
 

 

 «تغییر در تجربۀ خريد»هاي اجتماعي و رسانهشدن خريد:  دوفضايي

 
 

 2، سیداحمد عسکری1سیدسعیدرضا عاملی
 
 

 چکیده

های اجتماعی در قالب خرید آنلاین و بازار مجازی و در مطالعات فرهنگی، با فراگیرشدن رسانهمفهوم خرید 

های اجتماعی مجازی بخش، دچار دگردیسی شد. این مقاله با هدف بررسی نقش شبکهعنوان کنشی هویت به

جازی، چه تفاوت کند که تجربة خرید در فضای مبر تجربة خرید شهروندان تهرانی، این پرسش را دنبال می

و شباهتی با فضای واقعی دارد؟ این پژوهش برای درک تجربة خرید در فضای اولّ و دوم، از پارادایم 

های فروش در تلگرام با  برد و با مطالعة الگوی رفتار خرید در اینستاگرام و کانالها بهره میشدن دوفضایی

پردازد. مشاهدة فضای خرید آنلاین و  فضایی میروش اتنوگرافی و نتنوگرافی، به پژوهش در این حوزة دو

کننده و تحدیدکنندة خرید مجازی نشان داد که  شناسی و تشریح عوامل تشویق آفلاین، پس از گونه

تبلیغ کالا در »عنوان فضاهایی برای خرید مستقیم عمل کنند، کارکرد  اینستاگرام و تلگرام، بیشتر از اینکه به

ارند و بیشتر از اینکه در مرحلة اجرا موفق باشند، در مراحل آگاهی ایفای نقش را برعهده د« بازار واقعی

زنی در بازار واقعی و مجازی رو، به این یافته رسید که اگرچه خرید فراغتی و پرسه کنند. پژوهش پیش می

خاطب دفاع زنی م رواج دارد، اما برخلاف ایدة میشل دوسرتو و متفکرانی که از مقاومت، فراغت، لذت و پرسه

چرخة »های مجازی، درگیر  کنند، خریدار با حضور فعال در مراکز خرید شهری و عضویت در کانالمی

بخش در برابر  عنوان عنصری رهایی کننده نتوانسته بههای مصرفای که تاکتیكگونه است؛ به« مصرف

 استراتژی جامعة مصرفی بکار گرفته شود.

 هاي کلیدي واژه
 خرید آنلاین، تلگرام، اینستاگرامهای اجتماعی، نهفرهنگ مجازی، رسا
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بیان مسئله  .1  

با ظهور صنعت همزمان ارتباطات و گسترش شبکة جهانی اینترنت، فضای جدیدی به نام 

به موازات جهان فیزیکی شکل گرفت و بسیاری از مفاهیم، متناسب با « 1فضای مجازی»

و غیره دچار « شهر مجازی»، «آنلاین بازار»، «خرید اینترنتی»فضای جدید، در قالب 

دگردیسی شدند. فضای حاکم بر انسان در جهان مجازی از مختصاتی برخوردار است که 

در بسیاری از « های نوینرسانه»انسان دورة قبل از ظهور اینترنت آن را تجربه نکرده است. 

قعی همانند خرید، ن واای که هر جنبه از جهاگونه اند؛ به مقولات زندگی روزمرّه نفوذ کرده

اند.  امکان تبدیل به فرایند اطلاعاتی و انتقال به فضای مجازی را یافته آموزش و خدمات،

فرصت  (Castells, 1996: 694) «ایجامعة شبکه»های اجتماعی در ساختار اجتماعی شبکه

اجتماعی های رسانه»اند و در این رهیافت،  جدیدی پیش روی ارتباطات انسانی برقرار کرده

های شبکه»ای که گونه به افقی، تعاملی و متکثرشدن ارتباطات کمك کردند، به« مجازی

های شخصی و در  دهند که در قالب پروفایل اجتماعی مجازی به کاربران این امکان را می

« پیوند با سایر کاربرانی که در آن شبکه حضور دارند، به ارتباط و تبادل اطلاعات بپردازند

(Ellison & Boyd, 2007: 211.) های اجتماعی مجازی در ایران ضریب نفوذ رسانه

و سایر  2رسان تلگرام ها ایرانی عضو پیامای که میلیونگونه اند، بهبالایی به دست آورده

های اجتماعی فیسبوک، ها کاربر نیز در شبکههای داخلی و خارجی هستند و میلیون رسان پیام

اند. از طرفی در تهران، پایتخت  های مجازی فعالو سایر شبکه پلاس اینستاگرام، گوگل

های به حوزهبا پورتال شهر الکترونیکی، دولت الکترونیك و  شهروندان در فضایایران، 

خدمات الکترونیك شهری، خرید مجازی، بانکداری الکترونیك و آموزش جدید همانند 

تن از مسائل زیست شهری همانند رهاورد جهان مجازی و با هدف کاس عنوان بهمجازی، 

فرار از ترافیك، آلودگی هوا، فاصلة جغرافیایی، هدررفتن وقت و همچنین سهولت در ارائه 

است و « بازار»و « خرید»های پرطرفدار شهروندان، یکی از حوزهخدمات شهری توجه دارند. 

اطراف ما شواهد  در»شود،  شهرها مشاهده می گونه که امروزه در تهران و سایر کلانهمان

                                                           
1. Cyberspace 

2  . Telegram 
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، خدمات و ءخورد: از انواع و اقسام اشیا بسیار زیادی از مصرف و فراوانی به چشم می

 )بودریار، «کالاهای مادی که پدیدآورندة نوعی جهش بنیادی در اکولوژی نوع بشر هستند

عنوان کنشی  این رویکرد جدید به مقولة خرید، در مطالعات فرهنگی به(. 13: 1390

بخش و انتقال از رویکرد اقتصادی به رویکردی فرهنگی شناخته شده  تجربة هویتاجتماعی، 

های اجتماعی، در قالب مفاهیم  با فراگیرشدن رسانهاست. این زاویة نگاه به امر روزمرّه، 

و « بازار» برجسته شد.« خرید الکترونیك»یا « خرید آنلاین»فرهنگ مجازی همانند 

پیشینة طولانی در تاریخ فرهنگ ایران برخوردار است، با  که از مفاهیم مرتبط با آن نیز

و بازار شد « فضای دومِ زندگی»وارد های فضای مجازی،  و ظرفیت  ها گیری از تواناییبهره

ه زمان مجازی به سمت خود جذب کرد مکان و بی کاربران زیادی را در فضای بیاینترنتی، 

  .است

است و از آنجا که در این جامعه، مصرف مؤلفه  1یجامعة شهری در ایران جامعة مصرف     

و از نظر تاریخ  (40: 1392رود )مایلز و مایلز،  ات اجتماعی شهری به شمار میاصلی تغییر

فرهنگی و اجتماعی نیز جایگاه بازار در مناسبات اجتماعی ایرانیان برجسته بوده است، اهمیت 

یکی از نهادهای  عنوان به« بازار»آن احساس شد تا به این پژوهش روی بیاوریم که چگونه 

، «مصرف پاسخ به نیاز در قالب خرید و»اجتماعی و ارتباطی برجسته در طول تاریخ ایران و 

های مجازی شده و در شبکه یکی از بنیادهای انسان، از شکل سنّتی خود خارج عنوان به

 شود؟ بازتعریف می

فهم شدنِ خرید و  های اجتماعی بر مجازینقش رسانه این پژوهش با هدف مطالعة     

این  ،اند که مقولة خرید از حوزة واقعی به حوزة مجازی منتقل شود  عواملی که موجب شده

کند که تجربة خرید در فضای مجازی، چه تفاوتی با فضای واقعی  پرسش اصلی را دنبال می

 دارد؟ 

شناختی و  (، با استفاده از تحلیل نشانه2014اگرچه پژوهشگرانی همانند دلاسول و فریر )     

