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  چكيده
ــراد از شــبكه    ــده اســتفاده اف ــه رشــد فزاين ــا توجــه ب ــاعي، بســياري از   ب ــاي اجتم ه

در فرآيند خريد را با توجه به اطلاعـات موجـود    هاي خود گيري كنندگان تصميم مصرف
كننـدگان و   كننـد، و از تجربيـات سـاير مصـرف     هاي اجتماعيشـان اتخـاذ مـي    در حلقه

كنندگاني به نام خبرگـان   برند. هدف اين تحقيق شناخت مصرف همتايان خود بهره مي
گان كننـد  و رفتـار سـاير مصـرف     بازار در فضاي سايبري است كـه نظرآنـان بـر نگـرش    

باشد. تلاش اين تحقيق اكتشافي ايجاد درك بهتـري از عوامـل تأثيرگـذار     تأثيرگذار مي
ــده     ــق دربرگيرن ــن تحقي ــاري اي ــه آم ــرفكنندگان اســت. جامع ــذير بررفتارمص وتاثيرپ

هـاي اجتمـاعي بـه اشـاعه      كنندگاني است كه در فضاهاي سايبري چون شـبكه  مصرف
گيـري در ايـن    پردازند. نمونه ها و بازار مياطلاعات و تجارب خوددرباره محصولات، برند

هـاي   اي است. بـراي تحليـل داده   گيري زنجيره گيري متوالي و روش نمونه جامعه، نمونه
هـا و متغيرهـاي    تحقيق از روش تحليل تم بهـره گرفتـه شـده اسـت. در نهايـت سـازه      

 مفهـومي گـزارش شـده    اي شناسايي شده جهت پاسخ به سؤال تحقيق، در قالب نقشـه 
  است. 
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  مقدمه
وجود دارند كـه اولـين بـار توسـط      1كنندگان رهبر به نام خبرگان بازار گروهي از مصرف

طـوري كـه نظـرات ايـن      در حوزه بازاريابي معرفي شد، به 1987فيك و پرايس در سال 
باشـد و مشـتاق هسـتند تـا      كنندگان تأثيرگذار مي ها و رفتار ساير مصرف افراد بر نگرش

ك و ). فيZhang & Lee, 2014اطلاعات عمومي بازار را در ميان همتايان خود نشر دهند (
افـرادي كـه دربـاره انـواع     "كنند:  كنندگاني را اين گونه توصيف مي پرايس چنين مصرف

هاي بـازار اطلاعـات دارنـد، و بـا سـاير       بسياري از محصولات، اماكن خريد، و ساير جنبه
كننـد و بـه درخواسـت سـاير      كننـدگان دربـاره محصـولات و برنـدها بحـث مـي       مصرف
  ).Feick & Price, 1987( "دهند ت بازار پاسخ ميكنندگان در رابطه با اطلاعا مصرف

كنندگان هستند چرا كه تبليغات شفاهي و دهان  خبرگان بازار گروه مهمي از مصرف
 ,Farzin & Fattahiدهنـد (  خود نشر مـي  3هاي اجتماعي خود را از طريق حلقه 2به دهان

هـا و   ند براي شركتها را به اهداف و مخاطباني سودم طوري كه اين مسئله آن )، به2018
 -خواهند محصولات و خدمات نويني را ارائه كننـد  هايي كه مي به ويژه آن–وكارها  كسب

 ;Slama & Williams, 1990; Sundaram,Mitra, & Webster, 1998بـدل كـرده اسـت (   

Williams & Slama, 1995ممكن اسـت   4). براي برخي از افراد گستره رفتار خبرگي بازار
)، Wiedmann, Walsh & Mitchell, 2001شـان باشـد (   هاي شخصـيتي  ا ويژگيدر ارتباط ب

 6هـاي  و گرايش بالايي به پـذيرش تكنولـوژي   5اي كه ميل به تكنولوژي براي مثال خبره
هاي ارتبـاطي   نوين دارد، احتمال بيشتري دارد كه رفتار خبرگي خود را در سراسر كانال

  گسترش دهد.  خود
  سـياري از كشـورهاي غربـي مـورد مطالعـه قـرار گرفتـه اسـت        سازه خبره بازار در ب

  

) Chelminski & Coulter, 2007; Steenkamp & Gielens, 2003; Goldsmith, Clark, & 

Goldsmith, 2006, Clark, Goldsmith, and Goldsmith, 2008; Ruvio & Shoham, 2007; 

Goodey & East, 2008متغيرهـاي فرهنگـي   كشـور ايـران از لحـاظ     جايي كه )، اما از آن
بـا   گرايي، مصرف متظاهرانه و حسادت آميـز، و اعتقـاد مـذهبي    همچون فردگرايي/جمع

 ,Farzin & Fattahi, 2018; Teimourpour & Heidarzadehباشـد (  ها بسيار متفاوت مي آن

)، لازم است كه در اينباره بـه تحقيقـي بپـردازيم تـا شـكاف موجـود در رابطـه بـا         2011
جامعيت اين مفهوم را پر كنيم. از طرفي، تحقيقات خبرگـان بـازار در ادبيـات بازاريـابي     
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را مـورد   7شناسـي  هـاي جمعيـت   بسيار فراگير است. براي مثال، برخـي مطالعـات نمايـه   
 8هـاي شخصـيتي   )، برخي ديگر ويژگـي Abratt, Nel, & Nezer, 1995مطالعه قرار دادند (

)Clark, Goldsmith, & Goldsmith, 2008; Geissler & Edison, 2005; Goldsmith, Flynn, 

& Goldsmith, 2003; Ruvio & Shoham, 2007ــد )، و گزينــه  9هــا و معيارهــاي خري
)Williams & Slama, 1995  خبرگـي بـازار را    هـاي رفتـار   )، و برخي ديگر نيـز انگيزاننـده
)Chelminski & Coulter, 2007; Clark & Goldsmith, 2005; Steenkamp & Gielens, 

2003; Walsh, Gwinner, & Swanson, 2004 طـور كـه در مطالعـات بـالا شـاهد       ). همـان
هـا در دنيـاي    گيـري آن  سازي خبرگان جهـت هـدف   هستيم، اجماع مناسبي براي نمايه

شده وجـود نـدارد. از طـرف     سازي مند و شخصي هاي تبليغاتي هدف مبازاريابي و ارائه پيا
هاي يكسان نيز  ديگر شايان ذكر است كه نتايج برخي از اين مطالعات حتي بر روي سازه

)، و تـا بـه امـروز در اكثـر     Reinecke Flynn & Goldsmith, 2017باشد ( با هم سازگار نمي
شده است و در نتيجـه از لحـاظ تجربـي    تحقيقات خبرگان امروز از روش كمي استفاده 

ــدهاي رفتاريشــان وجــود دارد     ــان و پيام ــاره عملكــرد واقعــي خبرگ دانــش كمــي درب
)O'Sullivan, 2015      بنابراين فقدان تحقيقي كه به واكـاوي عميـق خـود ايـن مفهـوم و .(

دلايل سرزدن چنين رفتاري در عمل خود خبرگـان بـازار پرداختـه باشـد را بـه عنـوان       
اي كيفي سعي در بررسي جهـان   م تحقيقاتي در نظر گرفتيم و با انجام مطالعهشكاف دو

  ايم.  زيسته خبرگان و به تبع آن پر كردن اين شكاف داشته
كننـد كـه بـراي خبرگـان مناسـب       آلـي ارائـه مـي    هاي ايده فرم دنياهاي مجازي پلت

ند و توان اشاعه شو ها موجب تسهيل تعاملات اجتماعي مي فرم باشد، چرا كه اين پلت مي
دهند، بـه خصـوص    اطلاعات بازار را از لحاظ سرعت افزايش و از لحاظ هزينه كاهش مي

 & Barnesكه امروزه شاهد رشد فزاينده اقتصادهاي مبتني بر دنياهاي مجازي هستيم (

Pressey, 2016 توجه برخي از محققان را به خـود   "خبرگان اينترنتي"). با اين كه مفهوم
)، اما تا به حال جامعه علمـي  Zhang & Lee, 2014; Belch et al., 2005است (جلب كرده 

هــا در فضــاهاي مجــازي همچــون  بــه مطالعــه خبرگــان ســايبري و گســترش رفتــار آن
). با توجه به اهميت روز افـزون  Barnes et al., 2015هاي اجتماعي نپرداخته است ( شبكه

ينـدهاي مصـرف، بررسـي رفتـار خبرگـان      هاي اجتماعي در فرآ دنياهاي مجازي و رسانه
طـوري كـه مطالعـات     طور قابل توجهي مورد غفلت قرار گرفته است، بـه  سايبري بازار به
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هاي مصـرف خـود بـه     گيري كنندگان قبل از تصميم درصد از مصرف 32دهند  نشان مي
). در نتيجـه فضـاهاي   Barnes and Pressey, 2016كننـد (  هاي اجتماعي مراجعه مي رسانه

هاي قابل توجهي را براي بازاريابـان جهـت اشـاعه اطلاعـات محصـول، و       مجازي فرصت
). بنـابراين  Lee,  Kim, & Kim, 2012گسترش برندهاي مجازي به ارمغـان آورده اسـت (  

هاي مجـازي و دنياهـاي سـايبري را بـه عنـوان       فقدان بررسي خبرگان بازار را در محيط
  نماييم. شكاف سوم تحقيقاتي بيان مي

جا و بهنگام  شده تا به امروز، مطالعه حاضر به چندين دليل به برخلاف مطالعات انجام
العاده اطلاعات محصول هستند و به عنوان  باشد. اولاً كه خبرگان منتشركنندگان فوق مي

باشند كه بايد توسط اطلاعات محصـولات   اي مي كننده هاي مصرف ترين گروه يكي از مهم
هـا   )، بنابراين شناسـايي آن Slama & Williams, 1990ر بگيرند (و خدمات مورد هدف قرا

باشـد. دوم، تحقيقـات گذشـته بـه وجـود خبرگـان        هاي آنلاين بسيار مهم مـي  در بستر
اند، بنابراين مطالعه خبرگان در دنياهاي مجازي گسـترش طبيعـي    اينترنتي اذعان كرده

