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در صنعت خدمات  یا: مطالعهیاجتماع یها در رسانه یمشارکت مشتر  یارائه الگو
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 13/09/1401:تاریخ انتشار                      13/02/1401تاریخ دریافت: 
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 ده یچک
ها رسانه  و گسترش  مشارکت   یبرا  یی ابزارها  یاجتماع  یظهور  و  تبادل  ارتباط، 

م  ان یمشتر  ا  یفراهم  که  ا  نیکند  به  برا  جاد یمساله  هم  برا  ی مشتر   ی ارزش  هم    یو 
مدل مشارکت   یطراح  قیتحق   نیرو هدف ا  نی.  از اکند­ی صاحبان کسب و کار کمک م

پوست و مو    ییبایدهندة خدمات ز  ئهارا  ی هاکینیدر کل  یاجتماع  ی هادر رسانه  ی مشتر 
  یباشد. جامعه آمار  یم  ختهیآم  کردیو از نظر رو  یاکتشاف  ت،یاز نظر ماه  قیاست. نوع تحق 

  یها  کینیکل  ران ی)مدییو اجرا  ینفر از خبرگان دانشگاه  17  یف یرا در بخش ک  قیتحق 
 یراحتمالیغ روش به  که اند­داده لی( تشکیاجتماع یها­ رسانه یابیو فعالان بازار ییبایز

  انیشامل کارکنان و مشتر   قیتحق   ی جامعه آمار  یانتخاب شدند. در بخش کم  یگلوله برف
پوست و مو در شهر تهران بودند که با استفاده از فرمول کوکران،    ییبای ز  ی ها­کینیکل

تع  383تعداد   نمونه  عنوان  به  غ  نیینفر  به روش  انتخاب و در    یراحتمالیو  در دسترس 
  افته یساختار  مهین  ی مصاحبه ها یف یدر بخش ک قیشدند. ابزار تحق  ادهمشارکت د قیتحق 

 لیاز تحل  یف ی ک  بخش  در ها­داده  لیتحل  یپرسشنامه محقق بود. برا  زین  یو در بخش کم
اعتبارستج  یمضمون و در بخش کم معادلات    یابیاز مدل    قیتحق   یالگو  یبه منظور 

 ییاز شناسا  یحاک  قیتحق   ی ها­افتهیبهره گرفته شده است.    PLSبا نرم افزار    ی ساختار
پا  72 فراگ  14و    هیمضمون  مضمون  چهار  قالب  در  دهنده  سازمان  )عوامل   ر ی مضمون 

با مشتر کل  ،ی مرتبط  با  مرتبط  اجتماع  ک، ینیعوامل  با رسانه  مرتبط  عوامل    یعوامل  و 
مشتر   یطیمح مشارکت  بر  موثر  عوامل  عنوان  به  اجتماع  ی کلان(  رسانه  در    یدر 
 پوست مو بوده است.  ییبایز  ی ها­کینیکل

 کلیدی  هایواژه
 پوست و مو  ییبایز  کینیکل  ،یاجتماع  ی شبکه ها  ،ی تعامل با مشتر 

Abstract 
The emergence and expansion of social media provides tools 

for communication, exchange and participation of customers, 

which helps to create value for both customers and business owners. 
Therefore, the purpose of this research is to design a customer 

engagement model in social media in clinics that provide skin and 

hair beauty services. The type of research is exploratory in nature 
and mixed in approach. The statistical population of the research in 

the qualitative part is made up of 17 academic and executive experts 

(directors of beauty clinics and social media marketing experts) 
who were selected by non-probability snowball method. In the 

quantitative part, the statistical population of the research included 

the employees and customers of skin and hair beauty clinics in 
Tehran city, and with using Cochran's formula, 383 people were 

selected as a statistical sample that selected in a non-probability 

way and participated in the research. The research tool in the 
qualitative part was semi-structured interviews and in the 

quantitative part, the researcher's questionnaire. To analyze the data 

in the qualitative part, thematic analysis was used and in the 
quantitative part, in order to validate the research model, structural 

equation modeling with PLS software was used. The research 

findings indicate that identifying of 72 basic themes and 14 
organizing themes in the form of four overarching themes 

(customer-related factors, clinic-related factors, social media-

related factors, and macro environmental factors) as effective 
factors on customer engagement in the social media in hair skin 

beauty clinics. 

Keywords 

Customer engagement,  social media,  skin and hair 

beauty clinic 
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   مقدمه

  ی ابری  بازا ینوع  ،یکیالکترون  تج ارت  دی  جد  هایش   ک ل از یکی  عنوان هب    یاجتم اع  یهارس   انه  یابی  بازار
. ش ودیم انجام  یاجتماع یهابرنامه و هارس انه از یانواع قیطر از کار و  کس ب  آن، در که  اس ت  نوظهور

این نوع از بازاریابی موجب افزایش رتبه بندی ص فحات در جس تجوها، هدایت ترافیک بازدیدکنندگان به 
  های فروش و ایجاد اطمینان و مطرح کردن برند می ش   ودیگیریپوب س   ایت، کمک به ارتباطات و   

(Jacobsen et al., 2020)  .اطلاع ات و ب ه   توس   ع ه  یبرا  یاجتم اع  یه ارس   ان ه  بعلاوه، ک اربران
، هاپس ت  قیاز طر  نیتر آنلاگس ترده  یهاها و انجمنخود با دوس تان، ش رکت اتیتجرب  یگذاراش ترا 

  .(Martín-Consuegra et al.,2018) کنندیاس تفاده م نظراتو  هاکی، لا هایگذار، اش ترا هاتییتو
 اردیلیم 3.8کنند که نش ان دهنده حدود   یاس تفاده م  یاجتماع یجهان از رس انه ها  تیدرص د از جمع 49
  ی اجتماع  یهارس انه تیریکه اندازه بازار مد ش ودیم ینیبشیاس ت. پ  2020در س ال    ریبالقوه درگ  یمش تر
 23.6 1سالانهمرکب با نرخ رشد  2026دلار در سال   اردیلیم  41.6به   2021دلار در سال  اردیلیم 14.4از 

گزارش   طبق .  (Market and Market Report,2021)ابدی  شیافزا  ینیبشیدرص   د در طول دوره پ
به   یکیتجارت الکترون  یدرص  د از واحدها 78در ایران  اکنون   (1401)  یکیمرکز توس  عه تجارت الکترون

از  شی. بکنندیاس تفاده م  زین  یاجتماع  یهااز ش بکه تیس اخدمات خود علاوه بر وب  ایمنظور ارائه کالا  
و   یدرص د و خوردن 27پوش ا  با    یدارند که فروش گاها  تیفعال  رانیدر ا ینس تاگرامیهزار فروش گاه ا  415
و بهداش ت   یش  یآراهای لوازم فروش گاهبازار را دارند و س هم   نیس هم از ا  نیش تریدرص د ب 18با  یدنیآش ام

بر  هاس ت.ش بکه  نیو ا  نترنتیوابس ته به ا یرانیا  ونیلیم 11درآمد و اش تاال  درص د اس ت.  10و س لامت 
این اساس می توان گفت که رسانه های اجتماعی ضمن تشدید فضای رقابتی کسب و کارها، فرصتهای 

مندی از چنین نابی برای ش رکتها و ص احبان کس ب و کار برای رش د و سودآوری فراهم ساخته است. بهره
 های اجتماعی است.     رسانهشک مستلزم بکارگیری موثر بازاریابی هایی بیفرصت

ها را تاییرات محیطی به ویژه در عرص  ه فناوری اطلاعات و ارتباطات، رابطه مش  تریان با ش  رکت
 Van Doorn et)ش ده اس ت 2گیری مفهوم جدیدی به نام مش ارکت مش تریمتحول کرده و باعث ش کل

al.,2010).  کنند که از طریق آن ( مش ارکت مش تری را مکانیزمی تعریم می2018) 3پانس اری و کومار
کند. مش ارکت مس تقیم مش تری به طور مس تقیم و غیر مس تقیم در ایجاد ارزش برای ش رکت، همکاری می

شامل خرید مشتری و مشارکت غیر مستقیم شامل معرفی مشتریان جدید به شرکت، گفت و گو پیرامون  
های اجتماعی و ارائه بازخور و پیش نهاد به ش رکت برای بهبود عملکرد اس ت. ش رکت یا برند در رس انه

.  ( Balantine,2004)و ارائه خدمت تعامل داش   ته باش   ند  دیمراحل تول  یتوانند در تمام یم  انیمش   تر

مطالعات تجربی اغلب مش ارکت مش تری را به عنوان یک اس تراتژی برای ش رکتها در جهت دس تیابی به 
س  ودآوری و مزیت رقابتی از طریق جلب اعتماد، وفاداری و دلبس  تگی مش  تریان مورد بررس  ی قرار 

