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EXTENDED ABSTRACT: 

Introduction: Brand communities have nowadays become a platform for generating and co-

generating values, bringing together real admirers of brands under such titles as brand fans and 

brand societies like Apple phone fans or sports fans. Muniz and O’Guinn (2001) characterized 

a brand community for the first time by a shared consciousness, shared traditions, moral 

responsibilities, and non-geographically bound features. Brand communities involve two types 

of relations; a) brand-consumer relationship and b) consumer-consumer relationship. It is 

critical to identify and analyze all the factors influencing the formation and development of 

brand communities, both in terms of brand-consumer and consumer-consumer relationships. 

This will result in a true insight into the formation and development of brand communities. 

Existing research has sporadically and in a limited manner investigated some factors 

influencing the formation and development of brand communities. The research has simply 

provided new factors or investigated relationships in the form of various analyses between 

some limited factors. These factors, as suggested by various models, have influenced each 

other, too. For this, these factors need to be fully identified and their interrelationships be 

examined. Therefore, the study’s question is: “How would the factors influencing the formation 

and development of brand communities interact with each other?”  

Method: The study’s philosophy is based on pragmatism. The study finds that brands can make 

use of brand community capabilities. The study also features a deductive approach, i.e., the 

factors involved in the formation and development of brand communities on the social network 

of Instagram are identified based on the techniques stated, and the interrelationships or 

interactions are demonstrated. The study falls under qualitative research and is applied. The 

interrelationships between the factors influencing the formation and development of brand 

communities are identified and described on the Instagram platform.  The study adopts a 

content analysis and a causal analysis based on interactions. Data are collected by interviews 

and questionnaires. The quantitative reduction method involves scaling and the qualitative 

reduction method is categorization. The analytical method is descriptive-interpretive. The 

study process takes place in three phases. The first phase is the identification of the factors 

influencing the formation and development of brand communities; the second phase is the 

introduction of the factors influencing virtual brand communities, and the third phase is the 

determination of the relationships between the factors influencing virtual brand communities. 

Findings: According to Phase 1, 43 factors were derived from previous research and were 

explained by the areas under study. According to interviews with 10 experts, another 25 factors 

were identified, totaling 68 factors. According to Phase 2, 15 factors were prioritized in the 

first step. In the second step, the research experts were provided with the final score of all the 

factors. In the third step, the experts gave their scores once again, which resulted in 16 

influential factors. In Phase 3, by priority, the factors influencing the formation and 

development of brand communities on the digital marketing social network of Instagram were 

1) customs, 2) the customer’s affective experience, 3) shared consciousness, 4) mouth-to-

mouth (oral) marketing, 5) trademark image, 6) social responsibility, 7) overall satisfaction, 8) 

the brand’s symbolic function, 9) product prestige, 10) brand identification, 11) human-human 

interaction through the net platform, 12) product quality), 13) customer age, 14) product 

development, 15) celebrity fame, and 16) the celebrity’s moral character. As the study found, 

the factors were divided into causes and effects. Product prestige, overall satisfaction, product 

development, customer age, product quality, celebrity fame, and the celebrity’s moral character 

were the causes. Shared consciousness, oral marketing, customs, the brand’s symbolic 

function, brand identification, human-human interaction through the Internet platform, social 

responsibility, customer’s affective experience, and trademark image were the effects. Also, by 

interaction, the factors were prioritized as shared customs, the customer’s affective behavior, 

shared consciousness, social responsibility, real and virtual oral marketing, the brand’s 

symbolic function, trademark image, brand identification, product prestige, the customer’s 

overall satisfaction, product quality, product development, customer age, virtual human-human 
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interaction, celebrity fame, and the celebrity’s moral character. According to findings from 

investigating the features of the Instagram platform under study in the Iranian virtual market, 

if the large number of Instagram users in Iran, who are generally adolescents and youth, are 

supposed to be influenced by reference groups such as celebrities, the variables influencing the 

formation of virtual brand communities, as derived from this study, can be considered the most 

powerful tools in virtual brand communities which are aimed at targeting customers (by age 

group), generating prestige through calling on known figures, and showing overall satisfaction 

with product quality. 

Keywords: Brand communities, Factors affecting brand communities, Fuzzy Delphi, Fuzzy 

Dematel 
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گ  یبررس  بر شکل  مؤثر  اجتماعات    یر یتعامل عوامل  توسعه  و 

 ی فاز متلیبرند با د

 پژوهشی-مقالة علمی 

 1403مرداد  22  تاریخ دریافت: 3ییمسعود رضا، 2یسجاد رمضان،  * 1یفاطمه ثقف
 1403 ید  01تاریخ پذیرش: 

 

 چکیده: 
گیری و توسعه اجتماعات برند در  این پژوهش به ارائه تحلیل از تعاملات عوامل موثر بر شکل   هدف:

 پردازد.فضای دیجیتال مارکتینگ شبکه اجتماعی اینستاگرام می

کاربردی، از لحاظ ماهیت رویکرد ترکیبی، از  -ایمطالعه حاضر از لحاظ هدف توسعه  شناسی:روش

لحاظ اجرا پیمایشی و از لحاظ جمع آوری داده توصیفی است. در این پژوهش در فاز اول برای شناسایی  
گیری و توسعه اجتماعات برند از مرور ادبیات و مصاحبه استفاده شده، در فاز دوم  عوامل موثر شکل 

غربالگری عوامل با استفاده تکنیک دلفی فازی صورت گرفته و در فاز آخر از تکنیک دیمتل فازی برای 
 است.  شناسایی عوامل تاثیرگذار و تاثیرپذیر استفاده گردیده

یرگذار در فاز اول پژوهش شناسایی شده در فاز تأثعامل    68در پژوهش حاضر    های پژوهش:یافته  

گیری و توسعه  بر شکل   مؤثرعامل    16دوم پژوهش پس از غربالگری عوامل در دو تکرار دلفی فازی  
 شده است. یرگذاری عوامل مشخص تأثاجتماعات برند معرفی و در فاز سوم شدت 

نشان    گیری:نتیجه مشتری، یمنتایج  سن  محصول،  توسعه  کلی،  رضایت  محصول،  پرستیژ  دهد  

علت شناخته شدند.    عنوان بههای اخلاقی سلبریتی  یژگی وبخشی به محصول، شهرت سلبریتی و  یفیتک
یابی با برند، تعامل  یتهو، کارکرد سمبولیک برند،  ورسومآداب ،  دهانبهدهانآگاهی مشترک، بازاریابی  

نام تجاری   از طریق بستر نت، مسئولیت اجتماعی، تجربه عاطفی مشتری و شهرت  انسان  با  انسان 
 اند.  ی شده بندرتبه یرگذاری عوامل تأثمعلول شناخته شدند. و همچنین بر اساس شدت  عنوانبه خارجی 

 بر اجتماعات برند،  دلفی فازی، دیمتل فازی  مؤثراجتماعات برند ، عوامل  کلمات کلیدی:
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 مقدمه  -1

و شیفتگان واقعی   مندانامروزه اجتماعات برند به بستری برای خلق و هم آفرینی ارزش تبدیل شده است و علاقه
می گردهم  برند  جوامع  و  برند  هواداران  مانند  عناوینی  با  را   Marchowska-Raza, and)آورد  برند 

2024Rowley, )    یا هواداران اپل و  مونیز و آگوئین یم تمانند هواداران گوشی  بار 2001)  1های ورزشی.  اولین   )
محدود نبودن به    اخلاقی و  هایمسئولیت  مشترک،  سنن   و  آداب  مشترک ،  اجتماع برند را با چهار ویژگی آگاهی

 احساسات   به  مشترک،  در این تعریف عامل آگاهی(.  Sánchez et al, 2021)اند  محدوده جغرافیایی تعریف کرده
  برند نشان   وفادار  عنوانبه  فرایندهایی  طریق  از  را   خود  و هر فرد   دارد   اشاره  گروه  اعضای  میان   در   متقابل  درونی

با   بین  تمایز  که   (Muniz & O’Guinn, 2001)  دهدمی عامل مسئولیت  گروه  از  خارج  گروه  دارد.    های وجود 
 خارج  اعضا  به  را  هاآن  و  کنندمی  حفظ  را  جامعه  فرهنگی  هنجارهای  و  هامفهوم   که  هستند  نمادین  اخلاقی ارتباطات

 & Muniz)  کندمی  کمک  جامعه  هویت  حفظ  و   ایجاد  به   مشترک نیز  سنن  و  عامل آداب.  دهندمی   انتقال   جامعه  از

O’Guinn, 2001)  در    تعامل  برند و  به  مربوط  هایداستان  گذاریاشتراک  به  برند،  تاریخچه  جشن  در  را  خود  و
(. محدود Habibi et al, 2014داند )اجتماع برند شریک می  داخل  در  خاص  اصطلاح  یک   از  استفاده  اجتماع برند و

نبودن به محدوده جغرافیایی خاص اشاره به این دارد که افراد عضو اجتماع برند صرفاً در یک محدوده جغرافیایی 
 تواند گسترش یابد.   خاصی محدود نیستند و به فراخور گستردگی بازار اجتماع برند نیز می

کننده: این الف( رابطه برند با مصرف (.  Muniz & O’Guinn, 2001)  اجتماعات برند دارای دو نوع رابطه است
 وی  رضایت که دورانی در هاسازمان موفقیت برای مشتری با روابط کنندگان است. توسعهرابطه بین برند و مصرف 

را   حرف دهد می شکل  را امروزی هایشرکت فعالیت وجهه ترینمهم زند،می اقتصادی بازارهای در اول 
(Roshandel Arbatani, 2016برقراری .) تأییدشده بارها بازاریابی، ادبیات در مشتری و برند بین قوی ارتباط 

 Liao andشود )( این موضوع باعث تبادل علاقه مندی مصرف کننده و برند میCheng et al, 2012است )

Wang, 2020 به گونه ای که اگر ارتباط قوی بین برند و مصرف کننده برقرار باشد، باعث تاثیرگذاری در رفتار )
خریدار، رضایت از محصول، بهبود کیفیت محصول خواهد شد و همچنین از سوی دیگر ابزار مناسبی خواهد بود تا 

که در نتیجه باعث تقویت قدرت      (Cuomo, et al, 2021کنندگان را حمایت کند )گیری مصرففرایند تصمیم
(  2001کننده: مونیز و آگوئین )کننده با مصرفب( رابطه مصرف (.  Jeong, Ha and Lee, 2020شود )برند می

برند بین مصرف  اجتماعات  برند شامل یک سری بیان کردند که در  اجتماعات  دارد و  رابطه وجود  کنندگان هم 
(. با گسترش و پیشرفت فناوری و Muniz & O’Guinn, 2001مندان یک برند نیز است )ارتباطات میان علاقه

