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چکیده  
هاي جدیدي براي آگـاه سـاختن   ها در جستجوي روششدت رقابتی امروز، مدیران شرکتدر بازارهاي به

هـاي  خود هستند. آنها جهت رسیدن به این مقصـود از روش 1مردم از محصولات خود و بهبود نام تجاري
ه پای ـهـا کـه بـر   کنند. یکی از مؤثرترین ایـن روش بازاریابی متنوعی براي جذب بیشتر مشتریان استفاده می

هـاي اخیـر بـا    ارتباطات میان افراد شکل گرفته است، بازاریابی دهان به دهـان الکترونیکـی اسـت. در سـال    
گیـري از  وجود آمده است تـا بـا بهـره   ها بهافزایش کاربران اینترنت در ایران فرصت مناسبی براي شرکت

د از بـازار، شـناخت   هـاي سـنتی بازاریـابی، عـلاوه بـر افـزایش سـهم خـو        این روش نـوین در کنـار روش  
مشتریان از محصولات خود را افزایش داده و نـام تجـاري شـرکت را بهبـود بخشـند. بنـابراین لازم اسـت        

شـود، بیشـتر مـورد توجـه و حتـی در      فضاهاي مجازي که ارتباطات دهان به دهان بر بستر آنها انجام می
ها قرار گیرند.صورت لزوم مورد نظارت شرکت

افـزار تحلیـل   گیـري از نـرم  نگاري و با بهـره روش تحقیق کیفی با عنوان شبکهپایهدر این تحقیق که بر
داده مکس کیودا انجام شد، سعی شده است تا به صورت تجربی به کنکاش یکی از ایـن فضـاهاي مجـازي    

هایی از یـک انجمـن ایرانـی بـا موضـوع لـوازم خـانگی مـورد         2به این منظور عنواناینترنتی پرداخته شود. 
دهنده فضاي مجازي بـا محوریـت   ررسی قرار گرفت. در نتیجه این تحقیق، پس از شناسایی عوامل تشکیلب

گفتگو درباره نام تجاري، وجود ارتباطاتی بین این عوامل در این انجمن مشخص شد.

اینترنتی.ننگاري، اجتماعات مجازي، انجمنام تجاري (برند) ، شبکهکلیدي: بازاریابی دهان به دهان، هايواژه
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مقدمه-1
رسد که افزایش فروش یک محصول یا خـدمت تنهـا بـه دلیـل تبلیغـات      اغلب این طور به نظر می

هاي مردم بـا یکـدیگر دربـاره    واقع محرك اصلی فروش، صحبتباشد، اما درها میموفق شرکت
خود بـا  افراد تمایل دارند درباره تجربیات گوناگون. ]6، ص 1[باشد شرکت و محصولات آن می

هـاي مثبـت یـا منفـی راجـع بـه کـالا یـا خـدمت خـاص،           توصیهیکدیگر صحبت کنند و با مبادله
تـرین گزینـه را   ترین حـد ممکـن رسـانده و بهتـرین و مناسـب     خطرپذیري خرید خود را به پایین

و هاي ارتباطی الکترونیکی و دیجیتال مانند تلفن همـراه  با گسترش کانال.]3، ص  2[انتخاب کنند 
ها، مرزهـاي فیزیکـی از بـین    هاي اخیر و افزایش روز افزون کاربران این رسانهاینترنت در سال

هـایی چـون جسـتجوي اطلاعـات     ها به فعالیتتوانند با استفاده از این رسانهافراد می. رفته است
، 2[گیري براي خرید با دیگران نیز مشورت کننـد مورد نیاز خود نیز پرداخته و در زمان تصمیم

ها قدم پیش گذاشته و از ایـن فرصـت بـراي    در چنین شرایطی ضروري است که شرکت.]7ص 
. ]2، ص 5؛ 13، ص 4[هاي محصـولات خـود اسـتفاده کننـد    آگاه ساختن افراد از مزایا و ویژگی

مند به علاوه بر این با ایجاد انگیزه در مشتریان براي خرید محصول مورد نظر، شخص را علاقه
تجربه خود به دیگران نمایند. در این صورت براي افـزایش اعتبـار و شـهرت نـام تجـاري      انتقال 

هـاي پرهزینـه و زمـانبر    در مقایسـه بـا روش  . ]5، ص 6[کننـد زیادي پرداخت نمـی خود، هزینه
تـر و  در زمان کوتاه3هاي نوینی نظیر بازاریابی دهان به دهان الکترونیکیبازاریابی سنتی، روش

تحقیـق  . ]44، ص 9؛ 35، ص 8[انگیـزي بـه دنبـال خواهـد داشـت      کمتر، نتایج شـگفت با سرمایه
بـدون در نظـر گـرفتن هـر گونـه      اي بـوده و  حاضر از نوع کیفی و برمبناي روش تئوري زمینـه 

شود. آغاز میفرضیه و یا نتیجه نهایی 
و دربـاره  یک فضاي مجازي با محوریت گفتگ ـدهندههدف از این تحقیق شناخت عوامل شکل

باشـد. پـس از درك عوامـل    میتأثیرگذاري این عوامل بر یکدیگر در این فضاو نحوهنام تجاري 
شـود کـه در ایـن    هاي ایـن فضـا شـناخته مـی    و بررسی ارتباطات بین آنها، پتانسیلدهندهشکل

امه پـس  هاي بازاریابی بهره گرفت. به این منظور در ادتوان از آنها براي بهبود تلاشصورت می
آشـنا شـده، در   هـا و نتـایج  تحقیقات انجام شده و ادبیات مرتبط با روش تحقیق و یافتهاز مرور 

شود.گیري از نتایج تحقیق ارائه میانتها پیشنهادهایی کاربردي براي بهره
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مرور ادبیات- 2
اریف و در این بخش تحقیقات انجام شده در رابطه با بازاریابی دهان بـه دهـان الکترونیکـی، تع ـ   

برخی عوامل مؤثر بـر رفتـار خریـد    هاي اجتماعی و کاربران آنها وهاي مختلف رسانهبنديطبقه
شود.ارائه می

بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی- 1- 2
بامستحکمیو رابطهایجاد کردهارزشمشتريبرايشرکتآندرکهاستفراینديبازاریابی 

ضـرورت  .]12، ص 10[کنـد  دریافـت ارزشمشـتري ازعـوض دربتوانـد تـا کندمیبرقراراو
ها در شناسایی محصولات و خدمات خود بـه  کارها براي کمک به شرکتوبازاریابی براي کسب

در عصـر  .]10، ص 11[گذاري بر این محصولات است مشتریان و متقاعد کردن آنها به سرمایه
بلیغات مواجه بوده و زمان کافی براي بررسـی  اطلاعات که مردم با حجم انبوهی از اطلاعات و ت

دهند اطلاعات مورد نظر خود را به صورت غربـال شـده و چکیـده    همه آنها را ندارند، ترجیح می
. بازاریابی دهان به دهان، ارتباطـاتی اسـت   ]10، ص 1[از دوستان و اطرافیان خود دریافت کنند 

