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 چکیده
برند، اخیراً آفرینی ارزش بهره میوارسازی و همچون بازیهای اجتماعی که از سازوکارهایی همدرگیرسازی مشتریان مبتنی بر رسانه هایپلتفرم

های بازاریابی سازمانی خود به کار های اجتماعی را در نظامی متنوع صنعتی و خدماتی این رسانههاسازماناند و محبوبیت چشمگیری یافته
ست که برگرفته از فاصله نتایج حاصله با ذهنیت و انتظارات مدیران اند. با این حال استفاده از این ابزارها با نتایج پرنوسانی همراه بوده اگرفته

را دشوار و غیرقابل  آنهاگیری نتایج کاربرد ها، اندازههای مناسب و قابل اعتماد برای ارزیابی عملکرد این پلتفرمارشد است. فقدان سنجه
درگیرسازی  هایپلتفرمهایی برای ارزیابی عملکرد پیشنهاد سنجهاطمینان ساخته است. نظر به این خلاء، پژوهش جاری با هدف شناسایی و 

های های بازاریابی، سنجههای اجتماعی در صنعت خودروسازی انجام شده است. ابتدا با مرور اسناد در زمینه سنجهمشتریان مبتنی بر رسانه
و انطباق آنها با نظام درگیرسازی مشتریان برای صنعت  های حاصلهعمومی استخراج گردیده و سپس از نظر خبرگان برای پالایش سنجه

( برنامک 8( رسانه اجتماعی، 1ها به شرح گروه سنجه 6سنجه شناسایی شد که در  28ها خودروسازی استفاده شده است. با تحلیل یافته
تواند توسط های این تحقیق مییافته شدند.بندی گونه سازی، دسته( بازی6( روابط عمومی، 5( استراتژی، 4( جستجوپذیری، 3)اپلیکیشن(، 

 های درگیرساز مشتریان به کار گرفته شوند.های مرتبط با ارزیابی عملکرد نظامهای مدیریت استرتژیک، بازاریابی و سایر بخشبخش
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 مقدمه و بیان مسئله

های درگیرسازی مشتریان های اخیر نظامدر سال
؛ کریمی و 8118وارسازی )ورباخ و هانتر، بازی  چونهم

آفرینی ارزش )چن و وانگ، ( و هم8112صلواتیان، 
های ( و یا نوآوری8119؛ خواجه ئیان و ابراهیمی، 8116

گیری م(، محبوبیت چش8112باز )سانتورو و همکاران، 
 آنهای متعدد صنعتی و خدماتی از هاسازماناند و یافته

برای ارتقای ساز وکارهای بازاریابی و جذب و حفظ 
(. پلتفرم 8117اند )لفبرو، مشتریان خود استفاده کرده

و کار جدید است که از فناوری برای  یک مدل کسب
و منابع در یک  هاسازمانمیان افراد،  ایجاد ارتباط

کند. در این اکوسیستم تم تعاملی استفاده میاکوسیس
تعاملی مقادیر قابل توجهی ارزش ایجاد و مبادله 

بوک بی و فیسانبابا، اوبر، ایربیشود. علیمی
توان به جدید هستند که می هایپلتفرمهایی از نمونه

آمازون،  چونهمهای متعدد دیگری فهرست آنها نمونه
ورک، توئیتر، فون، آپ، آیپدیایوتیوب، ای بیِ، ویکی

ها مورد دیگر نیز پینترست، اینستاگرام، کایاک و ده
ها منحصر به فرد هستند و افزود. هرکدام از این پلتفرم

بر روی یک صنعت و بازار خاص متمرکزند. موفقیت 
آنها سبب شده است تا مدل کسب و کار پلتفرمی به 
 یک مدل کسب و کار موفق در سطح جهانی تبدیل

دیجیتال و  هایپلتفرم(. 8116گردد )پارکر و همکاران، 
اجتماعی که ماهیتاً با هدف پایبندسازی مشتریان ایجاد 

های متنوع ذینفعان را اند و ارائه ارزش توسط گروهشده
کنند، به گسترش استفاده از این ابزارها پذیر میامکان

(. با فراگیری این 8117اند )ریله و ریله، انجامیده
ها، درگیرسازی مشتریان به مفاهیمی سنتی پلتفرم

را  آنهاهای مشتریان نیز رسیده و باشگاه چونهم
های مشتریان متحول کرده است، به شکلی که باشگاه

به جای یک ابزار خطی به یک پلتفرم ارائه ارزش 
 (. 1397اند )خلفی، توسط ذینفعان متنوع تبدیل شده

و کارها مورد  سیستم سنتی که توسط اکثر کسب
گیرد، به عنوان یک سیستم خطی و یا استفاده می

شود. برخلاف پلتفرم، این سیستم ای توصیف میلوله
خطی یک نوع مدل از کسب و کار است که گام به گام 

