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Abstract 

Marketing and advertising are changing and they have revolutionized both the form and performance of communication 

technology, especially the use of social media such as Instagram, Facebook, Twitter, LinkedIn, and YouTube. The present 

study sought to identify social media marketing promotion strategies using a mixed research method (quantitative and 

qualitative) and finally design a model for social media marketing promotion on Instagram. The research community in the 

qualitative sector was experts in the field of digital marketing. The grounded theory method was used to analyze the 

qualitative data and descriptive statistics, confirmatory statistical analysis, and structural equations were used in the 

quantitative part. In the qualitative part, the data obtained from the researchers’ semi-structured in-depth interviews were 

manually coded in three stages of open, axial, and selective coding, and at the end, a model was designed. The findings of 

the quality section showed that content marketing, viral marketing, and marketing with influential people were the most 

important promotion strategies on Instagram. Finally, in the quantitative part, a very important index of the second root of 

estimating the variance of the approximation error was used. The value of this index was equal to 0.09, which can be said to 

have a good fit model, and as a result, this indicates that the questions were in line with the theoretical constructs. 

Keywords: Social Media, Social Media Marketing, Instagram Marketing, Social Media Marketing Strategies. 
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 چکیده

 یاجتمااع  یهاا  کااربرد رساانه   در یاژه و باه  ،ارتباطاات  یهم در شکل و هم در عملکرد فناور یانقلاب باعثِ ند وا و تحول ییردر حال تغ یغاتْو تبل یابیبازار

 یهاا راهبرد ییشناسا دنبالِ ( بهیفیو ک ی)کمّ یختهآم یقتحقاند. پژوهش حاضر با استفاده از روش  شدهیوتیوب و  ینکدینل ییتر،بوک، تو یسف ینستاگرام،مانند ا

 یفای، پاژوهش در بخاش ک   ۀاسات. جامعا   ینساتاگرام ا در یاجتمااع  یهاا  رساانه  یابیبازار یعاتمدل ترف یطراح یتو درنها یاجتماع یها رسانه یابیبازار یعترف

و  یتأییاد  یآمار یلتحل یفی،از آمار توص یو در بخش کمّ یاز روش گراندد تئور یفیک یها داده یلوتحل یهتجز یراباست.  یجیتالد یابیبازار ۀخبرگان حوز

ز، ابا  یدر سه مرحلۀ کدگاذار  یدست صورت بهپژوهشگر و  ساختاریافتۀ یمهن یقحاصل از مصاحبۀ عم یها داده یفی،استفاده شد. در بخش ک یمعادلات ساختار

باا افاراد    یاابی و بازار یروسای و یابیمحتوا، بازار یابیبازار دهد ینشان م یفیبخش ک های یافته. شد یطراح یمدل پایانشدند و در یکدگذار ابیْو انتخ یمحور

 تقریا   خطاای  واریاانس  بارآورد  دوم ریشاۀ  مهام  بسایار  شااخص  از ی،. سرانجام در بخاش کمّا  هستند اینستاگرام در ترفیع راهبردهای ترین از مهم یرگذارتأث

 و عااملی  سااختار  باا  پاژوهش  ایان  هاای  داده درنتیجاه  و اسات  داشته مناسبی برازش مدلْ گفت توان می شد که 09/0 با شاخص برابر ایناستفاده شد که مقدار 

 .است نظری های سازه با سؤالات سوبودن هم گر بیان این، و دارد مناسبی برازش تحقیقْ نظری زیربنای

 .اجتماعی های رسانه بازاریابی راهبردهای مارکتینگ، اینستاگرام اجتماعی، های رسانه بازاریابی اجتماعی، های رسانه :ها کلید واژه

mailto:norouzi@khu.ac.ir
mailto:norouzi@khu.ac.ir
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 مقدمه -1

، ینترنات ا یاژه و ، باه یجیتاال د ۀرسان یها یوراظهور ف

، لینکادین ، باوک  فایس ) یاجتمااع  یها شبکه یها یتسا

(، ییترهااا )تااو یکااروبلا هااا و م (، وباالا چاات اساان 

 هاای  ساایت  وب(، یکار ، فلیوتیوب) ییمحتوا یها یتسا

، یجیتاال د هاای  پلتفرم یۀ( و کلیاپد یکی)و جمعی ارتباط

( 2.0اصاول وب   )براساسِ یلو موبا یاجتماع یها رسانه

 یاایی هاا، پو  شرکت یرقابت یها یتدر موقع ییرتغ یجادبا ا

. (2019 ،1سانی و آرورااند ) داده ییربازار و تجارت را تغ

 یعبار صانا   یتاوجه درخورِ طاورِ  به ی،ا یشهر ییراتتغ ینا

هااااا، برناااادها، محصااااولات و    مختلاااار، شاااارکت 

 ،2همکااران  و هاناا د )نا گذار مای یر کنندگان تاأث  مصرف

کننادگان در حاال    و مصارف  یاباان بازار اماروزه  (.2011

به ناام   یاییپو یدِجد ۀرسان یقگسترش ارتباط خود ازطر

توسااعه در  ینیاادترجد یاانهسااتند. ا یاجتماااع رسااانۀ

 طاورِ  اسات. باه   یانو ارتباط با مشاتر  یغاتیمحصولات تبل

 هااای رسااانه تاارین یعاز ساار یکاای، بااوک فاایس ،خااا 

و  یر)شار  است فراگیرشدن حال دراست که  یاجتماع

 یها سایت ،سال گذشته 10. در طول (2019، 3همکاران

اناد و   اهمیت یافتهی ا فزاینده طورِ به 4یاجتماع یها شبکه

 تبادیل  یعلما  یقاات از تحق ۀ مهمینقطبه  ،حاضر درحالِ

رشااد (. 2013 ،5و همکاااران یندسانااد )کنسااتانت  شااده

 یشهمراه باا افازا   ید،جد های پلتفرمکاربران و  یانفجار

 تلفن همراه یها دستگاه ینترنتی کها یدسترس یها یتقابل

هر گروه  از یباًمردم را تقر یرفتار و زندگ کنند، ارائه می

قارار  یر تاأث  در سراسار جهاان تحات    یتیو جمع یاجتماع

گیاری دنیاای    چشام  طاورِ  باه  یاد، جد ۀرسان یندهد. ا می

                                                           
1
. Arora & Sanni  

2
. Hanna et al.  

3
. Shareef et al.  

4
. Social Network sites (SNSs) 

5
. Constantinides et al.  

 یرا بارا  یاجتماع یها و رسانه دهد میبازاریابی را تغییر 

 یجااد ا یو دولتا  یبخش خصوص یبرا یمهم یها چالش

 یبارا  یاجتمااع  های رسانه (.2014 ،6بلچ وکند )بلچ  یم

 یآنهاا کااربران اصال    یارا ز د؛اهمیت دارن جوان کاربران

از آن  یا یناده فزا طاورِ  هساتند و باه   یاجتمااع  یها رسانه

جااوی اطلاعااات و ارتباطااات و جساات ی،ساارگرم یباارا

هاا   یااب چاالش، بازار  ینپاسخ به ا رایکنند. ب استفاده می

ساانیتی را  یهااا رسااانه یهاااراهبردو  یااابیبازار یختااۀآم

 یاری گ یمبار روناد تصام    یرگاذار تأث یهاا  رساانه  یقازطر

و  یماکوپولوسکردنااد )کسااتاس آساا ی، بااازنگرکاااربر

 شااکلِ اثااربخش بااه یااعترف آمیختااۀ (.2017، 7همکاااران

کاه   یاابی بازار پارچاۀ  یک ارتباطات از مختلفی های مدل

 خود مدنظر های ارتباط با بخش یبرقرار برای ها سازمان

 منظااورِ بااه آنهااا تااأثیرقراردادن تحاات و هاادف بااازار در

و خادمات انجاام    محصاولات  بهتار  هرچاه  یاابی  یگاهجا

 باارد یشدر پاا ینقااش مهماا یااق،طر یاانو از ا دهنااد یماا

، 8)کااتلر  دارد شرکت بازاریابی راهبردهایو  ها یاستس

 باه  ترفیعای  هاای  فعالیت اجتماعی، های (. در رسانه2014

ای گفتااه  متقاعدکننااده و اطلاعاااتی هااای فعالیاات تمااام

 با آنها ...و ها شرکت پیج، صاحبان مخاطبان،که  شود می

 ارائاۀ  تبلیغاات،  شاامل  هاا  فعالیات  ایان . گذارناد  یم یرتأث

آمااار  بااه باتوجااه. شااود و... ماای تخفیاارو کااد  یزجااوا

 در ایران مردم درصد40حدود  اینستاگرام، از شدهمنتشر

 یان ا یعباا رشاد سار    .حضاور دارناد   یاجتماع رسانۀ این

 نساتاگرام ای به ایرانی های از شرکت یاریتوجه بس ،رسانه

در  یاجتمااع  ۀرسان ینا فزایندۀ رشد به باتوجه. شد جل 

 پابهپااای انااد نتوانسااته هااا شاارکت ،عمااوم مااردم  یااانم

 قادرت  عمالاً  کنناد و  پیشارفت  المللای  باین  های شرکت

                                                           
6
. Belch & Belch  

7
. Costas Assimakopoulos et al.  

