
 

Website: https://mri.modares.ac.ir                                                                                                   ISSN: 2588-5332 

 

Management Research in Iran 

Volume 30, Issue 1, 2026, 1-19 

                                     DOI:              
  

Original Article 

Providing a framework for analyzing factors affecting 

virtual brand communities based on meta-synthesis by 

combining previous research 
 

Fatemeh Saghafi 1*, Sajjad Ramezani 2, Ezatollah Asgharizadeh 3 
 

1. Associate Professor, Faculty of Industrial Management and Technology, Faculties of Management, 

University of Tehran, Tehran, Iran . 
2. Master's Degree, Faculty of Industrial Management and Technology, Faculties of Management, 

University of Tehran, Tehran, Iran 

3. Professor, Faculty of Industrial Management and Technology, Faculties of Management, University of 

Tehran, Tehran, Iran 

 

Abstract 

Virtual brand communities are a group of brand advocates who play an 
important role in strengthening brand value through continuous interactions, user 
experiences, new product promotions, and social connections. These communities 
have contributed to brand loyalty, increased brand awareness, and expanded 
consumer base. Despite extensive research in this area, a comprehensive analytical 
framework has not yet been presented to systematically examine the factors 
affecting virtual brand communities. This study, with the aim of providing an 
analytical framework for the factors affecting virtual brand communities, has used 
the systematic review and meta-synthesis method. In this regard, more than 1000 
articles were reviewed and after screening in several steps, 32 relevant articles 
were identified. The domestic databases of Magiran and SID and the international 
Scopus database were used to collect data. By using the Sandelowski and Barroso 
meta-synthesis method to combine previous research, the concepts of this area 
have been categorized into seven steps. The research findings show that virtual 
brand communities are influenced by six basic capabilities: enabling capability, 
developing capability, environmental capability, social understanding capability, 
action capability, and response capability. Finally, this research, using a combined 
systematic review and meta-synthesis approach, has provided a suitable 
framework for analyzing the factors affecting virtual brand communities. The 
results of this research can be helpful for researchers and brand managers in 
understanding the nature of brand communities, examining challenges, 
formulating management strategies, and developing these communities. 
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 نوع مقاله: پژوهشی 

  بیبر فراترک یمبتن یعوامل مؤثر بر اجتماعات برند مجاز  لیارائه چارچوب تحل

 نیشیپ ی ها پژوهش بیبا ترک
 

 3زاده ی، عزت اله اصغر 2ی* ، سجاد رمضان 1یفاطمه ثقف
 .رانیدانشگاه تهران، تهران ا ت،یریدانشکدگان مد ،یو فناور یصنعت تیریدانشکده مد ار،یدانش .1

 رانیدانشگاه تهران، تهران، ا ت،یریدانشکدگان مد ،یو فناور  یصنعت  تیریارشد، دانشکده مد یکارشناس .2

 ران یدانشگاه تهران، تهران، ا ت،یریدانشکدگان مد ،یو فناور یصنعت تیریدانشکده مد استاد، .3

 چکیده

  ، ی کاربر اتیتعاملات مستمر، تجرب قیبرند هستند که از طر انیاز حام یگروه یاجتماعات برند مجاز

  نی. اندینمایم  ی ارزش برند باز  تیدر تقو  ینقش مهم   ،یو ارتباطات اجتماع  دیمحصولات جد  غاتیتبل

. با اندردهکنندگان کمک کمصرف   گاهیشناخت برند، و توسعه پا  شیبرند، افزا  یاجتماعات به وفادار

عوامل موثر    یبررس  یبرا  یجامع  یلیحوزه، هنوز چارچوب تحل  نیگسترده در ا  یها وجود پژوهش

  یلیپژوهش با هدف ارائه چارچوب تحل  نیمند ارائه نشده است. ابه گونه نظام  یبر اجتماعات برند مجاز

 ن یگرفته است. در ا  رهبه  بیمند و فراترکاز روش مرور نظام  ،یعوامل مؤثر بر اجتماعات برند مجاز 

  ییمقاله مرتبط شناسا  ۳2در چند گام،    یشده و پس از غربالگر  یمقاله بررس  1۰۰۰از    شیراستا، ب

اسکوپوس    یالمللن یب  گاهیو پا  SIDو    رانیمگ  یداخل  یهاگاه یاز پا  یهاداده   یگرداوآور  ی. برااندده یگرد

  ی هاپژوهش بیترک یو باروسو برا ی سکسندلو بیروش فراترک  یریکارگشده است. با به یریگبهره 

که اجتماعات    دهدیپژوهش نشان م  یهاافته یاند.  شده   یبندحوزه در هفت گام دسته  نیا  میمفاه  ن،یشیپ

 یی ساز، تواناتوسعه  ییبسترساز، توانا  ییدارند: توانا  یجا  یاهیپا  ییتوانا  6  ری تحت تأث  یبرند مجاز

  یریگپژوهش با بهره  نیا  تی. در نهایواکنش  ییاقدام، و توانا  ییتوانا   ،یدرک اجتماع  ییتوانا  ،یطیمح

عوامل مؤثر بر اجتماعات    لیتحل   یمناسب برا  یچارچوب  ب،یمند و فراترکمرور نظام  یبی ترک  کردیاز رو

  ی اجتماعات برند، بررس  تیدر شناخت ماه   تواندیپژوهش م  نیا   جیارائه داده است. نتا  یبرند مجاز

تدوچالش توسعه  ،یت یریمد  یهارد راهب  نیها،  برا  نیا  یو  مد  یاجتماعات  و  برند   رانیپژوهشگران 

 راهگشا باشد.

 تاریخچه داوری

 ۰5/۰4/14۰4:  دریافت

 24/۰9/14۰4:  بازنگری

 ۰1/1۰/14۰4:  پذیرش

 کلمات کلیدی

 اجتماعات برند، 

  ب،یفراترک

 عوامل مؤثر بر اجتماع برند، 

 چارچوب

  :fsaghafi@ut.ac.ir  0000-0003-4843-6885     ORCID                               مسئول سندهینو انامهی* را

 

  ی عوامل مؤثر بر اجتماعات برند مجاز  لی(. »ارائه چارچوب تحل14۰5اله )عزت  زاده،یسجاد و اصغر  ،یفاطمه؛ رمضان  ،ی ثقف:  استناددهی

 .19‑1، صص 1، شماره  ۳۰دوره  ران،یدر ا تیریمد  یهاپژوهش ن«،یشیپ یهاپژوهش بیبا ترک بیبر فراترک یمبتن
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آزاد منتشر شده و تحت مجوز   یصورت دسترسمقاله به   نی (. ا TMU Pressمدرس )   ت تربی  دانشگاه  انتشارات  ،2۰26  ©  تی رای کپ 
دارد   Creative Commons Attribution-NonCommercial 4.0  ی الملل ن ی ب  -https://creativecommons.org/licenses/by)   قرار 
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 .د یاستفاده کن   ی رتجار ی مقاصد غ  ی را ذکر کرده و از آن برا   سنده ی به شرط آنکه نام نو د، یینما  ی و بازساز   ش ی را ی و 

