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Abstract 
The aim of the current research is to present a model of customer participation 
with brands in social networks with an emphasis on cultural differences. The 
research method is applicable in terms of purpose, mixed (qualitative-
quantitative) in terms of execution method, exploratory in terms of nature, and 
descriptive and survey type in terms of information gathering and analysis 
method. The statistical population in the qualitative part includes 10 experts 
from the scientific community and academic specialists and experts of the top 
500 companies in Iran based on the ranking of the Industrial Management 
Organization, who were selected purposefully; and in the quantitative part, it 
includes the managers of the top 500 companies in Iran based on the ranking 
of the industrial management organization, and the statistical sample will be 
selected from among the companies that have active accounts in social 
networks and considered as the statistical population; and based on Cochran's 
formula, 217 people were selected as a sample by random sampling method. 
Data analysis in the qualitative section is based on the content analysis 
method; and in the quantitative section, SPSS and PLS software are used. The 
results of the qualitative part show that this research includes 14 dimensions 
and 30 components, and the results of the quantitative part show that the 
dimensions and components of customer engagement with brands have an 
impact on social networks with an emphasis on cultural differences. Also, the 
results show a strong and very good fit of the model. 

Receive:  
15 October 2023 
Revise:  
30 November 2023 
Accept:  
23 December 2023 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
Keywords: 
customer 
participation, 
brand,  
social networks, 
cultural 
differences, 
marketing strategy, 
competitive 
advantage 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Please cite this article as (APA): Saghafian, H., Aali, S., & mahmoodzadeh, M. (2024). Presenting the model of 
customer participation with brands in social media with emphasis on cultural differences. Journal of value 
creating in Business Management, 4(1), 142-171. 

 
 
 
 

  https://doi.org/10.22034/jvcbm.2023.420846.1223  
 
 

 
 

 
Publisher: Iranian Business Management Association 

 
Creative Commons: CC BY 4.0 

 
 

Corresponding Author: Samad Aali Email: samad.aali@iaut.ac.ir 

https://www.jvcbm.ir
https://doi.org/10.22034/jvcbm.2023.420846.1223
mailto:samad.aali@iaut.ac.ir


 

143 

Volume 4, Issue 1, Spring 2024, Pages 142 to 171 

Journal of  
Value Creating in Business Management 

https://www.jvcbm.ir 

Hamed Saghafian, Samad Aali, Morteza Mahmoodzadeh: Presenting the model of customer participation with brands in 
social media with emphasis on cultural differences 

 

Extended Abstract 
Introduction 
Organizations, with the intense competition in the markets and the understanding of the 
importance of keeping customers for organizations and at the same time as the customer 
orientation movement peaked, were gradually pushed to create and maintain long-term 
relationships with customers. Also, the emergence of new technologies such as information 
technology has had tremendous effects on various dimensions of the organization and has 
caused the emergence of an issue such as customer participation (Hosseini, 2020). Customer 
participation is a tool that can be used with the aim of helping organizations to establish 
interaction and retain customers. Using electronic customer participation and benefiting from 
its results can help to improve the quality level of the provided services more effectively, and 
subsequently, increase customer loyalty, trust and satisfaction (Mohammadi & Sohrabi, 
2017). The brand includes instructions that lead to the desired perceiving of brand by the 
customer's mind and belief. It is important to note that the definition of the brand position and 
the mental image of the brand are completely different. The brand is an important thing in the 
development and promotion of the brand in the target market, because it will increase interest 
in the brand, more willingness to buy in the target market, and also increase brand loyalty 
(Koch & Gyrd-Jones, 2019). Brand is considered a promise and commitment from the 
organization to stakeholders, and a symbol that is presented to identify and differentiate 
products from competitors' products (Mirzaei et al, 2019). Culture, as a basis for determining 
values, is one of the most important factors affecting management. The nature of decision-
making is also rooted in culture. Ignoring this role will result in lack of internal coherence and 
external compliance. In large organizations around the world, it is different who makes the 
decision, when the decision is made, and to what extent the decision is made in a rational 
way; therefore, when discussing individual methods in decision-making, the issue of culture 
should not be neglected (Shi'ezadeh et al, 2017). 
Based on this, the current research is looking for an answer to this question: What is the 
pattern of customer participation with brands in social networks, considering cultural 
differences? 
 
Theoretical Framework 
Customer involvement 
Customer participation is a key link to several measures of company success, including 
increasing revenue and customer loyalty and profitability. Significant links has been found 
between customer participation and business success (Taghiabadi et al, 2023). 
 
Brand 
Brand is a factor to create differentiation. It is not easy to make this distinction. In the past, 
quality was considered an advantage and distinction, but today, quality is a matter of course. 
Many similar products with different brands do the same thing for the consumer; therefore, 
the consumer looks for signs among a multitude of brands to encourage him to choose. This 
distinguishing sign is not functional features; rather, it is emotional and symbolic features, 
and brand personality can create such a distinction (Rasouli & Bayat, 2020). 
 
Social Networks 
Social networks are Internet-based communication and collaborative channels that have been 
widely used since 2005 for different purposes (Kaplan & Haenlein, 2010). 
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Cultural differences 
Culture can cause the formation and emergence of appropriate or inappropriate performance 
(Kasemsap, 2013). It determines how to perceive, think and react appropriately to internal and 
external environments (Shao, 2019). Culture in the last decade has been widely used in 
various research fields and has been recognized as one of the important factors guiding 
strategy formulation and implementation (Kavala et al, 2020). 
 Lopez et al, (2021) investigated the role of online brand community on customer relationship 
with the brand. The results showed that participation through the online brand community 
directly has a positive and significant effect on community participation and the desire to 
create cooperation with the brand name and positive word of mouth, and also has a positive 
indirect effect on brand loyalty. These results show that interaction through establishing 
online communities based on customer participation has a positive effect on product sales 
through online platforms. 
Khademi et al, (2021) in their study investigated the cooperation in branding through the 
cooperative motivation of customers in digital media. The results of the research showed that 
customer participation motivation in social networking sites has a positive and significant 
effect on customer participation in brand communities, customer participation on brand trust 
and brand loyalty. Meanwhile, brand trust has a positive and significant effect on brand 
loyalty, and brand trust and loyalty also have a positive and significant effect on brand co-
creation. Finally, brand trust moderates the relationship between customer involvement and 
brand loyalty. 
 
Research methodology 
The research method is applicable in terms of purpose, mixed (qualitative-quantitative) in 
terms of execution method, exploratory in terms of nature, and descriptive and survey type in 
terms of information gathering and analysis method. The statistical population in the 
qualitative part includes 10 experts from the scientific community and academic specialists 
and experts of the top 500 companies in Iran based on the ranking of the Industrial 
Management Organization, who were selected purposefully; and in the quantitative part, it 
includes the managers of the top 500 companies in Iran based on the ranking of the industrial 
management organization, and the statistical sample will be selected from among the 
companies that have active accounts in social networks and considered as the statistical 
population; and based on Cochran's formula, 217 people were selected as a sample by random 
sampling method 
 
Research findings 
Data analysis in the qualitative section is based on the content analysis method, and in the 
quantitative section, SPSS and PLS software are used. The results of the qualitative part show 
that this research includes 14 dimensions and 30 components, and the results of the 
quantitative part show that the dimensions and components of customer engagement with 
brands have an impact on social networks with an emphasis on cultural differences. Also, the 
results show a strong and very good fit of the model. 
 
Conclusion 
The current research has been done with the aim of providing a model of customer 
participation with brands in social networks with an emphasis on cultural differences. The 
results of this research are in agreement with the results of Savadkoohi Qudjanki & Zarbakhsh 
Bahri (2022), Yazdani Kachuei et al, (2022), Lopez et al, (2021), Khademi et al, (2021), 
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Nasrollahi et al, (2020), Mashhadizadeh & Saedi (2020), and Li et al, (2020). Lopez et al, 
(2021) showed that participation through online brand community directly has a positive and 
significant effect on community participation and the desire to create cooperation with the 
brand and positive word of mouth, as well as a positive indirect effect on brand loyalty. These 
results show that interaction through establishing online communities based on customer 
participation has a positive effect on product sales through online platforms. 
According to the results of the research, the following suggestions are presented: 
It is suggested that in order to have a successful branding, you must constantly create positive 
experiences for your customers because branding is the result of fulfilling your promises; the 
result of gaining customers' trust that your brand will do its best to fulfill what they want or 
expect from you. This trust leads to your brand being chosen again by them. It is suggested to 
choose a diversified product development strategy because it is a combination of existing 
products and existing brands, in which case some product characteristics such as color, taste, 
shape, size and packaging will change. Even the components of the product may change 
slightly. 
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  ها:کلید واژه 
  مشارکت مشتري،  

  برند،  
  هاي اجتماعی، شبکه

  هاي فرهنگی، تفاوت 
    ،استراتژي بازاریابی 

  مزیت رقابتی 

  چکیده
با برندها در شبکهارائههدف پژوهش حاضر   تأکید بر تفاوتهاي  ي الگوي مشارکت مشتري  با  هاي اجتماعی 

کمی) -کیفیآمیخته (  ، کاربردي و از حیث شیوه اجرا  ، با توجه به هدف آن پژوهشروش  .  باشدمیفرهنگی  
از    و و  توصیفی  تحقیق  این  نیز  اطلاعات  تحلیل  و  گردآوري  شیوه  نظر  از  و  اکتشافی  ماهیت  نظر  نوع  از 

شامل.  باشدیمپیمایشی   کیفی  بخش  در  آماري  متخصصان    10  جامعه  و  علمی  جامعۀ  خبرگان  از  نفر 
مدیریت صنعتی که  500دانشگاهی و خبرگان   سازمان  بندي  رتبه  اساس  بر  ایران  برتر  به صورت   شرکت 
انتخاب شدند   ایران بر اساس رتبه    500مدیران  در بخش کمی شامل    وهدفمند  برتر  بندي سازمان  شرکت 

صنعتی و  ی م  مدیریت  در  باشد  فعال  اکانت  داراي  که  شد  خواهد  انتخاب  شرکتهایی  بین  از  آماري  نمونه 
براساس فرمول کوکران    هاي اجتماعی هستند به شبکه نظر گرفته شد و  به    217عنوان جامعه آماري در  نفر 

نمونه  به روش  نمونه  انتخاب شدند.  عنوان  تصادفی  و  گیري  داده تحتجزیه  در  لیل  اساس    بخشها  کیفی بر 
م تحلیل  در بخش کمی  حتواروش  افزار  و  نرم  کیفی    PLSو    SPSS  از  نتایج بخش  است.  استفاده شده 

می تحقیق شامل  نشان  این  و    14دهد  میمؤلفه می  30بعد  نشان  بخش کمی  نتایج  و  که  باشد  و دهد  ابعاد 
تأثیر دارد. همچنین  تماعی با تأکید بر تفاوتهاي فرهنگی اج هايشبکه  برمشارکت مشتري با برندها  هايمؤلفه 
  . نشان از برازش قوي و بسیار مناسب مدل دارد نتایج

