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 چکیده

 ریو)مثلاً تصا دارای برندکنندگان با استفاده از اقلام  مصرف

)به عنوان مثال،  یاجتماع دیخر یهاتیمحصول( در وب سا

نقش  ،(یاجتماع یهاو رسانه ادغام کننده کسب و کار یهاتیسا

مهمی در گزینش آنلاین دارند که به نوبه خود از پیامدهای حائز 

 مصرف کنندگان اهمیت برای برندهای حوزه مُد برخوردار است.

نیستند و در  برند کی یابیبازار امیکنندگان منفعل پ افتیدرفقط 

 جادیا گران،یها به دآن معرفیبرندها و  بیبا ترکحال حاضر، 

برند، فعالانه  ینظر در طبقه بند دیو تجد برندبا  دیارتباطات جد

 یررفتا یهاما از داده .نقش دارندمشترک برند  تولیددر 

محبوب  یاجتماع دیخر تیسا کیاز دو جامعه در  شدهیآورجمع

(Polyvore.comاستفاده م )ی رابندخوشه کیتکن کیو  میکنی 

گیریم تا نشان دهیم که مشتریان انواع برندها را گزینش به کار می

 نیما همچنشود. کنند و یک تداعی ضمنی از نام برند ایجاد میمی

کنیم تا عوامل های مربوط به محصولات مدُ را بررسی میویترین

 رانیمد این محصولات را درک کنیم.افزایش دهنده محبوبیت 

-تیبه رفتار مراقبت از مصرف کننده در سا یبا نگاه دمُ یبرندها

 ریتصاوخلق مشترک  یهاتوانند روش یم ،یاجتماع دیخر یها

 توسط مصرف کنندگان را درک کنند. نبرندشا

 هاي کليديواژه

بندی، خرید اجتماعی، گزینش برند، برندهای مدُ، نظریه طبقه

 یریت برند.مد

 

 

 

 

 

Abstract: 

Consumers use branded items (e.g. product 

images) on social shopping websites (e.g., 

business integration sites and social media) to 

play an important role in online selection, which 

in turn It has important implications for fashion 

brands. Consumers are not just passive recipients 

of a brand's marketing message, and now, by 

combining brands and introducing them to 

others, creating new relationships with the brand, 

and revising the brand classification, they are 

actively involved in brand co-production. We use 

behavioral data collected from two communities 

on a popular social shopping site (Polyvore.com) 

and use a clustering technique to show that 

customers choose a variety of brands and an 

implicit association with the brand name. Is 

created. We also review fashion showcases to 

understand the factors that increase the 

popularity of these products. By looking at 

consumer care behavior on social shopping sites, 

fashion brand managers can understand the ways 

in which consumers create a common image of 

their brand. 

Keywords 

Brand selection, fashion brands, classification 

theory, social shopping, brand management.
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 یاجتماع دیخر یهاتیبرند مصرف کننده در سا گزینش عسکری:متین 

 مقدمه
-رسانه ریخود تحت تاث دیخر یدر رفتارها ندهی، به طور فزاکنندصرف می نیرا به صورت آنلا یشتریکه مصرف کنندگان زمان باز آنجایی

 کیدر  ی رااجتماع یهاو رسانه کیهستند که تجارت الکترون هاییاپلیکیشن ایها تیها به دنبال وب ساآن 1.رندیگیقرار م یاجتماع یها

 تالیجید یابیدر بازار یروند رو به رشد شوند،یم دهینام «یاجتماع دیخر»که  هاشنیکیاپل ای هاتیسا نی. اکنند بیواحد ترک یمشتر تجربه

فعال  یاجتماع دیخری هاشنیکیاپلو  هاتیکنندگان در سراسر جهان در سا(. در واقع، مصرف۲101 ا،یاستفان و توب ،۲108هستند )آبامونته، 

 نیچمیلی در  شنیکیکاربر از اپل ونیلیاز ده م شی( و ب۲1۲1)شیپ استایل شنیکیاپل از یکره جنوب درکاربر  ونیلیاز سه م شیب .هستند

 (.۲108کنند )اینتلیجنس، استفاده می

دلار  اردیلیم 3.3فروش برتر ردهخُ 411، ۲100( و تا سال ۲114تدسچی، شدند ) پدیدار ۲111در اواسط دهه  ی،اجتماع دیخر یهاتیساوب

 ی(. تعداد افراد۲108آلکانتارا، است ) دلار اردیلیم 4.4به  کینزد شانریدرآمد سالانه اخ ( و۲104 ت،یکسب کردند )اسم یاجتماع دیاز خر

 نیکه ا دشویم ینیبشیو پ دینفر رس ونیلیم 81.0به  ۲1۲1در سال  ،اندکرده دیمتحده خر الاتیدر ا یاجتماع دیخر یهاتیساکه از وب

 یهاعملکرد رسانه ندهیبه طور فزا کیتجارت الکترون یهاتیسا نکهیبا توجه به ا(. ۲1۲0لیپسمن، همچنان در حال رشد باشد ) زانیم

(. ۲102 لا،یشود )بوبیم دهینام «یخرده فروش یواقع یموج بعد» ی(، تجارت اجتماع۲108)و بالعکس( )آبامونته،  ددهنیرا ارائه م یاجتماع

 نیدر ا «میمستق دیخر» نهیگز قطری از ٪۲۲ کنند،یدنبال م یاجتماع یهارا در رسانه نیآنلا دیخر یهاکه حساب یافراد انیم در

 (.۲102، استتیکااند )کرده دی( خرپینترست محصولات در نیپ نستاگرام،یا از دیها )به عنوان مثال، خرپلتفرم

یی که بیشترین لایک یا کننده هستند و محتواشده توسط مصرف دیتول یاز محتوا یمختلفاشکال  یاغلب دارا ی،اجتماع دیخر یهاتیسا

. به طور کندیم تیهدا یبه مشتر یتعاملات و نفوذ مشتر قیرا از طر دیدرآمد جد انیاغلب جربه اشتراک گذاری را دریافت کرده است، 

د را در محصولات مُ ریتصاو توانندیکنندگان ماست که مصرف نیا یعاجتما دیخر یهاتیاز سا یاریمهم در بس یهایژگیاز و یکی ،خاص

 یاجتماع دیخر تیسا کی« لیمرود»کنند(. به عنوان مثال،  معرفیو  یانتخاب، سازمانده یعنیمضمون انتخاب کنند ) یا تابلوهای هافهرست

خود را  یهاو طرح بیترک کیش یرا با ظاهر تیدر ساد موجود مُ یکالاها ریفعال است که تصاو تابلوی ۲41111 یمحبوب در هند، دارا

 یبرندساز یهاد، مجموعهمُ یتابلوها تیریمد قیکنندگان از طرمصرف(. ۲10۲)فیبرفشن،  کنندیکاربران ارسال م ریسا یبرا ،از قبل

 یهابیکه ترک کندیها ارائه مرکترا به ش یاطلاعات ،کنندهاقدامات مصرف نی. اکنندیم دیها تولشرکت یرندسازمشترک را مستقل از ب

 .تولید کنند انیمشتر یهاگاهیپا صورت جذاب برایکننده( را به مصرف یهاشکل انتخاببرند )به

شده توسط کاربر  دیتول یسرپرست یهاتیفعال ریبه تأث اندکی قاتیتحق اما است، شیدر حال افزا یاجتماع دیخر یهاتیسا تیمحبوب اگرچه

محصول( در  ری)مثلاً تصاو دارای برندمصرف کنندگان با استفاده از اقلام (. ۲102)بابین و هولاند، پرداخته است  ییهاتیسا نیدر چن

مصرف کنندگان مُد به وجود می آورند.  یبرندها یبرارا  یمهم یامدهایپ وکنند یشرکت م نیآنلا گزینشدر  ،یعاجتما دیخر یهاتیسا

مشترک  خلقمشترک و  یدر حال حاضر شرکت کنندگان فعال در برندساز، باشند برند یها امیمنفعل پ رندگانیصرفاً گ نکهیا یبه جا

شده توسط انتخاب یهامجموعه دییتأ ای رشیپذ ن،ی(. علاوه بر ا۲10۲و سوننبورگ،  نگیس ،۲1۲1 لا،یو مات ستویوی)کوهستند  برند ریتصو

 یهاتلاش یرا برا یمیمستق بیو به طور بالقوه رق دهدیم شیرا افزا دلخواه یاهمجموعه تیو مشروع یکنندگان مشابه، برجستگمصرف

