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 مقدمه

ای دچار تغییر شده است  تکنولتوژی و اینترنتت   امروزه ارتباطات بازاریابی بطور گسترده 

تعامل را متحول کرده اند  در دو دهه گذشته ظهور و رشد اینترنت بته عنتوان   های  روش

یک رسانه ارتباطی توانسته افراد پراکنده از لحا  جغرافیایی را  بتا بته اشتتراک گتذاری     

تعامتل جدیتدی بتین     علایح شان، توانا و فعال سازد  نقطه اوج این مسئله شتکل گیتری  

را بلکه مصترف کننتدگان را نیتز    ها  شرکت و مشتری است  دنیای مجازی نه تنها شرکت

بهم متصل می کند، در نتیجه دسترسی به محتوای بترخط و برقتراری ارتبتاط از طریتح     

 (.Brodie, Ilic, Juric & Hollebeek, 2013)  کندابزار را فراهم می 

اجتماعی هستند  بتا گستترش   های  این زمینه، شبکه رشد یافته درهای  یکی از حوزه

مختلتف زنتدگی، فرصتتی بترای بازاریابتان فتراهم       های  در جنبهها  استفاده از این شبکه

گردیده تا از طریح درک اجزای این شبکه ها، به برقتراری ارتبتاط بتا مصترف کننتدگان      

هتای   اضتر از شتبکه  زیرا با توجه بته اینکته تعتداد زیتادی از متردم در حتال ح      بپردازند، 

می توانتد بته اطتلاع رستانی و     ها  اجتماعی دیدن می کنند، حضور نام برند در این شبکه

کمک کند و باعتث آگتاهی نستبت بته     ها  آشناتر شدن و نزدیک تر شدن مردم به شرکت

هتای   بطور فزاینتده ای از آن بته عنتوان بخشتی از فعالیتت     ها  شرکتبرند شود  بنابراین  

ند سازی استفاده می کنند  ماهیت تعاملی این رسانه دیجیتال، نه تنهتا بته   بازاریابی و بر

فروشندگان جهت به اشتراک گذاری و تبادل اطلاعات با دیگر مشتریان کمک متی کنتد   

 بلکه به مشتریان نیز اجازه به اشتراک گتذاری و تبتادل اطلاعتات بتا یکتدیگر را میدهتد      

(Tsimonis & Dimitriadis, 2013.) 
راستا، جوامع مجازی برند پدیده ای در حال گسترش هستند که متی تواننتد    در این

دو طرفته و متقابتل  در   هتای   به عنوان یک دسته بندی از افرادی باشند کته علاقمنتدی  

مورد یک برند را به اشتراک می گذارند و از وساطت الکترونیتک بترای غلبته بتر فضتای      

امروزه علاقه به جوامتع مجتازی    .می کنندزمانی استفاده های  زندگی واقعی و محدودیت

برند به شدت در حال رشد است  مصرف کنندگان، آگاهانه با گروه هایی از افراد همفکتر  

کانونی با یکدیگر تعامتل متی کننتد کته      متصل می شوند که حول و حوش یک موضوع

 (.Dessart, Veloutsou & Morgan, 2015)برند استت   البته این موضوع کانونی، اغلب یک

از طریح این جوامع می توانند بر روی رفتار مصترف کننتده تتاایر بگذارنتد، از     ها  شرکت
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اجتمتاعی متی توانتد بته طیتف      هتای   مشتریان یک شرکت در شبکه   1آمیختگیطرفی، 

منجر شود  یک شترکت متی توانتد از    ها  وسیعی از منافع عملیاتی و استراتژیکی برای آن

در مورد نیازهای مشتتریان جهتت شتکل     ا مشاهده گفتگوهاطریح دریافت بازخوردها و ی

-Palmer& Koenig) ) استتفاده کنتد  هتا   توسعه محصول جدیتد از آن های  گیری سیاست

Lewis, 2009 و هتا   و مصرف کنندگان نیز می توانند به راحتی با به اشتراک گتذاری ارزش

در هتا   داده  .(Koetz & Tankersley, 2016)تجربیاتشان از محصولات به یکدیگر بپیوندند 

این زمینه، نشان دهنده اهمیت فزاینده نقش آمیختگی مشتری در کسب و کارها استت   

% بازاریابان به دنبال مشتریانی با آمیختگی بیشتر به منظور تقویتت حمایتت    15بیش از 

 (Monferrer, Moliner & Estrada, 2019). هستندها  و ایجاد اعتماد در آن

اجتماعی حضتور دارنتد امتا    های  نکته جالب توجه آن است که اغلب برندها در شبکه

 ,Fournier & Avery, 2011; López)  به راحتی نادیده گرفته متی شتوند  ها  بسیاری از آن

Anaya, Molinillo, Aguilar & Millat, 2017.)       در واقتع امتروزه بیشتتر کستب و کارهتا

متعهد به ساختن جوامع مجازی برند بترای دستتیابی بته اهتداف بازاریتابی هستتند امتا        

توانایی درک مشتری و ها  بسیاری از این کسب و کارها عمدتا شکست می خورند زیرا آن

در ایتن   (.kuo & feng, 2013) را ندارنتد  هتا   برآورده کردن نیازهای فردی و اجتماعی آن

ارائته  هتای   ایرانی و بطور ختاص، شترکت  های  مجازی شرکتهای  راستا با بررسی فعالیت

 3ارائه دهنده خدمات لذت محتور های  ودر مقایسه با شرکت  2دهنده خدمات فایده محور

و فرصتت    نیتز نتوانستته انتد از پتانستیل    ها  (، می توان فهمید که بسیاری از این شرکت

قرار می دهند بطور مناستب و کتافی بهتره    ها  اجتماعی در اختیار آنهای  شبکه هایی که

ارائته  هتای   اجتمتاعی، شترکت  هتای   ببرند  زیرا با توجه به ماهیت سرگرم کنندگی شبکه

دهنده محصولات و خدمات فایده محور با مشکلات بیشتری در زمینته ایجتاد یتا حفت      

ها  و بازدید از صفحات رسمی این شرکتآمیختگی مصرف کننده مواجه هستند  مراجعه 

در شبکه اجتماعی اینستاگرام و مقایسه نسبی تعداد اعضای جوامع مجازی برند با تعتداد  

در   از دست رفته زیتادی استت  های  کل مشتریان این شرکت ها، نشان دهنده ی فرصت

ت اجتماعی راهی کتم هزینته و متوار جهت    های  شرایطی که جوامع مجازی برند در شبکه

های  طراحی استراتژیها  برقراری ارتباط با مصرف کنندگان می باشند، بسیاری از شرکت

 اند   را جدی نگرفتهها  موار برای برقراری ارتباط با مصرف کننده و ایجاد آمیختگی در آن

https://www.emerald.com/insight/search?q=Diego%20Monferrer
https://www.emerald.com/insight/search?q=Miguel%20Angel%20Moliner
https://www.emerald.com/insight/search?q=Marta%20Estrada
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اولتین مرحلته در ایجتاد آمیختگتی      ،(2512و  9ساشتی  طبح مدل چرخه آمیختگتی 

همانطور که اشتاره شتد، بتا مقایسته نستبی تعتداد کتل        است   " 3اتصال"مصرف کننده، 

ارائه دهنده خدمات اینترنتی و تعداد اعضای جوامتع مجتازی برنتد    ای ه مشتریان شرکت

هتا در ایتن مرحلته واتصتال(، بتا شکستت        آن ها، می توان دریافت که بسیاری از شرکت

نهتایی هتر    شوند و به تبع آن، ایجاد آمیختگی در مصرف کنندگان کته هتدف   مواجه می

شرکت و برندی است کمتر ر  می دهد  بدیهی ست، تا زمانی که اتصال بین مشتتری و  

ای نیتز   اجتماعی و جوامع مجازی برند شکل نگیرد، آمیختگیهای  شرکت از طریح شبکه

 آید   در مصرف کننده بوجود نمی

ر بتتین ستتاختاهتتا  ، نیتتز بیتتانگر آن بتتود کتته آن (2512و  1بنتتدیکت و ورنتترمطالعتتات 

ایتن   ، تفتاوت قائتل شتدند    "صترف بتودن یتک کتاربر      4دنبتال کننتده  "و  "آمیختگتی "

پژوهشگران، آمیختگی مصرف کننده را یک همکاری تعتاملی یکپارچته در جامعته ای از    

طرفداران برند تعریف کردند و نشان دادند که شرط ایجاد آمیختگتی، برقتراری رابطته و    

نتد متی باشتد  همچنتین نتتایم حاصتل از       اتصال بین مصرف کننده و صفحه مجتازی بر 

