
 

 
   

 
 

©2024 the authors. Published by National University of Skills,  
Tehran, Iran. This article is an open-access article distributed 
under the terms and conditions of the Creative Commons  
Attribution-Noncommercial 4.0 International (CC BY-NC License) 
(https://creativecommons.org/licenses /by-nc /4.0 /) 
 

E-ISSN: 2538-4430 
    ISSN: 2382-9796 

 

   

 
 

Quarterly Scientific Journal of National University of Skills 
 

Summer 2025, Vol. 22, p. 381-401 
 

Journal Homepage: https://karafan.tvu.ac.ir/ 

10.48301/kssa.2023.347133.2165 

    

 

Designing the antecedents and postmoderns of the online 

brand community in order to promote brand love 
 

Elham Barimizadeh1 , Seyed Reza Hassani2* , Farshid Namamiyan3 , 

Afshin Baghfalaki4  
 

1. PhD Student in Business Management, Department of Business Management, 
Kermanshah Branch, Islamic Azad University, Kermanshah, Iran 
2. PhD in Business Management, Assistant Professor, School of Management, 
Department of Business Management, Islamic Azad University, Kermanshah 
Branch, Kermanshah, Iran 
3.PhD in Business Management, Assistant Professor, School of Management, 
Department of Business Management, Islamic Azad University, Kermanshah 
Branch, Kermanshah, Iran 
4. PhD in Economics, Assistant Professor, Faculty of Economics, Department of 
Economics, Islamic Azad University, Kermanshah Branch, Kermanshah, Iran 
A R T I C L E    I N F O   A B S T R A C T 

Article Type: 

Original Research 

 
The interpersonal effects of people in online environments are 
effective in evaluations and decisions of customers about buying a 
product or brand. Therefore, the purpose of this research was to 
promote the love of the brand, and the antecedents and consequences 
of the online brand community. The current research was conducted 
in a mixed (qualitative-quantitative) manner, where the qualitative 
part was based on Glazeri's approach and the quantitative part was 
based on the descriptive-survey data collection method. In the 
qualitative part of the research, to conduct field interviews, the 
statistical community of the research included the prominent 
professors of the field of business management specializing in the 
online brand community and some managers of mobile phone 
agencies using the snowballing technique. The statistical population 
were selected for qualitative interviews on the subject of the research 
and continued until theoretical saturation (14 interviews). In the 
quantitative part of the research, after collecting the information from 
the qualitative research, a questionnaire with 40 items in the form of 
three antecedent components of online brand community, online 
brand community, and online brand community suffixes were created 
and distributed among the members of the sites and virtual networks 
of online stores of Apple products (384 people). The sampling method 
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was random. The spatial domain comprised the whole country (online 
stores) and the temporal domain was in 2022. Max QDA Pro version 
software was used in the qualitative part while SPSS version 24 and 
PLS version 2.0 software were used in the quantitative part. The 
findings demonstrated that system quality, information quality, 
reward and brand awareness are among the main predictors of online 
brand community. In addition, member interaction, content 
interaction and company interaction were among the main categories 
of online brand community. Finally, emotional consequences, 
cognitive consequences and brand loyalty and love are among the 
main categories of online brand community suffixes. The results 
related to the structural equations confirmed the relationships in the 
research model. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 
The main issue in this research is the optimization of the 4-level supply chain network, 

which includes suppliers, manufacturers, distributors, and retailers. Raw materials are sent 

from suppliers to manufacturing factories (producers); in factories, each product is 

produced with a specific combination of raw materials, and products from manufacturers  
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عشق  یمنظور ارتقابه نیاجتماع برند آنلا یندهایو پسا ندهایشایمدل پ یطراح

 رندبه ب
، افشین باغفلکی4 ، فرشید نمامیان3 ، سید رضا حسنی2  الهام بریمی زاده1

 دانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی، گروه مدیریت بازرگانی، واحد کرمانشاه، دانشگاه آزاد اسلامی، کرمانشاه، ایران .1

آزاد اسلامی واحد کرمانشاه،  دکتری مدیریت بازرگانی، استادیار دانشکده مدیریت، گروه مدیریت بازرگانی، دانشگاه .2

 کرمانشاه، ایران )نویسنده مسئول(. 

دکتری مدیریت بازرگانی، استادیار دانشکده مدیریت، گروه مدیریت بازرگانی، دانشگاه آزاد اسلامی واحد کرمانشاه،  .3

 کرمانشاه، ایران

 احد کرمانشاه، کرمانشاه، ایراندکتری اقتصاد، استادیار دانشکده اقتصاد، گروه اقتصاد، دانشگاه آزاد اسلامی و .4

 چکیده  اطلاعات مقاله

   یپژوهشمقاله  مقاله: نوع
 

درباره  انیمشتر ماتیو تصم هایابیبر ارز ن،یآنلا یهاطیافراد در مح یشخصنیب راتیتأث
پیشایندها و  ،هدف از پژوهش حاضر رو،از این برند مؤثر هستند ایمحصول  کی دیخر

باشد. پژوهش حاضر ارتقای عشق به برند می منظوربه آنلاینپسایندهای اجتماع برند 
 بخش کیفی بر اساس رویکرد گلیزری و که انجام شدهکمی(  -آمیخته )کیفی صورتبه

در بخش اول )کیفی( . پیمایشی است -ها توصیفیگردآوری داده شیوه نظر ازبخش کمی آن 
مدیریت بازرگانی  حوزه برجسته اندتا، اسآماری پژوهش هبرای انجام مصاحبه میدانی، جامع

های گوشی تلفن همراه بودند و برخی مدیران نمایندگی آنلاینمتخصص در اجتماع برند 
برای برفی و گلولههدفمند  صورتبهترتیب به در دو فاز اولیه و ثانویهکه این افراد، 

 و تا حد اشباع نظریمصاحبه  14)گردیدند های کیفی در موضوع پژوهش انتخاب مصاحبه
 در بخش دوم )کمی( بعد از گردآوری اطلاعات حاصل از پژوهش کیفی، و( ادامه یافت

، اجتماع برند آنلایناجتماع برند  یهاپیشایند مؤلفهو در قالب سه  هیگو 40با  یانامهپرسش
های ها و شبکهاعضای سایت نیبو شد ساخته  آنلاینیندهای اجتماع برند او پس آنلاین

 ،گیریروش نمونه نفر(. 384گردید )توزیع  محصولات اپل آنلاین هایمجازی فروشگاه
 1401سال  ،ی( و قلمرو زماننیآنلا های¬کل کشور )فروشگاه ،یقلمرو مکان تصادفی بود.

