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Abstract      چکیده 
رســانههای مهــم و تأث یرگــذار محســوب  در دنیــای امــروز، شــبکه های اجتماعــی، یکــی از  

 میشــوند.
ارتباطــات و انتقــال پ یـام بـا ورود شـبکه های اجتماعـی مجـازی، مفهــوم تازهــای بــه خــود 

تارنماهـای  ای نترنتـی  مبتنـ ی    2گرفتــهاســت.  شــبکههای  اجتماعــ ی،  نســل جدیــدی  از هسـتند  

بـر وب کـهکاربـران آنهـا حـول محـور مشـترکی  در فضـای  مجـازی  دور  یکدی گـر  جمـع میشـوند  و 

جمعهــای برخــط(آنلایــن) را تشــک یل،  میدهنــد در واقع  شبکه ها ی اجتماعی شــبکه ای از افــراد، 

هــا اســت. هدف نهایی پژوهش حاضر ارائه مفهوم پردازی و طراحی مدل برند گروههــا وارتباطــات بیــن آن

الکترونی ک شبکه های اجتماعی با رو یکرد کسب و کارهای الکترونی ک در صنعت پوشاک بود. بررسی ادبیات 

د که در نپژوهش نشان  میدهد که برند الکترونیک  شبکه های اجتماعی میتواند ابزاری برای تمایز باشد و کمک ک

میان کسانی که خدماتی شبیه شما ارائه  میدهند،تمایز داشته باش ید.باید توجه داشت که این تحقیقات نیز علیرغم 

فرهنگ ی دارند، غالباً وابسته به شرایط فرهنگی زمینه موردبررسی  -مزایا یی کهدر تبیین پد یدههای اجتماعی

ارائه و با بهرهگیری از ادب یات موضوع تبیین شده است.  هستند. در ا ینفصل ب هطور خلاصه نتا یج پژوهش

ازآنجاکه شناسایی پدیده و توص یف فرایند و شرا یط برند الکترونی ک شبکه های اجتماعی هدف پژوهش بوده، 

لذا نظریه داده بن یاد، از میان روشهای کیفی انتخاب گردید. همچنین از میان طرحهای مختلفی که برای نظریه 

نیاد  از سوی صاحبنظران ارائه گردیده، از طرح سیستمات یک(اشتراوس و کوربین) استفادهشده است. در داده ب

تحقیق حاضر نیز با استفاده از تکنی کهای تحل یلی(استراوس و کوربین) مفاهیم بهعنوان واحد تحلیل در سطوح 

ا فکی ک متن مصاحبه به عناصر دارای پیمتن کل مصاحبه،پاراگراف، عبارت و جملات موردتوجه قرار گرفتند و با ت

م در داخل خطوطیا  پاراگرافها تلاش شد تا کدهای  باز استخراج شوند.در طرح نظا ممند اشتراوس و کوربین  از 

کدگذاری  باز،محوری  و انتخابی  استفاده  میگردد   که نتایج  این  تحقیق  نیز  در قالب آنها تشر یح   میگردد:در 

مقوله به دست آمد که عبارتاند از:اندازه  32مفهوم دستیافت که با طبقهبندی آنها  147زمحقق به کدگذاری  با

شرکت درشبکه های اجتماعی، کیفی ت ارائه و توسعه خدمات، آگاهی از برند، نگرش، کیفیت وب سای ت یا اپل 

روش آفلاین شرکت، یکیشن، ایجاد ارزش برند، شهرت شرکت فروشنده پوشاک، منفعت ادراک شده، محل ف

بازاریابی و فرصت طلبی، برند، مسئول یت اجتماعی، هنجارهای اجتماعی فرهنگی، ریسک ادراک شده، شرا یط 

اجتماعی، پشتی بانی، توصیه  افراد مشهور، توصیه  دی گران، شخص یت  برند، تدوین  استراتژی، اینفلوئنسر 

 ک، جا یگاه یابی برند دراینستاگرام ،ارت یاط با مشتری، فناوریمارکتی نگ، کیفی ت اطلاعات ارائهشده درباره پوشا

  اطلاعات، امنی ت معامله، عملکردبرند، توصیه به دی گران، خرید مجدد، وفاداری، توجه به نقاط قوت و ضعف .

  
In today's world, social networks are considered one of the most important and influential 
media. Communication and message transmission has taken on a new meaning with the 
introduction of virtual social networks. Social networks are a new generation of web-based 
websites whose users gather around a common axis in virtual space and form an online 
Friday. In fact, social networks are a network of individuals,  groups. And the connections 
between them. The final goal of this research was to present the conceptualization and 
design of the electronic brand model of social networks with the approach of electronic 
businesses in the clothing industry. The review  of the research literature shows that the 
electronic brand of social networks can be a tool for differentiation and help you 
differentiate among those who provide services similar to yours. It should be noted that 
despite the advantages they have in explaining sociocultural phenomena, these researches 
are often dependent on the cultural conditions of  the field under investigation. In this 
chapter, the results of the research are briefly presented and explained using the literature 
on the subject. Since the purpose of the research is to identify the phenomenon and describe 
the process and conditions of the electronic brand of social networks, therefore, the data 
theory of the foundation was  chosen from among the qualitative methods. Also, among 
the various plans presented by the experts for the foundation data theory, the systematic 
plan (Strauss and Corbin) has been used. In the current research, using analytical 
techniques (Strauss and Corbin),  concepts were considered as the unit of analysis at the 
levels of the whole text of the interview, paragraphs, phrases and sentences, and by 
separating the text of the interview into elements with messages inside the lines or 
paragraphs, an attempt was made to extract open codes. In the systematic design of Strauss 
and Corbin, open, central and  selective coding is used, and the results of this research are 
also explained in their format: in the open coding, the researcher found 147 concepts that 
are related to the category They were classified into 32 categories, which include: company 
size in social  networks, quality of service delivery and development, brand awareness, 
attitude, website or application quality, brand value creation, clothing seller company 
reputation, perceived benefit, company's offline sales location, marketing and 
opportunism, brand, social responsibility, social and cultural norms, perceived risk, social 
conditions,  support, recommendation of famous people, recommendation of others, brand 
personality, strategy formulation, influencer marketing, quality of information provided 
about clothing, Brand positioning on Instagram, customer relationship, information  
technology, transaction security, brand performance, recommending to others, repeat 
purchase, loyalty, paying attention to strengths and weaknesses.  
Keywords  
conceptualization, electronic brand model design, social networks, electronic businesses, 
clothing industry  
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د ی اجتماعی در صنعتپوشاک (با رویکرسید محمد نژادحسینی و شادان وهابزاده و مجید فانی و هرمز مهرانی و آزاده اشرفی: مفهوم پردازی و طراح ی مدل برند الکترونیک شبکه ها
  گراندد تئوری ) 

 

 مقدمه  

 .  دکاربران رسان ه های اجتماعی با انتشا ر اخبار یا پست هایی که از منابع مختلف گرفته شده است در اشتراک گذاری اطلاعات مشارکت می کنن      

صفات یا علاقه های مشابه کمک می کند تا با یکدیگر در ارتباط باشند، محتوا و اخبار را در عرض چنددقیقه رسانه های اجتماعی به کاربران با 

ا کبه اشتراک بگذارند. رسان ه های اجتماعی با رسان ه های سنتی متفاو ت است زیرا کاربران شبکه های اجتماعی علاوه ب ر اینکه به آنها ام

د با آنها تعامل برقرار کنند یا اطلاعات ر ا ارسال می کنند، تغییر م ی دهند و انتخاب می کنند. با صر ف وق نانتخاب افرادی را ک ه می خواهن

تبیشتر مصرف کنندگان در شبکه های اجتماعی، زندگ ی خود، عادات ارتباطی و گزینه های آنها را تحت تأثیر قرار داد، زیرا سهم خوبی ا 

اجتماعی اتفاق می افتد. از این رو، انقلا ب شبکه های اجتماعی شیوه جذب و حفظ مصرف کنندگان آینده نگ  زارتباطات بازاریابی در شبکه های

 اررا تغییر داده است. مشتریان از شبکه های اجتماعی برای جستجوی اطلاعات و بررسی ها استفاده می کنند و بسترهای رسانه ای اجتماعی آنه

که مشتریان بیشتر از رسانه های سنتی به آنها اعتماد دارند. همین امر باعث شده برخی سازمان ها از  منبع موثق اطلاعاتی محسوب می شوند

 ). 1397تبلیغات استاندارد مانند تلویزیون،  رادیو و مجلات به سمت شبکه های اجتماعی حرکت کنند(نصیری و کرمعلیان سیچانی ،

 منافع بالقوه فناوری، ظرفیت جذب بنگاهها دارد. منافع بالقوه نه تنها به تولیدکنندگان کالاهاگسترش و نفوذ هر فناوری بستگی به چند عامل نظیر 

ع یو خدمات میرسد که از فناوری جدید استفاده میکنند، بلکه مصرفکنندگان آن کالاها و خدمات نیز از آن بهرهمند میشوند. برای مثال،رشد سر

رونیک پذیرش فناوری کسب و کار الکت .م مصر فکنندگان از مطلوبیت بیشتری برخوردار گردنداینترنت باعث م یشود هم عرض هکنندگان و ه

مل اتابعی از چندین عامل است. این عوامل در اکثر مواقع اثر تقویتکننده دو جانبهای (متقابلی) بر یکدیگر دارند. ملاحظات بی نالمللی که ش

سب و کار الکترونیک، اث ر تقوی تکننده بر یکدیگ ر دارند. د ر این حالت بنگاه د ر سط اس ت د ر تعامل ب ا ک… صادرات، واردات فناوری و

گر یحبینالمللی با پذیرش کسب و کار الکترونیک واردات و صادرات خود را برمبنای اصول استاندارد کسب و کار الکترونیک شکل م یدهد. از طرفد

کی موجب حذف فاصله بین مبدأ و مقصد کالاها و خدمات میگردد و تغییرات اساسی در قرار گرفتن کالا و خدمات در فضای تجارت الکترونی

طات ابازارهای هدف به وجود میآورد. موفقیت در این فرایند، منوط به مدیریت کارا و حرفهای است. مدیریت حرفهای با درک و شناخت از فضایارتب

رت مدرن از طرف دیگر، مدیریت حرف های باتجا .ا ملاحظات بینالمللی تطبیق م یدهدبی نالمللی، شیوههای کسب و کار الکترونیک را متناسب ب

روابط غیرمعمول را تصحیح میکند. حجم عملیات، اثرات دو سوی های را بر کسب و کار الکترونیک دارد. از آنجایی که استفاده ازکسب و کار 

لیدی لف میگردد؛ لذا بنگاههای فعال در امر تجارت بینالمللی با گسترشظرفیت توالکترونیک باعث دستیابی به انبوهی از مشتریان با سلایق مخت

 . )2021و همکاران، 1و تنوع بخشی به تولیدات کالا و خدمات سعی در جذب مشتریان بیشتر است(گوتی ه

 همچونند با استفاده از روش هاییاهمیت کسب و کار الکترونیک غیر قابل اغماض است، چرا که امروز شرکت های بیشتر و بیشتری تلاش میکن

و دیگر موارد فعالیت خود در دنیای مجازی را آغاز کرده و به این ترتیب سود زیادی از کسب و کار الکترونیک به دستبیاورند. اهمیت  تسای یطراح

دهای خرید، ساده، منظور از کسب و کار الکترونیک انجام فرآینبر اساس تعاریف  .تجارت دیجیتالی، الکترونیکی یا اینترنتی را نباید دست کم گرفت

فروش یا تبادل محصولات و همچنین خدمات از طریق طریق شبکه های کامپیوتری، مخصوصا بزرگترین شبکه کامپیوتری یعنی اینترنت است. 

موارد زیادی را شامل شده وفعالیت در آن بر روی جنبه این موضوع مرتبهای دیگر اهمیت کسب و کار الکترونیک را نشان م یدهد، به این معنی که 

کسب و کار الکترونیک مرزهای جغرافیایی را از بین برده و به سادگی بهیک کسب و کار اجازه میدهد  .های مختلفی از کسب و کار تاثیر میگذارد

با افراد زیادی در سراسر دنیا ارتباط برقرار کرده و در صورت کسب و کار خود را به کل دنیا بسط بدهد. به عنوان نمونه یک شرکت امروزه م یتواند 

همیت کسب و کار ا فعالیت صحیح در اینترنت و داشتن تجربه کافی، پروژه هایی از سایر کشورهای دنیا دریافت کند. در حالی که بدوندر نظر گرفتن

 . جام پروژه بودالکترونیک پیشتر تنها محدود به شهر و در بهترین حالت کشور خود برای ان

مدیران باید با شناخت بازارها و نیازهای موجود و طراحی آمیخته ترفیع، محصولات با کیفیت به بازار عرضه کنند. برخی از کسب و کارهای 

ع کم یو ه های ترفیحوزهپوشاک تنها راه ترفیع را استفاده از روشهای گران و هزینه بری مانند آگ هی تجاری می دانند در حالی که می توانند از ش

ر این میان، د هزین هتر و مناسب تری به این منظور استفاده کنند. یکی از این روش ها استفاده از اینترنت و فضای مجازی، برای تبلیغات است.

