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Segmenting Costumers Based on Their Reactions 
to Social Networks Marketing on Instagram 
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Abstract: Since customers react differently to business and marketing on 
social networks, the researcher is looking for segmenting customers into 
different categories according to their reaction to marketing in social 
networks. The present study is a descriptive-exploratory research and the data 
were collected through a questionnaire. The population of 14,000 follower of 
the researcher’s personal page on Instagram were analyzed and a sample 224 
members were randomly selected. To analyze the data, a two-step clustering 
method was applied. As a result, five distinct clusters (the active, the talker, 
the hesitant, the passive and the averse) were identified. Two segments were 
reported to be highly influenced by social networks marketing in terms of 
brand engagement, purchase intention and word of mouth advertisement 
(WOM). The "Active" are the most influenced group including 18.3% of the 
population most of whom are single girls or women. The next group that are 
influenced the most by social networks marketing is the "Talker". This group 
represents 24.1% of the population, the most populated group. The "Talker" 
are different from the "Active" in term of their intention to purchase. Totally, 
42.2% of the population are reported to be influenced by social networks 
marketing. 
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هاي  به بازاريابي شبكهآنها  بندي مشتريان بر اساس واكنش بخش
  )اينستاگرام: مطالعة موردي(اجتماعي 

  3، علي حيدري2، مسعود كيماسي1راشين قهرمان

بازاريـابي و   نسـبت بـه  آنهـا   واكـنش  بر اسـاس بندي مشتريان  بخش اين پژوهش به :چكيده
از طريـق  ، اكتشـافي  ـ  تحقيق توصـيفي اطلاعات اين  .پردازد مي ي اجتماعيها فروش در شبكه

) صفحه(در پيج ) كننده دنبال(فالور  14000شامل  آنآماري  ةجامع. شود مي پرسشنامه گردآوري
براي تجزيه . انتخاب شدند براي نمونه صورت تصادفي نفر به 224 است كه خاصي از اينستاگرام

 شــده اســت كــه در نهايــتاي اســتفاده  مرحلــهدو بنــدي نيــز از روش خوشــه هــا و تحليــل داده
) اعتنايـان، غيرفعـالان و مخالفـان    فعـالان، مبلغـان، بـي   (اصـلي   ةخوش كنندگان به پنج مصرف
 تـأثير شواهد حاكي از آن است كه دو گـروه فعـالان و مبلغـان بسـيار تحـت      . بندي شدند بخش

، درگيري به برنـد، تمايـل   هاآن  ترين محرك و مهم گيرند قرار مي ي اجتماعيها تبليغات در شبكه
درصد از حجم جامعه، تحـت   3/18 فعالان با اختصاص. است به خريد و تبليغات دهان به دهان

 ، مبلغانپس از آن. اند شكل دادهي مجرد ها ناغلب افراد اين گروه را ز و هستند  ين گروهتر تأثير
 1/24مبلغـان  . گيرنـد  مـي  ي اجتمـاعي قـرار  ها بازاريابي در شبكه تأثيركه تحت  ندنيز نشان داد

ترين تفاوت  مهم. هستند خوشهپنج ين خوشه در بين تر دهند و بزرگ مي درصد جامعه را تشكيل
 4/42( جامعهاز  شايان توجهيدر مجموع، حجم . است به خريد ي آنهاتمايل بيمبلغان با فعالان، 

  .اند هاجتماعي اينستاگرام واكنش مثبت نشان داد ةبه بازاريابي در شبك) درصد

هـاي اجتمـاعي، واكـنش     شـبكه  بنـدي  خوشه مشتريان،بندي  بخش بازاريابي، :كليدي هاي واژه
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  مقدمه
و به اند  تعريف شده 2براساس اينترنت و در بستر وب  يي هستند كهها ي اجتماعي برنامهها رسانه

بـا توجـه بـه ايـن تعريـف       .)2010 نلين،ها  كاپلان و(د نده مي خلق و تبادل محتوا ةكاربران اجاز
، هـا  و شـامل وبـلاگ   انـد  هوجود آمد ي اجتماعي براي راحتي بيشتر كاربران بهها رسانه يها برنامه
ي اجتمـاعي بـرخط ماننـد    هـا  ي نقد از محصولات يا خدمات و شبكهها ، سايتوگو گفتي ها اتاق

 ـ   .)2010 نلين،هـا   كاپلان و( شوند مي ...فيس بوك، اينستاگرام و توئيتر و بررسـي   هايـن مقالـه ب
ساخت پروفايل شخصي و اشتراك  ةكه به كاربران خود اجاز پردازد مي اينستاگرامشبكة اجتماعي 
ايـن  مريكـا از  آدر فقط ميليون نفر  150حدود . )2007بويد و اليسون، ( دهد ميآن با ديگران را 
مناسـبي بـراي تبليغـات و    اينسـتاگرام فضـاي   دليـل  كنند، به همـين   مي استفادهشبكة اجتماعي 

 ايجـاد كـرده  و فرصت بسيار خوبي را براي برقراري ارتباطـات بازاريـابي    رود شمار مي به بازاريابي
   ).2009 ،و پاولز بوكلين ،تروسرو(است 
ي اجتماعي بين مردم، بستر مناسـبي بـراي بازاريـابي مـدرن فـراهم      ها رسانه رشد روزافزون 

كـاپلان  (كنند  مي ي اجتماعيها ي اوقات فراغت خود را صرف شبكهافراد زياد ،روزانه. كرده است
. كنـد  مي فراهم ها را براي معرفي و تبليغ شركت ياين مهم، فضاي رو به رشد. )2010 نلين،ها  و

 هـا ي از مشـتريان و نيـاز آن  تر توان اطلاعات دقيق مي ي اجتماعيها همچنين، با استفاده از شبكه
 تـأثير تحقيقات گذشته در اين زمينـه، اطلاعـات دقيقـي از    ). 2011مونيز و اسچو، ( دست آورد به

