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The development of brand-customer relationship is at the center of marketing 
activities, which is now much more important thanks to the growth of online tools and 
internet platforms. The current research was conducted with the aim of providing 
a model of brand-customer relationship analysis on Instagram in the cosmetics 
industry. From the point of view of the purpose of this research, it is a fundamental 
research that has been conducted with a mixed research method based on deductive-
inductive reasoning. In this study, qualitative and quantitative methods were used for 
data analysis. The statistical population in the qualitative section includes brand 
marketing experts who were selected according to qualitative criteria, and in the 
quantitative section, they are the customers of the cosmetic-sanitary industry.
Sampling in the qualitative part has been done in a non-probable and purposeful 
way. Sampling in the quantitative part has been done using Cochran's formula 
and randomly. Data collection tools are interviews and questionnaires. In order to 
analyze the expert interviews, the method of content analysis has been used. Also, 
the identified indicators have been validated by the Delphi method. Then, using the 
structural-interpretive method, the initial model was designed, and finally, using the 
partial least squares method, the final research model was presented. 
The analysis of the research data has been done in the qualitative phase with MaxQDA 
software and in the quantitative phase with Smart PLS software. In order to achieve the 
research objectives by analyzing interviews with experts, a set of practical indicators of 
brand-customer communication on Instagram were identified. The findings show that 
the performance of the brand has an effect on its positioning on Instagram and creating 
its value. Brand awareness and brand personality are among the indicators that affect 
its performance. And finally, marketing strategy affects the quality of services. 
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چکیده
توســعة ارتباط برند ـ مشــتری در کانون فعالیت های بازاریابی است که اکنون به مدد رشد ابزارهای برخط و بسترهای 
اینترنتی از اهمیت بسیار بیشتری برخوردار شده است. پژوهش حاضر با هدف ارائة الگوی تحلیل ارتباط برند ـ مشتری 
در اینستاگرام در صنعت آرایشی و بهداشتی انجام شده است. این تحقیق از منظر هدف یک تحقیق بنیادی است که با 
روش تحقیق آمیخته و مبتنی بر استدلالی قیاسی ـ استقرایی صورت گرفته است. در این مطالعه از روش های کیفی و کمی 
برای تحلیل داده ها استفاده شده است. جامعة آماری در بخش کیفی شامل خبرگان بازاریابی برند که با توجه به معیارهای 
کیفی انتخاب شــدند و در بخش کمی مشــتریان صنعت آرایشی ـ بهداشتی هستند. نمونه گیری در بخش کیفی به روش 
غیراحتمالی و به صورت هدفمند صورت گرفته است. نمونه گیری در بخش کمی نیز با استفاده از فرمول کوکران و به روش 
تصادفی انجام شــده است. ابزار گردآوری داده ها مصاحبه و پرسش نامه است. جهت تحلیل مصاحبه های تخصصی، 
روش تحلیل محتوا به کار گرفته شــده است. همچنین شاخص های شناسایی شده با روش دلفی فازی اعتبارسنجی شده 
است. سپس با استفاده از روش ساختاری ـ تفسیری الگوی اولیه طراحی شده و در نهایت با استفاده از روش حداقل 
 MaxQDA مربعات جزئی به ارائة مدل نهایی تحقیق پرداخته شده است. تحلیل داده های تحقیق در فاز کیفی با نرم افزار
و در فاز کمی با نرم افزار Smart PLS انجام شــده است. برای دستیابی به اهداف تحقیق با تحلیل مصاحبه با خبرگان، 
مجموعه ای از شاخص های کاربردی ارتباط برند ـ مشتری در اینستاگرام شناسایی شدند. یافته ها نشان می دهد که عملکرد 
برند بر جایگاه یابی آن در اینستاگرام و ایجاد ارزشش تأثیر دارد. آگاهی از برند و شخصیت برند از جمله شاخص هایی 

هستند که بر عملکرد آن تأثیر دارند. و در انتها راهبرد بازاریابی بر کیفیت خدمات تأثیر می گذارد.
کلیدواژه: ارتباط برند ـ مشتری، شبکه های اجتماعی، اینستاگرام.
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ارتباط مشــتری عامل مهــم کلیدی در بازاریابی اســت و آن چیزی که در تعامل مشــتری 
حائز اهمیت اســت، مجموعه کارهایی اســت که ارتباط مشتری و برند را در فضای رسانه های 
اجتماعی1 افزایش می دهد و برندها را بهتر و بیشتر در فضای مجازی معرفی می کند. در دهة اخیر، 
شبکه های اجتماعی به طور روزافزونی، به ابزار ارتباطی و تجاری تبدیل شده اند. کسب وکارها، 
شــبکه های اجتماعی را راهی برای جذب مشتری یافته اند )محمدشــفیعی، 1398(. امروزه با 
وجود فناوری های ارتباطی و سیستم های اطلاعاتی خبره، امکان برقراری ارتباطات گسترده تر 
با مشــتریان فراهم شــده است )شافرز2، 2015(. گسترش شــبکه های اجتماعی موجب شده تا 
شرکت ها و برندها به دنبال راه های جدید تعامل با مشتریان خود باشند )محمدشفیعی، 1398(. 
در حال حاضر حدود 4 میلیارد نفر از جمعیت جهان یعنی تقریباً 60 درصد کاربر اینترنت وجود 
دارد )ایتو3، 2018(. با رشد و توسعة بازارها و گسترش وسایل ارتباطی، شیوه های سنتی دیگر 
پاسخ گوی نیازها نیست. از این رو شیوه های جدید بازاریابی با هدف کاهش هزینه ها و افزایش 
مزیت رقابتی وارد بازار شــده اســت )آلالوان4 و همکارن، 2017(. بنابراین، شکل جدیدی از 
ارتباط میان مشــتریان و شرکت ها شکل گرفته است و مشــتریان تبدیل به بخش ارتباطی فعال 
و مهم شــرکت ها شده اند. رسانه های اجتماعی فرصتی را برای ارتباط، اشتراک گذاری و تبادل 
اطلاعات با مشتریان را فراهم کرده اند. در حال حاضر بیش از 90 درصد شرکت ها برای اتصال به 
مصرف کنندگان و رشد خود از بازارایابی رسانه های اجتماعی  استفاده می کنند. در نتیجه، ارتباط 
 بیشــتر و نزدیک تری میان شرکت ها و مشتریان برقرار شده است )آلالوان و همکاران، 2017(. 
شکل دهی فرایند های اجتماعی شدن انسان ها در روابط اجتماعی و توانمندسازی مصرف کنندگان 
 از جملــه تغییرهایی اســت کــه در این مدت اتفــاق افتاده اســت )آکر و پونتونــی5، 2016(. 
در این تحقیق منظور از شــبکه  های اجتماعی، زیســت جهان جدیدی اســت کــه مدعی ایجاد 
فضای گفت وگومحور و اطلاع رسانی با واقعیت نمایی کامل و دور از سانسورهای خبری است. 
پیش بینی و تفســیر رفتار مشــتریان در تعامل با برند از جمله وظایف بازاریابان اســت. یکی از 
رسانه های اجتماعی بسیار مطرح داخلی و خارجی در ایران با محوریت اشتراک گذاری عکس 

