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 چکیده

و تعامل با برند  دگاهید شیافزا يروش نوآورانه و کارآمد برا کیبه عنوان  یروسیو یابیبازار
به عنوان یک شبکه اجتماعی  نستاگرامیا ،یاجتماع هايشبکه شرفتیشناخته شده است. با پ
 يمناسب برا اریبس طیمح کیمنحصربه فرد خود  يهایژگیو لیبه دلمحبوب میان کاربران 

 يهاتیو قابل نستاگرامینقش ا یمطالعه به بررس نیا شده است. یروسیو یابیبازار يهانیکمپ
حاصل  يدیکل افتهی نیانجام شده چند یبررس در .پرداخته است یروسیو یابیآن در بازار

خلاقانه و جذاب را  يو اشتراك محتوا دیامکان تول نستاگرامیا يبصر تیشد. نخست، ماه
 شیکاربران افزا انیآن را در م يگذاراشتراك زهیتواند انگیآورد که میبرندها فراهم م يبرا

سبب  یساعته و امکانات تعامل 24 یزمان تیها با محدوديچون استور ییهاتیقابل دوم،دهد. 
 تیها با قابلهشتگ نی. همچنشوندمیکاربران در و مشارکت  عیاشتراك سر زهیانگایحاد 

ها با لیر تیقابل سوم،ها دارند. نیکمپ بازخورد شیدر افزا یمحتوا، نقش مهم يسازشاخص
دارند،  يسازگار نستاگرامیا یحیترج تمیکه با الگور ياهیثان 60تا  15کوتاه  يوهایدیارائه و
و  نفلوئنسرهایبا ا يهمکار چهارم، .اندکرده جادیا یروسیو یابیبازار يبرا يدیجد لیپتانس

 يبرا يدیعوامل کل گریو خلاقانه از د دیجد يمستمر محتوا دیمحبوب، تول يهاحساب
به طور کلی  یافته ها نشان داد پلتفرم شناخته شدند. نیا یروسیو یابیدر بازار تیموفق

 يهانیکمپ ياندازراه يبرا رینظیب ستمیاکوس کیخود،  کپارچهی يهاتیبا قابل نستاگرامیا
محتوا را  یروسیمشارکت کاربران و گسترش و ،يبصر يبر محتوا یمبتن یروسیو یابیبازار

 شود.مخاطب  يو وفادار يریدرگ شیمنجر به افزاتواند میکند که یفراهم م

اینستاگرام، بازاریابی، بازاریابی ویروسی، شبکه هاي اجتماعی، کمپین  کلیدي: کلمات
 بازاریابی
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 مقدمه
 ییبلکه به بخش جدا ستند،یگذران اوقات فراغت ن يبرا يصرفاً ابزار گرید یاجتماع يهاشبکه

اند. از تعامل با دوستان و خانواده گرفته تا کسب اطلاعات شده لیروزمره تبد یاز زندگ ریناپذ
 رفتهقرار گ یاجتماع يهاهشبک پلتفرم ریهمه و همه تحت تأث ،یانجام معاملات مال یو حت

 یاجتماع يهاشبکه ریتوان تأثیکاربر فعال در سراسر جهان، نم اردیلیم 8/4از  شیاست. با ب
 ،یاجتماع يهاکهشب  شماریب انیدر منادیده گرفت. را  یو اجتماع يفرد يبر رفتارها

 اردیلیم 4/2از  شیمحور با داشتن ب يبصر يهاپلتفرم نیترجیاز را یکیبه عنوان  نستاگرامیا
 نستاگرامیا، 2010از زمان آغاز به کار خود در سال . کاربر فعال در سراسر جهان برجسته است

شده است  لیقدرتمند تبد یاجتماع شبکه کیعکس ساده به  يبرنامه اشتراك گذار کیاز 
دهد (شلدون و  یمختلف شکل م عیرا در صنا یابیبازار يها يکه فرهنگ، روندها و استراتژ

فرد آن منحصربه يهایژگیو استفاده از و نستاگرامیا ری). درك نقش فراگ2016 ،1انتیبرا
 يامروز تالیجیانداز ددر چشم شرفتیدنبال پ هکه ب ییهاوکارها و سازماناد، کسبافر يبرا

 مهم است. اریهستند، بس
و نحوه ارتباط افراد و  تالیجیانداز داساساً چشم یاجتماع يهاشبکه يهاگسترش پلتفرم

 نیا ).2015، 2(انگاي و همکاران داده است رییخود را تغ یابیکسب و کارها، تعامل و بازار
 بانو تعامل با مخاط یابیدست يشرکت ها برا يبرا يقدرتمند يبه ابزارها نیآنلا يهاشبکه

دارد (کاپور و  یسنت یابیبازار يکردهایمجدد رو یابیبه ارز ازیشده اند که ن لیهدف خود تبد
 هاي اجتماعی مانند اینستاگرام، به تغییرشبکه آشکار شدن پلتفرم ).2018، 3همکاران
). اینستاگرام با تاکید 2011، 4و همکاران کیتزمنهاي بازاریابی منجر شده است (استراتژي

. شودمیبر محتواي بصري، به عنوان یک پلتفرم مناسب براي انتشار ویروسی مطالب شناخته 
، 5و همکاران آراجو( شودمیبازاریابی ویروسی به پخش ارادي محتوا توسط مخاطبان اطلاق 

 يهااطلاعات و نفوذ در سراسر شبکه عیاز گسترش سر یابیشکل از بازار نی). ا2015
 ،6نیکند (کاپلان و هانلیاستفاده م یکیولوژیب روسیو کیبه روش انتشار  هیشب ،یاجتماع
کنند که آنقدر جذاب، می جادیا ییموفق محتوا یروسیو یابیبازار يهانی). کمپ2011

 گرانیدارند تا آن را با د زهیانگ یکنندگان به طور ذاترفکننده است که مصسرگرم ایارزشمند 
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که  یی). از آنجا2004، 1خود به اشتراك بگذارند (فلپس و همکاران یاجتماع يدر حلقه ها
را  لیپتانس نیشود، ا یمنتقل م دهانبه  دهانانتقال  قیمحتوا به طور داوطلبانه از طر نیا

و  ینسبتاً کم، آگاه نهیو با هز ابدیدست  يربه مخاطبان بزرگت يدارد که به طور تصاعد
 ).2011، 2(هینز و همکاران کند جادیاز برند ا یمشارکت قابل توجه

 یسنت غاتیاست که برخلاف تبل یاز اعتماد و اعتبار ذات یناش یروسیو یابیبازار یاثربخش
 ردیگینشأت م شوند،یمنتشر م یارتباطات شخص قیاز طرکه  ییهاامیپ ازبر شرکت  یمبتن

