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 ده یچک

.  شــوندیمحســوب م   رگــذاریمهــم و تأث   یاز رســانهها  یکــی  ،یاجتماعــ  یامــروز، شــبکه ها  یــایدر دن

پ  انتقــال  و  ها  ـامیارتباطــات  شـبکه  ورود  تازهــا  ،یمجـاز  یاجتماعـ  یبـا  گرفتــه    یمفهــوم  خــود  بــه 

شــبکهها  ـ  یاســت.  جد  ،یاجتماعـ هسـتند    یــدینســل   ـ  ینترنتـی ا  یرنماهـاتا  2از  کـه    یمبتن وب  بـر 

مشـترک محـور  حـول  آنهـا  فضـا  یکاربـران  م  گـری کدیدور    یمجـاز  یدر  جمعهــا  شـوندیجمـع    ی و 

را تشــک ــنیبرخــط)آنلا م  لی(  ها   دهنــد ی،   شبکه  واقع   ا  یاجتماع  یدر  و    یشــبکه  گروههــا  افــراد،  از 

  ک ی مدل برند الکترون  ی و طراح  ی پژوهش حاضر ارائه مفهوم پرداز  یی آنهــا اســت. هدف نها  ــن یارتباطــات ب

پژوهش نشان   اتیادب  یدر صنعت پوشاک بود. بررس  کی الکترون  یکسب و کارها  کردیبا رو   ی اجتماع  یشبکه ها

 یکسان انیباشد و کمک کند که در م زیتما یبرا  یابزار تواندیم   یاجتماع یشبکه ها ک یکه برند الکترون دهدیم 

که    ییا یمزا  رغم یعل  زین  قاتیتحق  نیتوجه داشت که ا  دی.بادیداشته باش   زیدهند،تمایشما ارائه م   ه یشب  ی که خدمات

  نیهستند. در ا   یموردبررس  نه یزم  یفرهنگ  طیدارند، غالباً وابسته به شرا  یفرهنگ   -یاجتماع  یهادهیپد   نییدر تب

به  نتا فصل  بهره  جیطور خلاصه  با  و  ارائه  ادب   یریگپژوهش  تب  اتیاز  ازآنجاکه شناسا  نییموضوع  است.    یی شده 

از    اد،یداده بن   هیهدف پژوهش بوده، لذا نظر  یاجتماع  یشبکه ها  کی برند الکترون  طیو شرا   ندیفرا  ف یو توص   دهیپد

گرد  یفیک  یهاروش  انیم  همچندیانتخاب  م  ن ی.  برا  یمختلف  یهاطرح  انیاز  بن  ه ینظر  یکه  سو  اد یداده    ی از 

گردصاحب ارائه  کوربکیستمات یاز طرح س  ده،ینظران  و  استفادهنی)اشتراوس  در تحق(  است.  ن  قیشده  با   زیحاضر 

تکن از  کوربیلیتحل   یهاکی استفاده  و  مفاهنی)استراوس  تحلبه  می(  واحد  مصاحبه،    لیعنوان  کل  متن  در سطوح 

در داخل خطوط    ام یپ  یدارا  اصرمتن مصاحبه به عن  کی پاراگراف، عبارت و جملات موردتوجه قرار گرفتند و با تفک

کدهاپاراگراف  ای تا  شد  تلاش  نظام   یها  طرح  شوند.در  استخراج  کوربباز  و  اشتراوس  کدگذار  نیمند  باز،    یاز 

انتخاب  یمحور م   یو  نتا  گردد یاستفاده  آن  زین  قیتحق  نیا  جیکه  قالب  تشر در  کدگذارگرددیم   حیها  باز    ی:در 

اند از:اندازه شرکت در  مقوله به دست آمد که عبارت  32ها  آن  ی بندکه با طبقه  افت یمفهوم دست  147محقق به  

  جاد یا  شن،یکیاپل   ای  تی وب سا  تیفیاز برند، نگرش، ک  یارائه و توسعه خدمات، آگاه  تی فیک  ،یاجتماع  یشبکه ها

  صت و فر  یابیشرکت، بازار  نیارزش برند، شهرت شرکت فروشنده پوشاک، منفعت ادراک شده، محل فروش آفلا

مسئول   ،یطلب شده، شرا   سکیر  ،یفرهنگ  یاجتماع  یهنجارها  ،یاجتماع  تیبرند،   ،یبانی پشت  ،یاجتماع  طیادراک 

اطلاعات ارائه   تی فیک نگ،ی مارکت  نفلوئنسریا ،یاستراتژ ن یبرند، تدو ت یشخص  گران،ی د ه یافراد مشهور، توص ه یتوص
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Abstract 

In today's world, social networks are considered one of the most important and 

influential media. Communication and message transmission has taken on a new 

meaning with the introduction of virtual social networks. Social networks are a new 

generation of web-based websites whose users gather around a common axis in virtual 

space and form an online Friday. In fact, social networks are a network of individuals, 

groups. And the connections between them. The final goal of this research was to 

present the conceptualization and design of the electronic brand model of social 

networks with the approach of electronic businesses in the clothing industry. The review 

of the research literature shows that the electronic brand of social networks can be a tool 

for differentiation and help you differentiate among those who provide services similar 

to yours. It should be noted that despite the advantages they have in explaining socio-

cultural phenomena, these researches are often dependent on the cultural conditions of 

the field under investigation. In this chapter, the results of the research are briefly 

presented and explained using the literature on the subject. Since the purpose of the 

research is to identify the phenomenon and describe the process and conditions of the 

electronic brand of social networks, therefore, the data theory of the foundation was 

chosen from among the qualitative methods. Also, among the various plans presented by 

the experts for the foundation data theory, the systematic plan (Strauss and Corbin) has 

been used. In the current research, using analytical techniques (Strauss and Corbin), 

concepts were considered as the unit of analysis at the levels of the whole text of the 

interview, paragraphs, phrases and sentences, and by separating the text of the interview 

into elements with messages inside the lines or paragraphs, an attempt was made to 

extract open codes. In the systematic design of Strauss and Corbin, open, central and 

selective coding is used, and the results of this research are also explained in their 

format: in the open coding, the researcher found 147 concepts that are related to the 

category They were classified into 32 categories, which include: company size in social 

networks, quality of service delivery and development, brand awareness, attitude, 

website or application quality, brand value creation, clothing seller company reputation, 

perceived benefit, company's offline sales location, marketing and opportunism, brand, 

social responsibility, social and cultural norms, perceived risk, social conditions, 

support, recommendation of famous people, recommendation of others, brand 

personality, strategy formulation, influencer marketing, quality of information provided 

about clothing, Brand positioning on Instagram, customer relationship, information 

technology, transaction security, brand performance, recommending to others, repeat 

purchase, loyalty, paying attention to strengths and weaknesses. 

Keywords 
conceptualization, electronic brand model design, social networks, electronic businesses, 

clothing industry 



در صنعت   یاجتماع یشبکه ها  کیمدل برند الکترون یو طراح  ی: مفهوم پردازیو آزاده اشرف یو هرمز مهران یفان دیزاده و مجو شادان وهاب ینیمحمد نژادحس دیس
 ( ی گراندد تئور کردیپوشاک )با رو

 مقدمه 

 کنند.   می  مشارکت  اطلاعات  گذاری  اشتراک  در  است  شده  گرفته  مختلف  منابع  از  که  هایی  پست  یا  اخبار  انتشار   با  اجتماعی  های  رسانه   کاربران
  چند  عرض  در  را  اخبار  و  محتوا  باشند،  ارتباط  در  یکدیگر  با  تا  کند  می  کمک   مشابه  های  علاقه  یا  صفات  با  کاربران  به  اجتماعی  های  رسانه
  امکان  آنها به  اینکه بر  علاوه شبکه های اجتماعی کاربران زیرا است متفاوت  سنتی های رسانه  با اجتماعی های رسانه . بگذارند اشتراک به دقیقه

  وقت   صرف   کنند. با  می  انتخاب  و  دهند  می   تغییر  کنند،  می  ارسال  را   اطلاعات  یا  کنند  برقرار  تعامل  آنها  با  خواهند  می  که   را  افرادی  انتخاب
اجتماعی،  در  کنندگان  مصرف  بیشتر های    از   خوبی  سهم  زیرا  داد،  قرار  تأثیر  تحت  را  آنها  های  گزینه  و  ارتباطی  عادات  خود،  زندگی   شبکه 

  نگر   آینده  کنندگان  مصرف  حفظ  و  جذب  شیوه  شبکه های اجتماعی  انقلاب   رو،  این  از. افتد  می  اتفاق  شبکه های اجتماعی  در  بازاریابی  ارتباطات
  آنها   اجتماعی  ای  رسانه  بسترهای  و  کنند  می  استفاده  ها  بررسی  و  اطلاعات  جستجوی  برای  شبکه های اجتماعی  از  مشتریان  .است  داده  تغییر  را

 از  ها  سازمان  برخی  شده  باعث  امر   همین  دارند.  اعتماد  آنها  به  سنتی  های   رسانه  از  بیشتر  مشتریان  که  شوند  می  محسوب  اطلاعاتی  موثق  منبع
 .  (1397کنند)نصیری و کرمعلیان سیچانی،  حرکت شبکه های اجتماعی  سمت  به  مجلات و رادیو تلویزیون،  مانند استاندارد تبلیغات

بالقوه فناوری، ظرفیت جذب بنگاه بالقوه نه تنها به تولیدکنندگان گسترش و نفوذ هر فناوری بستگی به چند عامل نظیر منافع  ها دارد. منافع 
شوند. برای مثال،  مند میکنندگان آن کالاها و خدمات نیز از آن بهرهکنند، بلکه مصرفرسد که از فناوری جدید استفاده میکالاها و خدمات می

پذیرش فناوری کسب و کار   .کنندگان از مطلوبیت بیشتری برخوردار گردندکنندگان و هم مصرف شود هم عرضه رشد سریع اینترنت باعث می 
ی که المللای )متقابلی( بر یکدیگر دارند. ملاحظات بین کننده دو جانبهالکترونیک تابعی از چندین عامل است. این عوامل در اکثر مواقع اثر تقویت

  سطح   در   بنگاه  حالت  این  در .  دارند  یکدیگر   بر  کنندهتقویت   اثر   الکترونیک،  کار  و   کسب  با   تعامل  در   است   … شامل صادرات، واردات فناوری و
دهد. از طرف  سب و کار الکترونیک واردات و صادرات خود را برمبنای اصول استاندارد کسب و کار الکترونیک شکل می ک  پذیرش  با  المللیبین

گردد و تغییرات اساسی دیگر قرار گرفتن کالا و خدمات در فضای تجارت الکترونیکی موجب حذف فاصله بین مبدأ و مقصد کالاها و خدمات می
ای با درک و شناخت از فضای  ای است. مدیریت حرفهآورد. موفقیت در این فرایند، منوط به مدیریت کارا و حرفهدر بازارهای هدف به وجود می

بین  بینالمللی، شیوهارتباطات  را متناسب با ملاحظات  الکترونیک  با  رفه از طرف دیگر، مدیریت ح  .دهدالمللی تطبیق می های کسب و کار  ای 
ای را بر کسب و کار الکترونیک دارد. از آنجایی که استفاده از  کند. حجم عملیات، اثرات دو سویه تجارت مدرن روابط غیرمعمول را تصحیح می

المللی با گسترش  های فعال در امر تجارت بینگردد؛ لذا بنگاهکسب و کار الکترونیک باعث دستیابی به انبوهی از مشتریان با سلایق مختلف می
 .(2021و همکاران، 1)گوتیه ظرفیت تولیدی و تنوع بخشی به تولیدات کالا و خدمات سعی در جذب مشتریان بیشتر است

تلاش می بیشتری  و  بیشتر  های  امروز شرکت  که  چرا  است،  اغماض  قابل  غیر  الکترونیک  کار  و  هایی  اهمیت کسب  روش  از  استفاده  با  کنند 

و دیگر موارد فعالیت خود در دنیای مجازی را آغاز کرده و به این ترتیب سود زیادی از کسب و کار الکترونیک به دست   سایت  طراحی همچون

بر اساس تعاریف ساده، منظور از کسب و کار الکترونیک انجام   .بیاورند. اهمیت تجارت دیجیتالی، الکترونیکی یا اینترنتی را نباید دست کم گرفت
بزرگترین شبکه کامپیوتری  از طریق طریق شبکه های کامپیوتری، مخصوصا  تبادل محصولات و همچنین خدمات  فرآیندهای خرید، فروش یا 

این موضوع مرتبه اینترنت است.  را نشان می یعنی  الکترونیک  این معنی که موارد زیادی را شامل شده و  ای دیگر اهمیت کسب و کار  به  دهد، 

کسب و کار الکترونیک مرزهای جغرافیایی را از بین برده و به سادگی به    .گذاردفعالیت در آن بر روی جنبه های مختلفی از کسب و کار تاثیر می
تواند با افراد زیادی در سراسر دنیا می   امروزهدهد کسب و کار خود را به کل دنیا بسط بدهد. به عنوان نمونه یک شرکت  یک کسب و کار اجازه می

ه بدون  ارتباط برقرار کرده و در صورت فعالیت صحیح در اینترنت و داشتن تجربه کافی، پروژه هایی از سایر کشورهای دنیا دریافت کند. در حالی ک

 .بود پروژه انجام برای خود کشور حالت بهترین در  و شهر به محدود تنها پیشتر کسب و کار الکترونیک اهمیت در نظر گرفتن

حوزه    یاز کسب و کارها  یبه بازار عرضه کنند. برخ  تیفیترفیع، محصولات با ک  ختهیآم  یموجود و طراح  یازهایبا شناخت بازارها و ن  دیبا  رانیمد
  نه یکم هز  عیترف  یها  وه یتوانند از ش  یکه م  یدانند در حال  یم  یتجار  یمانند آگه   یبر  نهیگران و هز  یرا استفاده از روشها  عیپوشاک تنها راه ترف

توجه به    ان،یم  نیدر ا است.  غاتیتبل  یبرا  ،یمجاز  یو فضا  نترنتیروش ها استفاده از ا  نیاز ا  یکیمنظور استفاده کنند.    نیبه ا  یتر و مناسب تر
 ، یبه مشتر  یهمچون سودرسان  یرسد. توجه به عوامل  یبه نظر م  یو فروش شود، ضرور  یابینوع از بازار  نی ا  تیتواند موجب تقو  یکه م  یعوامل
ن  ییتوانا اطلاعات مورد  و  ارائه خدمات  آنلا  یمشتر  ازیدر  هدا  ییتوانا  ن، یبصورت  و  سا  ت یکنترل  فعالیم  یکپارچگی  جادی ا  ت، یوب   یها  تیان 
  ت ی تواند در موفق  ی شناخت رفتار مصرف کننده و ...، م  ، یارتباط  یشبکه ها  یها  رساختیاز ز  نهیها، استفاده به   تیفعال  ریبا سا  کیالکترون  یابیبازار
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ا  زیآم باشد )  نیبودن  تور روش، مثمر ثمر  الکترونیک    (.2017،  1حوسنیان و  به مطالب بیان شده، مفهوم پردازی و طراحی مدل برند  با توجه  لذا 
 (. 2020حائز اهمیت است)زارعی و همکاران، صنعت پوشاکشبکه های اجتماعی با رویکرد کسب و کارهای الکترونیک در 

 

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق  

  های   رسانه  طریق  از  که  است  افراد  از  ای  شبکه   مجازی،  جامعه.  دانست  مجازی  های  اجتماع  از  ای  زیرمجموعه  باید  را  اجتماعی  هایشبکه 
 جامعه  یک   هدف .  است  سیاسی  و  جغرافیایی   های  مرز  از   خارج  بالقوه  طور   به  ارتباط،   این   که  پردازند   می  یکدیگر   با  ارتباط  به   خاص  اجتماعی