 افزارهایاز نرمدر بخش کمی  ،Proنسخه  Max QDAافزار از نرم در بخش کیفی بود.
SPSS و  24 هنسخPLS کیفیت سیستم، کیفیت ج نشان داد که نتای استفاده شد. 0/2 هنسخ

ند. هست آنلایناجتماع برند  آیندهایپیشاطلاعات، پاداش و آگاهی از برند از مقولات اصلی 
و  آنلاینهمچنین تعامل اعضا، تعامل محتوا و تعامل شرکت، از مقولات اصلی اجتماع برند 

ه برند از مقولات اصلی پیامدهای احساسی، پیامدهای شناختی و وفاداری و عشق ب نهایتاً

 27/01/1402دریافت مقاله:  
 21/06/1402بازنگری مقاله: 
 22/08/1402پذیرش مقاله: 
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موجود  . نتایج مربوط به معادلات ساختاری، روابطباشندمی آنلاینیندهای اجتماع برند اپس
 .ددر مدل پژوهش را تأیید کر
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 مقدمه
 برندی، اجتماع کهدرحالی ،(2023، 1همسلی) پردازدمی کمپانی و مشتری رابطه پارادایم به ،برند سنتی اتطالعم

 بازاریابان .(2023، 2رن، چو و سونگ) کندمی بیان را مشتری با مشتری رابطه که کندمی توصیف را جدیدی عوامل
 که کنند تسهیل را هاآن از استفاده فرایند و دهند صتشخی بشناسند، را برند دارای اجتماعات که مشتاقند بسیار
. (2023و همکاران، 3کامپاگنا ) هستند خاص برند یک هوادار که شودمی مردمی میان پیوندهای و ارتباطات شامل

ً  و خودی به خود دینامیک، متقابل واکنش  دورنمای است، پذیرامکان اجتماعی هایرسانه توسط که موقعبه تقریبا
 برای جدیدی ابزارهای ،سایبری فضای. (2023، 4ونگ و هانگ) دهدمی تغییر توجهیقابل طوربه را هابرند یتمدیر

 مشتریان حفظ و کسب برای جدیدی رویکردهای و بازاریابی ارتباطات اثربخشی و کارایی بهبود با هدف بازاریابان
 شخصی بین تأثیرات سایبری، تأثیرات و نفوذ فضای جنبه یک. (2023و همکاران،  5اسپیلمن) است کرده ارائه

 یک خرید درباره مشتریان تصمیمات و هاارزیابی بر آنلاین، هایمحیط در افراد شخصی بین تأثیرات. است آنلاین
 یا آنلاین شخصی بین تأثیر شکل به سایبری فضای در اکنون شخصی، نفوذ موضوع. هستند مؤثر برند یا محصول
  (.2011 ،6هاوارد و خاماش) است یافتهگسترش الکترونیکی تبلیغات

 بازیگران به مجهول اطلاعات کنندگاندریافت از را کنندگانمصرف اجتماعی هایرسانه در تجاری جوامع ظهور
 از مؤثرتر دهانبهدهان ارتباطات است داده نشان هاپژوهش کند.می تبدیل فعال بسیار اطلاعات گیرنده اجتماعی
 که شده درک طوراین زیرا است؛ هاآگهی یا روزنامه مهم مطالب هایتوصیه مانند منابع سایر طریق از ارتباطات
 که کنندمی بیان( 2013) 7همکاران و هی (.2012 سمیعی، و وند)جلیل دهدمی ارائه را معتبر ایمقایسه اطلاعات
 نظراتشان اینترنت، روی بر توانندمی کنندگانرفمص بگذارد. ریثتأ محصول ارزیابی بر تواندمی دهانبهدهان تبلیغات

 بازنگری، هایسایتوب بحث، هایاتاق ها،وبلاگ در را محصولات و بگذارند تفسیر )کامنت( و توضیح کنند، ارسال را
 دوستداران وسیلهبه اغلب برند اجتماع کنند. ارزیابی و بازنگری ،اجتماعی هایشبکه و هاسایت خبری، هایگروه
 یک ،کنندگانمصرف توسط برند درباره سراییداستان است. شده مستقر ،تولیدی شرکت خود یا خاص برند

 شناسایی را بخشالهام داستان یک اصلی هسته همچنین و دهدمی نشان مسائل حل برای را معنایی چارچوب
 باز ارتباطات هایکانال ایجاد و زیتوانمندسا بر مدیریت، و سازمان زمینه در رایج ادبیات اینکه رغمعلی کند،می

 و اطلاعات تسهیم ارتباطات، از هاسازمان که دهندمی نشان تحقیقات نتایج اما (2023، 8لی و شی) دارند تأکید
 شکست اهداف بر دلیلی تواندمی هااین همه و (2023، 9یاسین و هوسینوا) کنندنمی حمایت پنهان و آشکار دانش

 اطلاعات، فقدان سازمان، اهداف و هابرنامه موفقیت در مهم موانع از یکی باشد. هاسازمان در مدیران هایبرنامه و
 استفاده نیازمند هاسازمان همچنین میان این در است. اطلاعات و نظرات ها،ایده بیان از خودداری و اعتماد فقدان

 و متفاوت پیشنهادهای ارائه برای لازم ینهزم و یابد تحقق مشارکتی مدیریت ،آن طریق از که هستند هاییروش از
 شده گرفته نادیده که گفتمان یک طرفی، از آید. وجودبه هاآن ترینمناسب و بهترین کارگیریبه و هاآن ارزیابی

                                                                 
1. Hemsley 
2. Ren, Choe & Song 
3. Campagna 
4. Wong & Hung 
5. Spielmann 

6. Khammash & Havaed 

7. He, W 
8. Li, S., Shi 
9. Yasin & Huseynova 
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 است. اجتماعی هایرسانه در برند اجتماع ،ایران ایرسانه محصولات تولیدی هایسازمان دراست این است که 
-چالش کلیدی مندنظام شناسایی فاقد اما است تکامل حال در برند روی بر اجتماعی هایرسانه نفوذ هدربار ادبیات

 هایرسانه سازگاری بالای نرخ و برند اهمیت رغمعلی و است جدید محیط این در برند مدیریت با مرتبط های
 (.1396باداتی و همکاران، است )ع گرفته صورت ایران در ویژهبه کمی تجربی و علمی تحقیقات اجتماعی،

ها اعم از دولتی و خصوصی، برای اینکه به رسمیت شناخته شوند اسر دنیا تمام سازماناز طرف دیگر، امروزه در سر 
، 1میشرا) هستندها تمایز داده شوند، نیازمند داشتن یک نام و نشان تجاری )برند( شمار سازمانو در بین سیل بی

اری و به عبارتی تعدد رقبا باعث شده است که مردم بیشتر از پیش در معرض انواع برندها تجهای . تعداد نام(2023
این مسئله باعث شده است که  روابزارهای گوناگون قرار بگیرند از اینها، تبلیغات، ترفیعات و با انواع استراتژی

درصدد کشف روابط مؤثرتر  ،رقابتیمنظور حفظ حیات خود و کسب سهم بیشتر از بازار در این فضای ها بهسازمان
کنندگان بپردازند )امیرشاهی و همکاران، کنندگان برآیند و به مدیریت روابط برند خود با مصرفبا مشتریان و مصرف

1392 .) 
منظور برقراری رابطه بهتر با مشتریان مطرح است مبحث عشق به برند است. یکی از مباحثی که در این زمینه به