کننده نیز توسعه یافته است هم  کننده با مصرف های اجتماعی رابطه مصرفگیری اجتماعات برند در شبکهشکل
توانند حول برند مورد علاقه خود به تبادل اطلاعات و فعالیت با چنان که تعداد زیادی از علاقه مندان یک برند می

های پرطرفدار دارای اجتماع  ران همه تیم(. مثلاً امروزه در ایران طرفداOzuem et al, 2020هم مشغول باشند )
به یا غیررسمی )توسط هواداران( در شبکهبرند  و  تبادلصورت رسمی  و  به بحث  اجتماعی  پردازند. نظر میهای 

آنقدر برای کسب و کارهای مختلف مهم است که اخیرا برای  آنها  اجتماعات برند و سرمایه اجتماعی نهفته در 
ارزشمند در توسعه محصول    یها  نشیکمک به ب  واز برند    تیحما  تیدر تقوجامعه برند    یاساس   یریتأثسنجش  

 ( (Li et. al. , 2024)شده است استفاده  آناز توان  ،دیجد

 
1 Muniz & O’Guinn 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Magdalena%20Marchowska-Raza
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کننده گیری و توسعه اجتماعات برند چه از نوع رابطه برند با مصرفشناسایی و تحلیل همه عواملی تاثیرگذار بر شکل
کننده مهم هستند و باعث بینش درست و کامل نسبت به شکل گیری و کننده با مصرفو چه از نوع رابطه مصرف
(  2004)  1های بعد محققانی مانند دولاکیا و همکاران شود. پس از مونیز و آگوئین در سال توسعه اجتماعات برند می

( و غیره عوامل جدیدی را مطرح  1393و همکاران )  ( و دهدشتی2018)  3(، کیم و همکاران 2010)  2هوکز و آهیونه 
گیری و توسعه اجتماعات تحقیقات موجود به صورت پراکنده و محدود به بررسی برخی عوامل موثر در شکل   .اندکرده

های مختلف ها صرفا به ارائه عوامل جدید اکتفا کرده اند یا روابط را در قالب تحلیلاند. این پژوهشبرند پرداخته 
بنابراین    هستند  رگذاریتاث  ز یمختلف بر هم ن  ی هاعوامل بر اساس مدل   نیااند.  بین چند عامل محدود بیان نموده 

ضرورت دارد که عوامل به صورت کامل شناسایی شوند و سپس تعامل آن ها ارائه گردد. سوال پژوهش حاضر آن  
 است که »تعامل عوامل موثر بر شکل گیری و توسعه اجتماعات برند چگونه است؟

 

 پژوهش یو چارچوب نظر یمبان -2

با یک به یک مصرفبازاریابان در پاسخ به چالش فراوان در حوزه برند، برای حفظ روابط  کنندگان مفهوم  های 
های  (. با گسترش فضای مجازی و با توجه به ماهیت تعامل در رسانهLu, 2018اند )اجتماعات برند را معرفی کرده

می افراد  به اجتماعی،  ارائهتوانند  بهدهندهعنوان  فعال  محتویات  کنند های  عمل  منفعل  اطلاعات  گیرنده  جای 
(Zheng et al, 2024بنابراین بستر مناسبی برای تشکیل اجتماعات برند در شبکه )  .های اجتماعی ایجاد شده است

های  کنندگان است. رسانهمعتقد است ارزشمندترین دارایی هر شرکتی رابطه با مصرف   ( Ramadan, 2017،)4رمدان
ای برای ارتباط مؤثر دوطرفه، درک عمیق و همچنین تعامل پایدار و اجتماعی این روابط را با فراهم کردن وسیله

)قابل   کرده Ramadan, 2017اعتماد  تسهیل  رسانه(  گرفتن  نادیده  درواقع  با  اند.  روابط  در  اجتماعی  های 
(. اجتماعات برند مجازی، نوعی اجتماع آنلاین هستند که حول  Ramadan, 2018کننده غیرممکن است )مصرف

صورت آنلاین بر  اند. این قبیل اجتماعات در الگوی مجازی و جایی که افراد متقابلاً بهیک برند خاص ایجاد شده
های مختلفی بر حمایت های اجتماعی گروه(. مثلاً در شبکهRamadan, 2017شوند )گذارند تشکیل میهم اثر می

(  Dineva & Daunt, 2023پردازند )نظر میتبادل  اند که هم رابطه با برند دارند و هم بهشدهاز برند خاصی تشکیل

به عشق به برند می شود   یابد منجر  افزایش  برند و مصرف کننده  بین  رابطه  اگر کیفیت   ,Paruthi et a)که 

2023 .) 

های اجتماعی نویسندگان مختلف عوامل موثر بر شکل گیری و توسعه در فضای فعالیت اجتماعات برند در شبکه 

 :برند  با  یابیهویت   گردند.  اند که بعضی از عوامل مهم به عنوان نمونه ارائه می اجتماعات برند را ارائه داده 

 به است و اشاره خود هویت در  برند ادراکی هویت ادغام شامل که اجتماعی سازه یک عنوانبه  برند یابی باهویت

: نوآوری خدماتی  .(Dehdashti et al 2014دارد )  برند با مرتبط کارکردی و احساسی مزایای از ایمجموعه

تواند گذارد میهای خدماتی که بر مشتریان تأثیر می( در پژوهشی بیان نمود که عواملی مثل نوآوری2017)  5بائو 
 از  استفاده  بلکه  نوآورانه،  خدمات  ارائه  به  تنهانه  خدمات  نوآوری  حاضر  حال  اجتماع برند نیز تأثیرگذار باشد. در  بر

(.  Kaur, 2023است )  جدید  خدمت  یک   به  اصلی  تبدیل خدمت  و  اصلی  خدمات  بهبود   برای  جدید  هایآوریفن

 
1 Dholakia et al 

2 Hughes and Ahearne 

3 Kim et al 
4 Ramadan 

5  bao 
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 Sweeny)  است  آگاهی  شناخت  فرایند  و  تفکر  فرایند  از  مشتری  ذهنی  درک  شناختی،  تجربه:  شناختی  تجربه

& souter, 2000  ،)نیازهای  با  رضایتمندی  درجه  از   مشتری  درک  اجتماعی،  تجربه  ارزش :  اجتماعی  تجربه 

سه   نقش سلبریتی را در اجتماعات برند بررسی کرده و (2018) 1یم و همکاران ک  (.bao, 2017) است آن اجتماعی
آشنا  یژگیو به  ییاعتماد،  را  برند  ها  سلبریتی  هاییژگیعنوان و)شهرت( و تخصص  اجتماعات  بر    یان بتاثیرگذار 

  مدنظر   را  هاسلبریتی  نفساعتماد به    و  اطمینان  و  صداقت  اعتبار،  چون  هایی: این عامل ویژگیاعتماد  اند.نموده

را ملاک سلبریتی تاثیرگذار بر    دانش  و  تسلط  شایستگی،  مانند  تخصصی  هایویژگی:  تخصص  .قرار داده است

بر اجتماعات شهرت    یلبه دلکه  ها  یتیسلبر  هاییژگیاز و  یریتصو:  آشنا بودن  اجتماعات برند معرفی نموده است.

کنندگان ( بیان کردند که عوامل بین فردی بین مصرف 2015)  2گذارد. در پژوهش دیگر شن و همکارانبرند تاثیر می
شده و تخصص شده، شباهت درکیرگذار هستند. بنابراین سه ویژگی آگاهی درکتأثبرند نیز بر اجتماعات برند  

 افراد  سایر  احساسات  از  آگاهی  شامل  تواندمی  شدهدرک  آگاهی:  شدهدرک  آگاهیشده را بیان نموده اند.  درک

  دیگران   با  شباهت  درک  تأثیرگذار  عوامل  از  دیگر  یکی:  شدهدرک  شباهت  .باشد  غیره  و  علایق  و  برند  اجتماعات

 تخصص   .باشد  داشته  برند  اجتماع  بر  درنتیجه  و  فردی  بین  روابط  در  مثبت  تأثیر  تواندمی  شباهت  درک.  است

 معتبرتر  متخصص،  یک   نظرات .است  شده  تعریف  دامنه   یک   مورد  در   دانش  مقدار  عنوان به    تخصص:  شدهدرک

کنند. از دیگر عوامل مؤثر بر عضویت    موافقت  متخصص  با   بیشتر   دارند  تمایل  مردم  بنابراین،.  تر استاطمینانقابل  و

درگیری و مشارکت از درگیری و مشارکت در محصول و پیچیدگی محصول نام برد.    تواندر اجتماعات برند می

خواهند از کیفیت محصول یا  مشتریان ممکن است عضو اجتماع برند شوند به این دلیل که می  در محصول:

ویژگی که  )خدمات  مطمئن شوند  دارند  بااهمیتی  و  مهم  مثل Dehdashti et AL, 2014های  اقلامی  مثال   )

 طبقه یک حول را نفر هامیلیون  : این موردپیچیدگی محصولقیمت هستند. کالاهای لوکس و خودرو که گران

 شوند مصرف فرد یک  توسط تنهاییبه اینکه جای به محصولات پیچیده برخی  .آوردمی هم گرد محصول خاص

مشترکبه الزاماً ازبه شوندمصرف می صورت  نمونه   برخی ورزشی، مسابقات توانمی محصولاتی چنین عنوان 

 لذا گیرندشکل می رویدادهایی هم و برندها چنین حول اشاره نمود. اجتماعات برند  هاکنسرت و های آنلاینبازی

می برند اجتماعات  به پیوستن هایانگیزه از  یکی عنوانبه   مشترک مصرف )عمل   ,Dehdashti et ALکند 

شد دو مورد درگیری و مشارکت در محصول و پیچیدگی محصول برای کسب دانش   طور که بیانهمان (.2014
نیاز به فهم    در خصوص آخرین اطلاعات مرتبط با محصول به دلیل علاقه به محصول و یا پیچیدگی محصول و

( برای عوامل بین فردی بین 2015بندی شن و همکاران ) توان این مفاهیم را در دستهشود. پس میآن انجام می

 محققان 1950 دهه اوایل:  دهان در دنیای حقیقی و مجازیبهدهان  بازاریابیافراد اجتماعات برند قرارداد.  

