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Въведение 

 

Онлайн бранд общностите наскоро бяха признати за едно от най-

актуалните и значими изследвания в областта на връзката потребител-марка 

през последните десет години (Fetscherin и Heinrich, 2015). Има две причини, 

поради които онлайн бранд общностите набират сила като основна област на 

интерес в развитието. Първо, интересът е повлиян от увеличаващия се брой 

проучвания на бранд общности (напр. Muñiz и O'Guinn, 2001), и по-специално 

онлайн бранд общностите. Благодарение на иновативните подобрения, бранд 

общността е достигнала етапа на разглеждането на виртуалната среда като 

агент на промяната в областта на асоциациите на потребителските марки 

(Hennig-Thurau et al., 2010; Yadav and Pavlou, 2014) и поведението на клиентите 

(Mathwick, 2002). 

Нещо повече, през последните две десетилетия маркетолозите и 

изследователите постепенно започнаха да разглеждат онлайн бранд 

общностите като ефективни подходи за комуникация между потребител и 

марка. Това проучване се фокусира върху онлайн бранд общността, като 

установява, че съществуващите подходи и мерки за това явление са предмет на 

ограничения, за които концепцията за ангажираността на потребителите може 

да даде подходящи средства за отстраняване на тези ограничения. 

Днес и като се има предвид технологичното развитие и силния интерес 

към бранд общностите, идеята за разглеждане на виртуалната среда е 

конкурентен инструмент за подобряване на клиентското преживяване и 

повлияване на поведението на потребителите, както е препоръчано от 

Fetscherin и Heinrich през 2015 г. Маркетолози, учени и различни академични 

проучвания са стигнали до заключението, че онлайн бранд общностите са 
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мощно оръжие за укрепване на връзката между потребителите и марката на 

компанията. 

По този начин актуалността на темата на това изследване произтича от 

факта, че концепцията за онлайн бранд общности е приложима към различни 

индустрии и видове компании и чрез различни платформи. Като продуктови 

категории са изследвани технологични, луксозни и продукти, използвани за 

автоматизиране на производството (Casaló et al., 2010, Faraj and Johnson, 2011, 

Kim and Ko, 2012, Ewing, et al., 2013)1. Също така са проучвани интернет 

платформи като Facebook, LinkedIn и специализирани уебсайтове, както е 

препоръчано от Fielder и Sarstedt 2през 2014 г. и Ewing et al през 2013 г. 

Изследването включва проучване на участието на потребителя в онлайн 

бранд общности, за да се постигне устойчивост и растеж на общността. То 

също така разглежда проблемът с литературните източници, които са 

недостатъчните и лошо представяни и липсата на интерактивна природа на 

потребителя, както се препоръчва от Quinton през 2013 г. 3и Colliander et al през 

2015 4г. 

Интересът към това изследване произтича от личния интерес на автора в 

областта на маркетинга. Освен това пропуските в литературата си струва да 

бъдат разгледани и проучени. Онлайн бранд общностите са актуална 

тенденция и ще оформят бъдещето на социалния маркетинг. 

                                                           
1Casaló, LV, Flavián, C. и Guinalíu, M. 2010. Детерминанти на намерението за участие в 

хоствани от фирми онлайн туристически общности и ефекти върху поведенческите 

намерения на потребителите. Управление на туризма, 31 (6), стр. 898–911. 
2Fiedler, M. и Sarstedt, M. 2014. Влияние на дизайна на общността върху потребителското 

поведение в онлайн общностите. Journal of Business Research, 67 (11), стр. 2258–2268. 
3Куинтън, С. 2013. Парадигмата на марката на общността: отговор на дилемата на 

управлението на марката в дигиталната ера. Journal of Marketing Management, 29 (7-8), стр. 

912–932. 
4Colliander, J., Dahlén, M. и Modig, E. 2015. Twitter за двама: изследване на ефектите от 

диалога с клиентите в социалните медии. Международен вестник за реклама, DOI: 

http://dx.doi.org/10.1080/02650487.2014.996197. 
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Обектът на дисертацията се фокусира върху развитието на научното 

разбиране за ангажираността на потребителите, като го предлага като най-

адекватния подход към участието на онлайн бранд общността и проучване на 

неговите предпоставки и резултат. 

Проучването доказва, че ангажираността на потребителя предлага по-

мощна и подходяща рамка за разбиране на участието на онлайн бранд 

общността (Brodie et al., 2013)5. Чрез консолидиране на настоящите 

подобрения в онлайн среда и насърчаването на взаимоотношения (Vivek et al., 

2012)6, подходът, възприет в проучването, насърчава връщането на 

проучванията за участие на онлайн бранд общността обратно към ключовия 

въпрос. 

Целта на дисертацията е да изследва еволюцията на ангажираността 

на потребителя като надежден метод за концептуализиране и измерване на 

интереса на потребителите към онлайн бранд общностите. Предвижда се 

ангажирането на потребителя да бъде модерна концепция в рамките на 

оценката на сътрудничеството в онлайн бранд общностите. 

Предмет са наличните възможности за разглеждане на виртуалната 

среда като агент на промяната в отношенията между потребител и марка. 

Използването на онлайн бранд общности като ново маркетингово оръжие е 

мощен инструмент за укрепване на връзката между потребителя и компанията. 

Описание на проблема 

Това проучване има за цел да подобри концептуализацията на 

ангажираността на потребителя и я позиционира като холистичен, 

                                                           
5Brodie, RJ, Ilic, A., Juric, B. и Hollebeek, L. 2013. Ангажираност на потребителите във 

виртуална марка общност: проучвателен анализ. Journal of Business Research, 66 (1), стр. 

105–114. 
6Vivek, SD, Beatty, SE и Morgan, RM 2012. Ангажираност на клиента: Проучване на 

взаимоотношенията с клиентите отвъд покупката. The Journal of Marketing Theory and 

Practice, 20(2), стр. 122–146. 
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многоизмерен и улесняващ подход за улавяне и концептуализиране на 

подкрепата на онлайн бранд общността. Чрез деконструиране на концепциите 

за ангажираност на потребителя в онлайн бранд общности, това проучване ще 

демонстрира централната роля и уместността на ангажираността на 

потребителя като средство за нормализиране на ангажираността между 

потребителите и марката в онлайн бранд общностите (Brodie et al., 2013)7. Въз 

основа на по-значително разбиране на неговите оценки, ще се предложи нова 

концептуализация на ангажираността на потребителя, разпознаваща 

измеренията на концепцията и безпогрешните центрове. 

 

Хипотези 

H1: Нивото на желание за взаимодействие има положително въздействие 

върху ангажираността в онлайн бранд общностите. 

H2: Нивото на участие в онлайн бранд общността има положително 

въздействие върху ангажираността в онлайн бранд общността. 

H3: Типът нагласа за участие има положително въздействие върху 

ангажираността в онлайн бранд общността. 

H4: Доверието към марката е положително повлияно от ангажираността с 

марката в онлайн среда. 

H5: Ангажиментът към марката е положително повлиян от 

ангажираността с марката в онлайн среда. 

H6: Лоялността към марката се влияе положително от доверието към 

марката. 

                                                           
7Brodie, RJ, Ilic, A., Juric, B. и Hollebeek, L. 2013. Ангажираност на потребителите във 

виртуална марка общност: проучвателен анализ. Journal of Business Research, 66 (1), стр. 

105–114. 
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H7: Лоялността към марката се влияе положително от ангажираността 

към марката. 

Ограничения 

•  Ангажираността на потребителя е сложен феномен и това проучване 

може да не обхване пълната дълбочина и да вземе предвид всички променливи. 

•  Проучването може да разчита на качествени данни и/или органични 

данни. 

 

Обхват на изследването 

Очаква се крайният резултат от изследването да доведе до констатации, 

които могат да функционират като жизненоважни справочни методологии за 

подобряване на трудовата ефективност. В допълнение, съответните препоръки 

могат да улеснят осигуряването на подходящ дизайн, внедряване и поддръжка 

на методи за управление на хора за постигане на оптимално организационно 

представяне заедно с разработването на политики и процеси в подкрепа на тези 

стратегии за постигане на целите на организацията. Освен това се надяваме, че 

представителите на академичните среди и други изследователи могат да 

проявят интерес към резултата от това проучване. 

 

Методология на изследването 

Изследването ще използва комбинация от качествен и количествен 

изследователски подход. „Количественото изследване е по-структурирано от 

качественото, тъй като апробирането, дизайнът на изследването, въпросниците 

и статистическите методи се определят до голяма степен преди участниците да 

попълнят въпросниците.“ При количествените изследвания е в тях се използват 

като източник на данни; следователно фокусът е върху хората. Проучванията 

ще бъдат насочени към отделни лица и ще се отчитат техните отговори. В 
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количественото изследване събраните данни могат да бъдат изразени в числа. 

Настоящото изследване има тенденция да се ангажира с обяснителни 

количествени изследвания, защото ще се използва анкета. 

 

ГЛАВА 1. ЛИТЕРАТУРЕН ПРЕГЛЕД 

1.1. Въведение   

Концепциите за онлайн бранд общност и ангажираност на потребителя 

са централните компоненти на това проучване. Тази глава представя широк 

преглед на литературата, свързана с тези две концепции, като се започне с 

онлайн бранд общностите. Тя е организирана в четири основни раздела. 

Основният раздел се фокусира върху представянето на концепцията за 

онлайн бранд общност и показва как тя е била концептуализирана досега. 

Второ, тъй като това изследване има за цел да диагностицира и анализира 

интереса към онлайн бранд общността, са разгледани основните проучвания 

на сътрудничеството в онлайн бранд общността и техните подходи са 

синтезирани в съответствие с редица критерии, включително използваните 

спекулации, планове и подходи. В третата част на тази глава концепцията за 

ангажираност на потребителя е показана като нов начин за концептуализиране 

на поддръжката на онлайн бранд общността. В рамките на четвъртата и 

последна област се анализира литературата, отнасяща се до предпоставките и 

резултатите от интереса на клиентите към онлайн бранд общността, и като се 

използва същия подход е анализирана литературата за ангажиране на 

потребителя.  

Основното внимание се съсредоточава върху очертаването на 

концепцията за онлайн бранд общността и показването на начина, по който тя 

е била концептуализирана досега. Тъй като онлайн бранд общността може да 
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бъде специфичен проект за бранд общността (Jang et al., 2008)8, която сама по 

себе си е конкретно проявление на общност (Muñiz и O'Guinn, 2001) 9), тази 

област разчита на композицията на бранд общността, която разграничава 

термините общност и марка. 

Представени са връзките между бранд общностите и онлайн бранд 

общностите. Онлайн бранд общността е подробно описана и след това е 

направено описание на онлайн спецификите, които правят онлайн бранд 

общностите любопитни, което представлява съществен предговор към целите 

и ангажимента на това изследване. Освен това, тъй като това проучване има за 

цел да осъществи напредък в изследванията на онлайн бранд общността, са 

разгледани интересни проучвания фокусирани върху участието на онлайн 

бранд общността и са синтезирани техните подходи, съответстващи на редица 

критерии, като се вземат предвид дизайна на теориите и използваните подходи. 

