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Objective: This study aimed to identify, explain, and model the factors affecting customer behavior 

in social media marketing within the Iranian apparel industry. 

Methods and Materials: This applied and exploratory study was conducted using a mixed-

methods design. In the qualitative phase, the meta-synthesis method was employed based on 

Sandelowski and Barroso’s seven-step model. Relevant national and international studies were 

searched in Scopus, Web of Science, ScienceDirect, Emerald, SID, and Magiran. After identifying 

348 records, removing duplicates and irrelevant studies, and assessing the full texts, 34 eligible 

articles were selected for final analysis. The methodological quality of the selected studies was 

evaluated using the Critical Appraisal Skills Programme checklist. Data were analyzed through 

open, axial, and selective coding. In the quantitative phase, the extracted conceptual model was 

tested using a questionnaire and structural equation modeling through SmartPLS 3. 

Findings: The inter-coder reliability analysis showed a Cohen’s kappa coefficient of 0.86, 

indicating almost perfect agreement and confirming the reliability of the coding process. The results 

of structural equation modeling indicated that social media marketing activities significantly 

contributed to the formation of virtual brand experience. Virtual brand experience, in turn, 

enhanced customer brand engagement and facilitated the development of brand love. Brand love, 

as a central affective construct, had a significant effect on brand loyalty, brand advocacy, and value 

co-creation. However, the path from consumer variety seeking to brand loyalty was not statistically 

significant, suggesting that variety-seeking behavior alone does not necessarily lead to stable 

loyalty in the apparel market. 

Conclusion: The findings indicate that sustainable customer loyalty in the Iranian apparel industry 

is not achieved merely through variety seeking or short-term promotional stimulation. Rather, it 

depends on creating meaningful virtual brand experiences, strengthening customers’ cognitive and 

emotional engagement, and developing brand love. Accordingly, apparel brands should shift their 

social media marketing strategies from temporary persuasion toward experience creation, deep 

interaction, and the reinforcement of emotional bonds with customers. 

Keywords: Social media marketing, Customer behavior, Apparel industry, Virtual brand 

experience, Customer engagement, Brand love, Brand loyalty 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

The rapid development of digital technologies and social media platforms has fundamentally 

transformed the relationship between brands and customers. In traditional marketing systems, 

communication was mainly one-directional and customers were positioned as passive receivers of 

promotional messages. However, social media has changed this structure by creating interactive, 

participatory, and data-rich environments in which customers actively produce, interpret, share, and 

evaluate brand-related content. As a result, customer behavior in digital markets can no longer be 

understood only through functional needs, price sensitivity, or product attributes; rather, it must be 

examined as a multidimensional phenomenon shaped by psychological, social, cultural, technological, 

and experiential factors (Duralia, 2022; Ramya & Ali, 2016). In this context, social media marketing 

activities have become central mechanisms for influencing customer perceptions, strengthening brand 

relationships, and guiding behavioral responses across the stages of awareness, evaluation, purchase, post-

purchase engagement, and loyalty (Godey et al., 2022; Seo & Park, 2018). 

The apparel industry is particularly sensitive to these transformations because clothing is not 

merely a functional product but also a symbolic medium through which individuals express identity, 

lifestyle, social distinction, aesthetic preference, and group belonging. Apparel consumption is closely 

connected with fashion trends, visual appeal, emotional responses, cultural meanings, and 

intergenerational differences. Therefore, social media platforms, especially visually oriented platforms, 

provide apparel brands with a highly effective space for displaying products, narrating brand identity, 

stimulating emotions, and encouraging interaction with customers (Basit et al., 2021; Goldwin et al., 2021). 

In the Iranian apparel market, clothing selection and consumption are also embedded in social and 

generational processes of distinction, while consumer variety-seeking has become increasingly important 

due to rapid fashion changes, exposure to global trends, and the growing influence of online environments 

(Jafarzadeh Pour & Heydari, 2025; Sabzevari et al., 2025). 

Previous studies have emphasized different dimensions of this field. Some have shown that brand 

interactions on social networks are related to apparel customer loyalty, while others have highlighted the 

role of influencers, online advertising, and user experience in shaping purchase intention, satisfaction, and 

behavioral responses (Davari & Soleimani, 2021; Gholami & Rezaei, 2023; Mohaghar et al., 2017; 

Rakhshanizadeh et al., 2020). Research has also indicated that sensory marketing and multimedia marketing 

insights can strengthen consumer experience and support more effective brand communication in textile 

and apparel markets (Fazeli Visari et al., 2023; Grewal et al., 2021). At the same time, customer engagement 

has been conceptualized as a cognitive, emotional, and behavioral construct that links brand-related 

experiences to deeper forms of participation, attachment, and loyalty (Hollebeek et al., 2014; Islam & 

Rahman, 2021). From the perspective of social identity theory, apparel brands may also become symbolic 

resources through which customers represent themselves and connect with desired social groups (Gaffney 

& Hogg, 2023). 

Recent technological and ethical developments have further increased the complexity of customer 

behavior in the fashion and apparel industry. The adoption of new technologies, digital printing, artificial 

intelligence, customer relationship management systems, and integrated enterprise systems enables brands 
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to personalize experiences and respond more accurately to customer preferences (Abill, 2024; Yu et al., 

2022). Short video content and instant digital interactions can accelerate apparel purchase decisions by 

stimulating emotion, urgency, and visual imagination (Tan & Lee, 2022). However, consumers are also 

increasingly attentive to brand authenticity, moral conduct, and responsibility, especially in the fashion 

industry, where ethical violations may damage trust and long-term relationships (Tran & Bartsch, 2025). 

Despite these contributions, prior studies have often focused on isolated constructs and have rarely offered 

an integrated, evidence-based, and locally contextualized model explaining how social media marketing 

activities influence customer behavior in the apparel industry. Therefore, the present study aimed to 

identify and explain the factors affecting customer behavior in social media marketing in the apparel 

industry and to develop a comprehensive model of their interrelationships. 

Methods and Materials 

This study was applied in purpose, exploratory in nature, and mixed-methods in design. The 

research was conducted in two main phases. In the qualitative phase, a meta-synthesis approach was used 

to identify, integrate, and organize the key factors affecting customer behavior in social media marketing 

within the apparel industry. The seven-step model of Sandelowski and Barroso was adopted as the 

methodological framework. A systematic search was carried out in international databases, including 

Scopus, Web of Science, ScienceDirect, and Emerald, as well as national databases, including SID and 

Magiran. The search strategy included Persian and English keywords related to social media marketing, 

social commerce, digital marketing, online branding, virtual brand experience, customer engagement, 

brand love, brand loyalty, brand advocacy, value co-creation, variety-seeking, apparel industry, clothing, 

fashion, and luxury goods. 

The initial search resulted in 348 records. After removing duplicate documents and screening titles, 

abstracts, and full texts according to predefined inclusion and exclusion criteria, 34 empirical studies were 

selected as the final corpus for analysis. The inclusion criteria included publication in Persian or English, 

direct relevance to the apparel, fashion, or related luxury goods sector, focus on at least two constructs 

related to the research model, and access to the full text. Studies without empirical data, unrelated 

industrial contexts, or insufficient methodological quality were excluded. The quality of selected studies 

was assessed using the Critical Appraisal Skills Programme checklist. Open, axial, and selective coding 

procedures were then applied to extract concepts, organize them into dimensions, and develop the main 

categories of the conceptual model. 

In the quantitative phase, the conceptual model derived from the meta-synthesis was tested using 

a questionnaire-based survey and structural equation modeling. The statistical analyses were conducted 

using SmartPLS 3. The model assessment focused on examining the relationships among social media 

marketing activities, virtual brand experience, customer brand engagement, brand love, consumer variety-

seeking, brand loyalty, brand advocacy, and value co-creation. 

Findings 

The meta-synthesis process led to the extraction of seven main categories that formed the basis of 

the conceptual model. These categories included social media marketing activities, virtual brand 

experience, customer brand engagement, brand love, consumer variety-seeking, brand loyalty, and brand 

advocacy and value co-creation. Social media marketing activities consisted of dimensions such as 

entertainment, interactivity, trendiness, customization, and content attractiveness. Virtual brand 
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experience included sensory, emotional, and cognitive experiences. Customer brand engagement was 

organized into cognitive, emotional, and behavioral engagement. Brand love included passion, emotional 

attachment, and expression of love. Consumer variety-seeking consisted of novelty-seeking, escape from 

monotony, and risk-taking in choice. Brand loyalty was classified into attitudinal and behavioral loyalty. 

Finally, brand advocacy and value co-creation included recommendation, defense of the brand, and 

participation in the creation of new ideas and value. 

The methodological quality assessment indicated that the selected studies had acceptable quality, 

with the articles responding positively to most items of the appraisal checklist. To assess the reliability of 

the coding process, inter-coder agreement was examined using Cohen’s kappa. Eight studies, representing 

approximately one-quarter of the selected articles, were randomly chosen and coded independently at 100 

key decision points. The resulting Cohen’s kappa value was 0.86, indicating almost perfect agreement 

between coders and confirming the reliability and robustness of the qualitative coding process. 

The results of structural equation modeling supported the central structure of the proposed model. 

Social media marketing activities had a significant effect on virtual brand experience, indicating that 

stronger digital marketing activities can create richer online brand experiences for customers. Virtual 

brand experience significantly affected customer brand engagement, showing that meaningful digital 

experiences encourage customers to become cognitively, emotionally, and behaviorally involved with 

apparel brands. Customer brand engagement had a significant effect on brand love, suggesting that 

sustained interaction and participation can deepen emotional attachment to the brand. Brand love, in turn, 

had significant effects on brand loyalty, brand advocacy, and value co-creation. However, the path from 

consumer variety-seeking to brand loyalty was not statistically significant. This result indicates that the 

desire for novelty and variety alone does not necessarily produce stable loyalty in the apparel market. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study indicate that customer behavior in social media marketing in the apparel 

industry follows an experience-based and relationship-oriented logic. Social media marketing activities 

influence customer behavior not merely by increasing product visibility, but by creating virtual brand 

experiences that encourage deeper customer engagement. In visually and emotionally driven markets such 

as apparel, customers are strongly influenced by the quality of digital content, the attractiveness of brand 

presentation, the responsiveness of the brand, and the extent to which the online environment allows them 

to imagine, evaluate, and emotionally connect with products before purchase. 

