيشين،ي ها يافته اساس
اين اجـزا در آن وجـود داشـته     كه هستند ساز آگاهي ها جذابيتداراي  ييها پست ،هاي اجتماعي در شبكه. شود استفاده مي

، كارلسـون و  وريـس  دي(كننده  اطلاعات كاربردي و كمك، )2013، 3پلتيكوسا و ميچاهلس(اطلاعات مرتبط با برند  :باشد
، تـرويج و محتـواي   )2012و و همكـاران،   وريـس  دي(اطلاعات مرتبط بـا محصـول    ،)2019؛ دولان و همكاران، 2014

مرتبط بـا   هاي و واقعيت) 2013؛ پلتيكوسا و ميچاهلس، 2018؛ گاويلانس و همكاران، 2019دولان و همكاران، (پاداشي 
هـدف، در دسـترس بـودن محصـول و قيمـت       مخاطبـان شامل اشاره به محصـول و برنـد، مكـان محصـول،      ،محصول

پيشينه مطـرح شـده، در ايـن     بر اساس). 2020؛ ريتولد و همكاران، 2018؛ لي و همكاران، 2018گاويلانس و همكاران، (
ايـن  . شـود  مـي  نبودن يـك محتـوا اسـتفاده    بودن يا ساز آگاههاي اطلاعاتي براي ارزيابي  نشانه عنوان بهمعيار  7پژوهش 

را بـا   وجـو  جسـت ي ها ويژگيهاي مرتبط با محصول و  معيارها امكان ارزيابي اطلاعات مرتبط با محصول و برند، واقعيت
  .اند شده فهرست 1در جدول  ها ويژگياين . كنند مي ميزان مشاركت مشتريان فراهم

 ساز آگاهي متني ها جذابيت .1جدول
  توضيح متغيرنام   رديف

  .كند مياين متغير به نام يك برند خاص اشاره   اشاره به برند  1
  .كند ميرايگان محصولات اشاره  ةاين متغير به هر نوع تخفيف يا عرض  معاملات  2
  .كند مياين متغير به قيمت محصول اشاره   قيمت  3
  .گذاري شده است مخاطبان هدفكند كه پيام براي چه گروهي از  مي اين متغير مشخص  مخاطبان هدف  4

عرضـه   پذيري دسترسي به محصول همانند زمان يـا تـاريخ   اين متغير به اطلاعاتي درخصوص امكان  دسترسي به محصول  5
  .كند مي محصول اشاره

مكان دستيابي به   6
  محصول

يـا  خصوص مكان دستيابي به محصول همانند آدرس فروشـگاه اينترنتـي    اين متغير به اطلاعاتي در
  .كند مي آدرس فروشگاه فيزيكي اشاره

  .كند مي اين متغير به محصول ارائه شده اشاره  اشاره به محصول  7

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Okazaki, Mueller & Taylor 
2. De Vries & Carlson 
3. Pletikosa & Michahelles 
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  احساسي ساز آگاهي ها جذابيت
كـاتلر و  (انـد   اجتماعي و عـزت نفـس گـره خـورده     تأييدي احساسي با نيازهاي اساسي مشتريان براي ترغيب، ها جذابيت
). 1984، 2پوتو و ولـز (دارند  تأكيدها  ي نمادين و لذت بخش محصولات و خدمات در پيامها ويژگيو بر ) 1993، 1جاوالگي
اشاره دارند و تعـاملات اجتمـاعي را ميـان     3كننده ي برند از طريق محتواي سرگرمها بر جنبه بيشتري احساسي ها جذابيت
طـور   ، بـه كننـده  محتواي سـرگرم ). 2019همكاران، دولان و (كنند  ايجاد مي 4اي داران خود از طريق محتواي رابطه طرف
و به ايجـاد احساسـات   ) 2014لي و همكاران، (كننده بر مبناي مشاركت احساسي اشاره دارد  ي ترغيبها تكنيكبر  عمده

يي همچـون  هـا  جـذابيت اين نـوع محتـوا شـامل    ). 1995، 5استفرد و دي(شود  ميمنجر مثبت و صميمانه ميان مشتريان 
وريـس و   دي(، تعطيلات رسمي، طنز و اطلاعـات بشردوسـتانه اسـت    ها ماني، شكلكدلاحات عاميانه و خواحساس، اصط

؛ ريتولــد و 2018؛ لـي و همكــاران،  2018، 8؛ گـي و گرتــزل 2018، 7؛ ايســند2020، 6، وو و لـي ؛ دانــگ2014، كارلسـون 
 كنـد تـا بـا    مي و به صاحبان برندها كمك دهد مي اي تعاملات مداوم مشتريان را ترويج محتواي رابطه ).2020ن، اهمكار

شود تا صاحبان برنـدها در تعامـل    مي كند و سبب مي مشتريان خود در ارتباط باشند، احساسات هويت اجتماعي را تسهيل
گـاويلانس و  (مشتريان را داشته باشـند   هايو درخواست بازخورد نظر) 2018تفيس و وين، (فعال با مشتريان خود باشند 

ي احساسـي  هـا  جذابيتاي  كننده و رابطه پيشينه مطرح شده، در اين پژوهش محتواي سرگرم بر اساس). 2018همكاران، 
مشـاهده   2 در جـدول  ها ويژگياين . شده است معيار براي ارزيابي احساسي بودن يا نبودن پيام در نظر گرفته 7و  هستند

  .شود مي

 ي متني ترغيب كنندهها جذابيت. 2 جدول
  توضيح متغيرنام   رديف

اين متغير به يك واقعيت قابل توجه علمي يا خواص و تركيبات تشكيل دهنده محصول   واقعيت قابل توجه  1
  .كند مي اشاره

  .كند مي برانگيزاننده احساسات اشاره هاي عبارتاين متغير به هر نوع   احساس  2
  .كند مي اين متغير به وجود شكلك يا ايموجي اشاره  شكلك  3
  .كند مي ي رسمي همانند ايام نوروز اشارهها مناسبتاين متغير به   ي رسميها مناسبتاشاره به   4
  .كند مي كار گرفتن طنز اشاره هاين متغير به ب  طنز  5
  .كند مي ي بشر دوستانه اشارهها اين متغير به پيام  بشردوستانه  6
  .كند ميي عاميانه و خودماني اشاره ها شوخياين متغير به اصطلاحات و   اصطلاحات عاميانه و خودماني  7
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1. Cutler & Javalgi 
2. Puto & Wells 
3. Entertaining Content 
4. Relational content 
5. Stafford & Day 
6. Duong, Wu & Le 
7. Eisend 
8. Ge & Gretzel 
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   :شوند ي متعددي است كه در ادامه بيان ميها پژوهش حاضر دربرگيرنده نوآوري

عملي  طور بهو  دهد ميبه نيازهاي پژوهشي درخصوص بررسي بيشتر محتواي بصري پاسخ  حاضر پژوهش ،نخست
  . گذارد مي تأثيراينستاگرام  شبكة اجتماعيبر ميزان مشاركت مشتريان در  ،ساز آگاهي بصري ها جذابيتكه  دهد مينشان 

بررسـي  را ي محتواي منتشـر شـده بـر ميـزان مشـاركت مشـتريان       ها جذابيت تأثيردوم، مطالعات متعددي تاكنون 
در . كرده باشـد رسي و احساسي را بر ساز آگاهي ها جذابيتتمام ابعاد اساسي وجود دارد كه مطالعات محدودي  اند؛ اما كرده

نـوع   13و  هدر نظـر گرفتـه شـد    هـا  ي محتواي منتشر شده شامل تصاوير، ويدئوها و كپشنها تمام بخش ،پژوهش حاضر
درك  بـه  ،حاضـر  پـژوهش نتـايج   ،به اين ترتيـب . است هو سه نوع جذابيت بصري تعريف شد ها جذابيت در بخش كپشن

  . دست يافته استگذار بر رفتارهاي مشاركت مشتريان تأثيري ها جذابيتتري از  عميق
 ـها سوم، طبق بررسي بررسـي   ةآمـده در ادبيـات پـژوهش، پـژوهش حاضـر نخسـتين مطالعـه در زمين ـ        عمـل  هي ب

اينسـتاگرام   شـبكة اجتمـاعي  مشـاركت مشـتري در    هـاي رفتار ي ازيك عنوان به ،ها كامنتگرفته در  صورت وگوهاي گفت
  . شود محسوب مي
استخراج قـوانين و ارزيـابي رفتارهـاي مشـاركت      منظور بهكاوي كلمنتاين  افزار داده ، در پژوهش حاضر از نرمچهارم

ي مهـم  هـا  ويژگيو يافتن  وتحليل تجزيهبه  ،ي و مدل اپريوريانجمن نيمدل قوانمشتريان استفاده شده و از طريق روش 
  . ه استشد  ها پرداخته در داده

ايـن   .بصري از ابر بينايي گوگـل اسـتفاده شـده اسـت     ساز آگاهي ها ويژگياستخراج  منظور بهپنجم، در اين پژوهش 
  .آورد مي تصاوير را فراهم وتحليل تجزيهكمك هوش مصنوعي و يادگيري ماشين امكان  به ،سرويس

  شناسي پژوهش  روش
 كرديبا رو ياجتماع يها در شبكه يرمشتمشاركت منتشر شده بر  يمحتوا يها ويژگي تأثيريافتن  دنبال بهحاضر  پژوهش

عـد  از نظـر ب  ،كند ميي استفاده هاي كم شود و از آنجا كه از داده ي اكتشافي محسوب ميپژوهش ؛ از اين رواست كاوي داده
نيمدل قـوان و از طريق روش  هاستفاده شد كاوي كلمنتاين افزار داده در اين پژوهش از نرم. گيرد ي قرار ميداده در نوع كم 

