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ARTICLE INFO ABSTRACT 

Article type: 
Research Article 

 

An online brand community is a network of people who are interested in and loyal to 

a brand that comes together. The aim of the current research was to identify the 

dimensions of social capital in online brand communities with an emphasis on 

customer-based brand equity in Iraqi telecommunication companies. The research 

was of a qualitative nature and was carried out using the technique of theme analysis. 

Twenty-five experts in the fields of e-marketing and social marketing, with an 

emphasis on social networks and the telecommunications sector, were selected by 

the targeted non-probability sampling method. Semi-structured, in-depth interviews 

were completed when the criterion of theoretical saturation was reached. The data 

were analyzed with the five-stage model of Castleberry and Nolen (2018). According 

to the results, 45 final codes appeared, which were categorized into two categories: 

functional characteristics of the online brand community and social capital of it. The 

functional features included information functions, facilitating members' activism, 

facilitating brand affairs, and creating enjoyable experiences. The social capital of 

the online brand community also included five components of intra-community 

interactions: trust, common identity, value, and showing the human aspect of the 

brand. According to the findings, functional characteristics and social capital have a 

two-way relationship that can develop. Online brand communities can boost brand 

image and customer satisfaction. 
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. هدف پژوهش ندیآ یموفادار به یک برند است که گرد هم  مند علاقه افرادی از ا شبکه نیبرند آنلااجتماع  کی
ی هرا  شررکت برر ارز  ویرژة برنرد در     دیتأکبا  نیآنلا یبرندات اجتماعابعاد سرمایة اجتماعی  حاضر شناسایی

خبرره در زمینرة    25مخابراتی کشور عراق بود. تحقیق از نوع کیفی است که با تکنیک تحلیل ترم اجررا شرد.    
ت بره رو   ابخرش مخرابر  ی اجتمراعی و  هرا  شربکه برر   دیر تأکو بازاریرابی اجتمراعی برا     بازاریابی الکترونیک

با رسیدن به معیرار اشرباع    افتهیساختار ی عمیق نیمهها مصاحبهاحتمالی هدفمند انتخاب شدند.  ی غیرریگ نمونه
شد. مطابق نترایج   لیوتحل هیتجز (2018و نولن ) یکسلبری ا مرحلهبا الگوی پنج  ها دادهنظری به اتمام رسید. 

اجتمراع   سرمایة اجتماعیو  نیآنلا یاجتماع برند یرکردکا یها یژگیوکد نهایی ظاهر شد که در دو طبقة  45
، اعضرا  یکنشرگر  تسرهیلگر ی، کرارکرد اطلاعرات  ی کارکردی شامل ها یژگیوی شدند. بند دسته نیآنلا یبرند
ة مؤلفر بود. سرمایة اجتماعی اجتماع برندی آنلاین نیرز شرامل پرنج     بخش لذت تجارب، و امورات برند لیتسه

 هرا  افتره د بود. مطابق یاز برن یانسان ةجلو شینمای، و ارزشمند، مشترک تیهو، عتمادا، تعاملات درون اجتماع
ة هرم  دهنرد  توسرعه  تواننرد  یمر دارند که  هم باة متقابل دوطرفی کارکردی و سرمایة اجتماعی رابطة ها یژگیو

مثبتی از آن در اذهران  آثار مثبتی بر برند داشته باشد و تصویر  تواند یمی اجتماع برندی آنلاین طورکل بهباشند. 
 مشتریان ایجاد کند.

 کلیدواژه:
 اجتماع برندی آنلاین، 

 اعتماد به برند، 
 تعامل اجتماعی، 
 .هویت مشترک
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 همقدم

سرمایة خود به مفهوم  متعدد سؤالاتمختلف برای پاسخ به ی ها رشتهبه بعد شمار زیادی از پژوهشگران  1990 یها سالطی 
به یک مفهوم پربسامد در  سرمایة اجتماعی جهینت در .(Mohamadi Turkmani et al., 2016) اند شدهمتوسل  اجتماعی
 یمفهومرا  سرمایة اجتماعینیز  مطالعات سازمانی است.تبدیل شده  ،مدیریت و سازمان جمله از ،گوناگون یها حوزهمطالعات 

 نیا با .(Moazen Jamshidi & Roohi, 2021) اند کرده ی معرفیسازمان یها ییایو پو تیخلاقو  ینوآور جادیدر ا ییربنایز
سرمایة از  یبرخورداربر این است که باور شده است. هرچند  سرمایة اجتماعیتوجه کمتری به ، مطالعات بازاریابیحوزة در  ،حال

 شود یممنجر  یاز اطلاعات رقابت یمتنوع ةمجموعمناسب به  یبند زمانبا  عیسر یبه دسترس ها شرکتدر  یقو اجتماعی
(Toghraei & Rezvani, 2012) ، از ،بسیاری از متغیرهای بازاریابیدر ایجاد  ،ویژه اشکال جدید آن به ،سرمایة اجتماعینقش 

 است.شده  شناختهکمتر  ،برندویژة ارز   جمله

 لهئمسبیان 
مشتری برای انتخاب  یها تیمطلوبو یکی از  شود یمجدید در علم بازاریابی محسوب  یاهدیدگ، دارایی معنوییک مثابة  به ،برند

 ناخودآگاه برای مشتری به مفهوم کیفیت بهتر محصول یا خدمات است طور بهیک محصول یا خدمت است. برند برتر 
(Nasiripour et al., 2010). ةژیوارز   دهگستر طور به نمحققا، شود یممحسوب شرکت  ییدارا تریندنامشهو برند که آنجا از 
 & Christodoulides) دانند یم وکار کسب موفقیت حیاتی بخشو  ،قابتیر مزیت منبع ،یابیزاربا دعملکر یکلید شاخصرا  برند

De Chernatony, 2010). 
که  کند یمپارادایم جدیدی را توصیف  1که اجتماع برندی حالی ؛ درپردازد یمتری و شرکت مشرابطة سنتی برند به پارادایم مباحث 
که محدود به مرزهای جغرافیایی  ،تخصصی ةیک اجتماع برند را جامع. (Zhou et al., 2012) مشتری با مشتری را در نظر داردرابطة 

