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 پیشگفتار

های مختلف سیاسی، اقتصادی، های اساسی در حوزهار دگرگونی، جهان ما را دچگسترش اینترنت

های انحصاری و فرهنگی و .... کرده و ساختار قدرت در این حوزه ها را متحول نموده است. قدرت

اند. دیگر قدرت در اختیار افراد نیست به قدرت جمعی و روابط افقی داده روابط عمودی جای خود را

ثیر این قدرت جمعی را که به واسطه اینترنت امکان اجتماعی است و ما تأهای بلکه در اختیار گروه

ای در طور فزایندهقدرت مشتریان به کنیم.های مختلف مشاهده میهور و بروز یافته است را در عرصهظ

های بازاریابی و ثیر فعالیتبه سادگی تحت تأها در حال افزایش است، دیگر مشتریان مقابل شرکت

اجتماعی  هایآشنایان و افراد غریبه در رسانه گیرند و بیشتر از دوستان،کارها قرار نمیوبتبلیغی کس

باعث شده  یاجتماع یها رسانه یافزارهاها و نرمو ظهور برنامه یمجاز یفضا توسعهپذیرند. تأثیر می

 یدیکل تیه اولوبرند ب تیریزمان برند و مدروبرو شوند. هم یدیجد یارتباط یهاتیها با واقع شرکت

توسعه  یدر مورد چگونگ یحال دانش و توافق کم نیشده است. با ا لیها تبد اغلب شرکت یابیبازار

 .مدرن وجود دارد یتعامل یبازارها یبرند در فضا تیریو مد ندبر

 جادیبرند ا تیریمد یرا برا یداتیها و تهد فرصت گر،یکدیارتباط افراد با  وهیدر ش ها شرفتیپ نیا

 ایو  وبیوتیبوک، سیف اینستاگرام،مانند ییدر فضاها یادیکنندگان با صرف زمان ز است. مصرف کرده

در  دبرن رامونیپ گر،یکدی اتیرا صرف به اشتراک گذاردن تجرب گریکدیاز تعامل با  یادیز بخش تریتو

ا توسط کاربران محتو ،یاجتماع یها رسانه نیا ی. از آنجا که در فضاندینمایم دیجد یارتباط یفضا نیا

 یحت ایموجود و  یبر برندها یاثرگذار یقدرت افراد و جوامع برا شود یم جادیا یو به صورت تعامل

 .است شیدر حال افزا ،یمیقد یجاودانه کردن برندها

از  یدیمنجر به سطح جد ،یاجتماع یها رسانه یها معاصر شبکه یاطلاعات در فضا مصرف

و برند  یابیبه ارتباطات بازار یدیران شده است و در مجموع بعُد جدکارب یو نوآور تیاطلاعات، خلاق

 طیمح یاساس یژگیاست. و انشانیارتباط و تعامل برندها با مشتر وهیش رییافزوده است که در حال تغ

 روی بر ، به تمرکزتمرکز از شرکت رییگذاشته است تغ یادیبرند اثر ز یکه بر رو یاجتماع یها رسانه

 .است سازیبرند ندیبرند در فرا یها داستان یلفان اصلؤ؛ به عنوان مکنندگانمصرف



 

 یعلم یو کسب دانش و اتخاذ راهکارها یاز آگاه ریمختلف ناگز یکارهاوکسب طیشرا نیا با

 تیریمد یمشخص برا ییباشند در واقع بدون داشتن طرح و الگویبرند م یجوامع مجاز تیریمد یبرا

 .لازم برخوردار نخواهند بود یاز اثربخش یابیارباز یها تیفعال یمجاز یفضا

زمینه جوامع  پردازد. نخست، مباحث اولیه که پیشاین کتاب به کاوش عمیق جوامع مجازی برند می

که شود. در ادامه مباحث پیرامون تکامل شبکه، شبکه اجتماعی، استفاده از شبمجازی هستند، ارائه می

 شود.  ا و تحول چارچوب فکری بازاریابی بیان میکارهواجتماعی برای کاربران و کسب

د. تکامل مفهوم جوامع شونپس از بیان این پیش زمینه، جزئیات خاص جوامع مجازی برند بیان می

 کید ویژه بر جوامع مجازی برند همراه بوده است. بدین منظور روندهای مربوط بهمجازی با تأ

بندی برای جوامع مجازی د شد. سپس یک سیستم طبقهتحلیل خواهوبرندسازی و مدیریت برند تجزیه

دهد، برند ایجاد شده، در ادامه، ایجاد عوامل اصلی که به یک شخص برای عضو شدن انگیزه می

