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 چکیده

پژوهش از لحاظ هدف  نی. ادیبه انجام رس یدر صنعت پوشاک داخل یاجتماع یهاشبکه غاتیتبل یاثرگذار یالگو نییو تب یپژوهش با هدف طراح نیا

و  یاجتماع یهابر شبکه یمبتن یابیبازار نهیبرجسته در زم نیو مشاور یدانشگاه دیمتشکل از اسات ناز خبرگا یگروه جامعه آماری. است یکاربرد

نفره از خبرگان  12بود.  افتهیساختار مهیو ن قیعم یهاها مصاحبهداده یآورجمع یابزار اصل در نظر گرفته شدند. یفعالان صنعت پوشاک داخل نیهمچن

 یجهت طراحمتوقف شد.  اهانجام مصاحبه ندیو فرا دیرس یمصاحبه، محقق به اشباع نظر 9انجام بعد از انتخاب شدند. به روش نمونه گیری هدفمند 

و کنار هم قرار  یکه بعد از بررس دیاستخراج گرد هیمفهوم اول 123در مجموع  استفاده شد. ودایبا نرم افزار مکس ک ادیداده بن یتئور یفیمدل از روش ک

را شکل  قیتحق یمدل مفهوم یمقوله بود که مبنا 13 یریگشکل ند،یفرا نیا جهینت شد. ییشناسا ییمفهوم نها 40 یتکرار میها و حذف مفاهدادن آن

به استفاده از  ی)اقبال عموم یعلّ طی(، شراغیبه کنکاش در مورد تبل یدرون لی)م یو محور یمقوله اصلشامل  یمیدر ادامه ابعاد مدل پارادا دادند.

 یریگجامعه به خط شی)گرا یا نهیجلب اعتماد کاربران(، زم یاستفاده از قدرت برند برا ،یاصول اخلاق تیجذاب، رعا یمحتوا دیتول ،یاجتماع یهاشبکه

 ،یکیدهان به دهان الکترون غاتی)تبل یراهبرد یهااطلاعات و ارتباطات در کشور(، مقوله یفناور یهارساختی)ز یطیمح ری(، متغیاجتماع یهااز شبکه

  .شدند یمعرف( یمعتبر و تخصص یهااستفاده از رسانه غ،یتبل لیکاربران در ذ نیامکان تبادل نظر ب جادیا

 ادیداده بن یتئور رسانه، ،یصنعت پوشاک داخل ،یاجتماع یهاشبکه ،غاتیتبل کلیدی: کلمات
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Abstract 

This research was carried out with the aim of designing and explaining the effectiveness of social media advertising in the domestic garment 

industry. This research is practical in terms of purpose. The statistical population was a group of experts consisting of academic professors 
and prominent consultants in the field of marketing based on social networks, as well as domestic garment industry activists. The main data 

collection tool was in-depth and semi-structured interviews. 12 experts were selected by purposeful sampling. After conducting 9 interviews, 

the researcher reached theoretical saturation and the process of conducting interviews was stopped. In order to design the model, the qualitative 
method of Foundation Data Theory was used with MAXQDA software. A total of 123 initial concepts were extracted, after examining and 

putting them together and removing duplicate concepts, 40 final concepts were identified. The result of this process was the formation of 13 

categories that formed the basis of the research conceptual model. In the following, the dimensions of the paradigm model include the main 
and central category (internal desire to explore about advertising), causal conditions (general interest in using social networks, producing 

attractive content, observing ethical principles, using the power of the brand to gain the trust of users), context (society's tendency to opt out 

of social networks), environmental variables (information and communication technology infrastructures in the country), strategic categories 
(electronic word-of-mouth advertising, making it possible for users to exchange opinions under the advertisement, using reliable and 

specialized media) Introduction became. 
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 مقدمه -1

بسیار مهم می از صنایع  یکی صنعت نساجیدر ایران 

در نتیجه باید با توجه به تغییرات تکنولوژی در . ]1[باشد

این صنعت و ایجاد مزیت رقابتی در مقابل رقبای خارجی 

 .]2[صورت گیرد  به موقعسرمایه گذاری 

کننده جزو مباحث رفتار مصرف موضوع ریاخ یهادر سال

در عصر  .]3[بوده است یابیحوزه بازاربا اهمیت  بسیار

عدم  ای تیموفق کنندهنییکنندگان تعمصرف ،یکنون

 ل،یدل نی. به همشوندیم وبمحس کسب و کارها تیموفق

برخوردار  یاریبس تیها از اهمرفتار آن لیشناخت و تحل

عوامل  ریکننده تحت تأثمصرف دیخر می. تصمباشدیم

 یرونیقرار دارد. از آن جمله عوامل ب یرونیو ب یدرون

و  یاسیس ،یقانون ،یاجتماع ،یبه عوامل فرهنگ توانیم

اشاره نمود.  دچتر قدرت شرکت هستن ریکه ز یعوامل

و ... که  تیشخص زه،یهمچون ادراک، انگ یموارد ن،یهمچن

 یاز جمله عوامل درون ز،ین گردندیکننده بر مبه فرد مصرف

 .]4[ شوندیمحسوب م

امروز ناچارند تا از  یرقابت یادنی در ها از سازمان یاریبس

خدمات و  یمعرف یبرا یارسانه غاتیتبل یابزارها

عقب  بانیرق ریمحصولات خود استفاده کنند تا از سا

 یمطبوعات ایو  یونیزیتلو ،ییویچه راد غیتبل کی .]5[نمانند

دهد و با  یجا غاتیتبل ریسا انیبتواند خود را در م دیبا

در  یمخاطب ارتباط برقرار کند تا بتواند در ازدحام و شلوغ

. دیرا به خود جلب نما یفکر مخاطب نفوذ کرده و توجه و

 ،یقیمخاطب، موس یهایژگیهمچون و یعوامل مختلف

در  تواندیم امیتکرار پ زانیو م یغاتیرنگ، نوع شعار تبل

است  یهیاثرگذار باشد که بد یغاتیتبل امیپ کی یبخشاثر

مخاطب،  نوعبر اساس نوع رسانه و  کیهر ریتأث زانیم

 .]6[متفاوت خواهد بود 

بر  یمبتن یابیبازار ،یابیبازار نینو یجمله ابزارها از

بر  یمبتن یابی. منظور از بازارباشدیم یاجتماع یهارسانه

 کیجلب توجه آحاد مردم به  ندیفرا ،یاجتماع یهارسانه

. باشدیبرند خاص م کی ایموضوع خاص و  کیفرد خاص، 

 دیتول بر دو محور یاجتماع یهابر رسانه یمبتن یابیبازار

را  یاجتماع یهاکه بتواند نظر مخاطبان رسانه ییمحتوا

آن  یگذارمخاطبان را جهت به اشتراک و جلب کرده

سبک از  نیاز رموز مهم ا یکی. ]7[تمرکز دارند، زاندیبرانگ

 یهااست که افراد حاضر در شبکه یاعتماد ،یابیبازار

هدف  شودیموضوع باعث م نیدارند و ا گریکدیبه  یاجتماع

نشر  یاجتماع یهابه سرعت در طول و عرض شبکه امیو پ

 غاتیبر تبل ،یاجتماع یهابر شبکه یمبتن یابی. بازارابدی

در  یجهان یآمارها. ]8[دارد هیتک یروسیدهان به دهان و و

نشان  یاجتماع یهاشبکه غاتینفوذ تبل بیخصوص ضر

 حدود زیادیتا  یاجتماع یهاشبکه یهاکه پست دهدیم

 یهامطالب شبکه .هستند رگذاریتأثمشتریان  دیخر یرو بر

و افراد از  شودیها منجر مرفتار انسان رییبه تغ یاجتماع

با برندها و محصولات و خدمات  یاجتماع یهاشبکه قیطر

 یرگذاریتأث نیاوصاف و ا نی. با اشوندیآشنا م دیجد

آور حضور سرسام زانیو با توجه به م یاجتماع یهاشبکه

و  غاتیتبل ،یاجتماع یهادر شبکه ایاز سراسر دن نیمخاطب

 شیب یدر عرصه مجاز نگیو برند یو روابط عموم یابیبازار

 دایپ تیجا اهم موضوع آن نیاست. ا افتهینمود  شیاز پ
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 کیبه مخاطب در  یابیدست نهیهز میکه بدان کندیم

