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Abstract: Nowadays businesses by identifying the components affecting 
the dimensions of customer engagement and mining the data that 
are produced by customers and with suitable marketing activities can 
attract more and more customers and eventually have more useful and 
updated marketing. This research “Ontology of customer engagement in 
social networks from the perspective of customer needs and business 
requirements” uses a systematic review of the literature and content 
analysis that is presented in two main dimensions: “Engagement 
components from the perspective of customers” and the classification of 
customer engagement sub-components from a functional and content 
perspective of business as “Engagement components from a business 
point of view”. In such a way that a two-sided relationship between the 
customer and business active in social networks is presented. The layer 
of customer’s perspective is presented in three layers: “Behavioral”, 
“Cognitive” and “Emotional”. These components measure the impact of 
focusing on 30 sub-components of the activities of active businesses and 
other customers in social networks on customer engagement. Moreover, 
the layer of a business’s perspective is categorized into 7 sub-groups: 
“advertisements based on functional value”, “content”, “aesthetics 
and customization”, “social-psychological”, “temporal and contextual”, 
“interaction” and “technology”. The proposed ontology has been evaluated 
using survey research with help of users’ and customers’ opinions on 
social networks. In this step, by purposeful sampling and using an online 
questionnaire, the components from a business perspective as a common 
measurement index between the two existing perspectives were evaluated. 
The sub-components of the proposed ontology were accepted based on
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Friedman’s test. The results of statistical analysis show that its layers are homogeneous with 
95% confidence and the layer “advertisements based on functional value” has the greatest 
impact on increasing customer engagement.
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چکیــده:  کســب و کارهای فعــال در شــبکه های اجتماعــی بــا شناســایی مؤلفه هــای 
ــای تولیدشــده  ــل داده ه ــه و تحلی ــاد مشــارکت مشــتریان، تجزی ــر ابع تأثیرگــذار ب
توســط آن هــا، و فعالیت هــای بازاریابــی می تواننــد بــا به دســت آوردن درک 
ــن  ــه، تدوی ــی و در نتیج ــبکه های اجتماع ــتری در ش ــارکت مش ــری از مش دقیق ت
ــت کســب و کار خــود  ــر در جــذب مشــتری در جهــت تقوی اســتراتژی های مؤثرت
ــد. در ایــن پژوهــش هستی شناســی مشــارکت مشــتری در شــبکه های  فعالیــت کنن
ــرور  ــتفاده از م ــا اس ــب وکار ب ــات کس ــتری و الزام ــاز مش ــر نی ــی از منظ اجتماع
نظام  منــد ادبیــات پژوهــش و تحلیــل محتــوای آن هــا در دو بعــد اصلــی ارائــه شــده 
اســت: بعــد اول، شناســایی مؤلفه هــا و زیرمؤلفه هــای مشــارکت از منظــر مشــتری، 
و بعــد دوم دســته بندی ایــن زیرمؤلفه هــا از منظــر عملکــردی و محتوایــی در 
ــوی  ــه  نح ــب و کار« ب ــر کس ــارکت از منظ ــای مش ــورت »مؤلفه ه ــب و کار به ص کس
کــه یــک رابطــة دو-ســویه بیــن مشــتری و کســب و کارهای فعــال در شــبکه های 
اجتماعــی ارائــه می شــود. لایــة مؤلفه هــای مشــارکت از منظــر مشــتری در ســه لایــة 
»رفتــاری«، »شــناختی« و »عاطفــی« ارائــه شــده اســت. ایــن مؤلفه هــا تأثیــر تمرکــز 
روی 	3 زیرمؤلفــه  از فعالیت هــای کســب و کارهای فعــال و ســایر مشــتریان در 
ــزون  ــد. اف ــری می کنن ــتری را اندازه گی ــارکت مش ــی روی مش ــبکه های اجتماع ش
ــی در کســب و کار،  ــر آن، زیرمؤلفه هــای مذکــور از منظــر عملکــردی و محتوای  ب
ــروه  ــب و کار« در 7 زیرگ ــر کس ــارکت از منظ ــای مش ــة »مؤلفه ه ــب لای ــت قال تح
ــوا«،  ــردی«، »محت ــر ارزش عملک ــی  ب ــات مبتن ــده اند: »تبلیغ ــه ش ــته بندی و ارائ دس
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و  »تعامــل«،  زمینــه ای«،  و  »زمانــی  »روان شــناختی-اجتماعی«،  سفارشی ســازی«،  و  »زیبایی شناســی 
»فنــاوری«. در پایــان، هستی شناســی پیشــنهادی بــا اســتفاده از تحقیقــات پیمایشــی بــا بهره منــدی 
ــن  ــت. در ای ــه اس ــرار گرفت ــی ق ــورد ارزیاب ــی م ــبکه های اجتماع ــتریان در ش ــران و مش ــرات کارب از نظ
ــن، مؤلفه هــای مشــارکت از منظــر  ــد و اســتفاده از یــک پرسشــنامة آنلای ــری هدفمن ــا نمونه گی ــه ب مرحل
ــب و کارمحور  ــتری و کس ــدگاه مش ــان دو دی ــترک می ــری مش ــاخص اندازه گی ــوان ش ــب و کار، به عن کس
ــه شــد  ــن« پذیرفت ــون »فریدم ــر اســاس آزم ــای هستی شناســی پیشــنهادی ب ــی شــده اند. زیرمؤلفه ه ارزیاب
و نتایــج تحلیــل آمــاری نشــان می دهــد کــه لایه هــای آن بــا اطمینــان 95 درصــد همگــن هســتند و لایــة 
ــال دارد. ــتری به دنب ــارکت مش ــش مش ــر را در افزای ــترین تأثی ــردی« بیش ــر ارزش عملک ــی  ب ــات مبتن »تبلیغ

کلیدواژه‌ها: هستی شناسی، مشارکت مشتری، شبکه های اجتماعی

1.‌مقدمه

  تأثیــر عصــر اطلاعــات در ارتباطــات، به ویــژه ظهــور شــبکه های اجتماعــی1 و توســعة 
روزافــزون آن هــا بــا قابلیت هــای ارتبــاط بــا مشــتریان، دسترســی بــه مخاطبــان بیشــتر، هدایــت فروش 
ــار، دانشــگاهیان و محققــان و متخصصــان  از طریــق کســب وکار اجتماعــی و ایجــاد اعتمــاد و اعتب
بازاریابــی در سراســر جهــان را بــه مفهــوم مشــارکت مشــتری2 در فضــای مجــازی علاقه منــد کــرده 

 .)Brodie et al. 2011; Sashi 2012( اســت 
ــور  ــان به ط ــر جه ــردم از سراس ــت، م ــتفاده از اینترن ــش اس ــوژی و افزای ــرفت تکنول ــا پیش ب
ــل  ــات و تعام ــد و احساس ــراز عقای ــرای اب ــزاری ب ــوان اب ــی به عن ــبکه های اجتماع ــه ش ــزون ب روزاف
ــد )Paruthi and Kaur 2017( کــه می تواننــد  ــدا کرده ان ــا برندهــا دسترســی پی ــا کســب و کارها و ی ب
نظــرات خــود را بیــان کننــد و آگاهــی و اطلاعاتــی را در مــورد موضوعــات خــاص گســترش دهنــد. 
ــای  ــایی مؤلفه ه ــا شناس ــت ب ــن اس ــی ممک ــبکه های اجتماع ــال در ش ــب و کارهای فع ــان کس صاحب
تأثیرگــذار بــر ابعــاد مشــارکت مشــتریان و همچنیــن، از تجزیــه و تحلیــل داده های تولیدشــده توســط 
ــتری  ــارکت مش ــری از مش ــت آوردن درک دقیق ت ــرای به دس ــی ب ــای بازاریاب ــتریان و فعالیت ه مش
در شــبکه های اجتماعــی و در نتیجــه، تدویــن راهبرد هــای مؤثرتــر در جــذب مشــتری ســود ببرنــد. 
 McAfee et( ــد ــش دهن ــود را افزای ــد خ ــوه و درآم ــود بالق ــد س ــن  کار می توانن ــک ای ــا به کم آن ه
 Mariani, Di Felice( ــد ــود بپردازن ــب و کار خ ــی کس ــت بازاریاب ــه تقوی al. 2012; Goes 2014( و ب

Mura 2016; Viglia, Pera & Bigné 2018 &(. به طــور کلــی، می تــوان مشــارکت مشــتری را از 

طریــق تعامــلات قابــل مشــاهده کــه ممکــن اســت از ابعــاد شــناختی، رفتــاری و عاطفــی مشــارکت 

1. social media (SM)  2. customer engagement (CE)
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 Hollebeek, Conduit & Brodie 2016;( ــرد ــری ک ــود، اندازه گی ــی ش ــی ناش ــبکه های اجتماع در ش
.)Dalla Valle and Kenett 2018; Carlson et al. 2019; Sohaib et al. 2019

جنبــة رفتــاری مشــارکت بــه ایــن معناســت کــه کاربــران چقــدر انــرژی، تــلاش و وقــت بــرای 
ــبت  ــراد نس ــاس اف ــدة احس ــی توصیف کنن ــة عاطف ــد؛ جنب ــرف می کنن ــد ص ــک برن ــتفاده از ی اس
ــزان  ــه می ــران چ ــه کارب ــاره دارد ک ــوع اش ــن موض ــه ای ــناختی ب ــة ش ــت؛ و جنب ــد اس ــک برن ــه ی ب
دربــارة یــک برنــد فکــر می کننــد )Brodie et al. 2013(. رویکردهــای تحقیــق، توســعه و بازاریابــی 
تأکیــد زیــادی بــر تجزیــه و تحلیــل نیازهــای مشــتری دارنــد. کســب و کارهای فعــال در شــبکه های 
اجتماعــی بــا اســتفاده از ایــن رویکردهــا ســعی در ایجــاد ارزش مشــترک بــا مشــتریان دارنــد، زیــرا 
آن هــا به طــور مســتقیم یــا غیرمســتقیم بــا کســانی درگیــر هســتند کــه می خواهنــد نیازهــای خــود را 
ــبکه های  ــق ش ــات از طری ــتفاده از خدم ــد اس ــف مانن ــای مختل ــری راه حل ه ــا به کارگی ــد ی ــا خری ب

اجتماعــی بــرآورده کننــد. 
ــاد در  ــر ابع ــذاری ب ــا در اثرگ ــش مؤلفه ه ــتری و نق ــارکت مش ــاد مش ــایی ابع ــج شناس از نتای
ــران  ــل کارب ــش تمای ــه افزای ــوان ب ــی می ت ــب و کار الکترونیک ــای کس ــی برنده ــبکه های اجتماع ش
بــرای ایجــاد ارزش مشــترک، خریــد مجــدد از برنــد و وابســتگی عاطفــی نســبت بــه آن اشــاره کــرد 
 Brodie et al. 2011; Brodie( کــه بــه توســعة کیفیــت روابــط مشــتری بــا آن هــا کمــک خواهــد کــرد
ــتری  ــارکت مش ــت مش ــه اهمی ــه ب ــا توج et al. 2013; Hajli et al. 2017; Cheung et al. 2020b(. ب

ــره وری و  ــش به ــوی افزای ــت آن به س ــی و هدای ــبکه های اجتماع ــال در ش ــب و کارهای فع در کس
ســوددهی، ایــن موضــوع در پیشــینة پژوهــش مــورد توجــه قــرار گرفتــه اســت؛ امــا ذکــر ایــن نکتــه 
لازم اســت کــه بازاریابــی کســب وکارهای فعــال در شــبکه های اجتماعــی فاقــد یــک مــدل جامــع 
ــذاری  ــا در تأثیرگ ــش مؤلفه ه ــف مشــارکت مشــتریان و نق ــاد مختل ــرای شــناخت ابع ــی ب و مفهوم
ــبکه های  ــوای ش ــق محت ــب و کارها از طری ــن کس ــا ای ــتریان ب ــارکت مش ــی و مش ــاد، بازاریاب ــر ابع ب
ــش  ــر افزای ــذار ب ــای تأثیرگ ــایی مؤلفه ه ــش شناس ــن پژوه ــدف ای ــن، ه ــت. بنابرای ــی اس اجتماع
ــا هــدف افزایــش وفــاداری مشــتری اســت. امــا چــه  مشــارکت مشــتری در شــبکه های اجتماعــی ب
مدلــی قــادر بــه توصیــف همــة جانبه هــا ی ایــن مفاهیــم خواهــد بــود؟ بــه  نحــوی کــه هــم از منظــر 
ــدل  ــر، م ــه مهم ت ــند؟ و از هم ــاع باش ــف و ارج ــل توصی ــب و کار قاب ــر کس ــم از منظ ــتری و ه مش

ــد. ــته باش ــردی داش ــت کارب ــده قابلی ارائه ش
ــوان نظــام ســازماندهی  ــی، هستی شناســی را می ت ــی و معنای در فرایندهــای مدل ســازی مفهوم
دانــش بــا قابلیــت پیونــد داده هــا تلقــی کــرد کــه دانــش موجــود در هــر دامنــه را بــرای متخصصــان 
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و پژوهشــگران قابــل اســـتفاده و بهره بــرداري می کنــد )Beheshti and Ejei 2015(. در حــوزة 
ــد  ــه ای از قواع ــری واژگان و مجموع ــامل یکس ــتم ش ــک سیس ــی ی ــش، هستی شناس ــی دان مهندس
ــک  ــوند و ی ــاد ش ــا ایج ــتفاده از آن ه ــا اس ــد ب ــی می توانن ــوزة موضوع ــی ح ــم اصل ــت و مفاهی اس
ــی  ــده: »هستی شناس ــه ش ــر« ارائ ــط »گروب ــه توس ــیکی ک ــف کلاس ــد. در تعری ــدل کنن ــوزه را م ح
رســمی  و  صریــح  به طــور  گذاشته شــده  به اشــتراک  مفهوم ســازی  یــک  خصوصیــات  ذکــر 
مفاهیــم،  و  واژگان  معرفــی  ســازماندهی،  قابلیت هــای  هستی شناســی   .)Gruber 1993( اســت« 
جســت وجوپذیری مفاهیــم و روابــط میــان آن هــا و بازیابــی دانــش را به وجــود مــی آورد و امــکان 
ــد.  ــم  می کن ــی را فراه ــورد بررس ــة مـ ــي دامن ــي و تخصص ــات موضوع ــتراک گذاری اطلاع به اش
بنابرایــن، در پژوهــش حاضــر ضمــن شناســایی ابعــاد و مؤلفه هــای مؤثــر بر مشــارکت مشــتریان 
ــات  ــد ادبی ــرور نظام من ــتفاده از م ــا اس ــی ب ــبکه های اجتماع ــال در ش ــب و کارهای فع ــوزة کس در ح
ــرای مدل ســازی ایــن مؤلفه هــا  ــن ایــن مؤلفه هــا ســعی شــده اســت ب ــط بی پژوهــش و بررســی رواب
به منظــور اســتفادة عمیق تــر و دقیق تــر، از هستی شناســی دامنــه اســتفاده شــود و »هستی شناســی 
ــه  ــه گــردد؛ ب مشــارکت مشــتری در شــبکه های اجتماعــی از دو منظــر مشــتری و کســب و کار« ارائ
 نحــوی کــه هــم از ســوی مشــتری بــه ارزش افــزودة ناشــی از کاربــرد شــبکه های اجتماعــی توجــه 
شــود و هــم حوزه هــای عملیاتــی کســب و کار را مــد نظــر قــرار دهــد.  نکتــة حائــز اهمیــت در مــدل 
هستی شناســی ارائــه  شــده ایــن اســت کــه بــه تبییــن ارتبــاط بیــن مفاهیــم ابعــاد و مؤلفه هــا در زمینــة 

مشــارکت مشــتریان پرداختــه شــده اســت.