 یاحساس يهااغلب واکنش یروسیو يمحتوا ن،ی). علاوه بر ا2021، 3پوریوات و تریپاپساکول(
و  يگذاراشتراك تیو قابل زندیضربه م یفعل یفرهنگ يا به روندهای زدیانگیرا برم يقو
 ب،یترت نی). به ا2012 ،4لکمنی(برگر و م دهدیم شیآن را با مخاطبان هدف افزا ياندازنیطن

ها ظاهر شده است و شرکت تالیجیدر عصر د يقو ياستراتژ کیبه عنوان  یروسیو یابیبازار
 یابیبازار يهاتلاش تیتقو يبرا یاجتماع يهاشبکه يهاسازد تا از قدرت پلتفرمیرا قادر م

 .خود استفاده کنند
بر مخاطب محتواي ویروسی نسبت به تبلیغات سنتی، تأثیر بیشتري همانگونه که اشاره شده 

). بنابراین، برندها باید از پتانسیل اینستاگرام با شناسایی عوامل 2001، 5چاتراجیدارد (
هاي ویروسی کافی نیست مند شوند. الگوبرداري از قالبویروسی و ایجاد محتواي جذاب بهره

همچنین، با معرفی . )2011، 6(پترسکیو و کورکانگار و خلاقیت در تولید محتوا اساسی است
دهد. با ادامه گسترش هاي جدید، اینستاگرام پتانسیل بازاریابی خود را افزایش میویژگی

هاي قابل خرید، پتانسیل بازاریابی این پلتفرم هاي جدید مانند پستالگوریتم و معرفی ویژگی
). در این مقاله به بررسی نقش شبکه اجتماعی 2022تواند نادیده گرفته شود (اینستاگرام، نمی

 نستاگرام و عناصر کلیدي آن در بازاریابی ویروسی پرداخته شده است.ای
از  يریگبهره یمتقاض ابانیوکارها و بازارکسب يبرا یتوجهقابل نتایجپژوهش،  نیا يهاافتهی

که به  يعناصر ییبا شناسا ؛ زیرادارد نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع یروسیو یابیقدرت بازار
 يهاتیخاص، جذاب يبصر یشناسییبایاز جمله ز کنند،یشدن محتوا کمک م یروسیو

 يهاشبکهحضور در  يهاياستراتژ توانندیها مشرکت رگذاران،یمشارکت تأث ای ،یعاطف
 ن،یعلاوه بر ا. ندینما یرا طراح يمؤثرتر يهانیکرده و کمپ يسازنهیخود را به یاجتماع
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مربوط  يریگمیتصم يندهایفرآ تواندیم نستاگرامیدر ا یروسیو يانتشار محتوا ییایدرك پو
انتشار محتوا را  يبندخاص مخاطبان و زمان يهابخش يگذارمنابع، هدف صیبه تخص

 .تر سازدروشن
و انطباق با روندها  ینیبشیوکارها در پبه کسب تواندیمطالعه، م نیحاصل از ا همچنین نتایج

 شیپ راتییرساند تا همگام با تغ ياری امنستاگریا ستمیدر حال تحول در اکوس يهایژگیو و
 اریبس ابانیبازار يراپلتفرم، ب نیدر ا یتمیالگور راتییو تغ دیجد يهاتیقابل یبا معرفد. رون
. ندیخود درك نما یروسیو یابیبازار يهارا در تلاش هاشرفتیپ نیا میاست که مفاه یاتیح
دانش در حوزه  شیپژوهش، افزا نیهدف ا ،یروسیو یابیدر بازار نستاگرامینقش ا یبررس با

وکارها به کسب تواندیم هاافتهی نیاست. ا یاجتماع يهاشبکه يو استراتژ تالیجید یابیبازار
 یابیبازار يهانیرا ببخشد و کمپ رگذاریپلتفرم تأث نیکامل ا لیاز پتانس يریگبهره ییتوانا

 .دینما تیمخاطبان هدف تقو يرا برا يمؤثرتر و همسوتر یروسیو
 بازاریابی ویروسی مفهوم

بازاریابی ویروسی فعالیتی است که در آن مصرف کننده اطلاعات بازاریابی مربوط به محصولات 
و خدمات را به مصرف کننده دیگري منتقل میکند و یا تلاش سازمان در جهت تشویق 

بازاریابی از  تسهیل و گسترش ارتباطات بازاریابی در میان مصرف کنندگان است. این نوع
طریق مشتریان وفادار صورت میپذیرد؛ لذا تلاش سازمان را در جهت وفادار ساختن مشتریان 
میطلبد. بازاریابی ویروسی نوعی از بازاریابی است که مردم را به بازگو کردن پیام بازاریابی 

داشته است اي نیست و از قبل هم وجود انگیزد. این موضوع پدیده تازهشما به دیگران بر می
و بازاریابان امروزي فقط یاد میگیرند که چگونه از این تکنیک استفاده کنند آن را وسعت 

 ).127: 1390ببخشند و در بهبود آن بکوشند (علمی و رمضانی، 
بازاریابی ویروسی نوعی انتقال دهان به دهان پیام توسط افراد است که از این طریق برخی از 

اي هبه شرکت برند و یا محصولات شرکت از طریق ابزارهاي رسانه پیامهاي بازاریابی مربوط
(کاپلان و  شودمیاینترنت) در سطح گسترده اي بین عموم جامعه منتشر  جمعی (غالباً

 ).2011هینلین، 
، خلق شد. وي 2میل، ابداع کننده هات1اصطلاح بازاریابی ویروسی توسط استیو جوستون

هر استراتژي که افراد را تشویق کند تا یک پیام «تعریف میکند: بازاریابی ویروسی را اینگونه 
با ». بازاریابی را براي دیگران ارسال کند و پتانسیلی براي رشد، ارائه و نفوذ پیام فراهم آورند
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این وجود محققان دیگر دیدگاه محدودتري نسبت به بازاریابی ویروسی دارند و بر این باور 
ی نسخه الکترونیکی گسترش شفاهی توصیه هاي مردم است که هستند که بازاریابی ویروس

 ).1390در بافت اینترنت بنیان گسترش می یابد (علمی و رمضانی، 
بسیاري از محققان بازاریابی ویروسی را به عنوان نوعی از بازاریابی اینترنتی دهان به دهان و 

بی ویروسی به صورت یک بازاریاهمچنین آخرین پدیده تبلیغات آنلاین تعریف کرده اند. 
شبکه پیشرفته ارتباط دهان به دهان به اختصار بیان شده است. به علاوه وي ماهیت بازاریابی 

وقتی از بیرون از شبکه استفاده شود بازاریابی اینترنتی به «ویروسی را نیز شرح داده است: 
ازاریابی ویروسی صورت ارتباطی دهان به دهان انجام خواهد شد و وقتی درون شبکه باشد، ب