و فیلم در میان کاربران برخط اینستاگرام است )کبیری و همکاران، 1401(.
پیشرفت های حاصله در نحوة تعامل افراد با یکدیگر، فرصت ها و تهدیدهایی برای مدیریت 
ارتباط برند ـ مشــتری ایجاد کرده اســت. مصرف کنندگان زمان زیادی را در شبکه های مجازی 

1. از لحاظ مفهومی بین واژه های "رسانة اجتماعی" و "شبکة اجتماعی" تفاوت وجود دارد؛ ولی این دو واژه اغلب 
به شکل جایگزین هم استفاده می شوند. 

2. Schaefers,
3. Itu
4. Alalwan,
5. Acar & Puntoni
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مثل اینستاگرام، فیس بوک، یوتیوب و توییتر سپری می کنند. از آنجایی که کاربران از راه تعامل، 
تولید محتوا می کنند، در نتیجه مشتریان قبل از هر خرید با استفاده از اینترنت اطلاعات و آگاهی 
لارم را برای محصول مورد نظر خود کسب می کنند. بنابراین، کسب وکارها باید درجست وجوی 
یافتن فضای بهتری باشــند که ســریع تر و ارزان تر مشــتریان بیشتری را تحت پوشش خود قرار 
دهند. اینســتاگرام یکی از پرکاربردترین شــبکه های مجازی است که به دلیل قابلیت های خوبی 
همچون به اشــتراک گذاری عکس و فیلم رایگان، تبادل نامحدود و ســریع اطلاعات، کاربران 
زیادی را به سمت خود جذب کرده است. شایان ذکر است که اینستاگرام، با توجه به محبوبیت 
خود، هنوز نتوانسته است جایگاه تجاری ای در میان کاربران خود پیدا کند و تنها جنبة سرگرمی 
آن مورد توجه اســت. بنابراین چگونگی برندســازی مناســب و عرضه وفروش محصولات و 
خدمات در شبکه های اجتماعی اینستاگرام مسئله ای است که هنوز حل نشده است. از آنجایی 
که محصولات آرایشــی و بهداشتی از حساسیت خاصی در میان کاربران برخوردار است، نوع 
عرضه و اعتمادسازی میان کاربران اینستاگرام مسئلة مهمی است که نادیده گرفته شده است. سه 
پرسش اصلی در این پژوهش مطرح است که، به چه اندازه ارتباط برند ـ مشتری اهمیت دارد؟ 
عوامل اصلی ارتباط برند ـ مشتری چیست؟ چه عواملی در تغییر دیدگاه مشتری و تبدیل او به 
مشــتری متعهد و وفادار تأثیر دارد؟ در حال حاضر مطالعه های زیادی در زمینة برند، مشــتری، 
مدیریت ارتباط با مشــتری و دیدگاه مشــتری در شــبکه های اجتماعی به صورت موضوع های 
جداگانه بررســی شــده اســت. با توجه به پژوهش های پیشین انجام شــده آنچه جای خالی آن 
مشــهود است عدم آگاهی و شناخت کافی نسبت به اینســتاگرام است. مشتری چگونه و از چه 
راهی با برند ارتباط برقرار می کند و در چه فضایی می تواند اطلاعات مناسب و کافی را کسب 
کنــد؟ چگونه از فضای مجازی اینســتاگرام می توان برای معرفی محصول های ریســک پذیری 
همچون لوازم آرایشــی و بهداشــتی که مستقیم با حواس مشــتری در ارتباط است برای جذب 
مشتریان بیشتری استفاده کرد؟ چه عواملی به مشتری کمک می کند تا پس از یک بار خرید، زمینة 
ذهنی مثبتی به دســت آورد و مشــتری وفاداری شود و از آن محصول و خدمات در بلندمدت و 
با رضایت کامل اســتفاده کند. و با توجه به محدودیت های قانونی و مذهبی موجود در کشــور 
چگونــه می توان با مشــتری ارتباطی قانونی توأم با ذهنیت مثبت برقــرار کرد؟ در این پژوهش 

سعی شده است به این سؤالات پاسخ داده شود. 

مبانی نظری و پیشینة پژوهش
در محیــط بازاریابــی فعلی، حفــظ مزیت رقابتی بر اســاس تمایز محصول اغلب مســابقه ای 
خســته کننده به ســمت خط پایان اســت. در نتیجه، ســازمان ها می توانند ارتباط میان مشتریان 
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و برند را آشــکار کنند )هیســه، وی1 و همکاران، 2017(. اینترنت نوع دریافت اطلاعات را به 
شــکل بنیادی تغییر داده اســت. بنابراین، برای افزایش تعامل برند ارتباط نزدیک مشتری با آن 
تأثیرگذار اســت. برای تحقق این شرایط، شرکت ها به مشتریان اجازه می دهند تا با برند تعامل 
برقرار کنند )نیسار و ویتهد2، 2016(. به نظر آکر3 برند ها مثل انسان ها ویژگی هایی دارند که پنج 
ویژگی صداقت، هیجان، شایســتگی، پختگی و سخت کوشــی از جمله ویژگی های برند است 
)کلر و لوهمن4، 2006(. محمود یاســین5 و همکاران در ســال 2020 مطالعه ای با عنوان "نقش 
تجربة برند آنلاین مشتری بر قصد خرید مشتریان برای ارسال محتوای آنلاین تولیدشده توسط 
شرکت: مطالعة موردی بانکداری آنلاین اسلامی فلسطین" انجام دادند. این مطالعه یک پژوهش 
تجربی در زمینة نقش تجربة برخط برند مشتری در پیشبرد صنعت روبه رشد بانکداری اسلامی 
اســت. سعی شده اســت تا خلأ موجود تجربة برخط برند مشتری و تعامل برند مشتری و قصد 

خرید مشتریان در صنعت بانکداری برخط اسلامی فلسطین برطرف شود. 
شــبکة اجتماعی ـ فضــای مجازی، مجموعه ای از پایگاه هایی اســت که کاربران می توانند 
علاقه مندی ها، عقاید و فعالیت های خود را با یکدیگر به اشــتراک گذارند. بر اســاس نظر لی6 
)2019( مؤلفه هایی که در این نوع بازاریابی ها مطرح شــده اســت شامل آگاهی از برند، نگرش 
برند، هنجارهای ذهنی برند، ارزش درک شــدة برند، ریســک، رضایت مشــتری، هویت برند، 
هویــت اجتماعی، وفاداری به برند، اعتماد به برنــد، تعامل با جامعه، هویت فردی و اجتماعی 
برند، کیفیت ارتباط مشــتری ـ برند شــبکه های اجتماعی، میزان تعامل و مشارکت برند، کیفیت 
اطلاعــات، بازارایابی برخط شــبکه های مجازی هســتند )رحیم نیا و همــکاران، 1398؛ میثم 

