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Abstract: The main objective of this research is to explain the pattern of 

customer engagement with brands in the context of social networks based on 

cultural differences with a qualitative approach. The present study is a 

qualitative study and the strategy used in this research in the qualitative part 

was based on interviews and content analysis. The statistical population 

included experts from the scientific community academic specialists and 

experts from the top 500 Iranian companies based on the Industrial 

Management Organization ranking, which were selected purposefully and the 

number of experts in the qualitative part was 10. The results of the content 

analysis showed that this research includes 14 dimensions and 30 components, 

including designing a cultural program to survive in global markets (designing 

a cultural program to enter global markets, using a marketing mix to sell based 

on brand position), designing strategic behavioral programs to maintain market 

position, promoting competitive advantage for company profitability 

(improving the profitability process, promoting competitive advantage), 

marketing strategy tailored to cultural differences, competitive strategy to 

retain customers tailored to cultural differences, strategy for developing diverse 

products tailored to cultural differences, using behavioral tools of individuals 

to maintain brand position with customers, market attractiveness based on the 

company's brand structure tailored to the culture of the society, marketing mix 

tools, creating marketing motivation to start a business, marketing environment 

platforms, utilizing information about the culture of the society in the field of 

brand for strength and competitiveness in international arenas, improving 

optimal brand market performance, understanding the market tailored to the 

needs and culture of customers. 
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Extended Abstract 

Introduction 

The issue of customer engagement with brands on social networks has attracted considerable 

attention from marketing managers and researchers in this field in recent years. With the expansion 

of social networks such as Instagram, Telegram, and LinkedIn, the role of customers as active 

partners in developing and strengthening brands has increased. In the current competitive 

environment, companies are faced with challenges such as changing consumer behavior, cultural 

diversity, and intense competition These cases highlight the need to examine the factors that lead 

to effective customer engagement with brands on these platforms. In this regard, one of the 

challenging issues in the field of brand management is identifying cultural differences and their 

impact on customer behavioral patterns on social networks. In Iran, despite the importance of 

customer engagement for the survival of brands, limited research has been conducted on designing 

a model for customer engagement on social networks emphasizing cultural differences. It is worth 

mentioning that Iran's leading economic companies need strategies that take into account the 

culture and needs of their target audiences to compete in global and domestic markets. Given that 

active customer participation leads to increased loyalty, reduced price sensitivity, and enhanced 

marketing performance, providing a comprehensive model in this area can help improve the 

position of Iranian brands. Therefore, based on the aforementioned materials, the main goal of the 

present study is to design a model of customer participation with brands in social networks, taking 

into account cultural differences.            

Theoretical framework 

In this study, a conceptual framework based on customer engagement with brands on social media 

is designed with an emphasis on cultural differences. Customer engagement, as a key marketing 

strategy, emphasizes the promotion of long-term relationships between customers and brands and 

can increase loyalty, brand equity, and continuous customer engagement (Weitzl & Abine, 2018). 

In a globally competitive environment, understanding and exploiting cultural differences in 

customer behavior, especially on social media, is of particular importance. These differences 

include things such as consumer attitudes, values, and preferences that can have profound effects 

on engagement patterns (Hofstede et al., 2010; Potdar et al., 2018). The conceptual framework of 

this study is a combination of three main areas: 1) customer engagement and its behavioral patterns 

on social networks that emphasize the active interaction of customers with brands (Hollebeek et 

al., 2017), 2) cultural differences and how they affect customer behavior in digital platforms (Shao, 

2019), and 3) marketing strategies tailored to these differences that help brands introduce and 

strengthen themselves in culturally diverse markets (Kavala et al., 2019). This framework focuses 

specifically on how to design cultural marketing strategies and how to apply them in online 

environments so that brands can improve their performance in global and local markets by better 

understanding customer needs and behaviors. 

Methodology 

This research is qualitative and based on the content analysis method. Semi-structured interviews 

with experts in the field of marketing and branding were used to collect data. The statistical 

population includes 10 academic experts and specialists from the top 500 Iranian companies based 

on the Industrial Management Organization ranking, who were selected purposefully. These 

individuals have extensive experience in brand management and marketing in the context of social 
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networks. The data collection tool includes semi-structured interviews with open-ended questions 

that allow for the collection of in-depth and extensive information about customer engagement 

patterns with brands in social networks. Content analysis was used to analyze the data, in which 

the information was converted into primary codes and then the main categories were extracted. 

This data was examined through open, axial, and selective coding, and a conceptual model related 

to cultural differences and marketing strategies for customer engagement with brands in social 

networks was systematically developed.  

Discussion and Results 

The findings of this study show that customer engagement with brands on social media, with an 

emphasis on cultural differences, includes several dimensions and components that help brands 

compete in different markets and effectively communicate with their customers. These dimensions 

include designing cultural programs to survive in global markets, using a marketing mix based on 

brand positioning, and competitive strategies tailored to cultural differences. In this regard, the 

results of the study showed that brands need marketing strategies tailored to customers' cultural 

characteristics and behaviors to maintain their position in international markets. The results of the 

study also clearly indicate that customers with high engagement are more likely to repurchase, 

support the brand, and recommend it to others. In this regard, customers in culturally diverse 

markets consider brands as part of their cultural identity by using social media platforms, which 

increases customer loyalty and satisfaction. Based on these findings, companies should focus on 

developing cultural strategies and exploiting customers’ cultural information to improve their 

marketing and competitive processes. The research also emphasizes that cultural differences can 

influence customers’ collaborative behaviors. In this regard, identifying and understanding 

customers’ cultural needs and preferences allows brands to design customer-centric experiences 

that are tailored to the specific needs of each culture.    

Conclusion 

The results of this study show that customer engagement with brands on social media is 

influenced by cultural differences, and brands should design their marketing strategies 

based on the cultural characteristics of each market. Important aspects of this engagement 

include cultural programs for survival in global markets, competitive strategies tailored to 

cultural differences, and the use of a marketing mix based on brand positioning. This study 

emphasizes the need to pay attention to cultural differences to strengthen brand-customer 

communication and increase customer loyalty and engagement.   
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  ی هابا برندها در بستر شبکه   یمشارکت مشتر   یالگو  نییتب   ق،یتحق  نیا  یهدف اصلیده:  چک

است    یفیک  یااست. پژوهش حاضر مطالعه   یفیک  کردیبا رو  یفرهنگ  یهابر تفاوت   یمبتن  یاجتماع

محتوا بوده    ل یبر مصاحبه و تحل  یمبتن   یفیو راهبرد مورد استفاده در این پژوهش در بخش ک

شرکت    500و خبرگان   یو متخصصان دانشگاه  یخبرگان جامعه علم  املش یاست. جامعه آمار

  بودند که به صورت هدفمند انتخاب شده   یصنعت  تیریسازمان مد  یبر اساس رتبه بند   رانیبرتر ا

 نیمحتوا نشان داد که ا  ل یحاصل از تحل  جینفر بوده است. نتا  10  ی فیو تعداد خبرگان در بخش ک

در    یجهت ماندگار   یبرنامه فرهنگ  یکه شامل طراح  باشدیلفه م ؤم  ۳0  بعد و  14شامل    قیتحق

فرهنگ  ی)طراح  یجهان  یبازارها بازارها  یبرنامه  در  ورود  آم  ،یجهان   یجهت  از    خته یاستفاده 

جهت حفظ    کیاستراتژ  یرفتار   یهابرنامه  یبرند(، طراح  گاهیجهت فروش بر اساس جا  یابیبازار

  ی ارتقا   ،یسودآور   ندیفرا   بهبود)  هاشرکت   یجهت سودآور   یرقابت  تیمز  یبازار، ارتقا  تیموقع

استراتژ یرقابت  تیمز فرهنگ  یابیبازار  ی(،  تفاوت  با  حفظ    یرقابت  یاستراتژ   ،یمتناسب  جهت 

 ،یتوسعه محصولات متنوع متناسب با تفاوت فرهنگ  یاستراتژ   ،یمتناسب با تفاوت فرهنگ  یمشتر 

بازار بر اساس    تیجذاب  ، یبرند نزد مشتر   گاهیافراد در جهت حفظ جا  یرفتار  یابزارها   یر یگارکب