  خاص   موضوعات  یا  و  اهداف  جهت  در  را  همه  مجازی  های  اجتماع  این.  است  خاص  هدف  یک  کردن  دنبال  معمولاً  مجازی،  اجتماع  یا
 های  شبکه   در  تعاملی  امکانات.  است   تعامل  و   ارتباط  ایجاد  امکان  صرفاَ  اجتماعی  شبکه   یک  هدف  نیز   گاهی.  کنند  می  تعامل  به   تشویق

  برمی  اجتماعی  های  شبکه  برای  را  مهم  کارکرد  پنج  اندیشمندان.  است  گفتگو  های  اتاق  و  اینترنتی  های  پایگاه  صورت  به  معمولاً  اجتماعی،
  های   شبکه   با  رسمی  تحصیلات  تنها  نه :  تحصیل.  است   سایبرنتیک  فضای  در  کنندگان  مشارکت  اولیه   هدف :  ارتباطات(:1997  وایتل،)شمارند

  و  تفریح.  شود  می  ایجاد  است،  سرگرمی  با  همراه  که  بخش  لذت  آموزش  نوعی  رود؛  می  فراتر  بسیار  بلکه  شود،  می  دگرگونی  دچار  اجتماعی
  به  چه  و   سرگرمی  و  تفریح آنلاین  ابزار وسیله  به  چه  و  مستقیم  طور به  چه   است؛  انگیز  هیجان  و  بدیع  تفننی   اجتماعی،  های  شبکه:  سرگرمی

  و   هنرها  انواع  به  آسان  دسترسی  علاوه،   به.  علاقه  مورد  های  چت   در  شرکت  یا  و  همراه  های  تلفن  البته  و  ای،  رایانه  های  بازی  وسیله
  شبکه :  امور  تسهیل.  هستند  اجتماعی  های  شبکه  بخش   جذابیت  عوامل  از  ندارد،  وجود  واقعی   زندگی   در  ها   آن  تجربه   امکان   که   ابزارهایی

. پردازد  می  افراد  روزانه  امور  تسهیل  به  کردن،  کار  حتی  و  معاملات  انجام  نگاری،  نامه  پژوهش،  دور،  راه  از  ارتباط  امکان  با  اجتماعی  های
  این   با   تر،   پیش  که  هستند  جدید   الکترونیکی   تجارت  انواع  ترین  مهم  جمله  از  الکترونیکی،   بانکداری  و  الکترونیکی  خرید:  الکترونیک  تجارت
  اجتماعی   های  شبکه   که  شویم  می   متوجه  بیندازیم، نگاهی  اجتماعی  های  شبکه  متفاوت  های  کاربری  به   اگر .  است   نبوده پذیر  امکان  کیفیت
  خود   کاربران   به   خدمات  ارائه  به   قادر  اجتماعی   های  شبکه   کاربردهای  این  از   مورد   4  در  حداقل  و   موارد  تمامی  در  حداکثر  مجازی
  هم   و  هستند  افراد  بین  ارتباطات  سازی  آسان  برای  مکانی  ایجاد  به  قادر  اجتماعی  مجازی  های  شبکه (.  1396  همکاران،  و  محمدی)هستند
  برای   یکسانی   اهمیت  کارکردها،  این  که   است  بدیهی.  باشند   داشته  همراه  به   نیز   را ...  و  تفریحی  آموزشی،:  کارکردهای  توانند   می  زمان

  سو،  دیگر  از.  باشد  مجازی  اجتماعی   های  شبکه  کارکرد  ترین  مهم  ارتباطی،  کارکرد  که   رسد  می  نظر   به  حال،   این  با. داشت  نخواهند  کاربران
  که   هایی  محدودیت.  است  رسانده  یاری  اجتماعی  های  شبکه   در  کاربران   هویت  گیری  شکل  به(  سنتی  ارتباطات  همانند)تعاملی  ارتباط  همین

  فرهنگ   و   هویت  گیری   شکل  امر،  همین  و   رود  می   بین  از  مجازی  اجتماعی   های  شبکه   در  حدی  تا   دارد،  وجود  سنتی   ارتباطی   های  نظام  در
  عمومی   عرصه   یک  به  عمومی،  عرصه   کنار  در  که  است  ای  گونه  به  ها،  شبکه   این  در  ارتباطات  تسهیل.  نماید  می  آسان  را  فضا  این  در

 های  اجتماع  اما  است؛  جغرافیایی  بندهای  و  قید  دارای  معمولاً  اجتماع،  از  سنتی  تعریف.  اند  شده  تبدیل  گفتگو  و  نظر  تبادل  برای  مجازی
 می   برقرار  غیرعضو  اعضای  و   خود  اعضای  بین  مرزهایی  معمول،  طور  به  مجازی،  جوامع.  هستند  پراکنده  جغرافیایی  نظر  از  معمولاً  مجازی
 اعضا،  از  پشتیبانی:  مانند  امکاناتی  ها  آن  دوی  هر  و  است  زیاد  بسیار  مجازی،  اجتماعات  و  واقعی  اجتماعات  شباهت  میزان  حال،  این  با.  سازند

  مورد ای حرفه گاه و متفاوت  های گروه وسیله به مجازی، های اجتماع. آورند می فراهم را اعضا بین دوستی رابطه  ایجاد و  اطلاعات گردش
  افراد   بین  ارتباطات   سازی  آسان   برای  مکانی  ایجاد  به  قادر  اجتماعی،  مجازی  های  شبکه (.  2021همکاران،  و   گوتیه )گیرند  می   قرار  استفاده
 یکسانی اهمیت کارکردها، این که است بدیهی.  باشند داشته همراه به نیز  را... و  تفریحی آموزشی،: کارکردهای توانند می زمان هم و هستند

  عنوان   به  اجتماعی  های  شبکه  از   جهان،  سرتاسر  در  فراوانی  افراد:اجتماعی  مشارکت  و  اجتماعی  های  شبکه.  داشت   نخواهند  کاربران  برای
  برای   را  مدنی  فعالیت  نوعی  توانند   می  ها  شبکه  این.  کنند  می  استفاده  مختلف  مسائل  مورد  در  خود  گفتمان  و  دیدگاه  بیان  برای  ای  وسیله

  اظهار   برای  محملی  عنوان  به   آن  از  و  سازند  متصل  مجازی  های  شبکه   این  به  را  خود  کنند  می  سعی  شهروندان .  بیاورند  وجود  به  شهروندان
  فضای  که  اند  آورده  وجود  به   را   ای  عرصه  اجتماعی  های  شبکه   دیگر،   بیان  به  نمایند؛  استفاده  زندگی  گوناگون   های  عرصه   مورد  در  نظر

  دلایل   به که  هایی  گروه   به  توجه  جهت  از   نوین،   عمومی   عرصه  این. است  کرده  فراهم  اجتماعی  محروم  های  گروه هویت  ابراز  برای  مناسبی
  این   گسترش.  است  اهمیت  حایز  باشند،  داشته  مشارکت  عمومی  عرصه   در  توانند  نمی  دیگر،  های  محرومیت  و  مکانی  بُعد  جمله  از  مختلف،

 این  اکنون(.  2020  ،  اسکالسوین)است  آورده  فراهم  پراکنده  های  گروه  هویت  بیان  برای  مناسبی  فضای  اجتماعی،  نوین  های  شبکه
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در صنعت   یاجتماع یشبکه ها  کیمدل برند الکترون یو طراح  ی: مفهوم پردازیو آزاده اشرف یو هرمز مهران یفان دیزاده و مجو شادان وهاب ینیمحمد نژادحس دیس
 ( ی گراندد تئور کردیپوشاک )با رو

 دارای  که  ما  کشور  در  خصوص  به  امر  این.  کنند  تقویت  نوعی به  را   خود  جمعی  هویت  ارتباطات،  مدد  به  که  اند  یافته  را  امکان  این  اجتماعات
 تبادل  امکان  اجتماعی،  های  شبکه  این  طریق  از  تا  گیرد  قرار  توجه  مورد  تواند  می  است،  گوناگون  قومیتی  تنوع  و  فراوان  سرزمینی  وسعت

  قادر  را  مردم  امکان  این  همچنین.  است  ها  آن  در  اطلاعات  سریع  انتقال  امکان   اجتماعی،  های  شبکه   های   مزیت  از.  گردد  میسرتر  فرهنگی
  شبکه   و  گروه  هزاران  در  کاربران  این،  بر  افزون (.  1395همکاران،  و  پور  حسینقلی)گردند  باخبر  اطلاعات  از  کاری،  هر  حین  در  که  سازد  می

  در   جا  این  در  رسانه  نوعی  به.  شوند  عضو  ها  آن  در  و  کنند  پیدا  را  خود  تخصصی  و  علاقه  مورد  موضوعات  راحتی  به  توانند  می  اجتماعی
  از   کار  این.  هستند  پول  ایجاد  به  قادر  اجتماعی  های  شبکه  اقتصادی،  منظر  از  همچنین .  دارد  قرار  وی  با  دقیق  تعامل  در  و  مخاطب  خدمت
  لذا (.  2017همکاران،  و   نینگ)بود  خواهد  پذیر  امکان  فروشنده  و  خریدار  بین  مستقیم  رابطه  ایجاد  همچنین  و  تبلیغات  یا  عضویت  حق  طریق

 به  پژوهش  این  در  اجتماعی  های  شبکه  از  استفاده  به  ها  سازمان  و  افراد  تمایل  و  جامعه  در  اجتماعی  های  شبکه  نقش  و  اهمیت  به  توجه  با

 .پردازیممی پوشاک صنعت در اجتماعی های شبکه الکترونیک برندهای  با رابطه  در مدل طراحی

  را   لباس  فروش   که  زیادی  افراد  تصور   برعکس .  دارد  وجود  مجازی  فضای  در   پوشاک  برند   انواع  فروش  اهمیت   برای  زیادی  شواهد  و  دلایل
  یا   آنلاین  فروش  آنلاین،   همچون  کلماتی  جستجوی  با  که  کرد  اشاره  باید  دانند،  نمی  مناسب  زیاد  های  محدودیت  دلیل  به  فضا  این  در

  و   مد  زیاد  طرفداران  معنای  به   این  و  هستیم  گوگل  ابتدایی  صفحات  در  لباس  های  فروشگاه  انبوه  و  نشینی  صدر  شاهد  اینترنتی،  فروش
  باشد   می   شان  اصلی  های  دسته  از  لباس  اینکه   یا  مشغولند  لباس  فروش   به  یا  وب  تحت  های  فروشگاه  اکثر.  است  اینترنتی  فضای  در  پوشاک

 این   فعالان  برای  را  بیشتری  های  موقعیت  و  شود  می  بزرگتر  روز  به  روز  بازار  این  آنلاین،  پوشاک  خرید   طرفداران  گستردگی  دلیل  به  و
  حاصل   بیشتری  اطمینان  خود  های  قدم  از  و  نمود  استفاده  بهتر  فضا  این  از  توان  می  کمتر،  رقبای  دلیل  به  ایران  در.  سازد  می  فراهم  عرصه

 به نسبت لحاظ برخی از برتری دلیل به و است بیشتری مثبت ابعاد دارای کنندگان تولید برای شرایط این(. 2017 ، جوهانسون و کانگ)کرد
.  باشند  داشته   بهتری  اینترنتی  درآمد  توانند  می   و   بود  خواهد  تر   مساعد  آنها  برای   مسلما  فضا  این  لباس،  کنندگان  توزیع  و   پیمانکاران  تاجران، 

(.  2019  همکاران،   و   امتیاز)  دانند   می   خود  درآمد  منابع   از  یکی   را اینترنتی  فروشگاه  دنیا،  معروف  برندهای  اکثر  شود   می  مشاهده  که  همانطور

  شبکه   الکترونیک  برند  نقش  و  اهمیت  به  توجه  با  لذا  .باشیممی  پژوهش  این  در  پوشاک  صنعت  در  برندالکترونیک  مدل  طراحی  دنبال  به  لذا
  رویکرد   با   اجتماعی  های  شبکه  الکترونیک  برند   مدل  و  هاها،شاخصمولفه   ابعاد،:  است   قرار   این  از  پژوهش   اصلی  سوال  اجتماعی،  های

 است؟  چگونه پوشاک صنعت در الکترونیک کارهای و کسب

 سازی الکترونیک برند

  ی اب یکه توسط انجمن بازار ینام تجار  یاز م یفیشرکت مطالعه . شود. تعر دیاز د ای مصرف کننده  دگاهیبرند کاملاً متنوع است و از د فیتعار
 ا یفروشنده    کیخدمات    یکالاها   یی از آنها اشاره دارد که هدف آن شناسا  یبیترک  ایشده است به نام ، اصطلاح ، نشانه    شنهادیپ  کایآمر

چند قلم محصول در   ای  کی گر    ی که تداع  یرا به عنوان نام  ینام تجار  .(2020،  پدرسن)کند    زیاست. و آنها را از رقبا متما  روشندگانگروه ف
در   کایآمر  یابیانجمن بازار  ف ی.کند. تعریم  فیتعر  شودیاقلام استفاده م  تیمنبع شخصیی  شناسا  یکند که برا  یم  فیاست تعر  دیخط تول

  (. 1399،  و همکاران  یریبشآن متمرکز است )  یبصر  یهایژگیمحصول و و  ی اساساً رو  را یبه شدت مورد انتقاد قرار گرفته است، ز  اتیادب
شد    ینماد گفته  م  ایدهها سال به آنها اصطلاح ، نام    یبرا  فیتعار  شتریو ب  ندبود  یکیزیف  یاز کالا  یمارکها تنها بخش   ی مدت طولان  یبرا

  ی و مجموعه مشخص  انسجام  شامل اعتماد  نیدهد ، ا  یماز وعده ها را نشان    یمارک مجموعه ا  کیهستند؛    نیاز ا  ش یب  امروزی  مارک ها
  ت یراه رضا  نیو از ا  کنندیم یداریاست که مصرف کنندگان خر  یاتیاز خصوص  یاز وعده ها شامل مجموعه ا  یاز انتظارات است مجموعه ا

باشد    ی نامرئ  ای  وس، ملم  یعاطف   ای  یباشد ، منطق  یتوهم  ای  یممکن است واقع  دهدیم  لیمارک را تشک  کیکه    ییهایژگیکنند و  افتیدر
با    یدر حال  (. 2021،  و همکاران   لدیو) ارتباط  ایمحصول    کیکه مصرف کننده معمولاً  ، مصرف کننده م  یخدمات  با    یندارد    ک ی تواند 

  شود یباشد گفته م  یم  یذهن  اریاست که بس  یآن بر اساس درک مشتر  یهایژگیآن رابطه برقرار کند. رابطه با مارک و و  یهایژگیمارک و و
  ند یغلط ، اساس فرا  ا ی، درست   یروابط مصرف کننده در تجارت بلند مدت است ، در واقع، درک نام تجار  یکننده اصل  نییعوامل تع  نیکه ا
است  یریگ  میتصم نما  یبرند(.  2021،  بنتزور  و همکاران)مصرف کننده  به عنوان  دائماً  و صداقت   تیفیک  یبالا  یاستانداردها   انگریکه 

برند، مجموع کل     معتقدند که   سندگان یکه چرا نو  ستیمسئله دشوار ن  نیدرک ا  ن، یبرند قدرتمند و با ارزش است بنابرا کیشود ،    یدرک م
ارتباطات ذهنی مردم در ذهن خود است. قوی ترین برند های جهان دارای موقعیتی در ذهن مصرف کنندگان اند که منحصر به فرد برای  

فکر کنید   "فیدکس " به عنوان مثال، هنگامی که به نام تجاری (.2020، و همکاران  یل)توسط همه قابل بیان است  آن برند است و تقریباً