کنندگان اند که عشق به برند یک عامل مهم برای حفظ یک رابطه خوب با مصرفموضوع را درک کرده ها اینشرکت
کنند های بازاریابی خود ترکیب میدهند و آن را در استراتژیها برندسازی احساسی انجام میبنابراین آن است

برند مانند کیفیت عالی، پاداش  /های مختلف محصولکنندگان از طریق جنبه(. مصرف2012، 2)باترا و همکاران
بودن، احساس پیوند عاطفی و همچنین تفکر و استفاده، عشق به ت فردی، تأثیر مثبت، احساس طبیعیذاتی، هوی

(. علاوه بر این یکپارچگی، تعهد به کیفیت و احساس فضیلت 2018، 3دهند )مانتیوا و همکارانبرند را بروز می
های بالقوه و مرتبط برای درک رغم زمینه( اما علی2016)کارجالوتو و همکاران،  محرک عشق به برند است ،اخلاقی

( و 1398ها بر روی عشق به برند هنوز در مرحله اولیه قرار دارد )فروز و عرفانی، کننده، پژوهشبهتر رفتار مصرف
شود، پیامدهایی را شامل میپذیرد و چه در مورد اینکه عشق به برند از طریق چه متغیرهای بازاریابی تأثیر می

 که پدیده اجتماع برند آنلاین و عشق به برند دو که تحقیقاتی چنین انجام بنابراین؛ اطلاعات کمی وجود دارد
 هایرسانه پتانسیل این از بتوان تا است لازم کند مرتبط هم به را است شده قیتحق جداگانه و توصیفی صورتبه

 .دکر استفاده برندهای گوشی تلفن همراه کنندگانگیری و انتخاب مصرفتصمیم بر نفوذ برای کشور در اجتماعی
 منظوربه پیشایندها و پسایندهای اجتماع برند آنلاینال هستیم که این پژوهش در پی پاسخ به این سؤ در روز اینا

و پیشینه پژوهش، ابعاد با ارائه مبانی نظری  است در این مقاله سعی شده براینابن ند؟کداارتقای عشق به برند 
آوری اطلاعات به تفصیل بیان شود و در ادامه شناسی، مراحل مختلف جمعبیان و در قسمت روش ،مختلف موضوع

 هایآمده و همچنین پیشنهاددستههای بان و در انتها بحث در مورد یافتهصورت کامل بیهای پژوهش بهیافته
تقای دانش در خصوص روند توسعه برند در تواند زمینه ارپژوهش میش ارائه شود. نتایج این برخاسته از پژوه

 جامعه را به همراه داشته باشد. 
 

 مبانی نظری و پیشینه انجام پژوهش
 و بازاریابی ارتباطات اثربخشی و کارایی بهبود در راستای بازاریابان برای جدیدی ابزارهای ،سایبری فضای 

( 2021) همکاران و 4در این راستا لیستیاواتی .است کرده ارائه تریانمش حفظ و کسب برای جدیدی رویکردهای
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( اظهار کرد 2021) نژادرضاییدند. بر تصمیم خرید مشتریان معرفی کر رگذارییثتأ ساززمینهرا  آنلاینفضای 
یتانکون و و اسر باشدمیدر زمان بحران  وکارکسب آوریتاب ساززمینهبرای بازاریابی  آنلایناز فضای  استفاده
بازاریابی و  هایبرنامهباعث بهبود  آنلاین( دریافتند که فضای 2021) همکاران و 1( و اگبادو2021) همکاران

( نیر 2021) همکارانو  2و آدگبولا (2021) همکارانرگذاری بر تصمیم خرید مشتریان شده است. شارما و یثتأ
 نفوذ فضای جنبه یک حالبااین دند.کرمعرفی  هاشرکتد مالی بهبود عملکر ساززمینهرا  آنلاینبازاریابی در فضای 

 هاارزیابی بر ،آنلاین هایمحیط در افراد شخصیبین تأثیرات. است آنلاین شخصیبین تأثیرات سایبری، تأثیرات و
 سایبری فضای در اکنون شخصی، نفوذ موضوع. هستند مؤثر برند یا محصول یک خرید درباره مشتریان تصمیمات و
در این  (.2011 ،3هاوارد و خاماش) است یافتهگسترش الکترونیکی تبلیغات یا آنلاین شخصی بین تأثیر شکل به

 ند( دریافت2021) ژین( و وو و 2021) همکاران(، تلینا و 2021) أنور(، علی و 2021) همکارانزمینه استکنوا و 
رگذاری بر رفتار خرید یثی نفوذ در ذهن مشتریان و تأاهکارهار ترینمهماز  ،آنلاینکه استفاده از فضای مجازی و 

-دریافت از را کنندگانمصرف ،اجتماعی هایرسانه در تجاری جوامع ظهور حالبااین. باشدمیو نگرش به برند 

و  4یواناز طرفی  کند.می تبدیل فعال بسیار اطلاعات گیرنده اجتماعی بازیگران به مجهول اطلاعات کنندگان
 بانرجی(، 2021) همکاران(، جئونگ و 2021) همکاران و 6(، ژانگ2021) همکاران و 5کومار(، 0202) همکاران

خصوص برند خاص را ( اجماع هوارادان در2021) همکارانو  7( و رانگروانگارپوم2021) همکاران(، کیائو و 2021)
 تسهیم ارتباطات، از هاسازمان که نددهمی نشان تحقیقات نتایج اما در توسعه برند معرفی کردند بخشتعالیعاملی 

 هایبرنامه و شکست اهداف بر دلیلی تواندمی هااین همه و کنندنمی حمایت پنهان و آشکار دانش و اطلاعات
مشتریان مطرح است برقراری رابطه بهتر با  منظوربهیکی از مباحثی که در این زمینه  باشد. هاسازمان در مدیران

برای حفظ یک  یعامل مهمکه عشق به برند، اند ها این موضوع را درک کردهست. شرکتمبحث عشق به برند ا
های دهند و آن را در استراتژیبرندسازی احساسی انجام می هاآنکنندگان است؛ بنابراین رابطه خوب با مصرف

 /های مختلف محصولکنندگان از طریق جنبه(. مصرف2012، 8کنند )باترا و همکارانبازاریابی خود ترکیب می
بودن، احساس پیوند عاطفی و ت فردی، تأثیر مثبت، احساس طبیعیبرند مانند کیفیت عالی، پاداش ذاتی، هوی

(. علاوه بر این یکپارچگی، 2018، 9دهند )مانتیوا و همکارانهمچنین تفکر و استفاده، عشق به برند را بروز می
 حالبااین، (2016عشق به برند است )کارجالوتو و همکاران، محرک  ،تعهد به کیفیت و احساس فضیلت اخلاقی

، 2021و همکاران،  10حافظ) جامعهکه عشق به برند باعث توسعه هویت برند در  انددادهمختلف نشان  هایپژوهش
(، تعدیل احساسات منفی در جامعه 2021؛ بابو،2021لی، ) برند(، افزایش وفاداری به 2021همکاران، و 11برایان