  ی ابیبازار  زهیخلق انگ  ،ی ابیبازار  ختهیآم  یساختار برند شرکت متناسب با فرهنگ جامعه، ابزارها

از اطلاعات فرهنگ جامعه    یبردار بهره   ،یابیبازار  طیمح  یکسب و کار، بسترها  یجهت راه انداز

بازار    نهیبهبود عملکرد به  ،یالمللن یب  یهادر عرصه   بترقا  ت یدر حوزه برند جهت قدرت و قابل

 . است  انیو فرهنگ مشتر  ازیبرند، شناخت بازار متناسب با ن
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  مقدمه

های اخیر مورد توجه مدیران بازاریابی و صاحب نظران این رشته قرار گرفته است،  در سال1موضوع مشارکت مشتریان 

گنجانده    ۲01۸الی    ۲01۶های  در بین سال ۲سسه علوم بازاریابی ؤهای پژوهشی مکه این موضوع جزو اولویتبه طوری  

جریان پژوهشی قابل توجهی به وجود آمد که بازتاب دهنده علاقه صاحب نظران به شناخت    1۹۹0شده است. در دهه  

برند  -کنندگان با برندها بودند. مطالعات در قالب پارادایم رابطه مصرف کننده اشکال گوناگون رفتارهای ارتباطی مصرف

مصرف کننده و    -، روابط برند5، تجربه برند4، کیفیت ادراک شده خدمت۳بر روی مفاهیم سنتی مانند اعتماد و تعهد 

انگیزه مشتریان ناشی از  نظر از اینکه  صرف   (.Weitzl & Abine, 2018)  متمرکز بودند  ۶کننده شناسایی از جانب مصرف

کنندگان فعال  شوند یا نه، مشتریان در حال حاضر مشارکتها هدایت میعوامل درونی یا بیرونی بوده و یا توسط شرکت

در زمینه بسیاری از کارکردهای بازاریابی مانند جذب و نگهداری مشتریان، نوآوری در محصولات و ارتباطات بازاریابی  

  (.Harmeling et al., 2016) باشند می

بازاریابانی  شبه  مشتریان،  بیشتر،    7امروزه  تاثیر  و  نفوذ  دارای  شرکت،  در  مستقر  بازاریابان  به  نسبت  که  هستند 

تواند به عنوان یک تهدید  باشند. این جابجایی کنترل از مدیریت به مشتریان می های کمتر و دسترسی بیشتر میهزینه

دهد که مشتریان دارای مشارکت بالا در  تحقیقات نشان می  ها در نظر گرفته شود.مهم و یا فرصت بالقوه برای شرکت

مقایسه با سایر مشتریان، نسبت به قیمت محصولات حساسیت کمتری داشته، در مقابل رقابت مقاومت نموده، در توسعه  

 (. Roy Kumar et al., 2018)  کنندخدمات به نحو چشمگیری همکاری نموده و در مقابل دیگران از شرکت حمایت می

، فروش و سود بیشتر انتظار دارند.  ۸مدیران بازاریابی از مشتریان دارای مشارکت مشتریان بالا، افزایش ارزش ویژه برند

درصد    ۶0دهد که مشتریان با مشارکت بالا در معاملات خود،  نشان می ای که اخیراً انجام شده  به عنوان نمونه، مطالعه

شود و چهار برابر بیشتر احتمال دارد که به  درصد خریدهای مکرر توسط آنان انجام می  ۹0بیشتر خرج کرده و  پول  

  (.et al., 2018 -Milan Alvarez) به فعالیت بپردازند ۹عنوان حامی برند

ارائه ارزش و فراهم کردن خدمات مطلوب امروز، ضرورت  باعث شده است که  در فضای رقابتی  برای مشتریان  تر 

های اطلاعات و  فناوری(.Potdar et al., 2018)  ها بیش از پیش در تلاش برای جلب مشارکت مشتریان باشندسازمان

اند که باعث  های مشارکتی موثر عمل کردهاند، به عنوان پلتفرمتوسعه یافته  ارتباطات که همزمان با گسترش اینترنت

ها و صفحات  موضوع اصلی در رابطه با این پلتفرم  (.Hollebeek et al., 2017)  شوند تسهیل تعاملات مابین مشتریان می

 
1 Customer Engagement (CE) 
2 Marketing Science Institute 
3 Trust and Commitment 
4 Perceived Service Quality 
5 Brand Experience 
6 Consumer Identification 
7 Pseudo-marketer 
8 Brand Equity 
9 Brand Advocate 
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ست از استفاده از اصطلاح »مشارکت« به منظور تشریح ماهیت تجربیات تعاملی و خلق مشترک  ا  فعال برندها عبارت

گیری، تبدیل، نگهداری،  کنندگان. برخی از ابعاد مورد توجه در این الگوها عبارتند از ارتباطات، آگاهی، بهره مشارکت

تعامل، رضایت، وابستگی، توصیه و ... اگرچه ممکن است که مشتریان در زمان تعامل با یک برند بر روی یک پلتفرم  

ترین الگوهای  شبکه اجتماعی مانند اینستاگرام، تمامی مراحل فرآیند را تجربه نکنند. بنابراین شناسایی و درک رایج

(. Potdar et al., 2018)  شود له پژوهشی تبدیل میأشود به یک مسمشارکت که منجر به توصیه یا حمایت از برند می

کند،  ای از افراد را از دیگری مشخص می ریزی جمعی ذهن، که عضوی از یک گروه یا طبقههافستد فرهنگ را برنامه

الگوی مشارکت    کند. مسئله ارائه رفتارشناسی مشتریان را ایفا می   تعریف کرده است. بنابراین فرهنگ نقش اصلی در حوزه

های اخیر مدیران و  های سالهای فرهنگی از جمله دغدغههای اجتماعی با تأکید بر تفاوتمشتری با برندها در شبکه

اجتماعی با تأکید بر های  مشارکت مشتری با برندها در شبکه   بوده است.شرکت برتر    500  برنامه ریزان حوزه مدیریت

های اخیر  های فرهنگی مفهومی است که در ادبیات مدیریت وارد حوزه مدیریت شده است. با این وجود در سالتفاوت

های فرهنگی مفهومی کلی و  های اجتماعی با تأکید بر تفاوترسد مفهوم مشارکت مشتری با برندها در شبکهبه نظر می

راهبردهایی اجرایی نیازمند  به آن و عملیاتی سازی آن  برای ورود  به نظر میجامع است و  رسد مشارکت  تر هستیم. 

های فرهنگی تابع هدفی بلندمدت و کلان است که برای  های اجتماعی با تأکید بر تفاوتمشتری با برندها در شبکه

باشد. فرض این تحقیق نیز این است که این مهم قابل  های قابل دسترس میعملیاتی سازی، نیازمند اقدامات و سیاست

  ، رسد آنچه در صحنه مدیریت استراتژیک امروز ما به شدت دچار بحران استدستیابی است. از طرف دیگر به نظر می

های فرهنگی است. به همین سبب به نظر  های اجتماعی با تأکید بر تفاوتمشارکت مشتری با برندها در شبکه  مسئله

های فرهنگی در کشور  های اجتماعی با تأکید بر تفاوترسد پرداختن به مسئله مشارکت مشتری با برندها در شبکهمی

های اجتماعی با تأکید بر ایران یک امر مهم است و از لحاظ تئوریک ارائه الگوی مشارکت مشتری با برندها در شبکه 

هایی  دانیم که مشکلات رفاهی و معیشتی یکی از بحرانمی ، . همچنیناست های فرهنگی در ایران ضرورتی دیگرتفاوت

برد و  هایی که بخش زیادی از نیازها را از بین میدغدغه ؛ در کشورمان با آن مواجه هستندها است که بسیاری از شرکت

شود به ارائه  در این تحقیق تلاش می  ، شود تا این افراد نتوانند به شکل بهینه نیازها را مرتفع نمایند. در نتیجهباعث می

های فرهنگی درکشورمان بپردازیم. لذا با  های اجتماعی با تأکید بر تفاوتمشارکت مشتری با برندها در شبکه  الگوی

کشور و ذکر این نکته که تاکنون پژوهش جامعی در این زمینه    در مسئله اقتصادی   شرکت برتر  500توجه به اهمیت  

