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 مقدمه 

کنند به  سپری می مجازیها در فضای  کننده های اجتماعی از زمانی که مصرف که شبکه سهمی
ها  ای که شرکت در حال رشد است و به تبع آن بودجهآوری  طور سرسام به ،دهند خود اختصاص می

دهند نیز در حال رشد است. در  های اجتماعی تخصیص می های بازاریابی در شبکه برای فعالیت
برای تسریع و بهبود عنوان یك عنصر درونی   به ها این شبکه، کنندگان مصرفها و  روابط میان برند

  .(Chen, Fay & Wang, 2011: 86)د کنن می ءاین روابط نقش اساسی ایفا
 تهدیداتی و ها فرصت ها، یکدیگر و همچنین با سازمان با افراد ارتباط ةشیو در ها پیشرفت ینا

های  شبکه در کنندگان است. مصرف کرده ایجاد مدیران و صاحبان کسب و کارها برای را
فضای  این در برند پیرامون یکدیگر تجربیات گذاردن اشتراک به صرف را زیادی زمان اجتماعی،
بر  اثرگذاری برای جوامع و افراد قدرت ها، کنند. همچنین، در این شبکه می جدید ارتباطی
 اصلی لهاست. اما، مسأ افزایش حال در برندهای قدیمی، کردن جاودانه موجود یا برندهای

عنوان یك ابزار قدرتمند برای برقراری ارتباط  های اجتماعی به اینکه شبکه با وجود که اینجاست
ها چرا و چگونه بایستی از  اند؛ اما در این مورد یك فهم عمیق در مورد اینکه شرکت شناخته شده

مدت زمان زیادی  کنندگان استفاده نمایند، وجود ندارد. ها برای برقراری ارتباط با مصرف این شبکه
اند؛ اما  ها به اهمیت بدست آوردن، نگه داشتن و پرورش دادن مشتریان پی برده شرکتاست که 

تر از زمانی است که یك مشتری به کننده در حال حاضر بسیار پیچیده تعاملات میان برند ـ مصرف
های اجتماعی و شناخت  صورت انحصاری با یك برند در ارتباط بود. از طرف دیگر، شهرت شبکه

چنان سریع رشد  کنندگان آن عنوان یك ابزار بالقوه برای تشکیل ارتباط با مشتریان و مصرف آنها به
های بسیار  اند به همین جهت خلاء های علمی قادر به دنبال کردن این رشد نبوده کرد که پژوهش

ت مطالعات محدودی در زمینه شناخها،  رفع این خلاء منظور بهشود.  زیادی در این حوزه مشاهده می
اجتماعی، مزایای مورد انتظار هر یك از طرفین و همچنین  های شبکهها برای  استراتژی شرکت
همچنین از طرف  .اند که کافی نبودهها انجام شده است  در این شبکه ها فعالیتاجرای هدفمند 

های مجازی توجه چندانی به نیازهای  گذاری شبکه سیاست ةدیگر، در داخل ایران نیز در عرص
ها در  اطی مخاطبان نشده است و در نتیجه مسیرهای درست ایجاد ارتباط بین افراد و سازمانارتب

این مسیر باعث عدم شناخت علمی نیازهای ارتباطی  ةاند که ادام ها شناسایی نگردیده این شبکه
گذاری تأثیرگردد که در نتیجه منجر به عدم  های اجتماعی می شبکه ةکنندگان در حوز مصرف
 رو این پژوهش پیشهدف  ها و همچنین به هدر رفتن منابع سازمانی خواهد شد. این شبکهمناسب 
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شناختی  های جمعیت با رویکردی ترکیبی و با ارائه مدلی بومی و با در نظر گرفتن ویژگی است که
مجازی برندها مشارکت  اجتماعاتهایی در  کنندگان با چه انگیزه نماید که مصرف کاربران، مشخص 

 آورد.  کنند و این مشارکت چه نتایجی را برای برندها به ارمغان می می
 

 

 مباني نظري
 آشکار پیوندی و داشته بشر حیات قدمت به ای پیشینه اجتماعی، های شبکه ؛هاي اجتماعي شبکه

 عصر اجتماعی های شبکه قابلیت چیزی که دارند. یکدیگر در کنار ها انسان اجتماعی همزیستی با

 های مکانیزم و اجتماعی های شبکه گیری شکل بستر سازد، می متمایز گذشته از را کنونی

 فضای وجود و جدیدفعالان  ورود امکان ها، شبکه این مهم قابلیت آنهاست. درونی ارتباطات

های  شبکهاست.  اطلاعات و دانش گذاری اشتراک محتوا، هآزادان تولید دیگران، با گسترده تعامل
بر خط به تبادلِ نظر، محتوا، فکر و  صورت بهآورند که افراد در آن  اجتماعی امکانی را فراهم می

عنوان کانالی   به های اجتماعی شبکهامروزه  (.91: 1393دار و حلاج،  )محکمپردازند  ارتباطات می
ات مشتری، بررسی های بازاریابی همچون مدیریت روابط مشتریان، خدم برای بسیاری از فعالیت

برندینگ عمل های  فعالیت، کانال تبلیغاتی و های پیشبرد فروش طرح رسانی خریدار، اطلاع
 های شبکه( 2010) 1و هانلین نتعریف کاپلا براساس .(Ashley & Tuten, 2015:15)نمایند  می

های فناورانه،  به بنیان ءهای کاربردی مبتنی بر اینترنت هستند که با اتکا اجتماعی گروهی از برنامه
ای از  منبع بالقوه ها این شبکه .دنده امکان ایجاد و تبادل محتوای تولید شده به وسیله کاربران را می

 ,Doorn) کنند های زیادی را در جهت بهبود روابط با مشتریان ارائه می هستند که فرصتاطلاعات 

Lemon, Naas, Pick, Pirner & Verhoef, 2012:255) .  
 

 

های پویای جدید در حال تبدیل شدن به نویسندگان  شبکه دلیل بهکنندگان  مصرف؛ کنندگان مصرف
کنندگان  گیرند و مصرف های اجتماعی شکل می شوند و برندها از طریق شبکه های برند می داستان

کنندگان از  گذارند. نتایجی که مصرف ها به اشتراک می به راحتی تجارب خود با برند را در این شبکه
د. ده میکنندگان در اجتماعات برند را توضیح  ل اصلی عضویت مصرفدلای گیرند اجتماعات برند می

جویانه و فایده باور  های لذت کنندگان از عضویت در جوامع برند یك سری ارزش طور کلی مصرف به
 و اقتصادی های وجود ارزش. (Habibi, Laroche & Richard, 2014:126)کنند  را کسب می

 

1. Kaplan and Haenlein 
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است.  برند اجتماعات مجازی به افراد پیوستن مهم دلیل کارکردی(،های  کاربردی )ارزش فواید
 گیرد می مجازی برند جامعه از مشتری که و اطلاعاتی مستقیم حمایت از اغلب کارکردی فواید
 های اجتماعی منجر به اجتماعی شدن افراد، کسب تجربه شبکهاستفاده از  شود. همچنین، می ناشی

گیری و نگهداری سرمایه اجتماعی و افزایش رفاه و آسایش عاطفی  ، شکلاجتماعاحساسی از یك 
عنوان  کنندگان به مصرفدهد که اکثر  ها نشان می شود. نتایج بیشتر پژوهش شناختی فرد می و روان
 هکنند به عنوان مصرف ها شبکههای این  های اجتماعی به جای مشارکت در فعالیت شبکه کاربران

 ,Bolton, Parasuraman, Hoefnagels) روند به شمار میها  کهمحتواهای موجود در این شب

Migchels, & Gruber, 2013:248). 
 

