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Objective: This study aimed to examine the effect of influencer marketing and its dimensions on 

customer value co-creation among purchasers of Oriflame products through Instagram. 

Methodology: This applied study employed a quantitative, descriptive-survey, correlational, and 

cross-sectional design. The statistical population comprised followers of Instagram influencers who 

had purchased Oriflame beauty products. A total of 384 respondents were selected through 

convenience sampling. Data were collected using a 17-item closed-ended questionnaire rated on a 

five-point Likert scale. Face validity was confirmed by 10 experts in marketing and online sales, 

while instrument reliability was supported by a Cronbach’s alpha coefficient of 0.87. Data were 

analyzed using SPSS and AMOS, with normality assessment and exploratory factor analysis 

employed for inferential analysis. Findings: Exploratory factor analysis supported an eight-

dimensional structure encompassing influencer characteristics, influencer responsibilities, 

prerequisites for co-creation, co-creation components, implementation of co-creation, co-creation 

methods and tools, benefits of value co-creation, and co-creation outcomes. Factor loadings across 

the eight dimensions were acceptable, and all extracted communalities exceeded 0.50. The 

explained variance of the identified dimensions generally ranged from approximately 56% to 70%, 

indicating satisfactory factorial validity. Collectively, the inferential results supported the relevance 

of all eight dimensions to strengthening customer value co-creation within the context of influencer 

marketing. Conclusion: Influencer marketing can facilitate customer value co-creation through the 

appropriate selection of influencers, stronger customer interaction, suitable communication 

infrastructures, participatory methods and tools, and systematic management of relationships 

among customers, influencers, and producers. Businesses may therefore enhance customer 

participation, loyalty, and jointly created value by developing coherent and sustained influencer 

marketing strategies. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

The rapid expansion of digital technologies, social media platforms, and online communication 

channels has substantially transformed the nature of contemporary marketing. Organizations increasingly 

operate in environments where customers are no longer passive recipients of promotional messages but 

active participants in communication, evaluation, content creation, and market interaction. This shift has 

encouraged firms to move beyond conventional one-way marketing approaches and develop interactive 

strategies that enable closer relationships with customers. In this context, marketing capabilities have 

become increasingly important for generating sustainable competitive advantage and improving firms’ 

ability to respond to changing customer expectations (Lotfifard Shokarloo et al., 2024). Likewise, the 

alignment of business, information technology, and marketing strategies can facilitate organizational 

responsiveness and improve the effectiveness of market-oriented activities in digitally mediated 

environments (Al-Surmi et al., 2020). 

Social media represents one of the most important environments in which these changes have 

occurred. It provides organizations with opportunities to communicate directly with customers, receive 

immediate feedback, observe customer preferences, and engage users in activities related to brands and 

products. Social media marketing can contribute to brand-related outcomes by strengthening corporate 

capabilities and facilitating customer value co-creation (Fazel & Harandi, 2024). In addition, digital 

environments can support the identification and exploitation of organizational and entrepreneurial 

opportunities by increasing access to information and enabling new forms of market engagement 

(Jafarzadeh et al., 2023). Consequently, social media should not be viewed merely as a promotional channel; 

rather, it can operate as an interactive infrastructure through which firms, customers, and other actors 

jointly exchange information and contribute to market value. 

One of the most prominent developments within social media marketing is influencer marketing. 

Influencers act as intermediaries between brands and audiences and can affect customer perceptions 

through credibility, expertise, reputation, communication style, and perceived similarity to followers. 

Previous research has shown that influencer characteristics can influence purchase intention through 

attitudinal and psychological mechanisms (Movahednia et al., 2024). Influencer endorsement can also affect 

users’ purchase intentions through brand attitudes (Gholami et al., 2021), while influencer marketing has 

been associated with the formation of brand image (Ghorbani & Maleki, 2021). Moreover, research on 

Instagram-based influencer marketing indicates that influencer marketing is a multidimensional 

phenomenon in which the role of influencers, the characteristics of social media environments, and the 

nature of audience interaction should be considered simultaneously (Jahanshahi & Rahimpour, 2023). 

Although influencer marketing is often examined in relation to promotional effectiveness and 

purchase behavior, its potential role in customer value co-creation is broader. Value co-creation refers to 

processes through which customers and organizations jointly contribute to the creation, modification, and 

realization of value. Rather than considering customers merely as final consumers, value co-creation 

recognizes them as active actors who can provide knowledge, experiences, ideas, criticism, and 

suggestions that may improve organizational offerings. Research in business-to-business marketing has 

demonstrated that value co-creation is multidimensional and depends on interaction, participation, and 
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appropriate relational mechanisms among involved actors (Afrand Khalilabad et al., 2020). Customer value 

itself is also closely linked to the broader quality of organizational relationships and stakeholder 

satisfaction (Ardestani, 2020), while customer relationship management emphasizes the importance of 

identifying customer differences and developing ongoing value-generating relationships (Greenberg, 

2019). 

From a market-oriented perspective, organizations are expected to continuously identify customer 

needs, collect market information, and use such information to improve products and marketing decisions 

(Perry, 2014). Influencer marketing can support this process because influencers are positioned between 

firms and customers and can facilitate both outward and inward information flows. They can communicate 

brand information to customers while simultaneously communicating customer experiences, preferences, 

complaints, and expectations to firms. Therefore, influencer marketing may function not only as a 

promotional mechanism but also as an interactive structure that supports customer participation in value 

formation. 

Recent studies have further emphasized that value co-creation should not be treated as an automatic 

result of interaction. Theoretical developments have highlighted the need to clarify who participates in 

value co-creation, under what conditions, and through which mechanisms value is created (Re & Magnani, 

2026). Similarly, value co-creation mechanisms require intentional design and management, including 

clearly defined actor roles and structured interaction processes (You, 2025). Empirical evidence also 

indicates that value co-creation practices can strengthen brand loyalty through mechanisms such as 

affective commitment and psychological brand ownership (Wang & Yang, 2025). In service contexts, 

customer participation in designing and validating services has also been shown to support a more accurate 

understanding of customer value (Turunen, 2025). In digital brand environments, the antecedents and 

outcomes of value co-creation depend on both platform characteristics and the quality of interaction 

between users and organizations (Tran et al., 2025). 

Accordingly, examining influencer marketing through a value co-creation perspective requires an 

integrated consideration of influencer characteristics, influencer responsibilities, organizational 

prerequisites, co-creation components, implementation processes, participatory methods and tools, 

benefits, and outcomes. Therefore, the present study aimed to examine the impact of influencer marketing 

on customer value co-creation among purchasers of Oriflame products on Instagram. 

Methods and Materials 

The present study was applied in purpose and quantitative in approach. It employed a descriptive-

survey and correlational design and was cross-sectional in terms of data collection. The statistical 

population consisted of followers of well-known and influential individuals on Instagram who had 

purchased Oriflame beauty products based on influencer recommendations or descriptions. Because the 

exact size of the population was unknown and relatively large, a sample of 384 respondents was selected 

using convenience sampling. 

Data were collected through an online closed-ended questionnaire. The questionnaire consisted of 

two sections. The first section measured demographic characteristics, including gender, age, educational 

level, and history of purchasing Oriflame products. The second section contained 17 items measuring 

eight main dimensions: influencer characteristics, influencer responsibilities, prerequisites for co-creation 

in influencer marketing, components of co-creation in influencer marketing, implementation of co-
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creation, methods and tools of co-creation, benefits of value co-creation, and outcomes of value co-

creation. All items were measured on a five-point Likert scale. 

Face validity was assessed by 10 experts in marketing and online sales, and the questionnaire was 

revised and confirmed before distribution. Instrument reliability was evaluated using Cronbach’s alpha, 

which was 0.87, indicating satisfactory internal consistency. Data were analyzed using descriptive and 

inferential statistics. Descriptive analyses included frequency distributions and measures of central 

tendency and dispersion. Inferential analyses included assessment of data normality and exploratory factor 

analysis. Statistical analyses were conducted using SPSS and AMOS. 

Findings 

The inferential findings supported the factorial structure of all eight dimensions examined in the 

study. Before exploratory factor analysis, the skewness values of all questionnaire items were examined 

and were found to fall between -1 and +1, indicating acceptable univariate normality. 

For the dimension of influencer characteristics, both items demonstrated satisfactory factor 

loadings of 0.826 and 0.843, while extracted communalities were 0.682 and 0.711. The factor explained 

approximately 70.39% of the variance, indicating strong factorial representation. 

For influencer responsibilities, the factor loadings were 0.757 and 0.800, with extracted 

communalities of 0.572 and 0.641. This dimension explained approximately 62.38% of the variance. 

Regarding the prerequisites for value co-creation, the two items had factor loadings of 0.757 and 

0.774 and communalities of 0.573 and 0.600. The cumulative explained variance was approximately 

59.82%. 

For the components of value co-creation, the factor loadings were 0.748 and 0.809, and the 

corresponding extracted communalities were 0.559 and 0.655. The dimension explained approximately 

56.47% of the variance. 

For the implementation of value co-creation, factor loadings were 0.718 and 0.861, while 

communalities were 0.515 and 0.742. This dimension accounted for approximately 69.87% of the 

variance. 

The methods and tools of co-creation dimension included three items, with factor loadings of 

0.833, 0.841, and 0.811. Their extracted communalities were 0.682, 0.711, and 0.723, respectively. This 

factor explained approximately 70% of the variance and demonstrated one of the strongest factorial 

structures among the dimensions examined. 

For the benefits of value co-creation, factor loadings were 0.767 and 0.801, and extracted 

communalities were 0.566 and 0.656. The explained variance was approximately 62%. 

Finally, for the outcomes of value co-creation, factor loadings were 0.793 and 0.801, with 

communalities of 0.568 and 0.606. The cumulative explained variance was approximately 59%. 

Overall, all extracted communalities exceeded 0.50, and factor loadings were within acceptable 

ranges. The results therefore supported the adequacy of the eight-dimensional structure and indicated that 

all dimensions contributed meaningfully to explaining customer value co-creation in the context of 

influencer marketing. 

Discussion and Conclusion 

The findings indicate that influencer marketing should be understood as a multidimensional 

mechanism for customer value co-creation rather than merely as a promotional technique. The confirmed 
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factorial structure demonstrates that value co-creation depends on a combination of influencer-related, 

organizational, relational, and operational conditions. 

The strong results for influencer characteristics suggest that the effectiveness of value co-creation 

begins with the selection of an appropriate influencer. Credibility, reputation, communication ability, 

product relevance, and social influence are important because customers are more likely to interact with 

and respond to individuals whom they perceive as trustworthy and relevant. An influencer who lacks 

credibility may generate exposure but may not create the level of trust required for meaningful customer 

participation. 

The results regarding influencer responsibilities further show that influencers should not be limited 

to product endorsement. They can act as communication intermediaries between customers and producers. 

Their responsibilities may include introducing products, explaining strengths and weaknesses, 

encouraging follower participation, identifying customer concerns, and transferring market information 

to organizations. This intermediary role can transform influencer marketing into a two-way 

communication system. 