  ).2009 ،و همكاران تروسرو(دهند  ارائه مي، هاي اجتماعي بر مشتريان و تصميم آنها شبكه
، مشتريان را بر اساس چگونگي تقابل و هاتوان با استفاده از آن مي ابزاري است كه بندي بخش

 .)2007بروان و لي، ( كرد بندي اجتماعي، تفكيك و طبقه ةبه بازاريابي در شبكي رفتاري ها پاسخ
تري دارد كـه   يابي دقيق گذاري و جايگاه و هدف است بنيادي بازاريابي ي، يكي از اجزابندي بخش

بـا توجـه بـه رقابـت روزافـزون      ). 2011ودل و كاماكورا، ( شود مي موجب افزايش ارزش مشتري
فـورنير و  ( شود مي اين بازار احساس مؤثر بندي هر زمان ديگري نياز به بخش ، بيشتر ازها شركت

بررسـي    كـه بـه   ندبر آن شد انبا توجه به مطالب فوق و اهميت موضوع، محقق. )2009مايزلين، 
ي اجتمـاعي در جهـان و   هـا  ين شـبكه تر اجتماعي اينستاگرام، يكي از مجبوب ةمشتريان در شبك

. كننـد  بنـدي  به بازاريابي در اينستاگرام بخـش  هاآن يان را بر اساس واكنشد و مشترنايران، بپرداز
 بنـدي  بخـش براي درك رفتار مشتريان برخط، براساس  را اطلاعات ارزشمنديتحقيقات پيشين، 

كمپـل،  ( دهنـد  مي ي اجتماعي، در اختيار قرارها مشاركت در شبكه ةبر مبناي استفاده و انگيزآنها 
  .)2014فرارو و سندز، 
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ي اجتمـاعي، بـر چگـونگي    هـا  مشتريان از شبكه ةاستفاددليل  توجه بهجاي ه در اين مقاله ب 
جـاي  ه همچنين، ب. تمركز شده استي اجتماعي، ها واكنش مشتريان بر اساس بازاريابي در شبكه

پايه اسـتفاده   بندي بخشسه رايج بوده، از ها  ساير پژوهشپايه كه در  بندي استفاده از يك بخش
  .ارتباط با برند، تمايل به خريد و تبليغات دهان به دهان: اند از است كه عبارت شده
 شـود؛  مـي  مـرور  ي اجتمـاعي ها مرتبط با بازاريابي شبكه هاي ة پژوهشابتدا پيشين ،در ادامه 

 ةو بـه مطالع ـ  شـده  بررسـي ي مشـتريان بـرخط   هـا  سپس، تحقيقات مربوط بـه رفتـار و انگيـزه   
اين مقاله هم اطلاعات حال حاضر . شود ميپرداخته  ي اجتماعيها مشتريان در شبكه بندي بخش

گيـري و روش   قبل از توصـيف نمونـه  . پردازد مي كند و هم به بررسي ادبيات پيشين مي را بررسي
، هـا  نتـايج و محـدوديت   ضمن ارائةدر آخر نيز  .شوند مي بندي تحقيق مقاله، اهداف تحقيق طبقه

  .بيان خواهند شد و تجربي علمي نتايج تحقيق در محيط تأثيرهايو  هاپيشنهاد

  پژوهش  ةپيشين
و محققان را افزايش داده است ي اجتماعي، توجه به اين موضوع ها رشد سريع بازاريابي در شبكه

ي اجتمـاعي  ها ي مورد نياز در شبكهها بر اين ديدگاه در بازاريابي و استراتژياي  هصورت فزايند به
اينترنـت قابليـت شـنيدن صـداي مشـتريان را بسـيار        ).2011نلين، ها  كاپلان و(كنند  مي تحقيق

تواننـد قـوانين    ديگـر نمـي   ها در اين مسير، شركت. استشده افزايش داده و موجب تغيير قدرت 
بايد در مكالمات و ارتباطات ميـان مشـتريان شـركت كننـد      و به جاي آن ارتباطي را ديكته كنند

و از طريـق   انـد  بر ايـن مسـئله تمركـز كـرده    در حال حاضر تحقيقات ). 2011 ،ايزلينمفرونير و (
 منـدي  دنبال افزايش ارتباطات شركت با مشتريان و ايجاد علاقـه  به ،ي مختلفها برگزاري كمپين

 ).2011مونيز و اسچو، ( هستند به برند

و اولـين   ها بايد به بررسي پايه، ندي سنتي ارتباطات بازاريابي در حال تغييرها از آنجا كه روش
  .پرداختي اجتماعي ها ادرك از چگونگي رفتار مشتريان در محيط آنلاين و شبكه

  ي اجتماعيها محيط آنلاين و شبكه يو رفتارها ها كاربردها، انگيزه
ي اجتمـاعي  ها ي آنلاين و شبكهها مشتريان از كانال ةاستفاد زمينةمحققان مسائل مختلفي را در 

ي اجتمـاعي بـر   هـا  شبكه تأثيربراي مثال، تحقيقات پيشين ديدگاهي در ارتباط با . اند هدكشف كر
ي هـا  گـذاري از طريـق شـبكه   تأثير ةنحو آگاهي دربارة) 2010، ، بوداپاني، بوكلينتراسو(كاربران 

گـذاري  تأثيرو چگـونگي  ) 2010 والك و ووجنيكي،؛ كوزينتز،2008دي برايان و ليلين، (اجتماعي 
نتايج . اند هارائه داد) 2011 لوين و پاولز، ؛ تيلور،2010 روآ و ساندرز، نارايان،(ترجيحات مشتري بر 

موجـب   ،ي اجتماعيها روزافزون مشتريان از شبكه ةتحقيقات پيشين حاكي از آن است كه استفاد
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ست ا لياين در حا. ي جديد بازاريابي به شكل ارتباط متقابل با مشتري شده استها افزايش كانال
واكـنش بـه    ةتحقيقات انجام شده به جاي بررسي چگونگي اشتراك اطلاعـات و نحـو   اغلب كه

