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Identification and analysis of factors affecting 

the improvement of the power of brand 

conversation in social networks with the fuzzy 

Delphi method  
Ali Shariat Najade*

1, Hadi Rezaeinejad** 

Abstract 

Objective: this research attempts to conceptualize and experimentally 

measure the main causes of consumers' willingness to talk about 

certain brands, which is referred to as brand conversation power. 

Methodology: The current research is applied in terms of purpose and 

descriptive survey in terms of nature and method. This research is 

based on mixed research, qualitatively and quantitatively. The 

statistical population of the research is the experts, based on the 

principle of theoretical adequacy, 30 of them were selected as the 

research sample using the purposeful sampling method. 

Findings: In the qualitative part, the qualitative data were analyzed 

using the Atlas.ti software and the coding method, and the factors 

affecting the improvement of the power of brand conversation based 

on social networks were identified. In the quantitative part, by using 

the Delphi method, determining the priority of the effective factors on 

improving the brand's power of discussion based on social networks 

was done and the most important factors were determined. 

Conclusion:  The results of this research show that the most important 

factors affecting the improvement of the power of brand conversation 

based on social networks are the optimization of advertising content, 

Ability to mentally engage the brand, influencer marketing, brand 

positioning strategies, and the company social network strategies. 
Keyword: Brand, brand conversation, power of brand 

conversation, social networks. 
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 مقدمه  -1
و صحبت گفتگو    برای  کنندگانمصرف  روانشناختی  تمایل  درك  بررسی  برند  پذیریگفتگو  درتق

  وگفتگو    به  تمایلدر خصوص یک برند خاص بدون مصرف و تجربه مستقیم آن برند است.  
 است  مهم  بسیار  آنان  برای  بلکه  دارد،  همراه  به  مالی  منافع  تنها  نه  هاشرکت  برای  ارتباط  ایجاد

  ه دربار  گفتگو  به  را آنان دلایلی چه و کنندمی  فکر برند  به کیفیتی چه  با  و چگونه افراد  بدانند که
 ،یامروز   یرقابت  طیمح  در(. در حقیقت،  1398)خانلری و همکاران،    کندمی  ترغیب  خاص  برندهای

از طرفی   .است  یات یح  برندها  ی برا  یگرید  زمان  هر  از  شیب  ی اب یدست  قابل  دانش  منابع  و  تعامل
دارندتیمحبوب  و  کاربردها  بای  اجتماع   یهارسانه که    ی ریگیپ  در  یتوجهقابل  یهاکمک  ،ی 

 است  ممکن  کنندگانمصرف.  کنندی م  هاشرکت  به  برند  از  یآگاهو    ارتباط  کننده،مصرف  مشارکت
 تماس   یتعامل  یها روش   ا استفاده ازب  یاجتماع  یهاشبکه  در  کنندگانمصرف   ر یسا  و  برندها   با

(. 2010،  1)کاپلان و هانلین  کنند  ترقیعم  آنها   با  را  خود  روابط  دهدی م  امکان   برندها  به   که  رندیبگ
امروز،   بازاریابی  دنیای  در  حقیقت  های رسانه  از  شده  دیتول  اطلاعات  به  کنندگان  مصرفدر 

 اعتماد   شودمی  استفادهها  شرکت  توسط  که یسنت یابیبازار  یارتباط های  کانال  از  شتریب  یاجتماع
 ر یرات  برندهای  پست  یتعامل  تیماه  کهدهد  همچنین تحقیقات نشان می.  ( 2120  ،2نارسیما )  دارند
  طور   به(.  2014  ،3لابرك )  دارد  اطلاعات  یگذار  اشتراك  یبرا  کنندگان  مصرف  قصد  بر  یمثبت

  باشد،   داشته  تعامل  یاجتماع  یها رسانه  در  کنندگانمصرف  با  شتریب  برند  کی  هرچه  تر،گسترده 
از   (.2016  ،همکاران   و  4کومار )  شودیم  سودآورتر  فروش   و  است  بهتر  برند  با  ارتباط یکی 

پذیری  گفتگو  راهبردهایی که در تعاملات مشتری با برند بسیار مورد توجه قرار گرفته است، قدرت
  ی دیجد  کرد یرو  ،پذیری برندگفتگو  قدرت  مفهوم،   ک ی  عنوانبه(.  2020  ،5رز  و  تیاسمبرند است )

  لیدلا   مستلزم  رایز  دهد،یم   ارائه  ریپذامکان  برندها  مورد  در  کنندهمصرف  ارتباطات  درك  در  را
 برخلاف.  شود  برند  با  مرتبطگفتگوی    جادیا  باعث  است  ممکن  که  است  «ییهازه یانگ»  ای  یذات

  ی سازمفهوم  یشناختروان  استعداد  ای  ش یگرا  کی  عنوانبه   برند  یریپذصحبت  6شفاهی تبلیغات  
  ی رفتار  ساختار  کی  عنوان  به   اتیادب  در  که  شفاهیتبلیغات    با  یمفهوم  نظر  از  و  شودیم

 (.  2014 7)کیلیک  است متفاوت شود،یم یریگاندازه و  یسازمفهوم 
با توجه به شرایط رقابتی امروز، سبک و شیوه تبلیغاتی که بیشترین ارربخشی و کمترین هزینه 

و   گفتگو  انکارناپذیر است. مشتریان در فرآیندهایرا داشته باشد، برای هر شرکت یک ضرورت  
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در زمان صحبت از برند، بدون کمترین هزینه و با بیشترین ارربخشی یک برند یا محصول را  
 از   شده  دیتول  اطلاعات  به  کنندگان  مصرفتبلیغ می کنند. شواهد غیرقابل انکاری وجود دارد که  

  ایکاراکا)  دارند  اعتماد  ،شودمی  استفادهها  شرکت  توسط  که  تبلیغاتی  از  شتریب  یاجتماعهای  رسانه
له پژوهشی ضروری  اپذیری برند یک مسگفتگو  . لذا پرداختن به موضوع قدرت(2010  ،1بارنز   و

بخشد، بستر تئوریک له پژوهش را بیشتر عمق میادر ادبیات بازاریابی امروز است. آنچه که مس
قدرت مفهوم  است.  گفتگو  طرح  برند  فضای پذیری  در  ریشه  مفهوم  این  طرح  تئوریک  بستر 

های اجتماعی دارد، به طوری که حضور یک شرکت یا یک برند و فعالیت در مجازی و شبکه
 بستر یاجتماعهای رسانه  دیجد یابزارها ها برای هر برند و شرکتی بسیار حائز اهمیت است. آن
 سیفاینستاگرام،    مانند  یاجتماعهای  رسانه  یابزارها .  دهندمی  ارائهگفتگوی برند    یبرا  را  یدیجد

 و  احساسات  افکار،  تا  سازدمی  قادر   را  کنندگان  مصرف  ،یسی نو  وبلاگ  و  ، تلگرامترییتو  بوك،
  بدون   گر ید  کنندگان  مصرف  از   یاریبس  با   و  نترنتیا  طیمح  قی طر  از  برندها،  از   را  خود  اتیتجرب

علاوه بر آنچه گفته    (.2010  ،2نتس یکوز)  بگذارند  اشتراك  به  یمرز  ای  یکیزیف  مرز  گونه  چیه
هم شکاف شکاف نظری و  هم  بخشد،  شد، آنچه انجام پژوهش حاضر را ضرورتی دوچندان می

پژوهشی در این زمینه انجام نشده است و  تا زمان انجام پژوهش،  تجربی پژوهش است، چرا که 
( بوده و این  1398تحقیق خانلری و همکاران )  منحصر به  نیز ادبیات پژوهش در داخل کشور

لذا بر اساس آنچه گفته شد سوال اصلی پژوهش  مفهوم به صورت بومی بررسی نشده است.  
های اجتماعی کدامند برند در شبکهگفتگوپذیری    حاضر آن است که عوامل مورر بر بهبود قدرت

های اجتماعی صحبت  شود که مشتریان بیشتر در مورد یک برند در شبکهو چه عواملی باعث می
 و گفتگو کنند؟

بر اساس شکاف تحقیقاتی پژوهش، این تحقیق بر آن است تا مشخص سازد که عوامل    درنتیجه 
شود  های اجتماعی کدامند و چه عواملی باعث میبرند در شبکهگفتگوپذیری    مورر بر بهبود قدرت

 .های اجتماعی صحبت و گفتگو کنندکه مشتریان بیشتر در مورد یک برند در شبکه
 

 پژوهشپیشینۀ مبانی نظری و  -2

  ف یتعر  یطرح  ای  نماد  علامت،  اصطلاح،  نام،  عنوان   به  برند:  برندگفتگوپذیری    قدرت

  (. 1997  ،3کاتلر)  کندیم  کمک  شانیرقبا  از  خاص  محصولات  زیتما  و  ییشناسا  به   که  شودیم
  که   آورند  می  فراهمها  شرکت  برای  را  غیرمالی  و  مالی  منافع  از  ایمجموعه  قدرتمند،  برندهای
  های   بحرانبرابر    در  شرکت  بیشتر  پذیریانعطاف  مشتریان،  بیشتر  ماندگاری  و  وفاداری:  از  عبارتند
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، 1سکوئرا  و  موهان)  تجاری  نشان  و  نام  گسترش   و  توسعه  های  فرصت  بیشتر،  سود  حاشیه  محیطی،
  روابط   تیتقو  و  جادیا  ی است که نقش آن درضرور  عنصر  کی  کننده  مصرف  شارکت(. م2016

است  کنندگان  مصرف   و  برندها   نیب مورر  رسانه(.  2019  ،2یسان  و  آرورا)  بسیار  نظر   ی هااز 
 ی تجرب  یابیبازار  آفرینی وهم  جاد یبا ا  یکیارتباط نزد  توانندیگفتگوها در مورد برندها م  ،ی اجتماع

  ز یو قدرت برند مورد بحث ن  تیبلکه به ماه  کنند،ینه تنها به گفتگو کمک م  را یداشته باشند، ز
   .(2021و همکاران،  3چادویک ) کنندیکمک م
  نظرات،  قیطر  از  توانندیم  ؛ آنها شوندیم  ریدرگ  ی مختلفیهاروش   به  برندها  با  کنندگانمصرف