.  ( Prentice et al.,2019;Parihar,2018;Kumar & Kumar,2018;Hinson et al.,2019)دانداده

ص احب نظران و اندیش مندان حوزه بازاریابی معتقدند که مش ارکت مش تری در رس انه های اجتماعی یکی 
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ش رکت  9ش رکت متوس ط و بزر ،  10از هر . (Simon & Tossan,2018)از نتایج مهم بازاریابی اس ت
های اجتماعی مانند توییتر، های رس انهدرص د از بودجه بازاریابی ش ان را به بازاریابی در پلتفرم  11حداقل 

دهند که تلاش  ی اس  ت در جهت ترغیب مش  ارکت بیش  تر اینس  تاگرام، فیس  بو  و ...( اختص  ا  می
از  شیبه ب  2018دلار در س ال  108از  تالیجید یابیدر بازار یگذارهیس رما.  (Forbes,2018)مش تریان
 تالیجید  یهافرممداوم پلت توس عهدهنده که نش ان  یافته اس ت شیافزا  2020دلار در س ال   اردیلیم  150

  ی ارس انه  یهایگذارهیس رما  لیها در تبدش رکتبرخی از حال،  نیاس ت. با ا  یاجتماع  یهااز جمله رس انه
عدم توانایی   .(Ji, Mieiro & Huang,2021)هس  تندمواجه    ییهابا چالش  یبه تعامل معنادار مش  تر

های اجتماعی، کاهش  مشارکت مشتری در بستر رسانهشرکتها در استفاده از این فرصت در جهت توسعه 
گذاری و تبادل اطلاعات با یکدیگر را در پی دارد. در تعامل با مش   تری و عدم امکان ایجاد و اش   ترا 
شان با مشکل مواجه شده و در بلندمدت شاهد از دست چنین شرایطی شرکتها در جذب و حفظ مشتریان

 دادن مشتریان و سهم بازار به نفع رقبا و در نتیجه کاهش سودآوری خواهند بود. 

نیز از این وض عیت مس تینی نبوده و اغلب ص احبان این کس ب و کار   پوس ت و مو کلینیک های زیبایی
های اجتماعی نداش ته و توجه چندانی به تاثیر آن دانش و ش ناخت علمی کافی نس بت به بازاریابی رس انه

مش  خص  ی برای   تجربیاز طرفی در این حوزه الگوی مفهومی و  .در موفقیت کس  ب و کارش  ان ندارند
  ی طراحهای اجتماعی نیز وجود ندارد. از این رو تحقیق حاض ر به دنبال  مش ارکت مش تری در بس تر رس انه

پوس ت و  ییبایارائه دهنده خدمات ز  مراکزی برای اجتماع  یهارس انه یابیدر بازار  یمدل مش ارکت مش تر
 در بستر اینستاگرام می باشد.   مو

 

 ادبیات و پیشینه تحقیق 

 مشارکت مشتری 
زمانی که   ی تش  دید ش  د.لادیم  2010در س  ال   یابیدر بازار یمش  ارکت مش  تر  یرو یعلم  قاتیتحق

ها  موفقیت ش  رکت یبرا  یدیکل  تیاولو  کیعنوان  هرا ب یمش  ارکت مش  ترانیس  تیتوی علوم بازاریابی،  
توجه محققان را به خود   یمش   تر. به دنبال آن در دهه اخیر مش   ارکت ( Wiggins,2022)معرفی کرد
هایی را برای مطالعات متعددی در این زمینه انجام ش ده اس ت و بس یاری از ش رکتها برنامهجلب کرده و 

مفهوم  از    یمتف اوت  ریتف اس    . (Boujena,2021)ان ده ای این مفهوم بک ار گرفت هبهره من دی از ظرفی ت
و  توس  عه  مس  یرکه در  یمفهوم نظر نیوجود دارد، که در مورد ا یابیدر رش  ته بازار  یمش  ارکت مش  تر
 . (Wang,2021)، کاملاً قابل در  استتکامل قرار دارد

به  رویکرد نیاس ت. اول  صیقابل تش خ  یموجود مش ارکت مش تر ریتفاس    انیدر م  یاص ل رویکرددو 
بودن     یتک بعد  انگریب رویکرد نیدوم و  بر می گردد یمش  ارکت مش  تر  یو چندبعد  یش  ناخت نگرش   
.  در رویکرد دوم دو دیدگاه متفاوت مطرح اس ت. در دیدگاه  اس تی آن رفتارو جنبه    یمش ارکت مش تر

اول مش ارکت مش تری از رفتارهای مش تری تش کیل ش ده اس ت که فراتر از تعاملات مش تری اس ت در 
که در دیدگاه دوم مش ارکت مش تری به عنوان رفتاری از س وی مش تری تفس یر می ش ود که ش امل حالی

 .(Beckers, Van Doorn & Verhoef,2016)تعاملات است

 مش ارکت  درباره را مش خص تعریم ( نخس تین2009) 4مطابق رویکرد نگرش ی و چند بعدی، باودن
 طی که است هاییمکانیزم دربرگیرنده که توصیم کرده  شناختیروان فرایندی را آن و داده ارائه  مشتری
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(  2011همکارانش ) و5 برودی  گیرد. همچنینمی ص ورت خرید تکرار و وفاداری مش تری جلب ش ده  آن
 نس بت  مش تری  آفرینیو هم  تعاملی  تجربه موجببه که دانندمی  روانی  وض عیت یک را  مش ارکت مش تری

پیوند فردی مش تری ( مش ارکت مش تری را 2018)  6ار پس و و  آید.می  به وجود  برند( )مانند  یک ش ی   به
 با برند می دانند که به صورت پاسخ های شناختی، عاطفی و رفتاری در خارج از خرید بروز می کند.

  هایی جلوه را  مش تری مش ارکت  (2010همکارانش ) دورن و  مطابق رویکرد رفتاری و تک بعدی، وان
 هایمحر   اثر  در  و  بوده  خرید  از  که فراتر  اندکرده  شرکت توصیم  یا  برند  یک  به  نسبت  مشتری رفتار  از

( مش ارکت مش تری را رفتار فرا تعاملی مش تری با  2014)7ش وند. جاکولا و الکس اندرمی ایجاد انگیزش ی
 کومار پانس اری و  ش رکت توص یم می کنند که ناش ی از محر  های انگیزش ی اس ت. در این رویکرد،

 آن  طریق  از  ک ه  کنن دتعریم می مک انیزمی  عنوانب ه  را  مش   تری  ج امع، مش   ارک ت  تعریفی  ( در2018)
  مس تقیم  کند. همکاریمی  همکاری ش رکت، ارزش برای ایجاد در  غیرمس تقیم و  مس تقیم طورمش تری به
 بر مبتنی که شرکت به  مشتریان دیگر ارجاع شامل  غیرمستقیم  هایهمکاری و خریدهای مش تری  ش امل
و   کندتجاری می نام  درباره  اجتماعی  هایرس انه در  مش تری که  هاییهس تند، بحث ش رکت هایمش و 
  توس  ط  مش  ارکت  مفهوم درباره  اگرچه  کند.می  ارائه  به ش  رکت  مش  تری که اس  ت  نظرهایی و بازخورد
 در  موجود در ادبیات  اس ت، ولی ش ده بحث  گس ترده طوربه بازاریابی  جمله از  مختلم  هایرش ته محققان
 . (Kunz et al.,2017)شود نمی مشاهده توافقی مشتریان مشارکت تعریم و سازیمفهوم  خصو 

 

 مشارکت مشتری در رسانه های اجتماعی 
های متعددی از ص فحات هواداری برند به عنوان یک های اجتماعی، ش رکتبا رش د و گس ترش رس انه

کانال بازاریابی برای مش تریانی که قص د دریافت اطلاعات ش رکت درباره محص ولات/خدمات از طریق  
توانند به ش  کل ها از طریق ص  فحات هواداری میهای موجود داش  تند، اس  تفاده کردند. ش  رکترس  انه
های ارتباطی س نتی، مش ارکت مش تریان و طرفداران برند را مدیریت کرده و تری نس بت به کانالص حی 
مش ارکت مش تری به عنوان یکی   .(Zhang et al.,2022)دنده شیاطلاعات را افزا  لیاثر تحو جهیدر نت

آید. مهم برای ارزیابی ارتباطات مش تری و عملکرد کلی کس ب و کارها به ش مار می  هایاز تعیین کننده
های اجتماعی را برای های تعاملی رس انهپیدایش مفهوم مش ارکت مش تری فرص تهای جدیدی از جنبه

های اجتماعی به عنوان  . رس انه(Wang,2021)تاییر تعامل بین خریداران و فروش ندگان نمایان س اخت
یک کانال بازاریابی جدید س اختار ارتباطی مناس بی بین مش تریان و بازاریابان ایجاد کرده اس ت و نه تنها 
می توان از آن ب ه عنوان ی ک ک ان ال ارتب اطی برای مش   تری ان خ ا  اس   تف اده کرد بلک ه ابزاری برای 