در ايـن  . ه استشد  ها پرداخته ي مهم در دادهها ويژگيوتحليل و يافتن  به تجزيه ،ميو درخت تصم ي، مدل اپريوريانجمن
 ،اينستاگرام شبكة اجتماعيي آرايشي و بهداشتي در ها فراوردهپژوهش محتواي منتشر شده در صفحات تجاري مربوط به 

شـده   برداري هدفمند قضاوتي استفاده از روش نمونه ،آماري ةنمونتخاب براي ان. بررسي شده استآماري  ةجامع عنوان به
به سـازمان غـذا و دارو تحـت مجـوز وزارت بهداشـت،       ،ي مورد نياز براي اين پژوهشها دستيابي به داده منظور به .است

چهـار برنـد اصـلي    ابتـدا   ،آمـده از سـازمان غـذا و دارو    دسـت  اطلاعات به بر اساس. درمان و آموزش پزشكي مراجعه شد
 طـور  بـه و  ندكه صفحه رسمي برند مربوطه بوداز اين برندها صفحاتي  شد؛ سپس محصولات آرايشي و بهداشتي انتخاب

 بنـدي  ميتقس ـ يمنظر و بر مبنا نياز ا .انتخاب شدندنمونه آماري  شتند، براياينستاگرام حضور دا شبكة اجتماعيفعال در 
 ـ يو بهداشـت  يش ـيبه محصـولات آرا  ،يو بهداشت يشيآرا هاي فراورده يآمار ةجامع محصـول   سـانس، يتحـت ل  ،يواردات

، برند )سيكشور سوئ سانسيتحت ل( سلي، برند لا)كشور فرانسه ديتول( ودرمايبرند با ،شده در داخل كشور ديمشترك و تول
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صـفحات اينسـتاگرام   . ندانتخاب شـد ) رانيكشور ا ديتول( نرهيو برند س) و آلمان رانيا هايمحصول مشترك كشور(شون 

ماه  يابتدااز  ،ماهه 12 ةدر يك باز شده ديمحصول مشترك و تول سانس،يتحت ل ،يواردات يو بهداشت يشيمحصولات آرا
در فايـل اكسـل    منتخـب اينسـتاگرامي از صـفحات    پست 490 وبررسي  2020ماه اكتبر سال  انيتا پا 2019نوامبر سال 
تعدادي ويژگي كه ممكن است بـر   ،هاي گذشته ابتدا با توجه به مطالعات و پژوهش ،ها پستبراي بررسي اين . ذخيره شد

ايـن  پـس از سـنجش    ،ها پستسپس در طول بررسي  ؛مشخص شد ،گذار باشندتأثيربرند محصولات آرايشي و بهداشتي 
ي مهم از ايـن اطلاعـات   ها ويژگي و استخراج كاوي دادهاكسل شد و عمليات  لفايوارد  ،نتايج آن ،ها پست روي ها ويژگي

لايك، كامنت  هاي ي ورودي در نظر گرفته شد و ويژگيها ويژگي عنوان به ويژگي 38 ،ي فوقها ويژگياز . صورت گرفت
  . است شده  نشان داده 3ها در جدول  ي مجموعه دادهها ويژگي. خروجي انتخاب شدند عنوان به وگوها گفت و

  مجموعه داده يها ويژگي .3جدول
  كد مربوطه نوع ويژگي نام ويژگي رديف  گروه

مضـمون  . 3؛ مركزيـت محصـول  . 2؛ مركزيت برند .1  3-1  ي بصريها جذابيت
  تعداد = مربوطه عدد  عدد اعشاري  مختص محصول يا برند 

ي متني ها جذابيت
  10-4  )كپشن( ساز آگاه

مخاطبـان   .7؛ قيمت. 6؛ معاملات. 5؛ اشاره به برند .4
؛ مكـان محصـول  . 9؛ به محصول يدسترس. 8؛ هدف

  اشاره به محصول .10
  ندارد .2 ؛دارد .1  اي چند جمله

ي متني ها جذابيت
  17- 11  كننده ترغيب

 ؛شـكلك  .13 ؛احسـاس  .12؛ واقعيت قابل توجـه  .11
 .16 ؛طنـز  .15 ؛يرسـم  يهـا  مناسـبت اشاره بـه  . 14

و  انـه يعام يهـا  ياصطلاحات و شوخ.17 ؛بشردوستانه
  يخودمان

 ندارد .2 ؛دارد .1  اي چند جمله

ي متني ها جذابيت
اشاره بـه   .20؛ مخاطبان هدف. 19؛ اشاره به برند .18  20- 18  )هشتگ( ساز آگاه

  تعداد = عدد مربوطه  عدد صحيح  محصول

  ي كنترليها ويژگي

. 3؛ شـــون. 2؛ ســـينره .1  اي چند جمله  نام  21
  بايودرما. 4؛ لايسل

22 -29  
 ؛طـول كپشـن   .24 ؛كننـدگان  دنبال .23 ؛فراواني .22
؛ يس ـيانگل .28 ؛نـامرتبط  .27 ؛مـرتبط  .26 ؛تعداد .25
  فارسي .29

  تعداد = عدد مربوطه  عدد صحيح

  ويدئو .2 ؛تصوير .1  اي چند جمله  نوع  30

  اي چند جمله  چندگانگي  31
ــرد .1 ــه .2 ؛منف  .3 ؛دوگان

 .5 ؛چهارگانـه  .4؛ گانـه  سه
  گانه شش

شـنبه تـا   (روزهاي هفتـه    اي چند جمله  روز  32
  )جمعه
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  كد مربوطه نوع ويژگي نام ويژگي رديف  گروه

  دسامبر .12... ژانويه  .1  اي چند جمله  ماه  33
  تعداد = عدد مربوطه  عدد صحيح  سال  34

صــفحه  ت،يارجــاع بــه آدرس وبســا .36 ؛ســؤال .35  37- 35
 ندارد .2 ؛دارد .1  اي چند جمله  درخواست مشاركت .37 ؛هشتگ اي نستاگراميا

  دو زبانه .2 ؛يك زبانه .1  اي چند جمله  زبان  38

  43- 39  مشاركت مشتري
مرتبط  وگوهاي گفت .41 ؛ها كامنت. 40؛ ها لايك .39

 . 43 ؛دگاهي ـمـرتبط بـا د   وگوهاي گفت .42 ؛با مشاوره
  موارد ريمرتبط با سا وگوهاي گفت

  تعداد = عدد مربوطه  عدد صحيح

  هاي پژوهش يافته
ي صفحات مشخص شده، اكنون نوبـت آن  ها پستي مربوط به ها دادهآوري  و جمع پژوهشپس از مشخص شدن روش 

همـاهنگي   هـا  ويژگـي و نوع  پژوهشكه با روش  ميو درخت تصم ي، اپريوريانجمن نيمدل قوانگيري از  است كه با بهره
هـاي   بـر خروجـي  ) ورودي(اثرگـذار  ي ها ويژگيين تر مهم ،و در نهايت شود وتحليل تجزيه ،شده آوري ي جمعها دادهدارد، 

  .شودجداگانه قرار داده  طور به و تحليل محتوايي مربوط به هريك  شناسايي) وگوها گفتلايك، كامنت و ( پژوهش

  ي ساز كاهش داده و متعادل
 لي ـو تحل يابيارز ياديمستقل ز يرهايمتغ ،يو كنترل يمتن ،يبصر يها ويژگيابعاد  ةهم يبررس منظور بهپژوهش  نيدر ا

اجـزاي برنـد و   از آنجـا كـه   . داده صـورت گرفـت   گاهيكاهش ابعاد پا ،سازي مدلاز مبادرت به  شيپ از اين رو شده است؛
مركز توجـه   ساز آگاهي بصري ها جذابيتشوند، در گروه  نمايش داده مي پستاجزاي محصول كه در محتواي بصري يك 

 اسـت، كه شامل تصوير يا ويدئو  پستساز قابل استخراج از محتواي بصري  ي بصري آگاهها جذابيت. استو حائز اهميت 
. شـوند  بنـدي مـي   دسـته  »مضمون مختص گروه محصول يا برند«و  »مركزيت محصول«، »مركزيت برند«در سه گروه 

هـا در   شامل بـازه زمـاني قرارگيـري آن    ،اجزاي برند مشخص شده در ويدئو ،)2020( ريتولد و همكارانبرمبناي پژوهش 
به كل بازه زماني ويدئو  ،تقسيم بازه زماني اختصاص داده شده به اجزاي برند ةشيو به »مركزيت برند«و متغير  استويدئو 

و  اسـت هـا در ويـدئو    شامل بازه زماني قرارگيري آن ،همچنين، اجزاي محصول مشخص شده در ويدئو. شود محاسبه مي
زماني اختصاص داده شده به اجزاي محصول بـه كـار بـازه زمـاني ويـدئو       ةبازتقسيم  ةشيو به »مركزيت محصول«متغير 

ي مربـوط بـه   هـا  برچسـب از  »مضامين مختص گروه محصول يا برنـد «متغير  ةدر نهايت، براي محاسب. شود محاسبه مي
توسـط  ي شناسايي شده ها برچسببدين منظور از ميان كليه . عناصر شناسايي شده در محتواي بصري استفاده شده است

ي مـرتبط بـا رسـته آن محصـول     هـا  برچسبي مرتبط با محصول يا ها برچسبنويسي هوش ويدئو يا بينايي،  رابط برنامه
منظـور بـا اسـتفاده از مـدل      نيبـد  .شـود  مـي  تقسـيم  ها برچسببر تعداد كل  ها آندستي انتخاب شده و تعداد  صورت به

