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Objective: The purpose of this research is to present a social media marketing 

model in the fashion and apparel industry using grounded theory. 

Methodology: The nature of the present research is exploratory, employing 

qualitative data. The statistical population of the research includes experts 

and Ph.D. professors in marketing management at universities in Mazandaran 

Province. The researcher utilized the snowball sampling method to achieve 

theoretical saturation, which was attained after conducting interviews with 14 

experts and scholars. Qualitative data were collected using structured 

interviews and analyzed through the qualitative grounded theory method. 

Findings: Four axial codes were identified and reported for causal factors, 

including online electronic business developments, online electronic business 

experience, characteristics of online customers, and social media marketing 

capabilities. For contextual factors, four axial codes were identified and 

reported, including online digital culture, online digital thinking, online 

electronic transformation infrastructure, and online digital leadership. 

Additionally, four axial codes were identified and reported for intervening 

factors, including cultural factors, social media challenges, and social and 

legal factors. For the central phenomenon, three axial codes were identified 

and reported, including social media marketing tools, social media marketing 

advertising, and social media marketing performance. For strategies, five 

axial codes were identified and reported, including the use of influencer 

marketing, investment in social media marketing, digital knowledge 

orientation, digital culture creation, and logistics (support) strategies. Finally, 

customer attitudinal and behavioral outcomes, as well as organizational 

outcomes, were identified. Conclusion: This research was initiated to 

develop a social media marketing model in the fashion and apparel industry 

using grounded theory. Through the qualitative method, the research 

progressed and reached a comprehensive model. At the end of the study, 

recommendations based on the researcher’s experiences are presented. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

The rapid evolution of digital technology has significantly altered the landscape of marketing, 

particularly within the fashion and apparel industry. Social media platforms have emerged as powerful 

tools for marketing, enabling brands to engage with consumers in real-time, build brand awareness, and 

influence purchasing decisions (Suariedewi, 2023). The increasing use of social media for marketing 

purposes has drawn considerable attention from both academic researchers and industry practitioners. This 

shift towards digital marketing is particularly evident in the fashion and apparel industry, where visual 

content plays a crucial role in consumer engagement (Bevan-Dye, 2023). Despite the widespread adoption 

of social media marketing (SMM), there is still a need for a comprehensive understanding of how SMM 

strategies can be effectively employed in the fashion and apparel sector. This study aims to address this 

gap by developing a social media marketing model tailored to the fashion and apparel industry, using 

grounded theory as the methodological framework. 

Methodology 

This research adopted an exploratory qualitative approach, using grounded theory to develop a 

model of social media marketing specific to the fashion and apparel industry. The study focused on a 

sample population of experts and Ph.D. professors in marketing management from universities in 

Mazandaran Province. A snowball sampling method was employed to achieve theoretical saturation, 

which was reached after conducting interviews with 14 experts and scholars. Data collection was carried 

out through structured interviews, which were subsequently analyzed using the qualitative grounded 

theory method. The analysis involved identifying key themes and categories that emerged from the data, 

which were then used to construct the social media marketing model. 

Findings 

The study identified several key factors that influence the effectiveness of social media marketing 

in the fashion and apparel industry. These factors were categorized into four main groups: causal factors, 

contextual factors, intervening factors, and the central phenomenon. For causal factors, four main codes 

were identified: online electronic business developments, online electronic business experience, 

characteristics of online customers, and social media marketing capabilities. Contextual factors included 

online digital culture, online digital thinking, online electronic transformation infrastructure, and online 

digital leadership. Intervening factors comprised cultural factors, social media challenges, and social and 

legal factors. The central phenomenon was defined by three main codes: social media marketing tools, 

social media marketing advertising, and social media marketing performance. The study also identified 

five main strategies for successful social media marketing: influencer marketing, investment in social 

media marketing, digital knowledge orientation, digital culture creation, and logistics (support) strategies. 

Lastly, the study highlighted key outcomes related to customer attitudes and behaviors, as well as 

organizational impacts. 
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Discussion and Conclusion 

The findings of this study contribute to the growing body of literature on social media marketing 

in the fashion and apparel industry by providing a comprehensive model that integrates various factors 

influencing the effectiveness of SMM strategies. The identification of causal factors such as online 

electronic business developments and customer characteristics aligns with previous studies that emphasize 

the importance of understanding consumer behavior in the digital space (Abbas, 2023). The study also 

underscores the significance of contextual factors, including digital culture and leadership, which are 

crucial for the successful implementation of SMM strategies (Shen, 2023). 

The role of intervening factors, such as cultural and social media challenges, highlights the 

complexities involved in SMM, particularly in addressing consumer skepticism and navigating legal 

regulations (Childs et al., 2019). The central phenomenon identified in the study—comprising social media 

marketing tools, advertising, and performance—demonstrates the multifaceted nature of SMM in the 

fashion industry, where various tools and techniques must be effectively integrated to achieve desired 

outcomes (Firdaus & Kusdibyo, 2021). 

The strategic recommendations derived from the study, including the use of influencer marketing 

and the creation of a digital culture, are consistent with existing literature that advocates for a more 

personalized and culturally relevant approach to SMM (Bevan-Dye, 2023). The study’s emphasis on digital 

knowledge orientation and logistics strategies further highlights the need for brands to invest in both 

human and technological resources to enhance their SMM efforts (Saha & Sahney, 2021). 

In conclusion, this study provides valuable insights into the factors that drive the success of social 

media marketing in the fashion and apparel industry. By developing a grounded theory-based model, the 

research offers a structured approach for brands to navigate the complexities of SMM and optimize their 

strategies for better consumer engagement and organizational outcomes. Future research could build on 

these findings by exploring the model’s applicability across different regions and industries, as well as 

examining the impact of emerging digital trends on SMM practices. 
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پوشاک با استفاده از  ودر صنعت مد  یهای اجتماعشبکه یابیبازار یارائه الگوهدف از ایا تحقیق، هدف: 
 استفاده در آن کیفیهای داده از حاضر اکتشافی و پژوهش یتماه: شناسیروشباشد. می یادداده بن یهنظر
های استان در دانشگاه یابیبازار یریتمد یدکترا یدخبرگان و اسات ،پژوهش آماری جامعه .است شده

 تفاده نمود کهباشند. محقق در ایا زمینه از روش گلوله برفی برای رسیدن به اشباع نظری اسمازندران می

 بکارگیری با کیفیهای به اشباع نظری دست یافت. داده نفر از نخبگان و صاحب نظران 14پس از مصاحبه با 
شده  انجام اد،کیفی تئوری داده بنی روش با هاداده تحلیل و تجزیه و گردآوری ساختاریافتههای مصاحبه
 سبک تبرای عوامل علی چهار کد محوری مورد شناسایی و گزارش شده که شامل تحولا ها:یافته .است

 و قابلیت آنلایا مشتریانهای آنلایا، ویژگی الکترونیکی کار و کسب آنلایا، تجربه الکترونیکی کار و
چهار کد محوری شناسایی و گزارش شده که ای زمینهباشد. برای عوامل اجتماعی میهای شبکه بازاریابی
 رهبری آنلایا و الکترونیکی ولتحهای آنلایا، زیرساخت دیجیتال آنلایا، تفکر دیجیتال فرهنگ شامل

 ش شده که شاملچهار کد محوری شناسایی و گزار مداخله گربرای عوامل  باشد. وآنلایا می دیجیتال
سه محوری  یدهپدبرای باشد. قانونی می و اجتماعی اجتماعی و عوامل رسانههای فرهنگی، چالش عوامل

