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 چکيده

 رابطه تقویت و ارتباطی مختلف هایکانال طریق از مشتریان با تعامل فرآیند مشتری، مشارکت

این مقاله مشکل بخش بندی تحقیقات مشارکت مشتری و آشفتگی های موجود در  .هاستآن با

های مشارکت مشتری مدلمجموعه اصطلاحات را مخاطب قرار داده است و تفاسیر، اشکال، و 

بندی های بازاریابی برای تشخیص منشأ موجود را مورد بحث قرار داده و آنها را با سایر دسته

کند. مقاله دانش مشارکت های مشارکت مشتری مجزا در رشته بازاریابی مواجه میشناخت

انات موازی جمع مشتری را با انطباق رویکرد یکپارچه سازی رده بندی کرده و سهم ها را از جری

آوری کرد که در تحقیق مشارکت مشتری پیشین تکامل یافته بودند، مکمل این جریانات را 

پیشنهاد کرد. شناخت مشارکت مشتری یکپارچه شده، که در این مقاله ارائه می گردد، پایه 

گردد که در معرض چشم انداز تفسیر رفتاری بوده و با عوامل نگرش رفتار مشتری غنی می

دبعدی و نگرشی است. در نتیجه، محققین سنخ شناسی اشکال مشارکت مشتری )انواع( چن

 شامل ارتباطات مشتریان، شکایات مشتریان و همکاری مشتری را پیشنهاد کردند.

چشم انداز یکپارچه شده مشارکت مشتری، تفاسیر مشارکت مشتری،  :يديکل واژگان

 .اشکال مشارکت مشتری، مدل های مشارکت مشتری
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 ۲فرشيد خانجانيان ،۲نساء محمدي ،۱سارا محمدي

 .رانی، اهرانت ،ی، دانشگاه آزاد اسلامعلوم وتحقیقات ، واحددانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی 1
 .ایران بین المللی قند،کرج، مرکز البرز، استان واحد کاربردی علمی جامع مدرس دانشگاه 2
 

 نام نویسنده مسئول:
 نساء محمدي

ي مشتر واکاوي نقش بازاریابی مبتنی بر مشارکت

 در ارتقاي گزاره هاي ارزش ادراک شده

 11/1/1311تاریخ دریافت: 

 21/3/1311تاریخ پذیرش: 
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 مقدمه
پدیده عملگرایی مشتری، که ساختار غیرقابل اجتناب مفهوم مشارکت مشتری است، مفهوم جدیدی در مقالات بازاریابی 

و مدیریت نیست. حداقل چندین مفهوم نظری وجود دارد که توضیح می دهند چگونه و چرا مشتریان اختصاصی ممکن است 

رچوب های مدیریتی مانند عملگرایی توسط شرکت ها وجود دارند، و چه به عنوان شرکای فعال شرکت عمل کرده، چه چا

نتایجی در سطح شرکت به دست خواهد آمد. درحالیکه هر نظریه بازاریابی جدیدی در رابطه با عملگرایی مشتری )شامل 

بارت ر گیرند. به عباشد، این دستاوردها بایستی در مضمون گسترده تری مورد بررسی قرامشارکت مشتری( درحال توسعه می

خلق ایده ای که پیشتر »یابند، محققان با خطر دیگر، زمانی که ایده های جدید در حالت ایزوله از ایده های موجود توسعه می

 شوند. مواجه می« ایجاد شده بود

  بازاریابی معلو انیستیتو که زمانی شد، میلادی تشدید 2212 سال در بازاریابی در مشتری مشارکت روی علمی تحقیقات

 مشارکت منافع نتیجه، در. داد میلادی تشخیص 2212 ـ 2212 دوره برای کلیدی اولویت یک بعنوان را مشتری مشارکت

 شده یروز به کاملاً تحقیقاتی روند یک به تبدیل که رسد می بنظر و کرده جلب خود به را دانشگاهی محققان توجه مشتری

 یم توسعه فاز در که نظری مفهوم این مورد در که دارد، وجود بازاریابی رشته در ریمشت مشارکت از متفاوتی تفاسیر. است

 زمانی نهاآ آیا اند؟ داده شکل بازاریابی در را جدیدی نظری مفهوم مشتری مشارکت تفاسیر این آیا. است درک قابل کاملاً باشد،

 ندشومی محسوب اصلی ایده شوند،می مقایسه شتریم رفتارهای روانشناسی های محرک مانند موجود بازاریابی اصول با که

 گردند؟می تلقی مشتری روابط یا( مشتری های انگیزه و نگرش شامل)

 

 ادبيات تحقيق 
مطابق با مقالات بازاریابی، مشتریان و مصرف کنندگان بعنوان موضوعات مشارکت مشتری تلقی می شوند، درحالیکه 

آن محسوب می گردند. بدون توجه به موضوع یا هدف بودن مشارکت مشتری، دامنه  برندها، محصولات یا سازمان ها اهداف

هسته ای مشارکت مشتری مشابه است. علی رغم مرحله اولیه توسعه نظریه در مشارکت مشتری در رشته بازاریابی، رویکردهای 

شارکت انداز اصلی در میان تفاسیر موجود مگردد. دو چشم اند درحالیکه این دسته بندی تفسیر میمختلفی تقریباً تکامل یافته

گردد درحالیکه مشتری قابل تشخیص است. اولین چشم انداز به شناخت نگرشی و چندبعدی مشارکت مشتری ارجاع می

 دومین چشم انداز بیانگر شفاف سازی تک بعدی مشارکت مشتری رفتاری است. 

خیص است: در رویکرد اول، مشارکت مشتری متشکل از رفتارهای در میان چشم انداز دوم، دو رویکرد متفاوت نیز قابل تش

باشد )یعنی رفتارهای غیرتعاملی مشتری( درحالیکه رویکرد دوم مشارکت مشتری را مشتری است که فراتر از تعاملات می

اندازهای  چشم گردد. دیدگاه تعاریف مشارکت مشتری مطابق باکند که شامل تعاملات میبعنوان رفتارهای مشتری تفسیر می

 ارائه شده است.  1فوق الذکر در جدول 

پس سه جریان تحقیقاتی مرتبط با مشارکت مشتری در رشته بازاریابی وجود دارد که از کارهای مؤثر و منتشر شده بین 

 ی ونمیلادی نشأت گرفته اند و تفاسیر مختلفی از مشارکت مشتری را آغاز کرده اند. ابتدا، جن 2211و  2212سال های 

( تعریف مشارکت مشتری 2212) 7و پیتر ورهوف 1، پیتر پیرنر5، دورن پیک4، استفان ناس3، ویکاس میتال2، کاترین لمون1دورن

ون دورن و همکارانش « رفتار مشارکت مشتری»رفتاری تک بعدی را در مقالات بازاریابی ارائه کردند. با استفاده از اصطلاح 

مشتری در راستای برند یا شرکتی که برند یا شرکت بر آن متمرکز شده است، ماورای خرید،  بیان کردند که تظاهرات رفتاری
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، 12، تورستن ویسل11، راجکومار ونکاتسان12، باس دونکرز1، لرزان آکسوی8ناشی از محرک های انگیزه ای است. دوم، وی. کومار

تعریف ون دورن و همکارانش تفسیر گردد. آنها ( پیشنهاد کردند مشارکت مشتری هماهنگ با 2212) 13و سباستیان تیلمانس

استدلال کردند که مشارکت مشتری بدون درنظر گرفتن خریدهای مشتری از شرکت کامل نخواهد شد. بنابراین، مطابق با 

