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 چکیده

های اجتماعی نقشی کلیدی در ارتباط با مشتریان و تقویت وفاداری به در دنیای دیجیتال امروزی، شبکه

ام در این رسان ایتا و شبکه اجتماعی اینستاگرکنند. این تحقیق به بررسی تطبیقی نقش پیامبرند ایفا می

ر ی تبلیغاتی و نرخ تبدیل بزمینه پرداخته است. هدف پژوهش، ارزیابی تأثیر تعاملات دیجیتال، محتوا

های ها از طریق مصاحبهتحلیلی انجام شد و داده-وفاداری مشتریان بود. مطالعه به روش کیفی و توصیفی

آوری پست تبلیغاتی برندهای مختلف جمع 20کاربر فعال و تحلیل محتوای  20ساختاریافته با نیمه

نتایج  ت. و روش تحلیل مضمون صورت گرف MAXQDA افزارها با استفاده از نرمگردید. تحلیل داده

ر است، های تعاملی بیشتنشان داد که تعاملات کاربران در اینستاگرام به دلیل جذابیت بصری و قابلیت

 کند. نرخ تبدیل در اینستاگرامدر حالی که در ایتا، محتوای کاربردی و ساده، وفاداری بیشتری ایجاد می

د که کندهند. این پژوهش پیشنهاد میتعهد بیشتری به برندها نشان می بالاتر است، اما کاربران ایتا

های هر پلتفرم تنظیم کنند: اینستاگرام با محتوای بصری های خود را بر اساس ویژگیبرندها استراتژی

جذاب و خلاقانه و ایتا با محتوای مستقیم و کاربردی. نتایج بر اهمیت تعامل و محتوای تبلیغاتی در 

 .وفاداری مشتریان تأکید دارد افزایش
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Abstract 
In today's digital world, social networks play a key role in customer engagement and 

brand loyalty. This study conducts a comparative analysis of the role of the Eitaa 

messaging app and the Instagram social network in this regard. The research aims to 

evaluate the impact of digital interactions, advertising content, and conversion rates 

on customer loyalty. The study was conducted using a qualitative, descriptive-

analytical approach, with data collected through semi-structured interviews with 20 

active users and content analysis of 20 advertising posts from various brands. Data 

were analyzed using MAXQDA software and thematic analysis. The results showed 

that user interactions on Instagram are higher due to its visual appeal and interactive 

features, whereas on Eitaa, practical and straightforward content fosters greater 

loyalty. While the conversion rate is higher on Instagram, Eitaa users demonstrate 

stronger brand commitment. This study suggests that brands should tailor their 

strategies based on the characteristics of each platform: Instagram with visually 

appealing and creative content, and Eitaa with direct and practical content. The 

findings highlight the significance of engagement and advertising content in 

enhancing customer loyalty. 
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 قدمهم

 ترین ابزارهای بازاریابی و ارتباطیکی از اصلیعنوان بههای اجتماعی در دنیای دیجیتال امروزی، شبکه

دهند تا با استفاده از محتوای متنوع و ها اجازه میها به شرکتشوند. این پلتفرمبا مشتریان شناخته می

اعی های اجتم. شبکهنمایندهای خلاقانه، با مخاطبان هدف خود ارتباط مستقیم و مؤثری برقرار استراتژی

کنند، بلکه نقش مهمی در ایجاد و تقویت وفاداری مشتریان به ه افزایش آگاهی از برند کمک مینه تنها ب

با این حال، نحوه استفاده از (. 2023، 2؛ جانسون و براون2021، و همکاران 1)اسمیت کنندبرند ایفا می

، 3و وایت )آدامز متفاوت باشدتواند در صنایع مختلف های اجتماعی و تأثیر آن بر وفاداری به برند میشبکه

های اخیر، استفاده از . با توجه به تحولات چشمگیر در عرصه فناوری اطلاعات و ارتباطات در دهه(2020

های بازاریابی برندها، نقش بسیار عنوان ابزارهای اصلی در استراتژیها بهرسانهای اجتماعی و پیامشبکه

کند. در این میان، وفاداری مشتریان به برندها تریان ایفا میدهی به روابط برند با مشمهمی در شکل

های کلیدی موفقیت در دنیای رقابتی امروز، تحت تأثیر عواملی چون تعاملات عنوان یکی از شاخصبه

این (. 2020، 4)مارتینز لوپز و پالاسیوز منزنو دیجیتال، محتوای تبلیغاتی و نرخ تبدیل قرار دارد

تری با مخاطبان هدف خود برقرار کنند و وفاداری کنند تا ارتباط نزدیکها کمک میکتها به شراستراتژی

دهد که استفاده از تصاویر جذاب و همکاری با افراد مشهور ها را افزایش دهند. تحقیقات نشان میآن

مولاً از ها معشرکت(. 1399د)حسینی و میرزایی، تواند تاثیر مثبتی بر وفاداری مشتریان داشته باشمی

تفاده اس یآموزش یو ارائه محتوا نارهایوب یمحصولات، برگزار یارائه نقد و بررس یبرا یاجتماع یهاشبکه

 انیمنابع معتبر و قابل اعتماد در نظر مشترعنوان بهتا  کنندیها کمک مها به شرکتروش نی. اکنندیم

 کیعنوان به یاجتماع یهااستفاده از شبکهکلی طور بهپس . (2023جانسون و براون، ) شناخته شوند

منتشر  عیخود را به صورت گسترده و سر یکه محتوا دهدیامکان را م نیها ابه شرکت ،یابیابزار بازار

ارتباط برقرار کنند و  یخود در زمان واقع انیتا با مشتر کنندیها کمک مها به شرکتپلتفرم نیکنند. ا

 یوفادار شیافزا جهیو در نت شتریتعامل ب جادیامر منجر به ا نی. اندینما افتیها را درآن یبازخوردها