 
 

https://doi.org/10.48311/mri.2026.28891

https://doi.org/10.48311/mri.2026.28891

https://mri.modares.ac.ir/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0


 1405 بهار ،1 شماره ،30 دوره ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  ايران در مديريت هايپژوهش

3 

 و بیان مسئله مقدمه  -1
برند اجتماعات  دیجیتال،  تحول  روزگار  برند    1در  اجتماعات  به  اعتماد  بین     [ 1]و  تلاقی  نقاط  عنوان  به 

. این اجتماعات، که به عنوان [2]کنند  می  بازیکنندگان و برندها، نقش محوری در بازاریابی مدرن  مصرف

تعریف میمجموعه برند  واقعی یک  هواداران  از  بهرهای  منتظر  تنها  نه  از محصولات جدید  شوند،  برداری 

محصولات یک برند معتبر مانند اپل،    بکارگیریکنند.  هستند بلکه در تبلیغ و ارتقاء برند نیز فعالانه شرکت می

می تلقی  آن شرکت  برند  اجتماعات  میان  اجتماعی در  نماد  با صداقت و وفاداری،  [3] شود  یک  افراد  این   .

بهترین شکل ممکن برای ورود به بازار آماده  کنند تا آن محصولات جدید را آزمایش و تبلیغ می ها را به 

سازند. اشتیاق به اجتماعات برند به دلیل مزایای فراوانی آن است که شامل آگاهی و ادراک مشتریان از  

، اقدامات رقابتی و افزایش سهم بازار است. [5]  جذب مشتریان جدید[  4]جدید، اشاعه اطلاعات    محصولات

آورند و بر  هایی برای جذب و همکاری نزدیک با مشتریان وفادار را فراهم میاین جوامع همچنین فرصت

  ایپایه( دو بعد  2001)  2مبتنی بر دیدگاه مونیز و آگوئین   .[7  و  6]گذارند  های افراد تأثیر میاقدامات و ارزیابی

کننده است که عوامل  کننده با مصرفکننده و ارتباط مصرفاجتماعات برند شامل ارتباط برند با مصرف

 . [ 6] تواند تاثیرگذار باشد مختلفی بر این محیط می

اند. جامعه برند با توسعه فضای مجازی، عوامل مؤثر بر اجتماعات برند در فضای مجازی نیز اهمیت یافته

شوند  توسط محصول خاصی به همدیگر متصل مین  کنندگانی سرچشمه می گیرد که در آاز جامعه مصرف

دهند، اجتماع برند  و هنگامی که اعضای جامعه به تدریج علاقه خود را به محصولات برند خاص نشان می 

هایی چون آگاهی مشترک، آداب و سنن  ( اجتماع برند را با ویژگی2001. مونیز و آگوئین )[8]شود  تشکیل می

از پژوهش[ 9]  انددهنموهای اخلاقی و عدم محدودیت جغرافیایی توصیف  مشترک، مسئولیت   ، ها. بسیاری 

علاوه بر این، طیف    [10]  اند زده  اعات برند گرهمشتریان وفادار و تکرار خرید مشتریان را به وجود اجتم

در زمینه    پژوهشتواند بر این حوزه موثر باشد. با این حال، با وجود بیش از دو دهه  وسیعی از عوامل می

ای که به شناسایی جامع عوامل مؤثر بر اجتماعات برند مجازی با روش  اجتماعات برند، هنوز هیچ مطالعه

 مند بپردازد، یافت نشده است. مرور نظام

اند و رابطه این  کنندگان  پرداختهپراکنده و محدود به بررسی برخی روابط مصرف  گونهموجود به    مطالعات 

اند. به عنوان مثال،  های متعدد با معادلات ساختاری بیان نمودهعوامل با اجتماعات برند را در قالب تحلیل

اند و سایر عوامل  تأثیر عوامل فردی و اجتماعی را بر اجتماعات برند سنجیده  [11]( 1397دهدشتی و بهیار )

اند که  بیشترین عامل اثرگذار بر اجتماع برند را یافته[  12](  1393)  همکاراناند. دهدشتی و  را بررسی نکرده

جزیره ای هر کدام بخشی از عوامل موثر را    گونههای پیشین به  اند. بنابراین پژوهشعامل را لیست کرده  11

ل موثر بر اجتماعات  توانند تمامی عوامل را ارائه دهند و نیاز است پژوهشی جامع عوامو نمی  اند نمودهبررسی  

ارائه چارچوب به پژوهشگران و    برند مجازی را شناسایی و چارچوب تحلیلی از این عوامل را ارائه دهد.

تواند در نحوه تحلیل عوامل موثر بر اجتماعات برند کمک کند و درک مناسبی نسبت به عوامل برندها می

 

1. brand communites 

2. moniz & ogoen 
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داشته باشند. سؤال اصلی این پژوهش آن است که چه عواملی بر اجتماعات برند مؤثر هستند و چارچوب  

  بکارگیریمناسب برای تحلیل عوامل مؤثر بر اجتماعات برند مجازی چیست؟ در این راستا، پژوهش حاضر با  

نظام مرور  رویکرد  مختلف  از  ابعاد  در  برند  اجتماعات  بر  مؤثر  عوامل  تحلیل  و  بررسی  به  ادبیات،  مند 

پردازد. این مطالعه با هدف پر کردن شکاف ادبیات و ارائه چارچوبی جامع برای درک بهتر اجتماعات  می

آن نقش  و  مجازی  شدهبرند  طراحی  مدرن  بازاریابی  در  یافته  ها  نهایت،  در  ارائه    پژوهشهای  است.  به 

 .آتی خواهد پرداخت مطالعاتهایی برای توصیه بندی نهایی عوامل مؤثر بر اجتماعات برند مجازی و دسته

 پژوهش  و پیشینه نظری مبانی -2

 مبانی نظری  -2-1

در عصر تحول دیجیتال، اجتماعات برند به عنوان محوری برای تعاملات اجتماعی و بازتاب نقش برندها در  

( به عنوان جوامعی تخصصی و  2001اند. این مفهوم، توسط مونیز و آگوئین )زندگی روزمره مطرح شده

.  [6]  کنندگان نه تنها به برندها بلکه به یکدیگر هم متصل هستندمصرف  فراجغرافیایی تعریف شده که در آن

که در آن افراد    اندمعرفی نموده  ینآنلا  اجتماعات برند را به عنوان اجتماعات[  13]  (2024)  3همکاران  و  زهانگ

  .ستند ین  به برند نزدیک  یک یزیکه از نظر ف   یزمان  ی حت  .کنندیم  جاد یا  یقو   یاجتماع  وند ی با برند تعامل و پ

فضای مجازی فرصت مناسبی ایجاد کرده که اجتماعات برند گسترش یابند و امکان تولید محتوا در فضای  

. بنابراین امروزه اجتماعات در فضای مجازی  [13]مجازی باعث افزایش تعامل در این اجتماعات شده است  

  کردیم می  زندگی  شهرها  در   سپس  مزارع،  در  نخست"سین پارکر بیان نموده که  . [14]  اندگرفتهشکل    سادگی   به

عنوان های اجتماعی و فضای مجازی بهبنابراین رسانه   [15]  "  کنیممی  زندگی  اینترنت  در  حاضر  حال  در  و

به  های رسانه  در   را  خود  روزانه   زندگی  از  سوم  یک   از   بیش  مردم  کهطوریواقعیت جدید زندگی هستند. 