2.‌پیشینة‌پژوهش

در  هستی شناســی  طراحــی  و  مشــتری  مشــارکت  زمینــة  در  انجام گرفتــه  پژوهش هــای 
ــه  ــی ک ــتة اول، پژوهش های ــوند. دس ــیم بندی می ش ــی تقس ــتة کل ــه دو دس ــی ب ــبکه های اجتماع ش
ــر  ــذار ب ــای تأثیرگ ــن مؤلفه ه ــاد آن و تبیی ــان ابع ــتری، بی ــارکت مش ــوم مش ــف مفه ــال توصی به دنب
ــتة دوم،  ــد؛ و دس ــی می پردازن ــبکه های اجتماع ــتری در ش ــارکت مش ــت مش ــکل گیری و تقوی ش
پژوهش هایــی کــه روی طراحــی هستی شناســی در حوزه هــای فعــال در شــبکه های اجتماعــی 

متمرکــز شــده اند.
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2-1.‌دستة‌اول:‌ابعاد‌و‌مؤلفه‌های‌شناسایی‌شده‌درحوزۀ‌مشارکت‌مشتری‌در‌شبکه‌های‌اجتماعی

»ســو، کینــگ و اســپارک« ابعــاد تطبیــق1، اشــتیاق2، توجــه3، جــذب4 و تعامــل از منظــر مشــتری 
 .)So, King & Sparks 2012( را به عنــوان ابعــاد مشــارکت در شــبکه های اجتماعــی معرفــی کردنــد
»ساشــی« و »شــاوکی« و همــکاران پنــج بعُــد از مشــارکت مشــتری را معرفــی کردنــد کــه عبارت انــد 
از: ارتبــاط )از طریــق شــبکه های اجتماعــی(، تعامــل )بــا فروشــندگان و دیگــر کاربــران(، رضایــت، 
 Sash 2012; Shawky et( 7ــت ــد6 و حمای ــدار(، تعه ــط پای ــت و رواب ــل رضای ــدن5 )حاص ــی مان باق
ــد و  ــارکت برن ــه مش ــد ک ــان می دهن ــود نش ــش خ ــن« در پژوه ــوا و میل ــم، کالچ al. 2020(. »روه

مصرف کننــده توســط شــبکه های اجتماعــی می توانــد بــا پنــج انگیــزه یــا مضمــون اصلــی مشــخص 
ــودن  ــه روز ب ــد(، ب ــه برن ــال ب ــا اتص ــایی ی ــاص شناس ــور خ ــد )به ط ــا برن ــل ب ــرگرمی، تعام ــود: س ش
تبلیغــات  بــه محصــول، و مشــوق ها و   اطلاعــات و خدمــات پاســخ دهی، اطلاعــات مربــوط 

.)Rohm, Kaltcheva & Milne 2013(
»بــرودی« و همــکاران، »هالیبــک، گلیــن و بــرودی«، و »دالاب« و همــکاران ابعــاد شــناختی، 
عاطفــی8 و رفتــاری9 را هــم از منظــر مشــتری و هــم از دیــدگاه کســب وکار به عنــوان ابعــاد مشــارکت 
 Brodie et al. 2013; Hollebeek, Glynn & Brodie 2014;( در شــبکه های اجتماعــی معرفــی کردنــد

.)Dulabh et al. 2018

ــا  ــه دو ی ــل دوب ــود تعام ــوح	1، وج ــای وض ــه مؤلفه ه ــد ک ــان دادن ــکارا« نش ــاروک و آبیس »ف
چندبه چنــد مشــتریان، توضیحــات یــک محصــول11، ســرگرمی و نــوآوری در محتــوای تولیدشــده12 
در یــک پســت بــر مشــارکت مشــتری به صــورت دیــدگاه دو جانبــه از مشــتری و کســب وکار تأثیــر 
مهمی دارد )Farook and Abeysekara 2016(. »پانســاری و کومار« چارچوبی از مشــارکت مشــتری 
را ارائــه دادنــد کــه در آن چهــار مؤلفــه مشــارکت مشــتری را بیــان کردنــد: خریــد مشــتری، مراجعــة 
مشــتری13، نفــوذ و اعتبــار مشــتری، و دانــش مشــتری. اســتدلال ایــن چارچــوب بدین صــورت اســت 
ــا  ــی رابطــه رضایت بخــش باشــد و ارتباطــات عاطفــی وجــود داشــته باشــد، ســهامداران ی کــه وقت

.)Pansari and Kumar 2017( مشــتریان، درگیــر ارتبــاط خــود بــا یکدیگــر می شــوند
ــه  ــل ب ــود »تمای ــش خ ــش در پژوه ــادی« و همکاران ــی دولت آب ــی و رضای ــتی، صنایع  »دش

1. identification 2. enthusiasm 3. attention

4. absorption 5. retention 6. commitment

7. advocacy 8. emotional 9. behavioral

10. vividness 11. product description 12. content novelty

13. customer referrals
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تجــارت اجتماعــی« را یــک بعُــد از مشــارکت در نظــر گرفته انــد کــه عوامــل محــرک آن کیفیــت 
 Dashti,( محتــوا، ســازه های تجــارت اجتماعــی، درک تعاملــی، و هنجارهــای ذهنــی هســتند
Sanayei & Rezai Dowlat Abadi 2017(. »آرمســترانگ« و همکارانــی از دیــدگاه مصرف کننــده 

به منظــور ســنجش درک عمیــق تعامــل در طــول یــا مرتبــط بــا تعامــلات نــام تجــاری، از طریــق ابعــاد 
شــناختی، عاطفــی و رفتــاری )Armstrong et al. 2018( و »اســلام، رحمــان و هالبیــک« کســب وکار، 
ــوان ابعــاد مشــارکت مشــتری توصیــف  ــودن3 را به عن ــی، خوش خلقــی2 و فعــال ب شــناخت1، مهربان

.)Islam, Rahman & Hollebeek 2018( می کننــد
»لیــو، شــین و برنــز« بــه بررســی تأثیــرات بازاریابــی شــبکه های اجتماعــی برندهــای لوکــس از 
دیــد کســب وکار بــر مشــارکت مشــتری پرداخته انــد. ایــن تحقیــق بــا تمرکــز بــر ابعــاد ســرگرمی4، 
ــس،  ــد لوک ــک برن ــی ی ــبکه های اجتماع ــای ش ــازی6 فعالیت ه ــد5 و سفارشی س ــد م ــل، رون تعام
 Liu, Shin &  Burns( مشــارکت مشــتری بــا محتــوای شــبکه های اجتماعــی برنــد را بررســی می کنــد

 .)2019

شــاوکی در پژوهــش خــود از طریــق مصاحبــه کیفــی بــا 32 نفــر از فعــالان و کاربــران بازاریابی 
ــل مشــتری از منظــر کســب وکار،  ــد ایجــاد و حفــظ تعام ــرای بررســی رون شــبکه های اجتماعــی ب
ــی  ــت	1 را معرف ــاداری9 و حمای ــل8، وف ــاط7، تعام ــتری ارتب ــارکت مش ــة مش ــه در زمین ــار مؤلف چه
کرده انــد )Shawky et al. 2020(. »سانچز-کاســادو، آرتام-تــور و توماستی-ســولانو« در مقالــة 
خــود سفارشی ســازی پیام هــا را از دو منظــر کســب وکار و مشــتری در شــبکه های اجتماعــی، 
Sánchez-( به عنــوان مؤثرتریــن شــاخص بــر مشــارکت مشــتریان و وفــاداری آن هــا بیــان می کننــد

Casado, Artal-Tur & Tomaseti-Solano 2019(. »گــراس، کیــم و آبراهامــز« نشــان دادنــد کــه زبــان 

ــرای  ــدگان ب ــل مصرف کنن ــزان تمای ــد )می ــه برن ــق ب ــاس تعل ــر احس ــور(11 ب ــی )جامعه مح اجتماع
تشــکیل پیوندهــای مســتحکم و قــوی بــا برنــد( تأثیــر به ســزایی دارد، به طــوری کــه جهــت افزایــش 
ــل  ــد، 2( در اوای ــم باش ــس و فیل ــاوی عک ــد 1( ح ــی بای ــبکه های اجتماع ــوای ش ــر، محت ــن تأثی ای
ــد  ــه پیون ــد ب ــان ســاده نوشــته شــده باشــد، 4( نبای ــه  زب ــا ب ــی باشــد، ام روز ارســال شــود، 3( طولان
 Gruss, Kim( بایــد در درازمــدت دارای محتــوای متنوعــی باشــد )دیگــری ارجــاع داده شــود، و 5
Abrahams 2019 &(. »کارلســون« و همکارانــش در پژوهــش خــود از منظــر مصرف کننــده بــه 

1. cognitive 2. affection 3. activation

4. entertainment 5. trendiness 6. customization

7. connection 8. interaction 9. loyalty

10. advocacy 11. community-oriented language 
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ــج زیرمؤلفــة ارزش عملکــردی1، ارزش  ــات مشــتریان کــه خــود دارای پن ــر ارزش تجربی ــان تأثی بی
ــد  ــت، می پردازن ــه3 اس ــاد رابط ــوآوری2، و ارزش ایج ــی، ارزش ن ــدن، ارزش عاطف ــی ش اجتماع

 .)Carlson et al. 2019(
تأثیــر  بازاریابــی شــبکه های اجتماعــی و  بــر  تأثیرگــذار   »فیــض و شــعبانی« مؤلفه هــای 
اقدامــات بازاریابــی شــبکه های اجتماعــی بــر تمایــلات رفتــاری و تبلیغــات شــفاهی به عنــوان 
راندمــان پاســخ و مشــارکت مشــتری را بدین صــورت شناســایی کردنــد: ســرگرمی، تعامــل، بــه روز 
ــز از  ــر نی ــة اخی ــی )Feiz and Shaabani 2019(. دو مقال ــک ادراک ــازی و ریس ــودن، سفارشی س ب

ــد. ــا پرداخته ان ــان مؤلفه ه ــه بی ــتری ب ــب وکار و مش ــترک کس ــدگاه مش دی
»چیونــگ، پیــرس و روزنبرگــر« بــه بررســی تأثیــر عناصــر بازاریابــی شــبکه های اجتماعــی از 
ــر مشــارکت  جملــه ســرگرمی، سفارشی ســازی، تعامــل، دهان به دهــان الکترونیــک4، و رونــد مــد ب
مشــتری بــا برنــد و شــناخت برنــد پرداخته انــد )Cheung, Pires & Rosenberger 2020a(. آن هــا در 
ــورد  ــر و به روزشــده در م ــد و ایجــاد اطلاعــات شــناختی معتب ــد م ــه ای دیگــر  ســرگرمی، رون مقال
ــان  ــی بی ــر اصل ــدگان را از عناص ــه مصرف کنن ــا ب ــت آن ه ــال درس ــات و انتق ــولات و خدم محص
کردنــد )Cheung et al. 2020b(. بازاریابــان ممکــن اســت بــا اســتفاده از مؤلفه هــای ذکرشــده 

ــد. ــد را افزایــش دهن ــا برن ــده ب تعامــل مصرف کنن

2-2.‌دستة‌دوم:‌پژوهش‌های‌هستی‌شناسی‌محور‌در‌حوزۀ‌مشارکت‌مشتری‌در‌شبکه‌های‌اجتماعی

بــا بررســی های صــورت گرفتــه روشــن می شــود کــه پژوهش هــای اندکــی در زمینــة 
ــت و  ــه اس ــورت گرفت ــی ص ــبکه های اجتماع ــتری در ش ــارکت مش ــوزة مش ــی ح ــازی معنای مدل س
ــا اســتفاده از هستی شناســی حــوزة جامــع مدیریــت  هیچ یــک از پژوهش هــای انجام شــده تاکنــون ب
مشــارکت مشــتری بــه بیــان ارتبــاط بیــن مفاهیــم ابعــاد و مؤلفه هــای تأثیرگــذار بر مشــارکت مشــتری 
ــای هستی شناســی محور  ــه، برخــی از پژوهش ه ــه  اســت. در ادام ــا نپرداخت ــج حاصــل از آن ه و نتای
حــوزة مشــارکت مشــتری در شــبکه های اجتماعــی بیــان شــده اســت. در زمینــة »شــبکه های 
اجتماعــی« می تــوان بــه پژوهشــی اشــاره کــرد کــه بــر ایجــاد یــک مــدل هستی شناســی در جهــت 
ــتی  ــات پس ــر خدم ــتریان در توییت ــی مش ــا نارضایت ــط ب ــکل مرتب ــای دارای مش ــایی بخش ه شناس
متمرکــز شــده اســت )Thakor and Sasi 2015(. »تقــی زاده، فهیم نیــا و نقشــینه« اشــاره کردنــد کــه در 

1. functional value 2. innovativeness value 3. relationship building value

4. electronic word-of-mouth (EWOM)
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شــبکه های اجتماعــی بــا به کارگیــری تحلیــل حــوزه، رده بنــدی و هستی شناســی مربــوط بــه هویــت 
ــال  ــت دیجیت ــی از هوی ــر اســاس هستی شناســی شناسایی شــده، تعریف ــال اســتخراج شــده و ب دیجیت
ارائــه گردیــده اســت )Taghizadeh, Fahimnia & Naghshineh 2019 (. در مقولــة پژوهش هــای 
ــا هستی شناســی در شــبکه های اجتماعــی می تــوان بــه وجــود نوعــی هستی شناســی، ماننــد  مرتبــط ب
ــور  ــود. به ط ــد ب ــتاگرام2 معتق ــات در اینس ــذاری اطلاع ــتراک گ ــی 1در به اش ــی  اجتماع هستی شناس
معمــول، این گونــه نظام هــای ســازمان دانــش، به منظــور ارائــة اطلاعــات مرتبــط بــا نیازهــا و علایــق 
ــن  ــد. در پژوهــش موجــود در ای ــدا می کنن ــی توســعه پی ــه  شــکل معناشــناختی و مفهوم ــران ب کارب
زمینــه، هستی شناســی  بــرای طبقه بنــدی و بررســی تجربــی فراینــد دســته بندی تولیدکننــدگان 
ــا  ــده، ب ــای هشتگ گذاری ش ــه عکس ه ــه از مجموع ــی و پنج مجموع ــرای س ــران( ب ــوا )کارب محت
 .)Malik 2019( ــد ــتفاده ش ــتاگرام اس ــی در اینس ــه ای ترکیب ــی مرحل ــک روش شناس ــری ی به کارگی
ــه  کمــک نظــرات  ــا طراحــی هستی شناســی محصــول ب ــش در پژوهــش خــود ب »ســان« و همکاران
آنلایــن مشــتریان در شــبکه های اجتماعــی، جنبه هــای مختلــف ویژگی هــای محصــول و احساســات 
مرتبــط را اســتخراج می کننــد و بــا ارائــة یــک روش پیشــنهادی بــه تقویــت تبلیغــات شــفاهی3 مثبــت 
یــک محصــول کمــک می کننــد )Sun et al. 2019(. در پژوهشــی دیگــر »شــارما« و همــکاران، بــا 
ــا کمــک روش شناســی  ــد ب ایجــاد هستی شناســی حــوزه، بخــش مراقبت هــای بهداشــتی کشــور هن
ــد  ــه تحلیــل احساســات آن هــا پرداخته ان ــر ب ــران در توییت میــزان تکــرار4 ویژگی هــای نظــرات کارب

 .)Sharma et al. 2021(

3.‌روش‌پژوهش‌

ایــن پژوهــش دارای دو مرحلــة اصلــی اســت.  مرحلــة اول، مــرور نظام منــد ادبیــات پژوهــش 
ــتری  ــارکت مش ــر مش ــذار ب ــای تأثیرگ ــا و زیر مؤلفه ه ــاد و مؤلفه ه ــتخراج ابع ــامل اس ــه ش ــت ک اس
در شــبکه های اجتماعــی اســت. در مرحلــة دوم، طراحــی و ارزیابــی »هستی شناســی دو-ســویة 
مشــتری محور و کســب و کارمحور در حــوزة مدیریــت مشــارکت مشــتری در شــبکه های اجتماعــی« 
کــه شــامل مفاهیــم، ویژگی هــا و روابــط بیــن آن هاســت، ارائــه خواهــد شــد و ســرانجام، بــه ارزیابــی 
و اعتبارســنجی هستی شناســی ارائه شــده بــه  کمــک تدویــن و توزیــع پرسشــنامه و تجزیــه و تحلیــل 

ــه‌می شــود. ــاری آن پرداخت آم

1. folksonomies 2. Instagram 3. electronic word-of mouth

4. term frequency
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در شکل 1، مرحله بندی و جزئیات مراحل پژوهش قابل مشاهده است.