 قرار تأثیر تحت را هاآن خرید تصمیم و کنندگانمصرف انتخاب غیررسمی، معاوضه و شخصی مکالمات دادند  نشان

)  برند  اجتماعات  نتیجه  ها،پژوهش  از  خیلی  اساس   بر   برند   به  وفاداری.  دهدمی  ,Roshandel Arbataniاست 

 کمک برند  گسترش  به یکدیگر به برند توصیه طریق از اجتماعی  هایشبکه و اجتماعات در وفادار افراد.   (2016

( بیان کردند 2018)  3وو و همکاران   .است  برند  اجتماع  در برند به وفاداری هایثمره از یکی فرایند این.  کنندمی
های اجتماعی  ویژگی های شخصیتی مشتری شامل سن مشتری و  جنسیت مشتری بر اجتماعات برند در شبکه

: مشتریان مسن کمتر از فضای مجازی و اجتماعات برند در فضای مجازی استفاده  سن مشتریانیرگذارند.  تأث

 
1 Kim et al 

2 Shen et al 
3 Wu et al 
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: جنسیتهای اجتماعی است. کنند بنابراین سن مشتریان یکی از عوامل تاثیرگذار بر اجتماعات برند در شبکهیم

گیرد. مشتریان زن و  یمقرار    استفاده   موردیژه در رفتار مشتری  وبههای بازاریابی  یک متغیر در پژوهش  عنوانبه
( بیان کردند جوانان  2018)  1های متفاوت در جستجوی اطلاعات در جامعه هستند، اکرویت و نقیییتوانامرد دارای  

 بیان (  2004)  2کاپلاوسکی :  محصول  پرستیژو زنان، سطح بالای از تعامل را در اجتماعات برند مجازی دارند.  

 ویژگی  بنابراین. شوند شناخته جامعه در فردیمنحصربه  محصول با تا شوندمی عضو برند اجتماع در افراد نمود که
  که   است  هایی ویژگی  ترینمهم   از  محصول   راستای  در  هافعالیت  و  محصول   به  وابستگی  میزان   محصول،  خاص
دهند که این متغیرها را در قالب عامل پرستیژ    انجام  را  محصول  اساس   بر  شدن شناسایی  تا  کندمی  ترغیب  را  افراد

 محصول ارائه شده است.

 شده است. ی گردآور 1پیشینه پژوهش مرتبط با اجتماعات برند در جدول 

 . پیشینه پژوهش مرتبط با اجتماعات برند 1جدول 

ف 
ردی

 

 مهمترین نتایج موضوع پژوهش  منبع 

1 Dehdas

hti  et 

al, 

(2014) 

در   مشارکت  بر  مؤثر  عوامل  الگوی 
 جوامع مجازی برند

کارکرد    یابی با برند و در چهار حوزه عوامل مرتبط با برند )هویت
عوامل   برند(،  هویت سمبولیک  و  اجتماعی  )منافع  اجتماعی 

با   مشارکت  و  )درگیری  محصول  با  مرتبط  عوامل  اجتماعی(، 
)کیفیت  کارکردی  عوامل  و  محصول(  پیچیدگی  و  محصول 
اطلاعات و اجتناب  از عدم اطمینان، سرگرمی و پاداش( استخراج  

 شده است. 

2 Mousa

vi &, 

Kenare

hfard, 

(2014 ( 

های  اجتماعی بر شاخصه   تأثیر رسانه 
شیوه  برندی،  های  جامعه 

به  ارزش  وفاداری  و  اعتماد  آفرینی، 
 برند

های بر عناصر  دراین پژوهش تاثیر اجتماعات برند بر اساس رسانه 
آفرینی در جوامع و اعتماد و وفاداری  های ارزش اصلی جامعه، شیوه 

در   مجموعاً  برند  در    20به  است.  قرارگرفته  موردبررسی  رابطه 
مورد از فرضیات    16و در مشتریان سامسونگ    18مشتریان اپل  

 اند.تائید شده 

3 Chavad

i et al, 

(2023) 

برند    اجتماعاتاثرات    ی سازمدل
رسانه   یمبتن بر    یاجتماع  یهابر 

و  ارزش  برند،  به  و   ژهیاعتماد  برند 
 کننده پاسخ مصرف

می تایید  پژوهش  که  این  شبکه   ریتأثکند  در  برند  های اجتماع 
از    یبرند )آگاه  ژهیاعتماد به برند و ارزش و   یرهایبر متغ  اجتماعی

  جه یبه برند( و در نت  یبرند و وفادار  یدرک شده، تداع  تیفیبرند، ک
  ل یو تما  یپاسخ به گسترش نام تجار  د،ی)قصد خر  یبر پاسخ مشتر

 تاثیرگذار است.( مهیبه پرداخت حق ب

4 Valmo

hamma

di et al, 

(2023) 

بر    اجتماع  ییشناسا  گذاری اثر برند 
برند    اجتماع  رفتار مصرف کننده در  

 ن یآنلا

بر   یبرند اثرات مهم و متفاوت  اجتماع  ییشناسادهد  نتایج نشان می
  ت یحما  یتوانند از آن برای ها مشرکت   نیدارد، بنابرا  یرفتار مشتر
حس منحصر به    و خود استفاده    نیآنلا  یابیبازار  یهای از استراتژ

 ایجاد کنند. انیدر مشتر یفرد

5 Kuma

& 

Kausha

l, 

(2023) 

درک  برند  اخلاق  توسط  نقش  شده 
القا  یمشتر در    یدر  مشارکت 

 ن ی برند آنلا اجتماعات

عناصر مختلف ارتباطات برند  دهد که  نتایج این پژوهش نشان می 
  ن ی بودن برند دارند. چن  ی ادراک مطلوب از اخلاق  جاد یبه ا  لیتما

  اجتماعات به تعامل با    لیتما  شتریبودن برند ب  یاز اخلاق  یادراک
 کند.را تقویت می  نیآنلابرند 

 
1 Akrout and Nagy 

2  Czaplewski 
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ردی

 

 مهمترین نتایج موضوع پژوهش  منبع 

6 Sohail, 

(2023) 
مصرف  مشارکت  در  درک  کننده 

 ن ی برند آنلا اجتماعات
عشق به برند    ،یعاطف  یدلبستگ  متغیرسه    منطبق با نتایج پژوهش

در    کنندهبر تعامل مصرف   یطور معناداربه   یفرهنگ  یهاو ارزش
  ر ی و عشق به برند تأث  یعاطف  ی دلبستگ  گذارند،ی م  ر یتأث  اجتماع برند

به برند   یبر وفادار  ی. تعامل مشتردارندبه برند    یبر وفادار  یمثبت
 رد. دا یر مثبت و معناداریتأث

7 Skanda

lis, 

(2023) 

  د یو اشکال جد  یانتقال  یفضابررسی  
ارزش     اجتماعات در  مشترک  خلق 

 نیبرند آنلا

در  مشترک  از خلق ارزش    دیجد  یچارچوب نظر  کیمطالعه    نیا
و   کندی ارائه م  نیبرند آنلا  اجتماعاتدر چارچوب    یانتقال  یفضا
 کند ی م میترس ندهیآ  قاتیتحق یرا برا  یو عمل ینظر میمفاه

8 Paruthi 

et a, 

(2023) 

مصرف  ریدرگ از  کردن  کنندگان 
آنلا  اجتماعات  قیطر   ی برا  نیبرند 
و    یابیدست برند  به  عشق  به 
 مثبت یهاه یتوص

کننده و تعامل مصرف  نیب  یدهد که ارتباط مثبت  ینشان م  جینتا
نت در  برند وجود دارد که  به  را    یشفاه  غاتیتبل  جهیعشق  مثبت 

ا  یم  تیتقو همچن  افتهی  نیکند.  م  نیها  کامل    یانجینقش 
 کند.ی م دییمختلف را تأ یمشارکت مصرف کننده در انجمن ها

9 Shukla 

et al, 

(2023) 

شرکت   در  مصرف دلایل  کنندگان 
  ی هارسانه در  برند    اجتماع  کی

  ی توانمندساز  ریتأث  ی: بررسیاجتماع
 ی بر تعهد و وفادار یروان

اجتماعات    مطالعه، مشارکت فعال کاربر در  ی این هاافته یبا توجه به  
مجازی   توانمندسازبرند  فرد   ی با  تعامل  یدرون  قوی    ی و  ارتباط 

درگ  دارد. ارتباط ضع  رفعالیغ  یریاما  توانمندسازی  با    یفیکاربر 
 ی مشتر  یتوانمندساز  ن،یدارد. علاوه بر ادرون فردی و تعاملی  

 به برند دارد. یبرند و وفادار تعهد اجتماع بر  یادیز ریتاث

10 Kusum

a et al, 

(2024) 

پرورش    ی تعامل برا  شیافزابررسی  
  : مطالعه اجتماعات  در   درتمندتعهد ق

مورد در    یاجتماع  هیسرما  در 
 نستاگرام یبرند ا اجتماعات

  ی به بررس  پژوهش   ن یا  ، یاجتماع  ه یسرما  هینظر  یبر اساس مبان
اعضا    آنعناصر    راتیتأث تعهد  شبکه  بر  در  برند  اجتماعات  در 

درک    که  دهدینشان م  جی. نتااجتماعی اینستاگرام پرداخته است
 یتوجهر قابل یتأث  اعضا باعث هنجار متقابل شده و   یاعتماد اجتماع

 .آیدمیوجود  اجتماعات برند به تعهد به   ش یافزا لیبر پتانس

11 Wang 

et al, 

(2024) 

خلق ارزش    یرفتارها  پیشینه  یبررس
در  مشترک   برند    اجتماعاتبرند 

 ی اجتماع یهابر رسانه  یمبتن

برند    اجتماع  یاعضا  یهازهیکه انگ  کندی م  دییتأ  قیتحق  یهاافتهی
 وند یبر پ  یو مبتن  تیبر هو  یمبتن  یهایبه طور مثبت بر دلبستگ

  ت یکه به نوبه خود بر رفتار اشتراک دانش و حما  گذارد،ی م  ریتأث
 . گذاردی م ریاز برند تأث

12 Zheng 

et al, 

(2024) 

شرکت از  چگونه  برند    اجتماعاتها 
  ی بهبود عملکرد نوآور  ی برا  یمجاز

کنند؟ بر اساس مشارکت  یاستفاده م
  ی ریادگی یهادگاهیکننده و دمصرف
 یسازمان

می نشان  پژوهش  این  تعامل  نتایج  اطلاعات،  ارائه  که  دهد 
اجتماعی، یادگیری اکتشافی بر عملکرد نوآوری در اجتماعات برند  
مجازی تاثیر مثبت دارد. همچنین ظرفیت جذب دانش به عنوان  

 کننده بین یادگیری اکتشافی و عملکرد نوآوری دارد.رابطه تعدیل 

 