آپ  های پاپ رویکرد نتنوگرافی، به بررسی انگیزة خریداران کالاهای لوکس در فروشگاه

                                                           
1. Consumer Socity 
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مطالعة »ها در ایران همانند  اما پژوهش(، 191: 1394رانسه پرداختند )شیخ و شامبیاتی، ف

)کاظمی، « زنی و زندگی روزمرّة ایرانی پرسه»و « موردی مراکز خرید در شهر تهران

 اند. (، به پژوهش در فضای اوّل زندگی توجه داشته1384و1392

فضای اوّل )واقعی( و فضای دوم این پژوهش برای درک تغییر تجربة خرید در      

مطالعة موردی دو سامانة اینترنتی ها بهره برده است و با  شدن )مجازی(، از پارادایم دوفضایی

صفحات خریدوفروش در شیوه و انگیزة استفاده از ، به مطالعة «اینستاگرام»و « تلگرام»

پردازد تا عوامل انگیزشی رسان تلگرام می های خریدوفروش در پیامشبکة اینستاگرام و کانال

اند مقولة خرید از محیط فیزیکی به فضای  ای را واکاوی کند که موجب شده و رفتاری

 .مجازی منتقل شود

 مباني نظري .2
 هاشدن پارادايم دوفضايي .2-1

ها به ظهور جهان مجازی )جهان دوم( در کنار جهان فیزیکی )جهان شدن پارادایم دوفضایی

انداز، تغییر شکل و  پردازد. در این چشم ای در حیات اجتماعی میظرفیتِ افزوده عنوان بهاوّل( 

ماهیت الگوهای رفتار فردی و اجتماعی در دو فضای اوّل و دوم و سطح همکاری و رقابت 

 های اجتماعی و ارتباطاتی جدید ازجمله این پژوهش است. این دو جهان، دغدغة پژوهش

ا، نگاهی است که در درجة اوّل به تبیین و متمایزکردن دو ه شدن پارادایم دوفضایی     

پردازد و در درجة بعدی،  حال مرتبط و آمیخته با یکدیگر می جهان موازی و در عین 

 ترین مهمدهد. اساساً  توجه قرار می  های متکثّری را در درون این دو جهان مورد شدن جهانی

شدن جهان واقعی و  سازد، رقابتی هان را میتغییر جهان معاصر که بنیان تغییرات آیندة ج

 ها نگرش، بسیاری از روندها، «1جهان مجازی»جهان مجازی است. ظهور جهان جدید یعنی 

های آیندة جهان را تحت تأثیر خود قرار خواهد داد. این جهان در واقع به موازات و  و ظرفیت

: 1383 )عاملی،کند  دا میپیشود و عینیت واقعی  ترسیم می« 2جهان واقعی»گاه مسلط بر 

10.) 

                                                           
1.Virtual World 

2. Real Word 
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توانیم بگوییم که جهان اوّل با برخورداری از جغرافیا،  در خصوص تمایز این دو جهان می     

تر  قدیمی احساس  به   بودن و معطوف و محسوس ملت، طبیعی  ـ نظام سیاسی مبتنی بر دولت

مکانی،  انند بیهایی م بودن، از جهان دوم قابل تمایز است. جهان دوم با ویژگی

ها، برخورداری از  محدودیت به قوانین متکی بر دولت ـ ملت  بودن، عدم فرازمانی

یافتة پسامدرن، قابلیت دسترسی و برخورداری از فضاهای فرهنگی،  شناسی تغییرشکل معرفت

 (.55: 1383شود )عاملی،  جهان اوّل متمایز میاعتقادی و سیاسی، به صورت نسبی از 

خوبی تعریف شده است، شهر،  ساختارهای جهان واقعی که در فضای مجازی به یکی از     

تواند در شهری که  ها و خدمات شهری است. در این فضای جدید، یك نفر می مکان

ظهور شهر مجازی، فضاهای (. 63: 1377)پاستر، هاست راه برود  هایش ساختة رایانه خیابان

سازد. شهرسازی  هندسه موازی ممکن میهمزمان را بدون فرسایش و اصطکاک با یك 

کند و  های واقعی توجه می های مجازی شهر در کنار ظرفیت به ظرفیت 1ـ مجازی  واقعی

سازد. شهرهای موجود نیازمند بازسازی جدید و  شهر را با توجه به این دو فضا می

باید توجه داشته باشیم که با رویکرد  اند و ی شهر مجازی به شهرهای واقعیکردن فضا اضافه

شدن شهر، شهر مجازی منهای شهر واقعی و برعکس شهر واقعی منهای شهر  دوفضایی

 (.118-124: 1384)عاملی، معناست  مجازی، شهری ناکارآمد و بی

جهانی و بدون   ها با نگاه یك شدن بندی مسائل زندگی روزمرّه در فضای دوجهانی صورت     

صحیح نیست. به عبارتی، فهم جهان واقعی های نظام ارتباطات برخط  واقعیت نکرد لحاظ

منهای درک جهان مجازی و بالعکس مطالعة جهان مجازی بدون توجه به متغییرهای جهان 

  (.45: 1386)عاملی،  کند واقعی، مطالعه و نگاه را گرفتار خطای فهم می

مکانی،  های بی ضای مجازی، با ویژگیامر اجتماعی روزمرّه و مقولات فرهنگی در ف     

مندی و مندی و زمانشوند که در مقابل مکان بودنِ این فضا سنجیده می زمانی و سیال  بی

میان، یکی از مفاهیم اساسی زندگی  ثبات نسبی در فضای واقعی قابل تحلیل است. دراین

در « مجازی شهر ـ عیفضای واق»توانیم در  روزمرّه، مفهوم خرید است که این مفهوم را می

                                                           
1 .Vireal City Planning 



12        مطالعات فرهنگ ـ ارتباطات   

 


  

 
ال
س

 
تم
یس
ب

رة 
ما
 ش
،

هل
چ

  
ار 
 به
م،
نج
و پ

13
98

 

ـ  خرید واقعی»شدن شهر و با ظهور پدیدة  های همزمان ودوفضایی گیری هویتبستر شکل

 مطالعه کنیم.« مجازی

 . مصرف، هويت و زندگي روزمره2-2ّ

ای است که هر موضوع قابل تصوری تا حدودی با توانایی گونه امروزی به جامعة

ت از آن دارد که ماهیت جامعة کنونی آکنده از کردن عجین شده است. این امر حکای مصرف

کننده در این نظام اجتماعی یك  مصرف(. 21: 1392 اخلاق مصرفی است )مایلز و مایلز،

گیرد و  موجود اجتماعی است که به وسیلة مصرف کالا در فرایند تعامل اجتماعی قرار می

ی است که در آن خود به ا کند، رهیابی به جامعه آنچه تبلیغات در این جامعه دنبال می

 .(43: 1383 )سعیدی، تبدیل شده است «خودکالا»

و  (312: 1390 )بودریار،بودریار، اسطورة جامعة مصرفی است از دیدگاه  1مصرف     

کند: خرید  پذیرد و به آن عمل می هدف را می  طور خودانگیخته این الزام بی کننده به  مصرف

کننده نیز بتواند همچنان کار کند تا بتواند پول  ادامه دهد و مصرفبرای اینکه جامعه به تولید 