8
. Kotler  
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 انااد؛ داده دساات از رسااانه ایاان در را رقاباات بازاریااابی

کاه   یاابی بازار هاای  راهبرد یعوس ۀگستر دلیلِ به ازجهتی،

 و گااذاری قیماات توزیااع، ترفیااع، هااای راهبااردشااامل 

 خاار   دانشاگاهی  پژوهش ظرفیت از و شود می محصول

یاع  ترف راهبارد با تمرکاز بار    یم بر این است کهتصم است،

 یاجتمااع  رساانۀ  در بازاریاابی  عناصار  تارین  از اصالی  کاه 

 پاژوهش  یجبار عماق نتاا    آیاد،  ی( به شامار ما  ینستاگرام)ا

در ترفیاع   راهبردهای ینبودن ا یو هم کاربرد افزوده شود

دلیالِ سارعت    به یگر،د یازسو داده شود؛ نشان ینستاگراما

 انااد تاالاش کاارده یدانشااگاه یقااات، تحقیفناااور یبااالا

 هااای رسااانهاز  راهبااردی ۀهمگااام بااا توسااعه و اسااتفاد  

 ید. برخاانباشاا ینسااتاگراما درمشااا ل  یااژهو ، بااهاجتماااعی

 یااابیدر بازار یاجتماااع هااای رسااانهمطالعااات اسااتفاده از 

هاای   رساانه  های ترفیاع  راهبرداما تاکنون،  اند؛ ی شدهبررس

 یان ، اینبناابرا  اناد؛  نشاده  شناسایی اینستاگرامدر  بازاریابی

 ترفیاع هاای   راهبارد  باارۀ در یانش کسا  ب  دنباالِ  مطالعه باه 

مهام   نفعاان  یو ارتبااط باا     یجل  مشتر یبرا ها شرکت

 .  ام استاینستاگر یهای اجتماع ازطریقِ رسانه

 

 ینظر یمبان -2

 اجتماعی های رسانه 2-1

ارتباطاات و   یات، شاکل فعال  اخیار، اینترناتْ   دهۀ در

 کارده و تحاول   ییرخوش تغ دست راافراد  یشکل زندگ

 کاربردهاای  از جدیادی  هاای  شاکل  ین،حا  یندرا .است

پاا باه    هستند،معروف  یاجتماع های رسانه به که اینترنت

فارد،   یاری و کب پاور  یل)اساماع  اناد  وجود گذاشاته  ۀعرص

نکتااه  یاانتوجااه بااه ا ی،اجتماااع یهااا در رساااانه (.1398

و  یاجتمااع  یهاا  رساانه  یاست که تفاوت اصل یضرور

 یاجتمااع  یهاا  است که رساانه  ینا ی،اجتماع یها شبکه

اطلاعااات بااا    یگاذار  اشاتراک  یاا انتقاال و   یبرا یراه

 یهااا شاابکه کااه یمخاطباااان گسااترده اساات؛ درحااال   

 ی،اجتماااع یهااا . رسااانههسااتندعاماال تعاماال  اعی،ماااجت

کااردن عواماال یرسااازمان و درگ یااک سااازی یاجتماااع

ساازمان   یاک  یهاا  و فلسفه ها یهرو ایند،آن در فر یانسان

 یهااا رسااانه یاادایشاز زمااان پ یاارتعر ینچنااد .اساات

مارتب    یها و هم در رشته یارتباط زمینۀهم در یاجتماع

 یجمع یها علوم اطلاعات و رسانه ی،عموم مانند رواب 

(. 1394جاا ر  و همکااران،    یاست )ساجاد  ارائه شده

 هاای  رسانهکه  کنند را ارائه می مفهوم ینا ل  ا یرْتعار

کنناد و بار    یاشااره ما   یجیتاال د یهاا  یبه فناور یاجتماع

 ،1تریدارند ) یدکأتعامل کاربر ت یاشده و یدتول یمحتوا

 یهااا یژگاایبااا و یاعاجتماا هااای رسااانها لاا   (.2009

جهات   ییشناساا  منظاورِ  باه ، کانال آن خود فرد منحصربه

( یا استفاده از ابزارهای خاا   2010، 2کنت ها )مثلاً یامپ

دادن تعامال اساتفاده    نشاان  یبارا  ییترتو یاوک بمانند فیس

(. چناادین 2012، 3هاااوارد و پااارکس شااوند )مااثلاً یماا

مختصار و   ی،رسام  یفای تعر اما نبودِ ؛تعریر وجود دارد

 کاااملاً ،مختلاار یهااا خصااو  در رشااته بااه ،دوجانبااه

 یفای تعر نباودِ (. 2010 هانلین، و کاپلان) است محسوس

 مفهاوم  یاک  ۀچندگانا  یضامن  یمتواند به مفاه یم یج،را

 یتئور یک طرح یدرک مشترک برا یجادکه ا بینجامد

رساانۀ   یرساازد. درواقاع، تعاار    یدشوار م را و پژوهش

 در پیچیاادگی، تمرکااز و کاااربرد در اجتماااعی موجااودْ

برخای از  حاضار،   درحاالِ کاری متفااوت هساتند.    ۀحیط

در  یاام پ ایجااد  یات سااده هساتند و بار ماه    تعاریر نسبتاً

های اجتماعی تمرکز دارند. مثلاً روسو و همکاران  رسانه

چنااین تعریاار  هااای اجتماااعی را رسااانه 2008سااال  در

ن، شاابکه و/یااا کسااانی کااه ارتباطااات آنلایاا» انااد: کاارده

 ساال  در کااپلان  و هاانلین کنند.  تسهیل می را« همکاری

                                                           
1
. Terry  

2
. Kent  

3
. Howard & Parks  
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ارائاه   را یاجتمااع  یهاا  از رساانه  یمشاابه  یرتعر 2010

 ینترنتبر ا های کاربردی مبتنی گروهی از برنامه» اند: داده

وار اسات و  تاسا  2وب  فناورانۀو  یدئولوژیکیا یۀکه برپا

کاااربر را  ۀشاادیدتول یمحتااوا ۀو مبادلاا یجااادا ۀاجاااز

اشاره کرد  لوئیس 2010سال  تر، در . حتی دقیق«دهد می

 «برچسا  »عناوانِ   باه  یسادگ به «یاجتماع یها رسانه»که 

کنناد کاه باه ماردم      یعمال ما   یجیتاال د یها فناوریبرای 

مشااترک را  یو محتااوا یااد، تعاماال، تولارتباااطامکااان 

 یراحتا  ساز هساتند و باه   هئلمس یاربس یرتعار یند. انده یم

مانناد   یگر اشاره کنناد؛ د یارتباط یها یوراتوانند به فن یم

 فناوراناااۀ و یفنااا یهاااا ییدادن تواناااا ازدسااات یمیااال،ا

 کنناد.  یما  یزرا متما یاجتماع یها فرد که رسانه منحصربه

از  تاری  یچیاده پ یار هاوارد و پاارکس تعر  2012در سال 

ارئاه   ،اسات  را کاه شاامل ساه بخاش     یاجتماع یها رسانه

 یباارا شااده اسااتفاده یاطلاعااات و ابزارهااا دادنااد: )الاار(

کاااه فااارم  ییمحتواسااات؛ )ب( محتااوا  یاااعو توز یااد تول

هاا و محصاولات    یاده اخبار، ا ی،شخص یها یامپ یجیتالید

هااا و  )پ( افااراد، سااازمان و شااود یرا شااامل ماا یفرهنگاا

  کنند. یو مصرف م یدرا تول یجیتالد یکه محتوا یعیصنا

د نشاو  هاا و محتاوا مای    شامل کانال یاجتماع یها رسانه

 ؛دنشاو  ها منتشر مای  که ازطریقِ تعاملات بین افراد و سازمان

محصاول   یتاوجه  درخاورِ طاورِ   حال، این موضاوع باه   بااین

 .(2011 ،1همکاااران و کیتاازمنکنناادگان اساات ) مصاارف

 سامتِ  باه  یاابی بازار یها دهد بودجه ینشان م یراخ یقاتتحق

طورِ مداوم در حال رشاد هساتند کاه     به یاجتماع یها رسانه

بااه حضااور در  ای یناادهطااورِ فزا دهااد برناادها بااه نشااان ماای

ارتبااط باا طرفاداران خاود،      یبرقارار  ی،اجتمااع  یها رسانه

اسااتفاده از  یخااود و حتاا یاااتدادن تجرب کمااک بااه شااکل

هساتند.   مند یابی علاقهبازار یشترب یرتأث یبرا مشتریان یصدا

                                                           
1
. Keitzman et al.  