ه مچون سودرسانی بتوجه بهعواملی که می تواند موجب تقویت ا ین نوع از بازاریابی و فروش شود، ضروری به نظر می رسد. توجه به عواملی ه

عالیت ف مشتری،  توانایی در ارائه خدمات و اطلاعات مورد نیاز مشتری بصورت آنلاین،  توانایی کنترل و هدای ت وب سایت،  ا یجاد یکپارچگی میان

ی تواند در  رف کننده و ...، مهای بازاریابی الکترونیک با سایر فعالیت ها، استفاده ب هینه از زیرساخت های شبکه های ارتباطی،  شناخت رفتار مص
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). لذا با توجه به مطالب بیان شده، مفهوم پردازی و طراحی مدل برند 2017، 1آمیز بودن این روش، مثمر ثمر باشد( حوسنیان و تو ر تیموفق

  ) .2020همکاران،الکترونیکشبکه های اجتماعی با رویکرد کسب و کارهای الکترونیک در صنعت پوشاک حائز اهمیت است(زارعی و 

  

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق 

شبک ههای اجتماعی را باید زیرمجموعه ای از اجتماع های مجازی دانست .جامعه مجازی، شبک ه ای از افراد است که از طریق رسانه ها 

ز های جغرافیای ی و سیاسی است. هد یاجتماعی خاص ب ه ارتباط با یکدیگ ر می پردازن د که ای ن ارتباط،  به طو ر بالقوه خارج ا ز مر

ف ی ک جامعه یا اجتماع مجازی، معمولاً دنبال کردن یک هدف خاص است. این اجتماع های مجازی همه را در جهت اهداف و یا موضوعات 

 ت تعاملی درخا صتشویق ب ه تعامل می کنند. گاهی نی ز هدف یک شبک ه اجتماعی صرفاَ امکان ایجاد ارتباط و تعامل اس ت. امکانا

شبک ه های اجتماعی، معمولاً به صورت پایگاه های اینترنتی و اتاق های گفتگو است. اندیشمندان پنج کارکرد مهم را برای شبکه های 

):ارتباطات: هد ف اولی ه مشارکت کنندگان در فضای سایبرنتیک اس ت. تحصیل: ن ه تنها تحصیلات 1997اجتماعی برمیشمارند(وایتل، 

شبک ه ها یاجتماعی دچار دگرگونی می شود، بلکه بسیار فراتر می رود؛ نوعی آموزش لذت بخش که همراه با سرگرمی است، ایجاد  رسمی با

می شود. تفریح وسرگرمی: شبکه های اجتماعی، تفنن ی بدیع و هیجان انگیز است؛ چ ه به طور مستقیم و چه به وسیله ابزار آنلاین تفریح 

له بازی های رایانه ای، و البته تلفن های همراه و یا شرکت در چ ت های مورد علاقه. به علاوه،  دسترسی آسان به و سرگرمی و چه بهوسی

انواع هنرها وابزارهایی ک ه امکا ن تجرب ه آن ه ا در زندگ ی واقع ی وجود ندارد، از عوامل جذابیت بخ ش شبکه های اجتماعی هستند. 

با امکان ارتباط از راه دور، پژوهش، نامه نگاری، انجام معاملات و حتی کار کردن، به تسهیل امور روزانه تسهیل امور: شبک ههای اجتماعی 

 افراد می پردازد. 

تجارت الکترونیک: خرید الکترونیکی و بانکداری الکترونیکی،  از جمله مهم ترین انواع تجارت الکترونیک ی جدی د هستند که پیش تر،  ب 

ن پذیر نبوده اس ت. اگ ر ب ه کاربری های متفاوت شبکه های اجتماعی نگاهی بیندازیم، متوجه م ی شویم که شبک ه ا ای نکیفیت امکا

مور د  ا ز  این  کاربردهای  شبک ه  های  اجتماع ی  قادر  ب ه  ارائه    4های اجتماع یمجازی  حداکثر  در  تمامی  موارد   و  حداقل  در  

). شبک ه های مجازی اجتماعی قادر به ایجاد مکانی برای آسان سازی 1396خو دهستند(محمدی و همکاران، خدمات  ب ه  کاربرا ن  

ست  ا  ارتباطات بین افراد هستند و ه مزمان  می توانن د  کارکردهای:  آموزشی،  تفریحی و...  ر ا  نی ز  ب ه  همراه  داشته  باشن د. بدیهی

ان ی  برا یکاربران نخواهند داشت. با این حال،  به نظ ر می رسد ک ه کارکرد ارتباطی، مهم ترین ک ه  این  کارکردها،  اهمیت  یکس

کارکرد شبکه های اجتماع ی مجازی باشد. از دیگر سو، همین ارتباط تعاملی(همانند ارتباطات سنتی) به شک ل گیری هویت کاربرا ن در 

ی ک هدر نظام های ارتباط ی سنت ی وجود دارد، ت ا حدی در شبک ه های شبک ه های اجتماعی یاری رسانده است. محدودیت های

اجتماع ی مجازی از بین م ی رود و همین امر، شکل گیر ی هویت و فرهن گدر این فضا را آسان می نماید. تسهیل ارتباطات در این شبک 

ی تبادل نظر و گفتگو تبدیل شده اند. تعریف سنتی از ه ها، به گونه ای است که در کنار عرص ه عمومی، به یک عرص ه عموم یمجازی برا

ور ه طاجتماع، معمولاً دارای قید و بندهای جغرافیایی است؛ اما اجتماع های مجازی معمولاً از نظر جغرافیایی پراکنده هستند. جوامع مجازی، ب

زان شباهت اجتماعات واقعی و اجتماعات مجازی، معمول، مرزهایی بین اعضای خود و اعضای غیرعضو برقرار می  سازند. با این حال، می

 .بسیار زیاد است و هر دوی آن ها امکاناتی مانند: پشتیبانی از اعضا، گردش اطلاعات  و ایجاد رابط ه دوستی بین اعضا را فراهم می آورند

). شبک ه های 2021تی ه و همکاران،اجتماع های مجازی، به وسیله گروه های متفاوت و گاه حرفه ای مورداستفاده قرار م ی گیرند(گو

مجازی اجتماعی، قادر به ایجاد مکانی برای آسا ن سازی ارتباطا ت بین افرا دهستند و هم زمان می توانند کارکردهای: آموزشی، تفریحی  

. شبکه های اجتماعی و و... را نیز به همراه داشته باشند. بدیهی است که این کارکردها، اهمیت یکسانی برای کاربران نخواهند داش ت

ل ئمشارکت اجتماعی:افراد فراوانی در سرتاسر جهان، ا ز شبکه های اجتماعی به عنوا نوسیله ای برای بیان دیدگاه و گفتمان خود در مورد مسا

نند خود را سعی می کمختلف استفاده می کنند. این شبکه ها می توانن د نوعی فعالیت مدنی را برا یشهروندان به وجود بیاورند. شهروندا ن 

به این شبک ه های مجازی متصل سازند و از آن ب ه عنوان محملی برای اظها رنظر در مورد عرص ه های گوناگو ن زندگی استفاده نمایند؛ 

                                                      
1 Husnain & Toor  



د ی اجتماعی در صنعتپوشاک (با رویکرسید محمد نژادحسینی و شادان وهابزاده و مجید فانی و هرمز مهرانی و آزاده اشرفی: مفهوم پردازی و طراح ی مدل برند الکترونیک شبکه ها
  گراندد تئوری ) 

 

هم عی فرابه بیان دیگر،  شبک ه های اجتماعی عرصه ای ر ا ب ه وجود آورده اند که فضایمناسبی برای ابرا ز هویت گروه های محروم اجتما

کرده است. این عرصه عموم ی نوین،  ا ز جهت توجه به گرو ه هایی که به دلای لمختلف، از جمله بُُُعد مکانی و محرومیت های دیگر، 

 نمی توانند در عرص ه عمومی مشارکت داشته باشند، حایز اهمیت است. گسترش ای ن

).  اکنون  2020یت  گروه  های  پراکنده  فراهم  آورده  است(اسکالسوین  ،  شبکه  های  نوین  اجتماعی،  فضای  مناسبی  برای  بیان  هو

اجتماعات این امکان را یافته اند که به مدد ارتباطات، هویت جمعی خود ر ا به نوعی تقویت کنند. این امر به خصوص در کشور ما که  این

مورد توجه قرار گیرد تا از طریق این شبکه های اجتماعی، امکان تبادل  دارای وسعت سرزمینی فراوان و تنوع قومیتی گوناگون است، می تواند

فرهنگی میسرتر گردد. از مزیت ها ی شبک ه های اجتماعی، امکا ن انتقال سریع اطلاعات در آن ها است. همچنین این امکان مردم را 

). افزو ن بر این، کاربران در هزاران گروه و شبک 1395ران،قادرمی سازد که در حین هر کاری، از اطلاعات باخبر گردند(حسینقلی پور و همکا

هاجتماعی می توانند به راحتی موضوعات مورد علاقه و تخصصی خود را پیدا کنند و در آن ها عضو شوند. به نوعی رسانه در این جا در 

اعی قادر به ایجاد پول هستند. این کار از خدمت مخاطب و در تعامل دقیق با وی قرار دارد. همچنین از منظر اقتصادی، شبکه های اجتم

). لذ ابا 2017طریق حق عضویت یا تبلیغات و همچنین ایجاد رابطه مستقیم بین خریدار و فروشنده امکان پذیر خواهد بود(نینگ و همکاران،

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

  .مدل در رابط ه با برندهای الکترونیک شبکه های اجتماعی در صنعت پوشاک میپردازیم

دلایل و شواهد زیادی برای اهمی ت فروش انواع برن د پوشاک د ر فضای مجازی وجود دارد. برعک س تصو ر افراد زیادی که فرو ش 

ودیت های زیاد مناسب نمی دانند، باید اشاره کرد که با جستجوی کلماتی همچون آنلاین،  فروش آنلاین لباس ر ادر این فضا به دلیل محد

ی افروش اینترنتی، شاهد صدر نشینی و انبوه فروشگاه های لباس در صفحات ابتدایی گوگل هستیم و این ب ه معنای طرفداران زیاد مد و 

ای تح ت وب یا ب ه فرو ش لباس مشغولند یا اینک ه لباس از دسته های اصلی شان م ی پوشاک در فضای اینترنتی است. اکثر فروشگاه ه

  باش دو به دلیل گستردگی طرفداران خری د پوشاک آنلاین، این بازار روز به روز بزرگتر می شود و موقعیت های بیشتری را برای فعالان این

 توان از این فضا بهتر استفاده نمود و از قدم های خود اطمینان بیشتری حاصل عرصه فراهم می سازد. در ایران به دلیل رقبای کمتر، می 

). این شرایط برای تولید کنندگان دارای ابعاد مثبت بیشتری است و به دلیل برتری از برخی لحاظ نسبت به 2017کرد(کانگ و جوهانسون ، 

آنها مساعد ت ر خواهد بود و م ی توانند درآمد اینترنتی بهتری داشت ه  تاجران،  پیمانکاران و توزیع کنندگان لباس، این فضا مسلما برا ی

 باشند.

  همانطور که مشاهده می شو د اکثر برندهای معروف دنیا، فروشگاه اینترنتی را یک ی از مناب ع درآمد خود م ی دانن د (امتیاز و همکاران،

ک لذا با توجه به اهمیت و نقش برند الکترونی .پوشاک در این پژوهش میباشیم).لذا به دنبال طراحی مدل برندالکترونیک در صنعت 2019

شبک ههای اجتماعی، سوال اصلی پژوه ش از این قرا ر اس ت: ابعاد، مولف هها،شاخصها و مدل برند الکترونیک شبکه های اجتماعی ب ا 

 رویکر دکسب و کارهای الکترونیک در صنعت پوشاک چگونه است ؟ 

 الکترونیک برند سازی 

 اتعاریف برند کاملاً متنوع است و از دیدگاه مصرف کننده ی ا از دید شرکت مطالعه . شود. تعریفی از می نام تجاری که توسط انجمن بازاری

شنده وب یآمریکا پیشنهاد شده است به نام ، اصطلاح ، نشانه یا ترکیبی از آنها اشاره دارد که هدف آن شناسای ی کالاها ی خدمات یک فر

). نام تجاری را به عنوان نامی که تداع ی گر یک یا چند قلم محصول 2020ی ا گروه فروشندگان است. و آنها را از رقبا متمایز کند (پدرسن، 

در خط تولید است تعریف می کند که برای شناسایی منبع شخصیت اقلام استفاده میشود تعریف می.کند. تعریف انجمن بازاریابی آمریکا در 

) 1399ادبیات به شدت مورد انتقاد قرار گرفته است، زیر ا اساساً رو ی محصول و ویژگیهای بصری آن متمرکز است( بشیری و همکاران، 

.برای مدت طولان ی مارکها تنها بخش ی از کالای فیزیکی بودند و بیشتر تعاریف برای دهها سال به آنها اصطلاح ، نام یا نماد گفته  می 

امروز بی ش از این هستند؛ یک مارک مجموعه ای از وعده ها را نشان می دهد ، این شامل اعتماد انسجام و مجموعه شدمارک های 

مشخص یاز انتظارات است مجموعه ای از وعده ها شامل مجموعه ای از خصوصیاتی است که مصرف کنندگان خریداری میکنند و از این 

ارک را تشکیل میدهد ممکن است واقعی یا توهمی باشد ، منطقی یا عاط فی، ملموس یا نامرئ راه رضای تدریافت کنند ویژگیهایی که یک م

) . در حالی که مصرف کننده معمولاً با یک محصول یا خدمات ارتباطی ندارد ، مصرف کننده می تواند با ی 2021ی باشد(ویلد و همکاران، 

کمارک و ویژگیهای آن رابطه برقرار کند. رابطه با مارک و ویژگیهای آن بر اساس درک مشتری است که بسیار ذهنی می باشد گفته میشو 

ف کننده در تجارت بلند مدت است ، در واقع، درک نام تجاری ، درست ی ا غلط ، اساس دکه این عوامل تعیین کننده اصلی روابط مصر
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). برندی که دائماً به عنوان نمایانگر استاندارده ای بالای کیفیت و صداقت 2021فراین دتصمیم گیری مصرف کننده است(بنتزور  و همکاران، 

درک این مسئله دشوار نیست که چرا نویسندگا ن معتقدند ک ه برند، مجموع   درک می شود،  یک برند قدرتمند و با ارزش است بنابراین،

کلارتباطات ذهنی مردم در ذهن خود است. قوی ترین برند های جهان دارای موقعیتی در ذهن مصرف کنندگان اند که منحصر به فرد برایآن 

فکر کنید،  "فیدکس "ه عنوان مثال، هنگامی که به نام تجاری ). ب2020برند است و تقریباً توسط همه قابل بیان است (لی  و همکاران، 

فکر میکنید ، نوآوری به ذهن شما خطور می کندو " تری ام" تصویر تحویل تضمین شده به ذهن شما خطور می کند. وقتی به نا م تجاری

