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  و خلق مشترك ارزشهاي اجتماعی در  رسانه مروري بر نقش
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  چکیده

خود  انیارائه ارزش به مشتر يبرا يدیجد يها دنبال راه به دیها با وکار، شرکت کسب يها طیروزافزون مح یرقابت تیبا توجه به ماه

امر است.  نیها جهت تحقق ا راه نیاز بهتر یاجتماع يها آنان باشند که استفاده موثر از رسانه اتیتجرب حیصح تیریو مد

کنندگان در خلق  نقش فعالانه مصرف تیسبب تقو يا هملاحظ طورقابل به یاجتماع يها رسانه دفر منحصربه یارتباط يها یژگیو

قصد  شیو افزا تر يبرند قو ژهیارزش و جادیموجب ا تواند یموضوع م نیکه ا شود یم نیو آنلا نیآفلا يمشترك ارزش برندها

هاي اجتماعی در تقویت  با توجه به اهمیت غیرقابل انکار رسانه نیبنابرا؛ شودو متعاقب آن سودآوري بیشتر سازمان  نیآنلا دیخر

 يها پژوهش مورد از 30 و مرور یبررس همطالعه ب نیاکننده،  خلق مشترك ارزش و ارزش ویژه برند مبتنی بر موقعیت مصرف

از  توانند یم ابانیو بازار نیآنلا يبرندها رانی. صاحبان و مدپردازد یمحوزه انجام شده  نیدر ا ریاخ  سال چهاردهکه در  يمعتبر

 زهیانگ شیافزا يخود بر رو یابیبازار يها تلاش قیبرندشان، از طر ژهیارزش و یابیرشد، حفظ و ارز يمطالعه برا نیا جینتا

استفاده  شود، یو استفاده مداوم از برند م دیقصد خر جادیخلق مشترك ارزش برند که باعث ا يها تیفعال يکنندگان برا مصرف
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  مقدمه. 1

 يها یژگیاز و یکی. باشد یدر سراسر جهان م نیآنلا يها پلتفرم نیو پرطرفدارتر نیتر جزء فعال یاجتماع يها رسانه

 یابیبازار ياز استراتژ یعنوان بخش که به داریو روابط فروشنده و خر هیارتباطات دوسو لیتسه ،یاجتماع يها برجسته رسانه

(ویبو و  باشد یمصرف کننده است، م دیقصد خر شیافزا یهدف اساس ملهبه اهداف بلندمدت برند، از ج یابیجهت دست

و استفاده  دیقصد خر رینظ انیباثبات مشتر يرفتارها تیتقو ،یاجتماع يها رسانه يکاربردها گریاز د). 2021، 1همکاران

  ).2020، 2(جو و همکاران باشد یخاص م يمداوم از برند

آنان بر  يرگذاریقدرت تاث يکنندگان و ارتقا باعث برجسته شدن نقش مصرف یطورقابل توجه به یاجتماع يها رسانه

گفت که  توان یم نیبنابرا؛ شود یدر خلق ارزش برند م يمشارکت مشتر يفعالساز قیطر و مصرف برندها، از جیخلق، ترو

(سینگاراجو و خلق مشترك ارزش شده است  ندیفرا يو ارتقا يساز ادهیپ يمنسجم برا یبه منبع لیتبد یاجتماع يها رسانه

و خلق ارزش  فیمنظور تعر به انیها و مشتر شرکت انیمشارکت م ندیخلق مشترك ارزش فرا). 2016، 3همکاران

خلق مشترك ارزش تنها محدود به  ندیفرا). 1398قارنه،  (حمیدي و شمس باشد یم يشنهادیخدمات پ ایمحصولات و 

 انیارتباطات مشتر قیاز طر ایو  انیمختلف مشتر يها گروه نیبلکه ممکن است ب شود، یو شرکت نم انیمشتر نیب لاتتعام

خود نشان  قاتی) در تحق2021( 5و همکارانویوو  سالاس ).2015، 4(جاکولا و الکساندر فتدیاتفاق ب يمجاز يبا فضاها

 يبرا يضرور ازین شیپ کیخلق مشترك ارزش  دکنندگان،یو تول مدهفروشندگان ع نیب یمعاملات يها تیدادند که در فعال

 يگذار در ارزش یاجتماع يها فراوان رسانه يها تیبا توجه به قابل رو نیاست. از ا ياز نظر اقتصاد دکنندهیتول تیرضا

بهره  انیمشتر اتیتجرب تیریو مد انیها جهت ارائه ارزش به مشتر راه نیاز بهتر یکیعنوان  ها به از آن توان یبرندها، م

  گرفت.

