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 شناختی، حوزه در برند ارتقاء بر موثر عوامل واکاوی

 تکنیک بر مبتنی اجتماعی های شبکه در رفتاری و عاطفی

 دلفی

 1امینیان مقداد
 زادآ دانشگاهواحد بابل،  بازرگانی، مدیریت دکتری، گروه دانشجو
 .ایران بابل، اسلامی،

 
 *2باقری محمد سید

 ایران تهران،، نور پیام دانشگاه مدیریت، و حسابداری استادیار
 .)نویسنده مسئول(

 
 3یالامین روح مهدی

 می،اسلا آزاد دانشگاه بابل،واحد  بازرگانی، مدیریت گروه، استادیار
 .ایرانبابل، 

 
 دهیچک

 لفمخت های زمینه در را افراد زندگی ، دیجیتال فناوری سریع توسعه
 به را اجتماعی های شبکه از استفاده کارها و کسب است داده تغییر
  کسب منظور به و مشتریان ارتباط به کمک برای راهی عنوان

 ارائه همچنین و ها آن های ویژگی و علایق خصوص در اطلاعات
. اندنموده آغاز فناوری جذاب محیط یک در مشتریان به خدمات

 حوزه در برند ارتقاء بر موثر عوامل واکاوی پژوهش این از هدف
 ینا انجام در. بود اجتماعی های شبکه در رفتاری و عاطفی شناختی،
. دش استفاده لیکرت سنجش مقیاس همچنین و دلفی روش از مطالعه

 زا برند ارتقاء بر موثر عوامل دلفی مختلف دورهای از حاصل نتایج
 تجربه اجتماعی، تجاری های محرک عامل هفت را خبرگان منظر
 زمره در شده برند های وب تبلیغ از شده درک های ارزش و قبلی

 و مشتری برند درگیری و ادراکی تجاری های محرک یا پیشایندها
 رندب سلامت نهایت در و نگرشی ابعاد در برند مقام به نسبت نگرش

 برند ارتقاء همان یا پیامدها زمره در مشتری کار و کسب روابط و
  .شدند داده تشخیص

 
 تجاری های محرک اجتماعی، های شبکه برند، ارتقاء: کلیدواژه

 .مشتری کار و کسب روابط برند، سلامت نگرش، ادراکی،
 

 02/07/1401: افتیدر خیتار
 10/09/1401:  رشیپذ خیتار
 ده مسئول: نویسنMohamedbaqery@yahoo.com 

 مقدمه
توسعه سریع فناوری دیجیتال ، زندگی افراد را در زمینه های مختلف 

 تاینترن از که کسانی تعداد گذشته، سال چند (. در1تغییر داده است)
یت محبوب به دلیل میکنند، استفاده خدمات و کالاها خرید به منظور

وب  زا تنها نه مصرف کنندگان. است افزایش به رو اینترنت، بالای
 اب به منظورارتباط بلکه میکنند، استفاده خرده فروشی سایت های

 فیسبوک، مثل، اجتماعی شبکه های از مصرف کنندگان، سایر
اطات شیوه ارتب یک به عنوان نیز... و تلگرام اینستاگرام، توییتر،

 (. 2دهان به دهان بهره می برند)
شبکه های اجتماعی نشان دهنده کانال های بازاریابی ارتباطی 
جدیدی برای سازمان ها به منظور ارتباط با مشتریان، خصوصا 

همچنین باید گفت که (. 3برقراری ارتباط مجازی با مشتریان است)
 ارتباط و تعلق نیازهای افراد اجتماعی، هایبه شبکه پیوستن در

 هاارزش هنجارها، با آنها که سازندمی برآورده کسانی را با خود

گفتنی است که نیاز به تعیین نوع تاثیر . دارند مشترک علائق و
های اجتماعی بر روی برندها وجود دارد. مشتری )مصرف رسانه
د دانش قبلی خوبر ه( باید بتواند نام تجاری را تشخیص دهد و کنند

ور تواند به ط. دانش مصرف کننده در مورد برند نمیبیفزایدبرند  از
گیری های تحلیلی مناسب اندازه قابل اعتمادی تعیین شود، اما باید

صورت گیرد. در این زمینه مهمترین عامل در نظر گرفته شده این 
برند برای مخاطبان قابل تشخیص است. این امر به است که چگونه 

جاد برند به منظور ای با تلاش بازاریاب برای برقراری ارتباط مستمر
و درگیری مشتری در جهت ارتقاء آن برند در میان آگاهی از برند 
های اجتماعی  در بازار امروز، شبکه. بستگی داردبرندهای دیگر 

و درگیر کردن  هاحرکت سریعی را برای خدمت به شرکت
های اجتماعی و نفوذ هر چه بیشتر آنها اند. شبکهآغاز کرده مشتریان

در میان کاربران مختلف در تمام نقاط دنیا باعث شده است که این 
و  تجارت الکترونیک ،برای تبلیغات  ها به ابزارهایی مناسبشبکه

ی نمشتریا تبدیل شوند. مهمتر از همه مشارکت و درگیری مشتریان
که در شبکه های اجتماعی بیشتر درگیر می شوند احتمالا 

 (. 4وفاداریشان به برند افزایش پیدا می کند)
استفاده از رسانه های اجتماعی به بازاریابان این فرصت را می دهد 
که به مشتریان زیادی در سراسر دنیا به آسانی دست یابند، همچنین 

امل، مشارکت، اشتراک این نوع رسانه ها ابزار مناسبی جهت تع
دانش و درگیری مشتری هستند. شبکه های اجتماعی می تواند به 
عنوان یک کانال برای فعالیت های بازاریابی از جمله مدیریت 
ارتباط با مشتری، تحقیقات خرید، تولید محتوا، تبلیغات فروش و 
برند تجاری استفاده شوند. سیستم عامل های شبکه های اجتماعی 

اشتراک گذاری بازخورد و پیشنهادات با مشتریان جدید را توانایی 
توانند با الگوهای ای از روابط هستند که میها مجموعهشبکهدارد. 

فوق العاده پیچیده رشد کنند. بنابراین، این نوع ارتباط باید در سطح 
B2C  ایجاد شود، و تعامل بین بازاریاب آنلاین و مشتری باید بر

محققان به  ای اجتماعی مناسب باشد.ی رسانههاروی سیستم عامل
اتفاق در مورد تعریف دقیق تعامل قبول دارند که مفهومی دشوار 
است اما با این وجود تعامل به عنوان یک مفهوم مهم در حوزه 
محرک های تجاری اجتماعی برای موفقیت در ارتباطات خصوصا 
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  229...شناختی حوزه در برند ارتقاء بر موثر عوامل واکاوی 

 1401پاییز ، 3، شماره 6 دوره  پژوهشی سبک زندگی اسلامی با محوریت سلامت-فصلنامه علمی

 دقیق و جامعارتباطات آنلاین در نظر گرفته شده است اما به طور 
 (. 5نتوانستند ارتباط آن را با مفهوم ارتقاء برند شناسایی کنند)

های اجتماعی هایی در مورد اینکه آیا برندها باید در رسانهبحث
و  و لارش به عنوان مثال حبیبی ؛ وجود دارد حضور داشته باشند

های اجتماعی را کنند زیرا رسانهاز این ایده حمایت می 1ریچارد
 در ها این رابطه ردانند. شرکتای بین برندها و مشتریان میهرسان

 ..کنندا بین برندها و مشتریان ایجاد میجهت بهبود سلامت برند
شرکت ها را به سمت فضای مجازی دلایل مختلفی وجود دارد که 

تواند یا ساخت یا میواقعیت این و فعالیت در آن سوق می دهد و
شد ر ارتباط کسب و کار با مشتری، موجب تقویت ایجاد یک برند،

 . (6) باشد یا بهبود سلامت برندمخاطبین 
حال سوال اینجا است که شرکت ها از چه ابزاری می توانند در 

وع ن گفتنی است که نیاز به تعیین رسیدن به این اهداف نایل گردند؟ 
و ارتباط میان متغیرهای های اجتماعی بر روی برندها تاثیر رسانه

وجود دارد. مشتری )مصرف مختلف در جهت ارتقاء یک برند 
انش دبه کننده( باید بتواند نام تجاری بازاریابان را تشخیص دهد و 

. دانش مصرف کننده در مورد برند بیفزایدبرند  دربارهقبلی خود 
ی ناسبم ارزیابی هایتعیین شود، اما باید  دقیقتواند به طور قابل نمی

