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Abstract 
The aim of the current research is to design a strategic co-creation 
model using social media in small and medium-sized industrial 
businesses. According to its purpose, the research method is applicable; 
and in terms of implementation, it is qualitative; using the data-based 
method. The statistical population includes 8 experts in the field of 
digital marketing in the B2B sector, selected by snowball sampling. The 
data collection tool includes semi-structured interviews. Data analysis 
was carried out using the coding and data-based method and MAXQDA 
software. Based on the findings of the research, central phenomenon is 
influenced by 60 indicators or causal factors; and 11 indicators or 
contextual factors along with 18 intervening factors are able to 
influence strategic co-creation strategies in the social media 
environment. In addition, the results led to the identification of 14 
diverse strategies in this field, which can contribute to achieving 36 
diverse consequences of the strategic use of social media in the  
co-creation actions of small and medium-sized industrial businesses. 
The phenomenon of strategic co-creation in the environment of social 
media and industrial customers depends on a set of factors and the 
adoption of a set of strategies, among these factors, the set of customer 
perceptions as the most frequent causal factor, and the outsourcing of 
customer relationship management measures as the most important 
strategies show the importance and the position of these two issues in 
the field of increasing the effectiveness of the central phenomenon of 
the research. 
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Extended Abstract  
Introduction 
Customers and their cooperative behaviors are among the most important tools to improve 
business marketing functions, improve the quality of products and services in accordance with 
market expectations, needs and trends, and reduce overall marketing and advertising expenses 
of businesses (Xie et al., 2016). In today's highly competitive markets, those businesses can 
achieve success that are capable of creating value and are able to provide higher and more 
creative values for their customers, and create higher incentives for customers to encourage 
stronger and more creative interactions. On the other hand, according to Nasution et al, (2014), 
due to the increase in the level and intensity of competition in the productive and industrial 
markets; in the both local markets and international markets, the customers have the higher 
right to choose and the bargaining power compared to the past. Therefore, in order to maintain 
a competitive position and gain commercial success, businesses have to provide more value to 
their customers compared to their competitors. But one of the most important survival 
conditions in today's competitive and turbulent business markets is to focus on environmental 
changes and create innovation and create joint value with customers in business (Nasution et al, 
2014). The strategic use of social media in industrial markets consists of programmings, plans 
and broad and general goals of industrial businesses in the field of using these media in dealing 
with industrial customers (Cartwright et al. et al., 2021). Beyond the tactical use of social 
media, the present study is focused on a more comprehensive aspect of using social media in 
the field of adding value through the customer, that is, the strategic use of social media. The 
issue of the need to present a comprehensive and general plan in the field of strategic use of 
social media in co-creation activities, along with the severe limitation of the domain of 
knowledge in the strategic use of social media in specific areas such as synergy with customers 
among industrial customers, leads the study towards providing a paradigmatic model in the 
field of designing a strategic co-creation model using social media in industrial businesses. 
Especially, studies such as Foltean et al, (2019) and Iankova et al, (2019) stated that there is 
limited knowledge in the field of strategic social media marketing and its various dimensions in 
the field of industrial marketing. Based on the explanations presented, the main research 
question can be raised as follows: What is the model of strategic co-creation using social media 
in small and medium-sized industrial businesses? 
 
Theoretical Framework 
Strategic co-creation 
Co-creation of value as a strategy includes diverse but similar meanings, concepts, and 
contexts. In the initial definitions of this concept, Prahad & Ramaswamy (2004) introduced co-
creation of value as the joint creation of value by business and customers through exchange 
activities of knowledge, information, and awareness, and considered these actions as a factor in 
creating, modifying, and updating products and services in line with the needs and expectations 
of customers (Piller et al, 2010). 
Social media and online co-creation 
Studies in the field of the role of social media in value co-creation, especially among industrial 
customers, are developing and still in their early stages. These studies are moving from the 
what question to the how question stage (Martini et al, 2017). Today, large companies and even 
emerging and small businesses spend a significant part of their budgets on digital marketing 
measures and developing interactive communications in the form of synergistic strategies with 
customers. These measures are taken while the real benefits of these measures are not certain 
for businesses, and the measures are accompanied by trial and error. Especially the position and 
role of social media in improving the innovation level of businesses and improving and revising 
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their products and services is still being investigated and studied, and studies in this field are on 
an exponential growth path. This issue shows that the field of customer relationship 
management in social media and more specifically synergy in the context of social media is a 
subject that still has significant hidden angles (Rashid et al, 2019). 
Bashokouh Ajirlo & Ghasemi Hamedani (2023) investigated the role of influencing factors on 
value co-creation through technologies equipped with artificial intelligence and knowledge 
management in the tourism industry. The results showed that the significant effect of customer-
based factors of technologies equipped with artificial intelligence and knowledge management 
on the effectiveness of value co-creation was confirmed, and customer-based factors could 
mediate the relationship between technologies equipped with artificial intelligence and the 
effectiveness of value co-creation. Finally, technologies equipped with artificial intelligence 
were able to mediate the relationship between customer-based factors and the effectiveness of 
value co-creation. 
Shirkhodaie et al, (2023) investigated the identification of effective factors of co-creation in 
social media brand communities. The variables of customer participation in social media brand 
communities and social support have positive and significant effects on the mediating variable 
of communication quality, and the quality of communication has a positive and significant 
effect on brand co-creation. On the other hand, social support and customer participation in 
social media brand communities have a positive and significant effect on brand loyalty, and 
brand loyalty has a positive and significant effect on the dependent variable of brand co-
creation, and there is no significant relationship between the quality of communication and 
loyalty. 
 
Research methodology 
According to its purpose, the research method is applicable; and in terms of implementation, it 
is qualitative; using the data-based method. The statistical population includes 8 experts in the 
field of digital marketing in the B2B sector, selected by snowball sampling. The data collection 
tool includes semi-structured interviews. 
 
Research findings 
Data analysis was carried out using the coding and data-based method and MAXQDA 
software. Based on the findings of the research, central phenomenon is influenced by 60 
indicators or causal factors; and 11 indicators or contextual factors along with 18 intervening 
factors are able to influence strategic co-creation strategies in the social media environment. In 
addition, the results led to the identification of 14 diverse strategies in this field, which can 
contribute to achieving 36 diverse consequences of the strategic use of social media in the co-
creation actions of small and medium-sized industrial businesses. The phenomenon of strategic 
co-creation in the environment of social media and industrial customers depends on a set of 
factors and the adoption of a set of strategies, among these factors, the set of customer 
perceptions as the most frequent causal factor, and the outsourcing of customer relationship 
management measures as the most important strategies show the importance and the position of 
these two issues in the field of increasing the effectiveness of the central phenomenon of the 
research. 
 
Conclusion 
The current research was conducted with the aim of designing a strategic co-creation model 
using social media in small and medium-sized industrial businesses. The findings are in line 
with the results of Bashokouh Ajirlo & Ghasemi Hamedani (2023), Shirkhodaie et al, (2023), 
Hasan et al, (2023), Zhang et al, (2023), Asgharzadeh et al, (2023), Taleghani et al, (2022), 
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Yazdani Kachuei et al, (2022), Ghomi Kazemi & Vaziri (2021), Cartwright et al, (2021), and 
Cartwright et al, (2021). Zhang et al, (2023) showed that the tool has satisfactory reliability and 
validity. This work contributes to theory and practice by providing a context-specific and 
accurate conceptualization of the value of customer co-creation experience with a reliable and 
valid survey tool. 
 According to the results of the research, the following suggestions are provided: 
It is suggested that future studies, while focusing on the results of the current research, apply 
their views and tools in the field of developing strategic co-creation models using social media 
in small and medium-sized industrial businesses, and thus carry out a comparative research, 
independent of the results of the current research, while achieving other results. 



 
 

كارهاي كوچك و متوسط وهاي اجتماعي در كسبآفريني استراتژيك با استفاده از رسانهطراحي مدل هم : احمد راه چمني، حميدرضا سعيدنيا، محمودرضا شاهسوندي  343
 صنعتي

  369تا  339 صفحات، 1404، تابستان 2 شماره، 5 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

8359-2980 eISSN:   ي)يف(ك علمي پژوهشي  

 

هـاي اجتمـاعي در   آفريني اسـتراتژيك بـا اسـتفاده از رسـانه    طراحي مدل هم
 كارهاي كوچك و متوسط صنعتيوكسب

  
   3احمد راه چمني،  2حميدرضا سعيدنيا،  1محمودرضا شاهسوندي

  
  .ايران قزوين، اسلامي، آزاد دانشگاه قزوين، واحد بازرگاني، مديريت گروه دكتري دانشجوي	-1
  .ايران تهران، اسلامي، آزاد دانشگاه شمال، تهران واحد بازرگاني، مديريت گروه دانشيار،	-2
  ديريت بازرگاني، واحد قزوين، دانشگاه آزاد اسلامي، قزوين، ايران.م گروه استاديار	-3
	  

 1403 ارديبهشت 06 :تاريخ دريافت

 1403 خرداد 30 :تاريخ بازنگري

 1403 تير   31 :تاريخ پذيرش

  
  

  
  
  

  
  
  
  

  
  
  

  ها:كليد واژه
  آفريني استراتژيك، هم

  رسانه اجتماعي، 
  كسب و كارهاي صنعتي، 

  هاي كوچك و متوسط.شركت

  چكيده
 هاي اجتماعي در كسبآفريني استراتژيك با استفاده از رسانههمطراحي مدل  هدف پژوهش حاضر

كاربردي و از حيث ، هدف آنپژوهش با توجه به باشد. روش ميكارهاي كوچك و متوسط صنعتي و
خبرگان حيطه  نفر از 8جامعه آماري شامل . باشدمي، كيفي و با استفاده از روش داده بنياد شيوه اجرا

ابزار . انتخاب شدندبرفي گلولهگيري كه به روش نمونه باشدمي B2Bبازاريابي ديجيتال در بخش 
با استفاده از كدگذاري ها شد. تجزيه و تحليل دادهآوري داده شامل مصاحبه نيمه ساختار يافته مي باجمع

هاي پژوهش پديده محوري اثرپذير از براساس يافتهباشد. مي MAXQDAو روش داده بنياد و نرم افزار 
گر قادربه اثرگذاري عامل مداخله 18اي دركنار شاخص يا عامل زمينه 11شاخص يا عامل علي بوده و  60

باشند. به علاوه نتايج منتج به هاي اجتماعي ميستراتژيك در محيط رسانهآفريني ابر راهبردهاي هم
پيامد  36توانند سهيم در دستيابي به رديد كه اين راهبردها ميراهبرد متنوع در اين زمينه گ 14شناسايي 

آفريني كسب و كارهاي كوچك و متوسط متنوع بكارگيري استراتژيك رسانه اجتماعي در اقدامات هم
هاي اجتماعي و مشتريان صنعتي وابسته به آفريني استراتژيك در محيط رسانهباشند. پديده هم صنعتي

مجموعه راهبردهايي است كه در ميان اين عوامل مجموعه ادراكات مشتريان به  مجموعه عوامل و اتخاذ
مهمترين  عنوان پرتكرارترين عامل علي و برونسپاري اقدامات مديريت ارتباط با مشتريان به عنوان

  راهبردها نشان از اهميت و جايگاه اين دو مسئله در حيطه افزايش اثربخشي پديده محوري پژوهش دارد.  
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  مقدمه
بازاريابي كسب و كارها، مشتريان و رفتارهاي مشاركتي ايشان از جمله مهمترين ابزارها در جهت بهبود عملكردهاي 

هاي عه هزينهارتقاء كيفيت محصولات و خدمات متناسب با انتظارات، نيازها و روندهاي بازار و كاهش كلي مجمو
در بازارهاي پررقابت امروزي، كسب و  ).Xie et al, 2016گردد (بازاريابي و تبليغات كسب و كارها محسوب مي

هاي وند كه در ايجاد ارزش توانمند بوده و قادر باشند تا براي مشتريان خود ارزشتوانند نائل به موفقيت شكارهايي مي
تر و رفتارهاي هاي بالاتري براي مشتريان به منظور ترغيب به تعاملات قويانگيزه تري فراهم آورده وبالاتر و خلاقانه

ها در بازارهاي توليدي و صنعتي، چه در  يي، باتوجه به افزايش سطح و شدت رقابتتر ايجاد نمايند. از سوخريد افزون
) مشتريان نسبت به گذشته حق انتخاب و Nasution et al, 2014المللي، به گفته (بازارهاي محلي و چه در بازارهاي بين