 يتر بر هر خروج ـمؤثر يلدهايف ،مبنا نيشد و بر ااقدام  گذارتأثيرمهم و  يلدهايف يبند تبهبه ر ،كيداده اتومات يساز آماده
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 ـ ،  كي
  انجـام 

و  تي ـ
ه شـده  

و  1ي 

 

،كي ـداده اتومات 
داده يسـاز  اده 

ياهم بـر اسـاس  
داده حيتوض ـ ها

هاي شكلدر تيب 

 

  

يسـاز  ل آمـاده 
آمـا يرا بـرا  يي
ب يورود يهـا  ي
ه ياز خروج كير

ترت به ،و كامنت 

  

  

  و همكارانير

مدل. يافتهش
يها پردازش شيپ

ويژگي يبند طبقه
هر رويمدل  ن

كيلا يها يوج

كيلا ي خروج

كامنت ي خروج

شكار|... مشتري

كاه صورت نيه ا
پ كياتومات ورت
ط ،ابزار نيسط ا

نيا يخروج جيتا

بر خرو ها آن  ي

بر لدهايف تأثير

  

بر لدهايف تأثير

شده بر مشاركت

به) ها منظر ستون
S  صو بهاست كه

گرفته توس صورت
در ادامه نت. است

 ميزان تأثيرگذار

نمودار .1شكل

تنمودار  .2شكل

 محتواي منتشرش

از م(داده  گاهيپا
SPSSMODEL

پردازش ص شي پ
ا يخروج روي ا

و گذارتأثير يها

ش

ش

هاي ويژگي تأثير

و ابعاد پشدند  ي
LER افزار نرمر 

از مراحل يكي. 
ها آن يگذارأثير

لدهيف :و كامنت
  .شده است م

  
 

ت بررسي

 
ييشناسا

ه دروگر
.دهد مي
تأ زانيم

   .است
و كيلا
ميترس 2
  



  1شماره 

 ديگـر   

  

 

، ش17، دوره 14

، ديـدگاه واوره  

 

04يت بازرگاني، 

وگوهـاي مشـا ت 

  مشاوره

   ديدگاه

مديريت

گفـتي هـا  يج ـ 

وگوهاي م گفت ي

وگوهاي گفت ي

بـر خروج ها آن
  .ه است

يبر خروج لدها

  

يبر خروج لدهاي

يگذارتأثير زان
شده ميترس 5تا

ليف تأثيرنمودار 

يف تأثيرنمودار  .

زيم و گذارتأثير ي
ت 3هاي  در شكل

.3شكل 

.4شكل 

يلدهايف :گوها
دبه ترتيب  ،وها
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وگ گفت
وگو گفت
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 كه در 

سـتفاده  

(%)  

د، امـا   
مينـان   

امـا   ؛د 
درصد  

حـدود    

  
 ــــــ

1. Cha

 

تفاده شده است
  .شود ي

اس 1چايد ميتصم

درجه اطمينان

20  

درج شده باشـد »ك
صد موارد و بـا اطم

49/20  

نباشـد »احساسـي  
20طمينان تقريبي 

77/80  
ايـن قـانون در ح(  

.درصد است 88
ــــــــــــــــــ

aid 

  ساير 

خراج قوانين است
بررسي ميروجي 

و درخت ت يجمن
  

  (%) پشتيباني

27/25  

شكلك«نين در آن
درص 25حدود ن در 

81/26  

هـاي  عبـارت «آن 
رصد موارد و با اطم

86/22  
شـود مـي  ك كـم 

6/8 ميخت تصم
ــــــــــــــــــ

  و همكارانير

وگوهاي گفت ي

صميم براي استخ
از متغيرهاي خر

انج نيمدل قوان
.است  داده شده

  نجمني
درجه   بيني

  زياد =

 شده باشد و همچن
اين قانون( شود مي 

  زياد =

 باشد و در كپشن آ
د 27نون در حدود 

  كم =
شد، آنگاه تعداد لايك

درخ نيا يت كل
ــــــــــــــــــ

شكار|... مشتري

يبر خروج لدهايف

ري و درخت تص
هر يك ا روي ها
از دو م ،كيلا ي

شينما 4جدول
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4 جدول
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ندا = احساس ؛دارد
مركزي«تصويري  ت
درج شده باشد، آنگ 

.(  
؛ويدئو =پستنوع

وباشد  »ويدئويي«
وارد و با اطمينان ت
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  ديچا ميدرخت تصممدل  .5 جدول

  بينيپيش  شرايط  رديف

1  
  تصويري = پستنوع 

  منفرد يا چهارگانه = چندگانگي
  0 =مركزيت محصول

  كم = لايك

 آن برابر صفر باشـد، آنگـاه تعـداد لايـك كـم      »مركزيت محصول«تصويري و حاوي يك يا چهار محتوا باشد و  پستاگر   تفسير
   .شود مي

2  
  
  
  

  تصويري = پستنوع 
  منفرد يا چهارگانه = چندگانگي

  0/0 > مركزيت محصول > =213/0
  كم = لايك

 2/0تر يـا مسـاوي    آن بيشتر از صفر و كوچك »مركزيت محصول«تصويري و حاوي يك يا چهار محتوا باشد و  پستاگر   تفسير
  .شود مي باشد، آنگاه تعداد لايك كم

3  
  تصويري = پستنوع 

  منفرد يا چهارگانه =چندگانگي
  213/0 > مركزيت محصول> =49/0

  متوسط = لايك

باشـد، آنگـاه تعـداد لايـك      5/0و  2/0آن بين  »مركزيت محصول«تصويري و حاوي يك يا چهار محتوا باشد و  پستاگر   تفسير
  شود مي متوسط

4  
  تصويري = پستنوع 

  منفرد يا چهارگانه = چندگانگي
  مركزيت محصول < 49/0

  زياد = لايك

 باشد، آنگاه تعداد لايك زياد  49/0آن بيش از  »مركزيت محصول«تصويري و حاوي يك يا چهار محتوا باشد و  پستاگر   تفسير
  .شود مي

  
 ني ـحاصـل از ا  نيقوان. استفاده شد يورياپر تميكامنت از الگور يدر خروج نياستخراج قوان يبرا :متغير خروجي كامنت

  .اند هآورده شد 6مدل در جدول 

  )كامنت يخروج( يورياپر تميالگور نيقوان .6 جدول
  (%)درجه اطمينان (%)درجه پشتيباني پيش بيني شرايط  رديف

  ندارد= درخواست مشاركت   1
  71/99  58/77  كم= كامنت  ندارد = سؤال

قـانون  اين (شود  مي وجود نداشته باشد، آنگاه تعداد لايك كم» سؤال«و » درخواست مشاركت«فيلدهاي  پستاگردر كپشن يك   تفسير
  ).برقرار است درصد99موارد و با اطمينان تقريبا  درصد77در حدود 

  ندارد= قيمت  2
  46/98  64/71  كم=  كامنت  ندارد= ي رسميها مناسبت

 اشاره نشده باشد، آنگاه تعداد لايك كم» ي رسميها مناسبت«درجه نشده باشد و همچنين به » قيمت« پستاگر در كپشن يك   تقسير
  ).برقرار است درصد99موارد و با اطمينان تقريبي  درصد 72قانون در حدود اين (شود  مي
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 تمياز مـدل الگـور   ،وگوهـاي مشـاوره   گفـت  يدر خروج ـ نياستخراج قـوان  يبرا :وگوهاي مشاوره گفت يخروج ريمتغ
  .اند هآورده شد 7مدل در جدول  نيحاصل از ا نيقوان. استفاده شد يورياپر

  ) وگوهاي مشاوره گفت يخروج( يورياپر تميالگور نيقوان .7جدول
  (%)درجه اطمينان  (%)درجه پشتيباني  پيش بيني شرايط  رديف

  دارد = قيمت  1
  87/21  65/6  زياد = وگوهاي مشاوره گفت  دارد =شكلك 

قانون در حـدود   اين( شود  مي زياد وگوهاي مشاوره گفتدرج شده باشد ، آنگاه تعداد » شكلك«و » قيمت« پستاگر در كپشن   تفسير
  ).، برقرار است22موارد و با اطمينان تقريبا % 7

2  
  دارد= واقعيت قابل توجه
  دارد= اصطلاحات عاميانه

  دارد= قيمت
  38/65  40/5  متوسط = وگوهاي مشاوره گفت

نيز درجه شده باشد ، آنگـاه  » قيمت«اشاره شده باشد و همچنين » اصطلاحات عاميانه«و » واقعيت قابل توجه«به  پستاگر در   تفسير
  ).است برقرار درصد65موارد و با اطمينان تقريبي  درصد5اين قانون در حدود (شود  مي متوسط وگوهاي مشاوره گفتتعداد 

  ندارد =اصطلاات عاميانه   3
  83/84  01/74  كم=  مشاورهوگوهاي  گفت  ندارد= قيمت

 وگوهاي مشـاوره  گفتدرج نشده باشد، آنگاه تعداد » قيمت«اشاره نشده باشد و همچنين » اصطلاحات عاميانه«به  پستاگر در   تفسير
  ).برقرار است درصد85موارد و با اطمينان تقريبي  درصد74اين قانون در حدود (شود  مي كم

  
 يورياپر تمياز مدل الگور ،وگوهاي ديدگاه گفت يدر خروج نياستخراج قوان يبرا :وگوهاي ديدگاه گفت يخروج ريمتغ

  .اند هآورده شد 8مدل در جدول  نيحاصل از ا نيقوان. استفاده شد

  )وگوهاي ديدگاه گفت يخروج(  يورياپر تميالگور نيقوان .8جدول
  (%)درجه اطمينان   (%)درجه پشتبياني پيش بيني شرايط  رديف

