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 چكیده

  ر یی در تغ  یمختلف و رقابت فراوان است، نقش برندها و اقتصاد مشارکت  یهانهیکه بازارها پر از گز  یامروز   یایدر دن

مصرف    یدر الگوها  رییکنندگان، تغمصرف   یآگاه  شیکرده است. افزا  دایپ  تیاهم  شیاز پ  شیکننده برفتار مصرف 

 ی نشان از تحول   کنند،ی م  تیرا رعا  یطیو مح   یاجتماع  یهاکه ارزش  ییهااز برندها و شرکت  یبانیبه پشت  لیو تما

بلکه به    شود،ی برندها منجر م  یارزش افزوده برا  جادیتحولات نه تنها به ا  نیکننده دارد. ادر رفتار مصرف   قیعم

 روش کارگیریبه با و کیفی رویکرد چارچوب در پژوهش این  .کندیمکمک  زی و بهبود جوامع ن  یسطح زندگ  یارتقا

مضمون تحقیق ابزار انجام تحلیل  است.   منظوربه  و بوده ساختاریافته نیمه هایمصاحبه ،داده  آوریجمع  گرفته 

  ی برا است.  استفاده شده   خبرگاننفر از    9  از مصاحبه باهدفمند   گیرینمونه روش کارگیریبه  با اطلاعات، گردآوری

  ی باز برا   یکدگذار  ندیفرآ  یمضمون )تِم( و اجرا   لی، از روش تحلدست آمده به  یفیک  یهاداده  لیو تحل  هیتجز

استرلینگ  -کلارک و آتراید-از رویکردهای براونپژوهش    یمرتبط با قلمرو موضوع  هایو مقوله   نیاستخراج مضام

باتوجه به تشکیل سه مضمون فراگیر، شبکه تحلیل   .شده استاستفاده  کیودا  افزار مکس کیفی از نرم و جهت تحلیل

کد باز    441کننده و نفوذ برند است. درمجموع  اجتماعی، رفتار مصرف مضامین پژوهش شامل رفتار کاربر در شبکه

کد باز،    94تم فرعی و    7مصاحبه استخراج شده است، عوامل مؤثر بر رفتار کاربر در شبکه اجتماعی شامل    9از  

عدد کد باز و مضمون فراگیر عوامل    153رعی و  تم ف  7کننده شامل  مضمون فراگیر عوامل مؤثر بر رفتار مصرف 

 باشند. عدد کد باز می  194تم فرعی و    8مؤثر بر نفوذ برند شامل  

 . کننده، تحلیل مضمونرفتار مصرف  ،نفوذ برند، اقتصاد مشارکتی  های کلیدی:واژه 

 1403/ 21/06تاریخ پذیرش:        1403/ 02/ 12تاریخ دریافت: 
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 مقدمه   -1

یابی، ارتباطات  های بازاریابی مانند موقعیتهای بازاریابی هستند. در هسته فعالیتترین داراییبرندها از با ارزش

)مایکولا   دهدبازاریابی، روابط با مشتری و سود شرکت قرار دارد. نام تجاری کیفیت محصولات و خدمات را نشان می

ای از  کنندگان از طریق مجموعهسپس، روابطی مانند مبادلات متقابل بین برند و مصرف(.  2020،  1و همکاران 

دلایل مهم افزایش  از  (.  2020،  2جانستون کورتز و  )اقدامات تکراری است که مزایای زیادی برای هر دو طرف دارد  

عوامل روانی و اجتماعی در تغییر سبک زندگی افراد، تبادل آزاد اطلاعات بین مردم، افزایش   ،تقاضا در برندسازی

  (.2019،  3کِلیمَناِستولدانند ) های اجتماعی، توسعه اقتصادی و توسعه شهرنشینی را میاستفاده از اینترنت و شبکه

کنندگان  رفتار مصرف   رییدر تغ  ینقش برندها و برندساز   یدنبال بررسمعمولاً به  یابیمقالات در حوزه اقتصاد و بازار

و تجارت،    یابیدر بازار  نینو  کردیرو  کیبه عنوان    ینفوذ برند و تمرکز بر اقتصاد مشارکت  تیرو، اهم  ن یهستند. از ا

  ت ی اهم  یموضوع، به بررس  نیمقاله با تمرکز بر ا  نیکننده منجر شود. ابه تحولات مثبت در رفتار مصرف   تواندیم

مثبت در    راتییتغ   جادیها در او نقش آن  پردازدیکننده مرفتار مصرف   رییدر جهت تغ   ینفوذ برند و اقتصاد مشارکت

 . کندی م  یبازار و جامعه را بررس

 

 مبانی نظری - 2

 رفتار مصرف کننده - 1-2

.  (2020،  4و همکاران   والیضال)  بهتر از رقبا است  انیمشتر  یو آرزوها  ازهایبرآورده کردن ن  ،یابیبازار  ییهدف نها

  امر است   نیدر ا  تیموفق  یبرا   ازینش یپ  کیکنندگان،  مصرف   یریگمیتصم  یو چگونگ   انیدرک رفتار مشتر  ییتوانا

ارائه مدل کرده  یها، محققان سع. در طول دهه(2020،  5)خان  با  را    آنانرفتار    ان،یمختلف رفتار مشتر  یهااند 

  نیات   (.2016،  6)ویکسنه و همکاران اند  ثابت شده   گرانیتر از دها در عمل موفق مدل   نیاز ا  یبرخ  که  دهند  حیتوض

  فرد   یک  نیت  یا  تمایل  قصد،  آجزن،  و  فیشبین  تعریف  وطبق  بوده  آن  رضایت  فرآیند  کننده،نتیجه  رفتارمصرف  در

 ذهنی  موقعیت  یک  فرد  قصد  دیگر،  عبارت  به  .دارد  خاص  رفتار  یک  بروز  از  فرد  که  ادراکی  و  دریافت:  از  است  عبارت

  شده،   درک  ارزش  اجتماعی،  نفوذ  راستا  این  در.کند  می  برقرار  ارتباط  وی  باعمل  فرد  بین  که  باشد  می  احتمالی  و

  کنندگان   مصرف  رفتاری  تمایالت  در  تأثیرگذار  های  مؤلفه  از  شرایط  تسهیل  و  شده  درک  اعتبار  زندگی،  به  امید

مختلف    یهااست که در رشته  یمفهوم عموم  کی  یرفتار مشتر(.  1402) محمدی ترکمانی و همکاران ،    است

مفهوم از    نی. ا(2022،  7)ماریانی و همکاران   شودی استفاده م  یابیو بازار  یشناس روان   ،یشناسمانند جامعه   یعلم

  ی . سپس، افراد از قدرت عقل برا کنندی را درک م  تیوضع  کیشده است. ابتدا، افراد    لیتشک  یسه مرحله اصل

 
1 Mykola  et al 
2 Cortez & Johnston 
3 Stoll-Kleemann 
4  Dhaliwal et al 
5   Khan 
6  Viksne  et al 
7  Mariani et al 
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افراد از    ت،ی. در نهاریخ  ای  کندیبه منافع بلندمدت آنها کمک م  گریکار د  ای کار    کیکه انجام    کنندی محاسبه م

از    یاکننده به مجموعهمصرف   رفتارهمچنین  .  (2012،  1)بروکس  کنندیاستفاده م  میتصم  یاجرا  یقدرت اراده برا

تصم  اتیعمل م  ییهامیو  مصرف  شودیگفته  براکه  و همچن  دی خر  ازها،ین  نیتأم  یکننده  و خدمات،    نیکالاها 

  ن ی و به تأم  شودی انجام م  یخانوادگ  ای  یبه شکل فرد  هامیو تصم  اتیعمل  نی. ادهدی انجام م  شیهابرآوردن خواسته 

کننده نقش  . رفتار مصرف (2020،  2و همکاران   بووویوا)  بخش مرتبط استلذت  یهاته خواس  ایروزمره و    یازهاین

  ها کمک کند انسان   یاز عملکرد بازارها و رفتار اقتصاد   یبه درک بهتر   تواندیآن م   یدر اقتصاد دارد و بررس  یمهم

کند که چگونه افراد با درآمد محدود    یدارد تا بررس   یکننده سع  رفتار مصرف   یتئور  .(2020)جواهری و همکاران،  

  نیاز ا تیرضا ای تی که حداکثر مطلوب ی ابه گونه کنندیم میکالاها و خدمات تقس دیخر یخود، منابع خود را برا 

ا  هاتیفعال آورند.  دست  به  فرض  یتئور  نیرا  اساس  تصم  یاتیبر  مورد  رفتار    کنندهف مصر  یهای ریگمیدر  و 