کومار و همکارانش، مشارکت مشتری به تعاملات فعال مشتری با شرکت با چشم اندازها و همراه با سایر مشتریان، به صورت 

( تعریف 2211) 17و آنا ایلیک 11، بیلجانا یوریک15، لیندا هولبیک14عاملی یا غیرتعاملی، ارجاع می گردد. و سوم، رودریک برادیت

(، برادی و 2221) 18مشارکت مشتری نگرشی و چندبعدی را پیشنهاد کردند. با ترسیم ایده پیشین پاترسون و همکارانش

روانشناسی تعریف کردند که به موجب تجربیات تعاملی و هم آفرینی مشتری همکارانش مشارکت مشتری را بعنوان یک حالت 

با عامل/هدف کانونی )بعنوان مثال برند( در روابط خدمات کانونی روی می دهد. آنها همچنین استدلال کردند که مشارکت 

د مرتبط شناختی، احساسی و/یا مشتری یک مفهوم چندبعدی است که در معرض اظهارات متناظر و/یا ویژه سهامدار درباره ابعا

 رفتاری قرار گرفته است. 

نیز ارائه شده است، ما می توانیم  1براساس مفهوم سازی های صورت گرفته در زمینه مشارکت مشتری که در جدول 

رفداران طاظهار کنیم که سه جریان تحقیقاتی فوق الذکر )یا چشم اندازهای مشارکت مشتری( بیشتر تکمیلی هستند تا رقابتی.  

شناخت نگرشی و چندبعدی مشارکت مشتری روی حالت روانشناسی مشتری، حالت ذهنی مشتری، ارتباط فردی مشتری با 

یک هدف یا ارتباط مشتری با اهداف متمرکز شده اند. هر تعریف مشارکت مشتری در چشم انداز چندبعدی روی مؤلفه های 

مشابه با ویژگی مفهوم دیگر بازاریابی است: نگرش مشتری. نگرش ها ارزیابی  شناختی، مؤثر )احساسی( و رفتاری تأکید کرده و

های نسبتاً پایدار فرد، احساسات، و گرایشات به سمت هدف یا ایده را تشریح کرده و متشکل از مؤلفه های زیر می باشد: 

های روانشناسی است که روی رفتار شناختی، مؤثر، و رفتاری )یعنی چگونه فرد قصد اقدام دارد(. نگرش ها یکی از فاکتور

مصرف کننده، همراه با انگیزه، باورها، درک و یادگیری تأثیر دارد. بنابراین، تفسیر مشارکت مشتری نگرشی و چندبعدی روی 

یک نوع محرک روانشناسی رفتار مشتری متمرکز شده است، یعنی نگرش های مشتری. نگرش های مشتری در این تفسیر 

گردد. به عبارت دیگر، ها ارجاع میهای شرکته اهداف ویژه، مانند برندها، شرکت ها و پیشنهادات و فعالیتمشارکت مشتری ب

اند طرفداران تفسیر مشارکت مشتری رفتاری روی رفتار واقعی مشتری )می تواند فراتر از تعاملات باشد یا نباشد( متمرکز شده

زه، همانطور که پیشتر نیز ذکر شد، یکی از فاکتورهای روانشناسی مؤثر بر رفتار اند. انگیکه از محرک های انگیزه ای ناشی شده

مشتری بودند. در مقالات بازاریابی، انگیزه )یا محرک( نیازی است که برای هدایت فرد جهت کسب رضایت به اندازه کافی 

ست که مشتری می باشد، پیشنهاد شده اباشد. بنابراین، تفسیر مشارکت مشتری رفتاری تک بعدی مستلزم رفتار قدرتمند می

 از یکی از فاکتورهای روانشناسی رفتار مشتری ـ انگیزه مشتری ـ ناشی شده است.
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 تعاریف مشارکت مشتري مطابق با چشم اندازهاي موجود ۱جدول 
 

 تعریف نویسنده )نویسندگان( چشم انداز

. نگرشی و 1

 چندبعدی

پترسون و همکارانش 

(2221) 

مشتری سطح حضور مختلف مشتریان در رابطه آنها با سازمان را  مشارکت

تشریح می کنند. حضور شامل حضور فیزیکی، حضور احساسی، و حضور 

شناختی است. مشارکت مشتری بعنوان یک ساختار با رده بالا شناخته 

 شده است، که متشکل از چهار مؤلفه می باشد: توان، اهدا، جذب و تعامل.

 
رانش برادی و همکا

(2211) 

مشارکت مشتری یک حالت روانشناسی است که به موجب تجربیات 

مشتری هم آفرین و تعاملی با عامل/هدف کانونی )بعنوان مثال، برند( در 

دهد. این یک مفهوم چندبعدی است که در روابط خدمات کانونی روی می

و/یا معرض اظهارات متناظر و/یا ویژه سهامدار در ابعاد شناختی، احساسی 

 باشد.رفتاری می

 (2211هولبیک ) 

مشارکت مشتری سطحی از حالت انگیزشی، مرتبط با برند و وابسته به 

مضمون ذهن مشتری است که با سطوح ویژه ای از فعالیت شناختی، 

احساسی و رفتاری در تعاملات برند مشخص می گردد )یعنی، جهت 

 لی(.مشتری، تاملات فیزیکی مبتنی بر تماس با برند اص

 
ویوک و همکارانش 

(2212) 

مشارکت مشتری شدت مشارکت فردی و ارتباط با پیشنهادات و/یا فعالیت 

های سازمان می باشد که مشتری یا سازمان آنها را آغاز کرده اند. این 

مشارکت متشکل از مؤلفه های شناختی، احساسی، رفتاری و اجتماعی 

ری تجربیات و احساسات است. مؤلفه های شناختی و مؤثر مشارکت مشت

مشتریان را ادغام می کند، و مؤلفه های رفتاری و اجتماعی مشارکتی را 

توسط مشتریان جاری و بالقوه در داخل و خارج از موقعیت های تبادل 

 بدست می آورند.

 
سو و همکارانش 

(2211) 

مشارکت مشتری یک پیوند فردی مشتری با برند می باشد که به صورت 

 ناختی، مؤثر و رفتاری در خارج از خرید بروز می کند.پاسخ های ش

 
ویوک و همکارانش 

(2214) 

مشارکت مشتری فراتر از خرید بوده و سطحی از تعاملات و پیوندهای 

مشتری )یا مشتری بالقوه( با برند یا پیشنهادات یا فعالیت های شرکت می 

هاد یا باشد که اغلب در شبکه های اجتماعی حول و حوش برند، پیشن

فعالیت از سوی دیگران ایجاد می گردد. مشارکت مشتری شامل ابعاد 

 شناختی، مؤثر و رفتاری و اجتماعی است.

 
هولبوک و همکارانش 

(2211) 

مشارکت مشتری یک سرمایه گذاری انگیزه ای و اختیاری روی منابع 

عملوند کانونی )شامل مهارت ها و دانش شناختی، احساسی، رفتاری و 

 عی( و منابع عملوند )بعنوان مثال تجهیزات( در تعاملات برند است.اجتما

. رفتاری و تک 2

 بعدی

a2ی. به استثنا 

 یرفتار تعامل

 (2212ون دورن )

رفتار مشارکت مشتری تظاهرات رفتاری مشتری از طریق برند یا شرکتی 

های است که تمرکز بر برند یا شرکت، فراتر از خرید، ناشی از محرک

 ای است.انگیزه
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ورهوف و همکارانش 

(2212) 

مشارکت مشتری یک تظاهر رفتاری نسبت به برند یا شرکتی است که 

فراتر از تعاملات پیش می رود. مشارکت مشتری متشکل از رفتارهای 

 باشد.، بلاگ کردن، رتبه بندی مشتری، و غیره میWOMمتعدد مانند 

 
ورلیه و همکارانش 

(2214) 

ری تظاهرات رفتاری مشتریان نسبت به شرکت بعد از رفتار مشارکت مشت

خرید می باشد. رفتار مشارکت مشتری به رفتارهای اختیاری و متمایز 

مشتری نسب به شرکت ارجاع می شود و می تواند به عملکرد شرکت نیز 

 کمک کند.