بررسـي  ارتباطات متقابل آنلايـن   را دري مشتريان ها ي اجتماعي، تنها انگيزهها بازاريابي در شبكه
بـه بررسـي و    ،تفريحـي كـاربردي و  ديدگاه محققان از هر دو ). 2011 تيلور و همكاران،( اند كرده

در محـيط آنلايـن،   ). 1982هيرچمن و هـولبروك،  ( اند هكنندگان پرداخت ي مصرفها كشف انگيزه
كننـد   مـي ترغيـب   طور معمول مشـتريان را بـه خريـد    كه به اي وجود دارند ي كاربرديها محرك

 ).2006ونگ، ( هستند نيز مهمتفريحي ي ها ؛ اگرچه، محرك)2002، ، مالهوتراو ريگدونمثويك(
تـأثير  شناختي متفاوتي بر رفتـار آنلايـن مشـتريان     متغيرهاي جمعيت ،تحقيقات گذشتهبر اساس 

 سن، جنسيت، تحصيلات و درآمد :اند از كه عبارت )2008 ورهوآف و نسلين، كونوس،(گذارند  مي
 پايهاز روابط بين مشتريان و برند را  ،ي اجتماعيها اينترنت و شبكه). 2008كوش واها و شانكر، (

صورت دو سويه و در بسياري از مـوارد   روابط بين مشتريان و برندها بهطوري كه  ؛ بهاند هتغيير داد
برخـي از تحقيقـات   ). 2011 پلنگـر و بـال،   پرنت،(است  تبديل شدهصورت مشتري به مشتري  به

 تغييـر  ي بازاريـابي را هـا  دهد تبليغات دهان به دهان مشتريان آنلاين، بسـياري از پيـام   مي نشان
در نتيجه، به قوانين جديـدي بـراي بازاريـابي نيـاز داريـم      ). 2010 و همكاران، كوزينتز(دهند  مي

همچنين، علاقه به برند در محـيط آنلايـن، بـه رفتـار بـازار و درك      ). 2009ديقتون و كورنفلد، (
سـت  با توجه به مطالب بيان شـده، واضـح ا  ). 2009اسپرات و زلر، ( بستگي داردشخصي مشتري 

ارتباط و واكنش مشتريان به برنـدها را تغييـر    ةي اجتماعي، نحوها كه محيط آنلاين شامل شبكه
دانـش جديـدي نيـاز     بـه  ي اجتمـاعي ها رفتار مشتريان بر بازاريابي شبكه تأثيربراي درك  وداده 
  .داريم

  محيط آنلاين و مشتريان آنلاين بندي بخش
و هـا   ارتبـاط  ةمشتريان بر اساس نحو فهميدتوان  مي ابزاري است كه با استفاده از آن بندي بخش
 ءجـز  بندي بخش. هايي دارند چه تفاوتي اجتماعي، ها ي رفتاري نسبت به بازاريابي شبكهها پاسخ
در نتيجـه   شود، مي يابي گذاري و جايگاه هدف تر كه موجب انتخاب دقيق است از بازاريابياي  هپاي
موجـود  هاي  پژوهش). 2009ودل و كاماكورا، ( دهد مي افزايشرا زش خلق شده براي مشتريان ار

كـه بـر   هايي  پژوهش ؛شوند مي بندي دستهكلي  گروهمشتريان آنلاين به دو  بندي بخش ةدر زمين
. دهنـد  مـي  ي متقابل توجـه نشـان  ها كه به واكنشهايي  پژوهشي آنلاين تمركز دارند و ها خريد

   .انجام شده است ي آنلاينها خريد ةدر زمين شود كه هايي پرداخته مي پژوهش بررسي ابتدا به
 بنـدي  بسياري از تحقيقـات بخـش  دليل رشد شايان توجه، موضوع  به ،رفتارهاي خريد آنلاين

سـانگ و  (ي خـاص ماننـد مـد    هـا  به بررسي زمينه ها پژوهشكه بسياري از  در حالي است؛ بوده
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بهتناگـار و  . كننـد  مـي  صورت كلـي بررسـي   پردازند، بسياري محيط آنلاين را به مي )2009ژوئن، 
را بر اساس رفتار خريد مشتريان آنلاين پيشنهاد  ها پنهاني خوشه بندي آناليز بخش) 2004( گوس
مشتريان  بندي عنوان مبنايي براي بخش ي آنلاين بهها ، ريسك خريديمشابهپژوهش در . كردند

مشـتريان را بـر    بنـدي  بخـش ) 2011(الجوخدار و سـنكال  ). 2004ار و گوس، بهتناگ(قرار گرفت 
بخـش  سـه   آناندر تحقيق . اند هاساس رفتار خريد آنلاين و هم تبليغات دهان به دهان انجام داد

اشخاصي و  قصد خريد دارند، آنهايي كه هستند دنبال ارتباط آنلاين كه تنها به افرادي: آشكار شد
شـناختي ماننـد سـن، درآمـد،      عوامـل جمعيـت  . هسـتند دنبـال خريـد و ارتباطـات     به همزمان كه

   .گذارند مي تأثير بندي تحصيلات و جنسيت نيز بر بخش
ي هـا  بنـدي  ي اجتماعي، برخـي بخـش  ها بر اساس ارتباطات متقابل در شبكه بندي در بخش 

ي هـا  م گرفتـه در شـبكه  ي انجـا هـا  با توجه به فعاليت) 2008( لي و برنف. شوند مي رايج استفاده
، فاسـتر ( .كردنـد  بندي مشتريان را بخش) مانند ساختن، اشتراك گذاشتن و پاسخ دادن(اجتماعي 