هـاي ارتبـاطي    رگي در ميان كانالباشد و به درك قابليت انتقال رفتار خب اين مفهوم مي
هاي مهمي هسـتند   كند. دنياهاي مجازي محيط مختلف و جامعيت اين مفهوم كمك مي

 ,Barnes and Presseyها و اصول متفاوت را مورد كاوش قرار داد ( ها نظريه كه بايد در آن

در  باشـد كـه ايـن مفهـوم را     )، بنابراين تحقيق حاضر يكي از معدود تحقيقاتي مـي 2016
افزايد. سوم،  فضاي سايبري مورد مطالعه قرار داده است و در اين راستا به ادبيات اين مي

تواند به جامعيت بررسـي و نتـايج حاصـل از يـك      انجام تحقيق در بسترهاي متفاوت مي
پديده در علوم اجتماعي كمك نمايد. نهايتاً با استفاده از سنت پژوهشـي پديدارشناسـي   

)Belk et al., 2012        سعي در شـناخت هـر چـه بهتـر ذات پديـده خبرگـي بـازار در ،(
  ها و بسترهاي آنلاين پرداختيم. محيط

  ادبيات تحقيق
معرفي شـد كـه علاقـه     1987مفهوم خبره بازار اولين بار توسط فيك و پرايس در سال 

طــور قابــل تــوجهي بــه ســوي خــود جلــب نمــود. ايــن گــروه از    جامعــه علمــي را بــه
منـد بـه انتشـار آن بـراي      ب اطلاعات عمومي بازار هستند و علاقـه كنندگان صاح مصرف

تـري از   طوري كه به عنوان منبع موثـق  )، بهBarnes and Pressey, 2012سايرين هستند (
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آيـد   اطلاعات محصولات و برندها نيز به نسبت منابع اطلاعات بازاريابي بـه حسـاب مـي   
)Chu & Kim, 2011 .(  

اي  توسط خبرگان بازار نشان داده شد نه تنهـا بـه طبقـه   علاقه يا درگيري ذهني كه 
نيـز در   11و به خريـد رفـتن   10شود بلكه با خود مكان بازار خاص از محصول محدود نمي

). بعلاوه محققان خبرگان بازار را متمايز از Abratt, Nel, & Nezer, 1995باشد ( ارتباط مي
گيرنـد، چـرا كـه اطلاعـات      نظر ميدر  13همچون رهبران عقيده 12ساير تأثيرگذاران بازار

باشـد   باشد و مختص بـه طبقـه خاصـي از كـالا نمـي      ها شامل دانش عمومي بازار مي آن
)Feick & Price, 1987; Barnes and Pressey, 2012 .(  

، 16، پذيرندگان اوليه15، نوآوران14كه خبرگان بازار را به عنوان كاربران مولد  سواي آن
ها را به  گذاري كنيم، در ادبيات علمي آن هايي از اين دست نام رهبران عقيده يا برچسب

بـازار در سـطح بـالايي    عمـومي  شناسند كه از لحـاظ دانـش    كنندگاني مي عنوان مصرف
 Stieglitz, S. andكننـد (  را تسـهيل مـي   و بازارهـا  هستند و انتشار اطلاعات محصـولات 

Dang-Xuan, 2013; Chang et al., 2015; Teng et al., 2014كه در هنگام ارائه و  طوري )، به
توان از نظراتشان به منظور اصلاح محصولات اسـتفاده كـرد    هاي نوين مي معرفي فناوري

)Hofmann, 2015; Yoshida et al., 2014; Parmentier and Mangematin, 2014; van 

Rijnsoever and Oppewal, 2012; Nahuis et al., 2012.(   
ها و جوامعي كـه عضـو    كنندگان معمولي، از شبكه تأثيرگذاران بازار به نسبت مصرف

تري از افراد  كنند تا تبليغات دهان به دهان خود را به حجم وسيع آن هستند استفاده مي
هـاي   هـا عمـدتاً بـر اسـاس انگيـزه      برسانند. در مورد خبرگان بايد گفت نفوذ شخصي آن

جـايي كـه معمـولاً     )، و از آنSundaram, Mitra, & Webster, 1998باشد ( ميدوستانه  نوع
هـا محسـوب    درباره چندين طبقه كالا اطلاعات دارند، مخاطبـان مفيـدي بـراي شـركت    

توانند در بازارهاي اشباع از  ). بعلاوه خبرگان بازار ميSlama & Williams, 1990شوند ( مي
وسط ارائه و مشاوره اطلاعات شايسته، بسيار مفيـد  كنندگان ت تبليغات براي ساير مصرف

هـا معمـولاً خريـداران     )، به خصوص كه آنWalsh, Gwinner, & Swanson, 2004باشند (
  ). Slama, Nataraajan, & Williams, 1992باشند ( تري نيز مي زيرك

مفهوم خبرگي الكترونيك بر اساس خبرگي بازار بوجـود آمـده اسـت و بـا پيشـرفت      
لوژي از آن مشتق شـده اسـت و بـر جسـتجو و انتشـار اطلاعـات بازار/محصـول در        تكنو
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اينترنت تأكيد دارد. اقدامات خبرگان بازار سـنتي توسـط رفتارهـاي گونـاگوني توصـيف      
ها به دنياي اينترنت نيز گسترش پيدا كرده است و حتي اينترنت  شود كه اين ويژگي مي

ده است. براي مثال، تمايل به خبرگـي بـازار   موجب تسهيل بروز چنين رفتارهايي نيز ش
در ارتباط با كسب دانش درباره بسـياري از طبقـات متفـاوت كـالا، جسـتجوي فعالانـه       

هاي جمعـي، خريـد اقـلام حراجـي،      تبليغات و اطلاعات فروش از منابع شخصي و رسانه
 Geissler and Edisonباشـد (  هـاي نـوين مـي    هاي تخفيف، و استفاده از تكنولـوژي  كوپن

2005; Paridon 2006; Ruvio and Shoham 2007; Walsh and Mitchell 2001 اما خبرگي .(
تـوان بـه    الكترونيك از لحاظ رفتاري با خبرگي سنتي بازار متفاوت است. براي نمونه مي

ها با دقت بيشتر  هايي در ارتباط با صرف زمان بيشتر در اينترنت، خواندن خبرنامه تفاوت
 Walsh andو شروع بحث و گفتگو در ارتباط با خريدهاي خانواده اشاره كرد (در ايميل، 

Mitchell 2010; Belch et al. 2005 علاوه بر آن تفاوت ديگري كه در بين اين دو مفهوم .(
طوري كه در خبرگـان سـنتي از    توان به نوع اشاعه اطلاعات اشاره كرد، به وجود دارد مي

)، در Ruvio and Shoham 2007شـود (  ات زباني استفاده مـي هاي كلامي و ارتباط تبليغات
حالي كه تبليغات دهان به دهان خبرگان الكترونيك بيشتر به صورت متني و نوشـتاري  

  ). Walsh and Mitchell 2010باشد ( مي
هـاي فـردي و اجتمـاعي در     ها و خصيصـه  خبرگي بازار از لحاظ روانشناسي با ويژگي

گـذاري   هاي اجتمـاعي بـا احسـاس تعهـد بـه اشـتراك       في، ويژگيباشد. از طر ارتباط مي
اطلاعات با اعضـاي جامعـه، تمايـل بـه مطابقـت، حساسـيت بـه تـأثيرات بـين فـردي،           

 Chelminski and Coulter 2007; Clark andگرايي، و غيره اشـاره دارد (  دوستي، برون نوع

Goldsmith 2005; Clark, Goldsmith, and Goldsmith 2008; Geissler and Edison 2005; 

Goldsmith, Flynn, and Goldsmith 2003;هاي فردي  )؛ از طرف ديگر، از لحاظ انگيزاننده
توان به عزت نفس بالا، خودكارآمـدي بـالا، خوشـبيني، اعتمـاد بـه نفـس، نيـاز بـه          مي

 Goldsmith et al. 2006; Goodey andفرد بودن، ماترياليسم و غيره اشاره كرد ( منحصربه

East 2008; Ruvio and Shoham 2007; Walsh and Mitchell 2001; Walsh et al. 2004 .(
اي  علاوه بر آن خبرگي الكترونيك نيز توسط نياز به اطلاعات و علائـق شخصـي و حرفـه   

توانـد بسـيار    ). خبرگي سايبري حتي ميWalsh and Mitchell 2010شوند ( برانگيخته مي
هاي آنلايـن   الكترونيك باشد. براي مثال ممكن است افراد شخصيت از خبرگي تر متفاوت
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هاي غير واقعـي   طور كه شاهد هستيم بسياري از افراد با نام متفاوتي داشته باشند (همان
شوند)، يا در چنين دنياهـاي   هاي اجتماعي مي يا آواتارهاي مخصوص به خود وارد شبكه

تـر و   با فرد بيشـتر اسـت رفتـار معاشـرتي    سايبري و فضاهاي مجازي كه تعامل بين فرد 
تري داشته باشند. از طرف ديگر خبرگان سايبري به نسبت خبرگـان الكترونيـك    منزوي

و از لحـاظ تعـداد نيـز پيونـدهاي     –تـري   بسـيار قـوي   17توانند پيونـدهاي اجتمـاعي   مي
 ,Farzin and Fattahiهـاي اجتمـاعي  بوجـود آورنـد (     را به دليل ماهيت شبكه -بيشتري

هاي اجتماعي از حيث ارائه و اشـاعه اطلاعـات تسـهيلات     ). بعلاوه بسترهاي شبكه2018
اي را بـه صـورت مجـاني در اختيـار افـراد قـرار داده اسـت. بـه عنـوان نمونـه            سـابقه  بي

خـود در   -حتي به صورت زنده–هاي تصويري  توانند كليپ كنندگان به راحتي مي مصرف
هاي اجتماعي و فهرست مخاطبان خود به اشتراك  حلقهحال استفاده از محصولات را در 

بگذارند، تماس تصويري برقرار كننـد، و بـا اجـراي مسـابقات تعـداد مخاطبـان خـود را        
  هاي اجتماعي خود را به صورت تصاعدي گسترش دهند.  افزايش داده و حلقه

در مجموع مرور ادبيات تحقيق حاكي از آن بوده است كه مفهـوم خبرگـي سـايبري    
بازار به نسبت خبره بازار سنتي به خوبي در ادبيات علمي مورد مطالعه قرار نگرفته است 

