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Abstract 
The purpose of this study is to find out the role of textual paralinguistic 
features with an emphasis on letter repetition in social media and the 
possibility of using these features in advertising and social media marketing. 
Finding the role of letter repetition with a paralinguistic function can help 
companies select the most repeated letters in words chosen especially for 
devising brand names and the most effective sentences henceforth regarding 
the appropriate contexts. Context has been emphasized for showing the 
gender, age, and feelings of language users from a sociolinguistic aspect and 
has taken special attention in interactional sociolinguistics in recent years. 
The role of letter repetition as a paralinguistic element in advertising 
contexts with a focus on the effect of this factor on the audience in social 
media discourse has not been studied in the Persian language. For this 
purpose, in order to find the frequency of the most repeated letters in Persian 
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language social media discourse, Instagram and Telegram were selected for 
data mining and the five most repeated letters were identified and selected 
for further study through three research focusing on the following variables: 
1. ��� ��� �� ������ ���������� �� � �������������� ������ �� ������ ����� 2. ��� 
use of letter repetition in advertising brand names in social media 3. The 
pronounceability of brand names and sentential advertisements in social 
media regarding the paralinguistic use of the five most repeated letters in the 
written discourse of the Persian language social media. The design of the 
study was mixed and the research was applied and descriptive of a content 
analysis type. The population was both male and female subjects with an age 
range of ten to eighty. In doing the research, both qualitative and quantitative 
data were used and some phases were followed. First, the primary data were 
gathered in social media by data-mining through web crawling in Python 
software. The software was applied to mine the most frequent letters in the 
Persian language used in written social media discourse and the number of 
their repetitions. The results of this part were used for designing 
questionnaires in the second phase of the research. The purpose of the first 
phase was to find the pattern in the use of letters applied by Iranians in social 
media. For the validation of the data during this phase, a questionnaire was 
devised and distributed among the students at the universities in Tehran and 
their families. In this way, the hypothesis regarding the most repeated letters 
and their use in social media proposed in the first research question was 
tested. Moreover, the pronounceability quality of the words with repeated 
letters was also studied and the use of letters in words in case of being 
beautifully pronounceable at sentential level was verified for use in 
advertising and brand names. In the second phase, two questionnaires were 
devised and distributed among 1508 people in order to assess the 
relationship of the use of the paralinguistic feature of letter repetition with 
brand names and the design of sentences in advertisements for marketing 
purposes. Twenty sentences with some words containing repeated letters 
were designed to test the pronounceability variable in the questionnaires. 
Cronbach’s alpha coefficient was used to determine the reliability of the 
questionnaires and to determine the face and content validity, the corrective 
comments of experts were applied. The results of the first and second phases 
of research showed that the highly frequent letters of alif [ɑ] (not the glottal 
stop), v, y, kh [x] and r are advised to be used for devising brand names 
regarding the pronounceability factor for marketing purposes. The findings 
of this research can be used for social media marketing, devising brand 
names, and advertising written sentences. The use of emojis, punctuation 
marks, esoteric marks, and other textual features is proposed for future 
research. The cultural perspective of consumers is a factor that cannot be 
ignored and the use of paralinguistic elements in different societies and 
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cultures can be of special importance in this regard. Due to the importance of 
neurology in discourse studies, good research topics can be proposed for 
finding the role of letter repetition and other paralinguistic features in 
marketing from a neurolinguistic window, too. 

Keywords: Textual Paralanguage, Letter Repetition, Social Media, 
Marketing, Brand Names, Crawling. 
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 يرازبانيپ يعنوان عنصر: نقش تكرار حروف بهيماندن اديتكرار به
  ياجتماع هايشبكه يابيو بازار يدر نام تجار

  

 ،يخارج يهاو زبان يفارس اتيدانشكده ادب ،يزبان شناس يدكتر يدانشجو    يمنوچهر نادر
  ، تهران، ايرانطباطبائيدانشگاه علامه 

  

  راني، تهران، اطباطبائيدانشگاه علامه  ،ياستاد گروه زبان شناس    يشقاق دايو
  

  لندن دلسكسيدانشگاه م اريدانش    فرودي آپانته
  

  نراي، تهران، اطباطبائيدانشگاه علامه  ،يگروه زبان شناس اريدانش    دوستبيشهلا رق
  

  نراي، تهران، اطباطبائيدانشگاه علامه  ،يصنعت تيرياستاد گروه مد    فرديتقو يتقمحمد ديس

   چكيده
موردبررسي قرار گرفت تا هاي اجتماعي عنوان عنصري پيرازباني در شبكهبه در اين مقاله نقش تكرارنويسه

هاي پركاربرد در كلمات انتخاب ها بتوانند جملات تأثيرگذار بر مخاطب را با در نظر گرفتن نويسهشركت
عنوان عنصري پيرازباني و در تبليغات و نام تجاري استفاده نمايند. در مورد نقش استفاده از تكرار نويسه به

ر اين عنصر بر مخاطب، پژوهشي در زبان فارسي انجام نشده است. در بازاريابي و تبليغات با محوريت تأثي
- هاي اجتماعي اينستاگرام و تلگرام دادههاي داراي تكرار، شبكهمنظور تعيين بسامد نويسهدر اين راستا، به

آمده از پرسشنامه دستهاي بهمنظور اعتبارسنجي دادهكاوي و پنج نويسه پركاربرد استخراج شدند. به
هاي موردنظر ها درستي فرضيههاي آنهاي تهران و خانوادهو با نظرسنجي از دانشجويان دانشگاه ده شداستفا

ها در تبليغات مورد آزمايش قرار گرفت. همچنين، به بررسي تكرار و كاربرد آنهاي پردر رابطه با نويسه
هاي تجاري پرداخته شد و نامها جهت استفاده در تبليغات و پذيري كلمات از طريق تكرار نويسهتلفظ

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

  :نويسنده مسئولvshagaghi@hotmail.com  
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پذيري تأييد زباني براي چهار نويسه پركاربرد در صورت تلفظعنوان عنصري پيرااستفاده از تكرار نويسه به
  شد.

