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Abstract 

Objective: The present study aimed to identify and to investigate different types of 
favorable and unfavorable relationships between consumers and brand communities on 
Instagram. 

Methods: In this research a multi-case study approach has been adopted in which the 
cases were 8 participants who followed some brands from restaurant and clothing 
industries on Instagram.  

Results: The findings revealed 15 different types of relationships between consumers and 
brand communities on Instagram, among which, 9 items including self, love, best friend, 
casual friend, fling, colleague, emergent, acquaintance, and animosity, were previously 
introduced in the extant literature. 6 of which (including two-tier, fan, respectable 
acquaintance, stranger, potential and declining) were the contributions of this research. 
These 15 types of relationships were ranked and classified based on their favorability for 
brands. 

Conclusion: This research showed that consumers build a variety of relationships with 
brand communities on Instagram some of which are very positive and some are negative.   
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  چكيده
اجتمـاعي    كنندگان با اجتماعات برند در شـبكه  هدف پژوهش حاضر شناسايي و بررسي انواع روابط مطلوب و نامطلوب مصرف :هدف

  .است  اينستاگرام

نـد  ا هكننـده بـود   هشت مشاركت ،در اين پژوهش از روش تحقيق مطالعه چندموردي استفاده شده است كه در آن موارد مطالعه: روش
  .كردند برندهايي از دو صنعت پوشاك و رستوران را در اينستاگرام دنبال ميكه 

كنندگان و اجتماعات برند در اينسـتاگرام را نشـان داد كـه از     نوع رابطه مختلف بين مصرف 15هاي اين پژوهش وجود  يافته :ها يافته
نُه مورد شامل خود، عشق، دوست صميمي، دوست معمولي، همكار، رابطه موقت، رابطه نوظهـور، آشـناي دور و دشـمني، در    آن ميان، 
هـاي   و رو به زوال، از نـوآوري  بالقوههاي پيشين وجود داشت، اما شش رابطه شامل دوپيوندي، طرفدار، آشناي محترم، غريبه،  پژوهش

  .بندي شدند بندي بر اساس ميزان مطلوبيت براي برندها، دسته س از ردهنوع رابطه پ 15اين . پژوهش حاضر است

اين . نندك نستاگرام برقرار ميكنندگان طيف متنوعي از روابط را با اجتماعات برند در اي اين پژوهش نشان داد كه مصرف :گيري نتيجه
   .وانند بسيار مثبت يا منفي باشندت روابط مي

  
  .، مطالعه مورديياجتماع هاي شبكه برند،كننده ـ  مصرف رابطه اينستاگرام،، برند اجتماع: ها كليدواژه
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  مقدمه
از قبيل تعلق عـاطفي بـه    ،كننده ها در رفتار مصرف تبيين برخي پديده برايميلادي، پژوهشگران بازاريابي  1990در دهه 

، ضـمن  )1998( ، سوزان فورنيـه موقعيتي در چنين .)2014ش، ينرين و هايفتشر(مشكل شدند  ردچا ،برند و عشق به برند
برنـد، رضـايت از برنـد،     تأكيد بر ضرورت اتخاذ رويكردي پويا به موضوع وفاداري به برند و با تكيه بر ادبيات وفاداري به

هـاي   كنـون تـلاش   از آن زمـان تـا  ). 2011ر، ي ـر و ني ـزا(كرد را مطرح  1برندـ   كننده  مفهوم رابطه مصرف... معناي برند، 
  . اي براي درك بيشتر اين مفهوم صورت گرفته و به تعميق و بسط آن اقدام شده است گسترده
 بـراي مثـال،  . دهـد  را نشـان مـي   كمبودهاييها و  ، ضعفبا برند نندهك در حوزه رابطه مصرف بررسي ادبيات موجود 

و تنـوع  ) 2004آگـاروال،   و 2011ر، ي ـر و ني ـزا ماننـد مطالعـات  (   شـده  محـدود  به فرهنگ آمريكـا  اغلب مطالعات موجود
كانـگ، تانـگ و    و 2014ديويس، پيون و بريزيال، مطالعات  مانند(اند  طور كامل تحت پوشش قرار نداده شناختي را به جمعيت
 و 2015هودسـون، روت، مـادن و هودسـون،     براي مثال،(اند  هاي غيراكتشافي استفاده كرده شناسي از روش يا )2014 ،فيوره

 هـاي  ماننـد پـژوهش  (انـد   هاي خود تعميم آماري را به فهم عميق ترجيح داده و در انتخاب نمونه) 2012ژو، ژانگ، سو و ژو، 
خـدمت مشـخص   /محصول نيز مطالعه خود را به طبقات يدر موارد). 2013آيزنگريچ و پارك،  پارك، و 2014پارك و كيم، 

از جملـه   ،كه برخي از بسـترهاي جديـد بـراي رابطـه     تر آن و مهم) 2002و چو،  ينيسو مانند پژوهش(اند  اختصاص نداده
در نتيجه بنا بر اذعـان پژوهشـگران   ). 2014، ديويس و همكاران(نشده است هاي اجتماعي، به اندازه كافي بررسي  شبكه

انجام هاي بسيار بيشتري بايد در اين زمينه  هنوز در دوران ابتدايي رشد خود قرار دارد و پژوهش ياد شدهاين حوزه، مفهوم 
،  تـز يفر ماننـد (شواهدي در دست است  ،نيا بر  علاوه). 2014ش، ينرين و هايفتشر و 2017س، كس و فولينيا كم( رديگ

  .دهد نشان ميكنندگان  در مديريت رابطه خود با مصرف را برندهاي مشهور يكه ضعف عمل) 2014مپه، كز و لورن
هاي اجتماعي نحوه كار، تفريح و ارتباط مردم را دچـار تغييـر كـرده و     ر ظهور شبكهياخ هاي در سال ،گريد ياز سو 

هـاي   هـا و پـژوهش   شـركت  ازهاي منتشر شـده   گزارش .رخنه كرده استبرند نيز  ـ  كننده اين تغيير در روابط بين مصرف
هـاي اجتمـاعي، در برقـراري روابـط معنـادار بـين        ها در شـبكه  هاي بازاريابي شركت كه فعاليت دهد نشان ميدانشگاهي 

هـاي بازاريـابي در    ايـن فعاليـت  ). 2010اران، ك ـتـورا و هم ـ   گن ـيهن(كننـد   ايفا مـي نقشي اساسي  ،برند ـ  كننده مصرف
توانـد از طريـق حضـور     در يك شـبكه اجتمـاعي مـي    2اي اجتماعي، بر اين اصل اساسي استوارند كه اجتماع برنده شبكه

كننـدگان خـود تغييـر دهـد      كنندگان، نحوه ارتباط برند را با مصـرف  فعالانه و برقراري روابط شخصي و مستقيم با مصرف
 يهـا  هكننـدگان در شـب  ك روابط مطلوب برندها با مصـرف  يبرقرار مطالعات، بر اساس نتايج برخي). 2014م، كيو  كپار(

شــتر يب) 2014، ين و بــرودي، گلــيــكهولب( يو وفــادار )2011و تســه،  يهونــگ، لــ(توانــد بــه اعتمــاد  يمــ ياجتمــاع
نش ك ـتواند به وا يم ياجتماع يها هكنندگان با برندها در شبك ن تعامل مطلوب مصرفيهمچن. نندگان منجر شودك مصرف
  . نجامديب) 2014انگ، كم، سونگ و كي(تر آنها  عيبرند و انتشار سر يها اميپ تر به مثبت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Consumer-Brand Relationship 
2. Brand Community 
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 در كانونن موضوع يار، اكو سبك يايو نقش آنها در دن ياجتماع يها ها و رسانه هكافزون شب ت روزيبا توجه به اهم 