 برندها  ریتصاو  بر  کاربر  توسط  شده  دیتول  یمحتوا  و  شده  گذاشتهاشتراك  به  اطلاعات  ها،یبندرتبه
 مصرف  که  ییبرندها(.  2019  همکاران،  و  4نتو یپ)  بگذارند  ریرات  برندها  درباره  گرانید  یهادگاهید  و

  کنندگان   مصرف   با   برند   با مرتبط  گفتگوی   در  فقط  دهند،می  قرار  هدف  را   بالا   درآمد   با  کنندگان
  برند   کی  دیخر  ییتوانا  که  یکنندگان  مصرفرود  انتظار می  جه،ینت  در.  کنندمی  شرکت  پردرآمد

، 7؛ لاو و ان جی 1998،  6؛ باتل1967،  5)آرندت   نکنند  صحبت  برند  آن  مورد  در  ندارند،  را  خاص
  بالا   رده  یبرندها  مثال،  عنوان  به(.  2004و همکاران،    9توراو -یگهن؛  1998،  8؛ ساندارام 2001
 سطح  که  دهندی م  قرار  هدف  را   یانیمشتر  تونیو  ییلو  ای  یفرار  ،یآرمان  ویجورج  ،یبوگات  مانند
  با .  باشند  داشته  تعامل  خاص  کنندگانمصرف   آن  با  فقط  دارند  انتظار  و  دارند  ییبالا   اریبس  درآمد

 صحبت  لوکسهای  مارك  مورد  در  است  ممکن  کمتر،  درآمد  با   گر،ید  کنندگان  مصرف  حال،  نیا
  دهد می   نشان   نیا.  هستند  آنها   بودجه   از  فراترها  مارك  رایز  ،شته باشنداند  مصرف   تجربه  اما  کنند،

  خاص های  مارك  مورد  در  کنندگان  مصرف  چگونه  و  چرا  نکهی ا  ییشناسا  یبرا  یکاف  قاتیتحق  که
  ساندارام   ،( 2001)  ان جی  و  لاو  ن،یا  بر  علاوه.  ندارد  وجود  کنند،میصحبت    مصرف  از  فراتر

  ی برا تنها نه یتجار نام کی  که کنندمی استدلال ،(2004) همکاران و توراو- نگیهن و( 1998)
  مصرف   با  تعامل   در  بلکه  است،  شده  یطراح  مصرف   نهیزم  در   محصول  کی  ساختن  زیمتما

  تعامل   اندازه  همان  به  امر  ن یا.  دارد  نقش  زین  یتجار  نام  با  مرتبط  گفتگوی  جادیا  یبرا  کنندگان
 کنندگانمصرف  لیتما  از  یحاک   و  دهدیم  نشان  مصرف  از  فراتر  برندها  با  را  کنندگانمصرف  بالقوه

 (. 2014)کیلیک  دارد را یقاتیتحق توجه ارزش  که استگفتگوی برند  در شرکت یبرا
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  یبررس  رو  نیا  از  و  کنند  صحبت  برندها  مورد  در   مصرف  به  توجه  بدون  توانندمی  کنندگان  مصرف
 مصرف  نکهیا  درك  در  بلکه  کند،می  جادیا  یمال  یایمزا  تنها  نه  لیتما  نیا  .است  جالب  آن  لیدل

 را  آنها  یلیدلا   چه  و  کنندمی  درك  را  آنها  چگونه  کنند،می  فکر  چه  برندها  مورد  در  کنندگان
  مصرف   با   شدن  ریدرگ.  است  مهم  زین  کنند  صحبت  خاصهای  مارك  مورد   در  تا  کندمی  قیتشو

. شودمی   تر  قیعم  و  معنادار  دار،یپا  تعامل   جادیا  باعث  برند  مکالمات  به   دادن   شکل  و  کنندگان
  به   منجر  که  دهند  شنهادیپ   گرانید  به  را  یتجار   نام  توانندمی  متعاقبا  کنندگان  مصرف  ن،یبنابرا
گفتگوی برند   (.2012  همکاران،  و  2وك یو  ؛2012  ،1ی ساش)  شودمی  یتجار  نام  مصرف  شیافزا
 .است  شده  سازی  مفهوم  روانشناختی   استعداد  یا  میل  قالب  در  ای،توصیه   تبلیغات  با  مقایسه  در

 ساختار  دارای  ایتوصیه  تبلیغات.  دارد  تفاوت  ایتوصیه  تبلیغات  با  مفهومی  لحاظ  ازگفتگوی برند  
 مناسبی  هساز  افراد،  تمایل  به  بردن  پی  و  درك  برای  رفتاری  ساختار   این  و  است  رفتاری  حالت  و

  کند   می  مطرح  را  متفاوتی  مفهومی  فضای  ایتوصیه  تبلیغات با  مقایسه  درگفتگوی برند    .نیست
  کیلیک، )  است  برند  پذیریگفتگو  و  ایتوصیه  تبلیغات  مفهوم  دو  بین  شکاف  همان  فضا  این  که

 حیتصح  را   فرض  نیا  کنندگان،مصرف  یتعامل  یرفتارها  بر  هاشبکه  ریرات  یچگونگ  مطالعه(.  2014
 تعامل  قاتیتحق  شتریب  که  هستند  یمنزو  و  مستقل  یاجتماع  گرانیباز  کنندگانمصرف  که  کندیم
  تعاملات انواع تعاملات وجود دارد نظیر  گفتگوی برند    در(.  2021،  3سافر   و  کو)  است  استوار  آن  بر

 ک، یلا   مانند)  شفاهیریغ  تعاملات   ،(برند  یآواتارها  با  بحث  نظرات،مانند  )  یتجار  نام  با  شفاهی
 ون)  نیآنلا  ی مشتر  خدمات  با  یخصوص  مبادلات  مانند  یرعمومیغ  تعاملات  ،(یگذار  اشتراك

  مانند   است، نشده مشخص وضوح  به برند نقش  آن  در که یتعاملات  و( 2007 همکاران، و 4دولن 
  ک ی  مثلا  ،دهندنمی  نشان  یتجار  نام  با  را  خود  وندیپ  حیصر  طور  به  وب  کاربران  که  یزمان

 (. 2011، 5کند )برتلوت گیت اینفلوئنسر به صورت مخفی برند را معرفی می

قدرت بهبود  بر  موثر  )  برند:گفتگوپذیری    عوامل    مفهوم   درك  برای(  2014کیلیک 

  در   عوامل   این.  است  کرده  معرفی   و  شناسایی  را  ریرگذارات  و  مرتبط  عامل   شش  برند،  پذیریگفتگو
 میزان  برند،  ویژه  ارزش   شامل  کهاند  بندی شدهطبقه  افراد  هایویژگی  و  برند  هایویژگی  گروه  دو

از    .شودمی برند  آگاهی  یا   هوشیاری  و  ایده   رهبری  محصول،   درگیری  برند،   تجربه   برند،  درگیری
 نیب  مکرر  مکالمات  و  کننده  مصرف  و  برند  تعامل  به  منجر  یاجتماعهای  رسانه  ظهورطرف دیگر  

 و  نیآنلا  یهاپلتفرم(.  2021  ،6)آندریوزی و میشل   است  شده برند   ندگانینما  و   کنندگان  مصرف
 در  مصرف  یرفتارها.  گذارندیم ریرات  برند  و  کنندهمصرف   رابطه  بر  امیمستق  یاجتماع  یهاشبکه
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  که  یحال   در  ابدییم  تکامل  افراد  یخودپندار  از  یات یح  یبخش  عنوان  به  یوندیپ  یایدن  نیا
 یپسوندها  ارائه  با  برندها  . شوند یم  برجسته  نیآنلا  یهاپلتفرم  نیا  قی طر  از  یاجتماع   یهاتیهو
 یسع   ،ی اجتماع  یهاشبکه  در  شدن  ده ید  دنبال  به  و  خود  انیمشتر  به  نینماد  یها ارزش   و  یتیهو
، 1ز لمای  و  اینکایانگ)  دارند  خود  نیآنلا  حضور  قیطر  از  کنندگانمصرف   با  تعامل  و توسعه  جادیا  در

های حساب  مانند  شود،می  تیریمد  برندها  توسط  که  ییفضاها  در  تواندمی گفتگوی برند    (.2014
  مصرف های  انجمن  مانند  نترنت،یا  کاربران  کنترل  تحت  نیآنلا   یفضاها  در  ای  آنها،  نستاگرامیا

  کنندگان،   مصرف   و  برندها  ن یب  نیآنلا  مکالمات  ل یتحل  و  هیتجز  منظور   به .  شود  انجام  کننده،
  ی تجار  نام   کی  انیب  از  یعنصر   عنوان   به  تواندمی گفتگوی برند    که  است  داده   نشان  قاتیتحق
  تعاملات .  شود  دهید  است  سازگار  آن  تی شخص  با  و  شودمی  تیهدا  آنهای  ارزش   توسط  که
 اشتراك   ک،یلا دارد.    یمختلف  انواع  کنندگان  مصرف   و  برندها  ن یب  کننده  مصرف   و  برند   نیآنلا
گفتگوی   ما  تعاملات،  از  تنوع  نیا  در  .هایی از تعاملات بین دوطرف استنمونه،  نظرات   و  یگذار
 بدل  و  رد  نفر  نیچند  نیب  یعموم  و  نیآنلا  صورت  به  که  ییهاامیپ  یسر  کی  عنوان  به  رابرند  

 لوگو،)  باشد  که  یشکل  هر  به  را  برند  کی  آشکارا  آنها  از  یک ی  که  میکنیم  فیتعر  شوند،یم
 (. 2021 ،)آندریوزی و میشل کندیم  یندگینما( رهیغ و برند تی شخص

 کانال   در  یبرندساز  و  یاب یبازار  ارتباطات  که  دنکنمی  فرض(  2012)   همکاران  و  2ت یاسم
 ی کاربران.کندمی  جلب  برند  رانیمد  نیب  در   را  یشتریب  توجهای  نده یفزا  طور  به  یاجتماعهای  رسانه