  . كردبسياري از تحقيقات پيشين را يكپارچه  نيز) 2011 وست و فرنسكوسي،
ي بازاريـابي  هـا  ، به جاي توجه به واكنشها تنها بر اساس رفتارهاي عمومي و انگيزه يتحقيق

   . رود شمار مي به ي اجتماعيها شبكه بندي در بخش نوعي كمبود، باشد خاص

  شناسي تحقيق روش
ي هـا  و دادهدسـت آمـد    بهاز ادبيات تحقيق  ،بندي خوشه يها لفهؤاطلاعات مد نظر براي تعيين م

از آنجـا كـه هـدف ايـن     . از طريق پرسشنامه گردآوري شد ،مشتريان بندي مورد نياز براي خوشه
، اسـت در محـيط اينسـتاگرام   بنـدي آنـان    بخش و پژوهش پي بردن به رفتار كاربران و مشتريان

با توجـه بـه ايـن كـه     . كننداستفاده  ها آوري داده كه از پرسشنامه براي جمعشدند بر آن  انمحقق
پرسشنامه از طريق اينترنت توزيـع و  هستند،  ينستاگرامآماري تحقيق كاربران اينترنتي در ا ةجامع
  .شد آوري جمع
اختصاصـي   ةآماري اين تحقيق كـاربران اينترنتـي در صـفح    ةجامعطور كه گفته شد،  همان 

از بـين   گيـري تصـادفي   روش نمونـه كه بر اساس  است نفر 14000تعداد  به لف از اينستاگرامؤم
  ).طبق جدول مورگان(شدند  تصادفي انتخاب صورت نفر به 384 ،آماري موجود ةجامع

 بنـدي  از روش خوشـه  ها براي تجزيه و تحليل داده وتحليل عاملي گيري از روش  براي اندازه
   .شود مي استفادهاي  هدو مرحل

دو  بنـدي  ي مختلـف مشـتريان، از روش خوشـه   ها دستهشدن در اين تحقيق براي مشخص  
بـدين صـورت اسـت كـه بـا      اي  هدومرحلاي  هتحليل خوش الگوريتم. استفاده شده استاي  هرحلم
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 ها موجوديت ةفاصل مبناينمايي را  درست ة، اندازبندي فرض مستقل بودن متغيرها در مدل خوشه
رض بر اين است كه هر متغير پيوسته داراي توزيع نرمال و هر متغير ف همچنين،. گيرد مي نظر در

دهـد الگـوريتم    مـي  ي تجربي نشـان ها البته آزمون .گسسته داراي توزيع نرمال چندمتغيري است
  . است كافي نيرومند ةي استقلال و نرمال بودن، به اندازها نسبت به تغيير فرضاي  هدومرحل

  ي پژوهشها يافته
بـا  سـپس   شـدند؛ و پـردازش   بنـدي  طبقه SPSSافزار  نرم كمك بهابتدا اطلاعات گردآوري شده 

تحليـل  (و اسـتنباطي  ) درصد، ميانگين و انحـراف اسـتاندارد   فراواني،(ي توصيفي ها آزمون اجراي
بر اساس تجزيـه  . اطلاعات پرداخته شدتجزيه و تحليل به ) بندي عاملي اكتشافي و تحليل خوشه

نفر از افراد انتخاب شده در اينسـتاگرام   224روز  20در مجموع طي  ،ي صورت گرفتهها و تحليل
  . پاسخ دادندها  سؤالبه 

  ي اكتشافيتحليل عامل
شـناختي افـراد را    شـناختي و روان  ي جمعيتها ال بود كه ويژگيؤس 35 حاويپژوهش  ةپرسشنام

آوري اطلاعات،  عامل سرگرمي، جمعپنج پرسشنامه  شناختي، علاوه بر عوامل جمعيت. سنجيد مي
ي مختلف و مربـوط  ها الؤدرگيري با برند، تمايل به خريد و تبليغات دهان به دهان را از طريق س

در تحليل كار دشواري است، براي  ها ؤالاز آنجا كه لحاظ كردن هر يك از س. استكرده بررسي 
بـا  . از آزمون تحليل عاملي اكتشافي استفاده شد ،تر ي بزرگها لفهؤكاهش تعداد اين متغيرها به م

تـر قـرار    ربنايي بـزرگ ي زيها عامل ةتوان برخي از متغيرها را در زيرمجموع مي اين آزمون اجراي
آورد تـا   مـي  ايـن امكـان را فـراهم    از روش ياد شده،استفاده ). 1387 مني و فعال قيومي،ؤم(داد 

. كرد بندي را با معيارهاي معقولي دسته هاو بتوان آنشوند شناختي افراد شناسايي  ي روانها ويژگي
يعنـي شـاخص كفايـت     ،ييدي بايد از دو پيش فـرض اصـلي  أبراي ورود به بحث تحليل عاملي ت

ميـان تحليـل عـاملي و تحليـل      ةرابط ـ 1شـكل  . و بارتلت كمك بگيـريم  )KMO( گيري نمونه
 914/0برابـر بـا    KMO، نتيجة آزمـون  1هاي جدول  با توجه به يافته .دهد مي را نشاناي  هخوش
همچنين . پذير است هاي تحقيق امكان دست آمده است، بنابراين انجام تحليل عاملي روي داده به

هـا يـك مـاتريس همـاني      ، ماتريس همبسـتگي داده )212/4711(بر اساس نتيجة آزمون بارتلت 
هاي درون هر عامل با يكديگر همبستگي زيادي دارنـد؛ بلكـه    تنها گويه نيست؛ به اين معنا كه نه

بنـابراين  . هاي عامل ديگر در حد پـايين اسـت   هاي يك عامل با گويه ميزان همبستگي بين گويه
  .هاي پژوهش توانايي عاملي شدن را دارند ادهد
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  اي ميان تحليل عاملي و تحليل خوشه رابطة. 1شكل 

  