ای از افراد هستند که به جهت دارا بودن  عهشامل مجمو 1برند اجتماع؛ مجازي برند اجتماعات
ها،  علایق مشترک حول یك برند خاص، یك خرده فرهنگ حول آن برند ایجاد نموده که ارزش

 & Cova)دهند  ها، آداب و رسوم، سلسله مراتب و زبان خاص خود را شکل می علایق، اسطوره

Pace, 2006:1089). در که ندا هکرد برند ذکر اجتماعات برای اساسی ویژگی سه پژوهشگران 

اخلاقی.  مسئولیت سنن، و رسوم آداب، هم نوعی، کند: حس صدق می نیز گرا مصرف جوامع مورد
توان  برند، افراد با رفتارهای مختلفی ممکن است که با برند درگیر شوند که ازجمله می اجتماعاتدر 
و اظهار  به اشتراک گذاشتن تجربیات، کمك کردن به سایر مشتریاندریافت اطلاعات مختلف، به 

های غیرتعاملی نیز با برند درگیر  همچنین افراد به شیوه .اشاره کرد های مرتبط نظر در حوزه
 . (Tsimonis & Dimitriadis, 2013: 332)ند شو می

 

اینستاگرام یك برنامه کاربردی مبتنی بر اینترنت، موبایل و کامپیوترهای رومیزی است ؛ اينستاگرام
هوت  آمار سایت معتبر براساسدهد.  گذاری عکس و ویدئو را می که به کاربران امکان به اشتراک

درصد از نوجوانان  32سال سن دارند و  29تا  18کاربردی بین  هاکثر کاربران این برنام ،2سوییت
آمار  براساسهای اجتماعی است.  کاربردی شبکه هترین برنام عقیده دارند که اینستاگرام مهم

نفر  اردمیلی یكتعداد کاربران فعال روزانه این شبکه اجتماعی مبتنی بر عکس به  ،اینستاگرام
و صفحات بسیاری با نام  همندی به اینستاگرام به شدت رشد کرد ر ایران نیز علاقهدرسد.  می

. آمارهای شود افزوده می اینستاگرام در ایرانشود و هر روزه بر تعداد کاربران  ایرانیان دیده می

 

1. Brand Community 

2. Hootsuite  

https://avaliha.ir/instagram-iran/
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میلیون نفر  25تا  20ینستاگرام تعداد کاربران ایرانی ا 2018دهد که در سال  غیررسمی نشان می
شوند. در آخرین تحقیقاتی که در  درصد کل کاربران اینستاگرام محسوب می 3هست که تقریباً 

درصد کاربران اینستاگرام در  80زدیك به داخل ایران انجام شده است مشخص گردیده است که ن
  .زنند روزانه به این شبکه اجتماعی سر می صورت بهایران 

 

 روش پژوهش 

از نظر فرایند اجرا، پژوهشی ترکیبی است که در چند مرحله و به شرح زیر انجام  ،پژوهشاین 
 گیرد: می

 رویکرد کیفی: بخش اول
 که شامل دو مطالعه است:  رویکرد کمی :بخش دوم

 مطالعه اول: بررسی صنعت غذایی نوشیدنی ـ
 مطالعه دوم: بررسی صنعت آرایشی بهداشتی ـ

 

 در رویکرد کیفی از روش پدیدارشناسی، پژوهشاین ؛ در بخش کیفي شناسي پژوهش روش
کند. پدیدارشناسی روشی توصیفی، تفسیری و بازاندیشانه برای درک ذات و ماهیت  استفاده می

های مختلفی برای  . روششود افراد است که معمولاً از زبان خودشان روایت می ةهای زیست تجربه
و ون  2، ون کام1توان به روش های اسپیلبرگ آن جمله می وجود دارد که از یساجرای پدیدارشنا

 با استقبال دارد، که انسجامی و شفافیت دلیل به مانن ون از این میان، روش .اشاره کرد 3مانن

در ( برای اجرای رویکرد کیفی 9: 1394)منصوریان،  است شده مواجه ها رشته از بسیاری محققان
  بهره برده شده است. ون مانن پیشنهادی از راهکار ،پژوهش حاضر

 

اجتماعی اینستاگرام به عنوان  هشبکدر این پژوهش، تمرکز اصلی بر روی ؛ قلمرو مکاني پژوهش
آمارهای اینستاگرام، صنایع مرتبط با مد، صنایع غذایی، صنایع خدماتی  براساس. استهدف  هشبک

اجتماعی  هبهداشتی، بیشترین میزان فعالیت را در شبک و صنایع مرتبط با محصولات آرایشی
شرکت فعال در این صنایع در ایران، مشخص گردید  300اینستاگرام دارند. با بررسی میزان فعالیت 

که صنایع مرتبط با محصولات غذایی/ نوشیدنی و آرایشی/ بهداشتی دارای بیشترین میزان فعالیت 

 

1. Spilberg 

2. Van com 

3. Van manen 
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روزمره  ةزیست هو همچنین با توجه به این موضوع که افراد تجربدر اینستاگرام هستند بر این اساس 
زیادی با صنایع غذایی/ نوشیدنی و آرایشی/ بهداشتی دارند این دو صنعت به عنوان صنایع مورد 

های بررسی شده در این صنایع، با توجه به سه معیار  بررسی انتخاب گردیدند. از میان شرکت
اجتماعی  همیزان درگیری و بیشترین میزان فعالیت برندها در شبکبیشترین دنبال کننده، بیشترین 

های مورد بررسی انتخاب  اینستاگرام، برندهای مای، عش، سحرخیز و تکدانه به عنوان برند
اجتماعی اینستاگرام  شبکه، کاربران در بخش کیفیگردیدند. بر این اساس، جامعه آماری پژوهش 

 . اجتماعی اینستاگرام این برندها هستند ههستند که عضو شبک

 

 ها گردآوري داده و گیري روش نمونه

گیری  های مورد بررسی در رویکرد کیفی، از روش نمونه منظور انتخاب نمونه به ،در این پژوهش
هش، شامل کاربرانی هستند که وهای پژ هدفمند با راهبرد شدت استفاده گردید. بر این اساس، واحد

کننده صفحات برند صنایع غذایی/ نوشیدنی و آرایشی/ بهداشتی برندهای مشخص شده در  دنبال
درباره حجم نمونه در هستند و فعالیت بیشتری را در این صفحات دارند.  حاضر پژوهش
ای برای اندازه نمونه در  هیچ قاعده»کند که  کید میأ( ت2002) 1های کیفی، پاتون پژوهش
(. بنابراین، با توجه ماهیت پژوهش کیفی، 145: 1388)محمدپور، « اردوجود ند کیفیهای  برررسی

برای گردآوری اصل اشباع نظری تعیین گردید.  براساستعداد دقیق نمونه پژوهش، در حین کار و 
با استفاده از ابزار مصاحبه، تعداد  انپژوهشگرمصاحبه استفاده گردید.  ابزارها در این پژوهش از  داده
مصاحبه در صنایع  23مصاحبه در صنعت آرایشی / بهداشتی و  17که شامل  عمیقمصاحبه  40

پروتکل مربوط به با استفاده از  ها مصاحبه .ندغذایی/ نوشیدنی بود به مرحله اشباع نظری رسید
 . انجام گردیدندها  مصاحبه

  

 

1. Paton 
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 آمار جمعت شناختی مصاحبه شوندگان صنایع آرایشی / بهداشتی .1جدول 

 آرايشي بهداشتيصنايع  

جمعیت   ويژگي

 شناختي
 سن جنسیت

تعداد دفعات استفاده از 

 اينستاگرام در روز

 بار 11بالای  بار  10 – 6 بار  5تا  1 سال 40- 31 سال 30- 21 مرد زن بندی طبقه

 4 6 7 7 10 8 9 تعداد

 دقیقه مصاحبه 714 –نفر  17 ها صاحبهمتعداد کل 

 
 آمار جمعت شناختی مصاحبه شوندگان صنایع غذایی/ نوشیدنی .2جدول 

 نوشیدني -صنايع غذايي 

جمعیت   ويژگي

 شناختي
 سن جنسیت

 تعداد دفعات استفاده از

 اينستاگرام در روز

سال 30- 21 مرد زن بندی طبقه سال 40- 31  بار 5تا  1  بار 10تا  6  بار 11بالای    

 6 8 9 14 9 10 1 تعداد

دقیقه مصاحبه 940 –نفر  23 ها مصاحبهتعداد کل   
 

 