بازاریابی ویروسی نوعی انتقال پیام از طریق دهان به دهان است که به ». شودمیخوانده 
هاي هاي بازاریابی مربوط به شرکت، برند و یا محصولات از طریق رسانهوسیله آن برخی از پیام

. استراتژي شودمیهمگانی همچون اینترنت به طور گسترده اي بین افراد یک جامعه پخش 
، شودمیبازاریابی ویروسی که به بیان دیگر تبلیغات دهان به دهان الکترونیک نیز نامیده 

انتشار می یابد  پست الکترونیکمفهومی است که اساسا از طریق کانالهاي اینترنتی مانند 
 ).2011(کاپلان و هینلین، 

لکترونیک ظاهر گشته و شامل بازاریابی ویروسی به عنوان نوعی از تبلیغات دهان به دهان ا
دست به دست کردن یا اشاره به اخبار اطلاعات یا موارد سرگرم کننده به اشخاص دیگر است. 
تبلیغات دهان به دهان تمام ارتباطات درون فردي را در بر میگیرد و در حال حاضر کانالهاي 

درك این نکته از اهمیت  .شودمیاي بازاریابی نوین همچون اینترنت را نیز شامل ارتباط رسانه
بسیار برخوردار است که بازاریابی ویروسی نتیجه پیشرفتهاي فناوري دیجیتال است و نمونه 

و فقط پیشرفتی در ارتباط دهان  استالکترونیکی تعمیم یافته اي از ارتباط دهان به دهان 
کنیکهاي بازاریابی ). بازاریابی و تبلیغات ویروسی به ت2011به دهان نیست (کاپلان و هینلین، 

هاي اجتماعی موجود براي افزایش آگاهی در خصوص برند یا که از شبکه شودمیاطلاق 
کنند، مانند اهداف دیگر شرکت مانند افزایش فروش از طریق فرآیندهاي ویروسی استفاده می

 ).1396روش انتشار ویروس در کامپیوتر و انسان (حاجی حیدري و همکاران، 
برند. آنها از طریق پیامهایی در برنامه میل این روش را بکار مید یاهو و هاتشرکتهایی مانن

اي که از خدمات پست هاي پست الکترونیک، براي خود تبلیغ میکنند. در این روش هر نامه
، حاوي پیام تبلیغاتی مختصر و مفیدي است؛ یعنی به شودمیها صادر الکترونیک این شرکت

کنند این پیامها توزیع دم با استفاده از خدمات آنها بین هم مبادله میهایی که مرتعداد نامه
. از آنجا که پیامها بدون فعالیت و دخالت مستقیم این شرکتها توزیع شده و در تمام شودمی
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، به شودمیاند منتشر الکترونیک خود را از این شرکت گرفته پستمکاتبات بین افرادي که 
 )1390میگویند (دیواندري و سعیدي، » وسی راهبرديویر«این شیوه بازاریابی 

که طی آن پیام تبلیغاتی شرکت از  شودمیبدین ترتیب، بازاریابی ویروسی به روندي اطلاق 
و این روند تا جایی  شودمیطریق مشتري براي همکاران، آشنایان، اقوام و دوستان ارسال 

زیادي از مشتریان بالقوه پخش شده و به یابد که پیام مانند ویروس بین گروه هاي ادامه می
 .کندسرعت موج عظیمی ایجاد می

بازاریابی ویروسی با تبدیل شبکه اینترنتی مشتریان و مشترکان به ماشین عظیمی که خبرها 
کند، شرکت را در معرض دید همه قرار میدهد پیام تبلیغی یک را دهان به دهان پخش می

ان به معرفی آن شرکت به دوستان میتواند به طور شرکت با استفاده از ترغیب مشتری
کند و چشمگیري افزایش یابد. در واقع شرکت از مشتریان خود براي انجام کار استفاده می

. اگر درصد شودمیمشتري با هر بار استفاده، بی اختیار و ناآگاهانه فروشنده محصول شرکت 
دي از دوستان خود ارسال کنند، رشد ارسال زیادي از دریافت کنندگان پیام آن را به تعداد زیا

آن پیام بسیار قابل توجه خواهد بود و اگر تعداد تبادل کم ،شود رشد با شکست مواجه خواهد 
 ).1386شد (جان نثار احمدي و غفاري، 

 به طور خلاصه، بازاریابی ویروسی نسبت به تبلیغات سنتی مزایاي زیر را دارد:
کننده، باعث افزایش اعتبار محتوا کننده به مصرفاز مصرف انتقال داوطلبانه اطلاعات -

 ).2011(کاپلان و هینلین،  شودمی
  ).2017(آراجو و همکاران،  شودمیگذاري باعث افزایش تصاعدي دسترسی به برند اشتراك -
تر نسبت به تبلیغات پولی است و در صورت ویروسی شدن، آگاهی رایگان ایجاد هزینه پایین -

 ).2011کند (کاپلان و هینلین، می
(پترسکیو و کورکانگار،  بینی است و متغیرهاي زیادي دارد اما بازاریابی ویروسی غیرقابل پیش

 کند.با این حال، مزایاي آن بازگشت سرمایه بالایی را براي برندها ایجاد می. )2011
ت و جذابیت محتوا، هایی مانند کیفیبراي اینکه محتواي آنلاین ویروسی شود، ویژگی

). 2010، 1(مولن و ویلسون هاي بهینه پیام و ساختارهاي روایی تأثیرگذار مهم هستندقالب
، 2(بامپو و همکاران براي معرفی محتوا و تأیید اعتبار آن مفید است افراد تاثیرگذاراستفاده از 

هاي مخاطب و ها همسو با اولویتیابی و استراتژيبندي، مکاناما باید زمان ).2008
هاي مکرر بهترین پیکربندي هاي فنی باشند تا پدیده ویروسی ایجاد شود. آزمایشقابلیت

 ).2011(هینز و همکاران،  کندبراي هر کمپین را مشخص می
                                                            
1 Mollen & Wilson 
2 Bampo et al 
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 نقاط ضعف و قوت بازاریابی ویروسی 2-1
امل در حالی که بازاریابی ویروسی یک فرصت جذاب براي برندها براي گسترش دسترسی و تع

هاي ذاتی را نیز به همراه دارد. در عین حال، زمانی که است، برخی از ضعف ها و چالش
کمپین هاي ویروسی به طور موثر مورد استفاده قرار می گیرند، نقاط قوت منحصر به فردي 

اي قابل مقایسه نیست. ارزیابی هر دو جنبه را نشان می دهند که با سایر قالب هاي رسانه
 مزایا دیدگاه متعادلی را براي استراتژي ویروسی بهینه ارائه می دهد.منفی و 

