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Abstract 

Objective  

The present study aims to explain the behavioral pattern of utility service consumers toward 

engagement in online brand communities. Many companies seek to attract and communicate more 

with customers; therefore, they try to strengthen their relationships with customers by creating online 

brand communities and customer engagement. Utility companies are affected by this trend in recent 

years while, compared to hedging companies, they face more challenges in this area. In the extant 

literature, few studies have investigated the types of behavioral responses of utilitarian service 

consumers in online brand communities. Therefore, this study seeks to develop a behavioral model for 

utility service consumers to ensure their engagement. It divides the consumers based on their 

behavioral differences and by examining each category of them separately in an independent phase. 

 

Methodology  

The required data for this study were collected through purposive sampling, dealing with two groups 

of consumers with different behavioral responses to engagement in online brand communities. The 

study continued through conducting semi-structured interviews and using the content analysis method. 
In its first phase, participants were consumers of one of the three Internet service providers in Iran 

(namely Shuttle, Hi Web, and Mobinnet) who had to connect with the online brand communities but 

did not desire to engage. Data were collected from 12 consumers. In the second phase of the study, 
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participants were consumers from one of the same three Internet service providers (i.e., Shuttle, Hi 

Web, and Mobinnet) that had connected and engaged in the online brand communities of one of the 

mentioned companies. Data were collected from 10 of these individuals. Next, the data obtained from 

the two phases were coded by the thematic analysis approach. Eventually, the final model of consumer 

engagement in online brand communities was extracted. 

 

Findings 

Dimensions and components of consumer engagement in online brand communities include brand-

related factors (i.e., brand position in the consumer's mind and brand satisfaction), individual factors 

(i.e., possibility of presenting the ideal self, consumer attitude towards people with a high level of 

engagement, perceived usefulness of the engagement, consumer involvement with the product, 

consumer motivation from the occurrence of engagement and consumer openness), social factors (i.e., 

quality of community members' interactions with each other and content source), and factors related to 

the online brand community (i.e., the extent to which consumer expectations from communities are 

met, community commitment to interactions with consumer and the attractiveness of the content). 

 

Conclusion 

The research results underlined the role of the mentioned components in consumers of utilitarian 

service toward engagement in online brand communities. The dimensions and components identified 

were expressed in a final figure. The six components of brand position in the consumer's mind, brand 

satisfaction, consumer involvement with the product, perceived usefulness, community commitment to 

interactions with consumers, and attractiveness of the content were repeated in the findings of two 

phases, highlighting the relative importance of these factors compared to other factors. Therefore, 

brand managers should pay special attention to these components. These findings help managers better 

understand consumers’ behavior and design or refine their communication strategies accordingly. 
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  چكيده
به آميختگي در جوامع مجـازي برنـد اجـرا شـده     نسبت  محور فايدهخدمات  كنندگان مصرفپژوهش حاضر با هدف تبيين الگوي رفتاري  :هدف
  .است

به آميختگي در جوامع مجـازي   نسبت ي رفتاري متفاوتها نشبا واك كنندگان مصرفگيري هدفمند با دو دسته از  از طريق نمونه ها داده :روش
و  هـا  مؤلفـه  ، بـه شناسـايي  در نهايت شدند و و با استفاده از روش تحليل مضمون، تحليل ساختاريافته گردآوري ي نيمهها برند، از طريق مصاحبه

  .انجاميدابعاد متناظر 
، كننده جايگاه برند در ذهن مصرف(عوامل مرتبط با برند : ند ازا ع مجازي برند عبارتدر جوام كننده ي آميختگي مصرفها مؤلفهابعاد و  :ها يافته

، نگرش بـه افـراد بـا آميختگـي بـالا، درگيـري ذهنـي بـا         ايدئال، امكان ارائه خود كننده ميزان گشودگي مصرف(، عوامل فردي )رضايت از برند
و ) كيفيت تعاملات اعضـا، منبـع محتـوا   (، عوامل اجتماعي )از بروز آميختگي هكنند شده از آميختگي و انگيزه مصرف محصول، سودمندي ادراك

  ).شدن انتظارات از جوامع، تعهد جامعه به تعاملات، جذابيت محتوا ميزان برآورده(برند  مجازي هجامععوامل مرتبط با 
اسـت؛   در جوامع مجازي برنـد  محور فايدهدمات خ كنندگان مصرفي ذكر شده بر آميختگي ها مؤلفهنتايج پژوهش حاكي از نقش  :گيري نتيجه

  .داشته باشنداي  توجه ويژه ها مؤلفهمديران برندها بايد به اين  از اين رو
  

  .محور فايدهبا برند، جوامع مجازي برند، خدمات  كننده مصرف آميختگي :ها كليدواژه
  

كننـدگان خـدمات    طراحي الگـوي رفتـاري مصـرف   ). 1402( اني، اصغرگودرزي، آزاده؛ آزاد، ناصر؛ اميرشاهي، ميراحمد و مشبكي اصفه: استناد
   .184 -156، )1(15، مديريت بازرگاني .مجازي برندآميختگي در جوامع  نسبت به محور فايده

 
  07/12/1400 :افتيدرتاريخ   184 -156. صص ،1، شماره 15، دوره 1402مديريت بازرگاني، 

 12/01/1401 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر
  24/03/1401 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله

  30/01/1402 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2022.339723.4326

  



  
 

  1شماره  ،15، دوره 1402مديريت بازرگاني،   157

 

  مقدمه
ي ارتباطي براي كـاهش  ها امهو برن ها را مجبور به ايجاد تغييرات در استراتژي ها بسياري از شركت ،آخرين ركود اقتصادي

گسـترده از   ةي جديد و اينترنـت، اسـتفاد  ها فناوريدنبال آن، رشد چشمگير در دسترسي به  به. در بودجه در اين زمينه كرد
 تأكيـد از طريق  ها شركت ،در نتيجه. ي اجتماعي شدها ، باعث تشديد در استفاده از شبكهها ي هوشمند و اپليكيشنها تلفن

ي ارتباطي از ايـن طريـق رفتنـد و    ها دنبال ادغام استراتژي به ،ي اجتماعيها متفاوت به شبكه ينگاه و با ها مبر اين پلتفر
، 1برانـدو و پينـو  (كننـد   مـي  ي بازاريابي و برندسـازي اسـتفاده  ها بخشي از فعاليت عنوان بهاي از آن  طور فزاينده به ،امروزه
 ،2سونگ، پارك و پارك(دهد  مي پيامدهاي مثبت بازاريابي را افزايش ها بكهمديريت در روابط با كاربران در اين ش). 2019
ند تا روابط خود با مشتريان را از طريق ايجـاد جوامـع مجـازي برنـد و ايجـاد      ا در تلاش ها به همين دليل شركت). 2019

بان قصـد دارنـد آميختگـي    درصد بازاريا 80نشان داده كه بيش از  ها بررسي. فضايي براي آميختگي مشتري تقويت كنند
  ). 2019، 3مونفرر، مولير و استرادا(جلب كنند  ها منظور ايجاد اعتماد و طرفداري آن مشتريان را به

بـا يـك    كننده مصرف ةشناختي است كه از طريق تعامل، تجربيات خلاقان حالت روان نوعي، كننده آميختگي مصرف
برخي ديگـر، آميختگـي را    كه حاليدر  دارند، تأكيدعد رفتاري آن به ب برخي از پژوهشگران فقط. دهد مي عامل كانوني رخ

مفهـوم  ). 2015، 4دزارت، ولوتسون و مورگان( كنند ميمرتبط با برند تعريف  يتعهدي عاطفي، شناختي و رفتاري به فعاليت
مان و مشـتريان و  عاملي كليدي جهت ايجاد و حفظ روابـط نزديـك بـين سـاز     عنوان بهآميختگي اغلب در مباحث علمي 

 ،كـاربران جهـاني اينترنـت    ،متوسط طور بهكه است نشان داده  ها بررسي .)2019، 5ميشرا(آيد  مي مزيتي رقابتي به حساب
برنـدهاي   كه شود مي اين امر باعث .پردازند مي ي اجتماعيها وگذار در شبكه دقيقه در اينترنت به گشت 144روزانه حدود 

ي اجتماعي در حوزه بازاريابي ديجيتالي استفاده كنند تا آگـاهي از برنـد را افـزايش دهنـد و     ها كهجهاني و بازاريابان از شب
 ). 2020، 6استاتيستا(فروش را بهبود بخشند 

ده ي ـناد يراحت به ها از آن يارياما بس ؛حضور دارند ياجتماع يها نكته جالب توجه آن است كه اغلب برندها در شبكه
وكارهـا بـه سـاختن جوامـع      شـتر كسـب  يدر واقع امروزه ب ).2017، 7آنايا، مونيلينو، آگويلار و ميلاتلوپز، (شوند  مي گرفته
را ي ـز ؛خورنـد  مـي  شكسـت  اغلـب  وكارها ن كسبياز ا يارياما بس ند؛متعهد يابيبه اهداف بازار يابيبرند براي دست يمجاز
همچنـين از  ). 2013، 8كـو و فنـگ  (را ندارند  ها آن يو اجتماع يفرد يازهايكردن ن و برآورده يدرك مشتر ييتوانا ها آن

ي اجتماعي متفاوت است و دو دسـته  ها در شبكه ها براي استفاده از اپليكيشن كنندگان مصرفي ها ديدگاهي ديگر، انگيزه
ثـل  م(بـاور   ي لـذت هـا  دهـد كـه اپليكيشـن    مـي  نشان ها بررسي .شود را شامل مي محور فايدهباورانه و  ي لذتها انگيزهاز 

از دارنـد و  تمايـل   كننـده  ي سـرگرم هـا  كـه بـه فعاليـت    شـود  ميتوسط كاربراني استفاده  بيشتر...) فيسبوك، اينستاگرام و
ي اطلاعـات  وجـو  جستكه در  كنند ميكاربراني استفاده  ،طور عمده به ،نيز...) مثل لينكداين و ( محور فايدهي ها اپليكيشن

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Brandao & Pinho 
2. Song, Park & Park 
3. Monferrer, Moliner & Estrada 
4. Dessart, Veloutsou & Morgan 
5. Mishra 
6. STATISTA. Available at: https://www.statista.com/topics/2057/brands-on-social-media/#dossierKeyfigures. 
7. López, Anaya, Molinillo, Aguilar & Millat 
8. Kuo & Feng 



  
 

  158  گودرزي و همكاران.../بهنسبتمحوركنندگان خدمات فايدهطراحي الگوي رفتاري مصرف

 
حجم اجتماعي اينستاگرام در ايران، محبوبيت و  ةشبكاز  ة برندهااستفادلايل اصلي از د). 2020، 1ريتزينگر و پتزر(هستند 

ي پـيش  ها ، چالششبكة اجتماعيكنندگي اين  دليل ماهيت سرگرم ، بنابراين به)1398، 2ايسپا( است تعداد كاربران آنزياد 
  . يابد مي ايشجهت فعاليت در اين فضا افز محور فايدهخدمات  ةدهند روي مديران جوامع ارائه

دليل فضـاي   شوند كه به مي محسوب محور فايدهي خدماتي ها خدمات اينترنتي، جزو شركت ةدهند ي ارائهها شركت 
انـدازي   راه دليـل  به. كسب مزيت رقابتي هستند دنبال بهي ارتباطي ها رقابتي در ايران، از طريق طراحي و اجراي استراتژي

خـدمات   دهنـدة  ارائـه ي هـا  ات و فناوري اطلاعات، اطلاعات مربوط به تمامي شركتاي جديد توسط وزارت ارتباط سامانه
بهترين گزينه را بـا توجـه بـه     ،ها توانند با مقايسه بين اين شركت ها مي و آن است اينترنتي توسط مشتريان قابل مشاهده

و كمك بـه انتخـاب بهتـر و     ها شركت اندازي اين سامانه، شفافيت در مورد امكانات هدف از راه. شرايط خود انتخاب كنند
خدمات اينترنتـي نسـبت بـه     دهندة ارائهي ها شفافيت كيفيت خدمات، رقابت بين شركت دليل بهاست و  تر مشتريان راحت

ي هـا  گيري استراتژي كار از طريق به ها اين شركت كه رسد مي به نظربنابراين ). 1399، 3ايسنا(گذشته افزايش يافته است 
در  هـا  اسب، طراحي جوامع مجازي برند و تلاش براي تعامل بيشتر با مشـتريان از طريـق آميختـه كـردن آن    ارتباطي من