هاي زني بالاتري در اختيار دارند. از اين رو، كسب و كارها به منظور حفظ موقعيت رقابتي و كسب موفقيتقدرت چانه
باشند. اما يكي از مهمترين شروط بقا در تري به مشتريان خود در مقايسه با رقبا ميري، ناچار به ارائه ارزش بيشتجا
وكار امروزي، تمركز بر  تغييرات محيطي و خلق نوآوري و ايجاد مشترك ارزش با رهاي رقابتي و متلاطم كسببازا

آفريني نوعي از استراتژي بازاريابي كسب و نا به تعاريف، هم). بNasution et al, 2014وكار است (بمشتريان در كس
مشترك ميان مشتريان و برند بوده و به دنبال ايجاد بستري هاي كارهاست كه متمركز بر ايجاد و شناسايي پيوسته ارزش

ح و يا به اشتراك هاي يكديگر را تركيب، اصلاش و قابليتاست كه بر پايه آن كسب و كارها و منابع بتوانند منابع، دان
روابط تعاملي،  هاي اجتماعي به عنوان يكي از مهمترين ابزارهاي ايجاد). از طرفي، رسانه Vargo, 2016&Lush( گذارند

هاي ايجاد روابط تعاملي با مشتريان معرفي ز مهمترين كانالاي در خلق ادراكات مطلوب در مشتريان داشته و اسهم عمده
هايي با افزايش بسيار شديد تعاملات آنلاين ميان مشتريان و سازمان همراه بود و چنين رسانهشده است. به واقع ظهور 
اي كه گونه). بهLim & Rasul, 2022( ها را دستخوش تغييرات فراواني نمايدمشتريان و سازمانتوانسته تجربيات ارتباطي 

-ها و نظرات مشتريان از يك سو و فعاليتآوري ايدهتواند از طريق جمعهاي ارتباطي ميبكارگيري اثربخش اين كانال
طي مناسب در راستاي خلق ارزش مشترك شود ها از ديگر سو، منتج به فراهم امدن شرايهاي تبليغي مشتريان در آن

)Vargo, 2016&Lush ترين ابزارهاي بازاريابي مدرن مورد توجه ميهاي اجتماعي در زمره حياتي). بدين جهت رسانه -
 د. باشن

لي و ها و اهداف گسترده، كها، طرحريزيهاي اجتماعي در بازارهاي صنعتي متشكل از برنامهاستفاده استراتژيك از رسانه
 ,Cartwright et al( باشدها در مواجهه با مشتريان صنعتي ميعام كسب و كارهاي صنعتي در زمينه بكارگيري اين رسانه

تري از بكارگيري رسانه اجتماعي تاكتيكي رسانه اجتماعي، مطالعه حاضر متمركز بر وجه جامع).  وراي بكارگيري 2021
باشد. مسئله نياز به ارائه طرحي يعني استفاده استراتژيك از رسانه اجتماعي ميافزايي ارزش از طريق مشتري در حيطه هم

آفريني در كنار محدوديت شديد هاي همعاليته اجتماعي در فجهانشمول و كلي در زمينه بكارگيري استراتژيك رسان
افزايي با مشتريان در ميان هايي خاص همچون همقلمرو دانش در حيطه استفاده استراتژيك از رسانه اجتماعي در حوزه

ه ستفاده از رسانآفريني استراتژيك با امشتريان صنعتي، مطالعه را به سوي ارائه مدلي پارادايمي در حيطه طراحي مدل هم
) و Foltean et al, 2019دهد. به خصوص اين كه مطالعاتي چون (كارهاي صنعتي سوق ميوهاي اجتماعي در كسب

)Iankova et al, 2019(  بيان داشتند كه دانش محدودي در حيطه بازاريابي رسانه اجتماعي استراتژيك و ابعاد مختلف
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) نيز در مطالعه مروري خود Rashid et al, 2019عاتي چون (آن در حوزه بازاريابي صنعتي وجود دارد. به علاوه مطال
آفريني و توسعه محصول جديد در وسعه همها در حوزه نقش رسانه اجتماعي بر ايجاد و تنشان دادند كه اگرچه پژوهش

به توسعه در مراحل اوليه رشد خود قرار داشته و نياز  حال، اين حيطه مطالعاتي همچنانباشند، با اينحال گسترش مي
-گردد كه اين موضوع نيز خود بر نياز به توسعه قلمرو دانش نظري در اين حيطه مبتني بر روشادبيات در آن مشاهده مي

هاي پارادايمي اشاره دارد زيرا عملاً دانش به شدت هاي جامعي چون مدلگرنديد تئوري (داده بيناد) و ارائه مدل شناسي
آفريني وجود ژيك از رسانه اجتماعي در بازاريابي صنعتي به منظور ايجاد و توسعه هماستفاده استراتمحدودي در زمينه 

  دارد.
هاي اجتماعي در حوزه تعاملات ميان ضر با توجه به اهميت و نقش كليدي رسانهمبتني بر توضيحات ارائه شده، مطالعه حا

ها در كنار ط ميان مشتريان صنعتي و شركتآفريني در زمينه تقويت روابها، نقش كليدي هممشتريان صنعتي و شركت
ه استفاده استراتژيك از هاي دريافت و جذب دانش مشتريان و نهايتاً محدوديت شديد قلمرو دانش در حيطايجاد زمينه

ك با آفريني استراتژيآفريني، به دنبال طراحي مدل همرسانه اجتماعي در بازارهاي صنعتي و به خصوص در حيطه هم
كه در فضاي صنعتي كشور، نگاه باشد. به خصوص اينكارهاي صنعتي ميوهاي اجتماعي در كسبز رسانهاستفاده ا

هاي اجتماعي در چارچوب ابزاري اصلي و كليدي به منظور تعامل با مشتريان انهاستراتژيكي نسبت به بكارگيري رس
و نچندان جدي در عرصه اطلاع رساني مورد  بزارهايي محدودها در قالب اصنعتي وجود نداشته و عموماً اين رسانه

آفريني ي در حيطه همتنها به لحاظ نظري، محدوديت دانش داخلي شديدگيرند. به بيان ديگر، نهاستفاده قرار مي
جايگاه  ها ازهاي اجتماعي در تعاملات صنعتي وجود دارد، بلكه در عمل نيز اين رسانهاستراتژيك با استفاده از رسانه

باشند. هاي كسب و كارها در حوزه مديريت ارتباط با مشتريان صنعتي خود برخوردار نميي در استراتژيپرقدرت
ود را كسب و كارهاي كوچك و متوسط صنعتي انتخاب نموده است زيرا از يك پژوهشگر محيط عملياتي پژوهش خ

ها بوده و از سوي اين شركت و خدمات بر دوشسو بخش بزرگي از بار اقتصادي كشور در حيطه توليد محصولات 
ط با مشتريان هاي اجتماعي در مباحث مربوط به مديريت ارتباديگر، ضعف موجود در زمينه استفاده استراتژيك از رسانه

نه باشد. زيرا همانگوتر ميتر و قابل لمساي، واضحهاي فني، انساني، دانشي و بودجهها به دليل محدوديتدر اين شركت
هاي حقوقي عموماً مبتني بر روابط نزديك و ها و شخصيتان شد، تعاملات و ارتباطات صنعتي ميان شركتكه قبلاً بي

آفريني را هاي لازم در جهت بروز فرايندهاي هممختلف بوده كه چنين روابطي زمينهنفعان ها با ذيبلندمدت شركت
ه به محدوديت شديد قلمرو دانش در اين حوزه پژوهش بدين ترتيب و با توج ).Iglesias et al, 2020( نمايندفراهم مي

جتماعي در بازارهاي صنعتي و به حاضر تلاش دارد تا شكاف تحقيقاتي موجود در حيطه استفاده استراتژيك از رسانه ا
ان افزايي به عنوكه مطالعات موجود عملاً بر مسئله كليدي همآفريني را مورد توجه قرار دهد. به خصوص اينمنظور هم

يك اقدام استراتژيك در تعاملات موجود در بازارهاي صنعتي متمركز نموده و نياز است تا در اين حيطه قلمرو دانش 
 توان سؤال اصلي پژوهش را به شكل زير مطرح نمود:تني بر توضيحات ارائه شده ميگسترش يابد. مب

  كارهاي كوچك و متوسط صنعتي چگونه است؟وبهاي اجتماعي در كسآفريني استراتژيك با استفاده از رسانهمدل هم
  
  



     
 

كارهاي كوچك و متوسط وهاي اجتماعي در كسبآفريني استراتژيك با استفاده از رسانهطراحي مدل هم : احمد راه چمني، حميدرضا سعيدنيا، محمودرضا شاهسوندي  346
 صنعتي

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  369تا  339 صفحات، 1404، تابستان 2 شماره، 5 دوره

  ادبيات نظري
  آفريني استراتژيكهم

قش اين دسته از تراتژيك به تعاملات با مشتريان صنعتي و افزايش ندر بازارهاي پررقابت صنعتي امروز، وجود نگاهي اس
از مهمترين تحولات در فرايندهاي نفعان در فرايندهاي مختلف مربوط به توليد و ارائه محصولات و خدمات يكي ذي

مطرح شده بوده  آفريني يا خلق مشترك يكي از نوپديدترين مفاهيمباشد. در اين حيطه هممديريت ارتباط با مشتريان مي
 Singaraju etباشد (و به تدريج در حال تبديل شدن به نگاهي غالب و مسلط در تعاملات ميان مشتري و كسب و كار مي

al, 2016هاي پايدار وكار به سمت ارزشهاي كسبحال حاضر تفكر غالب به سمت چگونگي چرخش مدل ).در
- وكار مستلزم داشتن ارزشهاي كسبان را درگير خود سازد. مدلهايي كه تمامي ذينفعگرايش پيدا كرده است. ارزش

مندي از مزاياي ها با هدف بهرهانن و سازممند سازد. در واقعيت، مشترياهايي هستند كه ذينفعان مختلف خود را بهره
هاي توزيع فراتر از الگذارند. امروزه اين كانهاي توزيع مبادله و به اشتراك ميبسيار اطلاعات مختلف را از طريق كانال

). Font et al, 2021( يك فناوري هستند و پتانسيل بالايي براي ايجاد و افزودن ارزش به محصولات و فرايندها دارند
كننده و هم مشتري درگير يك رابطه متقابل شوند. اين مفهوم به آيد كه هم تامينفريني ارزش زماني به وجود ميآهم

و معيارها اشاره دارد. از اين رو محققين براي بررسي آن از ديدگاه مبتني بر منابع، منطق  هاارزش ارتباطات، تخصص
هاي صنعتي هفت گزينه ارتباطي براي ايجاد رند. در واقعيت سازمانبهره ميغالب بودن خدمات و اقتصاد هزينه مبادله ب

رات و استانداردها، مسئوليت اجتماعي شركت، وكار مشتري مدار، هماهنگي با مقرآفريني ارزش دارند: توسعه كسبهم
(  و خصوصي هاي موفقيت آميز و مشاركت عموميهاي عمومي، نوآوريداري آگاهانه، اصلاحات سياستسرمايه

Leone et al, 2021هاي ارزش آفريني ). بدين ترتيب كسب و كارهاي صنعتي قادر خواهند بود تا به طرق مختلف زمينه
  مشتريان را فراهم آورند.از طريق تعامل با 

 باشد. در تعاريفهم آفريني ارزش به عنوان يك استراتژي دربردارنده معاني، مفاهيم و بسترهاي متنوع وليكن مشابهي مي
آفريني ارزش را به صورت آفرينش مشترك )، همPrahad & Ramaswamy, 2004اوليه ارائه شده از اين مفهوم، (

اين  ها معرفي نموده وهاي تبادلي دانش، اطلاعات و آگاهييان از طريق فعاليتارزش توسط كسب و كار و مشتر
محصولات و خدمات همراستاي با نيازها و انتظارات مشتريان اقدامات را عاملي در جهت خلق، اصلاح و به روزرساني 

ي و كسب و كار به روابط ميان ) اما مفهوم هم آفريني ارزش را از رابطه صرف ميان مشترPiller et al, 2010دانستند. (
ا كسب و كار ترش داده و شبكه روابط خلاقانه و ارزش آفرين ميان ذي نفعان با يكديگر و بمشتري و مشتري تعميم و گس

هاي مهم اين حوزه، آفريني معرفي نمودند. در يكي ديگر از پژوهشدر راستاي توسعه محصولات و خدمات را هم
)Kohler et al, 2011هاي مجازي همچون متاورس ترسيم آفريني ارزش را براي نخستين بار در محيط جهانمنده ه)، آي