اشتراک علاقه.  [16]کنند  می  صرف  اجتماعی پایگاهی است که  فعالیت مندیفضای مجازی  افکار و  های  ها، 

های مبتنی  . یک شبکه اجتماعی در فضای مجازی مجموعه از سرویس[17]پذیر است  امکانکاربران با یکدیگر  

آورد که توصیفات عمومی و خصوصی برای خود  بر وب است که این امکان را برای اشخاص فراهم می

ها به اشتراک بگذارند و از میان توصیفات ایجاد کنند، با دیگر اعضا ارتباط برقرار کنند، منابع خود را با آن 

  به   های اجتماعی و فضای مجازیشبکه  ماهیت  [. 16] مند شوندبهرهعمومی افراد، برای یافتن ارتباطات جدید  

 های رسانه  در   زیادی  هایگروه  شوند.  با اهداف خاص جمع  هازیرگروه  و  هاگروه  در  تا  دهدمی  اجازه  افراد

 [. 15] کنندفعالیت می  خاصی و یا برند خاصی نام روی   بر که  دارند  وجود  اجتماعی و فضای مجازی

و دیگر پژوهشگران، این امکان وجود دارد که  [  6](  2001مونیز و آگوئین )  نظریه  برجسته نمودناکنون با  

برند به دست آورد. فرجام فرد و    باکننده  های اجتماعی بر روابط مصرفتری از تأثیر رسانهدرک عمیق

کننده با  کننده و روابط مصرفکننده با مصرفبا تبیین دو ویژگی روابط مصرف[  18]  (1395طهماسبی )

ند. با  اهکرد پافشاریهای اجتماعات برند، بر دو سطح اصلی اتصالات  اجتماعات برند  برند، به عنوان ویژگی

( بیان  2009)  4اند. دولاکیا و همکارانهای مجازی، این روابط توسعه یافتهگیری شبکهپیشرفت فناوری و شکل

 

3 . Zhang et al 

4 - Dholakia et al 
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. امین بیق و  [19]  کنندکنندگان در جوامع آنلاین برای کمک گرفتن از دیگران مشارکت می کردند که مصرف

ها با مشتریان را دگرگون  های اجتماعی تعاملات شرکتاند که رسانهنشان داده[  22](  2018)  5فرقان خان 

اند و فضایی برای تجربه محصولات و خدمات سویه به تعاملات دوسویه تغییر دادهاند، از رابطه تککرده

 پافشاریبر اهمیت بازاریابی دهان به دهان در این فضا  [  12](  2023)  6الخاساونه و همکاران  . دانفراهم آورده

کنند می  بازیدهند که اجتماعات برند نقش مهمی در بازاریابی مدرن  مجموعاً نشان می   هاپژوهش. این کردند

. این  [14]  کنندکنندگان و برندها عمل میو به عنوان محوری برای خلق ارزش و تعاملات معنادار بین مصرف

دهند که  و دیگر پژوهشگران، این امکان را می  [6]  (2001های مونیز و آگوئین )بر نظریه  مبتنیاجتماعات،  

 کننده و برند به دست آید. های اجتماعی بر روابط مصرفتری از تأثیر رسانهدرک عمیق

 پیشینه پژوهش  -2-2

و اولین مطالعه  در  [  8] ( بیان شده  1995اولین بار مفهوم اجتماع برند طی کنفرانسی توسط مونیز و آگوئین )

(  1998) 7های اجتماعات برند است توسط سوزن فورنیه کننده با برند که یکی از ویژگیمورد ارتباط مصرف

اجتماعات برند مبتنی بر مفاهیم جدید خلق شده را    هایپژوهشسیر تکامل    1انجام گرفته است. جدول  [  22]

هایی برای تعامل و خلق ارزش  دهد. در عصر ارتباطات دیجیتال، اجتماعات برند به عنوان محیطنشان می

به عنوان جوامعی [  22] (  1998و فورنیه )  [6]  (2001اند. این مفهوم که توسط مونیز و آگوئین )مطرح شده

 .های اجتماعی، تکامل یافته است ، با پیشرفت فناوری اینترنت و شبکههمتخصص و فراجغرافیایی تعریف شد

 اجتماعات برند  هایپژوهش تاریخچه موضوعی  .    1جدول  
Table 1. Thematic history of brand community research 

 تکامل ایجادشده  سال محقق ردیف

 کننده با برند مند ارتباط مصرفبررسی نظام 1998 [ 22] 1

 ها و ارتباطات اجتماعات برندبیان ویژگی 2001 [ 6] 2

 بیان تأثیرات جامعه در فضای مجازی  2004 [ 23] 3

 های مختلف عضویت در اجتماعات برند. بررسی انگیزه 2008 [ 24] 4

 فرایند ایجاد ارزش جمعی  2009 [ 25] 5

 بررسی تأثیر انگیزه بر اجتماعات برند 2010 [ 26] 6

های اجتماعی مجازی در اجتماعات بررسی انواع شبکه  2010 [ 7] 7

 برند

 کنندگان در اجتماعات برند مجازیتعامل مصرف 2013 [ 27] 8

 های اجتماعی مجازیبررسی روابط در شبکه  2014 [ 28] 9

 بررسی تأثیرات افراد مشهور بر اجتماعات برند 2018 [ 29] 10

 عشق به برند 2023 [ 30] 11

 

5. amin beig & Furqan khan 

6. Al-Khasawneh et al 

7. fournier 
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مطالعاتی که به معرفی و تعریف اجتماعات برند   :شونددر این حوزه به سه دسته کلیدی تقسیم می  هاپژوهش

که اجتماعات برند را    مطالعاتی.  [22]   (1998) و فورنیه  [ 6]  ( 2001اند، مانند پژوهش مونیز و آگوئین )پرداخته

که    هاییپژوهش.  [23]  (2004اند، نظیر دولاکیا و همکاران)های اجتماعی مجازی بررسی کردهدر قالب شبکه

کیم و    پژوهشاند، مانند  های نوین و نقش افراد مشهور در اجتماعات برند پرداختهبه بررسی تأثیر فناوری

