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 چکيده 
شبکه از  استفاده  روزافزون  گسترش  بهبا  زودگذر،  دیجیتال  محتوای  اجتماعی،  ویژه  های 

از مهماستوری  یکی  به  اینستاگرام،  تبدیل شده  های  برندها  و  كاربران  تعامل  ابزارهای  ترین 
است. با وجود استقبال گسترده از این قابلیت، شناخت الگوی رفتار كاربران در مواجهه با این  

های تجربی است. پژوهش  ویژه در میان كاربران ایرانی، همچنان نیازمند بررسینوع محتوا، به
و  زودگذر  دیجیتال  محتوای  با  مواجهه  در  اینستاگرام  كاربران  رفتار  تحلیل  هدف  با  حاضر 

های اینستاگرام انجام شد. این پژوهش از نظر هدف،  توصیف الگوی استفاده آنان از استوری 
از نظر   اینستاگرام تشکیل كاربردی و  را كاربران  پژوهش  آماری  بود. جامعه  روش، توصیفی 

افزار اس.پی.اس.اس ها از طریق پرسشنامه گردآوری شد. اطلاعات با استفاده از نرمدادند و داده
ویژگی بر  علاوه  مطالعه  این  در  گرفت.  قرار  تحلیل  و  تجزیه  جمعیتمورد  شناختی،  های 

اینستاگرام، تعداد دفعات مشاهده استوری، مدت  شاخص از  هایی نظیر مدت استفاده روزانه 
های بازاریابی برندها و نوع كالاهای  ها، فراوانی خرید بر اساس استوری زمان مشاهده استوری 

ها مورد بررسی قرار گرفت. نتایج نشان داد كاربران مورد مطالعه  شده از طریق استوری خریداری 
هایی  های اینستاگرام هستند. همچنین تفاوتده از استوری دارای الگوهای متفاوتی در استفا

ها، مدت زمان مشاهده استوری در میزان استفاده روزانه از اینستاگرام، دفعات مشاهده استوری 
های مختلف كاربران مشاهده شد.  های برندها در میان گروهو تجربه خرید از طریق استوری 

های اینستاگرام علاوه بر كاركرد ارتباطی، نقش قابل توجهی  ها بیانگر آن بود كه استوری یافته
كنند. نتایج این  گیری رفتار خرید كاربران ایفا میرسانی، معرفی محصولات و شکلدر اطلاع

تواند به  پژوهش نشان داد كه شناخت الگوی استفاده كاربران از محتوای دیجیتال زودگذر می
تر برای نندگان محتوا در طراحی راهبردهای اثربخشوكارها، مدیران بازاریابی و تولیدككسب

یافته  همچنین  كند.  كمک  مخاطبان  با  میتعامل  پژوهش  مطالعات  های  برای  مبنایی  تواند 
 .های اجتماعی باشدكننده در شبکهآینده در حوزه بازاریابی دیجیتال و رفتار مصرف

 استوری اینستاگرام، محتوای دیجیتال زودگذر، بازاریابی دیجیتال. کلمات کليدی:  

 26/05/۱405تاریخ پذیرش:                                              ۱405/ 0۷/05تاریخ دریافت: 
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 مقدمه 

ارتباطی و گسترش پلتفرم الگوهای  بر شبکهدر عصر تحول دیجیتال، تغییر  های  های مبتنی 

افراد، سازمانگیری شیوهاجتماعی، موجب شکل از تعامل میان  نوینی  وكارها  ها و كسبهای 

شده است. در این فضای پویا، موفقیت در ارتباطات و بازاریابی دیجیتال بیش از هر زمان دیگری 

رو،  به شناخت دقیق رفتار كاربران و نحوه تعامل آنان با انواع مختلف محتوا وابسته است. ازاین 

محیط در  كاربران  رفتار  نهتحلیل  آنلاین  اجتماعی  رفتار  های  حوزه  دانش  توسعه  برای  تنها 

تواند راهنمای مؤثری برای طراحی راهبردهای ارتباطی و  كننده اهمیت دارد، بلکه میمصرف

در بسترهای دیجیتال باشد. در همین راستا، پژوهش حاضر با تمركز بر رفتار كاربران بازاریابی 

استوری  با  مواجهه  از مهمایرانی در  یکی  بررسی  به  اینستاگرام،  قالبهای  محتوای ترین  های 

 پردازد.های اجتماعی میدیجیتال در شبکه

از مهممروزه شبکها به یکی  اجتماعی  تعامل، اطلاعهای  بازاریابی در  ترین بسترهای  رسانی و 

های  دهی رفتار كاربران و تصمیماند و نقش قابل توجهی در شکلفضای دیجیتال تبدیل شده

های ارتباطی و افزایش دسترسی به اینترنت موجب شده است  كنند. توسعه فناوریآنان ایفا می

ها سپری كنند. در این های روزانه خود را در این شبکه كه كاربران بخش قابل توجهی از فعالیت

ای  های متنوع، جایگاه ویژهمیان، اینستاگرام به دلیل ماهیت بصری، سهولت استفاده و قابلیت

و كسب كاربران  میان  و  در  ارتباطی  ابزارهای  مؤثرترین  از  یکی  به  و  است  كرده  پیدا  وكارها 

 (.20۱8، ۱تس ابورون و گریفكبی دیجیتال تبدیل شده است )كیربازاریا

ترین امکانات این شبکه  های اخیر، قابلیت »استوری« اینستاگرام به عنوان یکی از مهمدر سال

ها امکان انتشار تصاویر  اجتماعی، شیوه تعامل كاربران با محتوا را دگرگون كرده است. استوری

كنند كه تنها برای مدت محدودی در دسترس مخاطبان قرار دارند.  و ویدئوهایی را فراهم می

ها در ادبیات علمی با عنوان »محتوای دیجیتال زودگذر« این ویژگی سبب شده است كه استوری 

را در   بیشتر  تعامل  و  فوریت، كنجکاوی  نوع محتوا، حس  این  موقتی  ماهیت  شناخته شوند. 

ها به ابزاری مؤثر برای ایجاد ارتباط مستمر  كاربران ایجاد كرده و موجب شده است كه استوری 

 (. 20۱6، 2ان و برندها تبدیل شوند )بایر و همکارانمیان كاربر

ترین ابزارهای بازاریابی  اینستاگرام علاوه بر ایجاد بستری برای تعاملات اجتماعی، به یکی از مهم

های اینستاگرام برای  وكارها از استوری دیجیتال نیز تبدیل شده است. بسیاری از برندها و كسب

تر با مشتریان  های تبلیغاتی و ایجاد ارتباط نزدیکرسانی، اجرای كمپین معرفی محصولات، اطلاع

 
1 Kircaburun & Griffiths 
2 Bayer et al 
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می میاستفاده  محتوا  نوع  این  با  مواجهه  در  كاربران  رفتار  نتیجه،  در  اطلاعات  كنند.  تواند 

ارزشمندی درباره الگوی استفاده، میزان تعامل و رفتار خرید آنان در اختیار مدیران بازاریابی و  

 تولیدكنندگان محتوا قرار دهد. 

استوری  از  استفاده  افزایش  وجود  پژوهشبا  عمده  بخش  اینستاگرام،  انجامهای  بر  های  شده 

شبکه بازاریابی  تبلیغات،  داشته اثربخشی  تمركز  كاربران  خرید  قصد  یا  اجتماعی  و  های  اند 

مطالعات كمتری به توصیف و تحلیل الگوی واقعی استفاده كاربران از محتوای دیجیتال زودگذر 

ویژه از منظر های اینستاگرام، بهرو، بررسی رفتار كاربران در مواجهه با استوری اند. ازاینپرداخته 

استوریهای جمعیتویژگی مشاهده  میزان  اینستاگرام،  از  استفاده  رفتار  شناختی، مدت  و  ها 

 تری از نحوه تعامل كاربران با این نوع محتوا ارائه كند. تواند درک دقیقخرید، می

های اجتماعی، محتوای دهد كه با افزایش رقابت میان برندها در شبکه مطالعات جدید نشان می

زودگذر به دلیل ایجاد حس محدودیت زمانی، اصالت بیشتر محتوا و ترغیب كاربران به واكنش  

رو، تحلیل رفتار سریع، به یکی از مؤثرترین ابزارهای بازاریابی دیجیتال تبدیل شده است. ازاین 

تواند به طراحی راهبردهای مؤثرتر در تولید های اینستاگرام میكاربران در مواجهه با استوری 