همید که چرا ایجاد ادراک قوی برند همراه با  وقتی به ولوو فکر می کنید امنیت تضمین شده به ذهن می رسد. از این استدلالها می توان ف

 ).  1397ایجاد ارزش ویژه برند اولویت اصلی بسیاری از بنگاه های امروز است(جدیدی و خدامرادی، 

 دارزش ویژه برن 

در مدلها، تعداد ابعاد سال گذشته همراه با اختلاف نظر در رابطه با ابعاد موجود  20مدل های ارزش ویژه برند مبتنی بر درک مصرف کننده در 

توسط فعالان تبلیغاتی ایالات متحده آغاز شد و  1980و تعریف خود از ارزش ویژه برند فراوان است. اصطلاح ارزش ویژه برند در اوایل دهه 

) 2019سنتولا( ) ، ژانگ و 2020) ، وو  و همکارا ن (2020مورد استفاده قرار گرفت و سپس توسط دانشگاهیانی چون،  داود  و همکاران (

ف رمورد استفاده قرار گرفت.  ارزش ویژه برند توسط انستیتوی علوم بازاریابی آمریکا به عنوان مجموعه ای از تداعی ها و رفتارها ازطرف مص

دست آورد، بکننده برند است که به برند اجازه می دهد تا از برند یا حجم بیشتری یا حاشیه های بیشتر از آنچه ممکن است بدون نامتجاری 

) ارزش ویژه برند را به عنوان ارزش افزوده برای شرکت، تجارت یا مصرف 2019تعریف کرده است. یک سال بعد ، داکیچه  و همکارا ن (

. ایده ارزش افزوده به موفقیت یک شرکت مرتبط است زیرا پس از " کننده ای تعریف کرد که یک مارک خاص محصولی را تحمل می کند

) ، وو  و همکاران 2020بیشتر و هزینه کمتری را برای شرکت به همراه خواهد داشت تا بدون این ارزش برند داود  و همکارا ن(ایجاد، سود 

) مفهوم ارزش ویژه برند را به عنوان مجموعه ای از داراییها و بدهیهای تجاری در ارتباط با یک نام تجاری 2019) ، ژانگ و سنتو لا ( 2020(

مرتبط با آن ، از ارزش ارائه شده توسط یک محصول یا خدمات به یک شرکت یا مشتریان شرکت یا هر دو اضافه می کند یا از ، نام و نماد 

آن کم میکند بعداً آکر مشخص میکند این مفهوم گسترده را که به عنوان دارایی و بدهی یاد کرده محورمحصول مانند آگاهی ، کیفیت درک 

داری و دارایی های نامشهود مانند ثبت اختراعات ، تحقیق و توسعه و دردسترس بودن کانال ارتباط هستند. شده، تداعی های برند، وفا

) مفهوم ارزش برند را از نظر دانش مصرف کننده در مورد برند مفهوم می بخشد. وی این مسئله را تأثیر متفاوتی که دانش 1396شهریاری (

ازاریابی آن برند دارد تعریف می کند. او این اصطلاح رابرای جدا کردن آن از مدل جایگزین مالی برند در واکنش مصرف کننده به تلاشهای ب

ارزش ویژه برند بکار برد. این اصطلاح فقط زمانی معنا پیدا می کند که مارک با مصرف کننده درتعامل باشد .تعریفی جایگزین ، ساده اما 

) که بیان می کند ارزش ویژه برند چیزی است که ما در مورد برند در ذهن خود داریم 2021 روشنگر توسط وانگ  و همکاران ارائه شده است(

مفهوم ارزش ویژه امروزه طیف وسیع تری را تحت پوشش قرار میدهد ، زیرا این امر بهتجربیات ، احساسات و آنچه در طی زمان درباره یک 

ه ما آن را به عنوانارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف کننده می شناسیم و آن برند م ی آموزند مرتبط است این اصطلاح همان چیزی است ک

  ) .1396ارزش افزوده ای است که به یک محصول در افکار، کلمات و اعمال مصرفکنندگان نسبت داده شده است (صالحی و همکاران، 

  دآگاهی برن 

در مورد یک برند به عنوان عضوی از طبقه خاصی از محصولات تعریف میشود  آگاهی از برند، توانایی تشخیص و به یادآوری خریداران بالقوه  

 ی. به عبارت دیگر، یک طبقه محصول مانند (خودرو)، تداعی کننده برند خاصی مانند بنز است. وقتی که مصرف کننده دارای سطح بالاییاز آگاه

به فرد، مطلوب و قدرتمند در ذهن خود داشته باشد.  بر طب قنظریه و آشنایی با یک برند را داشته باشد و هم چنین، تداعی هایی منحصر 

انجمن بازاریابی آمریکا: برند، اسم، عبارت، سمبل، طرح و یا ترکیبی از این موارد که بیان کننده حقیقت اصلی و وجودی یک شرکت ،محصول 

ف ت برند و یادآوری برند است. شناخت برند یعنیتوانایی مصرآگاهی از برند شامل بازشناسی با شناخ. و یا یک خدمت می باشد تعریف می شود

ود. به ش کننده در تأیید با شناخت آگاهی قبلی از برند وقتی که آن برند خاص را به او نشان داده شده یا زمانی که درباره آن برند از اوسوال می

برند  دهد. در حالی که یادآوری برند توانایی مصر فکننده در بازیابی عبارت دیگر مصرف کننده برندی را که قبلا دیده یا شنیده به درستی تمییز

از ذهن خود هنگامی که با طبقه محصول، نیاز برآورده شده توسط طبقه محصول یا نشانه های دیگری مواجه می شود.پس یادآوری برند نیازمند 

 اشاره می شود به درستی برند را ازحافظه خود فرابخواند. به طورکلی این است که مصرف کننده زمانی که نشانه ای می بیند یا به آن طبقه کالا



د ی اجتماعی در صنعتپوشاک (با رویکرسید محمد نژادحسینی و شادان وهابزاده و مجید فانی و هرمز مهرانی و آزاده اشرفی: مفهوم پردازی و طراح ی مدل برند الکترونیک شبکه ها
  گراندد تئوری ) 

 

). با توجه به تعریف ارائه شده،آگاهی از برند : میزان و قدرت حضوری 2019شناخت برند از یادآوری آن از ذهن آسان تر است(چینگ وهمکاران، 

محدود است و برایبخشهای خاص انجام شده است. یک مطالعه از  است که برند در ذهن مصرف کننده دارد. مطالعات آگاهی برندهای آنلاین

این دست در صنعت گردشگری نشان میدهد که آگاهی برند در کاهش خطر درک شدهمرتبط با تصمیمات مصرف کننده کمک میکند ویلد و 

ام ندگان از نشانه های دیگری مانند ن) از آنجا که بررسی فیزیکی محصولات به صورت آنلاین امکان پذیر نیست ، مصرف کن2021همکاران (

) نشانه 1398؛ استوار زیجردی ( 1398تجاری ، تصویر فروشگاه و غیره برای تعیین ارزش خرید آنلاین استفاده میکنندیوسف وند و همکاران 

متهای آنلاین از عتقدند که قیمهم دیگر ، که نقش بیشتری در فضای آنلاین ایفا میکند ، تبلیغ است .مصرفکنندگان هنگام خرید آنلاین ، م

 و قیمت فروشگاه های فیزیکی پایین تر است بنابراین ، آگاهی نسبت به تخفیفها و سایر تبلیغات می تواند بر قصد خرید تأثیر بگذارد علیپور

یوسف  مجدد از آن و خرید از آن ) آگاهی اینترنتی به مصرف کنندگان کمک می کند تا سایترا به خاطر بسپارند، آنها را به بازدید1398مشایخی (

،  2021) و همچنین به ساده کردن فرایند تصمیم گیریبرای خریداران یا کاربران شبکه کمک کند ویلد و همکاران ، 1398وند و همکارا ن (

 ). 1397ست( نادری ،.یکی از مطالعات اخیر حاکی از وجود رابطهمثبت بین خرید الکترونیکی و آگاهی از برند ا2021وانگ  و همکاران ، 

  دتصویر برن

تصویر برند را می توان افکار مصرف کننده و احساسات وی در مورد نام تجاری تعریف کـرد. تصویر برند مجموعه برداشت ها و تصوراتیاست 

رند ذهن مخاطبان بکه از کل موجودیت یک برند (از جمله کیفیت و نقاط ضعف و قوت) چه براساس واقعیت و چه براساس برداشت ذهنی در 

شکل گرفته است. تصویر برند در طول زمان براساس کمپین های تبلیغاتی و عرضه محصول در ذهن مشتریان شکل میگیرد و از ثبات نسبی 

برخوردار است و با تجربه ای که مشتریان از محصولات شرکت به دست می آورند تثبیت می شود. تصویر برند با گذرزمان به دست می آید 

به راحتی عوض نمی شود. به بیان دیگر تصویر برند نخستین کلماتی است که با شنیدن نام برند به ذهن شما خطورمی کند(زمانی و نهضتی  و

). هر مشتری بعد از خریدی که از شما انجام می دهد براساس تجربه خریدی که داشته و براساسکیفیت و ویژگی هایی که 1399ملکی، 

تصویر از برند شما در ذهن خود ثبت می کند. این تصویر می تواند ناشی از قیمتمحصول، کیفیت آن، طراحی و  محصول شما داشته یک

نوآوری و یا برنامه ریزی تبلیغاتی شرکت باشد. تصویر برند آیینه ای است که ویژگی ها و ماموریت های یک محصول را در خود منعکس می 

و نگاه های مشتریان به محصول شما است. تصویر برند نه تنهانشان دهنده برداشت ذهنی مشتری  کند. تصویر برند مجموعه و حاصل باورها

). هدف بازاریابی، 2022نسبت به محصول است بلکه نحوه احساس مشتری در مورد محصول شما را نیز در خود دارد(واتینی وهمکاران ، 

 کنندگان باید تصویر روشنی درباره خصوصیات - تا مردم را جذب کند. مصرفآفریدن یک تصویر از برند ویا دادن رنگ و بویی به آن است 

 کیفیت، سرعت، قیمت پایین، قیمت بالا و تنوع باشد .تصویر، در واقع، ترکیب: برند در ذهن خود داشته باشند .این خصوصیات می تواند شامل

کت، محصول و برندشما می دانند. مصرف کننده، با توجه به کلی از همه آن چیزهایی است که مصرف کنندگان فکر می کنند درباره شر

خواست ها و نیازهای منحصر به فرد خود، برای ویژگی های مختلف یک برند اهمیت های متفاوتیقائل است. اولین بار گادنر و لیوی در سال 

ت دارای ماهیت های مختلف از جمله فیزیولوژیکی مفهوم تصویر محصول را در مقاله خودشان مطرح کردند. آنها معتقد بودند که محصوال 1955

و اجتماعی هستند. از زمان معرفی رسمی آنها تا کنون، مفهوم تصویر محصول در تحقیقات مربوط به رفتار مشتری (مصرف کنن ده) مورد 

وانی برند و برند، که با توجه به هم خ استفاده قرار گرفته است. تصویر می تواند یک مفهوم حیاتی برای مدیران بازاریابی باشود.ادراک تصویر

نگرش مشتری شکل می گیرد به عنوان یکی از عناصر مستقل در ارزش برند است کهبه طور گسترده در چهارچوب ارزش برند بکار می 

ها  د این تجربهمشتری ریشه دارد ودرک کیفیت خدمت به عنوان کارکر ) .تصویر برند در تمام تجربه های مصرف2020رود(وو  و همکاران، 

ت می باشد، تصویر برند، برای بسیاری از مشتریان و مصرف کنندگان معانی یا احساساتزیادی را القا می کند و می تواند در هر رده از محصولا

ل یا صویا بخش های خدمات از اهمیت فوق العاده ای برخوردار باشد .تصور مصورفکننده یا مشتری از یک برند می تواند هم به فروش مح

خدمت کمک کند یا به عنوان موانعی در برابر فروش قلمداد شود . اصلمفروض پیرامون تصویر برند آن است که مشتریان تنها خریدار خدمت 

نیستند بلکه تداعیات مربوط به تصویر برند (همچون قدرت ، ثروت ومهارت) و مهم تر از همه هویت و تداعی با سایر مصرف کنندگان یا 

برند را نیز خریداری می کند. در دنیای مشتری مداری امروز،مردم به معرفی خود از طریق داشته هایشان تمایل دارند. اساساً تصورات  مشتریان

ر صبرند خوب، بی درنگ منجر به ایجاد احساسی قوی در افراد میشود . این گونه تصورات، مثبت بوده و غالباً در میان سایر برندهای رقیب منح

).  نقش تصور ذهنیاز برند هم برای مشتریان با تجربه و هم بی تجربه دارای اهمیت خاصی است، چرا 2022است(چو ش وهمکاران،  به فرد

 اکوه آنها سعی می کنند تصویر ذهنی خودشان را با خریدخدمتی که اعتقاد دارند با تصویر آنها همسانی زیادی دارد، تقویت کنند و این آن ه
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خرید خدمت ساده تر امکان پذیر گردد(احمدی و آقابابائی  تا به این تصویر خود از خدمت وخدمت ارتباط برقرار کرده و فرایند را قادر می سازد

،1399. (  

  

  

  

  

  دتداعی برن

ه ب تداعی با توجدر بستر آنلاین ، پیوندهای تداعی را می توان به چهار بخش عمده تداعی با توجه به قیمت ، تداعی با توجه به راحتی ، 

 (.2022دیپروس و همکاران ،)توجه به جبران خسارت تقسیم کرد  هگستره کالاها و تداعی با

تداعی با توجه به قیمت: این ارتباط تداعی هنگامی شکل می گیرد که مصرف کننده روی ارزش قیمت معطوف شود. قیمت در بستر آنلاین 

را خریداری می کنند به عنوان مثال، پراکندگی زیاد قیمت ممکن است به عنوان یک  یک نشانه مهم برای مشتریانی است که محصولات

قیمت  موضوع نگرش به " قیمت" اهمیت" یا "جستجوی قیمت" نشانه منفی برای محصول با درگیری بالا و برعکس باشد .مشتریان با

) 2021ید آنلاین، مبلغ کمتری بپردازند ( گورایا و همکاران ،راقوت میدهند. مشاهده شده است که مصرف کنندگان تمایل دارند که هنگام خر

 . 