 ینیبش یکننده را بهتر درک کرده و پمصرف  یبه ما کمک کند تا رفتارها  تواندی استوار است و م  شانیهاانتخاب 

 .(2004،  3)عبُیدات  میکن

 

 نفوذ برند - 2-2

  یگری برند را برد  یکچرامردم    ینکها  یدهندوتشخیصم  یلاطراف مصرف کننده راتشک  یایازدن  یبرندها، امروزه بخش

جهت انتخاب محصولات و خدمات موردنظرخود    ییفرض ها  یش.هرمصرف کننده پیستساده ن  یدهند،م  یحترج

اطرافش    یایمعنادادن به دن  یو ازآن برا   یدهدرا شکل م  یشخص  یازسازه ها   یستمیخود س  یداشته وهرفرد برا

و   یترکمان ی) محمد  یشودم یتهدا یشناخت  یسازه ها  یناشخاص توسط هم یمصرف یبرد که رفتارها  یبهره م

  انیتعداد مشتر  شیبرندها به منظور افزا  ریها با سارقابت شرکت   ایو فروش    یاب ی بازار  یهابرنامه   (.1402همکاران ،  

نفوذ به بازار هدف    ینفوذ برند برا  یهای هر شرکت از استراتژ  ن،یبنابرا  .شودیم  نیها تدوو رشد سهم بازار شرکت 

برند    نفوذ  .(2021،  4)بندل و همکاران   کندی م  دهثر استفاؤم  یهای استراتژ  یو زمان و طراح   نهیهز  قیخود از طر

  ا ینفوذ برند  .  گرفته شود  دهیناد  دیرشد و توسعه کسب و کار نبا  ندیاست که در فرآ  یمهم  یهای از استراتژ   یکی

  پردازدی بازار خاص م  کیآن در    تیمحبوب  یریگبرند و اندازه   کی  تیریاست که به مد  یاستراتژ   کینفوذ بازار  

برند و موقع(2022،  5)گراهام و کندی  اساس حجم فروش موفق محصولات و خدمات  بر  برند    ت ی. سطح نفوذ 

و در ذهن    یفعل  یو کار در بازارها  کسبکه تا چه حد    دهدی نشان م  اریمع  نی. اشودیم  نییمحصول در بازار تع

 .(2020،  6)تین   موفق بوده است  انیمشتر

 
1  Brooks 
2  Wibowo et al 
3  Obeidat 
4  Bendle  et al 
5  Graham & Kennedy 
6 Tien 
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از چهار    یکینشأت گرفته است و به عنوان   1آنسوف   سیمعروف به ماتر،  بازار-مفهوم نفوذ برند از رشد محصول

ابزار    کیکرد و امروزه به عنوان    یمعرف  1957را در سال    سیماتر  نیا  2ف وآنس  گوریا  .شودی آن شناخته م  یاستراتژ 

رشد کسب و کار    یف، چهار استراتژ وآنس  سیماتر  در(.  2020،  3است )کلاریسیا   کیاستراتژ  یزیرمعروف در برنامه 

 اند: شده   فیتوص  ریبه شرح ز

 موجود.   ینرخ فروش محصولات موجود در بازارها  شی بازار: افزا  نفوذ

 فروش محصول.   شی و افزا  انیمشتر  شتریب  یازها ین  نیتام  یمحصول: بهبود محصول برا  توسعه

 محصولات موجود.   یبرا   دیجد  یبازارها   جادیا  ای  افتنیبازار:    توسعه

 (.  2020)کلاریسیا،    دی جد  یدر بازارها   دی(: فروش محصولات جددیمحصولات جد  دی)تول  تنوع

 :(2022،  4)داوز   دارد  تیاهم  ریز  لیدر کل، مفهوم نفوذ برند به دلا

که از   کندی بازار تازه کمک م  ی هاو نفوذ در بخش  یابیاست که در بازار  ییهای از استراتژ   یکینفوذ برند   (1

 رقبا دور هستند.  دگاهید

محصول   یو معرف عیگسترش سر قیکار است که از طرورشد درآمد کسب  یبرا  یثر ؤم  کردینفوذ برند رو (2

 . کندیبه بازار، درآمد کسب و کار را چند برابر م

است. هرچه نرخ نفوذ بازار  بالاتر    یابیبازار  یکار و استراتژ  و  مدل کسب  تیموفق  یبرا   اریمع  کینفوذ برند   (3

 بهتر خواهد بود.   یابی بازار و انتخاب مدل بازار  قاتیتحق  یزیربرنامه   ،یابیبازار  یزیرباشد، برنامه 

اول  یریگاندازه  (4 مراحل  در  بازار  در  برند  تع   کی  یانداز راه   هینفوذ  به  کار  و  برا   نییکسب  بازار    ی اندازه 

اطلاعات،    نی. با استفاده از اکندیها کمک مآن   تیخدمات، شناخت تعداد رقبا و نرخ موفق  ایمحصولات  

  شود یم  یزیربرنامه   سکیر  نی و رشد و توسعه کسب و کار با کمتر  شودی م  نییبرند تع  یفعل  تیموقع

 .(2022،  5)گرهام و کنِِدی 

خاص    یدوره زمان  کیبار در طول    کی از بازار هدف است که حداقل    یشاخص نفوذ برند نسبت درصد  اینرخ  

  ایکه محصول    یانی است تعداد مشتر  یمحاسبه نرخ نفوذ برند، کاف   یبرا  اند.کرده   یدار یخدمت را خر  ایمحصول  

  مناسب   .دیضرب کن  100را در    جهیکرده و سپس نت  م یتقس  تیاند را بر تعداد کل جمعکرده   یدار ی خدمت را خر

از برندها هم   ی. البته برخکباریماه    3به عنوان مثال هر    د،یکن  یابیارز  یااست که شاخص نفوذ برند را به طور دوره 

  ی ریگاندازه   کیصورت، نرخ نفوذ برند    نی. در اکنندیم  یریگاندازه   یغاتینرخ نفوذ برند خود را پس از هر دوره تبل

 .(2020  ،6یو سامپاتلاکشم )کوکیلا    است  یغاتیدوره تبل  تیدهنده موفقاست که نشان 

 

 

 
1 Ansoff matrix 
2 Igor Ansoff 
3 Clarissia 
4 Dawes 
5 Graham & Kennedy 
6 Kokila & Sampathlakshmi 
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 اقتصاد مشارکتی -3-2

  هستند  های تجارت الکترونیک  سیستم از بسیاری  مبنای  که است  اقتصادی  و  اجتماعی  مدل  یک مشارکتی اقتصاد

اطلاعات و ارتباطات    یفناو ر    یاز  تحولات در حوز ه    یریبا بهره گ  ی،اقتصاد مشارکت  ( .2020مونت و همکاران ،  )

و   ینترنتی ا  یها  یستمس  یق، توسعه بازار از طر  یریسهولت در دسترس پذ  یق از طر   یانمشتر  ی آگاه  یش، افز ا  

اجتماعی یا به اشتراک گذاری اجتماعی ، رشد و توسعه می یابد. استفاده از فناوری   هوم  تجارتاز مف یریبهره گ

ستد   و  داد  حوزه  در  موجود  های  چالش  به حل  قادر  اقتصادی  مدل  از  نوع  این  تا  گردد  می  باعث  نوین  های 

ارائه خدمات به مشتریان و بهره مندی  .شود الگوی همتا به همتا جهت  از  استفاده  با  اقتصاد مشارکتی  ماهیت 

 که  است اقتصادی مدل یک مشارکتی (. اقتصاد1402سیستم های تجاری از بازار است ) بذر افشان و همکاران ، 

  پایدار  توسعه  و  اجتماعی  عدالت  اصول  پایه   بر  هاسازمان  و  هاشرکت   افراد،  بین  تعامل  و  مشارکت  همکاری،  اساس  بر

)اسکور   شده  بنا   تعامل  و  همکاری  به  رقابت،  جای  به  هاشرکت   و  افراد  اقتصادی،  مدل  این  در .  (2016،  1است 

  انصاف،  بر  مشارکتی  اقتصاد.  (2015،  2کنند )الن  کمک  جامعه  یا  منطقه  اجتماعی  و  اقتصادی  توسعه  به  تا  پردازندمی

 سلامتی و آموزش ارتقاء و زیست محیط حفظ محلی، توسعه اقتصادی، هایتفاوت  کاهش منظور به منابع تقسیم

  و  افراد   مشارکت  با  و  دموکراتیک  صورت  به  هاگیری تصمیم  مشارکتی،  اقتصاد  در  .(2020،  3دارد )حسین   تأکید

  گیری تصمیم  فرایندهای  در  فعال  صورت  به   تا  دهدمی   اجازه  افراد  به  اقتصادی  مدل   این.  شودمی   انجام  جامعه  اعضای

