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 چکیده

وضوح در توسعه اجتماعات ما تغییرات اساسی که از قرن نوزدهم در جامعه و اقتصاد رخ داده به
های جمعی و بازاریابی مصرف که قبلاً وجود نداشتند با گسترش رسانه منعکس شده است. جوامع

ف ای هویتشان را به برندهایی که مصرطورفزایندهمدرن پا به عرصه وجود گذاشتند و درنتیجه مردم به
رتباطی پیشرفته ا فنّاوریکنند گره زدند از سوی دیگر بازار در قرن بیست و یکم، تحت سیطره می

ت در سرعتبع آن جوامع مجازی برند بهو تجارت الکترونیک قرار گرفته است به 2.0خصوصاً وب 
 حال گسترش هستند.

با عنایت به مراتب فوق، این تحقیق به دنبال شناسایی عوامل مؤثر بر مشارکت در این جوامع است. روش 
 ته از مشتریانتحقیق مورداستفاده در این پژوهش، پیمایش بوده و جامعه آماری پژوهش شامل آن دس

های پژوهش ها عضو هستند. دادههای مورد تحقیق است که در جوامع مجازی برند این شرکتشرکت
منظور آزمون فرضیات مرتبط با اجزاء مدل و آزمون آوری شدند. بهنفر از اعضای جامعه جمع 408از 

های ده شده است. یافتهکل مدل تحقیق، از روش تحلیل عاملی تأییدی و مدل معادلات ساختاری استفا
مطالعه حاکی از این است که چهار دسته از عوامل  یعنی عوامل مرتبط با برند، عوامل اجتماعی، عوامل 

 مرتبط با محصول و عوامل کارکردی بر مشارکت در جوامع مجازی برند مؤثرند.
 ، جامعه مجازی برند، مشارکت مشتری، مدل معادلات ساختاری2.0وب  ها:کلیدواژه
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 . مقدمه1

منجر به ایجاد روابط جدیدی بین  12.0تحولاتی مانند وب ازجملهتکامل اینترنت، 
و ذینفعانشان شده است. یک تجلی از این واقعیات پیچیده جدید، ظهور  هاسازمان

 ،آنلاین�نندکدموکراسیِ مبتنی بر اینترنتِ مدیریت برند بوده است. افزایش قدرت مصرف
ع حول مناف کنندگانمصرفترکیب شده است. در اینجا،  «کنندهمصرفجوامع » رشد با

و با انجام این کار، از  انددادهمشترک، نیازها و تجارب جمع و جوامع آنلاین را شکل 
حتی  ، ایجاد دانش وهایدهاو باز بودن ارتباط برای به اشتراک گذاشتن  نظیریبسهولت 

 .رندبیمآزمایشو توسعه مشترک محصولات لذت 
 نیمؤثرتریکی از  عنوانبهکردند جوامع مجازی برند  ینیبشیپآرمسترانگ و هگل 

و هم  کنندگانعرضهزیادی را هم برای  یهافرصتیفنّاوردر عصر  وکارکسبیهامدل
 هاسازماناین تحولات (. 1013و همکاران،  2)کیم برای مشتریان به دنبال خواهد داشت

 1012که در سال  یاگونهبهرا ناگزیر از روی آوردن به جوامع مجازی برند کرده است 
، 3)مانچاندااندکردهبرند برتر دنیا یک جامعه مجازی برند ایجاد  100از %50حدود 
2022.) 

ریت و تهدیداتی را برای مدی هافرصتدر شیوه ارتباط افراد با یکدیگر،  هایشرفتپاین 
در فضاهایی مانند فیس بوک، یوتیوب و یا تویتر  کنندگانمصرفه است. برند ایجاد کرد

زمان زیادی را صرف به اشتراک گذاردن تجربیات یکدیگر پیرامون برند در این فضای 
 اجتماعی، محتوا توسط کاربران یهارسانهدر فضایِ این  ازآنجاکه. کنندارتباطی جدید می

افراد و جوامع برای اثرگذاری بر برندهای موجود قدرت  شودیمتعاملی ایجاد  صورتبهو 
 و یا حتی جاودانه کردن برندهایقدیمی، در حال افزایش است.

کاربران را به   42.0است گسترش فضای تعاملی در بستروب مسئلهموارد فوق بیانگر این 
به با مشتریان را متحول و  وکارهاکسب طرفهیکمحتوا تبدیل کرده و ارتباط  یدکنندهتول

داده است لکن با  وکارهاکسبقدرت زیادی برای اثرگذاری بر دنیای  کنندگانمصرف
اخیر صورت گرفته و در مراحل ابتدایی است هنوز  یهاسالتحقیقات در  کهیناتوجه به 

از  یبرداربهرهتوافق چندانی در مورد چیستی جوامع مجازی برند و چگونگی توسعه و 
 سطهوابهد ندارد علاوه بر این افزایش مشتریان فعال و آگاه وجو نظرانصاحبآن در میان 

                                                                                                                             
1. Web 
2. Kim 
3. Manchanda 
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اعتماد  و کاهشآنلاین  �کنندمصرفو جوامع  هاشبکهانتشار سریع اطلاعات، رشد 
فعلی مدیریت برند و بازاریابی را به  هاییوهشمشتریان، مفهوم سنتی بازار و همچنین 

گرای کشورمان و گسترش چالش کشیده است، ضمن اینکه با توجه به فرهنگ جمع
ای در راست یجادشدهارسد استفاده از فرصت روزافزون کاربران جوامع مجازی به نظر می

رار ق وکارکسبصاحبان  موردتوجهبازار و محصولات، کمتر  و توسعهمدیریت برند 
رار ق هامورداستفادهبانکها و وکارکسبتوسط برخی  بعضاًفته است و احیاناً هم اگر گر

 .گیردیمبدون توجه به مبانی نظری و علمیاین اقدام صورت  گیرندیم
گفت موضوع جوامع مجازی برند در کشور ما چه در بعد نظری و چه در بعد  توانیم

 موجود اراهه راهکار و مدلی بومی برای با توجه به خلأ لذا عملی مغفول واقع شده است.
یک دارایی ناملموس  عنوانبهبر مشارکت در جوامع مجازی برند  مؤثرشناسایی عوامل 

خلاصه مبانی  طوربه 2باارزش، موضوع اصلی این تحقیق است. بدین منظور در بخش 
آورده  ق، در انتهای این بخش الگوی مفهومی تحقیشدهدادهنظری و ادبیات پژوهش شرح 