 ).2021تداعی با توجه به راحتی: راحتی خرید آنلاین یکی دیگر از اشکال مهم پیوند ارتباطی هنگام خرید آنلاین است (ایوانس و ورمئولن، 

ت خود صرفه جویی کنند. بنابراین ، وب سایت هایی که راحتی بیشتر دلیل عمده خرید آنلاین است زیرا بیشتر خریداران خواهند در وق

) طبق گفته های گورادی و 1399نویدراحتی دارند تجربه خرید غنی تری را به مشتریان ارائه میدهند( برقی کار و احمدی جشفقان ی، 

ز د آنلاین خود را ارزیابی کند ا)، پیشنهادات مربوط به قیمت ، راحتی و لذت به مصرف کننده کمک میکند تا تصمیم خری2021همکاران(

جمله عوامل تداعی راحتی میتوان به طراحی وبسایت تجربه خوشایند شخصی سازی پاسخگویی مداوم اطلاعات معتبر راهیابی آسان صفحات 

 . (1399عروجی، )املات و ارتباط احساسی اشاره کردقوانین مع

انواع بیشتری از محصولات یکی دیگر از ویژگی های مهم خرده فروشی اینترنتی  تداعی با توجه به کالا: جذابیت کالا یا در دسترس بودن

است که برای خریداران آنلاین جذاب است. غالباً ، جستجوی بی هدف مجموعه گسترده ای از کالاها اکتشاف و ارتباط مثبت مصرف باوب 

ت که مجموعه گسترده محصولات آنلاین ممکن استرفتار ). همچنین مشخص شده اس2022،  1سایت، خرید را ترغیب میکند(هینتر هوب ر

خرید ناگهانی را موجب شود از جمله عوامل تداعی با توجه به کالا میتوان ارسال با دقت، ارسال به موقع، تنوع محصولات و خدمات خدمات 

  ). 1399پس از ،فروش بسته بندی کیفیت محصول و قیمت رقابتی را نام برد .نورایی و ابگینه (

تداعی با توجه به جبران خسارت: بازپس گیری و بازپرداخت، ایجاد رضایت مشتری و برخورداری از ارزش افزوده مشتری، اکنون ضروریاتهر 

 تجارت آنلاین است. مشتریانی که در مرحله اولیه پذیرش خرید آنلاین قرار دارند بیشتر چنین مزایایی را جستجو می کنند(کونیا و همکاران

،2021( .  

 یشبکه های اجتماع 

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

                                                      
1 Hinterhuber  



د ی اجتماعی در صنعتپوشاک (با رویکرسید محمد نژادحسینی و شادان وهابزاده و مجید فانی و هرمز مهرانی و آزاده اشرفی: مفهوم پردازی و طراح ی مدل برند الکترونیک شبکه ها
  گراندد تئوری ) 

 

 درتق اجتماعی،شبکه های  ی اجتماعی منجر به اثرات متقابل بر کاربران می گردد. ها این رسان ه د ر کاربران نامحدود ارتباطات برقراری

داده است و در واقع باعث انتقال قدرت از شرکتها بهآنها  قرار خلاق کاربران عبارتی به یا جوامع و افراد شرکتها سلب کرده و در اختیار از را

 ).2021و همکاران،   1است(بونچن شده مشهور برندهای بر باری فاجعه یا موفق بسیار تأثیرات این امر موجب که گردیده است.

رسانههای جدید دارای ویژگیهای متفاوت و متمایزی نسبت به رسانههای سنتی و قدیمی می باشند. به همین دلیل است که گاهی از واژه 

 رسانه عتوزی و  ای رسانه عبارت تولید از « شبکه های اجتماعی» شبکه های اجتماعی برای رسانه های دنیای مجازی استفاده میشود. مفاهیم

). انواع شبکه های اجتماعی در هفت دسته 2020و همکاران، 2هستند(بهشتی  متفاوت سنتی های رسانه مدل با اند که شاده غییراتیت دچار ای

لاگها. میکروب و  محتوایی های کامیونیتی ها،  ها، فروم پادکست ها، ویک ی ها،  وبلاگ اجتماعی،  های قابل طبقه بندی هستند:  شبک ه

مضاف بر اینها سکندلایف که یک سایت دنیای  مجازی است، برخی آن را گونه دیگری از رسانههای اجتماعی میدانند.شبکه های اجتماعی 

دارای امکاناتی از قبیل، ساخت صفحات شخصی، برقراری ارتباط و شبکه سازی با دوستان آنلاین را برایکاربران خود فراهم می کند (رحیم 

)، ارائه شده 2020داود و همکارا ن ( ). علاوه بر طبقه بندی فوق، طبقه بندی دیگری از شبکه های اجتماعی توسط1398یا و همکاران، ن

است که عبارتند از: ابزارهای انتشار، اشتراک گذاری، تجارت، موقعیت، بحث، ابزارهای بازی اجتماعی وشبکه سازی اجتماعی. تعریفی که 

)، از شبکه های اجتماعی دارند، این است که آنان شبکه های اجتماعی را شامل گروهی از برنامه های 2021پرامستی  (دیویجاوانتی و 

تشکیل می دهد. و بهکاربر اجازه می دهد که یک  2کاربردی مبتنی بر وب می دانند که پایه و اساس آنان را ایدئولوژیک و فناوری وب 

ران به اشتراک گذارد. با وجود تعاریف متفاوتی که از شبکه های اجتماعیموجود است، نقطه اشتراک اغلب محتوایی را تولید و آن را با دیگ

 ) . 2022است( واتینی و همکاران ، « تعامل»و « اشتراک گذاری»آنها،عنصر 

 رکسب و کا

واژه کسب وکار در دهه های اخیر به عنوان یکی از کلید واژههای اقتصاد کلان مطرح است که مورد توجه اقتصاددانان و صاحب نظرانمی 

باشد. نویسندگان ،مختلف تعاریف متفاوتی از کسب و کار دارند. در واژه نامه آکسفورد، کسب و کار به معنی خرید و فروش و تجارت آمده 

نامه لانگ من، کسب و کار به فعالیت پول در آوردن و تجارتی که از آن پول حاصل شود گفته میشود به زبان ساده،کسب و است. در واژه 

 رکار عبارت است از حالتی از مشغولیت و به طور عام شامل فعالیتهایی است که تولید و خرید کالا ها و خدمات با هدف فروش آنهارا به منظو

). بر طبق نظر ارویک و هانت کسب و کار عبارت است از هر نوع کسب کاری که در آن 2022دیپروس و همکاران، کسب سود در بر میگیرد(

ه می ضخدمات یا کارهایی که دیگر افراد جامعه به آن نیاز دارند و مایل به خرید آن هستند و توان پرداخت بهای آن را دارند ،تولیدتوزیع و عر

ورند که هر تبادلی که در آن خرید و فروش صورت گیرد کسب و کار نیست، بلکه کسب و کار، هر نوع تبادل شود. پترسن و پلومن بر این با

تکراری و تجدید شونده خرید و فروش است. پروفسور اون، کسب و کار را یک نوع داند که طی آن کالاها یا خدماتبرای فروش در بازار تولید 

ی می توان نوعی معماری برای محصول خدمت و جریان اطلاعاتدانست که در برگیرنده توصیفی و توزیع می شوند کسب و کار ر ا کاسبی م

از عاملان مختلف کسب و کار نقش ،آنها مزایای بالقوه هر یک از این عاملین و منابع درآمدی آنها میباشد، کسب و کار به زبان ساده یک 

در بازار توزیع می شوند یا به عبارتی دیگرفعالیتهایی که در تولید و خرید کالاها و  نوع کاسبی است که با ارائه کالاها یا خدمات و با فروش

خدمات با هدف فروش به منظور کسب سود باشد را کسب و کار گویند. کسب و کار یک رویکردی برای درآمدزایی با میزان هزینه معقول و 

 ).  2022خلق یا کسب ارزش است (چوش وهمکاران ،
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  کپوشا کالکترونی رکا وب سک           

فروشگاه های آنلاین پوشاک در هند در حال خود آرایی هستند. بسیاری از بازیگران بزرگ عرصه مد مانند فروشندگان جزء و طراحانمستقل 

کسب و کارهای اینترنتی نه تنها به فروش لباس های آماده به صورت آنلاین روی آورده اند، بلکه  در بازار آنلاین حضور دارند. در حال حاضر

 تجارت پوشاک به شکل های مختلفی صف آرایی کرده تا بتواند تجربه جدیدی را برای مصرف کنندگان نهایی فراهم کند .

با کمک راهکارهای مبتنی بر فناوری اطلاعات و اینترنت به دنبال کش  همزمان با آنها کارآفرینان جدیدی نیز در این حوزه وارد شده اند و

). بسیاری از کسب و کارهای فعال در حوزه تجارت الکترونیک فقط بر روی محصولات 2020فچیزهای جدید هستند( پریانو و همکاران، 

اص را براساس معیارهای مشتریان به آنهاعرضه بازارهدف تمرکز می کنند تا بهترین محصولات و طرح های مختلف مختص به یک ویترین خ

این نوع از کسب و کارهای اینترنتی یا موجودی کالای (پوشاک) فروشگاه شان را از بیرون تامین کرده و یا خود موجودیفروشگاه شان  .نمایند

 اند. به عنوان مثال می تو ان را تولید می کنند. اکثر برندهای بین المللی به سمت این نوع از تجارت الکترونیکی پوشاک رفته

اشاره کرد. بسیاری از تولید کنندگان (صادرکنندگان) فعلی پوشاک با معرفی برند   Yellowfashion.inو  Trendin.comبه سایت های

  .)2020، 1خود و فروش آنلاین محصولاتشان به این بازار آنلاین پیوسته اند(تریو اید و سما

د. رمدیریت زنجیره تامین روی چگونگی بهره برداری از فرایندها، تکنولوژیها و قابلیتهای تامین کنندگان برای تقویت مزایای رقابتی تمرکزدا

بعضی مدیریت زنجیره تامین را مدیریت فعالیتهای کسب و کار، مدیریت روابط داخلی سازمان، مدیریت روابط با تامین کنندگانضروری، روابط 

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

بی تردید همانطور که در عصر حاضر مولفه سرعت نقشیاساسی در موفقیت را ایفا . پوشاک جهانی را شکل گیری مفهوم مد سریع دانست

پژوهشی و  روشهای علمی، ید و عرضه، بکارگیریعنصر در صنعت پوشاک و مد اهمیتی به مراتب بیشتر دارد. افزایش سرعت تولمیکند، این 

بررسی بازار مصرف، ارتقا سطح طراحی و درک سریع نیازهای مشتریان، کاهش موجودی ها و گردش سریعکالا، افزایش تنوع و انعطا ف 

 سفارشهای تولید، تمرکز بر فروشگاهها و به ویژه طراحی و چیدمان و انتخاب محلآنها درسهایی هستند که میپذیری تولید، کاهش اندازه 

با توجه به  ) .1397توان از ایندیتکس و زارا و مدل تجاری مد سریع آموخت و در شرایط کنونی بکار بست (نصیری و کرمعلیان  سیچانی، 

در حوزه تولید تا توزیع در صنعت پوشاک، انجام این پژوهش در اجرایی شدن هرچه بهتر و ترویج عدم وجود راهبردها و سیاستهای مدیریتی 

موثر است. همچنین شناسایی و اثر بخشی این راهبردها منجر به کشف حقایقی میگردد که نتایج این امر  و درنهایت موفقیت برندهای ایرانی

هایت وضعیت فعلی پوشاک در کشور را بهبودداده و نیز علی رغم توضیع عادالنه سود در برای مدیریت زنجیره تامین پوشاک موثر است و در ن

همه بخشهای زنجیره منجر به ارتقای کیفی در صنعت پوشاک کشور میگردد. بنابراین شناساییمزیتها و تکنیکهای استفاده از مدیریت زنجیره 

ن بخش در صنعت پوشاک دنیا در راستای اتصال صنعت پوشاک به زنجیره تامین در صنعت پوشاک کشور بابهره گیری از مدلهای موفق ای

 (.2019، 2وو) رزش کمک کرده و موثر واقع میگرددجهانی ا
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 جدول خلاصه نتایج پیشینه های تحقیق 

 نام نویسندگان  سال   پژوهش؛تحلیل و نتیجه گیر ی 

ارائه کردند: به منظور بالا  3Cدر مقاله ای تحت عنوان طراحی برند الکترونی کی از طریق استراتژی 

بردنارزش برند الکترونیکی،  شرکت ها نیازمند اتخاذ استراتژی های مناسب بر ای بهره گیری از قابلیت 

ع برا استراتژی های متنو های تعاملی اینترنت در بازارهای آنلاین هستند هدف این مقاله بررسی تجر بی

یطراحی برند الکترونیکی است تا از  این طریق بتوان به ایجاد محتوایی احساسی و عاطفی برای 

برندالکترونیکی پرداخت این مقاله به بررسی آثار احساسی نام تجاری بر بازار و ویژگی های برند الکترونی 

بررسی نظریه ه ای گوناگون مربوط به بازاریاب  -1ز:ک یمی پردازد فرایند انجام این تحقی ق عبارت است ا

به عنوان روش ی برای  3Cتوسعه استراتژی  -2یعاطفی و تجرب ی از طری ق بررس ی ادبیات موضوع

تجزیه  و تحلیل  تناسب بی ن  برند الکترونی کی  وب سایت  ها   -3ایجا دبرند الکترون یکی  احساسی

حساسی برند الکترونیکی و نقش طراحان در ایجاد تجسم احساسی از شناسایی اثرات ا -3C4و استراتژ ی

محتوای برنداین مطالعه دیگاهی جدید در بازاریابی آنلاین ایجاد نموده و برای تحقق بخشیدن به تجربه 

 مناسبخرید در مشتریان در محیط مجازی از طریق برند الکترون یکی کمک شایان ی می نماید. 