همکاران،  و 12، بهبود شخصیت برند و افزایش دلبستگی در جامعه )شیتی(2021مالهوترا و همکاران، ) برندت به نسب
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(، مشارکت هواداران برند در اقدامات 2021ورما، ) مشتریان(، افزایش ارزش ویژه برند و بهبود رفتار خرید 2021
 برندتوسعه ارتباطات و مشارکت در توسعه (، 2120همکاران،  و 1آمیگبی) هامرتبط با مسئولیت اجتماعی برند 

های بالقوه رغم زمینهاما علی شودمی( 2021هاریاندجا، ) برند( و افزایش احترام و اعتماد به 2021لی و همکاران، )
عشق به برند هنوز در مرحله اولیه قرار دارد )فروز  در موردها کننده، پژوهشو مرتبط برای درک بهتر رفتار مصرف

مناسب فعالیت تجاری در فضای مجازی و لزوم  سازیفرهنگو با توجه به اهمیت  حالاین با .(1398و عرفانی، 
در اثر  کنندگانمصرفضای مجازی و تحلیل رفتار فدر  هاشرکتتوسعه برند  منظوربهبررسی راهکارهایی 

 آنلاینها و پسایندهای اجتماع برند تجاری در این فضا، در این پژوهش در پی طراحی مدل پیشایند هایفعالیت
 .باشیممیارتقای عشق به برند  منظوربه

 
 شناسیروش

 گلیزریاول، برای ساخت الگو از روش کیفی  هدر مرحل. شد انجامکمی(  –آمیخته )کیفی صورتبهپژوهش حاضر 
. گردیداستفاده  معادلاتتحلیلی و از نوع همبستگی مبتنی بر الگوی  -و برای آزمون الگو از روش کمی توصیفی

رویکرد گلیزری بخش کیفی، به  بود.؛ یعنی ابتدا کیفی و سپس کمی یروش تحقیق آمیخته از نوع اکتشافی متوال
 هاداده ،یزریگل کردیدر روگیرد. تر آن، بیشتر از سایر رویکردهای کیفی مورد استفاده قرار میدلیل ماهیت منعطف

مشخص  ایداده یهاها و خلأتضاد ها،یتا ناهمسان شوندیم سهیوم با هم مقاصورت مداهمختلف ب هایدهپدی و
رو در پژوهش حاضر از رویکرد گلیزری از این .(2016، 2)هوارد پاینه خود را نشان دهد یتئور جیتدرشوند و به
  .داستفاده ش

ارتقای عشق  منظوربه آنلاینند اجتماع برمطالعه مبانی نظری در خصوص  در این پژوهش بعد از مورداستفادهابزار 
که  شد، طراحی سؤالات مصاحبه، انجام مصاحبه و رسیدن به اشباع نظری تدوین های تلفن همراهبرند گوشی

آیندهای و پس آنلایناجتماع برند ، آنلایناجتماع برند  یآیندهاپیشکلی  مؤلفهگویه و در قالب سه  40شامل 
. شدامتیاز( تدوین  1امتیاز تا کاملاً مخالفم،  5ای لیکرت )کاملاً موافقم، گزینهپنج صورتبه، آنلایناجتماع برند 

مدیریت  هحوزبرجسته  اندتااسپژوهش را  کنندگان درمشارکتمیدانی،  هدر بخش اول )کیفی( برای انجام مصاحب
برخی و  (بودندداده  هایی انجامی که در این زمینه پژوهشاندتااس) آنلایناجتماع برند متخصص در  بازرگانی
و هدفمند  صورتبهترتیب به در دو فاز اولیه و ثانویه این افراد، که بودند های گوشی تلفن همراهنمایندگیمدیران 

صورت ورت که در ابتدا بهص(. بدیننفر 14) ندگردیدهای کیفی در موضوع پژوهش انتخاب برای مصاحبهگلوله برفی 
ملاک پایان . شدهای بعدی کمک گرفته ها برای انتخاب نمونهو سپس از آند شدننمونه انتخاب  هدفمند پنج

 .نگردیدهای پایانی استخراج ؛ بدین صورت که کد جدیدی از مصاحبهبودها، رسیدن به اشباع نظری انجام مصاحبه
موارد به دلیل ها و در برخی ها در محل شغل آنمصاحبه. دقیقه متغیر بود 60تا  20زمان هر مصاحبه از مدت

  .گردیددوری مسافت و شیوع کرونا از طریق آنلاین )تلفنی، واتساپ و اسکایپ( انجام 
-های مجازی فروشگاهها و شبکهسایتاعضای  در بینمستخرج از بخش کیفی، نامه پرسش، در بخش دوم )کمی(

)حداکثر تعداد نمونه  384ه تعداد ها تا زمان رسیدن بنامه. توزیع پرسشگردیدمحصولات اپل توزیع  آنلاینهای 
های آنلاین به دلیل آنکه تعداد دقیق فروشگاه .یافتنامه صحیح و بدون مشکل، ادامه در جدول مورگان( پرسش

و در جایی ثبت نشده است، از حداکثر تعداد نمونه با توجه  فروشند مشخص نیستکشور که محصولات اپل را می
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مکانی، کل کشور قلمرو تصادفی بود.  ،گیریروش نمونه .(1397ان و سرمد، )بازرگ به جدول مورگان استفاده گردید
  بود. 1401های آنلاین( و قلمرو زمانی در سال )فروشگاه

منظور . بهشدترکیبی استفاده  پایایی و کرونباخ آلفای عاملی، بارهای از ضرایب ،نامهمنظور سنجش پایایی پرسشبه
با توجه به تعداد  CVRکه مقدار  شداستفاده  2CVRو  1CVIسنجی های رواییسنجش روایی محتوی از فرم

پلیت )براین روایی محتوی ابزار ما تأیید شد بنا دست آمد؛به 79/0بیشتر از  CVIو مقدار  83/0نفر(،  8) اندتااس
 .رفتگروایی واگرا و همگرا که مربوط به معادلات ساختاری است، موردسنجش قرار  .(2006، 3و بک

از جداول و  ،. در بخش آمار توصیفیشداز دو بخش آمار توصیفی و آمار استنباطی استفاده  پژوهش حاضردر 
 هایشاخص. از شدو توصیفی پژوهش استفاده  شناختیجمعیت هایویژگینمودارهای توصیفی برای بیان 

دن( استفاده و برای بررسی و پاسخ به بو غیرطبیعییا  ها )طبیعیبررسی توزیع داده منظوربهکشیدگی و چولگی 
 شناختی،بررسی وضعیت جمعیت منظوربهو در ادامه  Proنسخه  Max QDA افزارنرمسؤالات پژوهش در ابتدا از 

 نسخه PLSافزار از نرمگیری و مدل ساختاری رسم و تدوین مدل اندازهمنظور و به 24 نسخه SPSSافزارها از نرم
 .شداستفاده  0/2
 