  یغاتیتبل  شنهاداتیپ  با  که  یکسانی نسبت به  شتریب  یواقع  علاقه   با  کنندمی   دنبال   را  برند  که
 یقو  روابط  جادیا  هدف  باها  شرکت  (.2015  ،3ی ل   و  یز)  هستند  ی برندرایپذ  شوند،می  کیتحر

  و  4لتون یهم)  دهندمی  توسعه  یاجتماعهای  رسانه  در   را  خود  برند  حضور  کنندگان،  مصرف   با
 (. 2016 همکاران،

  انواع و اشکال قدرت   (2021ی و میشل )وزیآندر  اساس نظربر  :  برندگفتگوپذیری    اشکال

 برند عبارتند از:گفتگوپذیری 
قابل   ییفضا  در  را  گفتگو  موضوع  کی  برند  که  دهدمی  رخ  یزمان  :فعال  زبانیمگفتگوی برند    -1

  فرصت   کنندگان  مصرف  به  و  کندمی  یانداز  راه(  خود  بوك  سیف  صفحه  در  مثلا)کنترل  
 . دهدمی ییپاسخگو

  ییفضا  در  راای  مکالمه  نترنتیا  کاربران  که  دهدمی  رخ  یزمان  ی:واکنش  زبانیمگفتگوی برند    -2
 خواستارو  کنندمی  آغاز( همکار ت یسا وب کی مثال،   عنوان  به ) شودمی ت یریمد برند  توسط که

 هستند. برند طرف از پاسخ
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  مصرف  توسط که است یاجتماع یفضا در برندها مداخله شامل فعال: مهمانگفتگوی برند  -3
 یحت  ا ی  شود،می  تیریمد  رالث  شخص  توسط  ای(  نیآنلا  کننده  مصرف   جامعه  کی  مثلا)  کنندگان

  یاجتماع  یها رسانه  یهاحساب  کنند همچنینمحتوا ایجاد می  ییتنها  به  که  یانیمشتر  با  تماس 
 وبلاگ  کی  مثال،  عنوان   به )  باشند  داده  قرار  خطاب  مورد  را  یتجار  نام  حایصر  نکهیا  بدون
 (.نستاگرامیا ی یا یک پیج درشخص 

  ی انیمشتر  الاتوس  ا ی  نظرات  به  برندها  که  دهدی م  رخ  یزمانی:  واکنشمهمان  گفتگوی برند    -4
  ( تر ییتو  مثال،  عنوان  به)  دهندیم  پاسخ  اندکرده  خطاب  ی راتجار  نام  خود  یشخص   حساب  از  که

 (. 2021ی و میشل، وزیآندر)

  کننده  مصرف  تعامل:  یاجتماعهای  رسانه  در  کننده  مصرف  تعاملو    گفتگو  قدرت

 تجارب  اساس   بر  خاص  ی تجار  نام  کی  با  کنندگان  مصرف  که  است  یارتباطات  دهنده  نشان
  معمولا  کنندهمصرف  مشارکت(.  2018،  1ینویلرو ا  یتزلوا)  کنندمی  جادیا  آن  با  یشخص   و  یتعامل

  بیترک  را  یرفتار   و  یشناختروان  یهالفه وم  دو  هر  که  شودیم  یساز مفهوم   یبعد  چند  عنوانبه
 مشارکت  که  دهدیم  نشان  دارد،  یاجتماع   یشناختروان  دگاهید   در   شه یر  که  کرد،یرو  ک. یکندیم

 و   2ک یبهال)  است  کنندهمصرف  و  برند   تعامل  با  مرتبط  ی زش یانگ  حالت  کی  کنندهمصرف
 (. 2014 همکاران،

  ک ی  با  آنها  یارتباط   تعاملات  با  که  دارد  تمرکز  کنندگان  مصرف  یرفتار  تعامل  بر  رویکرد رفتاری
  یاجتماعهای  طیمح  نقش  محققان  .شودمی   داده   نشان   یاجتماعهای  رسانههای  تیسا  ر د  برند

( 2019)  3هم یا  مثال،  یبرا.  انده داد  قرار  توجه  مورد  مردم  وها  سازمان  نیب  ارتباط  جادیا  در  را
  ها، سازمان  یاجتماع   یهارسانه  صفحات  در  یرانتفاعیغ  یهاسازمان  نفعانیذ  که  کندیم  شنهادیپ

 داشته  تعامل و تعامل گریکد ی با دهند،یم لیتشک هاسازمان ی برا را یمستقل یت یحما جوامع که
 و  کندمی  عمل  یرانتفاعیغهای  سازمان  با   نفعانیذ  تعامل  از  مهم   بعد  کی  عنوان   به   نیا.  باشند

  به .  شود  ی ریگ  اندازه   تعامل  یفراوان  متوسط  و  نفعانیذ  یارتباط  روابط  تراکم  قیطر  از  تواندمی
  مفهوم   در  را   خود  یاجتماع  کنندگان   مصرف   ده یا  کننده،  مصرف  مشارکت  با   ارتباط  در  خاص  طور

 خود قیعلا کنندگان مصرف آن در که یمجاز یتعامل  یفضا است، کرده تجسم «برند جامعه»
را    گریکدی  و  کنندمی  مبادله  را  اطلاعات  و  دانش  گذارند،می  اشتراك  به  یتجار   نام  کی  در  را

 دهندهنشان   یمجاز  برند  جوامع  نیچن  که  شودیم  گرفته  نظر  در.  کنندمی  یهمراه   ای  تیحما
شفاهی  یهاشبکه   تعاملات   از  تواندیم  یاجتماع  اعتماد  و  تیحما  آن  در  که  هستند   تبلیغات 
  داشتن   (.2007  همکاران،  و  4براون )  شود  جادیا  گریکدی  با  رابطه  جادیا  و  کنندگانمصرف  یارتباط 
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  با  برند  کی  مورد  در  یشخص  اتیتجرب  ای  احساسات  نظرات،  گذاشتن  اشتراك  به  یبرا  ارتباط
 ی وندهایپ.  است  کننده  مصرف  رفتار  بر   یفرد  ن یب  ر یرات  منبع  و  است  جیرا  معاصر  یزندگ  در  گرانید

 بر   ییامدهایپ  و  دهندیم  لی تشک  را  برند  بحث  یها شبکه  ییهابحث  نیچن  از  شده  فعال  یاجتماع
  مرتبط   یفرد  نیب  مکالمات  از برند  بحث  یهاشبکه.  دارند  برندها با  کنندگانمصرف   تعامل   نحوه

 شوندیم  ساخته  یاواسطه  ای  یحضور   یهاکانال  قیطر  از  شناسند،یم  که   گرید  نفر  چند  با   برند  با
 (. 2021، سافر و کو)

میان با مشتریگفتگوپذیری    تفاوت  تعامل  و    مفهوم  با   برند   با   تعامل  مفهوم:  برند 

  1ورهوف .  است  متفاوت  است،  شده  اشاره  همکارانش  و  دورن  ون  توسط  که  ی«مشتر  تعامل»
 ک ی  به  نسبت  یمشترظاهری    یها رفتار»:  کند می  فیتعر  نگونهیا  را  یمشتر  مشارکت  (2010)

  را   یمشتر  با  تعامل  همکاران  و  ورهوف«. همچنین  است  دیخر  رفتار  از  فراتر  که  شرکت  ای  برند
. کندمی  فیتعر  ی«سینو  وبلاگ   و  شفاهیتبلیغات    مانند   متعدد  یرفتارها  شامل »  عنوان   به

  ظاهری   یهارفتار  نیا»:  کنندمی  استدلال  یمشتر  با  تعامل  مورد  در  (2010)  2جمولت یبهمچنین  
  تحت   یشفاه   غاتیتبل  مانند  د یخر  از  ریغهایی  روش   به  را  آن  یاجزا   و  شرکت  ای  برند  است  ممکن

 دهدیم  نشان   که  است  ی رفتار  ساختار  کی  یمشتر  با   تعامل   ن یبنابرا«.  دهد  قرار  ریتار
  موارد   شامل  و  شوندیم  ری درگ  «یرفتار »  یاوهیش  به  خاص  یبرندها  با  چگونه  کنندگانمصرف

  ارائه (  ج  و  ن؛یآنلا  جوامع  در  مشارکت  ای  مشارکت(  ب.  شفاهیتبلیغات    جادیا(  الف:  است  ریز
،  همکاران و 3دورن  ون؛ 2010و همکاران،    جمولتیب) شتریب بهبود یبرا برندها به ییشنهادهایپ

  دگاه ید  از  برند   و   کننده  مصرف  ارتباطات  به   مربوط   یروانشناخت  یندهایفرآ  یامدهایپ  بر   (.2010
 یعن ی)  یشناختروان  دگاهید  از  کنندهمصرف   و  برند   ن یب  رتباطا  حال،  ن یا  با.  دنکنمی  تمرکز  یرفتار 
 .شودیم یبررس یرفتار نه و ،(شیگرا

برند وویژگی پژوهش:  برندگفتگوپذیری    های  اساس  مهمترین بر  گرفته  های صورت 

اررگذار بر شکل گیری قدرت برند به صورت جدول زیر نشان داده  پذیری  گفتگو  پیشایندهای 
 شده است. 

