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 دهیچک
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 مقدمه

ارتباط مشتری عامل مهم کلیدی در بازاریابی است، زیرا 

رابطه مثبتی با عملکرد مطلوب سازمانی مثل افزایش فروش، 

ه در توسعه محصول دارد کنندمصرفکاهش هزینه و سهم 

(Luo & Zhang, 2013.) 

آن چیزی که در تعامل مشتری حایز اهمیت است، مجموعه 

را در فضای  کارهایی است که ارتباط مشتری و برند

دهد و برندها بهتر و بیشتر میافزایش  1های اجتماعیرسانه

کند. امروزه با وجود در فضای مجازی معرفی می

های اطلاعاتی خبره، امکان های ارتباطی و سیستمتکنولوژی

تر با مشتریان فراهم شده است برقراری ارتباط گسترده

(Schamari & Schaefers, 2015.) 

ها ل جدیدی از ارتباط میان مشتریان و شرکتبنابراین، شک

شکل گرفته است و مشتریان تبدیل به بخش ارتباطی فعال 

های اجتماعی فرصتی را برای اند. رسانهها شدهو مهم شرکت

گذاری و تبادل اطلاعات با مشتریان را فراهم ارتباط، اشتراک

ارتباط کنندگان اند. در حال حاضر بازاریابان و مصرفکرده

خود را از طریق یک رسانه جدید پویا به نام شبکه اجتماعی 

ترین راه ارتباطی میان اند که به عنوان جدیدگسترش داده

 (.Akar & Topceeمشتری و محصول است )

میلیارد نفر از جمعیت جهان یعنی  در حال حاضر حدود چهار

 (. Itu, 2018کاربر اینترنت وجود دارد ) %01تقریبا 

ی مناسبی های اجتماعی به ویژه اینستاگرام روشهاهرسان

برای پیدا کردن اطلاعات و خرید کالاهای مختلف ایجاد 

ی اجتماعی با گذشته زمان افزایش هاکنند اهمیت رسانهمی

ی اجتماعی هااز شبکه هایابد، چرا که بسیاری از شرکتمی

 دننکمیبرای معرفی و شناسایی محصولات خود استفاده 

 (.1231 اکبری،وسوی و علی)م

 یفضاها هیاطلاعات و ارتباطات به کل یاکنون فناور

نفوذ نموده و  یدر جوامع بشر یو فرد یسازمان ،یاجتماع

تحت  ایروزمره افراد را تا حدود قابل ملاحظه یزندگ وهیش

از جمله این تحولات فناوری، پیدایش  قرار داده است. تأثیر

های تجاری های اجتماعی است که کانون فعالیتشبکه

 (.Brinson et al, 2021برندها گردیده است )

                                                           
از لحاظ مفهومی بین واژههای " رسانه اجتماعی" و " شبکه .1

تفاوت وجود دارد؛ ولی این دو واژه اعلب به شکل جایگزین هم "اجتماعی

شود. استفاده می  

های اجتماعی منجر به پیدایش کاربردهای فزاینده شبکه

 یهاشبکه یابیبازارای از بازاریابی دیجیتال با عنوان حوزه

به  یاجتماع یهاشبکه یابیبازار ی شده است.اجتماع

 یاجتماع یهارسانه یهاتیساها و وباستفاده از پلتفرم

 شودیخدمات و محصولات گفته م غیو تبل عیترف یبرا

(Buzeta et al, 2020.) 

توان به شبکه اجتماعی های اجتماعی میاز جمله رسانه

ها سعی دارند از طریق اینستاگرام اشاره نمود که شرکت

های بیشتر با مشتریان نسبت به تغییر ندهکنجذب دنبال

 (.1231قدام کنند )فیضی و غفاری، رفتار مشتریان ا

با توجه به اینکه شبکه اجتماعی اینستاگرام در میان سایر 

گذاری نامحدود های اجتماعی، قابلیت به اشتراکشبکه

های ویدیویی کوتاه و بلند، به همراه ارائه عکس و کلیپ

های افراد را دارد محیط مناسبی برای دیدگاهنظرها و 

معرفی محصولات و خدمات مختلف را فراهم کرده است 

 (.1233)مرادی و آقایی، 

 یهاو سازمان هابه افراد، شرکت نستاگرامیا یشبکه اجتماع

ارتباط برقرار کنند و ارتباطات  گریکدیدهد تا با یاجازه م گرید

 نیها به اکه شرکت یهنگام کنند. جادیرا ا نیو جوامع آنلا

 توانند به طورمیگان کنندمصرف وست،یپ یاجتماع یهاکانال

 یراتواند بیتعامل م نیکنند. ا رارارتباط برق هاآنبا  میمستق

 باشد فیدم غاتیو تبل یابیبازار یسنت یهااز روش شتریکاربران ب

(Jin & Ryu, 2020.) 

 پایگاه بسیار قوی واز آنجا که شبکه اجتماعی اینستاگرام 

اثربخشی برای تعامل میان تعداد بسیار زیادی از افراد 

هستند، به بستری کارآمد برای خرید و فروش کالاها و 

خدمات تبدیل شده است. در واقع در تجارت بر مبنای 

ها و هایی که علائق، شباهتهای اجتماعی، گروهشبکه

و های اطلاعاتی صمیمت مشترک دارند، از حمایت

های عاطفی برخوردار هستند که موجب خرید و پشتیبانی

 (.1231شود )خدادی و همکاران، فروش یا تسهیل آن می

های توانمندی مانند فیسبوک و یوتیوب نظر به اینکه شبکه

هایی همراه هستند، عمده تمرکز در ایران با محدودیت

باشد. وکارها در کشور بر اینستاگرام میفعالان کسب
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وکارهای مختلف در کشور اگرام در توسعه برند کسباینست

نقشی بسیار محوری دارد که نیازمند مطالعه بیشتری است 

 (.1233)تاجیک و همکاران، 

ها در روابط اجتماعی های اجتماعی شدن انساندهی فرایندشکل

کنندگان از جمله تغییراتی است که در این و توانمندسازی مصرف

 (.Acar & Puntoni, 2016است )مدت اتفاق افتاده 

ها به عنوان ابزاری در جهت حقیقت، اینترنت برای سازمان در

کنندگان است و با استفاده از تقویت ارتباط خود با مصرف

های اجتماعی مثل، جوامع مجازی برند های رسانهاستراتژی

 (.Perren & Kozinets, 2018سازند )خود را می

گسترش وسایل ارتباطی، بازاریابی  با رشد و توسعه بازارها،

گوی نیازهای مشتریان نیست چرا که سنتی دیگر پاسخ

گر های سنتی دیکنندگان تغییر کرده و شیوهسلیقه مصرف

های جدید بازاریابی گوی نیازها نیست. از این رو شیوهپاسخ

ها و افزایش مزیت رقابتی وارد بازار با هدف کاهش هزینه

 (.Alalwan et al., 2017شده است )