  
  
  
  
  
  
  

ي الگوي مشارکت مشتري با برنــدها در شــبکه ). ارائه1403مرتضی. ( ،محمودزاده ،صمد ،عالی، حامد ،ثقفیان :APA)( دیمقاله استناد کن نیلطفاً به ا
  .171-214. 4)1( .فصلنامه ارزش آفرینی در مدیریت کسب و کار. اجتماعی با تأکید بر تفاوت هاي فرهنگیهاي 
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 مقدمه  
نهضت مشتري  گیري  اوج  با  همزمان  و  سازمانها  براي  مشتریان  حفظ  اهمیت  و درك  بازارها  در  رقابت  شدید شدن  با 

به تدریج به سمت ایجاد و حفظ روابط بلندمدت با مشتریان سوق داده شدند. همچنین ظهور فناوریهاي   هاسازمانمداري،  
چون   آمدن موضوعی  وجود  به  باعث  و  سازمان گذاشته  ابعاد مختلف  بر  تأثیرات شگرفی  اطلاعات  فناوري  مانند  نوین 

مدیریت مشتریان براي بهینه کردن و    مشارکت مشتري شده است. مشارکت مشتریان یک راهبرد تجاري جهت انتخاب و
بالا بردن ارزش شرکت و همچنین فروش در درازمدت است. مشارکت مشتري، استراتژي جامع کسب وکار و بازاریابی  

. مشارکت مشتري یک نظام سازدیمي کسب وکار را حول مشتري یکپارچه هاتیفعالاست که فناوري، فرایندها و تمامی 
است  یکپارچه  کنترل    اطلاعاتی  و  بندي  زمان  ریزي،  برنامه  براي  باهدف  هاتیفعالکه  و  سازمان  فروش  از  بعد  و  قبل  ي 

به کار   تلفن و غیره  سایت،  چون وب  ابزارهاي متعددي  از طریق  با سازمان  تعامل    رود یمتوانمندسازي مشتریان جهت 
(Hosseini, 2020)  در برقراري تعامل و    هاسازمانندن به  با هدف یاري رسا  تواندیم. مشارکت مشتري ابزاري است که

آن   نتایج  از  گیري  بهره  و  الکترونیک  مشارکت مشتري  از  استفاده  گیرد.  قرار  استفاده  مورد  آنها  توسط  حفظ مشتریان 
به ارتقاي سطح کیفی خدمات ارائه شده کمک مؤثرتري نماید و در پی آن، ارتقاي وفاداري، اعتماد و رضایت   تواندیم

و تهدیدهاي تکمیل   هافرصت). بررسی کسب و کار،  Mohammadi & Sohrabi, 2017همراه داشته باشد (مشتریان را  
نقاط   به یک جایگاه صحیح هستند. شرکت باید  تعیین شده، کلید رسیدن  شده، به همراه اهداف بازاریابی و بازار هدف 

در مقایسه با رقبا در کجا قرار دارد و    قوت و ضعف محصول را نسبت به رقبا شناسایی کند. باید مشخص شود محصول
این که در بازار هدف این تمایزها چه معنایی دارند. همان طور که شرکت در حال ایجاد   ترمهمنقطه تمایز آن در چیست. 

به محصولات رقیب حتی اگر  ، باید به ادراكباشدیمجایگاه براي محصول خود   صحیح   کاملاًهاي گروه هدف نسبت 
لازم را معطوف دارد؛ زیرا خریداران واقعی محصول آنها هستند و در نتیجه ادراکشان اصل و حقیقت است    نباشد توجه

)Iyer et al, 2019(.  به مجموعه میبرند  گفته  برند  فعالیتهاي  از  به کسب جایگاهی مشخص در ذهن اي  شود که منجر 
بازار هدف براي برند و محصولاتش شود. به عبارتی دیگر برند مشخص   برند از سایر    کندیممخاطبین  که چگونه یک 

شامل   برند  بنابراین  گرفت.  خواهد  قرار  مخاطب  ذهن  در  جایگاهی  چه  در  یا  و  چگونه  و  است  متفاوت  رقبایش 
برداشت شود، در نظر گرفته   خواهدیممنجر شود برند در ذهن و باور مشتري آنچنان که برند  دستورالعملهایی است که  

متفاوت است. برند امر مهمی    کاملاًشود. توجه به این نکته ضروري است که تعریف موقعیت برند و تصویر ذهنی از برند  
برند، تمایل بیشتر به خرید در بازار هدف و نیز    در توسعه و پیشبرد برند در بازار هدف است، زیرا باعث افزایش علاقه به 

). امروزه برند دیگر تنها یک ابزار کارامد در دست  Koch & Gyrd-Jones, 2019افزایش وفاداري به برند خواهد شد (
به  همچنین  و  براي مشتریان  بیشتر  را در جهت خلق ارزش  استراتژیک است که سازمانها  الزام  برند یک  نیست.  مدیران 

بدان معنا که دیگر برند یک نام و نشان   ).Da Silva & Las Casas, 2017(  کندیماد مزیتهاي رقابتی پایدار کمک  ایج
تجاري کلیشهاي نیست، بلکه به عنوان عنصر وجودي یک سازمان اقتصادي است که باید براي ارتقا به تمام ابعاد، چه از  

و تعهدات است و به اعتماد، ثبات و    هاقولي از  امجموعهارائه دهندة  نگاه مشتري و چه از نگاه سازمان توجه کرد. برند  
پایداري اشاره دارد. برند یک قول و تعهد از سوي سازمان به ذینفعان و یک سمبل دانسته شده که براي شناسایی و تمایز 

ارائه   رقبا  محصولات  به  نسبت  به  Mirzaei et al, 2019(  شودیممحصولات  فرهنگ  تعیین  مثابه).  بستر  ي  کننده ی 
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نادیده گرفتن    مؤثر، یکی از مهمترین عوامل  هاارزش بر مدیریت است. ماهیت تصمیم گیري نیز ریشه در فرهنگ دارد. 
فرق   دنیا  سراسر  در  بزرگ  سازمانهاي  در  داشت.  خواهد  همراه  به  را  بیرونی  انطباق  و  داخلی  انسجام  فقدان  نقش،  این 

چه کسی تصمیم بگیرد، چه زمانی تصمیم گرفته شود و به هنگام تصمیمگیري تا چه اندازه به روش عقلانی که    کندیم
بحث   تصمیمگیري  در  فردي  روشهاي  از  که  زمانی  بنابراین،  شود؛  شد  شودیمعمل  غافل  فرهنگ  موضوع  از   نباید 

)Shi'ezadeh et al, 2017 .( الگوي مشارکت مشتري  این سئوال است: بر این اساس پژوهش حاضر در جستجوي پاسخ به
  باشد؟چه صورت می بهي اجتماعی با در نظر گرفتن تفاوتهاي فرهنگی هاشبکه با برندها در 

 است؟

  
  ادبیات نظري 

 مشارکت مشتري
  و   مشتري  فاداري  و  درآمد  افزایش  جمله  از  شرکت  موفقیت   معیار  چندین  به  کلیدي  پیوند  یک  مشتري  مشارکت

 ,Taghiabadi et al(  است   یافته  وکار  کسب  موفقیت  و  مشتري   مشارکت  بین  توجهی  قابل  پیوندهاي  وي  است  سودآوري

  اول  بعد  است  رفتاري  طبیعت  و  عاطفی  شناختی،  بعد  از  متشکل  بعدي  چند   ساختار  یک  برند  مشتري  مشارکت).  2023
  مصرف  و  برند  بین  مثبت  تأثیر  سطح  تعامل  این  عاطفی  بخش.  دهدیم  ارتباط  برند  با  مشتري  هر که  است  اندیشههایی  شامل
برند   با  تعامل  در  کننده  مصرف  هر  توسط  شده  سپري  زمان  همچنین  وها  تلاش  هاتیفعال  شامل  نیز  رفتاري  بعد.  است  کننده

)Hollebeek et al, 2017(و  احساسات  توانندیم  برندها  طریق  این  از  و   است  مهم  بسیار   برندها  براي  مشتري  . مشارکت  
  جامعه  با  توانندیم  چگونه   بدانند  که  است   ضروري  شرکتها  براي  بنابراین  دهند؛   بسط  و  ایجاد  مشتریان  با   را   خود  روابط
مشتریان با مشارکت  ).Barger et al,2018(  بشناسند  را  مشتري  مشارکت بر  مؤثر  عوامل  و  کنند  برقرار  ارتباط  خود  آنلاین

انجام می  90بیشتر خرج کرده و  درصد پول    60بالا در معاملات خود،   شود و چهار درصد خریدهاي مکرر توسط آنان 
) بپردازند  فعالیت  برندبه  حامی  عنوان  به  که  دارد  احتمال  بیشتر  امروز،  Millan et al, 2018برابر  رقابتی  فضاي  در   .(

ها بیش از پیش در تلاش  تر براي مشتریان باعث شده است که سازمانضرورت ارائه ارزش و فراهم کردن خدمات مطلوب
هاي حیاتی مدیریت هاي مختلف، مشارکت مشتري را به عنوان یکی از روشبراي جلب مشارکت مشتریان باشند. سازمان

هاي اجتماعی  هاي شبکه دهند. بنابراین برندها به طور منظم با مشتریان خود در پلتفرممورد تاکید قرار می  ارتباط با مشتریان
  .)Potdar et al, 2018ند تا پایه وفاداري آنها را ارتقا بدهند (نمایمشارکت می

 
 برند

م افزایش  را  سازمان  نقدینگی  رقابتی،  ایجاد یک مزیت  بر  قوي علاوه  مدهدیبرند  سریع  را  نقدینگی  جریان  و   کندی، 
م فراهم  را  مشتریان  بیشتر  وفاداري  و  سوددهی  قیمت،  افزایش  در کندیامکان  برند  درانتخاب  ذهنی  درگیري  میزان   .