يابد، بنابراين با توجـه بـه    دانيم كه اين رفتار چگونه به دنياهاي مجازي انتقال مي و نمي
موجود در ميـان خبرگـان    هاي هاي تحقيقاتي ارائه شده در بخش مقدمه و تفاوت شكاف

ي و ساير بسترها كه در بخش پيشينه تحقيق به آن اشاره شـد، بـا   هاي سايبر در محيط
  اي اكتشافي سعي در پاسخ به سؤالات زير را داريم:  انجام مطالعه

 هاي فردي و اجتماعي  خبرگان سايبري بازار داراي چه خصوصيات و ويژگي
  باشند؟ مي

 د؟شوند كدامن پيشايندهايي كه موجب بروز رفتار خبرگي سايبري بازار مي  
 پيامدهاي رفتاري خبرگان سايبري بازار چيست؟  

  روش تحقيق
در  20مطلعـان  19جهـت كـاوش تجربـه زيسـته     18در تحقيق حاضر از روش رسم تصـوير 

ارتباط با مفهوم خبرگي سايبري بازار استفاده شده است. درخواسـت رسـم تصـوير يـك     
باشـد كـه توسـط محققـان      ايده، يك شيء، يا يك رويداد از افراد، تكنيك تحقيقاتي مي
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براي اهداف گوناگوني به كار گرفته شده است. مطالعات رسـم تصـوير محققـان را قـادر     
هـا   هـاي شـناختي، و ماهيـت و ذات پديـده     توانـايي  ساخت تا به مطالعه وضعيت ذهني،

 Goodenough, 1926; Jolley and Thomas, 1995; Levy, 1950; Piaget andبپردازنـد ( 

Inhelder, 1969      اخيراً محققان از تكنيك رسـم تصـوير جهـت مطالعـه ادراك افـراد از .(
د مشـهور  كننـدگان همچـون تصـوير ذهنـي افـرا      رسانه و رفتارهاي مربـوط بـه مصـرف   

)Gauntlett, 2005) ادراك از مكان بازار ،(McNeal, 1992     حافظـه بصـري در ارتبـاط بـا ،(
هـاي ماديشـان    )، ادراك كودكـان از دارايـي  McNeal &  Ji, 2003بنـدي محصـول (   بسته

)Chan, 2006) ادراك افراد از برند ،(Chan, 2006اند، كـه نشـان از روشـي     ) استفاده كرده
باشـد. شـايان ذكـر     ها مـي  تحقيقات اكتشافي و پي بردن به ذات پديدهمؤثر جهت انجام 

هاي كوتاهي همراه است كـه بـه منظـور وضـوح و      است كه اين روش معمولاً با مصاحبه
  پذيرد.  ها صورت مي واكاوي بيشتر تم

  كنندگان مشاركت
اد، خبره باشند كه از ديد ساير افر كنندگاني مي افراد شركت كننده در اين مطالعه مصرف

شوند، و براي دستيابي به افرادي كـه خبرگـان    هاي سايبري محسوب مي بازار در محيط
ــه    ــوع نمون ــند، از ن ــازار باش ــايبري ب ــه   س ــوالي و روش نمون ــري مت ــه   گي ــري گلول گي

هـاي   اي استفاده شد. بعـد از يـافتن چنـد خبـره بـازار در محـيط       اي/شبكه برفي/زنجيره
تواننـد در ايـن زمينـه اطلاعـاتي در      راد ديگري كـه مـي  ها خواسته شد اف سايبري، از آن

اختيار ما قرار دهنـد معرفـي نماينـد. بـه ايـن ترتيـب نمونـه مطالعـه انتخـاب و انجـام           
  ها تا رسيدن به قاعده اشباع نظري ادامه يافت. مصاحبه

  روال انجام تحقيق
مبتنـي بـر    هـاي  براي به دست آوردن بينش 21ها و راپور در اين تحقيق محقق از مهارت

هـا بـه جهـان     اعتماد استفاده كرده است تا با جهان زيسته ايـن افـراد و نحـوه نگـاه آن    
سـفيد داده   A4پيرامونشان آشنا شود. به هر يك از افراد مورد مطالعه يك قطعـه كاغـذ   

ها خواسته شد كه با هر لوازم تحريري كه مايل و راحت هستند، براي ما يك  شد و از آن
كند و به چيزهايي كه فكـر   يبري را به همراه محيطي كه در آن زندگي ميخبره بازار سا
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ها گفته شد مهم نيست كه تصوير فرد و اجـزاي موجـود آن    كند، ترسيم كنند. به آن مي
شبيه دنياي واقعي باشد و هيچ تصوير درست يا غلطي وجود ندارد و قرار نيست كـه بـه   

هـا بـراي    زاي موجود در تصـاوير و تفاسـير آن  اي اختصاص يابد، تنها اج اين تصاوير نمره
تحقيق اهميت خواهد داشت. بعد از به پايان رسيدن رسم تصاوير، محقـق از فـرد مـورد    
مطالعه بابت وقتي كه براي تحقيق گذاشته است تشكر كـرد، و بعـد از نگـاه اجمـالي در     

ط با آن ارائـه  صورتي كه بخشي از تصوير ناخوانا بود از وي خواست كه توضيحي در ارتبا
شـود، خصوصـاً در هنگـام     كند، و از وي خواست براي انجام مصاحبه دوبـاره مـزاحمش   

هاي بيشتري داشته و هم وضوح خـوبي   تفسير اجزاي تصوير. يكي از تصاويري كه هم تم
  نشان داديم. 1براي چاپ را براي نمونه در شكل 

  
  

  يقاي از تصوير رسم شده توسط مطلعان تحق نمونه 1شكل 

  پايايي و روايي
در اين مطالعه براي بررسي پايايي يا قابليت اعتماد، از روش بازبيني در زمان كدگـذاري  
و بررسي توسط فرد مطلع ديگر استفاده شد تا از صحت كدگذاري اطمينان حاصل شود. 
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بـه صـورت مـوازي    گـر دوم   از يك فرد ديگر به عنـوان مصـاحبه   ها همچنين در مصاحبه
ها با هم مقايسه شد و بر اساس اين دو راهكار پايـايي ابـزار اسـتفاده     و دادهاستفاده شد 

در پـژوهش حاضـر بـراي    ). 1390شده در مطالعه مورد تأييد قـرار گرفـت (محمـدپور،    
 ,Maxwellاعتباريابي ماكسـول اسـتفاده شـده اسـت (      سنجش روايي مطالعه از روش

2012:(  
  هـا و   رسيدن به اشباع نظـري در مصـاحبه  اعتبار دروني: براي تحقق اين هدف از

  ها استفاده شد. گردآوري داده
 گـر بـا    كننده و توصـيف  اعتبار تفسيري: در اين مطالعه از روش بازخورد مشاركت

استنباط پايين استفاده شـد. پـس از انجـام تحقيـق، در هـر مرحلـه از تحليـل،        
صـورت مـوارد    كننده توضيح داده شد و بـه ايـن   گر به مشاركت برداشت مصاحبه

سـازي، دوبـاره نتـايج بـا      اشتباه اصلاح شد. سپس پس از انجام تحقيـق و پيـاده  
آوري شـد. همچنـين    كنندگان در ميان گذاشته شد و بازخوردهـا جمـع   مشاركت

براي بهبود اعتبار پژوهش كيفي، كمترين مداخله در توصيف صـورت گرفـت بـه    
و تصاوير رسـم شـده توسـط    هاي توصيفي به صورت نقل قول  اي كه عبارت گونه

  كنندگان به همان صورت گزارش شدند. مشاركت
   اعتبــار توصــيفي: بــراي بهبــود اعتبــار توصــيفي در پــژوهش صــورت گرفتــه از

كننده ديگري نيز استفاده شد كه كنار پژوهشگر شـاهد انجـام پـژوهش     مصاحبه
هـاي   بوده است و به عنوان ناظر خارجي روند تحقيق را تحت نظر قرار داد و داده

بـه ايـن رويكـرد     آوري شده توسط وي مورد تأييد قرار گرفت كه اصـطلاحاً  جمع
 گويند.  بندي محقق نيز مي زاويه

 شود كه در آن يك تبيين نظري توسعه يافته  اي اطلاق مي اعتبار نظري: به درجه
ها سازگاري دارد و بنابراين باورپذير و قابل دفاع اسـت.   از مطالعه تحقيقي با داده

هـا در   ادهگـردآوري د –راهبردهاي افزايش اين نوع اعتبار كـار ميـداني گسـترده    
كاربرد رويكردهـاي متعـدد    -بندي نظري  و زاويه -طول يك دوره زمان گسترده

 باشد. مي –ها  براي كمك به تفسير و تبيين داده
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  ها روش تحليل داده
ها از تحليل تماتيك يا موضوعي استفاده شـده اسـت    در تحقيق حاضر براي تحليل داده

گوينـد.   ها چـه مـي   ا با اين هدف كه دادهه كه عبارتست از عمل كدگذاري و تحليل داده
هاي متعددي وجود دارد كه در تحقيق حاضر از روش دپوي و  براي تحليل تماتيك شيوه

اند. ايـن روش   گرا از اين روش ارائه كرده اي طبيعت گيتلين استفاده شده است كه نسخه
ن، سـاخت و  زمـا  استقرايي به طور هم –شامل چهار زير مرحله درگيري در تفكر قياسي 

هاي زيـرين   ها در سطوح بالاتر انتزاع، كشف معاني و تم بندي مقوله ها، گروه تدوين مقوله
  ). DePoy & Gitlin, 2015است (

  ها يافته

  زمان استقرايي به طور هم –درگيري در تفكر قياسي 
 در اين تحقيق محقق براي برآورده كردن گام اول روش تحليلي مطالعه اول، قبل، بعد، و

ها، از يك طرف با مطالعه ادبيات و پيشينه تحقيقات انجام شـده   در حين انجام مصاحبه
در حوزه مفهوم محوري تحقيق، و از طرف ديگر با مشاهده جهاني كه مطلعـان تحقيـق   

برند، سعي در شناخت دو جانبه هر چه بيشتر اين مفهوم در خرده جهان  در آن بسر مي
هاي اجتماعي و  ، محقق پيوندهايي را با اين افراد در شبكهها داشته است. بعلاوه واقع آن

