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 چکیده

رکنان این ااز دیدگاه ک ی اجتماعی در برندسازی خبرگزاری ایرناها شبکهنقش هدف از پژوهش حاضر بررسی 

محسوب  یپژوهش همبستگ و طرح یشیمایپ-توان از نوع تحقیقات توصیفیحاضر را می خبرگزاری است. پژوهش

نفر است.  600اد آنها دهد. که تعد میکارکنان خبرگزاری شهر تهران تشکیل  میجامعه آماری تحقیق را تماکرد.

نفر از  234استفاده شد. براساس فرمول کوکران ری هدفمند گی نمونهری در تحقیق حاضر از روش گی برای نمونه

ژوهش حاکی از آن بود که های پکارکنان خبرگزاری شهر تهران به عنوان نمونه آماری تحقیق انتخاب شدند. یافته

. همچنین در نمونه ( بودند%57.83سال ) 40تا  31ی آماری تحقیق از لحاظ سن در میانگین ها نمونهبیشترین درصد 

داد . نتایج نشان دهند میدرصد را زن تشکیل  %36.95را مرد تشکیل دادند و   ها نمونهدرصد از  %63.05ی آماری 

( %64.25اسی )ی آماری تحقیق به مدرک تحصیلی کارشنها نمونهی سطح تحصیلات  که بیشترین فراوانی در زمینه

حاکی از آن  ی تحقیقها ست. یافته( ا%4.82ارشناسی ارشد )اختصاص دارد و کمترین فراوانی مربوط به مدرک ک

شده اطلاعات  ادراک تیفیک، اطلاعات در مخاطبان رشیپذی، در شهرت و اعتبار عموم یاجتماع یها شبکهاست که 

 نقش دارند.ارزش ادراک شده اطلاعات و 

 

 خبرگزاری ایرنا، برندسازی ،ی اجتماعیها شبکه واژگان کلیدی:
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 مقدمه

ی نوین ها جمعی و فناوری ارتباط یها رسااانه افزایش بر وهعلا ارتباطات اجتماعی انقلاب

بیش از است و  داشته به ارمغان نیز را اعتقادات و رفتارهای اجتماعی ،فرهنگدگرگونی  ارتباطی،

سانی و اجتماعی  ی ارتباط جمعی ها رسانه. استکرده  متکی به فضای مجازیرا پیش ارتباطاتِ ان

کل یار می ری در شااا فا گیری هو نقش بسااا عه ای جام ند مییت افراد  ترین این  یکی از مهم .کن

ی اجتماعی، امروزه به ها شااابکهی اجتماعی مجازی اسااات. ها شااابکهی نوین ارتباطی ها فناوری

که دارای  اند حداقل در بعد مجازی آن تبدیل شاااده -یکی از ارکان جدایی ناپذیر زندگی ما 

سرگرمی، آموزشی، اطلاعکارکردهای گون شخصی، حفظ روابط  اگونی مثل  شرح حال  سانی،  ر

گیر،تقریبا  ب بدون حضاااور پررنگ این پدیده همهخانوادگی و دوساااتانه و... و تصاااور دنیای و

 (. 130، 2016و همکاران،  3غیرممکن است )بنتاث

 

 مسألهبیان 

 ،سیاسی دی،قتصاا مختلف یهااا عرصهدر  بشر تحیا ت،تباطاو ار تطلاعاا نوین وریفنا

 قابل غیر شکل به قبل به نسبترا  تتحولا سرعتو  هدکر تغییر شستخورا د گینهفرو  جتماعیا

شأ مرکز یهارکشوو  یافته توسعه یهارکشواز  چه گرا پیشرفت ینا. ندا هداد یشافزا ریتصو  تن

 هافرصت نکنوا. ستا شده یزرسر مونیاپیر یاهرکشو به علمی یهاپیشرفت تمامی مانند ماا ،گرفته

 یهااا عرصه علمی محافل مباحث رمحو به نوین طلاعاتیو ا تباطیار یهااا وریفنا یهاتهدیدو 

 .(2015، 4)بولین و استالبرگست ا شده تبدیل مختلف

  پیچیده ینیاد نمخاطباو  نگیرندگا ایبر آنها یخبر نقش ،هاسانهر مختلف کارکردهای بیندر 

سب مهم منابعاز  یکی هاسانهدارد. ر اییژهو همیتا وز،مرا ستند نیکنو یانید در خبر ک از  آنها. ه

 ینیاو د هدنمو آگاه لمللیابینو  ملی ،محلی یاادهیدروآخرین را از  دخو نمخاطباو  دممر طریق ینا

 سنعکاا رخباا لتر لیپمنوا نظر مینمایند. به شناخت قابلو  شنرو نیشاابر را نیکنو پیچیدهو  غشلو

  مسائلی به رخباا. نداجامعهدر  شده حمطر یهاجنبه ارشگز بلکه ،نیستند جتماعیا یهاموقعیت
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 ،نیستند یکی حقیقتو  خبروی  نظر به. باشند مبهمو  پیچیده ماًالزاو  هزتاو  ریفو که نددازمیپر

 ینا حقیقت ظیفهو آنکه لحا ازدبیند ها نباز سرو  کرده حمطررا  ای هدحا که ستا ینا خبر ظیفهو

 به «قعیتوا»از  یتصویرو  هداد بطر هم بهرا  نهاآ ،کند شنرا رو منامعلوو  نپنها تقعیاوا که ستا

 (. 26، 2014، 5کند )فالخیمر عمل نآ سساا بر بشر که هدد ستد

در  جدید یسبكها یشکلگیر موجب ،سانیر عطلاا عرصهدر  ایسانهر یپلماسید یشکلگیر

  بموج ژیتکنولو پیشرفتو ست ا هشد رینگا نامهروز یسبكهادر  آورینوو  سانیرخبر هشیو

 نجها رساسردر  هندز پخش رتصو بهو  نهمزمارا  یخبر یهاادیدو رو ارشگز انبتو تا ستا هشد

  هانمیلیو و نیکیولکترا تمجلاو  نامهروز نشرو  نلاینآخبرگزاری  سایبر رظهوو  وزبر. دکر منتشر

 رختیادر ا نوین یهایآور فن که ستا یبستراز  ایگوشه تنها شخصی گبلاوو  یخبر سایت

  انههاسر سایر به نسبت یپذیرفنعطاا رتقدو  نماز حیثاز  که ندا اردادهقر یجمع تتباطاار

)نعمتی، ست« اداده  کاهش قیقهد به هفتهرا از  یپلماتیكد یهامپیا رنتشاا »سرعتو  هستند قیبربی

1396 ،37 .) 

شاااونااد، توجااه بااه  میی خبرگزاری محساااوب هاااا ترین دارایی برناادهااا از زمره بااا ارزش

ند، مدیریت آن و ارزش ویژه نام تجاری، ساابب دسااتیابی به جایگاهی مناسااب در چون بر میمفاهی

 اند ی موفق نشااان دادهها ( و امروزه خبرگزاری1391گردد )پرهیزگار و عابد،  میاذهان مخاطبان 

ضروری و حیاتی  سازی و ارزش ویژه برند،  ستیابی به مزیت رقابتی پایدار، توجه به برند که برای د

ستفاده از  می ر(. یکی از عوامل 1390اندری و همکاران، باشد )دیو می در برندسازی خبرگزاری، ا

ست. ها شبکه شبکهها سایتی اجتماعی ا شدها ی  سر دنیا همچنان رو به ر سرا  ی اجتماعی در 

ی ها رسااانهشااوند.  میی اجتماعی محسااوب ها رسااانهی اجتماعی یکی از انواع ها اساات. شاابکه

تی آنچان تحول افریده است ین کاربران اینترنلاین و آفلادر زندگی آنی اخیر ها اجتماعی در سال

. اهمیت اند پذیرفته تأ یری جدید ها رسانهی ارتباطات اجتماعی نیز در سازمان از این ها که شکل

س شیده نی سی پو سازمانتغییر و تحول مثبت بر ک ست.  ی موفق در جهان ها ت چرا که نیاز آینده ا

تی خود بگنجانند. یك لاساااتند که تغییر و تحول را در چهارچوب تشاااکییی هها امروز ساااازمان

ستفاده کند. برای این منظور باید هدفمان را بدانیم و اینکه  سازمان متحول باید از ابداع و نوآوری ا
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کند تا بتوانیم در  میتوان گفت مدیریت تحول به ما کمك  میلذا  .طی کنیم بایدچه مسااایری را 

ع موجود به وضااع مطلوب برساایم و تحولی در سااازمان ایجاد کنیم که ساابب مان از وضاا سااازمان

 (.58، 2012، 6)براس و کراچهارت وری بیشتر شود بهره

یت  نان در پی تقو قه طولانی در حوزه خبرگزاری، همچ نا علی رغم ساااااب  وخبرگزاری ایر