بین  چنینهمدهد و ارزش را ایجاد و انتقال می
کنندگان از سوی تولیدکنندگان در یک طرف و مصرف

نماید. در این سیستم سنتی، ار میدیگر ارتباط برقر
شرکت اول محصول یا خدمات خود را طراحی 

شود، بعد به محل نماید، سپس محصول تولید میمی
شود و در نهایت یک مشتری آن را توزیع ارسال می

کند. به بیند و محصول یا خدمات را خریداری میمی
دلیل شکل ساده آن، این مدل کسب و کار به عنوان 

 (1)شکل شود. ه ارزش خطی شناخته میزنجیر
در ساختار پلتفرمی، ترتیب ساده و خطی ارائه ارزش به 

شود که تولیدکنندگان، یک رابطه پیچیده تبدیل می
کنندگان و پلتفرم را به یک رابطه پیچیده و مصرف

کنند. در مدل پلتفرمی، انواع مختلفی از متنوع وارد می
آنها در نقش کاربران وجود دارند، بعضی از 

تولیدکنندگان، بعضی دیگر از آنها در نقش 
کنندگان و بعضی دیگر از آنها افرادی هستند که مصرف

کننده را تولیدکننده و مصرفممکن است هر دو نقش 
مختلف بازی کنند و ارتباطات خود را با  هایدر زمان

استفاده از منابع ارائه شده توسط پلتفرم برقرار کنند. این 
ان در این فرایند، مبادله ارزش، مصرف کالا و کاربر

دهند. آفرینی ارزش انجام میخدمات و گاهی اوقات هم
که جریان مستقیم از تولیدکنندگان به  به جای این

کنندگان در زنجیره ارائه ارزش ایجاد شود، مصرف
پلتفرم امکان ایجاد، تغییر، مبادله و مصرف ارزش از 

نماید مختلف را تسهیل می یهامکانهای مختلف و راه
کسب و کار  8(. تصویر 8116)پارکر و همکاران، 

کشد. ها را به تصویر میپلتفرمی و نیز مفهوم اکوسیستم
به عنوان را  «ستمیاکوس»اصطلاح ( 8117ریله و ریله )

که به طور  گریکدیوابسته به  یهاسازمانگروه از  کی
 کنندیه مخود ارائ انیکل کالا و خدمات را به مشتر

ایجاد پلتفرم درون یک  ستمیاکوس کاند. یتعریف کرده
 یهاسازماناز  یتواند به عنوان گروهیمشود و می

شود که  فیتعر کیارتباطات استراتژ ای تیتحت مالک
ها کنند. این اکوسیستممیارزش در یک پلتفرم ایجاد 
کنند و هایی پلتفرمی را اداره میاثرات متقابل در مدل

های پیشنهادی برای مشتری را این وسیله ارزشبه 
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تقویت کرده و سبب وفاداری و پایبندی آنها به پلتفرم 
 (8)شکل  شوند.می

توان برای طیف های کسب و کار پلتفرمی را میمدل
ای از نیازها طراحی کرد که برخی از آنها گسترده

عبارتند از بازارهایی که در پی جذب، مطابقت و اتصال 
دهندگان یک محصول یا خدمت )تولیدکنندگان( ارائه

با متقاضیان این محصول یا خدمت )کاربران( هستند؛ 
و محتوا که کاربران را قادر  یاجتماع یهاشبکه

سازد با به اشتراک گذاشتن اطلاعات، نظرات، یم
ارتباط برقرار کنند  گریکدیها با ها و عکسلمیها، فامیپ

کنندگان، غیثالث مانند تبل و سپس کاربران را با اشخاص
؛ دهندگان محتوا ارتباط دهنددهندگان و ارائهتوسعه

پرداخت، که کاربران را از  هایپلتفرمو  یکارت اعتبار
پرداخت کالا و خدمات و بازرگانان در  یطرف برا کی

؛ کندیبه منظور پرداختن به آنها جذب م گریطرف د
همراه،  یهاها، تلفنانهیرا یعامل برا ستمیس

و فروشگاه  VR زاتیتجه ،یباز یهاکنسول
 یافزارهامرتبط، که کاربران را با نرم یهابرنامه
 .ارتباط دهنددهندگان شده توسط توسعه دیتول یکاربرد

مختلف  یهاتوانند جنبهیها مپلتفرماز  یبرخ چنینهم
که  We Chatمثل شبکه اجتماعی  کنند بیرا ترک

 داردآنلاین پرداخت  تیقابل با یفروشگاهبرنامک  کی
 (.8117)ریله و ریله، 

کند. نیز عمل می پلتفرم  به عنوان کاتالیزور چنینهم
ه، شد ییشناساتعاملات پلتفرمی  یسه نوع اصلاساساً 
 سازندگان مخاطب؛ و ب(سازندگان بازار؛ الف(  شامل