The findings also emphasize that co-creation requires organizational prerequisites. Appropriate 

digital infrastructure, active social media channels, effective customer communication systems, and 

structured coordination between companies and influencers are required to ensure that customer 

contributions can be collected and used. Without such infrastructure, customer comments and interactions 

may remain fragmented and may not produce managerial value. 

The confirmation of customer, influencer, and producer roles as key elements also highlights the 

multi-actor nature of value co-creation. Effective co-creation requires clarity concerning the 

responsibilities, relationships, and mutual expectations of these actors. Firms should therefore design 

mechanisms that facilitate the flow of information among customers, influencers, and organizational 

decision-makers. 

Implementation was also shown to be an important dimension. Customer participation does not 

emerge automatically from social media interaction. Organizations must actively build trust, motivate 

participation, develop long-term communication programs, and integrate customer feedback into research, 

development, marketing, and product design. 

The strong factorial results for methods and tools demonstrate that the operational mechanisms of 

participation are equally important. Firms may use direct customer involvement, product customization, 

electronic word-of-mouth, market research, targeted communication, customer feedback systems, and 

collaborative product development to increase participation. These methods can help translate social 

media interaction into actionable knowledge. 

The confirmed benefits and outcomes of value co-creation indicate that this approach can create 

value for both customers and producers. For customers, participation may increase satisfaction, perceived 

importance, attachment, and loyalty. For firms, the outcomes may include improved product quality, 

greater alignment with market needs, lower marketing and production costs, increased customer retention, 

stronger word-of-mouth, higher market share, and improved profitability. 

In conclusion, influencer marketing can become an effective strategic mechanism for customer 

value co-creation when it is supported by appropriate influencer selection, clearly defined influencer 

responsibilities, adequate organizational infrastructure, structured participation processes, suitable tools, 
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and long-term relationship management. Firms should therefore move beyond viewing influencers only 

as advertising channels and instead integrate them into broader customer relationship, market learning, 

and value co-creation systems. 
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محصولات    داران ی خر   ان ی در م   ی ارزش مشتر   ی ن ی آفر و ابعاد آن بر هم   رگذار ی تر    ی اب ی بازار   ر ی تر    ی هدف پژوهش حاضر بررس   : هدف 

  ی ش ی ما ی پ - ی ف ی از نظر روش توص   ، ی پژوهش از نظر هدف کاربرد   ن ی ا :  شناسی روش   .بود   نستاگرام ی ا   ی در شبکه اجتماع   م ی فل ی اور 

  نستاگرام ی در ا   رگذار ی کنندگان افراد تر  شامل دنبال  ی بود. جامعه آمار  ی مقطع   ی و از نظر زمان   ی کم   کرد ی از نظر رو  ، ی و همبستگ 

ها  در دسترس انتخاب شدند. داده   ی ر ی گ روش نمونه   ا نفر ب   ۳8۴کرده بودند. تعداد    ی دار ی را خر   م ی فل ی اور   یی با ی بود که محصولات ز 

  ی اب ی نفر از خبرگان بازار   ۱۰ابزار با نظر    ی صور   یی شد. روا   ی گردآور   کرت ی ل   ی ا درجه پنج   اس ی در مق   ی ا ه ی گو   ۱7با پرسشنامه بسته  

و از   AMOS و  SPSS از   ده ها با استفا داده  ل ی احراز شد. تحل   ۰.87کرونباخ   ی آلفا    ی آن با ضر  یی ا ی و پا  د یی تر  ن ی و فروش آنلا 

  ی بعد از ساختار هشت   ی اکتشاف   ی عامل   ل ی تحل   ج ی نتا   : ها افته ی   .انجام گرفت   ی اکتشاف   ی عامل   ل ی بودن و تحل آزمون نرمال   ق ی طر 

  رگذار، ی فرد تر    ف ی وظا   رگذار، ی فرد تر    ی ها ی ژگ ی در ابعاد و   ها ه ی گو   ی عامل   ی کرد. بارها   ت ی ارزش حما   ی ن ی آفر و هم   رگذار ی تر    ی اب ی بازار 

اب روش   ، ی ن ی آفر هم   ی ساز اده ی پ   ، ی ن ی آفر هم   ی ها مؤلفه   ، ی ن ی آفر هم   ی ازها ی ن ش ی پ  و  و    ی ن ی آفر هم   ی ا ی مزا   ، ی ن ی آفر هم   ی زارها ها 

اشتراک   ی همگ   ی ن ی آفر هم   ی ندها ی برآ  قبول قرار داشتند و  قابل  وار   ۰.۵۰از    ش ی ب   ز ی ن   ی استخراج   ی ها در سطح    انس ی بودند. 

  ی امل نشان داد که هر هشت بعد از اعتبار ع   ج ی نتا   ن ی درصد قرار گرفت. ا   7۰تا    ۵۶حدود    ن ی ابعاد مختلف عمدتاً ب   ی برا   شده ن یی تب 

  : ی ر ی گ جه ی نت   .نقش دارند   رگذار ی تر    ی اب ی در بستر بازار   ی ارزش مشتر   ی ن ی آفر هم   ت ی و تقو   ن یی مناس  برخوردار بوده و در تب 

افراد تر    ق ی از طر   تواند ی م   رگذار ی تر    ی اب ی بازار    ، ی ارتباط   ی ها رساخت ی ز   جاد ی ا   ، ی تعاملات مشتر   ت ی مناس ، تقو   رگذار ی انتخاب 

  ی ن ی آفر هم   نه ی زم   دکننده، ی و تول   نفلوئنسر ی ا   ، ی مشتر   ان ی منسجم روابط م   ت ی ر ی و مد   ی مشارکت   ی ها و ابزارها از روش   ی ر ی گ بهره 

و    ی مشارکت، وفادار   رگذار، ی تر    ی اب ی مند بازار نظام   ی راهبردها   ی با طراح   توانند ی وکارها م کس    ن، ی . بنابرا د کن   ت ی ارزش را تقو 

 را توسعه دهند.   ان ی مشترک مشتر   ی ن ی آفر ارزش 

 های اجتماعی؛ اینستاگرام؛ مشتری. شبکه آفرینی ارزش؛  بازاریابی تر یرگذار؛ هم :  کلیدواژگان 

 8933-3041 : الکترونیکیشاپای   
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ارائه چارچوب حکمرانی دیجیتال برای نظام ورزشی عراق   

 

 مقدمه 

منطق حاکم بر ارتباط  ر،یاخ یها سال یط تالیجید یهاو پلتفرم ی اجتماع  یهارسانه  نترنت،یتحولات فناورانه و گسترش روزافزون ا

به انتقال   گر ید  ی ابیبازار  یهاتیفعال  ، یکنون  یرقابت  طیدگرگون کرده است. در مح  یریطور چشمگرا به  انیوکارها و مشترکس   انیم صرفاً 

سازمان و    انیروابط مستمر م  یریگبلکه تعامل، مشارکت، تبادل اطلاعات و شکل  شوند، یشرکت به مخاط  محدود نم  یسو  از  امیپ   هیسوکی

  یابیبازار  یهاتیقابل  رندیناگز  داری پا  یرقابت  تیبه مز  یابیدست  یها براشده است. سازمان  لیخلق ارزش تبد  ندیاز فرا  یبه بخش مهم  یمشتر

بازار،    یازهایکه امکان شناخت بهتر ن  رندیبهره گ  ییتوسعه دهند و از سازوکارها   انیو رفتار مشتر  یفناور  ط،یرات محییخود را متناس  با تغ

  ن ی. در چن(Lotfifard Shokarloo et al., 2024)  کنندیبه تحولات تقاضا را فراهم م  ترعیسر  یی گوو پاسخ  یارتباط مؤ ر با مشتر  یبرقرار

  یفناور  تیمؤ ر از ظرف  یریگبهره  رایکرده است، ز  دایپ   یاژهیو  تیاهم  زین  یاب یاطلاعات و بازار  یوکار، فناورکس   یاراهبرده  ییهمسو  ،یطیشرا

-Al)   رندیوکار قرار گاهداف کلان کس   یدر راستا  ی ابیفناورانه و بازار  یها تیمنجر شود که فعال  ی به بهبود عملکرد سازمان  تواند یم   ی زمان

Surmi et al., 2020). 

کردن امکان ارتباط  ها ضمن فراهمرسانه  نی. اروندیبه شمار م  تالیجیتحول د  نیا  ینمودها  نیتراز مهم  یکی  یاجتماع   یهارسانه

  ی اجتماع  یهارسانه  طیدر مح یاند. مشترداده رییتغ زیرا ن یاب یارتباطات بازار یاز مخاطبان، ساختار سنت یابا شمار گسترده نهیهزو کم عیسر

پ   کننده افتیرصرفاً د درباره محصولات و خدمات اظهارنظر کند، تجربه مصرف خود را به اشتراک   تواند یبلکه م  ست؛ین  ی غاتیتبل  ام یمنفعل 

شرکت   یشنهادهایاصلاح پ   ای  یریگدر شکل  ی قرار دهد و حت  ریکنندگان را تحت تر مصرف  ریکند، سا  دیمرتبط با برند تول  یبگذارد، محتوا

بازار و توسعه    یریادگی  ،یارتباط با مشتر  ،ی ابیبازار  یهاتیادغام فعال  یبرا  یبه بستر  یاجتماع   یهااساس، رسانه  نیهم  برنقش داشته باشد.  

 ی شرکت  ی هاتیبا قابل  وند یدر پ   تواندیم  ی اجتماع   ی هارسانه  یابیکه بازار دهدینشان م  ز ین  ی اند. شواهد پژوهششده  ل یتبد  ی سازمان  یهاتیقابل

  یهاتوسعه فرصت  ن،ی. همچن(Fazel & Harandi, 2024)کند    فایا  یبرند نقش مهم  ژهیارزش و  یریگدر شکل  ،یارزش مشتر  ینیآفرو هم

 ی طیمح  نینو  ی هاتیو استفاده مؤ ر از ظرف  نانهیکارآفر  یهااز فرصت   یبردارو بهره  یی مستلزم شناسا  یمتحول امروز  طیوکار در محکس   دیجد

 .(Jafarzadeh et al., 2023)است  یو سازمان 

مهم  یکی رسانه  یکردهایرو  نیتراز  توسعه  از  ا  رگذار«یتر   ی ابی»بازار  ،ی اجتماع   یهابرآمده  در  تر   وه،یش  نیاست.    ا ی   رگذاریافراد 

 یاخود در جل  توجه و اعتماد مخاطبان، به حلقه  ییتوانا ای یشده، تخصص، سبک ارتباطاعتبار ادراک ،یبه واسطه شبکه ارتباط نفلوئنسرهایا

 یرسم  یهارسانه  قیاز طر  ایسازمان    یاز سو   ماًیمعمولاً مستق  ام یکه پ   یسنت  غاتی. برخلاف تبلشوندیم  لی کنندگان تبدو مصرف  دبرن  انیم

  شیشاپ یکه مخاطبان پ   شودیارائه م  یفرد  یمحتوا ای یمعرف  ه،ی مرتبط با برند در قال  تجربه، توص امیپ   رگذار،یتر   ی ابیدر بازار  شود،یمنتشر م

و واکنش    یابیبازار  امیپ   یابیدر نحوه ارز  توانند یم  رگذاریفرد تر   یو ارتباط  ی شخص  یهایژگیو  رو،نیاند. ازابرقرار کرده  یرابطه ارتباط  ی وع با او ن

با نگرش مخاط    ها یژگیو  نینشان داده است که ا  یاجتماع  یهادر رسانه  رگذاریافراد تر   ی هایژگیو  یداشته باشند. بررس  تیمخاطبان اهم

 Movahednia)کنند    فایا  یارابطه نقش واسطه  نیدر ا  توانندیم   یو نگرش  یشناختروان  یرهایاو ارتباط دارند و متغ  دینسبت به برند و قصد خر

et al., 2024). 