نشان داد که رابطه مثبت و معناداری بتین   ،2511در سال   1مطالعات رحمان و همکاران

آمیخته شدن بتا آن  دنبال کردن یک صفحه مجازی  توسط یک مصرف کننده و احتمال 

 صفحه وجود دارد 

بسیاری در رابطه با آمیختگی مصرف کننده در جوامع مجازی برنتد  های  اگر چه مدل

صترفا بته عوامتل متوار بتر آمیختگتی و مزایتای آن        هتا   اند، اما بیشتر این مدل ارائه شده

 ,López, Anaya, Molinillo, Aguilar & Millat؛  Rosenthal & Brito, 2017)پرداخته انتد  

در حالیکه به اولین قتدم بترای ایجتاد      (.Brodie, Ilic, Juric & Hollebeek, 2013؛  2017

بته  هتا   بین مصرف کننده و برند از طریح پیوستتن آن  "اتصال"آمیختگی، یعنی برقراری 

جوامع مجازی برند، کمتر توجه شده است  بنابراین، در این پژوهش تلاش شده بتا ارائته   

، درک مصرف کننده نسبت به جوامع مجازی برند و بینش در مورد دیدگاه مدلی مناسب

مصرف کننده در رابطه با  این نوع از ارتباط و عوامل و ساز و کارهای تتاایر گتذار بتر آن    

های این پژوهش از آن جهت مهم است کته متی توانتد بته      مورد بررسی قرار گیرد  یافته

کند تا بر بخشتی از نقتاط ضتعف     ترنتی کمک میهای فعال در عرصه بازاریابی این شرکت

پی برده و با اصلاح آنها موجب بهبود روابط با مشتتری، ایجتاد   های برخط خود  استراتژی
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 وفاداری در آنها شوند 

 پیشینه نظری پژوهش

 بازاریابی رابطه 

ها  ( رایم شد، زمانی که توجه بازاریاب1415مفهوم بازاریابی رابطه ای اولین بار در سال و

تغییر پیدا کرد  بنتابراین حفت  مشتتریان     "حف  مشتری "به  "دستیابی به مشتری"از 

به عنتوان هتدف کلیتدی بازاریتابی     ها  موجود از طریح بهبود روابط و افزایش وفاداری آن

 .(Amoako, Neequaye, Adu, Caesar & Ofori, 2019رابطه تلقی شد و

بازاریابی رابطه، دلبستگی در روابط را تقویت می کند  در این راستا، تعهتد، مفهتومی   

است که بیانگر این سطح از رابطه است و در ادبیات مختلف به طرق مختلف تعریف شده 

است  از دیدگاه روانشناختی، بازاریابی رابطه، به میزان دلبستگی روانی افراد اشاره دارد و 

ی است که جهت حف  روابط توسط ارائه دهنتده ختدمات و کتاربران    نوعی قرارداد ضمن

ایجاد می شود  تعهد به رابطه، عاملی مهم در عملکترد کستب و کارهتا استت کته دارای      

 .(Lee, 2018)پیامدهای با ارزشی نظیر تاایر مثبت بر جریان بازدهی است 

ایجتاد و حفت    در هتا   ختدماتی، توانتایی آن  هتای   دیرینه شترکت های  یکی از چالش 

بازاریتابی  هتای   کیفیت روابط با مشتریان به دلیل مزایای بازاریابی رابطه می باشد  تلاش

بستیار بتا     یک شرکت جهت برقراری رابطه و ستپس ایجتاد آمیختگتی در مشتریانشتان    

در همین راستا، مفهوم جامعه برنتد  (.  Gaur, Kingshott & Sharma, 2019)اهمیت است 

حف  روابط فردی بتا مشتتریان و مستئله بازاریتابی     های  و دشواریها  در پاسخ به چالش

رابطه ای ایجاد شده است زیرا حف  روابط فردی دراز مدت با تک تتک مشتتریان فوایتد    

روابط مشتری با برند فراینتدی    (.Muniz & O,Guinn, 2001)دارد ها  زیادی برای شرکت

شده و سپس از طریح اتصال مشتتری بتا    را شامل می شود که با ارزش نمادین برند آغاز

 ,Hammedi, Kandampully)آن و آمیختگی در جوامع مجتازی برنتد، توستعه متی یابتد      

Zhang & Bouquiaux, 2015.)    همچنین با بررسی ادبیات بازاریابی می توان دریافتت کته

 ,Brandão)بازاریابی رابطه، تمرکز زیادی بر روی مفهوم آمیختگتی مصترف کننتده دارد    

Pinho & Rodrigues, 2019.)  نظتری  هتای   (،  نیتز ریشته  2512و  4ویوک، بتی و مورگان

تعریتف کردنتد و    "دامنه گسترده از بازاریابی رابطه"آمیختگی مصرف کننده را به عنوان 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Emmanuel%20Kotey%20Neequaye
https://www.emerald.com/insight/search?q=Solomon%20G.%20Kutu-Adu
https://www.emerald.com/insight/search?q=Livingstone%20Divine%20Caesar
https://www.emerald.com/insight/search?q=Kwame%20Simpe%20Ofori
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 آن را به عنوان یک مفهوم مرکزی در سیستم بازاریابی رابطه در نظر گرفتند 

 جوامع مجازی برند  

بته عنتوان انجمتن برنتد      ،2551در ستال    15اولین بار توسط متونیز و گوینتا  جامعه برند 

تخصصی شده، غیر جغرافیایی که برپایه ی مجموعه ساختار یافته از روابط اجتماعی بین 

   .یک نام تجاری ساخته شده، تعریف شده استهای  تحسین کننده

مصرف کننده داشته جوامع مجازی برند می توانند تاایرات فرهنگی متنوعی بر رفتار 

باشند  همچنین در برختی متوارد، هتدف از بهتره بترداری از ایتن جوامتع، محصتولات،         

ایتن جوامتع، بستتری     .(Lima, Irigaray & Lourenco, 2018) یا برندها هستندها  سازمان

جهت بهبود موقعیت رقابتی و تمایز را فراهم ساخته و به آنها اجتازه متی   ها  برای سازمان

وابط شان را با مشتری تقویت کننتد و آنهتا را در همکتاری بتا برنتد آمیختته       دهند که ر

سازند که این امر احتمال مشارکت و تعامل مصرف کنندگان با یکتدیگر را افتزایش متی    

از دیدگاهی دیگر، کاربران پس از اتصتال بتا جوامتع مجتازی،      (.López,et al, 2017)دهد 

با همستالان ختود بته اشتتراک متی گذارنتد        تجربیات و دانش خود را در مورد محصول 

نتیجه، ایجاد اطلاعات در این شبکه است که منبع مهمی برای اعضا محسوب می شود و 

بر روی رفتار خرید و عقاید افراد در مورد محصول تاایر می گذارد  جوامع مجتازی برنتد،   

ایتن حالتت   به دنبال به اشتراک گذاری اطلاعات در حوزه کسب و کار خود هستتند  در  

اطلاعاتی ر  می دهد که در دسترس بتودن  های  اجتماعی و هم حمایتهای  هم حمایت

 ,Bugshan)این حمایت ها، دیگر کاربران را به متصل شدن به این جوامع جذب می کند 

2015.)  

 آمیختگی مصرف کننده

ه اطلاعات پیچیده در تکنولوژی ارتباطات که به متوازات رشتد اینترنتت در حتال توستع     

تسهیل کننده تعاملات به مصترف کننتده و بته    های  یافتن است، به عنوان سیستم عامل

شکل گیری جوامع برند کمک می کند  هسته بحث در مورد جوامع برند، استفاده از واژه 

آمیختگی و آمیخته شدن برای شرح ماهیت تعاملات خاص شرکت کننتدگان یتا تجربته    

حالیکه آمیختگی، توجه قابتل ملاحظته ای    در Brodie, et al, 2013).)است ها  تعاملی آن



 91|    ؟پیوندند نمی چرا مصرف کنندگان به جوامع مجازی برند

 

 

 

دانشگاهی از جمله روانشناسی اجتماعی و رفتتار ستازمانی را بته    های  در تعدادی از رشته

خود جلب کرده، مفهوم نسبتا تازه ای در ادبیات بازاریابی نیز می باشد  در ایتن ادبیتات،   

تظار می رود قدرت پیش بینتی  آمیختگی به عنوان مفهومی در نظر گرفته می شود که ان

رفتاری مصرف کننده مثل وفاداری به برنتد را ارائته دهتد    های  کنندگی و تشریحی پیامد