در سطح تصمیم گیري مصرف کنندگان تأثیرگذار    تواندی مصرف کنندگان مختلف است و معیارهاي انتخاب برند نیز م
اس ممکن  کنندگان  مصرف  ذهنی  درگیري  سطح  به  بسته  و  مباشد  را  برند  یک  کننده  مصرف  که  هنگامی  ، ندیبیت 

. برند، عاملی براي ایجاد تمایز است. ایجاد این (Tabatabaei, 2021)درگیري ذهنی بالا یا پایینی نسبت به آن داشته باشد  
نیست آسان  م.  تمایز  محسوب  تمایز  و  مزیت  یک  درگذشته  اسـت.  شدیکیفیت  بدیهی  امري  کیفیت  امروزه  ولی   ،
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؛ بنابراین، مصرف کننده در  دهندیت مشابه فراوانی با برندهاي متفاوت کاري یکسان براي مصرف کننده انجام ممحصولا
م نشانهاي  به دنبال  برندها  از  انبوهی  متمایز، ویژگیهاي کارکردي   گرددیبین  نشانۀ  این  انتخاب تشویق کند.  به  او را  که 

و بلکه  و شخ  يهایژگینیست؛  است  نمادین  و  ماحساسی  برند  کند    تواندیصیت  ایجاد  را  تمایزي   & Rasouli)چنین 

Bayat, 2020)  نماد الصاق فورنیر برند را به عنوان یک نام یا  تعاریف متعددي براي اصطلاح برند وجود دارد. آکر و   .
م تعریف  رقیب  خدمات  و  کالاها  به  نسبت  تمایز  ایجاد  جهت  خدمت  یا  محصول  یک  به   & Aaker)  کنندیشده 

Fournier, 2019)اخیر، تغییرهاي زیادي را به خود دیده است. معمولاً نحوة تعریف برند به این    يها . برند در طول سال
بستگی دارد که چه شخصی آن را تعریف و از چه منظري به این حوزه نگاه کرده است. برند، یک نام و نشان است. یک  

هاست و هدف آن  اصطلاح، نشانه، علامت، نماد، طرح یا ترکیبی از آن نام و نشان تجاري که عبارت از یک نام، عبارت،  
بدین وسیله آن  کنندیمعرفی کالا یا خدمتی است که یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان آن را عرضه م ها را از  و 

م  يهاشرکت  يهامحصول متمایز  د(Daliri, 2017)  کندیرقیب  که  است  سازمان  هویت  دهنده  نشان  برند  محیط .  ر 
افراد نسبت به یک شرکت، محصول یا خدمات    يهاها، شخصیت و تجربهدرونی و بیرونی دارد. برند نشان دهنده ارزش 

تمایز   نقطه  کننده  فراهم  برند  در    - است.  است.  رقبا  به  نسبت  شما  خدمات  یا  محصول  برتري شرکت،  و  انتخاب  دلیل 
بیشتري یافته است. برند شاید مهمترین بخش محیط کنونی که شباهت زیادي میان محصولات وجود دا برند اهمیت  رد، 

موضوع  به  بسیاري  توجه  دیجیتال  برندینگ  و  بازاریابی  متخصصان  دلیل  همین  به  باشد،  کار  و  کسب  یا  سازمان  یک 
 .(Alden et al. 2017)برندسازي و برند دارند 

 
 اجتماعی  هايشبکه

و استفاده موفقیت آمیز از آن، عاملی   کندیسازمانی ایفا م  يندهایدر انجام فراامروزه، فناوري اطلاعات نقش بسیار مهمی  
م محسوب  رقابتی  مزیت  کسب  براي  کار (Choudrie & Zamani, 2016)  شودیاساسی  و  کسب  تلاطم  پر  محیط   .

کارآمدتر از آنها را    اطلاعاتی داشته باشند و زمینه استفاده بهتر و   يهاستمیها توجه ویژهاي به سموجب شده است سازمان
کنند   فناور(Lioukas et al. 2016)فراهم  و  سیستمها  انواع  سازمانها،  موفقیت  در  اطلاعات  اهمیت  به  توجه  با   ي هاي. 

به اطلاعات ایجاد م امروزه کاربردهاي   شوندی مربوط  ابزارهاي اطلاعاتی که  یا در حال توسعه هستند. از جمله مهمترین 
اجتماعی  يهاگیري و توسعه شبکه اجتماعی هستند. شکل يها، اجتماعی و سازمانی دارند، شبکه فراوانی در مباحث فردي

 ي هااجتماعی کانال  يها. شبکه (Leonardi, 2015)به عنوان یکی از مهمترین وقایع اجتماعی قرن حاضر نام گرفته است  
سال   از  که  هستند  اینترنت  بر  مبتنی  مشارکتی  و  م  2005ارتباطی  استفاده  گسترده  صورت  به  متفاوت  اهداف   شوندیبا 

(Kaplan & Haenlein, 2010)م نشان  آمارها  توئیتر و گوگل   دهندی.  فیسبوك،  سه شبکه اجتماعی  فعال  که کاربران 
سال  در  ترتیب    2015 پلاس،  و  304،  ونیلیب  5/1به  شبکه بوده   ونیلیم  300  میلیون  بیانگر محبوبیت  آمار  این  که   يهااند 

است مردم  بین  شبکه).  Lynn et al, 2017(  اجتماعی  ابتدا،  فعال  يهادر  براي  فقط  استفاده    يهاتیاجتماعی  تفریحی 
 Leonardi et(  شوندی براي دستیابی به اهداف سازمانی به کار برده م  ياندهیها به طور فزا؛ اما امروزه، این شبکه شدندیم

al, 2013  .( هایی که اجتماعی توسط سازمانها یک پدیده جهانی است و بیش از دو سوم از سازمان  يهااستفاده از شبکه
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اند، طی یک دوره پنج ساله، استفاده منظم از  سازمان برتر جهان قرار گرفته  500در رتبه لندي نشریه فورچون در فهرست  
  ).Schlagwein & Hu, 2017( اندها را توسعه داده اند و آن پذیرفتههاي اجتماعی را شبکه

  
 تفاوت فرهنگی 

. چگونگی ادراك،  (Kasemsap, 2013)باعث شکل گیري و بروز عملکرد مناسب یا نامناسب گردد    تواندیفرهنگ م
دهه گذشته، فرهنک  در  ).  Shao, 2019(  کندیتفکر و واکنش مناسب را نسبت به محیطهاي داخلی و خارجی مشخص م

تحقیقاتی مختلفی مورد استفاده گسترده قرار گرفته و به عنوان یکی از عوامل مهم راهنماي تدوین و اجراي   يهانهیدر زم
است شده  شناخته  سازمان).  Kavala et al, 2020(  استراتژي  تنها  است  معتقد  دارند    ییهادنیسون  قوي  فرهنگی  که 

عملکرد  توانندیم بالا  سطوح  دهند    در  نشان  خود  از  را  از (Samad et al, 2018)خوبی  الگویی  فرهنگ  همچنین   .
و روش صحیح درك، تفکر و احساس را در    کندیمفروضات است، که کشف، توسعه و پیشرفت سازمان را دگرگون م

 )Martinez et al, 2015( کندیرابطه با مشکلات به خوبی نمایان م

  
 پیشینه پژوهش

)Savadkoohi Qudjanki & Zarbakhsh Bahri, 2022اي با استرس  هاي مقابلهسبک زندگی و سبک  ) به بررسی رابطه
نقش  با   با  توییتر  کاربران  تنهایی  شبکه احساس  به  وابستگی  اجتماعی  میانجی  تمامی پرداختندهاي  داد  نشان  نتایج   .

اي با استرس هاي مقابلهسبک و 52/0 ندگی با ضریب تأثیرسبک ز. هاي پژوهش از برازش مطلوبی برخوردار بودندفرضیه
 .بطور غیر مستقیم با احساس تنهایی رابطه دارند 56/0با ضریب تأثیر 

)Yazdani Kachuei et al, 2022 (اجتماعی بر وفاداري به برند با نقش میانجی اعتماد   هايرسانهبازاریابی  تأثیربررسی  به
اجتماعی بر    هايرسانه که بازاریابی    دهدمی . نتایج پژوهش نشان  پرداختندنک ملت اصفهان و ارزش ویژه برند در شعب با

دارد. یعنی اگر بانک براي ایجاد محتوا در فضاي مجازي   تأثیر وفاداري به برند با نقش میانجی اعتماد و ارزش ویژه برند  
گذاري آن در جلب و خوانندگان را تشویق به اشتراكها تلاش کند و به واسطه آن بتوانند توجه مخاطبین را در آن پلتفرم

. بانک ازطریق فضاي مجازي تبلیغات خودرا یابدمینتیجه وفاداري مشتریان بانک بهبود  درهاي اجتماعی کنند، بین رسانه
 .یابدمیدر نتیجه اعتماد به برند بهبود  گسترش دهد توجه مخاطبین را جلب کند،

)Lopez et al, 2021  بر ارتباط مشتري با برند پرداختند. نتایج نشان داد که مشارکت  بررسی نقش اجتماع آنلاین برند) به 

به طور مستقیم با مشارکت در اجتماع و تمایل به ایجاد همکاري با نام تجاري و دهان به دهان  از طریق اجتماع برند آنلاین
دارد و  مثبت معناداري  و  به   تأثیر مثبت  بر وفاداري  نشان میهمچنین  نتایج  این  غیرمستقیم مثبت دارد.  تأثیر  دهد که  برند 
پلتفرم تعامل از طریق  فروش محصولات  بر  مشتریان  مشارکت  بر  مبتنی  آنلاین  اجتماعات  برقراري  آنلاین از طریق  هاي 

  تأثیر مثبتی دارد. 
 )Khademi et al, 2021از  ) در مطالعه برندسازي  در  بررسی همکاري  به  انگیزه ي خود  ي مشارکتی مشتریان در طریق 

پرداختند.  رسانه دیجیتال  نشان  هاي  پژوهش  سایت  دادنتایج  در  مشتري  مشارکتی  انگیزه  بر  که  اجتماعی  شبکه  هاي 
مشارکت مشتري در جوامع برند، مشارکت مشتري بر اعتماد به برند و وفاداري به برند اثر مثبت و معناداري دارد. در این 

https://www.jvcbm.ir


 

151 

  171تا  142 صفحات، 1403 بهار،  1 شماره، 4 دوره

 وکار  کسب ارزش آفرینی در مدیریت نامهفصل 
https://www.jvcbm.ir  

 هاي فرهنگیتفاوت هاي اجتماعی با تأکید بر ي الگوي مشارکت مشتري با برندها در شبکهارائه: مرتضی محمودزاده، صمد عالی، حامد ثقفیان
 

اعتماد   خلق  میان  بر  برند  به  وفاداري  و  اعتماد  همچنین  و  داشته  معناداري  و  مثبت  اثر  هم  برند  به  وفاداري  بر  نیز  برند  به 
مشترك برند نیز اثر مثبت و معناداري دارد. در نهایت نیز اعتماد به برند رابطه بین مشارکت مشتري و وفاداري به برند را  

  .کندتعدیل می
)Nasrollahi et al, 2020  به رابطه)  عملکرد  بهبود  تأثیر  در بررسی  ارزش  ایجاد  و  مشتري  مشارکت  طریق  از  برند      ي 

پرداختند.  رسانه اجتماعی  ارزش عملکردي  تحقیق  نتایج  هاي  دریافت  سبب  مشارکت مشتري،  داد   ؛ شودمی  بالایینشان 
سطح   سبب    بالاییهمچنین  مشتري  مشارکت  احساسی   دریافتاز  عشودمی  بالاییارزش  به  از   لاوه ؛  بالاتري  سطح 

سطح   همچنین  است.  وابسته  بیشتري  ارتباطی  ارزش  (ادراکات)  دریافت  به  مثبت  طور  به  مشتریان  از    بالاییمشارکت 
به درك ارزش سازگاري بیشتر مرتبط است. اما ارزش عملکردي تأث به طور مثبت  مثبتی بر عملکرد   ریمشارکت مشتري 

  اي برند نداشت.رابطه
)Mashhadizadeh & Saedi, 2020هاي اجتماعی ) به بررسی روابط میان مشارکت مشتري و چسبندگی مشتري به شبکه

نتایج تحقیق   بخشی و ارزش  گذارد ولی بر ارزش لذتنشان داد مشارکت آگاهانه بر ارزش عملیاتی تأثیر نمیپرداختند. 
می مثبت  تأثیر  ارزش  اجتماعی  بر  مشتري  اشتیاق  لذت گذارد.  ارزش  مثبت  عملیاتی،  تأثیر  اجتماعی  ارزش  و  بخشی 

می   گذارد.می مثبت  تأثیر  عملیاتی  ارزش  بر  اجتماعی  لذت تعامل  ارزش  بر  اما  تأثیر  گذارد  اجتماعی  ارزش  و  بخشی 
بخشی و ارزش اجتماعی بر چسبندگی مشتري  گذارد. مشارکت آگاهانه، اشتیاق مشتري، ارزش عملیاتی، ارزش لذتنمی
میتأثی مثبت  نمیر  تأثیر  مشتري  چسبندگی  بر  اجتماعی  تعامل  ولی  در  گذارد.  دهانی  تبلیغ  بر  مشتري  چسبندگی  گذارد. 