). 2017، 6(کیم و لیشده است  یقاتیتحق يها تیاز اولو یکیبه  لیتبد رایاخ "يمشتر اتیتجرب قیبرند از طر زیتما جادیا"

 ییخود را کسب و به دارا ژهیکه با آن شناخته شوند، سپس ارزش و کنند یخلق م انیاز خود در ذهن مشتر يریبرندها تصو

کننده بر  مصرف یقبل اتینمودند که تجرب انیاز محققان ب ياریبس). 1399پور و سیاري،  (ولی شوند یم لیناملموس تبد

. )2014، 8سریواستاوا و کایول ؛2020، 7(استین و راماسسهان دارد ریبرند و شهرت تاث ژهیچون ارزش و يمنابع نامشهود

 آورد یخدمت به همراه م ایمحصول  کی ياست که برند برا يا ارزش افزوده ای يدهنده سودمند برند نشان ژهیارزش و

 انیاست که حاصل تعاملات خوب برند با مشتر يتجربه مثبت توسط مشتر کی جهینت تیرضا). 2014، 9(هور و همکاران

جهت  یمناسب تیها در موقع شوند، شرکت تیریطور مناسب و اثربخش ارائه و مد به اتیتجرب که یهنگام نیبنابرا؛ است

شهرت برند ). 2002، 10(رابرت و دولینگخود در بازار قرار خواهند گرفت  گاهیجا يو ارتقا يمشتر تیرضا تیتقو

علاوه  . بهباشد یم يبردار یو کپ دیتوسط رقبا قابل تقل یسخت است که به یکیناملموس استراتژ ییارزش برند، دارامرتبط با 
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و توسعه  تی) و تقوانیمشتر(مانند  نفعان يبه انتظارات ذ ییشرکت جهت پاسخگو يبرا یعال یشهرت برند، فرصت

 یذهن ریاحساسات، خاطرات و تصو رو نیاز ا). 2018، 1(هولنبیک سازد یآنان، فراهم م زیآم تیموفق اتیتجرب

  ).2021، 2فیورو و همکاران (کمبرا بر برند داشته باشند يریاثرات چشمگ توانند یکنندگان م مصرف

متاثر از رفتار خلق  یکننده به عنوان شاخص اصل مصرفموقعیت بر  یبرند مبتن ژهیکننده، ارزش و مصرف دگاهیاز د

 يها رسانه). 2016، 4گازمنبالباکی و  ؛2010، 3چرنوتی و  (کریستودولیس باشد یکنندگان م مشترك ارزش مصرف

 ژهیارزش و تیریدر مد یاجتماع يها نقش رسانه رایز  .کنند یم تیرا تقو يبر مشتر یبرند مبتن ژهیمفهوم ارزش و یاجتماع

، 5(کوهلی و همکاراند برند را دارن کی فیتضع ای تیقدرت تقو يمجاز يها علاوه رسانه انکار است. به رقابلیبرند غ

خود  رندب ژهیخود به ارزش و یابیبازار يها تیفعال قیاز طر یطورقابل توجه به توانند یم یاجتماع يها رسانه ).2015

 يها برند معاصر، نقش رسانه ژهیارزش و هینظر يها يریگ از جهت یکی). 2016، 6(کاوسکرا و ابوسکراکمک کنند 

 ژهیارزش و يرا برا يدیجد يقابل اجرا يازهاین شیاز محققان پ ياریها است. بس شرکت یابیبازار يها تیدر فعال یاجتماع

رفتار  ریچشمگ رییکه منجر به تغ یکیدهان به دهان الکترون غاتیو تبل کننده صرفمشارکت م رینظ يبر مشتر یبرند مبتن

خلق مشترك ارزش و  ،یاجتماع يها رسانه انیم کیروابط نزد انگریب توانند یاند که م نشان داده شوند، یکننده م مصرف

  ).2012، 8کیم و کو ؛2020، 7د (کوي و همکارانباشن کننده  بر مصرف یبرند مبتن ژهیارزش و

 ازین شیپ کیبرند، در مورد خلق مشترك ارزش به عنوان  کیاستراتژ تیریدر مد یاجتماع يها نقش مهم رسانه رغم یعل

(سادیک و  شده استنانجام  دقیقی يها یو بررس قاتی، تحقيمشترموقعیت بر  یبرند مبتن ژهیارزش و يبرا يضرور

قرار  یمورد بررس نیآفلا يبرندها يخلق مشترك ارزش را برا ندیفرا نیشیمطالعات پ ثراک که ازآنجا ).2022، 9اسلام

  سالده چهاردر با موضوع پژوهش مرتبط معتبر انجام شده  قاتیتحقاز  مورد 30و مرور  یابیارز قیاز طر قیتحق نیدادند، ا

ترین  مهمو شناسایی خلق مشترك ارزش  در هاي اجتماعی رسانه نقشایجاد درکی عمیق و جامع از در  یسع ریاخ

رشد، حفظ و  يبرامروري مطالعه  نیاز ا توانند یمو بازاریابان  نیآنلا ي. صاحبان برندهادارد پیامدهاي حاصل از آن

خلق  يها تیفعال يکنندگان برا مصرف ختنیبرانگ نهیخود درزم یابیبازار يها تلاش قیبرندشان، از طر ژهیسنجش ارزش و

  .ندیاستفاده نما شود، یو استفاده مداوم از برند م دیجاد قصد خریمشترك ارزش برند که باعث ا

  پژوهش ادبیاتمبانی نظري و . 2

  هاي اجتماعی . رسانه2-1

 آنلاین اجتماعی هاي رسانه است، قرارگرفته موردتوجه اینترنت گسترش واسطه به که هایی پدیده از یکی حاضر درحال

است.  داشته ارتباطشان برقراري هاي شیوه تغییر در حتی و کنندگان مصرف روزمره زندگی بر بسزایی تاثیر که باشد می

 به ارتباطات عصر در و اجتماعی کلمه با ترکیب در اصطلاح این اما؛ نیست ناشناخته مفهومی مردم عموم براي رسانه مفهوم