در  ياجتمـاع  يهـا  هكر شـب يتـأث ) 1395( ياز جمله روشندل اربطـان . شور قرار گرفته استكمحققان  يبرخ يتوجه و بررس
اربران كد يبه مطالعه رفتار خر) 1396( يي، مصدق و ثنايريام. رده استك يرا بررس يبرند مشترـ  و ارتباط يبهبود وفادار

 يهـا  ن اسـتفاده از رسـانه  يـي بـه تب ) 1396( يو خسـرو  يبخت فومن دل افروز، فرخ. اند نستاگرام پرداختهيا ياجتماع  هكشب
 يم ـيپـور و ابراه  ي، جامينياند و مع پرداخته انيمشتر و فروش يها يندگينما، مهيب يها تكشر انيم لاتتعام در ياجتماع
نسـتاگرام مطالعـه   يا ياجتمـاع   هكشـب  را در دي ـخر به انيمشتر نگرش بر ياجتماع تجارت يها تيقابل ريتأث) 1396(دلاور 
  .اند كرده

 ـ 2018ه يدر ژانو طوري كه ؛ بهن سرعت رشد استيشتريب يدارا نستاگراميا ،ياجتماع يها هكان شبيم   800ش از يب
. 2ون نفـر بـوده اسـت   ي ـليم 300اربران كن يتعداد ا 2014در سال  هكاست  ين در حاليا. 1است  اربر فعال داشتهكون يليم

 دنبـال  نسـتاگرام يا در را برند يك حداقل نستاگرام،يا اربرانك از درصد 80 از شيب هك دارند آن از تياكح آمارها همچنين
 موضـوع  نيهم ـ و 4دارنـد  حضـور  نستاگراميا ياجتماع هكشب در يرانيا اربرك ونيليم 15 از شيب گر،يد يسو از. 3نندك يم

 ـيا يبرندها از ياريبس نونكا هم. است داده سوق ياجتماع هكشب نيا بستر در حضور به را يرانيا يبرندها  عيصـنا  از يران
 و دارنـد  ياختصاص صفحه ياعـاجتم  هكشب نيا در رهيغ و ها رستوران ،كپوشا ،يمصرف يالاهاك ها، كبان از اعم مختلف،

 سـاخته  انيمشتر با قيطر نيا از هك يروابط نوع و شدت ،حال نيا با. كنند ارتباط برقرار مي خود انيمشتر با آن قيطر از
 و روابـط  ني ـا از يآگـاه نا. را دربرگيـرد  نـامطلوب  تـا  مطلـوب  روابـط  از اي مجموعـه  توانـد  يم و ستين سانيك ،شود يم
و  حـوزه  ني ـا درن ييپـا  ردك ـعمل، ياجتمـاع  يهـا  هكشـب  حاصـل در  يب يها يگذار هيسرما به ،آنها از يك هر يها يژگيو

  . شود يممنجر  از پتانسل آنها نبردن بهره
اجتمـاعي    اجتماعـات برنـد در شـبكه   كننـدگان بـا    انواع روابط مصرف يبند و دسته ييشناسا ،هدف پژوهش حاضر 

 ـ يچـه روابط ـ : پاسـخ دهـد   هـا  ن سـؤال ي ـه بـه ا ك ـن پـژوهش درصـدد آن اسـت    يگر، ايد بيانبه  .استنستاگرام يا ن يب
ست؟ ين روابط چياز ا يكهر  يها يژگيرد؟ ويگ يم ل كنستاگرام شيا ياجتماع  هكنندگان و اجتماعات برند در شبك مصرف

؟ اين در حالي اسـت كـه بررسـي چنـين     شوند بندي مي طبقه ييها برندها، به چه دسته يت براين روابط از لحاظ مطلوبيا
طور كلي مطالعاتي از اين دسـت، بيشـتر در بسـتر فرهنـگ      به(است   در داخل كشور انجام نشده ياد شدهدر بستر  يروابط

از ادبيـات عمـومي    لازم يرهـا و ابزارهـاي  ز اغلب با وام گرفتن متغين يمطالعات مشابه خارج). اند آمريكايي صورت گرفته
 كه بـا  هممطالعاتي . اند هاي اجتماعي پرداخته در بستر شبكه يمكهاي  برند، به ارائه و سنجش مدل ـ  كننده  رابطه مصرف

يـابي بـه جهـان ذهنـي      مـانع راه  مسئلهاند كه همين  ه اغلب به روش نتنوگرافي اكتفا كرد اند، انجام شدههاي كيفي  روش
  . هاي واقعي آنان شده است و نگرش ها نيت، ها دركها،  كنندگان و كشف انگيزه مصرف

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/  
2. http://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/ 
3. https://blog.hootsuite.com/instagram-statistics/  
4. https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview 
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  پيشينه نظري پژوهش
  برندـ  نندهك رابطه مصرف

ن مطالعات را به ياند، ا به برندها نسبت دادهرا  يانسان يها يژگيه وك ييها پژوهش يبا بررس) 2017(س كس و فولينيا كم
از آنـان و در رابطـه بـا آنـان در نظـر       ينندگان، بخشك ه برندها را مانند مصرفك يمطالعات: .اند ردهك بندي گروه دستهسه 

شود كه داوطلبانـه بـوده يـا در اثـر      صورت پيوند بين يك شخص و برند تعريف مي برند بهـ   كننده رابطه مصرف. اند گرفته
 است كه منشأ روابط با برند  نشان داده) 1998(يه فورن). 1998فورنيه، (آيد  وجود مي وابستگي متقابل بين شخص و برند به

. كـرد  وجـو  جستدهند،  نسبت مي كنندگان به برندهاي مورد استفاده در زندگي روزمره اي كه مصرف توان در معاني را مي
تواند نيازهايي ماننـد پـذيرش اجتمـاعي و     گيري مي و پس از شكلشود  يآغاز مسن كودكي  ازبرند ـ   كننده رابطه مصرف

 يهـا  شـدت  و قـوت  بـا  يروابط برندها مختلف انواع با توانند يم نندگانك مصرف). 1998ه، يفورن( كندابراز وجود را تأمين 
 ه قدرتمنددوستان  رابطه يك به اندازه يتوانند حت ين روابط ميا). 2017 س،كفول و سينيا كم( برقرار كنند متفاوت يعاطف
تـوان بـراي توصـيف روابـط      يشخصي را م ـ  هاي بنيادين روابط بين ن ويژگييبنابرا). 2015، هودسون و همكاران( باشند

كنندگان از برنـدها   دهد مصرف نشان ميز ينهاي تجربي  پژوهش هنتيج. )1998ه، يفورن(برد   كار برند نيز بهـ   كننده مصرف
  ). 2004آگاروال، (دانند  و در صورت تخلف، آنها را مسئول ميكنند ي از هنجارهاي يك رابطه پيرو كه انتظار دارند

   .ياجتماع يها هكنندگان با اجتماعات برند در شبك رابطه مصرف
اجتماع برند، گروهي خودگزيده از . يابد، اجتماع برند است تجلي مي  كننده در آن مصرفـ   يكي از بسترهايي كه رابطه برند

دارنـد   يتعلـق عـاطفي مشـترك    ،هـاي مشـترك و هويـت اجتمـاعي     كه نسبت به يك برنـد، ارزش  استكنندگان  مصرف
گيرد  اجتماع برند، بر اساس مجموعه ساختارمندي از روابط بين ستايشگران يك برند شكل مي). 2010ساور، ـ برگركاستو(

