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Abstract 

Objective 

In recent years, marketers and luxury brand owners have increasingly shifted their focus to 

customer-centric social media platforms. These platforms are important in how customers 

interact with brands, especially in the luxury goods sector. Instagram, which is one of the 

most popular and widely used social media platforms in Iran and globally, has proven to be a 

powerful tool for marketing and commercial advertising and has been particularly influential 

in the luxury goods market. This research aims to investigate the effect of luxury brand 

advertising on the participation of the brand's target community. Specifically, this study 

examines several key variables related to Instagram-based marketing efforts, such as 

customization, trendiness, and engagement. In addition, it addresses the dimensions of 

luxury brand engagement, which include affective (emotional), cognitive, and behavioral 

aspects 

Research Methodology 

This research adopts a practical approach that is descriptive and correlational in terms of 

research method. Both library (secondary sources) and field (primary sources) methods have 

been used in combination. The statistical population of this research consists of all Instagram 

users in Iran, and based on Morgan's table, the sample size was determined to be 384 people, 

and the sampling method was random. To check the research variables, a standardized 

questionnaire prepared by Fatais et al. (2013) was distributed among the students of Tehran 

University, and then the collected data was analyzed using both Excel and SPSS software to 

obtain meaningful insights. 

Findings 

The results showed that customization on Instagram has a statistically significant effect on 

the affective (emotional) dimension of users' interaction with luxury brands, affecting it by 
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approximately 46%, and similarly, it also affects the cognitive dimension, although to a 

lesser extent ( about 4%). However, its effect on the behavioral dimension of interaction is 

unclear and cannot be precisely measured. In addition, trending on Instagram has a 

significant effect on both the emotional and cognitive dimensions of users' interaction with 

luxury brands, but it did not have a significant effect on the behavioral dimension. 

Engagement on Instagram has a positive effect on both the affective and cognitive 

dimensions of luxury brand engagement, however, despite the visible effect on the 

behavioral dimension, there is no conclusive evidence that customers purchase solely 

through Instagram. Other channels such as websites or in-person shopping are essential for 

buying luxury goods. 

Discussion & Conclusion 

The inferential analysis of research variables shows that Instagram-based marketing 

activities significantly influence the engagement of luxury brand communities. When 

interacting with brands on social media, customers can share their experiences, receive 

feedback, and create emotional connections with brands and other users. These interactions 

ultimately lead to higher levels of customer satisfaction and contribute to their emotional 

well-being. Despite the limitations in measuring direct purchase behavior through Instagram, 

the platform remains a powerful tool for increasing emotional and cognitive engagement 

with luxury brands. Because Instagram, as one of the most popular platforms, enables 

businesses to communicate directly with customers and provide the value customers expect. 

Those who buy luxury items are often more willing to display their goods and help promote 

luxury products. The visual nature of Instagram allows users to easily share their 

experiences, receive feedback, and create emotional connections with brands and other users. 

These interactions not only increase customer engagement but also lead to increased 

satisfaction and emotional well-being. 

The rapid development of information technology around the world, including in Iran, 

has made electronic commerce a vital part of the global trend. As a result, luxury brands 

aiming for global reach prioritize online marketing and sales, and platforms such as 

Instagram are ideal for brand advertising and marketing. The results of the inferential 

analysis of this study show that Instagram marketing activities positively affect brand 

community engagement. Specifically, the impact of variables such as customization, 

contractuality and interaction on the emotional, cognitive and behavioral dimensions of the 

target community's participation was investigated. Personalization affects emotional and 

cognitive aspects and helps brands provide better service and avoid irrelevant offerings, 

increasing customer satisfaction. This process has a positive effect on emotional and 

cognitive dimensions. In line with previous studies such as those of Gursoy and Lu (2020), 

which emphasize the role of social media marketing in increasing customer satisfaction and 

engagement. 

Despite its limitations in measuring direct purchase behavior, Instagram is a powerful 

tool for increasing engagement with luxury brands. The platform allows users to immerse 

themselves in the luxury experience and create emotional connections that may influence 
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future purchase decisions. Consequently, while Instagram may not directly convert followers 

into customers, its ability to increase brand awareness and loyalty cannot be underestimated. 

Liu et al. (2023) also found that engagement on social media, especially for luxury 

brands, is crucial to increase customer engagement with brand-related content. Investing in 

entertainment, engagement and trend-driven content on social media is essential for luxury 

brands. Instagram is a very effective platform for introducing luxury brands in the global 

market. To succeed, luxury brands must prioritize Instagram as a key advertising medium to 

gain attention and increase sales. 

Another important point in this research is the distinction between luxury marketing and 

marketing for other types of products. Because luxury items are expensive, they attract a 

specific and limited clientele. Selling luxury goods is distinctly more challenging than selling 

mass-market items because luxury goods customers are very selective and value trust, 

exclusivity, and quality above all else. Building trust with these customers is very important, 

especially in the online market, where the authenticity and quality of products must be 

ensured. This research also showed that in the marketing of luxury goods, credibility and 

trust are essential for customer retention. Brands must ensure that customers are confident 

about the authenticity and timely delivery of their luxury purchases. Additionally, providing 

a seamless and beautiful online shopping experience, much like a luxury physical boutique, 

is critical to maintaining customer trust and satisfaction. 

In conclusion, this study shows the effectiveness of Instagram-based marketing in 

promoting luxury brands. Although it may not directly affect immediate purchases, it 

significantly increases emotional and cognitive engagement, leading to stronger relationships 

between the customer and the brand. This ultimately increases brand loyalty and brings 

about long-term success for the business as a result. To further improve engagement and 

brand awareness, luxury brands must invest in content that resonates emotionally and fosters 

meaningful interactions with their audience. 
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بررسي تأثير تبليغات برند تجملي بر : اينستاگرام و آثار بازاريابي كالاهاي تجملي
   مشاركت جامعه برند

  

   سونيا سيدطاهري
 soniaseyedtaheri@gmail.com: رايانامه. وكار، دانشگاه ملي سنت پترزبورگ، سنت پترزبورگ، روسيه كسبكارشناس ارشد، گروه مديريت 

  چكيده
بـا   يمشـتر  يرفتارهـا  يـز و ن يبـر مشـتر   يمبتن ـ ياجتمـاع  يهـا  لوكس، توجه خود را به رسانه يو صاحبان برندها يابانبازار يتازگ به :هدف
 يينقش بسـزا  يراخ يها محبوب و پرمخاطب، در سال ياربس ياجتماع يها از رسانه يكيعنوان  به ينستاگراما. اند خود معطوف كرده هاي يبرندها
لـوكس در   يكالاهـا  يـابي آثـار بازار  يـين مقاله حاضر بـا هـدف تب  . كرده است يفالوكس ا يوكارها، از جمله كالاها كسب يغاتتبل و يابيدر بازار

 سـازي،  يشامل سفارش ـ ينستاگرام،در ا يابيبازار هاي يتمربوط به فعال يرهايپژوهش متغ يندر ا. ه استبر مشاركت جامعه انجام شد ينستاگراما
  .شده است يبررس ي،و رفتار يشناخت ي،مربوط به مشاركت جامعه برند لوكس، شامل ابعاد عاطف يرهايو متغ ملو تعا يمدروزساز

 يوهاسـت كـه در آن، از دو ش ـ   يبستگ از نوع هم يفيها توص داده يآور از لحاظ نحوه جمع. اجرا شده است يروش كاربرد پژوهش به ينا: روش
اسـتفاده   ينسـتاگرام اسـت كـه از ا   يـران مـردم ا  يـه پژوهش، كل يجامعه آمار. اطلاعات استفاده شده است يآور جمع يبرا يدانيو م يا كتابخانه

پـژوهش از   يـن ا يرهـاي متغ. بـود  يها تصـادف  روش انتخاب نمونه. نفر در نظر گرفته شد 384ورگان با استفاده از جدول م ونهحجم نم. كنند يم
ها بـا اسـتفاده از    داده وتحليل يهتجز. شد يدانشگاه تهران بررس ياندانشجو يندر ب) 2022(و همكاران  يسنامه استاندارد فتا پرسش يعتوز يقطر
  .تانجام گرف اس اس يپ اكسل و اس يافزارها نرم