(Hollebeek, 2014.) مصرف کنندگان در تعامل بتا  های  آمیختگی مجموعه ای از فعالیت

دیگران برای به اشتراک گذاری اطلاعات مرتبط با برند است کته در جوامتع مجتازی ر     

  (Gvili & Levy, 2018). دهد می

آمیختگی مشتری به عنوان یتک مفهتوم    (،2513و طبح مطالعات دیزارت و همکاران

می تواند در سه نوع مختلف آمیختگی عاطفی، شناختی و رفتتاری دستته بنتدی شتود      

آمیختگی عاطفی از طریح میزان اشتیاق و لتذت، آمیختگتی شتناختی از طریتح میتزان      

آمیختگی رفتاری از طریح میزان به اشتراک گذاری و یادگیری مشخص توجه و جذب و 

می شود  آمیختگی مصرف کننده، ساختار پیچیده ای است چتون انتدازه گیتری حالتت     

عاطفی و شناختی مصرف کننده کارآسانی نیست، اما تمرکز بتر بعتد رفتتاری آمیختگتی     

متی ستازد و متی توانتد      مصرف کننده، آن را برای اندازه گیری سطح آمیختگی، مناسب

برای پیش بینی پیامدهایی نظیر نتایم مالی، نتایم ارزیابی و رقابتی متورد استتفاده قترار    

بگیرد  بنابراین می توان رفتار آمیختگی مصرف کننتده در شتبکه اجتمتاعی را از طریتح     

میزان ورودی اش مثل مصرف اطلاعات، مشارکت در تعتاملات، توستعه جوامتع و ایجتاد     

  (.oh, 2016)دسته بندی نمود   11انگریخود بی

 پیشینه تجربی پژوهش

انجام شده در حوزه ایجاد آمیختگی با برند و بازاریتابی رابطته از طریتح    های  پژوهش

 مختلف، طیف متنوعی را در بر می گیرد های  اجتماعی از دیدگاههای  شبکه

پرداختته انتد  بته     بسیاری از مطالعات در این زمینه به تعریف آمیختگتی و ابعتاد آن  

میزان حضور فیزیکتی،  "(،  آمیختگی مشتریان را 2551و  12عنوان مثال پترسون و رویتر

تعریف کردند و قدرت، تعهد، جذب  "خدماتیهای  شناختی و عاطفی در روابط با سازمان

آمیختگتی    (،2511و تعامل را ابعتاد آمیختگتی در نظتر گرفتنتد   بترودی و همکتاران و      

شی  /الت انگیزشی که از طریح تعامل ، تجربه خلاق مشتری با یک عاملح"مشتریان را 
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تعریتف نمتوده و سته بعتد رفتتاری، شتناختی و        "در ارتباط با برند مرکزی ر  می دهد

(، رفتار 2512و  13ویوک، بتی و همکاران عاطفی برای آن در نظر گرفته اند  در این راستا

ده، میزان ارتباط بتا برنتد و وابستته بته     آمیختگی مشتری را  میزان انگیزش مصرف کنن

رفتتاری، عتاطفی و   هتای   نهنی دانسته که از طریح میزان خاصی از فعالیتت های  ویژگی

شناختی در تعاملات برند شکل متی گیرنتد کته دارای ابعتاد سته گانته توجته آگاهانته،         

  19کالدر، مالتوس و ماسلوستکا  مشارکت جسورانه و ارتباطات اجتماعی هستند  همچنین

حالت روحی تعریف کردند کته از طریتح تعامتل، تجتارب     "آمیختگی با برند را (، 2511و

مشترک مشتریان با یک عامل کانونی تحت مجموعته ی خاصتی از شترایط وابستته بته      

 و سه بعد شناختی، عاطفی و رفتاری برای آن در نظر گرفته اند  "زمینه ر  می دهد

اما برخی از پژوهش ها، بتین اتصتال مصترف کننتدگان بته جوامتع مجتازی برنتد و         

آمیختگی مصترف کننتدگان تفتاوت قائتل شتده و اتصتال را بته عنتوان قتدم اول بترای           

(، به دنبتال درک بهتتر از   2512ساشی و آمیختگی در نظر گرفتند  به عنوان بطور مثال 

را ارائه کرد  او بر این باور بود کته  مفهوم آمیختگی مصرف کننده، مدل چرخه آمیختگی 

آمیختگی مشتری با ارائه ارزش بیشتر نسبت بته رقبتا جهتت ایجتاد اعتمتاد و تعهتد در       

 4روابط بلند مدت شکل می گیرد  این فرایند شکل گیری آمیختگتی شتامل چرخته ای    

مرحله ای است که با اتصال شروع می گردد  شترط لازم بترای ایجتاد رابطته بته همتراه       

هتای   های عاطفی، اتصال و برقراری رابطه بین فروشنده و مشتریان است که شتبکه  یوندپ

اجتماعی، ایجاد ارتباط با تعداد زیادی از افراد را تسهیل می کنند  گام دوم، تعامل استت  

که پس از برقراری ارتباط، مشتری می تواند با پرسنل فتروش و دیگتر مشتتریان تعامتل     

ایت مندی است  در صورتیکه رابطه بین مشتری و فروشنده یتا  داشته باشد  گام سوم رض

رابطه بین مشتری با دیگر مشتریان، رضایت بخش باشد، ارتباط و تعامل همچنان برقرار 

باشد کته حفت  و نگهتداری مشتتری از رضتایت       می ماند  گام چهارم، حف  مشتری می

یجاد تعهد می باشد که مندی  در طول زمان و عواطف مثبت ناشی می شود  گام پنجم ا

که ناشی از اعتماد و روابط متقابل متی باشتد     13دارای دو بعد اساسی است  تعهد عاطفی

گام  می باشد   14تغییرهای  که ناشی از فقدان انتخاب دیگر یا هزینه  11و تعهد حسابگرانه

ششم طرفداری است که شتامل تمایتل مشتتریان خوشتحال بته انتقتال لتذت ناشتی از         

ان در مورد محصول، برند و یا شرکت اشاره دارد و نهایتتا گتام آختر آمیختگتی     تجربیاتش
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ست  وقتی مشتری خوشحال یا وفادار، خوشتحالی یتا وفتاداری ختود را در تعتاملات بتا       

اجتماعی به اشتراک می گذارد و تبدیل به یک طرفدار بترای  های  دیگران از طریح شبکه

 ه و اساس آمیختگی شکل می گیرد   محصول، برند یا شرکت می شود، آنگاه پای

مطالعاتی جهت بررسی تاایر اتصال و ، 2511در سال   11رحمان و همکارانهمچنین 

بر روی آمیختگی دنبال کنندگان، قصد خرید و اتصتال    14پیوستن به صفحه یک شرکت

نشان داد که اتصتال و دنبتال کتردن    ها  اجتماعی  انجام دادند  بررسیهای  به دیگر شبکه

صفحه توسط مشتری بر روی آمیختگی وی با آن صفحه تاایر خواهتد گذاشتت کته    یک 

هتای   آن نیز به نوبه خود می تواند بر روی قصد خرید مشتری و اتصال بته دیگتر شتبکه   

اتصتال  های  به بررسی محرک نیز(، 2513و  25حامدی و همکاران  اجتماعی تاایر بگذارد 

اصل از این مطالعه نشان داد که تناستب بتین   به جوامع مجازی برند پرداختند   نتایم ح

هویت جامعه با مشتری، یک محرک کلیدی بترای پیوستتن و عضتویت در یتک جامعته      

مجازی برند است که می تواند از طریح مشارکت، اعتماد و تعهتد نستبت بته آن جامعته     

حتی اتصال و پیوستن به سایر جوامع را نیتز افتزایش دهتد  همچنتین وجتود برختی از       

ای جامعه که مانند سفیران برند عمل کرده و پیامهای بازاریتابی را در دیگتر جوامتع    اعض

منتشر می کنند نیز به عنوان محرک دوم در اتصال در نظر گرفته شده که این افراد متی  

توانند بصورت خودآگاه یا ناخودآگاه مصرف کنندگان دیگر را به سوی این جوامتع ستوق   

 دهند 

ه نشان می دهد که اکثر مطالعتات در حتوزه آمیختگتی و    گذشتهای  بررسی پژوهش

ابعاد آن صورت پذیرفته است و مطالعات محدودی به طور خاص به اتصال بتین مصترف   

به جوامع مجازی برند به عنتوان اولتین قتدم بترای     ها  کننده و برند از طریح پیوستن آن

 ایجاد آمیختگی، توجه شده است 

 روش پژوهش  

دف اکتشافی و از نظر رویکرد کیفی استت  بترای طراحتی متدل از     این پژوهش از نظر ه

متورد نیتاز ایتن پتژوهش از طریتح      هتای   روش تحلیل مضمون استفاده شده استت  داده 

 اند  یافته گردآوری شده مصاحبه نیمه ساختار

استت   مصتاحبه    روش نمونه گیری در این پژوهش از نتوع نمونته گیتری هدفمنتد     
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هتای  "، "شتاتل "هتای   مصرف کنندگان خدمات اینترنتی شرکتشوندگان این پژوهش، 

هتای مزبتور هستتند، امتا صترفا       هستند که اگر چه مشتریان شرکت "مبین نت"و  "وب

مصرف کننده خدمات آنها می باشند و در حین اینکه جزو کتاربران پلتفترم اینستتاگرام    

ا از طریح این شبکه بتا  دهند ام می هستند و ساعاتی از هفته را به بازدید از آن اختصاص