 (48 ص ،2014، )کیلیک برند گفتگوپذیری   های برند و(، ویژگی1جدول شماره )

 برندگفتگوپذیری    در نقش تعریف پیشایندها 

 
 برند  ژهیو ارزش

  با مرتبط ی تجار نامهای یبده وها  ییدارا ازای مجموعه"
 شده ارائه  ارزش به  که آن   نماد و نام ،ی تجار نام کی

  به ا ی و شرکت کی به خدمات ای محصول کی توسط
، 4)آکر  "کندمی کم آن  از ا ی اضافه شرکت آن ان یمشتر 

  بر   را برندها یبند طبقه بعد، چهار قیطر  از
 کندمی ر یپذ امکان   آنها  ژهیو ارزش اساس

  را برند از  کنندگان  مصرف درك نحوه و
 . کندمی ر یتفس
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 برندگفتگوپذیری    در نقش تعریف پیشایندها 

 (.15، ص1991

 
 برند با تعامل

  به کنندگان  مصرف لیتما دهنده  نشان   ی فرد تفاوت"
 نگرش نحوه از یبخش  عنوان  به مهم ی برندها   گنجاندن 

 (. 92، ص2009و همکاران،  1)اسپروت  "خود  به آنها

  ییشناسا را برندها  ی رگذاریتأر  قدرت
 . کندمی 

 
 برند تجربه

 احساسات،) کنندهمصرف یدرون ،یذهن ی ها واکنش»
 شدهختهی برانگ ی رفتار  ی ها پاسخ  و( هاشناخت و احساسات
 از یبخش که ی تجار نام  با مرتبط ی هامحرك توسط

  برند یهاطیمح و ارتباطات ت،یهو  ی بندبسته و یطراح
 (.53ص  ،2009 همکاران، و 2براکوس ) هستند«

  مصرف چگونه که کندمی  مشخص
  با ارتباط بدون   صحبت به لیتما کنندگان 

  ی رفتار واکنش قیطر  از را ی تجار نام
  مرتبطهای محرك توسط شده ختهیبرانگ

 .کنندمی جادیا برند با

 

 قدرت  مفهومی  مدل ( در پژوهشی تحت عنوان »1398خانلری و همکاران ):  پژوهش  یشینهپ

  برای به این نتیجه رسیدند که  «  تفسیری  ساختاری  رویکرد  با  خودرو  صنعت  در  برند  پذیریگفتگو
  توسط   برند  ترویج  و  انتخاب  در  آن  نقش  و  کنندگان  مصرف  با  بلندمدت  روابط  حفظ  و  ایجاد

  ف  مصر  ادراك  بر  موضوع  این  ریرات  به  بایدها  شرکت  مختلف، های موقعیت  در  کنندگان  مصرف
  بازاریابی   های  استراتژی  انتخاب  در  و  داشته  حساسیت  خود  بازاریابی   های  فعالیت  در  کنندگان

ای  ( در مقاله2021ی و میشل )وزیآندر  .دهند  قرار  نظر  مد  خود  هدف  بازار  در  را  موضوع  این  خود،
« به  کار-چهره  ه ینظر  پرتو  در  یاجتماعهای  رسانه  در   یزبانهای  وه یش:  برند  یگفتگوبا عنوان »

 شوند،  رفتهیپذ  کنندگانمصرف  توسط  توانندیم  دکنندهیتهد  یهاامیپ  چگونهاین نتیجه رسیدند که  
مقاله2021)   سافر  و  کو.  کرد  رد  توانیم  را  زیآمتملق  یهاامیپ  که  یحال   در در  عنوان (  با  ای 
  مصرف   مکالمات  چگونه  نکهیا  دادن  نشان:  کننده  مصرف  تعامل  یبرا  یاجتماع   شبکه  سوابق»

 کنندهمصرف   تعامل « به این نتیجه رسیدند که  گذاردمی  ر یتأر  ن یآنلا  تعامل  یرفتارها  بر  کنندگان
 است  گرفته  شکل  کنندگانمصرف  برند  بحث  یها شبکه  یهایژگیو  توسط  یحد  تا  برند  کی  با

  طور  به  و  شودی م  داریپد  روزمره  یزندگ  در  گرانید  با  یتجار  نام  ک ی  مورد  در  آنها  مکالمات  از  که
 ی خاص  تعامل  یرفتارها  با  کنندگانمصرف  بحث  یهاشبکه  تراکم  و  یناهمگون  اندازه،  خاص،
 حرف  مفهوم  یبررس:  برند  زدن   حرف  تیقابل( در پژوهشی با عنوان »2014کیلیک )  .بود  مرتبط

  نام  یریپذصحبت  یونیرگرس  مدل  از  حاصل  جینتاکه    « اظهار داشتآن  یندهایشایپ  و  برند  زدن
 در  صحبت  به  لیتما  کنندگانمصرف  که  دهدیم  نشان  عطر  و  خودرو  محصولات  یبرا  یتجار 
  تک   مستقل  ر یمتغ  نیا.  کنندیم  جاد یا  داشت  وجود  برند  از  یآگاه  که  یزمان  محصول   دو  هر   مورد
  . داد  نشان  محصول  نوع  دو  هر  یبرا  برند  یریپذصحبت  بر  ی توجهقابل   ریتأر  شده  یریگاندازه

  برندها   با  تعامل  به  را  کنندگان  مصرف  یزیچ  چه( در پژوهشی یا عنوان »2014ز ) لمای  و  اینکایانگ
  ی، داییت  و  یاکتشاف  یهالیتحل  یها افته« طبق یدهد؟ می  سوق  یاجتماع های  رسانه  قیطر  از

 
1 Sprott 
2 Brakus 
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  و   مکالمه  ،ییجو  فرصت  ق،یتحق  ،دبرن  به  یوابستگ  ند:داد  نشان  را  زیمتما  یزشیانگ  عامل  پنج
  مورد   کننده  مصرف  رفتار  اتیادب  با  آنها  ارتباط  وها  زه یانگ  نیا  سهیمقای که در تحقیق خود  سرگرم
 .دادند قرار بحث

 شناسی پژوهشروش -3

است. این   پیمایشی  توصیفی  روش،  و  ماهیت  حیث  از  و  کاربردی  هدف،  نظر  پژوهش حاضر از
از آنجا که پژوهش   صورت کیفی و کمی انجام شده است.های آمیخته، به پژوهش بر پایه پژوهش

حاضر به صورت آمیخته و با رویکرد کیفی و کمی است، لازم است که این بخش به تفکیک  
های فعال در استان لرستان  شرکت  در این پژوهشبخش کیفی و کمی مورد بررسی قرار گیرد.  

بنیان استان لرستان های دانشهای صنعتی و شرکت های صنعتی واقع در شهركدر قالب شرکت
های خدماتی، صنعتی، تولیدی و  بودند که با توجه به اطلاعات گردآوری شده در حوزهمد نظر  

داروسازی مشغول به فعالیت هستند. لذا، جامعه آماری پژوهش در هردو بخش کیفی و کمی 
 و مدیران ارشد و میانی  در رشته بازاریابی  است که متشکل از اساتید دانشگاه  شامل خبرگانی

عمومی  بازاریابی روابط  شهركشرکت   و  در  واقع  صنعتی  شرکت های  و  صنعتی  های  های 
بازاریابی و شبکه های اجتماعی اطلاعات کافی   بودند که  بنیان استان لرستاندانش در زمینه 

از    داشتند کار  سال    2حداقل  و  بودندسابقه  برخوردار  افرادمرتبط  این  استفاده  .  روش    با  از 
اند. از آنجا که اساس تفکیک حوزه فعالیت، اعضای نمونه انتخاب شدهبرهدفمند و    گیرینمونه

نفر از مدیران    30واحد تحلیل نمونه در این پژوهش افراد هستند، بر اساس اصل کفایت نظری  
ها به همراه اساتید دانشگاه با رشته مدیریت بازاریابی به عنوان نمونه پژوهش مورد بررسی  شرکت

  اساس اصل کفایت نظری، تا سرحد ها از اعضای نمونه و برقرار گرفتند. بدین شکل که داده
 مصاحبه نیمه ساختاریافته  اطلاعات  گردآوری  آوری شد. در بخش کیفی ابزارها جمعاشباع داده

وع  مشتمل بر هفت سوال اصلی بود که بر اساس ادبیات موضوع و با مشاوره اساتید آشنا با موض
که اشراف اطلاعاتی در این حوزه داشتند، سوالات مصاحبه تدوین شد. در ارتباط با آزمون روایی 

ها با استفاده از مصاحبه  و پایایی ابزار در بخش کیفی لازم به توضیح است که روایی و پایایی
آزمون روایی  و آزمون درون کدگذار و میان کد گذار تایید شد.    1ضریب روایی محتوای نسبی 

نسبی با بررسی نظرات افراد در خصوص میزان توافق برای سوالات ضروری سنجیده شد که 
بوده است که مبین میزان    0/ 53نتایج این آزمون نشان داد که میزان ضریب روایی محتوایی  

مناسب این ضریب و تایید روایی ابزار بخش کیفی است. همچنین میزان ضریب برای آزمون  
دهد که این امر بیانگر آن است که ابزار  را نشان می  89/0ذار و میان کد گذار میزان  درون کدگ

 بخش کیفی پایایی مناسبی دارد.  

 
1 CVR 
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ها به صورت ها لازم به توضیح است که برخی از مصاحبهدر خصوص چگونگی انجام مصاحبه
ای  ها در یک بازه سی تا چهل دقیقهحضوری و برخی دیگر به شکل تلفنی انجام شد. این مصاحبه

بهبود قدرت بر  مورر  عوامل  به  راجع  پژوهش  نمونه  از  و  پایه  گفتگوپذیری    انجام شد  بر  برند 
ها در بخش کمی پرسشنامه های اجتماعی سوالات پرسیده شد. همچنین ابزار گردآوری دادهشبکه

دلفی فازی بود که در حقیقت برآیند نتایج کیفی پژوهش است. به این صورت که پس از انجام  
های اجتماعی، برند بر پایه شبکهگفتگوپذیری  کدگذاری و شناسایی عوامل مورر بر بهبود قدرت

من به  عوامل  قرار این  ایشان  اختیار  در  و  پرسشنامه طراحی  قالب  در  خبرگان  پاسخگویی  ظور 
گرفت. خبرگان نظرات خود را در قالب طیف خیلی زیاد، زیاد، متوسط، کم و خیلی کم نسبت به  

ابراز نمودند. در خصوص چگونگی توزیع و گردآوری داده های این بخش لازم به ذکر  عوامل 
و برخی دیگر به صورت حضوری به خبرگان داده   ها به صورت ایمیلیاست که برخی پرسشنامه

  ی ابزار بخش کمی نیز باید اشاره داشت که روایی و پایایی یشد. در ارتباط با آزمون روایی و پایا
از  برای آزمون روایی بخش کمی  پرسشنامه با استفاده از روایی محتوا و آزمون مجدد تایید شد.  