 

 

 

 

 

 

 هاي بخش کیفي تجزيه و تحلیل داده
 ، در دو مرحله صورت گرفت. ها های حاصل از مصاحبه تجزیه و تحلیل داده

 ها با استفاده از فرایند کدگذاری تحلیل داده: مرحله اول
 1تناطرتحلیل رویکرد آماری از ها با استفاده  تحلیل داده: مرحله دوم

 

 ها با استفاده از فرايند کدگذاري تحلیل داده

های ضبط شده را بلافاصله به متن نوشتاری برگردان  پژوهشگران مصاحبهها،  تحلیل داده منظور به
طور  ای باز، محوری و انتخابی، داده ها به گذاری سه مرحله کد براساستحلیل کردند.  و کرده

ها، در فرایندی استقرایی،  تشابهات و سنخیت داده براساسمستمر بازبینی و پالایش شدند و 
ها حول یك مفهوم گرد آمدند. مفاهیمی که معانی مشترکی داشتند در قالب  ای از داده مجموعه

که  یهای تر نسبت به مفاهیم دارند سازماندهی شدند و در نهایت مقوله ها که سطحی انتزاعی مقوله

 

1. Correspondence Analysis 
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 براساسها معرفی شدند. سپس  بیشتری داشتند در قالب مضمون شان قرابت بار معنایی و محتوایی
ای  های رابطه ریزی شناختی و با استفاده از استخراج الگو از معنی کلی متن، مضمون رویکرد نقشه

شوندگان، نتایج پژوهش را  منظور ارزیابی اعتبار پژوهش، مصاحبه در ادامه، به. شناسایی شدند
ها و روابط  ها، مضمون منظور، مفاهیم، مقوله بدین. ررسی کردندیك فرایند کنترلی ب صورت به

سنجی، به افراد مصاحبه شونده ارائه  استخراج شده به شیوه توصیف روایت گونه همراه با فرم نظر
موافقم/ موافقم/ تا حدودی موافقم/  گردید و این افراد نظرات خود را در قالب چهار گزینه کاملاً

های کاملاً موافقم و موافقم را انتخاب  که در تمامی موارد گزینه اعلام کردندموافق نیستم،  اصلاً
 کردند. 

 

 رويکرد کیفيدر  هاي استخراج شده مضمون

 هدهند ها با استفاده از کدگذاری در صنعت آرایشی/ بهداشتی نشان های حاصل از تحلیل داده یافته
گذاری باز در صنایع غذایی/  مفهوم بر اثر کد 442مفهوم بر اثر کدگذاری باز و  411استخراج 

های استخراج شده در  ها و مضمون همسویی مقوله هدهند  نوشیدنی بود. نتایج بدست آمده نشان
م ای که با در نظر گرفتن ارتباط بین مفاهی گونه مراحل بعدی در هر دو صنعت مورد بررسی بود به

 ةمقوله در هر دو صنعت شناسایی شدند که در مرحل 28استخراج شده در سطح کدگذاری محوری، 
ها و با  مضمون شناسایی شدند. در ادامه با استفاده از مرور کلی متن 10کدگذاری انتخابی، تعداد 

ای  های رابطه های پژوهش، مضمون دهی فرضیه شکل منظور بهاستفاده از رویکرد شناختی، 
های استخراجی به  ای بود. مضمون مضون رابطه 9با  برابرها  شناسایی گردیدند و تعداد این مضمون

 شرح زیر بودند: 
اجتماعی بیانگر تمایل افراد به تعامل با افراد دیگر  های انگیزه ؛هاي اجتماعي مضمون اول: انگیزه

اد دیگر در جامعه و ایجاد از افر تأییددر جهت حمایت اجتماعی، دوستی و صمیمیت، گرفتن حس 
 شناخت نسبت به خود و افراد در اجتماع است. 

رفع نیازهای اطلاعاتی مختلف در  دلیل بهدر برخی موارد، افراد  ؛هاي کارکردي مضمون دوم: انگیزه
کاربرد محصول، دریافت اطلاعات قبل از  ةگیری موضوعات جدید، آگاهی از نحومورد محصول، یاد
 کنند.  های لازم برای پیوستن به این صفحات را پیدا می خرید و ...  انگیزه

اجتماعی اینستاگرام  هدر شبک صفحات مجازی برند ؛جويانه هاي لذت مضمون سوم: انگیزه
 های انگیزهتوانند حس لذت را تجربه کنند.  کننده موقعیت هایی هستند که در آن افراد می فراهم
 گیرند.  ت میأهای عاطفی یا احساسی نش جویانه اشاره به مزایایی دارد که از حالت لذت
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دهد که   به افراد این امکان را می، مجازی برند اجتماع ؛هاي مرتبط با برند مضمون چهارم: انگیزه
علاقمندان به برند در این صفحات گرد هم بیایند و به مبادله اطلاعات پیرامون برند بپردازند. 

مرتبط با برند در برگیرنده موضوعاتی همچون علاقه به برند، پیوستگی عمیق با برند و  های انگیزه
 . استرضایت از مصرف 

های  طرحها،  عواملی مانند تخفیف هگیرندمالی در بر های انگیزه ؛هاي مالي مضمون پنجم: انگیزه
 مربوط به برنده شدن در مسابقات هستند.  های انگیزهو  پیشبرد فروش

لازم برای پیوستن به  های انگیزهوجود  ؛هاي اجتماعي شبکهمضمون ششم: مشارکت فعال در 
شود. مشارکت  باعث ایجاد مشارکت فعال افراد در این صفحات می اینستاگرامصفحات برند در 

در برگیرنده عواملی مانند بازدید روزانه از صفحات برند، درگیری با برند، به اینستاگرام فعال در 
 است.ها و ارائه نظر  اشتراک گذاشتن پست

هایی  کننده موقعیت فراهمدر اینستاگرام صفحات مجازی برند  ؛مضمون هفتم: اعتماد به برند
اعتماد نسبت به برند را فراهم آورند. اعتماد به برند بیانگر میزان  توانند موجبات ایجاد هستند که می

 های مختلف دارند.  کنندگان به برند در موقعیت اطمینانی است که مصرف

مجازی برند قابلیت بسیار بالایی در جهت ایجاد تعهد  اجتماعات ؛مضمون هشتم: تعهد به برند
میزان وفاداری فرد به برند در  هرند در برگیرندکنندگان نسبت به برند دارند. تعهد به ب مصرف
 است.های مختلف و پیوستگی به برند  موقعیت

با توجه به نتایج بدست آمده از پژوهش، یکی از نتایج اصلی پیوستن   ؛مضمون نهم: خريد از برند
 . است، خرید از محصولات برند یا خرید مجدد در اینستاگرام مجازی برند اجتماعاتافراد به 

که افراد به  شود موجب میحضور فعال در صفحات مجازی برند ؛ مضمون دهم: تبلیغات شفاهي
تبلیغات شفاهی که این امر بیانگر راحتی اطلاعات جدید منتشر شده به وسیله برند را نشر دهند. 