، تاريخ و عواطـف مشـترك تعيـين    هاي مصرفي، مرزها و مشخصات خود را بر اساس آگاهي فرهنگ ه و در مقايسه با خرد
، ياجتمـاع  يهـا  هكتال و بستر شـب يجيد يايا در دني يواقع يايتواند در دن ياجتماع برند م). 2012، ژو و همكاران( كند مي
بـر   شود كه نمايندگي برنـد را در شـبكه اجتمـاعي    اجتماع برند در شبكه اجتماعي به اين منظور طراحي مي .ل شودكيتش

  . عهده داشته باشد
در  وگيرند  عنوان يك شخصيت اجتماعي در نظر مي  كنندگان، اجتماع برند در شبكه اجتماعي را به مصرفكه زماني 

نـاس و مـون،   (شـوند   ، وارد رابطه با آن مـي كنند دريافت ميو شخصي هاي واقعي  پاسخاي آنان ه و دغدغه هانظر مقابل
كننده با خود  بر كيفيت رابطه مصرف تواند مي و دارد شدت و كيفيت متفاوتي ،گيرد كل ميگونه ش اي كه اين رابطه ).2000

هـاي اجتمـاعي، بـه     برنـد در شـبكه   اتكنندگان و اجتماع ـ از سوي ديگر، وجود رابطه بين مصرف. گذار باشدبرند نيز تأثير
 اني ـجر ).2012، ژو و همكـاران ( شـود  مـي اجتماعي برند و توصيه آن به ديگـران منجـر     نتايجي مانند وفاداري به شبكه

 تـوان بـه مطالعـه    مـي  جملـه  آن از كـه  اسـت  آمده وجود به يمجاز يفضا در برند اجتماعات درباره يا گسترده يپژوهش
 يهـا  هكشـب  بستر در برندها و نندگانك مصرف نيب ياجتماع يرسان هم يبررس  بهاشاره كرد كه ) 2018( توسان و مونيس
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نشان  و كردند يبررسرا  برند اجتماعات با رابطه يبرقرارنيز ) 2018( شارانكهم و آلونسودوسانتوس .اند پرداخته ياجتماع
 ـ  يلكطور  به .است برند اجتماع با يذهن يريدرگ بر رگذاريتأث يرهايمتغ جمله از رابطه تيفكيدادند  نشـان   يشـواهد تجرب
اجتماعي   هاي اجتماعي دارند، در شبكه با ساير اطرافيان خود در شبكهاي كه  مانند رابطههكنندگان درست  مصرف دهد مي

   .كنند برقرار مي  نيز رابطهبا اجتماع برند 

  پژوهش ينه تجربيشيپ
درج نندگان با برندها و اجتماعـات برنـد   ك روابط مصرف ر خصوصدصورت گرفته  يها از پژوهش يا خلاصه ،1جدول در 

  .شده است

  كنندگان با برندها و اجتماعات برند مصرفرابطه هاي مربوط به شناسايي انواع  خلاصه پژوهش. 1 جدول
 منبع  موضوع مطالعه انواع رابطه

؛ پسنديدن برند؛ وفاداري به چنـد برنـد؛ وفـاداري بـه برنـد؛      برند امتحان
  )1995(فجر و شوتن   كننده با برند رابطه مصرف  .اعتياد به برند

 شـراكت طلبانـه؛   تراح ـ ازدواجي؛ رجـد يغ رفاقت/يدوست ي؛اجبار ازدواج
ــ يدوســت ي؛ميصــم يدوســت؛ متعهدانــه  روابــط ي؛شــاونديخواي؛  هحرف

 هـا؛  يوابسـتگ ؛ معاشـقه  ي؛كودك دوران يدوست؛ محور-اجتناب/يبازگشت
 .اسارت ؛انهيمخف روابط ي؛دشمن ؛زودگذر

رابطه زنان با كالاهاي 
 )1998(فورنيه   فروشگاهي

 ازدواجي؛ رجـد يغ رفاقـت /يدوسـت  ي؛اجبـار  ازدواجنفرت؛ ـ   رابطه عشق
اي؛  هحرف ـ يدوسـت  ي؛ميصـم  يدوسـت ؛ متعهدانـه  شـراكت طلبانـه؛   تراح
 ي؛كـودك  دوران يدوسـت ؛ محـور  اجتنـاب /يبازگشـت  روابـط  ي؛شاونديخو

 .اسارت ؛انهيمخف روابط ي؛دشمن ؛زودگذر ها؛ يوابستگ ؛معاشقه

 )2002(و چو  سويني رابطه زنان با برندهاي خدماتي

؛ خـوب  دوست؛ پنهان شگريستاي؛ اجبار ازدواجي؛ واقع عشق؛ اول عشق
  .يدشمن؛ شبه كي توقفيي؛ آشناي؛ ميقد قيرف؛ شاد قيرف

رابطه كودكان يك خانواده با 
  )2002(جي   انواع برند

  )2005(رابينسون و كيتس   رابطه كودكان با برندها  .يا مرحله روابط؛ مد روابط ي؛زندگ سبك روابط ؛ابربرند روابط
 ـصـرفه؛   به مقرون يقرارها  ي؛اجبـار  ازدواجوكـار؛   كسـب  يشـركا  ي؛مرب
 يدوسـت ؛ متعهدانـه  شراكتطلبانه؛  تراح ازدواجي؛ رجديغ رفاقت/يدوست
 ؛معاشـقه  ؛محـور  اجتنـاب  /يبازگشـت  روابـط  اي؛ هحرف ـ يدوسـت  ي؛ميصم

 .اسارت ؛انهيمخف روابط ي؛دشمن ؛زودگذر ها؛ يوابستگ

رابطه مردان جوان با برندهاي 
 هاي مردانه پوشاك و لباس

 )2011(زاير و نير 

و ميانـه آن   اسـت  »گريز«و » تعلق«كه دو انتهاي آن  يروابط مجموعه
 .تفاوتي نام دارد بي

رابطه دانشجويان با باشگاه 
 منچستريونايتد و برند اپل

 )2013( پارك و همكاران

 شـراكت  ؛فيضـع  ارتبـاط محور؛  هدف يرعاطفيغ رابطه ي؛دوست نيبهتر
 .تمندانهيرضا

كنندگان آلماني با  رابطه مصرف
 برندهاي مختلف

 )2014( فريتز و همكاران

خانواده يا بخشي (گذاري كامل  ؛ سرمايه)همكار(گذاري كاركردي  سرمايه
  )2014(فتشرين و هاينريش   -  ).دوست(گذاري عاطفي  ؛ سرمايه)آشنا(گذاري  ؛ بدون سرمايه)از خود

كنندگان با  رابطه مصرف  .يرجديغ ؛نوظهور ؛موجود شيپ از ي؛اجبار ي؛نوسان
  )2014(ديويس و همكاران  اجتماعات برند در فيسبوك
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را بـه  يز دارد؛اي  اهميت ويژه) 2014( شديويس و همكارانپژوهش  ،در اين جدول شده هاي اشاره از ميان پژوهش 
از  ي، بخش ـ)2014( شديـويس و همكـاران  . اسـت   پرداختـه  ياجتمـاع  يها هكبستر شبنندگان با برندها در ك مصرف رابطه

از  ،انـد  اختصـاص داده  كسـبو يبرندها در فمخصوص نندگان با صفحات ك مصرف رابطهانواع  ييپژوهش خود را به شناسا
) 1998(ه ي ـدن پـژوهش فورن ن دو پژوهشگر با مبنا قرار دايا. ن قرابت را با پژوهش حاضر دارديشتريآنها ب  ن رو پژوهشيا

