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 چكيده 

های اصلی برندسازی متمایز در صنعت  های پژوهش، پس از شناسایی و استخراج عوامل و شاخص در بخش یافته 

ای کمی  های اجتماعی، برای طراحی الگو و ارزیابی صحت و تناسب مدل طراحی شده، مطالعه بيمه از طریق شبكه 

داده  از  استفاده  جمع با  از  های  شده  و    120آوری  مدیران  معاونين،  مدیره،  هيئت  اعضای  عامل،  مدیران  از  نفر 

شبكه  طریق  از  بيمه  صنعت  در  متمایز  برندسازی  الگوی  سپس،  شد.  انجام  ایران  بيمه  صنعت  های  کارشناسان 

های اجتماعی با استفاده از تحليل عاملی تایيدی مورد ارزیابی قرار گرفت تا بر اساس نتایج به دست آمده، مولفه 

گر و پيامدهای برندسازی  ای، عوامل مداخله لی، پدیده محوری، راهبردها، عوامل زمينه شناسایی شده برای شرایط ع

های اجتماعی تأیيد شود. در مرحله بعد، مدل طراحی شده برای شناسایی  متمایز در صنعت بيمه از طریق شبكه 

های اجتماعی با رویكرد پژوهش آميخته، با استفاده  عوامل مؤثر بر برندسازی متمایز در صنعت بيمه از طریق شبكه 

سازی معادلات ساختاری مورد بررسی قرار گرفت. نتایج حاصل از برازش مدل معادلات ساختاری  از تكنيک مدل 

گيری در خصوص پذیرش یا عدم  برآورد شده، امكان تصميم  p و مقدار T در بخش کمی، با توجه به مقادیر آماره

سازه  بين  روابط  معناداری  فراپذیرش  را  می ها  به هم  آمارهطوری کند.  شده  مشاهده  مقادیر  اگر  آزمون   T که  در 

از  معنی  بزرگتر  از    1.96داری رابطه بين دو متغير  اینكه مقدار  1.96-یا کوچكتر  یا  به   p برآورد شود و  مربوط 

 .درصد خواهد بود 95ها با اطمينان دهنده صحت رابطه بين سازهباشد، نشان 0.05مسيرها کمتر از 

 

 ، صنعت سخت افزار زیبرند متما ،وکار، شبكه های اجتماعیمدل کسبواژگان کليدی: 
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 مقدمه 

در صنعت    ژه یواند، به شده   لی کسب و کارها تبد   ی برا  ید ي کل   ی از ابزارها  ی كیبه    یاجتماع  یهاامروز، شبكه   ی ايدر دن

  نه، يزم   ن یکسب و کار موفق در ا  ک ی  جاد یا  ی دارد. برا  ان یبا مشتر  ک یبه اعتماد و ارتباط نزد  ازيسخت افزار که ن

  ل ينقاط قوت و ضعف برند خود و تحل  ییابتدا، شناسا  ردارد. د  ییبسزا  ت يمنحصر به فرد اهم  ی تمرکز بر برند ساز

  سپس،   . د يرا در بازار مشخص کن  ی فردمنحصربه   گاهیبه شما کمک کند تا جا  تواند یم   یاجتماع  یهارقبا در شبكه 

کند، بلكه به حل    ی شما را معرف  یاکه نه تنها خدمات سخت افزار  د يکن  د يتول  یاجذاب و آموزنده  یمحتوا  د یبا

ن  یازهايمشكلات و ن از داستان  زيمخاطبان  ب  ییسرابپردازد. استفاده  ا  تواند ی م  انیمشتر  اتيتجرب  انيو    جاد یبه 

کنندگان و پاسخ به سوالات و نظرات  با دنبال   التعامل فع  ن،يکمک کند. همچن  شتريو اعتماد ب  یكیاحساس نزد

اآن تأث  ک ی  جاد یها، در  برند شما  به  وفادار و متعهد  تحل  د یبا  گر،ید  یسو   از   است.  رگذار يجامعه  و  داده   ل يبه  ها 

و    د يکن  نهيخود را به  یهای تا استراتژ  دهد ی اطلاعات به شما امكان م  نی. اد يداشته باش   یاژه یبازخوردها توجه و

در صنعت سخت    رگذاريبا افراد تأث  یهمكار  ن، ي. همچند يکن  ییرا دارند، شناسا  ريتأث  نیشتريرا که ب  ییمحتواها

در   یكپارچگ یحفظ ثبات و   تاً، ینها  اعتبار برند شما کمک کند.  شیو افزا  دسترسی   دامنه   ترش به گس  تواند ی افزار م

  کی که با    دهد یاحساس را م  نیا  انیامر به مشتر  نیمهم است. ا  اريبس  یاجتماع  یهابرندتان در تمام پلتفرم   تیهو

در صنعت    ز یمتما  یابرند خود را به گونه   د يتوانی م   ها،یاستراتژ   ن یا  ی سر و کار دارند. با اجرا  داریبرند معتبر و پا

 .د یخود برقرار ساز انیبا مشتر  داریو پا قيعم یاو رابطه  د يکن ی سخت افزار معرف

باشد برای طرح این  ی  دليل  کنند،عرضه می هایی که در قالب دیجيتال محصولات خود را  رسانه   رنگکم شاید حضور  

  ۀ سازی عمومی درباراست که ضعف فرهنگ  روشن  این موضوع کاملاً  ،اما؟  چيست  1« دیجيتال  ۀ رسان»  ال که ؤس 

بلكه تعداد زیادی از نخبگان هم با    ناشناخته بماند؛ها  رسانه نوع    این است که نه تنها    شده   موجب   ، دیجيتال  ۀرسان

شود که کاربری و  پدیدۀ جدیدی در نظر گرفته می   دیجيتالۀ  رسانبيگانه باشند. در حال حاضر، از یک طرف،  آن  

برداری غيرمسئولانه موجب  از سوی دیگر، آشنایی ناکافی و بهرهو    های مختلف جامعه نابرابر استتوزیع آن در بخش 

  گوناگونفرهنگی و اقتصادی    فضاهای  در و    مختلفهای  ابزارهای متفاوت با قابليت   شده است که از آن همراه با 

انتشار محتوا در آن، به است  ای  رسانه   «دیجيتال  ۀ رسانبرداری شود. »بهره یا  به  که تبادل  ابزارهای مجهز  کمک 

برخط مبتنی بر    هایرسانه  به  ،شبكه های اجتماعی(.  2،2017پذیر است)بالمر و همكاران امكانپردازشگر دیجيتال  

  تبادل   هایشبكه  اشكال  سایر  و   SMSو    MMS  های مخابراتی از قبيلجهانی اینترنت(، سرویس   ۀشبكه )نظير شبك

افزاری  های نرم از قبيل بسته   ،های فيزیكی دیجيتالمبتنی بر حامل  هایرسانه  همچنين،  و  بلوتوث  مانند   3»داده« 
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مانند  رسانه و  می ای  گفته  نظر (.  2012،  4)کودری   شوداینها  اساس  آمریكا  بر  بازاریابان  برند  »  ،5انجمن جهانی 

متفاوت  6«متمایز ترکيبی  یا  طرح  عبارت،  نشان،  شرکت  است  نام،  خدمات  و  کالاها  را که  عموم   ی  اذهان  ی  در 

تی  های سنّ(. در حوزه 2013،  7، لمتينن و گوو )سومی  کند متمایز می و آنها از کالاها و خدمات مشابه    شناساند می 

و در  غيردیجيتال، چارچوب  هایو رسانه  فعاليت وجود دارد  برای  و ضوابط مشخصی  های مدل   ، کشورها  اکثر ها 

اما    معرفی شده است؛  8«برندسازی»های شبكه های اجتماعی و  بخشيدن به فضای فعاليت مناسبی برای سامان

وکار مناسب،  های کسب مدل  نبودنهای تحت شبكه در ایران، شبكه های اجتماعی و فعاليت  ۀدر حوز طور کلی، به 

  رود که شاغلان این عرصه، از ها تا جایی پيش میاین نابسامانی  ؛است  ایجاد کرده  بسياریآشفتگی    ،دقيق و کارآمد 

تكاليف مشخصی   و  قانونی،این  برند.  نمی  بهره حقوق  آنكه    خلأ  فعاليت  بسترضمن  برای  غيرمجاز  را    آسان های 

اله زادهآورد)می فراهم  نيز  را    9)حریم خصوصی(   افرادض به حقوق  رکند، زمينه تعمی   (.1394و همكاران،  فتح 

توانند موفق  شبكه های اجتماعی چگونه می ها را به خود مشغول کرده، این است که  هاست ذهنمدت  ی کهالؤس 

ن نيازهای مشتری، افزایش رضایت مشتری و  کرده برآورد  طریق  ازاین است: ای به این سؤال جواب حرفه و باشند؟ 

های در حوزه   هيچ فرمول واحدی برای موفقيت تجاری شبكه های اجتماعی وجود ندارد.   .ایجاد ارزش برای مشتری

رسانه  و  غيردیجيتال، چارچوبسنتی  و  های  دارد  وجود  فعاليت  برای  مشخصی  و ضوابط  اغلب    همچنين،ها  در 

طراحی  های شبكه های اجتماعی و برندسازی آنها  بخشيدن به فضای فعاليتهای مناسبی برای سامانمدل   ،کشورها

وکار  ای کسبههای تحت شبكه در ایران، عدم وجود مدل شبكه های اجتماعی و فعاليت   ۀاما در حوز   شده است؛

برای دستبه   ؛ است  ه کرده آشفتفضا را بسيار    ، مناسب، دقيق و کارآمد  این  اندرکاران و شاغلاطوری که حتی  ن 

های غيرمجاز تسهيل  حوزه، حقوق و تكاليف مشخصی وضع نشده است. این مسئله ضمن آنكه فضا را برای فعاليت

وکار شبكه  طراحی مدل کسب  ،هدف این تحقيق  . آوردمیفراهم نيز تعرض به حقوق عموم مردم را  ۀ کند، زمينمی 

. این هدف با بررسی دو موضوع  استهای اجتماعی مبتنی بر ایجاد برند متمایز در آژانس دیجيتال لابراتوار رسانه  

چه وظایفی    .2  تواند بر ایجاد ارزش در سازمان تأثير بگذارد ووکار رسانه چگونه می مدل کسب.  1:  دنبال شده است

تواند به عوامل کليدی برای ایجاد ارزش تبدیل شود. در  های دیجيتال( می وکار رسانه گرفته از مدل کسب تئ)نش

محور از ایجاد ارزش مبتنی بر  تعاملی   یوکار شبكه های اجتماعی، چارچوببر اساس عناصر مدل کسب   پژوهش، این  

 شود.های اوليه و ثانویه سنجيده می این مدل ارائه خواهد شد. اعتبار این چارچوب با داده 
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موضوع پژوهش از ادبيات غنی برخوردار است )برای  نظری،    دهد که به لحاظ های خارجی نشان می بررسی پژوهش 

  پاوو، باکر، دی ؛ بوکن2017،  12ویلياندر؛ ليندر و  2016،  11پاکویين؛ جویس و  2017،  10آفوآ و    ، توسیماسامثال،  

گرینتن ون و   پژوهش (2017  ،14؛ سرنيسک2016،  13دن  در خصوص  اما  با موضوع ؛  که  وکار  مدل کسب   هایی 

کند، در حالی  مبتنی بر شبكه های اجتماعی ارتباط مستقيمی داشته باشد، از ضعف مبانی و پژوهشی حكایت می 

طور  به  .(1398که ادبيات مرتبط، دست کم از جنبۀ نظری، قابليت گسترش و بسط زیادی دارد)ميزبان و همكاران،  

  وکار در مقایسه با سایر های کسبهایی با موضوع طرح مدل از ضعف کميّت پژوهش   ،منابع داخلی کلی، تحليل  

بانكداری )رضائی بنجار   چونهایی حوزهها، این دسته از پژوهش در  کند. برای نمونه، این حوزه حكایت می  مباحث