 
جاکولا و الکساندر 

(2214) 

دارای  رفتار مشارکت مشتری رفتاری است که از طریق آن مشتریان

 باشند ولی فراتر ازسهمی در منابع اختیاری مرتبط با برند یا شرکت می

تعاملات اصلی بوده و در تعامل بین هدف کانونی و/یا سایر عاملان روی 

 می دهد، و ناشی از محرک های انگیزه ای است.

 
هارملینگ و 

 (2217همکارانش )

 بازاریابی شرکتمشارکت مشتری سهم منابع اختیاری مشتری در عملکرد 

 بوده و فراتر از حمایت های مالی است.

 
بکرز و همکارانش 

(2218) 

( 2212رفتار مشارکت مشتری مشابه با تعریف ون دورن و همکارانش )

بوده و شامل مشارکت مشتری آغاز شده توسط مشتری و شرکت می 

 باشد.

b2 شامل رفتار .

 تعاملی

کومار و همکارانش 

(2212) 

اهر رفتاری مشتری نسبت به برند یا شرکت می باشد که مشارکت یک تظ

از محرک های انگیزشی ناشی شده است، ولی بدون درنظر گرفتن 

خریدهای مشتری از شرکت کامل نخواهد شد. مشارکت مشتری به 

تعاملات فعال مشتری با شرکت با در نظر گرفتن دورنماها و با سایر 

ه لحاظ طبیعت خود تعاملی یا مشتریانی ارجاع می گردد که می تواند ب

 غیرتعاملی باشند.

 
کومار و پانساری 

(2211) 

مشارکت سهامداران داخلی )کارمندان( و خارجی )مشتریان( سازمان 

بیانگر هم آفرینی، تعامل، توسعه راه حل و غیره می باشد که همگی آنها 

به نگرشی وابسته هستند که رفتار مشتریان و کارمندان نسبت به یک 

رکت را به پیش می رانند. مشارکت بعنوان رفتار نگرش و سطحی از  ش

( بین مشتریان و 2( در میان مشتریان، )1پیوندها تعریف می گردد که )

 ( مشتریان و کارمندان در یک شرکت برقرار باشد.3کارمندان و )

 
پانساری و کومار 

(2217) 

ق ت از طریمشارکت مشتری مکانیک ارزش افزوده مشتری نسبت به شرک

کمک مستقیم و/یا غیرمستقیم می باشد. کمک های مستقیم متشکل از 

خریدهای مشتری و کمک های غیرمستقیم متشکل از ارجاعات باانگیزه 

ای است که مشتری، مصاحبه های رسانه های اجتماعی درباره برند و 

 بازخورد مشتری/پیشنهادات به شرکت فراهم می کند.

 

 مکمل کاملاً مشابه ساختار به ارجاع با آنها که است کرده آشکار( ببینید را 2.1 شکل) الذکر فوق رویکردهای یکپارچگی

 رکتمشا انداز چشم درحالیکه. است شده تأکید نیز مجزا های مؤلفه روی ولی آن، های انگیزه و مشتری رفتار یعنی، هستند،

 اهراتتظ با رفتاری مشتری مشارکت تفسیر است، شده متمرکز مشتری رفتار نگرشی فاکتورهای روی چندبعدی مشتری

 به را نمودها و تظاهرات این که گردد می تعامل وارد ای گونه به کند، می تر برجسته را مشتری انگیزه که مشتری رفتاری
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 هادیشنپ را اجتماعی مشتری مشارکت بُعد به شده افزوده نگرشی انداز چشم تعمیم( 2214)  همکارانش و ویوک. راند می پیش

 اجتماعی هنجارهای تأثیر تحت مشتری رفتارهای از هدف کردند استدلال که( 1175)  آیزین و فیشبین عقیده با این. اند کرده

 . است مؤثر وی رفتار روی افراد سایر عقاید درباره وی باورهای یعنی دارد، کامل هماهنگی است،

 مشارکت تفسیر مختلف اندازهای چشم که است داده اننش 1 جدول در موجود مشتری مشارکت تعاریف عمقی تحلیل

 شمچ معرض در فقط نه مشتری مشارکت انگیزشی های محرک ابتدا،. شوندمی تقویت و شده تعامل وارد یکدیگر با مشتری

. باشند یم نیز مشتری مشارکت چندبعدی و نگرشی تفاسیر از برخی معرض در بلکه باشند،می مشتری مشارکت رفتاری انداز

 رارق تأکید مورد محققانی توسط اند، شده گذاری سرمایه یا بوده سهم دارای اختیاری صورت به که مشتری منابع نقش دوم،

 گرشین انداز چشم هردو مشتری، مشارکت مفاهیم از بسیاری در سوم، و. باشندمی اندازها چشم این هردوی بیانگر که اند گرفته

 پیشنهادات برند،) اهداف و( مشتریان سایر دورنما، شرکت،) مختلف عاملان با مشتری لاتتعام اند، داده نشان را رفتاری و

 . اند شده برجسته( ها فعالیت و شرکت

 

 
 رفتاري و نگرشی تفاسير در مشتري مشارکت دامنه ۱ شکل

 

 گیویژ درباره ما فرضیه از شود،می دیده نیز انداز چشم هردو در که مشتری مشارکت درباره الذکر فوق متداول های مؤلفه

 تظاهرات بعنوان ار مشتری مشارکت تفسیر ما بنابراین،. کندمی پشتیبانی مشتری مشارکت موجود تحقیقاتی جریانات تکمیلی

 مشتری نبی تعاملات در که دهیم،می پیشنهاد آن، با مرتبط های فعالیت و برند یشنهادات یا برند بر متمرکز مشتری رفتاری

 راین،بناب(. اجتماعی و ای انگیزه نگرشی،) است روانشناسی فاکتورهای از ناشی و دهدمی روی مشتری با شتریم و شرکت با

 در و شده تتقوی مشتری رفتار نگرشی فاکتورهای توسط که کنیممی حمایت بعدی تک رفتاری مشتری مشارکت تفسیر از ما

 بندی دسته با که رسد می بنظر مشتری مشارکت نگرشی و چندبعدی تفسیر اگرچه. باشندمی چندبعدی انداز چشم معرض

 رکمح شناخت به انداز چشم این است، مشتری رفتار نظریه در مشهور بازاریابی ساختار که دارد تطابق مشتری های نگرش

 . کند می کمک نیز مشتری رفتاری تظاهرات های
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 مشتري مشارکت اشکال و ابعاد
 اکثریت .دارد وجود بندی دسته این از مختلف های برداری بهره از بازاریابی مقالات در مشتری مشارکت از متفاوتی تفاسیر

 ناختهش نیز ها المان یا ها مؤلفه عنوان تحت) یکدیگر از را ابعاد این چندبعدی و نگرشی مشتری مشارکت تفسیر طرفداران