 نقاط ضعف
اي ندارد (کاپلان و هینلین، بینی است و نتایج تضمین شدهبازاریابی ویروسی غیرقابل پیش -

گذاري قابل کنترل هاي اشتراكها و تأثیرگذاران در حال تغییرند و پویاییالگوریتم ).2011
 )2015و همکاران، (آراجو نیست 

کنند کنندگان محتوا را سفارشی میدهند، زیرا مصرفبرندها کنترل بر پیام را از دست می -
 برد.بحران روابط عمومی را بالا می مساله ریسکاین  ).2011(کاپلان و هینلین، 

اي است، در حالی که نتایج مشخص گذاري گستردهایجاد محتواي ویروسی نیازمند سرمایه -
پذیر براي هاي تخصصی و منابع انعطافتیماز این رو به  ).2011، 1(اکلر و بالز یستن

 .ا نیازمند استهسازي فرصتبهینه
 نقاط قوت

وفادار و راضی از کنندگان مصرفطریق زیرا محتوا از  ؛بازاریابی ویروسی اعتبار بالایی دارد -
(چاترجی،  شودمیتأیید  معتمد سایرین و افرادو توسط  شودمیمنتشر خدمات یا محصول 

2001.( 
افزایش  طبیعیانتشار تصاعدي محتواي ویروسی، دسترسی و مخاطب برند را به طور  -

 ).2008(بامپو و همکاران، دهد می
 هاي سلامت برند مانند آگاهی، مطلوبیت و وفاداري را بهتر ازبازاریابی ویروسی شاخص -

 ).2008(دي بروین و لیلن،  دهدافزایش می ی معمولتبلیغات روشهاي
 هاي اجتماعیشبکهظهور اینستاگرام در بازاریابی 

 يایقدرتمند در دن يروین کیبه سرعت به  نستاگرامی، ا2010در سال  ياندازاز زمان راه
 یجوامع و معرف یو احساس يشده است. تمرکز بر ارتباطات بصر لیتبد یاجتماع يهاشبکه

دروازه سودآور  کیپلتفرم را به عنوان  نی، اها3ریلو  ها2استوري ریمحبوب نظ يهایژگیو
                                                            
1 Eckler & Bolls 
2 Story 
3 Reel 
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 ).2017، 1(دجافارووا و راشورث کرده است لیکنندگان معاصر تبدمصرف اتعامل برندها ب يبرا
 یاجتماع يهاشبکه نیبزرگتر انیکاربر فعال، رتبه چهارم را در م اردیلیم 4/2با  نستاگرامیا

گذاشته شده تا کنون، عکس به اشتراك اردیلیم 50از  شیب دارد. 2024جهان تا سال 
، 2دمندساژاست ( یدر سطح جوامع جهان رسانه به صورت گسترده نیا رشیدهنده پذنشان

را  یاجتماع يهاشبکه یابیبازار يهاياستراتژ ت،یدر محبوب سابقهیب شیافزا نی). ا2024
 علاقمند شده اند. نستاگرامیا يخلاقانه و تجار لیپتانس شیداده و برندها به آزما رییتغ

را  دئوهایها و وعکس یشناخت ییبایکه ز يداریپلتفرم د کیعنوان به نستاگرامیشک، ا بدون
 زیمتما یراه ارتباط کیعنوان به یاجتماع يهاشبکه ریبا سا سهیدر مقا گذارد،یم شیبه نما

 یبا تمرکز اصل نستاگرامی). ا2016، 3پیتمن و ریشاست ( ریبر تصو یدر حوزه ارتباطات مبتن
 يرا برا ياحرفه يمحتوا جادیا ییساده، توانا يرابط کاربر و لیموبا يهادستگاه يبر رو

 ).2024، 4بلایستونکاربران در سراسر جهان فراهم کرده است (
 یعیطور طبکوتاه، به يبه خصوص در زمانها ،يریتصو يهاتیاز حد از روا شیاستفاده ب نیا

گورین ( شودمیراحت و جذاب هماهنگ  يکننده به سمت محتوامصرف حاتیترج رییبا تغ
برند را  اتیتا تجرب کنندیتلاش م زیوبلاگ ن يهاو پست یمتن غاتی). تبل2017، 5و بورش

از  شیانتقال دهند. با ب دهند،یارائه م نستاگرامیا هايریل ای هااستوري هک ياوهیبه همان ش
برندها به سرعت درك  شوند،یکه روزانه به اشتراك گذاشته م ویدیعکس و و ونیلیم 100
 و جلب توجه است. يرگذاریتأث يبرا رینظیفرصت ب کی نستاگرامیاند که اکرده

و  یمشهور است، بلکه از اخلاق اجتماع يریپلتفرم تصو کینه تنها به عنوان  نستاگرامیا
 دهدیبازتاب م یخوبمدرن را به تالیجید یابیکه اصول بازار کندیم تیحما زین یملتعا

شوند و به برندها  یموارد مشترك استفاده م ییشناسا يها براهشتگ ).2024(بلایستون، 
را در جوامع قرار دهند.  يبصر يهاییدارا کنواخت،ی يارائه محتوا يدهند که به جا یاجازه م

از  یبردن از شخص نام ،یصنعت ای ییایجغراف تیبدون محدود یهمگان يهامشارکت لیبه دل
و  نفلوئنسرهایا انیم یافراد معروف، پل  7يگذارو برچسب  6ساینعلامت ات قیطر

و   شدهتیتقو يلترهایف د،یخر ابلق يهابرچسباقدام،  يبرا هانیکمپ جادیفالوورهاست. ا

                                                            
1 Djafarova & Rushworth 
2 DemandSage 
3 Pittman & Reich 
4 Blystone 
5 Geurin & Burch 
6 at sign (@) 
7 Tag 
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افراد، شرکتها و صاحبان برند  اریدر اخت نستاگرامیهستند که ا يگرید يهافرصت ،یابیمکان 
شده است.  دیتول يک کردن محتوایلا یبا طرفداران هم به سادگ تعامل قرار داده است.