 ؛جهت حفظ مشتريان موجود و جذب مشتريان جديدند ،كسب مزيتي رقابتي دنبال بهجوامع و استفاده مناسب از اين فضا، 
ان يتعـداد مشـتر   ينسـب  ةسينستاگرام و مقايا اجتماعي شبكةدر  ها ن شركتيا يي رسمها د از صفحهياما با مراجعه و بازد

بررسـي متوسـط نـرخ     ،همچنين و )كنندگان تعداد دنبال( ها برند آن جامعة مجازي يدر ايران با تعداد اعضا ها ن شركتيا
ايجـاد  ي اجتمـاعي  هـا  يي كه شبكهها اند از فرصت نتوانسته ها توان پي برد كه اين شركت مي ،ها در اين صفحه 4آميختگي

بـر   كنندگان مصرفي رفتاري ها واكنش است كه تلاش شده حاضر در پژوهش از اين رو، .، به خوبي استفاده كننداند كرده
و الگوي آميختگي با برنـد اسـتخراج    بررسياينستاگرام  شبكة اجتماعيدر  محور فايدهخط در جوامع مجازي برند خدمات 

 ـطبق مطالعات حامدي. شود  6، مقـاومي، سـوبرامانايان، زانـودين و نصـير    و رحمـان ) 2015( 5گ و بوكيـو ، كاندامپولي، ژان
كـه   يسـت تـا زمـان   ا يهيبد. برند است يمجاز ةجامعو  كننده ن مصرفياتصال ب ي، برقراريختگي، شرط بروز آم)2018(

ردن يـا عضـويت   ك ـ اهميـت دنبـال   دليل بهاز اين رو، . دهد رخ نمي يختگيرد، آميبرند شكل نگ جامعة مجازيپيوستن به 
كه تمايلي بـه   يكنندگان مصرفاز طريق بررسي رفتار آن دسته از  انجام شد برند، پژوهشي جامعة مجازيدر  كننده مصرف

گـودرزي، اميرشـاهي، آزاد و   (اسـتخراج شـد    آنـان  گذار بر رفتـار تأثيري ها مؤلفهبرند ندارند و  جامعة مجازيعضويت در 
 ـ)2013( 7بنديكت و كونزاز طرفي، ). 1399مشبكي اصفهاني،  بـودن   صـرف  كننـدة  دنبـال «ن سـاختار  ي، در مطالعاتشان ب

از اي  هكپارچـه در جامع ـ ي يتعـامل  يرا همكـار  كننـده  مصـرف  يختگ ـيآم ها آن. تفاوت قائل شدند »آميختگي«و  »8كاربر
توانـد عـدم    مـي  اسـت،  هبرنـد پيوسـت   جامعـة مجـازي  كه به اي  هكنند بنابراين رفتار مصرف. ف كردنديطرفداران برند تعر

تـلاش شـده تـا رفتـار آن دسـته از       ،به همين دليل، در اين پژوهش. را شامل شودآميختگي رفتاري يا آميختگي رفتاري 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Kritzinger & Petzer 
2. ISPA: Available at: http://www.ispa.ir/Default/Details/fa/2094/70 
3. ISNA. Available at: https://www.isna.ir/news/98041608429 
4. Average Engagement Rate 
5. Hammedi, Kandampully, Zhang & Bouquiaux  
6. Rahman, Moghavvemmi, Suberamanaian, Zanuddin, & Nasir  
7. Benedikt & Kunz  
8. Folower 
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و همچنـين رفتـار آن   ) اول ةدست( رنداما آميختگي رفتاري ندا ؛اند برند پيوسته جامعة مجازيبه  فقطي كه كنندگان مصرف

  .ررسي شودب) دوم ةدست(اند  در حين پيوستن به جوامع مجازي برند، آميختگي بروز دادهي كه كنندگان مصرفدسته از 
روزنتـال و  (با برند ارائه شده است  يختگيدر رابطه با آم ياريبس يها دهد كه مدل مي بررسي ادبيات پژوهش نشان

 كننـدگان  مصرفبر اساس بررسي  ها ن مدليشتر اي، اما ب)2019؛ چاهال و همكاران، 2018؛ توسكج و پودنار، 2017بريتو، 
، ناديـده گرفتـه   )دسته اول(برخط بدون آميختگي رفتاري  كنندگان مصرفاند و  برخطي است كه رفتار آميختگي بروز داده

 صورت ها ي رفتاري آنها براساس واكنش كنندگان مصرفتقسيمبندي  ي اندكي در خصوصها اند و در واقع پژوهش شده
خـدمات   كننـدگان  مصـرف و طراحـي مـدل آميختگـي     هـا  مؤلفهبنابراين هدف از انجام اين پژوهش، تعيين . ستا گرفته
ي هـا  درك ايـن تفـاوت   .شـان اسـت   ي رفتاريها بر اساس واكنش ها بندي آن در جوامع مجازي برند با تقسيم محور فايده

ي بهبود مديريت روابـط بـا مشـتري از طريـق     ها فتن راهدر يا ها تواند به مديران برند ها مي رفتاري و بررسي علل بروز آن
كنـد تـا بـا     كمك  ينترنتيا يابيفعال در عرصه بازار يها تواند به شركت مي همچنين. كمك كند ها ايجاد آميختگي در آن

ابط بـا  رو ،ها و با اصلاح آن برندب يبرخط خود پ يها ياز نقاط ضعف استراتژ ي، بر بخشكننده شناخت بيشتر رفتار مصرف
   . مشتري را بهبود دهنددر  يجاد وفاداريو ا يمشتر

 نظري پژوهش ةپيشين

  جوامع مجازي برند
). 2020، 1سـونگ، پـارك و پـارك   ( شـود  تعريف ميق مشترك مرتبط با برند يبرند، گروهي از افراد با علا جامعة مجازي

در ايجاد و توسعه روابط بـا مشـتريان تبـديل     ها تي مهم شركها به يكي از استراتژي ،ي اخيرها ايجاد اين جوامع در سال
زيرا تعهـد   ؛داشته باشند كننده بر رفتار مصرف يمتنوع هايتأثيرتوانند  مي برند يجوامع مجاز). 1395اربطاني، (شده است 

 يبـرا  يرن جوامـع، بسـت  ي ـا). 2018، 2ليما، لريگاراي و لورنسو( شود مي باعث افزايش ارتباط با برند ،اعضا به يك جامعه
 يرا بـا مشـتر   خـود  ه روابطكدهند  مي اجازه ها آنو به  سازند ميز را فراهم يو تما يت رقابتيجهت بهبود موقع ها سازمان

گر يكـد يبا  كنندگان مصرفن امر احتمال مشاركت و تعامل يخته سازند كه ايبا برند آم ياركرا در هم ها آننند و كت يتقو
و  كننـدگان  مصـرف كه جوامع مجازي برند بر نگرش  اند هپژوهشگران دريافت ).2017، رانو همكا لوپز(دهد  مي شيرا افزا

  )2020، 3كار و كاتيش(گذارند  تأثير مينيز  ها رفتار خريد آن

  كننده آميختگي مصرف
برنـد  اطلاعات مرتبط بـا   يگذار اشتراك گران براي بهيدر تعامل با د كنندگان مصرف يها تياز فعالاي  همجموع يختگيآم

 ـ عنـوان  به يختگيدر تعريفي ديگر، آم ).2018، 4ويلي و لوي( دهد مي برند رخ ياست كه در جوامع مجاز رفتـار بـه    يتجل
در  كننـده  مصـرف  ـ كننده ت و مصرفكشر ـ كننده ن مصرفيتعاملات ب ةهمكه  استفراتر از معاملات  و ت كا شريبرند 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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اسـت كـه   اي  هدي ـچي، سـاختار پ كننده آميختگي مصرف). 2020، 1تايچون كواچ، شائو، راس و( شود شامل مي را مورد برند

امـا   ؛نيست يارآسانكننده ك مصرف يو شناخت يحالت عاطف گيري اندازه. شود مي عد شناختي، عاطفي و رفتاريشامل سه ب
بوزكورت، گليگور (د ساز مي ، مناسبيختگيسطح آم يريگ اندازه ي، آن را براكننده آميختگي مصرف يعد رفتارز بر بكتمر

مـوران، موزلـك و   ( شـود  ميمحتوا  گذاري اشتراكو به  4نظر ة، ارائ3كردنتأييدآميختگي رفتاري شامل ). 2020، 2و بابين
   ).2020، 5جانسون

  محور فايدهخدمات 
 محور فايدهر يا محو را در رابطه با مصرف لذت ها ي آنها كه تفاوت بين انگيزه كنندگان مصرفدر مطالعات مربوط به رفتار 

باوري  ماهيت لذت. ي دارنديا لذت باور محور فايدهمصرف  ،كه خدمات نيز همانند كالاهااست دهد، مشاهده شده  مي شرح
و  شـود  ميدرك تر  متفاوت اما ماهيت خدمات ؛شود مي از طريق طراحي آن مشخص ،ي يك كالاي فيزيكيمحور فايدهيا 

هنگـام خريـد يـك خـدمت بـا      ). 2019، 6بليندا، اشنيتكا، ساتلر و گريو(دارد  بستگي يمشتر ةاوليبه نيازهاي  ،اين مسئله
تجـارب و  . كسب ارزش از تجارب احساسي و عاطفي، لذت و سـرگرمي هسـتند   دنبال بهباور، مردم  لذت ي عمدتاًها انگيزه

در مقابل خدماتي كه با انگيزه . شود مي از رضايتاي  هباعث درك از كيفيت و درج ،احساسات ناشي از مصرف اين خدمات
در ايـن حالـت ارزيـابي كيفيـت     . شـوند  مـي  كاربردي و عملي اسـتفاده  هايشوند، براي انجام كار مي ي خريدهمحور فايده

عـد  بـه عبـارتي، ب  ). 2017، 7دي كيـزر، دنـس و پلسـماكر   (اسـت  تـر   و قابـل مشـاهده  تر  خدمات و رضايت مشتري عيني
مدي براي رسيدن به اطلاعات مورد آي، روي كارمحور فايدهعد اما ب ؛كند مي واني را منعكسباوري، ارزش عاطفي يا ر لذت

جويي در زمـان و   صرفه در خصوصمانند ارزيابي اقتصادي پول و قضاوت  ،انگيزشي نگرش ةنياز تمركز دارد و بيشتر جنب
  ).1400مختاري، خدامي و اصانلو، ( گيرد را دربرميراحتي 

  وهشتجربي پژ ةپيشين
ي هـا  با مـروري بـر پـژوهش    .از پيشينه مطالعات در زمينه موضوع پژوهش حاضر ارائه شده استاي  هخلاص 1در جدول 

بـر اسـاس    ،بـرخط  كننـدگان  مصـرف بنـدي   تقسـيم  ةي اندكي در حـوز ها كنون پژوهشتوان دريافت كه تا انجام شده مي
آميختگي، به مطالعه و  ةحوزمربوط به  ها بيشتر پژوهش. تدر جوامع مجازي برند انجام شده اس ها ي رفتاري آنها واكنش
اما در پژوهش حاضر، علاوه  ؛اند هكه در جوامع مجازي برند، آميختگي رفتاري بروز داد اند ي پرداختهكنندگان مصرفبررسي 

 اند هبا آن نداشت برند كه آميختگي رفتاري جامعة مجازي كنندگان كنندگان، به بررسي دنبال بر بررسي اين دسته از مصرف
  . نيز پرداخته شده است
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2. Buzkurt, Gligor & Babin 
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5 Moran , Muzellec & Johnson  
6. Blinda, Schnittka, Sattler & Gräve 
7. De Keyzer, Dens &  Pelsmacker 
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  وهشژپ ةاز پيشيناي  هخلاص. 1جدول 

  ها خلاصه يافته موضوع  )سال(پژوهشگر 

حامدي و همكاران 
)2015(  

هاي كليـدي در   بررسي محرك
پيوسـتن مشـتريان بـه جوامـع     

  مجازي برند
تناسـب بـين هويـت     :اند از عبارت هاي عضويت در جوامع مجازي برند، محرك

   .برند جامعة مجازيجامعه با هويت مشتري و وجود سفيران برند در يك 

 1سوري و ، ياداوتيروا
)2016(  

درك تأثير جوامع مجازي برند 
آميخته  كننده بر نگرش مصرف

  شده با جوامع مجازي برند

برنـد؛ تـأثير    بـه ها بيانگر تأثير سهولت ادراك شده از آميختگي بر نگـرش   يافته
برند بـر   بهبرند؛ تأثير نگرش  بهسودمندي آميختگي بر نگرش  درك كاربران از