فکر میکنید ، نوآوری به ذهن شما خطور می کند    " تری ام"تجاری    ، تصویر تحویل تضمین شده به ذهن شما خطور می کند. وقتی به نام 
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 و وقتی به ولوو فکر می کنید امنیت تضمین شده به ذهن می رسد. از این استدلالها می توان فهمید که چرا ایجاد ادراک قوی برند همراه با 
 . (1397، یو خدامراد یدیجد)بنگاه های امروز است ایجاد ارزش ویژه برند اولویت اصلی بسیاری از

 ارزش ویژه برند  

سال گذشته همراه با اختلاف نظر در رابطه با ابعاد موجود در مدلها، تعداد   20مدل های ارزش ویژه برند مبتنی بر درک مصرف کننده در  
توسط فعالان تبلیغاتی ایالات متحده آغاز   1980ابعاد و تعریف خود از ارزش ویژه برند فراوان است. اصطلاح ارزش ویژه برند در اوایل دهه  

)   ژانگ و سنتولا( ،  2020)  وو  و همکاران ( ،  2020)  داود  و همکارانشد و مورد استفاده قرار گرفت و سپس توسط دانشگاهیانی چون ،  
استفاده قر2019 از    ار گرفت. ( مورد  از تداعی ها و رفتارها  به عنوان مجموعه ای  بازاریابی آمریکا  انستیتوی علوم  ارزش ویژه برند توسط 

طرف مصرف کننده برند است که به برند اجازه می دهد تا از برند یا حجم بیشتری یا حاشیه های بیشتر از آنچه ممکن است بدون نام  
( ارزش ویژه برند را به عنوان ارزش افزوده برای شرکت ،  2019)  و همکاران   چهیداکسال بعد ،  تجاری بدست آورد، تعریف کرده است. یک

را تحمل می کند  مصرف کننده ای    تجارت یا به موفقیت یک شرکت   ."تعریف کرد که یک مارک خاص محصولی  افزوده  ارزش  ایده 
  داود  و همکاران مرتبط است زیرا پس از ایجاد، سود بیشتر و هزینه کمتری را برای شرکت به همراه خواهد داشت تا بدون این ارزش برند  

مفهوم ارزش ویژه برند را به عنوان مجموعه ای از داراییها و بدهیهای تجاری   (2019)    ژانگ و سنتولا ( ،  2020)  وو  و همکاران( ،  2020)
در ارتباط با یک نام تجاری ، نام و نماد مرتبط با آن ، از ارزش ارائه شده توسط یک محصول یا خدمات به یک شرکت یا مشتریان شرکت 
را که به عنوان دارایی و بدهی یاد کرده محور   این مفهوم گسترده  آکر مشخص میکند  از آن کم میکند بعداً  یا هر دو اضافه می کند یا 
محصول مانند آگاهی ، کیفیت درک شده، تداعی های برند، وفاداری و دارایی های نامشهود مانند ثبت اختراعات ، تحقیق و توسعه و در  

( مفهوم ارزش برند را از نظر دانش مصرف کننده در مورد برند مفهوم می بخشد. وی 1396)  یاریشهر  ارتباط هستند.  دسترس بودن کانال
این مسئله را تأثیر متفاوتی که دانش برند در واکنش مصرف کننده به تلاشهای بازاریابی آن برند دارد تعریف می کند. او این اصطلاح را  
برای جدا کردن آن از مدل جایگزین مالی ارزش ویژه برند بکار برد. این اصطلاح فقط زمانی معنا پیدا می کند که مارک با مصرف کننده در  

( که بیان می کند ارزش ویژه برند چیزی 2021ارائه شده است )  وانگ  و همکارانتعریفی جایگزین ، ساده اما روشنگر توسط  .تعامل باشد  
به   امر  این  زیرا   ، میدهد  قرار  پوشش  تحت  را  تری  وسیع  امروزه طیف  ویژه  ارزش  مفهوم  داریم  در ذهن خود  برند  مورد  در  ما  که  است 

است که ما آن را به عنوان    یزیاصطلاح همان چ  نیآموزند مرتبط است ا  ی برند م  کیدرباره    تجربیات ، احساسات و آنچه در طی زمان
کلمات و اعمال مصرف    افکار،  محصول در  کیاست که به    یو آن ارزش افزوده ا  میشناسی  بر مصرف کننده م  یبرند مبتن  ژهیو   ارزش

 (. 1396، و همکاران یصالح)کنندگان نسبت داده شده است 

 آگاهی برند  

آگاهی از برند، توانایی تشخیص و به یادآوری خریداران بالقوه در مورد یک برند به عنوان عضوی از طبقه خاصی از محصولات تعریف می    
)خودرو(، تداعی کننده برند خاصی مانند بنز است. وقتی که مصرف کننده دارای سطح بالایی  شود . به عبارت دیگر، یک طبقه محصول مانند  

  از آگاهی و آشنایی با یک برند را داشته باشد و هم چنین، تداعی هایی منحصر به فرد، مطلوب و قدرتمند در ذهن خود داشته باشد.  بر طبق 
  نظریه انجمن بازاریابی آمریکا: برند، اسم، عبارت، سمبل، طرح و یا ترکیبی از این موارد که بیان کننده حقیقت اصلی و وجودی یک شرکت، 

آگاهی از برند شامل بازشناسی با شناخت برند و یادآوری برند است. شناخت برند یعنی     .محصول و یا یک خدمت می باشد تعریف می شود
تی که آن برند خاص را به او نشان داده شده یا زمانی که درباره آن برند از او  توانایی مصرف کننده در تأیید با شناخت آگاهی قبلی از برند وق

  سوال می شود. به عبارت دیگر مصرف کننده برندی را که قبلا دیده یا شنیده به درستی تمییز دهد. در حالی که یادآوری برند توانایی مصرف 
کننده در بازیابی برند از ذهن خود هنگامی که با طبقه محصول، نیاز برآورده شده توسط طبقه محصول یا نشانه های دیگری مواجه می شود.  
پس یادآوری برند نیازمند این است که مصرف کننده زمانی که نشانه ای می بیند یا به آن طبقه کالا اشاره می شود به درستی برند را از  

(. با توجه به تعریف ارائه شده،  2019سان تر است)چینگ وهمکاران،  حافظه خود فرابخواند. به طورکلی شناخت برند از یادآوری آن از ذهن آ
است و قدرت حضوری  میزان   : برند  از  دارد.  آگاهی  برند در ذهن مصرف کننده  برای    که  و  است  آنلاین محدود  برندهای  آگاهی  مطالعات 

برند در کاهش خطر درک شده   آگاهی  نشان میدهد که  این دست در صنعت گردشگری  از  است. یک مطالعه  انجام شده  بخشهای خاص 
( از آنجا که بررسی فیزیکی محصولات به صورت آنلاین امکان پذیر 2021)  و همکاران  لدیو  مرتبط با تصمیمات مصرف کننده کمک میکند

نشانه از  ، مصرف کنندگان  اس  نیست  ارزش خرید آنلاین  تعیین  برای  ، تصویر فروشگاه و غیره  نام تجاری  تفاده میکنند  های دیگری مانند 
( نشانه مهم دیگر ، که نقش بیشتری در فضای آنلاین ایفا میکند ، تبلیغ است .مصرف  1398)  یجردیاستوار ز؛    1398  وند و همکاران  وسفی



در صنعت   یاجتماع یشبکه ها  کیمدل برند الکترون یو طراح  ی: مفهوم پردازیو آزاده اشرف یو هرمز مهران یفان دیزاده و مجو شادان وهاب ینیمحمد نژادحس دیس
 ( ی گراندد تئور کردیپوشاک )با رو

تخفیف  کنندگان هنگام خرید آنلاین ، معتقدند که قیمتهای آنلاین از قیمت فروشگاه های فیزیکی پایین تر است بنابراین ، آگاهی نسبت به  
( آگاهی اینترنتی به مصرف کنندگان کمک می کند تا سایت  1398)  یخیو مشا  پوریعلقصد خرید تأثیر بگذارد    ها و سایر تبلیغات می تواند بر

و همچنین به ساده کردن فرایند تصمیم گیری    (1398)  وند و همکاران   وسفیرا به خاطر بسپارند، آنها را به بازدید مجدد از آن و خرید از آن  
یکی از مطالعات اخیر حاکی از وجود رابطه  .2021،    وانگ  و همکاران،    2021،    و همکاران   لدیوبرای خریداران یا کاربران شبکه کمک کند  

   (.1397ی، نادر) مثبت بین خرید الکترونیکی و آگاهی از برند است

 تصویر برند 

توان افکار مصرف کننده و احساسات وی در مورد نام تجاری تعریف کـرد. تصویر برند مجموعه برداشت ها و تصوراتی  تصویر برند را می  
در ذهن  ذهنی  برداشت  براساس  چه  و  واقعیت  براساس  چه  قوت(  و  نقاط ضعف  و  کیفیت  )از جمله  برند  موجودیت یک  از کل  که  است 
مخاطبان برند شکل گرفته است. تصویر برند در طول زمان براساس کمپین های تبلیغاتی و عرضه محصول در ذهن مشتریان شکل می  
گیرد و از ثبات نسبی برخوردار است و با تجربه ای که مشتریان از محصولات شرکت به دست می آورند تثبیت می شود. تصویر برند با گذر  
زمان به دست می آید و به راحتی عوض نمی شود. به بیان دیگر تصویر برند نخستین کلماتی است که با شنیدن نام برند به ذهن شما خطور  

هر مشتری بعد از خریدی که از شما انجام می دهد براساس تجربه خریدی که داشته و براساس    (.1399،  یملک  یو نهضت  یزمانمی کند)
قیمت   از  ناشی  تواند  این تصویر می  ثبت می کند.  برند شما در ذهن خود  از  داشته یک تصویر  ویژگی هایی که محصول شما  و  کیفیت 
محصول، کیفیت آن، طراحی و نوآوری و یا برنامه ریزی تبلیغاتی شرکت باشد. تصویر برند آیینه ای است که ویژگی ها و ماموریت های یک 
محصول را در خود منعکس می کند. تصویر برند مجموعه و حاصل باورها و نگاه های مشتریان به محصول شما است. تصویر برند نه تنها  

  و   واتینینشان دهنده برداشت ذهنی مشتری نسبت به محصول است بلکه نحوه احساس مشتری در مورد محصول شما را نیز در خود دارد)

کنندگان  - هدف بازاریابی، آفریدن یک تصویر از برند ویا دادن رنگ و بویی به آن است تا مردم را جذب کند. مصرف  (.2022  ،  همکاران

کیفیت، سرعت، قیمت پایین، قیمت  :باید تصویر روشنی درباره خصوصیات برند در ذهن خود داشته باشند .این خصوصیات می تواند شامل
و تنوع باشد .تصویر، در واقع، ترکیب کلی از همه آن چیزهایی است که مصرف کنندگان فکر می کنند درباره شرکت، محصول و برند    لابا

ی متفاوتی  اکننده، با توجه به خواست ها و نیازهای منحصر به فرد خود، برای ویژگی های مختلف یک برند اهمیت ه شما می دانند. مصرف
مفهوم تصویر محصول را در مقاله خودشان مطرح کردند. آنها معتقد بودند که محصوالت   1955اولین بار گادنر و لیوی در سال  .  قائل است

دارای ماهیت های مختلف از جمله فیزیولوژیکی و اجتماعی هستند. از زمان معرفی رسمی آنها تا کنون، مفهوم تصویر محصول در تحقیقات 
رفتار مشتری   به  باشود.  ده(  مصرف کنن )مربوط  بازاریابی  برای مدیران  مفهوم حیاتی  تواند یک  است. تصویر می  قرار گرفته  استفاده  مورد 

برند است که    نگرش مشتری شکل می گیرد به عنوان یکی از عناصر مستقل در ارزشادراک تصویر برند، که با توجه به هم خوانی برند و  
مشتری ریشه دارد و   .تصویر برند در تمام تجربه های مصرف  (2020،  وو  و همکاران)به طور گسترده در چهارچوب ارزش برند بکار می رود

کنندگان معانی یا احساسات    درک کیفیت خدمت به عنوان کارکرد این تجربه ها می باشد، تصویر برند، برای بسیاری از مشتریان و مصرف
القا می کند و می تواند در هر رده از محصو العاده ای برخوردار باشد .تصور مصورف  لازیادی را  ت یا بخش های خدمات از اهمیت فوق 

کننده یا مشتری از یک برند می تواند هم به فروش محصول یا خدمت کمک کند یا به عنوان موانعی در برابر فروش قلمداد شود . اصل  
همچون قدرت ، ثروت و  )مفروض پیرامون تصویر برند آن است که مشتریان تنها خریدار خدمت نیستند بلکه تداعیات مربوط به تصویر برند  

و مهم تر از همه هویت و تداعی با سایر مصرف کنندگان یا مشتریان برند را نیز خریداری می کند. در دنیای مشتری مداری امروز،    (مهارت
مردم به معرفی خود از طریق داشته هایشان تمایل دارند. اساساً تصورات برند خوب، بی درنگ منجر به ایجاد احساسی قوی در افراد می  

نقش تصور ذهنی    . (2022  وهمکاران،  )چوش شود . این گونه تصورات، مثبت بوده و غالباً در میان سایر برندهای رقیب منحصر به فرد است
از برند هم برای مشتریان با تجربه و هم بی تجربه دارای اهمیت خاصی است، چرا کوه آنها سعی می کنند تصویر ذهنی خودشان را با خرید  

این آن و  آنها همسانی زیادی دارد، تقویت کنند  با تصویر  اعتقاد دارند  ب  خدمتی که  تا  را قادر می سازد  از خدمت و  ا  هها  ین تصویر خود 
 (. 1399)احمدی و آقابابائی، خرید خدمت ساده تر امکان پذیر گردد خدمت ارتباط برقرار کرده و فرایند
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 تداعی برند 

  در بستر آنلاین ، پیوندهای تداعی را می توان به چهار بخش عمده تداعی با توجه به قیمت ، تداعی با توجه به راحتی ، تداعی با توجه به 
   (.2022و همکاران،  پروسید)گستره کالاها و تداعی با توجه به جبران خسارت تقسیم کرد 

قیمت در بستر آنلاین  .ف کننده روی ارزش قیمت معطوف شوداین ارتباط تداعی هنگامی شکل می گیرد که مصر :تداعی با توجه به قیمت
یک نشانه مهم برای مشتریانی است که محصولات را خریداری می کنند به عنوان مثال، پراکندگی زیاد قیمت ممکن است به عنوان یک 

موضوع نگرش به قیمت را    " قیمت"اهمیت  "یا    "جستجوی قیمت"  مشتریان با.نشانه منفی برای محصول با درگیری بالا و برعکس باشد  
 (. 2021گورایا و همکاران، ) مشاهده شده است که مصرف کنندگان تمایل دارند که هنگام خرید آنلاین، مبلغ کمتری بپردازند  .قوت میدهند

  (.2021و ورمئولن،    وانسیا)آنلاین است    راحتی خرید آنلاین یکی دیگر از اشکال مهم پیوند ارتباطی هنگام خرید  :تداعی با توجه به راحتی
هایی که نوید    راحتی بیشتر دلیل عمده خرید آنلاین است زیرا بیشتر خریداران خواهند در وقت خود صرفه جویی کنند. بنابراین ، وب سایت

و همکاران    یگوراد( طبق گفته های  1399،  ی جشفقان  یکار و احمد  یبرقراحتی دارند تجربه خرید غنی تری را به مشتریان ارائه میدهند )
از جمله (2021) ارزیابی کند  را  آنلاین خود  تا تصمیم خرید  به مصرف کننده کمک میکند  لذت  و  راحتی   ، قیمت  به  پیشنهادات مربوط   ،

عوامل تداعی راحتی میتوان به طراحی وبسایت تجربه خوشایند شخصی سازی پاسخگویی مداوم اطلاعات معتبر راهیابی آسان صفحات 
 (.1399، یعروج)املات و ارتباط احساسی اشاره کردقوانین مع

جذابیت کالا یا در دسترس بودن انواع بیشتری از محصولات یکی دیگر از ویژگی های مهم خرده فروشی اینترنتی   :کالا  تداعی با توجه به
گسترده ای از کالاها اکتشاف و ارتباط مثبت مصرف با  مجموعه  هدف  است که برای خریداران آنلاین جذاب است. غالباً ، جستجوی بی  

همچنین مشخص شده است که مجموعه گسترده محصولات آنلاین ممکن است    (.2022،    1هوبر   نتریه)وب سایت، خرید را ترغیب میکند
از جمله عوامل تداعی با توجه به کالا میتوان ارسال با دقت، ارسال به موقع، تنوع محصولات و خدمات   رفتار خرید ناگهانی را موجب شود

 . (1399) نهیو ابگ یینوراخدمات پس از ،فروش بسته بندی کیفیت محصول و قیمت رقابتی را نام برد. 