  دارد= مشاركت  درخواست  1
  48/34  02/6  زياد= وگوهاي ديدگاه گفت  ندارد= واقعيت قابل توجه

عنوان نشده باشد ، آنگاه » واقعيت قابل توجه«وجود داشته باشد و همچنين » درخواست مشاركت« پستاگردر كپشن يك   تفسير
  )برقرار است% 34اطمينان تقريبا موارد و با % 6اين قانون در حدود ( شود  مي زياد وگوهاي ديدگاه گفتتعداد 

2  
  ندارد= درخواست مشاركت

  دارد= احساس
  دارد)= كپشن( اشاره به محصول 

=  وگوهاي ديدگاه گفت
  52  79/20  متوسط

  تفسير
 هـاي  عبـارت «اشـاره شـده باشـد و     »محصـول «اما به  ؛وجود نداشته باشد »درخواست مشاركت« پستاگر در كپشن يك 

مـوارد و   درصد21اين قانون در حدود (شود  مي متوسط وگوهاي ديدگاه گفتدر آن عنوان شده باشد، آنگاه تعداد  »احساسي
  ).برقرار است درصد52با اطمينان تقريبي 

  ندارد= درخواست مشاركت  3
  26/75  83/58  كم=  وگوهاي ديدگاه گفت  ندارد= احساس

وگوهـاي   گفـت وجود نداشته باشد، آنگـاه تعـداد   » احساسي هاي عبارت« و » درخواست مشاركت« پستاگردر كپشن يك   تفسير
  ).برقرار است درصد75موارد و با اطمينان تقريبي  درصد59اين قانون در حدود ( شود  مي كم ديدگاه

  



  
 

  1، شماره 17، دوره 1404مديريت بازرگاني،   219

 
 يوري ـاپر تمياز مدل الگـور  وگوهاي مشاوره گفت يدر خروج نياستخراج قوان يبرا :وگوهاي ساير گفت يخروج ريمتغ

  .اند آورده شده 9مدل در جدول  نيحاصل از ا نيقوان. استفاده شد

  )وگوهاي ساير گفت يخروج( يورياپر تميالگور نيقوان .9 جدول
  (%)درجه اطمينان   ( %)درجه پشتيباني  پيش بيني شرايط  رديف

  دارد= درخواست مشاركت  1
  21/21  86/6  زياد=  وگوهاي ساير گفت  ندارد= قيمت

درج نشـده باشـد آنگـاه تعـداد     » قيمـت «وجـود داشـته باشـد و همچنـين     » درخواست مشـاركت «ت پستاگر در كپشن يك   تفسير
  ).برقرار است% 21موارد و با اطمينان تقريبا % 7اين قانون در حدود ( شود  مي زياد وگوهاي ساير گفت

  ندارد= درخواست مشاركت  2
  100  35/88  كم= وگوهاي ساير گفت  ندارد= ي رسميها مناسبت

اشـاره نشـده باشـد،     »ي رسميها مناسبت«وجود نداشته باشد و همچنين به » درخواست مشاركت« پستاگر در كپشن يك   تفسير
  ).برقرار است درصد100موارد و با اطمينان  درصد 88اين قانون در حدود (شود  مي كم وگوهاي ساير گفتآنگاه تعداد 

  

  استقرارو  ارزيابي
 عنـوان  بـه ) ريو سا دگاهيمشاوره، د( وگوها گفتكامنت و  ك،يبر لا مؤثر يها ويژگيحاصل از  جيبخش خلاصه نتا نيدر ا

  .شوند مي عنوان انيمشاركت مشتر زانياز م يقيمصاد

  وگوها گفتكامنت و  ك،يلاخروجي نتايج  .10 جدول

  كدمربوطه  نام ويژگي  گروه
  نوع ويژگي

  بالا  متوسط پايين
ري

مشت
ت 

شارك
م

  

  ها لايك

  اشاره به محصول
  29  152  208  )1( دارد
  1  14  51  )0( ندارد

  قيمت
  5  52  55  )1( دارد
  25  114  204  )0( ندارد

  احساس
  0  53  111  )1( دارد
  28  115  148  )0( ندارد

  شكلك
  30  149  196  )1( دارد
  0  17  63  )0( ندارد

  هدف مخاطبان
  23  79  114  )1( دارد
  145  87  7  )0( ندارد
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  كدمربوطه  نام ويژگي  گروه
  نوع ويژگي

  بالا  متوسط پايين

  

  

  پستنوع 
  26  147  168  تصوير
  4  19  91  ويدئو

  روز

  7  57  84  شروع هفته
  16  53  82  وسط هفته

  6  26  40  پايان هفته كاري
  1  30  53  تعطيلات پايان هفته

  كپشنطول 
  2  65  129  كوتاه
  21  80  105  متوسط
  7  21  25  بلند

  ها كامنت

  درخواست مشاركت
  9  0  26  )1( دارد
  1  0  419  )0( ندارد

ي ها مناسبتاشاره به 
  رسمي

  4  0  18  )1( دارد
  6  0  427  )0( ندارد

  سؤال
  5  0  77  )1( دارد
  5  0  368  )0( ندارد

  قيمت
  3  0  106  )1( دارد
  7  0  339  )0( ندارد

  پستنوع 
  8  0  333  تصوير
  2  0  112  ويديو

  طول كپشن
  0  0  197  كوتاه
  7  0  198  متوسط
  3  0  50  بلند

  روز

  3  0  145  شروع هفته
  4  0  146  وسط هفته

  3  0  70  كاري ةپايان هفت
  0  0  84  تعطيلات پايان هفته

  واقعيات قابل توجه  وگوهاي مشاوره گفت
  13  53  140  )1( دارد
  16  38  221  )0( ندارد
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  كدمربوطه  نام ويژگي  گروه
  نوع ويژگي

  بالا  متوسط پايين

  

  

  قيمت
  16  48  54  )1( دارد
  13  43  307  )0( ندارد

  اصطلاحات خودماني
  6  20  16  )1( دارد
  23  71  345  )0( ندارد

  شكلك
  27  87  286  )1( دارد
  2  4  75  )0( ندارد

  هدف مخاطبان
  20  47  161  )1( دارد
  9  44  200  )0( ندارد

  وگوهاي ديدگاه گفت

  اشاره به محصول
  20  117  252  )1( دارد
  9  44  200  )0( ندارد

  احساس
  2  65  97  )1( دارد
  19  64  19  )0( ندارد

  درخواست مشاركت
  11  11  15  )1( دارد
  10  118  290  )0( ندارد

  واقعيات قابل توجه
  7  56  134  )1( دارد
  14  73  171  )0( ندارد

  هدف مخاطبان
  15  55  146  )1( دارد
  6  74  159  )0( ندارد

  موارد وگوهاي ساير گفت

  درخواست مشاركت
  9  0  28  )1( دارد
  1 0  417  )0( ندارد

ي ها مناسبتاشاره به 
  رسمي

  3 0  16  )1( دارد
  7 0  429  )0( ندارد

  سؤال
  3 0  78  )1( دارد
  7 0  367  )0( ندارد

  قيمت
  4 0  108  )1( دارد
  6 0  337  )0( ندارد
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  خروجي نتايج مرتبط با مركزيت محصول و برند در خروجي لايك. 11جدول 

  مقياس  گروه
  مركزيت برند  وـ ويدئ مركزيت محصول تصاويرـمركزيت محصول

  بالا  متوسط  پايين  بالا  متوسط پايين بالا متوسط پايين

ري
مشت

ت 
شارك

م
  

0 <  PC  < 0/04 31  7  3  21  2  0  174  134  20  
0/04 <  PC  < 0/08  9  4  2  3  1  0  6  10  6  
0/08 <  PC  < 0/12 21  12  4  0  0  1  3  2  1  
0/12 <  PC  < 0/16 29  12  0  3  0  0  2  0  0 

0/16 <  PC  < 0/2 22  27  1  1  1  0  1  1  0 

0/2 <  PC  < 0/24 17  13  1  4  1  0  6  1  0 

0/24 <  PC  < 0/28 10  15  1  6  0  0  2  0  0 

0/28 <  PC  < 0/32 10  17  1  1  0  0  4  0  0 

0/32 <  PC  < 0/36 3  6  2  3  1  0  5  0  0 

0/36 <  PC  < 0/4 5  5  0  3  0  0  0  1  0 

0/4 <  PC  < 0/44 2  6  0  1  0  0  1  0  0 

0/44 <  PC  < 0/48 3  9  0  2  0  0  1  0  0 

0/48 <  PC  < 0/52 1  2  5  4  0  0  1  0  0 

0/52 <  PC  < 0/56 1  3  1  8  1  0  4  0  0 

0/56 <  PC  < 0/6 1  4  2  2  1  0  2  0  0 

0/64 <  PC  < 0/68 1  2  0  2  0  0  1  0  0 

0/68 <  PC  < 0/72 0  0  1  2  0  0  5  1  0 

0/72 <  PC  < 0/76 0  2  0  0  0  0  0  0  0 

0/76 <  PC  < 0/8 2  0  0  0  1  0  2  0  0 

0/88 <  PC  < 0/92 0  1  1  24  10  3  38  16  3  
  

  گيري بحث و نتيجه
 يهـا  در شبكه يمنتشر شده بر مشاركت مشتر يمحتوا يها ويژگي تأثير در اين پژوهش ،ذكر شد تر پيشكه  همان طور

هـاي اجتمـاعي،    شبكه ةدر حوز. بررسي شد نستاگراميا ياجتماع ةشبك طور خاص، روي و به كاوي داده كرديبا رو ياجتماع
تمركـز  ي محتـواي منتشـر شـده و مشـاركت مشـتري      هـا  ويژگيعد بر يك ب طور عمده ، بههاي داخلي و خارجي پژوهش