 ینتوان باا چناد   یرا م یاجتماع یها سانهر سمتِ به ییرتغ ینا

 (:2007 ،2جیلینداد ) یحعامل توض

کننادگان   مصارف  ؛اباد ی یپاسخ کاهش م میزانِ •

سنیتی مانناد بنار و    یابیبازار یها تیفعال یا طورِ فزاینده به

 دهیا و مزاحمات ناد  یعلاقگ دلیلِ بی تبلیغات ایمیلی را به

 .رندیگ یم

 یهاا  رسااخت یزتوساعۀ   فنااوری؛  یهاا  شرفتیپ •

 تیا جمع شیافازا  و دیا جد ی، ابزارهاا تاطلاعا یورافن

 کند. یکمک م یاجتماع یها رسانه تیجذاب به نیآنلا

خصاو  افاراد جاوان،     مردم، به ی؛تیجمع راتییتغ •

و اساتفاده   دهند یخود را انجام م یکارها نیآنلا صورتِ به

 .است افتهی سنیتی کاهش یها رسانه یها از کانال

 و اسات  مهام  نترنتیا در اعتماد ؛انیمشتر تیاولو •

 بااه نساابت نترنااتیا کاااربران گاارید و دوسااتان بااه مااردم

 ها اعتماد دارند. شرکت

توانااد  یماا یروساایو تیاافعال کیاا ؛کاام ۀناایهز •

 ۀنا یهز باا  یونیزیتلو غاتیتبل به نسبت را یشتریب انیمشتر

 .کند دیتر تولکم اریبس

 اجتماعی های رسانه بازاریابی 2-2

و  3اخیاار، مااثلاً اینترناات اشاایا فناورانااۀ هااای یشاارفتپ

هاای   هاای موبایال و رساانه    اپلیکیشان ، 4اینترنت همگانی

گیااری بساایاری را باارای  هااای تصاامیم چااالش اجتماااعیْ

 و آروراصنعت بازاریاابی دیجیتاال ایجااد کارده اسات )     

هااای  هااای رسااانه پلتفاارم یااژه،و بااه (.2019، 5همکاااران

 یبرقارار  یبارا  یضارور  ای تنهاا باه واساطه    اجتماعی ناه 

هااای  بلکااه در جنبااه ،انااد شااده یلافااراد تبااد ینارتبااط باا 

شاامل   شاوند کاه   استفاده مای  وکار که مختلفی از کس 

گیااری  یمتصاام یتیحمااا یسااتمس یااری،گ یمتصاام ایناادفر

                                                           
2
. Gillin  

3
. Internet of Things (IOT) 

4
. Internet of Everything (IOE) 

5
. Arora et al.  
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برناد، سااخت    یاابی برند، بازار یعاتترف ی،بر آگاه مبتنی

(. در همااان) اساات محصااول و برنااد و پخااش محصااول

رقابت ثابت بر سر انتشاار   یککه در آن  یفعل یویسنار

هااا از قاادرت   محتااوا وجااود دارد، سااازمان   یجو تاارو

های اجتمااعی بارای رسایدن باه حجام انباوهی از        رسانه

( کاه  2011 همکااران،  و هاناا کنند ) مخاطبان استفاده می

وکاار و   هاای مختلار کسا     تواند در حاوزه  امر می ینا

ارت اجتماااعی، کااه شااامل تجاا اسااتفاده شااود ماادیریت

 و پینتاادو اسات )  یجیتاال د یاابی و بازار یبازاریابی سیاسا 

هاای اجتمااعی    (. عصر دیجیتال، رسانه2017 ،1همکاران

یاابی باه مشاتریان و ایجااد      بارای دسات   مهام  را به کانال

 فرایناادهای ینااد خریااد تباادیل کاارده اساات. امااروزه،افر

و کاردن   را باا امتحاان   یکه انتظاارات  ینی وجود داردآنلا

کننااد و بااا   یمحصااول آ اااز ماا   یااکدادن بااه  رتبااه

رساانند و از   مای  یاان به پا یواقع ۀتجرب یگذار اشتراک به

شاود کاه    اطلاعاتی به مشتریان بالقوه داده می ،این طریق

هاای کامال را    بررسی ،خرید گیری برای از تصمیم پیش

هاای   (. ظهور رسانه2010 ،2کی مک و اوانزدهند ) انجام

هاای قادیمی )ماثلاً     گیاری روش  طاورِ چشام   اجتماعی به

 یاابی انجاام بازار  ی( برایوو راد یزیونروزنامه، مجله، تلو

های اجتماعی جاایگزین آنهاا    داده است و رسانه ییررا تغ

هاای   های رساانه  شبکه یندۀفزا یتاهم ییر،تغ ین. اندا شده

باه   تباطاات باازار باتوجاه   های ار اجتماعی را برای راهبرد

نقااش محااوری آن باارای تسااخیر مخاطبااان آنلایاان و    

دهاد. ایان عصار دیجیتاال      ها نشان می نظر بازاریاب جل 

کننادگان   ای را برای مصارف  های گسترده جدید، گزینه

گاذاری اطلاعاات    اشتراک آوری فعالانه و به جهت جمع

محصااولات و خاادمات و تغییاار ارتباااط بااین      بااارۀدر

هاا طای ده ساال گذشاته، باه       ندگان و شرکتکن مصرف

                                                           
1
. Pintado et al.  

2
. Evans & Mckee  

هاای   برناد  (. امروزه،2019 ،3آلمیداارمغان آورده است )

های اجتماعی بارای رقابات باا     محتوای رسانه از مختلرْ

و حفظ شاهرت   یشنهادهاپ ۀمحصولات و ارائ یعرقبا، ترف

 ؛(2013 ،4چاان) کننااد ماای اسااتفاده نفعااان یان  یاادر م

تغییار   بار  ها مشکل است کاه برای این برند اگرچه ا ل ْ

دهناد، نظاارت    مای  ها صورت جایگاه برند که این رسانه

 یان ا یال، دل ینهما  باه  ؛(2018 ،5همکاران و پایک) کنند

 ییار را تغ یجیتاال د یاابی اناداز بازار  چشام  های حجیمْ داده

هااای  هااای بساایاری را باارای تباادیل داده  داده و چااالش

هااای تجاااری بااا اسااتفاده از    بازاریااابی برنااد بااه بیاانش  

هاای مادیریتی ایجااد     سازی و تکنیاک  های مدل تکنیک

کرده است. شااخص افاراد تأثیرگاذار اجتمااعی، چناین      

توانناد افاراد    هاا ازطریاقِ آن مای    است که برند یراهبرد

الزامات خود برای ترفیع برند  ۀایتأثیرگذار مناس  را برپ

 یااابی(. در ابتاادا بازار2018 ،6بالاادوسننااد )کشناسااایی 

 شاد  رسانۀ اجتمااعی، بازاریاابی الکترونیکای نامیاده مای     

هاای   استفاده از پلتفارم  . امروزه،(1397 ی،و شعبان یض)ف

هااای اجتماااعی و صاافحات وب باارای تاارویج     رسااانه

عناوانِ   باه  ا، محصولات و خدمات یک شرکتهپیشنهاد

شاااود  هااای اجتمااااعی تعریاار مااای   رساااانه یااابی بازار

 آنهاا را  هاا  شارکت  ( که2018 ،7گنشبابو و الدین شمس)

نظار از   صارف  یعنوانِ ابزار بازاریابی قدرتمند و مرتبط به

(. در میان 2018 ،8ونکیوت) کنند می شناسایی شان هانداز

 ی باه هاای اجتمااع   های اصلی، بازاریابی با رساانه  ویژگی

 یرتصاو  ، سااختن بارای محصاولات شارکت    بازارسازی

بر  . علاوهکند یان کمک میمشتر یوفادار ارتقای برند و

های بازاریاابی سانیتی    در فعالیت های اجتماعیْ رسانه ین،ا

                                                           
3
. Almeida  

4
. Chen  

5
. Pike et al.  

6
. Baldus  

7
. Shamsudeen & Ganeshbabu  

8
. Venciute  
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کماک ایان    چرا کاه باه   اند؛ انقلاب عظیمی ایجاد کرده

 ینموجاود و همچنا   یانمشترتواند با  میشرکت  ها رسانه

ارتبااط مساتقیم و    یدر سطح جهان یدجد ۀبالقو یانمشتر

و  تار کم ۀرا باا هزینا   کاار  و ایان  برقرار کناد   یرمستقیم

(. 2018 ونکیااوت،) دهااد ماای انجااام بیشااتر یرگااذاریتأث

هااا انجااام  کااه شاارکت یاجتماااع یهااا رسااانه یااابیبازار

 یدر بساترها  یانکاردن مشاتر  یردهند، باا هادف درگ   می

و  یازهاااهااا، ن بااه ارزش یااابی دساات منظااورِ بااه یاانآنلا

 سااتگااذاری آنها اشااتراک هااای همسااان و بااه  خواسااته

بااه اهمیاات   (. باتوجااه2018 گنشاابابو، و الاادین شاامس)

اینساااتاگرام در پاااژوهش حاضااار، تمرکاااز اصااالی بااار 

باار  مبتناای ای برنامااه اینسااتاگرام خواهااد بااود. اینسااتاگرامْ

 کاه دهاد   که به کاربران ایان امکاان را مای   است  موبایل

ابزارهای مختلار بارای تغییار ظااهر      عکس بگیرند و از

نند و بلافاصله آن را با دوستان خود به کتصاویر استفاده 

(. در ساال  2012، 1و شاوارتز  هاچمناشتراک بگذارند )

میلیااون  100، تخمااین زده شااد کااه اینسااتاگرام    2013

 یشعکاس آپلاود و نماا    یلیاارد م 4کاربر دارد و حدوداً 

(. در یااک 2013 ،2همکاااران و آباااتداده شااده اساات )

 75تخمااین جدیاادتر، گاازارش شااده اساات کااه حاادود  

روزانااه از اینسااتاگرام اسااتفاده   صااورتِ میلیااون نفاار بااه 

میلیااارد عکااس آپلااود شااده و بااا  16کننااد و تقریباااً  ماای

 ،3زایجلینکاربران دیگر به اشتراک گذاشته شده است )

ارتبااطی و بازاریاابی    یعنوانِ ابزار (. اینستاگرام به2017

ر باارای نمااایش محصااولات بااا توصاایفات بصااری  ثؤماا

اجتمااعی   ۀدرنتیجاه باه پلتفارم شابک     ؛شناخته شده است

 و تیناگ ها تبدیل شده اسات )  مفید برای افراد و شرکت

پلتفرمی اسات کاه بساتر     ،(. اینستاگرام2015 ،4همکاران

                                                           
1
. Hochman & Schwartz  

2
. Abbott et al.  

3
. Zuijlen  

4
. Ting et al.  