شیرخدایی و همکاران، 1396؛ سلطانی نژاد و نوروزی، 1395؛ روشندل اربطانی، 1395(. 
میلانــی در ســال 1395 در پژوهش خود تأثیر اســتفاده از انواع راهبردهــای بازاریابی در 
شــبکه های اجتماعی بر جلب اعتماد مشــتریان را بررسی کرده است. پژوهش میلانی با تحقیق 
حاضر در بخش تأثیر گذاری و معناداری راهبرد بازاریابی وجه اشــتراک دارد. نوآوری پژوهش 
حاضر استفاده از متغیر حاضر در کنار متغیرهای جدید است. با توجه به مفاهیم ذکرشده فرضیة 

زیر بیان شد: 
فرضیة نخست. "راهبرد بازاریابی" بر "بازاریابی تأثیرگذار" تأثیر مثبت و معناداری دارد.

مســافربحری در سال 1393 در پژوهشــی با عنوان "اولویت بندی عوامل تأثیرگذار بر بازاریابی 
برند به منظور ایجاد ارزش ویژة برند انجام داده اســت. با توجه به وجه اشــتراک مشاهده شــده 

1. Hsieh. & Wei
2. Nisar & Whitehead
3. Aaker
4. Keller & Lehmann
5. Mahmoud Yasin
6. Lee
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در دو متغیر " بازاریابی تأثیرگذار" و " کیفیت خدمات" نوآوری پژوهش نســبت به پژوهش های 
پیشــین بررســی هر دو متغیر در این پژوهش بــوده و بر تأثیر و معناداری هــر دو متغیر در این 

پژوهش تأکید شده است. بر مبنای مطالعه های انجام گرفته فرضیة پژوهش شکل گرفت. 

فرضیة دوم. "بازاریابی تأثیرگذار" بر "کیفیت خدمات" تأثیر مثبت و معناداری دارد.
فریبزر رحیم نیا و رضا لطفی در ســال 1394 پژوهشی با عنوان "زنجیرة ارزش برند جهانی: اثر 
ارتبــاط برند، کیفیت خدمت و تجربة برند با واســط اعتماد به برنــد بر وفاداری به برند" انجام 
دادند. ســلطانی نژاد و نوروزی در ســال 1395 پژوهش دیگری با عنــوان "تأثیر آگاهی از برند 
بر هویت برند فروشــگاهی انجام داده اند. رضایت مندی مشــتری نیز تأثیر مثبت و معناداری بر 

هویت برند دارد و این گونه فرضیة سوم شکل گرفت. 

فرضیة سوم. " کیفیت خدمات" بر "آگاهی از برند" تأثیر مثبت و معناداری دارد.
بلا چری1 در ســال 2016 در پژوهشــی با عنوان "پیامدهای تعامل برند مشــتری: نقش کیفیت 
ارتباط" را بررســی کرد. خروجی پژوهش نشــان می دهد هرچه میزان رضایت و اعتماد و تعهد 
نســبت به برند بالاتر باشــد میزان تعامل نیز بیشتر می شــود. یانا اندونووا 2) 2016( پژوهشی با 
عنوان "تعامل مشــتری: مزایای درک شــده و تأثیر شخصیت فردی و شــخصیت برند در تعامل 
رفتاری" انجام داد. در مصاحبه های انجام شده نزد خبرگان " کیفیت برند" و "شخصیت برند" دو 

متغیر مهم معرفی شده است. بر این مبنا فرضیة چهارم مطرح شد. 

فرضیة چهارم. "کیفیت خدمات" بر "شخصیت برند" تأثیر مثبت و معناداری دارد.

آگاهی از برند ـ عملکرد برند
در پژوهشــی که سلطانی نژاد و نوروزی در ســال 1395 با عنوان "تأثیر آگاهی از برند بر هویت 
برند فروشگاهی" را انجام دادند. هدف اصلی مدیریت برند ایجاد و حفظ آگاهی برند است، لذا 
ضرورت این پژوهش دربارة تأثیر آگاهی از برند بر تعیین هویت برند است. از آنجایی که آگاهی 

از برند تأثیر مستقیمی بر عملکرد برند دارد، در نتیجه فرضیة پنجم شکل گرفت. 

فرضیة پنجم. "آگاهی از برند" بر "عملکرد برند" تأثیر مثبت و معناداری دارد.
ملکی در سال 1392 پژوهشی با عنوان "تأثیر شبکه های اجتماعی آنلاین بر ارزش ویژه برند و 

1. Bella Cheri
2. Yana Andonova
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عملکرد برند در بازار با تأکید بر تمایل استفاده از شبکه های اجتماعی آنلاین" را انجام داد. یافته های 
پژوهش حاکی از آن اســت که بین ویژگی های شــبکه های اجتماعی برخط، با عملکرد برند در 
بازار، تمایل استفاده از شبکه های آنلاین و ارزش ویژة برند مبتنی بر مشتری، رابطة مثبتی وجود 
دارد. با توجه به پژوهش های انجام شده پیشین و پژوهش حاضر در بخش "عملکرد برند" با هم 
وجه اشتراک دارند. در پژوهش حاضر دو متغییر "شخصیت برند" و "عملکرد برند" نیز به عنوان 
 عامل تأثیرگذار در نظر گرفته شــد که تأثیر مثبت و معناداری بر مدیریت ارتباط برند ـ مشــتری 

دارد. بر همین مبنا فرضیة ششم شکل گرفت. 

فرضیة ششم. "شخصیت برند" بر "عملکرد برند" تأثیر مثبت و معناداری دارد.
رســتگار و خیابانی در سال 1398 پژوهشــی با عنوان "موفقیت مبتنی بر عملکرد برند و کنترل 
بازار؛ بررســی نقش تعدیل گر قابلیت مدیریت برند" را انجام دادند. نتایج پژوهش رســتگار با 

فرضیة هفتم پژوهش هم خوانی دارد. 