چنین تجزیه و تحلیل عواملی که موجب افزایش جذابیت، مشارکت و حفظ کاربران خواهد شد،  هم

کار و هم ودر یک جامعه، هم از دیدگاه کسبآفرینی  رزششوند. پس از آن، استفاده از فرآیند ابیان می

 تحلیلوتجزیه *۸کنندهمصرف -شود و نقش جدید کاربران همچون تولیدکنندهاز دیدگاه کاربر مطالعه می

 آمیز جامعه مجازی برند بیان خواهند شد. ها و مراحل ضروری توسعه موفقیتخواهد شد. نهایتا، گام

و دانشگاهیان و  یم که مطالعه کتاب حاضر به خوانندگان عزیز اعم از دانشجویاندر پایان امید آن دار

تر مفهوم جوامع مجازی برند و توسعه برند کارهای کوچک و بزرگ، در درک عمیقویا صاحبان کسب

دریغ های بیدر فضای بازارهای نوین و تعاملی امروز، یاری دهد وهمچنین لازم میدانیم از مساعدت

 در مسیر چاپ این کتاب، صمیمانه سپاسگزاری نماییم. محترم انتشارات ادیبان جناب آقای صلاحیمدیریت 

ها، انتقادات و احبنظران ارجمندی که با راهنماییپیشاپیش قدردانی خود از اندیشمندان و ص

  .نماییمیکنند، ابراز مهای بعدی این کتاب کمک میپیشنهادهای سازنده خود در بهبود و بازنگری ویرایش

 دکترمحمدمهدی پورسعید  

 (poursaeed@uk.ac.ir ) 
 محبوبه برزگرپور
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 فصل اول

 مقدمه

فردی را به  انسانی دربرگیرنده افرادی است که یک سیستم ارزشی و اعتماد بین ۸، جوامعِاساساً

گیری جوامع در قرن بیستم، بیشتر بر مبنای نیازها و علایق رک اصلی برای شکلگذارند. مح اشتراک می

های جغرافیایی و روابط خانوادگی ایجاد شود. این نوع براساس موقعیت صرفاًکه  افراد بوده است؛ نه این

 کند.  ترکیب می 3های جامعه سنتی را با نیازهای افراد، مانند خودشکوفاییجدید جامعه، ارزش

نقش نیازها و علایق را تقویت کرده، و از طرفی اهمیت موقعیت  ۵اوری اطلاعات و ارتباطاتفن

و حضور  جانبه همهای خاص را کاهش داده است.  گسترش  در جامعه مشارکتشانشخص را در 

شد. تکامل اینترنت درنتیجه تکامل  1ها موجب ظهور پدیده جوامع مجازیاینترنت در اکثر مکان

جهت معامله به فضاهای گفتگویی که کاربران در آنجا  صرفاًهای ی است که، از مکانهای سایت وب

گذاشتند، تبدیل شدند. با یکپارچگی افراد، افکار، احساسات، نظرات و نظرات خود را به اشتراک می

واسطه یک موضوع، مشکل یا  شود. این جوامع، که به اقدامات در خصوص برندها نیز یکپارچه می

دهند، کدهای رفتاری صریح و ضمنی خودشان را مشترک، کاربران مختلف را به هم ارتباط میوظیفه 

های باشند و بر مبنای شبکهتخصصی و از لحاظ جغرافیایی پراکنده می معمولاًها دارند. علاوه براین، آن

 را ارائه دهند. مشترکشانهای دهند ارزشپویا به کاربران اجازه می

فناوری هستند و در حال حاضر درصد زیادی از جمعیت افراد را به خود جذب و  مبتنی بر  جوامع

به اشتراک گذاشته  ۳که احساسی مشترک اند. زمانیاعتماد بسیاری را در بین کاربران خود ایجاد نموده

های جوامع با استفاده سریع، ناهمگون  شود. برخی ویژگیشود، پیوندها در جامعه مجازی تقویت میمی

(، 30۸0؛ 9)سانگ، کیم، کون و مون و غیره، مرتبط هستند 6هاو فروم بلادرنگ کاربران از چت یا

، امروزه تبلیغات حال نیبااوسیله اینترنت دارای گستردگی جهانی هستند.  به جادشدهیاخصوصیات 
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ارسال  ظورمن بهاند؛  مانند شناسایی علایق مختلف هر کاربر های جدیدی مواجه شدهاینترنتی با چالش