The results also show that customer engagement plays a key mediating role in transforming digital 

experience into emotional attachment. Customers who interact with apparel brands through comments, 

likes, shares, saved posts, direct communication, and participation in online brand communities are more 

likely to develop a strong affective bond with the brand. This bond, conceptualized as brand love, appears 

to be the central mechanism through which long-term behavioral outcomes are created. In other words, 

loyalty, advocacy, and value co-creation are not simply the result of exposure to marketing messages; 

rather, they emerge when customers experience the brand as meaningful, identity-relevant, trustworthy, 

and emotionally valuable. 

One of the most important findings of the study was the non-significant relationship between 

consumer variety-seeking and brand loyalty. This result is especially important in the apparel industry, 

where fashion change, seasonal collections, and the constant search for new styles are common. Although 
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variety-seeking may attract customers and stimulate temporary attention, it does not necessarily guarantee 

loyalty. Customers who seek novelty may shift easily among brands unless a deeper emotional and 

experiential connection is established. Therefore, apparel brands should not assume that product diversity 

alone is sufficient for customer retention. Variety must be integrated with consistent brand identity, 

meaningful experiences, emotional engagement, and trust-building strategies. 

Overall, the study provides an integrated model for explaining customer behavior in social media 

marketing in the apparel industry. The model shows that sustainable competitive advantage in this sector 

depends on the ability of brands to move beyond short-term persuasion and toward the creation of 

meaningful virtual experiences, deep engagement, emotional attachment, loyalty, advocacy, and customer 

participation in value creation. The findings suggest that apparel brands should strategically manage their 

social media presence as an experiential and relational ecosystem rather than as a simple promotional 

channel. By doing so, they can transform customers from passive viewers into engaged participants, loyal 

buyers, brand advocates, and co-creators of value. 
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 مقدمه 

  ، یابیبازار  یسنت  یبر داده، الگوها  یممتن  یارتماط  تهانستیو ز  ی اتتماع   یهاشم ه  تال،یجید  یهای گسترش فناور  ر،یاخ  یهادر دهه

  ه ی سوکی  یاعمدتا  راب ه  یبرند و مشتر  انی دگرگون کرده است. در گذشته، راب ه م  نیادیطور بنرا به  دیخر  یریگمیو تصم  یارتماط با مشتر

منفتل   کنندگان افتیدر  گاه یکنندگان در تاو مصرف  کردندیانموه منتشر م  یهارسانه  قیخود را از طر  یغاتیتمل  یهاامیها پ شرکت  آنبود که در  

م  امیپ  با ظهور شم ه   گرفتند؛یقرار  فرا  نیا  ، ی اتتماع   یهااما  به  مشارکت  هیچندسو  ا،یپو  ، یتتامل   یندیراب ه  امروزه   ل یتمد  یو  است.  شده 

  ی ابیارز  ن، یآنلا  ی وگوهامشارکت در گفت  د،یخر  یهامحتوا، بازنشر تجربه   دیتول  قیبرند هستند، بل ه از طر  یهاامیمخاط  پ   تنهاهن  انیمشتر

  ی منظر، رفتار مشتر   ن ی. از اکنندیم   فا یو اعتمار برند نقش فتال ا  ریمتنا، تصو  یریگخود، در ش ل  ی ارتماط  یهابر شم ه  یرگذاریمحصولات و تأا

  ، ی اتتماع   ،یشناختاز عوامل روان  یامجموعه  ند یبل ه برآ  ست،یمحصول ن  ی کارکرد  ی ابیارز  ا ی   یاقتصاد  ازین  جهیصرفا  نت  گر ید  تال یجید  ی ضادر ف

ارتماط  ،یتیهو پ به  ی اتتماع   یهااست که در بستر شم ه  ی فناورانه و   ,Duralia, 2022; Ramya & Ali)  شودیم  دیبازتول  وستهیصورت 

2016). 

مصرف و    د،یخر  م یتصم  ها،نه ی گز  ی ابیاطلاعات، ارز  یوتوتست   از،ی شناخت ن  یندهایاست که فرا  ی چندبتد  یمفهوم  یمشتر  رفتار

  ، یمرتع، طمقه اتتماع   یهاگروه  ، یاتتماع   یها، ادراکات، هنجارهانگرش  ها،زهیانگ  ریرفتار تحت تأا  نی. اردیگیرا در بر م  دیرفتار پس از خر

  تردهیچیپ   یتیماه  یروزمره، عوامل متار بر رفتار مشتر  یبه زندگ   یاتتماع   یهاقرار دارد. با ورود شم ه   نیشیپ   یهاجربهفرهنگ مصرف و ت

برند،    تی روا  ،یبصر  یبل ه به محتوا  کنند،یتوته م  متیمحصول و ق  یهایژگ یتنها به وخود نه  ی های ریگمیدر تصم  انیمشتر  رایز  اند؛ افتهی

شناخت  ،ی یشرا نیات ا دارند. در چن زی خود ن تالیجیبرند، اصالت ارتماطات و تجربه د یی گوپاسخ زانیم نفلوئنسرها، یا هینظرات کاربران، توص

  ، یاتتماع   تیهو  تال،یجیاست که تتاملات د  ییها و حرکت به سمت مدل   یریگمیتصم  یو سنت  یخ   یمستلزم عمور از الگوها  یرفتار مشتر

 . (Hollebeek et al., 2014; Islam & Rahman, 2021) رند یزمان در نظر بگهم را یتجربه برند و مشارکت مشتر

  نیاند. افراهم کرده  میمستق  غاتیفراتر از تمل  یی هاتیظرف  تال،یج ید  ی ابیبازار  یبسترها  نیتراز مهم  ی یعنوان  به یاتتماع   یهاشم ه 

  ی دهو ش ل  یبازخورد فور  افتیمحتوا، در  یسازیمخاطمان، شخص  قیدق  یریگهدف  ام،یپ   عیانتشار سر  ه،یارتماط دوسو  یها ام ان برقرارشم ه 

صورت زنده  را به  انیتا رفتار مشتر  دهندیبه برندها اتازه م  یاتتماع  یهاشم ه ،یسنت یها. برخلاف رسانهکنندیبرند را فراهم م  اعاتبه اتتم

 دبا مخاطمان خو دارتری و پا ترق یعم یاتتامل مستمر، راب ه جادیکنند و با ا دیمتناس  تول  یهاامیآنان پ  یرفتار یهارصد کنند، بر اساس داده

  ،یریپذتتامل  ، ی سرگرم  قیاز طر  توانندیم   ی اتتماع   یهادر شم ه  یابیبازار  یهاتیاند که فتالنشان داده  یاب یش ل دهند. م التات حوزه بازار

 Godey)او اارگذار باشند    یرفتار  یهاو پاسخ  یبرند، نگرش مشتر  ژهیبر ارزش و  ،ی یدهان ال ترونبهدهان  غاتیو تمل  یسازی روز بودن، شخصبه

et al., 2022; Seo & Park, 2018). 

  یصرفا  کارکرد  ییپوشا  کالا  رایقابل مشاهده است؛ ز  گرید  عیاز صنا  یاریاز بس  شیدر صنتت پوشا  ب  یاتتماع   یهاشم ه   تیاهم

با ز  ست،ین اتتماع   ، یفرد  ت یهو  ، یسمک زندگ   ، یشناسییمایبل ه  انتخاب   انیدارد. مشتر  وندیپ   ی نسل  زیو تما   ی فرهنگ  قهیسل  ،یمنزلت  در 

  ی و به نوع  ندینمای عرضه م  گرانیاز خود را به د  یریانتخاب لماس، تصو  قیبل ه از طر  کنند،یتوته م  یو راحت  متیق ت،یفیتنها به کپوشا ، نه

 ، یبصر  تیتذاب  ،یذهن  ریاغل  با احساسات، تصو  دیخر  می. در بازار پوشا ، تصمکنندیمشارکت م   یو اتتماع   یفرد  تیساخت هو  ندیدر فرا

محور  و سمک  یتتامل   ،یریتصو  تیماه  لی به دل  ی اتتماع   ی هاشم ه   ن،یمد همراه است. بنابرا  یبا روندها  ییسوبه هم  لیو تما  یاتتماع   د ییتأ 
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 Basit et al., 2021; Goldwin)  سازندیپوشا  فراهم م  یبرندها  گاهیتا  تیو تقو  یسازتجربه   ،یپردازتیروا  ،یمترف  یبرا  یخود، بستر مناسم

et al., 2021). 

قرار دارد.    ی و نسل  ی اقتصاد  ، یاتتماع   ، ی فرهنگ  یهابا متلفه  دهیچیپ   یوندیکنندگان در پ رفتار مصرف  ز ین  رانیصنتت پوشا  ا  در

  ، یتتلق اتتماع   ،ی دهنده سمک زندگنشان  تواندیاست و م   نیو نماد   یتی هو  ی واتد متناها  ،یعلاوه بر تنمه مصرف  ی رانیپوشا  در تامته ا

مختلف،   یهانسل  انیکه انتخاب و مصرف پوشا  در م  دهندیها نشان م باشد. پژوهش  یفرهنگ   یهاشیو گرا  یاقتصاد  گاهی پا  ،یتفاوت نسل

 تیهو  شی نما وه یو ش  یاتتماع  ز یدر توته به برند، مد، تما یی هاو تناس  است و هم تفاوت تیفیمانند ک ییارهایدر مت یی هاهم واتد شماهت

مهم رفتار    یهااز متلفه  ی  یبه    رانیکننده در صنتت پوشا  امصرف  یطلمتنوع  گر،ید  ی. از سو(Jafarzadeh Pour & Heydari, 2025)دارد  

به تجربه برندها،    لیم  ،ی اتتماع   یهاو حضور فتال شم ه   ی تهان  یبه الگوها  یها، دسترسمد، تنوع سمک  عیسر  رییتغ  رایشده است؛ ز  لیبازار تمد

 .(Sabzevari et al., 2025)است  هکرد تیرا تقو د یتد ی هاها و سمکطرح 

  ان یادرا  مشتر  یدهدر ش ل   ی نقش مهم  نستاگرام،یمانند ا  ییهادر پلتفرم  ژهیودر صنتت پوشا ، به  یاتتماع   یهاشم ه  یابیبازار

کوتاه، استفاده    یدئوهایمحور، انتشار وسمک  یهان یکمپ  یمحصول، طراح  میمستق  شیها، ام ان نما شم ه   نیا  یبصر  یهایژگیاز برند دارد. و

ا  یدشده توسط کاربران و هم اریتول  یاز محتوا  ا  نفلوئنسرهایبا    ، یاتتماع   هیاز سرما  یبرخوردار  لیبه دل  نفلوئنسرهایرا فراهم کرده است. 