  .قصد خريد با نقش ميانجي اتصال عاطفي با برند است

 2رحمان و هولبك، اسلام
)2017(  

بـين   ةرابط ـ بـارة بينش در ةارائ
صفات شخصيتي و آميختگـي  

در جوامع مجازي  كننده مصرف
  برند

 ،نظيـر تمايـل بـه گشـودگي     ،هـاي شخصـيتي افـراد    نتايج نشان داد كه ويژگي
آميختگي و قصد  هايپيشامد ،رنجوري روان و توافق، گرايي برون، شناسي هفوظي

  . استپيامد آميختگي  عنوان بهخريد 

، اسپروت، ليو
سلار و اسپانگربرگ، 

  )2018( 3وس

شناســانه  بررســي ديــدگاه روان
ــرف  ــي مص ــده آميختگ در  كنن
  جوامع مجازي برند

، خودكارآمـدي و هويـت جوامـع بـر     كننـده  ير شناخت مصـرف ها بيانگر تأث يافته
با نقش تعديلگري تصوير ذهني از جوامع مجـازي برنـد    كننده آميختگي مصرف

  .را به همراه داردافزايش وفاداري به برند  ي همچونكه پيامد است

 4ورما و ، ويرتزچاهال
)2019(  

بررسي ابعاد آميختگي با برنـد،  
   ها و پيامد آميختگي محرك

ي، محـور  فايـده يك ساختار چند بعـدي شـامل ابعـاد     عنوان بهآميختگي با برند 
  باوري و بعد اجتماعي است؛  لذت

عوامل اجتماعي، عوامل مرتبط با كاربر، اطلاعـات توليـد شـده توسـط شـركت      
  .استپيامد آميختگي  عنوان بهپيشامدهاي آميختگي و ارزش ويژه برند  عنوان به

، مك اوسي فريمپونگ
  )2019( 5لين و فاميه

ــد در    ــا برن ــي ب درك آميختگ
  هاي اجتماعي شبكه

اعتمـاد   تأثير ،در مورد برند بر آميختگي كننده نتايج حاكي از تأثير دانش مصرف
تأثير فشارهاي اجتماعي درك شده بـر آميختگـي و نقـش    ، به برند بر آميختگي

فشار اجتماعي و  كننده تعديلگري ارتباطات اجتماعي درك شده بر دانش مصرف
  .درك شده است

هاي آميختگـي   بررسي محرك  )2020( 6كومار و كومار
  در جوامع مجازي برند

 جامعة مجازيبرند، عزت نفس در  جامعة مجازيها بيانگر تأثير تجارب در  يافته
بـا نقـش    كننـده  برنـد بـر آميختگـي مصـرف     جامعة مجـازي برند، ارتباطات در 

تأثير آميختگي بر  و تأثير آميختگي بر تعهد ،نهمچني و تعديلگري مالكيت برند
  .استوفاداري به برند 

، اميرشاهي، آزاد گودرزي
  )1399( و مشبكي

هاي تأثيرگـذار   شناسايي مؤلفه
كنندگان در  بر عضويت مصرف
  جوامع مجازي برند

  

هاي اجتماعي، نوع محصول، تـرجيح منـافع    شبكه بهكننده  نگرش منفي مصرف
كننـده از حضـور شـركت در     آگـاهي مصـرف  نا، كننـده  رفشركت به منافع مص ـ

با محصول، نارضـايتي   كننده هاي اجتماعي، كاهش درگيري ذهني مصرف شبكه
خدمات جايگزين، تصوير ذهني نامطلوب از جوامـع مجـازي برنـد،     ةاز برند، ارائ

هـاي مـالي جـذاب،     ارزش دانستن اطلاعات ساير اعضا، عـدم ارائـه مشـوق    بي
  .بوده است كننده ثيرگذار بر رفتار مصرفهاي تأ مؤلفه
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1. Tiruwa, Yadav & Suri 
2. Islam, Rahman & Hollebeek  
3. Liu ,  Sprott, Spangenberg,  Czellar &  Voss 
4. Chahal, Wirtz & Verma  
5. Osei-Frimpong, McLean & Famiyeh 
6. Kumar & Kumar  
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  شناسي پژوهش روش
 ي كـاربردي قـرار  هـا  بنـدي پـژوهش   ي اكتشافي و از نظر ماهيت، در دستهها پژوهش ءجز ،پژوهش حاضر از لحاظ هدف

فتـاري  ي رها با واكنش كنندگان مصرفي نيمه ساختار يافته با دو دسته از ها ي پژوهش از طريق مصاحبهها داده. گيرد مي
  .متفاوت گردآوري شد

مبـين  «و  »هـاي وب «، »شاتل«يكي از سه شركت  ،برند جامعة مجازيي هستند كه به كنندگان مصرفاول،  ةدست
گذاري محتواهاي توليد شده  اشتراك نظر يا به ة، ارائتأييدهيچ فعاليتي اعم از (اما آميختگي رفتاري ندارند  ؛اند ه، پيوست»نت

  ). ندارند
و آميختگـي  يـاد شـده هسـتند    برند يكي از سه شركت  جامعة مجازيي هستند كه عضو كنندگان مصرف دوم، ةدست

  .اند هرفتاري بروز داد
بود كه كارشناسـي   ها معيارها براي انتخاب، ميزان تحصيلات آن. اند هدفمند انتخاب شده ةبه شيو كنندگان مشاركت

شـبكة  كـاربران   ءجـز  كنندگان اين بود كـه بايسـتي   تخاب مشاركتشرط دوم براي انهمچنين  .به بالا در نظر گرفته شد
. باشـند  »مبـين نـت  «و  »هـاي وب «، »شـاتل «ي هـا  خدمات يكي از شركت كنندگان مصرف ءجزاينستاگرام و  اجتماعي

فهرسـتي از   ،و در نهايـت گرفـت   برند سه شركت مذكور انجام جامعة مجازي ةبا بررسي و رصد دو ماه ها شناسايي نمونه
سپس  ؛دشكاربراني بدون آميختگي رفتاري در طول دو ماه تهيه  ،شخصات پروفايل كاربران داراي آميختگي و همچنينم

 .ي خصوصي در اينستاگرام، پيام درخواست مشاركت در پژوهش ارسال شدوگو گفتدر قسمت  ها به تعدادي از آن

بـراي هـر    ،بـه عبـارتي   .را جمع آوري كردند ها ي مجزا در دو پژوهش مستقل دادهها پژوهشگران با انجام مصاحبه 
ي جمعيـت  هـا  در جدول زيـر ويژگـي  . ي جداگانه طراحي شدها الؤبا واكنش رفتاري متفاوت، س كنندگان مصرفدسته از 

  .آمده است كنندگان شناختي اين مشاركت

  مشخصات جمعيت شناختي. 2جدول 

حجم  رديف
ميانگين  تحصيلات  جنسيت  نمونه

  سني
  كنندگان كتدرصد مشار

  از هر شركت

  دسته اول
درصد  50درصد زن  50  12  كنندگان  مشاركت

  مرد
  يكارشناس درصد 70
 يكارشناس درصد 30

  ارشد
5/36  

  شاتل درصد 30
  نت نيمب درصد 30
  وب يها درصد 40

دسته دوم 
درصد  50درصد زن  50  10  كنندگان مشاركت

  مرد
  يكارشناس درصد 60
 يكارشناس درصد 40

  ارشد
5/33  

  شاتل درصد 50
  نت نيمب درصد 20
  وب يها درصد 30

  
 1با اسـتفاده از روش تحليـل مضـمون بـا رويكـرد بـراون و كـلارك        ها ي كيفي، تحليل آنها پس از گردآوري داده

توسط اي  هگسترد طور بهل مضمون است كه ي، تحليفيك يها مناسب در پژوهش يلييكي از فنون تحل. انجام شد) 2006(

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Braun & Clarke  
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از  غالبـاً  يو انسـان  ي، پژوهشگران علوم اجتماعيدر حالت كل). 1998، 1بوياتزيس(رد يگ مي ورد استفاده قرارپژوهشگران م

، يجعفـر  يعابـد (كنند  مي استفاده ها مرتبط با آن يه كدهايو ته يو كلام يفيك يل مضمون جهت شناخت الگوهايتحل
 مزايـاي آن بـه حسـاب    ءپذيري جـز  است كه انعطاف اي هتحليل مضمون روش ويژ). 1390، تسليمي، فقيهي و شيخ زاده

  ).2006براون و كلارك، (آيد  مي
در ادامـه كـدهاي اوليـه بـر     . شدندضبط و با دقت مكتوب  ها در پژوهش حاضر، مصاحبه ها حليل دادهتو براي تجزيه

 ؛م گرفـت انجـا ي مشـابه  هـا  مضـمون  بنـدي  و دسـته  ها اساس چارچوبي مشخص استخراج شد، سپس شناسايي مضمون
ي هـا  ايجـاد مضـمون   ،سازي براي هـر دسـته   مفهومترتيب،  بهدر ادامه . را در يك گروه جاي داد ها ي كه بتوان آنطور به

  .انجام شد ها وتحليل داده مضامين و تفسير آن براي تجزيه ةايجاد شبك ،ي فراگيرها دهنده و مضمون سازمان
ن زمينـه  ي ـو همچنين پايايي، از جمله موارد قابـل بحـث در ا   ييرواا ي، اعتبار يفيپژوهش ك يها يژگيبا توجه به و 
ك موضـوع  يا روابط آشكار شده در يآ كه كرد طرح توان مي گونه نيا را يفيك يها پژوهش در ييروا دربارةپرسش . است

را بـه   هـا  وهشگر آنوجود ندارد و پژ ين روابط در جهان واقعيا ايوجود دارد  واقعاً ،مطالعه شده يفيك ةويش پژوهش كه به
پژوهش و تطبيق  ةپيشينمباني نظري،  ةمطالعن پژوهش، روايي با يدر ا). 1389، ينصر اصفهان(اشتباه برقرار ساخته است 

ي رفتاري متفاوت با چارچوب نظري پژوهش، مـورد  ها با واكنش كننده الگوهاي استخراج شده از بررسي دو دسته مصرف
 ييتوافق نها ها آن بارةار خبرگان قرار داده شد تا دريمصاحبه در اخت هاي ؤالس ،ين راستاهمچنين در ا. بررسي قرار گرفت

 در تـا  كنـد دقـت   هـا  ؤالكردن س مطرح ةشيودر  ،ها هنگام انجام مصاحبه كه پژوهشگر تلاش كرد ،در ادامه .حاصل شود
  . ترديدي ايجاد نشوداعتبار و كيفيت آن 

روش هولستي، روش اسـكات  ، توان به توافق درصدي مي تلفي وجود دارد كهي مخها براي سنجش پايايي نيز روش
 ةكدگذاري توسط خود پژوهشگر و با فاصل. را به دو صورت تكرار كرد ها توان كدگذاري ها مي در اين روش. اشاره كرد... و

اگر ميزان توافق بين . دو كدگذاري نتايج اين ةمقايس ،زماني معنادار انجام شود يا استفاده از يك كدگذار ديگر و پس از آن
ارزيـابي پايـايي بـين دو     منظـور  بهدر اين پژوهش ). 1996، 2كواله(درصد يا بيشتر باشد، پايايي وجود دارد  60دو كدگذار 

دهنده توسـط پژوهشـگر،    در زمان كدگذاري، پس از تشكيل مضامين پايه و سازمان. كدگذار از روش هولستي استفاده شد
همكـار پژوهشـگر در    عنوان بهمقطع دكتري مديريت بازرگاني گرايش بازاريابي درخواست شد تا  ةآموخت دانشفرد از يك 

در واقـع از كدگـذار مسـتقل    . در هـر دو پـژوهش بپـردازد    ها و به كدگذاري مجدد متن مصاحبهكند اين فرايند مشاركت 
سـپس بـا بررسـي و    . دهنـده را اسـتخراج كنـد    ازمان، مضامين پايه و مضامين س ـها خواسته شد تا با بررسي متن مصاحبه

درصد بـود،  70از آنجايي كه ميزان توافق در هر دو پژوهش بالاي . مشخص شد ها ي انجام گرفته، درصد توافقها مقايسه
  .توان گفت كه در اين پژوهش پايايي وجود دارد مي
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1. Boyatzis 
2. Kvale 
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  ي پژوهشها يافته
بـا   كننـدگان  مصـرف وري شده طي دو پژوهش مستقل بـا دو دسـته از   ي گردآها وتحليل داده تجزيه ةاين بخش به مرحل