موارد  نیکننده. اگرچه همه اهماهنگ یتقاضا پ(
 دارد: تین آنها اهمیب زیتمااما ، هستند پلتفرم
منحصر  یبازار جهان کی eBay: سازندگان بازارالف( 

 دارانیکرده که در آن فروشندگان و خر جادیبه فرد ا
 کنند. توانند ملاحظهمیاز کالاها را  یگسترده ا فیط

eBay از  شیدلار ارزش دارد و ب اردیلیم 35از  شیب
وده ارزش افز یدلار ارزش کالاها اردیلیم 23

(GMV)  که نیبدون اکرده است دیتول 8116در سال 
با اتصال  یرا ارائه دهد، بلکه به سادگ یمحصول چیه

و  نیپلتفرم آنلا قیو فروشندگان از طر دارانیخر

 لاتیتسه نیا یاز معامله برا یپرداخت درصد کم
و  Uber. توانسته است این ارزش را ایجاد نماید

Airbnb  دارند. دسته قرارنیز در همین 
متمرکز بر ها پلتفرماز  یسازندگان مخاطب: برخ ب(

به اشتراک  بتوانند به راحتیکاربران  این هستند تا
به نوبه خود  نیا .اقدام نمایندمصرف محتوا  ایو  یگذار

 ازیخود ن غاتیتبل یکند که برایرا جذب م ندگانکنغیتبل
کند که یاستدلال م وانزیدارند. ا ' شدندیده'به 

 نیدر چن ات،یاز نشر یاریو بس یارسانه یهارکتش
 کنند.یم تیفعال 'مخاطبان'بازار 
نوع کسب و کار  نیهماهنگ کنندگان تقاضا: سومپ( 

داده شده  ستمیاکوس کیدر  هماهنگی تقاضاپلتفرم، بر 
متمرکز است. بر خلاف سازندگان بازار، 

 نفعانیاز ذ عیوس یکنندگان تقاضا اغلب گروههماهنگ
 ستمیس دارند. ستمیکوسرا در اکنندگان شرکت و

آنها  رایز رند،یگیدسته قرار م نیدر ا( OS)هاعامل
 کیعامل،  ستمیس) .اندشده یکاربران طراح یبرا

کاربر و  نیارتباط ب جادیافزار است که امکان انرم
را  یوتریکامپ یهابرنامه یتمام یافزار و اجراسخت

 یهابرنامه یبستر اجرا عامل ستمیآورد. سیفراهم م
و کنترل منابع سرور  یکه با سازمانده است یکابرد

 ایهسرور را م یهاتیظرف هیاز کل نهیامکان استفاده به
حال، توسعه دهندگان برنامه تنها  نیدر ع( سازد.یم

اگر  .هستند ازیدر توسعه مورد ن یگذارهیقادر به سرما
از  یازه کافبه اند یریبه طور چشمگ ای یکاربران فعل

 تیخود و در نها یهانهیپوشش هز یعامل براستمیس
 (/14: ص 8117)ریله و ریله، کنند.  جادیسود ا

با این حال استفاده از این ابزارها با نتایج پرنوسانی 
همراه بوده است که برگرفته از ذهنیت و فاصله نتایج 

اند و حاصله با ذهنیت و انتظارات مدیران ارشد بوده
های مناسب و قابل اعتماد برای ارزیابی سنجه فقدان

را  آنهاگیری نتایج کاربرد ها، اندازهعملکرد این نظام
دشوار و غیرقابل اطمینان ساخته است. نظر به این 
خلاء، پژوهش جاری با هدف شناسایی و پیشنهاد 

های درگیرسازی هایی برای ارزیابی عملکرد نظامسنجه
 سازی انجام شده است.مشتریان در صنعت خودرو
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از آنجا که این پژوهش با استفاده از رویکرد کیفی انجام 
است، فاقد فرضیه است و به جای آن در پی  پذیرفته

پاسخ به سئوالات تحقیق است. سئوال اصلی این 
توانند عملکرد هایی میتحقیق این است که: چه سنجه

ی اهای درگیرسازی مشتریان را به طور شایستهنظام
 ارزیابی کنند؟ 

 سئوالات فرعی این تحقیق عبارتند از: 
های های ارزیابی عملکرد برای سایر نظام( چه سنجه1

 شوند؟تبلیغاتی و بازاریابی به کار گرفته می
های درگیرسازی های ارزیابی عملکرد نظام( سنجه8

 بندی کرد؟توان دستههایی میمشتریان را در چه گروه

 

 های انجام شدهشپیشینه پژوه
های های تبلیغات همواره از دغدغهسنجش تاثیر نظام

مدیران بازاریابی و تبلیغات و همینطور مدیران 
های پیروی مدل مبتنی بر درآمدهای تبلیغاتی رسانه

؛ سیادت و 1394بوده است )انصاری و همکاران، 
(. بدون وجود یک نظام ارزیابی قابل 1395همکارن، 