فرد هر یک از این ابزارها، های منحصر بهبا توجه به ویژگی (.2022، 5لی و کیم) شودیبه برند م انیمشتر

فاداری وهای داخلی مانند ایتا و شبکه اجتماعی اینستاگرام در تقویت رساناین تحقیق به بررسی نقش پیام

پردازد و به تحلیل تأثیر این دو پلتفرم از منظر سه شاخص کلیدی تعامل، محتوای مشتریان به برندها می

های اخیر، با گسترش استفاده از اینستاگرام در ایران، این پلتفرم در سال .پردازدتبلیغاتی و نرخ تبدیل می

، 6شیفمن )کتز و ان و مشتریان شناخته شده استعنوان یک بستر قدرتمند برای ارتباط برندها با مخاطببه

های امنیتی و حریم ویژه با توجه به ویژگیهای داخلی مانند ایتا، بهرساناز سوی دیگر، پیام(. 2017
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اند تری بین برندها و مشتریان را فراهم کردهتر و شخصیخصوصی خود، امکان ایجاد ارتباطات مستقیم

های فرهنگی و اجتماعی ویژه در جوامع با حساسیتها، به. این ویژگی(1401؛ کاظمی، 1402)یوسفی، 

با وجود رشد چشمگیر استفاده از  .های بازاریابی برندها دارندتوجهی بر استراتژیخاص، تأثیر قابل

 هایها بر روابط برندها با مشتریان، پژوهشها در بازار ایران و تأثیر آنرسانهای اجتماعی و پیامشبکه

های اجتماعی خارجی بر وفاداری های داخلی و شبکهرسانطور خاص به مقایسه اثرات پیامحدودی بهم

اند های جهانی مانند اینستاگرام تمرکز کردهاند. بیشتر مطالعات موجود بر روی پلتفرممشتریان پرداخته

ت، ویژه در زمینه امنیا دارد )بههای خاص خود رهای داخلی مانند ایتا که ویژگیرسانتر به تأثیر پیامو کم

ه اند. علاوه بر این، مطالعاتی کحریم خصوصی و متناسب بودن با نیازهای فرهنگی جامعه ایرانی( پرداخته

، هنوز بسیار پردازندبه تحلیل ترکیبی اثرات تعامل، محتوای تبلیغاتی و نرخ تبدیل در این دو پلتفرم می

 عنوان ابزارهایبه تحلیل و مقایسه این دو ابزار ایتا و اینستاگرامتحقیق حاضر با هدف  .محدود هستند

کلیدی ارتباطی، تلاش دارد تا رابطه میان تعامل برندها با مشتریان، محتوای تبلیغاتی منتشرشده در این 

به  .ها و نرخ تبدیل را بررسی کند و تأثیر این عوامل بر وفاداری مشتریان به برندها را تحلیل نمایدپلتفرم

ابزارهای  عنوانها بهتوانند از این پلتفرمعبارت دیگر، این مطالعه بر آن است تا نشان دهد چگونه برندها می

م و ارتباط مستقی) طور خاص، تأثیر تعاملمؤثر برای تقویت وفاداری مشتریان خود استفاده کنند و به

یزه برای خرید( و نرخ تبدیل )تبدیل ، محتوای تبلیغاتی )جذب مخاطب و ایجاد انگ(مؤثر با مشتریان

گونه چ در این تحقیق به دنبال به این پاسخ هستیم که:بنابراین، . تعاملات به فروش( را بررسی کند

یل، های تعامل، محتوای تبلیغاتی و نرخ تبدرسان ایتا و شبکه اجتماعی اینستاگرام با توجه به شاخصپیام

هایی در این تأثیرات در هر یک از این دو گذارند و چه تفاوتمی بر وفاداری مشتریان به برندها تأثیر

 پلتفرم وجود دارد؟

 

 ادبیات پژوهش

ی ها محتواکه کاربران از طریق آنهستندابزارهای دیجیتال تعاملی  ی اجتماعی در واقعهاشبکه

لن و )کاپ کنندتعامل میبرندها انواع گذارند و با به اشتراک می مربوط را تهیه کرده و با دیگر کاربران

اند کرده جادیا انیبرندها و مشتر نیب فضایی جهت تعامل و ارتباط یاجتماع یهاشبکه (.2010، 7هنلین

 در این زمینه مشخص قاتی. تحقنمایندیم تیتقو ی نوینیهاروشبه برند را به  یوفادار ق،یطر نیو از ا

 وباطات بهبود ارت یبرا یدارند بلکه ابزار ریکنندگان تأثها نه تنها بر رفتار مصرفپلتفرم نیا کند،می

 (. 2012، و همکاران 8؛ چنج1396باشند )استیری،می زیاعتماد ن تیتقو

یامکان را م نیا کارهاوکسببه  ،یابیبازار ی جهتابزارعنوان به یاجتماع یهااز شبکهبهره گیری 

ند. منتشر کن عیسرالبته خود را به صورت گسترده و  مربوط به مشاغل و کالا یا خدماتی که محتوا دهد
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د و ارتباط برقرار کنن درست و به موقعخود در زمان  انیتا با مشتر ینمایندکمک م آنها ها بهپلتفرم نیا

 شیافزا هجیو در نتو با کیفیت تر  شتریتعامل ب جادیامر منجر به ا نی. اندینما افتیها را درآن یبازخوردها

عنوان وفاداری مشتریان به برند به(. 2022)لی و کیم،  شودیمو کسب و کار آنها به برند  انیمشتر یوفادار

های اخیر مورد توجه وکارها و ایجاد مزیت رقابتی پایدار، در سالیکی از عوامل کلیدی موفقیت کسب