  ن بشیری و همکارا 1399 

در مقاله ای تحت عنوان تاثیر برند الکترونیکی بر ترغیب مشتریان به خر ید آنلاین ارائه کرد: در سالهای 

اخیر، با افزایش نقش اینترن ت در امور بازرگانی و تجاری و فروش کالا، داشتن برند الکترونیک ی، به 

ند دا ری بین المللی تبدیل شده ا یک یاز مسایل مهم تبدیل شده است. امروزه برندها به نماد های سرمایه

وارزیابی شرکت ها از سوی مشتریان را امکان پذیر می کنند. به گونه ای که اغلب مشتریان، حتیحاضرند 

برای  یک  برند بهای  بیشتری  را بپردازند. از این  رو، هدف از انجام ا ین  پژوهش، برر سی  تاثیر  

 خ رید آنلاین میباشد.   برندالکترونیک ی بر ترغیب مشتریان  به

 یساقی   1399 

در مقاله ای تحت عنوان ارزیابی مدیریت تبلیغات برند و تاثیرات آن بر تجارت الکترونیک ارائه کرد: در 

دنیای صنعتی و تکنولوژیکی امروزی خیلی از کمپانیها معتقد هستند فعالی ت و تمرکز بر روی برندساز ی 

بر روی تولید محصول دارد. زیر ا هر چقدر هم در تولی د قدرتمند شوی  اهمیت بیشتری نسبت به فعالیت

داگرنتوانید برند شوید محصولات و خدمات شما جایگاهی در بازار پیدا نخواهد کرد. برندسازی، فعالیتی 

است که در آن تصویری از برند در قلب و ذهن مشتری ایجاد می شود. در فرآیند برندسازی سعی بر آناست 

ر ادراک افراد تاثیر گذاشته و با استفاده از نام، نماد و یا لوگو هوی ت برند را در خاطره ها تثبی تکنند. که ب

متاسفانه آن چه که در این حوزه توسط شرکتها در ایران صورت م ی پذیرد تنها براساس تصور از برند به 

 ارند. در صورت یکه هر آنچهصورت یک نام تجاری میباشد و تنها راهکار را تبلیغات صرف م ی پند

 سرگزی  1399 
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که پیامی را به سمت بازارمنتقل میکند میتواند در این بخش یاریرسان و پرثمر باشد. با توجه به این نکتهکه 

بخش اعظم تجارت الکترونی ک  در فضای  آنلای ن  انجام میشود،  بازاریابی  دیجیتال  در این  کسبوکارها 

ال آن تحلیلی بهدنب -روشی توصیفیاز اهمیت بالایی برخوردار است. پژوهش حاضر با هدفی کاربردی و 

است تا ارزش و مفهوم تبلیغات برند و نحوه برندسازی را شرح دهد و اثرات آن را بر تجارت وبازاریابی 

الکترونیک بیا ن کند. در زمان انقلاب صنعتی تمام راز مو فقیت در تولید انبوه بود اما در تجارتمدرن اغلب 

 م ی زند.  معتقد هستند که برند حرف اول را 

  

در مقاله ای تحت عنوان بررسی تاثیر برند الکترونیکی بانک بر اعتماد مشتریان ارائه کرد: با توجه بهافزایش 

نقش اینترنت در زندگی روزمره افراد و افزایش استفاده کنندگان از اینترنت در ایران می توان ازآن به عنوان 

.بانک ها نیز در این بازار نوظهورفعالیت های ی کی از مهمترین بازارهای ارایه خدمات در ایرا ن نام برد

متنوعی مانند وب سای ت، اپلیکیشن و درگاه های پرداختی و غیره دارد.اما نکته بسیار مهم در استفاده از 

اینترن ت به عنوان مکا نی مجازی برای ارای ه خدمات اعتماد مشتریان بانک ها به آن م یباشد چرا که 

رند الکترون یکی این بانک مواجه هستندکه آگاهی از عوامل موثرتاثیر  برند در اینترنت مشتریان با ب

الکترونیک ی از اهمیت بسیاری برخوردار است لذا در این پژوهش به بررسی تاثیر برند الکترون یک یبانک 

ها براعتماد مشتریان پرداخته شده است.نتایج این تحقی ق نشان م ی دهد که تداع ی از برند،آگاهی 

زبرند،کیفی ت ادراک شده بر اعتماد مشتریان تاثیر دارد.مدیران بانک ها م ی توانند از نتایج این تحقی ق ا

 برا یافزایش وفاداری اعتماد و مشتریان استفاده نمایند.  

 عروجی  1399 

در مقاله ای تحت عنوان کارآفرینی و کسب و کار الکترونیکی ارائه کردند: یکی ویژگیهای مهم 

تالکترونیک روان ساختن روشهای فعال یت و کاهش هزین ه عملیات بازرگان ی است. در تجارت بی تجار

ن الملل ی والکترونیک دسترس آسان ومطمی ن به اطلاعات وبرقراری ارتباط سری ع با بازارها اهمیت 

ش ات و پردازو حساسیتخاصی دارد. با بهره برداری از تجارت الکترون یکی اطلاعات، هزینه ت هیه اطلاع

 و کاربرداطلاعات کاهش می یابد فاصله جغرا فیایی و زمانی بازارها از میان م ی رود.  

 قندالی و همکارا ن  1398 

در مقاله ای تحت عنوان کاربرد تجارت الکترونیک در کسب و کارهای کوچک و متوسط ارائه کرد: نتای 

ج این پژوهش به شرکت های مختلف (به ویژه شرکت های کوچک و متوسط) کمک می نماید تا برای 

جا د ی مانند ایورود به بازارهای الکترون یکی و استفاده از مزایای آن در تحقق اهدا ف استراتژیک سازمان

توسعه بازارها و خدمات جدید  ارزیاب ی  مناسبی  از میزان  آمادگی  خود داشته باشند. این  ارزیابی  

امکانتعیین  حوزه های  نیازمند  مدیری ت  و سرمایه گذاری برای  ایجاد  آمادگ ی  های  لازم را 

ای مختلف دیجیتال در حال برنامه مشخص خواهدنمود.جوامع و سازمان ها در زمینه ورود به عرصه ه

ریزی هستند وارزیابی  از آمادگی  الکترون یکی برا ی سنجش میزان  و سطح موفقی ت  آنها از اهمیت  

ویژه  ا ی  برخورداراست. حضور در بازارهای  جهانی  باتوسل به شیوه  های  موفق وکارآمد که خود، 

د، از جمله ضرورت های تطبیق با نظام بی ن المللی توانمندی  اقتصادیکشورها را به تصویر م ی کش

کنونی به لحاظ پیشرف ت های حاصله درعرصه های اقتصاد ی وصنعتی آن است. تجارت الکترونیک و 

جهانی شدن دو پدیده بسیا ر مهم و بحث برانگی ز جهان امروزند که فرصت های بیشماری را برای بنگاه 

استفاده از ای ن فرصت ها م ی توانند موفقی ت خود را در بازارهای ها ایجاد کرده است و بنگاه ها با 

جهانی تضمین کنند و نی ز متاثر ازسایر عوامل مانند آزادسازی تجاری،  حذف قوانین و مقررات، عوامل 

رقاب تی و غیره اند. عوامل رقابت ی ازمهمترین عوامل تاثیرگذار بر فرایند جهانی شدن و تجارت الکترونیک 

باشند. برای بررسی عواملرقابتی از مدل پنج نیروی رقابتی پورتر استفاده شده است که شامل عرضه می 

 کنندگان ، مشتریان، کالا های جایگزین، شرایط رقابتی،  و نیروهای تازه وارد است.  

 خوانین زاده  1398 
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در مقاله ای  تحت عنوان تجربه او لیه  زندگی  به شکل رفتارهای  مردان و شبکه های  اجتماعی  در 

Drosophila  می پردازد ارائه کردند: زندگی در گروه محیط پیچیده و پویایی ایجاد می کند که در آنرفتار

 گی گروهی سازگاری اساس یافراد تحت تأثیر رفتار دیگران قرار می گیرد. اگرچه تعامل اجتماع ی و زند

است که توسط بسیاری از ارگانیسم ها به نمایش گذاشته شده است ، اما در مورد چگونگی شکلگیری 

تجربه اجتماع ی قبلی، حالات درونی و ترکیب گروهی رفتار در گروه ها چی ز کمی است. در اینجا ،ما 

 Drosophilaتعامل گروهی در  یک چارچوب تحلیلی برای مطالعه تعامل بین تجربه اجتماعی و

melanogaster   ارائه می  دهیم. ما پیچیدگی  تعاملات در  یک  گروه را با استفاده از  یک  سر

یآزمایشات ساده انجام دادیم که در آن ما تجربه اجتماعی و حالت های انگ یزشی افراد را کنترل کردیم 

در شرا یط مختلف مقایسه کنیم. ما نشان می دهیم تاالگوهای رفتاری و شبکه های اجتماعی گروه ها را 

که غن ی سازی اجتماع ی باعث شکل گیری ساختار متمایز گروهی م ی شود که با مدولار بودن شبکه 

بالا، واریان س  بین  فردی  و بی ن  گرو هی  بالا ، هماهنگ ی  بی ن  فردی  بالا و خوشه های  

ستفاده  از  دستکاری  های  محیطی  و ژنتیکی  ، نشان می  دهیم  اجتماع ی  پایدار مشخص می  شود. با ا

برای بیان تعامل اجتماعی و ساختار شبکه در گروه   cVAکه نشانه هایبصری و سلول های عصبی حسی

ها ضروری است. سرانجام ، ما شکل گیری رفتار و ساختار گروه ی را در گروه های ناهمگن متشکل از 

خلی مشخص و ساختارهای ظهور یافته مستند که فراتر از مجموع افراد تشکی ل مگس های یبا حالات دا

دهنده آناست ، کشف کردیم. نتایج ما نشان می دهد که مگس های میوه دارای ساختارهای اجتماعی 

پیچیده وپویایی هستند که با تجربه و ترکیب افراد مختلف در گروه تعدیل می شوند. این مسیر را برای 

ازارگانیسم های مدل ساده برا ی کالبدشکافی عصب شناسی رفتار در مح یط های پیچیده اجتماعی استفاده 

 هموارمی کند. 

 بنتزور  و همکارا ن  2021 

در مقاله ای تحت عنوان حداکثر تأث یرگذاری متنوع در جامعه در شبکه ه ای اجتماعی ارائه کردند: برا 

تأثیر اجتماعی  در کاربردهای  مختلف ، در سالهای  اخیر  مسئله یتأمین  نیاز  به تجزی ه  و تحلیل  

حداکثرتأثیرگذاری مورد بررسی قرار گرفته است. هدف یافتن تعداد محدودی گره (به عنوان مثال کاربران) 

استکه می تواند حداکثر تعداد گره ها را در شبکه های اجتماعی فعال کند (یعنی تأثیر بگذارد). با این حال، 

نوع جامعه کاربران تحت تأثیر تا حد زیادی نادیده گرفته می شود حتی اگر در عمل از ارزش منحصر ت

بهفردی برخوردار باشد.  به عنوان مثال ، تنوع بالاتر جامعه ، خطر فعالیتهای بازاریاب ی را کاهش می 

واند تأثیر یک کمپین دهدزیرا نباید تمام تخمهای خود را در ی ک سبد قرار دهید. تنوع همچنین می  ت

بازاریابی را در تبلیغات آینده طولانی کند. با انگیزه این مشاهدات ، این مقاله مسئله حداکثر سازی تأثیر 

) را برای یافتن کارآمد گره ها بررسی می کند ، به این ترتیب، اگر پیامی توسط CDIMمتنوع درجامعه (

جامعه گره های فعال شده به حداکثر می رسد در پایا  گره ها شروع و پخش شود ، تعداد و همچنین تنوع

نفرآیند انتشار. این کار معیاری را بر ای اندازه گیری تأثیر متنوع جامع ه ارائه می دهد و به مجموعه ای 

ایجاد شده   CPSP-Treeازچالش های محاسباتی م ی پردازد. دو الگوریتم و یک شاخص ابتکاری

تی را تعریف می کند که تعریف جامعه مشخص نشده است. اثر بخشی است.این مطالعه همچنین وضعی

وکارایی راه حل های پی شنهادی از طریق مطالعات تجربی گسترده در پنج مجموعه داده شبکه اجتماع 

 یدر دنیای واقعی تأیید شده است.  