مانند    یی هایژگ یو  ان،ی م  نیپوشا  اارگذار باشند. در ا انیمشتر  دیبر قصد خر  توانندیاعتماد، م   جاد یا  ییشده به مخاطمان و تواناادرا   ی ینزد

 نفلوئنسرهایا  یرگذاریکنندگان از تمله عوامل متار بر تأابا برند و تتامل با دنمال  یشده، همخوانتخصص ادرا    ،یظاهر  تیتذاب  ،اعتمار منمع

 ی نترنتی ا  غات یعوامل متار بر تمل  یبندتی و اولو  یی شناسا  ن،ی. همچن(Rakhshanizadeh et al., 2020)  شوندیمحسوب م  دیخر  میدر تصم

محتوا    تیفیک ،یاعتماد، تناس  فرهنگ   ام،یپ   تیاز تذاب  یمیدر صنتت پوشا  به ترک  تالیجید  غاتیتمل  تیکه موفق دهدیم  شانن  رانیدر بازار ا

 . (Mohaghar et al., 2017)تتامل وابسته است  تیو قابل

ارتماطات د  غات یکنار تمل  در شده است. تجربه   لیرقابت در بازار پوشا  تمد   یاصل  یاز محورها  ی  یبه    یتجربه مشتر  تال،ی جیو 

 ،یبصر  تیتتامل، تذاب  تیفیبل ه شامل ک  شود،یمشاهده محصول محدود نم   ا ی  تیساتنها به سهولت استفاده از وب  ن یآنلا  یدر فضا  یمشتر

نشان   یداخل  یهااست. پژوهش  دیخر  ندیاز فرا  تیبازخورد و رضا  افتیدر  سه،یادرا  از اصالت برند، ام ان مقا  وتو،احساس اعتماد، لذت تست

و راب ه   دیت رار خر  سازنه یزم  جهیاارگذار باشد و در نت  یمشتر  تیبر رضا  تواندیپوشا  م   ینترنتیا  یهافروشگاه  یاند که تجربه کاربرداده

 ک یتحر  قیاز طر  تواند یو پوشا  م  یدر صنتت نسات  یحس  یاب یبازار  ن،ی . افزون بر ا(Gholami & Rezaei, 2023)با برند شود    دارتری پا

و   نیآنلا ی و متنادار را در فضا یتجربه چندحس یطراح تیکه اهم یکند؛ موضوع  تیرا تقو یوفادار ،یمشتر ی و عاطف  یلمس ،یادراکات بصر

 .(Fazeli Visari et al., 2023) سازدیبرتسته م نیآفلا

 یبه متنا  یمشتر  یریبا برند است. درگ  یمشتر  یریدرگ  ،یاتتماع   یهادر شم ه   یرفتار مشتر  نییدر تم  یدیکل  میاز مفاه  ی ی

  ک، یصرف زمان، لا  ، یعلاقه احساس ، یدر قال  توته ذهن  تواند یدر ارتماط با برند است و م  یمشتر یو رفتار ی عاطف  ،ی س ح مشارکت شناخت

  ، یاتتماع   یهاشم ه  یدر فضا  یمشتر  یری. درگابدیو دفاع از برند در برابر انتقادها بروز    هایمشارکت در نظرسنج  ا،محتو  یگذارکامنت، اشترا  

به س ح مشارکت، تتلق   د یو راب ه آنان با برند از س ح خر شوند یم  لیاز اتتماع برند تمد یبه بخش انیکه مشتر ابد ییم تیاهم ی زمان  ژهیوبه

  ی هاتی فتال  انیم  تواندیسازه م   نیاند که انشان داده  ی اتتماع   یهابرند در شم ه   یریمربوط به درگ  یها. پژوهشکندیدا میارتقا پ   یابیتیو هو

پ   تالیجید  یابیبازار  ;Davari & Soleimani, 2021)کند    فایا  یارزش نقش مهم  ینیآفراز برند و هم  تیحما  ،یمانند وفادار  یی امدهایو 

Hollebeek et al., 2014) . 
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ها احساس که با آن  رندیگیم   ییها، اتتماعات و برندها در گروه  تی خود را از عضو  تیاز هو  یافراد بخش  ،یاتتماع   تیهو  هیمنظر نظر  از

 زیگروه، تما کیاز تتلق به  یانشانه تواندیانتخاب برند و سمک پوشش م را یدارد؛ ز یاژهیو تی مسئله اهم نیدارند. در بازار پوشا ، ا یهمخوان

  ای  دییتأ   سه،یمقا  ،یابیافراد در مترض ارز  رایاند؛ زکرده  دیرا تشد  ندیفرا  نی ا  یاتتماع   یهاباشد. شم ه  آلدهیخودِ ا  شینما   ای  گرید  یگروه  زا

  ی مانپوشا  ز  یبرندها  ن، ی. بنابراابدییمتنا م   یترو قابل مشاهده  تریعموم  ی آنان در فضا  ی مصرف  یهاو انتخاب  رند یگیقرار م  گرانی نقد د

آنان فراهم    یرا برا  ی خود و مشارکت اتتماع   انیب  ، یاب یتیکنند که علاوه بر ارائه محصول، ام ان هو  جادیا  انیبا مشتر  یترقیعم  وند یپ   توانندیم

ر برند ی تصو  قیاز طر  یاتتماع   یهاشم ه  یابیبازار  دهندیهمسو است که نشان م یموضوع با م التات  نی. ا(Gaffney & Hogg, 2023)سازند  

 . (Basit et al., 2021)پوشا  اار بگذارد  یدر برندها  دیخر میبر تصم تواندیم

از تمله    ن،ینو  ی هایفناور  رشیداشته است. پذ  انیرفتار مشتر  رییدر تغ  ینقش مهم  زیدر صنتت مد و پوشا  ن  یفناور  تحولات

د مشتر  یهاستمیس  ، یکاوداده  تال،یجیچاپ  با  ارتماط  مصنوع   ،یهوشمند  با    تیریمد  یهاسامانه  یساز پارچهیو    یهوش  ارتماط  و  منابع 

پ   ییشناسا  ترقیرا دق  انیمشتر  حاتیو ترت  ازهای دهد تا نیبه برندها ام ان م  ،یمشتر  ,Abill)ارائه کنند    شدهی سازیشخص  ی شنهادهایو 

2024; Yu et al., 2022) ی فهم رفتار مشتر   یبرا  ی دیافق تد  دئو،ی صوت و و   ر،یشامل متن، تصو  یاچندرسانه  یهاداده  لیتحل  گر، ید  ی. از سو  

  افتیتتامل کاربران، در  یها، نظرات و الگوهاواکنش  ر، یتصاو  لیتحل  قیاز طر  توانندیپوشا  م   ی گشوده است. برندها  ی اتتماع   یهادر شم ه

  ی هاشم ه یابیبازار جه،ی. در نت(Grewal et al., 2021)به دست آورند  انیمد، انتظارات و نقاط حساس مشتر یروندها ها،قه یاز سل یترقیدق

 وابسته شده است. یتجربه مشتر  تیریداده و مد لیتحل ،ییمحتوا تیاز خلاق یمیگذشته به ترک زا  شیدر صنتت پوشا  ب یاتتماع 

  ند یفرا  ،ی اتتماع  دیو خر ی تتامل یپخش زنده، محتوا  ها،ی کوتاه، استور  یدئوهایمانند و دی تد ییمحتوا   یهاقال  ر،یاخ یهاسال در

 جانیه  کیتحر  ت،یحس فور  جادیکاربرد محصول، ا  ع یسر  شی نما  قیاز طر  توانندیکوتاه م   یدئوهای. وانددهیرا سرعت بخش  یمشتر  یریگمیتصم

 ت یدر صنتت پوشا  اهم  ی ژگیو  ن ی. ا( Tan & Lee, 2022)دهند    شیپوشا  را افزا  ی آن  ی دهایخر  د،یمشاهده و خر  انیو کاهش فاصله م

 میتصم  یالحظه  یمحصول، نحوه ست کردن لماس، بازخورد کاربران و ترندها  یمشاهده بصر  ریاغل  تحت تأا  انیمشتر  رایدارد؛ ز  یفراوان

را فراهم    یبازخورد و وفادار  د،یخر  ، یابیعلاقه، ارز  ، یاز آگاه  وستهیپ   یاچرخه   یریگام ان ش ل  یتتماع ا  یها شم ه  گر،ید  ی. از سورندیگیم

 . (Goldwin et al., 2021) کننده، مفسر، منتقد و مروج برند هستند همزمان مصرف انیکه در آن مشتر یاچرخه  کنند؛ یم

  ، یغات یتمل  یهاامیهمراه است. تراکم پ  زین  ییهادر صنتت پوشا  با چالش یاتتماع   یهاشم ه  ی ابیگسترده، بازار  یهاوتود فرصت  با

  ینسمت به اصالت، و سرعت انتشار نظرات منف  تیبرندها، حساس  یدائم  سهی آش ار، مقا  غات ینسمت به تمل  یاعتماد یکاهش توته مخاطمان، ب 

 ت ی فیک  ،یاتتماع   تیمسئول  ،یداری پا ،یدر صنتت مد و پوشا ، مسائل اخلاق   ن،یرا کاهش دهد. همچن  ی ابیبازار یهاتیفتال  یااربخش  تواندیم