با توجه به آنچه از پژوهش های  صورت گیرد. در این خصوص
گذشته می توان درک کرد، در طی سال های اخیر با افزایش ضریب 
نفوذ اینترنت در دنیا و همچنین رشد دسترسی افراد به شبکه های 
اجتماعی نقش ارتباطی این شبکه ها بین شرکت ها و مشتریان اهمیت 

ش تبلیغات و ارتباط با مشتریان معنای ویژه ای یافته است و نق
متفاوتی نسبت به گذشته پیدا کرده است. همین امر موجب شده 
است، برندهای بزرگ در نحوه حضور برند و تصویری که مشتریان 
از آنها در شبکه های اجتماعی دارند دقت نظر بیشتری به خرج می 

پژوهش حاضر  دهند تا بتوانند جایگاه برند خود را ارتقاء دهند. در
 ابعاد ،بررسی پیشینه های موجود طریق از تا است شده تلاش

ی در قالب پیشایندهای شبکه اجتماع هایشبکه یهاقابلیت گوناگون
و شکاف های موجود در  برند واکاوی های اجتماعی بر ارتقاء

. با توجه به اهمیتی که محققان شود پژوهش های گذشته پوشش داده
یاد شد به تاثیر ابعاد شناختی مشتریان در رابطه مختلف که در بالا 

بین پیشایندهای بازاریابی شبکه های اجتماعی و ارتقاء برند قائل 
شدند محقق به بررسی متغیرهای شناختی بعنوان متغیرهای میانجی 
در روابط ذکر شده پرداخت. با توجه به پراکندگی ادبیات موجود 

ر تحلیل شکاف نیز بیان شده در حوزه ارتقاء برند همانگونه که د
است، محقق به دنبال دسته ای جامع از متغیرهای مربوط به 
پیشایندهای بازاریابی شبکه های اجتماعی، ابعاد شناختی و ارتقاء 
برند از منظر خبرگان است.  با توجه به حضور زیاد مخاطبین در 
شبکه های اجتماعی در سیستم عامل های مختلف، جای تعجب 

بازاریابان از کانال های بازاریابی شبکه های اجتماعی  نیست که
 (. 7استقبال کنند)

 مخاطبین کردن آگاه و اجتماعی هایشبکه کارکردهای شناخت

 اجتماعی هایاست. شبکه ضرورت ها یکشبکه این کارکرد با

_________________________________ 
1 Habibi , Laroche & Richard 

 توسعه فناوری با همزمان که است نوظهوری پدیده مجازی

 مردم مختلف اقشار گستردة استقبال با و رایج دنیا در اطلاعات

 و کاربران رشد به رو روند شاهد که در حالی .است شده روبرو
 گوناگون ابعاد شناخت مجازی هستیم، اجتماعی هایشبکه اعضای

در کشور ما ایران و خصوصا در  آن تأثیرات از وآگاهی هاشبکه
شرکت هایی که در دهه اخیر در بخش صادرات قدرتمند عمل 

میان محققان در موضوع تغییر نحوه  است. ضروری امری ،کردند 
ارتباطات اتفاق نظر وجود دارد که شبکه های اجتماعی این تغییر را 
ایجاد کردند که این خود منجر به این شده است که کسب و کارها 
وب سایت هایی را جهت تعامل و ارتباط مستقیم با مشتریان ایجاد 

 (. 8کنند)
همین موضوع به کسب و کارها فرصتی جهت بهبود عملکرد و 

 هر ظرفیت کل به دسترسیدستیابی به اهداف تجاری نشان داد.  

و نیز  گیرد قرار و کار کسب هر اصلی هدف باید مشتری با رابطه
 عمومی روابط و فروش محرک هایبرنامه از هاشرکتامروزه 

 استفاده کنند. دلیلمی استفاده ذهنی مطلوب یک تصویر ایجاد برای

 این از یک هر که است این چندگانه از ارتباطات هاشرکت

هر  بر مختلفی اثرات کنندو می ایفا را متفاوتی هایابزارها نقش
 برند که اندعقیده این بر مالی متخصصین. دارند مشتریان از یک

(، که شبکه 9نماید ) ایجاد متداول ارزش از بیش تواند ارزشیمی
های اجتماعی یکی از این ابزارهاییست که به وفور در دنیای امروز 
مورد استفاده قرار می گیرد. مشتریان ترجیح می دهند از برندهایی 
خرید کنند که دارای ارزش بیشتری باشد. بنابراین اولویت برند )به 

حاظ ارزش( یک رابطه مثبت با قصد خرید مشتریان دارد این یعنی ل
وفاداری در سطح بالا به قصد خرید منجر می شود.  بنابراین میتوان 
گفت بعلت دوری مشتریان از شرکت تولید کننده در کشوری دیگر 

همانطور ، شبکه های اجتماعی می توانند این امر را تسهیل نمایند. 
های اجتماعی هایی که از رسانهداشتند، شرکتبیان  2که کیم و کو

نند، کبه عنوان بخشی از استراتژی بازاریابی آنلاین خود اجتناب می
 .دهندفرصت خود را برای به دست آوردن مزیت رقابتی از دست می

ای قوی اجتماعی ایجاد کنند تا ها باید یک حضور رسانهشرکت
 های اجتماعی قرار دهند.های مشتریان را تحت تاثیر رسانهجذابیت

تاکنون شواهد محدودی وجود دارد که بتوان بدان طریق ارتباط بین 
  (.9درگیری مشتری و وفاداری مشتری را درک کرد)

های برای ایجاد رابطه و کسب اعتماد و وفاداری، حضور رسانه
های های حضور رسانهها است تا راهاجتماعی نیازمند شرکت

هایی در مورد اینکه آیا برندها باید در بحث کنند.اجتماعی را تعیین 
(. به عنوان 10های اجتماعی حضور داشته باشند وجود دارد)رسانه

کنند زیرا و ریچارد  از این ایده حمایت می لاروش ،مثال، حبیبی
دانند. ای بین برندها و مشتریان میهای اجتماعی را رسانهرسانه

کنند که برندها و مشتریان ایجاد میها این رابطه را بین شرکت
به هر حال امروزه  .(6)ممکن است وفادارتر به نام تجاری شوند

(، 11کسب و کارها از شبکه های اجتماعی برای مدیریت برند)
(، تجارت الکترونیک و تجارت 12اعتماد مصرف کنندگان)

2 Kim&Ko 
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(، اشتراک 14(، توسعه محصول جدید و نوآوری)13اجتماعی)
(، مدیریت ارتباط 16بلیغات دهان به دهان الکترونیکی)(؛ ت15دانش)

 ( استفاده می کنند. 18( و رشد فروش)17با مشتری)

در این پژوهش با مرور ادبیات نظری موجود به بررسی عواملی که 
می توانند بر ارتقاء برند در حوزه شناختی، عاطفی و رفتاری 

 تاثیرگذار باشند می پردازد. 
سی خلاصه ای از پژوهش های انجام در ارتباط در این قسمت به برر

 با موضوع پژوهش پرداخته می شود:
 

 بررسی متغیرهای پژوهش های پیشین. 1جدول 
 متغیرهای پژوهش عنوان پژوهش سال محقق

 در برند با مشتری درگیری بررسی 2012 (91)ماسیوت

 آنلاین اجتماعی سکوهای شبکه
محرک های تجاری اجتماعی * درگیری برند 

 مشتری * سلامت برند

 2012 (20) نیکولاوا
 دهیشکل در اجتماعی شبکه اثربخشی

 کاربران مختلف برای برند به مثبت نگرش

محرک های تجاری اجتماعی * نگرش به مقام 
برند * روابط کسب و کار مشتری و سلامت 

 برند

ی سازهای اجتماعی بر شخصیتاثیر شبکه 2013 (21کردمن )
 برند با تلاش مدیران سطح بالا اجرایی

محرک های تجاری اجتماعی * درگیری برند 
 مشتری * سلامت برند

 و بامپلیس -جایانکیس
 (22بوتسوکی )

2014 

 وب عصر مشتری در با ارتباط مدیریت

 بررسی اجتماعی: مشتری و اجتماعی

خرده  بانکداری بخش در مشتری درگیری
 یونان فروشی

محرک های تجاری اجتماعی * درگیری برند 
 مشتری

اِرداگموس و برچین 
طریق های تجارت اجتماعی از محرک 2015 (23تاتار )