 یغاتاجتماعی و تبلهای شبکه بازاریابی هایابزارکد محوری مورد شناسایی و گزارش شده که شامل 
پنج کد محوری ردها راهببرای  باشند.اجتماعی می شبکه بازاریابی اجتماعی و عملکردهای شبکه بازاریابی

های شبکه ازاریابیب در گذاری تاثیرگذار، سرمایه بازاریابی از استفاده شامل، مورد شناسایی و گزارش شده که
باشند. می (پشتیبانی)لجستیکهای دیجیتال و استراتژی سازی دیجیتال، فرهنگ یگرای اجتماعی، دانش

ایا  :گیرینتیجه شناسایی گردید. سازمانی  مشتریان و پیامدهای رفتاری و نگرشی پیامدهایدر نهایت  و
 یهرک با استفاده از نظدر صنعت مد و پوشا یهای اجتماعشبکه یابیبازار یالگوپژوهش برای دستیابی به 

یافته است. در  یاد آغاز شد و با استفاده از روش کیفی سیر تکوینی خود را کامل و به الگویی دستداده بن
 انتها نیز پیشنهادهایی که برگرفته از تجربیات محقق است بیان شده است.
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 مقدمه

از  یاریتوجه بس ریاخ یهادر صنعت مد و پوشاک در سال یدیکل یاز ابزارها یکیعنوان به یاجتماع یهاشبکه یابیربازا

کنندگان، ها توسط مصرفاستفاده از آن ریچشمگ شیو افزا یاجتماع یهامحققان و متخصصان را به خود جلب کرده است. ظهور رسانه

 کرده است تیهدا انیارتقاء برند و تعامل با مشتر یابزارها برا ایرا به سمت استفاده از ا شاکمختلف از جمله صنعت مد و پو عیصنا

(Karimi et al., 2023)کنندگان و مصرف دیبر رفتار خر یاجتماع یهاشبکه یابیمختلف بازار راتیتأث یراستا، بررس ای. در ا

عنوان به یاجتماع یهاشبکهاست.  هشد لیتبد یقاتیاز موضوعات مهم تحق یکیپوشاک به  یها نسبت به برندهاآن یهاواکنش

در  یمهم اریاند نقش بسکنندگان در ارتباط باشند، توانستهبا مصرف میصورت مستقبه دهندیکه به برندها اجازه م ییهاپلتفرم

 شیافزا به تواندیم یاجتماع یهادر شبکه یابیبازار یهافعالیتکه  دهندینشان م ریکنند. م العات اخ فایا یابیبازار یهایاستراتژ

 & Aghaei Ghaleche, 2023; Firdaus)شود کنندگان منجر مصرف انیدر م دیبه خر لیتما شیافزا ایاز برند و همچن یآگاه

Kusdibyo, 2021; Gholami Afshar & Moradi Hazarvand, 2023; Kananukul et al., 2015; Rajabi Farjad & 

Toranian, 2024)از  یاریبس ان،یبا مشتر داریارتباطات مؤثر و پا جادیدر ا یاجتماع یهارسانه یدیکل با توجه به نقش ا،ی. همچن

 ;Suariedewi, 2023) کنندیاستفاده م یدر بازار رقابت زیتما جادیو ا انیتعامل با مشتر تیتقو یابزارها برا ایپوشاک از ا یبرندها

Woo & Jin, 2015). 

بر  یرگذاریابزار در تأث ایا ییدر صنعت مد و پوشاک، توانا یاجتماع یهاشبکه یابیاستفاده از بازار لیدلا ایتراز مهم یکی

صورت به تواندیم یاجتماع یهادر شبکه یابیبازار یهافعالیتشده، کنندگان است. طبق م العات انجاممصرف دیخر ماتیرفتار و تصم

 شودیم جادیا یاعتماد به برند و ارزش ادراک رینظ یعوامل قیاز طر ریتأث ایبگذارد و ا ریتأث کنندگانرفمص دیبر قصد خر میمستق

(Mim et al., 2022; Yang et al., 2020)یهادر شبکه یابیمتنوع بازار یهافعالیتاز  یریگپوشاک با بهره یراستا، برندها ای. در ا 

کنندگان با مصرف یتا ارتباطات مؤثر کنندیتلاش م ،یاجتماع رگذارانیجذاب و استفاده از تأث یتواهامانند انتشار مح یاجتماع

 .(Bevan-Dye, 2023; Firdaus & Kusdibyo, 2021)ارند بگذ ریها تأثآن دیخر یهاتیها و نبرقرار کنند و بر نگرش

کنندگان را مصرف دیبر قصد خر یاجتماع یهاشبکه یابیبازار ریتأث تواندیاست که م یدیاز عوامل کل یکیبه برند  اعتماد

 یانقش واس ه تواندیرند مکه اعتماد به ب دهندیشده، نشان مانجام یاجتماع یهاشبکه یابیبازار نهیکه در زم یقاتیکند. تحق تیتقو

Abbas (2021 )مثال، م العه عنوان. به(Abbas, 2023)کند  فایکنندگان امصرف دیو قصد خر یابیبازار یهافعالیت ایدر راب ه ب

 یهاپاسخ شیبه افزا تواندیاعتماد به برند، م جادیا قیپوشاک از طر یبرندها یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یهافعالیتنشان داد که 

Prasad (2023 ،)و  Prasad یهاافتهیطبق  ا،ی. همچن(Abbas, 2023) منجر شود دیها به خرآن لیکنندگان و تمامثبت مصرف

اعتبار برند  شیو افزا انیمشتر یوفادار تیبه تقو تواندیم یاجتماع یهادر شبکه یتعاملات اجتماع قیاعتماد به برند از طر جادیا

 .(Prasad & Prasad, 2023) کمک کند

 ایاز ا یکیمواجه است.  زین یمتعدد یهابا چالش یابیروش بازار ایا ،یاجتماع یهاشبکه یابیفراوان بازار یایمزا باوجود

 ا،ی. همچن(Childs et al., 2019)است  یاجتماع یهاکنندگان نسبت به اصالت و صداقت برندها در شبکهمصرف دیها، تردچالش

کنندگان به برندها شود منجر به کاهش اعتماد مصرف تواندیم یاجتماع یهادر شبکه غاتیاز تبل ازحدشیب ایاستفاده نامناسب 

(Shen, 2023)کنند و از  تیریها را مدچالش ایهستند تا بتوانند ا یو مؤثر قیدق یهایاستراتژ ازمندیپوشاک ن یبرندها رو،ای. ازا

 .کنند یبرداربهره یاجتماع یهاموجود در شبکه یهافرصت
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 شیدر افزا ید نقش مهمانتوانسته ،یاجتماع یهاشبکه یابیقدرتمند در بازار یاز ابزارها یکیعنوان به یاجتماع رگذارانیتأث

اعتماد  شیبه افزا تواندیم یاجتماع رگذارانیاند که استفاده از تأثکنند. م العات نشان داده فایپوشاک ا یبرندها تیاعتبار و محبوب

با  رگذارانیتأث ای. ا(Bevan-Dye, 2023; Rajput & Walvekar, 2018)منجر شود  دیقصد خر تیو تقو رندکنندگان به بمصرف

کنندگان منتقل کنند و بر به مصرف یطور مؤثرتررا به یابیبازار یهاامیپ توانندیبا مخاطبان، م یو شخص کیارتباط نزد جادیا

 .(Saha & Sahney, 2021)بگذارند  ریها تأثآن دیخر ماتیتصم

 راتیشاک، توانسته است تأثمؤثر در صنعت مد و پو یهایاز استراتژ یکیعنوان به یاجتماع یهاشبکه یابیمجموع، بازار در