با   آشنا  اساتید  از  نفر  بر داشتن روایی لازم  پنج  مبنی  را  تا نظرات خود  موضوع درخواست شد 
پرسشنامه ابراز کنند که نظرات ایشان مبتنی بر ضروری بودن همه سوالات بود. به علاوه برای  

ها را پاسخ دهند و پس از  آزمون پایایی از پنج نفر از خبرگان درخواست شد که مجددا پرسشنامه 
ها از طریق آزمون همبستگی تحلیل شد که نتایج نشانگر  های این مرحله، پاسخجمع آوری داده

ها در دو مرحله بود و نشان از تایید پایایی به روش باز آزمون داشت. درصدی پاسخ   76همبستگی  
تحلیل محتوا استفاده شد که به صورت    و روش   1تی افزار اتلسهای کیفی با استفاده از نرم داده 

کدگذاری باز، محوری و انتخابی انجام گرفت که شرح کامل کدها در قسمت یافته های کیفی 
های اجتماعی برند بر پایه شبکهگفتگوپذیری  عوامل مورر بر بهبود قدرت تشرییح گردیده است.

علاوه در بخش کمی پژوهش، روش تحلیل اطلاعات تکنیک دلفی فازی بود. شناسایی شدند. به
در خصوص چرایی استفاده از این روش لازم به توضیح است که یکی از قدرتمندترین ابزار برای  
شناسایی و اولویت بندی عوامل مرتبط با یک مفهوم، روش دلفی فازی است. لذا در بخش کمی 

برند بر پایه گفتگوپذیری    عوامل مورر بر بهبود قدرت  تعیین اولویت  فازیبا استفاده از روش دلفی
 د.ترین عوامل مشخص شهای اجتماعی انجام پذیرفت و مهمشبکه

 هاافته یو  هادادهتحلیل  -4

 یشناختتیجمع یهاافتهی
 ( نشان داده شده است.2مشخصات اعضای نمونه در جدول شماره )

 
1 Atlas.ti 
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 شناختی نمونه های جمعیت(، ویژگی2جدول شماره )
 فراوانی شغل فراوانی مدرك تحصیلی  فراوانی سابقه کاری فراوانی جنسیت

 مرد 
 زن

24 
6 

 10کمتر از 
 20تا 11

 20بالاتر از 

6 
15 
9 

 کارشناسی
 کارشناسی ارشد

 دکتری

4 
12 
14 

 اساتید
 مدیران 

11 
19 

 های بخش کیفی یافته
خبرگان با  مصاحبه  از  استفاده  با  پژوهش  این  از  مجموعه  در  قدرت ای  بهبود  بر  مورر   عوامل 

روش تحلیل در این بخش تحلیل    شناسایی شد.  های اجتماعیبرند بر پایه شبکهگفتگوپذیری  
محتوا با استفاده از روش کدگذاری بوده است. به این صورت که پس از مصاحبه با خبرگان و  

ها با بهره گیری از روش تحلیل محتوا و کدگذاری، عوامل مورر بر بهبود قدرت جمع آوری داده
شدند.  شناسایی  برند  نرم  گفتگوپذیری  کمک  با  امر  اتلساین  کدگذاریافزار  روش  و  باز،   تی 

  گفته عوامل مورر بر بهبود قدرتانجام شده است. با توجه به مطالب پیش  محوری و انتخابی
 ده شده است.( نشان دا3های اجتماعی در جدول شماره )برند بر پایه شبکهگفتگوپذیری 

 های اجتماعیبرند بر پایه شبکهگفتگوپذیری  (. عوامل مورر بر بهبود قدرت3جدول شماره )
 کد انتخابی  کد محوری کد باز  کدها 

A1 

 * استراتژی محتوا 
 * تبلیغات 

 * نیاز مخاطبان
 * افزایش فروش 

 * بهبود نرخ بازگشت سرمایه 
 * ارتباط مستمر 
 * تعداد کلیک 
 * تعداد لایک 

 تعداد کامنت* 
 * وضعیت هشتگ 

های  * میزان فعالیت شبکه
 اجتماعی

 * دایره فعالیت در شبکه 
 * راهبرد محتوا 

راهبرد شبکه اجتماعی 
 شرکت

A2 

 * علایق شخصی 
 انگیز بودن محصول * هیجان 

 * اشتیاق به محصول
 * تصویر ذهنی برند 

 * نامگذاری برند 
 * تصویر ذهنی محصول

 * نوع محصول 
 خصوصیات ارتباطی محصول* 

 * خصوصیات موقعیتی  
 * گران بودن محصول

 * لذت بردن از محصول
 * خصوصیات محصول 

 * نماد محصول 

توانش درگیری ذهنی  
 برند 

A3 

 * مدیران موفق
 * برآورده کردن انتظارات مشتری

 * شیوه رهبری
 * توان اجرایی بالا 

 های فردی مدیران* عادت

 * خصوصیات مدیران
 * خصوصیات سازمان

 * فرهنگ سازمان
 برند رهبری شرکت 
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 کد انتخابی  کد محوری کد باز  کدها 
 * شهرت سازمان

 فرهنگ سازمان* 

A4 

 های بصری* جذابیت
 * ارتباط مداوم با مخاطب

 * پیام برند
 * رهبری افکار عمومی

 * هویت مجازی
 های مجازی* ملاقات

 * ذهنیت مثبت 
 * تصاویر زیبا 

 * آواتارهای برند
 های بصری* جذابیت

 تصویر برند * 

های  میزان جذابیت
  ی آواتارهامجازی مانند 
 برند 

A5 

 * افکار فردی
 * احساسات فرد درباره خودش 

 انگاری نمادین محصول* ارزش
 * رضایت مشتری از محصول 

 کننده از خودش * تناسب تصویر شخصی مصرف
 * وفاداری به برند 

 * رفتار مشتری

 * ادراك تصویر شخصیت مبلغ 
تطابق   تصویر  *  با  محصول 

 ذهنی مصرف کننده 
 * کیفیت درك شده

تجانس خودانگاره  
های  مشتریان با ویژگی

 برند 

A6 

 * نام تجاری قابل شناسیی
 * تجربه برند 
 * قدرت برند 

 کننده * ارزش مصرف
 * ارزش طول عمر مشتری 

 * وفاداری به برند 
 * ارزیابی تصویر برند 

 * تاریر نام تجاری
 برند * ارش واقعی 
 * تداعی برند

ارزش ویژه برند نزد  
 مشتریان

A7 

 * برقراری ارتباط 
 * ارربخشی رسانه 

 * اشتراك داوطلبانه محتوا 
 * منابع درآمدی مخاطب
 * میزان استفاده از رسانه 

 * فرایند ارتباطی
 * دسترسی به مخاطبان

 * انواع مخاطب
 * مشاوره

 * شناسایی مخاطبان 
 * بررسی مخاطبان

 پایداری مخاطب* 
 

مخاطب شناسی دقیق در 
 های اجتماعیشبکه

A8 

 * رفتارهای برتر
 * افزایش ارزش سازمانی 
 * مشارکت فعال کارکنان 
 * مشارکت در محل کار 

 * ماندگاری منابع سازمان
 * هویت دادن به پیشنهادات 
 * قدرتمندسازی تصویر برند 

 * پیشنهادهای سازنده 
 * بهبود تجربه برند

 حمایت فردی کارکنان از برند * 

 * خلق تصویر برند
 * تمایز با رقبا 

 * وفاداری و حفظ مشتری
 

 رفتارهای برندساز شرکت 

A9 های اجتماعی و  مسئولیت * تغییرات مثبت اجتماعی  گذاری در امور عمومی* سرمایه
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 کد انتخابی  کد محوری کد باز  کدها 
 * مدیریت سبز

 * بشردوستی 
 * رفتار فراقانونی 
 * تصویر ماندگار 

 * ساخت جامعه مستمر 

 کسب و کار * تصویر مثبت 
ضعیف   اقشار  از  حمایت   *

 جامعه
 

 شرکت در امور خیر

A10 

 * محتوای متقاعد کننده
 * دستیابی به مخاطبان هدف 

 * محتوای مناسب  
 های مختلف* بستر رسانه

 * بهسازی محتوا 
 * هشتگ مناسب 
 * تصاویر مناسب
 * آزمایش محتوا 

 های بصری* رسانه

 محتوای تاریرگذار * 

 ها * محتوای مجزای رسانه
 * زبان مناسب مخاطبان

 

بهینه سازی محتوای  
تبلیغات متناسب با  

 های اجتماعیشبکه

A11 

 های فروشندگان* پست
 * برد بیشتر محتوا 

 های کوتاه و سریع * پست
 گذاری بالا * اشتراك

 * رقابت تبلیغات آنلاین و آفلاین 
 های اجتماعی* بازاریابی شبکه
 * تعداد پاسخ بالا 

 * محتوای بیشتر
های  پلتفرم* میزان فعالیت در 

 مختلف  
 ها کنترل هزینه* 

های  میزان فعالیت
تبلیغاتی شرکت در 

 های اجتماعیشبکه

A12 

 اینفلوئنسرهای کوچک * 

 * اینفلوئنسرهای بزرگ 
 * اینفلوئنسرهای خارجی 

 * مخاطبان زیاد  
 گذاری صحیح * هدف

 ادغام با بازاریابی محتوا * 
 * تعداد دفعات جستجو 

 * انتخاب مناسب اینفلوئنسر
 بندی اینفلوئنسرها * دسته

استوری   و  پست  تعداد   *
 اینفلوئنسر

میزان بهره گیری از  
قابلیت اینفلوئنسر  

 مارکتینگ

A13 

 های مناسب * رسانه
 * اصول زیبایی شناختی
 یابیجایگاه* تولید محتوای مناسب 

 های اجتماعی * انواع رسانه
 * جایگاه درست در ذهن مشتری

 * مخاطبان مجازی
 * خلق ارزش

 * تصویر تمایز در ذهن مخاطب
 های اجتماعییابی مناسب شبکه* روشهای جایگاه

 نام تجاری مناسب * 

 * شناسایی رقبا 
 * ابزار ذهنی مصرف کننده

 