 (. 30۸3، ۸ها در زمانی که به آن احتیاج دارند)لی و همکارانمحتوای مناسب آن

 صورت بهتواند اجتماعی شکل یافتند، که در موارد خاص، می یها مؤلفهجوامع مجازی بر اساس 

ه ایفا (. برندها نقش مهمی در این زمین3،30۸0)پالازون و سیکیلیا شوند بردهصریح در مورد برند به کار 

کنندگان برای تعریف و بیان شخصیت و همچنین نشان دادن احساسات متفاوت کنند، چراکه مصرفمی

های مشترک کنند. بنابراین، برندها عناصری هستند که به بیان مفصل ارزشها  استفاده می خودشان از آن

باشد. علاوه ه مییکپارچگی اعضای جوامع در گرو کنند؛ که ویژگی اساسی،اعضای جوامع کمک می

گیری در مورد محصولات و  ای در جوامع مجازی برای تصمیمفزاینده طور بهکنندگان براین، مصرف

(، جوامع ۳یا مایکروسافت 1، والمارت۵ها )مانند اینتل شوند. بنابراین بسیاری از شرکتبرندها تشویق می

شان، جوایزی برای  های بازارایابی فعالیتمنظور حمایت از سایر  اند و به را ایجاد کرده 6آنلاین برند

(. در بعضی مواقع، علایق 30۸۸؛ 9)پاول، گروس و دیموس اند مشارکت کاربران در این جوامع تعیین کرده

 .شوند مشترک به یک برند به حدی قوی است که جوامع، ناخودآگاه و بدون دخالت شرکت ایجاد می

های ها و فرصت، چالش۱شدنهایی مانند جهانیپدیده رسد جوامع مجازی همراه با سایربه نظر می

(. زیرا این 3006؛ 1اند)بلمن، جهسون، لهس و ماندلجدیدی برای برندها و محصولات ایجاد کرده

دهد و ها برای موفقیت در شرایط اقتصادی فعلی را افزایش میها، توانایی شرکتها و فرصتچالش

رزش اجتماعی، سبد محصولات خود را ایجاد کنند. بدین معنا، احساس سازد بر مبنای اها را قادر میآن

ای با شهرت و موقعیت برند کنندگان فعلی و آینده، در جوامع مجازی ارتباط قویمکالمات مصرف

در  شانیندهایفرآتوانند کارایی ها میها در این جوامع پشتیبانی شوند، آنخواهد داشت. اگر شرکت

 یا محصولات آزمایش یا جدید های ایده معرفی مرحله در خصوص به، توسعه محصولات جدید

یابد که ها زمانی افزایش میجدید را بهبود دهند. علاوه براین، سودمندی جوامع برای شرکت خدمات

 ها تمرکز کند.صریح بر روی برند یا رتبه محصول یا خدمت آنطور بهجامعه 
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ای نوظهور از شاخه عنوان بهجمله جوامع مرتبط با برند، این امر منجر به مطالعه جوامع مجازی از 

(، که نه تنها سطح 3001، 3؛ لی3001، ۸)برگر و مسرچمیت علاقه به اصول علمی مختلف شده است

جوامع (. رشد روزافزون 30۸0، همکاران و)سانگ  گیرند را نیز دربرمی وکار کسبآکادمیک،  بلکه سطح 

باشد می کنندگانباشند، در نتیجۀ بهبود تعاملات بین مصرفتبط با برند میهایی که مرآن خصوص بهمجازی، 

 کندان کمک میگیری در خصوص مصرفشدهد اطلاعاتی را کسب کنند که به تصمیمها اجازه میکه به آن

(. به همین دلیل، برای درک چگونگی ترفیع و مدیریت جوامع 3009، ۵)کاسالو، فلاویا و گوینالیو

(. با این 30۸3، 1)لارچ، حبیبی، لیچارد و سنکرنارینان باشدمتخصصان بازاریابی احتیاج میمجازی به 

های بسیاری بدون داشتن درک درستی از چگونگی فعالیت منفی آن، این است که شرکت حال، جنبه

جله به ، با عوکارشان کسبها و ها برای کسب بهترین نتیجه برای برندجوامع یا چگونگی استفاده از آن

 (.۳،30۸0)اسپالدینگ اندسمت ایجاد یا مشارکت در جوامع مجازی برای ترفیع برندشان روی آورده

، مطالعه چگونگی مدیریت برندها و *6آفرینی ی پیدایش جوامع مجازی برند و مفهوم ارزش در نتیجه

بحث در تحقیقات  ترین عناوین موردیکی از مهم اکنون همدر اینترنت تغییر کرده است و  9برندسازی