گیری و توسعه اجتماعات برند در شبکه های پیشین صرفا عوامل تاثیرگذار بر شکل  هایپژوهش  1مطابق جدول  
اند. شکاف پژوهش های  ها به چند مورد از عوامل اشاره نموده اند و هر کدام از پژوهشاجتماعی را شناسایی کرده

( غربالگری عوامل و معرفی عوامل  2( شناسایی کامل عوامل تاثیرگذار بر اجتماعات برند مجازی،  1پیشین شامل  
گیری و توسعه اجتماعات برند در  ( تبیین تعامل عوامل موثر بر شکل 3بااهمیت )در این پژوهش عوامل موثر( و  

 شبکه های اجتماعی برای نشان دادن شدت تاثیرگذاری عوامل و مدیریت عوامل علی است.
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دهد اینستاگرام  اپلیکیشنی با اشتراک گذاری عکس و ویدئو، به کاربران خود امکان می:  نستاگرامیا  افزار  نرم  پلتفرم
تا عکس لحظات زندگی خود را به عنوان موضوعی مهم به اشتراک گذاشته و بر حسب اهمیت آن لایک دریافت 

( با وجود فیلتر بودن، این اپلیکیشن پلتفرمی مجازی برای گردهمایی Hosseinpour & Momeny,2018کنند )
اجتماعات برند در ایران است. لذا به بررسی تحقیقات صورت گرفته بر روی آن در حوزه تاثیرگذاری محتوی و 

های سرگرم کنندگی، اشتراک گذاری مطلب، اطلاع رسانی  قابلیت  2شود. طبق جدول  می  آسیب شناسی آن پرداخته
های مرجع را از  ها و گروهاریف جدید از فرهنگ و رفع محدودیت و تاثیر فراوان سلبریتیسریع، لایک و کامنت، تع

های اینستاگرام است. با بررسی این فضا لزوم بررسی اجتماعات برند اینستاگرامی به روشنی قابل مهمترین ویژگی 
درک است که اجتماعات در شبکه اجتماعی می تواند متاثر از عوامل مختلف باشد و شناسایی عوامل باعث شکل 

 گیری و توسعه باشد. 

 . پیشینه مرتبط با شبکه اجتماعی اینستاگرام 2جدول 

ف 
ردی

 

 مهمترین نتایج موضوع پژوهش  منبع 

1 Baltes, 

)2015 ( 
مفهوم مارکتینگ ابزار اصلی دیجیتال  

 مارکتینگ
فضای   های  پلتفرم  عملکرد  سنجه  اصلی  ابعاد  پژوهش  این 

مشخه با  محتوی  شامل  را  دهندگی،    مجازی  )اطلاع  های 
آموزشی، سرگرم کنندگی، جلب کنندگی(، استقبال با مشخصه  
های )تعداد بازدید ها، تعداد اشتراک ها، تعداد دنبال کنندگان و  

 تعداد ترک کردن های اجتماع طرفداران( می داند. 

2 Hassani & 

Kalantari,  

(2017)  

زیسته   تجربه  شناختی  پدیدار  تحلیل 
تصویری  اجتماعی  شبکه  کاربران 

 اینستاگرام در ایران 

اینستاگرام را تحلیل   پژوهش رفتارهای کاربران در فضای  این 
معنای   به  کامنت  تحسین،  معنای  به  لایک  معتقدند  و  نموده 
میدان گفتگو، تعداد زیاد دنبال کنندگان نماد ارزشمندی در این  
فضا است ضمنا عدم شکل گیری دوستی واقعی در میان دنبال  

 در اجتماع است.کنندگان از مهمترین متغیرهای تاثیرگذار  

3 Setyawan 

et al, 

(2023) 

  تال یجید  م،یمستق  یابیبازار  ریتاث
حما  نگیمارکت مشهور    تیو  افراد  از 

در شهر   دیخر  ماتیبر تصم  نستاگرامیا
 یاندونز ندا،یسامار

پژوهش   این  بازار  جهینت  توانی ماز  که  و    میمستق  ی ابیگرفت 
  ی رابطه مثبت و معنادار  دیخر  ماتیبا تصم  نگیمارکت  تالیجید

حال در  پشت  یدارند،  تصمیم    نستاگرامیا  هایتیسلبر  یبانیکه  با 
 ندارد.  یمثبت و معنادار ریتأثخرید 

4 Saputra et 

al, (2023) 
هوش مصنوعی و چت استفاده از    ریتاث

: مطالعه  یابیبازار  یبر اثربخشچیبیتی  
 نستاگرام یا یابیدر بازار یمورد

شده با    جادی ا  یابیبازار  یمطالعه نشان داد که محتوا  نیا  جینتا
از   بالایم  Chat GPT استفاده  به سطوح  و    ییتواند  توجه  از 
و علاقه آنها را به محصولات    ابدیکاربران دست    نیتعامل در ب

 دهد.  شیخدمات ارائه شده توسط شرکت افزا ای

5 Ibrahi & 

Aljarah, 

(2023) 

  ی هارسانه   یابیبازار  یهات ینقش فعال
ارتباط با برند و رفتار    جادیدر ا  یاجتماع

ا در  کاربر  رو نستاگرامیتعامل    کرد ی: 
 ی گریانجمی  –اعتدال 

  ی اجتماع  یهارسانه در    یابیبازار  یهات ینشان داد که فعال  هاافتهی
تجار  ریتأث نام  با  ارتباط  بر  دارند.    یمثبت  کاربر  تعامل  و  خود 

عنوان   به  کاربر  ب  ک یتعامل    ی ابیبازار  یهات یفعال  ن یواسطه 
م  ی اجتماع  یهارسانه  عمل  برند  با  ارتباط  اهمیو    ت یکند. 

در ابیبازار  یهاتیفعال افزا  یاجتماع  یهارسانه   ی  تعامل    شی در 
 است.  مادو اعت تیکاربر در پرتو جنس

6 Kilipiri et 

al, (2023) 
ها ا  یاجتماع  یرسانه   نفلوئنسریو 

مقاصد    جیترو   یبرا  نگیمارکت
 ،یاجتماع  به عنوان رسانه   نستاگرامیکه ا  دهدی نشان م  هاافتهی

مثبت انتخاب    یارتباط  پا  کیبا  ا  داریمقصد  با  حال،    نیدارند. 
داده  از  ا  یی ایجغراف  تیموقع  یهااستفاده   ینفلوئنسرهایتوسط 
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ف 
ردی

 

 مهمترین نتایج موضوع پژوهش  منبع 

موردداریپا  یگردشگر   مطالعه   : 
 نستاگرامیا

برا  لیتما  نستاگرام،یا  یمسافرت را    سفر   انتخاب  یمسافران 
 دهد. ینم شیافزا

7 Rahayunin

grat et al, 

(2024) 

  ی برا  نستاگرامیا  غاتیتبل  یاثربخش
مرورتالیجید  یابیبازار  یاستراتژ   ی : 

 ات یادب کیستماتیبر س

در کمک به    نستاگرامیا   غات یتبلدهد که  نتایج پژوهش نشان می
ا  اریبس  تالیجید  یابیبازار است.  درک    قیتحق  نیموثر  باعث 

 باشد.می پزشکان و محققان   یبرا نستاگرامیا غاتیتبل

8 León-

Alberca et 

al, (2024) 

فناور  ی ابیبازار  یهاشیگرا   ی و 
مرورتالیجید س  ی:    ک یستماتیبر 

 نستاگرامیدر ا  ادبیات

مند به  علاقه   یلیتحص   یاصل  یهاکه رشته   دهدینشان م  جینتا
کامپ  نستاگرام،یا علوم  و  نظر    وتریتجارت  مورد  روش  است. 

 .محتوا است  لیپژوهشگران، تحل

9 Seyed 

Taheri, 

(2024) 

کالاهای    اینستاگرام بازاریابی  آثار  و 
برند   تبلیغات  تأثیر  بررسی  تجملی: 

 برند  اجتماعتجملی بر مشارکت 

 

یافته   با  پژوهش  منطبق  این  در  فعالیتهای  بازاریابی  های 
مشارکت   بر  است.   اجتماعاینستاگرام،  تأثیرگذار  لوکس  برند 

های  توانند تجربه های اجتماعی میمشتریانی در تعامل با رسانه 
ارتباطات   و  کنند  دریافت  بازخورد  بگذارند،  اشتراک  به  را  خود 

ها به افزایش احساس  عاطفی با دیگران ایجاد کنند که همۀ این 
 .شودرضایت و رفاه عاطفی منجر می 

10 Babajani 

mohamadi, 

(2024) 

فعالیت تأثیر  بازاریابی  بررسی  های 
ارزش  شبکه  بر  اجتماعی  های 
خرید  ادراک  قصد  و  شده 

کارهای  مصرف و  کسب  کنندگان 
نوظهور )مورد مطالعه: شبکۀ اجتماعی  

 اینستاگرام(

اجتماعی    های بازاریابی شبکه فعالیت  نتایج حاکی از آن است که 
داری  ا شده و بر قصد خرید تأثیر معنبر ارزش ادراک اینستاگرام  

ادراک  ارزش  و  معندارد  تأثیر  خرید  قصد  بر  و  ا شده  دارد  داری 
شبکه فعالیت بازاریابی  بههای  اجتماعی  ارزش    های  واسطه 
 ه است.شده بر قصد خرید مورد تأیید قرار گرفتادراک 

11 Doroudi & 

mohamma

di, (2024) 

عوامل موثر در قصد خرید کاربران در  
رسانه  اینفلوئنسر  های  بازاریابی 
ویژگی از  ناشی  های  اجتماعی 

کاربران   مطالعه:  )مورد  شخصیتی 
 رسانه اجتماعی اینستاگرام در ایران(

آن  یافته از  حاکی  پژوهش  های    استهای  ویژگی  تمامی  که 
و   دارد  معناداری  تاثیر  کاربران  خرید  قصد  در  اینفلوئنسرها 

بازاریابی  استراتژی اساس  رسانه در  های  بر  باید  اجتماعی  های 
 .های انواع اینفلوئنسرها تنظیم شوندویژگی

12 Jayanti, 

(2024) 
  نستاگرام یافراد مشهور در ا  تاثیرتایید  
  د یخر  مات یبر تصم  یشفاه  غاتیو تبل
 واسطه تصویر برندبا  نیآنلا

پو  نیا درک  به  مصرف  ییایمطالعه  آنلارفتار  کمک    نیکننده 
  ی شفاه  غاتیافراد مشهور و تبل  دییتأ  یو بر نقش محور  کندیم

  ک یتجارت الکترون  یهامیتصم  تیدرک برند و هدا  یدهدر شکل 
 .کندی م دیتأک

  
 