 جذب نام تجاری
محرک های تجاری اجتماعی * درگیری برند 

 مشتری * روابط کسب و کار مشتری
 متغیرهای پژوهش عنوان پژوهش سال محقق

 2017 (24ایسلام و رحمان )

های جامعه برند آنلاین در تاثیر ویژگی
درگیری با مشتری: کاربرد پارادایم 

پاسخ -سازمان-پاسخگویی به تحریک
 موضوعی

محرک های تجاری اجتماعی * درگیری برند 
 مشتری * سلامت برند

 
 
 

 2014 (25کنگ و همکاران )

 در برند با کننده مصرف روابط تقویت

 در فیسبوک: صفحات بوسیله رستوران

 مصرف منافع حداکثر رساندن به جهت

 فعال درگیری و مشارکت افزایش و کننده

 آنان

ط روابتجربه قبلی * درگیری برند مشتری * 
 کسب و کار مشتری

لوپز و  –مارتینز 
)مشتری( در جامعه  کنندهدرگیری مصرف 2017 (26همکاران )

 تجربه قبلی * اعتماد * درگیری برند مشتری برند آنلاین

کیوویکایت و 
درگیری برند مشتری * ارزش درک شده وب  کننده در ایجاد ارزش برنددرگیری مصرف 2014 (27) پلیگریمین

 برند شدههای 

روابط بین درگیری مشتری در ایجاد ارزش  2014 (28)بنایت و داولین
 و وفاداری مشتری

اعتماد و رضایت * درگیری برند مشتری * ایجاد 
 ارزش * وفاداری مشتری

 مواد و روش ها
در انجام این مطالعه از روش دلفی و همچنین مقیاس سنجش لیکرت 
استفاده شد. روش دلفی اعمال ارتباط گروهی میان یک هیئت از 
خبرگان را میسر می سازد. این روش به خبرگان اجازه می دهد تا 
درباره مسائل یا موضوعاتی مباحث سیستماتیکی داشته باشند. این 

بعدی مفید بود است؛ در این روش روش در پاسخ به سوالات تک 

در چند مرحله سوالات برای خبرگان فرستاده می شود. از مزایای 
این روش شامل ساختاربندی اطلاعات جاری، گمنامی اسامی 

 (. 29خبرگان و انعکاس نظرات خبرگان می باشد)
در اجرای این پژوهش داده ها به روش دلفی از پرسشنامه در سه 
دور جمع آوری شد، در مرحله اول محقق ادبیات نظری پژوهش را 
به خبرگان ارائه داد و آن ها متغیرها را در سه دسته محرکهای 
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  231...شناختی حوزه در برند ارتقاء بر موثر عوامل واکاوی 

 1401پاییز ، 3، شماره 6 دوره  پژوهشی سبک زندگی اسلامی با محوریت سلامت-فصلنامه علمی

تجاری و ادراکی که بعنوان پیشایندها معرفی می شوند، ابعاد نگرشی 
که های اجتماعی که بعنوان عوامل میانجی مشتریان در بازاریابی شب

محسوب می شوند و در نهایت پیامدهای حاصل از آن که ارتقاء 
برند را حاصل می شود تقسیم بندی کردند. از آنان در پایان مرحله 
اول خواسته شد تا با توجه به ادبیات نظری پژوهش متغیرهای موثر 

 رهای هر دسته، محققدر هر دسته را تعیین کنند. پس از تعیین متغی
متغیرهای ارائه شده از سوی خبرگان را بطور کامل به آنان ارائه 
داد و از آنان خواست تا با توجه به موضوع و اهداف تحقیق، 

 5متغیرهایی که غیر موثر تا موثر در هر دسته هستند در طیف 
گزینه ای از کاملا مخالفم تا کاملا موافقم نظر دهند. محقق در این 

له متغیرهایی که امتیاز کافی را کسب نکردند از پژوهش مرح
حذف کرده و باقیمانده متغیرها در مرحله سوم به خبرگان ارائه 
داد تا یکبار دیگر نظر آنان را در مورد متغیرهای باقیمانده جویا 
شود. متغیرهایی که در این مرحله امتیاز کافی را گرفته باشند بعنوان 

مورد استفاده قرار می گیرند. پس از تعیین متغیرهای اصلی پژوهش 
متغیرها از سوی خبرگان، از آنان خواسته شد، مولفه های هر کدام 
از متغیرها را با توجه به ادبیات نظری پژوهش به عنوان زیر 
مجموعه متغیرها دسته بندی کنند. در مرحله اول محقق مولفه های 

آن دریافت کرد و  تاثیرگذار اولیه به زعم خبرگان را از یکایک
بصورت کامل در اختیار آنان قرار داد تا در صورت لزوم نظرات 
خود را ارائه کنند. در مرحله دوم محقق از آنان خواست تا به مولفه 

گزینه ای از  5های پیشنهادی از سوی خودشان از بر طبق طیف 
کاملا مخالفم تا کاملا موافقم نظر دهند. پس از اعمال نظر خبرگان، 

حقق داده های ایشان را جمع آوری و میانگین نمرات )امتیازات( م
اختصاص داده شده از سوی خبرگان به هر مولفه را با میانگین طیف 
لیکرت را مورد سنجش قرار داد. مولفه هایی که نمراتشان از این 
میانگین کمتر باشد می بایست از پژوهش حذف شوند. محقق در 

ه هایی که نمرات بالاتری از آن میانگین مرحله سوم آن دسته از مولف
کسب کردند را به خبرگان در مرحله سوم ارائه داد و ازآنان 
خواست تا یکبار دیگر به مولفه های باقیمانده امتیاز دهند. با 
امتیازدهی خبرگان در این مرحله و محاسبه آن از طریق محقق، 

 راندها، دادتع نظر ازمولفه های مورد تایید هر متغیر مشخص شد. 
 در کلاسیک دلفی اما .اند داده گزارش را راند 10 تا 2 مقالات

 اهداف به دستیابی برای معمولاً محققین که بوده راند چهار برگیرنده
 در هرچند. نمایند می کوتاه راند سه تا دو به را آن خود، تحقیق
ی مشاهده شده که تعداد خبرگان می تواند زیاد باشد اما مقالات

خبره جهت  10. در این پژوهش از است کافی نفر 10- 15 معمولاً
تایید متغیرها و مولفه هایی که از ادبیات نظری پژوهش توسط 

 استفاده اصلی آمارهایمحقق بدست آمد استفاده شد. بطور معمول 
 می (نما و میانه ن،یمیانگ) مرکزی های اندازه دلفی مطالعات در شده

ا گرفتن میانگین امتیازهایی که خبرگان در باشد. بطور مثال محقق ب
خصوص موضوعی بر حسب طیف لیکرت داده اند، آن را با میانگین 
طیف لیکرت مقایسه می کنند که در صورت بزرگ بودن آن نسبت 
به میانگین طیف لیکرت، آن موضوع مورد تایید قرار می گیرد. سو 

 جمع آوری ضمن دلفی، روش به راجع خود مقاله و سندفورد در

 در را آن روش، از این استفاده فرآیند مورد در نظران صاحب نظر

 با دلفی فرآیند اول، مرحله در .میدانند عملی مرحله چهار یا سه

 باز، مصاحبه این شود. در شروع می باز مصاحبه یا پرسشنامه یک

 مورد نظر، مورد موضوع در ادبیات مرور از مستخرج اساسی مبانی

 باید پژوهشگر ها، پاسخ آوری از جمع گیرد. بعد می قرار توجه

 تهیه ای بسته پرسشنامه مرحله، این از دریافتی اطلاعات اساس بر

 نامه پرسش روش، این در شرکت کننده دوم، هر مرحله در .کند

 از شده خلاصه اساسی نکات آن در که می کند دریافت ای بسته

 به باید کنندگانشرکت  مرحله، این در آمده است. اول مرحله

 .بپردازند بحث، مورد موضوع ابعاد درجه بندی و اولویت بندی

 معلوم خبرگان، توافق عدم مورد نکات مرحله دوم پایان در

 گیری می کند شکل به شروع اجماع، مرحله، این در .شد خواهد

 در .نمود منتشر هم برای را شرکت کنندگان های میتوان پاسخ و

دریافت  ای نامه پرسش دوباره پانل، اعضای از یک هر سوم مرحله
 .است آمده قبل مرحله نکات خلاصه آن در که نمود خواهند