باشند )لاوکانن و   داشته خود جامعه پیشرفت و سرنوشت تعیین در فعالی نقش و کنند شرکت اقتصادی توسعه و

کننده به  رفتار مصرف   رییتغ  نیافتخار و تعهد به برند، همچن  شیبه افزا  تواندینوع اقتصاد م  نیا  (.2020،  4تورا 

  اقتصادی،   مدیریت  در  جدید  رویکرد  یک  عنوان  به  مشارکتی  اقتصاد  .کمک کند  داریسمت مصرف مسئولانه و پا

  حل  برای  مؤثر  راهبرد  یک  عنوان  به  و  دارد  تأکید  پایدار  توسعه  و  اجتماعی  مشارکت  افزایش  زندگی،  کیفیت  بهبود

 .(2020،  5است )کورتیس و مونت   مطرح  اقتصادی  و  اجتماعی  مسائل

 

 برند نفوذ  و مشارکتی اقتصاد-4-2

  بین   تعامل  و  همکاری  مشارکتی،  اقتصاد  در.  هستند  یکدیگر  با  مهمی  ارتباط  دارای  برند  نفوذ  و  مشارکتی  اقتصاد

.  (2020،  6دارد )گروی و سیلوا   تأکید  جامعه  یا  منطقه  اجتماعی  و  اقتصادی  توسعه  برای  هاسازمان   و  هاشرکت   افراد،

  بر  بزرگی  تأثیرگذاری  تواندمی   برند  تصویر  و  برندی  ارتباطات  زیرا  کنندمی   ایفا  مهمی  نقش  هابرند   فرایند،  این  در

  یک  که  است  تأثیری  و  قدرت  معنای  به  برند  نفوذ  .(2021  ،7و آلتوخوف   چیلوویگوستباشد )  داشته  مشارکتی  اقتصاد

  کند   کمک  مشارکتی  اقتصاد  اصول  و  هاارزش   ترویج  به  تواندمی   برندی  ارتباطات.  دارد  بازارها  و  جوامع  افراد،  بر  برند
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  برند   یک  مثال،  عنوان  به .  (2021،  1کند )لی  ترغیب  اقتصادی  فرایندهای  در  فعال  مشارکت  و  شرکت  برای   را  افراد  و

  در  شرکت  برای  انگیزه  و  اعتماد  ایجاد  و   سوق دهد  بیشتر  تعامل  و  همکاری  به  را  افراد  تواندمی   معتبر  و  ارزش  با

 مشارکتی  اقتصاد  و  برند  نفوذ  کلی،  طور  به  .(2020،  2کند )ساندز و همکاران   فراهم  را  مشترک  اقتصادی  هایفعالیت

  کار  اقتصادی و اجتماعی هایارزش ارتقاء  و اجتماعی مشارکت افزایش جامعه، پیشرفت و توسعه منظور به  دو هر

نقش  مشترک   اهداف  تحقق  به  مؤثر  تعامل  و  همکاری  با  توانندمی  و  کنندمی و    رفتار   تغییر  در  مهمی  برسند 

  ایجاد  و  مثبت  ارتباطات  ایجاد  وسیله  به  توانندمی  عامل  دو  این.  (2021،  3)فاتما و همکاران کنند  ایفا  کنندهمصرف 

  ارتقاء   و  اجتماعی  و  اقتصادی  فرایندهای  در  فعال  مشارکت  برای  انگیزه  تحریک  کننده،مصرف   و  برند  بین  اعتماد

 .(2021،  4کنند )نادم و همکاران   کمک  پایدار  و  مسئولانه  رفتارهای  سمت  به  کنندهمصرف   انگیزه  و  آگاهی

 

 کنندهمصرف   رفتار  تغییر در  مشارکتی اقتصاد و  برند نفوذ اهمیت - 5-2

کمک    داریمصرف مسئولانه و پا  یکننده به سمت الگوها رفتار مصرف  رییبه تغ  تواندیم  ینفوذ برند و اقتصاد مشارکت

توان به چند  می  .(2020،  5)کانکل و بیسکایا   منجر شود  یطی و مح  یبه بهبود اثرات اجتماع  تواندی امر م  نیکند و ا

 عامل مهم اهمیت این موضوع اشاره کرد:

 در  مشارکتی  رویکردهای  از  و  کنندمی  ترویج  را  مشارکتی  اقتصاد  های ارزش   برندهایی که:  اعتماد  ایجاد (1

  و   خرید  به را او و کنند جلب خود به را کنندهمصرف  اعتماد توانندمی کنند،می  استفاده خود  هایفعالیت

  .(2021،  6کنند )آخمدوا و همکاران   تشویق  هاآن   با  همکاری

  کننده مصرف   آگاهی  توانندمی  پردازند، می  مشارکتی   اقتصاد  ترویج  به   که   هاییسازمان   و  برندها:  آگاهی  ایجاد (2

 (.2020،  7کنند )ماتارو و همکاران   تحریک  پایدار  و  مسئولانه  رفتارهای  به  را  او  و  دهند  افزایش  را

 در  فعال  مشارکت  به  را  کنندهمصرف   توانندمی   آن  هایارزش  و  مشارکتی  اقتصاد:  مشارکت  به  انگیزه (3

  تشویق   خود  رفتارهای  در  مثبت  تغییرات  ایجاد  به   را  او  و  کنند  ترغیب  اجتماعی  و  اقتصادی  فرایندهای

 .(2020کنند )کیم و جین،  

 

 انیرفتار مشتر  یهاینیبش یپ-2-6

طور  منظور عمل کردن به کرده و به  ینیبشیها را پآن   دیمهم است تا بتوان  انیرفتار مشتر  یهاینیبش یانواع پ  درک

  ی سازیشخص  انیتا تجربه مشتر  دهدیبه شما امکان م  انیرفتار مشتر  ی نیبش یمطلوب واکنش نشان داد. درک و پ
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از    ر،ی. در ز(2020،  1)مارتینز و همکاران  دیکن  جادیا  یبخششده و لذت  رفتار    یهاینیبشیپچند نوع مختلف 

 آورده شده است:   انیمشتر

 2شدن   رانده  -2-6-1

  ق ی شما است. برندها از طر  یمتوقف شدن از بودن مشتر  یبرا  یمشتر  کی  میتصم  یبه معنا  انیشدن مشتر  رانده

رانده شدن را    شوند،ی م  رفعال ی غ  یخاص مشتر  یدوره زمان  کیاست که در    ینرخ رانده شدن، که تعداد افراد

حال،    نیا  بارانده خواهند شد؛    یبه طور حتم  انیاز مشتر  ی. برخ(2022،  3)وو و همکاران   کنندی م  یریگاندازه 

  و   زلنکوف)  شود  یر یجلوگ  انیاز مشتر  یشتر یرانده شدن مهم است تا از رانده شدن تعداد ب  ل یو تحل  هیانجام تجز

باعث رانده شدن    یزی چه چ  دیابیتا ب  در استفاده ک  یمشتر   لیو تحل  هیها و تجزاز داده   توانی م  (.2023،  4سوچکووا 

  د یجد   انی. با آموزش مشتردیاستفاده کن  انیراز رانده شدن مشت   یریجلوگ  یو از آن اطلاعات برا   شودی م  انیمشتر

پاداش دادن به مشتر به  انیو  برند، م  یخاطر وفادار موجود  .  دیکن  یر یجلوگ  انیاز رانده شدن مشتر  دیتوانی به 

با شوق به بازگشت به کسب و    انیتا مشتر  دیدار  یخوب  انی که خدمات مشتر دیحاصل کن نانیاطم  دیبا  نیهمچن

 .(2020،  5)البوکائی و همکاران  کار شما بازگردند

 6ل یتبد -2-6-2

در   تیاز جمله عضو  د،یاکرده  نییکه شما تع  یاست که هر هدف  نیا  یبه معنا  شود،یم  لیتبد  یمشتر  کی  یوقت

و   هیکرده است. تجز لیتراکنش را تکم کیانجام  ایدرخواست دمو  ،یبرنامه وفادار  کیدر  تیعضو ل،یمیا ستیل

به شما    نی. اریخ  ای  شوندیم  لیها تبدآن  ایند آیتا بب  کندی م  یشما را بررس  دکنندگانیاقدامات بازد  ل،یتبد  لیتحل

  نی. با ادهندی واکنش نشان م  یابیبازار  یهای به کدام اقدامات و استراتژ  انی کدام مشتر  دیتا بفهم  دهدی امکان م

،  7)کوهن و همکاران  دیانجام ده  یابیبه هر بخش بازار  ترقیطور دقخود را به  غاتیتبل  نیبهتر  دیتوانی اطلاعات، م

2020). 