 ،يانرازبيپ عناصر ،ياجتماع هايشبكه ،يزبان فارس سه،يتكرار نو ،يابيبازار :هاواژهكليد
  .يتجار هاينام
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  مقدمه 
(تأثير بر همههههه  هايي چون عناصر خاص در خط و در كلمات و عبارتاستفاده وسيع از 

شناختي شكل تكرار هاي نشانهكارگيري ويژگيمخاطب از طريق عنصر تكرار واجي و به
براي نشان دادن  /ɑ(استفاده از تكرار چندين واكة پسين باز / سپااااااااااسهمخوان ههههه)؛ 

از تكرار واكة پسين باز براي نشان دادن احساس منفي،  خدا (استفاده وااااااياحساسات)، 
براي /y/واكه(استفاده از نيم خييييييليتعجب و يا مثبت با توجه به بافت كلام) و 

هاي اجتماعي بسيار رايج شده است. به جملات نمونه زير گذاري بر مخاطب) در شبكهتأثير
محسن بخور؛ برنج محسن بخورررر؛ از بدون تكرار نويسه و تكرار نويسه توجه كنيد: برنج 

باااااااره؛ پتوي گلبافت گل بافته؛ پتوي باره؛ از زر ماكارون زر ميزر ماكارون زر مي
گلبافت گل باففففففته؛ پالاز موكت رو بخر؛ پالاز موكت رو بخررررررر؛ همراه اول 

ده از حركات بدن مثل هميشه همراه منه؛ همراه اول هميشه همراااااااه منه. در گفتار، استفا
تواند جملة بيان شده را تقويت يا بالا بردن ابرو، اخم كردن، حركت سر، لبخند و سرفه مي

توان گويند. در نوشتار هم ميمي 1پيرازبان تضعيف كند كه به اين نوع حركات يا آواها
ها در متن، يسهتواند با تكرار نوزبان را يافت و از آن استفاده كرد. نويسنده ميعناصر پيرا

زبان هاي عمدي از پيراكوتاه و بلند كردن يك صورت نوشتاري و يا استفاده از غلط
هاي گفتاري متعارف براي استفاده كند. به اين نوع عناصر كه گاهي جايگزين صورت

 Luangrath, Peck, andگويند (مي عناصر پيرازباني متنيشوند، انتقال معني و احساس مي

4, 1720Barger: ها و بازاريابان به استفاده از هاي اجتماعي، شركت). با گسترش شبكه
زباني متني گسترش يافته اند و استفاده از عناصر پيراها پرداختهامكانات مختلف اين شبكه

دهد كه استفاده از اين عناصر در بالا ). تحقيقات نشان مي :.2020Appel, et al ,1( است
توان از آن در بازاريابي و سزايي دارد و مياجتماعي مخاطبان تأثير بهبردن سطح حضور 

). لازم به  :.2020Hayes, et al ,20هاي تجاري استفاده نمود (جذب مخاطب از طريق نام
ذكر است تحقيقات در اين زمينه متمركز بر زبان انگليسي بوده است و هم ازنظر تنوع زباني 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

١. Paralanguage 
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در ايران و در حوزه زبان فارسي نيز  پژوهش بيشتري است. و هم موضوع موردبحث نياز به
عنوان راهكاري براي ويژه بهدر مورد تأثير عنصر پيرازباني متني تكرار نويسه در بازاريابي به

هاي تجاري و اسامي خاص نياز به تحقيق بيشتري است. بهينه كردن جملات تبليغي در نام
ها در زبان فارسي و تكرار نويسه زبانييراهدف اصلي اين تحقيق بررسي نقش عنصر پ

منظور جذب مخاطب از طريق پاسخ به هاي تجاري و تبليغات بهها در ناماستفاده از آن
  هاي زير است.پرسش

  هاي اجتماعي چيست؟كاربرد عنصر پيرازباني متني تكرار نويسه در شبكه -1پرسش 
هاي تجاري ني متني در تبليغات نامعنوان عنصر پيرازبانقش تكرار نويسه به -2پرسش 

 هاي اجتماعي چيست؟و برند در شبكه
هاي تجاري و جملات تبليغي از طريق تكرار نويسه در پذيري نامتلفظ -3پرسش 
 هاي اجتماعي چگونه است؟تبليغات شبكه

هاي تجاري جديد نيز توان از نتايج اين تحقيق در خلق ناملازم به ذكر است كه مي 
  ه نمود.استفاد

  مباني نظري و مروري بر مطالعات گذشته
عنوان عنصري به معناي پيرامون گرفته شده است و به παραاضافه يونانيپيرازبان از حرف 

را معرفي كرد و ) ) واژه پارالنگويج (پيرازبان1958( كند. اولين بار تراگرمدار عمل ميبافت
)؛ اين  :2012Schuller ,2آن پرداخت ( تفصيل به توصيف) به1974( بعدها نيز كريستال

شناسي نوين بود. اهميت طور رسمي در حوزه زبانشناسي بهنقطه شروع مطالعات پيرازبان
شناسي زبان بافت زبان براي نشان دادن احساسات، سن و جنسيت سخنگويان در جامعه

ها ار نويسهشناسي تعاملي زبان، تكرجامعه از ديدگاه همواره مورد تأكيد بوده است.
تواند كاركردهاي تعاملي زبان را در ارتباطات مكتوب از طريق واردكردن اطلاعات مي

هاي شنيداري را هنگام خواندن يا احساسي در نوشتار افزايش دهد، محرك -اجتماعي
رسمي را (از طريق كاهش سطح نوشتن متن برانگيزد و سبك نوشتاري خودماني و غير