  و آزمون بارتلت KMOآزمون  ةنتيج. 1جدول 
  مقدار  شاخص
KMO 914/0  
  212/4711  بارتلت

  
   

. ي اصلي استفاده شـده اسـت  ها لفهاز روش تحليل مؤ ها در اين تحقيق، براي استخراج عامل
عامـل اول توانسـته    هسـتند و  1بالاتر از  ةعامل داراي ارزش ويژ هر پنجدهد  مي نشان 2جدول 

تيـب  تر ي بعـدي نيـز بـه   ها عامل. را تبيين كند ها درصد از كل واريانس داده 548/38است حدود 
  .اند هرا تبيين كرد ها درصد از واريانس داده 279/63و  834/58، 253/53، 194/47

  ها توسط عامل ها ن دادهواريانس تبيي. 2جدول 

  مقدار ويژه  ها عامل
  درصد تجمعي از واريانس  درصد از واريانس  كل

  548/38  548/38  335/12  اول
  194/47  646/8  767/2  دوم
  253/53  059/6  939/1  سوم
  834/58  581/5  786/1  جهارم
  279/63  445/4  423/1  پنجم

 

  بندي خوشه
 را نشـان و درصد فراوانـي هـر خوشـه     ها هر يك از خوشهتعداد افراد اختصاص يافته به  2شكل 

نفـر   50، خوشـة دوم  رنفر د 46اول،  ةنفر در خوش 33 دست آمده، هاي به بر اساس يافته. دهد مي

 تحليل عاملي
شناسايي 

 ها عامل
 اي تحليل خوشه

شناسايي 
 ها خوشه



    ... هاي بكه

از آن كـه   
ضاي هـر  

بدين . دارد
 بيشـترين  

هـا از   شـه  
هـاي   ـبكه     

  .شده است

يـن افـراد   
ي هـا  ـبكه   

خريـداران  

 .هسـتند  ل 
گرام تنهـا  
 طلاعات

دمات ارائه 

شب ها به بازاريابي

پـس ا. ر دارنـد   
ست آمده بر اعض
بر كدام خوشه د

كه هايي ؤال س
يك از ايـن خوش
بازاريـابي در شـ

پرداخته شخوشه 

ايـ. دهـد  مـي  يل  
ي از طريـق شـ

خ ةـروه در حـوز    
 

سـال 25تـا   21
ن افراد از اينستاگ

آوري اط اي جمع
حصولات يا خد

%24/1

%18/3

ساس واكنش آنها

پـنجم قـرار ةش ـ
دس عامل بهپنج ز

بيشترين اثر را ب
با توجه به ها شه
هر ي ،گذاري  نام

ي مربـوط بـه ب
هاي هر پنج خ ي

  ها خوشه

جامعـه را تشـكي
و بازاريـابي سـتند

، افـراد ايـن گـا
 .دهند مي رجيح
1سـني   ةباز در

 رسيديم كه اين
محل مناسبي برا

دهند و مح ي نمي

ي مشتريان بر اس

نفر در خوش 41
هر يك ازتأثير 

كدام عامل ب ود
، خوشيك عامل

بعد از. شدندي
هـاي ـا و نگـرش

به بررسي ويژگي

درصد فراواني خ

درصد از كل ج 
هس ي اجتمـاعي

ها خوشهساير با
سنتي را تر يها

شه مردان مجرد
به اين نتيجه ،ه

را مكة اجتماعي
اهميتي ديگر يان

%14/7

%22/3

بندي بخش  ــــ

چهارم و ةخوش
ميزانه بررسي

تا مشخص شو د
به ي خوشههر ن

گذاري داشتند، نام
ناختي و رفتارهـ

در ادامه ب .شدند

.2 شكل 

7/14و  گيرد مي
يهـا   در شـبكه

در مقايسه ب. ارد
ه ستفاده از روش

اين خوش ةدهند ل
اين خوشهضاي

اين شبككنند و  
ي مشترياها حبت

%20/5

ـــــــــــــــ

در نفر 54، سوم
به، ندشخص شد

شود ميپرداخته  
 از مرتبط كردن
را در آن خوشه د

شـن هاي روان ي
تجزيه و تحليل

  )مخالفان(ل 
را دربرم نفر 33 

يغات و بازاريابي
ي ندتأثير هار آن
گيرند و اس مي رار
افراد تشكيل ين

اعضسي پروفايل
مي رمي استفاده

ين افراد به صح

اولخوشة

دومخوشة

سومخوشة

چهارمخوشة

پنجمخوشة

ـــــ 578

خوشة سدر 
ها مش خوشه
خوشهپنج 

ترتيب پس
بار عاملي ر
لحاظ ويژگي
اجتماعي، تج

  

اول ةخوش
اين خوشه
مخالف تبلي
اجتماعي بر
حضوري قر

بيشتري 
پس از بررس

سرگر براي
اي. دانند نمي
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ين براي ا شده، هاي بيان با توجه به ويژگي. گذارند شده در اينستاگرام را با يكديگر به اشتراك نمي
  .خوشه عنوان مخالفان انتخاب شد

  خوشة دوم
در ايـن  . دهنـد  مـي  درصد از كل جامعـه را تشـكيل   5/20نفر حضور دارند كه  46 خوشة دومدر 

افراد حاضـر در ايـن   ردة سني بيشتر  .اختلاف چنداني ندارد ها خوشه ميزان فراواني آقايان و خانم
 در اين خوشـه ديـپلم  ي تحصيلرتبة  شترينبي. اغلب مجرد هستندو  استسال  25خوشه كمتر از 

به بازاريابي در گروه كه اين  مشخص شد ها به پرسشآنان با بررسي پروفايل افراد و پاسخ . است
تـوان روي ايـن افـراد     اما از طريق تبليغات دهان به دهان مي ،دهند اينستاگرام توجهي نشان نمي