بازپس گیری و بازپرداخت، ایجاد رضایت مشتری و برخورداری از ارزش افزوده مشتری، اکنون ضروریات    :تداعی با توجه به جبران خسارت
می را جستجو  مزایایی  چنین  بیشتر  دارند  قرار  آنلاین  پذیرش خرید  اولیه  مرحله  در  که  مشتریانی  است.  آنلاین  تجارت  و   ایکنند)کون  هر 

 (. 2021همکاران، 

 شبکه های اجتماعی  
می باشد.   بازاریابی در نو رویکردی که نشان دهنده یک اطلاعات محسوب می شوند فناوری دستاوردهای ترین تازه از شبکه های اجتماعی

 را قدرت شبکه های اجتماعی، ی اجتماعی منجر به اثرات متقابل بر کاربران می گردد. ها این رسانه  در  کاربران نامحدود ارتباطات برقراری

ها به  داده است و در واقع باعث انتقال قدرت از شرکت قرار خلاق کاربران عبارتی به یا جوامع و افراد کرده و در اختیارها سلب  شرکت از
است.آن گردیده  امر موجب که ها  ،    2بونچن)است شده مشهور برندهای بر باری فاجعه یا موفق بسیار تأثیرات این  .  (2021و همکاران 

های سنتی و قدیمی می باشند. به همین دلیل است که گاهی از واژه های متفاوت و متمایزی نسبت به رسانهویژگیهای جدید دارای  رسانه
 توزیع و  ای رسانه عبارت تولید از « »شبکه های اجتماعی شبکه های اجتماعی برای رسانه های دنیای مجازی استفاده میشود. مفاهیم

(. انواع شبکه های اجتماعی در 2020و همکاران،  3هستند)بهشتی  متفاوت سنتی های رسانه مدل با اند که شاده تغییراتی دچار ای رسانه
شبکه  هستند:   بندی  طبقه  قابل  دسته  فروم پادکست ها، ویکی  ها،  وبلاگ اجتماعی،  های هفت   و  محتوایی های کامیونیتی ها،  ها، 

دنیای  میکروبلاگ سایت  یک  که  سکندلایف  اینها  بر  مضاف  رسانهها.  از  دیگری  گونه  را  آن  برخی  است،  می  مجازی  اجتماعی  های 
برای   را  آنلاین  دوستان  با  سازی  شبکه  و  ارتباط  برقراری  صفحات شخصی،  ساخت  قبیل،  از  امکاناتی  دارای  اجتماعی  های  دانند.شبکه 

(. علاوه بر طبقه بندی فوق، طبقه بندی دیگری از شبکه های اجتماعی توسط  1398کاربران خود فراهم می کند )رحیم نیا و همکاران،  
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در صنعت   یاجتماع یشبکه ها  کیمدل برند الکترون یو طراح  ی: مفهوم پردازیو آزاده اشرف یو هرمز مهران یفان دیزاده و مجو شادان وهاب ینیمحمد نژادحس دیس
 ( ی گراندد تئور کردیپوشاک )با رو

(، ارائه شده است که عبارتند از: ابزارهای انتشار، اشتراک گذاری، تجارت، موقعیت، بحث، ابزارهای بازی اجتماعی و  2020)  داود و همکاران 
(، از شبکه های اجتماعی دارند، این است که آنان شبکه های اجتماعی را 2021)  یو پرامست یجاوانتیویدشبکه سازی اجتماعی. تعریفی که 

تشکیل می دهد. و به    2شامل گروهی از برنامه های کاربردی مبتنی بر وب می دانند که پایه و اساس آنان را ایدئولوژیک و فناوری وب  
را با دیگران به اشتراک گذارد.   تولید و آن  را  اجازه می دهد که یک محتوایی  تعاریف متفاوتی که از شبکه های اجتماعی  کاربر  با وجود 

 (. 2022و همکاران ،  ینیواتها،عنصر »اشتراک گذاری« و »تعامل« است )موجود است، نقطه اشتراک اغلب آن

 کسب و کار 

اقتصاددانان و صاحب نظران  واژه کسب وکار در دهه های اخیر به عنوان یکی از کلید واژههای اقتصاد کلان مطرح است که مورد توجه  
می باشد. نویسندگان ،مختلف تعاریف متفاوتی از کسب و کار دارند. در واژه نامه آکسفورد، کسب و کار به معنی خرید و فروش و تجارت 
آمده است. در واژه نامه لانگ من، کسب و کار به فعالیت پول در آوردن و تجارتی که از آن پول حاصل شود گفته میشود به زبان ساده،  
کسب و کار عبارت است از حالتی از مشغولیت و به طور عام شامل فعالیتهایی است که تولید و خرید کالا ها و خدمات با هدف فروش آنها  

. بر طبق نظر ارویک و هانت کسب و کار عبارت است از هر نوع کسب (2022و همکاران،    پروسید)را به منظور کسب سود در بر میگیرد
ولید  کاری که در آن خدمات یا کارهایی که دیگر افراد جامعه به آن نیاز دارند و مایل به خرید آن هستند و توان پرداخت بهای آن را دارند ،ت

توزیع و عرضه می شود. پترسن و پلومن بر این باورند که هر تبادلی که در آن خرید و فروش صورت گیرد کسب و کار نیست، بلکه کسب 
و کار، هر نوع تبادل تکراری و تجدید شونده خرید و فروش است. پروفسور اون، کسب و کار را یک نوع داند که طی آن کالاها یا خدمات  

کاسبی می می توان نوعی معماری برای محصول خدمت و جریان اطلاعات    برای فروش در بازار تولید و توزیع می شوند کسب و کار را 
دانست که در برگیرنده توصیفی از عاملان مختلف کسب و کار نقش ،آنها مزایای بالقوه هر یک از این عاملین و منابع درآمدی آنها می  
باشد، کسب و کار به زبان ساده یک نوع کاسبی است که با ارائه کالاها یا خدمات و با فروش در بازار توزیع می شوند یا به عبارتی دیگر  
فعالیتهایی که در تولید و خرید کالاها و خدمات با هدف فروش به منظور کسب سود باشد را کسب و کار گویند. کسب و کار یک رویکردی 

 . (2022چوش وهمکاران، )کسب ارزش است  برای درآمدزایی با میزان هزینه معقول و خلق یا

 

 پوشاک الکترونیک کار و کسب   

مانند فروشندگان جزء و طراحان   بازیگران بزرگ عرصه مد  از  بسیاری  آرایی هستند.  پوشاک در هند در حال خود  آنلاین  فروشگاه های 
مستقل در بازار آنلاین حضور دارند. در حال حاضر کسب و کارهای اینترنتی نه تنها به فروش لباس های آماده به صورت آنلاین روی آورده 
کند.  فراهم  نهایی  کنندگان  مصرف  برای  را  جدیدی  تجربه  بتواند  تا  کرده  آرایی  مختلفی صف  های  به شکل  پوشاک  تجارت  بلکه  اند، 

ف  همزمان با آنها کارآفرینان جدیدی نیز در این حوزه وارد شده اند و با کمک راهکارهای مبتنی بر فناوری اطلاعات و اینترنت به دنبال کش 
. بسیاری از کسب و کارهای فعال در حوزه تجارت الکترونیک فقط بر روی محصولات بازار  (2020اران،  و همک  انویپر) چیزهای جدید هستند

آنها   به  مشتریان  معیارهای  براساس  را  ویترین خاص  به یک  مختلف مختص  و طرح های  بهترین محصولات  تا  کنند  می  تمرکز  هدف 

این نوع از کسب و کارهای اینترنتی یا موجودی کالای )پوشاک( فروشگاه شان را از بیرون تامین کرده و یا خود موجودی    .عرضه نمایند
ن  فروشگاه شان را تولید می کنند. اکثر برندهای بین المللی به سمت این نوع از تجارت الکترونیکی پوشاک رفته اند. به عنوان مثال می توا 

ولید کنندگان )صادرکنندگان( فعلی پوشاک با معرفی اشاره کرد. بسیاری از ت Yellowfashion.in و Trendin.com به سایت های

 .(2020، 1و سما دیوا یتر)برند خود و فروش آنلاین محصولاتشان به این بازار آنلاین پیوسته اند

بهره تامین روی چگونگی  از فرایندها، تکنولوژیها و    مدیریت زنجیره  تامینبرداری  برای تقویت مزایای رقابتی تمرکز    قابلیتهای  کنندگان 
کنندگان   تامین  با  روابط  مدیریت  سازمان،  داخلی  روابط  مدیریت  کار،  و  فعالیتهای کسب  مدیریت  را  تامین  زنجیره  مدیریت  بعضی  دارد. 

اول و دوم و مشتریان و روابط با کل زنجیره میدانند بتوان مهمترین   (.2020و سما،    دیوایتر)ضروری، روابط با توزیع کنندگان رده  شاید 

دانست مفهوم مد سریع  توزیع پوشاک جهانی را شکل گیری  و  تولید  نقشی    بی .پدیده  مولفه سرعت  تردید همانطور که در عصر حاضر 
سرعت تولید و عرضه، بکارگیری اساسی در موفقیت را ایفا میکند، این عنصر در صنعت پوشاک و مد اهمیتی به مراتب بیشتر دارد. افزایش  

 
1 Trivedi & Sama 
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ها و گردش سریع    روشهای علمی، پژوهشی و بررسی بازار مصرف، ارتقا سطح طراحی و درک سریع نیازهای مشتریان، کاهش موجودی
پذیری تولید، کاهش اندازه سفارشهای تولید، تمرکز بر فروشگاهها و به ویژه طراحی و چیدمان و انتخاب محل    ، افزایش تنوع و انعطاف لاکا

 ان یو کرمعل  یرینص)توان از ایندیتکس و زارا و مدل تجاری مد سریع آموخت و در شرایط کنونی بکار بست   آنها درسهایی هستند که می
با توجه به عدم وجود راهبردها و سیاستهای مدیریتی در حوزه تولید تا توزیع در صنعت پوشاک، انجام این پژوهش در  (. 1397ی،  چانیس

برندهای  اجرایی شدن هرچه بهتر و به   موثر است. ایرانی  ترویج و درنهایت موفقیت  این راهبردها منجر  اثر بخشی  همچنین شناسایی و 
کشف حقایقی میگردد که نتایج این امر برای مدیریت زنجیره تامین پوشاک موثر است و در نهایت وضعیت فعلی پوشاک در کشور را بهبود  
داده و نیز علی رغم توضیع عادالنه سود در همه بخشهای زنجیره منجر به ارتقای کیفی در صنعت پوشاک کشور میگردد. بنابراین شناسایی  
مزیتها و تکنیکهای استفاده از مدیریت زنجیره تامین در صنعت پوشاک کشور بابهره گیری از مدلهای موفق این بخش در صنعت پوشاک 

   (.2019، 1وو)دنیا در راستای اتصال صنعت پوشاک به زنجیره جهانی ارزش کمک کرده و موثر واقع میگردد

 جدول خلاصه نتایج پیشینه های تحقیق

 ی ریگ جهیو نت لیپژوهش؛تحل سال  نام نویسندگان

ارائه کردند: به منظور بالا بردن    3C  یاستراتژ  قیاز طر  یک یبرند الکترون یتحت عنوان طراح  یدر مقاله ا 1399 و همکاران  یریبش
 یها  تیاز قابل  یریبهره گ  یمناسب برا   یها  یاتخاذ استراتژ  ازمندیشرکت ها ن  ، یکیارزش برند الکترون

بازارها  نترنتیا  یتعامل ا  نیآنلا  یدر  بررس  نیهستند هدف  برا  یها  یاستراتژ  یتجرب   یمقاله    ی متنوع 
الکترون  یطراح ا   یکیبرند  از  تا  ا  قیطر  نیاست  به  عاطف  یاحساس  ییمحتوا  جادیبتوان  برند    یبرا  یو 

  ی ک یبرند الکترون  یها  یژگیبر بازار و و  ینام تجار  یآثار احساس  یمقاله به بررس  نیپرداخت ا  یکیالکترون
ا  ندیپردازد فرا  یم از:  ق یتحق  نیانجام    ی ابیگوناگون مربوط به بازار  یها   هینظر  یبررس  -1عبارت است 

استراتژ  -2موضوع  اتیادب  ی بررس  ق یاز طر  ی و تجرب  یعاطف   جاد یا  یبرا  ی به عنوان روش  3C  یتوسعه 
الکترون تحل  هیتجز  -3یاحساس  یکی برند  ب  لیو  الکترون  ن یتناسب  سا  یک یبرند  استراتژ  تیوب  و    ی ها 

3C4-  یاز محتوا  یتجسم احساس  جادیو نقش طراحان در ا  یکیبرند الکترون  یاحساس  راتاث  ییشناسا 
به تجربه مناسب    دنیتحقق بخش  ینموده و برا  جادیا  نیآنلا  یابیدر بازار  دیجد  یگاهیمطالعه د  نیبرندا
 .دینما یم ی انیکمک شا یکی برند الکترون  قیاز طر یمجاز طیدر مح انیدر مشتر دیخر

  ی ارائه کرد: در سالها  نیآنلا  دی به خر  انیمشتر  بیبر ترغ  یکیبرند الکترون  ریتحت عنوان تاث  یدر مقاله ا 1399 ی ساقی
  ی کی به    ،ی کیو فروش کالا، داشتن برند الکترون  یو تجار  یدر امور بازرگان  نترنت ینقش ا  شیبا افزا  ر،یاخ

شده اند و    لیتبد  یالملل  نیب  یدار   هیسرما  یها  دشده است. امروزه برندها به نما  لیمهم تبد  لیاز مسا
 حاضرندیحت  ان،یکه اغلب مشتر  یکنند. به گونه ا  یم  ریرا امکان پذ  انیمشتر  یشرکت ها از سو  یابیارز
بها  کی  یبرا ا  یشتریب  یبرند  از  بپردازند.  ا  نیرا  انجام  از  هدف  بررس   نی رو،  برند    ریتاث  یپژوهش، 

 . باشدیم نیآنلا دیخر  هب  انیمشتر بیبر ترغ ی کیالکترون

ارائه کرد: در   کیآن بر تجارت الکترون  راتیبرند و تاث  غاتیتبل  تیریمد  یابیتحت عنوان ارز  یدر مقاله ا 1399 یسرگز
 ی برندساز  یو تمرکز بر رو  تی معتقد هستند فعال  هایاز کمپان  یلیخ  یامروز  یکیو تکنولوژ  یصنعت  یایدن

  د یقدرتمند شو  د یهر چقدر هم در تول  را یزمحصول دارد.    دیتول  یبر رو  تینسبت به فعال  یشتریب  تیاهم
پ  یگاهیمحصولات و خدمات شما جا  دیبرند شو  دیاگرنتوان بازار  برندساز  دایدر   یتیفعال  ،ینخواهد کرد. 