طر  نفلوئنسرهایا محتوا  جادیا  قیاز  انتشار  معرف  یو  برند،  با  برقرار  یمرتبط  و  محصول  از  استفاده  مستق  یتجربه  با   میارتباط 

راستا،   نیقرار دهند. در هم  ریرا تحت تر   دیمرتبط با خر  یآنان به رفتارها  لینگرش مخاطبان نسبت به برند و تما  توانندیکنندگان، مدنبال

 ح یمهم در توض  ی از سازوکارها  ی کینشان داده است که نگرش به برند    نستاگرامیدر ا  رگذاریمحصولات توسط افراد تر   دییترپژوهش درباره  
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بر   رگذاریتر   یابیشده درباره بازارمطالعات انجام  ن،ی. همچن (Gholami et al., 2021)کاربران است    دیو قصد خر  نفلوئنسریا  دییتر   انیرابطه م

ا(Ghorbani & Maleki, 2021)اند  کرده  دیبرند ترک  ریتصو  یریگل آن در شک  تیاهم ا  نی. با  تنها به    توانیرا نم  نفلوئنسرهایحال، نقش 

به  رگذاریکرده است که افراد تر  جادیامکان را ا نیا یاجتماع  یهاشبکه یتعامل  تیبرند محدود دانست. قابل ریبهبود تصو ا ی دیقصد خر کیتحر

  لیو سازمان تبد  یمشتر  ان یتر مگسترده   یارابطه  کنندگانلیو انتقال بازخوردها، به تسه  ها دگاهید   افتیواسطه ارتباط دوطرفه با مخاطبان، در

 در خلق ارزش منجر شود.  یو فروش فراتر رفته و به مشارکت مشتر غیاز سطح تبل تواندیکه م یاشوند؛ رابطه

  یاست. طراح  ده ی پد  نیبه ا  یغات یفراتر رفتن از نگاه صرفاً تبل  یدهنده تلاش برانشان زین  رگذاریتر  یاب یدر حوزه بازار یداخل  مطالعات 

 یاربردبهره  یاست و برا  یمتعدد  یابعاد و سازوکارها  یدارا  ی ابینوع بازار  نینشان داده است که ا  نستاگرامیدر بستر ا  رگذاریتر   ی ابیبازار  یالگو

 & Jahanshahi)و نحوه ارتباط آنان با مخاطبان توجه شود    رگذارینقش افراد تر   ،یرسانه اجتماع   طیمح  یهایژگیبه و  دیا ربخش از آن با

Rahimpour, 2023)اتکا به    یها به جا آن سازمان  یدانست که ط  یتراز تحول گسترده  یبخش  توانیرا م  رگذاریتر   یابیمنظر، بازار  نی. از ا

امکان    تواند یم  یشبکه ارتباط  نیهستند. ا  انیو مشتر  ی ارتباط  یهابرند، واسطه   انیاز ارتباطات م  یاشبکه  جاد یبه دنبال ا  ه،یسوکی  یهاامیپ 

ارزش خود را با انتظارات و    شنهادیدهد و به سازمان کمک کند تا پ   شیبازخورد و مشارکت مخاطبان را افزا  افتیاطلاعات، در  عیانتقال سر

 تر سازد.هماهنگ انیمشتر حاتیترج

سازمان به سمت   یشده از سوبر ارزش ارائه   یمبتن  یدگاهیاز د  زی ن  «یمفهوم »ارزش مشتر   ،یابیبازار  یکردهایبا تحول در رو  زمانهم

  کنندهافتیعنوان دربه   یارزش و مشتر   دکنندهیعنوان تولسازمان عمدتاً به  ،یسنت  کردیحرکت کرده است. در رو  یو تعامل   یارابطه  یدگاهید

  ر یو سا  یسازمان، مشتر  انی تعامل م  انیدر جر   تواندیدارند که ارزش م  دینکته ترک  نیبر ا  دتریجد  یهادگاهی اما د  شد؛یم  رفتهآن در نظر گ

روابط متناس    یسازمان و طراح  یدرک ارزش آنها برا  ان،یمشتر  انیتفاوت م  ییشناسا  زین  یارتباط با مشتر  تیری. در مدردیشکل گ  گرانیباز

  نینشان داده است که ا  زین  ی خدمات  یهادر حوزه  ی. مطالعه ارزش مشتر(Greenberg, 2019)دارد    یادیبن  تیآنان اهم  ی ازهای و ن  ها یژگیبا و

م متغ  تواندیمفهوم  کنار  تصو  نفعانیذ  تیرضا   ،یاجتماع   تیمسئول  رینظ  ییرهایدر  توض  ی سازمان  ریو  م  تیفیک  حیدر  و    انیرابطه  سازمان 

بلکه با نحوه ادراک و   ست،ین  ی معاملات  ای   یاقتصاد  امدیپ   کیصرفاً    یارزش مشتر  ن،ی. بنابرا(Ardestani, 2020) مخاطبان نقش داشته باشد  

 از رابطه خود با سازمان ارتباط دارد.  یتجربه مشتر

ارزش بر   ینیآفرشده است. هم  لیتبد  تیریو مد  یابیبازار  اتیمهم در ادب  میاز مفاه  یکیارزش« به    ینیآفرچارچوب، »هم  نیهم  در

کنندگان  از مشارکت  یکیبه    ییکننده نهامصرف  گاهیرا از جا  یدارد و مشتر  دیارزش ترک  یریگشکل  ندیمختلف در فرا  گرانیمشارکت فعال باز

 ی برا  انیمشتر  ی هادهیانتقادها و ا  شنهادها،یاز اطلاعات، تجربه، دانش، پ   تواندیسازمان م   کرد، یرو  نی. در اکندیمنتقل م  ینیآفرارزش   ندیفرا

  ی نیآفر. پژوهش درباره همردیبازار بهره گ  ی ازهایخود با ن  یهاتیو انطبا  بهتر فعال  دی جد  یشنهادهایپ   یبهبود محصولات و خدمات، طراح

بازار نبهبنگاه  یابیارزش در  تعاملات و    یریگاست و شکل  ی چندبعد  ندیفرا  کی  ی نیآفرنشان داده است که هم  زی بنگاه  روابط،  آن به وجود 

از گذشته بر ضرورت    ز ین  ییبازارگرا  کردی. رو(Afrand Khalilabad et al., 2020) دارد    ازی ن  گرانیمشارکت باز  یمناس  برا  ی سازوکارها

پاسخ و  بازار  ن  ییگوشناخت  ترج  د یترک  انیمشتر  یازهایبه  و  اطلاعات  به  توجه  و  است   ی طراح   یبرا  یی مبنا   تواند یم  یمشتر  حاتیداشته 

 . (Perry, 2014)سازمان باشد   یشنهادیو توسعه ارزش پ  ی ابیبازار ی هاتیفعال

به مفروضات،    یترقینگاه دق  ازمندیارزش ن  ینیآفرکه مفهوم هم  دهند ینشان م  دیمطالعات جد  ،ینیآفرهم  اتیوجود گسترش ادب  با

  ی سازمان و مشتر  انیهر نوع تعامل م  دی که نبا  دهد یارزش نشان م  ینیآفرهم  هینظر  یانتقاد  یخود است. بازنگر  ینظر  ی مرزها و سازوکارها

به  تلق  ینیآفرهم  رصورت خودکارا  برا  یارزش  باز   دیبا  دهی پد  ن یا  حیتوض  یکرد و  از طر  یطیدر چه شرا  ،یگرانیمشخص شود چه  چه    قی و 
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  یخاص  تیاهم  رگذار یتر   ی ابیمطالعه بازار  یبرا  دگاه ی د  نی. ا(Re & Magnani, 2026)  کنند یارزش مشارکت م   یریگدر شکل  ییندهایفرا

. در  کندیم   لیچندجانبه تبد  یرا به ساختار  مشتری–شرکت  یساختار رابطه سنت  ،یاواسطه  گر یباز  کیعنوان  به   نفلوئنسریحضور ا  رایدارد؛ ز

کند   لیرا تسه نیطرف ان یرا به سازمان منتقل کند، تعامل م انیبرند، اطلاعات مشتر ام یعلاوه بر انتقال پ  تواند یم نفلوئنسریا ،یساختار نیچن

 مرتبط با محصول و برند را فراهم آورد.  یهاتیمشارکت مخاطبان در فعال  نهیو زم

آگاهانه    ت یریو مد  یطراح  ازمندیارزش ن  ی نیآفردارند که هم  دینکته ترک  نیبر ا  زین  ینیآفرهم  یدر حوزه سازوکارها  دی جد  یهاپژوهش

نحوه    گران،یشوند که نقش باز  یطراح  یا گونهبه دی با  ی نیآفرهم یکه سازوکارها  دهدینشان م   یعمل طراح  کیعنوان  به  تیریاست. مطالعه مد 

 رایدارد؛ ز  یمیارتباط مستق  رگذاریتر   یابیموضوع با بازار  نی. ا(You, 2025)را مشخص سازند    یهمکار  یتعامل و بسترها   انیرمشارکت، ج

 رگذار ی تر   یابیبازار  لیتبد  ی. براشودیمنجر نم  یلزوماً به مشارکت معنادار مشتر  ،یغاتیتبل  یانتشار محتوا  ایفرد پرمخاط     کیصرف انتخاب  

و استفاده از بازخورد   افتیتعامل، نحوه در  یهارساخت یاو، ز  فیوظا  نفلوئنسر،یا  یهایژگیدرباره و   دیارزش، شرکت با  ینیآفرهم  یبرا  یتربه بس

 کند. یزیرو توسعه محصول برنامه  یابیبازار ماتیاطلاعات به تصم نیا لیمخاطبان و سازوکار تبد 

  ی رابطه مشتر  یبرا یمهم یامدهایپ   تواندیم تالیجید یهاط یارزش در مح ینیآفرکه هم دهندینشان م   دیشواهد جد ن،یبر ا علاوه

به برند ارتباط داشته باشند    یبا توسعه وفادار  توانندیارزش م  ینیآفرهم  یها وه یبا برند داشته باشد. مطالعه جوامع برند نشان داده است که ش

 ن یاز ا افتهی نی. ا(Wang & Yang, 2025)دارند  تیاهم ندیفرا نیا حینسبت به برند در توض یشناختروان  تیو احساس مالک یعاطفو تعهد 