از آنان درص د    97نفر بازاریاب،   2800از مش ارکت موثر تمامی مش تریان نیز می باش د. در یک نظرس نجی 
بیان کردند که از رس انه های اجتماعی به عنوان ابزار بازاریابی برای ش رکت و کس ب و کارش ان اس تفاده  

درص د از آنان نیز معتقد بودند که رس انه های اجتماعی نقش کلیدی و اص لی در  92می کنند. همچنین  
هایی  .  مش ارکت مش تری هدف اص لی ش رکت(Jung, Yang & Kim,2020)مدیریت کس ب و کار دارد

های بازاریابی خود را در بس تر رس انه های اجتماعی و ص فحات هواداری در فیو بو ، اس ت که فعالیت
. مش  ارکت بالای مش  تری از طریق نیازهای (Felix et al.,2016)اینس  تاگرام و غیره دنبال می کنند

رند برانگیخته می ش   ود مش   تری مانند نیاز به س   رگرمی، ارتباط اجتماعی یا اطلاعات در اجتماعات ب
(Heinonen,2011). 
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علیرغم مفهوم س ازی های مختلم، مش ارکت مش تری در رس انه های اجتماعی اغلب دربرگیرنده س ه 
ش ناختی مش ارکت به تعامل و  بعُد.  (Algharabat et al.,2020)جنبه ش ناختی، عاطفی و رفتاری اس ت

درگیری ذهنی مش تری با یک برند یا محص ول اش اره دارد که منعکو کننده توجه و علاقه مش تری به 
(. به عبارت دیگر بعد ش ناختی به حالتی از مش ارکت 2021آن برند یا محص ول اس ت)بوانا و همکاران،  

ش ی )کالا، خدمات، برند و ...( توص یم می اش اره دارد که از طریق علاقمندی افراد به درگیرش دن با یک  
 . (Izogo & Mpinganjira,2021)شود

بعُد عاطفی مش ارکت مش تری به خلق یک ارتباط و پیوند عمیق عاطفی بس یار معنادار بین ش رکت و 
. در این بعُد، مش ارکت مش تری به عنوان یک فرآیند روان ش ناختی (Wang,2021)مش تری اش اره دارد

نگریس   ت ه می ش   ود ک ه در آن بر مک انیزم ه ایی تکی ه می کن د ک ه از طریق آن ش   ک ل ه ای وف اداری  
هایی که از طریق آن مش  تریان برای مش  تریان جدید یک برند الگوس  ازی می ش  ود، بعلاوه مکانیزم

وفاداری می تواند به منظور تکرار خرید مص رف کنندگان حفظ ش ود. در زمینه رس انه های اجتماعی، این 
 Harrigan et)و ش  ناس  ایی  (Dessart et al.,2016)فرایند عاطفی ش  امل س  ه مولفه اش  تیا ، لذت

al.,2017) .می باشد 
بعُد رفتاری مشارکت مشتری مجموعه ای از تجلیات رفتاری را توصیم می کند که از محر  های  

ناش  ی می ش  ود. در بس  تر رس  انه های اجتماعی رفتارهای مش  تریان از طریق نیاز آنان به  انگیرش  ی
. همچنین جنب ه رفت اری  (Santiri,2020)اطلاع ات، ارتب اط اجتم اعی ی ا س   رگرمی ه دای ت می ش   ود

مشارکت مشتری به میزان فعال بودن مشتریان در استفاده از ابزارهای رسانه های اجتماعی اشاره دارد و 
،  ( Wang & Lee,2020)با مولفه هایی مانند مص  رف محتوا، مش  ارکت و س  هیم ش  دن و خلق محتوا 

  (Dolan,2019)و مش  ارکت فعال و منفعل   (Wu et al.,2019)مش  ارکت س  ط  بالا و س  ط  پایین  
 توصیم می شود. 

از منظر بازاریابی اس   تراتژیک، تع امل در رس   انه های اجتم اعی نه فقط برای ش   رکته ا بلک ه برای 
( بی ان می کنن د ک ه 2019)  و همک ارانش  8مش   تری ان امک ان تب ادل من ابع را فراهم می س   ازد. هولبی ک

مش   تریان می توانن د من ابع غیر فیزیکی و انس   انی )مانن د دانش( و منابع فیزیکی)مانند تجهیزات( را در 
اس تدلال می کنند که ( 2010) 9حالیکه در تعامل با ش رکتها هس تند، اختص ا  دهند. گامس ون و میل

تعاملات نه فقط به ص ورت دوطرفه)مش تری و ش رکت( بلکه بین چندین بازیگر در یک ش بکه رخ می 
دهد که بر نقش حیاتی تعامل ش بکه ای در یکاارچه س ازی منابع تاکید می کند. ش ایان ذکر اس ت که 

روری و حائز اهمیت ارتباط مش تری با مش تری به ویژه در س طوح بالای رفتارهای مش ارکت بس یار ض  
. بنابراین ارتباطات و تعاملات درون ش بکه ای در رس انه های اجتماعی)ارتباط بین (Fehrer,2018)اس ت

ش رکت با مش تری، ارتباط مش تری با مش تری( می تواند به عنوان یک منبع اس تراتژیک در نظر گرفته 
 شود که می تواند بیشتر به قابلیت های بازاریابی تبدیل شود. 

پیرامون موضوع تحقیق در داخل و خارج از کشور انجام شده است. در بین  مطالعات تجربی متعددی  
  ی هارس انه  یابیبازارتاثیر   ( در تحقیقی نش ان دادند که1401وردی و لندران اص فهانی)الهمطالعات داخلی، 

بر   یتجربه مش تراثر  اما   نبودهمعنادار  مدیبان ینترنتیفروش گاه ا  انیرابطه در مش تر  تیفیک  ی براجتماع
 ینترنتیفروش گاه ا  انیو قص د مش ارکت مش تر  یرابطه بر قص د وفادار تیفیکاثر  ن،یهمچنو  رابطه    تیفیک
و   یبر قص د وفادار  یاجتماع  یهارس انه یابیکه بازار  همچنین نتایج حاکی از این بود.  معنادار بود مدیبان

معنادار  ریمد تأث یبان ینترنتیفروش گاه ا  انیدر مش تر هرابط تیفیک یانجیم ریمتا قیقص د مش ارکت از طر
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( به تبیین مش ارکت مش تری برای خلق ارزش در ص نعت  1401حس ینی و عالی). در تحقیق دیگری دارد
و   یارزش کارکرد که  نش  ان داد  آنها بانکداری ایران بر مبنای ارزش ادرا  ش  ده پرداختند. یافته های

)ارزش طول عمر، ارزش    یبر هر س ه بعد ارزش مش ارکت مش تر یادار  ش ده مش تر  یارزش اجتماع
 کی چیش ده بر ه ادرا   یارزش عاطف ریتأث یدارد ول میمس تق  ری( تأثیو ارزش دانش مش تر یرگذاریتأث

که   دادنشان   نیز  (1400ه است. تحقیق عارفی و رضازاده مقدم)نشد دیتائ  یاز ابعاد ارزش مشارکت مشتر
عمر اس تان قم  مهیب  یها یندگیدر نماو مش ارکت مش تری  دیبر قص د خر  یاجتماع  یهاش بکه  یابیبازار
عمر  مهیب یها  یندگیدر نما دیقص د خرمش ارکت مش تری و  بر  یاعتماد مش ترهمچنین  ر میبت دارد. یتاث

 یانجیبا نقش م  دیبر قص  د خر  یاجتماع یش  بکه ها یابیبازاربعلاوه، تاثیر ر میبت دارد. یاس  تان قم تاث
 یندگیدر نما یمش ارکت مش تر یانجیبا نقش م دیبر قص د خر  یاعتماد مش تر  ی و تاثیرمش ارکت مش تر

  زةینش ان داد انگ(  1399تایید ش ده اس ت. مطالعه خدامی، جعفری نیا و خلیلی)عمر اس تان قم  مهیب یها
( بر یبص ر  یش ناس  ییبایاطلاعات و ز یجس تجو ،یس رگرم یرابطه، جس تجو جادیا یهازهیمش ارکت )انگ
در جامعة  یمیبت دارد و مش ارکت مش تر  ریتأث  یاجتماع  یهاجامعة برند در رس انه در یمش ارکت مش تر
اثر دارد؛  کیدهان الکترونبهدهان  ااتیبه برند و تبل  یبر اعتماد به برند، وفادار  یاجتماع  یهابرند رس  انه

  ی در برندس از  یربر همکا  یاجتماع  یهادر جامعة برند رس انه  کیدهان الکترونبهدهان ااتیتبل ریتأث  یول
 ریتاث  یاتینش ان داد مش ارکت آگاهانه بر ارزش عمل(  1399مش هدی زاده و س اعدی) پژوهش نش د. دییتأ
بر ارزش    یمش تر  ا یگذارد. اش ت یمیبت م ریتاث  یو ارزش اجتماع  یبر ارزش لذت بخش    یگذارد ول  ینم
ارزش لذت   یانجینقش م همچنینگذارد.  یمیبت م ریتاث  یو ارزش اجتماع یارزش لذت بخش    ،یاتیعمل
معنادار  یمش تر یبر چس بندگ  یو تعامل اجتماع یمش تر ا یمش ارکت آگاهانه، اش ت  یرگذاریدر تاث یبخش  
 است.  