 لی  و همکارا ن  2020 
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بازارها ارائه کرد: من راه حل های بستهبرای در مقاله ای تحت عنوان بازی روشن: شبکه های اجتماعی و 

قیمت ها ، اوراق بهادار و اعتقادات را در مدلی ارائه می دهم که چهار نوع سرمایه گذار در طول زمان 

دارایی خود را معامله می کنند: سرمایه گذاران ساده لوحی که از طر یق یک شبکه اجتماع ی یاد م یگیرند 

 که احتمالاً اخبار جعلی را منتشر می کنند ، سرمایه گذاران منطق ی کوتاه مدت ، و "متعصبان" ،

 پدرسن  2020 

 نام نویسندگان  سال   پژوهش؛تحلیل و نتیجه گیر ی 

سرمایه گذاران بلند مدت من نشان  می دهم که نظرات متعصبانه و منطق ی با گذشت زمان به دلیل 

اثراتاتاق پژواک غالب می  شوند ، و اهمیت  نسبی  آنها به پیروی  از آنها توسط تأثیرگذارا ن  بستگی  

ها رگذاران و رهبران فکر ، حبابدارد.بازارهای اوراق بهادار سرریز شبکه های اجتماعی، تأثیرا ت زیادی از تأثی

، انفجارهای زیاد، حرکت قیمت، حرکت اساسی و وارونه را نشان م ی دهند. به عنوان تصویر، من نشان 

 و حباب های تا ریخی را روشن م ی کند.  GameStopمی دهم که چگونه این مدل ر ویداد 

  

  

 راهبرد پژوهش 

-اول) با رویکرد کاربردی(مرحله دوم) است. از نظر ماهی ت نی ز در روشهای آمیخته(اکتشافیاین پژوهش از نظر هدف، بنیادی(مرحله 

ب ه عنوا ن راهبرد پژوهشی استفاده کرده است. روش های آمیخته بر گردآوری، تحلیل  – توصیفی)، قرار میگیرد. مدل ایجادگونه شناس ی

 .  یا مجموعه های از مطالعه ها متمرکز است وترکیب توامان داده های کیفی و کمی در مطالعه های واحد

 فیشیوه تجزیه و تحلیل مرحله کیجمع آوری داده ها و 

 شیوه های گردآوری داده ها نیز در پارادایم تفسیری با پارادایم اثباتی تفاوت هایی دارد. پژوهشگر تفسیری بر ای گردآوری دانش از جهان

). بر عکس پاراد ایم اثبات گرایی، که در 1375وش شناس ی کیفی استفاده می کند (کرلینجر ، تجرب ی (واقعی نه آزمایشگاهی) از نو عی ر

پیدرک پدیده از نگاه بیرونی است، پارادایم تفسیری از منظر درونی به درک پدیده  می پردازد. نگاه درونی باعث شناسایی واقعیت های  

دنظر قرار گرفته، به نحو برابر ارزش داده می شود. در واقع، تفاوت بین نظریه دادهبنیاد چندگانه می شود، زیرا دیدگاه های همه نقش آفرینان م

با دیگر استر اتژی های پژوهش در این است که در این استراتژی بای د بین گردآوری و تحلیل دادهها نوعی اثر متقابل وجود داشته 

 ) . 1390باشد(دانایی فرد واسلامی،  

ها در روش نظریه داده بنیاد در دو دسته طبقه بند ی می شوند، منابع اولیه که شامل مصاحبه و مشاهده است و منابع منابع جمع آوری داده 

). در ای ن استراتژی از چندی ن روش جمع آور ی داده ها 1387ثانویه که تجارب شخصی و ادبیات موجود را شامل م ی شود (ایمان،  

ده مورد بررس ی از جمله مشاهده، مصاحبه های فردی و گروه ی و یادداشت های عرصه برا ی تولید برایپوشش دادن به  ابعاد مختلف پدی

دادهاستفاده می شود. مصاحبه های عم یق از روش های اصلی جمع آور ی داده ها در روش داده بنیاد بوده و در برخی از تحق یقات تنها 

جارب قبلی شرکت کنندگان مورد تحقیق قرار می گیرد،  مصاحبه ممکن است تنها روشجمع آوری داده ها است. به طور مثال هنگامی که ت

 ). 1385روش قابل استفاده باشد(ادیب حاج باقری، 

مصاحبه، یکی از صورت های مفید گردآوری اطلاعات در میان روش های کیفی است زیرا بررسی دیدگاه ها و ادراکات گروه های مختلفرا 

مزایای مهم مصاحبه این است که داده هایی که گردآوری می شوند در بافت و زم ینه اجتماعی مصاحبه شوندهقرار ممکن م ی سازد. یکی از 

دارد. یعنی پاسخ ها یی که دری افت می شوند همان دیدگاه های ذهن ی مصاحبه شونده است. بنابراین انواع مصاحبه روش مناسبی استبرای 

هایی را که مصاحبه شوندگان بعنوان پایه ای برای ابراز نظرات و عقاید خود در یک موقعی ت خاص استفاده در مواردی که بخواهیم سازه 

). مصاحبه در پژوهش های کیفی به شیوه های مختلفی انجام می شود. مصاحبه ممکناست ساختار 1385به کار می برند درک کنیم (هومن، 

فن ی انجام شود. اما بهترین روش مصاحبه در روش داده بنیاد،  مصاحبه های نیمه یافته،  بدون ساختار، گروهی، رو در رو یا به صورت تل



د ی اجتماعی در صنعتپوشاک (با رویکرسید محمد نژادحسینی و شادان وهابزاده و مجید فانی و هرمز مهرانی و آزاده اشرفی: مفهوم پردازی و طراح ی مدل برند الکترونیک شبکه ها
  گراندد تئوری ) 

 

). به منظور دستیابیبه بیشترین 2002پای ان و محاوره ای عمیق می باشد(گلد ینگ ،  -ساختار یافته ی رو در رو و یا، شبه ساختار یافته،  باز 

این روش به خاطر پویایی ها یی که در خود دارد می تواند ابزارمناسبی در پژوهش حجم داده ها و همچنی ن با کیفیت ترین داده های ممکن، 

  .های داده بنیاد به شمار رود

بنابراین، با توجه به مزیت ها و قابلیت هایی که در این شیوه از جمع آور ی داده ها وجود دارد، در این پژوهش مصاحبه های عمیق 

  .جهتگردآوری داده ها استفاده شده است

یادداشت های عرصه، بخش مهمی از داده های نظریه داده بنیاد را تشکیل خواهند داد. این یادداشت ها مربوط به وقایع و حالاتی هستند که 

امکان ضبط آنها در حین مصاحبه وجود ندارد. داده های ی از جمله حالات چهره، حرکات بدن ی معنی دار شرکت کننده در حین 

شاد شد ن و ... و نیز یادداشت هایی که در حین و بلافاصله پس از یک جلسه مشاهده نوشته م ی شوند، همراه با مصاحبه،سکوت، غم، 

برداشت ها یمحقق از وقایع، حالات، رفتارها و فرضیاتی که مرتب در زمین ه ارتباط داده ها در ذهن خود م ی سازد، بخش مهمی از داده ها 

 ) . 40، ص1385زایی دارد(ادیب حاج باقری، بوده و درپردازش نظریه سهم به س

 ش در مرحله کیفی پژوه جامعه آماری 

جامعه آماری در واژهشناسی روش پژوهش به گروهی از افراد اطلاق م ی گردد که نتایج یک پژوهش به آ نها تعمیم دادهشده و برای آ نها 

یک پژوهش بر روی آ نها بهعنوان نمایندگان واقعی جامعه انجام میشود (  کاربرد پیدا میکند. نمونه آماری نیز به افرادی اطلاق می شود که

 ) . 1390دانایی فرد و همکاران ،

 فی پژوهش نمونه آماری در مرحله کی

-نفر از اساتید دانشگاه در رشته مدیریت بازرگانی است که سابقه فعالیت علمی 5-10خبرگان و متخصصین علم برند در دانشگاه که شمل 

پژوهشی در حوزه برند و یا سابقه عملیاتی برندسازی یک یا چند کسب و کار را برعهده دارند و صاحبان برند الکترونیک مانند صاحبان برن 

 م یباشند.  نفر 5-10دپوشاک سارن، شایسته بانو، اینستا شاپ ایران که شامل 

 ی روش گردآوری و تحلیل دادههای کیف

دقیق هانجام  120تا  40ابزار گردآوری داده ها در این مرحله از پژوهش، مصاحبه هایی رو در روز و عمیق بود که با طرح پرسشهایی باز، بین 

ح و تعدیل داده ها تکرار نی ز می شدند. شد، گاه مصاحبه ها به منظور به اشتراک گذار ی یافته های مقدمات ی، تکمیل،  اصلاح و جر

پیامدها زازمشارکت کنندگان درباره مشاهداتشان از مصادیق پارانویا در سازمان، تحلیل ایشان از علل و عوامل اثرگذار در بروز این رفتارها و نی 

رتبط با پدیده  مورد بررسی  طرحمیگردید. ی  آنها سؤال می  شد. پرسشهای  تکمیلی  برای  جهت دادن به مباحث و نیل  به مقوله های  م

مصاحبه ها ضبط می شد تا با مرور گفتوگوها، تحلیل و برر سی دقیفتری نسبت به دیدگاههای مطرح شده مشارکت کنندگانانجام شود. 

اسخگویی ضای  تحوه پپرسش اصلی  بود که به اقت  -نمونهای  از پروتکل اص لی  مصاحبه در پیوست  آمده است؛  این  پروتئوگل شامل  

مصاحبه شوندگان، پرسشهای دیگری ذیل آنها طرح میگردید، نمونه گیری نظری تا رسید ن عقوله ها به اشباع نظر ی ادامهیافت؛ اشباع نظر 

ها برقرار  قولهی مرحله ا ی است که در آن داده های جدیدی در ارتباط با عقونه پدید می آیند،  عقوله گسترة مناسبی م ی یابد و روابطبین م

 ). 1997و تأیید می شوند (گلیسر ، 

 ی رویه کدگذار

 در کدگذاری بازه نمونه گیری باز انجام میشود؛ یعنی مشارکت کنندگانی به عنوان نمونه انتخاب میشوند که بیشترین فرصت را برای گردآوری

ستیم هنوزمطمئن نی -به عنوان پژوهشگر  -صولا در نمونه گیری باز مربوط ترین داده ها درباره پدیده مورد بررسی در اختیار قرار می دهنده ا

ا م هکه کدام مفاهیم از دیدگاه نظری تناسب اند؛ از این رو، بدون توجه به تفاوتهای افراد، به صورت باز برخورد می کنیم و برتعداد مصاحبه 

ت اصل ی سؤالها و افراد خاصی که باید به صورتویژه با آنها مصاحبه ی افزاییم تا پس از مصاحبه های هر روز و تحلیل آنها، بتدریج به فهرس
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نفر از خبرگان که ویژگ یهای آنها ذکر شد  35) دامنه این افراد خاص در پژوهش ها به 1998کنیم، دست یاب یم. (استراس و کوربین ، 

پیشینه حضور و شناخت قبلی ازاعضاء، دریافتم که این  محدود می شود. از دل مصاحبه های اولیهای که بتدریج صورت پذیرفت و با توجه به

افراد از جمل ه آگاه تری ن اعضا در قبال نحوه ی رفتار کند گذاری محورگه نمونه گیر ی ارتباطی و متنوع م ی طلبد؛هدف از این نمونه 

مقوله ها و ارتباط میا نآنها حدس هایی گیری، بیشینه گردن تفکر افراد در یک سازمان هستند. در کدگذاری محوری، درباره هر یک از 

مقدماتی زده می شود و برای اعتبار سنجی آنها پرسشهای جدیدی طرح می گردند، ضمن اینک ه باید مقایسه های جدیدی هم انجام شوند. 

می  فراهم م یسازند و نشان افرادی باید انتخاب شوند که بیشترین فرصت را برای گردآوری داده های مربوط به تنوع در طول ابعاد مقوله ها

نفر مشارکت کننده یاد شده در این مرحلهحضور داشتند، دیدگاه  25دهند وقتی تغییری صورت می پذیرد، چه اتفاقی رخ م ی دهد. اگر چه در 

راستای افزودن بر نفر از ایشان،  به اقتضای مباحث مطرح شده در مصاحبه های دامنه داری که با آنها انجام م ی شدهدر  20ها و سخنان 

ه ندامنه تفاوتهای ادراک شده بسیار راهگشا و مفید بود، در کدگذاری انتخابی، نمونه گیری عصیر انجام می شود؛ هدفاز این نمونه گیری پیشی

ه معنای ب کردن فرصت تأیید اسیر داستان و ارتباط میا ن عقوله ها و نیز پر شدن خلأهای موجود در مقوله های ضعیف ونارساست که این

 مراجعة احتمالی به مشارکت کنندگان پیشی ن با مشارکت کنندگان جدید ی است که واجد اطلاعات لازم هستند .

  .نفر مراجعه کردیم و ضرورتی برای ارجاع به مشارکت کنندگان جدید احساس نشد. استفاده شد 20در این مرحله نیز به همان 

 فی روش برازش روایی کی

برای حصول اطمینان از روایی مرحله نخست پژوهش یعنی دقیق بودن یافته ها از منظر پژوهشگر، مشارکت کنندگان با خوانندگان 

 ) . 2000گزارشپژوهش اقدامات زیر انجام شد (کراسل ، 

ان آن ابراز کردند و دیدگاهها ی ایشتطبیق توسط اعضا مشارکت کنندگان، پارادایم کدگذاری محوری را بازبینی و نظر خود را در ارتباط با -

 در پارادایم کدگذاری محوری اعمال شد ؛ 

تن از اساتید مدیریت به بررسی یافته ها و اظهار نظر درباره پارادایم کدگذاری محوری پرداختند. که برای پایایی  4به بررسی همکار -

  .مدلمفهومی از این اساتید استفاده شده است

 فی ه کیسوالات تحقیق درمرحل

 صهای برند الکترونیک شبکه های اجتماعی با رویکرد کسب و کارهای الکترونیک چگونه است ؟   ابعاد و مولف هها و شاخ .1

 مدل برند الکترونیک شبکه های اجتماعی با رویکرد کسب و کارهای الکترونیک چگونه است ؟  .2

یافتههای -1-2-4و کارهای الکترونیک چگونه صورت م یگیرد؟ارزیابی مدل برند الکترونیک شبکه های اجتماعی با رو یکرد کسب  .3

  حاصل از مصاحبهها 

 یباشد که عبارتنداز:  رحله پاسخ گویی به سوالات کیفی مهدف از این م

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

  کل  میبینید؟اوضاع سینما را به چه ش .2

عوامل موثر بر برند الکترونیک شبکه های اجتماعی با رویکرد کسب و کارهای الکترونیک در صنعت پوشاککدامند و چه ارتباط یبین آ  .3

  نها وجود دارد؟ 

  برند الکترونیک شبکه های اجتماعی با رویکرد کسب و کارهای الکترونیک در صنعت پوشاکبه چه شک لاند و کدام اند ؟ .4

وامل علی برند الکترونیک شبکه های اجتماعی با رویکرد کسب و کارهای الکترونیک در صنعت پوشاککدام اند؟ (تعیین مقوله های ع .5

  علی) 

 عوامل زمینه ای اثرگذار بر برند الکترونیک شبکه های اجتماعی با رویکرد کسب و کارهای الکترونیک در صنعت پوشاککدام ان د .6

  ینه ای)؟ (تعیین مقوله های زم
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عوامل مداخله گر اثرگذار بر برند الکترونیک شبکه های اجتماعی با رویکرد کسب و کارهای الکترونیک در صنعت پوشاککداماند ؟  .7

  (تعیین مقوله های مداخله گر) 

 ؟پوشاککدام اندراهبردهای حفظ و تداوم برند الکترونیک شبکه های اجتماعی با رویکرد کسب و کارهای الکترونیک در صنعت  .8

  (تعیین راهبرد) 

 پیامدها (آثار و نتایج)  برند الکترونیک شبکه های اجتماعی با رویکرد کسب و کارهای الکترونیک در صنعت پوشاککدام ان د ؟ .9

 (تعیین پیامد) 

  زکد گذاری با

کدگذاری، روند تجزیه و تحلیل داده ها است. کدگذاری باز بخشی از فرایند تحلیل داده ها است که به خرد کردن، مقایسه سازی، نامگذاری 

و مقوله بندی داده ها پرداخته می شود. طی کدگذاری باز، داده ها به بخش های مجزا خرد شده و به بدست آوردن مشابهت ها و تفاوت 

ررسی قرار می گیرند. همانطور که در جدول زیر مشاهده می شود کدهای مختلف در دسته بندی های مشابهی قرارگرفته هایشان مورد ب

  است. 