مربـوط   نندگان و صفحاتك ن مصرفيگر بينوع رابطه د پنج، اشاره كرده است هيفورن ي كهه علاوه بر روابطك بيان كردند
ن يبا ا .5يرجديغ و 4نوظهور ،3موجود شيپ از ،2ياجبار ،1ينوسانروابط : اند از ه عبارتكوجود دارند  كسبويدر ف برندها به

   .اند نكردهن پژوهش ارائه يدر ا شدهادعار روابط يسا ي برايمستنداتحال شواهد و 
ه در ك اند كرده يبررس يواقع يايدر دن را نندگان با برندهاك مصرفرابطه ، 1در جدول  اشاره شده يها ر پژوهشيسا 

و چـو   ينيسـو  جملـه از  يگريد يها پژوهش در رده بعدي، وترين آنهاست  برجسته) 1998(ه يپژوهش فورن زيان نين ميا
ه در ي ـفورن. انـد  مختلـف پرداختـه   يهـا  در بسـتر  فورنيـه صرفاً به بسط پژوهش  كه قرار دارد )2011(ر ير و نيو زا) 2002(

شـده   ييشناسا رابطه 15وام گرفته و  يشناس ات روانياز ادب ،نندگان با برندهاك مصرف رابطهانواع  يگذار و نام يشناس نوع
  . رده استك يگذار نام ،وجود دارد ين شخصيروابط ب يايه در دنك يرا بر اساس استعاره روابط

نيز  با رويكردهاي متفاوتي هاي ديگري برند، تلاشـ   كننده نسبي كار فورنيه در حوزه رابطه مصرف موفقيت با وجود
فريتز و ) 2013( پارك و همكارانتوان به كارهاي  سازي در اين مورد صورت گرفته است كه از جمله آنها مي براي مفهوم
  . اشاره كرد) 2014( و همكاران

ننـدگان و  ك ن مصـرف يشده ب ييروابط شناسا يگذار در نام يشخص  نيروابط ب يها ز از استعارهيدر پژوهش حاضر ن 
  .استشده نستاگرام، استفاده ياجتماعات برند در ا

   پژوهش يشناس روش
و رسـتوران در   كنندگان با اجتماعات برند در حـوزه پوشـا  ك مصرف رابطهانواع  يبند دسته و ييشناسان پژوهش يهدف ا

، تعداد كاربران فعال آن 6گاه اول قرار داردياين شبكه اجتماعي از لحاظ رشد كاربر در جا .استنستاگرام يا ياجتماع  هكشب
هودسون با انتخاب آن توصيه  ،گريد ي؛ از سو8محبوبيت بسياري داردو در ايران نيز ) 7ميليون كاربر فعال 800( زياد است
  . شده استدر اينستاگرام محقق  ياد شدهبراي بررسي موضوع ) 2015( شو همكاران

، برنـدهاي  9هسـتند  ت در اينستاگراميصنعت پرفعال پنج جزء  در سطح جهان، برندهاي پوشاك و رستوراناز آنجا كه 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Fickle 
2. Obliged 
3. Preexisting 
4. Emergent 
5. Casual 
6. Global Web Index Q:1, 2015  
7. https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/ 
8 . https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview 
9 . https://www.marketingtechblog.com/2014-statistics-trends-businesses-social-media/ 
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و رسـتوران، ضـمن محـدود     كبا انتخاب دو صـنعت پوشـا  . ها انتخاب شدند ، از اين بخشضرحا مورد بررسي در پژوهش

 دربررسـي ايـن دو صـنعت     همچنـين . دشـون  مـي بررسـي  ردن حوزه مطالعه، برندهايي از هر دو حوزه كـالا و خـدمات   ك
  . توصيه شده است) 2014، كانگ و همكاراناز جمله (هاي پيشين  پژوهش
مطالعه چندموردي امكان بررسـي  . تحقق هدف پژوهش حاضر، از روش مطالعه چندموردي استفاده شده است يبرا 
از روابـط ممكـن بـين     اي گسـترده  سـبب دسـتيابي بـه مجموعـه    و  كردهكنندگان را مهيا  اندازهاي مختلف مصرف چشم

صورت هدفمند  مورد مطالعه به هشتاساس،  نيبر ا). 2003ن، يي( شود مي كنندگان و اجتماعات برند در اينستاگرام مصرف
ر، ي ـر و ني ـ؛ زا2014، ديـويس و همكـاران  (پژوهش فراهم آيـد   هاي براي پاسخ به سؤال اي انتخاب شد تا اطلاعات غني

دستيابي بـه انـواع    احتمال هاي زندگي متفاوتي داشته باشند تا اي انتخاب شدند كه موقعيت گونه بهاين هشت نفر ). 2011
نفر متأهل،  4نفر مجرد و  4 ؛نفر مرد 4نفر زن و  4نفر،  8ن ياز ا بدين ترتيب). 1998ه، يفورن(وابط افزايش يابد مختلف ر

ن ي ـا تحصـيلات  همچنـين . دادنـد  يسال را پوشش م 34تا  18ن يبازه ب يار بودند و از لحاظ سنيكنفر ب 4نفر شاغل و  4
 هستند ييرهايلات و شاغل بودن، متغيزان تحصيت، ميسن، جنس. متفاوت بود ،يتركد يآموز تا دانشجو از دانشنيز افراد 

 يننـدگان بـا برنـدها معرف ـ   ك ننده در تنوع روابط مصـرف ك  نييتع يرهايعنوان متغ ن حوزه، بهين ايشيپ يها ه در پژوهشك
   ).2014، ارانديويس و همك؛ 2011؛ زاير و نير، 2007؛ ولوتسو، 2002؛ سويني و چو، 1998فورنيه، (اند  شده

گرفتـه در ايـن پـژوهش     هـاي صـورت   مصـاحبه . شـد ها از روش مصاحبه عميق اسـتفاده   منظور گردآوردي داده به 
ضـمن  ، هـا  آوري داده بـراي جمـع  . شـد ساختاريافته بودند و بـراي اجـراي آنهـا از يـك پروتكـل مصـاحبه اسـتفاده         نيمه

بـه  دقيقـه   105تـا   60ها بـين   مدت زمان مصاحبه. شدضبط طي مصاحبه كنندگان نيز  برداري، صداي مشاركت يادداشت
  . طول انجاميد

هـا پـنج    سپس متن مصاحبه ؛شدند نوشتهشده، به صورت متن  هاي ضبط ا، ابتدا همه مصاحبهه منظور تحليل داده به 
. ها قرار گرفـت  ايي در كنار متنه و هر بار يادداشت) 2007زنهارت و گرابنر، ي؛ آ2014، ديويس و همكاران(بار خوانده شد 

ها، توصيف موارد مطالعه و بستر زندگي آنان و كدگذاري  در مرحله بعد، تحليل تك موردي از طريق خواندن متن مصاحبه
موردي امكان شناسـايي    تحليل بين. اي بين موارد مطالعه بود هاي مقايسه سطح دوم تحليل، شامل بررسي. صورت گرفت

  ).2003ن، يي(آورد  بين موارد مطالعه را فراهم تكرارهاي تئوريك 
، روايـي  2، روايـي درونـي  1از روايـي سـازه  ) 1998(و مريـام  ) 2003(در پژوهش حاضر، بر اساس رهنمودهاي يين  
ها  ه از تحليل داد دست آمده بهسازه به اعتبار مفاهيم  روايي. شده است براي تضمين اعتبار نتايج استفاده ،4و پايايي 3بيروني