اعتماد به برند، استفاده از  جادیا قیها نسبت به برندها داشته باشد. از طرآن یهاکنندگان و واکنشبر رفتار مصرف یتوجهقابل

ز برند ا یآگاه تیتقو ان،یمشتر یوفادار شیبه افزا توانندیپوشاک م یمناسب، برندها یاز محتوا یریگهو بهر ،یاجتماع رگذارانیتأث

 غاتیکنندگان نسبت به اصالت برندها و استفاده نامناسب از تبلمصرف دیترد رینظ ییهاچالش حال،ای. بااابندیفروش دست  شیو افزا

از ایا طور مؤثر استفاده کنند. ابزار به ایپوشاک است تا بتوانند از ا یبرندها یسو از یاژهیتوجه و ازمندین یاجتماع یهادر شبکه

 انجام شد. ادیداده بن هیدر صنعت مد و پوشاک با استفاده از نظر یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یارائه الگورو، پژوهش حاضر با هدف 

 پژوهش روش

 یالگو یدر آن استفاده شده است. هدف پژوهش حاضر مفهوم پرداز یفیک یهاو از داده یپژوهش حاضر اکتشاف تیماه

 یهاشبکه یابیبازار یالگو رامونیپ یکه م العات اندک یی. از آنجاباشدیدر صنعت مد و پوشاک م یاجتماع یهاشبکه یابیبازار

در  یشخص، راهبرد پژوهش موردو به طور م یفیک قیتحق کردیم العه رو ایا ست،در صنعت مد و پوشاک پرداخته شده ا یاجتماع

. باشندیکشور م یهانظران دانشگاهنخبگان و صاحب  ؛ی. جامعه آماردهدیمورد استفاده قرار م یبررس یصنعت مد و پوشاک را برا

ار گونه طرح محاسبه حجم نمونه مد نظر قر چیه ند،پژوهش به صورت هدفمند انتخاب شده ا یفیبخش ک یهانمونه نکهیبا توجه به ا

ساختارمند با  مهیاستفاده نمود که پس از مصاحبه ن یبه اشباع نظر دنیرس یبرا یاز روش گلوله برف نهیزم اینگرفت و محقق در ا

روش  کیبه عنوان  هم ادیداده بن یپژوهش از تئور ای. در اافتیدست  ینفر از نخبگان و صاحب نظران، به اشباع نظر 14تعداد 

در خصوص  یمنسجم و قو یچارچوب نظر کیفقدان  لیبه دل رایشود. ز-یاستفاده م لیو تحل هیوش تجزر کیو هم به عنوان  قیتحق

استفاده از  لیو سپس به دل قیروش تحق کی، محقق از آن به عنوان «در صنعت مد و پوشاک یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یالگو»

سازه  ییروا ایبهره برد. به منظور تأم لیو تحل هیروش تجز کیعنوان به  اد،یداده بن یبر تئور یمه ساختارمند مبتنین های¬مصاحبه

 حاتیو توج یموارد منف یحاضر، از روش کنترل توسط مشارکت کنندگان استفاده شد. علاوه بر آن، جستجو برا یفیدر پژوهش ک

مختلف انتخاب شوند، تا  لاتیا تمابا تجارب و ب یانتخاب مصاحبه شوندگان افراد رتلاش شد تا د ای. همچندیاعمال گرد ایگزیجا

 یدرون ییبه روا یابیدست یبرا اینسبت به موضوع پژوهش نشود. و همچن یکسونگریمصاحبه شونده موجب  یشخص لیم ایعلاقه 

شده حاصل از  ینیب شیپ یآمد که با الگو دستبر تجربه به  یمبتن ییالگو ،یفیک یهاداده لیو تحل یدسته بند ،یپس از کدگذار

به جامعه  جینتا میامکان تعم ستند،یجامعه ن ندهیکه مشارکت کنندگان نما ییاز آنجا ،یفیشد. در پژوهش ک سهیمقا یضوعات نظرمو

پژوهش از  یفیبخش ک ییایاز پا نانیحصول اطم یشد. برا یخارج ییوجود روا یپژوهش مدع ایدر ا توانیوجود ندارد، لذا نم

 جادیها، اداده یگردآور یمصاحبه برا انیجر قیدق تیهدا های¬کیت و با استفاده از تکنکاپا استفاده شده اس بیضر یهاروش

حوزه و متخصصان  ایآشنا با ا دیهمگرا، استفاده از نظرات ارزشمند اسات های¬مصاحبه ریاجرا و تفس یمند براساخت  یندهایفرآ
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 کمک ها¬داده ریو تفس لدرتحلی کنندگان مشارکت از ادهاستف زمانهم طور ¬به ایو م لع بودند، همچن هحوزه خبر ایکه در ا

 صورت گرفته است. 2020نسخه  Maxqda یفیک لیافزار تحلبا استفاده از نرم ج،ینتا لیتحل اهمچنی. شد گرفته

 هایافته

های ها، فایلهشود. ابزار گردآوری دادهای پژوهش پرداخته میشده و یافتههای گردآوریوتحلیل دادهدر ایا بخش به تجزیه

 نمونه صورت گرفته است. حجم 2020نسخه  Maxqdaافزار تحلیل کیفی مصاحبه ساختاریافته بوده که نتایج با استفاده از نرم

 زن نفر 5 و ردم نفر 9 جنسیت لحاظ از پژوهش، ایا خبرگان از نفر 14 میان از. شد تعییا نفر 14 مجموع در پژوهش، ایا خبرگان

سال  26 بالای نفر 1 سال و 25 تا 21 بیا نفر 2سال،  20 تا 16 بیا نفر 5سال،  15 تا 10 نفر از 6خدمت  مدت لحاظ از و .بوده اند

 .تخصصی بوده اند تحصیلات، دارای دکتری میزان لحاظ از پژوهش، ایا همچنیا، کلیه خبرگان .بودند

 ست.ارائه شده ا 1ها در جدولآن شده یهای کد گذاربخشکه جزئیات 

ها و کدهای اصلی و ی کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی به استخراج مقولهپس بر اساس سه مرحلهس

شده است. در نهایت، برای پژوهش حاضر یک صورت دقیق توضیح دادهبه 1صورت تصویر در شکلپردازیم. ایا سه مرحله بهفرعی می

 گردد.ارائه می« در صنعت مد و پوشاک یاجتماع هایشبکه یابیبازار یالگو»الگویی در قالب 

ها به تفکیک در گروه اسناد بالادستی و گروه افراد های کد گذاری شده هریک از مصاحبه، توزیع فراوانی بخش1جدول 

 مصاحبه شونده ارائه شده است.