مشـاركت جامعـه برنـد لـوكس و      يدرصد بر بعد عاطف 46حدود  ينستاگرامدر ا سازي يگفت كه سفارش توان يم يناندرصد اطم 95با : ها يافته
در  يمدروزسـاز . كرد يريگ اندازه يدرست به يآن را بر بعد رفتار يرتأث توان يدارد؛ اما نم يرمشاركت جامعه برند لوكس تأث يدرصد بر بعد شناخت4
مشاركت جامعـه   يبر بعد رفتار يريچشمگ يردارد؛ اما تأث يريچشمگ يرمشاركت جامعه برند لوكس تأث يو شناخت يعاطف يام، بر بعدهاينستاگرا

امـا بـا    يرگذاراسـت؛ مشاركت جامعه برنـد لـوكس تأث   يو شناخت يبر بعد عاطف يزگفت تعامل ن توان يم يگر،د ياز سو. برند لوكس مشاهده نشد
خـود را انجـام    يدخر ينستاگرامپلتفرم ا يقاز طر يگفت كه مشتر ينانبا اطم توان يمشاركت جامعه برند لوكس، نم يآن بر بعد رفتار يروجود تأث

  .است يرگذارلوكس تأث يكالاها يدخر روي ...و يحضور يت،وبسا يها روش يا دهد يم

بر مشـاركت جامعـه    ينستاگرام،در ا يابيبازار هاي يتكه فعال كند يپژوهش مشخص م يرهايمتغ يحاصل از آزمون استنباط يجنتا: گيري نتيجه
خـود را بـه اشـتراك بگذارنـد، بـازخورد       يهـا  تجربه توانند يهستند، م ياجتماع يها كه در تعامل با رسانه يانيمشتر. است يرگذاربرند لوكس تأث

  .شود يمنجر م يو رفاه عاطف يتاحساس رضا يشبه افزا ها ينا ةكنند كه هم يجادا يگرانبا د يعاطف باطاتكنند و ارت يافتدر
  
  .معهبازاريابي، كالاهاي لوكس، اينستاگرام، مشتري، مشاركت جا: ها كليدواژه

  
  
 .مشـاركت جامعـه برنـد   بررسي تأثير تبليغات برند تجملـي بـر   : اينستاگرام و آثار بازاريابي كالاهاي تجملي). 1403(سيدطاهري، سونيا : استناد
   .152 -134، )1(3، هاي مديريت رسانه بررسي

    
  05/10/1402 :افتيدرتاريخ   152 -134. ، صص1، شماره 3، دوره 1403هاي مديريت رسانه،  بررسي
 18/11/1402 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر

  20/01/1403 :رشيپذتاريخ   پژوهشيـ علمي : نوع مقاله
  30/01/1403 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
 doi: https://doi.org/10.22059/MMR.2024.379185.1089



  
 

  1، شماره 3، دوره 1403هاي مديريت رسانه،  بررسي  135

 

  مقدمه
 چشـمگيري  طـور  بـه و  انـد  وكار و بازاريـابي اينترنتـي ايجـاد كـرده     كسب ةجتماعي تحول عظيمي را در عرصي اها رسانه
از  اي مجموعـه  ،ي اجتمـاعي ها با ظهور رسانه ).2022، 1سلكي( اند را تغيير دادهها و بازاريابي اينترنتي وكار كسبانداز  چشم

. كند مي توجهي شايانابزارهاي جديد براي ارتباط و تعامل با مشتريان فراهم شده است كه به خلق مشترك ارزش كمك 
و آن را تلاشـي بـراي   شـود   مـي  مشاركت اجتماعي مشـتري شـناخته   عنوان به ،ي اجتماعيها مشاركت مشتري در رسانه

 تحويـل در  فراينـد دستيابي به خلق مشترك ارزش از طريق مشاركت تعاملي و داوطلبانه مشـتريان در توليـد خـدمات و    

اعتماد بيشـتري   كنندگان مصرف ،كه شاهديم همان طورامروزه  .)2016، 2چائو و كو(كنند  ي اجتماعي تعريف ميها رسانه
 در خصـوص تواننـد   مـي  بهتر ،هاي تجاري برندها و مرور نظرها ند و با حضور در صفحها هي اجتماعي پيدا كردها به شبكه

تواننـد بـا    مـي  ها و صاحبان برنـدها نيـز   شركتدر مقابل، . محصولات و ميزان رضايت ساير مشتريان آگاهي كسب كنند
 ةشـد  اشـتراك گذاشـته   به يها طريق پست ها و بازخوردهايي كه از و با پيام وندشنا شآها  ديد آن ةزاوينيازهاي مشتريان و 

قادرند كه  كنندگان مصرفاز سوي ديگر، . )1393، 3براون( به اطلاعات وسيعي دست پيدا كنند ،كنند مي مشتريان دريافت
تصميم  ،دنپسندب را و زماني كه محصول يا كالايي كننداعمال نفوذ برندها  روي ،ي اجتماعيها ي شبكهها از طريق سايت

اين توصيه بـه خريـد كـالا كـه همـواره توسـط       . كنند و آن كالا را به ديگران و اطرافيان خود نيز توصيه بگيرندبه خريد 
صـورت لايـك،    بـه  ،گيـرد  مي ي اجتماعي قرارها وقتي در فضاي مجازي و رسانه ،شده است مي مشتريان رضايتمند انجام

  .كند ميگذاري جلوه  كامنت و اشتراك
محبـوب و  هـاي اجتمـاعي بسـيار     رسـانه يكـي از   عنـوان  بـه توان گفت كه اينسـتاگرام   مي ،ي فراگيرها ن پلتفرمدر ميا

نقـش  ها از جمله كالاهاي لـوكس  وكار كسبو بر محتواي متني، در بازاريابي و تبليغات ئبودن تصوير و ويد رمخاطب و غالبپ
برنـد از   دي ـها، علاقه و قصد خر بر نگرش ياجتماع يها لوكس در رسانه يبرندساز. )2023، 4ژائوتيان و ( كند مي ايفابسزايي 

 كننـدگان  مصـرف  كـه  دهد مي تحقيقات نشان .)2021، 5و چن وانگ( گذارد يم تأثيرو تعامل  خود ارائه يها ياستراتژ قيطر
كارآفرينـان و صـاحبان برنـد    ؛ از ايـن رو  ي اجتماعي دارندها تمايل بيشتري به نمايش اين كالاها در رسانه ،كالاهاي لوكس

 رد اي ـپو ييدئوي ـو ياسـتفاده از محتـوا   مندند كـه بـا سـاختن برنـدهاي لـوكس و      علاقه ،كنندگان مصرفبراي رفع اين نياز 
كننـدگان   مصـرف  هاينظر. تلاش كنند كنندگان مصرفجلب مشاركت  براي ،خصوص اينستاگرام به و ي مجازيها شبكه

 جاديا تياهم و متفاوت است كننده مصرف يشناس تيو جمع بندي طبقهبودن برند،  يبر اساس تجمل ييمحتوا نيچن بارةدر
  . )2023، 6، سين، كمبل و پيتپلانگراُك، ( دهد را نشان ميمتنوع  فهد يها گروه يمناسب برا يمحتوا

بازاريـابي در اينسـتاگرام بـر    ي ها به چه ميزان فعاليتاين است كه  شود، اي كه در اين پژوهش بررسي مي همسئلاما 
  د؟دار تأثير برندهاي لوكس مشاركت جامعه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Selkie 
2. Chae & Ko 
3. Brown 
4. Tian & Zhao 
5. Wang & Chen 
6. Oc, Plangger, Sean, Campbell & Pitt 
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 پيشينه پژوهش

اشـتراك   احتمال بيشتري براي بـه  كنندگان مصرفكه  كردندبيان  ،انجام دادند) 2022( 1و همكاران كمپردر پژوهشي كه 
هـا نشـان داد كـه خريـدهاي      هاي آن يافته .ي اجتماعي دارندها در رسانه) در مقابل غيرلوكس(گذاشتن خريدهاي لوكس 

كنندگان  مرتبط باشد و در ميان مصرف) در مقابل مصرف تجربي(زماني كه با مصرف مادي ) در مقابل غيرلوكس(تجملي 
  . شود بيشتر به اشتراك گذاشته مي) در مقابل كم(با احساس حق بالا 

بـين مشـاركت برنـد، تعامـل برنـد بـا        ةرابط ـكه  ي انجام دادندپژوهشي با هدف آزمون مدل) 1400(مهاجر و پيري 
. كـرد  مي ي اجتماعي تحليلها رسانه ةي مربوط به برند لوكس را در زمينها فعاليت ةزمينرفتاري در  ةو انگيز كننده مصرف