كمپین عملکرد  بهبود  و  مخاطبان  تعامل  افزایش  سانچزمحتوا،   ( كند  كمک  بازاریابی  - های 

 (. 202۳، ۱خیمنز و همکاران 

های اینستاگرام، هنوز شناخت جامعی از الگوی رفتاری  با وجود گسترش استفاده از استوری 

به زودگذر،  دیجیتال  محتوای  با  مواجهه  در  ایرانی  ویژگیكاربران  منظر  از  های  ویژه 

استوری جمعیت  مشاهده  الگوی  روزانه،  استفاده  میزان  بر شناختی،  مبتنی  خرید  رفتار  و  ها 

رو، پژوهش حاضر با هدف تحلیل رفتار كاربران اینستاگرام های برندها وجود ندارد. ازایناستوری 

در مواجهه با محتوای دیجیتال زودگذر انجام شده است. تمركز این پژوهش بر توصیف و تحلیل 

شناختی، مدت استفاده روزانه از اینستاگرام، های جمعیترفتار كاربران از طریق بررسی ویژگی

ها، فراوانی خرید  شده برای مشاهده استوری ها، مدت زمان صرفهده استوری تعداد دفعات مشا 

های برندها  شده از طریق استوری های بازاریابی برندها و نوع كالاهای خریداریبر اساس استوری 

می پژوهش  این  نتایج  در  است.  كاربران  رفتار  زمینه  در  موجود  دانش  توسعه  ضمن  تواند 

صاحبان  شبکه  بازاریابی،  مدیران  برای  را  ارزشمندی  كاربردی  اطلاعات  اجتماعی،  های 

راهبردهای كسب را در طراحی  آنان  و  آورد  فراهم  تولیدكنندگان محتوا  و  اینترنتی  وكارهای 

 مؤثرتر برای تولید و انتشار محتوای دیجیتال یاری رساند. 
 

 
1 Sánchez-Jiménez et al 
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 مبانی نظری: 

 اهميت شبکه های اجتماعی و بازاریابی دیجيتال 

های هوشمند،  های دیجیتال، توسعه اینترنت پرسرعت و گسترش استفاده از تلفنظهور فناوری

های بازاریابی ایجاد كرده است.  های ارتباطات، تبادل اطلاعات و فعالیتتحولات عمیقی در شیوه 

ترین بسترهای ارتباطی و بازاریابی در جهان  های اجتماعی به یکی از مهمدر این میان، شبکه

كاربران، سازمانتبدیل شده امکان تعامل مستمر، سریع و دوسویه میان  را  اند و  برندها  ها و 

 .(2022، 2چادویک-؛ چفی و الیس202۱، ۱اند )كاتلر و همکارانفراهم ساخته

رسانه یکبرخلاف  ارتباطی  كه  سنتی  میهای  ایجاد  گیرنده  و  فرستنده  میان  كردند،  طرفه 

اند كه در آن كاربران علاوه بر دریافت اطلاعات،  های اجتماعی محیطی تعاملی فراهم كردهشبکه 

گذاری، ارزیابی و انتشار محتوا نیز مشاركت فعال دارند. این ویژگی موجب  در تولید، اشتراک

كنندگان از مخاطبان منفعل به بازیگران فعال در فرایند خلق ارزش شده است كه نقش مصرف

 .(202۳، ۳دهی به تصویر برند تغییر یابد )توتن و سولومونو شکل

بهره با  دیجیتال  ظرفیتبازاریابی  از  شبکه گیری  اجرای های  و  طراحی  امکان  اجتماعی،  های 

سازمان برای  را  داده  بر  مبتنی  و  تعاملی  بازاریابی هدفمند،  است.  راهبردهای  كرده  فراهم  ها 

های مختلف برای افزایش آگاهی از برند، معرفی محصولات و خدمات،  ها از پلتفرمامروزه شركت

با   ارتباط  بازخورد، مدیریت  از فروش، دریافت  ارائه خدمات پس  ارتباط با مشتریان،  برقراری 

ها امکان  كنند. همچنین ابزارهای تحلیلی موجود در این شبکهمشتری و توسعه بازار استفاده می

ویژگی جمعیتشناسایی  فراهم های  را  مخاطبان  رفتاری  الگوهای  و  نیازها  علایق،  شناختی، 

ومی می  كنند  اجازه  بازاریابی  مدیران  پیامبه  بیشتری دهند  دقت  با  را  خود  تبلیغاتی  های 

 (. 2022چادویک، -گذاری كنند )چفی و الیس سازی و هدفشخصی

از مهم ایجاد تعامل و مشاركت  ترین مزایای شبکهیکی  بازاریابی دیجیتال،  اجتماعی در  های 

سازی محتوا و تولید محتوای گذاری، اظهار نظر، ذخیرهفعال كاربران است. میزان لایک، اشتراک 

تعامل محسوب میترین شاخص از مهم كاربران اعتبار های  افزایش  شوند كه نقش مهمی در 

دهان تبلیغات  گسترش  و  مشتریان  اعتماد  پژوهشبهبرند،  دارند.  الکترونیکی  نشان  دهان  ها 

اعتمادپذیری  داده و  اصالت  از  برخورداری  دلیل  به  كاربران،  توسط  تولیدشده  اند كه محتوای 

 
1 Kotler et al 
2 Chaffey & Ellis-Chadwick 
3 Tuten & Solomon 
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كنندگان، قصد خرید و وفاداری به برند دارد )لی و  توجهی بر نگرش مصرفبیشتر، تأثیر قابل

 .(202۳؛ توتن و سولومون، 202۱، ۱همکاران 

داده و تحلیل هایی مانند هوش مصنوعی، یادگیری ماشین، كلانعلاوه بر این، پیشرفت فناوری

ــیـاری از داده ــت. امروزه بسـ هـای رفتـاری، بـازاریـابی دیجیتـال را وارد مرحلـه جـدیـدی كرده اسـ

بینی نیازهای مشـتریان،  های هوشـمند برای تحلیل رفتار كاربران، پیشوكارها از الگوریتمكسـب

های تبلیغاتی اسـتفاده  سـازی كمپینبندی انتشـار محتوا و بهینهسـازی پیشـنهادها، زمانشـخصـی

های تبلیغات  های بازاریابی، كاهش هزینهكنند. این تحول موجب افزایش اثربخشـی فعالیتمی

 .(202۱و بهبود تجربه مشتری شده است )كاتلر و همکاران، 

ها  هایی نیز برای سـازمانهای فراوان، چالشهای اجتماعی علاوه بر فرصـتاز سـوی دیگر، شـبکه

ــکلایجاد كرده ــریع اطلاعات، ش ــار س ــانهگیری بحراناند. انتش ــت،  های رس ای، اخبار نادرس

ــی كاربران و تغییر مداوم الگوریتمنگرانی ــوص ها از های پلتفرمهای مربوط به حفظ حریم خص

های بازاریابی دیجیتال تأثیر بگذارند.  توانند بر اثربخشــی فعالیتجمله عواملی هســتند كه می

بنابراین، موفقیت در این حوزه مســتلزم تدوین راهبردهای منعطف، تولید محتوای ارزشــمند، 

ان و پـایش مـداوم عملکرد كمپین اطبـ ا مخـ ــتمر بـ اط مسـ ــت مـدیریـت ارتبـ ال اسـ هـای دیجیتـ

 (.202۱، 2)دویودی و همکاران

اند و نقش  های اجتماعی به یکی از اركان اصلی بازاریابی دیجیتال تبدیل شدهدر مجموع، شبکه 

مهمی در ایجاد ارزش برای مشتری، تقویت روابط بلندمدت با مخاطبان، افزایش آگاهی از برند  

های  كنند. به همین دلیل، بررسی رفتار كاربران در شبکهوكارها ایفا میو بهبود عملکرد كسب

ترین موضوعات  اجتماعی، عوامل مؤثر بر تعامل دیجیتال، اعتماد، وفاداری و قصد خرید، از مهم

های نوین،  رود با توسعه فناوریرود و انتظار میپژوهشی در ادبیات معاصر بازاریابی به شمار می

؛ لی  202۱های آینده بیش از پیش افزایش یابد )دویودی و همکاران،  اهمیت این حوزه در سال

 (. 202۱و همکاران، 

 جایگاه اینستاگرام در ميان شبکه های اجتماعی 

ارائه به روز رسانی و  امروزه به طور مداوم در حال  اپلیکیشنی است كه  خدمات     اینستاگرام 