  كمك تدوين و توزيع پرسشنامهشده بهارائه شناسيهستيسنجي به ارزيابي و اعتبار سرانجام، ، ارائه خواهد شد وستروابط بين آنها

  شود.مي و تجزيه و تحليل آماري آن پرداخته 

  بندي و جزييات مراحل پژوهش قابل مشاهده است.، مرحله1در شكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  بندي مراحل انجام پژوهش. مرحله1شكل 

شکل‌1.‌مرحله‌بندی‌مراحل‌انجام‌پژوهش

در ایــن پژوهــش هستی شناســی دو-ســویة مشــتری و کســب و کارمحور در حــوزة مشــارکت 
ــات پژوهــش و تحلیــل آن هــا  ــد ادبی ــا اســتفاده از مــرور نظام من مشــتری در شــبکه های اجتماعــی‌ب
 OWL از منظــر نیــاز مشــتری در ســه لایــه از ابعــاد رفتــاری، عاطفــی و شــناختی بــا اســتفاده از زبــان
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ــتری  ــر مش ــارکت از منظ ــة مش ــزده زیرمؤلف ــت. پان ــده اس ــه ش ــج1 	/	/5« ارائ ــزار »پروت در نرم اف
اعــم از ســطح سفارشی ســازی، پشــتیبانی فنــی، امــکان دسترســی آســان، پذیــرش فنــاوری، کیفیــت 
پلتفــرم شــبکه های اجتماعــی، تبلیغــات دهــان  بــه  دهــان الکترونیــک، تأییــد شخص مشــهور، شــهرت 
کســب و کار، کیفیــت پســت یــا توییــت )جذابیــت طراحــی محصــول(، توضیحــات یــک محصــول، 
جذابیــت طراحــی محتــوا، روز ایجــاد پســت، روزهــای بیــن ایجــاد دو پســت، ســرگرمی و رونــد مــد 

ــد.  در بعُــد رفتــاری مشــارکت قــرار گرفته ان
ــم  ــم از ســازه های تجــارت اجتماعــی، حری ــة مشــارکت از منظــر مشــتری اع ــازده زیرمؤلف ی
خصوصــی، حمایــت اجتماعــی، بازخــورد و پذیــرش ایــده توســط کســب و کار، نگــرش نســبت بــه 
کســب و کار، ایجــاد زمینــة تعامــل بــا کســب و کار، تعامــل میــان مشــتری، کیفیــت کســب و کار، زبــان 
جامعه محــور، همخوانــی و انتشــار عکــس از خــود بــا کســب و کار در بعُــد عاطفــی مشــارکت قــرار 
ــه کســب و کار،  ــد. ســرانجام، چهــار زیرمؤلفــة مشــارکت از منظــر مشــتری اعــم از عشــق ب گرفته ان
پاســخگویی بــه ســؤالات مشــتریان، تطبیــق بیــن تصویــر کســب و کار و همخوانــی واقعــی و تقویــت 

و حفــظ تصویــر کســب و کار در بعُــد شــناختی مشــارکت قــرار گرفته انــد.

ــارکت‌ ــب‌و‌کارمحور‌در‌حــوزۀ‌مش ــتری‌و‌کس ــویة‌مش ــی‌دو-س ــی‌هستی‌شناس ــعه‌و‌ارزیاب 4.‌توس
ــی ــبکه‌های‌اجتماع ــتری‌در‌ش مش

شــبکه های اجتماعــی دارای ارزش افــزوده، هــم بــرای مشــتریان و هم برای کسب و کارهاســت. 
بنابرایــن، در ایــن پژوهــش بــرای توســعة هستی شناســی ابتــدا بــر اثــرات ایــن شــبکه ها بــر مشــتریان 
ــر  ــارکت از منظ ــای مش ــتری، زیرمؤلفه ه ــارکت مش ــاد مش ــاس ابع ــر اس ــپس، ب ــده و س ــز ش تمرک
مشــتری شناســایی می شــوند و پــس از شناســایی کلیــة مؤلفه هــا ســعی شــده اســت آن هــا را از منظــر 
ــنهادی  ــی پیش ــرانجام، هستی شناس ــرده و س ــته بندی ک ــب و کار دس ــی در کس ــردی و محتوای عملک

ــد. ــعه می یاب توس

4-1.‌شناسایی‌مؤلفه‌های‌هستی‌شناسی‌از‌منظر‌مشتری

ــدی  ــد بعُ ــازی چن ــاس مفهوم س ــر اس ــتری ب ــارکت مش ــه مش ــوط ب ــای مرب ــر پژوهش ه اکث
ــر  ــد تفک ــه و رون ــتری مداری و علاق ــناختی )مش ــاد ش ــی از ابع ــامل نوع ــه ش ــت ک ــده  اس ــام ش انج
ــا افتخــار ناشــی از  ــد خــاص(، عاطفــی )احساســات تشــویقی ی ــا یــک برن مشــتری در مشــارکت ب

؟؟؟؟؟؟  .1

Kaboudan Alireza
Sticky Note
؟
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یــک برنــد خــاص(، رفتــاری )تــلاش مشــتری و انــرژی لازم بــرای مشــارکت بــا یــک برنــد خــاص( 
و نتایــج حاصــل از هــر کــدام اســت )Kuvykaitė and Tarutė 2015(. در ادامــه، بــا توجــه بــه مــرور 
ــا  ــه در آن ه ــادی ک ــتری و ابع ــر مش ــارکت از منظ ــای مش ــش، زیرمؤلفه ه ــینة پژوه ــد پیش نظام من

گروه بنــدی شــده اند، معرفــی می شــوند.
4-1-1.‌بعُد‌رفتاری

ایــن بعُــد بــه عملکــرد مشــتری در فعالیت هــای تعاملــی اشــاره دارد کــه بررســی آن بــه زمــان، 
ــاز دارد )Brodie et al. 2013(. در تمامــی ابعــاد مــورد مطالعــه در ایــن  ــرژی بیشــتری نی تــلاش و ان
بعُــد، هــدف، بررســی رفتــار مشــتری در شــبکه های اجتماعــی بــوده  اســت کــه بــه مصــرف، ایجــاد، 
ــی  ــدد منته ــد مج ــد خری ــد و قص ــد، خری ــا برن ــل ب ــاط، تعام ــال/ ارتب ــی، اتص ــکاری و هم بخش هم
ــدی شــده اند کــه در  ــد گروه بن ــن بعُ ــه در ای شــده اســت. در هستی شناســی ارائه شــده، 15 زیرمؤلف

ــه می شــود: ــه تعریــف آن هــا پرداخت ــه، به طــور کامــل ب ادام
سفارشی ســازی: سفارشی ســازی شــامل میزانــی اســت کــه شــبکه های اجتماعــی یــک 	�

ــع،  ــازی در واق ــد. سفارشی س ــه می دهن ــی را ارائ ــات سفارش ــا خدم ــات ی ــب وکار، اطلاع کس
ــبکه های  ــت. ش ــر اس ــا کارب ــدار ی ــاز خری ــه نی ــه ب ــا توج ــزی ب ــر چی ــا تغیی ــاد ی ــه ایج ــدام ب اق
ــی  ــه  روش ــازی ب ــق شخصی س ــدار را از طری ــب هدف ــک مخاط ــی ی ــکان دسترس ــی ام اجتماع
ــا  ــازی ی ــد. سفارشی س ــم می کنن ــنتی فراه ــبکه های س ــایر ش ــه س ــبت ب ــر نس مقرون به صرفه ت
ــبت  ــتریان را نس ــة مش ــد همه جانب ــرا تعه ــت، زی ــم اس ــب و کار ها مه ــرای کس ــازی ب شخصی س
 .)Lacey, Suh & Morgan 2007; Chu and Kim 2011( بــه یــک کســب و کار افزایــش می دهــد
دو نــوع از ســطح سفارشی ســازی در شــبکه های اجتماعــی وجــود دارد: یکــی به صــورت 
ــرد  ــک ف ــرای ی ــه ب ــی همیش ــام سفارش ــک پی ــردی. ی ــورت ف ــری به ص ــخن پراکنی1 و دیگ س
خــاص یــا بــرای گــروه کوچکــی از مــردم ماننــد کاربــران »فیس بــوک« در نظــر گرفتــه شــده 
اســت، در حالــی کــه ســخن پراکنی بــه هیــچ گــروه خاصــی از افــراد ارســال نمی شــود، بلکــه 
ــد  ــن ســفارش م ــه یــک کســب وکار و گرفت ــد ب ــراد علاقه من ــرای اف ــردی ب ــا به صــورت ف تنه

ــرد )Zhu and Chen 2015(؛  ــام می گی ــاص انج ــتریان خ ــر از مش نظ
پشــتیبانی فنــی: رســیدگی ســریع و بــه  موقــع هنــگام وقــوع مشــکلاتی اعــم از عــدم برقــراری 	�

 Brown and McEnally 1992; Hollebeek,( ارتبــاط، از دســترس خــارج شــدن امکانــات و غیــره

1. broadcast
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 Conduit & Brodie 2016; Ahn and Back 2018; Roy et al. 2018b; Carlson et al. 2019;

Prentice et al. 2019; Bazi, Filieri & Gorton 2020(؛ 

ــی  و دیگــری 	� ــد نظــر اســت: یکــی راحت ــه م ــه دو مقول ــن زمین امــکان دسترســی آســان: در ای
ــرژی مشــتری در به دســت آوردن،  ــان و ان ــای »کاهــش زم ــه  معن ــی ب ســهولت اســتفاده. راحت
اســتفاده و پــس دادن یــک محصــول یــا خدمــت نســبت بــه زمــان و انــرژی ســایر خدمــات یــا 
ــای درجــه ای اســت کــه  ــه  معن محصــولات پیشــنهادی در همــان رده، و ســهولت اســتفاده و ب
ــه تلاشــی خــاص  ــاز ب ــاً بــدون نی ــاور دارد کــه اســتفاده از یــک سیســتم تقریب یــک شــخص ب
 Davis 1989; Hollebeek, Conduit & Brodie 2016; Ahn and Back 2018; Roy et al.( اســت
 2018b; Carlson et al. 2019; Prentice, Wang & Loureiro 2019; Bazi, Filieri & Gorton

2020(؛

ــا آن 	� ــد ب ــدا بای ــی ابت ــبکه های اجتماع ــت در ش ــرای فعالی ــب وکار ب ــر کس ــاوری: ه ــرش فن پذی

ــردِِ؛ ــاوری آن را بپذی ــرانجام فن ــته و س ــنایی داش ــل آش ــور کام ــبکه به ط ش
ــة 	� ــای برنام ــه ای از ویژگی ه ــت از مجموع ــارت اس ــی: عب ــبکه های اجتماع ــرم ش ــت پلتف کیفی

ــه  ــدگان ب ــی مراجعه کنن ــح و ضمن ــای صری ــد نیازه ــه بتوان ــی( ک ــبکة اجتماع ــردی )ش کارب
ــه  ــتم خلاص ــت سیس ــات و کیفی ــت اطلاع ــتة کیفی ــا در دو دس ــن ویژگی ه ــرآورد. ای آن را ب
می شــوند. کیفیــت اطلاعــات شــامل محتــوا و صحــت اطلاعــات اســت و کیفیــت سیســتم نیــز 

ــت )Liang et al. 2011(؛ ــل اس ــت و تعام ــتفاده، امنی ــت اس قابلی
ــال 	� ــرای انتق ــتری ب ــل مش ــان دهندة تمای ــک(: نش ــان الکترونی ــه  ده ــان  ب ــفاهی )ده ــات ش تبلیغ

اطلاعــات از شــبکه های اجتماعــی یــک کســب و کار الکترونیــک بــه دیگــران اســت. تبلیغــات 
ــه فعالیت هــای کســب و کار  ــاری از مشــارکت مشــتری در پاســخ ب شــفاهی یــک نشــانگر رفت
اســت. ســطح تبلیغــات شــفاهی الکترونیــک بــه میــزان تبــادل، انتشــار و بارگــزاری اطلاعــات 
توســط اســتفاده کنندگان از شــبکه های اجتماعــی اشــاره دارد کــه شــامل انتقــال اطلاعــات در 
مــورد برندهــا، بارگــذاری محتــوا از صفحــة یــک برنــد بــه وبــلاگ یــا صفحــة شــخصی آن هــا 
ــودن  ــاد ب ــل اعتم ــه قاب ــا توجــه ب ــا همســالان خــود اســت. ب و به اشــتراک گذاشــتن نظــرات ب
تبلیغــات شــفاهی الکترونیــک، مصرف کننــدگان به طــوری فزاینــده اطلاعــات مرتبــط بــا 
کســب و کار را بــا ســایر کاربــران شــبکه های اجتماعــی از جملــه دوســتان، همســالان و عمــوم 
 Van Doorn et al. 2010; de Vries, Gensler & Leeflang( ــد ــتراک می گذارن ــه اش ــد و ب تولی
 2012b; Jalilvand and Samiei 2012; Sabate et al. 2014; Chae, Ko & Han. 2015; Luarn,
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Lin & Chiu 2015; Kudeshia and Kumar 2017; Kunz et al. 2017; Schultz 2017(؛ 

و 	� مــد  مدل هــای  ورزشــکاران،  بازیگــران،  از  مشــهور: کمــک گرفتــن  تأییــد شــخص 
ســتاره های موســیقی در بازاریابــی و تبلیغــات بســیار محبــوب شــده اســت. تأییــد افــراد مشــهور 
بــه ایــن معناســت کــه »هــر شــخصی کــه از شــناخته شــدن توســط عمــوم مــردم لــذت می بــرد 
و از ایــن شــناخت بــرای تبلیغــات یــک کالای مصرفــی یــا برنــد اســتفاده می کنــد، در صــورت 

ــردازد« )Choi, Lee & Kim 2005(؛  ــا کالا می پ ــد ی ــک برن ــی ی ــه معرف ــت از او، ب درخواس
ــت 	� ــی فعالی ــبکه های اجتماع ــه در ش ــب وکارهایی ک ــرکت ها و کس ــب وکار: ش ــهرت کس ش

می کننــد، در آن محیــط بــه بازاریابــی می پردازنــد و پست هایشــان را ارتقــا می دهنــد و 
ــد،  ــب و کار می پردازن ــام کس ــه انج ــا ب ــروف در آن ه ــای مع ــه برنده ــی ک ــن، صنایع همچنی
 Corstjens and( در فعالیت هــای شــبکه های اجتماعــی و افزایــش مشــارکت مؤثــر هســتند

Umblijs 2012; De Vries, Gensler & Leeflang 2012a; Schultz 2017(؛ 

کیفیــت پســت یــا توییــت )جذابیــت طراحــی محتــوا(: کیفیــت پســت به عنــوان کیفیــت وابســته 	�
ــت ها در  ــا( پس ــا فیلم ه ــر ی ــداری )تصاوی ــوای دی ــده از محت ــت مشاهده ش ــی و جذابی ــه زیبای ب
ــا  ــه و رنگ ه ــت عکاســی، پس زمین ــال، کیفی ــوان مث ــف می شــود. به عن شــبکة اجتماعــی تعری
و  »فیس بــوک«  در  ارسال شــده  محتــوای  جذابیــت  به ویــژه  و  کیفیــت  کلــی،  به طــور  و 
»اینســتاگرام« همــه عناصــری هســتند کــه مشــتریان و کاربــران را ترغیــب می کننــد تــا تفکــر، 
احساســات و تــلاش خــود را بــا برند هــای کســب و کار الکترونیــک فعــال در شــبکة اجتماعــی 

ــد )Roy et al. 2018a; Bazi, Filieri & Gorton 2020(؛  ــت شــرح دهن ــه دق ب
توضیحــات یــک محصــول: معرفــی کامــل یــک محصــول بــه  همــراه جزئیــات آن افــزون  بــر 	�

ــاداری  ــال آن وف ــه فراینــد خریــد و همچنیــن رضایــت و به دنب ایجــاد شــناخت در مشــتریان، ب
 Vivek, Beatty & Morgan 2012; Rohm, Kaltcheva & Milne 2013;( منجــر خواهــد شــد