 . کندیم شنهادیمشترک پ یبرندساز یرا برا یدیجد یهادهیا نیو همچن کندیم یبرند معرف یبندو طبقه یخود برندساز

 گاهیپا ای( ۲113 ،یو سور یت )لوثسر، کوهلها بوده است تا سبد محصولااز شرکت یاریبس یبرا یابزار ارزشمند برند، مشترکخلق 

مشترک  یبرندساز یهایها استراتژشرکت ،یطور سنتبه. ( خود را گسترش دهند۲100فلورانس و آلبرت،  والت ن،یپانت ز،ی)آمبرو یمشتر

 ر،یومای)ن کنندیجرا مو ا خلق ،شده توسط شرکت جادیا یابیبازار یها و محتوامحصول، اتحاد شرکت ینوآور قیطر زشده را اکنترل

مشترک )حداقل  یکنترل برندساز ،یاجتماع دیخر یهاتیسا قیکننده از طربرند مصرف تیریحال، مد نی(. با ا۲100 ،یونکاتش و چاترج

را  یمبرند خود را ندارند و سؤالات جالب و مه ریتصو یکنترل انحصار گریها د. شرکتدهدیم رییتغکنندگان شرکت ( را به مصرفیتا حد

                                                                                                                                                        
 از خرید اقلام مربوط به مُد به صورت آنلاین انجام شده است. %41، حدود ۲108به عنوان مثال، در سال  1
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شده توسط  دیتول تیریکه بر مد یو عوامل کنندیاتخاذ مبرند  یکنندگان در مورد معناکه مصرف یبندطبقه یندهایدر مورد فرآ

 .کنندیمطرح م گذارند،یم ریکننده تأثمصرف

. میکنی( استفاده مPolyvore. com) یاجتماع دیخر تیسا کیشده از دو جامعه در  یجمع آور یها، از دادهدهیپد نیا یبررس یبراما 

 تیریمد نیکه ا میدهیو نشان م میکنیم یبررس کنند،یکنندگان اتخاذ ممشترک را که مصرف یبرندساز یبنددسته جیما نتا

خلق  یهافرصت لیمند به تسهعلاقه یهاشرکت یرا برا ییهانشیبهمچنین . ما آوردیمتفاوت را گرد هم م یبرندها یگاه ده،کننمصرف

را  ییهاروش توانندیم ،یاجتماع دیخر یهاتیدر سا یبه رفتار مراقبت از مشتر ید با نگاهمُ یبرندها رانی. مدمیکنیارائه م مشترک برند

 د وجود دارد را بهتر درک کنند.مُ یبرندها نیکه ب ییهاو ارتباط شودیم جادیا کنندگانبرندشان توسط مصرف ریکه در آن تصاو

دهای مدُت نظری منتخب درباره خرید اجتماعی، گزینش مصرف کننده، برندسازی مشترک و برن. ادبیا1جدول   

خرید  هایافته نمونه روش تحقیق

 اجتماعی

گزینش 

 مصرف کننده

برندسازی 

 مشترک

برندهای 

 مُد

هسیو و 
همکاران 

(۲101) 

مدل معادلات 
 ساختاری

نظرسنجی 
گیمر  0۲02

 آنلاین

ط اعتماد به توصیه محصول توس
 در یعامل مهمگیمرهای همکار، 

 بوده است. دیخر قصد

×    

اولیریش و 
هولسینگ 

(۲100) 

رگرسیون 
 لجستیک

های آنلاین داده
از سایت خرید 

 اجتماعی

 تیسا کی یهایژگیاز و یبرخ
 شیافزای، سبب اجتماع دیخر

 شوند.می دیاحتمال خر

× ×  × 

اسمیت و 
همکاران 

(۲10۲) 

تولید  پست 411 تحلیل محتوایی
شده توسط 

 کاربر

محتوای تولید شده توسط کاربر، 
 وبیوتو یبوک  سیو ف ترییدر تو

 کاملا متفاوت است.

   × 

گولدنبرگ و 
همکاران 

(۲10۲) 

 ۲شرکت در  آزمایشات تجربی
 آزمایش تجربی

شده توسط کاربر  جادیا یوندهایپ
 به، وبیوتیمشابه  تیسا کیدر 

 یمحتوا کند تامیکمک  نندگانیب
 کنند. دایپ ی رابهتر

 ×   

مدل معادلات  (۲10۲شن )
 ساختاری

 ۲31نظرسنجی 
فرد فعال در 
سایت خرید 

 اجتماعی

 شرکت کنندگان به لیتما مطالعه
 دیجد یاستفاده از فن آور اتخاذ
 ی است.اجتماع دیخر تیساکه 

×    

هال و زارو 
(۲10۲) 

نمونه ای از  آمار توصیفی
پین در  0111

فهرست 
 پینترست

محتوا را در  ،نترستیپ کاربران
 هایدسته بند انواع عیسطح وس
 .کنندیم «نیپ»

× ×   

ونلی و مالر 
(۲103) 

رگرسیون 
 لجستیک

 02۲نظرسنجی 
 کاربر اینترنت

مشارکت  یبرا یدیکل یها زهیانگ
تبلیغات دهان  درمصرف کنندگان 

 د.مُ برندهایمربوط به به دهان 

   × 

ژانگ و 
همکاران 

(۲103) 

 0تا  3ردیابی  آمار توصیفی
-هفته ای از داده

 های پینترست

کند تا یکمک م نیآنلاگزینش 
ی سنت ینسبت به جستجو محتوا

 محبوبیت بیشتری پیدا کند.

× ×   

اوپن و جمال 
(۲100) 

مصاحبه با  کیفی
 مدیران برند

، دمُ یمشترک برندها یبرندساز
برخلاف آنچه که در ادبیات نظری 

بر اساس  ه است،موجود گفته شد
 های برند موجود نیست.ادغام نام

  × × 

چرچ و همکاران 
(۲104) 

تحلیل شبکه 
 اجتماعی

های آنلاین داده
 پینترست

ها چگونه شرکت نکهیاز ا یا نمونه
مربوط « علایق نقشه»توانند  یم

 با استفاده از راانتشار محتوا  به

×    



 یاجتماع دیخر یهاتیبرند مصرف کننده در سا گزینش عسکری:متین 

 یهاشبکه لیتحل یهاکیتکن
 ی ترسیم کنند.اجتماع

یانگ و 
همکاران 

(۲104) 

مدل معادلات 
 ساختاری

 0۲4نظرسنجی 
 کاربر پینترست

 کی ی ازشتریچه کاربران ب هر
خرید کنند،  یاجتماع تیسا

 شود.مشارکت در آن بیشتر می

    

چائونگ و 
همکاران 

(۲104) 

های تحلیل داده
 پانل

کاربر  40۲0
سایت خرید 

 اجتماعی در چین

 یبرا یتماعاج یریادگی هینظر از
 کندیاستفاده م این موضوع درک
 یهاکاربران به شبکه چراکه 

 .کنندیکمک م نیآنلا یاجتماع

×   × 

لیم و همکاران 
(۲104) 

تحلیل رگرسیون 
 چندگانه

 3۲0نظرسنجی 
نفر از پاسخ 

 دهندگان

 یهامشترک لباس یبرندساز یبرا
لوکس در مقابل  یورزش
، برند گسترش یهایاستراتژ

 است. شده مشاهدهمتفاوت  یایمزا

  × × 

شاونسکی و 
دابروسکی 

(۲104) 

مدل معادلات 
 ساختاری

 410نظرسنجی 
نفر از کاربران 

 فیسبوک

ایجاد شده توسط کاربر و  یمحتوا
متفاوت بر نگرش  راتیتأثشرکت، 
 .دارند برند ژهیو ارزش برند و

×   × 

هو و همکاران 
(۲104) 

 303نظرسنجی  ابزار تحلیلی
از خریداران نفر 

های سایت
 اجتماعی در چین

که  یو سودمند یاجتماع ارزش
ی اجتماع دیخر تیکاربر از سا کی

او  دیخر قصدبر  کند،دریافت می
 .گذاردیم ریتأث

  ×  

شن و همکاران 
(۲10۲) 

 به برند بر یوفادار یارهایمع ریتاث مشخص نیست مفهومی
 یحاصل از مد و برندساز درآمد

 لوکس.