. مثبـت وجـود دارد   ةرابط ـ ،ي رفتـاري هـا  و انگيـزه  كننـده  مصـرف نشان دادند كه بين مشاركت برند، تعامل برند با ها  آن
   .را تأييد كرد گرايانه لذت/ ي سودآور ها نقش تعديلگر انگيزهبراين، نتايج  افزون

ت خـدمات  ي ـفيبه محصولات لـوكس، ك  كننده مصرفكه نگرش  كردنددر پژوهشي بيان ) 1394(خيري و فتحعلي 
بر  ينيو خودب ير ذهنيوكه تص يدر حال ؛دارد تأثيرد يبر قصد خر يلوكس، ادراك از برند لوكس و اثر اجتماع يها رستوران
بـا قصـد    يبر رابطه ادراك از برند لوكس و اثر اجتماعاي  هلگرانيتعد تأثير ينيخودب ،براين علاوه. ندارند تأثيريد يقصد خر

  .د ندارديخر

  كننده مصرفرفتار 
. وجود ندارددرك عمومي  كننده مصرفاز رفتار  زيرا ؛ظريف است بسيارجذاب و در عين حال اي  هپديد كننده مصرفرفتار 
بـر دلايـل    عـلاوه  گـاهي كنـد و   مـي  داند كه چرا به كالايي علاقه دارد يا چرا آن را مصرف گاهي نمي كننده مصرفخود 

علـم  . بينـي و توضـيح آن بسـيار مشـكل اسـت      بنـابراين پـيش  . منطقي، دلايل احساسي نيز پشت اين قضيه وجـود دارد 
بتوانند چرايي و چگونگي رفتار  ،كننده مصرفتا با كمك علم رفتار  كند مي يابان كمكشناسي به بازار و جامعه شناسي روان

 توان را ميكننده  مصرفرفتار  .وجود دارد كننده مصرفزيشي در پس اين خريد يو ببينند چه انگ كنندرا درك  كننده مصرف
انتخاب خريدشان براي كالا و كنار گذاشتن كه افراد در حين دانست هاي فيزيكي، رواني و احساسي  از فعاليتاي  همجموع

  )1394 ،2ديويس( برند مي كار هآن كالا و خدمات ب
به عبـارتي انگيـزش   . شود مي دهد و باعث بروز يك رفتار مي برنده است كه به افراد نيرو نيروي پيش نوعيانگيزش 

در محـدوده رفتـار   . بـه آن برسـيم  كنـيم و   يـابي  جهـت  را بتـوانيم هـدف   تـا  كنـد  مـي  را فعال ياست كه رفتار يمحرك
و فرد كند  ميدار  هدفرا  فرد كه رفتار استيا مشتري  كننده مصرف، انگيزش يك حالت فعال شده در فرد يا كننده مصرف
  .دهد مي آن رفتار را از خود بروز ،كردن آرزوها يا نيازهاي درون خودش برآورده براي
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1. Kemper et al. 
2. Davis 
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  كالاهاي لوكس

 ي،چـاترج ( كنـد  شود كه با افزايش درآمد، قصد خريد آن افزايش پيدا مي كالايي گفته مي كالاي لوكس در علم اقتصاد به
به اين معنا كه  دارد؛ منحني تقاضاي متفاوتي ،اين نوع كالا در قياس با كالاهاي ضروري .)2023 ،1يسو ورونت يورهدچا

 )2023 ،و همكـاران  ترجياچ ـ(كنـد   ش پيدا مـي ها نيز افزاي گاهي تقاضا براي خريد آن ،ها افزايش پيدا كند اگر قيمت آن
در واقع چنـين   .)2022، 2جين( برندهاي لوكس كشش قيمتي بسيار پاييني دارند و خريداران آن به قيمت حساس نيستند

 عنـوان  بهكننده از برند لوكس  مصرف. كشد به نوعي طبقه و سطح اجتماعي استفاده كننده از آن را به رخ مي ،محصولاتي
 زيـادي اهميت  ،مدگرايي برند و برندهاي فشن ةحوزبرندسازي لوكس در . كند براي برندسازي خودش استفاده ميابزاري 

كـارگيري   ظـاهر فيزيكـي و مـد و بـه     ةدربار ؛ اماگذارند مي ديگران رويكه هستند ميزان اثري  نگران معمولاًافراد . دارد
نمادين از كالاهـاي لـوكس، افـراد     ةاستفادبا  نگراني بيشتري دارند ،ديگران تأييدي مختلف براي دستيابي به ها استراتژي
 ةشـكل دهنـد   عنـوان  بههمواره  ،وجهه و منزلت. دهند مي ي مرجع انتقالها خودشان به ديگر گروه بارةيي را درها مصداق

 . نماد اساسي شهرت يا موقعيت اجتماعي در نظر گرفته شده است

هـا بـه    كـه آن  باور را ايجاد كننـد اين خود در مشتريانشان  كوشند تا مي ،وكستعداد زيادي از محصولات كالاهاي ل
بـر چنـين    ،كالاهـاي كالاهـاي لـوكس    ةتوليدكننـد ي هـا  ي مديريتي كمپانيها شيوه. سطح درآمدي بالاتري تعلق دارند

  )2019، 3و وي لوكارينن( فرضي بنا شده است پيش
پيچيـده و متغيـري    وكـار  كسبتاريخ . كنندتي بخايجاد رضايت و خوشكالاهاي لوكس به اين دليل وجود دارند كه 

در سـر  اين امر آن چيزي كه هر بازاريابي رويـايش را  . به همراه داردي مهمي براي بازاريابان اين حوزه ها درس ،دچون م
حالتي كه هركسي  در ،بر مبناي خاص بودن محصول سنگين، ةهزينيعني پارادوكس آشكار  ؛دهد مي توضيحپروراند و  مي

در كالاهـاي لـوكس   . شود مي صنعت برندهاي كالاهاي لوكس بر مبناي همين اصل مديريت. خرد مي همان محصول را
ند؟ شو مي چگونه اين نيروهاي متضاد متعادل. پيروان بسياري داردهم ؛ يك آيين و كيش ندفرد منحصربه ماهيت خودشان

 ،كردن ايـن شـأن بـه بـازار توليـد انبـوه       روانه شأن وتوسعه دادن «: ين استاصل اساسي ا ،مثال در شركت ويتون طور به
كند، آن شخص در حال انتقال اشتياقش به فرد يـا   مي تأييدهنگامي كه يك شخص يك برند خاص را . »زمان هم طور به

بايست به  مي ،لوكس مشترياني با ترجيحات سطح بالا براي محصولات كالاهاي. است ها در ارتباط افرادي است كه با آن
ها اين تجسم را به ديگر افراد انتقـال  كند، آن راعتبار حقيقي يا آرماني شأن را تقويت ميبرندهايي توجه كنند كه تجسم پ 

 يك تـرجيح شخصـي بـراي   « :اين گونه تعريف كردندترجيح حيثيتي را  ،)2019( 4، پترول، داماسنا و ناپباروس. دهند مي
 ـ  تركيبي از جوخريد از فروشگاهي كه  منظـور ايجـاد ميـزان     بـه  را دفروشگاه، قيمت اجناس، كيفيت، برندهاي معتبـر و م

 يبـر ارضـا   سازد تا عـلاوه  مي كالاهاي لوكس مشتريان را قادر .»شده است همطلوبي از پرستيژ در آن با يكديگر درآميخت
  .كنندبالاتر از كالاهاي معمول، راضي اي  هرواني خود را نيز در درج ـ فيزيكي خود، نيازهاي اجتماعي
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 بازار كالاهاي لوكس

 بنـدي  طبقـه كالاهاي لـوكس   عنوان بهمتنوعي از كالاها  ةمجموع. در بازار امروز است مهميبازار كالاهاي لوكس بخش 
. شـكل اسـت  امـري م  ،به همين دليل تعيين ابعاد بـازار ايـن دسـت كالاهـا     .د، غذا و جواهراتومبيل، م شوند؛ از جمله مي

 ،خيزش استفاده از كالاهاي لوكس. هستند ي كالاهاي كالاهاي لوكسها بندي خودروها و خانه برخي از شكوفاترين طبقه
توليدكننـدگان بـيش از    ،ي، امروزهوكار كسباز جنبه . نشئت گرفته استآميزي نيروهاي اجتماعي و عوامل تجاري  هماز 

در اوج احساسـات اسـت كـه ايـن اوج وي را      كننـده  مصـرف در همين زمـان،  . تقاضاي مشتريان ظرفيت توليد كالا دارند
بلكـه نيازهـاي حسـي و     ،دهـد  مـي  دهد كه نه تنها نيازهاي فيزيكي را پوشـش  مي سوي خريد كالاها و خدماتي سوق به