عباس  )ن1397  ،یو  همراه  اینترنت  کسماقاسم  ان،یزعفر   رومند،ي(،  دلخوش  و زاده،  ارزش  1391ابوالقاسم،    یی   ،)

افزار )رضوان1393  ا،يکی نيحس  ،یدريحی حاج  ،ی مشتری )رزم و داور  ، ی(، سخت  فناوری  1397  ،یابيافراس   ی   ،)

طور خاص،  اما به   ؛ است  شده( بررسی  1394خودروسازی )کریمی و رحمانی،    و   ( 1389،  یدريحیحاج)محقر و  

با  تحقيق  مرتبط  بر  های  متمایز»تمرکز  می  اند.اندک بسيار    «برند  اجتماعی  برند  شبكه های  ایجاد یک  با  توانند 

متمایز، در دنيای رقابتی امروزی موفقيت بيشتری داشته باشند. برخی راهكارهای تقویت برند شامل ارائه محتوای  

از طریق شبكه  مخاطبان  با  مستقيم  ارتباط  فرد،  به  منحصر  و  و  ارزشمند  نيازها  به  پاسخگویی  و  اجتماعی  های 

بالایی   اهميت  از  نيز  مخاطبان  اعتماد  حفظ  و  مثبت  کاربری  تجربه  ایجاد  همچنين،  است.  مخاطبان  مشكلات 

 .برخوردار است

اگر مدل کسب و کار را به عنوان عملكردی در نظر بگيریم که نقش کليدی در ایجاد کردن ارزش در شبكه های  

شود که چگونه الگوهای مدل کسب و کار شبكه های اجتماعی بر فرآیند ایجاد  اجتماعی دارد، این سوال مطرح می 

بر اساس عناصر مدل کسب و کار شبكه های   تاثير خواهد گذاشت؟ در این تحقيق  برند متمایز  ایجاد  و  ارزش 

ب با  اجتماعی، یک چارچوب تعاملی محور از ایجاد ارزش مبتنی بر این مدل ارائه خواهد شد. اعتبار این چارچو

شود. با وجودی که تحقيقات فراوانی در زمينه مدل کسب و کار، تمرکز خود را  های اوليه و ثانویه سنجيده می داده 

 15)بوکن   اند مشتریان رسانه، افزایش اثربخشی فرآیندهای بازاریابی، تبليغات و ... قرار داده   بر روی توجه بر رضایت
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ليندر 2013،  16؛ گونزل 2016و همكاران،   نارما2013،  17؛  ؛ مک  2017و همكاران،    19؛ ماسا2010،  18؛ مک 

ها و  اما این پژوهش  (.2010،  23؛ زات و همكاران 2012،  22؛ ویكستروم 2010،  21؛ استروالدر2008،  20فيليپس 

متمایز   برند  ایجاد  و  اجتماعی  های  شبكه  کار  و  کسب  مدل  بين  ارتباط  محتوایی  بررسی  به  تاکنون  مطالعات 

اند. چون ایجاد برند متمایز بخش محوری و اصلی مدل کسب و کار شبكه های اجتماعی است، طراحی  نپرداخته 

های اجتماعيز کمک زیادی به درک ما از نقش برند متمایز  مدل برندسازی متمایز در صنعت بيمه از طریق شبكه 

چگونه ارتباط بين مدل کسب و کار شبكه های اجتماعی و ایجاد برند  "ها خواهد کرد. این سوال که  در این رسانه 

و کار رسانه کمک می  ارتباطات کسب  در  ارزش  ایجاد  به  مقاله "کند؟متمایز  تاکنون در متون تخصصی،  و  ،  ها، 

تحقيقات مورد بررسی قرار نگرفته است. یكی از اهداف این تحقيق این است که با ارتباط دادن این مفاهيم، به این  

عدم تمایل به تغيير    مده مسائل این پژوهش که در پی حل آن هستيم عبارتند از:سوال پاسخ دهد. بطور کلی ع

های قدیمی کسب و کار رسانه، بخصوص در زمان به  های مرسوم و راحت موجود در مدلها و عادت دادن روش 

وجود این دیدگاه مدیریتی که اعتقاد دارد رقابت    اشتراک گذاشتن مالكيت فكری خدمات با افراد خارج از سازمان؛

ای با استفاده  باخت برای کسب سهم بازار است، نه پيكاری برای دستيابی به بازارهای جدید رسانه  - یک جنگ برد

های کنونی کسب و کار  وجود ساختارهای سازمانی و انگيزشی که فقط به استفاده از مدل  از مزیت رقابتی برند؛ 

ی فرآیندهای مربوط به مدل های نوین کسب  عدم وجود تفكر استفاده از نوآوری برای توسعه   دهد؛رسانه پاداش می 

 . و کار رسانه

برداری  های کسب و کار شبكه های اجتماعی که مانع از بهره این تحقيق به ویژه به نقاط ضعف موجود در مدل 

پردازد و سعی دارد تا با طراحی یک چارچوب تعاملی برای ایجاد ارزش، به فهم  شود، می بهينه از برند متمایز می 

یابد  ارتباط دست  این  از  های کسب و کار شبكه های  از دید نظری، مدل (.  24،2023)منسالو و همكارانبهتری 

های تكنيكی و عملياتی تمرکز دارند و کمتر به رابطه بين مدل کسب  اجتماعی، به طور سنتی، بيشتر بر روی جنبه 

اند. در حالی که تحقيقات موجود به رضایت مشتریان و اثربخشی فرآیندهای  و کار و ایجاد برند متمایز پرداخته 
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اند، ارتباط دقيق بين مدل کسب و کار و ایجاد برند متمایز به طور خاص بررسی نشده است. بازاریابی توجه کرده 

های کسب و کار  تر هستند که به بررسی چگونگی تعامل بين مدل پردازان نيازمند یک مدل جامع از این رو، نظریه 

های مختلف مانند نوآوری در  شبكه های اجتماعی و فرآیند ایجاد برند متمایز بپردازد. این مدل باید شامل جنبه 

ها بر برندینگ و  های بازاریابی و تبليغات جدید، و همچنين تاثيرات این استراتژی های کسب و کار، استراتژی روش 

باشد  ارزش  و همكارانایجاد  با  (.  25،2023)سكين  اجتماعی  و مدیران شبكه های  پژوهشگران  بعد عملياتی،  در 

های لازم برای  های سنتی کسب و کار ممكن است به تغييرات و نوآوری های متعددی روبرو هستند. مدلچالش

برداری  های رقابتی برند خود بهره ها نتوانند از مزیت شود که سازمانایجاد برند متمایز پاسخ ندهند و این باعث می 

های مدیریتی محدود که رقابت را  های قدیمی، دیدگاه ها و عادتکنند. مشكلاتی مانند عدم تمایل به تغيير روش 

های کنونی کسب و کار پاداش  نگرند و ساختارهای سازمانی که فقط به مدل باخت می -به عنوان یک جنگ برد

به طور مشخص، مدیریت شبكه های اجتماعی باید در نظر داشته باشد که    .دهند، از جمله موانع مهم هستند می 

های نوین کسب و کار، فرآیندهای مرتبط با برندینگ را بهبود بخشند و از نوآوری  فاده از مدلتوانند با استچطور می 

به عنوان یک ابزار برای توسعه و ایجاد ارزش استفاده کنند. این شامل ایجاد یک فرهنگ سازمانی است که به  

های لازم برای ایجاد برند متمایز و همچنين بهبود فرآیندهای بازاریابی و تبليغات اهميت بدهد. تغييرات و نوآوری 

های ها کمک کند تا استراتژی تواند به سازمان به علاوه، چارچوبی که به بررسی و تحليل این ارتباط بپردازد، می 

پياده  بيشتر  ارزش  ایجاد  و  برند  تقویت  راستای  در  را  کنند بهتری  می   .سازی  تحليل  و  این  مدیران  به  تواند 

های کسب و کار دیجيتال  د تا راهكارهای موثرتری برای استفاده از مزیت برند در مدل گيرندگان کمک کنتصميم 

 .های بيشتر در بازار رقابتی شبكه های اجتماعی دست یابند بيابند و در نتيجه به تحقق موفقيت 

 پيشينه تحقيق 

بوم کسب    كرد یبا رو  داریپا  یمنابع انسان   ت یریو مد   تاليجی د  یمنابع انسان  ت یریمد   بيترک   (،1402کارگر و همكاران)

مدل  " ،  "داریمدل کسب و کار پا"واژه،    د يبر اساس چهار کل  ک يستماتيروش پژوهش از نوع مرور س پرداختند.    و کار

 گاهیاز سه پا  ه، بوده ک "تالي جید  یمنابع انسان  تیریمد "و    "داریپا  یمنابع انسان  تیری مد " ،  "تال يجیکسب و کار د

  345  افت یانجام شده است ، که پس از در  Web of Scienceو    Scopusو    Science Directمعتبر    یاطلاعات

  Q1مقاله از مجلات معتبر با رتبه    32 تایآنها، نها یو محتو دهيعنوان، چك یو بررس  ی مقاله و چند مرحله غربالگر

نها عنوان مقالات  بررس   یی به  از  و پس  بوم مد   قيو عم  ق يدق  ی منتخب شده  آنها،  انسان  تیریتر    دار یپا  یمنابع 

  ی های)فناور  تاليجی از بوم کسب و کار ارائه شده است . ابعاد بوم ارائه شده شامل ارزش د  ی با الگوبردار  تال يجید

مد   تاليجید انسان  تیریدر  پا  یمنابع  ارزش  ها  یداری(؛  مد   یداریپا  ی )مولفه  انسان  تی ریدر  ارزش    ی منابع  (؛ 

  نفعان یارزش به ذ  ل یو تحو  یمنابع انسان  تیری(؛ خلق ارزش توسط مد داریو پا  تاليج ی)ارائه خدمات د  یشنهاديپ

 باشد. ی م یمنابع انسان تیریمد 
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کسب وکار    ستمياکوس پرداختند.    و کسب و کار   تاليجید   ی ابیبازار  ینوآور   ستمياکوس   (، 1402یعقوبی و همكاران)

ورقابت    ی ارائه محصولات و خدمات همزمان همكار  یمختلف است که در راستا  گرانیاز سازمانها و باز  ی شبكه ا

  ی رقبا و موسسات بخش عموم   ان، یکنندگان، مشتر  ع یکنندگان، توز  ن يتام  دکنندگان،ي شامل تول  گرانیکنند. باز  یم

صنعت خاص    ک یاز    ی به عنوان عضو  ی و حت  كند ينم  یزندگ   ءسازمان در خلا  ک یاست .به زعم مورد    یو خصوص 

کسب    ستم يدارد که از آن با عنوان اکوس   ت يفعال  یمختلف   ع یصنا  ان يبزرگ و در م  ط يمح  ک یبلكه سازمان در    ستين

است .    افته ی  ش یافزا  یندهای در جهان کسب وکار به طور فزا  رات ييشتاب تغ  ر، ياخ  یشود .در دهه ها   ی م  اد یوکار  

  كرد ی، رو  ميمفاه  نیاز ا  یك یمطرح شده است .    تیریدر مد   ین ینو  یو روشها  كردهای رو  رات،ييتغ  نیا  یادر راست

  كرد، یرو  نیا  یاست . بر مبنا  افتهیکسب وکار ظهور    یاي دن   ط یشرا  رييکسب وکار است که با توجه به تغ  ستمياکوس 

روابط    گریكد یگوناگون، با    ع یمختلف از صنا  یاست که در آن کسب وکارها  یستميجهان کسب وکار همچون اکوس 

کند که    یم   انيب  ینوآور   ستمياکوس   نيوابسته است . همچن  گریكد یبه    یادیآنها تا حدود ز  یمتقابل دارند و بقا

  ی گسترده از ذ  فيط  کیشبكه شامل    نیافتد. ا  یدر سطوح مختلف اتفاق م  یتعامل  ی شبكه ها  قیاز طر  ینوآور 