ي هـا  با توجه به ويژگـي . كنند مي سرگرمي استفاده برايگذاشت اين افراد نيز از اينستاگرام  تأثير
  .شده استگذاري  ذكر شده، اين خوشه غيرفعالان نام

  خوشة سوم
افراد  بيشتر .گيرد را دربرمي دهنده درصد از كل افراد پاسخ 3/23و است نفر  50شامل  خوشة سوم
تفاوت چنـداني   ين گروهدر ا ، اماقرار دارندسال  30تا  26 هستند و در ردة سني جرداين خوشه م

افراد در اين خوشـه نسـبت بـه بازاريـابي در اينسـتاگرام      . شود مشاهده نميدر جنسيت زن و مرد 
علاقه به برند و تمايـل بـه   تبليغات دهان به دهان،  توجهي كمي نسبت بهاين گروه  .اند تفاوت بي

 منظـور  بـه دهد اين افـراد از اينسـتاگرام    مي نشان ها همچنين، بررسي. اند هخريد از خود نشان داد
در  هـا تمايلي به ارتباط با برندها و پاسـخ بـه بازاريـابي آن    و كنند آوري اطلاعات استفاده نمي جمع
اعتنايـان   ي بيان شده، اين خوشه را بـي ها از اين رو با توجه به ويژگي. ي اجتماعي ندارندها شبكه
  .ناميم مي

  چهارم ةخوش
تمـام  . اسـت  ترين خوشه درصد از كل جامعه، بزرگ 1/24ر عضو و اختصاص نف 51اين خوشه با 

از . اسـت  سـال  25تـا   21 هـا سـني آن  ردة بيشترينكه  هستند  چهارم خانم ةافراد حاضر در خوش
ي هـا  دنبال كردن و توجه نشان دادن به صحبت افراد ديگر در شـبكه  ،ي بارز اين گروهها ويژگي

گذارند و توجـه   مي را با ديگران به اشتراك ها اين افراد خود نيز محصولات و كالا .است اجتماعي
اين خوشه در علاقه به برند و تبليغات دهان به افراد . به بازاريابي در اينستاگرام دارند زيادي نسبتاً

افـراد از  اين . دهند مي اما به نسبت تمايل كمتري به خريد از خود نشان امتياز زيادي دارند،دهان 
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، نـام  ي بيـان شـده  هـا  با توجه به خصـلت . كنند مي آوري اطلاعات استفاده اينستاگرام براي جمع
   . مبلغان براي اين گروه انتخاب شده است

  پنجم ةخوش
ايـن  اغلـب افـراد   . دهـد  را پوشش مـي  درصد از كل جامعه 3/18و دارد  نفر عضو 41اين خوشه 

از جنبة تمايل به استفاده از اينستاگرام، . دهد مي سال تشكيل 35تا  26هل بين أخوشه را زنان مت
افراد ايـن خوشـه از اينسـتاگرام    . كسب كرده است دهندگان پاسخ بينرتبه را  بيشتريناين خوشه 

همچنين در ميان اين افراد علاقه بـه برنـد بيشـتري    . كنند مي آوري اطلاعات استفاده جمع براي
ي بيان ها با توجه به ويژگي. دارندتمايل را نسبت به خريد در اينستاگرام  بيشترينو  شود ميديده 

  .شدگذاري  شده اين خوشه به نام فعالان نام

  گيري نتيجه
  . اند بندي شده دستهكلي  گروهنشان داد كه در اين پژوهش مشتريان به پنج  ها بررسي

  ها شناختي خوشه عوامل جمعيت ةمقايس .3جدول

درصد   نام خوشه
  ها خانم

درصد 
  آقايان

بيشترين 
  سني ةباز

وضعيت 
  هلأت

بيشترين مدرك 
  تحصيلي

ميزان  بيشترين
استفاده از 
  اينستاگرام

  % 7/48  %6/19  %4/80  فعالان
  سال 35تا  31

2/90 %  
  هلأمت

  دكتري% 2/39
  كارشناس% 4/36

8/26%  
  به ندرت 

  % 1/48  0  %100  مبلغان
  سال 25تا  21

5/55 %  
  هلأمت

100 %  
  كارشناس

9/25 %  
  حدود نيم ساعت

  % 78  %52  %48  بي اعتنايان
  سال 30تا  26

82 %  
  مجرد

58 %  
  كارشناس ارشد

40%  
  به ندرت

  %5/44  %5/56  غيرفعالان
3/83 %  

 25كمتر از 
  سال

8/64 %  
  مجرد

5/68 %  
  ديپلم

  به ندرت% 2/22
 1حدود % 3/20

  ساعت

  % 6/66  %9/96  %1/3  مخالفان
  سال 25تا  21

9/90%  
  مجرد

9/96 %  
  كارشناس

3/30 %  
  به ندرت
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پاسـخگويي و بررسـي واكـنش مشـتريان بـه بازاريـابي در        ةدر اين پژوهش به بررسي نحـو 
با بسط دادن تحقيقات پيشين، واكنش مشتريان . ويژه اينستاگرام پرداختيم ي اجتماعي، بهها شبكه

در . و بازاريابي بررسـي كـرديم   ها قرار گرفتن آنان توسط برند تأثيررا با تمركز بر چگونگي تحت 
ي اجتماعي با توجـه بـه   ها بازاريابي در شبكه ازشدت  كه به شناسايي شداصلي  ةنهايت، دو خوش

بيشـتر از   كه اي خوشه. پذيرفتند تأثير ميعلاقه به برند، تمايل به خريد و تبليغات دهان به دهان، 
پوشـش  درصد از جامعه را  3/18 ذاري شد،گ نامفعالان و  گرفتقرار  تأثيرتحت  هاي ديگر خوشه
در اين خوشه بيشترين احتمال تعامل با برند، برقراري ارتباط با برند، تمايـل بـه خريـد از    . داد مي