 به راجع اطلاعات انسانی جوامع که است مکانی آنلاین، اجتماعی هاي رسانه. است گردیده بدل جدید تکنولوژي یک
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 به تري وسیع دامنه و بوده اینستاگرام یا و بوك فیس از فراتر اجتماعی هاي رسانه کنند. می تسهیم را علایقشان و خودشان

 به هاي سایت اجتماعی، هاي شبکه هاي سایت شامل اجتماعی هاي رسانه در واقع بسترهاي. اند داده اختصاص خود

 آنلاین اجتماعی هاي رسانه. )2008 ،1هستند (بولیک فوري هاي پیام و ها وبلاگ مجازي، جوامع ویدیو، گذاري اشتراك

 شده نیز خدمات و محصولات به مشتریان تمایل عدم یا و تمایل درخصوص ارزشمند اطلاعاتی به دستیابی در تسهیل باعث

 روش یک ایجاد واسطه به اجتماعی هاي رسانه چارچوب ،)2013( 3همکاران و برودي زعم به ).2013، 2هانی (مک .است

 با .سازد می فراهم شرکت با تعامل و شدن درگیر ارزش، خلق منظور به کاربران براي را امکاناتی دوطرفه، پاسخگویی

 راه این از مشتریان ذهن در برندها جایگاه بهبود مطرح، مباحث از یکی اجتماعی، هاي رسانه از استفاده روزافزون گسترش

 استراتژي اجتماعی هاي رسانه از استفاده درحقیقت،. است شده واقع ها شرکت و ها سازمان از بسیاري موردتوجه که است

 را برند به نسبت مشتریان نگرش توان می درنتیجه. دارد لحظه هر در را مردم عموم افکار تغییر قابلیت که است جدیدي

. اند شده برندسازي براي مهم ابزاري به تبدیل اجتماعی هاي رسانه بسترهاي از زیادي تعداد. ساخت متحول طریق ازاین

 هاي ارزش واسطه بدون و طورمستقیم به تا دهند می مختلف صنایع و ها شرکت به را فرصت این اجتماعی هاي رسانه

 ).1397 کامرانی، و پور هاشم( نمایند ها آن با رابطه برقراري به اقدام بیشتري سرعت با و ارائه کنندگان مصرف به را برندشان

براي  ضروري امري اجتماعی، هاي رسانه ازطریق برند به نسبت مشتریان در مثبت نگرش ایجادرسد  نظر می به رو این از

 .باشد ها می سازمان

  هاي اجتماعی خلق مشترك ارزش در بستر رسانه. 2-2

 به کنندگان مصرف دخالت و گرفتن ایده بدون آماده، فیزیکی و ملموس کالاهاي ارائه از اقتصاد علم در غالب منطق

ریتزر و ( ).2004، 4(وارگو و لاسچ است کرده تغییر محصولات، و ها ایده ایجاد منظور به کنندگان مصرف با نزدیک روابط

 هم همزمان که هستند افرادي آنان که صورت بدین را کنندگان مصرف از جدیدي شکل) 2010، 5جونگرسون

 تجربیاتی رفتار و احساسات شناخت، کننده مصرف رفتار دیدگاه از. اند کرده تعریف اند، تولیدکننده هم و کننده مصرف

 خلق نظریه توسعه سبب اجتماعی هاي رسانه). 2008، 6(پاین و همکاران هستند ارزش مشترك خلق مفهوم با مرتبط

 اي، اندازه هر در مخاطب با تعامل ایجاد براي افراد به امکان این دادن قرار با که صورت بدین. شوند می ارزش مشترك

 نظریه این توسعه باعث کنندگان، مصرف توسط برند ارزش خلق درنتیجه و شده ایجاد محتواي مبادله و ارزش کسب

 جوامع هاي فعالیت که است مفهومی اجتماعی هاي رسانه در ارزش مشترك خلق ).2015، 7(کر و هایس شود می

 کمک به کنندگان مصرف درواقع). 2004، 8(پراهالد و راماسوامی کند می متصل هم به را ها شرکت و کنندگان مصرف

 بنابراین؛ بگذارند اشتراك به برند ارزش حفظ و گسترش خلق، با رابطه در را خود هاي ایده و دانش قادرند تکنولوژي

 بازاریابی مثبت تاثیر حال این با). 2020، 9(تجویدي و همکاران هستند برند ارزش فعال هاي سازنده اجتماعی هاي رسانه
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 شرکت ظرفیت و توانایی به ارزش، مشترك خلق در برند با تعامل امکان ایجاد نظر از کننده مصرف بر اجتماعی هاي رسانه

 بستگی هدف، مخاطبان به خود هاي پیام رساندن براي شرکتی فرایندهاي با متناسب مجازي ارتباطی هاي کانال انتخاب در

 دهه دو در تحقیقاتی هاي حوزه ترین داغ از یکی همواره ارزش مشترك خلق حوزه ).2017، 1دارد (سورنسون و همکاران

(سادیک  است نشده حاصل ارزش مشترك خلق ارزیابی معیارهاي درمورد نظري اتفاق هنوز حال بااین. است بوده گذشته

 و جستجو مانند ارزش مشترك خلق رفتاري هاي جنبه روي بر مطالعات از برخی نمونه عنوان به). 2022و اسلام، 

 از را ارزش مشترك خلق دیگر برخی که درحالی ).2012، 2اند (یی و گانگ کرده تمرکز اطلاعات گذاري اشتراك به