  د يچيبوم، به طور پ  ستیز  نیاز ا  ینفعان به عنوان بخش  ی است . همه ذ   یوخصوص   ی نفعان در هر دو بخش دولت

  یی به نوبه خود کارا  نیبخشد و ا  یبوم را بهبود م  ستیز  یی با هم در ارتباط هستند. رفتار آنها کارا  ینوآور   ند یدر فرا

و مباحث    ف یارو تع  ميمقاله کوشش شده است تا مفاه  نیموضوع در ا  تيدهد. نظر به اهم  ی م  ش یرا افزا  ی فرد

 شود.  حیتشر  یو نوآور  یابی کسب وکار و بازار ستمياکوس 

پرداختند.    تاليجی کسب و کار د  یدر مدلها  ینوآور   ستميبر توسعه اکوس   ی مطالعه ا  (،1402نصرالهی و همكاران)

تبادل محصولات، خدمات    ایفروش    د،یخر  ند یاعم از فرا  ی تجار  یها  ت ي، انجام تمام فعال  ک يمنظور از تجارت الكترون

جامع تر و از منظر خود مفهوم تجارت، تجارت    یاست . در نگاه  نترنتیو ا  یا  انه یرا  یشبكه ها  ق یو اطلاعات از طر

  ی داده» استفاده شده، بلكه فناور  ی كياز «تبادل الكترون  آن که در    رد يگ  یرا در بر م   ی نه تنها موارد  ی كيالكترون

شود. چرا که تجارت و تبادل اطلاعات و معامله در هر    یرا هم شامل م   یتر همچون تلكس و تله کپ  یمیقد   یها

به روش و بستر تبادل اطلاعات    م يصرفا اشاره مستق  یكي در مفهوم تجارت است و اشاره به تجارت الكترون  یبستر

  ا ی   د یخر  ی شود، به طور کل  ی شناخته م  ز ين  ن ی، که به عنوان تجارت آنلا  ک يمعامله دارد. تجارت الكترون  ام و انج

مانند تجارت    یی ها  یباعث گسترش فناور  ک ياست . تجارت الكترون  نترنتیا  قیخدمات از طر  ایفروش محصولات  

الكترون  انتقال وجوه  بازار  نيتام  ره يزنج  تیری، مد   یكيهمراه،  ، تبادل    نی، پردازش معاملات آنلا  ینترنتیا  یابی، 

خودکار داده شدهاست . بر    ی جمع آور   ی ها  ستم يو س   ی موجود  تیریمد   ی (، نرم افزار هاEDIداده )  ی كيالكترون

کسب و    ی مدل ها  ی به سو  ر ييتغ  ی برا  ی چارچوب دو مرحله ا  ک یمطالعه    نیمصاحبه، ا  17  یفي ک  لياساس تحل

مدل    ک ی  ی ساز  ادهيپ  یبرا  ی ، خرده فروشان با ارائه دهندگان خدمات تخصص1نمود. در مرحله    جادی ا  تاليجی کار د

  ستم ياز اکوس   ییبا شرکت ها  یخرده فروش   ستميکردند. از آنجا که شرکت ها از اکوس   یهمكار  تالي جیکسب و کار د

به وجود    ستميوس فرااک  کی کنند،    جادیا  یینها  انیمشتر یگزاره ارزش برا  کیکردند تا    یهمكار  جتالیيخدمات د

بودند. تعاملات    ستميکردن خودشان از رقبا در فرااکوس   زی ، شرکت ها)خرده فروشان( به دنبال متما2آمد. در مرحله  
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هدف    ن یا  ی عمده به سو   ی ابزارها  ان، یکنندگان کالا و مشتر  ن يتام  تال، يجیبا ارائه دهندگان خدملت د  ی كیزيف

 شود.  ی نم کینزد یو روابط شخص  یك یزيشدن تعاملات ف منسوخشدن منجر به   ی تاليجی، د نیهستند. بنابرا

هوشمند بر کسب    کيو لجست  تاليجید  یها  ی فناور  ،یشهر  ین یکاوش نقش کارآفر  (،1402خداپرستی و همكاران)

  ی نیپژوهش حاضر به کاوش نقش کارآفرپرداختند.    بازار  یآشفتگ   یلگریدر شهر هوشمند: نقش تعد   داریو کار پا

لجست  تاليجید  ی ها  ی فناور  ،یشهر پا  ک يو  کار  و  بر کسب  تعد   دار یهوشمند  نقش  با    ی لگریدر شهر هوشمند 

  ی و از نوع همبستگ  یفيداده ها، توص  ی گردآور   ی و ازنظر نحوه    ی پردازد؛ که ازنظر هدف کاربرد  ی بازار م  یآشفتگ 

شهر تهران به    یعلم و فناور  یمستقر در پارک ها  انيدانش بن  یها  شرکتمطالعه حاضر    یآمار  یاست. جامعه  

در دسترس انتخاب    ی رينفر بر اساس جدول مورگان و با استفاده از روش نمونه گ  234شرکت بودند که    600تعداد  

  ق یطر . داده ها از  د یگرد  یشرکت ها جمع آور   ن یا  نانیموضوع پژوهش از کارآفر   نهيشدند. اطلاعات لازم در زم

پرسشنامه با    ییایو پا  ییشدند. روا  ل يتحل  Smart-Plsو با استفاده از نرم افزار   ی پرسش نامه استاندارد جمع آور

  ی فناور   ،ی شهر  ینینشان داد که کارآفر  جیشد. نتا  د یيمرتبط مورد سنجش قرار گرفت و تا یاستفاده از آزمون ها

  ن يدارد. همچن  یمثبت و معنادار  ريشهر هوشمند تاث  در  داریهوشمند بر کسب و کار پا  کي و لجست تاليجید  یها

 .د يرس   د یيدر شهر هوشمند به تا  داریو کسب و کار پا  جتالی د  ی ها  یفناور  نيبازار در رابطه ب  یآشفتگ   یلگریاثر تعد 

  تال يجی د ی ابیبازارپرداختند.  کوچک   ی برند بر کسب کار ها ري و تاث تال يجی د یابیبازار (، 1402صداقتی و همكاران) 

  ام يپ ت،ینظرات وب سا قیما را به خصوص از طر  یکه محتوا یانیبا مشتر  ميدهد تا به طور مستق  ی اجازه را م نیا

  دهد ينشان م  ان یامر به مشتر  نی. اميکنند، ارتباط برقرار کن  یمشاهده م  یاجتماع  یو مطالب شبكه ها  دهایهاء بازد

کنند مورد احترام قرار گرفته    ی احساس م   جه ي و در نت  مي ده  ی م  تياهم  نند ک  ی و فكر م  ند یگو  ی که ما به آنچه م

دهد    ی به ما امكان م  نيخواهند داد. همچن  ل يرا تشك  مي که در حال ساخت آن هست  ی از جامعه هدف  ی اند و بخش

  تال يجی د  یابیبازار  ان،یعلاوه بر ارتباط با مشتر  ی فراهم کن  ان یمشتر  قهيارزشمند در مورد واکنش ها و سل  یاطلاعات

را که آنها قبل    ییها و انواع محتوا  ی آگه  مي توان  ی. در واقع م ميآنها را دنبال کن  یها  تيدهد فعال  یبه ما امكان م

به ما   ز يموثر هستند و ن یابیبازار یاز روش ها  کیدهد کدام   یامر نشان م نی. امياند را مشاهده کن ده ید د یاز خر

   .مي ببخش بوددهد تا راهكار خود را به ی امكان م

  د یکننده از برندها و قصد خربر درک مصرف   یاجتماع  یهاارتباطات رسانه   ريتأث  (،2024)26آگوسيدی و همكاران

همه  دوران  همه   یريگدر  از  پرداختند.  ريگو پس  و  ،یجهان  ی ريگهمه ی  به  19-د یکوو  یريگهمه   ژهیبه  منجر   ،

شده است.   یاجتماع  یهاها با رسانه کنندگان شده و باعث تحول در تعاملات آن در رفتار مصرف   یاساس   راتييتغ

کنندگان در بحبوحه دوران  مصرف   د یرا بر ادراک برند و قصد خر  یاجتماع  یهاارتباطات رسانه  ر يتأث  قيتحق   نیا

مجلات    یهاافته ی  اتيبا جزئ  قيتحق  نی. اکند ی م  ی کامل بررس   اتيادب   ی بررس   ق یاز طر  ی ريگو پس از همه   ی ريگهمه

 یهام ي درک برند و تصم  ،یاجتماع  یهارسانه   نيب  دهيچيپ  ییایرا در مورد پو  یقيعم  نشيمرتبط، ب  یو منابع اطلاعات
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بر    یاجتماع  یرسانه ها  رياز نحوه تأث   یقي عم  درکشامل    اتيادب  ل يو تحل  هی . تجزکند ی کننده ارائه ممصرف   د یخر

گ  مشتر  یرينحوه شكل  ترج  انیبرداشت  اصلاح  ها،  مارک  نها  حاتياز  در  و  خر  ريتأث  تیآنها  قصد  است.    د یبر 

  ی اجتماع  یهاجامع از نقش رسانه   ی دگاهیاند تا دشده   كپارچه یحاصل از مطالعات مرتبط به طور جامع    یهاافته ی

کمک    کيبه درک آکادم  اتيادب  یبررس   نیا  جیکه نتا  رودی کنند. انتظار م   جادیکننده ارفتار مصرف   یدهدر شكل

کننده در حال  مصرف   ییایخود با پو  یابیبازار  یهای استراتژ  قيها در تطب شرکت   یبرا  یعمل  یهاییکند و راهنما

 فراهم کند.  ی ريگو پس از همه  ی ريگتكامل در دوران همه 

به    یاعتماد به برند و وفادار  ،یاجتماع  یرسانه ها  یابیارزش مشترک با بازار  جادی   (،2023)27سحابی و همكاران

  یاجتماع  ی مد در عصر رسانه ها  یبرندها  ی برا   یاتيچالش ح  ک یمشترک ارزش به عنوان    خلق پرداختند.    برند 

  اتين   شی( را در افزاSMM)  یاجتماع  یهارسانه   یابیآن، محققان نقش بازار  تياهم  رغمیشده است. عل  داریپد 

)  جادیا مشترک  مVCCارزش  در  سرزم مصرف   ان ي(  در  مد  برند  کافبه   نيچ  ی اصل  نيکنندگان    ی بررس   ی اندازه 

دهان به دهان    غات يتعامل، تبل  ،ی ساز  یسفارش   ، یاست: سرگرم  ی شامل پنج عنصر سلسله مراتب  SMMاند.  نكرده 

کرد و از روش    جادیاسناد ا  یبر تئور   ی مبتن  یچارچوب نظر   ک یمطالعه    نی( و مد روز. اEWOM)  ی كيالكترون

ارزش استفاده    ی نیآفرهم   ند ی فرآ  ل يتحل  ی را( ب PLS-SEM)  ی حداقل مربعات جزئ  یمعادلات ساختار  یسازمدل

  ر يتأث  VCC( و  BT(، اعتماد به برند ) BLبه برند )  یبه طور مثبت بر وفادار  SMMدهد که    ی نشان م  جیکرد. نتا

واسطه مثبت    ک یکه به عنوان    یگذارد، در حال  یم   ريتأث  VCCو    BLبه طور مثبت بر    BT  ن، یگذارد. علاوه بر ا  یم

مصرف کنندگان برند مد    VCCبه طور مثبت اهداف    BL  ت،یکند. در نها  یعمل م  زي ن  VCCو    BLو    SMM  نيب

  ی ابیبازار  اتياسناد به دست آمده است، ادب  ی تئور  تیفرد مطالعه ما که از مزمنحصربه   نشيدهد. ب   ی م  ش یرا افزا

دهد که به    یارائه م   یابیارباز  ران یمد   ی را برا  یدستورالعمل ها و نكات عمل  نيها همچن  افته ی  نی. اکند ی م  ی را غن

 هستند. VCC یخود برا  SMM ب يترک  یساز نهيدنبال به

همكاران  و  استراتژ  ان یمشتر  ت یرضا  شیافزا(،  2023)28زانوبيا  کاربرد   یمبتن   تاليج ی د  ی ابیبازار  یها   یبا    بر 

  جاد یدر ا  ی توانند به عنوان رسانه ا   ی شوند که م  ی م  د ي تول  ی تر  ده يچيپ  ی ابزارها  ، یتكنولوژ   شرفت يپ  با پرداختند.  

