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 گفتار پیش

 
به عنوان  هاشبکه اجتماعی  به صورت  هارسانه  زیرمجموعهین  ترمهمي  افرادي که  از  اجتماعی،  ي 

و عقاید خود را به اشتراك بگذارند، گفته   ها فعالیتگروهی با هم ارتباط دارند و اطلاعات، نیازها، 
اند و توسط یک یا چند نوع خاص یی که فردي یا سازمانیهاگروه ي اجتماعی از  هاشبکه.  شودمی

تشکیل   متصلند،  هم  به  وابستگی  بنابراندشدهاز  زیاد  .  تاثیر  به  توجه  با  بر هارسانهاین  اجتماعی  ي 
مورد   را  مسئله  این  محققان  تا  است  و خدمات، لازم  واقع مصرف کنندگان کالاها  در  و  کاربران 
بررسی قرار دهند که کاربران چگونه با یکدیگر براي انتخاب محصولات و برندهاي مدنظر خود و 

این  بهبود نگرش برقرار  هاشبکهشان در مورد خرید در  نیا و همکاران، کنندمیي ارتباط  ؟ (رحیم 
1397 .( 

د بستر خوبی  توانمیاستفاده از اینترنت در میان مردم افزایش قابل توجهی داشته است و این موضوع  
ي اجتماعی به خصوص اینستاگرام ها شبکهي اجتماعی فراهم کند.  ها شبکهرا براي توسعه استفاده از  
ها  با گسترش سریع، رواج زیادي در میان ایرانیان پیدا کرده است و میلیوندر طی چند سال گذشته  

این   در  در  هاشبکهنفر  عضویت  دیگر  اندآمده  به  و  اینستاگرام  ایجاد هاشبکه.  باعث  اجتماعی  ي 
 ). 2018،  1جدید در تعاملات اجتماعی افراد و برقراري ارتباط در میان آنها شده است (الألوان  اي شیوه

در عصر اینترنت، رفتارهاي جستجوي اطلاعات در محصول/خدمات مصرف کنندگان و رفتارهاي 
نتیجه حضور همه جانبه   انتشار  هارسانهمصرفی آنها در  اجتماعی و سرعت  به    سابقه بیي  اینترنت، 

اطلاعات    ايفزایندهور  ط بعلاوه، هارسانهبر  دارد.  دلالت  کنندگان  مصرف  سایر  و  اجتماعی  ي 
نقش گسترش رسانه با گسترش  اجتماعی  بههاي  براي هایشان  بازاریابی  ارتباطات  عنوان گیرندگان 

بیان کنند،   ها شرکتتوانند نظرات خود را در مورد محصولات و خدمات  دهندگانی که میارتباط
 کنندگان را توانمند کرده است.  رفمص

 
1 Alalwan 
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به    -  با یک رویکرد تحلیلی  کتاب این   ي ها رسانهي محتواي تاثیرگذاران  ها ویژگیتاثیر  توصیفی 
ي آنلاین مصرف کنندگان برندمحور: روابط فرا اجتماعی، همذات پنداري، هافعالیتاجتماعی بر  

خانه خلاقیت   در  اجتماعی  مقایسه  و  اجتماعی  داد که:  نشان  نتایج حاصل    .پردازدمی  زرافهجاذبه 
ي آنلاین مصرف کنندگان برند هافعالیتي اجتماعی بر  هارسانهي محتواي تاثیرگذاران  هاویژگی

محور با نقش میانجی روابط فرا اجتماعی، همذات پنداري، جاذبه اجتماعی و مقایسه اجتماعی در 
 خانه خلاقیت زرافه تاثیر دارد. 

 باشد. می ریصورت ز سازماندهی کتاب حاضر بهشیوه  
 ات ی اول: کل فصل
 ی اجتماع ي هارسانه وم:د فصل
   یروابط فرا اجتماع  سوم: فصل
 مصرف کنندگان برند محور م:چهار فصل
  مشابه  قاتی بر تحق يمرور م:پنج فصل
   يمطالعه مورد م:شش  فصل
   هاافتهی م:هفت  فصل
 بنديجمع  م:هشت  فصل

 ي که در مراحل گوناگون آماده ساز   یو بزرگواران  زانیکه از همه عز  دانمیبر خود لازم م  ان،یپا  در
 نمایم.اند، صمیمانه تقدیر و تشکر نموده ياریکتاب من را  ن یا

 ي منصور دای ش
 1402 بهار
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