بر که تا حد قابل قبولی تاثیر تبلیغات و یا اطمینان و معت
های بازاریابی را نشان بدهد، مخارج تبلیغاتی و تکنیک

ها در معرض اتهام اتلاف منابع قرار بازاریابی شرکت
های گیرند. از اینرو برای موفقیت اجرای نظاممی

 چونهمهای نوین بازاریابی و به ویژه نظام
تریان، لازم است که وارسازی و درگیرسازی مشبازی

ها، به توسعه نظام همگام با طراحی عملیاتی این نظام
ارزیابی عملکرد آنها نیز توجه شود )مک دونالد و 

(. درگیرسازی مشتریان یکی از مفاهیم 8111مونسی، 
اخیراً محبوب و پرکاربرد در اجرای نظام بازاریابی 

مدل توان آن را با استفاده از ها شده است که میشرکت
( در چارچوب استراتژی پایبندسازی 8111دلتا )هاگز، 

مشتریان تبیین کرد. هدف از درگیرسازی مشتریان 
حفظ وفاداری آنها به شرکت از طریق مشارکت دائمی 

 آنها در فرایند ایجاد ارزش است. 
( سه سطح را برای 8113ایگلسیاس و همکاران )

توجه  ( جلب1اند: پایبندی مشتریان پیشنهاد نموده
یک  آنها( مشارکت. از دید 3( درگیر شدن، 8کردن، 

را به خود  آنهاسیستم ابتدا با جلب توجه مشتریان، 
را مشتاق به امتحان کردن  آنهاکند و مند میعلاقه

کند، در گام بعدی آنها را مشغول تعامل با خود می
 دارد. کند و در نهایت آنان را به مشارکت وا میمی

های معتقدند که پیچیدگی ارزیابی نظام دکمپ و هانسن
بازاریابی و دشواری تفکیک آثار بلندمدت تکنیکهای 

، یکی از دلایل عدم آنهابازاریابی از آثار کوتاه مدت 
تمایل پژوهشگران به پرداختن به این موضوع هستند. 

های مالی داده گروهی اهمیت زیادی که به سنجه
ه کافی به سایر شود را به عنوان دلیل عدم توجمی

گیری اند، برای مثال دشواری اندازهها دانستهسنجه
ارزش ایجاد شده برند در ذهن مخاطب از جمله این 

(. کیسی و 8118ها است )لونش و همکاران، چالش
شناسانه مطرح ( در نگاهی روش8112همکاران )

سازی شده میان کنند که رابطه خطی و سادهمی
یا اجرا کننده تکنیک بازاریابی با  فرستنده پیام تبلیغاتی

نگری در زمینه مشتری و گیرنده آن از ژرف
های بازاریابی جلوگیری کرده است و باید رابطه تکنیک
 تری را در نظر گرفت.پیچیده

های جدید تحولی در ابزارهای ارزیابی ظهور فناوری
گیری توجه مخاطبان عملکرد ابزارهای بازریابی و اندازه

اند و به جای تخمین و برآورد، از طریق ردهایجاد ک
اند ردیابی اطلاعات، ارائه ارزیابی دقیق را ممکن ساخته

ها ابزارهای (. سنجه1322)خواجه ئیان و همکاران، 
کمیّ هستند که میزان دستیابی به هدف را تعیین 

( و مدیریت ارشد در به کارگیری 8114کنند )کوپلی، می
(. 8111اً مرور کند )آمبر و همکاران، ابزار باید آن را دائم

( سنجه را ابزار اندازه گیری 8117سگی و همکاران )
عملکرد و بازخورد به موقع برای واکنش مناسب تعریف 

( سنجه را 1322کرده اند. روشندل اربطانی و همکاران )
گیری میزان همراستا بودن عملکرد ابزاری برای اندازه

 اند. دهبا هدف تعیین شده تعریف کر
هایی را برای ارزیابی های گوناگونی سنجهپژوهش

ند. اهای بازاریابی و تبلیغات پیشنهاد کردهعملکرد نظام
 (1)جدول 
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 پژوهشروش 
این تحقیق از نظر رویکرد کیفی، از نظر ماهیت 
اکتشافی و از نظر هدف کاربردی است. برای انجام آن 

ان استفاده شد. از دو فاز مطالعه اسنادی و نظر خبرگ
بدین ترتیب که ابتدا با مطالعه ادبیات پیشین تحقیق، 

یی که شکلی از نظام هاسازمانمطالعه اسناد 
درگیرسازی مشتریان را پیاده کردند، و جستجو در 

های علمی دانشگاهی، کلیه مطالب یافته شده در پایگاه
های ارزیابی عملکرد زمینه موضوع بررسی شد و سنجه

ی بازاریابی، تبلیغاتی و درگیرسازی استخراج هانظام
های استخراج شده از شدند. در فاز دوم این سنجه