 ×   

ابین و هولند ب
(۲102) 

نوع رو  کیمصرف کننده  گزینش مشخص نیست مفهومی
از محتوای تولید شده به رشد 

 توسط کاربر است.

 ×   

تحلیل خوشه ای  مقاله حاضر
و رگرسیون 

 دوجمله ای منفی

های آنلاین داده
 از سایت پلیور

-تیاز مصرف کننده در سا مراقبت
 بیترک شاملی اجتماع دیخر یها

 .ویترین است در برندها

×  × × 

 

 پیشینه تحقیق

و مراقبت از  یاجتماع دیخر دهی. ما پدنماییم یرا بررس یاجتماع دیخر ی درمشتر گزینشتا  میکنیرا ادغام م ادبیات نظری انیجر نیچند ما

. اگرچه محققان میدهیرار ممورد بحث ق یسنت سازیآن را با برند یهاها و تفاوتو شباهت میکنیم یو بررس میمصرف کننده را ترس

 نیاز اول یکی اما مقاله حاضراند، مشترک کرده یکننده و برندسازمصرف گزینش ،یاجتماع دیمربوط به خر ائلشروع به پرداختن به مس

(. ده استبه شکل خلاصه درج ش 0برخی از آثار موجود در این حوزه، در جدول ) کندیم یمسائل را با هم بررس نیاست که همه ا آثاری

 یمشترک استفاده م یمصرف کننده و برندساز یدادن سرپرست وندیپ یبرا یچارچوب سازمانده کیبه عنوان  یطبقه بند نظریهسپس از 

 .میکن

 های خرید اجتماعیسایت

شوند یم فیتعر ییهابه عنوان پلتفرم «یاجتماع دیخر» هایاپلیکیشن ایها تیداده شده است، وب سا حیتوض نظری اتیمانطور که در ادبه

کنند )استفان و  یم بیکاربران( را ترک ریتعامل با سا یعنی) یاجتماع یرسانه ها یهاتی( و فعالنیآنلا دیخر یعنی) کیکه تجارت الکترون

تعامل داشته  گریکدی یبا محتوا توانندیکاربران م ،یاجتماع دیخرهای یا اپلیکیشن هاتی(. در سا۲104 ر،یو کل ر،یبثگه، کل ،۲101 ا،یتوب

کنند. به عنوان  دیخر یفروشخرده کیتا از شر کیکل یریتصو یرو ایکنند  دیخر تیدر سا ماًیمستق ای(، و کردن یا نظردهی کیباشند )لا

(. ۲10۲کنند )هال و زارو، یم نیها پیاز دسته بند یگسترده ا فیکاربران محتوا را در ط نترست،یمحبوب پ یاجتماع دیخر تیمثال، در سا
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 یصورت با استفاده از جستجو نیر ایکه در غ دهندینشان م گریرا به کاربران د ناآشنا یمحتوا نترستیمحتوا، کاربران پ« کردن نیپ»با 

 توانندیها مکه چگونه شرکت کنندیم ی( بررس۲104و ژائو ) ری(. چرچ، ا۲103 ،یو ساستر ولانیآواد )ژونگ، ساندار کردندیکشف م ی،سنت

 کنند. میترس ی برای پینترستاجتماع یهابکهش لیتحل یهاکیرا با استفاده از تکن« مندیعلاق یهاشهنق»

مربوط به هر  قاتیتحق کنند،یم بیرا با هم ترک کیو هم تجارت الکترون یاجتماع یهاهم رسانه یاجتماع دیخر یهاتیکه ساییآنجا از

و  یها از جمله فناورمحققان در سراسر رشته جه،یاست. در نت ییهاتیسا نیکننده در چنها مربوط به عدم درک رفتار مصرفحوزه نیا یدو

 یهایژگیبه عنوان مثال، ساختار و و. اندکرده یاجتماع دیدر خر جدید شروع به کشف مسائل ،و تجارت یابیبازار ،یریگمیعلوم تصم

 کیهر چه کاربران (. ۲100)اولریش و هولسینگ،  بگذارد ریتأث دیخر تنیّو  تیبر استفاده از سا تواندیم یاجتماع دیخر یهاتیساوب

ی و سودمند ی(. ارزش اجتماع۲104 م،یو ک میک ،یل انگ،یکنند )یدر آن شرکت م شتریرا سرگرم کننده بدانند، ب یاجتماع دیخر تیسا

و ژائو،  سونیویبگذارد )هو، هوانگ، ژونگ، د ریمصرف کننده تأث دیخر نیّتتواند بر  یم نیهمچن یاجتماع دیخر تیسا کیاز  حاصل

وانگ،  ن،یاعتماد کند )ل یاجتماع دیخر تیسا کیدر  گریمحصول ارائه شده توسط مصرف کنندگان د یهاهیتواند به توص یم زیرا(، ۲104

به طور مثبت با استفاده  ،لوکسبرند  ژهیکه ادراک مصرف کنندگان از ارزش و دهدنشان می( ۲10۲و کو ) میک یهاافتهی(. ۲101 و،یلو و 

 مرتبط است. یاجتماع یهارسانه یابیها از بازارشرکت

 یمحتوا»مجموعه  تحتمحصولات،  یو بررس هاهیاز جمله ارائه توص ،یاجتماع دیخر یهاتیکنندگان در سامصرف یهاتیفعال شتریب

 یهادر رسانه محتواست مصرف کنندگان، از جمله پُ نیآنلا یهاتیالاز فع یگسترده ا فیشامل طکه  ردیگیقرار م« شده توسط کاربر دیتول

ها، عملکرد بازاریابی را به شکل . این فعالیترده فروش استخُ  تیدر وب سا بررسی محصولاتو  گرانیمحتوا به د هیتوص ،یاجتماع

 (.۲104)لامبرتون و استفن،  دهندمستقیم تحت تاثیر قرار می

که  اندافتهیاند و درمورد مطالعه قرار دادهدرباره برندهای مُد،  «شده توسط کاربر دیتول یمحتوا» درکنندگان را فمصر یهازهیانگ ،محققان

مانند درک بهتر توسط  ،یاجتماع یهاییای. پودکنندگان هستنمصرف یبرا یدیکل یهامحرکبرندهای مُد و میزان درگیری با این برندها، 

 کیکاربران هنگامی که مثال،  یبرادارند.  «شده توسط کاربر دیتول یمحتوا» کنندگان درمشارکت مصرفدر  یر کاربران، نقش عمده ایسا

کنند، محتوای بیشتری را تولید خواهند کرد های دیگران را درباره خرید از آن سایت دریافت میتوصیه نیچ ی دراجتماع دیخر تیسا

 (.۲104)چئونگ، لی و لیو، 

 نگزینش مصرف کنندگا

کننده است که در آن مصرف تیریاست، مد جیرا یاجتماع دیخر یهاتیکه در سا «شده توسط کاربر دیتول یمحتوا»از انواع  یکی

(. ۲100)روزنبام،  کنندیاستفاده م افتهیمتفکرانه و سازمان یاوهیمحتوا به ش یآورجمع یاز قضاوت خود برا نیکنندگان آنلامصرف

هال و زارو، ، ۲103دهند )رز، یم شیو نما یبرند را انتخاب، سازمانده یو نمادها صولمح ریتصاونواع ا ،ینترنتیا یمحتوا نیآنلا انیمتصد

روند رو به رشد مصرف »( 041، صفحه ۲104(. لامبرتون و استفن )۲10۲ ،یو جو ساندریمو ،یلیو ،۲103ژونگ و همکاران،  ،۲10۲

اطلاعات از  یکه گردآورپینترست محبوب مانند  یرسانه ا یهاتیمحصول با استفاده از سا یهاهیکنندگان را که محتوا را در قالب توص

 فیتعر «قیدق گزینش یا انتخاب»را به عنوان  Curationاصطلاح ما  «.، مورد تاکید قرار داده اندکندیم تسهیلرا  نترنتیسراسر ا

 .میکنیم

دهند برای دیگران شرح میکنند، بلکه انتخاب خود را  انتخابتر از گذشته نه تنها آسانکه  دهدیامکان را م نیکنندگان ابه مصرف نترنتیا

های اجتماعی در رسانهتواند یدرن مکنندگان مُتوسط مصرف «قیدق گزینش یا انتخاب» یهاتلاش جهینت(. ۲102)بابین و هولاند، 