به تخلفات   انیقرار گرفته است. واکنش مشتر  انیاز گذشته مورد توته مشتر  شیب  یتخلفات اخلاق  ا یو رفتار برند در مواتهه با خ اها    دیتول

کنندگان و تداوم راب ه آنان با برند داشته  بر نگرش مصرف  یمهم  ریتأا  تواندیو اعتماد م   ی که ادرا  اخلاق  دهد یم  نمد نشا  یبرندها  یاخلاق

برا  یبرندها  ن،ی. بنابرا(Tran & Bartsch, 2025)باشد   از تذاب  د یبا  ی اتتماع   یهادر شم ه  تیموفق  یپوشا    غات یو تمل   یبصر  تیفراتر 

 . ندیتمرکز نما یریپذتیاصالت و مسئول ت،یفافعمل کنند و بر اعتماد، ش  یمق ت

بر ارزش برند    یاتتماع   یهاشم ه  ی ابیبازار  یهاتیبر اار فتال  یاند؛ برخ کرده  یرا بررس  ده یپد   نیاز ا  یبخش  کیهر    نیشیپ   م التات

پوشا    دیرا در قصد خر  یاتتماع   یهانقش شم ه   ی، برخ(Godey et al., 2022; Seo & Park, 2018)اند  تمرکز داشته   یو پاسخ مشتر

  ی و وفادار  یاتتماع   یهابه راب ه تتاملات برند در شم ه  ی، برخ(Goldwin et al., 2021; Rakhshanizadeh et al., 2020)اند  کرده  لیتحل

و    یطلمتنوع ،یحس  یاب یبازار  ،یکننده، تجربه کاربررفتار مصرف  گرید  ی، و برخ(Davari & Soleimani, 2021)اند  پوشا  پرداخته  انیمشتر
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هو بر   یتیابتاد  را  پوشا    & Fazeli Visari et al., 2023; Gholami & Rezaei, 2023; Jafarzadeh Pour)اند  کرده  یرسمصرف 

Heydari, 2025; Sabzevari et al., 2025)کیمحدود به    ای  یبتدصورت پراکنده، تکم التات به  نیاز ا  یحال، بخش قابل توته  نی. با ا 

صنتت پوشا    یاتتماع  یهاشم ه  یابیدر بازار  انیعوامل متار بر رفتار مشتر  هتوانسته است مجموع   یاند و کمتر پژوهشسازه خاص انجام شده

 کند.  نییتم یتامع، منسجم و بوم ی را در قال  مدل

اصل  نیا  بر نمود چارچوب  اتیادب  ی اساس، ش اف  در  تم  ییشناسا  یبرا   پارچهی  یپژوهش  م  نییو    ی ابیبازار  ی هاتیفتال  انیروابط 

ارزش در صنتت   ینیآفراز برند و هم  تیحما  ،یوفادار  ،یطلمعشق به برند، تنوع  ،یمشتر  یریبرند، درگ  یتجربه مجاز  ،یاتتماع   یهاشم ه 

  ی رفتار مشتر   یواردات  یهاکه مدل  کندیم  جابیا  رانیمصرف پوشا  در ا  ی و فرهنگ  ی تیهو  تیماه  سو،کیاست. از    دهقابل مشاه   رانیپوشا  ا

ضرورت استفاده    تال،یجیتجربه د  تیو اهم  ی اتتماع   یهابازار، نقش شم ه  راتییسرعت تغ  گر، ید  یبه کار گرفته نشوند؛ از سو  یسازیبدون بوم

از   یدی کل  یهامند ابتاد و متلفهاستخراج نظام  یبرا   یاز فراترک  یریگبهره  ن،یداده است. بنابرا  شیرا افزا  هی پاو شواهد  یمیترک  ی ردهایاز رو

 تالیجی د  ابانیپوشا ، بازار  یبرندها  رانی مد  یبرا  یکاربرد  ی به توسته مدل  تواند یها مآن  انیروابط م  یموتود و سپس آزمون ساختار  اتیادب

 .(Islam & Rahman, 2021; Zare et al., 2025)کمک کند  کننده و پژوهشگران رفتار مصرف

  یصنتت پوشا  و ارائه مدل  یاتتماع  یهاشم ه   یابیدر بازار  انیعوامل متار بر رفتار مشتر  نییو تم  ییپژوهش حاضر، شناسا  هدف

 یطلمبا برند، عشق به برند، تنوع  یمشتر  یریبرند، درگ  یتجربه مجاز  ، یاتتماع   یهاشم ه  یاب یبازار  یهاتیفتال  انیروابط م  حیتوض  یتامع برا

 ارزش است. ینیآفراز برند و هم تیبه برند، حما یفادارکننده، ومصرف

 پژوهش   روش

های اتتماعی صنتت پوشا ، از روش  سازی عوامل متار بر رفتار مشتریان در شم ه نظر به ضرورت شناسایی و بومیدر این پژوهش،  

های م التات کیفی و کمی پیشین است که سازی متغیرها استفاده شد. فراترکی  روشی برای ترکی  یافتهفراترکی  برای واکاوی و ی پارچه 

الگوی هفت مرحله دیدی تامع نسمت به مسئله پژوهش ایجاد می از  مراحل   .ای سندلوس ی و باروسو استفاده گردیدکند؛ در همین راستا 

 :اترایی بدین شرح است

های  های کلیدی رفتار مشتریان در بستر بازاریابی شم هها و شاخصهای پژوهشب پرسش اصلی بر شناسایی ابتاد، متلفهتنظیم سوال  .۱

 .اتتماعی صنتت پوشا  متمرکز است

( و    Web of Science , Scopus, ScienceDirectالمللی)  های بینمند متونب تستجوی سیستماتیک در پایگاهبررسی نظام.  ۲

 ۱۴۰۵تا    ۱۳۹۵میلادی و    ۲۰۲۵تا    ۲۰۱۸, پرتال تامع علوم انسانی ( با کلمات کلیدی مرتمط در بازه زمانی     SID, Magiranداخلی )   

 شمسی انجام شد. 

شده، با اعمال متیارهای ورود و خروج )از تمله ارتماط مستقیم با صنتت مقاله شناسایی  ۳۴۸غربالگری و انتخاب م التاتب از میان   .۳

 .مقاله به عنوان نمونه نهایی برگزیده شدند ۳۴پوشا  و دسترسی به متن کامل(، 

 .های کدگذاری امت گردیداستخراج اطلاعات مقالاتب اطلاعات کلیدی شامل اهداف، روش تحقیق و کدهای بازِ مقالات، در فرم .۴

یافتهتجزیه.  ۵ یافتهوتحلیل و ترکی   از تحلیل مضمون تحلیل و با دستههاب  با استفاده  بندی کدهای مشابه در قال  مفاهیم و  ها 

 های اصلی مدل پژوهش استخراج گردید. مضامین مشتر ، ابتاد و متلفه
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 هایافته

گردد و هدف  گیری از روش فراترکی  به انجام رسیده است تشریح میهای حاصل از فاز کیفی پژوهش که با بهرهیافتهدر این قسمت  

های کلیدی برای تدوین  ها، ابتاد و شاخصمنظور استخراج سازههای پیشین بههای پژوهشمند یافتهسازی نظاماصلی آن شناسایی و ی پارچه

( استفاده شد و فرآیند اترای  ۲۰۰7ای سندلوس ی و باروسو )مرحله مدل مفهومی اولیه پژوهش بوده است. برای این منظور، از الگوی هفت

 .گام این الگو گزارش گردیدبهگام

در تشریح فرآیند تستجو و گزینش م التات )راهمرد تستجو(، اولین گام، اترای یک فرآیند تستجوی تامع، شفاف و ت رارپذیر  

های اطلاعاتی و منابع  اند. این فرآیند در سه مرحله اترا شدب تتیین پایگاهبوده است تا تمامی م التات مرتمط و واتد شرایط شناسایی شده

   .های تستجو و تتریف دقیق متیارهای ورود و خروج م التاتتستجو، تدوین کلیدواژگان و رشته

 Emerald و نیز Web of Science (WoS) و Scopus المللی های بینهای اطلاعاتی و منابع تستجو، پایگاهدر بخش پایگاه

صورت کامل  های داده داخلی تهاد دانشگاهی و مگیران به های داخلی نیز پایگاهانتخاب شدند و برای پوشش پژوهش ScienceDirect و

های تستجو، کلیدواژگان بر اساس متغیرهای اصلی مدل مفهومی اولیه و سوالات پژوهش تدوین  در بخش کلیدواژگان و رشته   .تستجو شدند

 ترکی  شدند. کلیدواژگان انگلیسی شامل مفاهیم اصلی OR و AND شدند و در دو زبان فارسی و انگلیسی و با استفاده از عملگرهای بولین

Social Media Marketing, Social Commerce, Digital Marketing, Online Branding  متغیرهای میانجی و پیامد ،

 Brand Experience- Virtual Brand Experience-- Customer Engagement - Brand Love - Brand شامل

Equity - Brand Loyalty - Brand Advocacy - Value Co-creation شامل صنتت  حوزه   ,Apparel Industry و 

Fashion Industry, Clothing, Textile  بازاریابی شم ه نیز شامل  اتتماعی،  بوده است. کلیدواژگان فارسی  تجارت  اتتماعی،  های 

آفرینی ارزش، صنتت پوشا  و صنتت کننده، وفاداری به برند، حمایت از برند، همطلمی مصرفتجربه برند، درگیری مشتری، عشق به برند، تنوع

محدود گردید، زیرا رشد تصاعدی    ۲۰۲۵تا    ۲۰۱۸های  نی تستجو، تستجو به م التات منتشرشده بین سالدر بخش بازه زما   .مد بوده است

کننده آخرین تحولات نظری و عملی  ها را منت سمحور مانند اینستاگرام و پینترست از این دوران آغاز شده و این بازه یافتههای بصریپلتفرم

صورت شفاف  ترین م التات، متیارهای ورود و خروج بهشده و انتخاب نهایی مرتمطبرای غربالگری دقیق مقالات یافت  .کنددر این حوزه می

 تتریف شدند.  