Представени са специфични възгледи за ангажираността на онлайн бранд 

общността въз основа на представянето им в научната литература. 

1.2. Онлайн бранд общност 

Прегледът на литературата за онлайн бранд общността трябва да започне 

с фокусирането върху характеризирането на онлайн бранд общността и всички 

свързани термини, като се брои марката на общността, общността и марката. 

Описват се подробно ключовите характеристики на тези термини и се показват 

техните връзки, като вниманието се насочва към специфичните 

характеристики на онлайн средата.  

1.2.1.  Дефиниция на онлайн бранд общност 

                                                           
8Jang, H., Olfman, L., Ko, I., Koh, J. и Kim, K. 2008. Влиянието на характеристиките на 

общността на онлайн марката върху ангажираността на общността и лоялността към 

марката. Международен вестник за електронна търговия, 12 (3), стр. 57–80 
9Muñiz, AM и O'Guinn, TC 2001. Бранд общност. Journal of Consumer Research, 27 (4), стр. 

412–432. 
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Проучването характеризира онлайн бранд общността като специфична, 

не-географски свързана общност, основана на социалните връзки на марката в 

киберпространството (Jang et al., 2008, p.57)10. Това определение се основава 

на добре позната дефиниция на бранд общността (Muñiz и O'Guinn, 2001)11 и я 

усъвършенства, включвайки онлайн компонентата, като се допълва, че онлайн 

бранд общностите представляват виртуални изяви на бранд общности. 

Прецизира се, че онлайн бранд общностите споделят редица характеристики с 

офлайн бранд общностите, но освен това се показват определени 

характеристики, свързани с тяхната виртуална природа. 

1.2.2.  Връзка между онлайн бранд общност и бранд общност 

Изследванията на бранд общността може да са били развиваща се област 

на интерес в периода след основополагащата статия на Muñiz и O'Guinn през 

2001 г. Те представиха бранд общността като специализирана, не-географски 

свързана общност, базирана на организиран набор от социални връзки между 

феновете на марката (Muñiz и O'Guinn, 2001, стр. 412). Бранд общностите са 

форми на общности, специфични за търговския център, които показват 

характеристиките на конвенционалните общности, с тяхната рекламна логика 

и изрази (Muñiz и O'Guinn, 2001). 

1.2.3. Онлайн специфики на онлайн бранд общностите 

Общностите са преминали през етапа на географска вграденост, за да се 

освободят от географските ограничения (Castells, 1996)12. Модерната 

обстановка, характеризираща се с преносимост, иновации и 

мултикултурализъм, влияе върху начина, по който обществата съществуват в 

                                                           
10Jang, H., Olfman, L., Ko, I., Koh, J. и Kim, K. 2008. Влиянието на характеристиките на 

общността на онлайн марката върху ангажираността на общността и лоялността към 

марката. Международен вестник за електронна търговия, 12 (3), стр. 57–80 
11Muñiz, AM и O'Guinn, TC 2001. Бранд общност. Journal of Consumer Research, 27 (4), стр. 

412–432. 
12Кастелс, М. 1996. Възходът на мрежовото общество. Оксфорд: Блекуел. 
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пространството и времето. Въпреки че отдавна се смяташе, че зависят основно 

от обща зона и физическа близост (TÃnnies, 1887), възходът на глобализацията 

и иновациите представят модерно световно и тълкувателно измерение на 

общностите (Delanty, 2003). 

Онлайн бранд общностите поддържат ясен паралел с бранд общностите, 

когато става въпрос за основните им характеристики, но техният онлайн 

характер оказва силно влияние върху работата им, правейки ги интересни и 

изискващи всеотдайно отношение. Интересът към онлайн бранд общностите 

се влияе от комбинация от компоненти, които произтичат, от една страна, от 

приликите на онлайн бранд общностите с техните офлайн партньори, а от 

друга страна, от техните специални онлайн характеристики.

 

Фигура 1:  Прилики на онлайн бранд общностите с бранд общности и 

онлайн специфики 

 

1.2.4. Класификация на онлайн бранд общностите 

Различните предимства, които виртуалните настройки предлагат, са 

култивирали развитието на огромно количество онлайн използване и бранд 

общности (Kozinets, 1999)13. Илюстрациите на онлайн общности, 

съсредоточени върху упражненията за използване, включват любители на 

                                                           
13Kozinets, RV 1999. Е-трибализиран маркетинг? Стратегическите последици от 

виртуалните общности на потребление. European Management Journal, 17(3), стр. 252–264 
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ръчни часовници (Rothaermel и Sugiyama, 2001), клиенти, които познават 

благополучието и великолепието (Kim, et al., 2008) или други, които имат 

отношение към кафето (Kozinets, 2002)14. 

1.3.  Участие на потребителите в онлайн бранд общност 

Тази част е насочена към участието на онлайн бранд общността. Тъй като 

прекомерното дефиниране и характеризиране на онлайн бранд общността 

доказва значението както на офлайн, така и на онлайн характеристиките, 

литературата за бранд общността и специфичната за онлайн бранд общността  

се представя заедно. 

1.3.1.  Дефиниране на участие в онлайн бранд общност  

Интересът на потребителя към онлайн бранд общността може да бъде ясна 

необходимост за оцеляване на общността (Koh and Kim, 2004; CasalÃ et al., 

2007; Koh et al., 2007) и това е било в центъра на много изследвания през 

последните 15 години. Подкрепата на членовете поддържа напредъка на 

осведомеността на членовете. (CasalÃ et al., 2010) и тяхната връзка с марката 

(Andersen 2005, CasalÃ et al., 2008). Интересът може да бъде отражение на 

успеха на общността и частичното удовлетворение (Yoo et al., 2002; CasalÃ³ et 

al., 2008) и той култивира и подобрява преживяванията на членовете (MuÃiz и 

OâGuinn, 2001). В допълнение, проучванията показват, че сътрудничеството 

може да има ефект извън границите на общността (MuÃiz и OâGuinn, 2001; 

Andersen 2005). Поради тези причини проучването на сътрудничеството в 

онлайн бранд общността е високо оценявянато от анализаторите на онлайн 

бранд общността като начин за поддържане, добавяне на стойност и жизненост 

на общността. 

                                                           
14Kozinets, RV 2002. Полето зад екрана: използване на нетнография за маркетингови 

проучвания в онлайн общности. Journal of Marketing Research, 39 (1), стр. 61–72. 
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Този възглед за интереса на онлайн бранд общността като социално развитие 

чрез практики беше възприет от O'Sullivan et al. (2011)15, който използва 

същите концептуални и методологични подходи. 

В заключение, няколко общи акцента признават субективните изследвания на 

подкрепата на общността. В концептуално отношение проучванията се 

основават до голяма степен на социалния конструктивизъм и теориите за 

потребителската култура. Подкрепата на общността се разглежда като 

непрекъснато развиващо се, опитно и повтарящо се упражнение, тъй като 

индивидите разбират общността и марката, което е в съответствие с 

онтологичните съображения, представени в социалния конструктивизъм. 

Независимо от умерено малкия брой работи, изглежда, че методологичният 

подход, възприет от повечето, публикувани в най-добрите списания, е 

предимно количествен. Основните предположения сочат тенденция към 

дедуктивни и утвърдителни стратегии, докато приемането, въпреки че е силно 

защитавано в някои проучвания (Schau et al., 2009), изглежда е получило по-

малко внимание. Цялостната картина обаче е на дискутирано виждане за 

подходящия подход за улавяне на подкрепата за онлайн бранд общността. 

1.4.  Ангажираност на потребителя  с марката на социалните медии 

1.4.1.  Определение за ангажираност на потребителя 

Концепцията за ангажираност има дълга история. Маркетинговите 

изследвания върху ангажираността се развиват едва през последното 

десетилетие, въпреки че основополагащите изследвания на тази тема са 

започнали още в началото на деветдесетте години (напр. Kahn, 1990) в други 

области на социалните науки. Признавайки този теоретичен и наблюдателен 

приоритет, както и високата степен на преносимост в пространствата, 

                                                           
15O'Sullivan, SR, Richardson, B. и Collins, A. 2011. Как се появяват бранд общности: опитът 

за преобразуване на Beamish. Journal of Marketing Management, 27 (9/10), стр. 891–912. 
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насърчаващите анализатори (като Bowden, 200916; Brodie et al., 201117; Vivek et 

al., 201218) по този начин са склонни да зависят от уменията в други области, 

за да обосноват своето разбиране за концепцията. 

1.4.2.  Предмет на ангажираност 

Както вече беше изяснено, ангажираността включва както субект 

(ангажираната субстанция), така и партньор (центъра или обекта на 

ангажираност). Има широко разбиране, че единицата за изследване при 

случаите трябва да бъде лицето – клиент (напр. Bowden, 2009; Verhoef et al., 

2010; Hollebeek, 2012) или потребителя (напр. Brodie et al., 2013; Calder et al., 

2013; Wallace et al., 2014). Въпреки че инициаторът на ангажираност може да 

бъде компанията, чрез определени презентации или упражнения, лицето, 

чийто ангажимент дава възможност както на анализаторите, така и на 

професионалистите, е, разбира се, клиентът или купувачът, термините, които 

обикновено се използват в писмен вид. (Vivek et al., 2012). 

1.4.3.  Концепция за ангажираност на потребителя 

Интересът на изследователите да проучват ангажираността на 

потребителя се разви, след като беше свързан с няколко жизненоважни 

концепции за промотиране (Bijmolt et al., 2017)19. Например високите етапи на 

ангажираност на потребителя са свързани с надеждността на клиента (Leckie 

                                                           
16Bowden, JLH 2009. Процесът на ангажиране на клиента: концептуална рамка. Journal of 

Marketing Theory and Practice, 17(1), стр. 63–74. 
17Brodie, RJ, Hollebeek, LD, Juric, B. и Ilic, A. 2011. Ангажираност на клиента: концептуална 

област, основни предложения и последици за изследването. Journal of Service Research, 14 

(3), стр. 252–271. 
18Vivek, SD, Beatty, SE и Morgan, RM 2012. Ангажираност на клиента: Проучване на 

взаимоотношенията с клиентите отвъд покупката. The Journal of Marketing Theory and 

Practice, 20(2), стр. 122–146. 
19Bijmolt, THA, Leeflang, PSH, Block, F., Eisenbeiss, M., Hardie, BGS, Lemmens, A., & Saffert, 

P. (2017). Анализ за ангажираност на клиента. Journal of Service Research, 13(3), 341 356. 

https://doi.org/10.1177/1094670510375603 
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et al., 2018)20, любовта към марката (Wallace et al., 2014)21, обратната връзка с 

клиентите и препоръките (Nambisan & Noble, 2017)22, изпълнението 

(Challagalla et al., 2017)23и готовността на клиентите да създават положителни 

разкази предавани от уста на уста. 