در پژوهش ی نش ان دادند (  Fetais et al.,2022)در بین تحقیقات خارجی نیز فیتایو و همکارانش
که بازاریابی رس  انه های اجتماعی تاثیر میبت و معناداری بر مش  ارکت مش  تری دارد و همچنین تاثیر 
بازاریابی رسانه های اجتماعی از طریق مشارکت مشتری بر وفاداری برند نیز میبت و معنادار است اما اثر 

( در تحقیقی با اس تفاده 2022) معنادار نبود. ویگنز  مس تقیم بازاریابی رس انه های اجتماعی بر وفاداری برند
از چارچوب اقدام پژوهی آمیخته دوازده پیش ایند و ش ش معیار برای ش ناس ایی اس تراتژی مش ارکت آنلاین 
با مش تری را ارائه کرده اس ت و نش ان می دهد که چطور می توان از پیش ایندها و معیارهای ش ناس ایی  

س  تراتژی های مش  ارمت آنلاین با مش  تری اس  تفاده کرد. بوانا و ش  ده در تحقیق در جهت توس  عه ا
( تحقیقی با عنوان»عملکرد و مش   ارکت مش   تری در رس   انه های اجتماعی: دیدگاه  2021همکارانش)

نت ایج این تحقیق ح اکی از ش   ن اس   ایی معی اره ای کلی دی)لای ک، ک امن ت، ب ه   م دیریتی  انج ام داده ان د.
اش ترا  گذاری، مدت زمان ص رف ش ده برای محتوای پس ت، ش اخص های س رگرمی، تعداد دنبال کننده 
ها، میزان درآمد و ...( برای س نجش مش ارکت مش تری در س ه بعد ش ناختی، رفتاری و عاطفی بوده اس ت. 

( در تحقیقی نش ان داد که اطلاعات دریافت ش ده و س رگرمی در  ش ده از پس ت ها تاثیر 2021)  وانگ
یان نس  بت به آن پس  ت داش  ته و نگرش به پس  ت نیز تاثیر میبت و میبت و معناداری بر نگرش مش  تر

معناداری بر نگرش مش  تریان نس  بت به برند دارد و هر دوی اینها تاثیر معناداری بر تمایل مش  تری به 
یرو و مش ارکت)لایک، کامنت زیر پس ت، اش ترا  گذاری پس ت و دنبال کردن ص فحه برند( دارد. جی، می

( نیز در تحقیقی نش ان دادند که ویژگی س رگرمی و قص د دریافت جایزه بر قص د رفتاری  2021) هوانگ
مص رف کننده تاثیر دارد. همچنین همبس تگی میبت و معناداری بین وابس تگی به رس انه های اجتماعی و 
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قص د رفتاری مص رف کننده و قص د به اش ترا  گذاری پس ت های تبلیااتی برند وجود دارد. بعلاوه نتایج 
نش ان داد که مش ارکت مش تری نقش میانجی معناداری در رابطه بین ویژگی های تبلیاات رس انه های 

مش ارکت و   (Rietveld et al.,2020)اجتماعی و قص د رفتاری مص رف کننده دارد. ریتولد و همکاران  
بخش  ش شبرند در   59بکارگیری مش تریان در اینس تاگرام را مورد بررس ی قرار دادند. این مطالعه بر روی 

تجاری انجام شد. نتایج مطالعه نشان داد که جذابیت های اطلاعاتی و عاطفی قرار داده شده در محتوای 
ها بر روی مش  تریان اثرگذار  تولید ش  ده از س  وی برندها می توانند از لحاز میزان لایک ها و کامنت

 باشند.

 

 پژوهش روش 

رویکرد   دارایبوده و    اکتش   افی –وهش ح اض   ر از نظر ه دف ک اربردی و از نظر م اهی ت توص   یفی  ژپ
 10اکتشافی متوالی با توجه به موضوع و ماهیت این پژوهش، از طرح ترکیبیاست.    کمی(-آمیخته)کیفی

 و  گردآوری  کمیّ هایدوم داده  مرحله در های کیفی و س  اوداده  اس  تفاده ش  د. بدین ترتیب که ابتدا
ش   دن د. ج امع ه آم اری تحقیق در بخش کیفی ش   ام ل خبرگ ان علمی و اجرایی حوزه م دیری ت    تحلی ل

نفر از اس  اتید هیات علمی با گرایش مدیریت بازاریابی و مدیران و  17بازاریابی هس  تند. در این پژوهش 
اجتماعی اینس تاگرام و همچنین مدیران کلینیک های زیبایی   متخص ص ان بازاریابی فعال در حوزة رس انه

ابزار اس  ت.   با اس  تفاده از روش گلوله برفی انجام گرفته پوس  ت و مو هس  تند که به ص  ورت هدفمند و
های در یافته و عمیق بود. برای تحلیل دادههای نیمه س اختارها در  بخش کیفی مص احبهآوری دادهجمع

 و تحلیل تعیین، برای روش ی مض مون از تکنیک تحلیل مض مون اس تفاده ش ده اس ت. تحلیل این بخش
 توص  یم جزئیات  قالب در و  دهیس  ازمان را  هاداده  روش   این.  اس  ت  هاداده  درون  موجود الگوهای بیان
 کدگذاری هایخلاص  ه و هاداده مجموعه بین مس  تمر  برگش  ت  و رفت یک  ش  امل تحلیل  این  کند.می
 .(Clark & Brown,2006)آیندمی وجود به که است هاییداده تحلیل و شده،

تحقیق ات   نظران  از ص    اح ب  تبعی ت   & Glaser & Strauss,2006; Lincoln) یفی ک ب ه 

Guba,1985 Charmaz,2006; Eriksson & Kovalainen,2008; )    برای ارزیابی روایی مص احبه
بر ه ا، ترکیبی از معی اره ای مورد اس   تف اده در ارزی ابی تحقیق ات تفس   یری و تحقیق ات مبتنی  

ین خص و ، معیارهای لینکلن  قرار گرفت. در ا ها مورد اس تفاده  ی نظریه برخاس ته از داده ش ناس  روش 
  1برابر جدول ش ماره   14پذیری تص دیق و  13، اتکاپذیری 12پذیری ، انتقال 11( اعتمادپذیری 1985و گوبا ) 

 بررسی گردید. 

 

 

 

 ق یتحق ییروا یابیارز -1 جدول
 شرح  معیار

 اعتمادپذیری  
؛ دقت پژوهش گر و چندین بار بررس ی کدهای  س االاتس اخت یافته به منظور ش فاف بودن  مص احبه نیمه  هایس االباره  بررس ی چندین
 ؛ گردآوری اطلاعات کافی با رعایت اشباع نظری؛ هامصاحبهاتخاذ شده از 

 شوندگان این مطالعه استخراج شد.های حاصل از تمامی مصاحبهمفاهیم نظری ارائه شده از دادهنظری ؛ گیری نمونه پذیری انتقال
 ؛ رعایت ابزارهای روش شناختی در طول تحقیق؛ تحقیق موضوعدر مورد خبرگان تجربیات جاری و پیشین  احصای اتکاپذیری  
 پذیری  تصدیق

خلاص ه الگوی یید  تأاز س وی دیگران؛ بس ط و پالایش تفس یرها از طریق  تفس یرهای محقق و ارزیابی  های پیاده ش ده  مص احبه  مرور
 خبرگان.تن از  سه توسطبندی شده صورت
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یی برای باز آزمااس تفاده ش د. روش    باز آزموناز روش    هامص احبهدر این تحقیق برای محاس به پایایی 
ی انجام گرفته، تعداد  هامص احبه. برای این منظور از بین  رودیمارزیابی ثبات کدگذاری پژوهش گر به کار 
روز کدگذاری ش دند. نتایج  10دو بار در یک فاص له زمانی   هاآنس ه مص احبه انتخاب ش ده و هر کدام از 

نش ان داده ش ده اس ت که با توجه به مقادیر به دس ت آمده که  2در جدول   هایکدگذارحاص ل از این  
  هستند بر پایایی مناسب مصاحبه ها دلالت دارد. 0.7بزرگتر از 