ني ارزش به خصوص در رويكردهاي بازاريابي آينده كه زندگي در دو آفريو بررسي نمودند. براساس اين مطالعه، هم
منفعلانه) مشتريان در اقدامات و جهان موازي (حقيقي و مجازي) جريان خواهد داشت به مشاركت و مداخله فعال (و نه 

ه با اين تعاريف دارند. به اي مشابهاي خلق ارزش كسب و كارها اشاره دارد. ساير تعاريف تا به امروز نيز مبنا و پايهفعاليت
)، هم آفريني ارزش را ايجاد بسترهايي از سوي كسب و كار دانستند كه   ,2019Franklin & Marshallعنوان مثال (

يرانه از سوي ايشان را فراهم نمايد. از هاي تعامل داوطلبانه مشتريان با كسب و كار و بروز رفتارهاي خلاقانه و درگزمينه
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ران حل مسائل پيچيده عمومي و يا خاص برونداد مهم اين تعامل خواهد بود. در ديگر تعريف ارائه شده، ديد اين پژوهشگ
)2020Mostafa, تراتژي كسب و كار به منظور توسعه وعه اقدامات تعريف شده در اسآفريني ارزش را مجم) نيز هم

در راستاي دستيابي به محصولات و خدمات هاي مشتريان با كسب و كار رفتارهاي به اشتراك گذاري دانش و مهارت
نوان بخشي از ذي ) در تعريفي تكميلي، به رسميت شناختن مشتريان به ع ,2021Font et alبهبود يافته معرفي نمود. نهايتاً (

  اصلي هم آفريني ارزش استراتژيك معرفي نمود.   نفعان و شركاء كسب و كار را رسالت
  

  ي آنلاينآفرينهاي اجتماعي و همرسانه
امروزه به دليل توسعه اينترنت پرسرعت از يك سو و رشد روزافزون محتواهاي ايجاد شده توسط كاربران در فضاي 

سرعت در حال چرخش و سازگارسازي خود با اين ابزارهاي نوين بوده هاي بازاريابي بههاي اجتماعي، رويكردرسانه
) Kaplan & Haenlein, 2010آفريني ارزش با مشتريان دارند. (هاي اجتماعي نقش حياتي در افزايش همرسانه است.

 2انند كه براساس عملكرد فناورانه وب دهاي كاربردي مبتني بر اينترنت ميرسانه اجتماعي را به عنوان گروهي از برنامه
 & Prahaladدهد. به گفته (جاد و تبادل محتواي توليدشده ميتوسعه پيدا كرده و به كاربران خود اجازه اي

Ramaswamy, 2004آورند، مشتريان را هاي جديدي به واسطه زمينه روابط و تعاملاتي كه فراهم مي) چنين پلتفرم
هايي به واسطه ايجاد شرايط تعامل دو يا چندسويه، منجر به تسهيل كنند. چنين فناوريرزش ميآفريني اتشويق به هم

ها در تعاملات رسمي و غيررسمي ميان كسب و ش و كاستن و حذف واسطهن در ايجاد ارزمشاركت و درگيري مشتريا
كنند كه اين روزها ) بيان ميHoyer et al, 2010سازد. (تاثيرگذارتر مي كار و برند شده و مشتريان را توانمندتر و

خدمات جديد بر عهده مشتريان صرفا گيرنده محصولات و خدمات نيستند، بلكه نقش محوري در توسعه محصولات و 
استراتژيك جديد و انتقال از ديدگاه سازمان محور به مشتري  هايگيريها را مجبور به جهتدارند. اين تغييرات سازمان

  آفريني ارزش و توسعه محصولات به طور مشترك كرده است. محور از طريق هم
)Piller et al, 2010ن و مشتريانش براي توسعه محصولات و خدمات آفريني ارزش را مشاركت فعال بين سازما) هم

 باشد. رسانهآفريني ارزش تاكيد و تمركز صرف بر روي تعامل سازمان با مشتريانش ميجديد تعريف كرده است. در هم
آفريني ارزش براي هاي جديدي را براي ايجاد هماجتماعي نيز از آنجايي كه پلتفرمي بسيار تعاملي است، فرصت

ها به وجود آورده است تا يكپارچگي هاي اجتماعي اين فرصت را براي سازمانارمغان آورده است. رسانه ها بهسازمان
اين يكپارچگي اجتماعي نيز منجر به ايجاد ارزش با استفاده از  ها و مشتريانش به وجود آورد.اجتماعي را بين سازمان

گذاري اطلاعات و منابع را ين امكان ادغام و به اشتراكهاي اجتماعي همچنتجربيات و دانش مشتريان شده است. رسانه
). تبادل lE et al, 2022آيد (آفريني ارزش به حساب ميهاي مهم همبه وجود آورده است؛ كه اين خود يكي از جنبه

. با تشويق باشدآفريني ارزش مياي براي هماطلاعات و دانش بين مشتريان و سازمان نه تنها هدف نهايي نيست بلكه وسيله
گذاري بر روي هاي اجتماعي براي سرمايهها اكنون از اينترنت و رسانه) سازمانKohler et al, 2011اين امر، به گفته (

  كنند. تريانشان استفاده ميهاي خلاقانه مشتوانايي
در حال توسعه آفريني ارزش به خصوص در ميان مشتريان صنعتي هاي اجتماعي در هممطالعات در حوزه نقش رسانه

است و هنوز در مراحل اوليه خود قرار دارد. اين مطالعات در حال انتقال از مرحله پرسش چه چيزي به مرحله پرسش 
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هاي بزرگ و حتي كسب و كارهاي نوظهور و كوچك، بخش ). امروزه شركتMartini et al, 2017( چگونه هستند
- هاي همبي ديجيتال و توسعه ارتباطات تعاملي در قابل استراتژيقابل توجهي از بودجه خود را صرف اقدامات بازاريا

ن اقدامات چندان براي پذيرد مزاياي واقعي اينمايند. اين اقدامات در حالي صورت ميافزايي مشترك با مشتريان مي
هاي رسانهكه جايگاه و نقش باشد. به خصوص اينكسب و كارها معين نبوده و اقدامات همراه با آزمايش و خطا مي

اجتماعي در ارتقاء سطح نوآوري كسب و كارها و بهبود و اصلاح محصولات و خدمات ايشان هنوز تحت بررسي و 
دهد كه حيطه مديريت ارتباط رشدي تصاعدي قرار دارند. اين مسئله نشان مي مطالعه است و مطالعات اين حوزه در مسير

هاي اجتماعي موضوعي است كه همچنان افزايي در بستر رسانههم تر آنبا مشتريان در رسانه اجتماعي و حالت خاص
هاي ها از رسانهاعي، شركتهاي اجتمهاي رسانه). مبتني بر قابليتRashid et al, 2019( زواياي پنهان قابل توجهي دارد

ن مسئله در ميان كنند. ايآفريني ارزش استفاده ميمنظور تقويت مشاركت مشتريان خود در اقدامات هماجتماعي به 
هاي اجتماعي از )، رسانهCarvalho & Alves, 2023نمايد؛ زيرا براساس مطالعاتي چون (مشتريان صنعتي نيز صدق مي

شاركت و مناظره آنلاين را در جوامع دهي به رفتارهاي مخاطبان و مشتريان، نوعي فرهنگ مطريق ايجاد تغيير و شكل 
تواند زمينه ساز بروز ر حيطه اقدامات بازاريابي كسب و كارها به خوبي ميايجاد نموده است كه چنين فرهنگي د

هاي اجتماعي ها گردد. از اين رو رسانهافزايي ارزش اثربخش ميان مشتريان صنعتي و برندرفتارهاي مشاركتي و نهايتاً هم
مديريت رفتارهاي مشاركتي در ترين پلتفرم و كانال ارتباطي ميان كسب و كارها به منظور دريافت و به عنوان مهم

به طور روزافزوني به عنوان كانالي كليدي در عرصه هم افزايي مورد توجه كسب و  ).Itani et al, 2022مشتريان صنعتي (
  گيرد. ار ميكارها قر

  
  پيشينه پژوهش

)Bashokouh Ajirlo & Ghasemi Hamedani, 2023 آفريني ارزش از ) به بررسي واكاوي نقش عوامل اثر گذار بر هم
طريق فناوريهاي مجهز به هوش مصنوعي و مديريت دانش در صنعت گردشگري پرداختند. نتايج نشات داد كه تأثير 

ناوريهاي مجهز به هوش مصنوعي و مديريت دانش بر اثربخشي هم آفريني ارزش مورد معني دار عوامل مبتني بر مشتري ف
توانست رابطه بين فناوريهاي مجهز به هوش مصنوعي و اثربخشي هم آفريني تأييد قرار گرفت و عوامل مبتني بر مشتري 

وامل مبتني بر مشتري و اثربخشي ارزش را ميانجيگري كند. نهايتاً فناوريهاي مجهز به هوش مصنوعي توانست رابطه بين ع
 هم آفريني ارزش را ميانجي گري نمايد.

)Shirkhodaie et al, 2023مل مؤثر بر هم آفريني در جوامع برند رسانه هاي اجتماعي پرداختند. ) به بررسي شناسايي عوا
انجي كيفيت ارتباط تأثير متغيرهاي مشاركت مشتري در جوامع برند رسانه هاي اجتماعي و حمايت اجتماعي بر متغير مي

حمايت اجتماعي و  مثبت و معناداري دارد و كيفيت ارتباط بر هم آفريني برند تأثير مثبت و معنادار دارد. از طرفي
مشاركت مشتري در جوامع برند رسانه هاي اجتماعي با وفاداري به برند تأثير مثبت و معنادار دارد و وفاداري به برند بر 

  آفريني برند تأثير مثبت و معنادار دارد و رابطه اي معنادار بين كيفيت ارتباط و وفاداري وجود ندارد.متغير وابسته هم 
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 )Hasan et al, 2023(  به بررسي برجسته كردن نقش واسطه اي هم آفريني بين بازاريابي رسانه هاي اجتماعي و اعتبار
نه هاي اجتماعي تأثير مستقيمي بر هم آفريني ارزش دارد و هم برند پرداختند. نتايج مطالعه نشان داد كه بازاريابي رسا

را بر اعتبار  eWOMتنها سفارشي سازي تعاملات و  آفريني اين رابطه را واسطه مي كند. همچنين خلق مشترك ارزش
اينكه نقش  برند واسطه ميكند. علاوه بر اين سرگرمي و مرسوم بودن به طور مستقيم بر اعتبار برند تأثير ميگذارد بدون

ر برند ميانجي ايجاد ارزش مشترك را داشته باشد. اهميت ايجاد ارزش مشترك بين بازاريابي رسانه هاي اجتماعي و اعتبا
در اين مطالعه مورد تأكيد قرار گرفته است با اين حال، اين مطالعه به سؤالي كه آيا ابعاد بازاريابي رسانه هاي اجتماعي به 

  ند كمك ميكند پاسخي نداده است.ايجاد ادراك اعتبار بر
)Zhang et al, 2023 اجتماعي پرداختند. نتايج نشان ارزش هم آفريني مشترك مشتري مبتني بر رسانه هاي ) به بررسي

ميدهد كه ابزار از پايايي و روايي رضايت بخشي برخوردار است. اين كار با ارائه يك مفهوم سازي با زمينه خاص و دقيق 
  كند.هم آفريني مشتري با يك ابزار بررسي قابل اعتماد و معتبر به تئوري و عمل كمك مي از ارزش تجربه

)Asgharzadeh et al, 2023هاي اجتماعى در رفتار ارائه الگوى كيفي استفاده از تاثيرگذاران رسانه ) به بررسي
ه بازاريابي رسانه هاي اجتماعي در كنندگان صنعت لوازم آرايشى و بهداشتى لوكس پرداختند. نتايج نشان داد كمصرف

رايط علي (تغيير در نحوه بازاريابي، مولفه استخراج و شناسايي شد. عوامل شناسايي شده شامل: ش 93عامل و  11مجموع 
هاي اجتماعى)، عامل تغييرات فناورانه، تغييرات زيستي مردم)، پديده محوري (فرايند استفاده از تاثيرگذاران رسانه

گر (عوامل دولتي، هاي برند)، عامل مداخلههاي اجتماعي، ويژگيهاي تاثيرگذاران رسانهو بسترساز (ويژگي ايزمينه
هاي مختلف بازاريابي، سنجش موفقيت هاي اجتماعي)، عامل راهبردي (استفاده از استراتژيجتماعي از رسانهبينش ا

