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 دمهقم
ی هابازاریابی به عنوان یک رشته دانشگاهی و فعالیت

مدیریتی موضوع تحولات قابل توجهی در چند دهه 
گذشته بوده است. ساختارهای متعددی که در دوره 
مدرن بازاریابی برای هدایت شرکت و رسیدن به یک 

نه تنها  روایت کلی از خشنودی مشتریان شکل گرفت
نیازهای مشتریان را نکرد بلکه آنها را میتکافوی تما

گرایانه متکی به کارکرد با ای معناخالی از تجربه
محصولات و برندها کرد. پس از این دوره و در اوایل 

میلادی متفکران بازاریابی سعی در  52های دهه سال
 که از آن در علم بازاریابی کردندمیارائه نظریاتی مفهو

شود. افزایش تعبیر به دوره پسامدرن بازاریابی می
ها، جهانی شدن و ظهور نسل جدیدی از فناوریی رسانه

ترین آنها اینترنت که برجسته – اطلاعات و ارتباطات
گیری نقطه اتکایی شد که این نظریات بر شکل است

کنندگان گرایانه مصرفجوامع مصرفی و مشارکت تعامل
 رشد شان شکل گیرد. بازیستهسازی تجربه در غنی

 برای اینترنت گرفتن قرار دسترس در و تکنولوژی
 اینترنتی کاربران میان در اجتماعی هایرسانه همگان

 نفر هامیلیون. است شده پذیرفته ایگسترده صورت به
 اجتماعی هایرسانه این از عضوی دنیا سرتاسر در

 خود دلخواه اینهاده و هاهگرو افراد، با بتوانند تا هستند
 اجتماعی هایرسانه از سوی دیگر کنند. ایجاد رابطه
ایفا  صنعت و بازار بین ارتباط برقراری در پررنگی نقش

 کردند. 
متفکران بازاریابی که در باب شرایط پست مدرن به 

اند معتقدندکه گسترش ارتباطات از ارائه نظریه پرداخته
سب و کاری، طریق اینترنت تاثیر شگرفی بر تعاملات ک

کنندگان و ، مصرفکنندگانروابط بازاریان و مصرف
جای گذاشته است. از این رو  کنندگان برمصرف

های شناسایی عوامل کلیدی در مورد شرایط و زمینه
کننده که در فضای پست مدرن قرار رفتاری مصرف

یابد. جستجو در ادبیات گرفته است اهمیت می
خبرگان رشته بازاریابی  گیری از نظراتموضوعی و بهره

به ما اهمیت جوامع شکل گرفته شده پیرامون 
های قبیله محصولات و برندها را خاطر نشان کرد.

مجازی مصرف فصل مشترکی میان ادبیات بازاریابی 
های اجتماعی است. افرادی مثل پست مدرن و رسانه

آمبروس، کوا و پیس با توجه به رشد اصطلاح  جانسون،
دید، نقش اینترنت و کاربردهای بازاریابی های جقبیله

اند بروان و پترسون معتقدند آن را مورد بررسی قرار داده
که باید با خلاقیت و ابتکار عمل کارکرد اینترنت در 

کنندگان پست گرایی مصرفزمینه فردگرایی و جمع
مدرن را کنترل نمود تا بتواند به طرز صحیح ارزش 

 (1331پور و خانلری، قلی )فرهنگی، حسین آفرینی کند
های ارتباطی بازاریابی مدرن اگر بازاریابان از تاکتیک

ای از مردم که گرایشات برای هدف قرار دادن توده
پست مدرنی دارند استفاده کنند ریسک انحراف در 
رویکرد بازاریابی آنها وجود دارد. بنابراین، درک بهتری 

از طریق  چنان کهبینی پست مدرن، هماز یک جهان
شود مورد نیاز است و میهای آن شرح داده ویژگی

که انداز در مورد اینچنین به عنوان یک چشمهم
ی دیجیتالی هاممکن است رسانه هاچگونه این ویژگی

سازی کند را که در حال پیچیده شدن هستند را بهینه
 ( 0213 گونوس مالکا، گروبلر، استراشیم،)

 قرارگیری بوسیله ازاریابیب در مدرنیسم پست گرایش
 روابط در تغییری نیازمند صحنه، در مشتری مستقیم

رضایت . است کنندگانشمصرف و بازاریابی سازمان بین
مشتریان یک هدف در بازاریابی مدرن است. با توجه به 
شرایط جدید، بازاریابی بایستی اهداف خودش را برای 

این  کنندگان تغییر جهت دهد؛قدرتمند کردن مصرف
است که بازاریابی را تبدیل به ابزاری برای جوامع 

کنندگان خواهد کرد تا آنها را قادر سازد بیشتر از مصرف
این در ساختن حالات ویژه و خاصی از زندگی و 

 دهی و تجربه کردن فعال باشند.ی سازمانهاراه
 (0213 گونوس مالکا، گروبلر، استراشیم،)

ی برای تعامل اجتماعی یهای اجتماعی رسانههارسانه
ی ارتباطی بسیار در دسترس و هااز تکنیک هستند که

ی هاگروهی از برنامه"کنند پذیر استفاده میگسترش
تنی بر اینترنت هستند که با اتکا به بکاربردی م

، امکان ایجاد و تبادل 0 هب ی تکنولوژیک وهابنیان
پلان دهند. )کامحتوای تولید شده بوسیله کاربران را می
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( این تحقیق از آن جهت حائز اهمیت 0212لین، ینها و
ی هااست که امرزوه با گسترش و کاربردی شدن رسانه

ی هاگیری جوامع برندی و قبیلهاجتماعی و شکل
ناگریز  هاشرکت هامجازی مصرف در فضای این رسانه

به شناخت عوامل موثر برآن هستند تا راهبردهای 
کنند. از سوی دیگر سوال اصلی  مناسبی برای آن اتخاذ