چیزی را که خریده پرداخت کند؛ بنابراین اخلاق جدیدی متولد شده است: تقدم مصرف بر 

های مدرن، خرید در جامعة مصرفی همانند اغلب پدیده .(175: 1393 انباشت )بودریار،

ست؛ فعالیتی که بین زندگی خصوصی فرد با رفتاری مبهم است که هم کار و هم فراغت ا

بخش با  گیرد و در تنش میان عقلانیت و شکل اجتماعی لذت های اجتماعی قرار می جنبه

مطالعات مصرف از  (.173: 1384)اباذری و کاظمی، های ضروری در نوسان است  فعالیت

 لز و مایلز،شناسی شروع و سپس وارد مطالعات فرهنگی و زندگی روزمرّه شد )مای جامعه

به بازاندیشی در عنوان رهیافتی نو،  به« 2مطالعات فرهنگی»رشتة گیری شکل(. 22: 1392

اگرچه نحوة ایجاد میل یا عادت خرید در کانون توجه دست یافت و تولید و مصرف 

پژوهشگران مطالعات فرهنگی قرار ندارد، اما از نظر این پژوهشگران فرهنگی، موضوع 

(. مطالعات فرهنگی از سویی به نقد فرهنگ 3: 1385ناست )پاینده، یادشده درخور اعت

                                                           
1. Consumption 

2. Caltural Studies 
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 1999خرید )استوری، شدن فضای  داری پرداخته و از سوی دیگر به جنسیتی مصرفی سرمایه

کرده است  ساز توجهساز و مقاومتعنوان منبعی هویت ( یا به خرید به1993و ریکی، 

نظام مصرف در این جوامع، امر  (.42: 1392بادی به نقل از اباذری و کاظمی، آ )حسین

ها، تصاویر و تبلیغات در ارتباط تنگاتنگی قرار گرفته است و به نمادینی است که با نشانه

سازد و ساختار روابط  بخشد؛ معانی ایدئولوژیك فرهنگی را منتقل میمخاطب، هویت می

اجتماعی   انگر هویتعمل خرید و نمایش یك کالای خاص، بی»سازد. اجتماعی را برمی

خرید، نمایش هویت فردی و رابطه با دیگران  ای که گونه به، (Cronin, 2000)«است

ها در  و انعکاس طرحی از خود و احساس تعلق و تمایز با دیگر هویت (267: 1396)سوزی، 

خود »کاربر در فضای مجازی نیز با معنابخشی به  .(Jugenheimert, 1991)جامعه است 

بخشی خود با کارکرد هویت به ،«نظام روابط مجازی»و قرارگرفتن در « شدهدوفضایی

ای که نمایش خود در قالب مُد و  گونه پردازد، بهقرارگرفتن در مناسبات بازار مجازی می

 های مجازی، موضوعی فراگیر است.مصرف آنلاین در شبکه

 مصرف و مراکز خريد در جوامع شهري. 2-3

شناسان را به  در دو دهة اخیر، مس له چگونگی تأثیر مصرف بر ساختار شهری، نظر جامعه

شناسانی بود که  از نخستین جامعه ( یکی1981پیتر ساندرز )خود معطوف داشته است. 

 را تشخیص داد )مایلز و مایلز،« شناسی مصرف جامعه»دهی پژوهشی به ضرورت اولویت

( هم شهر را 1997ز شهر فضای مصرف جمعی است. کاستلز )از دید ساندرز نی(. 22: 1392

صورت جمعی و  بیند که در عمل، کنش مصرف را به انعکاس فضای بازتولید نیروی کار می

ناپذیر  سازد. مراکز خرید، همانند سایر فضاهای مدرن، بخش جدایی اجتماعی محقق می

هایی را  راد حاضر در چنین مکاناند و اف زندگی شهری و بخش مهمی از قلمرو زندگی روزمرّه

روابط اجتماعی ما با شهر عملاً (. 11-15: 1392عنوان مشتری ببینیم )کاظمی،  تنها بهنباید 

ای شده شود. ساندرز در چنین بستر شهری با تجربة جمعی مصرف در شهر تعریف می

ه شهر شده ب صورت انحصاری در حکم واحد فضایی ضمیمه کند که مصرف به  استدلال می

 (.23: 1392 است )مایلز و مایلز،
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دهد. مرکز  خوبی رابطة بین مراکز خرید و لذت ناشی از آنها را توضیح می به 1گات دینر     

های کوچك و پراکنده  دهد و کارکرد آن میان بخششهر معنای پیشین خود را از دست می

همان مراکز شهری قدیم را ایجاد شود. باوجوداین، مراکز خرید هنوز قادرند تصویر   تقسیم می

محلی  عنوان بهتواند های امنی هستند که هر کسی می کنند. آنها مثل مرکز شهر، مکان

م عمومی برای سرگرمی و کسب خوشی استفاده کند. در کل، بنیادهای یك سرخوشی سال

 (. 194-195: 1391)هریس،  اند در این مراکز نهادینه شده

 واقعي و مجازي زني در دنیاي پرسه. 2-4

همیشه شکلی از فراغت نیست، ولی خریدکردن در بسیاری اوقات با خود  2اگر چه خرید    

زنی با مفاهیم خرید، لذت و پرسه میان (. دراین187: 1391، هریسآورد ) لذت به همراه می

اند. کوشش محققان قرن بیستم موجب شد تا خرید، صورت دیگری از  هم در ارتباط

زن را ناظر مناظر شهر، خوانندة متون شهری و  دیده شود. بیشتر تفاسیر، پرسهزنی  پرسه

ها و هر  ها، کتاب ها، فروشگاه ها، وسایل تزیینی، ساختمان دانند. مُد لباس عاشق جماعت می

-15: 1392ماند )کاظمی،  از نگاه کنجکاو او دور نمی آید، چیز جدیدی که در شهر پدید می

14.) 

(، شوارتز 1992(، ویلسون )1985فرهنگی در اندیشة ولف )ای نشانه عنوان بهزنی  پرسه     

( با تصاویر مختلف اما مرتبط به هم ارائه شده است. تستر 1994( و فرگوسن )1998)

زنی ای که پرسه  گونه مطرس کرده است، به زن ( نیز بحث مفصلی در مورد پرسه1994)

ظهور یافته است « قادی مدرنیته و شهرنشینیشکل کلیدی در ادبیات انت»یك  عنوان به

 (.385: 1396)کلارک، 

منزلة شکل نمادین شهر مدرن ابداع کرد. در نگاه  زن را بهوالتر بنیامین انسان پرسه     

زن فضای مألوفی را فراهم کرده بود و بدون آنکه ضرورتاً به خرید بنیامین، پاساژ برای پرسه

کرد: از جلوی  پرداخت  و مناسبات خاصی با شهر برقرار می حت میکالا بپردازد، در آن به سیا

                                                           
1  . Gottdiener 

2  . Shopping 
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برد، بدون آنکه  کرد و از آنها لذت می کرد، کالاها را تماشا می ها عبور می ویترین مغازه

خوبی از پس مدیریت درگیری و  هآنها ب (.14: 1392کالا باشد )کاظمی، هدفش واقعاً مصرف 

کردن فروشندگان، به  آمده بودند و بدون عصبانیهای محیطی بر رهایی به وسیلة محرک

یافتند. این تجربه همچنین امکان خرید و تماشای سرخوشی مورد نظر خود دست می

گرفت  شدن را در برمی سرگرمهمزمان درکنار توقفی کوتاه برای خوردن و نوشیدن و 

 (.196: 1391)هریس، 

ازی می توانیم  بگوییم که برخلاف زنی در جهان واقعی و مجدر توضیح پدیدة پرسه     

شود و  ها و احساسات رویارو می زن با جهان کاملاً جدیدی از ایدهگر معمولی، پرسهمشاهده

توانیم با استعارة شهر به مثابة زن و شهر وجود دارد، می نظیری را که بین پرسهمناسبات بی

های شهر، خانه و  ها و گذرگاه توضیح دهیم و اینکه خیابان 2زن به مثابة خواننده و پرسه 1متن

دوشی است که خود را با فضاهای شهری،  به زنی است. او تماشاگر شهری و خانه مأوای پرسه

تبلیغات در این فضا،  (.71: 1392)کاظمی، کند  ها سرگرم می جماعت مردم و ویترین مغازه

