
 
BRANDAFARIN JOURNAL OF MANAGEMEMNT 

Volume No.: 3, Issue No.: 35, Feb 2023 
P-ISSN: 2717-0683 , E-ISSN: 2783-3801 

Instagram marketing and its effect on brand equity 

Seyed Mohammad MohajerDr  

President of Tarjoman Oloom Higher Education Institute 
 

Abstract 
 
Instagram is used as an effective and visual marketing channel for building brand equity in the minds of consumers. 
Therefore, this study aims to classify Instagram marketing activities and analyze the associated effects on customer-based 
brand equity (brand awareness, brand image, perceived quality, brand love, and Instagram re-usage intention) formation 
through Instagram marketing activities. To this end, data were collected from 358 coffee consumers who had visited any 
of the five coffee brand Instagram accounts used in this study and analyzed using SPSS and AMOS. The results showed 
that four sub-dimensions (interaction, entertainment, customization, and trendiness) of Instagram marketing activities 
affect brand equity (brand awareness, brand image, and perceived quality), which in turn led to attitudinal loyalty (brand 
love) and behavioral loyalty (Instagram re-usage intention) towards the brand. This research comprehensively illustrates 
the influences of Instagram marketing activities on customer-based brand equity. The findings of this study will enable 
coffee brands to more accurately forecast the future purchasing behaviors of their customers through Instagram marketing 
activities and provide a guide to managing brand equity as well. 
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 چکیده
نابراین، شود. بکنندگان استفاده میي برند در ذهن مصرفارزش ویژه ایجاداینستاگرام به عنوان یک کانال بازاریابی کارامد و بصري براي  

محور مشتري ي برندبندي کند و تأثیرات مرتبط آن بر ایجاد ارزش ویژهرا طبقه یبازاریابی اینستاگرامهاي این مطالعه بر آن است تا فعالیت
ابی هاي بازاریي مجدد از اینستاگرام) از طریق فعالیتشده، عشق به برند، و قصد استفاده(آگاهی از برند، تصویر برند، کیفیت ادراك

مشتري قهوه که از یکی از پنج حساب اینستاگرامی برند قهوه در این مطالعه  358هایی از را تحلیل کند. در این راستا، داده یاینستاگرام

. نتایج نشان داد که چهار بعد فرعی (تعامل، ندتحلیل شد AMOSو  SPSSافزارهاي استفاده کرده بودند گردآوري شد و با استفاده از نرم
یفیت ي برند (آگاهی از برند، تصویر برند، و کهاي بازاریابی اینستاگرامی بر ارزش ویژهروز بودن) فعالیتپیرو مد زي، و ساسرگرمی، سفارشی

اگرام) ي مجدد از اینستها منجر به وفاداري نگرشی (عشق به برند) و وفاداري رفتاري (قصد استفادهگذارند، که خود اینشده) تأثیر میادراك
را نشان  محوري برند مشتريهاي بازاریابی اینستاگرامی بر ارزش ویژهطور جامعی تأثیر فعالیتشوند. این پژوهش بهمی نسبت به برند

را از راه در آینده تري رفتارهاي خرید مشتریان خود طور دقیقدهد تا بههاي این مطالعه به برندهاي قهوه این امکان را میدهد. یافتهمی
 کنند.میي برند نیز فراهم بینی کنند و راهنمایی براي مدیریت ارزش ویژهیابی اینستاگرامی پیشهاي بازارفعالیت

 
 

 ، ارزش برند عشق به برند، محوربرند مشتري ارزش ویژه ،ستاگرامینبازاریابی ای :واژگان کلیدي
 

 مقدمه -1
دست آوردن مشتریان وفادار آگاهند هاي اجتماعی به عنوان راهبردي براي بهرسانهان بازاریابی به اهمیت بازاریابی پژوهشگران و کارگزار

هاي اجتماعی را به عنوان یک ابزار معاصر براي ارتباط برقرار کردن با مشتریان بالقوه و وکارها و برندها شبکه]. بر این اساس، کسب1[
ي اجتماعی تصویرمحور است که به کاربران ]. اینستاگرام یک بستر رسانه3، 2گیرند [عملکرد شرکتی در نظر میواقعی و نیز براي بهبود 

دست آورند. از همین رو، این امکان براي برندها وجود دارد تا ها بهآسانی اطلاعات را از طریق تصاویر و عکسدهد تا بهاین امکان را می
رود اینستاگرام داراي یک میلیارد کاربر بود، و انتظار می 2020]. در اکتبر 4ان با دیگران ارتباط برقرار کنند [شبدون توجه به زبان یا ملیت

درصد از برندهاي  71]. به دلیل نرخ مشارکت بالاي کاربران و سرشت تصویرمحور آن، 5میلیارد نفر برسد [ 2/1به  2023این عدد تا سال 
ي صنعت خدمات غذایی ]. این روند همچنین درباره6کنند [هاي تبلیغاتی خود استفاده میتر در برنامهشده در جهان از این بسشناخته

ي ینهمشتریان در زمارتباط بهتر با ایجاد ي پیشرو، استارباکس، از حساب اینستاگرامی خود براي ي قهوهصادق است. براي نمونه، زنجیره
هاي غذایی و نوشیدنی از اینستاگرام به منظور طور کلی، شرکت]. به6کند [استفاده میموضوعاتی همچون توسعه و آزمایش محصولات 

 ].7برند [ي محصولات خود و حفظ رقابت بهره میآگاه کردن مشتریان درباره
بر صنعت  19رغم تأثیر بحران کووید اي در حال گسترش است. بهطور مستمر و پیوستهکنند که صنعت قهوه بهها آشکار میداده

میلیار دلار خواهد رسید.  6/237به  2025ها همچنان رشد خواهد داشت و تا سال بینیها بر اساس پیشخانه، بازار قهوهخانهقهوهجهانی 
تارهاي اي از رفقهوه آرایهکنندگان طور یکنواختی افزایش یافته است، مصرفهاي گذشته بهي جنوبی، جایی که مصرف قهوه در سالدر کره

. بر دهند، نشان میهافروشیهاي ویژه در کبابمزهها و طعمها تا گشت و گذار اي در خواربارفروشیهاي بودجهدوقطبی، از انتخاب گزینه
]؛ با وجود 9کنند [طور قدرتمندي در چندین حوزه همچون منوها و خدمات کاربرپسند با هم رقابت میهمین اساس، برندهاي قهوه به

هاي ي مشتري در فروشگاهدشوار است. برندها باید تجربه 19هاي کووید نامهفروشگاه به دلیل قوانین و شیوه هايقابلیتاین، استفاده از 
 هاي آنلاین همچون اینستاگرام تغییر دهند.آجري و سیمانی را با متمرکز شدن بر بافت

]. از همین رو، 10مند هستند که تجربیات دلچسبی به لحاظ مصرف و خدمات ایجاد کنند [علاقهتر به برندهایی کنندگان بیشمصرف
تواند هاي اجتماعی می]. رسانه11اند [هاي اجتماعی را به عنوان یک ابزار کلیدي ارتباط با مخاطب هدف خود اتخاذ کردهبازاریابان رسانه



]. این بدان معنی است که برندها 12[ پردازندوگو میگفتبه کنند و نیز و ارتباط برقرار میفضایی باشد که در آن کاربران با دیگران تعامل 
 ].10کننده فراهم آورند [قرار دارند تا دلبستگی و تجربیات سرگرم ايهاي اجتماعی در جایگاه ویژهدر رسانه

اعی ارتباط اجتم دهند تا با دیگرانکنندگان این امکان را میهاي اجتماعی به مصرفهاي اجتماعی، بسترهاي رسانهکاربران رسانه دیداز 
]. افزون بر 15[ دارند]، و علاقه یا بیزاري خود را نسبت به یک برند ابراز 14[ نمایندوجو یا تبادل ]، اطلاعاتی را جست13برقرار کنند [
طلاعات و ارتباط برقرار کرن با مشتریان تازه و کنونی شکوفا هاي اجتماعی از طریق به اشتراك گذاردن اوکارها معمولاً در رسانهاین، کسب