فاااراهم آورده اسااات و تعامااال باااا    یمناساااب یبصااار

ده اسات  کار تار   راحات  یانمشاتر  یوکارها را بارا  کس 

هااای اینسااتاگرام  وئ(. ویااد2014 ،5فاارد یزداناای و هااوئی)

 دارناد  هاای اجتمااعی نارر درگیاری     برابر سایر رساانه 2

 یلیاون م 700 یزباان علاوه، اینستاگرام م (. به2017 ،6ربلو)

که از میان ایان  ی است و انفراد یشخص یحساب کاربر

کننااد.  روزه از آن اسااتفاده مای  میلیااون هماه  400 ،تعاداد 

دلار  یلیااااردم 1را باااا مبلااا   ینساااتاگراما ،باااوک سیفااا

 ینساتاگرام کاه اماروزه ارزش ا   یدرحاال  ؛دکار  یداریخر

 (. همانزده شده است ) یندلار تخم یلیاردم 50 یباًتقر

 اینستاگرام در بازاریابی 2-3

خصاو    هاای مادرن و باه    یدر فنااور  یعسر ۀتوسع

هاای جدیاد    اینترنت با تماامی کاربردهاای آن، فرصات   

هاا فاراهم کارده اسات      بسیاری را برای افاراد و ساازمان  

طااورِ خااا ، ظهااور و  (. بااه2012 ،7همکاااران و برثااون)

هاا ایان    هاای اجتمااعی و بالا     های رسانه پلتفرم ۀتوسع

آنلایان فعاال    صاورتِ  دهاد کاه باه    امکان را به مردم می

 و کیتااازمنباشاااند و محتاااوای آنلایااان تولیاااد کنناااد )

ینستاگرام ها، ا پلتفرم یننه از انمو یک(. 2011 همکاران،

کاه در آن  اسات   سرویس تلفن همراه ،. اینستاگراماست

سادگی عکاس بگیرناد، درصاورت     توانند به کاربران می

ناد و ساپس آن را   کنتمایل فیلتر مدنظر خود را انتخااب  

اصاطلاح   و آن را با دوستانشاان و یاا باه    نندبارگذاری ک

 2016به اشتراک بگذارند. در ژوئن  «کنندگانشان دنبال»

نفر گذشت  یونمیل 500تعداد کاربران اینستاگرام از مرز 

عکااس در  یلیااونم 80از  یش(. روزانااه، باا2016 ،8رُث)

 5/3شود و درمجماوع بایش از    می یبارگذار ینستاگراما

                                                           
5
. Huey & Yazdanifard  

6
. Rebelo  

7
. Berthon et al.  

8
. Roth  
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 ،1رادکلیار گیارد )  میلیارد لایاک در روز صاورت مای   

ساارگرمی  قاا  باارایف ای امااا اینسااتاگرام برنامااه ؛(2016

تواند ابزار  برنامه می ینچرا که ا ؛کنندگان نیست مصرف

ساده و  اًنسبت یراه ،. اینباشد بازاریابی در سطح شرکت

وکارهااا باارای برقااراری ارتباااط بااا    ارزان باارای کساا 

ایجااد   بارای که باه برنادها    است کنندگان بالقوه مصرف

د و در رساان  می یاریرابطه  ینو اعتماد و همچن یوفادار

آگااهی از برناد و تصاویر برناد را ارتقاا       این امرْ ،نهایت

 ینساتاگرام ا درواقاع، (. 2016 ،2هاینز و کروتزبخشد ) می

 یرو تصااو  یبصار  یشناس یباییز یۀاست که برپا یپلتفرم

مناساا   یسااتمیشااده قاارار دارد کااه آن را بااه اکوسیلترف

مربااوط بااه  یرتصاااو یبااایی،محصااولات ز یجتاارو یباارا

 یللاوکس تباد   یاز سبک زنادگ  یتسلامت بدن و حما

 یار در تعر .(2016 ،3راشاورث  و ژافاروفاا کرده است )

که به کاربران  است اجتماعی ای هرسان ینستاگرامْا یگر،د

کننااده و ارتباااط بااا برناادهای  کااردن دنبااال جمااع ۀاجاااز

دهااااد و تعاااااملات اجتماااااعی بااااین  مختلاااار را ماااای

 ،4همکااران  و بلایات کناد )  ل مای کنندگان را تسهی مصرف

(. کااوین سیسااترم و مایااک کریگاار در الکتباار سااال   2017

و  کردناد  انادازی  اینستاگرام را راه 5استور ازطریقِ اپَ 2010

باه   یمیک میلیون کاربر در عرض دو ماه و نا  ،این اپلیکیشن

ین پلتفارم  نخسات  ،(. این2015 ،6صفی و لطیردست آورد )

هاای تلفان    بارای دساتگاه   اًمنحصار رسانۀ اجتماعی بود کاه  

 2012(. در آوریااال 2019 ،7ماااایلزهماااراه ایجااااد شاااد ) 

میلیاارد دلار   1 و تقریبااً  کرد ایجاد را اینستاگرامبوکْ  فیس

عناوانِ اپلیکیشان ماادر ایان شارکت       گذاری شد و به ارزش

                                                           
1
. Ratcliff  

2
. Kreutzer and Hinz  

3
. Djafarova and Rushworth  

4
. Blight et al.  

5
. App store 

6
.. Latiff & Safiee  

7
. Miles  

( 2018) 9(. مطاابق باا استاتیساتا   2013 ،8شاانتل شناخته شاد ) 

در ساطح   یاجتمااع  ۀشابک  شاهورترین عنوانِ م بهاینستاگرام 

میلیاون   100، 2018اسات کاه در ساال     جهان شناخته شاده 

سنی بایش   ۀکه رد است ماهیانه داشته صورتِ کاربر فعال به

 رسانۀ اجتمااعی  ین. ااست سال 29تا  18از نیمی از آنها بین 

ابازار   دلیالِ ماهیات بصاری و نارر باالای تعامال کااربر،        به

. این موضوع تصاادفی نیسات   ی استرزشبازاریابی بسیار بااَ

در ایان   2016درصاد برنادهای مُاد در ساال     98که بیش از 

ای  . اینساتاگرام خاناه  اند صفحۀ رسمی داشته رسانۀ اجتماعی

هاای   افراد معروف، اتا  مثلاً است؛ سرایی همه برای داستان

سااازها و هرکساای کااه   خباار، برناادها، نوجوانااان، آهنااگ 

(. 2018 ،10اینسااتاگرام شاارکتا  اساات )ای خلیاا درزمینااه

کاه باا سارعت باالایی      اسات  اجتماعی ای هاینستاگرام رسان

ای با ایان   رسانه تر پیش .مخاطبان بسیاری کس  کرده است

دلیالِ حجام بسایار     میزان از جذابیت دیاده نشاده اسات. باه    

تنهااا  ایاان پلتفاارم کااه نااه  ۀکننااد بااالای مخاطبااان مصاارف 

بلکااه  ،کننااد یوجااو ماا را جساات دهااای ماادنظر خااو محتااوا

مصرف یک برند یاا محصاول نیاز     ۀتجربیات خود را دربار

گذارناد، ایان اپلیکیشان فرصات بزرگای را       به اشتراک می

یابی باه باازار مدنظرشاان فاراهم      دست منظورِ برای برندها به

 12(. طباق اظهاارات ایماارکتر   2015 ،11کلایساخته است )

از  یکاااییدرصااد تمااام برناادهای آمر  48، 2016در سااال 

محصاااولات، خااادمات و  یبازارسااااز یبااارا ینساااتاگراما

این میازان   2017دند و در سال کروکار خود استفاده  کس 

بینای شاده اسات کاه در      درصد افزایش یافت و پایش 71به 

وکارهاای آمریکاا از    درصد از تمامی کس 82، 2018سال 

د کار یابی به مشتریان استفاده خواهند  اینستاگرام برای دست

                                                           
8
. Shontell  

9
. www.statista.com 

10
. Instagram Inc  

11
. Klie  

12
. eMarketer 
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 (.  20181 ویِد،)

حقیقاات ایاان اساات کااه    2یکاارسوشااال ب ۀگفتاا بااه

درگیااری و تعاماال   بااوکْ اینسااتاگرام نساابت بااه فاایس  

درصاد  400کننده باا برنادها و افارد معاروف را      مصرف

ی اسات  دلیلا  ،ایان  .(2017 ،3راجارز افزایش داده است )