 ۱جدول 

 متیارهای ورود و خروج مقالات برای فراترکی 

 متیار   متیار ورود متیار خروج 

های سردبیر و  مقالات مروری، فصلی از کتاب، مقالات کنفرانسی، یادداشت

 ها.نامهپایان

صورت تجربی )کیفی، کمّی یا آمیخته(  پژوهشی که به  -مقالات علمی

 اند.انجام شده

 نوع م الته 

 زبان انتشار  مقالات منتشرشده به زبان انگلیسی یا فارسی. ها. مقالات منتشرشده به سایر زبان

تنمه به  صرفا   که  شم هم التاتی  فنی  تنمههای  یا  اتتماعی  های  های 

کننده  تولیدی صنتت پوشا  پرداخته و فاقد بتد بازاریابی و رفتار مصرف

 بودند.

های اصلی  م التاتی که به بررسی راب ه میان حداقل دو سازه از سازه

های اتتماعی و درگیری مشتری( پرداخته  پژوهش )مثلا  بازاریابی شم ه

 باشند.

 حوزه موضوعی 
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هایی که در سایر صنایع )مانند ال ترونیک، مواد غذایی، گردشگری(  پژوهش

 انجام شده بودند.

بهپژوهش که  کالاهای  هایی  یا  مد،  پوشا ،  صنتت  در  مشخص  طور 

( مرتمط  انجام  Apparel, Fashion, Luxury Goodsلوکس   )

 اند. شده

 بافت صنتتی

 دسترسی ها وتود داشت.مقالاتی که ام ان دسترسی به متن کامل آن ها در دسترس بود. مقالاتی که تنها چ یده آن

 

رکوردِ   ۳۴۸گیری شده است. پالایش  همچنین برای مستندسازی فرآیند انتخاب م التات، از بیانیه و الگوی استاندارد پریسما بهره

 :شده طی چهار گام زیر انجام شدشناسایی

 .های متتمررکورد علمی از پایگاه ۳۴۸شناساییب استخراج  .۱

 .مقاله به دلیل عدم ارتماط موضوعی مستقیم ۲۱۰مقاله ت راری و کنار گذاشتن   ۴۸غربالگری اولیهب حذف  .۲

های تجربی یا عدم  شناختی، فقدان دادهمورد به دلیل ضتف روش  ۵۶مقاله و حذف    ۹۰ارزیابی صلاحیتب بررسی متن کامل   .۳

 .دسترسی

 پژوهشی متتمر به عنوان پی ره نهایی تهت تحلیل محتوا و فراترکی .- مقاله علمی  ۳۴ورود به م التهب انتخاب . ۴

نهایی   انتخاب  از  پس  منتخ   مقالات  کیفی  ارزیابی  بخش  روش  ۳۴در  کیفیت  ارزیابی  آن م الته،  ابزار شناختی  از  استفاده  با  ها 

انجام شد. نتایج نشان داد که تمامی مقالات منتخ  واتد حداقل کیفیت لازم بوده و   (CASP) های ارزیابی انتقادیاستاندارد برنامه مهارت

منظور تضمین پایایی فرآیند کدگذاری و در گام بتد، به  .پاسخ مثمت دادند  CASP لیستسوال چک   ۱۰سوال از    ۸طور میانگین به بیش از  به

کل    ٪۲۵مقاله )تقریما     ۸کدگذاران با آزمون کاپای کوهن استفاده گردید. بدین منظور،  های فردی، از شاخص پایایی بینپرهیز از سوگیری

گیری کلیدی توسط ارزیاب دوم بازبینی شد. نتایج این  نق ه تصمیم  ۱۰۰انتخاب و عمل رد کدگذاری پژوهشگر در  صورت تصادفی  مقالات( به

 توافق در تدول پایین نمایش داده شده است. 

 2جدول  

 ارزیاب مستقل )کدگذار دوم(ماتریس توافقات میان پژوهشگر )کدگذار اول( و 

 کدگذار اول )پژوهشگر(  کدگذاری شده توسط ارزیاب دوم  عدم کدگذاری توسط ارزیاب دوم  تمع س ر 

 کدگذاری شده  )توافق بر سر وتود کد(  ۴۶ )عدم توافق(  ۳ ۴۹

 عدم کدگذاری  )عدم توافق(  ۴ )توافق بر سر عدم وتود کد(  ۴7 ۵۱

۱۰۰   

 ها( ارزیابی)کل 

 تمع ستون  ۵۰ ۵۰

 

دهنده  (، نشان۱۹77بندی پیشنهادی لاندیس و کوخ  )بر اساس طیف(  ۰.۸۶بر اساس متادلات انجام شده ، مقدار کاپای به دست آمده )

میزان قابل توتهی تأیید  های کیفی پژوهش را به  پایایی کامل یا تقریما  کامل در فرآیند کدگذاری است. این نتیجه، اعتمار و استح ام یافته

 کند. می

م الته نهایی، فرآیند کدگذاری باز، محوری و انتخابی    ۳۴در بخش استخراج مفاهیم، مقولات و مضامین اصلی پس از تحلیل محتوای  

ر  انجام شد. در کدگذاری باز، صدها کد اولیه از متن مقالات استخراج گردید؛ در کدگذاری محوری، کدها در قال  ابتاد سازماندهی شدند؛ و د

 .های اتتماعی در صنتت پوشا  منتهی شدندمقوله اصلی در حوزه بازاریابی شم ه   7کدگذاری انتخابی، این ابتاد به 
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دهد و به عنوان ورودی مرحله نتایج این فرآیند را در قال  مقولات اصلی، ابتاد، کدهای باز نمونه و منابع پشتیمان نشان می  زیرتدول  

گیرد که این هفت مقوله اصلی، متغیرهای کلیدی مدل مفهومی پژوهش  سازی ساختاری تفسیری( مورد استفاده قرار میبتدی پژوهش )مدل

 دهند.  را تش یل می

 3جدول 

 نتایج نهایی فرآیند فراترکی ب مقولات، ابتاد و کدهای نهایی 

 مقوله اصلی )متغیر مدل(  مفهوم )مقوله فرعی / ابتاد(  نمونه کدهای باز مستخرج از متون  مقاله(  ۳۴منابع متتمر استخراج )از 

(Godey et al., ۲۰۲۲); (Yadav  &  

Rahman, ۲۰۲۳);    ،هم اران و  )دهقانی 

۱۴۰۰ ) 

سرگرم و  پیج تذابیت  محتوای  بودن  کننده 

 ها بخش بودن کمپینپوشا ، لذت

فتالیت۱ سرگرمی   بازاریابی  های  . 

اتتماعی  شم ه های 

(SMMA ) 

(Cheung et al., ۲۰۲۰); (Algharabat 

et al., ۲۰۲۰);  ،( ۱۴۰۱)صادقی و احمدی 

پاسخگویی   برند،  با  دوطرفه  گفتگوی  ام ان 

 ها ها و کامنتسریع به دایرکت

 پذیری  تتامل

(Godey et al., 2022); (Seo & Park, 

20۲۵) 

رسانی  فشن، اطلاع  ارائه تدیدترین اخمار مد و

 های تدید سریع کال شن

 روز بودن  به

(Yadav & Rahman, 20۲۳); 

(Martin-Consuegra et al., 2018) 

مشتری،   سلیقه  با  متناس   پیشنهادات  ارائه 

 سازی محتوا شخصی

 سازی  سفارشی

(Beig & Khan, 2018); (Zollo et al., 

 (۱۳۹۹رضایی، ) ;(2020

بصری   لماس،  ع ستذابیت  ویدیوهای  و  ها 

 سازی بصری بافت پارچه شمیه

برند  ۲ تجربه حسی   مجازی  تجربه   .

(Virtual Brand 

Experience ) (Brakus et al., 20۲۴); (Zollo et al., 

2020) 

هنگام   در  مثمت  احساسات  برانگیختن 

 وگذار در پیج برند گشت

 تجربه عاطفی  

(Beig & Khan, 2018); (Brakus et 

al., 20۱9) 

تحریک کنج اوی مشتری درباره نحوه دوخت  

 یا طراحی لماس 

 تجربه شناختی  

(Hollebeek et al., 20۲4); 

(Harrigan et al., 20۲۳) 

هنگام   پوشا   برند  درباره  متمرکز  تف ر 

 استفاده از اینستاگرام/تلگرام 

برند  ۳ درگیری شناختی   با  مشتری  درگیری   .

(Customer Brand 

Engagement ) (France et al., ۲۰۲۲); (Islam  &  

Rahman, ۲۰۲۰); 

 ( ۱۴۰۰)طاهری و هم اران،  

احساس افتخار و تتلق خاطر از دنمال کردن و  

 تتامل با پیج برند 

 درگیری عاطفی  

(Harrigan et al., 20۲۳); (Cheung et 

al., 2020) 

لایک کردن،  صرف زمان زیاد در صفحه برند،  

 ها کامنت گذاشتن و ذخیره پست

 درگیری رفتاری  

(Bagozzi et al., 20۲۱); (Carroll & 

Ahuvia, 20۲۴) 

دوست   از  )فراتر  شدید  بسیار  علاقه  احساس 

 های برند داشتن عادی( به لماس

)۴ اشتیا  و علاقه   برند  به  عشق   .Brand 

Love) 

(Hsu & Chen, 2023); (Bagozzi et 

al., 20۲۱) 

احساس ناراحتی در صورت عدم دسترسی به  

 محصولات این برند 

 وابستگی عاطفی  

(Carroll & Ahuvia, 20۲۴); (Albert 

et al., 20۲۰) 

تمایل به نشان دادن و ابراز علاقه به برند در  

 مقابل دیگران 

 ابراز عشق  

(Schivinski & Dabrowski, 20۲۵); 

(Ansari et al., 2022) 

کردن   امتحان  و  کشف  به  مداوم  تمایل 

در  استایل پوشا   تدید  برندهای  و  ها 

 های اتتماعی شم ه

تنوع۵  تستجوی تازگی و نوآوری مصرف.  کننده طلمی 

(Consumer Variety 

Seeking ) 