فرضیة هفتم."عملکرد برند" بر "جایگاه یابی برند" تأثیر مثبت و معناداری دارد.
نوآوری پژوهش حاضر: عملکرد برند در خلق ارزش برند تأثیر مثبتی بر بازار دارد. جایگاه یابی 
برند که در پژوهش های پیشــین از اهمیت کمتری برخوردار بوده اســت، از نظر پاسخ دهندگان 

پژوهش فعلی جایگاه یابی برند عامل مهم معرفی شده است. 
خداداد حســینی و همکاران در سال 1397 پژوهشــی با عنوان "تأثیر بازاریابی رسانه های 
اجتماعی بر رفتار مصرف کنندگان؛ بررســی نقش ارزش ویژة برند، کیفیت رابطة برند و نگرش 
نسبت به برند" را انجام دادند. در راستای اهمیت ارتباط برند ـ مشتری و تأثیرات آن در فضای 

اینستاگرام و با مرور پیشینة پژوهش های قبلی انجام فرضیة هشتم مطرح شد.

فرضیة هشتم. "عملکرد برند "بر "ایجاد ارزش برند" تأثیر مثبت و معناداری دارد.
نــوآوری پژوهش حاضر توجه بر عملکرد برند بر ایجاد ارزش برند اســت که در پژوهش های 

پیشین به صورت انفرادی متغیر در نظر گرفته شده بود. 
در میان شــبکه های اجتماعی، اینســتاگرام علی رغم کاربردهای متفاوت، فراگیری بیشتری 
داشته و مخاطبان خاص خود را دارد. در اپلیکیشن اینستاگرام می توانیم عکس ها و ویدئوهای 
مورد نظر خود را در فضای عمومی یا فضای خصوصی برای کاربران اینســتاگرام به اشــتراک 
بگذاریم و مخاطبان ما در این شبکة اجتماعی این امکان را دارند تا دربارة محتوای ارائه شده، 
نظر خود را اعلام کنند. از مهم ترین مزیت اینســتاگرام که محبوبیت آن را افزایش داده اســت، 



/1
35

ی
یاپ

/پ
ة2

مار
/ش

م
نج

یوپ
لس

سا
/

165  

…
م 

را
اگ

ست
این

در 
ی 

تر
مش

 ـ 
ند

 بر
اط

رتب
ل ا

حلی
ت

)1
57

-1
80

ن )
ارا

مک
و ه

ی 
مقل

اما
ن 

زنی
نا

ســادگی کاربری اســتفاده از این اپلیکیشن اســت )گویا و نادری، 1402(. آنیکا1 در سال 2017 
مطالعه ای با عنوان "مشارکت مشتری در صفحات برند صنعت محصولات آرایشی اینستاگرام" 
انجام داد. هدف از این مطالعه یافتن میزان مشارکت مشتری در صنعت آرایشی صفحات برند 
اینســتاگرام اســت که این پژوهش به روش کمی انجام شده اســت. نتایج نشان داد که محتوای 
صفحاتــی کــه در آن تصویر و ویدئو محصول ها قرار دارد تأثیر به نســبت مثبتی در مشــارکت 
مشــتری دارد. این مطالعه نشــان می دهد که چگونه اینســتاگرام در صنعت آرایشی و بهداشتی 

کاربرد دارد. 

روش شناسی پژوهش 
مطالعة حاضر مطالعه ای بنیادی اســت که با هدف ارائة الگوی تحلیل ارتباط برند ـ مشتری 
در اینســتاگرام در صنعت آرایشــی و بهداشتی انجام شده است. این مطالعه از منظر فلسفی 
در دســتة تحقیق های عمل گرایی قرار می گیرد و با رویکردی قیاســی ـ استقرایی انجام شده 
اســت. تحقیق حاضــر از منظر نوع داده ها، بــا رویکرد آمیخته2 )کمی ـ کیفی( انجام شــده 
اســت. ابزار اصلی گردآوری داده های تحقیق، مصاحبه های نیم ســاخت یافته و پرسش نامه 
اســت. قلمرو مکانی این مطالعه صنعت آرایشی و بهداشــتی کشور است که در اینستاگرام 
حساب کاربری دارند و خرید های اینترنتی به ویژه محصولات آرایشی و بهداشتی را برخط 

خریداری می کنند.
از آنجا که این مطالعه با روش کیفی ـ کمی انجام شــده اســت بنابراین جامعة آماری به دو 

دسته تقسیم می شود:
جامعة آماری این تحقیق در بخش کیفی شامل خبرگان نظری )استادان دانشگاه( و خبرگان 
تجربی )مدیران صنعت آرایشی ـ بهداشتی( هستند. حجم نمونه در مطالعاتی که با روش کیفی و 
مصاحبه انجام می شوند به طور معمول بین 5 تا 25 نفر توصیه شده است که تا رسیدن به اشباع 
 نظــری ادامه پیدا می کند )رنجبــر و همکاران، 1391؛ جلالی، 1391؛ الوانی و بودلایی، 1391(. 
برای نمونه گیری خبرگان از روش های غیراحتمالی و هدفمند اســتفاده شــده اســت که ملاک 
انتخــاب خبرگان دانشــگاهی، حداقل ده ســال تجربة آموزش در زمینــة بازاریابی و برند و یا 
پژوهش در قالب تألیف کتاب و مقاله اســت. ملاک انتخاب خبرگان تجربی حداقل پنج ســال 
ســابقة کسب وکار برخط برند های آرایشی و بهداشتی است. نمونه گیری بخش کیفی به صورت 
هدفمند انجام شــد و تا رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت. بر این اساس 20 نفر از افراد واجد 

شرایط در این مصاحبه شرکت کرده اند )نادری فر و همکاران، 1396(.

1. Anika
2.  Mixed Method
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جامعة آماری در بخش کمی نیز شــامل تمامی کاربران اینســتاگرامی است که تجربة خرید 
برخط لوازم آرایشی را دارند. برای محاسبة حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده شد )پاپاس1، 

2016(. برای این تحقیق 400 نفر برآورد شده است.
برای نمونه گیری با مدیران اینستاگرامی کانال های فروش لوازم آرایشی ارتباط برقرار شده 
و ســپس لینک پرسش نامه برخط در اختیار مشتریانی که تجربة خرید اینترنتی داشتند قرار داده 

شد. این فرایند تا دسترسی به 400 پرسش نامه صحیح ادامه یافت.
داده های پژوهش با استفاده از مصاحبه و پرسش نامه گردآوری  شد و از آنجایی که مطالعات 
آمیخته با هدف اکتشاف و طراحی الگو انجام می شوند مصاحبه های نیم ساختاریافته برای بخش 
کیفی مناســب تر هســتند )دانایی فرد و همکاران، 1393(، روایی مصاحبه ها با استفاده از روش 
هولســتی ارزیابی شد. میزان همبســتگی دیدگاه خبرگان با محاسبة ضریب هولستی یا "درصد 
توافق مشاهده شــده2 " 0/814 به دســت آمده است که مقدار قابل توجهی است. پرسش نامه این 
تحقیق بر اساس شاخص های اصلی استخراج شده فاز کیفی تهیه شده است. روایی پرسش نامه 
طیف لیکرت نیز با روش محتوایی تأیید شد و از آنجایی که آلفای کرونباخ تمامی ابعاد نیز بالای 