هاي اجتماعی، اگر برندها بتوانند بازاریابی ]. بنابراین، در بافت رسانه17وکار در نهایت ارتقاي فروش است []. هدف یک کسب16شوند [می
محور قدرتمندي را از طریق ارضاي تجربیات مشتري ي برند مشتريتوانند ارزش ویژهمیمخاطب هدف خود ایجاد کنند،  طرحی برايخوش

 ].19نهد [هاي اجتماعی همچنین چالشی را پیش روي بازاریابی میرغم این موضوع، پتانسل بازاریابی رسانهبه]. 18تولید کنند [
یر بگذارد ثي آینده و نیز قصد خرید تأتواند بر رفتارهاانگیزند، امري که میهاي بازاریابی تجربیات مشتریان را برمیبا این همه، فعالیت
مشتريِ پایدار و -]. بنابراین، این یک عامل حیاتی در ساخت یک برند و ایجاد روابط برند19ي برند را ارتقا دهد [و در نهایت ارزش ویژه

ي بارهدرتري اطلاعات بیشکند که اینستاگرام مکانی است که مشتریان ، این مطالعه استدلال میاز همین رو]. 20شود [بلندمدت تلقی می
 وجو در محتویات برند سرگرمکنند، و از طریق جستکنند، با کاربران برند و دیگر کاربران ارتباط برقرار میمحصولات برند کسب می

 ارد.محور تأثیر بگذي برند مشترياند بر ارزش ویژهتوي حضور اینستاگرامی برند در نهایت میشوند. تجربیات مشتریان در زمینهمی
 ي برند در ذهن مشتریان را بررسی کند. بنابراین،ستاگرامی در ایجاد ارزش ویژهنهاي بازاریابی ایاین پژوهش بر آن بود تا نقش فعالیت

ار کها را براي محیط اینستاگرامی بهاین مقوله بندي کرد و آنگاه کوشید تارا بررسی و طبقه SNSهاي بازاریابی این مطالعه نخست فعالیت
فیت محور (آگاهی از برند، تصویر برند، کیي برند مشتريو چهار بعد ارزش ویژه هاي بازاریابی اینستاگرامیي میان فعالیتببندد. دوم، رابطه

هاي بازاریابی اینستاگرامی و آگاهی از ي میان فعالیترابطهویژه، این مطالعه طور جامعی بررسی شدند. بهشده و وفاداري به برند) بهادراك
ده را بر وفاداري ششده را بررسی کرد. آنگاه این مطالعه تأثیر آگاهی از برند، تصویر برند، و کیفیت ادراكبرند، تصویر برند، و کیفیت ادراك

ي مجدد از اینستاگرام برند) را بررسی کرد. سرانجام، این ادهبه برند شامل وفاداري نگرشی (عشق به برند) و وفاداري رفتاري (قصد استف
 دهد.دست میهاي آینده بهها و مسیرهایی براي پژوهشي محدودیتمطالعه پیامدهاي نظري و مدیریتی را افزون بر ارائه

 
 ي پژوهشیمروري بر پیشینه -2

 هاي بازاریابی اینستاگرامیفعالیت 2-1
هیل ها یا همرسانی محتوا را تسهایی اشاره دارد که بر آنند تا تعاملهاي اپلیکیشن، یا رسانهبسترهاي آنلاین، برنامهي اجتماعی به هارسانه

ه و ارائ ،هاي بازاریابی آنلاین ایجاد، داد و ستدهاي بازاریابی را از طریق فعالیتوکارها معمولاً طیفی از فعالیت]. امروزه، کسب21کنند [

]. این امر فرصتی 22نامند [هاي اجتماعی میابط ذینفعان قدرتمندي را ایجاد و تقویت کنند. این فعالیت را بازاریابی رسانهکنند تا رومی
بخشد کند، که در نهایت سود شرکت را بهبود می] و روابطی را ایجاد می23کند [وکارها فراهم میبراي رسیدن به مشتریان براي کسب

]24.[ 
] 25اند. کیم و کو [هاي گوناگون مورد بحث قرار گرفتههاي اجتماعی توسط چندین پژوهشگر در محیطهاي رسانهتهاي فعالیمولفه

) تقسیم کردند و WOMسازي، پیرو مد روز بودن، و تبلیغات دهان به دهان (را به تعامل، سرگرمی، سفارشی SNSهاي بازاریابی فعالیت
هاي پسین براي صنایع گوناگون همچون خطوط هوایی، تجارت کار بستند. این اقلام در پژوهشلوکس بهها را براي برندهاي مد این مقوله

ي مطالعات یادشده در بالا، این مطالعه تعیین کرد که تعامل، سرگرمی، ]. بر پایه26-28، 19کار برده شدند [الکترونیکی، مد، و غذا به
 هاي بازاریابی اینستاگرامی در صنعت قهوه هستند.فعالیت هايسازي و پیر مد روز بودن مولفهسفارشی

یک برند مکانی براي ارتباط  ي اجتماعیِ]. رسانه29کند [ها متمایز میها را از دیگر انواع رسانهSNSتعامل یک ویژگی مهم است که 
ي اجتماعی یک فضاي سایبري است بنابراین، رسانه]. 30کند [راهم مییان فبرندها براي مشتردیگر صادقانه و صمیمانه با کاربران برند و 

اربران . کنمایندهایی را تبادل وگو کنند و دیدگاهي برندهاي ویژه گفتتوانند با هم تعامل داشته باشند و دربارهجایی که مشتریان می
ي گرایانهي لذت]. سرگرمی، جنبه31شوند [گذرانند و سرگرم میهاي اجتماعی با مصرف کردن محتواي مرتبط با برند، خوش میرسانه

سازي به این ]. سفارشی33شود تا کاربران لذت و سرگرمی را تجربه کنند [] و باعث می32دهد [هاي اجتماعی را نشان میي رسانهتجربه
]. 34کنند [ریان فراهم میها و ترجیحات مشتهاي اجتماعی تا چه اندازه خدمات اختصاصی براي برآوردن اولویتامر اشاره دارد که رسانه
د یی برند خود را انتقال دهناتوانند یکتها با استفاده از آن میهاي اجتماعی ابزاري است که شرکتدر رسانه سازيبر این اساس، سفارشی

هاي اجتماعی تا چه رسانه]. پیرو مد روز بودن به این اشاره دارد که 35ها و وفاداري مشتریان نسبت به برند را افزایش دهند [و اولویت



ي روز دربارهمعنی فراهم کردن اطلاعات به]. بر همین اساس، پیرو مد روز بودن به24کنند [روز و امروزي فراهم میاندازه محتواي به
 ].36محصولات و خدمات براي مشتریان است [

 محوري برند مشتريارزش ویژه 2-2
طور ]. به37ي مدیریت برند است [ها در درون حوزهترین سازههم از منظر مدیریتی، یکی از مهمي برند، هم از منظر علمی و ارزش ویژه

ی شود و یک دارایهاي مرتبط با یک برند خاص شامل لوگو و نام آن تعریف میها و بدهیي برند به عنوان مجموع داراییسنتی، ارزش ویژه
تواند به ارزیابی ذهنی و ناملموس یک ي برند همچنین می]. ارزش ویژه38د [گردمیمحوري براي حفظ یک مزیت رقابتی شرکتی قلمداد 

هاي ارزش ي زیرسازههاي گوناگونی دربارهرغم این وضعیت، پژوهشگران داراي دیدگاه]. به39ي یک برند اشاره داشته باشد [مشتري درباره
آگاهی  يي برند یک مفهوم چندبعدي است که دربرگیرندهاست که ارزش ویژهطور فراگیري پذیرفته شده ي برند هستند؛ این امر بهویژه