به مخاطب در  یابیدست نهیاز هز شتریب بسیارروزنامه، 

  .]9[است یاجتماع یهاشبکه

مشخص است که  ،یمورد بررس یهانهیشیبه پ قینگاه دق با

 نهیجامع در زم یکشور، از فقدان مدل یابیحوزه بازار

که  چرا برد؛یرنج م یاجتماع یهاشبکه غاتیتبل یاثرگذار

بعد خاص به  کیتنها از  ن،یشیپ یهااز پژوهش کیهر 

 ینگرجامع ا،هاز آن کی چیو در ه اندستهیموضوع نگر نیا

 . شودیمشاهده نم

و  تیبه حما ازیکه در کشور ن ییجمله کسب و کارها از

. چراکه باشدی( مینرای)ا یدارد، صنعت پوشاک داخل تیتقو

مناسب و متنوع پوشاک  یهایو طراح تیفیک رغمیعل

و  غاتیامر در تبل انیضعف متول لیداخل، به دل دیتول

در بازار از  یپوشاک درجه دو و درجه سه خارج ،یبرندساز

امر علاوه بر خروج ارز  نیبرخوردار بوده و ا یشتریب قیتوف

بر اقتصاد و اشتغال جامعه وارد  زین یاز کشور، لطمه بزرگ

 تیکه با وجود فعال دهدینشان م هیاول یهای. بررسکندیم

 یهاپوشاک در شبکه یداخل دکنندگانیاز تول یبرخ

ها از آن یاری(، اولاً هنوز بسنستاگرامی)مشخصاً ا یاجتماع

 نیناآگاه بوده و از چن یاجتماع یهافضا و قدرت شبکه از

 یهاتیکه فعال ییهااغلب آن اً یدور هستند، و ثان ییابزارها

راهبرد  کیدارند، فاقد  ییهاشبکه نیبه نسبت مداوم در چن

 یعیو ترف یغیهستند و اقدامات تبل غاتیمشخص در امر تبل

 ن،یبر ا علاوه. ستیبرخوردار ن ییبالا یها از اثرگذارآن

و مشخصاً در صنعت  رانیمشخص است که هنوز در کشور ا

انجام  یبه خوب نیآنلا دیخر نهیدر زم یپوشاک، اعتمادساز

 نیامر و محقق انیکه اگر متول رسدینشده است. به نظر م

حوزه ورود نکنند و صنعت  نیبه ا یابیبازار نیو مشاور

 یابیربه نام بازا یپوشاک کشور به سلاح قدرتمند

 یبرا شیاز پ شیمجهز نشود، عرصه ب یاجتماع یهاشبکه

باز شده و روز به روز صنعت پوشاک  یخارج دکنندگانیتول

رو  شیرو، پژوهش پ نی. از اشودیم دهیبه انزوا کش یداخل

 غاتیتبل یاثرگذار یالگو است کهبه دنبال پاسخ به پرسش 

به چه نحو  یلدر صنعت پوشاک داخ یاجتماع یهاشبکه

 باشد؟یم

  پژوهش ی نهیشیو پ ینظر یمبان -2

 لهیها را به وسسازمان ایمعمولاً افراد  یاجتماع یهاشبکه

 ،یدوست ،یچند نوع خاص ارتباط مثل تبادلات مال ای کی

و عادات به هم  ی هاتجارت، احساسات، تعصبات، سرگرم

از اطلاعات در  یمی. امروزه حجم عظندی نمایمرتبط م

اشتراک اطلاعات  های تسای ها، بلاگ ،یاجتماع یهاشبکه

  .]10[]هستند دسترسدر 

 یاجتماع یهابار بحث شبکه نینخست 1960در سال 

 یریگ به طور چشم انیروزها مشتر نیا مطرح شد.

 یاقتصاد طیو مح تکنولوژی با راستا را هم شانیرفتارها

از اطلاعات را به  یادیها حجم ز. آندهندیم رییتغ ایدن

ها آشنا و از محصولات با خبر، با آن آورند،یدست م

. ی دهنداز دست م غاتیاعتمادشان را نسبت به تبل

و  دهندیم حیرا ترج یمحصولات و خدمات سفارش

 .]11[ دهندیم رییخود را تغ دیخر یهاکانال

را به عنوان  یاجتماع یهاو کارها استفاده از شبکه کسب

و به منظور  انیکمک به ارتباط کارکنان و مشتر یبرا یراه
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ها و آن یهایژگیو و قیکسب  اطلاعات در خصوص علا