 8ی بازفعالساز -2-6-3

.  دکن برقرار میشدن، دوباره با برند شما ارتباط    رفعالی پس از غ  یمشتر   کی که    دهدی رخ م  یزمان  یبازفعالساز

  رفعال یدوباره فعال شده و بعد غ  یمشتر  کیچرا    دیشما بفهم  یوقت  رایمهم است ز  یبازفعالساز   لیو تحل  هیتجز

  رفعال یفعال ابتدا غ  انیکه مشتر  نیو از ا  دیرا دوباره فعال کن  گرید  انیاز مشتر  یشتر یبتعداد    دیتوانی شده است، م

تلفن همراه،    یهادستگاه   قیرا از طر  انیمشتر  دی توانی. شما م(2023،  9نگا یری و  و  هولتروپ)  دیکن  یر یجلوگ  ،شوند
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  ر ییخود را تغ  ی. اگر استراتژ دیو ... مجدداً جذب کن  لیمیا  یهای ادآور ی  ،یوفادار   یهابرنامه   ،یاجتماع  یهارسانه 

 (. 2020،  نگا یریو  و  هولتروپ)  شوندی  ارزشمند  انی دوباره مشتر  ندهیفعال ممکن است در آغیر  انیمشتر  د،یده

 1نده یارزش آ  -2-6-4

خاص است. ارزش   یزمان ةدور ک یدر  ی، مشتر کیمورد انتظار از  ةندیآ یاز درآمدها ینیبش یپ کی ندهیآ ارزش

شده    ینیبش یعدد پ  کی  یمشتر  ةندیمتفاوت هستند. ارزش آ  اریبس  اریدو مع  یو ارزش عمر مشتر   یمشتر  ةندیآ

از امروز تا زمان محاسبه   یرود مشتر ی( است که انتظار م گرید  اریمع  ای)  ندهیآ  یاست که نشان دهنده درآمدها 

تا امروز،    یمشتر  کیشده توسط    دیتول  یواقع  یدرآمدها   یمجموع تمام  یکند. ارزش عمر مشتر  جادیا  ندهیارزش آ

 (. 2021،  ش یساندراراج و رج)  شده است  ینیبش ی پ  ندهیبه علاوه ارزش آ

 

 پیشینه تحقیق -3

و مشارکت در اقتصاد   یتباعث رضا  یداریپا یهایزهانگ یاآ(، تحقیق با عنوان »2024)  2و همکاران   آمودل آلارکون

  نیا   ی« انجام دادند.مسکن مشارکت  ینهاز پاسخ ها در زم  یاست؟ برخ  یو راحت  یمتفقط ق  یاشود  یم  یاشتراک

تأثیر آنها بر    ،یبرند پلتفرم مسکن مشارکت  کیعنوان  به  3بیانایربی   استفاده از  یبرا  هازه یانگ  یمطالعه به بررس

  دهد ینشان م  جی. نتاپردازدیبه برند م  یو وفادار   4یکی دهان به دهان الکترون  یابیو تعهد و نحوه تأثیر بر بازار  تیرضا

  در  یوفادار  یبرا   یسمیمکان  ن،یطلبانه بر تعهد تأثیر مثبت دارند. همچنلذت  یهازه یو انگ  تیبر رضا  یکه راحت

مسکن    یهاپلتفرم  تیریکند. مد  بیبه برند ترغ   یوجود دارد که بتواند افراد را به وفادار  5قصد بازگشت   طیشرا

  ش ی را افزا  یتا تعهد و وفادار  ندک  قیتشو  کنند،یم  جیرا ترو  ح یرا که لذت و تفر  یابزارها و اقدامات  دیبا  یمشارکت

  ت ی ریکند و به مد  لیارتباط با افراد را تسه  تواندی و رفتارها م  هازه ی انگ  یکه ناهمگون  دهدی مطالعه نشان م  نیدهد. ا

 کمک کند.  یشهر   یگردشگر 

  ی ها مندان به برند در رسانه تا علاقه   روانی کننده از پتحول نگرش مصرف   ی خود به بررس  قی( در تحق2024)  6وِی 

کنندگان  بر نگرش مصرف   تواندی از محتوا م  یریادگی  اتیکه تجرب  دهدی نشان م  قیتحق  نیپرداخته است. ا  یاجتماع

  توانندی شده، مخاطبان م  دی تول  یشدن با محتوا   ریدنبال کردن برندها و درگ  قی باشد. از طر  گذارنسبت به برند تأثیر

محتوا به طور قابل    یریادگیکه    دهدینشان م   جیشوند. نتا  لیبرند تبد  بندیکنندگان موقت به طرفداران پااز دنبال 

  د بر نگرش به برن   یتأثیر مثبت  زیو مدت زمان دنبال کردن برندها ن  گذاردی کنندگان تأثیر مبر نگرش مصرف   یتوجه

  ی هابه عنوان پلتفرم   شتریکه ب   دهندیدارند و نشان م  تیاهم  یاجتماع  یهارسانه  ابانیبازار  یبرا  هاافتهی  نیدارد. ا

محتوا را بر اساس    یابیبازار  یهای کنندگان در ارتباط باشند و استراتژ تا با دنبال   رندیمورد استفاده قرار گ  یریادگی

 کنند.  میتنظ  رندگانیادگی  یازهاین
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کنندگان  رفتار مصرف   ینیبش یپ  ینوآورانه برا   یکردیبا عنوان »رو  ی(، در پژوهش2024)  1لوان لسِیو تام  کارانراجاسِ 

اند  کرده   یبررس  ق«،یعم  یریادگی  یهاکیمحصولات و تکن  یضمن  یهایژگیبا استفاده از و  کی در تجارت الکترون

 یضمن  یهایژگیاند و بر وتمرکز داشته   اصکنندگان در جلسات خمصرف   د یخر  تین  یبر رو  ی قبل  یکه کارها

  ند یکننده در فرآاند که از رفتار مصرف ارائه داده  یها مدلاند. آن کنندگان تمرکز نداشته محصولات و اعمال مصرف 

کنندگان و محصولات مصرف   دگاهیپژوهش بر اساس د  نی. اکندیرا استخراج م  یمحصولات اطلاعات مهم  دیخر

  ی هانسبت به مدل   یعملکرد بهتر  یشنهاد یپ  قیعم  یریادگیکه مدل    دهندینشان م  جیاانجام شده است و نت

  ی برا   یابهبود داده   یها کمک کند تا راهکارها به شرکت   تواندیکننده ماز رفتار مصرف   قیعم  لیتحل  نیدارد. ا  گرید

 خود ارائه دهند.  یبهبود عملکرد تجار

به عنوان    داری پا  یبرند و برندساز  ت یشجاعت برند، فعال  اتی( به مرور ادب2024)  2عبدالقادر خود،    ق یدر تحق

 یاب ی بازار  یهای به عنوان استراتژ   میمفاه  نیکرده که ا  یمعاصر پرداخته است. او بررس  یبرندساز   یهای استراتژ 

 یمثبت   ج یبه نتا  تواندیدهد که شجاعت برند مینشان م  ق یاند. تحقمورد توجه قرار گرفته  نگیو برند  یاجتماع

منجر شود.   زین یممکن است به عواقب منف نیبرند، اعتبار و ارزش برند منجر شود، اما همچن تیهو تیمانند تقو

ارائه مفاه  نیا به  بازار  یبرا  یارزشمند   میمطالعه  ا  کندیم  دیو تأک  پردازدیو محققان م  یابی دانشمندان    نیکه 

 به بهبود عملکرد برندها کمک کنند.  توانندیک با تمرکز خاص خود، میهر    م،یمفاه

ادراک شده بر تعهد    یشرکت  یاجتماع  یتتأثیر مسئولاقتصاد مشارکتی و  (،  2021)  3فاتما و همکاران   یقدر تحق

مصرف  اشتراکبرند  خدمات  در  مسئول  هایافتهشد.    یبررس  هایلاتومب  یگذار کننده  که  داد   یاجتماع   یتنشان 

نشان داد که   یقتحق  ینکننده دارد. ابا برند مصرف  ییبر اعتماد به برند و شناسا  یادراک شده تأثیر مهم  یشرکت

فعال در    یهاشرکت   و  دهد  یشنسبت به برند را افزا  ییاعتماد و شناسا  تواندیم  4های یتدر فعال  گذارییهسرما

، به جامعه  یشرکت  یاجتماع  یتمسئول  هاییت در فعال  گذارییه با سرما  یدبا  هایل اتومب  یگذارحوزه خدمات اشتراک 

