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 12/11/1401پذيرش:   11/07/1401دريافت: 

زار و مشتريان هاي سنتي بازاريابي پاسخگوي نياز باروش ها و پويايي بازار، ديگرامروزه با پيشرفت فناوريچكيده: 

اي متني، هاي اجتماعي شامل محتواهباشد. با گسترش فضاي مجازي و تغيير رفتار خريد مشتريان، استفاده از شبكهنمي

ها خلق اي را براي آندهتواند ارزش افزوترين ابزار براي برندها، ميعنوان مهممحتواهاي ويديويي، محتواهاي تصويري و غيره، به

شتري هاي اجتماعي در جهت مشاركت و خلق ارزش مكند. هدف اصلي پژوهش حاضر شناسايي و تحليل ابعاد مختلف شبكه

نتشرشده در باشد. اين پژوهش با روش فراتركيب ادبيات پيشين انجام شد كه از طريق جستجو، پايش و تحليل مقالات ممي

زينشي گها از طريق كدگذاري انجام شد. تحليل داده MAXQDAو خارجي در محيط نرم افزار هاي پژوهشي داخلي پايگاه

هاي مبتني بر شبكه هاي فرعي و اصلي مستتر در متن مقالات انجام شد. نتايج نشان داد كه توسعه روابط اصليو شناسايي زمينه

افزايي از جمله ابعاد م اطلاعات، ايجاد بازخورد و همو تسهي جويي در زمانها و صرفهاجتماعي، اعتمادسازي، كاهش هزينه

هاي مجازي از پتانسل روند. بر اساس نتايج، شبكههاي اجتماعي در جهت مشاركت مشتريان و خلق ارزش به شمار ميشبكه

س بايست بر اساكافي براي تسهيم اطلاعات مناسب جهت اعتمادسازي و افزايش مشاركت مشتريان برخوردارند كه مي

 ريزي بر آن متمركز شد. برنامه

 هاي اجتماعي، بازاريابي ديجيتال، بازاريابي محتوا، مشاركت مشتري، خلق ارزش.شبكه واژگان کليدي:
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  مقدمه -1

امروزه بقا و حفظ مزيت رقابتي در بازار به يك اصل 

هاي مهم تبديل شده است؛ با اين وجود، با پيشرفت

ابت افزايش يافته و حفظ فناورانه و بلوغ صنايع، رق

مشتريان قديمي و جذب مشتريان جديد دشوارتر شده 

وكارها به راهبردهاي نوين است؛ از اين رو، دستيابي كسب

رسد )شافعي و حفظ مزيت رقابتي ضروري به نظر مي

 بحث مورد موضوع (. در حال حاضر،1400همكاران، 

دادن  مشاركت نظران،صاحب و مديران بسياري از

 براي ارزش و خلق خدمات محصول/ ايجاد در ريانمشت

(. شواهد نشان Aghaei et al., 2021aاست ) هاآن

هاي اجتماعي براي افزايش دهد كه استفاده از شبكهمي

مشاركت، توجه، علاقه، تمايل به خريد، و وفاداري 

 Xie( رودمشتريان، يكي از مهمترين ابزارها به شمار مي

et al., 2021(هاي اجتماعي مانند مختلف رسانه . انواع

ها براي عملكردهاي بازاريابي در فيسبوك، توئيتر و وبلاگ

مورد مديريت برند به مشتري و تبليغات محصول و نيز 

 & Cheng(شوند مديريت ارتباطات به كار گرفته مي

Shiu, 2019هاي اجتماعي، (. افزون بر اين، در شبكه

رقراري ارتباط با هاي مختلفي وجود دارد كه بروش

نمايد. بازاريابي ديجيتال و محتوايي مشتريان را تسهيل مي

رود )ميرفخرالديني و شعباني، ها به شمار مياز اين روش

ها، محتواهاي متني، ويديويي، (. در اين روش1395

تصويري، و صوتي كه مشتمل بر اطلاعات حاصل از 

شود ه ميمجموعه تجارب است، به كاربر/مخاطب نهايي داد

(. طي انتقال اين محتواها در 1399)رضواني و همكاران، 

هاي اجتماعي، مشتريان در توليد ايده و رفتارهاي شبكه

شوند؛ ها درگير ميمشاركتي مانند اشتراك دانش و ايده

 ,.Sahebi et al( دهندتجربيات برند خود را شكل مي

نا كه نمايند؛ بدين معو در نهايت ايجاد ارزش مي )2022

هاي اجتماعي در تعيين مشاركت و خلق ارزش شبكه

 مشتريان نقش قابل توجهي دارند.

ارزش مطلوبيت، ارزش  ارزش مشتري مشتمل بر

 اقتصادي و ارزشي است كه از طريق ارتباطات براي مشتري

 شود و در نهايت رضايت، وفاداري و تعهد مشتريايجاد مي

 Aghaei etنسبت به شركت را در پي خواهد داشت )

al., 2021bمفهوم ايجاد ارزش در تجارب برند برجسته .) 

شده است كه از طريق مشاركت مشتريان در چارچوب 

شود )رضواني و همكاران، هاي اجتماعي حاصل ميشبكه

 از طريق خدمتگرايي، ارزش (. از يك ديدگاه، ايجاد1399

ها، و ابتكارات مشترك حاصل مهارت و دانش انتقال

كه تمامي آنها در چارچوب مشاركت ناشي از  شودمي

 ,Greer) يابندهاي اجتماعي بروز و  هور ميشبكه

2012) . 

هاي اجتماعي، مشاركت مشتريان و نقش شبكه

طور گسترده مورد بررسي ايجاد ارزش در عرصه بازاريابي به

قرار گرفته است. براي نمونه، معدودي از مطالعات )مدرسي 

ا بررسي مشاركت اجتماعي در ( ب1396و سعيدي، 

هاي اجتماعي، ارزش مشتريان را توضيح چارچوب شبكه

دهند. اين در حالي است كه ساير مطالعات بر تأكيد مي

هاي اجتماعي، وفاداري مشتريان صرف بر شبكه

)Shirkhodai et al., 2017( بازاريابي دهان به دهان ،

برند (، روابط مشتري ل 1396زاده، )كريمي و شكرچي

(Labreque, 2014) ، تعامل مشتريان(Barger et 

al., 2016)  و مباحثي همنون قصد خريد)Rasooli 

et al., 2018( دهد كنند. شواهد نشان ميرا تبيين مي

كه مطالعات اندكي در خصوص ايجاد ارزش از طريق 

مشاركت مشتريان در شبكه اجتماعي انجام شده است. 

هاي ابعاد مختلف شبكه همننين، در ادبيات موضوع،

اجتماعي در راستاي تحليل مشاركت مشتريان و ايجاد 

طور شفاف تبيين نشده است. از اين رو، با توجه ارزش به
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هاي به افزايش تمايلات مشتريان به استفاده از شبكه

اجتماعي و بهبود سطح مشاركت آنان در بسترهاي آنلاين، 

ا وضعيت مشاركت و هاي مزبور بتوضيح ارتباط ابعاد شبكه

شده از سوي آنان ضروري است. بر اين اساس،  ارزش خلق

هاي موضوع اين پژوهش در راستاي پر كردن شكاف

پژوهشي مزبور انتخاب شده و انجام آن جهت آگاهي برندها 

از نحوه خلق ارزش در بسترهاي آنلاين ضرورت دارد. در 

د اين راستا، پژوهش حاضر به شناسايي و تحليل ابعا

پردازد كه منجر به تسهيل هاي اجتماعي ميمختلف شبكه

شود. سؤال اصلي مشاركت مشتريان در ايجاد ارزش مي

هاي اجتماعي كه پژوهش حاضر آن است كه ابعاد شبكه

منجر به افزايش مشاركت مشتريان و بهبود ايجاد ارزش 

اند؟ براي پاسخ به اين سؤال، رويكرد شوند، كداممي

ليل ابعاد مختلف مطالعات پيشين(، مورد فراتركيب )تح

تواند با توجه قرار گرفت. به طور كلي، اين مطالعه مي

هاي تركيب نتايج مطالعات پيشين در خصوص ابعاد شبكه

اجتماعي در تسهيل مشاركت مشتريان و ايجاد ارزش 

توسط آنان به پيشبرد ادبيات موضوع كمك كند. همننين، 

كند كه هايي را فراهم ميبينش نتايج حاصل از اين مطالعه

وكارها را در جهت استفاده هدفمند صاحبان صنايع و كسب

هاي اجتماعي براي بهبود مشاركت هاي شبكهاز قابليت

 رساند.مشتريان ياري مي

 