 شناسی پژوهشروش -3

بیان روش   شود. فلسفه پژوهش حاضر عملگرایی شناسی پژوهش حاضر از چارچوب پیاز پژوهش اقدام میبرای 
و رهیافت پژوهش    توانند از قابلیتهای اجتماعات برند استفاده کنند. رویکرداست. از خروجی این پژوهش، برندها می

بر    گیری و توسعه اجتماعات برند در شبکهاستقرایی است، به این صورت که عوامل شکل  اینستاگرام  اجتماعی 
شود. پژوهش از نوع کیفی و جهت شود و تعاملات نشان داده می های مطرح شده، شناسایی میاساس تکنیک

اجتماعات برند در   توسعه  و  یریگشکل عوامل موثر بر  روابط  توصیف  و  شناسایی هدف   باگیری آن کاربردی است.  
مبتنی بر تعاملات است.    استراتژی پژوهش تحلیل محتوا و تحلیل علی معلولی  شود.انجام می    نستاگرامیپلتفرم ا
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روش جمع آوری اطلاعات، مصاحبه و پرسشنامه است. روش تقلیل کمی، مقیاس سازی و روش تقلیل کیفی مقوله 
تفسیری است. جامعه آماری این پژوهش خبرگانی است و تمامی محققان  -بندی است. روش تحلیل نیز توصیفی

شود. روش انتخاب نمونه به صورت   اجتماعات برند و بازاریابان و فروشندگان در شبکه های اجتماعی را شامل می
( درحوزه بازاریابی و 3نفر از خبرگان )جدول  10گلوله برفی و بر اساس کفایت نظری انجام شده که در نتیجه از  

 ه است. شد استفاده هاپرسشنامه اجتماعات برند برای مصاحبه و تکمیل 

 های خبرگان پژوهش یژگیو. 3جدول 

 فراوانی )درصد( شاخص 

 دکتری  لیسانسفوق لیسانس کمتر ازلیسانس   میزان تحصیلات 

0 0 20 80 

 مدیر فروش مدیر بازاریابی  مدیرعامل  استاد دانشگاه  سمت

20 10 50 20 

و  برند  در  کار  سابقه 
 اجتماعات برند 

 سال   30بالای  سال   30تا   20 سال  20تا  10 سال 10تا  5

50 50 0 0 

 سال   60تا   50 سال   50تا   40 سال  40تا  30 سال   30تا   20 متوسط سن 

10 60 30 0 

 

ها، اطمینان حاصل شده که خبرگان اطلاعات کافی را در رابطه به  منظور تضمین اعتبار مصاحبه و پرسشنامه به
دارند موردبحث  داده   موضوع  اینکه  ثانویه    هایو  و  به  یآور جمعاولیه  همچنین شده  هستند.  دقیق  کافی  اندازه 

و مصاحبه بر اساس دلفی فازی نیز مورد تائید قرارگرفته  ، عوامل پس از مرور ادبیات1منظور افزایش اعتبار سازهبه
منظور پایایی پژوهش و  به    باشد، وجود ندارد. در این پژوهش  6است چنانچه هیچ عاملی که امتیاز آن کمتر از  

گیری شخصی ارائه شده است. ضمن اینکه  اطمینان از درک مفهوم توسط خبرگان، توضیحات کافی بدون جهت
ها بعد از به دست آمدن نتایج در هر مرحله، این نتایج با خبرگان در میان گذاشته شده است تا به تائید نهایی آن

تا   های پژوهشاند تا دقت خروجیاندازه کافی مناسب انتخاب شدهنیز برسد. علاوه بر آن، تعداد خبرگان تحقیق به
 حد امکان افزایش یابد.  

 در سه فاز و چندین گام صورت گرفته است.  1فرایند پژوهش مطابق شکل 

 
1 Construct validity  
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 گیری و توسعه اجتماعات برند . فرایند پژوهش در راستای شناسایی تعاملات عوامل موثر بر شکل1شکل 

گیری و توسعه اجتماعات برند. این فاز در دو گام انجام شده است. در یرگذار بر شکل تأثفاز اول شناسایی عوامل  
گام اول از طریق مرور ادبیات عوامل شناسایی شده اند و در گام دوم مبتنی بر مصاحبه با خبرگان عوامل تکمیل  

یدنظر تجداند. در گام دوم ابتدا مصاحبه اولیه انجام شده سپس نتیجه در اختیار خبرگان قرار گرفت و با  گردیده 
 خبرگان عوامل نهایی شناسایی شدند.

از تکنیک دلفی    مؤثرین فاز برای مشخص کردن عوامل  درابر اجتماعات برند مجازی.    مؤثر فاز دوم معرفی عوامل  
)خبرگان( پژوهش به عوامل انجام گرفته    1فازی در سه گام استفاده شده است. در گام اول امتیازدهی گروه تصمیم

فرد   nهای  پاسخ  1نظرات زبانی خبرگان به اعداد فازی تبدیل گردیده است و مطابق رابطه    4است. طبق جدول  
 خبره محاسبه شده است. 

) = Aave= (m1,m2,m3) ( 1رابطه
1

𝑛
 ∑ 𝑎𝑛

𝑖=1 1(i), 
1

𝑛
 ∑ 𝑎𝑛

𝑖=1 2(i), 
1

𝑛
 

∑ 𝑎𝑛
𝑖=1 3(i)) 

گیری فازی، محاسبات میانگین دسته )میانگین نظر خبرگان( صورت پذیرفته است مطابق با استفاده از  میانگین  
 .2با رابطه

) = Aave= (m1,m2,m3) ( 2رابطه
1

𝑛
 ∑ 𝑎𝑛

𝑖=1 1(i), 
1

𝑛
 ∑ 𝑎𝑛

𝑖=1 2(i), 
1

𝑛
 ∑ 𝑎𝑛

𝑖=1 3(i)) 
 

 

 
1 Disicsion Group 
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 . اعداد فازی مثلثی متناظر با متغیرهای کلامی 4جدول 

 متغیر عدد فازی مثلثی 

 کاملاً تأثیرگذار  ( 9،10،10)

 تأثیرگذار  (7،9،10)

 تا حدودی تأثیرگذار  ( 5،7،9)

 تأثیریمابین تأثیرگذاری و بی  ( 3،5،7)

 تأثیرتا حدودی بی  ( 1،3،5)

 تأثیربی ( 0،1،3)

 تأثیرکاملاً بی  ( 0،0،0)

 
در گام دوم نتیجه نظرات خبرگان در دلفی فازی اول دوباره در اختیار خبرگان قرار داده شد. در گام سوم هر فرد  

بینی جدید یا نظر جدید ارائه داده و بدین ترتیب در  آمده از مرحله قبل، یک پیش دستخبره بر اساس اطلاعات به
(. با توجه به اینکه تفاضل امتیازات دو گام مقدار  3صورت صلاحدید، نظر پیشین خود را اصلاح نموده است )رابطه

 کمی است بنابراین دلفی فازی در فاز دوم همگرا شده و نیاز به تکرارهای بیشتر نیست.

 Ai = (b1(i),bm(i),b3(i)), I = 1,2,3,…,n (3رابطه 

 ی نهایی صورت گرفته است.بند جمععنوان حد آستانه است و به  9دراین پژوهش، عدد 

بر اجتماعات برند مجازی. در گام اول برای تعیین روابط و تکمیل محاسبات   موترفاز سوم تعیین روابط بین عوامل  
  از مقیاس  5های انسانی، ظبق جدول  دیمتل فازی از پرسشنامه استفاده شده است. به دلیل وجود ابهام در ارزشیابی

 گردیده است. ( استفاده2008) 1زبانی دیمتل فازی لین و وو 

 ی زبانی دیمتل فازی هاواژه. اعداد فازی متناظر 5جدول 

 3واژه زبانی  2ارزش عددی 

 تأثیر خیلی زیاد  ( 0.75و 1و 1)

 تأثیر زیاد  ( 0.5و 0.75و 1)

 تأثیر کم  ( 0.25و 0.5و 0.75)

 تأثیر خیلی کم  ( 0و 0.25و 0.5)

 بدون تأثیر ( 0و 0و 0.25)

 
 به دست آمده است: 4طور تجمیعی با استفاده از رابطه در مرحله بعدی، میانگین نظرات خبرگان را به 

 Z = (Z(1) + Z(2)+ Z(P))/P ( 4رابطه

تولید    Z(2)+ Z (1)Z +(P) در   Z)(k) (ماتریس فازی  5پژوهش است که طبق رابطه    خبرگان  تعداد  P  4در رابطه  
 شود.می

 
1 Lin & Wu 
2 Numerical value 
3 Linguistic term 
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𝑍(𝐾) ( 5رابطه =

[
 
 
 
 0 𝑍12

(𝐾)
… 𝑍1𝑛

(𝑘)

𝑍21
(𝐾)

0 … 𝑍2𝑛
(𝑘)

⋮

𝑍𝑛1
(𝑘)

⋮

𝑍𝑛2
(𝑘)

⋱ ⋮
… 0 ]

 
 
 
 

, 𝑘 = 1, 2, … , 𝑃 

 آید: فازی به دست میصورت ماتریس تجمیع نظرات افراد به  6سپس طبق رابطه 

 ( 6رابطه
𝑍 = [

0 𝑍12 … 𝑍1𝑛

𝑍21 0 … 𝑍2𝑛

⋮
𝑍𝑛1

⋮
𝑍2𝑛

⋱
…

⋮
0

] 

اعداد فازی مثلثی   ij,uij,mij= (lijZ (شود که در آن  نامیده می   1این ماتریس، ماتریس اولیه روابط مستقیم فازی
سازی گیرد. سپس با نرمال موردنظر قرار می   (0,0,0)مثلثی   عنوان یک عدد فازیبه   ijZو   (i=1,2,…,n)هستند،  

 آید:( به دست میxماتریس اولیه روابط مستقیم فازی، ماتریس روابط مستقیم فازی نرمال شده )

 ( 7رابطه
 𝑥 = [

0 𝑋12 … 𝑋1𝑛

𝑋21 0 … 𝑋2𝑛

⋮
𝑋𝑛1

⋮
𝑋2𝑛

⋱
…

⋮
0

] , 

 𝑋𝑖𝑗 =
𝑧𝑖

𝑟
=  (

𝑙𝑖𝑗

𝑟
,
𝑚𝑖𝑗

𝑟
,
𝑢𝑖𝑗

𝑟
)  

 شود: صورت زیر تعریف میبه  rکه در آن 

∑) r = 𝑚𝑎𝑥1<𝑖<𝑛  (8رابطه  𝑢𝑖𝑗)
𝑛
𝑗=1  

 .10و رابطه  9آید مطابق با رابطه ( به دست میT، ماتریس روابط کلی فازی )xهای پس از محاسبه ماتریس 