مختلف به كاربران خود است. طی سال های گذشته، اینستاگرام تبدیل به بهترین پلتفرم برای  

برقراری ارتباط بیشتر صاحبان كسب و كارها با مخاطبان خود و در نتیجه افزایش فروش آنها 
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كاربران متوجه تغییرات زیادی   20۱6(. از اواسط سال  2025،  ۱شده است )شوكلا و همکاران

در اینستاگرام شدند، یکی از آپدیت های جدید این برنامه كه از محبوبیت زیادی برخوردار شد، 

استوری اینستاگرام    .بود كه تمام كاربران بدون استثنا تا به امروز از آن استفاده كرده اند استوری

در واقع یک داستان كوتاه است. این داستان كوتاه می تواند شامل مجموعه ای از عکس ها،  

 (.  2025،  2فیلم ها، متن یا تگ گذاری ها با یک تركیب بندی خلاقانه باشد )واهیونی و همکاران

كسب میان  رقابت  در افزایش  حضور  تنها  كه  است  شده  سبب  دیجیتال  فضای  در  وكارها 

های اجتماعی برای موفقیت كافی نباشد، بلکه شناخت دقیق رفتار كاربران و نحوه واكنش  شبکه 

آنان به انواع مختلف محتوا، به یکی از عوامل كلیدی موفقیت در بازاریابی دیجیتال تبدیل شود.  

هایی همچون سرعت انتشار، قابلیت تعامل،  های اینستاگرام به دلیل ویژگیدر این میان، استوری 

اند و بسیاری از ای در میان كاربران پیدا كردهجذابیت بصری و دسترسی آسان، جایگاه ویژه

های مرتبط با آگاهی از برند، جستجوی اطلاعات و حتی خرید محصولات تحت تأثیر تصمیم

 گیرد.می این نوع محتوا قرار

 بازاریابی محتوای دیجيتال زودگذر 

یک رویکرد استراتژیک بازاریابی است كه با تاكید بر ساخت و توزیع محتوای  بازاریابی محتوایی 

شود. فرایند تولید محتوا و بازاریابی آن باید مداوم باشد. محتوایی  ارزشمند و مرتبط انجام می

وكار بدهد  شده را به خودش جذب كرده و در نهایت سود مناسبی به كسبكه مخاطب تعریف

شبکه 2024 ۳)واكفیلد،  از  استفاده  در  (.  اجتماعی  محتوا های  از  بخش ، بازاریابی  هایی 

ها محتوا  ترین بخش این فعالیتتوان گفت كه مهممی های بازاریابی دیجیتال هستند.  فعالیت

های مشتریان باید از محتوا استفاده كند )معار  دادن به سوال وكاری برای پاسخاست. هر كسب

 (. 202۳، 4و همکاران

از  گروهی  برای  مناسب  محتوای  تبلیغ  و  انتشار  تولید،  فرایند  محتوا  حوزه  در  بازاریابی 

وكارها برند خودشان های آنلاین است. هدف بازاریابی در حوزه محتوا این است كه كسبمخاطب

جست نتایج  در  و  كرده  معرفی  مردم  به  رتبه را  كسبوجو  بهتری  به  های  علاوه،  كنند. 

های  توانند در كانالوكارهای آنلاین با آموزش بازاریابی محتوا و خلق محتوای باكیفیت میكسب

 (. 2022، 5متفاوت بازاریابی دیجیتال با مخاطبان در ارتباط باشند )دانگ و همکاران 
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ها  در دنیایی كه اطلاعات فراوانی وجود دارد، محتوای زودگذر به ابزاری استاندارد برای شركت

همکاران و  )نگوین  كنند  جلب  را  خود  هدف  مخاطبان  توجه  تا  است  شده  تبدیل  افراد  ،  ۱و 

ویژگی2025 روند،  این  توسعه  با  است كه  این  انتظار  تا (.  ایجاد شود  بیشتری  ابزارهای  و  ها 

جالب و  پویاتر  را  زودگذر  همکارانمحتوای  و  )وو  كند  محتوایی 2025،  2تر  بستر  یک  این   .)

هیجان انگیز برای پخش لحظات زودگذر اما فراموش نشدنی، ایجاد كمپین های بازاریابی تعاملی  

ارتباطات عمیق ایجاد  با مخاطبان گستردهو  و همکاران تر  )بازی  است  (. محتوای  202۳،  ۳تر 

 زودگذر به مکانیزمی تأثیرگذار برای افزایش تعامل و تقویت توسعه برند تبدیل شده است و

های  اند و فرصتهایی مانند استوری اینستاگرام و اسنپ چت این قالب را محبوب كردهپلتفرم

برای هدایت    ها استوری اند. برندها از  متمایزی را برای تعامل فوری و خلق روایت فراهم كرده

مخاطبان خود به وب سایت ها، خدمات یا مواردی كه به تازگی معرفی شده اند، استفاده می  

(. علاوه بر این، مصرف كنندگان به طور فزاینده ای از محتوای  202۳، 4كنند )میسا و همکاران

بر همین اساس، لزوم گنجاندن   های اجتماعی استقبال می كنند.زودگذر در پلتفرم های رسانه

بازاریابی محتوای زودگذر در تحقیقات بازاریابی در حال افزایش است؛ زیرا مطالعات آكادمیک  

،  5فعلی در مورد نحوه تعامل كاربران با این ویژگی هنوز در مراحل اولیه خود هستند )مارتیانیتی 

2022.) 

امروزه بازاریابی محتوای زودگذر به یک محرک كلیدی برای ادراک ارزش تبلیغاتی از سوی 

مشتری و ارتباطات شخصی وی با برند تبدیل شده است، چرا كه محتوای زودگذر می تواند  

تصویر مشتریان را منعکس كند و همدلی را برانگیزد و منجر به ارتباط بین محصولات برند و 

دهند، احتمالاً  وقتی كاربران ارزش تبلیغات محتوای تبلیغاتی را تشخیص میهویت آنها شود.  

دهند و به طور بالقوه حتی تمایل به برند پیدا می كنند  به دنبال كردن و تعامل با آن ادامه می

(. همچنین وقتی مشتریان ارتباط شخصی با برند را درک می كنند،  2025)نگوین و همکاران،  

م  وفاداری  و  رسانهتعامل  در  برند  محتوای  با  تعامل  طریق  از  آنها  آشکار  داوم  اجتماعی  های 

(. محتوای زودگذر در بازاریابی برندهای مختلف از این جهت  ۱402)توكلیان و رحمانی،    شودمی

قابل بررسی است كه وقتی كاربران متوجه شوند كه باید قبل از ناپدید شدن مطالب اقدام به  

آن سریعمشاهده  زیاد  احتمال  به  كنند،  همکاران،  ها  و  )رحیمی  كنند  می  عمل  (.  ۱402تر 
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همچنین مطالب زودگذر برای برقراری ارتباط سریع و جالب اطلاعات، عالی هستند زیرا عمدتاً  

مانند   اشتراک گذاری محتواهایی  به  با  توانند  كاربران می  تمركز می كنند.  روی گرافیک  بر 

شان ایجاد  ای جذاب برای خود و دوستانتجربه عکس، فیلم، متون و فیلترهای واقعیت افزوده

 (.۱40۳كنند )صدیق و همکاران، 

 استوری به عنوان محتوای دیجيتال زودگذر 

ها محتوایی هستند  های اینستاگرام، امکان انتشار استوری است. استوری ترین قابلیتیکی از مهم

صورت  ساعت به  24كه تنها برای مدت محدودی در دسترس كاربران قرار دارند و پس از گذشت  

ها در ادبیات پژوهش با عنوان شوند. این ویژگی باعث شده است كه استوری خودكار حذف می

»محتوای دیجیتال زودگذر« شناخته شوند. موقتی بودن این نوع محتوا موجب ایجاد احساس 

كند. به تر و تعامل بیشتر با محتوا ترغیب میفوریت در كاربران شده و آنان را به مشاهده سریع

استوری  دلیل،  مهمهمین  از  یکی  به  اینستاگرام  و  های  برندها  میان  ارتباطی  ابزارهای  ترین 

های بازاریابی دیجیتال از طریق  اند و امروزه بخش قابل توجهی از فعالیتیل شدهمخاطبان تبد

 شود. این قابلیت انجام می

ساعت برای یک فرد می افتد را نشان    24درواقع تمام اتفاقاتی كه نهایتا در طول    هااستوری  

اینستاگرام ظاهر می شوند و آن قدر امکانات   در نوار بالای صفحه اصلی  هااستوری می دهند.  