 .باشدتبليغات تاثيرگذاران)، پيامد (اثربخشي تبليغات) مي

)Taleghani et al, 2022 نقش واسطه اي ارزش ويژه نام تجاري در تاثيرگذاري بازاريابي رسانه هاي ) به بررسي
اعي بر واكنش مشتري پرداختند. نتايج حاكي از آن بود بازاريابي رسانه اجتماعي تاثير مثبت و معناداري بر ارزش اجتم

م تجاري بر واكنش مشتري تاثير مثبت و معناداري دارد. همچنين ويژه نام تجاري و واكنش مشتري دارد. ارزش ويژه نا
يرگذاري بازاريابي رسانه اجتماعي بر واكنش مشتري نقش ميانجي يافته ها نشان داد كه ارزش ويژه نام تجاري در تاث

 .گري مثبت دارد

)Yazdani Kachuei et al, 2022 اداري به برند با نقش ميانجي تاثير بازاريابي رسانه هاي اجتماعي بر وف) به بررسي
دهد كه بازاريابي رسانه هاي زش ويژه برند در شعب بانك ملت اصفهان پرداختند. نتايج پژوهش نشان مي اعتماد و ار

اجتماعي بر وفاداري به برند با نقش ميانجي اعتماد و ارزش ويژه برند تاثير دارد. يعني اگر بانك براي ايجاد محتوا در 
ها جلب و خوانندگان را تشويق به ش كند و به واسطه آن بتوانند توجه مخاطبين را در آن پلتفرمفضاي مجازي تلا

هاي اجتماعي كنند،در نتيجه وفاداري مشتريان بانك بهبود مي يابد. بانك ازطريق فضاي در بين رسانهگذاري آن اشتراك
 .يجه اعتماد به برند بهبود مي يابدمجازي تبليغات خودرا گسترش دهد توجه مخاطبين را جلب كند،در نت

)Cartwright et al, 2021تند. اين پژوهش مبتني بر رويكردي ) به بررسي مديريت روابط در سازمانهاي صنعتي پرداخ
كيفي به دنبال شناسايي حوزه هاي مختلف موضوع است. برون داد حاصل از اين مطالعه چهار دسته استراتژي رسانه 

اي صنعتي است كه شامل فراخوانش به اقدام استراتژي انتشار استراتژي رهبري پيشرو و استراتژي هم اجتماعي در سازمانه
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ني بر اين چهار دسته از استراتژيها سازمانهاي صنعتي قادر به توسعه ارتباطات و تعاملات با مشتريان آفريني است. مبت
 خواهند بود.

 )Ghomi Kazemi & Vaziri, 2021عي بر متغيرهاي درون زاي توانايي هاي شركت و رسانه هاي اجتما ) به بررسي تأثير
ويژه برند آكر پرداختند. نتايج نشان داد كه رسانه هاي اجتماعي با خلق ارزش مشترك و تاثير آن ها بر مدل ارزش 

به آگاهي بخشي از تركيبات تشكيل دهنده محصولات نهايي و جمع آوري و انتقال نظرات مصرف كنندگان نهايي 
ها و شركت توليدي از طرفي باعث افزايش وفاداري مشتريان به برند شركت مي شوند؛ از طرف ديگر با انتقال ايده 

شوند كه در نهايت باعث ارتقا و خواستههاي مشتريان باعث توليد محصولاتي طبق نياز و سليقه مصرف كنندگان مي
  شوند.بهبود ارزش ويژه برند مي

 )Cartwright et al, 2021 به بررسي مرور سيستماتيك استفاده استراتژيك از رسانه اجتماعي در حيطه بازاريابي صنعتي (
پرداختند. برون داد حاصل از مرور سيستماتيك در كنار به كارگيري رويكرد تحليل مضمون نشان داد كه عمده مطالعات 

تيكي كوتاه مدت و محتوا محور بوده و سه محور پيشين اين حوزه، متمركز بر بررسي رسانه اجتماعي همانند ابزار تاك
درگير كننده كاركنان.  -3يكپارچه كننده ارتباطات و  -2ننده فروش تسهيل ك -1اساسي استفاده از رسانه اجتماعي شامل 

نمايد. پژوهشهاي محدود در حيطه استفاده از در نهايت پژوهش پنج حوزه در بردارنده شكاف تحقيقاتي را معرفي مي
يتهاي رسانه رسانه اجتماعي در بازارهاي صنعتي كمبود پژوهشهاي كيفي و مطالعات حوزه ايجاد نظريه مز تراتژيكاس

هاي رسانه اجتماعي در اقدامات فروش ارزش خلق محتوا در پلتفرمهاي رسانه اجتماعي درگيري كاركنان در پلتفرم
  اجتماعي.

  
  شناسي تحقيقروش

پژوهش به لحاظ روش اجرا از نوع كيفي و روش داده بنياد مي باشد.  كاربرديپژوهش حاضر از نظر هدف پژوهش 
كارهاي وآفريني استراتژيك با استفاده از رسانه هاي اجتماعي در كسبحاضر به دنبال طراحي مدل پارادايمي هم

كند. يتفاده مشناسي گراندد تئوري اسكوچك و متوسط صنعتي بوده و در راستاي دستيابي به اهداف خود از روش
هاي اجتماعي در محيط صنعتي هاي پيشين نيز اشاره گرديد، هم آفريني استراتژيك مبتني بر رسانهگونه كه در بخشهمان

موضوعي است كه محتواي علمي به شدت اندكي را به خود اختصاص داده و دانش و آگاهي اندكي در حيطه آن 
است كه به منظور  شناختي كيفيها و رويكردهاي روشاز جمله روشتئوري  نظريه داده بنياد يا گراندد باشد.موجود مي
گيرد پردازي حول پديده تحت مطالعه مورد توجه است. اين روش هنگامي مورد استفاده قرار ميهاي نظريهنتوسعه زمينه

ف نظري و يا ضعدانش نظري در زمينه يك موضوع يا موضوعاتي خاص موجود بوده  كه در ادبيات پژوهش محدوديت
هاي نظريه پردازي جديد در شناسي، زمينهبه منظور گسترش مطالعات آتي مشاهده شود. بدين ترتيب مبتني بر اين روش

). بدين منظور در اين پژوهش اين روش شناسي Hancock, 2001آيد (كنار شناسايي ابعاد گوناگون يك پديده فراهم مي
در مقدمه پژوهش نيز بيان گرديد، قلمرو پژوهش پيرامون موضوع پژوهش به  گونه كهمورد استفاده قرار گرفت زيرا همان

  باشد. هاي نظري اندكي در راستاي توسعه ادبيات پژوهش در اين حيطه موجود ميشدت محدود بوده و زمينه
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خبرگان داراي باشد. اين مي B2Bجامعه پژوهش مطالعه حاضر متشكل از خبرگان حيطه بازاريابي ديجيتال در بخش 
تخصص و تجربه عملياتي بالا و قابل توجه در زمينه بازاريابي ديجيتال به خصوص بازاريابي صنعتي مبتني بر رسانه 

گيري غيرتصادفي گلوله برفي استفاده در راستاي گزينش نمونه پژوهش (پنل خبرگان) از روش نمونه باشند.اجتماعي مي
به پنل خبرگان در فاز كيفي تا دستيابي به اشباع نظري ادامه يافت. بر اين اساس  شد. فرايند شناسايي و افزودن اعضاء

اي ادامه پيدا نمود كه داده جديد و قابل توجهي فراهم نيامده و افزودن افراد به پنل و گرداوري نظرات از ايشان تا مرحله
ق، پژوهشگر تا مرحله رسيدن به اشباع نظري، گيري فوها به سمت تكراري شدن پيش رفتند. مبتني بر رويكرد نمونهداده

 11تن از خبرگان بودند زيرا پژوهشگر نظرات  8هاي خود را ادامه داد. بدين ترتيب نمونه آماري پژوهش گرداوري داده
هاي جديدي خبره را در قالب مصاحبه گرداوري نمود. براساس اصل اشباع نظري، بعد از مصاحبه هشتم عملاً داده

در پژوهش حاضر از ابزار مصاحبه  نگرديد و بروندادهاي حاصله عملاً تكرار مباحث مطرح شده پيشين بودند.گرداوري 
ها استفاده شده است. مصاحبه نيمه ساختار يافته در جهت شناسايي عناصر (نيمه ساختاريافته)در راستاي گردآوري داده

كارهاي كوچك و متوسط وهاي اجتماعي در كسبرسانهآفريني استراتژيك با استفاده از شكل دهنده به الگوي هم
باشد. در اين زمينه در پژوهش حاضر از خبرگان حاضر در مصاحبه، دو دسته از سوالات مقدماتي و اصلي صنعتي مي

پرسيده شد. لازم به ذكر است كه پيش از مطرح شدن اين سؤالات به عنوان سؤالات اصلي مصاحبه، تعدادي سؤال 
آفريني استراتژيك با راستاي ترسيم شمايي كلي از پديده محوري پژوهش و عناصر مرتبط با آن يعني هم مقدماتي در

هاي كارهاي كوچك و متوسط صنعتي مطرح گرديد. مبتني بر اين پرسشوهاي اجتماعي در كسباستفاده از رسانه
گرفت و از سوي ديگر پژوهشگر فضاي كلي  سازي براي ورود به سؤالات اصلي مصاحبه انجاممقدماتي از يك سو زمينه

  پيرامون پديده تحت بررسي خود را از طريق دانش خبرگان شكل بخشيد.
ها، رويكرد سه سويه نگري (زاويه در اين پژوهش به منظور بررسي اعتبار پروتكل مصاحبه به عنوان ابزار گرداوري داده

هاي صورت پذيرفته، كسب منظور تضمين اعتبار يا روايي مصاحبهبندي) مورد استفاده قرار گرفت. براساس اين روش، به 
ها جلوگيري نموده يا اين توان از اثرات سوگيري در ارائه دادهها از منابع متعددي صورت پذيرفت. بدين ترتيب ميداده

 هي ارتقاء بخشيدهاي صورت پذيرفته را به ميزان قابل توجاثرات را به حداقل رساند و سطح قابليت اعتماد مصاحبه

)Morse et al, 2002با خبرگان  ). در اين پژوهش دو دسته مصاحبه صورت پذيرفت؛ نخستين دسته دربردارنده مصاحبه
داراي تحصيلات عاليه در زمينه بازاريابي ديجيتال و دسته ديگر نيز دربردارنده مصاحبه با خبرگان و مديران داراي سطح 

ر بخش بازاريابي رسانه اجتماعي براي مشتريان صنعتي بود. به علاوه در راستاي سنجش بالايي از تجربيات عملياتي د
ها توسط فرد خبره هاي گرداوري شده، روش بازبيني و بررسي در بازه كدگذاري دادهصحت قابليت اعتماد يا پايايي داده

كه، همزمان با پژوهشگر ود. نهايتاً اينو مطلع استفاده شد تا بدين ترتيب اطمينان از صحت و سلامت كدگذاري تأمين ش
هاي گرداوري شده از فرد ديگري به عنوان عامل انجام مصاحبه، به موازات پژوهشگر مورد استفاده قرار گرفت و داده

سوي پژوهشگر و اين فرد با يكديگر مقايسه شدند. در صورت وجود عدم تعارض و تفاوت، مصاحبه داراي پايايي 
  ديد و بالعكس. مطلوب شناسايي گر
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دستيابي به   ) در قالبStrauss & Corbin, 1998مند پيشنهادي (در اين مطالعه كدگذاري نظري مبتني بر رهيافت نظام
هاي تحليل مبتني بر رويكرد پيشنهادي اين گام ها مورد توجه قرار گرفت.سه دسته كدهاي باز، مفاهيم و مقوله

  باشد:پژوهشگران به شكل زير مي
ها اشاره دارد كه در آن، تجزيه متن به عناصر كدگذاري باز به جزئي از فرايند تحليل داده اري آزاد(باز):كدگذ

رسد. اين مرحله شامل خرد نمودن ها به انجام ميبندي دادهكوچكتر، نامگذاري، انجام مقايسه، ايجاد مفاهيم و مقوله
  باشد. هايشان ميها و تفاوتور بررسي و شناسايي شباهتها به منظهاي مجزا و بررسي اين بخشها به بخشداده

باشد. ايجاد و برقراري رابطه ميان دومين مرحله در رويكرد گرنديد تئوري كدگذاري محوري مي كدگذاري محوري:
 اينباشد. به اين گام بدان جهت محوري گويند زيرا هاي ايجاد شده در مرحله كدگذاري هدف از اين مرحله ميمقوله
پذيرد. در اين مرحله يكي از مقولات به عنوان مقوله محوري گذاري با توجه به يك مقوله و حول آن صورت ميكد

- ها معين ميگزينش شده و تحت عنوان پديده محوري مورد تحليل و بررسي قرار گرفته و ارتباطات آن با ديگر مقوله
 گردد.  