های اجتماعی به بخش جدایی ناپذیر امروز اینترنت و رسانه

زندگی روزمره افراد تبدیل شده است چرا که در شرایط حاضر 

کنندگان عامل اصلی تعیین کننده موفقیت و عدم مصرف

یر بینی و تفسموفقیت برندها در بازار رقابت هستند. پیش

ز جمله وظایف بازاریابان رفتار مشتریان در تعامل با برند ا

 (.1231است )حسینی و دیگران، 

مطرح داخلی و خارجی در  های اجتماعی بسیاریکی از رسانه

گذاری عکس و فیلم در میان کاربران ایران با محوریت اشتراک

 (.1231فرد، آنلاین اینستاگرام است )اسماعیلی و کبیری

 وجود ارتباطاتی منحصر به فرد دنیای امروز، هایکی از ویژگی

 ی اجتماعیهاوسیع و گسترده انسانی است. در نتیجه، رسانه

گذارند. مردم قبل از خرید به طور می تأثیربر زندگی مشتریان 

ی هابرای کسب نظرات به جوامع خود در رسانه ایفزاینده

 (.1231 )فیضی و آشتیانی، کنندمیاجتماعی مراجعه 

برقراری ارتباط افراد با همدیگر، های حاصله در نحوه پیشرفت

 مشتری -هایی برای مدیریت ارتباط برندها و تهدیدفرصت

کنندگان زمان زیادی را در ایجاد کرده است. مصرف

و  3، یوتیوب1های مجازی مثل اینستاگرام، فیس بوکشبکه

آنجایی که کاربران از راه تعامل،  کنند. ازسپری می 2تویتر

                                                           
1. Facebook 
3. YouTube 

. امروزه مشتریان قبل از هر خریدی در کنندتولید محتوا می

مدت کوتاه با استفاده از اینترنت اطلاعات و آگاهی لارم را 

نتیجه،  کنند. دربرای محصول مورد نظر خود کسب می

ر و تبه دنبال فضای بهتری باشند که سریع ها بایدوکارکسب

تر مشتریان بیشتری را تحت پوشش خود قرار دهند. ارزان

ه های مجازی است کیکی از پرکاربردترین شبکهاینستاگرام 

گذاری عکس، های خوبی همچون به اشتراکبدلیل قابلیت

فیلم، رایگان بودن، سرعت بالای تبادل اطلاعات نامحدود، 

کاربران زیادی را به سمت خود جذب کرده است. شایان ذکر 

 است که تعداد کاربران این مجموعه بسیار نامحدود است.

های اجتماعی مثل چگونگی برندسازی در شبکه بنابراین

 ؤالساست. دو  نشده حل هنوز ای است کهاینستاگرام مسئله

اصلی این پژوهش این است که که عوامل اصلی ارتباط برند 

مشتری چیست؟ چه عواملی در تغییر دیدگاه مشتری و 

 کند؟ درتبدیل او به مشتری متعهد و وفادار نقش ایفا می

مطالعات زیادی در زمینه برند و مشتری و حال حاضر 

ی هامدیریت ارتباط با مشتری و دیدگاه مشتری در شبکه

اجتماعی به صورت جداگانه انجام شده است. ما در این 

پژوهش به دنبال یافتن این هستیم که مشتری چگونه و از 

کند و در چه فضایی چه راهی با برند ارتباط برقرار می

مناسب و کافی را کسب کند؟ با توجه به تواند اطلاعات می

مطالعاتی که انجام شده آنچه جای خالی آن مشهود است 

عدم آگاهی و شناخت کافی نسبت به اینستاگرام است و اینکه 

توان برای معرفی محصولات چگونه از فضای مجازی می

 پذیری همچون لوازم آرایشی و بهداشتی که مستقیماًریسک

رتباط است برای کسب مشتریان با حواس مشتری در ا

ند کچه عواملی به مشتری کمک می بیشتری استفاده کرد؟

تا پس از یک بار خرید، زمینه ذهنی مثبتی بدست آورد تا 

مشتری وفاداری شود و از آن محصول و خدمات در بلندمدت 

ی هاو با رضایت کامل استفاده کند. و با توجه به محدودیت

توان بامشتری ر کشور چگونه میقانونی و مذهبی موجود د

 ارتباطی قانونی توام با ذهنیت مثبت برقرار کرد؟

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 تیزحفظ می، فعل یابیبازار طیدر مح :مشتری -ارتباط برند

2. Tweeter 
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نده مسابقه خسته کن کیمحصول اغلب  زیبر اساس تما یرقابت

ها سازماناین  ،جهیدر نت .است دائم التغیر انیخط پا سمتبه 

 برند را آشکار کنند و در توانند ارتباط بین مشتریان ومی

 (.Hiseh & Wei, 2017بازاریابی اهمیت زیادی دارد )

درنظر گرفتن نوع ارتباط مشتریان با  محققان معتقدند که

مهم است و اجتماعات برند شبیه چگونگی خیلی  برند

دانند و اجتماعات در زندگی شخصی خود می ارتباط برقراری

(McAlexander et al., 2002.) 

ه کنند را باینترنت نوع اطلاعاتی را که مشتریان کسب می

شکل بنیادی تغییر داده است. بنابراین، ارتباط نزدیک مشتری 

است. برای تحقق این مؤثر با برند برای افزایش تعامل برند 

دهد تا بین مشتریان و اجازه می ها به مشتریانشرایط، شرکت

 (.Nisar & whiteheed, 2016برند تعامل برقرار کنند )

ی طورکنند همانمشتریان ارتباط خاصی با برند برقرار می

اط نتیجه، فرایند ارتب کنند. درکه افراد باهم ارتباط برقرار می

 کند که دربرند شناخت نسبی و مزایای عاطفی را ایجاد می

ه خورند. باین مزیت مشتری و برند به هم پیوند مینتیجه 

هایی دارند که پنج بعد ها ویژگیبرندها مثل انسان 1نظر آکر

صداقت، هیجان، شایستگی، پختگی و سخت کوشی را نشان 

 (.Keller & Lehmann, 2006دهد )می

ای تحت عنوان مطالعه (3131، و همکاران 3محمود یاسین)

ین مشتری در قصد خرید مشتریان نقش تجربه برند آنلا -

برای ارسال محتوای آنلاین تولید شده توسط شرکت: مطالعه 

ی آنلاین اسلامی فلسطین انجام دادند. این داربانکموردی 

مطالعه یک پژوهش تجربی در زمینه نقش تجربه آنلاین برند 

داری اسلامی بانکمشتری در پیشبرد صنعت رو به رشد 

موجود تجربه آنلاین برند مشتری خلاء  است. که سعی شده تا

و تعامل برند مشتری و قصد خرید مشتریان در صنعت 

 ی آنلاین اسلامی فلسطین برطرف شود.داربانک

تعامل برند مشتری، رضایت و  تأثیر (3113 ،2ترزا فرناندز)

گری رابطه عملکردی و احساسی وفاداری برند: با نقش تعدیل

برند را مورد مطالعه قرار داد. هدف اصلی از پژوهش، درک 

تری مش -تفاوت در تعامل برند مشتری براساس ارتباط برند

مستقیم یا غیر مستقیم آن بر  تأثیرعملی یا احساسی و 

دهد تعامل برند مشتری وفاداری برند است. نتایج نشان می

                                                           
1. Aaker 
3. Mahmoud Yasin 

تر نسبت به تباط عاطفی قویساختاری سه بعدی، و ار

مستقیمی بر وفاداری، رضایت  تأثیرعملکرد ارتباطی برند و 

 مشتری از برند دارد.