کننـده کـالا یـا خـدمت     رسـد بـه شـرکت تولیـد    درباره کالاها و خدمات بین افرادي که به نظر می
اي باشد که بـه صـورت چهـره بـه     وابستگی ندارند. این ارتباطات ممکن است گفتگوهاي دوطرفه

افـراد  . ]25، ص 1[شوند هاي ارتباطی انجام چهره یا از راه تلفن، ایمیل، تلفن همراه یا دیگر کانال
یـا اسـتفاده از خـدمات بـه اطلاعـاتی کـه از       هاي خود راجع به خریـد کالاهـا  گیريبراي تصمیم

آورنـد، اعتمـاد بیشـتري دارنـد تـا منـابعی چـون رادیـو،         دسـت مـی  ارتباطات دهان به دهان به
مردم فقط در مورد محصولات صحبت نکرده و دوسـت دارنـد   .]5، ص 2[تلویزیون و نشریات 

ز عـواملی کـه بـه بازاریـابی     . یکی ا]2، ص 3[درباره احتمالات و تجربیات خود نیز صحبت کنند 
تر دهد، مستقل بودن آن از شرکت است. عامل دیگر که از عامل اول مهمدهان به دهان قدرت می

رسد این است که بازاریابی دهان به دهان تجربیات افـراد را منتقـل کـرده و تجربیـات     به نظر می
. ارتباطـات دهـان   ]27، ص 1[کنـد  غیرمستقیمی درباره محصول یا خدمت را براي افراد مهیا می

بـدگویی از  تمجید از نام تجاري و محصـول) و یـا منفـی (   به دهان ممکن است به صورت مثبت (
شوند و نقـش  نام تجاري و محصول) باشد. هر دو نوع این ارتباطات با سرعت زیادي منتشر می

خریـد آنهـا   ورود به بازار یـا محصـولاتی کـه   اي در نگرش مشتري درباره محصول تازهعمده
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با ظهور اینترنت فرصت دستیابی به مخاطبان بیشـتري  . ]6، ص 6[کنندخطرپذیري دارد، ایفا می
4هـاي میلادي تبلیغ در اینترنت به صـورت پـاپ آپ  90ها پیش آمد. در اواسط دهه براي شرکت

اریـابی بـه   ، تبدیل به شیوه مناسبی از بازاریابی شـد. ایـن شـیوه باز   5ها یا تبلیغات بنرسایتوب
هـا  بـا ظهـور بازاریـابی الکترونیکـی، بازاریـاب     . ]11، ص 11[بازاریابی الکترونیکی معروف شد

توان از راه اینترنت نیز اجرا کرد. به این ترتیب بازاریـابی  دریافتند بازاریابی دهان به دهان را می
ان الکترونیکـی بـه   . بازاریـابی دهـان بـه ده ـ   ]5، ص 6[وجود آمـد  دهان به دهان الکترونیکی به

(اسـتفاده از اخبـار و سـرگرمی)، بازاریـابی     6ايهـاي مختلفـی از جملـه بازاریـابی شـایعه     شکل
(ایجــاد و پشــتیبانی از 8ویــژه از راه ایمیــل)، بازاریــابی اجتمــاعهــا بــه(انتشــار پیــام7ویروســی

( 9نی محصـول هـاي کـاربري)، بذرافشـا   هاي طرفداران و گـروه ها، کلوباجتماعاتی مانند انجمن
( 10قرار دادن محصول مناسب در اختیار افراد تأثیرگـذار در زمـان مناسـب)، بازاریـابی نفـوذي     

( ایجاد و مشارکت در وبلاگ 11نویسی نام تجاريپیدا کردن افراد و اجتماعاتی با نفوذ) و وبلاگ
یـاي بازاریـابی   تـرین مزا از جمله مهـم .]17، ص 12[شود از طریق اطلاعات ارزشمند)، انجام می

دهان به دهان الکترونیکی علاوه بر سـرعت بـالاي انتقـال پیـام، مقـرون بـه صـرفه بـودن آن و         
مشـتریان در بـه   تـرین عیـب آن، تمایـل بیشـتر    بـزرگ . باشدقابلیت تغییر سریع محتواي آن می

ه گذاري نارضایتی خود با دیگران بوده و به همین دلیل ممکـن اسـت ارتباطـات دهـان ب ـ    اشتراك
، 7؛ 6، ص 6[خـود بگیـرد   دهان الکترونیکی منفی، سرعت بیشتري نسبت به ارتباطات مثبـت بـه  

.]401ص 

هاي اجتماعی و کاربران آنهارسانه- 2- 2
12دو- هـاي وب محور بوده که بـر پایـه تکنولـوژي   هاي اینترنترسانه اجتماعی گروهی از برنامه

کنند. رسـانه  وسیله کاربران را فراهم میتواي ایجاد شده بهاند و امکان ایجاد و مبادله محبنا شده
هـاي  و شـبکه 14، وبلاگ، ویکـی 13هاي اینترنتیهاي مختلفی از جمله مجله، انجمناجتماعی به شکل

ها نسخه مدرن تـابلو اعلانـات اجتمـاعی و یکـی از     انجمن.]61، ص 13[اجتماعی نیز وجود دارد 
ها بر بحث و گفتگو بـوده و کـاربران   باشند. تمرکز این سایتیترین نوع رسانه اجتماعی مقدیمی

شود و دیگران بـه ایـن   نامیده می15کنند که به اصطلاح پستهایی ارسال میها پیامدر این انجمن
هـاي مختلـف   ها را به شیوه. محققان مختلف کاربران انجمن]147، ص 14[دهند ها پاسخ میپیام
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اساس سطوح مداخله در بحث بـه  بندي، کاربران این اجتماعات بریک دستهکنند. در بندي میطبقه
اسـاس جسـتجوي   (عدم تعهد بـه بحـث و مداخلـه بـر    16هاشوند. توریستچهار گروه تقسیم می

مداخلـه در  (بـالابودن 18تري به اجتماع)، مریدان( دارا بودن پیوندهاي قوي17هااطلاعات)، مینگلر
(کاربران تکراري و اغلب قدیمی بـا پیونـدهاي   19هاقوي به آن)، خودمانیاجتماع و نداشتن پیوند

عضاي انجمـن را در چهـار   محقق دیگري ا. ]32، ص 15[قوي به اجتماع و مداخله فعالانه در آن) 
(اعضایی که بحثی را شروع کرده و در اوایل زنجیره گفتگو، 20کند. آغازگرانبندي میگروه طبقه
( آغازگرانی که با گذشت زمان همچنان بـه  21نسبت زیادي دارند)، اعضاي فعالهاي بهتعداد پیام

هاي کمی داشـته امـا در بحـث    (اعضایی که تعداد پیام22کنندگاندهند)، دنبالارسال پیام ادامه می
هـا داشـته و تعـداد پیـام     (اعضایی که شراکت کمـی در بحـث  23کنند) و بازدیدکنندگانشرکت می