ادبیات تحقیق مورد تحلیل مضمونی قرار گرفتند و با 
های اولیه قرار گرفتند. در فاز سوم این کدبندی در دسته

های اولیه به گروه خبرگان ارائه کدها به همراه دسته
های مناسب برای نظام نتخاب سنجهشدند تا نسبت به ا

بندی این درگیرسازی در صنعت خودروسازی و نیز دسته
 ها اقدام کنند. سنجه

این نظام روشی مبتنی بر چرخه تئوری پردازی 
( است. طبق این چرخه 8114کارلیل و کریستنسن )

ها آوری دادهپژوهشگر کیفی ابتدا به مشاهده و جمع
کند بندی میرا دسته آنها پردازد. سپسدر محیط می

و سرانجام روابط میان آنها را در قالب یک تئوری 
کند. این فاز استقرایی است و به توسعه اعلام می

شود. در فاز بعدی که قیاسی است، مدل منجر می
بینی رفتار متغیرها به مدل توسعه یافته برای پیش

های کمّی برای شود و معمولاً از روشکار گرفته می
شود. از آنجا که این پژوهش آزمون مدل استفاده می

فقط فاز اول یعنی شناخت بیانیه روابط را انجام 
ها از ادبیات تحقیق و دهد، ابتدا استخراج سنجهمی

بندی آنها و بیان روابط میان آنها مورد سپس دسته
گیرد. آزمون این مجموعه روابط و مدل توجه قرار می

های دیگری باشد وع پژوهشتواند موضها میسنجه
ها را برای ارزیابی یک نظام که این سنجه

برند و نتایج آن را به عنوان درگیرسازی به کار می
کنند و به توسعه و اصلاح آن آزمون مدل بیان می

 (3زنند. )شکل دست می

 های پژوهشیافته

 هافاز اول: استخراج سنجه
ق مجموعه در فاز اول با استفاده از ادبیات تحقی

ها در زمینه ارزیابی عملکرد ای از سنجهگسترده
های بازاریابی و تببیغاتی شناسایی شدند که برخی نظام

 در ادبیات تحقیق این مقاله آورده شدند.  آنهااز 

 بندی اولیهفاز دوم: دسته
های ثانویه موجود مورد سپس با استفاده از داده

های ته سنجهدس 17بندی اولیه قرار گرفتند. دسته
( دسته 1استخراج شده در این بخش عبارتند از: 

( دسته مربوط به 8های مربوط به کسب و کار؛ سنجه
( دسته 3گری و مسائل حقوقی؛ نظرات مشتریان، اداره

( دسته مربوط 4؛ مربوط به مدیریت عالی شرکت
( دسته مربوط به امور مالی و 5خدمات مشتری؛ 

( دسته 7به منابع انسانی؛  ( دسته مربوط6حسابداری؛ 
( دسته مربوط به شبکه 2مربوط به فناوری اطلاعات؛ 

( دسته مربوط به 9اجتماعی و کسب و کار الکترونیک؛ 
( دسته مربوط به 11تولید، تحقیق و توسعه و نگهداری؛ 

( 11فرایندهای تدارکات، تأمین کنندگان و برونسپاری؛ 
دسته مربوط به  (18دسته مربوط به پورتفولیوی پروژه؛ 

( دسته مربوط به 13ها و تسهیلات استفاده؛ دارایی
( دسته مربوط به فروش و 14کیفیت، بهبود و نوآوری؛ 

( دسته مربوط به زنجیره عرضه، انبارداری 15بازاریابی؛ 
( دسته مربوط به ایمنی، سلامت کاربران 16و ترابری؛ 

 ( دسته مربوط به17و پایداری و دوام کسب و کار؛ 
 یکپارچگی عمودی.

های پیشنهادی برای فاز سوم: سنجه

گیری عملکرد نظام درگیرسازی مشتری اندازه

 در صنعت خودروسازی
گیری های مناسب برای اندازهگرچه تعداد سنجه

تواند متعدد عملکرد نظام درگیرسازی مشتریان می
که این پژوهش با هدفگیری فاز  باشد، ولی نظر به این

د عملکرد نظام درگیرسازی مشتری صورت معرفی و رش
های دوره گرفته است، از اینرو فقط به شناسایی سنجه

های دوره بلوغ و پردازد و از سنجهمعرفی و رشد می
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 افول صرف نظر کرده است. 
گانه از ای ششهای به دست آمده، مجموعهبا تحلیل داده

( 1از:  های ارزیابی عملکرد حاصل آمدند که عبارتندسنجه
های ( سنجه8های اجتماعی، های رسانهسنجه

های ( سنجه4های راهبردی، ( سنجه3جستجوپذیری، 
( 6های روابط عمومی، ( سنجه5مربوط به برنامک، 

وار سازی. در نتیجه این دسته بندی شش های بازیسنجه
گانه به عنوان پاسخی برای سئوال دوم تحقیق ارائه 

 سنجه 28ه سئوال اصلی تحقیق، تعداد شود. در پاسخ بمی
استخراج شد که مورد تایید نهایی خبرگان قرار گرفت. هر 

های شش ها به تناسب، در یکی از دستهیک از این سنجه
گانه قرار گرفتند تا پاسخ به سئوال اصلی تحقیق را ارائه 
دهند و مطابق چرخه پیشنهادی کارلیل، مدلی اولیه برای 

د نظام درگیرسازی مشتریان در صنعت ارزیابی عملکر
 خودروسازی ارائه شود. 