 25تجاااری در اینسااتاگرام بااه  ۀچاارا جامعاا باارای اینکااه

اسات و ا لا  اعضاای ایان جامعاه       یافتهمیلیون افزایش 

تواناد باه    می ینستاگرام. اهستند وکارهای کوچک کس 

ارزش  ،آن ۀوکاری بدون درنظرگارفتن اناداز   هر کس 

ها و وقایع خود را به  توانند داستان ها می بیافزاید. شرکت

اجاازه را بدهناد کاه     یناشتراک بگذارند و به مشتریان ا

آن  یریتماد  یتر باه شارکت و چگاونگ    یکنزد ینگاه

اجتماااع را بااه   یجااادحااس ا ینداشااته باشااند و همچناا  

ایان   هاا  باه شارکت   همچناین، . ناد نکمخاطبان خود القاا  

کنناادگان را  دهااد کااه نیازهااای مصاارف  امکااان را ماای

آنهااا  نظاارِ کااه بااه یزهااایی راو چ ناادنکحلیاال ت و تجزیااه

شناسایی کنند و ایان امار صارفاً ازطریاقِ      ،تر است جال 

گذارناد،   مخاطبان باه اشاتراک مای    آنچهنگاهی دقیق به 

ر نناد، میسّا  ک کنند یا نظرات خود را اعلام مای  لایک می

گیاری   یناد تصامیم  اتواناد در فر  شود. ایان بیانش مای    می

ها در امر ایجااد محتاوا    د و به شرکتشوبسیار مفید واقع 

عناوانِ   چرا کاه باه   ؛گذاری آنها کمک کند اشتراک و به

(. 2013 ،4زیمارمن د )کنا  یتحقیقات بازار آزاد عمال ما  

هاا و مشاتریان، آنهاا را باه      این ارتباط دیجیتالی بین برناد 

دهد و موج  ارتقای ساطح وفااداری    می یوندیکدیگر پ

شااود و تعااداد مشااتریان ازطریااقِ تبلیغااات  بااین آنهااا ماای

یابد. درنتیجاه جاای تعجا      می یشمداوم افزا ای یهتوص

پلتفرم بازاریابی بصری برای  نیست که چرا اینستاگرام به

                                                           
1
. Wade  

2
. Socialbakers 

3
. Rogers  

4
. Zimmerman  

هاا   پآ های کوچک و اساتارت  همگان، ازجمله شرکت

 ،5والار هاای جهاانی تبادیل شاده اسات )      گرفته تاا برناد  

 یناز آخاار یکاای ینسااتاگراماطااورِ کلاای،   بااه(. 2016

کااه  اساات هااا در دنیااای بازاریااابی دیجیتااال   یشاارفتپ

های زیادی را پیش روی مدیران بازاریاابی قارار    فرصت

 یباااارا یگااااانرا ای برنامااااه ماساااات. اینسااااتاگرا داده

و است که به کاربران ئها و وید عکس یگذار اشتراک به

نناد، از  کو تهیاه  ئدهد که عکس و ویاد  این امکان را می

خاود باه    ۀفیلترها استفاده کنناد و آنهاا را ازطریاقِ شابک    

های اجتماعی  از رسانه پساینستاگرام  .اشتراک بگذارند

 2010در سااال  ییتر،وک و تااوباا یسمعااروف همچااون فاا

 یمحبوب یابیکرد و به پلتفرم بازار یداپ یاریطرفداران بس

شاد   یلتباد  یانتعامال باا مشاتر    منظاورِ  به یابانبازار یبرا

 (.2014 فرد، یزدانی و هوئی)

رساان    یابیبازار های راهبردو  اهداف 2-4

 اجتماعی

 یکتحر شامل یاجتماع یها رسانه یابیاهداف بازار

برنااد،  یراز برناد، بهبااود تصااو  یآگاااه یشفاروش، افاازا 

کاااهش  یاان،آنلا فضااایدر  اینترناات یااکتراف افاازایش

هااای بازاریااابی و ایجاااد تعاماال بااا کاااربر در       ینااههز

 یاا ارساال   یکااربران بارا   یکبا تحر مختلر های پلتفرم

 ،6یااوتنو ت ی)اشاال شااود یمحتااوا ماا یگااذار اشااتراک بااه

 کنار این اهاداف عمادتاً   توانند در ها می . شرکت(2015

 ای یوهشا  باه  یاجتمااع  یهاا  رسانه یابیاز بازار یشگیرانه،پ

 باار توانناد  یهاا ماا  اساتفاده کننااد. ماثلاً شاارکت   یواکنشا 

کنند و آنهاا   نظارت یاجتماع یها گوها در رسانهو گفت

 چگوناه  کننادگانْ  ند تا درک کنند مصرفبررسی کن را

 ،7ماو  و یدلشاو ) ینندب یک شرکت یا اقدامات آن را می

                                                           
5
. Waller  

6
. Ashley & Tuten  

7
. Schweidel & Moe  
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کنناد   یهاا تالاش ما    از شرکت یاریبس ،(. همچنین2014

 یاجتمااع  یهاا  از رساانه  کارمندان خودۀ خطرات استفاد

 یهاا  رساانه  ۀاساتفاد  ۀبر نحو ینیقوان یمنامناس  را با تنظ

 و رکامرتب  با کار کاهش دهند ) یها ینهدرزم یاجتماع

 (.2014 ،1همکاران

 یهااا رسااانه یااابیبازار راهباارد( 2009) 2ینباار و

کاه باه    کنااد  یما  یمعرفا  یندیفرا صورتِ را به یاجتماع

 یاا هاا، محصاولات    یتسا وب ی و تبل یجافراد امکان ترو

 یاانآنلا یهااای اجتماااع خدماتشااان را ازطریااقِ کاناااال 

تاار سااو     بازر   یو آنها را باه اجتمااع داخلا    دهد یم

 یی)داناا  پذیر نیست مکانسنیتی ا های راه کاه از دهاد یما

 یاابی بازار هاای  یناز شاروع کمپا   پایش (. 1396 ین،و مع

وضاوح   را باه  شاهاداف  یدشرکت با ی،های اجتماع رسانه

 یقاًشرکت دق ینکه ا ودحاصل ش ینانکند تا اطم یرتعر

 یاابی کند. اهداف بازار تلاش می یزیچه چ برایداند  می

 یشناد از: افازا  ا عباارت  یافتنی دست یهای اجتماع رسانه

 ،از برنااد یآگااه  یشافازا  ینترناات،ا یاک تراف اساتفاده از 

 یریتجاو، ماد  و جسات  یموتورهاا  در یبناد  رتباه  دبهبو

 طاورِ  باه تفکار.   یرهبار  یجااد فروش و ا یشاعتبار و افزا

طورِ منظم با مخاطباان خاود    مهم است که به یاربس ی،کل

هااای  رسااانه یااابی. اهااداف بازاریاادارتباااط برقاارار کن 

)مشاخص،   SMARTبا استفاده از اهداف  یدبا یاجتماع

موقاع(   و باه  یناناه ب واقاع  یاافتنی،  دسات  یاری، گ اندازه قابلِ

(. طبق نظر ساافکو و  2009 وینبر ،) شوند یم ییشناسا

کاردن  یردرگ یاجتمااع  یها ( هدف رسانه2009) 3بِرک

 مطلاوب خواهاد   یامدیپ یاتعامل، به اقدام  منظورِ افراد به

 یاد ممکن اسات خر  یمشتر یمطلوب برا یجۀ. نتانجامید

                                                           
1
. Rokka et al.  

2
. Weinberg  

3
. Safko & Brake  

دوسات   خریاد باه یاک    یۀتوصا  یاا  یسسارو  یامحصول 

 هاای  تعامال افاراد باا رساانه     یبارا  یباشد. چهار راه اصل

ناااد از: ارتبااااط، ا وجاااود دارد کاااه عباااارت یاجتمااااع

شاارکت کنتاارل  یاان. ایآمااوزش و ساارگرم ی،ارکااهم

شاده   بحاث بار آن   یان آنلا صورتِ بر آنچه به یمحدود

کاه   یناد بگو یانبه مشتر توانند یآنها نم یراز رد؛دا است،

در   یان آنلا صاورتِ  باه  یاا و  کنند یفکر م یزیچه چ به

راهبارد   عناوانِ  باه از آن  توانناد  یآنها ما  ،درعوض ؛کنند

بر مکالمات  یرو تأث ییدادن، راهنما گوش یبرا یابیبازار

. اطلاعااات کننااد اسااتفاده یاانآنلا صااورتِ بااهمتقاباال 

بازارهاا   یبارا  یاجتمااع  یها ازطریقِ رسانهآمده  دست هب

اطلاعات  یآور جمع یبرا تواند یم یراز ؛ارزشمند است

را  محصااول و شاارکت مخاطبااانْ کااه چگونااهینا بااارۀدر

 استفاده شود. کنند، یدرک م

 

 پژوهش  نیشیپ -3

 خارجی پژوهش 3-1

اشاره  یخارج یها از پژوهش یبخش به برخ یندر ا

 ییشناساا  داد نشان (2019) 4یوآنلو و  شود. پژوهش یم

تواناد   می یهای اجتماع افراد تأثیرگذار موجود در رسانه

باا افاراد تأثیرگاذار     یابیبازار ابزارهای ینتر از مهم یکی

برندها بر مخاطباان هادف    یرگذاریتأث یشدرجهت افزا

 یان وارد اسات ا  یشانکه به ا هایی پرسش از یکیباشد و 

باشاد.   تواناد  یچاه حاد ما    ابازار تاا   یان ا یراست کاه تاأث  

 تئاوری  گرندد روش با کرده است سعی پژوهش حاضر

 جین. برساند اثبات به را قضیه این آماری تحلیل روش و

کاه   یکننادگان  مصارف  د( نشان دادن2019) 5همکاران و

                                                           
4
. Lou & Yuan  

5
.�Jin et al.  
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 ینسااتاگرامدر ا یرگااذارافااراد تأث هااای پسااتدر معاارض 