انجام چنین پژوهشی احساس می ارائه  انجام نگردیده است، ضرورت عملی  از شناخت و بررسی جامع و  تا پس  شود 

های اجتماعی با تأکید بر  د از طریق بکارگیری مشارکت مشتری با برندها در شبکه نها  بتوانالگویی مناسب، این شرکت

کارآمد و پویا با عمکلرد بالا در آینده تبدیل گردند و اثربخشی خود را برای انجام    هاییهای فرهنگی به شرکتتفاوت

از سوی دیگر، با بررسی پیشینه تحقیقات  .  پذیر نمایندموریت و رسالت مهمی که دارند در راستای تحقق اهداف، امکانأم

برای  انجام شده مشخص می الگویی  تاکنون  برندها در شبکه گردد که  با  بر  مشارکت مشتری  تأکید  با  اجتماعی  های 

با عنایت    .ارائه نشده است که در این تحقیق برآنیم که این امر تحقق یابد  شرکت برتر  500مخصوصاً    های فرهنگیتفاوت

https://sanad.iau.ir/journal/msds
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های  های اجتماعی با تأکید بر تفاوتمشارکت مشتری با برندها در شبکهبه این نکته که تاکنون در زمینه ارائه الگوی  

های اجتماعی با  مشارکت مشتری با برندها در شبکهد ارائه الگوی دصمحقق در  بررسی جامعی صورت نگرفته، فرهنگی،

های  الگوی مشارکت مشتری با برندها در شبکهبارت است از: صلی تحقیق عی است و سؤال اهای فرهنگتأکید بر تفاوت

 های فرهنگی چگونه است؟ اجتماعی با در نظر گرفتن تفاوت

 پژوهش  و پیشینه مبانی نظری

    ی مشاركت مشتر

که  بنا شده    ی ابیبازار  تیریسه جنبه از مد  ی بلکه بر مبنا  ست، ی ن  ی ابیدر بازار  د یمفهوم جد  کی   ی مشتر  مشارکت

است   یاستراتژ  ک ی  ی. در واقع مشارکت مشتریاطلاعات  ی ها بانک   یابی روابط و بازار  یابیبازار   ،ییگرایمشتر:  از  اندعبارت

کند.    جادیاجرا شود، ا  یمشارکت  طی مح  کیکه در    یرا در صورت  یاوانفر  ی رقابت  یهاتیتواند مزیراه حل و م   ک ینه  

سود آور    ان یجذب، توسعه و حفظ مشتر  ، ییشناسا  یبرا  ها که شرکت  شود یگفته م   ییهاتیبه فعال  یمشارکت مشتر

 Turban)  دهند یمناسب انجام م  نهیکار را از راه ارائه کالا و خدمات مناسب در زمان مناسب و با هز  نیدهند و ایانجام م 

et al., 2008.)  

از مفروضات   یک ی متمرکز است. انش یشرکت و مشتر  کی  نیو گسترش روابط ب تیری مد جاد،یبر ا ی مشارکت مشتر

کسب و کار    تیسودآور است که موفق ان یروابط بلند مدت با مشتر جادیبخش بودن و ا ت یرضا، یمشارکت مشتر یاصل

  د یاز خر  ریغ   یگرید  یهاروش  قیاز طر  توانندیم   انیمشتر  (.Dursun & Caber, 2016)   دهدیم   شیافزا  را  هاشرکت

  ، ینیهم آفر  د، یتوسعه محصول جد  ند یمشارکت در فرا  قی کنند. به عنوان نمونه، از طر  جاد یشرکت ارزش ا  ی کردن برا

  ی ادی به عنوان بن  تواندیم نترنت،یمثال، ا  یو بهبود محصولات و خدمات موجود. برا  ینوآور  یبه ارائه بازخورد برا  ل یتما

 Sawhney et)  خود را به شرکت ارائه دهند شنهاداتیپ  ی را فراهم کند تا به راحت ییهافرصت  ،انیمشارکت مشتر یبرا

al., 2005.)  

به روند توسعه    دن یمحصول و سرعت بخش  ینوآور  تی لازم به منظور تقو  لیکنندگان پتانس   دی تول  ،یبا مشارکت مشتر

  هستند.   دیجد  یمحصول در بازارها  رشیو بهبود پذ  هانهیکاهش هز  یبرا  رانیمد   یدیکه هر دو از اهداف کل   د،را دارن

ارزش شرکت    تواندیم   ی( به طور قابل توجهنیو همچن   گرید  ان یبه شرکت در گفتگو )با مشتر  انیمشتر  لیتما  جه،ی در نت

  ییشنهادهای دارند پ  لیآنها تما  زیدارند، و ن  ییبسزا  ریتاث  گر یافراد د  یرو  انیبه خصوص که مشتر  ؛ قرار دهد  ریثأرا تحت ت

مستلزم    ی مشارکت مشتر  ی سازادهیپ  (.Henard & Szymanski, 2001)  محصول ارائه دهند  ت یدر مورد توسعه و تقو

به اهداف    اند، را به عنوان راهبرد اجرا نموده  ی که مشارکت مشتر یی هااز سازمان  یار یبوده و بس  ی ادی ز  ی هانهیصرف هز

ن متعددافتهی خود دست  عوامل  قب  ی اند، چرا که  د  ینوآور  ل یاز  مز  ران یمد  دگاه ی از  اندازه سازمان،    ، ینسب   ت یارشد، 

گذارند    ریثأت  هادر سازمان  یمشارکت مشتر  یاجرا  ت یکارکنان، بر موفق   ی اطلاعات  یهاتی دانش، قابل  تیریمد  یهاتیقابل
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(Sarayani et al., 2024; Shin, 2016.)  شامل:    یمشارکت مشتر  ی هاثر در شکست پروژهؤم  یعوامل اصل  ،نیهمچن

که به عنوان    باشندیم  یا نهیو عوامل هز  یت یریعوامل مد  ، یعوامل فرهنگ   ک،ی تکنولوژ  عوامل  ها، در سازمان  ییعوامل اجرا

 ,.Khaleghi Baygi et al)   ندیآیبه شمار م  انیارتباط با مشتر  تیریمد  ی هاگذار در شکست پروژه  ر یثأت  یعوامل اصل 

2013 .) 

و وفادار کردن آنها به نام و نشان    یفعل   انیآنها در حفظ مشتر  تیقابل  ها،مستمر سازمان  تیعامل مهم در موفق   ک ی

پرداخت    د،یخدمات جد  ایکالاها    دیخر  شتر، یب  دیمجدد، خر  دیخر  قیوفادار از طر  انی خدمات سازمان است. مشتر  ای

به    دیشا  (.Ganesh et al., 2014)  شوند یم  ها سازمان  تی موجب موفق   رهیو غ   گرانیبه د  ی دهان  غیبالاتر، تبل   یها متیق 

  دارد تیاهم  دی جد انیاز جذب مشتر شیب سسات، ؤم و ها شرکت یبرا یم یقد ان یمشتر  ی ت بتوان ادعا کرد نگهدارأجر

(Anton, 2015)  .کالاها   ارائه   به  قادر   را   هاسازمان  ، یمشارکت مشتر  یافزارنرم  ی هاستمیس   محققینوجود به گفته    ن یبا ا  

گفت    توانیم  ل یدل  نیو به هم  کند یم  ن ییپا  نهیبالا و هز  ت یف یبا ک   انیاز مشتر  ک یهر    ی ازهاین  با   متناسب  خدمات   و

 Haghshenas Kashani)   ت ممکن اس  ریغ  حی صح  یتکنولوژ  ک ی بدون استفاده از    یمرتبط با مشتر  ی هاتیاز فعال  یاریبس

& Rastegari, 2013.)  یبلند مدت با درک بهتر از رفتار مشتر  یبهبود رشد و سودآور  ، یمشارکت مشتر  یهدف اصل،  

 & Buttle)  مناطق است  نیدر ا  یگذارهیبهتر بازگشت سرما  یابیارز  یبرا  یساز  کپارچهیثر و بهبود  ؤارائه بازخورد م

Maklan, 2015.)  ترامر باعث محکم  نیرا بدنبال خواهد داشت. ا  انیدر مشتر  یوفادار  ،یمشتر  رکتمناسب مشا  تیریمد  

 ,Fullerton)  بود  خواهد  ترسازمان سهل و آسان  یبرا  انیدر مشتر   ت یرضا  جادیارتباطات شده و حفظ، جذب و ا  نیا  شدن

2011.)  