گذارد. ارزش عملیاتی در تأثیرگذاري مشارکت آگاهانه بر چسبندگی مشتري نقش میانجی  بانک صادرات تأثیر مثبت می
تعامل اجتماعی و  اشتیاق مشتري  تأثیرگذاري  در  اما  میانجی ارزش   ندارد  دارد. نقش  میانجی  نقش  بر چسبندگی مشتري 

بخشی در تأثیرگذاري مشارکت آگاهانه، اشتیاق مشتري و تعامل اجتماعی بر چسبندگی مشتري معنادار است. نقش لذت
تأثیرگذاري مشارکت  اما در  نبوده  معنادار  بر چسبندگی مشتري  اجتماعی  تعامل  تأثیرگذاري  ارزش اجتماعی در   میانجی 

  .آگاهانه و اشتیاق مشتري بر چسبندگی مشتري معنادار است
)Li et al, 2020بررسی  ) در مطالعه به  بینرابطهي خود   اجتماعی   هايرسانه  در  برند  به  و وفاداري  مشارکت مشتري  ي 

ه عنوان مشارکت مشتري بمشتري پرداختند. نتایج تحقیق نشان داد که    اعتماد  و  تعلق  حس  يهانقش  گردشگري مبتنی بر
شناخته   برند  به  وفاداري  در  مهم  کننده  تعیین  عامل  و  مییک  موارد مکانیزمشود  در  مشتري  مشارکت  روانشناختی  هاي 

به صورت کامل و بخصوص در حوزه   است.  کسب و کارمحدودي  نیاز  اعتماد مشتري نقش  مورد  و  برند  به  تعلق   هاي 
  .ت مشتري نادیده گرفته شوندتوانند در افزایش وفاداري برند از طریق مشارکنمی

  
  شناسی تحقیق روش

کمی) است و روش مورد استفاده در این پژوهش در بخش کیفی، روش تحلیل   - اي آمیخته (کیفیپژوهش حاضر مطالعه
و ریشه در واقعیت داشته    شودمیاست. روش تحلیل محتوا ازجمله روشهاي پژوهش استقرایی و اکتشافی محسوب    محتوا

همان شکلی که رخ   به  حوادث  براي  میدهندمیو  ارائه  توضیحاتی  می،  ارائه  را  مدلی  براي کدگذاري  کند.  که  کنند 
از کیسه هر کدام  است  پژوهش طراحی شده  نتایج  استخراج  و  اساسمقولات  بر  و  مجزا  به صورت  مورد مطالعه    8  اي 
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ي زیر مورد بررسی قرار خواهند گرفت. که مراحل هشت گانه شامل: در این تحقیق با استفاده از مصاحبه هدفمند مرحله
 سؤال تعیین - 1. مراحل این روش عبارتند از:  گیردمیو سپس مورد تحلیل قرار    شودمیبه بررسی طیفی از عوامل پرداخته  

ایجاد  - 6کدگذاري  - 5 هادادهجمع آوري و تحلیل - 4مرور و مطالعهی منابع - 3انتخاب گروه نفرات آزمودنی  - 2ژوهش پ
تولید   به  هانظریهتدوین  - 8اصلی    هايمقولهتعیین  - 7  هامقولهو  محتوا  تحلیل  روش  پژوهشی  راهبرد  در  برداري  نمونه   .

بهینه ساختن مفاهیم و مقولات است. همچنین این  صورت غیر تصادفی، هدفمند و تئوریک صورت گرفته و هد ف آن 
تا جایی که با اضافه کردن   ، در الگوي نهایی تغییري به وجود نیاید،  هاداده نمونه گیري تا رسیدن به کفایت نظري یعنی 

ق اجرایی جامعه آماري در حوزه کیفی شامل خبرگان جامعۀ علمی و متخصصان دانشگاهی بودند که از سواب یابدمیادامه 
نفر   10گیري برخوردار بوده که به صورت هدفمند انتخاب شده است و تعداد خبرگان در بخش کیفی  در سطوح تصمیم

هاي استان که با  خبرگان دانشگاهی و اعضاي هیئت علمی دانشگاه   - 1اند:  بوده است. جامعه آماري این پژوهش عبارت 
سال سابقه کار درسازمانها و    29. کارشناسان خبره که داراي حداقل  1د  دولتی مرتبط و آشنا با موضوع بودن  هايسازمان

وظیفه می انجام  پستهاي مدیریتی مشغول  در  و  بوده  بالاتر برخوردار  و  از تحصیلات کارشناسی ارشد  با همچنین  باشند. 
مصاحبه شونده    هاينگرشو    هاعقیدهتوجه به شیوه گردآوري اطلاعات چنانچه هدف از مصاحبه، اکتشاف و توصیف  

این پژوهش    هايداده نمونه براي مصاحبه کافی خواهد بود.    15تا    10باشد و نیز با در نظر گرفتن زمان و منابع در دسترس  
نفر از اعضاي هیئت علمی و کارشناسان خبره گردآوري شده است.   10نیمه ساختاریافته از تعداد    هايمصاحبهبر اساس  

استفاده  تحقیق حاضر در بخش کمی از ر جامعۀ آماري در بخش کمی این   شد.وش تحقیق پیمایشی و از شاخه میدانی 
 500که تعداد جامعه آماري    باشدمیپژوهش، شامل کلیه شرکت برتر ایران بر اساس رتبه بندي سازمان مدیریت صنعتی  

نفر ارزیابی   217بررسی برابر با  نفر است و جهت انتخاب حجم نمونه از رابطه کوکران استفاده گردید. تعداد افراد مورد  
اند و این افراد به صورت کاملاً تصادفی و رندوم از میان جامعه آماري به عنوان نمونه آماري انتخاب شدند. جهت  شده

نفر از استادان و صاحبنظران قرار گرفت و میزان روایی پرسشنامه از   10تعیین روایی پرسشنامه بعد از طراحی، در اختیار  
ابعاد متفاوت از نظر    سؤالاتمتجانس بودن    تأییداست. همچنین به منظور    0.87یگماي شمارشی براي کل مقیاس  طریق س

برازش   بودن شاخص  مناسب  نشان دهنده  انجام شد. مقادیر بدست آمده  این مقیاس  تاییدي روي  محتوا، تحلیلی عاملی 
تحلیل پس از  تعیین شد. 0.90استفاده شد که مقدار آن،   است. به منظور بررسی پایایی پرسشنامه، از روش آلفاي کرونباخ

باداده  وتحلیلتجزیه.  شد  شناسایی  مؤلفه   30بعد و    14در مجموع    هامصاحبه کیفی  در بخش  تحلیل محتوا   از  استفاده  ها 
  . استفاده شد Smart PLSو   SPSSاز نرم افزار از روش تحلیل عاملی و انجام شد و در بخش کمی 

  
  هاي پژوهش یافته

بر اساس روش تحلیل محتوا است. مفاهیم و مقولهروش تحلیل داده به صورت نظام    يهاها در فاز کیفی  استخراج شده 
قالب   در  بالا  نتایج مراحل  انتخابی)  (کدگذاري  پارادایمی ترسیم گردیدند  قالب یک مدل  در  به یکدیگر مرتبط و  مند 

  ارائه شده است. )1(و شکل  )1(جدول 
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 استخراج شده  هايمقولهمفاهیم و . 1جدول 
 مضامین فراگیر  مضامین سازنده  کدهاي اولیه (مضامین پایه) 

 در جدید مبتنی بر یادگیري هايفرصت جستجوي

 بازارها 

دسترسی به اطلاعات فرهنگ  
 جامعه مرتبط به برند

بهره برداري از اطلاعات فرهنگ  
قدرت جامعه در حوزه برند جهت 
  هاي   و قابلیت رقابت در عرصه

 المللی  بین

 دسترسی به جدیدترین اطلاعات و فناوریهاي مدرن

 آگاهی و اطلاعات از برند 

 مدیریتی و تکنیکی  هايآموزش 

 کسب اطلاعات در حیطه برند 

 سیستم اطلاعات 

اطلاعات و آموزش در زمینه ایده یا رفتار در دسترس  
 مشتریان

 فرایند یادگیري در محیط رقابت بین المللی

انطباق سریع زبان با محیط با توجه به خواستههاي بازار  
 جهانی 

کسب مزیت نسبی و قدرت و قابلیت  هايفرصت
 رقابت در عرصههاي بینالمللی 

  قدرت و قابلیت رقابت در 
المللی متناسب با   هاي بین عرصه

 فرهنگی جامعه  هايتفاوت 

 مزیت برند 

 وکار داخل کشور محیط کسب 

 مزیت دسترسی و کیفیت کالا 

برداري از فرصتهاي بازارهاي خارجی و  بهره 
 برداري از منابع موجود در بازارهاي خارجیبهره 

 مـزیت نسبی 

 رقابت پذیري

 بازار محوري 

 محور -اقتصاد دانش

 جوهره مزیت رقابتی

 تعهد به منابع 

 بسترهاي محیط بازاریابی  بسترهاي فرهنگی

 انعطافپذیري 

 اجراي حمایتهاي تعرفهاي 

 سهم فناوري پیشرفته 

 عامل ظرفیت تولیدي بهتر

 ايرسانه تبلیغات 
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 حمایت غیر مستقیم دولت 

 تبلیغات و ارتباطات 

 بازارهاي خارجی 

 محیط پویا 

 مدیریتی  هايمعافیت

 المللیهاي بین اتحادیه 

 در دسترس بودن منابع 

 شیوه مطلوب اجتماعی 

 نیاز به تکنولوژي جدید 

 تولید محصولاتی متنوع و با کیفیت توانایی در 

 پولی محتاطانه بنگاهها  هايسیاست 

 بسترهاي سیاسی 

تنظیم، تدوین و اجراي سلسله برنامههایی با توجه به  
 ظرفیتهاي بالقوه و بالفعل داخلی 