و  دانناد  یاعتمااد ما   منبع را قابال  ینمعروف قرار دارند، ا

حضااور  دهنااد، یبااه برنااد نشااان ماا  یتاار نگاارش مثباات

از  هاا  یافتاه  ایان  کاه  دهناد  یرا نشاان ما   تر یقو یاجتماع

ماؤثر   ابازاری عنوانِ  به یرگذارتأث افراد با یابیقدرت بازار

 مشااخص حااال بااااین یااد؛گو سااخن ماای یدر برندساااز

 ناوع  چاه  درواقاع  تأثیرگاذار  افاراد  از اساتفاده  اند نکرده

 آیاد.  مای  حسااب  باه  هاا  شارکت  بارای  بازاریابی فعالیت

 یااابیکااه بازار یدرساا یجااهنت یاان( بااه ا2009) 1لارسااون

 یغاااتیتبل هااای یااتنوظهااور در فعال یرا اباازار یروساایو

، ایان مساائل   طورِ کامل پژوهش به این. شناسد یمدرن م

بااه حضااور شاارکت در  یااازن یاالدل دهااد: را توضاایح ماای

 یابیبازار ینکمپ کیکه از  یارزش ی،اجتماع یها رسانه

ورود باه   یبارا  هاایی  راهبرد ،شود ایجادخوب  یروسیو

چارا   ینکاه ا یال وتحل یاه و تجز یاد جد یا بخش رسانه ینا

هاا و   شارکت  یتموفق یبرا یاجتماع یها ورود به رسانه

ه مشخص نکرد این، با وجودِ ؛است یاتیبرند ح یریتمد

 ینکمپ یکمنتشرشدن  یروسیباعث و یچه عوامل است

 ( نشااان داد2017) 2. آجااامشااود یماا راهبااردانتخاااب  یااا

شارکت ازطریاقِ    یروسای و یاابی بازار راهبارد استفاده از 

کننااده  باار دانااش برنااد مصاارف  یاجتماااع یهااا رسااانه

 این توان می طریقی چه از نداد نشان اما ؛تأثیرگذار است

 یان ا هاا  شارکت  باه  فقا   و گیاری کارد   انادازه  را مسئله

و  یاستفاده کنناد. کا   رسانۀ اجتماعیکه از  را داد یشنهادپ

 مثاال هااایی ( نشااان دادنااد از روش 2015) 3فاارد یزداناای

اسااتفاده از  ی،احساساا سااازی، شخصاای سااازی، بااومی

 امحتاو  یاابی متنوع، اعتماد و صداقت در بازار یکردهایرو

                                                           
1
.�Larson  

2
. Agam  

3
. Kee & Yazdanifard  

ثر اجارا  ؤما  یاابی باه راهبارد بازار   یدنرسا  یبرا توان یرا م

 بازاریاابی محتاوا   یان مشخص نکردند که ا حال بااین ؛کرد

 ماولر . خیار  یا اند شده گرفته نظر در ترفیع های راهبرد ءجز

شاده   یبانیپشات  ی( نشان دادند محتاوا 2019) 4کریستندل و

کاااربر و  ۀشاادیدتول یبااه محتااوا  یشااترب یمنفاا ینگرشاا

پاژوهش   یان در ا ین،همچنا  کند. ا ایجاد میمحتو یابیبازار

؛ اماا باه   اسات  شاده  بررسی را محتوا بازاریابی های راهبرد

 از شااده پشااتیبانی محتااوای کااه نپرداختنااد موضااوع ایاان

 .خیر یا آیند می حساب به ترفیع ابزارهای

 پژوهش داخلی 3-2

 هاای  راهبارد  باارۀ کمتار در  ی،داخلا  های پژوهش در

 هاای  راهبارد  یصحبت شده اسات و حتا   یعترف یابیبازار

 اناد؛  بررسی شده کم خیلی اجتماعی های رسانه بازاریابی

 باه  پژوهشای  در( 1397) همکااران  و اعظمای  حال، بااین

 هاای اجتمااعی   رساانه  های بازاریابی فعالیت تأثیر بررسی

 کاه  پرداختناد  کنناده  مصارف  خریاد  قصد بر شده درک

 هاای بازاریاابی   معناادار فعالیات   و مثبت تأثیر دهندۀ نشان

کنناده اسات؛    مصرف خرید قصد بر های اجتماعی رسانه

 در ای بازاریابی های فعالیت چه که ندا نکرده اما مشخص

چگونه  هاآن یبند وجود دارد و طبقه یاجتماع های رسانه

 یهااا ( نشاان دادنااد مؤلفااه 1398) ینو معاا یی. دانااااسات 

 ی،فرهنگ ساازمان  ی،اجتماع یها رسانه یابیراهبرد بازار

 ی،سااازمان یچااابک ی،بلااوس سااازمان ی،سااازمان یااادگیری

 اصالی  از عوامال  ینوآور یریگ و جهت یاجتماع ۀشبک

 ای یاره زنج یها فروشگاه یمؤثر بر بهبود عملکرد سازمان

 یاابی بازار راهبردکه کدام  اند اما مشخص نکرده ؛هستند

 و زاده حساین . بررسای شاده اسات    اجتمااعی  های رسانه

                                                           
4
. Müller & Christandl  
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 گیاری از  بهره دادند نشان پژوهشی در( 1395) همکاران

 اطلاعاات  باه  تار  سااده  دسترسای  باه  های اجتماعی رسانه

 برناد  بار  آن تاأثیر  اماا  خواهد انجامید؛ کاربردی و جامع

 یحتا  .اند گرفته یدهمحصولات خا  را ناد ها و شرکت

نشاان   اما بودن انتشار اطلاعات اشاره کردند؛ یروسیبه و

 راهبارد بار کادام    یان آنلا یهاا  ندادند اساتفاده از رساانه  

 .گذارد یم یر راتأث یشترینب یابیبازار

 

 پژوهش یشناس روش -4

 یات متناس  با هدف پژوهش، ماه باید یقروش تحق

. شااود انتخاااب یاایو امکانااات اجرا تحقیااقو موضااوع 

روش  یاث و ازح یکاربرد هدفْ یثحاضر ازح پژوهش

از  یفای ک بخاش . در اسات  (یکمّ-یفی)ک آمیخته یقْتحق

 بعدیسپس در بخش  است. شده استفاده یادبن روش داده

 از هادف  کهشد  استفاده( ی)آمار یروش کمّ ازق یتحق

 از اطمینااان پااژوهش، ایاان در کمّاای روش از اسااتفاده

پژوهش اسات؛ بار    این در شده شناسایی متغیرهای روایی

افاازار   در ناارم یاز معااادلات ساااختار همااین اساااس،  

 یاق تحق ۀجامعا  .شده اسات گیری  بهره اس ال پی اسمارت

 دیجیتاال  یاابی بازار مادیران  کلیاۀ  یفیحاضر در بخش ک

 12 کیفای  بخش در پژوهش این نمونۀ و تهران است در

 شاهر  در دیجیتاال  بازاریاابی  خبرگاان  یا و مدیران از تن

گیری در بخش کیفی تحقیق از  نمونه روش. تهران است

 یگااردآور یبارا  کااه یابازار اساات.  1برفای  ناوع گلولااه 

 منظااورِ بااهپااژوهش  کیفاایدر بخااش  ظرهااای ماادن داده

 هاای  رساانه  های ترفیاع  راهبرد یمدل مفهومگیری  شکل

 نیاادر ااساات.  ، مصاااحبهشااده اساات اسااتفاده یاجتماااع

هاا را باا    مصااحبه  کارده اسات  تالاش   پژوهشگر تحقیق،

                                                           
1
. Snowball Sampling  

 شادهْ  انیا باظهارات به  و سپس باتوجه آ از کند بازسؤال 

 یای روا ی. برابیابد را شده مطرح نظرات و باحثارتباط م

 لیانکلن  نظار  طبق وهشپژ یفیالات بخش کؤس یاییو پا

شود. در بخش کمّی، جامعۀ آماری در  عمل می 2گوبا و

پااژوهش حاضاار، کلیااۀ ماادیران بازاریااابی دیجیتااال در  

 بارای . ایاران اسات   در ماارکتینگی  دیجیتاال  های شرکت

گیاری دردسساترس    نموناه  روش از نموناه،  کردن مشخص

شود و حجم نمونه براساسِ روش کلایان باه    استفاده می

تااا  5روش حجاام نمونااه  یاانطبااق اکااه  آیااد دساات ماای

خواهااد بااود. تعااداد  یکمّاا ۀالات پرسشاانامؤبراباار ساا10

هااای بازاریااابی  راهبااردمربااوط بااه  ۀالات پرسشاانامؤساا

 340منظاور،   بادین  که بود عدد 33 اجتماعی های رسانه

 کمّای  بخاش  روایی و پایایی برای. شد تکمیل پرسشنامه

 روایی همگرا، روایی ترکیبی، پایایی کرونبار، آلفای از

 .شده است استفاده واگرا

 

 ها داده لیوتحل هیتجز -5

 های کیفی  داده تحلیل 5-1

 باا  گرفتاه  صورت های مصاحبه محتوای بررسی برای

 تحلیال  ساطح  در دیجیتاال  بازاریاابی  خبرگاان  و مدیران

 از مفهاومی  دهای  نظام  و اولیاه  مفااهیم  اساتخرا   و خرد

 کدگاذاری  و محوری کدگذاری باز، کدگذاری روش

 باا  مصااحبه  ماتن  وتحلیل تجزیه در. شد استفاده گزینشی

 ،در کدگذاری بااز دیجیتال  بازاریابی مدیران و خبرگان

 شااباهت براساااس محااوری یکدگااذار درمقولااه  26

 دراداماه . گرفتناد  قارار  موضاوعی  دساتۀ  8 در موضوعی

 :است شده ارائه کدگذاری جداول از ای خلاصه

                                                           
2
. Lincoln & Guba 
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 1 شمارۀ مصاحب  باز کدگذاری: 1 شمارۀ جدول
 ردیف مهم نکات گرها نشان کدها

 1 جویم بهره می اینستاگرام همچون مختلفی های اجتماعی رسانه از ما A1B1 اینستاگرام

 2 .کنیم استفاده می آپارات از همچنین A1B2 آپارات

 3 .کنیم استفاده می وب دنیای در شرکت ویترین عنوانِ به سایت از هم آخر در و A1B3 سایت

 4 .کنیم گرافیک استفاده می موشن از مخاطبمان جذب برای ما A1B4 گرافیک موشن از استفاده

Re-share محتوا کردن A1B5 کنیم تر ی  را مخاط  اینکه کنیم استفاده توانیم که می دیگری راهبرد از 

 .کنند re-shareرا  ما محتوای

5 

خشنودی  احساس بسیار بازیگران همچون افرادی با کار از ما بعدی، راهبرد در A1B6 بازیگران با همکاری