 يبررس ـ كاوي بـه  با روش دادههاي اندكي  پژوهش در واقع. اند جداگانه به موضوعات پرداخته طور بهها  آن اغلبو اند  كرده
 شـبكة اجتمـاعي   طـور خـاص در   و بـه  ياجتماع يها در شبكه يده بر مشاركت مشترمنتشر ش يمحتوا يها ويژگي تأثير

 ،كي ـلا زانيبا م نستاگراميدر صفحات ا ميزان مشاركت حاضر پژوهش در. در ايران و جهان انجام گرفته است نستاگراميا
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 تـأثير پـژوهش   ني ـدر ا ،از طرفي ديگـر  .شود يممنجر از برند  يبه آگاه ميزان مشاركت .شد دهيسنج وگو گفتو  كامنت
 جينتـا بعضـي از   ،ادامـه در  .شـد  يبررس ـوگـو   گفـت كامنـت و   ك،ي ـلا يخروج ـ سـه  منتشر شده با يمحتوا يها ويژگي

 يهـا  پژوهش ريسا يها افتهيبا  جينتااين و شود  به بحث گذاشته ميپژوهش  يخروج يرهايمتغ در خصوصآمده  دست به
  .شدخواهد  سهيمقا نهيزم نيگرفته در ا صورت

سـبب افـزايش ميـزان     ،مـدنظر نتايج اين پژوهش، افزايش ميزان اختصاص فضاي تصـوير بـه محصـول     بر اساس
شـود كـه    مـي  سـبب  مدنظراختصاص فضاي بيشتري از تصوير به محصول . شود مي مشاركت كاربران براي متغير لايك

استفاده از اين محصول در ذهن آن  هاي هو تجرب ها همشاهده شود و خاطر پستتر و مشهودتر در  صورت عيني همحصول ب
اين، مشـهودتر بـودن محصـول در    بـر  عـلاوه . اند كرده مي از اين محصول استفاده كه قبلاًتداعي شود ي مخاطباندسته از 

به ايـن  . گذارد ميمثبتي  تأثير ،ي محصول هستندوجو جستي كه در مخاطبانهدف و  مخاطباندر ذهن  ،محتواي بصري
داشته باشند، ابراز احساسات مثبتي  ةتجربكه از استفاده از اين محصول   ويژه در صورتي به ،مخاطباني ها ين گروهترتيب ا

) 2020(و همكـاران   ريتولـد پـژوهش   ةپژوهش حاضر در اين زمينه بـا نتيج ـ  ةنتيج. دهند مي مثبت خود را به برند نشان
تـر و   ين ـيع ريدر تصـاو  ،مربـوط بـه محصـول    يبصـر  ساز آگاهمحققان معتقدند كه هرچه اطلاعات  نيا .ندارد خواني هم

ي عبدالحسـيني و  هـا  بـا پـژوهش   همچنين ايـن يافتـه   .كند ينم يكمك ها آندر  كيلا زانيم شيمشهودتر باشد، به افزا
 ييهـا  پسـت پژوهش،  نيحاصل از ا جينتا بر اساس. دارد خواني هم) 1396( و كريمي علويجه و بخشي) 1398( همكاران

 افـت يرا در بيشـتري  كي ـلا زاني ـانـد، م  را به لوگـو برنـد اختصـاص داده    يبصر يمحتوا يدرصد از فضا 20كه كمتر از 
برند در ذهن  اتيو در تداع است انيدر ذهن مشتر ينماد ماندگار ،لوگو برند اگرچهآن است كه  انگريب جهينت نيا. اند دهكر
 كي ـلا زاني ـم شيبـه افـزا   ،يبصـر  يمكرر از آن در محتـوا  ةبر آن و استفاد اديز تأكيداما  ؛گذارد مي ييبسزا تأثير ها آن

از  ،يبصر يدر محتوا برند يعلامت تجار يكه ضمن قرار دادن حتم توان نتيجه گرفت مي بيترت نيبه ا. كند ينم يكمك
 بر اسـاس . ندارد خواني هم) 2020(و همكاران  ريتولدپژوهش  ةجينتبا  هاين يافت. از حد آن اجتناب شود شيب يينما بزرگ

   .گذارد ينمچنداني  تأثير كيمشاركت لا شيافزا روي ،برند تيمركز يژگيو ،محققان نيا يها افتهي
مشـاركت بـالا    ةخوش ـ شيباعث افـزا  ،هدف در متن كپشن مخاطبانكردن به  پژوهش حاضر، اشاره جينتا بر اساس

 يش ـيآرا يها فراوردهمحصولات و . شود مي »وگوهاي ديدگاه گفت«و  »مشاوره وگوهاي گفت«، »لايك« يرهايمتغ يبرا
اشاره به . شوند مي يگذار هدف ازهاين ريسا ونوع پوست  ،يجنس ،يعد سنافراد مختلف از ب يبرا ، بيشتريپوست يو بهداشت
بـه آن   يشود كه توجـه افـراد   مي و سبب رديگ مي صورت يمختلف يها وهيبه ش ،هدف محصول در متن كپشن مخاطبان

و  كننـد  ي ابـراز احساسات مثبت ـبه محصول و  هستند آن يوجو جستدر  يامحصول  نياستفاده از ا ازمنديكه نجلب شود 
 ،نيهمچن. ها مشاوره بگيرند و از آن كنندكاربران مطرح  ريصفحات و سا رانيخود را درخصوص محصول با مد هاي سؤال

از  ،خـود  هـاي  هو تجرب هابه نوشتن نظر ،اند همحصول را داشت نياستفاده از ا ةتجرب تر پيشهدف كه  خاطبانمآن گروه از 
 ـ  هـاي  يافتـه با  اين نتيجه از پژوهش حاضر. كنند مياقدام  محصول در خصوص يمثبت و منف يها دگاهيد و  يپـژوهش ل

 ،پسـت  كي ـهدف در كپشن  مخاطبانكردن به  اشاره ،محققان نيا يها افتهي بر اساس. ندارد خواني هم) 2018(همكاران 
   .گذارد مي كيمشاركت لا زانيبر م يمنف ينسب تأثير
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مشـاركت كـاربران    زاني ـم شيباعث افـزا  ،در متن كپشن متيآمده از پژوهش حاضر، درج ق دست به جيبر اساس نتا

 مـت يق از بـودن  آگـاه . شـود  مـي  »سـاير وگوهـاي   گفت«و  »كامنت«، »وگوهاي مشاوره گفت«، »لايك« يرهايمتغ يبرا
گـرفتن مشـاوره و    يدر راستا شتريتلاش ب ،و پس از آن انيمشتر ديبر قصد خر گذارتأثير ياز فاكتورها يكي ،محصولات

سبب  ،برند كي يرسم ةصفحمحصول در  متيق درج ،نيابر علاوه .است محصولات بارةدر شتريآوردن اطلاعات ب دست به
و  لـف مخت يهـا  مـت يو از ارائـه ق  شود مي محصولات ةعرض يو مجاز يقيحق يها در انواع فروشگاه متيق يساز كساني

بـا برنـد و ابـراز احساسـات      شـتر يتعامل ب بهرا  انيتواند مشتر مي موارد مطرح شده. كند مي يريجلوگ انيمشتر يسردرگم
. نـدارد  خواني هم) 2018(و همكاران  يپژوهش ل هاي يافتهپژوهش حاضر با  ة اين بخش ازجينت .ترغيب كند مثبت به آن

 يمنف ـ تـأثير  هـا  كامنـت و  هـا  كي ـبـر لا  چشـمگيري  طور به ،در متن كپشن متيدرج ق ،محققان نيا يها افتهي بر اساس
   .گذارد مي

مشـاركت   زاني ـم شيباعث افزا ،محصول در متن كپشن كيبه نام  كردن اشارهپژوهش حاضر،  يها افتهي بر اساس
كنـد كـه    مي محصول كمك كيبه نام  كردن اشاره. شود مي »وگوهاي ديدگاه گفت«و  »لايك« يرهايمتغ يكاربران برا

مخاطبان به  نيو ا اند هكرد مي دهاز آن استفا تر پيشكه شود  يتداع يمخاطباناستفاده از آن محصول در ذهن  هاي هخاطر
 ينـام محصـول بـرا    يادآورياز  يمثبت يذهن يو چنانچه تداع كنند اقداممحصول  دربارةخود  هاي سؤالو  هانوشتن نظر

 ـ ةجينتپژوهش حاضر با اين نتيجه از . كنند كيرا لا پست ،شود جاديا ها آن  خـواني  هـم ) 2018(و همكـاران   يپژوهش ل
 زاني ـبـر م  يمنف ـ ينسـب  تـأثير  ،پسـت  كيكردن به نام محصول در كپشن  اشاره ،محققان نيا يها افتهي بر اساس. دندار

  .گذارد يم كيمشاركت لا
باعث افزايش ميزان مشاركت كـاربران بـراي    ،در متن كپشن سؤالكردن  مطرح ،ي پژوهش حاضرها بر اساس يافته

و  هـا يي همچـون دريافـت نظر  هـا  توانند در زمينـه  مي ها سؤالاين . شود مي »وگوهاي ساير گفت«و  »كامنت«متغيرهاي 
در خصـوص   مشـتريان  هـاي  هو عقيـد  هاهاي پوستي يا دريافت نظر مشتريان درخصوص محصولات مراقبتي ها ديدگاه