های فوق اتصتال نداشتته و جتزو دنبتال کننتدگان صتفحات ایتن         جوامع مجازی شرکت

 نیستند   ها  شرکت

هتای   فرایند نمونه گیری در پژوهش کیفی معمولا تا زمانی ادامه می یابد که مصاحبه

ا باشد  جدید، اطلاعات بیشتری به موارد قبلی اضافه نکنند و پژوهشگر شاهد تکرار الگوه

مورد ادامه یافت و پس از آن پژوهشتگر شتاهد    12در این پژوهش فرایند نمونه گیری تا 

نفتر   1نفر مرد و میزان تحصیلات  1نفر زن و  1بود  از بین این افراد،ها  اشباع نظری داده

سال است   24ها  نفرکارشناسی ارشد بودند  میانگین سنی مصاحبه شونده 1کارشناسی، 

در این پژوهش با استفاده از تحلیل مضمون صورت گرفتت   ها  تحلیل داده روش تجزیه و

کیفتی، تحلیتل مضتمون استت کته بطتور       های  یکی از فنون تحلیلی مناسب در پژوهش

در حالت  .(Boyatzis, 1998)گسترده ای توسط پژوهشگران مورد استفاده قرار می گیرد 

تحلیتل مضتمون جهتت شتناخت      کلی، پژوهشگران علتوم اجتمتاعی و انستانی غالبتا از    

استتفاده متی کننتد وعابتدی     هتا   الگوهای کیفی و کلامی و تهیه کتدهای مترتبط بتا آن   

 ( 1345جعفری، تسلیمی، فقیهی و شیخ زاده، 

پژوهش است و تا حدودی های  در مورد پرسشها  مضمون بیانگر نکته مهمی در داده

ی دهتد  تحلیتل مضتمون هماننتد     را نشان مها  معنی و مفهوم الگوی مجموعه ای از داده

گفتمتان، روش تحلیتل پدیتدار شناستی      تحلیلی ماننتد تحلیتل  های  برخی دیگر از روش

مالکی، فقیهی وکیفی است های  تفسیری و نظریه داده بنیاد، در پی تشریح الگوهای داده

 ( 1341و میر سپاسی، 

تحلیل مضتمون  (، که یکی از صاحبنظران برجسته 1441بویاتزیس وهای  بنا به گفته

است، تحلیل مضمون فرایندی برای کدگذاری اطلاعات کیفی است  بته عقیتده بتراون و    

(، تحلیل مضتمون را بایتد روش ویتژه ای در نظتر گرفتت کته یکتی از        2551و  21کلارک

مزایای آن انعطاف پذیری است  این دو، تحلیل مضمون را روشی برای شناخت، تحلیل و 

هتای   کیفی تعریتف کترده انتد کته متی توانتد داده      های  دهگزارش الگوهای موجود در دا



 93|    ؟پیوندند نمی چرا مصرف کنندگان به جوامع مجازی برند

 

 

 

غنی و تفصیلی تبدیل کند  جهت انجام تحلیل مضتامین  های  پراکنده و متنوع را به داده

 (،2551ها از روش شش مرحله ای براون و کتلارک و  به دست آمده از مصاحبههای  متن

کدهای اولیته، جستتجوی    که به اختصار شامل آشنا شدن با داده ها، ایجاداستفاده شده 

 مضامین، بررسی مضامین، تعریف و نامگذاری مضامین و در نهایت ارائه گزارش است 

پژوهش کیفی، اعتبار یا روایی از جمله مباحث قابتل بحتث در   های  با توجه به ویژگی

 طترح  تتوان  می گونه این را کیفیهای  پژوهش در روایی مورد این حوزه است  پرسش در

 او یتا  است گونه همین می فهمد، یا یا می بیند می کند فکر آنچه را پژوهشگرآیا  که کرد

دچار خطا شده است؟ مسئله مبنایی در ستنجش اعتبتار در پتژوهش کیفتی، چگتونگی      

را تفستیر  هتا   مطالعته و آن هتا   مشخص کردن پیوند روابطی است که پژوهشگر درباره آن

در یک موضوع پژوهش که به شیوه کیفی کرده است  به بیان دیگر آیا روابط آشکار شده 

هتا   مطالعه شده واقعا وجود دارد یا این روابط در جهان واقعی وجود ندارد و پژوهشگر آن

  22لیتنکن و گوبتا   (  در ایتن راستتا  1314را به اشتباه برقرار ساخته است ونصر اصتفهانی،  

بی اعتبتار  جایگزین ارزیتا های  ( معتقدند کوشش در جهت ایجاد و گسترش روش1413و

برای پژوهش کیفی ضروری است  این دو در جهتت گستترش ایتن ابزارهتا از مفتاهیمی      

واعتبار پذیری( استفاده کردند  قابلیت اعتبار واعتبتار پتذیری( کته      23نظیر قابلیت اعتبار

پژوهش های  و یافتهها  مشابه اعتبار درونی در پژوهش کمیّ است به واقعی بودن توصیف

و نتایم پژوهش از سوی پژوهشتگر نکتر متی    ها  این معنا که آنچه در یافتهاشاره دارد  به 

 شود، همانی باشد که در نظر و نهن پاسخگو بوده است و در جهت رسیدن به ایتن امتر  

(، به مواردی همچون تماس طولانی بتا محتیط پتژوهش، مشتاهده     1413لینکن و گوبا و

ایتان، تحلیتل متوارد منفتی، کفایتت      مستمر، بررسی از زوایای مختلف، تبادل نظر با همت

مراجع و کنترل از سوی اعضا اشاره می کنند  بنابراین در این پژوهش، سوالات مصتاحبه  

همچنتین   در اختیار خبرگان قرار گرفت تا در مورد آن هتا، توافتح نهتایی حاصتل شتود      

تتا  استخراج شده از متون مصاحبه ها، به افراد مصاحبه شونده ارائته شتد   های  کدگذاری

نیز کدها را مورد ارزیابی قرار دهند و موارد مورد ابهام، مورد بحتث و بررستی قترار    ها  آن

 گرفت   
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 پژوهشهای  یافته

انجام شده را بر روی کاغذ های  کیفی، مصاحبههای  پژوهشگر برای انجام تجزیه و تحلیل

در نهایتت بتا    آورده و بارها مورد مطالعه قرار داد  سپس کدهای اولیه را استخراج نمتود  

در ادامته فرآینتد    کتد اولیته استتخراج گردیتد      42معنادار مجموعتا  های  شناسایی گزاره

 15مضمون پایه شناسایی شد و در نهایت تمامی ایتن مضتامین در    91کدگذاری، تعداد 

طبقه جای داده شد که شد که برخی از سوالات مصاحبه در زیر و هچنین مضامین پایته  

 آورده شده است  1نیز در جدول  و اصلی استخراج شده

 اجتماعی نظیر اینستاگرام چیست؟های  نظر شما نسبت به شبکه

کنید؟ اگر پاسخ شما مثبتت   می در پلتفرم اینستاگرام را دنبالها  آیا شما صفحات شرکت

شتود کته    متی  کنید؟ چه چیزی باعتث  می را دنبالها  است: صفحه/ صفحات کدام شرکت

 نبال کنید؟را دها  صفحات آن شرکت

اگتر پاستخ    آیا اطلاع دارید که شرکت     در پلتفرم اینستاگرام دارای صتفحه استت؟   

شما به سوال فوق مثبتت استت، از چته طریتح متوجته وجتود صتفحه ایتن شترکت در          

 اینستاگرام شده اید؟

به دنبتال ایجتاد یتک صتفحه وجامعته مجتازی برنتد( در        ها  کنید چرا شرکت می فکر

 ؟اینستاگرام هستند

آیا از شرکت و ختدماتش رضتایت داریتد؟    نظر خود را در مورد شرکت     بیان کنید  

اگر پاسخ شما به سوال فوق مثبت است، چه جنبه/ جنبه هایی از شرکت باعتث رضتایت   

شما شده است؟ اگر پاسخ شما به سوال فوق منفتی استت، چته جنبته/ جنبته هتایی از       

 شرکت باعث نارضایتی شما شده است؟ 

عامل/ عواملی باعث شده که شما علی رغم این که مصرف کننده خدمات شرکت چه 

 کنید؟ نمی     هستید، صفحه آن شرکت در اینستاگرام را دنبال
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 اصلی استخراج شدهقسمتی از مصاحبه و مضامین پایه و  -1جدول

 بخشی از متن مصاحبه مضمون پایه مضمون اصلی

 
نگرش منفی نسبت 

های  به شبکه
 اجتماعی

 از استفاده هنگام وقت حس اتلاف

 وجدان اجتماعی، عذابهای  شبکه
 اطلاعات در وری استفاده، غوطه حین
های  ارزش، بدبینی نسبت به شبکه بی