В допълнение, значението на обмислянето на ангажираността на 

купувача се повиши и поради недостатъчността на други разработки при 

оценката на поведението на купувача. Например, концепцията за ангажираност 

на потребителя може да е различна от по-често срещаните и редовно свързвани 

концепции, изобразяващи връзките между потребител и марка, които включват 

ангажираност към марката, включване на марката и качество на връзката с 

марката (L. Hollebeek, 2018) 24. 

 

1.4.4.  Ангажиране на потребителя на бранд общността, базирана в 

социални медии 

С увеличеното обсебване на бранд общностите от социалните медии, 

терминът „ангажираност на потребителя“ започва се свързва, за да се опише 

естеството на интелигентните упражнения на потребителите в рамките на тези 

                                                           
20Leckie, C., Nyadzayo, MW, & Johnson, LW (2018). Предшественици на ангажираността на 

потребителите с марката и лоялността към марката. Journal of Marketing Management, 32(5 

6), 558 578. 
21Wallace, E., Buil, I., & de Chernatony, L. (2014). Ангажираност на потребителите със 

самоизразителни марки: Любов към марката и WOM резултати. Journal of Product and Brand 

Management, 23(1), 33 42. https://doi.org/10.1108/JPBM-06-2013-0326 
22Nambisan, S., & Baron, RA (2017). Взаимодействия във виртуални клиентски среди: 

Последици за продуктовата поддръжка и управлението на взаимоотношенията с клиентите. 

Journal of Interactive Marketing, 21(2), 42 62. https://doi.org/10.1002/dir.20077 
23Challagalla, G., Venkatesh, R., & Kohli, AK (2017). Проактивно следпродажбено 

обслужване: Кога и защо се изплаща? Journal of Marketing, 73(2), 70 87. 

https://doi.org/10.1509/jmkg.73.2.70 
24Hollebeek, L. (2018). Проучване на ангажираността на марката на клиента: Определение и 

теми. Journal of Strategic Marketing, 19(7), 555 573. 

https://doi.org/10.1080/0965254X.2011.599493 

https://doi.org/10.1080/0965254X.2011.599493
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онлайн общности (Baldus et al., 2015; Kaur et al., 2018). По този начин това 

ръководи изследванията за ангажираност на потребителя в последно време, 

напр. (Chan et al., 2018; LD Hollebeek et al., 2016). Етапите на социалните медии 

бяха получени за привличане на потребители след вълнението на търговците с 

възможностите за двупосочна комуникация, предоставени от социалните 

медии. (De Vries & Carlson, 2014; Hauser et al., 2017) и укрепване чрез бързо 

развитие в бранд страници във Facebook за привличане на потребителите 

(Brogi, 2015)25. 

 

ГЛАВА 2. Онлайн бранд общност 

2.1.  Въведение 

Прегледът на литературата показа три фундаментални пропуска в 

настоящото разбиране за интереса на онлайн бранд общността и това ни дава 

основания да предложим ангажирането на потребителя като развитие в нова 

посока на това разбиране. 

Иновативната концепция за ангажиране на потребителя се появява като 

стабилна и всеобхватна разработка за подобряване на текущото фрагментирано 

състояние на проучванията на онлайн бранд общността (Brodie et al., 2013)26. 

Оттук нататък ангажираността на потребителя се възприема като категорията 

на изследваното явление, в рамките на мястото на сътрудничество. 

Използването на ангажираността на потребителя като средство за 

визуализиране на интересите на онлайн бранд общността е усилие да се внесе 

яснота и приобщаване в областта на интересите на онлайн бранд общността. 

                                                           
25Броги, С. (2015). Онлайн бранд общности: преглед на литературата. Procedia-Социални и 

поведенчески науки, 109 (0), 385 389 
26Brodie, RJ, Ilic, A., Juric, B. и Hollebeek, L. 2013. Ангажираност на потребителите във 

виртуална марка общност: проучвателен анализ. Journal of Business Research, 66 (1), стр. 

105–114. 



18 
 

2.2.  Еволюция на концепцията за бранд общността и за онлайн 

бранд общността 

По отношение на ключовите връзки, включени във всяка бранд общност, 

са предложени три специфични хронологични подхода, както е показано от 

McAlexander, Schouten и Koening (2002). Основната гледна точка е 

конвенционалната илюстрация на връзката на клиента с марката (McAlexander 

et al, 2002), която признава принадлежността между частта от потребителската 

общност и марката. Друг е подходът на Muniz и OGuinn (2001), които си 

представят бранд общността като триада от бранда и комуникацията между 

един клиент и друг клиент (McAlexander et al, 2002), които вземат предвид 

централната роля на взаимодействието между хората в общността (Dubois & 

Westerhausen, 2011). В този случай бранд общностите се показват като сума от 

социални субекти, които отразяват уреденото вграждане на марките в 

ежедневието на клиентите и начините за взаимодействие потребител-марка и 

потребител-потребител (Muniz Jr. & O'Guinn, 2001). McAlexander Schouten и 

Koening (2002) предлагат третия подход, който в сравнение с предишния, 

предполага разширяване на модела и промяна на перспективата. 

Онлайн бранд общностите (OБО) предоставят ефективен начин за 

ангажиране на потребителя, насърчавани от способността на социалните 

медии да създават по-забележими връзки с потребителите в сравнение с 

предишните медии. Техният призив към обикновената съпричастност 

осигурява на потребителите влиятелен и валиден глас, когато съобщенията се 

споделят чрез такива социално подредени системи. Използването на по този 

начин на тези качества за комерсиални цели е с цел да се разшири интереса 

към търговците, които търсят да привлекат феновете на марката чрез фирмени 

спонсорирани общности, базирани в социалните медии. В това отношение, 

литературата е посветена на обяснението на поведението на потребителя в 
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контекста на социалните медии, докато изследванията, показващи как 

умерените комуникации на компаниите с техните общности са до голяма 

степен пренебрегнати. 

2.3.  Членове на онлайн бранд общността и последици. 

В литературата са изброени различни класификации за онлайн бранд 

общности, които описват няколко вида онлайн бранд общности. Първите два 

типа, които могат да бъдат идентифицирани, са бранд общности, инициирани 

от компанията и инициирани от потребителите (Jang et al., 2008, p.75). 

Инициираните от компанията онлайн бранд общности обикновено се създават 

от фирмата, за да управляват връзките си с потребителите. Вторият тип 

общности се създават от потребителите, за да се прегрупират около една марка. 

В литературата термините „инициирани от членове общности“ и 

„спонсорирани от организация общности“ също са споменати и се отнасят до 

същата идея, спомената по-горе. Markus (2002) предлага по-подробен изглед 

на типовете онлайн бранд общности. Авторът диференцира общностите в 

зависимост от тяхната ориентация и идентифицира три от тях: социални, 

професионални и търговско ориентирани общности. 

Има много причини, които могат да мотивират потребителите да станат 

членове на онлайн бранд общност. Това, че са част от общността, им позволява 

да получат достъп до конкретна и ценна информация или да позволят 

споделянето на специфична информация, обикновено за марката, нейните 

продукти или услуги. Получаването на информация от общността е просто акт 

на четене на разговори, както и събиране на информация от други членове чрез 

публикуване на въпроси и коментари. Споделянето на информация, от друга 

страна, може да стане чрез участие в разговор, или чрез директен отговор на 

публикация на друг член, или чрез стартиране на нова тема в общността 
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(Ridings, Gefen & Arinze, 2002, стр. 274). Mотивацията да бъдеш част от бранд 

общност обаче може да бъде по-сложна от просто достъп до информация. 

2.4.  Предпоставки и последици в онлайн бранд общността 

Интересът към участието може да се обясни с преминаването на 

маркетинга от транзакционна към ориентирана към взаимоотношения 

перспектива и към анализ на взаимодействието на потребител-марка (Evrard & 

Aurier, 1996). Участието е мотивационна конструкция и произтича от различни 

източници, които осигуряват стойност и удоволствие за индивида. Тези 

източници могат да бъдат групирани в три категории – утилитарни, 

самооценъчни и хедонични цели. Марките могат да комуникират тези ползи и 

да осигурят задоволяване на такива нужди (Mittal & Lee, 1989). Освен това 

участието предсказва поведенчески резултати, като например по-висока 

мотивация за търсене и обработка на информация за продукта (Warrington & 

Shim, 2000). Също така, потребителите, които участват, се очаква да развият 

ангажираност към марката (Beatty, Homer, & Kahle, 1988), лоялност към 

марката и магазина (Warrington & Shim, 2000) . 

 

 

2.5. Ангажираност на потребителите в онлайн общността с марката  

Ангажираността на потребителите получава все по-голямо внимание в 

станалата наскоро популярна литература. Със своите корени в 

демонстрирането на взаимоотношения (Fournier,, 1998), ангажираността на 

купувачите предлага допълнително подобрение на настоящите теократизации 

около връзките между купувачите и марките. Нейната добавена стойност се 

състои в поддържането на интелигентния и опитен характер на комуникацията 

с клиентите (Vivek Beatty and Morgan,, 2012), като същевременно разширява 

обхвата си отвъд централните настройки за покупки. Чрез участието си 
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купувачите проявяват действия, които надхвърлят традиционното поведение 

на клиентите, приписвано на пазара, в разбирането на оправданието за 

съвместното създаване на уважение (Vargo and Lusch, 2004). 

2.5.1. Същност и измерения на ангажираността на потребителите  

През последните години развиващите се технологии, включително 

сайтовете за социално организиране, станаха все по-важни в живота на 

потребителите и повлияха на комуникацията им с артикули, марки и фирми 

(BaumÓ’l et al., 2016; Cheung et al., 2015; Hassan and Casal Ario, 2016; Sasser et 

al., 2014). Тъй като потребителите стават все по-способни да използват сайтове 

за социална организация, фирмите се стремят да ги ангажират чрез онлайн 

общности на марки (OОМ). Онлайн общността на марката се характеризира 

като специализирана, географски необвързана общност, базирана на 

организиран набор от социални взаимоотношения между феновете на марката 

(Muniz и O’Guinn, 2001, р. 412). През последното десетилетие общностите на 

онлайн марките се развиха бързо, като приблизително 50 процента от 100-те 

водещи световни марки са създали общности на онлайн марки (Manchanda et 

al., 2015; Bowden et al., 2017). По-специално, общностите на онлайн марки 

предоставят етапи, на които клиентите да споделят своя опит и чувства към 

конкретни марки (Cheung and Lee, 2012; Islam et al., 2017; Hollebeek et al., 2017). 