T= lim (9رابطه 
𝐾→∞

(𝑋1 + 𝑋2 + ⋯+ 𝑋𝐾) 

 

 (10رابطه 
 𝑇 = [

0 𝑡12 … 𝑡1𝑛

𝑡21 0 … 𝑡2𝑛

⋮
𝑡𝑛1

⋮
𝑡2𝑛

⋱
…

⋮
0

] 

 اند.به دست آمده 12ها در سه حد محسابه گردیده است. هر حد فازی طبق رابطه  ijt 11که بر اساس رابطه 

 ij,uij, mij= (lijt( (11رابطه 

 همچنین: و 

[𝑙𝑖𝑗] ( 12رابطه =  𝑋𝑖 . (𝐼 − 𝑋𝑖)
−1, [𝑚𝑖𝑗]

= 𝑋𝑚.  (𝐼 − 𝑋𝑚)−1, [𝑈𝑖𝑗]

=  𝑋𝑢.  (𝐼 −  𝑋𝑢)−1 

مبتنی بر    زدایی بر اجتماعات برند مجازی محاسبه گردیده است.  فازی  موتردر گام دوم روابط نهایی میان عوامل  
 و از روش مرکز سطح برای فازی زدایی استفاده شده است.  13رابطه 

 DFij= (((uij – lij) + (mij- lij))/3)+ lij (13رابطه 

 
1 Initial direct-relation fuzzy matrix 
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به ترتیب جمع سطر  iRو   iDاند؛ که در آن محاسبه گردیده RiiD+و    T ،iR-iDپس از به دست آوردن ماتریس 

اند. درنهایت دو دسته اعداد باقی ی شدهفاز  ی د ها   iRو     iD هستند. درنهایت نیز تمامی  Tهای ماتریس  و ستون

نشان   i+RiDاند:  مانده  استکه  معیارها  اهمیت  عامل نشان  iR-iDو    دهنده  بود  معلول  یا  علی  است. دهنده  ها 

منفی باشد، معیار    iR-iDگیرد و اگر  مثبت باشد، معیار مربوطه در گروه محرک )علی( قرار می  iR-iDطورکلی اگر  به

 .گیردجزو گروه وابسته )اثرپذیر( قرار می 

 

 پژوهش یها افته یداده ها و  لیتحل  -4

منطبق با فرایند پژوهش یافته های پژوهش ارائه می گردد. در فاز اول پژوهش با استفاده از مرور ادبیات پژوهش  
یرگذار بر  تأث علاوه بر عوامل    6شده است، در جدول  ییشناسا  6یرگذار بر اجتماعات برند مطابق جدول  تأثعامل    43

اند نیز  هایی که نویسندگان این عوامل را بر اساس آن گردآوری کرده و توسعه اجتماعات برند، حوزه  گیریشکل
 . است شدهنیز ارجا داده   اندکردهپژوهشی که عوامل را شناسایی  24اشاره گردیده است. همچنین 

 های پیشین از طریق پژوهش شدهشناخته. عوامل تأثیرگذار   6جدول 

 محققان عوامل اثرگذار بر اجتماعات برند  حوزه مفاهیم  

(آشنا بودن )شهرت(  3(تخصص سلبریتی و  2(اعتماد به سلبریتی،  1 هاسلبریتی
 سلبریتی 

Kim et al (2018) 

اجتماعات  ویژگی های 
 برند

 ,Muniz & O’Guinn (2001) ( مسئولیت اجتماعی 3ورسوم، (آداب 2(آگاهی مشترک، 1

Peters & Bodkin (2018) 

 Dehdashti et al (2014) ( اعتماد به برند3برند، سمبولیک  (کارکرد 2برند،  با یابی(هویت1 عوامل مرتبط با برند

و   (هویت2اجتماعی،   (منافع1 عوامل اجتماعی)مزایا( گروه  در  همکاری  از  اجتماعی)ناشی 
 (انطباق )تناسب(3از مصرف محصول( و  ناشی

Roshandel Arbatani 

(2016), Dessart et al (2015)  

 (جایزه3(سرگرمی، 2اطمینان،  عدم از اجتناب و  اطلاعات (کیفیت1 کارکرد اجتماعات برند 

 پاداش  و 

Adjei et al, (2010) 

ارزش  آفرینی  شیوه 
 اجتماعات برند 

ارتباطات1 جامعه(، 2اجتماعی(،  )  (شبکه  با  اجتماعی)تعامل  (تعامل 
تأثیرگذاری  3 ادراک)مدیریت  بر    –(مدیریت  مشتریان  نفوذ  و  تأثیر 

جامعه    -همدیگر به  تعلق  روابط(    – مزایای  برند)  3کیفیت  (کاربرد 

 استفاده از برند(

Mousavi & Kenarehfard 

(2014)  ،Saiid nia et al 

(2016), Schou et al (2009), 

Laroche et al (2012), 

اجتماع  روان شناختی 
 برند

 Baldos, (2018) (رفتار عاطفی مشتری2(شناخت عقلانی، 1

اجتماعات   در  تجربه 
 برند

شناختی،  1 کارکردی، 2(تجربه  عاطفی،3(تجربه  (تجربه  4  (تجربه 
 (تجربه مهارتی)توان مشارکت( 5اجتماعی، 

Sweeney &  Soutar (2000) 

 Kozinets et al (2010), Sun دهان حقیقی و مجازی بهبازاریابی دهان  بازاریابی 

et al (2010) 

کامپیوتر،  1 تکنولوژی طریق  از  انسان  با  انسان  و  2(تعامل  انسان  (تعامل 
 ( نوآوری خدماتی)خدمات نوآورانه مبتنی بر فناوری(3کامپیوتر

Dong (2016), Kaur (2018) 

(ترویج توسط مشتری، 3(تبلیغ توسط مشتری،  2(تعامل با جامعه،  1 همکاری با مشتریان
 (تصدیق کیفیت محصول توسط مشتری4

 Saiid nia et al (2016), 

  & Mahrous قصد خرید مشتری نیت مشتری

Abdelmaaboud (2017) 
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 محققان عوامل اثرگذار بر اجتماعات برند  حوزه مفاهیم  

 & Wu rt al, (2018), Akrout (جنسیت مشتری 2(سن مشتری، 1 های مشتریویژگی

Nagy, 2018 

 Czaplwski (2004) کنندهپرستیژ محصول ازنظر مصرف عوامل  هویت فردی 

رضایت   عوامل 
 مشتری

 ,Zhilin &  Peterson (2004) (رضایت کلی 2 (رضایت نسبی،1

Chung et al (2010) 

 (شباهت درک شده2(آگاهی درک شده،  1 روابط بین فردی 

درک شده)درگیری2 دانش  و  برای شناخت و  (تخصص   مشارکت 

 محصول(  شناخت پیچیدگی  –محصول 

Shin et al (2016), 

Dehdashti et al (2014) 

 

گیری و توسعه اجتماعات برند مبتنی بر دیجیتال  عامل تاثیرگذار بر شکل    43حوزه کلی ،    16،  6بر اساس جدول  
اینستاگرام وجود دارند. همچنین طبق گام دوم فاز یک عوامل تاثیرگذاری در جدول   از   7مارکتینک در فضای 

گیری و توسعه  یرگذار بر شکل تأثاند.  طبق فرایند پژوهش بعد از شناسایی عوامل  طریق مصاحبه شناسایی شده
 شود.اجتماعات برند، در فاز دوم برای غربالگری از دلفی فازی استفاده می

 از مصاحبه  شدهشناخته. عوامل 7جدول 

 عوامل اثرگذار بر اجتماع برند مجازی

(تلقی به کیفیت بالا محصول خارجی  4(تهدید بابت کالای مشابه 3 ( تعهد سلبریتی2ها های اخلاقی سلبریتی(ویژگی1
گذاری  (اشتراک 8(ایجاد همدلی 7های قانونی از محصولات داخلی ( حمایت6(شهرت نام تجاری خارجی 5)در ایران( 
وکار مجازی  (حمایت از کسب 11های بین اللملی (فشار ناشی از تحریم 10(حمایت مالی از محصول داخلی 9محصولات  

(حمایت  16(توسعه محصول 15بخشی به محصول (کیفیت14(تبلیغات آنلاین 13(تصویب قوانین برای فضای مجازی12
(توسعه  21( محصولات رقیب 20بخشی (کیفیت19( قیمت مناسب18(تخفیفات مصوب  17های بازاریابی مجازی از فعالیت 

های  (کانال 25(قیمت مناسب رقبا  24خفیفات رقیب (ت23های بازاریابی مجازی رقیب (حمایت از فعالیت22محصول رقیب 
 های توزیع رقبا ( کانال 26توزی برند 

 

گیری و توسعه اجتماع بر شکل  مؤثرعوامل  عنوان بهاند، داشته 9طبق خروجی دلفی فازی عواملی که امتیاز بالای 
 دهد. یمرا نشان  مؤثر لیست عوامل   8شوند. جدول برند معرفی می

 بر اجتماعات برند بر اساس روش دلفی فازی  مؤثر. معرفی عوامل 8جدول 

 رتبه امتیاز  عامل  اختصاری  علامت 
A  1 56/9 پرستیژ محصول 
B  2 44/9 آگاهی مشترک 
C  3 44/9 دهان حقیقی و مجازی بهبازاریابی دهان 
D 4 44/9 رضایت کلی 
E  5 44/9 ورسوم آداب 
F 6 33/9 کارکرد سمبولیک برند 
G 7 33/9 توسعه محصول 
H  8 33/9 سن مشتری 
I 9 22/9 بخشی به محصول/ خدمتکیفیت 
J 10 11/9 یابی با برندهویت 
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 رتبه امتیاز  عامل  اختصاری  علامت 
K 11 11/9 تعامل انسان با انسان از طریق کامپیوتر 
L 12 9 شهرت سلبریتی 
M 13 9 های اخلاقی سلبریتیویژگی 
N  14 9 اجتماعی مسئولیت 
O 15 9 تجربه عاطفی مشتری 
P 16 9 شهرت نام تجاری خارجی 

 
بر شکل از تعیین عوامل موثر  با    گیریپس  ارتباط بین عوامل موثر  بر اساس فاز سوم  برند  اجتماعات  و توسعه 

اند و میانگین  گیرد. ابتدا خبرگان پژوهش تاثیرگذاری عوامل را ارائه داده استفاده از روش دیمتل فازی انجام می
ها حساب شده است. سپس جدول نرمال شده میانگین امتیاز خبرگان محاسبه گردیده است. با توجه به حجم آن

 بالای محاسبات، سعی شده تا حد ممکن جداول اصلی به نمایش گذاشته شود.