 ی پژوهشهاافتهی

 شناختی بخش کیفی و کمی پژوهشوضعیت جمعیت. 1جدول 
 درصد فراوانی فراوانی شاخص آماری  

 بخش کیفی

 جنسیت
 3/14 2 زن 
 7/85 12 مرد

 ها گروه
 50 7 اساتید 
 50 7 مدیران 

 سابقه فعالیت
 3/14 2 سال 5زیر 

 7/35 5 سال 10الی  5
 50 7 سال 10بیش از 

 بخش کمی

 جنسیت
 4/31 121 زن 

 6/68 263 مرد 

 سن 

 6/2 10 سال  20کمتر از 
 9/16 65 سال  30تا  20
 9/58 226 سال  40تا  31

 6/21 83 سال  40بیش از 
 

درصد از افراد  3/14پژوهش نشان داد که  های بخش مصاحبهنمونه شناختی جمعیتهای نتایج توصیفی ویژگی
کنندگان در پژوهش، بیشتر ر مشارکتسابقه شغلی بیشت ند.، مرد هستدرصد 7/85زن و  ،در تحقیق نندهکشرکت

های ها و سایتمدیران شرکت، هبقیان دانشگاهی و دتاها، اسدرصد از نمونه 50همچنین درصد(.  50) بودسال  10از 
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های بخش کمی پژوهش ناختی نمونهشهای جمعیتنتایج توصیفی ویژگی ند.هست برندهای گوشی تلفن همراه
های پژوهش در ر نمونهدرصد، مرد و بیشت 6/68ر تحقیق، زن و کننده ددرصد از افراد شرکت 4/31نشان داد که 

 درصد(. 9/58) سال بودند 30تا  20گروه سنی 
آیندهای و پسدها آین، پیشآنلایناجتماع برند مدل  های اصلی مربوط بهیک از مقولهها، هردرگام اولِ کدگذاری

استخراج شد که در قالب پاسخگویی به سؤال اصلی پژوهش ، های تلفن همراهارتقای عشق برند گوشی منظوربه آن
ارتقای عشق  منظوربه آنلایناجتماع برند آیندهای آیندها و پسانجام شد و آن پاسخ به این سؤال بود که پیش

کدها به کدهای اولیه بر اساس رویدادها و واقعیات، برچسب  اینکه از بعد، کدام است؟ های تلفن همراهبرند گوشی
های کدگذاری اساس برزده شد، کدهای اولیه شکل گرفتند. سپس سه نفر از خبرگان، کدهای اولیه را بررسی و 

ث یا سنجی کدهای اولیه از روش تثلیبنابراین در بخش کیفیت ؛دادند قراراسناد، مورد تغییر و تعدیل  خودروی
(، ارتباط بین کدهای 2008) 1است. حال باید بر اساس نظریه کوربین و استراوس شده گرفتهسازی بهره مثلث
 شود.هایی ایجاد شوند که مقوله خوانده میبررسی و دسته ،اولیه

 پیوند هازیرمقولهبه  را مقوله یک ،باز کدگذاری یندفرا. شودمی آغاز ،باز کدگذاری یندفرا طی ،محوری کدگذاری
 شامل جستجوی و دهدمی انجام کند،می تشریح را هاآن بین روابط که هاییعبارت طریق از را کار این و دهدمی

، 2استراوس و اند )گلیسرارتباط در باهم چگونه اساسی هایمقوله دهندمی نشان که هاستداده در هاییسرنخ
2008.) 

 آورده شده است.  2شده به همراه کدهای آن در جدول های انجامدر ابتدا، یک نمونه از مصاحبه
 (3شونده شماره )مصاحبه شدههای انجامای از مصاحبه. نمونه2جدول 

 مفاهیم  های کلامی زارهگ
منظور نیازهای اجتماع برند آنلاین بهبه نظرم از پیش

های هوشمند خصوص در گوشیارتقای عشق برند به
مطالب، ظاهر سایت،  کیفیت تلفن همراه، قطعاً

. تا یت اطلاعات استپشتیبانی، خدمات آنلاین، کیف
طالب و محتواها مناسب نباشد، زمانی که کیفیت م

توان انتظار آن را داشت که عشق به برند اتفاق نمی
 بیفتد.

 کیفیت مطالب
 ظاهر سایت 

 پشتیبانی 
 خدمات آنلاین 

 کیفیت اطلاعات

 کیفیت محتوا 

خصوص در های تلفن همراه بهین کمپانیرقابت ب
وجود است و برای آنکه مزیت رقابتی به ایران زیاد

آید باید تفاوتی بین ارائه خدمات وجود داشته باشد. 
اجتماع برند  های ایجاد مزیت رقابتی،یکی از راه
توان با ایجاد یک تواند باشد. در واقع میآنلاین می

تولیدکنندگان و  کانال ارتباطی بین فروشندگان،
کنندگان، به های فروش و خریداران و مصرفواسطه

سطه باشد، این مزیت رقابتی را وانحوی که بی
 دست آورد. به

 ایجاد مزیت رقابتی 
 تفاوت در ارائه خدمات 

 اجتماع برند آنلاین 
 کانال ارتباطی
 فروشندگان 

 تولیدکنندگان 
 های فروشواسطه

 خریداران 
 کنندگان مصرف
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 مفاهیم  های کلامی زارهگ
 بودن کانال ارتباطیواسطهبی

در صورتی که اجتماع برند آنلاین به نحو  قطعاً
توان انتظار آن را داشت که درستی شکل بگیرد، می

وند. وفادار و وابسته ش ،مشتریان به بنگاه اقتصادی
وردند و دست آحس خوشایندی از خرید خود به
 اشند. درصدد معرفی فروشگاه به سایرین ب

 وفاداری مشتریان 
 وابستگی مشتریان

 داشتن حس خوشایند از خرید

  معرفی فروشگاه به سایرین

 
 ، خلاصه نتایج کدگذاری باز و محوری آورده شده است.3در جدول 

 هامتن مصاحبه. کدگذاری محوری 3جدول 

 هالهمقو مفاهیم() کلامیهای از گزاره شدهاستخراجهای ویژگی
 کدهای
 محوری

 طراحی سایت مناسب

کیفیت 
 سیستم

 آیندهاپیش

 طراحی صفحات مجازی مناسب
 سیستم پاسخگویی سریع

 ایمنی بالای اطلاعات شخصی
 سیستم تراکنش مالی مناسب

 گرافیک مناسب
 ارائه اطلاعات کامل

کیفیت 
 اطلاعات

 ارائه اطلاعات دقیق
 موقعبهارائه اطلاعات 

 اعتمادقابله اطلاعات ارائ
 اشانتیون، تخفیف خرید، بن خرید، حراج() مادیهای ارائه پاداش

 پاداش
 های روانیارائه پاداش

 آگاهی از تاریخچه برند
 آگاهی از جزئیات محصولات برند آگاهی از برند

 آگاهی از برندهای رقیب
 شرکت در گفتگوهای مجازی در مورد محصول

 حتواتعامل م
اجتماع برند 

 آنلاین

 شرکت در گفتگوهای مجازی در مورد بازار محصول
 شرکت در گفتگوهای مجازی در مورد کاربرد محصول