  ). :2013Darics ,1فرايند ارتباط) خلق نمايد ( فاصله بين مشاركان در
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ها و علائم كالمن و گرگل به اهميت عنصر تكرار درنشانگان زباني (تكرار نويسه 
).  :2014Kalman and Gergle ,188سجاوندي ازجمله نقطه و علامت تعجب) پرداختند (

واسطة (متني) به است كه ارتباط ديدگاه كالمن و گرگل درواقع مغاير نظر دافت و لنگل
صورت و ارتباط كامپيوتر را (در مقايسه با اشكال ديگر ارتباط مانند ارتباط صورت به

دانند و اعتقاد دارند كه اين شكل ارتباطي به دليل ابزارهاي صوتي) نارساتر مي واسطهبه
 تر از ابزارهايكمبود علائم در بافت اجتماعي، به لحاظ غناي انتقال اطلاعات ضعيف

). با توجه به اهميت پيرازبان در غناي  :1986Daft and Lengel ,560ارتباطي ديگر است (
عنوان شناسي زبان، در اين تحقيق نقش تكرار نويسه بهبافت كلامي از ديدگاه جامعه

هاي اجتماعي باهدف عنصري پيرازباني در بالا بردن غناي اطلاعات متني در بافت شبكه
  ربرد در بازايابي بررسي شد.تأثير بر مخاطب و كا

 مطالعات پيشين

هاي عنوان عنصري پيرازباني و كاربرد آن در بازاريابي و نامبه در زمينه تكرار نويسه 
 تجاري در زبان فارسي تحقيقي تاكنون صورت نگرفته است. در زبان انگليسي، كرَي

) 1964تراگر ( به ديدگاه ها و ارجاعكنفرانس) با بررسي عناصر پيرازباني در ويدئو1980(
)، پيرازبان 1969( شده توسط كريستالآوايي و سيستم نواختي مطرح هايدر زمينه ويژگي

شناسي، صرف و تحليل واژگاني هايي فراتر از واجداند كه در حوزهرا داراي عناصري مي
و نواخت توان به خصوصياتي از كيفيت صدا ها مياند؛ از مجموع اين ويژگيبررسيقابل

توانند با متناسب اند و ميكننده احساسات، سن و جنسيت سخنگوياناشاره كرد كه بيان
 :Careyببخشند (كردن معاني كلمات در بافت به تعامل بين مشاركان در فرايند ارتباط نظم 

). استفاده از عناصر پيرازباني متني در حوزه ارتباطات توسط محققان زيادي 1980 ,67
)، رودريگزهيدالگو 2019قرارگرفته و بر اهميت آن تأكيد شده است (مارتين (موردبحث 

)، 2018)، مور (2021)، لوجي (2017) جيمز (2020)، داريكس (2015)، وب (2017(
)). نكته 2021) و سونگ (2021)، يانگ (2019)، ارگاشوا (2021)، كيم (2020وانگ (

مينه عناصر پيرازباني متني در مورد شده در زهاي انجاممشتركي كه در اكثر تحقيق
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خورد اين است كه استفاده روزافزون از اينترنت و ابزارهاي هاي جمعي به چشم ميرسانه
رخ را از بهتدريج علاقه به ارتباط مستقيم و رخجمعي موجب شده است كاربران بهارتباط

ي آنان محسوب گردد. نوعي زندگي اجتماعدرواقع استفاده از اين ابزار به دست بدهند و
عناصر پيرازباني متني نيز در اين شكل جديد زندگي اجتماعي، به پر كردن جاي خالي 

اند؛ هاي احساسي و عاطفي كاربران در اين نوع از تعاملات ارتباطي پرداختهالعملعكس
) در كنار ناهنجاري نوشتاري Darics: 2013, 1تكرار نويسه نيز با كاركردي پيرازباني (

  خشي از اين فضاي خالي ارتباطي را در ارتباطات برخط پر كرده است.ب
در زمينه  ) با مرور ادبيات تحقيق2000) و جيف (1987پژوهشگراني چون ديويس ( 

هاي تجاري بر اين ها و نامنوشتهنويسي، ديوارمعمول در حوزه متن، رمانشكل نوشتاري غير
بخش براي استاندارد را متغيري الهامشتاري غيرشده، شكل نوباورند كه تحقيقات انجام

اند. كريستال نيز عدم رعايت شكل شناسي زبان در نظر گرفتهكاربران آن از ديدگاه جامعه
داند واسطه كامپيوتر ميهاي رايج در حوزه ارتباط بهصحيح كلمات را يكي از ويژگي

)122, 2001Crystal: ) هم 2008) و شاو (2011ونن ()، پر1997). دانت، رايت و تاماري (
تنوع در شكل نوشتاري كلمات را نشاني بر خلاقيت و نمودي از بازتاب شخصيت افراد 

) و هرينگ 2012كنند. اين در حالي است كه محققان ديگري چون سافر (مطرح مي
مدار به العملي زماناستاندارد نوشتاري كلمات را عكس) استفاده از شكل غير2012(

گيرند. تحقيقات اخير استفاده از شكل كوچك و بزرگ هاي زباني در نظر ميبازخورد
گيرد و شناسي زبان در نظر ميشناختي از ديدگاه جامعهعنوان متغيري زبانها را هم بهنويسه

را توسط كاربران زن و  ) نيز استفاده از شكل بزرگ و كوچك نويسه2021كيم و ماگليو (
اند. در و بر كاربردهاي آن در بازاريابي و برند تأكيد كرده مرد موردبررسي قرار داده

عنوان عنصري پيرازباني در بازاريابي از طريق ها بهشده، به تأثير تكرار نويسهتحقيقات انجام
هاي اجتماعي پرداخته نشده است و اين تحقيق در نظر دارد اين خلأ پژوهشي را از شبكه

  كند. طريق زبان فارسي پر
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 شناسي پژوهشروش 