Farook and Abeysekara 2016(؛ 

جذابیــت طراحــی محصــول: حــدی کــه طراحــی محصــول به عنــوان زیبــا، خیره کننــده، 	�
زرق وبــرق دار و در نتیجــه، »درک مصرف کننــده از جذابیــت و خوشــایندی از ظاهــر آن« 
توصیــف می شــود. طراحــی خوشــایند یــک محصــول از نظــر زیبایــی باعــث ایجــاد انگیــزه در 
مشــتریان می شــود تــا بــا برندهــای مــورد علاقــة خــود در شــبکه های اجتماعــی درگیــر شــوند 

)Kumar and Noble 2016(؛ 
ــرگرم کننده و 	� ــب س ــة مطال ــرای ارائ ــب و کار ب ــک کس ــای ی ــه تلاش ه ــوط ب ــرگرمی: مرب س
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ــط  ــت. در محی ــود اس ــتریان خ ــران و مش ــرای کارب ــی ب ــبکه های اجتماع ــق ش ــب از طری جال
و  ایجــاد  بــرای  مشــتریان  و  کاربــران  اصلــی  انگیــزة  ســرگرمی،  اجتماعــی  شــبکه های 
برندهــای  برنــد و مشــارکت در جامعــة  به اشــتراک گذاری محتــوای تولیدشــده توســط 
ــا،  ــی، معم ــات عموم ــد اطلاع ــی مانن ــن، محتواهای ــر ای ــزون  ب ــت. اف ــی اس ــبکه های اجتماع ش
مســابقه، قرعه کشــی و غیــره کــه ســرگرم کننده، هیجان انگیــز و جالــب تلقــی می شــوند، 
 Phelps et al. 2004;( ــوند ــر می ش ــران منتش ــن کارب ــروس بی ــورت وی ــاد به ص ــال زی ــه  احتم ب

Dobele et al. 2007; Golan and Zaidner 2008; Gummerus et al. 2012(؛ 

ــده«، 	� ــوح«، »آموزن ــد«، »وض ــد م ــوح: »رون ــوآوری/ وض ــانی/ ارزش ن ــد/ به روزرس ــد م رون
در  کــه  هســتند  عنوان هایــی  کســب وکار«  »اخبــار  و  نــوآوری«  »ارزش  »به روزرســانی«، 
ــن و  ــار جدیدتری ــزان انتش ــد: می ــاره می کنن ــوم اش ــک مفه ــه ی ــر ب ــال اخی ــای 12 س پژوهش ه
مرســوم ترین اطلاعــات مربــوط بــه کســب و کار توســط آن. بــا افزایــش محبوبیــت شــبکه های 
ــا کســب وکار هســتند و  ــد ی ــه اطلاعــات برن اجتماعــی، مشــتریان متقاضــی دسترســی ســریع ب
ــری  ــرای تصمیم گی ــی ب ــف اجتماع ــبکه های مختل ــود در ش ــات موج ــرر از اطلاع ــور مک به ط
ــه  معنــای به روزرســانی وضعیــت،  ــرای مثــال، عنــوان وضــوح ب در خریــد اســتفاده می کننــد. ب
عکــس، فیلــم یــا پیونــد اســت کــه نشــان دهندة ســطوح مختلــف غنــای شــبکه ای اســت و به طور 
ــا کســب وکارهای  ــن شــناخته می شــود. مشــتریان ب ــوای آنلای ــوان وضــوح محت معمــول، به عن
ــورد  ــب و کار م ــه کس ــوط ب ــار مرب ــا اخب ــوند ت ــر می ش ــی درگی ــبکه های اجتماع ــال در ش فع
ــا و  ــد، رویداده ــات جدی ــولات و خدم ــارة محص ــی درب ــورت اطلاعات ــود را به ص ــة خ علاق
 Choi, Lee & Kim 2005; Vollmer( ســایر فعالیت هــای ســازمان  یافتــه توســط آن کســب کننــد

and Precourt 2008; Farook and Abeysekara 2016(؛ 

ــب وکار 	� ــط کس ــوا توس ــد محت ــی، تولی ــور کل ــا به ط ــت ی ــاد پس ــان ایج ــت: زم ــاد پس روز ایج
ــا ســال  ــاه ی ــه، م ــا روزی خــاص از هفت در شــبکه های اجتماعــی در ســاعت خاصــی از روز ی
ــت  ــه در آن پس ــی ک ــال، ماه ــوان مث ــذارد. به عن ــر بگ ــتری تأثی ــارکت مش ــر مش ــد ب می توان
ارســال می شــود، ممکــن اســت بســته بــه فصلــی بــودن تقاضــا نیــز بــر مشــارکت تأثیــر بگــذارد 
 De Vries, Gensler & Leeflang( ــه شــود ــوط در نظــر گرفت ــد در طراحــی مطالعــات مرب و بای
 2012a, 2012b; Luarn, Lin & Chiu 2015; Moro, Rita & Vala 2016; Khan, Bilal & Ahmad

Aydin, Uray & Silahtaroglu 2021b ;2020(؛ 

ــا 	� ــن ایجــاد دو پســت: برخــی از پژوهش هــا تعــداد دفعــات ارســال یــک پســت ی روزهــای بی
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ــت مشــارکت مشــتری در شــبکه های  ــرای موفقی ــی مهــم ب ــوان معیارهای ــوا را به عن ــد محت تولی
ــه موقعیتــی شــود کــه در  ــد. ارســال مکــرر ممکــن اســت منجــر ب اجتماعــی شناســایی کرده ان
آن زمــان کافــی بــرای مشــارکت وجــود نــدارد؛ زیــرا پســت فقــط بــرای مــدت کوتاهــی در 
نمایان تریــن فضــا، بــالای محیــط شــبکة  اجتماعــی باقــی می مانــد. پســت های مکــرر همچنیــن 
ممکــن اســت باعــث آزردن دنبال کننــدگان شــود و منجــر بــه تعامــلات کمتــری در هــر پســت 
ــه مشــارکت را کاهــش داده و  ــه ب ــر ممکــن اســت علاق ــه  دی ــر ب ــل، ارســال دی شــود. در مقاب

.)ibid( بازدیدکننــدگان کمتــری را در پــی داشــته باشــد

 Choi, Lee & Kim 2005; Vollmer and (يافته توسط آن كسب كنند هاي سازمانو خدمات جديد، رويدادها و ساير فعاليت

Precourt 2008; Farook and Abeysekara 2016(.  
o هاي اجتماعي در ساعت كار در شبكهوكسبتوليد محتوا توسط  ،كلي طوربه: زمان ايجاد پست يا روز ايجاد پست

ماهي  ،مثال عنوانبهبگذارد.  تأثيرتواند بر مشاركت مشتري از هفته، ماه يا سال مي خاص يخاصي از روز يا روز
د و بايد در بگذار تأثيرممكن است بسته به فصلي بودن تقاضا نيز بر مشاركت  ،شودكه در آن پست ارسال مي
 De Vries, Gensler & Leeflang 2012a, 2012b; Luarn, Lin & Chiu (در نظر گرفته شود  طراحي مطالعات مربوط

2015; Moro, Rita & Vala 2016; Khan, Bilal & Ahmad 2020; Aydin, Uray & Silahtaroglu 2021b( .  
o براي  ي مهميمعيارها عنوانبهتعداد دفعات ارسال يك پست يا توليد محتوا را  هاپژوهشبرخي از : روزهاي بين ايجاد دو پست

اند. ارسال مكرر ممكن است منجر به موقعيتي شود كه در آن هاي اجتماعي شناسايي كردهموفقيت مشاركت مشتري در شبكه
  اجتماعي شبكةترين فضا، بالاي محيط يانزمان كافي براي مشاركت وجود ندارد؛ زيرا پست فقط براي مدت كوتاهي در نما

هر پست كنندگان شود و منجر به تعاملات كمتري در باعث آزردن دنبال مكن استهاي مكرر همچنين مماند. پستباقي مي
دير ممكن است علاقه به مشاركت را كاهش داده و بازديدكنندگان كمتري را در پي داشته باشد شود. در مقابل، ارسال ديربه

)ibid(.  
       

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 شناسيعنوان يك لايه از هستيبه . بعُد رفتاري2شكل 

 
با استفاده از  ،در اين شكل .هاي اجتماعي قابل مشاهده استبكهمشاركت مشتري در ش شناسيهستي، بُعد رفتاري 2در شكل 

  نشان داده شده است. ،اندبندي شدهدر اين بُعد گروهي كه هايو مؤلفه رفتاريافزار پروتج بُعد نرم ،OWLVIZ ةافزون

  

    . بُعد عاطفي4-1-2

مدت نسبت به يك برند ظاهر مدت و بلندمنفي و مثبت، ضعيف و قوي و كوتاهقطبي -هاي دونگرش عنوانبه بُعد عاطفي
ران از درگير شدن در رضايت عاطفي كارب .)So, King & Sparks 2014 (يك برند خاص است  تعلق يا تنفر نسبت بهاحساس  و شودمي

اجتماعي  ةاهميت جنب ،بنابراين .نيت و احساس تعلق خاطر به آن استناشي از احساس قدرداني، همدلي، اعتماد، احساس ام برند ةجامع
بررسي عواطف مشتري نسبت به يك  بُعد، ها هدف از اينپژوهش . در تمام)Brodie et al. 2013(كند تعامل مشتري را برجسته مي

كار وبه حمايت، وفاداري، رضايت، بهبود كيفيت روابط بين مشتري و كسباست كه  هاي اجتماعي بودهشبكهدر فعال كار خاص وكسب

شکل‌2.‌بعُد‌رفتاری‌به‌عنوان‌یک‌لایه‌از‌هستی‌شناسی

ــل  ــی قاب ــبکه های اجتماع ــتری در ش ــارکت مش ــی مش ــاری هستی شناس ــد رفت ــکل 2، بعُ در ش
ــاری و  ــد رفت ــج بعُ ــزار پروت ــة OWLVIZ، نرم اف ــا اســتفاده از افزون مشــاهده اســت. در ایــن شــکل، ب

ــت. ــده اس ــان داده ش ــده اند، نش ــدی ش ــد گروه بن ــن بعُ ــه در ای ــی ک مؤلفه های

4-1-2.‌بعُد‌عاطفی‌

بعُــد عاطفــی به عنــوان نگرش هــای دو-قطبــی منفــی و مثبــت، ضعیــف و قــوی و کوتاه مــدت 
و بلندمــدت نســبت بــه یــک برنــد ظاهــر می شــود و احســاس تعلــق یــا تنفــر نســبت بــه یــک برنــد 
خــاص اســت )So, King & Sparks 2014(. رضایــت عاطفــی کاربــران از درگیــر شــدن در جامعــة 
برنــد ناشــی از احســاس قدردانــی، همدلــی، اعتمــاد، احســاس امنیــت و احســاس تعلــق خاطــر بــه آن 
 .)Brodie et al. 2013( اســت. بنابرایــن، اهمیــت جنبــة اجتماعــی تعامــل مشــتری را برجســته می کنــد
ــه یــک کســب وکار  ــد، بررســی عواطــف مشــتری نســبت ب ــن بعُ در تمــام پژوهش هــا هــدف از ای
ــود  ــت، بهب ــاداری، رضای ــت، وف ــه حمای ــوده  اســت کــه ب ــال در شــبکه های اجتماعــی ب خــاص فع
کیفیــت روابــط بیــن مشــتری و کســب و کار و تعهــد منتهــی شــده اند. در هستی شناســی ارائه شــده، 



بهار 1402   |   دورة 38   |   شمارة 3

798

ــا  ــف آن ه ــه تعری ــل، ب ــه، به طــور کام ــدی شــده اند کــه در ادام ــد گروه بن ــن بعُ ــه در ای 11 زیرمؤلف
پرداختــه شــده اســت.

ســازه های تجــارت اجتماعــی:‌ایــن عنــوان عبــارت اســت از ابزارهــای مشتق شــده از تجــارت 	�
اجتماعــی از قبیــل انجمن هــای برخــط، جوامــع، نرخ دهــی، مــرور و توصیــه. ایــن اجــزا 
ــت  ــذار اس ــتریان تأثیرگ ــد مش ــای خری ــر رفتاره ــه ب ــتند ک ــی هس ــات متن ــدة اطلاع تولید کنن
)Hajli 2015(. افــراد از ایــن ابزارهــا بــرای ارزش آفرینــی اطلاعــات خــود بهــره می برنــد. 
ــراز  ــن نظردهــی و اب ــراد و همچنی ــن اف ــرای به اشــتراک گذاری اطلاعــات در بی ــا ب ــن ابزاره ای
ــوند  ــه می ش ــه کار گرفت ــده ب ــی و آین ــات کنون ــولات و خدم ــارة محص ــان درب ــات آن احساس
ــودِ  ــا نب ــاد ی ــث ایج ــد، باع ــه دارن ــی ک ــه ماهیت ــه ب ــا توج ــا ب ــن ابزاره )Hajli 2013, 2015(. ای
حــس مراقبــت، علاقــه و حمایــت اعضــای یــک گــروه )حمایــت اجتماعــی( در قبــال یکدیگــر 
ــر تعهــد، رضایــت و  هســتند )Hajli and Sims 2015(. از ســوی دیگــر، ایجــاد چنیــن حســی  ب

ــذارد؛ ــر می گ ــروه تأثی ــای گ ــت اعض حمای
ــن 	� ــه بی ــل رابط ــث تعدی ــی باع ــم خصوص ــورد حری ــی در م ــت نگران ــی: اهمی ــم خصوص حری

ــه ایــن معناســت کــه مشــتریان  ــه برنــد شــده  اســت. ایــن مســئله ب مشــتریان و نگــرش نســبت ب
ــبکة  ــر ش ــب وکار ها در ه ــط کس ــود توس ــی خ ــم خصوص ــت از حری ــتر حفاظ ــه بس ــد ب بتوانن

ــد )Day 2013(؛ ــاد کنن ــی اعتم اجتماع
ــورت درک 	� ــت و به ص ــدی اس ــد بعُ ــاختاری چن ــی، س ــت اجتماع ــی: حمای ــت اجتماع حمای

ــروه  ــک گ ــراد در ی ــه اف ــردن ب ــک ک ــخ دادن و کم ــودن، پاس ــب ب ــراد از مراق ــة اف ــا تجرب ی
اجتماعــی اســت )Taylor et al. 2004( و شــامل حمایــت احساســی، ابــزاری، اطلاعاتــی و 
ــی  ــای اصل ــی از ویژگی ه ــط عاطف ــوا و رواب ــاد محت ــه ایج ــل ک ــن دلی ــه ای ــت. ب ــی اس ارزیاب
کســب وکار اجتماعــی هســتند، حمایــت اجتماعــی در کســب وکار اجتماعــی بــر مــدار حمایــت 
ــه احساســات  ــی ب ــت اطلاعات ــت عاطفــی می چرخــد )House 1981(. حمای ــی و حمای اطلاعات
شــناختی ناشــی از محتــوای پیشــنهادها یــا دانشــی کــه ممکــن اســت بتوانــد بــه حــل مشــکلات 
کمــک کنــد، اشــاره  دارد )Liang et al. 2011(. حمایــت عاطفــی ناشــی از تجربه هــای مؤثــر از 

ــت )Coulson 2005(؛ ــی اس ــت، درک و همدل ــل مراقب ــی از قبی ــای عاطف نگرانی ه
ــنهادهایی 	� ــة پیش ــل »ارائ ــی از قبی ــب وکار: فعالیت های ــط کس ــده توس ــرش ای ــورد و پذی بازخ

ــت مشــتری« اســت.  ــر کــردن نظرســنجی رضای ــا »پُ ــات« ی ــا خدم ــود محصــولات ی ــرای بهب ب
بازخــورد، بیشــتر بــر خــود مشــتری متمرکــز اســت کــه از بهبــود محصــول یــا خدمــات ســود 
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ــرد )Chae and Ko 2016(؛ ــد ب خواه
نگــرش نســبت بــه کســب وکار: یــک ارزیابــی کوتــاه و بــا دوام نســبی از برنــد یــا کســب و کار 	�

ــرش  ــد. نگ ــت می کن ــد و تقوی ــرار می ده ــر ق ــت تأثی ــتری را تح ــار مش ــال، رفت ــه  احتم ــه ب ک
ــا قضــاوت مصرف کننــدگان  ــد یــک ســاختار روان شــناختی مهــم اســت کــه ارزیابی هــا ی برن
 Spears and Singh 2004; Nayeem, Murshed & Dwivedi( را در مــورد آن نشــان می دهــد
2019(. نگــرش عبــارت اســت از حــالات بــه  نســبت پایــدار از اعتقــادات، احساســات و تمایلات 