. نظر بعضی افراد درباره محصولات نفوذ و اعتبار بیشـتري نسـبت   ]125، ص 16[زیادي ندارند 
اي مـأموران شـبکه  و]37، ص 17[کننـده  به بقیه دارد. این افـراد بـه رهبـران عقیـده یـا عطسـه      

معروفند. آنها افرادي هستند که دائم در حال جستجوي اطلاعات، ایجاد اطلاعـات و انتشـار آنهـا    
هـاي اجتمـاعی،   تـوان در شـبکه  باشند. بـراي پیـدا کـردن ایـن افـراد مـی      یهاي مختلف مبه شکل
مشکل بودن تشخیص رهبران عقیده به دلیل.]8، ص 2[هاي گفتگو جستجو کرد ها و اتاقوبلاگ

هاي زیادي در زمینه شناخت و تأثیرگذاري آنها صورت گرفتـه اسـت   هاي بزرگ، تلاشدر بازار
لاعات مرتبط با محصول و نام تجـاري را بـه صـورت مناسـب بـه      ها کمک کند اطتا به بازاریاب

.]172، ص 18[مخاطبان منتقل کنند 

برخی عوامل مؤثر در رفتار خرید- 3- 2
باشند. در این قسمت سعی شده اسـت تـا   کننده تأثیرگذار میعوامل متعددي بر رفتار خرید مصرف

نام تجاري، مخـاطرات خریـد و   مل از جملهتحقیقات و تعاریف انجام شده درباره بعضی از این عوا
ترین دارایی ناملموس و وابسـته  ، مهممداخله درخرید کالا به صورت اجمالی ارائه شود. نام تجاري

میلادي با مطرح شدن مبـاحثی ماننـد آگـاهی از نـام     80باشد. در دهه به کالا یا خدمات شرکت می
ها و محققان به مبحـث نـام   تجاري، توجه شرکت، تصویر نام تجاري، اعتماد و شهرت نام 24تجاري

آگاهی از نام تجاري، قدرت حضـور  . ]4، ص 19[آفرینی آن بیش از پیش جلب شدتجاري و ارزش
نام تجاري در ذهن مشتري بوده و بـر نگـرش مشـتري نیـز تأثیرگـذار اسـت. قضـاوت مشـتریان         
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، ص 20[گیـرد  تجاري صورت مـی هاي تجاري و محصولات براساس آگاهی آنها از نام درباره نام
اسـت.  25. یکی دیگر از مفاهیم مهمی که در رابطه با نام تجاري وجود دارد، نگرش نام تجـاري ]677

نگرش نام تجاري، دربردارنده احساسات، برآوردها و ارزیابی افـراد دربـاره نـام تجـاري خاصـی      
توانـد مطلـوب، نـامطلوب    . نگرش میتواند بر احساس، ادراك یا رفتار افراد تأثیر بگذارداست که می

و یا مثبت و منفی باشد. اغلب نویسندگان بر این مسئله که نگرش اکتسابی است، توافق نظـر دارنـد.   
کننده در اثر تجربه مستقیم فرد از یک محصول و یـا در اثـر ارتبـاط    نگرش در زمینه رفتار مصرف

هاي جمعی، اینترنـت و  اص یا از راه رسانهبا دیگران و استفاده از تجربیات آنها درباره محصول خ
خریــد بعضــی کالاهــا ممکــن اســت بــا . ]66، ص 21[گیــرد دیگــر ابزارهــاي بازاریــابی شــکل مــی

همراه باشد. مخاطره، درجات و انواع مختلفی دارد و مخاطره هر کـالا بـا کـالاي دیگـر     26مخاطراتی
و یا انتخاب کالا در نظر دیگران مهـم باشـد و   قیمت یا پیچیده بوده تفاوت دارد. زمانی که کالا، گران

شـود.  ظاهر می27در صورت انتخاب اشتباه باعث احساس خجالت در فرد شود، مخاطره درك شده
29(دربـاره کالاهـایی بـا قیمـت بـالا)، مخـاطره کـارکردي       28انواع مختلفی از مخاطره، مخاطره پولی

ــدار)، مخــاطر  ــه تعهــد خری ــد ب ــاره کالاهــاي مکــانیکی، 30ه فیزیکــی(کالاهــا و خــدمات نیازمن (درب
کالاهایی در معرض دید بیشـتر ماننـد   (31ها)، مخاطره اجتماعیالکترونیکی، دارو، غذاها و آشامیدنی

قیمـت بـا احتمـال بـه     (کالاهـاي لـوکس گـران   32پوشاك، جواهرات، اتومبیل و خانه)، مخاطره روانی
. افـراد در زمـان تصـمیم بـراي خریـد کالاهـا،       ]259، ص 18[باشند دنبال داشتن احساس گناه) می

خریـد ایـن کالاهـا متفـاوت اسـت. مفهـوم       فراینـد رفتارهاي گوناگونی دارند و درگیر شدن آنها در
از روانشناسی اجتماعی نشأت گرفته اسـت و بـه رابطـه میـان فـرد و یـک       33درگیر شدن یا مداخله

کننده با یک محصول یا سـرویس  ی مصرفاي از ارتباط شخصموضوع اشاره دارد. مداخله، درجه
.]6966، ص 22[درك شـده از آن محصـول اسـت    اهمیـت، ارزش و مخـاطره  بوده که دربردارنده

خریـد محصـولاتی مثـل    فراینددهند. مشتري دردو سناریو اصلی را در خرید پیشنهاد میمحققان، 
تصـمیم بـه خریـد و پـس از     ي شامل تشخیص مسئله، جستجوي اطلاعات، ارزیابی،فرایندخودرو، 

خریـد اسـت و   فرایندکند. این خریدها مستلزم درگیر شدن بیشتر مشتري با کالا وخرید را طی می
شود. در مقابل براي خرید بعضـی کالاهـا تـلاش    یا پرمداخله نامیده می34خرید با درجه مداخله بالا

، ص 23[باشـند  یا کم مداخله می35یینها، خریدهایی با درجه مداخله پازیادي لازم نیست. این خرید
11[.
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روش تحقیق-3
هـا از  تحقیق کیفی براي کشف، جستجو و درك و روش تحقیق کمی براي آزمایش تئوريروش 

راه آزمودن ارتباط میان متغیرهاي قابل اندازه گیري مناسب است. روش تحقیق مناسب، روشـی  
از بـراي پاسـخ بـه پرسـش محقـق بـوده و       است که قادر به فراهم کردن داده و آنالیز مـورد نی ـ 

.]42- 40، ص 15[متناسب با دامنه و طبیعت پرسش باشد 

کننـده و کـالا و بـه دلیـل نیـاز بـه       در این تحقیق به دلیل نیاز به مطالعه روابط میان مصـرف 
کننده نسبت به نام تجاري و با توجـه  کننده، نگرش مصرفکشف، جستجو و درك رفتار مصرف