افزايش  ،بع آنت هو ب ها كامنتاينكه سبب افزايش  بر علاوه ها، سؤالگونه  مطرح كردن اين. موضوعات مختلف مطرح شوند
ق ي ـانتظـارات و علا  از هـا  كامنـت ايـن   ةمطالعآيد تا با  مي براي بازاريابان به حساب يشود، فرصت مطلوب مي وگوها گفت

 ،بـه ايـن ترتيـب   . كننـد را به واحدهاي تخصصي منتقـل   ها آن هايو نظر هامشتريان خود آگاهي يابند و بتوانند پيشنهاد
زايش سـبب اف ـ  ،كنـد  مي ي بيشتر با مشتريان را بازوگو گفتاز آنجا كه باب  ها سؤالكردن  شود كه مطرح مي گيري نتيجه
، گـاويلانز و  )2018(پـژوهش لـي و همكـاران     ةنتيجه بـا نتيج ـ اين . شود مي ي گذاشته شده در صفحاتها كامنتتعداد 

بـر  . دارد خـواني  هم) 1396( و كريمي علويجه و بخشي) 1398(ي عبدالحسيني و همكارانها و پژوهش) 2018(همكاران 
  . شود ها مي كامنتسبب افزايش  چشمگيري طور به ،سؤال كردن مطرح ،ي اين محققانها يافته اساس

مشـاركت   زانيم شيباعث افزا ،پژوهش حاضر، عنوان كردن درخواست مشاركت در متن كپشن يها افتهي بر اساس
منتشر  يها پستاز  يدر برخ. شود يم »وگوهاي ساير گفت«و  »وگوهاي ديدگاه گفت«، »كامنت« يرهايمتغ يكاربران برا

منتشـر   يشود كه محتـوا  مي خواستدر نو خوانندگا انيصراحت از مشتر ، بهياجتماع يها شبكه يشده در صفحات تجار
گونـه   ايـن . كامنـت ارائـه دهنـد    صـورت  بهخود را  هايشنهاديو پ هانظر يدرخصوص موضوع خاص ايكنند  كيشده را لا
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شانس  بيشترشدن يخواهد كه برا مخاطبان ميصفحه از  ريمد ،ها آنكه در  شود ها استفاده مي براي مسابقه بيشتر ها پست
 شيافـزا  ديگـران منشـن كـردن    ايكردن، كامنت گذاشتن  كيلا صورت بهمشاركت خود را  زانيم ،شدن در مسابقه برنده
بـا صـفحات    يشـتر يخود بخواهند كه مشـاركت ب  مخاطباناز طور صريح  به رانيشود كه مد مي هيمبنا توص نيبر ا. دهند

 چشـمگيري ارزش از دو جنبـه   ،انيو آشـنا  وسـتان د ةمنشن كردن شبك قياز طر شتريخواست مشاركت بدر .داشته باشند
بـا صـفحه آشـنا شـوند و در      دي ـجد مخاطبـان كه  شود يمنشن كردن سبب م ،اول آنكه. ها داردوكار كسبصاحبان  يبرا

 يبـرا  يمنبع قابـل اعتمـادتر   اغلب ،برند ايمحصول  كيبه  انيمشتر ةيتوصآن را دنبال كنند و دوم آنكه  ليصورت تما
از  جهينتاين . كند مي تر عملمؤثر ها آنو در جلب نظر  ستها و برندهاوكار كسبنسبت به صاحبان  ها آن مخاطبانشبكه 

 )1396( يو بخش ـ جهيعلو يميو كر) 1398( و همكاران ينيعبدالحس ،)2018(و همكاران  يل هاي يافتهپژوهش حاضر با 
  .گذارد مي مثبت تأثير ها كامنت شيمشاركت بر افزا حيدرخواست صر زيمحققان ن نيا يها افتهي بر اساس. دارد خواني هم

 شيباعـث افـزا  ) ييدئوي ـدر مقابـل و ( يريتصـو  يحاصل از پژوهش حاضر، استفاده كردن از محتوا جيبر اساس نتا
نسـبت بـه    ييدئوي ـو يمحتـوا  يو تماشا افتيدر .شود يم »كامنت«و  »لايك« يرهايمتغ يمشاركت كاربران برا زانيم

اسـتفاده از   ةق ـيمثل طر ،يمبحث آموزش كي ةرنديمحتوا دربرگ نيدارد و چنانچه ا نياز يشتريزمان ب ، معمولاً بهيريتصو
را بـا   ييو مشاركت بالا نداردمخاطب  يبرا يچندان تيدادن محصول اكتفا كند، جذاب شيبه نما فقطمحصولات نباشد و 

 يآموزش ـ پي ـنـدرت كل  به ،پژوهش نيداده ا گاهيپا ييدئويو يها پستدر مجموعه  نكهيبا توجه به ا. كند نمي جاديمحتوا ا
اين گفته  زيپژوهش ن نيآمده از ا دست به جيمخاطب نداشتند و نتا يبرا يچندان تيجذاب زين ها پستنوع  نيوجود داشت، ا
 يها افتهي بر اساس. دارد خواني هم) 2018(و همكاران  يل هاي افتهيپژوهش حاضر با  اين بخش از جهينت. كند را تأييد مي

 تـأثير  و كامنـت كـاربران   كي ـمشـاركت لا  زانيم شيبر افزا ،ييدئويو يبه محتوا سبتن يريتصو يمحتوا ،محققان نيا
   .گذارد مي يشتريب

در تعطـيلات پايـان    ،»كامنـت «و  »لايـك «ميزان مشاركت كاربران در متغيرهـاي  نتايج پژوهش حاضر،  بر اساس
 يكي از دلايـل ايـن موضـوع را   . كند مي شدت افت پيدا به ،نسبت به ساير روزهاي هفته) روزهاي پنجشنبه و جمعه(هفته 
هـدف،   مخاطبـان يي مثـل  هـا  فاقد جذابيت ،ي منتشر شده در تعطيلات پايان هفتهها پستگونه بيان كرد كه  توان اين مي

يكـي ديگـر از دلايـل ايـن     . را به مشاركت بيشتر ترغيب كننـد  مخاطبانكه  هستند ...، اصطلاحات عاميانه وسؤالطرح 
 كمتـر وقـت   ي اجتمـاعي هـا  صـفحات مـورد بررسـي در شـبكه     مخاطبـان  ،كه در تعطيلات آخر هفته اين است ،موضوع

هـاي   يافتـه  بر اساس. ردندا خواني هم) 2018(گاويلانز و همكاران  نتايجپژوهش حاضر در اين زمينه با  ةنتيج. گذرانند مي
ميـزان   ،در مقايسه با ساير ايام هفتـه  ،روز يكشنبه ويژه به) روزهاي شنبه و يكشنبه(در تعطيلات پايان هفته  ،اين محققان

  . كند مي افزايش پيدا چشمگيري طور بهمشاركت لايك كاربران 
 »كامنـت «ي پژوهش، افزايش طول كپشن باعث افزايش ميزان مشاركت كاربران براي متغيرهاي ها يافته بر اساس

) كلمـه  140بـا طـول بيشـتر از    (ي طولاني ها گونه توضيح داد كه در پيام توان اين مي اين موضوع را. شود مي »لايك«و 
 بـارة كـه در  همـان طـور  . شـود  مـي  طرحم ها آني محصولات و تركيبات ها ويژگينكات بيشتري در رابطه با  طور حتم به

ذهـن مشـتريان    ،شـود كـه بـا اسـتفاده از اسـتراتژي منطـق       ويژگي وقايع قابل توجه توضيح داده شد، اين امر سبب مـي 
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ي محصولات و چگونگي اسـتفاده  ها ويژگيهاي بيشتري را در خصوص وگو گفتند تا كترغيب ها را  آنو شود كنجكاوتر 

بر . ندارد خواني هم) 2018( لي و همكاران هاي يافتهنتيجه با اين . و ساير كاربران ترتيب دهند با مديران صفحات ها آناز 
  .كنند نسبي لايك و كامنت بيشتري را دريافت مي طور بهتر  ي كوتاهها پيام ،ي اين محققانها يافته اساس

عملكـرد   يمحصولات و چگونگ باتيترك دربارة يكردن اطلاعات حاصل از پژوهش حاضر، عنوان يها افتهي بر اساس
 »وگوهاي مشاوره گفت« ريمتغ يمشاركت كاربران برا زانيم شيباعث افزا ،در متن كپشن) قابل توجه يها تيواقع( ها آن
از  يك ـي .گذارد نمي يمحسوس تأثير »وگوهاي ديدگاه گفت« ريمتغ يبرا نمشاركت كاربرا زانيم روي نيشود و همچن مي

 يتجـار  رانيمـد  ،آن كـه در  اسـت  منطـق  يبه امر مشاركت، استراتژ انيمشتر بيترغ يمورد استفاده برا يها ياستراتژ
، مشتريان ها آناستفاده از  ةمحصولات، كاربردها و نحو يها ويژگي بارةدر ياطلاعات ةارائ قياز طر كوشند ميها وكار كسب

را  يشـتر يب وگوهاي گفتشوند تا  مي بيترغ انيمشتر ،اطلاعات نيبا ارائه ا .را با محصولات ارائة شده بيشتر درگير كنند
هـاي   يافتهبا  اين نتيجه. دهند بيترت يو محصول يپوست يها مشاوره افتيدر ةنيكاربران در زم ريصفحات و سا رانيبا مد

عنـوان   ،پژوهشـگران ي ايـن  هـا  يافتـه  بر اساس. دارد خواني هم) 2014( و لي و همكاران) 2014(دي اريس و كارلسون 
  . گذارد ميمثبت تأثير ميزان مشاركت كاربران روي  ،ي قابل توجه و اطلاعات كاربردي در متن كپشنها كردن واقعيت