 .های مختلف است برای برند در موقعیت
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 ها استخراج شده از مصاحبهای  رابطههای  ها و مضمون ها، مضمون مفاهیم، مقوله .3جدول 

 صنعت غذايي/ نوشیدني
رايشي آصنعت 

 / بهداشتي
 اي هاي نهايي و رابطه مضمون

 فراواني کدها فراواني کدها هاي استخراج شده مقوله
هاي  مضمون

 استخراج شده

هاي  مضمون

 اي رابطه

 30 42 تعاملات اجتماعی

 اجتماعی های انگیزه

 های انگیزه تأثیر
 دراجتماعی 

مشارکت افراد در 
 مجازی اجتماعات

 
 های انگیزه تأثیر

کارکردی بر 
مشارکت افراد در 

 مجازی اجتماعات
 

 های انگیزه تأثیر
لذت جویانه بر 

مشارکت افراد در 
 مجازی اجتماعات

 
 های انگیزه تأثیر

مرتبط با برند بر 
مشارکت افراد  در 

 مجازی اجتماعات
 

 های انگیزه تأثیر
مالی بر مشارکت 

 اجتماعاتافراد  در 
 مجازی

 
مشارکت  در  تأثیر

مجازی  اجتماعات
بر اعتماد به  برند

 برند

 
مشارکت  در  تأثیر

مجازی  اجتماعات
 بر تعهد به برند برند

 
مشارکت  تأثیر

 اجتماعاتدر 
بر  برندمجازی 

 رفتار خرید
 

مشارکت   تأثیر
 اجتماعاتدر 

در  برندمجازی 

 6 5 خود اکتشافی

 17 23 ارتقاء اجتماعی

 20 24 آگاهی از محصولات جدید

 های انگیزه
 کارکردی

 29 12 دریافت اطلاعات فنی محصول

 8 16 کاهش عدم اطمینان

 12 15 یادگیری موضوعات جدید

 9 14 دریافت اطلاعات قبل از خرید

 11 14 به روز شدن

 8 16 استفاده از محصول ةنحو
 13 18 تفریح و سرگرمی

 های انگیزه
 جویانه لذت

 10 13 پرکردن اوقات فراغت

 11 9 گذراندن وقت

 12 6 صفحات جذاب و زیبا

مرتبط  های انگیزه 14 15 رضایت از مصرف
 23 17 علاقه به برند با برند

 6 14 پیشبرد فروشها و  تخفیف
 

 مالی های انگیزه
 6 12 شرکت در مسابقات

 8 9 جویی در زمان صرفه

مشارکت در  19 25 بازدید روزانه از صفحه
 21 42 اظهار نظر برند اجتماعات

 16 25 اطمینان به برند
 اعتماد به برند

 اعتماد به برند
 

38 21 

 24 25 به برند یوفادار
 تعهد به برند

 21 22 پیوستگی با برند

 تکرار خرید 15 18 خرید از برند
 11 14 به اشتراک گذاشتن پست ها 

 تبلیغات شفاهی
 10 15 توصیه به دوستان و آشنایان
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 تحلیل تناطر  رويکرد آمارياز ها با استفاده  مرحله دوم تحلیل: تحلیل داده

های جمعیت  مشارکت استخراج شده از پژوهش و ویژگی های انگیزهترسیم روابط میان  منظور به
تحلیل تناظر استفاده گردید. هدف از این تحلیل این است که نشان دهد  رویکرد آماریشناختی، از 

 دارد یا نه؟ کای مشارکت افراد و ویژگی های جمعیت شناختی آنها رابطه وجود های انگیزهآیا بین 
از اینستاگرام استفاده  های انگیزه × سن ×دو محاسبه شده در این مطالعه برای ماتریس جنسیت 

استفاده برابر با  های انگیزه× و برای ماتریس تعداد دفعات استفاده از اینستاگرام  32/13برابر با  
 ختی است. شنا های جمعیت ها با شاخص ویژگی دار انگیزه ارتباط معنی ةدهند است که نشان 60/7

 

 های استفاده و دفعات استفاده از اینستاگرام * انگیزه های استفاده  تحلیل تناظر ماتریس جنسیت * سن * انگیزه .4جدول 

تعداد دفعات استفاده از اينستاگرام * 

 هاي استفاده انگیزه

هاي  * انگیزه سن * ماتريس جنسیت

 مشارکت

 اينرسي کاي دو
ارزش 

 تکین

ابعاد 

 ماتريس
 اينرسي دو کاي

ارزش 

 تکین

ابعاد 

 ماتريس

 019/0 137/0 1  048/0 218/0 1 

 011/0 104/0 2  004/0 061/0 2 

   -  00/0 020/0 3 

 مجموع   23/13 مجموع  030/0 60/7
 

های جمعیت  مجازی و ویژگی اجتماعاتمشارکت در  های انگیزهنتایج تحلیل تناظر بین      
سال برای مشارکت در  30تا  20دهند که مردان و زنان بین  میشناختی جنسیت و سن نشان 

لذت جویانه و اجتماعی دارند و  های انگیزهتمایل زیادی به در اینستاگرام مجازی برند  اجتماعات
کارکردی و مرتبط با برند دارند. این  های انگیزهسال توجه بیشتری به  40تا  31زنان و مردان بین 

کمتری در پیوستن این  تأثیرمالی  های انگیزهگروه سنی،  دهد که در هر دو نتایج همچنین نشان می
مشارکت و  های انگیزه(. همچنین نتایج تحلیل بین 1مجازی برند دارد )ماتریس  اجتماعاتافراد به 

بار بازدید از اینستاگرام،  5تا  1دهد که افراد با فراوانی بین  استفاده از اینستاگرام نشان می میزان
بار بازدید در طول روز،  10تا  6مرتبط با برند و افرادی با فراوانی بین  های انگیزهتمایل بیشتری به 

 (.2مالی و کارکردی دارند )ماتریس های انگیزهتمایل به 
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 استفاده در روز

 
 
 
 
 
 
 

 

 
مشارکت و جنسیت *  های انگیزهنقشه ادراکی    2مشارکت و جنسیت * سن  و  ماتریس  های انگیزهنقشه ادراکی ا    1ماتریس 

 تعداد
 

 نتايج ب

  دست آمده از بخش کیفي

 های انگیزهعنوان یکی از  اجتماعی به های انگیزهدهد که  پژوهش در بخش کیفی نشان می نتایج
د. این نشو محسوب میاجتماعی اینستاگرام  ةدر شبک مجازی برند اجتماعاتاصلی پیوستن افراد به 

( 28: 2015و همکاران ) 2و دیزارت (145: 2014و همکاران ) 1کانگ نتایج مطابق با دستاوردهای
کنم که در یك جمع  با عضو شدن در این صفحات، احساس می»گوید  ساله می 31. مینا است

 ةشناختی سن و جنسیت و رابط های جمعیت در بررسی ویژگی «شوم هستم و از اطرافم با خبر می
 30تا  20اجتماعی، نتایج تحلیل تناظر نشان داد که افرادی که در طبقه سنی  های انگیزهآن با 

. همچنین نتایج تحلیل تناظر رنداجتماعی دا های انگیزهسال قرار داشتند تمایل بسیار بالایی برای 
 های انگیزهکنند دارای  بار از اینستاگرام خود استفاده می 11روزانه بالای نشان داد که افرادی که 

. کاربران برای رفع نیازهایی مانند دریافت اطلاعات محصول، یادگیری هستنداجتماعی بالایی 

 

1. Kang 

2. Dessart 
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کاربرد محصول و دریافت اطلاعات قبل از خرید، عضو صفحات  ةآگاهی از نحو موضوعات جدید،
کارکردی عنوان گردیدند این نتایج  های انگیزهها با عنوان  شوند. این انگیزه میدر اینستاگرام برند 

. است( 928: 2015و همکاران ) 1( و بالدوس28: 2015مطابق با دستاوردهای دیزارت و همکاران )
سال به  40تا  31های بیشتر با استفاده از تحلیل تناظر نشان داد که افرادی با طیف سنی  بررسی

و همچنین افرادی  هستندکارکردی بالایی نسبت به سایر انگیزه ها  های انگیزهیاد دارای احتمال ز
تری  اطلاعاتی قوی های انگیزهکنند  بار از اینستاگرام استفاده می 10تا  6طور متوسط روزانه  که به

، های سنی در این پژوهش دارند. نتایج نشان داد که عواملی همچون تفریح نسبت به سایر گروه
شوند که افراد در  سرگرمی، گذراندن وقت و پر کردن اوقات فراغت در اینستاگرام باعث می

. این نتایج، ندمجازی مشارکت کنند این عوامل با عنوان عوامل لذت جویانه مطرح شد اجتماعات
نتایج  .است( 145: 2014( و کانگ و همکاران )241: 2004) 2مطابق با دستاوردهای هولاکیا