هايي كه عضو بودند بوجود آورد، تا فرآيند اشاعه اطلاعات اين افـراد را بيشـتر زيـر     گروه
نظر بگيرد. هدف از انجام اين مرحله آن است كه محقق بتواند هم از درون متن و هم از 

مسئله بـه محقـق در فرآينـد كدگـذاري،      بيرون متن به موضوع تحقيق نگاه كند، و اين
  ها كمك شاياني كرده است.  يابي، و تفسير مفاهيم تم تم

  ها ساخت و تدوين مقوله
استقرايي، شروع به شناسايي اجـزاي   -در اين مرحله پس از درگير شدن در تفكر قياسي

بصري موجود در تصاوير رسم شده توسط مطلعان تحقيق پرداخته شد. بـراي ايـن كـار    
محقق و يكي از دانشجويان ارشد مديريت اجرايـي بـه عنـوان دسـتيار تحقيـق بـه كـار        

هـا را   گماشته شد و هر يك به صورت مستقل اجزاي تصوير را كدبنـدي كـرده و مقولـه   



ان | 34 د ا وم  نا ع    1396زمستان ، 48، شماره دوازدهمسال  | ص

 

هـا شناسـايي و كدبنـدي     جزء بصري از اشيا و حالات چهره آدمك 32شناسايي كردند. 
عنصر بصـري در بـين نتـايج  ايـن دو      32ين شدند. قابليت اطمينان و اعتماد كدبندي ا

هاي موافق بين دو محقق بر كل كدها موجود  بوده است كه از تقسيم كد 0,89گر  تحليل
). مجموعه مقولاتي كـه از كدگـذاري پـس از اشـباع نظـري      Chan, 2006آيد ( بدست مي

شـده   نمـايش داده  1انـد در جـدول    بدست آمده به همراه افرادي كه به آن اشاره كـرده 
  مقوله در كل تصاوير شناسايي شد.  32است. در مجموع تعداد 

  عناصر بصري مستخرج از تصاوير مطلعان - 1جدول 
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      *     *  *  *  *  *     * * * * *  * * * *  *  موبايل  1

                            *  *  *     تبلت  2

    *  *       *      *  *   * * *  *  * * * *  *  لپ تاب  3

        *           *              *    كامپيوتر  4

  *  *  *  *       *    * * * * *  * * *  *  *      اطلاعات  5

  *  *    *   *  *  *    *     *  * *   * *      اينترنت  6

مودم و   7
            *  *    *                    *              فاي واي

      *                         *      روزنامه  8

                         * *    *       تلويزيون  9

    *         *    *   * *    * *  *  * * * *    كتاب  10

    *             *    * *      *  * * * *    عينك  11

جستجو و   12
  *      *    *    *    *  *    *  *  *  *  *    *  *      *      تحقيق

لوازم   13
              *                        *        *      التحرير

                                 *  *  ماهواره  14

                                 *  *  هواپيما  15

                           *      *  *  كره زمين  16

كالاهاي   17
  *      *  *  *      *  *  *  *  *  *  *  *  *      *  *    *  *    برنددار

      *     *                *          مغز بزرگ  18

درخت و   19
                      *                        *     برگ درخت

آبياري   20
                                *                    اي قطره

مصرف   21
                                *                    سوخت

22  
 مسؤليت

پذير و  
  متعهد

      *                    *                *      *  
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          *                  *  *                      بيلبورد  23

    *  *                               تبليغات  24

25  
تبليغات 

سايت  وب
  ها شركت

      *              *              *  *      *  *    *  

ها تكنولوژي  26
  *    *  *  *    *  *        *    *    *  *        *          ي روز

توانايي حل   27
  *      *    *  *  *    *    *  *  *  *  *  *    *  *        *  *  مسئله

اعتماد به   28
            *        *                          *    *  نفس

29  
چهره 

خندان و 
  شاد

  *  *  *  *  *  *  *        *  *  *  *  *  *  *    *  *        *  

لذت از   30
      *            *    *          *  *      *    *    *   كمك كردن

31  
ها و  رسانه
هاي  شبكه

  اجتماعي
*  *  *    *        *  *  *  *    *        *                

32  
انتشار 

اطلاعات و 
  تجربيات

  *  *  *    *  *    *  *    *    *    *  *  *          *    *  

برندهاي   33
        *    *          *                    *    *      متفاوت

34  

مسائل 
اقتصادي: 
دلار، پول، 

بورس، 
ثروت، 
  سرمايه

*  *  *  *  *      *  *  *  *  *              *    *      *    

  ها در سطوح بالاتر انتزاع بندي مقوله گروه
اند را در يك فرآينـد تحليلـي در    هايي كه در مرحله قبلي به دست آمده مقولهدر اين مرحله 

كنيم. براي اين منظور از يـك طـرف بـا اسـتفاده از      سازي مي ها را غني هم ادغام كرده و آن
مطالعاتي كه در مرحله اول صورت گرفت و از طرف ديگر بوسيله آشنا شدن با جهان زيسته 

شد تا مفاهيمي در ادبيات بازاريابي يافت شـود كـه بتـوان بـا      مطلعان در مرحله اول، تلاش
هاي يافته شده را پوشش داد و از طرف ديگر اين مفاهيم بتوانند نماينـده و نشـان    ها كد آن

دهنده كدهايي باشند كه توسط مطلعان ترسيم شدند. محقق پس از انجـام ايـن مرحلـه، از    
هـا   سـازي آن  هـا و تـم   سازي مقولـه  تا از غنياستفاده كرد  23و اعتبار پاسخگو 22كنترل عضو

هاي خود را با چند نفـر از افـراد    اطمينان لازم را كسب نمايد. براي اين منظور محقق فرض
بنـدي   هـا، و گـروه   هـا و تعـداد آن   مطلع تحت بررسي كنترل كرده است. نتايج اوليـه مقولـه  

  آمده است. 2 ها در جدول سازي آن ها در سطوح بالاتر انتزاع و غني مقوله
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  ها در سطوح بالاتر انتزاع بندي مقوله ها، و گروه ها و تعداد آن نتايج اوليه مقوله -  2جدول 

يف
رد

  

تعداد تكرار در   ها مقوله
  ها تم  تصاوير

   16 موبايل  1
 3 تبلت  2  سرمايه اجتماعي آنلاين

 10 هاي اجتماعيها و شبكهرسانه  3
 14 تابلپ  4

  سطح دانش

 3 كامپيوتر  5
 15 اطلاعات  6
 12 اينترنت  7
 4 فايمودم و واي  8
 2 روزنامه  9
 3 تلويزيون  10
 12 كتاب  11
 9 عينك  12
 14 جستجو و تحقيق  13
 3 لوازم التحرير  14
 2 ماهواره  15
 2 هواپيما  16
 3 كره زمين  17
 3 مغز بزرگ  19  كالاهامشغوليت ذهني با برندها و  17 كالاهاي برنددار  18
 2 درخت و برگ درخت  20

 1 ايآبياري قطره  21  تعهد اخلاقي
 1 مصرف سوخت  22
 4 پذيري و تعهدمسؤليت  23
 3 بيلبورد  24

 2 تبليغات  25  هاي تبليغاتي سطح درگير كنندگي آگهي
 7 هاسايتتبليغات وب  26
  ميل به تكنولوژي 11 هاي روزتكنولوژي  27
 4 اعتماد به نفس  29  خودكارآمدي 16 توانايي حل مسئله  28
 8 لذت از كمك كردن  31  دوستي نوع 17 چهره خندان و شاد  30
  تسهيم تجارب، اطلاعات، و دانش 14 انتشار اطلاعات و تجربيات  32
  رفتار تعويض برند 5 برندهاي متفاوت  33
مسائل اقتصادي: دلار، پول، سكه، ثروت،  34

  جويانه رفتار صرفه  13 سرمايه
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ها را پس از اشباع تماتيك، با توجـه   هاي مستخرج شده از مصاحبه تم 2محقق در شكل 
نشان داده است، البته شايان ذكر  24به تعداد تكرارشان در تصاوير را به صورت ابر كلمات

ن ها در تصاوير ارائه شده اسـت و بـه اي ـ   است كه بزرگي كلمات بر اساس تعداد تكرار آن
باشد كه براي مثال سطح دانش بيشترين تأثير يا رابطـه علـي را بـا خبرگـي      مفهوم نمي

هاي كمي بهره جسـت، و   هايي بايد از روش بازار داشته است و براي توان چنين استنباط
هـايي   در اين مطالعه از ابر كلمات به عنوان راهي براي فهميدن سريع اين كه چه تداعي

 ,.Belk et alها به صورت بصري استفاده شـده اسـت (   دادن آناند و نشان  بدست آمده

2012.(  

  
  هاي مستخرج در تحليل تماتيك ابر كلمات ساخته شده از تم 2شكل 

  هاي زيرين كشف معاني و تم
هاي  ها و شبكه خود شامل مقولات موبايل، تبلت، و رسانه سرمايه اجتماعي آنلايندسته 

انـد. در توصـيف    بار در كل تصاوير تكرار شده 29باشد كه در مجموع تعداد  اجتماعي مي
هـاي سـايبري از    اين مقولات، مصاحبه شوندگان باور داشتند كه خبرگان بازار در محيط

هـاي اجتمـاعي بـه     و شبكه ها هاي هوشمند شخصي و تبلت خود در رسانه طريق گوشي
پردازنـد و از طريـق    جستجوي اطلاعات در حوزه محصولات و برنـدها و انتشـار آن مـي   

هاي اجتماعي خود در ارتبـاط هسـتند و بـا     هاي هوشمند خود و يا تبلت با حلقه گوشي
  گويد: كنند. براي مثال ميلاد مي ها تعامل مي آن

ونن اخبـار رو بـه صـورت آنلايـن     ت افراد از طريق موبايلا و تبلتاشون مي" 
هـاي موجـود عضـو     هاي تلگرامي تشكيل بدن و يا در گروه بخونن و گروه
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بشن و نظراتشونو درباره محصولات و برندا بدن. يا هر كسـي كـه سـؤالي    
هاي قبليشون  ها يا با استفاده از تجربه تونه مطرح كنه و اين خبره داره مي

كنن و پاسـخ مناسـبي    ها سرچ مي تساي جواب ميدن و يا سريعاً توي وب
  "كنن. براي سؤال طرف پيدا مي