استفاده شوند. کسب  ی تجار  اتيعمل کننده  بر مصرف  بازار  ی شتريب  ی وکارهامتمرکز  د  ی سنت  یابیاز    تال ي جیبه 

  تال يجید  یابیبازار  یهای استراتژ  یاجرا  روکارها هستند که د از کسب   ی ارياما هنوز هم بس  آورند،ی م  ی رو  نگيمارکت

که بر نحوه تعامل    ی كیتكنولوژ  یهاشرفت يو پ  ی امروز  تاليجیدر عصر د  تال يجید  یاب یبازار  تي. اهمستند يمؤثر ن

است که از    یابیبازار  یها  وه يها، ش   ی فناور  نیا  بيترک  ی از راه ها  یكی.  گذاردی م  ري تأث  انیوکارها با مشترکسب

قرار گرفتن در معرض    یچگونگ   یو بررس   یابیارز  قيتحق  ن یکند. هدف ا  یاستفاده م   تاليجید  یابیربازا  ی ها  کيتكن

از    یمشتر  تیرضا  تواند ی م   تاليجید   ی ابیبازار  ی استراتژ  م يمفاه با استفاده  دهد.    شیافزا  یکاربرد   یمبنا   ک یرا 
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  ک يستماتيداده ها به صورت س   ليلو تح  هی و تجز  ی و با جمع آور  یفي توص  قيتحق  نیمورد استفاده در ا  ق يروش تحق

  ی تجرب یها  افته یها و    ه یدر قالب نظر  ات يبه دست آمده از مطالعات ادب  هی ثانو  ق يتحق  ی باشد. داده ها  یم   ی نيو ع

مؤثر شامل: درک کامل از بازار هدف و    تاليجی د  یابیبازار  یاستراتژ   کی که    دهد ی نشان م  جی. نتایاز مطالعات قبل

موتور جستجو، تعامل مداوم با    یسازنه يجالب و مرتبط، به  یمناسب، محتوا   یابیبازار  فرم انتخاب پلت  ،یبند بخش

  تال يج ید  یابیبازار  یاستراتژ  کیاست که    نیبحث گرفت ا  یها  افتهیتوان از    یکه م  یا   جهي و علاقه است. نت  یمشتر

  ی ابیبازار  كرد یرو  نیانتخاب بهتر  ی برا  یو خارج  ی عناصر داخل  ل يو تحل  هی بر کاربرد، سازمان ها را شامل تجز  یمبتن

 کند.   یم  تاليجید

  نیاز ا هدف پرداختند.  برند  ییپاسخگو جاد یبر ا یاجتماع ی رسانه ها ی ابیبازار ريتاث (، 2023)29شاميله و همكاران

در اردن    ی دولت  یبرند است. بر دانشگاه ها  ییپاسخگو  جادیبر ا  یاجتماع  ی رسانه ها  یابیبازار  ر يتاث  یمطالعه بررس 

  ی آورجمع   Google Formsشده توسط    جادیا  یدهخودگزارش   یهاپرسشنامه  قیها عمدتاً از طرمتمرکز شد. داده 

(  38شد که )  افتی( پاسخ در564شد. در مجموع )   عی( توز785آموز نمونه ) دانش   کی  نيب  ليمیا  قیشدند که از طر

( پاسخ مناسب  526)  یحاو  ییرو، نمونه نها  نینامعتبر بود. از ا  یآمار   یزها ينادرست بودن آنال  ایناتمام    ليبه دل

ج  یها انجام شد. نتا  ه يآزمون فرض  ی( برا SEM)  یمعادلات ساختار  ی بود. مدل ساز  ل يو تحل  هی الزامات تجز  یبرا

نشان    جیحال، نتا  ن یبوده است. با ا  رگذار يپاسخ به برند تأث  جاد یبر ا  یاجتماع  ی رسانه ها  یابینشان داد که ابعاد بازار

که    کنند ی م  هي مطالعه، محققان توص  نیا  جیبود. بر اساس نتا  یكيدهان به دهان الكترون  ی برا  ري تاث  نیشتريداد که ب

به    اديو اعت  یخصوص  میاز نقض حر  یاجتماع  یهارسانه  یابیاز بازار  ادهمرتبط با استف  ميجوانان را در مورد مفاه

 استفاده از آن آموزش دهند.

ارتباط با برند و رفتار تعامل    جادیدر ا  یاجتماع  یهارسانه   یابیبازار  یهات يقش فعال(، ن2023)30ابراهيم و همكاران 

مرتبط با ارتباط   یسوالات اصل یمطالعه به بررس  نیای پرداختند. گريانجمي –اعتدال  كردی: رونستاگرامی کاربر در ا

  نستاگرام یصفحات ا  ی(، تعامل کاربر و ارتباط با برند شخصSMMA)  یاجتماع  یهارسانه   یابیبازار  یهات يفعال  نيب

.  کند ی م  یها و ارتباطات خود برند را بررس SMMA  نيتعامل کاربر ب   یانج يمطالعه نقش م  نی. اپردازدی رستوران م

  ی و اعتماد بررس   تيکننده جنس  لینقش تعد   قیو تعامل کاربر را از طر  SMMA  نيمطالعه ارتباط ب  نین، ايهمچن

و تعامل کاربر دارند.    یبر ارتباط خود با نام تجار  یتوجهمثبت قابل   ريها تأثSMMAنشان داد که    هاافته یکند.    یم

دهنده  نشان  جیکند. نتا  یخود برند عمل م  الو اتص  SMMA  نيواسطه ب  کیتعامل کاربر به عنوان    ن،یعلاوه بر ا

 و اعتماد است.   تيتعامل کاربر در پرتو جنس ش یدر افزا  SMMA تياهم

  یبرند در بخش بانكدار  ژهیبر ارزش و   یاجتماع  یرسانه ها  یابیبازار  ی ها  تيفعال  ريتاث   (، 2022حافظ و همكاران)

 ی هات يفعال  ريتأث  یبررس   ق يتحق  نیا  هدفپرداختند.    عشق به برند و اعتماد به برند   یبنگلادش: نقش واسطه ا
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  ن، یدر بنگلادش است. علاوه بر ا  ی ( در بخش بانكBEبرند )  ژه ی( بر ارزش وSMM)  یاجتماع  یهارسانه   یابیبازار

  د یيتأ ج ی. نتارند يگ  ی قرار م ی مورد بررس  BEو   SMM ی ها ت يعشق به برند و اعتماد به برند به عنوان واسطه فعال

عشق به برند به طور کامل ارتباط    ن، یندارند. علاوه بر ا  مي مستق  BEبر    ی توجهقابل  ريتأث  SMM  یهات يکرد که فعال

  ت ي بر فعال  ی جزئ  ی انجياعتماد به برند اثر م  ب، يترت  نيکند. به هم  ی را واسطه م   BEو    SMM  ی ها  ت يفعال  نيب

  ن یانجام شد. از ا  خاص  ییا يمنطقه جغراف  کیبخش خاص در    کیمطالعه بر اساس    نیدارد. ا  BEو    SMM  یها

  ن یبه انجام دارد. ا  از يمختلف ن  ی در بخش ها  یفرهنگ   ان يپژوهش حاضر، مطالعات م  ی ها   افتهی  م يتعم  ی رو، برا

  ت یریرا مد   SMM  یهاتي فعال   تيتا بتوانند با موفق  کند ی ارائه م  یبانك  ابانیبازار  یرا برا  ید يمف  یهانش ي مطالعه ب

  ن، یکند. علاوه بر ا  یريرفتار جلوگ  رييکند و از تغ  جادیرا نسبت به برند بانک ا  دهکننعلاقه مصرف  تواند ی کنند که م

به برند    ی تواند اعتماد قو  ی شرکت م  کی  یاجتماع  یاطلاعات معتبر مرتبط با برند در صفحات رسانه ها  ريتكث

   کند.  ی بانک ها کمک م یبرا  BEکند که به نوبه خود به   جادیا

اواخر دهه    تاپرداختند.    بر رشد و عملكرد کسب و کار در هند   یاجتماع  ی رسانه ها  رياث ت  (،2021سنجر و همكاران)

  ی ، انقلاب2000دهه  ل یبود، اما در اوا وی روزنامه و راد ون، ی زی شرکت ها تلو یتنها نوع رسانه شناخته شده برا  1990

مانند هر شكل    یاجتماع  یهاقرار گرفت. رسانه   یاجتماع  ی در رسانه ها مشاهده شد و جهان در معرض رسانه ها

  یتعامل اجتماع ی تر برابزرگ   اس ياما در مق شوند،ی ارتباط استفاده م ی هستند که برا  یاها، رسانه از رسانه  یگرید

  ی خوب  ر يتاث  یاجتماع  ی . رسانه هاشوند ی استفاده م  ریپذ اس يدر دسترس و مق  اريبس  یارتباط   یهابا استفاده از روش 

  ی مهم برا  ارابز  کیشدن به    لیدر حال تبد   یاجتماع  یمصرف کنندگان دارند. رسانه ها  نيبر کسب و کار و همچن

  ن یوکار را بسته به حضور آنلاکسب  کی  انیمشتر  یامروز  ط یباشد. در شرا  یم  نهیهستند که با حداقل هز  ابانیبازار

ها و  مداوم به خواسته   ییکنند و همزمان با پاسخگو  ی ها ممكن است نوآورسازمان  نی بنابرا  کنند، ی م  ی ابیخود ارز

 یاجتماع  ی کسب و کارها رسانه ها  ، یالملل  ن يکنند. در سطح ب  جاد ی ا  یقو   ی شبكه اجتماع  کی   ان، یمشتر  یهاینگران

  رفته یپذ   یادیز  زان يامر در هند به م  نياند. اما هم  رفتهیخود پذ   یابیبازار  یاستراتژ  ی مهم برا  یرا به عنوان ابزار 

  ا، یق مزايتحق  ن یا  ست؟يچ  یاجتماع  ی از رسانه ها  یینمونه ها  ست؟ يچ  یاجتماع  یشبكه ها   ی اینشده است. مزا

 دهد.  ی م حيرا بر عملكرد و رشد شرکت توض یاجتماع ی رسانه ها تيو اهم ر يتأث

 پژوهش  یروش شناس 

  آوری   جمع   روش   و  پيمایشی؛-توصيفی   آن   انجام  روش   کاربردی؛   نوع   از  پژوهش،   اهداف  براساس   حاضر  پژوهش

  روش  عنوان  به  اديبنداده تحليل  روش  از  و بوده  آميخته  رویكرد دارای   پژوهش این .است مصاحبه صورت به هاداده

  یک   از   استفاده   با  آن   وسيله   به   که  است   کيفی  پژوهش  شيوه  یک  اديبنداده تحليل  .  کند استفاده می  پژوهش   اصلی

  مطالعه  مورد   موضوع  با  نحوی به  که  هایی داده یا  محتوا  تمامی ، روش   این . در ابد یی م  تكوین   یاه ی نظر ،هاداده  دسته 

های  تكنيک  مشخص کردن ، اصلی  گام ، راستا  این   در .  شوند می  محسوب   اطلاعات   برای  منبعی ، باشند ارتباط می  در

داده   ارائۀ   .است  اطلاعات   گردآوری    . است  هاداده  زنجيروار   و   همزمان  تحليل   و   آوری جمع  مستلزم ،  بنيادتحليل 
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،  نظریه   یک   برای توليد   که  شوند می  آوری جمع  ای گونه  به   هاداده  که   است   بدین معنا،  روش   این   در   نظری   گيری نمونه