سائلی که توجه این خب ست. یکی از م ستحکام  جایگاه خود در میان مخاطبان ا ا به خود ررگزاری ا

ی اجتماعی اه شاابکهجلب کرده و باید برای اسااتفاده بهینه از آن، بیش از پیش برنامه ریزی کند، 

ست.  سألها ست که از دیدگاه کارکنان آیا  م ضر این ا سی پژوهش حا سا ماعی در ی اجتها شبکها

 نقش  دارد؟ برندسازی خبرگزاری ایرنا

 

 هدف اصلی پژوهش

 اناز دیدگاه کارکن اجتماعی در برندسازی خبرگزاری ایرنای ها شبکهنقش بررسی  

 

 اهداف فرعی

 ؛خبرگزاری ایرنا میشهرت و اعتبار عموی اجتماعی در ها شبکهنقش تعیین 

 ؛خبرگزاری ایرناپذیرش اطلاعات در مخاطبان ی اجتماعی در ها شبکهنقش تعیین 

 ؛خبرگزاری ایرناکیفیت ادراک شده اطلاعات ی اجتماعی در ها شبکهنقش تعیین 

 .خبرگزاری ایرناارزش ادراک شده اطلاعات ی اجتماعی در ها شبکهنقش تعیین 
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 پژوهشهای فرضیه

 اصلی  هیفرض

 نقش یگزارخبراین  یدر برندساز یاجتماع یها شبکهاز دیدگاه کارکنان خبرگزاری ایرنا،  

 .نددار

 

 ی فرعیها ضیهفر

 دارد. نقش رنایا یخبرگزار میمودر شهرت و اعتبار ع یاجتماع یها شبکه .1

 .دارد نقش رنایا یاطلاعات در مخاطبان خبرگزار رشیدر پذ یاجتماع یها شبکه .2

 دارد. نقش رنایا یادراک شده اطلاعات خبرگزار تیفیدر ک یاجتماع یها شبکه .3

 دارد. نقش رنایا یدر ارزش ادراک شده اطلاعات خبرگزار یاجتماع یها شبکه .4

 

 ریچارچوب نظ

ند خلاصااااه کرده جاد ارزش بر ندسااااازی را در ای ند، بر ند. وین برخی از محققین حوزه بر ا

گوییم در حقیقت کند وقتی در مورد برندساااازی ساااخن میدر این خصاااوص اظهار می 7جاموری

منظورمان، فرایند ایجاد ارزش برند اسااات. از دهه گذشاااته تاکنون شااااهد یك روند رو به رشاااد 

یم. هدف برندسازی شرکتی ایجاد وضعیتی ا هت به برندسازی محصولی بودبرندسازی شرکتی نسب

. ناکس و بیکرتون برای اساااتنفعان مختلف خود مطلوب برای نام و نشاااان ساااازمان ازطریق ذی

برندسازی شرکتی همان تعریف سنتی برندسازی محصول را قائل هستند به این صورت که هدف 

. البته این نویسااندگان اعتقاد اسااتت به سااایر برندهای موجود هر دو آنها ایجاد تمایز و ترفیع نسااب

چراکه نیازمند مدیریت مناسااب تعاملات کلیه  اسااتتر دارند برندسااازی شاارکتی بساایار پیچیده

ند. آکر نیز اعتقاد دارد یك برند هساااتنفعانی اسااات که به لحاظ ویژگی با یکدیگر متفاوت ذی

الخصااوص افزایی و شاافافیت ایجاد کند. علیاهرمی، هم تواند نیرویی)برند سااازمانی( می یشاارکت

اهمیت  ،در بخش خصااوصاای(. 230، 1391اساات)دهدشااتی، زمانی که محیط پیچیده و مغشااوش 

دهد. این در سطح کلی سازمان را تشکیل می راهبردبرندسازی به قدری است که جزئی اساسی از 
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)محمودی ای برخوردار باشدز جایگاه ویژهموضوع باعث شده راهبرد برند در راهبرد کلان سازمان ا

 (.110، 1393و هرندی، 

، مدیریت برند، باورها و ارتباطات شااافاف، هدفمند و پایداری اسااات که 8طبق نظر آلن میشااال

شتریان هدف خود ارزش آفرینی می ها شرکت ساس آنها برای م کنند و به نوعی برند خود را بر ا

جزء لاینفك برندساااازی معرفی کرده و اعتقاد دارد هرگز  وی مدیریت برند را. کنندمدیریت می

صرف انجام مجموعه فعالیتی تحت عنوان  ساخته نمی«ایجاد برند»برندی  شود به دلیل آنکه برای ، 

شتن راهبرد برای . ندهستگیری یك برند عوامل متعددی دخیل شکل کاپفرر مدیریت برند را در دا

شود. دن یك برند، داشتن راهبرد یك ضرورت محسوب میکند. برای مدیریت کربرند خلاصه می

های بازاریابی شاارکتها ای تعیین کننده برای برنامهراهبرد برند، عنصااری ضااروری و نیروی محرکه

کنندگان شااوند. تثبیت موقعیت یك برند نساابت به رقبا و هدف قرار دادن مصاارفمحسااوب می

رگونه سیاستی که برای حمایت از برند صورت گذاری منطقی، ارتباطات با شرکا و هخاص، قیمت

میشل تصریح است. یرد از جمله عواملی است که در این خصوص از اهمیت بالایی برخوردار پذمی

که ممکن است « خودشیفتگی برند»ها را از دام تواند بسیاری از شرکتند که مدیریت برند میکمی

دائماً برای ارتقاء برند خود تلاش و  دها بایبرخی را گرفتار خود کند، رها ساااازد چرا که شااارکت

 (161، 1393)قربانی، کوشش کنند

دهد تا مشتریان خود را به گونه بهتری حفظ ها این امکان را میسهم برند قوی و کارا به شرکت

سب سخ منا شود. کنند، به نیازهای آنها پا شرکت دو چندان  سوددهی  تری بدهند و کمك کنند تا 

به نیازهای وی،  واند از طریق مدیریت خوب ارتباط با مشتری و ارج نهادن او و توجهتسهم برند می

سعه یابد. بی ستهبه طور موفقیت آمیزی تو شتری میتوجهی به خوا تواند در درازمدت های به حق م

  (.162، 1393ی، )قربانگرفته برای موفقیت یك برند بزند های صورتتیشه به ریشه تمام تلاش

صویر از تمام  منظور از ست. این ت صویر برند در ذهن افراد ا سیِ ت سا صیت برند، جنبه اح شخ

که مصااارف یاتی  غات نقش می ری در تجرب ته اسااات. تبلی یك برند دارد، شاااکل گرف نده از  کن

صیت برند ایفا میشکل شخ صت را دارند که در نهایت جایگاه گیری  کنند. برندهای موفق این فر

ست آورند.  صول مطرح میه این حالت در تبلیغات برهبری را به د شود. عنوان محرکِ برتری مح
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ستوار برند می ساخته موقعیت و جایگاه محکم و ا صر پایداری مثل میزان بالای فروش،  تواند بر عنا

شود. این پیام باید به طور یك دست و یکپارچه در تماو پایه های بازاریابی ارائه فعالیت میگذاری 

رند دو عنصاار اصاالی وجود دارد که عبارتند ازع نوع منفعتی که توسااط برند شااود. در شااخصاایت ب

نهد. تبلیغاتی که تلاشااای جز ارائه ای که آن را ارج میکنندهشاااود و نوع مصااارفنصااایب فرد می

مشخصات کالا ندارد، به طور عمده سعی در جذب عقلانیت مشتری دارد و بر پیشنهاد فروش بیشتر 

شان میکند و یا عقاتمرکز می که  میدهد. در مواردی هنگایدی نظیر تفاوت برند حاضر را با رقبا ن

کنندگان مطالبی نظیر خوشاای و نشاااط را عنوان درباره محصااولی صااحبت شااده اساات، مصاارف

اند. علاوه بر آن هر کسااای در طلب دنبال تمرکز بر نسااال جوان بوده اند؛ درحالی که مردم بهکرده

های شخصیتی اوست. شخصیت برندی که از دهنده ویژگیا توسعهکننده یچیزی است که منعکس

گیریم، چیزی جز که تصاامیم به خرید می میریزی و ساااخته شااده اساات، هنگاطریق تبلیغات پایه

سااازد که تشااویش و نگرانی برای ما به ارمغان نخواهد آورد. تبلیغات تصااویر احساااساای از برند می

سپس به ایجاد عشق و علاقه به این روابط منتهی خواهد شد گیرد و شخصیت برند از آنجا شکل می

ای برای تشاادید تواند برندی را جذابتر و خاطره انگیزتر کند و وساایلهبنابراین شااخصاایت برند می

شود. با توجه به این مطالب می شتری  توان گفت تبلیغات و یا ارتباطات بازار احساسات خوب در م