تحقيق، براي بررسي نقش عنصر پيرازباني متني تكرار نويسه، ابتدا  1در پاسخ به پرسش  
هاي تحقيق استخراج گرديد و هاي اجتماعي اينستاگرام و تلگرام انتخاب شدند و دادهشبكه

ا، هدر ميان اين شبكهدست آمد. ها بهها و ميزان تكرار آنكلمات داراي تكرار نويسه
اينستاگرام با كاركردهاي جمعي مختلف ازجمله كاركرد بازاريابي موردتوجه بيشتر 

 3و  2هاي در پاسخ به پرسش). 1: 1401پور، كاربران در ايران بوده است (محمدي و رضي
هاي تجاري، برند و جملات اي مشتمل بر نامها، پرسشنامهسنجي دادهتحقيق، براي اعتبار
هاي پرتكرار كنندگان خواسته شد در مورد نويسهاز شركت كه در آن تبليغي تهيه گرديد

هاي اجتماعي نظر دهند. بدين منظور، براي پنج نويسه كاوي شبكهآمده از دادهدستبه
تكرار كاوي، بيست نمونه جملة تبليغي با توجه به نويسه پرآمده از دادهدستپرتكرار به

كنندگان تكرار) و از شركتي هر يك از پنج نويسه پرموردنظر آماده شد (چهار جمله برا
در تحقيق خواسته شد كه بر اساس طيف ليكرت به جملات امتياز دهند. براي تحليل پاسخ 

 هاي آماري توصيفي وو روش 26نسخه  SPSSافزار كنندگان در اين مرحله، از نرمشركت

هاي ط به جملات هر يك از نويسههاي مربواستنباطي استفاده گرديد. ابتدا پايايي داده
ها از مقادير چولكي و كشيدگي پركاربرد سنجيده شد. براي بررسي نرمال بودن داده

بندي فريدمن مورد وسيله آزمون رتبههاي هر جمله نيز بهبندي دادهاستفاده شد و رتبه
ده از هاي اصلي تحقيق كه شامل سنجش ميزان تأثير استفاارزيابي قرار گرفت. فرضيه

باشد، هاي تجاري و برند ميكاوي در نامآمده از طريق دادهدستهاي پركاربرد بهنويسه
هاي تحقيق با انجام آزمون تي موردسنجش قرار ها تهيه شد و فرضيهتك نويسهبراي تك

اجرا و نتايج موردبررسي  %95و سطح پذيرش  3گرفت. بدين منظور، آزمون تي با ميانگين 
نتايج حاصل از تحقيق نشان داد برخي از جملات موردپذيرش قرار گرفتند. قرار گرفت. 

پذيربودن كلمات در جملات داراي عنصر تكرار نويسه با براي بررسي علت پذيرش، تلفظ
 1استفاده از ضريب همبستگي پيرسون موردبررسي قرار گرفت. فرايند تحقيق در شكل 

 ارائه شده است:
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  فرايند تحقيق .1شكل 

  جامعه آماري 
هاي اجتماعي تحقيق، نمونه آماري از كاربران زن و مرد شبكه 1براي بررسي پرسش  

صورت تصادفي ساده انتخاب شدند. براي اينستاگرام و تلگرام بدون در نظر گرفتن سن به
آمده، جامعه آماري دستهاي بهتحقيق و اعتبارسنجي داده 3و  2هاي پاسخ به پرسش

هاي شهيد بهشتي، پيام زبان دانشجويان دانشگاهسال فارسي 80تا  10ف سني كاربران با طي
و  2هاي آنان انتخاب شدند. علت انتخاب جامعه آماري براي پرسش نور، ارشاد و خانواده

هاي اجتماعي و تحقيق، سهولت دسترسي و اطمينان از فعال بودن كاربران در شبكه 3
اند از هاي اجتماعي فعال نبودهادي كه در شبكهصحت اطلاعات آماري پژوهش بود. افر
هاي تحقيق با استفاده از فرمول كوكران براي جامعه فرايند تحقيق حذف شدند. تعداد نمونه

محاسبه شد.  1200، عدد %95درصد و ضريب اطمينان  5نامشخص با ضرايب ميزان خطاي 
شد. پس از بررسي  طبان انجامنفر از مخا 1508سنجي از براي رسيدن به نتيجة مطلوب، نظر

پرسشنامه كامل موردبررسي  1196هاي ناقص كنار گذاشته شد و تعداد اطلاعات، پرسشنامه
منظور دهندگان تحصيلات ليسانس و بالاتر داشتند. بهدرصد از پاسخ 50قرار گرفت. حدود 

ها يق، دادهشناخت بهتر ماهيت جامعه آماري موردپژوهش و آشنايي بيشتر با متغيرهاي تحق
تحقيق،  3و  2هاي آماري توصيف شدند. لازم به ذكر است كه در پاسخ به پرسش به لحاظ
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مشاركت بيشتري نسبت به مردها داشتند. تفكيك سني و جنسي  هاي جوانزن
  :ارائه شده است 1كنندگان در تحقيق در نمودار شركت

  
  كنندگان در تحقيقتفكيك سني و جنسي شركت .1نمودار 

  ابزار تحقيق و اعتبار سنجي
هاي نويسي پايتون، نويسهكاوي است كه با استفاده از برنامهپژوهش داده ابزار اصلي اين 

آمده دستهاي اجتماعي پرمخاطب استخراج گرديد و نتايج بهپرتكرار در كلمات از شبكه
شده جهت وشتهي نكاوي، برنامهذخيره شدند. جهت اعتبارسنجي داده 2در ديتا بيس اكسس

هاي اجتماعي در يك نمونه كوچك اجرا شد و هاي پرتكرار در شبكهاستخراج نويسه
نتايج با شمارش دستي مقايسه گرديد. براي اعتبارسنجيِ پرسشنامه نهايي، ابتدا يك 

نفر از دانشجويان توزيع گرديد. نتايج  116پرسشنامه مقدماتي تهيه گرديد و بين 
استنباطي  هاي آمار توصيفي وو روش 26نسخه  SPSS افزارامه با نرمآمده از پرسشندستبه

 3و  2و از آمار استنباطي براي پرسش  1تحليل گرديد. از آمار توصيفي براي پرسش 
 گيري سازگاري درونياندازه شاخص(همچنين ضريب آلفاي كرونباخ تحقيق استفاده شد. 