 1جدول 

 هاشده مصاحبه یکد گذار یهابخش یفراوان عیتوز

 های کد گذاری شدهفراوانی بخش فرد مصاحبه شونده مصاحبه شونده

 Respon01 32 اول

 Respon02 43 دوم

 Respon03 42 سوم

 Respon04 43 چهارم

 Respon05 43 پنجم

 Respon06 44 ششم

 Respon07 41 هفتم

 Respon08 42 هشتم

 Respon09 40 نهم

 Respon10 37 دهم

 Respon11 34 یازدهم

 Respon12 16 دوازدهم

 Respon13 25 سیزدهم

 Respon14 23 چهاردهم

 505 های کد گذاری شدهکل بخش 
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ذکر  یانشاشده است.  بخش از متون کدگذاری 505فایل مصاحبه انجام شده،  14، از میان 1جدول های بر اساس یافته

با  12شماره آن مربوط به مصاحبه یاشده و کمتر یبخش کدگذار 44با  6شمارهمصاحبه  یلمربوط به فا یفراوان یشتریااست که ب

عنوان کد در مصاحبه کد گذاری شده، به 14شده از . در پژوهش حاضر، ابتدا تمام عوامل استخراجباشدشده می یبخش کد گذار 16

های گردند. در جدولبندی میها در یک مفهوم مشابه دستهشود. سپس با در نظر گرفتا مفهوم هر یک از کدها، آنمی نظر گرفته

ها شده است. مراحل کدگذاریزیر که خروجی کد سیستم بوده، کدگذاری انتخابی، کدگذاری محوری و کدگذاری باز نشان داده

 صورت زیر است. به

ذکر است در شود. شایانبندی میشده و طبقههای مصاحبه توسط پژوهشگر گردآوریله فایلدر ایا مرح کدگذاری باز: (1

 و کد گذاری شدند. فایل مصاحبه گردآوری 13پژوهش حاضر 

شود که پژوهشگر با م العه هر بخش از متا یک پاراگراف کدی را کدگذاری محوری زمانی انجام می کدگذاری محوری: (2

 توان بیش از یک کد را به بخشی از متا یا پاراگراف تخصیص داد.ر ایا مرحله میدهد. دبه آن تخصیص می

توانیم شود و مینمایش داده می Code systemشده در قسمت در ایا مرحله کدهای استخراج کدگذاری انتخابی: (3

بندی، توانیم مقولهکدها می بندی، ادغام نماییم. ایا پنجره همان کدگذاری انتخابی است که با استفاده ازکدها را دسته

 بندی و مرتب کنیم.بندی و کدها را برای ترسیم شکل طبقهدسته

 505دهد. م ابق با ایا شکل، افزار مکس کیودا نشان میکدگذاری انتخابی پژوهش حاضر را در فضای نرم 1شکل در 

 کد انتخابی اصلی استخراج شد. 6قالب  بخش با ایا کدها کدگذاری در

 1شکل 

 ودایافزار مکس کدر نرم یانتخاب یباز، محور یکدگذار
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( 5( راهبردها، 4گر، عوامل مداخله (3ای، شرایط زمینه (2( عوامل/شرایط علی، 1اند از: شده عبارتعوامل اصلی استخراج

 پیامدها.

 مصاحبه برای انتخابی و محوری باز، کدگذاری نمونه شونده مصاحبه برای انتخابی و محوری باز، کدگذاری نمونه 2جدول 

 دهد.را نشان می 13 شماره شونده

 2جدول 

 13مصاحبه شونده شماره  یبرا یو انتخاب یباز، محور ینمونه کدگذار

 باز یکدگذار اره هاگز

 آزاد( یکدگذار) 

 یکدگذار

 یمحور 

 یکدگذار

 یانتخاب 

های اجتماعی های متعدد شبکهبازاریابی و تبلیغات در پلتفرم

تواند در موفقیت ب ور همزمان مانند اینستاگرام، یوتیوب، می

ها را و پیشبرد اهداف بازاریابی موثر باشد و سودآوری شرکت

Respon13, Pos) افزایش دهد. . 1-2) 

های شبکه متعددهای پلتفرم

 اجتماعی

های شبکه بازاریابی قابلیت

 اجتماعی

 عوامل

 یعل 

 

 پیامدها سازمانی پیامدهای سودآوری افزایش

های آنلایا در شبکه گرایش مردم به خرید از کسب و کارهای

ای مشتریان شده و استقبال اجتماعی منجر به رفتارهای توده

شود. در ایا میان مدیریت ارتباط با مشتری امل میمردم را ش

در  های اجتماعی منجر به تسهیل در خرید مشتریاندر شبکه

شود. که در ایا میان تبلیغات ناسالم های اجتماعی میشبکه

توان های اجتماعی را نمیو فضای اخلاقی ناسالم در شبکه

ر ی بازاریابی دهافعالیتنادیده گرفت که ایا خود بر 

توان آن را به باشد و میهای اجتماعی تاثیرگذار میشبکه

Respon13, Pos) عنوان نق ه ضعف در نظر گرفت. . 2-3) 

 کار و کسب به اجتماعی گرایش

 آنلایا الکترونیکی

 علی عوامل آنلایا مشتریانهای ویژگی

 مشتریانای توده رفتارهای

 آنلایا

 مشتری با ارتباط مدیریت

 مندهوش آنلایا

 الکترونیکی کار و کسب تجربه

 آنلایا

 شده ادراک خرید تسهیل

 آنلایا مشتری

 گر مداخله عوامل قانونی و اجتماعی عوامل ناسالم تبلیغات

خ با توجه به تغییرات فرهنگی سریعی که در جامعه در حال ر

های صنعت مد و پوشاک با تبلیغاتی که باشد، شرکتدادن می

تواند به آگاه آگاهی بخش باشد؛ می تماعی،های اجدر شبکه

سازی مشتریان کمک کند. همچنیا شرکتها با فرهنگ سازی 

های یابی شبکهی شرکت در بازارهافعالیتتوانند در رسانه می

Respon13, Pos) اجتماعی را اثربخش و کارا تر کنند. . 4-

5) 

 

 در موجود فرهنگی تغییرات

 جامعه

 فرهنگی عوامل

 در تبلیغات خشیب آگاهی

 اجتماعیهای شبکه

های شبکه بازاریابی تبلیغات

 اجتماعی

 محوری پدیده

 راهبردها دیجیتال سازی فرهنگ آنلایا مشتریان سازی آگاه

 ای رسانه سازی فرهنگ

 بازاریابی یهافعالیت اثربخشی

 اجتماعیهای شبکه

 محوری پدیده اجتماعی شبکه بازاریابی عملکرد

هایی که دارای فالوئرهای بی و تبلیغات از طریق سابریتیبازاریا

های اجتماعی، بویژه اینستاگرام و یوتیوب زیادی در شبکه

های های موثر بازاریابی شبکهتواند از استراتژیدارند، می

تواند اجتماعی در صنعت مد و پوشاک باشد. که ایا خود می

د فعالیت را های اجتماعی مورعملکرد تبلیغات را در شبکه

تواند اعتماد سازی را در فضای موثرتر کند و خودکار می

های اجتماعی و ب ور کلی در بازاریابی دیجیتال در شبکه

Respon13, Pos) صنعت مد و پوشاک تقویت کند. . 5-6) 

 ماکرو طریق از بازاریابی

 اینفلوئنسرها

 راهبردها تاثیرگذار بازاریابی از استفاده

 دیجیتال سازی فرهنگ یجیتالد سازی اعتماد

 در تبلیغات موثر عملکرد

 اجتماعیهای شبکه

های شبکه بازاریابی تبلیغات

 اجتماعی

 محوری پدیده

شرکتها اگر بخواهند خود را به عنوان رهبر بازار در صنعت مد 

ای جز بهبود اعتماد به برند در و پوشاک م رح کنند، چاره

ی اعتماد ساز هافعالیتجز با  خرید هایشان ندارند و ایا امر

مانند برگشت بدون قید و شرط کالای خریداری شده و 

 لایکا برگشت سهولت

 شده خریداری

 راهبردها پشتیبانی() لجستیکهای استراتژی
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های اجتماعی ی شبکههافعالیتفرایندهای پشتیبانی قوی در 

میسر نخواهد بود. که اینگونه امور منجر به افزایش وفاداری 

 ,Respon13) مشتریان و خرید مجدد آنلایا خواهد شد

Pos . 6). 