قابل  يصداها قیرا از طر غاتیتبل ،شودمی تیکه توسط افراد معروف حما یغاتیتبل يمحتوا
 ،یجذاب و تبادل ،یتعامل يهایژگیمجموعه از و نیکرد. ا سریمحبوب، م ییگواعتماد و داستان

 يهانسبت به کانال شرانیبا عملکرد بالا و پ یابیبازار فرمپلت کیرا به عنوان  نستاگرامیا
 قرار داد. یسنت یارتباط

 يبرا دیجد یروش«به عنوان  استوري تیقابل یبا معرف 2016در سال  نستاگرامیحال، ا نیبا ا
 هااستوريخود را نشان داد.  رییتغ نی، بزرگتر»لحظات روزمره يبه اشتراك گذار

 نستاگرام،ی(ا باشندیساعت قابل مشاهده م 24 يزودگذر هستند که تنها برا يدشوهایاسلا
به سرعت موجب جلب توجه  ه،یو بدون حاش حیصر يها یروزمرگ رائهو ا تیقابل نی). ا2016

قرار گرفتند.  یژگیو نیا ریتحت تأث زین 1چتاسنپمانند  نستاگرامیا يرقبا یکاربران شد. حت
را به  لتریبدون ف يمحتوا يگذارها و به اشتراكبه پشت صحنه یامکان دسترس هاياستور

برندها  . داشتند ياریکاربران هزاره و نسل زد بازتاب بس انیالعاده ارائه دادند و در مصورت فوق
شدند، از جمله استفاده از  یشفاف و واقع یابیوارد بازار هايهم با استفاده از استور

 يهاياستور رینظیب تیکارمندان. واضح است که موفق يکار یزندگ شینما ای نفلوئنسرهایا
دهنده ، نشانریلکوتاه  يوهایدیو تکامل آن به و یغاتیابزار تبل کیبه عنوان  نستاگرامیا

 است. ندهینوآورانه در آ يهاو توسعه قالب یابیدر بازار نستاگرامیا يرهبر
کرده است و با تمرکز خاص  شرفتیپ یبه طور قابل توجه نستاگرامیا یغاتیتبل يهاامروزه راه

جهت فروش  يضرور يبرندها ابزارها يبرا ،یلیو تحل کیتجارت الکترون يهاتیبر بهبود قابل
 يهايفروش، همکار يهایژگی). افزودن و2024، بلایستون( آوردیفراهم م يو هوش تجار

پاسخ  یابیبرندها را با رد ،یلیتحل يو بهبود داشبوردها بوكسیبا ف کیاتژاستر تالیجید
 ،ییتا معاملات نها هیکه از شناخت اول آوردیامکان را فراهم م نیو ا کندیم زیتجه میمستق
 يبا رقبا سهیقابل توجه در مقا تیمز کیجامع  تیقابل نیرا نظارت کنند. ا يمشتر يریدرگ
 يهایژگیو و ندارند یمشابه يهاتیدارد که قابل  3نترستیپ و  2تاكکیمانند ت يریتصو

 یابیبازار يندهایفرا يجذاب، آن را به طور منحصر به فرد برا يدهایبا استفاده از ف نستاگرامیا
 یتمیالگور لیو تحل هیو تجز تیجذاب يارهایمع ن،یبر ا علاوه کند.آماده می میو فروش مستق

 يبرا ایبه صورت پو توانندیکه م ندیآیبر داده م یمبتن يهانیبه کمک کمپ نستاگرامیا

                                                            
1 Snappchat 
2 TikTok 
3 Pinterest 
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پلتفرم،  نیا يشوند و مجموعه گسترده ابزارها يسازنهیبه یابیو بازار غاتیعملکرد تبل
 .دهدیفروش برندها ارائه م و یغاتیاهداف تبل يبرا یاختصاص يهاحلراه

 بازاریابی ویروسیدرك نقش اینستاگرام در 
پلتفرم  کیآن را به  نستاگرام،یا تیبودن موفق يگفته شد، انفجار نیاز ا شیهمانگونه که پ

 شودمیباعث  یژگیو نیکرده است. ا لیو توجه فراوان تبد عیوس اسیبا مق بیرقیب يبصر
شناخته شود.  یروسیو يمحتوا عیتوز يبرا زیحاصلخ يباز نیزم کیبه عنوان  نستاگرامیکه ا

تا با هوش  کنندیم قیو برندها را تشو شوندیبه صورت خودبخود ظاهر م کیمتیم يروندها
هشتگ،  يهاچالش طیمح نیکنند. در ا ییدرآمدزا یخود، به صورت زمان واقع يتجار

 یمشارکت یروسیو يهانیتا کمپ کنندیکمک م یتعامل يهایژگیو و نفلوئنسرهایبا ا يهمکار
 شوندیم ادآورتریبه طور روز به روز اعت نستاگرامیا يدهایسبب جلب توجه نسل زد شوند. ف

. در کنندیم بیاثرگذار ترغ يها1میو م غاتیتبل وها،یدیو يگذارو کاربران را به اشتراك
 يمانند را برا یب یطیبا اتحاد کاربران، مح ختهیخودانگ تیخلاق قیبا تلف نستاگرامیا قت،یحق

 یشخص يبه اشتراك گذاشتن محتوا يبرا ربرکا يهازهیکرده است. انگ جادیا یروسیرشد و
ها و واکنش قیمخاطب از طر يها دگاهیبه د یابیدست يبا اهداف برند برا یو محرك احساس

 نیا بیرقینه تنها به قدرت ب یروسیو يبا محتوا نستاگرامیا تیدارد. مرکز یانتشار همخوان
 رگذار،یتأث يوهایدیو و ریبر تصاو نهیتسلط به لیاشاره دارد، بلکه به دل يه بصرپلتفرم در حوز
 کرده است لیدر دوران حاضر تبد یروسیو يبصر يارائه محتوا يمکان برا نیآن را به بهتر

 ).2023، 2(سورمانن و همکاران
ویروسی از هاي رقیب را براي مهندسی پدیدهبه طور خلاصه، اینستاگرام یک اکوسیستم بی

  :هاي زیر ایجاد کرده استروش طریق
 خلاقانه ساخته شده است شینما يالعاده جذاب براصورت فوقکه به يپلتفرم بصر کی. 1
 کنندیم قیرا تشو واقعی يکه پاسخ و اشتراك محتوا يرابط کاربر ي. ابزارها2
 یرا الزام شدهاشتراك فوري محتواي جذاب و کاربردي تولید که  يفانتز يها. فرمت3
 سازندیم
 .کنندیمنتقل م متوالیرا به صورت  گنالیکه سافراد تاثیرگذار يها. شبکه4

 در ادامه به نقش هرکدام از قابلیتهاي اینستاگرام در بازاریابی ویروسی پرداخته شده است.
 