بود كه احساس می كنند یک كانال  هااستوری زیاد در   افراد خواهد  اختیار  اینستاگرام در  ی 

خواهند را می توانند به مخاطبان خود بگویند )اپلیک و  تلویزیونی دارند و هر آن چه كه می

 (. 2024، ۱همکاران 

ساعت طول عمر دارد. این به معنای آن است كه بعد از یک روز،    24هر استوری در اینستاگرام  

خود به خود به طور كلی از صفحه اینستاگرام پاک می شوند. اما لزوما قرار نیست   ها استوری 

ی خود  هااستوری ساعت از بین برود. چرا كه می توانند به راحتی    24تمام زحمات افراد بعد از  

را ذخیره و بایگانی كنند. در این راستا برنامه اینستاگرام با معرفی گزینه هایلایت ها، این امکان  

ی خود را در پروفایل خود ذخیره كرده و  هااستوری را برای كاربران خود فراهم كرد تا بتوانند  

 (. 2024، 2امکان بازدید از آن ها برای دنبال كنندگان شان فراهم شود )سالهاب

 پيشينه پژوهش 

( پژوهشی با عنوان »چگونه بازاریابی محتوای زودگذر باعث افزایش  2025نگوین و همکاران )

؟« انجام دادند. هدف این مطالعه بررسی این موضوع شودمیعشق به برند و تعامل مشتری  
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است كه چگونه بازاریابی محتوای زودگذر با تمركز بر نقش میانجی اصالت برند، ارتباط شخصی  

افزایش می را  مشتری  تعامل  و  برند  به  عشق  تبلیغات،  ارزش  و  برند  با با  تحقیق  دهد. طرح 

نفری در ویتنام و با استفاده از   ۷28استفاده از روش كمی از طریق پرسشنامه آنلاین با نمونه  

سازی معادلات ساختاری حداقل مربعات جزئی انجام شد كه بازاریابی محتوای زودگذر را مدل

شناختی و ارتباط  از طریق شش بعد سرگرمی، مد روز، آموزنده بودن، تعامل، كیفیت زیبایی

ای مثبت ارزش تبلیغاتی، ارتباط  های پژوهش نقش واسطهدرک شده ارزیابی نموده است. یافته

و برند  با  برند و تعامل    شخصی  به  بر عشق  بازاریابی محتوای زودگذر  تأثیر  بر  را  برند  اعتبار 

 مشتری تایید نمود. 

سانتی  و  اجباری 2025)۱دارشینی  خرید  بر  زودگذر  محتوای  »تأثیر  عنوان  با  پژوهشی  در   )

گر تکانشگری« به بررسی تأثیر محتوای و نقش تعدیل 2آنلاین: نقش میانجی ترس از دست دادن 

در میان زنان پرداختند. این پژوهش با روش كمی و از طریق  ۳زودگذر بر خرید اجباری آنلاین 

های اجتماعی خرید كرده بودند، انجام  زن كه از طریق شبکه   25۳پرسشنامه آنلاین بر روی  

گر تکانشگری در رابطه شد. در این مطالعه، نقش میانجی ترس از دست دادن و نقش تعدیل

یافته قرار گرفت.  بررسی  آنلاین مورد  اجباری  و خرید  زودگذر  داد كه بین محتوای  نشان  ها 

محتوای زودگذر تأثیر مثبت و معناداری بر خرید اجباری آنلاین دارد و ترس از دست دادن این 

كند. پژوهشگران نتیجه گرفتند كه محتوای زودگذر،  گری میصورت جزئی میانجیرابطه را به 

تواند رفتارهای خرید اجباری را تشدید كند؛  با ایجاد احساس فوریت و ترس از دست دادن، می

شناختی این یامدهای روانرو، بازاریابان باید ضمن طراحی راهبردهای تبلیغاتی اثربخش، پازاین 

 كنندگان را نیز مدنظر قرار دهند. نوع محتوا بر رفتار مصرف

ای  مدت اما با تأثیری ماندگار: مطالعه( در پژوهشی با عنوان »كوتاه2024) 4پراتاسی و روسو

مصرف رفتار  در  زودگذر  محتوای  نقش  محتوای درباره  نقش  بررسی  به  برندسازی«  و  كننده 

كنندگان و برندسازی پرداختند. این  زودگذر در بازاریابی دیجیتال و تأثیر آن بر رفتار مصرف

گیری از روش آمیخته نشان داد كه محتوای زودگذر با ایجاد حس ترس از دست پژوهش با بهره

كنندگان  گیری و خریدهای آنی مصرفدادن، تعامل فوری كاربران را افزایش داده و بر تصمیم

هایی مانند  ها حاكی از آن است كه برندها با استفاده از قابلیتگذارد. همچنین، یافتهتأثیر می

توانند تعامل  ها، پخش زنده، بخش پرسش و پاسخ و نظرات كاربران، میها، نظرسنجیاستوری 
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تری با مشتریان برقرار كنند. پژوهشگران بلادرنگ با مخاطبان را تقویت كرده و ارتباط عمیق

عنوان یکی از ابزارهای مؤثر بازاریابی دیجیتال، نقش مهمی  نتیجه گرفتند كه محتوای زودگذر به

 كند. دهی رفتار خرید و تقویت برندسازی ایفا میدر افزایش مشاركت كاربران، شکل

( همکاران  و  رسانه 202۳بازی  محتوای  شناختی  زیبایی  »كیفیت  عنوان  با  پژوهشی  های  ( 

ای سرگرمی و تأثیر آن بر عشق و وفاداری به برند«  اجتماعی و تعامل با مشتری: نقش واسطه

نفر از خریداران مارک های لوكس انجام دادند. نتایج پژوهش نشان داد كه سرگرمی    ۱۱66بین  

شناسی  گذارد و رابطه بین بازاریابی محتوا )به ویژه كیفیت زیباییبر تعامل مشتری تأثیر می

كند. همچنین، های مد لوكس را واسطه میمحتوا و تأیید افراد مشهور( و تعامل مشتری با مارک

 .تعامل با مشتری، وفاداری به برند و عشق به برند را تقویت می كند

حاصل از    مندی( در پژوهشی با عنوان » رضایت202۱) ۱اورتیز، دونس و همکاران-لوپز، فلچا 

اسنپ  از  هزاره  نسل  استفاده  زودگذر،  بازاریابی  به محتوای  خرید«  انگیزه  بر  آن  تأثیر  و  چت 

چت بر انگیزه خرید نسل هزاره بر پایه نظریه بررسی تأثیر محتوای زودگذر و استفاده از اسنپ

پرداختند. این پژوهش با روش كمی و از طریق پرسشنامه الکترونیکی    مندیكاربردها و رضایت

 2اسمارت پی. ال.اس  ها با استفاده از روشنفر از افراد نسل هزاره انجام شد و داده  454بر روی  

های رسانه و  های مبتنی بر ویژگیمندیهای پژوهش نشان داد كه رضایتتحلیل شدند. یافته

در  مندیرضایت زودگذر  محتوای  جذابیت  افزایش  در  مهم  عامل  دو  تعامل  بر  مبتنی  های 

و همذاتاسنپ  تعامل  را چت هستند. همچنین  آنان  مشاركت  رسانه،  این  با  كاربران  پنداری 

كند. پژوهشگران افزایش داده و با تأمین نیازهای ارتباطی و سرگرمی، انگیزه خرید را تقویت می

بخش، نقش مؤثری ای تعاملی و رضایتنتیجه گرفتند كه محتوای زودگذر از طریق ایجاد تجربه

 كند. در افزایش انگیزه خرید كاربران و ارتقای اثربخشی بازاریابی دیجیتال ایفا می

با عنوان »تحلیل نگرش كاربران 202۱)۳دانگه، گودا، سرینیدهی و هالاسوامی  پژوهشی  ( در 

عنوان ابزاری در بازاریابی دیجیتال« به بررسی های اجتماعی نسبت به بازاریابی زودگذر بهشبکه 

نقش محتوای زودگذر در بازاریابی دیجیتال پرداختند. نتایج پژوهش نشان داد كه بازاریابان از 

محتوای زودگذر برای ایجاد تعامل با مخاطبان، توسعه ارتباط با جوامع همسو با روندهای روز،  

ای گیری از بازاریابی لحظهرسانی درباره پیشنهادهای محدود زمانی و بهرهافزایش فروش، اطلاع

های كاربران موجب افزایش ها نشان داد كه اهداف و انگیزهكنند. همچنین، یافتهاستفاده می

 
1 Lopez et al 
2 SMART-PLS 
3 Dange et al 
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بر این، عواملی مانند ترس از دست دادن،    علاوهشود.  رضایت و تعامل آنان با این نوع محتوا می

ترین عوامل مؤثر بر جذب و درگیری مخاطبان با  علایق فردی و ضرورت اقدام فوری، از مهم

عنوان ابزاری نوآورانه، ظرفیت كه محتوای زودگذر بهنتایج نشان داد  محتوای زودگذر هستند.  