 تمایزم مشتری های نگرش رفتاری و( احساسی) مؤثر شناختی، هایمؤلفه با مرتبط اصطلاحات مجموعه از استفاده با( شوندمی

 معرفی اند، یافته انطباق نگرشی حالت در رفتاری انداز چشم با که دارند وجود هایی گزاره(. ببینید را  2 جدول) اند کرده

( 2213) همکارانش و برادی. کندمی سازی شبیه را مشتری رفتاری تظاهرات که است مشتری مشارکت در هایی مؤلفه چنین

 ینتعی را مشترک توسعه و شدن اجتماعی طرفداری، گذاری، اشتراک یادگیری، شامل مشتری مشارکت فرعی فرآیند پنج

 کردند، شناسایی رفتاری مشتری مشارکت فرعی ابعاد بعنوان را مشابه مشتری اقدامات( 2211) همکارانش و دسارت. کردند

 اشاره( 2211)  همکارانش و ماسلوسکا همچنین. بود تأیید و یادگیری ذاری،گ اشتراک به شامل ابعاد این دیگر، عبارت به

 مشتری، مشارکت رفتار است، شده تعریف( 2212) همکارانش و دورن ون تعریف با مشابه که برند، گفتگو رفتارهای که کردند

 نیز همتهوران مشارکت. کنند می تفسیر را آفرینی، هم و مشارکت، مشاهده،: مشتری مشارکت تداوم و پیوستگی مراحل شامل

 مشتری مشارکت تفسیر در الذکر فوق ابعاد. باشد می( 2214) همکارانش و ویوک عقیده به مشتری مشارکت ابعاد از یکی

 زمینه در موجود تحقیقاتی جریانات میان تعامل که رسد می بنظر است، بدیهی مشتری مشارکت  کاربردپذیری در نگرشی،

 اریرفت مشتری مشارکت انداز چشم که است توجه جالب این. کند می تأیید را آنها یکپارچگی به ازنی و مشتری مشارکت

 مشتری اریرفت تظاهرات بعنوان مشتری مشارکت تفسیر راستای در آن منطقی قیاس زیرا باشد، می فرآیند این از تأثیرگذارتر

 . است شده معرفی مشتری مختلف اقدامات شکل به نگرشی انداز چشم طرفداران توسط که است
  

 موجود اندازهاي چشم با مطابق مشتري مشارکت هاي مؤلفه ۲جدول
 

چشم انداز 

 مشارکت مشتری
 مؤلفه های مشارکت مشتری ساختار نویسنده/نویسندگان

. نگرشی و 1

 چندبعدی

پترسون و 

 (2221همکارانش )
 مؤلفه های مشارکت مشتری

 . قدرت1

 . تخصیص2

 . جذب3

 ی. یکپارچگ4

 (2211هولبیک ) 
مؤلفه های مشارکت برند 

 مشتری

 . فعالیت شناختی )جذب(1

 . فعالیت احساسی )شناسایی(2

 . فعالیت رفتاری )فعالسازی(3

 
برادی و همکارانش 

(2213) 

فرآیندهای فرعی فرآیند 

مشارکت مصرف کننده در 

 جامعه مجازی برند

 . یادگیری1

 . به اشتراک گذاشتن2

 . طرفداری3

 جتماعی کردن. ا4

 . توسعه مشترک5

 
سو و همکارانش 

(2211) 

فاکتورهای مشارکت مشتری با 

 برندهای توریسم

 . اشتیاق )قدرت و توان(1

 . توجه2

 . جذب3

 . تعامل4

 . شناسایی5
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ویوک و همکارانش 

(2214) 
 ابعاد مشارکت مشتری

 . توجه آگاهانه1

 . مشارکت متهورانه2

 . پیوند اجتماعی3

 
همکارانش هولبک و 

(2214) 

ابعاد مشارکت برند مشتری در 

 رسانه اجتماعی

 . پردازش شناختی1

 . عاطفه2

 . فعالسازی3

 (2215ویودی ) 
ابعاد مشارکت برند مصرف 

 کننده

 (2221مشابه با پترسون و همکارانش )

 . قدرت1

 . تخصیص2

 . جذب3

 . تعامل4

 
دسارت و همکارانش 

(2211) 

 وابعاد مشارکت مصرف کننده 

 ابعاد فرعی

 . عاطفی1

a1اشتیاق . 

b1محیط . 

 . رفتاری2

a2اشتراک گذاری . 

b2یادگیری . 

c2تأیید . 

 . شناختی3

a3توجه . 

b3جذب . 

 
ماسلوسکا و 

 (2211همکارانش )
 مؤلفه های مشارکت مشتری

 . تجربه برند مشتری1

. رفتارهای گفتگو برند ـ شامل مراحل 2

 مشارکت پیوسته مشتری به شرح زیر

a2مشاهده . 

b2مشارکت . 

c2هم آفرینی . 

 . مصرف برند3

 . رفتارهای خرید4

  

 و

دسته بندی های رفتارهای 

گفتگو برند = دسته بندی های 

 رفتارهای مشارکت مشتری

مثال هایی از رفتارهای گفتگو 

 برند

 . رفتارهای مبتنی بر برند:1

 خواندن اخبارنامه های برند 

 رتبط با برنددانلود کردن نرم افزارهای م 

  نظردادن درباره وبلاگ ها، ویدئوها، فایل

 های صوتی، تصاویر مرتبط با برند

  کنترل موقعیت فروشگاه بعنوان پاسخ به

اهداف برند )بعنوان مثال، پیشنهادات 

 «چک کن، برنده شو»

 پرکردن فرم های ارزیابی مرتبط با برند 
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 . رفتارهای مبتنی بر سایر عوامل:2

 ایر مصرف کنندگان خواندن نظرات س

درباره پروفایل های برند در سایت های 

 شبکه اجتماعی

  مشارکت در مصاحبه های برند درباره

 فروم های جامعه برند غیررسمی آنلاین

  خواندن نظرات مکتوب محصول توسط

رسانه ها )بعنوان مثال، گزارشات مصرف 

 کننده( یا سایر مصرف کنندگان

 نگارش موضوعات مرتبط با برند 

 گسترش تبلیغات شفاهی 

  رتبه بندی محصولات و/یا برندها یا

 نوشتن نظراتی درباره محصول

 
هاریگان و 

 (2217همکارانش )

ابعاد مشارکت مشتری با 

برندهای رسانه اجتماعی 

 توریسم

(، ولی به 2211مشابه با سو وهمکارانش )

 سه بُعد کاهش یافته است:

 . جذب1

 . شناسایی2

 . تعامل3

 
همکارانش باودن و 

(2217) 

ابعاد مشارکت برند مشتری در 

 جوامع برند آنلاین

 . مشارکت شناختی1

 . مشارکت مؤثر2

 . مشارکت رفتاری3

. رفتاری و تک 2

 بعدی

a2 به استثنای .