از  یا رمجموعهیزکه  کنند یمبرند تشکیل شده است، تعریف  یها ندهیستاارتباطات اجتماعی ساختاری میان مجموعة نیست و بر مبنای 
ند اجتماعات دارای برند را مند علاقهبازاریابان بسیار  .(Muniz & O'guinn, 2001) جوامع مجازی یا آنلاین است تر گستردهمفهوم 
میان مردمی است که هوادار  وندیپاین اجتماعات شامل ارتباطات و . را تسهیل کنند ها آنیند استفاده از افرو  و تشخیص دهندبشناسند 

را از  کنندگان مصرفاجتماعی  یها رسانه. ظهور اجتماعات تجاری در (Muniz & Schau, 2005) یک برند خاص هستند
 .(Laud et al., 2011)اطلاعات بسیار فعال تبدیل کرده است گیرندة اطلاعات مجهول به بازیگران اجتماعی  کنندگان افتیدر

 عمر لطوو در  همرروز ندگیز تلحظا همةدر  که بطیدارد؛ روا تمرکز ها انسان نمیا بطروا بر یکل طور  به جتماعیا سرمایة
 & Mehrnosh) دهد یم ارقر تأثیر تحترا  ها آن  نگرو  رفتادارد و ر نجریا ها شرکتو  ها سازمان حتیو  ها انسان

Tahmasebi, 2018). سرمایة منابع تولید و حفظ  دنتوان یمی مشترک اجتماع یها ارز و  ،هنجارها، فرهنگ ،یدئولوژیا
سنتی است. عات اجتما در سرمایة اجتماعی که بیشتر ناظر بر مفهوم (Dolfsma et al., 2009) دندر نظر گرفته شو اجتماعی

 برندی آنلاین اجتماعات د.نباش سرمایة اجتماعیتولیدکننده و حامل  دنتوان یمآنلاین نیز یا  بدیهی است که جوامع مجازی

 اعتماد  قابل یابیهو  بازارتولید و  وفاداربین مشتریان روابط ایجاد  و کنندگان مصرف مشارکتتوسعة جهت  ییها سمیمکان
 .(Meek et al., 2019) دشو یم 2نیآنلا یبرند اجتماع سرمایة اجتماعیر به که منج کنند یمفراهم 

 ,.Lim et al) برند داشته باشدویژة مثبتی بر ارز  آثار  تواند یمی عاجتما یها شبکهتحقیقات نشان داده است فعالیت در 

2020; Masa’deh et al., 2021).  یها پلتفرم .دقیقاً یکسان نیستندپدیدة اجتماعی و اجتماعات برندی آنلاین دو  یها شبکهاما 
ارتباط برقرار کنند و  اند نکردهرا ملاقات  ها آنهرگز  که یفکر که با افراد هم دهند یرا م فرصت نیبه مردم ای اجتماع یها رسانه
 حال نیع در .اند شده لیتبد یابیدر بازار یضرور یبزارابه  ها آن ،بنابراین بسازند.ی جهان یها شبکه بلکه یمحل یها شبکه تنها نه

 شیافزا لیبه دل مخاطبانوضعیتی که ؛ کنند یمرو  هروب 3«شوک محتوا»ام به ن یا دهیپداجتماعی مخاطبان خود را با  یها شبکه

                                                 
1. brand community 

2  . online brand community social capital (OBCSC) 

3. content shock 
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پس از  از افراد یگروهاست که در آن  ریپذ امکانجلوگیری از این وضعیت با اجتماع برندی  اند. محتوا غرق در اطلاعات شده یابیبازار
 اقیاشت و از هدف یحس مشترکو  کنند یم جادید ابرنآن  به لیم ای یعاطف یوابستگ کیشدن با خدمات آن  ریدرگو  محصول دیخر
 .(Wilmot, 2020) ی استاجتماع یها رسانهدر  تفراتر از تعاملا یارتباطاتبرقراری  به ها آن بخش الهام ها ارز و 

 ,.Brogi et al)است شده نشان داده  ،در برندهای لوکس ژهیو به ،برندویژة رز  ندی آنلاین بر امثبت اجتماعات بر ریتأث

2013; Chapman & Dilmperi, 2022) . یها شبکهبرند در ویژة ایجاد ارز   ةنحواین است که  مشخص است آنچهاما 
اجتماعات برندی آنلاین بر ارز   ریتأثهرچند تحقیقات  ،. علاوه بر اینبرندی آنلاین یکسان نخواهد بوداجتماعی و اجتماعات 

اجتماعات  سرمایة اجتماعیماهیت  ،(Ebadati et al., 2016) اند دادهنشان  سرمایة اجتماعیبرند را با در نظر گرفتن نقش ویژة 
از طرف دیگر شناخته شده است. مختلف کمتر  یها سازمانبرند در ویژة آن بر ارز   یرگذاریتأثبرندی آنلاین و سازکار 

در شرایط مطلوبی این کشور ی مخابراتی ها شرکتامروزه وضعیت بازاریابی در  دهد یمشده در کشور عراق نشان  تحقیقات انجام
 & Al-Lami)عراق مخابراتی در  یها شرکتبودن  روز بهی و افتگی توسعه. همچنین عدم (Abu Ghunaym, 2013)نیست 

Abdul Rasoul, 2013)  شده موجب ت لازم در بخش تحقیق و توسعه یّی از کارکنان متخصص و نبود جدّمند بهرهدر کنار عدم
برند ویژة در شناخت نیازها و انتظارات مشتریان با شکست مواجه شوند که این عوامل از دلایل کاهش ارز   ها شرکتاین 
در چنین شرایطی توجه به مفاهیم نوظهوری نظیر اجتماع برندی آنلاین و  .(Al-Rabiawi & Farouk, 2021) ستها آن

برند تلقی ویژة راهی برای بهبود ارز   تواند یمرا دارد، این اجتماعات که قابلیت تولید در  ،اجتماعیسرمایة مفاهیم نرمی مانند 
ویژة ارز   یجهت ارتقا تواند یمبازاریابی است که حوزة در اینکه اجتماع برندی آنلاین مفهومی جدید با توجه به  ،بنابراین. شود