ان وتمحور را میي برند مشتري]. افزون بر این، ارزش ویژه41، 40، 38شده، و وفاداري به برند است [برند، کیفیت ادراك راز برند، تصوی
 عد از سازه شامل آگاهی از برند، تداعیدار به ازاي چهار بو سوي )ایانهگرتداعیهمبسته (یا مراتبی قلمداد کرد که روابط یک ساختار سلسله
]. بنابراین، در این مطالعه، آگاهی از برند، تصویر برند، و کیفیت 42، 38گیرد [شده و وفاداري به برند را در برمیبرند، کیفیت ادراك

محور و ي برند مشتريدار میان چهار بعد ارزش ویژهي سويابطهشده به عنوان پیشایندهاي وفاداري به برند تعیین شدند، و رادراك
 طور کلی مورد بررسی قرار گرفت.هاي بازاریابی اینستاگرامی بهفعالیت

 
 آگاهی از برند 2-2-1

را به عنوان ] آگاهی از برند 38) [1991]. آکر (44، 43، 38شود [ي برند قلمداد میي بنیادي از ارزش ویژهآگاهی از برند یک مولفه
ایی هي محصول خاص تعریف کرد. آگاهی از برند تداعیتوانایی یک مشتري براي شناسایی یا به یاد آوردن برندي متعلق به یک مقوله

] 45ي برند [] و ارزش ویژه42برند، قصد خرید [تر باشد، ترجیح کند. بنابراین، باید انتظار داشت که هرچه آگاهی از برند بیشایجاد می
]. 45ي برند را در گذر زمان افزایش دهد [ي آن است که آگاهی از برند ممکن است ارزش ویژهدهندهبالاتر خواهد بود. این رابطه نشان

 ].42ي برند است [توان گفت که آگاهی از برند نخستین گام در آفریدن ارزش ویژهبنابراین، می
 تصویر برند 2-2-2

شده از گذشته تا کنون تعریف کرد، و اشاره کرد که تصویر برند یک به عنوان مجموع تجربیات اندوخته ر برند را] تصوی38) [1991آکر (
هاي اي از باورها و برداشت] اظهار کرد که تصویر برند مجموعه47) [2009]. کلر (46عامل پیشایند تأثیرگذار در وفاداري مشتري است [

از یک نوع  گزینند، کهي برند) برمییک محصول یا برند را به دلیل تصویر برند (یا وجههیک مشتري نسبت به یک برند است. مشتریان 
هاي مشتریان نسبت به یک برند احتمالاً به تصویر برند بستگی دارد ها و کنش]. این بدان معنی است که نگرش48عملکرد برند است [

یت و هاي کیفشود، این امر بر ادراكکنندگان ادراك میتی از سوي مصرفطور مثب]. به عبارت دیگر، هنگامی که تصویر یک برند به49[
]. تصویر برند همچنین پیش از 50وکارهاي تجاري حیاتی است [گذارد. بنابراین، مدیریت تصویر برند براي کسبرضایت مشتري تأثیر می

شود می هاي تبلیغاتی شناساییبازاریابی همچون تبلیغات و آگهیهاي فعالیت طریق ي حتی از یک محصول استفاده کند ازکه یک مشترآن
]. تصویر برند را همچنین 52کند [کند و به ارتقاي رشد پایدار کمک میوکار فراهم مییر برند یک هویت براي یک کسبوص]. ت51[

بخشد ي خود وفاداري مشتري را ارتقا مینوبهشود، و این امر به توان یک عامل مهم قلمداد کرد که منجر به اعتماد و نیز تعهد میمی
 ].54پذیري برند را تقویت کند [تواند رقابت]. بنابراین، به لحاظ رقابت بازار، ایجاد یک تصویر برند قدرتمند می53[

 شدهکیفیت ادراك 2-2-3
 هايشده به قضاوتاند که کیفیت ادراكهاي پیشین تأکید کرده]. پژوهش55کیفیت داراي تأثیر چشمگیري بر سودآوري یک شرکت است [

و از همین رو، ممکن است براي هر فرد متفاوت باشد حتی اگر آنان محصول یا  اشاره داردي یک محصول کنندگان دربارهکلی مصرف
یف کرد. اگر انتظارات کنندگان تعرهاي ذهنی مصرفتوان ارزیابیشده را می]. بنابراین، کیفیت ادراك56خدمات یکسانی را دریافت کنند [

 شود، که در نهایت منجر به نارضایتی مشتريشده پایین پنداشته میمشتریان بالاتر از عملکرد یک شرکت باشد، آنگاه کیفیت ادراك
هاي مشتریان نسبت به کیفیت یک عامل محوري براي تحقق مزیت رقابتی و سود پایدار در صنعت خدمات غذایی ]. ادراك57شود [می

شتریان هاي متواند بهبود یابد. بر همین اساس، ادراكبرند میبه شده افزایش یابد، آنگاه وفاداري ]. بنابراین، اگر کیفیت ادراك58[ است
 ].59تواند یک عامل اصلی در موفقیت یک رستوران در صنعت خدمات خوراکی باشد [نسبت به کیفیت می

 برند به وفاداري 2-2-4



ي رفتار مستمر یک کاربر در قبال یک خدمات یا محصول ي مهم دربارهکنندهبینیاند که وفاداري یک پیشکردهپژوهشگران استدلال 
ي اخیر نشان داده است که وفاداري مشتري متشکل از چهار سازه شامل قصد خرید مجدد، قصد تبلیغ ]. یک مطالعه61، 60خاص است [

ي حداکثري از شناسایی (همانندسازي) برند ]. افزون بر این، استفاده62مل نرخ است [دهان به دهان مثبت، قصد خرید چندگانه، و تح
هاي موجود دلالت بر آن دارند که وفاداري به برند طور کلی، پژوهش]. به63مشتریان براي افزایش وفاداري به برند مهم و حیاتی است [

وفاداري نگرشی به عواطف مثبت یا منفی مشتریان نسبت به یک برند  طفیِي عاویژه، مولفه]. به64شامل ابعاد نگرشی و رفتاري است [
]. 66]، در حالی که وفاداري رفتاري نمایانگر یک روش رفتاري است، همچون خرید متوالی یک برند خاص در گذر زمان [65اشاره دارد [

شامل یک بعد رفتاري است. بنابراین، در این مطالعه، مفهوم شناختی است و وفاداري برآیند یک فرایند روانگونه که در بالا ذکر شد، همان
 ند.کي مجدد از اینستاگرام برند) تمرکز میوفاداري به برند هم بر  وفاداري نگرشی (عشق به برند) و هم بر وفاداري رفتاري (قصد استفاده

 عشق به برند
شود کنند، تعریف میراضی نسبت به یک برند خاص احساس می کنندگانِاي که مصرفعشق به برند به عنوان میزان وابستگی عاطفی

] و نیز وفاداري 68ي اعلام عشق، دلبستگی به برند، و هیجان [هاي عشق بینافردي است و دربرگیرنده]. این مفهوم مبتنی بر نظریه67[
اسند و پسند کنند. با وجود این، آنان تنها کنندگان ممکن است طیفی از برندها را بشن] است. مصرف67و تبلیغ دهان به دهان مطلوب [

نسبت به یک شمار بسیار محدود از برندها را تجربه کنند. عشق یک استعاره براي نشان دادن احساسات  'عشق گونه'توانند احساسات می
تر و دیرپاتر از صرفاً ژرفي ]. بنابراین، عشق به برند یک عاطفه69کنندگان است که فراتر از وفاداري صرف است [و رفتارهاي مصرف

تر است. ]. به عبارت دیگر، عشق به برند داراي یک تمرکز عاطفی قوي70شود [ناپذیر پنداشته میپسندیدن یک برند است، و جایگزین
ین اساس، ]. بر هم67است [ 'رضایت از برند'هاي مرتبط با برند همچون بنابراین، عشق به برند از نظر مفهومی متفاوت از دیگر سازه

 ].72بیفزایند [ آن برند ه] و از همین رو، یک ارزش بالاتر ب71توانند احساسات عشق براي یک برند را تجربه کنند [کنندگان میمصرف
 ي مجدد از اینستاگرام برندقصد استفاده