 پيشينه تحقيق -2 

 هاي خارجيالف( پژوهش

( در بررسي رفتار تعامل 2019و همكاران ) 1دولان

هاي منطقي در ريافتند كه جذابيتهاي اجتماعي درسانه

هاي اجتماعي از نظر تسهيل تعامل فعال و غيرفعال رسانه

هاي اجتماعي اثر برتري دارد، در در ميان كاربران رسانه

                                                                                                                        
1 Dolan  

2 Moreno  

رغم ماهيت اجتماعي و هاي عاطفي، عليحالي كه جذابيت

هاي ديجيتال، رفتار تعامل انداز رسانهتعاملي چشم

 كنند. ار فعال تسهيل ميمنفعلانه را به جاي بسي

خود نشان  ( در مطالعه2018و همكاران ) 2مورنو

هاي اجتماعي از هاي منطقي در رسانهدادند كه جذابيت

نظر تسهيل تعامل فعال و غيرفعال در ميان كاربران 

هاي اجتماعي اثر برتري دارد، در حالي كه رسانه

لي رغم ماهيت اجتماعي و تعامهاي عاطفي، عليجذابيت

هاي ديجيتال، رفتار تعامل منفعلانه را به انداز رسانهچشم

و همكاران  3كنند. يي كائوجاي بسيار فعال تسهيل مي

كنندگان ( به مطالعه ايجاد ارزش مشترك با مصرف2016)

هاي اجتماعي پرداختند. اين مطالعه با تكيه از طريق رسانه

ه كنش آفريني مبتني بر اينترنت و نظريبر مفاهيم هم

هاي اي از استفاده از رسانهجمعي، يك مدل پنج مرحله

كنندگان را ترسيم اجتماعي براي ايجاد مشترك با مصرف

 كند.ها در ايجاد ارزش را تأييد ميكند و تأثير اين رسانهمي

 

 هاي داخليب( پژوهش

( با بررسي مشاركت مشتري 1401حسيني و عالي )

 ي ايران نشان دادند كهبراي خلق ارزش در صنعت بانكدار

ارزش كاركردي و ارزش اجتماعي ادارك شده مشتري بر 

هر سه بعد ارزش مشاركت مشتري )ارزش طول عمر، 

ارزش تأثيرگذاري و ارزش دانش مشتري( تأثير مستقيم 

يك از ابعاد شده بر هيچ دارد؛ اما تأثير ارزش عاطفي ادراك

 ارزش مشاركت مشتري تأييد نشد.

( در راستاي ارائه مدل 1400همكاران ) نيا وهاشم

مشتري در شبكه اجتماعي اينستاگرام  -ارتباط برند

هاي اجتماعي از دريافتند كه استراتژي بازاريابي شبكه

طريق بازاريابي تأثيرگذار بر كيفيت خدمات برند اثر داشته 

3 Kao  
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و منجر به آگاهي از برند و بهبود شخصيت برند نزد 

وامل در نهايت از طريق اثرگذاري شود. اين عمشتريان مي

بر عملكرد برند موجب ايجاد ارزش برند نزد مشتريان شده 

يابي برندهاي آرايشي ل بهداشتي در اينستاگرام و به جايگاه

 شوند. ختم مي

بي ( به بررسي تأثير بازاريا1399رضواني و همكاران )

هاي اجتماعي بر خلق ارزش كلامي الكترونيك در شبكه

پرداختند و دريافتند كه بازاريابي كلامي مشترك 

 الكترونيك تأثير مثبت و معناداري بر خلق ارزش مشترك،

نوآوري مفهوم خدمات جديد، نوآوري فرايند خدمات جديد 

 هاي فناورانه داشته است. و نوآوري سيستم

( در پژوهشي 1397قاسميان صاحبي و همكاران )

 هاي اجتماعي و بانشان دادند كه ارتباط مشتري با شبكه

سازي مشتريان تأثير مستقيمي بر برند، از طريق عجين

 ها به برند دارد.وفاداري آن

( در پژوهش خود 2020و همكاران ) 1تجويدي

گذاري اطلاعات تجارت اجتماعي، دريافتند كه اشتراك

حمايت اجتماعي و كيفيت روابط به 

ر طورمستقيم/غيرمستقيم بر ايجاد مشترك برند تأثي

هاي مربوط به حريم خصوصي تأثيرات گذارد و نگرانيمي

گذاري اطلاعات تجارت اجتماعي بر ايجاد مشترك اشتراك

 كند. برند را تعديل مي

ادبيات پيشين حاكي از آن است كه اغلب محققان 

هاي اجتماعي در تحليل روابط بازار بر ابعاد مختلف شبكه

جتماعي، فضايي را هاي ااند. در واقع، شبكهمتمركز شده

كنند تا مشتريان از طريق تعامل با يكديگر در فراهم مي

عرصه بازار مشاركت نمايند. چناننه اين فضاي مشاركتي 

بر مبناي اصول اعتماد و تأمين منافع مشتريان شكل گرفته 

گيرد و در باشد، ايجاد ارزش مشتريان به سهولت انجام مي

. بنابراين، ابعاد مختلف شودنتيجه وفاداري آنان تضمين مي

                                                                                                                        
1 Tajvidi et al 

هاي اجتماعي براي افزايش مشاركت فعال استفاده از شبكه

 مشتريان در جهت تحقق خلق ارزش حائزاهميت است. 

 

 مباني نظري -3

 1940مفهوم شبكه اجتماعي اولين بار در سال 

شناسي معرفي شد توسط رادكليف براون در حوزه انسان

از طريق  هاي اجتماعي(. شبكه1399)رضواني و همكاران، 

شوند. روابط ها ايجاد ميارتباطات بين افراد و گروه

مند و روشن به صورت توانند به صورت نظاماجتماعي مي

(. شبكه را Moradi et al., 2019(ها تجلي يابند شبكه

هايي از منفرد به عنوان توده توان در يك نگارهمي

ممكن است در  هاي متقابل بين بسياري از مردم كهكنش

هاي مختلف روي دهند، توصيف كرد ها و مكانزمان

)Tajvidi et al., 2020( . 

 اجتماعي فارغ از مفهومي بنيادين آن، امروزه شبكه

، هاي ديجيتالي نظير اينستاگرام، تلگرامدر قالب پلتفرم

شود اپ، توئيتر، لينكدين، يوتيوب و غيره شناخته ميواتس

لالت دها در بسترهاي آنلاين فراد و گروهكه بر تعامل ميان ا

هاي اجتماعي كنوني، تجلي تر، شبكهطور دقيقكند. بهمي

 افراد جامعه در فضاي آنلاين هستند )چنكشي و همكاران،

هاي اي از رسانههاي اجتماعي گونه(. در واقع، شبكه1400

اجتماعي هستند كه امكان دستيابي به شكل جديدي از 

ا گذاري محتوا در اينترنت راط و به اشتراكبرقراري ارتب

 (. 1399اند )آندرواژ و همكاران، فراهم آورده

مشاركت ملشتري بله نقش مشتري در فرايند توليد 

خدمت يا كالاي ملموس اشاره دارد. ماهيت خلدمات باعث 

مقايسه با كالاهاي ملموس تمايل  در شود ملشتريانمي

د و ارائه آن داشته باشند بيشتري براي مشاركت در تولي

(. مشاركت مشتري 1395)ميرفخرالديني و شعباني، 
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ساختار پينيده و چندوجهي است كه در يك مفهوم وسيع، 

رفتار مشاركتي مشتري به تمام اشكال درگيري و تعامل 

ترين دهد. انگيزه مهمدر فرايند خلق ارزش را توضيح مي

اي اجتماعي هعامل در چگونگي مشاركت افراد در شبكه

(. انگيزه عاملي Xie et al., 2021رود )به شمار مي

دروني است كه رفتار فرد را در جهت معيني هدايت 

كند و راهنمايي براي گزينش فعاليتي از ميان مي

(. Zhang & Xiao, 2020هاي ارادي فرد است )فعاليت

كارگيري خلق مشترك ارزش با مشاركت مشتري امروزه به

آوري بخش اساسي از بازاريابي مدرن محسوب منظور نوبه

( در پژوهش خود نشان 2014و همكاران ) 1شود. دايكمي

تواند اند استفاده از راهبرد خلق مشترك ارزش ميداده

ها را كاهش دهد، هاي تحقيق و توسعه سازمانهزينه

تر و سازگارتر سازد و محصولات و عملكردها را متناسب

 Tajvidi etروي شركت بگشايد ) بازارهاي جديدي را به

al., 2020تواند منجر به (. بنابراين، مشاركت مشتري مي

خلق ارزش هم براي مشتريان و هم در ادامه آن براي برند 

آفريني ارزش مطرح گردد كه اين موضوع تحت عنوان هم

گردد و در واقع بهترين نوع خلق ارزش و از نوع برد ل مي

 (.1397و همكاران،  برد است )قاسميان صاحبي

هايي است كه بار معنايي ارزش از جمله مؤلفه

اي دارد. به طور كلي، ارزش عبارت است از: بار گسترده

ها ها و پديدهمعنايي خاص كه انسان به برخي اعمال، حالت

(. ارزش، به Aghaei et al., 2021bدهد )نسبت مي

بندي دهد، هدف، زمانشخصي كه ارزيابي آن را انجام مي

 Dolan etاي از عوامل ديگر بستگي دارد )و مجموعه

al., 2019( در نتيجه مفاهيم مختلفي براي ارزش وجود .