 کنندگانمصرفبه  یرسانو اطلاع دکنندگانیبه منظور ارتباط با بازد اهویترین یموظف به سازماندهفروشندگان که ییشود. از آنجا منعکس

 .کنندیم جادیا گرید انیبه مشتر یارتباط و اطلاع رسان یرا برا برندهااز محصولات و  نمودهایی زین انیهستند، مشتر

است. انتخاب لباس به  دارای برند از محصولات یامجموعه یا شده،لباس انتخاب کیاغلب  «ویترین» ،یاجتماع دیخر یهاتیسا در

 رایمتفاوت است، ز «یواقع یدر زندگ»لباس  دنیبا پوش ،موجود است( یاجتماع دیخر یهاتیاز سا یاریکه در بس یا نهی)گز نیصورت آنلا



 یاجتماع دیخر یهاتیبرند مصرف کننده در سا گزینش عسکری:متین 

و  دیی. تانندیرا بب فرصت را دارند که به طور واضح آن نیا یشتریست شود، افراد بپُ نیبه صورت آنلا یمدت طولان یتواند برا یلباس م

 ست،یرا که واقعاً مالک آن ن یموارد تواندیکننده ممصرف کیشود و  انیکننده ببه شکل علاقه مصرف تواندیم ،لباس کی یبرا حیترج

 برند مرتبط با تالیجید یاز مصرف مجاز یشکل ی،اجتماع یهارسانه طیکننده در محمصرف تیریمد ندیفرآ نیا مجموعه قرار دهد. نیدر ا

بر  انتخاب دقیق» که کنندیم شنهادیپ( 408، صفحه ۲1۲1ی. در واقع، لبان، سئو و وویر )است و نه کاملاً مجاز یاست که نه کاملاً ماد

برند  یملموس )مانند کالاها اءیکنندگان با اشکه مصرف افتدیاتفاق متمرکز دارد. این امر، هنگامی « های مادیّ برندهای لوکسجنبه

 هایبدین ترتیب، ویترین(. ۲104 لسون،یاکهارت، بلک و و ،۲103برخورد کنند )بلک،  یمجاز اتیتجرب ایعنوان کالاها ( بهیمادلوکس 

مصرف  دیاشکال جد ،که به موجب آن شودیمجدد م یسازیبه نوبه خود منجر به ماد نی(. ا۲11۲ لدز،یشوند )شیآل م دهیاغلب ا یمجاز

(. ۲1۲1لبنان و همکاران،  ،۲103)بلک،  شوندیفعال م ،ها(مشترک )مانند صفحات، پست یو فضاها یازمج تیمانند مالک و تملک

برند تقویت ا از هشوند، اغلب درک و مصرف آن یمواجه م تالیجیبرند لوکس از منابع د دیجد یکه مصرف کنندگان با محتوا یهنگام

 (.۲101خواهد شد )دانگر و موسول، 

)به عنوان مثال،  شوندیمحصول متمرکز م ایبرند  کی یزمان بر رو کیدر « محتوای تولید شده توسط کاربر» جیرا یهاتیکه فعالیحال در

. شودتقویت میواحد  ویترین کیدر  برندها بیترک و تیریمد یهاتی(، فعالترییدر تو برند کیدر مورد  تییتویوتیوب، محصول در  یبررس

برندها استفاده  یابیارز یکه برا یذات یبندطبقه یهاطرح نیو همچن نیآنلا گزینش، برندهافعال  هارائ و بیترک نیا قیاز طر ن،یبنابرا

 یکنند، برایم تیریمد نیآنلا تکه مصرف کنندگان به صورت جداگانه برندها را به صور ییاز آنجا ن،ی. علاوه بر اشودمیآشکار  کنند،یم

مشترک را  یمناسب برندساز یهایبرندشان درک کنند و استراتژ ریآن بر تصو ریرا از لحاظ تأث تیالفع نیا میمهم است که مفاه ابانیبازار

 د.نقرار ده ریتحت تاث

شده توسط  دیتول نیآنلا یمحتوا شیبا افزا ،(0284 س،ینیو مک ا یبرندشان )پارک، جاورسک ریکنترل تصاو یبرا ابانیبازار یسنت فهیوظ

در  یتوانند نقش فعال یاکنون م انی(. مشتر۲103والاستر و فون والپاچ،  ،۲10۲ننبورگ،  و سون نگی)س شده است تردهیچیپ ،کاربر

نوشتن نظرات  ،یست کردن در صفحات وب شخصکنند، از جمله پُ فایخود ا نیآنلا یهاتیفعال قیبرندها از طر ریبر تصاو یرگذاریتأث

، ۲10۲، هاجلی و شوآنکسون، ۲113)شائو و گیلی،  یاجتماع یهابرندها در رسانه و صحبت در مورد نیآنلا یهامحصول، شرکت در انجمن

 (.۲110 ن،یو اوگ زیمون ،۲102 نکلهوفر،یو و یمک کچن ،یاسامر

 خلق مشترک برند

 سایر برندهابا و  ردیگ یبرند مورد استفاده قرار م مندارزش یهاییدارا ،شده است که در آن فیتعر یا نهیبه عنوان زم« خلق مشترک برند»

(. 0220، رائو و روکرت، ۲100مجموع بیشتر از ارزش هر برند به تنهایی باشد )اوپناک و جمال، که ارزش یبه طور ،شودیم بیترک

)لوثسر و همکاران،  دیمحصولات جد قیشامل توسعه برند از طر ،رندیگیخلق مشترک برند که معمولاً مورد مطالعه قرار م یهایاستراتژ

، ( است. خلق مشترک برند۲100و همکاران،  زی( و طرفداران مشهور )آمبرو۲100و همکاران،  ریوماین ،۲100و مرونکا،  ریمازود ،۲113

با  ۲110از سال  H&M برند د با خلق مشترک برند(. به عنوان مثال،مُ یهاشود )به عنوان مثال، مجموعهیم افتید مُ یایاغلب در دن

و چاو،  ی)شن، چوهمکاری کرده است  جدید یهامجموعه یراه انداز یچو، ورساچه، الکساندر وانگ( برا یمیانند ج)م شرفتهید پمُ یبرندها

۲10۲.) 

د، باید موضوع شونیم ترنییپاسطح  ایسطح هم هایبا برندتنظیمات خلق مشترک برند که وارد  هنگامی ژهیود، بهمُ یبرندها رانیمد

 یبه طور سنت ،مشترک برند یاتحادها(. ۲104، لیم، کیم و چئونگ، ۲100قرار بدهند )اوپنا و جمال، را مورد ملاحظه « گزینش دقیق»

ها شرکت اریدر اخت یمشترک به طور سنت یبرندساز باتیکه ترتیگسترده است. در حال یزیو برنامه ر کراز تف یبوده اند که ناش کیاستراتژ

از برندها به صورت  یبیدهد تا در ارائه ترکیاکنون به مصرف کنندگان اجازه م یجتماعا دیو خر یاجتماع یهارسانه گسترشبوده است، 

 .ندشرکت کن نیآنلا

برندها را  نیمشترک ب یبرندساز تشکیلات ،یاجتماع دیخر یهاتیبرندها در سا تیریمد تیشدن در فعال ریدرگ از طریقکنندگان مصرف
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ها در . در عوض، آنستندیشده توسط شرکت ن جادیبرند ا روایاتکنندگان منفعل  افتیدر رگیمصرف کنندگان د ن،ی. بنابراکنندیم جادیا

 ک،یلا قیمشترک از طر برندخود با  دیجد یهاتیاز خلاق یعموم دییو کسب تا گرانیخود به د یهاتیهم، ارائه خلاق بابرندها  بیترک

 مشارکت فعال دارند.