  . ي رفتاري متفاوت به آميختگي در جوامع مجازي برند پرداخته استها واكنش
ي ذكر شده ها برند يكي از شركت جامعة مجازيي كه عضو كنندگان مصرف( كنندگان اول مشاركت ةمصاحبه با دست

 347تعداد كدهاي اوليه استخراج شده از مصاحبه با اين دسـته  . نفر ادامه يافت 12تا ) اما آميختگي رفتاري نداشتند ؛بوده
طبقـه تحـت    10مضمون پايه شناسايي شد كه در نهايت تمامي اين مضـامين در   57بعدي تعداد  ةمرحلمورد بود كه در 
 3اي استخراج شده در جدول كده. ي سازمان دهنده و سپس در چهار دسته مضمون فراگير قرار گرفتندها عنوان مضمون
  .آورده شده است

  كنندگان مصرفي شناسايي شده در مصاحبه با دسته دوم ها مضمون. 3جدول 
ي ها مضمون

  فراگير
يها مضمون

  كدهاي متناظر  تكرار  ي پايهها مضمون  سازمان دهنده

عوامل مرتبط 
  با برند

كننده  رضايت مصرف
  از برند

 P1Q6/ P8Q6/P10Q6/P12Q10  4 يمشتر با ارتباط ةنحو از نارضايتي
P3Q6/ P7Q6/ P9Q6/P12Q6  4 سرعت از رضايت

 P1Q6/ P2Q6/ P5Q6  5  مناسبنا دهي پوشش
/P6Q10/P7Q6  

P3Q6/ P4Q6/ P9Q6/P12Q6  4 قيمت از رضايت

جايگاه برند در ذهن 
  كننده مصرف

رقبا از ديدنسبت بهدرك تمايز برند
 /P2Q1/P3Q1  6 كنندهمصرف

P5Q1/P6Q1/P7Q1/P9Q1 

خدمات خاص از ديددهندةارائه
 P1Q3/P4Q3/P8Q1/P10Q1/P11Q1  5 كنندهمصرف

اهميت نقش برند در دريافت خدمات
 P2Q1/ P4Q1/P12Q1  3 مورد نياز

P1Q2/P5Q2/P11Q2/P7Q2/P12Q2  7  كننده دربارة برند آگاهي مصرف
/P3Q2/P2Q2 

  
  عوامل فردي

 1ميزان گشودگي
  كننده مصرف

P2Q13/P3Q13/P7Q13/P10Q13/P  5  شدنترس از قضاوت 
12Q13 

 /P1Q15/P2Q15  6  ترس از انتقاد
P4Q13/P5Q13/P6Q13/P10Q13 

 P3Q13/P8Q9/P12Q13  3 حفظ عزت نفس

  P1Q9/P3Q9/P5Q9/P7Q9/P11Q9  5  خصوصي حريم حفظ به تمايل
  P4Q13/P5Q13/P12Q5  3  پذيري پايين ريسك

 P2Q13/P10Q13  2 گرايي به كمالگرايش 

 P1Q13/P6Q13/P7Q13/P11Q13  4  كاري گرايش به محافظه

 P8Q13/P9Q13/P12Q13  3 با عقايد ديگران راستا شدن هم

 P2Q9/P3Q9/P7Q9/P10Q9  4 دانش و محتوا بين ترس از عدم تناسب

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Openness  
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ي ها مضمون

  فراگير
يها مضمون

  كدهاي متناظر  تكرار  ي پايهها مضمون  سازمان دهنده

 فرد

  

كننده  نگرش مصرف
افراد با آميختگي  به

بالا در جوامع مجازي 
  رندب

  

P1Q14/P3Q14/P5Q14/P6Q14/P7  6  زماني افرادي بدون محدوديت
Q14/P8Q14 

 P1Q14/ P9Q14/P11Q14/P12Q14  4  كاذب نفس افرادي با اعتمادبه

 P2Q14/P4Q14/P9Q14/P10Q14  4  روشي جهت پر كردن وقت

P3Q14/P4Q14/P5Q14/P6Q14/P8  6  استفاده از تعاملات جهت ابراز وجود
Q14/P11Q14 

 P7Q14/P10Q14/P11Q14  3  بودن ارزشمند القا حس

 P3Q14/ P7Q14/ P9Q14/P12Q14  4  بيانگري خود

 P6Q14/ P9Q14  2  ديگران بي توجه به قضاوت

درگيري ذهني 
كننده با  مصرف

  محصول

  P1Q1/ P2Q1/P3Q2/P6Q1/ P8Q1  5  تبليغات شركت تأثير تحت انتخاب

 زا نظرخواهي تأثير تحت انتخاب
  7  همكاران و دوستان

P1Q3/P2Q1/P4Q2/P6Q2/ 
P7Q2/P10Q1/P11Q1  

 
كسب اطلاعات از طريق تماس با 

 P5Q1/P7Q1/P9Q1/P12Q1  4  كاركنان شركت

جذابيت نسبي محصول از ديد 
 P2Q3/P9Q3/P11Q3  3  كننده مصرف

ميزان ارزش محصول از ديد 
 P4Q5/P5Q5/P7Q1/P11Q1/P12Q1  5  كننده مصرف

دمندي ادراك شده سو
كننده از  مصرف

پيوستن به جوامع 
  مجازي برند

 P1Q5/P4Q5/P6Q5/P8Q5  4  انتظار مورد مزاياي دريافت عدم
 /P2Q5/ P3Q5/ P5Q5/ P8Q5  6  مالي يها مشوق از مندي بهره

P9Q5/P12Q5 
 P7Q5/P10Q3/P11Q5  3  اجتماعي مباحث كردن دنبال
 P2Q3/P12Q3  2  شركت كلي يها سياست با آشنايي

 يها توانمندي مورد در اطلاعات كسب
 P5Q3/P10Q3  2  شركت

 /P6Q5/ P7Q5/ P8Q3/ P9Q5  5  اطلاعات و اخبار دريافت در تسهيل
P12Q5 

P4Q3/P5Q3/P7Q3/P11Q3  4  تخصصي اطلاعات كسب

 P9Q3/P10Q3  2  كاهش تنش پس از خريد

عوامل مرتبط 
جامعة با 

  برند مجازي

 مجازي جامعةتعهد 
برند به تعاملات با 

  كننده مصرف

 /P1Q11/ P5Q12/ P7Q12/ P8Q12  5  مشتري با تعامل به شركت نياز
P9Q12 

P2Q11/P3Q11/P6Q11/P10Q11/P  5  رابطه برقراري به شركت عدم تمايل
12Q11 

كننده  سرعت عمل پايين تيم اداره
P2Q11/P4Q11/P5Q11/P11Q11/P  5  ييگو پاسخجامعه در 

12Q11 

اطلاعات ارائه شده  صحت ترديد در
P4Q12/P6Q12/P8Q12/P9Q12/P1  5  كننده توسط تيم اداره

1Q12 
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ي ها مضمون

  فراگير
يها مضمون

  كدهاي متناظر  تكرار  ي پايهها مضمون  سازمان دهنده

ارائه  اطلاعات ترديد در ميزان كفايت
 /P2Q12/ P3Q12/ P4Q12/ P5Q12  7  كننده شده توسط تيم اداره

P7Q12/ P9Q12/ P11Q12 

 نظرات كاربران ترديد در ميزان اهميت
P5Q12/P6Q12/P8Q12/P9Q12/P1  5  كننده براي تيم اداره

2Q12 

  

ميزان جذابيت 
محتواي به اشتراك 

  گذاشته شده

عدم وجود تصاوير مهيج در صفحه 
/P3Q7/P4Q7/P7Q7/P8Q7/P10Q7  6  شركت

P11Q7 
 P5Q7/P6Q7  2 عدم وجود محتواي تأثيرگذار

 P5Q7/P8Q7/P9Q7/P10Q7  4 جاي عكس هعدم استفاده از فيلم ب

/P1Q7/P2Q7/P4Q7/P5Q15/P9Q7  7 شركت صفحه در تبليغات الايحجم ب
P11Q7/P12Q15 

 كننده به مصرف انتخابي توجه
محتواهاي توليد شده توسط تيم 

 كننده اداره

8  P1Q8/ P2Q8/ P3Q8/ P6Q8/ 
P7Q8/ P9Q8/ 10Q8/P11Q8 

ميزان برآورده شدن 
انتظارات 

كننده از  مصرف
  جوامع مجازي برند

 P4Q10/ P7Q10/ P8Q10/P11Q10  4  وگو گفت براي امن اد فضايانتظار ايج

 حين بخش لذت ةتجرب انتظار ايجاد
P2Q10/P4Q10/P5Q10/P10Q10/P  5  بازديد

12Q10 

 اطلاعاتي محتواي انتظار توليد
P1Q10/P2Q10/P3Q10/P6Q10/P7  6  كننده سرگرم

Q10/P9Q10 

 P7Q15/P10Q15/P11Q15  3  توسط برند همدلي القاي حس

توليد  در زمان در نظر گرفتن مديريت
P3Q15/P4Q15/P8Q15/P9Q15/P1  7  محتوا

0Q15/P11Q15/P12Q15 

عدم اثربخشي صفحه در تصميم به 
P2Q4/P3Q4/P6Q4/P7Q4/P9Q4/P  6  خريد

11Q4 

عوامل 
  اجتماعي

كيفيت تعاملات 
  اعضاي جامعه

P1Q9/P2Q9/P5Q9/P7Q9/P9Q9/P  7  وگوها اعتبار گفت
10Q9/P12Q9 

 P2Q9/P5Q9/P11Q9  3  ارزش بي هاينظر

 P3Q9/P10Q9  2  سياه نمايي

 P5Q7/P9Q9/P12Q7  3  هنجارهاي درون جامعه

 
ي ذكر شده ها برند يكي از شركت جامعة مجازيي كه عضو كنندگان مصرف( كنندگان دوم مشاركت ةمصاحبه با دست

تعداد كدهاي اوليه استخراج شده از مصـاحبه بـا ايـن دسـته     . . مه يافتنفر ادا 10تا ) بوده و آميختگي رفتاري نيز داشتند
طبقه تحـت   9در نهايت تمامي اين مضامين در  و مضمون پايه شناسايي شد 73مورد بود كه در مرحله بعدي تعداد  451

 4در جـدول  كدهاي استخراج شـده  . دهنده و سپس در سه دسته مضمون فراگير قرار گرفتند ي سازمانها عنوان مضمون
  .آورده شده است

  



  
 

  1شماره  ،15، دوره 1402مديريت بازرگاني،   167

 
  كنندگان مصرفي شناسايي شده در مصاحبه با دسته سوم ها مضمون. 4جدول 

ي ها مضمون
  فراگير

 يهامضمون
  كدهاي متناظر  تكرار  ي پايهها مضمون  سازمان دهنده

عوامل مرتبط 
  با برند

جايگاه برند در ذهن 
  كننده مصرف

رقبا از ديد  به نسبت برتري برند
 P6Q1/P7Q1/P9Q1/P10Q1  4  كننده مصرف

حس خاص بودن برند از ديد 
 P2Q1/ P3Q1/ P5Q1/P6Q1/P10Q1  5  كننده مصرف

تلاش برند جهت حفظ مشتري از 
 P1Q1/P4Q1/P5Q1/P7Q1/P8Q1  4  كننده ديد مصرف

P1Q1/P2Q2/P4Q1/P7Q1/P8Q1/P  6  برند بهآگاهي 
10Q1 

كننده از  رضايت مصرف
  برند

 P1Q6/P2Q6/ P5Q6/P7Q7/P10Q6  5  قيمترضايت از 

 /P1Q6/ P2Q6/ P5Q6/ P7Q6  6  اينترنت سرعت از نارضايتي
P9Q6/P10Q6 

 P2Q6/ P3Q6/P4Q6/P9Q6  4  شركت خدمات از رضايت

 P3Q6/ P4Q6/P5Q6/P9Q6  4  ييگو پاسخ سيستم از رضايت

 P3Q6/P4Q6/P8Q6  3  ييگو پاسخ نحوه از رضايت

 P6Q6/P9Q6  2  مداري يرضايت از مشتر

 P6Q6/ P9Q6  2  پذيري برند رضايت از مسئوليت

  عوامل فردي

سودمندي ادراك شده 
كننده از  مصرف

آميختگي در جوامع 
  مجازي برند

 /P1Q3/ P4Q18/ P6Q3  5  ارتباط برقراري در راحتي
P8Q3/P10Q3 

 P1Q3/ P2Q3/ P4Q3/P7Q3/P10Q3  5  به برند مربوط اخبار پيگيري

 /P2Q3/ P3Q3/ P5Q18/ P8Q18  6  اطلاعات بهتر  سريع سترسيد
P9Q3/P10Q18 

 P5Q3/ P7Q3  2  كنجكاوي حس كردن برطرف

 P3Q3/P5Q18/P6Q3/P7Q3/P10Q3  5  برند وضعيت از آگاهي

 P1Q18/P2Q18/P5Q18/P10Q18  4  اجتماعي رخدادهاي پيگيري

 P3Q18/P3O18  2  كاربران ديگر مشكلات از آگاهي

 P3Q18/P5Q18/P6Q18  3  ها بحث در مشاركت

 P3Q18/ P9Q18/P10Q18  3  يافتن دوستان جديد

 P2Q18/P4Q3/P9Q18  3  علائق پيگيري

 P5Q18/P6Q18/P7Q18/P10Q18  4  ها ديدگاه آشنايي با

درگيري ذهني 
  با محصول كننده مصرف

 شفاهي تبليغات اساس بر انتخاب
 P1Q2/ P4Q2/ P7Q2/ P10Q2  4  مثبت

 P9Q2/ P10Q2  2  تبليغات شركت تأثير تحت انتخاب

P2Q4/P3Q4/P5Q4/P6Q4/P8Q2/P  6  در اينترنتوجو  جست
9Q4 

 P2Q2/P9Q2/P10Q2  3  شركت وبسايت دروجو  جست
ي ديگر ها بررسي شكايت

 P8Q4/P10Q4  2  مشتريان

 P2Q3/P4Q2/P7Q2/P9Q3  4  جذابيت محصول
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ي ها مضمون