جذاب  طیمح کیدر  انیارائه خدمات به مشتر  نیهمچن

 یاجتماع یهاشبکه نیعلاوه بر ا. اندآغاز  نموده یفناور

از  نیآنلا غاتیمحبوب و پرطرفدار  تبل نیآنلا

  .]12[کنندیرا جذب م  گرید یهاو شرکت هایفروشخرده

 یهاشبکه های تیسادر وب نیآنلا غاتیقرار دادن تبل

بالقوه  انیمشتر یبالا دیحجم بازد تیاز مز یاجتماع

 یبا استفاده از شبکه اجتماع یابیمند خواهند شد. بازاربهره

روش  نی. در اباشدیم ینترنتیا  یابیبازار یهااز روش یکی

 یهادر شبکه دیها باها و فروشندهشرکت یابیاز بازار

و کمک  ویدیو ر،یعضو شده و با انتشار محتوا، تصاو یاجتماع

ها وجود دارد نظر شبکه نیکه در ا یامکانات ریگرفتن از سا

ها رو به خود جلب نموده شبکه نیحاضر در ا یاعضا گرید

کالا و  دیخود و خر تیسااز وب دیبازد یرا برا هاو آن

 .]13[ ندینما بیخدمات ترغ

 ریتأث"با عنوان  ی( پژوهش1400) یخانیول وزاده  یشکرچ

 دیبر قصد خر یاجتماع یهارسانه رگذارانیتأث یهایژگیو

و برند )مورد  غینگرش به تبل یانجینقش م قیازطر نیآنلا

مطالعه: دنبالکنندگان صفحات پوشاک چرم در 

 یهدف پژوهش حاضر بررس .به انجام رساندند "(نستاگرامیا

بر  یاجتماع یهارسانه ینفلوئنسرهایا یهایژگیو ریتأث

نگرش به  یانجینظرگرفتن نقش م با در نیآنلا دیقصد خر

 یپژوهش حاک یهاافتهیبوده است.  دو نگرش به برن غیتبل

 دیبر قصد خر نفلوئنسرهایا یهایژگیو یۀاز آن بود که کل

نگرش به  کهیداشته است. درحال یمعنادار ریتأث نیآنلا

داشته، نگرش به  نیآنلا دیبر قصد خر یمعنادار ریتأث غیتبل

نداشته است.  نیآنلا دیبر قصد خر یمعنادار ریبرند تأث

 ،ییآشنا یهایژگیمعنادار و ریتأث انگریب جیعلاوه، نتابه

نقش  قیاطر نیآنلا دیبر قصد خر ندبودنیاعتماد و خوشا

ی و میعظ . ]14[بوده است غینگرش به تبل یانجیم

برند  یالگو یطراح"با عنوان  یپژوهش (1400) همکاران

به انجام رساندند. هدف  "(رانیدر صنعت پوشاک ا یساز

در  یبرند ساز یراهبرد یپژوهش ارائه الگو نیا یاصل

پژوهش از نظر هدف،  نیاست. ا رانیصنعت پوشاک ا

و به  یاکتشاف ختهیو از نظر روش آم توسعه ای یکاربرد

 گرندد یفکیدر فاز اول با روش  د.بو ختهیآم یلحاظ استراتژ

 ها، دا؛ شاخصویو نرم افزار مکس ک یاختارس ریغ یتئور

مورد  یو سپس با روش کم شناسایی الگو ابعاد و مولفه ها

 یپژوهش الگو یها افتهیآزمون قرار گرفته است. بر اساس 

 53 و مولفه 6 با ها ساخت ریتوسعه ز)بعدُ  4مذکور با 

 2با  یو توسعه محصول پوشاک داخل طراحی  شاخص؛

 یدر صنعت پوشاک داخل یشاخص؛  بازارساز 17مولفه و  

در صنعت  یابیبازار یها آموزهشاخص؛   71مولفه و  6با 

و  یدسته بند (شاخص 39مولفه و  6با  زین یپوشاک داخل

به  (1399) و همکاران یقانیم . ]15[است دهیگرد یطراح

پوشاک  دیجامع خر یالگو یطراح"با عنوان  یپژوهش

 "ادیداده بن هیبا استفاده از نظر رانیبرند لوکس در ا یدارا

برند لوکس  دیخر یالگو یمقاله طراح نیهدف ا .پرداختند

 یهامقوله ج،ی. بر اساس نتاباشدیم شاکدر صنعت پو

: عوامل یعل طیدسته )شرا 6در قالب  شدهییشناسا

و عوامل  انیمشتر یمحصول و برند، عوامل فرد یکارکرد

 دی: خریمحور یهاتیفعال ان،یبر مشتر رگذاریتأث یاجتماع
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 د،یخر محل یابرند لوکس پوشاک، بستر حاکم: محرکه

و عوامل مرتبط با صاحب برند،  انیمشتر یتیعوامل موقع

راهبردها:  د،یر: عوامل بازدارنده خرگمداخله  طیشرا

خدمات پس از فروش و  ان،یارتباط با مشتر تیریمد

مجدد  دیوفادار، خر انیمشتر جادیحاصل از آن: ا یامدهایپ

گر ید دیتر از همان برند، خراقلام گران دیخر ان،یمشتر

دهان مثبت( بهدهان غاتیشده در فروشگاه و تبلاقلام عرضه

 یپژوهش طراح یینها یشده و الگو یدهسازمان

با  یپژوهش (1399) و همکاران زاده یدیحم. ]16[دیگرد

بر  یو رسانۀ اجتماع یمتیق ریتصو ریتأث یبررس"عنوان 

پژوهش  یهدف اصل .انجام دادند" یمشتر دیقصد خر

بر قصد  یعو رسانۀ اجتما یمتیق ریتصو ریتأث یحاضر، بررس

 جیاست. نتا یو تیواسطۀ نگرش و رضابه یمشتر دیخر

 توانندیمها فروشگاه /هایفروشخرده دهدیپژوهش نشان م

 تیخود، نگرش و رضا یمناسب برا یمتیق ریتصو جادیبا ا

آنان اثرگذار باشند.  دیو به دنبال آن بر قصد خر انیمشتر

نگرش و  یاز رسانۀ اجتماع یریگبا بهره توانندیم نیهمچن

مطلوب متأثر کنند. در  قیخود را به طر انیمشتر تیرضا

 دییتأ یمشتر دیبر قصد خر یاجتماعاثر رسانۀ  پژوهش نیا

را  پژوهشی(، 1396) یو زارع یکابادین یعیشف .]17[نشد. 

 کیالکترون یهاشبکه غاتیتبل یاثربخش"با عنوان 

 نیا یهاافتهیبه نشر رساندند. با توجه به  "یاجتماع

احساس رنجش و  غات،یتبل یکنندگپژوهش، سرگرم

بر نگرش کاربران نسبت به  غاتیتبل یرسانیو آگاه یآزردگ

بر  زین غاتینگرش نسبت به تبل واثرگذار هستند،  غاتیتبل

 غاتیتبل یاثربخش یبه عنوان عامل اساس غاتیتبل رشیپذ

  .]18[گذاردیم ریتأث

رفتار "را با عنوان  پژوهشی(، 2021و همکاران ) نیحس

: گانکنندتوسط مصرف نیاطلاعات آنلا رشیپذ

و عوامل اثرگذار بر ارتباطات دهان به دهان  هازانندهیانگ

نشان داد  قیتحق نیا جیبه نشر رساندند. نتا "یکیالکترون

بر  غاتیاعتبار تبل ،یکیدهان به دهان الکترون غاتیکه تبل

 رگذاریادراک شده تأث سکیبحث و اظهارنظر و ر تیفیک

بودن  دیمفبحث و اظهارنظر بر  تیفیک ن،یهمچن باشد،یم

بودن اطلاعات بر  دیمف تاًیبوده و نها رگذاریتأثاطلاعات 

 رگذاریکننده تأثاطلاعات توسط مصرف رشیپذ

 پژوهشی(، 2019و همکاران  ) راهیاکیس نور .]9[]باشدیم

بر  یاجتماع یهاشبکه یمحتوا یابیبازار ریتأث"را با عنوان 

گرفت که  جهینت قیتحق نیبه نشر رساندند. ا "سلامت برند

 یهاشبکه یمحتو یابیاثرات بالفعل و بالقوه بازار رغمیعل

 نیدر ا یاندک اریبس قاتیبر سلامت برند، تحق یاجتماع

(، 2017)  ایکن و کا .]19[ صورت گرفته است نهیزم

 یهاشبکه یهاتیسابه وب ادیاعت"را با عنوان  پژوهشی

 یهاشبکه غاتینگرش به سمت تبل ریو تأث یاجتماع

نشان داد که  قیتحق جینتابه نشر رساندند.  "یاجتماع

به  ،یاجتماع یهاکاربران به شبکه یروان یعادت و وابستگ

بر  ،ییهاشبکه نیاستفاده از چن یهمراه ادراک از آسان

 یهاارائه شده در شبکه غاتینگرش کاربران نسبت به تبل

(، 2016تسنگ و وانگ ) .]20[باشدیم رگذاریتأث یاجتماع

 یندهایادراک شده بر فرا سکیر ریتأث"ا با عنوان ر یپژوهش

و  یمسافرت یهاتیسااطلاعات در وب رشیدوگانه پذ
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نشان داد  قیتحق نیا جیبه انجام رساندند. نتا "یگردشگر

ادراک  سکیر ،یکیالکترون یاهیتوص غاتیکه در حوزه تبل

 رگذاریتأث انیاطلاعات توسط مشتر رشیبر پذ تواندیشده م

 باشد. 

