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 چکیده
  ی امدهایراهبردها و پ  ط،یشررا  ییبر شرناسرا  دیبا تأک  انیبندانش  یهاشررکت  یاجتماع  یهارسرانه  یابیدر بازار  یمشرارکت مشرتر یمیهدف پژوهش حاضرر ارائه مدل پارادا

  ی مند انجام شد. جامعه پژوهش شامل خبرگان دانشگاهنظام  ادیبنداده  هیبر نظر یو مبتن یفیک ت،یو از نظر ماه  یپژوهش از نظر هدف کاربرد نیا بود.  ده یپد  نیمؤثر بر ا

کنندگان به روش  بود. مشرارکت یاجتماع  یهارسرانه یابیبازار  نهیو متخصرصران فعال در زم  انیبندانش یهاو کارشرناسران ارشرد شررکت رانیمد  تال،یجید  یابیحوزه بازار

شرد.   یگردآور  قیعم  افتهیسراختارمهیمصراحبه ن  1۷  قیها از طر. داده افتیادامه   یبه اشربا  نظر  یابیتا دسرت  یریگنمونه  ندیانتخاب شردند و فرا  یهدفمند و نظر  یریگنمونه

اسرتفاده شرد و    MAXQDAافزار  ها از نرمداده  تیریمد یشردند. برا  لیتحل  یو انتخاب  یمحورباز،   یکامل، با اسرتفاده از کدگذار  یسرازاده یها پس از ضربط و پمصراحبه

هرا بره اسرررتخرا  مردل  داده   لیر تحل  و گوبرا بره کرار گرفتره شرررد.  نکلنیل  یارهرایر مع  هرا،افترهیر   یریدپرذییر و ترأ  نرانیاطم  تیر قرابل  ،یریپرذانتقرال   ،یریاز اعتبرارپرذ  نرانیمنظور اطمبره

منجر شرد. در مجمو ،   امدهایگر، راهبردها و پمداخله طیشررا  ،یانهیزم  طیشررا  ،یمحور  ده یپد ،یعلّ  طیشرامل شررا یدر قالب شرش بعد الرل  یمشرارکت مشرتر یمیپارادا

  ی اده یپد  انیبندانش یهاشررکت  یاجتماع  یهارسرانه یابیدر بازار  یمشرتر  ارکتنشران داد که مشر   یلیتحل  یهاافتهی. دیگرد  یو سرازمانده ییشرناسرا  یدیمقوله کل  ۶8

  ر ییتغ  تال،یجیبازار د ییایشررامل پو   یعلّ طی. شررراردیگیشررکل م یو ادراک یفناورانه، سررازمان  ،یطیهمزمان عوامل مح  ریاسررت که تحت تأث  یندیو فرا ایپو   ،یچندبعد

بود    ینهاد تیو حما  یو سرازمان  یفرهنگ  یآمادگ  تال،یجید  رسراختیشرامل ز  یانهیزم طیبود. شررا  هیمحور و ضررورت تعامل دوسرو داده   یریگمیتصرم ان،یانتظارات مشرتر

ها ظاهر  داده   تیمرتبط با امن  یهایو نگران  حقوقی–یموانع فرهنگ  تال،یجید یانسران هیضرع  سررما  ،یفناورانه، فشرار رقابت  یهاتیگر در قالب محدودمداخله طیو شررا

دانش    تیریمد  ،یتجربه مشتر یسازیشخص ن،یآفرارزش  یمحتوا  دیتول  تال،یجید یانسان هیسرما  یشامل توسعه تعاملات چندکاناله، توانمندساز یالل  یراهبردهاشد.  

  ی سرازمان  یمشرتر،، هوشرمند  ینیآفرمثبت برند، ارزش  ریبرند، تصرو  هیسررما یارتقا ،یمشرتر داریپا  یدر قالب وفادار زیمدل ن  یامدهایارزش بود. پ ینیآفرو هم یمشرتر

   شد.  نییتب داریپا  یرقابت تیو مز
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Abstract 
This study aimed to provide a paradigm model of customer engagement in the social media marketing of knowledge-based companies by 

identifying the conditions, strategies, and consequences associated with this phenomenon. This applied qualitative study was conducted 

using a systematic grounded theory approach. The research population consisted of academic experts in digital marketing, managers and 

senior specialists of knowledge-based companies, and professionals with practical experience in social media marketing and customer 

interaction. Participants were selected through purposive and theoretical sampling, and sampling continued until theoretical saturation 

was achieved. Data were collected through 17 in-depth semi-structured interviews. After being recorded and fully transcribed, the 

interviews were analyzed through open, axial, and selective coding. MAXQDA software was used to organize and manage the qualitative 

data. To ensure the trustworthiness of the findings, Lincoln and Guba’s criteria were applied, including credibility, transferability, 

dependability, and confirmability. Data analysis led to the development of a paradigm model of customer engagement comprising six main 

dimensions: causal conditions, the central phenomenon, contextual conditions, intervening conditions, strategies, and consequences. 

Overall, 68 key categories were identified and organized within this model. The inferential findings indicated that customer engagement 

in the social media marketing of knowledge-based companies is a multidimensional, dynamic, and process-oriented phenomenon shaped 

by the simultaneous influence of environmental, technological, organizational, and perceptual factors. The causal conditions included 

digital market dynamism, changing customer expectations, data-driven decision-making, and the need for two-way brand–customer 

interaction. The contextual conditions included digital infrastructure, cultural and organizational readiness, and institutional support, 

while the intervening conditions consisted of technological limitations, competitive pressure, weak digital human capital, cultural–legal 

barriers, and concerns about data security. The main strategies included developing multi-channel interactions, empowering digital human 

capital, producing value-creating content, personalizing customer experience, managing customer knowledge, and facilitating value co-

creation. The consequences were explained in terms of sustainable customer loyalty, enhanced brand equity, positive brand image, co-

created value, organizational intelligence, and sustainable competitive advantage.  
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 مقدمه 

موجب شده است که منطق    ی نوآور  یهاستمیو اکوس  یکاوداده   ،یهوش مصنوع  ،یاجتماع  ی هاپلتفرم   تال،یجید  یهای گسترش فناور  ر،یدر دهه اخ

  نی. در چنابدی  رییتغ  نیآفرو ارزش  محوریمشتر   ،یاشبکه   ،یتعامل  یبه الگوها  محورغاتیمحور و تبلمحصول   ه،یسوکی  ی از الگوها  یابیغالب بازار

  د یتول   ندیفعال در فرا  یبلکه به کنشگران  ستند،یمحصولات ن   ییکنندگان نهامصرف  ای  یغاتیتبل  یهاام یپ  کنندگانافتیتنها در  گرید  انیمشتر  ،یطیشرا

در بستر    ژه یوتحول به   نیاند. اشده   لیتبد  یسازمان  یهای به نوآور  یدهشکل  یو حت  یارزش  یشنهادهای برند، اللاح پ  یابیمحتوا، انتشار تجربه، ارز

  یسازمان و مشتر انیمحور مچندکاناله و داده  ، یفور ه،یامکان تعامل دوسو یاجتماع  یهارسانه  رایاست؛ ز افتهی  یشتریب  تیاهم یاجتماع یهارسانه

کنند. در   تیریو مد  ییاساشن  یشتریرا با دقت ب  یو تجربه مشتر  حیترج  از،یرفتار، نگرش، ن  توانندیها مآن، سازمان  قیو از طر  کنندیرا فراهم م

و    یرسانتنها ابزار اطلا  که نه   شوندیشناخته م  یابیارتباطات بازار  نینو  یاز معمار  یعنوان بخشبه  یاجتماع  یهارسانه   تال،یجید  یابیبازار  اتیادب

-Chaffey & Ellis) شوندیم  بو خلق ارزش مشتر، محسو  ی تجربه مشتر  تیریمد  ،یسازجامعه  ،یتعامل، اعتمادساز  ی برا  یبلکه بستر غ،یتبل

Chadwick, 2022; Paul et al., 2024; Sthapit & Vaidya, 2024) . 

و   یشرکت، مشتر انیدر منطق رابطه م قی عم رییتغ انگریبلکه ب  ست،یمحدود ن  یارتباط نینو  یلرفاً به استفاده از ابزارها یابیدر بازار تال یجید تحول

به    ا و سپس آن ر  کردندیم  جاد یخدمت ا  ا یمحصول    یطراح  ق یو از طر  یسازمان  یها معمولاً ارزش را درون مرزهابازار است. در گذشته، شرکت 

تجربه،    ی ندهایدر فرا  انیمشارکت مشتر  قی و از طر  ستم یمختل  اکوس  گرانیباز  انیارزش در تعامل م  د،ی اما در منطق جد  نمودند؛ ی بازار عرضه م

  ی کننده در خلق ارزش، چارچوب نظرعنوان مشارکتبه   یبر نقش مشتر  دی . منطق خدمتمحور، با تأک ردیگیشکل م  یمصرف، بازخورد و نوآور

 مندنه ی و زم  یتجرب  ،یارابطه   یاده یثابت محصول، بلکه پد  یژگیو  کیارزش نه    دگاه،ید  نیتحول فراهم کرده است. بر اساس ا  نیدر، ا  یبرا  یمهم

را    یاجتماع  یهادر رسانه   یمنظر، مشارکت مشتر  ن ی. از ا(Vargo & Lusch, 2017)  ابدیی تحقق م  یشرکت و مشتر  انیاست که در تعامل م

بازنشر    ده،ی ا  شنهاد ی محتوا، اشترا، تجربه، پ  د یتول   ق یاز طر  انیمشتر  را یخلق ارزش مشتر، دانست؛ ز  یعمل  ی نمودها  نیتراز مهم  ی کی  توانیم

 ,Costanza) شوند ی م لیشرکت تبد یو نوآور  ی ابیبازار ند یاز فرا یبه بخش ن، یآنلا یوگوها برند، نقد محصولات و مشارکت در گفت  یهاام یپ

2018; Dolan et al., 2019; Verma, 2024) . 

مفهوم فراتر از    نی. اشودیبا برند م  یارتباط مشتر  یو اجتماع  یرفتار  ،یعاطف  ،یاست که شامل ابعاد شناخت  یچندبعد   ی مفهوم  یمشتر  مشارکت

  ندیاو فر  ن یجامعه آنلا  ،یابیبازار  یبا برند، محتوا  یمعنادار مشتر  یریدرگ  زانی ثبت نظر است و به م  ایکردن  دنبال   دن، یپسند  رینظ  یسطح  یهاشاخص

هدفمند و    دار،یبا برند به شکل پا  یاثربخش است که تعاملات مشتر  یزمان  یمشارکت مشتر  ،یاجتماع  یهاخلق ارزش اشاره دارد. در بستر رسانه 

  دهد یمنشان   د یجد  ی هاداوطلبانه از برند منجر شود. پژوهش   ت یو حما  یتعهد عاطف  ت، یرضا  ، یاعتماد، وفادار  ت ی و به تقو  ابد یادامه    نیآفرارزش



... ی اجتماع  یهارسانه ی ابیدر بازار یمشارکت مشتر یم یارائه مدل پارادا  
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ارزش طول عمر    ش یو افزا  یابیدر توسعه روابط بلندمدت، بهبود عملکرد بازار  یاساس  ی نقش  تال، یجید  ی هاطیدر خدمات و مح  ی که مشارکت مشتر

  تجربه   یطراح  ،ییمحتوا  ی اند که راهبردهانشان داده   یاجتماع  یهارسانه   یابیمطالعات حوزه بازار  ن ی. همچن(Kumar et al., 2023)دارد    یمشتر

 شیافزا  یطور معناداررا به   یسطح مشارکت مشتر  توانند ی م  یمشتر  یهامؤثر داده   تیریارتباطات و مد  یسازیشخص  ع،یسر  ییگوپاسخ  ،یتعامل

 . (Aliyari, 2024; Saremi et al., 2024; Shadzad et al., 2025) دهند 

  یپژوهش، نوآور  ،یدانش، فناور  هیها بر پاشرکت   نیا  رایها برجسته است؛ زسازمان  ریاز سا  شیب   انیبندانش   یهادر شرکت   ی مشارکت مشتر  تیاهم

  ی هادانش فناورانه به ارزش بازار وابسته است. شرکت  ل یدر تبد  شانیی به توانا  ی ادیآنها تا حد ز  ت یو موفق رندیگی شکل م یتخصص  ی هات یو قابل 

هستند و در    یو آموزش مشتر  یاعتمادساز  ح،یتوض  ازمندیدارند، ن   ییبالا  یفن  یدگی چیاند که پمواجه  یمعمولاً با محصولات و خدمات  انیبندانش 

بازار، اللاح    پنهان   یازهاین  ییبه شناسا  تواندی م  انیتعامل فعال با مشتر  رو،نیتوسعه است. ازا   ا ی  یریگاز موارد، بازار آنها هنوز در حال شکل  یاریبس

  دهدینشان م  ز ین  ی فناور  ینیکارآفر  اتیکمک کند. ادب  ی فناور  رشیپذ  شیو افزا   تیقطعکاهش عدم   ،یسازیتجار   عیمحصول، تسر  یهایژگیو

 Giones)  هستند ی نوآور یهاستمیو اکوس یدانش یهاتعامل مداوم با کاربران، شبکه  ازمندیبقا و رشد، ن  یبرا ی بر فناور یمبتن یوکارهاکه کسب 

& Brem, 2020)د یلرفاً در داخل سازمان تول نیآفرارزش  یهادانش و فرلت  ها،ده یکه ا کندی م دیباز تأک  ی نوآور کردیراستا، رو ن ی. در هم  

م  شوند،ینم مشتر  ق یاز طر  توانندیبلکه  با  دانشگاه   ان،یتعامل  و ساشرکا،  کاربران  آ  ستمیاکوس  گرانیباز  ریها،   ,Chesbrough)  ندیبه دست 

2020). 