یابی  راهبردهای جایگاه
های  شبکهبرند در 

 اجتماعی

A14 

 های مناسب کلیدواژه * 

 * راهبرد رسانه 
 * پرسونای مخاطب

 * محتوای مورر  
 * هدفمند بودن محتوا 

 های تولید محتوا * روش

 * محتوای مرتبط با رسانه 
 محتوای دسته بندی شده * 

 * میزان فعالیت بالا 
 

میزان تولید محتوای  
مجازی برند در  

 های اجتماعیشبکه
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 کد انتخابی  کد محوری کد باز  کدها 
 * محتوای متنی

 * محتوای بصری
 ها * نظرسنجی

 * سوالات رایج مخاطبان
 * قابلیت اشتراك گذاری بالا 

A15 

 * توجه به برند
 * افزایش نقدشوندگی

 * معروفیت سازمان
 * دیگر برندهای موفق سازمان

 * پذیرش بالا 

نماد   از  بازار  تاریرپذیری   *
 شرکت

 های نامشهود * دارایی
 * شهرت برند 

مشروعیت و مقبولیت  
 برند 

A16 

 افراد مورد اعتماد * 

 دهی عقیده عمومی* شکل
 ها * نفوذ در رسانه

 * مرکز شبکه 
 * نفوذ بیشتر در گروه 

 های مرجع * گروه
 * انتشار نوآوری

 * موفقیت استراتژیک 
 * قدرت ارتباط 

 * خلاقیت

 * خبرگان بازار 
 افراد با نفوذ * 
 بازیگران کلیدی* 

راهبردهای رهبری عقیده 
 برند 

A17 

 * کسب و کارهای مجازی
 * ترافیک بالا 

 * تبلیغات مجازی
 های آنلاین* شبکه

 * ارتباط جمعی
 های اینترنتی در دسترس* شبکه

 * انتخاب بستر مناسب محتوا 
 * شبکه مرتبط با محصول

 های اجتماعی قدرتمند * شبکه
 * بازنشر محتوا 

 های اجتماعی پلتتفرم* 

های اجتماعی رایج با  * شبکه
 فرهنگ 

 * اشتراك پذیری پلتفرم 

انتخاب پلتفرم مناسب و  
 ها اولویت بندی شبکه

A18 

 * رفتارهای مدیریتی
 * خلاقیت داستانی 

 های بازاریابی * کمپین
 * داستان واقعی 

 * پیشینه  
 سرایی سازمانی* داستان 

 سازی پیام پیچیده* ساده
 القای حس اجتماعی به افراد * 

 * الهام بخشی
 * ایجاد انگیزه 

 های سرگرم کننده * داستان 

 سرایی* هنر داستان 
 انتقال مفاهیم * 

 * پرورش مدیران آینده
 

-روایت سرایی و داستان 
 های مرتبط با شرکت 

A19 
 محصول جدید * 

 * تحول در ارائه خدمات
 * مدیریت نوآوری

 * هزینه نوآوری
ارائه محصولات و  

 خدمات نوآورانه 
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 کد انتخابی  کد محوری کد باز  کدها 
 * بهتر کردن زندگی 

 های جدید * فناوری 
 فناوری پیشرفته * 

 * فعالیت کارآفرینانه 
 * خلق ایده جدید 
 های محیطی* پاسخ به چالش
 * تخریب خلاقانه 

 * مزیت رقابتی 
 

A20 

 * یادآوری سریع برند 
 * اطلاع مخاطب از محصولات برند

 * ربات در تبلیغات 
 های مستمر * کمپین

 * آگاهی قبلی 
 * ارتباط محصول با برند 

 کننده آشنایی مصرف* 

 * شناخت برند 
 * ملکه ذهنی

 میزان آگاهی بخشی برند 

 های کمی پژوهش یافته

 زبانی متغیرهای تعریف
با خبرگان  نظر    ، عوامل در قالب پرسشنامه با هدف کسبدر پژوهش حاضر، پس از مصاحبه 

  کلامی   متغیرهای  از طریق  شد و خبرگان   طراحی  ها با عوامل آن   افقتوم  میزان ن راجع به  خبرگا
کمکم  خیلی زیاد،  متوسط،  خیلی  ،  کردند.  میزان   زیاد  و  ابراز  را  خود  آنجایی  موافقت   که   از 

 اررگذار است، لذا با تعریف   کیفی  آنها نسبت به متغیرهای  ذهنی  متفاوت افراد بر تعابیر  خصوصیات
با توجه به    متغیره   ها پاسخ دادند. اینبه سؤال   یکسان  با ذهنیت  ، خبرگانکیفی  دامنه متغیرهای

 اند. شده تعریف مثلثی اعداد فازی ( زیر به شکل4( و جدول)1)شکل

 
 (، تعریف متغیرهای زبانی1شکل شماره )

قطعی    مثلثی و عدد فازی  متغیرهای کلامی به عدد فازی( نیز نحوه تبدیل  4در جدول شماره )
 شده نشان داده شده است.

 مثلثی (. جدول اعداد فازی4جدول شماره )

 قطعی شده عدد فازی  مثلثیعدد فازی  متغیرهای کلامی 

 0.75 (0.75، 1،1) خیلی زیاد 

 0.5625 ( 0.5، 0.75، 1) زیاد 

 0.3125 ( 0.25، 0.5،  0.75)  متوسط 

 0.0625 ( 0، 0.25، 0.5) کم 

 0.0625 (  0، 0، 0.25) خیلی کم 
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با استفاده از رابطة  اعداد فازی به شکل زیر محاسبه   مینکووسکی  قطعی شده در جدول فوق 

 حد پایین عدد فازی  mمثلثی،    حد وسط عدد فازی  مثلثی،    حد بالای عدد فازیاند: )شده
 مثلثی(

𝑥 = 𝑚 +
𝛽 − 𝛼

4
 

 

 سنجی مرحله اول نظر
شناسایی شده در مرحله مصاحبه در قالب پرسشنامه در اختیار    در نظرسنجی مرحله اول، عوامل 

متغیرهای زبانی تعریف شده نتایج حاصل از  قرار گرفت و با توجه به گزینه پیشنهادی و    خبرگان
ها مورد تحلیل مؤلفه  های قید شده در پرسشنامه برای بدست آوردن میانگین فازیبررسی پاسخ

های مرحله نخست نظرسنجی مشاهده ( نتایج شمارش پاسخ5گیرند. در جدول شماره )قرار می
 گردد.می

 مرحله نخست نظرسنجی  هایشمارش پاسخ ( . نتایج5جدول شماره )
 خیلی کم  کم  متوسط زیاد  خیلی زیاد متغیرها 

 0 1 10 10 9 شبکه اجتماعی شرکت راهبرد

 2 4 11 7 6 ذهنی برند  درگیری توانش 

 3 3 13 5 6 برند رهبری شرکت 

 0 4 12 7 7 برند  ی آواتارها های مجازی مانند میزان جذابیت

 4 4 11 6 5 های برند مشتریان با ویژگیتجانس خودانگاره 

 0 4 13 5 8 ارزش ویژه برند نزد مشتریان

 5 3 10 5 7 های اجتماعیمخاطب شناسی دقیق در شبکه

 5 6 9 6 4 رفتارهای برندساز شرکت 

 0 5 15 4 6 های اجتماعی و شرکت در امور خیرمسئولیت

 0 1 8 10 11 های اجتماعیشبکهبهینه سازی محتوای تبلیغات متناسب با  

 0 0 17 6 7 های اجتماعی های تبلیغاتی شرکت در شبکه میزان فعالیت

 0 0 7 11 12 میزان بهره گیری از قابلیت اینفلوئنسر مارکتینگ

 0 1 11 10 8 های اجتماعیبرند در شبکه یابیجایگاهراهبردهای 

 0 0 17 8 5 های اجتماعی شبکهمیزان تولید محتوای مجازی برند در  

 1 8 12 5 4 مشروعیت و مقبولیت برند 

 3 4 12 6 5 راهبردهای رهبری عقیده برند

 0 2 12 9 7 ها انتخاب پلتفرم مناسب و اولویت بندی شبکه 

 2 3 15 4 6 های مرتبط با شرکتروایت سرایی و داستان 

 4 4 10 4 8 ارائه محصولات و خدمات نوآورانه 

 2 2 15 5 6 میزان آگاهی بخشی برند 

 های داده شده به هر عامل و بعد از محاسبه میانگین فازیبعد از مشخص شدن تعداد پاسخ
محاسبه شد.    قطعی شده برای هر مولفه   ، اعداد فازیمثلثی برای عوامل از فرمول مینکووسکی

 ( است. 6ها به شرح جدول )زدایی مؤلفهفازیو  نتایج حاصل از میانگین فازی
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 حاصل از نظر سنجی مرحله اول  های خبرگان(. میانگین دیدگاه6جدول )

 عوامل

  میانگین فازی 
 مثلثی 

(m, α, β) 

فازی  
 زدایی

 عوامل

  میانگین فازی 
 مثلثی 

(m, α, β) 

فازی  
 زدایی

شبکه اجتماعی  راهبرد
 شرکت

(72/0 ،58/0 ،
38/0) 

 ها در شبکه فعالیت 420/0
(69/0 ،54/0 ،

33/0) 
376/0 

 ذهنی برند  درگیری توانش 
(64/0 ،47/0 ،

29/0) 
 اینفلوئنسر مارکتینگ  331/0

(76/0 ،64/0 ،
43/0) 

470/0 

 برند رهبری شرکت 
(62/0 ،45/0 ،

27/0) 
317/0 

  یابیجایگاهراهبردهای 
 برند 

(72/0 ،57/0 ،
37/0) 

408/0 

 های مجازیمیزان جذابیت
(67/0 ،52/0 ،

31/0) 
356/0 

میزان تولید محتوای  
 مجازی 

(69/0 ،52/0 ،
32/0) 

366/0 

 تجانس خودانگاره 
(60/0 ،43/0 ،

25/0) 
298/0 

مشروعیت و مقبولیت  
 برند 

(60/0 ،42/0 ،
22/0) 

273/0 

ارزش ویژه برند نزد  
 مشتریان

(66/0 ،52/0 ،
31/0) 

354/0 
راهبردهای رهبری  

 عقیده برند 
(61/0 ،44/0 ،

26/0) 
305/0 

 مخاطب شناسی دقیق
(60/0 ،44/0 ،

27/0) 
 انتخاب پلتفرم مناسب  315/0

(70/0 ،54/0 ،
34/0) 

383/0 

 رفتارهای برندساز شرکت 
(56/0 ،39/0 ،

22/0) 
 روایت سرایی و داستان 266/0

(62/0 ،46/0 ،
27/0) 

315/0 

 های اجتماعی مسئولیت
(64/0 ،47/0 ،

27/0) 
319/0 

محصولات و خدمات 
 نوآورانه 

(60/0 ،45/0 ،
28/0) 

320/0 

بهینه سازی محتوای  
 تبلیغات

(74/0 ،61/0 ،
41/0) 

444/0 
میزان آگاهی بخشی 

 برند 
(64/0 ،47/0 ،

29/0) 
331/0 

نیز انجام شود تا نتایج هر دو مرحله با  پس از انجام مرحله اول نظرسنجی لازم است مرحله دوم  
 هم مقایسه و نتیجه مشخص شود.