 در لجستیک فرایند چابکی

 اجتماعیهای شبکه

 پیامدها سازمانی پیامدهای بازار رهبری

 رفتاری و نگرشی پیامدهای برند به اعتماد بهبود 

 به مشتریان وفاداری افزایش مشتریان

 برند

 مجدد خرید

 

 Maxqdaافزار های پایایی پژوهش کیفی، ارزیابی دو یا چند سند از حیث ارجاع به شاخصی خاص است. نرمخصیکی از شا

-Interبا یکدیگر بر اساس گزینه  های خبرگانمصاحبه انیماز چنیا قابلیتی برخوردار است. برای ارزیابی پایایی مرحله فرا ترکیب 

code agreement ( بوده که بیش 0.417) شده مقایسه گردید خروجی آن ضریب کاپاکدهای استخراج افزار مکس کیودا از نظرنرم

 اطلاعات ایا آزمون گزارش شده است. 3جدول قبول به دست آمد. ایا مقدار به معنای پایایی پژوهش است. در از مقدار قابل

 3جدول 

 خبرگان یهامصاحبه انیم یمون توافق کدگذارآز

Si) معناداری برآورد  bTبرآورد aانحراف معیار برآوردی مقدار شاخص g) 

Measure of  

agreement 

Kappa 0.398 0.219 2.429 0.000 

N of  Val i d Cases 2 2 - - 

a. Not  assumi ng t he nul l  hypot hesi s  

b. Usi ng t he asympt ot i c st andard error  assumi ng t he nul l  hypot hesi s  

 

دهد.دلیل ایا های مصاحبه را نشان میاز فایل Respon09و   Respon03میزان توافق افراد بر اساس دو فایل 3جدول 

دهد. (را نشان میKAPA) ستفاده از ضریب کاپاباشد. با اانتخاب، بالا بودن تعداد کدهای استخراج شده در هر سند فوق الذکر می

را به خود تخصیص داده است.  0.219که مقدار انحراف معیار بالای  0.398آمده برای شاخص کاپا برابر است با مقدار دستمقدار به

گیری کنیم به ایا تیجه( نP-Value) ( و آماره پی ولیوT-Value) توانیم بر اساس دو معیار تی ولیوداری ایا ضریب میبرای معنی

بالاتر از  2.429که دو مقدار باشد. از آنجایی 0.05و برای شاخص دوم باید کمتر از  1.96شکل که باید برای شاخص اول عدد بالای 

ه توانیم ادعا کنیم کدرصد است می 5تر از س ح خ ای بوده و بسیار کوچک 0.000شده برابر با بوده و مقدار پی ولیو حاصل 1.96

 آزمون توافق بر اساس ضریب کاپا در س ح بسیار قابل قبولی قرار دارد.

فایل کد گذاری  14یکی از ابزارهای مهم در نرم افزار مکس کیودا، ابزار ورد کلود است. خروجی ابزار ورد کلود بر اساس 

 شده، در ادامه ارائه شده است.

توان، کدهایی که دارای فراوانی ورد کلود است. با استفاده از ایا ابزار مییکی از ابزارهای مهم در نرم افزار مکس کیودا، ابزار 

ه، فایل کد گذاری شد 14های کیفی بوده را شناسایی و به میزان اهمیت آن پی برد. خروجی ابزار ورد کلود بر اساس زیادی در پروژه

 در ادامه ارائه شده است.
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 2شکل 

 ودایمستخرج از نرم افزار مکس ک یکدها ابزار ورد کلود

 
 

 ینسبت به آگاه یرانمربوط به نگرش مد یفراوان یشتریااستخراج شده، ب یکدها یان، از م2شکل های یافتهبر اساس 

 ی،های اجتماعدر شبکه یغات، عملکرد موثر تبلسالم یاخلاق یفضا یا،تحولات جوامع آنلا ی،های اجتماعدر شبکه یغاتتبل یبخش

 یغاتتبل یبخش یبوده که در نق ه ثقل هرم آگاه یجیتالد یدر جامعه، اعتمادساز موجودفرهنگ  ی،های اجتماعپلتفرم متعدد شبکه

عملکرد موثر  و یهای اجتماعدر شبکه یغاتتبل یبخش ینسبت به آگاه یرانبوده و در راس هرم نگرش مد یهای اجتماعدر شبکه

 قرار دارند.  یهای اجتماعدر شبکه یغاتتبل

در صنعت مد و پوشاک با استفاده  یهای اجتماعشبکه یابیبازار یبر الگو یحاضر مبن یقتحق یمیپارادا یالگو 3شکل در 

در صنعت  یهای اجتماعشبکه یابیبازار یالگو یبه سوال اصل یر،مدل ز یح. در واقع، با طراپرداخته شده استشده  ییاز عوامل شناسا

 شود.مد و پوشاک پاسخ داده می
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 3شکل 

 در صنعت مد و پوشاک یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یالگو یمیپارادا یالگو یطراح

 
 

ردید گشناسایی  پوشاک و مد صنعت در اجتماعیهای کهشب بازاریابی الگویچارچوب عامل در قالب  6در پژوهش حاضر 

 که در تصویر فوق گزارش شده است. 

 کار و کسب برای عوامل علی چهار کد محوری مورد شناسایی و گزارش شده است. که شامل تحولات ها،براساس یافته

باشد. اجتماعی میهای شبکه بازاریابی یا و قابلیتآنلا مشتریانهای آنلایا، ویژگی الکترونیکی کار و کسب آنلایا، تجربه الکترونیکی

آنلایا،  کترونیکیال نوآوری مدیریت آنلایا، قابلیت الکترونیکی تحولات سازی شامل: بومی) آنلایا الکترونیکی کار و کسب تحولات

 شده ادراک دخری تسهیل :لشام) آنلایا الکترونیکی کار و کسب جهانی( و تجربه تغییرات با همگام الکترونیکی تغییرات میزان

 مشتری با نیکیالکترو دیالوگ هوشمند و تجربه آنلایا مشتری با ارتباط آنلایا، مدیریت مشتری شده ادراک آنلایا، ارزش مشتری

 لکترونیکیا کار و کسب به اجتماعی اجتماعی، گرایشهای شبکه به مشتریان نگرش :شامل) آنلایا مشتریانهای آنلایا( و ویژگی

 آنلایا و قابلیت مشتریانای توده جامعه و رفتارهای افراد اعتماد و اطمینان اجتماعی، میزانهای شبکه در دانش یا، کمبودآنلا

های بکهش در کار و کسبهای مهارت آنلایا، آموزشهای فناوری پویای مقررات و قوانیا: شامل) اجتماعیهای شبکه بازاریابی

 باشد.اجتماعی( میهای شبکه متعددهای اجتماعی و پلتفرمهای شبکه در کارآفرینی اجتماعی، فرهنگ

 دیجیتال فرهنگ چهار کد محوری مورد شناسایی و گزارش شده است. که شاملای زمینهبرای عوامل  ها،براساس یافته

 آنلایا دیجیتال فرهنگباشد. آنلایا می دیجیتال آنلایا و رهبری الکترونیکی تحولهای آنلایا، زیرساخت دیجیتال آنلایا، تفکر

های شبکه بازاریابی به نسبت کارکنان شناخت و اجتماعی، آگاهیهای شبکه بازاریابی از حاصل منافع از کارکنان شامل: ادراک)

 محیط تغییرات اساس بر مدیران گیری تصمیم :شامل) آنلایا دیجیتال ها( و تفکر داده آنلایا گذاری اشتراک اجتماعی و فرهنگ

های آنلایا( و زیرساخت دیجیتال جوامع تحولات به نسبت مدیران اجتماعی و نگرشهای شبکه در فعالیت به کارکنان نلایا، اعتقادآ
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افزاری و  نرم و افزاری سخت آنلایا، بسترهای الکترونیکی تحولات اساس بر سازمانی طراحی :شامل) آنلایا الکترونیکی تحول