هـاي   شناسايي شد كه مطلعان در مصاحبه سطح دانشمقوله مربوط به دسته  13تعداد 
رسم تصوير به آن اشاره كرده بودند و به عنوان يكي از عوامـل مهمـي كـه بـر خبرگـي      

از ديـد مطلعـان، خبرگـان بـازار     شود.  باشد محسوب مي سايبري بازار افراد تأثيرگذار مي
داراي اطلاعات عمومي مناسبي در رابطه بـا محصـولات و برنـدها دارنـد. عـلاوه بـر آن،       
مطلعــان بــاور داشــتند كــه خبرگــان ســايبري بــازار از دانــش كــافي بــراي اســتفاده از  

هـاي   هاي كـامپيوتري و اينترنتـي، بخصـوص جسـتجو در ارتبـاط بـا ويژگـي        تكنولوژي
هـاي آنلايـن برخـوردار     هـا و شـبكه   مروزه نحوه استفاده از جوامـع، رسـانه  محصولات و ا

  گويد:  هستند. براي مثال جواد مي

اي تبديل شده كه درباره هرچيزي كـه   به نظر من دنيا برام به يه دهكده"
تـاپم و يـه پـيج     نياز به اطلاعات داشته باشم، تنها لازمه بشينم پشت لـپ 

خوام تو گوگل سرچ  كه دربارش اطلاعات مي بازكنمو مثلاً اسمه برندي رو
كنن ... حتي اگـه   كنم. .... ادمايي مثله من از زمانشون درست استفاده مي

قرار باشه كالايي رو به صورت فيزيكي در بازار بخـرم، اول كلـي دربـارش    
كـنم، حتـي بليطـاي     هاي اينترنتي تحقيـق مـي   سايت ها و وب توي شبكه

ميتوني اينترنتي بخري، هتلتو ميتوني اينترنتي هواپيما و مسافرتتم ديگه 
خـواي مسـافرت    رزرو كني، جلوجلو ميتوني جاهاي ديدنيِ مكاني كه مـي 

  "كنيرو براي خودت مشخص كني.

باشـد كـه توسـط دو     مـي  درگيري و مشغوليت ذهني با برنـد سومين تم استخراج شده، 
مقوله كالاها، محصولات و برندها، و پيچيدگي و مغـز بـزرگ از تصـاوير اسـتخراج شـده      
است. از نظر مطلعان تحقيق خبرگـان بـازار درگيـري ذهنـي بـالايي بـا برنـدها دارنـد،         

هـاي مجـازي و آنلايـن بـه جسـتجو       خصوص خبرگان سـايبري بـازار كـه در محـيط     به
  گويد  ل زهرا ميپردازند. براي مثا مي
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برند كالاها خيلي مهمن ... به نظرم پولي كه داريم ميديم بايد به نسبته  "
خريم بيارزه ... من گوشيم آيفونه سيكسه ولـي تبلـتم    برند كالايي كه مي

خـوام رو بهتـر بـراوُرده     سامسونگه چون به نظرم اون كارايي كه مـن مـي  
و خـانوادمون هميشـه تلويزيونـو    پيه. ما ت تاپم هم ماركش اچ كنه ... لپ مي

خريديم ولي اين سري كـه خواسـتيم بخـريم مـن كلـي سـرچ        سوني مي
  "جي بهترين گزينه بود ... . كردمو به نظرم بسته به قيمتو كيفيتش، ال

مرتبـه در   8در دسته تعهد اخلاقي، مطلعان به چهار مقوله اشـاره كردنـد و در مجمـوع    
شوندگان تعهد اخلاقي يكـي از عـواملي    برخي از مصاحبهتصاوير به آن اشاره شد. از نظر 

آوري كننـد و بـه دوسـتان و آشنايانشـان در امـر       بود كه بخواهند اطلاعات بازار را جمع
  گويد:  گيري و انتخاب درباره محصولات كمك كنند. براي مثال ميلاد مي تصميم

من حامي محيط زيسـت هسـتم و وظيفـه خـودم ميـدونم موقـع دادن       "
كـنم از   عات به دوستام يـا مـواقعي كـه خـودم اقـدام بـه خريـد مـي        اطلا

و  "كنم كه دوستدار محيط زيسـت باشـن.   محصولاتو برندايي استفاده مي
هــاي بــازار آدمــاي متعهــد و  بــه نظــر مــن خبــره"گويــد  ســحر نيــز مــي

پذيري هستن .... وقتي دوستام از من درباره محصـول يـا برنـدي     مسؤليت
كنم كه بهتـرين اطلاعـاتي كـه ممكنـه      تلاشمو ميكنن، تمامه  سؤال مي

آوري كنم، اونم فقط به خاطر اين كه دوستام رو مـن   بدرد بخوره رو جمع
  "كنن وگرنه هيچ منفعت مالي كه برام نداره .... حساب مي

، مطلعان به سه مقوله اشـاره كردنـد   هاي تبليغاتي درگير كنندگي آگهيدر دسته سطح 
ري در تصاوير وجود داشت كه در ايـن دسـته قـرار گرفتنـد.     جزء بص 12كه در مجموع 

كنند بـر ميـزان    كه مشاهده مي اي برخي از مصاحبه شوندگان باور داشتند پيام تبليغاتي
ها به انتشار آن پيام تبليغاتي در رابطه با محصـول و برنـد در بـين دوسـتان و      تمايل آن

  گويد:  ثال سحر ميها تأثير داشته است. براي م هاي اجتماعي آن حلقه

خيلي وقتا موقعي كه بيكار باشـم تبليغـات محصـولاتو تـو سـايتا چـك       "
هـاي تبليغـاتي وسوسـه كننـدن مثـه       كنم ... واقعاً بعضي از اين آگهي مي

  "اونايي كه در ارتباط با لاغري هستن.
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جـزء بصـري در تصـاوير رسـم شـده اشـاره        11مطلعان بـه   ميل به تكنولوژيدر دسته 
تواند موجب  آمد مي هاي روز ها باور داشتند كه ميل دروني افراد به تكنولوژي . آناند كرده

توانـد بـه خبـره     آوري و نشر اطلاعات بپردازند و اين امر مي شود كه افراد بيشتر به جمع
شدن افراد منجر شود، به خصوص در عصر حاضر كه اطلاعات بـا سـرعته بـالا و هزينـه     

  گويد: شود. براي مثال زهرا مي جوامع منتشر مي بسيار پايين در ميان افراد

مند به مطالعه و كسب آگاهي در مورد  كسي كه خبره بازار هست، علاقه "
ترينش  هاي جديد و نوين در راه رسيدن به اهداف كه مهم نقش تكنولوژي

تـو نقاشـي مـن     "گويد  و نسيم نيز مي "خلقه ثروت ميتونه باشه، هست.
هاي جديد  جستجوي اطلاعات درباره تكنولوژي آدمك در صفحه گوگل به

هاي نوين را چك كنه كه چه  آوري تونه اخباره فن گرده ... به نظرم مي مي
افته ... مثه اين اتـوي جديـدي    تغييراته تكنولوژيكي داره تو دنيا افتق مي

  "كه اومده، فقط كافيه لباسا رو بذاري توش، خودش اتو ميشه.

احبه شوندگان به دو مقوله توانايي حل مسـئله و اعتمـاد بـه    ، مصخودكارآمديدر دسته 
مرتبه به آن در تصاوير اشاره شده است. مطلعان بـر   20نفس اشاره كردند و در مجموع 

انـد كـه    اين باور بودند كه خبرگان بازار از لحاظ دانـش بـه يـك خودكارآمـدي رسـيده     
يـا بـه سـاير دوستانشـان در      در تصميمات خريد خود اسـتفاده كننـد و    توانند از آن مي

تواند به خبره شـدن هـر چـه بيشـتر      هاي اجتماعي كمك كنند و اين خصيصه مي حلقه
هايشان در ارتبـاط   كنندگان خبره از توانايي انجامد. تصور مصرف ها در مسائل بازار بي آن

ات هـا بـه تبليغ ـ   آوري اطلاعات مفيد در رابطه با محصولات و برندها بر تمايل آن با جمع
باشد، كه به تبع آن موجب برانگيخته شـدن رفتـار خبرگـي     دهان به دهان تأثيرگذار مي

  گويد:  ). براي مثال بابك ميFarzin & Fattahi, 2018شود ( نيز مي

اوري اطلاعاتـه   من جوياي دانشو اطلاعات هستم و به نظرم براي جمـع  "
لات توانـايي  بازار و حل مسائله ساير دوستام در ارتبـاط بـا خريـد محصـو    

... در انتخـاب كالاهـا و برنـدها خـودم      "گويـد   و زينب مـي  "لازمو دارم.
كـنم   گيرم و به تجربه خودم و اطلاعاتي كه خودم جستجو مي تصميم مي

من براي افـزايش دانـش و افـزايش     "گويد  و آبكسري نيز مي "اتكا دارم.
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كـنم و   مـي كنم و براي حل مشكلاتم مبارزه  اطلاعت شخصيم مطالعه مي
   "پذير هستم. بسيار ريسك

، مصاحبه شوندگان به دو مقوله لذت از كمك كردن و چهره خنـدان و  دوستي نوعدر دسته 
مرتبه به آن در تصاوير اشاره شده است. مطلعان بر ايـن   25شاد اشاره كردند كه در مجموع 

كننـد و از   ساس لذت ميباور بودند كه خبرگان بازار از انتشار تجربيات و دانش بازار خود اح
هـا را در   هـا مشـاوره بدهنـد و آن    تواننـد بـه آن   اين كه در تصميمات خريد دوستانشان مي

دهـد   ها اين انگيزه را مـي  كنند و اين امر به آن هايشان كمك كنند احساس لذت مي انتخاب
بـا   آوري كننـد و بـه دايـره دانـش خـود در ارتبـاط       كه هر چه بيشتر اطلاعات بازار را جمع

فزايند. در ادبيات بازاريابي و تبليغات محققان مكرراً لذت از كمك به  ا محصولات و برندها بي
 ,O'Sullivan(براي نمونه: اند  دوستي در نظر گرفته كنندگان را به عنوان سازه نوع ساير مصرف