(Zanjani et al., 20۲۳); (Seo & Park, 

 (۱۳۹۸حیدری،  ) ;(20۲۵

پوشیدن برای فرار از  تغییر برند و سمک لماس

 های قملی ت رار و خستگی از لماس

  گریز از ی نواختی

(Ansari et al., 2022); (Schivinski & 

Dabrowski, 20۲۵) 

برندهای   از  خرید  ریسکِ  پذیرش  به  تمایل 

 ناشناخته برای تجربه تنوع در پوشش 

  پذیری در انتخاب ریسک
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(Islam & Rahman, ۲۰۲۰); 

(Ebrahim, 2020) 

رقما   سایر  به  پوشا   برند  این  دادن  ترتیح 

 حتی در صورت افزایش قیمت 

 Brand. وفاداری به برند )۶ وفاداری نگرشی  

Loyalty) 

(Bilgin, ۲۰۲۰); (Ebrahim, ۲۰۲۰);  

 ( ۱۴۰۰)محمدی و حسینی، 

های بتدی برند،  قصد خرید مجدد از کال شن

 ت رار خرید 

 وفاداری رفتاری  

(Tajvidi et al., 202۴); (Kamboj et 

al., 20۲۱) 

به   برند  محصولات  و  پیج  دادن  پیشنهاد 

 دوستان و خانواده 

آفرینی  . حمایت از برند و هم7 ای  تملیغات توصیه

(Brand Advocacy  &  

Co-creation ) (Lin et al., 20۲۳); (Tajvidi et al., 

202۴) 

کامنت و  نظرات  برابر  در  برند  از  های  دفاع 

 سایر کاربران منفی 

 دفاع از برند  

(Kamboj et al., ۲۰۲۱); (See-To  &  

Ho, ۲۰۲۴);  ،(۱۳۹۹)کمالی و هم اران 

برای طراحی های تدید  ارائه پیشنهاد و ایده 

 ها ها و استوریاز طریق نظرسنجی

 آفرینی ارزش  هم

 گیری بحث و نتیجه

و    یتتامل  ،یچندبتد  یادهی صنتت پوشا ، پد  یاتتماع   یهاشم ه   یابیدر بازار  انیپژوهش حاضر نشان داد که رفتار مشتر  یهاافتهی

با برند و عشق به   یمشتر  یریبرند، درگ  یتجربه مجاز  ریو از مس  شودیآغاز م  یاتتماع  یهاشم ه  یابیبازار  یهاتیمند است که از فتالمرحله 

 ن،یشیم التات پ   یپژوهش، بر اساس فراترک  یفی. در فاز کگرددیم  یارزش منته  ینیآفراز برند و هم  تیحما  ،یمانند وفادار  یی امدهایبرند به پ 

اصل مقوله  فتال  یهفت  مجاز  ، ی اتتماع   یهاشم ه  یابیبازار  یهاتیشامل  درگ  یتجربه  تنوع  یمشتر  یریبرند،  برند،  به  عشق  برند،    یطلمبا 

برند، و حما  یارکننده، وفادمصرف برند و هم  تیبه  ا  ییشناسا  ینیآفراز  رفتار مشتر  دهدیالگو نشان م   نیشد.  را   یکه  در صنتت پوشا  

  ، یاتتماع  تیهو تال،یجیبا تجربه د وندیآن را در پ دیداد، بل ه با حیمحصول توض یکارکرد  یهایژگیو ای یاقتصاد  یرهایصرفا  با متغ توانینم

کننده را  همسو است که رفتار مصرف ییهادگاهی با د جهینت ن یکرد. ا لیمحور تحلمصرف سمک  یبرندمحور و الگوها ساتاحسا ن، یتتاملات آنلا

 ,Duralia)دارند    دی آن تأک  یچندس ح  لیو بر ضرورت تحل  دانند یم   ی و رقابت  یفرهنگ   ، یاتتماع  ،یشناختمتأار از عوامل روان   ده، یچیپ   یندیفرا

2022; Ramya & Ali, 2016). 

تجربه   یریگدر ش ل  ییربنای نقش محر  و ز  یاتتماع   یهاشم ه  یابیبازار  یهاتیمهم پژوهش نشان داد که فتال  افتهی  نینخست

  ،یسازیروز بودن، شخصبه  ، یریپذتتامل  ،ی کنندگاز نظر سرگرم  ی اتتماع   یها برند در شم ه  ی هاتیهرچه فتال  گر، ی د  انی برند دارند. به ب  یمجاز

  ی با م التات  افتهی  نی. اکند یاز برند کس  م  تریمتنادارتر و عاطف  تر،یغن  یاتجربه   یباشد، مشتر  تریقو  یی محتوا  تناس و    یبصر  تیتذاب

برند   ریتصو تیتذاب، تقو یارائه محتوا  م،یارتماط مستق جاد یا قیاز طر یاتتماع یهاشم ه ی ابیبازار یهاتی اند فتالهمسو است که نشان داده

. در صنتت (Godey et al., 2022; Seo & Park, 2018)از برند را بهمود دهند    یادرا  مشتر  توانندیم   ،یاحساس  یاهپاسخ  کیو تحر

نظرات کاربران، سمک ارائه   ها، ی استور  دئوها، یو   ر، یتصاو  قیاغل  از طر  د، یاز خر   ش یپ   یمشتر  رایمضاعف دارد؛ ز  ت یراب ه اهم  نیپوشا ، ا

پوشا     ی برندها  یبرا  ی اتتماع   یهاشم ه   جه،ی. در نتکندیاز محصول کس  م  یو احساس  یذهن  یاتجربه  ،صفحه برند  یبصر  یمحصول و فضا

 Basit et al., 2021; Goldwin et)اند  شده  لیو متنا تمد  یتجربه، سمک زندگ  دیتول  یبرا  ی یبل ه به مح  ستند،ین  یرسانصرفا  ابزار اطلاع 

al., 2021). 

آن است که   انگریب  جهینت  نی. ا شودیبا برند م   یمشتر  یریدرگ  شیبرند موت  افزا  یپژوهش نشان داد که تجربه مجاز  گرید  افتهی

  ی که مشتر   ی . زماندهدیسو  م   یو رفتار  یعاطف  ، یرا از س ح مشاهده منفتل محتوا به س ح مشارکت شناخت  یم لوب، مشتر  تالیجیتجربه د

دارد که درباره برند ف ر کند،    یشتریاحتمال ب  شود،یخود مواته م  قهیو متناس  با سل  یتذاب، متتمر، تتامل   یبا محتوا  یاتتماع   یهادر شم ه 

  ی وگوهابازنشر کند، نظر دهد و در گفت  ا ی  رهیها را ذخرا در صفحه برند بگذراند، پست  یشتریکند، زمان ب  دا ینسمت به آن احساس مثمت پ 
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 یریهمخوان است که درگ  یاتتماع   یها در رسانه   یمشتر  یریو م التات مربوط به درگ  هاهیبا نظر  افتهی  ن ید. ای مرتمط با برند مشارکت نما

را سازه ابتاد شناخت  یچندبتد  یابرند  رفتار  یعاطف   ، یشامل   ی ریمرور م التات درگ   نی. همچن(Hollebeek et al., 2014)   دانندیم   یو 

  یمشارکت  یبروز رفتارها  نهیکرده و زم  ترقیبا برند را عم  یمشتر  وند یپ   توانندیم   ی مثمت و تتامل  تالیجید  یها که تجربه  دهد ینشان م  یمشتر

 . (Islam & Rahman, 2021)را فراهم سازند 

اطلاعات صرف درباره    افتیبه دنمال در  ، یاتتماع  یهادر بستر شم ه   ژه یوپوشا ، به  انیگفت که مشتر  توانیم  افته ی  نیا  نییتم  در

 ، یریتصو  یخلق کند. محتوا یگذارو قابل اشترا   یتیهو ،یماشناختیبخش، زالهام  یاآنان تجربه  یبل ه انتظار دارند برند برا ستند،یمحصول ن

  ،یمشاهده رنگ، فرم، بافت، نحوه ست کردن، سمک ع اس  قی از طر  یمشتر  رایدارد؛ ز  ندیفرا  نیدر ا  کنندهنییتت  ینقش  یاو چندرسانه  یی دئویو

همسو است که   دگاه ید  نیموضوع با ا  نی . اابدییاز محصول دست م   یتجربه ذهن  یبه نوع  دیاز خر  ش یکاربران، پ   ریبرند و واکنش سا  تیروا

تصو  یاچندرسانه  یهاداده متن،  و   ر،یشامل  و  بازار  دئویصوت  منمت  یابیدر  به  برا  ی متاصر  ترت  یمهم    یدهو ش ل  یمشتر   حاتیشناخت 

پوشا  نشان   ن یآنلا  ی هافروشگاه  یم التات مربوط به تجربه کاربر  ن،ی. همچن (Grewal et al., 2021)اند  شده  ل یتمد  ی ابیبازار  ی هانشیب

 ,Gholami & Rezaei)تداوم راب ه با برند را فراهم کند   نهیدهد و زم شیرا افزا یمشتر تیرضا تواند یم تالیجیتجربه د تیفیاند که کداده

2023). 

  دهدینشان م  جهینت  نیعشق به برند است. ا یریگش ل سازنه یبا برند زم  یمشتر یرینشان داد که درگ نیپژوهش همچن ی هاافتهی

نسمت به برند    ترقیعم  ی عاطف یدلمستگ  یریگشود، احتمال ش ل  ریبا برند درگ  شتریب  یو رفتار  ی عاطف ،یدر س وح شناخت  یکه هرچه مشتر

پاسخ از برند، و احساس تتلق    افتی در  د،ی تد  یهاوگوها، دنمال کردن کال شنبرند، مشارکت در گفت  یمداوم با محتوا   یری. درگابد ی یم  شیافزا

با    افتهی   نیو عشق به برند ارتقا دهد. ا  یمتمول به س ح علاقه، وابستگ   حیو برند را از س ح ترت   یراب ه مشتر  تواندیبرند م   نیبه اتتماع آنلا

 ت ی پوشا  را تقو  انیمشتر  ی عاطف  وندیو پ   یوفادار  تواند یم  ی اتتماع   یهااند تتاملات برند در شم هکه نشان داده  ستهمسو ا  یی هاپژوهش

 یفرد  تیاز هو  یبرند را بخش  یکه مشتر  یگفت که زمان  توانیم  زین  یاتتماع   تیهو  هی. از منظر نظر(Davari & Soleimani, 2021)کند  

 & Gaffney)  شودیم  ل یتمد  یو عاطف  یتیهو  یافراتر رفته و به راب ه  یبرند از س ح ممادله اقتصاد   با کند، راب ه او    یخود تلق  یاتتماع  ای

Hogg, 2023) . 