  .كند مي تأميناش را نيز  عاطفي
پذيري كـران بـالاي قيمـت را     زيرا اين انعطاف دارد؛علاقه  ي كالاها و خدمات كالاهاي لوكسپذير انعطافبازار به 

كالاهاي لوكس شناخته شـود،   عنوان بهبندي از كالاها و خدمات  اگر يك دسته. كند مي براي اين كالاها و خدمات تنظيم
  .گذاري آن خواهند داشت ي كمتري در قيمتپذير انعطافبازاريابان 

در ايجاد  كنندگان مصرفيكي از مزاياي  ،كالاهاي لوكس صدر خصوي مرسوم و پيوندگرا روي برندسازي ها ديدگاه
ايـن   بـودن زيربنـا  . شـود  مـي  ن محصول استفادهآكه از  است محصول و جايي بندي طبقه، )برند(نام تجاري  ميانلينك 

منجـر   بين برندهاي كالاهاي لوكس و مشتريان برانگيخته شده با ايـن كالاهـا   شده تعيين ةبه ايجاد رابط ،ديدگاه مرسوم
  .شود مي

 اهميت كيفيت در فروش كالاي لوكس

كـه   دهـد  ينشان م ـ قاتيتحق. دارد ينقش اساس نيآنلا يفروش خرده يدر فضا ژهيو لوكس، به يدر فروش كالاها تيفيك
 كمـك كنـد؛   كننـدگان  مصرف يدرك شده برا سكيبه كاهش ر تواند يم ،به محصولات لوكس تيفيافزودن برچسب ك

منجـر  و نگرش مثبـت بـه برنـد     ديقصد خر شيبه افزااين كار . كنند از عدم قطعيت بسيار اجتناب ميكه  ييها آن ژهيو به
تعهـد   ،ينـدگ يلـوكس، اعتمـاد بـه نما    يموتـور  هينقل ليدر صنعت وسا ،براين علاوه. )2023 ،1يو، ليانگ و جين( شود يم

ون تونـدر،  ( گذارد يم تأثير ديپس از خر راتيمطلوب نسبت به خدمات و تعم يرفتار اتيو بر ن دهد يم شيرا افزا يمشتر
ماننـد   يعـوامل  رايز ؛مهم است اريلوكس بس يكالاها نيآنلا يفروش هدر خرد زيخدمات ن تيفيك. )2017، 2يلپتزر و ون ز

 گذارنـد  يم ـ تـأثير  يمشـتر  تيبر ادراك و رضا چشمگيري طور به ،ييگو تحقق، اطلاعات، تماس و پاسخ ،يطراح ،ييكارا
 يضـا بـر تقا  وبودن آن دارد  ابيبا كم يكيارتباط نزد ،لوكس يكالا كيدرك شده  تيفيك ن،يبرا علاوه. )2012 ،3ترك(

و  ديتول يها يدر استراتژ عالي تيفيكبا يحفظ استانداردها تياهم .گذارد مي تأثير گذاري قيمت ماتيو تصم كننده مصرف
كننـدگان   مصـرف  يازهايكه بر ن ييها و شركت ها سازمان .)2014، 4پروژانسكي(كند  مي لوكس را برجسته ، كالايفروش
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 ترنـد  رقابـت موفـق   ةتوجـه دارنـد، در عرص ـ   يخدمت بـه مشـتر   ارائهت محصول و يفيبه ك يعني ؛ان متمركزنديا مشتري
ل محسـوب  يـدئا ان را برآورده كنـد، ا يو انتظارات مشتر ها ازها، خواستهيكه نتواند ن يا محصوليخدمت  .)2023، 1مهاراني(
 يهـا  محـرك  ياجتماع يبرند و ارتقا ريمواد برتر، تصو رايز ؛مهم است اريلوكس بس يكالاها در فروش تيفيك. شود ينم
، 2لويـد و لـوك  ( گذارنـد  يم ـ تـأثير در مـد لـوكس    يرفتار اتيو ن تيهستند كه بر رضا يارزش درك شده مشتر يديكل

2010(.   

 آگاهي مشتري از ارزش كالاي لوكس

رسد كـه   به نظر مي ؛ زيراكند ها را در افزايش ارزش يك معامله تعيين مي ، گرايش آنكنندگان مصرفآگاهي از ارزش در 
با آگاهي از ارزش پايين تمايل بيشتري به بـالاتر بـردن    كنندگان مصرفبا آگاهي از ارزش بالا، نسبت به  كنندگان مصرف

يكـي از بهتـرين مصـاديق در آگـاهي از ارزش،      ).2022، 3و والـه  ولنتـيم كانگونده (ارزش مالكيت و معاملات خود دارند 
 دارند و بالاترين نسبت را در قيمـت  هنگفتيهايي بيش از حد  اين محصولات قيمت. استي لوكس هاكالا ت يامحصولا

 كننـدگان  مصـرف آيد اين است كه آيا محصولات كالاهاي لـوكس توسـط    حال پرسشي كه به وجود مي .دارندبر كيفيت 
ايـن   از ، عوايدي كهزياد استشوند؟ اگرچه قيمت برندهاي كالاهاي لوكس  يك خريد ارزشمند تلقي مي عنوان بهمتوسط 
براي تواند اين محصولات را  مي ،ها ته از تجربه مصرف آنشناختي برگرف مخصوص مزاياي روان به؛ كنند كسب ميكالاها 
اغلب براي ايجاد موقعيـت   كنندگان مصرف .)2022، 4و آهن لو( هاي مطلوب مبدل سازد باز هم به گزينهكنندگان  مصرف

و معـاني   هاي بالاتر از معمول دليل قيمت به ،محصولات كالاهاي لوكس. كنند ميهاي مهم تكيه  بر دارايي ،اجتماعي خود
جـدا از مزايـاي عملكـردي بسـيار،     . كنند يك برچسب اجتماعي اثرگذار در اين زمينه عمل مي عنوان بهنمادين مشخص، 

از  گذشـته . )2024، 5و هي چانگ( شوند  محصولات كالاهاي لوكس باعث ايجاد ارتباط بين اعتبار و موقعيت اجتماعي مي
المللي شدن و بر سبك زندگي غربي  كه اغلب بر بين هستنداين، بيشتر برندهاي كالاهاي لوكس در دنيا، برندهاي غربي 

كشورهاي در حـال توسـعه همچـون چـين      كنندگان مصرفد كه باعث جذابيت برندهاي كالاهاي لوكس براي ناشاره دار
نيازهـاي  بـراي  كنـد كـه    كمك مـي  كنندگان مصرفاي لوكس به هاي اجتماعي، برندهاي كالاه بر ارزش علاوه .شوند مي

بـا   كننـدگان  مصـرف براي مثـال   ؛شناختي رضايت كسب كنند شان از طريق فراهم آوردن ديگر مزاياي روان خود شخصي
شناختي و شوق را احساس كنند كه به ايـن وسـيله    حسي، زيبايي هاي توانند لذت مي ،مصرف محصولات كالاهاي لوكس

از برندهاي كالاهاي لـوكس،   كنندگان مصرفهمچنين ممكن است استفاده . دكرشخصي و كمال را تجربه خواهد پاداش 
، ولـي نـژاد  ( سازي معاني نمادين اين برندها با هويتشان، جهت توسعه و حمايت از هويت خودشان باشد از طريق يكپارچه

  .)1400، عباسي، سعيدي و مستقيمي
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آورند  را فراهم مي عاليهمچون كيفيت  اي شناختي، برندهاي كالاهاي لوكس مزاياي كاركرديجدا از مزاياي روان 

، 1ما، ژائو و مـو ( كنند ارزشيابي ميمزاياي كاركردي هرگونه خريدي را  كنندگان مصرف ؛ زيرابسيار مهم است صدالبتهكه 
 ـ   ،كالاهاي لوكس در چين كههاي خود نتيجه گرفتند  در بررسي )2024(ژيان و هي  ،مثالبراي  ؛)2021  ربه سـه دليـل ب

آگاهي از نـام و نشـان   . استنام و نشان تجاري يك شاخص كليدي از كيفيت محصول  )اول: كنند عالي تأكيد ميكيفيت 
كاهش ميزان ريسك، بيشتر به  براي كنندگان مصرف ؛ زيراتر است جديد در بازار بسيار مهم كنندگان مصرفتجاري، براي 