بر آن    یسع  یبرندساز  ندی. در فرآشودی م  جادیا  یاز برند در قلب و ذهن مشتر  یریاست که در آن تصو
  ت یبرند را در خاطره ها تثب  تی لوگو هو  ایگذاشته و با استفاده از نام، نماد و    ریاست که بر ادراک افراد تاث

تنها براساس تصور از   ردیپذ  یصورت م   رانیحوزه توسط شرکتها در ا  نیکنند. متاسفانه آن چه که در ا
هر آنچه    کهی پندارند. در صورت  ی صرف م  غاتیو تنها راهکار را تبل  باشدیم  ینام تجار  کیبرند به صورت  

 
1 Woo 
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 ی ریگ جهیو نت لیپژوهش؛تحل سال  نام نویسندگان

نکته    نیو پرثمر باشد. با توجه به ا  رسانیاریبخش    نیدر ا  تواندیم  کندیرا به سمت بازارمنتقل م  یامیکه پ
الکترون تجارت  اعظم  بخش  فضا  ک یکه  م  ن یآنلا  یدر  ا  تالیجید  یابیبازار  شود،یانجام  کسب    نیدر 

به    یلیتحل  -یفیتوص  یو روش  ی کاربرد  یبرخوردار است. پژوهش حاضر با هدف  ییبالا  ت یوکارها از اهم
را شرح دهد و اثرات آن را بر تجارت و    یبرند و نحوه برندساز  غاتیدنبال آن است تا ارزش و مفهوم تبل

انبوه بود اما در تجارت    دیدر تول  تیقتمام راز موف   یکند. در زمان انقلاب صنعت  ان یب  کیالکترون  یابیبازار
 زند.  ی مدرن اغلب معتقد هستند که برند حرف اول را م

ا 1399 یعروج مقاله  بررس  یدر  الکترون  ریتاث  یتحت عنوان  اعتماد مشتر  یکیبرند  بر  به    انیبانک  توجه  با  ارائه کرد: 
توان از    یم  رانیدر ا  نترنتیاستفاده کنندگان از ا  شیروزمره افراد و افزا  یدر زندگ  نترنتینقش ا  شیافزا

بازار نوظهور    نیدر ا  زینام برد.بانک ها ن  ران یا  رخدمات د  هیارا  یبازارها  نیاز مهمتر  یک یآن به عنوان  
مهم   اریدارد.اما نکته بس  رهیو غ  یپرداخت  یو درگاه ها  شنیکی، اپل  ت یمانند وب سا  یمتنوع  یها  تیفعال

ا از  استفاده  اعتماد مشتر  ه یارا  یبرا  یمجاز  یبه عنوان مکان   نترنت یدر  م  انیخدمات  به آن    ی بانک ها 
 ر یاز عوامل موثرتاث یبانک مواجه هستندکه آگاه نیا یکی با برند الکترون انیمشتر نترنتیباشد چرا که در ا

الکترون اهم  ی کیبرند  ا  یاریبس  تیاز  لذا در  است  بررس  نیبرخوردار  به  الکترون  ریتاث  یپژوهش    ی کی برند 
از    یگاهاز برند،آ  ی دهد که تداع  ی نشان م ق یتحق نیا  جیپرداخته شده است.نتا  انیبانک ها براعتماد مشتر

  ی برا  ق یتحق نیا  جیتوانند از نتا  ی بانک ها م رانیدارد.مد  ریتاث  انیادراک شده بر اعتماد مشتر  ت یفیبرند،ک
 . ندیاستفاده نما انیاعتماد و مشتر یوفادار شیافزا

مهم تجارت    یهایژگیو  یکیارائه کردند:    یکیو کسب و کار الکترون  ینیتحت عنوان کارآفر  یدر مقاله ا 1398 و همکاران  یقندال
 ی الملل  ن یاست. در تجارت ب  ی بازرگان  اتیعمل  نه یو کاهش هز  تیفعال   یروان ساختن روشها  کیالکترون

ومطم  کیوالکترون آسان  وبرقرار  ن یدسترس  اطلاعات  اهم  ع یسر  رتباطا  یبه  بازارها  حساس  تیبا    تیو 
بردار  یخاص بهره  با  الکترون  یدارد.  و کاربرد    هیته   نهیاطلاعات، هز  یکی از تجارت  پردازش  و  اطلاعات 

 رود.  ی م انیبازارها از م یو زمان ییایفاصله جغراف  ابدی یاطلاعات کاهش م

 ج یکوچک و متوسط ارائه کرد: نتا  یدر کسب و کارها  کیتحت عنوان کاربرد تجارت الکترون  یدر مقاله ا 1398 زاده نیخوان
 یتا برا  دینما  یکوچک و متوسط( کمک م  یشرکت ها  ژهیمختلف )به و  یپژوهش به شرکت ها  نیا

به بازارها از مزا  یکی الکترون  یورود  استفاده  ا  یسازمان  کیاستراتژ  ف آن در تحقق اهدا  یایو   جاد یمانند 
جد خدمات  و  بازارها  م  یمناسب  یاب یارز  دیتوسعه  ا  یآمادگ  زانیاز  باشند.  داشته  امکان    یابیارز  نیخود 

ها  نییتع سرما  ت یریمد  ازمندین  یحوزه  خواهد    یها  ی آمادگ  جادیا  یبرا  یگذار  هیو  مشخص  را  لازم 
هستند و    یزیدر حال برنامه ر  تالیجیمختلف د  یهاورود به عرصه    نهینمود.جوامع و سازمان ها در زم

آمادگ  یابیارز م  ی برا  یکی الکترون  یاز  موفق  زانیسنجش  سطح  اهم  ت یو  از  برخوردار    ی ا  ژهیو  تیآنها 
بازارها در  حضور  ش  یجهان  یاست.  به  توانمند  یها  وهیباتوسل  خود،  که  وکارآمد    یاقتصاد  یموفق 

 شرفت یبه لحاظ پ  یکنون  یالملل  ن یبا نظام ب  قیتطب  یها  ورتکشد، از جمله ضر  ی م  ریکشورها را به تصو
 ار یبس  دهیشدن دو پد  یو جهان کیآن است. تجارت الکترون  یوصنعت  یاقتصاد   یحاصله درعرصه ها  یها

کرده است و بنگاه   جادیبنگاه ها ا  یرا برا  یشماریب  یجهان امروزند که فرصت ها  ز یمهم و بحث برانگ
متاثر از    ز یکنند و ن  نیتضم  یجهان  یخود را در بازارها  ت یتوانند موفق  ی ها م  تفرص  ن یها با استفاده از ا

از    ی اند. عوامل رقابت  رهیو غ  یو مقررات، عوامل رقابت   نیحذف قوان  ، یتجار  یعوامل مانند آزادساز  ریسا
تاث  نیمهمتر فرا  رگذاریعوامل  الکترون  یجهان  ندیبر  تجارت  و  برا  یم   کیشدن  عوامل    یبررس  یباشند. 

ن  یرقابت پنج  مدل  مشتر  یرقابت  یرویاز   ، کنندگان  شامل عرضه  که  است  شده  استفاده  کالا   ان،یپورتر 
 تازه وارد است.  یروهایو ن ، یرقابت طیشرا ن،یگزیجا یها
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ا 2021 بنتزور  و همکاران  مقاله  اول   یدر  تجربه  عنوان  رفتارها  یزندگ  هیتحت  شکل  ها  یبه  شبکه  و  در   یاجتماع  یمردان 

Drosophila  کند که در آن    یم  جادیا  ییایو پو  دهیچیپ  طیدر گروه مح  یپردازد ارائه کردند: زندگ  یم
تأث تحت  افراد  د  ریرفتار  م  گرانیرفتار  اجتماع ردیگ  یقرار  تعامل  اگرچه  زندگ  ی.   یسازگار  یگروه  یو 

شکل    یگذاشته شده است ، اما در مورد چگونگ  شیها به نما  سمیاز ارگان  یاریاست که توسط بس  ی اساس
،   نجایاست. در ا  یکم  ز یرفتار در گروه ها چ  یگروه بیو ترک  ی، حالات درون  یقبل  ی تجربه اجتماع  یریگ

 Drosophilaدر    یو تعامل گروه  یتجربه اجتماع  نیمطالعه تعامل ب  یبرا  یلیچارچوب تحل  کیما  

melanogaster  م پمیده  یارائه  ما  در    یدگیچی.  از    کیتعاملات  استفاده  با  را    ی سر  کیگروه 
تا    میافراد را کنترل کرد  یزشی انگ  یو حالت ها  یکه در آن ما تجربه اجتماع  میساده انجام داد  شاتیآزما

 میده  ی. ما نشان ممیکن  سهیمختلف مقا  طی گروه ها را در شرا  یاجتماع  یو شبکه ها  یرفتار  یالگوها
شود که با مدولار بودن شبکه بالا    ی م  یگروه  زیساختار متما  یریباعث شکل گ  ی اجتماع  یساز  ی که غن
وار ب  یفرد  نیب  انس ی،  هماهنگ  یگروه   ن یو   ، ها  یفرد  ن یب  ی بالا  خوشه  و   داریپا  ی اجتماع  یبالا 

م استفاده    یمشخص  با  ژنت  یطیمح  یها  یدستکار  ازشود.  م  یکیو  نشان  ها  میده  ی،  نشانه    یکه 

  ی و ساختار شبکه در گروه ها ضرور  یتعامل اجتماع  انیب  یبرا  cVA  یحس  یعصب  یو سلول ها  یبصر
  یی ناهمگن متشکل از مگس ها  یرا در گروه ها  ی رفتار و ساختار گروه  یریاست. سرانجام ، ما شکل گ

افراد تشک  افتهیظهور    یارهامشخص و ساخت  یبا حالات داخل از مجموع  دهنده آن    ل یمستند که فراتر 
و    دهیچیپ  یاجتماع  یساختارها  یدارا  وهیم  یدهد که مگس ها  یما نشان م  جی. نتامیاست ، کشف کرد

استفاده از    یرا برا  ریمس  نیشوند. ا  یم  لیافراد مختلف در گروه تعد  بیهستند که با تجربه و ترک  ییایپو
هموار    یاجتماع  دهیچیپ  یها  طی رفتار در مح  یعصب شناس  یکالبدشکاف  ی مدل ساده برا  یها  سمیارگان

 کند. یم

  ی ارائه کردند: برا  یاجتماع  یمتنوع در جامعه در شبکه ها   یرگذاری تحت عنوان حداکثر تأث  یدر مقاله ا 2020 و همکاران   یل
تجز  ازین  نیتأم تحل  ه یبه  کاربردها  یاجتماع  ریتأث  لیو  سالها  یدر  در   ، حداکثر    ریاخ  یمختلف  مسئله 
گره )به عنوان مثال کاربران( است    یمحدود  عدادت  افتنیقرار گرفته است. هدف    یمورد بررس  یرگذاریتأث

حال ،    نیبگذارد(. با ا  ریتأث  یعنیفعال کند )  یاجتماع  یتواند حداکثر تعداد گره ها را در شبکه ها  یکه م
اگر در عمل از ارزش منحصر به    یشود حت  یگرفته م  دهیناد  یادیتا حد ز  ریتنوع جامعه کاربران تحت تأث

ب   یفرد ، خطر فعال  هبرخوردار باشد.  تنوع بالاتر جامعه   ، دهد    یرا کاهش م  ی ابیبازار  یتهایعنوان مثال 
  ی ابیبازار نیکمپ کی ریتواند تأث ی م نی. تنوع همچندیسبد قرار ده کی خود را در  یتمام تخمها دینبا رایز

متنوع در    ریأثت  یمقاله مسئله حداکثر ساز  نیمشاهدات ، ا  نیا  زهیکند. با انگ  یطولان  ندهیآ  غاتیرا در تبل

توسط گره ها   یامی، اگر پ  بیترت  نیکند ، به ا  یم  یکارآمد گره ها بررس  افتنی  ی( را براCDIMجامعه )
و همچن تعداد   ، شود  و پخش  ها  نیشروع  گره  جامعه  م  یتنوع  حداکثر  به  شده  پا  یفعال  در    ان یرسد 

از    یدهد و به مجموعه ا  یارائه م  امعه متنوع ج  ریتأث  یریاندازه گ  یرا برا   یاریکار مع  نیانتشار. ا  ندیفرآ

شده است.    جادیا  CPSP-Tree  یشاخص ابتکار  کیو    تمیپردازد. دو الگور  ی م  یمحاسبات  یچالش ها
همچن  نیا تعر  یتیوضع  نیمطالعه  تعر  یم  فیرا  که  بخش  فیکند  اثر  است.  نشده  مشخص  و    یجامعه 

  ی در پنج مجموعه داده شبکه اجتماع  هگسترد  یمطالعات تجرب  قیاز طر  یشنهادی پ  یراه حل ها  ییکارا
 شده است.  دییتأ یواقع یایدر دن

ارائه کرد: من راه حل ها  یاجتماع  یروشن: شبکه ها  یتحت عنوان باز  یدر مقاله ا 2020 پدرسن بسته    یو بازارها 
گذار در طول   هیدهم که چهار نوع سرما  یارائه م  یها ، اوراق بهادار و اعتقادات را در مدل  متیق  یبرا

  ی م  ادی  ی شبکه اجتماع  کی  قی که از طر  یحگذاران ساده لو  هیکنند: سرما  یخود را معامله م  ییزمان دارا

کوتاه مدت ، و    ی گذاران منطق  هیکنند ، سرما  یرا منتشر م  یکه احتمالاً اخبار جعل  "متعصبان"،    رندیگ



در صنعت   یاجتماع یشبکه ها  کیمدل برند الکترون یو طراح  ی: مفهوم پردازیو آزاده اشرف یو هرمز مهران یفان دیزاده و مجو شادان وهاب ینیمحمد نژادحس دیس
 ( ی گراندد تئور کردیپوشاک )با رو
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اثرات    لیبا گذشت زمان به دل  ی دهم که نظرات متعصبانه و منطق  یگذاران بلند مدت من نشان م   هیسرما
م غالب  پژواک  اهم  یاتاق  و   ، پ  ینسب  تیشوند  به  تأث  یرویآنها  توسط  آنها  دارد.    یبستگ  رگذاران یاز 

و رهبران فکر ، حباب    رگذارانیاز تأث  یادیز  رات ی، تأث  یاجتماع  یشبکه ها  زیاوراق بهادار سرر  یبازارها
، من   ریدهند. به عنوان تصو  ی و وارونه را نشان م  ی، حرکت اساس  متی، حرکت ق  ادیز  یها ، انفجارها

 کند. ی را روشن م یخیتار  یو حباب ها GameStop دادیمدل رو  نیچگونه ا هدهم ک ینشان م

 

 راهبرد پژوهش

بن  نیا هدف،  نظر  از  رویادیپژوهش  با  اول(  ماهیکاربرد  کردی)مرحله  نظر  از  است.  دوم(  روشها   ز ین  ت ی)مرحله  -ی)اکتشافختهیآم  یدر 
و    لیتحل  ،یبر گردآور  ختهیآم  یاستفاده کرده است. روش ها  پژوهشی  راهبرد  عنوان   به   –  ی شناس  جادگونهی. مدل اردیگی(، قرار میفیتوص

  .از مطالعه ها متمرکز است یمجموعه ها ایواحد  یدر مطالعه ها یو کم یفیک یاتوامان داده ه بیترک

 ی ف یمرحله ک لیو تحل هیتجز وهیداده ها و ش یجمع آور

دانش از جهان   یگردآور  یبرا   یریدارد. پژوهشگر تفس  ییتفاوت ها  یاثبات  میبا پارادا  یریتفس  میدر پارادا  زیداده ها ن  یگردآور  یها  وهیش
  یکه در پ  ،ییاثبات گرا  می(. بر عکس پارادا 1375،    نجریکند )کرل  یاستفاده م  یفیک  ی روش شناس  ی( از نوع یشگاهینه آزما  ی)واقع  ی تجرب

پد ب  دهیدرک  نگاه  پارادا  یرونیاز  درون  یریتفس  میاست،  منظر  پد  یاز  درک  درون  یم  دهیبه  نگاه  شناسا  یپردازد.   ی ها  تیواقع  ییباعث 
داده    هینظر  نیشود. در واقع، تفاوت ب  یمدنظر قرار گرفته، به نحو برابر ارزش داده م  نانیهمه نقش آفر  یها  دگاهید  رایشود، ز  یچندگانه م

اثر متقابل وجود داشته باشد    یدادهها نوع لیو تحل یگردآور نیب د یبا یاستراتژ نیاست که در ا نیپژوهش در ا یها یتژاسترا  گریبا د ادیبن
 (. 1390 ، یفرد واسلام یی)دانا

که شامل مصاحبه و مشاهده است و منابع   هیشوند، منابع اول  یم  ی در دو دسته طبقه بند  ادیداده بن  هیداده ها در روش نظر  یجمع آور  منابع
ادب  یکه تجارب شخص  هیثانو )ا  ی موجود را شامل م  اتیو    یداده ها برا  ی روش جمع آور  ن یاز چند  یاستراتژ  ن ی(. در ا1387  مان، یشود 

داده    دیتول  ی عرصه برا  یها  ادداشتیو    ی و گروه  یفرد  یاز جمله مشاهده، مصاحبه ها  ی مورد بررس  دهیمختلف پد  بعادپوشش دادن به ا 
تنها روش    قاتی از تحق  یبوده و در برخ  ادیداده ها در روش داده بن  ی جمع آور  یاصل  یاز روش ها  قی عم  یشود. مصاحبه ها  یاستفاده م
مصاحبه ممکن است تنها   رد، یگ  یقرار م  قیشرکت کنندگان مورد تحق  یکه تجارب قبل  ینگامداده ها است. به طور مثال ه  یجمع آور

 (.1385 ،یحاج باقر بیروش قابل استفاده باشد)اد

مختلف    یها و ادراکات گروه ها  دگاهید  یبررس  رایاست ز  یفیک  یروش ها  انیاطلاعات در م  یگردآور  دیمف  یاز صورت ها  یکی  مصاحبه،
مصاحبه شونده    یاجتماع  نهی شوند در بافت و زم  یم  یکه گردآور  ییاست که داده ها  نیمهم مصاحبه ا  یایاز مزا  یکی سازد.    ی را ممکن م
است    یانواع مصاحبه روش مناسب  نیمصاحبه شونده است. بنابرا  یذهن   یها  دگاهیشوند همان د  یم  افتی که در  ییها پاسخ    یعنیقرار دارد.  