 برند 

موارد مشابه به مخاطب    ریاز سا  ی محصول  ای شرکت    ک ی   ییاست که در شناسا  یاکننده  زیلفه متماؤم  ایبرند، نشان  

درک شده    ت یف یاز نام، ک   ی بالا به برند، آگاه  یتا از وفادار  کندیکنندگان فراهم م  دیتول یرا برا  یو فرصت   کند یکمک م 

  ، شرکت  یهاییاز همه دارا  شیامروزه، برندها ب  (.Kyung Kim, 2020)   بهره ببرند  انی خوب با مشتر  یو ارتباط تجار

مهم در    یارتباط   یاز بازارها  یکیمالکانشان هستند. برند،    یو راهبرد  یارزش اقتصاد  ندهیارزشمند هستند. برندها افزا

  سکیکه ر  نیاارزشمند است: اول    انیمشتر  یبرا  لیو به دو دل  شودیمحسوب م  یارتباط با مشتر  تیریمحموعه مد

  (.Wider et al., 2018)  کندیم  ییصرفه جو یری گ  م یتصم یهانهیو دوم در هز دهد یمصرف کننده را کاهش م

  ی هاشرکت و سود  یها یگذار   هیشوند، تمام سرما  دیو ناام  وسیأبرند م  ک یاز    انیاگر مشتر  دهدیمطالعات نشان م 

  ادراکات   بر  و  اند هر سازمان  یهاهیسرما  نیترآن از مهم  یبرند و اجزا  رو،   نیاز ا  رد؛یگیآن در معرض خطر قرار م   ندهیآ

  شود یمدت، باعث م  یطولان  یابرند در رابطه  (.Wider et al., 2018)  وابسته به سازمان اثر گذارند  نفعانیذ   یهارفتار

  ان ی به کار رود که مشتر یاب یبازار  ی دفاع اربه عنوان ابز تواندیکنند؛ پس برند م   دا یتعهد پ گر یکدی و فروشنده به  داریخر

  را به دست آورد   یدیجد  انیبه کار رود که مشتر  یابیبازار  یطور به عنوان ابزار تهاجم   ن یو هم  کندیرا حفظ م   یکنون

https://sanad.iau.ir/journal/msds
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(Coelho et al., 2018.)   فرهنگ در محصولات شرکت نسبت به    یگذارریثأت  یهایدگ یچیبرند به عنوان فرهنگ که پ

برند به عنوان ارزش    ایو    (Kumar, 2013)  مشهود است  یموجود در بازار امر  یهابر انتخاب مارک  یرگذاریثأبازار و ت

عامل    نیترمهم  (.Shirazian, 2019)  گرددیم  یمتفاوت بودن آنها تلق   لیدل  خود  ها،ارزش  ییکه شناسا  گرددیم  نییتع

خود    تیدارد نسبت به هو  فهی بماند وظ  یآنکه قدرتمند و قو  یبرا  ینام تجار  ک یآن است و    تینامشهود هر برند هو

  (.Kim & Song, 2017) وفادار بماند 

  ی اجتماع  یهاشبکه

زندگ   یریناپذ  یی به جزء جدا  جتماعی ا  ی هاشبکه ا  ل یاز کاربران تبد  یار یبس  یاز    تنها   نه  ها رسانه  نیشده است. 

  ی دسترس   شده است.   زین  ی ریگاد ی آموزش و    یهادر روش  رییتغ  جاد یمتحول کرده، بلکه موجب ا  ی کل  طور  به   را  ارتباطات

ا  ندهیفزا به  فناور  نترنتیمردم  گ  نی هوشمند و همچن  ی گوش  یو  عنوان    یدی جد  یها شبکه  یریشکل  به  آنها  از  که 

افراد به    ی و امکان دسترس   کندیمرتبط م   گریکد یبه    یاجتماع   یها افراد را در شبکه  شود،یم   اد ی  جتماعیا  ی هاشبکه

  تند هس  ها از شبکه  یاگونه   ، یارتباط   ن ینو  یهایبه عنوان فناور  جتماعی ا  ی هاشبکه.  دهدیم   ش یرا افزا  ی منابع اطلاعات

آورند.  یکننده آن را فراهم م   افتی و در  امی کننده پ  دیتول  انی و امکان تعامل م  افتهیظهور    یجمع   یهاکه بعد از شبکه

و فعال    ایپو  یبلکه نقش   ست؛یو منفعل ن  ام یکننده پ   افتیصرفا در   امی پ  رندهیگ   ا ی  و  مخاطب  ها شبکه  نیمعنا که در ا  نیبد

مخاطب محور بودن    جتماعیا  ی هاشبکهمتعدد    یوجه مشترک گونه ها  .کندیم  فا یمحتوا ا  ی و به اشتراک گذار  دی در تول

 (. Bozarth, 2010)  محتوا توسط افراد استفاده کننده است د یآنها و تول

  ی تالیج ید  ی هایفناور   و   هااز برنامه  ی امجموعه  ۲شکل گرفته است. وب    ۲وب    یبر اساس فناور   یشبکه اجتماع 

و محتوا و اطلاعات خود را به اشتراک بگذارند.    ند ینما  ی تعامل و همکار  گریبا همد   سازدیم   دراست که کاربران را قا

  ی ها دارند که عبارتند از: شبکه یانواع مختلف یاجتماع یشبکه ها  دارد. یاتریو پو تریتعامل تیماه 1برخلاف وب ۲وب

  ها وبلاگ  کرویم  و  هاپاکدست  ها،یکیاس اس، و  رآ  ها،مباحثه، وبلاگ  یهااشتراک محتوا، انجمن  یهایفناور   ،یاجتماع 

(Abdollahi et al., 2012.)  

 یتفاوت فرهنگ

  ی چگونگهمچنین،    (.Kasemsap, 2017)  نامناسب گردد   ای و بروز عملکرد مناسب    یر یگباعث شکل  تواندیم   فرهنگ

در دهه گذشته،    (.Shao, 2019)  کند یمشخص م  ی و خارج  ی داخل  یهاطیادراک، تفکر و واکنش مناسب را نسبت به مح

به عنوان    ار مورد استفاده گسترده قر  ی مختلف   یقات یتحق  ی هانهیدر زم  گفرهن   ی از عوامل مهم راهنما  یک یگرفته و 

  یکه فرهنگ  یی هامعتقد است تنها سازمان  سون یدن  (.Kavala et al., 2019)  شناخته شده است   ی استراتژ  یو اجرا  نیتدو

م   یقو بالا عملکرد خوب  توانندیدارند  نشان دهند  یدر سطوح  از خود    هنگ فر  ،نیهمچن  (.Samad et al., 2018)  را 
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درک، تفکر و احساس    حیو روش صح   کند یسازمان را دگرگون م   شرفتیاز مفروضات است، که کشف، توسعه و پ  ییالگو

   (.Martinez et al., 2015)  کندیم  انینما ی را در رابطه با مشکلات به خوب

 روش پژوهش 

محتوا    ل یروش تحل  یفی است و راهبرد مورد استفاده در این پژوهش در بخش ک  یفی ک  ی امطالعه  ، پژوهش حاضر

داشته و    ت یواقع  در   ریشه   و  شود پژوهش استقرایی و اکتشافی محسوب می  ی هامحتوا ازجمله روش  ل یاست. روش تحل

  تی ی به طور اساسی ماه  ی کهپژوهش  ات ضوع . موکندیارائه م  حاتی یتوض   دهند،حوادث به همان شکلی که رخ می  یبرا

هر کدام  . مقولات و استخراج نتایج پژوهش طراحی شده است ی کدگذار  یبرا که کنند پارادایمی دارد، مدلی را ارائه می

با    قیحق ت  نیادر  قرار خواهند گرفت.    یمورد بررس  ریز  مرحله   ۸مورد مطالعه به صورت مجزا و بر اساس  یهاسیاز ک