احساس   تواند یبلکه م  ست؛یاطلاعات ن  ی آورجمع  یبرا  یمرتبط با برند تنها ابزار  یهاتیدر فعال  یکه مشارکت مشتر  کند یم   تیحما  دگاه ید

ارائه نظر   نفلوئنسرها،یوگو با اگفت قیاز طر تواند یم  ندیفرا  نیا ،یاجتماع   یهاشبکه طیدهد. در مح شیافزا  زیاو را ن مشارکت تعلق و  ، یکینزد

 شود.  تیبرند تقو ماتیدر تصم یمشتر یهادگاهی محتوا، انتقال تجربه و مشاهده بازتاب د دیدرباره محصولات، مشارکت در تول

کاربر    ا ی  یمشارکت مشتر  تیبر اهم   زیدر حوزه خدمات ن  دیو مطالعات جد  ستیمحدود ن  یتجار  ع یارزش به صنا  ینیآفرهم  کاربرد

  دهد ینشان م  یاطلاعات آموزش عال  یخدمات در خدمات فناور   ینمونه، استفاده از طراح  یاند. براکرده  دیارزش ترک  یو اعتبارسنج  یدر طراح

آنان   یازهایتر با نمتناس   یهاحلراه  جادیبه شناخت بهتر ارزش مورد انتظار و ا  تواندیم  یو اعتبارسنج  یطراح  ندیفرا  رکه مشارکت کاربران د

  یبرا  ی واقع  یی که سازمان سازوکارها  کندیم  دا یمعنا پ   ی زمان  ینیآفرکه هم  دهدینشان م   یکردیرو  نی. چن(Turunen, 2025)کمک کند  

 رگذار ی تر   یابیکند. در بازار  جادیا  یمشارکت به تجربه مشتر  جیاطلاعات حاصل از تعامل به اقدام و بازگرداندن نتا  لیتبد  ،کاربر  یصدا  دنیشن

کننده  و مصرف  دکننده یتول  انی م  ی کانال تعامل  جادیا  یبلکه برا  ام، یانتشار پ   ینه فقط برا  نفلوئنسریاستفاده از ا  یبه معنا  تواندیاصل م   نیا  زین

 باشد. 

بسترها  نیهمچن  تالیجید  یفضا بررس  ینیآفرهم  یبرا  یمتنوع   یموج  ظهور  است.  اپل  ینیآفرهم  یشده  در    ی هاشن ی کیارزش 

پ   یلیموبا و    تالی جیبستر د  ینقش دارند و طراح  ی نیآفرهم  یریگدر شکل  یمختلف  یامدهای و پ   یندیشایبرندها نشان داده است که عوامل 

 توانند یمنظر م   نیاز هم  زین  یاجتماع   یها . رسانه(Tran et al., 2025)دارد    تیمطلوب اهم  یامدهایپ   حققت   یبا آن برا  یتعامل مشتر  تیفیک

  یو ارتباط  ی اجتماع   هیبا سرما  ی انسان  گری باز  ک ی  رگذار،یتر   یاب یتفاوت که در بازار  نیبا ا  رند؛یمورد توجه قرار گ  ینیآفرهم  رساختیعنوان زبه

و انتقال اطلاعات   ریتفس افت،یدر ندیسازد و فرا تر یو اجتماع  تری تعاملات را شخص تواند یم ی ژگیو نی. اردیگ یم راربرند و کاربران ق انیخود م

 قرار دهد.  ریرا تحت تر  یمشتر

وجو کرد. نخست، از عناصر مرتبط جست   یادر مجموعه   دیارزش را با  ینیآفردر چارچوب هم  رگذاریتر   یابیکارکرد بازار  جه،ینت  در

 رگذار یدارد. دوم، فرد تر   تیبر مخاطبان، اهم  یا رگذار  تیارتباط و قابل  ییاز جمله اعتبار، تناس  با برند، توانا   رگذار،یخود فرد تر   یهایژگیو
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نقشیبا وظاد  و  معرف  ی فیها  از  م  یفراتر  ارتباط  بتواند  و  باشد  داشته  مشتر  انیساده محصول  و  تسه  یشرکت  به    لیرا  کند. سوم، شرکت 

 ، یاز اطلاعات حاصل از تعاملات را فراهم کنند. چهارم، مشتر  یبردارو بهره  لیتحل  افت، یدارد که امکان در  ازی ن  یی ازهاینشیو پ   ها رساخت یز

اعتماد    جادیرابطه، ا  تیریمستلزم مد   ینیآفرهم  یدر نظر گرفته شوند. پنجم، اجرا  ینظام تعامل   کی  یعنوان اجزابه  دی با  دکنندهیتول  و  نفلوئنسریا

کند که مشارکت مخاط  تا چه اندازه به    نییتع  تواند یمناس  م  یها و ابزارهاانتخاب روش  ت،یبه مشارکت است. در نها  انیمشتر   یو ترغ 

ا  ل یو سازمان تبد  یمشتر  یبرا  استفادهارزش قابل با ضرورت توسعه قابل  نیشود.   تالیجی و د  یرقابت   طیدر مح  یاب یو بازار  ا یپو  ی هاتینگاه 

 . (Fazel & Harandi, 2024; Lotfifard Shokarloo et al., 2024)دارد  یهمخوان

نگرش    د، یقصد خر  رینظ  ییامدها یبر پ   نیشیاز مطالعات پ   یتوجهبخش قابل  رگذار،یتر   یابیها به بازارپژوهش  ندهیوجود توجه فزا  با

و در مقابل،    (Gholami et al., 2021; Ghorbani & Maleki, 2021; Movahednia et al., 2024) اند  برند متمرکز بوده ریبه برند و تصو

 ن، یکمتر مورد توجه قرار گرفته است. همچن  یارزش مشتر  ینیآفرمند همنظام  ندیبه فرا  رگذاریتوسط افراد تر   جادشدهیا  طاتارتبا  لینحوه تبد

  دیترک  ی سازمان  ی هاتیو قابل  یتعامل مشتر  تیارزش بر اهم  ینیآفرو هم  تال یجید  ی ابیبازار ، یاجتماع   یهامربوط به رسانه  یهاهرچند پژوهش

وجود دارد که از انتخاب   ییهامؤلفه   کپارچهی  یبه بررس  ازی، هنوز ن(Afrand Khalilabad et al., 2020; Fazel & Harandi, 2024)اند  کرده

که   ییدر بازارها ژهیوشکاف به نی. اردیرا دربرگ  ینیآفرهم یندهایو برآ ایاجرا، ابزارها، مزا وهیش ازها،ینشیآغاز شده و پ  رگذاریفرد تر   فیو وظا

.  کندیم  دایپ  یشتریب  تیاهم رند، یگیقرار م رگذاریافراد تر  هیو توص ی اجتماع  یهاشبکه یمحتوا ریتحت تر  یادیز زانیبه م دیخر ماتیتصم

  دیمورد ترک  دی جد  یهامشارکت، که در پژوهش  یآگاهانه سازوکارها  یو ضرورت طراح  ی نیآفرهم  یگریچندباز  تیتوجه به ماه  گر،ید  یاز سو

 انیمشارکت مشتر  تیو تقو  جاد یدر ا  نفلوئنسرهاینقش ا  ترقیدق  ی، ضرورت بررس(Re & Magnani, 2026; You, 2025)قرار گرفته است  

 .سازدیخلق ارزش را آشکار م ندیدر فرا

فرد    فیو وظا  ها یژگیبا تمرکز بر و  یارزش مشتر  ینیآفربر هم  رگذاریتر   یابیبازار  ریتر   یاساس، هدف پژوهش حاضر بررس  نیا  بر

مؤلفه  ازهاینشیپ   رگذار،یتر  مزاروش  ،یسازادهیپ   وهیش  ،ی نیآفرهم  یها و  ابزارها،  و  برآ  ا یها  م  ینیآفرهم  یندهایو  در    داران یخر  انی ارزش 

 است. نستاگرامیا ی در شبکه اجتماع  میفلیورمحصولات ا

 پژوهش   روش

ها  روش تحقیق مطالعه حاضر از لحاظ هدف، کاربردی می باشد زیرا از نتایج بدست آمده می توان به منظور یاری رساندن به شرکت

از نوع توصیفی استفاده نمود. همچنین تحقیق  ارزش توسط مشتری،  آفرینی  تا یرگذار و هم  بازاریابی  از  استفاده  برای  برندها  - و صاحبین 

اند. پژوهش از لحاظ نوع داده های بدست آمده کمی است و با  پیمایشی می باشد و داده های اصلی بوسیله روش میدانی جمع آوری شده

ای، پاسخ های بدست آمده از پرسشنامه، به اعداد تبدیل خواهند شد. از بعد رابطه میان متغیرها، تحقیق از گزینه  ۵استفاده از طیف لیکرت  

صورت گرفته، پژوهش از لحاظ زمانی، در دسته   ۱۴۰۴ینکه فرآیند گردآوری داده ها در شش ماهه اول سال  نوع همبستگی است و با توجه به ا 

 مطالعات مقطعی قرار می گیرد.  

جامعه آماری این پژوهش، تمامی دنبال کنندگان افراد شناخته شده و تا یرگذار در شبکه اجتماعی اینستاگرام هستند که محصولات 

از    زیبایی برند اوریفلیم را خریداری نموده اند و با توجه به اینکه تعداد دقیق این افراد مشخص نیست و جامعه آماری نسبتا وسیع می باشد،

نفر از این افراد بر اساس جدول جرسی مورگان، توسط روش نمونه گیری احتمالی در    ۳8۴استفاده شده است. به همین منظور  نمونه گیری  

 ها توزیع گردید.  دسترس، به عنوان اعضای نمونه آماری انتخاب شده و پرسشنامه آنلاین میان آن
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همچنین برای جمع آوری داده های میدانی از پرسشنامه بسته استفاده شد. در بخش اول پرسشنامه، ویژگی های جمعیت شناختی  

پاسخ دهندگان از قبیل، جنسیت، سن، تحصیلات و سابقه خرید محصولات برند اوریفلیم مورد سنجش قرار گرفت و در بخش دوم پرسشنامه، 

گزینه ای درجه بندی    ۵سوال طراحی شد. پرسشنامه تحقیق بوسیله طیف لیکرت    ۱7های تحقیق شامل  سوالات مربوط به بررسی متغیر

 ، متغیرهای تحقیق به شرح زیر نمایش داده شده است:۱گردید. همچنین در جدول شماره  

 ۱جدول 

 سوالات اصلی پرسشنامه 

 تا سوال  از سوال  تعداد سوال  متغیر ردیف 

 ۲ ۱ ۲ ویژگی های فرد تا یرگذار  ۱

 ۴ ۳ ۲ وظایف فرد تا یرگذار  ۲

 ۶ ۵ ۲ پیش نیازهای هم آفرینی در بازاریابی تا یرگذار  ۳

 8 7 ۲ مولفه های هم آفرینی در بازاریابی تا یرگذار  ۴

 ۱۰ 9 ۲ بازاریابی تا یرگذار پیاده سازی هم آفرینی در  ۵

 ۱۳ ۱۱ ۳ روشها و ابزارها در هم آفرینی توسط تا یرگذار  ۶

 ۱۵ ۱۴ ۲ مزایای هم آفرینی ارزش در بازاریابی تا یرگذار  7

 ۱7 ۱۶ ۲ برآیند هم آفرینی ارزش در بازاریابی تا یرگذار  8

 

گردید و پیش از توزیع پرسشنامه در میان اعضای نمونه آماری، سوالات برای تائید روایی پرسشنامه از روش روایی صوری استفاده  

ن،  توسط ده نفر از متخصصین و خبرگان حوزه بازاریابی و فروش آنلاین مورد بررسی و ارزیابی قرار گرفت و در نهایت پس از تائید توسط خبرگا

باخ استفاده شد و با توجه به اینکه آلفای کرونباخ پرسشنامه تحقیق  توزیع گردید. همچنین به منظور بررسی پایایی پرسشنامه از آلفای گرون

 بدست آمد، پایایی ابزار مورد تائید قرار گرفت.  87/۰عدد 

برای تجزیه و تحلیل داده های بدست آمده از اعضای نمونه آماری توسط پرسشنامه از علم آمار)آمار توصیفی و استنباطی( استفاده 

شده است . در بخش آمار توصیفی از روش هایی همچون، فراوانی و میانگین استفاده شده است و جدول ها و نمودارها توسط نرم افزار اکسل، 

ر بخش آمار استنباطی، از آزمون های آماری استفاده گردید .آزمون های انجام شده در بخش آمار استنباطی عبارتند از آزمون  ترسیم گردیده. د

، این آزمون ها انجام     amosو    spssکفایت نمونه گیری، آزمون نرمال بودن داده ها و تحلیل عاملی که به وسیله نرم افزار های آماری همچون  

 شدند. 