خصوصی،  حریم رعایت اجتماعی، عدم
اجتماعی، های  استفاده نادرست از شبکه

 .امنیت عدم حس

اجتماعی، عذاب های  حین استفاده از شبکه
 می احساس اینکه از وجدان وجدان دارم  عذاب

 این برای را وقتم حد، از زیاد ، اوقات گاهی کنم
 از زمان مدیریت اوقات گاهی  گذارم میها  شبکه
 دهنده آزار برایم این و میشود خارج دستم
  است

 نوع محصول

پوشاک،  صفحه برندهای کردن دنبال
خودروساز،  صفحه برندهای کردن دنبال
ها، عدم  رستوران صفحه کردن دنبال

در ها  تمایل به دنبال کردن صفحه برند
 اینستاگرام

را در اینستاگرام دنبال می ها  بعضی از رستوران
کنم چون دیدن طراحی فضای رستوران و 

غذاهای متنوع برایم جذابیت دارند  آشنایی با 
 من است های  غذاهای مختلف جزو علاقه مندی

ترجیح منافع 
منافع  شرکت به
 مشتری

 

 بودن شرکت، جذب دید معرض در
 رقبا، کسب از مشتری، تبلیغات، تمایز

 در جدید خواسته رقابتی، ایجاد مزیت
مشتری،  با ارتباط مشتری، برقراری

اعضا توسط شرکت،  از بازخورد دریافت
ایجاد خواسته جدید در مشتری، عدم 

 یمشتر منافع تامین

اجتماعی های  برای تبلیغات از شبکهها  شرکت
استفاده می کنند تا بتوانند خودشان را نشان 
بدهند و معرفی بکنند و مشتری جذب کنند  

اجتماعی فعالیت های  اگه یک شرکتی در شبکه
نداشته باشد، خیلی راحت مشتریانش را به رقبا 
واگذار می کند، چون هر چقدر یک شرکت در 
 اینستاگرام بیشتر به چشم بیاید، احتمال اینکه
  مشتری هایش بیشتر بشوند، خیلی زیاد است 

 مصرف آگاهی عدم
 حضور از کنندگان
 در شرکت
های  شبکه

 اجتماعی

 پیم وجود از اطلاع عدم

 اینترنت می خرم  "مبین نت"من از شرکت 

نمی دانستم که شرکت مبین نت در اینستاگرام 
صفحه دارد  هی  اطلاع رسانی در این زمینه 

 انجام نشده   

 درگیری کاهش
 مصرف نهنی
 محصول با کننده

انتخاب شرکت تحت تاایر تبلیغات 
شرکت، انتخاب شرکت بر اساس توصیه 

و همکاران، میزان درگیری   دوستان
 نهنی کم در زمان انتخاب

ها  از دوستان و آشنایانم پرس و جو کردم  آن
یک سری اطلاعات به من دادند که بد نبود  

عات نشدم و خیلی اصلا درگیر جستجوی اطلا
 استقبال کردم  ها  سریع از پیشنهاد آن

 رضایت عدم
 از کنندگان مصرف
 برند

پاسخگویی، عدم  سرعت از عدم رضایت
شده، عدم  ارائه خدمات ضایت از

رضایت از قیمت، عدم رضایت از سرعت 
 کیفیت اینترنت، میزان رضایت از

 مشتری، با ارتباط

 دهنده ارائههای  شرکت بقیه یا "شاتل" از
مجبور  ولی راضی نیستم اینترنتی خدمات
  کنم استفادهها  یکی از آن از بالاخره هستم
   بالاست هم اینترنت قیمت  ندارند خوبی سرعت

ارائه خدمات 
 جایگزین

 
 عنوان به نرم افزارهای کاربردی

 ایمیل طریح از وبهای  باشد،هر زمان که لازم 
 احساس نیازی  کند می رسانی اطلاع من به
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 بخشی از متن مصاحبه مضمون پایه مضمون اصلی
 به صفحه شرکت، ایمیل  جایگزین
 صفحه شرکت جایگزین عنوان

 "وب های" صفحه اینستاگرامی در که نکردم
 از را خاصی چیز بابت این از دانم می بعید  باشم
من اگه اطلاعاتی بخواهم، در   باشم داده دست

زمان مناسب، خودم به سایت شرکت مراجعه 
می کنم تا به آن اطلاعات دست پیدا کنم  اینکه 

اجتماعی، های  شرکت بخواهد از طریح شبکه
من را با تبلیغاتش بمباران کند، را دوست ندارم  

  انیت کننده است 

تصویر نهنی 
نامطلوب از جوامع 

  مجازی برند

عدم دریافت اطلاعات مفید از تصور 
تصور تکراری بودن صفحه شرکت، 

  اطلاعات محتواها، تصور عدم جذابیت
محتوا، تصور حذف نظرات انتقادی 
توسط شرکت، تصور عدم جذابیت 

ارائه دهنده خدمات های  شرکت
 اینترنتی

می خواهد چکار بکند  همه  "های وب"مگر 
چیز مشخص است  فکر نمی کنم رفتن به 

ه شرکت برای مشتری جذابیتی داشته صفح
باشد  احتمالا یک سری اطلاعات تکراری و 

قدیمی اونجا می گذارند  من قبلا تجربه دنبال 
رو داشتم  اصلا ها  کردن یکی از این شرکت
 خوب عمل نمی کرد

 دانستن ارزش بی
 سایر اطلاعات
  اعضا

 
ارزش،  بی نظراتعدم صحت نظرات، 

 نظرات نمایی سیاه

معمولا نظراتی که اعضای صفحه می گذارند، 
کلا تو ها  کارشناسی و حرفه ای نیست  بعضی
این افراد از  .زندگی از همه چیز ناراضی هستند

همه چیز شرکت، خدماتشان، صفحه شرکت و     
پیوسته ایراد می گیرند و غر می زنند  پس وقتی 

ها نگاه می کنم،  از دید یک مشتری به کامنت
ن نمی تواند هی  کمکی به من بکند  خواندنشا

  سیاه نمایی زیادی دارد 

عدم ارائه 
مالی های  مشوق
 جذاب

 
دریافت اینترنت رایگان، دریافت 

تخفیف، دریافت خدمات خاص، دریافت 
پاداش، دریافت پیشنهادات خاص، 

   دریافت هدایا 

 اختیار در رایگان اینترنت بایدها  شرکت
 از استفاده هزینه چون  بدهند قرار مشتریانشان
 مشتریان برای مثلا  بالاست خیلی اینترنت
 بگیرند نظر در رایگان اینترنت خودشان خاص
 هزینه حتی یا  بدهندها  به آن بالاتری سرعت یا

 به وقتی من چون  کنند کمتر را اینترنت
به  بیشتر باشم داشته دسترسی ارزان اینترنت
 اینستاگرام مثل ای اجتماعیهای  شبکه سراغ

می روم و احتمال بیشتری وجود دارد که صفحه 
 این شرکت را دنبال کنم 

 اجتماعیهای  کنندگان نسبت به شبکه نگرش منفی مصرف

از واژه نگرش برای بیان عقاید افراد در مورد موضوعی خاص استفاده متی شتود  نگترش    
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ات متفتاوتی از  ختاص بتا درجت   هتای   یک تمایل روانشناختی است که از طریتح ارزیتابی  

مطلوبیت و عدم مطلوبیت بیان می شود  عامل نگرش به دلیل تاایری که بر رفتتار دارد،  

نظریه عمل منطقی توضیح می دهد کته افتراد    (. Kaya, 2016 &Cana)بسیار مهم است 

کلیه اطلاعتات در دستترس در متورد رفتتار هتدف را      ها  بطور منطقی عمل می کنند  آن

منظم ارزیابی می کنند، همچنین اار و نتیجه اعمال را در نظر متی  جمع آوری و به طور 

گیرند، سپس بر مبنای استدلال خود تصمیم می گیرند کته عملتی را انجتام بدهنتد یتا      

همچنتین طبتح متدل پتذیرش      .(1344ندهند وخداداد حستینی، ستمیعی و احمتدی،    

، نگرش وی نستبت بته   ، یکی از عوامل مهم تاایرگذار بر قصد رفتاری یک کاربر 29فناوری

فناوری می باشد که این مفهوم متی توانتد تحتت تتاایر درک از ستودمندی قترار گیترد        

(Yousafzai, Foxall & Pallister, 2010.)  بنابراین، اگر کاربران، درک مثبتی از سودمندی

نستبت بته   هتا   اجتماعی نداشته باشند، این مستئله متی توانتد بتر نگترش آن     های  شبکه

به جوامع مجتازی برنتد   ها  اجتماعی تاایر منفی گذاشته و احتمال پیوستن آنهای  شبکه