القوة جامعه است؛ یعنی من چه از قدرت خرید در حکم نشانة دائمی قدرت خرید واقعی یا ب

 (.187: 1393)بودریار،  کنم می« استشمام»ا نباشم، آن را برخوردار باشم ی

زن یا همان  های ارتباطی به پدید آمدن شکل جدیدی از پرسه پیشرفت فنّاوری     

از یك توانیم   ترتیب، به جای گشتن در شهر می انجامیده است. بدین« زن مجازی پرسه»

 صفحة وب به صفحة دیگر برویم و حتی در صورت لزوم، هویت خود را تغییر دهیم )هریس،

کند،  زن کلاسیك خود را در فضای شهری پنهان می طور که پرسه (. همان362:1391

توانیم بگوییم که یکی از برد و می می سر زن در فضای مجازی نیز در گمنامی جدید به پرسه

زنی است   زن فضای مجازی، محدودیت کمتر او برای پرسه سههای اساسی پر ویژگی

های اجتماعی  های شبکه زنی در میان انبوهی از صفحات و کانال پرسه (.85: 1392)کاظمی، 

های لباس، مُدهای روز بازار، منظور مشاهدة آخرین مدل بوک و تلگرام به در اینستاگرام، فیس

                                                           
1. City as Text 

2. Flanuer as Reader 



16        مطالعات فرهنگ ـ ارتباطات   

 


  

 
ال
س

 
تم
یس
ب

رة 
ما
 ش
،

هل
چ

  
ار 
 به
م،
نج
و پ

13
98

 

زنی مجازی، یکی از  ها و لذت ناشی از این پرسههای مجازی سلبریتیپرسه در میان کانال

 ها در فرهنگ مجازی است. پرطرفدارترین سرگرمی

 شناسي روش .3

پیوستة واقعی و مجازی و  هم منظور مطالعة تجربة خرید در دو فضای به این پژوهش کیفی به
مجازی عنوان دو رسانة اجتماعی  رسیدن به درکی در خصوص نقش تلگرام و اینستاگرام به

پرطرفدار در حوزة بازار مجازی، به روش اتنوگرافی برای مشاهدة تجربه و رفتار خرید در 
فضای واقعی و به روش نتنوگرافی برای مشاهدة تجربة کاربران در فضای مجازی روی 

نگاری به معنای توصیف افراد یا نوشتن دربارة فرهنگ است آورده است. اتنوگرافی یا مردم
که در این پژوهش، تفسیر فرهنگ واقعی و ( 217: 1392از اتکینسون،  لی به نقل)عام

مجازی خرید مدّنظر است. این روش به دنبال دستیابی به بینشی در مورد رفتار فرهنگی و 
اجتماعی است که نیازمند ورود محقق در محیط طبیعی گروه اجتماعی مورد مطالعه و 

های مشاهده،  و برای این منظور، از روش های روزانة آنهاست مشارکت و مشاهدة فعالیت
: 1392)عاملی، کند تحلیل گفتمان، مصاحبه و تحلیل اسناد برای ثبت رفتارها استفاده می

222-219.) 
روش دیگری که با گسترش فضای مجازی از خانوادة اتنوگرافی متولد شد، نتنوگرافی      

گر است و هم به ی کمتر مداخله)اتنوگرافی آنلاین( است. این روش نسبت به اتنوگراف

پذیری اتنوگرافی پایبند است و هم اصول اخلاقی تحقیقات بازار را مدّنظر دارد  انعطاف

ریزی  کند: برنامه (. نتنوگرافی شش مرحله در روش اتنوگرافی را دنبال می2002)کوزینتس، 

 ,Bowler) 2یقهای اخلاقی و بازنمایی تحقآوری داده، تفسیر، نرم ، جمع1پژوهش، ورود

گیری در این روش برمبنای نظرات پژوهشگر و اهداف پژوهش تعیین  نمونه (1272 :2010

گیری هدفمند استفاده شده است. و از روش نمونه (Bloor & Wood, 2006:154) شود می

 برای تعیین حجم نمونه نیز از روش اشباع نظری استفاده شد. 

های مشاهدة مشارکتی و  آوری اطلاعات، از روش در این پژوهش، برای جمع     

غیرمشارکتی، مصاحبه و تحلیل اسنادی در محیط فیزیکی و فضای مجازی استفاده شد. به 

                                                           
1. Entree 

2. Research Representation 
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خریدار بالقوه و بالفعل در مراکز خرید نصر در گیشا،  کورش  30نفر شامل  51این ترتیب، با 

نفر  10نفر از دوستان و همکاران و  11هرک غرب تهران، در شهید ستاری و نور در ش

فروشنده در این سه مرکز خرید، در خصوص رفتار خرید و تجربة خریدوفروش در دو فضای 

بر مشاهدة فضاهای خرید فیزیکی در این سه  واقعی و مجازی مصاحبه اتجام شد. علاوه

کانال در تلگرام  40نستاگرام و صفحه در ای 60کانال و صفحه )پی ( شامل  100مرکز خرید، 

 مشاهده شدند.

 ها  يافته .4

شده، در چهار سرفصل خرید فراغتی، خرید مجازی،  های انجام در این بخش نتای  مصاحبه
 منعکس خواهند شد. امل پیوند به خرید در فضای واقعیخرید دوفضایی و عو

 زني در بازارهاي واقعي و مجازي خريد فراغتي: پرسه. 4-1

مند و در فضای مجازی فرامکان به زندگی خود کننده در فضای واقعی مکانمصرف

، خرید(. 31: 1390)بودریار، « مصرف چیزی جز زندگی روزمرّه نیست»پردازد و در اینجا  می

کننده  بخش و سرگرم اقتصادی است که برای جمعیت خریدار، معنایی لذت ـکنشی فرهنگی 

آنجا و  مند به حضور درروم و علاقهشدن به بازار می و سرگرم من بیشتر برای تفریح»دارد. 

 ساله(. 34 )سجاد،« هیجانات و پویایی بازارم

کننده دارد،  بخش و سرگرم خریدکردن برای بازدیدکنندگان کارکردی لذت عمل     

ها مغازهزنند؛ با مشاهدة گذارند؛ قدم می ای که آنها در مراکز خرید قرار ملاقات می گونه به

دهند؛ برای رفع خستگی روزانه در یك محیط فود و غذا سفارش می شوند؛ فست سرگرم می

کنند و با خرید  بین جماعت خریدار و فروشنده و با همراهی دوستان و  وگذار می امن گشت

شوندگان، این گزاره را تأیید  دهد. یکی از مصاحبهخانواده، احساس خوشایندی به آنان می

 31)شیرین، « رومزدن و غذاخوردن به بازار می گاهی اوقات برای قدم»گوید: و میکند می

ما اغلب برای قرار با بقیة »گوید: دهد و می کنندة دیگر، توضیح بیشتری میساله(. مصاحبه

آید  زنیم و معمولاً پیش میزنیم و هم گپ می شویم؛ هم دوری می دوستانمان اینجا جمع می

 21)هانیه، « ا خریدی هم داشته باشد که دوست دارد ما هم نظر بدهیمکه یکی از بین م

خریداران قادرند »گوید: ساله(. هریس در خصوص این نوع رفتار جماعت بازدیدکننده می
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معانی شخصی خود را بر محصولات سوار کنند. برای مثال؛ مشتریان بسیاری از اوقات تنها 

کنند، یا حتی چند لباس را امتحان  ا را تماشا میه زنند، ویتریندر مراکز خرید دور می

ای از لذت خرید ترتیب آنها تا اندازه کنند، بی آنکه قصد خرید چیزی را داشته باشند. بدین می

 (.193: 1391آنکه پولی بپردازند )هریس، اند، بیمند شده بهره

بخش بازدیدکنندگان  تهای لذ ترین سرگرمیوان یکی از رای عن زنی در بازار، بهپرسه     

کنند و برخی در راهرو یك نگاه می به ها را یكمشاهده و تأیید شد. برخی با دقت ویترین

به اجناس داشته باشند. آنان از این « اینگاه خریدارانه»زنند، بدون اینکه پاساژ قدم می