  فراگير
 يهامضمون

  كدهاي متناظر  تكرار  ي پايهها مضمون  سازمان دهنده

ديد ارزش بالاي محصول از 
 P2Q2/P3Q3/P7Q2/P8Q2  4  كننده مصرف

 P1Q2/P2Q2/P5Q2/P9Q2/P10Q2  5  احساس نياز به محصول

كننده از  انگيزه مصرف
  بروز آميختگي

 حل به كمك لذت ناشي از
P2Q12/P3Q12/P5Q12/P9Q12/P1  5  شركت مشكلات

0Q12 

گذاري بر تأثيراحساس قدرت از 
 P1Q12/P5Q12/P6Q12/P8Q12  4  ديگران

 P1Q12/P6Q12/P8Q12/P10Q12  4  قوت شركت نقاط تقويت به كمك

 به كمك جهت خيرخواهانه نيت
 P5Q12/P7Q12  2  ديگران

 P2Q12/P4Q12/P5Q12/P8Q12  4  تمايل به بيان علائق

P1Q12/P4Q12/P5Q12/P6Q12/P8  6  شدن اشتياق ديده
Q12/P10Q12 

 P2Q12/P5Q12/P6Q12/P8Q12  4  مباحثه

 P1Q12/P5Q12  2  نظر اظهار طريق از نفوذ

 P3Q12, P5Q12  2  ديگران به عقايد تحميل

ي ديگر ها قضاوت بودن اهميت بي
 P4Q12/P6Q12/P7Q12/P9Q12  4  اعضا

 P3Q14/P5Q14/P6Q14/P8Q14  4  نقد كردن

علاقه به همراهي و حمايت از 
 P1Q12/P8Q12/P9Q12  3  كاربران ساير

 با دوستانه روابط تمايل به برقراري
 P2Q12/P3Q12/P5Q12/P19Q12  4  سايركاربران

 ايدئالامكان ارائه خود 
جامعة در  كننده مصرف

  برند مجازي

فردي  عنوان بهشناخته شدن 
 P3Q15/P7Q15  2  صادق

 P5Q15/P6Q15/P9Q15/P10Q15  4  واقعي هايانتقاد دهندة ارائه

 P3Q13/P7Q13  2  بيان آزادي طرفدار

 P4Q15/P8Q15/P9Q15/P10Q15  4  بالا نفس اعتمادبه با يفرد

 P1Q15/P9Q15  2  ها ارزش به فردي پايبند

 P2Q15/P4Q15/P8Q15  3  اراده با

 P3Q15/P8Q15/P10Q15  3  واقعي خود با مطابق

P1Q15/P3Q13/P4Q15/P5Q15/P8  7  نظر اظهار در ادب رعايت
Q15/P9Q13/P10Q13 

فردي  وانعن بهشناسايي شدن 
 P5Q15/P6Q15/P9Q15/P10Q15  4  منطقي

 P7Q15/P10Q15  2  مصرف تجارب كامل بيان
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ي ها مضمون

  فراگير
 يهامضمون

  كدهاي متناظر  تكرار  ي پايهها مضمون  سازمان دهنده

P3Q15/P4Q15/P5Q15/P8Q15/P9  6 آگاه فردي عنوان به شدن شناسايي
Q15/P10Q15 

 P2Q13/P6Q15/P8Q13/P10Q13  4  بودن گرا برون

P1Q13/P2Q15/P3Q15/P5Q13/P8  7  نفس اعتمادبه
Q15/P9Q15/P10Q15 

عوامل مرتبط 
جامعة با 

  برند مجازي

برند  جامعة مجازيتعهد 
به تعاملات با 

  كننده مصرف

 P2Q9/P4Q9/P5Q9/P7Q9/P10Q9  5  مشكلات صحيح رفع

 امور پيگيري

  5  P1Q9/P2Q9/P3Q9/P8Q9/P10Q9 

 P6Q9/P8Q9/P9Q9  3  صادقانه برخورد

 به مشتريان از كمك دريافت
 P2Q9/P4Q9  2  بهبود هدف

P1Q10/P2Q10/P4Q10/P5Q10/P7  7  تعهد شركت به ارائه بازخورد
Q10/P8Q10/P9Q10 

 P8Q10/P9Q10  2  مشتريان منافع به توجه

 عمومي فضاي در دهي پاسخ
 P7Q9/P9Q9/P10Q10  3  صفحه مديريت توسط صفحه

 P5Q9/P6Q9/P9Q9  3  هاتحليل نظر

عدم تعامل مجازي مناسب صفحه 
 P7Q9/P9Q9/P10Q10  3  با كاربران

ميزان جذابيت محتواي 
  به اشتراك گذاشته شده

 توسط شده توليد اطلاعات كفايت
P3Q17/P4Q17/P5Q17/P7Q17/P9  6  شركت صفحه

Q17/P10Q17 

 P1Q8/P2Q8/P5Q8/P9Q8/P10Q8  5  محتوا به مشتري اعتماد  

محتواي به  بودن گذارتأثير  
 P4Q7/P5Q7/P6Q7/P10Q7  4  اشتراك گذاشته شده

محتواي به  بودن واضح و روان  
P2Q7/P3Q7/P4Q7/P7Q7/P8Q7/P  6  اشتراك گذاشته شده

9Q7 

 به اطلاعات صحت به الزام  
 P2Q17/P5Q17/P6Q17  3  شده گذاشته اشتراك

P1Q7/P2Q7/P3Q7/P8Q7/P9Q7/P  6  علاقه مندي به موضوع محتوا  
10Q7 

  منبع محتوا  عامل اجتماعي

ادن به تمايل به واكنش نشان د
محتواهاي توليد شده توسط تيم 

  برند جامعة مجازي كننده اداره
7  

P2Q5/P4Q5/P5Q5/P6Q5/P7Q5/P
8Q5/P9Q5 

تمايل به واكنش نشان دادن به 
محتواهاي توليد شده توسط 

  كاربران
6  P1Q5/P2Q5/P3Q5/P7Q5/P8Q5/P

10Q5 

اثربخشي محتواي توليد شده 
ه در تصميم ب كننده توسط تيم اداره

  كننده خريد مصرف
4  P3Q5/P4Q5/P7Q5/P10Q5 
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ي حاصل از دو پژوهش را در مدلي ها توان يافته مي با استفاده از روش تحليل مضمون، ها داده وتحليل تجزيهپس از 

  .جامع ارائه كرد
  

 
  مدل آميختگي در جوامع مجازي برند. 1شكل 

در ادامه هر يك از . پژوهش مستقل شناسايي شده است چنانچه بيان شد، چهار دسته مضمون فراگير در مجموع دو
جامعـة  عوامل مرتبط بـا  «و  »عوامل اجتماعي«، »عوامل فردي«، »عوامل مرتبط با برند« ، يعنياين چهار مضمون اصلي

  .تشريح شده است ،»برند مجازي
ميـزان  . تقسـيم شـده اسـت    كننـده  عوامل مرتبط با برند به دو دسته رضايت از برند و جايگاه برند در ذهن مصـرف 

 عنـوان  بـه توانـد   مـي  شود كه مي پيامد تفاوت بين عملكرد مورد انتظار و عملكرد واقعي محصول تعريف عنوان بهرضايت 
نظـر   .)2010، 1چـن و لـي  (بگـذارد   تـأثير برنـد   يبـا جوامـع مجـاز    كننـدگان  مصـرف ل بـه آميختگـي   ي ـ، بر تماامدشيپ

بوده اسـت   نارضايتيشامل رضايتمندي تا ... ي از شركت، قيمت، سرعت اينترنت وخدمات دريافت دربارة كنندگان مشاركت
از ديگـر عوامـل   . مهم بـر آميختگـي در جوامـع مجـازي برنـد اسـت      اي  همؤلفدهد تفاوت در ميزان رضايت  مي كه نشان

اي  هذهني درك شد هر محصول و يا خدمتي، تصوير. است كننده شناسايي شده مرتبط با برند، جايگاه آن در ذهن مصرف
 نشـان  هـا  يافتـه  .)1993، 2ديـب و سـيمكين  (ارزش محصول باشد  تأثيرتواند تحت  مي دارد كه كنندگان مصرفدر ذهن 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Chen & Lee  
2. Dibb & Simkin 

آميختگي در جوامع 
مجازي برند

عوامل 
فردي

 امكان ارائه خود ايدآل
نگرش نسبت به افراد با آميختگي بالا
ميزان گشودگي مصرف كننده
 سودمندي ادراك شده
انگيزه مصرف كننده از بروز آميختگي
درگيري ذهني با محصول

ميزان برآروده شدن انتظارات از جوامع
  تعهد جامعه مجازي به تعاملات
 جذابيت محتوا

عوامل مرتبط 
با جامعه 

مجازي برند

عوامل مرتبط 
با برند

 جايگاه برند در ذهن
مصرف كننده

  رضايت از برند

كيفيت تعاملات
 منبع محتوا

عوامل 
اجتماعي
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  . ، عاملي مهم در آميختگي آنان در جوامع مجازي برند استكننده دهد كه جايگاه محصول در ذهن مصرف مي

كيفيـت تعـاملات و نـوع    . معه با يكديگر و منبع محتوا اسـت عوامل اجتماعي نيز شامل كيفيت تعاملات اعضاي جا
درك  ).2020كومـارا و كومـار،   (عاملي مهم در بروز آميختگي نقش دارد  عنوان بهارتباطات كاربران با يكديگر، در جوامع 

اهميـت   ةهندد نشان... ها ووگو گفتاعتبار  د شده توسط اعضا،يبرند از ميزان ارزش اطلاعات تول جامعة مجازيعضو يك 
، بـر رفتـار   هـا  دهـد كـه نـوع منبـع پيـام      مـي  ي اجتمـاعي نشـان  ها در زمينه شبكه ها از طرفي، پژوهش. اين عامل است

گذار بر آميختگـي، خـالق   تأثيردر واقع يكي از عوامل . گذار استتأثيرمحتواي به اشتراك گذاشته شده  به كنندگان مصرف
محتواي ايجاد شـده توسـط   : كنند مي ان نوع منبع محتوا را به سه دسته تقسيمپژوهشگر. محتوا است كننده منبع يا توزيع

مستقل و محتواي توليد شده توسـط كـاربران    كنندگان تأييد عنوان به 1گذاران بر برندتأثيربرند، محتواي ايجاد شده توسط 
دهـد كـه    مـي  اين پژوهش نيز نشان نتايج حاصل از). 2019، 2جياكوماكي و كريپاپا(خارج از كنترل برند است  كه معمولاً

 بـه اغلب توجه و واكنش بيشتري  ها در اين پژوهش، عاملي مهم بوده و آن كنندگان نوع منبع محتوا براي بيشتر مشاركت
  .اند همحتواي توليد شده توسط برند داشت