 را کاهش دهد  

 نوع محصول

کالاها و خدمات، از لحا  لذت محور یا فایده محور بودن با یکدیگر متفاوت هستند  هتر  

چند بسیاری از محصولات شامل هر دو بعد با درجات مختلف هستند، اما شتکی نیستت   

ان برخی از محصولات را در درجته اول، فایتده محتور و در درجته دوم     که مصرف کنندگ

لذت باور می دانند  مصرف محصولات فایده محور، عملی و ابتزاری و کتاربردی استت در    

 ,Dhar & Wertenbroch)حالیکه مصرف محصولات لذت باور، تجربی و حسی متی باشتد   

، به نوع محصول از لحتا   2519در مطالعاتشان در سال   23شولز، شولر و اسکیرا (.2000

بترخط اشتاره   هتای   فایده محور بودن یا لذت باور بودن و تاایر آن بر به اشتراک گتذاری 

 داشته اند 

اجتمتتاعی از جملتته اینستتتاگرام، هتتای  بتته علتتت ماهیتتت ستترگرم کننتتدگی شتتبکه 

 تولید کننتده های  تولید کننده کالاها و خدمات فایده محور، نسبت به شرکتهای  شرکت

بیشتری جهت جذب مشتریان از طریح جوامتع  های  و خدمات لذت باور، با چالشها  کالا

متذبور ارائته دهنتده    های  مجازی برند رو به رو هستند که این مشکل در رابطه با شرکت
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نشان داد در حالیکه مصرف ها  خدمات اینترنتی نیز مشاهده گردید  تجزیه و تحلیل داده

در جوامع مجازی برند این سه شرکت ارائه دهنده ختدمات   کنندگان، تمایلی به عضویت

ارائته دهنتده محصتولات    هتای   اینترنتی نداشتند، اما جزو دنباله روهای برخی از شترکت 

تواند تاایر نوع محصول بر میزان تمایتل بته پیوستتن بته      می لذت باور بودند  این مسئله

 جوامع مجازی برند را نشان دهد 

 مشتری منافع به شرکت منافع ترجیح

، هنگتامی کته افتراد یتک کانتال رستانه ای را        21رضایتمندی -بر اساس تئوری استفاده 

انتخاب می کنند، به صورت همزمان مزایای بالقوه استفاده از آن رسانه را نیز ارزیابی می 

طبح نتایم به دست آمده از این پژوهش، یکی از عللی که بر روی   (Huang, 2008)کنند 

ریان با جوامع مجازی برند تاایر منفی گذاشته، دیدگاه ایتن افتراد نستبت بته     اتصال مشت

در جوامع مجازی برند بوده است  طبح مطالعات کونز ها  مزایای حاصل از فعالیت شرکت

های  (، دو عامل ارزش برای شرکت و ارزش برای مشتری جزو پیامد2514و  24و همکاران

در پژوهش حاضر،  پاسخ دهندگان بر این عقیتده  آمیختگی با جوامع مجازی برند بودند  

ها را تتامین متی کنتد و هتی  مزیتت یتا        بودند که ایجاد این جوامع، صرفا منافع شرکت

منفعتی از طریح اتصال با این جوامع نصیب مشتریان نمی شود و همین امتر بتر تمایتل    

اشتته استت    متذبور تتاایر منفتی گذ   های  به پیوستن به جوامع مجازی برند شرکتها  آن

در جوامع مجازی برنتد، متی توانتد باعتث شتکل      ها  پیگیری صرف اهداف تجاری شرکت

 باید از آن اجتناب کنند ها  گیری و تقویت چنین دیدگاهی در مشتریان شود که شرکت

 اجتماعیهای  عدم آگاهی مصرف کننده از حضور شرکت در شبکه

کننتتده از حضتور شتترکت در  یکتی دیگتتر از مضتامین شناستتایی شتده، آگتتاهی مصترف     

بازاریتابی شترکت در   هتای   (،  بتر تتلاش  2514و  21اجتماعی می باشد  میشترا های  شبکه

اجتماعی تاکید داشته که می تواند در بر گیرنده این مضتمون باشتد  در ایتن    های  شبکه

مزبور، اطلاع های  پژوهش، برخی از مصرف کنندگان از وجود جوامع مجازی برند شرکت

در شناستاندن و  هتا   ضعیف و انتدک شترکت  های  ه این امر نشان دهنده تلاشنداشتند ک

 معرفی این جوامع به مشتریانشان است 
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 محصول   با کننده مصرف ذهنی درگیری کاهش

و هتا   درگیری نهنی با محصول، ادراک فرد از میتزان ارتبتاط محصتول بتا نیازهتا، ارزش     

نتده عتاملی مهتم در پتردازش     علائقش تعریف می شود  سطح درگیری نهنی مصرف کن

اطلاعات محسوب می شود، چنانچه میزان درگیری مصرف کننتده زیتاد باشتد، مصترف     

کننده برای توجه، فهم و بازشکافی اطلاعات مربوط به خرید کتالا انگیتزه بیشتتری دارد    

 ( 1341وسعیدا اردکانی، صانعیان و منتی، 

یتل بته پیوستتن بته جوامتع      میزان درگیری نهنی با محصول می توانتد بتر روی تما  

مجازی برند تاایر بگذارد زیترا درگیتری نهنتی بتالا بتا محصتول مستتلزم جستتجوهای         

گسترده قبل از خرید می باشد  از طرفی، نمی توان میزان پیچیدگی محصول و تتاایرش  

بر تمایلات مشتری را نادیده گرفت  وقتی محصتول از نظتر مشتتری، پیچیتدگی زیتادی      

 ,Wirtz)اطلاعات مورد نیتاز از جوامتع اغلتب ارزشتمندتر متی شتود       داشته باشد، کسب 

بنابراین می توان انتظتار داشتت کته اگتر محصتول در نهتن مصترف کننتده از          .(2013

پیچیدگی بالایی برخوردار باشد و درگیری نهنی بیشتری برایش ایجتاد نمایتد، احتمتال    

پیوستتن بته جوامتع     بیشتری وجود دارد که وی برای کسب اطلاعتات، مستیر اتصتال و   

 مجازی برند را نیز در پیش بگیرد 

EL-Mاز دیدگاهی دیگر، بر اساس مدل 
، افراد دو مسیر متمایز از فرآیند پتردازش    24

اطلاعات را طی می کنند  مسیر مرکتزی و مستیر پیرامتونی ، مستیر مرکتزی از طریتح       

ال است   ایتن  فرآیند پردازش شدید اطلاعات مشخص می شود و یک فرآیند پیچیده فع

فرایند هزینه بر است و نیاز به درگیتری و فعالیتت نهنتی دارد  مستیر پیرامتونی شتامل       

مربوط به رفتتار هتدف   های  شناختی کمتری است و افراد بیشتر بر روی نشانهای ه تلاش

آنچه در این پژوهش مشتخص شتده، اکثتر      (Halaszovich & Nel, 2017) تکیه می کنند

مونی را جهت تصمیم گیری و انتخاب شرکت ارائه دهنتده ختدمات   مشتریان، مسیر پیرا

اینترنتی طی کرده اند  بنابراین نیاز به کسب اطلاعات در ایتن افتراد انتدک بتوده و ایتن      

 به پیوستن به جوامع تاایر منفی گذاشته است ها  مسئله بر تمایل آن

 برند  از کنندگان مصرف رضایت عدم

، بتر   35شرکت و خدماتش می تواند به عنوان عاملی پیش آمتد میزان رضایت مشتریان از 



   1344 پاییز، 34شماره  پانزدهم،سال  | فصلنامه علوم مدیریت ایران | 32

 

 ,chen & lee)تمایل به اتصال مصرف کننتدگان بتا جوامتع مجتازی برنتد تتاایر بگتذارد        

نتایم حاصل از این پتژوهش حتاکی از آن استت کته پاستخ دهنگتان از شترکت         (.2010

یت مصترف  دریافت کننده ختدمات اینترنتتی، رضتایت کتافی نداشتته انتد  میتزان رضتا        

ارتباطی بیشتر ومثل های  را برای استفاده از کانالها  کنندگان از برند می تواند تمایل آن

پیوستن به جوامع مجازی برند( جهت نزدیکی با برند افزایش دهتد کته بته دلیتل عتدم      

 رضایتمندی، این اتفاق ر  نداده است 

 ارائه خدمات جایگزین

دمات جایگزین از طرف شرکت است    منظتور از  خ از دیگر مضامین استخراج شده، ارائه

خدمات جایگزین، ارائه خدمات ارتباطی خاص از طرف شرکت به مشتریان استت کته در   

نهن مشتری، این خدمات توانسته است جایگزین مناستبی بترای جوامتع مجتازی برنتد      

ا از باشند  بطور مثال برخی از پاسخ دهندگان انعان داشتند کته اطلاعتات متورد نیتاز ر    