کنند و  کمک  یو محل  یبه اقتصاد جهان  توانندیم  شارکتیداد که خدمات اقتصاد منشان  یقتحق  ینسودمند شوند. ا

 یاجتماع  یتمسئول یهابر جنبه یگذار تأثیر مدل اقتصاد اشتراک   ینهدر زم یشترب یقاتبه تحق یازحال، ن یندر ع

 کننده وجود دارد. و پاسخ مصرف 

( نوشته شده،  2021)  5که توسط کوزلنکوا و همکاران   المللیین ب  یابیبازار  هایی : استراتژ یمقاله اقتصاد مشارکت

ها در ورود به  که شرکت  ییهاها و شکست در سراسر جهان و چالش   6یاقتصاد مشارکت  یعرشد سر  یبه بررس

عوامل    یبر اثربخش  یسندگانشده توسط نو  اممتا انج  یل. تحلپردازدی مختلف ممکن است روبرو شوند، م  یکشورها 

 یجمختلف تمرکز دارد. نتا  یجهان  یطها در مقابل شراو تأثیر آن  یمشارکت در اقتصاد مشارکت  یدیکل  یکاستراتژ

لذت  دهدی نشان م ارزش  ا  المللیین ب  یایمزا  یشترینب  یکه  ارزش   یدر حال  کند،ی م  یجادرا  و    ی اجتماع  یهاکه 

 
1 Rajasekaran & Tamilselvan 
2 Abdelkader 
3 Fatma et al 
4 Corporate Social Responsibility (CSR) 
5 Kozlenkova et al 
6 The Sharing Economy (SE) 
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 یاز مشارکت جهان   یدجد  یدگاهد   یکسه اصل مهم ارائه شده است که    یت،نها  رارزش را دارند. د  ینکمتر  یداریپا

اقتصاد   یهاشرکت   ینب  یو اجتماع  یاقتصاد  ینابرابر   ی( سطوح بالا 1: )دهدیم  یحرا توض  یدر اقتصاد مشارکت

(  2)  دهد؛یم  یشرا افزا  یو اجتماع  یکاربرد   یایمزا  یتاما اهم  کند،یرا کمتر م  یلذت  یایمزا  یتاهم یمشارکت

سلسله   یازهاین  یرامونناپرداخته خود در پ  یازهایسطح ن  ترینیین مرتبط با پا  یایاز مزا  بیشترکنندگان  مصرف 

دهندگان و  ها را به ارائه که اعتماد آن  یت حاکم  هاییزم کنندگان توسط مکان( مصرف 3و )  شوند؛یم  1مراتب مازلو 

 .گیرندیتحت تأثیر قرار م  دهد،ی م  یشافزا  مومیاز اعتماد ع  یین با سطوح پا  ییها در بازارهاپلتفرم 

  ی بادوام بر اساس تئور   یرفتار مصرف کالاها  یمدل بوم  یبا هدف طراح  (،1402نقدی و همکاران )  پژوهش

هدفمند استفاده شده و داده ها   یریو نمونه گ افتهیساختار مهیو ن قیعم یارزش انجام شده است. از مصاحبه ها 

شده است.    یطراح  ممفهو   116و    یمقوله فرع  22  ،یمقوله اصل  10با    یمیپارادا  یاند. الگو شده   لیتحل  یبا کدگذار 

بازار    یها   یژگیو و  ،یو اجتماع  یفرهنگ  یارزش ها   د،یخر  یاز جمله ارزش ها   یالگو شامل عوامل مختلف  نیا

  نی . اشوندی مصرف کننده منجر م  یو وفادارساز   ییاسارت زدا  یریگبه شکل   ز ی بهبود ن  یها   یمصرف است. استراتژ 

بازار مصرف    تیری مد  ی مناسب برا  یها ی کمک کنند تا استراتژ  استگذارانیو س   دکنندگانیبه تول  توانندیم  جینتا

 کنند.   نیکشور تدو  یاقتصاد  میتحر  طیدر شرا  انی رانیا

برند در صنعت پتروش  یاساس  یهالفه ؤم  ییبه شناسا  ،(1402اشراقی و همکاران )  ق یدر تحق   ی میعملکرد 

  11  نیشدند. از ا  ییمدل عملکرد برند شناسا  یهامؤلفه به عنوان مؤلفه   11مؤلفه،    28  یپرداخته شد. با بررس

 یو قابل توجه   دارمحصولات به طور معنا  تیفیو ک  ییدر پاسخگو  یمؤلفه از جمله بازده فروش، نوآور   7مؤلفه، تنها  

و    د یو تول  انی به مشتر  ییدر پاسخگو  یبه ارتقاء نوآور   ازینشان داد که ن  جینتا  نی. اکنندی م  نییعملکرد برند را تب

انتظارات    نیمحصولات، تأم  تیفیارتقاء سطح ک  ها،افتهی  نیوجود دارد. بر اساس ا  یمیحجم فروش در صنعت پتروش

 باشد.  یمیبهبود عملکرد برند و رشد صنعت پتروش  یبرا   ید یعوامل کل  تواندی م  انیمشتر  یوفادار  شیبازار، و افزا

بر  مصرف   تی(، رابطه تطابق شخص1402)  یراحمد یو م  یانجام شده توسط علاو  قیدر تحق برند  با  کننده 

اعتماد و    تیقابل  ،یجانینشان داد که تطابق اعتبار، ه  قیتحق  نیشده است. ا  یلوکس بررس  یبه برندها   یوفادار 

برند    تیکه تطابق اضطراب شخصی الدرح  شود،یبه برند م  یکننده، باعث بهبود وفاداربرند و مصرف   تینظم شخص

- ی فیتوص ق یاز روش تحق قیتحق  نی. اشودیلوکس م یبه برندها انیمشتر ی کننده، باعث کاهش وفادارو مصرف 

اندازه   یشیمایپ ابزار  نتا  یریگو  و  است  کرده  استفاده  م  جیپرسشنامه  نشان  شخص  دهدی آن  تطابق    تی که 

 به برند داشته باشد.   یوفادار   بر  یتأثیر مهم  تواندی کننده با برند ممصرف 

  ان یمشتر  دیآن بر رفتار و قصد خر  ری به برند و تأث  یمفهوم وابستگبه    ،(1401اصل روستا و همکاران )  قیدر تحق

ها مورد  آن   یوفادار   شیو افزا  انیاحساسات مثبت مشتر  جادیعامل مهم در ا  کی. تجربه برند به عنوان  پرداخته شد

  جاد یاز برند و ا  ندیتجربه خوشا  جادیابزرگ،    یدر شهرها   دیقرار گرفته است. با توجه به رشد مراکز خر  یبررس

  تی ریمد یمدل مفهوم خته،یآم کردیپژوهش با استفاده از رو نیکرده است. ا  دایپ یادیز تیبه برند اهم یوابستگ

 است.   یبعد فرع  32و    یبعد اصل   6به برند را ارائه کرده است که شامل    یاز وابستگ  انیتجربه مشتر

 
1 The Maslow’s Hierarchy 
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کننده نسبت به برندهای  بررسی تأثیر ارزش اجتماعی ادراک شده بر رفتار مصرف(، تحقیقی با عنوان »1401)  مالک

  ار ی نقش بس  ،ی ابیدر حوزه بازار  یاساس  ار یمفهوم بس  کیبه عنوان    ،ی ارزش ادراک شده مشتر  « انجام داد.لوکس

برآورده نشود،    انیمشتر  یذهن  یهاو خواسته  ازهایکه ن  یتا زمان  رایز  ،ها داردسازمان   شرفتیو پ  تیدر موفق  یمهم

که   دهدی نشان م  قیتحق  نیا  جیها و برندها وجود نخواهد داشت. نتابه اهداف بلندمدت سازمان   یابی امکان دست

 کننده دارد.بر رفتار مصرف   یداریادراک شده تأثیر مثبت و معن  یارزش اجتماع

های اجتماعی و قصد خرید مصرف  (، در پژوهشی به »بررسی بازاریابی رسانه 1400سیف اللهی و اسکندری )

واسطه پرداختندکننده:  برند«  آگاهی  و  تصویر  شبکه.  گری  در  برای  بازاریابی  قدرتمند  روشی  اجتماعی  های 

اندازه است تا بتوانند به چشمکسب ها برسند. مشتریان در حال حاضر از طریق  اندازها و مشتری وکارها در هر 

ها در تعامل هستند و اگر مستقیماً از طریق بسترهای اجتماعی با مخاطبان خود ارتباط  های اجتماعی با برند رسانه 

طور مستقیم بر  ها از دست خواهند رفت. نتایج حاصل نشان داد که بازاریابی رسانه اجتماعی هم بهبرقرار نشود، آن