 بندی و گزینش برندنظریه طبقه

ها فراهم کرده است و و گسترش برند توسط شرکتخلق مشترک برند  یسنت یهاتیدرک فعال یبرا ی رادیچارچوب مف ی،بندقهطبنظریه 

بر شرکت، نحوه  یمبتن یچارچوب سنت رمناسب باشد. د خلق مشترک برنداز گزینش دقیق  کنندگاندرک مصرف یکه برا رسدیبه نظر م

که  یزمان، ممکن است شکست بخورند برند یهاکه توسعه یاز جمله زمان کند،یمختلف کمک م جینتا حیها به توضاز مقوله انیدرک مشتر

)میولس و  ابندی یمحصولات در طول زمان تکامل م یو دسته بند (0224)پارک، جون و شوکر،  شوندیم یگذاربرند ارزش یاتحادها

 (. ۲110جاناسنت، 

اتفاق نظر وجود این (، 028۲مورد مناقشه هستند )به عنوان مثال، کوهن و باسو،  یبنددستهپشت  یشناختروان یهاسمیکه مکانیحال در

که  یهنگام(. ۲118)لوکن و همکاران،  کنندیم فیرا تعر یا طبقه دسته کی ،برند یهانمونه ای یاصل یهایژگیاز و یادارد که مجموعه

موجود که به  یهانمونه ایها یژگیرا با و دی، عناصر جدپردازندمیبرند  یتحادهاا ای بسط برند د،یمحصولات جد به ارزیابی مصرف کنندگان

 (.022۲)شوارتز و بلس،  کنندیم سهیمقا ،دسته مرتبط هستند نیشدت با ا

کنند، یکه مصرف کنندگان در مورد برندها اتخاذ م یضمن یهای( دسته بندیاشتراک گذار قیمصرف کننده با آشکار کردن )از طر تیریمد

تناسب  کی یمشتق شده است که همگ برندهااز  یمصرف کنندگان از مجموعه ا یگذارد. تصورات دسته بندیم ریبرند تأث یبر طبقه بند

ها ممکن است کنندگان و شرکتها، مصرفاز دسته یبرخ یبرای دارند. انتزاع یهاآل دهیا یبرند و برخ نیمشترک ب ابقتاز مط یدرجه ا ای

 یهارمجموعهیز رایز ست،ین نطوریا شهیهم حال، نیداشته باشند. با ا آلدهیمرتبط با ا یهایژگیو ای آلدهیاز ا یکتصور مشتر

 دارند. یزیمتما میکنندگان مفاهمصرف

 دیسته جدد کیرا به عنوان  دیجدیا برند  محصول کی ایآ نکهیدر مورد ا یریگ میبر تصم ی،ابیدر بازار یطبقه بند نظریهمتداول  کاربرد

(. مصرف 0282متمرکز شده است )سوجان و بتمن،  م،یدسته موجود به بازار عرضه کن کیاز  رگروهیز کیبه عنوان  ای زیکاملاً متما

توانند در  یاز برندها م یراحت هستند که مجموعه ا دهیا نیکنند و با ایمحصولات را درک م یکنندگان اغلب سطوح مختلف دسته بند

منحصر  یهایژگیبه اشتراک بگذارند اما و یمشترک خاص را با دسته اصل یهایژگیو دیمختلف وجود داشته باشند، شا یسطوح دسته بند

 ایمختلف  یهارگروهیکنندگان ممکن است برندها را در زمصرف ن،یکنند. بنابرا یمجموعه معرف ریدر ز گرید برندهایرا با  یدیبه فرد جد

شرکت در تضاد هستند )سوجان و بتمن،  یبرندساز یهادارند و با طرح رتیشرکت مغا یهاامینند که با پک یبندطبقه زیمتما یهادسته

0282.) 

 ابدی یدر دسته بهبود م برند کی تیعضو یابیها در ارزمهارت آن ،کندپیدا می شیدسته افزا کیمصرف کنندگان با  ییکه آشنا همانطور

شده است که  افتی( ۲113 چل،یو م ی)کاول یبندطبقه یریپذانعطاف شیافزا یتخصص برا ن،یا(. علاوه بر ۲1۲1)مولارد و همکاران، 

کننده محبوب مصرف انیکه متصد دهندیم شیاحتمال را افزا نی، اجهی. هر دو نتکندیم لیبرند را تسه یبندبرند و دسته بطروا« کشش»

متفاوت )در  گونه ایدر دسته برند به  تیممکن است با عضو، بازار هستند متخصصان ای یاجتماع یهاموفق رسانه رگذارانیکه اغلب تأث

ارتباط برقرار  کنندگان، با مصرفخود برندهایمشترک خود( ارتباط برقرار کنند. شرکت قصد دارد در مورد  یبرندساز یهاقالب مجموعه

 کند.

 سوالات تحقیق

محتوای  ،یاجتماع دیو تقاطع خر یاجتماع دیخر هایو اپلیکیشن هاتیدر ساکننده مصرف یسرپرست یهافرصت ینسب یتوجه به تازگ با

 یاکتشاف یقاتیدو سؤال تحق یرو دهیپد نیدرک بهتر ا یکننده، ما برادر نظارت مصرف ریدرگ یاجتماع یهاو رسانهتولید شده توسط کاربر 



 یاجتماع دیخر یهاتیبرند مصرف کننده در سا گزینش عسکری:متین 

 دهد؟یرا نشان م یزیچ مصرف کنندگان چه توسط برندها یدسته بند گزینش، نخست. میکنیتمرکز م

مشترک  یبرندساز تیرا دارد که بر جذاب لیپتانس نیدهد، بلکه ایافراد از برندها را نشان م یمصرف کننده نه تنها دسته بند گزینش دوم،

 گزینشبه  کنندگانمصرف ریسا رشیپذ یهاپاسخ ای یاست، اما اعتبارسنج یکننده شخصبگذارد. انتخاب برند مصرف ریتأث گرانید یبرا

احتمال  اب یچه عوامل میمهم است که بفهم ن،یمشترک اشاره کند. بنابرا یبرندساز یو ارزشمند برا دیجد یهابه فرصت تواندیمی، شخص

 شنهادیمشارکت، پ یموفق برا انیمتصد ییشناسا یها براکمک به شرکت یشده برا رفتهیپذ اینظارت معتبر  کیمنجر به  یشتریب

ما  یاکتشاف قیسوال تحق نیدارد. دوم تیاهم شود،یتر توسط شرکت ممناسب تیریشرکت در مد ایمشترک  یندسازبر دیجد یهافرصت

)از  ی ویترینهایژگیو ای؟ به عنوان مثال، آمهم است یانتخاب مشتردر موفق  گزینش کی یبرا یزیپردازد: چه چ یموضوع م نیبه ا

 شود؟میکنندگان مصرف سایر یهاموفق از نظر پاسخ شیکم و ب معرفی( منجر به برند یجمله محتوا

 اطلاعات منبع

نبود،  امکان پذیرکه قبلاً  ییهاکنندگان را به روشمصرف یواقع یمطالعه رفتارها ،یاجتماع یهارسانه یهادسترس بودن گسترده داده در

از  یرفتار تیریمد یهاداده ،یاجتماع دیخر تیسا کی نهیدر زم یدر مورد رفتار سرپرست نشی. به منظور به دست آوردن بسازدیممکن م

 یاکتشاف یموضع کمّ کیشدند.  اقتباس Polyvore.comمحبوب  یاجتماع دیخر تیاز سا یابه صورت برنامه ۲104ژوئن تا اکتبر 

شود، ضبط یآشکار م یعموم تیسا کیها در اقدامات آن قیمصرف کننده را که از طر یواقع یرفتارها ،به دست آمده یها. دادهشداتخاذ 

 2کند.یم

 یعنیو ارائه کنند ) یمونتاژ شده را طراح «یهامجموعه»تا  دادیبه کاربران اجازه م Polyvore ،یاجتماع دیخر یهاتیسا ریسا مشابه

 کیکل»و  ت،یسا یاعضا ریسابا  ی(، تعامل اجتماعدهندیمونتاژ شده را نشان م یلباس و لوازم جانب کیانتخاب شده معمولاً  یشگرهاینما

 نیانگیو م باشد کننده ماهانه منحصر به فرد دیبازد ونیلیم ۲1 یدارا Polyvore باعث شده است تا ۲10۲از سال  اقلام دیخر« کردن

 را پسُتمجموعه  نیدهد که چندیگروه را نشان م کیصفحه  0شکل ه است. بود یدلار 383 یخرده فروش یشرکا انیاندازه سبد در م

 یاطلاعات سطح محصول موجود برا تیماه نیو همچن دهدیرا نشان م تیمجموعه ارسال شده در سا کی اتیجزئ ۲. شکل کرده اند

 .مشخص کرده استرا  لیو تحل هیتجز

انتخاب  یهالباس دادندی، به کاربران اجازه مندد )مانند لباس( متمرکز بودموضوع مُ کیکه عموماً حول  Polyvore تیدر سا ییهاگروه