  ن ی. مراحل اردیگیقرار م  لیو سپس مورد تحل   شود یاز عوامل پرداخته م  یفی ط  یاستفاده از مصاحبه هدفمند به بررس

و    یآورجمع  - 4منابع    مرور و مطالعه  -۳  یانتخاب گروه نفرات آزمودن  -۲ال پژوهش  ؤ س  نییتع  -1روش عبارتند از:  

در    یبردار. نمونه هاهینظر  نیتدو  -۸  ی اصل  یهامقوله  نییع  ت- 7  هاهمقول  دی و تول  جادیا  - ۶  یکدگذار  -5  هاداده  لیتحل

  م یساختن مفاه  نهیتصادفی، هدفمند و تئوریک صورت گرفته و هدف آن به  ر یمحتوا به صورت غ  لیراهبرد پژوهشی تحل 

  ی در الگو  ها،یعنی تا جایی که با اضافه کردن داده یبه کفایت نظر دن یتا رس  یریگاین نمونه نیو مقولات است. همچن

ن  ی ریینهایی تغ و متخصصان    ی شامل خبرگان جامعه علم  ی فی در حوزه ک  ی جامعه آمار  . یابدیادامه م   اید، ی به وجود 

بودند که به صورت هدفمند    ی صنعت   تیریسازمان مد  یبند بر اساس رتبه  رانیشرکت برتر ا  500و خبرگان    ی دانشگاه

سال سابقه    ۲۹حداقل    ینفر بوده است. کارشناسان خبره که دارا   10  یفیانتخاب شده است و تعداد خبرگان در بخش ک 

و بالاتر     یدکتر  لاتیاز تحص  ن یو همچن  یصنعت   تیریسازمان مد   یبندبر اساس رتبه  رانیشرکت برتر ا  500کار در  

هدف   چنانچه ها،داده یگردآور وهیباشند. با توجه به ش می فهی مدیریتی مشغول انجام وظ  یهابرخوردار بوده و در پست

با در نظر گرفتن زمان و منابع در دسترس    زیمصاحبه شونده باشد و ن  یهاونگرش  ها دهیعق   فیاز مصاحبه، اکتشاف و توص 

نفر    10ساختاریافته از تعداد    مهین  یهااین پژوهش بر اساس مصاحبه  یهامصاحبه کافی خواهد بود. داده  ینمونه برا  10

  چارچوب  ابتدا  هاییبا طرح پرسش یهاشده است. درانجام مصاحبه ی گردآور خبره علمی وکارشناسان  ئت یه ی از اعضا

  د یبا تأک  ی اجتماع یهابا برندها در شبکه یعلت مصاحبه و تعریفی کلی از مشارکت مشتر ان یب معارفه،  شامل مصاحبه،

 .  شد ده یبر اساس ساختار طراحی شده از مصاحبه شونده پرس قیتحق ی ارائه، سپس سؤال ها ی فرهنگ ی هابر تفاوت

 های پژوهش یافته 

  قیتحق  یهاداده  ی و كدگذار  لیوتحل  هیتجز

تحل  یفیک   فاز  در   هاداده  لیتحل  روش تحل  ل یبر اساس روش  نگارش  اول شروع    لیمحتوا  است.  از همان مرحله 

  ی ها سیتمِ وجود ندارد. هر کدام از ک  لیشروع مطالعه در مورد تحل   یبرا  یراه منحصر به فرد  چی ه  یشود. به طور کلیم
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مرحله مذکور،    ۸قرار خواهند گرفت. پس از انجام    یبررسمورد    ریزمرحله    ۸مورد مطالعه به صورت مجزا و بر اساس  

پرداخت. پس    م یخواه  هاتفاوت  و   هاشباهت  ن، یروابط و شبکه مضام  ی انجام خواهد گرفت که به واکاو  هیثانو  ی هالیتحل

مدل    کاستخراج شده به صورت نظام مند به یکدیگر مرتبط و در قالب ی   ی هاو مقوله  می فوق، مفاه یاز انجام دسته بند 

ارائه شده    1شماره    نمودارو    1  ماره ش   انتخابی(. نتایج مراحل بالا در قالب  جدول  یگردیدند )کدگذار  م یپارادایمی ترس

 . است

 (Source:By author) شده استخراج هایمقوله  و مفاهیم .۱جدول 

 مضامین فراگیر مضامین سازنده  كدهای اولیه )مضامین پایه (

 بازارها  در جدید مبتنی بر یادگیری هایفرصت جستجوی

دسترسی به اطلاعات فرهنگ جامعه   

 مرتبط به برند 

بهره برداری از اطلاعات  فرهنگ جامعه  

در حوزه برند جهت   قدرت و قابلیت  

 المللی های بینرقابت در عرصه

 های مدرن دسترسی به جدیدترین اطلاعات و فناوری

 آگاهی و اطلاعات از برند 

 تکنیکی آموزشهای مدیریتی و 

 در حیطه برند  کسب اطلاعات 

 سیستم اطلاعات 

 ان یرفتار در دسترس مشتر  ا ی  دهی ا نه یاطلاعات و آموزش در زم

 المللیفرایند یادگیری در محیط رقابت بین

های بازار  انطباق سریع زبان با محیط با توجه به خواسته

 جهانی 

قابلیت رقابت در  فرصتهای کسب مزیت نسبی و قدرت و 

 المللی های بینعرصه

های  قدرت و قابلیت رقابت در عرصه

المللی متناسب با تفاوت های  بین

 فرهنگی جامعه 

 مزیت برند 

 وکار داخل کشور محیط کسب

 مزیت دسترسی و کیفیت کالا 

برداری از  های بازارهای خارجی و بهرهبرداری از فرصتبهره

 موجود در بازارهای خارجی منابع 

 مـزیت نسبی 

 رقابت پذیری

 بازار محوری 

 محور -اقتصاد دانش

 جوهره مزیت رقابتی 

 تعهد به منابع 

 پذیری انعطاف بسترهای محیط بازاریابی  بسترهای فرهنگی 

 ای های تعرفهاجرای حمایت
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 سهم فناوری پیشرفته 

 تولیدی بهتر عامل ظرفیت 

 ای تبلیغات رسانه

 حمایت غیر مستقیم دولت 

 و ارتباطات  غاتیتبل

 بازارهای خارجی 

 محیط پویا 

 معافیت های مدیریتی 

 المللی های بیناتحادیه

 در دسترس بودن منابع 

 شیوه مطلوب اجتماعی 

 نیاز به تکنولوژی جدید 

 محصولاتی متنوع و با کیفیتتوانایی در تولید 

 ها های پولی محتاطانه بنگاهسیاست

 بسترهای سیاسی 

-ظرفیت  به توجه با هاییبرنامه سلسله اجرای و تدوین تنظیم،

 داخلی بالفعل و بالقوه ایه

 گذاری  سرمایه مناسب های  سیاست  اتخاذ

 سیاست های داخلی کشور 

 خارجی متقابل وابستگی ایجاد

 ریزان استراتژیک برنامه 

 گرایش استراتژیک 

 برنامه ریزی درست و اولویت بندی دقیق سرمایه گذاری 

 برندهای خارجی 

 بسترهای بازارهای رقابتی

 تصمیم های قیمت گـذاری 

 محرک های بازاریابی 

 گسترش و محصولات در نوآوری ایجاد

 جذابیت ساختار رقابت 

 هوشمندی رقابتی

 تعهدات  و الزامات

 جهت گیری بازاریابی 

 تجزیه و تحللی صنعت و نیرو های موثر 

 روش های هوشمند سازی 

 جدید  رقبای ورود

 تقاضا  تداوم و فناوری به وابستگی ایجاد

 های نوآوری فعالیت

 سطح رقابت 
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 رقابت  توان افزایش و باثبات مستمر و رشد محرک

