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Abstract 
Social networks have facilitated the online customer engagement of the 

marketing industry. This research aims to investigate customer engagement 

in Iranian cosmetics brand pages on Instagram which has been done by 

quantitative content analysis. The statistical population was all available 

cosmetic brands, from which five popular brands (May, Calista, Inley, 

Cinere and Amoutia) were selected and 60 posts analyzed from each brand 

page. The results indicate that there is a positive and significant relationship 

between the type of content (Incentive, Promotional, information and 

entertainment) at the significant level of p <0.001 and customer engagement. 

Also, there is no significant relationship between content and Interactivity 

and negative valence with more engagement. Between the Vividness of the 

posts and the positive valence, the hypothesis was partially supported and 

indicated its partly impact on customer engagement. The results of multiple 

regression analysis for the number of likes and comments in the posts show 

that the total variance of the model and R-squared for these two are 0.668% 

with F = 15.372 and p <0.001 and 0.410% with F = 7.590 p <0.001, 

respectively and shows its significance. The adjusted R-squared also shows 
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that 66.5% of the changes of the dependent variable (likes) and 40.6% of the 

changes of comments are only the result of the effect of the independent 

variables of the research. 

Keywords: Customer Engagement, Brand, Social Media, Instagram, 

Beauty Industry, Cosmetics. 
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 یرانیا یبا برندها یدر مشارکت مشتر یاجتماع یها نقش رسانه

 یشیو آرا ییبایصنعت ز

 رانیتهران، ا ،یرشته علوم ارتباطات، دانشگاه علامه طباطبائ یدکتر یدانشجو   یآباد یمسعود تق

  

   یآباد یمعصومه تق
دانشگاه الزهرا،  ،یبازرگان شیگرا ،یمال تیریارشد رشته مد یکارشناس

 رانیتهران، ا
 

 رانیسبزوار ا ،یدانشگاه آزاد اسلام یفارس اتیادب یدکترا   یآباد یتق دیحم

 چکیده
 اند. این پژوهش درصدد های اجتماعی، مشارکت مشتری آنلاین صنعت بازاریابی را تسهیل کرده شبکه

ن تحقیق با بهره. ایاست اینستاگرام ی ایرانیشیآرا لوازم برندهایدر صفحات  یمشارکت مشتر یبررس

گیری از روش تحلیل محتوای کمی صورت گرفته است. جمعیت آماری پژوهش تمام برندهای آرایشی 

نمونه برگزیده شد و با روش  عنوان بهموجود بود که پنج برند مطرح )مای، کالیستا، اینلی، سینره و آموتیا( 

تحلیل قرار گرفت. نتایج حاکی از آن پست مورد  06ی غیراحتمالی هدفمند از هر صفحه برند ریگ نمونه

ها  ها )انگیزشی، تبلیغاتی، اطلاعاتی و سرگرمی( و مشارکت مشتری )لایک است که بین نوع محتوای پست

و نظرات( رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. همچنین بین محتوا و تعامل و لحن منفی با مشارکت بیشتر 

شد و حاکی  دییتأها و لحن مثبت نیز فرضیه تا حدی  ن وضوح پسترابطه معناداری وجود ندارد. همچنین بی

 لایک و نظراتتعداد  یچندگانه برا ونیرگرس لیتحلی جزئی آن بر مشارکت مشتری است. رگذاریتأثاز 

% با مقدار 006/6 برای این دو به ترتیب، و ضریب تعیین کل مدل انسیدهد که وار یها نشان م پستدر 

273/51 F=  665/6و p<  196/7% با مقدار 056/6وF= 665/6 p< دار بودن آن  است و نشان از معنی

 0/06ها( و  )لایک درصد تغییرات متغیر وابسته 1/00دهد که  نشان می شده تعدیل ضریب تعییندارد. 

 .است تحقیق متغیرهای مستقل ریحاصل تأثتغییرات نظرات 

  .یشیآرا لوازم ،ییبایصنعت ز نستاگرام،یا ،یبرند، رسانه اجتماع ،یمشارکت مشتر :ها واژهکلید
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 مقدمه

های اجتماعی ابعاد مختلف زندگی، اجتماعی، فرهنگی،  امروزه با ظهور و گسترش رسانه

 در حوزه مدیریت، که یطور بهاقتصادی و... دستخوش تغییرات فراوان شده است، 

دانند  یم نیآنلا یابیاردر باز تیموفق یبرا یاتیح یرا ابزار یاجتماع یها ها رسانه شرکت

(Ebrahim, 2020)ها  نااز سازم یاریبس ،یاجتماع یها تیسا وب ریچشمگ شی. با افزا

با  یروابط و ارتباطات قو جادیدر ا ها تیسا نیاستفاده از ا یها برا راه نیبهتر افتنیشروع به 

 نمایند جادیا نیلاجوامع برند آن جادیا یرا برا کیاند تا روابط دوستانه و نزد کاربران کرده

(Ibrahim and Aljarah, 2018) .یها رسانه یابی( استفاده از بازار3656) 5چن زعم به 

 شده لیتبدبازاریابی امروز  یاساس یژگیو کی به شرکت کیو فروش  غیتبل یبرا یاجتماع

 یها در سال یاجتماع یها ند که رسانهنک یاشاره م نیز( 3657) 3همکارانو  وانزیا .است

به  نیکنندگان آنلابه مصرف یدسترس جهت ها شرکت یکه برا ییها فرصت لیبه دل ریاخ

پلتفرم  کیبه  نیو بنابرا اند به ارمغان آورده یفراوان تیمحبوبها  برای آن اند دست آورده

 .اند شده لیتبد یضرور یتجار

 صدددر یاجتماع یها رسانه ازگیری  با بهره رانیمد ،یاجتماع یها ظهور رسانه با

و  نترنتیاست که ا آن این لیدلها هستند.  آن خود و خدمت به دارانیبهتر خر شناخت

داده  شیو فروشنده را افزا داریخر نیتعامل ب لیتسه ییتوانا یاجتماع یها رسانه ژهیو به

 نیب یارتباط و همکار یها ( شیوه3666) 2اندرز و همکاران زعم به .(Sashi, 2012) است

( بر 3656) 1. کومار و همکارانکرده است رییغت 30از زمان ظهور وب  نشانایها و مشتربرند

در  یمشارکت مشتر شیتواند با افزا یم یمشتر با برند داریو پا قیعم این نظرند که روابط

 کی های اجتماعی ( نیز شبکه3655) 0. به بیان چو و کیمشود جادیا یاجتماع یها هرسان
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 یایتواند مزا یکند و م یمصرف کننده فراهم م-برند رابطه جادیا یبرا مهم راکانال 

 به ارمغان آورد.کاربران  یبرا یارتباط

وکارها و  کسب نیبرنامه فاصله باین  نستاگرام،یا یابیبازار ریمد ،5نیبه گفته مارن لو

داوطلبانه به  طور بهدرصد از کاربران  66حدود  ازآنجاکهدهد،  یرا کاهش م انیمشتر

است که  نیا ی اینستاگراماصل تیمز (Monllos, 2017د )شون یوصل م برند کیحداقل 

 یها در رسانه انیمشتر مشارکت قیتشورا با  انیها و مشتر شرکت نیامکان ارتباط دوجانبه ب