 اکثر وجود این با). 2016، 3اند (رنجان و رید داده قرار سنجش مورد روابط و تجربه تعاملات، مانند فرایند ابعاد طریق

 مشترك خلق فرایند در کننده مصرف مشارکت تقویت باعث که است مکانی اجتماعی هاي رسانه که مورد این با محققان

 و ارزش مشترك خلق فرایند ارتقاي براي اساسی عامل یک کننده مصرف مشارکت. باشند می موافق است، شده ارزش

 در برند گذاري ارزش فرایند در حیاتی عاملی کنندگان مصرف ارزش مشترك خلق بنابراین؛ باشد می مجدد خرید قصد

هاي صورت گرفته از تحقیقات پیشین  با توجه به بررسی ).2020، 4(چیونگ و همکاران است اجتماعی هاي رسانه بستر

  به شرح زیر است: هاي اجتماعی رسانه ایجاد رفتار خلق مشترك ارزش از طریق پیامدهايترین  مهم

  هاي اجتماعی مشتري در بستر رسانهموقعیت . ارزش ویژه برند مبتنی بر 2-1- 2 

 از. باشد می شناختی شناسی روان و اطلاعاتی اقتصاد علم دو مبناي بر عمدتا مشتريموقعیت  بر مبتنی برند ویژه ارزش مفهوم

 هنگامی اطلاعات جستجوي در وقت اتلاف و قطعیت عدم از کنندگان مصرف اجتناب توضیح براي اطلاعات اقتصاد علم

 مشخص براي شناختی شناسی روان علم از. شود می استفاده کنند، می انتخاب را اعتماد قابل و مطمئن برندهاي آنان که

 کننده، مصرف ذهنی اطلاعات بازیابی و حفظ تاثیرات که گونه بدین. شود می استفاده برند سازي ارزش سازوکار کردن

 برند، هاي تداعی برند، از آگاهی شامل مشتري بر مبتنی برند ویژه ارزش ابعاد در شده مطرح دلبستگی و نگرش ادراکات،

کریستودولیس و  ؛2006، 5(اردم و همکاران دهد می قرار بررسی مورد را برند به وفاداري و برند شده ادراك کیفیت

 ارزشی خود نوبه به برند که کنند می درك را موضوع این کنندگان مصرف کند، می بیان) 1993( 6کلر ).2010چرنوتی، 

 شرکت خدمات یا محصولات با آشنایی افزایش و مثبت خاطرات و ها تداعی چون مواردي از یکی با ارتباط در افزوده

 به را برند ارزش خلق در کننده مصرف نقش مشتري، بر مبتنی برند ویژه ارزش که کند می بیان) 1991( 7اکر. کند می ایجاد

 او دلبستگی و کننده مصرف مثبت نگرش هرچه دیگر عبارت به؛ گیرد می درنظر شرکت براي نامشهود دارایی یک عنوان

 بلندمدت افق در شرکت براي آن متعاقب و کنندگان مصرف براي بیشتر ارزش ایجاد به منجر باشد، تر قوي و بیشتر برند به

 شده تعریف محصول طبقه یک در خاص برندي نام بازیابی براي را بالقوه خریدار یک توانایی یرند از آگاهی. شد خواهد

 در مشخص برند یک با خاص ارتباطات و ها تداعی قدرت. کند می مشخص اش حافظه از آن اصلی هاي ویژگی همراه به

 به وفاداري میزان. است کنندگان مصرف ذهن در رقبایش بین در برند برتري و تمایز قدرت دهنده نشان کننده مصرف ذهن

 فراهم را مشتریان ترجیحات از ناشی سود و آینده در برند فروش پتانسیل ارزیابی امکان کنندگان مصرف میان در برند
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 به نسبت برند برتري ایجاد موجب باشد، تر قوي و بهتر برند کیفیت از مشتري کلی احساس یا و ادراك هرچه. کند می

 و خلق براي کلی استراتژي یک عنوان به مشتري بر مبتنی برند ویژه ارزش از بازاریابان. شد خواهد دیگر مشابه هاي گزینه

 ارزش). 2020، 1(ساپورترا و همکاران کنند می استفاده شرکت و کننده مصرف به ارزش ارائه در قدرتمند برندهاي حفظ

 زمینه در کافی هاي گذاري سرمایه نیازمند امر این اگرچه. دارد تاثیر شرکت سودآوري افزایش بر مشتري بر مبتنی برند ویژه

 توسط شده ارائه مشتري بر مبتنی برند ویژه ارزش مفهوم). 2017، 2(فیسچر و هیمه شود ایجاد قوي برندي تا است بازاریابی

(هین و  شود می استفاده نوین بازاریابی تحقیقات از بسیاري براي چارچوبی عنوان به و شده شناخته اي گسترده طور به اکر

 در کنندگان مصرف حافظه به را برند تداعی و برند از آگاهی محققان از برخی). 2019، 4دیوودي و همکاران ؛2020، 3کیم

  ).2020، 5(القارابات و همکاران کنند می مرتبط برند تداعی/ آگاهی صورت به عامل یک درون

  . قصد خرید آنلاین2-2-2 

 قصد بهتر بیان به. دارد آتی خرید براي ریزي برنامه به تمایل که است اي کننده مصرف رفتار کننده، مصرف خرید قصد

 خرید رفتار رك). د2020، 6(هسیم و همکاران است آینده در کننده مصرف خرید امکان کننده مصرف خرید