ظرف  با رسانه  یهات یوجود  ا  یبرداربهره   ان،یبندانش   یهاشرکت   یبرا  یاجتماع  یهاگسترده  از    ی راهبردها  یطراح  ازمندین  ت یظرف  نیاثربخش 

انعطاف  با و  ریپذمنسجم،  متناسب  فرهنگ  یطیمح  یهایژگیو  بازارها  یو  بازار  ی است. در  تأث  یابینوظهور، روابط  اعتماد،   یعوامل  ریتحت  مانند 

 Hadjikhani)قرار دارد    تالیج یو سطح بلوغ د  یطیشدت رقابت، نوسان مح  ،یفرهنگ  ی هاتفاوت  ،یرساخت یز  یهات ی محدود  ، ینهاد  یتارهاساخ

et al., 2022)ی ها استفاده گسترده از پلتفرم سو،کیهمراه است؛ از   یخال یهاها و چالش با فرلت  یاجتماع یهارسانه  یابی بازار زین  رانی. در ا  

  ی داری فناورانه، ناپا یهات یمحدود گر،ید  یکرده است، اما از سو جادیو توسعه برند ا انیبا مشتر  میارتباط مستق ی برا یتوجهقابل تیظرف ،یاعاجتم

  تال، یجی د  یابیدر حوزه بازار  یتخصص  یهامنسجم و کمبود مهارت   ییمحتوا  یداده، نبود راهبردها  لیاعتماد، ضع  در تحل  یهاها، چالش پلتفرم

بهره  ا  یریگمانع  از  بنابرا(Hosseini et al., 2022)  شودیم  ها تی ظرف  ن یکامل  مؤثر    یابیدست  یبرا  انیبندانش   ی هاشرکت  ن،ی.  به مشارکت 

  ز یرا ن یراهبردو  یگر، سازمانمداخله  ،یانه یزم ط یبلکه شرا ،یتنها ابعاد فناورانه و ارتباطهستند که نه  یمدل ازمندین ،یاجتماع یهادر رسانه انیمشتر

 . ردیدر نظر بگ
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بر   یمحور و مبتنبه سمت ارتباطات هوشمند، داده  شده یسازی رشخصیو غ یحرکت از ارتباطات عموم  تال،یجید  یابیاز تحولات مهم در بازار یکی

 ،یابیبازارمرتبط با عصب  ی های و فناور گره یتول  ی هاتم یالگور ، یرفتار یهاداده  ل یتحل ، یهوش مصنوع ی هاشرفتیاست. پ   یمشتر ق ی شناخت عم

  دهند ی نشان م  یبر الکتروانسفالوگراف  یمبتن  یابیبازاراند. مطالعات عصبرا فراهم کرده   انیمشتر  یجانیو ه  یشناخت  یهاواکنش  ترق یدر، دق  کانام

آنان به برندها   یجانیه یهاو پاسخ  یریگمی تصم  حات،یاز ترج  یترق یدر، عم  تواندیکنندگان ممصرف  یو شناخت یعصب  یهاواکنش  لیکه تحل

  دهد یروند نشان م  نی . ا(Nazari Ghazvini et al., 2024; Nazari Ghazvini et al., 2023, 2025) فراهم سازد  ی ابیبازار یهاام یپ و

  ی هاشرکت یبود. برا  هدوابسته خوا  یو تعامل یعاطف ،یشناخت ،یرفتار یهاداده  بیاز گذشته به ترک  شیب نده،یآ یاجتماع یهارسانه یابیکه بازار

 ان یو تعاملات ارزشمندتر با مشتر ترشده یساز یشخص یهاتجربه  تر،ق یدق یهاام یپ یطراح یبرا  یفرلت مهم تواندیم یکردیرو ن یچن ان،یبندانش 

 فراهم کند.

 ی در فضا  یاست. تجربه مشتر  یاجتماع  ی هادر رسانه  یمشارکت مشتر  یاز ارکان الل  یکی  زین   یتجربه مشتر  تیریو داده، مد  یکنار فناور  در

در تعامل با شرکت،   یاست. اگر مشتر  یارتباط  ر یبا برند در طول مس  ی ها، احساسات و تعاملات مشترها، ادرا، از تماس  ی احالل مجموعه   تالیجید

  ی و رفتار  ی عاطف  ی ریرا تجربه کند، احتمال درگ  یو امکان مشارکت واقع  یاطلاعات  ت یمناسب، احساس احترام، شفاف  ییگومرتبط، پاسخ   ییوامحت

ضع    ایبازخوردها    گرفتنده یناد  ت،ینبود شفاف  رمرتبط،یغ  یمحتوا   ،یضع  ییگومانند پاسخ  یمنف  یها. برعکس، تجربه ابدییم  شیاو با برند افزا

که    دهندی نشان م  تالیجید  یابیدر بازار  یتجربه مشتر تیریمرتبط با مد  یهاکند. پژوهش   یرا تضع  یمشارکت مشتر  تواندیم  تالیجیدر اعتماد د

افزا  تواند یم  ی مند تجربه مشترنظام   یطراح بازار  یوفادار  ت،ی رضا  شیبه  بنابرا(Zadegan et al., 2023)منجر شود    ی ابیو عملکرد  در    ن،ی . 

 شوند.  یتلق یتجربه و رابطه با مشتر تیریمد ستمیاز س یبلکه بخش  غات،یفقط کانال تبلنه  دیبا یاجتماع یهارسانه  ان،یبندانش  یهاکتشر

  ی هماهنگ  ،یسازمان  یریادگ ی  ا،یپو  ی هاتی قابل  ازمند ین  ی مشارکت مشتر  تیتقو  ی برا  یاجتماع  یهااستفاده موفق از رسانه   ،یسازمان  ی هات یمنظر قابل  از

حالل از تعاملات  ی هاکنند که قادر باشند داده  جاد یا ی شتریارزش ب یاجتماع ی هااز رسانه  توانند یم ییهادانش است. سازمان تیریو مد  یراهبرد

  دهد ینشان م  ا یپو  یهات ی قابل  دگاه ید  نه،یزم  نیکنند. در ا  ل یتبد  ی محصول و نوآور  یطراح  ،یابیبازار  یهامیو به تصم  لیتحل   ،یآوررا جمع  انیمشتر

  ی ندهایو فرا  یاجتماع  بطروا  ،یدانش مشتر  تال،ی جیکه سازمان بتواند منابع د  شودیبه خلق ارزش منجر م  یزمان  یاجتماع  یهاکه استفاده از رسانه 

به   یداخل را  بازآراخود  هماهنگ  همچن(Garrido-Moreno et al., 2020)کند    ییلورت  د  یهاپلتفرم   یطراح  ن،ی.  و    تالیجیتعامل 

را   زشار  ی داریو پا یتعاملات، اعتمادساز  تیریمختل ، مد گرانیاست که امکان مشارکت باز ی الول ازمند ین تال یجیوکار دکسب  یهاستمیاکوس

ا(Michalke et al., 2022)فراهم سازد   بر  بخشبه   د یبا  ی اجتماع  یهادر رسانه   یاساس، مشارکت مشتر  ن ی.    تالیجید  ستمیاز اکوس  ی عنوان 

 . یپراکنده ارتباط یهات یاز فعال  یاعنوان مجموعه شود، نه لرفاً به  ل یتحل انیبندانش  یهاشرکت
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اساس  یکی مسائل  شرکت  یاز  و  تالیجید  ی ابیبازار  یراهبردها   انیم   وندیپ  یچگونگ  ان،یبندانش   یهادر  ا  ی هایژگیو  هاست. شرکت  ن یخاص 

بتوانند    یی دارند؛ الگوها  ازین   یمتفاوت  ی ابیبازار  ی نوآورانه و فناورانه خود، معمولاً به الگوها   ،یتخصص  تی ماه  ل یبه دل  ان یبندانش   یهاشرکت که 

مرتبط با    یهاکنند. پژوهش   تیریطور همزمان مدرا به   نفعانی دانش و تعامل با ذ  یسازی تجار  ،یمحصول، اعتماد فناورانه، آموزش مشتر  یدگیچیپ

و    یصاداقت   ،یفناورانه، سازمان  ،یتیریها مستلزم توجه به ابعاد مدشرکت  ن یا  تی که موفق  دهد ینشان م  انیبندانش  یتعاون  یهاو توسعه شرکت   جادیا

بازار  ن ی. ا(Vakil Alroaia & Nazari Ghazvini, 2022)است    یطیمح  را یز  کند؛ی لدق م  زین  یاجتماع  یهارسانه   یابیمسئله در حوزه 

  تال،یج ید  یانسان  هیسرما  ،یسازمان  یآمادگ  ازمندیبلکه ن   شود،یها حالل نمحضور در پلتفرم  ا یمحتوا    د ی ها فقط با تولشرکت   ن یدر ا  یمشارکت مشتر

 خلق ارزش مشتر، است. یدانش و سازوکارها تیریمد ،ییراهبرد محتوا ،یارتباط یگذاراست یفناورانه، س رساختیز

 ژه یوبه   ان،یبندانش   یهادر بستر شرکت   ده یپد  نیا  کپارچه ی  نییدر تب  یهنوز شکاف مهم  ،یو مشارکت مشتر  تالیجی د  یابیبازار  اتیوجود توسعه ادب   با

  ، یمشتر  جربه ت  ،ییمحتوا  یابیمانند بازار  یبر ابعاد خال   ن یشیپ  ی هااز پژوهش   ی اری. بسشودیمشاهده م  ران،یا نهی در حال توسعه و زم  ی در اقتصادها

داشته   ا یدانش    ت یریمد  ،یاجتماع  ی هارسانه تمرکز  ارزش  پژوهشخلق  اما کمتر  است مجموعه شرا  ی اند،  گر، مداخله  ، یانه یزم  ،یعلّ  ط یتوانسته 

ا  انیبندانش   یهاشرکت   ی برا  یمنسجم و بوم  یم یمدل پارادا  کیرا در قالب    یمشارکت مشتر  ی امدهایراهبردها و پ و    ینظر  خلأ  ن یارائه دهد. 

 یچارچوب  ازمند ین  ،یاجتماع  ی هارسانه  یاب یدر حوزه بازار  یریگم یتصم  یبرا  ان یبندانش   یهاشرکت رانیدارد که مد  ت یاز آن جهت اهم  یکاربرد

 یابیبازار  دی دتحولات ج ن، یرا روشن سازد. افزون بر ا یو ادراک  یفرهنگ ،یطیمح ،یعوامل فناورانه، سازمان انی روابط م یدگی چیهستند که بتواند پ

امر ضرورت    نیو هم  کندیحرکت م  محوریمحور و مشترمحور، داده تجربه   ،یارشته انیم  یهاحوزه به سمت پژوهش   نیا  نده یکه آ  دهدینشان م

 .(Sheth, 2021) سازدیرا برجسته م یابیبازار یسنت یهادر مدل  یشیبازاند

  ک یعنوان  را نه به   یاجتماع  یهارسانه   یاب یدر بازار  ی مشارکت مشتر  کندیتلاش م   انیبندانش   ی هااساس، مطالعه حاضر با تمرکز بر شرکت  ن یا  بر

  ، یتردهنده مشارکت مشکه عوامل شکل   دهدیامکان م  ینگاه  نیکند. چن  ل یتحل  مندنه یو زم  یچندبعد  ا،یپو  یاده یعنوان پدمنفرد، بلکه به   ریمتغ

  ن ی ا  تی شوند. اهم  نییچارچوب منسجم تب  کیحالل از آن در    یامدهایمناسب و پ  یتیریمد  یمحدودکننده آن، راهبردها  ای  کننده ت یتقو  یبسترها

  ان یبندانش  یهاشرکت   ران یمد  یبرا  ،یو مشارکت مشتر  تالیجید  یابیبازار  ی نظر  ات یادب  یسازیضمن غن  تواند یپژوهش از آن جهت است که م

 ، یتجربه مشتر  یسازیشخص  ن،یآفرارزش  یمحتوا   دی توسعه تعاملات چندکاناله، تول  ،یاجتماع  یهارسانه   یراهبردها  یدر طراح  یعمل  ییراهنما  زین

 ی ابیدر بازار ی مشارکت مشتر یمیهدف پژوهش حاضر ارائه مدل پارادا ن،یفراهم آورد. بنابرا  داری پا یرقابت تیمز  تی و تقو ی دانش مشتر تیریمد

 است.  انیبندانش یهاشرکت یاجتماع  یهاانهرس



 و همکاران  یکوهستان ی خانحسن 
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 شناسیروش

بنیاد،  منظور، با استفاده از رویکرد کیفی مبتنی بر نظریه داده پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از حیث ماهیت و روش اجرا، کیفی است. بدین  

ها و ابعاد اللی پدیده شناسایی و مدل مفهومی پژوهش استخرا  شد. در بخش کیفی، جامعه پژوهش شامل خبرگان دانشگاهی در حوزه مؤلفه 

بازاریابی دیجیتال بود که  بنیان فعال در رسانههای دانش بازاریابی دیجیتال، مدیران و کارشناسان ارشد شرکت  های اجتماعی و متخصصان حوزه 

گیری به روش هدفمند و نظری انجام شد  های اجتماعی بودند. نمونه دارای تجربه عملی و دانش تخصصی در زمینه تعامل با مشتریان در بستر رسانه

انتخاب مشارکت ساختاریافته عمیق انجام شد که معیار توق  مصاحبه نیمه   1۷اد  کنندگان تا رسیدن به اشبا  نظری ادامه یافت. در نهایت، تعدو 

داده نمونه  در  و عدم ظهور کد جدید  مفاهیم  تکرار  داده گیری،  ابزار گردآوری  بود.  نیمه ها، مصاحبه ها  بر  های  آن  که سؤالات  بود  ساختاریافته 

ها پس از ضبط،  های اجتماعی و خلق ارزش مشتر، طراحی شد. مصاحبه پذیری بازاریابی دیجیتال، مشارکت مشتری در رسانهمحورهای انعطاف

با استفاده از رویکرد نظریه داده تحلیل داده   .سازی و برای تحلیل آماده گردیدلورت کامل پیاده به  مند به شیوه اشتراوس و  بنیاد نظام های کیفی 

ها استخرا  گردید؛ در مرحله کدگذاری  ، مفاهیم اولیه از دل داده ( و طی سه مرحله کدگذاری انجام شد. در مرحله کدگذاری باز1998کوربین )

گر، راهبردها و پیامدها برقرار شد؛ و در مرحله ای، شرایط مداخله ها در قالب شرایط علیّ، پدیده محوری، شرایط زمینه محوری، ارتباط میان مقوله 

های کیفی از  ها حول پدیده محوری یکپارچه شده و مدل پارادایمی پژوهش شکل گرفت. برای مدیریت و تحلیل داده کدگذاری انتخابی، مقوله 

های کیفی، از معیارهای لینکلن و گوبا استفاده شد. اعتبارپذیری از طریق  منظور اطمینان از روایی و پایایی داده به   .استفاده شد MAXQDA افزارنرم