ــه  رفتــاری در برابــر موضوعــات گروه هــا، رویدادهــا و نمادهــا. همچنیــن، حــالات شــناختی ب
ــه  ــرش ب ــود. نگ ــلاق می ش ــات اط ــی اطلاع ــره و بازیاب ــاب، ذخی ــی از اکتس ــة ذهن ــر مرحل ه
 Dashti,( ــه تجــارت اجتماعــی تأثیرگــذار اســت ــاری ب ــل رفت ــر تمای کســب وکار اجتماعــی ب

Sanayei & Rezai Dowlat Abadi 2017(؛

ایجــاد زمینــة تعامــل بــا کســب وکار: پســت های تعاملــی می تواننــد در اشــکال مختلفــی ماننــد 	�
ــا هشــتگ و  ــازی ی ــه وب ســایت ها، عناصــر ب ــد ب ــاه، مســابقه، پیون پرسشــنامه، نظرســنجی کوت
ــی  ــبکه های اجتماع ــت های ش ــی پس ــوای تعامل ــند. محت ــاوت باش ــده متف ــل ارائه ش ــطح تعام س
ــر دادن  ــندیدن و نظ ــد پس ــتری مانن ــش مش ــث واکن ــرا باع ــت، زی ــم اس ــب وکار مه ــک کس ی
 de Vries, Gensler & Leeflang 2012b; Cvijikj and ( دربــارة پســت کســب وکار می شــود

Michahelles 2013; Tafesse 2015; Schultz 2017(؛ 

تعامــل میــان مشــتریان: بــه »اســتفادة افــراد از شــبکه های اجتماعــی بــرای ارتبــاط راحت تــر بــا 	�
 Vivek, Beatty & Morgan 2012; Farook( ــر ارتباطــات آن هــا« اشــاره دارد مــردم و حفــظ بهت

and Abeysekara 2016; Hollebeek, Conduit & Brodie 2016; Carlson et al. 2019(؛

ــا برندهــای کســب وکار 	� ــل ب ــرای تعام ــزه ای مهــم ب ــر، انگی ــت برت ــت کســب وکار: کیفی کیفی
ــده  ــب وکار مشاهده ش ــا کس ــد ی ــت برن ــت. کیفی ــی اس ــبکة اجتماع ــال در ش ــک فع الکترونی
ــف  ــول« تعری ــی محص ــری کل ــا برت ــت ی ــورد مزی ــر در م ــتری و کارب ــاوت مش ــوان »قض به عن

)Chae and Ko 2016(؛ می شــود 
ــره اشــاره 	� ــودن، اجتمــاع، جمــع مشــترک و غی ــا هــم ب ــه مفهــوم کلــی ب ــان جامعه محــور: ب زب

ــگ و آداب و  ــاس فرهن ــر اس ــی ب ــا زبان ــد ب ــد بای ــر برن ــه ه ــت ک ــان دهندة آن اس دارد و نش
رســوم جامعــة تشــکیل دهندة شــبکة اجتماعــی خــود بــا آن هــا صحبــت نمایــد. زبــان می توانــد 
ــا  ــه م ــد« و »ب ــوش آمدی ــم«، »خ ــتیم«، »تی ــم هس ــا ه ــا ب ــة م ــه«، »هم ــد »جامع ــی مانن ــا عبارات ب
ــد )Gruss, Kim & Abrahams 2020(؛ ــاره کن ــه اش ــاس جامع ــه احس ــه ب ــور خلاص ــد« به ط بپیوندی
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همخوانــی: بــه میــزان شــباهت بــر اســاس اعتقــادات، ارزش هــا، موقعیــت اجتماعــی و علایــق 	�
ــا  ــد ب ــل دارن ــردم تمای ــد. م ــی گوین ــی  همخوان ــبکه های اجتماع ــا ش ــات ب ــردم در ارتباط م
 Wang( ــد ــرار کنن ــاط برق ــه آن هــا هســتند، ارتب ــی خــود شــبیه ب کســانی کــه در مســائل انتخاب

and Fesenmaier 2004; Liu-Thompkins 2012; Brodie et al. 2013(؛

انتشــار عکــس از خــود بــا کســب وکار: ایــن مــورد نتیجــة اســتفاده و رضایــت از محصــول یــا 	�
کالای یــک برنــد خــاص اســت. مشــتری جهــت نشــان دادن رضایــت خــود بــه گرفتــن عکــس 
از خــود بــا آن برنــد خــاص می پــردازد )Day 2013(. در شــکل 3، بعُــد عاطفــی هستی شناســی 
ــا اســتفاده  مشــارکت مشــتری در شــبکه های اجتماعــی قابــل مشــاهده اســت. در ایــن شــکل ب
از افزونــة OWLVIZ، نرم افــزار »پروتــج«، بعُــد عاطفــی و مؤلفه هایــی کــه در ایــن بعُــد 

ــت. ــده اس ــان داده ش ــده اند، نش ــدی ش گروه بن

o اشاره  »مردم و حفظ بهتر ارتباطات آنهاا تر ببراي ارتباط راحت هاي اجتماعيشبكه افراد از ةاستفاد«به : انتعامل ميان مشتري
 .Vivek, Beatty & Morgan 2012; Farook and Abeysekara 2016; Hollebeek, Conduit & Brodie 2016; Carlson et al(دارد 

2019(. 
o استاجتماعي  ةوكار الكترونيك فعال در شبكهاي كسببراي تعامل با برند مهم ايهوكار: كيفيت برتر، انگيزفيت كسبكي .

شود تعريف مي »قضاوت مشتري و كاربر در مورد مزيت يا برتري كلي محصول« عنوانبهشده كار مشاهدهوكسبكيفيت برند يا 
)Chae and Ko 2016(. 
o آن است كه هر برند بايد  ةدهندك و غيره اشاره دارد و نشانهم بودن، اجتماع، جمع مشتر محور: به مفهوم كلي بازبان جامعه

تواند با زبان مياجتماعي خود با آنها صحبت نمايد.  ةشبك ةدهندتشكيل ةو آداب و رسوم جامع اساس فرهنگ با زباني بر
خلاصه به احساس جامعه اشاره  طوربه »به ما بپيونديد«و  »خوش آمديد«، »تيم«، »ما با هم هستيم ةهم«، »جامعه«عباراتي مانند 

 .)Gruss, Kim & Abrahams 2020 (كند 

o هاي اجتماعي ها، موقعيت اجتماعي و علايق مردم در ارتباطات با شبكهاساس اعتقادات، ارزش همخواني: به ميزان شباهت بر
 Wang and(ارتباط برقرار كنند  ،مسائل انتخابي خود شبيه به آنها هستندهمخواني گويند. مردم تمايل دارند با كساني كه در 

Fesenmaier 2004; Liu-Thompkins 2012; Brodie et al. 2013(. 

o  استفاده و رضايت از محصول يا كالاي يك برند خاص است. مشتري جهت  ةكار: اين مورد نتيجوكسبانتشار عكس از خود با
 شناسيهستي عاطفي، بُعد 3در شكل  .)Day 2013( پردازدنشان دادن رضايت خود به گرفتن عكس از خود با آن برند خاص مي

بُعد  ،»پروتج«افزار نرم ،OWLVIZ ةدر اين شكل با استفاده از افزون .هاي اجتماعي قابل مشاهده استمشاركت مشتري در شبكه
 نشان داده شده است. ،اندبندي شدهدر اين بُعد گروهي كه هايو مؤلفه عاطفي

  

  

  

  

  

  

  

  

 

  شناسيهستيعنوان يك لايه از . بُعد عاطفي به3شكل 

  

شکل‌3.‌بعُد‌عاطفی‌به‌عنوان‌یک‌لایه‌از‌هستی‌شناسی

4-1-3.‌بعُد‌شناختی

ــا کســب وکار اشــاره  ــد ی ــک برن ــا ی ــل خــاص ب ــد تفکــر مشــتری در تعام ــه رون ــد ب ــن بُع ای
دارد؛ بــه ایــن معنــا کــه مصرف کننــدگان بــه  چــه میــزان دربــارة یــک برنــد فکــر می کننــد. به طــور 
خلاصــه، تمرکــز و علاقــة مشــتری بــه یــک برنــد خــاص اســت. ابعــادی کــه در پژوهش هــای اخیــر 
به طــور مســتقیم بیان کننــدة بعــد شــناختی مشــارکت نیســتند نیــز  در نهایــت، بــه شــناخت و تمرکــز 
ــناختی  ــد ش ــداف بعُ ــی از اه ــده اند )Brodie et al. 2013; So, King & Sparks 2014(. یک ــی ش منته
 Dashti, Sanayei & Rezai Dowlat ( کمــک بــه افــراد بــرای رســیدن بــه رضایــت یــا رفــع نیــاز اســت
Abadi 2017(. در هستی شناســی ارائــه شــده، 4 زیرمؤلفــه در ایــن بعُــد گروه بنــدی شــده اند کــه در 

ادامــه، به طــور کامــل بــه تعریــف آن هــا پرداختــه شــده اســت.
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عشــق بــه کســب وکار: درجــة بــالای وابســتگی احساســی مشــتری راضــی نســبت بــه یــک برنــد 	�
خــاص. دوســت داشــتن برنــد به عنــوان »راهبــرد برنــد مبتنــی  بــر جذابیــت، اعتبــار و تخصــص 
ــتریان  ــران و مش ــرای کارب ــد ب ــج مفی ــة نتای ــق ارائ ــق از طری ــتگی و عش ــاد دلبس ــور ایج به منظ
 Carroll and Ahuvia 2006; Muntinga,( به طــور یکســان« تعریــف شــده اســت  و برندهــا 
 Moorman & Smit 2011; Nguyen, Melewar & Chen 2013; Ahn and Back 2018; Prentice,

Wang & Loureiro 2019; Bazi, Filieri & Gorton 2020; Aydin, Uray & Silahtaroglu 2021a(؛

ــا 	� ــط ب ــای مرتب ــر از مزای ــی فرات ــال مزایای ــتریان به دنب ــتریان:‌مش ــؤالات مش ــه س ــخگویی ب پاس
ویژگی هــا، عملکردهــا و قیمت گذاری هــا ماننــد دسترســی آســان بــه برنــد و پاســخ ســریع بــه 
درخواســت های خــود هســتند. پاســخگویی بــه ســؤالات مشــتریان منجــر بــه ایجــاد ارزش در 
ــدة ارزش  ــؤالات، بیان کنن ــه س ــریع ب ــخ دهی س ــا پاس ــن ارزش ب ــود. ای ــا می ش ــا آن ه ــه ب رابط
ــه  ــی را ک ــت و تعاملات ــاداری( اس ــای وف ــژه، برنامه ه ــنهادات وی ــال، پیش ــوان مث ــزوده )به عن اف
 Carlson, O’Cassn &( ــی آورد ــم م ــد، فراه ــتیبانی می کنن ــداوم پش ــدار و م ــة پای ــک رابط از ی

Ahrholdt 2015(؛

ــولات و 	� ــتریان، محص ــران و مش ــی: کارب ــی واقع ــب وکار و همخوان ــر کس ــن تصوی ــق بی تطبی
ــد  ــته باش ــت داش ــا مطابق ــی آن ه ــورات کل ــا تص ــه ب ــد ک ــاب می کنن ــگاه هایی را انتخ فروش

)Onkvisit and Shaw 1987(؛

تقویــت و حفــظ تصویــر کســب وکار: کاربــران و مشــتریان می تواننــد از طریــق خریدهایــی کــه 	�
از برندهــا یــا کســب وکارها می کننــد، چهــرة آن هــا را بهتــر و یــا بدتــر کننــد. »ایرلــی« چهــرة 
ــی و  ــای درون ــاس قضاوت ه ــر اس ــی ب ــک خودارزیاب ــد: »ی ــف می کن ــه تعری ــد را این گون برن
بیرونــی مربــوط بــه هواخواهــی یــک شــخص نســبت بــه قوانیــن اخــلاق، رفتــار و موقعیــت در 
ســاختارهای اجتماعــی معیــن« )Earley 1997(. در شــکل 4، بعُــد شــناختی به عنــوان یــک لایــه 
ــی  ــبکه های اجتماع ــتری در ش ــارکت مش ــت مش ــوزة مدیری ــرای ح ــه ب ــی دامن از هستی شناس
ــد  ــج« بعُ ــزار »پروت ــة OWLVIZ نرم اف ــا اســتفاده از افزون ــن شــکل ب ــل مشــاهده اســت. در ای قاب

ــدی شــده اند، نشــان داده شــده اســت. ــد گروه بن ــن بعُ ــی کــه در ای شــناختی و مؤلفه های

  . بُعد شناختي4-1-3

چه ميزان بهكنندگان كه مصرفوكار اشاره دارد؛ به اين معنا به روند تفكر مشتري در تعامل خاص با يك برند يا كسباين بُعد 
طور بههاي اخير در پژوهشي كه ابعاداست. مشتري به يك برند خاص  ةتمركز و علاق ،خلاصه طوربهكنند. يك برند فكر مية دربار

 Brodie et al. 2013; So, King & Sparks( اندشدهمنتهي ناخت و تمركز در نهايت، به ش كنندة بعد شناختي مشاركت نيستند نيز مستقيم بيان

 Dashti, Sanayei & Rezai Dowlat Abadi (از اهداف بُعد شناختي كمك به افراد براي رسيدن به رضايت يا رفع نياز است  ييك .)2014

  كامل به تعريف آنها پرداخته شده است. طوربه ،اند كه در ادامهبندي شدهمؤلفه در اين بُعد گروهزير 4شده، ارائه شناسيهستي. در )2017

  راهبرد« عنوانبهدوست داشتن برند بالاي وابستگي احساسي مشتري راضي نسبت به يك برند خاص.  ةكار: درجوكسبعشق به 
نتايج مفيد براي كاربران و مشتريان و  ةيجاد دلبستگي و عشق از طريق ارائمنظور اعتبار و تخصص بهبر جذابيت، ابرند مبتني

 Carroll and Ahuvia 2006; Muntinga, Moorman & Smit 2011; Nguyen, Melewar(تعريف شده است  »يكسان طوربهبرندها 

& Chen 2013; Ahn and Back 2018; Prentice, Wang & Loureiro 2019; Bazi, Filieri & Gorton 2020; Aydin, Uray & 
Silahtaroglu 2021a(. 