همراه دریافت می کنند های  شرکت بر روی گوشی  31کاربردی نرم افزارهایطریح نصب 

و برخی دیگر به دریافت ایمیل از طرف شرکت اشاره داشتند  لازم به نکر است که یکتی  

-شرکت"از مهمترین اهداف ایجاد جوامع مجازی برند توسط شرکت ها، برقراری ارتباط 

ی باشد که خدمات جتایگزین متی تواننتد تنهتا باعتث      م "مشتری -مشتری"و  "مشتری

و هتا   برقراری رابطه دو طرفه بین شرکت و مشتری گردند، امتا امکتان مشتاهده دیتدگاه    

نظرات بقیه مشتریان شرکت در متورد آن ختدمات و برقتراری رابطته بتین مشتتریان را       

یوستن به آن امتری  فراهم نمی کنند  بنابراین ایجاد آگاهی از اهمیت این راه ارتباطی و پ

 ضروریست 

 تصویر ذهنی نامطلوب از جوامع مجازی برند

، قصتد رفتتاری مصترف کننتده تحتت تتاایر درک او از        32طبح تئوری هویت اجتمتاعی 

می باشد  اگر مصرف کنندگان بین خود پنداره و هویت و تصویر    33 خویش وخودپنداره(

رای استفاده از برنتد و پیوستتن بته    نهنی ای که از برند دارند، تجانسی احساس کنند، ب

برند تمایل پیدا می کنند  در واقع تطابح بین خود پنداره مصترف کننتده    جوامع مجازی

با تصویر نهنی اش از جوامع مجازی برند می تواند او را برای پیوستن به جوامع مجتازی  
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در همتین راستتا و بتر استاس نتتایم        (Wang, Butt & Wei, 2011)برند برانگیخته کنتد  

حاصل از این پژوهش، تصویر نهنی نامطلوب نسبت به جوامع مجازی برند بر تمایتل بته   

 گذاشته است اتصال مصرف کنندگان تاایر 

  اعضا سایر اطلاعات دانستن ارزش بی

اجتماعی، جنبته ای از  های  ، حمایت اطلاعاتی در شبکه 39طبح دیدگاه سرمایه اجتماعی

ت اجتماعی است و حمایت اجتماعی نوعی سرمایه اجتماعی است  اصل اساسی آن حمای

استت کتته ارزش کتل یتتک شتتبکه بیشتتر از مجمتتوع ارزش هتتر عضتو از شتتبکه هستتت     

(Bugshan, 2015).  وجود چنین دیدگاهی، می تواند میزان ارتباطات دوستانه و اجتماعی

 & Kang, Shin)زایش دهتد  اجتمتاعی را افت  هتای   مصرف کنندگان با یکتدیگر در شتبکه  

Gong, 2016  ؛Islam, Rahman & Hollebeek, 2017.)    حاصتل از ایتن   هتای   امتا یافتته

پژوهش حاکی از آن است که اکثر مصرف کنندگان، به ایتن نتوع از ارتباطتات و ارزش و    

صحت اطلاعات تولید شده توسط اعضا، به دیده تردید می نگرنتد  بنتابر نهنیتت منفتی     

به جوامتع مجتازی برنتد پتس از     ها  در مصرف کنندگان، احتمال پیوستن آنایجاد شده 

 بازدید از صفحه می تواند کاهش یابد 

 مالی جذابهای  عدم ارائه مشوق

هتا   ، افراد در نهایت بر اساس علائح شتان عمتل متی کننتد  آن      33بر اساس تئوری تبادل

را قبل از تصمیم گیری منطقتی در نظتر متی گیرنتد  در واقتع کتاربران       ها  مزایا و هزینه

اجتماعی زمانی به جوامع مجازی برند تمایل نشان می دهند که در این راستا های  شبکه

 & Zheng Christy, Matthew)تشتویقی متالی دریافتت نماینتد     هتای   مزایایی مثل طترح 

Liang, 2015.) کته مصترف کننتدگان در صتورتی      نتایم حاصل از این پژوهش نشان داد

مزایتای متالی بته    ها  حاضر به پیوستن به جوامع مجازی برند هستند که این امر برای آن

متالی جتذاب و چشتمگیر، پتس از     های  همراه داشته باشد  اما به دلیل عدم وجود مشوق

 بازدید از صفحه شرکت، تمایلی به پیوستن و دنبال کردن آن نداشتند 
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 هشمدل مفهومی پژو 

 در مرحله نهایی تحلیل، شبکه مضامین ترسیم می گردد 

ات ال به شب ه های 
 اجتماعی

نگر  من ی 
م ر  
  کنندگان
نسبت به 
شب ه های 
اجتماعی

عد  ر ایت 
م ر  
کنندگان از 

برند

نو  

م  ول 

عد  آگهی 
م ر  کننده 
از حضور 
شرکت در 
شب ه های 
اجتماعی

ک  بودن 
درگیری 

 هنی م ر  
کننده با 
م  ول

ترجی  مناف  
شرکت به 
مناف  مشتری

عد  ارائه 
مشو  های 
مالی جذا 

 عد  ر ایت از
سرعت پاس گویی

 عد  ر ایت از
سرعت اینترنت

 عد  ر ایت از
 یمت

 عد  ر ایت از
 دما  ارائه شده

 می ان ر ایت از
کی یت ارتبا  با 

مشتری

 دنبال کردن
برندهای پوشا 

 دنبال کردن
برندهای 

 ودروساز
  دنبال کردن پی

رستوران ها
 عد  تمای  به دنبال

پی  برند ها  کردن
در اینستاگرا 

بی ارز  
دانست  

اطلاعا  سای  
اعضاء

ارائه  دما  
جایگ ی 

ت ویر  هنی 
نام لو  از 
جوام  مجازی 

برند

  عد  اطلا  از
وجود ص  ه 

شرکت

 عد  ص ت نظرا
 نظرا  بی ارز
 سیاه نمایی نظرا

 ت ور عد  دریافت
اطلاعا  م ید از ص  ه

 ت ور ت راری بودن
اطلاعا  م تواها

ت ور عد  جذابیت  
م توا

 نر  اف ار کاربردی
 به عنوان جایگ ی 

ص  ه
 ایمی  به عنوان

جایگ ی  ص  ه

  تلف شدن و ت هنگا
است اده از شب ه های 

اجتماعی
  عذا  وجدان حی

است اده
  وطه وری در اطلاعا 

بی ارز 
 بدبینی نسبت به شب ه

های اجتماعی
  عد  رعایت حری

  وصی
 است اده نادرست از

شب ه های اجتماعی
ح  عد  امنیت
  کاهش م بوبیت شب ه

های اجتماعی

ارائه اینترنت رایگان
ارائه ت  یف
 ارائه  دما   ا
 ارائه پادا
 ارائه پیشنهادا   ا
 ارائه اطلاعا  در مورد

 دما  جدید

ارائه م توای آموزشی  

 در معر  دید بودن
شرکت

جذ  مشتری
 تبلی ا
تمای  از ر با
کسب م یت ر ابتی
 ایجاد  واسته جدید در

مشتری
بر راری ارتبا  با مشتری
 دریافت باز ورد از اعضا

توس  شرکت
 ایجاد  واسته جدید در

مشتری
عد  تامی  مناف  مشتری

 انت ا  شرکت ت ت
تا یر تبلی ا  شرکت

 انت ا  شرکت بر
  اساس توصیه دوستان

و هم اران
 انت ا  شرکت بر

اساس جستجو در 
اینترنت

  می ان درگیری  هنی
در زمان انت ا 

 

 شبکه مضامین -1شکل 
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 بحث و نتیجه گیری 

 هتم  هنوزها  بسیاری از آن اما دارند، حضور اجتماعیهای  شبکه تمامی در اگر چه برندها

این مشکل به تلاش خود در بسیاری از موارد، شرکتها برای حل   شوند می گرفته نادیده

توانتایی برنتدها را بترای    هتا   این کانال می افزایند، زیرا اجتماعیهای  شبکه در نفون برای

را تسهیل می کننتد  ها  دستیابی به مصرف کنندگان بالقوه، برقراری روابط قدرتمند با آن

(Ramadan, Farah & Dukenjian, 2018)     و هتا   این در حالی ست کته مشتتریان، واکتنش

دهند که درک این رفتارها و علل بتروز   می رفتارهای متفاوتی در این رابطه از خود نشان

تواند به مدیران کسب و کارهای ارائه دهنتده ختدمات فایتده محتور در تتدوین        ها می آن

مناسب جهت پیوستن به جوامتع مجتازی برنتد ودر    های  رویکردهای خلاقانه و استراتژی

بهتره وری حضتور ختود در    بتواننتد   هتا   نماید تا این شرکت ادامه آمیختگی با آن کمک

 اجتماعی را ارتقا دهند   های  شبکه

ها بترای افتزایش تمایتل مصترف      های این پژوهش حاکی از آن است که شرکت یافته

از عوامتل  کنندگان جهت پیوستن به جوامع مجازی برند به صورت همزمتان بتا دو نتوع    

بته   شرکت هتا   ( عوامل مرتبط با 2( عوامل مرتبط با مصرف کنندگان و 1روبرو هستند: 