آن بر ارز   یرگذاریتأثآن و تشریح سازکار  یها جنبهابعاد و همة ک در، قرار گیرد ها سازمانو  ها شرکتنظر مدیران  برند مد
ماعات برندی آنلاین و اجت سرمایة اجتماعیتحقیق حاضر به شکل کیفی به دنبال تشریح  رو نیا ازبرند لازم است. ویژة 

 است.مخابراتی کشور عراق  یها شرکتدر  برندویژة آن بر ارز   یرگذاریتأثسازکارهای 

 ینظرمبانی 

 سرمایة اجتماعی

 قراردر مرکز توجه  1980دهة هنیفن استفاده شد. سپس از  یها نوشتهدر  1916در معنای امروزی ابتدا در سال  سرمایة اجتماعی
 و مریکاییا 1عمدتاً کلمنکه کرد پیدا  یشناس جامعه یها هینظربین  شده تعریف یظری و تجربی جایگاهو با گستر  ن گرفت
است  سرمایة اجتماعیاعتماد یکی از متغیرهای کانونی  .(Moghimi et al., 2011) آن را ارائه کردند 3و پاتنام فرانسوی 2بوردیو

است که از رواج  یتیقابل سرمایة اجتماعی دیگو یم( 1995) 4فوکویاما که یطوراند؛  کرده دیتأکآن  بر نظران صاحبکه بیشتر 
 .(Schmid, 2000) شود یم یناشجامعه از آن  یخاص یها بخش ایجامعه  کیاعتماد در 

 ات برندی آنلایناجتماعی و اجتماع یها شبکه سرمایة اجتماعی

 ای یعموم یها لیتا پروفا دهند یبه کاربران اجازه م تر،ییو تو بوک سیمانند ف ییها تیاز جمله سا ،یاجتماع یها رسانه
 تیهدا یمجاز یارتباطات را در فضا نیو ا ،کنند انیبی سایرین ها لیخود را با پروفا یبسازند، ارتباطات اجتماع یعموم همین

 نیو بنابرا دهند یم رییرا تغ یاجتماع اتارتباط تیساختار و ماه یاجتماع یها شبکهاز آن است که  یحاک یشواهد تجرب .کنند
اجتماعی  یها شبکه سرمایة اجتماعی. دهند رییرا تغ یروابط اجتماعدر  موجود سرمایة اجتماعی تیو ماه عیممکن است توز
رابطة  نیز باشد. (سرمایة اجتماعی)به مفهوم سنتی  آفلاین یة اجتماعیسرما ةکنند ینیب شیپ تواند یماما  .ماهیت آنلاین دارد
 که یطور؛ نامتقارن است حال نیع درو  یستیز هم ةریدا کی یاجتماع یها شبکه سرمایة اجتماعیو  نیآفلا سرمایة اجتماعی
 .(De Zúñiga et al., 2017) ردآفلاین دا سرمایة اجتماعی ینیب شیپ  بهاجتماعی تمایل بیشتری  یها شبکه سرمایة اجتماعی

                                                 
1. Coleman 

2. Bourdieu 

3. Putnam 

4. Fukuyama 
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ارائه  ندیگو یم محصولات و برنددربارة  یکل طور به کنندگان مصرفدر مورد آنچه  یارزشمند نشیباجتماعات برندی آنلاین 
خلق مشترک ارز  به  قیتشو قیاز طر کنندگان مصرفروابط بلندمدت با  جادیا یبرا یا واسطه منزلة به نیهمچن ها آن. دهند یم

آفلاین و با  صورت بهرا  سرمایة اجتماعیکه  ،(1998ناهاپیت و گوشال ) ة اجتماعیسرمایمدل . برعکس کنند یمبرند عمل 
 ییداراجدید است که  یچندبعد بیترک کی اجتماعات برندی آنلاین سرمایة اجتماعیکرده است،  یبند صورتدیدگاه فردی 

و تعامل  ،یمشترک، اعتماد اجتماع نشیب سطح زبان مشترک، بر اساساین دارایی  .کند یم منعکسرا  ر آن اجتماعد افتهی توسعه
 .(Meek et al., 2019) شود یم نییتع وجود دارداجتماع  متقابل که در ساختار

 برندژة ویارزش 

 داند یم یچندبعد رساختاو  محور مشتریرا  برند ةژیوارز   (1992)کر آ اند. کردهمختلف تعریف  نظران صاحبرا برند ویژة ارز  
 . کلر(Aaker, 1992) ستا برند مالکانة یها ییدارا سایرو  ،برند داریفاو ،برند عیاتد ه،شد درک کیفیت ،گاهی برندآ شامل که
 تعریف برند یابیزاربا یها تیفعال لقبا در یمشتر پاسخ رب نش برنددا وتمتفا تأثیررا  محور مشتری برند ةژیوارز  نیز ( 1993)
تجربه  ها آن نچهآ ؛میماند باقی ارانخرید هندر ذ که ستا برند یک از تیرقدبرند  ةیژوارز  . (Atilgan et al., 2005)کند یم

 شده اعطا لمحصو یک به که باشد یا افزوده ارز  تواند یم برند ةژیو. ارز  نماز لطودر  برند ردمودر  ها آن سحساو ا اند کرده
 . (Keller, 2008)د دار دجوو ارانخرید یها تیفعالو  مکلا و فکرو در  ستا

 پژوهش یتجرب یشینةپ

محصولات نظرسنجی از مشتریان نظر قرار گیرد.  برند مدویژة و ارز   سرمایة اجتماعیبرای درک روابط  تواند یم ها پژوهشبرخی 
 تر یقو سرمایة اجتماعیمثبت معنادار دارد که این اثر در حضور متغیر  ریتأثبرند ویژة سونی نشان داد که اجتماع برند بر ارز  

که است ( 1998ناهاپیت و گوشال ) و ساختاری ،ای شناختی، رابطه یبعد سهاین تحقیق بر مبنای مدل  سرمایة اجتماعی. دوش یم
قدرت پیوندهای  ،چندملیتی مختلف در هند یها شرکتکارکنان  نظر از .(Ebadati et al., 2016)د آفلاین دار یریگ جهت
 ریتأثبرند ویژة اجتماعی بر ارز   یها شبکهمشارکت در و  اجتماعی داشت یها شبکهمثبت معنادار بر مشارکت در  ریتأث 1اجتماعی