های های مربوط به رسانهدسته اول: سنجه

 سنجه(:  23اجتماعی )شامل 
های اجتماعی نرخ ریزش مسیر )درصد حضور در شبکه

خروج از مسیر تعیین شده در هر حوزه، قبل از رسیدن به 
راری؛ نرخ عدم نتیجه مورد انتظار(؛ تعداد بازدید تازه و تک

جذب در بار اول )نرخ بازدید کنندگانی که پس از بازدید 
کنند(؛ ترافیک اپ و یا ... میوبسایت، اول اقدام به ترک،
؛ تعامل اجتماعی )ارتباطات برقرار شده  ورودی از هر کانال

میان کاربران براساس موضوع مورد نظر(؛ اطلاعات 
توصیه سایر  ترافیک داده؛ بازنشر مطالب همراه با

مشتریان؛ نرخ ارسال کامنتهای مثبت ؛ میانگین تعامل 
بازنشر آرا در شبکه اجتماعی؛ نرخ گفتگو  برای هر مطلب

)تعداد کامنتهای کاربران در یک بازه زمانی مشخص(؛ نرخ 
تقویت )تعداد بازنشر محتوا(؛ نرخ تحسین )تعداد پسندهای 

ان سازان برتر؛ کنندگان؛ جریدریافت شده(؛ نرخ رشد دنبال
های اجتماعی ارجاع دهنده؛ جمع نرخ تبدیل مخاطب کانال

به مشتری در کانالهای اجتماعی؛ درآمد از محل کانالهای 
اجتماعی؛ متوسط تاثیر هر مطلب؛ معرفی به دیگران؛ تعداد 

های پشتیبانی براساس نوع ارتباط با کانال )تعداد درخواست
به کانال دیگر  کانال(؛ نرخ مهاجرت از یک کانال

 اجتماعی؛ حاشیه سود هر کانال

 های مربوط به برنامکدسته دوم: سنجه

 سنجه(: 10)شامل 

کاربران فعال؛ مدت زمان استفاده؛ درآمد متوسط از هر 
کاربر؛ میزان جذب کاربر در یک بازه زمانی مشخص؛ 
تجربه خوب کاربری؛ تعداد دانلود؛ تعداد نصب؛ تعداد 

سی؛ تعداد به روز رسانی؛ نرخ رشد ثبت نام و نام نوی
کاربران؛ فاصله بین هر دوره استفاده؛ عمق استفاده 
)تعداد کنش کاربر در هر بار استفاده(؛ تعداد صفحات 
دیده شده در هر بازدید ؛ کاربران فعال روزانه؛ بازنشر 

 های اجتماعی؛ مستقیم از برنامک در شبکه

 (:سنجه 11وارسازی )شامل دسته سوم: بازی
نرخ درگیری مشتری؛ تبدیل بازدیدکنندگان ناشناس به 

های کاربران؛ متوسط محتوای کاربر؛ تعداد ارزیابی
های ایجاد شده؛ کاربرساخته؛ تعداد پرسش و پاسخ

ارزش ناشی از کاربران ماندگار؛ تعداد کاربران دعوت 
وفاداری؛ زمان طی  شده توسط کاربران دیگر؛ سنجه

تعداد خرید؛ نرخ انصراف از خرید  شده تا اولین خرید؛
 )میزان سبدهای خرید منتفی شده(

 15دسته چهارم: جستجوپذیری )شامل 

 سنجه(:
یابند؛ میزان هدایت و مجموع مراجعانی که سایت را می

ثبت نام؛ تعداد بازدیدکنندگان غیرتکراری؛ زمان صرف 
ها؛ میزان ترافیک طبیعی شده در سایت؛ رتبه کلیدواژه

ها؛ تعداد یافته از هر کانال؛ تعداد بازدید صفحه افزایش
لینک دریافتی؛ نرخ ترک مسیر خرید؛ نرخ پدیدار شدن 

 در موتورهای جستجو

 سنجه(: 13دسته پنجم: روابط عمومی )
کاهش هزینه فرایند مدیریت مشتریان؛ ادراک مشتری از 
دسترسی به خدمت یا کالا؛ ادراک مشتری از سهولت 