 نحو بهتر و مؤثرتر  از رقبا دستیابی به مشتریان به

 تفکیک صنایع به سطوح مختلف فناوری 

 وابستگی فزاینده شرکت ها به کسب و کار و تشدید رقابت 

 مالی  منافع جذب

 بسترهای مالی 

 ها وکار و رویههای کسبدرک عمیق شیوه

 استانداردهای زندگی توسعه و 

 سازی زنجیره تجاری

 نحوۀ بازگشت سرمایه 

 قدرت اقتصادی 

 زایی بستر اقتصادی و ثروت

 دهنده روند توسعه ملیجهت

 های مستقیمحمایت

 گذاری مستقیم خارجی سرمایه

 های مشترک گذاریسرمایه

 حمایتهای مالی و عملیاتی 

 برتر ارائه خدمات  

تدوین و ارائه برنامه های  فرهنگی  

 جهت راه اندازی کسب و کار 

خلق انگیزه بازاریابی جهت راه اندازی  

 کسب و کار 

 توانمندی واحد کسب و کار استراتژیک 

 ارائه برنامه های بازاریابی 

 گیری برای ورود به یک بازار خارجیتصمیم 

 تجاری  در بازارهای میزبان سازماندهی و انجام معاملات 

 ورود به بازارهای مختلف بین المللی 

 مشتریان  به  منافعی پیشنهاد  و ارائه

 کننده برند مبتنی بر دیدگاه مصرف

 هدفهای برنامه فروش 

 تشویق و ترغیب و افزایش انگیزه های بنگاه برای بازاریابی 

 خلق انگیزه بازاریابی 

 ایجاد انگیزه در شرکتها 

 های بازاریابی اجتماعی مشوق

 ابزار مؤثری برای تشویق یک رفتار 

 تشویق و ترغیب و افزایش انگیزه های بنگاه 

 های بازاریابی مشوق

 انگیزه شرکتها 

 پاداش  تقویت یا  و ارائه

 های حمایتیها و برنامهبکارگیری مشوق

 استراتژی ارائه محصول 

 استراتژی محصول  متنوع 
استراتژی توسعه محصولات متنوع  

 متناسب با تفاوت فرهنگی 

 ها المللی شرکتهای بینتسهیل در اجرای استراتژی

 تنوع محصول 

 ریزی و توسعه محصولات برنامه 

 توزیع محصولات 
 استراتژی توسعه محصول 

 توسعه محصولات و خدمات ازطریق تبلیغات 



 

 

 

 
   ۱۴۰۳ زمستان، ۱۹۵-۲۱۶، صفحه  چهارم  ، شمارهم چهار، سال مطالعات مدیریت و توسعه پایدار

 

208 

 مضامین فراگیر مضامین سازنده  كدهای اولیه )مضامین پایه (

 تطبیق اجباری محصول با بازار هدف 

 توسعه محصولات جدید 

 رویکرد مشتری مداری 
 استراتژی مشتری مداری 

استراتژی رقابتی جهت  حفظ مشتری  

 متناسب با تفاوت فرهنگی 

 ها  بندی گروه تقسیم

 راهبرد رقابتی 

 استراتژی رقابتی

 تطبیق قیمت

 راهبرد تطبیق

 تنظیم قیمت بازاریابی 

 های تبلیغاتی استراتژی

 استراتژی قیمت پایین 

 راهبرد های قیمت گذاری 

 استراتژی ورود به یک بازار خارجی 

به کار کیری استراتژی تمایز جه ورود  

 به بازارهای خارجی 

استراتژی بازاریابی متناسب با تفاوت  

 فرهنگی

 حفاظت از موقعیت بازار 

 تدوین استراتژی مناسب بازاریابی 

 تمایز در بازاریابی 

 بازار  لیتحل

 ها كانال لیتحل

 های بازاریابی واکنشیاستانداردسازی برنامه

استراتژی برنامه های بازاریابی برای  

بازارهای هدف متناسب با تفاوت  

 فرهنگی

 استفاده از سیستم های اثربخشی بازاریابی در محصولات 

 تنوع پرتفولیوی بازار 

 جستجو فرصت ها را در بازارهای بین المللی

 های قابل کنترل بازاریابی با بازار های هدف هماهنگی ابزار 

 راهبردهای بازاریابی 

 افزایش درآمد ارزی 

 بهبود فرایند سود آوری
ارتقای مزیت رقابتی  جهت سود آوری  

 شرکت ها 

 فرصتهای سودآوری 

 رشد سودآوری 

 رشد اقتصادی پایدار 

 رشد تولید ناخالص ملی 

 وکار جدید خلق یا توسعه کسب 

 رشد اقتصادی 

 فروش در بازارهای خارجی

 سهم بازار 

 اقتصادی  بلندمدت پیشرفت

 رشد اقتصادی 

 رشد و گسترش کسب وکار 

 صنعتی و اقتصادی توسعه

 جهانی  تقاضای رشد

 سهم فروش و سود 

 نرخ بازگشت سرمایه گذاری ها 

 بخش سود رضایت 
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 رقابت در مقیاس جهانی افزایش  

 ارتقای مزیت رقابتی 

 ایجاد مزیت رقابتی 

 کسب جایگاهی رقابتی

 مزیت رقابتی پایدار 

 الملل و اقتصاد جهانی ارتقای موقعیت آن در تجارت بین

 افزایش قدرت رقابت پذیری و توسعه بازاریابی اجتماعی 

 جهت گیری بازار 

 حفظ موقعیت بازار 
طراحی برنامه های رفتاری استراتژیک   

 جهت حفظ موقعیت بازار 

 حفظ جایگاه بازار 

 جهانی شدن بازارها 

 تولید و انتشار اطلاعات بازار و پاسخگویی 

 کار واندازی یک کسبراه

 حفظ و تداوم این فعالیت ها 

 مناسب  جایگاه به کشور دستیابی

 ی رفتار رییتغ یهابرنامه یطراح
 طراحی برنامه های رفتاری استراتژیک 

 رفتار استراتژیک در بازار بازاریابی 

 بهبود کارکرد بازاریابی 

 بهبود عملکرد بهینه برند 

بهبود عملکرد بهینه بازار برند  بر اساس  

 استاندارها 

 عملکرد برند 

 بالا  افزوده ارزش

 وری بهره افزایش

 اجتماعی و اقتصادی توسعه ارتقاء

 زندگی  کیفیت بهبود

 رهایی از اقتصاد تک محصولی و ایجاد تنوع 

 بهبود تراز تجاری 

 عملکرد اقتصاد ملی 

 عملکردبازاریابی 

 های عینی عملکردبازاریابی شاخص

 پروژه  کی  تیموفق

 مندی رضایت

 های ذهنی عملکرد بازاریابی شاخص

 بهبود بازاریابی 

 حفظ توان بازاریابی اجتماعی 

 وری افزایش بهره

 توسعه و رفاه جامعه 

 ارتقاء تولید محصول جدید 

 کیفیت تولیدات بالا بردن 

 اشتغال پایدار 

 درجة هم ترازی این عوامل با راهبرد  بازاریابی شرکت 

به کار گیری استاندارها و توانایی ها  

 مرتبط به برند 

استانداردسازی بر همگون سازی بازار های جهانی و صرفه  

 جویی هزینه های 

 استانداردسازی صرفه جویی های ناشی از مقیاس 
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های آن و کسب تجربه در  ها و تواناییبـالا رفتن قابلیت

 المللی بازارهای بین 

 زهیآم

 آمیخته بازاریابی 

 

 ابزارهای آمیخته بازاریابی 

 

 محصول

 مت یق

 استانداردهای محصول 

 تصویر برند 

 تخفیفات قیمتی

 مکان 

 تداعی های برند 

 تعدیل قیمت 

 گذاری براساس ارزش برای مشتری قیمت

 ساختار کانال توزیع 

 ج یترو

 تفکرات مدیریت 

 ابزارهای بازاریابی 

 رشد سریع در فناوری های جدید 

 های بازاریابی تکنیک

 های خارجی پدیده

 کارآفرینی

 یادگیری 

 مشتریان هدف 

 تمدن بشری 

 بسیج امکانات و رهبری 

 های انسانی و مالی گذاریسرمایه

 جذابیت تقاضا 

جذابیت دسترسی به بازارها ی مرتبط  

 به یک برند خاص 

جذابیت بازار بر اساس ساختار   برند  

 شرکت متناسب با فرهنگ جامعه 

 جذابیت تطبیق

 جذابیت بازار برند 

 جذابیت دسترسی 

 شاخص های کلان اقتصادی 

– متغیرهای ساختاری فرهنگی   

 محیطی کلان برند 

 فرهنگی -شاخص های ساختاری

 متغیرهای مربوط به شرکت 

 متغیرهای مربوط به محیط 

 مشتری  آموزش

 حفظ مشتری براساس رضایت از برند 
به کار گیری ابزارهای رفتاری افراد در  

 جهت حفظ جایگاه برند نزد مشتری 

 نیازسنجی 

 مشتری  روی قوی  تمرکز

 اعتماد

 آگاهی از برند 

 ارزش ویژه برند 

 رضایت از برند 

 مشتری مداری 

 تأکید بر نگهداری افراد 
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 پذیری افراد در خصوص برند خاص انعطاف