از اهم  در طمقه   ، یسمک زندگ  ،یشناسییما یپوشا  با خودپنداره، ز  رایبرخوردار است؛ ز  یاژهیو  تیصنتت پوشا ، عشق به برند 

از   یاریو در بس  کنندیاز خود را ارائه م  ی م لوب  ریانتخاب پوشا ، تصو  قیکنندگان از طردارد. مصرف  میارتماط مستق  ی نسل  ز یو تما  یاتتماع 

همخوان است که انتخاب و مصرف پوشا  را  یی هابا پژوهش  افتهی  نی. ادانندیم  یاتتماع   زیتتلق و تما ت،یهو  انیب  یبرا یابزارموارد، برند را 

 ان یکه مشتر  ی یدر شرا  گر،ید  ی. از سو(Jafarzadeh Pour & Heydari, 2025)اند  کرده  یمترف   ینسلنیب  ی اتتماع   زیتما  یبرا  یعنصر

که    ردیگیش ل م  یاند، عشق به برند زمان تر شدهحساس  یو تجربه تتامل  یریپذت یبرند، مسئول  یهاارزش   ت،نسمت به اصال  د یتد  یهانسل

مد   یبرندها ی کنندگان به تخلفات اخلاقکند. واکنش مصرف  جادیا یتیهو یبرند بتواند فراتر از محصول، احساس متنا، اعتماد، تتلق و همخوان

اعتماد و ادرا    ، یاخلاق  یهابل ه ارزش   ست،یمحصول ن  تیفیظاهر و ک  یپوشا  فقط بر ممنا   یبرندها  اب  یکه راب ه مشتر   دهدینشان م  زین

 .(Tran & Bartsch, 2025)در آن نقش دارند   زیاصالت ن

  دهد ینشان م   افتهی  ن یارزش بود. ا  ینیآفراز برند و هم  ت یبه برند، حما  یمهم پژوهش، اار متنادار عشق به برند بر وفادار  ج ینتا  گرید  از

  ل یفتال برند تمد  ی به حام  ی عاد  داریرا از خر  یعمل کند و مشتر  یدر مدل رفتار مشتر  یمرکز  ی عنوان حلقه عاطفبه  تواندیکه عشق به برند م 

خود را ت رار کند،    دیدارد که خر  یشتری احتمال ب  کند،یم  دای پ   یعاطف  یو وابستگ  قینسمت به برند احساس علاقه عم  یکه مشتر  ی. زمان دیانم
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  شته مرتمط با برند مشارکت دا  یبازخوردها و محتوا  ها،دهیا  دیدر تول  یدر برابر انتقادات از برند دفاع کند و حت  د،ینما  هی توص  گرانیبرند را به د

در   انیمثمت مشتر  یهاو پاسخ یوفادار د، یقصد خر توانند یم ی اتتماع  یها اند شم ههماهنگ است که نشان داده  ی با م التات افتهی ن یباشد. ا

در صنتت   یحس  یابیمربوط به بازار  یهابا پژوهش  نی. همچن(Goldwin et al., 2021; Zare et al., 2025)کنند    تیصنتت پوشا  را تقو

 Fazeli) با برند را فراهم کنند    دارتری و راب ه پا  یبستر وفادار  توانندیم  یقو  ی و عاطف  ی حس  یهاتجربه   رای و پوشا  همسو است؛ ز  ینسات

Visari et al., 2023). 

  اریبس یو کاربرد یاز منظر نظر افتهی ن یمتنادار نمود. ا یبرند از نظر آمار یکننده به وفادارمصرف  یطلمتنوع ریپژوهش، مس نیا در

  یلزوما  به وفادار  دی تد یبرندها  ای ها ها، رنگها، سمکبه تجربه طرح  یمشتر ل یکه در صنتت پوشا ، تما دهدینشان م رایقابل تأمل است؛ ز

و تتامل موقت با برند شود، اما اگر با تجربه متنادار،    شتریب  یوتوتست  ،یکنج او  شیمم ن است موت  افزا  یطلم. تنوعشودیمنجر نم  داری پا

  ح یقابل توض  زین  رانیبازار پوشا  ا  تیبا ماه  جهینت  ن یرا در بلندمدت حفظ کند. ا  یمشتر  تواند یهمراه نماشد، نم  ی عاطف  وندیو پ   قیعم  یریدرگ

بازار تغ  یاست؛  الگوها  ی دسترس  ، یریپذمد، فصل  عیسر  راتییکه در آن  به تجربه   لیم  ، ی اتتماع   یهامتنوع و حضور گسترده شم ه  یبه 

که برند    شودیم   لیتمد  یبه وفادار  یبه تنوع زمان  لیم  نیحال، ا  نی. با ا( Sabzevari et al., 2025)داده است    شیرا افزا  دیتد  یهانه یگز

 کند.  جادیا یو قابل اعتماد در ذهن مشتر یتیهو  ،ی عاطف  یگاهیمتتدد، تا ی هانهیگز انیبتواند در م

 یمتادل وفادارساز  ییتنهاها را بهمداوم کال شن رییتغ ایتنوع محصول  د یپوشا  نما  یآن است که برندها انگر یب نیهمچن افتهی نیا

عمل   ه یدر س ح تذب اول شتریعوامل ب  نیاست، اما ا یضرور یتل  توته مشتر یروز بودن براتنوع و به ،ی کنند. اگرچه نوآور  یتلق یمشتر

 رشیکه پذ  دهندیدر صنتت مد نشان م  یو نوآور  ی. م التات مربوط به فناورستندین  ی کاف  یبه وفادار واقت   یمشتر  ل یتمد  یو برا  کنند یم

با    یکه نوآور  شودیحاصل م  یزمان  داری پا  تیکند، اما موفق  جادیا  یرقابت  تیمز  تواندیو ارائه محصول م  دیدر تول  یو نوآور  دی تد  یهایفناور

به    تواندیمحور مهوشمند و داده  یهاسامانه  ی پارچگی  نی. همچن(Yu et al., 2022)و تجربه ارزشمند همراه شود    یشناخت رفتار مشتر

 ن،ی. بنابرا(Abill, 2024)ارائه دهند    دارتریو پا  ترشدهی سازیشخص  یاکنند و تجربه   ییشناسا  ترقیرا دق  یمشتر  حاتیبرندها کمک کند که ترت

 آن. نیگز ینه تا  رد،یقرار گ ی عاطف  وندیو پ  یسازتجربه دمتدر خ د یتنوع با

تمرکز    یبه تا  دیبا  یاتتماع   یها در شم ه   تیموفق  یپوشا  برا  یکه برندها  دهدینشان م  زین  یپژوهش حاضر از منظر کاربرد  جینتا

 ، یبرند، تجربه بصر  ییسراداستان  ام، یتتاملات، اصالت پ   تیفیحجم محتوا، بر ک  شیافزا  ایمدت  کوتاه  یهافیتخف  م،یمستق  غاتیصرف بر تمل

 غاتیتمل   تیاند که موفقنشان داده  رانیدر بازار پوشا  ا  ینترنتیا  غاتیدرباره تمل  یتمرکز کنند. م التات داخل  یمشتر  رکتو مشا  یی گوپاسخ

تناس  فرهنگ   ام، یپ   تیاز عوامل مانند تذاب  یاوابسته به مجموعه   تالیجید . (Mohaghar et al., 2017)ارتماط است    تیفیو ک  یاعتماد، 

  تواندیم   رگذاریافراد تأا  یارتماط  یهایژگیکه اعتمار، تناس  و و  دهدیدر صنتت پوشا  نشان م  نفلوئنسرهایبا ا  طمرتم  ی هاپژوهش  نیهمچن

 ،یاچندرسانه  یمحتوا  نفلوئنسرها،یاساس، اگر برندها بتوانند از ا  نی. بر ا(Rakhshanizadeh et al., 2020)کند    تیکاربران را تقو  دیقصد خر

خواهد شد    شتریب  داری پا  یبه وفادار  ی ابی تجربه و عشق به برند استفاده کنند، ام ان دست  تیتقو  یدر راستا  ن یآنلا  املات کوتاه و تت   ی دئوهایو

(Tan & Lee, 2022). 

از روابط   یارهیصنتت پوشا ، حاصل زنج  یاتتماع   یهاشم ه  یاب یدر بازار  انیپژوهش نشان داد که رفتار مشتر  نیا  جیمجموع، نتا  در

برند منجر شوند؛ تجربه   یااربخش خواهند بود که به تجربه مجاز  یزمان  یاتتماع   یهاشم ه  یابیبازار  یهات یمحور است. فتالو تجربه  یعلّ

که    شودیم   ل یتمد  داریپا  امد ی به پ   ی زمان  یمشتر  یریدهد؛ درگ  شیرا افزا  یمشتر  یریکه درگ  کند یم   دایپ   ی ارزش راهمرد  یانبرند زم  یمجاز

شود.   یارزش منته  ی نیآفراز برند و هم  تیحما  ،یکه به وفادار  ابد ی یم  ی تیریمد  تیاهم  یکند؛ و عشق به برند زمان  جادیعشق به برند را ا
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فضا   نیدر ا داریپا یرقابت تیکه مز  دهدیدر صنتت پوشا ، نشان م  یاتتماع  یهاشم ه  تیاهم دییحاضر ضمن تأ  پژوهش یهاافتهی ن،یبنابرا

 .شودیحاصل م یهدفمند تجربه، تتامل و عاطفه مشتر تیریمد قیبل ه از طر ،ی اتتماع  یهاحضور صرف در شم ه  قینه از طر

پژوهش در صنتت   یهاهمراه بود. نخست آن ه داده  ییهاتیبا محدود  ،یتامع و بوم  یارائه مدل  یپژوهش حاضر با وتود تلاش برا