 محاسبه پایایی بازآزمون  -2جدول 

 پایایی باز آزمون )درصد(  توافقات تعداد عدم  تعداد توافقات  تعداد کل کدها  کد مصاحبه ردیم

1 A3 52 21 10 0.807 

2 A5 39 14 11 0.717 

3 A12 42 17 8 0.809 

 0.781 29 52 133 کل 

 

جامعه آماری تحقیق در بخش کمی را کارکنان و مش   تریان کلینیک های زیبایی پوس   ت و مو )دارای  
( در ش هر تهران تش کیل می دهند که با توجه به فرمول تعیین حجم نمونه کوکران از ص فحه اینس تاگرام

نفر تعیین گردی د. برای نمون ه گیری نیز از روش غیراحتم الی در   383ج امع ه معین، تع داد نمون ه برابر  
دس ترس اس تفاده ش د. برای گرداوری داده ها بخش کمی نیز از پرس ش نامه محقق س اخته اس تفاده ش ده 

  . به ( 4)جدول ش د  بررس ی و تایید   15و روایی س ازه یی  روایی محتوا طریق  از    روایی پرس ش نامه   .اس ت
  نتایج .  اس ت   ش ده   اس تفاده   ترکیبی   پایایی   و  کرونباخ  آلفای   روش   از   پرس ش نامه،  پایایی   بررس ی   منظور 
 برای   آمده    دس ت   به   ض رایب  اینکه  به   توجه  با .  اس ت  ش ده  داده   نش ان   4  ش ماره   جدول  در   بررس ی  این 

 از   تحقیق  ابزار   گفت  توان  می   لذا   اس ت   0.7  از   بزرگتر   ش اخص   دو   هر  برای   تحقیق   متایرهای   تمامی 
 . باشد   می   برخوردار   مناسبی   پایایی 

نرم افزار با مدل یابی معادلات ساختاری   از طریق تحلیل داده ها در بخش کمّی) اعتبارسنجی الگو( 
Smart PLS   انجام شد . 

 

 پژوهش یافته های  

 

 یافته های کیفی 
ه ای نیم ه ه ای گردآوری ش   ده از مص   احب هه ای کیفی مبتنی بر تحلی ل دادهدر این پژوهش ی افت ه

اس ت که بر اس اس روش تحلیل تم مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته اس ت. مطابق این روش    س اختاریافته
پایه اس تخراج ش دند و در   ها مض امینطی س ه مرحله کدگذاری، ابتدا گام اول با بازخوانی مکرر مص احبه

ها  بندی ش دند. در گام س وم بازبینی تمس ازمان دهنده دس ته  گام دوم کدهای مختلم در قالب مض امین
انجام ش   د این مرحله ش   امل دو مرحله بازبینی و بوده اس   ت. مرحله اول ش   امل بازبینی در س   ط  

های با ها. در گام بعد تمها در رابطه با مجموعه دادههای کدگذاری ش ده و مرحله دوم اعتبار تممخلاص ه
تری بر بندی کلیس تهگذاری ش دند و در نهایت دش ان با مبانی نظری تحقیق نامتوجه به ارتباط معنایی

 فراگیر گردید. انجام شد که منجر به ایجاد مضامین دهنده سازمان اساس مضامین
 4مض مون س ازمان دهنده و  14مض مون پایه،  72با توجه به انجام س ه مرحله کدگذاری و اس تخراج 

مض  مون فراگیر، یافته های کیفی تحقیق در قالب جدول زیر گزارش می ش  ود که در برگیرنده عناص  ر 
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الگوی مش ارکت مش تری در بازاریابی رس انه اجتماعی در کلینیک های زیبایی پوس ت و مو در اینس تاگرام  
 می باشد. 

 گزارش نتایج حاصل از کدگذاری مصاحبه ها  -3جدول 

 مضامین پایه مضامین سازمان دهنده  مضامین فراگیر 

عوامل مرتبط با  
 مشتری 

ویژگی های دموگرافیک  
 مشتریان

 مشتری، سن مشتری، تحصیلات مشتری   جنسیت 

نگرش مشتری به  
 برند/کیفیت رابطه

کیفیت ادرا  ش ده از خدمات کلینیک، وفاداری مش تری،رض ایت مش تری، اعتماد مش تری، همذات پنداری 
 با شخصیت برند، دلبستگی به برند، عشق به برند، وابستگی به برند

انگیزه مشتری )شناختی،  
 اقتصادی، اجتماعی( 

جس  تجوی اطلاعات، جس  تجوی س  رگرمی، جس  تجوی تعامل اجتماعی)جامعه پذیری(، اش  ترا  گذاری  
تجربه مراجعه به کلینیک و خدمات دریافتی، یادگیری اجتماعی، ارزیابی و مقایس   ه خدمات کلینیک ها با  

رین،  یکدیگر، دریافت مش   اوره و خدمات پو از فروش کلینیک، دریافت خدمات با کیفیت بالاتر از س   ای
 ارزش اجتماعی ادرا  شده از برندعضویت در باشگاه مشتریان کلینیک و دریافت ارزش اضافی، 

عوامل مربوط به  
کلینیک 
 )شرکت/برند( 

 مدیریت دانش مشتری
اس تفاده از آگاهی مش تری از برند، دریافت بازخورد از مش تری، ارائه اطلاعات ش فاف از خدمات به مش تری، 

 مشتری در تولید محتوا

 مدیریت ارتباط با مشتری

احترام به عقاید و نظرات مشتریان، توجه به نیازها و خواسته های مشتری، گوش دادن به مشتری، حمایت  
اس خگویی به س والات و درخواس ت های پش تیبانی و  واکنش مناس ب به هیجانات مش تری، پاز مش تری،  

 مشتری، ایجاد روابط بلندمدت با مشتری

 نفوذ اجتماعی، تبلیاات، شهرت و شناخته شده بودن برند )کلینیک(ین های برند، ا ایجاد کم   مدیریت برند

 مدیریت تجربه مشتری 
در  و تحلیل انتظارات مشتریان، در  احساسات و نگرش مشتری از خدمات دریافت شده قبلی، شناخت 

 سلیقه مشتریان، پیشنهاد خدمات سفارشی به مشتریان

عوامل مرتبط با  
 اجتماعی رسانه 

 بازاریابی رسانه اجتماعی 

دانش بازاریابی رس  انه ای اس  تفاده از جایزه و پاداش برای مش  تریان فعال در ص  فحه اجتماعی کلینیک،  
کلینی ک داران، واکنش من اس   ب کلینی ک داران ب ه الگوریتم ه ای پلتفرم رس   ان ه اجتم اعی، اس   تف اده از 
 اینفلوئنسرها، استفاده از قابلیت های رسانه)نظرسنجی، استوری، هایلایت و ...(، استفاده از گیمفیکشن 

مدیریت محتوای رسانه  
 اجتماعی 

جذابیت محتوا، دس  ته بندی محتوا، س  ودمندی محتوا، اس  تفاده از محتوای آموزش  ی،  به روز بودن محتوا،  
 تنوع فرمت های محتوایی)متن، تصویر، فیلم و ...(

ویژگی ها و قابلیت های  
 اجتماعی رسانه 

س  هولت اس  تفاده از پلتفرم، امکانات و قابلیت های فنی  پلتفرم، قابلیت اعتماد پلتفرم، در دس  ترس بودن  
 پلتفرم، امنیت اطلاعات مشتری در پلتفرم اینستاگرام

 وضعیت پست ها
دفعات  تعداد و فراوانی پس  ت ها، تعداد لایک های زیر هر پس  ت، تعداد کامنت های زیر هر پس  ت، تعداد 

 های ذخیره شده، به روز بودن/مد روز بودن پست هاپست 

 عوامل محیطی

 دولتی -عوامل قانونی
مقررات حاکم بر فعالیت پلتفرم رس انه اجتماعی، رص د اطلاعاتی داده ها در اینس تاگرام از س وی نهادهای  

 دولتی، برخورد نهادها و دستگاه های نظارتی،   

 عوامل تکنولوایکی 
س رعت انتقال اطلاعات در بس تر پلتفرم رس انه اجتماعی، پش تیبانی از اطلاعات پلتفرم، توس عه ش بکه های 

 اجتماعی، فعالیت صفحات جعلی و کلاهبرداری از طریق آن

   اجتماعی-عوامل فرهنگی

فرهنگ و نگرش جامعه به اس تفاده از پلتفرم رس انه اجتماعی، س بک زندگی )افزایش کاربران ش بکه های 
 ای کاربراناجتماعی(، سواد رسانه

 های کمی یافته 
به منظور اعتبارس نجی الگوی مفهومی به دس ت آمده از تحلیل کیفی داده ها از تحلیل عاملی تاییدی با 