                                                            
1 Meme 
2 Sormanen et al 
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 استفاده از محتواي بصري براي بازاریابی ویروسی در اینستاگرام. 1
جذاب  يوهایدیها و وعکس يگذاربه اشتراك بر اساساست که  يپلتفرم بصر کی نستاگرامیا

 یروسیو یابیبازار يبرا). 2014، 1(تاکر بنا شده است یشخصحالات و فعالیتهاي  انیب يبرا
در جامعه را  يگذارکنند که به اشتراك دیتول ياخلاقانه يبصر يمحتوا دیموفق، برندها با

قابل  يهایدارند، و شوخ ينوآور دهند،یپاپ ارجاع م رهنگکه به ف ییکند. الگوها قیتشو
 شوندیم یروسیو و کنندیرا جلب م يشتریب يهاواکنش رند،یگیارتباط در بر م

 ). 2018، 2مینوارینگ(
محبوب  يهاو حساب رگذاریبا افراد تأث دیبرندها با ،یروسیو لیبه حداکثر رساندن پتانس يبرا

. رندیرا در نظر بگ نستاگرامیا تمیکنند، و الگور دیمداوم و تازه تول يکنند، محتوا يهمکار
در  داریپا تیموفق يجامع برا کردیرو کی. یغاتیکننده باشد و نه صرفاً تبلسرگرم دیمحتوا با

به طور کلی، موفقیت ویروسی  ).2024 ستون،یاست (بلا یاتیح نستاگرامیا يبصر يمحتوا
مهندسی شده  واقعیدر اینستاگرام با تصاویر و ویدیوهاي خلاقانه و جذابی که براي تعامل 

هاي پلتفرم اند آغاز می شود. اما انتشار استراتژیک از طریق تأثیرگذاران کلیدي و الگوریتم
 .خواهد بودسازگار فعالانه ممکن 

 اینستاگرام براي کمپین هاي بازاریابی ویروسیهاي استفاده از استوري. 2
 یابیبازار شگامیپ -ساعت  24محدود به  يعمود يوهایدیو - هاياستور قیاز طر نستاگرامیا

 يهازهیانگ هاياستور یزمان تی). محدود2022، 3جورجیادیسزودگذر بوده است ( يمحتوا
 یروسیمصرف فعال و و يکه منجر به الگوها کند،یم جادیا عیسر يگذاربه اشتراك يبرا یذات
تا  کندیمخاطبان را وادار م یفشار زمان نیا). 2019 ، 4منکویجفارووا و تروفد( شودمی

 هايزودگذر استور نهیزم ن،یجذاب برند را به سرعت پخش کنند. همچن يهاداستان
 .دهدیم شیو اعتماد را افزا تیمیصم

 ،یامکان نظرسنج ،یتعامل برچسبهاي افزودن قیاز طر نستاگرامیا ،یدرون يهابر محرك علاوه
 یتعامل يهابرچسب نیا. کندیم تیرا تقو هاياستور يگذاراشتراك ،یروسیو میم يهاو قالب

گسترش  یشخص يهابرند را در شبکه يهاتیو روا کنندیم بیمشارکت کاربران را ترغ
تعامل و اعتماد به برند است که منجر به  شیافزا چنین فعالیتهایی، جهی. نتدهندیم

 .شودمیشدن برند  دهیداوطلبانه و گسترش د يگذاراشتراك

                                                            
1 Tucker 
2 Mainwaring 
3 Georgiadis 
4 Trofimenko 
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 هشتگ ها و استراتژي هاي بازاریابی ویروسی در اینستاگرام. 3
شده است.  لیبرند تبد دیبازد يبرا یاتیح يادهندهها به شتابهشتگ قیاز طر نستاگرامیا

 جیرا يهاکیشدن دارند. تکن دهید شیو افزا نیکمپ يسازدر شاخص یها نقش مهمهشتگ
هستند  یمشارکت يهاهشتگ ياندازپرحجم، و راه يهابرچسب ،يبرند يهاشامل برچسب

 ). 2024 ،1رایان(
 دشدهیتول يکه محتوا کنندیم جیرا ترو یمارکدار اختصاص يهاهشتگ یروسیو يکردهایرو

از  يارزشمند لیو تحل هیها تجز. هشتگکنندیمتحد م يتوسط کاربر را در اطراف نام تجار
 راه. کنندیبرند را متحد م کیو جوامع استفاده کننده از  کنندیفراهم م نیعملکرد کمپ

کار اغلب در  نیپرمخاطب است. ا يهاهشتگ يمارکدار بر رو يهاامیقرار دادن پ گر،ید
 یهشتگ مشارکت يهانیکمپ ن،یرا گسترش دهد. همچن دیتا د شودمیلحظات حساس انجام 

هوشمندانه هشتگ منجر به  يزیربرنامه ،یکردن مخاطبان مؤثرند. به طور کل ریدرگ يبرا
 .شودمیبرند  يبرا مندسود یتعاملات اجتماع

 اینستاگرام بر بازاریابی ویروسی هاریلتأثیر . 4
 60تا  15کوتاه  يوهایدیشد و امکان پخش و یمعرف 2020در سال  نستاگرامیا ریل تیقابل
شده  نهیبه نستاگرامیا يهاتمیالگور يکوتاه برا ییویدیفرمت و نیرا فراهم کرد. ا ياهیثان

بر  ریل). 2020، اینستاگرامکند (کاربران فراهم می يخلاقانه محتوا را برا انیاست و ب
محسوب  یروسیو یابیبازار يبرا يدیجد لیو پتانس گذاردیم ریبرند تأث ییویدیو يتراتژاس

 .  شودمی
 تیمز کی نی. ادهدیم حیترج یطولان يوهایدیها و ورا به عکس هاریل نستاگرامیا تمیالگور

 يوهایدیو ،یبه طور واقع. کسب کنند يشتریب يهاو برداشت دیاست تا د ریلکاربران  يبرا
 ذاشتهبه اشتراك گ عتریو سر شوندیم دهید شتریب هاریلدار در کوتاه خلاقانه هشتگ

. کرده است کپارچهیخود  یاجتماع ستمیدر اکوس قاًیرا عم هاریل نستاگرامی. اشوندیم
تا با استفاده از  کندیم قیمجدد، برندها را تشو يگذاراشتراك يهاخلاقانه و کانال يابزارها

 بسازند. یروسیو هايریل ،یعناصر فرهنگ
 يستایا يهاو پست وهایدینسبت به و یرقابت تیمز کیبرندها  يدر حال حاضر برا هاریل

مند بهره هاریل یحیترج تمیاز الگور توانندیمحتواها نم نیچرا که ا کند،یفراهم م تریطولان
الهام گرفته و از  تاكکیکوتاه محبوب ت يوهایدیکه زودتر از روند و ییشوند. برندها

کنند.  دایپ یتوجهحضور قابل عاًیسر توانندیاستفاده کنند، م تمیالگور يریادگی يهاتیقابل

                                                            
1 Ryan 
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استفاده از  يبرا عاًیسر دیکه برندها با دهدینشان م نستاگرامیا ستمیدر اکوس هاریلادغام 
 آن اقدام کنند. یروسیو لیپتانس