  . ي اجتماعي و تبادل اطلاعات با افراد ديگر وجود داردها طريق شبكه
جامعـه،   درصـد از حجـم كـل    1/24بـا اختصـاص    نام داردكنندگان  دومين گروه كه صحبت

افراد اين خوشه نيز به بازاريابي در اينستاگرام، ارتباط با برنـد و  . رود شمار مي به ين خوشهتر بزرگ
 فعالان، عدم تمايل به خريد ةبا خوش هاتنها تفاوت آن ودارند تمايل زيادي تبليغات دهان به دهان 

 برندها و كالاها استفاده دربارةآوري اطلاعاتي  از اينستاگرام براي جمع افراد اين گروه بيشتر. است
توجهي از افراد شايان درصد از جامعه، حجم  4/42در مجموع اين دو خوشه با اختصاص . كنند مي
  .گيرند مي ي اجتماعي قرارها بازاريابي در شبكه تأثيركه تحت  دربردارندرا 

 بنـدي  بخـش  بـر  ،ي و سـن نشان داده است كه عوامل انگيزشي اطلاعات، سرگرم ها بررسي 
فعـالان و  (مهمـي   ةدر جداسازي دو خوش ـ ،عامل انگيزشي اطلاعات ،ويژه به. بسزايي دارند تأثير

ايـن  . نقـش دارد گيرند،  مي ي اجتماعي قرارها بازاريابي در شبكه تأثيركه تحت ) كنندگان صحبت
تمايل  يدليل ارضا اجتماعي، بهي ها ات مثبت بازاريابي در شبكهتأثيرحاكي از آن است كه نتيجه 
مشـتريان   كنـد  مي اين نتيجه از تئوري پيشيني كه بيان. است آوري اطلاعات براي جمع انمشتري

. كنـد  مي كنند، حمايت مي ي جديد استفادهها و از جايگزين كرده آوري اطلاعات تلاش براي جمع
 هستند گروه اول فعالان. ندجدا مشخص شد در بررسي عامل انگيزشي اطلاعاتي، دو گروه كاملاً

نـام   گـروه دوم مخالفـان   و كننـد  مي آوري اطلاعات استفاده ي اجتماعي براي جمعها كه از شبكه
 .داننـد  نمـي آوري اطلاعـات   كه بر خلاف گروه اول، اينستاگرام را محل مناسبي براي جمـع  دارند

در نهايت با . كند مي ايفا ها همچنين عامل انگيزشي سرگرمي نيز نقش مهمي در جداسازي خوشه
كه در محتواي بازاريابي خـود  كرد توان به بازاريابان پيشنهاد  مي ي انجام شده،ها توجه به بررسي

بازده را از بازاريـابي در   بيشتريناستفاده كنند تا  رفع نياز مشترياناز اين دو عامل انگيزشي براي 
دنبال درگير كردن مشـتريان بـا برنـد و     بايد به مديران بازاريابي. ي اجتماعي داشته باشندها شبكه

اطلاعات مفيدي را در اختيار مشـتريان قـرار    ،تبليغات دهان به دهان باشند و در كنار اين عوامل
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كـه تمايـل بـه خريـد دارنـد،      بـانوان جـواني هسـتند     فعالان ةخوشاغلب افراد از آنجا كه . دهند
  . كنندتمركز عامل سرگرمي نيز  رب ،عاتعلاوه بر توجه به عامل اطلا بايد بازاريابان

ي اجتمـاعي،  هـا  مثبـت بازاريـابي در شـبكه    تـأثير علمي و دانشـگاهي، شناسـايي   ديدگاه از  
مثبتـي بـر    تـأثير توانـد   مـي  ،ي هر خوشـه ها مشتريان بر اين اساس و بررسي ويژگي بندي خوشه

كنـد تحقيقـات    مـي  كمـك  محققـان سـاير  اين دانش به . تحقيقات آتي در اين حوزه داشته باشد
تحقيـق حاضـر توانسـت در    . رفتار و عادات مشتريان انجام دهند ةو ارزشمندي را در حوز تر دقيق
  .افزايي كند دانشپاسخگويي مشتريان به آن،  ةي اجتماعي و نحوها بازاريابي در شبكه ةزمين

. يك گـروه قـرار داد  ي اجتماعي را در ها توان تمام كاربران شبكه نمي بر اساس نتايج تحقيق،
تـرين   مهـم . اسـت  گـذار تأثير ها برخي از بخش بري اجتماعي تنها ها همچنين بازاريابي در شبكه

فعـالان و   دو خوشـة  در كـه اسـت   )درصـد  4/42(يافته، دسترسي به بخش عظيمي از مشتريان 
 مكن استم. گيرند مي ي اجتماعي قرارها بازاريابي در شبكه تأثيرو تحت هستند كنندگان  صحبت

ي اجتماعي، درصد افراد حاضر در اين جامعه نيـز افـزايش   ها اينترنت و شبكه گسترشهمزمان با 
كنند تا با  مي ي اجتماعي فرصت مناسبي را براي بازاريابان فراهمها شبكه. پيدا كندتوجهي شايان 

  . ي سنتي، برقرار كنندها فراتر از روشاي  همشتريان ارتباط دو طرف
 اسـت و  براي ارتبـاط بـا مشـتريان    يي اجتماعي و اينستاگرام راه جديدها در شبكهبازاريابي 

ي آنلايـن،  هـا  ي اجتمـاعي و فعاليـت  ها به سرعت به اين تغييرات و توجه به شبكه بايد بازاريابان
مناسـبي از مشـتريان، بـراي    اي  هتوانـد اطلاعـات بيـوگرافي و منطق ـ    مي اينستاگرام. پاسخ دهند

تواننـد در اينسـتاگرام صـفحاتي بـراي      مـي  همچنـين  هـا  شـركت . ها فراهم كندو برند ها شركت
از مزاياي برقراري ارتبـاط بـين    و ارتباط برقرار كنند هابسازند و از اين طريق با آن خود طرفداران