 3مدل اندازه گیری تحقیق را در حالت ض رایب استاندارد و شکل  1اس تفاده گردید. ش کل  PLSنرم افزار 
مشاهده می شود عدد معناداری به  2در حالت معناداری ضرایب نشان می دهد. همان گونه که در شکل 

می باش  ند که نش  ان دهنده معناداری تمامی    1.96دس  ت آمده در تمامی روابط درون مدل بزرگتر  از 
 روابط بین عناصر مدل می باشد. 
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 گیری تحقیق در حالت ضریب استاندارد مدل اندازه -1شکل

 
 گیری تحقیق در حالت اعداد معناداری مدل اندازه -2شکل

و شاخص  AVEبرای سنجش برازش مدل اندازه گیری تحقیق از شاخص های سنجش روایی)شاخص 
فورنل لارکر و پایایی)پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ( استفاده می شود. نتایج این شاخص ها در جدول 

گزارش شد که بر برازش مناسب مدل اندازه گیری تحقیق دلالت داشت. همچنین برای بررسی برازش   4
عنوان مقادیر  به  0/ 36و    25/0،  01/0استفاده شد. در این معیار سه مقدار    GOFکلی مدل از شاخص  

به دست آمده برای مدل تحقیق که   GOFشده است. با توجه به مقدار  ضعیم، متوسط و قوی تعریم  
 بوده است، برازش کلی مدل تحقیق قوی ارزیابی می شود.  409/0برابر با 

 شاخص های سنجش روایی و پایایی ابزار تحقیق   - 4جدول 

 متایرها
 ضریب پایایی ترکیبی ضریب آلفای کرونباخ 

(CR) 

  میانگین واریانو استخراج شده
(AVE ) 
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 0.659 0.949 0.902 ویژگی های دموگرافیک

 0.642 0.878 0.845 مشتری به برندنگرش 

 0.598 0.887 0.811 انگیزه مشتری 

 0.528 0.881 0.859 عوامل مرتبط با مشتری

 0.614 0.855 0.849 مدیریت دانش مشتری

 0.575 0.876 0.833 مدیریت ارتباط با مشتری

 0.606 0.899 0.864 مدیریت برند

 0.644 0.883 0.867 مدیریت تجربه مشتری

 0.512 0.926 0.915 عوامل مرتبط با برند)کلینیک(

 0.615 0.854 0.822 بازاریابی رسانه اجتماعی

 0.622 0.949 0.928 مدیریت محتوای رسانه اجتماعی

 0.558 0.878 0.870 ویژگی ها و قابلیت های رسانه اجتماعی

 0.545 0.798 0.702 ویژگی و وضعیت پست ها

 0.587 0.917 0.904 رسانه اجتماعیعوامل مرتبط با 

 0.532 0.771 0.724 دولتی-عوامل قانونی

 0.549 0.752 0.711 عوامل تکنولوایکی

 0.579 0.792 0.718 اجتماعی-عوامل فرهنگی

 0.569 0.841 0.788 عوامل محیطی

 
اس تفاده ش د. این ش اخص    16از ش اخص اعتبار اش تراکی  گیریهمچنین برای س نجش کیفیت مدل اندازه

نش   ان می ده د ک ه آی ا م دل از ق درت پیش بینی برخوردار اس   ت ی ا ن ها مق دار این ش   اخص بین 
باش د. چنانچه مقادیر این متایر در وض عیت ض عیم )قوی( متایر می0.35)متوس ط( و 0.15)ض عیم(،  0.02

مقادیر   6های آن باید تجدید نظر کرد. با توجه به جدول  باش د، بایس تی در مورد مدل تحقیق و ش اخص
می باش  د که نش  ان دهنده بالا  0.35این ش  اخص برای متایرهای مدل اندازه گیری تحقیق بزرگتر از 

 بودن قدرت پیش بینی مدل می باشد.

 شاخص اعتبار اشتراکیمقادیر  -5جدول 
 CV.Comمقادیر  متایرها CV.Comمقادیر  متایرها

41/0 ویژگی های دموگرافیک 39/0 اجتماعی رسانه بازاریابی   

43/0 برند  به مشتری نگرش 45/0 اجتماعی رسانه  محتوای مدیریت    

51/0   مشتری انگیزه 42/0 اجتماعی رسانه های قابلیت  و ها ویژگی   

43/0 مشتری دانش مدیریت  37/0 ها پست  وضعیت  و ویژگی   

38/0 مشتری با ارتباط مدیریت  40/0 دولتی-قانونی عوامل   

41/0 مدیریت برند 39/0 تکنولوایکی عوامل   

37/0 مشتری تجربه مدیریت  36/0 اجتماعی-فرهنگی عوامل   

 

های کمی  با توجه به نتایج اعتبارس نجی مدل و برازش مناس ب آن،  الگوی نهایی تحقیق که تلفیق یافته
 ترسیم گردید. 3و کیفی پژوهش است مطابق شکل 
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های  مو)یافته و پوست زیبایی خدمات  هایکلینیک در  اجتماعی هایرسانه در  مشتری مشارکت مدل -3شکل

 محقق(

 پژوهش ی گیری و پیشنهادها نتیجه

های اجتماعی در کلینیک های  هدف از این پژوهش، طراحی مدل مش ارکت مش تری در بازاریابی رس انه
نتایج حاص ل از تحلیل کیفی با اس تفاده از تکنیک تحلیل مض مون منجر   .زیبایی پوس ت و مو بوده اس ت
مش تری در بازاریابی رس انه های اجتماعی در کلینیک های زیبایی    مش ارکت  به طراحی الگوی مفهومی

مش تری در بازاریابی رس انه های  مش ارکتاین مدل ش امل چهار دس ته از عوامل موثر بر پوس ت و مو ش د. 
عوامل مرتبط با مش تری، عوامل مرتبط اجتماعی در کلینیک های زیبایی پوس ت و مو بود که عبارتند از: 

 با کلینیک ها، عوامل مرتبط با رسانه های اجتماعی و عوامل محیطی. 

اش اره به متایرهایی دارد که مربوط به مش تری بوده و در مش ارکت مش تری در   عوامل مرتبط با مش تری
 21تعامل با برند)کلینیک ها( تاثیر دارند. برای عوامل مرتبط با مش  تری س  ه مض  مون س  ازمان دهنده و 

مض مون پایه ش ناس ایی ش د. اولین مض مون س ازمان دهنده ویژگی های فردی)جمعیت ش ناختی( مش تریان  
آن س ه ش اخص جنس یت، س ن و تحص یلات اس تخراج گردید. دومین مض مون س ازمان دهنده  بود که برای

ش اخص برای آن اس تخراج گردید که عبارت بودند از:  8نگرش مش تری به برند و کیفیت رابطه اس ت که 
 پنداری   مذاتمشتری، ه مشتری، اعتماد  مش تری، رضایت  کلینیک، وفاداری خدمات از ش ده ادرا   کیفیت
برند   برند کلینیک، وابس تگی عاطفی به  به برند کلینیک ، عش ق  به  برند کلینیک، دلبس تگی  ش خص یت  با

از جمل ه کوم ارکلینی ک.   متع ددی   و  هینس   ون  ،(2020)همک اران  و  لی  ،(2018)کوم ار  و  تحقیق ات 
بر ت اثیر گ ذاری متایره ای م انن د    (1397)حی درزاده  زکلیکی،  ب اب ایی  س   رخ ابی،  برادران  ،(2019)همک اران

وفاداری مش تری، اعتماد مش تری، دلبس تگی به برند، تعهد مش تری بر مش ارکت مش تری را تایید کرده و از 
آنها به عنوان پیش ایندهای مش ارکت مش تری یاد می کنند. س ومین مض مون س ازمان دهنده نیز انگیزه  

ریان به انگیزه های مختلم وارد تعامل با  مش  تری برای مش  ارکت اس  ت. مطالعات نش  ان می دهد مش  ت
، ( انگیزه های مش ارکت مش تری را ش امل انگیزه های ش ناختی2005ش رکتها می ش وند. چن همکارانش )
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انگیزه های اقتص   ادی، انگیزه های عاطفی و انگیزه های اجتماعی می دانند. در این تحقیق برای انگیزه  
 اطلاعات، جس تجوی مض مون پایه اس تخراج گردید که عبارتند از: جس تجوی 10مش تریان برای مش ارکت 
 خدمات و کلینیک به مراجعه  تجربه  گذاری اش ترا  ،(پذیری  جامعه)اجتماعی تعامل س رگرمی،جس تجوی
 خدمات و مش  اوره یکدیگر، دریافت با ها کلینیک خدمات  مقایس  ه و اجتماعی، ارزیابی  دریافتی، یادگیری

 کلینیک  مش تریان  باش گاه در س ایرین، عض ویت از بالاتر  کیفیت  با  خدمات کلینیک، دریافت  فروش  از پو
بخش از نتایج تحقیق با یافته های برند. این   از ش  ده ادرا   اجتماعی  اض  افی و ارزش   ارزش   دریافت و