 یشناسروش 4سپس در بخش  اندشدهپژوهش بیان  هاییهفرض 3شده است. در بخش 
پژوهش توضیح  هاییافته 6روایی و پایایی ابزار سنجش و در بخش  5پژوهش در بخش 

در دو بخش  گیرییجهنت. در انتها نتایج تحقیق بحث شده و سرانجام اندشدهداده 
 رای تحقیقات آتی اراهه شده است.پیشنهادهای کاربردی و پیشنهاد ب

 . ادبیات نظری پژوهش2

 2.0. وب 1-2

انقلابی در فناوری وب  عنوانبه 5005در سال  1اوریلی گروهاولین بار توسط 2.0وب 
که  ییدرجا (2777اشاره به توزیع اطلاعات )موریتمر،  1.0اراهه شد. عبارت وب 

 هاییگاهپا توانندیمو در قالب فقط خواندنی است؛ دارد. کاربران وب  طرفهیکارتباطات 
مختلف وب را مرور کنند، اطلاعات کسب کنند، با محتوای وب تعامل داشته باشند یا 

به کاربران امکان  2.0خرید کنند اما قادر به اصلاح اطلاعات نیستند. با ظهور فناوری وب 
( 1010)2کاپلان و هانلین.شودهای اجتماعی داده میایجاد و اصلاح محتوا از طریق شبکه

های مبتنی بر اینترنت تعریف کردند که بر های اجتماعی را گروهی از اپلیکیشنرسانه
 شدهساختهساخته شده و امکان ایجاد و مبادله محتوای  2.0اساس مبانی فنی و نظری وب

                                                                                                                             
1.Tim Oriely 
2. Kaplan and Haenlein 
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ونگی بلکه چگ یستنفنی اینترنت به معنای ارتقاء  2.0 عبارتوب دهندیمتوسط کاربران را 
درباره اپلیکیشن ها و محتوای مستمراً  2.0کند وباستفاده افراد از اینترنت را توصیف می

 محتوای یگردعبارتبهفردی است  هاییتخلاقیافته توسط ابزار جمعی و نه  بهبود
 قرارتوسط کاربر نهایی که در دسترس عموم  شدهخلقمحتوای  1توسط کاربر یجادشدها

 (.1010)کاپلان و هاهنلین،  دهدیمرا شرح  شدهگرفته
ه کنند کفراهم می هایتساوبمیان کاربران و  یادوطرفهکانال ارتباط  هایتساوباین 

علاوه بر جستجو و خواندن محتوا، وب را اصلاح و اطلاعات  دهدیمبه کاربران اجازه 
کاربردهای وب منجر به ایجاد جوامعی  خود را نیز در وب وارد کنند. این نسل جدید از

 طرفهیکاراهه  یجابههای اجتماعی سایت. این وبشدینمشد که توسط سیستم محدود 
ن ای.دادندیمامکان ایجاد و توسعه اطلاعات و محتوای وب را  هاآناطلاعات به کاربران به 

با  هاآن. خشدبیمکنندگان، قدرت بیشتری برای کنترل محیط پیرامونشان ابزار به مصرف
ه از ک یابندیمیک بستر تعاملی، به قدرت کنترلی دست  عنوانبه2.0استفاده از وب 

احتمالاً یکی از قدرتمندترین ابزاری است  2.0 وب. کردندینمهای سنتی دریافت رسانه
ش، این ابزار قدرت بخ ازجمله.استابداع شده  کنندهمصرفقق قدرت که تاکنون برای تح

 رشد و توسعه یافتند. 2.0در بستر وب  جوامع مجازی برندند که

 . جامعه مجازی برند2-2

نام برد. اعضای آن  «جامعه برند»توان مادر پدیده را می 2جامعه برند هارلی دیویدسون
توسط شوتن  90ین برند بودند که در اوایل دهه ا کنندگاناستفادهگروهی از وفاداران و 

را « مصرف یهافرهنگخرده»مورد مطالعه وسیع قرار گرفتند. آن دو  3و مک الکساندر
گروهی از اعضا با ساختارهای اجتماعی سلسله مراتبی و پیچیده توصیف کردند که به 

 هافرهنگدهخریکسانی پایبندند. این  یهاارزشایدهولوژی مصرفِ گروه و همچنین 
 .هستندبیانگر شعار زندگی هر یک از اعضا نیز 

آغازین، جوامع برند را مورد مداقه قرار دادند  یهاگامکه در همان  4هیگل و آرمسترانگ
. این جوامع، محیطی جذاب به شوندیممعتقدند که افراد توسط جوامع مجازی جذب 

هم به بیان خودشان بپردازند و هم با  توانندیمکنند که در آن افراد اعضایشان اراهه می
:لذت بردن سازندیمنیاز اساسی بشر را برآورده  4دیگران ارتباط برقرار کنند. این جوامع 

                                                                                                                             
1. User Generated Content(UCG) 
2. Harley-Davidson 
3. Schouten and McAlexander 
4. Hagel & Armestrong 
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 تجاری دادوستدو آرزوها،  یاهارؤاز علایق، ایجاد روابط بین شخصی، زندگی کردن با 

 یندبطبقهضمن مخالفت با  هاآن مخالف بودند. یفرهنگخردهمونیز و اُگین با رویکرد 
 داشتند. دیتأک، بر بُعد تجاری جامعه برند تربزرگو مکانی  فرهنگعنوانخردهبهجامعه برند 

جغرافیایی نامحدود و مبتنی بر  ازنظرجامعه برند یک جامعه تخصصی و  هانظرآنازنقطه
ع است این جوامبه یک برند  مندانعلاقهساختاریافتهاز روابط اجتماعی میان  یامجموعه

 .هاستآناز این نظر تخصصی هستند که یک برند از کالا و خدمات، محور 
 کنند اینکنندگان کمک میبرندها در زندگی روزانه مصرف جا انداختنجوامع برند به 

. اندکنندهرفمصبا  کنندهمصرفو همچنین  کنندهمصرفجوامع مبتنی بر پیوند میان برند و 
 .دهدیمدر جامعه برند را نشان  گانهسه شکل زیر این رابطه

 
 (2001)مونیز و آگوئین،  جامعه برند گانهسه .1شکل 

نیز صدق  گرامصرفسه ویژگی اساسی برای جوامع ذکر کردند که در مورد جوامع  هاآن
 ، رسوم و سنن، مسئولیت اخلاقیآداب همنوعی، حس کند:می

برند را مکانی برای توانمندسازی مشتری تعریف کردند که  جوامع 1باگوزی و ودولاکیا
کنندگان همفکر رابطه برقرار هر یک از اعضا با دیگر مصرف آورندیماین امکان را فراهم 