را  یمتعدد یایمزا یمشارکت مشتر. (Malthouse et al, 2016)کند  ی ایجاد میاجتماع

 شیبهتر، افزا یعامل مؤثر بر عملکرد سازمان کیوان عن به رایدهد، ز یارائه م برندها یبرا

ها باعث  این مزیت. (Bowden, 2009)شود  تلقی می یمشتر یو وفادار یفروش، سودآور

در  یابیبازار یبودجه خود را برا یا ندهیطور فزا ها به و شرکت برندها شده است تا

بازگشت بود فروش و ها باهدف بهبرندها و  شرکت دهند.اختصاص  یاجتماع یها رسانه

کنندگان استفاده  با مصرف مشارکت جادیارتباط و ا یبرقرار یبرااینستاگرام از  سرمایه،

 (.Chen, 2018) دکنن یم

در ایران اینستاگرام به این دلیل اینکه تا چندی پیش فیلتر نبوده است و امکان 

ازاریابی و ها در ب دسترسی راحت به آن وجود داشت تبدیل به پلتفرم غالب شرکت

های اجتماعی  هایی که از رسانه یکی از صنعت نیب نیدرااما ؛ مشارکت مشتری شده است

اند صنعت زیبایی و  برای بازاریابی و مشارکت مشتریان برند خود استفاده کرده

ایران دومین بازار بزرگ محصولات  ،ها یراساس آخرین بررسب ی است.شیآرا لوازم

 دلار میلیارد 3٫5ها هرسال حدود  ز آن خودکرده است و ایرانیآرایشی در خاورمیانه را ا

 در محصولات این بازار از درصد 39 و کنند می آرایشی محصولات خرید صرف

 (.5292)بشرپور و همکاران،  دارد اختصاص ایران به خاورمیانه

 در صفحات برند یمشارکت مشتر یبررس تحقیق، نیهدف از ابا این اوصاف 

. این پژوهش از چند حیث دارای نوآوری است: است اینستاگرام ایرانی یشیآرا لوازم
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های  ی جدید در مشارکت مشتری با رسانهها مؤلفهانداز پرداخت به نخست؛ از چشم

اجتماعی و دوم؛ از حیث روشی است که از تحلیل محتوای صفحات اینستاگرامی برای 

 تحلیل مشارکت مشتری یاری جسته است.

قرار  لیوتحل هیمورد تجزبرند صنعت زیبایی پنج یِ نستاگرامیاهای  پست رو نیازا 

پاسخ داده شود که بین محتوای مطالب صفحات برندهای آرایشی و  سؤالگرفت تا این 

ای وجود دارد؟ و مشارکت مشتری در صفحات برندهای  مشارکت مشتری چه رابطه

 آرایشی ایرانی از جانب کاربران ایرانی چگونه است؟

 نه تجربی پژوهشپیشی

 مشتری در اینستاگرام-ارائه مدل ارتباط برند( به 5066نیا و همکاران ) شهرام هاشم

جتماعی از طریق بازاریابی ا های دهد استراتژی بازاریابی شبکه نشان می ها یافته پرداختند.

ت گذاشته و منجر به آگاهی از برند و بهبود شخصی ریتأثبر کیفیت خدمات برند  رگذاریتأث

ی مشارکتی خاص اینستاگرام در ها مؤلفهنکته بدیع توجه به شود.  برند نزد مشتریان می

 برندها است.

های اجتماعی در وفاداری برند  نقش رسانه( با روش پیمایش به 5297اکرم احمدی ) 

 دهد نشان مینتایج ( پرداخته است. تهران 3در محصولات آرایشی )مطالعه موردی: منطقه 

عاطفی به برندی خاص  ازنظرهای اجتماعی سبب وفاداری مشتریان  از شبکه که استفاده

کاهش و های اجتماعی سبب تسهیل مدیریت ارتباط با مشتری  استفاده از شبکه .شوند می

شده برای تبلیغات  گذاری کاهش میزان منابع سرمایه شده و باعثزمان ارتباط با مشتری 

 د.شو برند می

های اجتماعی بر اعتماد و  انجمن برند رسانه ریتأثبررسی »ه ب( 5292فائزه رضایی ) 

« و بهداشتی )مطالعه موردی: شرکت سینره( یشیآرا لوازموفاداری برند در صنعت 

تاثیررابطه مشتری/ دیگر  مستقیم انجمن برند بر روابط، مثبت و ریتأثهای  فرضیهپرداخت. 

کیفیت  و وفاداری برند برند بر ت اعتمادمثب ریتأثاعتماد،  مشتری/نام تجاری بر مشتریان و
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 واسطه به. این تحقیق گرفت قرار دییتأبرند مورد  و ... تداعی برند آگاهی/ شده و درک

 رو نزدیکی دارد. های اجتماعی و برندهای آرایشی با تحقیق پیش توجه به رسانه

 ها پست یشناس نوع یبرا یاجتماع یها رسانه ایآ» مقاله در( 3650) 5کوئیلو و همکاران

که  دریافتند «نستاگرامیو ا بوک سیف یارهایپست در مع یمحتوا ریتأثدارند؟  تیاهم

 در .ندکنندگان شد با مصرف شتری، منجر به تعامل بترویجیو  دادهایرو ی مربوط بهها پست

 ریتأثتحت  ها را به نحوی مثبت تعداد لایک، رویدادها ی مرتبط بهها بوک، پست سیف

رو توجه به اینستاگرام و برندهای ایرانی صنعت آرایشی و  وجه نوین تحقیق پیشِ .قراردادند

 تر برای تحلیل است. ملاحظه متغیرهای جامع

 یها : عکسکنند یم ریها ما را درگ چهره»در پژوهش ( 3650) 3همکارانو  بخشی

ل محتوای تحلیبه « کنند یجذب م نستاگرامیرا در ا یشتریو نظرات ب ها کیچهره، لا یدارا

، هستندها  و نتایج نشان داد تصاویری که شامل چهره پرداختندپست اینستاگرام  ونیلیم کی

 شوند. بیشتر از سایر مطالب را موجب می مشارکت

در ی مشتر مشارکتکردند که در  یرا بررس ی( عوامل3652) 2ویجیکیج و میچایلز 

کننده در  مصرف مشارکت یا برانشان داد که نوع محتو جینتاگذارد.  یم ریتأثبوک  سیف

بر تمام  یتوجه قابل ریتأث ی بود کهتنها نوع یسرگرم یبوک مناسب بود و محتوا سیف

سازی آن و ملاحظه  داشت. نوآوری این تحقیق ضمن بافتاری مشارکت یها شاخص

 تر است. برندهای داخلی، توجه به متغیرهای جامع

 یمحتوا لی: تحلیاجتماع منِ ،یاجتماع یها رسانه»در تحقیق ( 3652) 0سلیشن و ب 

 یمحتوا لیتحلبه « یو برندساز یابیبوک در بازار سیاز ف ییبایز یها استفاده شرکت

 ریتأث ینوع یکه سرگرم داد نشانپردازند. نتایج می ییبایز برندشش  بوک سیف یها پست

و کاربردی آن و رو از حیث مفاهیم نظری  تحقیق پیش دارد. برندبر تعداد نظرات در چهار 

 و رابطه برند با مشتری دارای نوآوری است. موردسنجشهمچنین نوع متغیرهای 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Coelho et al 