 مناسب سرمایه گذاري  هايسیاست اتخاذ 

 داخلی کشور هايسیاست 

 خارجی ایجاد وابستگی متقابل  

 برنامهریزان استراتژیک 

 گرایش استراتژیک 

 برنامهریزي درست و اولویتبندي دقیق سرمایهگذاري 

 برندهاي خارجی 

 بسترهاي بازارهاي رقابتی 

 قیمت گـذاري  هايتصمیم 

 بازاریابی  هايمحرك 

 ایجاد نوآوري در محصولات و گسترش 

 جذابیت ساختار رقابت 

 هوشمندي رقابتی 

 تعهدات  و الزامات

 جهت گیري بازاریابی 

 مؤثر  نیروهايتجزیه و تحللی صنعت و  

 هوشمند سازي  هايروش 

 ورود رقباي جدید 

 ایجاد وابستگی به فناوري و تداوم تقاضا 

 نوآوري يهاتیفعال

 سطح رقابت 

 رقابت محرك رشد مستمر و باثبات و افزایش توان 

 نحو بهتر و مؤثرتر از رقبا دستیابی به مشتریان به 
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 تفکیک صنایع به سطوح مختلف فناوري 

به کسب و کار و تشدید  هاشرکت وابستگی فزاینده 
 رقابت

 جذب منافع مالی

 بسترهاي مالی

 درك عمیق شیوههاي کسبوکار و رویهها 

 توسعه و استانداردهاي زندگی

 زنجیره تجاریسازي

 نحوة بازگشت سرمایه 

 قدرت اقتصادي 

 زاییبستر اقتصادي و ثروت 

 دهنده روند توسعه ملی جهت 

 مستقیم  يهات یحما

 گذاري مستقیم خارجی سرمایه 

 هاي مشتركگذاريسرمایه 

 مالی و عملیاتی  هايحمایت 

 ارائه خدمات برتر 

فرهنگی  يهابرنامه تدوین و ارائه 
 جهت راه اندازي کسب و کار 

خلق انگیزه بازاریابی جهت راه  
 اندازي کسب و کار

 توانمندي واحد کسب و کار استراتژیک 

 بازاریابی  هايبرنامه ارائه 

 گیري براي ورود به یک بازار خارجی تصمیم 

سازماندهی و انجام معاملات تجاري در بازارهاي  
 میزبان 

 ورود به بازارهاي مختلف بین المللی 

 ارائه و پیشنهاد منافعی به مشتریان 

 برند مبتنی بر دیدگاه مصرفکننده 

 برنامه فروش  هايهدف

بنگاه براي   هايانگیزه تشویق و ترغیب و افزایش 
 بازاریابی 

 خلق انگیزه بازاریابی 

 ایجاد انگیزه در شرکتها 

 بازاریابی اجتماعی  هايمشوق

 ابزار مؤثري براي تشویق یک رفتار 

 بنگاه  هايانگیزه تشویق و ترغیب و افزایش 

 هاي بازاریابی مشوق

 انگیزه شرکتها 

 ارائه و یا تقویت پاداش 

 هاي حمایتی ها و برنامه بکارگیري مشوق

استراتژي توسعه محصولات متنوع   استراتژي محصول متنوع  استراتژي ارائه محصول 
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 متناسب با تفاوت فرهنگی  هاالمللی شرکتهاي بین تسهیل در اجراي استراتژي 

 تنوع محصول 

 برنامهریزي و توسعه محصولات

 توزیع محصولات 

 استراتژي توسعه محصول
 توسعه محصولات و خدمات ازطریق تبلیغات

 هدف تطبیق اجباري محصول با بازار 

 توسعه محصولات جدید

 رویکرد مشتري مداري
 استراتژي مشتري مداري

استراتژي رقابتی جهت حفظ  
 مشتري متناسب با تفاوت فرهنگی

 هاگروه تقسیم بندي 

 راهبرد رقابتی

 استراتژي رقابتی 

 تطبیق قیمت 

 راهبرد تطبیق 

 تنظیم قیمت بازاریابی 

 تبلیغاتی هاياستراتژي

 استراتژي قیمت پایین 

 قیمت گذاري راهبردهاي

 استراتژي ورود به یک بازار خارجی 

به کارگیري استراتژي تمایز جه  
 ورود به بازارهاي خارجی 

استراتژي بازاریابی متناسب با  
 تفاوت فرهنگی 

 حفاظت از موقعیت بازار 

 تدوین استراتژي مناسب بازاریابی 

 بازاریابی تمایز در 

 تحلیل بازار 

 هاتحلیل کانال

 استانداردسازي برنامههاي بازاریابی واکنشی

بازاریابی  هايبرنامه استراتژي 
براي بازارهاي هدف متناسب با  

 تفاوت فرهنگی 

اثربخشی بازاریابی در   هايسیستم استفاده از 
 محصولات 

 تنوع پرتفولیوي بازار 

 را در بازارهاي بین المللی  هافرصت جستجو 

  بازارهايقابل کنترل بازاریابی با  ابزارهايهماهنگی 
 هدف

 راهبردهاي بازاریابی 

 افزایش درآمد ارزي 

 بهبود فرایند سود آوري 
ارتقاي مزیت رقابتی جهت سود  

 هاشرکتآوري 

 سودآوري  هايفرصت

 رشد سودآوري 

 پایداررشد اقتصادي 

 رشد تولید ناخالص ملی 

 خلق یا توسعه کسب وکار جدید 
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 رشد اقتصادي

 فروش در بازارهاي خارجی 

 سهم بازار 

 پیشرفت بلندمدت اقتصادي

 رشد اقتصادي

 رشد و گسترش کسب وکار

 توسعه اقتصادي و صنعتی 

 رشد تقاضاي جهانی 

 سهم فروش و سود 

 هاگذاري نرخ بازگشت سرمایه 

 سود رضایتبخش 

 افزایش رقابت در مقیاس جهانی 

 ارتقاي مزیت رقابتی 

 ایجاد مزیت رقابتی 

 کسب جایگاهی رقابتی

 مزیت رقابتی پایدار 

ارتقاي موقعیت آن در تجارت بینالملل و اقتصاد  
 جهانی 

بازاریابی  افزایش قدرت رقابت پذیري و توسعه 
 اجتماعی 

 جهت گیري بازار 

رفتاري  هايبرنامه طراحی  حفظ موقعیت بازار 
استراتژیک جهت حفظ موقعیت  

 بازار 

 حفظ جایگاه بازار 

 جهانی شدن بازارها 

 تولید و انتشار اطلاعات بازار و پاسخگویی 

 کارواندازي یک کسب راه 

 ها فعالیت حفظ و تداوم این 

 دستیابی کشور به جایگاه مناسب 

رفتاري  هايبرنامه طراحی  هاي تغییر رفتاري طراحی برنامه 
 رفتار استراتژیک در بازار بازاریابی  استراتژیک 

 بهبود کارکرد بازاریابی 

 بهبود عملکرد بهینه برند 
بهبود عملکرد بهینه بازار برند بر  

 اساس استاندارها

 عملکرد برند 

 افزوده بالا ارزش 

 افزایش بهرهوري 

 ارتقاء توسعه اقتصادي و اجتماعی 

 بهبود کیفیت زندگی 

 رهایی از اقتصاد تک محصولی و ایجاد تنوع 

 بهبود تراز تجاري 
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 عملکرد اقتصاد ملی 

 عملکردبازاریابی 

 هاي عینی عملکردبازاریابی شاخص 

 موفقیت یک پروژه 

 منديرضایت

 هاي ذهنی عملکرد بازاریابی شاخص 

 بهبود بازاریابی 

 حفظ توان بازاریابی اجتماعی 

 وريافزایش بهره 

 توسعه و رفاه جامعه 

 ارتقاء تولید محصول جدید 

 بالا بردن کیفیت تولیدات 

 اشتغال پایدار 

 بازاریابی شرکت درجۀ هم ترازي این عوامل با راهبرد 

به کارگیري استاندارها و  
 تواناییهاي مرتبط به برند 

جهانی و   بازارهاياستانداردسازي بر همگون سازي 
 هايهزینه صرفه جویی 

 ناشی از مقیاس  هايجویی استانداردسازي صرفه 

بـالا رفتن قابلیتها و تواناییهاي آن و کسب تجربه در  
 بینالمللیبازارهاي 

 آمیزه 

 آمیخته بازاریابی 
 

 ابزارهاي آمیخته بازاریابی 
 

 محصول

 قیمت

 استانداردهاي محصول 

 تصویر برند

 تخفیفات قیمتی

 مکان

 برند هايتداعی 

 تعدیل قیمت 

 گذاري براساس ارزش براي مشتريقیمت

 ساختار کانال توزیع 

 ترویج 

 مدیریت تفکرات 

 ابزارهاي بازاریابی 

 جدید هايفناوري رشد سریع در 

 بازاریابی  هايتکنیک 

 هاي خارجی پدیده

 کارآفرینی
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 یادگیري 

 مشتریان هدف

 تمدن بشري

 بسیج امکانات و رهبري 

 هاي انسانی و مالیگذاريسرمایه 

 جذابیت تقاضا 

بازارهاي جذابیت دسترسی به 
 مرتبط به یک برند خاص 

جذابیت بازار بر اساس ساختار  
برند شرکت متناسب با فرهنگ  

 جامعه 

 جذابیت تطبیق 

 جذابیت بازار برند

 جذابیت دسترسی 

 کلان اقتصادي هايشاخص 

-متغیرهاي ساختاري فرهنگی
 محیطی کلان برند 

 فرهنگی  -ساختاري هايشاخص 

 شرکت متغیرهاي مربوط به 

 متغیرهاي مربوط به محیط 

 آموزش مشتري 

حفظ مشتري براساس رضایت از  
 برند

به کار گیري ابزارهاي رفتاري 
افراد در جهت حفظ جایگاه برند  

 نزد مشتري

 نیازسنجی 

 تمرکز قوي روي مشتري

 اعتماد 

 آگاهی از برند 

 ارزش ویژه برند 

 رضایت از برند 

 مداريمشتري 

 تأکید بر نگهداري افراد 

 پذیري افراد در خصوص برند خاص انعطاف 

ابزارهاي رفتاري افراد در  
 خصوص برند

 هاي مشارکت در رابطه با برندفرصت

 اصول مبادله در زمینه برند

 رفتار افراد 

درك نیازها و آروزهاي مصرف کنندگان متناسب با  
 فرهنگ جامعه 

شناسایی و درك نیازهاي 
مشتریان متناسب با فرهنگ  

 جامعه 
شناخت بازار متناسب با نیاز و  

 فرهنگ مشتریان 

 درك نیازهاي فردي مشتریان 

 وفاداري مشتریان 

 مخاطبین هدف

 هاي مختلف مشتریان عادات و نگرش 

 عرصه بازار و رقابت 

شناخت و دانش از فرهنگ افراد  
 جهانی در بازار 

وري  دانش در مورد فرهنگ افراد در بازار جهت بهره 
 هااز فرصت

 بازاریابی 
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 نوسانات کمتر بازار 