 انداز چشم آنلایا، وجود فضای در تیمی کار و همکاری شامل: ارتباطات،) آنلایا دیجیتال ( و رهبریاینترنت نفوذ و شبکه بسترهای

 باشد. مدیران( می آنلایا الکترونیکی سازمان و سواد در آنلایا دیجیتال

رهنگی، ف عوامل چهار کد محوری مورد شناسایی و گزارش شده است. که شامل مداخله گربرای عوامل  ها،براساس یافته

های جامعه، نگرش در موجود فرهنگی شامل: تغییرات) فرهنگی باشد. عواملقانونی می و اجتماعی اجتماعی و عوامل رسانههای چالش

سایبری،  نیتشامل: ام) اجتماعی رسانههای جامعه( و چالش در موجود فرهنگی و فرهنگهای اینترنتی، ارزش خرید به نسبت افراد

های ا، هزینهآنلای اندک شامل: دانش) قانونی و اجتماعی محدود( و عوامل دسترسی و شبکه، فیلترینگ و رنتاینت ضعیف بسترهای

 باشد.موجود( می قوانیا در ناسالم، ضعف ناسالم، تبلیغات اخلاقی اینترنت، فضای بالای

های شبکه ابیبازاری ابزارهایکه چهار کد محوری مورد شناسایی و گزارش شده است. محوری  پدیدهبرای  ها،براساس یافته

 پلتفرم نوع و (سایبری) شبکه امنیت شناختی، تامیا رایانش و مصنوعی جو، هوش و جست موتورهای که شامل: بازاریابی) اجتماعی

 تاجتماعی، جذابیهای شبکه در تبلیغات موثر که شامل: عملکرد) اجتماعیهای شبکه بازاریابی اجتماعی( و تبلیغاتهای شبکه

های بکهش در تبلیغات بخشی اجتماعی، آگاهیهای شبکه در مشتریان با تبلیغات موثر اجتماعی، تعاملهای شبکه در تبلیغات

 بازاریابی یهایتفعال در که شامل: اعتماد) اجتماعی شبکه بازاریابی اجتماعی( و عملکردهای شبکه در تبلیغات اجتماعی و محتوای

 در ارآمدیاجتماعی و خودکهای شبکه سرویس اجتماعی، شفافیتهای شبکه بازاریابی یهافعالیت یاجتماعی، اثربخشهای شبکه

  باشند.اجتماعی میهای شبکه بازاریابی یهافعالیت

 بازاریابی از استفاده شامل، پنج کد محوری مورد شناسایی و گزارش شده است. کهعوامل راهبردها برای  ها،براساس یافته

 لجستیکهای تژیدیجیتال و استرا سازی دیجیتال، فرهنگ گرایی اجتماعی، دانشهای شبکه بازاریابی در گذاری سرمایه تاثیرگذار،

 ماکرو طریق از لوئنسرها، بازاریابیاینف میکرو طریق از شامل: بازاریابی) تاثیرگذار بازاریابی از باشند. استفادهمی (پشتیبانی)

 شامل: سرمایه) اجتماعیهای شبکه بازاریابی در گذاری و سرمایه (ها سلبریتی) مشهورهای دکنندهتایی از اینفلوئنسرها، استفاده

 در گذاری متقی سیستم اجتماعی، اصلاحهای شبکه بازاریابی از حاصل درآمدی منابع آنلایا، شناسایی توسعه و تحقیق در گذاری

 دیجیتال گرایی انشاجتماعی( و دهای شبکه بازاریابی فرایندهای سازی اییاجر جهت مالی ریزی اجتماعی و برنامههای شبکه بازاریابی

 نلایا( و فرهنگآ استراتژیک دانش دیجیتال و مدیریت دانش ابزارهای از سازمان، استفاده س ح در آنلایا دیجیتال شامل: آموزش)

یتال( و دیج سازی آنلایا و اعتماد ریانمشت سازی مشتریان، آگاه به ای، آموزش رسانه سازی شامل: فرهنگ) دیجیتال سازی

 فزایشاشده،  خریداری کالای برگشت بودن، سهولت آفلایا زمان در شبکه شامل: کارآیی) (پشتیبانی) لجستیکهای استراتژی

 باشد.اجتماعی( میهای شبکه در لجستیک فرایند اجتماعی و چابکیهای شبکه در شده خریداری محصول تناسب و کیفیت

 رفتاری و نگرشی پیامدهای دو کد محوری مورد شناسایی و گزارش شده است. که شاملپیامدها برای  ها،یافته براساس

مشتریان،  شفاهی برند، تبلیغات اجتماعی شامل: قدرت) مشتریان رفتاری و نگرشی باشد. پیامدهایسازمانی می مشتریان و پیامدهای

شامل: ) سازمانی مدهایبرند( و پیا به مشتریان وفاداری برند، افزایش آگاهی ند، افزایشبر به اعتماد برند، بهبود مجدد، تداعی خرید

شرکت(  ورشدنشرکت و مشه ارزش شرکت، بهبود اعتبار شرکت، افزایش تصویر پذیری، بهبود بازار، رقابت سودآوری، رهبری افزایش

 باشد.می
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 گیریبحث و نتیجه

 هیا استفاده از نظردر صنعت مد و پوشاک ب یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یبرا ییوپژوهش به ارائه الگ ایحاصل از ا جینتا

شدند که به چهار دسته  ییشناسا یاجتماع یهاشبکه یابیاز عوامل مؤثر بر بازار یم العه، تعداد ایپرداخته است. در ا ادیبنداده

 یابیدر حوزه بازار ایشیبا م العات پ یخوببه جینتا ایشدند. ا میتقس یمحور دهیگر و پدعوامل مداخله ،یانهیعوامل زم ،یعوامل عل

در صنعت مد و پوشاک  یابیبازار یهایاستراتژ تیدر تقو توانندیعوامل م ایدارد که چگونه ا دیهمسو است و تأک یاجتماع یهاشبکه

 باشند. رگذاریتأث

تجربه  ا،یآنلا یکیوکار الکترونل تحولات کسبشد که شام ییشناسا یعوامل عل یبرا یپژوهش، چهار کد محور ایا در

 یهاافتهیبا  جینتا ایبودند. ا یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یهاتیو قابل ایآنلا انیمشتر یهایژگیو ا،یآنلا یکیوکار الکترونکسب

 راتیتأث تواندیم ایلاآن یو تجربه کاربران در فضا تالیجیچگونه تحولات د دهدیدارد که نشان م یهمخوان ایشیپ یقاتیتحق

رفتار  رینظ ا،یآنلا انیمشتر یهایژگیو ا،ی. همچن(Abbas, 2023; Sun, 2024)داشته باشد  یابیبازار یهایبر استراتژ یریچشمگ

 Firdaus)شناخته شده است  یابیبازار یهایاستراتژ اییدر تع مهماز عوامل  یکیعنوان به ،یمجاز یها در فضاآن لاتیو تما دیخر

& Kusdibyo, 2021; Prasad & Prasad, 2023)در  یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یهاتیبه نقش قابل ایم العه همچن ای. ا

 Mim et) دارد ی( همخوان2022) Mim, Jai, & Lee یهاافتهیاشاره کرده است که با  یابیبازار یهایاستراتژ یبهبود اثربخش

al., 2022). 