تبلیغ تعامل برند مشتری و وفاداری  (3111 ،0رئوف احمد )

برند از طریق شناسایی برند مشتری و انطباق ارزش را مطالعه 

طور انطباق ارزش به دهد که کرد. نتایج پژوهش نشان می

ی، تعهد عاطفی برند، تعامل نام تجار ییبر شناسا یممستق

 دارد. اثر مثبت یمشتربرند 

هایی ای از پایگاهفضای مجازی، مجموعه -شبکه اجتماعی

ها، عقاید و مندیتوانند علاقهمی است که کاربران در آن

های خود را با یکدیگر به اشتراک قرار دهند؛ در فعالیت

اجتماعی فضایی است که با استفاده از یک حقیقت، شبکه 

سازی امکاناتی مثل: گفتگو، انتقال موتور جستجوگر و فراهم

صدا و تصویر، برای کاربران خود قابلیت ارتباط فردی و 

 (.1231کند )قاسمی و قدیمی، گروهی را فراهم می

توانند های اجتماعی اعضا می( در شبکه3113، لی)اساس  بر

بیات جدید را جستجو کنند یا به اشتراک اطلاعات و تجر

بگذارند. تفاوت اصلی شکل سنتی و مدرن ارتباط در نوع 

پور و محتوای ایجاد شده توسط کاربران است )اسماعیل

 (.1231فرد، کبیری

مطرح شده است شامل  هاهایی که در این نوع بازاریابیمؤلفه

رزش درک آگاهی از برند، نگرش برند، هنجارهای ذهنی برند،ا

شده برند، ریسک، رضایت مشتری، هویت برند، هویت 

اجتماعی، وفاداری به برند، اعتماد به برند، تعامل با جامعه، 

رند ب –هویت فردی و اجتماعی برند،کیفیت ارتباط مشتری 

 کیفیت های اجتماعی، میزان تعامل و مشارکت برند،شبکه

باشد میهای مجازی اطلاعات، بازارایابی آنلاین شبکه

و دیگران،  نیارحیم؛ 1231، فردکبیریو  پوراسماعیل)

؛ شیرخدایی و دیگران، 1231 ؛ موسوی و علیزاده،1231

؛ روشندل اربطانی، 1235ژاد و نوروزی، نسلطانی؛ 1230

 (.1230؛ پورسعید، 1235

ایجاد "پژوهشی تحت عنوان  (1233، ازنب و همکاران)

صویر ربران اینستاگرام بر تتصویر برند: بررسی نقش تجربه کا

 ثیرتأبا هدف بررسی  "ی اقتصاد اشتراکیهابرند پلتفورم

این  تأثیرتجربه کاربران بر تمایل به ایجاد محتوای آناین و 

2. TeresaFernandes 
0. Raouf Ahmad Rather 
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محتوا در ایجاد تصویر برند از پلتفرم اقتصاد اشتراکی 

 دهد که تجربهمیباشد. نتایج حاصل از این پژوهش نشان می

نگیزاننده برای تولید محتوا در اینستاگرام مشتری عامل مهم ا

است که به ایجاد تصویر برند از پلتفرم اقتصاد اشترامی منجر 

 یدتأکشود. متعیرهای به کار گرفته شده در این پژوهش می

ذاری تجربه مشتریان در فضای ایسنتاگرام در گاشتراکبر به 

شتریان م تأثیرایجاد تصویر بهتر از برند است. در دهه گذشته 

ی شد. ولمیبه واسطه تبلیغات دهان به دهانی بود که انجام 

ی مجازی هاویژه شبکهه در عصر حاضر فضای مجازی ب

همچون فیس بوک، توییتر، اینستاگرام این مسئولیت را بر 

تا  اندهو برای مشتریان فضایی را فراهم نمود اندهعهده گرفت

آزادانه بتوانند نظرات خود را برای کالاها و خدماتی که 

در  ایکنند بیان کنند و این نظرات نقش سازندهمیدریافت 

 کند.میایجاد چهره مثبت و منفی از برند ایفا 

تحقیقی تحت عنوان مدل  (1231، دهدشتی و همکاران)

ی اجتماعی در صنعت هادرگیری مشتریان با برند در رسانه

ی اخیر، های انجام شد. وی معتقد است در سالداربانک

ی اجتماعی به منظور ارتباط هااینترنت با اضافه شدن شبکه

شده است. ویژگی مشترک تمام  منجر یکدیگر، افراد با

ی اجتماعی تعامل اجتماعی است. اینستاگرام نیز از هاشبکه

گان را در کنندمصرفاست که رفتار  هاجمله این رسانه

خرید و  جستجوی اطلاعات، یی همچون آگاهی،هازمینه

قرار دهند. و از آنجایی  تأثیرارزیابی پس از خرید، را تحت 

گان غیر قابل کنندمصرفکه فضای مجازی گفتگو بین 

 اساس تجربه بطور صریح و صادقانه و بر هاآناجتناب است و 

به مشتریان مشاوره  خود درباره محصولات و خدمات ،

د داد، برای همه برنده امکان قرارگیری در معرض خواهن

 محتوا و تبلیغات شفاهی آسیب رسان کاربران قرار گیرند.

بررسی تعلق مشتری "پژوهشی تحت عنوان  (1231 ،زارعی)

ملی بر پیشایندهای هم آفرینی ارزش برند أبا ت به جامعه برند،

انجام شد. وی معتقد است توسعه  "در جوامع برند آنلاین

ی اجتماعی در میان هاروزافزون تبلیغاتی که از طریق شبکه

ی هاشود، فرصتمیذاری گاشتراکتعداد زیادی از گاربران 

 جدیدی برای ارتباط بهتر برندها با مشتریان آورده است.

گسترش ارتباطات و تعاملات مشتری با برند موجب عضویت 

                                                           
1. Manchanda, Hue, Kambampati 

ت ویوی در جامعه برند گردیده و نقش بسزایی در تعیین ه

مشتری با برند و تعلق دلبستگی به برند دارد. با توجه به 

 ؤثرمی اجتماعی در ارتباطات هااهمیت نقش تبلیغات شبکه

برند، هدف پژوهش حاضر بررسی تعلق مشتری به جامعه 

ملی بر پیشایندهای هم آفرینی ارزش برند مشتری أبرند، با ت

 پژوهش نشانباشد. نتایج حاصل از میدر جوامع برند آنلاین 

ی اجتماعی بر حمایت هاداد که ارزش تبلیغات شبکه

اجتماعی و کیفیت ارتباط برند اثر مثبت و معناداری دارد و 

ش ارز تأثیر ی اجتماعی،هامتغیر انگیزه مشارکت در شبکه

ی اجتماعی بر روی دو متغیر فوق را تعدیل هاتبلیغات شبکه

ر ارتباط برند ب کند. متغیرهای حمایت اجتماعی و کیفیتمی

روی هم آفرینی ارزش برند اثر معنادار داشته و نیز هم آفرینی 

ارزش برند مشتری اثر معنادار و مثبتی بر تعلق مشتریبه 

 جامعه برند دارد.

های ترین شکل رسانهاینستاگرام سریع :اینستاگرام

-اجتماعی است که در آن کاربران عکس و فیلم ارسال می

 نوع نیاکنند. این رسانه به سرعت در حال رشد است. 

ها نفر را به خود جلب ونیلیم واست  دینسبتاً جد یارتباط

ظاهراً . کاربران است میاندر آن  عیکرده و شاهد رشد سر

 صورت گرفته است.در این بخش  یاندکهای پژوهش

را از منظر  نستاگرامیا (3110 ،1هو، مانیکوندا و کامبامپاتی)

اع در مورد انو ینشیکرده و ب لیو تحل هیتجز یفیو ک میک

ب و محبو یهاعکس یبند، دستهنستاگرامیمختلف کاربران ا

 دست یافتند. نستاگرامیا یدرباره محتوا یبه طور کل

ای تحت عنوان مشارکت مشتری در مطالعه (3111 ،3آنیکا)

 صفحات برند صنعت محصولات آرایشی اینستاگرام انجام داد.