 های بازاریابی دیجیتال دارد. بالایی برای افزایش تعامل كاربران و ارتقای اثربخشی فعالیت

های اجتماعی بر وفاداری  ( پژوهشی با عنوان »تاثیر بازاریابی رسانه۱40۳ندایی و همکاران )

برند با نقش میانجی تعامل و عشق به برند محصولات ورزشی ایرانی« انجام دادند. جامعه آماری  

و  بوده  رشت   شهر  در  ایرانی  ورزشی  محصولات  مشتریان  به  تحقیق  توجه  با  آماری  نمونه 

نفر مشخص گردید. تحلیل داده ها از طریق روش های آماری توصیفی    420های تحقیق  مؤلفه 

و همچنین روش های آماری استنباطی از طریق  اسمارت پی. ال.اس و با استفاده از نرم افزار

بازاریابی   كه  داد  نشان  تحقیق  های  یافته  گردید.  انجام  مسیر  تحلیل  و  ساختاری  معادلات 

و عشق به   های اجتماعی بر و وفاداری برند تاثیر مثبت و معنی داری دارد و تعامل با برندرسانه

های اجتماعی و وفاداری برند را میانجی گری كرده و تاثیر مثبت و  مابین بازاریابی رسانه برند

های اجتماعی بر ارزش تبلیغاتی  معنی داری دارند. همچنین نتایج نشان داد كه بازاریابی رسانه

 محصولات ورزشی ایرانی تاثیرگذار بوده است. 

های اجتماعی بر  ( پژوهشی با عنوان »مروری بر تاثیر بازاریابی رسانه۱40۳صدیق و همکاران )

مرور   و  بررسی  به  كه  دادند  انجام  برند«  به  حوزه   ۱0عشق  در  معتبر  های  پژوهش  از  مورد 

سال اخیر انجام    ۷می پردازد كه در   های اجتماعی و تاثیر آن بر عشق به برندبازاریابی رسانه

رسانه در  بازاریابی  كه  داد  نشان  پژوهش  نتایج  است.  ابزاری شده  عنوان  به  اجتماعی  های 

در مشتریانشان است.   قدرتمند، بستری ایده آل برای كسب وكارها به منظور ایجاد عشق به برند

با استفاده از این ابزار، می توان با مشتریان تعامل برقرار كرد، تجربیات منحصربه فردی برای 

آنها رقم زد و حس وفاداری و تعلق خاطر عمیقی نسبت به برند در آنها ایجاد كرد. همچنین 

برند بر عشق به    نتایج بررسی پژوهش های مورد مطالعه نشان داد كه ارزش تبلیغاتی و اصالت

 برند تاثیرگذار بوده است. 

های اجتماعی بر  ( پژوهشی با عنوان »تاثیر فعالیت های بازاریابی رسانه۱402مجرد اردكانی )

وفاداری به برند با نقش میانجی تعامل با جامعه برند و عشق به برند در مشتریان كاله« انجام  

نفر از آنان به عنوان    ۳84داد. جامعه آماری مدیران و مشتریان كاله بوده كه پرسشنامه در بین  

پاییز   زمانی  قلمروی  در  آماری  تحلیل    ۱402نمونه  و  ازتجزیه  حاصل  نتایج  گردید.  توزیع 

فعالیت های بازاریابی   حاكی از آن است كه اسمارت پی. ال.اس های پژهش با نرم افزارداده

های اجتماعی بر وفاداری به برند و اصالت آن با نقش میانجی تعامل با جامعه برند و عشق  رسانه
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همچنین اصالت برند بر تعامل مشتری   .به برند در مشتریان كاله تاثیر مثبت و معنی داری دارد

 .تاثیر مثبت داشته است

( پژوهشی با عنوان »تأثیر بازاریابی محتوای دیجیتال بر آگاهی از  ۱402رحیمی و همکاران )

های اجتماعی و تعامل با مشتری« انجام دادند. جامعه آماری این پژوهش  برند از طریق رسانه 

شامل كلیه افراد مصرف كننده محصولات لبنی رامک در شهر شیراز بود كه بوسیله نمونه گیری 

های    ۳84تصادفی   پرسشنامه  ها  داده  آوری  جمع  ابزار  شدند.  انتخاب  نمونه  عنوان  به  نفر 

جهت تجزیه و تحلیل داده ها از رویکرد حداقل مجذورات جزئی  ( بود. 202۱استاندارد الکدرا )

پی.ال.اس اسمارت  افزار  نرم  از  محتوای    ۳و  بازاریابی  بین  كه  داد  نشان  نتایج  شد.  استفاده 

از برند رابطه مثبت و معنادار وجود دارد. همچنین رسانه  های اجتماعی و  دیجیتال و آگاهی 

بازاریابی محتوای دیجیتال رابطه بین  با مشتری در  برند تعامل  از  آگاهی  میانجی و   و  نقش 

نتایج نشان داد كه بازاریابی محتوای دیجیتال بر تعامل مشتریان محصولات    .معناداری دارند

لبنی رامک و ارتباط شخصی آنها با این برند از یکسو و ارتباط شخصی مشتریان با برند بر تعامل  

 آنها با برند از سوی دیگر تاثیر مثبت و معناداری داشته است. 

های  ( پژوهشی با عنوان »تعیین تاثیر فعالیت های بازاریابی رسانه۱402اعتمادی كیا و همکاران)

با نقش تعدیل گر نسل هزاره و   اجتماعی بر نگرش نسبت به برند، تجربه برند و قصد خرید 

سطح تعامل با مشتری)مورد مطالعه: برند فابریگاس(« انجام دادند. جامعه آماری این پژوهش  

نفر به   ۳84شامل تمامی دنبال كنندگان صفحه اجتماعی برند فابریگاس بوده كه از این تعداد 

حجم نمونه و به روش نمونه گیری غیرتصادفی در دسترس انتخاب شدند. در این مطالعه    عنوان

پرسشنامه استاندارد كه روایی آن توسط اساتید و خبرگان دانشگاهی و پایایی آن توسط آلفای 

تایی آزمون و تایید شده بود مورد استفاده قرار گرفت. در این پژوهش    ۳0یک نمونه  كرونباخ در  

اسمارت پی.ال.اس استفاده شد. نتایج   از رویکرد مدل سازی معادلات ساختاری و با نرم افزار

و   های اجتماعی بر نگرش نسبت به برند، تجربه برندنشان داد كه فعالیت های بازاریابی رسانه

بازاریابی   قصد خرید فعالیت های  تاثیر  با مشتری  تعامل  و همچنین سطح  دارد  مثبت  تاثیر 

های اجتماعی بر تجربه برند را به طور مثبت تعدیل می كند اما تاثیر نقش تعدیل گری  رسانه

 .های اجتماعی بر بجربه برند رد شدهای بازاریابی رسانهنسل هزاره بر تاثیر فعالیت

( پژوهشی با عنوان »تاثیر فعالیت های بازاریابی رسانه اجتماعی بر  ۱402توكلیان و رحمانی )

دادند.    -رابطه مشتری انجام  استایل(«  دیجی  اینترنتی  فروشگاه  مشتریان  مطالعه:  برند)مورد 

جامعه آماری پژوهش حاضر مشتریان فروشگاه اینترنتی دیجی استایل در كلان شهرهای ایران 

نفر از مشتریان )كه به طور كلی از خرید برندهای مد   ۳00ت. از بین این جامعه آماریبوده اس
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آگاهی داشتند( به عنوان حجم نمونه، به روش نمونه گیری در دسترس، انتخاب شدند و به 

از  استفاده  با  پاسخ دادند. تجزیه و تحلیل دادهها  آنلاین  نامه محقق ساخته  سوالات پرسش 

انجام شد. یافته ها حاكی   روش مدل سازی معادلات ساختاری در نرم افزار اسمارت پی.ال.اس

تمامی   كه  بود  آن  رسانههامؤلفهاز  بازاریابی  های  فعالیت  و  ی  مثبت  نقش  اجتماعی،  های 

مشتری دارند. همچنین مشخص شد  برند و در نهایت قصد خرید -معناداری بر رابطه مشتری 

برند و قصد خرید مشتری دارای بیشترین    -تبلیغات دهان به دهان بر رابطه مشتری  مؤلفهكه  

ی مدگرایی، تعامل پذیری، شخصی سازی و در پایان هم  هامؤلفهتاثیر معنادار است ، بعد از آن  

های اجتماعی كه نقش مهمی در انتقال پیام  آگاهی بخشی از فعالیت های بازاریابی رسانه  مؤلفه

برند و قصد خرید    -های مربوط به برند به تعداد زیادی مخاطبان، ایفا می كند، بر رابطه مشتری

 مشتری تاثیر دارند.