 هایافته

های جمعیت شناختی و سوالات اصلی تحقیق، دسته بندی شدند.  های بدست آمده از پرسشنامه تحقیق، در دو بخش ویژگیداده

های مربوط به بخش سولات اصلی  توصیفی و  توسط جداول و نمودارهای فراوانی مورد بررسی قرار گرفت و دادههای بخش اول، به صورت  داده

 های آماری تجزیه و تحلیل شد.  ها و آزمونو متغیرهای تحقیق، توسط آمار استنباطی و بوسیله روش

سال   ۵۰تا  ۴۱درصد بین  ۲8نفر( از نمونه آماری معادل   ۱۰9مشاهده می شود، بیشترین افراد )   ۲همان طور که در جدول شماره 

 درصد( دارند.  7سال  )  ۶۰و کمترین آنها بالای  
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 2جدول  

 دهندگان سن پاسخ

 درصد فراوانی تجمعی  درصد فراوانی  فراوانی  سن 

 ۱۳ ۱۳ ۵۰ سال  ۲۰کمتر از 

۳۰-۲۱ 9۶ ۲۵ ۳8 

۴۰-۳۱ ۶7 ۱7 ۵۵ 

۵۰-۴۱ ۱۰9 ۲8 8۳ 

۶۰-۵۱ ۳7 ۱۰ 9۳ 

 ۱۰۰ 7 ۲۵ سال   ۶۰بالای 

  ۱۰۰ ۳8۴ جمع کل 

 

درصد دارای مدرک کارشناسی    ۳۶نفر( از نمونه آماری معادل    ۱۳7شود، بیشترین افراد )مشاهده می  ۳همان طور که در جدول شماره  

 باشند. درصد( می  ۲۴و بعد از آن کارشناسی ارشد )

 3جدول 

 تحصیلات پاسخ دهندگان 

 درصد فراوانی  فراوانی  تحصیلات 

 ۲ 8 زیر دیپلم 

 ۱۳ ۴9 دیپلم

 ۱9 7۵ کاردانی 

 ۳۶ ۱۳7 کارشناسی 

 ۲۴ 9۱ کارشناسی ارشد 

 ۶ ۲۴ دکتری

 ۱۰۰ ۳8۴ جمع کل 

 

درصد دارای سابقه خرید   ۴۱نفر( از نمونه آماری معادل    ۱۵8مشاهده می کنید بیشترین افراد )  ۴همان طور که در جدول شماره  

 سال می باشند.  ۵بیش از 

 ۴جدول 

 سابقه خرید پاسخ دهندگان 

 درصد فراوانی  فراوانی  سابقه خرید 

 9 ۳۴ سال  ۱زیر 

 ۱۶ ۶۲ سال ۲تا۱بین 

 ۱۵ ۵9 سال ۳تا ۲بین

 ۵ ۱8 سال ۴تا ۳بین

 ۱۴ ۵۳ سال ۵تا ۴بین
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 ۴۱ ۱۵8 سال۵بیش از

 ۱۰۰ ۳8۴ جمع کل 

 

درصد مرد هستند. با توجه به اینکه محصولات برند   ۳۵درصد پاسخگویان زن و   ۶۵شود  مشاهده می  ۵همانطور که در جدول شماره  

ها به شکل محسوسی، کمتر است. لازم به ذکر است که برند  ها می باشد، تعداد خریداران آقا، نسبت به خانممورد مطالعه، بیشتر مربوط به خانم

 اوریفلیم، محصولات بهداشتی مربوط به آقایان را نیز تولید و عرضه می نماید. 

 5جدول 

 جنسیت پاسخ دهندگان 

 درصد فراوانی  فراوانی  جنسیت

 ۳۵ ۱۳۵ مرد

 ۶۵ ۲۴9 زن 

 ۱۰۰ ۳8۴ جمع کل 

 

یافته ادامه  پژوهش، شاخصدر  آماری مانند  های توصیفی  برای کلیه متغیرهای  های  واریانس  انحراف معیار و  میانگین، میانه، مد، 

 های توصیفی متغیرهای تحقیق آورده شده است. یافته ۶تحقیق  ارائه گردیده است. در جدول شماره 

 ۶جدول 

 توصیف متغیرهای تحقیق

 واریانس  انحراف معیار  مد میانه  میانگین  متغیر ردیف 

 ۰.7۱ ۰.8۴ ۳.۶7 ۳.۳۳ ۳.۱8 های فرد تا یرگذار ویژگی ۱

 ۰.۶۰ ۰.77 ۳.۵۰ ۳.۲۵ ۳.۱۱ وظایف فرد تا یرگذار  ۲

 ۰.۵۲ ۰.7۲ ۳.۶7 ۳.۳۳ ۳.۱9 پیش نیازهای هم آفرینی در بازاریابی تا یرگذار  ۳

 ۰.۴8 ۰.۶9 ۳.۵۰ ۳ ۳.۰7 های هم آفرینی در بازاریابی تا یرگذار مولفه ۴

 ۰.7۵ ۰.87 ۳.۴۰ ۳.۴۰ ۳.۲۱ آفرینی در بازاریابی تا یرگذار پیاده سازی هم  ۵

 ۰.۶۰ ۰.7۲ ۳.۶۶ ۳.۶۱ ۳.۶۲ روشها و ابزارها در هم آفرینی توسط تا یرگذار  ۶

 ۰.7۴ ۰.7۴ ۳.۴۶ ۳.۴۲ ۳.۴۴ مزایای هم آفرینی ارزش در بازاریابی تا یرگذار  7

 ۰.۵۱ ۰.7۶ ۳.۵۵ ۳.۵۱ ۳.۵۳ برآیند هم آفرینی ارزش در بازاریابی تا یرگذار  8

 

ها اجرا شد. قبل از اجرای  های فرد تا یرگذار ابتدا تحلیل عاملی اکتشافی بر روی دادههای مربوط به ویژگیبرای شناسایی شاخص

قرار   -۱  + و۱های هر سوال بر اساس آزمون چولگی چک شد که چولگی همه سوالات در بازه  تحلیل عاملی برای اطمینان از نرمال بودن، داده

 داشت.
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 7جدول 

 های تا یرگذار نتایج تحلیل عاملی اکتشافی ویژگی

 اشتراک استخراجی  عامل سوالات 

 های فرد تا یرگذار ویژگی

 ۶8۲/۰ 8۲۶/۰ ۱سؤال

 7۱۱/۰ 8۴۳/۰ ۲سؤال 

 - ۱۱/۲ ها بعد از چرخش مقدار ویژة عامل

 - ۳9/7۰ شده درصد واریانس تبیین

 - ۳9/7۰ شده درصد تجمعی واریانس تبیین

 

و مطلوب بود. هر دو سوال در یک عامل جای    ۵/۰، مقدار اشتراک استخراجی برای هر دو سوال، بیشتر از  7باتوجه به جدول شماره  

باشند.  بنابراین سؤالات از روایی لازم برخوردار می اند،  کنند که برای آن طراحی شدهگیری می اند. پس سؤالات دقیقاً همان عاملی را اندازهگرفته

  7۰،  تغییرات، مربوط به این عامل  7درصد باشد.  با توجه به جدول    ۵۰درصد واریانس مربوط به مقادیر ویژه در تحقیقات نباید کمتر از  

 های علوم انسانی درصد خوبی است.  درصد)درصد واریانس تبیین شده( است که در پژوهش

ها اجرا شد. قبل از اجرای تحلیل های مربوط به وظایف فرد تا یرگذار، ابتدا تحلیل عاملی اکتشافی بر روی دادهبرای شناسایی شاخص

 قرار داشت. - ۱+ و ۱های هر سوال بر اساس آزمون چولگی چک شد که چولگی همه سوالات در بازه عاملی برای اطمینان از نرمال بودن، داده

 8جدول 

 نتایج تحلیل عاملی اکتشافی وظایف فرد تا یرگذار 

 اشتراک استخراجی  عامل سوالات 

 وظایف فرد تا یرگذار 

 ۵7۲/۰ 7۵7/۰ ۳سوال 

 ۶۴۱/۰ 8۰۰/۰ ۴سؤال 

 - ۴9۵/۲ ها بعد از چرخش مقدار ویژة عامل

 - ۳7۵/۶۲ شده درصد واریانس تبیین

 - ۳7۵/۶۲ شده واریانس تبییندرصد تجمعی 

 

و مطلوب بود. هر دو سوال در یک عامل جای   ۵/۰،  مقدار اشتراک استخراجی برای هر دو سوال، بیشتر از  8باتوجه به جدول شماره 

باشند.  روایی لازم برخوردار می اند، بنابراین سؤالات از  کنند که برای آن طراحی شدهگیری می اند. پس سؤالات دقیقاً همان عاملی را اندازهگرفته

  ۶۲، تغییرات مربوط به این عامل  8درصد باشد. با توجه به جدول شماره    ۵۰درصد واریانس مربوط به مقادیر ویژه در تحقیقات نباید کمتر از  

 های علوم انسانی درصد خوبی است. درصد)درصد واریانس تبیین شده( است که در پژوهش

ها اجرا شد. قبل از  های مربوط به پیش نیازهای هم آفرینی ارزش، ابتدا تحلیل عاملی اکتشافی بر روی دادهبرای شناسایی شاخص

+ و  ۱های هر سوال بر اساس آزمون چولگی چک شد که چولگی همه سوالات در بازه  اجرای تحلیل عاملی برای اطمینان از نرمال بودن، داده

 قرار داشت. -۱
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 9جدول  

 نتایج تحلیل عاملی اکتشافی پیش نیازها 

 اشتراک استخراجی  عامل سوالات 

 پیش نیازها 

 ۵7۳/۰ 7۵7/۰ ۵سؤال 

 ۶۰۰/۰ 77۴/۰ ۶سؤال 

 - ۱۱/۲ ها بعد از چرخش مقدار ویژة عامل

 - ۵89/۳ شده درصد واریانس تبیین

 - 8۲۱/۵9 شده درصد تجمعی واریانس تبیین

 

و مطلوب بود. هر دو سوال در یک عامل جای    ۵/۰، مقدار اشتراک استخراجی برای هر دو سوال بیشتر از  9شمارهباتوجه به جدول  

باشند.  اند، بنابراین سؤالات از روایی لازم برخوردار می کنند که برای آن طراحی شدهگیری می اند. پس سؤالات دقیقاً همان عاملی را اندازهگرفته

  ۵9، تغییرات، مربوط به این عامل  9درصد باشد. با توجه به جدول شماره  ۵۰مقادیر ویژه در تحقیقات نباید کمتر از    درصد واریانس مربوط به

 های علوم انسانی درصد خوبی است. درصد)درصد واریانس تبیین شده( است که در پژوهش

ها اجرا شد. قبل از اجرای های هم آفرینی ارزش ابتدا تحلیل عاملی اکتشافی بر روی دادههای مربوط به مولفهبرای شناسایی شاخص

قرار   -۱+ و  ۱های هر سوال بر اساس آزمون چولگی چک شد که چولگی همه سوالات در بازه  تحلیل عاملی برای اطمینان از نرمال بودن، داده

 داشت.