-رسانه یابیدر بازار یاقدامات جذب مشتروی معتقد است 

 یهااقدامات امروز در رسانه نیتراز مهم یکی یاجتماع یها

هدف از این مطالعه یافتن میزان مشارکت  است یاجتماع

مشتری در صنعت آرایشی صفحات برند اینستاگرام است که 

این پژوهش به روش کمی انجام شده است. نتایج نشان داد 

ه محتوای صفحاتی که در آن تصویر و ویدئو محصولات قرار ک

 یهاتپسمثبتی در مشارکت مشتری دارد.  نسبتاً تأثیردارد 

و با تعداد  مثبتارتباط با تعداد نظرات  هیجانپر  یاربس

دهد که دارند. این مطالعه نشان می یارتباط منف هالایک

3. Anika 
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 دارد. کاربردچگونه اینستاگرام در صنعت آرایشی و بهداشتی 

که تحت عنوان بررسی  ایقاسمیان و همکاران در مطالعه

از طریق عجین شدن مشتری در جوامع برند  وفاداری به برند،

انجام داد. وی 1231سال  در آنلاین در فضای اینستاگرام

معتقد است امروزه هر برندی یک صفحه رسمی در 

 سی اجتماعی نظیر فیهای شناخته شده شبکههاپلتفرم

تیجه ن گوگل پلاس و غیره دارد. در اینستاگرام، توییتر، بوک،

 ی جدید نیازمندهای ناشی از شبکههابرای استفاده از فرصت

ی مختلف هاتر از نحوه تعامل مشتریان با گونهدانش عمیق

آورد. این میشبکه و آنچه در نهایت برای برند به همراه خود 

ه تعامل مشتریان در ی قبلی توجه کمی بهابخش در پژوهش

ی اجتماعی شده است و به ابعاد مختلف ارتباط هاشبکه

 ات آن پرداخته نشدهتأثیری اجتماعی و هامشتریان با شبکه

است. شبکه اجتماعی اینستاگرام نیز با توجه به هوادارن و 

کاربران فراوانی که در کشور ما دارد، به عنوان فضای بالقوه 

مهمی برای تبلیغات، جذب و نگهداشت مشتریان است. در 

ازد تا سمیحقیقت در اینستاگرام برای هر برند فضایی فراهم 

تعامل داشته باشند و با اطلاعاتی  هانآمشتریان به راحتی با 

آورند نگرش خود نسبت به میکه از طریق تبلیغات به دست 

 (.3113 ،2)چنگ و وان جامعه برند را شکل دهند

از آنجایی که منابع اولیه کاهش یافته و پیشرفت تکنولوژی 

ی ذارگاشتراکدر سطح دنیا بسیاری از افراد جهان را وادار به 

ویژه ه ی مجازی بهااستفاده از طریق شبکه لای بهادارایی

اینستاگرام کرده است. اینستاگرام بستری فراهم نموده تا 

الب در ق هاکاربران تجربه خود را هنگام استفاده از این پلتفرم

ذارند که باعث ایجاد نصویر برند در ذهن گ اشتراکنظر به 

 (.1233 )ازنب و همکاران، شودمیسایر کاربران 

قات انجام شده همگی با هم در یک نکته وجه اشتراک تحقی

بر تغییر دنیای اینترنت و خارج شدن از  تأکیددارند و آن 

فضای سنتی و وارد شدن به دنیای فضای مجازی است. که 

در این دنیا محدوده زمانی و مکانی برداشته شده و کاربران 

 دهند.توانند بدون هیچ محدودیتی خدمات خود را ارائه می

 

 روش شناسی پژوهش

مطالعه حاضر یک مطالعه بنیادی : نوع شناسی پژوهش

                                                           
1. Chang & Wang 

مشتری در فضای  - است که با هدف ارائه مدل ارتباط برند

دی بنمجازی اینستاگرام است. این پژوهش به لحاظ تقسیم

بر مبنای هدف، یک پژوهش اکتشافی و توصیفی است. به 

اظ کاربردی بوده و به لحبندی بر مبنای نتیجه لحاظ تقسیم

)کیفی و کمی(  3رویکرد آمیخته هانوع گردآوری داده

ها از جمله شود. بازه زمانی گردآوری دادهمحسوب می

مقطعی قرار دارد. ابزار اصلی  -های پیمایشیپژوهش

های های پژوهش، در بخش کیفی مصاحبهگردآوری داده

 ه کسانیمحقق ساخته است. قلمرو مکانی این مطالعه کلی

های است که در اینستاگرام حساب کاربری دارند و خرید

ویژه محصولات آرایشی و بهداشتی را آنلاین ه اینترنتی ب

 کنند. خریداری می

 

 جامعه، نمونه و روش نمونه گیری

د کننحجم نمونه در مطالعاتی که از روش آمیخته استفاده می

ه روش مصاحبشود. در بخش کیفی، از از دو بخش تشکیل می

نفر توصیه شده است.  31تا  15شود و معمولا بین استفاده می

ند کالبته فرایند مصاحبه در تحلیل کیفی آنقدر ادامه پیدا می

 (.1231 تا به مرحله اشباع نظری برسد )رنجبر و دیگران،

 شود کهگیری این بخش از خبرگان استفاده میروش نمونه

شود )نادری فر استفاده میاحتمالی و هدفمند  از روش غیر

 (.1230و دیگران، 

گیری تا مرحله رسیدن به اشباع نظری ادامه فرایند نمونه

یابد. جامعه آماری این مطالعه از دو بخش تشکیل شده می

است که شامل خبرگان دانشگاهی و خبرگان تجربی 

های برندهای آرایشی بهداشتی وکارکسبو مدیران  ها)ادمین

آنلاین( هستند. ملاک انتخاب خبرگان دانشگاهی، حداقل ده 

سال تجربه آموزش در زمینه بازاریابی و برند و یا پژوهش در 

قالب تالیف کتاب و مقاله است. و ملاک انتخاب خبرگان 

آنلاین برندهای  وکارکسبتجربی حداقل پنج سال سابقه 

. بخش کیفی این مطالعه بصورت آرایشی و بهداشتی است

نفر از افراد واجد شرایط  31هدفمند است و بر همین اساس 

 اند. در این مصاحبه شرکت کرده

3. Mixed Method 
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 هاروش و ابزار گردآوری داده

از  است. شدهاستفاده  پژوهش از مصاحبه هایداده یگردآور یبرا

آنجایی که مطالعات کیفی با هدف اکتشاف و طراحی الگو انجام 

فرد تر هستند )داناییساختاریافته مناسب های نیمشوند مصاحبهمی

(، در این پژوهش نیز در بخش کیفی از مصاحبه 1232و دیگران، 

ساختارمند با خبرگان استفاده شده است. محاسبات دلفی فازی نیم

 متلب انجام شده است.با کدنویسی در محیط 

 

 هاهای تحلیل دادهروش

ها به دو دسته کیفی و کمی های تجزیه و تحلیل دادهروش

های کمی به تنهایی شود. از آنجایی که روشتقسیم می

ه دهندهای مسائل و عناصر تشکیلتوانند پیچیدگینمی

الگوی اکو سیستم نوآوری را بدون اریبی مورد مطالعه قرار 

کمی استفاده شده است. در -های کیفیترکیب روشدهند، 

 های اصلی ومؤلفهفاز کیفی با استفاده از روش داده بنیاد 

فرعی مشخص، الگوی اکوسیستم نوآوری طراحی شده است. 