0/7 به دست آمد بنابراین پرسش نامه از پایایی مناسبی برخوردار بوده است.
روش های تجزیه و تحلیل داده ها به دو دســته کیفی و کمی تقســیم می شــوند. از آنجایی که 
روش های کمی به تنهایی نمی توانند پیچیدگی های مسائل و عناصر تشکیل دهنده الگوی ارتباط 
برند ـ مشــتری را بدون اریبی مورد مطالعه قرار دهند، ترکیب روش های کیفی ـ کمی اســتفاده 
شــده اســت. در فاز کیفی، مؤلفه های اصلی و فرعی ارتباط برند ـ مشتری شناسایی شده است. 
سپس شاخص ها با استفاده از روش دلفی فازی اعتبارسنجی شده اند. سپس با استفاده از روش 
ســاختاری ـ تفسیری الگوی اولیه طراحی شده و در نهایت با استفاده از روش حداقل مربعات 
 MaxQDA جزئی به ارائة مدل نهایی تحقیق پرداخته شــده اســت. تحلیل محتوایی با نرم افزار
، تحلیل دلفی فازی با نرم افزار Mat Lab، تحلیل ســاختاری ـ تفســیری با نرم افزار MicMac و 

حداقل مربعات جزئی با نرم افزار Smart PLS  انجام شده است.

یافته ها
برای اطلاعات جمعیت شناختی در بخش کیفی از دیدگاه 20 نفر از خبرگان استفاده شده است. 
از منظر جنسیت 4 نفر مرد و 16 نفر زن هستند. از منظر سنی 5 نفر کمتر از 35 سال سن دارند، 
8 نفر 35 تا 45 ســاله هســتند و 7 نفر نیز بالای 45 ســال ســن دارند. از منظر تحصیلات 3 نفر 
کارشناســی هستند، 11 نفر کارشناسی ارشــد و 6 نفر نیز تحصیلات دکتری دارند. در نهایت از 

1. Papas
2. Percentage of Agreement Observation (PAO)
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نظر سابقة کاری 5 نفر 10 تا 15 سال سابقة  کاری داشته و 15 نفر نیز بیش از 15 سال تجربه در 
این صنعت اندوخته اند.

در بخش کمی نیز از دیدگاه 400 نفر از مشــتریان اســتفاده شده است. جامعة آماری بخش 
کمی این تحقیق شــامل مشتریان لوازم آرایشی اســت. فراوانی مشتریان بر اساس ویژگی های 
جمعیت شــناختی بررسی شد. از منظر جنســیت 315 نفر )79 درصد( از مشتریان زن و 85 نفر 
)21 درصد( مرد هســتند. از منظر ســنی 126 نفر )24 درصد( کمتر از 30 سال هستند، 161 نفر 
)40 درصد( بین 30 تا 40 ســال ســن دارند و 101 نفر )25 درصد( نیز بالای 40 سال هستند. از 
منظــر تحصیلی نیز 98 نفر )25 درصد( از مشــتریان مدرک تحصیلــی کاردانی و پایین تر دارند. 
148 نفر )37 درصد( از مشــتریان نیز مدرک تحصیلی کارشناســی دارند. 138 نفر )35 درصد( 
از مشــتریان کارشناسی ارشد دارند. 16 نفر )4 درصد( از مشتریان تحصیلات دکتری دارند. بر 
اساس سابقة کاری 157 نفر )39 درصد( از مشتریان کمتر از 5 سال سابقة کاری دارند. 138 نفر 
)35 درصد( از مشــتریان بین 5 تا 10 سال سابقة خرید دارند. 105 نفر )24 درصد( از مشتریان 

نیز بیش از 10 سال سابقة کاری دارند.

تحلیل محتوا کیفی 
جهــت ارائة مدلی بــرای ارتباط برند ـ مشــتری در فضــای مجازی اینســتاگرام مصاحبه های 
نیم ســاختار یافته ای با خبرگان پیج های محصولات آرایشی و بهداشتی در اینستاگرام انجام شد. 
در این بخش برای شــروع بخش مصاحبه 8 ســؤال باز تهیه شــد. نتایج حاصل از مصاحبه ها با 
روش تحلیل محتوایی تجزیه و تحلیل شــد. داده های استخراج شده به بخش های معنادار شکسته 
و کدهای مناسب هر واحد معنایی نوشته شد. مصاحبه ها تا رسیدن به مرحلة اشباع نظری ادامه 
یافــت. پس از مرحلة کدگذاری به 46 شــاخص دســت یافتند. تحلیل مضمــون مبتنی بر روش 
پیشــنهادی اترید استرلینگ )2001( شامل مضامین پایه، سازمان دهنده و فراگیر صورت گرفت. 
نکته های کلیدی متن مصاحبه به صورت کد وارد نرم افزار MaxQDA شد. شاخص های الگوی 
ارتباط برند ـ مشتری مستخرج از مصاحبه ها به روش تحلیل محتوا در جدول 1 ارائه شده است.
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مشتریدراینستاگرامبراساستحلیلمحتوا جدول 1. شاخصهایالگویارتباطبرندـ

مضامین پایهسازمان دهندهفراگیر

ال
جیت

دی
بی

ریا
ازا

ب

تدویناستراتژی
استراتژیتولیدمحتوا،آگاهینسبتبهقوانینومتدهایبازاریابیمحتوایی،
شناساییزمانهایفعالبودنبازارهدف،مشخصکردناهدافبازاریابی،

استراتژیهایهوشمندانهبازاریابی

اینفلوئنسرمارکتینگ
)بازاریابیتأثیرگذار(

انتخاباینفلوئنسرهایتأثیرگذار،پیداکردنمخاطبخاصبرندبااستفادهاز
یکفردمشهور،ارتباطبامشتریانازطریقاینفلوئنسرهایمناسب،استفادهاز

ستارههایشبکههایاجتماعی

کیفیتوتوسعه
خدماتبرخط

تقویتمهارتارتباطیوتعاملی،جذبمخاطبانجدید،ارائةضمانتنامهبرای
محصولات،شناختنیازهایمشتریان،درنظرگرفتنتخفیفبرایمشتریان،
ارسالبهموقعمحصولاتوپشتیبانی24ساعته،توجهبهویژگیهاییمانند

سن،جنسیت،میزاندرآمدوعلایقکاربران،برگزاریایونتهاوارائةآفر،
پیادهسازیCRM)مدیریتارتباطبامشتری(

ال
جیت

دی
زی

سا
ند
بر

تسهیلتعاملارتباطبامشتریان،بازتعریفجایگاهبرند،مکاندیدهشدنمحصولآگاهیازبرند
)بهصورتحضوری(،ارائهمشاورههایمناسبوکافی