از طريـق   ،بر كيفيت محصـول  طور مشخص بهبرندهاي كالاهاي لوكس  )دوم .تمايل دارند دهاي شناخته شدهانتخاب برن
چينـي   كننـدگان  مصـرف  .دارنـد  تأكيـد توليـد   فرايندهاي خاص در طول  داشتن برتري مواد، ترجيحات تكنيكي و مراقبت

بيشتر برندهاي كالاهاي لوكس برندهاي جهاني هستند كه كيفيـت   )سوم .كنند مزاياي كاركردي را بسيار بالا ارزيابي مي
  . دارند بهتري

 جلب اعتماد مشتريان در فروش اينترنتي كالاهاي لوكس

هـاي   اكثر افراد خيلي سخت به فروشـگاه  معمولاً. هاي مختلفي دارد چالش قيمت گرانو  لوكسفروش اينترنتي كالاهاي 
كننـد كـه    شان را بيشتر جمـع مـي   حواس ،ي را بخرندقيمت گرانقرار باشد كالاي  ي كهو هنگام كنند اينترنتي اطمينان مي

 اندازي فروشگاه اينترنتي محصولات لوكس، جلب اعتمـاد مشـتريان اسـت    اولين چالش براي راه ،پس. سرشان كلاه نرود
بعـد از سـفارش اينترنتـي،     كـه  اول از همه بايد كاري كنيد كـه مشـتري مطمـئن شـود     .)2024، 2پاندي، ميتال و چاولا(

در . اطمينان پيدا كند ،فروشيد همچنين مشتري بايد از اصالت كالاي لوكسي كه مي. رسد محصول موردنظر به دستش مي
روي اعتمادسازي مشتريان تمركز كنيد تا مشتري با خيال راحت در فروشگاه اينترنتي شما  ر چيزي،بيشتر از ه بايدنتيجه 

 ).2023، 3شيا و لانگ ،ليو( ثبت سفارش كند
 متوجـه  ،ي توليدي و خـدماتي داخـل و خـارج از كشـور    ها ترين و قدرتمندترين شركت عملكرد موفقپس از بررسي 

دارنـد و شـايد بيشـتر بـه فكـر      بيشتري ، تخيل اند هبيشتر فكر كرد ،اند هيي كه گوي و ميدان را از رقبا ربودها آنشويم  مي
 نيـاز مشـتري را   هـا  آن. جلب اعتماد مشتري است ،در واقع اصل اوليه براي اين افراد .ماليسود تا به فكر  اند همشتري بود

 .كنند مي برآورداي  هحرفاي  هگون سرعت و به آن نياز را به ،شناسند و با محصولات يا خدمات خود مي

 ،هاي جلب اعتمـاد مشـتري   راهيكي از ، است كه در ايتاليا انجام شده )2023( 4كلوگي هاي پژوهش بر اساس يافته 
هاي واسـط هسـتند    بعضي از شركت. اين است كه قابليت پرداخت در محل را براي فروشگاه اينترنتي خودتان ايجاد كنيد

سـت سـفارش را از شـما    ها طوري اسـت كـه پ   خدمات اين شركت. دهند راحتي انجام مي كم و به ةهزينكه اين كار را با 
اين . كند پول سفارش را پرداخت مي ،در نهايت مشتري موقع تحويل محصول. دهد ه مشتري ميكند و آن را ب دريافت مي

   .شود كه مشتري با خيال راحت از شما خريد كند كار باعث مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Ma, Zhao & Mo 
2. Pandey, Mittal & Chawla 
3. Liu, Xia & Lang 
4. Cologgy 
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وقتي كه مشتري از فروشگاه اينستاگرامي خريد  .داشتن سايت است ،ي مهم جلب اعتماد مشتريها يكي ديگر از راه

داند چه كسي  حتي نمي. كند فقط يك آيدي اينستاگرام است كه از آن خريد مي. ي از فروشنده نداردهيچ اطلاعات ،كند مي
سايت اينترنتي وجود داشته باشـد و  كه اما وقتي  ؛فروشگاه در كدام شهر يا منطقه قرار دارد مسئول فروشگاه است و اصلاً

. آدرس دقيق محل فروشگاه داخل نماد اعتمـاد وجـود دارد  براي آن نماد اعتماد گرفته شود، نام فروشنده، شماره تماس و 
توانـد از طريـق    مـي  ،وجـود آمـد   داند كه از چه كسي خريد كرده است و اگر مشكلي به خريدار حداقل مي ،به همين دليل

 .)2015، 1، لانوبيل و نوويليكالفاتو( قانوني پيگيري كند

 ،دهنـد  مـي  هميشه مد نظر دارند و براي هر كاري كـه انجـام   ها آناست كه  عامليدر اين ميان خلاقيت و نوآوري 
در واقع ايجـاد اطمينـان در مشـتري و     .)2022، 2، پارك، هاوكينز و كيمهيون(پسند دارند  هميشه دليلي محكم و مشتري

پـيش از   زيـرا ؛ دهند مي ترين كار براي كساني است كه كالا يا خدماتي را براي عرضه در بازار ارائه سخت ،جلب اعتماد او
يي را هـا  و تاكتيـك  هـا  اش فكر كرد و پس از تعيين اسـتراتژي، تكنيـك   هر اقدامي در خصوص جلب مشتري، بايد درباره
  .ن را به اجرا گذاشتآ ،آزمود و در نهايت با برخورداري از يك ثبات رويه

رضايت مشتري يا به عبارت تحقق اصل . ترين عنصر مشتري است اصلي ،وكار كسببه اين ترتيب امروزه در دنياي 
التـزام عملـي بـه     ،و همچنين »هميشه حق با مشتري است«بر اساس اعتقاد و درك سخن  وكار كسبموفقيت در  ،ديگر

هاي  گاميكي از  »خواهد؟ مي مشتري چه«پاسخ مناسب به پرسش مهم  ةدر حقيقت فهم و ارائ. مداري است اصل مشتري
 .رسيدن به موفقيت است برايبنيادي 

  رضايت مشتري
از  ،افـت شـده  ياز خـدمات در  ياگر ادراكات مشتر: ان كردين صورت بيبد ينسب طور بهتوان  مي را يت مشتريزان رضايم

 ـيخ ؛ اماكند مي اگر خدمات مطابق با انتظاراتش باشد، احساس آرامش .است يتياش نارضا جهيانتظاراتش كمتر باشد، نت  يل
 ءن گـروه جـز  ي ـا معمـولاً  .اسـت و خشنود  يباشد، او راض يش از انتظارات مشترياگر خدمات ب كه در حالي. ستين يراض

  ).2021، 3و يوان سيهه( ان وفادار خواهند بوديمشتر
كاركنان  .است يح منابع انسانيت صحيريان در دست مديكردن مشتر يد راضيكل) 1391(بر اساس پژوهش صحت 

باتوجه به چهار اصـل   ها شركت. ان هستنديكردن مشتر يد راضيشوند، كل مي تيت حمايريستم مديمناسب كه از طرف س
  :نان حاصل كننديت كاركنان خود اطميمطلوب ازتوانند  مي ،ت و پرداختينش و آموزش و حمايمهم گز ياساس
ك كارمنـد  ي. توان استفاده كرد ينم يان است، از هر كارمندياد با مشتريكه مستلزم تماس ز ييها در شغل :نشيگز) الف

ت ي ـفين بـودن ك يي، پايكار گزاف آموزش، كم يها نهيهز. را مختل سازداي  هنيپرهز ياديممكن است ساختار بن ،نامناسب
كارمند  ةيرو يو بدرست نااز انتخاب  گرفته نشئت يا سازمان تا حديسسه ؤهر م يين بودن سطح كاراييپا در نهايت،كار و 
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 طـور  بـه ر كاركنـان و  يخاص، در رفتار سـا  يتيو ترب يخلق يها يژگيد به سازمان با ويورود هر كارمند جد علاوه، به. است
  . ت استين، استخدام افراد با طرز فكر درست تنها راه موفقيبنابرا. م خواهد داشتي، در رفتار سازمان اثر مستقيكل
توانـد تحـت نظـام و     هـا مـي   يين توانـا ينامحدود كه ا ةوبالق يها يير با توانايرپذييست تغا يانسان موجود :آموزش) ب

مربـوط بـه آن را از    يهـا  و ارگـان  يند و جوامـع انسـان  يج به فعل درآيتدر به ،حيصح يو پرورش يآموزش يها يزير برنامه
 يهـا  ، هـدف ياجتمـاع  يهـا  متعددند كه تحت عنوان هـدف  ها اهداف آموزش در سازمان. مواهب فراوان برخوردار سازند