 استفاده از لایو اینستاگرام براي کمپین هاي بازاریابی ویروسی. 5
تعامل با تعداد  يبرندهاست که برا يبرا گرید یفرمت پخش زنده موقت کی ویلا نستاگرامیا

اصالت، مشارکت  ویشده است. لا نهیبه عیسر يگذاراشتراك ياز مخاطبان آماده برا يمحدود
 زیبرند متما يهاامیانتشار محتوا و پ يکه آن را برا مجدد دارد يگذارو اشتراك یزمان واقع

 ). 2021، اینستاگرام( کندیم
 يمجاز يدادهایکه توجه را به رو کنندیم جادیا تیاحساس فور لایوها ها،ياستور همانند

موقت  يهافروش ای يانحصار يهافیتخف يحاو يهاانیجر ت،یفور نی. اکندیموقع جلب مبه
 یتعامل یبوم يابزارها. دهدیم شیو اعتماد را افزا تیمیصم نی. همچنکندیم تیرا تقو

 لیرا تسه داریپا یروسیپاداش، تعامل و يهاستمیو س هایمانند نظرسنج ویلا نستاگرامیا
. کندیم کیطرفداران وفادار تحر انیو انتشار را در م يگذارتعاملات، اشتراك نی. اکنندیم

 شیها را افزاو تعامل با آن دید هک شوندیو بازپخش م رهیزنده ذخ يهاپخش ن،یعلاوه بر ا
 .دهدیم

ها و قابلیت هاي اینستاگرام و نقش آنها در بازاریابی ویروسی خلاصه اي از ویژگی )1(در جدول
 نمایش داده شده است.

 ویروسیها و قابلیت هاي اینستاگرام و نقش آنها در بازاریابی : خلاصه اي از ویژگی)1(جدول
 یروسیو یابینقش در بازار نستاگرامیا تیابزار/قابل

(عکس و  يبصر يمحتوا
 )ویدیو

 ياشتراك گذار قیتشو يخلاقانه و جذاب برا يمحتوا جادیا •
 محبوب يو حساب ها نفلوئنسرهایبا ا يهمکار •
 دیمداوم و جد يمحتوا دیتول •
 نستاگرامیا تمیبا الگور يسازگار •

 هاياستور
 عیاشتراك سر زهیانگ جادیا يبرا یزمان تیمحدوداستفاده از  •
 میم يها و قالب ها ینظرسنج ،یتعامل ياز برچسب ها يریبهره گ •
 تعامل، اعتماد و اشتراك داوطلبانه شیافزا •

 هاهشتگ

 یپرمخاطب و مشارکت ،يبرند ياستفاده از هشتگ ها •
م و برند تجاري نامبتنی بر یک کاربران  يمتحد کردن محتوا •

 اختصاصی
 هاي کارينیعملکرد کمپ لیو تحل هیتجز •
 برند کیجوامع کاربران  جادیا •

 يا هیثان 60تا  15کوتاه  يوهایدیاستفاده از و • هازریل
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 هازلیر یحیترج تمیاز الگور يریبهره گ •
 و خلاقانه یادغام عناصر فرهنگ •
 تاك کیمحبوب مانند ت يبا روندها يسازگار •

 لایو

 با مخاطبان یتعامل زنده و زمان واقع •
 تیمیو صم تیاحساس فور جادیا •
 موقت يها و فروش ها فیارائه تخف •
 و پاداش یمانند نظرسنج یتعامل ياستفاده از ابزارها •

 بازاریابی ویروسی موفق در اینستاگرام مثالهایی از
 یابیبازار يهانیکمپ ياجرا يبرا نستاگرامیکه ا دهندینشان م یواقع يایدن يهامثال

. دهندیم شیافزا یو تعاملات را به طور قابل توجه واقعی یمؤثر است که دسترس یروسیو
 ،یآگاه نستاگرام،یا ستمیدرون اکوس یروسیو يهاییایاز پو يریگبا بهره شرویپ يبرندها

 اند.کسب کرده هالیدر تبد يادیز تیعلاقه و موفق
در سال   3کیکپرن نیبا کال  2کینا» 1رویاي بزرگ(دیوانه وار)« نیموارد کمپ نیاز ایکی 
به عنوان  کیو انتخاب کپرن نستاگرامیدر ا شرویبا هدف قرار دادن جوانان پ کیاست. نا 2018

 يها براو عکس ییویدیبخش والهام يها. داستانرفتیبودن را پذ زیبرانگبخش، بحثنماد الهام
دلار پوشش  ونیلیم 43 نیکمپ نیآماده شده بودند. ا یاجتماع يگوو گفت يگذاراشتراك

 یروسیو لیدهنده پتانسکرد که نشان افتیدر نیعلاقه آنلا شافزای درصد 135و  يارسانه
 است. کیبه صورت استراتژ یمسائل اجتماع يسازکپارچهی
با  رمنتظرهیغ یروسیو يهمکار کی نستاگرام،یدر ا غیتبل يبرا4»کرانچ تست دارچینی«

 6سی.تی.سیغلات او در مورد لذت بردن از  تییبر اساس تو 5بوکر يکور ییکایسناتور آمر
با طنز پاسخ داد  سی.تی.سیبه عنوان نامرتبط،  تییتویک کردن  ایجاد يبه جا. کرد یطراح

به اشتراك  زین نستاگرامیکرد که بعداً در ا جادیا ترییدر تو ستانهدو زیمکالمه طنزآم کیو 
کرد و آن را  جادیا سی.تی.سی يبرا نستاگرامیدر ا کیلا هزار 209کمپین،  نیا گذاشته شد.

از تر کنندگان قرار داد. مهممصرف دیدر معرض نسل جد شتریب تیمیطنز و صم قیاز طر

                                                            
1 Dream Crazy 
2. Nike 
3. Colin Kaepernick 
4 Cinnamon Toast Crunch 
5. Cory Booker 
6 CTC 



 103  

1403تابستان  /16جامعه شناسی ارتباطات/ سال چهارم/ شماره   
Sociology of Communication Journal (JSC), Summer, Vol.4, No.16 

 تیدهنده اهمنشان نیکرد. ا تیتقو يو شاد تیشخص قیبه برند را از طر يهمه، وفادار
 است. یپلتفرمنیب يهايو همکار رمنتظرهیغ یروسیو يهاو استفاده از فرصت ییشناسا

یکی دیگر از موارد موفق از نظر بازاریابی ویروسی مربوط به ال جی موبایل است. شرکت 
و  یروسیو پروژه جالب کی ل،یموبادر بازار  یرقابت يفضا یک جادیا يبرا لیموبا یجال
تلفن شناور مرموز منتشر  کیجذاب از  یآنها عکس. کرد یطراح نستاگرامیدر ا رمنتظرهیغ

و  يعکس با شوك بصر نیشده بود. ا تهیه يگذارو اشتراك يکنجکاو جادیا يکردند که برا
 نیا .کردیم بیتوهم و اشتراك مجدد ترغ کیکشف مکان يمخاطبان را برا ه،یاول یسردرگم

را  یجال يکرد و نام تجار افتیدر یمقاله مطبوعات 200و  دئویو دیبازد ونیلیم 10 نیکمپ
 يهاچالش ياندازدر راه نستاگرامیا ییدهنده توانانشان مثالها نیا. ارتقا داد يبر نوآور دیبا تاک
 همکاري جمعی کاربران این شبکه اجتماعی قیاز طر یروسیودر بازاریابی شتاب  يبرا یتعامل
 است.