 تعاملات

ون دورن و 

 (2212همکارانش )
 ابعاد رفتار مشارکت مشتری

 . ارزش1

 . شکل/چگونگی2

 . دامنه3

 . طبیعت تأثیر4

 داف مشتری. اه5

  
مثال های رفتارهای مشارکت 

 مشتری

 ( فعالیت شفاهیWOM) 

 توصیه ها 

 کمک به سایر مشتریان 

 بلاگ کردن 

 نوشتن نظرات 

 مشارکت در اقدام قانونی 

  بازخورد، پیشنهادات برای ایده های

 محصولات جدید

 
ورهوف و همکارانش 

(2212) 
 اشکال مشارکت مشتری

. تعاملات مشتری با مشتری )تبلیغات 1

 شفاهی(

 . هم آفرینی در توسعه محصول جدید2

 . بلاگ کردن3
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بیجمولت و 

 (2212همکارانش )

تظاهرات کلی مشارکت 

 مشتری

 . تبلیغات شفاهی1

 . هم آفرینی مشتری2

 . رفتار شکایت مشتری3

 
جاکولا و الکساندر 

(2214) 

انواع رفتارهای مشارکت 

 مشتری

(a) ( در مقالات پیشین وb )

سنخ شناسی بسط یافته 

 نویسندگان

(a) 

. درگیری مشتری در توسعه محصول و 1

 نوآوری

. ارتباطات مشتری درباره شرکت کانونی 2

 یا برند

(b) 

 . رفتار استدلالی1

 . رفتار توسعه مشترک2

 . رفتار متأثر شده3

 . رفتار انگیزشی4

 
ورلیه و همکارانش 

(2214) 

ارهای مشارکت اشکال رفت

 مشتری

. در تعاملات با شرکت ها و کارمندان 1

 آنها:

a1همکاری . 

b1بازخورد . 

c1سازگاری . 

 . در تعاملات مشتری با مشتری:2

a2کمک به سایر مشتریان . 

b2 گسترش تبلیغات شفاهی مثبت یا .

 توصیه های مرتبط با آن

 (2215روپیک ) 
ماتریس اشکال مشارکت 

 مشتری

آغاز شده توسط مشتری در  . رفتارهای1

تعامل بین شرکت و مشتری تظاهر می 

 کند

. رفتارهای آغاز شده توسط شرکت در 2

تعامل بین شرکت و مشتری تظاهر می 

 کند.

. رفتارهای آغاز شده توسط مشتری، در 3

 تعاملات بین مشتریان تظاهر می کند.

. رفتارهای آغاز شده توسط شرکت، در 4

 تظاهر می کند.تعاملات بین مشتریان 

 
بکرز و همکارانش 

(2211) 

اشکال/انواع رفتارهای 

 مشارکت مشتری

 . تبلغات شفاهی1

 . بیان کردن با صدای بلند2

 . هم آفرینی3

 . مشارکت جامعه4

 
بکرز و همکارانش 

(2218) 

انواع رفتارهای مشارکت 

 مشتری

. مشارکت مشتری آغاز شده از سوی 1

 مشتری
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شده از سوی . مشارکت مشتری آغاز 2

 شرکت

 
هارملینگ و 

 (2217همکارانش )

اشکال ابتکارات بازاریابی 

 مشارکت

. اقدامات مشارکت شرکت مبتنی بر 1

 وظایف

 . اقدامات مشارکت تجربی شرکت2

b2 شامل .

 تعاملات

کومار و همکارانش 

(2212) 

ابعاد هسته ای مشارکت 

 مشتری

 . رفتار خرید مشتری1

 . رفتار مرجع مشتری2

 رفتار تأثیرگذار مشتری. 3

 . رفتار دانش مشتری4

 
کومار و پانساری 

(2211) 
 مؤلفه های مشارکت مشتری

 (:2212مشابه با کومار و همکارانش )

 . خریدهای مشتری1

 . ارجاعات مشتری2

 . تأثیرات مشتری3

 . دانش مشتری4

 

 روی ام زیر در نگرشی، اندازچشم روی آن ثیرتأ و بازاریابی، رشته در مشتری مشارکت رفتار تفسیر اصالت به توجه با

 تمشارک تفسیر طرفداران. است شده داده نشان تحقیقات جریان در که ایم شده متمرکز مشتری مشارکت کاربردپذیری

 تثنایاس به مشتری، اقدامات های مثال از لیستی یا کنندمی پیشنهاد را مشتری مشارکت های بندی طبقه رفتاری مشتری

 متمایز یکدیگر از را مشتری مشارکت بعد پنج و اندکرده ارائه را تریکلی دیدگاه که( 2212) همکارانش و دورن ون لیست

 هک متفاوتی مسیرهای) چگونگی/شکل ،(شرکت برای منفی یا مثبت) ارزش شامل ابعاد این. کنندمی عرضه را اند، ساخته

( هندهد تشکیل اجزای شامل) شرکت روی تأثیر طبیعت ،(جغرافیایی یا زمانی) دامنه ،(گرددمی بیان مشتری توسط مشارکت

 . باشندمی( کندمی مشارکت به اقدام که زمانی مشتری هدف به ارجاع) مشتری اهداف و

 دا،ابت. دارد وجود مشتری مشارکت رفتاری انداز چشم در اصلی رویکرد دو مشتری، مشارکت هایبندی طبقه به توجه با

 و ورلیه. است وابسته آن دامنه یا/و تعامل عاملان به و شودمی یاد آن از مشتری مشارکت اشکال عنوان تحت که رویکردی

 یمشتر تعاملات: دادند تشخیص آن عاملان به وابسته تعامل نوع دو در را مشتری مشارکت رفتار اشکال( 2214)  همکارانش

( مشتری اب مشتری یا شرکت با مشتری) تعامل در درگیر عاملان به ارجاع با. مشتری با مشتری تعاملات و کارمندان و شرکت با

 و بکرز. کرد پیشنهاد را مشتری مشارکت از شکل چهار( 2215)  روپیک ،(مشتری یا شرکت) مشارکت آغازکننده موضوع و

. دکردن پیشنهاد را( مشتری یا شرکت) مشارکت آغازکننده موضوع و محور رفتار مشتری، مشارکت نوع دو( 2218) همکارانش

: بود شکل دو دارای و شده آغاز شرکت توسط که شدند متمرکز مشتری مشارکت روی( 2217) همکارانش و هارملینگ نهایتاً،

 ساختاربندی وظایف که گرفتند می بر در صورت بدین را شرکت های برنامه اقدامات این که محور، وظیفه مشارکت اقدامات

 سایر رایب پشتیبانی کردن فراهم مشتری، ارجاع نظر، نقطه نوشتن مثال، بعنوان) کردند می مدیریت را مشتری مشارکت شده

 عاملیت تجربیات ارتقای گذاری، اشتراک به زمینه در شرکت های برنامه اقدامات این که تجربی، مشارکت اقدامات و ،(مشتریان

 بر در را( گردد می مالی حمایت شرکت سوی از که دبرن جامعه برند، با مرتبط رویدادهای مثال، بعنوان) مشتری مشارکت

 را شتریم متفاوت اقدامات با هاییبندی طبقه رفتاری تفسیر در مشتری مشارکت کاربردپذیری در رویکرد دومین. گیرندمی

 تواند یم نآ گیری اندازه و ما تجربی تحقیقاتی برای خصوصاً رویکرد، این. باشند مشاهده قابل است ممکن که گیردبرمی در

 . اند شده مقایسه 2.2 شکل در آن مختلف های گزاره و است گرفته قرار بحث مورد تفصیل به باشد، سودمند

 یمشتر با مشتری تعاملات از عبارتند که کردند پیشنهاد را مشتری مشارکت از شکل سه( 2212) همکارانش و ورهوف

 که ی،مشابه مشتری مشارکت اشکال.  کردن بلاگ و جدید، حصولم توسعه فعالیت با آفرینی هم ،(شفاهی تبلیغات یعنی)
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 شکایت رفتار که ،(2212)  همکارانش و بیجمولت توسط شدند، شناخته نیز مشتری مشارکت کلی تظاهرات عنوان تحت