 ها مانند گذاريها، عملكردها و قيمتدنبال مزايايي فراتر از مزاياي مرتبط با ويژگيمشتريان به: الات مشتريانؤپاسخگويي به س
 در ايجاد ارزشپاسخگويي به سؤالات مشتريان منجر به . هاي خود هستنددسترسي آسان به برند و پاسخ سريع به درخواست

- پيشنهادات ويژه، برنامه ،عنوان مثالارزش افزوده (به كنندة، بيانالاتؤسريع به س دهيپاسخشود. اين ارزش با آنها مي ارابطه ب

 & Carlson, O’Cassn ( آوردفراهم مي ،كنندپايدار و مداوم پشتيباني مي ةو تعاملاتي را كه از يك رابطاست هاي وفاداري) 

Ahrholdt 2015(. 
 كنند كه با هايي را انتخاب ميمحصولات و فروشگاهوكار و همخواني واقعي: كاربران و مشتريان، تطبيق بين تصوير كسب

 .)Onkvisit and Shaw 1987(تصورات كلي آنها مطابقت داشته باشد 

 كنندوكارها ميرندها يا كسبتوانند از طريق خريدهايي كه از بوكار: كاربران و مشتريان ميتقويت و حفظ تصوير كسب، 
هاي دروني اساس قضاوت يك خودارزيابي بر« كند:گونه تعريف ميبرند را اين ةچهر »ايرلي«كنند.  بدترآنها را بهتر و يا  ةرچه

 Earley( »وقعيت در ساختارهاي اجتماعي معينو بيروني مربوط به هواخواهي يك شخص نسبت به قوانين اخلاق، رفتار و م

هاي بكهمديريت مشاركت مشتري در ش ةدامنه براي حوز شناسيهستييك لايه از  عنوانبه، بُعد شناختي 4. در شكل )1997
در اين ي كه هايبُعد شناختي و مؤلفه »پروتج«افزار نرم OWLVIZ ةدر اين شكل با استفاده از افزون .اجتماعي قابل مشاهده است

 نشان داده شده است. ،اندبندي شدهبُعد گروه

  

  

  

  

  

  شناسيهستييك لايه از  عنوانبه. بٌعد شناختي 4شكل

شکل‌4.‌بعٌد‌شناختی‌به‌عنوان‌یک‌لایه‌از‌هستی‌شناسی
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4-2.‌شناسایی‌مؤلفه‌های‌هستی‌شناسی‌از‌منظر‌کسب‌و‌کار

ــتری در  ــارکت مش ــاد مش ــش ابع ــن پژوه ــد، در ای ــه ش ــل گفت ــش قب ــه در بخ ــور ک همان ط
ــای  ــاز زیرمؤلفه ه ــن ف ــد. در ای ــرار گرفته ان ــه ق ــورد توج ــاری م ــناختی و رفت ــی، ش ــد عاطف ــه بعُ س
شناخته شــده از نظــر محتوایــی و عملکــردی در کســب و کار جهــت طراحی هستی شناســی دو-ســویة 
ــا را  ــن زیرمؤلفه ه ــوند. ای ــته بندی می ش ــی و دس ــی بررس ــبکه های اجتماع ــتری در ش ــارکت مش مش
ــر ارزش، زیبایی شــناختی و سفارشی ســازی، روان شــناختی،  در 7 گــروه )محتــوا، تبلیغــات مبتنــی  ب

ــل دســته بندی هســتند: ــر قاب ــه ای( به شــرح زی ــی و زمین ــاوری و معیارهــای زمان ــل، فن تعام

4-2-1.‌محتوا

ــن ارزش  ــی )و همچنی ــبکه های اجتماع ــب وکار در ش ــط کس ــده توس ــوای ایجادش ــوع محت ن
شــبکه های  اثربخشــی  و  مشــارکت  بــرای  مهــم  به عنــوان محرکــی  آن(  از طریــق  ارائه شــده 
اجتماعــی در اکثریــت تحقیقــات مشــخص شــده اســت. مؤلفه هــای ســرگرمی، رونــد مــد، کیفیــت 
پســت یــا توییــت و توضیحــات یــک محصــول از منظــر محتوایــی در گــروه محتــوا قــرار می گیرنــد.

4-2-2.‌تبلیغات‌مبتنی‌‌بر‌ارزش‌عملکردی

ــا  ــد ی ــک برن ــران ی ــی را از کارب ــازی، اطلاعات ــط مج ــک محی ــتریان در ی ــه مش ــی ک زمان
کســب وکار به صــورت آنلایــن به دســت آورنــد کــه ایــن اطلاعــات تجاربــی ماننــد تجربــة 
ــت و در نتیجــه،  ســودمند درک شــده توســط مشــتریان دیگــر باشــد، باعــث ایجــاد تعهــد و رضای
ــود  ــری خ ــهیل تصمیم گی ــرای تس ــه ب ــد ک ــادت کرده ان ــراد ع ــد. اف ــد ش ــد خواه ــه خری ــل ب تمای
ــودن و  ــال نم ــاره ارس ــاهده، دوب ــت، مش ــق پس ــردم از طری ــن، م ــد. همچنی ــر بگیرن ــران نظ از دیگ
اشــتراک اطلاعــات بــا دیگــران درگیــر شــبکه های اجتماعــی می شــوند. وجــود و وضــوح تبلیغــات 
تعامــلات کاربــران و تصمیم گیری هــای آن هــا  بــر  نیــز  در پســت های شــبکه های اجتماعــی 
تأثیــر مثبــت می گــذارد. یــک مطالعــه نشــان داد کــه سیســتم عامل های شــبکه های اجتماعــی 
و ســرعت  بــا حجــم  اطلاعــات  کــه  می شــوند  ظاهــر  مشــهوری  به عنــوان سیســتم عامل های 
ــران را  ــی کارب ــای اطلاعات ــود، و نیازه ــر می ش ــد، منتش ــان می یاب ــتم آن جری ــی در اکوسیس بالای
 .)Wang and Fesenmaier 2004; Liu-Thompkins 2012; Brodie et al. 2013( بــرآورده می کنــد
زیرمؤلفه هــای تبلیغــات شــفاهی، تأییــد شــخص مشــهور، همخوانــی، ســازه های تجــارت اجتماعــی 
و انتشــار عکــس از خــود از منظــر محتوایــی در گــروه تبلیغــات مبتنــی  بــر ارزش عملکــردی قــرار 

می گیرنــد.
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4-2-3.‌زیبایی‌شناسی‌و‌سفارشی‌سازی

ــه  ــازی ب ــق شخصی  س ــدار را از طری ــب هدف ــی مخاط ــکان دسترس ــی ام ــبکه های اجتماع ش
ــازی  ــد. سفارشی س ــم می کنن ــنتی فراه ــبکه های س ــایر ش ــه س ــبت ب ــری نس روش مقرون به صرفه ت
یــا شخصی ســازی بــرای شــرکت ها مهــم اســت، زیــرا تعهــد همه جانبــة مشــتریان را نســبت بــه یــک 
کســب وکار افزایــش می دهــد )Lacey, Suh & Morgan 2007; Chu and Kim 2011 (. سفارشی ســازی 
ــا ترجیحــات فــرد در حیــن انجــام یــک  را می تــوان به عنــوان عمــل تغییــر چیــزی بــرای مطابقــت ب
کار خــاص تعریــف کــرد )Che Nawi et al. 2021(. بــه  همــراه سفارشی ســازی، عامــل مؤثــر دیگــری 
ــا و  ــوان گفــت طراحــی زیب ــف می شــود. می ت ــام زیبایی شناســی تعری ــه ن در مشــارکت مشــتریان ب
ــی  ــت طراح ــای جذابی ــود. زیرمؤلفه ه ــتری ش ــذب مش ــه ج ــر ب ــد منج ــول می توان ــم نواز محص چش
محصــول، جذابیــت طراحــی محتــوا و ســطح سفارشی ســازی پســت و محصــول از منظــر محتوایــی 

ــد. ــرار می گیرن ــازی ق ــی و سفارشی س ــروه زیبایی شناس ــردی در گ و عملک

4-2-4.‌روان‌شناختی-اجتماعی

بــا توجــه بــه میــزان تمرکــز و عملکــرد مشــتریان روی کســب وکار مــد نظــر خــود، 
زیرمؤلفه هــای نگــرش نســبت بــه کســب وکار، حمایــت اجتماعــی، تطبیــق بیــن تصویــر کســب وکار 
و همخوانــی واقعــی، عشــق بــه کســب وکار و تقویــت و حفــظ تصویــر کســب وکار از منظــر 

عملکــردی در ایــن گــروه قــرار می گیرنــد. 

4-2-5.‌تعامل

ــتریان  ــن مش ــی در بی ــلات اجتماع ــرای تعام ــتری را ب ــای بیش ــی فرصت ه ــبکه های اجتماع ش
ــل  ــد از تعام ــران و مشــتریان می توانن ــی کــه کارب ــد؛ جای ــم می کنن ــا کســب وکار فراه و مشــتری ب
ــب وکار  ــود کس ــا خ ــران و ب ــا دیگ ــو ب ــات، گفت وگ ــرات، تجربی ــتفاده از نظ ــا اس ــر ب ــا یکدیگ ب
 Vivek, Beatty & Morgan 2012; Farook ( یــا برنــد، ارزش اجتماعــی شــدن را به دســت آورنــد
اهمیــت   .)and Abeysekara 2016; Hollebeek, Conduit & Brodie 2016; Carlson et al. 2019

جنبــة اجتماعــی تعامــل، مشــارکت مشــتری را برجســته می کنــد. زیرمؤلفه هــای زمینــة ایجــاد 
تعامــل مشــتری بــا کســب وکار، بازخــورد و پذیــرش ایــده توســط کســب  وکار، زبــان جامعه محــور، 
پاســخگویی بــه ســؤالات مشــتریان و تعامــل میــان مشــتری در گــروه تعامــل از منظــر روان شــناختی 

ــد. ــرار می گیرن ق
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4-2-6.‌فناوری

امــکان دسترســی آســان، پشــتیبانی فنــی و پذیــرش فنــاوری توســط کســب وکار‌زیرمؤلفه هــای 
اختصــاص داده شــده بــه گــروه فنــاوری از منظــر عملکردی هســتند.

4-2-7.‌زمانی‌و‌زمینه‌ای

ــرم  ــت پلتف ــب وکار، کیفی ــهرت کس ــت، ش ــاد دو پس ــن ایج ــای بی ــت، روزه ــاد پس روز ایج
ــم خصوصــی از زیرمؤلفه هــای اختصــاص داده  شــبکه های اجتماعــی، کیفیــت کســب وکار و حری

ــه ای از منظــر عملکــردی هســتند. ــی و زمین ــه گــروه زمان  شــده ب
شــکل 5، هستی شناســی دو-ســویة مشــتری محور و کســب وکارمحور مشــارکت مشــتری 
ــت،  ــاهده اس ــل مش ــر قاب ــه در تصوی ــور ک ــد. همان ط ــش می ده ــی را نمای ــبکه های اجتماع در ش
ــتری در  ــر مش ــی از دو منظ ــبکه های اجتماع ــتری در ش ــارکت مش ــذار در مش ــای اثرگ زیرمؤلفه ه
ــا  ــن مؤلفه ه ــاری شناســایی شــده اند و از ســوی دیگــر، ای ــب نیازهــای عاطفــی، شــناختی و رفت قال
ــناختی و  ــر ارزش، زیبایی ش ــی  ب ــات مبتن ــوا، تبلیغ ــد محت ــوا در 7 بع ــرد و محت ــه عملک ــه ب ــا توج ب
سفارشی ســازی، روان شــناختی، تعامــل، فنــاوری و معیارهــای زمانــی و زمینــه ای دســته بندی 
شــده اند. روابــط بیــن ابعــاد، مؤلفه هــا و زیرمؤلفه هــا در هستی شناســی ارائه شــده در شــکل 7، 

ــل مشــاهده اســت. قاب
ــتق  ــورت »مش ــارکت به ص ــای مش ــب وکار و زیرمؤلفه ه ــر کس ــا از منظ ــن مؤلفه ه ــط بی  رواب
شــده اســت از«1 اســت. به عنــوان مثــال، مؤلفــة »محتــوا« از زیرمؤلفه هــای مــد، ســرگرمی، کیفیــت 
پســت یــا توییــت و توضیحــات محصــول مشــتق شــده اســت و روابــط بیــن ابعــاد مشــارکت از منظــر 
ــوان  ــر«2 تعریــف شــده اند. به عن ــر می گــذارد ب مشــتری و زیرمؤلفه هــای مشــارکت به صــورت »تأثی
مثــال، زیرمؤلفه هــای عشــق بــه کســب وکار، پاســخگویی بــه ســؤالات مشــتریان، تطبیــق بیــن تصویــر 
کســب وکار و همخوانــی واقعــی، تقویــت و حفــظ تصویر کســب وکار روی بعد شــناختی مشــارکت 
از منظــر مشــتری تأثیــر می گذارنــد. در بیــان رابطــة موجودیت هــا )زیرمؤلفه هــا( بــا مؤلفه هــا و ابعــاد 
بــه وجــود ارتبــاط »مشــتمل می شــود« به عنــوان رابطــة والــد و فرزنــدی کلــی می تــوان اشــاره کــرد. 
ــن  ــت.  بی ــاهده اس ــل مش ــکل 6، قاب ــنهادی در ش ــی پیش ــا در هستی شناس ــن موجودیت ه ــط بی رواب
ــب وکار،  ــر کس ــه از منظ ــر مؤلف ــتری و ه ــر مش ــد از منظ ــر بع ــده در ه ــای دسته بندی ش زیرمؤلفه ه

1. Is derived from

2. Affects on
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روابطــی بیانگــر ارتبــاط معنــادار برخــی زیرمؤلفه هــا بــا یکدیگــر اســت. به عنــوان مثــال، رابطــه بیــن 
زیرمؤلفــة بازخــورد و ایجــاد زمینــة تعامــل بــا مشــتری به صورتــی اســت کــه بازخــورد تحــت تأثیــر 
ایجــاد زمینــة تعامــل بــا مشــتری قــرار دارد. ممکــن اســت بیــن هیــچ دو زیرمؤلفــه ای ارتباطــی برقــرار 
ــل دو  ــر«1 و »تعام ــت تأثی ــورت »تح ــات به ص ــن ارتباط ــل ای ــات کام ــه جزئی ــکل 7، ب ــد. در ش نباش

طرفــه«2 بیــن دو زیرمؤلفــه در صــورت وجــود ارتبــاط، پرداختــه شــده اســت. 

1. Affected

2. Interact
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  ي اجتماعيهاشبكهمديريت مشاركت مشتري در  كارمحور مرتبط با حوزةوكسبمحور و سوية مشتري-دو شناسيهستي. 5كل ش

 

شکل‌5.‌هستی‌شناسی‌دو-‌سویة‌مشتری‌محور‌و‌کسب‌وکارمحور‌مرتبط‌با‌حوزۀ‌مدیریت‌مشارکت‌مشتری‌در‌
شبکه‌های‌اجتماعی
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پيشنهادي شناسيهستيها در روابط بين موجوديت. 6شكل   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

پيشنهادي شناسيهستيدر آنها و روابط بين  هاموجوديت. 7شكل   

  شناسيهستي. ارزيابي 4-3

-هاي مشاركت از منظر كسبمؤلفهزير ةشده در حيطارائه شناسيهستيدر اين مرحله از پژوهش، هدف، ارزيابي و اعتبارسنجي 

 يسازادهيپ :شودياز دو روش استفاده م عموماً يآنتولوژ اعتبار يابيارز براي. است از سويي تأييد ابعاد مشاركت از ديدگاه مشتري و كارو
و همكاران  اينصارمي( رديگيمورد توجه قرار م يآنتولوژ يسازيكه تحت عنوان رسم يواقع يايآن در دن جينتا يو بررس يآنتولوژ

ظر خبرگان با و ن پژوهش از روش دوم استفاده شده ني. در ا)Sareminia et al. 2016( خبرگانبا استفاده از نظر  يفيك يبررس ايو  )1399
، نشان داده شده است. 8 مورد بررسي در پرسشنامه در شكل پيشنهاديهاي شماتيك مؤلفه. شده است افتيدر نيآنلا ةاستفاده از پرسشنام

 17ال، سؤ 64در  پرسشنامهده است. استفاده ش يهاي كمّآوري دادهگيري تصادفي ساده براي جمعاين پژوهش از يك روش نمونهدر 

شکل‌6.‌روابط‌بین‌موجودیت‌ها‌در‌هستی‌شناسی‌پیشنهادی

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

پيشنهادي شناسيهستيها در روابط بين موجوديت. 6شكل   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

پيشنهادي شناسيهستيدر آنها و روابط بين  هاموجوديت. 7شكل   

  شناسيهستي. ارزيابي 4-3

-هاي مشاركت از منظر كسبمؤلفهزير ةشده در حيطارائه شناسيهستيدر اين مرحله از پژوهش، هدف، ارزيابي و اعتبارسنجي 

 يسازادهيپ :شودياز دو روش استفاده م عموماً يآنتولوژ اعتبار يابيارز براي. است از سويي تأييد ابعاد مشاركت از ديدگاه مشتري و كارو
و همكاران  اينصارمي( رديگيمورد توجه قرار م يآنتولوژ يسازيكه تحت عنوان رسم يواقع يايآن در دن جينتا يو بررس يآنتولوژ

ظر خبرگان با و ن پژوهش از روش دوم استفاده شده ني. در ا)Sareminia et al. 2016( خبرگانبا استفاده از نظر  يفيك يبررس ايو  )1399
، نشان داده شده است. 8 مورد بررسي در پرسشنامه در شكل پيشنهاديهاي شماتيك مؤلفه. شده است افتيدر نيآنلا ةاستفاده از پرسشنام

 17ال، سؤ 64در  پرسشنامهده است. استفاده ش يهاي كمّآوري دادهگيري تصادفي ساده براي جمعاين پژوهش از يك روش نمونهدر 