 ۱۰جدول 

 هاتحلیل عاملی اکتشافی مولفه

 اشتراک استخراجی  عامل سوالات 

 مولفه ها 

 ۵۵9/۰ 7۴8/۰ 7سؤال 

 ۶۵۵/۰ 8۰9/۰ 8سؤال 

 - ۲۵9/۲ ها بعد از چرخش مقدار ویژة عامل

 - ۴7۳/۵۶ شده درصد واریانس تبیین

 - ۴7۳/۵۶ شده درصد تجمعی واریانس تبیین

 

مطلوب بود. تمام سؤالات در یک عامل جای  و    ۵/۰، مقدار اشتراک استخراجی برای همه سوالات بیشتر از  ۱۰باتوجه به جدول شماره  

باشند.  اند، بنابراین سؤالات از روایی لازم برخوردار می کنند که برای آن طراحی شدهگیری می اند. پس سؤالات دقیقاً همان عاملی را اندازهگرفته

  ۵۶،تغییرات، مربوط به این عامل  ۱۰به جدول شماره  درصد باشد. با توجه   ۵۰درصد واریانس مربوط به مقادیر ویژه در تحقیقات نباید کمتر از  

 های علوم انسانی درصد خوبی است. درصد)درصد واریانس تبیین شده( است که در پژوهش
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ها اجرا شد. قبل از اجرای های مربوط به پیاده سازی هم آفرینی ابتدا تحلیل عاملی اکتشافی بر روی دادهبرای شناسایی شاخص

قرار   -۱+ و  ۱های هر سوال بر اساس آزمون چولگی چک شد که چولگی همه سوالات در بازه  تحلیل عاملی برای اطمینان از نرمال بودن، داده

 داشت.

 ۱۱جدول 

 نتایج تحلیل عاملی اکتشافی پیاده سازی هم آفرینی 

 اشتراک استخراجی  عامل سوالات 

 پیاده سازی هم آفرینی 

 ۵۱۵/۰ 7۱8/۰ 9سؤال 

 7۴۲/۰ 8۶۱/۰ ۱۰سؤال 

 - ۴9/۳ ها بعد از چرخش مقدار ویژة عامل

 - 87/۶9 شده درصد واریانس تبیین

 - 87/۶9 شده درصد تجمعی واریانس تبیین

 

عامل  و مطلوب بود. تمام سؤالات در یک    ۵/۰،  مقدار اشتراک استخراجی برای همه سوالات بیشتر از  ۱۱باتوجه به جدول شماره  

اند، بنابراین سؤالات از روایی لازم برخوردار  کنند که برای آن طراحی شدهگیری می اند. پس سؤالات دقیقاً همان عاملی را اندازهجای گرفته

بوط به ، تغییرات، مر۱۱درصد باشد. با توجه به جدول شماره    ۵۰باشند. درصد واریانس مربوط به مقادیر ویژه در تحقیقات نباید کمتر از  می

 های علوم انسانی درصد خوبی است.درصد)درصد واریانس تبیین شده( است که در پژوهش  ۶9این عامل 

ها اجرا شد. قبل از اجرای های مربوط به روشها و ابزارهای هم آفرینی ابتدا تحلیل عاملی اکتشافی بر روی دادهبرای شناسایی شاخص

قرار   -۱+ و  ۱های هر سوال بر اساس آزمون چولگی چک شد که چولگی همه سوالات در بازه  تحلیل عاملی برای اطمینان از نرمال بودن، داده

 داشت.

 ۱2جدول 

 ها و ابزارهانتایج تحلیل عاملی اکتشافی روش

 اشتراک استخراجی  عامل سوالات 

 روشها و ابزارها 

 ۶8۲/۰ 8۳۳/۰ ۱۱سؤال

 7۱۱/۰ 8۴۱/۰ ۱۲سؤال 

 7۲۳/۰ 8۱۱/۰ ۱۳سؤال 

 - ۱9۶/۲ ها بعد از چرخش مقدار ویژة عامل

 - ۳۳/7۰ شده درصد واریانس تبیین

 - ۳۶/7۰ شده درصد تجمعی واریانس تبیین

 

و مطلوب بود. هر سه سوال در یک عامل    ۵/۰، مقدار اشتراک استخراجی برای هر سه سوال، بیشتر از  ۱۲باتوجه به جدول شماره  

اند، بنابراین سؤالات از روایی لازم برخوردار  کنند که برای آن طراحی شدهگیری می اند. پس سؤالات دقیقاً همان عاملی را اندازهگرفتهجای  
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، تغییرات، مربوط به ۱۲درصد باشد. با توجه به جدول شماره    ۵۰باشند. درصد واریانس مربوط به مقادیر ویژه در تحقیقات نباید کمتر از  می

 های علوم انسانی درصد خوبی است. درصد)درصد واریانس تبیین شده( است که در پژوهش 7۰این عامل 

ها اجرا شد. قبل از اجرای  های مربوط به مزایای هم آفرینی ارزش، ابتدا تحلیل عاملی اکتشافی بر روی دادهبرای شناسایی شاخص

قرار   -۱+ و  ۱های هر سوال بر اساس آزمون چولگی چک شد که چولگی همه سوالات در بازه  تحلیل عاملی برای اطمینان از نرمال بودن، داده

 داشت.

 ۱3جدول 

 نتایج تحلیل عاملی اکتشافی مزایای هم آفرینی

 اشتراک استخراجی  عامل سوالات 

 مزایای هم آفرینی

 ۵۶۶/۰ 7۶7/۰ ۱۴سوال 

 ۶۵۶/۰ 8۰۱/۰ ۱۵سؤال 

 - ۳8۳/۲ ها بعد از چرخش ویژة عاملمقدار 

 - ۲9۳/۶۱ شده درصد واریانس تبیین

 - ۲۲۱/۶۲ شده درصد تجمعی واریانس تبیین

 

و مطلوب بود. هر دو سوال در یک عامل جای   ۵/۰، مقدار اشتراک استخراجی برای هر دو سوال، بیشتر از  ۱۳باتوجه به جدول شماره  

باشند.  اند، بنابراین سؤالات از روایی لازم برخوردار می کنند که برای آن طراحی شدهگیری می همان عاملی را اندازهاند. پس سؤالات دقیقاً  گرفته

،  تغییرات، مربوط به این عامل  ۱۳درصد باشد.  با توجه به جدول شماره    ۵۰درصد واریانس مربوط به مقادیر ویژه در تحقیقات نباید کمتر از  

 های علوم انسانی درصد خوبی است.  س تبیین شده( است که در پژوهش درصد)درصد واریان ۶۲

ها اجرا شد. قبل از اجرای  های مربوط به برآیندهای هم آفرینی ارزش، ابتدا تحلیل عاملی اکتشافی بر روی دادهبرای شناسایی شاخص

قرار   -۱+ و  ۱های هر سوال بر اساس آزمون چولگی چک شد که چولگی همه سوالات در بازه  تحلیل عاملی برای اطمینان از نرمال بودن، داده

 داشت.

 ۱۴جدول 

 نتایج تحلیل عاملی اکتشافی برآیندها 

 اشتراک استخراجی  عامل سوالات 

 برآیندها 

 ۵۶8/۰ 79۳/۰ ۱۶سوال 

 ۶۰۶/۰ 8۰۱/۰ ۱7سوال 

 - ۱۶/۲ ها بعد از چرخش مقدار ویژة عامل

 - ۶۲۳/۳ شده واریانس تبییندرصد 

 - ۲۲۱/۵9 شده درصد تجمعی واریانس تبیین
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و مطلوب بود. هر دو سوال در یک عامل جای    ۵/۰، مقدار اشتراک استخراجی برای هر دو سوال بیشتر از  ۱۴باتوجه به جدول شماره  

باشند.  اند، بنابراین سؤالات از روایی لازم برخوردار می کنند که برای آن طراحی شدهگیری می اند. پس سؤالات دقیقاً همان عاملی را اندازهگرفته

، تغییرات، مربوط به این عامل  ۱۴درصد باشد. با توجه به جدول شماره    ۵۰واریانس مربوط به مقادیر ویژه در تحقیقات نباید کمتر از    درصد

 های علوم انسانی درصد خوبی است. درصد )درصد واریانس تبیین شده( است که در پژوهش  ۵9

 گیری بحث و نتیجه

 ی ارزش مشتر  ینیآفرهم  ندیفرا  تیبا تقو  تواندیم  یچندبعد  یدر چارچوب  رگذاریتر   یابیپژوهش حاضر نشان داد که بازار  ی هاافتهی

  ینیآفرهم  ی ازهای نشیپ   رگذار، یفرد تر   فی وظا  رگذار،یفرد تر   ی هایژگیشامل و  ی هشت بعد اصل  ،ی اکتشاف  یعامل  ل یتحل  جیارتباط داشته باشد. نتا 

ارزش    ینیآفرهم  ی ایمزا  ، ی نیآفرهم  ی ها و ابزارهاروش  ، ینیآفرهم  یسازادهیپ   رگذار،یتر   ی ابیدر بازار  ینیآفرهم  ی هامؤلفه  رگذار، یتر   یاب یاردر باز

از  زین  یاشتراک استخراج ریدر همه ابعاد در سطح مطلوب قرار داشت و مقاد هاهیگو  یعامل  یکرد. بارها دییارزش را تر  ینیآفرهم  یندهایو برآ

 یدهنده انسجام ساختارقرار داشت که نشان  یاابعاد مختلف در محدوده  یبرا  شدهنییتب  انس یدرصد وار  ن،یحد قابل قبول فراتر رفت. همچن