های  پذیری با ارائه تولی  غنی از زمینه پژوهش و ویژگیشده حالل گردید. انتقال کنندگان و تأیید مفاهیم استخرا بازبینی نتایج توسط مشارکت

از طریق ثبت دقیق مراحل پژوهش، فرآیند کدگذاری و مستندسازی تصمیمات پژوهشگر تضمین  مشارکت اطمینان  قابلیت  تأمین شد.  کنندگان 

 .نظر در حوزه بازاریابی دیجیتال مورد توجه قرار گرفتگیری از نظرات خبرگان و داوری اساتید لاحبگردید و تأییدپذیری با بهره 

 هایافته

ساختاریافته با خبرگان های نیمه های کیفی از طریق انجام مصاحبه شود. داده های کیفی پژوهش ارائه میهای حالل از تحلیل داده در این بخش، یافته 

مند به شیوه  بنیاد نظام سازی کامل، با استفاده از رویکرد نظریه داده بنیان گردآوری و پس از پیاده های دانش حوزه بازاریابی دیجیتال و مدیران شرکت

ها و طی سه مرحله کدگذاری باز، محوری  زمان با گردآوری داده لورت هم ها به اشتراوس و کوربین مورد تحلیل قرار گرفت. فرآیند تحلیل داده 

مقوله  مفاهیم،  شناسایی  این مرحله،  از  انجام شد. هدف  انتخابی  میان آن و  پارها و روابط  استخرا  مدل  نهایت  و در  پژوهش در زمینه  ها  ادایمی 

در مرحله نخست، کدگذاری باز با هدف استخرا  مفاهیم اولیه از    .بنیان بودهای دانش های اجتماعی شرکتمشارکت مشتری در بازاریابی رسانه
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ها کدهای اولیه اختصاص داده شد. در  دقت بررسی و عبارات معنادار شناسایی و به آن ها به ها انجام شد. بدین منظور، متن مصاحبه متن مصاحبه 

های اللی و فرعی در قالب شرایط  بندی و برقراری ارتباط میان کدهای مشابه لورت گرفت و مقوله مرحله بعد، کدگذاری محوری با هدف دسته 

سازی گر، راهبردها و پیامدها شکل گرفت. در نهایت، در مرحله کدگذاری انتخابی، با یکپارچهای، شرایط مداخله علیّ، پدیده محوری، شرایط زمینه 

 ها و تمرکز بر پدیده محوری، مدل نهایی پژوهش استخرا  و تبیین شد. مقوله 

 کدگذاری باز 

ها اختصاص داده شد. این  خط بررسی شد و عبارات معنادار استخرا  و مفاهیم اولیه به آن بهلورت خط ها به در مرحله کدگذاری باز، متن مصاحبه

ای از  ( نمونه1فرآیند منجر به شناسایی تعداد زیادی کد اولیه گردید که پس از پالایش و ادغام کدهای مشابه، مفاهیم نهایی استخرا  شد. جدول )

 دهد. فرآیند کدگذاری باز را نشان می

 های کیفیای از کدگذاری باز داده نمونه . 1جدول 

 مفاهیم کدهای اولیه  شوندگان های کلیدی مصاحبهگزاره 

 چابکی محتوای دیجیتال تغییر سریع محتوا  های اجتماعی را سریع بر اساس بازخورد مشتری تغییر بدهیم« »ما باید محتوای رسانه

 مشارکت فعال مشتری  دوسویه تعامل  های جدید برای محصول بگیریم« شود ایده »تعامل دوطرفه با مشتری باعث می

 محور گیری داده تصمیم تحلیل رفتار مشتری ها را اللاح کنیم« کند کمپینهای مشتری به ما کمک می»تحلیل داده 

 محدودیت زیرساخت دیجیتال محدودیت ابزار  بندد« »محدودیت ابزارهای دیجیتال در ایران دست ما را می

 اعتماد دیجیتال ایجاد اعتماد  خیلی مهم است«»اعتماد مشتری در فضای مجازی 

 

های  کنند و نقش محر،گیری و بروز پدیده محوری پژوهش را فراهم میشرایط علیّ به مجموعه عواملی اشاره دارد که زمینه شکلشرایط علی:  

هایی هستند  بنیان دارند. این شرایط بیانگر دلایل و انگیزه های دانش های اجتماعی شرکتگیری مشارکت مشتری در بازاریابی رسانه اللی در شکل 

های  دهند. بر اساس تحلیل داده گیری از تعاملات فعال با مشتریان سوق میهای بازاریابی دیجیتال و بهره ها را به سمت بازنگری در شیوه که شرکت

ها  یاز سازمانها و فرآیند کدگذاری باز، شرایط علیّ عمدتاً ریشه در تحولات محیط دیجیتال، تغییر انتظارات و رفتار مشتریان، و نحالل از مصاحبه 

 جدول شرایط علی ارائه گردید.  های اجتماعی دارد. در ادامه به واکنش سریع و هوشمندانه در فضای رقابتی رسانه 

 های اجتماعی شرکت های دانش بنیان شرایط علّی مؤثر بر مشارکت مشتری در بازاریابی رسانه . 2جدول 

 مفهوم علّی  کد اولیه  گزاره یا یافته کلیدی  منبع پژوهش 

 پویایی بازار دیجیتال فشار محیط رقابتی  هاپیچیدگی محیط رقابتی و ماهیت فناورانه شرکت ( 1401رحیمی کلور و آذربایجانی )

 محور گیری داده تصمیم داده مشتری استفاده از  های اجتماعی و تحلیل داده مشترینقش رسانه (1404لطفی آشتیانی و همکاران ) 

 کنندهتحول رفتار مصرف تغییر انتظارات مشتری  تغییر رفتار مشتریان و جذابیت محتوای دیجیتال ( 1403فیضی و همکاران )

 ضرورت تعامل دوسویه  مشتری –تعامل مستمر برند ای در مشارکت مشتریاهمیت تعاملات رسانه ( 1401سیدنژاد و همکاران )

 گیری راهبردی دیجیتالجهت نیاز به استراتژی دیجیتال عنوان زیربنا نقش استراتژی دیجیتال به (1401مسیبی عمیدآبادی و همکاران )



 و همکاران  یکوهستان ی خانحسن 
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 محوری بازاریابی ارزش تمرکز بر ارزش مشتری  های اجتماعیآفرینی مشتری در رسانهارزش ( 1403فتحی و همکاران )

 محوری دیجیتالمشتری گویی به نیاز مشتری پاسخ نیازهای اطلاعاتی و عملکردی مشتریان ( 2025شادزاد و همکاران )

 محوری مشارکت  مشارکت فعال مشتری  نقش کلیدی مشارکت مشتری در اثربخشی بازاریابی  ( 2024سارمی و همکاران )

 فناوری دیجیتالشتاب  تغییرات فناورانه  های دیجیتالتحولات سریع فناوری ( 2024ستاپیت و وایدیا )

 

از شناسایی شرایط علیّ، شرایط زمینه شرایط زمینه ای:   باز ، پس  به در مرحله کدگذاری  از عوامل فرهنگی، سازمانی، عنوان مجموعهای  ای 

آورند.  بنیان« را فراهم میهای دانش های اجتماعی شرکتفناورانه و ساختاری مشخص شد که بستر وقو  پدیده »مشارکت مشتری در بازاریابی رسانه 

های زیرساختی و فرهنگی و نیز سطح بلوغ فناوری مورد بررسی قرار گرفتند. های ایرانی، محدودیتهای بومی شرکتاین شرایط با توجه به ویژگی

های  شینه پوشی با پیهای مصاحبه و هم ای ارائه شده است. این کدها بر اساس داده های باز مرتبط با شرایط زمینه ای از کدگذاری( نمونه 3در جدول )

 اند. پژوهش استخرا  گردیده 

 های اجتماعی شرکت های دانش بنیان شرایط زمینه ای مؤثر بر مشارکت مشتری در بازاریابی رسانه . 3جدول 

 ای مفهوم زمینه کد اولیه )کد باز(  گزاره یا یافته کلیدی  منبع پژوهش 

آذربایجانی   و  کلور  رحیمی 

(1401 ) 

 آمادگی فرهنگی و ذهنی  فرهنگ تعامل دیجیتال شرط پذیرش بازاریابی دیجیتال است.فرهنگی و سازمانی پیشآمادگی 

نگرش اجتماعی نسبت به   های فردی و اجتماعی کاربران بر عملکرد بازاریابی دیجیتال اثر دارد. ویژگی ( 1403فیضی و همکاران )

 برند 

 بستر اجتماعی تعامل 

اثرگذار  محدودیت ( 1401همکاران )سیدنژاد و   مشتری  تعامل  نحوه  بر  فرهنگی  و  مذهبی  حقوقی،  های 

 است.

و  حساسیت مذهبی –الزامات فرهنگی  فرهنگی  های 

 قانونی 

همکاران   و  عمیدآبادی  مسیبی 

(1401 ) 

فناوری   بلوغ فناورانه  زیرساخت دیجیتال و سطح بلوغ سازمانی بستر اجرای موفق بازاریابی است.  و  زیرساخت 

 دیجیتال

و   پشتیبانی نهادی  های حمایتی و شرایط قانونی بسترساز توسعه بازاریابی است. سیاست ( 1401پروری )دست ساختاری  حمایت 

 سیاستی 

های دیجیتال، ابزارهای تعامل و نگرش کاربران، زمینه ایجاد مشارکت  پلتفرم ( 2025شادزاد و همکاران )

 کنند. مشتری را تعیین می

رسانه و  زیرساخت  ای 

 دیجیتال

رسانه فناوری  های  بستر 

 اجتماعی

پیوند با هوش مصنوعی محیط عملیاتی بازاریابی را   ( 2024ستاپیت و وایدیا ) تغییرات سریع فناوری و 

 متحول کرده است. 

 پویایی محیط فناوری  تحول فناوری دیجیتال

 چارچوب نهادی و سیاستی  حکمرانی دیجیتال راستایی راهبردی ضروری است. گذاری دیجیتال برای همسیاستحکمرانی و   ( 1402پور و همکاران )جامی

 فرهنگ سازمانی یادگیرنده ساختار یادگیرنده شود. پذیری بازاریابی میساختارهای باز و یادگیرنده موجب بهبود انعطاف ( 1404وردی و همکاران )اله

در   افزایی بین مشتری و سازمان است.خلق ارزش مشتر، نیازمند هم ( 1404زاده و همکاران )قهرمان مشارکت 

 آفرینیارزش

 مشتری–گرایی سازمانهم

 

بنیان عمدتاً در  های دانش های اجتماعی شرکتای مؤثر بر مشارکت مشتری در بازاریابی رسانه دهد که شرایط زمینه های جدول فوق نشان می یافته

( حمایت 4( الزامات اجتماعی و فرهنگی، و )3( فرهنگ و آمادگی سازمانی، )2ها و فناوری دیجیتال، )( زیرساخت1شوند: )چهار محور خلاله می



... ی اجتماع  یهارسانه ی ابیدر بازار یمشارکت مشتر یم یارائه مدل پارادا  
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آورند. در واقع،  ای را برای فعلیت یافتن عوامل علیّ و ظهور پدیده مرکزی )مشارکت مشتری( فراهم می نهادی و سیاستی. این عوامل، بستر سازنده 

تواند  گر میهای تسهیل های حمایتی چون زیرساخت دیجیتال، انطباق فرهنگی و سیاستحتی در لورت وجود انگیزه برای مشارکت، فقدان زمینه 

 مانع تحقق مؤثر مشارکت شود. 

توانند نحوه و شدت اثرگذاری شرایط علیّ بر پدیده محوری »مشارکت شود که می گر به عواملی اطلاق میشرایط مداخلهشرایط مداخله گر:  

های  ها بوده و در قالب محدودیتمستقیم شرکتهای اجتماعی« را تحت تأثیر قرار دهند. این شرایط معمولاً خار  از کنترل  مشتری در بازاریابی رسانه 

پوشانی با پیشینه  های عمیق و همهای مصاحبه گر با اتکا به داده یابند. در این پژوهش، شرایط مداخله فنی، مدیریتی، محیطی، فردی و نهادی بروز می 

 .اندارائه شده  (4) بنیان شناسایی و در جدول های دانش های داخلی مرتبط با بازاریابی دیجیتال و شرکتپژوهش 

 های اجتماعی شرکت های دانش بنیان شرایط مداخله گر مؤثر بر مشارکت مشتری در بازاریابی رسانه . 4جدول 

 گرمفهوم مداخله کد باز  گزاره یا یافته کلیدی  منبع پژوهش 

مانع  محدودیت ( 1403فیضی و همکاران ) کاربران  ناآگاهی  و  دسترسی  عدم  فنی،  مشارکت های 

 شود دیجیتال می

 موانع فناورانه  محدودیت فنی 

 فشار رقابتی  شدت رقابت دیجیتال کند افزایش رقبا و ازدحام محتوایی مشارکت مشتری را تضعی  می ( 1403فیضی و همکاران )

دیجیتال را دشوار  افزاری اجرای بازاریابی  افزاری و سختهای نرممحدودیت (1404لطفی آشتیانی و همکاران ) 

 کندمی

منابع   کمبود ابزار دیجیتال محدودیت 

 فناورانه 

آذربایجانی   و  کلور  رحیمی 

(1401 ) 

دیجیتال  چالش بازاریابی  مدل  لحیح  اجرای  مانع  فردی  و  محیطی  های 

 شودمی

 فشارهای محیطی  های محیطی چالش

آذربایجانی   و  کلور  رحیمی 

(1401 ) 

سرمایه   ضع  مهارت دیجیتال انسانی مانع پذیرش ابزارهای دیجیتال است آمادگی ناکافی نیروی  محدودیت 

 انسانی

فرهنگی  کند ای را محدود میالزامات فرهنگی، حقوقی و مذهبی تعاملات رسانه ( 1401سیدنژاد و همکاران ) – محدودیت 

 حقوقی 

 فرهنگی –موانع نهادی

سیاست ( 1401پروری )دست و  مدیریتی  هماهنگی  کاهش  ضع   را  اثربخشی  دیجیتال  گذاری 

 دهد می

 های مدیریتی چالش ناهماهنگی مدیریتی

همکاران   و  عمیدآبادی  مسیبی 

(1401 ) 

یکپارچگی   شود گیری دیجیتال مانع تعامل مؤثر با مشتری مینبود یکپارچگی در تصمیم ضع  

 راهبردی 

 ناکارآمدی راهبردی 

 موانع ادراکی مشتری تجربه منفی قبلی  کند های منفی مشتری مشارکت را محدود میتجربههای پیشین و  نگرش ( 2025شادزاد و همکاران )