شان در خصوص برند را به اشتراک بگذارند این امر منجر به پیوند قوی کرده و علایق
د بر رفتار خرید و وفاداری به برن مثبت تأثیریجهدرنتکنندگان و برند و میان مصرف

 شود.می

 . مشارکت در جوامع مجازی برند3-2

تحقیقات متعدد مرتبط با مشارکت در جامعه آنلاین برند بیانگر آن است که اعضا به 
جامعه  یدتاههای جمعی، اقدام در جهت مورد کمک به دیگر اعضا، مشارکت در فعالیت

قا ارزش جامعه آنلاین برند برای خودشان و دیگران که منجر به ارت ییهاراهآنلاین و 
                                                                                                                             
1. Bagozzi and Dholakia 
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مشارکت  (1010دیدگاه ون دورن ) بر اساس. (2022، 1)آلگشیمره دارندشود، علاق
های انگیزشی تظاهرات محرک یجهدرنتمشتری فراتر از نگرش است؛ بدین معنا که 

تریان ش. طیف وسیعی از مشارکت رفتاری مدهدیمرفتاری نسبت به برند و شرکت روی 
، کمک به دیگر مشتریان، دهانبهدهان هاییهتوصتوان به آن می ازجملهوجود دارد که 

وبلاگ نویسی، نوشتن نظر و دیدگاه و حتی درگیر شدن در اقدامات قانونی؛ اشاره کرد 
 (.1010و همکاران،  2)ون دورن

 . عوامل مرتبط با محصول1-3-2

 یافتنددر 5و ستلر کاتلان 4مع برند سواچ( در مطالعه جوا2008)3اوورسلوت و شرودر

اجتماعی مانند رابطه با شرکت، رابطه مشتری  یهاجنبهمونیز و اُگین،  هاییافته برخلاف
کمی بر مشارکت دارند. در هر دو جامعه برند مورد مطالعه، رابطه میان  تأثیرمشتری -

عضو جامعه برند و برند و همچنین میان عضو جامعه برند و خود محصول بیشتر مشاهده 
 شد.

از کیفیت  خواهندیممشتریان ممکن است عضو جوامع برند شوند به این دلیل که 
 مثالعنوانبهدارند مطمئن شوند  یتیاهمبامهم و  هاییژگیومحصولات یا خدماتی که 

مانند اتومبیل. علاوه براین مشتریان ممکن است به دلیل علاقه به یک  یمتقگراناقلام 
آنلاین، عضو جوامع برند شوند. شواهد  هاییبازطبقه محصول یا خدمت خاص مانند 

موزیک که جستجوی جوامع مانند ماشین، سبک زندگی، ورزش، لباس و  دهدیمنشان 
جوامع هزاران و در بعضی  گونهینادر صدر فهرست جستجوی فیس بوک قرار دارند 

 .آورندیمنفر را حول یک طبقه خاص محصول گرد هم  هایلیونمموارد 
 صورتبهتوسط یک فرد مصرف شوند الزاماً  ییتنهابه کهینا یجابهبرخی محصولات 

 هاییازبن مسابقات ورزشی، برخی توااز چنین محصولاتی می شوندیممشترک مصرف 
را نام برد. جوامع برند احتمالاً حول چنین برندها و رویدادهایی شکل  هاکنسرتآنلاین و 

پیوستن به جوامع برند عمل  هاییزهانگیکی از  عنوانبهگیرند لذا مصرف مشترک می
 (.2008، 6)اورسلوت و اشرودرکندمی

                                                                                                                             
1. Algesheimer 
2. van Doorn 
3. Ouwer Sloot and Odkerken Schroder 
4. Swatch 
5. Settler of Catlan 
6. Ouwersloot 
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 . عوامل مرتبط با برند2-3-2
پیوستن به جوامع برند، پیوند عاطفی با برندهایی است که کارکرد  هاییزهانگ یکی از

به آن برند خاص هستند.  مندانعلاقهسمبولیک دارند واعضای جامعه برند مشتاقان و 
ته با برند را به نمایش گذاش شانیعاطفکه پیوند  دهدیمجامعه برند به اعضا این امکان را 

 از محصول را بارگذاری ییهاعکسو به مبادله اطلاعات و بحث پیرامون برند بپردازند، 
 از برند را فهرست کنند. شاناستفادهاز تجارب  ییهاگزارشکرده یا 

ند بر یادراکیک سازه اجتماعی که شامل ادغام هویت  عنوانبهعلاوه براین، هویت برند 
ردی، احساسی مرتبط با برند از مزایای کارک یامجموعهخود است اشاره به  در هویت

های جمعی در جوامع برند مشارکت مشتری در فعالیت (.1010، 1)هوگز و آهیرنهدارد
رفتار  رفتار گروه بر یتدرنهاتوضیح داد  یشناختروانبا متغیرهای اجتماعی و  توانیمرا 

ار بت شده است که رفتارهای مرتبط با برند، پیامد رفتدارد، ثا تأثیرفرد نسبت به برند 
ه دنبال با برند را ب یابییتهوتریقوهای بیشتر در جامعه برند حس گروهی است. فعالیت

 (.2006، 2باگوزی و دولاکیادارد )
تواند مقدمه و عاملی برای مشارکت و پیوستن مشتری به جامعه مجازی هویت برند می

های اتومبیل اروپایی ( با بررسی هویت برند در کلوب2022الگشیمر ) لمثاعنوانبهباشد. 
دارد.  مثبتی بر مشارکت در جوامع برند تأثیربا برندها و جوامعشان  یابییتهودریافت که 

 ؛کنندگان انگیزه درونی بالایی برای تعامل و همکاری با دیگر اعضای جامعه دارندمصرف
تواند مشتریان را تحریک به جستجو و تعامل با می بنابراین یک رابطه قوی با برند

 (.2022)آلگشمیر، کنندگان همفکر کند تا شور و شوق خود را به اشتراک مصرف

 . عوامل اجتماعی4-3-2

همچون اغلب جوامع سنتی، جامعه آنلاین برند تعامل میان اعضا را تسهیل وطیف وسیعی 
 (.1001، 3)مونیز و اوگینکندیاز مزایای اجتماعی و عاطفی به اعضا اراهه م

در جوامع آنلاین مشارکت  کنندگان اغلب برای کمک گرفتن از سایر اعضامصرف
 (.2009و همکاران،  4)دولاکیاکنندمی

 هویت اجتماعی اخیراً از حوزه روانشناسی به مطالعات سازمانی گسترش یافته است.