 پژوهش یروش شناس -3

 کرد،یو از لحاط رو یحاضر، از لحاظ هدف کاربرد قیتحق

 باشد. یم یاکتشاف-یکاربرد

 

 

 

 

 

 

 
 مراحل انجام پژوهش :1 نمودار

ابتدا متون و مقالات مرتبط، سوالات  ق،یتحق نیا در 

از خبرگان  یگروهشد.  یبررس مصاحبه نیمه ساختار یافته

 نهیبرجسته در زم نیو مشاور یدانشگاه دیمتشکل از اسات

فعالان  نیو همچن یاجتماع یهابر شبکه یمبتن یابیبازار

در  قیتحق یبه عنوان جامعه آمار یصنعت پوشاک داخل

مشمول در جامعه  برگانخ قیتحق نینظر گرفته شدند. در ا

دانش جامع در خصوص ) اتیخصوص ستیبایم یآمار

و  یتجربه عملی، اجتماع یهابر شبکه یمبتن یابیبازار

 یهابر شبکه یمبتن یابیدر خصوص بازار یامشاوره

 یابیدر حوزه بازار ییاجرا تیسال فعال 5از  شیبی، اجتماع

 .را دارا باشندی( و فروش صنعت پوشاک داخل

نفره از خبرگان  12 یمحقق را به فهرست ها،یبررس انجام

جهت انتخاب  ق،یتحق نیرساند. در ابه روش هدفمند 

 یتئور ندیباز در فرا یهاخبرگان به منظور انجام مصاحبه

از روش ارجاع مجدد استفاده شد. بعد از انجام  اد،یداده بن

 نجاما ندیو فرا دیرس یمصاحبه، محقق به اشباع نظر 9

که از  ییجا از آن ق،یتحق نیا درها متوقف شد. مصاحبه

جمع  یابزار اصل د،یاستفاده گرد ادیداده بن یروش تئور

با  افتهی رساختاریو غ قیعم یهاها مصاحبهداده یآور

مصاحبه ها، محقق  نیبود. در ا یابیبازار خبرگان حوزه

مصاحبه  هیکرد با ورود نرم به بحث و جلب اعتماد اول یسع

در خصوص  یسؤالات میمستق ریغشوندگان، بصورت کاملًا 

 غاتیتبل یاثربخش یامدهایو پ هانهیزم ندها،یشایپ

مطرح نموده  یدر صنعت پوشاک داخل یاجتماع یهاشبکه

مدل کسب  یرا جهت طراح هیاول میمفاه قیطر نیو از ا

ها، از مصاحبه ییاز روا نانیاطم یبرا ق،یتحق نی. در ادینما

و  یپژوهش یمدت پژوهشگر با فضا یطولان یریروش درگ

 یپژوهش از جمله اعتمادساز طیمشاهدات مداوم او در مح

و  طیفرهنگ آن مح یریبا افراد موضوع پژوهش، فراگ

 ایپژوهشگر  یهااز مداخله یناش یهایکنترل بدفهم

 ییایاز پا نانیاطم یبرا ن،یمطلعان استفاده شد. همچن

 استخراج یبعد از انجام هر مصاحبه، کدها ز،یها نمصاحبه

 نانیشد تا اطم یگذاشته م انیبا فرد مصاحبه شونده در م

که محقق از مصاحبه استنباط  ییحاصل شود که کدها

 یحبه شونده همخوانمصا ینموده است، با مکنونات ذهن

ها مصاحبه لیو تحل هیبه منظور تجز ق،یتحق نیدر ا دارد.

داده  یاز روش تئور ق،یتحق یبه مدل مفهوم یابیو دست

  یو انتخاب یباز، محور یاسه مرحله یهایو کدگذار ادیبن

  .دیاستفاده گردبا بکار گیری نرم افزار مکس کیودا 

 مرحله اول:
 بررسی  متون و مقالات

 

 :دوممرحله 
 تهیه سوالات مصاحبه

 

 :سوممرحله 
 مصاحبه با خبرگان

 

 :چهارممرحله 
 تحلیل با مکس کیودا

 

 پنجم:مرحله 
 یپارادایمتهیه مدل 
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 پژوهش یها افتهیداده ها و  لیتحل -4 