   .مند شوند بهرهمشتريان و تبليغات دهان به دهان نيز 

  پيشنهادهاي كاربردي
تـوان   برقراري ارتباط آسان و سريع با مشتريان هستند، به جرئت ميدنبال  ها به بسياري از شركت

هاي اجتماعي ديگر، براي رسيدن به ايـن هـدف جـزء بهتـرين ابزارهـا       گفت اينستاگرام و شبكه
روند؛ اما با توجه به اين كه افراد بسياري تحت تـأثير بازاريـابي در ايـن فضـاها قـرار       شمار مي به

گذاري در اين قسمت دقت فراوانـي داشـته    شود هنگام سرمايه نهاد ميگيرند، به مديران پيش نمي
هاي  درصد جامعه، نسبت به بازاريابي در شبكه 6/48در پژوهش حاضر نيز مشاهده شد كه . باشند

بنابراين، بسـيار مهـم اسـت كـه     . اند دهند و حتي برخي با آن مخالف اجتماعي توجهي نشان نمي
هاي بازاريابي را با توجه بـه   ي را براي مشتريان بدانيم و آميختههاي اجتماع نقش و اهميت شبكه

  .آنها تغيير دهيم



  583ـــــــــ ــــــــــــــــــــــــــــ 1396، پاييز 3 شمارة ،9دورة  ،ॠدশୌࢌ भناوری اطلاعات 

 ةشـود كـه برنام ـ   مـي  پيشـنهاد  هـا  بـه شـركت   ،ي مختلف شناسايي شدهها بخش با توجه به
داده تحقيقـات نشـان   . بازاريابي و ارتباطي خود با مشتريان را بر اساس هر بخش طراحـي كننـد  

از عامـل   ،ي اجتمـاعي و بازاريـابي آن دارنـد   هـا  ارتباط را بـا شـبكه   رينبيشتمشترياني كه  است
 ،توجه به ايـن افـراد  شايان بنابراين، دادن اطلاعات مفيد و . انگيزشي اطلاعات بالايي برخوردارند

عامـل انگيزشـي    بـر اسـاس نتـايج   همچنـين  . تواند در جذب آنان نقش بسزايي داشته باشـد  مي
 ،كننده و خلاق ي سرگرمها تركيب اطلاعات و پيام. داردين موضوع در اسرگرمي نيز نقش مهمي 

. ي اجتمـاعي نقـش مهمـي ايفـا كنـد     هـا  ي بازاريابي در شـبكه ها تواند در گسترش استراتژي مي
استفاده كننـد، شـاهد افـزايش مشـاركت      ها لفهؤيي كه بتوانند از طريق كمپين از اين مها شركت

  . مشتريان و تبليغات دهان به دهان خواهند بود
آوري  توان نتيجه گرفت سن، جنسـيت و تمايـل بـه جمـع     مي با توجه به پژوهش انجام شده

توانند از  مي مديران. بيني كرد را پيش ها بخش هاتوان از طريق آن مي عواملي هستند كه ،اطلاعات
بـه   ،تفاده كنند و به جاي تمركز بر تحصيلات و ميزان درآمد افـراد بـراي بازاريـابي   اين نتايج اس

نتـايج تحقيـق حـاكي از آن اسـت كـه      . ي انگيزشي مشتريان براي تعامل، توجـه كننـد  ها لفهؤم
شـود   مي پيشنهاد. است ي جوانها خانمطور عمده متشكل از  به فعالان با نام پذيرترين گروهتأثير

اين افراد، در تبليغات انجام شـده در اينسـتاگرام از اطلاعـات مفيـد و كـافي كـه       براي جلب نظر 
ي هـا  آوري اطلاعات يكي از محرك زيرا جمع ؛شودكند، استفاده  مي محصول يا خدمت را معرفي

  .است اصلي اين افراد

  هاي پژوهش محدوديت
محـدوديت تحقيـق،    اولـين . شـد يي مواجـه  ها تحقيقات با محدوديت ةهمانند هم نيز اين تحقيق

 از در دو پـيج تنهـا  بررسـي مشـتريان   . اينستاگرام بـود  خاص با نام اجتماعي ةتمركز بر يك شبك
همچنين، اين تحقيق تنهـا بـه بررسـي مشـتريان     . اين پژوهش است ، محدوديت دوماينستاگرام

تواند با  مي واكنش افراد در مناطق جغرافيايي ديگرطور مسلم،  به كه حاضر در ايران پرداخته است
ي تحقيق، آنلاين بودن پرسشنامه بود كه ها محدوديتساير از . نتايج پژوهش مغايرت داشته باشد

  .دهنده كاهش يابد تعداد افراد پاسخموجب شد 

   پيشنهادهايي براي تحقيقات آتي
 اجتمـاعي اينسـتاگرام پرداختـه اسـت، پيشـنهاد      ةاز آنجا كه تحقيق حاضر تنها به بررسـي شـبك  

يتر انجـام  يي اجتماعي موجود مانند فيس بوك و توها شبكهساير روي  يتحقيقات مشابه شود مي
شـود كـه نتـايج     مي بيني ، پيشموجود در ايران ي مختلفها و فرهنگ ها با توجه به قوميت. شود
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تـوان   مـي  از ايـن رو . ، نتايج متفاوتي داشته باشـد گوناگوني ها و فرهنگ ها تحقيق روي قوميت
همچنـين،  . در اين زمينه با توجه به تفكيك افراد نسبت به قوميت و فرهنگ انجام داد تحقيقاتي

. تحقيق حاضر روي مشتريان و كاربران يك صفحه با محصول و هدف خاص متمركز بوده است
ي مختلف يا ها توان به بررسي واكنش مشتريان نسبت به بازاريابي در صفحه مي تحقيقات آتيدر 

  . پرداختلات متفاوت با تمركز بر محصو
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