ه، تعهـد جامعـه بـه    برند به سه دسته ميزان جذابيت محتواي به اشتراك گذاشته شد جامعة مجازيعوامل مرتبط با 
برخي از . از جوامع مجازي برند تقسيم شده است كنندگان مصرفو ميزان برآورده شدن انتظارات  كننده تعاملات با مصرف

جذابيت در محتوا از لحاظ زيبايي شناسي و لذت بوده و برخـي ديگـر جـذابيت     دنبال بهدر اين پژوهش  كنندگان مشاركت
نتايج حاصل از ايـن  . دانستند مي محصول از استفاده قابليت و بردكار به توجه و هدف پايه رمحتوا را در دريافت اطلاعات ب

همچنـين  . نقـش مهمـي در بـروز آميختگـي داشـته اسـت       كننـده  ميزان جذابيت از نظـر مصـرف   كه پژوهش نشان داده
تواند عاملي  مي ،ها آنتعامل با تعهد شركت به  دربارة كنندگان مصرفدهد كه نوع قضاوت  مي نشان ها وتحليل داده تجزيه

 تواند از طريق تعاملات اجتمـاعي توسـعه   مي روابط بين برندها و مشتريان. در بروز آميختگي در جوامع مجازي برند باشد
وجود تعهد لازم در تعاملات براي ارائه بازخور، جلـوگيري از  . كنند مي يابد و جوامع مجازي برند اين تعاملات را تقويت مي
آن بر تمايل او جهـت اظهـار نظـر و     دنبال بهو  كننده هاي مداوم بر قضاوت مصرفوگو گفتاطات ناقص و قطع شده، ارتب

ن استخراج شـده مـرتبط بـا    يگر مضامياز د. است تأثيرگذارشان و در كل بر آميختگي در جوامع  هايو نظر ها بيان ديدگاه
 بـراي  امـن  انتظـار ايجـاد فضـاي   . اسـت  جوامعاين از  كنندگان مصرفانتظارات  جوامع مجازي برند، ميزان برآورده شدن

بيانگر آن است كه مديريت اين جوامع بايد ابتكار عمـل كـافي   ... بازديد و  حين بخش لذت تجربه ، انتظار ايجادوگو گفت
 ها دانش آنصلاحيت جوامع در تعاملات مجازي نشان دهنده . جهت شناختن و برآورده كردن انتظارات اعضا داشته باشند

  . ي اجتماعي و تخصص در استفاده درست و سازنده از آن استها شبكه دربارة
، سودمندي ادراك شده، درگيري ذهني با محصول، امكان كننده عوامل فردي به شش دسته ميزان گشودگي مصرف

از عوامـل  . تقسـيم شـده اسـت   از آميختگـي   كننده مصرف ة، نوع نگرش به افراد با آميختگي بالا و انگيزايدئالارائه خود 
افـراد داراي گشـودگي بـالا، بـراي كسـب      . اسـت  كننـده  استخراج شده مرتبط با عوامل فردي، ميزان گشودگي مصـرف 
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1. Brand influencers  
2. Giakoumaki & Krepapa 
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دارند و مشتاق يادگيري هسـتند و بـه   تر  تمايل به كسب اطلاعات دقيق ها آن. ندتر ي جديد، كنجكاوتر و منعطفها تجربه

 سـودمندي ادراك ). 2017، و همكـاران  اسـلام (فراد در جوامع مجازي برند بيشتر است همين دليل ميزان آميختگي اين ا
عوامل فردي استخراج شـده اسـت سـودمندي ادراك شـده بـه معنـاي        ءشده عامل ديگري است كه در اين پژوهش جز

). 2016ا و همكاران، تيرو(احساس فرد و درك او از مزاياي چيزي است و اينكه چه ميزان از آن مزايا قابل دستيابي است 
ميزان منافع ناشـي از عضـويت و   در خصوص ادراك متفاوتي  كنندگان مصرفحاكي از آن است كه  ها داده وتحليل تجزيه

يكي ديگر از عوامل مرتبط بـا عوامـل فـردي    . گذار بوده استتأثير ها كه اين امر بر رفتار آن اند هآميختگي در جوامع داشت
 ، فيلييـري مطالعات بازيبر اساس . برند است جامعة مجازيدر  كنندگان مصرف ايدئالان ارائه خود گذار بر رفتار، امكتأثير

از خـود   ايـدئال ارائـه تصـويري   «ي اجتمـاعي،  هـا  بر آميختگي با برنـد در شـبكه   تأثيرگذار، از عوامل )2020( 1گورتونو 
دوسـت دارد كـه ديگـران او را چگونـه      كننـده  مصرف دهد ميو نشان  ستفرد است كه بخشي از خودپنداره او »اجتماعي

يكـي   عنـوان  بـه افراد با آميختگي بـالا   به كننده در ادامه، نوع نگرش مصرف). 2019جياكوماكي و كريپاپا، (فردي ببينند 
 اين افراد در پاسخ دهندگان وجود بهنشان داد نگرش متفاوتي  ها يافته. ديگر از عوامل فردي در اين پژوهش استخراج شد

كه شناسند  ميرا افرادي خودنما  ها و برخي ديگر آن زيادرا افرادي متخصص با دانش  ها برخي از پاسخ دهندگان، آن. دارد
در تمايـل بـه آميختگـي     ها كه اين تفاوت در نگرش كنند مي ي اجتماعي براي ابراز وجود و ديده شدن استفادهها از شبكه

  .نقش داشته است
امـا   ؛تعاريف متعددي از درگيري دهني وجود دارد .با محصول است كننده ي ذهني مصرفعامل ديگر، ميزان درگير 

وابستگي درك شده يـك شـخص از    عنوان بهدرگيري ذهني . شخصي است بستگي دلمركز ثقل اين مفهوم وابستگي يا 
). 1394امرايـي،  كريمـي علويجـه، قلـي پـور و     (شـود   مي و علائق تعريف ها يك هدف بر اساس نيازهاي اساسي، ارزش

برنـد   مـي  دارند، از آن محصول لذت بيشتري زياديافرادي كه در رده محصول معيني درگيري  است همطالعات نشان داد
مهـم در پـردازش    يعـامل  كننـده  مصـرف  يذهن ـ يري ـسطح درگ). 1395بخشي زاده، خليلي رودي و رضائيان اكبرزاده، (

ي اطلاعـات  وجـو  جسـت  يبـرا  كننده اد باشد، مصرفيز كننده مصرف يريزان درگيشود، چنانچه م مي اطلاعات محسوب
 يدگي ـچياز پ كننـده  توان انتظار داشت كه اگر محصول در ذهن مصـرف  مي نيبنابرا. دارد يشتريزه بيد انگيمربوط به خر

اطلاعات،  كسب يوجود دارد كه او برا يشتريجاد كند، احتمال بيش ايبرا يشتريب يذهن يريبرخوردار باشد و درگ زيادي
از ديگر عوامل استخراج شده مرتبط بـا عوامـل   . رديش بگيبرند و آميختگي در آن را در پ يوستن به جوامع مجازير پيمس

، كـاربران از  2بر طبق نظريه اسـتفاده و رضـايت  . از آميختگي در جوامع مجازي برند است كننده ي مصرفها فردي، انگيزه
كند كه چرا و چگونه مشتريان از  مي در واقع اين نظريه بيان. هستند شان ييازهابرطرف كردن ن دنبال بهطريق آميختگي 

بـر اسـاس ايـن نظريـه بـه      ) 2020(در اين راستا رتزينگر و پتـرز  ). 2020رتزينگر و پترز، (كنند  مي شبكه خاصي استفاده
يي شـامل سـرگرمي،   هـا  انگيـزه . ي اجتمـاعي و آميختگـي در آن پـي بردنـد    هـا  ي مشتريان در استفاده از شبكهها انگيزه
در ايـن  . ي، حضور اجتماعي و معاشرت، از دلايل اصلي بروز آميختگي در جوامع مجازي برند شناسـايي شـدند  محور فايده
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1. Bazi, Filieri & Gorton 
2. Uses and gratifications theory  



  
 

  1شماره  ،15، دوره 1402مديريت بازرگاني،   173

 
علاقه  «و  »تلاش جهت تقويت نقاط قوت برند«، »لذت ناشي از كمك به برند«يي مثل ها پژوهش نيز استخراج مضمون
 .از آميختگي در جوامع مجازي برند است كنندگان مصرفي ها بيانگر برخي از انگيزه »برانبه همراهي و حمايت ساير كار

  و پيشنهادها گيري نتيجه
ي بازاريابي رواج يافته ها استفاده از جوامع مجازي برند براي انجام فعاليت ،تبع آن در ايران ي اخير در جهان و بهها در سال
كننـد در   مـي  يي كه ايـن جوامـع ايجـاد   ها و پتانسيل ها از فرصت اند هنتوانست ها تبا وجود اين مسئله، برخي از شرك. است

دلايل اين موضوع در اين پـژوهش بـر   . با مشتريان و بهبود عملكرد شركت استفاده نمايندتر  راستاي ايجاد روابط نزديك
زيرا بـه   ؛خاص بررسي شده استي رفتاري ها بر اساس واكنش ها آن بندي از طريق تقسيم كنندگان مصرفاساس ديدگاه 

حـل عوامـل مـرتبط بـا      يكار برا راه ياز طراحيش ني، پكنندگان مصرفبا عوامل مرتبط با  ها رسد مواجهه شركت مي نظر
به خصوص در جوامع  كنندگان مصرفد انجام مطالعات گسترده در مورد رفتار يبا ها گر، شركتيبه عبارت د. ستها شركت
ي برقراري ارتباط ها استراتژي يها و ترجيحاتشان را مقدم بر طراح يمشغول ، دلها كامل با آن ييبرند و كسب آشنا يمجاز

  . و جذب مشتري بدانند
را مورد بررسـي قـرار    كنندگان مصرفاز اي  هي حاصل از دو پژوهش مستقل كه هر كدام، دستها در اين راستا يافته

در توسعه آميختگي در جوامع مجازي برند نفش دارند كه بايسـتي بـه   عنصر در قالب چهار بعد  13دهد كه  مي نشان ،داد
ايـن  . ي ارتباطي در بلند مـدت موفـق گـردد   ها جهت طراحي استراتژي محور فايدهتوجه شود تا يك برند با خدمات  ها آن

شـامل  (امـل فـردي   ، عو)شامل دو عنصر(، عوامل مرتبط با برند )شامل دو عنصر(عوامل اجتماعي : از اند عبارتعد چهار ب
همچنين بر اساس نتايج به دست آمده از اين سـه  ). شامل سه عنصر(برند  جامعة مجازيو عوامل مرتبط با ) شش عنصر

جايگـاه برنـد در ذهـن    «شـش عامـل   . انـد  ه، برخي از مضامين استخراج شده، در هر سه پژوهش مشـترك بـود  پژوهش
جامعـة  تعهـد   «، »سودمندي ادراك شده«، »با محصول كننده رفدرگيري ذهني مص«، »رضايت از برند«، »كننده مصرف
 كـه ايـن امـر    انـد  هي هر دو پژوهش تكـرار شـد  ها در يافته»جذابيت محتوا«و  »كننده برند به تعاملات با مصرف مجازي

دت هـر  دهد كه ميـزان و ش ـ  مي نتايج نشان. تواند بيانگر اهميت اين عناصر نسبت به بقيه عناصر استخراج شده باشد مي
  . شده است كنندگان مصرفكدام از اين عوامل باعث بروز رفتاري متفاوت در 

 كنندگان مصرف بندي داراي آميختگي رفتاري، بخش كنندگان مصرفي پيشين با تمركز بر ها در بسياري از پژوهش
ئله پرداختـه شـده اسـت؛    به اين مس ـ ها ي رفتاري، ناديده گرفته شده و در تعداد كمي از پژوهشها بر اساس ديگر واكنش

ي رفتاري به بررسي آميختگـي  ها از لحاظ واكنش كنندگان مصرف بندي با تقسيم) 2020(مثال سونگ و همكاران  طور به
آميختگـي انجـام شـده اسـت      ةي فراواني در زمين ـها پژوهش. پرداختند كه از اين نظر تشابه با پژوهش حاضر وجود دارد

امـا در ايـن   ) 2014؛ سـو و همكـاران   2017؛ چيانـگ و همكـاران،   2017گان و همكـاران، ريها  ؛2020ريتزينگر و پترز، (
ي متعددي در خصوص آميختگـي بـا   ها همچنين پژوهش. بررسي و شناسايي ابعاد آميختگي مدنظر بوده است ها پژوهش