براي سنجش قابليت اطمينان پرسشنامه مورداستفاده قرار گرفت. در آلفاي كرونباخ، با )
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           
 

٢. Access database 
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ها ارتباط يابد و اگر گويهافزايش سازگاري دروني پرسشنامه ميزان ضريب آلفا افزايش مي
شود (جدول يتر منزديك 1تر و به هاي تحقيق داشته باشند، ضريب بزرگبيشتري با متغير

  ارائه شده است.  3). نتايج حاصل از اين بخش در جدول 1شماره 

  ضريب آلفاي كرونباخ .1جدول 
 هاسازگاري داخلي گويه مقدار ضريب آلفاي كروباخ

α≤0.9 عالي 

0.9<α≤0.8 مناسب 

0.8<α≤0.7 قبولقابل 

0.7<α≤0.6 مشكوك 

0.6<α≤0.5 ضعيف 

0.5<α قبولغيرقابل 

  هادادهتحليل 
 كاويداده 
كاوي از كاوي انجام شد. نتايج حاصل از دادهتحقيق داده 1براي پاسخگويي به پرسش  

ر داراي بيشترين  -خ -ي -و -هاي ادهد كه نويسهمخاطب نشان ميهاي اجتماعي پرشبكه
ژ داراي  – غ –ض  - هاي چ باشند. همچنين، نويسهزبان ميتكرار در بين مخاطبان فارسي

ها هستند. بايد توجه داشت در اين تحقيق، كمترين ميزان تكرار نسبت به ساير نويسه
عنوان يك هاي زبان فارسي بهوضعيت آغازي، مياني و پاياني بودن شكل نوشتاري نويسه

  ها آورده شده است.به همراه ميزان فراواني آن 2متغير در نظر گرفته نشد. نتايج در جدول 

  كاوينتايج داده .2جدول 
درصد تعداد تكرارنويسه درصد تعداد تكرارنويسهدرصد تعداد تكرارنويسه
 0.2 6 گ  1.2 36 ز 28.68 564 ا

 0.20 6 ك 1.13 34 ت 17.63 531 و

 0.17 5 ث 1.06 32 ل 11.12 335 خ

 0.13 4 پ 0.63 19 ف 10.66 321 ي
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درصد تعداد تكرارنويسه درصد تعداد تكرارنويسهدرصد تعداد تكرارنويسه
 0.1 3 چ 0.56 17 ب 9.83 296 ر

 0.07 2 ض  0.5 15 ع 5.81 175 ه

 0.07 2 غ 0.43 13 ق 2.16 65 م

 0.03  1 ژ  0.3 9 ح 1.86 56 د

 100 جمع 0.27 8 ص 1.76 53 ن

 0.27 8 ط 1.63 49 ش
  0.2 6 ج 1.36 41 س

  اعتبار سنجي
هاي پرتكرار (ا و، خ، ي، ر) از طريق آمده در مورد نويسهدستسنجي نتايج بهبراي اعتبار 

سنجي شد و چهار جمله تبليغاتي با پنج نويسه فوق طراحي گرديد پرسشنامه از مخاطبان نظر
كنندگان در تحقيق اند. از شركتمشخص شده 4- 3-2-1با عنوان نمونه  5كه در جدول 

هاي مده با دادهآدستسنجي گرديد و نتايج بهدر مورد تأثير اين جملات بر مخاطب نظر
سنجي نتايج تحقيق و اعتبار 2بخش قبل مقايسه شد. براي پاسخگويي به پرسش 

  هاي زير مطرح شدند:كاوي، فرضيهآمده از دادهدستبه
هاي تجاري و برند در عنوان عنصر پيرازباني متني در تبليغات نامبه ا تكرار نويسه -
 هاي اجتماعي تأثير معنادار دارد.شبكه

هاي تجاري و برند در عنوان عنصر پيرازباني متني در تبليغات نامبه وتكرار نويسه  -
 هاي اجتماعي تأثير معنادار دارد.شبكه

هاي تجاري و برند در عنوان عنصر پيرازباني متني در تبليغات نامبه ختكرار نويسه  -
 هاي اجتماعي تأثير معنادار دارد.شبكه

هاي تجاري و برند در ر پيرازباني متني در تبليغات نامعنوان عنصي بهتكرار نويسه -
 هاي اجتماعي تأثير معنادار دارد.شبكه

هاي تجاري و برند در عنوان عنصر پيرازباني متني در تبليغات نامبه ر تكرار نويسه -
 هاي اجتماعي تأثير معنادار دارد.شبكه
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ار نويسه، اين امر پذيربودن كلمات در جملات داراي عنصر تكرتلفظدر صورت  -
 .هاي اجتماعي تأثير معنادار داشته باشدهاي تجاري و برند در شبكهتواند در تبليغات ناممي

اي بود كه از طريق ايميل براي داوطلبان ارسال اي چندمرحلهگيري خوشهروش نمونه
يد حوزه منظور برآورد ميزان روايي پرسشنامه ازنظر خبرگان و كارشناسان و اساتگرديد. به

ارزشيابي استفاده شد. در ادامه، ضريب آلفاي كرونباخ براي سنجش قابليت اطمينان 
 3ها در جدول پرسشنامه و پايايي آن مورداستفاده قرار گرفت. نتايج براي هر گروه از نويسه
-مي 0,8و  0,7ارائه شده است. مقدار ضريب موردقبول آلفاي كرونباخ در اين جدول بين 

 باشد.