و جذاب کنند و در لابلای محصولات متنوع  جمعی استفاده می فرصت برای یك تفریح دست

زنند.  هم دست می« عمل خرید»بخش، به   نگرند که البته معمولاً در میان این رفتار لذتمی

ها چقدر  بازارگردی لذت دارد؛ مثلاً دیدن انواع فرش»گوید: علی در این خصوص به ما می

شوم. کردن، وراندازکردن و مشاهدة رفتار مشتریان می لذت دارد! موقع خرید، مشغول نگاه

کنند یا با آه و ت دارم بدانم که آیا بازار اصطلاحاً گرم است. آیا مردم واقعاً خرید میدوس

توانند خرید خوبی داشته باشند، اما وقتی کنند واقعاً میروند؟ مردم گاهی فکر می افسوس می

ها در بازار بالا هستند و جنس مورد نظر را به دست بینند که قیمتشوند، می وارد می

  61 شوند )علی، کنند و از این کار خسته هم نمی ها بازارگردی می  ند؛ ولی بعضیآور نمی

 ساله(. 

زنی است که در بین اغلب خریداران مشاهده یکی از فنون اقتصادی و فراغتی چانه     

داران هم برای اینکه مشتری طعم این لذت را بچشد، رقم بسیار ناچیزی )گاهی  شد. مغازه می

کنند هزار تومانی( را از قیمت جنس کسر می 200هزار تومان برای یك خرید  5هزار یا  2

ه در بازار چان»گوید: باره به ما می تا خریدار به لذت ناشی از تخفیف برسد. علی دراین

 «.زنیم که خودش جذاب است می

های خرید نیز وارد این فضا با واردشدن شبکة خریدوفروش به فضای مجازی، جذابیت     

های فروش در تلگرام و اینستاگرام، به ارائه اند. فروشندگان به دلیل کمترشدن هزینه شده

گرفتن بر روی یك  فراغتی تخفیف ـ اند تا حسّ اقتصادی تخفیفاتی به خریداران روی آورده

اند.  ها، تخفیفات اینترنتی برجسته شدهمغازه کالا را ترغیب کنند. در برخی از کارت ویزیت
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رنتی، با خرید اینت»هوم نوشته شده است:  مونه، بر روی کارت ویزیت مغازة هپیبرای ن

 «.تر خرید کنید درصد ارزان15

های اینستاگرام، یك بازارگردی  ها و پی  زنی در میان انواع محصولات در کانال پرسه     

 های خرید ها و کانال مجازی و سرگرمی آنلاین است. فرد به صورت مجازی وارد پی 

شود و در این بازار آنلاین، بدون اینکه نگران پرسش و سماجت فروشنده شود، با فراغ  می

گردم، در من از سر کار که برمی»کند. بال، تصاویر محصولات دلخواهش را مشاهده می

شود. انگار که به صورت مجازی داری  ام خیلی کمتر می گردم و خستگی ها می ها و پی  کانال

هر بار هم دوست دارم کارهای جدیدشون رو چك کنم. به نظرم اوقات  کنی و تفریح می

ها تجربه کرد و  شود در فضای مجازی و در این کانال ساعته را می ساعته و یك فراغت نیم

 ساله(. 30)مریم، « احساس خستگی از کار و خیلی از مسائل هم نداشت

زنی افراد در بازارهای واقعی و مشاهدات ما در فضای خرید واقعی و مجازی و رفتار پرسه     

های  ای از گروهتواند برای دامنة گسترده خریدکردن می»مجازی، این گفتة  هریس که 

را تأیید کرد. فضای مجازی فرصت ( 190: 1391)هریس، « اجتماعی لذت ایجاد کند

ها از  خصوص خانم فراهم آورده است و لذت و سرگرمی کاربران بهها  زن جدیدی برای پرسه

ها و صفحات خرید تلگرام و  توانیم در پرسة هر روزة آنان در کانال این بازار آنلاین را می

 اینستاگرام مشاهده کنیم.

 خريد مجازي: از مواجهه تا اجرا .4-2

های نوینی است که در رسانه بازار آنلاین و خرید مجازی زاییدة شبکة جهانی اینترنت و 

توانیم ویژگی این  های مجازی تعاملی بسط یافته است و ما میحال حاضر در شبکه

ها  گرفتن از نظریة اشاعة نوآوری راجرز با این ویژگی ها در عرصة خرید را با الهام نوآوری

ز سویی پذیری. ا پذیری و مشاهده وصف کنیم: امتیاز نسبی، سازگاری، پیچیدگی، آزمایش

فرایند تصمیم نوآوری نیز مرکب از پن  مرحله است: آگاهی، اقناع، تصمیم، اجرا و تثبیت 

 (.313 -314: 1381)دهقان، 
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کارکرد  .1اگر فضای حاکم بر بازار مجازی در ایران را در سه مرحله تصور کنیم:      

از کارکرد تبلیغاتی و معرفی محصول . 2یك سایت، کانال و صفحة مجازی؛ بودن  مُدگونه

های مجازی؛ تقیم از طریق شبکهکارکرد عمل خرید مس. 3طریق امکانات فضای مجازی و 

های اکنون در مرحلة دوم قرار داریم و شبکه توانیم این ادعا را داشته باشیم که ما هممی

معرفی محصول است. به اند و کارکرد اصلی آنها نیز تبلیغ و  اجتماعی در خدمت بازار واقعی

یك  عنوان بههای اجتماعی تلگرام و اینستاگرام، اکنون خرید مجازی در شبکه عبارتی، هم

واسطة عمل بی عنوان بهکند، نه عمل می« معرفی و تبلیغ»امر اجتماعی نوآورانه در مرحلة 

 های اجتماعی. خرید از شبکه

های تلگرامی و صفحات اینستاگرامی، بیشتر شده، کانال طبق مشاهدات و اسناد گردآوری     

صفحة مجازی  60کارکرد تبلیغی دارند. ما با مشاهدة نظرات کاربران )کامنت( در بیش از 

رو شدیم که حول قیمت، رنگ و  هایی روبه خریدوفروش در اینستاگرام، اغلب با نمونة پرسش

ر محصول دلالت داشتند. رسانی و معرفی بیشت هایی که بر جنبة اطلاع مدل بودند؛ پرسش

های تلگرامی هی  خریدی از کانال»گوید: باره می کنندگان به ما دراین یکی از مصاحبه

کنم، اما برای گرفتن نشانی و نمونة کار، عضو کانال می شوم و بعد هم آن را ترک  نمی

ثلاً دهد. مدست می  کنم. در مجموع فضای مجازی، اطلاعات خوبی برای خرید واقعی به می

هایی اطلاعات فنیّ گوشی موبایل و حتی استقبال و بازخورد مردم از یك کالا در نظرسنجی

« شوندکه در فضای مجازی ثبت شده، باعث افزایش اطلاعات قبل از خرید واقعی می

عضویت در بعضی از »گوید: ساله(. سمانه به ما می 43 )مجید، مدیرعامل تعاونی مصرف،

که خرید حضوری دارند باعث شده تا از کارهای جدیدشان مطلع شوم و های اینستاگرام  پی 

برای خرید حضوری مراجعه کنم. من هر پیجی را که کالایی برای عرضه دارد دنبال 

برای خرید آنلاین، بلکه به هدف خرید حضوری و بیشتر برای  تنهاکنم، اما نه  می

از  پی  یکیم خریدم؛ آن را هم در گرفتن. من فقط یك صندل چرم از طریق اینستاگرا ایده

ساله(. شیما که عضو  28)سمانه، « های مجازی دیدم و حضوری برای خرید رفتم فروشگاه

ها عضویت در این پی »در اینستاگرام و دو کانال خرید در تلگرام است گفت:  صفحه 50

...  یمت وشود. من از تلگرام برای هماهنگی خرید و ق باعث اطلاع از کارهای جدید می
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کنم و در صورتی که  وجو می کنم و در اینستاگرام هم کالای مورد نظرم را جستاستفاده می

کنم و اگر کالای خوبی داشته باشد، برای دوستانم مورد پسندم باشد، حتماً آن را دنبال می

 .«ا آنها هم نظر بدهند و خرید کنندفرستم ت هم می

کز خرید گیشا تأییدکنندة گزارة فوق بود. مشاهده شد یکی از مشاهدات پژوهشگر در مر     

شدن و بازکردن صفحة اینستاگرام آن مغازه در موبایل، به  که یك خانم جوان با آنلاین

های مغازه مقایسه  صورت همزمان تصویر جنس اینستاگرامی را با جنس واقعی در قفسه

صورت  و در مرحلة بعد، خرید به کرد. این رفتار نشانگر مشاهدة تبلیغ در بازار آنلاین می

 حضوری در بازار واقعی است. 