 های اطلاعاتی ریسک  نگرانی امنیت داده شود ها مانع تعامل فعال کاربران مینگرانی درباره حریم خصولی داده  ( 2024ستاپیت و وایدیا )

 

بنیان عمدتاً شامل موانع فناورانه،  های دانش های اجتماعی شرکت مشارکت مشتری در بازاریابی رسانهگر در  (، شرایط مداخله 4بر اساس نتایج جدول )

محدودیت  رقابتی،  چالشفشارهای  مدیریتی،  فرهنگیهای  ملاحظات  و  محیطی  به   این.  است  حقوقی–های  اگرچه  موجب  عوامل،  مستقیم  طور 

زمان رو، توجه هم محور را تقویت یا تضعی  کنند. ازاین توانند اثربخشی راهبردهای مشارکتشوند، اما میگیری پدیده مشارکت مشتری نمیشکل

 بنیان ایرانی امری ضروری است. های دانش های اجتماعی برای شرکتبه این شرایط در طراحی مدل پارادایمی بازاریابی رسانه



 و همکاران  یکوهستان ی خانحسن 
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عنوان هسته  بنیان« است که به های دانش های اجتماعی شرکتمقوله محوری این پژوهش »مشارکت مشتری در بازاریابی رسانه مقوله محوری:  

زمینه  علیّ، شرایط  شرایط  شامل  مقولات  سایر  پارادایمی،  مدل  مداخله مرکزی  شرایط  میای،  پیوند  یکدیگر  به  را  پیامدها  و  راهبردها  دهد.  گر، 

مشارکت مشتری در این پژوهش فراتر از تعاملات سطحی همچون لایک و کامنت بوده و شامل درگیری شناختی، عاطفی و رفتاری مشتریان در  

های  های حالل از داده فرایندهای بازاریابی دیجیتال، تولید و انتشار محتوا، تعامل دوسویه با برند و مشارکت در خلق ارزش مشتر، است. یافته 

های اجتماعی بنیان بتوانند از ظرفیت رسانه های دانش گیرد که شرکتلورت معنادار شکل میدهد که مشارکت مشتریان زمانی به میکیفی نشان  

شود که  مثابه یک پدیده پویا و فرایندی تلقی میدر این چارچوب، مشارکت مشتری به  .محور استفاده کنندعنوان بستری تعاملی، پویا و مشتریبه 

های بازاریابی دیجیتال و نیاز به تعامل مستمر با بازار قرار دارد و در بستر شرایط  بنیان، ویژگیهای دانش تحت تأثیر عوامل علیّ نظیر ماهیت شرکت

های فنی، مدیریتی، گر شامل محدودیت زمان، شرایط مداخله گیرد. همای همچون آمادگی فرهنگی، فناورانه و ساختاری سازمان شکل میزمینه

ها راهبردهایی نظیر توانند شدت و کیفیت این مشارکت را تقویت یا تضعی  کنند. در پاسخ به این شرایط، شرکت حیطی و ادراکی مشتریان میم

گیرند که در نهایت به پیامدهایی  کار میهای ارتباطی و تقویت تجربه کاربر را به مداری دیجیتال، بهبود زیرساختتولید محتوای تعاملی، مشتری

شود. بنابراین، بنیان منجر میهای دانش پذیری شرکتهمچون افزایش وفاداری مشتری، ارتقای ارزش برند، بهبود عملکرد بازاریابی و تقویت رقابت 

یران  های اجتماعی و خلق ارزش پایدار در فضای دیجیتال اعنوان مقوله محوری، نقش محوری در تحقق بازاریابی اثربخش رسانه مشارکت مشتری به 

 کند.ایفا می

های اجتماعی با تأکید بر مشارکت مشتری و  پذیری بازاریابی دیجیتال در رسانه منظور شناسایی و تبیین راهبردهای مرتبط با انعطاف بهراهبردها:  

های کلیدی  ها و یافته مند مورد بررسی قرار گرفت. گزاره لورت نظام های داخلی و خارجی مرتبط به خلق ارزش، در این بخش ابتدا پیشینه پژوهش 

ها استنباط گردید. در ادامه، کدهای باز  های ثانویه استخرا  شده و سپس بر اساس منطق کدگذاری باز، مفاهیم اولیه از آنعنوان داده هر پژوهش به 

( شکل  1998ربین )بنیاد اشتراوس و کوتر تجمیع شدند تا راهبردهای اللی در چارچوب مدل پارادایمی نظریه داده مشابه در قالب مفاهیم انتزاعی 

لورت شفاف ارائه  دهد که در آن، پیوند میان شواهد نظری، کدگذاری کیفی و مفاهیم راهبردی به گیرند. جدول زیر فرآیند تحلیلی را نشان می

 شده است. 

 های اجتماعی شرکت های دانش بنیان راهبردهای مؤثر بر مشارکت مشتری در بازاریابی رسانه . 5جدول 

 مفهوم  راهبرد  کد باز  گزاره یا یافته کلیدی  منبع پژوهش 

آذربایجانی   و  کلور  رحیمی 

(1401 ) 

های ارتباطی متنو  موجب بهبود اجرای بازاریابی دیجیتال در  توسعه کانال 

 شود بنیان میهای دانششرکت

 توسعه تعاملات چندکاناله  جانبه گسترش ارتباطات همه

آذربایجانی   و  کلور  رحیمی 

(1401 ) 

مهارت تسهیل  ارتقای  را  مدل  اجرای  مدیران  و  کارکنان  دیجیتال  های 

 کندمی

انسانی   آموزش دیجیتال سرمایه  توانمندسازی 

 دیجیتال



... ی اجتماع  یهارسانه ی ابیدر بازار یمشارکت مشتر یم یارائه مدل پارادا  
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آذربایجانی   و  کلور  رحیمی 

(1401 ) 

فناوری از  فعالیتاستفاده  اثربخشی  نوین  را  های  دیجیتال  بازاریابی  های 

 دهد افزایش می

فناوریبهره  نوآوری تکنولوژیکی  از  های  گیری 

 نوین 

و   کلور  آذربایجانی  رحیمی 

(1401 ) 

تاکتیکبه نتایج  کارگیری  بهبود  موجب  آنلاین  بازاریابی  متنو   های 

 شود بازاریابی می

تاکتیک های  توسعه 

 بازاریابی آنلاین 

ابزارهای  تنو  به  بخشی 

 دیجیتال

های اجتماعی مشارکت فعال مشتریان را تقویت  اقدامات تعاملی در رسانه ( 1401سیدنژاد و همکاران )

 کندمی

 تقویت مشارکت مشتری تعامل فعال با مشتری

 آفرینی ارزش با مشتریهم مشارکت در تولید محتوا  شود مشارکت مشتریان در تولید محتوا موجب تعمیق ارتباط با برند می ( 1401سیدنژاد و همکاران )

موفقیت بازاریابی  طراحی استراتژی پیام اجتماعی مناسب نقش کلیدی در   ( 1403فتحی و همکاران )

 های اجتماعی دارد رسانه

 مدیریت محتوای راهبردی  استراتژی پیام اجتماعی 

رسانه ( 1403فتحی و همکاران ) در  بازاریابی  ارتباطات  افزایش  هماهنگی  باعث  اجتماعی  های 

 شود آفرینی مشتری میارزش

ارتباطات   یکپارچگی 

 بازاریابی

 انسجام ارتباطات دیجیتال

و   عمیدآبادی  مسیبی 

 (1401همکاران ) 

 آفرین تولید محتوای ارزش تمرکز بر بازاریابی محتوایی  بازاریابی محتوایی عامل کلیدی جذب و نگهداشت مشتریان آنلاین است

و   عمیدآبادی  مسیبی 

 (1401همکاران ) 

مصرف با  مستمر  برندسازی  تعامل  و  مشارکت  افزایش  موجب  کنندگان 

 شود دیجیتال می

 ارتباط دوسویه پایدار مستمر با مشتری تعامل 

و   عمیدآبادی  مسیبی 

 (1401همکاران ) 

مشتری   سازی تعاملات شخصی بخشد سازی فرآیندهای بازاریابی تجربه مشتری را بهبود میشخصی تجربه 

 شدهسازیشخصی

اجرای مسئولیت اجتماعی شرکت موجب افزایش اعتماد و تصویر مثبت   ( 1401پروری )دست

 شود برند می

 تعهد اجتماعی برند  مسئولیت اجتماعی شرکت

ها را افزایش  توجه به نیازهای اطلاعاتی و عملکردی مشتریان مشارکت آن ( 2025شادزاد و همکاران )

 دهد می

نیازهای  پاسخ به  گویی 

 مشتری

 محوری محتوایی مشتری

 طراحی تجربه تعاملی  جویانه دیجیتالتجربه لذت کند تعامل مشتریان را تقویت میافزایش جذابیت و لذت تجربه دیجیتال   ( 2025شادزاد و همکاران )

 کارگیری دانش مشتری به مدیریت دانش مشتری کند مدیریت دانش نقش مهمی در تقویت تعاملات دیجیتال ایفا می ( 2024سارمی و همکاران )

 ارتقای کیفیت تعامل دیجیتال بهبود ارتباطات آنلاین شودافزایش مشارکت مشتری میسازی ارتباطات آنلاین موجب بهینه ( 2024سارمی و همکاران )

شده را تقویت  سازیاستفاده از ابزارهای هوش مصنوعی تعاملات شخصی ( 2024ستاپیت و وایدیا )

 کندمی

تعاملات   کاربرد هوش مصنوعی  هوشمندسازی 

 دیجیتال

های اجتماعی موجب افزایش مشارکت  های منسجم رسانهاستراتژیتدوین   (2024یاری )علی

 شودمشتری می

رسانه استراتژی  های  تدوین 

 اجتماعی

 راستاسازی راهبردیهم

 محوری دیجیتالتجربه مدیریت تجربه مشتری  مدیریت تجربه مشتری تأثیر مستقیم بر تعاملات دیجیتال و وفاداری دارد  ( 2023زادگان و همکاران )

پلتفرم ( 2024ورما ) از  هدفمند  رسانهاستفاده  ارزش  های  خلق  موجب  اجتماعی  های 

 شودمشتری می

پلتفرمبهره  از  های  گیری 

 اجتماعی

 آفرینی دیجیتالارزش

 

بنیان بر محور تعامل دانش های  های اجتماعی شرکتدهد که راهبردهای مشارکت مشتری در بازاریابی رسانه ( نشان می5نتایج حالل از جدول )

یافته به  گیرند. این راهبردها، پاسخی سازمانسازی تجربه مشتری، نوآوری فناورانه و مدیریت دانش شکل میدوسویه، بازاریابی محتوایی، شخصی

شوند. اجرای اثربخش  گر بوده و با هدف تقویت مشارکت فعال مشتریان در فرآیندهای بازاریابی دیجیتال اتخاذ میای و مداخله شرایط علیّ، زمینه 

 بنیان شود.های دانش ساز خلق ارزش مشتر،، افزایش وفاداری مشتری و ارتقای مزیت رقابتی پایدار برای شرکتتواند زمینه این راهبردها می



 و همکاران  یکوهستان ی خانحسن 
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بنیاد، پیامدها به نتایج و دستاوردهای حالل از کنش و تعامل راهبردهای اتخاذشده در پاسخ به  در چارچوب مدل پارادایمی نظریه داده پیامدها:  

بنیان  های دانشهای اجتماعی شرکت گر اشاره دارند. در این پژوهش، پیامدهای مشارکت مشتری در بازاریابی رسانهای و مداخله شرایط علیّ، زمینه 

ساز نظری شناسایی شدند. جدول زیر، فرآیند استخرا  پیامدهای اللی را با نمایش ارتباط میان منبع پژوهش، گزاره نظری، های حساسعنوان داده به 

 دهد.کد باز و مفهوم پیامدی نشان می

 های اجتماعی شرکت های دانش بنیان پیامدهای مؤثر بر مشارکت مشتری در بازاریابی رسانه . 6جدول 

 مفهوم )پیامد(  کد باز  گزاره یا یافته کلیدی  منبع پژوهش 

رسانه ( 1401سیدنژاد و همکاران ) در  مشتریان  فعال  برند  مشارکت  به  وفاداری  افزایش  موجب  اجتماعی  های 

 شودمی

پایدار   افزایش وفاداری مشتری  وفاداری 

 مشتری

تولید   کند تعاملات دیجیتال مشتریان زمینه مشارکت در تولید محتوا را فراهم می ( 1401سیدنژاد و همکاران ) در  مشارکت 

 محتوا 

 محتوایی آفرینی هم

 پیوند عاطفی با برند  تعهد عاطفی مشتری  شود مشارکت مشتری موجب تقویت تعهد عاطفی به برند می ( 1401سیدنژاد و همکاران )

 ارتقای سرمایه برند  افزایش ارزش ویژه برند  دهد اجرای مسئولیت اجتماعی در بازاریابی دیجیتال ارزش ویژه برند را افزایش می ( 1401پروری )دست

 تصویر مثبت برند  پاسخ مثبت مشتری  شود های دیجیتال منجر به تقویت تصویر برند میپاسخ مثبت مشتریان به فعالیت ( 1401پروری )دست

همکاران   و  عمیدآبادی  مسیبی 

(1401 ) 

 برندسازی دیجیتال بازاریابی سازی شخصی ای در برندسازی دیجیتال دارد کننده سازی فرآیندهای بازاریابی نقش تعیینشخصی

همکاران   و  عمیدآبادی  مسیبی 

(1401 ) 

 ماندگاری برند  تعامل مستمر مشتری  شود کنندگان موجب افزایش مشارکت و ماندگاری برند میتعامل مستمر با مصرف

آذربایجانی   و  کلور  رحیمی 

(1401 ) 

رقابت دیجیتال  بازاریابی  راهبردهای  موفق  شرکتاجرای  پایدار  های  پذیری 

 دهد بنیان را افزایش میدانش

 مزیت رقابتی پایدار  پذیری پایدار رقابت

آذربایجانی   و  کلور  رحیمی 

(1401 ) 

 هوشمندی سازمانی  گیری هوشمند تصمیم شود گیری هوشمندانه سازمانی میسازی تعاملات دیجیتال منجر به تصمیمبهینه

آذربایجانی   و  کلور  رحیمی 

(1401 ) 

اقتصادی   توسعه اقتصادی  شودسازی مؤثر بازاریابی دیجیتال موجب توسعه اقتصادی و کارآفرینی میپیاده  رشد 