ها که اغلب توسط شرکت دهندید نشان مرا در محصولات مُ یضمن یهایبنددسته ،هاگروه نیدهند. ا شیشده خود را در صفحه گروه نما

د دسته مُ کیمشترک حول  یبرندها و ارتباطات برندساز یبندو طبقه یدهسازمان یکنندگان براو توسط مصرف برندها یابیربازا یبرا

خاص، در  یسبک و نه برندها حاتیکاربران معمولاً بر اساس ترج ،یاجتماع دیخر یهاتی. در سارندیگیورد استفاده قرار مم ،خاص

 تیتثب یکه مطالعه آن به خوب کنندیمشابه جوامع برند عمل م ییهابه روش وریپل یهاکه گروه رسدیم. به نظر کنندیشرکت م ییهاگروه

 .شده است

 ییدو گروه در برندها نی. ا«یابانیگروه خ»و  «یگروه آماده ساز»کنند:  یعمل م یفعل قیتحق یبرا نهیبه عنوان زم Polyvoreگروه  دو

متفاوت بودند. علاوه  گریکدیکاملاً با  ،دادند یخود قرار م شگریکه در نما یاقلام متیق نیها و همچنآن یکردند و سبک کلیکه استفاده م

 «یهامجموعه»کامل از تمام  یهاداده یآورداشتند و به جمع تیریانتخاب شدند که اندازه قابل مد لیدل نیبه اها گروه نیا ن،یبر ا

 وریپل تیکه ساییدهد. از آنجایرا ارائه م یفیشمارش در سطح گروه و آمار توص ۲. جدول کردندکمک میها شده در صفحات گروهانتخاب

همه موارد  یکالا و تعداد اقلام برا متیق ،برند یآورامکان جمع کرد،یارائه م شگرینما کیموجود در  اقلام دیخر یبرا ها راانواع لینک

 وجود داشت. صفحه یا ویترین کیموجود در 

                                                                                                                                                        
ید اجتماعی در حوزه مُد و محصولات های خر، این سایت توسط تجارت الکترونیک به عنوان یکی از پرُبازدیدترین سایت۲108در آوریل  2

 مربوط به مُد معرفی شد.
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کرو، کات شامل جی. گروه نیدر ا جیرا یمنحصر به فرد بود. برندها برند 0۲8ارسال شده به گروه شامل  منتخب یشگرهایمجموع، نما در

برند  400شامل  تیارسال شده به گروه استر یهایی. راهنمادهندرا نشان میگروه  یسبک کل یآمادگ تیماهات و توری براش بود که اسپ

 «یابانیسبک خ» ی وورزشو  د روزمُ تیبودند که منعکس کننده ماه H&Mو  کینا ،گروه نیپرکاربرد در ا یمنحصر به فرد بود. برندها

 نیآنلا شگاهید در نمامُ برندهای بیترک دهدیکه نشان م د،مختلف بودن برندهایاز  یبیشامل ترک گرید یهاموعههمه مج .هستندگروه  در

  است. گزینش دقیقدر طول  جیمهم و را تیفعال کیکننده مشترک مصرف یبرندساز ن،یمعمول است. بنابرا

. نمونه ای از مجموعه محتویات پسُت شده گروهی در سایت 1شکل  Polyvore 

 
. نمونه ای از مجموعه محتویات پسُت شده در سایت 2شکل  Polyvore و جزئیات مربوط به محصولات   

 
. آمار توصیفی در سطح گروه2جدول   

 
 کنندهمصرف گزینش یبندطبقه

. تصورات دهدیان مرا نش یزیچه چ ،برندها یبندکننده در مورد طبقهمصرف یهایکه بررس پردازدیم نیما به ا یسوال پژوهش نیاول



 یاجتماع دیخر یهاتیبرند مصرف کننده در سا گزینش عسکری:متین 

 ما نشان دهد. فرعی یبندمختلف را در دسته یهارگروهیز نیمشترک و همچن یممکن است روابط برندساز ،دمُ یهاکننده از دستهمصرف

 ییشناسا به منظور یبندخوشه کیتکن کیکننده، از مصرف انیتوسط مشتر ییربنایز یبندساختار دسته یآشکارساز یچگونگ یبررس یبرا

 .می، استفاده کرداصلید مُ یبنددر دسته موجود یتیهو یهارمجموعهیرتباطات مختلف برند مشترک و زا

 هاتجزیه و تحلیل داده

شد که  جادیاز دو جامعه ا کیهر  یطور جداگانه برادر سطح برند به یشبکه تداع کدو گروه، ی از شدهیآورجمع یهااستفاده از داده با

تولید  زانیها مشبکه نیدر آن وجود دارد(. ا برندکه هر جفت  ییهاتعداد مجموعه یعنی) کندیرا منعکس م برندجفت هر  نیقدرت ارتباط ب

 در دسته گریبرند د کیکه تا چه اندازه هر برند همراه با  دهندیو نشان م کنندیمنعکس م گزینشبرند را در هر  یهاجفت مشترک

-دسته ی،خوشه ا لیو تحل هیتجز رایشود، زیم یناش یبنداز بحث ما در مورد طبقه یعیبه طور طب دکریرو نیانتخاب شده است. ا مربوطه،

 کند.یم ییبرند را شناسا یهامجموعه القوهب یها

ه برندها استفاد یبندگروه ی( براUCINET)با استفاده از  روابطبر  یمبتن یاخوشه لیها، تحلدرون داده یهارمجموعهیز ییشناسا یبرا

 ییشناسا شوند،یم میمختلف که معمولاً با هم تنظ ندبر یهاجفت بیبالقوه را با ترک یاخوشه یهاحلطور مکرر راهها، بهشبکه 3شد.

با  یینها یراه حل خوشه ا کیوجود ندارد،  یلیتحل کیتکن نیا یبرا یصیتشخ اریمع چیکه هی(. در حال۲114 دل،ی)هانمن و ر کندیم

 ویترینکه اغلب در  برندهاییانتخاب شد.  ،شهدر تعداد خو رییشباهت در هر تغ ینسب رییبر اساس تغ یداریپا نیشتریبا ب یراه حل ییشناسا

 4.رندیگیقرار م گریکدیدر کنار  ،با هم حضور دارند

 ها و تفاسیریافته

گیرند و دام یک از برندها در کنار هم قرار میدهد که کینشان م 0و  3فهرست شده در جداول  برندهایبه دست آمده از  یهارمجموعهیز

که یکل( بود، در حال 0۲4)از  یخوشه بند ازدهمیخوشه در مرحله دارای سه « گروه آماده سازی»شوند. اغلب به صورت مشترک، تولید می

 نکهیا دنید یبرا یح رفتاراصلا یها( بود. از داده03۲)از مجموع  یبند وشهخ ازدهمیخوشه در مرحله  چهار یدارا« گروه خیابانی»

 ، استفاده شده است.کنندیم تیریرا با هم مد برندهاکنندگان اغلب کدام مصرف

برند بر اساس  نیممکن است توجه داشته باشد که ا شود،یم گزینشکه اغلب در هر دو گروه  H&M یبرند برا ریمد کیعنوان مثال،  به

با  H&M، گروه آماده سازی. در شودیدو جامعه استفاده م نیمتفاوت در ا اریبس د،نشویم گزینشکه در کنار آن  یگرید یبرندها

شود، در حالیکه همین برند در گروه های شیک و مدُرن آمریکایی( مدیریت میکرو )ارائه کننده لباسد جی.اننو جذاب م کیکلاس یبرندها

انتخاب شده ( کفش، دامن ن،یشلوار ج ،یمجلس یها)لباسنوا  یهارند لباسو بفوراور صرفه مانند بهدرن و مقرونمُخیابانی، با برندهای 

 است.

 در مشترک برند یوندهایو پ یضمن یبنددسته نشان دهنده ،یاجتماع دیخر تیسا کیکننده در مصرف گزینشاز  لیو تحل هیتجز نیا

پاسخ مصرف کننده به  ییکند تا به شناسایفراهم م رانیمد یرا برا یغن یا نهیزم ،اطلاعات نی. ااستکنندگان مصرف زیمتما یهارگروهیز

را در بر  گزینشکه رفتار  یمشتر یبندمیمثال، تقس یمشترک کمک کنند. برا یبرندساز یبالقوه برا یهافرصت ییشناسا نیو همچن برند

                                                                                                                                                        
 یبرندها یابیی موقعیتدر مورد چگونگ مهمی را نشیشبکه ممکن است ب تیموقع یارهایبا استفاده از مع یاجتماع یهاشبکه لیتحل 3

، با مشکل میکنیها تمرکز مبر آن جانیدر ذهن مصرف کننده که در ا برندها ی، اما در نشان دادن دسته بندمشخص کندشبکه  درخاص 
 مواجه است.