توان به صورت يك دارد. مفهوم ارزش از ديد مشتري را مي

تساوي مطرح نمود: ارزش دريافتي مشتري برابر است با 

شده هاي پرداختشده و هزينهتفاوت بين منافع كسب

                                                                                                                        
1 Dike  

ها (. در اين رابطه، پرداختي1399هيم پور و همكاران، )ابرا

ها تحت تأثير ادراكات و نيز انتظارات مشتري طي و عايدي

هاي جستجو، كسب، استفاده و نگهداري كالا يا فعاليت

(. به عبارت 1401گيرند )حسيني و عالي، خدمت قرار مي

دهد شامل ديگر، ارزشي كه خريدار به اين فرايند نسبت مي

عوامل متعددي در كنار قيمت و كاركرد محصول است كه 

شود و به تحت عنوان ارزش از ديدگاه مشتري مطرح مي

عنوان يكي از عوامل كليدي كسب مزيت پايدار در دنياي 

مدار امروز مورد توجه محققان و بازارمحور و مشتري

 (.Kao et al., 2016مديران سازمان قرار گرفته است )

هاي سنتي، بازاريابي مشتريان راتژياز ديدگاه است

 اغلب با طي مراحل جستجو، ارزيابي، خريد و استفاده در

گيرند پايان زنجيره ارزش كالاها و خدمات قرار مي

 (. در اين مسير ابزارهايي از1399)رضواني و همكاران، 

قبيل مديريت رابطه با مشتري، مديريت رابطه با پرسنل 

ته هاي توزيع به كار گرفا كانالسازمان و مديريت رابطه ب

ه شوند تا بازخور مستمر از تمامي مراحل ارائه ارزش بمي

مشتري دريافت شده و مزيت رقابتي براي سازمان رقم 

 (. 1400خورد )شافعي و همكاران، 

 

 روش تحقيق -4

پژوهش حاضر با هدف شناسايي و تحليل ابعاد 

كت هاي اجتماعي در جهت تسهيل مشارمختلف شبكه

مشتريان براي ايجاد ارزش اجرا شده است. اين مطالعه با 

رويكرد كيفي و با استفاده از روش فراتركيب انجام شده 

علمي  تر، در اين مطالعه منابع اطلاعاتطور دقيقاست. به

هاي اجتماعي در جهت مرتبط با ابعاد مختلف شبكه

مشاركت مشتري در راستاي خلق ارزش تحليل شده است. 

ركيب يك رويكرد هدفمند و منسجم است كه براي فرات

ها و نتايج ساير مطالعات است. اين فرايند تحليل داده
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كند تا يك سؤال پژوهشي خاص شناسايي شود كمك مي

و سپس شواهد لازم براي پاسخگويي به اين سوال از ساير 

سازي و تركيب مطالعات جستجو، انتخاب، ارزيابي، خلاصه

(. بر اين مبنا، مطالعه حاضر Erwin et al., 2011شود )

هاي اجتماعي در با هدف شناسايي ابعاد مختلف شبكه

جهت تسهيل مشاركت مشتريان براي ايجاد ارزش به 

جستجو، بررسي و تركيب شواهد لازم از مطالعات پيشين 

گيري كارآمد از روش فراتركيب، نموده است. براي بهره

( مورد 2007) 1وسواي سندلوسكي و بارروش هفت مرحله

استفاده قرار گرفت كه عبارت است از: تدوين سوال، مرور 

مند، جستجو و انتخاب متون مناسب، استخراج ادبيات نظام

هاي كيفي، كنترل اطلاعات متون، تحليل تركيب يافته

 ها.كيفيت، ارائه يافته

سؤال اصلي در راستاي استفاده از اين روش آن است 

ها، هاي اجتماعي )شامل مؤلفههكه ابعاد مختلف شبك

ها و مفاهيم( در راستاي مشاركت و خلق عناصر و شاخص

ارزش مشتري كدامند؟ پس از تعيين هدف پژوهش، اولين 

گام در فرايند فراتركيب، مرور ادبيات و انتخاب منابع علمي 

براي تركيب و تحليل است. در اين پژوهش مجموعه 

فته در زمينه تأثير مطالعات داخلي و خارجي صورت گر

هاي اجتماعي بر مشاركت مشتري در راستاي خلق شبكه

ارزش و ابعاد مرتبط با اين موضوع مانند بازاريابي محتوا و 

بازاريابي ديجيتال مورد توجه قرار گرفتند. نحوه انتخاب 

صورت هدفمند بود. محتواي منابع علمي )مقالات( نمونه به

مربوطه )شبكه اجتماعي،  هايوجوي اين كليدواژهبا جست

مشاركت مشتري، بازاريابي ديجيتال، بازاريابي محتوا، خلق 

هاي اطلاعاتي خارجي (( در پايگاه1ارزش و غيره جدول )

، 5، اشپرينگر4، گوگل اسكالر3، امرالد2مانند وب آو ساينس

و غيره و داخلي مانند  9و اسكوپوس 8، وايلي7، تيلور6سيج

يكا، مركز پژوهشگاه علوم و فناوري نورمگز، مگيران، سيويل

تا  2000هاي هاي سالاطلاعات ايران و غيره )پژوهش

به علت بررسي محتواي جديدتر( انجام شد. جدول  2022

اي ( جزئيات مربوط به مقالات منتخب از هر پايگاه داده2)

دهد. جستجوي اين منابع تا نيل به اشباع را نشان مي

ا كه جستجو و انتخاب منابع نظري  انجام شد. بدين معن

علمي )مقالات( تا جايي ادامه يافت كه تلاش بيشتر منتج 

 ن منابع و اطلاعات جديدتري نشد.به يافت

 هاي مورد استفاده در جستجوي منابعکليدواژه -1جدول 

 كليدواژه انگليسي كليدواژه فارسي رديف

 Social networks هاي اجتماعيشبكه 1
 Digital marketing يجيتالبازاريابي د 2
 Content marketing بازاريابي محتوا 3
 Customer Participation مشاركت مشتري 4
 Value creation خلق ارزش 5
 تركيبي از موارد بالا 6

                                                                                                                        
1 Sandelowski and Barroso 

2 Web of Science 

3 Emerald 

4 Google Scholar 

5 Springer 

6 Sage 

7 Tylor 

8 Wily 

9 Scopus 
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)محتوا(  در گام بعدي براي جستجو و انتخاب متون

شامل عنوان، چكيده، كيفيت و محتواي  مناسب، سه معيار

)شامل جزئيات مقاله مانند نام نويسندگان و سال پژوهش 

انتشار، متغيرهاي پژوهش، روابط مورد بررسي، شرايط 

مطالعه، جامعه مورد مطالعه، نوع مطالعه( مد نظر قرار 

( قابل مشاهده است، 1گونه كه در شكل )گرفت. همان

انجام فراتركيب بيش ي تعداد مقالات يافت شده اوليه برا

 104د كه با در نظر گرفتن دو معيار اول، عدد بو 837 از

عنوان مقاله پذيرفته شدند. با در نظر گرفتن معيار سوم، 

عنوان كاهش  39شده به عنوان مقاله پذيرفته 104تعداد 

تر، براي پايش مقالات بر اساس معيار طور دقيقيافت. به

كه ابزاري براي   COREQ 32-itemسوم، از فهرست

هاي كيفي است و نيز رد بررسي در روشارزيابي منابع مو

گروه كانوني استفاده شد. بر اساس نتايج حاصله، كيفيت 

مقالات در سه دسته بالا، متوسط و ضعيف قرار گرفت 

(Ibrahim, 2021 در اين ميان .)مقاله امتياز بيش  13

)سطح متوسط(  27تا  22مقاله بين  26)سطح بالا(،  28از 

طح پايين( گرفتند. در نهايت با )س 22و مابقي نمره زير 

تر كه داراي مقاله مهم 39توجه به معيارهاي ذكر شده، 

كيفيت بالا و متوسط بودند، براي استخراج اطلاعات 

انتخاب گرديدند. پس از پايش مقالات بر اساس سه معيار 

عنوان مقاله براي تحليل نهايي در نظر  39فوق، تعداد 

 گرفته شد.