ابتدا ماتریس    12شود. بر اساس رابطه  یممحاسبه    Tدر ادامه جدول نرمال میانگین نظرات خبرگان سوپر ماتریس  
I    منهای ماتریس نرمال شده و معکوس آن محاسبه و در ماتریس نرمال دوباره ضرب شده و سوپر ماتریسT 

بدست آمده و    9مطابق با جدول    Rو    Dها بر اساس  عامل   تأثیرپذیرییرگذاری و  تأثحاصل گردیده است. شدت  
برای فازی زدایی استفاده و امتیاز نهایی   13از رابطه    ،Tی ماتریس  سطرها و    هاستونپس از به دست آوردن جمع  

D  وR   بخشی به عامل رضایت کلی مشتری، توسعه محصول، کیفیت 7مشخص شده است. از حیث تأثیرپذیری
عامل آگاهی مشترک،  9علت و  عنوانبههای اخلاقی سلبریتی یژگیمحصول، سن مشتری، شهرت سلبریتی  و و

یابی با برند، تعامل  مشترک، کارکرد سمبولیک برند، هویت   ورسومآدابدهان حقیقی و مجازی،  بهبازاریابی دهان
  عنوان بهانسان با انسان از طریق کامپیوتر، مسئولیت اجتماعی، تجربه عاطفی مشتری، شهرت نام تجاری خارجی  

 اند.معلول شناخته شده

 دیمتل فازی  تأثیرپذیرییرگذار و تأث. ماتریس 9جدول 

 D فازی R فازی D R D+R D-R   اساس بر  رتبه 
 شدت تاثیرگذاری 

A 13/4 82/0 39/0 98/3 84/0 26/0 78/1 69/1 47/3 09/0 9 
B 78/3 91/0 36/0 57/5 65/1 79/0 68/1 67/2 35/4 99/0 - 3 
C 16/3 49/0 17/0 09/6 87/1 79/0 27/1 92/2 19/4 65/1 - 4 
D 38/4 17/1 47/0 86/2 87/1 0 01/2 58/1 59/3 43/0 8 
E 23/4 18/1 52/0 67/5 65/1 76/0 98/1 69/2 67/4 71/0 - 1 
F 84/3 93/0 4/0 32/4 01/1 35/0 72/1 89/1 61/3 17/0 - 7 
G 5/4 99/0 52/0 24/2 0 0 2 75/0 75/2 25/1 14 
H 6/4 27/1 5/0 24/2 0 0 12/2 75/0 87/2 37/1 13 
I 64/4 31/1 54/0 48/2 09/ 07/ 16/2 88/0 04/3 28/1 12 
J 74/3 8/0 29/0 05/4 75/0 29/0 61/1 7/1 31/3 09/0 - 10 

K 53/3 84/0 29/0 74/3 71/0 22/0 55/1 56/1 11/3 01/0 - 11 
L 52/3 72/0 24/0 24/2 0 0 49/1 75/0 24/2 74/0 15 

M 19/3 54/0 11/0 24/2 0 0 28/1 75/0 03/2 53/0 16 
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 D فازی R فازی D R D+R D-R   اساس بر  رتبه 
 شدت تاثیرگذاری 

N 81/3 92/0 31/0 44/4 96/0 63/0 68/1 02/2 7/3 34/0 - 6 
O 58/3 78/0 26/0 01/6 96/1 09/0 54/1 96/2 5/4 42/1 - 2 
P 85/3 95/0 35/0 31/4 26/1 51/0 72/1 03/2 75/3 31/0 - 5 

 

مشترک، تجربه عاطفی    ورسومآداب از:    اندعبارتاند که  ی شدهبند رتبهیرگذار عوامل به ترتیب  تأثشدت    ازلحاظ
بازاریابی   مشترک،  آگاهی  کلی، دهانبهدهان مشتری،  رضایت  اجتماعی،  مسئولیت  خارجی،  تجاری  نام  ، شهرت 

بخشی  یفیتکیابی با برند، تعامل انسان با انسان از طریق کامپیوتر،  کارکرد سمبولیک برند، پرستیژ محصول، هویت
به محصول/ خدمت، سن مشتریان اجتماعات برند، توسعه محصول/ خدمت، شهرت سلبریتی و ویژگی اخلاقی 

 سلبریتی. 

سوپر   10فازی زدایی شود. بنابراین در جدول    Tبرای ترسیم اثرگذاری عوامل بر یکدیگر لازم است سوپر ماتریس  
های  یرگذاری هر عامل بر عامل تأثاعداد هر سطر نشان دهند شدت    10ی زدایی شده است. در جدول  فاز  Tماتریس  

است. بنابراین هر    108/0آید که برابر با  فازی زدایی شده به دست می   T  ستونی است. سپس حد آستانه ماتریس
شود و سپس در  یمداشته باشد موثر شناخته  0/ 108های ستونی مربوطه امتیازی بالای عامل سطری که بر عامل 

هایی که بالا خط عامل   2با گراف نمایان شده است. در شکل    هاعامل که میزان اثرگذاری و اثرپذیری    2شکل  
م خالص  اثر  هستند  عامل افقی  عنوان  تحت  و  دارند  دستهثبت  تأثیرگذار  یا  محرک،  علی،  میهای  شوند. بندی 

عامل میهمچنین،  قرار  افقی  پایین خط  در  که  آنهایی  خالص  اثر  عنوان گیرند، شدت  تحت  و  بوده  منفی  ها 
تر  شان بیشتر و هر چه پایینها بالاتر باشند، درجه تأثیرگذاریشوند. هر چه عاملبندی میهای وابسته خوشهعامل 

تأثیرپذیری درجه  عاملباشند،  آن، هرچه  بر  است. علاوه  بیشتر  نمودار حرکت میشان  راست  به سمت  کنند،  ها 
دیگر، عاملی که  عبارتشان بیشتر است. بهکنند؛ چراکه مجموع تأثیرگذاری و تأثیرپذیریاهمیت بیشتری پیدا می

 ، دارای اهمیت بالاتری است. ها داشته باشدتعامل بیشتری با سایر عامل 

 T. شدت تاثیر عوامل بر اساس سوپر ماتریس  10جدول 

 
A B C D E F G H I J K L M N O P 

A 08/0 14/0 17/0 13/0 15/0 12/0 05/0 05/0 05/0 12/0 09/0 05/0 05/0 15/0 21/0 17/0 

B 08/0 11/0 19/0 10/0 20/0 14/0 05/0 05/0 05/0 09/0 10/0 05/0 05/0 14/0 20/0 10/0 

C 09/0 09/0 10/0 06/0 10/0 11/0 04/0 04/0 04/0 07/0 08/0 04/0 04/0 08/0 13/0 16/0 

D 12/0 18/0 21/0 10/0 22/0 12/0 05/0 05/0 06/0 11/0 09/0 05/0 05/0 15/0 23/0 20/0 

E 09/0 22/0 21/0 11/0 13/0 19/0 05/0 05/0 05/0 12/0 11/0 05/0 05/0 15/0 24/0 15/0 

F 11/0 15/0 17/0 09/0 19/0 09/0 05/0 05/0 05/0 11/0 08/0 05/0 05/0 12/0 20/0 17/0 

G 18/0 14/0 19/0 15/0 15/0 15/0 04/0 05/0 13/0 14/0 09/0 05/0 05/0 15/0 19/0 12/0 

H 10/0 23/0 24/0 12/0 23/0 15/0 05/0 04/0 06/0 14/0 17/0 05/0 05/0 14/0 23/0 12/0 

I 16/0 23/0 24/0 12/0 23/0 15/0 05/0 05/0 05/0 14/0 17/0 05/0 05/0 15/0 18/0 13/0 

J 11/0 20/0 16/0 09/0 19/0 11/0 05/0 05/0 05/0 07/0 08/0 05/0 05/0 12/0 15/0 10/0 

K 08/0 19/0 20/0 10/0 19/0 09/0 04/0 04/0 05/0 08/0 06/0 04/0 04/0 10/0 13/0 10/0 

L 12/0 14/0 15/0 08/0 12/0 09/0 04/0 04/0 05/0 08/0 11/0 03/0 04/0 11/0 20/0 09/0 
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گر تعاملات هر عامل بر  نشانکه    11دهد بنابراین جدول  ها را نشان میبا توجه به اینکه تعامل عامل اهمیت آن
 10یرپذیری است، ارائه شده است. این تعاملات بر اساس امتیاز هر عامل در جدول  تأثاساس تعداد تاثیرگذاری و  
نشان تعداد   11بندی هستند. جدول  بر اساس بیشترین تعاملات نیز قابل دسته  هاعامل و حداستانه است. بنابراین  

است و    شدهداده تاثیرگذاری و تاثیرپذیری عوامل را نشان می دهد سپس تعاملات تعداد تعاماات هر عامل نشان  
 ها نیز صورت گرفته است.ی عاملبندرتبه

 

 

 ها یرگذاری  و تأثیرپذیری عاملتأثنمایش میزان  . 3 شکل

از: آداب  12طبق جدول   (، O( ، رفتار عاطفی مشتری )Eورسوم مشترک )عوامل مهم به ترتیب عبارت هستند 
(، کارکرد سمبولیک برند Cدهان حقیقی و مجازی)به(، بازاریابی دهانN(، مسئولیت اجتماعی )Bآگاهی مشترک )

(F( شهرت نام تجاری ،)Pهویت ،)( یابی با برندJ پرستیژ  ،)  ( محصولA( رضایت کلی مشتری ،)Dکیفیت ،)  بخشی
( L(، شهرت سلبریتی )K(، تعامل مجازی انسان با انسان )H(، سن مشتری )G(، توسعه محصول )Iبه محصول )

 (.Mهای اخلاقی سلبریتی )و ویژگی

 اثرگذار بر اجتماعات برند مجازی  هایتعاملات عامل . 11جدول 

M 09/0 12/0 12/0 07/0 12/0 08/0 04/0 04/0 04/0 08/0 06/0 04/0 03/0 10/0 17/0 08/0 

N 08/0 21/0 20/0 10/0 16/0 10/0 05/0 05/0 05/0 12/0 11/0 05/0 05/0 09/0 17/0 10/0 

O 08/0 17/0 17/0 09/0 16/0 11/0 04/0 04/0 05/0 10/0 09/0 04/0 04/0 12/0 11/0 14/0 

P 12/0 14/0 17/0 11/0 14/0 10/0 05/0 05/0 05/0 13/0 08/0 05/0 05/0 15/0 22/0 09/0 
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 A B C D E F G H I J K L M N O P ها عامل 