 بنیان دانش

و   دهد ها را افزایش میجویانه مشتریان وفاداری آنتوجه به نیازهای اطلاعاتی و لذت ( 2025شادزاد و همکاران ) رضایت  افزایش 

 وفاداری 

بر   مبتنی  وفاداری 

 تجربه 

 قدرت برند  تقویت برند  شود مشارکت مشتری در بازاریابی محتوایی به تقویت برند منجر می ( 2025شادزاد و همکاران )

 تعاملات اثربخش  ارتقای تعاملات  مدیریت دانش نقش میانجی در ارتقای کیفیت تعاملات دیجیتال دارد  ( 2024سارمی و همکاران )

 ارزش تجاری برند  شدن برند افزایش دیده  شود شدن برند و ارزش تجاری میهای اجتماعی موجب افزایش دیده بازاریابی رسانه ( 2024ستاپیت و وایدیا )

 آفرینی مشتریارزش خلق ارزش مشتری  های اجتماعی تأثیر معناداری بر خلق ارزش مشتری داردبازاریابی رسانه ( 2024ورما )

مدیریت تجربه مشتری موجب افزایش وفاداری و بهبود روابط بلندمدت با مشتری   ( 2023زادگان و همکاران )

 شودمی

 وفاداری بلندمدت  بهبود تجربه مشتری 

همکاران  -گاردیدو و  مورنو 

(2020 ) 

 ارزش مشتر،  خلق ارزش از تعامل  های تعامل با مشتری نقش کلیدی در خلق ارزش تجاری دارند قابلیت

 آفرینی ارزش هم خلق ارزش مشتر،  شودتعامل مشتریان با برند در جوامع آنلاین به خلق مشتر، ارزش منجر می (2018کاستانزا )

 



... ی اجتماع  یهارسانه ی ابیدر بازار یمشارکت مشتر یم یارائه مدل پارادا  
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مدت بوده و شامل های اجتماعی فراتر از افزایش تعاملات کوتاه دهد که پیامدهای مشارکت مشتری در بازاریابی رسانه ( نشان می ۶نتایج جدول )

بنیان است. این  های دانش وفاداری پایدار مشتری، تقویت ارزش و تصویر برند، خلق ارزش مشتر،، مزیت رقابتی پایدار و رشد اقتصادی شرکت

عنوان اهرمی کلیدی برای بهبود عملکرد سازمانی، تواند به های اجتماعی میپیامدها بیانگر آن است که اجرای اثربخش راهبردهای بازاریابی رسانه 

 تعمیق روابط با مشتری و دستیابی به پایداری رقابتی در فضای دیجیتال عمل کند.

 کد گذاری محوری 

ها و تبیین الگوی پدیده مورد مند میان داده های حالل از کدگذاری باز با هدف برقراری ارتباط نظام در مرحله کدگذاری محوری، مفاهیم و مقوله 

ای،  ها در شش بعُد اللی شامل شرایط علیّ، شرایط زمینه دهی شدند. بر این اساس، مقوله بنیاد سازمانمطالعه، در قالب مدل پارادایمی نظریه داده 

ای و تعاملی میان مشارکت بندی گردیدند. این مرحله امکان تحلیل روابط علیّ، زمینه گر، مقوله محوری، راهبردها و پیامدها طبقه شرایط مداخله 

گذاری محوری،  سازد. جدول کدها و پیامدهای ناشی از آن را فراهم می بنیان و کنشهای دانش های اجتماعی شرکتمشتری در بازاریابی رسانه 

لورت  ( به 1998معنا و مرتبط بوده و ساختار مفهومی نهایی پژوهش را در چارچوب مدل پارادایمی اشتراوس و کوربین )حالل تجمیع مفاهیم هم 

 دهد. منسجم و یکپارچه نمایش می

 محور کدگذاری  . 7جدول 

 مفاهیم )خروجی کدگذاری باز(  های اللی مقوله بُعد مدل پارادایمی 

 شرایط علّی
 

 پویایی بازار دیجیتال، فشار محیط رقابتی  پویایی و فشار محیط رقابتی دیجیتال

 شتاب فناوری دیجیتال، تغییرات فناورانه  شتاب تحولات فناورانه 

 گویی به نیاز مشتری کننده، تغییر انتظارات مشتری، پاسختحول رفتار مصرف دیجیتالتحول رفتار و انتظارات مشتریان 

 مشتری فعال مشارکت مشتری،–تعامل مستمر برند مشتری –ضرورت تعامل دوسویه برند

 های مشتریاستفاده از داده مشتری، تحلیل داده  محور گیری داده گذار به تصمیم

 نیاز به استراتژی دیجیتال دیجیتالگیری راهبردی جهت

 محوری دیجیتالمحوری بازاریابی، مشتریتمرکز بر ارزش مشتری، ارزش مداری دیجیتالمحوری و مشتریارزش

 آمادگی فرهنگی و ذهنی، فرهنگ تعامل دیجیتال آمادگی فرهنگی و ذهنی سازمان ای شرایط زمینه

 اجتماعی تعامل، نگرش اجتماعی نسبت به برند بستر  بستر اجتماعی تعامل با مشتری 

 اجتماعی  و حقوقی  هایمحدودیت مذهبی،–الزامات فرهنگی  های فرهنگی و قانونی حساسیت

 زیرساخت و فناوری دیجیتال، بلوغ فناورانه زیرساخت و بلوغ فناوری دیجیتال

 پشتیبانی نهادیحمایت ساختاری و سیاستی،  حمایت ساختاری و سیاستی 

 ای و دیجیتالهای اجتماعی، زیرساخت رسانهبستر فناوری رسانه های اجتماعی بستر فناوری رسانه

 پویایی محیط فناوری، تحول فناوری دیجیتال پویایی محیط فناوری 

 چارچوب نهادی و سیاستی، حکمرانی دیجیتال چارچوب نهادی و حکمرانی دیجیتال

 فرهنگ سازمانی یادگیرنده، ساختار یادگیرنده سازمانی یادگیرندهفرهنگ 

 آفرینیارزش در مشارکت مشتری،–گرایی سازمانهم مشتری–گرایی سازمانهم

 موانع فناورانه، محدودیت فنی، کمبود ابزار دیجیتال موانع فناورانه مشارکت دیجیتال گرشرایط مداخله



 و همکاران  یکوهستان ی خانحسن 
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 فشار رقابتی، شدت رقابت دیجیتال، ازدحام محتوایی  دیجیتالفشارهای رقابتی در فضای 

 های محیطی فشارهای محیطی، چالش فشارهای محیطی و بیرونی 

 محدودیت سرمایه انسانی، ضع  مهارت دیجیتال های سرمایه انسانی دیجیتالمحدودیت

 حقوقی –فرهنگی  محدودیت فرهنگی،–موانع نهادی موانع نهادی، فرهنگی و حقوقی 

 های مدیریتی، ناهماهنگی مدیریتی چالش گذاری های مدیریتی و سیاستچالش

 ناکارآمدی راهبردی، ضع  یکپارچگی راهبردی  ناکارآمدی راهبردی دیجیتال

 موانع ادراکی مشتری، تجربه منفی قبلی  موانع ادراکی و تجربی مشتری

 های اطلاعاتی، نگرانی امنیت دادهریسک  های اطلاعاتی و امنیت دادهریسک 

 های اجتماعی تعامل دوسویه با برند، ارتباط فعال در رسانه مشارکت تعاملی مشتری با برند  مقوله محوری 

 درگیری شناختی، درگیری عاطفی، درگیری رفتاری  درگیری چندبعدی مشتری 

 گذاری محتوا، بازنشر تجربیات کاربرمحور، اشترا،تولید محتوای  مشارکت در تولید و انتشار محتوا 

 ها، بازخورددهی مستمر، همکاری در توسعه پیشنهاداتمشارکت در کمپین نقش فعال مشتری در فرایند بازاریابی 

 آفرینی ارزش آفرینی مشتر،، همارزش مشتری –خلق ارزش مشتر، سازمان

 مشارکت فرایندی، پویایی تعاملات دیجیتال ماهیت فرایندی و پویای مشارکت

 گویی دیجیتالتمرکز بر تجربه مشتری، پاسخ محوری دیجیتالمشتری

 های اجتماعی، بستر تعاملی و پویا استفاده تعاملی از رسانه های اجتماعی گیری تعاملی از رسانهبهره 

 دیجیتالبهبود تجربه کاربر، تجربه مثبت تعامل  تقویت تجربه دیجیتال مشتری

 جانبه توسعه تعاملات چندکاناله، گسترش ارتباطات همه توسعه تعاملات چندکاناله  راهبردها 

 توانمندسازی سرمایه انسانی دیجیتال، آموزش دیجیتال توانمندسازی سرمایه انسانی دیجیتال

 تکنولوژیکی های نوین، نوآوری گیری از فناوریبهره  های نوین گیری از فناوریبهره 

 های بازاریابی آنلاین بخشی به ابزارهای دیجیتال، توسعه تاکتیکتنو  های دیجیتالبخشی به ابزارها و تاکتیکتنو 

 تقویت مشارکت مشتری، تعامل فعال و مستمر با مشتری  تقویت مشارکت تعاملی مشتری

 مشارکت در تولید محتوا آفرینی ارزش با مشتری، هم آفرینی ارزش با مشتریهم

 مدیریت محتوای راهبردی، استراتژی پیام اجتماعی مدیریت محتوای راهبردی 

 انسجام ارتباطات دیجیتال، یکپارچگی ارتباطات بازاریابی  انسجام ارتباطات دیجیتال

 آفرین، تمرکز بر بازاریابی محتوایی تولید محتوای ارزش آفرین تولید محتوای ارزش

 ارتباط دوسویه پایدار، تعامل مستمر با مشتری ارتباط دوسویه پایدار با مشتری 

 سازی تعاملات شده، شخصیسازیتجربه مشتری شخصی سازی تجربه دیجیتال مشتری شخصی

 تعهد اجتماعی برند، مسئولیت اجتماعی شرکت پذیری برند تعهد اجتماعی و مسئولیت

 گویی به نیازهای مشتری محوری محتوایی، پاسخمشتری محوری محتوایی مشتری

 جویانه دیجیتالطراحی تجربه تعاملی، تجربه لذت طراحی تجربه تعاملی دیجیتال

 کارگیری دانش مشتری، مدیریت دانش مشتریبه کارگیری دانش مشتری به

 ارتقای کیفیت تعامل دیجیتال، بهبود ارتباطات آنلاین  ارتقای کیفیت تعاملات دیجیتال

 هوشمندسازی تعاملات دیجیتال، کاربرد هوش مصنوعی  هوشمندسازی تعاملات دیجیتال

 های اجتماعی راستاسازی راهبردی، تدوین استراتژی رسانههم های اجتماعیراستاسازی راهبردی رسانههم

 محوری دیجیتال، مدیریت تجربه مشتریتجربه محوری دیجیتالتجربه

 های اجتماعی گیری هدفمند از پلتفرمآفرینی دیجیتال، بهره ارزش آفرینی دیجیتالارزش

 وفاداری پایدار مشتری، وفاداری مبتنی بر تجربه، وفاداری بلندمدت  وفاداری پایدار مشتری  پیامدها 

 پیوند عاطفی با برند، تعهد عاطفی مشتری  پیوند عاطفی مشتری با برند 

 آفرینی محتوایی، مشارکت در تولید محتوا هم آفرینی محتوایی هم
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 ارتقای سرمایه برند، قدرت برند  ارتقای سرمایه و قدرت برند 

 شدن برند تصویر مثبت برند، افزایش دیده  شدن برند تصویر مثبت و دیده 

 برندسازی دیجیتال، ماندگاری برند  برندسازی دیجیتال

 پذیری پایدار مزیت رقابتی پایدار، رقابت پایدار مزیت رقابتی 

 گیری هوشمند هوشمندی سازمانی، تصمیم هوشمندی سازمانی 

 بنیان، توسعه اقتصادی و کارآفرینیرشد اقتصادی دانش بنیان رشد اقتصادی دانش

 تعاملات اثربخش، ارتقای کیفیت تعاملات  تعاملات اثربخش دیجیتال

 آفرینی مشتری، خلق ارزش مشتریارزش آفرینی مشتریارزش

 آفرینی ارزش، ارزش مشتر، هم مشتری –آفرینی ارزش سازمانهم

 بهبود تجربه مشتری، روابط بلندمدت با مشتری بهبود تجربه و روابط بلندمدت با مشتری

 

( نتایج جدول  اساس  اللی    ۶(، در مجمو   ۷بر  داده   ۶8پارادایمی،  بعُد  از  پارادایمی مقوله اللی  قالب مدل  و در  استخرا   باز  های کدگذاری 

های اجتماعی دهد که خبرگان، مشارکت مشتری در بازاریابی رسانه ها در بعُد راهبردها و پیامدها نشان میتمرکز بالای مقوله   اند. دهی شده سازمان

ای و  ها در شرایط علیّ، زمینه کنند. از سوی دیگر، پراکندگی نسبتاً متوازن مقوله گرا تلقی میمحور و نتیجه ای عملبنیان را پدیده های دانش شرکت

توان آن را  گیرد و نمیزمان عوامل محیطی، سازمانی، فناورانه و ادراکی شکل میگر بیانگر آن است که مشارکت مشتری تحت تأثیر هم مداخله 

دهد که مشارکت مشتری ماهیتی چندبعدی، پویا و  همچنین، تراکم بالای مفاهیم در مقوله محوری نشان می  .لرفاً به یک عامل منفرد نسبت داد

ریابی فرایندی دارد و از سطح تعامل ساده فراتر رفته و به خلق ارزش مشتر،، بهبود تجربه دیجیتال و ایفای نقش فعال مشتری در فرایندهای بازا

 شود.منجر می

 انتخابیکد گذاری 

با یکپارچه  انتخابی، پژوهشگر  به تبیین داستان نظری  های محوری استخرا  سازی مقوله در مرحله کدگذاری  شده در مرحله کدگذاری محوری، 

لورت منسجم به یکدیگر پیوند دهد )اشتراوس  ها و ابعاد مدل پارادایمی را به کند که بتواند تمامی مقوله ای را انتخاب میپردازد و مقوله پژوهش می 

با تحلیل مستمر داده  (1998و کوربین،   این پژوهش،  بازبینی روابط میان مقوله در  بازاریابی ها، مقایسه مداوم مفاهیم و  ها، »مشارکت مشتری در 