ی هاکه: قبیلهما در پژوهش حاضر عبارت است از این
مجازی مصرف بر قبیله مجازی مصرف بر پیامدهای 

ی اجتماعی هاکننده در رسانهپست مدرن رفتار مصرف
 چه تاثیری دارد؟ 

 

 میو مدل مفهو چارچوب نظری

 ی مجازی مصرفهاقبیله

 انتقال برای تئاتر استعاره از (0222) دهولاکیا و فیرات
. کردند استفاه مدرن پست بازاریابی به مدرن بازاریابی از
 از که است ایگونه به مدرن پست بازاریابی وضعیت در

 در و بیایند صحنه روی بر تا کندمی دعوت مخاظبان
 صحبت صحنه عوامل با آنها. باشند داشته تعامل اجرا
 همکارانی یا هنرمندان نعنوا به تولید در و کنندمی

 در که، است آن معنی به این. شوندمی درگیر دیگر
 اصلی بازیگران با تنها نه مشتریان مدرن، پست شرایط
 مخاطبان دیگر با بلکه ،( بازاریابی نهاد) صحنه

 آنها که فرآیندی در ،.هستند تعامل در( مشتریان)
 و دهولاکیا فیرات،. سازندمی را مصرف تجریبات

 مصرف و تولید واژگونی فرآیند به (1559نکاتش )و
 مخاطبان تعاملات (0225، )کوا و دالی. کردند اشاره

 گذاریاشتراک به برای ایسازه( مشتری با مشتری)
 معنای به این. آوردمی فراهم تجاری نام روز به تجارب

 بازاریابی امر در ایحرفه نقش مشتریان که نیست آن
 فرآیند در بیشتری مشارکت آنها بلکه گیرندمی عهده بر

( 1553) ( استرن0212 )تائوته و سیرا، .دارند بازاریابی
 به دارند تمایل کنندگانمصرف فرا که، کندمی بیان

 درگیری طریق از یا را، معانی که شوند تبدیل بازیگرانی
 شخصی واسازی طریق از یا و کنندهمصرف جوامع در

مالکا، گروبلر، گونوس ) .کنند ایجاد مصرف محتوای
 گفته افرادی به کنندهمصرف قبایل( 0213 استراشیم،

 از. اندکرده خاص برند یک وقف را خود که شودمی
 در اشتوانایی دلیل به برند یک مدرن پست دیدگاه
 در کنندهمصرف واحد تشکیل و افراد کردن مرتبط
 ارزشمند یشانهادستگاه اساسبر اجتماعی طبقات

 مورد در را ییهاویژگی( 0222) پیس و کوا. شودمی
 ذهنیت شامل که اندکرده مطرح کنندهمصرف قبایل

 و برند با مرتبط رسوم و هاآیین ،هاجشن نژادپرستانه،
 یجامعه برابر در مسئولیت و مشترک تعهد احساس

 و محصولات برند، اساس این بر. باشدمی برند
 ارتباط ارزش برای بیشتر فراغت اوقات یهافعالیت

 گرایانهلذت یهاارزش و شوندمی مصرف هاآن اجتماعی
 برخوردار کمتری اهمیت از گرایانهفایده یا و

: شوندمی زیر عوامل شامل برند قبایل هامشخصه.است
 (ب. ثابت شکل به خاص برند یک کنندهتحسین (الف

 مراسم زندگی، یهاتجربه ،هاداستان رسوم، داشتن
 خویشاوندی و آگاهی کردن قسمت (ج. مشترک
 و یکدیگر به اخلاقی داشتن تعهد احساس (د .مشترک

 مافسولی مدرن پست قبایل پارادایم شرح در. برند به
 .کندمی پیشنهاد قبایل برای را ویژگی شش( 1552)

 اجتماع یک از عضوی از ملموسی و جمعی فهم اول
 زندگی دوم، .دارد وجود مادی تعلق احساس و بودن

 گرفته شکل گروه با ارتباط در فقط قبایل اجتماعی
 فقط نفر یک و هستند نژادپرست شدت به قبایل :است
 یهاویژگی سوم، .گروه علیه یا باشد گروه با یا تواندمی

 یک وجود بدون اجتماعی یهاشبکه قبایل که مذهبی
 .است معما یک آورندمی دست به مرکزی مدیریت

 هستند محرک و گزینشی اجتماع عنوان به قبایل چهار،
 فرض اعضا تک تک از ترمهم گروه آن در که
 طورهمین دارد، وجود ابهام از میزانی پنجم، .شوندمی

 پیمان با را یشهاآیین و اعضایش خودش، قبایل
 ممکن قبایل اگرچه آخر در .کندمی محافظت رازداری

 گسترش چیز ترینمهم ولی باشند، داشته اهدافی است
 ماندن باقی و کردن تاسیس آفرینش، به محرک تلاش
 نکته این اخیر تحقیقات .باشدمی کامل شکل به گروه

 اختصاصی به منجر کمتر قبایل که دهدمی نشان را
 ترکارآفرین ناپایدارتر، تر،کننده سرگرم و شوندمی بودن
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)گرون،  .هستند مصرف یهافرهنگ خرده سایر از
 ( 0221 اپلیوسکی،اسمونبکوف، ز

 پیامدهای وفادارانه 

زمانی که افراد جامعه بر این باور هستند که ارتباط 
ارتباطات فعالانه نگرش مثبت  بینشان ارزشمند است.