تعداد  
 تاثیرگذاری 

9 6 3 9 10 8 11 10 11 7 4 7 4 6 7 8 

تعداد  

 تاثیرپذیری 

7 15 15 6 15 10 0 0 1 9 5 0 0 13 16 9 

میزان  

 تعامل

16 21 18 15 25 18 11 10 12 16 9 7 4 19 23 17 

 6 2 4 14 13 12 7 9 11 10 5 1 8 5 3 7 یبندرتبه

 

 شنهادهای و پ یریگجهیبحث و نت -5

بر شکل   موثر  عوامل  تعاملات  بررسی  پژوهش حاضر  دیجیتال  هدف  در فضای  برند  اجتماعات  توسعه  و  گیری 

است که در سه فاز کلی فرایند پژوهش تبیین شده است. بر اساس فاز اول   مارکتینگ شبکه اجتماعی اینستاگرام

ی مورد استناد و پژوهشگران هاحوزهکه عوامل همراه با    شدهاستخراجی پیشین  ها پژوهشعامل از    43این پژوهش  

 درمجموععامل دیگر اضافه گردیده که    25نفر از خبرگان    10آمده است. همچنین بر اساس مصاحبه با    5در جدول  

 شده است. ییشناساعامل  68

عامل حائز اولویت شدند و در گام دوم امتیاز نهایی همه عوامل در    15بر اساس فاز دوم این پژوهش در گام اول  
اختیار خبرگان پژوهش قرار داده شد که در گام سوم خبرگان دوباره امتیازات خود را دادند و بر اساس نتیجه این  

شده  مؤثرعامل    16فاز   که  معرفی  محصول،  1از:    اندعبارتاست  پرستیژ  مشترک،  2(  آگاهی  بازاریابی 3(   )
( 7( کارکرد سمبولیک برند،  6ورسوم مشترک،  ( آداب5( رضایت کلی مشتری،  4دهان حقیقی و مجازی،  بهدهان

( تعامل انسان با انسان  11یابی با برند، ( هویت10بخشی به محصول، ( کیفیت9( سن مشتری، 8توسعه محصول، 
نت،   بستر  سلبریتی،  ( ویژگی13شهرت سلبریتی،    (12از طریق  اخلاقی  اجتماعی،  14های  رفتار  15(مسئولیت   )

 (شهرت نام تجاری. 16عاطفی مشتری و 

یر عوامل بر هم نیز سنجیده شد. بنابراین بر اساس تاثیرگذاری اولویت عوامل  تأث بر اساس فاز سوم این پژوهش  
اینستاگرام  بر شکل   مؤثر  اجتماعی  مارکتینگ شبکه  دیجیتال  در  برند  اجتماعات  توسعه  و  (  1از:    اندعبارتگیری 
( 6( شهرت نام تجاری ،  5،  دهانبهدهان( بازاریابی  4( آگاهی مشترک،  3( تجربه عاطفی مشتری،  2،  ورسومآداب

(  11یابی با برند،  یت هو(  10( پرستیژ محصول،  9( کارکرد سمبولیک برند،  8( رضایت کلی،  7مسئولیت اجتماعی،  
( توسعه محصول، 14( سن مشتریان، 13( کیفیت بخشی به محصول، 12تعامل انسان با انسان از طریق بسترنت، 

 های اخلاقی سلبریتی. یژگیو( 16( شهرت سلبریتی و 15

شوند. پرستیژ محصول، رضایت کلی، توسعه  یمعلت و معلول تقسیم    بهبر اساس خروجی این پژوهش عوامل   
علت    عنوانبه های اخلاقی سلبریتی  یژگیوبخشی به محصول، شهرت سلبریتی و  یفیت کمحصول، سن مشتری،  

بازاریابی  شناخته شده برند،  یت هو، کارکرد سمبولیک برند،  ورسومآداب،  دهانبهدهاناند. آگاهی مشترک،  با  یابی 
تجاری   نام  شهرت  و  مشتری  عاطفی  تجربه  اجتماعی،  مسئولیت  بستراینترنت،  طریق  از  انسان  با  انسان  تعامل 

 معلول شناخته شدند. عنوانبه
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عوامل   اولویت  تعامل،  اساس  بر  آداب    اندعبارتهمچنین  آگاهی از:  مشتری،  عاطفی  رفتار   ، مشترک   رسوم  و 
دهان حقیقی و مجازی، کارکرد سمبولیک برند، شهرت نام تجاری  بهمشترک ، مسئولیت اجتماعی ، بازاریابی دهان

بخشی به محصول ، توسعه محصول، سن  یابی با برند ،  پرستیژ محصول ، رضایت کلی مشتری ، کیفیت، هویت
 های اخلاقی سلبریتی. مشتری ، تعامل مجازی انسان با انسان ، شهرت سلبریتی  و ویژگی 

،  مسئولیت  ورسومآدابویژگی    3( است. چنانچه  2001یافته پژوهش حاضر منطبق با پژوهش مونیز و آگوئین )
ویژگی ابتدا   3یری اجتماعات برند بیان کرده بودند، این  گشکل عوامل اصلی    عنوانبهاجتماعی و آگاهی مشترک  

بر اجتماعات برند مجازی معرفی شده  یرپذیر  تأثعوامل    جزواند و در گام بعد  بر اساس تکنیک دلفی فازی موثر 
( که اجتماعات برند را در قالب 2018اند، این پژوهش در مقایسه با پژوهش کیم و همکاران )تشخیص داده شده

سلبریتی حوزه  از  جدید  ابتدا  عوامل  دارد.  اشتراکاتی  نیز  کرده  مقایسه  موثر  دراها  سلبریتی  شهرت  پژوهش  ین 
ین  درا( برای اولین بار بیان گردیده  2018ن تبلیغات سلبریتی که توسط کیم و همکاران )تشخیص داده شده بنابرای

عامل تخصص    2پژوهش نیز تایید شده ولی از مجموع سه عامل فقط عامل شهرت سلبریتی موثر شناخته شد و  
این  بر اساس مصاحبه  به سلبریتی موثر شناخته نشدند. عامل ویژگی های اخلاقی سلبریتی  اعتماد  سلبریتی و 

در مدل کیم هم ترسیم شده بود  پژوهش شناسایی شده است که موثر هم شناخته شده است. بنابراین چنانچه  
عوامل مرتبط با سلبریتی در این پژوهش نیز به عنوان موثر بر اجتماعات برند شناخته شده است )علت در دیمتل(.  

محصول را جزو عوامل موثر معرفی نموده است. عامل  ( پرستیژ  2004این مطالعه منطبق با پژوهش کاپلاسکی )
( در این پژوهش نیز موثر شناخته گردیده  2018بازاریابی دهان به دهان حقیقی و مجازی ارائه شده توسط کوزینته )

است. این پژوهش رضایت کلی را به عنوان عامل موثر معرفی کرده است که مطابق با پژوهش زهلینگ و پترسون  
تایید    ( است.2004) بر اساس دلفی فازی  پژوهش  این  برند در  یابی  برند و هویب  دو عامل کارکرد سمبولینک 

( است. تعامل انسان با انسان از طریق کامپیوتر و تجربه 2014اند که منطبق با پژوهش دهدشتی و همکاران )شده
( و سونی و سوتر 2016ونگ )اند که منطبق با دو پژوهش دعاطفی مشتری نیز در این پژوهش موثر شناخته شده

ارائه دادند و سپس نویسندگانی مانند  2008ینی که شو همکاران )آفرارزش ( است. این پژوهش عوامل  2000)  )
( همکاران  و  )2012لاورچ  همکاران  و  سانتوس  و  مورد  2018(  بر    عنوانبه را    قراردادند یش  آزما(  موثر  عوامل 

 اجتماعات برند بر اساس تکنیک دلفی فازی تشخیص نداده است. 

 ازجملهاند ی معادلات ساختاری ارائه شدهسازمدلی مختلف در قالب هابه صورتدر مطالعات قبلی عوامل مرتبط 
عوامل موثر  همدیگر را نیز    دهد( این پژوهش نشان می2018(، سانتوس و همکاران )2019)  1کاروالیهو و فرناندز

گیری و توسعه اجتماع اند و بر شکلیی که نویسندگان قبلی بر هم سنجیدههاعاملدهند، البته  یمتحت تاثیر قرار  
اند ممکن است در فاز دوم این پژوهش مورد تایید نباشند ولی فاز سوم این  یرگذار تشخیص دادهتأثبرند مجازی  

 دهد.یمیرات عوامل بر هم را نشان تأثروشن  صورتبهپژوهش 

همچنین در تطبیق یافته ها با نتایج حاصل از بررسی ویژگی های پلتفرم اینستاگرام در بازار مجازی ایران اگر تعداد 
زیاد کاربران اینستاگرام در کشور ایران را که عموما از قشر نوجوان و جوان و باهدف سرگرمی و تحت تاثیر گروه  

ثیرگذار بر تشکیل اجتماعات برند مجازی حاصل از این پژوهش های مرجع از قبیل سلبریتی ها بدانیم متغیرهای تا
را نیز می توان با سناریو هدف گیری مشتریان )با محوریت گروه سنی(، ایجاد پرستیژ در محصول از طریق دعوت  

 
1  Carvalho & Fernandes 
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ابزارهای  از شخصیت های شناخته شده و اعلام رضایت کلی نسبت به کیفیت محصول یکی از قدرتمند ترین 
 اجتماع برند مجازی دانست. 

 پیشنهادها -1-5

گیری و توسعه اجتماعات برند در بستر پلتفرم اینستاگرام  این پژوهش بر اساس هدف به شناخت عوامل مؤثر بر شکل 
توانند های مختلف میهای آتی پژوهشگران با مقایسه این عوامل با اجتماعات برند شرکتپرداخته است، در پژوهش
 به تحلیل عوامل بپردازند.

های آتی می توانند مبتنی بر روابط ترسیمی این پژوهش فرضیات خود را ارائه نموده و سپس به تایید پژوهش
 فرضیات خود اقدام نمایند. 

گیری و توسعه اجتماعات برند  از سایر ابزار سنجش ارتباط مانند مدلسازی ساختاری تفسیری عوامل موثر بر شکل 
 بررسی شود و با خروجی این پژوهش مقایسه شود.  

 محدودیت ها -2-5

این پژوهش ارتباط عوامل را ارائه نموده است و به صورت کلی اجتماعات برند را در شبکه اجتماعی اینستاگرام  
 اجتماعی هم موجود هستند که نیاز به بررسی دارند.   هابررسی کرده است ولی امروزه اجتماعات برند در سایر شبکه

 تعامل عوامل ممکن است در صورت اختصاصی سازی برای برند خاص دچار تغییراتی شود. 
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