باب  در خود داوری در شود می خواسته آنان از مرحله، این در
 مورد در را خود دلیل یا کنند تجدیدنظر شده طرح موضوعات

 فرصتپانل  اعضای به مرحله این .نمایند بیان اجماع عدم موارد

 بحث، مورد موضوعات در را خود داوری و اطلاعات که میدهد

 از اندکی مرحله قبل، به نسبت چند هر .نمایند تبیین روشنی به

 آخرین معمولاً و چهارمین انتظار می رود. در اجماع افزایش

 اختیار در عدم اجماع موارد و اجماع مورد موارد از لیستی مرحله،

 اعضای برای فرصت آخرین مرحله، این .می گیرد قرار پانل اعضای

 شود. می محسوب ها داوری آن و دیدگاه تجدید به منظور پانل

 و میزان به بسته دلفی روش در مراحل و تکرار دفعات تعداد
در این  باشد. مرحله تا پنج سه از تواند می اعضا، توافق درجه

پژوهش به منظور تحلیل داده های حاصل از مرحله دوم و سوم 
دلفی، از تکنیک آنتروپی شانون استفاده شد زیرا این روش نسبت به 
روش سنتی که از میانگین استفاده می شود دارای اعتبار بیشتری برای 

 (. 30تحلیل و تعیین اولویت شاخص ها برخوردار است)
 غیرهای پژوهش: روش دلفی برای تعیین مت

 دور نخست دلفی :
دسته مرتبط بهم در  3خبرگان با توجه به ادبیات نظری تحقیق، 

قالب محرک های تجاری ، ادراکی و ارزشی در قالب پیشایندها 
بازاریابی شبکه های اجتماعی، ابعاد شناختی رفتاری بازاریابی شبکه 
های اجتماعی و پیامدها یا همان ارتقاء برند را تشخیص دادند. در 

بعد  7ایندهای بازاریابی شبکه های اجتماعی دسته اول یا همان پیش
شامل حضور از راه دور، محرک های تجاری اجتماعی، تجربه برند 
، انگیزه ، ارزش های درک شده وب های برند شده ، سهولت استفاده 
ادراکی و نوع محتوا را شناسایی کردند. در دسته دوم یا همان ابعاد 

 9یابی شبکه های اجتماعی شناختی رفتاری مشتریان در حوزه بازار
بعد درگیری برند مشتری، آگاهی از ویژگی محصول رسانه، نگرش 
نسبت به مقام یا موقعیت برند، مشارکت، اعتماد، تعهد، تصویر برند، 
عشق به برند و رضایت احساسی شناسایی شدند. در بخش پیامدها یا 

 شتری،بعد وفاداری برند، روابط کسب و کار م 9همان ارتقاء برند 
تبلیغات دهان به دهان، ایجاد ارزش، سلامت برند، افزایش سهم 

ر دور دبازار، وابستگی به برند، فروش و شهرت برند شناسایی شدند. 
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  و همکاران                 امینیان مقداد  232

Journal of Islamic Life Style Volume 6, Issue 3, Autumn 2022 

اول دلفی متغیرهای بدست آمده از ادبیات تحقیق برای هر دسته در 
اختیار خبرگان قرار گرفت و از آن ها تقاضا شد تا به عامل از یک 

 یاز دهند تا اثر هر عامل به زعم ایشان مشخص شود.تا پنج امت
 

 دسته های و شاخص های مشخص شده. 2جدول 

 پیشایندهای بازاریابی شبکه های اجتماعی
ابعاد شناختی رفتاری مشتریان در حوزه بازاریابی شبکه های 

 اجتماعی
 ارتقاء برند

 
 وفاداری برند برند مشتریدرگیری  حضور از راه دور

 –روابط کسب و کار  آگاهی از ویژگی محصول رسانه اجتماعی –محرک های تجاری 
 مشتری

 تبلیغات دهان به دهان نگرش نسبت به مقام برند تجربه قبلی
 ایجاد ارزش مشارکت انگیزه

ارزش های درک شده از تبلیغات وب های 
 سلامت برند اعتماد برند شده

 افزایش سهم بازار تعهد استفاده ادراکیسهولت 
 وابستگی به برند تصویر برند نوع محتوا

 فروش عشق به برند 
 شهرت برند رضایت احساسی 

 نمرات متخصصان به هر شاخص در پرسشنامه مرحله اول دلفی . 3جدول 

 ردیف
 خبرگان
 د خ ح چ ج ث ت پ ب الف شاخص

 3 2 2 3 2 2 4 3 2 3 حضور از راه دور 1
 4 4 4 4 4 5 3 4 4 4 اجتماعی –محرکهای تجاری  2
 4 5 4 3 4 5 3 3 3 5 تجربه قبلی 3
 2 2 2 1 2 1 3 1 2 4 انگیزه 4

ارزشهای درک شده از تبلیغات وب  5
 4 3 3 5 3 3 4 3 3 4 های برند شده

 2 3 2 1 2 4 3 4 1 2 استفاده ادراکیسهولت  6
 3 2 3 3 3 3 4 3 4 4 نوع محتوا 7
 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 درگیری برند مشتری 8
 2 4 2 2 3 4 2 4 2 3 آگاهی از ویژگی محصول رسانه 9
 3 4 3 3 4 5 3 5 4 4 نگرش نسبت به مقام برند 10
 3 3 2 3 2 2 3 2 4 4 مشارکت 11
 2 3 2 3 2 3 4 2 3 2 اعتماد 12
 4 4 4 3 4 3 3 3 3 4 تعهد 13
 3 2 2 2 2 3 2 4 3 2 تصویر برند 14
 4 3 4 3 4 4 3 3 3 4 عشق به برند 15
 2 2 3 3 2 3 3 4 3 2 رضایت احساسی 16
 2 4 4 3 3 4 4 3 3 4 وفاداری برند 17
 4 2 5 5 4 5 3 4 4 4 مشتری –روابط کسب و کار  18
 2 3 4 3 4 3 5 4 3 3 دهانتبلیغات دهان به  19
 4 2 3 3 3 3 2 3 4 2 ایجاد ارزش 20
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  233...شناختی حوزه در برند ارتقاء بر موثر عوامل واکاوی 

 1401پاییز ، 3، شماره 6 دوره  پژوهشی سبک زندگی اسلامی با محوریت سلامت-فصلنامه علمی

 5 4 3 4 5 4 5 4 5 5 سلامت برند 21
 2 4 2 3 4 4 3 4 3 5 افزایش سهم بازار 22
 3 2 3 3 2 2 3 2 2 2 وابستگی به برند 23
 3 4 3 3 3 3 3 4 2 2 فروش 24
 2 4 2 3 4 4 3 4 4 3 شهرت برند 25

محقق در مرحله اول دلفی پس از اینکه داده های مورد نظر را جمع 
آوری کرد، به منظور کسب میزان موافقت خبرگان با هر عامل یا 

شاخص، از روش جمع امتیازات و میانگین آن ها استفاده کرد. در 
 برای هر شاخص بصورت مجزا مشخص شده است.  4جدول  

 
 جمع نمرات ، میانگین شاخص و میانگین دسته  .4جدول 

 میانگین دسته میانگین جمع نمرات شاخص دسته
 
 
 

پیشایندهای بازاریابی 
 شبکه های اجتماعی

  2.6 26 حضور از راه دور
 
 
3.15 
 

 4 40 محرک های تجاری اجتماعی
 3.9 39 تجربه قبلی

 2 20 انگیزه
 3.5 35 ارزشهای درک شده وب های برند شده

 2.9 29 سهولت استفاده ادراکی
 3.2 32 نوع محتوا

 
 

ابعاد شناختی رفتاری 
مشتریان در حوزه 

بازاریابی شبکه های 
 اجتماعی

  4.2 42 درگیری برند مشتری
 
 
 
3.04 

 2.8 28 آگاهی از ویژگی محصول
 3.8 38 برند نگرش نسبت به مقام

 2.8 28 مشارکت
 2.6 26 اعتماد
 3.5 35 تعهد

 2.8 28 تصویر برند
 3.5 35 عشق یه برند

 2.7 27 رضایت احساسی
 
 
 
 