 ,Chahal & Rani) کرد یم تر یقورا برند ویژة اجتماعی و ارز   یها شبکهبین مشارکت در رابطة معنادار داشت. اعتماد نیز 

 یبرند و تصویر برند در برند خودروویژة ارز  رابطة و ساختاری در  ،یا رابطهبر مبنای سه بعد شناختی،  سرمایة اجتماعی. (2017
حوزة نفر خبره در پانزده در یک پژوهش کیفی و با مصاحبه با  .(Mehrnosh & Tahmasebi, 2018) داشت نقش میانجی سمند

 مورد 2یبرند اجتماع ةژیوارز  رای ارزیابی برند ب ةژیوارز   یها سازه یکل طور به مشخص شدچهار قاره  بازاریابی اجتماعی از
 & Naidoo)ز بخش تجاری است ا تر متفاوتبرند اجتماعی ویژة اما دو مفهوم مسائل اخلاقی و بودجه در ارز   هستند. قبول

Abratt, 2018).  سرمایة اجتماعیجنوبی مشخص شد کرة مختلف در ی ها نیرلایااجتماعی  یها شبکهدر یک تحقیق بر کاربران 
. مثبت معنادار دارد ریتأثاما این نوع تبلیغات بر اعتماد . ندارد ریتأث 3الکترونیکی دهان به دهان اتتبلیغگروهی بر  و برون یگروه درون

 بوک سیف از صفحات کننده استفاده تحقیق روی مشتریان .(Seo et al., 2020)دارد برند ویژة ز  بر اراعتماد نیز اثر مثبت معنادار 
توسط شرکت و  دشدهیتولشامل هر دو محتوای  ،اجتماعی یها شبکهارتباطات  در ویتنام نشان داد 4وی جی شرکت سینمایی سی

تحقیق روی اعضای اجتماعات برندی آنلاین مد و فشن  .(Vinh et al., 2019)مثبت معنادار دارند  ریتأثبرند ویژة بر ارز   ،کاربران
مشترک  یها ارز و  ،روابط متقابل اجتماعی، اعتمادة مؤلفمحیط اجتماع برندی آنلاین با سه  سرمایة اجتماعیدر کره نشان داد 

گونه  هر ادیز احتمال به ،که مشخص است گونه همان .(Jeong et al., 2021)انجامد  یمتعهد به برند که به  شود یممشخص 
حس فضایی از  تواند یمقلمداد شود،  سرمایة اجتماعینمودی از  تواند یمکه  ،مشترک یها ارز مبنای  تعاملات و ارتباطات بر

از  نظر صرف ،. امادشو یممنجر خود به بهبود درک آنان از ارز  برند  در جایرا برای مشتریان یک برند فراهم آورد، که مشترک 

                                                 
1. tie strength 

2. social brand equity 

3. electronic word-of-mouth 

4. CGV 
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اجتماعات برندی آنلاین مفهومی است که بیشتر در خصوص برندهای  رسد یمبرند، به نظر ویژة در ارز   سرمایة اجتماعینقش 
را شناسایی  بخش لذتو تعاملات  بخش لذتتحقیقات کیفی در این خصوص مفاهیم جدیدی نظیر محتوای . لوکس مطرح شده است
باشد  سرمایة اجتماعیاز منابع اصلی تولید  تر متفاوت تواند یماجتماعات برندی آنلاین  سرمایة اجتماعی هدد یمکرده است که نشان 

 عایصن بنابراین تحقیق کیفی در خصوص. باشند رگذاریتأثنوع برند و محصول تحت پوشش آن در این زمینه  رسد یمکه به نظر 
 .شود یممخابراتی احساس  یها شرکت جمله  ازمختلف 

 یقتحق روش
با رویکرد اکتشافی و که در آن  است تفسیری پارادایمبر  مبتنیحاضر  تحقیق (Saunders et al., 2009) 1مدل پیاز پژوهش بر اساس

مخابراتی و  یها شرکتاجتماعات برندی آنلاین در  یها یژگیوتشریح با هدف  .ه استاقدام شد نظر موردپدیدة رو  کیفی به شناخت 
مطالعة پس از  .استفاده شد 2تم لیتحلاز رو  باشد،  مؤثر ها شرکتبرند ویژة بر ارز   تواند یمکه  ،ها آندربارة  سرمایة اجتماعی ماهیت

و  یکسلبر با الگوی ها داده لیوتحل هیتجز و یآور جمع ها داده ساختاریافته های نیمه مصاحبهو با  شد هیتهمصاحبه  پروتکل ،مبانی نظری
 است 3یریگ جهینتو  ،ریمجدد، تفس یگردآور ،یجداساز ،)تدوین یا رونویسی( کردن لیکامپامرحلة ( اجرا شد که شامل پنج 2018) نولن
(Castleberry & Nolen, 2018) . انجام شد. 9نسخة  4آی تیاطلس  افزار نرممراحل کدگذاری با 

مطابق تحقیقات  که  آنجا ازاستفاده شد. د هدفمن احتمالی غیر یریگ نمونهرو  با توجه به رویکرد کیفی تحقیق از 
رند موضوعی عام بویژة سوء آن بر ارز   راتیتأثمخابراتی عراق و  یها شرکتمطلوب نبودن وضعیت بازاریابی در  گرفته صورت

-Abu Ghunaym, 2013; Al-Lami & Abdul Rasoul, 2013; Al)مخابراتی این کشور است  یها شرکتهمة و در سطح 

Rabiawi & Farouk, 2021) ، ة جامع رو نیا از. مخابراتی آن بود یها شرکتهمة کشور عراق و گسترة تحقیق حاضر عرصة
حوزة دانشگاهی متخصص در  استادانین منظور ددر سطح کشور عراق بودند. ب مطالعه موردحوزة متخصصان همة تحقیق نیز 