های اجتماعی بر وفاداری به ( پژوهشی با عنوان » تاثیر بازاریابی رسانه۱40۱اسدی و صادقی )

فروشگاه های جانبو شهر  برند با در نظر گرفتن نقش میانجی عشق به برند )مطالعه موردی:

كرج(« انجام دادند. ابزار جمع آوری اطلاعات پرسشنامه بوده است كه بر اساس حجم نمونه 

نفر پرسشنامه تکمیل و مورد تجزیه وتحلیل قرار گرفت. برای تجزیه و تحلیل ۳84نامحدود  

زارهای داده ها و آزمون فرضیه های پژوهش از تکنیک مدلسازی معادلات ساختاری و نرم اف

های  ها نشان داد كه بازاریابی رسانهاس.پی.اس.اس و لیزرل استفاده شده است. نتایج تحلیل داده

دارد، همچنین نقش میانجی   اجتماعی تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری به برند و عشق به برند

های اجتماعی بر وفاداری به برند و نیز تاثیر عشق به برند  عشق به برند در تاثیر بازاریابی رسانه

 .بر تعامل مشتری تائید گردید

 روش پژوهش 

پژوهش حاضر از نظر هدف، كاربردی و از نظر روش، توصیفی از نوع پیمایشی بود. جامعه آماری  

بود كه تعداد   ۱404آباد در سال  پژوهش شامل كلیه دانشجویان دانشگاه آزاد اسلامی واحد نجف 

نفر در    5,928نفر در مقطع كارشناسی،    ۱6,056نفر بوده است. از این تعداد،    24,۷02آنان  

اند. حجم نمونه  نفر در مقطع دكتری مشغول به تحصیل بوده 2,۷۱8مقطع كارشناسی ارشد و 

گیری در دسترس انتخاب شدند.  ها به روش نمونهبا استفاده از فرمول كوكران تعیین و نمونه

داده گردآوری  محقق ابزار  پرسشنامه  بود.  ها،  این  ساخته  نیاز  مورد  های  داده  گردآوری  در 

گویه   8برگیرنده    ی مورد بررسی استفاده شد. این ابزار درهامؤلفه پژوهش، از ابزار پرسشنامه با  

عمومی جنسیت، سن، مقطع تحصیلی، مدت زمان استفاده از اینستاگرام در روز، تعداد دفعات  

های اینستاگرام های اینستاگرام، مدت زمان صرف شده برای مشاهده استوری بازدید از استوری 
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ی بازاریابی برندها و نوع كالای  هااستوری در یک روز، فراوانی خریدهای انجام شده بر اساس  

  ۱8گویه تخصصی بوده است كه    42ی برندهای خریداری شده بوده است. همچنین  هااستوری 

دروز گویه(، مُ   ۳سرگرمی )  مؤلفهدر شش  )گویه برای سنجش متغیر بازاریابی محتوای زودگذر

گویه(  ۳گویه(، كیفیت زیبایی شناختی )  ۳گویه(، تعاملی بودن )۳گویه(، آموزنده بودن )  ۳بودن )

( درک شده  ارتباط  تبلیغاتی،    ۳  (، گویه(  ۳و  ارزش  متغیر  برای سنجش  برای    ۳گویه  گویه 

گویه برای   ۳گویه برای سنجش متغیر اصالت برند،    ۳سنجش متغیر ارتباط شخصی با برند،  

خرید   مؤلفهدر چهار  )گویه برای سنجش متغیر تعامل مشتری  ۱2سنجش متغیر عشق به برند،  

( )  ۳مشتری  ارجاعات مشتری  )  ۳گویه(،  مشتری  اجتماعی  تاثیر  اشتراک   ۳گویه(،  و  گویه( 

( استفاده شده  2025بر اساس پرسشنامه نگوین و همکاران )  (گویه(  ۳گذاری دانش مشتری )

منظور بررسی روایی ابزار، روایی محتوا، روایی همگرا و روایی واگرا مورد ارزیابی قرار به  است.

های پایایی مركب  گرفت و پایایی پرسشنامه نیز با استفاده از ضریب آلفای كرونباخ و شاخص

 بررسی و تأیید شد.  

هایی مانند فراوانی، درصد، میانگین  ها، در بخش آمار توصیفی از شاخصوتحلیل دادهبرای تجزیه 

 و انحراف معیار استفاده شد. همچنین برای آزمون فرضیات از آزمون كای دو استفاده شد. 

 یافته های توصيفی 

 توصیف شده است:  ۱مشخصات اعضای نمونه ی پژوهش در بعد جنسیت در جدول 
جنسيت اعضای نمونه پژوهش   -1جدول  

 درصد  فراوانی جنسيت 

8/46 ۱۷۷ مرد  

2/5۳ 20۱ زن   

 ۱00 ۳۷8 مجموع 

 درصد( زن بوده اند.   2/5۳نفر )  20۱درصد( مرد و    8/46نفر از اعضای نمونه پژوهش )  ۱۷۷    

 نسل

 توصیف شده است. 2مشخصات اعضای نمونه ی پژوهش در بعد نسل در جدول        

نوع نسل اعضای نمونه پژوهش  -2جدول    

 درصد  فراوانی نوع نسل 

z  (۱۳80-۱۳۷0 )  2۳۷ 6/62  

y  (۱۳69-۱۳58 )  ۱4۱ 4/۳۷  

 ۱00 ۳۷8 مجموع 
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  yدرصد ( از نسل 4/۳۷نفر ) ۱4۱و   zدرصد( از نسل 6/62نفر از اعضای نمونه پژوهش ) 2۳۷

میبوده نشان  یافته  این  نسلاند.  به  متعلق  افراد  را  پژوهش  نمونه  عمده  بخش  كه   ۱زد  دهد 

می بهتشکیل  كه  جوان دهند  كاربران  پررنگ عنوان  حضور  با  تر،  تعامل  و  اینستاگرام  در  تری 

 ی اینستاگرام دارند. هااستوری 

 مقطع تحصيلی 

 توصیف شده است.  ۳مشخصات اعضای نمونه ی پژوهش در بعد مقطع تحصیلی در جدول         
مقطع تحصيلی اعضای نمونه پژوهش  -3جدول   

 درصد  تعداد  مقطع تحصيلی

۱/65 246 كارشناسی   

 24 9۱ كارشناسی ارشد 

9/۱0 4۱ دكتری  

 ۱00 ۳۷8 مجموع 

درصد( در   24نفر )  9۱درصد( در مقطع كارشناسی،    ۱/65نفر از اعضای نمونه پژوهش )246   

درصد( در مقطع دكتری مشغول به تحصیل بوده اند.  9/۱0نفر )  4۱مقطع كارشناسی ارشد و  

نشان می یافته  دانشگاهی،  این  دارای تحصیلات  افراد  را  پژوهش  نمونه  عمده  دهد كه بخش 

میبه تشکیل  كارشناسی،  مقطع  در  ازاینویژه  منعکسدهند.  عمدتاً  پژوهش  نتایج  كننده  رو، 

استوری دیدگاه از  استفاده  زمینه  در  دانشگاهی  تحصیلات  دارای  كاربران  رفتار  و  های  ها 

 اینستاگرام است. 

 مدت استفاده از اینستاگرام در روز

  4مشخصات اعضای نمونه ی پژوهش در بعد مدت استفاده از اینستاگرام در روز در جدول 

 توصیف شده است.