 ارتقاء برند

  3.4 34 وفاداری برند
 
3.35 

 4 40 مشتری –روابط کسب و کار 
 3.4 34 تبلیغات دهان به دهان

 2.9 29 ایجاد ارزش
 4.4 44 سلامت برند

 3.4 34 افزایش سهم بازار
 2.4 24 وابستگی به برند

 3 30 فروش
 3.3 33 شهرت برند

طبق جدول بالا، تمامی شاخص هایی که میانگین آن ها از میانگین 
بیشتر است در این مرحله مورد تایید خبرگان  3طیف لیکرت یعنی 

قرار گرفت و وارد دور دوم دلفی می شوند. در این میان متغیرهای 
محرکهای تجاری اجتماعی، تجربه قبلی،ارزش های درک شده وب 

بعنوان متغیرهای مورد تایید از دسته های برند شده و نوع محتوا 
پیشایندها و نیز متغیرهای درگیری برند مشتری و نگرش نسبت به 
مقام برند، تعهد و عشق به برند از دسته ابعاد شناختی رفتاری 
مشتریان و همچنین متغیرهای وفاداری برند، روابط کسب و کار 

سهم بازار، مشتری، تبلیغات دهان به دهان، سلامت برند ، افزایش 
فروش و شهرت بعنوان متغیرهای منتخب از دسته ارتقاء برند اجازه 

 ورود به مرحله سوم دلفی را کسب کردند. 
همانطور که از جدول بالا بر می آید در دسته پیشایندها محرک 
های تجاری اجتماعی بیشترین نمره و امتیاز را نسبت به شش شاخص 

و نیز میانگین دسته آن نیز از  دیگر این دسته در خود در بر دارد
بیشتر می باشد و این شاخص ها مورد  3میانگین طیف لیکرت یعنی 

 تایید می باشند.
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در دسته ابعاد شناختی رفتاری مشتریان در بازاریابی شبکه های 
اجتماعی شاخص درگیری دارای امتیاز بیشتری از نظر خبرگان نسبت 

 میانگین دسته یاد شده به شاخص دیگر این دسته کسب کرد و نیز
می باشد و این شاخص ها نیز صحه بر کار محقق می  3بیشتر از 

 گذارد.
در دسته ارتقاء برند که نسبت به دو دسته دیگر بیشترین نمره را 

در میانگین دسته می باشیم که بیشتر  3.35گرفته نیز شاهد میزان 
ایر از س می باشد که شاخص سلامت برند دارای امتیازی بیشتر 3از 

 شاخص ها است. 
 آزمون دور دوم و سوم روش دلفی 

در روش دلفی سوالات هر دور پرسشنامه ها حداقل دو بار تکرار 
می شود طوری که هنگام ارسال پرسشنامه جدید نتایج پرسشنامه 
های قبل بدون بیان نام پاسخ دهنده و با استفاده از آمار توصیفی برای 

جهت اطمینان بیشتر از نتایج دور اول خبرگان ارسال می شود. به 
سوالات دور دوم در دور سوم نیز تکرار می شود که پس از دریافت 
نتایج ، محقق می بایست با استفاده از روش تی ، مقایسه ای میان 

(. با توجه به اینکه تفاوت 2001روش دوم و سوم صورت دهد)آزار، 
نتایج دور  % 95ل وجود نداشته و با احتما 0.05معناداری در سطح 

 دوم و سوم مشابه شد. 
در دور دوم دلفی، میزان اثرپذیری فاکتورها بوسیله طیف لیکرت 
مورد سنجش قرار گرفت. محقق با نظر خبرگان)الف تا د( در طیف 

را  1و برای کاملا مخالفم امتیاز  5لیکرت برای کاملا موافقم امتیاز 
ز دور اول دلفی با گانه منتخب ا 15در نظر گرفت. سپس کدهای 

متخصص  10پاسخ های پنج درجه ای طیف لیکرت از معرض نظر 
 نمایش داده شد.  5عبور کرد که در جدول 

 
 نمرات متخصصان به هر شاخص در پرسشنامه مرحله دوم دلفی . 5جدول  

 ردیف
 خبرگان
 د خ ح چ ج ث ت پ ب الف شاخص

 4 4 4 4 4 5 3 4 4 4 اجتماعی –محرکهای تجاری  1
 4 5 4 3 4 5 3 3 3 5 تجربه قبلی 2
 2 4 2 4 2 4 3 2 2 4 نوع محتوا 3

ارزشهای درک شده از تبلیغات  4
 وب های برند شده

4 3 3 4 3 3 5 3 3 4 

 3 2 3 2 3 3 3 3 3 4 تعهد 5
 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 درگیری برند مشتری 6
 2 4 2 1 3 2 2 4 2 3 برندعشق به  7
 3 4 3 3 4 5 3 5 4 4 نگرش نسبت به مقام برند 8
 2 4 4 3 2 4 2 3 3 2 وفاداری برند 9
 4 2 5 5 4 5 3 4 4 4 مشتری –روابط کسب و کار  10
 2 3 4 2 4 3 3 2 3 3 تبلیغات دهان به دهان 11
 4 2 3 3 3 3 2 3 4 2 افزایش سهم ارزش 12
 5 4 3 4 5 4 5 4 5 5 سلامت برند 13
 2 4 2 4 2 3 2 3 2 3 فروش 14
 2 2 3 2 3 2 4 3 3 4 شهرت 15

محقق در مرحله دوم دلفی پس از اینکه داده های مورد نظر را جمع 
آوری کرد، به منظور کسب میزان موافقت خبرگان با هر عامل یا 

میانگین آن ها استفاده کرد. در شاخص، از روش جمع امتیازات و 
 برای هر شاخص بصورت مجزا مشخص شده است. 6جدول 

 
 جمع نمرات ، میانگین شاخص و میانگین دسته . 6جدول  

 میانگین دسته میانگین جمع نمرات شاخص دسته

 
پیشایندهای بازاریابی 
 شبکه های اجتماعی

  40 40 اجتماعیمحرک های تجاری 
 
3.1 
 

 3.9 39 تجربه قبلی
 29 29 نوع محتوا

 3.5 35 ارزش های درک شده از تبلیغات وب های برند شده

 
  2.9 29 تعهد

 4.2 42 درگیری برند مشتری 
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  235...شناختی حوزه در برند ارتقاء بر موثر عوامل واکاوی 

 1401پاییز ، 3، شماره 6 دوره  پژوهشی سبک زندگی اسلامی با محوریت سلامت-فصلنامه علمی

ابعاد شناختی رفتاری 
مشتریان در حوزه 

بازاریابی شبکه های 
 اجتماعی

 3.35 2.5 25 عشق به برند
 
 3.8 38 نگرش نسبت به مقام برند 

 
 
 

 ارتقاء برند
 

 2.9 29 وفاداری برند

 
 
3.22 

 4 40 مشتری –روابط کسب و کار 
 2.9 29 تبلیغات دهان به دهان

 2.9 29 افزایش سهم بازار
 4.4 44 سلامت برند

 2.7 27 فروش
 2.8 28 شهرت

طبق جدول بالا، تمامی شاخص هایی که میانگین آن ها از میانگین 
بیشتر است در این مرحله مورد تایید خبرگان  3طیف لیکرت یعنی 

قرار گرفت و وارد دور سوم دلفی می شوند. در این میان متغیرهای 
محرکهای تجاری اجتماعی، تجربه قبلی و ارزش های درک شده 

یرهای مورد تایید از دسته پیشایندها وب های برند شده بعنوان متغ
و نیز متغیرهای درگیری برند مشتری و نگرش نسبت به مقام برند 
از دسته ابعاد شناختی رفتاری مشتریان در بازاریابی شبکه های 
اجتماعی و همچنین متغیرهای روابط کسب و کار مشتری و سلامت 

 ازه ورود بهبرند بعنوان متغیرهای منتخب از دسته ارتقاء برند اج
 مرحله سوم دلفی را کسب کردند. 

همانطور که از جدول بالا بر می آید در دسته پیشایندها محرک 
های تجاری اجتماعی بیشترین نمره و امتیاز را نسبت به شش شاخص 
دیگر این دسته در خود در بر دارد و نیز میانگین دسته آن نیز از 

د و این شاخص ها مورد بیشتر می باش 3میانگین طیف لیکرت یعنی 
 تایید می باشند.