 میو استخراج مفاه ییباز به شناسا یکدگذار مرحلهدر 

 نی. بر اداده شدمصاحبه ها اختصاص  یاز محتوا هیاول

چندباره  یاساس، بعد از انجام هر مصاحبه، محقق با بررس

موجود در متن مصاحبه را استخراج و کد  میآن، مفاه

 123مصاحبه صورت گرفته،  9نمود. در مجموع  یم یگذار

و کنار هم  یکه بعد از بررس دیاستخراج گرد هیاولمفهوم 

 ییمفهوم نها 40 ،یتکرار میها و حذف مفاه قرار دادن آن

باشد.  ی( قابل مشاهده م1شد که در جدول ) ییشناسا

 نیحرف لات کیشامل  م،یکنار مفاه یاست کدها ی)گفتن

حروف الفبا(،  بی)به ترت نیباشد. حرف لات یعدد م کیو 

حرف  نیمصاحبه شونده، و عدد کنار ا دنشان دهنده فر

نشان دهند شماره مفهوم استخراج شده از آن مصاحبه 

 باشد.( یخاص م

مصاحبه ها  لیو تحل هیشده بعد از تجز یینها میمفاه :1جدول 

 یمقوله ها باز یدر مرحله کدگذار یو حذف موارد تکرار

 مربوطه میشده به همراه مفاه ییشناسا

 کد مفهوم

الان اغلب افراد جامعه حداقل در یکی از 

 ی اجتماعی عضو هستند.هاشبکه
6E4 , B1 , A 

باید میزان تمایل افراد به مشاهده تبلیغات 

ی اجتماعی به صورت هارسانهپوشاک داخلی در 

 شناسی شود.یبآسی رصد و ادوره

, 5G9 , , B 2A

1K 

ی داخلی هاپوشاکتجربه نشان داده که تبلیغ 

شوند، یمی انجام اشدهکه تحت برند شناخته 

بازدید کننده و لایک بیشتری را دریافت 

 کنند.می

7I8 , F1 , , B 3A 

ی ایرانی، دنبال کننده برندهای هاخانماغلب 

 های اجتماعی هستند.مختلف پوشاک در رسانه
2, F4 A 

ین محرک برای ترمهمتواند یمتبلیغ اثربخش 

 تصمیم خرید باشد.
1, J 4E5 , A 

تواند حس کنجکاوی، یممحتوای جذاب 

پیگیری و حتی میل به خرید را در کاربران 

 ی اجتماعی ایجاد کند.هاشبکه
2, K10G 

توانند صادقانه یا یمکاربران به خوبی 

 ورزانه بودن تبلیغات را متوجه شوند.غرض
4I 10 , , C6 A 

باید دقت شود که نارضایتی از پوشاک داخلی، 

های منفی از طرف یهتوصتواند تبلیغات و یم

 مشتریان را موجب شود.
8, D 2B 

ی اخیر شاهد این هستیم که چگونه هاسالدر 

 اندتوانستهی اجتماعی هارسانه

 یی را در جامعه ایجاد کنند.هافرهنگخرده

4  ,  G 9 , F1 , C

4H 

خود برند  یپوشاک اگر از قبل برا دکنندهیتول

 یدر رسانه اجتماع غشیکرده باشد، تبل یساز

 .کندیمرا به خود جلب  یشتریتوجه ب

, 3, G 7, D 7 A

3K 

کاربران اگر نتوانند زیر تبلیغ نظرات خود را ارائه 

 شود.یمایجاد  هاآناعتمادی در کنند، نوعی بی
8C  8  ,A 

رضایت متوسط مشتری از پوشاک داخلی را اگر 

توانیم یمی او آمیخته کنیم، پرستوطنبا عرق 

 وفاداری را در او ایجاد کنیم.
2, J3B 

ی جوان و نوجوان الگوبرداری شدیدی از هانسل

 ی اجتماعی دارند.هارسانهتبلیغات 
10E 11 ,C9  , A 

اغنا کننده  قدرآنتبلیغات پوشاک داخلی باید 

اشد که رفتار عملی خرید را در مخاطب موجب ب

 شود.
9, H 2, G 10 A 

اگر تبلیغ پوشاک داخلی بسیار با کیفیت و 

های اجتماعی هنرمندانه باشد، مطمئناً در شبکه

 بیشتر دست به دست خواهد شد.
6, I 4 F5  ,  B 

اگر به تبلیغات پوشاک خارجی نگاه کنیم، 

پیام تبلیغی مشخص است که کیفیت و جذابیت 

 بسیار فراتر از کیفیت محصول است.

, 6F6 , , B 11A

4K 

در تبلیغ پوشاک داخلی، تخریب دیگر برندهای 

رقیب به دور از اخلاق بازاریابی است و مسلماً 

حس بدی را در کاربران و مخاطبان ایجاد 

 کند.می

3E6 ,  , C13 A 

نتواند در نگاه اول  یپوشاک داخل غیاگر تبل

کند، از همان  جادیرا در فرد ا یحس کنجکاو

 .شودیمابتدا شکست خورده محسوب 
2, E 11D 

گذاری را از ها و صفحاتی که امکان کامنتپیج

طرفه کنند، به نوعی ارتباط یککاربران سلب می

 اند.و غیراثربخش برقرار کرده

, 4, D7 B14 , A

13E 

توسط اپراتورهای تلفن همراه، اینترنت ارائه شده 

های اجتماعی آنلاین به رواج و استفاده از شبکه

 کمک کرده است.
7H3 , , F1  D 

به نسبت دیگر کشورهای در حال توسعه، ایران 

-وضعیت بسیار خوبی از لحاظ استفاده از شبکه

 های اجتماعی دارد.

8 , G10 , , F 3C

1H 
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راضی باشد، مطئناً اگر مشتری از پوشاک داخلی 

 کند.برند را به دوستان و آشنایان نیز توصیه می
6, D 11B 

تواند برند انتخاب رسانه یا پیج نامناسب، می

 پوشاک داخلی را تضعیف کند.
3, J9, G1  E 

تبلیغات اگر نتوانند منجر به خرید شوند، بخشی 

 اند.از اثربخشی خود را از دست داده
, 1F9 , C12 , A

3H 

پوشاک داخلی باید به نحوی انجام شود تبلیغ 

که کاربران در خصوص آن با یکدگیر صحبت 

 کنند.
7G2 , , C 8 B 

های مثبت بسیاری از مشتریان بر اساس کامنت

 گیرند.زیر تبلیغ تصمیم به خرید می
11, F 10 B 

های اجتماعی تعداد فیلتر شدن برخی شبکه

 دهد.کاربران را کاهش می
8, H 12F 

اعتبار رسانه تبلیغی بر اعتماد سازی در مشتریان 

 بسیار مؤثر است.
4, J5I9 , , D 5 C 

های اجتماعی آنلاین این حسن بزرگ شبکه

است که به بازاریابی دهان به دهان کمک زیادی 

 اند.کرده
2D ,4C 

ترین نکته در خصوص تبلیغات، هنر تولید مهم

 محتوا است.
9, E 14, C 15 A 

ها و کنندهپیج اینستاگرام، به تعداد دنبالاعتبار 

همچنین تخصصی بودن آن است که باید برای 

 تبلیغ پوشاک داخلی مدنظر قرار گیرد.

, 2H11 , , G8 E

5K 

های تواند روی نقصبرند قوی پوشاک داخلی می

 تبلیغ سرپوش بگذارد.
1 , G 15 ,, C 16A

2I 

تکرار رضایت مشتری از پوشاک داخلی، مسلماً 

 خرید را به همراه دارد.
7 , F5 , , D 12B

5, J5H 

همه تلاش صنعت تبلیغات برای برانگیختن 

 حس جستجوگر در افراد مخاطب است.
12, G7, C13B 

-مشتری وفادار به پوشاک داخلی، برخی کاستی

 کند.ها در کیفیت را نیز تحمل می
13F11 , , E12  C 

خصوص در تبلیغ پوشاک داخلی، نباید در 

های اجتماعی دروغ کیفیت به کاربران شبکه

 گفته شود.
3I12 , , E13 C 

ها، دست به دست شدن تبلیغ در بین خانم

تواند بر اثربخشی تبلیغ می پوشاک داخلی

 بیفزاید.
6, J5F5 , , E 3D 

پوشاک داخلی را نباید در هر رسانه یا پیجی 

 تبلیغ کرد.
6, K1I6, G 

قابلیت و کیفبت مناسبی های داخلی پیام رسان

 برای تبلیغات ندارند.
7, J6H 

تواند مفید باشد و تبادل نظر بین کاربران هم می

 هم مضر.
7, K10 , D7E 

 

به  قیشد تا با توجه عم ی، سعیمحور یکدگذار مرحله در

 وجوه تشابه و افتراق آن صیشده و تشخ ییشناسا میمفاه

 جادیها ابه نام مقوله یتریکل یهایبنددسته گر،یکدیها با 

 یهادسته نیهم سنخ و هم راستا، در ا میگردد، و مفاه

 13 ییشناسا ند،یفرا نیشوند. ماحصل ا یجاگذار تریکل

( 2مربوطه، در جدول ) میبود که بهمراه مفاه یصلمقوله ا

 باشند: یقابل مشاهده م

 میشده به همراه مفاه ییشناسا ی: مقوله ها2جدول 

 مربوطه

 )کد گذاری باز(مفهوم 

مقوله )کد 

گذاری 

 محوری(

 ردیف

ی هاشبکهفیلتر شدن برخی 

اجتماعی تعداد کاربران را کاهش 

 دهد.یم

های زیرساخت

فناوری اطلاعات 

و ارتباطات در 

 کشور

1 

های داخلی قابلیت و رسانیامپ

کیفبت مناسبی برای تبلیغات 

 ندارند.

اینترنت ارائه شده توسط اپراتورهای 

تلفن همراه، به رواج و استفاده از 

های اجتماعی آنلاین کمک شبکه

 کرده است.

رضایت مشتری از پوشاک داخلی، 

 مسلماً تکرار خرید را به همراه دارد.

وفاداری مشتری 

به برند پوشاک 

 داخلی

2 

رضایت متوسط مشتری از پوشاک 

ی او پرستوطنداخلی را اگر با عرق 

توانیم وفاداری را یمآمیخته کنیم، 

 در او ایجاد کنیم.

مشتری وفادار به پوشاک داخلی، 

ها در کیفیت را نیز یکاستبرخی 

 کند.یمتحمل 

کاربران اگر نتوانند زیر تبلیغ نظرات 

اعتمادی خود را ارائه کنند، نوعی بی

 شود.یمایجاد  هاآندر 

ایجاد امکان 

تبادل نظر بین 

کاربران در ذیل 

 تبلیغ

3 

-ها و صفحاتی که امکان کامنتپیج

کنند، گذاری را از کاربران سلب می

طرفه و به نوعی ارتباط یک

 .اندکردهغیراثربخش برقرار 

تواند یمتبادل نظر بین کاربران هم 

 مفید باشد و هم مضر.