 یاغلب برا ارهایمع نیااما  برند ارائه کرده باشد، یدر مورد دسته بندرا  یشبکه ممکن است اطلاعات یبند میتقس لیو تحل هیاگرچه تجز 4
به  ونیستند همگن  شوند،یآشکار م ینشگزکه توسط  برند یهایبنددسته. شوند ینسبتا همگن استفاده م یهاشبکه یبرا ایها کل شبکه

 یهادهد خوشهیشبکه که به ما اجازه م یخوشه بندبرای  کیتکن کی ب،یترت نید. به انشویدسته واحد نشان داده م کیندرت توسط 
 بود. ما قیسؤال تحق یتر برا یعیتناسب طب کیشامل ، میبالقوه مختلف را مشاهده کن
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 ایاتحادها  یبالقوه را برا ین شرکایهمچن کمک کند و دیهدف جد ید و بازارهامختلف مُ یهارمجموعهیز ییبه شناسا تواندیم رد،یگیم

 کند. ییمشترک شناسا یبرندساز یهاتوسعه

  نشیگز تیموفق

)از جمله ویترین  حیصر یهایژگیو ایآشود. مشتریان از ویترین می نشیگز تیباعث موفق یزیاست که چه چ نیما ا تحقیقسوال  نیدوم

موفق توسط های گزینششود؟ می گریکنندگان دمصرف یهااز نظر پاسخموفق  شیکم و ب یهاشی( منجر به نمابرند یمحتوا

ی برا ما مشترک دارند. یبرندساز یکننده و باورهابرند مصرف یبندبر طبقه یشتریب ریتأث نیو بنابرا شوندیکنندگان مشاهده ممصرف

در  ویترین منتخبخاص  یهاکه کدام جنبه میکن یتا بررس میزد نیرا تخم یمنف یدوجمله ا ونیمدل رگرس کی ،سوال نیپرداختن به ا

 شود.یم شتریب تیباعث موفق ی،اجتماع دیخر تیسا

. خوشه برندهای مربوط به گروه آماده سازی3جدول   

 
. خوشه برندهای مربوط به گروه آزمایشات خیابانی4جدول   

 
 تجزیه و تحلیل داده

 نیپرداختن به ا یکه ما برا یوابسته ا ری( است. متغPolyvoreمجموعه  کیثال، )به عنوان م ویترین منتخب کی ،لیو تحل هیتجز واحد

یک  .که سایر اعضای گروه به آن تخصیص داده اند مصرف کننده است کیانتخاب مربوط به  «یهاکیلا»، تعداد میکن یسوال استفاده م

ها در صفحه گروه بود. داده محتوای بررسی محصول ۲۲0شد که شامل  یجمع آور« گروه آماده سازی» یبرا ۲104کامل از ژوئن  سابقه

 5شد. یمحقق جمع آور اریبا کمک دست

 یکننده روتوسط مصرف رسدیکه به نظر م ی، دقتنخستشوند. یدر نظر گرفته م ،لیتحل نیکننده در ا ینیب شیپ عوامل مجموعه از دو

که ممکن است باعث  یاز عوامل یکی. شودیتر ممحبوب انتخاب ویتریناحتمالاً منجر به  و شده است یگذارهیسرما ویترین منتخب کی

با تفکر ارتباط  تواندیکه م یشود. عامل دومیم یریاست که اندازه گ ویترینموجود در  دارای برند اقلامدقت نظر شود، تعداد  شیافزا

فردتر منحصربه شینما کیکننده که به طور بالقوه منعکس شده استانتخاب ویتریندر  گرید ناتیتزئ ای یهنرهای جلوهبرقرار کند، وجود 

فراتر از اقلام  یاضاف یبا هر محتوا یشد، که در آن فهرست یکدگذار یساختگ ریمتغ کیعنوان عامل به نیکامل است. ا یهایژگیبا و ای

                                                                                                                                                        
دو  نیشلوغ ا یتجسم ها ما منحصر به فرد مورد استفاده توسط مصرف کنندگان مورد مطالعه، برندهایاز  یادیبا توجه به تعداد ز 5

که معمولاً در  ییبرندها ازرا ساده تر  شینما کیدهد تا یبه ما اجازه م یخوشه ا لیو تحل هیتجزدریافته ایم. کننده  جیگ اریشبکه را بس
 ، ارائه دهیم. شوندیم تیریمد گریکدیکنار 
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 .مشاهده کرد 4جدول  توان در یرا م رهایمتغ نیا یبرا یفیشد. آمار توص یکدگذار 0عنوان به دارای برند،د مُ

 ریاست. هرچه سا گزینش یبگذارد، مربوط به قرار گرفتن در معرض نسب ریتأث تیکه ممکن است بر موفق هاکنندهینیبشیدوم از پ مجموعه

 کیتعداد لا جادیو ا گزینش کی( تی)موفق تیداشته باشند، احتمال محبوب شیمشاهده صفحه نما یبرا یشتریب یهافرصت تیسا یاعضا

 گزینشاست که  یمختلف یهابگذارد، تعداد دسته ریتأث شیکه ممکن است بر قرار گرفتن در معرض نما یاز عوامل یکی. ردوجود دا یشتریب

 یریگاندازه ییهاعنوان تعداد دستهکنندگان بالقوه است، که بهتر به مصرفگسترده یکننده دسترسکه منعکس شود،یها منتشر مآن یبر رو

 ،تریمیقد یهامنتشر شده است. مجموعه گزینش کیاست که  یمدت زمان ،عامل نیگنجانده شده است. دوم آندر  گزینشکه  شودیم

   .میکنیم یریگاندازه ،گذردیم گزینش هیولکه از انتشار ا ییهااند. ما سن را به عنوان تعداد ماهداشته کیلا یآورجمع یبرا یشتریزمان ب

 یمنف یدوجمله ا ایپواسون  عیکه از توز میاست، انتظار دار شمارنده ای ریمتغ کی های مربوط به هر گزینشلایکتعداد  کهییاز آنجا

(NBDپ )انسی، وار0۲.۲3=  نیانگیاز حد پراکنده هستند )م شیها بنشان داد که داده هیاول لیو تحل هی(. تجز3کند )شکل  یروی  =

 شود.یداده م حیترج یمنف یدوجمله اتوان گفت که مدل ، می( و بدین ترتیب۲11تا  0دامنه ، 044۲.44

. آمار توصیفی5جدول   

 
 ها و تفاسیریافته

را که هر چهار مورد را شامل  یو سپس مدل دوم شد،یرا شامل نم هاشینماشیاز پ کی چیکه ه میرا برآورد کرد پوچمدل  کیدر ابتدا  ما

شده است  عیتوز یبا چهار درجه آزاد یمجذور کا و (یینمادر تابع لاگ درست رییازش )مرتبط با تغدر مقدار بر ریی. تغمیبرآورد کرد شد،یم

  گزارش شده است. 4در جدول های مربوطه است. یافته مدل پوچ جیبهتر از نتا یتوجهبه طور قابل یشنهادیمدل پ دهدیکه نشان م

بر تعداد  یداریمثبت و معن ریتاث گزینشموجود در  اقلامکه تعداد  میشوی، متوجه مشدهتفکر ادراک یهاکنندهینیبشیبه پ یبا نگاه ابتدا

مجموعه  تیریمد یرا برا یشتریدقت ب ای که کنندهرف. مصابدییم شیگنجانده شده افزا اقلامتعداد  دهدیدارد که نشان م هاکیلا

داشتن تعداد  گر،ی. از طرف دفقیت بیشتری در گزینش خواهد داشت، مومشترک انجام داده است یارتباطات برندساز جهیبرندها و در نت

دارد، که ممکن  تمیچند آ ای کیپاسخ مثبت به  یبرا یشتریشانس ب نندهیباشد که ب نیدهنده انشان تواندیم شیدر صفحه نما اقلام شتریب

 شود. ویترینکل  «لایک»به  نجراست م

 > β = 0.95 ،pداشت ) یافتیدر یهاکیبر تعداد لا یمنف ریدر مجموعه تأث گرید ناتیتزئ ای یهنر هایجلوه مقابل، گنجاندن در

کرده اند و ممکن است  دیبازد از آن دمُ محصولات مشاهده یبه طور خاص برا ،تیرسد که شرکت کنندگان سا ی(. به نظر م0.001

ی یا د و عنصر هنرمُ یکه برندهای. در حالمشاهده کنند، است ختهیرا به هم ر دکه اقلام مُ ونیدکوراس ایدوست نداشته باشند هنر 

در درجه اول  تیدر سا گانکنندکه شرکت دهدینشان م افتهی نیاهنوز موفق هستند.  نشیاز گز ییها، بخشاست اضافه شده ونیدکوراس

برند  رانیمد یو دلگرم کننده( برا) یشنهادیپ افتهی کی نیمند هستند. اعلاقه دهکننمصرف تیریمشترک در مد یبرندساز یهابه جنبه

 است.