 

 

 اي از نتايج جستجو و انتخاب متون مناسبخلاصه -1شكل 

 

 هاي اقلاعاتي مورد جستجوپايگاه -2جدول 

 فراواني مدرك بازيابي شده هاي علمي و استناديپايگاه

 مدرك 411 گوگل اسكالر

 فراواني مدرك بازيابي شده هاي فارسيپايگاه فراواني مدرك بازيابي شده هاي انگليسيپايگاه

 14 پژوهشگاه علوم و فناوري اطلاعات ايران ركمد 37 وب آو ساينس

 15 پايگاه مجلات تخصصي نور ايران مدرك 30 امرالد
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 12 مگيران مدرك 42 اشپرينگر

 20 پايگاه جهاد دانشگاهي مدرك 153 اسكوپوس

   مدرك 23 سيج

   مدرك 19 تيلور

   مدرك 24 وايلي

     

ورت در تحقيق حاضر، اطلاعات مقالات به اين ص

بندي شدند كه ابتدا مرجع مربوط به هر مقاله ثبت دسته

ر(. گرديد )شامل نام و نام خانوادگي نويسنده و سال انتشا

هاي محوري مقالات، هر منظور دستيابي به يافتهسپس به

 مقاله چندين بار مرور شد. 

وتحليل محتواي مقالات، فرآيند براي تجزيه

متون مد نظر قرار يابي، و تلخيص كدگذاري، مشابهت

اي كلارك و گرفت. در اين مطالعه، فرآيند شش مرحله

( براي كدگذاري و تلخيص متون مورد 2006) 1برون

 استفاده قرار گرفت: 

ها و خواندن ها: بازخواني مكرر دادهآشنايي با داده

 ها به صورت فعال )جستجوي معاني و الگوها( داده

مفهومي اوليه از ايجاد كدهاي اوليه: ايجاد كدهاي 

نمايند و براي ها را معرفي ميها است كه ويژگي دادهداده

رسند. در اين مرحله از پژوهش، گر جالب به نظر ميتحليل

شده مقاله معرفي 39كد مفهومي اوليه از  150حدود 

مقاله داخلي(، شناسايي  13مقاله خارجي و  26)شامل 

 20اصل ازهاي ح( مشخصات و يافته3شد. در جدول )

مقاله مورد بررسي توسط پژوهشگر ارائه شده  39نمونه از 

 است.

                                                                                                                        
1 Clarke and Braun 
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 هاي حاصل از از مقايت نهايي مورد بررسيمشخصات و يافته -3جدول 

 نتيجه رويكرد عنوان مقاله مجله سال نويسنده

Liu, Shin, & 

Burns 
۲۰۲۱ 

Journal 

of 

Business 

Research 

Examining the 

impact of 

luxury brand's 

social media 

marketing on 

customer 

engagement: 

Using big data 

analytics and 

natural 

language 

processing 

ژوهش پ

 كيفي

 هاي سرگرمي، تعامل،دهد كه تمركز بر جنبهنتايج نشان مي

هاي اجتماعي يك هاي بازاريابي رسانهو مرسوم بودن تلاش

جهي باعث افزايش تعامل مشتري توبرند لوكس به طور قابل

سازي اينطور شود، در حالي كه تمركز بر بعد سفارشيمي

 ها پيامدهاي مهمي براي طراحي و مديريتنيست. اين يافته

ا تهاي اجتماعي براي برندهاي لوكس دارند بازاريابي رسانه

 هاي اجتماعي درگير كنند.مشتريان را با محتواي رسانه

Tiwary, 

Kumar, 

Sarraf, 

Kumar, & 

Rana 

۲۰۲۱ 

Journal 

of 

Business 

Research 

Impact 

assessment of 

social media 

usage in B2B 

marketing: A 

review of the 

literature and a 

way forward 

پژوهش 

 كيفي

 B2Bهاي تجزيه و تحليل ما نشان داد كه بسياري از شركت

 ( در مقايسهSMاعي )هاي اجتمتوانند از پتانسيل رسانهنمي

( به بهترين شكل B2Cهاي تجاري به مشتري )با شركت

 B2B مي تواند به بازاريابان SMاستفاده كنند. با اين حال، 

كمك كند تا حضور و اعتماد برند خود را در سطح جهاني 

ايجاد كنند، و در نهايت به آنها كمك مي كند مشتريان 

جهاني  دگان زنجيره تامينبالقوه را پيدا كنند و با ارائه دهن

 روابط برقرار كنند.

Adikari, 

Burnett, 

Sedera,  de 

Silva, & 

Alahakoon 

۲۰۲۱ 

Internatio

nal 

Journal 

of 

Informati

on 

Manage

ment 

Data 

Insights 

Value co-

creation for 

open 

innovation: An 

evidence-based 

study of the 

data driven 

paradigm of 

social media 

using machine 

learning 

پژوهش 

 كيفي

هاي اجتماعي تحقيقات اخير در زمينه زيربناي نظري رسانه

هاي عملي هاي عملي بينشدر نوآوري خدمات باز، نمايش

محدود است، كه عمدتاً به دليل ماهيت حجيم و بدون 

 هاي اجتماعي است. ما با ارائه يكهاي رسانهساختار داده

ين هاي يادگيري ماشمبتني بر شواهد كه از الگوريتممطالعه 

ايم هاي عملي ارزش استراتژيك از اين پارادبراي ايجاد بينش

كند، اين محدوديت را برطرف مبتني بر داده استفاده مي

رائه اهاي تازه و تفكر جديدي را كنيم. اين پيامدها ديدگاهمي

ك دارايي هاي اجتماعي را به عنوان يكنند كه رسانهمي

هاي باز سرتاسر و ايجاد اطلاعاتي اضطراري براي نوآوري

 برد.ارزش افزايشي پيش مي

Tajvidi, 

Richard, 

Wang, & 

Hajli, 

۲۰۲۰ 

Journal 

of 

Business 

Research 

Brand co-

creation 

through social 

commerce 

information 

sharing: The 

role of social 

media. 

پژوهش 

 كمي

گذاري اطلاعات تجارت اجتماعي، حمايت اجتماعي راكاشت

هاي گردد و نگرانيو كيفيت روابط باعث ايجاد ارزش برند مي

گذاري اطلاعات مربوط به حريم خصوصي تأثيرات اشتراك

 كند.تجارت اجتماعي بر ايجاد ارزش را تعديل مي
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Cheung, 

Pires, & 

Rosenberger. 
۲۰۲۰ 

Asia 

Pacific 

Journal 

of 

Marketin

g and 

Logistics 

The influence 

of perceived 

social media 

marketing 

elements on 

consumer–
brand 

engagement 

and brand 

knowledge 

پژوهش 

 كمي

دهد كه تعامل، تبليغات دهان به دهان نتايج نشان مي

الكترونيكي و مرسوم بودن، عناصر كليدي هستند كه 

گذارند، سپس كننده تأثير ميبرند مصرفمستقيماً بر تعامل 

با  كنند. اين در تضادآگاهي برند و دانش برند را تقويت مي

نتايج غير قابل توجهي است كه براي تأثير سرگرمي و 

 برند يافت شده است.-سازي بر تعامل مصرف كنندهسفارشي

Khajeheian, & 

Ebrahimi. 
۲۰۲۰ 

European 

Journal 

of 

Internatio

nal 

Manage

ment 

Media branding 

and value co-

creation: effect 

of user 

participation in 

social media of 

newsmedia on 

attitudinal and 

behavioural 

loyalty 

پژوهش 

 كمي

 نتايج نشان داد كه مشاركت كاربران در خلق ارزش به طور

د. گذارمعناداري بر وفاداري آنها به برند رسانه تاثير مي 

همننين نتايج نشان داد كه اجراي رسانه مهمترين متغير 

 در وفاداري مصرف كنندگان رسانه است.