اند. و در نهایت از روش ها اعتبار سنجی شدهسپس شاخص

های شناسایی شده دلفی فازی برای اعتبار سنجی شاخص

افزار است. برای انجام بخش کیفی از نرم استفاده شده

MaxQDA .استفاده شده است 

- جهت ارائه مدلی برای ارتباط برند :تحلیل محتوایی

های نیم مشتری در فضای مجازی اینستاگرام مصاحبه

های محصولات آرایشی و ای با خبرگان پیجساخت یافته

بهداشتی در اینستاگرام انجام شد. در این بخش برای شروع 

باز تهیه شد. و در طول فرایند  سؤالبخش مصاحبه هشت 

ت جدیدی با توجه به نوع سؤالابینی شد که مصاحبه پیش

ها مطرح ها و در جهت سمت وسو بخشیدن به مصاحبهپاسخ

ا هگستره محتوایی دادهشود. برای اینکه پژوهشگر با عمق و 

ها ها و خواندن دادهآشنا شود اقدام به بازخوانی مجدد داده

 ها( گردیده است.فعال )جستجوب معانی و الگو بصورت

های اخیر در زمینه پژوهش تغییرات سریعی اتفاق در سال

های کیفی راه را برای حرکت از دیدگاه افتاده است. روش

طبیعت گرایانه برده است و  اثبات گرایانه به سمت دیدگاه

های خود را بیشتر به روش پژوهشگران مایلند تا پژوهش

 (.1231ام دهند )رنجبر و دیگران، کیفی انج

                                                           
1. Lynn et al 

ت هایی اسای از تکنیکتحلیل محتوای کیفی شامل مجموعه

های کیفی استفاده مند متن مصاحیهکه برای تحلیل نظام

حفظ مزایای  گردد. ایده اصلی فرایند تحلیل محتوا،می

تحلیل محتوای کمی همگام با توسعه علم ارتباطات و انتقال 

 (.1232ها است )حاجیلو، آن به مرحله تفسیر کیفی داده

گیری نوع جدیدی های کیفی منجر به ایجاد و شکلروش

های پژوهش قبلی شوند که کاملا با روششناخت و دانش می

ی افزایش درک متفاوت است. بطور خلاصه هدف از پژوهش کیف

عوامل  نتیجه ابتدا و فهم ما از موضوع اصلی پژوهش است. در

سپس شاخص مناسب برای  اصلی پژوهش شناسایی شده و

 (.1231شده است )آذر و دیگران،  سنجش این عوامل انتخاب

در  مشتری -مدیریت ارتباط برند مقوله اصلی در این مطالعه

 های تخصصیمصاحبهفضای مجازی است . بدین منظور ابتدا 

با ساخت یافته و نیم ساخت یافته با خبرگان این حوزه انجام 

شد. پس از دستیابی به اشباع نظری، نظرات خبرگان در قالب 

بندی شده و مدل اولیه های اصلی و فرعی دستهمقوله

ها را با روش تحلیل نتایج حاصل از مصاحبه پژوهش ارائه شد.

ای هبنابراین محتوای مصاحبه محتوایی تجزیه و تحلیل شد.

های انجام شده چندین مرحله مطالعه و بازبینی شد. و داده

های معنادار در قالب جملات و استخراج شده به بخش

های مربوط به مفاهیم اصلی شکسته شد. واحدهای پاراگراف

معنایی چندین بار بازبینی و کدهای مناسب هر واحد معنایی 

راساس شباهت معنایی مفاهیم نوشته شد و این کدها ب

ها با انجام هر مصاحبه به بندی شد. تجزیه و تحلیلطبقه

ها تا رسیدن به مرحله این مصاحبه همین روال تکرار شد.

اشباع نطری ادامه یافت. معیار دستیابی به اشباع نظری یافتن 

مفاهیم تکراری در کدهای استخراجی است. پس از مرحله 

 شاخص دست یافتند. 03کدگذاری باز به 

ی با پذیردلفی فرایندی با قابلیت تکرارروش :فازی دلفی

)لین و  نظر متخصصان است سازی اجماعهدف یکپارچه

 (.3111 ،1همکارارن

پذیر با نگاه به آینده است. فقدان روش آماری انعطاف

 یهاگیری، نا معلوم بودن وقایع آینده و عدم فرایندنمونه

برای انجام مطالعات دلفی، تنها چند مورد واضح تعریف شده 

های علمی کنترل شده از مواردی هستند که دلفی را از روش
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اما مطالعه دلفی، برای مسائلی که نیازی به  ،کندمتمایز می

 به عنوان مثال وقتی ،فنون تحلیلی دقیق ندارند، اهمیت دارد

های نهوها ناکافی یا فاقد قاطعیت باشند یا وقتی که نمکه داده

واقعی وجود ندارد و یا جمع کردن افراد و بحث کردن در 

 (.3115 ،1)لدویگ و استار ای مشکل استمسألهمورد 

ترین ویژگی مورد نیاز روش مهم :شرایط کاربرد دلفی

دلفی، نیاز به بررسی متخصصان، نظرات گروه بزرگتر، اجماع 

کامل گروه در خصوص نتایج، وجود یک مسئله، شرایط 

ای، عدم توافق بر سر نتیجه، ناقص بودن پیچیده و میان رشته

دانش حاضر، دسترسی به متخصص، حفط گمنامی در 

، عدم مسألهها، پراکندگی جغرافیایی آوری دادهجمع

، 3)مک کنا محدودیت زمانی و عدم وجود روش هزینه است

 (.3110 ،0لاندتا و 3113 ،2اسمیت

د لفی، متخصصین بایبرای شرکت در فرایند د :متخصصین

ویژگی: دانش و تجربه درموضوع مد نظر، همکاری،  چهار

های اختصاص زمان کافی برای شرکت در فرایند و مهارت

 (.3110 )لاندتا، ارتباطی لازم را داشته باشند

برای اینکه روش دلفی در این بخش موفق عمل کند باید از 

موضوع اعضای گروه افراد متخصص در زمینه مربوط به 

انتخاب کرد. تنوع متخصصان و در نظر گرفتن طیف وسیعی 

 شود.های مختلف منجر به عملکرد بهتر میاز دیدگاه

انتخاب اعضای واجد شرایط برای پنل  :هاصلاحیت پانلیست

یب باشد. برای ترکی تکنیک دلفی میهاترین بخشدلفی از مهم

های د و گروههای مختلف استفاده شوپنل افراد متعدد با تخصص

 (.1230)حبیبی و همکاران،  های همگن استناهمگن بهتر ازگروه

در خصوصو تعداد افراد متخصص شرکت  :تعداد متخصصین

ای از کننده در فاز دلفی نظرهای متفاوتی وجود دارد. عده

محققین معتقدند که هرچقدر تعداد شرکت کنندگان بیشتر 

ی نظر این متخصصین وقتباشد، نتیجه نیز بهتر خواهد شد. از 

کنندگان بیشتر شود، روایی قضاوت نیز بیشتر تعداد قضاوت

معتقد است که شش تا  1311شود؛ هورگان در سال می

ر های دیگال است. پژوهشدلفی ایدهدوازده نفر برای تکنیک

)مداس و  اندکننده را در نظر گرفتهشرکت 111بیش از 

 (.1230و همکاران،به نقل از حبیبی  3115 ،5همکاران

های شناسایی شده براساس استنتاج پژوهشگر شاخص :اجماع

ی انجام شده و با کمک تحلیل محتوایی است. هاو از مصاحبه

های شناسایی شده از برای کسب اطمینان از صحت شاخص

روش دلفی فازی استفاده شد. برای فازی سازی دیدگاه 

 ای استفاده شد. خبرگان از طیف لیکرت هفت درجه

گمنامی، فرصت مساوی برای هر عضو گروه در جهت  گمنامی:

ه کنند ابراز نظر و واکنش به نظرات دیگران است. هر شرکت

باید در فرصتی مناسب و استاندارد، نظر خود را بدون هیچ 

تواند استرس و فشاری از طرف اعضا اعلام کند. گمنامی می

 شده را کاهش داده و در پذیری نظرات بیانمیزان مسئولیت

 (.1311 ،0)گودمن نتیجه قضاوت نسنجیده انجام شود

دلفی روشی بسیار زمان براست. زمان لازم برای روش زمان:

دلفی شامل زمان هماهنگ سازی فکر کردن،  انجام روش

باشد. استفاده از فناوری نوشتن و فرستادن متخصصین می

های قابلیتالکترونیکی فرصت مناسبی است که با 

سازی، پردازش و توانایی انتقال سریع، حفظ گمنامی ذخیره

دهندگان و پتانسیل بازخورد سریع از طریق کامپیوتر و پاسخ

 سازدتر میتر و راحتدلفی را سریع اینترنت، اجرای روش

 (.1230)حبیبی و همکاران، 

ذاشتن گ دلفی زمینه گفتگو و اشتراک :تحلیل دلفی فازی

آورد و فرصت اصلاح بین متخصصان گروه فراهم مینظرات را 

آورد. دلفی بر این فرض استوار است که دیدگاه را فراهم می

. تکنیک دلفی یکی از "چند فکر بهتر از یک فکر است"