 ضريب آلفاي كرونباخ جهت سنجش قابليت اطمينان پرسشنامه .3 جدول

 ضريب آلفاي كرونباخ هاي داراي تكرار نويسهجمله تعداد آزمون

 0,792 4 نويسه الف

 0,808 4 نويسه و

 0,711 4 ينويسه

 0,812 4 نويسه خ

 0,807 4 نويسه ر

نيازي به بررسي نرمال بودن ها طبق قضيه حد مركزي اگرچه با توجه به حجم بالاي داده
ارائه شده است.  4هاي پرسشنامه در جدول ها نبود، اطلاعات مربوط به نرمال بودن دادهداده
فرض طور پيششده بههاي فوق، در اين تحقيق ميانگين آراي ثبتمنظور بررسي فرضيهبه

هاي يي، فرضيهآزمادر نظر گرفته شد و براي راستي 3) عدد 1-5(با توجه به طيف ليكرت 
است، يعني افراد با  3ها برابر زير را بررسي كرديم. فرضيه صفر اين است كه ميانگين پاسخ

عنوان عنصر پيرازباني متني در تبليغات هاي ا و، خ، ي، ر بهمعتقدند تكرار نويسه 3ميانگين 
ها از فرضيه هاي اجتماعي تأثير معنادار دارد. براي بررسيهاي تجاري و برند در شبكهنام

  آزمون تي استفاده شد:
H0: µ = 3 
H1: µ ≠ 3 
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توان استفاده نمود. به اين منظور آزمون از آزمون تي براي بررسي ميانگين يك جامعه مي 
هاي ا و، ي، ر با توجه به اجرا شد و در مورد نويسه %95و سطح پذيرش  3تي با ميانگين 

تر از سطح آزمون، ها بزرگدر برخي نمونه (.Sig) خروجي، چون مقدار معناداري يعني
دهد كه ديگر، خروجي نشان ميعبارتشود. بهشده است، فرضيه صفر رد مي 0,05يعني 

وجود دارد. با  3آمده در جدول فوق و عدد دستتفاوت معناداري در ميانگين آراي به
گيريم كه ميانگين ميتوجه به ميانگين و اينكه حد بالا و پايين هر دو مثبت هستند، نتيجه 

توان نتيجه گرفت شود و ميبيشتر است و فرضيه صفر رد مي 3طور معناداري از عدد آرا به
هاي هاي ا و، ي، ر در نامها در انتخاب تكرار نويسهكه جامعه آماري در برخي نمونه

، 4له ، نويسه ر در جم3ي در جمله ، نويسه3تجاري و برند موافق است (نويسه ا در جمله 
  ).3، نويسه ر در جمله 4نويسه و در جمله 

هاي تجاري و برند، با توجه به خروجي، چون مقدار در مورد تكرار نويسه خ در نام 
شده است، فرضيه صفر  0,05ها كمتر از سطح آزمون، يعني در تمام نمونه (.Sig)معناداري 
وت معناداري در ميانگين آرا و دهد كه تفاديگر، خروجي نشان ميعبارتكنيم. بهرا رد مي

وجود دارد. با توجه به ميانگين و اينكه حد بالا و پايين هر دو منفي هستند، نتيجه  3عدد 
توان نتيجه گرفت كه كمتر است و مي 3طور معناداري از عدد گيريم كه ميانگين آرا بهمي

تجاري و برند مخالف هاي جامعه آماري با اكثريت آرا در انتخاب تكرار نويسه خ در نام
هاي تجاري و شود، در جملات تبليغي داراي نامطور كه مشاهده مي). همان8است (جدول 

ا  –ي  –ر  –هاي و سنجي، مخاطبان تمايل بيشتري به تكرار نويسهبرند بكار رفته در نظر
ر ما سنجي موردنظكند و تنها نويسه خ در نظركاوي مطابقت ميداشتند كه با نتايج داده
باشد. در كاوي ميآمده از دادهدستتري نسبت به اطلاعات بهداراي اولويت پايين

پذيربودن كلمات در جملات داراي عنصر تكرار سنجي از مخاطبان در مورد تأثير تلفظنظر
باشد و مخاطبان بر آمده در تأييد فرضيه فوق ميدستنويسه در تأثير بر مخاطب نتايج به

 نظر دارند.ها اتفاقيري تكرار نويسهپذتأثير تلفظ
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 پذيري تكرار نويسههاي مربوط به تأثير تلفظبررسي نرمال بودن داده. 4جدول 

 كشيدگي چولگيواريانس انحراف معيارميانگيننمونه

 خطاي استانداردمقدار خطاي استانداردمقدار مقدار مقدار مقدارتعداد

11963.12 1.278 1.633 -.149.067 -.994.134 

كنند، به همين ها از توزيع نرمال پيروي نميداده 4لازم به ذكر است بر اساس جدول شماره 
 شود.ها استفاده ميهاي آمار ناپارامتري براي تحليل داددليل از روش

ها در پذيري تكرار نويسهميزان آراي مخاطبان به تأثير تلفظ 2همچنين، در نمودار  
آورده شده است.  5تا  1جملات تبليغي بر اساس طيف ليكرت با مقياس  هاي تجاري ونام

هاي تجاري و پذيري تكرار نويسه در نامشود، فرضيه تأثير تلفظطور كه مشاهده ميهمان
  شود.جملات تبليغي در تأثير بر مخاطب تأييد مي

 
  سهپذيري در تكرار نوينگار آراي مخاطبان به تأثير تلفظبافت .2نمودار 

با استفاده از آزمون ناپارامتريك كروسكال واليس به بررسي نقش سن، شغل و جنسيت در 
منظور داري بين متغيرهاي فوق مشاهده نشد. بهسنجي پرداخته شد كه هيچ ارتباط معنانظر
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سنجي، از ضريب هاي مورد نظرو نمونه هاپذيري كاربرد نويسهتعيين ارتباط بين تلفظ
ها پذيري تكرار نويسه). بدين منظور، متغير تلفظ6ن استفاده شد (جدول همبستگي پيرسو