ه آیا ي خود بر این موضوع کنوبه قصد استفاده نسبت به یک خدمات خاص به ارزیابی یک کاربر نسبت به آن خدمات بستگی دارد، که به
ي یک مشتري براي ادامه ي مجدد مفهومی است که برنامه]. قصد استفاده73[ گذارد، تأثیر میاستفاده از آن خدمات پایدار است یا خیر

هنی یک مشتري توان این مفهوم را به عنوان سطح ترجیح ذ]. همچنین می74دهد [یا استفاده از یک خدمات یا محصول را توضیح می

ي مجدد از نظر مفهومی مشابه ]. یعنی، قصد استفاده75ي دوباره از یک خدمات و سفارش کردن آن به دیگران تعریف کرد [براي استفاده
ي وفاداري به مشتري است ي مجدد بازتابنده]. این بدان معنی است که قصد استفاده76ي وفاداري به مشتري در بازاریابی است [سازه

گی دارد کنندگان بستي مصرفي پیوستهي بازاریابی موجود نشان داده است که موفقیت یک محصول یا خدمات به استفاده]. پیشینه76[
ي مجدد از ایسنتاگرام برند را به عنوان تمایل به استفاده از حساب اینستاگرامی یک برند در آینده تعریف ]. این مطالعه قصد استفاده77[

 کرد.
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د و در آفرینکنند، این امر ارزش شرکتی میهاي اجتماعی را به شکل مثبتی ادراك میهاي بازاریابی رسانههنگامی که مشتریان فعالیت
برند توسط ي هاي اجتماعی و ارزش ویژههاي بازاریابی رسانه]. پیوند مثبت میان فعالیت78بخشد [ي برند را بهبود مینهایت ارزش ویژه

هاي اجتماعی توسط خطوط هاي بازاریابی رسانه] تأثیرات فعالیت27) [2018مطالعات تجربی گوناگونی تأیید شده است. سئو و پارك (
هاي بازاریابی به شکل مثبتی بر آگاهی از برند و تصویر برند ي برند را بررسی کردند و دریافتند که فعالیتي ارزش ویژهدر زمینه هوایی

و  SNSي تأثیرگذار میان بازاریابی ] سازگار است، که یک رابطه36) [2016ي گودي و همکاران (گذارند. این یافته با مطالعهأثیر میت
هاي اجتماعی توسط برندهاي سانههاي بازاریابی ر] دریافتند که کوشش26) [2020ي برند را نشان دادند. آجی و همکاران (ارزش ویژه

از راه  .، تأثیر گذاشتشده، و وفاداري به برندي برند، ازجمله آگاهی از برند، کیفیت ادراكطور شایانی بر ارزش ویژهف بهرمصي آماده چايِ
هاي پیشین، ي پژوهش]. بر پایه30ي برند بود [بتی بر ارزش ویژهت اجتماعی یک برند داراي تأثیر مثهاي اجتماعی، ارتباطابازاریابی رسانه

 شوند:مینهاده  زیر پیش هايفرضیه
 هاي بازاریابی اینستاگرامی داراي تأثیر مثبتی بر آگاهی از برند هستند.فعالیت :1ي فرضیه

 ي برند) هستند.هاي بازاریابی اینستاگرامی داراي تأثیر مثبتی بر تصویر برند (یا وجههفعالیت :2ي فرضیه
 شده هستند.راي تأثیر مثبتی بر کیفیت ادراكهاي بازاریابی اینستاگرامی دافعالیت :3ي فرضیه



کنندگان همچون آگاهی از برند، دلبستگی به برند، و هاي عاطفی مصرفي مثبت میان پاسخي رابطه] درباره79) [2015لی و همکاران (
تصویر برند بر عشق به برند را در ] تأثیر 80) [2016برند بحث کردند. اسلام و رحمان (-کنندهي مصرفاعتماد، و عشق به برند در رابطه

رند ي مثبت میان تصویر برند و عشق به بي رابطهدرباره يي دیگري مطالعهبافت برندهاي مد و فشن تأیید کردند. این دقیقاً همان نتیجه
ذار نوان یک عامل تأثیرگبر اساس ادراك مشتریان به ع ي پیشایندهاي عشق به برند، کیفیت برند]. در یک مطالعه درباره82، 81است [

هاي اصلی عشق به ها نسبت به کیفیت یک برند محرك] همچنین دریافتند که ادراك84) [2020]. واکاس و همکاران (83شناخته شد [
ین کرد. بر ا ] سازگار است، که تأثیر توانایی برند بر عشق به برند را تأیید85) [2015ي هابر و همکاران (برند هستند. این یافته با مطالعه

بر وفاداري  یتوانند تأثیر مثبتمی آنگاهبه شکل مثبتی ادراك کنند، برند، تصویر برند، و کیفیت را کنندگان آگاهی از اساس، اگر مصرف
 شوند:می هنهاد هاي زیر پیشنگرشی نسبت به یک برند، ازجمله عشق به برند، داشته باشند. بنابراین، فرضیه

 آگاهی از برند داراي یک تأثیر مثبت بر عشق به برند است. :4ي فرضیه
 تصویر برند داراي یک تأثیر مثبت بر عشق به برند است. :5ي فرضیه

 شده داراي یک تأثیر مثبت بر عشق به برند است.کیفیت ادراك :6ي فرضیه

ه، گذارد. در بافت صنعت قهوازدید دوباره تأثیر می] یادآوري شدند که تصویر یک مقصد گردشگري بر قصد ب86) [2017لوي و همکاران (
ي خوشایند که داراي یک تصویر مثبت است داراي یک رابطه ]. یک برند87اداري به برند است [در وف يتصویر برند داراي نقش چشمگیر

تواند داراي یک تأثیر مثبت می ]. از همین رو، یک تصویر برند89، 88با رفتارهاي وفاداري همچون تصمیم براي خرید یک محصول است [
ه در نهایت شود، کهاي مثبت مشتري نسبت به آن محصول میبا کیفیت بالا منجر به نگرش یمحصولیند بر وفاداري به برند باشد. خوشا

فاداري به ] دریافتند که و91) [2018]. کیم و همکاران (90شود [منجر به رفتارهاي وفاداري همچون تبلیغ دهان به دهان مثبت می
تواند از طریق آگاهی از برند، تصویر برند، و کیفیت برند شکل بگیرد. نسبت به یک مقصد جشنواره، می برند، ازجمله قصد بازدید دوباره

ذاشت گي برند احتمالاً بر وفاداري به برند همچون تمایل مشتریان براي وفادار ماندن به یک برند تأثیر خواهد بدین ترتیب، ارزش ویژه
 شوند.می نهاده هاي زیر پیش]. بنابراین، فرضیه92[

 ي مجدد از اینستاگرام برند است.آگاهی از برند داراي تأثیر مثبتی بر قصد استفاده :7ي فرضیه
 ي مجدد از اینستاگرام برند است.تصویر برند داراي تأثیر مثبتی بر قصد استفاده :8 فرضیه

 ي مجدد از اینستاگرام برند است.داراي تأثیر مثبتی بر قصد استفادهشده کیفیت ادراك :9ي فرضیه
هاي بازاریابی دهد. یک مدل پیشنهادي تدوین شد تا بررسی کند که چگونه فعالیتهاي پژوهش را نشان میمدل و فرضیه 1شکل 

تاگرام برند) ي مجدد از اینسبه برند و قصد استفاده شده و وفاداري به برند (عشقاینستاگرامی بر آگاهی از برند، تصویر برند، کیفیت ادراك
 گذارد.تأثیر می

 

 
 مدل پیشنهادي 1شکل 
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توسط یک شرکت پژوهشی آنلاین سرشناس براي کاربرانی که از  2020در اکتبر  یفاپیمایشی خودا تحقیقها، یک براي گردآوري داده
ي سال سن و داراي توان مالی براي خریدن قهوه 20ارسال شد. مشارکت به افراد بالاي  ،کنندستاگرامی برند قهوه بازدید مینهاي ایحساب