شکل‌7.‌موجودیت‌ها‌و‌روابط‌بین‌آن‌ها‌در‌هستی‌شناسی‌پیشنهادی

4-3.‌ارزیابی‌هستی‌شناسی

ــده در  ــی ارائه ش ــنجی هستی شناس ــی و اعتبارس ــدف، ارزیاب ــش، ه ــه از پژوه ــن مرحل در ای
حیطــة زیرمؤلفه هــای مشــارکت از منظــر کســب و کار و از ســویی تأییــد ابعــاد مشــارکت از دیــدگاه 
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مشــتری اســت. بــرای ارزیابــی اعتبــار آنتولــوژی عمومــاً از دو روش اســتفاده می شــود: پیاده ســازی 
آنتولــوژی و بررســی نتایــج آن در دنیــای واقعــی کــه تحــت عنــوان رسمی ســازی آنتولــوژی مــورد 
ــر  ــتفاده از نظ ــا اس ــی ب ــی کیف ــا بررس ــکاران 1399( و ی ــا و هم ــرد )صارمی نی ــرار می گی ــه ق توج
خبــرگان )Sareminia et al. 2016(. در ایــن پژوهــش از روش دوم اســتفاده شــده و نظــر خبــرگان بــا 
اســتفاده از پرسشــنامة آنلایــن دریافــت شــده اســت. شــماتیک مؤلفه هــای پیشــنهادی مــورد بررســی 
ــری  ــک روش نمونه گی ــش از ی ــن پژوه ــت. در ای ــده اس ــان داده ش ــکل 8، نش ــنامه در ش در پرسش
تصادفــی ســاده بــرای جمــع آوری داده هــای کمّــی اســتفاده شــده اســت. پرسشــنامه در 64 ســؤال، 
ــا اســتفاده از مقیــاس لیکــرت از 5 )خیلــی زیــاد( تــا 1  17 ســؤال عمومــی و 47 ســؤال تخصصــی ب
)خیلــی کــم( توســعه داده شــده اســت. ایــن پرسشــنامه بــرای 		2 نفــر از جامعــة آمــاری منتخــب 
ــود؛ در حالــی  ــد، 169 نفــر ب ــه پرکــردن پرسشــنامه نمودن ارســال شــد. تعــداد افــرادی کــه اقــدام ب
ــار  ــل یک ب ــی حداق ــانه های اجتماع ــال در رس ــب و کار های فع ــا از کس ــر از آن ه ــا 136 نف ــه تنه ک
خریــد و یــا از خدمــات آن هــا اســتفاده کــرده  بودنــد. ســرانجام، ایــن 136 پرسشــنامه بــرای تجزیــه و 

تحلیــل آمــاری نهایــی انتخــاب شــدند.
 ســؤال های پرسشــنامه کــه بیانگــر زیرمؤلفه هــای مشــارکت از منظــر مشــتری در هستی شناســی 
هســتند، بــا انجــام آزمــون »فریدمــن«1 بــا ســطح ضریــب اطمینــان 95 درصــد مــورد تجزیــه و تحلیــل 
ــه انــدازه 943/	 محاســبه شــده اســت.  قــرار گرفتنــد. شــاخص آلفــای »کرونبــاخ«2 در پرسشــنامه ب
ــی  ــار بالای ــنامه از اعتب ــه پرسش ــرد ک ــان ک ــوان بی ــد می ت ــای 	7 درص ــا آلف ــه ب ــن، در مقایس بنابرای
ــون  ــه آزم ــا توجــه ب ــن پژوهــش ب ــرای ای ــه مناســب ب ــل نمون برخــوردار اســت )Hair 2009(. حداق
 Albers 2015; GeethaPriya, Asokan & Viswanath( »فریدمــن« هــر تعــدادی می توانــد باشــد 

 .)2021; Mirhosseini and Batooli 2021; Ghanbari et al. 2022

1. Friedman test

2. Cronbach’s alpha
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  هاي اثرگذار بر مشاركت از ديدگاه مشتري. مؤلفه8شكل 

  دهندگانهاي جمعيت شناختي پاسخويژگي. 4-3-1
 گردد.شناختي ارائه ميجمعيت الات عمومي پرسشنامه در قالب شش ويژگيؤآمده از تجزيه و تحليل آماري سدستهنتايج ب

و سطح تحصيلات  تحصيلي ةدهنده اعم از گروه سني، شغل، رشتپاسخ 136شناختي جمعيت هايبه بررسي ويژگي ،در ادامه
آمار توصيفي  .دهيمارائه مينمودارها  در قالب جداول ورا  هاي اجتماعيو ميزان فعاليت در شبكهشده پرداخته دهندگان پرسشنامه پاسخ

  .، آورده شده است1شناختي از نظر درصد دارندگان هر ويژگي در جدول متغيرهاي جمعيت

  شناختيرهاي جمعيتآمار توصيفي متغي .1جدول 

شکل‌8.‌مؤلفه‌های‌اثرگذار‌بر‌مشارکت‌از‌دیدگاه‌مشتری
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4-3-1.‌ویژگی‌های‌جمعیت‌شناختی‌پاسخ‌دهندگان

نتایــج به دســت آمده از تجزیــه و تحلیــل آمــاری ســؤالات عمومــی پرسشــنامه در قالــب شــش 
ــناختی  ــای  جمعیت ش ــی ویژگی ه ــه بررس ــه، ب ــردد.  در ادام ــه می گ ــناختی ارائ ــی  جمعیت ش ویژگ
136 پاســخ دهنده اعــم از گــروه ســنی، شــغل، رشــتة تحصیلــی و ســطح تحصیــلات پاســخ دهندگان 
پرسشــنامه پرداختــه شــده و میــزان فعالیــت در شــبکه های اجتماعــی را در قالــب جــداول و  نمودارهــا 
ارائــه می دهیــم. آمــار توصیفــی متغیرهــای جمعیت شــناختی از نظــر درصــد دارنــدگان هــر ویژگــی 

در جــدول 1، آورده شــده اســت.

جدول‌1.‌آمار‌توصیفی‌متغیرهای‌جمعیت‌شناختی

سن
	4 و بیشتر	3 تا 	264 تا 	183 تا 25

3/7 درصد 12/5 درصد27/2 درصد56/6 درصد

شغل
مدیرکارمنددانشجوآزاد

7	/	 درصد19/1 درصد69/1 درصد	/11 درصد

سطح‌تحصیلات
دکتریکارشناسی ارشدکارشناسی دیپلم

2/9 درصد45/6 درصد33/8 درصد17/6 درصد

رشتة‌تحصیلی
سایرمدیریتعلوم پایهفنی-مهندسی

18/4 درصد2/9 درصد18/4 درصد3/	6 درصد

زمان‌فعالیت‌در‌
شبکه‌های‌اجتماعی

چهار ساعت و بالاترسه تا چهار ساعتیک تا دو ساعتکمتر از یک ساعت

19/1 درصد37/5 درصد36/8 درصد6/6 درصد

4-3-2.‌تجزیه‌و‌تحلیل‌آماری

فرضیه های مورد آزمون در بخش تجزیه و تحلیل آماری به شرح زیر است: 

فرضیــة 1: نظــر پاســخ دهندگان بــه پرسشــنامه از توزیــع نرمــال تبعیــت خواهــد کــرد: نتایــج آزمــون 
ــت.  ــال اس ــع نرم ــا و توزی ــع داده ه ــن توزی ــق بی ــدم تطاب ــان دهندة ع ــمیرنف« نش »کلموگروف-اس

ــد.  ــتفاده ش ــک1 اس ــای ناپارامتری ــی از آزمون ه ــنجش هستی شناس ــرای س ــن، ب بنابرای

نظــرات  توزیــع  بررســی  از  پــس  هســتند.  همگــن  هستی شناســی  زیرمؤلفه هــای   :2  فرضیــة 

1. ratio test
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ــر  ــان روی ه ــذاری آن ــت و صحه گ ــزان موافق ــر، می ــورد نظ ــی م ــخ دهندگان روی هستی شناس پاس
ــرار  ــی ق ــورد بررس ــن« م ــون »فریدم ــتفاده از آزم ــا اس ــی ب ــاد هستی شناس ــا و ابع ــدام از مؤلفه ه ک
ــج  ــده و نتای ــی ش ــا بررس ــدام از مؤلفه ه ــر ک ــا ه ــا ب ــت آن ه ــزان موافق ــدی می ــت و اولویت بن گرف

ــت: ــر اس ــل ذک ــر قاب ــرض زی ــون ف ــه آزم ــه ب ــا توج ــت آمده ب به دس

ــی  ــبکه های اجتماع ــال در ش ــب و کارهای فع ــتریان کس ــران و مش ــت کارب ــزان موافق ــان می H0= می

ــدارد.                 ــود ن ــا داری وج ــاوت معن ــده، تف ــی ارائه ش ــای هستی شناس روی مؤلفه ه

ــی  ــبکه های اجتماع ــال در ش ــب و کارهای فع ــتریان کس ــران و مش ــت کارب ــزان موافق ــان می H1= می

روی مؤلفه هــای هستی شناســی ارائه شــده، تفــاوت معنــا داری وجــود دارد.                  

ــا 		/	  ــر ب ــا داری براب نتایــج آزمــون »فریدمــن« در جــدول 2، نشــان می دهــد کــه ســطح معن
ــن  ــه بی ــت ک ــه گرف ــوان نتیج ــن، می ت ــت. بنابرای ــا داری 5	/	 اس ــطح معن ــر از س ــده و کوچک ت ش
ســؤالات پرسشــنامه بــه  لحــاظ اهمیــت، تفــاوت معنــاداری وجــود دارد و ایــن ســؤالات از دیــدگاه 
پاســخ دهندگان از ارزش و اهمیــت یکســان برخــوردار نیســتند و فــرض صفــر کــه بیان کننــدة نبــودِ 
تفــاوت معنــادار بیــن ســؤالات از نظــر پاســخ دهندگان اســت، رد می شــود.  در جــدول 3، اولویــت 
زیرمؤلفه هــای هستی شناســی دو-ســویة مشــتری و کســب و کارمحور در حــوزة مشــارکت مشــتری 
در شــبکه های اجتماعــی، بــر حســب رتبــة میانگین هــا و بــا اســتفاده از تحلیــل واریانــس »فریدمــن« 
آورده شــده اســت. هــر چقــدر میانگیــن رتبه هــا کوچک تــر باشــد، اهمیــت آن متغیــر بیشــتر بــوده 

ــت. ــوردار اس ــری برخ ــد محکم ت ــا از تأیی ــته از زیرمؤلفه ه ــر، آن دس ــارت دیگ و به عب

جدول‌2.‌تحلیل‌آماری‌آزمون‌»فریدمن«

نتایج‌ارزیابی شاخص‌های‌آماری

136 تعداد نمونه

736/637 کای دو محاسبه شده

32 درجة آزادی

	 سطح معناداری
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جدول‌3.‌رتبه‌بندی‌نظرات‌پاسخ‌دهندگان‌روی‌مؤلفه‌های‌هستی‌شناسی‌به‌صورت‌افزایشی

اولویت‌بندی‌هر‌کدام‌از‌
زیر‌مؤلفه‌ها‌در‌آنتولوژی عنوان‌زیرمؤلفه اولویت‌‌بندی‌هر‌کدام‌از‌

زیرمؤلفه‌ها‌در‌آنتولوژی عنوان‌زیرمؤلفه

17/88 نگرش نسبت به کسب و کار 7/65 انتشار عکس از خود

18/	2 پشتیبانی فنی 1	/76 تأیید شخص مشهور

18/24 همخوانی 11/46 تبلیغات شفاهی

18/62 تطبیق بین تصویر برند و 
همخوانی واقعی

12/5 حمایت اجتماعی

18/71 توضیحات یک محصول 12/73 بازخورد

18/82 تعامل میان مشتری 12/8 پذیرش فناوری توییتر 
توسط کسب و کار

19/15 کیفیت پست یا توییت 13/32 پاسخگویی به سؤالات و 
نیازهای مشتریان

19/15 جذابیت طراحی محتوا 15/	9 عشق به کسب و کار

19/47 کیفیت پلتفرم شبکه های 
اجتماعی

15/76 تقویت و حفظ تصویر 
کسب و کار

19/56 کیفیت کسب و کار 15/88 حریم خصوصی

2	/15 سازه های تجارت اجتماعی 16/15 شهرت کسب و کار

2	/38 جذابیت طراحی محصول 16/18 زمینة ایجاد تعامل

2	/48 روند مد 16/61 سفارشی سازی شخصی

21/14 پذیرش فناوری اینستاگرام 
توسط کسب و کار

16/65 زمان بین ایجاد دو پست

21/32 زبان جامعه محور 16/86 زمان ایجاد پست

24/41 دسترسی آسان 17/41 سرگرمی

17/7 سفارشی سازی عمومی

4-3-3.‌نتایج‌تجزیه‌و‌تحلیل‌آماری

پژوهــش حاضــر بــر ایجــاد یــک مــدل هستی شناســی بــرای شناســایی زیرمؤلفه هــای تأثیرگــذار 
ــات پیشــین اســتخراج  ــع و ادبی ــرور مناب ــر مشــارکت مشــتریان در شــبکه های اجتماعــی کــه از م ب
ــنامه در  ــراردادن پرسش ــا ق ــده ب ــی ارائه ش ــی هستی شناس ــی کارای ــت. ارزیاب ــز اس ــده اند، متمرک ش
ــد  ــال در رســانه های اجتماعــی خری ــار از کســب و کارهای فع ــل یک ب ــی کــه حداق ــار کاربران اختی
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یــا از خدمــات آن هــا اســتفاده کرده انــد و ســرانجام، تجزیــه و تحلیــل داده هــای جمع آوری شــده از 
پرسشــنامه انجــام می شــود. بــا توجــه بــه اینکــه آزمــون »فریدمــن« بــرای مقایســة میانگیــن رتبه هــای 
ــه کار مــی رود )Scheff 2016(، و هــر چقــدر میانگیــن رتبه هــا کوچک تــر  چنــد گــروه از متغیرهــا ب
ــل داده هــای مســتخرج از پرسشــنامه  ــه و تحلی ــود، تجزی ــر بیشــتر خواهــد ب باشــد، اهمیــت آن متغی
ــا رتبــه 7/65 در  ــا کمــک ایــن آزمــون نتیجــه می دهــد کــه زیر مؤلفــة »انتشــار عکــس از خــود« ب ب
جــدول 3، بیشــترین میــزان مشــارکت را از منظــر مشــتری نشــان می دهــد. می تــوان این گونــه تحلیــل 
ــی  ــا نارضایت ــا خدمــات یــک کســب و کار رضایــت ی کــرد کــه هــر گاه مشــتری از محصــولات ی
ــد  ــه ای می یاب ــب و کار را به گون ــا کس ــود ب ــت خ ــتن وضعی ــتراک گذاش ــة به اش ــد، زمین ــته باش داش
کــه از نتیجــة اســتفادة خــود عکــس گرفتــه و بــرای صاحــب کســب و کار ارســال می کنــد تــا میــزان 
رضایــت یــا نارضایتــی خــود را بــه او اعــلام دارد. طبــق ارزیابــی صورت گرفتــه ایــن کار، بالاتریــن 
ســطح میــزان مشــارکت اســت. در آخریــن رتبه بنــدی از جــدول 3، »دسترســی آســان« پایین تریــن 
ــه شــبکه های اجتماعــی در  ــه نظــر می رســد کــه دسترســی ب ــا مقــدار 24/41 دارد. ب ــدی را ب رتبه بن
ــد در تحقیقــات  میــزان مشــارکت مشــتری تأثیــر چشــمگیری نداشــته اســت. ایــن موضــوع می توان
ــارکت از  ــای مش ــة مؤلفه ه ــی لای ــدی تجمع ــدول 4، رتبه بن ــرد. ج ــرار گی ــی ق ــورد بررس ــی م آت
ــر  ــی  ب ــات مبتن ــة »تبلیغ ــدی، مؤلف ــن رتبه بن ــه ای ــه ب ــا توج ــد. ب ــان می ده ــب و کار را نش ــر کس منظ
ــس  ــار عک ــة انتش ــامل 5 زیرمؤلف ــود، ش ــه خ ــن مؤلف ــه را دارد. ای ــن رتب ــردی« بالاتری ارزش عملک
ــی  ــارت اجتماع ــازه های تج ــی، و س ــفاهی، همخوان ــات ش ــهور، تبلیغ ــخص مش ــد ش ــود، تأیی از خ
اســت. از ایــن رتبه بنــدی تجمعــی می تــوان بــه ایــن موضــوع دســت یافــت کــه مشــتریان می تواننــد 
در یــک محیــط مجــازی، اطلاعاتــی ماننــد تجربــة ســودمند درک شــده توســط مشــتریان دیگــر را 
از کاربــران یــک برنــد یــا کســب وکار به صــورت آنلایــن به دســت  آورنــد کــه در ایــن اطلاعــات 
نقــش برجســتة تبلیغــات شــفاهی و تأییــد شــخص مشــهور نیــز نمایــان اســت کــه باعــث ایجــاد تعهــد 