سال قرار دارند و بیشترین مقدار  30تا  20دهد که افرادی که در گروه سنی  ناظر نشان میتحلیل ت
لذت جویانه بالایی دارند. کیفیت محصولات  های انگیزهاستفاده از اینستاگرام را در طول روز دارند 

کنندگان نسبت  ای که بر اثر موضوعات مختلف در مصرف علاقه کنندگان و شرکت، رضایت مصرف
کنندگان به  توانند زمینه لازم برای پیوستن مصرف به برندها ایجاد شده است عواملی هستند که می

های  دهد که گروه شناختی افراد نشان می های جمعیت صفحات برند را ایجاد نمایند. بررسی ویژگی
رتباط دهند. همچنین بررسی ا ها نشان می سال تمایل بیشتری نسبت به این انگیزه 40تا  31سنی 
 5تا  1دهد که افرادی با فراوانی  و فراوانی استفاده از اینستاگرام نشان می مصرف های انگیزهمیان 

مالی در  های انگیزه تأثیربار در روز، بیشترین انگیزه مرتبط با برند را دارند. نتایج پژوهش حاکی از 
موضوعاتی همچون  هرگیرندمالی در ب های انگیزه. استمجازی برند  اجتماعاتمشارکت افراد در 

. صفحات استمربوط به برنده شدن در مسابقات  های انگیزهو  های پیشبرد فروش طرحها،  تخفیف
توانند موجبات ایجاد اعتماد، تعهد، خرید و  هایی هستند که می مجازی برند فراهم کننده موقعیت

: 2010)3وردهای مادوپو و کولیتبلیغات شفاهی مثبت نسبت به برند شوند. این نتایج مطابق با دستا
ادبیات نظری  هاست. به پشتوان( 31: 1397و فرقانی و مهاجری )( 295: 2014)4کالچوا(، روهم و 14

و همچنین با تکیه بر نتایج بدست آمده از فرایند کدگذاری و تحلیل تناظر بر روی داده های واقعی، 

 

1. Baldus 

2. Dholakia  

3. Madupu and Cooley 

4. Rohm and Kaltcheva 
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های پژوهش را برای هر دو صنعت آرایشی / بهداشتی و  توان مدل مفهومی و همچنین فرضیه می
 : زیر معرفی کرد صورت بهغذایی/ نوشیدنی 

 

 

 
 

شکل مدل مفهومی پژوهش .1شکل   
 

 ؛مجازی برند دارند اجتماعاتهای اجتماعی تأثیر مستقیمی بر مشارکت افراد در  انگیزه .1فرضیه 
 ؛مجازی برند دارند اجتماعاتجویانه تأثیر مستقیمی بر مشارکت افراد در  های لذت انگیزه .2فرضیه 
  ؛مجازی برند دارند اجتماعاتهای مالی تأثیر مستقیمی بر مشارکت افراد در  انگیزه .3فرضیه 
 ؛مجازی برند دارند اجتماعاتهای مرتبط با برند تأثیر مستقیمی بر مشارکت افراد در  انگیزه .4فرضیه 
 ؛مجازی برند دارند اجتماعاتهای کارکردی تأثیر مستقیمی بر مشارکت افراد در  انگیزه .5فرضیه 
 ؛مجازی برند تأثیر مستقیمی بر اعتماد به برند دارد اجتماعاتمشارکت در  .6فرضیه 
 ؛مجازی برند تأثیر مستقیمی بر تعهد به برند دارد اجتماعاتمشارکت در  .7فرضیه 
 ؛مجازی برند تأثیر مستقیمی بر رفتار خرید از برند دارد اتاجتماعمشارکت در  .8فرضیه 
 ؛مجازی برند تأثیر مستقیمی بر تبلیغات شفاهی برای برند دارد اجتماعاتمشارکت در  .9فرضیه 
 اجتماعاتهای مشارکت و مشارکت در  شناختی، بر روابط میان انگیزه متغیرهای جمعیت .10فرضیه 

 گذارند. مجازی برند تأثیر می
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 بخش دوم پژوهش: رويکرد کمي

کمی در صنایع  صورت بهکیفی، دو مطالعه  هآزمون مدل مفهومی استخراج شده از مطالع منظور به
 د. نگرد غذایی/ نوشیدنی و آرایشی/ بهداشتی انجام گردید که در این بخش ارائه می

 

 اول: بررسي صنعت غذايي / نوشیدني  همطالع
 ش در بخش کميشناسي پژوه روش

از آنجا که  .است و همبستگی پیمایشی ی،توصیف پژوهش، روش حیث از ی پژوهشبخش کمّ
مجازی صنایع  اجتماعاتکاربران اینستاگرام هستند که عضو  هیجامعه آماری پژوهش شامل کلّ

این افراد وجود ندارد تلاش شد بخشی از کشور  هعذایی/ نوشیدنی هستند و امکان دسترسی به هم
های مربوط انتخاب شوند که با  که بیشترین کاربر را با توجه به جمعیت دارد برای توزیع پرسشنامه

درصد از  82( مشخص شد 1395سنجی ایسپا )مرکز افکار سنجی دانشجویان ایران،  توجه به نظر
کنند. به همین جهت،  ه نوعی در آن فعالیت میمجازی هستند و ب اجتماعاتجوانان تهران عضو 

جامعه آماری این پژوهش در بخش  ،گیری مد نظر قرار گرفت. بنابراین شهر تهران برای نمونه
 اجتماعاتاجتماعی اینستاگرام در شهر تهران هستند که عضو  هشبکاول، کاربران  هکمی در مطالع

رای تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران برای . بهستندمجازی برندها در صنایع غذایی/ نوشیدنی 
نفر محاسبه  384جامعه آماری نامحدود استفاده گردید طبق فرمول کوکران، حداقل حجم نمونه 

ای و در گیری خوشه های نمونه های مورد بررسی از ترکیبی از روش انتخاب نمونه منظور بهگردید. 
رود که فهرستی از افراد جامعه در نی به کار میای زماگیری خوشهدسترس استفاده گردید. نمونه

(. 176: 1392نیست یا توزیع جغرافیایی افراد بسیار پراکنده و گسترده است )میرزایی،  دسترس
بدین ترتیب شهر تهران به چهار قسمت شمال، جنوب، شرق و غرب تقسیم گردید و از هر قسمت 

و  2تصادفی به عنوان خوشه انتخاب گردید )پالادیوم، هایپر استار، تیراژه  صورت بهیك مرکز خرید 
ها با استفاده از روش  تکمیل پرسشنامه از درون خوشه منظور بهها  نجم خاورمیانه( و آزمودنی

پرسشنامه  387ها انتخاب گردیدند. در کل، تعداد  گیری در دسترس جهت تکمیل پرسشنامه نمونه
سوال مربوط به  35میل گردید. پرسشنامه مورد استفاده در این پژوهش دارای نهایی تک صورت به

 استفاده متغیرها گیری اندازه لیکرت برای مقیاس از حاضر پژوهش در .مورد بررسی بود متغیر 10

-267: 2009) 1اجتماعی با شش گویه برگرفته از پژوهش چانگ و بوهالیس های انگیزهگردید. 