ه فرآيند گزينش دسته بندي اصلي، ارتباط دادن سيستماتيك آن رندرداكدگذاري انتخابي: مرحله سوم از كدگذاري درب
 باشد. هاي نيازمند به اصلاح و تغيير ميبنديها، تأييد اعتبار اين روابط، و  اصلاح و به روزرساني دستهبنديبا ساير دسته

ذاري محوري، گام اصلي كدگو  هاي برآمده از دو مرحله پيشين يعني كدگذاري بازكدگذاري انتخابي مبتني بر نتيجه
ها ارتباط داده و آن روابط را در اي نظام مند به ساير مقولهگونهباشد. به اين ترتيب كه مقوله محوري بهنظريه پردازي مي

- قالب يك فرم و روايت كلي ارائه نموده و مقوله هايي را كه به ارتقاء و اصلاح بيشتري نياز دارند، مورد توجه قرار مي
  . دهد

  
  يافته هاي پژوهش

هاي گرداوري شده مبتني بر هاي تحليل دادهگونه كه در بخش پيشين نيز تشريح گرديد، در پژوهش حاضر گامهمان
  ) مورد استفاده قرار گرفت:Strauss & Corbin, 1998بنياد و براساس روش پيشنهادي (رويكرد نظريه داده
  الف) كدگذاري باز

باشد. ها ميبتني بر رويكرد نظريه داده بنياد شناسايي كدهاي باز از متن مصاحبهپژوهش م هايدادهگام نخست از تحليل 
ها در هاي گرداوري شده از مصاحبهشود.  مرحله نخست از تحليل دادهاين مرحله با عنوان كدگذاري باز شناخته مي

فارغ  و باز ذهني با پژوهشگر شده زيرا ناميده باز جهت بدان مرحله باشد. اينرويكرد نظريه داده بنياد  كدگذاري باز مي
دهد ها را مبتني بر اين كدها شكل ميكدها را از متن استخراج و مقوله ها مقوله و كدها تعداد در محدوديتي از هر

)Goulding, 2002معاني  ها نخست). به بيان ديگر كدگذاري باز دربردارنده فرايندهايي تحليلي است كه به واسطه آن
هاي مشابه با يكديگر ها به عنوان كدهاي باز شناسايي شده و پس از آن اين كدها به منظور تعيين پديدهدر داده نهان شدهپ

بدين ترتيب مفاهيم برامده از به  .)Strauss & Corbin, 1998گردند (بندي ميمقايسه گرديده و تحت عنوان مفاهيم دسته
هاي بندي كدهاي باز مبتني بر شباهتده و حاصل تركيب و دستهي باز بوازي كدهاهم پيوستن و تركيب و نهايي س

) از اين رو اين گام دربردارنده به ترتيب Strauss & Corbin, 2008باشند (ها ميماهوي و ارتباطات ساختاري ميان آن
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ين كدها در بندي اهسپس دست هاي اوليه و بنيادين وگيري شاخصاستخراج و نهايي سازي كدهاي باز به منظور شكل
عدد  343كد باز اوليه با فراواني  145هاي كيفي، در گام نخست، باشد. مبتني بر تحليل دادهراستاي دستيابي به مفاهيم مي

  به برخي از كدهاي باز برآمده از سه مصاحبه اول (از هشت مصاحبه) اشاره دارد: 3و  2، 1شناسايي شد. جداول 
 

  1احبه با خبره از مستخرج از مصبخشي از كدهاي ب. 1جدول 
تعداد كاراكتر متن برآمده از مصاحبه (شواهد متني)  كدهاي باز درصد پوشش متن

 بهبود كيفيت تعاملات با مشتريان

هم آفريني ارزش از طريق رسانه اجتماعي از طريق 
درگيرسازي سطح بالاي مشتري و كسب و كار و 

عاملات تواند تتعاملي قوي ميهاي ايجاد زمينه
  يت نمايد.باكيفيت را تقو

152 0,76 

 جذب حداكثري دانش مشتريان

به طور خاص جذب حداكثري دانش مشتريان يكي 
از مهمترين پيامدهاي هم آفريني ارزش اثربخش 

  است
85 0,42 

 توسعه دانش از بازار

از سويي كسب و كار نيز قادر خواهد بود به بينش 
محصولات و  دانشي عميق از بازار مرتبط باو 

  د.خدمات خود دست ياب
105 0,52 

كسب دانش درزمينه انتظارات مشتري

توان انتظار داشت كه هم آفريني ارزش اثربخش مي
منتج به شناسايي دقيق ترجيحات مشتريان، 

هاي واقعي ايشان و نيز انتظارات ايشان از نيازمندي
توليد شده توسط كسب و كار محصول يا خدمت 

  گردد.

176 0,88 

 كسب دانش درزمينه نيازهاي مشتري

توان انتظار داشت كه هم آفريني ارزش اثربخش مي
منتج به شناسايي دقيق ترجيحات مشتريان، 

هاي واقعي ايشان و نيز انتظارات ايشان از نيازمندي
محصول يا خدمت توليد شده توسط كسب و كار 

  گردد.

176 0,88 

 بهبود كيفيت محصولات

توان به ابل انتظار ميرين پيامدهاي قطبيعتا از مهمت
بهبود كيفيت محصولات و خدمات صنعتي توليد و 

ارائه شده از سوي كسب و كار در ميان مدت و 
  بلندمدت اشاره داشت

151 0,75 
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  2. بخشي از كدهاي باز مستخرج از مصاحبه با خبره 2جدول 
اراكترتعداد ك متن برآمده از مصاحبه (شواهد متني)  بازكدهاي  درصد پوشش متن

بهبود كيفيت تعاملات با مشتريان
اولين پيامد براي كسب و كار به صورت طبيعي بهبود 
كيفيت ارتباطات و تعاملات شركت با مشتريان خواهد 

  بود.
98 0,51 

بهبود كيفيت تعاملات با مشتريان
تواند كيفيت تعاملات خوبي ميهم آفريني ارزش به 
كارها را براي آينده و توسعه اين  ميان مشتري و كسب و

  ء بخشد.تعاملات ارتقا
117 0,61 

 توسعه تجربيات ارتباطي شركت

كسب و كارهاي كوچك اكثرا البته داراي تجربيات 
اندكي در زمينه مديريت ارتباط با مشتريان خود بوده و 

ها به تدريج تجربيات، دانش افرينياين تعاملات و هم 
ارتباطي كسب و كارها را توسعه هاي عملي و توانمندي

  خواهد بخشيد.

206 1,08 

 ايجاد ارزش براي مشتري

سوي ديگر چه براي شركت و چه براي مشتريان ارزش 
افزوده ايجاد خواهد شد. اين ارزش ناشي از سينرژي 

چندطرفه به واسطه هم هاي دو يا برامده از همكاري
  باشد.افريني مي

154 0,81 

 يي مشتريبهبود محصولات نها

اين محصولات و خدمات با كيفيت شده قادر خواهند 
بود محصولات و خدمات نهايي توليد شده از سوي 

  مشتريان را نيز بهبود كيفيت بخشد.
120 0,63 

 دريافت محصولاتي كامل تر

افريني اثربخش ميتوانند از مشتريان نيز به واسطه هم 
ت و ناحيه بهبود كيفيت در عملكرد يا طراحي محصولا

  خدمات منتفع گرديده و سود برند
126 0,66 

 
  3. بخشي از كدهاي باز مستخرج از مصاحبه با خبره 3جدول 

 متن برآمده از مصاحبه (شواهد متني)  كدهاي باز
تعداد 
 كاراكتر

درصد 
 پوشش متن

تعاملات بهبود كيفيت 
 با مشتريان

ان ها به نظر بنده تقويت ارتباطات و تعاملات ميمهمترين آن
صنعتي  مشتريان و كسب و كارها و به نوعي وفادارسازي مشتريان
  باشد.نسبت به كسب و كار و محصولات و خدمات آن مي

160 0,81 

 وفاداري مشتريان

تعاملات ميان ها به نظر بنده تقويت ارتباطات و مهمترين آن
مشتريان و كسب و كارها و به نوعي وفادارسازي مشتريان صنعتي 

  باشد.سب و كار و محصولات و خدمات آن مينسبت به ك
160 0,81 

افزايش حجم معاملات  هاي برقراري چه براي مشتريان ارزش آفريني كند ميتواند زمينه 155 0,79 
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 متن برآمده از مصاحبه (شواهد متني)  كدهاي باز
تعداد 
 كاراكتر

درصد 
 پوشش متن

روابط بلندمدت با مشتري و وفادارسازي مشتريان و تقويت  تجاري
  تعاملات يعني افزايش حجم معاملات را فراهم اورد

كاهش هزينه هاي 
 وسعه محصولت

هاي كسب و كار در ديگر پيامد قابل توجه بحث كاهش هزينه
توسعه محصولات و خدمات خود خواهند بود زيرا فرايندهاي 

نوعي پالايش به واسطه نظرات مشتريان در اين محصولات ايجاد 
  گردد.مي

169 0,86 

برونسپاري اقدامات 
مديريت ارتباط با 

 مشتري

هاي هدر جهت هم افريني در رسانيكي از مهمترين راهبردها 
-اين حوزه به شركتسپاري اقدامات در تواند بروناجتماعي مي

  هاي مشاور بازاريابي و تحقيقات بازار باشد.
151 0,77 

برونسپاري اقدامات 
مديريت ارتباط با 

 مشتري

هايي كه تخصصاً در ها و تجربيات شركتاستفاده از توانمندي
تواند مسير كنند ميمشتريان استفاده مي حيطه مديريت ارتباط با

  ميزان زيادي هموارتر سازد.توسعه هم آفريني را به 
163 0,83 

 
 

توان عنوان يا هايي از متن مصاحبه است كه ميگونه كه در جداول فوق مشخص است، كدهاي باز متشكل از بخشهمان
ها اطلاق نمود. هدف از كدگذاري باز، شامل خرد تر در آنها متناسب با معاني و مفاهيم آشكار و مستكد خاصي را بدان

ها در سازي مفاهيم در راستاي مقوله بندي آنكردن، مقايسه، پردازش كدهاي باز به منظور شكل دادن به مفاهيم و آماده
ن هاي ميابندي  براساس هدف پژوهش و يا مشابهتبخش بعدي كدگذاري يعني كدگذاري محوري بوده و اين دسته

واقع پژوهشگر پس از شناسايي كدهاي باز در روندي  ). بهRieger, 2019پذيرد (هاي تجزيه شده صورت ميداده
هاي ساختاري قرار داده تا مفاهيم شكل هاي درخور ايشان متناسب با مشابهتاي و مداوم اين كدها را در جايگاهمقايسه

   موده و اي و مداوم، اين كدها را جابجا نباز، در روندي مقايسه گيرند. در اين گام پس از شناسايي  و پالايش كدهاي
نمايد تا جايگاه و دسته اصلي و معنادار هر كد را در قالب يك مفهوم ها را از زواياي مختلفي بررسي و تحليل ميآن

بايست به مفاهيم ميكد باز نهايي شكل گرفتند كه اين كدها  139شناسايي و كشف نمايد.نهايتاً در اين پژوهش مجموعاً 
دور جرح و تعديل و نظرخواهي از خبرگان به منظور دستيابي به كدهاي باز  كد حاصل چندين 139تفكيك گردند. اين 

هاي ماهوي و باشد. در اين بخش براساس مشابهتكد باز اوليه از هشت مصاحبه صورت پذيرفته مي 145نهايي، برامده از 
در قالب يك دسته قرار گرفته گر و نيز نزديكي و ارتباط ساختاري كدهاي باز، اين كدها نيز نزديكي كدهاي باز به يكدي

بندي كدهاي باز آنقدر تكرار گرديد تا كدهاي قرار گرفته در يك دسته (شكل دهنده به يك مفهوم) و فرايند دسته
ها در يك دسته معنادار محسوب كاملا به لحاظ ماهوي، معنايي و ارتباطي به يكديگر نزديك بوده و قرار گرفتن آن

ها، هاي پياپي و مقايسه ميان كدهاي موجود در يك دسته در درون خود و بين دستهجابجاييگردد. بدين ترتيب براساس 
ها و تجانس و قرابت بندي گرديدند. در اين زمينه كدهاي باز مبتني بر شباهتنهايتاً كدهاي باز به مفاهيم مختلفي دسته