مفهوم شامل تکرار خرید، تمایل به پرداخت بیشتر برای محصولات گسترده محققان قرار گرفته است. این 

 .برند، و توصیه برند به دیگران است

ن برند آ هیتوصهمچنین برند،  کیاز  دیخر و مشتریان جهت تکرار فرآیندکنندگان مصرف لیبه تما

. محتوا در کنندمی را وفاداری به برند تعریفارتباط مستمر و مثبت با آن  کی جادیو ا ،دیگر افرادبه 

 ی در میان مشتریان برند یا صنعتوفادار نیا تیو تقو جادیدر ا یاز عوامل اصل یکی یاجتماع یهاشبکه

 یکنند، قادر به جلب توجه و حفظ وفاداریم دیخاص و مرتبط تول یکه محتوا یی. برندهاباشدمی

وفاداری مشتریان معمولاً (. 2023، 10؛ مارتین و ژو2023، 9)کایند و منداگی کنندگان خود هستندمصرف

که شود. بعد رفتاری به خرید مداوم محصولات اشاره دارد، درحالیبه دو بعد رفتاری و نگرشی تقسیم می

 (2020، 11)رینارتز و کومارکندبعد نگرشی بر احساس تعهد عاطفی و ذهنی مشتری به برند تمرکز می

عنوان یکی از تأثیرگذارترین ابزارهای بازاریابی دیجیتال در ویژه اینستاگرام، بههای اجتماعی، بهشبکه

شوند. اینستاگرام با ارائه محتوای بصری جذاب، امکان تعامل دوطرفه ایجاد ارتباط با مشتریان شناخته می

در  (.2019)کتز و شیفمن،  توجهی بر تصمیمات خرید مشتریان داردگذاری محتوا، تأثیر قابلو اشتراک

های ارتباطی بین برندها و مشتریان تبدیل شده ترین پلتفرمن، اینستاگرام به یکی از محبوببازار ایرا

هایی های داخلی نظیر ایتا با تأکید بر ویژگیرسانپیام (. در نگاهی دیگر1402است )یوسفی و احمدی، 

تر و قیمچون امنیت اطلاعات و رعایت حریم خصوصی کاربران، ابزارهای مناسبی برای ارتباط مست

اند که استفاده از (. تحقیقات نشان داده1401اند )کاظمی، هدفمندتر برندها با مشتریان فراهم کرده

تواند المللی، میهای بینویژه در شرایط محدودیت دسترسی به پلتفرمهای داخلی در ایران، بهرسانپیام

 .(1400 تأثیر مثبتی بر وفاداری مشتریان داشته باشد )صادقی و رضایی،

. دهدهای خاصی برای تعاملات ارائه میویژگی ،هر پلتفرم اجتماعیاز سویی دیگر باید بیان کرد که 

. شودتوجه عاطفی مخاطبان میاینستاگرام با محتوای بصری و تأثیرگذار باعث جلبهمانگونه که بیان شد 

های هر پلتفرم تنظیم کنند تا خود را متناسب با ویژگی و نوع تولید محتوای هابرندها باید استراتژی

به شیوه ارائه اطلاعات یا پیام برند (. 2021، و همکاران 12)هداد بتوانند به اهداف تعاملی خود دست یابند

 تولید شده و انتشار یافته ینوع محتوا(. 2022، و همکاران 13محتوا گویند )شارما های اجتماعیدر شبکه
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)احمدی و رضایی،  دارد اثر قابل توجهی تعامل مخاطبان شیبر جذب توجه و افزا یاجتماع یهادر شبکه

1400). 

می از خود بروز یاجتماع یهادر شبکه هاآناست که  ییهاتیشامل فعال تعامل کاربراندر واقع 

)کایند و  ی ارسال شدههارفتن به لینکو  ،یگذارکامنت ،یگذارکردن، اشتراک کیمانند لا ،دهند

دهنده علاقه نشان ی اجتماعی،هااین گونه رفتارها و تعاملات از سوی کاربران شبکه (؛2023منداگی، 

(. هر چه 2022، و همکاران 14)مالتوز باشدمی هاها با برندو سطح ارتباط آن ی ایجاد شدهبه محتوا هاآن

 برند در جلب توجه مخاطبان تیوفقمی اجتماعی بیشتر باشد نشان دهنده هاتعاملات کاربران در شبکه

(. 2023، 15)اسپروت شودمی هاو موجب ایجاد احساس نزدیکی و ارتباط بین برند و مخاطبان آن است

 روندمی شاخصی جهت سنجش موفقیت برند بکارعنوان بهی مجازی هادر نتیجه تعاملات در شبکه

ا از برند ر یآگاه(. از سویی دیگر بالا رفتن و افزایش تعاملات فعال مخاطبان 2021، و همکاران 16)ماساد

کنندگان به برند دارد. کاربران با تجربه تعامل مثبت، به بر اعتماد مصرف یمیمستق ریداده و تأث شیافزا

د در جوامع از برن یکه منجر به گسترش آگاه گذارند،یاطلاعات برند را به اشتراک م یشتریاحتمال ب

گردد. می که این مورد خود باعث اطلاع بیشتر و اعتماد نسبت به برند در جوامع مختلف شودیتر مبزرگ

 تواندیکنندگان مبرندها با مصرف شدهیسازیکه تعامل مستمر و شخصتوان بیان کرد می در نتیجه

تعامل مشتریان با برندها، (. همانگونه که ذکر شد، 2023، 17دلمن)اِ کند جادیا یاز وفادار یانیپایچرخه ب

اداری تواند تأثیر مستقیم و غیرمستقیمی بر وفهای کلیدی در بازاریابی دیجیتال است که مییکی از مؤلفه

یر به صورت مستقیم و غهای برند مشتریان داشته باشد. تعامل شامل مشارکت فعال مشتری در فعالیت