هـاي اجتمـاعی، از روش تحقیـق کیفـی اسـتفاده شـده اسـت. یکـی از         شـبکه ناختهبه طبیعت ناش
شناسـی، مطالعـات فرهنگـی، تحقیقـات     هاي تحقیق کیفی که براي شناخت مردم در جامعـه روش

باشد.می34نگاريهاي دانش اجتماعی دیگر محبوبیت یافته است، قومکننده و زمینهمصرف
کنـد  هاي اجتمـاعی کمـک مـی   فصیلی و ظریف از پدیدهاین روش به محقق در کسب درکی ت

نگاري بر بسـتر اینترنـت) یـک روش تحقیـق کیفـی بـوده و از       (قوم37نگاريشبکه.]24، ص 12[
کنـد.  استفاده می38نگاري در شناخت اجتماعات آنلاین و بردهاي گفتگوهایی مشابه با قومتکنیک

نلایـن  کننده به صورت آهاي مصرفگروهطالعهاین روش از اطلاعات موجود در اینترنت براي م
گیـري  گیرد و براي محقق بازاریابی درك بهتري از نیاز مشتري و حقایقی که در تصمیمبهره می

قابـل  1هاي این روش در شـکل  اي از گامخلاصه. ]58، ص 15[کند باشند، فراهم میاو مؤثر می
دهـی بـه   یین انجمن آنلاین مناسب براي پاسخهاي تحقیق و تعپس از تعیین سؤالمشاهده است. 

ها و اعضاي آنها آگاهی پیدا کرد. سپس سـه  ها باید تا جاي ممکن درباره انجمن، گروهاین سؤال
39هـاي آرشـیو شـده   شـود. دسـته اول، داده  آوري داده گردآوري میدسته داده در مرحله جمع

هاي استخراجی (به دسـت آمـده از راه   ه(کپی شده به صورت مستقیم از اجتماع). دسته دوم، داد
دسـت آمـده از   (بـه 40هـاي میـدانی  ها با گـروه مثـل ایمیـل یـا دیـدگاه). دسـته آخـر، داده       تعامل

در تحقیقـات  هـاي میـان اعضـا).    هـاي محقـق از اجتمـاع مـورد مطالعـه، اعضـا، تعامـل       مشاهده
- 99، ص 15[شـود  سـتفاده مـی  بـه کـراّت ا  41اينگاري از تحلیل تئوري زمینهنگاري و قومشبکه
(بررسـی خـط   42شود. کدگذاري بازها در سه سطح انجام میدر این روش کدگذاري داده.]115

ها به منظور ایجـاد  بندي و مقایسه داده(طبقه43ها و کدگذاري آنها)، کدگذاري مرکزيبه خط داده
دن اطلاعات مربوط به موضوع (فیلتر کر44و برقراري ارتباط بین آنها)، کدگذاري انتخابیخوشه
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. تحلیـل  ]150- 143، ص 24[سـازي) و کنار گذاشتن اطلاعات نامرتبط و ایجاد مفهـوم و تئـوري  
نگاري به طور عمـوم بـه دو روش دسـتی و کـامپیوتري ( بـا کمـک       ها در روش شبکهکیفی داده

تحلیل در این تحقیق،.]119، ص 15[شود ) انجام می45افزارهاي کامپیوتري تحلیل کیفی دادهنرم
) که از زبان فارسـی  10(نسخه 46کیوداافزار مکسها با روش کامپیوتري و با کمک نرمکیفی داده

هـا،  افـزار در تحلیـل داده  ترین امکانـات ایـن نـرم   کند، انجام شده است. از جمله مهمپشتیبانی می
گـذاري راحـت متـون، برقـراري     اف)، کدديهاي متنی (ورد و پـی قابلیت ورود انواع مختلف فایل

باشـد.  تر و بهتـر مـی  هاي گرافیکی به منظور تحلیل دقیقارتباط بین کدها و فراهم کردن خروجی
هاي ایرانی یک انجمـن معـروف   هدف تحقیق (بررسی یک اجتماع ایرانی) از بین انجمنبا توجه به

بـه بحـث   کـاربران در آن یک انجمن تخصصی گفتگو بوده و»47ورلدسیپی«انتخاب شد. انجمن 
افزارها و انواع لوازم صوتی تصویري، کامپیوتر، موبایل و لـوازم خـانگی و حتـی    درباره سخت

پردازند.  اتومبیل می

هدف اصلی این انجمن، ایجاد فضـاي علمـی، تخصصـی و افـزایش علـم و آگـاهی کـاربران        
تواننـد بـا توجـه بـه     . کاربران آن نیز مـی اندبندي شدهتمام موضوعات آن طبقه.باشدایرانی می

قوانین، به بحث و تبادل نظر درباره موضوعات مطرح شده بپردازند. عضویت در این انجمـن بـه   
تواننـد بـدون عضـویت در انجمـن نیـز از موضـوعات       صورت رایگان است. با این حال افراد می

و تـا زمـان اجـراي تحقیـق،     مورد علاقه خود دیدن کنند. زبان رسمی این انجمـن فارسـی بـوده   
پـس از انتخـاب ایـن    باشـد.  کـاربر مـی  924،475پیام و 6،939،646عنوان، 531،812متشکل از 

انجمن، در آن عضو شدیم و پس از معرفی خود و بیان هدف از تحقیق، بـه اعضـا اطمینـان داده    
راي این تحقیـق دو  شد که اطلاعات آنها محرمانه تلقی شده و از آن سوء استفاده نشود. براي اج

]61، ص 15[نگاري اي روش شبکههاي از گامخلاصه1شکل 

گام اول
تعریف پرسش 
تحقیق، سایت 
ها اجتماعی و مبحث

گام دوم
تعیین و انتخاب 

اجتماع

گام سوم
ورود به اجتماع 

آوري و جمع
داده

گام چهارم
تحلیل و تفسیر 

هامکرر داده

گام پنجم
نگارش، 

گزارش، ارائه 
هاي تحقیقیافته
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پیـام بـود، انتخـاب و    375عنوان محبوب این انجمن درباره لوازم خانگی کـه جمـع دربردارنـده    
پـس از وارد کـردن   هاي این دو عنوان شرکت کردنـد.  عضو انجمن در بحث229بررسی شدند. 