سانی را با کننده ویژگیند؛ مشروط بر آن که مصرفکنبه ساختن شخصیت برند کمك می های ان

 (.1393)حسین پور، مرتبط بیابد ،شده محصول تبلیغ

شبکه ستند که ارتباطی بدون یکی از تکامل یافته ترین ابزارهای وب اجتماعی،  های اجتماعی ه

دیدترین و به مرز و فاصاااله را از دنیای اینترنت محقق کردند، ارتباطی که با به خدمت گرفتن ج

روزترین امکانات عرضااه شااده در دنیای وب برای کاربران خود، موقعیتی از داشااتن همه امکانات 

به صورت  2.0اند. همه ابزارهای تولد یافته در انقلاب وب یکجا و بدون محدودیت را فراهم آورده

ند تا کاربران بدون دغدغه و های اجتماعی گرد هم آورده شااادهیکجا در شااابکه به ا به راحتی 

 (.2007، 9های روزمره خویش در وب بپردازند )بوید و الیسونفعالیت

اند. تعامل بین افراد گیریکه در حال شاکلهای اجتماعی به مثابه جوامع جدیدی هساتند شابکه

های اجتماعی (. شبکه1388یابد )مرزبان و قلیجان،  میاین جوامع به وسیله خصوط شبکه صورت 
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شبکه از افر شبکهیك  ست. افراد درون این  شترکی اد ا یابند با هم ارتباط  میها زمانی که علایق م

(. به عقیده برت، یك شااابکه اجتماعی، گروهی از 1996کنند )هایترن ویت،  مینزدیکی برقرار 

 (.2007اند  )بوید و الیسون، مشارکتی است که با یکدیگر مرتبط هایموجودیت

به طور روزافزون در حال افزایش اسااات و توساااط اقشاااار و های اجتماعی اساااتفاده از شااابکه

های (. شااابکه1389گیرد )خلقتی، های مختلف و به اهدف متفاوت مورد اساااتفاده قرار میگروه

اجتماعی با ایجاد نمایه شاااخصااای، کاربران را با دعوت دوساااتان و همکاران، به یکدگیر مرتبط 

های فوری برای رونیك و پیامدسترسی داشته و پست الکتها توانند به این نمایهکنند. کاربران میمی

های شنیداری و های شخصی شامل اطلاعاتی از قبیل عکس، فیلم، فایلر ارسال کنند. نمایهیکدیگ

 (.63ع 2010ها هستند )کاپلان و هینلین، بلاگ

 

 توان موارد زیر عنوان کرد: های اجتماعی را میکارکردهای شبکه

 های مجازیگروه دهی انواعسازمان .1

شان، تشکیل و های اجتماعی واقعی که فلسفه وجودیهای اجتماعی مجازی همانند شبکهشبکه

های اجتماعی بر محور تفکرات مشترک اعتقادی، اقتصادی، سیاسی و اجتماعی است، پیوند گروه

 د.پردازنمختلف می های اجتماعی مجازی با تکیه بر اشتراکاتبه سازماندهی کردن گروه

 های اجتماعی :توسعه مشارکت .2

زندگی  های واقعیهای اجتماعی، اعضا به صورت مستقیم یا غیرمستقیم در فعالیتدر شبکه

های اجتماعی بر میزان و کیفیت گذاری قابل توجه شبکهتأ یرکنند. اجتماعی شرکت می

که تعداد قابل  اند. به طوریقابل توجهی داشته تأ یرهای اجتماعی در جوامع مختلف مشارکت

های خاص ایجاد های اجتماعی، با هدف توسعه مشارکت اجتماعی مردم در زمینهتوجهی شبکه

 اند.شده

 ها توسط اعضاءگذاری علاقه مندیبه اشتراک .3



 

های مندیگذاری علاقههای اجتماعی، قابلیت به اشاااتراکهای اصااالی شااابکهیکی از ویژگی

ضوع به ا ست. مو شتن علاقه مندیکاربران با یکدیگر ا شبکهشتراک گذا ز های اجتماعی، اها در 

 (.1389باشد که بدون آن، شبکه اجتماعی معنا نخواهد داشت )سلیمانی پور، ها میترین جنبهمهم

 ایجاد محتوا توسط اعضا .4

کنندگان اصاالی در تولید های اجتماعی، کاربران به عنوان مشااارکتهای شاابکهدر وب سااایت

و  10نویساااان و امتیاز دهندگان به مطالب ساااایر کاربران هساااتند )کاورلین حاشااایهمحتوا یا به عنوا

 (.2010همکاران، 

 تبلیغات هدفمند اینترنتی : .5

توانند از طریق ها با اساااتفاده از اطلاعات موجود در صااافحات مربوط به کاربران میشااارکت

ها به آن شینه کاربران و ترجیحات.. بر اساس پی.های ارتباطی کاربران مانند ایمیل، شماره تلفن وراه

 (.2011و همکاران،  11های تجاری بپردازند ) موتبلیغات برای محصولات خود یا سایر گروه

ها با ایجاد حساب کاربری و صفحات شخصی در این ان علاوه بر این، بسیاری از شرکترکارب

سایر کشبکه شرکتها، یا  سایر  شتریان خود و نیز  ور تجاری اط برقرار نموده و امها ازتباربران و م

 (.1389برند )سلیمانی پور،  میخود را پیش 

 

صتموارد زیر را می شبکهتوان به عنوان فر ستفاده از  های اجتماعی بیان های ا

 نمود :

 انتشار سریع و آزادانه اخبار و اطلاعات .1

شبکه شر میاخبار  سور منت سان شود؛ تواند یك مزشوند و این میهای اجتماعی بدون  یت تلقی 

ها ها بیش از نساال قبلی رسااانهدر این شاابکه 12هر چند امکان تکثیر اطلاعات مخدوش و نادرساات نیز

 است، اما امکان مقایسه و تحویل اطلاعات برای مخاطبان وجود دارد.
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های امکان عبور از مرزهای جغرافیایی و آشنایی با افراد، جوامع و فرهنگ .2

 مختلف

های اجتماعی، امکان حضور افراد از جوامع مختلف را فراهم در رسانههای مختلف وجود زیان

توانند فرهنگ حاکم بر جامعه خود را به معرض دید عموم بگذارند و از فرهنگ و آورد که میمی

 آداب و رسوم سایر جوامع مطلع شوند.

 یری و تقویت خرد جمعشکل .3

نیروی تفکر  شدن خرد جمعی است.های اجتماعی مجازی، پدیدار یکی از دستاوردهای شبکه

یری از ابزارهای اینترنتی گتعاملات اجتماعی اینترنت و بهرهو ذهن کاربران شبکه اجتماعی، به مدد 

 آوردند.میشوند و نیروی عظیم با قدرت پردازشی بالا پدید میبا یکدیگر، ترکیب و همراه 

 های دیگرانها، افکار و سلیقهها به صورت آزادانه و آَشنائی با ایدهامکان بیان ایده .4

های اجتماعی، ارسال بازخورد از سوی مخاطب و همکاری کاربران با همدیگر را تسهیل شبکه

شارکت در بحث شویق میکرده و آنان را به م شبکهها ت شارکت کنند. اغلب  های اجتماعی برای م

شتن و ستند. آنان رأی دادن، نظر گذا ضا و دریافت بازخورد، باز ه شتراک اع گذاری اطلاعات به ا

 ها وجود دارد.کنند. به ندرت مانعی برای تولید و دسترسی به محتوا در این وب سایترا تشویق می

 ارتباط مجازی مستمر با دوستان و آشنایان .5

توانند تر شادن دامنه ارتباطات افراد شاده اسات. افراد میهای اجتماعی، موجب گساتردهشابکه

ها بساایار دور هسااتند، در فضااای ها خبر ندارند یا از آنبساایاری اساات از آنآشاانایانی را که مدت 

 مجازی پیدا کنند و معاشرتشان را با آنان از سر بگیرند.