 .است مستقیم

های های بازاریابی دیجیتال، به روشعنوان یکی از اهداف اصلی استراتژیاینستاگرام، تعامل بهدر  

است.  18ها برای افزایش تعامل، استفاده از فراخوان به اقدامیابد. یکی از مؤثرترین راهمختلفی افزایش می

کلیک بر روی  :ند، مانندکنطور مستقیم مخاطبان را به انجام عملی خاص تشویق میها بهاین فراخوان

 تگ کردن، هاپاسخ به سوالات در بخش کامنت، های استوریشرکت در نظرسنجی، لینک بیوگرافی

(. 2021 )اسمیت و همکاران، های خودگذاری محتوا در استوریاشتراک، هادوستان در پست

تباط شده و برقراری ارسازیشخصیهای هایی مانند ایتا نیز با ارائه بسترهایی برای ارسال پیامرسانپیام

ه دهند که مشتریانی که تجربکنند. تحقیقات نشان میهای تعامل بیشتری ایجاد میمستقیم، فرصت

؛ مارتینز لوپز و پالاسیوز 1401)کاظمی، مانندتعامل مستقیم با برندها دارند، بیشتر به برند وفادار می

 (.2022منزنو، 
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ترین ابزارهای برندها برای جذب و نگهداری مشتریان است. محتوای محتوای تبلیغاتی، یکی از مهم

تواند به ایجاد احساسات مثبت و تبلیغاتی جذاب، مرتبط و معتبر، علاوه بر افزایش آگاهی از برند، می

عنصر کلیدی در افزایش عنوان بهمحتوای جذاب (. 2018، 19)بترا و کلر تعهد عاطفی مشتریان منجر شود

دارد. استفاده از تصاویر باکیفیت، ویدئوهای کوتاه و جذاب، و محتوای متنی خلاقانه، کاربران تعامل نقش 

 برند که احساسات مخاطبان را تحریککند. برندها اغلب از محتوایی بهره میرا به تعامل بیشتر ترغیب می

و  20)دویودی سابقاتهای ویژه، یا مدهد، مانند محتوای آموزشی، تخفیفکرده یا ارزش خاصی ارائه می

های هدفمند نیز به افزایش تعامل های مانند استفاده از هشتگعلاوه بر این، استراتژی(. 2022، همکاران

کنند، بلکه موجب ایجاد تنها دسترسی به مخاطبان جدید را تسهیل میکند. این ابزارها نهکمک می

در اینستاگرام، استفاده از تصاویر (. 2019 ،21)کتز و شیفمن شوندتر با مخاطبان فعلی میارتباط عمیق

توجهی بر جذب و نگهداری تواند تأثیر قابلخلاقانه، ویدئوهای کوتاه و همکاری با اینفلوئنسرها می

های داخلی مانند ایتا نیز از طریق ارسال رسانپیام (.2021)اسمیت و همکاران،  مشتریان داشته باشد

های خاص برندها، ها و کانالهای هدفمند و ایجاد گروهه، اطلاعیهشدسازیهای تبلیغاتی شخصیپیام

؛ صادقی و 1402توانند تأثیر مثبتی بر تصمیمات خرید مشتریان داشته باشند )یوسفی و احمدی، می

 .(1400رضایی، 

نرخ تبدیل، معیاری است که میزان تبدیل تعاملات مشتریان به اقدامات همچنین باید بیان کرد، 

های دهنده اثربخشی استراتژیتنها نشانکند. افزایش نرخ تبدیل نهگیری می)مانند خرید( را اندازهواقعی 

یودی و )دو دشوتر و وفاداری بیشتر مشتریان نیز منجر میبازاریابی است، بلکه به ایجاد ارتباط عمیق

 (.2022 همکاران،

 

  پیشینه پژوهش

دهی های اجتماعی در شکلنقش اینفلوئنسرهای شبکه"(، در تحقیقی که با عنوان 2020چن و لین )

تعامل مستقیم اینفلوئنسرها با مخاطبان، انجام دادند بیان نمودند که  "کنندگان به برندبه وفاداری مصرف

اسمیت و  .دردامشتریان به مشتری وفادار ها، تأثیر مثبت بیشتری بر نرخ تبدیل مانند پاسخ به کامنت

، به "های بازاریابی دیجیتالتحلیل نرخ تبدیل در کمپین"(، در پژوهش خود با عنوان 2021همکاران )

های بازاریابی دیجیتال باعث افزایش در کمپین استفاده از فراخوان به اقداماین نتیجه دست یافتند که 

(، پژوهشی با عنوان 2022مارتینز لوپز و پالاسیوز منزنو ) .شودمی %20نرخ تبدیل و تعامل کاربران تا 

ی این پژوهش هاانجام دادند که یافته "های بازاریابی دیجیتال برای تقویت وفاداری به برنداستراتژی"



 ی، زهرا دشت لعلیعیشف .../نستاگرامیا یو شبکه اجتماع تایا رسانامینقش پ یقیمطالعه تطب

 

 
 8 

 %40های دیجیتال موجب افزایش سرایی در کمپینسازی شده و داستانمحتوای شخصینشان داد 

(، در تحقیقی با موضوع 2022. دویودی و همکاران )شودبه برند و تعامل بالاتر میوفاداری مشتریان 

 که نشاناند به نتایجی دست یافته "کنندگانهای اجتماعی و تأثیر آن بر رفتار مصرفبازاریابی در شبکه"

 %35را تا  ها در اینستاگرام، وفاداری مشتریان به برنداستفاده از محتوای تعاملی و نظرسنجیدهد، می

از لایک تا وفاداری: بررسی نقش بازاریابی "(، در پژوهشی با عنوان2023کایند و منداگی ) .دهدافزایش می