بخشد و در نتیجه میزان میاعضاء را جامعه ارتقا 
( 1530وینر ) دهد.میوفاداری افراد به جامعه را افزایش 

ای از متغیرهای یان مجموعهتعهد را به عنوان پلی م
گیرد میداند و نتیجه میپیشتاز و نتیجه رفتارهای پیامد 

)یانگ و  تواند یک فاکتور انگیزاننده باشد.میکه تعهد 
 (0221 همکاران،
 کند:می( تعهد را به دو دسته تقسیم 1532استواوو )

تعهد نگرشی به دلبستگی احساسی  نگرشی و رفتاری.
اره دارد و معمولا به عضویت مستحکم به اجتماع اش

 انجامد.میشود و تعهد رفتاری به رفتار حقیقی میمنجر 
ی آنلاین عامل هارفتارهای حقیقی اعضا در اجتماع

ی جغرافیایی جا که محیط آنلاین پایهاست از آنمیمه
بینند و در اجتماع باقی میندارد و افراد کمتر یکدیگر را 

تواند به عنوان احساس دلبستگی میاری وفاد مانند.می
)چو و کیم،  فرد به برند و کمپانی خاصی تعریف کرد.

0219) 
: قبیله مجازی مصرف بر پیامدهای وفادارانه 1فرضیه 

 تاثیر مثبت و معناداری دارد.

 روی سیاه بازاریابی

 و متنوع بازاریابی سیاه روی با رابطه در اولیه تحقیقات
 وجود مدعی این بر شواهدی. تاس ربطبی تاحدودی

 تلاش در است شده بیان که مطالبی غنای در که دارد
 بازیگران ناخواسته و نامطلوب رفتارهای که اندبوده

 غیراخلاقی، رفتارهای مثل بازاریابی صحنه در حاضر
کنند  توصیف را سازمشکل رفتارهای و آمدکارنا نابجا،

؛ 0212 ان،؛ فیسک و همکار0210 )دائونت و هریس،
 در رفتارهای چنین برای ( انگیزه0222فولرتون و پونج 

 عوامل تروسیع بعد در و موقعیتی فردی، شامل بازاریابی
هاکلی  ؛0219 است )دائونت و گرر، فرهنگی و اجتماعی

؛ لورنس و 0222، ؛ هریس و اوگبونا0219 ،هاکلی و
 تعریف در بازاریابی گذشته ( تحقیقات0221 ،رابینسون

 در رفتارهای بد در را یهاپیچیدگی بازاریابی سیاه روی
 را بازاریابی سیاه روی محققان. بودند گرفته نظر
 فرهنگی تغییرات به توجه با که اندکرده تعریف گونهاین

 ایناخواسته و نامطلوب رفتارهای چه موقعیتی و
دی، فوستر و وایسال، هاکند )عبدلمی پیدا موضوعیت

 توسعه و تکامل واقع در (.0220و چان، ؛ میتچل 0212
 یهاروش اینترنت مثل یهازمینه در بازاریابی مفاهیم

 صحنه بازیگران نامطلوب رفتارهای بروز برای را جدید
. (0219 است )هرجو و هوینن، آورده وجود به بازاریابی

 قربانیان به تواندمی رفتارهای این میزان چه کهآن فهم
 سوی از. است متفاوت زیادی حد تا بزند آسیب خود

 پی در چندانی آسیب شکنانههنجار رفتارهای برخی
 توانندمی رفتارهای برخی دیگر سوی از و ندارد

 و بازاریابی صحنه بازیگران به جدی یهاآسیب
؛ 0219 بزنند )پارکر، روپر و مدوی، هاسازمان چنینهم

 که ایمدریافته چنینهم (. ما0225 رینولد و هریس،
 قربانیان توانندمی بازاریابی صحنه بازیگران
 از بیش خواریشراب مانند باشند خود یهافعتالیت

 به علاقمند ( رفتار0213اندازه )هاکلی و همکاران 
 رفتارهای است ( ممکن0222 تون و پوناج،)فولر ژدزدی
 این و باشد مضر شخص رفاه و سلامتی برای که باشد

 تامین حال در منافعشان هاشرکت که است درحالی
  .است شدن

 و دولتی ناظران محققان، یهاتلاش بهترین رغم به
 دشمن بدترین گاه صنعت در مندعلاقه افراد

 تصمیم افراد غالبا ما. هستند آنها خود کنندگانمصرف
 بیشترین آرامش با که بینیممی منطقی گیرندگانی

 و محصولات آوردن دست به برای را خود تلاش
 و خود بهداشت و سلامتی که دهندمی انجام دماتیخ

 در اما. رساند خواهد حداکثر به را شانجامعه و خانواده
 کنندگانمصرف رفتار و هاانتخاب ها،خواهش واقع،

 ایجامعه و فرد برای منفی عواقب به اوقات از بسیاری
 ابعاد از برخی .کنندمی زندگی آن در که شودمی منجر
 تروریسم از است عبارت بازاریابی سیاه روی

 اجباری، مصرف اعتیادی، مصرف کننده،مصرف
 غیرقانونی یهافعالیت و شده مصرف کنندهمصرف
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. مصرف ضد و کنندگانمصرف کلاهبرداری و سرق مانند
 (1350سولومون، )

: قبیله مجازی مصرف بر روی سیاه بازاریابی 0فرضیه 
 تاثیر مثبت و معناداری دارد.