مند ادبیات موجود، چارچوبی برای تحلیل اجتماعات مرور نظام  بکارگیری. این مقاله، با  [29](  2018همکاران )

پردازد. اجتماعات ها به عنوان مخازن ارزش در فضای مجازی میدهد و به بررسی نقش آنبرند ارائه می

کنندگان و برندها، بلکه برای خلق ارزش مشترک نیز  برند نه تنها برای ایجاد ارتباطات معنادار بین مصرف

 . [ 31] اهمیت دارند 

 پژوهش   شناسی روش -3

  یات مند ادبمرور نظام   مجازی،  بر اجتماعات برند  موثرعوامل  یی  پژوهش بر شناسا  ینتوجه به تمرکز ا  با

(8SLR  )  روشی    9سندلوسکی و باروسو .  شده است  بکارگیری  های پیشینترکیب پژوهشبرای  و فراترکیب

. جستجو و انتخاب مقالات 3مند  . انجام مرور نظام2. تنظیم سؤال تحقیق  1اند که شامل  ارائه کرده  گامیهفت  

ها  . ارائه یافته7. کنترل کیفیت  6های کیفی  وتحلیل و ترکیب یافته. تجزیه  5. استخراج اطلاعات مقاله  4مناسب  

های  ( برای ترکیب پژوهش2007ای سندلوسکی و باروسو )ین پژوهش از چارچوب هفت مرحلها [. 32است ]

بود، در   یافته  کیفی توسعه  مطالعات  ترکیب  برای  ابتدا  در  این رویکرد  اگرچه  است.  استفاده کرده  پیشین 

شناسی شده بوده است نه صرفاً نوع روشهای گزارشپژوهش حاضر ملاک ورود مطالعات، ماهیت یافته

ی معادلات ساختاری، مطالعات کیفی و سایر مطالعات تجربی  سازرو، مطالعات کمی مبتنی بر مدلها. ازاینآن

کمی،   مطالعات  در  مطالعه شدند.  وارد  بودند  کرده  گزارش  را  مجازی  برند  اجتماعات  بر  مؤثر  عوامل  که 

ها، عوامل، پیامدها و روابط  های برازش و نتایج استنباطی ترکیب نشدند؛ بلکه سازهضرایب آماری، شاخص

 [. 33]  ها ادغام شدندشده استخراج، کدگذاری و در سطح مفهومی با سایر یافتهمفهومی گزارش

مند همپوشانی دارد. لذا  های مرور نظامشود گام اول تا چهارم این تحقیق با گامطور که ملاحظه میهمان

به  ها کد بندی گردیده و در ادامه هر کد با  دراین تحقیق پس از انتخاب و مطالعه مقالات منتخب، محتوای آن

اند. در هر مرحله اطلاعات بندی شدهفراترکیب به تعدادی مفهوم و هر مفهوم به تعدادی مقوله دستهکارگیری  

بار توسط محقق  با مقالات مرتبط مورد مقایسه قرار گرفته و بار دوم با  شده یکهای استخراجکدها و مقوله

بار کد بندی مجددا توسط یکی از اعضای تیم تحقیق انجام شده و  تیم تحقیق در میان گذاشته شد. ضمنا یک

دهد. در گام آخر نتایج نهایی در  توافق را با نتایج کد بندی قبلی نشان می  %80سنجش ضریب کاپا بیش از  

نفر از محققین و خبرگان حوزه بازاریابی و بازرگانی در یک پنل    5قالب چارچوب تحلیلی ارائه و در اختیار  

قرار داده شد و پس از دو جلسه )با حضور محققین( نتایج توسط آنها بحث و با اصلاحاتی تائید شده است.  

 

8. Systematic Literature Review 

9. sandelowski & Barroso 



 1405 بهار ،1 شماره ،30 دوره ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  ايران در مديريت هايپژوهش

7 

مدل سندلوسکی و بارسو در دو فاز و فراترکیب در فاز    3و    2بر اساس فرایند  مرور ادبیات منطبق با گام  

 . 1سوم شکل گرفته است مطابق با شکل 

اند. گام اول:  فاز اول بررسی مقالات داخلی: دراین فاز مقالات داخلی بر اساس چهار گام بررسی گردیده

اند. گام دوم: در انتخاب کلید واژه برای نشریات  مرجع انتخاب شده به عنوان SIDپایگاه اطلاعاتی مگیران و 

.  اندههای اجتماعات برند، جوامع برند، جامعه برند و بازاریابی در فضای مجازی  جستجو شدواژه  داخلی کلید

مقاله مرتبط از نشریات داخلی ازنظر موضوعی مورد تأیید قرار گرفتند. گام چهارم: متن    23گام سوم:  

 مقاله تأیید گردیده است.  5مقالات بررسی و  

انجام گرفته است. گام اول: پایگاه اطلاعاتی  ففاز دوم تکمیل منابع با مقالات خارجی: در ه این فاز  ت گام 

عنوان مرجع تعیین گردیده است.  پوس با توجه به جامعیتی که در پوشش مقالات معتبر علمی دارد بهواسک

ه  عنوان کلیدواژه در نظر گرفته شدهای اجتماعات برند و بازاریابی در فضای مجازی بهگام دوم: کلیدواژه

نخست مبتنی بر چکیده، کلید واژه و عنوان مقالات سرچ شد که نتیجه غیرواقعی بود سپس با راهبرد    است.

  1131عنوان جستجو ادامه پیدا کرد که نتایج کاملا مطابق با مقالات حوزه اجتماعات برند بود. که در نتیجه  

یافت شد استمقاله  در  .ه  نوشته  گام سوم:  انواع  مقاله بین  علمی شامل  کنفرانس های  ملی،  کنفرانس  های 

مقاله بین کتاب،  کتاب، فصل  نظریهالمللی،  و  علمی  مجله  قابلهای  معتبر شامل  های  علمی  مقالات  فقط  چاپ 

پوس، مقالات والمللی مدنظر بوده است. گام چهارم: مبتنی بر تحلیل سایت اسکشده در مجلات بینمقالات چاپ 

 . 2اند مطابق با شکل اجتماعات برند بر اساس حوزه به چندین بخش تقسیم شده
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 فرایند انتخاب مقالات پژوهش  .   1شکل  

Figure 1. Research article selection process 

 اسات.   عنوان موردبررسای قرار گرفته  757ها مقالات مدیریت و حساابداری شاامل از بین تمامی این حوزه

  ،کااهش یاافتناد. مقاالاتی کاه عنوان ناامرتبط باا اجتمااعاات برناد  341گاام پنجم: باا بررسااای عنوان، مقاالات باه  

حاذف گردیادناد. گاام شاااشااام: چکیاده مقاالات موردبررسااای قرار گرفات و مطاالعااتی کاه مبتنی بر رویکرد  

مقاله تأیید شاد. گام هفتم: پس از بررسای متن   142شاناساایی عوامل در اجتماعات برند بودند شاناساایی و 

مقاله بعدی عوامل مشاابه را بررسای    40مقاله ذکر شاده اسات،    27مقاله تاییدشاد که از  این بین    65مقالات  

 کرده بودند.