2. Bakhshi et al 
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 چهارچوب مفهومی

 ی و زیباییشیآرا لوازم

ملزومات  ریسا ای سرخابرژ لب،  ون،یپودر، لوس»عنوان  به «اسباب بزک»یا « یشیآرا لوازم»

ی ابیبازار لیاوا . ازاست شده فیتعر «رهیصورت، پوست، مو، ناخن و غ ییبایز یساز آماده

 تبلیغات .شده است می کنترل یبصر یتوسط محتوا ی، این صنعتشیآرا لوازم در صنعت

هایی بود که  سلبریتیو  شیآرا ةکوتاه نحو یها ، آموزشهایی با ظاهرهای خاص شامل زن

م استفاده هنوز ه یابیبازار کردیرو نیا(. Eldridge, 2015کردند ) یم تبلیغرا  شیآرا لوازم

شده  منتقل وبیوتیو  اینستاگرام، بوک سیمانند ف یاجتماع یها به رسانه حال نیشود، باا یم

 کرده است شرفتیسرعت پ آغاز شد و از آن زمان به 3666در حدود سال تکامل  نیا است.

(edosomwan et al, 2011پلتفرم .) برندهایکه  یاجتماع یها رسانه یاصل های 

 .هستند وبیوتیو  اینستاگرامبوک،  سیکنند ف یاستفاده م ه از آنروزام یشیآرا لوازم

سطح  نیبالاتر یو دارا، در حال رشدترین نیتر عیسراینستاگرام ، اما نیتر بوک بزرگ سفی

 یها رسانه قیاز طر ی آنابیبازارزیبایی و  صنعتاست.  یمشتربا تعامل مشارکت و 

 نیآنلا دیخر رایاست، ز شدن تر جیدر حال را نیفروش آنلا وتر شده  مهم ی بسیاراجتماع

 (.Vignisdottir, 2017) استتر  راحت انیمشتر یاغلب برا

 1برند-مشارکت مشتری

است که  یاتیتجرب جادیا یبه معنا مشارکت»، ستیاز واحد اطلاعات اکونوم یا طبق مطالعه

 ایو  انیشرکت و مشتر نیب داریتر، معنادارتر و پا قیعمتی دهد تعاملا یم ها امکان به شرکت

(، 3655) 3همکارانو  یبرود(. Cuillierier, 2016« )کنند جادیاشان  یخارج نفعان یذ

و  یکه با توجه به تجارب تعامل کنند ی تعریف میشناخت روان یحالت»را  «یمشتر مشارکت»

متوجه  2. گالوپ«دهد ی( رخ مبرند کی) یعامل/ هدف کانون کیبا  یمشتر مشارکتی

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Consumer brand engagement (CBE) 

2. Brodie et al 

3. Gallup  
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شرکت ازجمله  تیموفق اریمع نیبه چند یدیکل وندیپ کی یست که مشارکت مشترشده ا

 نیب یتوجه قابل یوندهایپ. وی است یو سودآور یمشتر یدرآمد، وفادار شیافزا

(. Adkins & Sorenson, 2014) است یافته وکار کسب تیو موفق یمشارکت مشتر

 عتیو طب یعاطف ،یناختش بعد متشکل از یچندبعدساختار  کیبرند –مشتری مشارکت

بخش  .دهد ارتباط می برندبا  مشتریکه هر  است ییها شهیانداول شامل  بعد است. یرفتار

شامل  ی نیزبعد رفتار. کننده است برند و مصرف نیمثبت ب ریتأثتعامل، سطح  نیا یعاطف

 دبرنکننده در تعامل با  مصرف شده توسط هر سپریزمان  نیو همچن ها ها، تلاش تیفعال

 (.Hollebeek et al, 2017است )

توانند  یم برندها قیطراین از  و مهم است اریها بسبرند یبرا یمشارکت مشتر

 یها ضرور شرکت یبرا ن،یبنابرا؛ و بسط دهند جادیا انیاحساسات و روابط خود را با مشتر

مل مؤثر بر خود ارتباط برقرار کنند و عوا نیتوانند با جامعه آنلا یاست که بدانند چگونه م

 (.Barger et al, 2018ی را بشناسند )مشارکت مشتر

در طول چند سال گذشته  انیمشتر که نقش معتقدند( 3656) 5همکارانو  دورن ون 

شده توسط  ارائه یها تیبلکه در فعال د،یخر ندیتنها در فرآ ها، نه آن رای، زاستکرده  رییتغ

 ها، به نظر آن کنند. یم ده و مشارکتتر ش خودشان فعال توسط آغازشده ایها و/ برند

بیانگر بلکه  ست،ین ایستا یاست. مشارکت مشتر دیفراتر از اقدام ساده خر یمشارکت مشتر

 (.van Doorn et al, 2010) باشد یم دیکه فراتر از لحظه خر استتعاملات  ندیفرآ

 های اجتماعی و مشارکت رسانه

 نترنتیبر ا یمبتن یها هاز برنام یگروه»را  «یاعاجتم یها رسانه( »3656) 3کاپلان و هائنلین

/مبادله جادیاجازه ا و اند جادشدهیا 3وب  یکیو تکنولوژ کیدئولوژیا یبر مبان داند که می

 یتکنولوژ. امروزه «بوک مانند توئیتر و فیس دهند یشده توسط کاربر را مدیتول یمحتوا

ارزش  جادیخصوص از منظر ا به یها و مشتر شرکت نیب یمدرن در حفظ روابط وفادار
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. van Doorn et al 

2. Kaplan, A., & Haenlein, M. 
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و  آفرینی هم جادیاز ا یاجتماع یها رسانه یتعامل طیمح دارد؛ یقش اساسن فرینیآ هم

 ,Apenes Solem) ندک یم تیو مشارکت برند حما یوفادار شیدر جهت افزا یهمکار

یی ها کنندگان در جوامع برند شبکه متمرکز بر تعاملات مصرف یقبل قاتیتحق(. 2016

 در نستاگرامیارتباط ا زانیاست، اما به نظر م وبیوتی ای تر،ییبوک، تو سیمانند فتر  یسنت

 قیاز طراینستاگرام در  مشارکت(. Casalo et al, 2017) بالاتر است اریبس برندهاتعامل با 

محققان سه  ن،یبرا علاوه .ردیگ یو اظهارنظر صورت م یگذار ، به اشتراک«لایک کردن»

( اطلاعات و 3) ،ی( ادغام و تعامل اجتماع5) که عبارتند از: کردند نییرا تع یاصل زهیانگ

توانند  یم یاجتماع یها رسانه(. Thomson & Greenwood, 2017) ی( سرگرم2)

 تعامل توانند باهم یم انیکه برند و مشتر یمعن نیارتباطات دوطرفه را برقرار کنند، به ا

 (.Kaplan & Haenlein,2010نمایند )

 ٪96است و  یرسانه اجتماع نیتر عیسراینستاگرام بدون شک  (3657) 5دِمرس زعم به 

که توانسته است بازار هزاره  بوده استسال  21 ریآن ز 3657در سال  کاربر ونیلمی 766 از

 یبرا یاجتماع یها پلتفرم رسانه نیبهتر»عنوان  به بسیاری ازنظراینستاگرام  را به دست آورد.