(کو و  باشد می ضروري مشتري حفظ و جذب منظور به ها سازمان براي خرید، قصد مثال طور به کنندگان، مصرف

 موقعیت نگرش، چون عواملی با مستقیم رابطه کننده مصرف خرید قصد که دادند نشان پیشین تحقیقات). 2008، 7همکاران

 هاي رسانه در شده ارائه محصولات بین علاوه به). 2012، 8(کیم و کو دارد محصول یا برند یک به نسبت ترجیحات و

 را محصولی گیرد می تصمیم آنلاین، صورت به خرید هنگام کننده مصرف. دارد وجود مثبتی رابطه خرید قصد و اجتماعی

، 9(برونل باشد داده ارائه کافی اندازه به را محصول آن درمورد او مدنظر اطلاعات اجتماعی رسانه پلتفرم که کند خریداري

 قصد اخیر  دهه در مشتري بر مبتنی برند ویژه ارزش از حاصل نتایج بررسی زمینه در موضوعات ترین داغ از یکی). 2009

، 10(کورساریس و همکاران کنند می فعالیت اجتماعی هاي رسانه و مجازي فضاي در که است کنندگانی مصرف خرید

 ترین مهم از یکی عنوان به را برند خرید قصد محققان از بسیاري .)2015، 12ومردهقانی و ت ؛2018، 11لی و همکاران ؛2016

، 13(چودن و لی نمودند مطرح اجتماعی هاي رسانه بازاریابی هاي فعالیت دلیل به مشتري بر مبتنی برند ویژه ارزش نتایج

 از نمونه، عنوان  به مختلف، صنایع و وکارها کسب در را مشتریان رفتار بر برند ویژه ارزش تاثیر متعدد هاي پژوهش). 2020

دهند  می نشان بانکداري، صنعت در مجدد خرید رفتارهاي تا گرفته گردشگري و هوایی صنعت در کننده مصرف تعهد

  ).2018، 15سیو و پارك ؛2018، 14(رامبکاس و همکاران
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  شهرت برند و رضایت مشتري .3- 2-2

 آشنا برند یک با کنندگان مصرف که افتد می اتفاق زمانی مشتري بر مبتنی برند ویژه ارزش که است معتقد) 1993کلر (

 برند شهرت بر طوربالقوه به امر این که کنند ایجاد خود در را فردي منحصربه و مطلوب عاطفی و شناختی هاي تداعی و بوده

 درمورد منفی یا و مثبت ادراکات تجمع از زمان درطول که است مفهومی برند شهرت. است اثرگذار مشتري رضایت و

 را برند یک که کرد تلقی هایی ویژگی عنوان به توان می را شهرت). 2011، 1(جانی و گاو شود می ساخته سازمان اقدامات

 تعاملات و ارتباطی هاي فعالیت برند، یا شرکت خدمات به کنندگان مصرف واکنش عنوان به یا و سازد می متمایز دیگري از

 ایجاد مانند مطلوبی ادراکات شامل برند مثبت شهرت). 2016، 2(سو و همکاران نمود تعریف آن کارگزاران یا و شرکت با

 نگرشی ایجاد باعث برند مثبت شهرت). 2017، 3(اماسودان و همکاران باشد می اعتماد و صداقت و پذیري مسئولیت پرستیژ،

 مثبت رفتارهاي بعضی و) اطمینان قابلیت شده، درك کیفیت مثال عنوان به( برند خدمات یا محصولات به نسبت مطلوب

 یک مشتري رضایت ).2009، 4شود (واگنر و همکاران می) مثبت دهان به دهان تبلیغات وفاداري، مانند( خرید از پس

 چنین هم و اعتماد پاسخگویی، میزان خدمت، یا محصول کیفیت از او درك عنوان به که است مشتري توسط کلی ارزیابی

 از رضایت دیگر عبارت به؛ شود می تعریف خدمت یا محصول برند از استفاده از پس انتظاراتش شدن برآورده میزان

اناندا و شود ( می ناشی انتظاراتش برابر در محصول یک شده درك عملکرد مقایسه از مشتري نگرش یا و احساس

 و کننده مصرف رضایت جلب از فراتر وکارها کسب هدف اجتماعی هاي رسانه و آنلاین بسترهاي در ).2022، 5همکاران

 دهان به دهان تبلیغات مانند رفتارهایی طریق از برند فعال گذاري ارزش اساسی هدف که معنا بدین. است مجدد خرید

 عنوان به. باشد می کنندگان مصرف توسط شده ادراك تجربیات ارزش اهمیت افزایش و ارزش مشترك خلق الکترونیکی،

 اشتراك به و آنلاین مثبت نظرات ارسال براي دارد، اجتماعی هاي رسانه در فعال مشارکتی که کننده مصرف یک مثال

  ).2020، 6(هویراالوارز و همکاران باشد می انگیزه داراي اجتماعی، هاي رسانه طریق از خود رضایت گذاشتن

  پیشینه پژوهش. 2-2

 گذاري اشتراك طریق از برند مشترك خلق در اجتماعی هاي رسانه نقش" عنوان با ) پژوهشی2020تجویدي و همکاران (

 وسیله به برند ارزش مشترك خلق مفهوم از تر عمیق درك پژوهش این از هدف. دادند انجام "اجتماعی تجارت اطلاعات

 اجتماعی، تجارت اطلاعات گذاري اشتراك شامل آن کلیدي پیشایندهاي همراه به برند مشترك خلق از مدلی ارائه