  بندی دسته  و   تحليل   و   تجزیه ،  آوریمستمر جمع  فرایند   طی   و   روش   این   از   استفاده   با ،  حاضر   پژوهش   در .  باشند   مفيد 

،  هاداده  تحليل   و  اطلاعات  گردآوری ،  نظری  گيری نمونه   در .  شد   پرداخته   مدل   تدوین  مصاحبه، به  طریق  از   هاداده

  ، تحليل  زیرا ؛  گيرند   انجام   متناوب  صورت  به  ستیبای م  و  باشند می  وابسته   یكدیگر  به   شدت  به   هستند که   اقداماتی

  ادي بنمرحله اول پژوهش با استفاده از روش داده   (.1402و همكاران،  گاهده ید)کند می هدایت را هاداده از نمونه گيری

معاونان    ران، یمد   ره،یمد ئتي ه  ی مصاحبه نميه ساختاریافته تا رسيدن به اشباع نظری با اعضا  24گيری نظری،نمونه و  

ها با سه روش کدگذاری باز، محوری و انتخابی  مصاحبه .  صورت پذیرفت   لابراتوار رسانه   تالي جیو کارشناسان آژانس د

 .کدگذاری شدند 

با انجام این تعداد مصاحبه تشخيص پژوهشگر این بوده است که اطلاعات گردآوری شده به نقطه اشباع رسيده و  

به منظور    های کدگذارها و مفاهيم حاصله مورد مطالعه درجداول  ی بيشتر نيست. دادههامصاحبه نيازی به انجام  

ی هاداده مندی از مفاهيم که از  های محوری بارگذاری شده است. در این مرحله با بهرهانتخاب مفاهيم اصلی و مقوله 

از طریق    هاشونده به مصاحبه    هاداده و توزیع مجدد   کدگذاری باز بدست آمده است محقق با مطالعه و بررسی آنها

  و اطلاعات جمع آوری شده مورد بررسی مجدد قرار گرفته و با تعدیل و اصلاحات   هاداده تماس و حضور مستقيم،  

و اخذ نظر کارشناسی آنان و شماری از خبرگان مطلع، اطلاعات در جدول کدگذاری محوری با عنوان مقوله  قرار  

به مفاهيم است که با شش رویكرد داده بنياد    هامقوله داده شد. مرحله کدگذاری محوری اساس آن بر ارتباطات  

 . شودی مارتباط داده 

بوده و در نهایت برای وارد شدن به مرحله    0/ 7ها بالای  بررسی و آلفای کرونباخ همه مولفه  هامولفه ییایو پا  ییایروا

نمونه از    120ی توسط اطلاعات جمع اوری شده از  کمّای  مطالعه   شد.  ینامه پژوهش طراحپرسش کمی پژوهش  

انجام    و کارشناسان کارشناسان صنعت سخت افزار ایران  ران ی، مد نيمعاون  ره، یمد   ئتي ه  ی اعضا  عامل، ان  ریمد بين  

است تحليل  .شده  و  تجزیه  انجام  و  مدل  برازش  بررسی  منظور  به  مرحله  این  تكنيک مدلسازی  در  از  های لازم 

 بهره گرفته شد.   Smart-PLSو     SPSSمعادلات ساختاری با استفاده از نرم افزار 

   

 ی تحقيق هاافته ی

. در  گرددی م استخراج    هامقوله در کدگذاری باز مفاهيم شناسایی و در کدگذاری محوری با خلاصه کردن مفاهيم  

و   شودی مربط داده  هامقوله کدگذاری انتخابی یا مرحله نظریه پردازی، پدیده محوری به شكلی نظام مند به دیگر 

و درنهایت    بخشند ی میی را که نياز به بهبود و توسعه بيشتری دارند را بهبود  هامقوله روابط را اثبات پژوهی کرده و  

از جدول کدگذاری    مأخوذه )محورها(    هامؤلفه در این مرحله محقق از اطلاعات    دهد ی م پژوهشگر یک مدل ارائه  

)جزء افراد خبره تلقی  هاشوندهکارشناسان مطلع و بعضی از مصاحبه    بازخورد توسط   محوری و با بررسی آنها و
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( تعدیل و اصلاحات لازم انجام شده است. با انتخاب از مقوله ها ومحورهای منتخب در شرایط محوری  شدند ی م

بنياد هشت مقوله اصلی  به روش تحليل داده   ز یبرند متما  جاد یبر ا  ی مبتن  تال يجی د  یکسب و کار رسانه هامرتبط با  

  گذار پژوهش قلمداد گردیده است و جاگذاری در کدگذاری انتخابی ريتأث و    مؤثر و بعنوان عوامل    اند شده شناخته  

 انجام شد و مدل فرضی کيفی پژوهش ایجاد گردید. 

ها  و ارتباط آنها با مؤلفه  یطبقه بند   ی محور   یبر اساس کدگذار   مقوله   21، تعداد  1مرحله به شرح جدول    ن یدر ا

  ی کدگذار  یهامؤلفه   زیردر تحقيق حاضر به شرح جدول    ی محور  یکدگذار  جی. نتاد ی گرد  یو طبقه بند   ییشناسا

 د. باش ی م ی محور

 انتخابی  یکد گذار  یهامؤلفه . 1جدول 

 مفاهيم  مقوله 

 از پلتفرم های مختلف پشتيبانی توسعه مدیریت زیرساخت 

 بانک:   اتوماسيون ارتقا

 امنيت سایبری  

 خدمات   کردن  دیجيتال

 خدمات:   و  محصولات چابكی  و  سریع ارائه و خلق

 خدمات:  و  محصولات  طراحی برای چابک های  تيم از  استفاده

رسانه  با  آتی  های  همكاری  برای  تحقيقاتی  مراکز کار  و    هایکسب 

 :  تاليجید

و کار    خصوص  در  جدید   های  ایده  و  دانش  گذاری  اشتراک  به کسب 

   تاليج ید هایرسانه

هز  مشكلات  و    یند یفرا  ،یانه یوجود 

 وکارمرتبط با کسب   یواحد  نيب

 :  شرکت یداخل  یندهایدر فرا  یدگيچ يوجود مشكلات و پ

 : شرکت یواحدها  انيمشكلات م وجود 

   :منابع ت یبالا و محدود نهیهز

 ارائه خدمات متمایز و نوین  عوامل مدیریتی 

 کار:    و  کسب پویایی  ارتقا



  انجمن حرفه ای صنعت بیمه
 

 توسعه زیرساخت مجازی  وجود طرح 

 :  انیمشتر یهاهای گروه خواسته  رييو تغ یرشد آگاه

 ی: ارسانه د یجد  یهاشرکت  انيم د یبازار و رقابت شد  رييتغ

 :  پروژه د يبازار به نوع تول تيحساس 

 (:  ISMSپياده سازی و استقرار مدیریت امنيت اطلاعات) 

  در   تغيير  ایجاد  منظور  به  مدیران   ذهن  در  دیجيتال  انداز  چشم  توسعه عوامل استراتژیكی 

   کار  و  کسب مدل

  های آوری  فن  کارگيری   به  خصوص   در  کارانهمحافظه  رویكردهای  نبود

 جدید

  مدیران  توسط   رسانه های دیجيتال    برای  لازم   منابع   تخصيص   و  حمایت

 ارشد

 اهرمی  های فرصت شناسایی

 توسعه امنيت اطلاعات:  

 بازار:   قاتي تحق

 :  نگیبرند  یاستراتژ

 :  یبصر ت یهو جادیا

 محتوا:   یاستراتژ

های    نظام  قانونی   سازگاری رسانه 

 دیجيتال  

 خصوصی  حریم  حفظ  خصوص در  مشتریان  به اطمينان

 رسانه های دیجيتال قوانين  اجرای

رسانه های    کارگيری  به   خصوص  در   مشخص  هایجامعيت دستورالمل

 دیجيتال: 

 دیجيتال:   تغييرات با شده مطرح  قوانين  بودن  روز به



  انجمن حرفه ای صنعت بیمه
 

رسانه    بر  مبتنی   فناورانه   های  قابليت

 های دیجيتال  

  به   منحصر  دیجيتال  شخصيت  ایجاد  برای  مشتریان   های  داده  از  استفاده

 مشتری:  هر برای فرد

 هماهنگ:  و  یكپارچه های  سيستم طریق از  دیجيتال خدمات ارائه

  به   نسبت  مشتریان  هایواکنش  بينی  پيش  برای   تحليلی  ابزار  از  استفاده

 جدید:   آوری فن

  های گروه  نيازهای  شناسایی  برای   افزاری   نرم   هایقابليت  از   برخورداری 

 مشتریان

 :وکارکسب  یهاشبكه  جادیا

رسانه    های  فرآیند   اصلاح  و  مدیریت

   های دیجيتال 

 لازم  فيزیكی تجهيزات و  مالی  اعتبارات از برخورداری 

کسب و    توسعه  برای  آتی  موانع  حذف   و  لازم   ساختاری  تغييرات   ایجاد

 : تاليجی د ی کار رسانه ها

  دیجيتال   خدمات  عرضه   برای   ها بخش  و   واحدها  ميان   فزاینده   همكاری

   یكپارچه:

 دیجيتال کردن فرآیندها:  

 ارتقا و به روز رسانی مدل کسب و کارهای دیجيتال:   محيط کسب و کار  

 های بازارتوجه به بخش

 های بالقوه:  شناخت بازار و درک فرصت

 پشتيانی دولت 

 :  (Co-Creation)  انیبا مشتر ینی هم آفر

تأمCo-Generation)  ی آورهم با  واسطه   کنندگانن ي(   یهاو 

 :  وکارکسب

 :  وکاردر خصوص کسب  ها یها، دانش و فناور  دهیجذب و استفاده از ا

 رقبا: بازار فشار کاهش ذینفعان منافع حداکثری   تأمين

 مشتریان  فشار کاهش
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 تمرکز بر جذب و حفظ مشتری:

 مشتریان: خاطر اطمينان افزایش

های  راهبردهای مبتنی بر فناوری رسانه

 اجتماعی 

 

های دائمی ارتباط و تعامل  ها به عنوان مسيرها و کانالاستفاده از رسانه

 با مشتریان:  

 های بازاریابی: های اجتماعی در مسيرها و کانالتلفيق رسانه

از رسانه توسعه  استفاده  و  اجتماعی در طراحی محصولات جدید  های 

  خدمات:

 :  وکارکسب  ی هاتيدر فعال  یریپذ انعطاف

 ایجاد بسترهای مناسب از امضای دیجيتال در خدمات  راهبردهای مبتنی بر فناوری بلاکچين 

 ایجاد بسترهایی برای ارز دیجيتال غيرمتمرکز)ارز رمز پایه(:  

 های داده با سوابق عاری از مداخله:  ایجاد پایگاه

ارائه  آپاستارت تک راهبردهای مبتنی بر فناوری فين در  بانک  اصلی  همكار  عنوان  به  مالی  فناوری  های 

 خدمات: 

سپاری حداکثری خدمات اجرایی و پشتيبانی فاوا و توسعه شبكه  برون

 همكاران: 

 اندازی مراکز رشد:  راه

 دیجيتال:    بخش در انسانی منابع  سازی  توانمند  افزایش یادگيری و رشد 

 آتی:    های همكاری  برای مناسب  تحقيقاتی مراکز  انتخاب

 ها: گذار برای رشد و توسعه استارتاپتسهيل انتخاب سرمایه 

 سهولت در حوزه نقل و انتقالات پولی: 

 :  وکارشرکت به توسعه کسب لیتما

 :  وکارموجود در کسب ندهاییفرا یدگيچيپ



  انجمن حرفه ای صنعت بیمه
 

های    مشتری   با  ارتباط   مدیریت رسانه 

 دیجيتال  

 

 