Zhang, Gupta, 

Sun, & Zou, 
۲۰۲۰ 

Informati

on & 

Manage

ment 

How social-

media-enabled 

co-creation 

between 

customers and 

the firm drives 

business value? 

The perspective 

of 

organizational 

learning and 

social Capital. 

پژوهش 

 كمي

اي دهد كه پيوند ساختاري، شناختي و رابطهنتايج نشان مي

ك هاي اجتماعي، به ويژه پيوند ساختاري، يمبتني بر رسانه

 آفريني مهم براي بهبود عملكرد سازماني است.مكانيسم هم

اي واسطه اثربخشي انتقال دانش و  رفيت جذب اثرات

-نتايج-آفرينيتوجهي در اين چارچوب مكانيزم همقابل

فاده كننده سطح استعملكرد دارد. علاوه بر اين، اثرات تعديل

آفريني و هاي اجتماعي بر روابط بين مكانيسم هماز رسانه

اب شود. اين مطالعه با پرتنتايج تا حد زيادي پشتيباني مي

 شركت مبتني بر رسانه كردن نور بر ايجاد مشترك مشتري و

در سطح فرآيند، به تئوري و عمل  NPDهاي اجتماعي در 

 كمك مي كند.

Gómez, 

Lopez, & 

Molina,. 
۲۰۱۹ 

Compute

rs in 

Human 

Behavior. 

An integrated 

model of social 

media brand 

engagement 

پژوهش 

 كمي

اعي هاي اجتمها نشان داد كه تعاملات از طريق رسانهيافته

قادر به افزايش تعامل مشتري، تسهيل همكاري در ايجاد 

دهد تا محصولات ارزش مشترك است و به شركت اجازه مي

 هاي مشتريان بهبود و توسعهرا بر اساس نيازها و خواسته

 دهد.دهد كه در نهايت وفاداري مشتري را افزايش مي

Chen, S. C., 

& Lin, C. P. 
۲۰۱۹ 

Technolo

gical 

Forecasti

ng and 

Social 

Change 

Understanding 

the effect of 

social media 

marketing 

activities: The 

mediation of 

social 

پژوهش 

 كمي

نتايج تحليلي نشان داد كه فعاليت هاي بازاريابي رسانه هاي 

ضايت از طريق شناسايي اجتماعي به طور غيرمستقيم بر ر

اجتماعي و ارزش درك شده تأثير مي گذارد. در عين حال، 

هويت اجتماعي و ارزش درك شده مستقيماً بر رضايت تأثير 
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identification, 

perceived 

value, and 

satisfaction 

مي گذارد كه سپس بر قصد تداوم، قصد مشاركت و قصد 

 خريد تأثير مي گذارد.

Dolan, 

Conduit, 

Frethey-

Bentha, Fahy, 

& Goodman 

۲۰۱۹ 

European 

Journal 

of 

Marketin

g 

Social media 

engagement 

behavior: A 

framework for 

engaging 

customers 

through social 

media content 

پژوهش 

 كمي

هاي اجتماعي از نظر تسهيل هاي منطقي در رسانهجذابيت

هاي اجتماعي تعامل فعال و غيرفعال در ميان كاربران رسانه

رغم هاي عاطفي، عليي كه جذابيتاثر برتري دارد، در حال

هاي ديجيتال، انداز رسانهماهيت اجتماعي و تعاملي چشم

 كنند.رفتار تعامل منفعلانه را به جاي بسيار فعال تسهيل مي

Wang, X. W., 

Cao, Y. M., & 

Park, C. 
۲۰۱۹ 

Internatio

nal 

Journal 

of 

Informati

on 

Manage

ment 

The 

relationships 

among 

community 

experience, 

community 

commitment, 

brand attitude, 

and purchase 

intention in 

social media. 

پژوهش 

 كيفي

ت دهد كه علاوه بر تجربه اطلاعاتي، تجربيانتايج نشان مي

 دوستي و مبتني بر رابطه( تأثير مثبتيديگر )سرگرمي، هم

در  ه همانطور كهبر تعهد جامعه دارند. تجربه مبتني بر رابط

اين مطالعه ساخته شده است، بيشترين تأثير را بر تعهد 

 تأثير مثبتي بر نگرش SNSجامعه دارد. تعهد جامعه برند 

ل تأثير قاب SNSبرند دارد. با اين حال، تعهد جامعه برند 

دهد توجهي بر قصد خريد ندارد. در نهايت، نتايج نشان مي

 نجي جزئي بر رابطه بيناثر ميا SNSكه تعهد جامعه برند 

و نگرش برند دارد. اين مطالعه  SNSتجربه جامعه برند 

نشان مي دهد كه شركت ها بايد تجربيات و تعهد جامعه 

مصرف كنندگان را به طور استراتژيك مديريت  SNSبرند 

 كنند.

Dolan, R., 

Seo, Y., & 

Kemper, J. 
۲۰۱۹ 

Tourism 

Manage

ment 

Complaining 

practices on 

social media in 

tourism: A 

value co-

creation and 

co-destruction 

perspective. 

پژوهش 

 كيفي

فرد شكايت گردشگران و ها سه شيوه منحصربهيافته

ها را براي ايجاد ارزش مشترك و تخريب پتانسيل آن

هاي جديدي را در دهند. مطالعه ما بينشمشترك نشان مي

هاي عاملي گردشگراني كه در رسانهمورد ماهيت متفاوت و ت

هاي سازماني كافي اجتماعي شكايت دارند و اهميت پاسخ

يا اجتناب از تخريب  -آفريني ارزش به منظور تقويت هم

 دهد.مشترك ارائه مي

Carlson, 

Wyllie, 

Rahman, & 

Voola 

۲۰۱۹ 

Journal 

of 

Retailing 

and 

Consume

r 

Services 

Enhancing 

brand 

relationship 

performance 

through 

customer 

participation 

and value 

creation in 

social media 

پژوهش 

 كمي

را بر ارزش  CPكننده تأثير مصرف 584نتايج تجربي از 

اي و ارزش واقعي عملكردي، ارزش عاطفي، ارزش رابطه

ترجمه كنند كه به نتايج عملكرد رابطه برند تأييد مي

هاي جديدي را به مديران شود. چارچوب نظري بينشمي

تواند به مي CPكند تا بفهمند چگونه بازاريابي ارائه مي

فروشي كمك كند، و آفريني يك برند خردههاي ارزشتلاش

اي آفريني به ايجاد برند برهاي ارزشاينكه چگونه اين تلاش

 كند.فروشان كمك ميخرده



 1403 بهار ،و ششم چهل هشمار /شهري مديريت و لللللللللللللللللللللللللل اقتصادلللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللل 20

brand 

communities 

 1401 حسيني و عالي
فصلنامه 

 اقتصاد مالي

تبيين مشاركت 

مشتري براي خلق 

ارزش در صنعت 

بانكداري ايران بر 

مبناي ارزش 

 شدهادراك

پژوهش 

 كمي

ارزش كاركردي و ارزش اجتماعي ادارك شده مشتري بر هر 

سه بعد ارزش مشاركت مشتري )ارزش طول عمر، ارزش 

لي تأثيرگذاري و ارزش دانش مشتري( تأثير مستقيم دارد و

يك از ابعاد ارزش شده بر هيچ تأثير ارزش عاطفي ادراك

مشاركت مشتري تائيد نشد. نتايج اين تحقيق تأثيرپذيري 

ش شده )ارزارزش مشاركت مشتري از ارزش ادراك

 كند.يد ميأيكاركردي و ارزش اجتماعي( را ت

هاشم نيا، كريمي، 

 امامقلي
1400 

مجله 

مديريت 

 بازاريابي

اط برند ارائه مدل ارتب

مشتري در شبكه  –

 اجتماعي اينستاگرام

پژوهش 

 آميخته

ي هاي اجتماعي از طريق بازارياباستراتژي بازاريابي شبكه

ه تأثيرگذار بر كيفيت خدمات برند تأثير گذاشته و منجر ب

شود. آگاهي از برند و بهبود شخصيت برند نزد مشتريان مي

ملكرد برند اين عوامل در نهايت از طريق اثرگذاري بر ع

يابي موجب ايجاد ارزش برند نزد مشتريان شده و به جايگاه

 شوند.بهداشتي در اينستاگرام ختم مي-برندهاي آرايشي

ابراهيم پور ازبري و 

 همكاران
1399 

پژوهشنامه 

مديريت 

 اجرايي

بررسي تأثير رفتار 

خلق ارزش مشترك 

مشتري با ترجيح 

برند بر قصد خريد 

 مجدد

پژوهش 

 كمي

يج پژوهش تأثير مثبت و معناداري رفتار خلق ارزش نتا

مشترك براي مشتري بر ترجيح برند و ترجيح برند بر قصد 

دهد. همننين ترجيح برند نقش خريد مجدد را نشان مي

ميانجي را ميان رفتار خلق ارزش مشترك و قصد خريد 

 مجدد دارد.