                                                                                                                             
1. Hughes 
2. Bagozzi 
3. Muniz 
4. Dholakia 
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 یشناختروانتا حدی ناشی از عضویت 1کند که خود پندارههویت اجتماعی ادعا می یهنظر
؛ اندمثبتاجتماعی متنوع است. افراد عموماً در تلاش برای کسبمناعت طبع  یهاگروهدر 

حصول آن است. اعضای گروه اجتماعی از طریق  یاراههیکی از  هاگروهعضویت در 
هوگز )ندکنیممقایسه افراد درونِ گروه و بیرونِ گروه،هویت اجتماعی را حفظ و تقویت 

 (.1010و آهیرنه، 
هویت هنجارهای درون گروه و  ییدتأهویت اجتماعی با اشتراک با گروه اجتماعی، 

شود. افرادی که هویت اجتماعی مشخص می از گروهمتفاوت بودن از اعضای بیرون 
بالاتری دارند تمایل دارند که عضوی از گروه شناخته شوند و به طریقی خودشان را از 

 هاخود پندارهآنکه به  دهندیمسازند و گروهی را ترجیح نِ گروه متمایز میافراد بیرو
هویت فردی، هویت اجتماعی به جایگاه فرد در گروه  برخلاف. دهدیممثبتی اراهه 

 .پردازدیماجتماعی 

 . عوامل کارکردی5-3-2

ست اارزش اقتصادی و فواید کاربردی، دلیل مهم پیوستن افراد به جوامع مجازی برند 
یکی از مقدمات احساس مفید بودن جامعه مجازی  درواقع(. 1010، 2)جانگ و کانگ

کاربردی اغلب از حمایت مستقیم و اطلاعاتی که مشتری از جامعه مجازی  یدفوا است.
جامعه مجازی برندمیزان زیادی تخصص دارند که  یاعضا شود.ناشی می گیردیمبرند 

به  درک و بینش کلی نسبتهاآنقرار گیرند.  یبردارهبهرتواند توسط سایر اعضا مورد می
طیف وسیعی از موضوعات مانند اینکه آیا خرید خاصی را انجام بدهیم، چه محصولاتی 

عملی و راهنمای  یهاحلراهشود و چرا، علل بالقوه مشکلات محتمل، توصیه می
 (.2009)دولاکیا و همکاران، کنندیمکلیاستفاده از محصول؛ را اراهه 

 ناراحتی و اضطراب از احساسجوامع برند با اراهه اطمینان در خصوص کیفیت محصول، 
 داندیماین کاهش عدم اطمینان حتی برای کاربری که خود را مطلع و متخصص  کاهندیم

 (.1010و همکاران،  3)آدجینیز مفید فایده است
مجازی برند را  جامعه توسط اعضای یادراککیفیت اطلاعات عامل مهمی است که منافع 

 به هر فردی یراحتبهتوانندیمیک جامعه مجازی برند، اعضای جامعه  در کندیمتعریف 
برای کسب اطلاعات مرتبط با برند مراجعه کنند، اطلاعات گسترده و بروز، یادگیری 

                                                                                                                             
1. Self-concept 
2. Jang 
3. Adjei 
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و  برای تسهیل ارتباطات نظیرییبکند. جوامع مجازی برند قابلیت اعضا را تسهیل می
بنابراین این جوامع ؛ و ادغام اطلاعات دارند یآورجمعری تعاملی و همچنین یادگی

 (.1011و همکاران،  1)هونگکنند یماطلاعاتی بسیار معتبر اراهه 
ح، مبتنی بر تفری که اصلی مشارکت در جوامع مجازی، یهامحرکارزش سرگرمی یکی از 

)دولاکیا شودگران ناشی میمعه مجازی با دیشادی و آرامش است و از تعامل اعضای جا
. ارزش سرگرمی به میزانی که استفاده از یک جامعه مجازی (2004و همکاران، 

 ادراک شود، اشاره دارد. بخشلذتو  کنندهسرگرم
اربران نیازهای ک ینتأمکه ارزش سرگرمی در توانایی آن برای  انددادهمطالعات قبلی نشان 

دن از زیبایی و بیان احساسات نهفته است. افراد جهت فرار از واقعیات، تفریح، لذت بر
جدای از هرگونه پیامدهای مثبت و منفی که ممکن است در برداشته باشد تنها به خاطر 

 .برندیمخودشان از سرگرمی لذت 
بر اساس بررسی گسترده ادبیات مرتبطکه چکیده آن اراهه شد، الگوی پژوهش در نمودار 

 ( اراهه شده است.1شماره )
  

                                                                                                                             
1. Hung 
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 مفهومی پژوهش الگوی .1نمودار 

 پژوهش هاییهفرض. 3

عناداری مثبت و م تأثیر« مشارکت در جامعه مجازی برند»بر « با برند یابییتهو: »1فرضیه 
 دارد.

ت و مثب تأثیر« مشارکت در جامعه مجازی برند»بر « کارکرد سمبولیک برند: »2فرضیه 
 معناداری دارد.

 مثبت و معناداری تأثیر« مشارکت در جامعه مجازی برند»بر « منافع اجتماعی: »3فرضیه 
 دارد.

مثبت و معناداری  تأثیر« مشارکت در جامعه مجازی برند»بر « هویت اجتماعی: »4فرضیه 

 عوامل مرتبط با برند
 هویت یابی با برند•
 کارکرد سمبولیک برند•

 عوامل اجتماعی
 منافع اجتماعی •

 هویت اجتماعی •

 عوامل کارکردی
کیفیت اطلاعات و اجتناب از عدم  •

 اطمینان

 سرگرمی•

 جایزه و پاداش•

 عوامل مرتبط با محصول
 درگیری و مشارکت در محصول •

 پیچیدگی محصول •

 

 درمشارکت 
 جامعه مجازی برند 
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 دارد.
« ازی برندمشارکت در جامعه مج»بر « میزان درگیری و مشارکت در محصول: »5فرضیه 

 مثبت و معناداری دارد. تأثیر
مثبت و  تأثیر« مشارکت در جامعه مجازی برند»بر « پیچیدگی محصول: »6فرضیه 

 معناداری دارد.
مشارکت در جامعه مجازی »بر « کیفیت اطلاعات و اجتناب از عدم اطمینان: »7فرضیه 

 مثبت و معناداری دارد. تأثیر« برند
 مثبت و معناداری دارد. تأثیر« ارکت در جامعه مجازی برندمش»بر « سرگرمی: »8فرضیه 
مثبت و معناداری  تأثیر« مشارکت در جامعه مجازی برند»بر « جایزه و پاداش: »9فرضیه 

 دارد.