بسیاری از مشتریان بر اساس 

های مثبت زیر تبلیغ تصمیم کامنت

 گیرند.یمبه خرید 
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الان اغلب افراد جامعه حداقل در 

ی اجتماعی عضو هاشبکهیکی از 

 هستند.
اقبال عمومی به 

استفاده از 

های شبکه

 اجتماعی

به نسبت دیگر کشورهای در حال  4

توسعه، ایران وضعیت بسیار خوبی 

ی هاشبکهاز لحاظ استفاده از 

 اجتماعی دارد.

تولید کننده پوشاک اگر از قبل 

برای خود برند سازی کرده باشد، 

تبلیغش در رسانه اجتماعی توجه 

 کند.یمبیشتری را به خود جلب 

استفاده از قدرت 

برند برای جلب 

 اعتماد کاربران

5 

تجربه نشان داده که تبلیغ 

ی داخلی که تحت برند هاپوشاک

شوند، یمی انجام اشدهشناخته 

کننده و لایک بیشتری را بازدید 

 کنند.دریافت می

تواند یمبرند قوی پوشاک داخلی 

ی تبلیغ سرپوش هانقصروی 

 بگذارد.

اگر تبلیغ پوشاک داخلی نتواند در 

نگاه اول حس کنجکاوی را در فرد 

ایجاد کند، از همان ابتدا شکست 

 شود.یمخورده محسوب 

میل درونی به 

کنکاش در مورد 

 تبلیغ

6 

همه تلاش صنعت تبلیغات برای 

برانگیختن حس جستجوگر در افراد 

 مخاطب است.

باید میزان تمایل افراد به مشاهده 

تبلیغات پوشاک داخلی در 

ی اجتماعی به صورت هارسانه

 شناسی شود.یبآسی رصد و ادوره

ی اخیر شاهد این هستیم هاسالدر 

ی اجتماعی هارسانهکه چگونه 

یی را در هافرهنگخرده اندتوانسته

گرایش جامعه به  جامعه ایجاد کنند.

گیری از خط

های شبکه

 اجتماعی

7 
ی جوان و نوجوان هانسل

الگوبرداری شدیدی از تبلیغات 

 ی اجتماعی دارند.هارسانه

ی ایرانی، دنبال کننده هاخانماغلب 

برندهای مختلف پوشاک در 

 های اجتماعی هستند.رسانه

اگر مشتری از پوشاک  مطمئناً

داخلی راضی باشد، برند را به 

دوستان و آشنایان نیز توصیه 

 کند.یم

توصیه برند 

 پوشاک داخلی 

 به دیگران

8 

باید دقت شود که نارضایتی از 

تواند تبلیغات و یمپوشاک داخلی، 

های منفی از طرف مشتریان یهتوص

 را موجب شود.

رسانه پوشاک داخلی را نباید در هر 

 یا پیجی تبلیغ کرد.

استفاده از 

های معتبر رسانه

 و تخصصی

9 

ی اعتمادسازاعتبار رسانه تبلیغی بر 

 در مشتریان بسیار مؤثر است.

انتخاب رسانه یا پیج نامناسب، 

تواند برند پوشاک داخلی را یم

 تضعیف کند.

اعتبار پیج اینستاگرام، به تعداد 

تخصصی ها و همچنین کنندهدنبال

بودن آن است که باید برای تبلیغ 

 پوشاک داخلی مدنظر قرار گیرد.

ین ترمهمتواند یمتبلیغ اثربخش 

 محرک برای تصمیم خرید باشد.

رفتار عملی 

 خرید
10 

 قدرآنتبلیغات پوشاک داخلی باید 

اغنا کننده باشد که رفتار عملی 

 خرید را در مخاطب موجب شود.

تبلیغات اگر نتوانند منجر به خرید 

شوند، بخشی از اثربخشی خود را از 

 .انددادهدست 

در تبلیغ پوشاک داخلی، نباید در 

خصوص کیفیت به کاربران 

های اجتماعی دروغ گفته شبکه

 شود.

رعایت اصول 

اخلاقی در 

 طراحی تبلیغ

11 

توانند صادقانه یمکاربران به خوبی 

تبلیغات را  ورزانه بودنیا غرض

 متوجه شوند.

در تبلیغ پوشاک داخلی، تخریب 

دیگر برندهای رقیب به دور از 

اخلاق بازاریابی است و مسلماً حس 

بدی را در کاربران و مخاطبان ایجاد 

 کند.می

اگر تبلیغ پوشاک داخلی بسیار با 

کیفیت و هنرمندانه باشد، مطمئناً 

های اجتماعی بیشتر دست در شبکه

 به دست خواهد شد. 

تبلیغات دهان به 

 دهان الکترونیکی
12 

تبلیغ پوشاک داخلی باید به نحوی 

انجام شود که کاربران در خصوص 

 آن با یکدیگر صحبت کنند. 

ی اجتماعی هاشبکهحسن بزرگ 

آنلاین این است که به بازاریابی 

دهان به دهان کمک زیادی 

 .اندکرده
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، دست به دست هاخانمدر بین 

تواند یمشدن تبلیغ پوشاک داخلی 

 بر اثربخشی تبلیغ بیفزاید.

ین نکته در خصوص تبلیغات، ترمهم

 هنر تولید محتوا است.

تولید محتوای 

جذاب برای 

 تبلیغ

13 

تواند حس یممحتوای جذاب 

کنجکاوی، پیگیری و حتی میل به 

ی هاشبکهخرید را در کاربران 

 اجتماعی ایجاد کند.

اگر به تبلیغات پوشاک خارجی نگاه 

کنیم، مشخص است که کیفیت و 

جذابیت پیام تبلیغی بسیار فراتر از 

 کیفیت محصول است.

 

 

 خروجی نرم افزار مکس کیودا: 2 نمودار

 یهامقوله یابیجا ل،یو تحل هیمرحله از تجز نیا در

 یمیبود. مدل پارادا یمیمدل پارادا یشده بر رو ییشناسا

پس و  دیکند تا بداند مقولات چگونه با یبه محقق کمک م

شده و  یی. بر اساس مقولات شناسارندیقرار بگ ش،یپ

 یابیدر مدل جا ریمقولات به ز ،یمیپارادا یساختار الگو

 شدند:

 ییشناسا یهاو با توجه به اهداف و مقوله قیتحق نیا در

به  "غیبه کنکاش در مورد تبل یدرون لیم"شده، مقوله 

معنا  نیدر نظر گرفته شد. بد یو محور یعنوان مقوله اصل

کاربران به  یدرو لیو م زهیانگ ،یمکه هسته مدل مفهو

در  یپوشاک داخل یبرندها غاتیکنکاش در مورد تبل

 مرتبط با بعد یهامقوله .باشدیم یاجتماع یهاشبکه

 یهابه استفاده از شبکه یاقبال عمومشامل  یعلّ طیشرا

 یاجتماع یهارواج استفاده از شبکه زانیبه م یاجتماع

و ...( در  بوک سیتلگرام، واتساپ، ف نستاگرام،یمختلف )ا

همچنین  اشاره دارد. رانیطبقات مختلف جامعه ا انیم

 یبه تلاش و هنر برندها غیتبل یجذاب برا یمحتوا دیتول

انتشار در  یجذاب برا غاتیتبل دیپوشاک در تول یداخل

در  یاصول اخلاق تیرعا اشاره دارد. یاجتماع یهارسانه

 تیرعا یپوشاک برا یداخل یبه تلاش برندها غیتبل یطراح

و صداقت( در  ییگو)از جمله راست یهمه اصول اخلاق

اشاره  یاجتماع یهاانتشار در رسانه یبرا غاتیتبل دیتول

جلب اعتماد کاربران به  یاستفاده از قدرت برند برا دارد.