   آنلاین: صورت  به شكایات مدیریت  و پشتيبانی

 تامين امنيت پایدار، پایش و ارتقا دایمی آن: 

  صميميت: ایجاد  برای  مشتری  با  مشترک  صورت به  خدمات طراحی

 ها:   هزینه  و  زمان  منابع،   در  جوئی صرفه

 نوآوری و تجاری سازی ایده ها:  سيستم تكنولوژیكی  

 توسعه بازار و منابع درآمدی: 

 های چندجانبه:  گذاری و همكاری شراکتسرمایه

 ها:تکها و فينهمكاری با پلتفرم

 بانک مرکزی:   نهادهای نظارتی و قانونی 

 شبكه پرداخت الكترونيک کشور:

 ها:  تکفين  فعاليت  از برخی  برای قانونی خلاء وجود 

  بر   دولت  گذاریسرمایه  توان  کاهش  و  هازیرساخت  رشد   ها برتاثيرتحریم وضعيت نظام اقتصادی 

   ها:نوآوری

   گذار:سرمایه  کمبود در نتيجه  اقتصادی  ثبات عدم

 بانک  ارتباط با زمينه  در لازم حقوقی قواعد  شفافيت نبود

ز در  مال   یساختارها  ر یضعف  ساختار    تیریمد   ،یفروش،  محصول، 

 ی:  تی ریو مد  یسازمان

 : و کارکنان  رانیتخصص و تجربه کم مد 

 : یفناور راتييتغ عوامل محيطی 

 ها:در عرصه رسانه   راتييتغ

 :  یو فرهنگ  یاجتماع تحولات

 :  یو مقررات   یقانون  تحولات

 :  انیمشتر حاتيو ترج  ازهايدر ن  راتييتغ
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 :  ندهیرقابت فزا

   کمک به رشد سایر صنایع مالی کشور:  رشد توسعه اقتصادی 

 زایی و کاهش بيكاری: کمک به اشتغال

  های اجتماعی:کمک به انجام مسئوليت

 جدید:   درآمدی   های جریان

 ها: بانک سيستم کارایی  افزایش

 سيستم مالی:   عملكرد  بهبود فضای کسب وکار  بهبود

 مالی:   حوزه در  شفافيت

 سرمایه گذاری:  امنيت

 صرفه جویی در منابع:  

 برند:   ر یارتقاء تصو

 حضور در بازار:   شیافزا

 ارزش شرکت:   شیافزا

 و توسعه:   ینوآور 

   ارزشی: زنجيره  بهبود اثربخشی 

 مشتریان:   ریزش  کاهش

  اجتماعی: تعامل  افزایش

 خدمات:  مداوم و  سریع  ارایه

   :وکارکسب   یندهایدر فرا لي دخ یهاگروه  تیرضا شیافزا

   :وکارکسب  ی ندهایدر فرا زیاز تما ی ريگسطح بهره  ی ارتقا

 .:فروش  ش یو به تبع آن افزا  یتعاملات سازمان شیافزا

 



  انجمن حرفه ای صنعت بیمه
 

  ن يياز شواهد به سمت تب  لي دل  ني)جزء به کل( است، به هم  یی منطق استقرا  یدارا  یف يک   یهاکه تحقيق  ییاز آنجا

)از شاخص به مؤلفه، از مؤلفه به بعد و از بعد    ابد یی دست م  تری کل  یميو گام به گام در هر مرحله به مفاه  شرفتهيپ

 .است ده يخبرگان رس  د يها به تائشاخص یی پس از سنجش روا تیمفهوم و در نها به

، مورد پردازش و  spssآماری  پس از جمع آوری اطلاعات تحقيق و استخراج اطلاعات نمونه، اطلاعات با نرم افزار  

  تجزیه   و   پردازش   مورد   ،Smart-PLS  آماری   افزار  نرم  با  اوليه قرار گرفتند. در مرحله بعد، اطلاعات  تجزیه تحليل

  ی آمار استنباطی استفاده شده و اطلاعات مورد تجزیه هاروش گرفتند به منظور آزمون مدل تحقيق، از    قرار   تحليل 

  جاد ی بر ا  یمبتن   تال يجید   یمدل کسب و کار رسانه ها  یطراح تحليل قرار گرفته است. مدل اندازه گيری کلی    و

 در شكل زیر گزارش شده است. زیبرند متما

 

 

 ی في ک ی مدل مفهوم. 1شكل

 

 تایيد می شود. شبكه های اجتماعی مبتنی بر ایجاد برند متمایز  



  انجمن حرفه ای صنعت بیمه
 

 

 

های اجتماعيز  در حالت عدد معنی  عوامل موثر بر  برندسازی متمایز در صنعت بيمه از طریق شبكه   . مدل2شكل

 داری 

  شده   برآورد  مقدارP-و    Tمقادیر    به   توجه  بانشان داده شده است.  یحاصل از برازش مدل معادلات ساختار  جینتا

  چنانچه.  کرد  گيری  تصميم  ها  سازه   بين  روابط   معناداری  پذیرش   عدم  یا  پذیرش   مورد  در   توان  می  شود  می   دیده

  - 96/1و یا کوچكتر از    1/ 96  از  بزرگتر   متغير   دو   بين  رابطه   داری  معنی   آزمون   در   T  آماره   شده   مشاهده  مقادیر 

  اطمينان   با  ها  سازه  بين  رابطه  صحت  از   نشان  باشد   05/0برآورد شود و یا اینكه پی مقدار مربوط به مسيرها کمتر از  

 .  دارد درصد   95

 

 برازش مدل جهت بررسی روابط مستقيم متغيرها جینتا. 2جدول

 سطح اندازه اثر  مقدارT Pآماره  خطای معيار  ضریب استاندارد مسير

 اندازه اثر 



  انجمن حرفه ای صنعت بیمه
 

 ضعيف 0.118 0.000 3.840 0.085 0.325 پيامدها  <-راهبردها 

 ضعيف 0.085 0.000 3.778 0.074 0.280 پدیده محوری  <-شرایط علی 

 قابل توجه  0.409 0.000 7.187 0.053 0.382 راهبردها <-عوامل زمينه ای  

 قابل توجه  0.825 0.000 7.950 0.060 0.479 راهبردها < -گر عوامل مداخله 

 فيضع 0.126 0.000 4.098 0.044 0.181 راهبردها  < -پدیده محوری 

 

  0/ 001مقدار آن کمتر از    P–و    1/ 96برآورد شده که بيش از    778/3آماره آزمون مربوط به مسير شرایط علی به  

مسير   این  استاندارد  همچنين ضریب  علی   28/0است،  شرایط  بنابراین  است،  مثبت  مقداری  که   ، شده    برآورد 

شبكه  از طریق  بيمه  در صنعت  متمایز  اجتماعيزبرندسازی  محوری    های  پدیده  بر  داری  معنی  و  مستقيم  تاثير 

دارد. ميزان اندازه اثر شرایط علی بر پدیده محوری  های اجتماعيز برندسازی متمایز در صنعت بيمه از طریق شبكه 

 برآورد شده که در سطح ضعيف می باشد. 0.085

مدل عوامل موثر بر برندسازی متمایز در صنعت بيمه  گر به راهبردهای آماره آزمون مربوط به مسير عوامل مداخله 

برآورد    479/0ب و ضریب استاندارد این مسير    0.001مقدار آن  کمتر از  P–و    95/7  زهای اجتماعياز طریق شبكه 

برندسازی  گر تاثير مستقيم و معنی داری بر  راهبردهای  شده ، که مقداری مثبت است، بنابراین شرایط مداخله 

  0.825گر به راهبردها  مداخله  ط یاندازه اثر شرا  زانيم  دارد.   های اجتماعيزمتمایز در صنعت بيمه از طریق شبكه 

 باشد. یم  قابل توجهبرآورد شده که در سطح 

مدل عوامل موثر بر برندسازی متمایز در صنعت    مقدار آماره آزمون مربوط به مسير شرایط زمينه ای به راهبردهای

برآورد شده و همچنين ضریب استاندارد    001/0مقدار آن کمتر از  P–و    187/7  زهای اجتماعيبيمه از طریق شبكه 

برآورد شده ، که مقداری مثبت است، می توان گفت شرایط زمينه ای تاثير مستقيم و معنی    382/0این مسير  

  ط ی اندازه اثر شرا  زانيم  .های اجتماعيز داردبرندسازی متمایز در صنعت بيمه از طریق شبكه داری بر راهبردهای  

 .باشد  یم  قابل توجهبرآورد شده که در سطح  0.409به راهبردها   ی ا نه يزم

مدل عوامل موثر بر برندسازی متمایز  با توجه به اینكه آماره آزمون مربوط به مسير پدیده محوری به راهبردهای   

برآورد شده است و همچنين    0.001مقدار آن کمتر  P–و    098/4  زهای اجتماعيدر صنعت بيمه از طریق شبكه

برآورد شده ، که مقداری مثبت است، می توان گفت پدیده محوری تاثير مستقيم و معنی    181/0ضریب این مسير  

  ده یاندازه اثر پد   زانيدارد. م  های اجتماعيزبرندسازی متمایز در صنعت بيمه از طریق شبكه   داری بر راهبردهای

 باشد. ی م ضعيفبرآورد شده که در سطح  0.126به راهبردها  ی محور
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مدل عوامل موثر بر برندسازی متمایز در صنعت    با توجه به اینكه آماره آزمون مربوط به مسير راهبردها به پيامدهای

برآورد شده است و همچنين ضریب این    001/0مقدار آن کمتر از  P–و    84/3  زهای اجتماعيبيمه از طریق شبكه 

برآورد شده ، که مقداری مثبت است، می توان راهبردها تاثير مستقيم و معنی داری بر پيامدهای    0/ 325مسير  

برآورد    0.118  امدهايهای اجتماعيز دارد. اندازه اثر راهبردها به پبرندسازی متمایز در صنعت بيمه از طریق شبكه 

 باشد  یم  ضعيف شده که در سطح 

مدل    ی بهبود و بازساز  یاستراتژ  ی مدل پياده ساز  یینها  ی الگو  نیبنابرا  ميتمام روابط مستق   ی دار  یبا توجه به معن

مدل عوامل موثر بر  روابط غير مستقيم    46-4در جدول    به اصلاح ندارد.  یازين   کسب و کار رسانه های دیجيتال

 مورد بررسی قرار گرفته اند. های اجتماعيزبرندسازی متمایز در صنعت بيمه از طریق شبكه 

جهت بررسی روابط غير  های اجتماعيز  برندسازی متمایز در صنعت بيمه از طریق شبكه برازش مدل    جینتا.  3جدول

 مستقيم 

 مقدارT Pآماره  خطای معيار  ضریب استاندارد مسير

 0.009 2.636 0.019 0.051 راهبردها  < -پدیده محوری  <-شرایط علی 

 0.001 3.441 0.036 0.124 پيامدها <-راهبردها  <-عوامل زمينه ای  

 0.001 3.437 0.045 0.156 پيامدها <-راهبردها  <-عوامل مداخله گر 

 0.007 2.700 0.022 0.059 پيامدها <- راهبردها  < -پدیده محوری 

 0.081 1.748 0.009 0.016 پيامدها  <-راهبردها   < -پدیده محوری  <-شرایط علی 

های مدل برندسازی متمایز در صنعت بيمه از طریق شبكه پدیده محوری، عوامل زمينه ای و عوامل مداخله گر  

( شرایط  p. <0.05از  طریق راهبردها به صورت غير مستقيم با پيامد ها رابطه مثبت و معنی داری دارد  )اجتماعيز  

  ( اما ،  p= 0.009علی نيز از طریق پدیده محوری به طور غير مستقيم با راهبردها ارتباط مثبت و معنی دار دارد. )

 (   p=0.081) داردندار    یا ارتباط معنپيامدهبا    مي مستق  ريبه طور غ   ی و راهبردهامحور  دهیپد   ق یاز طر  زين  یعل  ط یشرا

 