مشـاركت كـاربران    زاني ـم شيحاصل از پژوهش حاضر، درج شكلك در متن كپشن باعث افـزا  يها افتهيبر اساس 
كلمات و ابراز  يبرا ينيگزيجا عنوان بهها  استفاده از شكلك. شود مي »وگوهاي مشاوره گفت«و  »لايك« يرهايمتغ يبرا

از  .هاسـت  هصـفح  نيقرار گرفته در ا يها پشنو ك ياجتماع يها شبكه هاي هدر محاور رايج يها روشاز  يكي ،احساسات
 ليتسـه  مخاطبـان  يرا بـرا  هـا  آنو درك  هـا  اميپ قيو احساسات از طر ميانتقال مفاه ،ها شكلك نيآنجا كه استفاده از ا

 يهـا وگو گفـت  مخاطبـان شـود كـه    مـي  و باعث است جذاب مخاطبان يكپشن برا يدر محتوا ها آنكردن  كند، درج مي
 ةج ـيپـژوهش حاضـر بـا نت    ة ايـن بخـش از  ج ـينت .داشته باشند به برند يشتريو ابراز احساسات ب دهند بيترا تر يشتريب

 لي ـدل بـه  ،استفاده از شكلك در كپشـن  ،محققان نيا يها افتهي بر اساس. ندارد خواني هم) 2018(و همكاران  يپژوهش ل
   .گذارد يم ينسبت منف به تأثير كيمشاركت لا روي  ،از حد شيب ةو استفاد اديز اريرواج بس

 ري ـمتغ يمشاركت كاربران بـرا  زانيم شيسبب افزا ،در متن كپشن نينماد يها داستانو  ياصطلاحات خودمان بيان
 يهـا  داسـتان و  هـا  حكايت انيب طور نيو هم يو خودمان انهياستفاده از اصطلاحات عام. شود مي »وگوهاي مشاوره گفت«

از  يك ـيروش  ني ـا نيهمچن. است يشدن به مبحث اصل ارداز و شيپ ،نهيكردن زم آماده يها روشاز  يكي ،نيكوتاه نماد
محصـولات و   ةدربـار  شـتر يب يوجـو  جسـت و  يبه كنجكـاو  ها آن بيو ترغ مخاطبانقدرتمند در جلب نظر  يها تكنيك

ايـن  . دارد خـواني  هـم ) 2014(كاپلان  يافتةنتيجه با اين . است يمحصول يها مشاوره ةنيدر زم ييهاوگو گفتدادن  بيترت
با مشتريان  تترويج ايجاد روابط بهينه و مساعد ايبر ،عنوان كردن اصطلاحات خودماني در متن كپشنبر  نيز، پژوهشگر

  . دارد تأكيد بستگي هماهداف تجاري از طريق ارتقاي 
 مشـاركت  زانيم شيدر متن كپشن باعث افزا يرسم يها مناسبتبه  كردن اشارهمطالعه حاضر،  يها افتهي بر اساس

خـاص   يهـا  مناسـبت وكارها عموما در  كسب رانيمد. شود مي »وگوهاي ساير گفت«و  »كامنت« يرهايمتغ يكاربران برا
 يكـالا  معمـولاً  ،هـا  پسـت  ني ـدر ا. كننـد  مي را منتشر ييها پست رهيروز مادر و غ لدا،ينوروز، روز دانشجو، شب  اميمثل ا
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 ـ    غالباً يحاتيآن مناسبت خاص توض ةشود و دربار نمي غيتبل يديجد نوشـته شـده و از كـاربران     يبـا عبـارات و اشـعار ادب

از كـاربران   يحيتلو طور به ،صورت نيو به ا سنديآن مناسبت بنو فيصرا در تو يهاي و عبارت ها هشود كه جمل مي خواسته
 كي ـ جـاد يمشاركت كاربران باعث ا زانيم شيافزا تيمز بر علاوهامر  نيا. بگذارند يشتريشود كه كامنت ب مي ستدرخوا
. خواهد داشت يدر پ وكار كسبآن  يرا برا يدر سطح عاطف انيمشتر يبا برند شده و وفادار انيمشتر نيب يميصم ةرابط
 ني ـا يهـا  افتـه ي بـر اسـاس  . ندارد خواني هم) 2018( مكارانو ه يپژوهش ل ةجيبا نت نهيزم نيپژوهش حاضر در ا ةجينت

را  ناگهـاني  مداپيش ـ ني ـا لي ـمحققان دل. شود مي كامنت زانيسبب كاهش م يرسم يها مناسبتبه  كردن اشاره ،محققان
 فـه وق يمداوم و ب طور بهصفحات  رانيخاص مد يها مناسبتو  يرسم لاتيشدن به تعط كيكردند كه با نزد انيگونه ب اين
 جينتـا  بـر اسـاس  . شـود  هـا مـي   كامنتو كاهش  مخاطبانشدن  امر سبب خسته نيكنند كه ا ياشاره م ها مناسبت نيبه ا

 يمشاركت كاربران بـرا  زانيدر متن كپشن باعث كاهش م ياحساس يها و واژه ها عبارتكردن از  پژوهش حاضر، استفاده
 »وگوهـاي ديـدگاه   گفـت « ري ـمتغ يمشاركت كـاربران بـرا   زانيم شيحال باعث افزا نياما در ع ؛شود مي »لايك« ريمتغ
 ني ـكـه در ا  است احساس ياستراتژ ،به امر مشاركت انيمشتر بيترغ يرامورد استفاده ب يها ياز استراتژ يكي. شود مي

بـا   شـتر يدر ذهن مخاطب مانـدگارتر شـده و ب   اميپ انياحساسات مشتر ختنيبرانگ قيبر آن است تا از طر يسع ياستراتژ
 ياسـتراتژ  دفه ـ يدر متن كپشن در راسـتا  ياحساس هاي عبارتو  ها كار گرفتن واژه به. شود ريمنتشر شده درگ يمحتوا

خود را در رابطه با مـتن   هايو نظر ها دگاهيد اغلبو  شود ختهيشود كه احساسات كاربران برانگ مي و باعث است احساس
كـار   جالب اسـت كـه بـه    ،حال نياما در ع. كنندابراز  ها يموجيبا استفاده از ا اي ياحساس هاي عبارت انيكپشن و برند با ب

 ،امـر  ني ـا ليدل ديشا. شده است »لايك« ريمتغ يمشاركت كاربران برا زانيم اهشسبب ك ،ياحساس هاي عبارتگرفتن 
و  اسـت  كننده كسل مخاطبان يبرا ها اميدر متن پ ياحساس هاي و عبارت ها از واژه يشگيمداوم و هم ةآن است كه استفاد

محتاطانـه از   ةاسـتفاد شـود كـه بـه     مـي  سـبب  يناسازگار نيا. اجتناب كنند شتريشود كه كاربران از مشاركت ب مي سبب
 ـ  ةج ـيبـا نت  نهيزم نيپژوهش حاضر در ا ةجينت .شود هيدر متن كپشن توص ياحساس هاي عبارت و همكـاران   يپـژوهش ل

 تأثير پست كيدر كپشن  ياحساس هاي عبارتمحققان استفاده كردن از  نيا يها افتهي بر اساس. ندارد خواني هم) 2018(
  .گذارد مي كيمشاركت لا زانيم روي يمثبت قابل توجه

  پيشنهادها
 ياجتمـاع  يهـا  در شـبكه  يمنتشر شده بر مشاركت مشتر يمحتوا يها ويژگياستفاده از  يپژوهش برا جيبا توجه به نتا

   :شود يم شنهاديپ
  سبب افزايش ميزان مشاركت كـاربران بـراي متغيـر     مدنظرافزايش ميزان اختصاص فضاي تصوير به محصول

عيني و مشـهود   كاملاً صورت بهشود كه محصولات معرفي شده در محتواي بصري  مي شود، پيشنهاد مي لايك
ه به اين طريق كه فضاي بيشتري در محتواي بصري به محصول معرفي شده اختصاص داد. نمايش داده شوند

 .غيرمرتبط را تا حد امكان كاهش يابد شود و حضور و تراكم اشيا

 باعث افزايش ميزان مشاركت كاربران بـراي متغيرهـاي لايـك،     ،هدف در متن كپشن مخاطبانبه  كردن اشاره
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منظور ترغيب به مشـاركت بيشـتر    شود كه به شود، پيشنهاد مي مي وگوهاي ديدگاه گفتو  وگوهاي مشاوره گفت
 ـ تـر  پـيش ي محصـول هسـتند يـا    وجـو  جستي كه در مخاطباني ها گروه ، انـد  هاسـتفاده از آن را داشـت   ةتجرب
 .هدف اشاره شود مخاطباني مختلف در متن كپشن به ها شيوه به

  باعـث افـزايش ميـزان مشـاركت كـاربران بـراي متغيرهـاي كامنـت و          ،در مـتن كپشـن   سـؤال مطرح كردن
بـاب   ،مطـرح شـود و بـه ايـن ترتيـب      هايي سؤالشود كه در صفحات  مي شود، پيشنهاد مي وگوهاي ساير گفت
گونـه   مطـرح كـردن ايـن   . و ميزان مشاركت در صـفحات افـزايش يابـد    شودي بيشتر با مشتريان باز وگو گفت
را در اختيـار مـديران بـراي آگـاهي يـافتن از       يمزيت افزايش ميزان مشاركت، فرصت مطلوب بر علاوه ،ها سؤال

 .دهد مي و علائق مشتريان خود قرار هاپيشنهاد

  باعـث   ،در مـتن كپشـن   هـا  آنتركيبات محصـولات و چگـونگي عملكـرد     در خصوصعنوان كردن اطلاعاتي
شود كه مطالـب آگـاهي    مي شود، پيشنهاد مي وگوهاي مشاوره فتگافزايش ميزان مشاركت كاربران براي متغير 