 به توانند می خیلی دارند،  هنشان که هایی ایده به باتوجه چراکه کنیم؛ می

 .کنند کمک ما شدن دیده

6 

 

 اصلی مفاهیم شناسایی: 2 شمارۀ جدول
 متناظر کدهای مفهوم

 ای چندرسانه محتوای از استفاده

A1B4 
A2B3 
A4B3 
A5B3 
A6B3 
A8B3 
A9B3 
A10B4 
A11B3 
A12B3 

 های اجتماعی رسانه ابزارهای از استفاده
A7B4 
A9B3 
A3B4 

 ها میکروسلبریتی
A2B5 

A12B4 

A9B4 

 ها ماکروسلبریتی
A1B6 

A4B4 

A8B4 

A11B4 

 نظرخواهی
A5B4 

A7B6 

A10B5 

 

 منتشرکردن دوباره

 

A1B5 

A3B5 

A6B4 

A11B5 

 A2B4 تجربه انتقال

A10B5 

 تأثیرگذار افراد از استفاده
A4B5 

A9B5 

A12B5 
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 ها مقوله شناسایی: 3 شمارۀ جدول

 مفاهیم مقوله

 ویروسی بازاریابی
 میکروسلبریتی

 ماکروسلبریتی

 محتوا بازاریابی
 ای چندرسانه محتوای از استفاده

 های اجتماعی رسانه ابزارهای از استفاده

 مارکتینگ اینفلوئنسر

 نظرخواهی

 منتشرکردن دوباره

 تجربه انتقال

 تأثیرگذار افراد از استفاده

 

شااده از محتااوای   هااای اسااتخرا   بااه مقولااه  باتوجااه

خبرگااان و ماادیران بازاریااابی دیجیتااال،    مصاااحبه بااا  

 هاای  هاای بازاریاابی رساانه    درنهایت مدل باومی راهبارد  

 ماادل 1 شااکل در کااه شااد تاادوین بُعااد 3 در اجتماااعی

 و اجتمااعی  هاای  های بازاریابی رسانه راهبرد شدۀ تدوین

 .شد ارائه آن ابعاد

 
 مفهومی مدل. 1 شکل

 

 کمّی های داده تحلیل 5-2

 افاازار ناارم از اسااتفاده بااا هااا داده وتحلیاال تجزیااه باارای
 و شااد مشااخص روایاای و پایااایی ابتاادا اس ال پاای اساامارت

 .وتحلیل شد تجزیه تی آمارۀ و عاملی بارهای ضری  سپس
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 پایایی و روایی های شاخص. 4 جدول

 پنهان متغیرهای
 پایایی روایی

AVE rho_A آلفا ترکیبی پایایی متقاطع ییروا 

 0/746 0/896 0/349 0/826 0/742 اجتماعی های رسانه ابزارهای

 0/855 0/918 0/262 0/866 0/788 تأثیرگذار افراد از استفاده

 0/862 0/888 0/533 0/749 0/799 تجربه انتقال

 0/781 0/859 0/365 0/754 0/67 منتشرکردن دوباره

 0/890 0/867 0/377 0/774 0/685 ماکروسلبریتی

 0/907 0/919 0/443 0/899 0/654 ای چندرسانه محتوای

 0/799 0/888 0/272 0/816 0/726 میکروسلبریتی

 0/781 0/892 0/415 0/84 0/735 نظرخواهی

 0/882 0/906 0/517 0/891 0/671 ویروسی بازاریابی

 0/844 0/882 0/556 0/842 0/755 مارکتینگ اینفلوئنسر

 0/903 0/912 0/453 0/894 0/737 محتوا بازاریابی

 0/860 0/948 0/509 0/946 0/716 اجتماعی های های بازاریابی رسانه راهبرد

 

 متوساا  شاااخص از همگاارا روایاای بررساای باارای

 ایان  مقادار  اسات.  شاده  اساتفاده  شده استخرا  واریانس

 تار  بازر   5/0 از هاا  مؤلفاه  و متغیرهاا  تمامی برای متغیر

 تأییاد روایای همگارا در مادل     دهنادۀ  نشاان  و است شده

 شاااخص همگاارا روایاای هااای . از دیگاار شاااخصاساات

Rho_A کاه لازم اسات    همکااران اسات   و هنسلر ازنظر

 متغیرهاای  میبارای تماا   اختیار کناد.  6/0مقداری بالای 

 از. اسات  شاده  6/0 از باالاتر  شااخص  ایان  مقادار  مدل،

 آزماون  گیاری،  انادازه  مادل  ارزیاابی  دیگار  های آزمون

 گیااری اناادازه ماادل کیفیاات. اساات آن کیفیاات بررساای

( Cv Com) متقااطع  روایای  باا  اشاتراک  شاخص توس 

 بارای  35/0 و 15/0 ،02/0 مقادار  ساه  شاود.  می محاسبه

 و متوس  کم، کیفیت میزان ترتی  به Cv Com شاخص

 نتاایج . دهناد  مای  ارائاه  گیاری  انادازه  مادل  برای را زیاد

 ماادل بااالای و مطلااوب کیفیاات دهناادۀ نشااان حاصاال،

 تحقیاق  متغیرهای پایایی بررسی برای .گیری است اندازه

 اساتفاده  کرونباار  آلفای و ترکیبی پایایی شاخص دو از

 هام  کاه  است پایایی همان درونی سازگاری. است شده

 پایااایی از هاام و شااود ماای اسااتفاده کرونبااار آلفااای از

 دروناای سااازگاری برساای بااه شاااخص هااردو. ترکیباای

پردازند. برای تمامی متغیرهای تحقیاق مقادار آلفاای     می

 اسات   تار شاده   بازر   7/0کرونبار و پایایی ترکیبی از 

 دهد. را نشان می گیری هکه پایایی ابزار انداز

)شاخص فورنل و  1واگرا اعتبار محاسب  5-3

 لارکر(

                                                           
1
. Discriminant validity 
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 واگرا اعتبار شاخص و همبستگی ضرایب. 5 جدول

 (9) (8) (7) (6) (5) (4) (3) (2) (1) پنهان متغیرهای

 های رسانه ابزارهای

 اجتماعی
0/861 

       
 

 افراد از استفاده

 تأثیرگذار
0/559 0/888 

      
 

 0/894 0/408 0/415 تجربه انتقال
     

 

 0/733 0/469 0/61 0/572 محتوا بازاریابی
    

 

 0/819 0/658 0/375 0/548 0/604 منتشرکردن دوباره
   

 

 0/828 0/455 0/602 0/391 0/454 0/433 ماکروسلبریتی
  

 

 0/809 0/585 0/571 0/945 0/415 0/53 0/521 ای چندرسانه محتوای
 

 

  0/852 0/564 0/574 0/537 0/58 0/409 0/464 0/414 میکروسلبریتی

 0/857 0/568 0/578 0/504 0/664 0/629 0/395 0/532 0/516 نظرخواهی

 

 رابطاۀ  بررسای  بارای  همبساتگی  ضارای   بالا جدول

. دهاد  می نشان دو دوبه صورتِ به را پنهان متغیرهای میان

 میااانگین دوم ریشااۀ ماااتریس ایاان اصاالی قطاار روی

 مقادار  هرچقادر . دهاد  مای  نشاان  را شاده  تبیین واریانس

دو  باین  رابطاۀ  شادت  باشد، تر بزر  همبستگی ضری 

 بررسای  بار  عالاوه  بالا جدول. است تر قوی و بیشتر متغیرْ

 ایان  طباق . پردازد می واگرا روایی به همبستگی، ضرای 

 بااارای بایاااد مکناااون متغیااار هااار واریاااانس شااااخص

 هاا  شااخص  سایر از بیشتر خودش به مربوط های شاخص

 ۀتأیید روایی واگارا بیشاتربودن مقادار ریشا     لازمۀ. باشد

شااده از تمااامی ضاارای    دوم میااانگین واریااانس تبیااین 

طاور   همبستگی متغیر مربوطه با باقی متغیرهاسات. هماان  

دوم شااخص   ۀکه در جدول مشخص است، مقدار ریشا 

 از متغیرهاا،  تماامی شاده، بارای    اریاانس تبیاین  میانگین و

 .بیشتر است متغیرها سایر با متغیر آن همبستگی

 تی آمارۀ و عاملی بارهای ضرایب 5-4

 
 استاندارد ضرایب تخمین حالت در مدل. 2 شکل
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 معناداری ضرایب تخمین حالت در مدل. 3 شکل

 
 بارهای عاملینتایج . 6جدول

 شاخص ها مؤلفه
 دوم  تأییدی مرتب عاملی تحلیل نتایج

 روایی نتیج  t-value P Values (λ) بارعاملی

 های بازاریابی راهبرد

 اجتماعی های رسانه

 تأیید 0/000 46/839 0/836 مارکتینگ اینفلوئنسر

 تأیید 0/000 96/326 0/915 محتوا بازاریابی

 تأیید 0/000 102/072 0/927 ویروسی بازاریابی

 مارکتینگ اینفلوئنسر
 تأیید 0/000 57/130 0/879 ماکروسلبریتی

 تأیید 0/000 81/892 0/895 میکروسلبریتی

 محتوا بازاریابی
 تأیید 0/000 25/001 0/772 اجتماعی های رسانه ابزارهای

 تأیید 0/000 186/623 0/945 ای چندرسانه محتوای

 ویروسی بازاریابی

 تأیید 0/000 35/677 0/817 تأثیرگذار افراد از استفاده

 تأیید 0/000 13/063 0/612 تجربه انتقال

 تأیید 0/000 47/221 0/841 منتشرکردن  دوباره

 تأیید 0/000 47/852 0/849 نظرخواهی

 