 
 های علمی مرتبط با اجتماعات برند بندی مقالات در حوزه دسته .    2شکل  

Figure 2. Classification of articles in scientific fields related to brand communities 
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رداری  ببهره هاج دادهرااز فراترکیب برای استخ:   یبفراترک فاز سوم ارائه چارچوب تحلیلی عوامل بر اساس 

و مفاهیم    هامقولهعامل نهایی استخراج شده است. گام دوم:    43ین گام  ا   درگام اول:  [.  35و    34]  شده است

اند. گام سوم: چارچوب اولیه نگارش و پس از بحث و تبادل نظر  ی شدهبنددستهها  ارائه و کدها مبتنی بر آن

 در پنل خبرگی اجتماعات برند، چارچوب تحلیلی اجتماعات برند مجازی نهایی ارائه شده است.

 ها واحد تحلیل داده  -3-1
شاااده در مطالعات  های مفهومی گزارشها واحد تحلیال در این پژوهش ییافتاهواحد تحلیال و اساااتخراج داده

شاناسای مطالعات )کمی، کیفی یا آمیخته(، عوامل مؤثر،  نظر از نوع روشمنتخب« بوده اسات. بنابراین صارف

شااده اسااتخراج شاادند. در مطالعات کمی مبتنی بر  ها و روابط مفهومی گزارشپیشااایندها، پیامدها، سااازه

های برازش و ساایر نتایج آماری مساتقیماً  ، ضارایب مسایر، شااخص(SEM) ساازی معادلات سااختاریمدل

شاده به عنوان واحدهای معنایی اساتخراج و  وارد فرایند سانتز نشادند؛ بلکه مفاهیم، متغیرها و عوامل گزارش

های نهایی ادغام و در مراحل بعدی در مقولهکدگذاری شادند. ساپس کدهای مشاابه در قالب مفاهیم مشاترک  

 .بندی شدندطبقه

 های پژوهش یافته -4
 شود. های پژوهش بیان میبر اساس روش سندلوسکی و باروسو گام به گام یافته

 استبر اساس اهداف پژوهش سوال پژوهش در مقدمه بیان شده . تنظیم سوال:1

توضیح داده   پژوهشکامل در بخش روش  گونه  مند بهبا توجه به اینکه مرور نظام مند: . انجام مرور نظام2

 شود. شده است از توضیح مجدد امتناع می 

مقاله از    26  ،اند از نظر روشارائه شده  2مقالات منتخب در جدول    . جستجو و انتخاب مقالات مناسب: 3

. با توجه  اندبهره برده  مقاله از تحلیل پوششی داده   1های کیفی و  مقاله از روش  5معادلات ساختاریافته و  

 .شده استاز تحلیل معادلات ساختاری انجام  به کارگیری با  هاپژوهشدرصد  80 بالای ،به این اطلاعات

 کلید واژه اجتماعات برند و بازاریابی در فضای مجازی بر  مند مبتنی  مقالات منتخب مرور نظام .    2جدول 
Table 2 Selected articles of systematic review based on the keyword brand communities and marketing in 

cyberspace 

 پژوهشروش  کلمات کلیدی  منبع  ردیف

 تجربه مشتری  [ 36] 1
تحلیل اکتشافی و  

 معادلات ساختاری

 مطالعه کیفی وموردی  اجتماعات برند  [ 6] 2

3 [37 ] 
اجتماعات آنلاین، تصمیمات خرید، مشارکت مشتری، اجتماعات 

 تجاری فیسبوک، صنعت مخابرات
 تحلیل معادلات ساختاری 

4 [38 ] 
شناسایی ارتباط مشتری به مشتری، جامعه مجازی، بازاریابی 

 .ایرابطه
 تحلیل معادلات ساختاری 

5 [39 ] 
های ارزش درک مشتری، رضایت و وفاداری، نقش هزینه

 جابجایی
 تحلیل معادلات ساختاری 
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 پژوهشروش  کلمات کلیدی  منبع  ردیف

6 [24 ] 
برند، مدیریت برند، رفتار اجتماع، تقسیم بازار، تحلیل فرهنگی،  

 انگیزه
 تحلیل معادلات ساختاری 

 تحلیل معادلات ساختاری  جتماعات برند، هویت اجتماعی، بازاریابی رابطه ، تعهد برند ا [ 40] 7

8 [41 ] 
تصویر برند، بازاریابی   کننده،اجتماع برند ، مشارکت مصرف 

 دهان، وفاداری اجتماعات بهدهان
 تحلیل معادلات ساختاری 

9 [25 ] 
 راهبرد  های تعامل،راهبرد  اجتماعات برند، برند، مصرف جمعی،

 تئوری عمل  بازاریابی،

مطالعه کیفی و مرور  

 ادبیات 

10 [26 ] 

های کنترل، عملکرد سیستم  شناسایی سازمانی،  شناسایی برند،

های توزیع، نمایندگی انگیزه نیروی فروش، کانال  فروشنده،

 فروش

تحلیل اکتشافی و  

 معادلات ساختاری

 تحلیل معادلات ساختاری  اجتماعات برند آنلاین، تبادل اطلاعات  ارتباط مشتری با مشتری، [ 42] 11

12 [43 ] 
درون فردی، تأثیرات،    جذابیت بین فردی،  تعامل گروهی،

 جامعه مجازی  وفاداری، 
 تحلیل معادلات ساختاری 

13 [44 ] 
 مداوم،  به کارگیریهای اجتماعی،  ارزش مشتری، شبکه 

 اجتماعات، ارزش مصرف
 تحلیل معادلات ساختاری 

 تحلیل معادلات ساختاری  های اجتماعی، جامعه برند، اعتماد به برند، وفاداری به برندرسانه [ 45] 14

15 [27 ] 
مشارکت مشتری، برند، تعامل، اجتماعات آنلاین، ارزش ایجاد 

 شده
 مطالعه کیفی و موردی 

16 [1 ] 
بوک، کیفیت ارتباط با برند، اعتماد، تعهد، صفحات طرفداران، فیس

 دهان، مزایای اقتصادی، جامعه برندهای مجازیبهدهان
 تحلیل معادلات ساختاری 

 تحلیل معادلات ساختاری  وفاداری، اجتماع برند، تعامل  [ 46] 17

18 [10 ] 
اجتماعات آنلاین، تصمیمات خرید، مشارکت مشتری، اجتماعات 

 تجاری 
 تحلیل معادلات ساختاری 

 تحلیل معادلات ساختاری  افراد مشهور، برند، فستیوال، وفاداری، تصویر  [ 29] 19

20 [47 ] 
ها، اجتماع ها و سنتفروشی ، آیینخرده  اجتماعات فروشگاه

 برند، مسئولیت اخلاقی، آگاهی مشترک، تعاملات اجتماعی 
 مطالعه کیفی و موردی 

 تحلیل معادلات ساختاری  مشارکت  ،اسپانسر، اجتماع برند مجازی [ 48] 21

 تحلیل معادلات ساختاری  برند آنلاین، اجتماعات   راهبردمشارکت، بازاریابی،   [ 49] 22