Обикновено онлайн бранд общностите позволяват на марките да публикуват 

съобщения, свързани с марката, да произвеждат материали, свързани с 

марката, да изградят голям брой последователи, да създават или поддържат 

връзки с клиенти и да осигурят подобрена ангажираност на клиента/бранда в 

реално време (Ashley and Tuten, 2015; Lipsman et al., 2012; LÃpez et al., 2017). 

2.5.2. Партньори за ангажиране в онлайн бранд общността  

Ангажираността на потребителите е интелигентна по природа (Vivek et 

al., 2012). Следователно, ангажирането може да се случи само в случай, че има 
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съучастник в отношенията, който да бъде свързан с и да се използва като 

проява на ангажираността. По същество при посочване на предмета на 

ангажиране, граничните презумпции на това проучване трябва да бъдат 

решени по отношение на съучастниците в ангажирането.  

Причините за съсредоточаване върху общността на онлайн марката и 

ангажираността на марката като съучастници в ангажираността в общността 

на онлайн марка произтичат както от ангажираността на клиентите, така и от 

литературата за онлайн общността на марката. В рамките на литературата за 

общността на онлайн марката ясно се вижда, че клиентите създават връзки с 

централната марка, което е показателно за тяхната подкрепа в общността 

(напр. Kim et al., 2008). Връзките, които създават с други лица от общността, 

са по подобен начин характерни за техния ангажимент към общността и по 

този начин анализаторите са осмислили ангажираността на общността на 

марката като развитие на интерес, когато се включват в сътрудничеството на 

общността на марката онлайн (Algesheimer et al., 2005). 

 

 

2.6. Ангажираност на потребителите в онлайн участието на 

общността на марката. 

Взаимодействието на членовете в една общност влияе на нивото на 

ангажираност с марката на общността. Причинно-следствената връзка е 

идентифицирана от Bagozzi и Dholakia, 2006 и Veloutsou and Moutinho, 2009. 

Смята се, че чувствата от взаимодействията, които членовете формират един с 

друг, предизвикват нагласи. Взаимоотношенията водят до формиране на 

концепцията, че ангажирането в онлайн бранд общността е стъпка преди 

ангажирането с марката. Wirtz и др. (2013) заявяват, че ангажираността на 

общността на онлайн марката има положително влияние върху 
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ангажираността на марката. Jahn и Kunz (2012) емпирично доказват влиянието 

на ангажираността на фен страницата във Facebook. Отбелязва се също, че 

изследването се интересува от това как членството в общността може да 

предизвика интереса на членовете към марката на общността.  

Ангажираността с онлайн марката води до два резултата – доверие към 

марката и ангажираност към нея, което води до лоялност към марката. 

Концепциите за ангажираност и доверие са изследвани в качеството на 

връзката (Rafiq et al., 2013) и в маркетинга на връзката като променливи на 

посредническия ефект. Така че ангажираността с марката води до доверие и 

ангажираност към марката. Доверието на марката и ангажираността са 

свързани с лоялността към марката. 

 

ГЛАВА 3. Ангажирани онлайн бранд общности 

3.1.  Въведение 

Организациите по целия свят очакват с нетърпение да спечелят от 

социалното организиране и преоценката на Web 2.0, за да подобрят и 

поддържат връзките си със своите целеви клиенти27. Всъщност революциите в 

социалното организиране позволяват на клиентите да развиват и оформят 

своите виртуални общности, особено тези, свързани с търговски марки. 

Онлайн бранд общностите са един от най-често срещаните примери за такива 

общности, където потребителите могат да се свързват с множество други 

потребители, които имат общ интерес към марките и са фокусирани върху 

даден бранд. Концептуално онлайн бранд общността може да се характеризира 

                                                           
27Alalwan, A. A, Rana, N.P, Dwivedi, Y.K., & Algharabat, R.: Социалните медии в маркетинга: 

преглед и анализ на съществуващата литература. Телематика и информатика, 34 (7), 1177–

1190 (2017). 
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като набор от връзки  между купувачите и марката, продукта, отделните 

клиенти и търговеца28. 

Един от най-положителните резултати от създаването и 

функционирането на подобни общности е разширяването на нивото на 

ангажираност на потребителите и асоцииране с определени марки и 

доставчици на услуги. В това отношение е жизненоважно да се уточни, че 

онлайн общностите, които са изградени от клиенти въз основа на тяхната 

ентусиазирана връзка с марките и отсъстват от организациите, са по-значими 

и успешни в предвиждането на участието на клиентите. Онлайн бранд 

общностите също така помагат на организациите да уловят продуктивно 

определената информация от валиден източник на информация. (клиенти и 

лица от общността). Така генерираната от клиента информация може да бъде 

един вид първичен резултат за интелигентните ѝ трансформации, които се 

случват в общността сред самите клиенти, което връща търговеца към 

реалността. Друга причина, подкрепяща значението на такива 

компютъризирани общности и качеството на създадените данни, е свързана с 

факта, че клиентите са напълно свободни да свързват тези етапи и да дават своя 

собствен ангажимент без никакви ограничения. 

Членовете на онлайн бранд общностите имат прогресивно 

жизнеспособна роля да бъдат създатели на ценности29. Например, клиентите 

са по-способни да предоставят собствена оценка относно новите продукти, 

отдели и концепции, предлагани от организациите, като по този начин правят 

възможно в организацията да се получат по-изчерпателни и точни входни 

                                                           
28McAlexander, J. H, Schouten, JW, & Koenig, H. F: Изграждане на бранд общност. Journal of 

Marketing, 66 (1), 38-54 (2002). 
29Gebauer, J., Füller, J., & Pezzei, R.: Тъмната и светлата страна на съвместното създаване: 

Тригери на поведението на членовете в онлайн общности за иновации. Journal of Business 

Research, 66 (9), 1516-1527 (2013). 
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данни, които да станат основа на процеса на подобрение на марките30. 

Правейки това, е по-вероятно клиентите да почувстват своята значимост от 

страна на организацията и това със сигурност ще подобри контакта им по 

отношение на разпространението на информация от уста на уста, 

изпълнителност и надеждност31. По-рано бяха споменати няколко 

проучвания32, които подкрепят централната роля на онлайн общностите за 

демонстриране на практики, особено по отношение на ангажираността на 

клиентите, съвместното създаване на марката и съвместното създаване на 

уважение. 

3.2.  Последици и предпоставки за ангажимента в онлайн бранд 

общността 

В повечето проучвания, които са изследвали свързаните с онлайн 

общности проблеми, беше отбелязано, че в тази област трябва да насърчат 

изследванията и прегледите, а също така и че повечето проучвания, които 

разглеждат онлайн бранд общността, до голяма степен разглеждат 

положителната страна на такива виртуални общности и как изглеждат 

надграждането на ангажираността и възприемането на марката от клиентите. 

Въпреки това, има нужда да се намери тъмната страна на тези общности както 

от гледна точка на потребители, така и от организационна гледна точка. В това 

отношение спорните онлайн бранд общности са нож с две остриета, защото 

могат да вдъхновят отрицателни резултати и за двете гледни точки, т.е. 

                                                           
30Kozinets, RV, Hemetsberger, A., & Schau, HJ: Мъдростта на потребителските тълпи: 

Колективна иновация в ерата на мрежовия маркетинг. Journal of Macromarketing, 28 (4), 339-

354 (2008) 
31Füller, J.: Усъвършенстване на виртуалното съвместно създаване от потребителска гледна 

точка. California Management Review, 52 (2), 98-122 (2010). 
32Dessart, L., Veloutsou, C., & Morgan-Thomas, A.: Ангажираност на потребителите в 

общности на онлайн марки: гледна точка на социалните медии. Journal of Product & Brand 

Management, 24 (1), 28-42 (2015) 
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потребителите и организацията. Например, потребители, които не са доволни 

от опита си с организацията, могат да гледат на такава виртуална общност като 

място за разпространение на своите негативни нагласи и отмъщение срещу 

компанията33. 

Естеството на онлайн бранд общността ще бъде усетено, ако 

потребителите я създадат или рекламират като посредник, който може да 

формира връзките между по-независимите и зависимите компоненти. В това 

отношение е важно да се покаже, че три основни измерения (когнитивно, 

ентусиазирано и поведенческо), които биха се считали за степен на 

ангажираност на клиентите, са прекомерни. 

3.2.1.  Бранд общности 

Повечето хора използват мрежата, за да участват във виртуални 

общности, отколкото за създаване на покупкова размяна (Horrigan 2001). Без 

съмнение 84% от уеб потребителите са достигнали или са взели участие във 

виртуална общност (Horrigan 2001) и се очаква развитието на участието и 

използването да продължи (Bressler and Grantham 2000). Популярността на 

виртуалните общности отразява реалността, че 80 души използват 

неизползвани иновации, като например мрежата, за да изпълнят социални и 

финансови цели (Rheingold 1993; Wind and Mahajan 2002). 

Бранд общностите са социална конструкция, която отразява подредената 

интеграция на марките в ежедневния живот на потребителите и начините, по 

които марките свързват потребителя с марката и потребителя с потребителя. 

3.2.2.  Участие в онлайн бранд общност 

                                                           
33Gebauer, J., Füller, J., & Pezzei, R.: Тъмната и светлата страна на съвместното създаване: 

Тригери на поведението на членовете в онлайн общности за иновации. Journal of Business 

Research, 66 (9), 1516-1527 (2013). 
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Поведението на подкрепата на членовете в онлайн бранд общностите 

може да бъде интуитивно или неинтерактивно (Burnett 2000). 

Неинтерактивното поведение също се нарича дебнещо, а лицата, които 

проявяват такова поведение, се наричат дебнещи или неактивни членове. 

Дебнещите преглеждат само уеб местоположението на онлайн бранд 

общността и публикуваните съобщения. Като се има предвид, че оценките на 

пропорциите дебнещи към публикуващи достигат до 100:1 (Carroll and Rosson 

1996); информацията за дебнещите е важна за разширяване на разбирането за 

участие и планирането на електронните дискусионни групи. 

Доскоро мрежата като цяло беше информационна среда. Във всеки 

случай, през последното десетилетие мрежата постепенно се превърна в 

социална. Никога не е имало по-бърз избор на медия като социалните медии; 

докато на радиото и телевизията им отне много време – 38 и 13 години, за да 

достигнат до 50 милиона клиенти, Facebook, който е водещ сайт за социални 

мрежи, включи над 200 милиона клиенти само за по-малко от година. Такова 

бързо развитие в мрежата дава невероятни възможности за ангажиране на 

марката и връзки с клиенти по целия свят. Следователно компаниите 

прогресивно използват социалните медии като интегрирана насърчаваща 

комуникация за асоцииране и изграждане на солидни връзки със своите 

клиенти. 

3.3.  Контекст на арабските страни 

Раждането на социалните медии задвижи клиентите и балансира потока 

от конвенционални промоции, като предостави на клиентите платформи, 

способни да поемат огромни събирания от хора и позволяващи динамично 

ангажиране между организациите и техните клиенти чрез онлайн двупосочна 

комуникация. Интуитивното естество на социалните медии позволи на 

купувачите да съобщават за своите срещи с използването на своите профили в 
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няколко социални системи. Благодарение на новаторския напредък, повече 

търговци преместват популяризирането и бюджетите си за популяризиране от 

конвенционалните медии към модерните. 