 ست، ین   ی بعدتک  ده ی پد کی  رگذاریتر   یاب یارزش در بستر بازار  ینیآفراستنباط کرد که هم  توانیم  ن، یبود. بنابرا  یمورد بررس  یهامناس  سازه

 . ردیگیشکل م  ییو اجرا ی سازمان ، یارتباط ،یاز عوامل فرد یازمان مجموعهبلکه از تعامل هم

 ت، یمانند اعتبار، مقبول ییهایژگینشان داد که و  جی. نتا شودیمربوط م  رگذاریفرد تر  یهایژگیمهم پژوهش به نقش و  افتهی  نینخست

  ی هاافته ی با    جهینت  ن یارزش نقش داشته باشند. ا  ی نیآفرهم  یریگدر شکل  توانندیم  یارتباط، تناس  با برند و قدرت ا رگذار  یبرقرار  ییتوانا

  تواند یم   رگذاریفرد تر   اتینشان داده است که خصوص  ی اجتماع   یهادر رسانه  نفلوئنسرهایا  ی هایژگیو  یهمسو است. بررس  نیشیپ   اتمطالع

محصولات توسط   دییتر   ن،ی. همچن(Movahednia et al., 2024)قرار دهد    ریآنان را تحت تر   دینگرش مخاطبان نسبت به برند و قصد خر

. (Gholami et al., 2021)کند    تیرا تقو  یمطلوب مشتر  یرفتارها  تواندیتر نسبت به برند، منگرش مثبت  یدهشکل  قیاز طر  نفلوئنسرهایا

عنوان  او نه صرفاً به امیپ   کند،یرا صاد ، آگاه و متناس  با محصول ادراک م رگذاریکه مخاط  فرد تر   یگفت زمان توانیم  افتهی نیا نییدر تب

و در    دهد یم   شیاعتماد، مشارکت و تبادل اطلاعات را افزا  نهیزم  یادراک  نی. چنشودیم  افت یمعتبر در  یاهی توص  ایعنوان تجربه  بلکه به  غ،یتبل

 خلق ارزش منتقل کند.  ندیکننده فعال در فرابه مشارکت امیمنفعل پ  کننده افتیرا از نقش در یمشتر تواندیم  تینها

بلکه    شود، یمحصول محدود نم ی تنها به معرف  نفلوئنسرینشان داد که نقش ا  ج یمربوط است. نتا  رگذاریفرد تر   فیبه وظا   افتهی  نیدوم

محصول   ی ایو مزا ها یژگیو سوکیاز   تواندیم  رگذاریفرد تر . ردیگیرا دربرم کنندهلیو تسه  یاب یبازار ، یاطلاعات  ، یارتباط ف یاز وظا یامجموعه 

که    یبا مطالعات   افتهی   نیمنتقل سازد. ا  دکننده یرا به تول  انیو انتظارات مشتر  ازها یبازخورد، ن  گرید  یکند و از سو  حیمخاطبان تشر  یبرارا  

  دادهنشان    نستاگرامیدر بستر ا  رگذاریتر   یابیمدل بازار  یدارد. طراح  یاند همخواندر نظر گرفته  یسنت  غاتیرا فراتر از تبل  رگذاریتر   یابیبازار

ا ربخش بازار  نیا  یاست که  فرااز نقش   یابه مجموعه  یابینوع  . (Jahanshahi & Rahimpour, 2023)دارد    یبستگ  ی ارتباط  یندهایها و 

 & Ghorbani)ادراک مخاطبان از برند را شکل دهد  تواندیم نفلوئنسرهایا تیاند که فعالبرند نشان داده ریمطالعات مربوط به تصو ن،یهمچن

Maleki, 2021)دهد،یرا انتقال م   ی ابیبازار  امیتنها پ دانست که نه  یشرکت و مشتر  انیم  یارتباط  یاواسطه   توانیرا م  نفلوئنسریمنظر، ا  نی. از ا  

 . کندیم لیدوطرفه اطلاعات را تسه انیبلکه جر

  یهارساختیبرخوردارند. وجود ز  یقابل توجه  تیاز اهم  رگذاریتر   یابیدر بازار  ی نیآفرهم  یازهاینشی سوم پژوهش نشان داد که پ   افتهی

پلتفرم   یدسترس  تال،یجیمناس  د ا  ی اجتماع   یهاهدفمند رسانه  تیریمد  ،ی ارتباط  یهابه  م  جادیو  و   نفلوئنسریا  ،یمشتر  انیامکان تعامل 
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مطابقت    ی ابیاطلاعات و بازار  یوکار، فناورکس   ی راهبردها  ییهمسو  دگاه ی با د  افتهی  ن یبعد هستند. ا  نیا  ی اساس  یهاشرکت از جمله مؤلفه 

 شودیفراهم م   تالیجیمؤ رتر از اطلاعات و تعاملات د  یبردارهماهنگ باشند، امکان بهره  یو اهداف سازمان  یابیبازار  ،یکه فناور  یدارد. زمان

(Al-Surmi et al., 2020) یهاتی هدفمند از ظرف  یریگوکار مستلزم بهره متحول کس    طیدر مح  یسازمان  دی جد  یهاتوسعه فرصت   ن،ی. همچن  

ارزش   ی نیآفرهم  جادیقادر به ا یاجتماع  ی هاها صرفاً با حضور در رسانه شرکت ن،ی. بنابرا(Jafarzadeh et al., 2023)است  یطیفناورانه و مح

 را فراهم کنند.  یو استفاده از مشارکت مشتر افتی در یلازم برا یو سازوکارها ندها یفرا  ها،رساختید زیبلکه با  ستند؛ین

در    یسه عنصر اساس  دکنندهیو تول  رگذاریفرد تر   ،یمربوط بود و نشان داد که مشتر  ی نیآفرهم  یاصل   یهابه مؤلفه  افتهی  نیچهارم

دارد. پژوهش مربوط به   دیخلق ارزش ترک  یگریچندباز  تیارزش سازگار است که بر ماه  ینیآفرهم  اتیبا ادب  جهینت  نیهستند. ا  ندیفرا  نیا

مناس     یمختلف و وجود سازوکارها  گرانیباز  انیحاصل تعامل م  ینیآفرنشان داده است که هم  زیبنگاه نبهبنگاه  یابیبازار  رارزش د  ینیآفرهم

بر مرزها، نقش    یشتریب  د یارزش با ترک  ینیآفرهم  هینظر  زین  ریاخ  یها. در سال(Afrand Khalilabad et al., 2020)مشارکت آنان است    یبرا

ارزش    رگذار، یتر   یابیگفت که در بازار  توانیاساس، م  نی. بر ا(Re & Magnani, 2026)شده است    یبازنگر  ینیآفروقوع هم  طیو شرا  گرانیباز

اطلاعات    شودیجانبه باعث م ساختار سه  ن ی. اردیگیو برند شکل م  نفلوئنسریا  ،یمشتر  انیبلکه از تعامل م  شود؛ ینم  دیتنها توسط شرکت تول

 شود. جادیا یشنهادیو توسعه ارزش پ  یاصلاح محصول، بهبود تجربه مشتر  یبرا یشتریمنتقل شود و فرصت ب  ددمتع یرهایبازار از مس

به مشارکت و وجود    انیمشتر  قیاعتماد، تشو  تیمستمر رابطه، تقو  تیریمد  ازمند ین  ینیآفرهم  یسازادهینشان داد که پ   افتهی  نیپنجم

ا  یابرنامه پژوهش درباره    دانند یم   یتیریو مد  شده یطراح  ندیفرا  کیرا    ی نیآفرکه هم  یی ها دگاهی با د  جهینت  ن یمنسجم است.  همسو است. 

ها، قواعد مشارکت و  شوند و نقش  یدهصورت آگاهانه سازمانبه  دیبا   ینیآفر هم  یهاسمیکه مکان  دهدینشان م  یعمل طراح  انعنوبه  تیریمد

 ست؛ی ن  ینیآفروقوع هم  یبه معنا  ییتنهابه  یاجتماع   یهادر شبکه   انیمشارکت مشتر  ن،ی. بنابرا(You, 2025)تعامل مشخص باشند    ریمس

فراهم    یریگمیقابل استفاده در تصم  یها کاربران به داده  اتیانتقادات و تجرب  شنهادها،ینظرات، پ   لیتبد  یبرا  یی سازوکارها   دی بلکه سازمان با

 ل، ی بت و تحل یبدون وجود نظام مشخص برا  تواندیاز تعاملات م یادیحجم ز رایدارد، ز تیاهم رگذاریتر  یاب یدر بازار ژهیومسئله به  نیکند. ا

 شود.  لیتبد  یاتیپراکنده و فاقد ارزش عمل  ییها به داده

که    دهد ینشان م  جیدارند. نتا  ندیفرا نیا  تیدر موفق  ی نقش اساس  زین  ی نیآفرهم یها و ابزارهاششم پژوهش نشان داد که روش  افتهی

و استفاده از    یکیدهان الکترونبهدهان  غاتیاز تبل  یریگبهره  ،یپردازدهیدر ا  یمشارکت مشتر  ،یسازیبازخورد، شخص  افتیمانند در  ییهاروش

  ی هاطیارزش در مح  ی نیآفرمربوط به هم  ی هاافتهیبا    جهینت  نیرا فراهم کنند. ا  یمشارکت فعال مشتر  نهیزم  توانند یم  ی اجتماع   یاهپلتفرم

تعامل کاربران از عوامل    تیفیو ک  تالیجیبستر د  یبرند نشان داده است که طراح  یهاشنیکیدر اپل  ینیآفرهم  یسازگار است. بررس  تالیجید

 د یمشارکت کاربران در تول  یخدمات برا  یاستفاده از طراح  ن،ی. همچن(Tran et al., 2025)آن هستند    یامدهایو پ   ینیآفرهم  یریگمهم شکل

اعتبارسنج واقع  یو  مشارکت  که  است  داده  نشان  م   ی زمان  یمشتر  ی ارزش  ابزارها  ردیگیشکل  برا  یکه  ارز  ازها ی ن  انیب  یمناس     ی ابیو 

منجر شوند که   ینیآفربه هم توانندیم یدر صورت  تالیجید یابزارها ن،ی. بنابرا(Turunen, 2025) ردیاو قرار گ اریسازمان در اخت یشنهادهایپ 

 سازمان را فراهم سازند.  ماتیبر تصم یمشتر یرگذاریو تر  یامکان تعامل واقع 

به کاهش   تواند یم  ندیفرا  نیا ج، یمربوط بود. بر اساس نتا رگذاریتر   ی ابیبازار قیارزش از طر ینیآفرهم ی ایپژوهش به مزا  گرید  افتهی

با  جهینت  نیکمک کند. ا یسودآور شیو افزا یوفادار تیتقو ،یمشتر تیبازار، بهبود رضا  ازیتناس  محصولات با ن ش یافزا ،ی ابیبازار یهانهیهز

  نه یشده در زمارزش سازگار است. پژوهش انجام ی نیآفرو هم ی شرکت یهاتیقابل ، یاجتماع یهارسانه یابیبازار  انیمربوط به رابطه م ی هاافتهی