ترین  انتزا  و قویای، بیشترین تکرار، بالاترین سطح  این مقوله هسته   .ای انتخاب شدعنوان مقوله هسته بنیان« به های دانشهای اجتماعی شرکترسانه

گر، راهبردها و پیامدهای پژوهش را در قالب یک روایت نظری ای و مداخله ها داشته و قادر است شرایط علیّ، زمینه پیوند مفهومی را با سایر مقوله 

مثابه یک فرایند  عنوان یک رفتار تعاملی، بلکه به تنها به های اجتماعی، در این پژوهش نه منسجم تبیین نماید. مشارکت مشتری در بازاریابی رسانه 

بستر دیجیتال شرکت پویا، دوسویه و ارزش یافته   .شودبنیان تفسیر میهای دانش آفرین در  ها، شرایط علیّ نظیر تحول در رفتار مشتریان بر اساس 

اه بازاریابی در شرایط تحریم و  به خلق ارزش مشتر،، فشارهای رقابتی، محدودیت منابع  نیاز  به میت رسانه دیجیتال،  ابزار  های اجتماعی  عنوان 
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شوند  بنیان هستند. این شرایط موجب میهای دانشهای بازاریابی شرکت گیری مشارکت فعال مشتریان در فعالیت ساز شکلهزینه، زمینه ارتباطی کم

های دیجیتال،  ای شامل بلوغ فناوری در این میان، شرایط زمینه   .سوی الگوهای تعاملی و مشارکتی در بازاریابی دیجیتال حرکت کنندها به شرکت

ها،  بنیان محصولات و آمادگی سازمانی شرکتهای اجتماعی، ماهیت دانش های رسانه های فرهنگی و اجتماعی کاربران ایرانی، نو  پلتفرم ویژگی

می فراهم  را  مشتریان  مشارکت  تقویت  و  تحقق  هم بستر  مداخله آورند.  شرایط  محدودیت زمان،  همچون  چالش گر  فناورانه،  و  های  قانونی  های 

توانند شدت  های مدیریت ارتباط با مشتری، میهای حمایتی و عدم یکپارچگی سیستمزیرساختی، سطح سواد دیجیتال مشتریان، ناپایداری سیاست

بنیان راهبردهایی نظیر توسعه تعاملات چندکاناله،  های دانش در پاسخ به این شرایط، شرکت  .و کیفیت مشارکت مشتری را تعدیل یا محدود نمایند

کاوی و تحلیل رفتار کاربران، تقویت اعتماد دیجیتال  سازی محتوا، هوشمندسازی تعاملات دیجیتال، مدیریت دانش مشتری، استفاده از داده شخصی

به  برای خلق محتوا توسط مشتریان را  تعاملی  ایجاد فضاهای  با هدف افزایش درگیری شناختی، عاطفی و رفتاری کار میو  این راهبردها  گیرند. 

در نهایت، اجرای مؤثر این راهبردها منجر به پیامدهایی همچون افزایش وفاداری پایدار    .شوندهای اجتماعی طراحی و اجرا میمشتریان در رسانه 

اقتصادی شرکت بر مشتری و رشد  نوآوری مبتنی  پایدار،  بازاریابی دیجیتال، مزیت رقابتی  بهبود عملکرد  برند،  ارتقای ارزش ویژه  های  مشتری، 

های بومی بازاریابی دیجیتال  بنیان و تقویت مدل تنها در سطح سازمانی، بلکه در سطح کلان، به توسعه اقتصاد دانش گردد. این پیامدها نه بنیان میدانش 

ل پارادایمی دهد که مشارکت مشتری هسته مرکزی و پیونددهنده تمامی اجزای مددر مجمو ، کدگذاری انتخابی نشان می  .کننددر ایران کمک می

کند. مدل  بنیان ایفا میهای دانش های اجتماعی شرکتای در موفقیت بازاریابی رسانه کننده عنوان مکانیزمی کلیدی، نقش تعیین پژوهش است و به 

تواند  دهد و میهای اجتماعی ارائه میگیری، تقویت و پیامدهای مشارکت مشتری در بستر رسانهنهایی پژوهش، تصویری یکپارچه از چگونگی شکل

 گذاران این حوزه باشد.مبنایی نظری و کاربردی برای مدیران و سیاست

 مدل پارادایمی پژوهش

دهد که مشارکت مشتری (، نشان می1998بنیاد اشتراوس و کوربین ) مند نظریه داده (، مبتنی بر رویکرد نظام 1مدل پارادایمی پژوهش حاضر)شکل  

ای فرایندی و وابسته به شرایط مختل  محیطی و سازمانی است. در این مدل، مشارکت بنیان پدیده های دانش های اجتماعی شرکتدر بازاریابی رسانه 

کارگیری راهبردهای  شود و سپس از طریق به گیرد و در بسترهای خاص تقویت یا تضعی  میای از شرایط شکل میمشتری تحت تأثیر مجموعه 

ه  گردد. اجرای این راهبردها پیامدهایی را در سطوح مشتری، برند و سازمان به همراه دارد ک های اجتماعی مدیریت میبازاریابی دیجیتال در رسانه 

طور کلی، این مدل تصویری یکپارچه از چگونگی  شود. به بنیان منجر میهای دانشپذیری شرکتدر نهایت به خلق ارزش پایدار و ارتقای رقابت 

 دهد. گیری، هدایت و نتایج مشارکت مشتری در بازاریابی دیجیتال ارائه میشکل
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 .مدل پارادایم کد گذاری محوری . 1 شکل

(، مدل پارادایمی پژوهش  1998بنیاد اشتراوس و کوربین )بر اساس نتایج حالل از کدگذاری باز، محوری و انتخابی و در چارچوب نظریه داده 

عنوان مقوله محوری، تحت  بنیان به های دانش های اجتماعی شرکت دهد که مشارکت مشتری در بازاریابی رسانه حاضر ترسیم شد. این مدل نشان می

های  شود. در واکنش به این شرایط، راهبردهای بازاریابی رسانه گر تبیین میای و شرایط مداخلهتأثیر شرایط علیّ شکل گرفته و در بستر شرایط زمینه 

 اجتماعی اتخاذ شده و در نهایت پیامدهایی در سطح مشتری، برند و سازمان به همراه دارد.

 دیجیتال رقابتی محیط فشار و پویایی

 فناورانه تحولات شتاب

 دیجیتال مشتریان انتظارات و رفتار تحول

 مشتری–برند دوسویه تعامل ضرورت

 محورداده گیریتصمیم به گذار

 دیجیتال راهبردی گیریجهت

 دیجیتال مداریمشتری و محوریارزش

 سازمان ذهنی و فرهنگی آمادگی

 مشتری با تعامل اجتماعی بستر

 قانونی و فرهنگی هایحساسیت

 دیجیتال فناوری بلوغ و زیرساخت

 سیاستی و ساختاری حمایت

 اجتماعی هایرسانه فناوری بستر

 فناوری محیط پویایی

 دیجیتال حکمرانی و نهادی چارچوب

 یادگیرنده سازمانی فرهنگ

 مشتری–سازمان گراییهم

 دیجیتال مشارکت فناورانه موانع

 دیجیتال فضای در رقابتی فشارهای

 بیرونی و محیطی فشارهای

 دیجیتال انسانی سرمایه هایمحدودیت

 حقوقی و فرهنگی نهادی، موانع

 گذاریسیاست و مدیریتی هایچالش

 دیجیتال راهبردی ناکارآمدی

 مشتری تجربی و ادراکی موانع

 داده امنیت و اطلاعاتی هایریسک
 

برند با مشتری تعاملی مشارکت  

مشتری چندبعدی درگیری  

محتوا انتشار و تولید در مشارکت  

بازاریابی فرایند در مشتری فعال نقش  

مشتری–سازمان مشترک ارزش خلق  

مشارکت پویای و فرایندی ماهیت  

دیجیتال محوریمشتری  

اجتماعی هایرسانه از تعاملی گیریبهره  

مشتری دیجیتال تجربه تقویت  

 چندکاناله تعاملات توسعه

 دیجیتال انسانی سرمایه توانمندسازی

 نوین هایفناوری از گیریبهره

 دیجیتال هایتاکتیک و ابزارها به بخشیتنوع

 مشتری تعاملی مشارکت تقویت

 مشتری با ارزش آفرینیهم

 راهبردی محتوای مدیریت

 دیجیتال ارتباطات انسجام

 آفرینارزش محتوای تولید

 مشتری با پایدار دوسویه ارتباط

 مشتری دیجیتال تجربه سازیشخصی

 برند پذیریمسئولیت و اجتماعی تعهد

 محتوایی محوریمشتری

 دیجیتال تعاملی تجربه طراحی

 مشتری دانش کارگیریبه

 دیجیتال تعاملات کیفیت ارتقای

 دیجیتال تعاملات هوشمندسازی

 اجتماعی هایرسانه راهبردی راستاسازیهم

 دیجیتال محوریتجربه

 دیجیتال آفرینیارزش

 
 

 مشتری پایدار وفاداری

 برند با مشتری عاطفی پیوند

 محتوایی آفرینیهم

 برند قدرت و سرمایه ارتقای

 برند شدندیده و مثبت تصویر

 دیجیتال برندسازی

 پایدار رقابتی مزیت

 سازمانی هوشمندی

 بنیاندانش اقتصادی رشد

 دیجیتال اثربخش تعاملات

 مشتری آفرینیارزش

 مشتری–سازمان ارزش آفرینیهم

 مشتری با بلندمدت روابط و تجربه بهبود
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 گیرینتیجه بحث و 

حالل از    یهاافته یانجام شد.    انیبندانش   یهاشرکت   یاجتماع  یهارسانه   یابیدر بازار  یمشارکت مشتر  یمیپژوهش حاضر با هدف ارائه مدل پارادا

ا  ی نشان داد که مشارکت مشتر  ی فیک   یهاداده   لیتحل به تعامل همزمان عوامل فنا   مندنه یزم  ا، یپو  ، یچندبعد  یاده یبستر، پد   ن یدر    ورانه، و وابسته 

شامل   یپژوهش در قالب شش بعد الل   ییمدل نها  ،یو انتخاب  یباز، محور  یکدگذار   جیاست. بر اساس نتا  یو راهبرد  یادراک  ،یطیمح  ،یسازمان

پمداخله   ط یشرا  ، یانه یزم  طیشرا  ،یمحور  ده یپد  ، یعلّ  طیشرا و  راهبردها  و در مجمو     امدها یگر،  شد  کل  ۶8استخرا   ا  ی دیمقوله  ابعاد    نی در 

ادیگرد  یسازمانده م  افتهی  نی.  رسانه  یکه مشارکت مشتر  دهدینشان  رفتارها  انیبندانش   یهاشرکت  یبرا  یاجتماع  یهادر  به   یسطح  یلرفاً 

به خلق ارزش   تواند ی است که م  یو رفتار  یعاطف  ،یشناخت  ،یتعامل  یندیبلکه فرا  ست،ی ثبت نظر محدود ن  ایکردن  دنبال   دن، یکاربران، مانند پسند

منطق خدمتمحور همخوان    ی با مبان  جه ینت  ن یمنجر شود. ا  داریپا  یرقابت  تیبه مز  ی ابیو دست  ی مشتر  ی وفادار  شیبرند، افزا  هیسرما  ی ارتقا  شتر،،م

  تعامل   جهیبلکه نت  ،یاز شرکت به مشتر  افتهیآماده و انتقال   یدارد و ارزش را نه محصول  دیو تحقق ارزش تأک   دیدر تول  یاست که بر نقش فعال مشتر

 . (Vargo & Lusch, 2017)  داندیمختل  بازار م گرانیباز انیم ینیآفرو هم 

پو  هاافته ی  ،یعلّ  ط یشرا  ن ییتب  در که  داد  د  ییاینشان  مشتر  رییتغ  تال،یجیبازار  دوسو  ان،یانتظارات  تعامل  و  داده   یریگم یتصم  ه،یضرورت  محور 

  دهدیمنشان    افته ی  ن یهستند. ا  انیبندانش   یها شرکت  یاجتماع  یهادر رسانه   یدهنده مشارکت مشترعوامل شکل   نیتراز مهم   یابیبازار  یمحورارزش

  ی و به سمت الگوها   رندیفالله بگ  یابیبازار  یسنت  ی از الگوها  رندیناگز  ر،یو متغ  یفناورانه، رقابت  یطیدر مح  تیفعال  ل یبه دل  انیبندانش   یهاکه شرکت 

تنها ابزارها و  نه   تالیجیتحول د را یقابل توجه است؛ ز تالیج یتحول د ات یبا ادب جه ینت ن یا ییمحور حرکت کنند. همسومحور و مشارکتچابک، داده 

.  (Paul et al., 2024)دگرگون کرده است    زیخلق ارزش را ن  وه یو ش   یداده، بلکه ساختار رابطه شرکت با مشتر   ر ییرا تغ  یابیبازار  یهاکانال

و خلق ارزش   زاروکار، ارتباطات باکسب  ات یتحول عمل  یبرا  یرا محرک  یاجتماع   یهاهمخوان است که رسانه   ییهابا پژوهش   جینتا  ن،یهمچن

ا(Sthapit & Vaidya, 2024; Verma, 2024) اند  کرده   یمعرف   یمشتر بر  م  ن ی.  مشتر  توانیاساس،  مشارکت    ی هادر شرکت  یگفت 

 خودلورت مداوم رلد کند و پاسخ  را به   تالیج ید  انیمشتر  دیجد  یانتظارات و رفتارها  ازها،یکه شرکت بتواند ن   ردیگیشکل م  یزمان  انیبندانش 

 متناسب ارائه دهد. ی شنهادیو ارزش پ عیارتباطات سر ،یتعامل ی را در قالب محتوا

فراتر از تعاملات   یمفهوم  ان،یبندانش   یهاشرکت  یاجتماع  یهارسانه  یابیدر بازار  ینشان داد که مشارکت مشتر  یمحور  ده ی مربوط به پد  یهاافتهی

 تارمرتبط با رف  ی هابا پژوهش   افته ی  ن ی. اشودی با برند م  یمشتر  یو اجتماع  یرفتار  ، یعاطف  ، یشناخت  ی ریاست و شامل درگ  یمدت و مقطعکوتاه 

  ام یپ  کننده عیمحتوا، توز  دکننده ی در نقش تول  توانندیم  تال یجید  ی در فضا  انی مشتر  دهندی همسو است که نشان م  یاجتماع  یهامشارکت در رسانه 