کنندگان یا  (. در بسیاری از موارد مشارکت مصرف30۸۵، 1)اوینگ، واگستف و پاول باشدمی ۱بازاریابی

باشد، زیرا با توجه به میزان مکالمات در حال می ۸0کاربران در مدیریت محصول به دلیل تبلیغات شفاهی

کنندگان نسبت به یک برند ار مصرفوقوع در اینترنت و سطحی که این مکالمات قادر هستند بر رفت

ادی از قدرت ها قرار گرفته است. بخش زیسازمان موردتوجه، اهمیت زیادی دارند و رگذارندیتأث

گسترده در مورد محصولات آنلاین  صورت بهکننده به این علت است که افراد توسط مصرف شده اعمال

شوند. بنابراین چالش ایجادشده  نمی کنترلوسیله خود برندها  کنند که بهصحبت می فضای مجازیدر 

که گفتگویِ قوی و مثبتی  باشد. زمانیمی فضای مجازیدر  جادشدهیاها ورود به گفتگوی برای شرکت

تر خواهد بود. این وجود داشته باشد و کاربران بیشتری در مورد یک برند صحبت کنند آن برند قوی
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هایی مکان عنوان به شانیها تیسا وبصفحات مجازی و ی ر به تمایل برندها برای طراحواقعیت منج

 برای اجتماع و مشارکت کاربران خواهد شد.

ها بهره برد، مهم است درک شود چرا  که بتوان از رشد جوامع مجازی به سود شرکت برای این 

محققان  اند. در طی چند سال گذشته، روانشناسان اجتماعی،کاربران به بخشی از این جوامع تبدیل شده

همچنین چگونگی ایجاد و  های ایجاد آن و  نحوه جوامع در مورد  کننده و فرهنگ برند،رفتار مصرف

 اند.پرداختهنظر  بحث و تبادلبه ، روابط قوی با کاربران

مطالعه رفتار جامعه، انگیزه کاربران و تعاملات اجتماعی در حال حاضر متنوع و پیچیده و بدون در 

، ۸)دسوزا و پریس ها و اهداف متفاوت استدهنده انگیزه ، نشانرنامه راهبردی جامعیک بنظر گرفتن 

ها خواهد شد. در برخی (. جوامع اثر مهمی بر کاربران خودشان دارند و موجب تقویت روابط آن3001

جایگزینی برای زندگی واقعی خود و بازآفرینی  عنوان بهاز موارد، کاربر، جوامع مجازی را 

 همچوننیازهایی  ساختن برآوردهآل برای  گیرند، این جوامع یک پلتفرم ایدهدر نظر می شانیاه تیفعال

مربوط به تعامل بین  ، عموماًاز حضور در جوامع(. انگیزه اصلی ۵،30۸3)سراج باشندمی 3شدن یاجتماع

هایی مانند  زه(. سایر انگی3009، 1)وایرتز، درویتر باشدکنندگان و تبادل دانش میکاربران یا مصرف

ها، ارتباطات درون جوامع را تقویت  و تصدیق شباهت مذاکره با قواعد جامعه، برخورد با عقاید مخالف

ای است که  توان گفت که کاربر به دنبال تجربه(. بنابراین می3001، ۳)دوالک، ون بروگن، وایرنگا کندمی

، رندیبگ ادیزهایی در مورد محصول یا برند رضایت اجتماعی را به همان اندازه که امیدوار هستند، چی

 (.30۸0، 6)یانگ تامین کند

 است  شده *9نگاریشبکه همچونهای جدیدِ مطالعه توسعه سریع این جوامع منجر به پیدایش روش

نگاری، مطالعه اطلاعات منتشرشده توسط کاربران در اینترنت، (. یکی از اهداف شبکه3003، ۱)کوزینتس

بندی برای جوامع حال، یک سیستم طبقه باشد. بااینهای مختلف مجازی میفتار گروهدرک ر منظور به
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 نگارانه جهت مطالعه اجتماعات مجازی است )مولف(. *  پژوهش مردم
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تر نویسندگان تمایل دارند که جوامع  شده باشد، وجود ندارد؛ بیش صورت جهانی پذیرفته مجازی که به

هر  ، برایعمل دربندی کنند. ها مهم هستند، دستهرا بر مبنای متغیرهایی که در نظم و ترتیب خاص آن

 هایجوامع مجازی، شبکه تریندر دسترسجنبه از زندگی واقعی، حداقل یک جامعه مجازی وجود دارد. 

 (.30۸3،همکاران و()لی بوک سیف)مانند  اجتماعی اینترنتی هستند