 گيری نتيجه

ای است که هدف آن  های اجتماعيز، شامل فرآیندهای پيچيدهبرندسازی متمایز در صنعت بيمه از طریق شبكه 

ایجاد و تقویت هویت برند در فضای دیجيتال است. برای موفقيت در این حوزه، ابتدا باید به درک عميقی از مفهوم  

برند متمایز به معنی ساخت یک تصویر منحصر به فرد از یک محصول یا    .برند و چگونگی تمایز آن از رقبا پرداخت

طور واضح و جذاب از سایر رقبا متمایز باشد. در شبكه  کنندگان است. این تصویر باید به خدمات در ذهن مصرف 
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گيرد  ها، هویت برند شكل می های مختلفی است که بر اساس آن های اجتماعی، این فرآیند شامل ترکيب استراتژی 

اولين مرحله در ایجاد برند متمایز، تعریف واضح هویت برند است. این   (. 2023)جوشی و همكاران،یابد و توسعه می 

های دیجيتال،  طور مداوم در تمام جنبه شود. هویت برند باید به انداز برند می ها، مأموریت، و چشم شامل تعيين ارزش 

شود  های اجتماعی گرفته تا تبليغات آنلاین و محتوای توليدی، منعكس شود. این کار باعث می سایت و شبكه از وب 

بكه  در مرحله بعد، استراتژی محتوا بسيار مهم است. ش   .صورت قوی و متمایز باقی بماند تا برند در ذهن مخاطبان به 

تواند شامل  راستا باشند. این محتوا می ها و هویت برند هم های اجتماعی باید محتواهایی توليد کنند که با ارزش 

ها، و مطالب بصری باشد. ایجاد محتوای باکيفيت و مرتبط، نه تنها به جذب مخاطب  مقالات، ویدئوها، پادکست 

طور مداوم تازه و جذاب باشد تا مخاطب انجامد. محتوا باید به کند، بلكه به ایجاد اعتبار و اعتماد نيز می کمک می 

های دقيق نقش کليدی دارد.  ها و تحليل علاوه بر محتوا، استفاده از داده  .را حفظ کرده و توجه جدیدی جلب کند 

خود  های  شبكه های اجتماعی باید از ابزارهای تحليلی برای بررسی رفتار مخاطبان و ارزیابی اثربخشی استراتژی 

داده  این  کنند.  می استفاده  کمک  برندها  به  خواسته ها  و  نيازها  تا  و  کنند  کنند  درک  بهتر  را  مخاطبان  های 

تواند به افزایش  ای می های داده سازی محتوا بر اساس تحليل های خود را بر اساس آن تنظيم کنند. شخصی استراتژی 

وفاداری مشتریان کمک کند  از جنبه   .تعاملات و  ارتباط  یكی دیگر  ایجاد  با مخاطبان است.  تعامل  های حياتی، 

کند تا  ها، و پاسخ به نظرات، به برند کمک می های اجتماعی، نظرسنجی مستقيم و فعال با مخاطبان از طریق شبكه 

عنوان بازخوردهای ارزشمند برای بهبود  توانند به تری با مخاطبان برقرار کند. این تعاملات می اعتماد و ارتباط عميق 

های بازاریابی دیجيتال نيز نقش مهمی در تقویت برند متمایز  استراتژی .  ها و محتوای برند عمل کنند استراتژی 

تواند به افزایش  می  سازی موتور جستجودارند. استفاده از تبليغات آنلاین هدفمند، همكاری با اینفلوئنسرها، و بهينه 

طور مؤثر منتقل کنند و  ای طراحی شوند که هویت برند را به گونه ها باید بهكنيک دیده شدن برند کمک کند. این ت

طور مداوم  در نهایت، ارزیابی و بهبود مستمر ضروری است. برندهای دیجيتال باید به   .از دیگر برندها متمایز باشند 

های خود را بهبود بخشند. این فرآیند مداوم  ها، استراتژی عملكرد خود را ارزیابی کرده و بر اساس بازخوردها و داده 

طور مستمر ارزش و جذابيت خود  روز و رقابتی باقی بماند و بتواند به کند تا در فضای دیجيتال به به برند کمک می 

های اجتماعيز نيازمند در مجموع، برندسازی متمایز در صنعت بيمه از طریق شبكه   .را برای مخاطبان حفظ کند 

های هویتی، محتوایی، تحليلی، و بازاریابی است که با هدف ایجاد و تقویت هویت منحصر به  ترکيبی از استراتژی 

 . روند فرد برند در فضای دیجيتال به کار می 

برای دستيابی  .  های اجتماعيز است، طراحی مدل برندسازی متمایز در صنعت بيمه از طریق شبكه پژوهشهدف این  

طر از  پژوهش،  هدف  اطلاعات    یريگنمونه   ق یبه  اعضا  24هدفمند،  از  و    ران،یمد   ره،یمد ئت يه   ینفر  معاونان 

شد و با استفاده    ل يو تحل  ی گردآور  افتهیساختار  مه يمصاحبه ن  ق یلابراتوار رسانه، از طر  تال يجیکارشناسان آژانس د

داده  روش  از طریق شبكه یی رگرايتفس  كردی)رو  اديبناز  بيمه  در صنعت  متمایز  برندسازی  مدل  اجتماعي(،   زهای 

برندسازی  ی  اصل  یهاعوامل و شاخصپس از شناسایی و استخراج  های پژوهش  در بخش یافته  شد.   م يو تنظ  یطراح
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اطمينان از صحت و مناسبت مدل طراحی    جهت طراحی الگو و   زهای اجتماعيمتمایز در صنعت بيمه از طریق شبكه 

 انجام شده است. ی مطالعه کمّ  کشده، ی

برندسازی متمایز در صنعت  ی  اصل  یهاعوامل و شاخص پس از شناسایی و استخراج  های پژوهش  در بخش یافته

از طریق شبكه  اجتماعيزبيمه  و  های  الگو  برای    جهت طراحی  مناسبت مدل طراحی شده  و  از صحت  اطمينان 

ی توسط اطلاعات جمع اوری شده از  کمّای  مطالعه ،  زهای اجتماعيبرندسازی متمایز در صنعت بيمه از طریق شبكه 

و کارشناسان کارشناسان صنعت سخت   رانی، مد نيمعاون  ره، یمد   ئتيه  یاعضا  عامل،ان  ریمد نمونه از بين    120

شد و سپس     گزارش نمونه مورد مطالعه    ک يدموگراف  هایی ژگیابتدا ودر ادامه  منظ  نیانجام شده است. بد   افزار ایران 

برندسازی متمایز در صنعت   ی الگو . سپس شد  بندی خلاصه و جمعتوصيفی  ول  ابه صورت جد  اطلاعاتبا استفاده 

گرفته    قرار مورد مطالعه  تایيدی    ی عامل  ليتحلتكنيک  با استفاده از    ، طراحی شدههای اجتماعيز  بيمه از طریق شبكه 

تا بر اساس نتایج به دست آمده مولفه های شناسایی شده یرای شرایط علی، پدیده محوری، راهبردها، عوامل زمينه  

های اجتماعيز مورد تایيد قرار  ای، عوامل مدداخله گر و پيامدهای برندسازی متمایز در صنعت بيمه از طریق شبكه 

عوامل موثر بر کسب و کار شبكه های اجتماعی مبتنی بر    ییجهت شناسا  طراحی شدهمدل  گيرد. در مرحله بعد  

با استفاده از تكنيک مدلسازی معادلات ساختاری مورد بررسی قرار گرفت. در انتها به وضعيت موجود    یجاد برند  ا

از طریق شبكه  بيمه  متمایز در صنعت  برندسازی  بر  موثر  اجتماعيزعوامل  از مدل طراحی شده    های  استفاده  با 

 بررسی و اولویت بندی شد.  

مقوله  به  مربوط  مفاهيم  شناسایی  از  عوامل  بعد  ای،  زمينه  عوامل  راهبردها،  محوری،  پدیده  علی،  شرایط  های 

ارائه  ،  در مرحله بعد جهت  های اجتماعيزبرندسازی متمایز در صنعت بيمه از طریق شبكه   گر و پيامدهایمداخله

از روش مدلسازی معادلات    مدل مناسب عوامل موثر بر کسب و کار شبكه های اجتماعی مبتنی بر ایجاد برند  

  ، ی محور  ده یپد   ،یعل  ط یشرا  هایساختاری استفاده شد. پيش از برازش مدل آماره های توصيفی مربوط به مقوله 

های  برندسازی متمایز در صنعت بيمه از طریق شبكه   ی امدهايگر و پعوامل مداخله   ،یا  نه يراهبردها، عوامل زم

 گزارش شده است.  اجتماعيز

  یامدهايگر و پعوامل مداخله   ، یا  نهيراهبردها، عوامل زم  ، یمحور  دهیپد   ،یعل  ط یشراهای  ميانگين تمامی مقوله 

های  برندسازی متمایز در صنعت بيمه از طریق شبكه   های اجتماعيزبرندسازی متمایز در صنعت بيمه از طریق شبكه 

برآورد شده که در این بين، کمترین و بيشترین ميانگين مقوله های شرایط علی  به ترتيب     3اجتماعيز   بيش از  

ی با مقدار ميانگين )انحراف معيار(  كیعوامل استراتژو    تاليجید  ینظام رسانه ها  یقانون  یسازگارمربوط به مقوله  

( می باشد. کمترین و بيشترین ميانگين مقوله های  پدیده محوری به ترتيب   0.728)   3.162( و   0.835)  3.077

  3.25با مقدار ميانگين )انحراف معيار(    کسب و کار    ط ي محو      نفعان یذ  ی منافع حداکثر  ن يتأمبه مقوله  مربوط  

( می باشد. کمترین و بيشترین ميانگين مقوله های  عوامل زمينه ای به ترتيب  مربوط  0.789)   3.548( و   0.815)

با مقدار ميانگين )انحراف معيار(    تال يجید  یرسانه ها   یارتباط با مشتر   تیریمد و       ی كیتكنولوژ  ستم يس   به مقوله
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گر به ترتيب   ( می باشد. کمترین و بيشترین ميانگين مقوله های  عوامل مداخله 0.712)   3.54( و  0.755)   3.267

مقوله   به  اقتصاد  ت يوضعمربوط  و  نظام  قانون  ینظارت   ی نهادهای  معيار(      ی و  )انحراف  ميانگين  مقدار    3.185با 

  ( می باشد. کمترین و بيشترین ميانگين مقوله های  پيامدها به ترتيب  مربوط به مقوله 0.804) 3.25( و   0.782)

( می  0.728)  3.158( و   0.739)   3.094با مقدار ميانگين )انحراف معيار(  کسب وکار  یبهبود فضای و   اثربخش

راهبردها، عوامل    ،یمحور   ده یپد   ،یعل  ط یمربوط به شرا  هایمقوله   یدگيکش  بیضر  و   یچولگ   بیضر  زانيمباشد.  