 این نتایج. باشد می خصوصی حریم حفظ هاي نگرانی گر تعدیل نقش گرفتن درنظر با روابط کیفیت و اجتماعی حمایت

 مشترك خلق بر روابط کیفیت و اجتماعی حمایت اجتماعی، تجارت اطلاعات گذاري اشتراك به که داد نشان پژوهش

 خلق بر اجتماعی تجارت اطلاعات گذاري اشتراك به تاثیر خصوصی حریم حفظ از ناشی هاي نگرانی و دارند تاثیر برند

  .کند می تعدیل را برند مشترك

 برند ویژه ارزش و برند با مشتري مشارکت نیازهاي پیش بررسی" عنوان تحت پژوهشی ) به2020و همکاران (القارابات 

 ذهنی درگیري نقش ارزیابی و شناسایی پژوهش این از هدف. پرداختند "اجتماعی هاي رسانه در کننده مصرف بر مبتنی
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 و احساسی شناختی، پردازش( برند با مشتري مشارکت ابعاد در برند خودپنداره و کننده مصرف فعال حضور کننده، مصرف

 با مشتري مشارکت ابعاد که بود آن از حاکی نتایج. باشد می مشتري بر مبتنی برند ویژه ارزش بر ابعاد این تاثیر و) فعالسازي

 قابلیت داراي برند خودپنداره و کننده مصرف فعال حضور کننده، مصرف ذهنی درگیري نقش توسط زیادي حد تا برند

/ آگاهی این بر علاوه. دارد تاثیر برند به وفاداري بر کننده مصرف مشارکت فعالسازي بعد چنین هم. شد خواهند بینی پیش

  .ندارد تاثیر برند به وفاداري بر اما است، تاثیرگذار ادراك کیفیت بر برند هاي تداعی

 با کننده مصرف خرید قصد بر اینستاگرام در اطلاعاتی غناي تاثیر" عنوان با تحقیقی ) به2020هسیم و همکاران (

 قصد بر اینستاگرام در غنی محتواهاي تاثیر بررسی تحقیق این از هدف. پرداختند "برند ویژه ارزش نقش گري میانجی

 اطلاعاتی غناي که داد نشان تحقیق این نتایج. باشد می برند ویژه ارزش میانجی نقش گرفتن درنظر با کننده مصرف خرید

 هاي رسانه اطلاعاتی غناي بین رابطه برند ویژه ارزش علاوه به. دارد خرید قصد بر مستقیمی تاثیر اجتماعی هاي رسانه

  .کند می تعدیل را خرید قصد و اجتماعی

با تمرکز بر  ارزش در سیستم خدمات درمانیاثرات عناصر کلیدي خلق مشترك ") پژوهشی با عنوان 2019( 1لی

 میزان جدید(را انجام داد. هدف از این پژوهش بررسی اثرات عناصر کلیدي خلق مشترك ارزش  "کاربردهاي فناوري

در بر اساس تجربیات شخصی، اجتماعی و اقتصادي و قصد مشارکت میزان سهولت دسترسی، میزان اعتبار) ، بودن فناوري

در صنعت خدمات ) مشترك ارزش، میل به مشارکت، توصیه به دیگران رضایت از طریق خلق(فرایند شناخت خلق ارزش 

هاي این مطالعه نشان داد که عناصر کلیدي خلق ارزش، بیماران بستري را براي مشارکت در فرایند  یافتهباشد.  درمانی می

دهندگان خدمات  نه ارائهکه چگو چنین نتایج این مطالعه درمورد این انگیزد. هم برمیخلق مشترك از طریق خدمات مراقبتی 

ها،  منظور بهبود کیفیت مراقبت توانند بیماران بستري را براي مشارکت در فرایند خلق مشترك ارزش به درمانی می

  دهد. برانگیزانند، راهکارهایی عملی ارائه می

 و برند ویژه ارزش بر اجتماعی هاي رسانه بازاریابی هاي فعالیت تاثیر مطالعه" عنوان تحت پژوهشی ) به2018سیو و پارك (

 هاي رسانه بازاریابی هاي فعالیت اثرات وتحلیل تجزیه پژوهش این از هدف. پرداختند "هواپیمایی صنعت در مشتري پاسخ

 محبوبیت که داد نشان پژوهش این نتایج. باشد می هواپیمایی صنعت در مشتري پاسخ و برند ویژه ارزش بر اجتماعی

 تاثیر تعهد بر توجهی قابل طور به برند از آگاهی چنین هم. است اجتماعی هاي رسانه بازاریابی هاي فعالیت مولفه ترین مهم

  .است اثرگذار تعهد و آنلاین دهان به دهان تبلیغات بر اي ملاحظه قابل طور به برند تصویر و گذارد می

 تحقیق این از هدف. دادند انجام "تعهد و آگاهی رضایت، نقش: نیات و شهرت" عنوان با ) تحقیقی2016سو و همکاران ( 

 بین گر مداخله عوامل عنوان به، تعهد) مشتري از شرکت (رضایت، آگاهی را رابطه کیفیت عامل سه که است مدلی ارائه

 تعهد و رضایت بر مثبتی تاثیر شرکت شهرت که داد نشان تحقیق این نتایج. کند بررسی رفتاري نیات و شرکت شهرت

 تبلیغات ایجاد به تمایل و مجدد خرید قصد مشتري، تعهد بر چشمگیري تاثیر مشتري رضایت علاوه به. است داشته مشتري