 مرحله دوم  سنجینظر
های شناسایی شده به شرح های داده شده به مؤلفه در نظرسنجی مرحله دوم نتایج شمارش پاسخ

 ( است. 7جدول) 
 مرحله دوم نظرسنجی  هایشمارش پاسخ نتایج ( .7جدول )

 خیلی کم  کم  متوسط زیاد  خیلی زیاد متغیرها 

 0 2 9 11 8 شبکه اجتماعی شرکت راهبرد

 3 3 13 6 5 ذهنی برند  درگیری توانش 

 3 4 14 4 5 برند رهبری شرکت 

 1 5 10 8 6 برند  ی آواتارها های مجازی مانند میزان جذابیت

 4 5 12 5 4 برند های تجانس خودانگاره مشتریان با ویژگی

 0 5 12 6 7 ارزش ویژه برند نزد مشتریان

 4 3 11 4 8 های اجتماعیمخاطب شناسی دقیق در شبکه

 4 6 10 5 5 رفتارهای برندساز شرکت 

 0 6 14 5 5 های اجتماعی و شرکت در امور خیرمسئولیت

 0 1 6 11 12 های اجتماعیبهینه سازی محتوای تبلیغات متناسب با شبکه

 0 0 17 5 8 های اجتماعی های تبلیغاتی شرکت در شبکه میزان فعالیت
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 خیلی کم  کم  متوسط زیاد  خیلی زیاد متغیرها 

 0 0 5 12 13 میزان بهره گیری از قابلیت اینفلوئنسر مارکتینگ

 0 2 10 11 7 های اجتماعیبرند در شبکه یابیجایگاهراهبردهای 

 0 0 17 7 6 های اجتماعی میزان تولید محتوای مجازی برند در شبکه

 0 8 13 4 5 مشروعیت و مقبولیت برند 

 2 5 10 7 6 راهبردهای رهبری عقیده برند

 1 2 11 8 8 ها انتخاب پلتفرم مناسب و اولویت بندی شبکه 

 2 2 14 5 7 های مرتبط با شرکتروایت سرایی و داستان 

 3 4 9 5 9 ارائه محصولات و خدمات نوآورانه 

 2 3 14 4 7 میزان آگاهی بخشی برند 

در مرحله دوم و بعد از محاسبه   داده شده به هر مؤلفه  یهاپس از مشخص شدن تعداد پاسخ
 هر مؤلفه  یشده برا  یقطع  یاعداد فاز   ،ینکووسکیها از فرمول ممولفه  یبرا  یمثلث  یفاز  یانگینم

نتاشودیمحاسبه م دوم به شرح    حلهها در مرمولفه  زدایییو فاز  یفاز  یانگینحاصل از م  یج. 
 ( است. 8جدول )

 
 سنجی مرحله دوم حاصل از نظر  های خبرگان(. میانگین دیدگاه8جدول )

 عوامل

  میانگین فازی 
 مثلثی 

(m, α, β) 

فازی  
 زدایی

 عوامل

  میانگین فازی 
 مثلثی 

(m, α, β) 

فازی  
 زدایی

شبکه اجتماعی  راهبرد
 شرکت

(72/0 ،57/0 ،
37/0) 

 ها در شبکه فعالیت 408/0
(69/0 ،54/0 ،

34/0) 
381/0 

 ذهنی برند  درگیری توانش 
(62/0 ،45/0 ،

27/0) 
 اینفلوئنسر مارکتینگ  312/0

(77/0 ،55/0 ،
45/0) 

488/0 

 برند رهبری شرکت 
(60/0 ،43/0 ،

25/0) 
292/0 

  یابیجایگاهراهبردهای 
 برند 

(71/0 ،56/0 ،
35/0) 

396/0 

 های مجازیمیزان جذابیت
(65/0 ،49/0 ،

29/0) 
337/0 

میزان تولید محتوای  
 مجازی 

(69/0 ،53/0 ،
33/0) 

371/0 

 تجانس خودانگاره 
(58/0 ،40/0 ،

22/0) 
273/0 

مشروعیت و مقبولیت  
 برند 

(61/0 ،44/0 ،
24/0) 

285/0 

ارزش ویژه برند نزد  
 مشتریان

(66/0 ،50/0 ،
30/0) 

342/0 
راهبردهای رهبری  

 عقیده برند 
(63/0 ،48/0 ،

28/0) 
324/0 

 مخاطب شناسی دقیق
(61/0 ،46/0 ،

29/0) 
 انتخاب پلتفرم مناسب  327/0

(68/0 ،54/0 ،
34/0) 

381/0 

 رفتارهای برندساز شرکت 
(58/0 ،41/0 ،

23/0) 
 روایت سرایی و داستان 278/0

(64/0 ،49/0 ،
30/0) 

342/0 

 های اجتماعی مسئولیت
(63/0 ،46/0 ،

26/0) 
305/0 

محصولات و خدمات 
 نوآورانه 

(63/0 ،49/0 ،
31/0) 

346/0 

بهینه سازی محتوای  
 تبلیغات

(75/0 ،63/0 ،
43/0) 

462/0 
میزان آگاهی بخشی 

 برند 
(63/0 ،47/0 ،

29/0) 
329/0 
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زدایی  دو مرحله نظرسنجی انجام شد، لازم است که اختلاف میان میانگین فازیپس از اینکه هر  
زدایی شده عوامل در  عوامل مورد بررسی و تحلیل قرار گیرد. بررسی اختلاف میانگین فازیشده  

 ( است. 9مرحله اول و دوم به شرح جدول )
 

 مرحله اول و دوم نظر سنجی  زدایی شده. اختلاف میانگین فازی 9جدول

 پیشایندها 

ول 
ه ا

حل
مر

ن 
گی

یان
م

 

وم 
ه د

حل
مر

ن 
گی

یان
م

 

ن 
گی

یان
ف م

لا
خت

ا
 

 پسایندها 

ول 
ه ا

حل
مر

ن 
گی

یان
م

 

وم 
ه د

حل
مر

ن 
گی

یان
م

 

ن 
گی

یان
ف م

لا
خت

ا
 

 005/0 381/0 376/0 ها در شبکه فعالیت 012/0 408/0 420/0 شبکه اجتماعی شرکت راهبرد

 018/0 488/0 470/0 اینفلوئنسر مارکتینگ  019/0 312/0 331/0 ذهنی برند  درگیری توانش 

 012/0 396/0 408/0 برند  یابیجایگاهراهبردهای  025/0 292/0 317/0 برند رهبری شرکت 

 005/0 371/0 366/0 میزان تولید محتوای مجازی 019/0 337/0 356/0 های مجازیمیزان جذابیت

 012/0 285/0 273/0 مشروعیت و مقبولیت برند  025/0 273/0 298/0 تجانس خودانگاره 

 012/0 342/0 354/0 ارزش ویژه برند نزد مشتریان
راهبردهای رهبری عقیده 

 برند 
305/0 324/0 019/0 

 002/0 381/0 383/0 انتخاب پلتفرم مناسب  012/0 327/0 315/0 مخاطب شناسی دقیق

 027/0 342/0 315/0 روایت سرایی و داستان 013/0 278/0 267/0 رفتارهای برندساز شرکت 

 014/0 305/0 319/0 های اجتماعی مسئولیت
محصولات و خدمات 

 نوآورانه 
320/0 346/0 026/0 

 002/0 329/0 331/0 میزان آگاهی بخشی برند  018/0 462/0 444/0 بهینه سازی محتوای تبلیغات 

های ارائه شده در مرحله اول و مقایسه آن با نتایج مرحله دوم، در صورتی که با توجه به دیدگاه 
فازی میانگین  بین  از  اختلاف  مرحله کمتر  دو  در  فرآیند    1/0زدایی شده  این صورت  در  باشد 

در    زدایی شده نظر خبرگان شود. با توجه به اینکه اختلاف میانگین فازیسنجی متوقف می نظر
برند گفتگوپذیری    عوامل مورر بر بهبود قدرتدر مورد   باشد، خبرگانمی  1/0دو مرحله کمتر از  

شود. این بدان  سنجی در این مرحله متوقف میبه اجماع رسیدند و نظر های اجتماعی  در شبکه
ای اجتماعی هبرند در شبکهگفتگوپذیری   عوامل مورر بر بهبود قدرتبه  معنی است که خبرگان

اند. با توجه به مطالب عنوان شده، اولویت تمامی عوامل  در پژوهش نگاه تقریبا یکسانی داشته
  ( نشان داده شده است.1در قالب نمودار شماره )
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 (، وزن نهایی عوامل1نمودار شماره )

 
 با توجه به محاسبات انجام شده وزن نهایی عوامل به شرح ذیل است:

 وزن نهایی عوامل . 10جدول 
 وزن نهایی  عوامل وزن نهایی  عوامل

 38/0 ها در شبکه فعالیت 40/0 راهبرد شبکه اجتماعی شرکت

 48/0 اینفلوئنسر مارکتینگ  31/0 توانش درگیری ذهنی برند 

 39/0 یابی برند راهبردهای جایگاه 29/0 برند رهبری شرکت 

 37/0 محتوای مجازیمیزان تولید  33/0 های مجازیمیزان جذابیت

 28/0 مشروعیت و مقبولیت برند  27/0 تجانس خودانگاره 

 32/0 راهبردهای رهبری عقیده برند 34/0 ارزش ویژه برند نزد مشتریان

 38/0 انتخاب پلتفرم مناسب  32/0 مخاطب شناسی دقیق

 34/0 روایت سرایی و داستان 27/0 رفتارهای برندساز شرکت 

 34/0 محصولات و خدمات نوآورانه  30/0 اجتماعی های مسئولیت

 32/0 میزان آگاهی بخشی برند  46/0 بهینه سازی محتوای تبلیغات 

 

 گیری و پیشنهادها نتیجه -5

با هدف     در  برندگفتگوپذیری    قدرت  بهبود  بر  مورر  عوامل  لیتحل  و  ییشناساپژوهش حاضر 
و   ییشناسا  شامل  در دو بخش کیفی و کمی،  پژوهش  جینتای صورت گرفت.  اجتماعهای  شبکه

 با استفاده از مصاحبه با خبرگان   .است  برندگفتگوپذیری    قدرت  با  مرتبط  یهامولفهاولویت بندی  
عبارتند    اجتماعیهای  برند در شبکهگفتگوپذیری    مهم ترین پیشایندهای مرتبط با بهبود قدرت

  زان یم،  شرکت   یرهبر  برند،  برند  یذهن  درگیری  توانش،  شرکت   یاجتماع  شبکه  راهبرداز:  
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، ق یدق  یشناس   مخاطب،  انیمشتر  نزد  برند  ژهیو  ارزش ،  خودانگاره  تجانسی،  مجاز های  تیجذاب
. همچنین بر غاتیتبل  یمحتوا  یساز  نهیبهی،  اجتماعهای  تیمسئول،  شرکت  برندساز  یرفتارها 

برند  گفتگوپذیری    بهبود قدرتاساس نتایج بخش کمی پژوهش، مهم ترین پسایندهای مرتبط با  
شبکه از:  در  عبارتند  اجتماعی    ی راهبردها،  نگیمارکت  نفلوئنسریاها،    شبکه  در  تیفعالهای 

 یرهبر  یراهبردها،  برند  تیمقبول  و  تیمشروعی،  مجاز  یمحتوا  دیتول  زان یم،  برند  یابیجایگاه
  زانیم،  نوآورانه  خدمات  و  محصولات ،  داستان  و  ییسرا  تیروا،  مناسب  پلتفرم  انتخاب،  برند  دهیعق

اولیه  برند  یبخش  یآگاه نظرسنجی  در    قالب   در  مصاحبه  مرحله  در   شده  ییشناسا  عوامل . 
گرفت. در    قرار  لیتحل  مورد  هامؤلفه  یفاز  نیانگیمو    گرفت  قرار  خبرگان  اریاخت  در  پرسشنامه

انجام شد و   این کار  نیز   قدرت   بهبود  بر  مورر  عوامل  مورد  در  خبرگاننظرسنجی مرحله دوم 
  متوقف   مرحله  نیا  در  یسنجنظر  و  دندیرس  اجماع  به  یاجتماعهای  شبکه  در  برندگفتگوپذیری  

 شد. 
در نتیجه اولویت بندی عوامل فوق انجام گردید که ترتیب وزن نهایی پیشایندهای به صورت 

  نزد   برند  ژهیو  ارزش ،  شرکتی  اجتماع   شبکه  راهبرد،  غاتیتبل  یمحتوا  یساز  نهیبهزیر است:  
،  برند  یذهن  درگیری  توانش،  قی دق  یشناس  مخاطبی،  مجازهای  تیجذاب  زانیم،  انیمشتر
، خودانگاره  تجانس،  شرکت  برندساز  یرفتارها،  شرکت  یرهبر  برندی،  اجتماعهای  تیمسئول

، نگیمارکت  نفلوئنسر یاهمچنین ترتیب اولویت بندی پسایندها نیز به صورت زیر مشخص گردید:  
  ی محتوا  دیتول  زانیم،  مناسب  پلتفرم  انتخابها،    شبکه  در  تی فعال،  برند  یابیجایگاه  یراهبردها

،  برند  یبخش  یآگاه  زانیم،  داستان  و  ییسرا  تیروا،  نوآورانه  خدمات  و  محصولاتی،  مجاز
-. از نظر وجوه افتراق و اشتراك، یافتهبرند  تیمقبول  و  تیمشروع،  برند  دهیعق  یرهبر  یراهبردها

پژوهش با  پژوهش  ی و  وز یآندر( و  2021)  سافر  و  کو(،  1398های خانلری و همکاران )های 
( دارای همخوانی و مطابقت است. بر این اساس وجه اشتراك پژوهش حاضر با  2021میشل )

برند    یابیجایگاهو    کنندگان  ف   مصر  ادراك(، توجه به مسئله  1398پژوهش خانلری و همکاران )
ی و وز یآندر( و  2021)  سافر  و  کوهای این پژوهش با پژوهش های  است. به علاوه تشابه یافته

( به  2021میشل  توجه  ترتیب  به  قدرت   یاجتماعهای  رسانه(  موضوع  طرح  بستر  عنوان   به 
تحقیقات  ها است.حضور در این شبکه راهبرداجتماعی و  یهاشبکه یهایژگیوو گفتگوپذیری 

( است و تحقیقی 1398انجام شده در زمینه قدرت گفتگوپذیری برند منحصر به تحقیق خانلری )
پرداخته باشد وجود ندارد، لذا سهم دانش که به بررسی عوامل مورر بر قدرت گفتگوپذیری برند  

به صورت بررسی و تحلیل عوامل مورر بر قدرت گفتگوپذیری    پژوهشانجام این    ،افزایی تحقیق 
 در جامعه صنعتی و برندهای صنعتی استان لرستان است. برند 

اولویت: پژوهش حاضر به  پیشنهادات کاربردی پژوهش بندی عوامل  منظور شناسایی و 

با قدرت انجام شده است.  برند در شبکه گفتگوپذیری    مرتبط  اجتماعی  نتیجههای  گیری طبق 
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  برند گفتگوپذیری    افزایش قدرتپیشایندهای زیر از عوامل بسیار مهم  انجام شده این پژوهش،  
و دقت شود های اجتماعی مد نظر بهینه متناسب با شبکه ،تبلیغات  . در ابتدا باید محتوایهستند

برای افزایش قدرت گفتگوپذیری  .  به کار گرفته شودشبکه اجتماعی    راهبردکافی برای انتخاب  
های مجازی ر میزان جذابیتمد نظر قرار گیرد و بارزش ویژه برند نزد مشتریان  بایستی    ،برند

بسیار های اجتماعی  . همچنین مخاطب شناسی دقیق در شبکهافزوده شودمانند آواتارهای برند  
توان میبرند  گفتگوپذیری    . برای افزایش باید بالا برودذهنی برند    درگیریو توانایی  اهمیت دارد  

و توجه کافی به رهبری برند در نظر گرفت  های اجتماعی را در خصوص امور خیریه  سئولیتم
توانند  میهای برند  . رفتارهای برندساز و تجانس خودانگاره مشتریان با ویژگیتواند مورر باشدمی

پسایندهای زیر را    توانمی  گفتگوپذیری  . همچنین برای افزایش قدرتدنتاریر بسزایی داشته باش
گفتگوپذیری    تواند تاریر بالایی بر قدرتمی  نگیمارکت  نفلوئنسریا.  دادبه ترتیب مورد توجه قرار  
.  داده شودمورد بررسی قرار  ها باید  فعالیت در شبکه  و  برند  یابیجایگاهداشته باشد. راهبردهای  
ها میزان بندی شبکهو پس از اولویت  در نظر گرفته شوددقت کافی  باید  در انتخاب پلتفرم مناسب  

نظر   تحت  برند  مجازی  محتوای  شودتولید  شرکتگرفته  قدرت باید  ها  .  افزایش    جهت 
های  برند به ارائه محصولات و خدمات نوآورانه توجه کنند. روایت سرایی و داستانگفتگوپذیری  

برند مورر باشد. میزان اگاهی بخشی برند  گفتگوپذیری    تواند بر روی قدرتمرتبط با شرکت می
قدرت بر  بسزایی  تاریر  نهایت  گفتگوپذیری    نیز  در  و  دارد  ازمیبرند  راهبردهای رهبری    توان 

 . دکراستفاده عقیده برند و مشروعیت و مقبولیت برند 

پژوهش:محدودیت ا  جینتا  های  از  آمده  محدود  ن یبدست  شامل   زین  ییهاتیپژوهش 

های  شرکتمحدود به    یپژوهش از نظر مکان   نیها را در نظر گرفت. اآن   یستیکه با  گرددیم
 انیبندانش  هایو شرکت  یصنعت   هایواقع در شهرك  یصنعت  هایدر قالب شرکت  یها شرکت

 بود. استان لرستان

گفتگوپذیری برند  که به موضتوع   یبه محققان  آینده:  پیشهنهادهایی برای پژوهشهگران

بستترهای دیگر از نظر مکانی و پژوهش را در    نیا یرهایمتغ  گرددیم  شتنهادیمند هستتند پعلاقه
مورد    های بزرگ تجاریهای تجاری کشتتور و یا حتی شتترکتستتازمانزمانی و همچنن دیگر  

  نفلوئنستریاستازی محتوای تبلیغات و همچنین با توجه به نتایج پژوهش، بهینه مطالعه قرار دهند.
به ترتیب اولویت اول پیشتتتایندها و پستتتایندهای قدرت گفتگوپذیری برند هستتتتند   نگیمارکت

بتا هتدف افزایش گفتگوپتذیری برنتد مورد موشتتتکتافی  گردد این عوامتل  بنتابراین پیشتتتنهتاد می
تری از قدرت  شتتناستتایی و طراحی الگوی آنها بتوان تصتتویر روشتتنبیشتتتری قرار گیرند و با 

 .گفتگوپذیری برند بدست آورد
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 کننده اعتبار پژوهش نیمأت ای  یاز حام یقدردان

- 
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