 

1. Chung and Buhalis 
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-709: 2004) 1لذت جویانه با سه گویه برگرفته از پژوهش وانگ و فسین مایر های انگیزه(، 281
(، 114-101: 1998) 2گوئینرپژوهش برگرفته از  گویهمالی با استفاده از سه  های انگیزه(، 722

( و 42-28: 2015مرتبط با برند با سه گویه اقتباس شده از پژوهش دیزارت و همکاران ) های انگیزه
( 722-709: 2004ارکردی با استفاده از چهار گویه که از مقاله وانگ و فسین مایر )ک های انگیزه

گویه  3از با استفاده های اجتماعی  شبکهمشارکت فعال در  متغیر اقتباس شده بود سنجیده شدند.
گویه استفاده  چهاراز با استفاده اعتماد  متغیر (،153: 2014کانگ و همکاران )برگرفته از مطالعه 

گویه استخراج شده از مطالعه  3تعهد با ، (21-1: 2010و همکاران ) 3ه در پژوهش ویکینسشد
گویه استخراج   (، تمایل به خرید از برند و تبلیغات شفاهی هر دو با سه232-217: 200) 4اهلووالیا

برای در بخش کمی  گیری شدند. در این پژوهش ( اندازه24-11: 2001) 5شده از مطالعه ماکسهام
 ( و برای سنجش پایایی از آلفای کرونباخ استفاده گردید.CVR) ااز اعتبار محتوسنجش اعتبار 

ها برای  نفر از اساتید و خبرگان در مورد مناسب بودن گویه 15تعداد  سنجش اعتبار محتوا، منظور به
 ،مورد بررسیگیری متغیرها نظرات خود را اعلام کرده و جهت انطباق سئوالات با جامعه  اندازه

بودند و بنابراین ابزار  درصد 50ها دارای مقادیر بالای  اصلاحات لازم را انجام دادند. تمامی گویه
پژوهش از اعتبار محتوا برخوردار بود. برای محاسبه پایایی از روش آلفای کرونباخ استفاده شد. 

که در مراکز خرید حضور  پرسشنامه با استفاده از مشتریانی 40اولیه از  نمونه یك منظور بدین
 آلفای روش میزان ضریب پایایی با «اس اس پی اس»افزار  نرم با کمكو داشتند پیش آزمون شد 

شد. با توجه به اینکه مقدار ضریب آلفا  محاسبه ها و کل پرسشنامه کرونباخ برای تك تك متغیر
 . بنابراین پرسشنامه از پایایی قابل قبول برخوردار بود بود 7/0برای تمام متغیرها بالاتر از 

 

 ها  تجزيه و تحلیل داده

 «اس اس پی اس»که برای این منظور از نرم افزارهای  شددر دو مرحله انجام  ها تحلیل داده

 استفاده گردید:  «لیزرل»و

 

1. Wang and Fesenmaier 

2. Guinner 

3. Wikines 

4. Ahluwalia 

5. Maxham 
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 مرحله اول: تحلیل داده ها با استفاده از مدل سازي معادلات ساختاري 

ها در این برای آزمون روابط بین سازهافزار لیزرل  نرم با استفاده از سازی معادلات ساختاری مدل
ای که در آن، ابتدا مدل ها با استفاده از روش دو مرحلهدر این مدل، داده مطالعه بکار گرفته شد.

تجزیه و گیری بررسی گردید و پس از آن مدل ساختاری مورد مطالعه قرار گرفت، مورد اندازه
 تحلیل قرار گرفت.

 

 گیري برآورد مدل اندازهها:  يافته

 کار برده شد.گیری در این پژوهش ب برای آزمون ساختار عاملی مدل اندازه یتأییدتحلیل عاملی 

نشانگر انجام شد  35ی با تأییدآمده است. تحلیل عاملی  5ی در جدول تأییدنتایج تحلیل عاملی 
داری تمام نشانگرها را به غیر از گویه دوم آید معنی بر می 5طور که از جدول  که نتایج آن همان

ال از تحلیل نهایی حذف ؤدهد. که این سمرتبط با برند را نشان می های انگیزهمربوط به متغیر 
 گردید. 

 

 مدل ساختاري

اجتماعی،  های انگیزه تأثیردهد که  های پژوهش نشان می نتایج مدل ساختاری برای فرضیه
کارکردی بر  های انگیزهمرتبط با برند و  های انگیزهمالی،  های انگیزهجویانه،  لذت های انگیزه

 96/1برای آنها بیشتر از  آماره تیدار است زیرا که مقدار مجازی برند معنی اجتماعاتمشارکت در 
( 93/0( و )89/0(، )84/0(، )95/0(، )89/0محاسبه شده است و ضریب مسیر آنها به ترتیب برابر با )

مشارکت بر مشارکت در  های انگیزه تأثیرپژوهش مبنی بر  5تا  1های  و در نتیجه فرضیه است
وجود رابطه  ةدهند های پژوهش نشان همچنین نتایج یافته شوند. می تأییدمجازی برند  اجتماعات

آماره زیرا که مقدار  استند مجازی برند و اعتماد به بر اجتماعاتدار بین مشارکت در مثبت و معنی
بنابراین  .محاسبه شده است 96/1باشد بیشتر از ( می94/0برای ضریب مسیر آن که برابر با ) تی

 اجتماعاتدارد که مشارکت در شود. فرضیه هفتم بیان میمی تأییدنیز فرضیه ششم پژوهش 
برای  آماره تینتایج یافته ها مقدار  براساسمستقیمی بر میزان تعهد به برند دارد  تأثیرمجازی برند 

 تأییدفرضیه هفتم پژوهش نیز  ،محاسبه شده است. بنابراین 96/1( بالاتر از 54/0ضریب مسیر آن )
مستقیمی بر  تأثیرمجازی برند  اجتماعاتدهد که مشارکت در  های پژوهش نشان می شود. یافتهمی

محاسبه  96/1( بیشتر از 81/0ضریب مسیر آن ) برای تیمیزان خرید  از برند دارد زیرا که مقدار 
مشارکت  تأثیرشود. و در نهایت، می تأییدشده است. لذا فرضیه هشتم در صنعت غذایی نوشیدنی 
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برای ضریب  تیزیرا مقدار  ؛دار است معنی ،ر تبلیغات شفاهی مثبتبمجازی برند  اجتماعاتدر 
 شود. می تأییدلذا فرضیه نهم پژوهش نیز  .محاسبه شده است 96/1( بیشتر از 89/0مسیر آن )

 

 مرحله دوم تحلیل: تحلیل داده ها با استفاده از رگرسیون سلسله مراتبي 

های جمعیت شناختی بر رابطه میان  ویژگی تأثیرکه به بررسی  10آزمون فرضیه  منظور به
پردازد مرحله دوم تحلیل با  میاینستاگرام اجتماعی  هشبکمشارکت و مشارکت فعال در  های انگیزه

انجام شد. با توجه به نتایج « اس پی اس اس»افزار  با نرمو استفاده از رگرسیون سلسله مراتبی 
توان گفت که  می 2بتاو  1بیزده شده برای  تحلیل رگرسیون و همچنین ضرایب مثبت تخمین

( و میزان استفاده از 21/10(، سن )20/15) برای جنسیت تیهای جمعیت شناختی با مقادیر  ویژگی
 هشبکمشارکت و مشارکت فعال در  های انگیزه( بر رابطه بین 23/11) اجتماعی اینستاگرام هشبک

 شود.  گذارد. بنابراین فرضیه دهم پژوهش نیز پذیرفته می می تأثیراینستاگرام اجتماعی 
 

 بهداشتي  /دوم: بررسي صنعت آرايشي همطالع

 پژوهششناسي  روش

شناسی  با توجه به اینکه روش دوم در رویکرد کمیّ در صنعت آرایشی بهداشتی هدایت شد. همطالع
شناسی و ابزار مورد  یکسان بودن روش دلیل بهاول تشریح شد از تکرار آن  هبخش کمی در مطالع

ران شامل کاربدوم در بخش کمی،  هدر مطالعآماری پژوهش  هگردد. جامع استفاده، خودداری می
ها در صنایع   مجازی برند اجتماعاتاجتماعی اینستاگرام در شهر تهران بودند که عضو  هشبک

نفر در صنعت آرایشی/  384. طبق فرمول کوکران، حداقل حجم نمونه هستندآرایشی/ بهداشتی 
بعد از متناسب کردن پرسشنامه مورد استفاده با صنعت بهداشتی محاسبه گردید. در این مطالعه، 

. برای محاسبه پایایی در گردید نهایی تکمیل صورت بهپرسشنامه  390آرایشی/ بهداشتی تعداد 
پرسشنامه با استفاده از مشتریانی که در مراکز خرید  40اولیه از  نمونه یك صنعت آرایشی بهداشتی