آیا ظرف 'رت زیر گنجانده شدند: وصي استفاده بهي تجربههاي غربالگري بر پایهقیمت محدود شد. پیش از انجام نظرسنجی، پرسشگران
داد، آنگاه را می 'بلی'. اگر آن فرد پاسخ  'اید؟ي برند بازدید کردهیخ نظرسنجی از حساب اینستاگرامی یک قهوهماه گذشته پیش از تار 3

ن ااي که به تازگی بازدید کرده بود را از میکرد که حساب اینستاگرامی برند قهوهدهنده را به این سو هدایت میها پاسخدستورالعمل
طور ) برند به2شدند و هاي برند براي مطالعه معتبر دانسته می) دارایی1که ي ایند. برندها بر پایهفهرست برندهاي نظرسنجی برگزین

شدند. بر همین اساس، برندهاي قهوه با استفاده از داد، در این مطالعه گنجانده میهاي بازاریابی اینستاگرامی انجام میفعالی فعالیت
کنندگان، و شاخص اعتبار برند. پیش از انجام نظرسنجی فروش و رشد در مقایسه با پارسال، شمار دنبالشدند: نرخ معیارهاي زیر انتخاب می

ماه اخیر از حساب اینستاگرامی یک برند قهوه بازدید  3ظرف کاربر اینستاگرامی برند قهوه که  40واقعی، یک آزمون آزمایشی با مشارکت 
. یراند یا خبندي شدهپردازي و جملهطور واضح و روشنی واژههاي سنجش بهی شود که آیا آیتمانجام شد تا این موضوع ارزیاب ،کرده بودند

 ي بازخورد آزمون آزمایشی اصلاح و بازنگري شدند.آمیز بر پایههاي ناروشن و ابهامجمله
 تدوین سنجش 4-2

که در مطالعات پیشین اعتبارسنجی شده بودند، اما هاي سنجشی بودند ي مقیاسهاي سنجش براي هر سازه بر پایهها یا فقرهآیتم
دهندگان را ارائه شناختی پاسخهاي جمعیتویژگی 1ي بافت این پژوهش باشد. جدول ها اصلاح شد تا بازتابندهبنديپردازي و جملهواژه

-محور را میي برند مشتريرزش ویژههاي بازاریابی اینستاگرامی و اي میان فعالیتسازه بود که رابطه 6کند. مدل پژوهشی شاملمی
د روز بودن را ارزیابی سازي و پیرو مآیتم بودند که اطلاعات، سرگرمی، سفارشی 8هاي بازاریابی اینستاگرامی شامل سنجیدند. فعالیت

 ]27) [2018پارك (]، و سئو و 1) [2018]، بیلگین (25) [2012ي مطالعات پیشین توسط کیم و کو (ها بر پایهاین آیتمکردند. می
ه، و وفاداري شد، تصویر برند، کیفیت ادراكدمحور با استفاده از پنج سازه (براي نمونه، آگاهی از برني برند مشتري. ارزش ویژهتدوین شدند

] بودند، 27) [2018] و سئو و پارك (93) [2011به برند) تدوین شدند. آگاهی از برند با استفاده از سه آیتم که برگرفته از کیم و هیون (

] و سئو و 36) [2016]، گودي و همکاران (53) [2013ارزیابی شد. تصویر برند با استفاده از سه آیتم که برگرفته از سوري و لینگ (
ن ]، یو و همکارا46) [1996شده با استفاده از سه آیتم که برگرفته از آکر (کیفیت ادراك گردید.] بودند، ارزیابی 27) [2018پارك (

ي مجدد از ) بودند، سنجیده شد. وفاداري به برند با عشق به برند و قصد استفاده2015] و شیوینسکی و دابراوسکی (40) [2001(
]، لونتال و همکاران 95) [2012اینستاگرام برند ارزیابی شد. عشق به برند با استفاده از چهار آیتم که برگرفته از اسماعیل و اسپینلی (

ي مجدد از اینستاگرام برند با استفاده از چهار آیتم ] بودند، سنجیده شد. قصد استفاده97) [2017و باگوزي و همکاران (] 96) [2014(
هاي سنجش با استفاده از ي سازه] بودند، سنجیده شد. همه99) [1999] و چِن و ولز (98) [1996که برگرفته از زیتامل و همکاران (

 (کاملاً موافقم) سنجیده شدند. 7(کاملاً مخالفم) تا  1ي ر بازهامتیازي د 7یک مقیاس لیکرت 
 )n=358دهندگان (شناختی پاسخهاي جمعیتویژگی 1جدول 

 درصد n شناختیهاي جمعیتویژگی درصد n شناختی هاي جمعیتویژگی
   وضعیت زناشویی (تأهل)   جنسیت

 0/52 186 مجرد 3/36 130 مرد
 0/48 172 متأهل 7/63 228 زن
   شغل   سن

 3/12 44 دانشجو 8/31 114 29-20

 7/51 185 کارمند 2/35 126 39-30

 1/6 22 دهندهخدمات 8/21 78 49-40
 5/2 9 متصدي عمومی 2/9 33 59-50

 1/10 36 متخصص 0/2 7 60بالاي 
 0/7 25 شغل آزاد   

 3/7 26 دارخانه   تحصیلات



 1/3 11 سایر 5/9 34 تري دبیرستان یا پایینآموختهدانش
    8/78 282 دانشگاه

    7/11 42 کارشناسی ارشد و بالاتر

   میزان مراجعه به اینستاگرام برند قهوه   ي خانواردرآمد ماهانه

 7/8 31 ترباز در روز یا بیش 2 6/12 45 تروان یا کم 1000
 3/17 62 یکبار در روز 2/11 40 وان 2000-1001

 5/4 16 بار در هفته 5-6 6/22 81 وان 3000-2001
 0/17 61 بار در هفته 3-4 3/19 69 وان 4000-3001

 1/29 104 بار در هفته 1-2 2/11 40 وان 5000-4001

 2/14 51 بار در ماه 1-3 2/23 83 تروان یا بیش 5001
 2/9 33 زیر یکبار در ماه   ي خانواراندازه

    7/13 49 یک نفر (خود شخص)

پرتکرارترین اطلاعات مشاهده شده در اینستاگرام  4/18 66 نفر دو
 برند قهوه

  

 7/30 110 منو 3/26 94 سه نفر
 4/65 234 رویداد 2/33 119 چهار نفر

 9/3 14 فروشگاه 4/8 30 ترپنج نفر یا بیش
شده در ي مشاهدهترین برند قهوهتازه

 اینستاگرام
   قهوه زمان استفاده از اینستاگرام برند  

Starbucks 273 3/76 2/30 108 ماه 6تر از کم 

Twosomeplace 64 9/17 6  0/26 93 سال 1تر از کم –ماه 

Angelinus 9 5/2  3/17 62 سال 2تر از کم –سال  1بیش از 

Hollys 10 8/2  2/9 33 سال 3تر از کم –سال  2بیش از 
Pascucci 2 6/0  3/17 62 سال 3بیش از 

 
 هاتحلیل داده 4-3

شود. مدل پیشنهادي فراهم  SPSS 26افزار دهندگان با استفاده از نرمشناختی پاسخهاي جمعیتیک تحلیل توصیفی انجام شد تا ویژگی

معادلات ساختاري افزار مدل] استوار بود، و با استفاده از نرم100) [1998اي اندرسون و گربینگ (ي رویکرد دو مرحلهبر پایه سازي 
AMOS 22  سازي معادلات ساختاري . آنگاه، مدلآزموده شودبرآورد شد. نخست، یک تحلیل عاملی تأییدي انجام شد تا مدل سنجش

 .گرددآزمایی ي پیشنهادي راستیانجام شد تا فرضیه
 نتایج -5
 ي آماريهاي نمونهویژگی 5-1

). اکثریت 1) زن بودند (بنگرید به جدول n=228درصد ( 7/63) مرد بودند و n=130درصد ( 3/36دهنده، پاسخ 358از مجموع 
درصد) بودند. به  8/78ي دانشگاه (آموختهدرصد)، و دانش 7/51درصد)، کارمند ( 2/35سالگی خود بودند ( 30ي دهندگان در دههپاسخ