 پژوهش یشناسروش. 4

ررسی برای ب درواقعروش توصیفی و پیمایشی است  برحسبمطالعه حاضر کاربردی و 
پیمایش استفاده شده است. پیمایش روشی است برای کنندگان از روش دیدگاه مصرف

، باورها، نظرات، رفتارها یا مشخصات گروهی هایدگاهدآوردن اطلاعاتی درباره  به دست
رای ب شدهاستفادهاز اعضای یک جامعه آماری از راه انجام تحقیق است. پیمایش هم ابزار 

گیری از آن ابزار اطلاق نگام بهرهه شدهبکار گرفتهها و هم به فرآیندهای آوری دادهجمع
 (.1382حافظ نیا، شود )می

، لوازم آرایشی و بهداشتی و خودروسازجامعه آماری این تحقیق، مشتریان سه شرکت 
 محج .هستندها عضو هستند که در جوامع مجازی برند این شرکت اییرهزنجرستوران 

پرسشنامه  600این راستا تعداد  درنفر تعیین گردید.  400کران ونمونه بر اساس فرمول ک
توزیع گردید که  هاشرکتتصادفی میان اعضای جوامع مجازی برند این  صورتبه

 پرسشنامه برگشت داده شد. 408تعداد  یتدرنها
اطلاعات موردنظر در خصوص موضوع پژوهش از پرسشنامه استفاده  یآورجمعبرای 
سیار لیکرت از بسیار کم تا ب ایینهگزپرسشنامه با استفاده از طیف پنج  سؤالاتشد. 

س . پهستندپژوهش  هاییهفرضو  هاپرسشکه همگی در پاسخ به  اندشدهزیادطراحی 
 صورتبه، پرسشنامه شدهیطراح سؤالاتاز طراحی و تهیه پرسشنامه ابتدا جهت ارزیابی 

ررسی ب یافتن اشتباهات احتمالی، منظوربهآزمایشی بین تعدادی از خبرگان بازاریابی 
پس از اعمال اصلاحات نهایی گردید.  ؛ کهتوزیع شد سؤالاتترتیب و چیدمان مناسب 
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پرسشنامه نهایی شاملدو بخش اصلی است بخش اول پرسشنامه اختصاص به معرفی 
کوتاه تحقیق و دعوت از پاسخگویان به همکاری دارد، در بخش دوم پرسشنامه عوامل 

 .اندشدهمطرح  سؤال 99د طی بر مشارکت در جامعه مجازی برن مؤثر
با برند،  یابیهویتمتغیر  4و  3 سؤالاتمتغیر کارکرد سمبولیک برند،  2و  1 سؤالات
 سؤالاتمتغیر هویت اجتماعی،  9و  8 سؤالاتمتغیر منافع اجتماعی،  7تا  5 سؤالات

 متغیر 18تا  55 سؤالاتمتغیر کیفیت اطلاعات و اجتناب از عدم اطمینان،  14الی  10
 22و  11 سؤالاتمتغیر پیچیدگی محصول،  20و  99 سؤالاتمحتوای غیرمستقیم، 

 یهاسؤالمتغیر سرگرمی،  55الی  23 سؤالات متغیر مشارکت و درگیری در محصول،
 .سنجندیممتغیر جایزه و پاداش را  99تا  26
های بر مبنای چارچوب نظری با داده شدهینتدومدل نظری  کهینابررسی  منظوربه

با واقعیت منطبق است یا خیر، پس  ،یموردبررسهای در خصوص شرکت شدهیآورجمع
، رابطه بین متغیرهای مستقل و 11AMOSافزار از تهیه معادله ساختاری به کمک نرم

ی اسازی معادله ساختاری یک رویکرد آماری جامع بروابسته تحقیقرا بررسی کردیم.مدل
 و مکنون استکه گاه تحلیل شدهمشاهدههایی درباره روابط بین متغیرهای آزمون فرضیه

سازی اما اصطلاح غالب، مدل؛ شودسازی علّی نامیده میساختاری کوواریانس یا مدل
 است. SEMخلاصه معادله ساختاری یا به گونه 

 و متغیرهای تحقیق هایهفرضمنابع . 1جدول 

 پژوهشگر متغیر مقوله

 عوامل مرتبط با برند
 (2022الگشیمر ) بابرند یابییتهو

 (2008اوورسلوت و شرودر ) کارکرد سمبولیک برند

 عوامل اجتماعی
 (2009دولاکیا و دیگران ) منافع اجتماعی

 هویت اجتماعی
کلمنت، نولز و دونولت 

(1001) 

 عوامل مرتبط با محصول
 (2002دولاکیا )باگوزی و  درگیری و مشارکت در محصول

 پیچیدگی محصول
(، 2008اوورسلوت و شرودر )

 (1010آدجی و دیگران )

 عوامل کارکردی

کیفیت اطلاعات و اجتناب از عدم 
 اطمینان

(، آدجی 1011هانگ )
(1010) 

 (2004دولاکیا ) سرگرمی
 (1010جانگ و کنگ ) جایزه و پاداش
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 . روایی و پایایی ابزار سنجش5

این تحقیق برای افزایش اعتبار و اطمینان بیشتر، از دو روش روایی محتوا و روایی در 
که ذکر شد متغیرهای این پژوهش  طورهمان ( استفاده شده است.AVE 1همگرا )با معیار

از مطالعات و تحقیقات قبلی محققان مختلف استفاده شده است. بنابراین این پرسشنامه 
های مشابه دارای اعتبار ای آزمون شده قبلی در پژوهشهبه دلیل استفاده از پرسش

(. اما برای اطمینان بیشتر و برای سنجش 9393محتوایی است )دهدشتی و بحرینی زاده، 
نفراز خبرگان این  5اختیار در محقق، شده توسططراحی اولیه اعتبار صوری، پرسشنامه

 یریگاندازهدر  سؤالاتودن پرسشنامه، جامع ب سؤالاتحوزه قرار داده شد تا در مورد 
هار نظر در پرسشنامه اظ سؤالاتمتغیرها، روابط موجود بین متغیرها و ترتیب قرارگرفتن 

 یترنهادتوسط خبرگان در طراحی پرسشنامه استفاده گردید و  شدهاراههکنند. از نظرات 
 متغیرهای تحقیق مناسب تشخیص داده شد. یریگاندازهپرسشنامه جهت 