با  را دنبال کرده و برندهادرصد از کاربران  12شود و  یگرفته م در نظر «یمشتر مشارکت

 یها رسانه یتعامل یها ییطور خاص، توانا به(. DeMers, 2017) کنند یها مشارکت م آن

، با نمایش جهت .دهد یارائه م« مشارکت» یتعامل تیماه اب یمفهوم توازن کی یاجتماع

ممکن است به  یاجتماع یها تباطات، رسانهار لیو تسه نیآنلا یبه محتوا یارائه دسترس

مشارکت  شیموجب افزا جهیمتصل شوند، درنت ها انکنندگان و سازم مصرف

 :متغیرهای مستقل این تحقیق عبارتند از(. Hollebeek et al, 2018) کنندگان شوند مصرف

 کیباهدف تحر ییها یژگیعنوان و به ن،یآنلا غاتیتبل ةنیمحتوا، درزم وضوح وضوح:

 شود. می فیتضاد رنگ تعر ای ایپو یها شنیمیان ر،یواس مختلف مخاطب، مانند تصاوح

 ییکنند، از درجه وضوح بالا کیحس را تحر کیاز  شیتوانند ب یکه م ییها قالب

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. DeMers, J. 
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 کیپست با  .(Cuevas-Molano et al, 2021)یی دئویو یها برخوردار هستند، مانند پست

شده  به اشتراک گذاشته دادیرو کی که در آن ییها ست، پوضوح نییسطح پا یدارا ریتصو

 وضوح را دارا هستند. همچنیناز  ییسطح بالا ویدیو کیها با  و پست است سطح متوسط

 De) دهد می شیپست را افزا مشارکت مقدار ،وضوح کم هستند یکه دارا یریتصاو

Vries et al, 2012 .)یها رسانه یبرا جذاب اریبس ایرسانه یاز محتوا یگرینوع د ها لمیف 

 شیرا افزا مشارکتسطح  نینوع پست رسانه همچن نیا .شوند محسوب می یاجتماع

 .(De Vries et al, 2012) دهد می

توانند بر  یم یچند طرف ارتباط ایکه دو  دشو می فیتعر یا درجه»عنوان  تعامل، به تعامل:

ی راتیتأث نیچن یساز مگامها و درجه ه امیپ ی، بر رویرسانه ارتباط ی، بر روگریکدی یرو

 ,Liu & Shrum) است رگذاریتأث زیها ن پست شتریب تیمحبوب نییتع یبراو  «اعمال کنند

 نیتوانند در مورد ا یم انیمشتر رایاست ز یتعامل اریبس برند کیسؤال از  دنیپرس .(2018

سطح در  یتعامل یها دهد که پست ینشان م ها افتهی. (Zudrell, 2018) پست نظر دهند

 De) دهند یرا به خود اختصاص م لایک یادیز زانیمسابقه( م کی ،مثال عنوان متوسط )به

Vries et al, 2012). زیر عملیاتی شدند که عبارتند از: یها مؤلفهمتغیرها بر پایه  رو نیازا 

 . متغیرهای عملیاتی وضوح و تعامل1جدول 

 تعامل وضوح سطح

 لینک/ هشتگ عکس پایین

 دعوت به یک عمل یا فراخوانی یا تصویر متحرکگیف  متوسط

 باز سؤال ویدئو بالا

 مشارکتدر  یخنث مطالبنسبت به  یشتریب ریبالا تأث وضوحمطالب دارای  :H1فرضیه �

 دارند یمشتر

صورت  برند اب یشتریب مشارکتپست بالاتر باشد،  کیهرچه سطح تعامل : H2فرضیه �

 گیرد می
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از  لمیف ایعکس  ای یشیآرا مورداستفاده در صنعت لوازم یاصل یمحتوا ها: محتوای پست

. زمان است طور هم و محصول به چهره ای)مانند لب(،  کینزد ی، نماچهرهمحصولات، 

مربوط  یچهره و محتوا یکه محتوا نیز نشان داده است نستاگرامیدر مورد ا شتریب مطالعات

 (.Zudrell, 2018) هستندمحبوب  نستاگرامیدر ا برندبه 

با  سهیهستند در مقا و اعضای بدن چهره یکه دارا ینستاگرامیا یها پست :H3فرضیه �

 دارند یمشتر مشارکتدر  یبالاتر ریبدون چهره تأث یها پست

 برندصفحه  کیران دنبال کردن کارب لیبر اساس دل دیبا مطالبانواع  نوع محتوا:

 یها نشان داد که شرکت ییمایمطالعه در صنعت هواپ کی انتخاب شوند. اینستاگرام

را که  یو مطالب ی، مسابقاتی، اطلاعاتیابیبازار غاتیمربوط به تبل یعمدتاً محتوا ییمایهواپ

 Sreenivasan et) کنند یم تییهاست، تو معاشرت با آن قیها تعامل کاربر از طر هدف آن

al, 2012کنند،  یها را دنبال مبرند ترئیچرا مردم در تو نکهیدر مورد ا (. یک پیمایش نیز

تبلیغاتی، ، شیزینشان داد: انگ نیتر نییتا پا نیاز بالاتر زهیرا ازنظر انگ ریز یبند رتبه

 (.MacMillan, 2014) یو اجتماع ی، سرگرماطلاعاتی

هایی  آنرا نسبت به  مشارکت مشتریاز  یسطح بالاتر گیزشیان یها پست :H4فرضیه �

 .کنند یم جادیا انگیزشی ندارند یمحتواکه 

 ییها را نسبت به آن یاز مشارکت مشتر یسطح بالاتر یغاتیتبل های پست :H5فرضیه �

 کنند. یم جادیندارند، ا یغاتیتبل یکه محتوا

 ییها را نسبت به آن یمشتر مشارکتاز  یسطح بالاتر یاطلاعاتهای  پست :H6فرضیه �

 کنند. یم جادیندارند ا یاطلاعات یکه محتوا

 ییها را نسبت به آن یمشتر مشارکتاز  یسطح بالاتری سرگرم های پست :H7فرضیه �

 کنند. یم جادیندارند، ا یسرگرم یکه محتوا
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«. مثبت»و  «یخنث»، «ینظرات منف»شد:  میتقس ریبه سه دسته ز ریمتغاین  ات:لحن نظر

 ایونقل محصولات  در مورد حملبرند )شکایت مربوط به  یاظهارات منف یمنف نظرات

دوستان )تگ کردن  طرف یاظهارات ب ینظرات خنث ی(،/ عصباننیغمگ ایموجی ینمادها

)تعریف  مثبت اظهارات مثبت نظراتو ( رزمانند گل  یخنث ایموجی ینمادها ودر نظرات 

 (.Vignisdottir, 2017) بودبرند(  از

 یمشتر مشارکتاز  یها مربوط به سطح بالاتر نظرات مثبت در مورد پست: H8فرضیه �

 .است

 یمشتر مشارکتز ا یتر نییها مربوط به سطح پا در مورد پست ینظرات منف: H9فرضیه �

 .است

 
 . الگوی مفهومی تحقیق1نمودار 

 شناسی روش

این تحقیق به روش تحلیل محتوا صورت گرفته است که در زمره تحقیقات کمی به شمار 

 طور به پیام خاص مشخصات آن ةلیوس بهکه  یفن از است عبارت محتوا تحلیلرود.  می

رل
کنت

ی 
ها

غیر
 دنبال کنندگان مت

 وضوح

 تعامل

هاپستمحتوای   

-پستنوع محتوای 

 ها

 لحن نظرات

هاپستتعداد   

 نظرات

هالایک  

 مشارکت مشتری در برندها



 1241زمستان  | 27شماره | یازدهم سال |وکار هوشمند کسب تیریمطالعات مد | 72

 