براي تحقق روايي سازه، در مرحلـه  . رود شمار مي بههاي مطالعه موردي  مربوط است و يكي از مشكلات عمده در پژوهش
. مطالعـه در اينسـتاگرام نيـز ثبـت و ضـبط شـد       موردهايا شواهد مختلفي گردآوري شدند و رفتار واقعي ه گردآوري داده

تمـايز روابـط علـي    . تا اظهارات آنها با صداقت كامل بيان شود شدأكيد به آنان اعلام و ت اين افرادگمنام ماندن  همچنين
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Construct Validity  
2. Internal Validity  
3. External Validity  
4. Reliability 
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دهـد آيـا اجـزاي     روايي دروني شاخصي است كه نشان مـي . شود ميواقعي از جعلي از طريق روايي دروني بررسي و تأييد 

  از تاكتيـك  در پژوهش حاضر براي تضـمين روايـي درونـي   . و داراي سازگاري دروني هستند يا خيربوده پژوهش منطقي 
 ـيشاخص ديگر براي ارزيابي كيفيت مطالعـه مـوردي، روايـي ب   . هاي بديل استفاده شد توجه به تبيين اسـت كـه بـه     يرون

منظور برآوردن اين معيـار، از توصـيف مفصـل در مرحلـه      به. هاي ديگر اشعار دارد ها و زمينه ها به بستر پذيري يافته تعميم
كـه بـه    اسـت پايـايي   معيار آخر نيز. تفسير شدندها بر اساس مفاهيم تئوريك پيشين،  نگارش گزارش استفاده شد و يافته

ها  در اين پژوهش براي تضمين پايايي، از پروتكل مطالعه موردي استفاده شد و داده. شود مي تكرارپذيري پژوهش مربوط
  ). 1998ام، يمر و 2003ن، يي( ندشدبه دقت ثبت و ضبط 

 برنـدها  يبـرا  تي ـمطلوب و شـدت  زاني ـم حسب بربندي آنها  به دسته رابطه، انواع ييناساش و ها داده ليتحل از پس 
ا كه تعداد روابط جاز آن همچنين). 1994، يليب(بهره برده شده است  1روش انواع قطبي از كار نيا انجام يبرا. پرداخته شد

منظور كاهش ايـن تعـداد و    ، به)نوع 15(بود  شايان توجهبرندها  مخصوص نندگان و صفحاتك شناسايي شده بين مصرف
 2گرايانـه  اين كار با اسـتفاده از اسـتراتژي كـاهش عمـل    . بندي ديگري نيز روي آنها انجام شد ت آنها، دستهيريل مديتسه

  ). 1996، يليب(صورت گرفت  )تجميع انواعي كه مجاور يكديگر قرار دارند(

  پژوهش يها افتهي
هـاي   تحليل كـدهاي اسـتخراج شـده از مصـاحبه    . دهد يمطالعه را نشان م موردهاي يشناخت تيمشخصات جمع 2جدول 

برندها در شبكه اجتمـاعي   مخصوص با صفحات گانكنند مصرف چند نوع رابطهبندي  ، به دستهافرادن يصورت گرفته با ا
برنـدهاي حـوزه    مخصـوص  كننـدگان و صـفحات   نوع رابطه مختلف بين مصرف 15ن اساس، يبر ا. اينستاگرام منجر شد

  .شوند يم ينجا معرفيه در اكپوشاك و رستوران شناسايي شدند 

  مطالعه هايشناختي مورد مشخصات جمعيت. 2جدول 
  وضعيت اشتغال  وضعيت تأهل  تحصيلات  سن  جنسيت  مطالعه موردهاي

  بيكار  مجرد  كارشناسي  24  زن  1مورد 
  شاغل  متأهل  كارشناسي  31  مرد 2مورد 
  شاغل  متأهل  دانشجوي كارشناسي ارشد  34  مرد 3مورد 
  شاغل  مجرد  كارشناسي ارشد  29  زن 4مورد 
  شاغل  متأهل  كارشناسي ارشد  33  زن 5مورد 
  بيكار  مجرد  دانشجوي كارشناسي  21  مرد 6مورد 
  بيكار  مجرد  آموز دانش  18  زن 7مورد 
  بيكار  مجرد  دانشجوي دكتري  27  مرد 8مورد 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Polar Types 
2. Pragmatic Reduction 
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 با وجود يوفادار به تعهد .)2002جي، ( بالاست تعهد و ديشد تعلق متمركز، توجه رابطهترين ويژگي اين  مهم :عشق •

اي از  ، رابطـه 4مورد مطالعه  .)1998فورنيه، ( كند تيتبع انحصار قواعد از رود يم انتظار و پابرجا بوده نامساعد  طيشرا
 يا گـه يد ييتزايپ چيه. بهش دارم تعصب و اعتماد. دارم عرق زيچارچ به من« :كند گونه توصيف مي نوع عشق را اين

   ».نيهم فقط اييتزايپ تو. كنمينم فالو رو

جـي،  ( نـدارد  آن به نسبت يچندان احساس اي دانش يول بشناسد، را برند است ممكندر اين رابطه فرد  :آشناي دور •
 مثـل  نيا« :2مورد شماره ). 2014فتشرين و هاينريش، (ويژگي ديگر اين رابطه است  برند به يوفادارعدم ). 2002

  »...شناسمشيم فقط كه هيآدم

 يهـا  يدوسـت صورت  برد و آن را به كار مي را براي اين نوع رابطه به» اي دوستي حرفه«تعبير ) 1998(فورنيه  :همكار •
ايـن  . كنـد  ، تعريـف مـي  دارد گريد يها يدوست به نسبت يكمتر تيميصم كه طيشرا به محدود و يتخصص شدت به

 دوست ييجورا هي برند نيا« :3مورد شماره ). 2014، فريتز و همكاران(محور است  رابطه در واقع غيرعاطفي و هدف
  »...  منه يا حرفه

اي از  ، رابطـه 2مورد . دارد برند به نسبت احترام با توأم اعتماد حس كننده مصرفدر اين نوع رابطه،  :آشناي محترم •
   »...  شتريب محترمه كه هست هم يزيچ هي خب يول« :چنين توصيف كرداين نوع را 

ايـن   .)1998فورنيـه،  (اسـت   متقابل عمل به ازين و تعهد از يخال ي كه اساساًمحدود و زودگذر رابطه :رابطه موقت •
گونـه   ايـن  5شكلي از اين رابطـه توسـط مـورد    . رود يم نيب از ازين رفع با و گرفته سرچشمه موقت ازين كي ازرابطه 

 آنفـالو  رو همـه  شـد،  تمـوم  كارم نكهيا از بعد. كردم فالو مرتبط برند يكل رفتم بود، ميعروس من مثلاً« :توصيف شد
  »... كردم

 يكم ـ توقعـات  بـوده و  اندك يذهن يريدرگ كه در آن نييپا تيميصم و عواطف با همراه يدوست :دوست معمولي •
ديـويس و  ( اسـت  برنـد  بـا  نـامنظم  تعامـل  ،رابطـه  ني ـا مشخصـه . )1998فورنيه، ( وجود دارد پاداش و جبران يبرا

  »هست ميعاد يدوستا هيشب نيا«: چنين توصيف كرديك رابطه از اين نوع را  4 مورد). 2014، همكاران

كه  تيميصم و صداقت ،يواقع خود يافشا با همراه ،مثل به معامله اصل بر يمبتن طلبانهاود رابطه :دوست صميمي •
ايـن   از كننـدگان  مصرف. )1998فورنيه، ( است متداول ،يشخص قيعلا و كيشر يذهن ريتصو نيب يهمخوان در آن
 هي ـ مثل كنم، سهيمقا دوست با بخوام اگه«: 3 مورد هگفتبنا بر  ).2014، فريتز و همكاران( دارند كامل تيرضا رابطه
  »... خودمه مثل يآدم هي شيبصر تيهو كه يميصم دوست