23 [9 ] 
ها، تحلیل پوششی داده،  یمشارکت جامعه، ناهمگونی مشتر 

 رگرسیون  جامعه برندهای مجازی،  اجتماعات آنلاین،

ها تحلیل پوششی داده

 کمی   پژوهش

24 [50 ] 
برند، مشارکت    اجتماعات  ،یمشتر  تیرضا  ،یمشتر  یتوانمندساز

 . ی مشتر  یوفادار  ،یمشتر
 تحلیل معادلات ساختاری 

25 [21 ] 
 ی،اجتماع تیحما  ،مشارکت جامعه  ، بازاریابی،نیجوامع آنلا

 جامعه  ییشناسا  ی،حضور اجتماع
 تحلیل معادلات ساختاری 
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 پژوهشروش  کلمات کلیدی  منبع  ردیف

26 [51 ] 
خلق مشترک برند،   ،یاحساس  یبرندساز  ن،یجامعه برند آنلا

 پاسخ-سمیارگان-محرک  ،یفرد  نیروابط ب
 تحلیل معادلات ساختاری 

27 [52 ] 
  ،یمشتر  یکننده، رفتار شهرونداز برند، رفتار مصرف   تیحما

 ی روانشناخت  تیمالک  ن، یجامعه برند آنلا  ،یتوانمندساز
 تحلیل معادلات ساختاری 

28 [12 ] 
 معادلات مشتری، مدل برند،  مشارکت مجازی ، جامعه2وب  

 ساختاری
 تحلیل معادلات ساختاری 

29 [53 ] 
 هایشیوه  برند، به وفاداری اجتماعی، رسانه برندی، جوامع

 برند به اعتماد جامعه، هایشاخصه  آفرینی،ارزش
 تحلیل معادلات ساختاری 

 تحلیل معادلات ساختاری  برند به اجتماعی، وفاداری ای، رسانهرابطه برند، بازاریابی اجتماع [ 19] 30

31 [54 ] 
برند،   به ارزش، اعتماد خلق برند، فعالیت اجتماعی، جامعه رسانه

 برند وفاداری به
 تحلیل معادلات ساختاری 

 تحلیل معادلات ساختاری  کنندگان قصد خرید مصرف  ،وفاداری برند،  های اجتماعیشبکه [ 55] 32

 کد استخراج شده است.   43اطلاعات مقالات در   . استخراج اطلاعات مقالات:4

دراین بخش    بندی عوامل موثر بر اجتماع برند مجازی(:)دستههای کیفی  وتحلیل و ترکیب یافته . تجزیه 5

  53مقوله و درمجموع    6مفهوم ،    16به دقت مطالعه شد و پس از استخراج کدها در    2محتوای مقالات جدول  

  43گرفتند و در نهایت به    جایها، برخی از کدها در یک دسته  کد استخراج شد که با توجه به همپوشانی آن

 .شده استنشان داده  3کرده، که در جدول  کد تقلیل پیدا

 ها()کدها، مفاهیم و مقوله   بندی عوامل اثرگذار بر اجتماعات برندبندی و جمع دسته   - 3جدول 
Table 3 - Classification and summary of factors affecting brand communities (codes, concepts and 

categories) 

 محققان کدها مقوله مفاهیم 

 مشاهیر
عوامل ترفیع کننده 

 محیطی

(آشنا 3(تخصص مشاهیر و  2(اعتماد به مشاهیر، 1

 بودن )شهرت( مشاهیر 
  [29 ] 

های  ویژگی 

 اجتماعات برند 

توسعه    توانایی

 اجتماعات برند 

( مسئولیت 3رسوم،    و  (آداب2(آگاهی مشترک،  1

 اجتماعی

و   [47]  ، [6]  

[52 ] 

عوامل مرتبط با  

 برند
 سازعوامل  توسعه

( 3  برند، نمادین (کارکرد2برند،   با یابی(هویت 1

 اعتماد به برند 

و   [26] ،  [ 12]  

[19 ] 

عوامل  

 اجتماعی)مزایا(
 عوامل بسترساز 

(هویت در اجتماع )ناشی از 2اجتماعی،   (منفعت1

(انطباق  3  ،همکاری در اجتماع و مصرف محصول(

 )تناسب( با اجتماع 

[19]  ،[18 ]  ،

 .[48]و   [26]

کارکرد اجتماعات  

 برند
 عوامل هدف

(تفنن، 2اطمینان،   عدم  از دوری  و اطلاعات (کیفیت1

 پاداش و (جایزه3

و [  12] ،  [ 42]  

[18 ] 

http://nmrj.ui.ac.ir/?_action=article&kw=76755&_kw=%D8%B4%D8%A8%DA%A9%D9%87%E2%80%8C%D9%87%D8%A7%DB%8C+%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C
http://nmrj.ui.ac.ir/?_action=article&kw=74739&_kw=%D9%88%D9%81%D8%A7%D8%AF%D8%A7%D8%B1%DB%8C+%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF
http://nmrj.ui.ac.ir/?_action=article&kw=103508&_kw=%D9%82%D8%B5%D8%AF+%D8%AE%D8%B1%DB%8C%D8%AF+%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%81%E2%80%8C%DA%A9%D9%86%D9%86%D8%AF%DA%AF%D8%A7%D9%86
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 محققان کدها مقوله مفاهیم 

آفرینی   شیوه ارزش

 اجتماعات برند 

 عوامل بسترساز 

(تعامل 2سازی اجتماعی(،  )شبکه  (شبکه ارتباطات1

  -)مدیریت تأثیرگذاری    (مدیریت ادراک3اجتماعی،  

مزایای تعلق به   -تأثیر و نفوذ مشتریان بر همدیگر 

 کیفیت روابط(   –جامعه  

  [25 ]  ،[45 

و [  54]،  [55]

[38 ] 

 برند(   به کارگیریکاربرد برند)   عوامل هدف

شناختی روان 

 اجتماعات برند 
 [ 40]و    [ 49]   (رفتار عاطفی مشتری2(شناخت عقلایی،  1 عوامل بسترساز 

تجربه در  

 اجتماعات برند 
 عوامل پیامدی

(تجربه  3  (تجربه کارکردی،2(تجربه شناختی،  1

)توان    (تجربه مهارتی5  (تجربه اجتماعی،4  عاطفی،

 مشارکت( 

 [ 27]  و  [ 36]  