 جمع بندي و نتیجه گیري
 ییوهایدیجذاب و و يهااستوريمنحصربفرد خود همچون قصه  تیقابل قیاز طر نستاگرامیا

و  تیمحبوب نیمردم نفوذ کند. ا یشده اند، توانسته به ذهن و زندگ یطراح یکه به خوب
را به سرعت منتشر  نفلوئنسرهایبرندها و ا يبتواند محتواها نستاگرامیباعث شده ا ،یگستردگ

، بستر خاصی که دارد يهایژگیبا و نستاگرامیاز آن است که ا یپژوهش حاک نیا جینتا کند.
پلتفرم  نی. با ظهور اآوردیفراهم م یروسیو یابیبازار يهاياستراتژ شبردیپ يرا برا یمناسب

متنوع و  يااز ابزاره توانندیم ابانیکاربران، برندها و بازار انیروزافزون آن در م تیو محبوب
حاصل از  يهاافته. یمند گردندبهره یروسیو يتواو انتشار مح دیتول يآن برا یامکانات تعامل

 ها،لیو ر هايجذاب مانند استور يهافرمت قیاز طر نستاگرامیکه ا دهدیمطالعه نشان م نیا
. دینمایم جادیکاربران ا انیمحتوا در م عیسر يگذاراشتراك يلازم را برا یدرون يهازهیانگ

)، امکان ویپخش زنده (لا تیو قابل ،یتعامل يهاها، برچسبهمچون هشتگ ییابزارها نیهمچن
 .آوردیتعامل فعال کاربران با برندها و انتشار گسترده محتوا را فراهم م

 يمحتوا جیو ترو ییدر شناسا ینقش مهم نستاگرامیا شرفتهیپ يهاتمیالگور گر،ید يسو از
 ها،لیمانند ر ییهاخلاقانه و فرمت يبصر ي. با تمرکز بر محتواکنندیم فایا یروسیو

جذاب به کاربران  يمحتوا یو معرف ییشناسا ییتوانا نستاگرامیا نیماش يریادگی يهاتمیالگور
 یروسیو يمحتوا يگذارواکنش و اشتراك د،ید شیامر به نوبه خود منجر به افزا نیا. را دارند

 .گرددیم
که  ییآنجا ازاستنباط نمود که  نیچن توانیپژوهش، م نیا يهاافتهی یمجموع، با بررس در

درك  تیاهم ،شودمیمحبوب و پرکاربرد شناخته  یپلتفرم اجتماع کیعنوان به نستاگرامیا
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 رقابلیغ تالیجید یابیمتخصصان بازار يآن برا يمنحصربفرد و ساز و کارها يهایژگیو قیعم
 يهامتجذاب، فر يامکانات بصر بیبا ترک نستاگرامیانکار است. پژوهش حاضر نشان داد که ا

خلق و  يرا برا یمناسب نهیزم شرفته،یپ نیماش يریادگی يهاتمیو الگور ،ینوآورانه و تعامل
 نیاز ا یحال، صرف آگاه نیا با .دهدیبرندها قرار م اریدر اخت یروسیو يهادهیگسترش پد

مخاطبان خود،  یذات يهازهیرفتارها و انگ قیدق یبا بررس دی. برندها باستین یکاف هایژگیو
 نی. همچنندیو اجرا نما یطراح قیدرك عم نیرا متناسب با ا یروسیو یابیبازار يهاياستراتژ

جامعه هدف  يهازششده، با فرهنگ و ار دیخلاقانه و جذاب تول يلازم است تا محتوا
را در مخاطبان  يگذاراشتراك زهیمثبت و انگ يهاداشته باشد تا بتواند واکنش یهمخوان

 نیچند قیمستلزم تلف نستاگرام،یا قیاز طر یروسیو یابیدر بازار تیموفق ت،ینها در .زدیبرانگ
خلاقانه و  يمحتوا دیمخاطبان، تول يهازهیرفتارها و انگ قیاست: درك عم يدیعامل کل

ها با پلتفرم. تن نیمنحصربفرد ا يامکانات و ابزارها یاصول يریکارگو به متناسب،یفرهنگ
مند شوند و بهره نستاگرامیبالقوه ا يهاتیاز ظرف توانندیموارد است که برندها م نیا تیرعا

انداز نکات، چشم نیامخاطبان هدف باشند. انیخود در م يمحتوا یروسیشاهد گسترش و
از ابزارها،  یفراتر از صرف آگاه یتا با نگاه آوردیفراهم م یابیمتخصصان بازار يرا برا يدیجد

. ندیبا فرهنگ جامعه تمرکز نما هاياستراتژ قیمخاطبان و تطب یدرك رفتارشناخت تیبر اهم
را  نستاگرامیا قیاز طر یروسیو یابیبازار يهانیدر کمپ تیاحتمال موفق ،يکردیرو نیچن
 خواهد داد. شیافزا
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Abstract: 
Viral marketing has emerged as an innovative and effective strategy to 
enhance brand visibility and engagement. With the rise of social media, 
Instagram has become a popular platform for viral marketing campaigns 
due to its unique features. This study examines Instagram’s capabilities in 
facilitating viral marketing efforts. Key findings reveal that Instagram’s 
visual-centric nature enables brands to produce and share creative, 
engaging content, fostering user-driven sharing. Features such as 
ephemeral Stories (24-hour time-limited posts) and interactive tools 
incentivize rapid sharing and participation. Hashtags, which index content, 
play a critical role in amplifying campaign reach. Additionally, Reels—
short videos (15–60 seconds) optimized for Instagram’s algorithm—offer 
new opportunities for viral dissemination. Collaborations with influencers 
and popular accounts, alongside consistent production of novel content, are 
identified as pivotal factors for success. Overall, Instagram’s integrated 
features create an unparalleled ecosystem for launching viral marketing 
campaigns rooted in visual content, user engagement, and content 
diffusion, leading to heightened audience involvement and loyalty. 

Keywords: Instagram, Marketing, Viral Marketing, Social Media, 
Marketing Campaigns. 
 