 از يشـناخت  يواقع ـ ياي ـدن در كه كند مي آغاز برند كي اجتماع با را يا رابطه كننده مصرف رابطه، نوع نيا در :غريبه •
 ؛نگرفتـه  قـرار  كننده مصرف ديد معرض در نستاگرام،يا در نامناسب عملكرد ليدل به برند ،رابطه آغاز از پس. ندارد آن
 هدربـار  1مـورد   .است خبر يب خود يها شونده دنبال فهرست در يبرند نيچن وجود از يحت كننده مصرف كه يطور به
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 يك ـ نيا كه ستين معلوم ،يزنيم شما. وتهيپرا جيپ وقتا يبعض. هيچ دونمينم اصلاً نويا. ساناز مزون« :اين رابطه گفت

  »... هيجور چه نميبب رميم تازه اد،يب من يبرا ديجد پست اگر بعدا. بوده اونا جزو ديشا نيا. شهيم باز

ناپذيري طرف مقابل همراه  با احساس جايگزين را كه خودخواهانه و يعاطف شدت به اين رابطه) 1998(فورنيه  :خود •
 را در برنـد  وبيع از يپوش چشم اي برند غيتبل ليقب از مثبت اريبس يكلام هيتوص اين رابطه. خواند وابستگي مياست، 

 نيا در رو نيا يعني. خارج يزيچ نه باشه، تونهيم خودم از يجزئ نيا«: 1 مورد). 2014فتشرين و هاينريش، ( دارد يپ
  ».رميگ يم نظر در خودم از يجزئ كه مينيبيم كينزد حد

 .)1998فورنيـه،  ( اسـت  مقابـل  طـرف  به رساندن بيآس اي زيپره به ليم و ديشد يمنف عواطف با يا رابطه :دشمني •
 و بخورن دلستر هي اونجا برن كه سوسولاست بچه يبرا انار«:  كند گونه توصيف مي يك رابطه دشمني را اين 6 وردم
  »...بمالن رهيش هم سرشون...  بشن ادهيپ پول عالمه هي و اونجا ننيبش قهيد ده

 برند مالك) به علاقه و( با رابطه از همزمان طور به فرد رابطه آن در كه است رابطه از يخاص نوع :رابطه دوپيوندي •
 يدوسـتا  از يك ـي مـال  رسـتوران  ني ـا. همبرگر خانه«: 1 موردبنا بر اظهار  .پذيرد تأثير مي برند خود به علاقه زين و

. دوسـتمونه  نكـه يا هـم . دارم دوست رو غذاش نكهيا و كردم فالوش ماست، يدوستا مال نكهيا ليدل به يعني. ماست
  ».ميدار دوست رو غذاش واقعا نكهيا هم

 ممكـن  و نـد يآ يم ـ وجـود  به نيشيپ نيآفلا هبتجر بدون و ياجتماع  شبكه در كه يارتباط يوندهايپ :رابطه نوظهور •
 كرده دايپ يشتريب توسعه توانند يم كننده، مصرف قيعلا با برند تناسب صورت در يول ،باشند قوت  كم و زودگذر است

رابطه نوظهور خـود را بـا    3 مورد. )2014، ديويس و همكاران( نجامنديب ارزش مشترك  خلق و تعامل دن،يپسند به و
 ري ـدرگ منو كه گذاشت يپست بار هي. ذارهيم كم پست. مونه رابطه ياولا«: كند گونه توصيف مي يك اجتماع برند اين

 كـنم  آنفـالوش  ممكنـه . برام بشه نديماير يه تا بذاره پست كه دارم ازين الان يول. ذارهينم پست اديز الان يول. كرد
  ».دهينرس تيوضع اون به فعلا يول. نذاره پست گهيد وقت چند اگر

 ـ دارد، اعتماد و علاقه آن اجتماع و برند عملكرد به فرد رابطه نيا در :طرفدار •  وجـود  يچنـدان  تيميصـم  حـس  يول
  »طرفدارشونم قتيحق در من«: مشاهده شد 1اي از اين نوع در مورد  رابطه .ندارد

 دي ـد معـرض  در برند اجتماع كه افتهين تحقق دليل نيا به فقط و دارد وجود بالقوه طور به كه يا رابطه :بالقوهرابطه  •
 نيا آغاز. كند يم برقرار رابطه آن با نستاگرام،يا در برند دنيد محض به كننده مصرف. است نگرفته قرار كننده مصرف
 مـثلا «: گويـد  اي مي در توصيف چنين رابطه 8 مورد. گيرد نشئت مي يواقع يايدن در برند به اعتماد و علاقه از رابطه
  »كنميم فالوش نميبب اگر. دارم دوست رو درسا من

. اسـت  شده رو به رو مشكل با يمجاز اي يواقع يايدن در برند نامناسب عملكرد ليدل به كه يا رابطه :زوال رابطه روبه •
بنـا بـر   . اسـت  يفروپاش ـ آستانه در رابطه نيا. است افتهي كاهش يو علاقه و دهيد بيآس كننده مصرف اعتماد حس
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 گهيد و كنم آنفالوش ممكنه يحت..  دارم دوسش كمتر رياخ وقت چند در كه هيا نهيگز باكس، نيا«: 2 مورداظهارات 

  »... نرم
كنندگان و برندها  مصرف اي كه بين  مطالعه، نوع رابطه موردهايهاي پژوهش و با توجه به اظهارات  بر اساس يافته 

ممكن است در برخي موارد اين دو نوع رابطـه بـا يكـديگر    . ندلزوماً يكسان نيست ،برندها وجود داردمخصوص و صفحات 
اي در دنياي واقعـي وجـود داشـته     كه رابطه يا حتي ممكن است بدون آن. مطابقت داشته و در برخي ديگر، متفاوت باشد

كننده و اجتماع  اين رابطه بين مصرف. نستاگرام باشيميكننده و اجتماع برند در ا مصرفگيري رابطه بين  باشد، شاهد شكل
  . آغاز رابطه در دنياي واقعي باشد اي براي تواند زمينه برند مي
بـه   ،برندها در شـبكه اجتمـاعي اينسـتاگرام    مخصوص كنندگان و صفحات بين مصرف رابطه پس از شناسايي انواع 
نوع رابطـه شناسـايي شـده، بـر اسـاس       15بر اين اساس . شداقدام زان مطلوبيت براي برندها يب مبندي آنها برحس دسته
طبـق  ). 1ل كش(ترين رابطه در كنار يكديگر قرار گرفتند  ترين رابطه تا نامطلوب ترتيب از مطلوب ، بهيانواع قطب ييشناسا

كننده، برند و اجتماع آن را مانند خود يا جزئـي   رفترين رابطه مربوط به حالتي است كه در آن مص بندي مطلوب اين دسته
 1ل كه در ش ـك ـطـور   همـان . قرار دارد ي، رابطه دشمنرأس ديگر طيفاين در حالي است كه در . گيرد مي از خود در نظر

  .رنديگ يدر بين اين دو نوع رابطه قرار م ،نوع رابطه ديگر 13شود،  يمشاهده م

  
  روابط بر حسب شدت و مطلوبيت براي برندهابندي  بندي و رتبه دسته. 1شكل 

ه بـر اسـاس آن   كانه روي انواع رابطه صورت گرفت يگرا اهش عملك يبندي ديگري بر اساس استراتژ سپس دسته
 :اند از عبارت كه شدند بندي گروه دسته پنج برندها و نيز كيفيت و شدت به يهمه روابط بر حسب مثبت يا منفي بودن برا