که   ستهمخوان ا ییهادگاه ی حاضر با د افتهی ن،ی. همچن(Dolan et al., 2019)خلق تجربه ظاهر شوند   کیو شر ده یا شنهاددهنده یبرند، منتقد، پ
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 ,.Kumar et al)  دانند یم  ی ابیعملکرد بازار  ش یخدمات، توسعه روابط بلندمدت و افزا  ت ی فیبهبود ک   یاز منابع الل  ی کیرا    یمشارکت مشتر

  تمادسازو اع  یشفاف، آموزش  یارتباط  ازمندین  ده،ی چیمواجهه با محصولات فناورانه و گاه پ  لیبه دل   انیبندانش   یهاشرکت  انی. در واقع، مشتر(2023

بازخورد،   افتیارزش فناورانه، در  حیتوض  ی برا  یرا به بستر  یاجتماع  یهاکه شرکت بتواند رسانه  ابدییم  قیتعم  یمشارکت آنان زمان   ن،یهستند؛ بنابرا

ابهامات و درگ  ییگوپاسخ ا  لی تبد  ی نوآور  ندیدر فرا  ی مشتر  یرسازیبه  با رو  ن یکند.  ن  ی نوآور  کرد یبرداشت  دانش و    رایز  ت؛ سازگار اس  ز یباز 

 . (Chesbrough, 2020)و بازار کمک کند  یفناور انیبهتر و کاهش فالله م یسازی به اللاح محصول، تجار  تواندیم انیمشتر یهاده یا

  ی گذاراستیس  ، ینهاد  ت یبلوغ فناورانه، حما  ،یو سازمان  ی فرهنگ  یآمادگ  تال،یجید  رساختینشان داد که ز  هاافته ی  ، یانه یزم  ط یخصوص شرا  در

و    زه یدر لورت وجود انگ  یکه حت  دهدینشان م   افته ی  نیهستند. ا  یاثرگذار بر مشارکت مشتر  ی بسترها  نیتراز مهم  رنده یادگ یو فرهنگ    تالیجید

  ان یبندانش  یها. شرکتستین  ریپذمناسب امکان  یو سازمان  یفناورانه، فرهنگ  یتحقق مشارکت مؤثر بدون بسترها ،یتعامل با مشتر  یبرا  رورتض

و ساختار   محوری مشتر  کردیداده، رو  لینظام تحل   تال، یجیمناسب، مهارت د  ی ارتباط  رساختیاز ز  دیبا  یاجتماع یهااستفاده اثربخش از رسانه   یبرا

ا  ریپذانعطاف  یسازمان باشند.  اکوس  جهینت  نیبرخوردار  به  داده   تال یجید  ی هاستمیبا مطالعات مربوط  نشان  است که  پلتفرم همخوان  تعامل   ی هااند 

  درمختل     گرانیمشارکت باز  تی اعتماد و قابل  رساختیز  ،یحکمران  یباشند که قواعد تعامل، سازوکارها  نی آفرارزش   توانند ی م  یزمان  تالیجید

طراح باشد    یآنها  همچن(Michalke et al., 2022)شده  شرکت   جینتا  ن،ی .  حوزه  مطالعات  موفق  ان یبندانش   یهابا  که  است    ن یا  تی همسو 

  ن،ی. بنابرا(Vakil Alroaia & Nazari Ghazvini, 2022)  دانندیم  یطیو مح  یسازمان  ،یتیریعوامل فناورانه، مد  بیها را وابسته به ترک شرکت

کلان    یاز معمار  یبخش  د یشود، بلکه با  یتلق   یابیدر واحد بازار  یارتباط  تی فعال  کیعنوان  فقط به   دینبا  یاجتماع  یهارسانه در    یمشارکت مشتر

 شرکت باشد.  یسازمان ی ریادگیو   تالی جیتحول د

 ،یو حقوق  یموانع فرهنگ  تال،یجید  یانسان  هیضع  سرما  ،یفناورانه، فشار رقابت  یهات یپژوهش نشان داد که محدود  جیگر، نتامداخله   طیشرا  نهیزم  در

  افتهی نی را کاهش دهند. ا یمشارکت مشتر تیفیشدت و ک  توانندیم یمشتر  نیشیپ یمنف یهاداده و تجربه  تیامن یهاینگران ،یتیریمد یناهماهنگ

بازارها   ژه یوبه  بستر  اهم  یدر  بازار  ییبازارها  ن یدر چن  رایدارد؛ ز  تینوظهور  نهادها، محدود  ریتحت تأث  یابیروابط  و    یرساختیز  یهات یاعتماد، 

 یاجتماع  ی هاه رسان  یابیشده درباره بازارانجام  یهابا پژوهش   جهینت  نیا  ن،ی. همچن(Hadjikhani et al., 2022)قرار دارد    یفرهنگ  یهایژگیو

از موانع مهم    یرساخت یو مسائل ز  ییمحتوا یاعتماد، ضع  راهبردها   یهاچالش  ،یپلتفرم  یهات یمحدود  دهدیهمخوان است که نشان م   رانیدر ا

تنها تحت  نه   ی رانیا  انیبندانش   یهادر شرکت  ی منظر، مشارکت مشتر  نی. از ا(Hosseini et al., 2022)هستند    رانیا  یدر فضا  تال یجید  یابیبازار

مدل مشارکت   یطراح  ن، یقرار دارد. بنابرا  زین   ط یمح  یفناورانه و ادراک   ،یفرهنگ  ، ینهاد  طی شرا  ریشرکت، بلکه تحت تأث  یداخل  ی هات یقابل   ریتأث

 آنها ارائه دهد. یکاهش اثر منف یبرا ییو راهبردها ردیگر در نظر بگعنوان عوامل مداخله موانع را به  نیا  دیبا یمشتر



 و همکاران  یکوهستان ی خانحسن 
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 یسازیشخص  ن،یآفرارزش  ی محتوا  د یتول  تال، یجید  یانسان  هیسرما  یمربوط به راهبردها نشان داد که توسعه تعاملات چندکاناله، توانمندساز  یهاافتهی

از    تالیجیتعامل د  تی فیک   یو ارتقا  یراهبرد  یمحتوا  تیریارزش، مد  ینیآفرتعاملات، هم   یهوشمندساز  ،یدانش مشتر  تیریمد  ، یتجربه مشتر

 یاجتماع  یهارسانه   یابیبازار  یاند راهبردهاهمسو است که نشان داده   ییهابا پژوهش  افتهی  ن یهستند. ا  یمشارکت مشتر  تی تقو  ی راهبردها  نیترمهم

مشتر  توانندیم  یزمان افزا  یمشارکت  به   شیرا  که  پودهند  مشتر  ا،ی لورت  متغ  محوری بلندمدت،  رفتار  با  متناسب  طراح  ریو    د شون   یکاربران 

(Aliyari, 2024)یعملکرد  ،یاطلاعات  یازهایبه ن  ییگوپاسخ  تیهمخوان است که بر اهم  تالیجید  ییمحتوا  یابیبا مطالعات بازار  جینتا  ن،ی. همچن 

  ی هاافتهیدر    یدانش مشتر  تیرینقش مد  ن، ی. افزون بر ا(Shadzad et al., 2025) اند  کرده   دیمشارکت تأک   تی در تقو  انیمشتر  انهیجوو لذت 

 یمعرف   یو مشارکت مشتر  تالیجید  یابیبازار  انیدر رابطه م  کننده ت یگر و تقودانش را عامل مداخله   تیریهمسو است که مد  یپژوهش با پژوهش  نیا

 ت یریبازار و مد   یریادگی  یبرا  یرا به منبع  یاجتماع  یهاتعاملات رسانه   دیبا  انیبندانش   یهاشرکت   ن،ی. بنابرا(Saremi et al., 2024)کرده است  

 .ی غاتیتبل یهاام یانتشار پ ی برا یکنند، نه لرفاً ابزار ل یتبد ی دانش مشتر

  ی مثبت برند، ارتقا  ریتصو  ، یمشتر  داریپا  ی به وفادار  تواند یم  یاجتماع  یهارسانه   یابیدر بازار  ینشان داد که مشارکت مشتر  ج ینتا  امدها، یپ   نیی تب  در

با    افتهی   ن یامنجر شود.    دار یپا  یرقابت  تیو مز  ان یبندانش   ی رشد اقتصاد  ،یسازمان  ی خلق ارزش مشتر،، هوشمند  تال،یجید  یبرند، برندساز  هیسرما

بازار  ییهادگاه ید که  است  بستر  یاجتماع  یهارسانه   یابیهمخوان  تقو  ی برا  یرا  و  مشتر،  ارزش  برند  ت یخلق    دانند یم  مشتری –روابط 

(Costanza, 2018)یتعامل  یهات یو قابل  یاجتماع  یهااز رسانه  یاند استفاده راهبردسازگار است که نشان داده   یبا مطالعات  جینتا  ن،ی. همچن ، 

مربوط    یهاافته ی  گر،ید  ی . از سو(Garrido-Moreno et al., 2020)کند    لیتبد  یرا به ارزش تجار  یو روابط مشتر  تال یجیمنابع د  تواندیم

  ی وفادار ت،یرضا شیدر افزا یرا عامل مهم تالیجید یابیدر بازار یتجربه مشتر تیریهمخوان است که مد یبا مطالعات یو وفادار یبه تجربه مشتر

  ییامدهایپ  تواند یم  انیبندانش   یهادر شرکت  یاساس، مشارکت مشتر  نی. بر ا(Zadegan et al., 2023)اند  کرده   یو بهبود روابط بلندمدت معرف

 منجر شود.  داریتوسعه برند و رشد پا ،یسازمان یریادگی ،یرقابت تیمز  ت یمدت داشته باشد و به تقوکوتاه   یارتباط  یهافراتر از بهبود شاخص

 یداده، هوش مصنوع  ل یهوشمند، تحل  یهای شدت با فناوربه   یاجتماع  یهادر رسانه   یمشارکت مشتر  نده ی که آ  دهدینشان م  ها افته یاز    ی گرید  بخش

ا  وند یکننده پرفتار مصرف  ترق یو شناخت عم کننده مصرف  یشناخت  یهاپاسخ  لیو تحل  یابیبازاربا مطالعات حوزه عصب  جهینت  نیخورده است. 

و   یشناخت ،یجانیه یهااز واکنش  یترقی در، دق توانندیم یو هوش مصنوع یمانند الکتروانسفالوگراف ییابزارها دهند یاست که نشان م خوانهم

کنند    انیمشتر  یحیترج برا(Nazari Ghazvini et al., 2024; Nazari Ghazvini et al., 2023, 2025)فراهم    ی اهشرکت  ی. 

ب  تیماه  لیها به دل شرکت   نیا  رایدارد؛ ز  یاژه یو  تی اهم  ت یظرف  نیا  ان،یبندانش  و    یرفتار  یهااستفاده از داده   یبرا  یشتریفناورانه خود، امکان 

همخوان   یابیربازا  د یجد  یهادگاه یبا د  افتهی  ن یا  ن،ی دارند. همچن  تال یجیو بهبود تعاملات د  هاام یپ  یسازیشخص ، یتجربه مشتر  یدر طراح  یشناخت
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پژوهش توسعه  بر ضرورت  که  تجربه داده   ،یارشته ان یم  یهااست  و  بازارمحور  در  بنابرا(Sheth, 2021)  کنندیم   د یتأک   یابیمحور  مدل    ن،ی . 

 باشد.   انیبندانش و  یهوشمند، تعامل  یابیساده به سمت بازار یارسانه  یابیحرکت از بازار یبرا ییمبنا تواند ی پژوهش م نیشده در اارائه

  ان یم  ده یچ یتعامل پ  جه ینت  ان،یبندانش   ی هاشرکت  یاجتماع  یهارسانه   یابیدر بازار  یپژوهش حاضر نشان داد که مشارکت مشتر  ج یمجمو ، نتا  در

ا  یتیریمد  ی گر و راهبردهافناورانه، موانع مداخله   ی بسترها  ،یسازمان  ی هات یقابل   ،یطیمح  یهامحر، ادب  افته ی  ن یاست.    تال یجید  ی ابیبازار  ات یبا 

 & Chaffey) کندیم  ی تعر نیآفرو ارزش یمحور، مشارکتداده  ،یاشبکه   یند یعنوان فرابه   تالیج یرا در عصر تحول د یابیهمسو است که بازار

Ellis-Chadwick, 2022)  داریخلق ارزش پا ی برا یاجتماع یهااز رسانه  توانند یم یزمان انیبندانش  یها شده، شرکت. بر اساس مدل استخرا  

 ی لازم را توسعه دهند، تجربه مشتر  یهاو مهارت  هارساختیخود قرار دهند، ز  تالیجید  یرا در مرکز راهبردها  ی استفاده کنند که مشارکت مشتر

  رو، نی. از ا رندیو بهبود مستمر بهره بگ   یریگمیتصم  ،ینوآور  یبرا  تالیجیحالل از تعاملات د  ی هاکنند و از داده   ت یریمند مدلورت نظام را به 

که    دهدینشان م  ،یمیو پارادا  یمدل بوم  کیضمن ارائه    رایقابل توجه است؛ ز  یو هم از نظر کاربرد  یپژوهش حاضر هم از نظر نظر  یهاافتهی

 است. تیری و قابل مد  یراهبرد تی قابل کیبلکه   ،یتصادف امدیپ  کینه  انیبندانش   یهاشرکت  یبرا یمشارکت مشتر

نفر    1۷و بر اساس مصاحبه با    یفیک   کردیهمراه بود. نخست آنکه مطالعه با رو   ییهات ی با محدود  ،یجامع و بوم  ی حاضر با وجود ارائه مدل  پژوهش

  توار کنندگان اسمشارکت   ریبر ادرا،، تجربه و تفس   هاافته ی  ن،یانجام شد؛ بنابرا  ان یبندانش   یهاو متخصصان شرکت   ران یمد  ،یاز خبرگان دانشگاه

  ی هاو شرکت  یاجتماع  ی ها. دوم آنکه تمرکز پژوهش بر بستر رسانه ردیلورت گ  اط یبا احت  د یبا  ان یبندانش   یها آنها به همه شرکت  میاست و تعم

پژوهش    نکهاثر گذاشته باشد. سوم آ   جیممکن است بر نتا  رانیا  یفناورانه و اقتصاد  ،یفرهنگ  ،ینهاد  طیخاص مح  یهایژگیبود و و  یرانیا  انیبندانش 

مدل را    یهاروابط و مقوله   یبرخ  نده یممکن است در آ  یاجتماع یهارفتار کاربران و پلتفرم  ،یفناور  عیسر  راتییداشت و تغ  یمقطع  تیحاضر ماه

  ی امدها یو پ  یاز ابعاد مدل بر مشارکت مشتر  کیشدت اثر هر    یمطالعه، امکان سنجش آمار  یفیک   تی ماه  لیبه دل  ن، یکند. همچن  رییدستخوش تغ

 آن فراهم نبود. 