ك قائل نشدند؛ اين در حالي ي و لذت باوري برندها تفكيمحور فايده، بين ويژگي ها برند وجود دارد كه در هيچ كدام از آن
ي مشـتريان در آميختگـي بـا    هـا  ي قابل توجهي در انگيزهها گران در مطالعاتشان به تفاوتپژوهشبرخي از  ست كه اخيراً
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 و لذت باور در جوامع مجازي برند پي بردند كه اين امر لزوم تفكيك محصولات از اين لحاظ را بيان محور فايدهبرندهاي 

پژوهش حاضر، ضمن در نظر گرفتن نـوع  ). 2018، 1؛ فرر، وراچك، جرنلمن و برودي2017 و لوناردو، هولمويست(كند  مي
 بـه برخط از لحاظ رفتاري نيز پرداختـه تـا نگـاهي جـامع      كنندگان مصرف بندي ي به تقسيممحور فايدهمحصول از لحاظ 

  .موضوع آميختگي در جوامع مجازي برند داشته باشد
 در محـور  فايدهخدمات  دهندة ارائهي ها تواند به مديران شركت مي ر از آن جهت است كهاهميت نتايج پژوهش حاض

زيرا در ايـن   ؛در جوامع مجازي برند كمك كند شان يها ي بهبود مديريت روابط با مشتري و باز طراحي برنامهها يافتن راه
  .قرار گيرد تا بينشي جامع حاصل گرددبرخط مورد بررسي  كنندگان مصرفپژوهش تلاش شده هر دو نوع واكنش رفتاري 

  پيشنهادهاي كاربردي 
از طريـق نقـاط تماسـي بـا      هـا  شـود شـركت   مـي  بـا محصـول، پيشـنهاد    كننـده  با توجه به نقش درگيري ذهني مصرف 

، با مطرح كردن مباحث تخصصي در حوزه اينترنت و فناوري اطلاعات، درگيـري ذهنـي بيشـتري بـراي     كنندگان مصرف
ي اجتماعي نشان داده كه هـر چـه ميـزان درگيـري     ها در ادبيات بازاريابي در شبكه ها جاد نمايند؛ زيرا بررسيمشتريان اي

 . يابد مي در مورد آن محصول افزايش وگو گفتيا وجو  جستبا محصول بيشتر باشد، احتمال  كننده ذهني مصرف

 قويـت جايگـاه برنـد در ذهـن     ي مناسـب جهـت ت  هـا  گيري اسـتراتژي كـار  بـه بـا   هـا  شود شـركت  مي پيشنهاد
جهـت   و لايوهـا  هـا  ، برگـزاري گردهمـايي  در مورد برند ها دادن داستان ريگسترش و تكث مثل كنندگان مصرف

 .به بروز آميختگي كمك كند ها آن، ايجاد تصوير ذهني مطلوب از جوامع، بر تمايل آن يها ارزش تيتقو

 چـه  (ي بازاريـابي  هـا  توانند از طريـق پـژوهش   ها مي ركتبا توجه به نقش رضايت از برند در بروز آميختگي، ش
 كننـدگان  مصـرف و ميزان رضـايتمندي   هااز نظر) ي اجتماعيها صورت سنتي يا تحقيقات بازاريابي در شبكه هب

آگاهي يابند و در راستاي برطرف نمودن نقاط ضعف خود و برآورده كردن انتظارات مشتريان تلاش نمايند تا از 
 .به جوامع مجازي برند و آميختگي در آن را افزايش دهند ها مال پيوستن آناين طريق، احت

 بـا مطـرح كـردن موضـوعات     تعاملات اعضا با يكديگر تيفيبر ك يتأثيرگذارجهت  ها شود شركت مي شنهاديپ ،
و  وگو گفت حيو تلاش در جهت حفظ لحن صح وگو گفتمناسب جهت بحث و  يمختلف و فراهم نمودن بستر

جـذاب   ييتا فضـا  ندينما تيجامعه تقو ياعضا نيرا در ب يو همدل تيميحس صم نه،يزم نيدر ا يزسا فرهنگ
 همچنـين پيشـنهاد  . نـد ينما جـاد يدر آن ا يختگ ـيو ام جوامـع  نيبه ا وستنيبه پ كنندگان مصرف بيجهت ترغ

اين ويژگي رفتاري نوع بپردازند و  سازي در زمينه كمك به هم شود برندها در جوامع مجازي خود به فرهنگ مي
 .يك ارزش در بين اعضا تقويت كنند عنوان بهرا 

 ارسالي  هايدقت نظر جوامع، به كننده برند به تعاملات، تيم اداره جامعة مجازيشود در راستاي تعهد  مي پيشنهاد
ت دو طرفـه  و در مواقع لازم، بازخور به موقع و مناسب ارائه دهند تـا ارتباطـا   كردهكاربران را مطالعه و بررسي 

نظر ثبت شود شركت نيروهايي را به خدمت بگيرد كه در همان زمان  مي حتي در اين راستا پيشنهاد. حفظ گردد
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Fehrer, Woratschek, Germelmann & Brodie 
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 .دست بدهد كننده ي برخط به مصرفوگو گفتيي سريع انجام شود تا حس گو پاسختوسط كاربران، بلافاصله 

 زيرا . تخصصي جهت توليد محتوا داشته باشند يها شود جوامع در راستاي ايجاد محتواي جذاب، تيم مي پيشنهاد
ريزي در مورد ارائه محتواها، نـوع و ماهيـت    برنامه. محتواهاي توليد شده بايد با اهداف برند تناسب داشته باشد

تواند در جلب توجه اعضا و ايجـاد انگيـزه    مي محتوا از لحاظ آموزشي، خبري، تبليغاتي يا ميزان سرگرم كنندگي
محتـوا،   كننـده  شود كه تيم تخصصي توليـد  مي همچنين در اين راستا پيشنهاد. باشد مؤثرختگي جهت بروز آمي
 .ي محتوا در طول هفته يا ماه نيز در نظر بگيرندها گذاري اشتراكخاصي را جهت به  بندي برنامه زمان

 ال ؤكـاربران س ـ شـود جوامـع از    مـي  در بروز آميختگي، پيشنهاد كننده با توجه به نفش ميزان گشودگي مصرف
برگـزاري  . در مورد برند و تجربـه مصـرف خـود حـرف بزننـد      طور مشخص بهرا تشويق كنند تا  ها بپرسند و آن

تواند به اين امـر   ها مي ، شناسايي افراد با آميختگي بالا و اهدا جوايز يا پيشنهادهاي خاص به آنه، مسابق كمپين
لاش جهت برقراري روابط صميمانه و دوستانه با اعضا، فراهم شود برندها با ت مي همچنين پيشنهاد. كمك نمايد

با اعضا، ارائه تجارب خاص و هيجان انگيز  شبكة اجتماعي كننده تيم ادارهتر  كردن شرايط براي آشنايي نزديك
قضاوت شدن، مورد توهين قـرار گـرفتن و از بـين     برايرا تشويق نمايند تا بدون نگراني  ها فرد، آن و منحصربه

 . شان بپردازند يها گذاري ديدگاه تن حريم خصوصي به اظهار نظر و ارائه و به اشتراكرف

 ييبـالا، بـه شناسـا    يختگ ـيبه افراد بـا آم  كننده نگرش مثبت در مصرف جاديا يبرا ها شود شركت مي شنهاديپ 
شان نقش  هايو انتقاد هامسئول كه با نظر يفرد عنوان به هيبه بق ها آن يفعال جامعه پرداخته و با معرف ياعضا
 . نوع افراد داشته باشند نيبه ا افراد نگرش تيباور و در نها رييدر تغ يكنند، سع مي فايبرند را ا يحام

 جـاي تبليغـات    از توجه صرف به تبليغات در صـفحه شـركت خـودداري كـرده و بـه      ها شود شركت مي پيشنهاد
و  هـا  بـه ارسـال عكـس    كننـدگان  مصـرف مثل تشويق  .ي غير مستقيم استفاده كنندها مستقيم، بيشتر از روش

ي هـا  در هنگام استفاده از محصول و اعلام رضايت خود از آن محصول تا از اين طريق استراتژي شان يها فيلم
در ايـن راسـتا   . گـام بردارنـد   كنندگان مصرفترويجي برند را بهبود بخشيده و در جهت برآورده كردن انتظارات 

امكان دستيابي به  ؛ مانندمايند مزاياي بيشتري از طريق اين جوامع براي افراد فراهم كنندبايد تلاش ن ها شركت
با ارائه اطلاعات تخصصي، زمينه مقايسه محصولات را  ها شود شركت مي همچنين پيشنهاد. تر ي پايينها قيمت

 .نيز براي كاربران فراهم نمايند

 شـنهاد يپ. هسـتند  ياجتمـاع  يها در شبكه ايدئالحفظ خود  دنبال بهبالا  يرفتار يختگياز كاربران با آم ياريبس 
از خـود،   ايدئال يريافراد جهت ارائه تصو نيابراز وجود ا يمناسب برا يبا فراهم كردن بستر ها شود شركت مي

توانـد بـه    مي نيكمپ ي، طراحهمسابق يبرند، برگزار يكار ةنيزم ايبرند  دربارةال ؤمطرح كردن س. ندياكمك نم
 .ديهدف كمك نما نيا شبرديپ

 در  كننـده  كلي بررسي رفتار مصـرف  طور بهآميختگي در جوامع مجازي برند و  ةمندان پژوهش در زمين به علاقه
 :ي زير اقدام كنندها شود تا در صورت تمايل به اجراي پژوهش در قالب موضوع مي فضاي مجازي پيشنهاد



  
 

  176  گودرزي و همكاران.../بهنسبتمحوركنندگان خدمات فايدهطراحي الگوي رفتاري مصرف

 
 جوامع مجـازي   كنندگان مصرفبا  محور فايدهي برند خدمات جوامع مجاز كنندگان مصرفزمان رفتار  بررسي هم

 .ي استخراح شده در اين دو جامعهها مؤلفهبرند خدمات لذت باور و مقايسه عوامل و 

 بر آميختگي با برند  1ي استاندارد پنج بزرگها ي شخصيتي افراد از طريق تستها بررسي نقش ويژگي 

 پذيري نتايج حاصل از اين پژوهش نامه و بررسي ميزان تعميم انجام پژوهشي با رويكرد كمي، طراحي پرسش. 

 اشـاره  هـا  از آن يز در پژوهش حاضر وجود داشت كـه بـه برخ ـ  ين ييها تيذكر شده، محدود يشنهادهايعلاوه بر پ
محـدود اسـت، پـژوهش     ها طيگر محيپژوهش به د يها افتهي يريپذ مي، تعميفيك يها كه در پژوهش يياز آنجا. شود مي
مورد بررسي  محور فايدهخدمات  كنندگان مصرفهمچنين در اين پژوهش رفتار . باشد مي ز داراي محدوديت فوقير نحاض

  .خدمات لذت باور بايد با احتياط صورت گيرد كنندگان مصرفي آن به رفتار ها تعميم يافته از اين روقرار گرفته است، 
   

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Big five 
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  پيوست

  به نام خدا
 كنندگان رفمصپروتوكل مصاحبه با دسته اول 

  ):نام و نام خانوادگي(مصاحبه شونده 
  : كننده مصاحبه

  موافقت نامه مشاركت در پژوهش
 فقط پژوهشگران اين پژوهش از اين مكالمـات  . شود مي برداري، مكالمات بين من و شما ضبط براي سهولت در يادداشت

  .مطلع خواهند شد كه در نهايت پس از رونويسي، از بين خواهد رفت
 اطلاعات محرمانه خواهد بود تمامي. 

 تواند متوقف شود مي مشاركت شما داوطلبانه است و در هر زماني كه احساس ناراحتي كرديد، مكالمه . 