 از مشابهی انواع/اشکال( 2211) همکارانش و بکرز همچنین. شدند پیشنهاد نیز کرد، اضافه بندی دسته این به نیز را مشتری

 اداتپیشنه در. کردند مطرح نیز را جامعه مشارکت و بلند صدای با بیان آنها کردند، پیشنهاد را مشتری مشارکت رفتارهای

 و ردهک سردرگمی ایجاد که شود می استفاده مشتری مشارکت اشکال از یکی تشریح برای «آفرینی هم» برچسب الذکر، فوق

 از رزشا تخریبی هم به بلکه ارزش آفرینی هم به فقط نه است ممکن مشتری عملگرایی. دشو نمی برده کار به مقاله این در

 . گردد منجر نیز شرکت نظر نقطه

 رنیافتهد مشتری مشارکت شکل به را آفرینی هم که دادیم ترجیح را مشتری مشارکت سازی مفهوم از استفاده ما بنابراین،

 مشتری خیرخواهانه اقدام) همکاری. کردند تعیین را مشتری مشارکت رفتار از شکل پنج( 2214) همکارانش و ورلیه. است

 برای پیشنهاداتی زطریق ا کارمندانش و شرکت به بازخورد ارائه) بازخورد ،(کارهایشان انجام جهت کارمندان به کمک برای

 یسازمان قوانین با مشتری که ای درجه) سازگاری و( خدمات یا جدید محصول توسعه فرآیندهای در مشارکت یا خدمات بهبود

 پس. باشد می آنها کارمندان و ها شرکت با تعاملات در مشتری مشارکت اشکال جمله از( گردد می منطبق آن های روش و

 سبک برای یکدیگر به کمک مناسب، رفتارهای دادن نشان به یکدیگر تشویق همدردی، بیان با) مشتریان سایر به کمک

 مشارکت شکالا جمله از مشتریان سایر برای شرکت به توصیه ارائه یا مثبت  شفاهی تبلیغات گسترش و( بهتر خدمات تجربیات

 دو( 2214) الکساندر و جاکولا مقالات، روی گرفته صورت های بازبینی براساس. است مشتری با مشتری تعاملات در مشتری

 . گرفت برمی در را پیشین مشتری مشارکت اشکال که دادند تشخیص را مشتری مشارکت رفتار نوع

 با رکتش پیشنهادات توسعه یا بهبود به مشتریان که امر این بیان و نوآوری و محصول توسعه در مشتری درگیری ابتدا،

 مشتریان ارتباطات دوم،. کنند می کمک محصول سوارکردن یا طراحی در مشارکت یا اطلاعات و ها ایده بازخورد، کردن فراهم

 ارجاعی یها برنامه طریق از شرکت برای را جدیدی مشتریان تواند می مشتری که کند می بیان کانونی رندب یا شرکت درباره

 مشتری عاملاتت اشکال سایر و ها، بلاگ شفاهی، تبلیغات براساس مشتریان سایر درک بر تأثیر یا شرکت در انگیزه کننده ایجاد

 مشارکت اشکال میان در را آفرینی هم( 2211) پانساری و کومار و( 2212) همکارانش و کومار همچنین،. کند فراهم مشتری با

 می مشتری خریدهای شامل که دادند ترجیح را مشتری مشارکت رفتاری انداز چشم محققان این زیرا ندادند، قرار مشتری

. ادندد تشخیص یرتعاملیغ رفتارهای در را مشتری مشارکت دیگر شکل سه آنها مشتری،( خریدهای یا) خرید رفتار از جدا. شد

 هشد آغاز رسمی ارجاعی های برنامه طریق از جدید مشتریان کسب به که) مشتری ارجاعی رفتار از بودند عبارت اشکال این

 أثیرت طریق از ذاتاً معمولاً) مشتری تأثیربرانگیز رفتار ،(گردد می تهییج شرکت از خارج از و گردد می مربوط شرکت توسط

 از) ریمشت دانش رفتار و( شفاهی تبلیغات مثال، بعنوان کند،می عمل شده کسب طرفداران یا مشتریان رسای بر مشتریان

 (. غیرذاتی یا ذاتی صورت به بهبودها، و ها نوآوری برای هایی ایده جهت شرکت برای شده فراهم بازخورد طریق

 الاشک بین توانیم می ما رفتاری، انداز چشم از مشتری مشارکت کاربردپذیری درباره موجود هایگزاره کردن یکپارچه

 ارتباط یعنی) مشتری ارتباطات ابتدا،(. ببینید را 2.2 شکل) شویم قایل تمایزی مقاله این در شده ارائه مشتری مشارکت

 هایررفتا و مشتری ارجاع با مشابه و دهد،می روی مشتری با مشتری تعاملات در که سایرین، به کمک و ،(مشتری با مشتری

 مشتری بازخورد نوعی واقع در که مشتری شکایات دوم،. باشدمی( 2212) همکارانش و کومار توسط شده متمایز تأثیربرانگیز

 عنوانب مؤسسات مثال، بعنوان) عاملان سایر و مشتری یا شرکت و مشتری بین تعاملات در که است مشتری دانش رفتار یا

 همکاری سوم، و. گرددمی مشخص مشتری رضایت عدم توسط مورد این. گردندمی اعمال( کننده مصرف حق مشاور یا رسانه

 دانش یعنی) اطلاعات و ها ایده بازخورد، کردن فراهم شامل و دهد می روی نیز شرکت با مشتری تعاملات در که مشتری

 ویژگی) آن کردن سوار ای محصول طراحی در مشتری های مهارت کننده فراهم که است وظایفی از برخی اجرای یا ،(مشتری

 . باشدمی( است شده بحث 4.1 بخش در که مشتری مشارکت از شکل هر در مشتری اقدامات های مثال و تفصیلی های

 بوده ریدخ از فراتر که دهیم، می ترجیح را مشتری مشارکت رفتاری تفسیر ما مشتری مشارکت بندی طبقه در بنابراین،

 ریمشت مشارکت اشکال در مشتری تعاملات که اند کرده پیشنهاد محقق چندین. گردد نمی نیز تعاملی رفتارهای شامل و

 ستهد سایر با مطابق مشتری مشارکت از تفسیری چنین که ایم کرده بیان ما. شود داده دخالت مشتری خرید رفتار بعنوان
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 ذهن و لبق بلکه کند می تظاهر مشتری دخری رفتار با فقط نه مشتری رابطه.  مشتری رابطه یعنی، باشد، می بازار های بندی

 به مانز یک از و بوده رونده پیش فرآیند یک رابطه این. گردد می رابطه شریک و یافته اختصاص رابطه این به نیز مشتری

 لاتممعا بین زمان شامل و رود می پیش به پول ازای به وسایل سایر یا اطلاعات خدمات، کالاها، معامله یا تبادل با دیگر زمان

. گیرد می بر در نیز را مشتری رابطه و شده مشتری خرید شامل رفتاری تفسیر در مشتری مشارکت بنابراین،. گردد می نیز

 رضایت و عاطفی پیوند با که است رابطه پیشرونده حالت یک مشارکت که کردند استدلال( 2211) پناساری و کومار حتی

 املاتتع با گیرد، می بر در نیز را شبکه جوانب و شده مشتری خرید شامل یرفتار مشتری مشارکت تفسیر این. است همراه

 بوده شرکت اب مشتری متقال تعاملات براساس و رفته مشتری با رابطه از فراتر بنابراین. است ارتباط در نیز مشتری با مشتری