. دوم آن ه رفتار  ردیانجام گ  اطیبا احت  دی با  ع یصنا  ریبه سا   جینتا   م یتتم  نیشد؛ بنابرا  یگردآور  ی اتتماع   ی هاپوشا  و با تمرکز بر بستر شم ه

دارد و   یاقتصاد  طیمد و شرا  یها، روندهاپلتفرم  یهاتمیالگور  ،یفناور  عیسر   راتییو متأار از تغ  ایپو  یتیماه  یاتتماع   یهادر شم ه   انیمشتر

نتا  است  بازه  جیمم ن  تغ  ی زمان  ی هادر  بخش  رییمختلف دستخوش  آن ه  داده  یشود. سوم  پاسخاز  و  ادرا   اساس  بر   ی خودگزارش  ی هاها 

کامل    یی در بازنما  تیو محدود  یم لوب اتتماع   ریبه ارائه تصو  لیتما   ،یدهپاسخ  یریشده است و احتمال سوگ  یگردآور  ندگانکنمشارکت

 وتود دارد. انیمشتر  یرفتار واقت

پوشا     ،یصنتت مد، از تمله پوشا  لوکس، پوشا  ورزش  یهابخش  ریمدل حاضر را در سا  ندهیآ  یهاپژوهش  شودیم  شنهادیپ 

 ی مجاز  هنشان دهد که تجرب  تواندیم   یانجام م التات طول   نیتر شود. همچنمدل مشخص  میتتم  تیآزمون کنند تا قابل  داریپا   ی کود  و برندها

استفاده    ن،ی. افزون بر اشوند یم  لیتمد  داریپا  یو چگونه به وفادار  رندیگیو عشق به برند در طول زمان چگونه ش ل م  یمشتر  یریبرند، درگ

  ی  رار ت   ی دهایخر  ،یگذاراشترا   ،یسازرهیمشاهده محتوا، تتداد ذخ  یمانند نرخ تتامل، الگو  ، یاتتماع   یها شم ه  ی واقت   یرفتار  ی هااز داده

نسل، س ح درآمد، سمک   ت،یمانند تنس  گرلیتتد  یرهاینقش متغ  یدهد. بررس  ش یدقت مدل را افزا  تواندیاحساسات کاربران، م  ل یو تحل

 یآت  یها پژوهش  یو کاربرد  ینظر  یبه غنا  تواندیم  زین  نفلوئنسرهایو اعتماد به ا  یاتتماع   یهانوع پلتفرم، شدت استفاده از شم ه   ، یزندگ

 . دکمک کن

ساده محصول   ی و مترف  یمق ت  غاتیخود را از س ح تمل  یاتتماع   یهاشم ه  ی راهمردها  شودیم  شنهادیپوشا  پ   یبرندها  رانیبه مد

برندها با   تیهدا  محورتیو هو  ی متنادار، تتامل  ی هاتجربه  یبه سمت طراح  ل،یاص  یپردازتیروا  ت،یفیباک  یبصر  یمحتوا   دیبر تول  د یکنند. 

 ، یدر طراح  انیبرند و مشارکت دادن مشتر  تیهمخوان با هو  ینفلوئنسرهایاستفاده هوشمندانه از ا  ها،امیپ  یسازیشخص  ع،یسر  ییگوپاسخ

ندانند،   فیتخف ایتنوع محصول  جهیرا صرفا  نت یمشتر یوفادار ،ی ابیبازار ران یلازم است مد نیمحصولات تمرکز کنند. همچن یابیانتخاب و ارز

کاربران،   یمستمر بازخوردها  ش یپا  ر،یمس  ن یکنند. در ا  ی با برند تلق  داریپا   یعاطف  وند یاعتماد، تتلق، تجربه مثمت و پ   جاد یا  امد ی را پ   آنبل ه  

 ارزش کمک کند.  ی نیآفراز برند و هم تیحما ،یوفادار شیبه افزا تواند یبرند م نیفتال اتتماع آنلا ت یریو مد یرفتار یهاداده لیتحل

 تعارض منافع 

 . وتود ندارد ی تضاد منافت گونهچیانجام م الته حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش ی سانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.در 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933
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 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.

References 

Abill, R. (2024). AI-driven ERP and CRM integration for sustainability in supply chains. Journal of Artificial Intelligence 

in Business, 7(4), 300-317.  

Basit, A., Yee, A. L. W., Sethumadhavan, S., & Rajamanoharan, I. D. (2021). The influence of social media marketing 

on consumer buying decision through brand image in the fashion apparel brands. International Journal of 

Contemporary Architecture, 8(2), 564-576.  

Davari, A., & Soleimani, F. (2021). The relationship between brand interactions in social networks and apparel customer 

loyalty. Journal of Marketing Management, 6(4), 65-80.  

Duralia, O. (2022). Consumer behavior and competition-factors of a successful marketing strategy. Studies in Business 

and Economics, 17(3), 70-79. https://doi.org/10.2478/sbe-2022-0046  

Fazeli Visari, A., Asgari, M. H., & Fazeli Visari, M. (2023). Using a metaheuristic algorithm to optimize the effect of 

sensory marketing on customer loyalty: A case study in Iran's textile and apparel industry. Quarterly Journal of 

Textile and Apparel Science and Technology, 12(2).  

Gaffney, A. M., & Hogg, M. A. (2023). Social identity theory. In Oxford Research Encyclopedia of Psychology. 

https://doi.org/10.1093/acrefore/9780190236557.013.681  

Gholami, A., & Rezaei, M. (2023). Examining the effect of user experience of online apparel stores on customer 

satisfaction. Journal of Marketing and Consumer Behavior, 7(3), 90-108.  

Godey, B., Manthiou, A., Pederzoli, D., Rokka, J., Aiello, G., Donvito, R., & Singh, R. (2022). Social media marketing 

efforts of luxury brands: Influence on brand equity and consumer behavior. Journal of Business Research, 69(12), 

5833-5841. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.04.181  

Goldwin, J., Prabhu, K. A., & Ahmed, A. (2021). Impact of social media on the purchase intention in the apparel industry. 

Journal of Emerging Technologies and Innovative Research.  

Grewal, R., Gupta, S., & Hamilton, R. (2021). Marketing insights from multimedia data: Text, image, audio, and video. 

Journal of Marketing Research, 58(6), 1025-1033. https://doi.org/10.1177/00222437211054601  

Hollebeek, L. D., Glynn, M. S., & Brodie, R. J. (2014). Consumer brand engagement in social media: Conceptualization, 

scale development and validation. Journal of Interactive Marketing, 28(2), 149-165. 

https://doi.org/10.1016/j.intmar.2013.12.002  

Islam, J. U., & Rahman, Z. (2021). The transpiring journey of customer engagement research in marketing: A systematic 

review of the past decade. Management Decision, 54(8), 2008-2034. https://doi.org/10.1108/MD-01-2016-0028  

Jafarzadeh Pour, F., & Heydari, H. (2025). Selection and consumption of clothing as an element of intergenerational 

social distinction: Differences and similarities. Social Continuity and Change, 4(2), 259-281.  

Mohaghar, A., Bazzazzadeh, S. H., & Eghbal, R. (2017). Identifying and prioritizing factors affecting internet advertising 

in the Iranian market using fuzzy multi-attribute decision-making methods: A case study of the apparel industry. 

Quarterly Journal of New Research in Decision Making, 2(1).  

Rakhshanizadeh, M., Fattahi Nasab, M., & Dolatzadeh, H. (2020). Examining the characteristics of social media 

influencers on users' purchase intention: A case study of the apparel industry on Instagram. Third International 

Conference on Interdisciplinary Studies in Management and Engineering, Tehran, Iran. 

Ramya, N. A. S. A. M., & Ali, S. M. (2016). Factors affecting consumer buying behavior. International Journal of 

Applied Research, 2(10), 76-80.  

Sabzevari, M., Ahmadi Sharif, M., Gharibnavaz Sharbiyani, N., & Keshtkar Haranki, M. (2025). Identifying the 

components of creating consumer variety-seeking in the Iranian apparel industry. Quarterly Journal of Value 

Creation in Business Management, 5(2).  

Seo, E. J., & Park, J. W. (2018). A study on the effects of social media marketing activities on brand equity and customer 

response in the airline industry. Journal of Air Transport Management, 66, 36-41. 

https://doi.org/10.1016/j.jairtraman.2017.09.014  

Tan, J., & Lee, M. (2022). Short video content influence on instant apparel purchases in Malaysia. Marketing Intelligence 

& Planning, 40(7), 856-874.  

https://doi.org/10.2478/sbe-2022-0046
https://doi.org/10.1093/acrefore/9780190236557.013.681
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.04.181
https://doi.org/10.1177/00222437211054601
https://doi.org/10.1016/j.intmar.2013.12.002
https://doi.org/10.1108/MD-01-2016-0028
https://doi.org/10.1016/j.jairtraman.2017.09.014


 ۱۴۰۶م، شماره دوششم، ، دوره مدیریت پویا و تحلیل کسب و کار                                                                                                            و همکاران           پوریعل 

 

 19 
E-ISSN: 3041-8933 
 

Tran, T. T. H., & Bartsch, F. (2025). Consumers' responses to moral transgressions in the fashion industry: Comparative 

insights from Western developed and Southeast Asian emerging markets. Journal of Business Ethics, 196(4), 773-

806. https://doi.org/10.1007/s10551-024-05871-0  

Yu, Y., Chapman, L. P., & Moore, M. M. (2022). Profiling digital printing technology adoption in the fashion industry: 

A new approach to exploring innovation diffusion. International Journal of Innovation and Technology 

Management, 19(02), 2250004. https://doi.org/10.1142/S0219877022500043  

Zare, M. A., Omidi, A. R., & Safari Kohanki, S. (2025). The effect of social media marketing on brand experience among 

customers of selected sportswear brands on Instagram: A case study of Iranian Instagram users. Second International 

Conference on Educational Sciences, Psychology, Sport Sciences and Physical Education, Sari. 
 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933
https://doi.org/10.1007/s10551-024-05871-0
https://doi.org/10.1142/S0219877022500043