Социалните медии се превръщат във водещ канал в Западна Азия, което 

дава възможност на младежите да прецизират гледната си точка. Социалните 

медии се разглеждат като средство за изразяване, което преодолява 

предизвикателствата в сравнение с координираните форми на изразяване 

(напр. лице в лице), които биха се сметнали за непосилни за определени 

личности от Западна Азия. Всъщност използването на социални медии се 

развива експоненциално в Западна Азия, където марките на намиращите се 

наблизо продавачи прогресивно развиват базата си от последователи. 

4.3. Дизайн на проучването 

Това проучване е поставено в контекста на социалните медии, като се 

фокусира по-специално върху Facebook като идеална платформа и социална 

медиа за изследване на ОБО. Социалните медии са избрани на първо място 

като подходящо място, съобразено с изследването на ангажираността на 

потребителя в бранд общността. 

Има две ключови причини, поради които социалните медии са особено 

подходящи за изследване на интереса към онлайн бранд общността. Първо, 

социалните медии насърчават взаимоотношенията между хората и между 

индивидите и марките. Те позволяват на клиентите да се асоциират със 

спътници и съмишленици и да се включват в неконкурентна и синхронна 

комуникация. Изграждането на взаимоотношения се постига допълнително 

чрез фен страници, публикуване в социалните медии и поддържащи 

публикации. За разлика от конвенционалните медии, социалните медии 

предлагат изобилие от възможности за клиентите да комуникират обратно с 

марката и да имплантират взаимодействия с марката в социална организация 
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от връзки с други клиенти. В резултат на това социалните медии постепенно 

се считат за задоволителни места за изграждане на връзки с клиентите с и 

около дадена марка. 

3.5. Анализ на данни и представяне на резултатите 

Хипотеза 1: ниво на желание и ангажираност в онлайн бранд общността 

Резултатът от кростабулацията показва, че нивото на желание и 

ангажираност с онлайн бранд общността е 92%. Следователно нулевата 

хипотеза, която твърди, че нивото на желание за взаимодействие има 

положително въздействие върху ангажираността в онлайн бранд общността се 

доказва. 

Хипотеза 2: ниво на участие и ангажираност в онлайн бранд общността 

Резултатът от кростабулацията показва, че нивото на ангажираност и 

ангажираност с онлайн бранд общността е 88,5%. Тестът хи-квадрат за 

независимост обаче не показва значителна връзка между тях (N=361, p=0,621, 

фи=0,051, хи-квадрат на Pearson =0,474). 

Следователно резултатът показва, че нивото на участие в онлайн бранд 

общност има положително въздействие върху ангажираността с онлайн бранд 

общност, следователно нулевата хипотеза се приема. 

В контекста на онлайн бранд общността, ангажираността се разбира като 

присъщо вдъхновение на потребителя да се асоциира и участва с отделни лица 

от общността. Очаква се тези интелигентни преживявания между 

потребителите и марките да доведат до напредък по отношение на 

използването и участието. Възможните фактори, водещи до ангажираност, 

включват разпознаваемо доказателство с онлайн бранд общността, като се има 

предвид, че това влияе върху поведенческите намерения в общността. 

Различни проучвания предоставят достатъчно доказателства, че по-голямата 

удовлетвореност от участието съдържа положителен ефект върху 
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вдъхновението да се участва. Клиент, който се отличава в общността, ще види 

своя интерес като съвместим с неговите или нейните индивидуални ценности 

и ще получи признание от други  хора; а това създава ангажираност с 

общността. Хората от онлайн бранд общността вероятно ще се окажат 

включени, променяйки другите и оказвайки подкрепата си за постигане на 

определени цели. 

Хипотеза 3: Нагласа за участие и ангажираност с онлайн бранд общност 

Резултатът от кростабилацията показват нагласа за участие и 

ангажираността с онлайн бранд общността при 87,9%. Тестът хи-квадрат за 

независимост обаче не показва значителна връзка между тях (N=361, p=0,849, 

phi=0,041, хи-квадрат на Pearson=0,642). 

Участието на клиентите се счита за фундаментално за осигуряване на 

допълнително време за развитие на онлайн бранд общностите и за насърчаване 

на трайни взаимоотношения. Ангажираността, която може да нараства на 

различни нива на концентрация с течение на времето, е един от най-важните 

жизненоважни мотиватори за интелигентен интерес в рамките на общността. 

Допълнителните изследвания показаха, че ангажираността не е просто 

отношение, което изисква интереса на клиентите на онлайн бранд общността. 

Следователно резултатът предполага, че типът нагласа за участие има 

положително въздействие върху ангажираността в онлайн бранд общността, 

следователно нулевата хипотеза се приема. 

Хипотеза 4: Доверие в марката и ангажираност с онлайн марката 

Генерирането на доверие в рамките на марката се превърна в основен 

компонент в изграждането на дългосрочни връзки между марките и техните 

потребители. Доверието наистина е по-важно за онлайн общностите, където 

купувачите виждат по-голяма степен на шанс в онлайн връзките. 
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Тестът за корелация на Pearson за доверие в марката дава статистически 

значима връзка (p<0,01), резултатът предполага, че положителното влияние на 

доверието в марката се отразява на ангажираността в онлайн марката и 

връзката между тях. 

Според този резултат нулевата хипотеза се потвърждава и следователно 

се приема. 

Хипотеза 5: Ангажиментът към марката се влияе положително от 

ангажираността в онлайн марката. 

Ангажираността и отдадеността на марката също са предложени като 

критични резултати от ангажираността с марката. Ние виждаме ангажимента 

към марката като резултат от ангажираност, при който интуитивните 

отношения между клиента и марката са благоприятни за формиране на 

произтичащото от тях желание да продължат асоциирането с марката. Освен 

това, ангажираността с марката води до надеждност чрез трансцендентно 

положителна принадлежност. Надеждността на марката като дълбоко 

поддържано от клиента очакване да покровителства/прекупува предпочитана 

марка, отразявайки тяхната поведенческа преданост, която на свой ред 

разкрива благоприятни връзки, свързани с марката. 

Ангажираността с марката се състои от две измервания: продължаване и 

емоционална ангажираност. Като начало, продължаващият (финансов) 

ангажимент е установен във финансови и умствени разходи за превключване и 

недостиг на опции. Това се дължи на разбирането на потребителите, че 

разходите за обмен са високи или че човек трябва да остане във връзка с 

марката, като се има предвид осъзнатата нужда от избор. Моментът, изпълнен 

с чувство (страстен) ангажимент, отразява въздействието на ентусиазираната 

връзка или привързаност на потребителя към марката върху тяхната цел да 

запазят ценна връзка с марката. 
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Тестът за корелация на Pearson за ангажираност с марката създаде 

статистически значима връзка (p<0,01) с ангажираността с онлайн марката, 

резултатът предполага, че положителното отношение към марката е повлияно 

от ангажираността с онлайн марката. 

Според този резултат нулевата хипотеза се потвърждава и следователно 

се приема. 

Хипотеза 6: Лоялност към марката и доверие в марката 

Лоялността към марката може да предложи помощ за подобряване на 

изпълнението на бизнеса в дългосрочен план, тъй като компаниите могат да 

получат по-големи ползи. За да станете компания с конкурентно предимство 

на пазара, от основно значение е да изградите голямо разпознаване на марката, 

което може да се обобщи като лоялност към марката. Лоялността към марката 

има няколко жизненоважни предимства, които са наложителни за компаниите, 

като спечелване на висок пазарен дял и модерни клиенти, подпомагане на 

развитието на марката, намаляване на разходите за промотиране и укрепване 

на марките срещу конкурентни заплахи. Фокусът върху лоялността към 

марката може да бъде ефективен начин за управление на стойността. 

Хипотеза 7: Лоялност към марката и ангажираност към марката 

Съществува положителна връзка между лоялността/отдадеността на 

марката, като вярването действа като ключов двигател на отдадеността като 

желание на партньорите за обмен да запазят ценна връзка и тяхното 

сравнително ниво на усилия за поддържане на такава уважавана връзка. 

Ангажираните клиенти са склонни да отхвърлят други достъпни опции. 

Впоследствие вярването е благоприятно за подобряване на ангажираността. 

Вярата също играе важна роля в създаването на нагласа и поведенческа 

надеждност. Когато клиентите възприемат чувство за сигурност, свързана с 
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марката, те вероятно ще се почувстват комфортно, сигурни и защитени и ще 

предложат да закупят отново марката. 

Ангажираността с марката се влияе положително от онлайн 

ангажираността с марката. Обсъжда се въздействието на онлайн 

ангажираността на марката върху ангажираността с марката. Ангажираността 

с онлайн марка впоследствие влияе както на доверието на марката, така и на 

ангажираността към марката, с по-сериозно въздействие върху доверието на 

марката. 

 

Общите заключения и препоръки на дисертацията могат да бъдат 

описани по следния начин: 

Отношение към участието в онлайн бранд общност → ангажираност 

с онлайн бранд общност 

Двигател на ангажираността на онлайн бранд общността е отношението 

на потребителите към сътрудничеството с онлайн бранд общността. Предишни 

проучвания твърдяха, че нагласите са оценъчни (когнитивни) отговори на 

дадена дейност и се смяташе, че отразяват склонностите да се отговори по 

благоприятен или неблагоприятен начин. Истината, че потребителите след 

сътрудничество може да променят посоката на своето поведение, което е обект 

на много изследвания. В тази обстановка онлайн общността и местата за 

социално организиране показват, че сътрудничеството на индивида е било 

продиктувано отчасти от неговото състояние на ума към участие, но 

непрекъснато с умереното въздействие на намеренията за проявяване на 

интерес, както и на желанията. В рамките на приложенията на онлайн бранд 

общността, ефектът на състоянието на ума към насочване върху действителния 

интерес непрекъснато се влияе от намерения за проявяване на интерес. 
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Откритията от това проучване сравняват и разширяват това съществуващо 

разбиране за частта от нагласите относно интереса към онлайн бранд 

общността по основен начин. Констатациите разширяват настоящите модели 

на когнитивно поведение, като изглежда, че отношението е пряко свързано с 

ангажираността с онлайн бранд общността, без намесата на въздействието на 

намеренията за действие. Това е паралел на съществуващите оценки на тези 

когнитивни поведенчески модели, които индикират целенасочена празнина в 

поведението, давайки импулс на теста за координиране на връзките между 

нагласите и дейностите. 