 کنندهت مصرفقدر

در اصطلاحات پست مدرن ،بازاریابی امکان تبدیل شدن 
کننده را در ساختن جوامع از ای که مصرفبه لحظه

ظریق قادر ساختن او به بهبود بخشیدن به معنا و مفهوم 
ی سارد را دارد. در این مدل سازندهدر زندگی قدرتمند می
کننده پست مدرن وجود دارد. مصرف تولد مصرف

ی قدرتمند تواند به عنوان هر وسیلهرتمند ساختن میقد
ساختن ادراک فرد در نظر گرفته شود. قدرتمندسازی 

کننده را به عنوان دریافت کننده اثر کننده، مصرفمصرف
 کند.بر طراحی محصولات و تصمیم گیرنده تعریف می

های اطلاعاتی، کننده و سیستمدر تحقیقات مصرف
تکنولوژی افزایش قدرت جلب توجه اینترنت به عنوان 

کرده است. در این بافت قدرتمندسازی به این اشاره دارد 
سازد تا های جدید افراد را قادر میکه چگونه تکنولوژی

با جهان در سطوح مختلف )شخصی، دو نفری، گروهی و 
اجتماعی( ارتباط بر قرار کند و کارهایی را انجام دهد و به 

پیش از این انجام و دستیابی به آنها چیزهایی دستیابد که 
 (0212دانسته است. )فولر و همکاران،را دشوار می

کننده : قبیله مجازی مصرف بر قدرت مصرف3فرضیه 
 تاثیر مثبت و معناداری دارد.

 گراییفرا واقع

سازی و بازنمایی بیشتر از شرایط فیزیکی و واقعیت شبیه
خلوط کردن تخیل م .شودمطلق با زندگی بشر مرتبط می

های بزرگ و واقعیت هم در برند ومدیریت تصویر شرکت
داخل شده است و هم راهی برای گسترش و بازاریابی 
محصولات است. در طراحی، گسترش و تست بسیاری از 

شود. های کامپیتری استفاده میمحصولات از مدل
CAD  و واقعیت مجازی ابزار قدرتمندی هستند که

هد توسعه دهندگان محصولات جدید دی میاجازه
تخیلات خود را نمایان و رها کنند. در بعضی مواقع مدل 

های کامپیوتری )انتزاع( به جای محصول و سرویس
شود. توسعه دهندگان مرتبط به بازار عرضه و فروخته می

BIOS گرشود که میکروپردازشافزاری باعث می)نرم 
قتی که دکمه پاور تشخیص بدهند که کامپیوتر را که و

کند بخشی را برای طراحی شود، کنترل میزده می
در میکروچیپ و بازاریابی برای طراحی  BIOSقسمت 

ها اندازی کردند. کداربرای سازندگان میکروپروسسور راه
رسیدند. در کامپیوتر طراحی شدند و درست به نظر می

ز عیب بود. طراحی اطراحی در کامپیوتر تست شد و بی
ها و ها فرستاده شد. مشتریطریق ایمیل به مشتری

توسعه دهندگان مشکلی دارند. آیا کسی تشخیص داد که 
ای به تحقق بپیوندد. فراواقعیت تمایز طراحی تا اندازه
اند را مورد ها بین واقعیت و تخیل ساختهدقیقی که مدرن
 (0221ایربورن، دهد. )آیرسپرسش قرار می

گرایی تاثیر مجازی مصرف بر فراواقع: قبیله 2فرضیه 
 مثبت و معناداری دارد.

 گراییکثرت

مفهوم خود شامل نگرش، عقاید، باورها و احساسات که 
باشد. مفهوم خود به یک فرد در مورد خودش دارد می

کند، این تغییر شکل مکرری در طول زمان تغییر می
تواند تواند شدید و سریع رخ دهد. برای مثال فرد میمی

در زمان احساس مثبتی نسبت به خودش داشته باشد 
ی رد شدن توسط فرد ولی چند ساعت بعد در نتیجه

احساس منفی نسبت به خود داشته باشد. مفهوم دیگری 
گیرد که در ارتباط با تغییرپذیری مفهوم خود شکل می

اصطلاح تغییرپذیری ثبات محیطی است.بر این اساس 
های متفاوت نظر از زمینهد صرفتوانمفهوم خود می

یکسان باشد و یا ممکن است از زمینه به زمینه دیگر 
 تغییر کند.

تعدد خود )تعدد مفهوم خود یا ادراک خود متعدد( به 
شود که یک فرد خودش را از ای تعریف میعنوان درجه

ها ها و زماننظر احساسی، رفتاری عمدتا در موقعیت
کند. معنای آن با تمرکز بر مختلف، متفاوت ادراک می

تواند مشخص شود. افراد فرضی در دو سر طیف می
 (0222رینولد و همکاران، )مک

گرایی تاثیر : قبیله مجازی مصرف بر کثرت9فرضیه 
 .مثبت و معناداری دارد
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 کنندهت مدرن رفتار مصرفمحقق ساخته بر اساس ادبیات موضوعی پیامدهای پسمدل مفهومی -1تصویر شماره 

 روش تحقیق

 بهاز لحاظ هدف تحقیق، پژوهش حاضر کاربردی است و 
توصیفی، پیمایشی و  روش، مبنای بر بندیطبقه لحاظ

 اطلاعات یگردآورجهت  پژوهش نیا درهمبستگی است. 
از روش  قیتحق نهیشیپ و موضوع اتیادب مورد در

 هانامهپایان رسیبر شامل که است شده استفاده ایکتابخانه
 کتب و مقالات مطالعه باموضوع، مرتبط و موجود تحقیقات و

 اینترنت از استفاده چنینهم و مرتبط فارسی و لاتین
یافته با ساختاردر ادامه با روش مصاحبه نیمه .باشدمی

متخصصین و اساتید بازاریابی موضوع مورد نظر به بحث و 
 پژوهش اتیفرض یرسبر منظور بهبررسی گذاره شده است. 