توسعةمنابعانسانی،رقابتپذیریدانشمحور،تقدیرازمشتریاندائمیشخصیتبرند

کسبمزیترقابتی،جلبباورواعتمادکاربران،تأمینامنیتورضایتکاربرانعملکردبرند

ایجادارزشبرند
تنوعووجودجایگزینبرایمحصولها،قیمتمناسبودردسترسبودنمحصول،

برندسازیمبتنیبرخواستهمشتریان،نمایشمحصولهابهدورازاغراق،
تاریخدارواصلبودنمحصول

د
برن

ی
یاب
گاه

جای
ام

گر
ستا

این
در
جایگاهیابیبرنددر

اینستاگرام

استفادهازامکاناتجدیدمثلIGTV،تأثیرگذاریعکسهاوویدئوها،نوشتن
کپشنعملگرا،اهمیتاستفادهازاستوریها،ایجادکلیپهایتبلیغاتی،اهمیت
Liveاینستاگرام،افزایشمشارکتمخاطبان،تولیدمحتوایجذابوکاربردی،

برگزاریمسابقاتواعطایهدایا

دلفی فازی
شاخص های شناسایی شده بر اساس برداشــت و استنتاج تحقیق گر از مصاحبه های انجام شده 
به مدد تحلیل محتوایی اســت. برای حصول اطمینان از صحت شــاخص های شناسایی شــده 
و انتخاب شــاخص های نهایی از رویکرد دلفی فازی اســتفاده شــده است. پس از فازی زدایی 
مقادیر میانگین با روش مرکز ســطح، شــاخص هایی که امتیازی کمتر از 0/7 به دســت آوردند 
حذف شدند. مواردی که امتیازی بالای 0/7 کسب کرده اند برای راند دوم استفاده شدند )چنگ 
و لیــن، 2002؛ حبیبی و همــکاران، 1393(. خلاصه نتایج تکنیک دلفی فازی در جدول 2 ارائه 

شده است.
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جدول 2. خلاصهنتایجتکنیکدلفیفازی

نتیجهاختلافنتیجه راند 3نتیجه راند 2شاخص ها

توافق0/092)0/605،0/815،0/93()0/75،0/905،0/97(تنوعووجودجایگزینبرایمحصولات

توافق0/108)0/76،0/91،0/98()0/59،0/805،0/93(قیمتمناسبودردسترسبودنمحصول

توافق0/1)0/63،0/83،0/94()0/79،0/93،0/98(برندسازیمبتنیبرخواستةمشتریان

توافق0/017)0/71،0/88،0/96()0/68،0/86،0/96(نمایشمحصولاتبهدورازاغراق

توافق0/025)0/705،0/875،0/97()0/745،0/9،0/98(تاریخدارواصلبودنمحصول

توافق0/042)0/71،0/88،0/96()0/775،0/92،0/98(تسهیلتعاملارتباطبامشتریان

توافق0/009)0/72،0/885،0/97()0/735،0/895،0/97(بازتعریفجایگاهبرند

توافق0/016)0/76،0/91،0/98()0/735،0/895،0/97(مکاندیدهشدنمحصول)بهصورتحضوری(

توافق0/008)0/75،0/905،0/97()0/735،0/895،0/97(ارائهمشاورههایمناسبوکافی

توافق0/083)0/8،0/935،0/99()0/67،0/855،0/95(توسعةمنابعانسانی

توافق0/042)0/73،0/89،0/98()0/67،0/855،0/95(رقابتپذیریدانشمحور

توافق0/05)0/72،0/885،0/97()0/8،0/935،0/99(تقدیرازمشتریاندائمی

توافق0/025)0/71،0/88،0/96()0/67،0/855،0/95(کسبمزیترقابتی

توافق0/008)0/735،0/895،0/97()0/75،0/905،0/97(جلبباورواعتمادکاربران

توافق0/05)0/685،0/865،0/95()0/765،0/915،0/97(تأمینامنیتورضایتکاربران

توافق0/033)0/655،0/845،0/95()0/71،0/88،0/96(تقویتمهارتارتباطیوتعاملی

توافق0/008)0/72،0/855،0/97()0/71،0/88،0/96(جذبمخاطبانجدید

توافق0/017)0/77،0/915،0/99()0/75،0/905،0/97(ارائةضمانتنامهبرایمحصولها

توافق0/008)0/67،0/855،0/95()0/685،0/865،0/95(شناختنیازهایمشتریان

توافق0/008)0/76،0/91،0/98()0/75،0/905،0/97(درنظرگرفتنتخفیفبرایمشتریان

توافق0/025)0/71،0/88،0/96()0/67،0/855،0/95(ارسالبهموقعمحصولهاوپشتیبانی24ساعته

توافق0/009)0/68،0/86،0/96()0/695،0/87،0/96(ویژگیهایدموگرافیککاربران

برگزاریایونتها)رویدادها(
توافق0/017)0/71،0/88،0/96()0/685،0/865،0/95(وارائةآفر)پیشنهاد(
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پیادهسازیCRM)مدیریتارتباطبا
توافق0/017)0/745،0/9،0/98()0/72،0/885،0/97(مشتری(

توافق0/025)0/8،0/935،0/99()0/76،0/91،0/98(انتخاباینفلوئنسرهایتأثیرگذار

پیداکردنمخاطببرندبااستفادهاز
توافق0/009)0/72،0/885،0/97()0/74،0/9،0/96(فردمشهور

ارتباطبامشتریانازطریق
توافق0/017)0/735،0/895،0/97()0/71،0/88،0/96(اینفلوئنسرهایمناسب

توافق0/008)0/745،0/9،0/98()0/76،0/91،0/98(استفادهازستارههایشبکههایاجتماعی

IGTVتوافق0/016)0/655،0/845،0/95()0/68،0/86،0/96(استفادهازامکاناتجدیدمثل

توافق0/075)0/79،0/93،0/98()0/665،0/85،0/96(تأثیرگذاریعکسهاوویدئوها

توافق0/05)0/63،0/83،0/94()0/71،0/88،0/96(نوشتنکپشنعملگرا

توافق0/058)0/8،0/935،0/99()0/705،0/875،0/97(اهمیتاستفادهازاستوریها

توافق0/008)0/735،0/895،0/97()0/745،0/9،0/98(ایجادکلیپهایتبلیغاتی

توافق0/016)0/735،0/895،0/97()0/76،0/91،0/98(اهمیتLiveاینستاگرام

توافق0/066)0/755،0/905،0/99()0/655،0/845،0/95(افزایشمشارکتمخاطبان

توافق0/05)0/65،0/84،0/96()0/735،0/895،0/97(تولیدمحتوایجذابوکاربردی

توافق0/033)0/655،0/845،0/95()0/71،0/88،0/96(برگزاریمسابقههاواعطایهدایا

توافق0/059)0/68،0/86،0/96()0/775،0/92،0/98(استراتژیتولیدمحتوا

آگاهینسبتبهقوانینومتدهای
توافق0/059)0/685،0/865،0/95()0/77،0/915،0/99(بازاریابیمحتوایی