ه هـاي مـرتبط بـه صـورت بـاز کدگـذاري شـده و ب ـ       افزار مکس کیودا، پیاماین دو عنوان در نرم
هاي ارسال شده در ایـن دو عنـوان،   هرکدام یک یا چند کد مناسب نسبت داده شد. از مجموع پیام

کـد بـه ایـن دو عنـوان     1538پیام مرتبط با موضوع مورد بررسی قرار گرفت. در مجمـوع  272
بنـدي کـدها آغـاز شـد. در ایـن مرحلـه       تعلق گرفت. پس از اجراي مرحله اول کدگذاري، فاز طبقه

بندي شـدند.  هاي مختلف متن، با توجه به ادبیات موضوع طبقهسبت داده شده به قسمتکدهاي ن
اصلی تعیین شد: نوع دیدگاه، نوع کالا، نـوع کـاربر، نـوع    در این انجمن، شش عامل تشکیل دهنده

افـزار مکـس کیـودا    هـاي ایـن عوامـل کـه از نـرم     نام تجاري، نوع نگرش و منشأ نگـرش. نسـبت  
قابل مشاهده است.  2ست، در شکل استخراج شده ا

افزار مکس کیودا)مقادیر هر یک از عوامل در هر عنوان ( استخراج شده از نرم2شکل 

هاي این دو عنـوان بـه   پیامشود. توضیحات مرتبط با هر یک از این عوامل در ادامه ارائه می
تشکر از پرسش یا پاسـخ.  ، تأیید و طور عموم سه دسته بودند: پرسش درباره موضوعی، پاسخ

ها درباره محصول یا نام تجاري خاصی از کالاهاي لـوازم خـانگی بودنـد. کالاهـا     بعضی از پیام
قیمـت درنظـر گرفتـه شـدند.     قیمـت و ارزان گـران اساس خطرپذیري خرید قیمت در دو دسـته بر

اروبرقی، کالاهایی مانند تلویزیون، یخچـال فریـزر، ماشـین لباسشـویی، ماشـین ظرفشـویی، ج ـ      
مایکروفر، اجاق گاز، کولر گازي و بخارشو به طور معمول قیمـت بـالاتري داشـتند و در دسـته     

کن، غذاپز، پنکه، سشوار، بخاري، اتـو، تلفـن،   ها جاي گرفتند. محصولاتی مانند مخلوطقیمتگران
تـوان  رو میسماور و توستر، به دلیل قیمت کمتر در دسته کالاهاي کم قیمت قرار گرفتند. از این 

ترین حالت، آنها را به صورت کاربران عضو و غیر عضـو  بندي کاربران در سادهبه منظور طبقه
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در نظر گرفت. کاربران غیر عضو به طـور معمـول قـادر بـه ارائـه پیـام در ایـن انجمـن نبودنـد.          
و بنابراین ردگیري کاربران غیر عضو به طور عملی ممکن نبود و تمرکز بـر کـاربرانی کـه عض ـ   

ها به طور معمول اعضاي خـود را براسـاس میـزان فعالیـت     این انجمن بودند، قرار گرفت. انجمن
دهنـد. بـه ایـن    کنند و میزان فعالیت هر کاربر را با سـتاره نشـان مـی   بندي میدر کل انجمن طبقه

اوش اي ندارد. در این بـه ک ـ ترین آنها ستارهستاره داشته و کم فعالیت5ترین عضو، ترتیب فعال
بنـدي  بندي خود انجمـن بـراي دسـته   توان از طبقهدر دو عنوان از این انجمن پرداخته شد که نمی

اعضا و مشخص کردن میزان فعالیت آنها اسـتفاده کـرد. بنـابراین اعضـا در دو گـروه اعضـاي       
هـاي  فعالیت (اعضایی با تعـداد پاسـخ  هاي بیشتر) و اعضاي کمپرفعالیت (اعضایی با تعداد پاسخ

هـا، اعضـا دربـاره نـام تجـاري خاصـی       ه مراتب کمتر) در نظر گرفته شدند. در بعضی از پیـام ب
و در بعضی دیگر درباره نام تجاري خاصی پاسخ یا نظر داده بودند. بر این اسـاس  سؤال کرده

هاي تجـاري  هاي تجاري نام برده شده در این دو عنوان در دو طبقه در نظر گرفته شدند. نامنام
خـورد) و  هـا بیشـتر بـه چشـم مـی     هـا و پاسـخ  ها در پرسشهاي تجاري که نام آنزه (نامپرآوا

ها بیشتر دربردارنده نگرش هاي تجاري نام برده شده). پاسخآوازه (دیگر نامهاي تجاري کمنام
افراد درباره محصول یا نام تجاري خاصی بودند. بعضی اعضـا نگـرش مثبـت خـود و بعضـی      

ود را درباره نام تجاري یا محصولی ابراز کـرده بودنـد. بـا توجـه بـه مـتن       دیگر نگرش منفی خ
هـا تجربـه قبلـی    گیـري نگـرش  پیدا شود. منشأ شکلها سعی شد تا منشأ نگرش در هر پیامپیام

بنـدي  هاي فرد بود. بـا توجـه بـه ادبیـات موضـوع، طبقـه      ها و دیدهفرد، اطلاعات فنی و یا شنیده
ت (بر اثر تجربه یا اطلاعات فنی فرد) و یا ادراك (تحـت تـأثیر تبلیغـات و    اساس واقعیها برنگرش

آوري اطلاعـات و  نگـاري، مرحلـه جمـع   یا ارتباطات دهان به دهان) انجـام شـد. در روش شـبکه   
شـدند. پـس از اینکـه در مرحلـه     تحلیل داده از هم کاملاً مجزا نبودند و به موازات هم انجـام مـی  

ایـم و کـد یـا    ري ابتدایی احساس شد کـه بـه نـوعی اشـباع داده رسـیده     آوري داده و کدگذاجمع
دست نیامد، مرحله بعـدي، کدگـذاري انتخـابی و توسـعه     هاي بیشتر بهبندي جدیدي از دادهطبقه

مجموعه هاي اصلی و زیرتئوري انجام شد. در این مرحله وجود و یا عدم وجود رابطه بین طبقه
شود.  د به شرح آنها پرداخته میآنها بررسی شد که در بخش بع
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هاي تحقیقیافته- 4
نوع کالا و نوع کاربر- 1- 4

قیمــت بیشــتر از کالاهــاي هـر یــک از کــاربران پرفعالیــت و کــم فعالیــت دربـاره کالاهــاي گــران  
قیمت صحبت فعالیتی که درباره کالاهاي گرانقیمت صحبت کرده بودند. درصد کاربران پرارزان
دهنده بیشتر بودن تمایل اعضاي پرفعالیت بـه صـحبت   شتر از بقیه بود که خود نشاناند، بیکرده

تـوان گفـت نـوع کـالا بـر فعالیـت اعضـا تـأثیر         باشد. بنابراین مـی قیمت میدرباره کالاهاي گران
گذارد.می

نوع کالا و نوع نگرش- 2- 4
نفی خود راجع به آن کـالا را  هاي خود درباره کالاهاي مختلف نگرش مثبت و یا مافراد در پاسخ

دهنـده  هاي مثبت بـود. ایـن امـر نشـان    ابراز کرده بودند. بیشترین تعداد دیدگاه مربوط به نگرش
ها و ارتباطات دهان به دهان مثبت است تا منفی. هر دو نگـرش  تمایل بیشتر افراد به ابراز نگرش

اي ارزان قیمت.قیمت بود تا کالاهمثبت و منفی بیشتر درباره کالاهاي گران

نوع کالا و منشأ نگرش- 3- 4
هـاي مثبـت و منفـی بیشـتر از ادراك بـه      قیمت، نگرشقیمت و ارزاندر هر دو نوع کالاهاي گران

هاي حاصل از ادراك پیرامون هر دو نوع کـالا بیشـتر   دست آمده بودند تا از تجربه افراد. نگرش
ن نتیجه گرفت که افراد تمایل بیشتري به انتشـار  توااز نگرش حاصل از واقعیت بود. بنابراین می

هاي ادراکی که به طور معمـول شـکل گرفتـه از ارتباطـات دهـان بـه دهـان و یـا تبلیغـات          نگرش
باشند، داشتند.  می

نوع کالا و نوع نام تجاري- 4- 4
سیم شـدند.  آوازه تقها، به دو دسته پرآوازه و کماساس تعداد تکرار در دیدگاهبرهاي تجاري نام

پـرآوازه نـام بـرده    هاي تجـاري  نامقیمت بیشتر از دهد که در کالاهاي گرانها نشان میبررسی
کـم آوازه  هـاي تجـاري   نامقیمت از هایی درباره کالاهاي ارزانشده است در حالی که در دیدگاه
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بیشتر صحبت شده است.