دارای تجارب  که ،بخش مخابراتاجتماعی و همچنین خبرگان  یها شبکهبر  دیتأکو بازاریابی اجتماعی با  بازاریابی الکترونیک
. برای مختلف مخابرات بودند، شناسایی و انتخاب شدند یها شرکتاجتماعی برای  یها شبکهادارة و  یانداز راهزمینة ارزشمند در 

فهرستی از تهیة جوی منابع اطلاعاتی مختلف اقدام به و محقق با جست ،دانشگاهیاستادان شناسایی و انتخاب افراد در گروه 
و  ساخت برقراربا ایشان ارتباط . سپس کرداریابی اجتماعی و باز بازاریابی الکترونیکحوزة خبرگان دانشگاهی دارای آثار علمی در 

 تیسا وبجو و بررسی و . در گروه خبرگان اجرایی نیز ضمن جستکردخود از آنان دعوت به مصاحبه ة مسئلضمن طرح 
طریق  از بدین ترتیب، افراد شناسایی شوند. نیتر مناسبمختلف از اعضای گروه اول نظرخواهی شد تا بهترین و  یها شرکت

 طور بهنفر از اعضا  3همچنین  محقق شد. 5نظری اشباع ،نفر 25یعنی  ،اجراییخبرة  13دانشگاهی و خبرة  12مصاحبه با 
 .دهد یمروند ظهور کدهای جدید و رسیدن به اشباع را نشان  1شکل کار دانشگاهی و اجرایی داشتند. تجربة  زمان هم

 
 ها مصاحبه ینداطی فر دیجد یکدهاروند ظهور . 1شکل 

                                                 
1. research onion  

2. thematic analysis 

3. compiling, disassembling, reassembling, interpreting, and concluding 

4. ATLAS.ti 9  

5. theoretical saturation 
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 پژوهش های یافته
 1در جدول  ها افتهی تحلیل تم اجرا شد. یریگ جهیو نت ،ریمجدد، تفس یگردآور ،یجداساز، کردن لیکامپاة گان پنجبا طی مراحل 

ی کارکردی اجتماع برندی آنلاین و سرمایة اجتماعی اجتماع برندی ها یژگیودو تم اصلی، شامل  1ارائه شده است. مطابق جدول 
 .اند شدهی فرعی متعددی تشکیل ها تمنلاین، ایجاد شد که هر یک از آ

 فرعی و اصلی ظهوریافته یها تم و کدهای باز .1 جدول
 تم اصلی تم فرعی کد نهایی ردیف
 کردن مشتریان از منابع اطلاعاتی چندگانه ازین یب 1

 کارکرد اطلاعاتی

ی کارکردی ها یژگیو
 نیآنلا یاجتماع برند

 کردن مشتریان از منابع اطلاعاتی با منشأ نامشخصنیاز  بی 2
 حذف بار اطلاعاتی تحمیلی زائد از زندگی مشتریان 3
 یبه اطلاعات واقع یدسترس لیتسه 4
 نامرتبط و زائد غاتیتبلنیاز کردن مشتریان از  بی 5
 یغاتیاز بمباران تبل یریجلوگ 6
 مسائل جامعه دربارة انیمشتر یهای احساس به واکنش ییپاسخگو 7

 کنشگری اعضا تسهیلگر

 مسائل جامعه دربارة انیمشتر یهای منطق به واکنش ییپاسخگو 8
 مسائل جامعه دربارة انیمشتر یهای اجتماع به واکنش ییپاسخگو 9
 نهیگونه هز بدون هرهای مختلف  در زمینهاعضا  یطرح نظرات برا لیتسه 10
 اجتماع در سطح خرد یبه اعضا اییاعتن بیعدم  قیتشو 11
 جامعه در سطح کلان یبه اعضا اعتنایی بیعدم  قیتشو 12
 کنندگان شرکت توسط مصرف پردازی برای خلق محتوا و ایدهامکان  13

 تسهیل امورات برند

 شرکت رفع مشکلاتفرد  منحصربههای  حل راهگرایی بیشتر با مشتریان برای کشف  ایجاد فضای هم 14
 بازبینی هدف شرکت و برند در تعامل عمیق با مشتریان وفادار واقعی 15
 های برند واقعیت شیبا نما انیمشتر نیدرک برند ب شیافزا 16
 رگید کیبه  انینظر مشتر مطلوب مد تیفیکردن سطح ک کنزدی 17
 انیشرکت و مشتر نیمفهوم ما ب یکمک به تسر 18
 مشتریانعلاقة  ها و تفریحات مورد میتسهیل انتخاب سرگر 19

 بخش تجارب لذت

 کمک به غلبه بر نیازهای کاذب تحمیلی به مشتریان 20
 زمانی انتخاب و خرید انواع محصولات از زندگی مشتریانهزینة کمک به حذف  21
 بهره و لذت از محصول برند نیشتریبردن بزمینة ن کرد فراهم 22
 بخشی اعضا وانایی الهامتسهیل و تشویق ت 23
 انیاحساس آرامش در مشتر جادیا 24
 انیمشتر ریگذاری تجارب خاص توسط سا اشتراک اعضا با به یبرا یاز رخداد تجارب منف یریجلوگ 25
 یمشتر یآن ازین ةکنند فراتر از رفع یمحصول برند به عامل لیتبد 26
 اجتماع برند یاعضا نیگونه ب رفتار خانواده ةتوسع 27

 تعاملات درون اجتماع

اجتماع  سرمایة اجتماعی
 برندی آنلاین

 مدت با مشتریان معنادار و طولانی و قوی هایپیوند ایجاد 28
 اعضای اجتماع کمک به ارتباطات فرازمانی 29
 ی اعضای اجتماعبه ارتباطات فرامکان کمک 30
 ی برای اعضاهای اجتماع ت در رسانهفراتر از تعاملا یطیآوردن مح فراهم 31
 یواقع یایدر دناعضا به تعاملات  کمک 32
 فراهم کردن فرصت نفوذ دوطرفه بین مشتری و برند 33
 انیمشتر نیارتباطات معنادار ب لیتسه 34
 هم با انیمشتر شتریارتباط ب لیو تسه قیصداقت برند با تشو شینما 35