 رو نیا از. دیگرد استفاده یدانیم روش از آنها آزمون و
 هاداده یگردآور یبرا و یطراحالکترونیکی  یاپرسشنامه

 .گرفت قرار استفاده مورد
 

 انتخاب و حجم جامعه آماری یا نمونه

گیری تصادفی ساده و جامعه تحقیق دانشجویان روش نمونه
دکتری دانشکده مدیریت  ارشد وکارشناسی، کارشناسی

ی تهران مرکزی، علوم تحقیقات و دانشگاه تهران هادانشگاه
بوده است.  1352آوری داده آبان و آذر اند. زمان جمعبوده
ان نفر به پرسشنامه این پژوهش پاسخ دادند که زن 032
دهندگان را از پاسخدرصد  2239درصد و مردان  9339

 مطالعه مورد افراد از درصد03 اند که از این میانتشکیل داده
 مجردین گروه و اندداده اختصاص خود به متاهلین گروه را

با  افراد بیشترین اند.داده تشکیل را آماری نمونه از درصد 11
 قرار سال 32 تا 02 سنی رده درصد در 93در صد فراوانی 

 از کمتر افراد به مربوط سنی نظر از فراوانی کمترین. دارند
افراد  بین در .است درصد 232ا درصد فراوانی سال ب 13

 به متعلق تحصیلات نظر از فراوانی بیشترین دهندهپاسخ
 از درصد2132 معادل لیسانسفوق تحصیلات سطح با افراد

 با افراد را تحصیلات نظر از تعداد کمترین و باشدمی نمونه
 تشکیل نمونه از درصد2معادل دیپلمفوق تحصیلات سطح

شاغل افراد غیر را مطالعه مورد افراد از درصد3331 .دهندمی
 نمونه از درصد 2133افراد شاغل  و اندداده اختصاص خود به

 بیشترین دهندهپاسخ افراد بین در اند.داده تشکیل را آماری
 بالای درآمد سطح با افراد به متعلق درآمد نظر از فراوانی

پیامدهای 

 وفادارانه

قبیله 

مجازی 

 مصرف

روی سیاه 

 بازاریابی

 

 گراییکثرت

 

 گراییواقعفرا

قدرت 

 کنندهمصرف
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 و باشدمی نمونه از درصد 3032 معادل تومان 0322222
 از کمتر درآمد سطح با افراد را نظر این از تعداد کمترین

 .دهندمی تشکیل نمونه از درصد 233 معادل تومان 322222
 

 گیری ی اندازههاشاخص

ی موجود در هاپرسشنامه حاضر تعدیل یافته از پرسشنامه
شود. مقیاس میادبیات موضوعی است که در زیر ارائه 

تائوته ف با استفاده از پژوهش ی مجازی مصرهاقبیله
تعدیل یافته است. مقیاس پیامدهای وفادارانه با  ( 0212)

(، تعدیل یافته است. 0211استفاده از پژوهش چو و کیم )
از ادبیات موضوعی  یگیرمقیاس روی سیاه بازاریابی با بهره

ی برای سنجش آن طراحی هاو مصاحبه با خبرگان گویه
کننده با استفاده از فولر و صرفشده است. مقیاس قدرت م

گرایی (، تعدیل یافته است. مقیاس فراواقع0225همکاران )
(، تعدیل یافته 0221با استفاده از پژوهش فیرات و شولز )

رینولدس گرایی با استفاده از مطالعه مکاست. مقیاس کثرت
با استفاده از  هاشاخصمی. تماتعدیل یافته است (، 0222)

 9نه لیکرت سنجیده شده است که کاملا موافقم گاطیف پنج
 در نظر گرفته شده است.  1و کاملا مخالفم 

ای تهیه و به به منظور سنجش روایی محتوی پرسشنامه
 3نفر از اساتید دانشگاه،  9متخصصین ارائه شد که متشکل از 

التحصیلان نفر از فارغ 3نفر از دانشجویان مقطع دکتری و 
اند. با شد در رشته مدیریت بازرگانی بودهارمقطع کارشناسی

سوالات غیر سودمند حذف   (1519استفاده از جدول لاوشه )
درصد داشتند حذف  2395که نسبت اعتبار محتوی کمتر از 

پرسشنامه  231شده و با توجه به شاخص روایی محتوی بالای 
حاضر مورد قبول قرار گرفته است. به منظور سنجش پایایی 

 از نفره 32 گروه کی نیب ق،یتحق پرسشنامه ابتداپرسشنامه 
 ی هر متغییر آلفا مقدار. دیگرد عیتوز نظر مورد یجامعه
 ارائه شده است 1شماره  در جدول آزمون شیپ نمونه یبرمبنا

 بنابراین هامقیاس میبودن تما 1/2 از بزرگتر با توجه به و
شد. به  واقع تایید مورد پرسشنامه این( پایایی) اعتماد قابلیت

 ،(CFA) یدییتأ یعامل لیتحلمنظور سنجش اعتبار سازه از 
ترین هدف تحلیل عاملی تاییدی، تعیین مهم .شد استفاده

ای از میزان توان مدل عاملی از قبل تعیین شده با مجموعه
( 1552ی مشاهده شده است. )نونالی و برنستین، هاداده
 استفاده(  CFA) تائیدی عاملی تحلیل از منظور این برای
 خود سازه با گرنشان هر عاملی بار که شکل این به. شودمی

باشد یعنی  درصد 9 سطح خطای در دارمعنی t مقدار دارای
چنین بار هم باشد، -1352و  1352مقدار آن خارج از بازه 

باشد )در این  2312عاملی هر نشانگر با سازه خود بالاتر از 
درصد از واریانس متغیر پنهان  09صورت این متغیر حداقل 

 لازم دقت از گرنشان این گاهگیری کرده است(، آنرا اندازه
 است برخوردار مکنون صفت یا سازه آن گیریاندازه برای

( به این منظور بارهای عاملی 1353)محسنین و اسفیدانی، 
 (1)جدول  شوند.میحذف  231زیر 



 
 

 

 ای کرونباخ( و تحلیل عاملی تاییدیپایایی پرسشنامه ابتدایی )آلف -1جدول 

 آلفای کرونباخ بار عاملی شماره گویه متغییر

های مجازی قبیله
 مصرف

 از متمایز را خود کنم،می پیدا برند آن به مالکیت احساس برند یک مصرف از پس که زمانی -1
 .  دانممی کنندنمی استفاده برند آن از که کسانی