 . گردد می مربوط بازاریابی رشته به و

 

 مشتري مشارکت نتایج و سوابق
 ریمشت مشارکت از متنوعی های مدل بازاریابی، رشته در مشتری مشارکت با مرتبط های سازی مفهوم و رتفسی از پس

 تمشارک های مدل زمینه در بازاریابی پیشین مقالات بر مفهومی مقالات.. کند می منعکس را نتایج و ها محرک که دارد وجود

 هب موجود مشتری مشارکت های مدل ما بخش این در نابراین،ب. هستند استثنا هنوز تجربی کارهای و دارند، برتری مشتری

 قرار نیبازبی مورد را مشتری مشارکت مدیریت زمینه در تجربی اکتشافات برای یکپارچه تحقیقاتی چارچوب یک ارائه منظور

 افتهی توسعه های گزاره با مقایسه در معمولاً بعدی تک رفتاری، تفسیر در شده پیشنهاد مشتری مشارکت هایمدل. ایمداده

 ارجاع محیطی موارد و شرکت مشتری، به که شوندمی متنوعی های مؤلفه شامل و بوده تر پیچیده نگرشی انداز چشم در

 عملکرد و شرکت ارزش و بازاریابی های شاخص روی کنند،می منعکس را مدیریتی انداز چشم ها مدل این اکثر. گرددمی

 شتری،م مشارکت سوابق میان در شرکت فرآیندهای شامل نتایج این. کنندمی تأکید یمشتر مشارکت نتایج میان در شرکت

 این ن،بنابرای. باشد می مشتری مشارکت بازاریابی و شرکت بازاریابی های فعالیت مدیریتی، فرآیندهای شرکت، راهبردهای

 قالهم این اصلی هدف که بازاریابی، دیریتم انداز چشم در مشتری مشارکت مدیریت گرایانه واقع دیدگاه توسعه برای ها مدل

 .است حیاتی گردد، می محسوب
 

 سوابق و نتایج مشارکت مشتري مطابق با چشم اندازهاي موجود 3جدول 
 

چشم انداز 

مشارکت 

 مشتری

 نویسنده/

 نویسندگان
 تعریف مشارکت مشتری ساختار

نوع 

 مقاله

 سوابق مشارکت

 مشتری 

 نتایج مشارکت

 مشتری 

. نگرشی 1

و 

 چندبعدی

باودن و 

همکارانش 

(2221) 

فرآیند 

مشارکت 

 مشتری

فرآیند روانشناسی که 

مدل ها مکانیسم هایی 

را طی می کنند که از 

طریق آن اشکال 

وفاداری مشتریان جدید 

برند خدمات علاوه بر 

مکانیسم هایی که 

وفاداری برای تکرار 

خرید از سوی مشتریان 

 حفظ گردد.

C 

 . تعهد1

 تعهد مؤثر 

 محاسبه ای تعهد 

 . التزام2

 . اعتماد3

 . وفاداری4

- 
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هولبیک 

(2211) 

مشارکت 

برند 

 مشتری

سطح حالت ذهنی 

انگیزشی، مرتبط با برند 

و وابسته به مضمون 

مشتریان که با سطوح 

خاصی از فعالیت 

شناختی، احساسی و 

رفتاری در تعاملات برند 

)یعنی، تعاملات 

مستقیم، تماس فیزیکی 

 ی(د کانونمشتریان با برن

C 

 . التزام1

 . کیفیت رابطه2

 اعتماد 

 تعهد 

 رضایت مشتری 

 . کیفیت رابطه:1

 اعتماد 

 تعهد 

  رضایت

 مشتری

 . وفاداری مشتری2

 

ویوک و 

همکارانش 

(2212) 

مشارکت 

 مشتری

شدت مشارکت فرد و 

پیوند با پیشنهادات و/یا 

فعالیت های سازمان که 

مشتری یا سازمان آغاز 

ت می کند. این فعالی

متشکل از مؤلفه های 

شناختی، احساسی، 

رفتاری و اجتماعی است. 

مؤلفه های شناختی و 

مؤثر مشارکت مشتری 

تجربیات و احساسات 

مشتریان و مؤلفه های 

رفتاری را یکپارچه کرده 

و مؤلفه های اجتماعی 

مشارکت را با مشتریان 

جاری و بالقوه در خارج 

از موقعیت های تبادلی 

 کسب می کنند.

C 

 . مشارکت مشتری1

 . درگیری مشتری2

 . ارزش3

 . ارزش1

 . اعتماد2

 . تعهد مؤثر3

 . تبلیغات شفاهی4

 . وفاداری5

 . جامعه برند1

 

ماسلوسکا و 

همکارانش 

(2211) 

رفتارهای 

گفتگو 

برند در 

اکوسی

ستم 

مشارکت 

 مشتری

همه رفتارهای مرتبط با 

برند و غیر خرید، مفهوم 

آنها مشابه آن چیزی 

ه ون دورن و است ک

( آن 2212همکارانش )

را رفتارهای مشارکت 

 مشتری خواندند.

C 

. اقدامات برند 1

)شامل توسعه 

محصول، مخلوط 

 بازاریابی(

. سایر عاملان 2

)بعنوان مثال، سایر 

 مشتریان(

 . التزام3

 . رضایت1

 . وفاداری2

3 .CLV 

 . تعهد4
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. رفتاری 2

و تک 

 بعدی

a2 به .

استثنای 

 تعاملات

رن و ون دو

همکارانش 

(2212) 

رفتار 

مشارکت 

 مشتری

رفتار مشارکت مشتری 

تظاهرات رفتاری مشتری 

در راستای برند یا 

شرکتی که کانون برند یا 

شرکت، فراتر از خرید، 

بوده و از محرک های 

انگیزشی ناشی شده 

 است.

C 

 . مشتری محور:1

 رضایت 

 تعهد/اطمینان 

 هویت 

 اهداف مصرف 

 منابع 

 هزینه ها/مزایای 

 دریافت شده

 . شرکت محور:2

 ویژگی های برند 

 شهرت شرکت 

  اندازه/تنوع

 شرکت

  کاربرد اطلاعات

 و فرآیندهای شرکت

 صنعت 

 . مضمون محور:3

  فاکتورهای

 رقابتی

 P.E.S.T. 
)سیاسی، 

اقتصادی/محیطی، 

 اجتماعی، فناوری(

 . مشتری:1

 شناختی 

 نگرشی 

 احساسی 

 فیزیکی/زمانی 

 هویت 

 . شرکت:2

 مالی 

 شهرت 

 یمیتنظ 

 رقابتی 

 کارمند 

 محصول 

 . سایر موارد:3

  رفاه مصرف

 کننده

 مازاد اقتصادی 

 مازاد اجتماعی 

 برند متقابل 

 مشتری متقابل 

 

ورهوف و 

همکارانش 

(2212) 

مشارکت 

 مشتری

تظاهر رفتاری در راستای 

برند یا شرکتی که فراتر 

از تعاملات است. 

مشارکت مشتری 

متشکل از رفتارهای 

غات متعدد مانند تبلی

شفاهی، بلاگ کردن، 

فراهم کردن رتبه بندی 

 مشتری، و غیر

C 

. فاکتورهای 1

 مضمون:

  ویژگی های

 مشتری

 ابتکارات شرکت 

  محیط )یعنی

رقابت، شرایط 

 اقتصادی(

. راهبردهای 2

 شرکت:

  هوش مشتری
CRM 

  کانال های رسانه

 ای

 . معیار بازاریابی:1

 حفظ مشتری 

  ارزش زمان

مشتری/ برابری 

 مشتری

 کرد عمل

 محصول جدید

 . ارزش شرکت2
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ورلیه و 

همکارانش 

(2214) 

رفتار 

مشارکت 

 مشتری

تظاهرات رفتاری 

مشتریان در راستای 

شرکت، بعد و فراتر از 

 خرید.