دهد بازاریابی می که نشاناند به نتایجی دست یافته "های اجتماعی در ایجاد اعتماد به برندشبکه

همچنین باعث ایجاد وفاداری به برند و ند دهرا افزایش می ،های اجتماعی نگرش مثبت به برندشبکه

 شوند.می حفظ مشتریان برند

های اجتماعی در بهبود وفاداری تأثیر شبکه"(، در پژوهش خود با موضوع 1399اربطانی و محمدی )

های د که حضور برندها در شبکهندهنشان می "تاپ(و ارتباط مشتری برند )مطالعه موردی: برند لپ

تواند وفاداری برند را افزایش دهد و ارتباط بهتری با مشتریان برقرار مشتریان می اجتماعی و تعامل با

های اجتماعی بر وفاداری برند تأثیر بازاریابی شبکه"(، تحقیقی با عنوان 1400جعفری و رحمانی ) .کند

بر  تماعیهای اجاین مطالعه تأثیر مثبت بازاریابی رسانهانجام دادند که  "کنندگانو قصد خرید مصرف

ویژه زمانی که برندها محتوای هدفمند و دهد، بهکنندگان را نشان میوفاداری برند و قصد خرید مصرف

 گیریهای اجتماعی بر شکلبررسی تأثیر رسانه"تحقیق (، 1401صادقی و فدایی ) .کنندجذاب ایجاد می

د که دهننتایج نشان میدر این تحقیق را به انجام رساندند که  "اعتماد و وفاداری به برند در جامعه برند

طور مؤثری اعتماد و وفاداری به برند توانند بههای اجتماعی با تعامل مستمر و محتوای جذاب میرسانه

بررسی تأثیر وابستگی "(، در پژوهشی با عنوان 1402کرمی و کیانی ). را در جوامع برند تقویت کنند

ه دهند کنشان میبه نتایجی دست یافتند که  "ی اجتماعیهااجتماعی بر اعتماد مشتریان در شبکه

های اجتماعی موجب افزایش اعتماد مشتریان به برندها و تعامل بیشتر وابستگی اجتماعی بالاتر در شبکه

های اجتماعی بررسی تأثیر رسانه "تحت عنوان ای (، در مطالعه1402حافظی و سلیمانی ) .شودها میبا آن

ضور ح ،دهدنشان میبه نتایجی دست یافتند که  "فروشی آنلاینبر وفاداری مشتریان در صنعت خرده

ان تواند وفاداری مشتریهای اجتماعی، تعامل بیشتر با مشتریان، و ارائه محتوای جذاب میبرندها در شبکه

ها ی بر نرخ تبدیل و ترغیب مشتریان به خرید مجدد از فروشگاهبه برند را تقویت کند. همچنین، تاثیر مثبت

 .داشته است

 

 الات و اهداف تحقیقؤس

 ال اصلیؤس
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 رسان ایتا و شبکه اجتماعی اینستاگرام در تقویت وفاداری مشتریان به برند چگونه است؟نقش پیام

 

 الات فرعیؤس

اجتماعی اینستاگرام بر وفاداری مشتریان رسان ایتا و شبکه چگونه شاخص تعامل کاربران در پیام.1

 گذارد؟به برند تأثیر می

و  ها چگونه بر جلب اعتمادهایی دارد و این تفاوتمحتوای تبلیغاتی در ایتا و اینستاگرام چه تفاوت.2

 وفاداری مشتریان اثرگذار است؟

 گذارد؟پایدار با برند تأثیر مینرخ تبدیل در ایتا و اینستاگرام چگونه بر تمایل کاربران به تعامل .3

هایی بین رفتار کاربران در ایتا و اینستاگرام در راستای تقویت وفاداری به ها و تفاوتچه شباهت.4

 برند وجود دارد؟

 

 اهداف تحقیق

 هدف اصلی

رسان ایتا و شبکه اجتماعی اینستاگرام در تقویت وفاداری مشتریان به برند تحلیل تطبیقی نقش پیام

 .های تعامل، محتوای تبلیغاتی و نرخ تبدیلمنظر شاخصاز 

 اهداف فرعی

 .بررسی تأثیر تعامل کاربران در ایتا و اینستاگرام بر وفاداری مشتریان به برند.1

 .ها بر اعتماد مشتریانهای محتوای تبلیغاتی در ایتا و اینستاگرام و تأثیر آنشناسایی ویژگی.2

 .ر دو پلتفرم بر ایجاد تعامل پایدار و وفاداریتحلیل تأثیر نرخ تبدیل در ه.3

 .ندها در وفاداری برها و تفاوتمقایسه رفتار و نگرش کاربران در دو پلتفرم برای شناسایی شباهت.4

 

 روش شناسی پژوهش

صورت مطالعه تطبیقی کیفی طراحی شده است و به تحلیل عمیق و مقایسه نقش دو این پژوهش به

پردازد. هدف ایتا و شبکه اجتماعی اینستاگرام در تقویت وفاداری مشتریان به برند میرسان پلتفرم پیام

ها های تعامل، محتوای تبلیغاتی و نرخ تبدیل در هر یک از این پلتفرماصلی پژوهش، بررسی تأثیر شاخص
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طبیقی ه تگیرد. مطالعتحلیلی قرار می-دسته تحقیقات توصیفیدر این پژوهش  .بر وفاداری مشتریان است

های دو پلتفرم ایتا و اینستاگرام در حوزه بازاریابی و وفاداری ها و تفاوتبرای شناسایی و تحلیل شباهت

رسان شامل کاربران فعال برندها در پیام این مطالعه جامعه آماری. شودمشتری به برند به کار گرفته می

اده ها برای تعامل با برندها استفاین پلتفرم طور مستمر ازایتا و شبکه اجتماعی اینستاگرام است که به