( برای سنجش روایی همگرا استفاده AVE)شدهاستخراجمیانگین واریانس همچنین از 
را  AVEاستفاده از معیار  2محاسبه روایی همگرا، فورنل و لارکر منظوربهشده است. 
برای تمامی متغیرهای  AVEدر این تحقیق شاخص  کهینابا توجه به  .اندپیشنهاد داده
شود. کارکرد سمبولیک های مدل تأیید میاست لذا روایی همگرای سازه 0.5تحقیق بالای 

هویت اجتماعی  ،(746/0(،منافع اجتماعی )853/0با برند ) یابیهویت(، 333/0برند )
 ،(814/0مشارکت و درگیری در محصول ) ،(806/0پیچیدگی محصول ) ،(74/0)

( جایزه و پاداش 822/0( سرگرمی )788/0اجتناب از عدم اطمینان ) کیفیت اطلاعات و
بالاتر است و نشان از پایایی بالای ابزار  7/0( تمامی این ضرایب از مقدار 711/0)

 دارد. یریگاندازه

وش آلفای ای است، استفاده از رفاصلهبا توجه به اینکه پرسشنامه تحقیق دارای مقیاس پنج
قبول قابل 7/0رسد. معمولاً آلفای حداقل پایایی مناسب به نظر میکرونباخ برای سنجش 

 است.
بر اساس جدول ذیل پایایی عوامل مربوط به پیامدهای مشارکت در سطح جامعه مجازی 

مورد ارزیابی قرار گرفته است که بر اساس آلفای کرونباخ  وکارکسببرند و در سطح 
رار ق ییدتأقسمت از پرسشنامه نیز مورد  شود که پایایی اینملاحظه می آمدهدستبه

                                                                                                                             
1. Average Variance Extracted 
2. Fornell & Larcker 
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 گیرد.می

 ضرایب پایایی متغیرهای پژوهش .2جدول 

 آلفا کرونباخ سؤالتعداد  عامل
 84/0 2 کارکرد سمبولیک برند

 76/0 2 با برند یابیهویت

 74/0 3 منافع اجتماعی

 00/0 2 هویت اجتماعی

 84/0 2 پیچیدگی محصول

 78/0 2 مشارکت و درگیری در محصول

 00/0 5 کیفیت اطلاعات و اجتناب از عدم اطمینان

 72/0 3 سرگرمی

 88/0 4 جایزه و پاداش

 
 پژوهش هاییافته. 6

ه ملاحظاتی بنا ب هستندبا توجه به اینکه بخش کمی این تحقیق اعضای جامعه مجازی برند 
مجازی به افشای اطلاعات، بخش اطلاعات جمعیت  کنندگانمشارکتعدم تمایل  ازجمله

 شناختی از پرسشنامه حذف گردید.
 عوامل بر مشارکت در جوامع مجازی برند نشان داده شده است تأثیردر جدول ذیل میزان 

بر مشارکت در جامعه مجازی برند  مؤثرعوامل  راستانداردیغضرایب  تأثیرمیزان  .3جدول 
کیارگان ریغ  

 ضریب هاگویه
انحراف 

 معیار

مقدار 
 بحرانی

سطح 
 دارییمعن

مشارکت 
در جامعه 
مجازی 

 یرغبرند 
 یکارگان

       1 کارکرد سمبولیک برند --->

 *** 333/3 000/0 011/0 با برند یابیهویت --->

 *** 00/6 999/0 797/0 منافع اجتماعی --->

 *** 28/3 131/0 43/0 هویت اجتماعی --->

 *** 55/3 136/0 499/0 اطلاعاتکیفیت  --->

 *** 28/5 161/0 85/0 یرمستقیمغمحتوای  --->
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 ضریب هاگویه
انحراف 

 معیار

مقدار 
 بحرانی

سطح 
 دارییمعن

 *** 23/5 949/0 78/0 پیچیدگی محصول --->

 *** 87/3 994/0 711/0 مشارکت و درگیری --->

 *** 99/3 555/0 11/0 سرگرمی --->

 *** 27/6 939/0 871/0 جایزه و پاداش --->

 
عوامل بر مشارکت در جامعه مجازی برند  تأثیربا توجه به جدول فوق که در آن میزان 

غیر ارگانیک با در نظر گرفتن ضرایب رگرسیونی استاندارد نشده نشان داده شده است، 
بر روی مشارکت در جامعه مجازی  دارییتأثیرمعنشود که تمامی متغیرها ملاحظه می

 با صفر دارند. دارییمعنو تفاوت گذارند برند غیر ارگانیک می
حرانی مقدار ب دهندهنشانبا توجه به اینکه نسبت ضرایب متغیرها به انحراف معیار که 

 .شودیمییدتأهایهفرضاست لذا تمامی  3از  تراستبزرگ

 بر مشارکت مؤثرعوامل  تأثیرمیزان  .4جدول 

 تأثیرمیزان  مؤثرعوامل  ردیف

 836/0 جایزه و پاداش 1

 813/0 یرمستقیمغمحتوای  2

 000/0 منافع اجتماعی 3

 758/0 پیچیدگی محصول 4

 655/0 مشارکت و درگیری 5

 426/0 سرگرمی 6

 396/0 کیفیت اطلاعات 7

 398/0 هویت اجتماعی 8

 110/0 کارکرد سمبولیک برند 9

 343/0 با برند یابیهویت 10

 
بیشترین 836/0تأثیرشود جایزه و پاداش با میزان که در جدول فوق ملاحظه می طورهمان

 343/0تأثیربا برند با میزان  یابییتهورا بر مشارکت در جوامع مجازی برند و  یرتأث
 بر مشارکت را داشته است. یرتأثکمترین 
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 . بحث7

جازی کت در جامعه ممشار»بر « با برند یابیهویت» تأثیرمیزان  آمدهدستبهطبق نتایج 
معنادار و مثبت این  تأثیراست که بیانگر  011/0« با برند یابیهویت« »یکارگان یرغبرند 

( که با بررسی 5005تحقیقات قبلی نظیر الگشیمر ) هاییافتهنتیجه با  ینا متغیر است.
 أثیرتبا برندها و جوامعشان  یابیهویتهای اتومبیل اروپایی دریافت هویت برند در کلوب

 توجهجالبمثبتی بر مشارکت در جوامع برند دارد، همخوانی و مطابقت دارد. لکننکته 
 عامل اصلی در مشارکت در عنوانبهبرند در بسیاری از تحقیقات  اساساً آنکه این عامل و 

 رتبه را در ترینیینپاجوامع مجازی برند عنوان شده است حال آنکه در پژوهش حاضر 
 بر مشارکت در جامعه مجازی برند کسب کرده است. مؤثرمیان عوامل 