 های مفید اجتماعیتوسعه مشارکت .6

های مفید ساایاساای و ایجاد انسااجام اجتماعی در بین مردم و تسااریع در سااازمان دهی فعالیت

 های اجتماعی است.آ ار مثبت شبکهاجتماعی، از 

 افزایش اعتماد، صمیمیت و صداقت در فضای سایبر .7

های گفتگو را تجربه کرده بودند، اما در مردم پیش از این اسااتفاده از فضااای تعاملی مانند اتا 

ها و کردند و از ناماین فضااااء کاربران کمتر شاااخصااایت و هویت خود را به درساااتی اعلام می



 

ستفاده مشخصیت ستعار ا و کردن حقیقت را کردند، زیرا به این فضا اعتماد لازم برای بازگیهای م

شتند. با شکل سایتندا شبکه اجتماعی مانندگیری وب  سپیس، فیس بوک و غیره، مردم های  های ا

.. به همراه اعتماد واقعی به .صااداقت را جهت پیدا کردن دوسااتان قدیمی، لذت اسااتفاده از علم و

ست آورده شبکهاند. به گفته بد سان تا قبل از به وجود آمدن  شنا شتر کار ضوع ی های اجتماعی، مو

های مانند اعتماد و صاامیمیت فضااای سااایبر در سااراساار دنیا لمس نشااده بود، ولی زمانی که شاابکه

شتند، مردم با اعتماد به این پایگاه صه اینترنت گذا سترش اورکات و فیس بوک پا به عر ها باعث گ

 (.1389ند )سلیمانی پور، صمیمیت در بین یکدیگر شد

سازی1996)ه عقیده آکر ب صر به فرد از روابط و تداعیا، مجموعه( برند های نام تجاری ی منح

ست که برنامه ریزان و طراحان برند، خ ستند. این تداعیا ست که واهان ایجاد آن ه ها، آن چیزی ا

شتریان لانام تجاری بر آن د ست که به م ساس ومیلت دارد و نیز وعده ای ا جوهره  دهد. در واقع ا

سازی آن است که شرکت های قوی و قدرتمند، مطلوب ش کنند که برندهایی با تداعیلاها تبرند 

و منحصاار به فرد بیافرینند. اکر ابعاد محصااول، سااازمان، شااخ  و نماد را برای هویت برند معرفی 

برگیرنده هر چیزی است که  هویت تجلی بیرونی یك نام تجاری است و در(. 1996)اکر،  کند می

هویت نام تجاری، وسیله اصلی شناخت مصرف کننده و  .شودمیاز نام و جلوه بصری آن احساس 

 ی نقاط تفاوت آن با سایر برندهاست. کنندهبیان 

دهد که بر چگونگی تجلی و تبلور میها را نشان د مجموعه منحصر به فردی از تداعیهویت برن

جاری در اذهان  ندگان نام ت (. جونس و 1394، پروری و همکاران)گذارد می تأ یرمصااارف کن

یان ( 2007همکارانش ) ناممیب له  کنند، هویت برند عبارتند از معنا و مفهوم  به وسااای تجاری که 

صویری میشرکت ایجاد و ارائه  شرکتی بخواهد ت ست. اگر  صالت برند ا شود. هویت، جوهر و ا

ستین اقدام ایجاد هویت برند است. پس از آن بر مبنای این هویت ماندگار برای خود ایجاد کند، نخ

هویت جزء کلیدی برند سازی است . (2010م و همکاران، لا)سازند میپیام و تصویر ذهنی خود را 

ست. به طور کلی  سته ایجاد یك برند موفق درک چگونگی ایجاد و توسعه هویت نام تجاری ا و ه

شتریایجاد هویت مناسب برند به معنا ست و به همین دلیل از ها ی ایجاد برجستگی برند در ذهن م

های دی هویت متمایز دارد که وعدهند. برنااسااایی توسااط دیگران نیز یاد کردههویت به معنای شاان

خدمت یا ساااازمان ارائه دهد.  مرتبط، مداوم و باورکردنی متمایزی در رابطه با ارزش محصاااول،



 

وانند در بازار برتری ایجاد کرده، بر ارزش تمی ،دهندمیی ارائه هایی که هویت برند متمایزشرکت

 . ت و خدماتشان بیفزایند و از طریق رهبری قیمت برای خود مزایایی فراهم سازندلامحصو

پذیرش اطلاعات، کیفیت ادراک  ،بر مبنای شااهرت ،بر این مبنا برند سااازی در پژوهش حاضاار

 گیرد. میسنجش قرار مورد بررسی و  ،شده و ارزش ادراک شده

 

 پیشینه پژوهشی

 های انجام شده در داخل کشوربرخی پژوهش

شار اخبار خبرگزار دیالزامات تول»به  ی( در پژوهش1396) ینعمت جمهوری  یمایصداوس یو انت

و انجام مصاحبه  یفیک یکردیبر رو هیپژوهش با تک نیدر اپرداخت. « بر بستر تلگرام ایران میاسلا

ارتباطات و خبر، کارشناسان و خبرنگاران  دیبا نوزده نفر از اسات یتا حد اشباع نظر افتهی ساختار مهین

از  یفهرست ،یاجتماع رسانامیپ یهاو پژوهشگران حوزه اخبار شبکه یاجتماع رسانامیپ یهاهشبک

 ژهیوبه ،یاجتماع رساااانامیپ یهاو انتشاااار مطلوب اخبار در شااابکه دیتول یالزامات برا نیترمی ر

انتشاااار خبر،  یاساااتراتژ نیو تدو یزیربرنامه ،یخبر حیصاااح تیریشاااد. مد یتلگرام گردآور

خبر،  یسیتوجه به کوتاه نو ،یخبر یهاتیفعال یخبره برا یروهایو ن رانیسردب ران،یدب یریرگکابه

 ریو منافع مشاااترک افراد، در کنار ساااا یانساااان یهادغدغه رینظ یخبر یها ارزشدر نظر گرفتن 

 یسازبرجسته یعمل یهاوهیش ر،یاستفاده از صوت و تصو حیاصول صح تیرعا ،یخبر یها زشار

 یهاو انتشاااار اخبار در بساااتر شااابکه دیدر تول یساااتیهساااتند که با یالزامات نیترمهم جملهخبر، از

 مایصااداوساا یطور خاص خبرگزارو به هایخبرگزار یتلگرام، از سااو ژهیوبه یاجتماع رسااانامیپ

 .رندیجه قرار بگموردتو

 یو کنشااگر میدر مشااارکت عمو یاجتماع یاهشاابکهنقش »به  ی( در پژوهشاا1395) مربوط

پرداخت. « و اعتماد( هانیک سااانا،یها )فارس، ایمطبوعات و خبرگزار رانیساااردب دگاهیجامعه از د

جامعه از  یوکنشااگر میدر مشااارکت عمو یاجتماع یاهشاابکه تأ یر "یبررساا قیتحق نیهدف ا

و  هانیروزنامه ک سنا،یا یفارس، خبرگزار یها )خبرگزاریو خبرگزار عاتمطبو رانیسردب اهدگید

ساااده و حجم نمونه با اسااتفاده از  یتصااادف یریگروش یرگینمونهاساات. روش  "روزنامه اعتماد (

 کرتیل فیاست محقق ساخته بر اساس ط یانفر است. ابزار پژوهش پرسشنامه 250فرمول کوکران 



 

ستفاده از روش اعتبار صور یی. روااشدبمی 5تا  1ارزش  یدارا پرسشنامه  ییایو پا یپرسشنامه با ا

فا زین باخ ) یبا روش آل تا تأیید( مورد  764/0کرون  تیجنسااا ق،یتحق جیقرار گرفت. براسااااس ن

تعداد  نیشتریسن ب نیهستند. هم چن یکارشناس لاتیتحص یمرد و دارا انیتعداد پاسخگو نیشتریب

سخگ سن انیوپا سخگو نیشتریسال قرار دارد. ب 50از  شیب یدر بازه  شر انیپا از نوع  اتیمخاطبان ن

تعداد  نیشااتریهسااتند. ب یواقع یاجتماع یها شاابکهعضااو  انیپاسااخگو نیشااتریهسااتند. ب یخبر

سخگو شبکه اجتماع انیپا شبکه اجتماع سیف ینترنتیا یعضو  ستند.  یبوک و  تلفن همراه تلگرام ه

مانند  تیابراز وجود و هو ،یاجتماع یها شااابکهدر انیگوتعداد پاساااخ نیشاااتریب تیعلت عضاااو

در حد متوسط،  یاجتماع یها شبکهدر  انیپاسخگو تیعضو نیانگیم نیاست. علاوه بر ا گرانید

شگر نیانگیم سخگو یاجتماع یکن سط و م انیپا شارکت عمو نیانگیدر حد متو سخگو میم  انیپا

رابطه  هیفرضاا 2، از ها هیفرضاا یو بررساا یاسااتنباطدرحد متوسااط بالاساات.در خصااوص بخش 

شگر یاجتماع یها شبکهدر  تیعضو" و  یاجتماع یها شبکهدر  تیعضو"و  "یاجتماع یو کن

ساس نتا تأیید هیهر دو فرض "یمشارکت عموم ستگ زانیبدست آمده، م جیشد. برا  تیعضو یهمب

شگر یاجتماع یها شبکهدر  ستق یاجتماع یو کن سط و م ستگ زانیو م میمتو ضو یهمب ت در یع

 باشد. می میو مستق فیضع میو مشارکت عمو یاجتماع یها شبکه

و خبرنگاااران  رانیاساااتفاااده ساااردب زانیم یقیتطب یبررسااا» ی( در پژوهشااا1394) یجود

شبکه اجتماع میرس یها یخبرگزار شار اخبار دیبه منظور تول یلیموبا یکشور از  پرداخت. « و انت

س نیهدف ا سردب انزیم یپژوهش برر ستفاده  س یهایو خبرنگاران خبرگزار رانیا شوراز  میر ک