تحول  یهارساختیز ا،یآنلا تالیجیکر دتف ا،یآنلا تالیجیپژوهش شامل فرهنگ د ایشده در ا ییشناسا یانهیزم عوامل

رفتار  اییدر تع تالیجیفرهنگ د تیکه بر اهم یبا م العات هاافتهی ایبود. ا ایآنلا تالیجید یو رهبر ایآنلا یکیالکترون

تحول  یهارساختیعلاوه، ز. به(Bhaduri & Ha‐Brookshire, 2015; Shen, 2023)راستا است دارند، هم دیکنندگان تأکمصرف

اند که با شده ییشناسا ایآنلا یدر فضا یابیبازار یهایاستراتژ تیعنوان عوامل مؤثر در موفقبه زین تالیجید یو رهبر یکیالکترون

 ;Chung et al., 2022) دارد ی( همخوان2019) Copeland & Bhaduri( و 2022) Chung, Lee, & Kim قاتیتحق جینتا

Copeland & Bhaduri, 2019). 

 یرسانه اجتماع یهاچالش ،یشد که شامل عوامل فرهنگ ییگر شناساعوامل مداخله یبرا یپژوهش، چهار کد محور ایا در

 میچون حر یمسائل رینظ یاجتماع یهامربوط به رسانه یهاکه چالش دهدینشان م جینتا ایبودند. ا یو قانون یو عوامل اجتماع

فضا م رح  ایدر ا یابیبازار یهایاستراتژ تیموفق ریدر مس یعنوان موانعبه تواندیم هادهمرتبط با استفاده از دا ایو قوان یخصوص

با  زین یمجاز یکنندگان در فضارفتار مصرف اییدر تع یامل فرهنگنقش عو ا،ی. همچن(Childs et al., 2019; Sun, 2024)شود 

 .(Dhiman et al., 2018; Primasari & Indriani, 2022)دارد  یسازگار یم العات قبل

و عملکرد  یاجتماع یهاشبکه یابیبازار غاتیتبل ،یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یپژوهش شامل ابزارها ایدر ا یمحور دهیپد

به کار گرفته  یاجتماع یهابکهش یابیکه در بازار یمختلف یکه ابزارها دهدینشان م جینتا ایبود. ا یاجتماع یهاشبکه یابیبازار

. (Firdaus & Kusdibyo, 2021; Monk, 2023)بگذارند  ریتأث هایاستراتژ ایا تیبر موفق میمستقطور به توانندیم شوند،یم

فروش محصولات  شیجذب مخاطبان و افزا یها براروش ایاز مؤثرتر یکیعنوان به یاجتماع یهاشبکه یابیبازار غاتیتبل ا،یهمچن

 .(Prasetyaningtyas et al., 2022)م ابقت دارد  ایشیشناخته شده است که با م العات پ
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در  یگذارهیسرما رگذار،یتأث یابیشد که شامل استفاده از بازار ییراهبردها شناسا یبرا یپژوهش، پنج کد محور ایا در

( بودند. استفاده از یبانی)پشت کیلجست یهایو استراتژ تالیجید یسازفرهنگ تال،یجید ییگرادانش ،یاجتماع یهاشبکه یابیبازار

 Rajput & Walvekar یهاافتهیشناخته شده است که با  یمجاز یمؤثر در فضا یهایاز استراتژ یکیعنوان به رگذاریتأث یابیبازار

 یگذارهیسرما ا،ی. همچن(Bevan-Dye, 2023; Rajput & Walvekar, 2018) دارد ی( همخوان2023) Bevan-Dye( و 2018)

 شیو افزا انیمشتر یوفادار تیبه تقو تواندیاست که م ییراهبردهااز جمله  تالیجیفرهنگ د جادیو ا یاجتماع یهاشبکه یابیدر بازار

 .(Firdaus & Kusdibyo, 2021; Saha & Sahney, 2021)منجر شود  یابیبازار یهایاستراتژ یاثربخش

از  یریگ، نمونهبگذارد. اولاً ریتأث جینتا یریپذمیمواجه بوده است که ممکا است بر تعم تیمحدود ایپژوهش با چند ایا

 یا به طور کلر جیخاص )استان مازندران( انجام شده است که ممکا است نتا ییایمن قه جغراف کیدر  یدانشگاه دیخبرگان و اسات

و بازارها  عیصنا ریابه س جینتا میمنجر شود و امکان تعم جینتا یذهن ریممکا است به تفس یفیک شاستفاده از رو اً،یمحدود کند. ثان

 یهایدر فناور عیسر راتییتغ ای یاقتصاد یهابحران رینظ یو خارج ی یمح راتیتأث قیدق یررسعدم ب ا،یرا محدود سازد. علاوه بر ا

 م العه است. ایا یهاتیمحدود گریاز د زین تالیجید

 یهانمونه و با استفاده از ییایمناطق جغراف ریدر سا یمشابه یهایکه بررس شودیم شنهادیپ نده،یآ قاتیتحق یبرا

 ایحاصل از ا جینتا دییتأ و یبررس یبرا یکم   یهاانجام پژوهش ا،ی. همچنابدی شیافزا جینتا یریپذمید تا تعمانجام شو یترمتنوع

 عیسر راتییتغ ریظن ی یمح راتیتأث توانندیم ندهیکمک کند. پژوهشگران آ هاافتهی ایا یعلماعتبار  تیبه تقو تواندیپژوهش م

 یهاشبکه یابیعوامل بر بازار ایا راتیاز تأث یقرار دهند تا فهم بهتر یمورد بررس ترقیطور دقبه زیرا ن یاقتصاد یهابحران ای یفناور

 در صنعت مد و پوشاک حاصل شود. یاجتماع

. نخست آنکه شودیفعال در صنعت مد و پوشاک ارائه م یبرندها یبرا یعمل شنهادیپ ایپژوهش، چند ایا جینتا براساس

 انیجذب و حفظ مشتر یرها براابزا ایانجام دهند تا بتوانند از ا یاجتماع یهاشبکه یابیدر بازار یشتریب یگذارهیسرما دیبرندها با

 انیتعامل با مشتر شیافزا و یابیبازار یهایاستراتژ تیبه تقو تواندیها مدر سازمان تالیجید هنگفر کی جادیاستفاده کنند. دوم، ا

خود استفاده  یابیبازار یهایژدر استرات یدیکل یاز ابزارها یکیعنوان به یاجتماع رگذارانیاز تأث دیبرندها با ت،یمنجر شود. در نها

 .ابدی شیافزا دیها به خرآن لیت شود و تمایکنندگان به برند تقوکنند تا اعتماد مصرف

 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتضاد منافع گونهچیانجام م العه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان

 ارش ایا مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند.در نگ

 موازین اخلاقی

 در انجام ایا پژوهش تمامی موازیا و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.
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 هاشفافیت داده

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

 حامی مالی

 ایا پژوهش حامی مالی نداشته است.