مرادي ديزگراني، 

 آقايي كردشامي
1399 

مجله 

مديريت 

 يابيبازار

بررسي تأثير لذت 

محتوا و لذت روابط 

اجتماعي در شبكه 

اينستاگرام بر قصد 

خريد مشتري؛ تبيين 

اي نقش واسطه

 تشديد مشتري

پژوهش 

 كمي

نوايي و جويانه، همها حاكي از آن است كه ارزش لذتيافته

ير نفوذ اطلاعاتي بر تشديد مشتري در شبكه اينستاگرام تأث

. همننين تشديد مشتري در شبكه مثبت و معناداري دارند

اينستاگرام بر قصد خريد مشتري تأثير مثبت و معناداري 

 دارد.

رضواني، 

سيداميري، 

 ميرزايي

1399 

پژوهشنامه 

مديريت 

 اجرايي

شناسايي تاثير 

بازاريابي كلامي 

الكترونيك در 

هاي اجتماعي شبكه

بر خلق ارزش 

 مشترك

پژوهش 

 كمي

باعث خلق ارزش مشترك شده بازاريابي كلامي الكترونيك 

و نوآوري مفهوم خدمات جديد، نوآوري فرايند خدمات 

 هاي فناورانه داشته است.جديد و نوآوري سيستم

 1398 اندرواژ و همكاران

مجله 

مديريت 

 بازاريابي

بررسي تاثير مشاركت 

هاي مشتري در شبكه

اجتماعي شركت بر 

پيوند مشتري با در 

پژوهش 

 كمي

خلق ارزش مشتري و پيوند مشتري  مشاركت اجتماعي بر

ثير أعناداري دارد. همننين خلق ارزش تثير مثبت و مأت

مثبت و معناداري بر پيوند مشتري دارد. در پايان نيز نقش 
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نظر گرفتن متغير 

لق ارزش ميانجي خ

 مشتري

ين مشاركت مشتري ميانجي خلق ارزش مشتري در رابطه ب

 ييد شد.أو پيوند مشتري ت

صاحبي و قاسميان 

 همكاران
 مديريت برند 1397

بررسي وفاداري به 

برند از طريق عجين 

شدن مشتري در 

هاي اجتماعي شبكه

 آنلاين

پژوهش 

 كمي

ند، از طريق هاي اجتماعي و با برارتباط مشتري با شبكه

ها به ثير مستقيمي بر وفاداري آنأسازي مشتريان تعجين

 برند دارد.

 

ها(: شروع شاخصگزينشي )ي كدهاي وجوجست

ها به عنوان يك زمينه تحليل كدها و تركيب نمودن آن

كلي و كنار گذاشتن كدهاي ناقص يا نامرتبط و همننين 

 ي. تكراري كدها

ها(: اين مرحله، لفهؤفرعي )مي هازمينهي گيرشكل

ي هادهي به زمينهانجام دو مرحله بازبيني، پايش و شكل

 فرعي است. 

اصلي )بعدهاي اصلي(: ي هازمينهگذاري تعريف و نام

ها اصلي سپس تحليل آني هاتعريف و بازبيني زمينه

كه يك زمينه ي منظور مشخص نمودن ماهيت آن چيزبه

ل كند. لازم به ذكر است كه براي تحليدر مورد آن بحث مي

 استفاده شد.  MAXQDAافزار مقالات از نرم

مل بازبيني نهايي و تهيه گزارش: اين مرحله شا

ه بررسي، مقايسه و دريافت مشاركت از خبرگان بعد از تهي

 مطالب، تحليل پاياني و نگارش گزارش است. 

ها در در راستاي سنجش و كنترل كيفيت يافته

روش فراتركيب تحقيق حاضر از شاخص كاپا استفاده شده 

( به منظور محاسبه 1960) 1است؛ اين شاخص را كوهن

اين صورت كه (؛ به1رد )معادله توافق مورد انتظار ابداع ك

يك ارزياب بيروني بدون اطلاع از چگونگي فرآيند ادغام و 

بندي اوليه مفاهيم، اقدام به تخصيص كدها در قالب دسته

بندي ها نموده است. سپس حاصل دستهمفاهيم و مؤلفه

مفاهيم جديد و قديم با يكديگر مقايسه شده و سرانجام با 

                                                                                                                        
1 Cohen 

لفه و مفاهيم مشابه ايجاد شده درنظر گرفتن تعداد مؤ

 مشابه و نامشابه، شاخص مذكور محاسبه شده است. 

 (1معادله )

Kappa =  
𝑝𝑜 − 𝑝𝑒

1 − 𝑝𝑒
 

، Pe، ميزان توافق مشاهده شده و Poكه در آن 

ا يك ميزان توافق مورد انتظار است. مقدار كاپا، بين صفر ت

شد، تر بانوسان دارد و هرچه مقدار آن به عدد يك نزديك

 دهد كه توافق بيشتري  بين مرورگران وجود داردنشان مي

(. در اين تحقيق شاخص كاپا 1385)رايف و همكاران، 

ن دهنده توافق بالا بين مرورگرامحاسبه شد كه نشان 73/0

هاي مطالعه و شاخص 39است. در اين پژوهش، تمامي 

 احصا شده، از نظر كيفيت توسط خبرگان تأييد شده است. 

 

 هاي تحقيقيافته -5 

گونه كه گفته شد، در اين مطالعه فراتركيب همان

عنوان مقاله منتخب براي شناسايي و تحليل ابعاد  39

هاي اجتماعي در جهت مشاركت مشتريان مختلف شبكه

براي خلق ارزش مورد توجه قرار گرفت. در اين راستا، 

اي متن فرآيند كدگذاري در قالب مرور چندين مرتبه

ت، شناسايي كدهاي اوليه، جستجوي كدهاي مقالا

گزينشي شكل گرفت. در گام بعدي، كدهاي گزينشي 

هاي فرعي مشخص شدند. در پايش شده و در قالب زمينه

هاي هاي فرعي منتج به تشكيل زمينهنهايت تركيب زمينه

ها از مقايسات مداوم اصلي شد. براي تركيب اين زمينه
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به متن مقالات استفاده  كدهاي گزينشي و مراجعه مكرر

 شد. 

هاي اصلي ( زمينه4مطابق مندرجات جدول )

هاي اجتماعي، عبارتند از: توسعه روابط مبتني بر شبكه

جويي در زمان، و ها و صرفهاعتمادسازي، كاهش هزينه

 افزايي. تسهيم اطلاعات، ايجاد بازخورد و هم

 