های کسب دانش جمعی است که فرایند آن دارای ساختار راه

 آوریبینی شده است و برای فرایند پیمایشی، جمعپیش

توان استفاده بندی کلی و اخذ تصمیم میو جمعاطلاعات 

 (.1230 )آذر و قطری، کرد

های برای شناسایی شاخص :(FDMروش دلفی فازی )

برند مشتری در فضای مجازی از تکنیک –مدیریت ارتباط 

دلفی فازی استفاده شده است. برای فازی سازی دیدگاه 

 .استخبرگان از طیف هفت درجه مطابق جدول استفاده شده 

 

                                                           
1. Ludwig, L. & Starr, 

3. McKenna 
2. Smith 

0. Landeta 

5. Meadows et al 
0. Goodman 
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 هاشاخص یگذارارزش یبرا یهفت درجه فاز فیط :1 شماره جدول

 کاملا بی اهمیت خیلی بی اهمیت بی اهمیت متوسط با اهمیت اهمیت خیلی با کاملا با اهمیت

(0.9, 1, 1) (0.75, 0.9, 1) (0.5, 0.75, 0.9) (0.3, 0.5, 0.75) (0.1, 0.3, 0.5) (0, 0.1, 0.3) (0, 0, 0.1) 

 

 :1رابطه 

𝐹𝐴𝑉𝐸 = ({
∑ 𝑙

𝑛
} , {

∑ 𝑚

𝑛
} , {

∑ 𝑢

𝑛
} ) 

 

(Change et al., 2009; Wu & Fang, 2011 در )

 این مطالعه از روش میانگین فازی استفاده شده است.

ای را توان مجموع میانگین اعداد فازی مثلثی و ذوزنقهمی

مقدارمشخص که بهترین میانگین است، را بصورت  بواسطه یک

نامند. زدایی میخلاصه گزارش کرد. این محاسبات را فازی

های متعددی برای فازی زدایی موجود است. در بیشتر شیوه

 شود:زدایی از روش ساده زیر استفاده میموارد برای فازی

 

 :2رابطه 

𝑥𝑚
1 =

𝐿 + 𝑀 + 𝑈

3
 

 

(Chang et al., 2017; Wu & Fang, 2011) زدایی فازی

 گیرد:صورت می 2با روش مینکوفسکی نیز با استفاده از رابطه 

 

 :3 رابطه

𝑋 = 𝑚 +
𝑈 − 𝐿

4
 

 

زدایی میانیگن اعداد فازی مثلثی به های فازیاز جمله شیوه

 شکل زیر است:

 

 :4رابطه 

𝐹𝑎𝑣𝑒 = (𝐿, 𝑀, 𝑈) 

𝑥𝑚
1 =

𝐿+𝑀+𝑈

3
; 𝑥𝑚

2 =
𝐿+2𝑀+𝑈

4
;  𝑥𝑚

3 =
𝐿+4𝑀+𝑈

6
 

Crisp number =  Z ∗ 
=  max (𝑥𝑚𝑎𝑥

1 , 𝑥𝑚𝑎𝑥
2 , 𝑥𝑚𝑎𝑥

3 ) 
 

𝑥𝑚𝑎𝑥مقادیر 
𝑖  فرق زیادی باهم ندارند و همواره عدد بهM 

یعنی میانگین حاصل ازجمع مقادیر M نزدیک است.

از اعداد فازی مثلثی مختلف است. با این مقدار  mاحتمالی 

𝑥𝑚𝑎𝑥قطعی بالاترین 
𝑖 شود )بوجادزیف و محاسبه می

 (.3111بوجادزیف، 

زدایی در این پژوهش از روش مرکز سطح به برای فازی

 صورت زیر استفاده شده است:

 

 :5رابطه 

𝐷𝐹𝑖𝑗 =
[(𝑢𝑖𝑗 − 𝑙𝑖𝑗) + (𝑚𝑖𝑗 − 𝑙𝑖𝑗)]

3
+ 𝑙𝑖𝑗 

 

زدایی شده مقادیر مربوط به میانگین فازی و برونداد فازی

مورد  1/1زدایی شده بزرگتر از ها است. مقدار فازیشاخص

داشته باشد  1/1قبول است و هر شاخصی که امتیاز کمتر از 

 (.1232شود )حبیبی و همکاران، رد می

یی که امتیازی کمتر هابا گرداوری دیدگاه خبرگان، شاخص

در پایان هر راند تعدادی  بدست آوردند حذف شدند. 1/1از 

ید. در زمانی شاخص حذف و دوشاخص جدید پیشنهاد گرد

( 3/1که اختلاف بین دو مرحله از حد آستانه خیلی کم )

تر باشد در این صورت فرایند نظرسنجی متوقف کوچک

 (.1231؛ لطیفی و همکاران، 3113شود )چنگ و لین، می

های اصلی و فرعی شناسایی شده با روش تحلیل مقوله

 محتوایی پس از غربالگری با روش دلفی فازی در جدول

 ارائه شده است. 3 رهشما
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 هااستخراج شده مصاحبه یهاشاخص :2 شماره جدول

 یمقوله فرع یمقوله اصل مقوله فرعی مقوله اصلی

 ایجاد ارزش برند

 محصولات یبرا نیگزیو وجود جا تنوع

ارائه و  تیفیک

 توسعه خدمات

 یو تعامل یمهارت ارتباط تیتقو

 دیجذب مخاطبان جد مناسب و در دسترس بودن محصول متیق

 محصولات ینامه براارائه ضمانت انیبر خواسته مشتر یمبتن یبرندساز

 محصولات به دور از اغراق شینما
 انیمشتر یازهایشناخت ن

 انیمشتر یبرا فینظر گرفتن تخف در
 و اصل بودن محصول دارخیتار

 آگاهی از برند

 انیتعامل ارتباط با مشتر لیتسه

 

 ساعته 30 یبانیارسال به موقع محصولات و پشت

و  درآمد زانیم ت،یمانند سن، جنس ییهایژگیتوجه به و برند گاهیجا فیتعر باز

 کاربران قیعلا
 (یشدن محصول )به صورت حضور دهیمکان د

 و ارائه آفر هاونتیا یرگزارب

 یمناسب و کاف یهامشاوره ارائه
 CRM یسازادهیپ

 شخصیت برند

 یتوسعه منابع انسان

 نفلوئنسریا

 نگیمارکت

 گذارتأثیر ینفلوئنسرهایاانتخاب 

 دانش محور یریپذرقابت

فرد  کیکردن مخاطب خاص برند با استفاده از  دایپ

 مشهور

 مناسب ینفلوئنسرهایا قیاز طر انیارتباط با مشتر

 یدائم انیاز مشتر ریتقد
 یاجتماع یهاشبکه یهااستفاده از ستاره

 عملکرد برند

 یرقابت تیکسب مز

 یابی گاهیجا

برند 

 نستاگرامیدرا

 IGTVمثل  دیاستفاده از امکانات جد

 جلب باور و اعتماد کاربران

 دئوهایها و وعکس یگذارتأثیر

 نوشتن کپشن عملگرا

 هایاستفاده از استور تیاهم

 کاربران تیو رضا تیامن نیتام

 یغاتیتبل یهاپیکل جادیا

 نستاگرامیا Live تیاهم

 مشارکت مخاطبان شیافزا

 یجذاب و کاربرد یمحتوا دیتول

 ایهدا یمسابقات و اعطا یبرگزار

 تدوین استراتژی

 محتوا دیتول یاستراتژ

  