2313 

23329223 
 2331 دهم.می نشان العملعکس شدت به من شود گذاشته کنار من علاقه مورد برند که زمانی -0

 2335 دانم.می محبوبم برند مجازی جامعه از جزیی یک عنوان به را خودم من -3

 برای بیشتری تکاپوی نباشند محبوبم برند مجازی جامعه عضو که دیگرانی با مقایسه در من -2
 .کرد خواهم محبوم برند

2339 

 پیامدهای وفادارانه

 2332 کنممی ترغیب دارم دوست که کالای مصرف به را آشنایانم و دوستان من -9

23150253 
 از هستند مفید آنها فهمیدم که زمانی محصولات درباره را عقایدم و اطلاعات دارم تمایل من -2

 کنم منتقل دوستانم به اجتماعی یهارسانه طریق
2339 

 بگیرم قرار مجددش خرید موقعیت در اگر که کنممی توصیه دیگران به را کالای یا برند من -1
 خرممی را آن دوباره

2322 

 روی سیاه بازاریابی
 
 
 

 2392 پسندممی تبلیغات در را جنسی یهاجاذبه از استفاده -3

23100553 
 2315 اندداده افزایش را من ضروریغیر کالاهای مصرف اجتماعی یهارسانه -5

 اجتماعی یهارسانه در کوتاه مطالب خواندن به و ندارم خواندن کتاب وقت و حوصله من -12
 کنممی بسنده

2321 

 کنندهقدرت مصرف

 2333 دارم را جدید محصولات توسعه در فعال مشارکت احساس من -11

23311230 
 کارکردهای و منافع از درستی درک محصولات ئهارا یا و بهبود درها شرکت با مشارکت -10

 .دهدمی من به محصول
2333 

 جدید محصول واقعیت از درستی قضاوت محصولات ارائه یا و بهبود درها شرکت با مشارکت -13
 دهدمی من به

2339 

 گراییواقعفرا

 یهاشبکه از که است ام زندگی این بلکه است نگرفته تاثیر ما زندگی از اجتماعی یهاشبکه -12
 پذیردمی تاثیر اجتماعی

2393 

 2311 کنم زندگی واقعیغیر دنیای یک در اگر نیست مهم زیاد من برای -19 23129911

 این از که است ما زندگی این بلکه نیستند، ما زندگی گربیانها تلویزیون آبکی یهاسریال -12
 گیردمی نشئت آبکی یهاسریال

2312 

 گراییثرتک

 2310 .شوممی زدهشگفت دهممی انجام که کارهای برای خودم از اوقات گاهی -11

23129233 
 توانندمی سختی به دیگران که زندمی سر من از متفاوتی بسیار رفتارهای اوقات گاهی -13

 .هستم شخص همان من که دهند تشخیص
2335 

 2312 .دارم ایچندگانه یهاهویت کنممی احساس من اوقات گاهی -15

 

 پژوهشروش 

 معادلات مدل از استنباطی سطح در هاداده تحلیل و تجزیه
 استفاده جزئی مربعات حداقل رویکرد بر مبتنی ساختاری

 ساختاری مدل و گیریاندازه مدل آزمون شامل شودکهمی
 032 نسخه Smart PLS استفاده مورد افزارنرم. باشدمی
 .باشندمی

 

 گیریمدل اندازه

این آزمون شامل دو مرحله اصلی است و چند شاخص 
برای هر مرحله وجود دارد. مرحله اول آزمون پایایی مدل 

گیری آزمون روایی مدل اندازهپس از آن گیری و اندازه
گیری از دو شود. برای بررسی پایایی مدل اندازهمیبررسی 

تفاده شده است. و پایای مرکب اس هاشاخص پایایی معرف
گیری انعکاسی، طبق گفته مححقان در صورتی مدل اندازه

مدلی همگن خواهد بود که قدر مطلق بار عاملی هریک از 
پذیر متناظر با متغییر پنهان آن مدل متغییرهای مشاهده

طور که در شکل همان باشد. 231دارای حداقل مقدار 
 231زیر  ی که بار عاملیهاشود شاخصمیدیده  0شماره 
( 1353)محسنین، اسفیدانی،  اند حذف شده است.داشته

شاخص پایایی مرکب توسط ورتس و همکارانش در سال 



 های اجتماعیسانهکننده در رهای مجازی بر پیامدهای پست مدرن رفتار مصرفبررسی تاثیر قبیله

 

 

21 

ی هابوجود آمد دراین شاخص فرض دارا بودن وزن 1512
پذیر وجود ندارد بلکه ی مشاهدههایکسان برای متغییر

کند. میاستفاده  هاهنگام محاسبه از بارهای عاملی گویه
( معیار این شاخص نیز برای 1353 حسنین و اسفیدانی،)م

به بالا  231گیری مقدار بررسی همسانی درونی مدل اندازه
باشد. اطلاعات مربوط در جدول زیر آمده است. برای می

گیری انعکاسی از دو شاخص بررسی روایی مدل اندازه
روایی همگرا و دیگری روایی تشخصی استفاده شده است. 