در دسته ابعاد شناختی رفتاری مشتریان در بازاریابی شبکه های 
اجتماعی شاخص درگیری دارای امتیاز بیشتری از نظر خبرگان نسبت 
به شاخص دیگر این دسته کسب کرد و نیز میانگین دسته یاد شده 

ار محقق می می باشد و این شاخص ها نیز صحه بر ک 3بیشتر از 
 گذارد.

در دسته ارتقاء برند که نسبت به دو دسته دیگر بیشترین نمره را 
در میانگین دسته می باشیم که بیشتر  3.22گرفته نیز شاهد میزان 

می باشد که شاخص سلامت برند دارای امتیازی بیشتر از سایر  3از 
 شاخص ها است. 

دور سوم دلفی در محقق متغیرهای مورد تایید در دور دوم را در 
اختیار خبرگان قرار داد تا از نظر آنان را از تایید متغیرهای نهایی 

 در این مرحله جویا شود.
 

 نمرات متخصصان به هر شاخص در پرسشنامه مرحله سوم دلفی  .7جدول 
 خبرگان ردیف

 شاخص
 د خ ح چ ج ث ت پ ب الف

 4 5 5 4 4 5 3 5 4 5 اجتماعی –محرکهای تجاری  1
 5 5 5 3 4 5 3 4 3 5 تجربه قبلی 2
ارزشهای درک شده وب های برند  3

 شده
4 4 3 5 3 4 5 5 3 4 

 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 درگیری برند مشتری 4
 5 4 3 3 4 5 4 5 4 5 نگرش نسبت به مقام برند 5
 4 3 5 5 4 5 3 4 5 4 مشتری –روابط کسب و کار  6
 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 سلامت برند 7

محقق در مرحله سوم دلفی پس از اینکه داده های مورد نظر را جمع 
آوری کرد، به منظور کسب میزان موافقت خبرگان با هر عامل یا 
شاخص، از روش جمع امتیازات و میانگین آن ها استفاده کرد. در 

صورت تایید تمامی متغیرها، این متغیرها بعنوان متغیرهای پژوهش 
 انتخاب می شوند. 
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 جمع نمرات ، میانگین شاخص و میانگین دسته.  8جدول 
 میانگین دسته میانگین جمع نمرات شاخص دسته

 
پیشایندهای بازاریابی 
 شبکه های اجتماعی

تجاری محرک های 
 اجتماعی

44 4.4 
 
 
4.2 

 4.2 42 تجربه قبلی
ارزشهای درک شده وب 

 4 40 های برند شده

ابعاد شناختی رفتاری 
مشتریان در بازاریابی 
 شبکه های اجتماعی

  4.6 46 درگیری برند مشتری
4.4 
 

نگرش نسبت به مقام 
 4.2 42 برند

 
 ارتقاء برند

 –روابط کسب و کار 
  4.2 42 مشتری

4.4 
 4.6 46 سلامت برند

طبق جدول بالا، تمامی شاخص هایی که میانگین آن ها از میانگین 
بیشتر است مورد تایید قرار می گیرند. طبق  3طیف لیکرت یعنی 

یافته های بالا تمامی متغیرها امتیاز لازم را از دیدگاه خبرگان کسب 
 کرده اند. 

محقق برای اعتبار بیشتر تحلیل از روش آنتروپی شانون نیز برای 

بررسی شاخص ها استفاده کرد. به کمک این روش که که از اعتبار 

و دقت بیشتری نسبت به روش قبلی برخوردار است، بار اطلاعاتی 

هر شاخص و وزن مرتبط با آن را اندازه گیری می کنند)آزار، 

ه های جداول فراوانی از طریق رابطه (. در این روش ابتدا داد2001

  ijFنمره به هنجار شده و   ij Pبه هنجار می شود. در این فرمول  1

نمره هر پاسخ دهنده به مقوله مورد نظر است. پس از آن بار 

اندازه گیری می  2را از طریق رابطه رابطه  jEاطلاعاتی هر مقوله 

تعداد پاسخ دهندگان می  mتعداد مقوله ها و   nشود. در این رابطه 

مشخص  3( یا شاخص نیز از طریق رابطه jWباشد. وزن هر مقوله )

 می شود.

IJ  

 
    2و   1رابطه  

 
 یافته های مرحله دوم دلفی به روش آنتروپی شانون . 9جدول

وزن شاخص )تکنیک  بار اطلاعاتی شاخص شاخص دسته
 شانون(

 میانگین وزن دسته

 
پیشایندهای بازاریابی 
 شبکه های اجتماعی

محرک های تجاری 
 اجتماعی

1.426 0.04382  
 

0.04371 
 
 

 0.04376 1.425 تجربه قبلی
ارزشهای درک شده وب 

 های برند شده
1.418 0.04356 

ابعاد شناختی رفتاری  
مشتریان در بازاریابی 
 شبکه های اجتماعی

  0.04386 1.428 مشتریدرگیری برند 
نگرش نسبت به مقام  0.04345

 برند
1.401 0.04304 

 
 ارتقاء برند

 –روابط کسب و کار 
 مشتری

1.414 0.04342  
0.04357 

 0.04372 1.423 سلامت برند
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در دسته پیشایندها باز هم محرک های تجاری  9طبق یافته جدول 
اجتماعی بیشترین امتیاز را کسب کرده است. در دسته ابعاد شناختی 
رفتاری مشتریان در بازاریابی شبکه های اجتماعی نیز وزن درگیری 
برند مشتری بیشتر از وزن نگرش نسبت به مقام برند می باشد.و نیز 

ند به مانند روش جمع نمرات و میانگین، شاخص در دسته ارتقاء بر
 –سلامت برند دارای وزن بیشتری به نسبت روابط کسب و کار 

 شاخص که بودیم آن دانستن پی در روش این مشتری می باشد. در

 کمک میتوان به چگونه و کدامند موضوع مد نظر بر مؤثر های

 این به نمود؟ ارائه و تبیین ها شاخص این از مدلی دلفی، روش

 10انتخاب شدند. در مجموع  متخصصان از ای نفره ده حلقه منظور
عامل در قالب سه دسته پیشایندها، ابعاد نگرشی مشتری در بازاریابی 

 بسته، پرسشنامه طی شبکه های اجتماعی و ارتقاء برند ارائه شد. و

 .گذشت متخصصان گروه نظر معرض آن از اجزای و مدل این

 و فراوانی( سنتی روش دو به ها پرسشنامه از حاصل های داده
 که جا آن از و گرفت قرار تحلیل روش شانون مورد و )میانگین

 منظور به بیشتری قوت و اعتبار مشابه موارد در شانون، تکنیک

گرفت. نتایج  قرار نتیجه گیری مبنای دارد، ها شاخص تعیین وزن
حاصل از روش دلفی از طریق خبرگان بر کار محقق در جهت 
مشخص کردن متغیرهای پژوهش صحه گذاشت. محقق از طریق 
ادبیات و پیشینه پژوهش توانست متغیرهای محرک های تجاری 
اجتماعی، تجربه قبلی، ارزش های درک شده وب های برند شده، 

 برند، روابط کسب و درگیری برند مشتری، نگرش نسبت به مقام

مشتری و سلامت برند مشخص کند و با ارائه آن به خبرگان  –کار 
 و نظرخواهی آنان به اجماع کلی در این قضیه برسد.

 روش دلفی برای تعیین مولفه های پژوهش:
در این پژوهش با توجه به ادبیات نظری ، مولفه های استخراج شده 

ت. در دور اول دلفی توسط محقق در اختیار خبرگان قرار گرف
پرسشنامه ای باز طراحی شد تا هیچگونه محدودیت های ذهنی برای 
نظر عامل های اثرپذیر توسط خبرگان که از ادبیات پژوهش بدست 

دسته طبقه بندی شدند. در دسته  7آمد صورت نگیرد. فاکتورها در 
محرک های تجاری اجتماعی مولفه های کمپین های فروش، شخصی 

رل مصرف کننده، پاداش، تعامل ، در دسته تجربه قبلی سازی، کنت
مولفه های ارزش احساسی و ارزش  اجتماعی، در دسته ارزش های 
درک شده وب های برند شده مولفه ارزش درک شده، در دسته 
درگیری برند مشتری مولفه های شناختی، رفتاری ، ذهنی ، عاطفی و 

ولفه های نگرش به عملی ، در دسته نگرش نسبت به مقام برند م
تبلیغات، خرید و  قصد خرید، دردسته روابط کسب و کار مشتری 

مشتری و در نهایتا در دسته سلامت برند  –مولفه ارتباط شرکت 
مولفه های آگاهی از برند، میزان تاییدات در شبکه اجتماعی ، زمان 
در سایت، ارتباط با برند، تکرار بازدیدکنندگان در شبکه اجتماعی، 

اداری به برند، میزان اشتراک گذاری در شبکه اجتماعی مطابق با وف
معرفی شدند. با انجام این تقسیم بندی علاوه بر تعداد عامل های  10

اثرپذیر، بصورت جداگانه در هر دسته امکان سطح بندی اثرپذیری 
 هر دسته نیز بطور جداگانه فراهم می شود. 