 آن متضمن امر عینیت و دقت شود.می ناساییعلمی ش استنباط منظور به و دقیق و روشمند

 عوامل از دهد امکان پژوهاندانش به تا مشخص باشد قواعدی بر مبتنی تحلیل که است

 زعم به(. 5263، 5نچمیاس و یابند )فرانکفورد دست موردنظر یکسان نتایج به مختلف

، تعداد اماینستاگردر  برندمشتریان با مشارکت درک  برای (3656) 3هافمن و فودور

مقولات  عنوان به. لایک و نظرات هستند یارزشمند یها شاخص« 0نظرات»و « 2ها لایک»

متغیر وابسته مشارکت مشتری در نظر گرفته شدند. جمعیت آماری تمام برندهای آرایشی 

گیری از  برندهای نمونه انتخاب شدند و با بهره عنوان بهایرانی در اینستاگرام است. پنج برند 

پست در بازه زمانی  06ی غیراحتمالی هدفمند از صفحات هر برند تعداد ریگ مونهنروش 

برگزیده شدند. گزینش این حجم نمونه برای برابر  5299شهریور  26تا  5296اول مهر 

 پست تحلیل گردد. 266ها بود تا مجموع  بودن انتخاب تعداد نمونه

 . مشخصات صفحات منتخب4جدول 

 تعداد پست تعداد فالور رامصفحه اینستاگ نام برند

 696 هزار Mycosmetics 9236 مای

 176 هزار Callista.ir 6335 کالیستا

 5076 هزار Inlaycosmetics 96 اینلی

 3136 هزار Cinerecosmetics 531 سینره

 337 هزار Amutiya 3030 آموتیا

شده و  رانی شناختهها در نزد بانوان ای دلیل اصلی انتخاب این برندها این است که آن

ها در  بودن، پر بازخود بودن و شهرت آن دیپربازدپرکاربرد هستند اما ویژگی عمده آن 

 یکاپا» پایایی بین دوکدگذار و آزمونمقولات، از  نیب پایایی یبررس ایران است. برای

کاپای  بعد از بررسی میزان توافق در بین کدگذاران مقدار بنابرایناستفاده شد؛  «کوهن

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Frankford, Ch & Nachmias, D 

2. Hoffman, D. L., & Fodor, M. 

3. likes 

4. Comments 



 77 |   و همکاران یآباد یتق...؛ یرانیا یبا برندها یدر مشارکت مشتر یاجتماع یها نقش رسانه

 

به دست آمد که نشان از توافق بالای بین دوکدگذار داشت.  >p.666با معناداری. 656/6

 است. شده گرفتههمچنین هر صفحه یک واحد تحلیل و هر پست یک واحد ثبت در نظر 

برنددر  نیآنلا یمشتر مشارکت یوابسته برا ریمتغ دو
1y  و ها لایکتعداد

2y  تعداد

 :است ریصورت ز بهی حیمدل توض است. نظرات
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 
ijy: ها کیتعداد لا j برندتعداد نظرات در هر پست  ای j یب:به ترت است که 

 
fjvozouh وضوحمشخصه  ایدهد که آ ینشان م تصنعی ریمتغ: اینf برنددر پستj

 (.است متوسط وضوح 5خط مبنا یا طبقه مرجعنه ) ایوجود دارد 

 
gjtaamol یتعامل یژگیو ایدهد که آ ینشان م تصنعی ریمتغ: اینg  برنددرj وجود

 (.است عدم تعامل خط مبنانه ) ای دارد

 
jmohtava یمحتوا کهدارد  نیاشاره به ا: این متغیر تصنعیj ایوجود دارد  برنددر 

 محصول است(. خط مبناندارد )

 
jangizesh برند ایدهد که آ ینشان م تصنعی ریمتغ: اینjمبنا خطاست ) انگیزشی 

 (.ستا انگیزشی عدم

 
jtablighati برند ایدهد که آ ینشان م تصنعی ریمتغ: اینjعدم مبنا خطاست ) تبلیغاتی 

 (.ستا تبلیغات

 
jetelaat برند ایدهد که آ ینشان م تصنعی ریمتغ: اینjعدم مبنا خطاست ) اطلاعاتی 

 (.ستا اطلاعات

 
jsarg armi برند ایدهد که آ ینشان م تصنعی ریمتغ: اینjعدم مبنا خطاست ) تبلیغاتی 

 (.ستا سرگرمی

 
jlahn _ mosb:  است(.خنثی )خط مبنا نظرات  اشاره دارد پست برندبه مثبت بودن 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. reference (or baseline) category 
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 
jlahn _ manf : است(.خنثی )خط مبنا نظرات دارد اشاره  پست برندبودن  منفیبه 

 
jpost _ tedad :متغیر کنترل(. اشاره دارد برندهر  یها به تعداد پست( 

 
jpage _ followers : نشان  پستزمان را در  برند کی« دنبال کنندگان»تعداد

 )متغیر کنترل(. دهد یم

 
ijε :وابسته هایریمتغ یبرا نرمال عیتوز یخطا طیشرا

1jy  و
2 jy 

ی و نظرات که نسب ریمتغ تیجز ظرف بودند به تصنعیمستقل همه  یرهایمتغ در این تحقیق

 بود. تناسبی

 ها یل یافتهتحل

 آمار توصیفی

 . میانگین و انحراف معیار مشارکت مشتری با صفحات3جدول 
 نظرات لایک 

 انحراف معیار میانگین انحراف معیار میانگین

 77/009 96/323 11/5532 72/3362 کالیستا

 01/030 96/332 65/995 31/5931 مای

 50/105 02/302 69/35901 77/1169 اینلی

 96/5063 16 10/5360 63/5017 سینره

 35/507 76/70 61/237 03/261 آموتیا

مربوط به برند اینلی است و  (SD= 36/55071) 77/1169بیشترین تعداد لایک با میانگین 

 16/227با میانگین اند. همچنین سینره  کمترین تعداد لایک را داشته 03/261برند آموتیا با 

(96/5063 =SD)  کمترین  76/70را داشته است و آموتیا نیز با بیشترین مقدار نظرات

 میانگین نظرات را دارد.
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 ها . فراوانی به نسبت وضوح پست2جدول 

 
 مشارکت مشتری

 نظرات لایک

 میانگین درصد فراوانی میانگین درصد فراوانی درصد فراوانی وضوح

کم یا 

 تصویر
330 %7/70 17537 %6/65 22/3116 21016 %5/12 36/516 

ط یا متوس

 گیف
05 %7/52 76052 %5/55 15/5953 55706 %0/57 20/360 

زیاد یا 

 ویدئو
21 %7/55 11961 %9/7 17/5199 59176 %2/39 06/119 

  566 00772 -- 566 761075 566 266 کل

درصد دارای  7/55همچنین و کم درصد، ازنظر وضوح  7/70حدود  باها  پست شتریب

 36/55071) 22/3116های وضوح کم با میانگین  ک به پستبیشترین لای .بودند بالا وضوح

=SD )های دارای وضوح کم  های وضوح زیاد بیشترین و پست تعلق دارد. همچنین پست

 اند. ( کمترین نظرات را داشته36/516)