 MAXQDAافزار ررسي با استفاده از نرمبخشي از کدهاي مستخرج از مقايت مورد ب -4جدول 

 هاي اصليزمينه هاي فرعيزمينه مراجع كدهاي گزينشي 

  ,S13, L12 هاي مجازيافزايش تعداد پلتفرم

P12, Q6 
افزايش استقبال از 

توسعه روابط   هاي مجازيشبكه

مبتني بر 

هاي شبكه

 اجتماعي

 ,O12, B8, U4 تغيير فضاي حقيقي گفتگو به فضاي مجازي

K9, Z1 

 توسعه روابط Y3 هاي اجتماعيسهولت ارتباط از طريق شبكه

 A2, M4 كنندهتأمين امكان برقرار ارتباط با چند

 ,L10, R6, L11 افزايش ارتباط مشتريان با فضاي مجازي

O2 

 ,R19, Q6 وكارها در فضاي آنلاينفرهنگ عمومي اعتماد به كسب

U12, W3 
 لزوم اعتمادسازي

 تمادسازياع

 ,W6, M2, N1 هاي اجتماعيمحدوديت حفظ حريم خصوصي در شبكه

R5 

 W7, M4, N3 عدم اعتماد قطعي به فضاي مجازي جهت خريد

هاي محدوديت Q9, Y2, P3 هاي كاربران در فضاي آنلاينسوء استفاده

هاي هاي فرهنگي براي استفاده مستمر از شبكهمحدوديت فرهنگي

 مجازي
P12 

 ,A3, M2, R6 كاهش هزينه تبليغاتي

X2 
ها و كاهش هزينه

 افزايش رقابت

ها و كاهش هزينه

جويي در صرفه

 زمان

 ,C7, E3, O5 افزايش فروش

P1, S7 

 B3, N7, V12 ايجاد شرايط رقابتي سازنده

 ,U3, T3, Y10 كنندگانادراك ارزش توسط مصرف

Z6 

 S2 هاي فرصت از دست رفتهكاهش هزينه

 P2 جويي در وقت مشتريانصرفه

 ,T7, C2, D1 هاي اجتماعيمين مواد اوليه از طريق شبكهمحدوديت تأ

H2, J5 
فقدان پاسخگويي 

 آني
 F2, W3, Z4 عدم امكان پاسخگويي آني

 وجود نظام بازخورد T10, U13 وجود سيستم آنلاين دريافت بازخورد مشتريان

تسهيم اطلاعات، 

خورد و ايجاد باز

 افزاييهم

كارگيري پيشنهادات ارتباط واحد تحقيق و توسعه جهت به

 مناسب
A2, C6, G7, 

L11 

وجود سيستم پاداش جهت ايجاد انگيزه براي پيشنهادات 

 كاربردي
D8, F5, W6, 

Z5 

 تسهيم اطلاعات E3, O3, P2 محدوديت تبادل اطلاعات راهبردي

 ,T9, U12 وجود امكانات تسهيم اطلاعات

W10 

 Q8, Y4, P5 سهولت استفاده از بازاريابي دهان به دهان

 C9, E4, O2 امكان دسترسي آسان به اطلاعات
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هاي اجتماعي مشتمل توسعه روابط مبتني بر شبكه

هاي بر دو زمينه فرعي يعني افزايش استقبال از شبكه

اجتماعي و توسعه روابط است. افزايش استقبال از 

هاي اجتماعي دلالت بر اين موضوع دارد كه تعداد شبكه

عنوان يك رقيب هاي مجازي رو به افزايش بوده و بهپلتفرم

شوند. همين چهره محسوب ميبهت چهرهبديل تعاملابي

طور چشمگيري توسعه يابند. امر سبب شده تا روابط به

هاي مشتريان تمايل جدي به برقراري رابطه از طريق شبكه

اجتماعي دارند. همننين، امكان برقراري رابطه با چندين 

ساز توسعه كننده وجود دارد. اين روابط زمينهتأمين

تواند در خلق ارزش خود ميخوديمشاركت بوده و به

تر، افزايش تعاملات طور دقيقمشتريان دخيل باشد. به

 تواند مشاركت را بهبود بخشد. مي

هاي اصلي، عنوان يكي از زمينهاعتمادسازي به

مشتمل بر دو زمينه فرعي از جمله لزوم اعتمادسازي و 

باشد. لزوم اعتمادسازي بر اين هاي فرهنگي ميمحدوديت

هاي مجازي به وضوع تأكيد دارد كه كنشگران شبكهم

سختي لحاظ عدم شناخت از يكديگر، در وهله اول به

ها اغلب شاهد توانند به يكديگر اعتماد كنند. زيرا آنمي

اند. افزون هاي حفظ حريم خصوصي خود بودهمحدوديت

بر اين، اغلب مشتريان اعتماد كافي براي تبادلات مالي با 

شناس ندارند. اين موضوع از اين شناخت كنشگران نا

شود كه سوء استفاده برخي كابران اجتماعي ناشي مي

ها هاي فرهنگي از اين شبكههاي مجازي، محدوديتشبكه

را دامن زده است. بنابراين، تلاش براي توسعه مشاركت 

هاي اجتماعي مستلزم اعتمادسازي مشتريان در شبكه

 باشد. ها ميميان آن

جويي در زمان از ديگر ها و صرفهزينهكاهش ه

هاي اصلي است كه از دو زمينه فرعي شامل كاهش زمينه

ها و افزايش رقابت، و فقدان پاسخگويي آني تشكيل هزينه

ها و افزايش رقابت يكي از شده است. كاهش هزينه

هاي اجتماعي در عرصه بازار به شمار كاركردهاي شبكه

لحاظ سهولت در تبليغات  هاي مجازي بهرود. شبكهمي

شود و در مقابل طيف وسيعي ها ميمنجر به كاهش هزينه

دهد. بدين معنا كه از مشتريان را مخاطب قرار مي

ها و توليدكنندگان به جاي تبلغات گسترده در شركت

توانند به كمترين هزينه تبليغات وسيعي فضاي حقيقي مي

ا شامل را دنبال كنند كه طيف وسيعي از مشتريان ر

هاي مجازي در عرصه هاي شبكهشود. يكي از قابليتمي

تبيلغات آن است كه از كاركردهاي مختلف محتواها شامل 

طور همزمان بعدي، فيلم، و محتواهاي متني بهتصاوير سه

هاي اجتماعي توان استفاده نمود. همننين، در شبكهمي

دارند،  لحاظ آنكه انواع مشتريان با نيازهاي متنوع حضوربه

ها و يابد و ميان تمامي شركتميزان فروش افزايش مي

كند. با اين وجود، توليدكنندگان رقابت ايجاد مي

هاي مجازي در مواجهه با اختلالات براي پاسخگويي شبكه

 آني به تغييرات پيش رو قابليت چنداني ندارند. 

در نهايت، تسهيم اطلاعات، ايجاد بازخورد و 

هاي اجتماعي است كه در يگر ابعاد شبكهافزايي از دهم

توجهي دارد. وجود افزايش مشاركت مشتريان سهم قابل

هاي نظام بازخورد بر اين اصل دلالت دارد كه شبكه

اجتماعي قابليت اخذ نظرات كاربران را داشته و امكان 

كنند. استفاده از پيشنهادهاي كاربردي را فراهم مي

ها آن است كه شبكه همننين، مهمترين كاركرد اين

 B2, N8, V11 سهولت دسترسي به مشتريان جديد

 Q9, Y1 سهولت دستيابي به اطلاعات محصولات جديد

 A3, M3, R7 امكان رهگيري دقيق اطلاعات محصول

 Q7,  U11, I3 تر از تغييرات ارزي و قيمت مواد اوليهيعاطلاع سر

 W11, H7, G2 رساني به مشتريانتوجه و پيگيري انتقادات و اطلاع

اندوزي و تجربه D3, F2 سهولت استفاده از تجارب زيسته ساير مشتريان

 W7, Z9 افزاييها براي همهاي گروهامكان استفاده از  رفيت افزاييهم
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گيرد. ها به سهولت انجام ميتسهيم اطلاعات در آن

اطلاعات در ساختارهاي مختلفي قابل اشتراك هستند. 

براي نمونه ممكن است يافتن يك مشتري جديد در شبكه 

اجتماعي به منزله منبع جديد اطلاعات تقاضا مطرح شود 

زي و ريو با ارائه يك بازخورد به فروشندگان، برنامه

گيري را تسهيل نمايد. افزون بر اين، مشتريان از تصميم

هاي اجتماعي صورت طريق تسهيم اطلاعاتي كه در شبكه

راحتي رهگيري توانند محصولات خود را بهگيرد ميمي

هاي نمايند و بدين ترتيب اعتماد بيشتر نسبت به سامانه

ايي افزاندوزي و هممجازي داشته باشند. در نهايت، تجربه

هاي اجتماعي است كه در جهت از ديگر كاركردهاي شبكه

افزايش مشاركت مشتريان و خلق ارزش موثر است. در 

توانند با ايجاد هاي اجتماعي، مشتريان ميقالب شبكه

ها به تسهيم تجارب زيسته خود در خصوص گروه

محصولات مختلف اقدام نمايند و بدين ترتيب، به مشاركت 

 نمايند.  بازار كمك  حداكثري در نظام

 