 
 دسته ها و مولفه های مشخص شده . 10ول جد

محرک های 
 تجاری اجتماعی

 تجربه قبلی
ارزش های 

درک شده وب 
 های برند شده

درگیری برند 
 مشتری

نگرش نسبت به 
 مقام برند

روابط کسب و 
 مشتری –کار 

 سلامت برند

ارزش  کمپین های فروش
نگرش به  شناختی ارزش درک شده احساسی

 تبلیغات
ارتباطات شرکت 

 آگاهی از برند مشتری –

ارزش  شخصی سازی
میزان تاییدات در   خرید رفتاری  اجتماعی

 شبکه اجتماعی
کنترل مصرف 

زمان در شبکه   قصد خرید ذهنی   کننده
 اجتماعی

 ارتباط با برند   عاطفی   پاداش

   عملی   تعامل
تکرار 

بازدیدکنندگان در 
 شبکه اجتماعی

 وفاداری به برند      

میزان اشتراک       
 گذاری

 آزمون دور دوم و سوم روش دلفی برای تعیین مولفه های پژوهش: 
در این مرحله سوالات دو بار تکرار شده و پاسخ در اختیار پاسخ 
دهندگان بدون ذکر نام پاسخ دهنده در اختیار خبرگان قرار گرفت. 
به جهت اطمینان بیشتر از نتایج دور اول سوالات دور دوم در دور 

سوم نیز تکرار شد که پس از دریافت نتایج ، محقق با استفاده از 
ی میان روش دوم و سوم صورت داد. تفاوت روش تی ، مقایسه ا

نتایج هر دو  % 95وجود نداشته و با احتمال  0.05معناداری در سطح 
دور مشابه شد. دور دوم دلفی، میزان اثرپذیری فاکتورها بوسیله 
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طیف لیکرت مورد سنجش قرار گرفت. محقق با نظر متخصصان 
و برای کاملا  5ز )الف تا د( در طیف لیکرت برای کاملا موافقم امتیا

را در نظر گرفت  و آن را در اختیار آنان جهت  1مخالفم امتیاز 
 دادن امتیاز مدنظر خود داد. 

 
 نمرات متخصصان به هر مولفه در پرسشنامه مرحله دوم دلفی . 11جدول 

 خبرگان متغیر
 د خ ح چ ج ث ت پ ب الف مولفه

 
 اجتماعی –محرکهای تجاری 

 4 5 4 3 5 4 4 5 5 5 کمپین های فروش
 3 3 4 5 5 3 4 5 4 4 شخصی سازی

 3 4 1 2 3 3 2 3 4 3 کنترل مصرف کننده
 3 3 3 2 2 3 3 2 4 2 پاداش
 3 5 4 3 3 4 3 5 4 4 تعامل

 تجربه قبلی
 4 3 3 4 3 4 4 5 4 4 ارزش احساسی
 4 3 4 3 4 4 5 5 4 5 ارزش اجتماعی

ارزشهای درک شده وب های 
 برند شده

 
 4 5 5 4 5 3 3 4 4 4 ارزش درک شده

 
 درگیری برند مشتری

 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 شناختی
 4 5 4 4 5 3 4 4 5 5 رفتاری
 3 2 1 2 3 2 2 4 3 2 ذهنی
 4 5 5 3 5 4 4 4 5 4 عاطفی
 4 4 3 3 3 2 2 4 1 2 عملی

 برندنگرش نسبت به مقام 
 5 3 4 4 5 3 3 5 4 4 نگرش به تبلیغات

 3 2 4 3 2 2 3 4 2 3 خرید
 4 5 5 4 5 5 4 5 4 4 قصد خرید

 –روابط کسب و کار 
 4 5 مشتری –ارتباط شرکت  مشتری

 4 4 4 5 3 
 4 4 

3 
 
 

 د خ ح چ ج ث ت پ ب الف مولفه خبرگان متغیر

 
 
 
 

 سلامت برند
 
 

 5 4 5 5 3 4 3 4 4 5 آگاهی از برند
 3 4 2 4 3 2 3 2 1 1 میزان تاییدات در شبکه اجتماعی

 2 3 3 3 1 2 2 3 2 3 زمان در شبکه اجتماعی
 3 3 4 4 3 3 5 4 3 4 ارتباط با برند

تکرار بازدیدکنندگان در شبکه 
 3 2 4 1 2 2 4 3 3 2 اجتماعی

 4 5 3 5 5 4 4 5 5 5 وفاداری به برند
 3 3 2 1 2 2 3 3 3 2 میزان اشتراک گذاری

محقق در مرحله دوم دلفی پس از اینکه داده های مورد نظر را جمع 
آوری کرد، به منظور کسب میزان موافقت خبرگان با هر عامل یا 

شاخص، از روش جمع امتیازات و میانگین آن ها استفاده کرد. در 
 مجزا مشخص شده است.برای هر شاخص بصورت  12جدول 

 
 جمع نمرات ، میانگین مولفه ها و میانگین دسته. 12جدول 

 میانگین دسته میانگین جمع نمرات مولفه دسته
 

محرک های تجاری 
 اجتماعی

  4.4 44 کمپین های فروش
 
3.54 

 4 40 شخصی سازی
 2.8 28 کنترل مصرف کننده

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 is

la
m

ic
lif

ej
.c

om
 o

n 
20

24
-0

1-
01

 ]
 

                            12 / 17

https://islamiclifej.com/article-1-1436-fa.html


  239...شناختی حوزه در برند ارتقاء بر موثر عوامل واکاوی 

 1401پاییز ، 3، شماره 6 دوره  پژوهشی سبک زندگی اسلامی با محوریت سلامت-فصلنامه علمی

  2.7 27 پاداش
 3.8 38 تعامل

 3.95 3.8 38 ارزش احساسی تجربه قبلی
 4.1 41 ارزش اجتماعی

ارزش های درک شده 
 وب های برند شده

 
 ارزش درک شده

 
41 

 
4.1 

 
4.1 

 
 درگیری برند مشتری

  4.6 46 شناختی
 4.3 43 رفتاری 3.68

 2.4 24 ذهنی
 4.3 43 عاطفی
 2.8 28 عملی

نسبت به مقام نگرش 
 برند

  4 40 نگرش به تبلیغات
 2.8 28 خرید 3.76

 4.5 45 قصد خرید
 –روابط کسب و کار 

 مشتری
 4 4 40 مشتری –ارتباط شرکت 

 میانگین دسته میانگین جمع نمرات مولفه دسته
 
 
 
 

 سلامت برند

  4.2 42 آگاهی از برند
 
 
 
3.18 

 2.5 25 میزان تاییدات در شبکه اجتماعی
 2.4 24 زمان در شبکه اجتماعی

 3.6 36 ارتباط با برند
تکرار بازدیدکنندگان در شبکه 

 اجتماعی
27 2.7 

 4.5 45 وفاداری به برند
 2.4 24 میزان اشتراک گذاری

طبق جدول بالا و بر اساس مقایسه با میانگین طیف لیکرت در دسته 
محرک های تجاری اجتماعی، مولفه های کنترل مصرف کننده و 

طبق نظر خبرگان  2.7و  2.8پاداش به ترتیب با میانگین امتیازهای 
نمی توانند بعنوان مولفه های متغیر یاد شده به حساب آیند در نتیجه 

ی فروش، شخصی سازی و تعامل به عنوان مولفه مولفه های کمپین ها
های متغیر محرک های تجاری اجتماعی معرفی شدند. طبق نظر 
متخصصان کمپین های فروش دارای امتیاز بالاتری نسبت به دو مولفه 

دارد. همچنین در دسته تجربه قبلی طبق  4.4دیگر با میانگین امتیاز 
ارزش احساسی و ارزش  مقایسه با میانگین طیف لیکرت ، دو مولفه