 ت یموقع  کیخود در    دیابراز نظرات و عقا  یبرا  یا  هیرا که مصاحبه شوندگان بعنوان پا  ییسازه ها  م یکه بخواه  یاستفاده در موارد  یبرا
شود. مصاحبه ممکن    یانجام م  یمختلف  یها  وهیبه ش  یفیک  ی(. مصاحبه در پژوهش ها1385)هومن،    میبرند درک کن  یخاص به کار م

مصاحبه   اد، یروش مصاحبه در روش داده بن  نیانجام شود. اما بهتر  ی به صورت تلفن  ایرو در رو    ،یبدون ساختار، گروه  افته، یاست ساختار  
  یابی(. به منظور دست2002،    نگیباشد)گلد   یم  قیعم  یو محاوره ا  انی پا  -باز    افته، یشبه ساختار    ا،یرو در رو و    ی   افتهیساختار    مهین  یها

ب ا  ی داده ها  نیتر  تیفیبا ک  نی حجم داده ها و همچن  نیشتریبه  به خاطر پو  نیممکن،  ابزار    یکه در خود دارد م  ییها   ییایروش  تواند 

 .به شمار رود ادیداده بن یدر پژوهش ها یمناسب

جهت    قیعم  یپژوهش مصاحبه ها  نیداده ها وجود دارد، در ا  یاز جمع آور   وهیش  نیکه در ا  ییها  تیها و قابل  تیبا توجه به مز  ن،یبنابرا

 .داده ها استفاده شده است یگردآور
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هستند   یو حالات  عیها مربوط به وقا  ادداشتی  نیخواهند داد. ا  لیرا تشک  ادیداده بن  هینظر  یاز داده ها  یعرصه، بخش مهم  یها  ادداشتی
مصاحبه،    نیدار شرکت کننده در ح  یمعن  ی از جمله حالات چهره، حرکات بدن  یی مصاحبه وجود ندارد. داده ها  نیکه امکان ضبط آنها در ح

  ی شوند، همراه با برداشت ها ی جلسه مشاهده نوشته م  کیو بلافاصله پس از    نیکه در ح  ییها  ادداشتی  زیو ... و ن  شدن سکوت، غم، شاد  
از داده ها بوده و در    یسازد، بخش مهم  ی ارتباط داده ها در ذهن خود م  نه یکه مرتب در زم  یاتیحالات، رفتارها و فرض  ع،یمحقق از وقا
 (. 40، ص1385 ،یحاج باقر بی)ادرددا ییسهم به سزا هیپردازش نظر

 پژوهش  یف یدر مرحله ک یجامعه آمار

ها آن   یشده و براداده  میها تعمپژوهش به آن   کی  جیکه نتا  گردد  ی از افراد اطلاق م  یروش پژوهش به گروه  یشناسدر واژه  یجامعه آمار
)  یشودجامعه انجام م یواقع ندگانیعنوان نماها بهآن  یپژوهش بر رو کیکه  شود  یاطلاق م یبه افراد زین ی. نمونه آماریکندم دایکاربرد پ

 (. 1390و همکاران،  فرد ییادان

 پژوهش  یف یدر مرحله ک ینمونه آمار

  -بازرگانی است که سابقه فعالیت علمینفر از اساتید دانشگاه در رشته مدیریت    5-10خبرگان و متخصصین علم برند در دانشگاه که شمل  
  پژوهشی در حوزه برند و یا سابقه عملیاتی برندسازی یک یا چند کسب و کار را برعهده دارند و صاحبان برند الکترونیک مانند صاحبان برند 

 .باشندنفر می  5-10پوشاک سارن، شایسته بانو، اینستا شاپ ایران که شامل 

 ی ف یک یهاداده لیو تحل ی روش گردآور

  قه یدق  120تا    40  نیباز، ب  ییبود که با طرح پرسشها  قیرو در روز و عم  ییمرحله از پژوهش، مصاحبه ها  نیداده ها در ا  یگردآور  ابزار
شدند. از    یم  ز یداده ها تکرار ن  لیاصلاح و جرح و تعد  ل، یتکم  ،ی مقدمات  یها  افتهی  ی انجام شد، گاه مصاحبه ها به منظور به اشتراک گذار

کن مصاد  ندگانمشارکت  از  مشاهداتشان  تحل  ایپارانو  قیدرباره  سازمان،  ا  شانیا  لیدر  بروز  در  اثرگذار  عوامل  و  علل  ن  نیاز  و    ز یرفتارها 
م  یامدها یپ سؤال  پرسشها  یآنها  ن  یبرا  یلیتکم  یشد.  و  مباحث  به  دادن  ها  لیجهت  مقوله  پد  یبه  با  بررس  دهیمرتبط  طرح    یمورد 
تحل  ی. مصاحبه ها ضبط مدیگردیم با مرور گفتوگوها،  تا  بررس   لیشد  به د  یفتریدق  یو  مطرح شده مشارکت کنندگان    یدگاههاینسبت 

نمونها شود.  اصل   یانجام  پروتکل  پ  یاز  در  ا   وستیمصاحبه  است؛  شامل    نیآمده  اصل  -پروتئوگل  اقتضا  یپرسش  به  که  تحوه   یبود 
م  لیذ  یگرید  یمصاحبه شوندگان، پرسشها  ییپاسخگو گ  د،یگردیآنها طرح  نظر  دن یتا رس  ینظر  یرینمونه  اشباع  به  ادامه    ی عقوله ها 

و روابط    ابدی  ی م  یعقوله گسترة مناسب  ند، یآ  یم  دیدر ارتباط با عقونه پد  یدیجد  یاست که در آن داده ها  ی مرحله ا  ی اشباع نظر  افت؛ی
 (.1997،  سریشوند )گل یم دییمقوله ها برقرار و تأ نیب

 ی کدگذار هیرو

گ  یکدگذار  در نمونه  م  یریبازه  انجام  کنندگان  یعنی  شود؛یباز  م  یمشارکت  انتخاب  نمونه  عنوان  ب  شوندیبه  برا  نیشتریکه  را    ی فرصت 
هنوز    -به عنوان پژوهشگر    -باز    یریاصولا در نمونه گ  دهندهی قرار م  اریدر اخت  یمورد بررس  دهیداده ها درباره پد  نیمربوط تر  یگردآور

و بر    میکن  یافراد، به صورت باز برخورد م  یرو، بدون توجه به تفاوتها  نیتناسب اند؛ از ا  ینظر  دگاهیاز د  میکدام مفاه  هک  میستیمطمئن ن
به صورت    دیکه با  یسؤالها و افراد خاص  ی به فهرست اصل  جیآنها، بتدر  لیهر روز و تحل  یتا پس از مصاحبه ها  مییافزا  ی تعداد مصاحبه ها م

  ی ژگینفر از خبرگان که و  35افراد خاص در پژوهش ها به    نی( دامنه ا1998،    نی. )استراس و کوربمی ابیدست    م،یبا آنها مصاحبه کن  ژهیو
از    یحضور و شناخت قبل  نهیشیو با توجه به پ  رفتیصورت پذ  جیکه بتدر  یهایاول  یشود. از دل مصاحبه ها  یآنها ذکر شد محدود م  یها

طلبد؛    ی و متنوع م  یارتباط  ی ریمحورگه نمونه گ  یرفتار کند گذار  یاعضا در قبال نحوه    ن یآگاه تر  ه افراد از جمل  نیکه ا  افتمیاعضاء، در
  ان یاز مقوله ها و ارتباط م  کیدرباره هر    ،یمحور  یسازمان هستند. در کدگذار  کیگردن تفکر افراد در    نهیشیب  ،یرینمونه گ  نیهدف از ا

 یدیجد  یها  سهیمقا  دیبا  نکه یگردند، ضمن ا  یطرح م  یدیجد  ی آنها پرسشها  یسنج  تباراع  یشود و برا  یزده م  یمقدمات  ییآنها حدس ها
  ی مربوط به تنوع در طول ابعاد مقوله ها فراهم م  یداده ها  یگردآور  یفرصت را برا  نیشتریانتخاب شوند که ب  دیبا  یهم انجام شوند. افراد

مرحله    نیشده در ا  ادینفر مشارکت کننده    25دهد. اگر چه در    ی رخ م  یچه اتفاق  رد،یپذ  یصورت م  یرییتغ  یدهند وقت  یسازند و نشان م
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شده    ی که با آنها انجام م  یدامنه دار  یمباحث مطرح شده در مصاحبه ها  یبه اقتضا  شان، ینفر از ا  20ها و سخنان    دگاهیحضور داشتند، د
شود؛ هدف    یعصیر انجام م  یرینمونه گ  ،یانتخاب  یکدگذار  دربود،    دیراهگشا و مف  اریادراک شده بس  یافزودن بر دامنه تفاوتها  یدر راستا

و    فیضع  یموجود در مقوله ها  یپر شدن خلأها  زیعقوله ها و ن  ان یداستان و ارتباط م  ریاس  دییکردن فرصت تأ  نهیشیپ  یرینمونه گ  نیاز ا
است که واجد اطلاعات لازم هستند.   ید یبا مشارکت کنندگان جد  نی شیبه مشارکت کنندگان پ  یمراجعة احتمال  یبه معنا  نینارساست که ا

 .احساس نشد. استفاده شد دیارجاع به مشارکت کنندگان جد یبرا یو ضرورت مینفر مراجعه کرد  20به همان  زیمرحله ن نیدر ا

 یف یک  ییروش برازش روا

ها از منظر پژوهشگر، مشارکت کنندگان با خوانندگان گزارش    افتهیبودن    قیدق  یعنیمرحله نخست پژوهش    ییاز روا  نانیحصول اطم  یبرا
 (. 2000انجام شد )کراسل ،  ریپژوهش اقدامات ز

  شان یا  یدگاهها یو نظر خود را در ارتباط با آن ابراز کردند و د  ینیرا بازب  یمحور  یکدگذار  میتطبیق توسط اعضا مشارکت کنندگان، پارادا-
 اعمال شد؛  یمحور یکدگذار میدر پارادا

مدل    ییایپا  یپرداختند. که برا  یمحور  یکدگذار  میها و اظهار نظر درباره پارادا  افتهی  یبه بررس  تیریمد  دیتن از اسات  4همکار    یبه بررس-

 .استفاده شده است  دیاسات نیاز ا یمفهوم

 یف یدر مرحله ک قیسوالات تحق 

 چگونه است؟  کیالکترون یکسب و کارها کردیبا رو یاجتماع یشبکه ها کیبرند الکترون یهاها و شاخص ابعاد و مولفه  .1

 چگونه است؟  کیالکترون یکسب و کارها کردیبا رو یاجتماع یشبکه ها کیمدل برند الکترون .2

یافته  -1-2-4رد؟یگی چگونه صورت م  کیالکترون  یکسب و کارها  کردی با رو  یاجتماع  یشبکه ها  کیمدل برند الکترون  یابیارز .3
 ها های حاصل از مصاحبه

 باشد که عبارتنداز: هدف از این مرحله پاسخ گویی به سوالات کیفی می 

 لطفا کسب و کار و زمینه فعالیت خود را معرفی نمایید؟ )اطمینان از اینکه مربوط به جامعه تحقیق است(  .1

 د؟ینیبیرا به چه شکل  م نمایاوضاع س .2

  ی کدامند و چه ارتباطالکترونیک شبکه های اجتماعی با رویکرد کسب و کارهای الکترونیک در صنعت پوشاکبرند عوامل موثر بر  .3
  ها وجود دارد؟آن  نیب

 ؟ اند و کدام اندبه چه شکل برند الکترونیک شبکه های اجتماعی با رویکرد کسب و کارهای الکترونیک در صنعت پوشاک .4

)تعیین مقوله   کدام اند؟برند الکترونیک شبکه های اجتماعی با رویکرد کسب و کارهای الکترونیک در صنعت پوشاک  یعوامل عل .5
 های علی( 

  کدام اند برند الکترونیک شبکه های اجتماعی با رویکرد کسب و کارهای الکترونیک در صنعت پوشاکاثرگذار بر    یا  نهیعوامل زم .6
 ؟ )تعیین مقوله های زمینه ای(

کدام  برند الکترونیک شبکه های اجتماعی با رویکرد کسب و کارهای الکترونیک در صنعت پوشاکعوامل مداخله گر اثرگذار بر   .7
 ؟ )تعیین مقوله های مداخله گر(  اند

؟  کدام اندبرند الکترونیک شبکه های اجتماعی با رویکرد کسب و کارهای الکترونیک در صنعت پوشاکحفظ و تداوم    یاهبردهار .8
 )تعیین راهبرد( 

نتاامدها یپ .9 الکترونیک در صنعت پوشاک(   جی)آثار و  با رویکرد کسب و کارهای  اند برند الکترونیک شبکه های اجتماعی  ؟    کدام 
 )تعیین پیامد( 

 کد گذاری باز 
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به خرد   است که  داده ها  تحلیل  فرایند  از  باز بخشی  است. کدگذاری  داده ها  و تحلیل  تجزیه  روند  نام  کدگذاری،  مقایسه سازی،  کردن، 
گذاری و مقوله بندی داده ها پرداخته می شود. طی کدگذاری باز، داده ها به بخش های مجزا خرد شده و به بدست آوردن مشابهت ها و 
تفاوت هایشان مورد بررسی قرار می گیرند. همانطور که در جدول زیر مشاهده می شود کدهای مختلف در دسته بندی های مشابهی قرار  

 گرفته است. 