 

 

References 

Abbas, I. (2023). Impact of Employer Branding, Social Media Marketing &Amp; EWOM on Consumer Online 

Purchase Intention With Mediation of Brand Trust. Tibss, 1(3), 100-110. 

https://doi.org/10.48112/tibss.v1i3.645  

Aghaei Ghaleche, S. (2023). Maintenance of Employees and Its Impact on Organizational Performance with the 

Moderation of Sustainable Competitive Advantage. Dynamic Management and Business Analysis, 1(1), 45-

58. https://doi.org/10.22034/dmbaj.2024.2022641.1012  

Bevan-Dye, A. (2023). Ascertaining the Antecedents of Generation Y Consumers’ Perceived Utility of Celebrity 

Influencers’ Fashion Content on Instagram and Consequent Fashion Brand Predispositions and Purchase 

Intentions. Innovative Marketing, 19(4), 81-94. https://doi.org/10.21511/im.19(4).2023.07  

Bhaduri, G., & Ha‐Brookshire, J. (2015). The Role of Brand Schemas, Information Transparency, and Source 

of Message on Apparel Brands' Social Responsibility Communication. Journal of Marketing 

Communications, 23(3), 293-310. https://doi.org/10.1080/13527266.2015.1040441  

Childs, M., Woo, H., & Kim, S.-E. (2019). Sincerity or Ploy? An Investigation of Corporate Social 

Responsibility Campaigns. Journal of Product & Brand Management, 28(4), 489-501. 

https://doi.org/10.1108/jpbm-07-2018-1953  

Chung, T.-S., Lee, K.-Y., & Kim, U. (2022). The Impact of Sustainable Management Strategies of Sports 

Apparel Brands on Brand Reliability and Purchase Intention Through Single Person Media During COVID-

19 Pandemic: A Path Analysis. Sustainability, 14(12), 7076. https://doi.org/10.3390/su14127076  

Copeland, L., & Bhaduri, G. (2019). Consumer Relationship With Pro-Environmental Apparel Brands: Effect 

of Knowledge, Skepticism and Brand Familiarity. Journal of Product & Brand Management, 29(1), 1-14. 

https://doi.org/10.1108/jpbm-03-2018-1794  

Dhiman, R., Chand, P. K., & Gupta, S. (2018). Behavioural Aspects Influencing Decision to Purchase Apparels 

Amongst Young Indian Consumers. Fiib Business Review, 7(3), 188-200. 

https://doi.org/10.1177/2319714518790308  

Firdaus, A., & Kusdibyo, L. (2021). The Influence of Social Media Marketing Activities on Indonesian Local 

Apparel Brand Purchase Intentions. https://doi.org/10.2991/aer.k.211106.089  

Gholami Afshar, M., & Moradi Hazarvand, E. (2023). The Impact of Consumer Associations with the 

Organization on Brand Loyalty: Considering the Role of Consumer Perception (Case Study: Tehran Tejarat 

Bank). Dynamic Management and Business Analysis, 2(3), 27-41. 

https://doi.org/10.22034/dmbaj.2024.2022123.1006  

Kananukul, C., Jung, S., & Watchravesringkan, K. (2015). Building Customer Equity Through Trust in Social 

Networking Sites. Journal of Research in Interactive Marketing, 9(2), 148-166. 

https://doi.org/10.1108/jrim-03-2014-0019  

Karimi, A., Jahan, J., & Yaghoubi Alamshiri, R. (2023). The Effect of Internet Marketing and Advertising on 

the Income of Sports Venues (CASE Study: Damavand Sports Facilities). Dynamic Management and 

Business Analysis, 2(1), 18-25. https://doi.org/10.22034/dmbaj.2024.2025101.1026  

Mim, K. B., Jai, T.-M., & Lee, S. H. (2022). The Influence of Sustainable Positioning on eWOM and Brand 

Loyalty: Analysis of Credible Sources and Transparency Practices Based on the S-O-R Model. 

Sustainability, 14(19), 12461. https://doi.org/10.3390/su141912461  

Monk, S. (2023). Investigating Appearance Ideal Alignment of Popular Fitness Apparel Brands on Instagram. 

International Journal of Social Media and Online Communities, 15(1), 1-13. 

https://doi.org/10.4018/ijsmoc.331084  

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933
https://doi.org/10.48112/tibss.v1i3.645
https://doi.org/10.22034/dmbaj.2024.2022641.1012
https://doi.org/10.21511/im.19(4).2023.07
https://doi.org/10.1080/13527266.2015.1040441
https://doi.org/10.1108/jpbm-07-2018-1953
https://doi.org/10.3390/su14127076
https://doi.org/10.1108/jpbm-03-2018-1794
https://doi.org/10.1177/2319714518790308
https://doi.org/10.2991/aer.k.211106.089
https://doi.org/10.22034/dmbaj.2024.2022123.1006
https://doi.org/10.1108/jrim-03-2014-0019
https://doi.org/10.22034/dmbaj.2024.2025101.1026
https://doi.org/10.3390/su141912461
https://doi.org/10.4018/ijsmoc.331084


 ادیداده بن هیدر صنعت مد و پوشاک با استفاده از نظر یاجتماع یشبکه ها یابیبازار یارائه الگو 

 

Prasad, S., & Prasad, S. S. (2023). Conviction and Online Purchase Intention Towards Apparel In online 

Environment. International Journal of Retail & Distribution Management, 51(5), 674-689. 

https://doi.org/10.1108/ijrdm-12-2021-0615  

Prasetyaningtyas, S. W., Komajaya, E. P., & Soesilo, T. (2022). Does Social Media Content Affect Purchase 

Intention in Indonesia's Apparel Industry? Jurnal Pendidikan Ekonomi Dan Bisnis (Jpeb), 10(2), 137-149. 

https://doi.org/10.21009/jpeb.010.2.4  

Primasari, P. G., & Indriani, F. (2022). Brand Love for Casual Apparels Among Youths in Indonesian. 

International Conference on Research and Development (Icorad), 1(2), 143-158. 

https://doi.org/10.47841/icorad.v1i2.38  

Rajabi Farjad, H., & Toranian, N. (2024). Identifying Factors Affecting the Performance of Sustainable Human 

Resources in the Insurance Industry. Dynamic Management and Business Analysis, 2(4), 33-52. 

https://doi.org/10.22034/dmbaj.2024.2022329.1015  

Rajput, M. S., & Walvekar, S. (2018). Social Media Communication: Influencer in Apparel Brand Selection. 

Asian Journal of Managerial Science, 7(3), 49-53. https://doi.org/10.51983/ajms-2018.7.3.1333  

Saha, M., & Sahney, S. (2021). Exploring the Relationships Between Socialization Agents, Social Media 

Communication, Online Shopping Experience, and Pre-Purchase Search: A Moderated Model. Internet 

Research, 32(2), 536-567. https://doi.org/10.1108/intr-08-2020-0472  

Shen, Z. (2023). Platform or Content Strategy? Exploring Engagement With Brand Posts on Different Social 

Media Platforms. Sage Open, 13(4). https://doi.org/10.1177/21582440231219096  

Suariedewi, I. G. A. A. M. (2023). The Influence of Social Media Quality on Brand Image: A Case Study of 

Endek Users in Denpasar City. Social Science Studies, 3(5), 380-394. 

https://doi.org/10.47153/sss35.7552023  

Sun, R. (2024). The Impact of Large-Scale Media on Online Marketing. SHS Web of Conferences, 181, 04015. 

https://doi.org/10.1051/shsconf/202418104015  

Woo, H., & Jin, B. (2015). Culture Doesn’t Matter? The Impact of Apparel Companies’ Corporate Social 

Responsibility Practices on Brand Equity. Clothing and Textiles Research Journal, 34(1), 20-36. 

https://doi.org/10.1177/0887302x15610010  

Yang, Y., Khan, Z., & Zhang, Y. (2020). The Influence of Social Media Marketing on Apparel Brands’ 

Customers’ Satisfaction: The Mediation of Perceived Value. Asian Academy of Management Journal, 

25(2). https://doi.org/10.21315/aamj2020.25.2.7  
 

https://doi.org/10.1108/ijrdm-12-2021-0615
https://doi.org/10.21009/jpeb.010.2.4
https://doi.org/10.47841/icorad.v1i2.38
https://doi.org/10.22034/dmbaj.2024.2022329.1015
https://doi.org/10.51983/ajms-2018.7.3.1333
https://doi.org/10.1108/intr-08-2020-0472
https://doi.org/10.1177/21582440231219096
https://doi.org/10.47153/sss35.7552023
https://doi.org/10.1051/shsconf/202418104015
https://doi.org/10.1177/0887302x15610010
https://doi.org/10.21315/aamj2020.25.2.7