 ی کدگذاری محور

کدگذاری محوری مرحله دوم تجزیه و تحلیل در نظریه پردازی داده بنیاد است. هدف این مرحله  برقراری رابطه بین مقوله های تولید شده 

کدگذاری باز است. این کدگذاری، به این دلیل محوری نامیده شده که کدگذاری حول محور یک مقوله تحقق می یابد. در اینمرحله  در مرحله

پژوهشگر یکی از مقولات را به عنوان مقوله محوری انتخاب کرده، آن را تحت عنوان پدیده محوری در مرکز فرایند، مورد کاوش قرار داده و 

 ت را با آن مشخص می کند.  ارتباط سایر مقولا

در کدگذاری محوری نوع سوالاتی که پرسیده می شوند بر نوع روابط دلالت دارند. مثلا برای مقایسه مقوله ای با مقوله دیگر ممکن استاین 

ید واهد و وقایعبرای تایسوال مطرح شود که آیا مقوله الف پیامدی از راهبردها برای مقوله ب است؟ پژوهشگر این کار را همراه با جستجوی ش

 یا تکذیب سوال انجام می دهد. هنگامی که داده ها سوال را تایید کردند رابطه دو مقوله مشخص شده و می توان به نوعی گزارهتبدیل شود.  

  جدول کدگذاری محوری(مقوله فرعی و کدها)  3جدول  

 یمقوله فرع  اکده 

  داشتن شعب متعدد
 های اجتماعیاندازه شرکت در شبکه  

  داشتن فالور زیاد 

  تقویت مهارت ارتباطی و تعاملی

 تکیفیت ارائه و توسعه خدما 

  جذب مخاطبان جدید

  ارائه ضمانتنامه برای محصولات

  شناخت نیازهای مشتریان 

  در نظر گرفتن تخفیف برای مشتریان

  تسهیل تعامل ارتباط با مشتریان 

  دتعریف جایگاه برن دآگاهی از برن 

  مکان دیده شدن محصول (به صورت حضوری)
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  ارائه مشاوره های مناسب و کافی

  نگرش مثبت به خرید از طریق شبکه های اجتماعی 

  هایده عاقلان نگر ش 

  نسرگرم کننده بود

  وبسایت و اپلیکیشن کاربرپسند 
 کیفیت وب سایت یا اپلیکیشن 

  بمناسسیستم ثبت نظر 

 

  نوآوری و خلاقیت در وبسایت

 

  اپلیکیشن و سایت کاربرپسند 

  امکان ثبت نظر و امتیاز دهی به محصول

  برخورداری از قابلیت لیست خرید بعدی

  امکان اولویت بندی اقلام منتخب

  زیبایی 

  تنوع و وجود جایگزین برای محصولات

 ایجاد ارزش برن د 

  قیمت مناسب و در دسترس بودن محصول 

  برندسازی مبتنی بر خواسته مشتریان

  نمایش محصولات به دور از اغرا ق

  تاریخدار و اصل بودن محصول

  ببرخورداری از شهرت مناس

  فروش  برندهای  مشهور پوشاک  کشهرت شرکت فروشنده پوشا 

  تخصص شرکت در فروش پوشاک

  معامله باارزش تمام ریسک احتمالی 

 همنفعت ادراک شد 

  راحتی خرید

  امکان مقایسه محصولات

  نامکان خرید در هر زمان و مکا
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  یهای مای بیشتر نسبت به خرید سنت امکان تخفیف

  ارزانتر بودن قیمت نسبت به خرید سنتی

  ییکبرخورداری شرکت از مکان فیز

  قرار گرفتن مکان فیزیکی در محله گران قیمت تشرکمحل فروش آفلاین  

  کیفیت خدمات ارائه شده توسط شبکه های اجتماعی

  شناسایی فرصت های جدید بازار

 یبازاریابی و فرصت طلب 

  توسعه کسب وکار

  ایجاد تغییرات لازم

  ارائه امکانات متناسب با هر طبقه مشتری

  خلق فرصت

 

   درک زودتر چالشها 

  ارائه محصولات و خدمات جدید

  ارضای نیازهای جدید مشتری 

  تشخیص فرصتهای جدید 

  پاسخ دقیق به فرصت های جدید

  امتیازات ویژه برای برندهای داخلی

 دبرن 

  پشتیبانی از برند های معروف دنیا

  همکاری با برندهای مطرح ایرانی و خارجی

  مطابق با تغییرا ت پیشروی

  یاری از برندهای مطرح پوشاک ایراننمایندهی مستقیم بسی

  ببرند مرغو

  صبرند مشخ 

  تضمین اصالت کالا 

  کیفیت مطلوب

  اصالت 

  کیفیت

  اطمینان بیشتر
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  کیفیت

  زطراحی به رو

  رعایت اصول اخلاقی و اعتقادی
 مسئولیت اجتماعی  

  به فعالیت های عام المنفعتتوجه 

  رتطابق محصول با انتظارات خریدا

 ریسک ادراک شده 
  عدم برخورداری محصول از کیفیت مطلوب

  قیمت کمتر محصول در سایت های دیگر

  ععدم تحویل به موق

  درگیری شغلی و اجتماعی

 یشرایط اجتماع 
  وجود محدودیت های زمانی

  نکه های اجتماعی به دلیل شاغل بوداز شب اجبار به خرید خرید

  عدم بخشبندی مشتریان
 پشتیبانی  

  عدم هماهنگی واحدهای مختلف 

 

   عدم پاسخگویی و پشتیبانی

  مشاهده خرید افراد مشهور 
 توصیه افراد مشهور 

  توصیه افراد مشهور

  بررسی نظرات کاربران درباره محصولات

 توصیه دیگرا ن 
  تعداد لایک ها

  توصیه دیگرا ن

  مشاهده خرید دیگران از شبکه ها اجتماعی

  توسعه منابع انسان ی

  رقابت پذیری دانش محو ر شخصیت برند 

  تقدیر از مشتریان دائم ی

  استراتژی تولید محتوا
 تدوین استراتژ ی 

  آگاهی نسبت به قوانین و متدهای بازاریابی محتوای ی
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  شناسایی زمانهای فعال بودن بازار هدف

  مشخص نمودن اهداف بازاریاب ی

  استراتژیهای هوشمندانه بازاریاب ی

  انتخاب اینفلوئنسرهای تأثیرگذا ر

 اینفلوئنسر مارکتینگ 
  پیدا کردن مخاطب خاص برند با استفاده از یک فرد مشهور 

  مناسب ارتباط با مشتریان از طریق اینفلوئنسرهای

  استفاده از ستاره های شبکه های اجتماعی

  ارائه اطلاعات قابل اطمینا ن

 کیفیت اطلاعات ارائه شده درباره

 پوشاک
  ارائه اطلاعات کافی

  ارائه اطلاعات در زمان مناسب در باره محصول

  IGTVاستفاده از امکانات جدید مثل 

 جایگاه یابی برند دراینستاگرام 

  تأثیرگذاری عکسها و ویدئوه ا

  نوشتن کپشن عملگر ا

  اهمیت استفاده از استوریها

  ایجاد کلیپهای تبلیغاتی

  اینستاگرام Liveاهمیت 

  افزایش مشارکت مخاطبان

  تولید محتوای جذاب و کاربردی

  برگزاری مسابقات و اعطای هدایا

  مدیریت ارتباط با مشتری

 مشتری ارتیاط با 

  پاسخ مناسب به تقاضای متغیر مشتری

  پاسخگویی محترمان ه

  ایجاد اعتماد 

  تمرکز بر نحوه رفتار کارکنان

  تجزیه و تحلیل نظرات و شکایات مشتری

  توانمندی های فناوری اطلاعا ت
 فناوری اطلاعات 

  تصاویر گویا و باکیفیت از تمامی زوایای کار 
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  راهنمای سایز لباس 

  تمرکز بر استراتژی دیجیتال

  ارائه ویژگی های کالا به صورت دقیق و با جزییات کامل

  مرتب سازی لیست نمایش بر اساس قیمت، بازدید و.

  دسته بندی منظم

  امکان مرجوع نمودن کالا

 امنیت معامله  
  احساس امنیت هنگام ورود اطلاعات شخصی

  شکایت درباره محصولامکان 

  احساس امنیت در فرایند خرید پوشاک

  کسب مزیت رقابتی

  جلب باور و اعتماد کاربرا ن عملکرد برن د 

  تامین امنیت و رضایت کاربران

 توصیه به دیگرا ن   تشویق دیگران برای خرید از شبکه های اجتماعی 

 مجددخرید    خرید مجدد فرد از شبکه ها اجتماعی

 وفاداری    وابستگی  فرد به خرید از شبکه های اجتماعی

  نقد و بررسی ایده های جدید

 توجه به نقاط قوت و ضع ف 

  شناسایی ضعف های موجود

  انعطاف پذیری

  ارائه محصولات متنو ع

  معیارهای ایرانی و اسلام ی

  معرفی کالای ایرانی

  قیمت متناسب با کیفیت

  

 کدگذاری انتخاب ی 

کدگذاری انتخابی عبارت است از فرایند انتخاب دسته بندی اصلی، مرتبط کردن نظام آن با دیگر دسته بندی ها، تایید اعتبار این روابط 

مرحله  ،وتکمیل دسته بندی هایی که نیاز به اصلاح و توسعه بیشتری دارند. کد گذاری انتخابی بر اساس نتایج کدگذاری و کدگذاری محوری

اصلی نظریه پردازی است. به این ترتیب که مقوله محوری را به شکل نظام مند به دیگر مقوله ها ربط داده و ان روابط را در چارپوب یک 

  روایت ارائه کرده و مقوله هایی را که به بهبود و توسعه بیشتری نیاز دارند، اصلاح می کند .
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: نتایج کدگذاری باز، 9نتیجه کلی  کدگذاری باز، محوری و انتخاب ی جدول 

 محوری و انتخاب ی 

A11  تنوع و وجود جایگزین برای محصولات  

 ایجاد ارزش برن د 

 ی شرایط عل  

A12   قیمت مناسب و در دسترس بودن محصول  

A13  برندسازی مبتنی بر خواسته مشتریان  

A14   محصولات به دور از اغرا قنمایش  

A15  تاریخدار و اصل بودن محصول  

A21  برخورداری از شهرت مناس ب  

 شهرت شرکت فروشنده

 پوشاک
A22   فروش  برندهای  مشهور پوشاک  

A23  تخصص شرکت در فروش پوشاک  

A31   معامله باارزش تمام ریسک احتمالی  

 منفعت ادراک شد ه 

A32  راحتی خرید  

A33  

  امکان مقایسه محصولات

A34  امکان خرید در هر زمان و مکا ن  

A35   امکان تخفیف های مای بیشتر نسبت

  بهخرید سنتی

A36  ارزانتر بودن قیمت نسبت به خرید سنتی  

A41  برخورداری شرکت از مکان فیزیک ی  

محل فروش آفلاین شرک  

 ت

A42   گرفتن مکان فیزیکی در محله قرار

  گرانقیمت

A43   کیفیت خدمات ارائه شده توسط شبکه های

  اجتماعی

A51  شناسایی فرصت های جدید بازار  

 بازاریابی و فرصت طلب ی 
A52  توسعه کسب وکار  

 

A53  ایجاد تغییرات لازم  

 

 

A54  ارائه امکانات متناسب با هر طبقه مشتری  
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A55  خلق فرصت  

A56   درک زودتر چالشها  

A57  ارائه محصولات و خدمات جدید  

A58   ارضای نیازهای جدید مشتری  

A59   تشخیص فرصتهای جدید    

A5X  پاسخ دقیق به فرصت های جدید  

A61  امتیازات ویژه برای برندهای داخلی  

 برن د 

A62  دنیا پشتیبانی از برند های معروف  

A63  همکاری با برندهای مطرح ایرانی و خارجی  

A64  پیشروی مطابق با تغییرا ت  

A65   نمایندهی مستقیم بسیاری از برندهای

  مطرح پوشاک ایران ی

A66  برند مرغو ب  

A67   ص برند مشخ   

A68   تضمین اصالت کالا  

A69  کیفیت مطلوب   

A6X   اصالت  

A6X1  کیفیت   

A6X2  اطمینان بیشتر  

A6X3  کیفیت  

A6X4  طراحی به رو ز  

B11  داشتن شعب متعدد  
 اندازه شرکت در شبکه های 

 اجتماعی

 شرایط زمینهای 

B12   داشتن فالور زیاد  

B21  تقویت مهارت ارتباطی و تعاملی  

کیفیت ارائه و توسعه خدما  

 ت
B22   مخاطبان جدیدجذب  

B23  ارائه ضمانتنامه برای محصولات  
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B24   شناخت نیازهای مشتریان    

B25  در نظر گرفتن تخفیف برای مشتریان  

B31   تسهیل تعامل ارتباط با مشتریان  

 آگاهی از برن د 

B32  تعریف جایگاه برن د  

B33   مکان دیده شدن محصول (به صورت

  حضوری) 