 های جدید محصولشرکت در گفتگوهای مجازی در مورد نوآوری
شرکت در گفتگوهای مجازی در مورد مقایسه محصولات از 

 برندهای مختلف
مجازی در مورد مقایسه محصولات از یک  شرکت در گفتگوهای

 برند
 خصوص مشکلات مربوط به محصولحل درارائه راه
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 هالهمقو مفاهیم() کلامیهای از گزاره شدهاستخراجهای ویژگی
 کدهای
 محوری

 خصوصی و عمومی صورتبهطرح سؤال از دیگران 

 تعامل اعضا

 یا دایرکت کامنت صورتبهپاسخ به سؤالات دیگران 
 شرکت فعالانه در گفتگوها

 با دیگران گذاشتن تجربه استفاده از محصولمیاندر
از محصول با  مورداستفادهگذاشتن احساسات خود در درمیان
 دیگران

 سایت و یا شبکه مجازی() شرکتطرح سؤال از مدیران 

 تعامل شرکت
یا سایت ) شرکتاز سوی مدیران  شدهمطرحپاسخ به سؤالات 

 شبکه مجازی(
 انتقاد از عملکرد شرکت

 آگاهی از سایر اعضا
 پیامدهای
 شناختی

 آیندهاپس

 های کامل محصولآگاهی از ویژگی
 های شرکتآگاهی از ویژگی

 ایجاد حس خوشایند
پیامدهای 
 احساسی

 ایجاد حس مشارکت و مفید بودن
 نفساعتمادبهایجاد حس 

 احساس تعلق به گروه
 خرید مجدد از برند

وفاداری و 
 عشق برند

 توصیه برند به دیگران

 ابستگی عاطفی شدید به برندو

 
 ، نمودار درختی که خروجی کدگذاری انتخابی است آورده شده است.1در شکل 

 
افزار با استفاده از نرم ارتقای عشق برند منظوربه آنلایناجتماع برند مدل . نمودار درختی 1شکل 

Max QDA   نسخهPro 
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ز طریق تحلیل محتوا و کدگذاری باز و محوری )با استفاده از ، اشدهانجاممصاحبه  14بنابراین نتایج حاصل از 
از کیفیت سیستم، کیفیت اطلاعات، پاداش و آگاهی از برند ، نشان داد که (Proنسخه   Max QDA افزارنرم

، از ا، تعامل محتوا و تعامل شرکتضتعامل اعند. همچنین هست آنلایناجتماع برند  ایآیندهپیشمقولات اصلی 
از  دهای احساسی، پیامدهای شناختی و وفاداری و عشق به برندمپیا در نهایتو  آنلایناجتماع برند اصلی مقولات 

 باشند. می آنلایناجتماع برند آیندهای مقولات اصلی پس
های پژوهش و سپس به تحلیل نتایج شناختی نمونههای جمعیتبه تحلیل ویژگی SPSS افزاردر ادامه از طریق نرم

پژوهش پاسخ داده  ایجادشدههای به سؤال افزار پی ال اسها با استفاده از نرمنامهآوری پرسشز جمعحاصل ا
 خواهد شد.

ها از چولگی و کشیدگی استفاده شد. نتایج نشان داد (، برای تعیین نرمالیته داده2012و همکاران ) 1بنابرگفته هیر
 و (آنلایناجتماع برند آیندهای مربوط به متغیر پس) نداردقرار  -5و  5و کشیدگی بین  -3و  3که چولگی بین 

، وجودنیبااگویه وجود دارد.  3به ازای هر متغیر،  و باشدنفر می 200شتر از یهای پژوهش نیز بتعداد نمونه
 ،یفیو ک یاکتشاف هایپژوهش یکه بهتر است برا انددهکران بیخود  در پژوهش( 2003همکاران )و  2سیجارو
پژوهش در مرحله بلوغ قرار ندارد،  هنوز مدل رازیپژوهش استفاده شود  هایسؤال یبررس یبرا اسالپیاز اول 

 افزارهایاز نرم یبعد هایشد، در پژوهش دیی( تأPLSمحور )انسریاو افزارهایمدل پژوهش با نرم کهیدرصورت
 ندنکیم دییتأ ینظر یمبان هرچنددل پژوهش را آنکه م لیبه دل زینپژوهش حاضر محور استفاده شود. در انسیکوار

استفاده  PLSپی  محورانسیوار افزارهایاست، از نرم دهیو هنوز به بلوغ نرس باشدیم یدیآنکه مدل جد لیبه دل یول
 .شودیم

شود و پایایی می استفاده واگرا روایی و همگرا پایایی، روایی معیار سه گیری،اندازه هایمدلبرازش  بررسی برای
 صورت ترکیبی و پایایی اشتراکی پایایی کرونباخ، آلفای ضرایب عاملی، بارهای ضرایب بررسی طریق سه از خود
 .(4)جدول  پذیردمی

 گیری پژوهشهای بزارش مدل اندازه. شاخص4جدول 
 پسایندها اجتماع برند انلاین آیندهاپیش 

 
کیفیت 
 سیستم

کیفیت 
 اطلاعات

 پاداش
آگاهی 

 ز برندا
تعامل 
 محتوا

تعامل 
 اعضا

تعامل 
 شرکت

 وفاداری شناختی احساسی

آلفای 
 کرونباخ

79/0 73/0 79/0 80/0 83/0 75/0 81/0 77/0 76/0 71/0 

پایایی 
 ترکیبی

80/0 75/0 78/0 77/0 79/0 77/0 77/0 81/0 80/0 73/0 

روایی 
 همگرا

70/0 72/0 61/0 55/0 61/0 60/0 75/0 70/0 65/0 59/0 

 از عاملی بارهای ها، ضرایبتمامی سؤال برای. باشدمی 4/0عاملی،  بارهای ضرایب بودنمناسب برای ملاک مقدار 
ها حذف نگردید. از سؤال یکهیچ اینجا دارد. در معیار این بودنمناسب از نشان که (2)شکل  است بیشتر 4/0

 از حاکی که باشدمی 7/0 از بالاتر ،شاخص 10 هر در متغیرها ترکیبی و پایایی کرونباخ آلفای به مربوط مقدار
 ساختاری معادلات توسط فرضیات بررسی به توانمی شودمی تأیید پایایی که آنجا از .دارد مدل مناسب پایایی

 روایی گیری،اندازه هایمدل بررسی از دوم معیار .باشدمی موردنظر جامعه کل به تعمیمقابل ،و نتیجه پرداخت

                                                                 
1. Hair 

2. Jarvic 
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 و فورنل روش به توجه با .پردازدمی خود (یهاشاخص) سؤالاتبا  متغیر هر همبستگی بررسی به که است همگرا
 بیشتر AVE مقدار متغیر فرعی، 10 تمامی برای. اندکرده معرفی بالا به 4/0 را AVE برای مناسب مقدار که لارکر

که در این پژوهش در هر دو  است گیریندازها هایمدل برازش بررسی معیار سومین واگرا روایی .باشدمی 4/0از 
 به نسبت تا دارند بیشتری همبستگی ،متغیر آن خود به نسبت متغیر هر به مربوط بخش روش اول )سؤالات

 سؤالاتش با یک متغیر رابطه میزان گردد،می مشخص واگرا روایی با که دیگری مهم و دوم )معیاردیگر(  متغیرهای
 است آن از حاکی مدل یک قبولقابلواگرای  روایی کهطوریبه متغیرهاست(، سایر با یرمتغ آن رابطه مقایسه در
 قبولقابل سطح در وقتی واگرا روایی .دیگر متغیرهای با تا دارد خود سؤالات با بیشتری تعامل مدل در متغیر یک که

 باشد مدل در دیگر متغیرهای و متغیر آن بین اشتراکی واریانس از بیشتر متغیر برای هر AVE میزان که است
 مورد تأیید قرار گرفت.