مشارکت در » بر« کارکرد سمبولیک برند» تأثیربر اساس ستاده ضرایب رگرسیونی میزان 
مثبت و معنادار این  تأثیراست که بیانگر  110/0برابر « یکارگان یرغجامعه مجازی برند 

رودر مطالعات اورسلوت و ش ازجملهتحقیقات متعددی  هاییافتهاین نتیجه با  استمتغیر 
در جوامع برند را کارکرد سمبولیک  کنندگانشرکتاصلی هاییزهانگ( که یکی از 2008)

 که عنوان شد شاید دلیل رتبه پایین این گونهلکنهمان برند عنوان کرده بود، مطابقت دارد.
لیک وبر مشارکت، عدم وجود برندهای قوی و سمب مؤثرمتغیر در میان سایر متغیرهای 

 در کشورمان باشد.
جامعه  مشارکت در»بر « منافع اجتماعی»تأثیربر اساس ستاده ضرایب رگرسیونی میزان 

مثبت و معنادار این متغیر  تأثیراست که بیانگر  000/0برابر « یکارگان یرغمجازی برند 
 یژهوهبکشورمان و تمایل افراد به برقراری ارتباط  هاییژگیونتیجه با توجه به  ینا .است

همچون اغلب جوامع سنتی، جامعه  زیرادور از انتظار نبود  اییجهنتمیان نسل جوان، 
آنلاین برند تعامل میان اعضا را تسهیل وطیف وسیعی از مزایای اجتماعی و عاطفی به 

پژوهش در این بخش با تحقیقات  های(یافته1001)مونیز و آگین، کنداعضا اراهه می
( و مونیز و 2004) 2(؛ دولاکیا2008و دیگران ) 1تحقیقات کاسالوه هازجملمتعددی 

 ( مطابقت دارند.1001) 3اگین
جامعه  مشارکت در»بر « هویت اجتماعی» یرتأثبر اساس ستاده ضرایب رگرسیونی میزان 

مثبت و معنادار این متغیر  تأثیراست که بیانگر  398/0برابر « غیر ارگانیکمجازی برند 

                                                                                                                             
1. Casalo 
2. Dholakia 
3. Muniz and Ogin 
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(، کلمنت، نول و 9009تحقیقات دولاکیا و دیگران ) هاییافتهن بخش ای یجهنت .است
 کند.می ییدتأ( را 1010) 2( و آهیران1001) 1دونالت

ر غیمشارکت در جامعه مجازی برند »بر  «درگیری و مشارکت در محصول» یرتأثمیزانِ
مع جوا. استمثبت و معنادار این متغیر  تأثیراست که بیانگر  655/0برابر « ارگانیک

مجازی برند فرصتی برای جستجو، ارتباط و به اشتراک گذاردن با دیگر همفکران را 
با محصول؛ میزان مشارکت و تعامل او با  کنندهمصرفکند لذا سطح درگیری فراهم می

( نتایج این 2002باگوزی و دولاکیا، دهد )یمجامعه مجازی برند را کاهش یا افزایش 
 ییدأتیشین اثر این عامل بر مشارکت در جوامع مجازی برند را تحقیق همسو با تحقیقات پ

 کند.می
برابر  «غیر ارگانیکمشارکت در جامعه مجازی برند »بر « پیچیدگی محصول» یرتأثمیزانِ

نگام کنندگان ه. مصرفاستمثبت و معنادار این متغیر  تأثیراست که بیانگر  758/0
ایر اعضا توسط س شدهاراههتر به اطلاعات روبرویی با یک محصول پیچیده با اتکا بیش

 یجهنت (1010)آدجی و همکاران، جامعه مجازی برند تصمیم خریدشان را تسهیل کنند.
( 2008( و اورسلوت شرودر )1010) یازجملهادجتحقیقات دیگر  هاییافتهاین بخش 

 کند.می ییدتأرا 
رابر ب« غیر ارگانیکمشارکت در جامعه مجازی برند »بر « کیفیت اطلاعات» یرتأثمیزانِ

عات و کیفیت اطلا عامل .استمثبت و معنادار این متغیر  تأثیراست که بیانگر  396/0
اجتناب از عدم اطمینان به لحاظ اثرگذاری بر مشارکت در جامعه مجازی برند رتبه هفتم 

کرده است. در یک جامعه مجازی برند، اعضای  بر مشارکت کسب مؤثررا در میان عوامل 
نند کبه هر فردی برای کسب اطلاعات مرتبط با برند مراجعه  یراحتبهتوانندیمجامعه 

 3(، ادجی9009این بخش با مطالعات دولاکیا ) هاییافته(1011)هونگ و همکاران، 
 ( مطابقت دارد.1011) 4( و هانگ و دیگران1010)

است  426/0برابر « غیر ارگانیکشارکت در جامعه مجازی برند م»بر « سرگرمی» یرتأث
قیقات بسیاری تح هاییافته. این نتیجهبا استمثبت و معنادار این متغیر  تأثیرکه بیانگر 

( تعداد زیادی مصاحبه با 1011) 5مونتینگا، مورمان و اسمیت ازجملههماهنگی دارد 
اصلی برای  هاییزهانگمی یکی از کنندگان انجام دادند و دریافتند که سرگرمصرف

                                                                                                                             
1. Clement, Noels & Doeneault 
2. Ahearne 
3. Adjei 
4. Hung 
5. Muntinga, Moorman and Smith 
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مشارکت و تولید محتوا در جوامع مجازی است. علاوه بر این محققان زیادی ارزش 
سرگرمی یک جامعه مجازی را عامل مهمی در استفاده از آن عنوان کردند. سرگرمی منجر 

 ئونگچشود )به مصرف، ایجاد و کمک به محتوای آنلاین مرتبط با برند توسط افراد می
 (2011لین و لو،  ؛2004باگوزی و دولاکیا،  ؛1011و همکاران، 

 836/0برابر « غیر ارگانیکمشارکت در جامعه مجازی برند »بر « سرگرمی» یرتأثمیزان 
ربردیکه اقتصادی و فواید کا ارزش .استمثبت و معنادار این متغیر  تأثیراست که بیانگر 

دلیل مهم پیوستن افراد به جوامع مجازی برند است  هاستازجملهآنجایزه و پاداش 
. نتایج این تحقیق همسو با تحقیقات پیشین اثر این عامل بر (2010)جانگ و کانگ، 

اثر این عامل در کشور ما در مقایسه  لکن کند.می ییدتأمشارکت در جوامع مجازی برند را 
 است. تریقو مراتببه شده انجامبا تحقیقاتی که در سایر کشورها 