В допълнение към подкрепата и рационализирането на миналите 

разбирания чрез изчистване на намеренията получените резултати, показват, 

че нагласите са не само предшественици на естествени социални чувства в 

рамките на  онлайн бранд общностите, но и на социалните чувства и познание 

като цяло. С нарастването на склонността на индивида да се идентифицира с 

общността, се повишава и оценката му за хората от общността, както и 

умственият център, който той поставя върху тях. В случай че подкрепата на 

общността се разглежда като удовлетворяваща с ценни или мъдри компоненти 

на положителното състояние на интелекта, човек вероятно ще обърне повече 

внимание на общността и нейната същност и ще получи повече удоволствие 

от проявяването на интерес. Като цяло, тези резултати водят до изводи за 

значимостта на основните срещи за разбирането на ангажираността с онлайн 

бранд общността. 

Отношението, което човек има към дейност като интерес към онлайн 

общността на марката, не оказва пряко влияние върху самата поведенческа 

подкрепа, а също и върху познанието и чувствата, свързани с нея, което 

допринася за разширяване на нивата на ангажираност на онлайн общността на 

марката. 
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Включване на продукта → ангажиране с онлайн марката 

Подкрепата на връзката между индивидуалното участие на продукта и 

ангажираността в онлайн бранд общността подчертава няколко настоящи 

недостатъка на литературата за онлайн бранд общността и за ангажираността. 

Тя поставя под въпрос обичайното съсредоточаване върху асоциацията с 

марката при изследване на факторите, които водят до ангажираност на 

потребителя. Всъщност литературата за ангажираността досега само и 

основно концептуално е изследвала ефекта от включването на марката върху 

ангажираността на потребителя. Това разглеждане впоследствие разширява 

миналото запитване, като се оказва, че асоциацията с дадена продуктова 

категория вероятно ще накара потребителите да бъдат ефективно свързани с 

общност от други потребители. 

Тези любопитни открития подкрепят съществуващите идеи за онлайн 

бранд общност. Проучванията на общността показват, че връзката на 

потребителите с даден продукт е неразделна част от участието в онлайн бранд 

общността. По-конкретно, разбира се, че началната асоциация с продукта може 

да повлияе на различни нива на поведенчески интерес към общността, от 

дебнене до динамична бъдеща подкрепа на общността. Този феномен може да 

бъде изяснен чрез изключителния характер на ангажираността, който 

предполага по-добър ангажимент за търсене и намиране на данни около 

продукта, за да се намали несигурността и случайността. 

Ученето е важна част от поведенческата ангажираност, която вероятно е 

пряко засегната от когнитивната перспектива на включването на продукта. Тъй 

като онлайн бранд общностите са богати и надеждни бази данни, хората 

разчитат на тях до голяма степен, когато имат високи нива на асоцииране на 

артикули, изискващи точни данни. Това проучване има за цел да следва и 

разширява минали открития, като предполага че участието в дадена 
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продуктова категория може да бъде двигател на ангажираността с онлайн 

бранд общността. Тъй като това проучване концептуализира ангажираността 

като емоционална, когнитивна и поведенческа, асоциирането на артикули тук 

не е като че ли благоприятно за по-високи нива на поведенческа подкрепа и 

изглед на данните, а също и за по-високи нива на емоционална и когнитивна 

ангажираност с другите купувачи, което е аспект на връзката участие-

ангажираност, която е получила по-малко внимание до този момент. 

Като цяло, реалността, че и трите хипотетични предпоставки влияят 

върху ангажираността с онлайн бранд общността има две ключови 

предложения. Първо, изглежда, че ангажирането с онлайн бранд общността 

може да се предопредели като цяло от индивидуалните характеристики и 

предразположения. Тези характеристики и наклонности имат стабилна основа, 

в допълнение към самата ангажираност на купувача. Те не зависят от 

ситуацията, но са или може би са вкоренени в самите потребители. Освен това, 

от тези три фактора, състоянието на съзнанието към интереса към онлайн 

бранд общността се оказа най-важният за асоциацията с артикулите. 

Това проучване разширява съществуващи проучвания, като показва ефекта на 

тези три компонента върху ангажираността с онлайн бранд общността като 

многоизмерно развитие, докато повечето онлайн бранд общности се изследват 

за тези характеристики, че са съсредоточени само върху техните поведенчески 

резултати от участие. Освен това тези открития предполагат, че 

ангажираността с онлайн бранд общността може да се разбира като функция 

на характеристиките и наклонностите на човека, хипотеза, която е толкова 

далечна, колкото и концептуална. И накрая, се препоръчва необходимостта да 

се вземат предвид профилите на купувачите и ключовите характеристики в 

техниките за ангажиране с онлайн бранд общността. 

Онлайн ангажиране с марката → доверие в марката 
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Както се очакваше, резултатите показват, че доверието и ангажираността 

са категорично свързани. Доверието в марката като начало се характеризира 

като желанието на потребителите да разчитат на капацитета на марката да 

изпълнява предвидената функция и не е изненадващо, че по-високите нива на 

онлайн ангажираност с марката допринасят за нейното засилване. В рамките 

на известното относно ангажираността, доверието в марката е една от гледните 

точки на качеството на взаимоотношенията с марката и ангажираността с 

марката се концептуализира като един от нейните предшественици както за 

съществуващи, така и за потенциални клиенти. 

Доверието вероятно ще бъде разширено чрез ангажираност, тъй като в 

рамките на интерактивното управление на ангажираността, потребителите 

предоставят на марките възможността да им гарантират качеството си като 

съучастник във взаимоотношенията. Подобно на доверието, ангажираността 

се изгражда в дългосрочен план и чрез повтарящи се събития, и ако дадена 

марка продължава по начин, който позволява на купувачите да се привържат 

към нея, вярването е вероятно да се случи. Ако марките дават завладяваща 

материя за споделяне и учене, те ангажират и задържат вниманието на 

потребителите чрез своите дейности в социалните медии, позволявайки на 

купувачите да бъдат привлечени от тях и в случай, че го правят надеждно с 

течение на времето, е по-вероятно потребителите да им повярват. 

Ангажираност с онлайн марка → ангажираност с марката 

Беше потвърдена хипотезата на изследването относно връзката между 

предложенията за ангажираност с онлайн марка и ангажираността. 

Ангажиментът на марката говори за потребителите, които постоянстват и искат 

да запазят ценна връзка с марката в дългосрочен план и това може да бъде 

повтаряща се тема в литературата за онлайн бранд общността. Изводите от 

това проучване показват, че онлайн ангажираността с марката силно влияе 



38 
 

върху ангажираността с марката. От релевантна гледна точка, това подкрепя 

идеята, че участието в онлайн бранд общността води до разширен ангажимент 

към марката. Тъй като хората от общността се оказаха по-обвързани с марката 

в рамките на онлайн бранд общността, ангажиментът към марката се 

поддържа. Това означава, че чрез компетентни техники за ангажиране, брандът 

може да насърчи по-високи нива на намерения на купувача да остане 

ангажиран във връзката си с тях. Тъй като ангажиментът към марката е 

постоянна, дългосрочна склонност за поддържане на връзка, дългосрочното 

въвеждане на ангажираност на купувача е подпомогнато чрез подкрепата на 

тази теория. 

Откритията от това проучване показват, че ангажираността с марката е 

благоприятна за вярата в марката и ангажираността към марката, които са два 

основни аспекта на качеството на взаимоотношенията с марката. Макар да 

изглеждат далечни, тези връзки бяха като че ли бяха концептуализирани и все 

още очакват потвърждение от други изследователи. Капацитетът на онлайн 

ангажираността с марката да осигури по-високи нива на качество на връзката 

с марката чрез вяра в марката и ангажираност към марката урежда 

наложителния ангажимент на ангажираността на купувача да се развие като 

неизменна част от изграждането на взаимоотношения в социален контекст. 

Тези открития освен това концептуализиране на ангажираността на 

марката се осмислят от това, че вярата и ангажираността са два критични 

компонента на ангажираността. Въпреки че това проучване не толерира 

насоките, че ангажираността е всеобхватно управление, в съответствие с 

основополагащите проучвания, се счита, че надеждността на марката е 

крайната цел на изграждането на взаимоотношения с марката, въпрос, който е 

обсъден подробно в друг раздел. 

Доверие към марката → лоялност към марката 
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Хипотезите се отнасят до ефекта на доверието към марката и 

ангажираността с марката върху лоялността към марката. Лоялността към 

марката в това отношение се доближава от нейната поведенческа гледна точка 

и загатва за поведението на потребителите при повторна покупка. Ефектът на 

доверието и ангажираността върху лоялността е обект на много проучвания в 

рамките на по-обширната литература за взаимоотношенията с марката, но се 

нуждае от наблюдения от гледна точка на ангажираността на потребителя. Като 

се има предвид най-напред връзката доверие-лоялност към марката, 

проучването подкрепя влиянието на доверието към марката върху 

надеждността на марката в рамките на извадката. 

Като цяло констатациите са в унисон с широко разпространеното 

разбиране, че вярата е категорично свързана с предаността, което произтича от 

общите проучвания на взаимоотношенията между марките. Вярването може да 

бъде особено значим фактор за надеждност за купувачите с висока степен на 

свързаност, които често отговарят на изискванията за лица от групата на ОБО. 

Чрез ефективно демонстриране на високи нива на надеждност, преценка и 

качество в рамките на (онлайн) бранд общността, марките са в състояние да 

поддържат по-обосновани нива на поведенческа лоялност. 

Ангажираност към марката → Лоялност към марката 

Ангажираността представлява хипотетичен фактор за лоялност и 

резултат от ангажираността с марката. В този случай предположението е 

потвърдено и при двата теста и не са открити социални контрасти. 

Интерфейсът ангажираност-лоялност е добре установен в общата литература 

за насърчаване на взаимоотношенията и тази връзка освен това е 

концептуализиран в литературата за ангажираността на потребителя. В 

литературата за онлайн бранд общността, ангажираността към общността 
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и/или към марката обикновено се разглежда като компонент, чрез който се 

постигат положителни поведенчески резултати.  

Като цяло, тази мисъл показва, че чрез взаимодействието на доверието в 

марката и ангажираността с нея, ангажираността на потребителя стимулира 

лоялността към марката. Това има важни предпоставки и показва, че е 

необходимо марките да поддържат високи нива на ангажираност в рамките на 

общността, за да гарантират подходящи нива на качество на 

взаимоотношенията с марката и последващо поведение при покупка. 

Ангажираността на потребителя е афективна, когнитивна и поведенческа 

концепция и именно комбинацията от тези три компонента играе роля в 

стимулирането на доверието, ангажираността и надеждността. Като 

гарантират подходящи нива на влияние, когнитивна обработка и интелигентно 

поведение с марката в рамките на онлайн бранд общността, ръководителите 

могат да се сдобият с общите ползи от своята онлайн бранд общност. 

 

 

 

Заключение 

Концепцията за ангажираност на потребителя в онлайн бранд общност е 

концептуализирана по начин, който разширява и обогатява съществуващите 

измервания на ангажираността на потребителите. 