   مدت استفاده از اینستاگرام در روز  -4جدول 

 درصد  تعداد  مدت استفاده از اینستاگرام در روز 

ساعت       ۱كمتر از   4۳ 5/۱۱  

ساعت     2-۱  ۱2۷ ۷/۳۳  

ساعت      ۳-2  ۱۳9 ۷/۳6  

ساعت  ۳بیشتر از    69 ۱/۱8  

 ۱00 ۳۷8 مجموع 

 
1 Generation Z  
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درصد( بین    ۷/۳۳نفر )  ۱2۷ساعت،    ۱درصد( كمتر از    5/۱۱نفر از اعضای نمونه پژوهش )   4۳

  ۳درصد( بیشتر از    ۱/۱8نفر )  69ساعت و    ۳تا    2درصد( بین    ۷/۳6نفر )  ۱۳9ساعت،    2تا    ۱

 ۷0دهد كه بیش از ساعت در روز از اینستاگرام استفاده كرده اند. به طور كلی، نتایج نشان می

كنند. این موضوع  دهندگان روزانه بین یک تا سه ساعت از اینستاگرام استفاده میدرصد پاسخ

های اجتماعی در میان جامعه مورد  بیانگر آن است كه اینستاگرام یکی از پركاربردترین شبکه

توجهی را صرف مشاهده و تعامل با محتوای منتشرشده در این  مطالعه بوده و كاربران زمان قابل

تواند فرصت مناسبی برای برندها فراهم كند تا از طریق ند. این میزان استفاده میكنبستر می

 محتوای زودگذر )استوری( ارتباط مؤثرتری با مخاطبان برقرار كنند. 

 ی اینستاگرام هااستوریتعداد دفعات بازدید از  

ی اینستاگرام در  هااستوری مشخصات اعضای نمونه ی پژوهش در بعد تعداد دفعات بازدید از  

 توصیف شده است.  5جدول 
ی اینستاگرام هااستوریتعداد دفعات بازدید از  -5جدول   

ی اینستاگرام هااستوریتعداد دفعات بازدید از   درصد  تعداد  

بار در روز        ۳تا  ۱  ۱88 ۷/49  

بار در روز     ۳بیشتر از    ۱4۱ 2/۳۷  

روز     2-۳یکبار در   28 4/۷  

روز   4-5یکبار در   9 4/2  

۳/۳ ۱2 یکبار در هفته   

 ۱00 ۳۷8 مجموع 

درصد(    2/۳۷نفر )  ۱4۱بار در روز،    ۳تا    ۱درصد(    ۷/49نفر از اعضای نمونه پژوهش )  ۱88

- 5درصد( یکبار در  4/2نفر ) 9روز، 2-۳درصد( یکبار  در  ۷/ 4نفر ) 28بار در روز،  ۳بیشتر از 

طور ی اینستاگرام بازدید كرده اند. بههااستوری درصد( یکبار در هفته از    ۳/۳نفر )  ۱2روز و    4

می نشان  نتایج  به  كلی،  نزدیک  كه  پاسخ  50دهد  بار  درصد  یک  روزانه  حداقل  دهندگان 

اینستاگرام را مشاهده میاستوری  از  كنند. این یافته بیانگر آن است كه استوری های  ها یکی 

قالبپرمخاطب انتقال  ترین  برای  بالایی  ظرفیت  از  و  هستند  اینستاگرام  در  محتوایی  های 

رو، استفاده  های بازاریابی، افزایش آگاهی از برند و ایجاد تعامل با مخاطبان برخوردارند. ازاینپیام

تواند به عنوان یکی از ابزارهای مؤثر در اجرای راهبردهای بازاریابی  ها میهدفمند از استوری 

 دیجیتال مورد توجه قرار گیرد. 
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 های اینستاگرام در یک روزمدت زمان صرف شده برای مشاهده استوری

های  مدت زمان صرف شده برای مشاهده استوری مشخصات اعضای نمونه ی پژوهش در بعد  

 توصیف شده است.  6در جدول   اینستاگرام در یک روز

های اینستاگرام در یک روز مدت زمان صرف شده برای مشاهده استوری -6جدول   

مدت زمان صرف شده برای مشاهده  

های اینستاگرام در یک روز استوری  

 درصد  تعداد 

ساعت       ۱كمتر از   ۱48 2/۳9  

ساعت     2-۱  ۱۷۳ ۷/45  

ساعت      ۳-2  ۳6 6/9  

ساعت  ۳بیشتر از  2۱ 5/5  

 ۱00 ۳۷8 مجموع 

درصد( بین    ۷/45نفر )  ۱۷۳ساعت،    ۱درصد( كمتر از    2/۳9نفر از اعضای نمونه پژوهش )   ۱48

ساعت   ۳درصد( بیشتر از    5/5نفر )  2۱ساعت و    ۳تا    2درصد( بین    6/9نفر ) ۳6ساعت،    2تا    ۱

 ی اینستاگرام را مشاهده كرده اند. هااستوری در روز 

 ی بازاریابی برندهاهااستوریفراوانی خریدهای انجام شده بر اساس  

بعد          در  پژوهش  ی  نمونه  اعضای  اساس  مشخصات  بر  شده  انجام  خریدهای  فراوانی 

 توصیف شده است. ۷در جدول  ی بازاریابی برندها در یک روزهااستوری 
ی بازاریابی برندهاهااستوریخریدهای انجام شده بر اساس   -7جدول   

ی بازاریابی برندها هااستوریخریدهای انجام شده بر اساس   درصد  تعداد  

6/24 9۳ به ندرت   

6/۳9 ۱49 گاهی اوقات   

4/۱9 ۷۳ اغلب   

8/۱2 49 خیلی وقت ها   

6/۳ ۱4 همیشه  

 ۱00 ۳۷8 مجموع 

درصد( گاهی اوقات ،    ۳9/ 6نفر ) ۱49درصد( به ندرت،    6/24نفر از اعضای نمونه پژوهش )  9۳

درصد( همیشه    6/۳نفر )   ۱4درصد( خیلی وقت ها و    8/۱2نفر )  49درصد( اغلب،    4/۱9نفر )  ۷۳

 خرید انجام داده اند.  ی بازاریابی برندها هااستوری بر اساس 
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 ی برندهای خریداری شدههااستورینوع کالای  

در    ی برندهای خریداری شدههااستوری نوع كالای  مشخصات اعضای نمونه ی پژوهش در بعد  

 توصیف شده است.  8جدول 
ی برندهای خریداری شدههااستورینوع کالای فراوانی و درصد  -8جدول   

ی برندهای خریداری شده هااستورینوع کالای   درصد  تعداد  

۷/۳0 ۱۱6 لباس   

6/۱4 55 لوازم آرایشی   

۱/5 ۱9 لوازم خانگی   

6/5 2۱ محصولات فنی  

9/4 ۱9 غذا و نوشیدنی   

۱/۳9 ۱48 سایر   

 ۱00 ۳۷8 مجموع 

 

درصد( لوازم آرایشی،  6/۱4نفر )  55درصد( لباس،  ۷/۳0نفر از اعضای نمونه پژوهش ) ۱۱6

درصد(   9/4نفر ) ۱9درصد( محصولات فنی،  6/5نفر ) 2۱درصد( لوازم خانگی،  ۱/5نفر ) ۱9

ی بازاریابی برندها  هااستوری درصد( سایر اجناس را  بر اساس  9/4نفر ) ۱9غذا و نوشیدنی و 

 را خریده اند. 

 های استنباطی پژوهش یافته  

: بین جنسیت كاربران و مدت زمان استفاده از اینستاگرام رابطه معناداری ۱فرضیه  •

 وجود دارد.

های تبلیغاتی  : بین جنسیت كاربران و فراوانی خرید از طریق استوری 2فرضیه  •

 رابطه معناداری وجود دارد.

: بین نسل كاربران و مدت زمان استفاده از اینستاگرام رابطه معناداری ۳فرضیه  •

 وجود دارد.

ها رابطه معناداری وجود : بین نسل كاربران و دفعات بازدید از استوری 4فرضیه  •

 دارد.

ها رابطه معناداری وجود : بین نسل كاربران و مدت زمان مشاهده استوری5فرضیه  •

 دارد.
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های تبلیغاتی رابطه  : بین نسل كاربران و فراوانی خرید از طریق استوری 6فرضیه  •

 معناداری وجود دارد.

 شده رابطه معناداری وجود دارد.: بین نسل كاربران و نوع كالای خریداری۷فرضیه  •

های  : بین مقطع تحصیلی كاربران و فراوانی خرید از طریق استوری 8فرضیه  •

 تبلیغاتی رابطه معناداری وجود دارد.