و رضایــت و در نتیجــه، تمایــل بــه خریــد و مشــارکت آن هــا بــا کســب و کار خواهــد شــد. 
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جدول‌4.‌رتبه‌بندی‌تجمعی‌مؤلفه‌های‌مورد‌پرسش

اولویت‌بندی‌هر‌کدام‌از‌زیرمؤلفهمؤلفه
اولویت‌بندی‌هر‌کدام‌از‌زیرمؤلفهمؤلفهزیرمؤلفه‌ها‌در‌آنتولوژی

زیر‌مؤلفه‌ها‌در‌آنتولوژی

روان شناختی-توضیحات یک محصول18/71محتوا
اجتماعی

حمایت اجتماعی12/5

نگرش نسبت به 17/88سرگرمی17/41
کسب و کار

تطبیق بین تصویر برند و 18/62کیفیت پست یا توییت19/15
همخوانی واقعی

عشق به کسب و کار9	/15روند مد48/	2

تقویت و حفظ تصویر 15/76رتبه بندی تجمعی75/75
کسب و کار

تبلیغات مبتنی بر 
ارزش عملکردی

رتبه بندی تجمعی79/85انتشار عکس از خود7/65

بازخورد12/73تعاملتأیید شخص مشهور76/	1

تعامل میان مشتری18/82تبلیغات شفاهی11/46

پاسخگویی به سؤالات و 13/32همخوانی18/24
نیازهای مشتریان

سازه های تجارت 15/	2
اجتماعی

زمینة ایجاد تعامل16/18

زبان جامعه محور21/32رتبه بندی تجمعی68/26

زیبایی شناسی و 
سفارشی سازی

رتبه بندی تجمعی82/37سفارشی سازی شخصی16/61

پشتیبانی فنی2	/18فناوریسفارشی سازی عمومی17/7

پذیرش فناوری 12/8جذابیت طراحی محتوا19/15
توییترتوسط کسب و کار

جذابیت طراحی 38/	2
محصول

پذیرش فناوری اینستاگرام 21/14
توسط کسب و کار

دسترسی آسان24/41رتبه بندی تجمعی73/84

زمانی و زمینه ای
15/88

رتبه بندی تجمعی76/37حریم خصوصی
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اولویت‌بندی‌هر‌کدام‌از‌زیرمؤلفهمؤلفه
اولویت‌بندی‌هر‌کدام‌از‌زیرمؤلفهمؤلفهزیرمؤلفه‌ها‌در‌آنتولوژی

زیر‌مؤلفه‌ها‌در‌آنتولوژی

شهرت کسب و کار16/15

زمان بین ایجاد دو پست16/65

زمان ایجاد پست16/86

کیفیت پلتفرم شبکه های 19/47
اجتماعی

کیفیت کسب و کار19/56

رتبه بندی تجمعی4/57	1

از منظــر مشــتری زیرمؤلفه هــای مذکــور در مؤلفــة »تبلیغــات مبتنــی  بــر ارزش عملکــردی« در 
ــه ایــن نــوع از کســب و کارها پیشــنهاد  ــا ایــن حــال، ب ابعــاد احساســی و رفتــاری قــرار می گیرنــد. ب
ــر  ــی نظی ــق تبلیغات ــا کســب و کار را از طری ــا یکدیگــر و ب ــل بیشــتر مشــتریان ب ــة تعام می شــود زمین
ــزان  ــردن می ــالا ب ــق ب ــن کار از طری ــد. ای ــاد نماین ــهور ایج ــخص مش ــد ش ــفاهی و تأیی ــات ش تبلیغ
ــر  ــاری( از ه ــد رفت ــت )بعُ ــت محصــول و خدم ــزان کیفی ــد احساســی( و می ــت مشــتریان )بعُ رضای
ــة مذکــور  ــق مؤلف ــالای مشــتریان از طری ــزان مشــارکت ب ــه می ــتیابی ب ــر اســت. دس نظــر امکان پذی
ــه ایــن هــدف بایــد ســایر  ــرای رســیدن ب ــه  معنــای نادیــده گرفتــن ســایر مؤلفه هــا نیســت، بلکــه ب ب

ــرار داد.    ــر ق ــد نظ ــز م ــا را نی مؤلفه ه
 در جــدول 4 و 5، آخریــن رتبه بنــدی تجمعــی لایــة مؤلفه هــای مشــارکت از منظــر کســب و کار 

 بــه مؤلفــة »زمانــی و زمینه ای« اختصــاص دارد. 

جدول‌5.‌خلاصة‌رتبه‌بندی‌تجمعی‌مؤلفه‌های‌مورد‌پرسش

اولویت‌بندی‌تجمعی‌سازه‌ها‌در‌آنتولوژی مؤلفه

68/26 تبلیغات مبتنی  بر ارزش عملکردی

73/84 زیبایی شناسی و سفارشی سازی

75/75 محتوا

76/37 فناوری

79/85 روان شناختی-اجتماعی

82/37 تعامل

1	4/57 زمانی و زمینه ای



بهار 1402   |   دورة 38   |   شمارة 3

816

ــت،  ــی پس ــت زمان ــب و کار، وضعی ــهرت کس ــد ش ــی مانن ــر، عوامل ــا کارب ــتری ی ــر مش از منظ
کیفیــت کســب و کار و ســایر مــوارد از ایــن قبیــل، تأثیــر قابــل توجهــی بــر مشــارکت نــدارد. امــا از 
ســوی دیگــر، تبلیغــات مبتنــی  بــر ارزش عملکــردی ماننــد تبلیغــات شــفاهی، انتشــار عکــس از خود، 
ــوان عوامــل بســیار تأثیرگــذار  ــد به عن ــراد دارای شــهرت در جامعــه می توان ــد شــدن توســط اف تأیی

در افزایــش مشــارکت مشــتریان مــد نظــر قــرار گیــرد.

4-3-4.‌نتیجه‌گیری‌

ایــن پژوهــش بــا توجــه بــه اهمیــت مشــارکت مشــتری در کســب و کارهای فعــال در 
ــناخت و  ــة ش ــوددهی، زمین ــره وری و س ــش به ــوی افزای ــت آن به س ــی و هدای ــبکه های اجتماع ش
ــتری را  ــارکت مش ــر مش ــذار ب ــای تأثیرگ ــا و زیرمؤلفه ه ــاد، مؤلفه ه ــری از ابع ــر و جامع ت درک بهت
ــای  ــه در بخش ه ــور ک ــد. همان ط ــاد می کن ــتریان ایج ــود مش ــن خ ــب و کارها و همچنی ــرای کس ب
ــا کســب وکارهای فعــال  ــات، پیرامــون مشــارکت مشــتری ب ــا مــرور پیشــینة ادبی ــان شــد، ب قبلــی بی
ــه بیــان عوامــل تأثیرگــذار  ــه  امــروز تنهــا ب در شــبکه های اجتماعــی، تحقیقــاتِ صورت گرفتــه تــا ب
ــزا  ــورت مج ــتری به ص ــب وکار و مش ــدگاه کس ــن دی ــر گرفت ــدون در نظ ــتری ب ــارکت مش ــر مش ب
دیــدگاه  دو  اشــتراک  بــه  محــدود  به صــورت  آن هــا  از  اندکــی  تعــداد  تنهــا  و  پرداخته انــد 
اشــاره کرده انــد؛ در حالــی کــه هیچ یــک از پژوهش هــای انجام شــده تاکنــون بــا اســتفاده از 
ــاد و  ــم ابع ــن مفاهی ــاط بی ــان ارتب ــه بی ــتری ب ــارکت مش ــت مش ــع مدیری ــوزة جام ــی ح هستی شناس
مؤلفه هــای تأثیرگــذار بــر مشــارکت مشــتری و نتایــج حاصــل از آن هــا نپرداخته انــد. کســب و کارها 
بــه  کمــک مؤلفه هــای ارائه شــده در هستی شناســی پیشــنهادی می تواننــد در ایجــاد ارزش مشــترک 

ــد.  ــا کنن ــد، نقــش چشــمگیری ایف ــرای تعامــل و خری ــا مشــتریان و ترغیــب آن هــا ب ب
در پژوهــش حاضــر ســعی شــده اســت بــا ایجــاد یــک تصویــر کامــل و کاربــردی از حــوزة 
مشــارکت مشــتری، بـــه توســعة پژوهش هــای ایــن حــوزة دارای اهمیــت و مــدام در حــال  رشــد و 
تغییــر کمــک شــود. در ایــن پژوهــش هستی شناســی دو-ســویة مشــتری محور و کســب وکارمحور 
اثرگــذار در  ارائــه شــده اســت. زیرمؤلفه هــای  مشــارکت مشــتری در شــبکه های اجتماعــی 
مشــارکت مشــتری در شــبکه های اجتماعــی از دو منظــر مشــتری در قالــب نیازهــای عاطفــی،‌
ــه عملکــرد و  ــا توجــه ب ــن مؤلفه هــا ب ــاری شناســایی شــده اند و از ســوی دیگــر، ای ــناختی و رفت ش

محتــوا از منظــر اقدامــات کســب و کار در 7 بعُــد محتــوا،‌تبلیغــات‌مبتنــی‌‌بــر‌ارزش،‌زیبایی‌شــناختی‌
ــته بندی  ــه‌ای دس ــی‌و‌زمین ــای‌زمان ــاوری‌و‌معیاره ــل،‌فن ــناختی،‌تعام ــازی،‌روان‌ش و‌سفارشی‌س

شــده اند. 
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ــر  ــن پژوهــش، توســعة یــک چارچــوب هستی شناســی اســت کــه عوامــل مؤث ســهم علمــی ای
بــر مشــارکت مشــتری در کســب و کارهای فعــال در شــبکه های اجتماعــی را از دیــد مشــتری و 
ــف  ــی، توصی ــی هستی شناس ــی: طراح ــش اصل ــامل دو بخ ــد و ش ــط می کن ــم مرتب ــه ه کســب و کار ب
ــی  ــکل 5 و 7(، و ارزیاب ــا )ش ــل آن ه ــط متقاب ــتری و رواب ــارکت مش ــا مش ــط ب ــدی مرتب ــم کلی مفاهی
ــارکت  ــت مش ــوزة مدیری ــا ح ــط ب ــب وکارمحور مرتب ــتری محور و کس ــویة مش ــی دو-س هستی شناس
ــزان  ــرای تقویــت و افزایــش می ــوع ب مشــتری در شــبکه های اجتماعــی اســت کــه شــامل عوامــل متن
اثرگــذاری مشــارکت مشــتری از دیــدگاه رقابتــی اســت. در پایــان، هستی شناســی پیشــنهادی 
بــا بررســی زیرمؤلفه هــای مشــارکت مشــتری بــا بهره منــدی از نظــرات کاربــران و مشــتریان در 
شــبکه های اجتماعــی جهــت تأییــد مؤلفه هــای هفت گانــة مشــارکت از دیــدگاه کســب وکارها 
ــتقیم  ــورت غیرمس ــتری به ص ــدگاه مش ــارکت از دی ــاد مش ــد ابع ــویی تأیی ــتقیم، و از س ــورت مس به ص
بــا اســتفاده از تحقیقــات پیمایشــی مــورد ارزیابــی قــرار گرفتــه اســت. در ایــن مرحلــه بــا نمونه گیــری 
هدفمنــد و اســتفاده از یــک پرسشــنامة آنلایــن، زیرمؤلفه هــای مشــارکت از منظــر کســب و کار ارزیابی 
ــج  ــد و نتای ــه ش ــن« پذیرفت ــون »فریدم ــاس آزم ــر اس ــنهادی ب ــی پیش ــای هستی شناس ــدند. مؤلفه ه ش
ــر اســاس  ــا اطمینــان 95 درصــد همگــن هســتند. ب تحلیــل آمــاری نشــان می دهــد کــه لایه هــای آن ب
ــردی دارای  ــر‌ارزش‌عملک ــی‌‌ب ــات‌مبتن ــازة تبلیغ ــای س ــن«، زیرمؤلفه ه ــون »فریدم ــدی آزم رتبه بن
بیشــترین تأثیــر در افزایــش مشــارکت مشــتری اســت و بــر ایــن اســاس، کســب  وکارها می تواننــد بــه 
ایجــاد یــا بهبــود تعامــل بــا مشــتریان از طریــق تقویــت زمینــة تبلیغاتــی نظیــر تبلیغــات شــفاهی و تأییــد 
شــخص مشــهور اقــدام نماینــد. ایــن کار از طریــق بــالا بــردن میــزان رضایــت مشــتریان )بعُد احساســی( 
و میــزان کیفیــت محصــول و خدمــت )بعُــد رفتــاری( امکان پذیــر اســت. امــا بــر اســاس نتایــج همیــن 
آزمــون از منظــر مشــتری یــا کاربــر، عوامــل زمانــی‌و‌زمینــه‌ای ماننــد شــهرت کســب و کار، وضعیــت 

زمانــی پســت و کیفیــت کســب و کار، تأثیــر قابــل توجهــی بــر مشــارکت کاربــران نــدارد.
ــه اینکــه ابــزار مدل ســازی  در ایــن پژوهــش هستی شناســی اســت و هستی شناســی ها  ــا توجــه ب ب
یکــی از مهم تریــن ابزارهــا جهــت معنابخشــی محتــوا هســتند و می تواننــد به عنــوان پس زمینــة 
قــرار گیرنــد، پیشــنهاد می شــود هستی شناســی  سیســتم های مبتنــی  بــر دانــش مــورد اســتفاده 
پیشــنهادی در سیســتم های مبتنــی  بــر دانــش مدیریــت ارتبــاط بــا مشــتری مــورد اســتفاده قــرار گیــرد 
و از منظــر اجرایــی ارزیابــی گــردد. افــزون  بــر آن، بــا توجــه بــه نتایــج آزمــون »فریدمــن« مؤلفه هــای 
ــب و کار«  ــر کس ــارکت از منظ ــای مش ــتری« و »مؤلفه ه ــر مش ــارکت از منظ ــای مش ــای »مؤلفه ه لایه ه

ــود دارد. قابلیــت بهب
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فهرست‌منابع

ــش ســازمانی+  ــوژی دان ــا، علیرضــا حســن زاده، شــعبان الهــی، و علیرضــا منتظــر. 1399. توســعه آنتول ــا، صب صارمی نی
ــات 12 )4(: 6-1. ــم اطلاع ــداری و عل ــات کتاب ــگاری. مطالع ــرد رهن ــا رویک STEP C ب
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صبا‌صارمی‌نیا‌

متولــد ســال 1361، دارای مــدرک تحصیلــی دکتــری در رشــتة مهندســی 
صنایــع- مدیریــت فنــاوری اطلاعــات گرایــش هوشــمندی کســب وکار 
از دانشــگاه تربیــت مــدرس اســت. ایشــان هم اکنــون اســتادیار دانشــکده 

مهندســی صنایــع و سیســتم های دانشــگاه صنعتــی اصفهــان اســت. 
ــتم های  ــعة سیس ــش، توس ــش دان ــوژی و نمای ــعة آنتول ــش، توس ــت دان مدیری
اطلاعاتــی، داده کاوی و یادگیــری الکترونیــک از جملــه علایــق پژوهشــی وی 

اســت.

فاطمه‌امینی

دانشجوی کارشناسی ارشد رشتة مهندسی صنایع، گرایش بهینه سازی سیستم ها 
از دانشکدة مهندسی صنایع و سیستم ها، دانشگاه صنعتی اصفهان است.

زمینــة هوشــمندی کســب وکار، هــوش تجــاری و کاوش داده از جملــه علایــق 
پژوهشــی وی اســت.