هاي مختلف ي متعدد اين كدها در ميان دستههاملكردي در يك دسته يا مفهوم جاي گرفتند و با جابجاييمعنايي و ع
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) به كدهاي باز و مفاهيم نهايي مستخرج از كدهاي باز 4جدول ( مفاهيم، نهايتاً مفاهيم پاياني و نهايي شكل پذيرفتند.
  اشاره دارد:

 
 ها. كدهاي باز نهايي و مفاهيم مستخرج از آن4جدول 

 كدهاي باز مفاهيم كدهاي باز  مفاهيم

 پيامدهاي ارتباطي

  بهبود كيفيت تعاملات با مشتريان

  پيامدهاي دانشي

كسب دانش درزمينه انتظارات 
  مشتري

كسب دانش درزمينه نيازهاي   تعهد مشتري به كسب و كار
  مشتري

  توسعه دانش از بازار  باطي شركتتوسعه تجربيات ارت

رويكردهاي نوين شناسايي   جذب حداكثري دانش مشتريان
  عملكردي

  جذب مشتريان قوي تر

  پيامدهاي تجربي

  تقويت چابكي عملكردي

تقويت خلاقيت و نوآوري  كسب و   رضايت مشتري
  كار

  كسب مزيتهاي رقابتي  وفاداري مشتريان

  پيامدهاي مالي

  توسعه تجارب خلاقانه  م معاملات تجاريافزايش حج
  بهبود سهم بازار شركت

پيامدهاي مربوط به 
  محصول

  بهبود كيفيت محصولات
  توسعه اثربخش محصول يا خدمت  سوداوري كسب و كار

سازگاري محصولات با روندهاي  كاهش هزينه هاي تحقيق و توسعه
  بازار

هدايت سرمايه هاي به سوي 
  كسب و كار

اسايي راهكارهاي اثربخش رفع شن
  معايب

پيامدهاي ارتباطي 
 (مربوط به مشتري)

  كاهش ريسك هاي توسعه محصول  اعتماد مشتري به برند

هماهنگي ميان محصولات و   انتقال اثربخش نظرات
  نيازهاي مشتريان

پيامدهاي مالي براي   تمايز برند از سوي مشتري
  مشتري

  ايجاد ارزش براي مشتري
  مالي مشتريانحفظ و توسعه منافع   عه تجربيات تعاملي مشتريانتوس

تقويت امنيت تعاملات تجاري 
پيامدهاي عملكردي براي   مشتريان

  مشتري

  دريافت محصولاتي كامل تر

راهبردهاي مبتني 
  بر اقدام دولت

  بهبود محصولات نهايي مشتري  پشتيباني آموزشي و فني دولت
  شخصي سازي محصولات دريافتي  پشتيباني مالي از ك.ك.م.

توسعه پلتفرم هاي تخصصي  تمركز بر توسعه بازاريابي محتواي   سازمانيراهبردهاي درون
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 كدهاي باز مفاهيم كدهاي باز  مفاهيم

  ديجيتال  توسط دولت

تمركز بر توسعه مديريت ارتباط با   توسعه خوشه هاي صنعتي
  مشتري

راهبردهاي مبتني 
  بر تعامل

برقراري و توسعه تعاملات با 
  وسعه تحقيقات بازارت  استارت آپ ها

برونسپاري اقدامات مديريت 
  جذب تدريجي منابع مالي  ارتباط با مشتري

  توسعه تعاملات با ساير ك.ك.م.

  عوامل فني

  پايداري اينترنت بين الملل
توسعه تعاملات با شركتهاي 

  بزرگ
پايداري عملكردي رسانه هاي 

  اجتماعي
  بين المللسرعت اينترنت   همكاري با دانشگاه ها

وجود پلتفرم هاي رسانه اجتماعي   همكاري با سازمانهاي تحقيقاتي
  داخلي

  نگرش حاكميت

  رويكردهاي حكمراني فاوا

  نگرش صنعت

اهميت رسانه اجتماعي از منظر 
  صنعت كشور

سطح دسترسي آزاد به رسانه هاي 
  شدت رقابت در يك صنعت  اجتماعي

استفاده از رسانه اجتماعي نگ فره  قوانين و مقررات فضاي مجازي
  در صنعت كشور

نگاه و نگرش حاكميت به رسانه 
  هاي اجتماعي

  كيفيت ارتباطات

پويايي ارتباط ميان مشتري و كسب 
  و كار

عوامل هم افزاي 
  رابطه

  كيفيت ارتباطات بين شركتي  ايجاد همدلي و همزباني
  فرديكيفيت برخوردهاي بين   تلاش هاي ارتباطي متقابل

مناسب بودن يك پلتفرم براي 
  هاي ارتباطي كارمندانمهارت  ارتباط

همراستايي در زمينه اهداف 
  حضور

  شدت ارتباطات

  شدت ارتباطات بين شركتي

  روابط شخصي سازي شده  هاي ارتباطي طرفينانگيزه

  هازيرساخت

استفاده حداكثري از منابع و 
  جانبهارتباطات دوسابقه و تاريخچه   قابليتها

  تخصيص بودجه مناسب
  اقدامات تعاملي

  بكارگيري تيم هاي تخصصي
حضور فعال و نه منفعل منابع    شدت فعاليت در هر رسانه اجتماعي
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  انساني
 تعداد رسانه هاي اجتماعي فعال شده  زيرساختهاي سخت افزاري

كيفيت حضور در رسانه هاي   زيرساختهاي نرم افزاري
  اجتماعي

  شخصيتجربيات 

كيفيت عملكردي تيم روابط   تجربه در حيطه هم آفريني
  عمومي

كيفيت محتواي به اشتراك گذاري   تجربيات تعاملي كسب و كار
  شده

مسئوليت پذيري در قبال مشاركت   دانش در حيطه هم آفريني
  مشتري

مديريت كسب و 
  كار

  با مشتريانبرگزاري جلسات كاري   پشتيباني مديران

  يرانتعهد مد

  نواوري خواهي سازماني

تلاش در جهت اقدامات نوآورانه 
  ارتباطي

درك مديران از اهميت تعامل در 
  رسانه اجتماعي

سطح اقدامات انگيزه آفرين در 
  مشتريان

سودمندي درك شده تعامل از 
  گرايشات كارآفرينانه شركت  طريق ر.اج.

  پذيري پايدار سازمانريسك   اشتياق مديران

  كات مشتريادرا

احترام درك شده نسبت به 
  مشتري

  باورهاي مشتري

  باور به اهميت نظرات براي شركت

باور به نتيجه بخش بودن اقدامات   ارزش درك شده تعامل
  مشترك

  باور به اثرگذاري نظرات  سهولت ارتباط درك شده
  سهولت استفاده درك شده

  مشتريانگيزه هاي 

 ه دانشتمايلات مشتري نسبت به ارائ
  انگيزه هاي مشاركتي مشتري  سودمندي درك شده تعامل
  تمايل مشتري به هم آفريني  كيفيت تعامل درك شده

كيفيت درك شده اطلاعات 
  دريافتي

كميت حضور مشتري در رسانه 
  اجتماعي

  گرايشات كارآفرينانه مشتري  لذت درك شده روابط

  انتظارات مشتري
  لانتظارات مشتري از تعام

  تجربيات مشتري
تجربيات تعاملي پيشين با ساير 

  شركتها
انتظارات مشتري از درگيري با  تجربيات تعاملي پيشين مشتري با 
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 كدهاي باز مفاهيم كدهاي باز  مفاهيم

  شركت  شركت

تجربيات تعاملي مشتريان با مشتريان   سطح نياز مشتري به درگيري
  خود

  دانش سازماني

مديريت تخصص شركت در 
  يتخصص و دانش مشتر  ارتباط با مشتري

دانش كسب و كار در زمينه رسانه 
  اجتماعي

  تجربه سازماني

  ميزان آشنايي و شناخت بازار

نيروهاي تخصصي در روابط 
  عمومي

تجربه شركت در مديريت ارتباط با 
  مشتري

نيروهاي تخصصي در فناوري 
  اطلاعات

پياده سازي توان و تجربه تدوين و 
  راهبرد

عوامل 
  تشديدكننده

حيطه اقدامات هم  توان مالي در
  افزايي

توان و تجربه در بازاريابي محتواي 
  ديجيتال

سرمايه گذاري بر روي بازاريابي 
  رابطه مند

  عوامل مديريتي

انتظارات مديران از تعامل در رسانه 
  اجتماعي

سطح نياز به حضور در رسانه 
  دانش عمومي مديران  اجتماعي

گزينش صحيح پلتفرم هاي 
  ارتباطي

دانش مدير در زمينه ارتباط با سطح 
  مشتري

نگاه و نگرش كاركنان به رسانه 
  نگاه مديران به هم افريني آنلاين  اجتماعي

  تركيب منابع

هاي مشترك توسعه كوشش
  محصول

نگرش مديران كسب و كار به رسانه 
  اجتماعي

يكپارچه سازي منابع مشتري با 
  كسب و كار

اشتراك گذاري فعال 
  دوسويه

ك مساعي ميان مشتري و تشري
  كسب و كار

درگيري مشتري در فرايندهاي 
  تعاملي

به اشتراك گذاري دانش ميان 
  مشتري و كسب و كار

به اشتراك گذاري تجربيات ميان 
  مشتري و كسب و كار

  
  
  



     
 

كارهاي كوچك و متوسط وهاي اجتماعي در كسبآفريني استراتژيك با استفاده از رسانهطراحي مدل هم : احمد راه چمني، حميدرضا سعيدنيا، محمودرضا شاهسوندي  360
 صنعتي

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  369تا  339 صفحات، 1404، تابستان 2 شماره، 5 دوره

  هابندي مفاهيم و دستيابي به مقولهدستهكدگذاري محوري و  -ب
ها و سپس گردد. در اين مرحله فرايند ايجاد مقولهنظريه داده بنياد محسوب مي كدگذاري محوري دومين مرحله از روش

پذيرد. هدف غايي در اين بخش گزينش يك مقوله محوري و ايجاد ارتباط ميان ساير ها صورت ميايجاد ارتباط ميان آن
ها را با رديده و ارتباط ساير مقولهباشد. به واقع در اين مرحله پديده محوري گزينش گها با اين مقوله محوري ميمقوله

هايي كه از طريق پيوند ميان اين مرحله متشكل است از مجموعه رويه). Strauss & Corbin, 2008(سازد آن مشخص مي
ها و گيري روابط بين مقولهدهند. بدين ترتيب كدگذاري محوري به فرايند شكلها را با يكديگر ارتباط ميها، دادهمقوله
گر و اي، راهبردها، شرايط علي، شرايط مداخلهابعاد جديدي در قالب يك مدل پارادايمي شامل شرايط زمينه ايجاد

شوند. ها به آن ارتباط داده ميهپيامدها اشاره دارد، مقوله محوري مركز و بنيان فرايند در حال بررسي بوده كه ساير مقول
اي، شرايط گذارند؛ شرايط زمينهمحوري مقدم بوده و بر آن تأثير مي هايي هستند كه نسبت به پديدهشرايط علي، مقوله

گر نيز شرايطي عمومي هستند باشند. شرايط مداخلهخاصي هستند كه بر راهبردهاي دستيابي به مقوله محوري اثرگذار مي
ها و يا تعاملاتي هستند كه كنشسازند. نهايتاً راهبردها ها را تسهيل، محدود يا مقيد ميبردها اثر گذاشته و آنكه بر راه

). بدين Heath & Cowley, 2004باشند (ها و تعاملات ميبراي اداري پديده محوري اعمال گرديده و برونداد اين كنش
نيازهاي ه در پروتكل مصاحبه و نيز سوالات مربوط به بخش پيشترتيب در مطالعه حاضر متناسب با سوالات مطرح شد

هاي بندي گرديدند. همچنين براساس بازبينيتخرج از مفاهيم شناسايي شده، استخراج و دستههاي مساساسي، مقوله
كدگذاري  صورت گرفته و تركيب موارد مشابه و حذف برخي موارد نامرتبط نهايتاً از ميان كدهاي باز اوليه، در مرحله

  .بندي گرديدندعدد شناسايي و دسته 324محور اصلي با فراواني  139محوري، 
  

  هاي مستخرج از مفاهيم. مقوله5جدول 
  مفاهيم هامقوله  مفاهيم  هامقوله

پيامدهاي مرتبط با كسب و 
 كار

  پيامدهاي ارتباطي
  پيامدهاي مرتبط با مشتري

  پيامدهاي ارتباطي 
  (مربوط به مشتري)

  پيامدهاي مالي براي مشتري  پيامدهاي دانشي
  ي مشتريپيامدهاي عملكردي برا  پيامدهاي تجربي
  پيامدهاي مالي