 ابزارهای رفتاری افراد در خصوص برند 
 های مشارکت در رابطه با برند فرصت

 اصول مبادله در زمینه برند 

 رفتار افراد 

کنندگان متناسب با فرهنگ   مصرف  آروزهای و نیازها درک

 جامعه 

شناسایی و درک نیازهای مشتریان  

 جامعه متناسب با فرهنگ  

شناخت بازار متناسب با نیاز و فرهنگ  

 مشتریان 

 درک نیازهای فردی مشتریان 

 وفاداری مشتریان 

 هدف  مخاطبین

 های مختلف مشتریان عادات و نگرش

 عرصه بازار و رقابت 

شناخت و دانش  از فرهنگ افراد در  

 بازار  جهانی 

وری از  بهره  جهت  بازار در مورد فرهنگ افراد در   دانش 

 ها فرصت

 بازاریابی 

 بازار  کمتر نوسانات

 انتخاب بازارها 

بازاریابی  جهانی و ارتقای سطح   اصول ماندگاری در بازارهای

 اجتماعی 

طراحی برنامه فرهنگی  جهت ورود  در  

 بازارهای جهانی 

طراحی برنامه فرهنگی  جهت ماندگاری  

 در بازارهای جهانی 

 های بازاریابی درجه انطباق )سازگاری( برنامه

 ابزارهای قابل کنترل تاکتیکی بازاریابی 

 ارضا نیاز یا خواسته 

 قابلیت و مزیت 

 نیازهای بازارهای خارجی تقاضای بازار داخلی و  

 ورود به بازار جهانی 

 برنامه فرهنگی   طراحی فرآیند

 محصول  یبه جا یاجتماع شنهاداتیپ

استفاده از آمیخته بازاریابی جهت  

 فروش براساس جایگاه برند 

 های بازاریابی آمیخته

 جایگاه یابی برند 

 هویت برند 

 رسیدن به اهداف فروش 

 سطوح فعالیت 

 دورنمای اقتصادی 

 کمترین ریسک تجاری 

 اثر بخشی اقدامات برند 
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 ( Source:By author) اقتباش شده از روش تحلیل محتوا یمدل مفهوم . ۱نمودار 

 بحث و نتیجه گیری 

را   یی توانا ن یمانند صفحات برند باعث شده است تا برندها ا ی اجتماع ی ها از خدمات در بستر شبکه ندهیاستفاده فزا

و برندها را به    کنندیم  دی تول  ی دیجد  ی هادهیا  که   فعال   کنندگان منفعل را به مشارکت  دکنندگان یداشته باشند که بازد

برند هستند و    یهاداستان یشدن به مؤلفان اصل  لیدر حال تبد ندگانکن . مصرفندینما لیتبد  کنند،یم  هیتوص  گرانید

  ن یارتباط ماب  یو برقرار  ی اجتماع   یهاخود در رابطه با برند در شبکه  اتیتجرب  یگذاربه اشتراک  قیکار را از طر  نیا

  ان یمشارکت مشتر  ه بخش عمد  ، یارتباط   یها ی. با گسترش روزافزون فناوردهندیو برندها انجام م  گر ید  کنندگان مصرف 

را به صورت    ی نظران، مفهوم مشارکت مشترمتخصصان و صاحب  ،نی. بنابراونددیپیبه وقوع م   ی مجاز  ی هاطی در مح

 .  اندمورد مطالعه قرار داده ی مجاز یهاطیبا مح کپارچهی

مشارکت مشتری با 

های برندها در شبکه

اجتماعی با تأکید بر 

های فرهنگیتفاوت  

 

بهره برداری از اطلاعات  فرهنگ جامعه 

قدرت و قابلیت در حوزه برند جهت   

المللیهای بینرقابت در عرصه  

دسترسی به اطلاعات فرهنگ جامعه  

 مرتبط به برند

های قدرت و قابلیت رقابت در عرصه

المللیبین  

 بسترهای محیط بازاریابی
 بسترهای فرهنگی
 بسترهای سیاسی

 بسترهای بازارهای رقابتی
 بسترهای مالی

خلق انگیزه بازاریابی جهت راه اندازی 
 کسب و کار

تدوین و ارائه برنامه های  فرهنگی جهت 
 راه اندازی کسب و کار
 خلق انگیزه بازاریابی

 ابزارهای آمیخته بازاریابی

 آمیخته بازاریابی

 ابزارهای بازاریابی

جذابیت بازار بر اساس ساختار   برند 

شرکت متناسب با فرهنگ جامعه جذابیت 

دسترسی به بازارها ی مرتبط به یک برند 

–متغیرهای ساختاری،فرهنگی  خاص 

 محیطی کلان برند

به کار گیری ابزارهای رفتاری افراد در جهت حفظ جایگاه برند نزد 

 مشتری

 حفظ مشتری براساس رضایت از برند
 ابزارهای رفتاری افراد در خصوص برند

استراتژی رقابتی جهت  حفظ مشتری 

 متناسب با تفاوت فرهنگی

 استراتژی مشتری مداری

 استراتژی رقابتی

استراتژی بازاریابی متناسب با تفاوت 

 فرهنگی

استراتژی تمایز جه ورود به به کار کیری 

 بازارهای خارجی

استراتژی برنامه های بازاریابی برای 

 بازارهای هدف متناسب با تفاوت فرهنگی

ارتقای مزیت رقابتی  جهت سود آوری 
 شرکت ها

 بهبود فرایند سود آوری 
 ارتقای مزیت رقابتی

 

طراحی برنامه های رفتاری استراتژیک  

 جهت حفظ موقعیت بازار

بازارحفظ موقعیت   

 طراحی برنامه های رفتاری استراتژیک

 بهبود عملکرد بهینه بازار برند

 بهبود عملکرد بهینه برند

به کار گیری استاندارها و 

 توانایی ها مرتبط با برند

 

شناخت بازار متناسب با نیاز و 

 فرهنگ مشتریان

نیازهای مشتریان شناسایی و درک 

 متناسب با فرهنگ جامعه

شناخت و دانش  از فرهنگ 

 افراد در بازار  جهانی

طراحی برنامه فرهنگی  جهت ماندگاری در 

طراحی برنامه فرهنگی   بازارهای جهانی

 جهت ورود  در بازارهای جهانی

استفاده از آمیخته بازاریابی جهت فروش 

 براساس جایگاه برند

متناسب استراتژی توسعه محصولات متنوع  

 با تفاوت فرهنگی

 استراتژی محصول  متنوع

محصولاستراتژی توسعه   

https://sanad.iau.ir/journal/msds
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تفاوتیعل ا  ییهارغم  تمرکز  دارد، صاحب  نیکه در حوزه  وجود  امطالعات  مطالعات   نینظران    ن یا  یرو  بر  یحوزه 

مطلوب نسبت به برندها    یرفتارها   و  هابا نگرش  یابه طور قابل ملاحظه  انیمشتر  نیموضوع توافق دارند که مشارکت آنلا

تلگرام،   نستاگرام، یشامل ا ی اجتماع  ی هاکه شبکه یی جا از آن قات، یتحق  ی نی و تکو یدر ارتباط است. با توجه روند تحول

  ی مختلف  ی هاتیمحدود  لی به دل  ران یآحاد مختلف جامعه در کشور ا  ن یو ... در ب  اپسوات  وب، یوتیبوک،    س یف   ن، ینکدیل

و به طور    هادگاهی د  ها،مذاهب، رفتارها، نگرش  ق،یبا سلا  ی مختلف اجتماع  یهاکه گروه  یی جا است و از آن  افته یرواج  