 پسـت در كپشـن   هـا  آنمحصولات از جمله تركيبات، خواص، نحوه استفاده و چگونگي عملكـرد   دربارةبخشي 
 .درج شود

 وگوهـاي   گفـت باعث افزايش ميزان مشاركت كاربران بـراي متغيرهـاي لايـك و     ،درج شكلك در متن كپشن
تر كردن  و همچنين جذاب ها آنكردن انتقال مفاهيم و درك  ساده منظور بهشود كه  مي پيشنهاد شود، مي مشاوره

 .از شكلك استفاده شود ها پستدر كپشن  ،مخاطبانبراي  ها آن

          ،درج كردن قيمت در متن كپشن باعث افـزايش ميـزان مشـاركت كـاربران بـراي متغيرهـاي لايـك، كامنـت
كمك به  منظور بهشود كه قيمت محصولات  مي شود، پيشنهاد مي هاي ديدگاهوگو گفتو  وگوهاي مشاوره گفت

 .درج شوند ها پستگيري خريد و جلوگيري از سردرگمي مشتريان در كپشن  امر تصميم

  سبب افزايش ميزان مشاركت بـراي متغيـر    ،درصد از فضاي محتواي بصري به لوگو برند 20اختصاص كمتر از
نمايي  از بزرگ ،شود كه ضمن گنجاندن علامت تجاري برند خود در محتواي بصري مي شود، پيشنهاد مي لايك

 .مكرر از آن خودداري شود ةبيش از حد و استفاد

  ،عنوان كردن درخواست مشاركت در متن كپشن باعث افزايش ميزان مشاركت كاربران براي متغيرهاي كامنت
خواست شود كه در مخاطباناز  شود كه صراحتاً مي شنهادشود، پي مي وگوهاي ساير گفتو  وگوهاي ديدگاه گفت

ويژه بر درخواست مشاركت بيشتر از طريق منشـن   به ،با صفحات مشاركت بيشتري داشته باشند و در اين زمينه
 .شود مي تأكيدكردن شبكه دوستان و آشنايان 

  يش ميزان مشاركت كـاربران  ي نمادين در متن كپشن باعث افزاها داستانعنوان كردن اصطلاحات خودماني و
ي منتشر شده از اصطلاحات عاميانـه  ها پستشود كه در  شود، پيشنهاد مي مي وگوهاي مشاوره گفتبراي متغير 

پيش از وارد شـدن بـه مبحـث اصـلي معرفـي       ،ي كوتاه نمادينها حكايتو  ها داستانطور  و خودماني و همين
 .استفاده شود مدنظركالاي 

 ي رسـمي باعـث افـزايش ميـزان مشـاركت كـاربران بـراي متغيرهـاي كامنـت و          هـا  مناسـبت بـه   كردن اشاره
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يي درخصـوص آن مناسـبت   هـا  پسـت ي خـاص  ها مناسبتشود كه در  شود، پيشنهاد مي مي وگوهاي ساير گفت

ايـن امـر   . خود را راجع به اين مناسـبت خـاص بنويسـند    هايشود كه نظر درخواست مخاطبانمنتشر شود و از 
 .شود مي تر شدن رابطه مشتريان با برند سبب مستحكم ،بر مزيت افزايش ميزان مشاركت كاربران علاوه

 به نام يك محصول در متن كپشن باعث افزايش ميزان مشاركت كاربران براي متغيرهاي لايـك و   كردن اشاره
 پسـت در كپشـن  صراحت نام كامل محصول معرفي شـده   بهشود كه  مي شود، پيشنهاد مي وگوهاي ديدگاه گفت

 .درج شود

 باعث افزايش ميزان مشـاركت كـاربران بـراي    ) در مقابل محتواي ويدئويي(كردن از محتواي تصويري  استفاده
يـك مطلـب آموزشـي يـا نمـايش       ةشود كه چنانچه نياز به ارائ مي شود، پيشنهاد مي متغيرهاي لايك و كامنت

 .جاي ويدئويي استفاده شود استفاده از يك محصول در قالب ويدئو نباشد، از محتواي تصويري به ةطريق

 باعث كاهش ميزان مشاركت كاربران براي متغير  ،ي احساسي در متن كپشنها و واژه ها كردن از عبارت استفاده
 وگوهـاي ديـدگاه   گفـت يـر  باعث افزايش ميزان مشاركت كـاربران بـراي متغ   ،اما از سوي ديگر ؛شود مي لايك
همچنـين  . محتاطانه عمـل شـود   ها پستاحساسي در  هاي كار گرفتن عبارت شود كه در به مي شود، پيشنهاد مي

بـراي   وگوهـا  گفـت ي لايك و ها ميزان اهميتي كه هر يك از خروجي بر اساستوانند  ها ميوكار كسبصاحبان 
 .گيري كنند ي خود تصميمها پستي احساسي در كپشن ها و واژه ها استفاده از عبارت براي ،ها دارند آن

 كنـد، پيشـنهاد   مـي  افـت شـديد پيـدا    ،ميزان مشاركت كاربران در تعطيلات آخر هفته نسبت به ساير ايام هفته 
  .اجتناب شود) روزهاي پنجشنبه و جمعه(تا حد امكان در تعطيلات پايان هفته  پستشود كه از منتشر كردن  مي

  :شود تكميل پژوهش حاضر پيشنهاد ميدر ادامه، جهت 
   .دشو يبررس انيمشاركت مشتر زانيم يكننده رو بيترغ يبصر يها جذابيت تأثير يآت يها در پژوهش .1
شـود در   يم ـ شـنهاد يپ. انجـام گرفتـه اسـت    يكـاو  داده كـر يداده بـا رو  گاهيپا يابيو ارز ليپژوهش تحل نيدر ا .2

 يبـرا  بسـتگي  همپوآسون و برآورد  عيتوز ون،يها از جمله رگرس داده ليتحل يها روش رياز سا يآت يها پژوهش
  .شودوابسته استفاده  يرهايمستقل بر متغ يرهايگذار متغتأثير يابيارز

و  رهي ـو غ نيماش ـزيـورآلات،  مثـل پوشـاك،    يتجـار  يهـا  حـوزه  ريسا ندهيشود كه پژوهشگران آ يم شنهاديپ .3
   .كنند يابيو ارز ليرا تحل ها آنمحصولات  ةعرض يمجاز يها فروشگاه نيهمچن

اسـت كـه     بـوده  ها تيمحدود يبرخ تأثيرتحت  زيپژوهش ن نيا جيدستاوردها و نتا يتمام يگريمانند هر پژوهش د
  :از اند عبارت
و  يش ـيآرا يهـا  فراورده ةمربوط به حوز يشر شده در صفحات تجارتمن يبه محتوا ،پژوهش نيا يمارآ ةجامع .1

حوزه  نيهم ةدر محدود آمده دست به جيو نتا نياست و قوان محدود شده نستاگراميا شبكة اجتماعيدر  يبهداشت
 يهـا  حـوزه  ريبه سا نانيرا با اطم ها آن واننت ديوجود دارد كه شا تيمحدود نيا. است هقرار گرفت يابيمورد ارز

) رهي ـو غ ترييتو ،فيسبوكمثل ( ياجتماع يها و شبكه) رهيو غ ورآلاتيمثل پوشاك، ز( يتجار يفروش كالاها
  .داد ميتعم
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 ريو سـا  دگاهي ـ، دوگوهاي مشاوره گفتدر سه گروه  ،ها كامنتصورت گرفته در  وگوهاي گفتدر پژوهش حاضر  .2

مشـابه بـا پـژوهش حاضـر در      يها نبود پژوهش. است  هشد يابيارز ها آن روي گذارتأثير يلدهايو ف يبند دسته
بـر   گـذار تأثير يفاكتورهـا  يو بررس ياجتماع يها گذاشته شده در صفحات شبكه يها كامنت يبند گروه ةنيزم
  .كرده است جاديا ها داده ريو تفس سهيمقا را درخصوص ييها تيپژوهشگر محدود ي، براها آن

مربـوط   يها بر آن است كه داده ليتما ايدئال طور به ،انيرتمشاركت مش ةگرفته در حوز صورت يها در پژوهش .3
 پسـت  كي ـو در كل طول عمر  ها داده يگردآور يبازه زمان انيجا در پاكيطور  هب ،انيمشاركت مشتر زانيبه م
 زاني ـسـو م  كي ـشدن به زمان حال از  كيها با توجه به نزد داده يگردآور يزمان ةدر طول باز ؛ امانديست آد به

 يهـا  پسـت  ،گريد يو از سو كند مي دايپ رييتغ ها داده يدوره گردآور يمنتشر شده در ابتدا يها پستمشاركت 
 يپژوهشگران برا كنند، يم دايمشاركت پ افتيدر يتر برا يميقد يها پستنسبت به  يتر طول عمر كوتاه ديجد
 .شوند يمواجه م تيدر عمل با محدود ئاليديداده ا گاهيپا نيبه چن يابيدست

  منابع
در شـبكه   يغاتتبل يرگذاريسنجش تأث يها سنجه يطراح). 1398( يدوحيدس يلي،طاهر و عق ي،روشندل اربطان ؛محمد يني،عبدالحس

  . 171-147، ) 31(8 ،يفرهنگ يراهبرد اجتماع. ينستاگراما ياجتماع

هاي محيطي وبسايت بر قصد خريـد بـا نقـش ميـانجي حـالات       اثر نشانه). 1396(كريمي علويجه، محمدرضا و علي طلب، ركسانا 
  . 22-1، )4(7، تحقيقات بازاريابي نوين. كنندگان دروني مصرف
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