گری تصویر برند، و آگاهی از برند بر قصد خرید مشتریان  ن تأثیر دارد و هم از طریق نقش میانجیقصد خرید مشتریا

 .تأثیرگذار است

های اجتماعی و  کنندگان بر استراتژی بازاریابی رسانه(، به »بررسی تأثیر الگوی رفتار مصرف1400برندق )

عنوان یکی از عوامل  کنندگان بهقصد خرید مشتریان در صنعت لوازم خانگی ایرانی« پرداخته است. رفتار مصرف

نتایج بیانگر آن است که بین   .کندهای بازاریابی ایفا میمهم در بازاریابی است که نقش مهمی در انتخاب استراتژی 

داری  های اجتماعی و قصد خرید مشتریان رابطه معنیکنندگان بر استراتژی بازاریابی رسانه الگوی رفتار مصرف 

 .وجود دارد

 

 پژوهش شناسی روش -4

رفتار    یهاابعاد و مؤلفه   ییاستفاده شده است که در مرحله اول به شناسا  کیفی  قیپژوهش از روش تحق  نیدر ا

 ی اب یپژوهش از خبرگان حوزه بازار  ی. جامعه آمارپردازدی بر نفوذ برند م  یمبتن  یاجتماع  یهاکننده در شبکه مصرف 

  دن یاستفاده شده و پس از رس  یگلوله برف  کردیهدفمند با رو  یریگشده است که از روش نمونه   لیتشک  نگیو برند

 اند. انتخاب شده   ینفر نمونه آمار  9  ،یبه اشباع نظر 

 

 روش کیفی تحلیل مضمون  -1-4

در    ییمعنا  یالگو   ییشناسا  است که بر  ییهااز روش   یکیو    یفیک  یهاداده  لیتحل  یروش برا  کی  1کیتمات  لیتحل

هدف  .  است  یفیک  یهابطن داده  در  هاتم   ایالگوها    ییشناسا  ندیفرا  ل،یتحل  نیا.  مجموعه داده تمرکز دارد  کی

  ن ی جالب توجه پژوهشگر است و از ا  ایمهم    یهاالگوها در داده   یعنیها  تم  یی شناسا  ،کیتمات  ایمضمون    لیتحل

و    رهیماگو)  ندیگویمسئله م  کیدر مورد    یمطالب  نکهیا  ای  کنندی پاسخ به سؤالات پژوهش استفاده م  یها براتم

 
1 Thematic Analysis (TA) 
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مضمون    لیکلارک و تحل-مضمون براون  لیمضمون از دو روش تحل  لیانجام تحل  یبرا   معمولاَ  .(2017،دلاهانت

 شود. یم  استفاده  نگیاسترل-دیآترا

 

 استرلینگ  - تحلیل مضمون با رویكرد اتراید -2-4

کدها در    نیشوند. سپس ای ها ظاهر ماست که در سراسر داده  ییکدها  ای  یدی شامل انتخاب کلمات کل  کردیرو  نیا

استفاده    لیاز سه سطح تحل  نگیاسترل-دی مضمون آترا  لیشوند. تحلیم  یاز اصطلاحات مشابه گروه بند  ییهاخوشه

 یاساس  نیمضام جادیا  بادر ابتدا  یموضوع شبکه .ریفراگ نیو مضام یسازمانده نیمضام ،یاساس  نیکند: مضامیم

 - 1- 2-4شکلدر  کند.  یحرکت م  ریفراگ  مضامین سازماندهی و در نهایت مضامینسمت  به  سپسو    ابدییتوسعه م

 آورده شده است:   نگیاسترل   -دیبه روش آترا  نیشبکه مضام

 

 
 استرلینگ -شبكه مضامین به روش آتراید -1-2-4شكل

 ( 2001)منبع: آتراید و استرلینگ، 

 

 شود: که در ذیل توضیح داده می   سه گام دارد  نگیاسترل  -دیمضمون آترا  لیتحل  رویکرد

  1ی یا پایه اساس  نیمضام-الف •

هستند    یامقدمات ساده   شده و  ن ییتعبر اساس کدگذاری باز  نوظهور هستند و    نیمضام  نیتری اساس  هانیا

واسطه آنها    یب  یفراتر از معنا  نکهیا  یهستند. برا   زی ناچ  اری خود بس  یها هستند و به خود که مشخصه داده

 
1 Basic Themes 
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منجر به   نیشوند. ا گرفتهدر نظر  یاساس  نیمضام ریدر چارچوب سا دیبا یاساس نیکند، مضام دایمعنا پ

 . شودیم  یدهسازمان  نیظهور مضام

  1ندهدهسازمان   نیمضام  -ب •

متوسط  نیمضام  هانیا درجه  مضام  ینوظهور  دسته  یاساس  نیهستند که  مشابه    ییهارا در  مسائل  از 

 کنند. برای کدهای باز پردازش شده در مرحله کدگذاری ایفا می  2، یعنی نقش تاپ لول کنندی م  یسازمانده

   3یا مرتبه اول   ریفراگ  نیمضام  -پ •

 .کنندیدهنده را خلاصه و معنا مسازمان   نیمشتق شده از مضام  یهاخوشه   نیمضام  نیا

 

 سؤالات مصاحبه  -3-4

 اند: سؤالات مشخص شده جهت طرح در جلسه مصاحبه عمیق بیان شده   -1-3-4در جدول  

 

مقولة اصلی و سؤالات هر مصاحبه   -1-3-4جدول    
 مقوله اصلی سؤالات مصاحبه

 هایی دارد؟ کننده از نظر بازاریابی چیست و چه مؤلفهبه نظر شما رفتار مصرف - 1سؤال 

ای که خرید آفلاین دارد یکسان است  ای که خرید آنلاین دارد با مصرف کنندهکنندهآیا رفتار مصرف - 2سؤال 

 یا متفاوت؟ 

کنند؟ آیا  های اینترنتی چگونه باید عادات خرید یا مصرف کاربران خود را کشفبه نظر شما فروشگاه - 9سؤال 

 از نظر اخلاقی بلا اشکال است؟ 

های فروشگاهی در ایران )مثل دیجی کالا( را با رفتار آنان در  رفتار خرید مشتریان وبسایت چقدر - 10سؤال 

 دانید؟ های اجتماعی همسو میشبکه

کنندگان یا نظرات  کنندگان را تحت تأثیر کامنت دیگر مصرفچه میزان از رفتار مصرف  - 13سؤال 

 دانید؟ ها میاینفلوئنسر

 رفتار

 کنندهمصرف

 کند؟ های اجتماعی از الگوی خاصی پیروی میبه نظر شما رفتار کاربران در شبکه - 3سؤال 

 های اجتماعی تأثیرگذار است؟ چه عواملی بر رفتار کاربران در شبکه - 4سؤال 

نقش عوامل دموگرافیک اعم از جنسیت، میزان تأهل، منطقه جغرافیایی سکونت، میزان درآمد و   - 8سؤال 

 های اجتماعی توضیح دهید؟ امثال آن را در رفتار کاربران در شبکه

های اجتماعی  به نظر شما تفاوتی در میزان وفاداری به برند آن دسته از مشتریان که در شبکه - 12سؤال 

 فعالند با آن دسته که فعال نیستند، وجود دارد؟ 

رفتار کاربر  

های  در شبکه

 اجتماعی 

کنندگان یک  چه عواملی بر نفوذ برند )جایگاه محصولات برند در بازار نسبت به رقبا( در بین مصرف - 5سؤال 

 محصول تأثیرگذار است؟ 
 نفوذ برند 

 
1 Organizing Themes 
2 Top Level 
3 Global Themes 
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 مقوله اصلی سؤالات مصاحبه

 توان با استفاده از شبکه اجتماعی سهم بازار و نفوذ برند )یک برند خاص( را افزایش داد؟ آیا می - 6سؤال 

توان وفاداری به برند یا  های اجتماعی میکنندگان در شبکهآیا بر اساس رفتار خرید مصرف  - 7سؤال 

 رضایتمندی از برند مشخصی را تشخیص داد؟ 

های اجتماعی متفاوت از دیگر  آیا میزان تأثیرپذیری افراد نسبت به تبلیغات یک برند در شبکه - 11سؤال 

 ها مثل تلویزیون یا بیلبوردهای خیابانی است؟ به نظر شما بیشتر است یا کمتر؟رسانه

 های پژوهشگر منبع: یافته

 

   های پژوهشتجزیه و تحلیل داده -5

نفر دارای    5نفر زن هستند.    3شوندگان مرد و  نفر از مصاحبه  6باشد.  دقیقه می  57ها  میانگین مدت زمان مصاحبه