دهندگان از استارباکس نام بردند، و اسخ) از پn=273درصد ( 3/76اند، اي که به تازگی بازدید کردهلحاظ حساب اینستاگرامی برند قهوه
 ند.اهاي اینستاگرامی برند قهوه بازدید کردهدهندگان اظهار داشتند که آنان یک یا دو بار در هفته از حساب) از پاسخn=104درصد ( 1/29

 مدل سنجش 5-2
CFA اي ه. فعالیتگردیدیایی هر ساختار استفاده براي ارزیابی روایی مدل مفهومی اجرا شد، و ضریب آلفاي کرونباخ براي آزمودن پا

روز بودن  دسازي و پیرو مهاي مرتبه دومی در نظر گرفته شدند که شامل تعامل، سرگرمی، سفارشیبه عنوان سازه یبازاریابی اینستاگرام



، 543.4102X=فراتر بود (شده نشان داده شده است، برازش مدل کلی از استانداردهاي پذیرفته 2گونه که در جدول هستند. همان
df=256 ،/df=2.1232X ،CFI=0.963 ،NFI=0.933 ،TLI=0.957 ،IFI=0.963 ،RMR=0.050  وRMSEA=0.056 .(

 944/0تا  821/0ي ها، یک آزمون پایایی با استفاده از ضرایب آلفاي کرونباخ انجام شد که در بازهبراي آزمودن همسانی درونی این آیتم
ها ي سازه) همهAVEشده (]. میانگین واریانس استخراج101) [1978بود (نونالی،  7/0مرجع  تر از مقدارقدار بیشبود و این ممتغیر 

بالاتر از سطح  یقرار داشت. در مجموع، مقادیر پایایی ترکیب 809/0تا  544/0ي بود و در بازه 50/0ي مقدار قابل قبول فراتر از کمینه
). نخست، روایی افتراقی 3. روایی افتراقی به دو روش آزموده شد (جدول قرار داشت 944/0تا  824/0ي بازهبودند و در  70/0ي آستانه

]. افزون بر این، روایی افتراقی 102) [1981ها آزمایش شد (فورنل و لارکر، با همبستگی مجذور میان سازه AVEبا مقایسه کردن مقادیر 
هاي اطمینان ها بررسی شد. براي ارزیابی روایی افتراقی، این مطالعه روش بازهر جفت از سازهي اطمینان به ازاي هبا تدوین یک بازه
قرار داشت اما  956/0تا  660/0ي شده در بازهي اطمینان میان تصویر برند و کیفیت ادراكفت. انتهاي بالاي بازهرکار گهمپوشاننده را به

 یی افتراقی است.نبود، امري که گواهی بر روا 0/1شامل مقدار 
 

 پایایی و تحلیل عاملی تأییدي  2جدول 
 هاسازه

 (آلفاي کرونباخ)
-بارهاي عاملی استانداردسازي

 شده
پایایی 
 ترکیبی

AVE 

 544/0 824/0  )876/0هاي بازاریابی اینستاگرامی (فعالیت
-در اینستاگرام این برند قهوه، ارتباط برقرار کردن با دیگر کاربران امکان

 است. پذیر
833/0   

در اینستاگرام این برند قهوه، ارتباط برقرار کردن با دیگر کاربران آسان 
 است.

869/0   

   905/0 محتواي اینستاگرام این برند قهوه جالب است.

   874/0 کننده است.استفاده از اینستاگرام این برند قهوه باحال و سرگرم

   929/0 آورد.شده فراهم میسازيسفارشیاینستاگرام این برند قهوه اطلاعات 

   928/0 کند.شده فراهم میسازياینستاگرام این برند قهوه خدمات سفارشی

   797/0 روز است.محتواي موجود در اینستاگرام این برند قهوه به

گذاري شده در اینستاگرام این برند قهوه پیرو مد روز اطلاعات به اشتراك
 است.

928/0   

 731/0 890/0  )886/0آگاهی از برند (
   858/0 من همیشه از این برند قهوه خبر دارم.

   885/0 دانم.هاي این برند قهوه را میمن ویژگی

   820/0 محصولات این برند قهوه براي من آشنا هستند.

 622/0 831/0  )821/0تصویر برند (
   730/0 محور است.این برند قهوه یک کسب و کار مشتري

   856/0 این برند قهوه یک کسب و کار با برند باکیفیت است.

   775/0 این برند قهوه داراي تصویري متمایز از دیگر برندها است.

 801/0 924/0  )922/0شده (کیفیت ادراك
   900/0 کیفیت منوي این برند قهوه درجه یک است.

   911/0 کیفیت منوي این برند قهوه عالی است.

   874/0 کیفیت منوي این برند قهوه بسیار خوب است.

 761/0 927/0  )926/0عشق به برند (



   858/0 کند.این برند قهوه من را خوشحال می

   892/0 کند.این برند قهوه حال من را بسیار خوب می

   879/0 پسندم.من این برند قهوه را می

   860/0 من عاشق این برند قهوه هستم.

 809/0 944/0  )944/0ي مجدد از اینستاگرام برند (قصد استفاده
   891/0 کنم.من از اینستاگرام این برند قهوه دوباره استفاده می

   905/0 من همچنان از اینستاگرام این برند قهوه استفاده خواهم کرد.

   899/0 من از اینستاگرام این برند قهوه در آینده اغلب استفاده خواهم کرد.

اگر فرصتی دست دهد، از اینستاگرام این برند قهوه دوباره استفاده خواهم 
 کرد.

902/0   

، 543.4102X ،df=256 ،/df = 2.1232X ،p<0.001 ،CFI=0.963 ،NFI=0.933 ،TLI=0.957=ي نیکویی برازش: آماره
IFI=0.963 ،RMR=0.050  وRMSEA=0.056. 

 مرتبط هايآمار توصیفی و سنجش  3جدول 

 
= عشق به BLشده؛ = کیفیت ادراكPQ= تصویر برند؛  BI= آگاهی از برند؛ BAهاي بازاریابی اینستاگرامی؛ = فعالیتIMA: 1توضیح 

شده. = میانگین واریانس استخراج AVE= انحراف معیار؛  SD: 2ي مجدد از اینستاگرام برند. توضیح = قصد استفادهBIRIبرند؛ و 

ر ها در زیر قطر قرااند)؛ ب) همبستگیصورت درشت و برجسته نوشته شدهپایایی ترکیبی در امتداد قطر قرار دارند (به: الف) 3توضیح 
 هاي مجذور در بالاي قرار قرار دارند.دارند؛ و پ) همبستگی

 
 )SEMساي معادلات ساختاري (مدل 5-3

، 710.2472X=قابل قبول بودند ( SEMهاي برازش شد، و شاخص سازي معادلات ساختاري ارزیابیمدل پژوهشی با استفاده از مدل
df=262 ،/df=2.6772X ،CFI=0.943 ،NFI=0.913 ،TLI=0.935 ،IFI=0.944 ،RMR=0.069 و ،RMSEA=0.069 .(

ی داراي تأثیرات هاي بازاریابی اینستاگراماند. فعالیتارائه شده 4در جدول  tشده و مقادیر با ضرایب مسیر استانداردسازي SEMنتایج 
، B=0.868شده () و کیفیت ادراكB=0.928 ،p<0.001)، تصویر برند (B=0.687 ،p<0.001داري بر آگاهی از برند (معنی

p<0.001( کند. آگاهی از برند به شکل مثبتی بر عشق به برند پشتیبانی می 3و  2، 1هاي اي که به ترتیب از فرضیهبودند، نتیجه
)B=0.127 ،p<0.05( و قصد استفاده) ي مجدد از اینستاگرام برندB=0.179 ،p<0.001هاي اي که از فرضیه) تأثیر گذاشت، نتیجه

ي مجدد از اینستاگرام ) و قصد استفادهB=0.440 ،p<0.001کند. تصویر برند داراي تأثیر مثبتی بر عشق به برند (پشتیبانی می 7و  4
شده بر عشق به کند. سرانجام، تأثیرات کیفیت ادراكپشتیبانی می 8و  5هاي که از فرضیه اي) بود، نتیجهB=0.465 ،p<0.001برند (