 گيري و پيشنهادهانتيجه -6

در حال حاضر، بازاريابي از ابزارهاي ديجيتال 

(Herhausen et al., 2020) پذيري براي توسعه رقابت

هاي گيرد. استفاده از اين ابزارها در قالب شبكهبهره مي

طور چشمگيري توسعه يافته است. اين در اجتماعي به

لعات پيشين به بررسي خلق ارزش برند حالي است كه مطا

هاي اجتماعي از طرق مختلف پرداخته و توجه به شبكه

يار محدود بوده و همننين اثرات براي خلق ارزش بس

هايي مانند ترجيح برند و وفاداري به برند مورد نظر لفهؤم

هاي اجتماعي و قرار گرفته و مشاركت مشتري در شبكه

تر مورد پژوهش قرار گرفته خلق ارزش در اين بسترها كم

است. لذا با توجه به حركت فضاي تعاملات به سمت 

گردد و بسترهاي آنلاين، اين شكاف پژوهشي احساس مي

هاي لذا موضوع اين پژوهش در راستاي پر كردن شكاف

پژوهشي اين حوزه انتخاب شده و انجام آن جهت آگاهي 

                                                                                                                        
1 Soseno et al 

رورت برندها از نحوه خلق ارزش در بسترهاي آنلاين ض

دارد. پژوهش حاضر به شناسايي و تحليل ابعادي از 

هاي اجتماعي پرداخته كه منجر به تسهيل مشاركت شبكه

 شود. مشتريان در ايجاد ارزش مي

هاي اجتماعي نتايج نشان داد كه استفاده از شبكه

رو به افزايش است و همين امر در توسعه روابط مشتريان 

م است. در واقع، نتايج حاكي ها سهيو افزايش مشاركت آن

هاي اجتماعي در بهبود تعاملات از آن است كه شبكه

ها مؤثر است. در جويي آنمشتريان و در نهايت مشاركت

( در 2018) 1توضيح اين يافته، سوسنو و همكاران

آفريني ناشي از هاي ارزشپژوهشي دريافتند كه شيوه

هاي رسانهاي در كننده و ذينفعان حرفهتعاملات مصرف

شود، جايي كه چندين اجتماعي منجر به تركيب ارزش مي

هاي ارزش موجود در مورد مطالعه ارزش برگرفته از دسته

هاي ارزشي در نتيجه شوند. بررسي ادغام دستهادغام مي

هاي نوآوري ديجيتال و در نتيجه كاوش تركيب اكوسيستم

نيا و هاشم هايشود. همننين، اين نتايج با يافتهارزش مي

(، ابراهيم پور 1398(، اندرواژ و همكاران )1400همكاران )

(، قاسميان صاحبي و همكاران 1399ازبري و همكاران )

(، كريمي علويجه و 1400(، چنكشي و همكاران )1397)

(، دولان و 2020(، تجويدي و همكاران )1395همكاران )

 (، كائو و2018(، مورنو و همكاران )2019همكاران )

 ( همخواني دارد.2016) 2همكاران

نتايج حاكي از آن است كه اعتمادسازي در 

ها به شمار هاي اجتماعي يكي از مهمترين مؤلفهشبكه

هاي رود. فقدان رعايت حريم خصوصي ناشي از چالشمي

فرهنگي و وجود تعداد زيادي از كنشگران ناشناس ممكن 

مالي را  است بستر كافي براي اعتمادسازي جهت تعاملات

( 2021فراهم نكند. در اين زمينه تيواري و همكاران )

هاي اجتماعي پتانسيل كافي براي نشان دادند كه شبكه

اعتمادسازي در خصوص برند را دارند. بدين معنا كه 

بايست تلاش كافي در جهت ها و صاحبان برند ميشركت

جلب اعتماد مشتريان برقرار نمايند. همننين، قاسميان و 

2 Kao 
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( در اين خصوص نشان دادند كه 1397كاران )هم

هاي مجازي و برند راهكار سازي مشتريان با شبكهعجين

شان ها و افزايش مشاركتمؤثري در زمينه جلب اعتماد آن

 رود. در ارزش آفريني به شمار مي

هاي اجتماعي قابليت نتايج نشان داد كه شبكه

د. در واقع، جويي در زمان را دارنها و صرفهكاهش هزينه

هاي تبليغات و هدف هاي مجازي با كاهش هزينهشبكه

ها را قرار دادن طيف وسيعي از مخاطبان، نه تنها هزينه

دهند؛ بلكه طيف وسيعي از مشتريان را در كاهش مي

هاي مجازي دهند. در واقع، شبكهكانون توجه قرار مي

 قابليت انتشار محتواهاي مختلف )از جمله تصوير، فيلم،

متن و ...( را در هر زمان و براي هر طيف مشخصي از 

هاي مجازي در مشتريان را دارند. بدين ترتيب، شبكه

ويژه در عرصه ها و زمان بهجويي در هزينهراستاي صرفه

هاي گونه كاركردهاي شبكهتبليغات كارآمد هستند. اين

ها را به عرصه تواند طيف وسيعي از شركتمجازي مي

آنلاين رهنمود سازد و به تبع آن مشتريان  هايپلتفرم

 ها جذب نمايد. زيادي را براي خريد محصولات آن

نتايج نشان داد كه سهولت تسهيم اطلاعات، ايجاد 

د هاي اجتماعي منجر به بهبوافزايي در شبكهبازخورد و هم

شود. سهولت اطلاعات از جوانب مشاركت مشتريان مي

شود. تسهيم يان ميمختلفي منجر به مشاركت مشتر

ا تواند دامنه اطلاعاتي فروشندگان راطلاعات نه تنها مي

كننده تكميل كند؛ بلكه بيني رفتار مصرفبراي پيش

 تواند از طريق بهبود تعاملات مشتريان، جو مبتني برمي

آفريني را توسعه دهد. اعتماد و مشاركت فعال در ارزش

( 2020مكاران، براي نمونه مطالعات پيشين )تجويدي و ه

بر اثرات مثبت اشتراك اطلاعات در زمينه ايجاد ارزش 

 ( نشان1399اند. همننين، مرادي و همكاران )تأكيد كرده

تواند در دادند كه اطلاعات دريافتي از سوي مشتريان مي

جهت افزايش روابط مشتريان و اثرات مثبت بر قصد خريد 

 ها و در نهايت خلق ارزش مؤثر باشد. آن

طور كلي، بر اساس نتايج پژوهش، مسئولين در هب

ها و بايست با تعيين برنامهحوزه بازاريابي برندها مي

هاي انداز دقيق و درست براي توسعه، به شبكهچشم

اجتماعي جهت رشد مشاركت مشتريان توجه بيشتري 

آمده از اين مطالعه، در زمينه دستكنند. براساس نتايج به

هاي اجتماعي، ايي شده از شبكهاجراي ابعاد شناس

 شود: پيشنهاداتي كاربردي زير ارائه مي

ها و اينترنتي شدن با توجه به اهميت سايت

 شود كه سياستگذاران با ايجاد يكارتباطات، پيشنهاد مي

سايت با طراحي مناسب و تقويت سايت خود براي برقراري 

ام ر تمارتباط بهتر با مشتريان و امكان برقراري ارتباط د

 روز اقدام كند. همننين، با توجه به گسترشساعات شبانه

هاي مجازي و بازاريابي در اين فضاها، پيشنهاد شبكه

هاي شود كه با تمركز بيشتر روي صفحه خود در شبكهمي

ه مجازي و معرفي آن به مشتريان، همواره و در هر زمان ب

ريان تا مشتها دهد بازاريابي بپردازد و اطلاعات جديد به آن

 همواره از محصولات و خدمات آگاه باشند.

شود در خصوص اعتمادسازي ميان پيشنهاد مي

هاي قانوني و مشتريان و حفظ حريم خصوصي از اهرم

ضوابط قانوني مربوطه كمك گرفته شود تا فضاي 

 هاي اجتماعي تقويت شوند.وكارها بر مبناي شبكهكسب

هاي در شبكه با توجه به اهميت اشتراك اطلاعات

هاي توسعه شود، تمركز بر جنبهاجتماعي، پيشنهاد مي

چين، اينترنت اشياء و هاي نوين نظير بلاكتكنولوژي

فضاي ابري صورت گيرد تا ضمن افزايش فضاي همكاري 

ميان مشتريان، اعتمادسازي و روند تسهيم اطلاعات نيز 

 بهبود يابد. 

هاي كهبا توجه به اهميت تسهيم اطلاعات در شب

هاي مجازي با شود، كاربران شبكهمجازي پيشنهاد مي

بندي و انتشار كسب دانش شبكه تمركز بيشتري بر طبقه

 يند. اطلاعات مربوط به برند بر مبناي نيازهاي مشتريان نما

اين مطالعه همنون ساير مطالعات داراي محدوديت 

 بود. اين مطالعه بر فراتركيب ادبيات پيشين متمركز بود.

هاي ناشي بدين ترتيب، نتايج حاصل از آن مبتني بر دلالت

از مطالعات مختلف در بسترهاي گوناگون است و در نتيجه 
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ها به يك بستر خاص، مانند كشورهاي در براي تعميم آن

 بايست جوانب احتياط را در نظر گرفت. حال توسعه، مي
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