روابـط  . 5؛ روابـط خنثـي  . 4؛ روابط مثبت با شـدت كـم  . 3؛ روابط مثبت با شدت متوسط. 2؛ با شدت زيادروابط مثبت . 1
صـميمي و رابطـه    روابط مثبت با شدت زياد كه شامل روابط خود، عشق، دوستدر گروه بندي،  بر اساس اين دسته. منفي

در رده بعدي، روابط مثبت با شـدت متوسـط قـرار     .ستود، داراي بيشترين شدت و مطلوبيت براي برندهاش دوپيوندي مي
 برند به علاقهشاهد  ،در اين دسته از روابط. گيرد را دربرمي دوست معمولي، طرفدار، همكار و آشناي محترم روابطكه دارد 
هـور و  رابطه موقت، رابطه نوظ. است كم برند اجتماع با تيميصمولي  ،و اعتماد به برند هستيم دنياي واقعي و مجازي در

دنياي  در برند به علاقه دسته، در اين. گيرند اي هستند كه در دسته روابط مثبت با شدت كم قرار مي آشناي دور سه رابطه
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در روابط خنثي . دارد وجود آن به نسبي اعتماد ليو ،است كم برند اجتماع با تيميصم ست،ين اديز چندان واقعي و مجازي

 شـكل نسـبت بـه اجتمـاع برنـد      ياعتمـاد  و تيميصم خاص، علاقه است، بالقوهكه در برگيرنده دو رابطه غريبه و رابطه 
 ي، دو نوع رابطه رو به زوال و دشـمن شود رابطه محسوب ميترين دسته از انواع  در روابط منفي كه نامطلوب. است نگرفته

نيـز   يمنف ـ كننده و اجتماع برند وجود ندارد، بلكـه عواطـف   تنها علاقه مثبتي بين مصرف در اين روابط، نه . گيرد جاي مي
  بـه  ،دليل مطلع ماندن از وضـعيت برنـد   كننده احتمالاً به مصرف. در كار نيست هم ياعتماد و متيصمو شود  مشاهده مي

  . دهد كردن اجتماع آن در اينستاگرام ادامه مي دنبال
هـاي پوشـاك يـا رسـتوران      كدام يـك از صـنعت   در خصوصدهد كه هر يك از روابط  همچنين نشان مي 1شكل 
در موضـوع  ولـي ايـن    ،شـود  در صنعت پوشاك ديده مي ها اين رابطهشود همه  طور كه مشاهده مي همان. ابدي مصداق مي
خـود،  : ند ازا ارتعب ندارد كهبرندهاي رستوران مصداق  برايسه رابطه  در واقع، .كند صدق نميصنعت رستوران  خصوص

ن ي ـبـر ا . كـرد مشـاهده   1ل كدر ش توان مي زينرا شده  يياز روابط شناسا يكهر  يفراوان. و رابطه موقت يرابطه همكار
دور،  يبه، آشناي، غربالقوهو روابط  ين فراوانيشتريب يدارا يو دوست معمول يمياز نوع عشق، دوست صم يروابط ،اساس

  . اند بوده يفراوانن يمترك يار داراكموقت و هم

  شنهادهايو پ يريگ جهينت
ن يبر ا. دش يو بررس يينستاگرام شناسايا ياجتماع  هكنندگان با اجتماعات برند در شبك مصرف رابطهن پژوهش، انواع يدر ا

 يه اجتماعكو رستوران در شب كپوشا يه با برندهاك ينندگانك نفر از مصرف هشت يرو ياساس، انجام مطالعه چندمورد
 پنج در  شدند و يبند ت ردهيزان مطلوبيه بر اساس مكانجاميد نوع رابطه مختلف  15 يينستاگرام رابطه داشتند، به شناسايا

 .4؛ روابط مثبت بـا شـدت كـم    .3؛ روابط مثبت با شدت متوسط. 2 ؛روابط مثبت با شدت زياد .1 :گرفتند يجا يلكدسته 
، دوسـت  يميخـود، عشـق، دوسـت صـم    (مـورد   نـُه شده،  يينوع رابطه شناسا 15ان ياز م. روابط منفي. 5روابط خنثي و 

 يهـا  ن و اصـطلاحات مختلـف در پـژوهش   يبـه عنـاو  ) يدور، دشمن يار، رابطه موقت، رابطه نوظهور، آشناك، هميمعمول
 ءجـز  ،زوال، رابطـه رو بـه   بـالقوه بـه، رابطـه   يمحتـرم، غر  ي، طرفدار، آشنايونديرابطه دوپ شش وجود داشت، امان يشيپ

  .ندك يم سهيمقا نيشيپ يها پژوهش جينتا با را پژوهش نيا يها افتهي 3 جدول. استپژوهش حاضر  يها ينوآور
برنـدها در  مخصـوص  را بـا صـفحات    روابـط متنـوعي   مجموعـه  نندگانك ن پژوهش نشان داد مصرفيا يها افتهي

ننده، برند و اجتماع آن را مانند خـود و  ك ه مصرفكمثبت باشند  يا توانند به اندازه ين روابط ميا. نندك ينستاگرام برقرار ميا
 ـ   گـر رابطـه بـه   يد ياز سـو . ندكه يعاشقانه تشب يا ا رابطه خود را به رابطهيرد، ياز خود در نظر بگ يجزئ ن يوجـود آمـده ب

 يهـا  زهي ـها و انگ د مشوقين برندها بايبنابرا. باشد ي، منفيرابطه دشمن يكتواند به اندازه  يننده و اجتماع برند مك مصرف
 همچنـين . خـود بگنجاننـد   يابيارتباطات بازار يها ها و برنامه  ينند و آنها را در استراتژك ييروابط مثبت را شناسا يبرقرار

موجب بروز اين نوع ه ك ييص داده و از رفتارهايشوند، تشخ يممنجر  يروابط منف يريگ لكه به شكرا  يد عوامليبرندها با
  . نندكز يشوند، پره يم رابطه
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  هاي پيشين هاي پژوهش حاضر با پژوهش مقايسه يافته .3جدول 

فورنيه  مشابه  نوع رابطه  رديف
)1998(  

جي مشابه 
)2002(  

مشابه فريتز و 
همكاران 

)2014(  

مشابه فتشرين و 
هاينتريش 

)2014(  

معادل ديويس و 
  )2014(همكاران 

خانواده يا بخشي از   -  -  وابستگي خود  1
  -  خود

شراكت   عشق واقعي  شراكت متعهدانه عشق  2
  -  -  رضايتمندانه

  -  دوست  بهترين دوستي  دوست خوب  دوستي صميمي يميصم دوست  3

  نوآوري پژوهش يونديپ دو رابطه  4

  غيرجدي  -  -  رفيق شاد  رفاقت غيرجدي يمعمول دوست  5

  نوآوري پژوهش  طرفدار  6

رابطه غيرعاطفي   -  اي دوستي حرفه همكار  7
  -  همكار  محور هدف

  نوآوري پژوهش محترم يآشنا  8

توقف يك   زودگذر موقت رابطه  9
  -  -  -  شبه

  نوظهور  -  -  -  معاشقه نوظهور رابطه  10

  -  آشنا  ارتباط ضعيف  آشنايي  - دور يآشنا  11

  نوآوري پژوهش بهيغر  12

  نوآوري پژوهش بالقوه رابطه  13

  نوآوري پژوهش زوال به رو رابطه  14

  -  -  -  دشمني  دشمني دشمني  15
   

  
 ـ ين تحقـق  امـا روابـط بـالقوه    ييشناسا ،ن پژوهشيمهم ا يها افتهياز جمله  برنـدها بـا    ين اجتماعـات برخ ـ يافتـه ب