 اعتماد
 اد برند به مشتریان با افزایش اهمیت دادن به آنانتلقین اعتم 36
 ایجاد داستان مشترک توسط مشتریان 37

 هویت مشترک
 اعضا یفراهم کردن فرصت خلق ارز  مشترک برا 38
 گرید کیاعضا به  یکردن سبک زندگ کینزد 39
 به برند انیاحساس تعلق مشتر شیافزا 40
 انیشده توسط مشتردیتول یاارزشمند قلمداد کردن محتو 41

 در اعضا یحس ارزشمند جادیا 42 ارزشمندی
 برعکس فضای مجازی ،بین اعضا زیآم احترامفضای توسعة  43
 به اعضا از برند تر یجلوه انسان کی ةارائ 44

 انسانی از برندجلوة نمایش 
 به اعضا یکیو نزد یحس همدل شینما 45
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یند اپژوهشگر با موضوع پژوهش )در حین فر مدت یطولان رییدرگ یها یاستراتژاز  ی کیفیها افتهیبرای اطمینان از کیفیت 
%(، و 60/89درصد توافق کدگذاری )محاسبة توسط پژوهشگر دوم و  ها مصاحبه یها دادهدرصد از  20پژوهش(، کدگذاری مجدد 

 مصاحبه استفاده شد.مرحلة نفر از خبرگان پنج توسط  فرعی و اصلی یها تم و نهایی در قالب کدهای نهایی یها افتهی دأییت
ی اجتماع ها یژگیوبرای درک  تواند یمکه  دهد یمآی را نشان  ر اطلس تیافزا نرمتماتیک حاصل از شبکة  2همچنین شکل 

بط بین مفاهیم اصلی و فرعی روا یها تمدر سطح  2شبکة شکل نظر قرار گیرد.  آن مدمرتبط با  سرمایة اجتماعیبرندی آنلاین و 
که تراکم هر مفهوم را نشان  است 1چگالی یا تراکمة کلمة دهند نشانذیل هر مفهوم  Dحرف  علاوه بر این. دهد یمرا نشان 

 است. 13این عدد برابر با  بخش لذتبرای تجارب  مثلاً؛ دهد یم

 
 

  تماتیک تحلیل تمشبکة . 2 شکل 

 جهینتبحث و 
ارتقای عملکرد و  برایابزاری مثابة به مطرح و تازگی  به بازاریابی است کهحوزة در  جواننسبتاً  مفهومی اجتماعات برندی آنلاین

از زمان دارای میدان روانی خاصی است و  یا لحظههر گروه در هر که  تبر این اسباور جایگاه برند در نظر گرفته شده است. 
یک گروه اجتماعی  ،تر ساده. به عبارت دشو یمآن واقع شده تعیین میدان نیروهای اجتماعی که گروه در ة لیوس بهرفتار گروهی 

و سنن و  ها نییآ و نظیر آگاهی مشترک ،عناصر مختلف جوامع برندی در میدانی که یک فضای اجتماعی است واقع شده است.
این است ة دهند نشانبرند ط با در ارتبا یا شبکهبنابراین رویکرد . شوند یماجتماعی  یها شبکهباعث تقویت  ،برندجامعة  تعهد به

به نظر  رو نیا از .(Habibi et al., 2014) که ارتباط مشتری با یک برند به ارتباطات اجتماعی مشتری توسعه پیدا کرده است
و با توجه به اینکه مفهوم اجتماع برندی آنلاین در کند  مینقش مهمی در اجتماعات برندی آنلاین ایفا  سرمایة اجتماعی رسد یم

تحقیقات برای درک ماهیت و سازکارهای آن لازم است. هرچند بر عناصری مانند ، صنایع مختلف کامل شناخته نشده است
مبنا و منبع متفاوتی داشته  دنتوان یمیادشده شده است، واقعیت این است که عناصر  دیتأکو سنن و تعهد  ها نییآو  آگاهی مشترک

 شد.حاضر اقدام به شناسایی و تشریح آن کیفی تحقیق در د که نباش

                                                 
1. density 
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 یها یژگیو شامل ؛شد شناسایی مخابراتی یها شرکتحوزة اجتماعات برندی آنلاین در دربارة دو مفهوم کلی  ،ها افتهیمطابق 
به  .دارند دوطرفهمتقابل رابطة  هم با. این دو مفهوم نیآنلا یاجتماع برند سرمایة اجتماعیو  نیآنلا یاجتماع برند یکارکرد

 یتسهیلگری، کارکرد اطلاعاتاز قبیل  ییها یژگیو. یک اجتماع برندی آنلاین با کنندهمدیگر را تسهیل  توانند یمعبارتی هر دو 
اعضا با ورود به اجتماع برندی آنلاین از  ،. به عبارتیشود یمشناخته  بخش لذت تجاربو  ،امورات برند لیتسه، اعضا یکنشگر

. او اشاره دارد یها یریگ میتصم. کارکرد اطلاعاتی به کمک اطلاعاتی به مشتری و تسهیل شوند یم مند بهرهکارکردهای فوق 
و واقعی  اعتماد  قابلروزمره در امان باشند و به اطلاعات فزایندة جتماع از تبلیغات اعضای ا شود یمهمچنین این کارکرد موجب 

در تعریف اجتماع برندی آنلاین مطابقت  اعتماد  قابل یابیهو  بازار دیتولکه با مکانیسم  خود دسترسی داشته باشند ازین مورد
مسائل مختلف برابر نبودن در اعتنا  یببه تشویق اعضای اجتماع به  اعضا یکنشگر یتسهیلگر. (Meek et al., 2019)دارد 
و موجبات  کند یممساعد برای اعضایش فراهم یک اجتماع برندی آنلاین فضایی مناسب و  واقع در. دارداشاره خود اطراف 

به فضای بیرون اجتماع برند  تواند یم ،هرچند این کنشگری در ابتدا درون اجتماع برند خواهد بود آورد. یمکنشگری آنان را فراهم 
رندی آنلاین اجتماعات ب کارکرد دیگری است که امورات برند لیتسه .پیدا کندنیز تسری یابد و حتی به جامعه نیز گستر  