به مشارکت در شبکه  یفرهنگ   ی هاتفاوت  ی کل برند محصولات    غ یو تبل  ه یوصت  د، یبه منظور خر  یاجتماع   یها نسبت 

با برندها در   انیآن بر مشارکت مشتر یرگذاریو تأث یفرهنگ یها تفاوت یضرورت دارد نسبت به بررس  ابند،ییمواجهه م

  ی هابا برندها در شبکه  یمدل مشارکت مشتر   یپژوهش حاضر طراح  یاز این رو هدف اصل  .اقدام شود  یاجتماع  یهاشبکه

 .  بود یفرهنگ  یهاتفاوت تنبا در نظر گرف  یاجتماع 

با برندها در    یمشارکت مشتر  یمناسب برا  یهامحتوا  نشان داد ابعاد و مؤلفه  لیپژوهش حاصل از روش تحل  جینتا

  ی در بازارها  یجهت ماندگار  ی برنامه فرهنگ  یشامل طراح  یفرهنگ  یهابا در نظر گرفتن تفاوت  یاجتماع   ی هاشبکه

  گاهیجهت فروش براساس جا  ی ابیبازار   ختهیاستفاده از آم  ، یجهان  ی ورود در بازارها  تجه   یبرنامه فرهنگ  ی)طراح  یجهان

  ی رفتار  ی هابرنامه  یبازار، طراح  تیبازار )حفظ موقع   تیجهت حفظ موقع   ک ی استراتژ  یرفتار   یهابرنامه  ی برند(، طراح

  ی (، استراتژیرقابت   تیمز  یارتقا  ، یسودآور  ندیفرا  بهبود)  هاشرکت  ی جهت سودآور  یرقابت   تیمز  ی(، ارتقا ک یاستراتژ

  ی هابرنامه  یاستراتژ  یخارج  ی جه ورود به بازارها  ز یتما  یاستراتژ  ی ری)به کار ک  ی متناسب با تفاوت فرهنگ  ی ابیبازار

فرهنگ  ی بازارها  یبرا  ی ابیبازار تفاوت  با  استراتژی هدف متناسب  تفاوت    یجهت  حفظ مشتر  ی رقابت   ی(،  با  متناسب 

  یتوسعه محصولات متنوع  متناسب با تفاوت فرهنگ   ی(، استراتژی رقابت  ی استراتژ  ،یمدار  ی ترمش  ی)استراتژ  یفرهنگ

برند    گاه یافراد در جهت حفظ جا  ی رفتار  ی ابزارها  یریتوسعه محصول(، به کار گ  یمحصول  متنوع، استراتژ  ی)استراتژ

ابزارها  تیبراساس رضا  ی)حفظ مشتر  ینزد مشتر برند،  بر اساس    تیبرند(، جذاب  وصافراد در خص  یرفتار  یاز  بازار 

با فرهنگ جامعه )جذاب برند شرکت متناسب  بازارها  یدسترس  ت یساختار  به    ی به    ی رهایبرند خاص، متغ  ک ی مرتبط 

  زه ی(، خلق انگی ابیبازار  یابزارها  ،یاب یبازار  خته ی)آم  یابیبازار  ختهیآم  یکلان برند(، ابزارها  یط یمح -یفرهنگ   ،ی ساختار

  زه یکسب و کار، خلق انگ  یجهت راه انداز   یفرهنگ    یهاو ارائه برنامه  نیکسب و کار )تدو  یجهت راه انداز  یابیبازار

(،  ی مال   ی بسترها  ،یرقابت  یبازارها  یبسترها  ، یاسی س  یبسترها  ،یفرهنگ ی)بسترها  یابیبازار   طی مح  ی (، بسترهایابیبازار

به    ی)دسترس   ی المللنیب  یها رقابت در عرصه  ت یابلاز اطلاعات فرهنگ جامعه در حوزه برند جهت قدرت و ق  یبرداربهره 

بازار برند    نه ی(، بهبود عملکرد بهیالملل نیب  یها رقابت در عرصه  تیاطلاعات فرهنگ جامعه مرتبط به برند، قدرت و قابل

و فرهنگ    ازی مرتبط با برند(، شناخت بازار متناسب با ن  هاییاستانداردها و توانا  یریبرند، به کار گ  نه ی)بهبود عملکرد به

(  یمتناسب با فرهنگ جامعه، شناخت و دانش از فرهنگ افراد در بازار جهان  ان یمشتر  یازهایو درک ن  یی )شناسا  ان یمشتر

دائما    دیموفق با  نگ یبرند  ک ی داشتن    یبرا  شودیم   شنهادیشرکت برتر پ  500  رانیبه مد  قیتحق   جیاست. با توجه به نتا

بس  اتیتجرب  انتانیمشتر  یبرا به وعدهحاصل عمل  نگ،یبرند  رایز  ؛دیازمثبت  اعتماد    تانیهاکردن  است؛ حاصل جلب 
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.  دیاز شما انتظار دارند، برآورده کن  ا ی خواهندیتا آنچه را که آنها م   کند یتلاشش را م   تی برند شما نها  نکه یبه ا انیمشتر

 . شودیآنها م ی برند شما از سو اعتماد منجر به انتخاب دوباره نیا

از محصولات موجود و برند موجود   یبی ترک  رایز  ندیتوسعه محصول متنوع را انتخاب نما  یاستراتژ  شودیم   شنهادیپ

ا اندازه و بسته  ی هایژگیو   یحالت برخ  ن یاست که در    ی . حت دی نمایم   رییتغ  یبند محصول مانند رنگ، طعم، شکل، 

  کی  یبرند بر مبنا  یاستراتژ  شودیم   شنهادیاندک داشته باشند. پ  ی رییمحصول ممکن است تغ  دهندهلیتشک  یاجزا

و منعکس کننده    د ینما  شهیر  شرکت  فرهنگ  و  ها کسب و کار همسو شود و در ارزش  یو با استراتژ  رد یگانداز شکل  چشم

و    ی رقابت   تیمز  ز، یتما  ،یاب یگاهیکننده جا  ن ییبرند تع  یاستراتژ   رایباشد ز  یمشتر  یهاو ادراک  ازهایاز ن  ی ق ی درک عم

به اهداف بلند    یابی رشد و دست  یکوتاه مدت برا  ییهافرصت  شودیم   هیمنحصر به فرد است. توص   یارزش   شنهاد یپ  ک ی

 .  ندی نظر نما د یخود تجد ریدر برنامه و مس  ی ستیبا  را یز ؛مدت برندتان حاصل گردد

توان به موارد زیر اشاره نمود: همکاری ضعیف برخی از  های انجام این پژوهش میترین موانع و محدودیتاز مهم

محور و  تر شدن زمان فعالیت و همچنین عدم وجود نگاه پژوهشها و پاسخ به سؤالات و طولانیمتخصصان در مصاحبه

علمی آنها به موضوع مورد بررسی بود. کمبود و یا فقدان منابع علمی قابل دسترس و استفاده: منابع علمی بسیار کم و  

زمینه موجود است که به طور مستقیم به موضوع مورد مطالعه و تحقیق    ین محدودی )حداقل به صورت فارسی( در ا

  زمان   محدودبودن  همچون  دیگری  مشکلات  خود   که  باشدمربوط باشد. به همین دلیل نیازمند استفاده از منابع لاتین می

  فقدان . دارد  همراه به را  آنها   کردن  دست   یک  و  فارسی به لاتین  متون  درست   برگردان دانشکده،   در اینترنت از  استفاده

  که  است  مالی  هایهزینه  صرف  نیازمند   خود  مختلف  مراحل  در  تحقیقی  کار  هر:  کار  پیشبرد  و  انجام  برای  لازم  بودجه

 .  تنیس مستثنی موضوع  ازاین محقق خاص شرایط  دلیل به دانشجویی  تحقیقات  مسلما 

 نویسندگان   مشاركت 

 اند.نویسندگان به نسبت سهم برابر در این پژوهش مشارکت داشتهتمام 

 تأیید اخلاقی

 رضایت کتبی آگاهانه از افراد برای انتشار اطلاعات ناشناس آنها در این مقاله اخذ شده است.

 تعارض منافع

 نشده است. گونه تعارض منافع توسط نویسندگان بیان هیچ
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