ج حاصل يرد، نتايد قرار گيكأد مورد تيبا ها سازمان ياما آنچه در نظام آموزش شوند؛ مي يبند دسته يو اهداف فرد يسازمان
 يهـا  جـاد سـازمان  يد اي ـبا هـا  ، هدف آمـوزش يبه عبارت. يا آمار ساعت آموزشياز آموزش است و نه صرفاً انجام آموزش 

 يو تخصص ـ يفن ـ يها د مهارتيپس از استخدام هم با .گرانيفكر د يصرفاً بازخواند كننده فكر باشد، نه يرنده و توليادگي
رد تا كاركنـان را  يرا در برگ يكار يد تمام دوران زندگيآموزش با. شغل و نوع رفتار موردنظر به كاركنان آموزش داده شود

د ي ـ، نبااند هديكه آموزش ند يكارمندان .شندگو با پاسخ يان و الزامات شغليو مشتر يرات تكنولوژييقادر سازد كه در برابر تغ
هـم   يمشـتر  يشركت سودآور و بـرا  ين كار برايرند، چون ايد در خط اول قرار گيان سروكار داشته باشند و نبايبا مشتر

 يشـه رفتـار  يد همي ـشـوند، با  مواجه يان عصبانياگر با مشتر يدهند، حت مي ارائهكه خدمت  يكاركنان. ستيكننده ن يراض
  .است يمنابع انسان يرو يگذار هيسرما يدر واقع، آموزش، نوع .ند داشته باشند و كارا، حساس و خلاق باشنديخوشا
 يتيريمـد  يسـنت  يهـا  كنتـرل  يد از بعض ـي ـدهنـد، با  ارائهان خدمات يخواهند به مشتر مي كه ييها شركت :تيحما) پ

حـل   يد برايگر، بايبه عبارت د. بدهند ياراتياول اخت حل به كارمندان خط راه ارائهو  يريگ ميتصم ينظر كنند و برا صرف
د يت بايريمد. ار بدهنديقدرت و اخت ها آنتر است، به  ان مناسبيمشتر يكنند برا مي كه كارمندان فكر يقيمشكلات به طر

  .ن كارمندان اعتماد داشته باشديبه ا
له يتنهـا وس ـ  ،هـا  آنزه در ي ـجـاد انگ يا يبـرا  يول ؛ن شكل پرداخت به كاركنان استيتر پول مهم :ستم پرداختيس )ت
م بـا  يكه مستلزم تمـاس مسـتق   ييها ژه در شغليو به ؛ن سطح عملكرد، پاداش استيكسب بالاتر ين راه برايبهتر. ستين

كه فشار  يزه در كارمندانيجاد انگيا يبرا. ار همراهندياد و مشكلات بسيبا كار ز ها گونه شغل نيرا ايز ؛عموم مردم هستند
و  سـفر ارزشـمند، مـثلاً    يهـا  استفاده كرد، از جمله پول و پاداش يستم پرداخت خاصيد از سيكنند، با مي را تحمل ياديز

  . او يها كارمند نمونه و برشمردن خدمات و ارزش يك مثل معرفيسمبول يها ، پاداشيدنيد يد از جاهايبازد

   بازاريابي اينترنتي
منظـور   بـه  هـا  بسياري از شركت. گيرد مي ي اقتصادي در محيط مجازي اينترنت صورتها فعاليتامروزه حجم عظيمي از 

 هـا  شـركت  كـه  كنـد  مي استفاده از محيط مجازي اينترنت كمكزيرا  ؛كنند مي جذب بهتر مشتريان از اين عرصه استفاده
بـا توجـه بـه     از سوي ديگـر، . ر ارتباط باشندكمتر با مشتريان خود د ةهزينتر و با  شكل مستقيم و سريع و راحت بتوانند به

موجـب از دسـت    ،به بازارهاي اينترنتـي  ها توجهي شركت و مشتريان به اين عرصه، بي كنندگان مصرفگرايش روزافزون 
  . از بازار خواهد شد بزرگيدادن سهم 
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ط يك محيدر  ياداره ارتباط متقابل مشتر :اند را اين گونه تعريف كرده كيالكترون يابيبازار) 2023( 1گريگور و جمير

كـه   ي نيسـت عملكرد خاص ،يكيالكترون يابيبازار. ا سازمان مربوطهيشخص  يمنظور كسب سود برا به ،يا شرفته رسانهيپ
ان يجاد شده مياداره كردن ارتباط ا ياست برا يتيريمد يفرايندبلكه  ؛با فروش محصولات و خدمات در ارتباط باشد فقط

   .يو مشترسازمان 
ايـن  . چند عنصـر بـراي بازاريـابي اسـت     ةدهند نشان ،شده در خصوص بازاريابي اينترنتي ارائهسيستم كلي مفهومي 

رتباطـات  ا. 5؛ ابزارهـاي آنلايـن  . 4؛ آوري بـازخورد  جمـع . 3؛ مخاطبان هدف. 2؛ پردازش سفارش. 1 :ند ازا عناصر عبارت
  .آنلاين
براي بازاريـابي  . شناخت مخاطبان هدف ضروري است ،اينترنتي با پردازش سفارشدليل ارتباط مستقيم بازاريابي  به 
در ايـن زمينـه ابزارهـاي آنلايـن براسـاس      . شودآوري  جمعها  بازخورد از آنو تعيين  مخاطبان هدفاست كه نياز  ،خوب

  .)2019، 2، ماشال و آسنانيپارك( دنند نوع فروش را بهبود دهنتوا مي ،ارتباطات آنلاين
 بـه درك مشـتريان از محصـول اشـاره     ،در نظريه خود در خصوص بازاريابي اينترنتـي  )2016( 3تيوس و همكارانم

. دهـد  مـي  ي بازاريـابي اينترنتـي، قـدرت شـركت را بهبـود     ها يك مدل مفهومي از قابليت كنند كه ها تأكيد مي آن. ندكرد
ي بازاريـابي اينترنتـي تحـت    ها قابليت معمولاً. برند مي بهره ي بازاريابي اينترنتيها كه از قابليتقدرتمندترند يي ها شركت
رشـد  . 2؛ المللـي  بـين  ةشبكهاي  قابليت ةافزايش ظرفيت براي توسع. 1 :از اند عبارتگيرند كه  قرار مي مؤلفهچندين  تأثير

  .المللي گيري استراتژيك بين جهت. 4؛ اطلاعاتاز اطمينان . 3؛ المللي بازار بين
. المللـي ارتبـاط دارد   بـين اي  هي شـبك هـا  توان گفت كه بازاريابي اينترنتي بـا سـطح قابليـت    مي بالابراساس اركان 

از  بايد براي بازاريابي خـود  ها آنهمچنين . كنندالمللي خود نيز توجه  بايد به رشد بازار بين ،در بازاريابي اينترنتي ها شركت
  .مطمئن باشند اطلاعات

 ،بـه عبـارتي  . اطلاعـات آنلايـن قـرار گيـرد     تـأثير تواند تحت  مي ،بازاريابي اينترنتياثبات كردند كه  )2020( 4ونگ
زماني كه سازمان در . شود مي شود، دچار تغيير مي با تغييراتي كه در متغير اطلاعات آنلاين ايجاد معمولاًبازاريابي اينترنتي 

شود كه ابتدا سطوح مرتبط با متغير اطلاعات آنلايـن را   مي سطح بازاريابي اينترنتي را تغيير دهد، پيشنهاد دنظر داشته باش
 ي تعيين شده در سـطح بـازار در ارتبـاط   ها اثبات كردند كه اين مفهوم با استراتژي )2021( 5فوزي و همكاران .تغيير دهد

اثبات كردند كـه برنـد محصـولات بـر توانـايي بازاريـابي       ) 2021( 6پورويانتو .)1400، ، ابراهيمي و امينيرستگاري( است
  .شود مي بازاريابي اينترنتي بهتر ،رود مي محصولات برند به كار زماني. اينترنتي اثرگذار است

  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Grigore & Jomir 
2. Park, Mashal & Asnani 
3. Mathews et al. 
4. Wang 
5. Fozy 
6. Poroyanto 
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 بازاريابي در اينستاگرام 