 ها . فراوانی به نسبت تعامل پست5جدول 

 
 مشارکت مشتری

 نظرات لایک

 میانگین درصد فراوانی میانگین درصد فراوانی درصد فراوانی تعامل

 50/250 6/9% 0659 01/5153 0/55% 65066 6/56% 10 کم

 07/506 0/05% 37002 55/3160 6/75% 160066 2/01% 590 متوسط

 30/5706 0/09% 22555 60/3216 7/50% 557166 7/50% 16 زیاد

  566 00772  566 761075 566 266 کل

کمترین و تعامل ( SD= 26/696) 01/5153میانگین با « کم»های دارای تعامل  پست

با میانگین « بالا». همچنین سطح تعامل اند خودکردهبیشترین مقدار لایک را از آن « متوسط»

( SD= 07/506) 60/505نیز « متوسط»بیشترین مقدار نظرات را داشته است. تعامل  33/003

 کمترین مقدار نظرات را دارد.
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 ها بت محتوای پست. فراوانی به نس6جدول 

ها پستمحتوای   
 مشارکت مشتری

 نظرات لایک

 میانگین درصد فراوانی میانگین درصد فراوانی درصد فراوانی 

چهره، 

 اعضای بدن
516 %6/1  33013 %3/2  5090366 5235 %6/3  67/66  

7/15% 511 محصول  019296 %5/01  3902365 25011 %0/07  32/360  

چهره 

 کلوزآپ
51 %6/1  30666 %1/2  5012367 5925 %9/3  72/536  

چهره، 

اعضای بدن 

 و محصول

19 %7/59  556216 %6/50  3660367 33163 %7/22  29/265  

7/56% 10 سایر  66002 %0/55  5006305 9200 %6/50  507/35  

  566 00772 -- 566 761075 566 266 کل

و  چهره رویتصا ٪1حدود  ،محصولات رتصاوی ها پست از ٪7/15 حدود 0در جدول 

 67/3660برای چهره، اعضا بدن و محصول  ها میانگین تعداد لایکاعضای بدن بودند. 

(03/5796 =SD)  29/265و میانگین تعداد نظرات (61/5116 =SD)  است که بیشترین

 .ها است های نوع محتوای پست میانگین

 ها . فراوانی به نسبت نوع محتوای پست1جدول 

 ها نوع محتوای پست
 رکت مشتریمشا

 نظرات لایک

 میانگین درصد فراوانی میانگین درصد فراوانی درصد فراوانی 

 52/326 6/55% 7200 25/5637 2/6% 16076 7/56% 23 انگیزشی

 02/363 5/16% 22026 90/3005 6/05% 021966 6/11% 501 تبلیغاتی

 07/537 5/56% 0710 35/5902 7/50% 560666 7/57% 12 اطلاعاتی

 19/006 1/59% 52666 26/3399 0/9% 00066 7/9% 39 گرمیسر

 75/391 2/9% 0356 75/5926 7/1% 06106 6/7% 35 سایر

  566 00772  566 761075 566 266 کل
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دارای  های پستدرصد.  11و  501بیشترین تعداد محتوا مربوط به تبلیغاتی است با فراوانی 

« سرگرمی»های  ت مشتری آنلاین را دارند. پست، بالاترین سطح مشارک«تبلیغاتی»محتوای 

. اند تعداد لایک را به خود اختصاص داده نیبالاتر بعد از تبلیغات، رده« اطلاعاتی»و 

 یها براین، پست علاوهاند.  داشته 19/006بیشترین تعداد نظرات را با « سرگرمی»های  پست

 د.ان داشته بعد سایر را نظرات میانگین کمترین «یاطلاعات»

 . فراوانی به نسبت لحن نظرات8جدول 

 لحن نظرات
 مشارکت مشتری

 نظرات لایک

 میانگین درصد فراوانی میانگین درصد فراوانی درصد فراوانی 

 00/060 4/0% 06800 38/80030 0/20% 000000 0/2% 6 منفی

 00/000 3/22% 0028000 88/0060 8/20% 000200 8/23% 30 خنثی

 00/242 0/00% 0000000 03/0040 0/00% 864000 0/60% 200 مثبت

 --- 000 66608 --- 000 000600 000 800 کل

و  61اند و لحن خنثی ) دارای لحن مثبت بودهدرصد(  7/09و  369)اکثریت نظرات با 

ها در  های بعدی قرار دارند. میانگین لایک درصد( در جایگاه 3و  0درصد( و منفی ) 2/36

بیشترین مقداراست. تعداد نظرات ( SD=25/06966) 62/25767 مقدارباب لحن خنثی با 

 بیشترین مقدار بوده است.( SD= 16/695) 303لحن مثبت با مقدار 

 اطیآمار تبیینی و استنب

 نیآنلا یمشارکت مشتر برآورد جینتا. 9جدول 

 عملیاتی سطح متغیرها

Log 

 ها لایک

β 

Log 

 نظرات

β 

 ---- ---- )خط مبنا( متوسط 

 وضوح
0.*** تصویر کم 855 .0 412 
 210** 320�*** ویدئو زیاد
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 عملیاتی سطح متغیرها

Log 

 ها لایک

β 

Log 

 نظرات

β 

 ---- ---- )خط مبنا( متوسط 

 

 تعامل

 

 ....... ........... مبنا()خط  بدون تعامل

0�. لینک کم 124 .�0 050 
0�. دعوت متوسط 020 .0 240 

0�. باز سؤال زیاد 362 *.0 410 

 

 ها محتوای پست

 

 ---- ---- اخط مبن محصول

0�.*** ---- چهره 299 ***.�0 215 
0�.*** ---- چهره کلوزآپ 150 

***.�0 167 

0�.*** ---- چهره و محصول 240 ***.�0 217 

 

 

 ها نوع محتوای پست

 

3.*** ---- انگیزشی 210 ***.2 517 
 ---- ---- خط مبنا ----

3.***  تبلیغاتی 440 
***.2 616 

 ---- ---- خط مبنا ----

3.***  اطلاعاتی 270 ***.2 534 
 ---- ---- خط مبنا ----

3.***  سرگرمی 523 ***.2 691 
 ---- ---- خط مبنا ----

 

 لحن نظرات

 

 ---- ---- خط مبنا خنثی

0�. ------ مثبت 30 **.0 110 
0−. ------ منفی 062 .−0 042 

 متغیرکنترل

 

0.*** ------ ها تعداد پست 254 ***.0 243 
0.*** ------ کنندگان دنبال 192 .�0 111 

P-values<0/05*, p-values<0/01** and p-values<0/001*** 

 ها کیتعداد لا ونیرگرس

در سطح tasvirβها دارد ) لایکبا تعداد  و قوی مثبتمعنادارِ  رابطه «وضوح نییسطح پا» �

ها  لایکبا تعداد  «وضوح زیاد سطح»(، اما 611/6با مقدار  >665/6pمعناداری 

 دار منفی دارد. رابطه معنی
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 ند.نداشت ها لایکبا تعداد  یدار یسه سطح تعامل، ارتباط معن هر �

ها دارند و  داری با تعداد لایک ی رابطه منفی و معنینستاگرامیا یها پستحتوای م �

ارتباط  یبا مشارکت مشتر یمنف نحوبه  اند و اعضای بدن که شامل چهره هایی پست

 است. - 399/6مقدار  > 665/6pچهره در سطح معناداری  chehrehβ.دارند

محتوای aβدارند: ها لایکبا تعداد  یدار یمعن و مثبت، رابطه ها انواع محتوای پست �

محتوای تبلیغاتی مقدار tβ؛356/2مقدار  >665/6pی در سطح معناداری شیرانگ

 356/2ای سرگرمی مقدار محتوsβو 356/2محتوای اطلاعاتی مقدار eβ؛006/2

 است.