 باشند. نفر دارای مدرک تحصیلی دکترا می  4مدرک تحصیلی کارشناسی ارشد و  
 

 شبكه تحلیل مضامین - 1-5

 باشد: می  -1-1-5با توجه به تشکیل سه مضمون فراگیر، شبکه تحلیل مضامین پژوهش مطابق شکل  

 

 
 شبكه تحلیل مضمون پژوهش -1-1-5شكل 

 های پژوهشگر( )منبع: یافته

 

 دهنده به تفكیک مضامین فراگیر مضامین سازمان - 2-5

 مضامین سازماندهی به تفکیک مضامین فراگیر آورده شده است:   1-2-5در جدول  
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 مضامین سازماندهی به تفكیک مضامین فراگیر -1-2- 5جدول 

مضمون 

 فراگیر
 کد انتخابی )مضمون سازماندهی(

 فراوانی 

 کدهای باز

جمع فراوانی  

 کدهای باز

 فراوانی 

 مضامین پایه

 جمع فراوانی 

 مضامین پایه 

عوامل مؤثر بر  

رفتار کاربر در  

شبکه  

 اجتماعی 

 6 پیگیری روندهای سیاسی و اجتماعی 

63 

6 

94 

 21 15 تعلق به گروه و تعامل با دیگران 

 21 13 عوامل جمعیت شناختی

 12 8 عوامل روانشناختی

 6 6 کیفیت محتوای شبکه اجتماعی 

 10 6 ملاحظات اخلاقی و حریم خصوصی 

 18 9 نوع پلتفرم، سهولت دسترسی و نحوه استفاده 

عوامل مؤثر بر  

 نفوذ برند 

 14 ارزش ویژه برند 

109 

30 

194 

 34 20 های صحیح بازاریابی استراتژی

 35 21 تبلیغات خلاقانه 

 20 10 تمرکز بر اقتصاد مشارکتی

 10 6 رقبا و شدت رقابت 

 6 3 شناسایی نیازهای مشتری و پاسخ مناسب به آن 

 45 28 وفاداری به برند 

 14 7 های بازار و محصولویژگی

عوامل مؤثر بر  

رفتار  

 کنندهمصرف

 4 آمیخته بازاریابی 

97 

8 

153 

 28 16 های مرجع تأثیر اثرگذارها و گروه

 19 14 تجربه مشتری و ادراک از ارزش پیشنهادی

 27 17 عادات مصرف قابل کشف 

 35 22 عوامل انگیزشی و پشتیبان تصمیم 

 28 16 کننده عوامل فردی و شخصیتی مصرف

 8 8 کننده عوامل محیطی مصرف

 های پژوهشگر منبع: یافته

 

مضمون سازماندهی  8شود مضمون فراگیر عوامل مؤثر بر نفوذ برند شامل ، ملاحظه می 1-2-5باتوجه به جدول 

شود، مضمون فراگیر  مضمون پایه )مفهوم( را شامل می   109کد باز و    194باشد که در مجموع  )تم فرعی( می

کد باز و    153باشد که در مجموع  مضمون سازماندهی )تم فرعی( می  7کننده شامل  عوامل مؤثر بر رفتار مصرف 

مضمون سازماندهی   7شود، مضمون فراگیر عوامل مؤثر بر رفتار کاربر شامل  مضمون پایه )مفهوم( را شامل می  97

 مضمون پایه )مفهوم( را تشکیل شده است.   63کد باز و    94باشد که در مجموع از  )تم فرعی( می
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 ها کننده )تم فرعی( به تفكیک مصاحبه فراوانی مفاهیم مربوط به مضامین فراگیر )تم اصلی( و سازماندهی - 3-5

 ها بیان شده است: ، فراوانی مضامین سازماندهی به تفکیک مصاحبه1-3-5در جدول  
 

 فراوانی مفاهیم به تفكیک مضامین فراگیر و سازماندهی -1-3-5جدول 

 مضامین فراگیر و سازماندهی

ه 
حب

صا
م

1 

ه 
حب

صا
م

2 

ه 
حب

صا
م

3 

ه 
حب

صا
م

4 

ه 
حب

صا
م

5 

ه 
حب

صا
م

6 

ه 
حب

صا
م

7 

ه 
حب

صا
م

8 

ه 
حب

صا
م

9 

فراوانی کد 

 باز

 عوامل مؤثر بر رفتار کاربر در شبکه اجتماعی

 21 1 2 4 1 3  4 3 3 عوامل جمعیت شناختی

 21  2 2 6 2 4 3 2  تعلق به گروه و تعامل با دیگران 

 10  2 3 4   1   ملاحظات اخلاقی و حریم خصوصی 

 12 1  1 2  2 1  5 عوامل روانشناختی

 18 2  4 3 2 1 2 1 3 نوع پلتفرم سهولت دسترسی و نحوه استفاده

 6  1 1 1   1 2  کیفیت محتوای شبکه اجتماعی 

 6    4 2     پیگیری روندهای سیاسی و اجتماعی 

 کننده عوامل مؤثر بر رفتار مصرف

 8 2 1 1 2 1  1   آمیخته بازاریابی 

 28 2 4 4 2 3 3 5 1 4 های مرجع تأثیر اثرگذارها و گروه

 28 2 5 2 3 2 4 4 2 4 کننده عوامل فردی و شخصیتی مصرف

 8 1 1 4 1    1  عوامل محیطی مصرف کننده 

 35 10 1 7 3 4 5 1 3 1 عوامل انگیزشی و پشتیبان تصمیم 

 19  2 4 4 1 1 3 3 1 تجربه مشتری و ادراک از ارزش پیشنهادی

 27 6 3 3 5 2 2 2 2 2 عادات مصرف قابل کشف 

 عوامل مؤثر بر نفوذ برند 

 14 1  3  3 3 1 2 1 های بازار و محصولویژگی

 6 2 1 1 1     1 شناسایی نیازهای مشتری و پاسخ مناسب به آن 

 35 4 6 4 5 4 4 3 3 2 تبلیغات خلاقانه 

 34 1 3 4 7 5 4 1 2 7 استراتژی های صحیح بازاریابی 

 10  1 1  1 2   5 رقبا و شدت رقابت 

 20 1 4  4 4 3 3  1 تمرکز بر اقتصاد مشارکتی

 30 9 3 5 2 3 2  5 1 ارزش ویژه برند 

 45 6 11 4 7 5 5 3 3 1 وفاداری به برند 

 441 51 53 62 67 47 45 39 35 42 جمع

 های پژوهشگر منبع: یافته
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مصاحبه استخراج شده است، عوامل مؤثر بر    9کد باز از    441شود در مجموع  باتوجه به دو شکل فوق ملاحظه می 

کننده  کد باز، مضمون فراگیر عوامل مؤثر بر رفتار مصرف   94تم فرعی و    7اجتماعی شامل  رفتار کاربر در شبکه

عدد کد    194تم فرعی و    8عدد کد باز و مضمون فراگیر عوامل مؤثر بر نفوذ برند شامل    153تم فرعی و    7شامل  

 باشند. باز می

 

 روایی و پایایی  -4-5

های کمی، روش واحدی برای سنجش روایی و پایایی های کیفی برخلاف پژوهش با توجه به اینکه در پژوهش 

های دانشگاهی، پژوهشگر برای اثبات وجود روایی، نتایج تحلیل را به تایید اساتید راهنما  مشخص نشده، در پژوهش 

می  مشاور  میو  تایید  روایی  نظر  این  از  و  که  رساند  است  شده  ذکر  روش  چندین  پایایی  بررسی  جهت  شود. 