 و هاپرسشنامه  این از آمده دست به های داده از با استفاده حضور داشتند پیش آزمون شد و سپس
کرونباخ برای  آلفای روش میزان ضریب پایایی با« . اس. اس . پی س»آماری  افزار نرم با کمك

شد. با توجه به اینکه مقدار ضریب آلفا برای تمام  محاسبه ها و کل پرسشنامه تك تك متغیر
 . بنابراین پرسشنامه از پایایی قابل قبول برخوردار بود .گزارش شد 7/0متغیرها بالاتر از 

 

 

1. B 

2. Beta 
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 ها  تجزيه و تحلیل داده

 ها با استفاده از مدل سازي معادلات ساختاري مرحله اول: تحلیل داده

 گیري برآورد مدل اندازه: ها يافته

 گیری در این پژوهش بکار برده شد. برای آزمون ساختار عاملی مدل اندازه یتأییدتحلیل عاملی 

نشانگر انجام شد  35یدی با أیآمده است. تحلیل عاملی ت 5ی در جدول تأییدنتایج تحلیل عاملی 
 دهد. یداری تمام نشانگرها را نشان مآید معنی بر می 5طور که از جدول  که نتایج آن همان

 
 

 در صنایع غذایی و آرایشی بهداشتی های عاملی داری هر یك از بار گیری به همراه سطح معنی مدل اندازه  .5جدول 

 صنعت آرايشي بهداشتي نوشیدنيصنعت غذايي  

 آماره تي ضريب استاندارد آماره تي ضريب استاندارد علامت در مدل سازه يا عامل

 های انگیزه
 اجتماعی

SM1 77/0 - 60/0 - 

SM2 75/0 85/14 60/0 71/12 

SM3 75/0 91/14 67/0 67/11 

SM4 79/0 83/15 98/0 87/25 

SM5 76/0 89/14 87/0 29/21 

SM6 67/0 08/13 49/0 10/10 

 های انگیزه
 لذت جویانه

HM1 81/0 - 80/0 - 

HM2 87/0 65/19 71/0 53/14 

HM3 83/0 51/18 72/0 73/14 

 های انگیزه
 مالی

FIM1 73/0 - 72/0 - 

FIM2 81/0 70/15 82/0 32/15 

FIM3 64/0 15/12 65/0 06/12 

 های انگیزه
 مرتبط با برند

 

BRM1 82/0 - 69/0 - 

BRM2 10/0 86/1 64/0 76/11 

BRM3 79/0 86/13 95/0 87/13 

 های انگیزه
 کارکردی

FM1 65/0 - 66/0 - 

FM2 75/0 25/12 75/0 40/12 

FM3 71/0 81/11 72/0 07/12 

FM4 51/0 19/7 40/0 99/6 
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 در صنایع غذایی و آرایشی بهداشتی عاملیهای  داری هر یك از بار گیری به همراه سطح معنی مدل اندازه  .5جدول ادامة 

 صنعت آرايشي بهداشتي صنعت غذايي نوشیدني 

 آماره تی ضریب استاندارد آماره تی ضریب استاندارد علامت در مدل سازه یا عامل

مشارکت فعال 
 اجتماعاتدر 

 برند

OBCP1 82/0 - 76/0 - 

OBCP2 79/0 45/16 82/0 95/14 

OBCP3 72/0 31/14 55/0 19/10 

 اعتماد

TRU1 65/0 - 96/0 - 

TRU2 64/0 98/10 8/0 03/18 

TRU3 55/0 43/8 52/0 21/6 

TRU4 68/0 60/11 58/0 83/9 

 تعهد
COM1 80/0 - 64/0 - 

COM2 59/0 43/8 52/0 06/5 

COM3 50/0 61/7 62/0 31/6 

 خرید
PUR1 78/0 - 79/0 - 

PUR2 81/0 98/14 80/0 44/14 

PUR3 31/0 66/5 54/0 80/5 

تبلیغات 
 شفاهی

WOM1 - - 69 - 

WOM2 87/0 14/20 81/0 52/13 

WOM3 86/0 03/20 61/0 62/10 
 

 مدل ساختاري

مجازی  اجتماعاتاجتماعی بر مشارکت در  های انگیزه تأثیردهد که  نتایج مدل ساختاری نشان می
محاسبه  96/1( بیشتر از 72/0برای ضریب مسیر آن ) تی هآماردار است زیرا که مقدار برند معنی

جویانه بر مشارکت در  لذت های انگیزهکننده اثر تأییدشده است. در فرضیه دوم، نتایج تحلیل 
 96/1( بیشتر از 65/0برای ضریب مسیر آن ) تی هآمارمجازی برند است زیرا که مقدار  اجتماعات

دار  مجازی برند مثبت و معنی اجتماعاتبر مشارکت در مالی  های انگیزه تأثیرمحاسبه شده است. 
محاسبه شده است و ضریب مسیر آن برابر با  96/1کمتر از آن برای  تی هآمارنبود زیرا که مقدار 

نشد. نتایج بدست  تأییددر صنعت آرایشی بهداشتی  فرضیه سوم پژوهش بنابراین .( بود0/-26)
مجازی برند  اجتماعاتمرتبط با برند و مشارکت در  های زهانگیدار  آمده نشان دهنده ارتباط معنی

فرضیه چهارم  ،بنابرایناست ( 65/0ضریب مسیر آن ) و 96/1است چون مقدار آماره تی بیشتر از 
 اجتماعاتکارکردی بر مشارکت در  های انگیزهدارد که شود. فرضیه پنجم بیان میپذیرفته می
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کارکردی بر مشارکت در  های انگیزههای پژوهش، اثر  یافته براساسمستقیم دارد.  تأثیرمجازی برند 
 هآمارباشد و مقدار ( می94/0زیرا ضریب مسیر آن برابر با ) ،دار است مجازی برند معنی اجتماعات

ارتباط معنی  ،های پژوهش نتایج یافته براساس محاسبه شده است. 96/1برای آن بیشتر از  تی
مجازی برند با اعتماد به برند، تعهد به برند، تمایل به خرید از  ماعاتاجتداری میان مشارکت در 

و  است 96/1این روابط بیشتر از  ةبرای هم تی هآماراهی وجود دارد زیرا مقدار فبرند و تبلیغات ش
های  فرضیه بنابراین، .( است89/0( و )80/0(، )72/0(، )63/0ضریب مسیر آنها به ترتیب برابر )

 شوند. می تأییدژوهش ششم تا نهم پ
 

 ها با استفاده از رگرسیون سلسله مراتبي  تحلیل داده: ها مرحله دوم تحلیل داده 

میان  ةهای جمعیت شناختی بر رابط ویژگی تأثیرکه به بررسی  10آزمون فرضیه  منظور به
پردازد مرحله دوم تحلیل با  میاینستاگرام اجتماعی  هشبکمشارکت و مشارکت فعال در  های انگیزه

انجام شد. با توجه به نتایج تحلیل « اس اس پی اس»افزار  با نرمو استفاده از رگرسیون سلسله مراتبی 
های  توان گفت که ویژگی می βو  Bرگرسیون و همچنین ضرایب مثبت تخمین زده شده برای 

( و میزان استفاده از 27/9(، سن )24/15) برای جنسیت تی هآمارجمعیت شناختی با مقادیر 
اجتماعی  هشبکمشارکت و مشارکت فعال در  های انگیزه( بر رابطه بین 43/12) اینستاگرام

  شود. گذارد. بنابراین فرضیه دهم پژوهش نیز پذیرفته می می تأثیراینستاگرام 
 

 گیري  بحث و نتیجه

اجتماعی  هشبکاجتماعی با مشارکت فعال افراد در  های انگیزهدهد که  نتایج پژوهش نشان می
در هر دو صنعت غذایی نوشیدی و آرایشی بهداشتی رابطه مستقیمی دارد. این نتایج اینستاگرام 