پذير تك جملات (جملات داراي كلمات تلفظهاي تجاري و جملات تبليغي با تكدر نام
ارائه گرديد.  7عنوان متغير دوم مورد آزمون قرار گرفت و نتايج در جدول پذير) بهناتلفظو 

هايي كه در قسمت قبل تحقيق با استفاده از آزمون يافت نمونهتوان دراز بررسي نتايج مي
داشتند، ازنظر  3ميانگين تي موردپذيرش قرار گرفته بودند و سطح ميانگين برابر يا بيشتر از 

پذيري تكرار نويسه توان گفت كه فرضيه تأثير تلفظپذير بودند. در نتيجه، ميكاربران تلفظ
 ).7شود (جدول يغي در تأثير بر مخاطب تأييد ميهاي تجاري و جملات تبلدر نام

 جملات تبليغي. 5جدول 

 نمونه رديف

 برهسس دلپذير خوب دلها رو مي  . 1

 خوبي در صنايع غذايي مجيده  . 2

 اتفرش عظيم زاده رو فرش كن تو خونه  . 3

 زر ماكارون خيلي خوش مزه است  . 4

 ادامه .5جدول 

 برهميسس دلپذير خوب دلهاااااا رو  تكرار الف .1

 خوبي در صنايع غذااااااايي مجيده تكرار الف .2

 اتفرش عظيم زااااااااده رو فرش كن تو خونه تكرار الف .3

 زر ماكااااااارون خيلي خوش مزه است تكرار الف .4

 برهسس دلپذييييييير خوب دلها رو مي تكراري .5

 خوبي در صنايع غذايي مجيييييييده تكراري .6

 اتعظييييييييم زاده رو فرش كن تو خونهفرش  تكراري .7

 زر ماكارون خيييييييلي خوش مزه است تكراري .8

 برهسس دلپذيررررر خوب دلها رو مي تكرار ر .9

 خوبي درررر صنايع غذايي مجيده تكرار ر .10

 اتفرش عظيم زاده ررررو فرش كن تو خونه تكرار ر .11

 زرررررر ماكارون خيلي خوش مزه است تكرار ر .12
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 برهسس دلپذير خوب دلها روووو مي تكرار و .13

 خوووووبي در صنايع غذايي مجيده تكرار و .14

 اتفرش عظيم زاده رو فرش كن تو خوووووونه تكرار و .15

 زر ماكارووووون خيلي خوش مزه است تكرار و .16

 برهها رو ميسس دلپذير خخخوب دل تكرار خ .17

 خخخخوبي در صنايع غذايي مجيده تكرار خ .18

 اتفرش عظيم زاده رو فرش كن تو خخخونه تكرار خ .19

 زر ماكارون خيلي خخخخوش مزه است تكرار خ .20

  ضريب همبستگي پيرسون .6جدول 
 تفسير شدت رابطه

 رابطه بسيار قوي 1تا  0,8

 رابطه قوي 0,8تا  0,6

 رابطه متوسط 0,6تا  0,4

 كم (يا ضعيف)  رابطه 0,4تا  0,2

 رابطه يا رابطه ناچيزفقدان  0,2صفر تا 

  نتايج اجراي ضريب همبستگي پيرسون .7جدول 

 متغير دوم متغير اول
همبستگي 
 پيرسون

  معيار تصميم
Sig.  

(2-tailed) 
نوع همبستگي

توسطم -مستقيم 008. **0.46 3در جمله  ا تكرار پذيري و تكرار نويسهارتباط تلفظ
 قوي–مستقيم  00. **752. 3جمله  تكراري در پذيري و تكرار نويسهارتباط تلفظ

 قوي–مستقيم  00. **729. 4در جمله ر تكرار  پذيري و تكرار نويسهارتباط تلفظ

 قوي–مستقيم  00. **704. 4در جمله  و تكرار پذيري و تكرار نويسهارتباط تلفظ

 قوي–مستقيم  00. **711. 3در جمله  و تكرار پذيري و تكرار نويسهارتباط تلفظ

 )P≤0,01؛ ** معناداري در سطح ((P≤0,5*معناداري در سطح (

  گيرينتيجه
عنوان عنصري پيرازباني در زبان فارسي در اين مقاله به بررسي نقش تكرار نويسه به 
هاي تجاري و برند بر كارگيري اين عنصر در بازاريابي و افزايش تأثير ناممنظور بهبه
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ويژه ها بهها و سازماندر تبليغات و نام تجاري به شركتهاي نو مخاطب پرداخته شد. ايده
هاي نوين در بازاريابي مانند بازاريابي ديجيتال، تبليغات هاي اجتماعي و شيوهدر شبكه

نويسي پايتون، ايميلي و اينستاگرامي كارسازند. در اين تحقيق، ابتدا با استفاده از زبان برنامه
مخاطب هاي اجتماعي پريرازباني بكار رفته در شبكهعنوان عنصري پبه تكرار نويسه

كاوي در اين بخش، مشخص شد كه بندي گرديد. بر اساس دادهاستخراج، مرتب و طبقه
كاررفته در ترين عنصر پيرازباني تكرار نويسه بهكاربردر پر - ي  –خ  –و  –هاي ا نويسه
آنگاه با تهيه پرسشنامه از مخاطبان حوزه باشند. هاي اجتماعي اينستاگرام و تلگرام ميشبكه

هاي ها در جملات تبليغي داراي نامهاي آنان، از كاربرد اين نويسهدانشگاه و خانواده
جز نويسه خ داراي اولويت بالا تجاري و برند نظرسنجي شد و برخي نتايج موردنظر به

پذيري تكرار نويسه ثير تلفظشناسايي شدند و مورد تأييد قرار گرفتند. در ادامه، در مورد تأ
نتايج  بر مخاطب نظرسنجي شد و نتايج داراي ضريب همبستگي مثبت شناسايي گرديد.