 یگرید یهاآور نباشد که تعداد دستهتعجب دیشا رند،یگیدر نظر م نشیمشاهده گز یبرا یی راهاکه فرصت ییهاکنندهینیبشیتوجه به پ با

هر  ن،ی(. بنابراβ = 0.08 ،p < 0.05داشته است ) ندیخوشا گزینشبر  یتوجهمثبت و قابل ریها ارسال شده بود، تأثآن یکه مجموعه برا

 یمنف ریدر دسته پست شده بود، تأث گزینشکه  یمدت زمان گر،ید ی. از سوشودمی افتیدر یشتریب یهاکیلاباشد، تر گسترده عیچه توز

و  جادیا یعنی) گزینش یکنندگان براشرکت ییکه توانا دهدینشان م یارزش منف نی(. اβ = 0.08 ،p < 0.05ها داشت )کیبر لا

  مؤثرتر شده است. گران،یالهام گرفتن از د ندیفرآ قیها( در طول زمان، احتمالاً از طرمجموعه شینما
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. نمودار میله ای مربوط به متغیرهای مستقل3شکل   

 
های مدل رگرسیون دوجمله ای منفی. یافته6جدول   

 
 آینده قاتیو تحق بحث

دارد  ریتأث ،خرندیبر آنچه که م یتا حدود« محتوای تولید شده توسط کاربر»کنند که یاز هشت از هر ده مصرف کننده اعتراف م شیب

متفاوت بر نگرش برند  راتی، تأث«شده توسط شرکت دیتول یغاتیتبل یمحتوا» برخلاف« محتوای تولید شده توسط کاربر»(. ۲104)پمبرتون، 

 نییتعو روندها را شروع تمامی صنعت  رگذارانیکه تأث ییادق باشد، جاد صدر صنعت مُ ژهیممکن است به و نیادارد. برند  ژهیو ارزش و

(. ۲10۲کنند )آرنولد، ی، انتخاب ممعرفی کرده اندد را همانطور که مجلات مُ یجالب و مطلوب است، و موارد ضرور یزیکنند که چه چیم

 کنند.یم فایا یاجتماع دیخر یهاتیمشارکت فعال خود در سا قینقش را از طر نیا ندهیمصرف کنندگان به طور فزا

مشترک فراتر از کنترل  یدسته و برندساز فیتعر یهادر فرصت ،کنندگان در حال حاضرکه مصرف دهدیمطالعه ما نشان م هاییافته

نداده  حیترج ای ی نکردهنیب شیشوند که ممکن است شرکت هرگز پیاز برندها اغلب با هم ارائه م یادی. تعداد زکنندیم ، مداخلهشرکت

د مُ حاتیکنند، ترج یید در حال ظهور را شناسامُ یهاشیتا گرا کندیبرندها فراهم م یرا برا ییهاصتها فراتفاق نیحال، ا نیباشد. با ا

به هند. نشان د ندهیبرند مشترک آ یهاتلاش یرا برا یارمنتظرهیغ یاعمال کنند، و شرکا شانندهیآ یکننده را در تعاملات برندهامصرف

لوکس به  برند به افراط در تجارب لیم»تا با برآورده ساختن  کنندیلوکس فراهم م یبرندها ابانیبازار یرا برا ییهاها فرصتآن ،علاوه

تواند  یم نی(. ا4۲1 فحه، ص۲1۲1بگذارند )لبن و همکاران،  ریها تأثکنند و بر آن دایپ یدسترس داریرخریغ انیبه مشتر «یرمادیروش غ

 مدت شود.بلنددر  دیخر یمطلوب و حت یکیدهان به دهان الکترون غاتینجر به تبلم

خود  گرید یهاتیکنندگان ارزش فعالمصرفاز گزینش در طول زمان مدنظر است تا  خاص یهایژگیکه و میدهیما نشان م ن،یعلاوه بر ا

 شتهکنندگان به اشتراک گذااز مصرف یشتریتعداد ب نیکه ب ییشگرهایعنوان نمااز محصولات به یبزرگ یها. مجموعهکنندی ابیرا ارز
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 یهاد و سفارشمرتبط با مُ ریکه گنجاندن عناصر نامربوط و غ دهدینشان م هیحال، شواهد اول نی. با اشوندیم یارزشمندتر تلق شوند،یم

 شود. یتلق ویترین ارزشیکننده و بمنحرف عامل عنوانممکن است به کنندگانمصرف یاز سو جدید

 نظری اتیدر ادب یاجتماع دیخر یها تیو ظاهر سابه مطالعه محتوای تولید شده توسط کاربر  مصرف کننده گزینشکه مفهوم  ییآنجا از

. مطالب بیشتری به وجود آمده که باید بررسی شود(، ۲102و هالند،  نبابی ،۲100 نگ،یو هولس چیاست )به عنوان مثال، اولبر اخیر پرداخته

 نیبا چند های منتخبویترین ایکند. به عنوان مثال، آ یکنندگان بررسرا بر مصرف های منتخبویترین یواقع ریتأث تواندیم ندهیآ قاتیتحق

کند؟ از لحاظ یرا کمرنگ م یرتباطاز برندها هر گونه ا یاریگنجاندن بس ایخواهند داشت  را مشترک یمشابه برندساز یریواقعاً تأث ،برند

 یکه به بررس یقاتیمشارکت کنند. تحق مشترک برند خلقکند تا فعالانه در یمصرف کنندگان فراهم م یفرصت را برا نیا گزینش، ینظر

 برند نشان دهد. تیریرا در مورد مد یارزشمند یتیریمد یهانشیتواند بیم پردازد،یم گزینش قیمشترک برند از طر جادیا یامدهایپ

 

 گیریجهینت

 نی(. ا۲104و کو،  تی ،۲10۲و کو،  می)کداشته است شرکت و مصرف کننده  دگاهید از دبرند مُ یابیبر بازار یمیمهم و مستق ریتأث ی،فناور

همراه  نتلف یهانهیو زم یاجتماع یهارسانه تال،یجیرا در مورد نقش د یترگسترده یهانشید، بدر صنعت مُ شدهییشناسا هیاول یروندها

 تیریمد قیکنندگان از طرمشترک در دسترس مصرف برند یهافرصت وعی(. ش۲104اند )لامبرتون و استفان، کرده ینیبشیپ یابیدر بازار

و  یبنددسته فیرا در تعر یتربزرگ یهانقش توانندیکنندگان مکرده است که در آن مصرف جادیجالب ا یابیبازار طیمح کی ن،یآنلا

در  یمشتر گزینش یکه بر رو(. این مقاله، یکی از اولین آثاری است ۲103)گنسلر و همکاران، کنند  فاینسبت به گذشته ا یابیبازار یهاامیپ

 کی تواندیکننده ممصرف تیرید است و مدمُ یابیبازار رییدر حال تغ ی،که فناور دهدیو نشان م کندیتمرکز م یاجتماع دیخر یهاتیسا

و  دیجد یابیابزار بازار ،کنندهمصرف تیریارائه دهد. مد« توای تولید شده توسط کاربرمح»مشاهده  یبرارا منحصر به فرد  چشم انداز

ها حال، شرکت نیکنندگان استفاده کند. با امصرف دهنده از و ارتباط سازقهیعنوان سلبه تواندیکه م دهدیها ارائه مرا به شرکت یقدرتمند

 .اندکرده  رییتغ ،توسط نظارت مصرف کننده د،یشا و انتخاب ،یریبکارگ ،یبنددسته یهادرک روش یبرا
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