ای تصمیم نوآوری می توانیم این ادعا را داشته از سوی دیگر، طبق فرایند پن  مرحله     

های اجتماعی تلگرام و اینستاگرام بین شهروندان باشیم که در خصوص خرید در شبکه

گیری نگرش نسبت به نوآوری(  اقناع )شکلتهرانی، مراحل آگاهی )مواجهه با نوآوری( و 

اند، اما هنوز در های مجازی در امور مربوط به خرید وارد شدهاند. یعنی این شبکه شکل گرفته

های اجتماعی(، موفقیت مرحلة اجرا )خرید اینترنتی از طریق فضای مجازی و شبکه

 اند.چشمگیری به دست نیاورده

های مجازی حضور ندارند و یا در از جامعه در شبکه در مرحلة آگاهی، هنوز بخشی      

صورت حضور، از سواد لازم برای استفادة کاربردی از این فضای دوم زندگی برخوردار 

ها  من به شخصه اشراف کامل به سیستم آنلاین ندارم. خرید از این گونه سیستم»نیستند: 

 ساله(. 54)حسین، « نیازمند مهارت و اشراف لازم است

گیری نگرش نسبت به نوآوری نیز دو نگرش مثبت و منفی  بین در مرحلة شکل     

تجربة »دانند:  کنندگان وجود دارد. گروهی این فضا را فرصتی برای خرید مناسبتر می مصاحبه

توانی روی مبل بنشینی  خرید آنلاین، عموماً تجربة خوبی است. اینکه با یك لیوان چای می

دویدن  بچه گشتن و دنبال  پارک جای رافتادن در ترافیك و دنبالو کار خرید را بدون گی

 ساله(. 36)زهرا، « دهی، خودش عالمی دارد انجام

این فضای مجازی ممکن است یك »کنند:  طیف مقابل، شکاکانه به این فضا نگاه می     

واقعیت کالا  دهد که فضای دروغین و یك بازنمایی اغواگرانه از بازار باشد. تبلیغات اجازه نمی
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ها، خریدها در این فضا از کیفیت لازم برخوردار  در بازار آنلاین مشخص شود و طبق شنیده

 37 ،)علی« تری داردتر و صادقانه نیستند. این در حالی است که بازار واقعی خصلت واقعی

 ساله(.

خدمت فروش های خریدوفروش در اینستاگرام و تلگرام در سرانجام اینکه اگرچه شبکه     

کنند، اما به صورت رسانی برای بازار واقعی را ایفا می واقعی هستند و کارکرد تبلیغی و اطلاع

درصد فروش اینترنتی در 15گیرد: حدود محدود نیز عمل خرید در این فضا صورت می

 53دار طلافروشی؛  های مختلف هم سفارش داریم )مغازه اینستاگرام داریم و از شهرستان

 10درصد خریدها واقعی و  90و یکی از خریدارها هم در این خصوص گفت: حدود ساله( 

 ساله(. 39درصد آنلاین هستند )امیر، 

 شدن خريد دوفضايي .4-3

ای است که دوفضایی شده و هم در فضای اوّل و هم در فضای دومِ زندگی خرید حوزه

ز هر دو فضای واقعی و ها، شهروندان معمولاً ا جریان دارد و طبق مشاهدات و مصاحبه

ها را  کنند. این نوع پاسخبخشیدن به این امر زندگی روزمرهّ استفاده می فیزیکی برای عینیت

 27)محسن، « هم خرید واقعی و هم مجازی دارم»کنندگان دریافت کردیم:  زیاد از مصاحبه

 ساله(.

اقعی و مجازی شناسی در حوزة خرید و: اگر یك گونهشناسي خريد واقعي و مجازي گونه

بریم که خدماتی همانند پرداخت قبوض و خرید اینترنتی می داشته باشیم، به این نکته پی

شوندگان به ما  اند. دو تن از مصاحبه بلیط، مورد استقبال کاربران در فضای مجازی قرار گرفته

از سامانة  افزار و پرداخت قبوض را بعضی خریدها مانند بلیط مسافرتی، شارژ، نرم»گویند: می

« دهم.دهم، اما خریدهای مصرفی را در فضای مجازی انجام نمی خرید آنلاین انجام می

اند؛ بیشتر قبوض و هر نوع خریدی مثل کتاب  بیشتر خریدهایم اینترنتی»ساله(.  34)سجاد، 

 ساله(. 47 )مهدی،« دهم و نقل و انتقال پول را از طریق فضای مجازی انجام می

کنند؛ یعنی تبلیغ آنها از صرفی همانند پوشاک معمولاً از این الگو پیروی میخریدهای م     

گیرد، اما مشتری به دلیل ماهیت این خرید ترجیح های اجتماعی صورت میطریق شبکه
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دهد در فضای مجازی از مدُهای جدید باخبر شود و در فضای واقعی به مغازه مراجعه کند می

برخی خریدهای من حضوری »گوید: گونه که مائده به ما می و عمل خرید را انجام دهد. آن

دهم، اما و برخی آنلاین هستند. مثلاً خرید وسایل الکترونیکی و کتاب را آنلاین انجام می

 ساله(. 28پوشاک را حتماً باید حضوری بگیرم )مائده، 

ن انتخاب بود ایگاهی فروشندگان به سبب حساسیت مشتری در انتخاب کالا و سلیقه     

این نوع اجناس، تمایل به فروش واقعی و نه مجازی دارند. چند فروشنده نظرشان را 

شود و یا رنگ  فروش آنلاین دردسر دارد؛ مثلاً اندازه نمی»باره با ما در میان گذاشتند:  دراین

آید؛ ولی اگر برخی خیلی  محصول، مورد پسندشان نیست و بالاخره یك دلخوری پیش می

« گیریم!گوییم که پس نمیکنیم، اما به آنها میشته باشند، برایشان ارسال میاصرار دا

به نظرم »ساله(. یکی دیگر از فروشندگان معتقد است:  35)فروشندة خانم لباس زنانه، 

اند. جنس را باید از نزدیك دید و خرید.   های مجازی بیشتر ویترین کار و برای تبلیغاتشبکه

دهد. حتی در کشورهای دیگر هم  دن قرار نگیرد، خودش را نشان نمیبالاخره جنس تا در ب

دهی، با جنس واقعی بینی و سفارش میصورت مجازی می بین کفش و پوشاکی که به

 ساله(. 42)فروشندة آقای لباس زنانه، « هایی وجود داشته باشد ممکن است تفاوت

 کننده و بازدارندة خريد مجازي . عوامل ترغیب4-4

مزیتّ خرید در فضای مجازی  عنوان بهة خرید در فضای مجازی که  کنند عوامل تسهیل 

خریداران »( در مقالة 2002) 1اند. آندرهم شوند، در چند مؤلفه قابل شناساییشناخته می

سهولت دسترسی،  براساسوتحلیل کرده و  ، آنان را براساس انگیزة خرید تجزیه«اینترنتی

بندی  ریزی و تنوع در خرید اینترنتی به چهارگونه تقسیم و برنامهوضعیت فیزیکی، طراحی 

طلب، خریداران متعادل و خریداران  طلب، خریدارن تنوع نموده است: خریداران سهولت

طلب  طلب بیشتر به دنبال آسانی در خریدند. خریداران تنوع طلب. خریداران سهولت موقعیت