رفتار مشارکت مشتری 

به رفتارهای اختیاری، 

متمایز مشتری با شرکت 

ارجاع شده و به عملکرد 

شرکت نیز کمک می 

 کند.

E 

. فرآیندهای 1

یتی )عملکرد مدیر

مدیریتی رفتار 

 مشارکت مشتری(:

  پشتیبانی

 سازمانی

  کیفیت کلی

 خدمات

  اجتماعی شدن

 سازمانی

  پشتیبانی از سایر

 مشتریان

- 

 

هارملینگ و 

همکارانش 

(2217) 

مشارکت 

 مشتری

کمک اختیاری مشتری 

به منابع عملکرد 

بازاریابی شرکت، که 

فراتر از پشتیبانی مالی 

 است.

C 

مشارکت  بازاریابی

 مشتری

میانجی تأثیر 

بازاریابی مشارکت 

مشتری روی 

 عملکرد شرکت:

  دارایی های

 شبکه مشتری

  سرمایه ترغیب

 مشتری

  ذخایر دانش

 مشتری

 خلاقیت مشتری 

 عملکرد شرکت

b2 شامل .

 تعاملات

کومار و 

پانساری 

(2211) 

مشارکت 

 مشتری

مشارکت مشتریان هم 

آفرینی، تعامل، توسعه 

ئه می دهد راه حل را ارا

که همگی وابسته به 

نگرشی می باشد که 

رفتار مشتریان به نفع 

یک شرکت را به پیش 

 می راند

E 

مشارکت کارمندان 

(EE) 

میانجی های رابطه 

مشارکت کارمندان و 

 مشتری:

 کارمندان 

 توانمندی 

  نوع شرکت

)کسب و کار به 

کسب و کار، کسب و 

 کار به مشتری(

 عملکرد شرکت
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  طبیعت صنعت

)تولید در برابر 

 خدمات(

 

پانساری و 

کومار 

(2217) 

مشارکت 

 مشتری

مکانیک ارزش افزوده 

مشتری برای شرکت، از 

طریق کمک 

مستقیم/غیرمستقیم. 

کمک های مستقیم 

متشکل از خریدهای 

مشتری، و کمک های 

غیرمستقیم متشکل از 

ارجاعات غیرانگیزشی 

می باشد که مشتری 

فراهم می کند، 

 ن درگفتگوهای مشتریا

رسانه های اجتماعی 

درباره برند، 

بازخورد/پیشنهادات 

 مشتری به شرکت

C 

. فعالیت های 1

 بازاریابی شرکت

. تجربه مشتری 2

 براساس خرید اولیه

 . احساسات3

 . رضایت4

( aمیانجی های )

رضایت و مشارکت 

مستقیم مشتری 

( b)یعنی خرید(، و )

احساسات و 

مشارکت 

غیرمستقیم مشتری 

ثربخشی، )ارجاع، ا

 بازخورد(:

 متقاعدسازی 

  نوع شرکت

)کسب و کار به 

کسب و کار، کسب و 

 کار به مشتری(

  طبیعت صنعت

)تولید در برابر 

 خدمات(

  سطح تعهد و

التزام )بالاتر در برابر 

 پایین تر(

  ارزش برند )بالاتر

 در برابر پایین تر(

 . منافع ملموس:1

 عملکرد شرکت 

. منافع 2

 غیرملموس:

 انتخاب 

  اشتراک به

 گذاری اختصاصی

  بازاریابی

 مرتبط

 

های مشارکت مشتری طراحی شده در تفسیر مشارکت مشتری نگرشی و چندبعدی اغلب چشم به عبارت دیگر، مدل 

باشند )به استثنای مدل پیشنهاد شده توسط ماسلوسکا و انداز مشتری را نشان می دهند، و مشرف بر مواد مدیریتی می

بعنوان نتایج مشارکت  11زمان مشتری( که متشکل از اقدامات برند بعنوان سوابق مشارکت مشتری و ارزش 2211همکارانش )

های رابطه مشتری )یعنی اعتماد، تعهد و رضایت( های نگرشی، همانند التزام مشتری، علاوه بر مؤلفهمشتری بودند(. مؤلفه

                                                           
Customer 19 lifetime value (CLV) 
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ر شوند. سوابق ونتایج فوق الذکهای مشارکت مشتری در چشم انداز نگرشی درنظر گرفته میبعنوان سوابق و/یا نتایج در مدل

شوند. فاکتورهای روانشناسی رفتار مشتری، مشابه با معرف های منطق مشارکت مشتری در این چشم انداز نگرشی، ارجاع می به

بنابراین، درباره تعریف مرزهای دقیق درمیان همه این ساختارها سردرگمی وجود دارد، زیرا آنها در بسیاری از جهات شبیه به 

اکتورهای روانشناسی عملگرایی مشتری، این مدل ها به شناخت بهتر مشارکت مشتری یکدیگر می باشند. با برجسته کردن ف

تفسیر شده بعنوان تظاهر رفتاری مشتری کمک خواهد کرد. در واقع، برخی از مدل های مشارکت مشتری در این چشم انداز 

عنوان یک سابقه مشارکت مشتری در رفتاری با مؤلفه های روانشناسی سازگاری یافته اند، بعنوان مثال، احساسات مشتری ب

( شناخته شده است. در عوض، 2217ای در مدل پانساری و کومار )نظر گرفته شده است یا درگیری مشتری بعنوان واسطه

انداز رفتاری( در ( )چشم2212منافع/هزینه های مشاهده شده در میان سوابق لیست شده سطح ـ مشتری در مدل ون دورن )

خورد که بعنوان سابقه شود و بعنوان ارزشی برچسب میانداز نگرشی( نیز دیده می( )چشم2212همکارانش )پیشنهاد ویوک و 

کند که جریانات مختلف تحقیقاتی مشارکت مشتری شود. این امر مجدداً بیان میو نتیجه مشارکت مشتری درنظر گرفته می

 کنند. تقویت میدر رشته بازاریابی بایکدیگر وارد تعامل شده و یکدیگر را 

لی کنیم که مؤلفه های تکمیبنابراین، در فصل بعدی، ما چارچوب یکپارچه ای از مدیریت مشارکت مشتری را پیشنهاد می

کنند که دارای معرف منطق مجزایی های طراحی شده در چشم انداز مشارکت مشتری نگرشی و رفتاری را ترسیم میمدل

باشد، و بناراین به شناخت پدیده مشارکت مشتری در چشم انداز دازه گیری بیشتر مهم میباشند. این امر برای دقت در انمی

کند. مدل های مشارکت مشتری در تفسیر مشارکت مشتری رفتاری و تک بعدی به شناخت مدیریت بازاریابی نیز کمک می

ی کمک می کند. از سوی دیگر، بهتر نقش فرآیند مشارکت مشتری و خروجی های آن برای مدیریت سودآور مشارکت مشتر

مدل های مشارکت مشتری در تفسیر نگرشی به شناخت مؤلفه های روانشناسی سطح مشتری کمک می کند که تشویق کننده 

 مشارکت می باشند، مانند ارزش، التزام و وفاداری.
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