پوشاک از برند خود در  دکنندگانیاستفاده هوشمندانه تول

 اشاره دارد. یاجتماع یهادر شبکه یاعتمادساز ریمس

 ییشناسا یهاو با توجه به اهداف و مقوله قیتحق نیدر ا

 یهااز شبکه یریگجامعه به خط شیاگر" شده، مقوله

 نیدر نظر گرفته شد. ا یانهیزم به عنوان مقوله "یاجتماع

مردم  ر،یاخ یهاکه در سال اردنکته اشاره د نیمقوله به ا

 ،یجامعه در خصوص مسائل و مباحث مختلف فرهنگ

 یاجتماع یهااز شبکه یاسیس یو حت یاقتصاد ،یاجتماع

عامل فعال  کیها در واقع به شبکه گونهنیو ا رندیگیخط م

 .اندشده لیو اثرگذار تبد

 ییشناسا یهاو با توجه به اهداف و مقوله قیتحق نیدر ا

اطلاعات و ارتباطات  یفناور یهارساختیز"شده، مقوله 
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 نیدر نظر گرفته شد. بد یطیبه عنوان مقوله مح "در کشور

 یفناور یهارساختیز تیو تقو یمعنا که گستردگ

در رواج  توانندیاطلاعات و ارتباطات در کشور  احتمالاً م

 یاثرگذار نیو همچن یاجتماع یهااستفاده از شبکه

 نیآفرها، نقشرسانه گونهنیمنتشر شده توسط ا غاتیتبل

 باشند. 

 ییشناسا یهاو با توجه به اهداف و مقوله قیتحق نیدر ا

، "یکیونغات دهان به دهان الکتریتبل" یهاشده، مقوله

و  "غیتبل لیکاربران در ذ نیامکان تبادل نظر ب جادیا"

به عنوان  "یمعتبر و تخصص یهااستفاده از رسانه"

دهان به  غاتیدر نظر گرفته شدند. تبل یراهبرد یهامقوله

 یاجتماع یهابه تلاش کاربران شبکه یکیدهان الکترون

 یمختلف پوشاک داخل یها شناساندن برندها و مدل یبرا

به  غیتبل یارسال محتوا نیو همچن انیبه دوستان و آشنا

 جادیا ن،یمختلف اشاره دارد؛ علاوه بر ا یهاگروه ایافراد 

 نیبه ا ز،ین غیتبل لیکاربران در ذ نیامکان تبادل نظر ب

 لینکته اشاره دارد که احتمالاً اگر کاربران بتوانند در ذ

خصوص  در یاجتماع یهاشبکه رارائه شده د غاتیتبل

 یتبادل نظر کنند، اعتماد بهتر گریکدیبا  ،یپوشاک داخل

خواهند کرد و  دایو رسانه پ غیتبل ینسبت به محتوا

استفاده از  ن،یهمچن افت؛یخواهد  شیافزا غیتبل یاثرگذار

موضوع اشاره دارد  نیبه ا زین یمعتبر و تخصص یهارسانه

خود  غاتیارائه تبل یبرا یلپوشاک داخ یکه هرچه برندها

 ند،یصنعت استفاده نما نیو معتبر ا یتخصص یهااز رسانه

 خواهد بود. شتریها بآن غیتبل تیاحتمال موفق

 یهاشده، مقوله ییشناسا یهابا توجه به اهداف و مقوله

به برند پوشاک  یمشتر یوفادار"، "دیخر یرفتار عمل"

به عنوان  "گرانیبه د یبرند پوشاک داخل هیتوص"و  "یداخل

معنا که اگر  نیدر نظر گرفته شد. بد یامدیپ یهامقوله

و  یطیمح ریمتغ ،یمقوله اصل ،نهیزم ،یعلّ طیشرا

 دیام توانیم فتند،یاتفاق ب یبه خوب یراهبر یرهایمتغ

کرده  یداریپوشاک را خر یداخل یداشت که افراد برندها

 یجاگذار ،یبعد گام کنند. هیتوص زین گرانیها را دو آن

 ییکار باعث شناسا نیبود که ا یمیپارادا یها در الگومقوله

مدل در شکل  نیا یپژوهش شد. شاکله اصل یمدل مفهوم

   .باشد ی( قابل مشاهده م1)

 

 یمیساختار مدل پارادا :1 شکل

 بحث و نتیجه گیری -5

 یهاانجام مصاحبه قیشد از طر یدر پژوهش حاضر سع

 نیو مشاور یدانشگاه دیاز خبرگان اسات یبا گروه قیعم

و  یاجتماع یهابر شبکه یمبتن یابیبازار نهیبرجسته در زم

 نیو همچن یفعالان صنعت پوشاک داخل نیهمچن

پله به پله در  اد،یداده بن یتئور روش شناسی یریکارگبه

گام برداشته شود.  قیتحق یبه مدل مفهوم یابیدست تجه

در خلال صورت گرفت.  قیمصاحبه عم 12 ر،یمس نیا در

 یپرسشگر یاشد به گونه یممکن سع یها، تا جامصاحبه
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دهنده فراهم نشود. پاسخ یریکه موجبات سوگ دیبه عمل آ

است که بعد از هر مصاحبه، پژوهشگر با مرور  یگفتن

اقدام به  ه،یاول میچندباره متن مصاحبه و کشف مفاه

به بعد،  9. از مصاحبه نمودیها مآن یراستخراج و کدگذا

ها کشف از متن مصاحبه یعیو بد دیمفهوم جد باًیتقر

مفهوم  123. افتیدست  یو محقق به اشباع نظر دینگرد

 123و کنار هم قرار دادن  یاستخراج شد. بعد از بررس هیاول

 ییمفهوم نها 40 ،یتکرار میو حذف مفاه ه،یمفهوم اول

لازم  اد،یداده بن یتئور یشد. اما بر اساس مبان ییناساش

که  ییهابر اساس هم سنخ بودن، در دسته میبود تا مفاه

 یریگشکل ند،یفرا نیا جهی. نترندیگ یمقوله نام داشت جا

را شکل  قیتحق یمدل مفهوم یمقوله بود که مبنا 13

 دادند. 