پشتیبانی  9و  6هاي ) از فرضیهB=0.256 ،p<0.001ي مجدد از اینستاگرام برند () و قصد استفادهB=0.349 ،p<0.001برند (
 کنند.می

 
 

 نتایج آزمایش فرضیه  4جدول 



 
، 710.2472X ،df = 262 ،/df=2.6772X ،p<0.001 ،CFI=0.943 ،NFI=0.913 ،TLI=0.935=ي نیکویی برازش: آماره

IFI=0.944 ،RMR=0.069  وRMSEA=0.069 1. توضیح :*p<0.05 ،***p<0.001 2: 2. توضیحR  برايBA=0.472 ؛
2R  برايBI=0.869 2؛R  برايPQ=0.753 2؛R  برايBL=0.705 2؛ وR  برايBIRI=0.666 3. توضیح :IMA هاي = فعالیت

= قصد  BIRI= عشق به برند؛ و BLشده؛ = کیفیت کیفیت ادراك PQ= تصویر برند؛  BI= آگاهی از برند؛  BAبازاریابی اینستاگرامی؛ 
 ي مجدد از اینستاگرام برند.استفاده

 
 گیرينتیجه -6

 هابحث 6-1
توان به عنوان چهار بعد فرعی درك کرد: تعامل، را می یبازاریابی اینستاگرامهاي شوند. نخست، فعالیتها در زیر تفسیر و بحث مییافته

هاي بازاریابی ]. دوم، فعالیت25-28، 19هاي پیشین سازگار است [هاي پژوهشد روز بودن، که با یافتهسازي، و پیرو مسرگرمی، سفارشی
طالعات ها همسو با نتایج مشده تأثیر گذاشتند. این یافتهکیفیت ادراك بر آگاهی از برند، تصویر برند، و يدارطور معنیبه یاینستاگرام

هاي الیتتر از تأثیرات فعهاي بازاریابی اینستاگرامی بر تصویر برند بیشافزون بر این، تأثیرات فعالیت]. 36، 30، 27، 26پیشین هستند [
تأثیرات  شده، و آگاهی از برند دارايبودند. سرانجام، تصویر برند، کیفیت ادراكشده بازاریابی اینستاگرامی بر آگاهی از برند و کیفیت ادراك

ي مجدد از اینستاگرام برند، بودند. این داري هم بر وفاداري نگرشی و هم وفاداري رفتاري، همچون عشق به برند و قصد استفادهمعنی
-83محور را تضمین کردند [ي برند مشتريمیان عناصري از ارزش ویژههایی کنند که ارتباطهاي پیشین پشتیبانی میها از پژوهشیافته
شده، یک عامل هاي پژوهشی دلالت بر آن دارد که تصویر برند، در مقایسه با آگاهی از برند و کیفیت ادراك]. یافته91، 87، 86، 79

هاي ي بازاریابی اینستاگرامی است و بینشاي پیشینهي بردکلیدي در شکل دادن به وفاداري مثبت به برند است. این پژوهش داراي دستاور
ي راهبردي از بازاریابی اینستاگرامی براي ارتقاي ارزش ي چگونگی استفادهنظري و عملی براي بازاریابان و کارگزاران خدمات غذایی درباره

 کند.محور فراهم میي برند مشتريویژه
 پیامدهاي نظري 6-2

هاي ي علیّ میان فعالیتطور جامعی رابطهکنند. نخست، این مطالعه بهپیامد یا دلالت نظري کلیدي را ارائه می هاي این پژوهش چهاریافته
رسی ي برند براي بافت بازاریابی اینستاگرامی برکار بستن ارزش ویژهمحور را از طریق بهي برند مشتريبازاریابی اینستاگرامی و ارزش ویژه

ور طرا بررسی کردند، این مطالعه به دي برنهاي اجتماعی و ارزش ویژهي میان بازاریابی رسانهعات پیشین که رابطهکرد. در مقایسه با مطال
ر دهد و داراي تأثیر شگرفی بي روزافزون را نشان میي پیوستهاي اینستاگرام را مورد توجه قرار داد چون این بستر یک روند استفادهویژه

محور وجود دارد. با توجه به ي برند مشتريستاگرامی و ارزش ویژهنشده میان بازاریابی ایي اثباتاین، یک رابطهخریدها است. افزون بر 
اگرامی ي تأثیر بازاریابی اینستهاي بازاریابی اینستاگرامی شرکتی همچنان افزایش یابند، پژوهش دربارهرود که فعالیتکه انتظار میاین

 ند.کبندي کنند، فراهم میهاي بازاریابی محدود خود را اولویتبایستی هزینههاي غذایی چگونه میه شرکتکي اینهایی دربارهبینش
کار برده است. دوم، دستاورد مهم دیگر این پژوهش آن است که این پژوهش مفهوم عشق به برند را براي صنعت خدمات غذایی به

ي علمی و دانشگاهی به خود معطوف کرده است، عشق میان یک هاي اخیر در حوزهسالدر را اي اگرچه مفهوم عشق به برند توجه فزاینده
 هاي خدمات غذایی چندان مورد بررسی قرار نگرفته است. تأثیر قوياست که در پژوهش یمشتري و یک برند همچنان مفهوم نسبتاً نوین

که این ]. با وجود این، با توجه به این71، 67ده شده است [عشق به برند بر قصدهاي رفتاري مشتري در برخی مطالعات پیشین نشان دا
ق کند که به درك بهتر عشداري فراهم میتر بررسی شده است، این مطالعه پژوهش آغازین معنیسازه در بافت بازاریابی اینستاگرامی کم

 کند.به برند کمک می



گیري وفاداري مشتري بود. نتایج این مطالعه با بسیاري از بر شکل رترین تأثیسوم، این پژوهش نشان داد که تصویر برند داراي بیش
]. این نتایج 83شده را به عنوان تأثیرگذارترین عامل در وفاداري مشتري تأیید کردند، متفاوت است [مطالعات پیشین که کیفیت ادراك

وان تیی در شکل دادن به وفاداري به برند هستند و نمیهاشده همگی عاملدهند که آگاهی از برند، تصویر برند، و کیفیت ادراكنشان می
 ود.شترین سازه در شکل دادن به وفاداري برند قلمداد بایستی مهمطور ویژه میها را نادیده گرفت، اما تصویر برند بهآن

اند. در مقابل، این مطالعه پرداختهمحور ي برند مشتريهاي ارزش ویژههاي پیشین نوعاً تنها به برخی از زیرسازهسرانجام، پژوهش
 شده و وفاداري به برند) را به عنوانمحور (براي نمونه، آگاهی از برند، تصویر برند، کیفیت ادراكي برند مشتريهاي ارزش ویژهي مولفههمه

در نظر گرفت. از همین رو، این  مراتبیتوان به عنوان یک ساختار سلسلهمحور را میي برند مشتريمتغیرهایی بررسی کرد. ارزش ویژه
ذارد، و گشده به شکل مثبتی بر وفاداري به برند تأثیر میپژوهش بر این فرض استوار بود که آگاهی از برند، تصویر برند، و کیفیت ادراك

 بندي و نیز بررسی کرد.محور را در مجموع صورتي برند مشتريدار میان ابعاد ارزش ویژهگرایانه) و سويتداعیهمبسته (آنگاه روابط 
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کند. نخست، پژوهش کنونی دلالت بر آن دارد که این مطالعه چندین پیامد مدیریتی براي بازاریابان و کارگزاران برند قهوه ارائه می
تاوردي که شود، دسشده میکیفیت ادراكطور شایانی منجر به بهبود آگاهی از برند، تصویر برند، و هاي بازاریابی اینستاگرامی بهفعالیت

هاي اینستاگرامی را در هم آمیخته و بایستی گزینه]. بنابراین، بازاریابان برند قهوه می78، 36، 27، 26سازگار با مطالعات پیشین است [
اي بازاریابی هراك بگذارند که از گزینهبایستی محتواي مشابهی به اشتي برند را ایجاد کنند. یعنی، بازاریابان میتطابق دهند تا ارزش ویژه