جهت انجام این  .گردیده اندکنند. کاربران ایرانی که تجربه استفاده از این دو پلتفرم را دارند، انتخاب می

از دو نفر از کاربران فعال  20. در این روش، شدگیری هدفمند انجام گیری به روش نمونهنمونهپژوهش 

  :دگردیدنعنوان نمونه انتخاب زیر را دارا هستند، به که معیارهایپلتفرم 

تجربه تعامل با محتوای ، سابقه مشاهده یا خرید از برندها، میزان تعامل بالا با برندها در هر پلتفرم

 .تبلیغاتی برندها

 است که برای بررسی بوده ساختاریافتههای نیمهها در این پژوهش، مصاحبهابزار اصلی گردآوری داده 

های . سوالات مصاحبه بر اساس شاخصشدندهای کاربران از تعامل با برندها در دو پلتفرم طراحی تجربه

، های کیفیبرای تکمیل داده شدند.اصلی پژوهش )تعامل، محتوای تبلیغاتی، و نرخ تبدیل( طراحی 

 .دندشآوری و تحلیل و اینستاگرام جمعای از محتوای تبلیغاتی منتشرشده توسط برندها در ایتا نمونه

 یغاتیمحتوای تبل، تعاملات کاربراندر این تحقیق شامل  برای تحلیل تطبیقی شده های بررسیشاخص

 ها و تحلیل محتوا با استفاده از روش تحلیل مضمونهای حاصل از مصاحبهدادهباشد. می نرخ تبدیلو 

ذاری برای تحلیل کیفی، از کدگشدند.  شناسایی ین اصلیمضامو بدین صورت . ندمورد بررسی قرار گرفت

 افزارتا مفاهیم و روابط میان مضامین استخراج شوند. این فرآیند با نرم شدباز و محوری استفاده 

MAXQDA  تحلیل توسط  گزارش شده ها، نتایجبرای اطمینان از اعتبار و روایی یافتهشد. مدیریت

به  ،خلاصه تحلیل برای بررسی صحت و تأییدهمچنین  .چند پژوهشگر دیگر بررسی و تأیید شد

 گشت. کنندگان ارائهمشارکت

 

 ی پژوهش هایافته

 تحلیل کیفی

 بودند: کاربر فعال از دو پلتفرم  20شامل شوندگان مصاحبه

 10 بود. ترجیح و علاقه این افراد  سال 35- 25 این افراد میانگین سنیکه  کاربر اینستاگرام

 بود. تعامل بالا با برندها، علاقه به محتوای بصری و ویدئویی

 10 تر و متنی محتواهای سادهایشان ترجیح  و سال 40-30 این افراد میانگین سنیکه کاربر ایتا

 ه بود.های کوتابا پیام
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 است.ارایه شده ( 1استخراج و در جدول ) هاز مصاحبهنتایج حاصل ا

 

 هاشده از مصاحبهمضامین استخراج( 1جدول )

مضمون 

 اصلی
 قول کلیدینقل شرح پلتفرم

تعاملات 

 کاربران

 اینستاگرام

ها جذابیت بصری و استفاده از استوری

و ویدئوها کاربران را به تعامل بیشتر 

 .کندتشویق می

 بینم و تخفیفوقتی استوری یک برند را می"

تصمیم به خرید دهند، سریع ارائه می

 ".گیرممی

 ایتا

سادگی و محتوای متنی باعث افزایش 

ارتباط مستقیم کاربران با برندها شده 

 .است

های ایتا ارائه اطلاعات واضحی که در کانال"

کند تا محصول شود، به من کمک میمی

 ".مناسب را انتخاب کنم

محتوای 

 تبلیغاتی

 اینستاگرام
 و تبلیغاتاستفاده از تصاویر خلاقانه 

 .تعاملی )مانند مسابقات(

تبلیغات اینستاگرامی خلاقیت دارد و من را "

 ".کنددرگیر می

 ایتا

های کاربردی و تمرکز بر پیام

های اطلاعاتی، مانند معرفی ویژگی

 .محصول

های ایتا مستقیم و کاربردی هستند و به پیام"

 ".کنندگیری من کمک میتصمیم

 نرخ تبدیل

 اینستاگرام
تعامل بیشتر به خریدهای فوری و 

 .شودآنلاین منجر می

نم، بیوقتی در اینستاگرام پیشنهاد خرید می"

 ".کنممعمولاً سریع اقدام می

 ایتا

تر است اما کاربران نرخ تبدیل پایین

وفاداری بیشتری به برندها نشان 

 .دهندمی

دهم اطلاعات کافی دریافت من ترجیح می"

کنم، ایتا این فرصت را کنم و بعد خرید 

 ".دهدمی

 ی پژوهشگرهامنبع: یافته

 

پست تبلیغاتی از برندهای مشابه در دو پلتفرم انتخاب و  20این مهم  تحلیل محتوایی جهت انجام

 (:2)، جدول و نتایج زیر حاصل گردید تحلیل شد
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 ها، ویدئوهای کوتاه، و تصاویر باکیفیت بالااستفاده از هشتگ :اینستاگرام. 

 هاهای متنی، تصاویر ساده، و لینک مستقیم به فروشگاهاستفاده از پیام ا:ایت. 