2015; Farzin & Fattahi, 2018گويد:  ) براي مثال ميلاد مي  
گيـرن   ارو محصولات اطلاعاته زيادي دارم و بقيه از من راهنمايي مياز اينكه درباره باز "

مـن اطلاعاتـه    "گويـد   و عليرضـا مـي   "ده. كنمو اين كار به من لذت مي احساسه افتخار مي
فرستم كه بهم احساسه  مفيدو بدردبخوري رو درباره محصولاتو برندا واسه دوستاي خوبم مي

از اين كـه بتـونم بـه دوسـتامو اونـايي كـه ازم        "گويد  و سحر نيز مي "مفيد بودن ميده ... .
كنمـو دچـار هيجـان ميشـم .... از نشـر       كنن اطلاعات بدم احسـاس لـذت مـي    مشورت مي

  "برم و به من انگيزه ميده كه اطلاعته بيشتري رو سرچ كنم ... . هام لذت مي تجربه
ر اطلاعـات و  انتشـا مرتبـه بـه    14شـوندگان مجموعـاً    در تصاوير رسم شده، مصاحبه

هــاي  خــود از بــازار، محصــولات، و برنــدها در بــين دوســتان، آشــنايان و حلقــه تجربــه
ها باور داشتند كـه   هاي اجتماعي، خصوصاً تلگرام اشاره كردند. آن اجتماعيشان در شبكه

آورند  اطلاعات مفيدي را كه از طريق جستجو در ارتباط با محصولات و برندها بدست مي
  گويد:  وستانشان به اشتراك بگذارند. براي مثال زكيه ميرا بايد براي د

بـه نظـرم كسـي كـه خبـره بـازار باشـه ديگـه دسـته خـودش نيسـت             "
خنده) بخواي نخواي درباره همه چي حرف ميزنيو مدام اطلاعـاتي رو   (مي

و نسـيم   "هـاي اجتمـاعي .... .   كني، تو اداره، توشبكه كه داريرو پخش مي
لوازم آرايشـي جديـدي كـه ببينمـو واسـه دوسـتام       تبليغاتاي  "گويد  مي
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فرستم يا اگه از غذاي رستوراني خوشم بياد همونجا اسـتوري يـا لايـو     مي
   "ذارم ... . مي

تصوير وجود دارد كه در آن مطلعان برنـدهاي متفـاوتي را    5هاي انجام شده  در مصاحبه
ردن به برندهاي گوناگون اند يا در حباب فكرشان در حال فكر ك براي يك نفر نشان داده

هـاي سـايبري كـه     به ويژه در محـيط –ها بر اين باور بودند كه خبرگان بازار  آنهستند. 
به برنـدهاي متفـاوت و جديـد توجـه      -باشد تر مي تر و ارزان دسترسي به اطلاعات سريع

كنند و وفاداري چنداني نسبت به برندهاي خاص  كنند و از تجارب جديد استقبال مي مي
هـا   ارند، مگر اين كه برندي وجود داشته باشد كه رهبر بـازار باشـد و در همـه زمينـه    ند

  گويد:  پيشرو باشد. براي مثال ميلاد مي
به نظرم وفاداري به يه برنده خاص خيلي معقول نيست ... آدم بايد برنداي جديدو  "

تست كنه يا حداقل اطلاعاتشون رو بخونه، شايد اونا كالاي بهتري رو پيشنهاد بدن، مثله 
اين ميمونه كه شما هميشه فقط يه كافه يا رستوران بري، به نظرم ماهيچـه (رسـتوران)   

و  "رم (رسـتوران) پـدربزرگ .... .   اگه بخوام برگ بزنم حتماً ميمهرداد خيلي خوبه، ولي 
كنه، بنـابراين ادم   خيلي از برندا در طول زمان كيفيتشون تغيير مي "گويد  پريسا نيز مي

نبايد كوركورانه همش يه برندو انتخاب كنه يا بعضي وقتا يه سري از محصولات هسـتن  
ره .... مثلاً تو لوازم آرايش به نظرم رژلب كه هر برندي تو بعضي از قسمتاش خيلي مشهو

وِرت، لاك زويـا هـم خيلـي     پودرو لاك لادر خريد، ريملو لانكوم، كرم رو بايد ماركه استي
   "خوبه .... .

هـايي از   جزء بصري وجود داشت كه نشانه 13ها  در تصاوير به دست آمده از مصاحبه
كـرد. پـس از مصـاحبه بـا      تـداعي مـي  مسائل اقتصادي همچون دلار، پول، سـكه، و... را  

مطلعان بـه ايـن نتيجـه رسـيديم كـه ايـن افـراد (خبرگـان سـايبري بـازار) رفتارهـاي            
هـا بـاور دارنـد كـه      دهنـد. آن  جويانه از خودشان در تصـميمات خريـد نشـان مـي     صرفه

هـاي زنـدگي بـراي خـود،      ها در هزينه جويي آن تخصصشان در مسائل بازار موجب صرفه
  گويد:  شود. براي مثال جواد مي دوستانشان ميخانواده و 

تو اين دوره زمونه آدم بايد زيركانه خريد كنه، چه اشـكالي داره قيمتـه    "
ها رو چك كني، هـر كـدوم ارزونتـر كـالا رو در اختيـارت       تمامه فروشگاه
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اي كه كالاها رو بـه بهتـرين    كننده ذاره از اون بخري ... حق هر مصرف مي
اين روزا وضعيته اقتصادي خيلي خرابه  "گويد  ليرضا ميو ع "قيمت بخره.

هاي زندگي  و ميزان درآمدا محدود شده .... مسائل اقتصادي رو همه جنبه
   "جويي كنه. ذاره ... لازمه تا اونجا كه ممكنه آدم صرفه آدم تأثير مي

  گيري بحث و نتيجه
هاي سـايبري همچـون    حيطكه توسط خبرگان بازار در م  شفاهي  جايي كه تبليغات از آن
شود توان تأثيرگذاري بالايي بـر ادراك، نگـرش، و رفتـار     هاي اجتماعي منتشر مي شبكه

توانـد نقـش مهمـي در     كنندگان دارد، شناخت رفتار اين خبرگان بـازار مـي   ساير مصرف
وكارها ايفا نمايـد. بـه همـين     هاي تبليغاتي، بويژه مخاطبان هدف كسب تدوين استراتژي

در اين تحقيق تلاش ما بر آن بوده است تا به شناخت در ارتباط با رفتار اين نـوع  منظور 
طوري كه از يك طرف پيشـايندهاي تأثيرگـذار بـر چنـين      كنندگان برسيم، به از مصرف

تواند از ايـن گونـه    رفتاري را شناسايي كنيم، و از طرف ديگر ببينيم چه نتايج مهمي مي
  ثر شود.  رفتار نشأت بگيرد و از آن متأ

  بحث كلي
هاي نگرشي، شخصيتي و رفتاري خبرگان سايبري بـازار را   اين مطالعه دو گروه از ويژگي

در پاسخ به سؤال تحقيق با استفاده از روش رسم تصوير شناسايي كرده است. گـروه اول  
شود كه عوامل تشكيل دهنده تمايل افـراد بـه انجـام چنـين      مربوط به پيشايندهايي مي

مشغوليت ، سطح دانش افراد، سرمايه اجتماعي آنلاينشامل دهد، كه  رفتاري را نشان مي
، و دوسـتي  نـوع ، خودكارآمـدي ، ميـل بـه تكنولـوژي   ، تعهـد اخلاقـي  ، ذهني بـا برنـدها  

شـود كـه از چنـين     شود. گروه دوم مربوط به عواملي مـي  مي درگيركننده بودن تبليغات
، و فتـار تعـويض برنـد   ر، تسهيم تجارب و اطلاعات بازارشود، كه شامل  رفتاري منتج مي

  باشد.  مي جويانه رفتار صرفه
هاي انجام شده با مطلعان حاكي از آن بـوده اسـت خبرگـان سـايبري      نتايج مصاحبه

كـه   طـوري   اي در فضـاهاي سـايبري هسـتند، بـه     بازار داراي سرمايه اجتماعي گسـترده 
جـاد  هـاي اجتمـاعي بـراي خـود اي     هـاي شـبكه   سـايت  هاي دوستي و كاري در وب حلقه
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كننـدگان و   شوند و در آن با ساير مصـرف  هاي دوستي سايرين مي كنند يا عضو حلقه مي
كند، كـه   ها در تصميمات خريدشان كمك مي پردازند و به آن همتايان خود به تعامل مي

 Reinecke Flynn & Goldsmith, 2017; Zhangخواني دارد ( با نتايج ساير محققان نيز هم

& Lee, 2014شـوندگان در تصـاوير خـود بـه كتـاب،       ف ديگر بسياري از مصاحبه). از طر
پديا اشاره كردند و باور داشتند كـه چنـين افـرادي     كتابخانه، جستجو در اينترنت، ويكي

ــا محصــولات، برنــدها،   بايــد اهــل مطالعــه و داراي ســطح دانــش مناســبي در رابطــه ب
هـا   باشند، چرا كه از نظر آن  هاي اجتماعي هاي كامپيوتري و اينترنتي، و شبكه تكنولوژي

ها با نتايج  ها لازمه خبرگي سايبري بازار بوده است و اين يافته داشتن دانش در اين حوزه
  ). Barnes & Pressey, 2016; Kiani et al., 2016باشد ( ساير تحقيقات اين حوزه سازگار مي

و محصـولات   شوندگان، خبرگان بازار از لحـاظ ذهنـي بـا برنـدها     طبق نظر مصاحبه
تواند در دنياهاي سايبري بسيار بيشتر نيـز باشـد چـرا     درگير هستند، و اين درگيري مي

ها به اطلاعات با سرعت بيشتري دسترسي دارند و در قبال كسب اطلاعات هزينه  كه آن
بيننـد   ها اين افراد هنگامي كـه كـالايي را مـي    كنند. به نظر آن چنداني نيز پرداخت نمي

كننـد و درگيـري    كنند انديشـه مـي   هاي گوناگوني كه چنين كالايي ارائه ميدرباره برند
هـا   داننـد كـه بـر خبرگـي بـازار آن      هاي خبرگان بازار مي ذهني با برند را يكي از ويژگي