  .دارد دهان به دهان

 گردآوري اطلاعات  . روش3

ده سال چهارداخلی و خارجی شواهد و متون معتبر علمی  ازجهت تدوین و نگارش مبانی و مفاهیم نظري در این پژوهش 

از مقالات نمایه شده در  ،داخلی متونآوري اطلاعات از  براي جمع استفاده شده است.، )2022تا سال  2008(از سال  اخیر

                                                                                                                                                                                                
1 Lee 
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ي استفاده گردید. هاي اطلاعاتی گوگل اسکالر و آي اس آ گاهپایگاه اطلاعاتی سیویلیکا و براي متون خارجی از پای

کاررفته براي جستجوي مقالات خلق مشترك ارزش،  اژگان کلیدي بهمقاله بود. و 30مجموع مقالات بررسی شده شامل 

باشند. مقالاتی که  می ، رضایت مشتري و شهرت برندقصد خرید آنلاین هاي اجتماعی، ارزش ویژه برند، سانهر

. در واقع ها در دسترس نبود از روند مطالعه حذف شدند مقالاتی که متن کامل آن و ها به روشنی بیان نشده شناسی آن روش

  تمامی مقالات مورد بررسی داراي قابلیت دسترسی باز بودند.

 گیري . بحث و نتیجه4

ترین پیامدهاي آن  و شناسایی مهم ارزش مشترك خلق هاي اجتماعی در فرایند نقش رسانه بررسی حاضر پژوهش از هدف

 اگرچهباشد.  هاي انجام شده مرتبط در چهارده سال اخیر می مطالعات و پژوهشمورد از  30از طریق مرور و بررسی دقیق 

 اما کند، می تقویت برند ویژه ارزش ایجاد در را کنندگان مصرف توسط ارزش مشترك خلق نقش اجتماعی هاي رسانه

زاده و باشد ( می تر دقیق و بیشتر هاي ارزیابی و تحقیقات نیازمند مجازي ارتباطات بستر در ارزش مشترك خلق مفهوم

 اجتماعی هاي رسانه در موجود برندهاي براي اجتماعی هاي رسانه طریق از ارزش مشترك خلق فرایند ).2019، 1همکاران

 کرو هایس توسط شده انجام تحقیقات نتایج). 2018، 2(بورلند است حیاتی امري برند ویژه ارزش حفظ و ایجاد لحاظ از

 مهم عنصر یک عنوان به و دارد مستقیم تاثیر مشتري بر مبتنی برند ویژه ارزش بر ارزش مشترك خلق که داد نشان) 2015(

 تجمیع نتیجه مشتري بر مبتنی برند ویژه ارزش که کرد بیان) 1993کلر (. آید می شمار به برند گذاري ارزش فرایند در

 رضایتمندي سطوح رفتن بالاتر به منجر بالاتر برند ویژه ارزش. باشد می مشتریان و برند بین قوي روابط از ناشی قدرت

 ایجاد موجب برند ویژه ارزش. است برند مثبت و قوي شهرتی ایجاد براي عاملی برند ویژه ارزش علاوه به. شود می

 برند ویژه ارزش. است خرید گیري تصمیم با رابطه در نامطلوب انتخاب ریسک کاهش در کننده تعیین عاملی و رضایت

 این نتایج بررسی به توجه با بنابراین؛ )2020(هویراالوارز و همکاران،  است برند شهرت براي نیازي پیش پایدار و منسجم

 هنگامی کنندگان مصرف. دارد مثبت تاثیري مشتري رضایت و برند شهرت بر مشتري بر مبتنی برند ویژه ارزش تحقیقات،

 که برند به آنان اعتماد از ناشی که آفلاین و آنلاین صورت به متقابل مثبت هاي واکنش باشد شده برآورده انتظاراتشان که

 توان می واقع در .)2022(سادیک و اسلام،  دادند خواهند نشان خود از باشد، می هایش وعده به برند کردن عمل دلیل به

 دارد برند شهرت بر مثبتی تاثیر مشتري رضایت رو این از. شد خواهد برند شهرت تقویت باعث اقدامات این گفت

 خرید خرید، قصد افزایش وفاداري، مانند نتایجی مشتري رضایت افزایش). 2016سو و همکاران، ؛2018، 3(الاواریاجارابا

 فرایند تسهیل باعث برند شهرت و برند ویژه ارزش. دارد همراه به را مثبت دهان به دهان تبلیغات و وفاداري مجدد،

 برند خدمات یا محصولات به نسبت مطلوب نگرشی ایجاد باعث برند مثبت شهرت. شوند می کننده مصرف گیري تصمیم

 به دهان تبلیغات وفاداري، مانند( خرید از پس مثبت رفتارهاي بعضی و) اطمینان قابلیت شده، درك کیفیت مثال عنوان به(

 استفاده یا و خرید قصد. دارند آنلاین خرید قصد بر مثبت تاثیر برند شهرت و مشتري رضایت بنابراین؛ شود می) مثبت دهان

 ارتباطات یا و تداعی برند، برتر کیفیت از کنندگان مصرف درك رو این از. است مشتري بر مبتنی برند ویژه ارزش پیامد

 ارتباط برقراري و تعامل. شود خرید یا استفاده قصد افزایش باعث است ممکن برند به تر قوي دلبستگی و برند با مثبت