  هاي كلان محيطينگرش
  نگرش حاكميت

  نگرش صنعت  پيامدهاي مربوط به محصول
  سازمانيراهبردهاي درون  راهبردهاي دروني

  عوامل ارتباطي

  عوامل هم افزاي رابطه

  راهبردهاي محيطي
راهبردهاي مبتني بر اقدام 

  كيفيت ارتباطات  دولت

  شدت ارتباطات  لراهبردهاي مبتني بر تعام
  -  عوامل فني

  عوامل مربوط به مشتري
  ادراكات مشتري

  عوامل مربوط به كسب و كار
  باورهاي مشتري  هازيرساخت

  انگيزه هاي مشتري  اقدامات تعاملي
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  انتظارات مشتري  مديريتيتجربيات 
  تجربيات مشتري  مديريت كسب و كار
  نواوري خواهي سازماني

  حورمعوامل سازمان

  دانش سازماني

  آفريني استراتژيكهم
  تجربه سازماني  تركيب منابع

اشتراك گذاري فعال 
  دوسويه

  عوامل تشديدكننده
  عوامل مديريتي

 
 ج) كدگذاري انتخابي

مند آن با ديگر بندي اصلي (مقوله محوري)، مرتبط كردن نظامكدگذاري انتخابي عبارت است از فرآيند انتخاب دسته
هايي كه نياز به اصلاح و توسعه بيشتري دارند. كدگذاري ها، تأييد اعتبار اين روابط، و تكميل دسته بنديبنديتهدس

محوري، مرحله اصلي نظريه پردازي است. به اين ترتيب كه مقوله انتخابي بر اساس نتايج كدگذاري باز و كدگذاري 
كارهاي كوچك و متوسط صنعتي) وهاي اجتماعي در كسبز رسانهآفريني استراتژيك با استفاده امحوري (در اينجا هم

هايي را كه به لهها ربط داده و آن روابط را در چارچوب يك روايت ارائه كرده و مقورا به شكل نظام مند به ديگر مقوله
راساس الگوي مربوط به نمايد. بنابراين، براساس اين كدگذاري انتخابي و ببهبود و توسعه بيشتري نياز دارند، اصلاح مي

كارهاي كوچك و متوسط صنعتي وهاي اجتماعي در كسبآفريني استراتژيك با استفاده از رسانهمدل پارادايمي مدل هم
  به ترتيب زير به دست آمد.

بخشند (در اين در اين مرحله پژوهشگر مقوله محوري را كه ساير مقولات بر محور آن گرديده و كليتي را شكل مي
اي كارهاي كوچك و متوسط صنعتي)، به گونهوهاي اجتماعي در كسبآفريني استراتژيك با استفاده از رسانهعه: هممطال

لات به نگارش نظريه اقدام نموده و شرحي انتزاعي براي فرايندي كه در مند انتخاب و با ارتباط دادن آن با ساير مقوروش
). اين مرحله از كدگذاري فرايند يكپارچه سازي Danaeifard & Emani, 2007( دهدپژوهش مطالعه شده است ارائه مي

ليد نظريه پرداخته و به باشد كه براساس نتايج دو مرحله قبلي كدگذاري به توگيري نظريه ميها براي شكلو بهبود مقوله
ر چارچوب يك روايت ارائه ها ربط داده و آن روابط را دمند به ديگر مقولهاين ترتيب مقوله محوري را به شكلي نظام

 فهم برحسب محقق پژوهش، از مرحله اين هايي كه نيازمند بهبود توسعه بيشتري هستند را اصلاح كند. دركرده و مقوله

هم به را پارادايم مدل يا و كندمي عرضه روايت صورت به را پارادايم مدل چارچوب يا د مطالعه،مور پديده متن از خود
). تحليل نتايج به دست آمده Danaeifard & Emani, 2007( دهد مي نشان را نهايي نظريه ترسيمي به صورت و ريزدمي

ارائه شده است. خروجي نهايي بحث و  5كدگذاري انتخابي در بخش هاي قرار گرفته در هر بعد مبتني بر مرتبط با مقوله
  شود. ) ارائه مي1پارادايمي زير (شكل بررسي و تحليل صورت پذيرفته در قالب كدگذاري محوري در قالب مدل 
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  . مدل نهايي پژوهش1شكل 
  

  بررسي صحت ابزار و نتايج
اي ليكرت و پردازي داده بنياد، پژوهشگر از هفت سوال براساس طيف پنج گزينهنظريهدر راستاي بررسس صحت نتايج 

مفهومي شناسايي شده با رويكرد داده بنياد استفاده نمود. از  نظرات هشت خبره پژوهش به منظور تحليل كيفيت مدل
كنند، به منظر گوناگون تحليل ميآنجايي كه اين هفت سوال مورد استفاده، مدل داده بنياد نهايي را از هفت زاويه و 

). نتايج Willems et al, 2002) مورد استفاده قرار گرفت (Hotelling T Testمنظور ارزيابي نظر خبرگان مطالعه آزمون (
  ) ارائه شده است.6اين آزمون در جدول (

  
  هتلينگ T. آزمون 6جدول 

 معيارانحراف ميانگين  پرسش رديف
  هتلينگ Tآزمون 

معناداريسطح Fآماره 

هاي بررسي شده توليد شده مفاهيم ارايه شده در مدل، از داده  1
 299/0  119/3  است

505/13047/0  
مند به هم مرتبط شود و به شكلي نظامشخيص داده ميمفاهيم ت  2

 247/0  358/4  شده است

3 
ها دارد و مقولهها پيوندهاي مفهومي وجود در مفاهيم و مقوله

 235/0  106/4  اندبه خوبي تدوين شده

 702/0  212/3نظريه چنان تدوين شده است كه تغيير شرايط متفاوت را در بر  4

 شرايط علي

 عوامل ارتباطي -
عوامل مربوط به كسب و  -

 كار

 عوامل مربوط به مشتري -

 ايزمينهشرايط 

 عوامل فني -
هاي كلان محيطي        نگرش -

آفريني هميده محوري: پد
-استراتژيك با استفاده از رسانه

هاي اجتماعي در 
كارهاي كوچك و وكسب

 متوسط صنعتي

 گرشرايط مداخله

 عوامل سازمان محور -

 راهبردها

 راهبردهاي دروني -
راهبردهاي محيطي               -

 پيامدها

پيامدهاي مرتبط با كسب  -
 رو كا

 پيامدهاي مرتبط با مشتري -
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  گيردمي

5 
تري كه ممكن است بر پديده محوري اثر كلان شرايط

 248/0  224/3  گذارد، تشريح شده است

 668/0  891/3  فكري شده استبراي تغيير فرآيندي، در نظريه  6

 156/0  012/3  رسدهاي نظري، به نظر با اهميت مييافته 7

 
باشد و همچنين در پرسشنامه) بيشتر مي "متوسط"ار مقادير ميانگين هر هفت سوال مورد ارزيابي از عدد سه (برابر با مقد

) در سطح خطاي F )505/13مقدار انحراف معيار مقادير به دست آمده، كمتر از يك است. از سوي ديگر، مقدار آماره 
سه، توان دريافت كه نتايج حاصل از هر هفت سوال، از مقدار ميانگين باشد، لذا مي) معنادار مي047/0( 05/0كوچكتر از 

كنند، از نظر اختلاف معنادار دارد. بنابراين ميزان مقبوليت هر هفت سوال كه ميزان كيفيت مدل داده بنياد را سنجش مي
توان عنوان نمود كه از نقطه نظر افراد خبره آگاه در زمينه شود. از اين رو، ميسطح بالايي ارزيابي ميافراد خبره در 

  مدل داده بنياد ارائه شده از كيفيت بالايي برخوردار مي باشد.  موضوع مورد بررسي در پژوهش حاضر،
وهشگر تنوع لازم در ميان خبرگان را رعايت هاي صورت پذيرفته پژمنظور تضمين اعتبار يا روايي مصاحبهبه علاوه، به

پنل خبرگان نموده و كوشيد تا هر دو جنبه خبرگي يعني خبرگان آكادميك و خبرگان داراي تجربيات عملياتي در 
حضور داشته باشند. براي سنجش پايايي نيز از روش بازبيني در زمان كدگذاري و بررسي توسط فرد مطلع ديگر استفاده 

گر دوم به صورت موازي صحت كدگذاري اطمينان حاصل شود. همچنين از يك فرد ديگر به عنوان مصاحبهگرديد تا از 
هاي كيفي در اين پژوهش، روش تر به منظور ارزيابي پايايي دادهبه صورتي دقيق ها با هم مقايسه شدند.استفاده شد و داده

منظور نخست از يكي از همكاران پژوهشي داراي تجربيات درصد توافق بين دو كدگذار مورد استفاده قرار گرفت. بدين 
ها د گرداوري و كدگذاري دادههاي كيفي خواسته شد تا همراستاي با پژوهشگر در فراينپيشين در زمينه كدگذاري داده

گرد به صورت هاي گرداوري شده، سه مصاحبه برگزيده شده و توسط دو مصاحبهمشاركت نمايد. از ميان مصاحبه
  گانه كدگذاري شدند. جدا

افق ها، كدهاي با عنوان مشابه يا نزديك به هم با عنوان توافق و كدهاي غيرمشابه با عنوان عدم تودر هر كدام از مصاحبه
تعيين شدند. نهايتا پژوهشگر به همراه فرد دوم كدگذار، سه مصاحبه مذكور را كدگذاري كرده و درصد توافق درون 

  رود با استفاده از فرمول زير محاسبه گرديد:ص پايايي تحليل به كار ميموضوعي كه به عنوان شاخ
درصد	توافق	درون	موضوعي ൌ ሺ	توافق	مورد	كدهاي	تعداد	 ∗ 	2	ሻ/ሺكدها	كل	تعدادሻ ∗ 100 

  نتايج اين بررسي در جدول زير ارائه گرديده است:
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  . ارزيابي توافق بين دو كدگذار7جدول 
  پايايي كدهاي مورد توافق(كدگذار اول و كدگذار دوم)تعداد كدها   شماره مصاحبه  رديف

  درصد 83  37  89  مصاحبه يك  1
  درصد 67  19  56  مصاحبه چهار  2
  صددر 63  30  94  مصاحبه هفت  3

  درصد 71  86  239  كل
  

آنجايي كه باشد. از درصد مي 71بر اساس اين بررسي، ضريب پايايي براي پروتكل مصاحبه در اين مطالعه، برابر با 
)، از اين رو Moss et al, 1994درصد) ذكر گرديده است ( 60( 6/0حداقل مقدار قابل قبول براي ضريب پايايي برابر با 

  . گرددمقدار مطلوبي محسوب ميدرصد  71ميزان پايايي 
  

 بحث و نتيجه گيري 

اي دركنار شاخص يا عامل زمينه 11و  شاخص يا عامل علي بوده 60هاي پژوهش پديده محوري اثرپذير از براساس يافته
به باشند. هاي اجتماعي ميآفريني استراتژيك در محيط رسانهگر قادربه اثرگذاري بر راهبردهاي همعامل مداخله 18

 36توانند سهيم در دستيابي به راهبرد متنوع در اين زمينه گرديد كه اين راهبردها مي 14علاوه نتايج منتج به شناسايي 
آفريني كسب و كارهاي كوچك و متوسط صنعتي د متنوع بكارگيري استراتژيك رسانه اجتماعي در اقدامات همپيام

هاي اجتماعي و مشتريان صنعتي وابسته به مجموعه عوامل و اتخاذ نهآفريني استراتژيك در محيط رساباشند. پديده هم
ت مشتريان به عنوان پرتكرارترين عامل علي و مجموعه راهبردهايي است كه در ميان اين عوامل مجموعه ادراكا

دو مسئله در برونسپاري اقدامات مديريت ارتباط با مشتريان به عنوان مهمترين راهبردها نشان از اهميت و جايگاه اين 
 & Bashokouh Ajirlo(نتايج اين پژوهش با نتايج پژوهش  حيطه افزايش اثربخشي پديده محوري پژوهش دارد.