مشتری از کیفیت نتایج؛ نرخ رضایت  استفاده؛ ادراک
مشتری؛ درصد شکایات ارجاعی به مدیریت؛ ادراک 
مشتری از قابل اعتماد بودن؛ متوسط زمان صرف شده 
برای مدیریت مشتریان به ازای هر مشتری؛ هزینه 
مدیریت مشتریان به ازای هر مشتری؛ درصد مراجعات 

 در دیدار رومنجر به دیدار رودررو؛ درصد تماس های منجر به 
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 ایسازی ناشی از کمپین بازاریابی؛ پوشش رسانهرو؛ جریان

 سنجه(: 15های راهبردی )دسته ششم: سنجه
سهم بازار؛ ارزش طول عمر مشتری )ارزش بدست آمده 
از روابط بلند مدت سازمان با مشتریان(؛ هزینه جذب 
مشتری )تقسیم هزیه کسب مشتری بر تعداد مشتریان 

ریزش مشتریان )درصد مشتریانی که کسب شده(؛ نرخ 
کنند( ؛ درصد خرید سرویس یا کالا را تکرار نمی

مشتریان با رضایت بالا؛ هزینه متوسط سالانه خدمت 
به هر مشتری؛ هزینه کرد نوآوری؛ آگاهی از برند؛ نمره 

 (4)شکل  ترغیب برند؛ احساس مثبت به برند

امکان آزمون ها به دلیل عدم برای تایید اعتبار این یافته
عملی روی یک نمونه، از تایید اعتبار نظری خبرگان 
استفاده شد و گروهی مجتمع از مدیران و استادان 

های مدیریت رسانه و کارآفرینی این دانشگاه در رشته
 ها را مورد تایید قرار دادند.سنجه

 

 گیریبحث و نتیجه
های اجتماعی، تمایل به با محبوبیت استفاده از رسانه

استفاده از شبکه تبادل ارزش پلتفرمی نیز گسترش 
ها در رود که استفاده از پلتفرمیافته است و انتظار می

های کشور وارد فاز ی صنعتی و شرکتهاسازمان
جدیدی شود. با این حال تجربیات قبلی پذیرش نوآوری 

های مشخص نشان داده است که بدون تنظیم سنجه
های جدید، ه از فناوریبرای ارزیابی عملکرد استفاد

شوند و ها به شکل نامناسب اعمال میاغلب این نوآوری
های با عدم برآورده کردن انتظارات، به عنوان پروژه

های از قابلیت هاسازمانشوند و ناکام کناری گذاشته می
ها شوند. با این حال شناسایی سنجهآنان محروم می

ینه اجرا )یعنی امری است که باید با در نظر گرفتن زم
سازمان( و فناوری مورد نظر و نیز نتایج مورد انتظار 

ها ای از سنجهتوان مجموعهمدیران تعیین شوند و نمی
ای دانست. نظر را جهانشمول و قابل اعمال در هر زمینه

ها ای از سنجهبه این تجربیات، پژوهش جاری مجموعه
ی هارا برای ارزیابی عملکرد به کارگیری رسانه

اجتماعی برای درگیرسازی مشتریان در زمینه سازمان 
ایران خودرو استخراج کرده و پیشنهاد نموده است. این 

ها با استفاده از نظر خبرگان که بر روی سنجه سنجه
های استخراج شده از ادبیات تحقیق لحاظ شدند 

 شناسایی شدند. 
 

 محدودیت تحقیق
رای استفاده از ها صرفاً بشایان ذکر است که این سنجه

ای مذکور در صنعت خودروسازی رسانه هایپلتفرم
اند و به دلیل رویکرد کیفی شناسایی و استخراج شده

ای هستند. از این رو برای تعمیم پژوهش، بسیار زمینه
 ها به سایر صنایع باید محدودیت قائل شد.این سنجه

ها از نمونه تحقیق تصادفی انتخاب این سنجه چنینهم
اند که دارندگان شده از جامعه تحقیقی استخراج شده

خودروهای خاصی هستند و به دلیل رفتارهای خاص 
خرید آنها و وضعیت اقتصادی احتمالی که برخوردارند، 
کاربرد نتایج حاصله در صنعت خودرو و برای کلیه 

 دارندگان خودرو نیز باید با احتیاط صورت گیرد. 
یز محدودیت روشی آخرین محدودیت این تحقیق ن

ها در عمل و روی شود که این سنجهاست. پیشنهاد می
نمونه مورد آزمون قرار گیرند و پس از یک پیش

اطمینان از نتایج حاصله در عمل، جهت اجرا پیشنهاد 
 شوند.