 انتخاب بازارها 

اصول ماندگاري در بازارهاي جهانی و ارتقاي سطح  
 بازاریابی اجتماعی 

طراحی برنامه فرهنگی جهت  
 ورود در بازارهاي جهانی 

فرهنگی جهت  طراحی برنامه 
 ماندگاري در بازارهاي جهانی 

 بازاریابی  هايبرنامه درجه انطباق (سازگاري) 

 ابزارهاي قابل کنترل تاکتیکی بازاریابی 

 ارضا نیاز یا خواسته 

 قابلیت و مزیت 

 تقاضاي بازار داخلی و نیازهاي بازارهاي خارجی 

 ورود به بازار جهانی 

 برنامه فرهنگیفرآیند طراحی 

 پیشنهادات اجتماعی به جاي محصول 

استفاده از آمیخته بازاریابی  
جهت فروش براساس جایگاه  

 برند

 هاي بازاریابی آمیخته 

 جایگاه یابی برند 

 هویت برند

 رسیدن به اهداف فروش 

 سطوح فعالیت 

 دورنماي اقتصادي 

 کمترین ریسک تجاري

  
 بخشی اقدامات برند اثر 
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گیري انجام    جهت حصول اطمینان از کفایت نمونه   KMOپیش از انجام تحلیل عاملی تاییدي باید آزمون    بخش کمیدر  

  شود.
  

 هاي اطمینان متغیرهاي پژوهش آماره. 2جدول 

 ضریب معناداري  گیريشاخص کفایت نمونه  متغیرهاي تحقیق 

 0.000 0.845 قدرت و قابلیت رقابت در عرصههاي بینالمللی بهره برداري از اطلاعات فرهنگ جهت 

 0.000 0.948 بسترهاي محیط بازاریابی 
 0.000 0.886 خلق انگیزه بازاریابی جهت راه اندازي کسب و کار

 0.000 0.840 استراتژي توسعه محصولات متنوع متناسب با تفاوت فرهنگی 

 0.000 0.874 استراتژي رقابتی جهت حفظ مشتري متناسب با تفاوت فرهنگی 

 0.000 0.856 استراتژي بازاریابی متناسب با تفاوت فرهنگی

)یفیمحتوا (بخش ک لیاقتباش شده از روش تحل یمدل مفهوم: 1شکل   
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 0.000 0.829 ها شرکتارتقاي مزیت رقابتی جهت سود آوري 

 0.000 0.838 رفتاري استراتژیک جهت حفظ موقعیت بازار  هايبرنامه طراحی 

 0.000 0.856 بهبود عملکرد بهینه بازار برند

 0.000 0.898 ابزارهاي آمیخته بازاریابی 

 0.000 0.842 فرهنگ جامعه جذابیت بازار بر اساس ساختار برند شرکت متناسب با 

 0.000 0.865 به کار گیري ابزارهاي رفتاري افراد در جهت حفظ جایگاه برند نزد مشتري 

 0.000 0.845 شناخت بازار متناسب با نیاز و فرهنگ مشتریان 

 0.000 0.884 طراحی برنامه فرهنگی جهت ماندگاري در بازارهاي جهانی 

 0.000 0.871 اجتماعی با تأکید بر تفاوتهاي فرهنگی هايشبکه مشارکت مشتري با برندها در 

  
است. همچنین از آنجایی که   6/0گیري براي هر یک از متغیرها بالاي    مقدار شاخص کفایت نمونه  )2(با توجه به جدول  

گیري مورد تأیید قرار  ) است بنابراین کفایت نمونه0/ 05( سطح معناداري آزمون بارتلت مدل کمتر از مقدار خطاي تحقیق
 گیرد. می

از   بار عاملی کمتر  اگر  بارهاي عاملی  اساس ضرایب  از آن صرف   3/0بر  و  شده  گرفته  نظر  در  رابطه ضعیف  نظر باشد 
باشد خیلی مطلوب است. مدل معادلات ساختاري    6/0قابل قبول است و اگر بزرگتر از    6/0تا    3/0شود. بار عاملی بین  می

رسم شده است. نتایج حاصل از آزمون نشان داد که تمامی  2شکل  مدل پژوهش در حالت تخمین استاندارد بار عاملی در
  ، مطلوب است.هاشاخص  و بارعاملی باشندمی 4/0ها بالاي بارهاي عاملی شاخص

یمدل پژوهش در حالت تخمین استاندارد بار عامل يمدل معادلات ساختار .3شکل   
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 t. مدل معادلات ساختاري مدل تحقیق در حالت ضرایب معناداري آماره 4شکل 

  
اندازه دو بخش مدل  هر  شامل  و ساختاري    مدل کلی  در یک مدل   شودمیگیري  برازش  بررسی  آن،  برازش  تأیید  با  و 

.  گیرد می ده قرار  (شاخص نیکویی برازش) مورد استفاGOF. براي برازش کلی مدل تنها یک معیار به عنوان  شودمیکامل  
این شاخص تا حدي به متوسط اشتراکی وابسته است، پس از این شاخص نیز به لحاظ مفهومی، زمانی  به اینکه  با توجه 

  گیري از نوع انعکاسی باشد. استفاده نمود که مدل اندازه توانمی
 

 ي مدل مقادیر اشتراکی و ضریب تعیین متغیرهاي وابسته .3جدول 

 مقدار اشتراکی 2R متغیرها 

 0.962 - المللی  بین هايعرصه قدرت و قابلیت رقابت در بهره برداري از اطلاعات فرهنگ جهت 

 0.986 - بسترهاي محیط بازاریابی 

 0.974 - خلق انگیزه بازاریابی جهت راه اندازي کسب و کار

 0.951 - استراتژي توسعه محصولات متنوع متناسب با تفاوت فرهنگی 

 0.980 - استراتژي رقابتی جهت حفظ مشتري متناسب با تفاوت فرهنگی 

 0.969 - استراتژي بازاریابی متناسب با تفاوت فرهنگی

 0.981 - ها شرکتارتقاي مزیت رقابتی جهت سود آوري 

 0.961 - رفتاري استراتژیک جهت حفظ موقعیت بازار  هايبرنامه طراحی 

 0.962 - بهبود عملکرد بهینه بازار برند

 0.962 - ابزارهاي آمیخته بازاریابی 

 0.981 - جذابیت بازار بر اساس ساختار برند شرکت متناسب با فرهنگ جامعه 
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 0.947 - مشتري به کار گیري ابزارهاي رفتاري افراد در جهت حفظ جایگاه برند نزد 

 0.962 - شناخت بازار متناسب با نیاز و فرهنگ مشتریان 

 0.983 - طراحی برنامه فرهنگی جهت ماندگاري در بازارهاي جهانی 

 0.979 0.994 مشارکت مشتري با برندها در شبکههاي اجتماعی با تأکید بر تفاوتهاي فرهنگی

 0.969 0.994 میانگین 

  
معیار   برازش مدل ساختاري و  بررسی  براي  تعیین  پیش   2Qهمچنین ضریب  بینی مدل توسط محقق سنجیده براي قدرت 

  شده است. نشان داده  )4(استفاده گردید؛ که در جدول شمارة  GOFشد و براي سنجش مدل کلی از معیار 
 

 GOFو معیار  2Q، معیار 2Rگزارش مربوط به معیار  .4جدول 

 متغیر 
R squares  2معیار معیارQ  GOF 

19/0 
 ضعیف

33/0 
 متوسط 

67/0 
 قوي

02/0 
 ضعیف

15/0 
 متوسط 

35/0 
 قوي

01/0 
 ضعیف

25/0 
 متوسط 

36/0 
 قوي

مشارکت مشتري با برندها در 
شبکههاي اجتماعی با تأکید  

 بر تفاوتهاي فرهنگی
0.994 0.909 0.982 

 
محاسبه شده که نشان از برازش کلی قوي و بسیار مناسب مدل دارد. با    0.982براي مدل این پژوهش برابر با    GOFمقدار  

 به بررسی فرضیات تحقیق پرداخت.  توانمیتوجه به برازش قوي مدل کلی، حال 

 باشد: تحقیق حاضر داراي چهارده فرضیه می

اول:  در    فرضیه  رقابت  قابلیت  و  قدرت  جهت  در  جامعه  فرهنگ  اطلاعات  از  برداري  بر   بین  هايعرصهبهره  المللی 
 دارد. تأثیراجتماعی با تأکید بر تفاوتهاي فرهنگی  هايشبکهمشارکت مشتري با برندها در 

برابر   معناداري فرضیه اول  از    162/3از آنجا که عدد  بیشتر  این مقدار  بنابمی  96/1و  رد و فرضیه اول که    H0راین  باشد 
المللی  بین  هايعرصه تأثیر مستقیم و معنادار بهره برداري از اطلاعات فرهنگ جامعه در جهت قدرت و قابلیت رقابت در  

تفاوتهاي فرهنگی را بررسی می  هايشبکهبر مشارکت مشتري با برندها در   شود. در کرد، تأیید میاجتماعی با تأکید بر 
استاندارد مربوط به ارتباط بهره برداري از اطلاعات فرهنگ جامعه در جهت قدرت و قابلیت رقابت در   این فرضیه ضریب

باشد. می  972/0اجتماعی با تأکید بر تفاوتهاي فرهنگی    هايشبکهالمللی و مشارکت مشتري با برندها در   بین  هايعرصه
 گیرد. بنابراین فرضیه پژوهش مورد تأیید قرار می

اجتماعی با تأکید بر تفاوتهاي فرهنگی  هايشبکهبسترهاي محیط بازاریابی بر مشارکت مشتري با برندها در  فرضیه دوم: 
 دارد. تأثیر
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باشد و در این فرضیه ضریب استاندارد می  1/ 96و این مقدار بیشتر از    7/ 499از آنجا که عدد معناداري فرضیه دوم برابر  
بازاریا محیط  بسترهاي  ارتباط  به  در  مربوط  برندها  با  مشتري  مشارکت  و  تفاوتهاي    هايشبکه بی  بر  تأکید  با  اجتماعی 

 گیرد. باشد. بنابراین فرضیه پژوهش مورد تأیید قرار میمی 0/ 975فرهنگی 

اجتماعی با    هايشبکه خلق انگیزه بازاریابی جهت راه اندازي کسب و کار بر مشارکت مشتري با برندها در    فرضیه سوم: 
 دارد.  تأثیرتهاي فرهنگی تأکید بر تفاو

برابر   سوم  فرضیه  معناداري  عدد  که  آنجا  انگیزه   2/ 955از  خلق  ارتباط  به  مربوط  استاندارد  ضریب  فرضیه  این  در  و 
اجتماعی با تأکید بر تفاوتهاي فرهنگی  هايشبکهبازاریابی جهت راه اندازي کسب و کار و مشارکت مشتري با برندها در 

 گیرد. ین فرضیه پژوهش مورد تأیید قرار میباشد. بنابرا می 0/ 984

 هايشبکه استراتژي توسعه محصولات متنوع متناسب با تفاوت فرهنگی بر مشارکت مشتري با برندها در    فرضیه چهارم: 
 اجتماعی با تأکید بر تفاوتهاي فرهنگی تاثیرندارد. 