شاخص روایی همگرا سنجش میزان تبیین متغیر  منظور از

پذیر آن است. معیار پنهان توسط متغییرهای مشاهده
( توسط فورنر و AVEمتوسط واریانس استخراج شده )

لارکر به عنوان شاخصی برای سنجش اعتبار درونی مدل 
گیری انعکاسی پیشنهاد شده است. برای این شاخص اندازه

رفته شده است و این بدان معنا در نظر گ 239حداقل مقدار 
درصد واریانس  92است که متغییر پنهان مورد نظر حداقل 

کند. )محسنین و میپذیرهای خود را تبیین مشاهده
 ( 1353 اسفیدانی،

 

 گیری در حالت استاندارد پس از اصلاحمدل اندازه –2شکل 

 
 پایایی مرکب و روایی همگرا -2جدول 

 CR AVE متغییر
 23113201 23523211 های مجازی مصرفقبیله

 23191901 23393139 پیامدهای وفادارانه

 23222919 23191553 روی سیاه بازاریابی

 23130313 23351323 کنندهقدرت مصرف

 23229531 23190532 گراییواقعفرا

 23233322 23331111 گراییکثرت

 

روایی گیری، دومین شاخص برای آزمون روایی مدل اندازه
گیری را تشخصی )واگرا( است که توانایی یک مدل اندازه

پذیرهای متغییر پنهان آن مدل با افتراق مشاهده در میزان
سنجد. محققان میپذیرهای موجود در مدل سایر مشاهده

 - برای سنجش این معیار از دو آزمون بار مقطعی و فورنل

بارهای  میتما اند. در آزمون بار مقطعی،لارکر استفاده کرده
پذیر بر روی متغییر پنهان مربوط عاملی متغییرهای مشاهده

بیشتر از بار عاملی همان متغییر  231به خود حداقل 
ین در آزمون فورنل و لارکر یک نچپذیر بودند. هممشاهده

متغییر پنهان در مقایسه با سایر متغییرهای پنهان جذر 
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شتر از همبستگی آن ی استخراج شده بیهامیانگین واریانس
  .دادمتغییر پنهان با متغییرهای پنهان دیگر را نشان می

 

 مدل ساختاری

مدل ساختاری مدلی است که در آن آزمون روابط بین 
زا( زا( و وابسته )درونمتغییرهای مکنون )مستقل یا برون

گیرد. برای آزمون مدل ساختاری از میمورد توجه قرار 
زا ی مکنون درونهاعیین متغییرمعیارهای شاخص ضریب ت

(R2ضرایب مسیر و معناداری ، شاخص ارتباط پیش ) بین
(Q2.استفاده شده است ) ( مقادیر 0211یر و همکارانش )ها

در مدل ساختاری به ترتیب ضعیف،  2319، 239، 2309
اند. منظور از ضریب متوسط و قابل توجه توصیف کرده

ر رگرسیون خطی مسیر همان بتای استاندارد شده د
باشد. ضرایب مسیر باید از لحاظ بزرگی، علامت و می

معناداری مورد بررسی قرار گیرد. ضرایب مسیر مثبت نشان 
زا و دهنده روابط مستقیم بین متغییرهای پنهان درون

چه مقادیر بدست آمده بالای حداقل باشد. چنانمیزا برون
ه شود. آن رابطه آماره در سطح مورد اطمینان در نظر گرفت

 (1353)محسنین و اسفیدانی، شود میتایید 

 

 انحراف معیار –ضریب مسیر  -مقدار معناداری  –آزمون فرضیات  -3جدول 

 

 گیریهآزمون کیفیت مدل انداز

شاخص نیکویی برازش توسط تننهاوس و همکاران 
گیری و پیشنهاد شد. این شاخص هر دو مدل اندازه

دهد و به عنوان معیاری برای میساختاری را مد نظر قرار 

)تتهاوس، آماتو،  رود.میسنجش عملکرد کلی مدل به کار 
؛ 2321( سه مقدار 0225( وتزلس و همکاران )0222 وینزی
را به ترتیب به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و  2332، 2309

 اند.معرفی نموده GOFقوی برای 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 مدل درونی برای فرضیات اصلی در حالت معناداری - 3شکل 

شماره 
 فرضیه

 مقدار معناداری ضرایب مسیر انحراف معیار فرضیه
آزمون 
 فرضیه

H1 عدم رد 13031231 23232101 23295359 دارد. قبیله مجازی مصرف بر پیامدهای وفادارانه تاثیر مثبت و معناداری 

H2 .عدم رد 23521132 23233933 23223115 قبیله مجازی مصرف بر روی سیاه بازاریابی تاثیر مثبت و معناداری دارد 

H3 عدم رد 53109110 23909212 23291952 کننده تاثیر مثبت و معناداری دارد.قبیله مجازی مصرف بر قدرت مصرف 

H4 عدم رد 23221090 23213221 23220210 گرایی تاثیر مثبت و معناداری دارد.واقعه مجازی مصرف بر فراقبیل 

H5 عدم رد 13312210 23233152 23299125 گرایی تاثیر مثبت و معناداری دارد.قبیله مجازی مصرف بر کثرت 

 :*p<0.05 :**   ،p<0.01  ،  :***p< 0.001 
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گیری چنین برای سنجش کیفیت مدل اندازههم
 CV Comانعکاسی از شاخص اشتراکی یا روایی متقاطع )

این شاخص عدد  هکه به این( استفاده شده است. با توج
دهد پس مدل مثبت را برای تمام متغییرها نشان می

)محسنین و  گیری از کیفیت لازم برخوردار است.اندازه
بین شاخصی دیگر در ( ارتباط پیش1353اسفیدانی، 

ارزیابی مدل ساختاری و کیفیت آن است، که هدف آن 

ه بینی کردن ببررسی توانایی مدل ساختاری در پیش
پوشی کردن است. در صورتی که کلیه روش چشم

با درنظر  CV Redمقادیر بدست آمده برای شاخص 
داشتن متغییر پنهان درون زا انعکاسی شده مثبت باشد، 

توان گفت مدل ساختاری از کیفیت مناسبی می
 (1353) محسنین و اسفیدانی،  برخوردار است.