 رهایکه متغ دادنشان  لیو تحل هیتجز نیحاصل از ا جینتا

 نیانمود. در  یبنددر شش سطح طبقه توانیرا م

 یفناور یهارساختیهمچون ز ییرهایمتغ ،یبندسطح

 یریگجامعه به خط شیاطلاعات و ارتباطات در کشور، گرا

به استفاده از  یو اقبال عموم ،یاجتماع یهااز شبکه

شناخته شدند و در  نیجزو سطوح پائ یاجتماع یهاشبکه

 ن،یرا از خود نشان دادند. همچن یاثرگذار نیشتریاصل ب

جلب اعتماد کاربران،  یاستفاده از قدرت برند برا یرهایمتغ

 دیتول غ،یتبل لیکاربران در ذ نیامکان تبادل نظر ب جادیا

به کنکاش در مورد  یدرون لیم غ،یتبل یجذاب برا یمحتوا

اصول  تیرعا ،یمعتبر و تخصص یهااستفاده از رسانه غ،یتبل

دهان به دهان  غاتیتبل غ،یتبل یدر طراح یاخلاق

 یبرند پوشاک داخل هیو توص د،یخر یرفتار عمل ،یکیالکترون

 .مدل را شکل دادند یانیسطوح م گرانیبه د

 ینشان داد که جهت اثرگذار قیتحق نیا جینتا بیترت نیبد

در صنعت پوشاک  یاجتماع یهاشبکه غاتیتبل شتریب

اطلاعات  یفناور یهارساختیز دیابتدا به ساکن با ،یداخل

از  یریگجامعه به خط شیو ارتباطات در کشور، گرا

به استفاده از  یو اقبال عموم ،یاجتماع یهاشبکه

قرار داشته باشند.  یمناسب تیدر وضع یعاجتما یهاشبکه

از  دیبا یمرحله، فعالان صنعت پوشاک داخل نیبعد از ا

ن امکا ند،یجلب اعتماد کاربران استفاده نما یقدرت برند برا

 یهاشبکه غاتیتبل لیکاربران در ذ نیتبادل نظر ب

خود  غاتیتبل یبرا یجذاب یرا فراهم آورند، محتوا یاجتماع

نشر  یبرا یمعتبر و تخصص یهارسانه زکنند، ا دیتول

 یرا در طراح یاصول اخلاق ند،یخود استفاده نما غاتیتبل

 یبتوانند رفتار عمل تیکنند تا در نها تیخود رعا غاتیتبل

 رقم زنند. انیرا در مشتر یو وفادار تیو رضا دیخر

 یحاصل از پژوهش، و در جهت اثرگذار جیاساس نتا بر

بر  ،یدر صنعت پوشاک داخل یاجتماع یهاشبکه غاتیتبل

می شود  شنهاداتیپ یعوامل علّ ینیاساس اثبات نقش آفر

ارائه شده توسط فعالان صنعت پوشاک  غاتیتبل یمحتوا

 .گرددجذاب  نیآنلا یاجتماع یهادر شبکه یداخل

ارائه شده توسط فعالان صنعت  غاتیتبل یمحتواهمچنین 

حس باید  نیآنلا یاجتماع یهادر شبکه یپوشاک داخل

نمودهو جذابیت لازم را  کیرا در مخاطب تحر یکنجکاو

منتشره توسط فعالان صنعت پوشاک  غاتیدر تبل .دارا باشد

در خصوص  دینبا ن،یآنلا یتماعاج یهادر رسانه یداخل



 و همکاران حر جامی س                                                         ...                           تبلیغاتطراحی الگوی اثرگذاری 

 31-71صفحه  214۰پاییز  -47شماره پیاپی -3شماره  -21دوره  -علوم  وفناوری نساجی و پوشاک  –مجله علمی  29

در آن  ایمحصولات به کاربران دروغ گفته شود  تیفیک

فعالان  .گردد زیرا آسیب این کار بسیار زیاد استاغراق 

 گرید بیاز تخرمنتشره  غاتیدر تبل یصنعت پوشاک داخل

 یقدرت برند و اعتمادساز .کنند زیپرهبیاد  بیرق یبرندها

در  نیهستند. بنابرا گریکدیلازم و ملزوم  غاتیدر حوزه تبل

 یندهایاز فرا یکیارائه شده  غاتیتبل یساز اعتماد ریمس

برند فعالان صنعت  ژهیقدرت و ارزش و تیمهم تقو اریبس

عوامل  ینیاساس اثبات نقش آفر بر است. یپوشاک داخل

 نیتناسب بکه  شودیم شنهادیپ یطیو مح یانهیزم

که فعالان صنعت پوشاک  یجیپ ای محصول/خدمت با رسانه

مهم است  اریبس کنندیانتخاب م غیانتشار تبل یبرا یداخل

 جیپ ایانتخاب رسانه به آن توجه شود.  دیو حتماً با

را  یبرند فعالان صنعت پوشاک داخل تواندینامناسب، م

 جیاعتبار پ از آن اجتناب شود. دیبا نیکند. بنابرا فیتضع

 یتخصص نیها و همچنکنندهبه تعداد دنبال نستاگرام،یا

 یبرا یفعالان صنعت پوشاک داخل نیبودن آن است. بنابرا

 مدنظر قرار دهند. دیدو شاخص با نیا دیبا غاتیانجام تبل

 یجامعه در مورد ابزارها یشود سطح دانش عموم یسع

 امیپ تیفیک .ابدیاطلاعات و ارتباطات ارتقا  یفناور

فراهم شده  نترنتیسرعت ا .ابدیبهبود  یداخل یهارسان

 نهیهز .ابدیتلفن همراه در کشور ارتقاء  یتوسط اپراتورها

تلفن همراه در کشور  یفراهم شده توسط اپراتورها نترنتیا

از آزمون و  یفعالان صنعت پوشاک داخل .ابدیکاهش 

و انتشار  دیتول ،یطراح یندهایفرا موردیب یخطاها

 یکنند و سع زیپره نیآنلا یتماعاج یهارسانه غاتیتبل

و  یصنعت پوشاک داخل یهانیبرتر اتیاز تجرب ندینما

اساس اثبات نقش  برنحو استفاده شود.  نیبه بهتر یخارج

فعالان صنعت که  شودیم شنهادیپ یعوامل راهبرد ینیآفر

منتشر شده در  غاتیتبل لیحتماً در ذ یپوشاک داخل

و ابراز نظر  یگذارامکان پست نیآنلا یاجتماع یهارسانه

ارتباطات  یو از برقرار ندیکاربران را فراهم نما یبرا

منتشره در  غیاگر تبل کنند.  زیبا مخاطب پره طرفهکی

و هنرمندانه باشد، مطمئناً  تیفیبا ک اریبس یاجتماع رسانه

دست به دست  یروسیبه صورت و یاجتماع یهادر شبکه

 ،یمال یگذارهیسرما نهیزم نیدر ا دیبا نیخواهد شد. بنابرا

 منتشره در رسانه غیتبل انجام شود. یمناسب یو زمان یفکر

شود که کاربران در خصوص آن  یطراح یبه نحو یاجتماع

 یاجتماع یهاحسن بزرگ شبکهصحبت کنند.  گریکدیبا 

 یادیدهان به دهان کمک ز یابیاست که به بازار نیا نیآنلا

 نیاز ا دیبا یفعالان صنعت پوشاک داخل نیاند. بنابراکرده

به محققان  به صورت هوشمندانه استفاده کنند. لیپتانس

پژوهش در  نیمدل حاصله از ا شودیم شنهادیپ یآت

دگیری ذهنی  یرهایتر شده و متغکامل یآت قاتیتحق

تا  کندیکار کمک م نی. انمایندبه آن اضافه  مشتریان را

 یارزشمند در حوزه اثربخش یمدل ،یتکامل ندیفرا کیدر 

در صنعت پوشاک  یاجتماع یهابر شبکه یمبتن غاتیتبل

  گردد. ایمه یداخل

مشابه  شودیم شنهادیپ یآت نیبه محقق ن،یعلاوه بر ا

 یو خدمات یدیتول عیصنا گریپژوهش صورت گرفته را در د

و  یبه انجام رسانند تا کم کم شاهد طراح زیکشور ن

 غاتیتبل یاثربخش نهیدر زم یمبو یهامدل ینیگزیجا

 . میباش یاجتماع یهابر شبکه یمبتن
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