 [ 21]و    [ 54]   دهان حقیقی و مجازی بهبازاریابی دهان عوامل هدف بازاریابی

 سازعوامل توسعه  تکنولوژی 

(تعامل 2،  یارانه(تعامل انسان با انسان از طریق 1

)مبتنی بر   ( نوآوری خدماتی3  ،یارانهانسان با  

 فناوری( 

و   [44]   ،[ 46]  

[52 ] 

همکاری با 

 مشتریان
 سازعوامل توسعه 

(تبلیغات توسط مشتریان،  2(تعامل با جامعه،  1

(تصدیق کیفیت توسط  4(ترویج توسط مشتریان،  3

 مشتریان

  [54 ] 

 [37]و  [  10]   قصد خرید مشتری  عوامل هدف نیت مشتری

 [ 1]و [  9]   (جنسیت مشتری2(سن مشتری،  1 عوامل بسترساز  های مشتریویژگی 

عوامل مرتبط با  

 هویت فردی 
 [ 38]و  [  41]   کننده پرستیژ محصول ازنظر مصرف  سازعوامل توسعه 

عوامل مرتبط با  

 رضایت مشتری 
 [ 50] و    [39] (رضایت کلی2  (رضایت نسبی،1 عوامل بسترساز 

 روابط بین فردی 

 (شباهت درک شده 2(آگاهی درک شده،  1 عوامل بسترساز 

و   [24]   ،[ 12]  

[43 ] 
عوامل تسریع  

 کننده محیطی 

مشارکت   و )درگیری  تخصص و دانش درک شده

 شناخت پیچیدگی  –محصول   برای شناخت

 محصول( 
 

 ارائه شده است.  3چارچوب تحلیلی عوامل موثر بر اجتماعات برند مجازی در شکل 

نامه به معنای ایجاد زمینه مناسب است. بنابراین عواملی که به  مقوله عوامل بسترساز: بسترسازی در لغت

جزو این مقوله هستند. مثلایرضایت«؛ به معنی    اندکردهگیری اجتماعات برند کمک  ایجاد زمینه برای شکل

رضایت از فرایند مصرف کالا و خدمات می تواند زمینه ساز اجتماعات برند باشد. یا جنسیت مشتری در  

اجتماعات برند مهم است زیرا تحقیقات نشان داده، خانم  برای  عوامل بستر ساز  ها زمینه و علاقه بهتری 

 پیوستن به اجتماعات برند دارند. 
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ها و  اند، تنها ویژگیبیان کرده[ 6](  2001عاملی که مونیز و آگوئین ) 3توسعه اجتماعات برند:  تواناییمقوله 

ویژگی  نیز  بعدی  نویسندگان  کند.  می  بیان  را  اجتماعات  این  ماهیت  که  است  برند  اجتماعات  اصلی    مقوله 

توانند تأثیرگذار باشند ولی بر اساس سه  اند. بنابراین عوامل مختلف میجدیدی از اجتماعات برند ارائه نداده

  توانایی به گام  خورند تا  و رسوم و مسئولیت اجتماعی افراد باهم پیوند میآگاهی مشترک، آداب    ای پایهشرط  

 توسعه اجتماعات برند برسند و اجتماعات برند تشکیل شود.  

 
 چارچوب تحلیل عوامل مؤثر بر اجتماعات برند مجازی   3شکل  

Figure 3 Framework for analyzing factors affecting virtual brand communities 

ساز به عواملی اشاره  ساز: توسعه  به معنای گسترش و پیشرفت است و مقوله توسعهمقوله عوامل توسعه

دارد که باعث گسترش اجتماعات برند شود. تفاوت این مقوله با مقوله بسترساز در این است که در مقوله  

تری را فراهم کنند  ساز مناسب بسترساز اگر اجتماعات برند محصولات رقیب بتوانند شرایط مقوله توسعه

ساز باعث عشق به  های توسعهممکن است مشتریان در آینده به عضویت آن اجتماعات درآیند. وجود مقوله

مقوله توسعه بنابراین  اجتماعات برند برند می شود.  استقرار  مقوله بسترساز برای  از  فراتر  ساز یک گام 

ز عوامل مقوله بسترساز است. رضایت باعث بسترسازی  است.  برای مثال رضایت و هویت اجتماعی با برند ا

افتد  شود ولی وقتی نوآوری خدماتی پدید آید، علاوه بر رضایت اولیه، نوآوری هم اتفاق می اجتماعات برند می 

یابی منجر شود اجتماعی باعث عضویت اولیه است که وقتی به هویت  یابد. هویتو اجتماع برند گسترش می

 افراد دیگر تمایلی برای عضویت در سایر اجتماعات را ندارند. 

عامل را بررسی کرده که باعث   3  [ 29]  (2018)  10کیم و همکاران   پژوهش کننده محیطی:  مقوله عوامل تسریع

تسریع در شکل گیری اجتماعات برند می شود. اگر بر اساس سه ویژگی بیان شده در تحقیقات کیم، توسعه  

گاهی    برای مثالاجتماعات برند انجام نگیرد ممکن است باعث تشکیل اجتماعات برند ناکارآمد و جعلی شود.  

 

10. Kim et al 
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ممکن است اجتماعات برند با خرید یک دامنه مجازی فیک که به ظاهر طرفدارانی دارد محقق شود، این عامل  

 شود. در دراز مدت باعث کاهش طرفدار و از بین رفتن اجتماعات برند می

گیری اجتماعات برند و توسعه آن، اهدافی وجود  مقوله عوامل هدف: منظور از این مقوله آن است پس از شکل

اهداف می این  است،  اهداف تشکیل شده  آن  به  برای رسیدن  برند  اجتماعات  که  یا  دارد  برند  اهداف  تواند 

تواند اهداف مشتریان  مشتریان باشد. بنابراین عواملی مانند تفنن، جایزه و پاداش و اجتناب از عدم اطمینان می

دهان و کاربرد برند نیز  بهاز عضویت در اجتماعات برند باشد و عواملی مانند خرید مداوم، بازاریابی دهان

تواند از اهداف برند باشد. به عبارتی بهترین شرایط زمانی اتفاق می افند که بین اهداف مشتریان و اهداف  می

 ات برند همسویی ایجاد شود. شرکت از ایجاد اجتماع

های مختلف در برابر اهداف اجتماعات برند است.  ، نتایج حاصل از کنش تواناییمقوله عوامل پیامدی: این  

داده شود. عواملی مانند   جایتواند در این مقوله  های بدست آمده از این اجتماعات میبنابراین کلیه تجربه

های درونی است که پیامدی از دستیابی یا عدم دستیابی به عوامل هدف  تجربه شناختی و عاطفی، واکنش

تواند مثبت و یا منفی شده برای سازمان و برند موردنظر میاست و بطور طبیعی هر یک از عوامل اشاره

 باشد.  