B34  ارائه مشاوره های مناسب و کافی  

B41   نگرش مثبت به خرید از طریق شبکه های

  اجتماعی

  ایده عاقلان ه  B42 نگر ش 

B43  سرگرم کننده بود ن  

B41   وبسایت و اپلیکیشن کاربرپسند  

 کیفیت وب سایت یا

 اپلیکیشن 

B42  سیستم ثبت نظر مناس ب   

B43  خلاقیت در وبسایت نوآوری و  

B44   اپلیکیشن و سایت کاربرپسند  

B45  امکان ثبت نظر و امتیاز دهی به محصول  

B46  برخورداری از قابلیت لیست خرید بعدی  

B47  
  امکان اولویت بندی اقلام منتخب

B48   زیبایی  

C11  رعایت اصول اخلاقی و اعتقادی  

 مسئولیت اجتماعی  
 شرایط 

  توجه به فعالیت های عام المنفعت  C12 مداخلهای  

C31  تطابق محصول با انتظارات خریدا ر  

 ریسک ادراک شده 

C32  عدم برخورداری محصول از کیفیت مطلوب  

C33  قیمت کمتر محصول در سایت های دیگر  

C34  عدم تحویل به موق ع  

C41  درگیری شغلی و اجتماعی  

 شرایط اجتماع ی 
C42  وجود محدودیت های زمانی  
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C43   اجبار به خرید خرید از شبکه های اجتماعی

  به دلیل شاغل بود ن

  

C51  عدم بخشبندی مشتریان  

  عدم هماهنگی واحدهای مختلف   C52 پشتیبانی  

C53  عدم پاسخگویی و پشتیبانی  

D11   مشاهده خرید افراد مشهور  

 توصیه افراد مشهور 
 راهبرده ا 

D12  توصیه افراد مشهور  

D21   بررسی نظرات کاربران

  دربارهمحصولات

 توصیه دیگرا ن 

D22  تعداد لایک ها  

D23  توصیه دیگرا ن  

D24   مشاهده خرید دیگران از شبکه

  هااجتماعی

D31  توسعه منابع انسان ی  

  رقابت پذیری دانش محو ر  D32 شخصیت برند 

D33  تقدیر از مشتریان دائم ی  

D41  استراتژی تولید محتوا  

 تدوین استراتژ ی 

D42   آگاهی نسبت به قوانین و

  متدهایبازاریابی محتوای ی

D43   شناسایی زمانهای فعال بودن

  بازارهدف

D44  مشخص نمودن اهداف بازاریاب ی  

D45  استراتژیهای هوشمندانه بازاریاب ی  

D61  انتخاب اینفلوئنسرهای تأثیرگذا ر  

 اینفلوئنسر مارکتینگ 

D62  پیدا کردن مخاطب خاص برند با 

  استفاده از یک فرد مشهور

D63  ارتباط با مشتریان از طریق 

  اینفلوئنسرهای مناسب

D64  استفاده از ستاره های شبکه هایاجتماعی  
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D71  ارائه اطلاعات قابل اطمینا ن  
 کیفیت اطلاعات ارائه شده

  ارائه اطلاعات کافی  D72 درباره پوشاک

 

D73   ارائه اطلاعات در زمان مناسب در باره

  محصول 
 

 

D81   استفاده از امکانات جدید مثلIGTV  

 جایگاه یابی برند

 دراینستاگرام 

D82   ویدئوه اتأثیرگذاری عکسها و  

D83  نوشتن کپشن عملگر ا  

D84  اهمیت استفاده از استوریها  

D85  ایجاد کلیپهای تبلیغاتی  

D86   اهمیتLive اینستاگرام  

D87  افزایش مشارکت مخاطبان  

 

D88  تولید محتوای جذاب و کاربردی  

D89  برگزاری مسابقات و اعطای هدایا  

D91  مدیریت ارتباط با مشتری  

 ارتیاط با مشتری 

D92   پاسخ مناسب به تقاضای متغیر مشتری  

D93  پاسخگویی محترمان ه  

D94   ایجاد اعتماد  

D95  تمرکز بر نحوه رفتار کارکنان  

D96   تجزیه و تحلیل نظرات و شکایات

  مشتری 

 

DX 1  توانمندی های فناوری اطلاعا ت  

 فناوری اطلاعات 

 

DX 2   تصاویر گویا و باکیفیت از

  تمامیزوایای کار 

DX 3   راهنمای سایز لباس  

DX 4  تمرکز بر استراتژی دیجیتال  

 
DX 5   ارائه ویژگی های کالا به صورت دقیقو با

  جزییات کامل
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DX 6   مرتب سازی لیست نمایش بر

  اساسقیمت ،بازدید و.

DX 7  دسته بندی منظم  

E11  امکان مرجوع نمودن کالا  

 امنیت معامله  

 پیامدها 

E12   احساس امنیت هنگام ورود

  اطلاعاتشخصی

E13   امکان شکایت درباره محصول 

 

 

E14  احساس امنیت در فرایند خرید پوشاک  

E21  کسب مزیت رقابتی  

  کاربرا نجلب باور و اعتماد   E22 عملکرد برن د 

E23  تامین امنیت و رضایت کاربران  

E31   تشویق دیگران برای خرید از شبکه های

  اجتماعی
 توصیه به دیگرا ن 

E41  خرید مجدد   خرید مجدد فرد از شبکه ها اجتماعی 

E51   وابستگی  فرد به خرید از شبکه

  هایاجتماعی
 وفاداری  

E61   جدیدنقد و بررسی ایده های  

توجه به نقاط قوت و ضع  

 ف

E62  شناسایی ضعف های موجود  

E63  انعطاف پذیری   

E64  ارائه محصولات متنو ع  

E65  معیارهای ایرانی و اسلام ی  

 E66  معرفی کالای ایرانی  

E67  قیمت متناسب با کیفیت   

  

  X=10 , V=02راهنما جدول:  
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الگوی پارادایمی برند الکترونیک شبکه های اجتماعی با رویکر د کسب و کارهای الکترونیک در صنعت  1شکل 

 پوشا ک

 خلاصه نتایج پژوهش 



د ی اجتماعی در صنعتپوشاک (با رویکرسید محمد نژادحسینی و شادان وهابزاده و مجید فانی و هرمز مهرانی و آزاده اشرفی: مفهوم پردازی و طراح ی مدل برند الکترونیک شبکه ها
  گراندد تئوری ) 

 

هدف نهایی پژوهش حاضر ارائه مفهوم پردازی و طراحی مدل برند الکترونیک شبکه های اجتماعی با رویکرد کسب و کارهای الکترونیک 

در صنعت پوشاک بود. بررسی ادبیات پژوهش نشان میدهد که برند الکترونیک شبکه های اجتماعی میتواند ابزاری برای تمایز باشد وکمک 

 ی که خدماتی شبیه شما ارائه م یدهند،تمایز داشته باشید.  کند که در میان کسان

گیزمینه فرهنگی دارند، غالباً وابسته به شرایط فرهن -باید توجه داشت که این تحقیقات نیز علیرغم مزایایی که در تبیین پدیدههای اجتماعی

از ادبیات موضوع تبیین شده است. ازآنجاکهشناسایی  موردبررسی هستند. در این فصل ب هطور خلاصه نتایج پژوهش ارائه و با بهرهگیری

 پدیده و توصیف فرایند و شرایط برند الکترونیک شبکه های اجتماعی هدف پژوهش بوده، لذا نظریه داده بنیاد، از میان رو شهایکیفی انتخاب

ئه گردیده،  از طرحسیستماتیک(اشتراوس و گردید.  همچنین از میان طرحهای مختلفی که برای نظریه داده بنیاد از سوی صاحبنظران ارا

کوربین) استفادهشده است. در تحقیق حاضر نیز با استفاده از تکنیکهای تحلیلی(استراوس و کوربین) مفاهیمب هعنوان واحد تحلیل در سطوح 

ای پیام در داخل خطوط یا متن کل مصاحبه، پاراگراف، عبارت و جملات موردتوجه قرار گرفتند و با تفکیک متن مصاحبه به عناصر دار

  پاراگرافها تلاش شد تا کدهای باز استخراج شوند. 

 : ددر طرح نظاممند اشتراوس و کوربین از کدگذاری باز، محوری و انتخابی استفاده میگردد که نتایج این تحقیق نیز در قالب آنها تشریحمیگرد

 مقوله به دست آمد که عبارتاند از:   32دی آنها مفهوم دس تیافت که با طبق هبن 147در کدگذاری باز محقق به 

 اندازه شرکت در شبکه های اجتما عی، کیفیت ارائه و توسعه خدمات، آگاهی از برند، نگرش، کیفیت وب سا یت یا اپلیکیشن، ایجاد ارزشبرند،

بی، برند، مسئولیت اجتماعی، شهرت شرکت فروشنده پوشاک، منفعت ادراک شده، محل فروش آفلاین شرکت، بازاریابی و فرصت طل 

هنجارهای اجتماعی فرهنگی،  ریسک ادراک شده، شرای ط اجتماعی،  پشتیبانی،  توصی ه افراد مشهور، توصی ه دیگران،  شخصی ت برند، 

،  ارتیاط  با مشتری،  متدویناستراتژی،   اینفلوئنسر  مارکتینگ،  کی فیت  اطلاعات ارائه شده درباره پوشاک، جایگاه  یابی  برند دراینستاگرا

  .فناوری اطلاعات، امنیت معامله، عملکرد برند، توصیه به دیگران، خرید مجدد، وفاداری، توجه به نقاط قوت و ضعف

 منابع 

همایش ،هفتمین همایش ملی و اولی ن3C،طراحی برند الکترون یکی از طریق استراتژی 1399بشیری، میثم و حسن زاده، شیما و پاریاب، سید حسین،

 بین المللی تجارت و اقتصاد الکترونیک ی،تهرا ن 

 ،تاثیر برند الکترو نیکی بر ترغی ب مشتریان به خرید آن لاین 1399یساقی، ف هیمه،

،تحلیل تاثیر اجزای برند الکترونیک ی (تصویر، فرهنگ، 1399محمدی مقدم، یوسف و موسوی، س ید نجم الدین و دادفر، آذین و سلگی،  زهرا،

، ویژگی، شخصیت و هویت) بر وفاداری به برند الکترونیک،اولین کنفرانس بین المللی حسابداری، مدیریت و نوآوری در کسب روح

 وکار،صومعه سرا 

،بررسی تاثیر ارزش ویژه برند بر بهبود کیفیت تجارت الکترونیک،دومین کنفرانس ملی اندیشه های نوین در 1399زمانی، علی و نهضتی ملکی، بهزاد،

 مدیریت کسب و کار،تهران 

،ارزیاب ی  مدیریت  تبلیغات  برند و تاثیرات  آن بر تجارت الکترونیک،سومین  کنفرانس ملی  مطالعات نوین  مدیریت  و 1399سرگزی،  حسین،

 در ایران،کرج حسابداری 

 ،بررسی تاثیر برند الکترونیکی بانک بر اعتماد مشتریان،کنفران س بین المللی مدیریت و اقتصاد مقاومتی،اهر 1399عروجی، شاهین،

،اعتماد مشتری به خرید اینترنتی (موردمطالعه: نقش برند الکترونیک و خدمات حقوق 1399برقی کار، مهسا و احمدی جشفقانی،  حسین علی،

 ولت)،دومین کنگره بین المللی علوم و مهندسی ید

 ،تجارت الکترونیک و نقش آن در کسب و کار،دومین همایش ملی مدیریت  کسب و کار،همدان 1399نورایی، مریم و آبگینه،  مریم،

مدیریت و حسابداری ،کسب و کار الکترونیک ی؛ طراح ی، مدیریت و بهره برداری،سومین کنفرانس ملی مطالعات نوین 1398سرگزی، حسین،

 درایران،کرج 
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،کسب و کارهای الکترونیکی،دومین همایش سراسری مباحث کلیدی در علوم مدیریت و حسابداری،گرگا ن 1398علیپور، حامد و مشایخی، هانیه،

 ،کسب و کار الکترونیک ی،اولین همایش ملی فناوری اطلاعات و ارتباطات،ابه ر 1398استوار زیجردی، محمد،

،مدل های کسب و کار الکترونیک، ریشه ها، وضعیت فعلی و 1398د، اکبر و حنفی زاده، پیام و حسنی، سید عباس و سحاب ی، هادی،یوسف ون

 آینده،هفتمین همایش ملی و اولین همایش بین المللی تجارت و اقتصاد الکترونیکی،تهرا ن 

،کارآفرینی  و کسب و کار الکترونیکی،دومین  کنگره بین  المللی 1398میثم،قندالی،  عباس و ناییجی،  حسین  و کاوسی،  امید  و اردستانی،  

 توانمندسازی جامعه در حوزه مدیریت،اقتصاد،کارآفرینی و مهندسی فرهنگی،تهرا ن 

یجان ه،کاربرد تجارت الکترونیک در کسب و کارهای کوچک و متوسط،کنفرانس بین المللی زنجیره تامین سبز،لا1398خوانین زاده، اکرم،

 ،مدیریت کسب و کار الکترونیک،همایش ملی مدیریت درون سازمانی و برون سازمانی،تهرا ن 1397نادری، میثاق،

،کسب و کار الکترونیکی و تجارت الکترونیک ی: مفاهیم،ارزش ها و مدل ها،کنفرانس سالانه مدیریت واقتصاد 1397جدیدی، لیلا و خدامرادی، محمد،

 کسب و کار،تهران  

،کسب و کار الکترونیکی در حوزه ورزش،ششمین همایش ملی علوم ورز شی و تربیت بدنی ایران،تهرا ن 1397صادقی، محسن و رهبر، سیامک،

،بررس ی شبکه های اجتماعی و تأثیرات آن ها بر ابعاد مختلف زندگی،نخستین کنگره ملی فضای مجازی و آسیب ه ا 1397اسلامی،  مروارید،

 ،تهرا ن یاجتماعی نوپدید
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 وارتباطات،قم 
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 ن  و برنامه ریزی پایدار ایران،تهرا
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 داده های بزرگ،تبریز 
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  شهروندی،تهرا ن
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