شده رابطه معناداری : بین مقطع تحصیلی كاربران و نوع كالای خریداری9فرضیه  •

 وجود دارد.

( استقلال استفاده گردید. تمامی فرضیات  𝜒2دو ) برای آزمون فرضیات پژوهش، از آزمون كای

𝑝پژوهش در سطح معناداری   <  تأیید شدند. 0.05

 رابطه بين جنسيت و متغيرهای رفتاری-9جدول  

 (𝜒2) مقدار شاخص آماری
 درجه آزادی

(df) 

 سطح معناداری

(p-value) 
 نتيجه فرضيه 

دو پیرسون كای  تأیید )معنادار(  0.00۱< ۳ 25.۱۳4 

بين جنسيت و فراوانی خرید رابطه بين  -10جدول  -  

 (𝜒2) مقدار شاخص آماری
 درجه آزادی

(df) 

 سطح معناداری

(p-value) 
 نتيجه فرضيه 

 تأیید )معنادار(  0.00۱4 4 ۱۷.664 دو پیرسون كای

رابطه بين نسل و مدت استفاده از اینستاگرام  -11جدول  -  

 (𝜒2) مقدار شاخص آماری
 درجه آزادی

(df) 

 سطح معناداری

(p-value) 
 نتيجه فرضيه 

دو پیرسون كای  تأیید )معنادار(  0.00۱< 6 ۱20.009 

رابطه بين نسل و تعداد بازدید از استوری   -12جدول   

 (𝜒2) مقدار شاخص آماری
 درجه آزادی

(df) 

 سطح معناداری

(p-value) 
 نتيجه فرضيه 

دو پیرسون كای  تأیید )معنادار(  0.00۱< 6 5۳.248 

رابطه بين نسل و مدت زمان مشاهده استوری  -13جدول  

 (𝜒2) مقدار شاخص آماری
 درجه آزادی

(df) 

 سطح معناداری

(p-value) 
 نتيجه فرضيه 

دو پیرسون كای  تأیید )معنادار(  0.00۱< 6  

: رابطه بين نسل و فراوانی خرید 14جدول   

 (𝜒2) مقدار شاخص آماری
 درجه آزادی

(df) 

 سطح معناداری

(p-value) 
 نتيجه فرضيه 

دو پیرسون كای  تأیید )معنادار(  0.00۱< 8 95.495 
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رابطه بين نسل و نوع کالای خریداری شده -15جدول  

 (𝜒2) مقدار شاخص آماری
 درجه آزادی

(df) 

 سطح معناداری

(p-value) 
 نتيجه فرضيه 

دو پیرسون كای  تأیید )معنادار(  0.00۱< ۱0 55.4۳8 

رابطه بين تحصيلات و فراوانی خرید  -16جدول   

 (𝜒2) مقدار شاخص آماری
 درجه آزادی

(df) 

 سطح معناداری

(p-value) 
 نتيجه فرضيه 

دو پیرسون كای  تأیید )معنادار(  0.00۱< ۱6 48.0۳0 

رابطه بين تحصيلات و نوع کالای خریداری شده  -17جدول   

 (𝜒2) مقدار شاخص آماری
 درجه آزادی

(df) 

 سطح معناداری

(p-value) 
 نتيجه فرضيه 

دو پیرسون كای  تأیید )معنادار(  0.020۷ 20 ۳4.892 

 گيری بحث و نتيجه

هدف از پژوهش حاضرتحلیل رفتار كاربران در مواجهه با محتوای دیجیتال زودگذر در پلتفرم  

دو نشان داد كه تمامی فرضیات پژوهش در  های حاصل از آزمون كایاینستاگرام بود. یافته

𝑝سطح معناداری  < مورد تأیید قرار گرفتند. این نتایج حاكی از آن است كه رفتار  0.05

شناختی های جمعیتشدت تحت تأثیر ویژگیهای اینستاگرام، بهكاربران در تعامل با استوری 

 شامل جنسیت، نوع نسل و سطح تحصیلات است. 

های این پژوهش، معناداری بالای رابطه بین »نوع نسل« و تمامی  ترین یافتهیکی از برجسته 

متغیرهای رفتاری )از جمله مدت زمان استفاده، تعداد بازدید و فراوانی خرید( بود. این امر نشان  

( به عنوان Zهای جدیدتر )مانند نسل  هایی مانند اینستاگرام، در میان نسلدهد كه پلتفرممی

كنند. تفاوت در میزان تعامل   گیری برای خرید عمل میمنبع اصلی دریافت اطلاعات و تصمیم

توان از  رساند كه نمیها، به بازاریابان این پیام را میو نوع كالاهای خریداری شده میان نسل 

های سنی استفاده كرد. برای مثال، نرخ تبدیل  یک استراتژی محتوایی واحد برای تمامی گروه

با محتوای سریع های جواندر نسل تر  های قدیمیتر، در حالی كه نسلتر و بصریتر احتمالاً 

 ممکن است به محتوای حاوی اطلاعات بیشتر نیاز داشته باشند. 

های مربوط به متغیر جنسیت نشان داد كه هم میزان صرف زمان در پلتفرم و هم رفتار  یافته

ها، بسته به جنسیت كاربران متفاوت است. این یافته با ادبیات بازاریابی  خرید از طریق استوری 

بخش اهمیت  بر  كه  است  همسو  بین  دیجیتال  رابطه  معناداری  دارد.  تأكید  جنسیتی  بندی 

از زبان  دهد كه برندها باید در طراحی استوری جنسیت و فراوانی خرید نشان می های خود، 
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پیام و  تا  تصویری  كنند  استفاده  هدف  مخاطب  جنسیتی  تمایلات  با  متناسب  تبلیغاتی  های 

 مند شوند. بتوانند از پتانسیل بالای محتوای زودگذر برای افزایش فروش بهره

دهنده تأثیر سطح نتایج مربوط به مقطع تحصیلی در رابطه با نوع كالا و فراوانی خرید، نشان

دهد كه سطح  های خرید است. معنادار بودن این رابطه نشان میگیریآگاهی و دانش بر تصمیم

استوری تحصیلات می طریق  از  كاربران  كه  كالاهایی  نوع  بر  میتواند  انتخاب  )مانند  ها  كنند 

از  استفاده  ضرورت  بر  امر  این  بگذارد.  تأثیر  مصرفی(  كالاهای  مقابل  در  لوكس  كالاهای 

 اقتصادی كاربران تأكید دارد. -های اجتماعی بر اساس ویژگی  گذاری دقیقهای هدفاستراتژی 

كند كه »محتوای زودگذر«  ابزاری بسیار قدرتمند اما  به طور كلی، پژوهش حاضر اثبات می

های دموگرافیک مخاطب  حساس است كه موفقیت آن مستقیماً به شناخت دقیق ویژگی

 بستگی دارد.  
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Abstract 
With the rapid expansion of social media platforms, ephemeral digital 
content, particularly Instagram Stories, has become one of the most 
influential tools for user engagement and brand communication. Despite 
the widespread adoption of this feature, understanding users’ behavioral 
patterns when interacting with ephemeral content—especially among 
Iranian Instagram users—remains an important research area. Therefore, 
this study aims to analyze Instagram users’ behavior toward ephemeral 
digital content and describe their patterns of interaction with Instagram 
Stories .This applied research adopted a descriptive–analytical design. The 
statistical population consisted of Instagram users, and data were collected 
through a structured questionnaire. Data analysis was conducted using 
SPSS software. In addition to demographic characteristics, the study 
examined daily Instagram usage, frequency of viewing Instagram Stories, 
daily time spent watching Stories, purchase frequency influenced by brand 
Stories, and the categories of products purchased through Instagram 
Stories  .The findings revealed that participants exhibited different patterns 
of Instagram Story usage. Significant variations were observed in daily 
Instagram use, Story viewing frequency, time spent viewing Stories, and 
purchasing behavior influenced by brand Stories across different user 
groups. The results indicate that Instagram Stories serve not only as a 
communication tool but also as an effective medium for product 
information, brand engagement, and purchase behavior  .Understanding 
users’ behavioral patterns toward ephemeral digital content provides 
valuable insights for marketers, brand managers, and digital content 
creators in designing more effective social media marketing strategies. The 
findings also contribute to the growing body of knowledge on consumer 
behavior in social media environments . 

Keywords: Instagram Stories; Ephemeral Digital Content; Digital 

Marketing . 
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