Ghasemi Hamedani, 2023) (Shirkhodaie et al, 2023) (Hasan et al, 2023( )Zhang et al, 2023 (
)Asgharzadeh et al, 2023) (Taleghani et al, 2022) (Yazdani Kachuei et al, 2022 ()Ghomi Kazemi & 

Vaziri, 2021) (Cartwright et al, 2021) (Cartwright et al, 2021( دارد.  مطابقت)Zhang et al, 2023 ( نشان داند
كه ابزار از پايايي و روايي رضايت بخشي برخوردار است. اين كار با ارائه يك مفهوم سازي با زمينه خاص و دقيق از 

 Shirkhodaieكند. (جربه هم آفريني مشتري با يك ابزار بررسي قابل اعتماد و معتبر به تئوري و عمل كمك ميارزش ت

et al, 2023 نشان دادند كه متغيرهاي مشاركت مشتري در جوامع برند رسانه هاي اجتماعي و حمايت اجتماعي بر متغير (
فيت ارتباط بر هم آفريني برند تأثير مثبت و معنادار دارد. از طرفي ميانجي كيفيت ارتباط تأثير مثبت و معناداري دارد و كي

رسانه هاي اجتماعي با وفاداري به برند تأثير مثبت و معنادار دارد و حمايت اجتماعي و مشاركت مشتري در جوامع برند 
معنادار بين كيفيت ارتباط و وفاداري وفاداري به برند بر متغير وابسته هم آفريني برند تأثير مثبت و معنادار دارد و رابطه اي 

نشان دادند كه بازاريابي رسانه هاي اجتماعي تأثير مستقيمي بر هم آفريني ارزش دارد  )Hasan et al, 2023وجود ندارد. (
را بر  eWOMو هم آفريني اين رابطه را واسطه مي كند. همچنين خلق مشترك ارزش تنها سفارشي سازي تعاملات و 
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بار برند تأثير ميگذارد بدون اينكه واسطه ميكند. علاوه بر اين سرگرمي و مرسوم بودن به طور مستقيم بر اعت اعتبار برند
نقش ميانجي ايجاد ارزش مشترك را داشته باشد. اهميت ايجاد ارزش مشترك بين بازاريابي رسانه هاي اجتماعي و اعتبار 

اين حال، اين مطالعه به سؤالي كه آيا ابعاد بازاريابي رسانه هاي برند در اين مطالعه مورد تأكيد قرار گرفته است با 
  عي به ايجاد ادراك اعتبار برند كمك ميكند پاسخي نداده است.اجتما

عوامل علي در مطالعه حاضر مشتمل بر عوامل ارتباطي، عوامل مربوط به كسب و كار و عوامل مربوط به مشتري بودند. 
تواند از كارهاي صنعتي بدون شك در زماني ميوهاي اجتماعي در كسبده از رسانهآفريني استراتژيك با استفاهم

اثربخشي مطلوبي برخوردار باشد كه ارتباطات ميان مشتري و كسب و كار در وضعيتي مطلوب قرار داشته و اين دو عامل 
دهد، عناصر ايجاد طي نشان ميگونه كه مقوله عوامل ارتباتبادلات اطلاعات مناسبي با يكديگر داشته باشند. همان

هاي هاي ارتباطي طرفين، تناسب پلتفرمهاي ارتباطي، تلاشر همچون انگيزهارتباطات باكيفيت ميان مشتري و كسب و كا
مورد استفاده براي ارتباط و ... همگي قادرند تا فضا و زمينه ارتباطب مناسبي ميان مشتري و كسب و كار به خصوص به 

اطات كه به كيفيت و كميت ي استراتژيك فراهم آوردند. از سويي دو عامل شدت ارتباطات و كيفي ارتبمنظور هم آفرين
ساز بروز هم آفريني و رفتارهاي ارزش آفرين توانند زمينهپردازد نيز به خوبي ميتعاملات ميان كسب و كار و مشتري مي

توان انتظار داشت كه زاري و سخت افزاري نميهاي مطلوب نرم افمشترك گردند. به علاوه بدون وجود زيرساخت
وز پديده محوري يعني هم آفريني استراتژيك توسط رسانه اجتماعي فراهم آيد. در نهايت شرايطي مساعد به منظور بر

باشد. از اين رو ادراكات و اينكه عامل اصلي هم آفريني ميان كسب و كار و مشتريان، خود مشتري و اقدامات وي مي
ابطه و تعامل با كسب و كار و دانش و هاي وي از رمشتري در حيطه تعاملات با كسب و كار، انتظارات و انگيزه باورهاي

آفريني استراتژيك را ميان كسب و توانند همتجربيات مشتري سه عامل كليدي مشتري محوري هستند كه به خوبي مي
دهند، ايجاد نمايند. از اين رو مبتني بر اين تحليل خ ميكار و مشتري وراي پلتفرم و محيطي كه اين تعاملات در آن ر

    ل علي شناسايي شده را در زمينه اثرگذاري بر پديده محوري پژوهش مناسب معرفي نمود. اما شرايط توان عواممي
حيط آفريني استراتژيك در مگر دو دسته از شرايط و عواملي هستند كه راهبردهاي توسعه هماي و شرايط مداخلهزمينه
اي اصولاً با عوامل كلان سروكار داشته و ايط زمينهدهند. شرهاي اجتماعي را دستخوش تغييرات و تحولاتي قرار ميرسانه

هاي شناسايي شده در كدگذاري محوري پژوهش تر مرتبط است. مقولهتر و جزئيگر نيز با عواملي خاصشرايط مداخله
فني و  سازي راهبردها، عواملاي در حيطه تدوين و پيادهترين شرايط زمينهاييترين و زيربننشان دادند كه يكي از اصلي

هاي اجتماعي محبوب در ميان كسب و الملل و پايداري عملكردي رسانهتر وضعيت و كيفيت اينترنت بينطور دقيقبه
ر راهبردهاي هم آفريني در محيط باشد. تغيير در وضعيت اين دو عامل به معناي تغيير دها ميكارها و مشتريان صنعتي آن

الملل و اين هم آفريني و اقدامات مشترك بر مبناي عملكرد مناسب اينترنت بينباشد زيرا اساس هاي اجتماعي ميرسانه
باشد. به علاوه نگاه و نگرش سيستم حاكم و نيز نگاه و نگرش صنعت به بحث ارزش و اهميت هاي اجتماعي ميرسانه
    كشور، به خوبي  ي و اساساً ارزش و اهميت فضاي مجازي در جهت رونق اقتصادي يك منطقه ياهاي اجتماعرسانه
اي كه نشان هاي اجتماعي اثرگذار باشد. مسئلههاي حاكميت و يا صنعت نسبت به رسانهتواند بر عملكردها و واكنشمي

هاي اجتماعي در تراتژيك مبتني بر رسانهاز وجود عاملي كلان و سيستمي، اثرگذار بر تدوين راهبردهاي هم آفريني اس
تر نگاهي بياندازيم، اين دانش و تجربيات تر و جزنير هنگامي كه به شرايط تخصصيمحيط صنعتي دارد. از سويي ديگ
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تواند در قالب سازماني در حيطه تعاملات با مشتريان، مديريت ارتباط با مشتري و تعاملات آنلاين با مشتريان است كه مي
    اي در سازمان اساساً دانش و و تجربههاي تدوين راهبردهاي مطلوب را فراهم آورد. چنين گر زمينهيطي مداخلهشرا
سازي راهبردهاي مربوطه را به خوبي متأثر از خود سازد. زيرا تدوين راهبرد نياز به شناخت از تواند تدوين و پيادهمي

ها و تهديدات محيطي داشته و دستيابي به چنين دانش و رصتمحيط و مشتريان در كنار نقاط قوت و ضعف و نيز ف
توان از نقش مديريت سازمان آفريني اثرگذار خواهد بود. در اين راستا نميخوبي بر راهبردسازي در حيطه هماي به تجربه

ه بسيار مهم ها و تجربيات شخصي وي در حيطه مديريت ارتباط با مشتريان غافل گرديد. اين مسئلو عملكردها، نگرش
كارهاي كوچك و متوسط مستقيماً توسط نظرات و ها در كسب و گذارياي از سياستاست زيرا بخش مهم و عمده

گر را مساعد و مناسب در زمينه توان اين عوامل مداخلهگردد. بدين ترتيب ميسازي ميهاي مديريت ارشد زمينهايده
 هاي اجتماعي دانست. آفريني استراتژيك در محيط رسانهمسازي راهبردهاي هاثرگذاري بر تدوين و پياده

توانند بر راهبردهاي هم آفريني كسب و كارهاي كوچك و اي شناسايي شده كه ميگر و زمينهل مداخلهمبتني بر عوام
يا از ناحيه  توانندهاي اجتماعي اثرگذار باشند، اين راهبردها ميمتوسط در محيط تعاملات صنعتي و با استفاده از رسانه

هاي متنوع كسب و كارهاي كوچك و متوسط به وديتخود كسب و كارها فراهم آيند و يا اين كه با توجه به محد
ها و نهادهاي دولتي داراي مسئوليت حمايتي از گذاري، انساني و ارتباطي، از سوي دولتهاي مالي، سرمايهواسطه ضعف

موضوعي كه نتايج حاصل از كدگذاري محوري پژوهش نيز بدان كسب و كارهاي كوچك و متوسط صورت پذيرند. 
هاي خود را به ها و توانمنديبايست قابليت. براين اساس كسب و كارها به منظور تقويت هم افزايي يا ميدست يافته است
ها، مچون دانشگاهكه از طريق همكاري و تعامل با ساير بازيگران هزا توسعه داده و تقويت نمايند و يا اينصورتي درون

اي استراتژيك خود را در حيطه ارتباط با مشتريان صنعتي تقويت هساير كسب و كارها، مراكز تحقيقاتي و ... توانمندي
اي و آموزشي هاي مالي، مشاورهها نيز براساس اقدامات و پشتيبانينمايند. فارغ از اين دو رويكرد راهبردي كلي، دولت

و كارهاي كوچك اد راهبردساز، مقتضيات اقدامات هم افزايي استراتژيك اثربخش ميان كسب قادرند تا در نقش يك نه
توان راهبردهاي هاي رسانه اجتماعي فراهم آورند. بدين ترتيب ميو متوسط و مشتريان صنعتي ايشان را در محيط پلتفرم

  شناسايي شده در بخش كدگذاري محوري را مناسب ارزيابي نمود.
توان در قالب پيامدهاي پيامدها را مي توانند منتج به پيامدهايي شوند. نتايج نشان دادند كه اينراهبردها مينهايتاً اين 

نمايد. زيرا دو سوي تعامل يعني بندي نمود كه منطقي ميمربوط به كسب و كار و پيامدهاي مربوط به مشتريان دسته
ش آفريني مشترك براي دو سوي معامله و مبادله بوده و مشتري صنعتي و كسب و كار كوچك و متوسط به دنبال ارز

كه مشتري و كسب و آفريني باشد. به خصوص ايننفعان هممدها نيز بايد مرتبط با هر دو دسته از ذيطبيعي است كه پيا
 كار به دنبال كسب سودهاي مالي و اقتصادي از اين تعامل بوده و هم آفريني از طريق به اشتراك گذاري دانش و

نفع در رابطه سودآوري را براي دو سوي ذيتواند اين تجربيات طرفين در راستاي توسعه محصول يا خدمت به خوبي مي
تواند كيفيت روابط دوسويه را بهبود بخشيده و از سويي محصولات و خدماتي فراهم آورد. هم آفريني اثربخش طبيعتا مي

ورد كه اين مباحث بر پيامدهاي ارتباطي و مالي و اقتصادي فراهم آمده متناسب با خواست و نياز مشتري براي وي فراهم آ
توان پيامدهاي شناسايي شده در فاز نفعان تعامل يعني مشتري و كسب و كار اشاره دارد. بدين ترتيب ميراي ذيب

  كدگذاري محوري را مناسب ارزيابي نمود.
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  باتوجه به نتايج پژوهش پيشنهادات زير ارائه مي شود:
بلكه پديده اي است كه نگاه بالادستي نچندان مطلوبي انه اجتماعي در كشور ايران نه تنها يك پديده و مسئله ارتباطي رس

اجتماعي كشور و نوع نگاه مديران ارشد و سياست -نسبت به آن وجود داشته و همواره تحت تأثير تحولات سياسي
ه اين تواند با تحولاتي (فناورانه و غيرفناورانه) همراه باشد كي ميهاي آتمداران كشور بوده و خواهد بود. از اين رو سال

گردد تا مطالعات آتي تحولات ممكن است نتايج حاصله از اين مطالعه را با چالش روبرو سازند. از اين رو پيشنهاد مي
ي استراتژيك با استفاده آفرينهاي همضمن تمركز بر نتايج پژوهش حاضر، نگاه و ابزارهاي خود را در حيطه توسعه مدل

كوچك و متوسط صنعتي بكار بندند و بدين ترتيب مستقل از نتايج پژوهش  كارهايوهاي اجتماعي در كسباز رسانه
  حاضر، ضمن دستيابي به نتايجي ديگر، پژوهشي مقايسه اي را به انجام رسانند. 
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