ي هـا  يشتر نسبت به شـبكه يي مانند امكانات كاربردي بها ي اجتماعي نويني است كه با مزيتها اينستاگرام از جمله شبكه
اينسـتاگرام، يكـي از   . رسـاند  مـي  اجتماعي پيشين، جذابيت و دسترسي آسان، كاربران را در رسيدن به اهـداف خوديـاري  

 .)2023 ،1رضـايي (كنند  مي شماري آن را دنبال در جامعه ايراني است كه كاربران بي ،ي اجتماعيها ترين شبكه پرمخاطب
كس، ويدئو و پخش زنده، همچنين دنبال كردن صـفحات كـاربران مختلـف در سراسـر دنيـا و      گذاري ع اشتراك كاربرد به
  .دهد مي رايگان به كاربران خود ارائه صورت به، ازجمله خدماتي است كه اين شبكه اجتماعي ها آنتعامل با 

بحـث و تبـادل نظـر    يـابي كننـد، بـه     توانند دوسـت  مي ،ها آنصفحاتي هستند كه افراد با عضويت در  ها اين شبكه
 ها علاقه مندي ةدرباردست آورند تا  اشتراك بگذارند و اين فرصت را به يي را كه دوست دارند، بهها بپردازند، تصاوير و فيلم

ي اخيـر، از محبوبيـت رو بـه رشـدي     ها در سال ،آمارها حاكي از آن است كه اينستاگرام. و مطالب ديگران اظهارنظر كنند
  .)1398پور،  رضي(ي اجتماعي مشابه خود پيشي گرفته است ها اين منظر، از بسياري از شبكهو از  شدهبرخوردار 

موفقيـت   ،گـذاري تصـوير از قبيـل اينسـتاگرام     اشـتراك  ي اجتماعي، خدمات بـه ها هاي مختلف رسانه از ميان پلتفرم
، خان، الهرش( اري را به خود جلب كنندبسي» دنبال كنندگان «كاربران يا به اصطلاح  اند هو توانست اند هبسياري كسب كرد

 ،گذاري عكـس و ويـدئو   اشترا ك رشد روزافزون اينستاگرام كه در اصل، بر ارسال و به .)2024 ،2مالك، العميري و القاسمه
 ها آنمندي بيشتر كاربران به  ي اجتماعي تصويري و علاقهها است، از افزايش جذابيت رسانهمبتني بدون توضيحات متني 

دهد تا به مشـتريان دسترسـي    مي ها اجازهوكار كسبيك رسانه اجتماعي ديداري، اينستاگرام به  عنوان به .كند ت ميحكاي
تواند نقش  مي دهد، مي راهي كه يك برند محصولاتش را نمايش. )2021، 3راجرز( داشته باشند و برند خود را تقويت كنند

در نهايـت،  . ي اجتمـاعي سـهيم باشـد   ها بندي آن در رسانه برندسازي ايفا كند و ممكن است در چارچوب فرايندمهمي در 
خـود شـركت، اينسـتاگرام پيشـنهاد      يدر وب الگـو . كند ميتوصيه  خود اينستاگرام هم به برندسازي تصويري يا ديداري

» بـومي بـراي خلاقيـت فصـلي    «نند و اين امر را تحت اي خلاقانه استفاده ك گونه افزار به دهد كه كاربرانش از اين نرم مي
افـزار بارگـذاري    ي مرتبط با تعطيلات و فصول مختلف را در اين نـرم ها خواهد تا عكس مي كند و از كاربرانش مي معرفي
  .)1397خليلي و همتيان، ( توانند از اين ايده براي برندسازي ديداري يا بصري بهره بگيرند مي هاوكار كسب. كنند

  شناسي پژوهش وشر
آمـاري در   ةجامع ـ. است بستگي همتوصيفي از نوع  ،ها آوري داده جمع ةاين پژوهش از نظر هدف كاربردي و از جهت نحو

 ،حجم نمونه با استفاده از جـدول مورگـان  . است بوده دانشجويان دانشگاه تهران ،نمونه ةجامعو مردم ايران  ،اين پژوهش
پلتفرمي كه در اين پـژوهش  . بوده استتصادفي ساده  صورت به ها روش انتخاب نمونه. نفر در نظر گرفته شده است 384

از جملـه مـردم    ،استقبال بسياري از مردم جهـان  بامورد بررسي قرار گرفته است، پلتفرم اينستاگرام است كه چندين سال 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Rezai 
2. Elhersh, Khan, Malik, Al-Umairi & Alqawasmeh 
3. Rogers 
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صـورت   هكه ب) 2022( 1، الغرابات، الجعفري و رانااستاندارد فتايس ةنام پرسشبا متغيرهاي اين پژوهش . است مواجهايران 

ي هـا  در اين پژوهش متغيرهـاي مربـوط بـه فعاليـت     .بررسي شد، قرار گرفتدانشجويان دانشگاه تهران  اختيارآنلاين در 
شـامل ابعـاد عـاطفي،     ،و متغيرهاي مربـوط مشـاركت جامعـه    است تعاملو  دروزسازيسازي، م شامل سفارشي ،بازاريابي

 افـزار  نـرم در اين پژوهش از . تحليل شدندآمده در دو بخش توصيفي و استنباطي  دست هي بها داده. شناختي، رفتاري است
. زن بودنـد  درصـد 7/47 درصد مـرد و  3/52 در بخش آمار توصيفي. ه استاستفاده شد ها تحليل داده اس براي اس پي اس

 . و دكتري بودند كارشناس ارشددرصد 6/40 و كارشناسدرصد  4/59 ،كنندگان درباره تحصيلات شركت

  
   

  
  

  مدل مفهومي .1شكل 

  .ده استشمشخص  1 در جدول مؤلفهمربوط به هر  هاي ؤالس .بود مؤلفه 6مشتمل بر  ة پژوهشنام پرسش
 

  نامه پرسشي ها مؤلفه. 1جدول 
  هاي هر مؤلفه ؤالس بعد 

  1-2  سازي سفارشي
  4-3  مدروزسازي

  7-5  تعامل
  15-8  عاطفي
  21- 16  شناختي
  31- 22  رفتاري

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Fetais, Algharabat, Aljafari & Rana 

  :هاي بازاريابي برندهاي لوكس در اينستاگرام فعاليت
  سفارشي سازي  -
  مد روز سازي -
 تعامل -

  :مشاركت جامعه
  عاطفي -
  شناختي -
 رفتاري -



  
 

  146 سيدطاهري.../بررسي تأثير:اينستاگرام و آثار بازاريابي كالاهاي تجملي

 

  ي پژوهشها يافته

  ي توصيفي متغيرهاي پژوهشها شاخص

 توزيع فراواني نمونه آماري. 2جدول 
  واريانس انحراف معيار ميانگين ميانه  متغير
 1/093 1/046 4 3/477  سازي سفارشي

 1/098 1/048 3/5 3/323  مدروزسازي
 0/939 0/969 3/33 3/343  تعامل
 0/49 0/700 3/83 3/650  عاطفي
 0/539 0/734 3/5 3/461  شناختي
 0/443 0/665 3/6 3/377  رفتاري

  
كه نتايج آن با استفاده  استفاده شد) KS( اسميرنوف ـ  از روش آزمون كولموگروف ،ها بررسي نرمال بودن داده براي

  .گزارش شده است 3 محاسبه و در جدولاس  اس پي اس افزار از نرم

 ها نتايج آزمون نرمال بودن توزيع داده. 3جدول 

  متغير
  اسميرنوفـ  كولموگروف

  نتيجه  يمعنادار آماره
  نرمال  147/0200/0  سازي سفارشي

نرمال  096/0092/0  دروزسازيم  
  نرمال  138/0172/0  تعامل
  نرمال  191/0200/0  عاطفي
  نرمال  141/0200/0  شناختي
  نرمال  189/0200/0  رفتاري

 گيري نتيجه بحث و

بـر   چشمگيري طور بهتواند  ويژه اينستاگرام، مي هاي اجتماعي، به از رسانه برندهاي لوكس ةدهد كه استفاد نتايج نشان مي
هـاي اجتمـاعي، بـه     تـرين رسـانه   رمخاطـب تـرين و پ  عنوان يكي از محبوب اينستاگرام به. باشد مؤثر برند ةمشاركت جامع

ارزش مورد انتظـار   ،مستقيم با مشتريان خود در ارتباط باشند و از اين طريق طور بهدهد كه  وكارها اين امكان را مي كسب
 ديگرانبيشتر از  ،كنند همچنين، افرادي كه بهاي گزافي را براي خريد كالايي لوكس پرداخت مي. كنند تأمينمشتريان را 