و در این فرضیه ضریب استاندارد مربوط به ارتباط استراتژي توسعه  321/7و از آنجا که عدد معناداري فرضیه چهارم برابر 
در   برندها  با  مشتري  مشارکت  و  فرهنگی  تفاوت  با  متناسب  متنوع  تفاوتهاي   هايشبکه محصولات  بر  تأکید  با  اجتماعی 

 گیرد. مورد تأیید قرار می باشد. بنابراین فرضیه پژوهشمی 0/ 955فرهنگی 

 هاي شبکهاستراتژي رقابتی جهت حفظ مشتري متناسب با تفاوت فرهنگی بر مشارکت مشتري با برندها در  فرضیه پنجم: 
 دارد. تأثیراجتماعی با تأکید بر تفاوتهاي فرهنگی 

پنجم برابر   به ارتباط استراتژي رقابتی  و در این فرضیه ضریب استاندارد مر  739/2از آنجا که عدد معناداري فرضیه  بوط 
تفاوتهاي   هايشبکه جهت حفظ مشتري متناسب با تفاوت فرهنگی و مشارکت مشتري با برندها در   اجتماعی با تأکید بر 

 گیرد. باشد. بنابراین فرضیه پژوهش مورد تأیید قرار میمی 0/ 269فرهنگی 

اجتماعی با تأکید    هايشبکه مشارکت مشتري با برندها در   استراتژي بازاریابی متناسب با تفاوت فرهنگی بر   فرضیه ششم: 
 دارد.  تأثیربر تفاوتهاي فرهنگی 

و در این فرضیه ضریب استاندارد مربوط به ارتباط استراتژي بازاریابی    3/ 882از آنجا که عدد معناداري فرضیه ششم برابر  
در   برندها  با  مشتري  مشارکت  و  فرهنگی  تفاوت  با  فرهنگی  ا  هايشبکهمتناسب  تفاوتهاي  بر  تأکید  با    0/ 566جتماعی 

 گیرد. باشد. بنابراین فرضیه پژوهش مورد تأیید قرار میمی

با    هايشبکه بر مشارکت مشتري با برندها در    هاشرکت ارتقاي مزیت رقابتی جهت سود آوري    فرضیه هفتم:  اجتماعی 
 دارد.  تأثیرتأکید بر تفاوتهاي فرهنگی 

برابر   هفتم  فرضیه  معناداري  عدد  که  آنجا  ارتقاي مزیت   968/4از  ارتباط  به  استاندارد مربوط  فرضیه ضریب  این  در  و 
آوري   جهت سود  در    هاشرکت رقابتی  برندها  با  مشتري  فرهنگی    هايشبکه و مشارکت  تفاوتهاي  بر  تأکید  با  اجتماعی 

 گیرد. ر میباشد. بنابراین فرضیه پژوهش مورد تأیید قرامی 0/ 710

هشتم:  در    هايبرنامهطراحی    فرضیه  برندها  با  مشتري  مشارکت  بر  بازار  موقعیت  حفظ  جهت  استراتژیک  رفتاري 
 دارد. تأثیراجتماعی با تأکید بر تفاوتهاي فرهنگی  هايشبکه
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  هاي برنامهطراحی    و در این فرضیه ضریب استاندارد مربوط به ارتباط  512/2از آنجا که عدد معناداري فرضیه هشتم برابر  
با برندها در شبکه بازار و مشارکت مشتري  با تأکید بر تفاوتهاي  رفتاري استراتژیک جهت حفظ موقعیت  هاي اجتماعی 

 گیرد. باشد. بنابراین فرضیه پژوهش مورد تأیید قرار میمی 0/ 982فرهنگی 

برندها در    فرضیه نهم:  با  استاندارها بر مشارکت مشتري  اساس  بر  برند  بازار  بهینه  عملکرد  با   هايشبکه بهبود  اجتماعی 
 دارد.  تأثیرتأکید بر تفاوتهاي فرهنگی 

و در این فرضیه ضریب استاندارد مربوط به ارتباط بهبود عملکرد بهینه    090/3از آنجا که عدد معناداري فرضیه نهم برابر  
برن بر تفاوتهاي فرهنگی    هايشبکهد بر اساس استاندارها و مشارکت مشتري با برندها در  بازار   0/ 975اجتماعی با تأکید 

 گیرد. باشد. بنابراین فرضیه پژوهش مورد تأیید قرار میمی

دهم:  در    فرضیه  برندها  با  مشتري  مشارکت  بر  بازاریابی  آمیخته  تفاوته  هايشبکهابزارهاي  بر  تأکید  با  اي اجتماعی 
 دارد. تأثیرفرهنگی 

برابر   ابزارهاي آمیخته   967/2از آنجا که عدد معناداري فرضیه دهم  ارتباط  و در این فرضیه ضریب استاندارد مربوط به 
باشد. بنابراین فرضیه می 0/ 299اجتماعی با تأکید بر تفاوتهاي فرهنگی  هايشبکه بازاریابی و مشارکت مشتري با برندها در 

 گیرد. یید قرار میپژوهش مورد تأ

جذابیت بازار بر اساس ساختار برند شرکت متناسب با فرهنگ جامعه بر مشارکت مشتري با برندها در   فرضیه یازدهم: 
 دارد. تأثیراجتماعی با تأکید بر تفاوتهاي فرهنگی  هايشبکه

مربوط به ارتباط جذابیت بازار بر   و در این فرضیه ضریب استاندارد  418/3از آنجا که عدد معناداري فرضیه یازدهم برابر  
در   برندها  با  مشتري  مشارکت  و  جامعه  فرهنگ  با  متناسب  شرکت  برند  ساختار  بر    هايشبکه اساس  تأکید  با  اجتماعی 

 گیرد. باشد. بنابراین فرضیه پژوهش مورد تأیید قرار میمی 192/0تفاوتهاي فرهنگی 

با به کار گیري ابزارهاي رفتاري اف  فرضیه دوازدهم:  برند نزد مشتري بر مشارکت مشتري  راد در جهت حفظ جایگاه 
 دارد.  تأثیراجتماعی با تأکید بر تفاوتهاي فرهنگی  هايشبکه برندها در 

و در این فرضیه ضریب استاندارد مربوط به ارتباط به کار گیري   138/7از آنجا که عدد معناداري فرضیه دوازدهم برابر  
در   افراد  رفتاري  در  ابزارهاي  برندها  با  مشتري  مشارکت  و  نزد مشتري  برند  جایگاه  حفظ  با    هايشبکهجهت  اجتماعی 
 گیرد. باشد. بنابراین فرضیه پژوهش مورد تأیید قرار میمی 978/0تأکید بر تفاوتهاي فرهنگی 

ي اجتماعی با شناخت بازار متناسب با نیاز و فرهنگ مشتریان بر مشارکت مشتري با برندها در شبکهها  فرضیه سیزدهم: 
 دارد.  تأثیرتأکید بر تفاوتهاي فرهنگی 

و در این فرضیه ضریب استاندارد مربوط به ارتباط شناخت بازار    221/6از آنجا که عدد معناداري فرضیه سیزدهم برابر  
در   برندها  با  مشتري  مشارکت  و  مشتریان  فرهنگ  و  نیاز  با  فر  هايشبکهمتناسب  تفاوتهاي  بر  تأکید  با  هنگی  اجتماعی 

 گیرد. باشد. بنابراین فرضیه پژوهش مورد تأیید قرار میمی 0/ 116

چهاردهم:  فرهنگی  فرضیه  برنامه  در    طراحی  برندها  با  مشتري  مشارکت  بر  جهانی  بازارهاي  در  ماندگاري  جهت 
 دارد. تأثیراجتماعی با تأکید بر تفاوتهاي فرهنگی  هايشبکه
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و در این فرضیه ضریب استاندارد مربوط به ارتباط طراحی برنامه   715/2از آنجا که عدد معناداري فرضیه چهاردهم برابر  
با برندها در   بازارهاي جهانی و مشارکت مشتري  تفاوتهاي    هايشبکهفرهنگی جهت ماندگاري در  با تأکید بر  اجتماعی 

 گیرد. مورد تأیید قرار میباشد. بنابراین فرضیه پژوهش می 0/ 884فرهنگی 

  
  بحث و نتیجه گیري 

اجتماعی با تأکید بر تفاوتهاي فرهنگی انجام    هايشبکه الگوي مشارکت مشتري با برندها در    يارائهتحقیق حاضر با هدف  
پژوهش    .شد کیفی  نتایج  بخش  و  در  ابعاد  داد  در    هايمؤلفهنشان  برندها  با  مشتري  مشارکت  براي   هاي شبکه مناسب 
ماعی با در نظر گرفتن تفاوتهاي فرهنگی شامل طراحی برنامه فرهنگی جهت ماندگاري در بازارهاي جهانی (طراحی اجت

برنامه فرهنگی جهت ورود در بازارهاي جهانی، استفاده از آمیخته بازاریابی جهت فروش براساس جایگاه برند)، طراحی  
(ح بازار  حفظ موقعیت  جهت  استراتژیک  رفتاري  استراتژیک)، برنامههاي  رفتاري  برنامههاي  بازار، طراحی  موقعیت  فظ 

بازاریابی   استراتژي  رقابتی)،  مزیت  ارتقاي  سودآوري،  فرایند  (بهبود  شرکتها  سودآوري  جهت  رقابتی  مزیت  ارتقاي 
ی براي  متناسب با تفاوت فرهنگی (به کارگیري استراتژي تمایز جه ورود به بازارهاي خارجی استراتژي برنامههاي بازاریاب

با تفاوت فرهنگی (استراتژي  متناسب  حفظ مشتري  استراتژي رقابتی جهت  با تفاوت فرهنگی)،  بازارهاي هدف متناسب 
محصول   (استراتژي  فرهنگی  تفاوت  با  متناسب  متنوع  محصولات  توسعه  استراتژي  رقابتی)،  استراتژي  مداري،  مشتري 

ابزارهاي کارگیري  به  محصول)،  توسعه  استراتژي  (حفظ   متنوع،  مشتري  نزد  برند  جایگاه  حفظ  جهت  در  افراد  رفتاري 
برند شرکت   اساس ساختار  بر  بازار  برند)، جذابیت  افراد در خصوص  رفتاري  ابزارهاي  برند،  از  براساس رضایت  مشتري 