Ангажираността се състои от три измервания, отразени в седем 

подизмерения. Чрез адекватно измерване на ангажираността в онлайн бранд 

общност, подобрението на мащаба е особено желано при използването на 

двама съучастници в ангажирането едновременно: марката и онлайн бранд 

общността. По отношение на теориите, това проучване подкрепя повечето от 

тях и потвърждава централната част от ангажираността на купувача в рамките 
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на онлайн бранд общността. Ангажираността на потребителя се ръководи от 

няколко личностни характеристики и предразположения, което сигнализира, 

че тези контрасти на нивата на ангажираност могат да бъдат приписани на 

постоянни индивидуални характеристики, желателно експериментално 

откритие на това мнение. Признаването на тези характеристики и групирането 

на лицата от онлайн бранд общността на тази основа става наложително за 

поддържане на ангажираността на потребителите и дава достатъчно 

информация за купувачите въз основа на техните лични контрасти. 

Освен това резултатите показват, че въпреки че характеристиките на 

лицата до голяма степен изясняват ангажираността с онлайн бранд общността, 

ангажираността с онлайн марката има тенденция да зависи по-малко от 

характеристиките на лицата и повече от ангажираността на онлайн бранд 

общността. Това означава, че задължителността на координираното поведение, 

влияние и познание на марката зависи от нивото на ангажираност на 

потребителите с другите клиенти. Следователно техните взаимодействия са от 

решаващо значение за активирането и поддържането на онлайн 

ангажираността с марката и основна стъпка в рамките на подреждането на 

поддържаните отношения с марката, както показват резултатите от онлайн 

ангажираността с марката. 

И накрая, резултатите от взаимоотношенията с марката са доказани под 

формата на доверие към марката, ангажираност с марката и лоялност към нея, 

както се вижда от повторната покупка. Ангажираността на потребителите като 

интуитивно, социално и многоизмерно изграждане намира своето място в 

моделите на маркетинга на взаимоотношенията и се оказва солиден показател 

за качеството на взаимоотношенията и последващите продажби на марката. 

Тези открития допринасят за осмисляне на онлайн бранд общността и 
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ангажираността на купувачите и имат няколко предложения за практиката на 

онлайн бранд общността и управлението на взаимоотношенията с марките. 

Целта на това проучване беше да се развие концепцията за ангажираност 

на клиентите като съществен подход към концептуализацията и оценката на 

сътрудничеството на онлайн бранд общността и да се разгледат някои от 

неговите предшественици и резултати. Анализът започна с илюстриране на 

значимостта на това начинание, като посочи значението на разглеждането на 

подкрепата на онлайн бранд общността и как ангажираността на клиентите 

представлява далеч по-добър; много по-добър; по-висок; по-силен; подобрен 

подход към сътрудничеството на онлайн бранд общността в сравнение с други 

съществуващи възгледи. 

Основното твърдение, изложено тук, е, че настоящите подходи за 

измерване на подкрепата в рамките на онлайн бранд общности не успяват да 

отчетат напълно многостранната идея за сътрудничество, която е по-

подходяща за интуитивната природа на онлайн средата. Критичното 

изследване на литературата за онлайн бранд общности подчертава 

недостатъците на настоящото изследване в разбирането на сътрудничеството в 

онлайн бранд общности и ангажираността на клиентите се явява като силна 

нова концепция за преодоляване на откритите пропуски. По същество 

ангажираността на купувачите дава подход към интереса към онлайн бранд 

общността, който е по-всеобхватен, социален и интуитивен. 

Въз основа на литературата от различни направления, дисертационното 

изследване в този момент развива концепцията за ангажираност на купувача 

като съществен избор за степен на онлайн интерес. Въз основа на 

съществуващите текстове за ангажираността на купувача в маркетинга и на 

базата на разсъжденията в други области на социалните науки, е предложена 

система за ангажираност на купувача в онлайн бранд общността, както и 
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концептуално представяне на нейните възможни предпоставки и резултати. 

Дисертацията представя ангажираността на купувача в онлайн бранд 

общността като субект (клиента) и двама съдружници (марката и онлайн бранд 

общността). Концепцията е съставена от три измервания, които са 

разпределени в седем подизмервания. Предполага се, че ангажираността на 

клиента в ОБО се определя от три характеристики и наклонности на лицето и 

води до три резултата от връзката с марката. Интегрирането на множество 

теоретични направления се изразява в концептуално представяне, обхващащо 

7 хипотези. За да се проверят тези хипотези, в изследването е възприет 

постпозитивистки методологически подход.        

Основните изводи са направени въз основа на проучване на количествена 

информация, събирана в продължение на четири месеца от общо 361 лица от 

френско и англоезични страници във Facebook. 

Проучените общности обхващат широк спектър от категории, които 

изглежда задоволително отразяват различията в онлайн бранд общностите. 

Информацията за мисленето е анализирана с помощта на одобрени 

потвърдителни изследвания на фигурите и методи за демонстриране на 

спомагателни условия. Преди тестването на единадесетте обсъждания, 

разглеждането обяви степента на ангажираност на купувачите, като използва 

строги методи за развитие на обема, включително качествена информация, 

съвет от научни специалисти и итеративно генериране на елементи. 

Данните разкриват, че ангажираността на онлайн бранд общността е 

силно подчинена на характеристиките и наклонностите на лицето, което силно 

допринася за разширяване на нивата на ангажираност с онлайн марката, заедно 

с асоциирането на елементите. Ангажираността с онлайн марката включва 

мощен ефект върху надеждността на марката чрез намесата на ефекта на вярата 

в марката и ангажираността. Тези резултати са почти идентични в двете 
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разглеждани езикови среди, както се потвърждава от многогруповите 

изследвания. 

 

Теоретични приноси 

Откритията от това проучване допринасят съществено както за теориите 

за онлайн бранд общности, така и за изследванията на ангажираността на 

клиентите в няколко аспекта. Основният ангажимент се отнася до цялостния 

напредък и преосмисляне на подкрепата на онлайн бранд общността чрез 

ангажиране на купувача. Част от подкрепата, влиянието и познанието в онлайн 

бранд общностите досега се ползваха с разпръснато и фрагментирано 

третиране, което доведе до множество покриващи се и преплитащи се 

концепции, хипотези и методологични подходи. 

Това изследване подобрява настоящото хипотетично и практическо 

разбиране за подкрепата на онлайн бранд общностите, като предлага и 

експериментално одобрява система за ангажиране на потребителите с онлайн 

бранд общности, която е по-добре съобразена с онлайн контекстите. 

Развивайки идеята за ангажираност на потребителите като съществена 

концептуализация на подкрепата на онлайн бранд общността, многоизмерната, 

интуитивна и социална природа на интереса към онлайн бранд общността се 

разпознава и координира под една конструкция. По този начин се дава 

възможност за критично развитие на състоянието на изследването на интереса 

към онлайн бранд общността и чрез разширяване – на поведението на онлайн 

потребителите във връзка с марките. Разсъжденията показват, че в онлайн 

бранд общностите съществуват двама партньори, които трябва да бъдат взети 

предвид, ако искаме да определим степента на ангажираност на клиентите с 

онлайн бранд общността. Откритията сочат, че тяхната взаимовръзка се явява 

решаващ компонент. 
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Чрез това преосмисляне се постига точно разбиране по отношение на 

това какво означава ангажираност и как може да бъде операционализирана. 

Въпреки че системата е адаптирана към контекста на онлайн бранд общността 

на търговските марки, като се съсредоточава върху ангажираността с 

търговската марка и с общността, това разглежда точките за предоставяне на 

неспецифична многоизмерна концептуализация на ангажираността на 

купувача, която може да бъде възпроизведена във всяка свързана с 

потреблението обстановка покрай онлайн общностите на търговските марки и 

с всеки съдружник за ангажираност. В този смисъл концептуалната система 

допринася и за по-обширното разбиране за ангажираността на клиентите. 

Всъщност моментният ангажимент зачита концептуализацията на 

ангажираността на купувача. Предложената концептуална система разширява 

измеренията на ангажираността на купувача на ниво на детайлност, което е 

толкова далечно и необичайно в рамките на публикациите за популяризиране. 

Всъщност ангажиментът на момента зачита концептуализацията на 

ангажираността на купувача. Предложената концептуална система разширява 

измерението на ангажираността на купувача до ниво на детайлност, което е 

толкова далечно необичайно в рамките на рекламното писане. 

Въз основа на проучването на ангажираността в насърчаването и 

обединяването на разбирането от други области на социалните науки, 

измеренията на ангажираността са изяснени и разделени на под-измерения. Те 

включват ентусиазъм, удовлетворение, внимание, усвояване, учене, споделяне 

и подкрепа. По-нататъшната ангажираност се крие в изричното признаване от 

страна на това проучване на два различни локуса на ангажираност в рамките 

на сътрудничеството в онлайн бранд общността. Като показва, че 

ангажираността на онлайн бранд общността и ангажираността с онлайн 

марката са две взаимосвързани характеристики на ангажираността на 
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клиентите, този подход освен това показва необходимостта от откъсване от 

конвенционалните индивидуални подходи към връзките с марката. Това е 

свързано с насърчаването на по-социално въвеждане на управлението на 

връзките с марките, където интуитивността е законно разпозната и използвана, 

особено в онлайн среда. 

Третият критичен хипотетичен ангажимент се отнася до 

разграничаващото доказателство и одобрение на предпоставките и резултатите 

от ангажимента. В дисертационния труд се създава и тества причинно-

следствена демонстрация, изясняваща ролята на характеристиките и 

наклонностите на хората, които стимулират ангажираността, и нейното 

въздействие върху връзките между потребителите и търговските марки. Това 

отговаря на призива за наблюдение на движещите сили и резултатите от 

ангажираността на клиентите, като същевременно укрепва позицията на 

ангажираността на клиентите като подходящ подход за подкрепа на онлайн 

бранд общността. Несъмнено един от ключовите изводи от прегледа на 

публикациите за ангажираността на купувачите е, че тя жестоко се нуждае от 

наблюдателно одобрение на концептуалните си препоръки по отношение на 

движещите сили и резултатите от ангажираността, като ангажираността е 

наистина привлекателна, но силно уникална концепция за показване. 

Предлага се ново разбиране на движещите компоненти на повишените 

нива на ангажираност на купувача в рамките на онлайн бранд общността. 

Въпреки че няколко теории не са подкрепени, резултатите показват, че онлайн 

бранд общността и ангажираността с марката са в известна степен повлияни 

от характеристиките и наклонностите на човека (OIP, състояние на ума към 

сътрудничество с ОБО и включване на продукти). Това е принос към 

проучванията на ангажираността на купувача, който имаше предизвикателства 

при определянето на ясни стимули за ангажираност на купувача и по-
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специално на мотиви, свързани с конкретния клиент. Приема се, че 

характеристиките на личността и предразположенията могат да повлияят на 

вероятността за ангажиране на купувача и да засегнат когнитивните и 

поведенческите форми, като тази препоръка остава концептуална до момента. 