های خریدند. انگیزة های محصول و مارکی گونهفروشی و جایگزین به دنبال تغییر در خرده

                                                           
1.Androhem 
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طلب، موقعیت فیزیکی  خریداران متعادل، سهولت و تغییر است و انگیزة خریداران موقعیت

 (.40-41: 1392 )حسین آبادی به نقل از جاربو و مك دانیال،است 

مثلاً »ید: گوکند و می قیمتی خرید آنلاین اشاره می شوندگان به مزیتّ یکی از مصاحبه     

اهالی خانواده، برای خرید یك جوراب طبیّ، به جای اینکه از داروخانه خرید کنند، از 

تر  کنند، چون همان مارک با همان کیفیت اما با قیمت مناسبفروشگاه اینترنتی خرید می

 ساله(.  54)حسین، « قابل خرید است

اند:  خرید آنلاین صحبت کردهدهنده در حوزة  برخی دیگر از تنوع و خدمات اطمینان     

رسند. از طریق  ها تنوع زیادی دارند یا خیلی سریع به دستت می برخی کالاهای این پی »

کنند. از  ها و کارهای جدید با خبرت می کنند و از تخفیفایمیلی هم که برایت ارسال می

که این هم در کنند دادن کالا در صورت ایراد تعیین می طرفی، فرصتی دوروزه هم برای پس

 ساله(. 40)ریحانه،« نوع خودش خوب است

تجربة خرید »سهولت در خرید مجازی هم مورد توجه برخی کاربران قرار گرفته است:      

ها و اینستاگرام، عموماً تجربة خوبی است. تنوع کارها بالاتر از خرید حضوری است در کانال

قبلا یك مرتبه خرید از »ساله(.  36ا، )زهر« داردسهولت در خرید هم جاذبة خودش را و 

 )شیرین،« کانال تلگرام داشتم که از نظر کیفیت خیلی عالی بود و خرید بسیار راحتی هم بود

 ساله(.31

عنوان مانع در  با وجود آشناشدن ذهن خریداران دربارة حوزة خرید مجازی، عواملی به     

که یکی از شاخصهای سرمایة اجتماعی « اعتماد»کنند. در این بین  ها عمل میاین شبکه

از تلگرام و اینستا خریدی »شوندگان است:  شود، مورد اشارة بسیاری از مصاحبه قلمداد می

کنند، به ها، جنسی را که معرفی میبیشتر کانال« »نکردم؛ اعتماد لازم را به تلگرام ندارم.

تی و زمان تحویل عمل دهند، یا به تعهدات خودشان در خصوص گاران مشتری ارائه نمی

کنند. مثلاً یك دستگاه تنظیم باد لاستیك و یك کفش گرفتم، اما چون خودم زمان نمی

تحویل نبودم، رنگ کفش همانی نبود که سفارش داده بودم و دستگاه هم قابلیت لازم را 

م. ا ها نداشته و پی  ها تاکنون تجربة خرید آنلاین از کانال«. »برای بادکردن توپ نداشت!

خیلی از »؛ «چندین بار تصمیم به خرید گرفتم، ولی چون اعتمادی نداشتم منصرف شدم.
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بندی ارسال را  ها زماناند. بعضی کانال کالاها بعد از ارسال، با تصویر منتشرشده متفاوت

کنند یا در صورتی که نتوانند کالا را ارسال کنند، از عودت وجه واریزشده رعایت نمی

در اکثر مواقع جنس »؛ «تلگرام اغلب جایگاهی برای سودجویی است.»؛ «د.کننخودداری می

توانید تضمینی برای نمی»؛ «بینی متفاوت است.ها میها و پی با آن چیزی که در کانال

نگرانی اندکی دربارة کیفیت و »؛ «ها بدهید. بودن آن کانال اندازه،کیفیت کار و حتی جعلی

 «مورد هم نبوده است! بینی این نگرانی بیگاهی اوقات میاندازة کالاها وجود دارد که 

کالا برای خریداران موبایل و وسایل کامپیوتری و الکترونیکی  در این بین سایت دیجی     

مورد اعتماد بیشتر کاربران قرار گرفته است و میزان خرید از این سایت، قابل مقایسه با خیلی 

شوندگان در این خصوص به ما  نیست. یکی از مصاحبه ها و صفحات در اینستاگرام از کانال

دهم.  کالا انجام می برخی خریدها مثل موبایل و تبلت را از طریق دیجی»گوید: می

های آن هم مناسب است و امکان  کالا سایت، شمارة تلفن و پیك رایگان دارد و قیمت دیجی

های تلگرامی اکثراً ، ولی کانالکالا دفتر دارد دادن کالا هم وجود دارد. از طرفی دیجی پس

 ساله(. 43 )مجید،« اند اند و فقط یك شمارة تلفن ایرانسل گذاشته هویتبی

خرید در فضای واقعی و مجازی از تفاوتهایی در حوزة ارتباط میان فروشنده و خریدار،      

سانتر و ... تربودن خریدار، افزایش حق انتخاب خریدار، ارانه اطلاعات فوری، دسترسی آ فعال

افزایش »، «ارائه اطلاعات فوری به خریدار»ویژه  ها بهبرخوردار است که این شاخصه

های خرید  ، باید جزو مزیت«افزایش حق انتخاب با تنوع بیشتر»و « بخش اقدامات اطمینان

ها چندان  مجازی باشند که طبق مشاهدة نظرات کاربران در اینستاگرام، گاهی به این مزیت

دهند و یا مدیر  های کاربر پاسخ فوری نمی شود و مشاهده شد که به پرسش نمیتوجهی 

 کند.روزرسانی محصولات تعلل میکانال در به
 

 عوامل پیونددهنده به فضاي خريد واقعي. 4-5

هایی همانند سهولت، قیمت و نمایش هویت مدرن در خرید مجازی نهفته  اگرچه مزیتّ    

هایی برخوردار است که هنوز خریدار را در فضای فیزیکی نگه  است، اما خرید واقعی از مؤلفه

است. « لمس زنانه»و « تقویت شبکة روابط اجتماعی واقعی»این عوامل،  ترین مهمدارد.  می
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(، 1998یابد. طبق دیدگاه میلر )به پیوندی صمیمانه با اجتماع دست می فرد از طریق خرید،

معنای نهفته در »خریدکردن نوعی تقویت روابط اجتماعی است و به همین دلیل است که 

هر کالا با اهمیت آن کالا پیوند یافته است؛ اهمیتی که اشیا در نتیجة این رویه )خریدکردنی 

عباس در این  (.302: 1392)مایلز و مایلز، اند  کردهکسب  های مذهبی است( که مانند آیین

ارتباط با بازار و تقویت ارتباط انسانی در خرید واقعی جالب است. »گوید: خصوص به ما می

شویم که این امکان در  رو می بینیم و گاهی با یك دوست روبه در بازار بقیة افراد را می

زار تبریز چندین مسجد وجود دارند و جالب بود که فضای مجازی وجود ندارد. مثلاً اطراف با

زدن  کار با عبادت گره خورده است. ارتباط با مردم یك سرمایة اجتماعی است. همین حرف

شود. به نظرم فضای مجازی برای آنهایی است  خودش باعث شادی و جلوگیری از یأس می

ت بازار بروند، چرا که از افسردگی که واقعاً زمان ندارند؛ اما آنهایی که زمان دارند، بهتر اس

مریم تجربة خود را از خرید « کند و این یك نمونة ارتباطات مثبت است. جلوگیری می

توانی در منزل فود می اگرچه غذا را از طریق اسنپ»گذارد:  اینترنتی غذا با ما در میان می

عوض بشود و بقیه سفارش بدهی، اما من دوست دارم برای غذا خوردن بیرون بروم، فضایم 

ارتباطات اجتماعی در بازار، »گوید: کند و می دیگری رویکرد انتقادی اتخاذ می« را هم ببینم.