  و  احم دزاده  ش   افعی،  و  (1991)17گروس   و  نیومن  ش   ی ث،  ،(2010)همک اران  و  دورن  تحقیق ات وان
 مطابقت دارد.  (1400)مولایی

به متایرهایی اش  اره دارد که مربوط به کلینیک های زیبایی    ها)ش  رکت/برند(عوامل مرتبط با کلینیک
پوس  ت و مو )ش  رکت/برند( اس  ت. به عبارتی عوامل ناش  ی از برند اس  ت که بر ش  کل گیری و توس  عه 
مش ارکت مش تری در بازاریابی رس انه اجتماعی در اینس تاگرام تاثیرگذار هس تند. در این تحقیق برای این  

هنده ش ناس ایی ش د. اولین مض مون س ازمان دهنده مدیریت دانش مش تری  عوامل چهار مض مون س ازمان د
 از بازخورد  برند، دریافت از مش  تری اس  ت که ش  امل چهار مض  مون پایه به ش  رح زیر می باش  د: آگاهی

محتوای  تولید در  مش تری از مش تری در اینس تاگرام، اس تفاده  به خدمات از ش فاف  اطلاعات  مش تری، ارائه
 ،(2011)همک اران  و  کلینی ک. نت ایج مط الع ات قبلی از جمل ه تحقیق ات برودی  ص   فح ه ش   بک ه اجتم اعی

  ، ( 2012)همکاران و 19ویو   (،2010)18مولن و ویلس   ون  ،(2006)همکاران و پاترس   ون  ،(2011)هالبیک
بر    (1398)همکاران و  دهدش   تی و  (1397)همکاران  و  برادران  ،(2014)همکاران و  کالچوا  ،(2009) باودن

تاثیر گذاری مدیریت دانش مش تری)دریافت بازخورد از مش تری، اس تفاده از ایده های مش تری در توس عه 
اند که با نتایج تحقیق حاض  ر مطابقت دارد. دومین مض  مون س  ازمان محص  ولات و خدمات( تاکید کرده

  به مض مون پایه به ش رح زیر می باش د: احترام  7دهنده مدیریت ارتباط با مش تری اس ت که در برگیرنده  
 از مش  تری، حمایت  به دادن  مش  تری، گوش   های  خواس  ته  و نیازها  به مش  تریان، توجه  نظرات و عقاید

 های  درخواس ت  و س والات به پاس خگویی  و مش تری، پش تیبانی  هیجانات  به  مناس ب مش تری، واکنش
  ، ( 2018)همکاران  و پالماتیر  ،(2017)کومار و مشتری. مطالعات پانساری با  بلندمدت  روابط و ایجاد  مشتری
چ ان(2019)همک اران  و  20بیلرو  ،(2009)  ب اودن نیز بر   (2008)همک اران  و  کیم  و  (2014)همک اران  و  ، 

تاثیرگذاری متایرهایی همچون حمایت ش  رکت از مش  تری، مدیریت هیجانات مش  تری و تعهد بلندمدت 
ش رکت به مش تری بر مش ارکت مش تری دلالت دارد که با نتایج تحقیق حاض ر همراس تا اس ت. مدیریت برند  

چهار مض مون   یکی دیگر از مض امین س ازمان دهنده مربوط به کلینیک ها اس ت که در این تحقیق ش امل
  بودن ش ده  ش ناخته و اجتماعی، تبلیاات و  ش هرت  برند، نفوذ  های کماین پایه به ش رح زیر می باش د: ایجاد

  و کیم چوی،  و  (2020)همکاران و تونی  ،(2020)21برنهام و  چوی  ،(2010)همکاران و  دورن کلینیک.  وان
در مطالعات خود بیان داش تند که مش تریان برای مش ارکت با برندهای ش ناخته ش ده تمایل   (2020)22وون

بیش تری از خودش ان نش ان می دهند. چهارمین مض مون س ازمان دهنده مرتبط با کلینیک ها، مدیریت  
 و تجربه مش تری اس ت که در این تحقیق ش امل چهار مض مون مض مون پایه به ش رح زیر می باش د: در 

  س لیقه  قبلی، ش ناخت ش ده دریافت خدمات از مش تری نگرش  و احس اس ات مش تریان، در  انتظارات تحلیل
مش تریان. ص احب نظران حوزه بازاریابی معتقدند که تحلیل تجربه  به  س فارش ی  مش تریان و پیش نهادات

مش  تری ، اطلاعات ارزش  مندی برای ش  رکت به منظور ش  ناخت انتظارات مش  تریان و تلاش در جهت 
برآورده س اختن انتظارات و کیفیت مورد انتظار آنان از خدمات ارائه می کند. همچنین مطالعات متعددی از 

ه وان  گ ت ح ق ی ق   و   24ک  ال  در  ،(2017)ه م ک  اران  و  23گ روال  ،(2019)پ رن ت ی و  ،(2016)س   و  و  ج م ل  ه 
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م دیری ت تجرب ه مش   تری را ب ه  ،  (2020)همک اران  و  تونی  و(  2016)25ورهوف  و  لمون  ،(2016)همک اران
اند که با نتایج تحقیق حاض ر مطابقت عنوان عاملی برای تقویت و توس عه مش ارکت مش تری مطرح کرده

 دارد. 
به متایرهایی اش   اره دارد که مربوط به ویژگی ها، قابلیت ها،   عوامل مرتبط با رس   انه های اجتماعی

امکانات، روش بازاریابی و مدیریت  محتوای رس  انه های اجتماعی اس  ت. در این تحقیق چهار مض  مون 
س ازمان دهنده در این خص و  ش ناس ایی ش د. اولین و مهمترین مض مون س ازمان دهنده بازاریابی رس انه 

اس تفاده از جایزه و پاداش برای مش تریان  پایه به ش رح زیر می باش د: ض مون  م 6اجتماعی بود که ش امل  
فعال در ص فحه اجتماعی کلینیک، دانش بازاریابی رس انه ای کلینیک داران، واکنش مناسب کلینیک داران 

جی، به الگوریتم های پلتفرم رسانه اجتماعی، استفاده از اینفلوئنسرها، استفاده از قابلیت های رسانه)نظرسن
 استوری، هایلایت و ...( و استفاده از گیمفیکشن)مسابقه و سرگرمی(.

با توس  عه روزافزون ش  بکه های اجتماعی ظرفیت های مناس  بی برای بازاریابی در این بس  تر برای 
دانش و توانایی ش رکتها در حوزه بازاریابی رس انه های  ش رکتها و ص احبان کس ب و کار فراهم ش ده اس ت.  

اجتم اعی و ویژگی ه ای و ق ابلی ت ه ای این رس   ان ه ه ا دو ع ام ل مهم در اس   تف اده از این ظرفی ت برای 
ص احبان کس ب و کار اس ت. دومین مض مون س ازمان دهنده مدیریت محتوای رس انه اس ت که ش امل ش ش 

 محتوا، س ودمندی بندی محتوا، دس ته محتوا، جذابیت  بودن  روز به :باش د می زیر ش رح  به مض مون پایه
( محتوای 2022. ویگنز)...( و فیلم تص   ویر، متن،)محتوایی های فرمت آموزش   ی، تنوع محتوا، محتوای

جذب، تنوع بخش ی به محتوا متناس ب با تقاض ا و نظرات مش تریان و اس تفاده از محتوای آموزش ی را در 
داند که این نتایج با یافته های تحقیق حاض  ر مطابقت دارد. می  جلب و حفظ مش  ارکت مش  تری موثر

ویژگی ها و قابلیت های رس انه اجتماعی س ومین مض مون س ازمان دهنده مرتبط با رس انه اجتماعی اس ت.  
 رس  انه پلتفرم از اس  تفاده این مفهوم در برگیرنده پنج مض  مون پایه به ش  رح زیر می باش  د: س  هولت

 رس  انه پلتفرم  اعتماد  اجتماعی، قابلیت رس  انه  پلتفرم  فنی  های قابلیت و  ، امکانات(اینس  تاگرام)اجتماعی
اجتماعی.   رس انه پلتفرم  در  مش تری  اطلاعات و امنیت  اجتماعی  رس انه پلتفرم  بودن دس ترس  اجتماعی، در

( بر تاثیرگذاری امکانات 2022و ویگنز)  (1398در مطالعات متعددی از جمله تحقیق دهدشتی و همکاران)
و ویژگی های پلتفرم رس انه اجتماعی)امنیت، س هولت کاربرد، کاربرپس ند بودن، س رعت جس تجو، قابلیت  
فنی و ...( بر مش ارکت مش تری ص حه گذاش ته اند که با نتایج تحقیق حاضر همخوانی دارد. وضعیت پست 