  محیطی –مرتبط به یک برند خاص، متغیرهاي ساختاري، فرهنگی  بازارهايمتناسب با فرهنگ جامعه (جذابیت دسترسی به  
راه جهت  بازاریابی  انگیزه  خلق  بازاریابی)،  ابزارهاي  بازاریابی،  (آمیخته  بازاریابی  آمیخته  ابزارهاي  برند)،  اندازي    کلان 

ارائه   و  (تدوین  راه  هايبرنامهکسبوکار  جهت  کسب  فرهنگی  محیط   اندازي  بسترهاي  بازاریابی)،  انگیزه  خلق  وکار، 
سیاس بسترهاي  فرهنگی،  (بسترهاي  بهرهبازاریابی  مالی)،  بسترهاي  رقابتی،  بازارهاي  بسترهاي  اطلاعات    ی،  از  برداري 

المللی (دسترسی به اطلاعات فرهنگ جامعه    بین  هايعرصهفرهنگ جامعه در حوزه برند جهت قدرت و قابلیت رقابت در 
ند (بهبود عملکرد بهینه برند،  المللی)، بهبود عملکرد بهینه بازار بر  بین  هايعرصه مرتبط به برند، قدرت و قابلیت رقابت در  

درك   و  (شناسایی  مشتریان  فرهنگ  و  نیاز  با  متناسب  بازار  شناخت  برند)،  با  مرتبط  تواناییها  و  استاندارها  کارگیري  به 
افراد در بازار جهانی) است نتایج بخش کمی   نیازهاي مشتریان متناسب با فرهنگ جامعه، شناخت و دانش از فرهنگ  و 

و  ادهد که  نشان می برندها    هايمؤلفهبعاد  با  تفاوتهاي فرهنگی    هايشبکه   برمشارکت مشتري  بر  تأکید  با  تأثیر اجتماعی 
محاسبه شده که نشان از برازش کلی قوي و بسیار مناسب مدل   0.982براي مدل این پژوهش برابر با    GOFمقدار  دارد و  

 Savadkoohi Qudjanki & Zarbakhsh Bahri, 2022( ،)Yazdani Kachuei(نتایج تحقیق حاضر با نتایج تحقیق . دارد

et al, 2022(،  )Lopez et al, 2021(  ،)Khademi et al, 2021(،  )Nasrollahi et al, 2020(  ،)Mashhadizadeh & 

Saedi, 2020(  ،)Li et al, 2020  (  .است دادند که مشارکتLopez et al, 2021(همسو  نشان  برند   )  اجتماع  طریق  از 
تأثیر مثبت و   به طور مستقیم با مشارکت در اجتماع و تمایل به ایجاد همکاري با نام تجاري و دهان به دهان مثبت آنلاین

و دارد  می معناداري  نشان  نتایج  این  دارد.  مثبت  غیرمستقیم  تأثیر  برند  به  وفاداري  بر  تعاملهمچنین  که  طریق  دهد  از 

https://www.jvcbm.ir


     

168 

  171تا  142 صفحات، 1403، بهار 1 شماره، 4 دوره

 وکار  کسب ارزش آفرینی در مدیریت نامهفصل 
https://www.jvcbm.ir  

 هاي فرهنگیتفاوت هاي اجتماعی با تأکید بر ي الگوي مشارکت مشتري با برندها در شبکهارائه: مرتضی محمودزاده، صمد عالی، حامد ثقفیان
 

بر مشار از طریق پلتفرمبرقراري اجتماعات آنلاین مبتنی  هاي آنلاین تأثیر مثبتی دارد. کت مشتریان بر فروش محصولات 
)Khademi et al, 2021  (  هاي شبکه اجتماعی بر مشارکت مشتري در  که انگیزه مشارکتی مشتري در سایت  دادندنشان

د. در این میان اعتماد به برند نیز  جوامع برند، مشارکت مشتري بر اعتماد به برند و وفاداري به برند اثر مثبت و معناداري دار
بر وفاداري به برند هم اثر مثبت و معناداري داشته و همچنین اعتماد و وفاداري به برند بر خلق مشترك برند نیز اثر مثبت و  

  .کندمعناداري دارد. در نهایت نیز اعتماد به برند رابطه بین مشارکت مشتري و وفاداري به برند را تعدیل می
  گردد: هاي زیر ارائه میپیشنهاد پژوهشبا توجه به نتایج 

براي مشتریانتان تجربیات مثبت بسازید زیرا برندینگ، حاصل   دائماًبراي داشتن یک برندینگ موفق باید  شود  پیشنهاد می
نهایت تلاشش را میکردن به وعده عمل برند شما  به اینکه  اعتماد مشتریان  ا آنچه را که  کند تهایتان است؛ حاصل جلب 

شود. ي برند شما از سوي آنها میخواهند یا از شما انتظار دارند، برآورده کنید. این اعتماد منجر به انتخاب دوبارهآنها می
استراتژي توسعه محصول متنوع را انتخاب نمایند زیرا ترکیبی از محصولات موجود و برند موجود است    شودمیپیشنهاد  

حالت برخی و این  و  یژگیکه در  اندازه  مانند رنگ، طعم، شکل،  نماید. حتی اجزاي تغییر می  بندي  بسته هاي محصول 
پیشنهاد  تشکیل باشند.  اندك داشته  تغییري  انداز   شودمیدهنده محصول ممکن است  مبناي یک چشم  بر  برند  استراتژي 
و فرهنگ شرکت ریشه نماید و منعکس کننده درك    هاارزش گیرد و با استراتژي کسب و کار همسو شود و در  شکل  

نیازها   از  یک    هايادراكو  عمیقی  و  رقابتی  مزیت  تمایز،  یابی،  جایگاه  کننده  تعیین  برند  استراتژي  زیرا  باشد  مشتري 
بلند مدت   هایی فرصت  شودمیپیشنهاد ارزشی منحصر به فرد است. توصیه   کوتاه مدت براي رشد و دستیابی به اهداف 

نم نظر  و مسیر خود تجدید  برنامه  بایستی در  زیرا  به   هاشرکتایند.  برندتان حاصل گردد  اطلاعات  در جهت  روز کردن 
وکار توانند از کارگزاران محلی که در بازار مقصد حاضرند استفاده نموده و براي شناسایی فرصتهاي کسببازار خود می

و  (شرکت  تجاري  شرکاي  بین  خارجی  بازار  در  حضور  مسئولیت  تا  نمایند  انتخاب  خود  ورود  برنامه  در  را  خارجی 
باید نمایندگان   نمایند.  جبران  را  اطلاعاتی  محدودیتهاي  و  صادراتی  مشتریان  به  دسترسی  عدم  و  گردد،  تقسیم  بومی) 

باتجربه   فروش  نمایندگان  و  کارشناسان  از  و  نموده  تقویت  را  تحلیلشان  قدرت  روز کرده،  به  را  اطلاعات خود  مدیران 
هاي ورود و انتخاب  ري در جهت آموزش استراتژيبایست فرصت بیشتاستفاده کنند، مدیران استراتژیک شرکت نیز می

و فروش کمک   بازاریابی  واحد  به  امر  این  به  انسانی  مالی و  منابع  با اختصاص  نمایند، همچنین  استراتژي صرف  بهترین 
می بازاریابی  و  فروش  کارکنان  فرهنگی،  نمایند  تفاوتهاي  به  توجه  با  مذاکره  و  تعامل  نحوه  از  آگاهی  بایست در جهت 

آموزشزبا واحد صادراتی  رفتاري  ملزومات  و  هدف  در کشور  حاکم  اعتقادي  و  از  نی  استفاده  با  و  ببینند  را  هاي لازم 
بینبرنامه نمایشگاههاي  در  آموزشی صادراتی و شرکت  دهند. میهاي  افزایش  پرسنل شرکت را  با المللی دانش  بایست 

خار و  داخلی  منابع  از  متعهد  نمایندگان  استعلام  و  توزیعبررسی  به  بیشتر  اعتماد  با  بتوانند  و جی  توزیع  فرایند  کنندگان 
کاهش دسترسی به کانالهاي توزیع خرجی با توجه به فرهنگ مشترك اسلامی با برخی از  برايتدارکاتی راتسهیل نمایند. 

نم معرفی  یکدیگر  به  را  معتبر  نمایندگان  توزیع،  و  بازرگانی  اتحادیههاي  ایجاد  با  اسلامی،  نمایندگان کشورهاي  و  وده 
حمل و به موقع رسیدن و مقرون    هايهزینهمحصولات بومی را به کشورهاي اسلامی منطقه معرفی نموده تا جهت کاهش  

بودن حمل و    به صرفه  پذیرد  تهاتر صورت  و  به صورت دوسویه  بین کشورهاي اسلامی  تبادل کالا   هاي واسطهونقل و 
حذف گردند. لذا با توجه به رقابت کیفی بالا و رکود حاکم در منطقه و   هایهاتحاد غیرضروري در کانال توزیع توسط این 
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بواسطه  موجود  ناامنی  و  ایران  همسایه  کشورهاي  در  کارخانجات  و  صنعتی  شرکتهاي  از  بسیاري  تعطیلی  به  توجه  با 
محصو  هاتروریست باید  مسلمانان  بین  همدردي  و  همدلی  روحیه  جهت  به  در منطقه  اسلام  دشمنان  و و  کاربردي  لات 

باکیفیت و موردنیاز کشورهاي منطقه را تولید و نیاز آنها را مرتفع نمود و در جهت تسریع در پذیرش سعی شود بستهبندي  
به   توجه  با  و سعی شود  انتخاب گردد  باشد  دنیاي اسلام  و روحیه عدالتجویی  امنیت  نشانگر  برندهایی که  و  محصولات 

فرهنگ اقتصادي،  علایق  مقصد  کاربرد  کشور  و  طراحی  تطبیق  جهت  گردد.  لحاظ  محصولات  برند  و  بستهبندي  در  ی 
بسته  و  کیفیت  به  توجه  با  و  آنالیز  را  مقصد  بازار  در  شده  تعطیل  محصولات  نمونه  برندهاي    محصولات  و  بندي 

ورد نیاز در  موردپذیرش مشتریان این کشورها محصولات تولید گردد، همچنین الزامات کیفی و قانونی و استانداردهاي م
بسته  و  کمی  و  کیفی  لحاظ  از  را  خود  محصولات  باید  شرکتها  و  بوده  متفاوت  خارجی  بازارهاي  به  با  ورود  بندي 

استانداردها تطبیق نمایند. در بازارهاي خارجی بواسطه جذابیت و توانمندي کارگزاران و قیمت عرضه شده توسط رقبا،  
کند براي رفع اندکی بدبینی در نمایندگان و شرکاي تجاري شرکت ایجاد میقیمت داراي نوسانات زیادي بوده و این امر 

پیشنهاد می مشکل  نرخاین  یکسان  بازار هدف  در  فروش  قیمت  عملکرد گردد  به  توجه  با  نمایندگان  به  و  شده  گذاري 
 پورسانت اعطا گردد.
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