. کنترل کیفی: نتایج کنترل کیفی توسط پنل خبرگان صورت گرفت )بر اساس موارد گفته شده در بخش    6

 دهد. درصد توافق را نشان می 80( که پژوهشروش 

 گیری و پیشنهادهانتیجه -5

است. به    دراین پژوهش به ارائه چارچوب برای تحلیل عوامل موثر بر اجتماعات برند مجازی پرداخته شده

مقوله عوامل بسترساز،    6اند.  مقوله دسته بندی گردیده  6و    حوزه  16شناسایی و در    موثر عامل    43این منظور  

  بندیدستهتوسعه اجتماعات برند و عوامل پیامدی    تواناییکننده محیطی،  ساز، عوامل تسریععوامل توسعه

و   برند  اجتماعات  زمینه  در  ریزی  برنامه  برای  پژوهشگران  راهنمای  تواند  می  چارچوب  این  است.  شده 

شده به مقوله  های این پژوهش بیشترین عوامل شناختهکارکردهای هرکدام از عوامل باشد. بر اساس مقوله

دهد عوامل بسترساز که باعث ایجاد اجتماعات برند  یافته است. این امر نشان می عوامل بسترساز اختصاص

اجتماعات برند میاند. عوامل توسعهشوند؛ مهمتر بودهمی باعث توسعه  توجه  ساز که  شوند در رده دوم 

 دارند.  جاینویسندگان و اهداف توسعه برند در رده سوم 

اند. چندین پژوهش  کرده  برداری بهرههای مورد بررسی به لحاظ روش، از معادلات ساختاری  اکثر پژوهش

به کار گرفته    (  تکنیک تحلیل پوششی2018)  11اند و فقط تحقیق وو و همکاراننیز از مطالعات کیفی بهره برده

گیری چند شاخصه می تواند در این  های تصمیمکمی مانند روش  مطالعاتکه طیف گسترده از  . درحالیاست

. در مورد نتیجه و هدف اجتماعات برند نیز بین پژوهشگران  شوند  به کار گرفته حوزه برای رتبه بندی عوامل  

کند هدف اجتماع برند، ایجاد مشتریان وفادار است. بیان می  [19]  سعیدنیا و همکاراناختلاف نظر وجود دارد.  

دهان و مشتریان وفادار  به( اذعان دارند هدف از آن، دو عامل بازاریابی دهان2018در حالی وو و همکاران )

 

11. Wu et al 
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کاپلاوسکی  کریمی    [38]  ( 2004)  12است.  است.  کرده  توصیف  محصول  خرید  را   اجتماعات  این  از  هدف 

( هدف از اجتماع برند را ایجاد وفاداری بیان نموده است که با قصد و نیت خرید  1395علویچه و همکاران )  

و خرید مجدد آغاز می شود. در پژوهش حاضر عوامل هدف شامل کیفیت اطلاعات و دوری از عدم اطمینان،  

ه و پاداش، کاربرد برند، بازاریابی دهان به دهان و قصد خرید مشتری ذکر شده است که باعث تفنن، جایز

به بررسی سه ویژگی    [29]  (2018شود. در بحث عوامل مرتبط با محیط، کیم و همکاران )عوامل پیامدی می

، تخصص مشاهیر و شهرت و آشنا بودن مشاهیر است.  13مشاهیر پرداخته که عبارت است اعتماد به مشاهیر 

های  که به نظر می رسد برخی عوامل مانند ویژگیاست. درحالی  دنظر بوده این عوامل در پژوهش حاضر نیز م

اخلاقی فرد مشهور و تغییر نگرش افراد مشهور و حتی آینده فرد مشهور حامی اجتماعات برند نیز می تواند  

بر اجتماعات برند هدف موثر باشد ولی در این تحقیقات به آنها اشاره نشده است. در مورد مقوله عوامل  

عامل نشان دهند اهداف اجتماعات برند است که اهداف مختلف    6شده است.  عامل شناسایی  5پیامدی نیز  

 برای تشکیل شدن اجتماعات برند وجود دارد.  

مؤثر    ی دی عامل کل  43مجموعاً    ن،یشیپ   یهاافتهیمند  نظام  ی بندو دسته  ی در پژوهش حاضر، ضمن گردآور

.  رودیبه شمار م  نیشپیپراکنده    یهافراتر از پژوهش  یاحصا شده است که گام  یبر اجتماعات برند مجاز

  دهیبه پد  ستنیکه امکان نگر  ستعوامل ا  ن یاز ا  کپارچه یو    ی لیتحل  چارچوبی مطالعه، ارائه    ن یا  ی اصل  ی نوآور

چارچوب نه تنها دانش    ن ی. اآوردیفراهم م  ترافتهیتر و ساختارکلان  یرا در سطح  یاجتماعات برند مجاز

در    تالیجید یاببازاری  ٔ ‌پژوهشگران و فعالان حوزه  یسودمند برا یبلکه ابزار  بخشد،ی موجود را انسجام م

 . کندیفراهم م عاتاجتما نیا ی هاییایپو تر قیجهت درک عم

کاربست  از بهره  شودیم  شنهادی پ  ،یآت  یهامنظر  با  تحل  یر یگپژوهشگران  چارچوب  به  ارائه  یلی از  شده، 

اعتبار و قابل   یو صنعت  یفرهنگ  یگوناگون در بسترها  یبرندها  سهیو مقا  یبررس   تیمتفاوت بپردازند تا 

بعد  ن،یآن محک زده شود. همچن  یریپذ میتعم مطالعات  بوم  توانیم  یدر  اختصاص  یسازیبا   ی سازیو 

حاصل   جیخاص آن را توسعه داد و سپس نتا  نهیمتناسب با زم  یهاهر برند، مدل  یبرا  شدهیی عوامل شناسا

  یسازادهیحوزه افزوده و به پ نیا ینظر یبه غنا یریمس نینمود. چن سهیمقا  یپژوهش کنون یهاافتهیرا با 

 بازار کمک خواهد کرد.  یواقع طی در شرا یاجتماعات برند مجاز تیر یمد یراهبردها  تریعمل

تمام  سندگانینو.  سندگانینو   یقدردان  همکاران  یاز  و  ا  یهمراهان  انجام  در  مشارکت   نیکه  پژوهش 

رساندند،   یاریمقاله    نیمؤثر خود به بهبود ا  یشنهادها یو پ   قیاز داوران گرانقدر که با نظرات دق  زیداشتند و ن

 . ندینمایم یقدردان مانهیصم

 وجود ندارد.  یتعارض منافع سندگانینو یبرا. منافع  تعارض 

 پژوهش استفاده نشده است.  نیدر انجام ا یمنابع مال از. ی مال  منابع

 استفاده شده است  یاز هوش مصنوع یسیانگل ده ی چک شیرای و در. ی هوش مصنوع هیان یب

 

 

12 . Czaplewski 

13. Celebrity 
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