) ها ارتباط ندارد با لایکها  پست رینظرات مثبت در زلحن  �
lahn _ mosbβ=26/6) 

) ستین یمشتر مشارکت از یتر نییها مربوط به سطح پا پست ریدر ز یمنف نظراتلحن  �

lahn _ manfiβ=603/6 -) 

 نظراتتعداد  ونیرگرس

=دارد )ن نظراتبا تعداد معناداری  رابطه «ضوحو نییسطح پا» � tasvirβ053/6  در سطح

داری  رابطه معنی نظراتبا تعداد  «وضوح زیاد سطح»(، اما >p 673/6داری  معنی

=)مثبت دارد  videoβ356/6 65/6داری  در سطح معنی p<.) 

مرتبط با تعامل  هیفرضند و نداشت نظراتبا تعداد  یردا یسه سطح تعامل، ارتباط معن هر �

 شود. ینم دییتأ و نظرات

داری با تعداد نظرات دارند و  ی رابطه منفی و معنینستاگرامیا یها پستمحتوای  �

 ارتباط دارند. یبا مشارکت مشتر یمنف نحوبه  اند که شامل چهره هایی پست

chehrehβ 665/6داری چهره در سطح معناp<  است. - 351/6مقدار 

محتوای aβنظرات دارد:با تعداد  یدار یمعن و ، رابطه مثبتها انواع محتوای پست �

محتوای تبلیغاتی مقدار tβ؛157/3مقدار  >p 665/6انگیرشی در سطح معناداری 

 است. 095/3محتوای سرگرمی sβو 120/3توای اطلاعاتی مقدار محeβ؛050/3
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) داری دارد معنی ارتباط مثبت و با نظراتمثبت لحن  �
lahn _ mosbβ=556/6  در سطح

 (.>p 65/6داری  معنی

ی )نظرات( نیست )مشتر مشارکت از یتر نییمربوط به سطح پا یمنفلحن  �
lahn _ manfiβ

=603/6-) 

 . نتایج رگرسیون چندگانه و واریانس کل14جدول 

 نظرات ها لایک 

N 266 266 

F-value ***.15 372 ***.7 590 

 2R 006/6 056/6ضریب تعیین 

 2R adjusted 001/6 060/6شده  ضریب تعیین تعدیل

کل مدل،  انسیدهد که وار ینشان م لایکتعداد  یچندگانه برا ونیرگرس لیتحل جینتا

دار بودن آن دارد.  است و نشان از معنی >273/51F= 665/6 pبا مقدار  006/6 یطورکل به

( ها )لایک درصد تغییرات متغیر وابسته 1/00دهد که  نشان می شده تعدیل ضریب تعیین

ها  متغیرهای ذکرشده بر ازدیاد لایک ریتأثند و شو تبیین می تحقیق مستقل هایمتغیر لهیوس به

 به نسبت قوی است.

کل  انسیدهد که وار ینشان م نظراتتعداد  یبرا ونیرگرس لیتحل جینتاهمچنین 

دار بودن آن دارد.  است و نشان از معنی >F= 665/6 p 196/7با مقدار  056/6مدل، 

واقعی  ریحاصل از تأث 0/06دهد  است که نشان می 060/6 شده لیتعدعیین ضریب ت

 .است)نظرات(  وابسته متغیر متغیرهای مستقل بر

 خطی آزمون هم

 VIF های تلورانس و شاخص .11جدول 

 Tolerance VIF متغیر

 150/5 006/6 وضوح

 012/5 066/6 تعامل
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 Tolerance VIF متغیر

 019/5 063/6 محتوا

 635/3 091/6 انگیزشی

 606/3 096/6 غاتیتبلی

 051/5 059/6 اطلاعاتی

 771/5 102/6 سرگرمی

 623/3 095/6 لحن مثبت

 536/3 009/6 لحن منفی

گرفت  جهیتوان نتیدهد و مینشان م >56VIF و مقدار 5/6>آزمون مقدار تلورانس  جهینت

رخ  های متغیر وابسته در قبال هر یک از شاخص مستقل یرهایمتغ نیبودن ب یخط همکه 

 .شود خطی پذیرفته می رض عدم وجود همو ف دهد ینم

 است. شده ارائه 53جدول  ها در خلاصه یافته

 های تحقیق . خلاصه نتایج فرضیه14جدول 

 مشارکت مشتری تعداد نظرات ها تعداد لایک مورد انتظار ها فرضیه ردیف

 تا حدی دییتأ دییتأ دییتأ عدم + وضوح 5

 دییتأ عدم دییتأ عدم دییتأ عدم + تعامل 3

 دییتأ عدم دییتأ عدم دییتأ عدم + محتوا 2

 دییتأ دییتأ دییتأ + انگیزشی 0

 دییتأ دییتأ دییتأ + تبلیغاتی 1

 دییتأ دییتأ دییتأ + اطلاعاتی 0

 دییتأ دییتأ دییتأ + سرگرمی 7

 تاحدی دییتأ دییتأ دییتأ عدم + لحن مثبت 6

 دییتأ عدم دییتأ عدم دییتأ عدم _ لحن منفی 9

 گیری بحث و نتیجه

در صفحات  یمشتر مشارکت بر یبود که چه عوامل نیا بررسی از این پژوهش هدف

 با توجه به نتایج تحقیق گذارد. یم ریتأث نستاگرامیا برندهای آرایشی
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بر مشارکت مشتری تا  بالا وضوحپست دارای  ریتأث: فرضیه اصلی درباب 5فرضیه  �

 شود. می دییتأحدی 

ها و نظرات رابطه معناداری برقرار  : بین سطح تعامل بالا و تعداد لایک3یه فرض �

نیست و باید فرضیه صفر را پذیرفت. این یعنی بین تعامل در برندهای آرایشی و 

 مشارکت مشتری هیچ ارتباطی وجود ندارد.

 سهیدر مقا و اعضای بدن چهره یدارا ینستاگرامیا یها پست: فرضیه که 2فرضیه  �

شود. این یعنی  رد می دارند یدر جذب مشتر یبالاتر ریبدون چهره تأث یها تبا پس

 ای معکوس با مشارکت دارد. استفاده از محتوا رابطه

از جذب  یسطح بالاتر انگیزشی یبا محتوا ها پست: این فرضیه که 0فرضیه  �

 کرد. دییتأرا  کنند یم جادیا تبلیغاتی ینسبت به محتوا مشارکت

را  یاز مشارکت مشتر یسطح بالاتر یغاتیتبل یمحتوافرضیه اینکه : باید 1فرضیه  �

کرد که با نتایج تحقیق  دییتأد را ندارن یغاتیتبل یکه محتوا ییها نسبت به آن

 ویجیکیج و میچایلز مغایر است.