 کدگذاری محوری 
کدگذاری محوری مرحله دوم تجزیه و تحلیل در نظریه پردازی داده بنیاد است. هدف این مرحله  برقراری رابطه بین مقوله های تولید شده 
در مرحله کدگذاری باز است. این کدگذاری، به این دلیل محوری نامیده شده که کدگذاری حول محور یک مقوله تحقق می یابد. در این  
مرحله پژوهشگر یکی از مقولات را به عنوان مقوله محوری انتخاب کرده، آن را تحت عنوان پدیده محوری در مرکز فرایند، مورد کاوش 

 قرار داده و ارتباط سایر مقولات را با آن مشخص می کند. 

در کدگذاری محوری نوع سوالاتی که پرسیده می شوند بر نوع روابط دلالت دارند. مثلا برای مقایسه مقوله ای با مقوله دیگر ممکن است  
این سوال مطرح شود که آیا مقوله الف پیامدی از راهبردها برای مقوله ب است؟ پژوهشگر این کار را همراه با جستجوی شواهد و وقایع  
برای تایید یا تکذیب سوال انجام می دهد. هنگامی که داده ها سوال را تایید کردند رابطه دو مقوله مشخص شده و می توان به نوعی گزاره  

 تبدیل شود. 

 جدول كدگذاری محوری)مقوله فرعی و كدها(  3جدول  

 كدها  مقوله فرعی 

 اندازه شرکت در شبکه های اجتماعی
 داشتن شعب متعدد

 داشتن فالور زیاد 

 کیفیت ارائه و توسعه خدمات 

 تقویت مهارت ارتباطی و تعاملی

 مخاطبان جدیدجذب 

 ارائه ضمانتنامه برای محصولات

 شناخت نیازهای مشتریان 

 در نظر گرفتن تخفیف برای مشتریان

 آگاهی از برند 

 تسهیل تعامل ارتباط با مشتریان 

 تعریف جایگاه برند 

 مکان دیده شدن محصول )به صورت حضوری(

 ارائه مشاوره های مناسب و کافی

 نگرش 

 به خرید از طریق شبکه های اجتماعی نگرش مثبت 

 ایده عاقلانه 

 سرگرم کننده بودن 

 کیفیت وب سایت یا اپلیکیشن
 وبسایت و اپلیکیشن کاربرپسند 

 سیستم ثبت نظر مناسب 
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 نوآوری و خلاقیت در وبسایت

 اپلیکیشن و سایت کاربرپسند 

 امکان ثبت نظر و امتیاز دهی به محصول

 برخورداری از قابلیت لیست خرید بعدی

 امکان اولویت بندی اقلام منتخب  

 زیبایی 

 ایجاد ارزش برند 

 تنوع و وجود جایگزین برای محصولات

 قیمت مناسب و در دسترس بودن محصول 

 برندسازی مبتنی بر خواسته مشتریان

 نمایش محصولات به دور از اغراق 

 محصولتاریخدار و اصل بودن 

 شهرت شرکت فروشنده پوشاک 

 برخورداری از شهرت مناسب 

 فروش  برندهای  مشهور پوشاک 

 تخصص شرکت در فروش پوشاک

 منفعت ادراک شده 

 معامله باارزش تمام ریسک احتمالی 

 راحتی خرید

 امکان مقایسه محصولات

 امکان خرید در هر زمان و مکان 

 بیشتر نسبت به خرید سنتی امکان تخفیف های مای 

 ارزانتر بودن قیمت نسبت به خرید سنتی

 محل فروش آفلاین شرکت 

 برخورداری شرکت از مکان فیزیکی 

 قرار گرفتن مکان فیزیکی در محله گران قیمت

 کیفیت خدمات ارائه شده توسط شبکه های اجتماعی

 بازاریابی و فرصت طلبی 

 بازارشناسایی فرصت های جدید 

 توسعه کسب وکار

 ایجاد تغییرات لازم

 ارائه امکانات متناسب با هر طبقه مشتری

 خلق فرصت
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 درک زودتر چالشها 

 ارائه محصولات و خدمات جدید

 ارضای نیازهای جدید مشتری 

 تشخیص فرصتهای جدید 

 پاسخ دقیق به فرصت های جدید

 برند 

 برندهای داخلیامتیازات ویژه برای 

 پشتیبانی از برند های معروف دنیا

 همکاری با برندهای مطرح ایرانی و خارجی

 پیشروی مطابق با تغییرات 

 نمایندهی مستقیم بسیاری از برندهای مطرح پوشاک ایرانی 

 برند مرغوب 

 برند مشخص 

 تضمین اصالت کالا 

 کیفیت مطلوب

 اصالت 

 کیفیت

 اطمینان بیشتر

 کیفیت

 طراحی به روز 

 مسئولیت اجتماعی 
 رعایت اصول اخلاقی و اعتقادی

 توجه به فعالیت های عام المنفعت

 ریسک ادراک شده

 تطابق محصول با انتظارات خریدار 

 عدم برخورداری محصول از کیفیت مطلوب

 قیمت کمتر محصول در سایت های دیگر

 موقع عدم تحویل به 

 شرایط اجتماعی 

 درگیری شغلی و اجتماعی

 وجود محدودیت های زمانی

 اجبار به خرید خرید از شبکه های اجتماعی به دلیل شاغل بودن 

 پشتیبانی 
 عدم بخشبندی مشتریان

 عدم هماهنگی واحدهای مختلف 



در صنعت   یاجتماع یشبکه ها  کیمدل برند الکترون یو طراح  ی: مفهوم پردازیو آزاده اشرف یو هرمز مهران یفان دیزاده و مجو شادان وهاب ینیمحمد نژادحس دیس
 ( ی گراندد تئور کردیپوشاک )با رو

 عدم پاسخگویی و پشتیبانی

 توصیه افراد مشهور
 مشهور مشاهده خرید افراد 

 توصیه افراد مشهور

 توصیه دیگران 

 بررسی نظرات کاربران درباره محصولات

 تعداد لایک ها

 توصیه دیگران 

 مشاهده خرید دیگران از شبکه ها اجتماعی

 شخصیت برند

 توسعه منابع انسانی 

 رقابت پذیری دانش محور 

 تقدیر از مشتریان دائمی 

 تدوین استراتژی 

 استراتژی تولید محتوا

 آگاهی نسبت به قوانین و متدهای بازاریابی محتوایی 

 شناسایی زمانهای فعال بودن بازار هدف

 مشخص نمودن اهداف بازاریابی 

 استراتژیهای هوشمندانه بازاریابی 

 اینفلوئنسر مارکتینگ

 انتخاب اینفلوئنسرهای تأثیرگذار 

 استفاده از یک فرد مشهور پیدا کردن مخاطب خاص برند با 

 ارتباط با مشتریان از طریق اینفلوئنسرهای مناسب

 استفاده از ستاره های شبکه های اجتماعی

کیفیت اطلاعات ارائه شده درباره  
 پوشاک

 ارائه اطلاعات قابل اطمینان 

 ارائه اطلاعات کافی

 ارائه اطلاعات در زمان مناسب در باره محصول

یابی برند دراینستاگرامجایگاه   

 IGTVاستفاده از امکانات جدید مثل 

 تأثیرگذاری عکسها و ویدئوها 

 نوشتن کپشن عملگرا 

 اهمیت استفاده از استوریها

 ایجاد کلیپهای تبلیغاتی

 اینستاگرام Liveاهمیت 

 افزایش مشارکت مخاطبان

 تولید محتوای جذاب و کاربردی

 مسابقات و اعطای هدایابرگزاری 
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 ارتیاط با مشتری

 مدیریت ارتباط با مشتری

 پاسخ مناسب به تقاضای متغیر مشتری

 پاسخگویی محترمانه 

 ایجاد اعتماد 

 تمرکز بر نحوه رفتار کارکنان

 تجزیه و تحلیل نظرات و شکایات مشتری

 فناوری اطلاعات

 توانمندی های فناوری اطلاعات 

 تصاویر گویا و باکیفیت از تمامی زوایای کار 

 راهنمای سایز لباس 

 تمرکز بر استراتژی دیجیتال

 ارائه ویژگی های کالا به صورت دقیق و با جزییات کامل

 مرتب سازی لیست نمایش بر اساس قیمت، بازدید و.

 دسته بندی منظم

 امنیت معامله 

 امکان مرجوع نمودن کالا

 امنیت هنگام ورود اطلاعات شخصیاحساس 

 امکان شکایت درباره محصول

 احساس امنیت در فرایند خرید پوشاک

 عملکرد برند 

 کسب مزیت رقابتی

 جلب باور و اعتماد کاربران 

 تامین امنیت و رضایت کاربران

 تشویق دیگران برای خرید از شبکه های اجتماعی  توصیه به دیگران 

 خرید مجدد فرد از شبکه ها اجتماعی خرید مجدد

 وابستگی  فرد به خرید از شبکه های اجتماعی وفاداری 

 توجه به نقاط قوت و ضعف 

 نقد و بررسی ایده های جدید

 شناسایی ضعف های موجود

 انعطاف پذیری

 ارائه محصولات متنوع 

 معیارهای ایرانی و اسلامی 

 معرفی کالای ایرانی

 متناسب با کیفیتقیمت 

 



در صنعت   یاجتماع یشبکه ها  کیمدل برند الکترون یو طراح  ی: مفهوم پردازیو آزاده اشرف یو هرمز مهران یفان دیزاده و مجو شادان وهاب ینیمحمد نژادحس دیس
 ( ی گراندد تئور کردیپوشاک )با رو

 کدگذاری انتخابی 
کدگذاری انتخابی عبارت است از فرایند انتخاب دسته بندی اصلی، مرتبط کردن نظام آن با دیگر دسته بندی ها، تایید اعتبار این روابط و  
تکمیل دسته بندی هایی که نیاز به اصلاح و توسعه بیشتری دارند. کد گذاری انتخابی بر اساس نتایج کدگذاری و کدگذاری محوری، مرحله 
اصلی نظریه پردازی است. به این ترتیب که مقوله محوری را به شکل نظام مند به دیگر مقوله ها ربط داده و ان روابط را در چارپوب یک 

 روایت ارائه کرده و مقوله هایی را که به بهبود و توسعه بیشتری نیاز دارند، اصلاح می کند. 

 نتیجه کلی  کدگذاری باز، محوری و انتخابی 

 : نتایج کدگذاری باز، محوری و انتخابی 9جدول 

ی عل طیشرا  

 ایجاد ارزش برند 

 A11 تنوع و وجود جایگزین برای محصولات

 A12 قیمت مناسب و در دسترس بودن محصول 

 A13 برندسازی مبتنی بر خواسته مشتریان

 A14 نمایش محصولات به دور از اغراق 

 A15 تاریخدار و اصل بودن محصول

فروشنده  شهرت شرکت 
 پوشاک

 A21 برخورداری از شهرت مناسب 

 A22 فروش  برندهای  مشهور پوشاک 

 A23 تخصص شرکت در فروش پوشاک

 منفعت ادراک شده 

 A31 معامله باارزش تمام ریسک احتمالی 

 A32 راحتی خرید

 A33 امکان مقایسه محصولات

 A34 امکان خرید در هر زمان و مکان 

تخفیف های مای بیشتر نسبت به  امکان 
 خرید سنتی

A35 

 A36 ارزانتر بودن قیمت نسبت به خرید سنتی

 محل فروش آفلاین شرکت 

 A41 برخورداری شرکت از مکان فیزیکی 

قرار گرفتن مکان فیزیکی در محله گران  
 قیمت

A42 

کیفیت خدمات ارائه شده توسط شبکه های 
 اجتماعی

A43 

 بازاریابی و فرصت طلبی 
 A51 شناسایی فرصت های جدید بازار

 A52 توسعه کسب وکار
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 A53 ایجاد تغییرات لازم

 A54 ارائه امکانات متناسب با هر طبقه مشتری

 A55 خلق فرصت

 A56 درک زودتر چالشها 

 A57 ارائه محصولات و خدمات جدید

 A58 ارضای نیازهای جدید مشتری 

 A59 تشخیص فرصتهای جدید 

 A5X پاسخ دقیق به فرصت های جدید

 برند 

 A61 امتیازات ویژه برای برندهای داخلی

 A62 پشتیبانی از برند های معروف دنیا

 A63 همکاری با برندهای مطرح ایرانی و خارجی

 A64 پیشروی مطابق با تغییرات 

برندهای نمایندهی مستقیم بسیاری از 
 مطرح پوشاک ایرانی 

A65 

 A66 برند مرغوب 

 A67 برند مشخص 

 A68 تضمین اصالت کالا 

 A69 کیفیت مطلوب

 A6X اصالت 

 A6X1 کیفیت

 A6X2 اطمینان بیشتر

 A6X3 کیفیت

 A6X4 طراحی به روز 

ایشرایط زمینه اندازه شرکت در شبکه های  
 اجتماعی

 B11 متعددداشتن شعب 

 B12 داشتن فالور زیاد 

 کیفیت ارائه و توسعه خدمات 

 B21 تقویت مهارت ارتباطی و تعاملی

 B22 جذب مخاطبان جدید

 B23 ارائه ضمانتنامه برای محصولات



در صنعت   یاجتماع یشبکه ها  کیمدل برند الکترون یو طراح  ی: مفهوم پردازیو آزاده اشرف یو هرمز مهران یفان دیزاده و مجو شادان وهاب ینیمحمد نژادحس دیس
 ( ی گراندد تئور کردیپوشاک )با رو

 B24 شناخت نیازهای مشتریان 

 B25 در نظر گرفتن تخفیف برای مشتریان

 آگاهی از برند 

 B31 ارتباط با مشتریان تسهیل تعامل 

 B32 تعریف جایگاه برند 

مکان دیده شدن محصول )به صورت 
 حضوری( 

B33 

 B34 ارائه مشاوره های مناسب و کافی

 نگرش 

نگرش مثبت به خرید از طریق شبکه های 
 اجتماعی

B41 

 B42 ایده عاقلانه 

 B43 سرگرم کننده بودن 

کیفیت وب سایت یا  
 اپلیکیشن 

 B41 وبسایت و اپلیکیشن کاربرپسند 

 B42 سیستم ثبت نظر مناسب 

 B43 نوآوری و خلاقیت در وبسایت

 B44 اپلیکیشن و سایت کاربرپسند 

 B45 امکان ثبت نظر و امتیاز دهی به محصول

 B46 برخورداری از قابلیت لیست خرید بعدی

 امکان اولویت بندی اقلام منتخب  
B47 

 B48 زیبایی 

شرایط 

ای مداخله  
 مسئولیت اجتماعی 

 C11 رعایت اصول اخلاقی و اعتقادی

 C12 توجه به فعالیت های عام المنفعت

 ریسک ادراک شده

 C31 تطابق محصول با انتظارات خریدار 

 C32 عدم برخورداری محصول از کیفیت مطلوب

 C33 قیمت کمتر محصول در سایت های دیگر

 C34 عدم تحویل به موقع 

 شرایط اجتماعی 
 C41 درگیری شغلی و اجتماعی

 C42 وجود محدودیت های زمانی
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اجبار به خرید خرید از شبکه های اجتماعی 
 به دلیل شاغل بودن 