اما  .به نفع اعضای اجتماع برند است بخش لذتی کنشگری و تجارب تسهیلگرو  اطلاعاتیسه کارکرد  واقع در. کنند یمفراهم 
با ایجاد اجتماع برندی مطلوب  تواند یمهر برندی  ،تر سادهتسهیل امورات برند به نفع شرکت و برند مربوطه خواهد بود. به عبارت 

. تسهیل امورات برند به این اشاره دارد شوداز آن منتفع  تواند یمکه خود نیز  حالی در ؛برای اعضایش فراهم کند منافع متعددی را
حتی تا  بتواند که با مشارکت اعضای آن کند یمفراهم برای شرکت و برند مربوطه شرایط مساعدی را  اجتماع برندی آنلاینکه 
کارکردی اجتماع برندی  یها یژگیوکه یکی از  ،نیز بخش لذتتجارب  تینها در نیز پیش رود. ف شرکت و برنداهدا ینیبازب

معمولی تجربة که فراتر از  کند یمبه این اشاره دارد که یک اجتماع برندی آنلاین شرایطی را برای اعضایش فراهم ، آنلاین است
اجتماع و تداوم حضور در آن تشویق  عاملی است که اعضا را به عضویت در بخش لذتمصرف یک محصول خواهد بود. تجارب 

 بنابراین ضروری است برندها در ایجاد اجتماع برندی آنلاین به آن توجه ویژه داشته باشند.. کنند یم

اجتماع برندی  سرمایة اجتماعیمنظور از . اجتماع برندی آنلاین است سرمایة اجتماعیمفهوم بعدی ظهوریافته در تحقیق 
اعضای اجتماع از آن منتفع و  دشو یماست که درون یک اجتماع برندی آنلاین تشکیل  جتماعیسرمایة اآنلاین نوعی از 

از  سرمایة اجتماعی یکل طور  بهاست.  مؤثراز کارکردهای اجتماع برندی آنلاین  یمند بهرههمچنین این سرمایه بر . ندشو یم
شده بر اساس آشنایی و  نهادینه شیوب کمپایداری از روابط  ةشبکمجموعه منابع حقیقی یا بالقوه مرتبط با مالکیت نظر بوردیو 

. کنند یمهدفمند روابط اجتماعی را ایجاد  صورت  بهو  برند یماز آن سود  سرمایة اجتماعیاست که مالکان  پذیر  متقابل
اما . برند وجود داردیک اجتماع برندی آنلاین نیز مبتنی بر روابطی است که در درون یک اجتماع  سرمایة اجتماعیبنابراین 

نظر  برند مددر ارتباط با  ییها ارز قبلی نیست، بلکه ة شد رفتهیپذ یها ارز هنجارها یا  بر مبنای گرفته شکلاساس روابط 
، مشترک تیهو، اعتماد، تعاملات درون اجتماعاز عناصر  یک اجتماع برندی آنلاین در تحقیق حاضر سرمایة اجتماعیاست. 
تشکیل شده است. تعاملات درون اجتماع به ایجاد و کیفیت روابط بین اعضای  از برند یانسان ةجلو شینمای، و ارزشمند

. بدیهی است که این تعاملات شودمنجر به تعاملات در دنیای خارج از اجتماع آنلاین  تواند یماجتماع اشاره دارد که حتی 
تماد نیز به اعتماد بین برند و مشتریان عضو اجتماع اشاره دارد که . عنصر اعدهد یماعتماد را بین اعضای اجتماع آنلاین توسعه 
اهمیتی فراتر از یک مشتری  ها آنبرند به  کنند یمواقع اعضای اجتماع حس  . درمحصول فضای مناسب اجتماع برندی است

مشترک به علاقة  بر اساسدیگر  . نزدیکی اعضای اجتماع برند به یکبرند یمو بنابراین به صداقت برند پی  دهد یمسودآور 
به ایجاد هویتی مشترک  شود یممشترک تولید و بازتولید  یها ارز مداوم  طور بهبرند و همچنین فضای مساعدی که در آن 

در رفتارهای خرید و مصرف  تواند یمنمود این حس هویت مشترک . دانند یمکه اعضا خود را متعلق به آن اجتماع انجامد  یم
. اجتماع برندی آنلاین با فراهم کردن فضای مساعد برای بروز و ظهور علایق مشتریان و ایجاد یک هویت خود را نشان دهد

در این اجتماع عنصری ارزشمند هستند و  کنند یماعضا فکر . کند یممشترک حس ارزشمند بودن را در اعضایش تقویت 
این وضعیت منجر به  بنابراین. شود یمبه احترام برخورد  ها آنکه با بر مبنای بازار دارند  شده فیتعرارزشی فراتر از مشتری 
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و از بودن در اجتماع برندی  ورزند یموضعیتی که در آن افراد به برند عشق ؛ شود یماز برند  تر یانسانجلوة ارائه و نمایش یک 
 دارند.آنلاین احساس رضایت و لذت 

 و روابط متقابل اجتماعینظیر  ییها مؤلفهبر  آنلاین انجام شده استاجتماع برندی و  سرمایة اجتماعیزمینة تحقیقاتی که در 
اجتماع  در ساختار ماد و تعامل متقابلمشترک، اعت نشیزبان مشترک، ب ؛(Jeong et al., 2021)ک ی مشترها ارز اعتماد و 

(Meek et al., 2019)و تعامل متقابل ،مشترک دگاهیزبان مشترک، دو  ؛ (Wong, 2023) ل که این عوام اند کرده دیتأک
که دو تحقیق از سه پژوهش است  جالب ایننکتة  .بگذارندمثبت  ریتأثبر متغیرهایی نظیر اشتیاق به برند و تعهد به برند  دنتوان یم

در اجتماع  بخش لذتبرندهای لوکس و مد و فشن اجرا شده است که در آن مبنای تعاملات افراد تجارب زمینة در شده  اشاره
محتوای در تحقیق دیگری بر برندهای لوکس مصرف کالاهای لوکس و فشن باشد. تجربة  ریتأث تحت تواند یمبرندی است که 