باشد. پژوهش حاضر به لحاظ روش،  میو انتشار خبر  دیبه منظور تول یلیبامو یاجتماع یها شبکه

 زین قیتحق نیا یآمار یاساات. جامعه یو از نظر هدف، کاربرد یشاایمایبه لحاظ اجرا، پ ،یفیتوصاا

شتمل بر  سردبنفر از خبرنگارا 880م سن لنا،یا سنا،یا رنا،یا یهایخبرگزار رانین و  فارس و مهر  م،یت

فاده از فرمول کوکران بوده با اسااات ند که  نا 220ا فاق یرگی نمونه ینفر بر مب در  یریگو نمونه یات

ستخراج پرسشدینامه انتخاب گردآنها پرسش نیو در ب دیدسترس انتخاب گرد ها، با نامه. پس از ا

از آن است  یپژوهش حاک جیها پرداخته شد. نتاافتهی نیو تبب فیبه توص SPSSم افزار استفاده از نر

خبر  4/1روزانه  نیانگیبه طور م شودیم دیتول رانیکه توسط خبرنگاران و سردب ییتعداد خبرها که

و  هاامیپ یول کنندیم دیتول یمجاز یها شاابکهدر  یخبر مذهب 4/1 ،یخبر اجتماع 4/1 ،یاساایساا



 

 زا یکپ شااتریکه ب گرددیها انتشااار مبه گروه رانیخبرنگاران و سااردب نیتوسااط ا یشااتریب یخبرها

 ،یاسیس کنندیاشاعه و انتشار م گرید یهاکه به گروه ییهاامیپ نیشتریبوده است. ب گرانیمطالب د

ها گروه یکه برا یاسیس ییهاامیپ نیانگی. که مباشدیدوستانه م یهاگروه یبرا یو خصوص یمذهب

شبانه روز  امیپ 1/4 یمذهب ،1/4 فرستندیم شد. همچن میدر  شان افتهی نیبا س دده میها ن  تیکه جن

رابطه  لاتیتحصاا یو اشاااعه خبر نداشااته ول دیتول زانیبا م یارابطه رانیو ساان خبرنگاران و سااردب

ستق ستگ یبر مبنا یو معنادار میم شاعه خبر)با م رسونیپ یهمب س 142/0 زانیبا ا  95 نانیطح اطمو با 

 .تدرصد( داشته اس 99 نانیو با سطح اطم188/0 زانیخبر )با م دیدرصد ( و تول

رسانه  یآورمعاونت توسعه و فن یساختار سازمان یشناسبیبه آس ی( در پژوهش1388)ییانبارلو

صل سئله ا س قیتحق نیدر ا یپرداخت. م سبیآ سازمان یشنا سعه و فن یساختار   یآورمعاونت تو

سانه  ستر سازمان یابیو د ساختار  ست.  ش ،راهیبه مدل مطلوب ا س یاوهیو  ست که به و آن  لهیا

س یهاتیفعال سازمانده میسازمان تق سازمانشوندیو هماهنگ م یو  ساختارها.  وجود هرا ب ییها 

عوامل انجام کار را هماهنگ کرده و اعمال آنها را کنترل کنند. سااااختار  یهاتیتا فعال آورندیم

 ینموده و در راستا عیتجم را«یفن یبرداربهره»و«و توسعه طرح»نیشیپ یهامصوب معاونت یانسازم

ادغام دو  لیدل نیتریاصاال اساات،یحاک قیتحق یهاافتهی. دینمایم فهیافق رسااانه سااازمان انجام وظ

دار بربهره رندگانیگلیو تحو یفن یهادهندگان پروژه لیتحو انیکاهش اختلافات م نیشیمعاونت پ

ستفاده از پرسش یشیمایپ قیبه روش تحق قیتحق نیاست. ابوده  و  ناساننامه،مصاحبه با کارشو با ا

. پردازدیم یساختار فعل بیابعاد آس ییو شناسا یبه بررس نزبرگیم یبه کمك مدل ساختار سازمان

نها سطح بروز داشته و تنرا محفوظ نگه یساختار حاضر اساس تعارض قبل قیتحق یهاافتهیبر اساس 

طه نظارت معاون یبه ح یسازمان رسانه مل استیر مینظارت مستق طهیدسته از اختلافات را از ح نیا

 شیاگر نتواند اهداف ازپ یکاهش سااطح ساااختار نیداده اساات. ا لیرسااانه تقل یآورتوسااعه و فن

 یحاک قیتحق جی. نتاگرددیسااازمان م یمشااکلات فن شیشااده را محقق سااازد موجب افزا نییتع

ن یا بیآساا نیترمهم یمواز فیبا وظا ییو وجود واحدها یاساات،ادغام نامناسااب دو معاونت قبل

آمده است که وجود در ساختار به یکاذب ییایو جغراف ی،عمودیافق كیتفک نیساختار است. همچن

پارو برون یمواز یهاآن حذف بخش جهینت  ضیو تفو یو نگهدار یعمران فیوظا یبرخ یسااا



 

س یعنوان راهبردهاساز، بهبرنامه یهاحوزه یبه بخش فن شتریب اریاخت سا س یبرا یا  یبه الگو دنیر

 .رودیشمار ممطلوب به تارساخ

 

 ی انجام شده در خارج از کشورها برخی پژوهش

بر  یاجتماع یها رساااانه تیرینقش مد یبررسااا»به  ی( در پژوهشااا2016و همکاران )   13بنتاث

استفاده از  تأ یر یبررس قیتحق نیپرداختند. هدف از ا «یها بر درک عمومو ا ر آن یعملکرد سازمان

از  قیتحق نیعملکرد کارکنان بود. در ا شیدر ساااازمان و نقش آن در افزا یاجتماع یها شااابکه

 45شااده توسااط کارکنان  دیتول امیپ ونیلیم 15 میخته اسااتفاده شااده اساات. در بخش کیروش آم

از آن  یحاک قیتحق یهاافتهیقرار گرفت.  لیو تحل هیورد تجزم تریئدر تو یشااارکت بزرگ جهان

دار  یمثبت و معن تأ یرکارکنان بر عملکرد آنها  نیدر ب یاجتماع یها شاابکهاساات که اسااتفاده از 

 دارد.

ش2015و همکاران ) نیپرو س ی( در پژوه ستفاده از » یبه برر سانها و عملکرد  یاجتماع یها ر

با استفاده از روش  قیتحق نیپرداختند. در ا «یمالز یاجتماع یها رسانه رانیع بازتاب از مدیسازمان

 یرد سااازمانآن بر عملک تأ یرو  یاجتماع یها رسااانهمقاصااد مختلف اسااتفاده از  یبه بررساا یفیک

ارد. براسااااس در ساااازمان تمرکز د یاجتماع یها شااابکهحال، تنها بر  نیمطالعه ا نیپرداختند. ا

 ج،یو ترو غاتیبلاهداف گوناگون در سااازمان، مانند ت یبرا یاجتماع یاه شاابکه قیتحق یها افتهی

 نیچنهم جیتانشود.  میاستفاده  گرید یاریو بس یروابط مشتر جادیاطلاعات، ا یابیباز ،ینام تجار

 ارد.دبر عملکرد سازمان  یدار یمثبت و معن تأ یر یاجتماع یها شبکهدهد که  مینشان 

ای روانشناختی ی جمعیع نیازهها رسانهنقش کاربردی »ی با عنوان ( در پژوهش2010) اوکلاهاما

جام گ« و فرهنگی مایش ان فاده از روش پی با اسااات که  جام داده اساااات. در این پژوهش،  ته، ان رف

ش را ترین هدف پژوهآوری اطلاعات بوده اساات. محقق مهمنامه محقق ساااخته ابزارجمع پرسااش

کرده بیان  ی جمعیها رسااانهمخاطبان در اسااتفاده از  های روانشااناختی و فرهنگیبررساای انگیزه

ست. یافته ستفاده از ا ست که بین میزان ا سانههای این تحقیق حاکی از آن ا جمعی و نیاز به  یها ر

 (.2014 مر،یفالخ ،رقابت و استقلال همبستگی مثبت وجود دارد )به نقل از
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در « فرهنگی رای تغییرات اجتماعی وتا یر رسااانه ملی ب»( پژوهشاای را با عنوان 2009) برسااولین

ستفاده از روش تحلیل محتو ا انجام داده کشور آمریکا انجام داده است. وی که پژوهش خود را با ا

شیوهبود، ه صلی پژوهش خود را بررسی  سانه ملیدف ا  مبه مفهو هایی که مردم آمریکا از طریق ر

ست. یاها میسازی در خصوص بحران ست  های این تحقیق حاکی ازفتهپردازند، ذکر کرده ا آن ا

 (.2014 ،مریرسانه ملی توانایی خلق فضایی عمومی در گستره فرهنگ را دارد )به نقل از )فالخ