ها و  ها و تعداد لایک : رابطه مثبت و معناداری بین محتوای اطلاعاتی پست0فرضیه  �

. این یافته تا حدی با تحقیق کرد دییتأرا  باید این فرضیهنظرات برقرار است و 

 ( مطابقت دارد.3653واسان و همکاران ) سرین

ها و  ها و تعداد لایک : رابطه مثبت و معناداری بین محتوای سرگرمی پست7فرضیه  �

 ( مطابقت دارد.3652) سلیشن و ببا تحقیق  ؛ ونظرات وجود دارد

 مشارکتاز  یها مربوط به سطح بالاتر مورد پست نظرات مثبت در: فرضیه 6فرضیه  �

 شود. می دییتأتاحدی  است یمشتر

از  یتر نییها مربوط به سطح پا در مورد پست ینظرات منف: این فرضیه که 9فرضیه  �

 شود. رد می است یجذب مشتر

 نیآنلا مشارکتدر ها  نوع محتوای آنو  پستانواع مختلف با توجه به نتایج این پژوهش 

 زانیم سنجشکننده هنگام  نییتع عوامل نیشود که ا یم هیتوص نیبنابرادارد؛  ریتأث یمشتر
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 لحاظ شود. برند مهم کی یبرا یمدل مفهوم کیدر  اینستاگرامدر  یمشتر نیتعامل آنلا

 ریدرگی و سرگرم ی، اطلاعاتاتیغیتبلانگیزشی،  با مطالب ادیز احتمال به کنندگان دنبال

 .کنند و مشارکت می شوند یم

 رگذاریها تأث در حمایت از مشتری و عملکرد مالی شرکت برندهامشارکت مشتری با 

توانند با استفاده از رویکرد تجربی در برند  ها می . به همین دلیل شرکتبوده است

گذاری کرده تا بتوانند مشارکت و حمایت مشتری را کسب نمایند. این تحقیق و  سرمایه

ها و برندها به  های اجتماعی موجبات ورود شرکت اد که رسانهتحقیقات مشابه نیز نشان د

هر  انیمتولهای  گیری تصمیم رو نیازااند.  فضای آنلاین مشارکت با مشتری را فراهم آورده

برند درباب جذب مشتری و نحوه جلب اعتماد آنان باید بر محور تجربی باشد. نتایج این 

ای آن بر محتوا، لحن، نوع محتوا و نوع رسانه تحقیق نیز حاکی از اهمیتی است که انتخاب

 های برند در اینستاگرام دارد. درگیری مخاطب با پست

؛ ها مؤثر واقع شود های آن گیری تواند بر تصمیم می از برند مشتری آگاهیافزایش 

بتوانند این طریق  مشتریان ازشود که  نحوه صحیح مشارکت با مشتری باعث می همچنین

از محصولات را بیاموزند و میزان کارایی در استفاده از محصول را به استفاده روش 

از سویی این مزیت جذب مشارکت باعث درگیری شدن مشتری با برند و  حداکثر برسانند.

و دستیابی به خویش از برند  آگاهیمشتریان به دنبال افزایش شود زیرا  پویایی آن می

 هستند.سطوح بالاتر ارزش کاربردی 

 اطلاعات وجوی جست اجتماعی های شبکه در انگیزشی مشارکت وجوه از یکی

 است،

 وابسته اطلاعات به محصولات انتخاب و مقایسه شناسایی، برای کنندگان مصرف

تواند موجب  کننده می هستند و به همین علت برخورداری از روش صحیح تعامل با مصرف

و مشتری در زیر چتر حمایتی برند اعتماد و وفاداری مشتری هدف )بانوان( با برند شود 

محبوب قرار گیرد؛ نتایج این تحقیق نیز نشان داد که برندها در اینستاگرام چه مواقعی با 

بازخورد مثبت یا منفی مشتری مواجه شدند یا چه موقع توانسته است بیشترین مشارکت را 
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این تحقیق نشان داد به که نتایج  طور هماناستفاده از محتوای مناسب  رو نیازاکسب نمایند. 

تواند با مشارکت مشتری همراه باشد، زیرا به بیان هولبیک و همکاران  نسبتی قوی می

کند و ضمن خلق ذهنیت  ( سه بعد شناختی، عاطفی و رفتاری مشتری را درگیر می3657)

اعتماد مشتری و فعالیت و تلاش در  تیدرنهاکننده و  ی برند بر مصرفرگذاریتأثمثبت به 

 رساند. ت حمایت از آن برند یاری میجه

با برندها در  مشارکت مشتریانباب ارتباط در و این مطالعه مطالعات گذشته رو نیازا 

ها در  مشارکت آن ومشتریان  فعالیتاین است که  ةدهند نشان های اجتماعی رسانه

ن امر نیز این ارتباط دارد و دلیل ای با نوع محتوای تولیدی توسط برندها های اجتماعی شبکه

 فرآیندشود تا مشتری حس کنترل بر  می موجبهای اجتماعی  است که مشارکت در شبکه

 .رسانی و برند و نیز محصول نهایی آن داشته باشد خدمات

بر مشارکت  رگذاریتأثفراوانی عوامل  ،تحقیق های این تیمحدود یکی از محدودیت:

 ذکرشده است.موارد از  ریغ یگریمؤثر د وجود عوامل احتمال مشتری با برندها و

رایج شدن یک محصول خاص در یک سال )رژلب مات و..( بر تصور  مثال عنوان به

 تواند اثر مثبت گذاشته و مشارکت را برای او ممکن کند. مخاطب از آن برند می

 پیشنهادات کاربردی

رای تبلیغ تر یا از یک اینفلوئنسر ب توان از محصولات محبوب برای افزایش مشارکت می �

 آن محصول بهره جست تا به جذب بیشتر مشتری بیانجامد.

در صورت استفاده از محصولات مرتبط با سنین مختلف زنان )کودک، نوجوان و  �

توان شاهد جذب بیشتر  ( و محتوای آموزشی مرتبط با آن میسال بزرگ

 کننده بود. مصرف
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 پیشنهادات نظری

اینفلوئنسر و سنجش میزان وفاداری مشتریان به کاربر/  تیبر اساس محبوب برندها بررسی �

 ی مشارکت مشتری کمک کند.ها مؤلفهی سایر رگذاریتأثتواند در  برندها می

های اجتماعی مستلزم توجه به ابعاد  در شبکه نیآنلاتحقیق در حوزه مشارکت مشتری  �

مصاحبه عمیق با مدیران بازاریابی برندهای مطرح در  رو نیازاتجربی است. 

های مفید بازاریابی آنلاین و افزایش  سازی روش تواند به روشن ستاگرام میاین

 مشارکت مشتری کمک نماید.

 تعارض منافع

 تعارض منافع ندارم

 سپاسگزاری

در ایجاد بستر مناسب باعث به ثمر  خانوادهدر هنگام نگارش این مجموعه حمایت و لطف 

ها کمال  انیم از زحمات فراوان آند بر خود لازم می رو نیازارسیدن این پژوهش شد؛ 

 تشکر و قدردانی را داشته باشیم.
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