 گیرییجهنت

تر جوامع برند در بس یریگشکلاجتماعی و  یهاشبکهبا عنایت به گسترش روزافزون 
و اهمیت این جوامع در  یموردبررس، جوامع مجازی برند در این تحقیق هاشبکهاین 

 و کاربران تشریح گردید. کنندگانمصرف، کنندگانعرضهتسهیل ارتباط میان 
ر مشارکت در ب مؤثراین تحقیقبه دنبال الگویی برای شناسایی عوامل با توجه به اینکه در 

جوامع مجازی برند بودیم با بررسی ادبیات تحقیق چهار دسته از عوامل )عوامل مرتبط 
عوامل  عنوانبهبا برند، عوامل اجتماعی، عوامل مرتبط با محصول و عوامل کارکردی( 

 ایی گردید.بر مشارکت در جامعه مجازی برند، شناس مؤثر
. هریک از این اندشدهنشان داده  1در نمودار  هاآناین عوامل و متغیرهای زیرمجموعه 

عوامل در مشارکت و درگیری مشتریان در جوامع برند از اهمیت برخوردارند لکن در 
این تحقیق ثابت شد که عوامل کارکردی و اجتماعی نسبت به سایر عوامل از اهمیت 

را بر  یرتأثبیشترین  836/0تأثیرجایزه و پاداش با میزان  که یاگونهبهبیشتری برخوردارند.
بر  یرتأثکمترین  343/0تأثیربا برند با میزان  یابییتهومشارکت در جوامع مجازی برند و 

 مشارکت را داشته است.
ارکت عامل اصلی در مش عنوانبهآنکه عامل برند در بسیاری از تحقیقات  توجهجالبنکته 

ا رتبه ر ترینیینپااست حال آنکه در پژوهش حاضر  شدهعنواندر جوامع مجازی برند 
 سدریمبر مشارکت در جامعه مجازی برند کسب کرده است به نظر  مؤثردر میان عوامل 

علت موضوع، این است که در کشور ما برندهای قوی که کارکردی سمبولیک داشته 
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 دگانتأثیردهنازنظرپاسخکنند اندک است لذا  یابیهویتمشتریان با آن برند  که یاگونهبه
. ضمن اینکه با توجه به درآمد استاین عامل در میزان مشارکت در جوامع برند ناچیز 

یشتری ب اطلاعاتتأثیرسرانه کشور، عوامل کارکردی مانند جایزه و پاداش و همچنین کسب 
 .اندداشتهدر این جوامع مجازی برند نسبت به سایر عوامل بر مشارکت 

 کاربردی بر اساس نتایج تحقیق یشنهادهایپ

( و مونیز 2004(؛ دولاکیا )2008تحقیقات کاسالو و دیگران ) ازجملهتحقیقات متعددی 
( تعامل اجتماعی میان اعضاء جامعه مجازی برند، حول موضوع برند 1001و اگین )

کمک کند ضمن اینکه نظریات  هاآنوفاداری تواند به حفظ مشتریان و ارتقاء می
 دهندیمدر تعاملات میان اعضای جامعه و نظراتی که در خصوص محصولات  شدهمطرح

 یبندهدستبرای  یاسامانهمنبع غنی برای نوآوری و توسعه محصولات است لذا با طراحی 
 لات استفاده کرد.در بهبود و توسعه محصو هاآنتوان از کردن این نظرات، می مندنظامو 

راهه تخفیفات، ا یرساناطلاعو  هامناسبتاراهه خدمات ویژه، تخفیف به اعضا، تبریک 
، ویدهوها و هایبازتخفیف و همچنین ابزار سرگرمی مانند انواع  یهاکالابرگپاداش و 

 شود.اپلیکیشن ها در جامعه مجازی برند باعث مشارکت بیشتر در جوامع مجازی برند می
شود در جامعه مجازی برند از تبلیغ مستقیم و همچنین فروش محصولات یه میتوص 

به اعتماد اعضا به جامعه مجازی برند و جایگاه اجتماعی آن خدشه  یرازخودداری شود 
 کند.وارد می
 کنند که این محصولاتبالا تولید می یآورفنکه محصولات پیچیده و با  ییهاشرکت

ت کنند باید اطلاعاپرداخت می یتوجهقابلهزینه  هاآنو برای  برای مشتریان اهمیت دارد
در جامعه مجازی برند  سؤالاتمتداولبروز از نحوه کارکرد محصولات، مزایا و بخش 

 کنند. بینییشپخود 

و فراهم آوردن امکان پست کردن نظرات توسط  یفیتباکشود با اراهه اطلاعات توصیه می
در استفاده از محصولات شرکت و  هاآنمشتریان در خصوص محصول و تجربیات 

با اعتماد به مشتریان در رفع ابهام و  توأمهمچنین مبادله اطلاعات میان اعضا در بستری 
 کسب اطمینان قبل از خرید، کمک شود.

ه از شهرت و محبوبیت چندانی برخوردار نیستند و جوامع مجازی برند برای برندهایی ک
( که میزان مشارکت و درگیری مشتریان FMCGهمچنین برندهای کالاهای تند مصرف )

 یشناخترواناندک است با شناخت دقیق بافت مصرفی و علایق اجتماعی و  هاآندر 
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یان را مشتر یهاگروه علاقه موردتمرکز بر خود برند موضوعات  یجابهمشتریان، 
 قرار دهند. موردتوجه

 برای تحقیقات آتی یشنهادپ

ود و خاصی تمرکز نشده ب وکارکسببا توجه به اینکه در این تحقیق بر روی صنعت و 
اشد متفاوت ب تواندیمهای مختلف وکارکسببا عنایت به اینکه ماهیت جوامع مجازی در 

ژوهش و پ موردمطالعهمجزا  طوربهموضوع این تحقیق در صنایع مختلف  شودیمتوصیه 
 قرار گیرد.

جوامع مجازی برند، بررسی این  واسطهبهکنندگان مصرف« قدرت»با توجه به افزایش 
 تواند یکی ازجوامع مجازی می یدر فضاکنندگان موضوع و ابزار و منابع قدرت مصرف

 و و نقش فرهنگ در ایجاد یتاهم برای تحقیقات آینده باشد. توجهجالبموضوعات 
شود توسعه جوامع مجازی برند موضوعی حاهز توجه است. به پژوهشگران پیشنهاد می

مختلف با توجه به  یهافرهنگبر مشارکت در جامعه مجازی برند را در  مؤثرعوامل 
 ابعاد فرهنگی هافستد مورد مطالعه قرار داده و نتایج آن را با هم مقایسه کنند.
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