 

 روش پژوهش

ضر را می پژوهش صیفیحا سشازهاند و ابزار یشیمایپ-توان از نوع تحقیقات تو نامه گیری، پر

دهد که تعداد  میزاری شااهر تهران تشااکیل کارکنان خبرگ میاساات. جامعه آماری پژوهش را تما

ری هدفمند اساااتفاده و با اساااتفاده از گی نمونهاز روش  ،ریگی نمونهاسااات. برای  14نفر 600آنها 

ی اجتماعی ها شبکهبرای بررسی و سنجش نقش  نفر محاسبه شد. 234فرمول کوکران تعداد نمونه  

  .استفاده شده استمحقق ساخته نامه از پرسشسازی ایرنا از دیدگاه مخاطبان، در برند

 یه براک بیترت نیاسااتفاده شااد. بدی از اعتبار صااور ی،ریگازهاند ابزار ییروا یبررسااجهت 

ه به شااد هینامه تهپرسااش ق،یتحق یرهایجملات مناسااب جهت ساانجش متغ یریکارگ از به نانیاطم

مورد  نظر در حوزهصاااحب  دیاز اسااات یتعدادبه  ،های پژوهشها و فرضاایهاهداف، سااوالهمراه 

مه مورد ناپرسااش میاعتبار عل ،هاو حذف برخی گویه شااد و پس از اصاالاحات لازم مطالعه داده 

 .گرفتقرار  تأیید

شد اخ استفاده از روش آلفای کرونب گیری در پژوهش حاضر،ازهاند ابزاربه منظور تعیین پایایی 

 که در جدول ذیل آمده استع

 

 

 

 زار تحقیقع پایایی اب1جدول شماره 

 آلفای کرونباخ متغیرها
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 88/0 ی اجتماعیها شبکه

 89/0 شهرت و اعتبار

 90/0 پذیرش اطلاعات

 85/0 کیفیت ادراک شده

 91/0 ارزش ادراک شده

 

 های پژوهشیافته

 ماتریس همبستگی متغیرهای تحقیق

 از ضریب رنایا یخبرگزار یبرندساز با یاجتماع یها شبکهبرای آزمون رابطه بین دو متغیر 

 همبستگی پیرسون استفاده شد.

 

 رنایا یخبرگزار یبرندساز و یاجتماع یها شبکهع همبستگی دو متغیر  2جدول شماره 

 تعداد متغیرها
مقدار ضریب 

 همبستگی پیرسون

-سطح معنی

 داری

 با یاجتماع یها شبکه

 رنایا یخبرگزار یبرندساز
346 **521/0 00/0 

 معنی  دار است.درصد  99** رابطه در سطح 
 

بوده که نشااان از رابطه مسااتقیم بین  521/0های جدول بالا، میزان ضااریب همبسااتگی طبق یافته

siباشااد. مقدار ها میمتغیر g  توان باشااد میمی 01/0باشااد و چون کمتر از  می 00/0آزمون برابر

 رد.داری بین دو متغیر وجود دارابطه معنی %99نتیجه گرفت که در سطح اطمینان 

 

 ع ماتریس همبستگی بین متغیرهای تحقیق 3شماره جدول 

 5 4 3 2 1 متغیرها

     1 شهرت و اعتبار



 

    1 425/0** پذیرش اطلاعات

   1 457/0** 369/0** کیفیت ادراک شده

  1 488/0** 409/0** 511/0** ارزش ادراک شده

 1 387/0** 501/0** 452/0** 489/0** ی اجتماعیها شبکه

P<0/05  * P<0/01** 

 

شاااود شاااهرت و اعتبار، پذیرش اطلاعات، کیفیت در جدول فو  مشااااهده می  طور کهمان

شده با متغیر  شده و ارزش ادراک  سطح اطمینان ی اجتماعی در همهها شبکهادراک  ی موارد در 

 دار است.( معنی99%)

 

 ی اجتماعیها شبکهرگرسیون برندسازی خبرگزاری ایرنا برحسب 

ی اجتماعی وارد معادله شااد. متغیر ها شاابکهبینی برندسااازی خبرگزاری ایرنا متغیر پیشبرای 

 داری خود را حفظ کرد.ی اجتماعی معنیها شبکه

 

ع خلاصه ی نتایج تحلیل رگرسیون برندسازی  4شماره جدول 

 خبرگزاری ایرنا

متغیرهای 

 وارد شده

R R2 R2 تعدیل

 یافته

خطای 

استاندار

 د

R2Δ F df 

ی ها شبکه

 اجتماعی

89/0 79/0 78/0 96/0 741/0 **41/85 1 

**0/01P<  

 



 

 درصااد از تغییرات 1/74ی اجتماعی ها شاابکه، 4های مندرج در جدول شااماره با توجه به یافته

 1/74بینی حدود این متغیر در مجموع قادر به پیش کنند. بینی میبرندسازی خبرگزاری ایرنا را پیش

 اری ایرنا هستند.درصد از برندسازی خبرگز

 

 ع ضرایب حاصل از تحلیل رگرسیون برندسازی خبرگزاری ایرنا5شماره جدول 

مرتبه 

ورود 

 متغیرها

 متغیر پیش بین

β 
ضرایب 

 استاندارد

خطای 

 معیار

ضرایب 

غیر 

 استاندارد

B 

t  سطح

معنی 

 داری

 گام اول
ی ها شبکه

 اجتماعی

13/0 016/0 031/0 28/1

0 

00/0 

 

ی ها شبکهدهد که  مینشان  tشود، نتایج آزمون مشاهده می 5دول شماره طور که در جهمان

 داری با برندسازی خبرگزاری ایرنا دارند.اجتماعی رابطه معنی

 

 ی اجتماعیها شبکهی برندسازی خبرگزاری ایرنا برحسب ها رگرسیون مولفه

ادراک شااده برای پیش بینی شااهرت و اعتبار، پذیرش اطلاعات، کیفیت ادراک شااده و ارزش 

 ی اجتماعی وارد معادله شد. همه ی متغیرها معناداری خود را حفظ نمودند. ها شبکهمتغیر 

 

 ع خلاصه ی نتایج تحلیل رگرسیون گام به گام شهرت و اعتبار6شماره جدول 

متغیرهای 

 وارد شده

R R2 R2تعد

 یل یافته

خطای 

استاندار

 د

R2Δ F df 

ها شبکه

ی 

 اجتماعی

90/0 81/0 83/0 98/0 365/0 **54/4

7 

1 



 

** P<0/01 

 

درصد از تغییرات شهرت  5/36ی اجتماعی ها شبکههای مندرج در جدول فو  با توجه به یافته

شهرت  5/36کنند.  این متغیر در مجموع قادر به پیش بینی حدود بینی میو اعتبار را پیش درصد از 

 و اعتبار هستند.

 

 رسیون گام به گام شهرت و اعتبارع ضرایب حاصل از تحلیل رگ7شماره  جدول

مرتبه 

ورود 

 متغیرها

 متغیر پیش بین

β 
ضرایب 

 استاندارد

خطای 

 معیار

ضرایب غیر 

 استاندارد

B 

t  سطح

معنی 

 داری

 گام اول
ی ها شبکه

 اجتماعی

13/0 016/0 031/0 28/10 00/0 

 

ی ها بکهشاادهد که  مینشااان  tشااود، نتایج آزمون طور که در جدول فو  مشاااهده میهمان

 داری با شهرت و اعتبار دارند.اجتماعی رابطه معنی

 

 ع خلاصه ی نتایج تحلیل رگرسیون گام به گام پذیرش اطلاعات 8شماره جدول 

متغیرهای وارد 

 شده

R R2 R2تعدی

 ل یافته

خطای 

 استاندارد

R2Δ F df 

ی ها شبکه

 اجتماعی

79/0 62/0 65/0 89/0 117/0 **36/31 1 

** P<0/01 

 



 

از تغییرات درصااد  7/11ی اجتماعی ها شاابکه، 8های مندرج در جدول شااماره وجه به یافتهبا ت

درصاااد  7/11کنند. این متغیر در مجموع قادر به پیش بینی حدود بینی میپذیرش اطلاعات را پیش

 از پذیرش اطلاعات هستند.