تاگرام چهارمین مض مون س ازمان دهنده مربوط به های بارگذاری ش ده توس ط کلینیک در ص فحه اینس  
 رس انه اجتماعی اس ت که در این تحقیق پنج مض مون پایه برای آن اس تخراج گردید که عبارتند از: تعداد

  های   پس ت  پس ت، تعداد  هر زیر های  کامنت پس ت، تعداد هر  زیر  های لایک ها، تعداد  پس ت  فراوانی و
ه ا. مط ابق ب ا ی افت ه ه ای تحقیق ح اض   ر، تحقیق   پس   ت  نبود  روز  م د/بودن  روز  ش   ده و ب ه  ذخیره
( نیز تاثیر عملکرد مش  تری)لایک، کامنت، ذخیره و اش  ترا  پس  ت و ...( بر 2021( و بوانا)2022ویگنز)

 اند.مشارکت مشتری را تایید کرده
به متایرهای محیطی کلان تاثیرگذار بر مش  ارکت مش  تری در بازاریابی رس  انه های   عوامل محیطی

دولتی، عوامل  -اجتماعی در اینس تاگرام دارد. برای این عوامل س ه مض مون س ازمان دهنده)عوامل قانونی
دولتی اش اره به س یاس ت ها -منظور از عوامل قانونی  فرهنگی( ش ناس ایی گردید.-فناورانه و عوامل اجتماعی

و قوانین و مقررات حاکم بر چگونگی فعالیت پلتفرم رس انه اجتماعی)اینس تاگرام( و نظارت بر آن در کش ور  
  بر  حاکم  دولتی س ه مض مون پایه اس تخراج گردید که عبارتند از: مقررات -می باش د. برای عوامل قانونی

از س وی نهادهای دولتی   اینس تاگرام در ها  داده  اطلاعاتی رص د(،  اینس تاگرام)اجتماعی  رس انه پلتفرم  فعالیت
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دومین مض مون س ازمان دهنده عوامل فناورانه بر فعالیت کاربران.  نظارتی  های دس تگاه و  نهادها برخوردو 
  رس انه پلتفرم  بس تر  در  اطلاعات  انتقال اس ت که ش امل چهار مض مون پایه به ش رح زیر اس ت: س رعت

  اجتماعی، فعالیت   های ش بکه  اجتماعی، توس عه  رس انه  پلتفرم  اطلاعات از ، پش تیبانی(اینس تاگرام)اجتماعی
جعلی و کلاهبرداری. س   ومین مض   مون س   ازمان دهنده مربوط به عوامل محیطی، عوامل   ص   فحات
  به جامعه نگرش   و فرهنگی اس ت که ش امل س ه مض مون به ش رح زیر    می باش د: فرهنگ-اجتماعی
 ایرس انه  و س واد  (اجتماعی  های  ش بکه کاربران افزایش)  زندگی  اجتماعی، س بک  رس انه پلتفرم از  اس تفاده
اجتماعی. مش ارکت کنندگان در تحقیق اثر چنین عواملی را با توجه به فضای فرهنگی    هایش بکه کاربران

اجتماعی در س الهای اخیر در کش ور را  رس انه جامعه و ممنوعیت و محدودیت فعالیت برخی از پلتفرم های
در میزان مش ارکت مش تری موثر می دانند لکن نتایج مش خص ی در مورد این بخش از یافته های تحقیق 

 در مطالعات قبلی وجود نداشت.
با توجه به یافته ها و نتایج تحقیق پیش نهادهای کاربردی برای کلینیک های زیبایی پوس ت و مو ارائه  

 می شود:

با اهمیت روزافزون بازاریابی رس انه های اجتماعی و جایگاه علمی مش ارکت مش تری، پیش نهاد می  •
ش ود کلینیک داران نس بت به طراحی الگوی کس ب و کار مبتنی بر رس انه های اجتماعی با تمرکز  

 مشارکت مشتری اقدام نمایند. 

اغلب کلینیک داران به مقوله بازاریابی نگاه علمی ندارند. برای اس   تفاده از بازاریابی رس   انه های   •
اجتماعی پیش نهاد می ش ود از مش اور بازاریابی برای بهره گیری روش های علمی و نوین اس تفاده  

 نمایند.

با توجه به متایرهای ش ناس ایی ش ده برای مدیریت محتوا، پیش نهاد می ش ود از تیم مجرب تولید  •
محتوا برای تهیه محتوای آموزش ی، بررس ی درخواس ت های مخاطبین و ارائه محتوای متناس ب با 

 سلیقه های مشتریان، افزایش جذابیت محتوا صفحه ایسنتاگرام استفاده نمایند.

با توجه به انگیزه جس تجوی اطلاعات مش تریان برای مش ارکت پیش نهاد می ش ود معرفی مناس ب از  •
خدمات ارائه ش ده توس ط کلینیک در ص فحه اینس تاگرام به مش تریان ارائه ش ود.  همچنین با توجه 
به تم ایل مش   تریان به مق ایس   ه خدمات کلینی ک های مختلم با یک دیگر، نمونه های از خدمات  

 ارائه اطلاعات کافی در مورد آن در اختیار مخاطبین قرار گیرد. همراه با

با توجه نقش برند در ایجاد هویت اجتماعی برای مش تریان و احس اس تعلق آنها به برندهای معتبر،  •
 پیشنهاد می شود برنامه مدونی برای اجرای استراتژی برندسازی کلینیک تهیه و اجرا شود.

با توجه به انگیزه های اقتص  ادی مش  تریان برای مش  ارکت پیش  نهاد می ش  ود از کلینیک ها از  •
 اقدامات انگیزشی مانند تخفیم، هدیه، خدمات اضافی و ... استفاده نمایند.  

ب ا توج ه ب ه اهمی ت م دیری ت ارتب اط ب ا مش   تری ب ه عنوان یکی از عوام ل ت اثیر گ ذار بر مش   ارک ت  •
مش  تری در جهت ارتقای س  ط  عاطفی مش  ارکت مش  تری پیش  نهاد می ش  ود به منظور ارتقای 

ای، مش  تری توانمندی و س  ط  حرفه ای کادر کلینیک آموزش های ش  الی ) مانند اخلا  حرفه
افراد، احترام به عقاید و س لیقه مداری( برای آنان ارائه ش ود. از س وی دیگر رعایت حریم خص وص ی 

های مش تریان، توجه و پاس خگویی به درخواس ت ها و س والات مش تریان در این خص و  توص یه 
 می شود.
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ب ا توج ه ب ه مخ اطرات ن اش   ی از فع الی ت در ش   بک ه ه ای اجتم اعی)امنی ت اطلاع ات ، حفظ حریم  •
ش خص ی و ...( که موجب اجتناب مش تریان از مش ارکت می ش ود، پیش نهاد می ش ود ض من انتخاب 
پلتفرم مناس ب از نظر قابلیت های فنی و قابلیت دس ترس ی، در جهت ارتقای س ط  امنیتی ص فحه 

 قدامات لازم صورت گرفته و به مخاطبین اطلاع رسانی شود.اختصاصی کلینیک ا

به منظور ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان و جلب مشارکت مستمر مشتری در اینستاگرام پیشنهاد   •
می ش ود کلینیک داران نس بت به ایجاد باش گاه مش تریان یا کماین های طرفداری اقدام نموده و 

 برنامه های انگیزشی برای حضور فعال مشتریان پیش بینی و اجرا نمایند. 

با وجود اینکه محقق تلاش نموده اس ت تا با انتخاب روش تحقیق مناس ب، ابزار گرداوری داده ها و 
رع ای ت فراین د علمی انج ام پژوهش مح دودی ت ه ای پیش روی تحقیق را ح داق ل س   ازد، لکن برخی  
ایی محدودیت ها اجتناب ناپذیر و غیرقابل کنترل بوده اس ت که از آن جمله می توان به محدودیت در رو

بیرونی اش اره کرد. از آنجایی که یافته های این تحقیق مربوط به داده های جمع آوری ش ده از مش تریان  
کلینیک های زیبایی پوس ت و مو می باش د می باش د لذا ممکن اس ت امکان تعمیم نتایج به س ایر کس ب و 

 ها میسر نباشد. کارها و کلینیک
در نهایت با توجه به محدودیت های پیش روی و به منظور توس عه دانش و تکامل نتایج این تحقیق 

با اس تفاده از روش های فراتحلیل و فراتحلیل الگوی جامعی از مش ارکت  در تحقیق آتی پیش نهاد می ش ود 
مشتری در رسانه های اجتماعی مختلم از جمله فیسبو ، توییتر، یوتیوب انجام و اثر تعدیلگر متایرهای  
جمعیت ش ناختی )جنس یت، تحص یلات، س ن، س ط  درآمد، نوع ش ال و ...( در بررس ی عوامل موثر بر 

 مطالعه قرار گیرد. مشارکت مشتری مورد
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