نوع کالا و نوع دیدگاه- 5- 4
شـد کـه   هـایی مشـاهده مـی   ده پاسخ و نظر اعضا بیشـتر از دیـدگاه  هایی دربردارندرصد دیدگاه

قیمـت، درصـد پاسـخ   هایی حـول کالاهـاي گـران   درخواست یا پرسشی در بر داشتند. در دیدگاه
قیمـت، درصـد پرسـش    هایی درباره کالاهـاي ارزان بود، در حالی که در دیدگاهبیشتر از پرسش

تواند به این معنا باشـد کـه تمایـل اعضـا بـه نظـر       میشد. این مسئلهبیشتر از پاسخ مشاهده می
قیمت بیشتر از کالاهاي کم ارزان قیمت است. بنا بـر آنچـه در ادبیـات    دادن درباره کالاهاي گران

مشاهده شد، کالاهاي پرمداخله کالاهایی با قیمت بالاتر و یا مخاطره خرید بالاتر بود که مشتري 
جو کند تا خطرپذیري خرید خـود را  وآنها بیشتر تحقیق و پرسبیند دربارهقبل از خرید لازم می

تر بوده و مشتري زیـاد  تا حد ممکن کم کند. در مقابل، کالاهاي کم مداخله کالاهایی با قیمت پایین
پـردازد. هـر دو نـوع دیـدگاه پرسـش و پاسـخ دربـاره        آوري اطلاعـات نمـی  درباره آنها به جمع

ها و ارتباطات دهان بـه دهـان   دهنده بیشتر بودن صحبتکه نشانقیمت بیشتر بود کالاهاي گران
باشد.حول این نوع کالاهاي پرمداخله می

نوع کاربر و نوع نگرش- 6- 4
هـاي مثبـت خـود داشـتند تـا      فعالیت بیشتر تمایل به ابراز نگرشهر دو نوع کاربر پرفعالیت و کم

ر مشـاهده شـد کـه درصـد نگـرش منفـی       نگرش کـاربران بـا یکـدیگ   هاي منفی. با مقایسهنگرش
کاربران پرفعالیت بیشتر از درصد نگرش منفی کاربران کم فعالیت بـود و درصـد نگـرش مثبـت     

فعالیت بیشتر از درصد نگرش مثبت کاربران پرفعالیت بود.کاربران کم

نوع کاربر و منشأ نگرش- 7- 4
ه اسـت تـا واقعیـت. کـاربران     هاي هر دو نـوع کـاربر بیشـتر شـکل گرفتـه از ادراك بـود      نگرش

هاي شکل گرفتـه از واقعیـت صـحبت کـرده     پرفعالیت بیشتر از کاربران کم فعالیت درباره نگرش
فعالیت نیز بیشتر از کاربران پرفعالیت درباره نگرش حاصل از ادراك صحبت بودند. کاربران کم

خص شد کـه بیشـترین   هاي نوع کاربر و منشأ نگرش مشبررسی ارتباط و نسبتباکرده بودند. 
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فعالیت ابراز شده بودند.هاي برگرفته از ادراکی بودند که توسط کاربران کمدرصد، نگرش

نوع کاربر و نوع نام تجاري- 8- 4
هاي تجـاري  نامپرآوازه بیشتر از هاي تجاري نامفعالیت درباره هر دو نوع کاربر پرفعالیت و کم

هایی که کاربران کم فعالیت درباره هـر  ان درصد دیدگاهکم آوازه صحبت کرده بودند. در این می
هایی بود که کـاربران  دو نوع نام تجاري کم آوازه و پرآوازه داده بودند، بیشتر از درصد دیدگاه

اند. با درنظر گـرفتن تعـداد افـراد هـر گـروه      پرفعالیت درباره این دو نوع نام تجاري ارسال کرده
برابـر یـک کـاربر کـم فعالیـت دربـاره       8/10الیت به طور متوسط توان دید که هر کاربر پرفعمی
برابـر  4/7پرآوازه صحبت کرده و این مقدار براي کالاهاي کـم آوازه در حـدود   هاي تجاري نام

بوده است. بنابراین کاربران پرفعالیت در بحث درباره هـر دو نـوع کـالاي پـرآوازه و کـم آوازه      
اند.تر عمل کردهفعال

کاربر و نوع دیدگاهنوع- 9- 4
اند تا اینکه پاسـخ و نظـر خـود    فعالیت بیشتر سؤال کردهدهد که کاربران کمها نشان میبررسی

کننـده هـاي دیگـران و ارسـال   فعالیت بیشتر پاسخگوي سؤالرا ابراز کنند و درمقابل، کاربران پر
انـد. در  دیگر را تأیید کـرده اند. در این انجمن بعضی از کاربران نظرات اعضاي نظرات خود بوده

هایی بود که کاربران پرفعالیـت در انجمـن ارسـال کـرده     این میان بیشترین تأیید متعلق به پاسخ
هـاي تعـدادي از   هاي بیشتر مشخص شد که از میان کاربران پرفعالیـت، پاسـخ  بودند. با بررسی

در ادبیـات موضـوع مشـاهده    آنها بیشترین میزان تأیید را دریافت کرده است. با توجه به آنچـه  
شد، عقیده و نظر بعضی افراد بیشتر از بقیه مـورد قبـول دیگـران واقـع شـده و بـر آنهـا تـأثیر         

شناسـند و  گذارد. در بازاریابی دهـان بـه دهـان ایـن افـراد را بـا عنـوان رهبـران عقیـده مـی          می
ها مهم است.  شناسایی این افراد براي بازاریاب

نوع نگرش و منشأ نگرش- 10- 4
هـاي مثبـت و منفـی در ایـن دو عنـوان      دهـد کـه منشـأ نگـرش    هاي انجام شده نشان میبررسی

هـاي مثبـت   هاي منفی ابراز شده بیشتر منشأ واقعیت داشته است و نگرشمتفاوت بوده و نگرش
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هـاي برگرفتـه از واقعیـت،    راك و نگـرش هاي برگرفتـه از اد اند. در نگرشنیز منشأ ادراکی داشته
هاي مثبت بیشتر از منفی است.  درصد نگرش