 

 پیشنهادهای تحقیق
های ارزیابی عملکرد و تاثیر آن با توجه به اهمیت سنجه

های پذیرش نوآوری، هبر موفقیت یا ناکامی پروژ
های آتی در این زمینه ارائه پیشنهادات زیر برای پژوهش

 شوند:می

 های آزمون مدل ارائه شده شامل دسته بندی و سنجه
 پیشنهادی در یک نظام درگیرسازی در صنعت خودرو 

 های عملکرد نظام درگیرسازی شناسایی سنجه
 مشتریان در قازهای بلوغ و افول دوره عمر

 های ارزیابی عملکرد برای سایر صنایع ایی سنجهشناس
 تولیدی و خدماتی و مقایسه آنها با نمونه تحقیق حاضر
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 مدل کسب و کارهای دارای زنجیره ارزش سنتی - 1شکل 

 
 

 
 یمدل کسب و کار پلتفرم - 2 شکل

 
 
 

 های بازاریابی و تبلیغاتهایی را برای ارزیابی عملکرد نظامسنجه - 1جدول 

 ( میزان متقاعدسازی آگهی3( میزان به یادسپاری آگهی، 8مندی مخاطب به آگهی، ( علاقه1 (1999کامستاک و شارر )

 ماندن در یک سایت، مجموع بازدید صفحات؛ های آنلاین، شامل مجموع دقایق، مجموع زمان باقی( سنجه تاثیر در رسانه1 (8112وولمر و پریکات )
 ئوهای آنلاین؛ ( سنجه اثربخشی در وید8
ها، تجربیات، پیشنهادهای فردی، های آنلاین، نظرسنجیها در انجمنها، شامل تحلیل نگرش( سنجه تبلیغات در وبلاگ3

 میزان ارجاع به یک برند خاص؛ 
 ( سنجه تبلیغات محیطی، شامل میزان در معرض قرار گرفتن افراد و به یادسپاری برند؛ 4
 گاهی: ترکیبی از مصاحبه و ردیابی رفتار مشتری؛ ( سنجه تبلیغات درون فروش5
ها، پاسخ به ایمیلها و تعداد ایمیلهای فرستاده شده، نرخ باز کردن ایمیل چونهم( سنجه تبلیغات ایمیلی، شامل ابزارهایی 6

 ها.کلیک روی لینک ایمیل

 (آنهان سود و امثال های مالی )گردش مالی، حاشیه مشارکت، میزا( سنجه1 (1999کوکیناکی و آمبر )
 سهم بازار، درصد حضور در بازاریابی، سهم ترویج  و مانند آن( چونهمهایی های بازار رقابتی )سنجه( سنجه8
 (آنهاکننده )میزان نفوذ در مشتری، وفاداری مشتری، میزان جذب مشتری جدید و امثال های رفتار مصرف( سنجه3
 گیری تمایل به خرید مخاطبان(ت مخاطبان از برند، میزان رضایت از برند و اندازههای درک مشتری )میزان شناخ( سنجه4
 سنجند(هایی مثل چگونگی توزیع، قیمت مناسب، و کیفیت خدمات را میهای ارتباط مستقیم با مشتری )سنجه( سنجه5
 شرکت و امثال آن(در گردش مالی  آنهاهای نوآوری )عرضه محصول جدید، و درصد درآمد حاصل از ( سنجه6

روشندل اربطانی و 
 (1322همکاران )

 ( تاثیر فروش.6( مشارکت مخاطب، 5( فعالیت انتخابگری، 4( تماشای کل، 3( درگیرسازی، 8بندی تبلیغات، ( رتبه1

 ( نرخ تکرار4( نرخ آزمون، 3( در دسترس بودن محصول، 8( آگاه سازی مخاطب، 1 (8111فریس و همکاران )
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 (2558) ستنسنیو کر لیکارل یپرداز یچرخه تئور  -1 شکل

 
 
 
 
 

 
 های پژوهش(درگیرساز مشتری )یافته هایپلتفرمهای ارزیابی عملکرد های سنجهدسته - 2 شکل
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Abstract  

 

Customer engagement platforms such as gamification, co-creation and open innovation 

platforms have found popularity in recent decade and several industrial and service 

organizations are adapted to use them for marketing purposes. However, the results 

have been faced with challenges that are partly raised because of lack of specific 

measures to evaluate performance of these platforms. The current research aims to fill 

the gap by identifying specific measures for evaluation of performance of these 

platforms in Iranian automobile industry. For this purpose, after conduct of a literature 

review in marketing measures, a primary set of measures have been extracted. In the 

second phase, a panel of experts have been used to refine the measures and to adapt 

them with the automobile industry. After content analysis, 82 measure identified and 

classified into six groups of measures, including 1) Social media measures, 2) 

Application-related measures, 3) Findability measures, 4) Strategy measures, 5) Public 

relations measures, 6) Gamification measures identified. Findings of this research can 

be used by strategic management, marketing and other departments that are related to 

performance evaluation of customer engagement platforms. 

 

Keywords: Social media; Platforms; Performance evaluation measure; Automobile 

industry; Audience engagement. 

 