زای برای متغیر درون 2Rدر این قسمت، مقدار  .است صفر برابر مستقل یا زابرون متغیرهای برای 2R  مقدار
و برابر با مقدار  15/0و برابر با مقدار قوی و برای متغیر اجتماع برند آنلاین بیشتر از  32/0آیندها بیشتر از پس
دهد که ینشان م نیباشد که ایم 15/0از  شتریب زادرون ریمتغهر دو  یبرا اریمع نیا: 2Q وسط است. مقدارمت

تا  را پژوهش ساختاری مدل مناسب برازش و وابسته، متوسط هستند ریمتغ ینیبشی)مستقل( در پ زابرون ریمتغ
 .(شده است گزارش 5 نتایج در جدول) سازدمی تأیید حدودی بار دیگر

 2Qو 2R . مقادیر 5جدول 
2Q 2R زامتغیرهای درون 

 اجتماع برند آنلاین 292/0 311/0
 آیندهاپس 472/0 468/0

 
بررسی  آن، برازش تأیید با و شودمی ساختاری و گیریاندازه مدل بخش دو هر شامل کلی برازش مدل کلی: مدل

، متوسط فیضع ریمقاد عنوانبهکه  36/0 و 25/0، 01/0با توجه به سه مقدار  .شودمی کامل مدل یک در برازش
 باشدمی 36/0از  بیشترمقدار  دست آمد که اینبه 43/0برابر با  GOFمقدار  ،است شده معرفی GOF یبرا یو قو

 در ادامه آورده شده است:  GOFفرمول  مدل دارد. یقو ینشان از برازش کلو 

 
 . گیری آورده شده استمدل اندازه 2در شکل 

 
 1گیری. مدل اندازه2شکل 

                                                                 
  یر( کامپیوت شده است.متغ 10های مدل پژوهش، متغیرهای فرعی ). به دلیل تعداد زیاد گویه1
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 ضرایب معیار، تریناساسی و اولین که شودمی استفاده معیار چندین از پژوهش ساختاری مدل برازش بررسی برای
 صحت از نشان شود، بیشتر 96/1 از اعداد این مقدار کهدرصورتی .باشدمی t-values مقادیر همان یا t داریمعنی
 که داشت توجه باید البته. است 95/0 اطمینان سطح در پژوهش هایفرضیه تأیید یجهدرنت و متغیرها بین رابطه
، مدل 3در شکل  .سنجید آن با تواننمی را متغیرها بین رابطه شدت و دهندمی نشان را رابطه فقط صحت اعداد

  ساختاری آورده شده است.

 
 (t-values )مقادیر t  داریمعنی . ضرایب3شکل 

 شود.حاصل بخش کیفی پرداخته می روابط موجود در مدلبه بررسی  ،6جدول در  ادامهدر 
 پژوهش روابط موجود در مدل. بررسی 6جدول 

 نتیجه T-VALUEمقدار  ضرب مسیر روابط
 تأیید 572/4 540/0 آنلاینآیندها بر اجتماع برند تأثیر پیش .1
 تأیید 916/10 687/0 آیندهابر پس آنلاینتأثیر اجتماع برند  .2

 
ند بنابراین هست 58/2، بیشتر از پژوهشبرای هر دو رابطه موجود در مدل  T-Value ، مقدار6 جدول به توجه با

 مورد تأیید قرار گرفت. 99/0روابط موجود در مدل پژوهش، در سطح 
 

 گیرییجهنتبحث و 
ارتقای عشق به برند  ورمنظبه آنلاینپیشایندها و پسایندهای اجتماع برند مدل  یطراح ،هدف از پژوهش حاضر

 ایآیندهپیشباشد. نتایج نشان داد که کیفیت سیستم، کیفیت اطلاعات، پاداش و آگاهی از برند از مقولات اصلی می
در حوزه فناوری و  هاشرکتفنی و تجهیزاتی  هایزیرساختدر این راستا توسعه  باشند.می آنلایناجتماع برند 

 هایبرنامهماع برند را فراهم آورد. در این راستا توسعه تبرای اج ایزمینه تواندمیطات فناوری اطلاعات و ارتبا ویژهبه
 همکاراندر این راستا کلارک و در این زمینه کارگشا باشد.  توانمی آنلایندر فضای  ویژهبهارتباط با مشتریان 

سعه ارتباط با مشتریان در فضای تو ساززمینه( توسعه تجهیزات فناورانه را 2020) همکاران( و دنگ و 2021)
 با اط با مشتری و اجتماع برند قلمداد کردند.کردند و آن را مسیری مناسب در راستای افزایش ارتبمعرفی  آنلاین

نه فناوری اطلاعات و ایجاد بستری برای افزایش تعاملات بین مشتریان شرکت در زمی هایظرفیتافزایش  حالاین
نتایج پژوهش ارزش برند را فراهم کند.  حالدرعینزمینه توسعه برند و  تواندمی و همچنین کارشناسان شرکت

. در زمینه ابعاد ندهست آنلایننشان داد تعامل اعضا، تعامل محتوا و تعامل شرکت، از مقولات اصلی اجتماع برند 
محتوایی و پیوند بین  ( ایجاد تعامل2021) همکاران( و بودن و 2020) همکارانیاسین و از نظر تعامل محتوا، 

 چنیناینایجاد و مدیریت  نتیجهماع برند را فراهم آورد. تزمینه اج تواندمیدر فضای مجازی  ویژهبهبرند  مندانعلاقه
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توان می هاآنپیوندهایی، ایجاد ارزشی است که از هر دارایی ملموس دیگری در سازمان بیشتر است و بر اساس 
های ناشی از برند، تبلیغات است. اسبی را ارائه داد. از عوامل مهم و مؤثر در ایجاد تداعیبازاریابی من هایاستراتژی

های مؤثر در تهییج احساسات تبلیغات برند باید شامل مضامین احساسی باشند. احساسات و محتوا ازجمله محرک
در . شوندو علاقه به برند می یک عشقیک برند هستند. تجربیات مطلوب در ارتباط با برند، سبب تحر هفردی دربار