نوع نگرش و نوع نام تجاري- 11- 4
پـرآوازه ابـراز   هـاي تجـاري   نـام در این دو عنوان هر دو نوع نگرش مثبت و منفی بیشتر درباره 

نـوع نـام تجـاري پـرآوازه و کـم آوازه بیشـتر از       هاي مثبـت دربـاره هـر دو    شده بود و نگرش
هاي منفی بود.نگرش

نوع نگرش و نوع دیدگاه- 12- 4
هـایی کـه دربردارنـده    هایی که دربردارنده نگرش منفی بودند بیشتر از پاسخمشخص شد، پاسخ

افـراد  دهنده تمایل بیشـتر نگرش مثبت بودند مورد تأیید دیگر کاربران قرار گرفتند. این امر نشان
ها و ارتباطات دهان به دهان منفی درباره نـام تجـاري و کالاهـا بـوده و قـدرت      به انتشار نگرش

دهد.بالقوه ارتباطات منفی را نشان می

منشأ نگرش و نوع نام تجاري- 13- 4
در هـر دو نـوع نـام تجـاري پـرآوازه و کـم آوازه بیشـتر ادراك بـود تـا واقعیـت.           منشأ نگرش

هـاي تجـاري   نـام هـاي برگرفتـه از ادراکـی اسـت کـه دربـاره       متعلق به نگرشبیشترین درصد، 
پـرآوازه وجـود دارد،   هاي تجاري نامهایی که درباره پرآوازه ارسال شده بود، به عبارتی نگرش

اسـت. بنـابراین نقـش پررنـگ     هـاي تجـاري   نامبیشتر برگرفته از چیزي بجز تجربه افراد از این 
هـاي برگرفتـه از ادراك   که از منابع اصلی اثرگذار بر نگرش- تبلیغات ارتباطات دهان به دهان و

گیرد.در اینجا نیز مورد تأیید قرار می- باشدافراد می

منشأ نگرش و نوع دیدگاه- 14- 4
هـایی بـا منشـأ واقعیـت مشـاهده      هایی که منشأ آنهـا ادراك بـوده اسـت، بیشـتر از پاسـخ     پاسخ

هـاي ادراکـی خـود و یـا بیشـتر      یل بیشتر افراد به انتشار نگـرش دهنده تماشود که این نشانمی
هاي حـاوي  دهد پاسخها نشان میباشد. بررسیگیري نگرش افراد میبودن تأثیر ادراك بر شکل
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خلاصه نتایج تحقیق-1- جدول 

نگرش منفی که منشأ آنها واقعیت بود، بیشتر مورد تأیید کاربران قرار گرفت.

نوع نام تجاري و نوع دیدگاه- 15- 4
پرآوازه بوده اسـت کـه خـود نیـز باعـث      هاي تجاري نامتعداد پرسش و پاسخ درباره بیشترین 

هـا و نظراتـی کـه دربـاره     شد. از طرفی درصد پاسخهاي تجاري نامپرآوازه محسوب شدن این 
ها بود. آوازه ابراز شده است، بیشتر از درصد پرسشهر دو نوع نام تجاري پرآوازه و کم

اي از ارتباطـات  دهنـده بـا یکـدیگر، خلاصـه    دو به دوي عوامل تشـکیل پس از بررسی و مقایسه
و مـدل اسـتخراجی از   1در جـدول  جهـت تـأثیر هـر یـک     دهنده و کشف شده بین عوامل تشکیل
قابل مشاهده است.3ارتباطات و تأثیرات، در شکل 

خلاصه نتایج تحقیق1جدول 

رجهت تأثیتوضیح ارتباطهامؤلفه

کالا و کاربر1
فعالیت دربـاره کـالاي ارزان بیشـتر صـحبت کـرده و      کاربر کم

کاربر پرفعالیت درباره کالاي گران
فعالیت قیمت کالا 

کاربر

کالا و 2
نگرش

قیمـت بیشـتر عنـوان    هـاي مثبـت دربـاره کالاهـاي گـران     نگرش
نوع نگرشقیمت کالا اند.شده

دهنده بر یکدیگرمدل استخراجی از تأثیرات عوامل تشکیل3شکل 

نوع کالا منشا نگرش

نوع نگرش

نوع کاربرنوع دیدگاه
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1جدول ادامه

جهت تأثیرح ارتباطتوضیهامؤلفه

پرسش که درباره کالاهـاي گـران پرسـیده شـده بیشـتر بـوده و       کالا و دیدگاه3
پاسخ درباره این کالاهاي هم بیشتر بوده است.

و پرسشقیمت کالا 
پاسخ

کاربر و 4
دیدگاه

فعالیت بیشـتر سـؤال کـرده و کـاربر پرفعالیـت بیشـتر       کاربر کم
هـاي کـاربران پرفعالیـت    د را پاسخپاسخ داده است. بیشترین تأیی

اند.دریافت کرده
نوع دیدگاهکاربر 

نگرش و 5
منشأ نگرش

هـاي مثبـت   هاي منفی بیشتر برگرفته از واقعیـت و نگـرش  نگرش
برگرفته از ادراك هستند.

نوع منشأ نگرش
نگرش

منشأ نگرش 6
میزان منشأ نگرش اند.ههاي برگرفته از واقعیت تأیید بیشتر دریافت کردنگرشو دیدگاه

تأیید

گیرينتیجه- 5
که محور مباحثـات آن  - هایی از یک انجمن ایرانیبخشنگاريدر این تحقیق سعی شد تا با شبکه

ایـن نـوع اجتمـاع اینترنتـی     دهنـده عوامل تشکیل- بودهاي تجاري لوازم خانگیمحصولات و نام
حلیل نتایج، شش عامـل اصـلی در گفتگوهـاي ایـن     بیشتر شناخته شود. پس از اجراي تحقیق و ت

انجمن تعیین شد و ارتباطات دو به دوي این عوامل و نحوه تأثیرگـذاري و تأثیرپـذیري آنهـا بـر     
یکدیگر نیز مشخص شد. نتایج، تأییدکننده برخی تحقیقات قبلی مرتبط بود. به دلیل بـالاتر بـودن   

ر در جسـتجوي اطلاعـاتی دربـاره ایـن کالاهـا      قیمت، کاربران بیشـت مخاطره خرید کالاهاي گران
تر و بحث انگیزتر از کالاهاي ارزان قیمت بوده و به همین دلیـل افـراد   این کالاها پرمداخلهبودند. 