 
 

 

 شاخص نیکویی برازش - 7جدول 

 Communality 2R متغیر

  0.713627 های مجازی مصرفقبیله

 0.190207 0.751521 پیامدهای وفادارانه

 0.192312 0.606515 روی سیاه بازاریابی

 0.276266 0.732373 کنندهقدرت مصرف

 0.170938 0.605987 گراییواقعفرا

 0.192537 0.633346 گراییکثرت

 GOF= 0.9372 شاخص نیکویی برازش

 
 
 

 گیری و ساختاریکیفیت مدل اندازه - 5دول ج

 CV Com CV Red 
1-SSE/SSO 1-SSE/SSO 

 23109122 23113323 های مجازی مصرفقبیله

 23123129 23192132 پیامدهای وفادارانه

 23112321 23222352 روی سیاه بازاریابی

 23159229 23130295 کنندهقدرت مصرف

 23253221 23222550 گراییفراواقع

 23100293 23230215 گراییکثرت

 

 پیشنهادات  و گیرینتیجه

بینی توان پیشمیفرضیات  میبا توجه به عدم رد تما
ی مجازی مصرف بر پیامدهای پست هاکرد که قبیله

سزایی دارند. فرضیه کنندگان تاثیر بهمدرن رفتار مصرف
H1 ی مجازی مصرف و پیامدهای هابه رابطه قبیله

ای نشان دارانه اشاره دارد که عدم چنین فرضیهوفا
توانند نقش میی مجازی عامل هادهد که قبیلهمی
سازی یک مشتری به محصول یا برند در وفادارمی مه

ایفا کنند. اعضای یک قبیله مجازی مصرف با معرفی 
ی اجتماعی و هاشان در بستر رسانهکالا و بیان تجربیات
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ایجاد محتوی منحصر بفرد که و با  میحمایت کلا
برآمده از تجربه شخصی آنها با کالای مصرف شده 

در صحنه بازاریابی شرکت باشند. میاست بازیگران مه
ی مجازی هاکه به رابطه بین قبیله H2بنابر فرضیه 

توان میمصرف و روی سیاه بازاریابی اشاره دارد. 
بیله بینی کرد که رسانه اجتماعی و در بطن آن قپیش

مجازی مصرف و جوامع برندی به مانند هر پدیده 
توانند کارکردهای پنهان و مخربی برای میاجتماعی 

کنندگان با نوع بشر به همراه داشته باشند. مصرف
ی مجازی مصرف هاصرف زمان بیش از اندازه در قبیله

شوند و صرفا با رفتارهای میخالی از محتوی غنی 
گیرند خود را از مسائل میشکل افراطی که در این فضا 

کنند. رویکردهای افراطی در میتر زندگی جدا جدی
حضور در قبایل مجازی مصرف نه تنها باعث غنی 

بینی توان پیشمیشود بلکه میکردن زندگی اعضا ن
کنند. میکرد آنها به سمت از خود بیگانگی حرکت 

ین ی که به دنبال هویت و گمشده خود در اهاانسان
مبنی بر  H3گردند. بنا بر فرضیه میقبایل مجازی 

ی مجازی مصرف و قدرت هارابطه بین قبیله
ی مجازی هاشود که قبیلهمیبین کننده پیشمصرف

کنندگان در گذاری بیشتر مصرفمصرف سبب تاثیر
شوند. آنان با بیان میدهای آتی شرکت ینفرآ

یشان هااهتجربیاتشان از مصرف، بیان عقاید و دیدگ
سعی در مشارکت فعال برای ساخت تجربیاتشان با برند 

شان دارند. آنها تنها از لحاظ مورد علاقه و مورد استفاده
کنند به میبیانی بلکه با آداب و رسوم بدیعی که خلق 

تر شدن در راستای برند و محصول سمت سوی قدرتمند
ی بر مبن H4بر فرضیه  دارند. بنامیمورد نظر قدم بر
گرایی واقعی مجازی مصرف و فراهارابطه بین قبیله

ی مجازی مصرف هاشود که اعضای قبیلهمی یبینپیش
اندیشند و میی هستند در دنیای غیر ملموس یانسانها
مواجه  ییهاژهپردازانه با سوکنند آنها رویامیعمل 

ا قدرت خلاقیت بالای داشته هشوند. احتمالا آنمی
شان تحت تاثیر محتوی که از این ندگیباشند و ز

 کند. بنامیکنند جهت پیدا میای دریافت فضای رسانه
ی مجازی هامبنی بر رابطه بین قبیله H5بر فرضیه 

شود که اعضای می یبینگرایی پیشمصرف و کثرت
ی مجازی مصرف در تعاملی چند سویه با هاقبیله
ز طبقات مختلف نوعان خود قرار دارند. آنها شاید اهم

ی گوناگون و یا در سنین مختلفی هااجتماعی، نژاد
ی مشخصی که در دنیای ملموس و هاباشند. مرز

ای خالی از معنا فیزیکی وجود دارد در این فضای رسانه
ی مجازی مصرف اعضا در آن هاشده است. در قبیله

ی گوناگون ذهنی و هاواحد امکان دارد در موقعیت
 قرار داشته باشند.  رفتاری و احساسی

گیری از این شود که بازاریابان با بهرهمیپیشنهاد 
ی مجازی مصرف و سعی در ایجاد بستری کنند هاقبیله

که اطلاعات به صورت آزادانه پیراموت هدف اصلی و 
ای دلیل اصلی تجمع اعضا در چنین فضای رسانه

مجازی جریان پیدا کنند. آنان تنها با مدیریت این فضا 
ای غنی و فعالانه بایستی دست اعضا را در یافتن تجربه

که مدل تحقیق چنین با توجه به اینبازگزارند. هم
شود میحاضر برای نخستین بار به آزمون گذاشته 

شود که محققان آتی با سنجش این مدل میپیشنهاد 
در حجم نمونه بیشتر و در جوامع گوناگون بپردازند تا به 

 پژوهش اطمینان بیشتری حاصل شود. ی این هایافته
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