نسـتاگرام بـه   يننده در صورت مواجهه با اجتماع برنـد در ا ك ه مصرفكافتد  ياتفاق م يزمان رابطهن يا. نندگان بودك مصرف
ه اجتماع برند در ك  ل آنيدل صرفا بهاما نه رابطه وجود دارد، يزم شين پيبنابرا. ندك يرابطه اقدام م يبرقرارردن آن و ك دنبال

. اسـت  وجود نيامـده  اي به ، رابطهبودهخبر  كننده از وجود چنين اجتماعي بي كننده قرار نگرفته يا مصرف معرض ديد مصرف
 يهـا  هكشـب  يدر فضـا   نيمپ ـك يغ و اجراياز جمله تبل ،اقدامات مناسب ياجراد با يو برندها با يابيران بازارين، مديبنابرا
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نسـتاگرام قـرار دهنـد و    ي، از جمله اياجتماع يها هكنندگان در شبك د مصرفي، خود را در معرض دنها و خارج از آ ياجتماع
در ماهـه   فصـلي يـا شـش    يارتباط يها نيمپك ياجرا. نندگان را از دست ندهندك روابط مثبت با مصرف يل برقراريپتانس

   .ن راستا باشديدر ا يتواند گام مؤثر يم، نستاگراميا
برنـدها،  مخصوص نندگان و صفحات ك ن مصرفيب يو منف يمجموعه روابط خنث ،زيوجود رابطه موقت و ن همچنين

اد، لزومـاً بـه   يز هنندك را تعداد دنباليز مغرور شوند؛نندگان ك دنبال زياد د از داشتن تعداديه برندها نباكدهنده آن است  نشان
ه بـا  ك ـ  د ضـمن آن ي ـن برندها بايبنابرا. ستيبرندها ن يمثبت برا يامدهايپ كسبا ينندگان وفادار ك داشتن مصرف يامعن

رد مناسب در بستر كآورند، با عمل يم ينستاگرام رويرابطه با آنان در ا ينندگان و برقرارك اقدامات مناسب به جذب مصرف
در  ،رهينندگان و غك به دنبال يپول يها مسابقات، ارائه مشوق يجذاب، برگزار ي، از جمله انتشار محتواياجتماع  هكشب نيا

  .كنندوشش كگرفته  لكشتر روابط شيز بهبود بينندگان و نك مصرف يحفظ و وفادارساز
ان ي ـپا ه احتمـال بـه  ك ـن پژوهش، رابطه رو به زوال اسـت  يشده در ا يياز روابط نامطلوب شناسا يكين، يبرا علاوه 

ش و يد بـا پـا  ين برندها بايبنابرا .دهد را نشان مينستاگرام ينندگان و اجتماعات برند در اك ن مصرفيدن روابط مثبت بيرس
در را ل كمش ،ص داده و در صورت تعدد آنهاين نوع روابط را تشخيبروز ا يها نندگان خود، نشانهك دنبال يرفتارها يبررس

امنـت  كردن و ك ـ يكلا ياز قبل ييها تياهش فعالك. اقدام كنندو به رفع آنها  وجو كرده جست شانعملكرد نيمراحل آغاز
. ن نـوع رابطـه باشـد   ي ـا يري ـگ لكاز ش ـ يا  تواند نشـانه  ي، ميمنف يها امنتكنوشتن  همچنينگذاشتن در اجتماع برند و 

   .ندك  يارينه ين زميتواند برندها را در ا يه مكاست  ياز جمله اقدامات ياجتماع يها هكارشناس شبك يريارگك به
از جملـه  . ردياط صورت گيد با احتيج آن بايم نتاين پژوهش وجود داشته است، تعميه در اك ييها تيل محدوديدل به 

 ـ ي گـزارش شـده،  آمارهـا  طبـق . مطالعه بوده اسـت  موردهاي يت بازه سنيها، محدود تين محدوديا درصـد   70ش از يب
تري  بازه سني وسيعه ك ييها پژوهشاجراي ن حال، ي، با ا1دهند يل مكيسال تش 34تا  18 نينستاگرام را افراد بياربران اك

برنـدها در  بـه   مربـوط  نندگان با اجتماعـات ك مصرف رابطه از يتر د جامعيتواند د يرا پوشش دهند، مكنندگان  از مشاركت
دو  يبرندها مخصوص نندگان و صفحاتك ن مصرفين پژوهش صرفاً به روابط موجود بيا نينهمچ. ايجاد كندنستاگرام يا

گـر  يد يهـا  در صـنعت  ،شـده  يياز روابـط شناسـا   يه برخكست يدور از انتظار ن. و رستوران پرداخته است كصنعت پوشا
گـر، از  يد يهـا  پژوهش در صنعتن يرار اكن تيبنابرا. شوند ييد شناسايجد يگر روابطيد يها ا در صنعتيمشاهده نشوند، 

 يمطالعـه چنـدمورد  (ن پـژوهش  ي ـا يشناس ـ ت روشين، ماهيبرا علاوه. است يمطالعات آت ين پژوهش برايا يها هيتوص
در مسـئله  ن يا. ندك يرو م روبه يبا دشوار يلكطور  ها را به افتهي يريپذ مياست، تعم يفكي يردهايكه متعلق به روك) يفكي

 ـ    يگذار و نام ييه به شناساكات يموجود در ادب يها تمام پژوهش خصوص  يشخص ـ  نيروابط بر اسـاس اسـتعاره روابـط ب
 ـك يهـا  تواننـد بـا ابـداع روش    يم ـ يپژوهشگران آت. صادق است ،زياند ن پرداخته و سـنجش روابـط    ييشناسـا  يبـرا  يم
مطالعه در  هايگر، تمام مورديد ياز سو .بردارندرو به جلو گامي ن حوزه يدر انندگان با برندها و اجتماعات برند، ك مصرف

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview 
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 يه اجتمـاع كن شـب ي ـا يم ـئاربران داك ـردند و از ك ينستاگرام استفاده ميا ياجتماع ه كطور روزمره از شب پژوهش حاضر به

   .م دادينستاگرام هستند، تعميگاه ايوب اربران گاهكه ك يتوان به افراد يدست آمده را نم ج بهيجه نتايدر نت ؛بودند
 يگـر يد ياجتماع يها هكنندگان با برندها در شبك مصرف ، بررسي رابطهيآت يها پژوهش ي ديگر برايها هيتوصاز  

د از ي ـجد ياجتمـاع  يها هكظهور شب ،زيو ن ياجتماع يها هكاربرد شبكتفاوت مخاطبان و تنوع . استنستاگرام ير از ايغبه 
 ياجتماع يها هكز شبيو ن ياجتماع يها هكر شبيموضوع پژوهش حاضر را در سا يه ضرورت بررسكهستند  يليجمله دلا

با انواع  شود توجه ميبه آنها  نندهك و رفتار مصرف يابيدر بازار ي كهيرهايمتغ يهمبستگ يبررس .كند ميتر  نوظهور ملموس
و  يتيشخص يها پيزش، تيل انگيقب از ييها ريمتغ. ن مطالعه استياديگر در  يپژوهش يها هيشده از توص ييروابط شناسا

  .شده داشته باشند ييشناساهاي  ابطهر تمامبا  يمعنادار ين است همبستگكتعلق، مم يها كسب
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