 عواماال کشاار و پرسشاانامه ساااختار تحلیاال منظااورِ بااه

 شااده اسااتفاده عاااملی بارهااای از متغیاار، هاار دهناادۀ تشاکیل 

 اند. شده داده نشان بالا جدول در عاملی بارهای نتایج. است

 فاصاالۀ در و تاار باازر  5/0 از بایااد شاااخص ایاان مقاادار

 عااملی  باار  کاه  شاخصای . باشاد  معناادار  درصد95 اطمینان

 ۀلفا ؤگیاری م  انادازه  در بیشتری اهمیت باشد، داشته بیشتری

تار   عااملی بازر    ها دارای بار شاخص مربوطه دارد. تمامی

انااد )سااطح  بااوده 96/1تاای بیشااتر از  ۀو مقاادار آمااار 5/0از 

 خطای  هم بررسی برایشده است(.  05/0معناداری کمتر از 

 اساتفاده ( واریاانس  تحمل) VIF شاخص از ها شاخص میان

 کمتار  4 از شااخص  ایان  مقادار  کاه  درصورتی. است شده

 سااطح در متغیرهااا میااان خطاای هاام گفاات تااوان ماای باشااد،

هاا دارای مقادار    تمامی شاخص. قبولی است قابلِ و مطلوب

VIF نیاز  دوم مرتبۀ عاملی بارهای تمامی . اند شده 4 از کمتر 

 معنااادار درصااد95 اطمینااان سااطح در و 5/0 از تاار باازر 

(t>1/96) اند بوده . 
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 مدل کلی برازش 5-5
 . شاخص برازش مدل7 جدول

 شده برآورده مقدار مدل برازش های شاخص
 مجاز حد

SRMR 09/0 1/0 از کمتر 

 

 یرتأییدی و مدل مس عاملی تحلیل مدل ارزیابی برای
 خطاای  واریانس برآورد دوم ریشۀ مهم بسیار شاخص از

 ایان  مجااز  حاد . اسات  شاده  اساتفاده ( SRMR)تقری  
 و اسات  شده 09/0 مدل این برای که است 1/0 شاخص
 تاوان  می و است درصد کمتر10به اینکه از مقدار  باتوجه
 درنتیجااه و اساات داشااته مناساابی باارازش ماادل گفاات
 نظاری  زیربناای  و عاملی ساختار با پژوهش این های داده
 ساوبودن  هام  گار  بیاان  ایان  و دارد مناسبی برازش تحقیق
 .است نظری های سازه با سؤالات
 

 شنهادیپ و یریگ جهینت -6
های ترفیاع   راهبرد شناسایی پژوهش این اصلی هدف

باه   باتوجاه . های اجتمااعی در اینساتاگرام اسات    رسانه در
 و مختلار  صانایع  و هاا  فضای رقابتی روزاَفزون شارکت 

 رقاابتی،  فضاای  این در خود بقای حفظ برای آنها تلاش
 باالاترین  کسا   منظاورِ  باه  وکااری  کس  هر است لازم
 چاه  و آنلایان  درحاوزۀ  چاه  بازاریاابی  های راهبرد سود،
 راهبارد ترفیاع   بهترین و کند شناسایی را آفلاین درحوزۀ
 حاال . کناد  انتخااب  باشاد،  شارایطش  باا  متناسا   که را

 در کاااربران تعااداد بااه آنکااه در عصاار حاضاار،  باتوجااه
 ایان  کاربرد اهمیت است، یافته افزایش بسیار اینستاگرام
 شاده  دوچنادان  هاا  شارکت  بارای  بازاریاابی  در ها رسانه
های ترفیاع   راهبرد شناسایی لازم بود برای رو ازاین است؛

و  انجاام شاود   آمیخته رویکرد با ای مطالعه در اینستاگرام
سعی  پژوهش، این در. ارائه شود مدلی برای این منظور،
 تاارین کااه ازطریااقِ طاارح سااؤالی بااازْ مهاام  باار آن بااود
 شناساایی شاود   اجتماعی های رسانه در ترفیع های راهبرد

انااد از: بازاریااابی ویروساای،  هااا عبااارت راهباارد ایاان هکاا
 ساپس . محتاوا  بازاریابی باا افاراد تأثیرگاذار و بازاریاابی    

ساختار براساسِ تحلیل،  مدل این روایی سنجش منظورِ به
هار متغیار از    ۀدهند و عوامل تشکیل تحلیل شد پرسشنامه
 ها دارای بار تمامی شاخص که عاملی کشر شد بارهای
 96/1 از بیشاتر  تی آمارۀ مقدار و 5/0 از تر بزر  عاملی
 .(اسات  شاده  05/0 از کمتار  معنااداری  ساطح ) اناد  بوده
 شاده  شناساایی  متغیرهاای  تماام  موضاوع،  ایان  باه  باتوجه

 در ترفیااع هااای راهباارد شناسااایی بااا پذیرفتااه شاادند. 
 است لازم دیجیتال بازاریابی مدیران اجتماعی های رسانه
 اینسااتاگرام در محتااوا بازاریااابی راهباارد از اسااتفاده در

 باا  همچناین  و خادمات  یاا  کاالا  مشاتری،  ناوع به  باتوجه
 راهباارد کننااد، ارائااه تبلیاا  کلاایْ هاادف درنظرداشااتن
 ابزارهاایی  باا  ساپس  و کنناد  انتخاب را مناس  محتوایی
. دهنااد انجااام را محتااوا تولیااد اینسااتاگرام، بااا مناساا 
 بصاری  هاای  جنباه  ماردم  اکثریات  بارای  اینکاه به  باتوجه
 های فایل و ها عکس از استفاده است، اهمیت حائز بسیار

 زیااادی حااد تااا اینسااتاگرام، در مناساا  و بجااا دیااداری
 در مشاارکت  و بازدیاد  و دارد پی در را عمومی استقبال
 اساتفاده  در همچناین . بود خواهد بیشتر ها پست قبیل این
 اسات  لازم اینساتاگرام  در ویروسای  بازاریاابی  راهبرد از

 یاا  یاک  درجاه  محتاوای  از توانند، می که آنجا تا مدیران
 رویاداد  یاک  سازی آماده درواقع، کنند. استفاده یونیک
 ای رساانه  در را آن بار نخستین برای شرکت که تبلیغاتی
 توانااد بازاریااابی ماای دهااد، ماای انجااام اینسااتاگرام مثاال

 بازاریاابی  مادیران  حتای . آورد ارمغان به را قوی ویروسی
 تااکتیکی  عناوانِ  باه  جایزه و مسابقه از توانند می ها شرکت
 ایجااد  کاه  چارا  ببرناد؛  بهاره  ویروسی بازاریابی راهبرد در
 وجاود  آن در شادن  برناده  بارای  فرصاتی  کاه  مسابقه یک
توانااد کمااک کنااد کااه مخاطبااان برنااد آنهااا را  ماای دارد،
هاای   شرکت آنچه مانند طورِ منظم به اشتراک بگذارند. به

 اینساتاگرام  در... و کاالا  دیجای  اسان ،  همچاون  مطرحی
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 بکشد، طول ماه یک از بیش که ای مسابقه .دهند انجام می
 یاا  هازاران  مسابقه آن برای آنها اخبار شود باعث تواند می
 شاود  گذاشاته  اشتراک به اینستاگرام در بار ها میلیون حتی
ها  شرکت همچنین، شود. اکسپلور رسانه این در نوعی به و
 در کاه  را خدماتی یا محصولات مردم دربارۀ از توانند می

 چارا کاه   کنناد؛  نظرخاواهی  کنناد،  معرفی مای  اینستاگرام
 کاه  کناد  شارکت مای   باا  نزدیکای  احساس مخاط ْ خودِ
 شاخص  باه  محتاوا  فرساتادن  یاا  پسات  شدن  خیره احتمال
 راهبرد از بردن بهره برای همچنین، شود. می شامل را دیگر
 بازاریاابی  مادیران  اسات  لازم تأثیرگذار، افراد با بازاریابی
 محلای  تأثیرگاذار  افاراد  از محلای  وکارهاای  کسا   برای
 کاه  تأثیرگاذاری  افاراد  از اساتفاده  چرا کاه  کنند؛ استفاده
 زنادگی  محل در ولی دارند، کننده دنبال زیادی تعداد تنها
 تبادیل  نرر کنند، نمی زندگی آنها محلی وکارهای کس 
 کاه  کنناد  استفاده افرادی از توانند مدیران می. دارد پایینی

 داشااته اینسااتاگرام در وریفااای تیااک یااا زیاااد فالوئرهااای
 عناوانِ  باه  باازیگران  از توانناد  مای  مدیران همچنین، باشند.
 .  کنند استفاده اینستاگرام در خود برند سفیر
 از یکای  اسات.  داشاته  نیاز  هاایی  محدودیت پژوهش این
 مختلار  صنایع که است این حاضر پژوهش های محدودیت

 را وکارهااا کساا  کلیااۀ و اساات ساانجیده تفکیااک باادون را
 پاژوهش،  ایان  هاای  محادودیت  دیگرْ از. است بررسی کرده

 در حاضار  پاژوهش  کاه  کارد  اشااره  موضوع این به توان می
 شااید  و اسات  گرفتاه  صورت ماهه3 محدود زمانی بازۀ یک
 هاای  رساانه  انواع ظهور و فناوری تحولات به باتوجه آینده در

 هاای  رساانه  در جدیاد  هاای ترفیعای   راهبارد  جدید، اجتماعی
 .شوند اضافه اجتماعی
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