كنندگاني كه از محصولات و برنـدها   باشد. منطقي است تصور كنيم مصرف تأثيرگذار مي
اي بـراي يـادگيري بـه منظـور شـناخت       ، انگيزهكنند جهت ابراز تصوير خود استفاده مي

كننـد كـه    بيـان مـي   2016برندهاي مطلوب بازار نيز دارند. فلين و گلداسميت در سال 
خبرگان بازار آگاهي بالايي از مجموعه محصولات و برندها دارند و ژانـگ و لـي در سـال    

ي از برنـدها و  بيان كردند كه خبرگان بازار داراي مجموعه فراخوانده شـده بزرگ ـ  2014
بيـان كردنـد كـه مشـغوليت      2006محصولات هستند. گلداسميت و همكاران در سـال  

هـا   باشد. از طرف ديگـر آن  طور مثبت با رفتار خبرگي بازار در ارتباط مي ذهني با برند به
هاي  بيان داشتند كه خبرگي بازار با درگيري در طبقات محصولي كه بيان كننده دغدغه

  باشد.  يژي هستند در ارتباط مياجتماعي و پرست
از طرفي مصاحبه شـوندگان بـاور داشـتند در جوامـع مجـازي و دنياهـاي سـايبري        

كنندگان و همتايـان خـود از    هاي اجتماعي با كمك كردن به ساير مصرف همچون شبكه
كنند. خبرگان  گذاري اطلاعات و تسهيم دانش احساس رضايت و لذت مي طريق اشتراك
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زننـد، تمايـل    دوستانه و بشردوستانه دست بـه عمـل مـي    اساس اهداف نوعبازاري كه بر 
داشتي در اختيـار سـاير اعضـا     دارند تا اطلاعات، دانش و تجارب خود را بدون هيچ چشم

هاي اجتمـاعي از طريـق كمـك     توانند به ساير اعضاي شبكه قرار دهند. خبرگان بازار مي
رسانند. بعلاوه ممكن است خبرگان بازار ها در تصميمات خريدشان منفعت ب كردن به آن

داشتن سايرين از تجارب منفي انجام دهند. اسُاليوان در سال  اين عمل را به دليل دورنگه
كننده به بـازار درگيـر    كند كه خبرگان بازار در طيفي از رفتارهاي كمك بيان مي 2015

باشـد، و   مي كنندگان هاي مربوط به مصرف ساير مصرف هستند كه شامل كاهش ريسك
اشاره كردند كه خبرگي بـازار بـا احسـاس تعهـد      2012گلداسميت و همكاران در سال 

نسبت به اشتراك اطلاعات، تمايل به كمك به ديگران، و احساس لذت از آگاهي بخشـي  
باشد. از طـرف ديگـر، تبـادل اطلاعـات و دانـش       سايرين درباره محصولات در ارتباط مي

شود كه احساس كنند اهل يـك جامعـه هسـتند و     باعث ميهاي اجتماعي  اعضاي شبكه
هـاي   شود خود را متعهد به تبادل اطلاعات بدانند. مرز تعهد به شبكه همچنين باعث مي

تواند تا احساس تعهد اخلاقي به ساير اعضا به دليـل عضـويت مشـترك در     اجتماعي مي
تر  تواند برجسته مي يك جامعه گسترانيده شود، و چنين احساسي در خبرگان بازار حتي

هاي  هايي كه در شبكه نيز باشد، به اين معنا كه هنگامي كه خبرگان بازار نسبت به گروه
اجتماعي عضو آن هستند تعهد داشته باشند، بر اساس عضويت مشتركشـان نسـبت بـه    

 2015كنند. كيـاني و همكـاران در سـال     كمك كردن به ساير اعضا احساس وظيفه مي
تر احتمال بيشتري دارد كه بـراي دفـاع از    افراد با احساس مسؤليت قويبيان كردند كه 

ها زمان و انرژي  كنندگان وارد عمل شوند، حتي اگر باعث شود كه آن منافع ساير مصرف
كننـد كـه    بيـان مـي   2016خود را صرف اين مسئله نمايند. فلين و گلداسميت در سال 

گذارند، و بنـابراين بـه    گان به اشتراك ميكنند خبرگي بازار دانش خود را با ساير مصرف
عنوان منبع قابل اعتماد اطلاعاتي بسيار مفيد هستند و اين تمايـل و گـرايش بـا حـس     

بيان  2014باشد.ژانگ و لي نيز در سال  شناسي و با وجدان بودن آنان سازگار مي وظيفه
اي كـه عضـو    عـه گذاري اطلاعات با اعضاي جام كردند كه خبرگان بازار نسبت به اشتراك

  كنند. آن هستند احساس تعهد مي
تواند به عنوان يك عامـل   شوندگان بيان داشتند كه خودكارآمدي دانشي مي مصاحبه

هـاي سـايبري    خودانگيزاننده براي كمك به توسعه دانـش در جوامـع مجـازي و محـيط    
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هاي اجتماعي محسوب شود. نتايج تحقيق نشان داد كـه تصـور خبرگـان     همچون شبكه
آوري اطلاعات مفيـد در رابطـه بـا محصـولات و      هايشان در ارتباط با جمع ازار از تواناييب

باشـد. هرچقـدر سـطح     ها بـه انجـام چنـين رفتـاري تأثيرگـذار مـي       برندها بر تمايل آن
شوند كه به ديگران كمك كنند، چرا كـه   خودكارآمدي بالاتر رود افراد بيشتر ترغيب مي

كننـد كـه كمكشـان اثـربخش خواهـد بـود.        د پيـدا مـي  اين افـراد بـه خودشـان اعتمـا    
كننـدگان   تواند به عنوان يك عامل انگيزاننده دروني در مصـرف  خودكارآمدي دانشي مي

هاي اجتماعي  ها را تهييج كند تا اطلاعات و دانش خود را در شبكه خبره عمل كند و آن
يـق فـرزين و فتـاحي    هاي اين تحقيق با نتـايج تحق  كه عضو آن هستند نشر دهند. يافته

بيان كردند كه خبرگان  2014) مطابقت دارد. از طرف ديگر ژانگ و لي در سال 2018(
باشند و احساس اعتماد بـه نفـس    بازار از عزت نفس و خودكارآمدي بالايي برخوردار مي

اشاره كردند كه خبرگان بازار بـه   2012مي كنند. بعلاوه گلداسميت و همكاران در سال 
ود مبني بر كسب و استفاده از اطلاعات بازار اطمينان دارند. كلارك و همكاران توانايي خ

بيان داشتند كه تمايل خبرگان بازار به خدمت كردن به عنوان افـراد   2008نيز در سال 
ها به توانـايي خـود در كسـب و درك اطلاعـات بـازار       دهد كه آن با تجربه بازار نشان مي

  اعتماد دارند. 
هاي جديـد را در آغـوش    شوندگان تحقيق، خبرگان بازار تكنولوژي حبهبه عقيده مصا

برنـد و بـا توجـه بـه      هاي يادگيري مرتبط با آن لـذت مـي   گيرند و از فرآيند و چالش مي
ها به محصـولات نـوين، اطلاعـات     طبيعت نوآوري پسند خبرگان بازار و علاقه آشكار آن

كنندگان خود در فضاهاي  و ساير مصرفمحصولات و برندهاي نوين را در ميان همتايان 
توان به اين صورت تعريف كرد: ميزانـي   دهند. ميل به تكنولوژي را مي سايبري اشاعه مي

هـاي جديـد و يـا درگيـر      كه يك فرد دوست دارد يا به دنبال يادگيري درباره تكنولوژي
كننـدگان در كشـش خـود بـه سـوي تكنولـوژي و پـذيرش         شدن بـا آن اسـت. مصـرف   

هاي جديد متفاوت هستند و برخي افـراد دلـواپس و نگـران چنـين تغييراتـي       لوژيتكنو
كنندگان همچون خبرگان بازار به نسبت  )، و برخي ديگر از مصرف2003هستند (راجرز، 

بيـان   2016هاي جديد را بيشتر پذيرا هستند. بارنز و پرسي در سـال   سايرين تكنولوژي
و احتمال بيشتري دارد اولـين افـرادي باشـند كـه     كردند كه خبرگان ذاتاً نوآور هستند 

خواهنـد   پذيرند و از طريق خريدهايشـان مـي   كنند و مي محصولات جديد را آزمايش مي
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  برتري و نياز به تمايز با ساير افراد را نشان دهند.
شوندگان، افراد بايد برندهاي جديد و محصولات نوين را آزمون كنند،  از ديد مصاحبه

كننـد، ممكـن    هايي كه در يك طبقه خاصي از كالا اقدام به فعاليـت مـي   چرا كه شركت
است در توليد بعضي از محصولات كارآمد باشد و در برخي ديگر ناكارآمد. از طرف ديگر 
برخي از مطلعان بر اين باور بودند كه ممكن است كيفيت برندها در طـول زمـان تغييـر    

 ـ      ازار در آن حـوزه تغييـر كنـد. فلـين و     كند، و يـا بـدليل تغييـرات تكنولوژيـك رهبـر ب
كنند كه خبرگي بازار به طور مثبت با رفتار تعـويض   بيان مي 2016گلداسميت در سال 
اشاره كردند كه خبرگـي   2012باشد. گلداسميت و همكاران در سال  برند در ارتباط مي

ي تبديل شود. از تواند به وفاداري چندبرند باشد كه مي بازار در ارتباط با نياز به تنوع مي
طرف ديگر مطلعان بر اين باور بودند كه خبرگان بازار با توجه به مقايسات كالا/ قيمـت،  

گيرند، و در بسياري مواقع محصولات مـورد   در خريدهايشان هزينه/منفعت را در نظر مي
نماينـد. بـه    ها خريداري مـي  نياز خود را در هنگام حراج يا اعلام تخفيف از سوي شركت

بيـان   2016ها ارزان خريدن هنر اسـت. بـارنز و پرسـي در سـال      ت ديگر از ديد آنعبار
هـا   برند، كوپن كردند كه خبرگان از يادگيري درباره محصولات و خدمات جديد لذت مي

طور كل با رفتار خريـد درگيـر هسـتند.     كنند، به آوري مي ها و مجلات جمع را از روزنامه
كنند كه خبرگي بازار به طور مثبت با رفتـار   يان ميب 2016فلين و گلداسميت در سال 