C43 

 پشتیبانی 

 C51 عدم بخشبندی مشتریان

 C52 واحدهای مختلف عدم هماهنگی 

 C53 عدم پاسخگویی و پشتیبانی

 راهبردها 
 توصیه افراد مشهور

 D11 مشاهده خرید افراد مشهور 

 D12 توصیه افراد مشهور

 توصیه دیگران 

بررسی نظرات کاربران درباره  
 محصولات

D21 

 D22 تعداد لایک ها

 D23 توصیه دیگران 

شبکه ها  مشاهده خرید دیگران از 
 اجتماعی

D24 

 شخصیت برند

 D31 توسعه منابع انسانی 

 D32 رقابت پذیری دانش محور 

 D33 تقدیر از مشتریان دائمی 

 تدوین استراتژی 

 D41 استراتژی تولید محتوا

آگاهی نسبت به قوانین و متدهای  
 بازاریابی محتوایی 

D42 

شناسایی زمانهای فعال بودن بازار  
 هدف

D43 

 D44 مشخص نمودن اهداف بازاریابی 

 D45 استراتژیهای هوشمندانه بازاریابی 

 اینفلوئنسر مارکتینگ

 D61 انتخاب اینفلوئنسرهای تأثیرگذار 

پیدا کردن مخاطب خاص برند با  
 استفاده از یک فرد مشهور

D62 

ارتباط با مشتریان از طریق  
 اینفلوئنسرهای مناسب

D63 

استفاده از ستاره های شبکه های  
 اجتماعی

D64 

کیفیت اطلاعات ارائه شده  
 درباره پوشاک

 D71 ارائه اطلاعات قابل اطمینان 

 D72 ارائه اطلاعات کافی



در صنعت   یاجتماع یشبکه ها  کیمدل برند الکترون یو طراح  ی: مفهوم پردازیو آزاده اشرف یو هرمز مهران یفان دیزاده و مجو شادان وهاب ینیمحمد نژادحس دیس
 ( ی گراندد تئور کردیپوشاک )با رو

ارائه اطلاعات در زمان مناسب در باره 
 محصول 

D73 

جایگاه یابی برند  
 دراینستاگرام 

 IGTV D81استفاده از امکانات جدید مثل 

 D82 تأثیرگذاری عکسها و ویدئوها 

 D83 نوشتن کپشن عملگرا 

 D84 اهمیت استفاده از استوریها

 D85 ایجاد کلیپهای تبلیغاتی

 D86 اینستاگرام Liveاهمیت 

 D87 افزایش مشارکت مخاطبان

 D88 تولید محتوای جذاب و کاربردی

 D89 برگزاری مسابقات و اعطای هدایا

 ارتیاط با مشتری

 D91 مدیریت ارتباط با مشتری

پاسخ مناسب به تقاضای متغیر 
 مشتری 

D92 

 D93 پاسخگویی محترمانه 

 D94 ایجاد اعتماد 

 D95 تمرکز بر نحوه رفتار کارکنان

تجزیه و تحلیل نظرات و شکایات 
 مشتری 

D96 

اطلاعاتفناوری   

 DX 1 توانمندی های فناوری اطلاعات 

تصاویر گویا و باکیفیت از تمامی  
 زوایای کار 

DX 2 

 DX 3 راهنمای سایز لباس 

 DX 4 تمرکز بر استراتژی دیجیتال

ارائه ویژگی های کالا به صورت دقیق  
 و با جزییات کامل

DX 5 

مرتب سازی لیست نمایش بر اساس  
 بازدید و.قیمت، 

DX 6 

 DX 7 دسته بندی منظم

 پیامدها
 امنیت معامله 

 E11 امکان مرجوع نمودن کالا

احساس امنیت هنگام ورود اطلاعات  
 شخصی

E12 
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 E13 امکان شکایت درباره محصول

 E14 احساس امنیت در فرایند خرید پوشاک

 عملکرد برند 

 E21 کسب مزیت رقابتی

 E22 اعتماد کاربران جلب باور و 

 E23 تامین امنیت و رضایت کاربران

 توصیه به دیگران 
تشویق دیگران برای خرید از شبکه های 

 اجتماعی
E31 

 E41 خرید مجدد فرد از شبکه ها اجتماعی خرید مجدد

 وفاداری 
وابستگی  فرد به خرید از شبکه های  

 اجتماعی

E51 

 توجه به نقاط قوت و ضعف 

 E61 بررسی ایده های جدیدنقد و  

 E62 شناسایی ضعف های موجود

 E63 انعطاف پذیری

 E64 ارائه محصولات متنوع 

 E65 معیارهای ایرانی و اسلامی 

 E66 معرفی کالای ایرانی

 E67 قیمت متناسب با کیفیت

 

 X=10 , V=20راهنما جدول:  
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در صنعت   کیالکترون یکسب و کارها کرد یبا رو  یاجتماع یشبکه ها  کیبرند الکترونالگوی پارادایمی  1شکل 

 پوشاک 

ایدلایل زمینه  

شبکه اندازه شرکت در 
 یاجتماع یها

ارائه و توسعه  تیفیک
 خدمات

 از برند یآگاه

 نگرش

 ای تیوب سا تیفیک
 شنیکیاپل

 

 پیامدها

 معامله تیامن

 برند عملکرد

 گرانیبه د هیتوص

 مجدد دیخر

 یوفادار

به نقاط قوت  توجه

 و ضعف

 

 راهبردها

 افراد مشهور هیتوص

 گرانید هیتوص

 برند تیشخص

 یاستراتژ نیتدو
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 خلاصه نتایج پژوهش
  ک یالکترون  یکسب و کارها  کردیبا رو  یاجتماع  یشبکه ها  کیمدل برند الکترون  یو طراح  یمفهوم پردازدف نهایی پژوهش حاضر ارائه  ه

باشد و    زیتما  یبرا  یتواند ابزارمی  یاجتماع  یشبکه ها  کیبرند الکتروندهد که  بود. بررسی ادبیات پژوهش نشان میدر صنعت پوشاک  
 تمایز داشته باشید. دهند،ی شما ارائه م  هیشب یکه خدمات کسانی انیکمک کند که در م

فرهنگی دارند، غالباً وابسته به شرایط فرهنگی    -های اجتماعیرغم مزایایی که در تبیین پدیدهباید توجه داشت که این تحقیقات نیز علی
به  فصل  این  در  هستند.  موردبررسی  بهرهزمینه  با  و  ارائه  پژوهش  نتایج  ازآنجاکه  طور خلاصه  است.  شده  تبیین  موضوع  ادبیات  از  گیری 
های  هدف پژوهش بوده، لذا نظریه داده بنیاد، از میان روش   یاجتماع  یشبکه ها  کیبرند الکترونشناسایی پدیده و توصیف فرایند و شرایط  

طرح میان  از  همچنین  گردید.  انتخاب  صاحبکیفی  سوی  از  بنیاد  داده  نظریه  برای  که  مختلفی  طرح  های  از  گردیده،  ارائه  نظران 
استفاده کوربین(  و  تکنیکسیستماتیک)اشتراوس  از  استفاده  با  نیز  حاضر  تحقیق  در  است.  تحلیلیشده  کوربس)اهای  و  مفاهیم    (نیتراوس 

عنوان واحد تحلیل در سطوح متن کل مصاحبه، پاراگراف، عبارت و جملات موردتوجه قرار گرفتند و با تفکیک متن مصاحبه به عناصر به 
 ها تلاش شد تا کدهای باز استخراج شوند. دارای پیام در داخل خطوط یا پاراگراف

ها تشریح  گردد که نتایج این تحقیق نیز در قالب آنمند اشتراوس و کوربین از کدگذاری باز، محوری و انتخابی استفاده میدر طرح نظام
 گردد:می

 اند از: مقوله به دست آمد که عبارت 32ها بندی آنیافت که با طبقه مفهوم دست  147در کدگذاری باز محقق به 

ارزش    جادیا  شن،یکیاپل  ای  تی وب سا  تیفیاز برند، نگرش، ک  یارائه و توسعه خدمات، آگاه  تیفیک  ،یاجتماع   یاندازه شرکت در شبکه ها
 ،یاجتماع  تیبرند، مسئول  ،یو فرصت طلب   یابیشرکت، بازار  نیبرند، شهرت شرکت فروشنده پوشاک، منفعت ادراک شده، محل فروش آفلا

  نیبرند، تدو  ت یشخص  گران، ید  ه یافراد مشهور، توص  ه یتوص  ، یبانیپشت  ، یاجتماع  ط یادراک شده، شرا  سکیر  ، یگفرهن  یاجتماع  یهنجارها
جا  تیف یک  نگ،یمارکت  نفلوئنسریا  ، یاستراتژ پوشاک،  درباره  شده  ارائه  درا  یابی  گاهیاطلاعات  مشتر  اطیارت  نستاگرام،یبرند   یفناور  ،یبا 

 .توجه به نقاط قوت و ضعف ،یمجدد، وفادار دیخر گران،یبه د هیبرند، توص ملکردمعامله، ع تیاطلاعات، امن

 منابع

زاده، ش  ثمیم  ،یریبش پار  مایو حسن  الکترون  ی،طراح1399ن،یحس  دیس  اب،یو  اول  یمل  شیهما  نی،هفتم3C  یاستراتژ  قیاز طر  یکی برند    ن یو 
 ،تهران ی کیتجارت و اقتصاد الکترون یالملل نیب شیهما

 نیآنلا  دیبه خر انیمشتر ب یبر ترغ یکیبرند الکترون  ری،تاث1399مه،یفه  ،یساقی

فرهنگ، روح    ر،ی)تصو  ی کیبرند الکترون یاجزا  ریتاث  لی،تحل1399زهرا، ، یو سلگ  نیو دادفر، آذ  نینجم الد  دی س  ،یو موسو  وسفیمقدم،    یمحمد
در کسب و    یو نوآور  تیریمد  ،یحسابدار  یالملل  نیکنفرانس ب  نیک،اولیبه برند الکترون  ی( بر وفادارتیو هو  تی، شخص  یژگی، و

 کار،صومعه سرا

 یها  شهیاند  یکنفرانس مل  نیک،دومیتجارت الکترون  تیفیبرند بر بهبود ک  ژهیارزش و  ریتاث  ی،بررس1399بهزاد،  ،یملک  یو نهضت  یعل  ،یزمان
 کسب و کار،تهران تیریدر مد نینو

تاث  غاتیتبل  تیریمد  ی ابی،ارز1399ن،یحس  ،یسرگز و  الکترون  راتیبرند  تجارت  بر  مل  نیک،سومیآن  نو  یکنفرانس  و   تیریمد  نیمطالعات 
 ران،کرجیدر ا یحسابدار

 ،اهریو اقتصاد مقاومت تیریمد یالملل نیب ان،کنفرانس یبانک بر اعتماد مشتر  یکیبرند الکترون ریتاث ی،بررس1399ن،یشاه  ،یعروج

  ی و خدمات حقوق  کی)موردمطالعه: نقش برند الکترون  ینترنتیا  دیبه خر  ی،اعتماد مشتر1399،یعل  نیحس  ، یجشفقان  یکار، مهسا و احمد  یبرق
 یعلوم و مهندس یالملل نیکنگره ب نیدولت(،دوم

 کسب و کار،همدان ت یریمد یمل شیهما نیو نقش آن در کسب و کار،دوم کی،تجارت الکترون1399م،یمر نه، یو آبگ میمر ،یینورا



در صنعت   یاجتماع یشبکه ها  کیمدل برند الکترون یو طراح  ی: مفهوم پردازیو آزاده اشرف یو هرمز مهران یفان دیزاده و مجو شادان وهاب ینیمحمد نژادحس دیس
 ( ی گراندد تئور کردیپوشاک )با رو

در    یو حسابدار  تیریمد  نیمطالعات نو  یکنفرانس مل  نی،سومیو بهره بردار  تیریمد  ،ی طراح  ؛ی کی،کسب و کار الکترون1398ن،یحس  ،یسرگز
 ران،کرجیا

 ،گرگان یو حسابدار تیریدر علوم مد یدیمباحث کل یسراسر شیهما نی،دومیکیالکترون ی،کسب و کارها1398ه،یهان ،یخیحامد و مشا پور،یعل

 اطلاعات و ارتباطات،ابهر  یفناور یمل شیهما نی،اولی کی،کسب و کار الکترون1398محمد، ،یجردیاستوار ز

و   یفعل  تیها، وضع  شهیر  ک،یکسب و کار الکترون  ی،مدل ها1398،یهاد  ،ی عباس و سحاب  دیس  ،یو حسن  امیزاده، پ  یوند، اکبر و حنف  وسفی
 ،تهران یکیتجارت و اقتصاد الکترون یالملل نیب شیهما نیو اول یمل شیهما نینده،هفتمیآ

نا  ،یقندال و  کاوس  نیحس  ،یجییعباس  اردستان  دیام  ،یو  الکترون  ینی،کارآفر1398ثم،یم  ،یو  کار  و  کسب  ب  نی،دومیکیو    ی الملل  نیکنگره 
 ،تهران یفرهنگ یو مهندس ینیت،اقتصاد،کارآفریریجامعه در حوزه مد یتوانمندساز

 جانیسبز،لاه نیتام رهیزنج یالملل نیکوچک و متوسط،کنفرانس ب یدر کسب و کارها کی،کاربرد تجارت الکترون1398زاده، اکرم، نیخوان

 ،تهران یو برون سازمان یدرون سازمان تیریمد یمل شیک،همایکسب و کار الکترون تیری،مد1397ثاق،یم ،ینادر

و    تیریها و مدل ها،کنفرانس سالانه مد  م،ارزشی: مفاهی کیو تجارت الکترون  یکی،کسب و کار الکترون1397محمد،  ،یو خدامراد  لایل  ،یدیجد
 اقتصاد کسب و کار،تهران 

 ران،تهران یا یبدن تیو ترب یعلوم ورزش  یمل شیهما نیدر حوزه ورزش،ششم یکی،کسب و کار الکترون1397امک،یمحسن و رهبر، س ،یصادق

  ی ها   بیو آس  یمجاز  یفضا  یکنگره مل  نی،نخستیآن ها بر ابعاد مختلف زندگ  راتیو تأث  یاجتماع  یشبکه ها  ی ،بررس1397د،یمروار  ، یاسلام
 د،تهران ینوپد یاجتماع

و    یدر عصر تکنولوژ  نینو  یها  افتهی  شی،همایمجاز  یو فضا  ینترنتیا  یاجتماع  ی،شبکه ها1397حسن،  ، ی چانیس  انیو کرمعل  نیام  ،یرینص
 ارتباطات،قم

 و خانواده،اهواز یروانشناس یمل شیهما نیآن در خانواده،اول یها امدیو پ یاجتماع ی،شبکه ها1396محدثه، ،یاریشهر

 ن ینستاگرام،چهارمیبر نقش ا  دیبا تاک  یدرتوسعه تجارت اجتماع  یاجتماع  ی،نقش شبکه ها1396ه،یرق  ،یزاده طوس  یو حاج  هیپور، مرض  ینعمت
 یپژوهش در علوم و مهندس یالملل نیکنفرانس ب

  ن یشدن ارتباطات،کنفرانس ب  یبر جهان   یاجتماع  یشبکه ها  ری،تاث1396فائزه،  ، ییاهکویو س  میمر  ،یکام، اسحق و مراد  نیریو ش  بایفر  ،یصالح
 یعلوم و مهندس یالملل

و موسو  دهیس  ،یو موسو  میمر  ،یمحمد زندگ  یمجاز  یاجتماع  یشبکه ها  ری،تاث1396سا،یپر  دهیس  ،یپروانه  سبک    یمل  شی،همایبر سبک 
 ت،زنجان یو امن ،نظمیزندگ

کنفرانس    نیافراد،سوم  یو نقش آن در زندگ  یاجتماع  یبا شبکه ها  یی،آشنا1395حسام،  ،یزاده، بهداد و پورشالچ  گیپور، اصغر و ب  ینقلیحس
 یو مطالعات اجتماع یعلوم رفتار یالملل نیب

و   نینو  تیریعلوم مد  یکنفرانس مل  نی،سومی نترنتیا  یبانکدار  رشیبه پذ   انیمشتر  بیبر ترغ  یکیبرند الکترون  ری،تاث1397اصغر،  یعل  ،یمیابراه
 ران،تهران یا داریپا یزیبرنامه ر

و پردازش   یعیمحاسبات توز  یکنفرانس مل  نی،چهارمی ابیافراد و بازار  یاجتماع   یشبکه ها  لی،تحل1397محمدرضا،  ، یو جعفر  مانیا  ،ییرضایعل
 زیبزرگ،تبر یداده ها

 و خانواده،اهواز یروانشناس یمل شیهما نیآن در خانواده،اول یها امدیو پ یاجتماع ی،شبکه ها1398محدثه، ،یاریشهر
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