شدن در فضای خصوصی و به  نمونه، اتمیزهکند. برای نظام تعاملات اجتماعی را تقویت می

 «شدن، جزو مصایب فضای مجازی است. حاشیة زندگی خصوصی رانده

واقعی بین شهروندان، لمس زنانه است؛ یعنی یك جنس  رجسته در خریددومین نکتة ب     

زن ترشدن پرسهفرایند زنانه»کردن و پوشیدن.  دیدن و به صورت واقعی لمس نزدیك را از

تجربیات یك (. 15: 1392)کاظمی، « های بزرگ مرتبط باشد ور فروشگاهتواند با ظهمی

را باید از نزدیك دید و خرید. جنس تا در بدن جنس »فروشنده در این مورد این چنین است: 

من »گوید:  یکی از خریداران در این خصوص می« دهد. قرار نگیرد، خودش را نشان نمی

است و مثلاً کانال آرکو را خیلی دوست دارم، اما سفارش ندادم؛ چون خود مغازه در دسترس 

 «.دوست داشتم از نزدیك ببینم
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 گیري بحث و نتیجه .5

از فضای آنالوگ به فضای دیجیتال، به تغییراتی در تجربة شهروندان در جهان چرخش 
عنوان یکی از مقولات فرهنگ روزمرّه ها انجامید. در این میان، امر خرید، بهشدن دوفضایی

ای دارد، با انتقال از که در تاریخ فرهنگی و اجتماعی ایران و جهان بار معنایی برجسته
مجازی، از منابع متکثّر، منعطف، جهانی، فرازمانی و فرامکانی  فرهنگ سنّتی به فرهنگ

کند و شهروندان نیز با مفهوم خرید و مفاهیم مرتبط با آن در این فضای مجازی، ارتزاق می
« خرید اینترنتی»و « خرید مجازی»، «خرید آنلاین»، «بازار مجازی»ذیل عناوینی همانند 

های اجتماعی مجازی در ایران، وارد با گسترش شبکهتجربة خرید مجازی،  شوند.مواجه می
ای از فضاهای دو شبکة مجازی اینستاگرام و ای شد و مقولة خرید، بخش عمده فاز تازه

رسان تلگرام و شبکة اینستاگرام به حدّی  تلگرام را به خود اختصاص داد. استقبال از پیام
بسته به دانشگاه تهران در زمان انجام کاوی وا افزارهای داده است که طبق آماری که با نرم

کانال تلگرامی در حوزة خریدوفروش در کشور  200000پژوهش دریافت شد، نزدیك به 
ها و صفحات خریدوفروش در اینستاگرام و تلگرام، به تغییراتی در اند. تعداد زیاد کانال فعال

شده است. اتخاذ ابعاد و اشکال تجربة شخصی خرید در دو فضای واقعی و مجازی منجر 
شناختی اتنوگرافی و نتنوگرافی، فرصت خوبی برای ها و ترکیب روششدن نظریه دوجهانی

مشاهدة اجتماع آنلاین و آفلاین در اختیار ما قرار داد و از آنجا که این روش توسط 
فنّ تحقیقات بازار معرفی شد، استفاده از آن در حوزة مطالعات خرید،  عنوان بهکوزینتس 

زنی در بازارهای  خرید فراغتی: پرسه»های پژوهش در عنوان یافته اب درستی است.انتخ
به این نکته دست یافت که اگرچه خریداران اغلب در فضای واقعی اقدام « واقعی و مجازی

 عنوان بهزنی  کنند، ولی از هر دوفضای واقعی و مجازی برای پرسهبه خرید اقتصادی می
های فراغتی میان، یکی از تکنیك کنند. در این  ده استفاده میکننبخش و سرگرم کنشی لذت

زنی است که فروشندگان در تلگرام و اینستاگرام، این مزیتّ خرید  در حوزة خرید، چانه
 کنند.  برجسته می« تخفیف خرید اینترنتی»مجازی را با عنوان 

دست یافت که به این نکته « خرید مجازی: از مواجهه تا اجرا»پژوهش در بخش      
واسطه وآنلاین عمل عنوان فضاهایی برای خرید بی اینستاگرام و تلگرام، بیشتر از اینکه به

این دو را برعهده دارند. کارکرد تبلیغی « معرفی و تبلیغ کالا در بازار واقعی»کنند، کارکرد 
ی اجتماعی هابیشتر از اینکه در مرحلة اجرا )استفاده از شبکه شبکة اجتماعی موجب شده که
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برای خرید مستقیم آنلاین( موفق باشند، در مراحل آگاهی )مواجهه با نوآوری( و اقناع 
 گیری نگرش نسبت به نوآوری( نقش ایفاء کنند.  )شکل
، اگرچه شهروندان هم در فضای فیزیکی و هم در «شدن خرید دوفضایی»در بحث      

دهندة این واقعیت ر این دو فضا نشانشناسی خرید د کنند، اما گونهفضای مجازی خرید می
است که خدمات پرداختی همانند پرداخت قبوض و دریافت بلیط به صورت مجازی، 

ای است، به صورت خریدهای مصرفی و خریدهایی همانند پوشاک که تا حدّ زیادی سلیقه
 خرید واقعی مورد رغبت شهروندان است.

، در کنار مزایای خرید آسان، «دة خرید مجازیکننده و بازدارن عوامل ترغیب»در مبحث      
به « عدم اعتماد»با مانع اصلی  خرید سریع،، قیمت مناسب و و حق انتخاب بیشتر تنوع
 رو هستیم.ها و صفحات خرید در تلگرام و اینستاگرام روبهکانال
ش بخ امری هویت عنوان به« شبکة روابط اجتماعی»مشاهدات نشان دادند که دو عامل      
خصوص حسّ لامسه  هکارگیری حواس ب شناختی در به امری روان عنوان به« لمس زنانه»و 

عوامل قوی پیونددهندة فرد به فضای خرید واقعی عمل  عنوان بهدر ارتباط با اجناس، 
میشل نتیجة مشاهدة پژوهشگران در حوزة خرید واقعی و مجازی، این رویکرد  کنند. می

های زندگی روزمرّه همانند خرید فراغتی و مقاومت و لذت در دوسرتو به خرید )که رویه
های  قابل استراتژیکنندگان در م برد که توسط مصرفهایی نام می تاکتیك عنوان بهخرید را 
کننده از  داند که موجب آزادی مصرفراه سومی نمی عنوان بهروند( را  کار میداری ب سرمایه

زنی در پاساژهای رنگارنگ و عضوشدن در  با پرسهورطة مصرف کاذب باشد، بلکه خریدار 
است. اماکن فراغتی در محیط « چرخة مصرف»ها کانال خرید مجازی، همچنان گرفتار ده

عنوان های بازاریابی و فروش همانند تخفیف و جایزه، بهها و تاکتیك بازار و سرگرمی
ن ـ با این تعریف که ز کنند. اگر پرسهابزارهای اصلی ترغیب مشتری به خرید عمل می

زن یك خریدار اقتصادی نیست ـ در مراکز خرید غالب بود و خریداران اقتصادی در  پرسه
شهرها و ظهور  حاشیه بودند، ما امروزه شاهد مراکز شاخص و رنگارنگ خرید در سطح کلان

  های فراوان و متعدد خریدوفروش در فضای مجازی نبودیم. کانال
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