  1های اجتماعيز در بازه )برندسازی متمایز در صنعت بيمه از طریق شبكه  یامدهايگر و پاخله عوامل مد  ، یا نه يزم

 . هاستمربوط به آن یداده هاتوزیع ودن بدهنده نرمال   شانکه ن باشد ی ( م-1و 

مفاهيم هر شش سازه از طریق شبكه بار عاملی  بيمه  متمایز در صنعت  برندسازی  بر   موثر  های ی مدل عوامل 

بزرگتر بوده و معنادار بودن بارهای    96/1، مربوط به معنی داری آنها همگی از  Tبوده و آماره  5/0اجتماعيز بيش از  

گيری سازه های مدل  اندازه  مدل عاملی برآورد شده برای سازه های مدل را تایيد می نماید. بنابراین می توان گفت  

های اجتماعيز از اعتبار  روایی تایيدی برخوردار  عوامل موثر بر  برندسازی متمایز در صنعت بيمه از طریق شبكه 

مدل عوامل موثر بر  برندسازی متمایز در صنعت بيمه از    ی مولفه هاهای  مربوط به  مقوله   ن یو بنابرامی باشند  

 اتخاذ شده اند. یکنند و به درست  یگيری م را اندازه آنها ی دار  یهای اجتماعيز به صورت مثبت و معنیق شبكه طر

های های مدل  عوامل موثر بر  برندسازی متمایز در صنعت بيمه از طریق شبكه سازهمرکب    ییایکرونباخ و پا  ی آلفا

  6برای هر  AVEو در سطح قابل قبول می باشد. همچنين، نتایج نشان می دهد که ضریب   7/0اجتماعيز بيش از 

و ضریب    5/0بيش از    های اجتماعيزعوامل موثر بر  برندسازی متمایز در صنعت بيمه از طریق شبكه   سازه مدل

بوده که موید برخورداری سازه های مدل از اعتبار روایی همگرا می باشد. کيفيت مناسب    0/ 7روآی آنها بيش از  

نيز با توجه به اینكه    های اجتماعيزعوامل موثر بر  برندسازی متمایز در صنعت بيمه از طریق شبكه   سازه های مدل

مدل عوامل موثر بر  برندسازی متمایز در    ی کل  ت يفيکمثبت برآورد شده تایيد می شود.  آنها    cv.comضریب  

( قوی ارزیابی می شود.  0.513)   نيكویی برازش مدل   شاخصتوسط  های اجتماعيز   صنعت بيمه از طریق شبكه 

(  094/0های اجتماعيز نيز  )عوامل موثر بر  برندسازی متمایز در صنعت بيمه از طریق شبكه  مدل  SRMRشاخص  

، تمامی معيارهای برازش  CFAو در سطح قابل قبول بوده است. با توجه به نتایج به دست آمده از    0.1کمتر از  

های اجتماعيز مقدار مناسبی را اتخاذ نموده  مدل عوامل موثر بر  برندسازی متمایز در صنعت بيمه از طریق شبكه 

تایيد می  های اجتماعيز  ی متمایز در صنعت بيمه از طریق شبكهمدل عوامل موثر بر  برندسازاند و کيفيت مطلوب  

مقوله   شود. زمينه ميانگين  راهبردها، عوامل  پيامدهای  ای، عوامل مداخله های شرایط علی، پدیده محوری،  و  گر، 

برآورد شده است. کمترین و بيشترین ميانگين   3کسب و کار شبكه های اجتماعی برای ایجاد برند متمایز بيشتر از  

شود.  های سازگاری قانونی نظام شبكه های اجتماعی و عوامل استراتژیكی مربوط می شرایط علی به ترتيب به مقوله 

در پدیده محوری، کمترین و بيشترین ميانگين مربوط به تأمين منافع حداکثری ذینفعان و محيط کسب و کار  

يستم تكنولوژیكی و مدیریت ارتباط با مشتری شبكه  ای، کمترین و بيشترین ميانگين به س است. برای عوامل زمينه 

گر، کمترین و بيشترین ميانگين به وضعيت نظام اقتصادی و نهادهای  های اجتماعی تعلق دارد. در عوامل مداخله 
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شود. در پيامدها، کمترین و بيشترین ميانگين به اثربخشی و بهبود فضای کسب و کار تعلق دارد.  نظارتی مربوط می 

ها دهنده اعتبار سازه ، نشان1.96بيشتر از   T و آماره  0.5ها از نظر توزیع نرمال هستند و بار عاملی مفاهيم بالای  داده 

ها و کيفيت  به اعتبار سازه   0.7و    0.5و روآی بيش از   AVE و ضریب  0.7است. آلفای کرونباخ و پایایی مرکب بالای  

 .نيز در سطح قابل قبول است 0.094مدل   SRMR و 0.513کند. شاخص نيكویی برازش مدل مدل تایيد می 

؛  2019و همكاران،    ؛ سوسا2017همكاران،    و   اند )کروتزر وکارهای دیجيتال را بررسی کرده تحقيقات متعددی کسب 

وکار  مدل کسبدر خصوص    (، اما 2017همكاران،    و   و اسكوتو   2016؛ سيا و همكاران،  2017همكاران،    و   ریمان

وکار شبكه  مدل کسب به مباحث    پيشين،   هایهای چندانی انجام نشده است. پژوهش بررسی   شبكه های اجتماعی

ایجاد برند  متعدد  متغيرهای حاضر پژوهش مقابل، اند؛ درنكرده  توجهی های اجتماعی مبتنی بر ایجاد برند متمایز

وکار  های فراوانی در زمينۀ مدل کسب پژوهش   .است  کرده  معرفیوکار شبكه های اجتماعی  مدل کسب را در    متمایز

  بازاریابی   برنامۀ  و  استراتژی  بازار، تدوین  ارزش   بازار،  اجتماعی، سهم  هایشبكه   از  کارآفرینی، استفاده  رسانه، بر ميزان

(؛  2017همكاران،    و   و ليندر  2015؛ اوزتاس،  2018؛ تيس،  2018اند )نيومير و همكاران،  الكترونيكی و... تمرکز کرده 

پژوهش  این  مقوله اما  به  متمایز  هایها،  برند  نكرده   ایجاد  مارلينصحبتی  )  و  بنت  اند.  گيلين  2012ثورنتون  و   )

ها نقش دولت   اند؛ اما آنها بيشتر بهوکار رسانه اشاره کرده های نوین در مدل کسب ( به لزوم استفاده از روش 2007)

  و  اند های مرتبط متمرکز بوده فناوری   و توسعۀ  برخط   بازاریابی   به  گوییپاسخ  ميزان  وکارهای دیجيتال،در کسب 

  بيان   را  وکار شبكه های اجتماعی مبتنی بر ایجاد برند متمایزمدل کسب مدنظر در    هایشاخص   جامع،  صورتبه 

های نوینی را شناسایی  روش   تر از ای کامل مجموعه   شده،  بيان   مفاهيم   تلویحی   تأیيد   ضمن  حاضر،   پژوهش   .اند نكرده 

بتوان   بازار،  برند  مدل کسب و معرفی کرده است تا در شرایط کنونی  ایجاد  بر  وکار شبكه های اجتماعی مبتنی 

همكاران    و   نيرومند ( و  1387(، مقيمی و همكاران ) 1391های رودساز و همكاران ) پژوهش  در   .را خلق کرد   متمایز

است که از وجود    شده  اشاره  ایشبكه   و روابط   تجاری   های، نام تبليغات،  های اجتماعیشبكه ابعاد    به  ( نيز 1391)

حكایت  وکار شبكه های اجتماعی مبتنی بر ایجاد برند متمایز  طراحی مدل کسب مستقيم ميان این مفاهيم و    رابطۀ

های درون شرکت در  مربوط به دانش و فناوری   هایمقوله   این مفاهيم،   ضمن دربرداشتن   حاضر  کند. پژوهش می 

به خصوص کسب  ایده اشتراک وکار،  در کسب گذاری  فناوری  توسعۀ  انجام  ها،  برای  دریافت لایسنس  و  ارائه  وکار، 

کسب فعاليت کسبهای  مدل  بازتعریف  و  را وکار  مقوله   نيز   وکار  پژوهش،  این  در  همچنين  مدل  های  دربردارد. 

برداری از  های دیگری همچون اکتشاف و بهره ، مقوله وکار شبكه های اجتماعی مبتنی بر ایجاد برند متمایزکسب

گذاری  آفرینی با مشتریان و سرمایه ها و استفاده از دانش و موجودیت آنها، هم دانش درونی شرکت، اکتساب شرکت 

  پژوهش   .است  نشده   بيان   وکار رسانههای کسبیک از مدل هيچ   در   اکنون شود که تدر ایده و پژوهش را نيز شامل می 

فناوری مقوله   ،حاضر و  دانش  به  مربوط  در خصوص کسب های  شرکت  درون  به های  ایده اشتراک وکار،  ها، گذاری 

وکار  وکار و بازتعریف مدل کسب های کسب انجام فعاليت   برای وکار، ارائه و دریافت لایسنس  فناوری در کسب   ۀ توسع

  ، وکار شبكه های اجتماعی مبتنی بر ایجاد برند متمایزهای مدل کسب، مقوله پژوهش  را دربردارد. همچنين در این

بهره  و  اکتشاف  شرکتشامل  اکتساب  شرکت،  درونی  دانش  از  آنها،  برداری  موجودیت  و  دانش  از  استفاده  و  ها 
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با مشتریان و سرمایههم ایده  آفرینی  نتایج و یمقوله گذاری در  به  مدل    ی طراح  ،هاافته بندی شده است. با توجه 

افزا  یسازمان تعاملات برون   شیافزا  به  تواند ی وکار رسانه مکسب به تبع آن،  در زمينۀ    کمک کند و  فروش   شیو 

وکار و  کسب   یهادر فرایند   ل يدخ  یهاگروه   تیرضا  شی وری شرکت، افزابهره   شیافزا  ی، بهسازمانتعاملات درون 

 بينجامد.وکار کسب  ی در فرایندها زیاز تما ی ريگسطح بهره  ی ارتقا

 

 

 

 منابع 

  ن يکنفرانس ب   نيکوچک،دوم   ی برند بر کسب کار ها  ر يو تاث  تال يجید  یابی،بازار1402بهرام،  ن،ید يو س   ی عل  ،یصداقت

 ی.و روانشناس   یت يسلامت، علوم ترب یالملل

و    تاليجی د ی ها ی فناور  ،یشهر  ینی ،کاوش نقش کارآفر1402قره بلاغ، هوشمند،  یو باقر ن يرام ر،يشی یخداپرست

 بازار، ی آشفتگ  ی لگریدر شهر هوشمند: نقش تعد  داریهوشمند بر کسب و کار پا کيلجست

ز  ،  انیژ  ینصراله و  ا1402،یمهد   ،ینالیمهناز  اکوس   ی ،مطالعه  توسعه  و کار    یدر مدلها  ینوآور   ستميبر  کسب 

ها  ی مل  شیهما  نيتال،اوليجید پد   یپژوهش  حسابدار  د ینو  رو  تیریمد   ،یمال  ،یدر  با  اقتصاد  توسعه    كردیو 

 ،تهران، ی نوآور ستمياکوس 

  ی پژوهش ها  یمل  شیهما  نيو کسب و کار،اول  تاليجید   یابیبازار  ینوآور  ستمي،اکوس 1402مونا،  ،  یعقوب ی یزنجان

 ،تهران،ینوآور  ستميتوسعه اکوس  كرد یو اقتصاد با رو تیریمد   ، یمال ،یدر حسابدار د ینو پد 

بوم    كردیبا رو  داریپا  یمنابع انسان  تیریو مد   تاليجید  ی منابع انسان  تیریمد   بي،ترک1402محمد،  ،یکارگرشورک 

 ،تهران،یمنابع انسان تیریکنفرانس مد  نيکسب و کار،هفتم

ار با  کو(. طراحی مدل هوشمندی کسب 1399مهدی )  ،نداف   ؛محمدحسن  ،نژاد شوشتریبقالی   ؛فرج الله  ،رحيمی

 . 272-247(، 34) 9،  وکار هوشمند مطالعات مدیریت کسب  ،بنيادرویكرد داده 

(. پژوهشی در تأثيرگذاری ارزش پيشنهادی  1393السادات )کيا، عاطفه حسينی   ؛حاجی حيدری، نسترن  ؛ رزمی، زهرا

  (، 90) مجله فرایند مدیریت و توسعه، . BMOوکار همراه با رویكرد  حوزه واسط مشتری، جهت طراحی مدل کسب 

117-138 . 
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وکار بانكداری شخصی  سازی مدل کسب(. بررسی عوامل مؤثر بر پياده 1397عباسی، ابراهيم )  ؛رضائی بنجار، محمود
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89-107 . 
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انتشارات  تهران:  (. کارآفرینی در بستر فناوری اطلاعات،  1391رودساز، حبيب؛ ظریفيان، محمدرضا؛ صوفی، جعفر ) 

 دانش نگار.
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