
 
 

 تاثیر جامعه ی برند مبتنی بر شبکه های اجتماعی بر اعتماد به برند

 
 مصلی مهسا و ژیانی فاطمه

 

 

 
 دهیچک

حال،  نیهستند. با ا یارتباط با مشتر تیریمد یو ابزارها ینوآور تیریارزشمند، مد اریبس یابیبرند نشان دهنده بازار جوامع

 یها طیسابقه مح یب یجستجو و استفاده از فرصت ها یبه معن زین ندهیموفق امروز و در آ یابیبازار یها یاستفاده از استراتژ

شده است و هدف آن  قیاست که به طور جداگانه تحق یاجتماع دهیدو پد نیاز ا یبیترک العهمط نیاست. ا یاجتماع یشبکه ها

وجود  نیاز ا یشواهد محکم ینتنوگراف کردیاست. رو یاجتماع یوجود، عملکرد و انواع مختلف جوامع برند در شبکه ها یبررس

ها با  افتهی نیمشارکت؛ بنابرا یبرا یزشیآنها و رانندگان انگ یها یژگیشده، و یدارد؛ منجر به درک بهتر از جوامع برند جاساز

تواند  یبرند اکنون م تیریمد ،یاجتماع یشبکه ها یایکنند. با توجه به مزا یکمک م هیرجداگانه به نظ قیتحق انیدو جر بیترک

تعامل با مصرف  جادیا ،یارحال، انتخاب نوع مناسب برند تج نیبه کار ببرد. با ا یزمان و تلاش مال نیجوامع برند را با کمتر

 .باشند یشده م ینیب شیبرند پ جیبه دست آوردن نتا یبرا یعوامل مهم ،یمشارکت اجتماع نیکنندگان و ماندن در ارتباط با ا
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 مقدمه

جامعه در طول  قاتی(. تحقAhonen & Moore ،5112) "سال است 011در کسب و کار در  رییتغ نیبزرگتر"جامعه  تیفعال

دهه نود، رنسانس را تجربه کرده اند، و  انهیکه جوامع م یحال، از زمان نیمختلف بوده است. با ا یها نهیدر زم یزمان، موضوع مهم

حال در حال  نیگسترده و در ع یاند؛ از نظر مصرف کنندگان، دسترس افتهی شیافزا اطاتارتب زانیو م اسیکه در مق ییاز آنجا

در  یا ندهیشرکت ها به طور فزا گر،ید یشود؛ از سو یدر سراسر جهان م یمشارکت در جوامع مجاز شیباعث افزا نترنتیرشد ا

 کنند. یم یگذار هیآنها سرما ینصب و نگهدار

واکنش آنها نسبت به عدم وجود اشکال  رایمهم هستند ز ابانیبازار یبرا نیمصرف کنندگان و همچن یجوامع برا رسدینظر م به

 تعامل و مشارکت بر ،یدارد: مصرف کنندگان در جمع آور تی( اهمSchouten & Mc Alexander ،0992) یجمعآور یسنت

 یارتباط یشرکت ها که مصرف کنندگان ممکن است از دستگاه ها ی(؛ بدون نگرانChan & Li ،5101)"هنجار متقابل  "اساس 

نشان  ،یمجاز یها طیدر مح ژهیجوامع مصرف کننده، به و ریاخ تی(. توسعه و موفق5100 مو،ینوبل، دانتو و ل ،یاجتناب کنند )اشل

 "کند یم جادیدر جامعه کسب و کار ا یادیز ریتاث نیشکل سازمان آنلا نیا"دهد که  یم

(Ganley & Lampe ،5119.) 

موضوع مهم در حال  کیشدن به  لی( و تبدMuniz & O'Guinn ،5110هستند ) یشکل خاص از جوامع مصرف کیبرند  جوامع

 و جامعه مرتبط هستند. یکه آنها با نام تجار ییحاضر در مطالعه مارک ها، از آنجا