 ،یمعادلات ساختار  یسازمدل  ژه یوبه   ،یکم  یهامطالعه را با استفاده از روش  نیشده در اارائه  یمیمدل پارادا  نده یآ  یهاپژوهش   شودیم  شنهادیپ

مطالعات   انجام  ن،یشود. همچن  یبررس  یلورت آماربه   امدهایگر، راهبردها و پمداخله   ،یانهیزم  ،یعلّ  طیشرا  انیکنند تا روابط م  یآزمون و اعتبارسنج

  زاتیآموزش هوشمند و تجه  ،یفناورست ی اطلاعات، ز  ی فناور  تال،ی جیمختل ، مانند سلامت د  ع یدر لنا  انی بندانش   یهاشرکت   ان یم  یاسهیمقا

مانند    ییرهاینقش متغ  توانند یم  نده یآ  یهادارد. پژوهش   ییهادر هر لنعت چه تفاوت   یمشارکت مشتر  ینشان دهد که الگو  تواندیم  شرفته،یپ

طور جداگانه  را به   یو نو  پلتفرم اجتماع  یانسان  هیسرما  یداده، آمادگ  لیتحل  تیسازمان، قابل  تال یجیبلوغ د  ،یتجربه مشتر   تی فیک   تال،یجیاعتماد د
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  ، یفناور  حولاتدر طول زمان و در واکنش به ت  ی مشارکت مشتر  ر ییتغ  یبه در، بهتر چگونگ  تواند یم  یانجام مطالعات طول  ن، یکنند. همچن  یبررس

 رقابت بازار و رفتار کاربران کمک کند.

  ی برا  یراهبرد   ی بلکه بستر  غات،یتبل  یبرا  یرا نه لرفاً کانال  یاجتماع  ی هارسانه  د یبا  ان یبندانش   ی هاشرکت  رانیپژوهش، مد  یهاافته یاساس    بر

حضور    تیریمد  ی منسجم برا  یها راهبردشرکت   ن یا  شودیم  هی کنند. تول  یتلق  انیو خلق ارزش مشتر، با مشتر  یاعتمادساز  ،یریادگیتعامل،  

رسانه   دخو تول  نی تدو  یاجتماع  یهادر  شامل  که  دوسو  ع،یسر  ییگوپاسخ  ن،یآفرارزش  ی محتوا  دی کنند    ، یمشتر  ی هاداده   لیتحل  ه،یتعامل 

  تال، یجید  یهاکارکنان در حوزه مهارت  یتوانمندساز  ن،یدر توسعه محصولات باشد. همچن  یتجربه کاربر و استفاده از بازخورد مشتر  یسازیشخص

 ی تعاملات اجتماع  یهاداده   لیتبد  یبرا  ییها لازم است سازوکارها . شرکتردی قرار گ  تیدر اولو  دیبا  یداده و ارتباط با مشتر  ل یتحل  وا،محت  تیریمد

داده، اخلاق   ت یاطلاعات، امن  تی توجه به شفاف  ن، یکنند. افزون بر ا  جادیا  یو بهبود تجربه مشتر   ینوآور  ،یریگمیبه دانش قابل استفاده در تصم

 آنان را فراهم سازد. ترقی و عم  دارتریمشارکت پا نه یزم تواندیم انیو حفظ اعتماد مشتر یرتباطا

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتضاد منافع  گونهچ یانجام مطالعه حاضر، ه در

 موازین اخلاقی

   در تمامی مراحل پژوهش حاضر الول اخلاقی مرتبط با نشر و انجام پژوهش رعایت گردیده است.

 تشکر و قدردانی 

 آید.از تمامی کسانی که در انجام این پژوهش ما را همراهی کردند تشکر و قدردانی به عمل می 

Extended Abstract 

Introduction 

The rapid expansion of digital technologies, social media platforms, artificial intelligence, and data-driven 

marketing has fundamentally transformed the relationship between firms and customers. In contemporary 

marketing environments, customers are no longer passive recipients of promotional messages; rather, they 

actively participate in content generation, brand communication, product evaluation, innovation feedback, and 

value co-creation. This transformation is particularly significant in social media marketing, where digital 
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platforms enable continuous, interactive, multi-channel, and data-based relationships between organizations 

and their stakeholders. Social media has therefore evolved from a mere communication tool into a strategic 

platform for customer engagement, experience management, relationship development, and competitive 

differentiation (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022; Paul et al., 2024; Sthapit & Vaidya, 2024). Within this 

context, customer engagement has become a central construct in digital marketing because it reflects the 

cognitive, emotional, behavioral, and social involvement of customers in their interactions with brands, firms, 

and online communities (Dolan et al., 2019; Kumar et al., 2023). 

The theoretical importance of customer engagement is strongly connected to service-dominant logic, which 

conceptualizes value not as something produced solely by firms and delivered to customers, but as something 

co-created through interaction among multiple actors. From this perspective, customers contribute to value 

creation through their experiences, interpretations, feedback, knowledge, and participation in relational 

processes (Vargo & Lusch, 2017). Social media provides a particularly suitable environment for such co-

creation because it allows customers to communicate with firms, interact with other users, share experiences, 

recommend brands, criticize products, and participate in the development of meanings around brands 

(Costanza, 2018; Verma, 2024). Recent studies have also shown that effective digital content marketing, 

social media strategies, and customer participation mechanisms can increase engagement, strengthen brand 

relationships, and improve marketing outcomes (Aliyari, 2024; Saremi et al., 2024; Shadzad et al., 2025). 

The relevance of customer engagement is even more pronounced in knowledge-based companies. These firms 

rely on knowledge, innovation, technology, research, and specialized capabilities, and their success depends 

not only on technological superiority but also on their ability to translate knowledge into market value. Since 

knowledge-based products are often complex, innovative, and sometimes unfamiliar to customers, continuous 

interaction with users can help firms better identify market needs, reduce uncertainty, improve product 

development, and accelerate commercialization. Digital technology entrepreneurship emphasizes the 

importance of interaction with users and innovation ecosystems for the growth of technology-based firms 

(Giones & Brem, 2020). Similarly, open innovation highlights that valuable ideas and knowledge may emerge 

from outside organizational boundaries through interaction with customers, partners, universities, and other 

ecosystem actors (Chesbrough, 2020). Therefore, social media can serve as a strategic interface through 

which knowledge-based companies transform customer feedback into organizational learning and innovation. 

Despite these opportunities, customer engagement in social media marketing is shaped by several contextual 

and intervening conditions. In emerging markets, marketing relationships are influenced by institutional 

constraints, cultural factors, trust, infrastructure, and environmental uncertainty (Hadjikhani et al., 2022). In 

Iran, social media marketing is also affected by platform limitations, digital infrastructure challenges, trust 

issues, weak data analytics capabilities, and insufficient strategic integration (Hosseini et al., 2022). At the 

same time, the rise of artificial intelligence, neuromarketing, and consumer neuroscience has introduced new 

possibilities for understanding customers’ cognitive and emotional responses to brands and digital stimuli 



 و همکاران  یکوهستان ی خانحسن 

 

 

25 

ره
دو

 
رم

ها
چ

 ، 
ره

ما
ش

 
جم

پن
 ، 

ال
س

 
14

05
 

(Nazari Ghazvini et al., 2024; Nazari Ghazvini et al., 2023, 2025). Customer experience management has 

also become a key determinant of loyalty and long-term relationship quality in digital marketing contexts 

(Zadegan et al., 2023). Furthermore, dynamic capabilities and digital engagement platforms are necessary for 

transforming social media interactions into business value and sustainable engagement (Garrido-Moreno et 

al., 2020; Michalke et al., 2022). Since knowledge-based companies require specific managerial, 

technological, organizational, and environmental capacities for development (Vakil Alroaia & Nazari 

Ghazvini, 2022), and since new marketing research increasingly emphasizes interdisciplinary, data-driven, 

and customer-centered approaches (Sheth, 2021), there remains a need for a comprehensive, localized, and 

paradigm-based model that explains customer engagement in the social media marketing of knowledge-based 

companies. Accordingly, this study aimed to provide a paradigm model of customer engagement in the social 

media marketing of knowledge-based companies. 

Methods and Materials 

This study was applied in terms of purpose and qualitative in terms of nature and method. A systematic 

grounded theory approach was used to identify the dimensions, components, and relationships underlying 

customer engagement in the social media marketing of knowledge-based companies. The research population 

consisted of academic experts in digital marketing, senior managers and specialists of knowledge-based 

companies active in social media, and professionals with practical experience in customer interaction through 

digital platforms. Participants were selected through purposive and theoretical sampling. Sampling continued 

until theoretical saturation was achieved, meaning that the interviews no longer produced substantially new 

concepts or categories. 

Data were collected through 17 in-depth semi-structured interviews. The interview questions were designed 

around the main themes of digital marketing flexibility, customer engagement in social media, value co-

creation, digital interaction, and the marketing challenges of knowledge-based companies. Interviews were 

recorded with permission, transcribed verbatim, and prepared for qualitative analysis. Data analysis was 

conducted using the systematic grounded theory procedure through three stages: open coding, axial coding, 

and selective coding. In open coding, meaningful statements were identified and initial concepts were extracted 

from the interview texts. In axial coding, similar concepts were grouped into categories and organized 

according to the paradigm model, including causal conditions, contextual conditions, intervening conditions, 

strategies, consequences, and the central phenomenon. In selective coding, the categories were integrated 

around the central phenomenon to develop the final paradigm model. MAXQDA software was used to manage, 

organize, and analyze the qualitative data. To ensure trustworthiness, the criteria of credibility, transferability, 

dependability, and confirmability were applied through participant review, expert evaluation, rich description 

of the research context, documentation of the coding process, and continuous comparison of data. 

Findings 
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The analysis of qualitative data led to the development of a paradigm model of customer engagement in the 

social media marketing of knowledge-based companies. The final model consisted of six main dimensions: 

causal conditions, the central phenomenon, contextual conditions, intervening conditions, strategies, and 

consequences. Across these dimensions, 68 key categories were identified and organized. The results indicated 

that customer engagement is a multidimensional and dynamic phenomenon that emerges through the 

simultaneous influence of environmental, technological, organizational, perceptual, and strategic factors. 

The causal conditions included digital market dynamism, changes in customer expectations, the need for 

continuous two-way interaction, data-driven decision-making, digital strategic orientation, customer-

centeredness, value orientation, and rapid technological change. These factors were found to motivate 

knowledge-based companies to rethink their marketing practices and move toward more interactive and 

flexible forms of social media marketing. The central phenomenon of the study was customer engagement in 

social media marketing. This phenomenon referred to the cognitive, emotional, behavioral, and social 

involvement of customers in digital interactions with knowledge-based companies. It included activities such 

as responding to content, sharing experiences, participating in content creation, providing feedback, 

contributing to product improvement, and engaging in value co-creation. 

The contextual conditions included digital infrastructure, technological maturity, cultural readiness, 

organizational learning culture, institutional support, digital governance, social attitudes toward brands, and 

alignment between customers and organizations. These conditions formed the background in which customer 

engagement could be strengthened or weakened. The intervening conditions included technological 

limitations, competitive pressure, resource constraints, weak digital skills, managerial inconsistency, cultural 

and legal barriers, customer perceptual barriers, negative previous experiences, and concerns about data 

security. These factors could reduce the effectiveness of engagement strategies or create obstacles in the 

process of customer participation. 

The main strategies identified in the study included developing multi-channel interactions, empowering digital 

human capital, using new technologies, diversifying digital tools, strengthening active customer participation, 

encouraging customer-generated content, managing strategic content, integrating digital marketing 

communications, producing value-creating content, personalizing customer experience, applying customer 

knowledge management, improving the quality of digital interactions, using artificial intelligence, aligning 

social media strategies, and emphasizing digital experience management. The consequences of these strategies 

included sustainable customer loyalty, customer participation in content creation, emotional attachment to the 

brand, enhanced brand equity, positive brand image, digital branding, brand durability, sustainable competitive 

advantage, organizational intelligence, knowledge-based economic growth, effective interactions, commercial 

brand value, customer value creation, and value co-creation. 

Discussion and Conclusion 
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The findings of this study show that customer engagement in the social media marketing of knowledge-based 

companies is not a simple communicative behavior or a limited set of online reactions. Rather, it is a strategic, 

multidimensional, and process-oriented phenomenon that connects customers, firms, technologies, and value 

creation mechanisms. The extracted paradigm model demonstrates that engagement is shaped by causal drivers 

such as digital market dynamics and changing customer expectations, but its realization depends on contextual 

readiness, including digital infrastructure, organizational culture, and institutional support. At the same time, 

intervening barriers such as technological limitations, weak human capital, cultural-legal constraints, and data 

security concerns may reduce the quality and intensity of engagement. 

The results also suggest that knowledge-based companies should consider social media not merely as a 

promotional channel, but as a strategic platform for interaction, learning, innovation, and value co-creation. 

Because these companies operate in technology-intensive and innovation-oriented markets, they need to build 

continuous and meaningful relationships with customers in order to understand user needs, explain 

technological value, receive feedback, and improve commercialization outcomes. The identified strategies 

show that effective customer engagement requires multi-channel communication, value-creating content, 

personalized experience, digital human capital, customer knowledge management, and intelligent interaction 

systems. 

The consequences identified in the model indicate that customer engagement can produce outcomes beyond 

short-term visibility or temporary interaction. When properly managed, it can enhance customer loyalty, 

strengthen brand equity, improve organizational intelligence, support digital branding, and contribute to 

sustainable competitive advantage. In this regard, the study provides both theoretical and practical 

contributions. Theoretically, it extends the literature on customer engagement and social media marketing by 

presenting a localized grounded model for knowledge-based companies. Practically, it offers managers a 

structured framework for designing engagement-oriented digital marketing strategies. Overall, the study 

concludes that customer engagement in social media is a manageable strategic capability that can help 

knowledge-based companies transform digital interactions into shared value, stronger brands, and long-term 

competitiveness. 
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