 تایج تحلیل محتوای تبلیغاتین( 2جدول )

 ی پژوهشگرهامنبع: یافته

 

 تحلیل کمی 

 هاآوری و تحلیل دادهجمع

به نتایج  spssو با استفاده از نرم افزار نفر از هر پلتفرم(  75دهنده )پاسخ 150پرسشنامه آنلاین با 

 (. 1)و نمودار ( 3)جدول د: رسیزیر 

 های تحقیق یافته( 3جدول )

 ایتا )میانگین( اینستاگرام )میانگین( شاخص

 3. 5/8 4. 5/5 میزان تعامل روزانه

 3. 5/9 4. 5/2 رضایت از محتوای تبلیغاتی

  % 40  % 60 نرخ تبدیل

 ی پژوهشگرهامنبع: یافته

 

 نتیجه هاویژگی نوع محتوا پلتفرم

 اینستاگرام
ها، ویدئوهای کوتاه، هشتگ

 تصاویر باکیفیت بالا

ویدئوهای خلاقانه با 

 های جذابفراخوان

محتوای تبلیغاتی شامل ویدئوهای  % 90

 .خلاقانه بود

 ایتا
های متنی، تصاویر پیام

 ساده، لینک مستقیم

های ساده و پیام

 رسانی مستقیماطلاع

رسانی مستقیم و ها بر اطلاعپیام % 70

 .ارائه لینک خرید تمرکز داشتند
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 ( نرخ تبدیل1نمودار )

 های تعامل، محتوای تبلیغاتی و نرخ تبدیلتحلیل شاخص (4)جدول 

 هاها و شباهتتفاوت ایتا اینستاگرام شاخص

تعامل 

 کاربران

تعامل بالا به دلیل استفاده از 

استوری، لایک، ویدئوهای 

 .هاهشتگ تعاملی و

تر از طریق تعامل مستقیم

تر با های کوچکها و گروهپیام

 .محتوای متنی ساده

ای اینستاگرام تعامل پویا و لحظه

دارد؛ ایتا تعامل متمرکز و 

 .ترکاربردی

محتوای 

 تبلیغاتی

محتوای تبلیغاتی اغلب 

خلاقانه، تصویری و همراه با 

 .ویدئوهای کوتاه و جذاب

نی بیشتر متمحتوای تبلیغاتی 

های و اطلاعاتی با لینک

 .هامستقیم به فروشگاه

اینستاگرام بر جذابیت بصری 

تمرکز دارد؛ ایتا بر سادگی و 

 .انتقال پیام شفاف

 نرخ تبدیل
( به %60نرخ تبدیل بالاتر )

 .دلیل جذابیت و تعامل سریع

( اما %40نرخ تبدیل کمتر )

کاربران وفادارتر به برندها 

 .هستند

گرام برای خریدهای اینستا

تر است؛ ایتا برای ای موفقلحظه

 .کندایجاد وفاداری بهتر عمل می

های ویژگی

 کاربران

-25تر )میانگین سنی پایین

مند به سال(، علاقه 35

 .محتواهای تعاملی و خلاقانه

 40-30میانگین سنی بالاتر )

های دهنده پیامسال(، ترجیح

 .کاربردی و اطلاعاتی

یا تر و پونستاگرام جوانکاربران ای

اتر گرهستند؛ کاربران ایتا تجربه

 .و وفادارتر

 ی پژوهشگرهامنبع: یافته

60%
40%

0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%

4.2/5 3.9/5

4.5/5 3.8/5

(میانگین)اینستاگرام  (میانگین)ایتا 

نرخ تبدیل
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 گیریبحث و نتیجه

که تعاملات کاربران در دو پلتفرم اینستاگرام و ایتا  (4)جدول  دهدتایج این پژوهش نشان مین

های قابل توجهی دارد. کاربران اینستاگرام به دلیل جذابیت بصری و امکانات تعاملی متعدد، فعالیت تفاوت

بیشتری دارند. محیط بصری و جذابیت تصاویر و ویدئوها یکی از عوامل اصلی افزایش تعاملات کاربران 

این تعاملات شامل لایک کردن، کامنت گذاشتن و (. 2023)جانسون و براون،  در اینستاگرام است

گردد. تحقیقات شود که موجب افزایش دید و بازدید محتواهای تبلیغاتی میگذاری محتوا میاشتراک

توجهی  قابلطور بهتواند نشان داده است که استفاده از عناصر بصری جذاب و همکاری با اینفلوئنسرها می

ها با تحقیقات پیشین که تاکید بر این یافته (.2020)آدامز و وایت،  ملات کاربران را افزایش دهدتعا

، 22)براون و اسمیت اهمیت جذابیت بصری و عناصر تعاملی در افزایش تعاملات کاربران دارند، همسو است

رکزتری کاربردی، تعاملات متمدر مقابل، کاربران ایتا به دلیل تمرکز بیشتر بر اطلاعات مستقیم و  (.2020

(. 2022 ،23)میرزایی و حسینی دهنددارند و اغلب به محتوای تخصصی و اطلاعات دقیق واکنش نشان می

عنوان بهها و نوع مخاطبان آنها بازگردد. تواند به تفاوت در ماهیت پلتفرماین تفاوت در نوع تعاملات می

تا بیشتر به دنبال دریافت اطلاعات دقیق و کاربردی هستند مثال، تحقیقات نشان داده است که کاربران ای

محتوای تبلیغاتی در (. 1402کنند )احمدی و صادقی، و کمتر به محتوای بصری و تعاملی توجه می

اینستاگرام بر خلاقیت و تعامل تاکید دارد. تبلیغات در این پلتفرم معمولاً با استفاده از تصاویر جذاب، 

یشتر شود تا کاربران بگیرد. این رویکرد باعث میهمکاری با اینفلوئنسرها صورت می ویدئوهای خلاقانه و

در مقابل، ایتا بیشتر بر (. 2020)آدامز و وایت،  به تبلیغات توجه کرده و با آن تعامل داشته باشند

قیق و عات درسانی ساده و کاربردی تمرکز دارد. محتواهای تبلیغاتی در این پلتفرم عمدتاً شامل اطلاپیام

 (.2022)لی و کیم،  های بهتری داشته باشندگیریکند تا تصمیمکاربردی است که به کاربران کمک می