 

 ع ضرایب حاصل از تحلیل رگرسیون گام به گام پذیرش اطلاعات9شماره  جدول

مرتبه ورود 

 متغیرها
 متغیر پیش بین

β 
ضرایب 

 استاندارد

خطای 

 معیار

ضرایب غیر 

 استاندارد

B 

t  سطح

معنی 

 داری

 گام اول
ی ها شبکه

 اجتماعی

21/0 09/0 014/0 54/9 00/0 

 

ی ها شاابکهدهد که  مینشااان  tشااود، نتایج آزمون طور که در جدول فو  مشاااهده میهمان

 ا پذیرش اطلاعات دارند.داری باجتماعی رابطه معنی

 

 ع خلاصه ی نتایج تحلیل رگرسیون گام به گام کیفیت ادراک شده10شماره  جدول

متغیرهای 

 وارد شده

R R2 R2 تعدیل

 یافته

خطای 

 استاندارد

R2Δ F df 

ی ها شبکه

 اجتماعی

71/0 50/0 81/0 45/1 168/0 **25/

44 

1 

** P<0/01 

 

تغییرات  درصاااد از 8/16ی اجتماعی ها شااابکهفو ،  های مندرج در جدول با توجه به یافته

یت ادراک شااااده را پیش حدودبینی میکیف به پیش بینی  قادر  ند.  این متغیر در مجموع   8/16کن

 درصد از کیفیت ادراک شده هستند.
 

 ع ضرایب حاصل از تحلیل رگرسیون گام به گام کیفیت ادراک شده11شماره جدول 

مرتبه 

ورود 

 متغیرها

ش متغیر پی

 بین

β 
ضرایب 

 استاندارد

خطای 

 معیار

ضرایب 

غیر 

 استاندارد

t  سطح

معنی 

 داری



 

B 

 گام اول
ی ها شبکه

 اجتماعی

14/0 09/0 019/0 87/7 00/0 

 

ی ها شاابکهدهد که نشااان می tشااود، نتایج آزمون طور که در جدول فو  مشاااهده میهمان

 داری با کیفیت ادراک شده دارند.اجتماعی رابطه معنی

 

 ع خلاصه ی نتایج تحلیل رگرسیون گام به گام ارزش ادراک شده12شماره دول ج

متغیرهای وارد 

 شده

R R2 R2تعد

 یل یافته

خطای 

استاندار

 د

R2Δ F df 

ارزش ادراک 

 شده

88/0 78/0 78/0 68/0 911/

0 

**64/

29 

1 

** P<0/01 

 

ز تغییرات ارزش رصد اد 1/9ی اجتماعی ها شبکههای مندرج در جدول فو ،  با توجه به یافته

درصد از ارزش  1/9بینی حدود این متغیر در مجموع قادر به پیش کنند.بینی میادراک شده را پیش

 ادراک شده هستند.

 

 ع ضرایب حاصل از تحلیل رگرسیون گام به گام ارزش ادراک شده13شماره جدول 

مرتبه 

ورود 

 متغیرها

متغیر پیش 

 بین

β 
ضرایب 

 استاندارد

خطای 

 رمعیا

ضرایب 

غیر 

 استاندارد

B 

t  سطح

معنی 

 داری



 

 گام اول
ی ها شبکه

 اجتماعی

32/0 14/0 57/0 93/7 00/0 

 

ی ها شاابکهدهد که  مینشااان  tشااود، نتایج آزمون همانطور که در جدول فو  مشاااهده می

 داری با ارزش ادراک شده دارند.اجتماعی رابطه معنی



 

 بحث و نتیجه گیری

شترین درصد  ژوهش حاکیهای پافته سن در هانمونهاز آن بود که بی ی آماری تحقیق از لحاظ 

را   هانمونهدرصااد از  %63.05ی آماری ( بودند. همچنین در نمونه%57.83)سااال  40تا  31میانگین 

شکیل دادند و  شکیل  %36.95مرد ت شان میدرصد را زن ت شترین فراوانی در دهند. نتایج ن داد که بی

( %64.25ی آماری تحقیق به مدرک تحصاایلی کارشااناساای )هانمونهلات ی سااطح تحصاایزمینه

 ( است.%4.82اختصاص دارد و کمترین فراوانی مربوط به مدرک کارشناسی ارشد )

 

 ی پژوهشها آزمون فرضیه

 دار دارد. یمعن تأ یر رنایا یخبرگزار یدر برندساز یاجتماع یاهشبکهفرضیه اصلیع 

 یدر برندساااز یاجتماع یاهشاابکه تأ یربررساای فرضاایه اصاالی )ی های تحقیق در زمینهیافته

 با یاجتماع یاهشبکه حاکی از آن است که میزان ضریب همبستگی بین دو متغیر (رنایا یخبرگزار

طه 521/0** رنایا یخبرگزار یبرندسااااز بت بین متغیربوده که نشاااان از راب ها ی معنی دار و مث

siباشااد. مقدار می g  توان نتیجه گرفت بوده می 01/0باشااد و چون کمتر از  می 00/0آزمون برابر

سطح اطمینان  سیونی رابطه ی معنی %99که در  داری بین دو متغیر وجود دارد. همچنین تحلیل رگر

ای اجتماعی نشااان داد که هشاابکهتوسااط  رنایا یخبرگزار یبرندسااازبرای تفساایر میزان پیش بینی 

 کند.میرا پیش بینی  رنایا یخبرگزار یبرندسازز تغییرات درصد ا 1/74ای اجتماعی تا هشبکه

با نتایج  رنایا یخبرگزار یدر برندسااااز یاجتماع یاهشااابکه تأ یری های تحقیق در حوزهیافته

، (1388)ییانبااارلو، (1394) یجود، (1395) مربوط، (1395) مربوط، (1396) ینعمتتحقیقااات 

تاث، (1382خوشااادل ) ما، (2015و همکاران ) نیپرو، (2016و همکاران )  بن و ( 2010) اوکلاها

 باشد.میهم سو ( 2009) برسولین

 یدر برندساااز یاجتماع یاهشاابکه»های تحقیق فرضاایه اصاالی تحقیق مبتنی بر با توجه به یافته

 گردد.می تأیید« دار دارد یمعن تأ یر رنایا یخبرگزار

 یمعن تأ یر رنایا یخبرگزار میبار عمودر شهرت و اعت یاجتماع یاهشبکه فرضیه فرعی  اول:

 دار دارد.



 

در شااهرت و اعتبار  یاجتماع یاهشاابکه تأ یری بررساای فرضاایه اول )های تحقیق در زمینهیافته

ستگی بین دو متغیر (رنایا یخبرگزار میعمو ضریب همب ست که میزان   یها شبکه حاکی از آن ا

شان از رابطه 489/0** رنایا یخبرگزار میشهرت و اعتبار عمو با یاجتماع ی معنی دار و بوده که ن

siباشاااد. مقدار مثبت بین متغیرها می g  بوده  01/0باشاااد و چون کمتر از  می 00/0آزمون برابر

نان  می که در ساااطح اطمی جه گرفت  طه ی معنی %99توان نتی داری بین دو متغیر وجود دارد. راب

 رنایا یخبرگزار میشااهرت و اعتبار عموینی همچنین تحلیل رگرساایونی برای تفساایر میزان پیش ب

شهرت و درصد از تغییرات  5/36ی اجتماعی تا ها شبکهی اجتماعی نشان داد که ها شبکهتوسط 

 کند. میرا پیش بینی  رنایا یخبرگزار میاعتبار عمو

در شهرت و اعتبار  یاجتماع یها شبکه»های تحقیق فرضیه اول تحقیق مبتنی بر با توجه به یافته

 گردد.می تأیید« دار دارد یمعن تأ یر رنایا یخبرگزار میعمو

 تأ یر رنایا یاطلاعات در مخاطبان خبرگزار رشیدر پذ یاجتماع یها شبکهع فرضیه  فرعی دوم

 دار دارد. یمعن

اطلاعات  رشیدر پذ یاجتماع یها شبکه تأ یری بررسی فرضیه دوم )های تحقیق در زمینهیافته

نایا یردر مخاطبان خبرگزا که میزان ضاااریب همبساااتگی بین دو متغیر (ر  حاکی از آن اسااات 

ی معنی شان از رابطهبوده که ن 452/0** رنایا یاطلاعات خبرگزار رشیپذ با یاجتماع یها شبکه

siباشد. مقدار دار و مثبت بین متغیرها می g  بوده  01/0باشد و چون کمتر از  می 00/0آزمون برابر

فت می جه گر نان توان نتی طه ی معنی %99که در ساااطح اطمی داری بین دو متغیر وجود دارد. راب

توسط  رنایا یاطلاعات در مخاطبان خبرگزار رشیپذهمچنین تحلیل رگرسیونی برای تفسیر میزان 

اطلاعات  رشیپذدرصد از تغییرات  7/11ی اجتماعی تا ها شبکهی اجتماعی نشان داد که ها شبکه

 کند. میرا پیش بینی  ارنیا یدر مخاطبان خبرگزار

یافته  به   رشیدر پذ یاجتماع یها شااابکه»های تحقیق فرضااایه دوم تحقیق مبتنی بر با توجه 

 گردد. می تأیید« دار دارد یمعن تأ یر رنایا یاطلاعات در مخاطبان خبرگزار

 تأ یر رنایا یادراک شده اطلاعات خبرگزار تیفیدر ک یاجتماع یها شبکهع فرعی سومفرضیه 

 دار دارد. یمعن



 