. نتایج است( 928: 2015و همکاران ) بالدوس و (14: 2010مطابق با دستاوردهای مادوپو و کولی )
 هشبکمستقیمی بر میزان مشارکت افراد در  تأثیرلذت جویانه  های انگیزهپژوهش نشان داد که 

در هر دو صنعت مورد بررسی دارند. این نتایج، مطابق با دستاوردهای هولاکیا اینستاگرام اجتماعی 
مالی  های انگیزه ،نتایج پژوهش براساس. است( 145: 2014کانگ و همکاران )و  (241: 2004)

در صنعت مواد غذایی دارند. اینستاگرام اجتماعی  هشبکت افراد در مستقیمی بر میزان مشارک تأثیر
: 2014( و کانگ و همکاران )241: 2004مطابق با دستاوردهای دولاکیا و همکاران ) این نتایج،

رسد که  به نظر مینکرد.  تأییدها، این رابطه را در صنعت آراشی بهداشتی  است اما نتایج یافته( 145
مجازی به ماهیت  اجتماعاتمالی و مشارکت در  های انگیزهمیان  ةرابط تأییددلیل اصلی عدم 
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و  های پیشبرد فروش برنامهکید زیادی بر موضوعات أگردد که ت صنعت آرایشی بهداشتی بر می
مرتبط با برند و  های انگیزهکننده رابطه میان تأیید ،در ادامه، نتایج پژوهش. کند ها نمی تخفیف

بود. این نتیجه در هر دو صنعت مورد بررسی صادق بود. نتایج اینستاگرام راد در میزان مشارکت اف
( 28: 2015دهد که این دستاوردها مطابق با نتایج دیزارت و همکاران ) های قبلی نشان می بررسی

کارکردی  های انگیزه. فرضیه پنجم پژوهش نشان داد که است( 238: 2013و ویرتز و همکاران )
مجازی برند دارند. این نتیجه در هر دو  اجتماعاتمی با تمایل افراد به پیوستن به ارتباط مستقی

قابلیت بسیار بالایی در در اینستاگرام، مجازی برند  اجتماعاتبود.  تأییدصنعت بررسی شده مورد 
آوری و ارائه اطلاعات مختلف دارند. مطابق با دستاوردهای دیزارت و همکارانش در  جهت جمع

کارکردی منجر به تمایل افراد  های انگیزه(، 928: 2015بالدوس و همکاران )و  (28: 2015سال )
فرضیه ششم پژوهش، مشارکت در  براساسگردد.  مجازی برند می اجتماعاتبه عضویت در 

شود. این نتیجه در هر دو  مجازی برند منجر به ایجاد اعتماد افراد نسبت به برند می اجتماعات
هایی هستند که  . در واقع، صفحات مجازی برند فراهم کننده موقعیتاست تأییدصنعت مورد 

 ،توانند موجبات ایجاد اعتماد نسبت به برند را فراهم آورند. نتایج این پژوهش در این فرضیه می
این ( بود. 31: 1397و فرقانی و مهاجری ) (14: 2014مطابق با دستاوردهای کانگ و همکارن )

بودند. مطابق با دستاوردهای  تأییدغذایی نوشیدنی و آرایشی بهداشتی مورد  نتایج در هر دو صنعت
قابلیت بسیار بالایی در جهت ایجاد تعهد مصرف در اینستاگرام، مجازی برند  اجتماعاتپژوهش، 

: 2014کنندگان نسبت به برند دارند. نتایج این پژوهش مطابق با دستاوردهای کانگ، همکارن )
 اجتماعات( بود. نتایج پژوهش نشان داد که مشارکت فعال در 14: 2010ولی )( و مادوپو و ک145

شود.  های آن می منجر به خرید از برند و زیر مجموعهاینستاگرام اجتماعی  هشبکمجازی برند در 
بودند. این نتایج مطابق با  تأییداین نتایج در هر دو صنعت غذایی نوشیدنی و آرایشی بهداشتی مورد 

( بود. حضور فعال در 14: 2010( و مادوپو و کولی )145: 2014ی کانگ و همکارن )دستاوردها
شود که در آن افراد به راحتی اطلاعات یا محصولات جدید منتشر  صفحات مجازی برند موجب می

مجازی  اجتماعاتکننده رابطه میان مشارکت در تأییدشده به وسیله برند را نشر دهند. این نتایج 
شناختی  های جمعیت برند و ایجاد تبلیغات شفاهی مثبت نسبت به برند و محصولات آن بود. ویژگی

مشارکت در مشارکت افراد  های انگیزه تأثیری اجتماعی( ها شبکه)سن، جنسیت و میزان استفاده از 
ه دهم پژوهش در کننده فرضیتأییددهند. این نتایج  قرار می تأثیرمجازی برند را تحت  اجتماعاتدر 

 . هر دو صنعت غذایی نوشیدنی و آرایشی بهداشتی بود
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 دهاپیشنها
کنندگان  های اجتماعی و ارائه شبکهتواند به مدیران بازاریابی، مدیران  دستاوردهای این پژوهش می

جویانه،  خدمات در این حوزه یاری کننده باشد. در این پژوهش، پنج انگیزه اجتماعی، کارکردی، لذت
شناسایی شد و همچنین نتایج اینستاگرام اجتماعی  هشبکمرتبط با برند و مالی برای مشارکت افراد در 

ها در چهار نتیجه که شامل اعتماد، تعهد، خرید و  مجازی برند برای برند اجتماعاتمشارکت افراد در 
های مختلفی از  روهها برای هدف قرار دادن گ این انگیزه هتبلیغات شفاهی بود ارائه گردید و رابط

های جمعیت شناختی آنها مشخص گردید. مشارکت، عنصر کلیدی در  ویژگی براساسکنندگان  مصرف
های بازاریابی، توسعه  تواند منجر به کاهش هزینه شود که می برند قوی محسوب می اجتماعساختن 

علاقه به برند گردد. یك های جدید، افزایش وفاداری، تبلیغات شفاهی و  کسب و کار، دستیابی به ایده
ای از نیازها و  ها و نیازهای مختلف تشکیل شده است و مجموعه ای از افراد با ویژگی جامعه از مجموعه

با دقت به جامعه هدف خود توجه نماید و باید ها  شرکت در جامعه وجود دارد بنابراین،ها  برانگیزاننده
به وجود  مناسب به برآورده کردن این نیازها بپردازند.های  نیازهای آنها را شناسایی نموده و با پاسخ

آوردن شرایطی که بتواند به نیازهای اجتماعی افراد پاسخ دهد نیازمند خلق فرصت هایی است که افراد 
برند بتوانند به تعامل با یکدیگر بپردازند، ابراز نظر کنند و از نظرات افراد دیگر مطلع شوند. توجه  اجتماع

شناختی امری حیاتی است که  های جمعیت ویژگی براساسل و همچنین جامعه هدف به نوع محصو
ترین موضوعاتی که در مورد  . یکی از مهماستنتایج پژوهش حاضر نیز تأییدی بر این موضوع 

مورد استفاده قرار بگیرد شناخت زمینه  ها شبکهتواند توسط مدیران این  های کارکردی می انگیزه
های  یرامون کالای مورد نظر است که بتوان با ارائه اطلاعات مناسب و بحثمصرفی و موضوعات پ

با توجه به دستاوردهای پژوهش و  .کنندگان منتقل کرد پیرامون آن، اطلاعات مرتبط را به مصرف
های  توان نتیجه گرفت که با استفاده از محرک های انجام شده می همچنین بررسی پژوهش

توانند با  ها می آورند. سازمان د جذابیت لازم برای مشارکت افراد را بدست میبرن اجتماعاتجویانه،  لذت
روابط بلند مدت با مشتریان از این افراد به عنوان ابزاری برای  هافزایش اقدامات مربوط به توسع

توانند با موضوعاتی همچون  مدیران بازاریابی میهمچنین، تبلیغات شفاهی مثبت استفاده نمایند. 
مجازی  اجتماعاتاز افراد برای پیوستن به خی به نیازهای بر و طرح های پیشبرد فروش ها تخفیف

 . برند پاسخ دهند
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