اجتماعی که از ادبیات پژوهش بدست آمد با نظر خبرگان همراستا 
بوده و بعنوان مولفه های متغیر تجربه قبلی معرفی شدند. در دسته 
سوم یعنی ارزش درک شده وب های برند شده ، مولفه ارزش درک 

توسط خبرگان مورد تایید  4.1شده مورد با میانگین امتیاز بالای 
ار گرفت. در دسته درگیری برند مشتری طبق نظر محققان مولفه قر

درگیری ذهنی را همان مولفه شناختی و مولفه درگیری عملی را 
همان مولفه رفتاری دانستند . طبق جدول یاد شده در این دسته مولفه 
های شناختی، عاطفی و رفتاری طبق مقایسه با میانگین طیف لیکرت 

گرفت که در این بین درگیری شناختی با  مورد تایید خبرگان قرار
بالاترین امتیاز را میان خبرگان دریافت کرد.  در  4.6میانگین امتیاز 

دسته نگرش به مقام برند ، مولفه خرید با توجه به امتیازدهی کم 
خبرگان به این مولفه از بین مولفه های این متغیر حذف شد و تنها 

رید مورد تایید خبرگان قرار دو مولفه نگرش به تبلیغات و قصد خ
گرفت. در دسته روابط کسب و کار مشتری مولفه ارتباط شرکت 

مشتری مورد تایید خبرگان قرار گرفت. در دسته سلامت برند  –
طبق امتیازدهی خبرگان و مقایسه با میانگین طیف لیکرت مولفه 
های میزان تاییدات در شبکه اجتماعی، زمان در شبکه اجتماعی، 

بازدیدکنندگان در شبکه اجتماعی و میزان اشتراک گذاری  تکرار
حذف و سه مولفه آگاهی از برند ، ارتباط با برند و وفاداری به برند 
مورد تایید خبرگان قرار گرفت که در این بین مولفه وفاداری به 

 برند بیشترین امتیاز را از سوی خبرگان در این دسته کسب کرد. 
ه های مورد تایید را بار دیگر از در محقق در مرحله سوم مولف

معرض دیدگاه خبرگان قرار داد تا به اجماع کلی در باب مولفه های 
پژوهش دست یابد. در جدول زیر یافته های دور سوم به نمایش 

 گذاشته شده است. 
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 نمرات متخصصان به هر مولفه در پرسشنامه مرحله دوم دلفی . 13جدول 

 متغیر
 خبرگان
 د خ ح چ ج ث ت پ ب الف مولفه

 
 –محرکهای تجاری 

 اجتماعی

 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 کمپین های فروش
 5 3 4 5 5 4 4 5 4 5 شخصی سازی

 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 تعامل

 تجربه قبلی
 4 4 4 4 3 4 4 5 4 5 ارزش احساسی
 4 3 4 4 4 4 5 5 4 5 ارزش اجتماعی

ارزشهای درک شده وب 
 4 5 5 5 5 3 3 5 4 5 ارزش درک شده های برند شده

 
 درگیری برند مشتری

 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 شناختی
 4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 رفتاری
 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 عاطفی

 نگرش نسبت به مقام برند
 5 5 4 4 5 4 3 5 5 4 نگرش به تبلیغات

 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 قصد خرید
 –روابط کسب و کار 

 5 5 مشتری –ارتباط شرکت  مشتری
 

4 
 4 4 5 3 

 4 4 5 
 

 سلامت برند
 
 

 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 آگاهی از برند
 4 3 4 4 4 5 5 4 4 4 ارتباط با برند

 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 وفاداری به برند

محقق در مرحله دوم دلفی پس از اینکه داده های مورد تظر را جمع 
آوری کرد، به منظور کسب میزان موافقت خبرگان با هر عامل یا 

شاخص، از روش جمع امتیازات و میانگین آن ها استفاده کرد. در 
 برای هر شاخص بصورت مجزا مشخص شده است. 14جدول 

 
 جمع نمرات ، میانگین مولفه ها و میانگین دسته . 14جدول 

 میانگین دسته میانگین جمع نمرات مولفه دسته
 

محرک های تجاری 
 اجتماعی

 4.7 47 کمپین های فروش
 
 4.4 44 شخصی سازی 4.5

 4.4 44 تعامل

 تجربه قبلی
 4.1 41 ارزش احساسی

4.1 
 4.2 42 ارزش اجتماعی

ارزش های درک شده 
 ارزش درک شده وب های برند شده

 
44 

 
4.4 

 
4.4 

 
 درگیری برند مشتری

 4.8 48 شناختی
 
 4.5 45 رفتاری 4.6

 4.6 46 عاطفی
نگرش نسبت به مقام 

 برند
  4.4 44 نگرش به تبلیغات

 4.7 47 قصد خرید 4.5

 –روابط کسب و کار 
 مشتری –ارتباط شرکت  مشتری

 
43 
 

 
4.3 

 
4.3 

 سلامت برند
 4.4 44 آگاهی از برند

 
 4.1 41 ارتباط با برند 4.4

 4.7 47 وفاداری به برند
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نتایج حاصل از یافته های دور سوم، تایید مولفه های مرحله دوم 
آزمون دلفی بوده است. بنابراین مولفه های دسته محرک های تجاری 
اجتماعی شامل کمپین های فروش، شخصی سازی و تعامل می باشد؛ 
همچنین با توجه به یافته های جدول بالا، تجربه قبلی دارای دو 

زش اجتماعی؛ ارزش های درک شده وب مولفه ارزش احساسی و ار
های برند شده دارای مولفه ارزش درک شده؛ متغیر درگیری برند 
دارای سه مولفه شناختی، عاطفی و رفتاری می باشد. نگرش نسبت 
به مقام برند دارای دو مولفه نگرش به تبلیغات و قصد خرید می 

ری شتم –باشد. در بخش ارتقاء برند و متغیر روابط کسب و کار 
مشتری و در متغیر سلامت برند سه مولفه  –مولفه ارتباط شرکت 

 آگاهی از برند، ارتباط با برند و وفاداری به برند شناسایی شدند. 
 

 نتیجه گیری 
های اجتماعی حرکت سریعی را برای خدمت  در بازار امروز، شبکه

های اند. شبکهآغاز کرده و درگیر کردن مشتریان هابه شرکت
اجتماعی و نفوذ هر چه بیشتر آنها در میان کاربران مختلف در تمام 

رای ب ها به ابزارهایی مناسبنقاط دنیا باعث شده است که این شبکه
و مهمتر از همه مشارکت و درگیری  تجارت الکترونیک ،تبلیغات 
استفاده از رسانه های اجتماعی به بازاریابان  تبدیل شوند. مشتریان

می دهد که به مشتریان زیادی در سراسر دنیا به آسانی این فرصت را 
دست یابند، همچنین این نوع رسانه ها ابزار مناسبی جهت تعامل، 
مشارکت، اشتراک دانش و درگیری مشتری هستند. در این پژوهش 
سعی شد با بررسی متغیرهای مختلف در تحقیقات گذشته عوامل 

ی شود تا شرکت ها تاثیرگذار در ارتقاء برند یک شرکت واکاو
جهت پیشبرد اهداف خود مسیر راحت تری را پیش ببرند. محقق 
بوسیله تکنیک دلفی سلامت برند و روابط کسب و کار مشتری را 
دو عامل تاثیرگذار در ارتقاء برند دانست که خود سلامت برند 
شامل سه فاکتور کلیدی آگاهی از برند، ارتباط با برند و وفاداری 

باشد که وفاداری بالاترین نمره را در بین این سه فاکتور به برند می 
جهت تاثیرگذاری بیشتر بر متغیر سلامت برند کسب کرد. با توجه 
به عامل های بدست آمده تکنیک دلفی می توان گفت کلیه عامل 
های اثرپذیر مشخص شده از ارتقاء برند که توسط خبرگان بیان 

 قیقات مورد بررسی بوده وشده بصورت کلی نگر بوده بر اساس تح
که هر کدام از این عوامل قابل قسمت به زیر عامل های جزئی تر 
هستند که پیشنهاد می شوند محققان در سال های آتی بررسی هایی 
مختص زمان خود به عمل آورند. همچنین محققان در پژوهش های 
بعدی می توانند تاثیر گذاری این عوامل را در قالب یک مدل 

 برای سازمان / شرکت خاصی مورد کنکاش قرار دهند.  مفهومی
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