عبارت دیگر، مواجهه شرکتها فقط با عوامل مرتبط با خودشان اگتر چته لازم استت، امتا     

کافی نیست  برنامه ریزی برای حل هر دو گروه عوامل است که متضتمن اقبتال مصترف    

 ته از عوامل در زیر فهرست شده اند:کنندگان از جوامع مجازی برند می شود  این دو دس

 الف( عوامل مرتبط با مصرف کنندگان

 های اجتماعی نگرش منفی مصرف کنندگان نسبت به شبکه   1

 کاهش درگیری نهنی مصرف کنندگان با محصول  2

 عدم رضایت مصرف کنندگان از برند  3

 تصویر نهنی نامطلوب از جوامع مجازی برند  9
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محتور    های اجتماعی وفایده یتا لتذت      توجه به نوع محصول ارائه شده از طریح شبکه1

 بودن(

 ها بر منافع مصرف کنندگان وعدم کسب ارزش    ترجیح ندادن منافع شرکت2 
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 برای مصرف کننده(   

 های اجتماعی    اطلاع رسانی کامل به مصرف کنندگان در شبکه3 

    توجه به این نکته که ابزارهای خدماتی جایگزین، تبدیل به رقیبی برای 9

 جوامع مجازی برند نشوند  

 مالی جذاب جهت ایجاد انگیزه در مصرف کنندگان  های    ارائه مشوق3

به نظر می رسد مواجهه شرکتها با عوامل مرتبط با مصرف کنندگان، پیش نیتاز طراحتی   

بط با شرکتها هستند  به عبارت دیگتر، شترکتها بایتد انجتام     راهکار برای حل عوامل مرت

مطالعات گسترده در مورد رفتار مصرف کنندگان، بخصتوص در جوامتع مجتازی برنتد و     

هایشان و تلاش بترای پیتدا کتردن راهکارهتای      و دلمشغولیها  کسب آشنایی کامل با آن

نند بدانند  زیترا بته   مناسب را مقدم بر طراحی محصول/ خدمتی که به بازار عرضه می ک

(، هدف وجتودی بنگتاه هتا، برطترف کتردن نیازهتای مشتتریان        1343سولومون وگفته 

آنهاست  شرکتها فقط هنگامی قادر به تامین این نیازها خواهند بود که افراد یتا ستازمان   

استفاده خواهند کرد و نیز رفتار مصرفی آنها را ها  هایی را که از محصولات یا خدمات آن

ر کامل بشناسند  پاسخ مصرف کننده، آزمون نهایی است و نشان می دهد کته آیتا   به طو

ی  باید دانش دربتاره ها  راهبرد بازاریابی موفقیت آمیز خواهد بود یا خیر  بنابراین، شرکت

ی موفقیت آمیز بازاریابی بته ختدمت    مصرف کنندگان خود را در تمامی وجوه یک برنامه

نیاز دارند تمرکزشان را بتر روی بازاریتابی    بازارهای فرارقابتی بگیرند  شرکتها و برندها در

ترین راه رسیدن بته ایتن امتر تتلاش بترای       اجتماعی افزایش دهند و عمدههای  در شبکه

برقراری بازاریابی رابطه و اتصال مشتری به جوامع مجتازی برنتد متی باشتد  بتر استاس       

(، بازاریابتان بایتد همتواره تعتداد دنبتال      2511و  31ریچتارد، رهتم و کریتنتدن    مطالعتات 

 را بیشتر کنند   ها  آنهای  کنندگان صفحات مجازی برند خود و نیز میزان فعالیت

مختلف، اطلاع رسانی های  ها با اتخان شیوه در این راستا پیشنهاد می شود که شرکت

اجتمتاعی، انجتام دهنتد     هتای   گسترده مناسبی در رابطته بتا حضتور شترکت در شتبکه     

های تبلیغات توصیه ای، نگترش مصترف کننتدگان در متورد      همچنین با طراحی کمپین

با فواید و مزایای پیوستن بته جوامتع مجتازی    اجتماعی را تغییر داده و آنها را های  شبکه

برند آشنا نمایند به طوری که مصرف کنندگان به صفحه شرکت به عنوان فرصتی بترای  

 اتصال بنگرند نه به عنوان ساز و کاری برای فروش بیشتر شرکت  
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در تصمیم به پیوستن مصرف کننتدگان   "نوع محصول"از طرفی، با توجه به اهمیت 

می توانند تغییراتی در زمینه مدیریت تولید ها  خدمات فایده محور، شرکتبه جوامعی با 

محتوا ایجاد نموده  بطوریکه با تولید محتواهای اطلاعاتی که بتا سترگرمی و حتتی طنتز     

ترکیب شده اند، حس لذت بخش دنبال کردن چنین صفحاتی را در مصرف کننده ایجاد 

 تبدیل نمایند  "دنبال کننده"کنند تا بتوانند وی را به یک 

مالی جذاب می تواند به عنوان محرک اتصال عمل نموده و های  همچنین ارائه مشوق

مصرف کنندگان را تشویح نماید که جهت برخورداری از این مزایتا و ختدمات ختاص، از    

مناسب جهت های  ارتباطات مجازی با شرکت بهره ببرند  از طرفی به کارگیری استراتژی

بته  هتا   د و جوامع در نهن مصرف کننتدگان، متی توانتد بتر تمایتل آن     تقویت جایگاه برن

می توانند برای تاایر گذاری بتر کیفیتت و   ها  پیوستن در این جوامع کمک نماید  شرکت

ارزش اطلاعات سایر اعضا، با مطرح کردن موضتوعات مختلتف و فتراهم نمتودن بستتری      

فتگو و فرهنگ سازی مناسب جهت بحث و گفتگو و تلاش در جهت حف  لحن صحیح گ

در این زمینه، حس صمیمیت و همدلی را در بین اعضای جامعه تقویت نمایند تا فضایی 

جذاب برای ترغیب مصرف کنندگان به پیوستن به ایتن صتفحات پتس از بازدیتد از آن،     

 ایجاد نمایند 

علاوه بر پیشنهادهای نکر شده، محدودیت هایی نیز در پژوهش حاضر وجود داشتت  

کیفی، تعمتیم پتذیری   های  اشاره می شود  از آنجایی که در پژوهشها  برخی از آنکه به 

محدود است و پژوهش حاضر نیز با نمونته گیتری از   ها  پژوهش به دیگر محیطهای  یافته

خدماتی فایده محور انجتام پذیرفتته، بنتابراین نمتی تتوان      های  مصرف کنندگان شرکت

ارائه دهنده خدمات لذت بتاور  های  اعم از شرکت ها نتایم پژوهش حاضر را به دیگر حوزه

تعمیم داد  همچنین در پژوهش حاضر، به دلیل محدودیت هایی که در رابطه با استتفاده  

ها  اجتماعی در ایران وجود دارد، صرفا به بررسی شرکتهای  مختلف شبکههای  از پلتفرم

نستاگرام بودند  بتدیهی  و مصرف کنندگانی پرداخته شد که از کاربران شبکه اجتماعی ای

اجتماعی،  بررستی جداگانته هتر    های  انواع شبکههای  است که به دلیل تفاوت در قابلیت

 یکی پذیری تعمیم امکان یک، می تواند منجر به دستیابی به نتایجی متفاوت گردد  عدم

 ارزشتمند  کیفتی  رویکترد  بتا  مطالعات چند هر  است پژوهش اینهای  محدودیت از دیگر

ها  داده تعمیم امکان اما کرد، کشف را معنادار متغیرهای توان می آن از استفاده با و است
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Brand Community? 
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Abstract 

The joining of consumers to online brand community provides 

the brand managers with potential opportunities offered upon 

extensive interactions and establishing strong emotional 

relations between the firms and customers. A review of the 

studies performed so far show that the research on the 

importance of the joining of consumers to Online Brand 

Community, as a first step toward having them engaged with 

the brand, is by far inadequate. Therefore, the aim of the present 

work is to fill in this research the gap and identify the factors 

hindering the virtual relationship between the firms and their 

customers. The required data was collected via a qualitative 

approach based on thematic analysis, purposive sampling, and 

interviews with 12 consumers of three internet service providers 

(Shatel, HiWeb, and Sabanet). The data was then, coded and 

analyzed, and the network of the extracted themes was 

developed. The main themes identified in this research included 

negative consumer’s attitude toward the social networks, the 

product type, preference of the company’s interests over the 

customer’s interests, lack of the customer’s awareness of the 

presence of the company on social networks, less than enough 

involvement of the consumer with the product, the consumer’s 

dissatisfaction with the brand, provision of alternative services, 

inappropriate image of the Online Brand Community, 

devaluation of the other members’ information, and failure to 

offer attractive financial incentives.  
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