  برای   را  فرمولی  هولستی.  شوندمی   کدگذاری  مرحله  دو  در  متون  روش  ترین آن روش هولستی است. اینمتداول 

  عدم )  صفر  بین  PAO  است. مقدار  کرده  به شرح ذیل ارائه  1شده مشاهده   توافق  درصد  حسب  بر  هاداده  پایایی  تعیین

در فرمول   PAOباشد. نحوه محاسبه مقدار می  مطلوب باشد بزرگتر 0.7 از اگر و است( کامل توافق) یک و( توافق

 بیان شده است:   5-4-1
 PAOنحوه محاسبه مقدار    :1-4-5فرمول

 
 

نتایج تعداد توافق و عدم توافق و در نهایت محاسبه درصد توافق بین دو کدگذار ارائه شده است.    1-4-5در جدول  

قابلیت توافق بین دو کدگذار را در قالب گزینه توافق بین دو    کیودانکته قابل توجه این است که نرم افزار مکس

 ارائه داده است:   2کدگذار 

 
 محاسبه پایایی به روش درصد توافق بین دو کدگذار  -1-4-5جدول 

 درصد توافق بین دو کدگذار  تعداد توافقات  تعداد کل کدها عنوان مصاحبه

 %77 29 82 مصاحبه نهم 

 

شود، تعداد کل کدهای باز مربوط به مصاحبه اول که توسط پژوهشگر  ملاحظه می  1-4-5همان طور که از جدول  

باشد، تعداد کل توافقات بین دو کدگذار  می  82)کدگذار اول( و همکار پژوهش )کدگذار دوم( ثبت شده است برابر  

 
1 Percentage of Agreement Observation 
2 Intercoder Agreement 

PAO 

 یدرون موضوعدرصد توافق 

 
 

  2تعداد توافقات 

 تعداد کل کدُها

= 100%   
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انجام گرفته در این    مورد است. بنابر این مقدار درصد توافق درون موضوعی به روش هولستی برای مصاحبه  29

 است، پایایی مورد تایید است.   0.7است، با توجه به اینکه این میزان بزرگتر از    0.77پژوهش برابر  

 

 گیری بحث و نتیجه -6

کدگذاری باز    441کیودا، در ابتدا تعداد  افزار مکس های متنی( در نرم ها و ورود اسناد )مصاحبهبا شروع تحلیل داده 

مفهوم غیرتکراری )مضمون    269صورت  مصاحبه احصاء گردید که در مرحله کدگذاری محوری، به   9از مجموع  

 بندی شد.  مقوله فرعی )مضمون سازماندهی( دسته   22پایه( در قالب  

های وفاداری به برند، تبلیغات شود که مقوله ها، ملاحظه میدست آمده از تحلیل مصاحبه باتوجه به نتایج به

های بازاریابی بیشترین فراوانی کد باز در رابطه با موضوع  خلاقانه، تمرکز بر اقتصاد مشارکتی و اتخاذ استراتژی 

شناسی ها تعلق به گروه و تعامل با دیگران و عوامل جمعیت اند، همچنین مقوله عوامل مؤثر بر نفوذ برند داشته 

های  اند و مقوله های اجتماعی داشته بیشترین فراوانی کد باز در رابطه با موضوع عوامل مؤثر بر رفتار کاربر در شبکه 

و   های مرجع، کشف عادات مصرف کاربران، عوامل شخصیتی کاربران و عوامل انگیزشیتأثیر اینفلوئنسرها و گروه 

مصرف  رفتار  بر  مؤثر  عوامل  موضوع  با  رابطه  در  باز  کد  فراوانی  بیشترین  تصمیم  در شبکه پشتیبان  های  کننده 

با    ، بسیار موثر است، در افزایش سهم بازار  نفوذ برند به عنوان یک استراتژی رشد  اند. از آنجا که  اجتماعی داشته 

های  قیمت .افزایش خواهد یافتاز این برند    برای خرید  مشتریان  تمایل  تر نسبت به رقبا ،  قیمت کمتر و مناسب   ارائه

بنابراین لازم    .تر باشد، تاثیر آن نیز بیشتر خواهد بودها معقول و هرچه قیمت   به دنبال دارد  تر به رشد بیشتر  پایین 

رگ مانند دیجی های آنلاین بزهای فروشگاه است مدیران بازاریابی و فروش و همچنین مدیران برند و استراتژیست 

بندی محصولات برای جلب توجه،  ها، تبلیغات، بستههای نفوذ برند شامل کاهش قیمتتکنیک کالا  با استفاده از  

...با رویکرد اقتصاد مشارکتی و همچنین با تعریف  ارائه تخفیف، افزایش فهرست پستی، افزایش فراخوان برند و  

سرمایه پروژه  جذب  و  برند  به  وفاداری  بهبود  زیرساخت   های  توسعه  اساس  جهت  بر  خلاقانه  تبلیغات  و  ها 

 های اقتصاد مشارکتی، سهم بازار و نرخ نفوذ برند خود را ارتقاء دهند.  استراتژی 

با توجه به نفوذ روزافزون شبکه های اجتماعی و تاثیر پذیری مصرف کنندگان در مواجهه با محتوای این شبکه  

ها ، مدیران فروشگاه های آنلاین با طراحی بخش نظرات کاربران بصورت در دسترس ، ثبت کلیه نظرات و  شفافیت  

را برای کلیه کاربران آسان نمایند و با ایجاد اعتماد و   1و صداقت در انعکاس نظر مصرف کنندگان ، بررسی آنلاین 

اطمینان از  صحت نظرات ثبت شده ، سهم قابل توجهی از بازار را به دست آورند .نفوذ به گروه های مرجع مصرف  

کنندگان از طریق مشارکت در رویدادهای سیاسی ، اجتماعی ، فرهنگی و ...  آن ها ، باعث گسترش سریع تر بازار  

واهد شد. محتوای منتشر شده در شبکه های اجتماعی باید به دور از هرگونه اهانت و  تبعیض قومی و نژادی ،  خ

 مذهبی ، جنسیتی و... باشد و بایستی با رعایت کامل  قوانین عرفی و اخلاقی جامعه تهیه شوند . 

همچنین مدیران بایستی با استفاده از ابزارهای هوش تجاری و داده کاوی، عادات خرید و مصرف کاربران را  

شناسایی کرده و بر اساس پرسونای تعریف شده بر اساس الگوهای روانشناختی و جمعیت شناسی و استفاده از  

 
1 Online Review 
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ترتیب بر تغییر  عوامل انگیزشی، نسبت به پیشنهاد محصولات مورد نیاز یا مورد علاقه کاربران اقدام کنند و بدین 

 کنندگان اثر معنادار داشته باشند.  الگوی رفتاری مصرف 
 

 تعارض منافع 

 "نشده است.  انیب  سندگانیگونه تعارض منافع توسط نو  چیه"
 

 ی و قدردان تشكر

  ن ی که ا  دوارمیام  ة اینجانب،بخاطر انتشار مقال  "اقتصاد مالی"با احترام و تشکر فراوان از مجله با ارزش و معتبر  

  قات یدانش و تحق  یارتقا   یمنبع ارزشمند برا   کیواقع شود بلکه به عنوان    دیمجله مف   انندگانخو  یمقاله نه تنها برا 

 .ردیمورد توجه قرار گ  ،ی مورد بررس  ةدر حوز

 

 فهرست منابع 

(. مدل سازی ساختاری تفسیری عملکرد برند با رویکرد بهبود  1402یلدا. )  و  ، رحمتی  ،شاهرودی   ،دل افروز  ،اشراقی

 . 464-435  ،(66)18 ،اقتصاد مالی های صنعتی با تمرکز بر صنعت پتروشیمی.عملکرد مالی در بازار 

(. ارایه الگوی وابستگی  1401. )، احمدسرداری  و  ،عبدالحمید   ،پور شوشتریحاجی  ،عبدالله،  نعامی  ، حامد،اصل روستا

 .376-355  ،( 61)16 ،اقتصاد مالی ها.به برند بر مبنای تجربه برند نزد مشتریان مراکز خرید و مال 

 ی(. بررس 1402الله. )شادنوش, نصرت  و ,  ید, جمشیاری شهر  یانخانقاه, احسان, عدالت  یبذرافشان, فاضل, موسو 

. فصلنامه  یاجتماع  ارزش  یانجیبا نقش م  B2C  یکتجارت الکترون  های یستمبر س  یاقتصاد مشارکت  یرتأث
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Abstract 

In today's world, where markets are filled with various options and competition is fierce, the role of 

brands and the Participatory economicsin changing consumer behavior has become more important 

than ever. The increase in consumer awareness, changes in consumption patterns, and willingness to 

support brands and companies that adhere to social and environmental values indicate a profound shift 

in consumer behavior. These changes not only lead to creating added value for brands but also 

contribute to improving the quality of life and enhancing communities. This research was conducted 

within the framework of a qualitative approach using thematic analysis research method. Data 

collection tool consisted of semi-structured interviews, and in order to gather information, purposive 

sampling method was used to interview 9 experts. For the analysis of the qualitative data obtained, 

thematic analysis method and open coding process were used to extract themes and concepts related to 

the research domain from Brown-Clarke and Attride-Stirling approaches, and MAXQDA software was 

employed for qualitative analysis. Considering the formation of three overarching themes, the thematic 

network analysis of the research includes user behavior on social networks, consumer behavior, and 

brand influence. In total, 441 open codes were extracted from 9 interviews, effective factors on user 

behavior on social networks include 7 sub-themes and 94 open codes, the overarching theme of 

effective factors on consumer behavior includes 7 sub-themes and 153 open codes, and the overarching 

theme of effective factors on brand influence includes 8 sub-themes and 194 open codes. 
Keywords: Brand Influence, Participatory economics, Consumer Behavior, Theme Analysis 
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