این نتایج . (Chapman & Dilmperi, 2022)را به دنبال داشت  بیشترین تعامل در اجتماع برندی آنلاین یا تجربهو  بخش لذت
؛ برند باشدآن مصرف محصولات تجربة یک اجتماع برندی آنلاین از نوع برند و  سرمایة اجتماعی یریرپذیتأثدلیلی بر  تواند یم
 شد. دیتأک از برند یانسان ةجلو شینمای و ارزشمندبر عناصر جدیدتری نظیر در تحقیق حاضر  که یطور 

آن نیز  سرمایة اجتماعیکارکردی اجتماع برندی آنلاین و  یها یژگیوروابط بین مفاهیم  ،وریافتهتماتیک ظهشبکة مطابق 
اجتماع  سرمایة اجتماعیواقع نقش  درامورات برند را تسهیل کند که  تواند یمتعاملات درون اجتماع برندی  است. توجه  جالب

نیز که یکی از کارکردهای اصلی یک  بخش لذتظار است. تجارب که قابل انت دهد یمبرندی را در بهبود وضعیت آن برند نشان 
قدر اعضای اجتماع برندی خود  هر دهد یمارتباط دارد که نشان  سرمایة اجتماعیاجتماع برندی آنلاین است با عنصر ارزشمندی 

. ارتباط تعاملات درون شود یمبودن حضورشان در اجتماع برندی بیشتر  بخش لذتتلقی کنند میزان ادراک آنان از  تررا ارزشمند
سرمایة کارکردهای اجتماع برندی آنلاین و  دهد یممهم است که نشان  ةیک نکت دیمؤاجتماع با تسهیل کنشگری اعضا 

 یها شرکتمخابراتی انجام شد که از نوع  یها شرکتبر  دیتأک. تحقیق حاضر با ردیگ یمنوع برند قرار  ریتأثآن تحت  اجتماعی
ماهیت خدمات خود باید بتواند ارتباطات جمعی را توسعه  برحسبیک شرکت ارتباطی . شوند یمقلمداد  یرسان عاطلاارتباطی و 
مخابراتی از اجتماع  یها شرکتاعضای یک اجتماع برندی آنلاین  رو  نیا ازکه جزء وظایف ذاتی آن است. کند و تسهیل دهد 

تنها در درون اجتماع برندی  کنشگری که نه؛ ی اعضایش فراهم کندکه فضای مساعدی برای کنشگر دارند راخود این انتظار 
اعضا از بودن در اجتماع را  بخش لذتحتی تجارب  تواند یم. این وضعیت ابدی یمبلکه به فراتر از اجتماع و سطح جامعه نیز تسری 

وجود و به  ردیگ یمو مشتریان شکل  کنندگان مصرفادراکات  بر اساسبرند ویژة مفهوم ارز   که آنجا از قرار دهد. ریتأثتحت 
که اجتماع  گرفت جهینت توان یماشاره دارد،  ها یمشتراز برند در ذهن  یآت یتداع جادیو ا ها یبرند و مشتر انیتنگاتنگ م ةرابط

طبیعی  طور  به کند یمکه اعضا را به هم نزدیک  ا  سرمایة اجتماعیشده برای آن و  شناسایی یها یکارکردبا برندی آنلاین 
 یها افتهی. بنابراین هرچند در کندو فراتر از رفع نیازهای مصرفی مشتریان تعریف  تر قیعممیان برند و مشتریان را رابطة  تواند یم

قرار  ریتأثبرند را تحت ویژة ارز   تواند یمشده  عوامل شناسایی ،برند از مفاهیم ظهوریافته نبودویژة خاص ارز   طور  بهتحقیق 
که  کنند یمرا عنصری ارزشمند قلمداد  سرمایة اجتماعیاجتماعی،  از قبیل مطالعات سازمانی و ،مختلف یها عرصهقان محق دهد.
است.  گرفته قرارمنابع سنتی آن مورد کنکا   بر اساسعمدتاً  سرمایة اجتماعی امامنافع متعددی به همراه داشته باشد.  تواند یم

 ،این اجتماعات مختلفکارکردی  یها یژگیواست،  جدید و نوظهورپدیدة دی آنلاین یک اجتماعات برن که آنجا ازبه عبارتی 
است. بنابراین نوآوری تحقیق حاضر در این  شده شناختهکمتر  ،ها آنتوسط  سرمایة اجتماعیتوانایی و ظرفیت گستر   جمله از

خاص در  طور به هم آن ،برندی آنلاین را که مبتنی بر کارکردهای اجتماعات سرمایة اجتماعیاست که فرم جدیدی از 
و  ،اجتماع برندی آنلاین، کارکردهای آن دربارةی این تحقیق بینش جدید یها افتهیمعرفی کرد.  است ،مخابراتی یها شرکت
در اجتماع برندی ایجاد کرد و نشان داد که درک سازکارهای اجتماعات برندی آنلاین در  گرفته شکل سرمایة اجتماعیهمچنین 

 بیشتر است. یها پژوهشحصولات مختلف نیازمند م
 ها افتهیمخابراتی شناسایی شد و مطابق  یها شرکتدر  اجتماع برندی آنلاین یها یژگیودر تحقیق حاضر با توجه به اینکه 

، رکمشت تیهو، اعتماد، تعاملات درون اجتماعمبتنی بر  سرمایة اجتماعینوع خاصی از  تواند یماجتماعات برندی آنلاین 
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ی انداز راهی مخابراتی در کشور عراق اقدام به ها شرکت دشو یمپیشنهاد  ،را ایجاد کند از برند یانسان ةجلو شینمای، و ارزشمند
ی اجتماعی نیست، بلکه باید محیط ها شبکه. منظور از اجتماعات برندی آنلاین صرفاً حضور در کننداجتماعات برندی آنلاین 
را فراهم کند. با هم که امکان برقراری ارتباط عاطفی بین برند شرکت و مشتریان و همچنین مشتریان  شودتعاملی مناسبی ایجاد 

و همچنین ترجیحات مشتریان شکل بگیرد و امکان القای حس  ها شرکتی محصولات ها یژگیواین محیط باید مبتنی بر 
 را فراهم آورد. انیمشترارزشمندی در 
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