 اما هيچ اطلاعاتي كه منجر به شناسايي شما شود، در آن وجود نخواهـد   ؛ي اين پژوهش منتشر شودها ممكن است يافته
 .داشت

 دارم كـه در صـورت موافقـت    يالاتؤمـن س ـ . سـاعت طـول نكشـد    كياز  شتريصاحبه بم نيكه ا مكرد يزير برنامه نم 
 ياصـل  ريممكن است من صحبت شما را قطع كنم تا بـه مس ـ  م،يشد رو روبهاگر با كمبود وقت . خواهم از شما بپرسم مي

 .ميبازگرد ها وگو گفت

 پروتوكل مصاحبه

ته مديريت بازرگاني گرايش بازاريابي كه در حال انجـام پژوهشـي در   دانشجوي دكتري رش. هستم... من . از مشاركت شما متشكرم
  .حوزه بازاريابي هستم

 عنـوان  بـه زيـرا   ؛انتخاب شديد وگو گفتشما براي . است سؤالدقيقه طول خواهد كشيد و شامل تعدادي  60مصاحبه حداكثر 
بـا مـا بـه    ... برند شـركت   جامعة مجازياز عضويت در ي خود ها توانيد چيزهاي زيادي در مورد تجربه مي ايد كه فردي شناخته شده
  .مانند مي صورت محرمانه نزد من هي شما بها پاسخ. اشتراك بگذاريد

 كننـدگان  مصـرف در جوامع مجازي برند متمركز است و اينكـه چـرا    كننده كلي بر آميختگي مصرف طور بهپروژه تحقيقاتي ما 
  .دهند و چه عواملي در بروز اين رفتارها نقش دارند مي زرفتارهاي متفاوتي در اين زمينه از خود برو

  آيا براي شركت در اين پژوهش رضايت داريد؟
  .به من اطلاع دهيد بنابراين هر زمان نياز به توقف جلسه داشتيد، لطفاً. داوطلبانه است مشاركت شما در اين مصاحبه كاملاً

  ي داريد؟سؤالآيا قبل از شروع، 
  .حبه را شروع خواهم كردپس با اجازه شما مصا

  ت مصاحبهسؤالا
 جنسيت:  
 چند سال داريد؟ 

 آخرين مدرك تحصيلي شما چيست؟ 

 كنيد؟ مي خدمات اينترنتي مورد نياز خود را از كدام شركت دريافت  
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را جهت دريافت خدمات اينترنتي خـود انتخـاب   ... ي ديگري كه در اختيار داشتيد، چطور شد كه شركت ها از ميان گزينه .1

 يد؟ كرد

ي اطلاعات درباره ايـن شـركت و خـدماتش    وجو جست، چقدر در ...جهت اتخاذ تصميم در مورد خريد خدمات از شركت  .2
 بوديد؟ 

 شويد؟ ... صفحه شركت كنندگان دنبال ءرا در اينستاگرام دنبال كنيد و جز... چه چيزي باعث شده كه شما صفحه شركت  .3

را جهت دريافت و خريد خـدمات اينترنتـي خـود انتخـاب     ... كرد تا شركت  آيا داشتن صفحه در پلتفرم اينستاگرام كمك .4
 كنيد؟

 در اينستاگرام، چه فوايدي برايتان دارد؟ ... بازديد و دنبال كردن صفحه شركت  .5

 و خدماتش رضايت داريد؟ ... آيا از شركت  .6

خدمات آن شركت باعث رضايت شما  يي ازها /فوق مثبت است، چرا رضايت داريد؟ چه جنبه سؤالاگر پاسخ شما به . الف
 شده است؟ 

يي از خدمات آن شركت باعث عدم رضايت ها /فوق منفي است، چرا رضايت نداريد؟ چه جنبه سؤالاگر پاسخ شما به . ب
 شما شده است؟ 

 :كنيد؟  اگر پاسخ شما مثبت است مي را در پلتفرم اينستاگرام دنبال ها ي ديگر شركتها آيا شما صفحه .7

  را دنبال كنيد؟ ها شود كه صفحات آن شركت مي چيزي باعث چه. الف

گذاري فعال هستيد؟ اگر پاسخ شـما مثبـت    ، از طريق لايك يا كامنتها آيا در بازديد از محتواهاي صفحه آن شركت. ب
نكـه  با توجه به اي(ي اعضا، واكنش نشان دهيد؟ ها ي شركت يا كامنتها پست بهشود كه شما  مي است، چه چيزي باعث

 )فعال نيستيد... در پيج شركت 

 كنيد؟  مي صفحه شركت و نظرات اعضا، توجه كننده محتواهاي توليد شده توسط تيم اداره ةآيا هنگام بازديد، به هم .8

 دهيد؟  شود، اما هيچ واكنشي نشان نمي مي در صورت مثبت بودن پاسخ، چرا با وجود اينكه توجه شما جلب .9

 داريد كه تا به حال برآورده نشده باشد؟ ... تآيا انتظاراتي از صفحه شرك .10

بيند و  مي گذارند را مي در صفحه اينستاگرامش كنندگان مصرفو نظراتي كه  ها تا چه حدي لايك... كنيد شركت  مي فكر .11
 دهد؟  مي اهميت ها به آن

 دانيد؟  مي اعتمادازه قابل اند هدر رابطه با آن شركت و خدماتش را تا چ... اطلاعات موجود در صفحه شركت  .12

اگر قرار باشد كه شما محتوايي را لايك كرده يا در موردش نظر بدهيد، آيا قضاوت ديگر اعضاي صـفحه، در ايـن مـورد     .13
 .براي شما مهم است؟ لطفا توضيح دهيد

يـا  در مورد محتواهاي شركت و نظرهاي ديگر اعضـا، لايـك    خيلي فعال هستند و دائماً... افرادي كه در صفحه شركت  .14
  ي شخصيتي دارند؟ ها گذارند، از نظر شما، اين افراد چه ويژگي مي كامنت

فعـال   كننـده  دنبـال بـه يـك    كننـده  دنبالفراهم شود تا شما از يك ... شركت  صفحه بايد از طرف شركت وچه الزاماتي  .15
  ؟تبديل شويد

ي پژوهش، نيـاز بـه   ها ز شما در مورد يافتهي بيشتر يا دريافت بازخورد اها ممكن است براي گردآوري اطلاعات بيشتر، پرسش
  . برقراري تماس مجدد با شما داشته باشيم

  
 از مشاركت شما سپاسگزارم
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  به نام خدا
 كنندگان مصرفپروتكل مصاحبه با دسته دوم 

  
  ):نام و نام خانوادگي(مصاحبه شونده 

  : كننده مصاحبه

  موافقت نامه مشاركت در پژوهش
 فقط پژوهشگران اين پژوهش از اين مكالمات مطلع . شود مي رداري، مكالمات بين من و شما ضبطب براي سهولت در يادداشت

  .خواهند شد كه در نهايت پس از رونويسي، از بين خواهد رفت
 تمامي اطلاعات محرمانه خواهد بود. 

 شود تواند متوقف مي مشاركت شما داوطلبانه است و در هر زماني كه احساس ناراحتي كرديد، مكالمه . 

 اما هيچ اطلاعاتي كه منجر به شناسايي شما شود، در آن وجود نخواهد داشت ؛ي اين پژوهش منتشر شودها ممكن است يافته. 

 خـواهم از   مي دارم كه در صورت موافقت يتسؤالامن . ساعت طول نكشد كياز  شتريمصاحبه ب نيكه ا مكرد يزير برنامه نم
 .ميبازگرد ها وگو گفت ياصل ريممكن است من صحبت شما را قطع كنم تا به مس م،يشد اگر با كمبود وقت روبرو. شما بپرسم

 پروتكل مصاحبه

دانشجوي دكتري رشته مديريت بازرگاني گرايش بازاريابي كه در حال انجـام پژوهشـي در   . هستم... من . از مشاركت شما متشكرم
  .حوزه بازاريابي هستم

 عنـوان  بـه زيـرا   ؛انتخاب شديد وگو گفتشما براي . است سؤالكشيد و شامل تعدادي دقيقه طول خواهد  60مصاحبه حداكثر 
و آميختگـي  ... برند شـركت   جامعة مجازيي خود از عضويت در ها تجربه بارةتوانيد چيزهاي زيادي در مي ايد كه فردي شناخته شده

  .ماند يم صورت محرمانه نزد من هي شما بها پاسخ. در آن با ما به اشتراك بگذاريد
 كننـدگان  مصـرف در جوامع مجازي برند متمركز است و اينكـه چـرا    كننده كلي بر آميختگي مصرف طور بهپروژه تحقيقاتي ما 

  .دهند و چه عواملي در بروز اين رفتارها نقش دارند مي رفتارهاي متفاوتي در اين زمينه از خود بروز
  آيا براي شركت در اين پژوهش رضايت داريد؟

  .به من اطلاع دهيد بنابراين هر زمان نياز به توقف جلسه داشتيد، لطفاً. داوطلبانه است ما در اين مصاحبه كاملاًمشاركت ش
  ي داريد؟سؤالآيا قبل از شروع، 

  .پس با اجازه شما مصاحبه را شروع خواهم كرد

  ت مصاحبهسؤالا
 جنسيت:  
 چند سال داريد؟ 

 آخرين مدرك تحصيلي شما چيست؟ 

 كنيد؟ مي مورد نياز خود را از كدام شركت دريافت خدمات اينترنتي 

 را جهت دريافت خدمات اينترنتي خود انتخاب كرديد؟ ... ي ديگري كه در اختيار داشتيد، چرا شركت ها از ميان گزينه .1

  بوديد؟ ي اطلاعات درباره اين شركت و خدماتشوجو جست، چقدر در ...خريد خدمات از شركت  دربارةجهت اتخاذ تصميم  .2
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صـفحه ايـن شـركت     كننـدگان  دنبال ءرا در اينستاگرام دنبال كنيد و جز... چه چيزي باعث شده كه شما صفحه شركت  .3

 شويد؟

 صفحه شركت هستيد، از چه طريقي متوجه وجود صفحه اين شركت در اينستاگرام شديد؟  كنندگان دنبال ءشما كه جز .4

 را جهت خريد خدمات اينترنتي خود انتخاب كنيد؟... ا شركت آيا داشتن صفحه در پلتفرم اينستاگرام موجب گرديد ت .5

 و خدماتش رضايت داريد؟ ... آيا از شركت  .6

هايي از خدمات آن شركت باعث رضايت شما /فوق مثبت است، چرا رضايت داريد؟ چه جنبه سؤالاگر پاسخ شما به . الف
 شده است؟ 

هايي از خدمات آن شركت باعث عدم رضايت /اريد؟ چه جنبهفوق منفي است، چرا رضايت ند سؤالاگر پاسخ شما به . ب
 شما شده است؟ 

قـرار داده و   تأثيرشوند، چه نوع محتواهايي شما را تحت  مي گذاشته... از ميان محتواهاي مختلفي كه در صفحه شركت  .7
 كند تا لايك كنيد يا كامنت بگذاريد؟  مي تحريك

 است يا نظرات ديگر اعضاي صفحه؟  مؤثرگذاري شما  در كامنت آيا نوع محتواي ايجاد شده توسط شركت بيشتر .8

گذاريد، چه انتظاري از شـركت يـا بقيـه     مي وقتي در مورد يك محتوا يا در پاسخ به كامنت يكي از اعضا لايك يا كامنت .9
 : اعضا داريد؟ شرح دهيد

آن  بـه بينـد و   مـي  ،گذارنـد  مـي  شدر صـفحه اينسـتاگرام   كننـدگان  مصـرف كه  را هايي پست... كنيد شركت  مي آيا فكر .10
 دهد؟ مي العمل نشان عكس

 داريد كه تا به حال برآورده نشده باشد؟... آيا انتظاراتي از صفحه شركت .11

 كنيد؟ ... شود كه وقت خود را صرف لايك كردن وكامنت گذاردن در صفحه شركت  مي چه عاملي موجب .12

 ي باشد؟ ها و كيفيت خاص آيا متن كامنت شما بايد داراي ويژگي .13

 آيا قضاوت ديگران براي شما مهم است؟ .14

گذاريد، دوست داريد چه تصويري از شـما در ذهـن خواننـدگان آن كامنـت ايجـاد       مي ...با كامنتي كه در صفحه شركت  .15
 شود؟ 

 در مـورد محتواهـا و نظرهـاي ديگـران، لايـك يـا كامنـت        خيلي فعال هستند و دائمـاً ... افرادي كه در صفحه شركت  .16
 ي شخصيتي دارند؟ ها رند، از نظر شما، اين افراد چه ويژگيگذا مي

 در رابطه با آن شركت و خدماتش، تا چه حد ارزشمند هستند؟ ... اطلاعات موجود در صفحه شركت  .17

تا به ... علاقمندي، مشاركت، نظردهي در قالب لايك و كامنت گذاري، و پيگيري و مرور زياد محتواهاي صفحه شركت  .18
  . وجود آورده است؟ شرح دهيد هي مشخصي را براي شما بها حال چه مزيت

  
ي پـژوهش، نيـاز بـه    هـا  ي بيشتر يا دريافت بازخورد از شـما در مـورد يافتـه   ها ممكن است براي گردآوري اطلاعات بيشتر، پرسش

  . برقراري تماس مجدد با شما داشته باشيم
  

  از مشاركت شما سپاسگزارم
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