د روز بودن است، چون هر راهبرد یک مزیت متفاوت اما مکمل سازي و پیرو مبرند که تلفیقی از تعامل، سرگرمی، شخصیوعی بهره مینمت
هد دهاي یک محصول را نشان میگیروشنی ویژتوانند از ویدئوهاي کوتاهی استفاده کنند که بهکند. براي نمونه، بازاریابان میرا ارائه می

ه کنندهاي توجه مصرف. امروزه، گسترهآوردکنندگان فراهم تا یک برداشت و احساس قوي را ایجاد کند و اطلاعات سودمندي براي مصرف
ا دگان از طریق القکننها توجه مصرفتوانند ابزارهاي عملی باشند که با آنطولانی نیستند، و از همین رو، چنین ویدئوهاي کوتاهی می

تواند براي که قادر به پخش حداکثر یک ساعت برنامه است نیز می Instagram Liveي . برنامهشودمیکردن سرگرمی و علاقه جلب 
. برندها با استفاده از محتواي ویدئویی پویا و جالب قادر به شودآشنا کردن مشتریان با برند، محصولات و خدمات یک شرکت استفاده 

ي شرکت از طریق نظرات هستند. کنندگان در زمان واقعی و شنیدن مستقیم علایق و اطلاعات آنان دربارهتعامل برقرار کردن با مصرف
کند، مهم که نیازهاي کاربران در اینستاگرام را برآورده می ي محصولات و خدمات یک شرکتروز دربارههمچنین فراهم کردن اطلاعات به

 و حیاتی است.
ي محصولات و خدمات از طریق اینستاگرام به منظور افزایش فروش و م، به لحاظ تأمین اطلاعات، نمایش دادن مستمر و پیوستهدو

 شود. باکنندگان میتوان به عنوان اطلاعات غیرضروري و اضافی قلمداد کرد، امري که باعث خصومت در میان مصرفسود را به واقع می
ان مایل نیستند که تصمیم خرید اشتباهی به دلیل نامتقارن بودن اطلاعات اتخاذ کنند، لازم است که کنندگوجود این، چون مصرف

روزي فراهم کنیم که بتواند نیاز مشتریان براي دانستن را برآورده کند و در نهایت به آنان کمک کند تا خریدهاي اطلاعات دقیق و به
به  توان، کشور تولیدکننده) را میدهندهمواد تشکیلاي (مانند کالري، مونه، اطلاعات تغذیهاي انجام دهند. براي ني و خردمندانهعاقلانه

 ي سالمی داشته باشند، استفاده کرد.کنندگانی که مایلند تغذیهعنوان یک منبع مهم براي مصرف
ن را توان آهنگام ایجاد وفاداري به برند نمیناپذیر است که سوم، پژوهش کنونی دلالت بر آن دارد که آگاهی از برند یک بعد جدایی

ض از یک برند آن تناقدهند. یک پیام یکدست و بییکدست و باکیفیت را انتقال می نادیده گرفت. فیدهاي اینستاگرام یک تصویر شرکتیِ
 تواند در بهبود آگاهی از برند کمک کند.سازد، امري که در نهایت میرا از رقبایش متمایز می

ینی بي مجدد از اینستاگرام برند را پیشترین عامل در شکل دادن به عشق به برند است و قصدهاي استفاده، تصویر برند غالبچهارم
نستاگرام، گذاري کنند. در ایتوانند تصویر یک برند را ارتقا دهند، سرمایهکند. بنابراین، مدیران برند باید منابعی را براي عواملی که میمی

ده از این کشد. استفاتواند یک تصویر برنددار ایجاد کند که نه تنها یک محصول بلکه سبک زندگی و فرهنگ را به تصویر میمحتوا می
تواند ارزش خود را ارتقا دهند. ند، که در نهایت مینیجاد کاتواند به برندها کمک کند تا پیوندهاي عاطفی با مخاطب هدف خود ها میروش

ا ههاي محصول همچون حافظه یا وزن دستگاهکند، اَپِل ویژگیاستفاده می يآمیزطور موفقیتز یک برند که از تصاویر بهاي ابه عنوان نمونه
ود. شدهد، بلکه در عوض تنها بر ایجاد یک تصویر محصول و برانگیختن احساسات حسی متمرکز میهاي بازرگانی نشان نمیرا در آگهی

یر ها تغیي محصولات یا خدمات آنوسیلهتوانند نشان دهند که چگونه زندگی مشتریان بهها میمحتواي آنبرندهاي قهوه با استفاده از 
 کند.می

(صداي  VOCهایی در اینستاگرم خود جاي دهند که به برانگیختن مشارکت مشتریان و گردآوري توانند نظرسنجیپنجم، برندها می
 ددهد که یک برنشده کمک کند چون نشان میاند در بهبود تصویر برند و کیفیت ادراكتومی VOCکند. استفاده از مشتري) کمک می

رود تا کیفیت برند را بهبود بخشد. افزون بر این، در فرایند مشارکت در پیش می هادهد و با همکاري آنبه نظرات مشتریان گوش فرا می
ه تواند منجر به دلبستگی بکنند، امري که میپنداري (یا همانندسازي) میکنندگان خودشان را با برند همسانهاي برند، مصرففعالیت

 برند و در نهایت عشق به برند شود.
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شده به آزماییراستی SNSهاي آن تفسیر شود. نخست، این مطالعه از مقیاس بازاریابی بایستی در پرتو محدودیتنتایج این مطالعه می
ستر محور را اثبات کرد. با وجود این، بي برند مشترياریابی اینستاگرامی بر ارزش ویژهي سنجش استفاده کرد و تأثیر بازنوان یک فقرهع

هاي ]. استفاده از فقره103محور همچون فیسبوك و توئیتر است [هاي پروفایلSNSهایی متفاوت از اینستاگرامی تصویرمحور داراي ویژگی
اي هتواند بر نتایج پژوهش تأثیر بگذارد. بر همین اساس، پژوهشها هستند میهاي یکتاي بستر رسانهي ویژگیمناسب که بازتابندهسنجش 

یري گطور کارامدي تأثیر بازاریابی اینستاگرامی را اندازهاي تدوین شده است که بهکار ببندند که به گونهبایستی یک ابزاري را بهینده میآ
 د.کنمی

 ها بر فرایند آفرینش ارزشکار گرفت، اما تأثیر منفرد آنهاي بازاریابی اینستاگرامی را بهدوم، این مطالعه چهار بعد فرعی از فعالیت
هدف براي بهبود سودآوري یک  هاي بازاریابی مناسب براي مشتریانِمحور مورد بررسی قرار نگرفت. انتخاب روشي برند مشتريویژه

 ي برند را بررسی کنند.بایستی تأثیر هر بعد بر فرایند آفرینش ارزش ویژهاست. بنابراین، مطالعات آینده همچنین میشرکت مهم 
هاي بازاریابی اینستاگرامی در فرایند تولید محور به عنوان یک پیامد از فعالیتي برند مشتري، ارزش ویژهکنونی سوم، در پژوهش

هاي عالیتبا ف يداري معنیاند که عوامل گوناگون داراي رابطهمطالعات کنونی دلالت بر آن داشته با وجود این،وفاداري به برند استفاده شد. 
بایستی عوامل اضافی را هاي آینده می]. بنابراین، پژوهش104، 32هستند (یعنی اعتماد به برند یا دلبستگی به برند) [ SNDبازاریابی 

 .نمایندثیرات بازاریابی اینستاگرامی را درك طور جامعی تأبررسی کنند تا به
ابی هاي بازاریها) به پیامد فعالیتخانهقهوه مراجعه بهتوانند با بررسی این موضوع که آیا رفتار واقعی (هاي آینده میسرانجام، پژوهش
 .دهند، مدل این مطالعه را گسترش و توسعه یا خیر عملکرد مطلوبی دارد
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