مطلوب برند    یامدهایو پ   ی اجتماع   یهارسانه  ی هاتیفعال  انیم  یعنوان سازوکاربه  تواند یارزش م  ی نیآفربرند نشان داده است که هم  ژهیارزش و
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به مز  ن،ی. همچن(Fazel & Harandi, 2024)عمل کند   مربوط  قابل  دهندینشان م   داریپا   یرقابت  تیمطالعات    یابیبازار  یهاتیکه توسعه 

  ی زمان  رگذاریتر   یابیمنظر، بازار  نی. از ا(Lotfifard Shokarloo et al., 2024)دهد    یاری  داریپا   یرقابت  تیموقع  جادیسازمان را در ا  تواندیم

  ی بازار و تعامل مستمر با مشتر   یریادگی  ستمیاز س  یمدت به کار نرود، بلکه به بخشفروش کوتاه  یکه صرفاً برا  کند یم  جادیارزش را ا  نیشتریب

 شود.  لیتبد

خلق ارزش    ندیدر فرا  یاند مشارکت مشترهمسو است که نشان داده  یپژوهش با مطالعات   نیا  جی نتا  ،یارابطه  یامدهایسطح پ   در

  یتعهد عاطف  شیافزا  قیارزش از طر  ینیآفر هم  یهاوهیکند. در جوامع برند، ش  تیاو نسبت به برند را تقو  یاحساس تعلق، تعهد و وفادار  تواندیم

پژوهش حاضر   یهاافتهی نییتب یبرا  جهینت نی. ا(Wang & Yang, 2025)کنند  تیرا تقو یمشتر یوفادار  توانندیم یشناختروان تیو مالک

در اصلاح محصول و خدمات منعکس    ای آنان مورد توجه قرار گرفته    یشنهادهاینظرات و پ   کنندیکه مشاهده م  یانیمشتر  رایدارد؛ ز  تیاهم

داده و    شیرا افزا  یو وفادار  تیرضا  تواندیم  یاحساس  نیخواهند داشت. چن  یشتریب  ینیآفرو نقش  یرزشمندشده است، احتمالاً احساس ا

 کند.  لی را به مروج برند تبد یمشتر یحت

بر   یرابطه با مشتر  تیریکرد. مد   نییتب  زین  یارتباط با مشتر  تیریدر چارچوب مفهوم مد  توانیپژوهش را م   ج ینتا  گر،ید  یسو  از

در   یراستا، ارزش مشتر  نی. در هم(Greenberg, 2019)دارد    دی ارزش متقابل ترک  جادیتوسعه ارتباط مستمر و ا  ان،یمشتر  یهاشناخت تفاوت

 ط ی. در مح(Ardestani, 2020)مثبت از سازمان مطرح شده است  یابیو ارز تیرضا یریگمهم در شکل  یری عنوان متغبه زین نیشیمطالعات پ 

  ییخارج کرده و به فضا  یسازمان  یرا از قال  رسم  یارتباط با مشتر  رایرابطه کمک کند؛ ز  نیبه توسعه ا  تواندیم  نفلوئنسریا  رگذار،یتر   یابیبازار

حال  نی به دست آورد و در ع  یمشتر یازها یدرباره ن یترقیاطلاعات دق دهدیامر به سازمان اجازه م نی. اکندیمنتقل م تریو تعامل تریصشخ

 کند.   جادیمخاط  ا یو قابل اعتمادتر برا ترکینزد یاتجربه 

 رات ییرصد تغ  ،یمشتر  یازهاین   قیمستلزم شناخت دق  ییهستند. بازارگرا  نییقابل تب  ییبازارگرا  کردی پژوهش با رو  یهاافتهی  ن،یهمچن

  و  ی اجتماع  ی هارسانه رگذار،یتر  یابی. در بازار(Perry, 2014)متناس  است   یشنهادهایتوسعه پ  یآمده برادستبازار و استفاده از اطلاعات به

  یی هانشانه  توانندیتعامل کاربران م  یها و الگوها. نظرات، واکنششوندیمحسوب م  یاطلاعات  نیکس  چن  یبرا   یمنابع ارزشمند  نفلوئنسرهایا

  تواند یشوند، شرکت م  لیو تحل یآورجمع افتهیصورت سازمانها بهداده نی فراهم سازند. اگر ا انیمشتر ی هایتیانتظارات و نارضا حات،یاز ترج

 اتخاذ کند.  یو تجربه مشتر  یابیمحصول، ارتباطات بازار یدرباره طراح  یترقیدق ماتیتصم

و نه    کپارچهینظام    کیعنوان  به  دی با  رگذاریتر   ی ابیارزش در بستر بازار  ی نیآفرکه هم  دهد یپژوهش حاضر نشان م  ج یمجموع، نتا  در

ارزش مشترک  جادیا یکنندگان براتعداد دنبال  شیافزا ایمحبوب  نفلوئنسریاز اقدامات پراکنده در نظر گرفته شود. صرف انتخاب ا یامجموعه 

 ت یفیک   تال،یجید   یهارساختیاو، ز  یبرا  شده فیتعر  ف یوظا  رگذار، یفرد تر   یهایژگ یو  ان یم  ی به هماهنگ  ند یفرا  ن یا  ی. ا ربخشستین  یکاف 

  ینیآفرهم  د یجد   یهادگاهی با د  جهینت  نی وابسته است. ا  یمشارکت و نحوه استفاده سازمان از اطلاعات مشتر  ی هاروش  گران،ی باز  انیرابطه م

. در  (Re & Magnani, 2026) کنندیم  دیارزش ترک جادیا طیسازوکارها و شرا گران،یکردن بازکه بر ضرورت مشخص  داردمطابقت  زی ارزش ن

 ن،ی. بنابرا(You, 2025)همسو است    دی جد  یتیریمطالعات مد  یهاافتهیبا    زیمشارکت ن  یهاسمیمند مکاننظام  یبر طراح  د یحال، ترک  نیع 

بازار و    یریادگی تعامل،    یبرا  یسازوکار راهبرد  کیبه    ی غاتیکانال تبل  کیابزار از    ن یکه ا  شودیآشکار م   ی زمان  رگذاری تر   یاب یبازار  یارزش واقع

 شود.  لیتبد یمشارکت مشتر

با چند محدود   پژوهش با  تیحاضر  بود که  تفس  د یهمراه  قرار گ  جینتا   ریدر  توجه  به خرردیمورد  پژوهش   داران ی. نخست، جامعه 

  ع،یصنا  ریبه سا  هاافتهی  میتعم  تیقابل  تواند یموضوع م  نیمحدود بود و ا  نستاگرامیا  یبرند مشخص و کاربران شبکه اجتماع   کیمحصولات  
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انتخاب وجود دارد. سوم،   یریامکان بروز سوگ  جهیصورت در دسترس انجام شد و در نتبه  یریگدهد. دوم، نمونه  اهش ها را ک برندها و پلتفرم

خودگزارشداده پرسشنامه  اساس  بر  تر   یگردآور  یها  احتمال  و  برداشت   یاجتماع   تیمطلوب  ،یده پاسخ  یریسوگ  ریشدند  در  تفاوت  و 

ارزش در طول زمان   ینیآفرهم  راتییتغ  یرو امکان بررس  نیداشت و از ا  ی مقطع  تیپژوهش ماه  م،وجود دارد. چهار  هاهیدهندگان از گوپاسخ

علّ  قیاستنباط دق  ای ا  ی روابط  بر ادراک خر  ن، یمحدود است. افزون بر  و    ی ابیبازار  رانیمد   نفلوئنسرها، یا  دگاهی بود و د  دارانیتمرکز پژوهش 

 نشد.  لیوارد تحل میصورت مستقبه دکنندگانیتول

محصولات  ، یخدمات مال  ،یمتفاوت، مانند پوشاک، گردشگر یو بازارها عیمدل حاضر را در صنا ندهیآ ی هاپژوهش  شودیم شنهادیپ 

مختلف   یهاپلتفرم  سهیمقا  ن،یمشخص شود. همچن  شدهییابعاد شناسا  میتعم  تیو قابل  یداریپا  زانیکنند تا م  یبررس  یمحور و فناورسلامت

  ندیهر پلتفرم چگونه بر فرا  ی و اجتماع  یفن  ی هایژگینشان دهد که و تواندیم  ی اجتماع  ی هاشبکه ریو سا  تاککیت وب،یوتی نستاگرام، یمانند ا

 یرهایو مس یدر آزمون روابط علّ تواندیم یمعادلات ساختار یسازو مدل  یشیآزما ، یطول یها. استفاده از روشگذاردیارزش ا ر م ینیآفرهم

 ،یمشتر  یریشده، درگاصالت ادراک   نفلوئنسر،یمانند اعتماد به ا  ییرهایمتغ  شودیم  شنهادیپ   نیباشد. همچن دیابعاد مختلف مف  انیم  یا رگذار

زمان  که هم  یچندسطح  یهاشوند. انجام پژوهش  یبررس  گرلیتعد  ای  یانجیم  یرهایعنوان متغبرند به  یو وفادار  ی رابطه، تعهد عاطف  تیفیک

 ارزش ارائه دهد.  ینیآفرتر از سازوکار همجامع یریتصو تواندیم  زین ردیها را دربرگشرکت رانیو مد نفلوئنسرهایا ان،یمشتر  دگاهید

مانند اعتبار، تناس     یکنندگان انجام دهند و عواملفراتر از تعداد دنبال  یی ارهایرا بر اساس مع  نفلوئنسریانتخاب ا  د یبا  ی ابیبازار  رانیمد

ک برند،  موضوع   تیفیبا  تخصص  مخاط ،  با  توانا  یتعامل  وظا  ییو  است شرح  لازم  دهند.  قرار  مدنظر  را  بازخورد   ی برا  یمشخص  فیانتقال 

صورت روشن به  ینیآفرهم  ندیاز فرا  تی تعاملات و حما  تیریمد  ،یمشتر  یازهایو انتقال ن  افتیشود و نقش آنان در در  نیتدو  نفلوئنسرهایا

با شود. شرکت  فیتعر تحل  یبرا  ی مناسب  تال یجید  ی هارساخت یز  د یها  پ   لی بت،  و  نظرات  از  استفاده  و    جاد یا  انیمشتر  یشنهادهایو  کنند 

را به ارائه   انیکه مشتر  ییهانیکمپ یطراح نیهمچن. ندینما تیسازمان را تقو یداخل یو واحدها نفلوئنسریا ،یان مشتریم  یارتباط یهاکانال

دهد. در    شیرا افزا  کردیرو  نیا  یا ربخش  تواند یکنند م   یمشترک ترغ   یمحتوا  دیها و تولنمونه  یابیمشارکت در توسعه محصول، ارز  ده،یا

مدت  کوتاه  یدر نظر گرفته شود، نه صرفاً ابزار  یاز راهبرد ارتباط با مشتر  ی برنامه بلندمدت و بخش  کیعنوان  به  د یارزش با  ی نیآفرهم  ت، ینها

 فروش.  شیو افزا غیتبل یبرا

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد ی تضاد منافع گونهچیانجام مطالعه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.در انجام این پژوهش 
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 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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