توافق0/033)0/625،0/825،0/95()0/675،0/855،0/97(شناساییزمانهایفعالبودنبازارهدف

توافق0/05)0/65،0/84،0/96()0/735،0/895،0/97(مشخصکردناهدافبازاریابی

توافق0/066)0/755،0/905،0/99()0/655،0/845،0/95(استراتژیهایهوشمندانهبازاریابی

بر اســاس نتایج مندرج در جدول 2 مشــخص شــد که در تمامی موارد اختلاف کوچک تر از 
0/2 اســت بنابراین می توان راندهای دلفی را به پایان برد. به این ترتیب در نهایت 42 شاخص 

انتخاب شده است.

مدل سازی ساختاری ـ تفسیری
برای طراحی مدل اولیه ارتباط برند ـ مشتری از روش مدل سازی ساختاری ـ تفسیری استفاده 
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شــده اســت. در این روش با تحلیل تأثیر یک سازه بر ســازه های دیگر، ترتیب و جهت روابط 
پیچیده میان ســازه های یک سیستم بررسی و بدین وســیله بر پیچیدگی روابط بین سازه ها غلبه 
می شــود )آذر و همکاران، 1398(. در مدل )ISM( روابــط متقابل و تأثیرگذاري بین معیارها و 
ارتباط معیارهاي سطوح مختلف به خوبی نشان داده شده است و براي تعیین معیارهاي کلیدي 

قدرت نفوذ و وابستگی معیارها ماتریس نهایی ترسیم می شود. 

جدول 3. قدرتنفوذومیزانوابستگیمتغیرهایپژوهش

سطحمیزان وابستگیقدرت نفوذمتغیرهای پژوهش

)SQ(644کیفیتارائهوتوسعةخدمات

)BV(571ایجادارزشبرند

)BA(563آگاهیازبرند

)PB(372عملکردبرند

)BP(653شخصیتبرند

)MS(816استراتژیبازاریابی

)IM(625بازاریابیتأثیرگذار

)IBP(181جایگاهیابیبرنددراینستاگرام

مک( شکل 1. نمودارقدرتنفوذومیزانوابستگی)خروجیمیکـ
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در این پژوهش، براســاس نمودار قدرت نفوذ ـ وابســتگی متغیرهای راهبرد بازاریابی)MS( و 
بازاریابی تأثیرگذار )IM( قدرت نفوذ بالایی داشته و تأثیرپذیری کمی دارند و در ناحیه متغیرهای 
مســتقل قرار گرفته است. متغیرهای عملکرد برند )PB( و جایگاه یابی برند در اینستاگرام نیز از 
وابســتگی بالا اما نفوذ اندکی برخوردار هستند؛ بنابراین متغیرهای وابسته محسوب می شوند. 
 )BA( آگاهی از برند ،)BV( ایجاد ارزش برند ،)SQ( متغیرهای کیفیت ارائه و توسعة خدمات
و شــخصیت برند )BP(، قدرت نفوذ و میزان وابســتگی مشــابهی دارنــد؛ بنابراین متغیرهای 

پیوندی هستند. لازم به ذکر است هیچ متغیری در ناحیة خودمختار قرار نگرفته است.

ارزیابی الگوی نهایی با روش حداقل مربعات جزئی
با استفاده از روش ساختاری ـ تفسیری الگوی اولیه ای ترسیم شده و با استفاده از روش حداقل 
مربعات جزئی اعتبارســنجی شــده اســت. رابطة متغیرهای در هر یک از فرضیه های پژوهش 
بر اســاس تکنیک حداقل مربعات جزئی Smart PLS بررســی شــده اســت. آمارة t و مقدار 

بوت استراپینگ برای سنجش معناداری روابط نیز در مدل نهایی تحقیق شکل2 آمده است. 
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 )IM( رگذاریتاث یابیبازار

 )BV( ارزش برند جادیا

 )BP( برند تیشخص

 نستاگرامیبرند در ا یابیگاهیجا
)IBP( 

 )SQ(خدمات  تیفیک

 )BA(از برند  یآگاه

 )MS( استراتژي بازاریابی

 )PB(عملکرد برند 

)2929/8 (876/0 

)446/7 (854/0 

)058/7 (820/0 )332/6 (769/0 

)807/3 (481/0 )490/3 (454/0 

)049/8 (881/0 )280/8 (839/0 

شکل 2. خروجیاعتبارسنجیمدلباروشحداقلمربعاتجزئی

نتایج حاصل از فرضیه ها در جدول 4 به صورت خلاصه آورده شــد که تمام فرضیه های تحقیق 
تأیید شده است.



/1
35

ی
یاپ

/پ
ة2

مار
/ش

م
نج

یوپ
لس

سا
/

174

…
م 

را
اگ

ست
این

در 
ی 

تر
مش

 ـ 
ند

 بر
اط

رتب
ل ا

حلی
ت

)1
57

-1
80

ن )
ارا

مک
و ه

ی 
مقل

اما
ن 

زنی
نا

جدول 4. خلاصهنتایجآزمونفرضیههایپژوهش

نتیجهآماره tبارعاملیمتغیر وابستهمتغیر مستقلفرضیه ها

بازاریابیاستراتژیبازاریابیفرضیه1
تأیید876/008/9929تأثیرگذار

تأیید0/8547/4446کیفیتخدماتبازاریابیتأثیرگذارفرضیه2

تأیید0/8207/0058آگاهیازبرندکیفیتخدماتفرضیه3

تأیید0/7896/3332شخصیتبرندکیفیتخدماتفرضیه4

تأیید0/4543/4490عملکردبرندآگاهیازبرندفرضیه5

تأیید0/4613/8807عملکردبرندشخصیتبرندفرضیه6

تأیید0/8818/0049جایگاهیابیبرندعملکردبرندفرضیه7

تأیید0/98/2280ایجادارزشبرندعملکردبرندفرضیه8

در نهایت برازش مدل مورد بررســی قرار گرفته است. بخش ساختاری مدل برخلاف مدل های 
اندازه گیری، به پرسش ها و متغیرهای آشکار مدل کاری ندارد و تنها به متغیرهای پنهان و روابط 
میان آن ها توجه می کند. در این پژوهش برازش مدل ساختاری با استفاده از معیارهای ضریب 

تعیین )R2(، افزونگی1 و در نهایت آماره GOF استفاده شده است.
ضریب تعیین )R2( معیاری است که بیانگر میزان تغییرات هر یک از متغیرهای وابسته مدل 
است که به وسیله متغیرهای مستقل تبیین می شود. گفتنی است که مقدار R2 تنها برای متغیرهای 
درون زای مدل ارائه می شــود و در مورد ســازه های برون زا مقدار آن برابر صفر اســت. هرچه 
مقدار R2 مربوط به سازه های درون زای مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. چین 
)1998( سه مقدار 0/19، 0/33 و 0/67 را به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و 
قوی بودن برازش بخش ســاختاری مدل به وسیلة معیار ضریب تعیین تعریف کرده است. مقدار 

R2 در جدول گزارش شده است.