 یابیبازار یهاو متد نینسبت به قوان یآگاه

 ییمحتوا

 فعال بودن بازار هدف یهازمان ییشناسا

 یابیمشخص نمودن اهداف بازار

 یابیهوشمندانه بازار یهایاستراتژ

 

های زیربنایی پژوهش اقدام به شناسایی پس از شناسایی مقوله

ها گردید. برای این منظور از تحلیل میان این مقولهروابط 

                                                           
1. MICMAC 

استفاده شد. تحلیل ساختاری  1ساختاری به روش میک مک

ها است. برای تحلیل ابزاری برای انسجام بخشی به تعدد ایده
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 های اصلی یک سیستممؤلفهشود که از ماتریسی استفاده می

فاده کند. با استرا با یکدیگر مقایسه کرده و آن را توصیف می

توان متغیرهای اصلی یک سیستم را شناسایی از این روش می

کرد که هم بیشترین نفوذ را بر دیگر متغیرها دارد و هم 

 (.1235بیشترین میزان وابستگی دارد )مولایی، 

 و ارهایمع نیب گذاریتأثیر( روابط متقابل و ISM) در مدل

نشان داده شده  یبه خوب مختلفسطوح  ارهاییارتباط مع

 هلیوس بهری یگمیاست که موجب درک بهتر فضای تصم

 قدرت نفوذ و دییکل ارهاییمع نییتع برایشود. یم رانیمد

 .شودیم ترسیم یینها سیماتر ارهایمع یوابستگ
 

 پژوهش متغیرهای وابستگی میزان و نفوذ قدرت :3شماره  جدول

 سطح قدرت نفوذ میزان وابستگی متغیرهای پژوهش

 0 0 0 (SQکیفیت ارائه و توسعه خدمات )

 1 5 1 (BVایجاد ارزش برند )

 0 5 2 (BAآگاهی از برند )

 1 2 3 (PBعملکرد برند )

 5 0 2 (BPشخصیت برند )

 1 1 0 (MSاستراتژی بازاریابی )

 3 0 5 (IMگذار )تأثیربازاریابی 

 1 1 1 (IBPیابی برند در اینستاگرام )جایگاه

 

 
 (مک-میک خروجی) وابستگی میزان و نفوذ قدرت نمودار :1شماره  شکل

 

ه توان دستگامیوابستگی و نفوذ متغیرها،  شدتبر اساس 

قسمت مساوی تقسیم  مختصاتی تعریف کرد و آن را به چهار

نمود. در این پژوهش، گروهی از متغیرها در زیرگروه محرک 

 بنایمقرار گرفتند،این متغیرها قدرت نفوذ زیاد و وابستگی بر 

 وابستگی و نفوذ متغیرها، دستگاه مختصاتیمیزان  شدت

مساوی تقسیم  قسمت توان تعریف و به چهارمی مناسبی را

ز متغیرها در زیرگروه محرک ا ایدسته. در این پژوهش، کرد

این متغیرها قدرت نفوذ زیاد وکمی دارند. در  قرار گرفتند،

 ایهکه به گون متغیرهای وابسته قرار دارند دیگر بندیهدست

ساز توانند زمینهمینو  هستند نتایج فرایند توسعة محصول

گی وابست-براساس نمودار قدرت نفوذ متغیرهای دیگر شوند.

 گذارتأثیر یابیبازار(و MS) یابیبازار یاستراتژمتغیرهای 
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(IM)  پذیری کمی دارند و تأثیرقدرت نفوذ بالایی داشته و

در ناحیه متغیرهای مستقل قرار گرفته است. متغیرهای 

ز نیز ا نستاگرامیبرند در ا یابیگاهیجاو  (PBعملکرد برند )

وابستگی بالا اما نفوذ اندکی برخوردار هستند بنابراین 

رائه ا تیفیکشوند. متغیرهای متغیرهای وابسته محسوب می

از  یآگاه، (BVارزش برند ) جادیا، (SQو توسعه خدمات )

قدرت نفوذ و میزان  ،(BPبرند ) تیشخصو  (BAبرند )

ستند. هوابستگی مشابهی دارند بنابراین متغیرهای پیوندی 

لازم به تذکر است هیچ متغیری درناحیه خودمختار قرار 

 نگرفته است.

 تحلیل نهایی و استخراج مدل نهایی پژوهش

تدوین استراتژی،  هشت تم اصلی این پژوهش شامل:

یابی برند در اینستاگرام، اینفلوئنسر مارکتینگ، جایگاه

د، شخصیت برن برند، کیفیت ارائه و توسعه خدمات، عملکرد

 محاسباتا توجه به خروجی ب آگاهی از برند، ایجاد ارزش برند

ISM  متغیر( عملکرد برندPB سطح )برای تعیین  .است دوم

با  شوندیحذف م دومسطح  یرهایمتغعناصر سطح سوم، 

بندی انجام شده الگوی نهایی پژوهش قابل توجه به سطح

 طراحی است.

 

 
 مشتری -برند الگوی نهایی مدل :2 شماره شکل

 

نشان داده  3شماره  مشتری در شکل -الگوی ارتباط برند

 (IBPبرند ) گاهیجاو  (BVارزش برند ) جادیاشده است. 

سطح اول یا وابسته هستند. پس از شناسائی متغیر)های( 

ها شوند و مجموعه ورودیسطح اول این متغیر)ها( حذف می

نظر گرفتن متغیرهای سطح اول  ها بدون درو خروجی

و  هایمجموعه ورودیکبار دیگر و شود. محاسبه می

محاسبه  دومسطح  یرهایبدون درنظر گرفتن متغ هایخروج

 با هک یرهائیو متغ وجوه اشتراک یشناسائبراساس  .شودیم

سطح  یرهایبه عنوان متغوجه اشتراک دارند را  هایورود

 محاسباتخروجی  به نتیجها توجه بکنند. یوم انتخاب مس

 (IM) رگذاریتاث یابیبازار

 (BVارزش برند ) جادیا

 (BPشخصیت برند )

 (IBP) نستاگرامیبرند در ا یابیگاهیجا

 (SQ) خدمات تیفیک

 (BAاز برند ) یآگاه

 (MS) استراتژی بازاریابی

 (PBعملکرد برند )
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ISM متغیرهای آگاهی از برند (BA)  برند  تیشخصو

(BP سطح )فقط ارتباط معنادار  سوم هستند. در این طرح

عناصر هر سطح بر عناصر سطح زیرین و همچنین رابطه 

 درونی معنادار عناصر هر سطر لحاظ شده است.

 

 نتیجه گیری و ارائه پیشنهادات کاربردی 

تری ارائه مش-ا توجه به نتایج حاصل الگویی برای ارتباط برندب

شد. با توجه به الگو آنچه مشخص است جایگاه برند در ایجاد 

دارد و ایجاد ارزش برند نیز برجایگاه برند  تأثیرارزش برند 

است. جایگاه برند در حقیقت همان موقعیتی است که  مؤثر

و برای برند ارزش کند میبرند را از برندهای مشابه جدا 

عملکرد برند بر هر دو شاخص جایگاه  کند.ای ایجاد میویژه

گذارد. شاخص بعدی آگاهی از می تأثیربرند و ارزش برند 

های مختلفی ازجمله تبلیغات، برند است. آگاهی از برند از راه

جو در صفحات وتعامل با دوستان، رجوع به کتاب، جست

ی شود. آگاههای مجازی کسب میاینترنت و استفاده از شبکه

طوری که گذارد. همانمی تأثیراز برند بر شخصیت برند 

فیت دهد. کیقرار می تأثیرشخصیت برند،آگاهی برند را تحت 

خدمات نیز بر شخصیت و آگاهی از برند اثر دارد. شاخص 

ایی هبازارایابی است شامل مجموعه سیاست بعدی، استراتژی

ود. شبرند و محصول به بازار استفاده میاست که برای عرضه 

 گذارد. استراتژی بر کیفیت خدمات اثر می

استراتژی بازاریابی به عنوان  مؤلفهنتایج پژوهش نشان داد 

باشد. در نتایج مطالعات در الگو می مؤلفهگذارترین تأثیر

نیز  (Hiseh & Wei, 2017( و )1231، یمیو قد یقاسم)