 .تواند به دلیل تفاوت در نوع محتوا و نحوه ارائه آن در هر پلتفرم باشداین تفاوت در رویکرد تبلیغاتی می

لیغاتی، نرخ تبدیل است. در این پژوهش، های تبهای کلیدی در ارزیابی اثربخشی کمپینیکی از شاخص

املی تواند به دلیل جذابیت بصری و امکانات تعنرخ تبدیل در اینستاگرام بالاتر از ایتا است. این تفاوت می

مکاران، اسمیت و ه)  کندمتعدد اینستاگرام باشد که کاربران را به خرید و استفاده از محصولات ترغیب می

تر با برندها و تمرکز بر اطلاعات دقیق و ربران ایتا به دلیل ارتباط نزدیکاز سوی دیگر، کا(. 2021

دهنده اهمیت محتوای دقیق و دهند. این امر نشانکاربردی، وفاداری بیشتری نسبت به برندها نشان می

های این پژوهش با تحقیقات (. یافته1402کاربردی در افزایش وفاداری مشتریان است )احمدی و صادقی، 

 یشین که تاکید بر اهمیت محتوای دقیق و کاربردی در افزایش وفاداری مشتریان دارند، همسو استپ

  (.2022)میرزایی و حسینی، 
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 پیشنهادات کاربردی

بط های مرتبرندها در اینستاگرام باید بر جذابیت بصری، استفاده از ویدئوهای خلاقانه و هشتگ.1

 .تمرکز کنند

 .دتواند به بهبود نرخ تبدیل کمک کنهای کوتاه و مستقیم میکاربردی با پیام در ایتا، ارائه محتوای.2

 .های تبلیغاتی را افزایش دهدتواند اثربخشی کمپینترکیب استراتژیک هر دو پلتفرم می.3

 

 ی پژوهشهامحدودیت

 .اشدبممکن است دسترسی به نمونه کاربران فعال در ایتا به دلیل جدید بودن این پلتفرم محدود *

 .ر بگذاردها اثهای فرهنگی و الگوریتمی بین دو پلتفرم ممکن است بر قابلیت تعمیم یافتهتفاوت*

 

 منابع

بر اعتماد به  یاجتماع یهادر شبکه یآموزش ی(. نقش محتوا1400ن. ) ،ییر.، رضا ،یاحمد (1

 .50-34(، 3)15اطلاعات،  یفناور تیری. فصلنامه مدیفناور یبرندها

به برند در صنعت  یبر وفادار یتعاملات اجتماع ریتأث ی(. بررس1402ا. ) ،یم.، صادق ،یاحمد (2

 .33-50(، 1)20 ،یابی. فصلنامه مطالعات بازاریفناور

 یو ارتباط مشتر یدر بهبود وفادار یاجتماع یهاشبکه ری(. تأث1399س. ) ،یح.، محمد ،یاربطان (3

 .30-15(، 1)18وکار، کسب تیریتاپ. مجله مدبرند لپ یبرند: مطالعه مورد

https://ent.ut.ac.ir/~arbatani/articles 
 زهیانگ ،یاجتماع تیبر هو یاجتماع یهااستفاده از شبکه زانیم ریتأث ی(. بررس1396م. ) ،یریاست (4

 .65-43(، 20)3 ،یدر علوم انسان دیجد قاتی. تحقیو سبک زندگ

 دیبرند و قصد خر یبر وفادار یاجتماع یهارسانه یابیبازار ری(. تأث1400ف. ) ،یس.، رحمان ،یجعفر (5

 .60-48(، 4)19 ،یابیبازار قاتیکنندگان. مجله تحقمصرف

https://nmrj.ui.ac.ir/article_22449.html 
در صنعت  انیمشتر یبر وفادار یاجتماع یهارسانه ری(. تأث1402ش ) ،یمانیم. سل ،یحافظ (6

 .55-40(, 3)15 ،یابیبازار تیری. مجله مدنیآنلا یفروشخرده
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. مجله یقی: مطالعه تطبرانیدر ا یاجتماع یهاشبکه یابی(. بازار1399م. ) ،ییرزایع.، و م ،ینیحس (7

 .115-101(، 2)15 ران،یا یابیبازار قاتیتحق

. نایمشتر یبر وفادار یداخل یهارسانامیتعاملات پ ریتأث ی(. بررس1400ع. ) ،ییر.، و رضا ،یصادق (8

 .43-25(، 3)11 تال،یجید یابیبازار یهاپژوهش

به برند در جامعه  یبر اعتماد و وفادار یاجتماع یهارسانه ری(. تأث1401م. ) ،ییم.، فدا ،یصادق (9

 .92-79(، 3)24 ن،ینو یابیبازار قاتیبرند. مجله تحق

https://nmrj.ui.ac.ir/article_22349.html 
 تیری. فصلنامه مدرانیدر بازار ا انیدر ارتباط برندها با مشتر هارسانامی(. نقش پ1401م. ) ،یکاظم (10

 .114-99(، 4)7 تال،یجیارتباطات د

. یاجتماع یهادر شبکه انیبر اعتماد مشتر یاجتماع یوابستگ ری(. تأث1402ر. ) ،یانیا.، ک ،یکرم (11

 https://elmnet.ir/article/2228287-52641 .72-58(، 2)25 ،یکیالکترون یابیمجله بازار

. یقیمطالعه تطب کی: رانیدر ا یاجتماع یرسانه ها یابی(. بازار1391ع. ) ،ینیم.، و حس ،ییرزایم (12

 .115-101(، 2)15 ران،یا یابیمجله بازار

بر  یاجتماع یهادر شبکه یغاتیتبل یمحتوا ریتأث لی(. تحل1402ن. ) ،یس.، و احمد ،یوسفی (13

 .52-33(، 1)14 تال،یجید یابی. مجله بازارانیمشتر یوفادار
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