1. Redundancy
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جدول 5. ضریبتعیینسازههایدرونزایمدل

روایی متقاطع ضریب تشخیصنمادسازه های اصلی
اشتراکی

روایی متقاطع 
GOFافزونگی

BA0/6730/5600/430آگاهیازبرند

0/552

BP0/6220/5490/419شخصیتبرند

BV0/7040/4180/288ایجادارزشبرند

IBP0/7760/2610/131جایگاهیابیبرنددراینستاگرام

IM0/7520/3660/236بازاریابیتأثیرگذار

0/4510/451ـMSاستراتژیبازاریابی

PB0/7940/4660/336عملکردبرند

SQ0/7530/2910/161کیفیتارائهوتوسعهخدمات

براســاس جدول، مهم ترین شــاخص برازش مدل در تکنیک حداقل مربعات جزئی شــاخص 
GOF اســت. شاخص GOF برابر 0/522 به دســت آمده است بنابراین مدل از برازش مطلوبی 

برخوردار است. 
هشــت تم اصلی این پژوهش شــامل: تدوین راهبردی، جایگاه یابی برند در اینســتاگرام، 
اینفلوئنســر مارکتینگ، کیفیت ارائه و توســعة خدمات، عملکرد برند، شخصیت برند، آگاهی از 
 )PB( است که متغیر عملکرد برند ISM برند، ایجاد ارزش برند با توجه به خروجی محاسبات
سطح دوم قرار دارد و متغیرهای آگاهی از برند )BA( و شخصیت برند )BP( سطح سوم هستند. 
در ایــن طرح فقط ارتباط معنادار عناصر هر ســطح بر عناصر ســطح زیریــن و همچنین رابطة 

درونی معنادار عناصر هر سطر لحاظ شده است.

بحث و نتیجه گیری 
نتایج به دســت آمده در این تحقیق نشــان می دهد که راهبرد بازاریابی و همچنین پیاده ســازی 
بازاریابی تأثیرگذار )اینفلوئنســرها در بازاریابی( باعث ایجاد اعتماد در بین مشتریان و تقویت 
رابطة بین برند و مشــتری می شود. میلانی )1395( در پژوهشی به بررسی تأثیر استفاده از انواع 
راهبردهای بازاریابی در شــبکه های اجتماعی بر جلب اعتماد مشتریان پرداخته است. با توجه 
به نتایج حاصل از فرضیة اول پیشــنهاد می شــود از آنجایی که محصولات آرایشی و بهداشتی 
از حساســیت خاصی میان مشتریان برخوردار هســتند، لذا انتخاب راهبرد مناسب در موفقیت 
برند نقش بسزایی دارد. از آنجایی که کیفیت رابطه با برند یک ساخت ذهنی است که مشتریان 
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در تعامل های متعدد به آن دســت پیدا می کنند. بلا چری در ســال 2016 تأثیرهای تعامل برند 
مشــتری را بررسی کرده است، اما فاقد دانش کیفیت ارتباط مشتریان و تأثیر برند بر تعامل برند 

مشتری است. 
شکل گیری شخصیت برند یکی از مؤلفه های کلیدی در بازاریابی شبکه های اجتماعی است. 
بر اساس نتایج این پژوهش مشخص شد که آگاهی از برند از راه های مختلفی از جمله تبلیغات، 
تعامل با دوســتان، رجوع به کتاب، جســت وجو در صفحه های اینترنت و استفاده از شبکه های 
مجازی کســب می شود. آگاهی از برند بر شــخصیت برند تأثیر می گذارد. کیفیت خدمات نیز بر 
شخصیت و آگاهی از برند اثر دارد. با توجه به نتایج حاصل پیشنهاد می شود برندها تلاش کنند 
تا با کمک اینستاگرام هرچه بیشتر در ذهن مشتری جایگاه محکم و قابل اعتمادی را کسب کنند. 
ایجاد جذابیت برند، وابســتگی،تعهد، صمیمیت تعامل برند مشتری را باید برای جایگاه سازی 
مؤثر در نظر گرفت. این بدان معناســت که شــخصیت و عملکرد برند بر جایگاه یابی برند تأثیر 
داشته و جایگاه سازی برند در ذهن مشتری در اینستاگرام در خریدهای آتی او ایفا نقش مهمی 
می کند. رســتگار و امینی خیابانی )1398( پژوهشــی با عنوان "موفقیت مبتنی بر عملکرد برند و 
کنترل بازار؛ بررســی نقش تعدیل گر قابلیت مدریت برند" را انجام دادند و نتایج حاکی از تأثیر 
دو رویکرد در دســتیابی به موفقیت بود؛ خلق برند با ارزش راهی برای دســتیابی به موفقیت در 
ســازمان های برندمحور اســت؛ در حالی که ســازمان های بازارگرا از تنظیم رفتار مصرف کننده 

برای کسب موفقیت استفاده می کنند. 
از یافته های دیگر پژوهش این اســت که عملکرد برند بر ایجاد رابطة مشــتری و برند تأثیر 
مثبتی دارد. نتایج پژوهش به مدیران شبکه های اجتماعی کمک می کند تا از طریق سازوکارهای 
موجــود در ارزش ویــژة برند و ارزش ویژة ارتباطی، بر پاســخ مشــتری تأثیرگذار باشــند. از 
آنجایی که فضای مجازی اینســتاگرام به عنوان فضای اشــتراک گذاری فعالیت های شخصی در 
میان کاربران خود محبوبیت پیدا کرده است. پیشنهاد می شود ابعاد کاربردی و کسب وکار فضای 
مجــازی به ویژه اینســتاگرام به کاربران معرفی شــود. تا با نوع جدید کســب وکارهای مجازی 

آشنایی یافته و میزان اشتغال زایی مستقل افزایش یابد. 
توصیه می شــود ابزار سرگرمی متعددی مثل انواع ویدئوها، اپلیکیشن ها، در فضای مجازی 
اینســتاگرام گذاشته شــود و همراه با طنز، طراحی مســابقه و معماهای مرتبط با نوع فعالیت و 

برندها، فضای شاد و مفرحی در فضای مجازی ایجاد شود. 
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