ی اشاره شده و از این منظر با ابیربازا یاستراتژبه اهمیت 

خوانی دارد. همچنین مشخص شد نتایج پژوهش حاضر هم

 پذیرترینتأثیربه عنوان  برند گاهیو جا ارزش برند جادیا

 شوند. در نتایج مطالعاتهای الگو محسوب میمؤلفه

(Keller & Lehmann, 2006 ،)(زادهیو عل یموسو ،

نیز به این مهم اشاره  (1235، یروشندل اربطان)( و 1231

شده و از این منظر با نتایج پژوهش حاضر سازگار است. آگاهی 

 ای از آناز برند که در این مطالعه به عنوان یک متغیر واسطه

( به عنوان Jin & Ryu, 2020یاد شده است در مطالعه )

 یک متغیر وابسته در نظر گرفته شده است ولی در مطالعه

                                                           
1. Simon &Tossan 

(Buzeta et al, 2020 )اینیز به عنوان یک متغیر واسطه 

 معرفی شده است.

نشان  (1231 ،قاسمیان و همکاران)نتایج پژوهش انجام شده 

داد که در فرضیه اصلی دوم این پژوهش از ارتباط مشتری با 

شبکه اجتماعی، برعجین شدن مشتری با برند در شبکه 

ستقیم م تأثیره قرارگرفت؛ ب تأییدنلاین نیز مورد آاجتماعی 

جین ع مؤلفهو مثبت ارتباط مشتری با شبکه اجتماعی بر دو 

آن  بتمث تأثیرشده و  تأییدشدن شناختی و عاطفی مشتری 

قرار نگرفت.  تأییدبر عجین شدن رفتاری مشتری مورد 

ی ذکر شده توجه بیشتری هامؤلفهباید با توجه به  هاشرکت

ای فضکنند و برنامه و استراتژی مناسبی برای استفاده از 

وند تا تر شاینستاگرام تهیه کنند تا با مشتریان خود نزدیک

بتوانند با موفقیت در این فضا که امروز شکل جدیدی به 

داده رقبای خود را پشت سر بگذارند. نتایج  وکارکسبدنیای 

 ی قوت دینهااین فرضیه دوم پژوهش با نتایج پژوهش

ج پژوهش (. از این منظر با نتای3115) (، دیزرات1235)

 حاضر سازگار است.

نیز نشان داده که ( 3111، 1سیمون و توسان)نتایج تحقیق 

، هاشامل خواندن پست اجتماعی؛ هادرگیری با برند در رسانه

مشارکت در گفتگوها با اعضای جامعه برند و حمایت فعالانه 

ی مشتریان خشنود است؛ بنابراین هااز برند، بخشی از واکنش

اتی و تولیدی به منظور برانگیختن ی خدمهامجموعه

درگیری مشتری با صفحات خود باید تلاش کند تا مشتریان 

خودرا خشنود سازند. به منظور تقویت صمیمیت با مشتری 

باید چندین بار در هفته در صفحه خود اطلاعات  هاشرکت

 وی ی مشتریان به سرعت پاسخ دهد.هاگذاشته و به پست

ی مختلفی هاریان به روشهمچنین اشاره کرد که مشت

توانند با برندها به صورت آنلاین درگیر شوند. برقراری می

ارتباط بیشترمیان مشتریان و فضای مجازی با موضوع 

 پژوهش انجام شده سازگار است.

ی هایها، محدودیتپس از بیان میزان وابستگی میان شاخص

 ها محقق پیش روی خود داشتهکه در فرایند گردآوری داده

کنیم. نبود پشتوانه علمی کافی و دانش است را مطرح می

مشتری درکشور، جدید بودن -بومی شده پیرامون ارتباط برند

مقوله ارتباط برند مشتری، نبود آمارو ارقام دقیق در زمینه 
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های اینترنتی به ویژه در فضای اینستاگرام، عدم وکارکسب

 در فضایکنندگان با نحوه فعالیت برندها آشنایی مصرف

هایی را در فرایندپژوهش ایجاد کرده اینستاگرام محدودیت

های موجود به پژوهشگران آتی است. با توجه به محدودیت

 شود،توصیه می

این پژوهش بصورت کلی بر روی تمام برندهای آرایشی و  -1

های شود تا پژوهشبهداشتی انجام شده است. توصیه می

 م شود.بعدی برروی برندهای مشخصی انجا

اهمیت و نقش فرهنگ را در توسعه ارتباط برند در  -3

فضای مجازی حائز اهمیت است. به پژوهشگران آتی توصیه 

 مشتری را با توجه به فرهنگ-شود تا ارتباط برندمی

ها و جوامع آنلاین مختلف مورد مطالعه فشتد در فرهنگها

 و مقایسه قرار دهد.

ارتباط برند در فضای مندی از مزایای به منظور بهره -2

اینستاگرام باید هر چه بیشتر به کاربران و مشتریانی که 

کنند مزایای فضای مجازی و از بصورت سنتی خرید می

های آن چگونگی نفوذ در فضای مجازی، کسب جایگاه ویژگی

خاص در میان کاربران، چگونگی افزایش قدرت برندها در 

را درفضای مجازی تر و بیشتر با مشتریان ارتباط نزدیک

 معرفی کرد.

در پژوهش ارائه شده عوامل جمعیت شناختی بخشی  -0

 رتأثیاز کار بوده است. با توجه به اینکه در این پژوهش 

عوامل جمعیت شناختی بررسی نشده است. پیشنهاد 

عوامل جمعیت  تأثیرهای بعدی شود تا در پژوهشمی

 شناختی نیز مطالعه شود.

های طرح پژوهش مقطعی از محدودیتبه منظور پرهیز  -5

استفاده شده در این پژوهش، استفاده از طرح پژوهش طولی 

 شود.های آینده توصیه میبرای پژوهش

سازمانی نامناسب و عدم دانش و اعتماد کافی کاربران  جو -0

نسبت به کاربرد و کارایی برندها در فضای مجازی اینستاگرام 

های ستاگرام محدودیتو دیدگاه فانتزی نسبت به این

 کاربردی فراوانی را برای محقق فراهم نمود.
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Abstract 
 

Purpose of the research: Instagram, as a powerful social network that has attracted a large 

number of users, has turned into a focal point for a variety of business activities. The success 

of business activities in this kind of supplying requires a comprehensive and practical model. 

Therefore, the present study aims to provide a brand-customer relationship model in the 

Instagram social network. 

Research method: The present study is a fundamental study in terms of purpose and a cross-

sectional research in terms of method and time period of data collection. From the perspective 

of analytical approach, a mixed method (qualitative and quantitative) has been used. The 

statistical population includes theoretical experts (professors of marketing management) and 

experimental experts (managers in the field of cosmetics brands). Sampling was done in a non-

probabilistic and purposeful manner.  

Research Findings: Research findings show that social media marketing strategy through 

marketing affects the quality of brand services and leads to brand awareness and improve brand 

personality among customers. These factors ultimately create brand value among customers by 

affecting brand performance and lead to the positioning of cosmetic brands on Instagram. 

Limitations and applications of research management: The lack of local research in this 

field and the unfamiliarity of Instagram activists with the scientific concepts of marketing 

management and brand have been the main limitations of this research. Following the findings 

of this research, the managers of the cosmetics industry are suggested to use branding strategies 

in social networks to improve the position of their brand in the social network. 
 

Key Words: Brand-customer relationship, social network, Instagra. 
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