هـا، جویـاي نظـر و تجربیـات     جستجوي اطلاعات و ارزیابی با مراجعـه بـه انجمـن   در دو مرحله
ین تحقیق مشاهده شد، علاوه بـر اینکـه تأییـد    شدند. آنچه در ادیگران درباره این محصولات می

دیگري بر این مسئله بود، اهمیت ارتباطات دهان به دهان را به عنوان منبع اطلاعـات بسـیاري از   
هـاي مثبـت خـود را بیشـتر از     نتـایج نشـان داد اعضـا نگـرش    دهـد.  کنندگان نشـان مـی  مصرف

هـاي منفـی،   بر این منشـأ اغلـب نگـرش   هاي منفی با یکدیگر در میان گذاشته بودند. علاوه نگرش
هاي مثبت، بیشتر، ادراکی ( برگرفته از ارتباطات دهان به دهـان و تبلیغـات)   تجربه و منشأ نگرش
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هاي منفی ابراز شده بیشـترین تأییـد را از طـرف دیگـر اعضـا دریافـت کـرده        بوده است. نگرش
هـا و  باشـد. پاسـخ  در جوامـع مـی  هاي منفـی  تمایل بیشتر به تقویت نگرشدهندهبودند که نشان

نظراتی که بعضی از کاربران پرفعالیـت داده بودنـد، بیشـترین تأییـد و تشـکر را از طـرف بقیـه        
دهنده مقبولیت بیشتر نظر این افراد و به نوعی رهبـر  تواند نشاندریافت کرده بود. این مسئله می

دهنـده بـر   تایج، تأثیرات عوامل تشکیلعقیده بودن این افراد در اجتماع خود باشد. علاوه بر این ن
هـا و کمبـود اطلاعـات    یکدیگر در قالب مدلی جدید ارائه شد. در این تحقیق به دلیل ماهیت انجمـن 

از ایـن رو  شـناختی کـاربران وجـود نداشـت.     هاي جمعیـت شخصی افراد، امکان بررسی ویژگی
کـه معمـولاً   - هـاي اجتمـاعی  هـا بـه شـبکه   شود که با تغییر فضاي مجازي از انجمنپیشنهاد می

بــه نتــایج بیشــتري دربــاره - شــناختی بیشــتري از اعضــا اســتدربردارنــده اطلاعــات جمعیــت
کننده در بحث پیرامون نام تجاري و محصولات مختلف دسـت  هاي شخصی افراد شرکتویژگی

انجـام  شود مشابه این تحقیق بـراي دیگـر اجتماعـات آنلایـن    علاوه بر این پیشنهاد میپیدا کرد. 
دهنده هر یک از این اجتماعـات و ارتباطـات آنهـا مشـخص شـود. اجـراي       شود و عوامل تشکیل

هاي فرهنگـی در  هاي غیرایرانی و مقایسه نتایج و اختلافات و شباهتمشابه این تحقیق در انجمن
تـرین روش بـراي   نگـاري مناسـب  شود. با اینکـه اسـتفاده از روش شـبکه   این فضاها توصیه می

سازي این تحقیق تشخیص داده شد، اما ممکن است با تغییر روش تحقیـق، نتـایج متفـاوتی    پیاده
هـاي کمـی تحقیقـاتی و    حاصل شود. به همین دلیل اجراي تحقیقـات آینـده بـا اسـتفاده از روش    

تواند جوانب بیشتري از موضوع را آشکار سازد.مقایسه نتایج به دست آمده با این تحقیق می

ي کاربرديپیشنهادها- 6
دنبال کردن گفتگوهـا در  توانند از ارتباطات دهان به دهان به نفع خود استفاده کنند.ها میشرکت
کند. پیشـنهاد  ها فراهم میگذار بر فروش را در این مکانهاي تأثیرها درك مناسبی از بحثانجمن

دم دربـاره آنهـا   ها شرکت کرده و از آنچه مـر صورت ناشناس در این بحثها بهشود شرکتمی
گوید. در ایـن  کند و چه چیزي میگویند، مطلع شوند و ببینند چه کسی درباره آنها صحبت میمی

هاي برگرفته از ادراك افراد که قسمت عمده آن شکل گرفتـه از عقایـد   تحقیق مشاهده شد نگرش
ري در مقایسه بـا  باشد، سهم بیشتو نظر دیگران یا به عبارت دیگر از ارتباطات دهان به دهان می

هاي مثبـت و منفـی را   هاي شکل گرفته از تجربه و واقعیت دارد. افراد این نگرشآن دسته نگرش
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دهنـد.  کنند و افراد دیگر را هم تحـت تـأثیر نگـرش خـود قـرار مـی      در فضاي مجازي منتشر می
ره خـود  هاي مثبت و منفی افراد دربـا ها با نظارت بر فضاهاي مجازي و آگاهی از نگرششرکت

هاي مثبت بکوشند و در صورت مشـاهده نگـرش منفـی    توانند هر چه بیشتر در تقویت نگرشمی
یابی کرده و براي خنثی کردن و تغییر آن تلاش کننـد تـا ایـن    سعی کنند علت این نگرش را ریشه

نوع ارتباط دهان به دهان منفی بیش از این منتشر نشده و به شـهرت و اعتبـار محصـول و نـام     
ري صدمه نزند. علاوه بـر ایـن در صـورتی کـه شـرکت کمپـین بازاریـابی دهـان بـه دهـان           تجا

الکترونیکی یا ویروسی راه انداخته باشد، بـا زیـر نظـر گـرفتن فضـاهاي مجـازي و نظـارت بـر         
تواند از تأثیرات کمپین بازاریابی خود نیز آگاه شود.شود، میگفتگوهایی که میان کاربران می

هاي خود به آنچـه در فضـاهاي مجـازي ماننـد     گیريدهد افراد در تصمیمتحقیقات نشان می
بیننـد، اعتمـاد   سایت رسمی شرکت درباره محصول میشوند نسبت به آنچه در وبها میانجمن

یـابی منشـأ   ها و ریشـه بیشتري دارند. با شناسایی افراد پرفعالیت و رهبران عقیده در این انجمن
نده بتوان از بعضی از این افراد به عنـوان مبلغـان و طرفـداران نـام     نگرش آنها ممکن است در آی

تجاري در جهت تقویت ارتباطات دهان به دهان حول نام تجاري، بهره گرفت.    

هانوشتپی- 7
1. Brand
2. Topic
3. EWOM (Electronic Word Of Mouth)
4. Pop-ups
5. Banner
6. Buzz Marketing
7. Viral Marketing
8. Community Marketing
9. Product Seeding
10. Influencer Marketing
11. Brand Blogging
12. Web-2.0
13. Internet Forums
14. Wiki
15. Post
16. Tourists
17. Minglers
18. Devotees
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19. Insiders
20. Initiators
21. Active Members
22. Followers
23. Visitors
24. Brand Awareness
25. Brand Attitude
26. Risks
27. Perceived Risk
28. Monetary Risk
29. Functional Risk
30. Physical Risk
31. Social Risk
32. Psychological Risk
33. Involvement
34. High Involvement
35. Low Involvement
36. Ethnography
37. Netnography
38. Discussion Boards
39. Archival Data
40. Fieldnote
41. Grounded Theory
42. Open Coding
43. Axial Coding
44. Selective Coding
45. Computer-Assisted Qualitative Data Analysis Software (CAQDAS)
46. MAXQDA
47.http://forum.p30world.com
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