Това съображение внася яснота в характеристиките и наклонностите на 

човека, които предизвикват ангажираност на купувача в онлайн бранд 

общността. Това също насърчава онлайн бранд общността, тъй като 

съществуващите текстове, изследващи мотивите на интереса на онлайн бранд 

общността, бяха основно съсредоточени върху видяното уважение и ползи, 

както и социални вдъхновения, както се отличава в проучването. Индивидите 

от онлайн бранд общността впоследствие се различават не само по отношение 

на тяхната личност или социални вдъхновения и практики, а освен това по 

отношение на техните неотменими и постоянни лични характеристики. 

Потвърди се ролята на ангажираността на клиентите за подобряване на 

връзките потребител-бранд. Това често се постига чрез подреждане на 

разсъждения, свързващи ангажираността на купувача с вярата, 

ангажираността и отдадеността на марката. Тези открития освен това по 

същество подобряват съществуващите онлайн бранд общности и теориите за 

ангажиране на купувачите. И двата потока на мислене несъмнено показаха 

изграждането на взаимоотношения с марката, като се има предвид предаността 

към марката, като едно от основните предимства, търсени в резултат на 

ангажираността на купувача. Проучванията в тази област нарастват в рамките 

на онлайн бранд общността и остават концептуални в областта на 

ангажираността на купувачите. Като се демонстрира, че привлечените 

купувачи показват като цяло по-високи нива на вяра в марката, ангажираност 

и следователно надеждност, се счита, че е удобно да се адресира този проблем 

и така ще ес обогати съществуващата литература. 
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Методологически приноси 

Основният методологически принос се отнася до операционализирането 

на ангажираността на купувача с няколко постижения. Първо, обмислянето 

стимулира изобретателска степен на ангажираност на купувача в онлайн бранд 

общността. Интегрирайки тази хипотеза за постигане на нова 

концептуализация, концептуалната система дава предпоставка за подобряване 

на две отразени скали на ангажираност на клиентите, по-специално 

ангажираност с онлайн бранд общността и онлайн ангажираност с марката. 

Методът за силно подобряване на мащаба завърши със създаването на две 

неразличими скали на ангажираност на купувача. 

Методът включваше както субективна, така и количествена информация, 

както и съвет от научни специалисти, като и двете скали показват високи 

степени на непоколебимо качество и легитимност. Този опит дава сериозен 

принос към съществуващата литература за оценка на ангажираността на 

потребителите, което към днешна дата е изключително ограничено, особено 

относно онлайн бранд общността. Подобряването на мащаба допринася 

значително за наблюдателното одобрение на колебливото разбиране на 

измерението на ангажираността на купувача. То разкрива, че ангажираността 

на купувача е най-добре концептуализирана и измерена като многоизмерна 

конструкция, всяко от измерванията на която може да бъде предварително 

разделено на подизмерения. 

Освен това е доказано, че възможността за обобщаване на резултатите от 

изследванията е много тясно свързана с напълно различна фонетична 

настройка на метода за валидиране. Откритията показват оценка и 

спомагателна инвариантност на информацията, които, с изключение на едно 

разсъждение, доказват пълно сходство на резултатите в множество настройки. 
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В допълнение към укрепването на концептуалната и наблюдателна 

легитимност на изследването, това разчиства пътя за повече кръстосани 

контекстни мисли в социалните медии и онлайн бранд общността, които в 

момента са изключително ограничени по обхват и приложение. 

Въпреки това, нередността, обхващаща едно от твърденията, подчертава 

потенциалните въздействия на културата и са необходими повече проучвания, 

за да се подпомогне разследването на тези въздействия. 

 

Управленски последици 

Резултатите от това проучване дават полезно разбиране на онлайн 

търговците за това как да използват онлайн бранд общността, включена в 

социалните медии, като канал за ефективно надграждане на връзките 

потребител-бранд. Разбирането какво движи ангажираността на купувачите, 

как трябва да се обменят ангажираността на общността и марката и социалните 

ползи за марките е от решаващо значение за мениджърите. Като се занимава с 

тези проблеми, това отчита предложенията за координиране относно 

публикуването на съдържанието на марките и онлайн CRM техниките. 

Следователно административните предложения на това проучване са различни 

и се отнасят до ключови проблеми на администрирането на онлайн бранд 

общността. С други думи, проучването предоставя насоки за това как 

брандовете могат да бъдат ефективни съучастници в ангажирането в рамките 

на онлайн бранд общността, която са създали. 

Основният набор от печеливши правила за мениджърите се отнася до 

ключовите характеристики и предразположения на личността, които 

задвижват динамичен интерес на онлайн бранд общността. На тази основа 

могат да се измислят няколко начина за ефективно изграждане на 

ангажираност на купувача, тъй като задачата на рекламодателя е да разпознае 
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кои са техните интелигентни потребителски части в онлайн бранд общностите 

и да разпознаят техните индивидуални специфики. 

Например, трябва да се направи сегментиране на клиентите на онлайн 

бранд общността въз основа на техните индивидуални характеристики, за да 

се стимулира ангажираността на общността. Тъй като потребителите се 

различават по отношение на техния начин на мислене относно интереса към 

онлайн бранд общността и асоциирането на артикули, клиентите могат да 

бъдат разделени, съгласно тези критерии и привлечени към тях по специфичен 

и различен начин. 

 

Ограничения и насоки за бъдещи изследвания 

Въпреки важния принос, който това проучване носи към ОБО и 

литературата за ангажираност на потребителите, настоящото изследване не е 

без пречки и предварителното проучване е оправдано, за да се изследва 

важната област на ангажираността на купувачите в онлайн бранд общността. 

Ограниченията засягат вида на събраната информация, тестването и 

възможността за обобщаване, както и ограниченията, присъщи на 

концептуалния обхват на изследването. Направени са няколко препоръки за 

организиране на изследвания за развитие в това развиващо се пространство. 

Първо, този модел за анализ има ограничения, свързани с вида на събраната 

информация. Използвайки трансцендентно количествена информация, 

съсредоточена върху ангажираността на потребителите в онлайн бранд 

общността, планът за проучване по същество насочваше към улавяне на 

сложни явления чрез числа. Като такъв и въпреки силния субективен етап, той 

по същество получава редукционистки подход, който може да не улови пълната 

дълбочина на разглежданите явления. 
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Подходът на разглеждане на проверката и тестът за приближаване 

представляват моментна неадекватност на това проучване. Естеството на 

контингента изследвани лица и обстановката на проучването не позволяват 

получаването на вероятностен случаен тест, което е проблем, характерен за 

разследването на OБO, където разглеждането на отделни общности все още 

печели. Въпреки факта, че огромната оценка на теста компенсира шанса за 

отклонение, невероятностният тест за изследване има предложения за 

обобщаемост на резултатите. 

Неуспехът да се оцени скоростта на реакция може освен това да доведе 

до пристрастност. Бяха положени усилия да се намали този проблем, доколкото 

е възможно, чрез възприемане на задълбочен план за тестване на две нива. 

Въпреки това, поради този подход, след като проучването е публикувано, не 

може да се приложи предварителен контрол, за да се гарантира, че 

респондентите в прегледа всъщност са били лица от общността. По-нататъшни 

проучвания могат да се опитат да поддържат стратегическа дистанция от тези 

въпроси на инспекцията чрез методологичен напредък или чрез събирането на 

по-голяма извадка. 

Предишните тестове и възможността за обобщаване на изследването 

могат да бъдат надградени по няколко начина. Проучването се съсредоточава 

върху онлайн бранд общности, организирани в една социална организация, 

Facebook. Един от начините да се разширят откритията на това проучване и да 

се подобри неговата обобщаемост би бил да се разгледат други платформи за 

онлайн бранд общност, различни от социалните медии или Facebook 

страниците. Това проучване се основава на съзнателен избор да се съсредоточи 

върху един вид социална медийна платформа и събиране на купувачи, които  

да представляват онлайн бранд общността, независимо дали онлайн бранд 

общностите могат да процъфтяват в други групи и ситуации като блогове или 
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уикита, или други социални медии като Twitter или YouTube. Различните етапи 

управляват отличителни интелигентни функции, които изглежда влияят върху 

начина, по който се подрежда ангажираността на купувача. Тъй като онлайн 

етапите продължават да се развиват в мярка, да напредват в рамките и да се 

разширяват по отношение на популяризиране на приложения, се очаква, че 

броят на изборите за онлайн ангажиране на клиенти ще се развива 

експоненциално. 

Това проучване е допълнително ограничено в способността си да 

контролира по-успешно въздействието на различни марки или категории 

марки. Изборът на общности, включени в извадката, се основава на подредба 

от критерии и насочва към всички категории Facebook страници, отговарящи 

на нуждите. Събирането на информация за няколко отделни категории 

артикули беше предизвикателно, тъй като досега онлайн проучването на бранд 

общности до голяма степен е събирало данни само за една категория артикули. 

Както и да е, времето и достъпът до императивите принудиха анализаторът да 

се насочи към наистина широк набор от страници, за да си осигури достъп до 

достатъчно информация. В резултат на това разпределението на извадката по 

категориите елементи не е достатъчно сполучливо. По-нататъшните 

изследвания могат да черпят от по-големи тестове на определени видове 

марки, за да могат фактически да потвърдят в случай, че има контрасти на нива 

на ангажираност или връзки за отличителни видове марки. Това проучване 

посочи включването на възможно най-многобройни видове марки, но не 

позволи конкретно сравняване на марки или категории марки, поради 

необходимостта от последователност на представянето на всяка категория 

марка. 
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Заключение 

Независимо от няколко ограничения, проучването поема няколко 

значителни ангажимента към областите на онлайн бранд общността и 

ангажираността на потребителите по отношение на хипотетичен напредък, 

техника и практика. Това проучване предлага идеята за ангажиране на 

клиентите като съществен подход към сътрудничеството с онлайн бранд 

общността. Резултатите показват, че ангажираността на потребителите в 

онлайн бранд общностите е подчинена на характеристиките на клиентите 

триадата с марката, което като цяло допринася за подобряване на връзките 

потребител-бранд. 

Констатациите от предложението разкриват необходимостта от 

многоизмерен, интуитивен и социален подход за сътрудничество с онлайн 

бранд общността. Значението на разглеждането на набор от съучастници в 

ангажимента, важни за дадените настройки на ангажимента, също е от особен 

интерес, въпреки че е толкова далеч от изследването. Експерименталната 

обратна връзка е разрешена за тестване на връзките между ангажираността на 

потребителите и други лични и социални променливи, като презарежда 

призива за насърчаване на проучвателната работа в тази позиция. Резултатите 

на това проучване показват напредват в развиващите се и критични области на 

проучване на ангажираността на купувачите и сътрудничеството с онлайн 

бранд общността. 
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