ای تخصصی و شامل جامعه برند هجامعتوان گفت که زمینه ابعاد تعامل محتوا، تعامل اعضا و تعامل شرکت نیز می
تمایل مشترک کنندگان یک برند خاص است که یافته در میان مصرفای سازماناست و مجموعه جغرافیایی غیر

ستند. بسیاری های گروه برای رسیدن به اهداف جمعی درگیر هترک در فعالیتطور مشو به اردبه یک برند خاص د
زیرا عضویت در چنین جوامعی موجب افزایش ترجیح برند  جوامع برند خود گرایش دارند هها به توسعاز شرکت

با  و ایجاد حداکثر فرصت برای جذب و همکاری نزدیک دهانبهدهانشود و همچنین موجب افزایش تبلیغات می
-کنندگان در تبادل، اشتراکبرند، مصرف ه(. در جامع2017و همکاران، 1شود )لوپز کنندگان بسیار وفادار میمصرف

 زیادی بسیارکنند و به ارتقای محصولات و خدمات کمک گذاری و بحث افکار بسیار باانگیزه و مشتاق عمل می
بط اجتماعی ایجادشده کند. روانقش مهمی را ایفا می انکنندگوفاداری به برند مصرفدر افزایش همچنین  کنندمی

جوامع برند  طورکلیبه(. 2016شود )جرمی و همکاران، کننده میبرند باعث افزایش عمر وفاداری مصرف هدر جامع
ر و تصوی دهانبهدهانبه افزایش تعهد عاطفی به برند، وفاداری به جامعه و فادارنبودن به برندهای رقیب، تبلیغات 

 (.2023)وونگ و یانگ،  شودبرند منجر می
پیامدهای احساسی، پیامدهای شناختی و وفاداری و عشق به برند از مقولات  نتایج پژوهش نشان داد که در مجموع
در این راستا نتایج نشان داد ایجاد حس خوشایند، ایجاد حس ند. هست آنلاینآیندهای اجتماع برند اصلی پس

آیندهای و احساس تعلق به گروه از پیامدهای احساسی پس نفساعتمادبهایجاد حس  مشارکت و مفید بودن،
( دریافتند برقرار روابط 2020) همکاران( و ژانگ و 2020) همکاران. در این راستا رودریگز و باشدمیاجتماع برند 

( و بابو 2021) همکارانو  زمینه عشق به برند را فراهم آورد. همچنین لی تواندمیاحساسی بین برند و مشتریان 
زمینه وفاداری و عشق به برند را فراهم آورد. همچنین بر  تواندمی( اظهار کردند اجماع به برند 2021) همکارانو 

پیامدهای  های شرکت ازهای کامل محصول و آگاهی از ویژگیاساس نتایج آگاهی از سایر اعضا، آگاهی از ویژگی
 همکاران( و مالهوترا و 2021) همکارانو 2باشند. در این راستا ورما می آنلاینند آیندهای اجتماع برشناختی پس

بخشی در زمینه برند معرفی کردند. در این راستا توسعه و عوامل مؤثر بر آگاهی ازجملهماع به برند را ت( اج2021)
زمینه  تواندمیو  شودمی هم با مشتریانگسترش اجتماع برند باعث بهبود مدیریت ارتباط با مشتریان و همچنین 

بخشی از خصوصیات محصولات برای سایرین و مشتریان جدید باشد.  آگاهیبرای معرفی شرکت و محصولات و 
 آنلاینآیندهای اجتماع برند نتایج پژوهش نشان داد که پیامدهای و وفاداری و عشق به برند از مقولات اصلی پس

 همکارانشان داد که اجتماع برند بر عشق به برند تأثیرگذار است و ورناکیا و ( ن2019) همکارانو 3باشند. پالازن می
 برندهامشتریان برای ارتباط با  موردعلاقههای اجتماعی دند که شرکت در شبکه( در پژوهش خود بیان کر2015)
این باور باشند که برند  بر اگر افراد حال این بادارد. داری بر عشق به برند ر مثبت و معنییثنظیر فیسبوک(، تأ)

کند تا به شخصیت دلخواهشان کمک می هاآنو آن محصول یا برند به  هاستآنبازتابی از شخصیت  موردنظر
مطلوبی از خودشان به توانند هویت برسند و همچنین اگر افراد به این نتیجه دست یابند که از طریق این برند می

رو، برندها باید در شناسایی ابد. از اینیی عضویت در جوامع برند افزایش میدیگران نمایان سازند، تمایل آنان برا
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طراحی کنند تا بتوانند  هاآنکنندگان تلاش کنند تا برند خود را متناسب با شخصیت و هویت مطلوب مصرف
اند، سوق های اجتماعی مثل اینستاگرام ایجاد کردهبرندی که در رسانه هکنندگان را به عضویت در جامعصرفم

ترغیب کند تا  اند نفع برساند و اعضا رابرند عضو شده هبتواند به افرادی که در جامعاگر برند همچنین  دهند.
ها، پیوندها و اشتراکات در راستای تمرکز بر وابستگی همچنینمحصول را به اشتراک بگذارند و  هتجاربشان را دربار

دی از قبیل افزایش تعامل اعضا های زیاای مذهبی حرکت کند، موفقیتههای اجتماعی و مراسمافراد از قبیل سنت
  آورد.دست میبه

ای اجتماع آیندهاز مقولات اصلی پیش ،نتایج نشان داد که کیفیت سیستم، کیفیت اطلاعات، پاداش و آگاهی از برند
در اصلی اجتماع برند آنلاین و د. همچنین تعامل اعضا، تعامل محتوا و تعامل شرکت، از مقولات برند آنلاین هستن

پیامدهای احساسی، پیامدهای شناختی و وفاداری و عشق به برند از مقولات اصلی پسایندهای اجتماع برند  یتنها
از  ،ها و فعالان تخصصی این حوزهها، بازاریابشود تا مدیران شرکتبر این اساس پیشنهاد میباشند. آنلاین می

عشق به برند در محصولات خویش  کنند تا زمینه ارتقایهای بازاریابی استفاده هبود فعالیتآمده برای بدستابعاد به
ریزی مناسب برای ها، نمایندگان و مدیران فروش و بازاریابی به ارائه برنامهمدیران شرکتهمچنین را فراهم آورند. 

ساسی د و به نیازهای هویتی، ماهیتی و احفعالیت در فضای مجازی، زمینه تعاملات بیشتر با مشتریان را فراهم آورن
آمده دستهب یهامؤلفهاز نتایج و  ، همچنینخصوص برند پاسخ مناسب دهندمشتریان، ابهامات و سؤالات آنها در

است  ذکر شایاندر انتها  ماع نسبت برند استفاده کنند.تد اجایجا ایتای در راسهای تبلیغاتی و مشاورهدر برنامه
تبلیغی در  هایبرنامهبودن همچون نبود برند داخلی تلفن همراه، محدود هاییمحدودیتهش حاضر با که انجام پژو

 رند بود. ماع بتدر زمینه اج محورجمعی و دانشارتباط هایرسانه
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