هاي اين تحقيق براي طراحي نام تجاري و جملات تبليغي توان از دادهدهد كه مينشان مي
 3تماعيهاي اجپذيري كلمات داراي تكرار نويسه در بازاريابي شبكهبا در نظر گرفتن تلفظ

گردد نقش ديگر عناصر پيرازباني استفاده كرد. همچنين براي تحقيقات آتي پيشنهاد مي
زباني متني مانند علائم سجاوندي در هاي متني و ديگر عناصر پيرا، شكلكمانند ايموجي

كارگيري عناصر يابي و برند موردپژوهش قرار گيرد. عدم بررسي نقش فرهنگ در بهبازار
هاي اين تحقيق است. تحقيقات بينافرهنگي هاي اجتماعي از محدوديتر شبكهپيرازباني د

هاي اجتماعي و حكمراني سايبري در اين سازي و فراگيري شبكهبا توجه به جريان جهاني
توان تحقيقات در اين زمينه را معطوف مي براين،طلبد. علاوهاي را ميزمينه تحقيق جداگانه

هاي پرتكرار را بر نويسه تأثيرليفي زباني را طراحي كرد كه ميزان به مطالعات مغز كرد و تك
توان با تصويربرداري مغزي ميزان عملكرد نواحي مختلف مغز با يكديگر مطالعه كند؛ مي

هاي تجاري ها را در عملكرد مغز بررسي نمود و نتايج را در طراحي نامتأثير نويسه
شناسي از ازباني و جايگاه آن در حوزه روانمورداستفاده قرار داد. بررسي عناصر پير

هاي علمي مفصل مواردي است كه (با توجه به خلأ تحقيقاتي در اين زمينه) نياز به كاوش
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

٣. Social media marketing (SMM) 
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تواند با اهداف درماني ازجمله آموزش زبان فارسي در درمان اوتيسم و دارد و اين امر مي
تحقيقات بيشتري با استفاده از توان اختلالات زباني و يادگيري الفبا باشد. همچنين، مي

هاي مغزي) ويژه به افراد داراي آسيبهاي آموزشي (بههاي اين تحقيق در زمينهيافته
افزارهاي ويژه انجام داد و تمركز تحقيق را معطوف به اهداف آموزشي باهدف طراحي نرم
  با مقاصد ويژه كرد.

  هاي تجاري و برندسه در نامنتايج بررسي آماري عنصر پيرازباني تكرار نوي .8جدول 

تي
يغا
 تبل

مله
ج

 

ين
انگ
مي

يار 
 مع
ف
حرا

ان
 

ين
انگ
 مي
تبه

ر
 

اي
خط

ن 
نگي
ميا

 
رد
دا
ستان

ا
 

t  داد
تع

يم 
صم

ر ت
عيا
م

  Si
g.

 (
2-

ta
il

ed
)

 

ين
انگ
 مي
ت
فاو

ت
 

فاصله  95%
 اطمينان

گي
چول

گي 
يد
كش

 

L
ow

er
 U

p
p

er
 

 - اتكرار 
 156. 989. 88.- 1.01-948.- 28.5171196.000-12.051.15011.71.031جمله نمونه 

 - تكرار ا
625.- 587. 53.- 67.-597.- 16.8841196.000-22.401.22413.62.033جمله نمونه 

 - تكرار ا
1.102- 291. 03.- 19.-019.- 1196.006 2.758-32.891.36214.94.036جمله نمونه 

 - تكرار ا
4جمله نمونه 

2.241.20912.31.032-21.6451196.000 -.756-.82 -.69 .831 -.317

 - تكراري
1جمله نمونه 

2.191.17612.10.032-23.7251196.000 -.806-.87 -.74 .986 -.056

 - تكراري
2جمله نمونه 

2.061.16014.33.034-28.1091196.000 -.942-1.01 -.88 .922 -.006

 - تكراري
3جمله نمونه 

2.591.24616.58.037-11.4551196.000 -.413-.48 -.34 1.048.192 

 - تكراري
4جمله نمونه 

3.061.31410.66.0311.584 1196.113 .049 -.01 .13 .434 -.875

 - تكرار ر
1جمله نمونه 

2.071.19811.13.032-26.9791196.000 -.934-1.00 -.87 .053 -1.200
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 - تكرار ر
2جمله نمونه 

2.001.20813.79.033-28.5871196.000 -.998-1.07 -.93 1.084.250 

 - تكرار ر
3جمله نمونه 

2.491.22214.05.034-14.3601196.000 -.507-.58 -.44 1.173.378 

 - تكرار ر
4جمله نمونه 

2.711.32312.62.034-1.254 1196.210 -.048-.12 .03 .530 -.768

 - تكرار و
1جمله نمونه 

2.301.18812.60.032-12.8171196.000 -.473-.55 -.40 .507 -.798

 - تكرار و
2جمله نمونه 

2.531.27613.83.035-2.528 1196.012 -.093-.16 -.02 .820 -.414

 - تكرار و
3جمله نمونه 

2.911.26915.60.035-29.0441196.001 -.981-1.05 -.91 .736 -.421

 - تكرار و
4جمله نمونه 

2.021.16810.86.031-29.9561196.000 -1.039-1.11 -.97 .533 -.868

 - تكرار خ
1جمله نمونه 

1.961.20011.04.032-28.0121196.000 -.966-1.03 -.90 .283 -1.012

 - تكرار خ
2جمله نمونه 

2.031.19311.91.033-22.2841196.000 -.798-.87 -.73 1.135.393 

 –تكرار خ 
3جمله نمونه 

2.201.23911.64.032-24.2551196.000 -.851-.92 -.78 1.212.437 

 - تكرار خ
4جمله نمونه 

2.151.21410.96.033-29.2061196.000 -1.002-1.07 -.93 1.072.138 
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