  .ندمؤثرخود مشتريان نيز در تبليغات كالاي لوكس  ،ند و از اين طريقتمايل دارند تا آن كالا را به نمايش بگذار
تـا تجـارت   اسـت  تبـع آن در ايـران، موجـب شـده      تحولات روزافزون فناوري اطلاعات و ارتباطات در جهـان و بـه  

ن را شـد  از اين رو تمامي برنـدهايي كـه قصـد جهـاني     تبديل شود؛جهاني  ةدر جامع يناپذير بخش جدايي ، بهالكترونيك
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 دهند و به رقابت با يكديگر مي ي بازاريابي و فروش خود قرارها تجارت از طريق فضاي مجازي را در اولويت برنامه ،دارند
بـراي تبليغـات و    هـا  يكي از بهترين گزينـه  ،چون اينستاگرامهم يرمخاطبي اجتماعي پها شبكه ،در اين راستا. پردازند مي

ها بالاتر از  ميانگين متغير پژوهش،هاي متغيرنتايج حاصل از آزمون استنباطي بر اساس . شود مي بازاريابي برندها محسوب
طـور   همچنـين بـه  . گذار اسـت تأثيري بازاريابي در اينستاگرام بر مشاركت جامعه ها فعاليت نشان داد كه و بودحد متوسط 

ها با ابعـاد عـاطفي، شـناختي و رفتـاري      آنو تعامل و ارتباط  مدروزسازيسازي،  خاص، در اين مطالعه متغيرهاي سفارشي
 كـه  تـوان گفـت   مـي  .اسـت  تأثيرگـذار عـد عـاطفي و شـناختي مخاطـب     بر ب سازي سفارشي. بررسي شدمشاركت جامعه 

كمـك   در فروش بيشتر برنـدها  ،مشتري ةسليقخدمات نامرتبط با  ةارائخدمات بهتر و جلوگيري از  ةارائدر  سازي سفارشي
. سـت راستا هـم ) 2017( 1كيم و كـو  پژوهشبا نتايج  ها اين يافته. شود مي موجب جلب رضايت مشتريانو  كند مي شاياني

 طـور  به مدروزسازيكه نشان داد  پژوهشنتايج اين . دروزسازي استبرند، م ةجامعدر مشاركت  مؤثريكي ديگر از عوامل 
دروزسازيان گفت تو مي همچنين .است تأثيرگذارعد عاطفي و شناختي مخاطب واضح بر بايجـاد  براي برنـدها فرصـت   م 

قبلـي   هـاي  پـژوهش  نتايج اين يافته با. دارد يمثبت تأثيرعد شناختي و عاطفي در ب ،همچنين تعامل در اينستاگرام. كند مي
هاي اجتمـاعي را در افـزايش تعامـل و     هاي بازاريابي رسانه اهميت فعاليت ها نيز آن. مطابقت دارد )2020، 2گورسوي و لو(

  .اند رضايت مشتري برجسته كرده

كه تعامل يك  گرفتند در پژوهش خود نتيجه ها ، آنكنيم مي اشاره )2023( ليو و همكاران پژوهشدر پايان به نتايج 
، از نظـر افـزايش تعامـل مشـتري بـا محتـواي       روزسازيمدبراي افزايش تعامل و  ،هاي اجتماعي شركت لوكس در رسانه

 ـ گذاري در جنبه بنابراين، اهميت سرمايه. است تأثيرگذارهاي اجتماعي مرتبط با برند،  رسانه دروز هاي سرگرمي، تعامل، و م
 طـور  بـه وانـد  ت استفاده از اينسـتاگرام مـي   .توجه قرار گيرد در كانونهاي اجتماعي يك برند لوكس بايد  هاي رسانه فعاليت

شـدن، اگـر برنـد لـوكس      يتوجه به روند جهان با. باشد مؤثردر ترفيع و شناساندن نام تجاري كالاهاي لوكس  چشمگيري
تم بايـد  ح ـطـور   بـه  ،كنـد ب خود يرا نص ياز بازارها و سود سرشار يا ت داشته باشد و بخواهد سهم عمدهيل به موفقيتما

تبليـغ  . ي اجتماعي در اولويت قـرار دهـد  ها در رسانه ،ي تبليغاتيها يكي از بهترين شيوه عنوان بهتبليغات در اينستاگرام را 
  .بسزايي در قصد خريد و افزايش فروش داشته باشد تأثيرتواند توجه مخاطب را جلب كند و  مي اثربخش

قيمـت و   نـاس گـران  اج. بازاريابي و فروش كالاهاي لوكس با ساير كالاهـا تفـاوت دارد   ةبايد در نظر داشت كه نحو
دنبال چنـين محصـولاتي هسـتند و     قشر خاصي از جامعه به معمولاً. دارندمشتريان كمتري نسبت به ساير كالاها  ،لوكس

از فـروش   ،قيمـت و لـوكس از طريـق اينسـتاگرام     فـروش كالاهـاي گـران   . خوبي دانست بايد روش جذب اين افراد را به
چون اكثر مردم حتي اگر پـول لازم بـراي خريـد يـك محصـول      . استتر  سخت خيلي ،كالاهاي مشابه اما با قيمت ارزان

بـه همـين دليـل    . تـري را بخرنـد   كمتـر هزينـه كننـد و محصـول ارزان     ،دهنـد  قيمت را داشته باشـند، تـرجيح مـي    گران
  .مشتريان محدودتري دارند ،كنند هايي كه محصولات لوكس عرضه مي فروشگاه

توان به اين نكته اشاره كرد كـه   مي ،خصوص اينستاگرام براي كالاهاي لوكس به ،آنلايني ها از نكات مثبت پلتفرم 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Kim 
2. Lu 
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عرضـه   لـوكس هـايي كـه كالاهـاي     فروشي اهميت بسيار زيـادي دارد و فروشـگاه   لوكس ةمغازدكور و فضاسازي داخلي 

شـد؛ وقتـي مشـتري بـراي     مكاني شيك و جذاب دارند كه با محصولات موجود در فروشگاه هماهنگ با معمولاً ،كنند مي
حس كند كه در حال خريـد يـك محصـول خـاص از يـك       بايد واقعاً ،شود قيمت وارد مغازه مي خريد يك محصول گران

  .نيستنيازي اما در فروش اينترنتي و اينستاگرام چنين مشكلي وجود ندارد و به هزينه براي اين كار  ؛فروشگاه معتبر است
اول از همه بايـد  . زند مي جلب اعتماد مشتري در اين شغل حرف اول را ،ي لوكسقيمت بودن كالاها به لحاظ گران

همچنـين مشـتري بايـد از اصـالت     . رسد بعد از سفارش اينترنتي، محصول مدنظر به دستش ميكه مشتري مطمئن شود 
زي مشـتريان تمركـز   روي اعتمادسـا  ،بيشتر از همهكه در نتيجه لازم است . اطمينان پيدا كند ،خرد مي كالاي لوكسي كه

  .شود تا مشتري با خيال راحت در فروشگاه اينترنتي ثبت سفارش كند
وقتـي  . سيس يك سايت فروشگاهي استأت ،اندازي فروشگاه اينترنتي محصولات لوكس هاي راه يكي ديگر از روش

اين امكان وجود دارد كه براي آن نماد اعتماد و ساير مجوزهاي قانوني و رسمي اخذ  ،سايت فروشگاهي وجود داشته باشد
سادگي  گرفتن اين نماد كار سختي نيست و به. كند كالاي لوكس اعتماد مي ةفروشندتر به  مشتري راحت ،با اين كار. شود

  .از طريق اينترنت قابل دريافت است
 ،و همچنـين  ديگـر  هاي اجتماعي استفاده از رسانه هايتأثيرشود كه به بررسي  هاي آينده پيشنهاد مي براي پژوهش
 .كننده در مقابل تبليغات كالاهاي لوكس در اينستاگرام پرداخته شود بررسي رفتار مصرف

 منابع

هـاي   ي تأثيرگذاران بر برنـد در بازاريـابي از طريـق رسـانه    چگونگي ايجاد، مديريت و ارزياب: بازاريابي تأثيرگذار ).1393( براون، دني
  .نگاه دانش :تهران ).احمد روستا و علي صالحي، مترجمان( ،اجتماعي
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4)37( ،33- 50 .  
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برنـدهاي لـوكس در محتـواي    كننـده در مـورد    هاي مربوط به انگيزه رفتار مصرف ديدگاه). 1400( مهاجر، سيد محمد؛ پيري، آرمان
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