زني،  باشد. خبرگان خريداران زيركي هستند كه به دنبال چانه جويانه در ارتباط مي صرفه
ها بـه منظـور انجـام بهتـرين معـاملات       هاي تخفيف، و مقايسه فروشگاه جداكردن كوپن

هـا را   بازار اقـلام حراجـي   بيان كردند كه خبرگان 2014هستند. ژانگ و لي نيز در سال 
  نمايند. هاي تخفيف استفاده مي كنند، و از كوپن خريداري مي

در ارتباط با انتشار اطلاعات و تجارب بازار بايد گفت كه ايـن رفتـار از ماهيـت خـود     
گيرد به اين طريق كه اين افراد اطلاعاتي را كه باور دارند به كـار   خبرگي بازار نشأت مي

دهنـد. در ايـن ميـان     آيـد نشـر مـي    هاي اجتماعيشان مـي  ها در حلقه روهساير افراد يا گ
هاي  ها بسياري از اطلاعات بازار خود را از طريق بررسي آگهي مطلعان باور داشتند كه آن

هاي تبليغـاتي و   هاي آگهي كه خود جذابيت  طوري اند، به ها بدست آورده تبليغاتي شركت
شوند، بر ميزان انتشـار آن   با كالاها و برندها آشنا مي هاي تبليغاتي كه از طريق آن كانال

بيان كردنـد كـه خبرگـان     2014كند. ژانگ و لي در سال  آگهي نقش بسزايي را ايفا مي
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طور فعالانه در جستجوي تبليغات هستند و اطلاعات ترويجي را از منابع شخصي  بازار به
بيـان كردنـد    2012ن در سال كنند. گلداسميت و همكارا هاي جمعي دنبال مي و رسانه

كننـد. چلمينسـكي و    هاي تبليغاتي توجه و دقت مـي  كه خبرگان بازار و بيشتر به آگهي
بيان داشتند كه خبرگان بازار درباره بازار صاحب دانش هستند، به  2007كولتر در سال 

ري گـذا  منـد بـه اشـتراك    كنند و علاقه هاي تبليغاتي توجه مي اطلاعات بازاريابي و آگهي
  اطلاعات با سايرين هستند.

  گيري نتيجه
ها و ادبيات پيشين در اين حوزه (استغراق در تفكر  زمان متون مصاحبه پس از بررسي هم

هـاي   هـا مقولـه   ها و متغيرهايي استخراج شدند كه بتوان بـا آن  استقرايي)، سازه -قياسي
از بــازخورد اســتخراج شــده از تحقيــق را پوشــش داد. در ايــن مرحلــه محقــق دوبــاره  

كنندگان جهت اعتبار تفسيري استفاده كرد، تا از اين مسئله اطمينـان حاصـل    مشاركت
تواند به درستي مقوله مورد نظر را پوشش دهد. سپس محقـق   كند كه سازه انتخابي مي

 -ها، ادبيـات موجـود، و پيشـينه نظـري (درگيـري در تفكـر قياسـي         با بررسي مصاحبه
هـاي شناسـايي شـده در مرحلـه      ها و متغير وابط بين اين سازهاستقرايي) تلاش كرد تا ر
هاي علمي و ايجاد يك نقشه مفهومي مورد كاوش قـرار دهـد.    قبل را جهت تدوين گزاره

هاي علمي با مطلعان در ميان گذاشته شـد و از   جهت اعتبار تفسيري تحقيق، اين گزاره
گرفت. در واقـع، در ايـن مرحلـه    ها بازخورد گرفته شد و اصلاحاتي بر روي آن انجام  آن

هاي علمي به دنبال پاسخ دادن به سؤال اصلي تحقيق  محقق با استفاده از ارائه اين گزاره
باشد كه در ارتباط با پيشايندها و پسايندهاي مهـم تأثيرگـذار/ متـأثر بـر/از خبرگـي       مي

  سايبري بازار بوده است. 
  باشد. بري بازار در ارتباط ميكنندگان با خبرگي ساي : سطح دانش مصرف1گزاره 
ها  كنندگان در فضاهاي سايبري با خبرگي سايبري بازار آن : سرمايه اجتماعي مصرف2گزاره 

  باشد. در ارتباط مي
ها در  كنندگان با برند بر خبرگي سايبري بازار آن : درگيري و مشغوليت ذهني مصرف3گزاره 

  باشد. ارتباط مي
  باشد. ها در ارتباط مي نندگان با خبرگي سايبري بازار آنك : تعهد اخلاقي مصرف4گزاره 
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  باشد. ها در ارتباط مي كنندگان با خبرگي سايبري بازار آن : ميل به تكنولوژي مصرف5گزاره 
  باشد. ها در ارتباط مي كنندگان با خبرگي سايبري بازار آن : خودكارآمدي مصرف6گزاره 
  باشد. ها در ارتباط مي رگي سايبري بازار آنكنندگان با خب دوستي مصرف : نوع7گزاره 
  باشد. كنندگان با رفتار تعويض برند در ارتباط مي : خبرگي سايبري بازار مصرف8گزاره 
  باشد. جويانه در ارتباط مي كنندگان با رفتار صرفه : خبرگي سايبري بازار مصرف9گزاره 
  باشد. اطلاعات بازار در ارتباط ميكنندگان با تسهيم  : خبرگي سايبري بازار مصرف10گزاره 
: برجستگي پيام تبليغاتي با ميـزان تمايـل بـه تسـهيم اطلاعـات بـازار در ارتبـاط        11گزاره 

  باشد. مي

  ها و پيشنهاد براي تحقيقات آتي محدوديت
هاي  در اين تحقيق از روش كيفي براي انجام تحقيق استفاده شده است. بهتر است گزاره

حقيق را در يك مطالعه كمي مورد آزمـون قـرار داد تـا بتـوان نتـايج      ارائه شده در اين ت
هـا در سـطوح    تحقيق را به جوامع بزرگتر تعميم داد. از طرف ديگر روابط بين اين سـازه 

همچون سطوح مختلف درگيركنندگي پيام تبليغـاتي را بـا ميـزان تمايـل بـه      –مختلف 
زمايشـي و بـا دسـتكاري متغيرهـا     آ-توان از طريق تحقيقات كمي را مي -اشاعه اطلاعات

مورد سنجش قرار داد. ادبيات موجود در زمينه خبرگي سايبري بـازار بسـيار كـم بـوده     
هاي مختلـف بـه پيشـينه تحقيـق      است، و اميدوار هستيم با بررسي اين مفهوم در حوزه

اع ها مانع از در نظر گرفتن انو آوري داده افزوده شود. هزينه بالاي اجراي پژوهش و جمع
دهندگان گشت و به تبـع آن در ايـن مطالعـه     هاي اجتماعي، و پاسخ ديگر صنايع، شبكه

شـود در   اي بهـره ببـريم. پيشـنهاد مـي     نتوانستيم از مواهب مطالعات تطبيقي و مقايسه
تحقيقات آتي خبرگان بازار را در صنايع مختلف همچون صنعت توريسـم و گردشـگري،   

توان  وژي بالا يا پايين مورد بررسي قرار دهيم. حتي ميبهداشت و درمان، صنايع با تكنول
هاي مجازي مختلـف در نظـر گرفـت و     رفتار چند خبره را به صورت پنل در ميان شبكه

تأثيرات آن شبكه را بر روي رفتار خبرگي بازار مـورد بررسـي قـرار داد و دسـتاوردهايي     
طـرف ديگـر بـا توجـه بـه تنـوع       ها به ارمغان آورد. از  فرم گذاران اين پلت مشي براي خط

قـوميتي انجـام داد تـا ببينـيم     -تـوان تحقيـق را بـه صـورت بـين      قوميتي در ايران، مـي 
كننـدگان تأثيرگـذار    هاي قوميتي بر روي سرزدن چنين رفتاري در ميان مصـرف  كليشه
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هـاي اجتمـاعي در بـين     گير شدن اسـتفاده از شـبكه   باشد يا نه. بعلاوه امروزه با همه مي
توان تحقيقي در ارتباط با تأثير شكاف بين نسلي در ميان افراد انجام  ختلف، ميسنين م

دار  هاي اجتماعي معنـي  داد، و ديد كه آيا محدوديت سني افراد با توجه به ماهيت شبكه
هـاي انجـام شـده در بخـش      است يا خير. نهايتاً بايد اشاره كنيم اگر چه تعداد مصـاحبه 

هـا بـا    دارد ذكر شده در منابع بوده اسـت و انجـام مصـاحبه   تر از ميزان استان كيفي بيش
هاي بيشتر دقت  توان با انجام مصاحبه اي متوقف شده است، اما مي رسيدن به اشباع داده

  هاي را افزايش داد. مورد نظر براي مقايسه بين نتايج داده

  ها نوشت پي
1. Market Mavens 2. Word of Mouth 
3. Social Bonds 4. Market Mavenism 

5. Affinity to Technology 6. Technology Adoption 
7. Demographics Profiles 8. Personality Characteristics 
9. Purchasing Alternatives and Criteria 10. Marketplace 
11. Shopping 12. Market Influencers 

13. Opinion Leaders 14. Lead Users 
15. Innovators 16. Early Adopters 

17. Social Ties 18. Picture Drawing 
19. Lived Experience 20. Informants 
21. Rapport 22. Member check 
23. Respondent validity 24. Word Cloud 
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Identifying the market cyber experts in social 
networks: The application of thematic analysis 

Milad Farzin 

Hossein Vazifedoost 

Karim Hamdi 

Abstract 
With the growing use of social networks by many people, 
consumers take their purchasing decisions based on information 
in their social circles, and take advantage of the experiences of 
other consumers and their peers. The purpose of this study is to 
identify consumers in the name of market cyberspace experts  
that their views on attitudes and actions of other consumers are 
influential.  Therefore, this exploratory research aims to create a 
better understanding of those factors that influence and being 
affected by this concept. The statistical population of the study 
was the consumers (24 persons) who were involved in 
cyberspace activities, such as social networks disseminating 
their information and experiences about products, brands and 
markets. We collected data using Snowball sampling with 
sequential approach and for analysis of the research data, 
thematic analysis has been used. Finally, the structures and 
identified variables have been reported in the form of 
conceptual map to answer the research question. 
 
Keywords: market cyber experts, social networks, thematic 
analysis, projection techniques 
 
 
 