 با مثبت ارتباطات و ها تداعی برند، ویژه ارزش افزایش در اجتماعی هاي رسانه در ها شرکت و یکدیگر با کنندگان مصرف

                                                                                                                                                                                                
1
 Zadeh et al 

2
 Beverland 

3Olavarria Jaraba 
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. کند می ایفا را مهمی نقش باشند، می آنلاین خرید مداوم قصد دلایل از ها این تمامی که برند به قدرتمندتر وفاداري و برند

 بر تمرکز برند، گذاري ارزش فرایند در کنندگان مصرف هاي فعالیت برانگیختن چون اقداماتی وسیله به توانند می بازاریابان

 به برند، کیفیت از آنان ادراك و وفاداري سطح ارتقاي کنندگان، مصرف میان در برند مثبت هاي تداعی گیري شکل

. شود برآورده نیازهایشان که دارند انتظار کنندگان مصرف). 2020(چیودن و لی، رسانند یاري آنلاین خرید قصد افزایش

(دیلیما  داد افزایش خرید هر تجربه با همراه میبایست را رضایت و ساخت برآورده هم را انتظارات آن از فراتر باید علاوه به

  ).2020، 1و همکاران

  . پیشنهادهاي عملی5

 براي کنندگان مصرف مشارکت فعالسازي جهت در اجتماعی هاي رسانه طریق از بایستی آنلاین برندهاي صاحبان 

(کر  کنند استفاده بازار، به جدید خدمت یا و محصول گسترده ارائه از قبل آنان، هاي خواسته از شدن آگاه و ها ایده گرفتن

 ).2015و هایس، 

 فعال مشارکت را براي هاي اجتماعی مشتریان ها از طریق اقدامات موثر بازاریابی در رسانه ضروري است که شرکت 

زیرا مشتریانی که داراي مشارکت فعال در فرایند ؛ برانگیزانند برند گذاري ارزش و ارزش مشترك خلق فرایند در

 آنلاین، خرید قصد افزایش مجدد، خرید چون اثربخشی اقدامات که دارد بیشتري احتمالگذاري برند هستند،  ارزش

 ).2017، ان(اماسوتان و همکار دهند انجام را مثبت راتنظ گذاري اشتراك به و لایک ارسال برند، توصیه

 اغلب معتبر، و شده شناخته برندهاي انتخاب به تمایل کنندگان مصرف زیاد اطمینان عدم و ریسک هاي موقعیت در 

 چنین در. دارند اند، شده توصیه آنلاین بسترهاي در دیگر کاربران توسط یا اند داشته ها آن با قبلی تجربه که برندهایی

 تجربیات گذاشتن اشتراك بهبراي  هایی فرصت ایجاد .است ضروري کاملا مشتریان با پایدار و قوي روابطی ایجاد شرایطی

شد  خواهد آنان رضایت افزایش و کننده مصرف ادراك تقویت باعث برند ویژه ارزش ابعاد تمام در تعاملی و مثبت

 ).2021کمبرافیرو و همکاران (

 از بلندمدت، عاطفی روابط ایجاد و کننده مصرف وفاداري جلب هدف با اقداماتی و ها استراتژي که است لازم 

 از اثربخش استفاده طریق از اهداف این به دستیابی واقع در. شود طراحی ماندنی یاد به و بخش رضایت تجربیات خلق طریق

 از حمایت براي متعدد هاي فرصت ایجاد و کنندگان مصرف با شرکت بیشتر تعامل و ارتباط جهت اجتماعی هاي رسانه

 ).2020(دیلیما و همکاران،  شد خواهد میسر آنان،

  منابع و مآخذ. 6

دوفصلنامه  .وکارها سازي معادلات ساختاري ارزش خلق شده در کسب ). مدل1398قارنه. ( حمیدي، فاطمه؛ شمس .1

 .65-50، 16، سال هشتم، شماره آفرینی نوآوري و ارزش

). بررسی تاثیر عنوان برند، آگاهی برند، نگرش برند، شهرت برند روي 1399سیاري، مریم. ( ؛پور، پیمان ولی .2

 .38-31، 10، شماره مجله علوم و فناوري نساجیعملکرد برند در صنایع پوشاك. 

رسانه هاي اجتماعی بر روي ). بررسی تاثیر فعالیتهاي بازاریابی در 1397هاشم پور نیلوفر، نساجی کامرانی مهدي. ( .3

 قزوین. چهارمین کنفرانس بین المللی مدیریت. کارآفرینی و توسعه اقتصادي،نگرش به برند و قصد خرید، 

  

                                                                                                                                                                                                
1 De Lima et al 
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Abstract 
Considering the increasingly competitive nature of business environments, companies must look for 
new ways to provide value to their customers and properly manage their experiences, and the effective 
use of social media is one of the best ways to achieve this. The unique communication features of social 
media significantly strengthen the active role of consumers in the value co-creation of offline and 
online brands, which can lead to the creation of stronger brand equity and increase the online purchase 
intention and, subsequently, more profitability of the organization. Therefore, considering the 
undeniable importance of social media in strengthening the value co-creation and consumer based 
brand equity, this study examines and reviews 30 cases of authentic researches that have been 
conducted in this field in the last fourteen years. Owners and managers of online brands and marketers 
can use the results of this study to grow, maintain and evaluate their brand equity, through their 
marketing efforts on increasing consumers' motivation for brand value co-creation activities that create 
purchase intention and continuous brand use. 
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