سوم )یافته ضیه  سی فر ادراک  تیفیدر ک یاجتماع یها شبکه تأ یرهای تحقیق در زمینه ی برر

 حاکی از آن اسااات که میزان ضاااریب همبساااتگی بین دو متغیر (رنایا یشاااده اطلاعات خبرگزار

بوده که نشااان از  501/0** رنایا یادراک شااده اطلاعات خبرگزار تیفیک با یاجتماع یها شاابکه

siباشد. مقدار ها میدار و مثبت بین متغیری معنیابطهر g  باشد و چون کمتر  می 00/0آزمون برابر

نان بوده می 01/0از  که در ساااطح اطمی جه گرفت  طه ی معنی %99توان نتی داری بین دو متغیر راب

ات ادراک شااده اطلاع تیفیکبینی ل رگرساایونی برای تفساایر میزان پیشوجود دارد. همچنین تحلی

سط  رنایا یخبرگزار شان داد که ها شبکهتو صد از  8/16ی اجتماعی تا ها شبکهی اجتماعی ن در

 کند. میرا پیش بینی  رنایا یادراک شده اطلاعات خبرگزار تیفیکتغییرات 

 تیفیدر ک یاجتماع یها شااابکه»ی تحقیق فرضااایه ساااوم تحقیق مبتنی بر ها با توجه به یافته

 گردد. می تأیید« دار دارد یمعن تأ یر رنایا یادراک شده اطلاعات خبرگزار

 رنایا یدر ارزش ادراک شده اطلاعات خبرگزار یاجتماع یها شبکهع فرضیه فرعی چهارم

 دار دارد.یمعن تأ یر

در ارزش ادراک  یاجتماع یها شبکه تأ یری بررسی فرضیه چهارم )های تحقیق در زمینهیافته

 از آن اسااات که میزان ضاااریب همبساااتگی بین دو متغیر حاکی (رنایا یاطلاعات خبرگزار شاااده

ان از بوده که نشاا 387/0** رنایا یارزش ادراک شااده  اطلاعات خبرگزار با یاجتماع یها شاابکه

siباشد. مقدار ها میدار و مثبت بین متغیری معنیرابطه g  باشد و چون کمتر  می 00/0آزمون برابر

که بوده می 01/0از  جه گرفت  نان توان نتی طه ی معنی %99در ساااطح اطمی داری بین دو متغیر راب

ارزش ادراک شااده  اطلاعات بینی ل رگرساایونی برای تفساایر میزان پیشوجود دارد. همچنین تحلی

درصااد از  1/9ی اجتماعی تا ها شاابکهی اجتماعی نشااان داد که ها شاابکهتوسااط  رنایا یخبرگزار

 کند. میبینی را پیش رنایا یاطلاعات خبرگزارارزش ادراک شده تغییرات 

در ارزش  یاجتماع یها شااابکه»های تحقیق فرضااایه چهارم تحقیق مبتنی بر با توجه به یافته

 گردد. می تأیید« دار داردیمعن تأ یر رنایا یادراک شده  اطلاعات خبرگزار

ی اجتماعی در ها شاابکهنقش پژوهش حاضاار با هدف بررساای  ،توان گفت میبندی در جمع

های حاصااال از پژوهش حاکی از آن بودند که صاااورت گرفت. یافته خبرگزاری ایرنابرندساااازی 



 

ادراک  تیفیک، اطلاعات در مخاطبان رشیپذی، در شاااهرت و اعتبار عموم یاجتماع یها شااابکه

 دار دارد. معنی تأ یرارزش ادراک شده اطلاعات و شده اطلاعات 

فه حساس و مهم در مدیریت برندسازی، ترین سرمایه هر رسانه، مخاطبان آن هستند و وظیهمم

یکی از ارکان محبوبیت برند میان . نی میان آن رساااانه و مخاطبان اساااتلاایجاد ارتباط قوی و طو

های تحقیق با توجه به یافته .مشتریان و مخاطبان رسانه، صداقت و گفتار شفاف و بدون واسطه است

را به موقع و با جتماعی اخبار و اطلاعات ی اها شاابکهخبرگزاری ایرنا روی شااود که  میپیشاانهاد 

شاااود که  میهای تحقیق پیشااانهاد همچنین با توجه به یافته سااارعت در اختیار مخاطبان قرار دهد.

ی اجتماعی همیشااه در دسااترس باشااد و نحوه دسااتیابی به ها شاابکهاطلاعات خبرگزاری ایرنا در 

ری ایرنا سااعی کند اخبار خود را به اطلاعات خبرگزاری با سااهولت انجام شااود؛ همچنین  خبرگزا

های تحقیق خاطبان برساااند. با توجه به یافتهها به متر از دیگر خبرگزاریروز کند و اخبار را سااریع

هاد  عالیت میپیشااان نا ف که خبرگزاری ایر یازهای خبری و اطلاعاتی های خود را بر طبق شاااود  ن

ها و... به نیازهای آنی و آتی مصااااحبه ،هاشو در تهیه و تنظیم اخبار، گزار مخاطبان تنظیم کرده

 مخاطبان توجه و در جهت رفع این نیازها بکوشد.



 

 منابع فارسی

ی دیوید آکر در برندسازی. ترجمه ی حسین حاجی بابائی ها (. دیدگاه1394آکر، دیوید ) -

 و فاطمه حاجی بابائی، تهرانع ادبستان.

 رسانه، یآورفن و توسعه معاونت یمانساز ساختار یشناسبیآس (،1388) س ،ییانبارلو -

 .تهران ما،یصداوس دانشکده ارشد، یکارشناس نامه انیپا

ابعاد ارزش ویژه برند در مدل آکر  تأ یر(، بررسی 1391عابد، م، ) میپرهیزگار، م.م، ابراهی -

ی ها بر ارزش ویژه برند از دید مصرف کننده )مطالعه موردی برند سامسونگ(، بررسی

 61-71، ص 53شماره بازرگانی، 

ی ها بررسی تطبیقی میزان استفاده سردبیران و خبرنگاران خبرگزاری(، 1394جودی، ل ) -

دانشگاه آزاد ، کشور از شبکه اجتماعی موبایلی به منظور تولید و انتشار اخبار میرس

 دانشکده علوم اجتماعی ،واحد تهران مرکزی میاسلا

(. ارزیابی تأ یر برند و شخصیت نام تجاری بر وفاداری و رضایت 1393حسین پور ) -

، 4 سال ،ی مدیریت صنعتی دانشگاه آزاد واحد سنندجپژوهش –فصلنامه علمی  .مشتریان

  . 10 شماره

بررسی (. 1391علیرضا بخشی زاده ) ،دهدشتی شاهرخ، زهره، مهدی جعفر زاده کناری -

شرکت  ع دیدگاه هویت اجتماعی برند و تأ یر آن در توسعه وفاداری به برند)مورد مطالعه

سال . پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین -فصلنامه علمی. تولیدکننده محصولات لبنی کاله(

 . ( تابستان5دوم، شماره دوم، شماره پیاپی )

(، بررسی رابطه ی بین تصور از عناصر 1390دیواندری، ع، حقیقی، م و الهیاری، ا، ) -

معنابخش برند و شناخت برند بر اساس مدل ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری )مطالعه 

 .10، شماره 3زرگانی، دوره موردی بانك ملت(، مدیریت با

(. تبیین نقش رفتار شهروندی سازمانی در ارزش ویژه برند مبتنی 1393). محمودی و هرندی -

  7  شماره.  2  دوره. پاییزع  فصلنامه علوم مدیریت ایران .مشتری

https://ganj.irandoc.ac.ir/dashboard?organization_1=9285&q=%D8%AF%D8%A7%D9%86%D8%B4%DA%A9%D8%AF%D9%87+%D8%B9%D9%84%D9%88%D9%85+%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C&qd=6
https://ganj.irandoc.ac.ir/dashboard?organization_1=9285&q=%D8%AF%D8%A7%D9%86%D8%B4%DA%A9%D8%AF%D9%87+%D8%B9%D9%84%D9%88%D9%85+%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C&qd=6
https://ganj.irandoc.ac.ir/dashboard?organization_1=9285&q=%D8%AF%D8%A7%D9%86%D8%B4%DA%A9%D8%AF%D9%87+%D8%B9%D9%84%D9%88%D9%85+%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C&qd=6


 

و کنشگری جامعه از  میی اجتماعی در مشارکت عموها شبکهنقش (، 1395مربوط، ه ) -

دانشگاه آزاد (، )فارس، ایسنا، کیهان و اعتماد ها مطبوعات و خبرگزاریدیدگاه سردبیران 

 واحد تهران مرکزی میاسلا

الزامات تولید و انتشار اخبار خبرگزاری صداوسیمای ج.ا.ا بر بستر (، 1396نعمتی، د ) -

 .دانشکده ارتباطات و رسانه، ایران میدانشگاه صدا و سیمای جمهوری اسلام، تلگرا
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