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Abstract 

Objective: In an increasingly competitive global environment, social media has 

become one of the key components of success in international marketing and the 

enhancement of brand interactions in business-to-business (B2B) markets. The 

expansion of digital technologies and the transformation of communication patterns 

have reshaped the way companies interact with customers and business partners in 

cross-border markets, enabling direct, rapid, and cost-effective communication with 

international stakeholders. Despite this, a substantial portion of prior research has 

focused mainly on the adoption of technologies and digital tools, while the strategic 

mechanisms through which social media can be leveraged to create sustainable 

competitive advantage have received less attention. The present study was conducted 

to explain the dimensions and mechanisms of the strategic leveraging of social media 

in international B2B marketing. 

Method: This study was conducted using a qualitative approach based on the 

structured meta-synthesis method of Sandelowski and Barroso. The research 

population consisted of peer-reviewed studies related to social media and international 

marketing published during the period 2015 to 2025. Following a systematic search in  
international databases and the application of inclusion and exclusion criteria, 44 

selected studies entered the analysis process. The data were coded using MAXQDA 
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software and examined through thematic analysis. To enhance the credibility and 

robustness of the findings, the process of extracting and coding themes was cross-

checked by independent researchers. 

Findings: The findings identified five core dimensions of the strategic leveraging of 

social media: (1) digital marketing integration and adaptability, (2) customer engagement 

and personalization, (3) cultural intelligence and cross-cultural adaptation, (4) data-driven 

strategies and optimization, and (5) community building and trust development. The results 

showed that social media functions beyond communication tools and serves as a 

strategic infrastructure for managing international relationships, aligning marketing 

activities, and fostering cross-cultural interactions. The integration of social media into 

broader marketing strategies also increases scalability, optimizes resource allocation, 

improves cost efficiency, and strengthens the capacity for rapid response to 

environmental changes. In addition, cultural intelligence and trust building were 

identified as key factors in the sustainability of international business relationships. 

Conclusion: This study conceptualizes social media as a dynamic capability in 

international marketing that, through identifying market opportunities, reconfiguring 

marketing strategies, and strengthening international interactions, provides the 

foundation for creating sustainable competitive advantage. The proposed framework 

can serve as a practical basis for managers in designing and implementing international 

digital strategies and enhancing marketing performance in global markets.1 
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ها و  (: فرصت B2Bالمللی ) های اجتماعی در بازاریابی بین سازی شبکه اهرمی 

 ها چالش 
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  چکیده

رقابتی، رسانه  هدف: از مؤلفهدر محیط جهانیِ فزاینده  های کلیدی در موفقیت بازاریابی  های اجتماعی به یکی 

های دیجیتال و  اند. گسترش فناوریتبدیل شده (B2Bبنگاه )بهالمللی و تقویت تعاملات برند در بازارهای بنگاهبین

ارتباطی، شیوه تعامل شرکت الگوهای  بازارهای فرامرزی دگرگون تحول در  در  را  با مشتریان و شرکای تجاری  ها 

المللی را فراهم کرده است. با وجود این، بخش  نفعان بینهزینه با ذیساخته و امکان ارتباط مستقیم، سریع و کم

پژوهشقابل از  فناوریتوجهی  پذیرش  بر  عمدتاً  پیشین  سازوکارهای  های  و  بوده  متمرکز  دیجیتال  ابزارهای  و  ها 

های اجتماعی برای خلق مزیت رقابتی پایدار کمتر بررسی شده است. پژوهش حاضر با  برداری از رسانه ی بهره راهبرد

 انجام شد.  B2Bالمللی  های اجتماعی در بازاریابی بینسازی راهبردی رسانه هدف تبیین ابعاد و سازوکارهای اهرم

این پژوهش با رویکرد کیفی و مبتنی بر فراترکیب ساختاریافته سندلوفسکی و باروسو انجام شد. جامعه پژوهش    روش: 

بود. پس از    2۰25تا    2۰15المللی در بازه زمانی  های اجتماعی و بازاریابی بین شده مرتبط با رسانه شامل مطالعات داوری 

مطالعه منتخب وارد فرایند    ۴۴المللی و اعمال معیارهای ورود و خروج،  های معتبر بین مند در پایگاه وجوی نظام جست 

منظور افزایش  کدگذاری و از طریق تحلیل مضمون بررسی شدند. به   MAXQDAافزار  ها با استفاده از نرم تحلیل شدند. داده 

 ازبینی متقابل قرار گرفت. ها، فرایند استخراج و کدگذاری مضامین توسط پژوهشگران مستقل مورد ب اعتبار و استحکام یافته 

 
 31/۰3/1۴۰5تاریخ پذیرش:                                              ۰1/۰2/1۴۰5تاریخ دریافت: 

 دانشگاه الزهرا، تهران، ایران  ،یو اقتصاد ی، گروه مدیریت، دانشکده علوم اجتماعیابی بازار یدکتر یدانشجو *
   دانشگاه الزهرا، تهران، ایران  ،یو اقتصاد ی، گروه مدیریت، دانشکده علوم اجتماعیابیبازار یدکتر یدانشجو **
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اهرم یافته  ها:یافته محوری  بُعد  پنج  پژوهش  رسانههای  راهبردی  کرد:  سازی  شناسایی  را  اجتماعی  (  1های 

( هوش فرهنگی و سازگاری  3سازی،  ( تعامل با مشتری و شخصی2پذیری بازاریابی دیجیتال،  سازی و انطباق یکپارچه 

های  سازی و توسعه اعتماد. نتایج نشان داد رسانه ( جامعه5سازی، و  ( راهبردهای مبتنی بر داده و بهینه۴فرهنگی،  میان

به و  کرده  عمل  ارتباطی  ابزارهای  از  فراتر  بیناجتماعی  روابط  مدیریت  برای  راهبردی  زیرساختی  المللی،  عنوان 

  هایکنند. همچنین ادغام رسانهفرهنگی ایفای نقش میهای بازاریابی و توسعه تعاملات میانسازی فعالیتهماهنگ

جویی سازی تخصیص منابع، ارتقای صرفهپذیری، بهینهاجتماعی در راهبردهای کلان بازاریابی موجب افزایش مقیاس

شود. افزون بر این، هوش فرهنگی و اعتمادسازی  گویی سریع به تغییرات محیطی میاقتصادی و تقویت توان پاسخ

 المللی شناسایی شدند. عنوان عوامل کلیدی در پایداری روابط تجاری بینبه

کند  المللی تبیین میعنوان یک قابلیت پویا در بازاریابی بینهای اجتماعی را به پژوهش حاضر رسانه گیری:نتیجه

المللی، زمینه خلق های بازار، بازپیکربندی راهبردهای بازاریابی و تقویت تعاملات بینکه از طریق شناسایی فرصت

تواند مبنایی کاربردی برای مدیران در طراحی و اجرای شده میآورد. چارچوب ارائه مزیت رقابتی پایدار را فراهم می

 المللی و ارتقای عملکرد بازاریابی در بازارهای جهانی باشد. راهبردهای دیجیتال بین

   1سازی، مزیت رقابتی، مزیت راهبردیهای اجتماعی، اهرمیالمللی، رسانهبازارهای بین:  هادواژهیکل
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(. اهرمی سازی 1۴۰5یرزاابولحسن خان ایلچی,سارا , خسروی اصل,مریم و یزدانی,ناصر . ): مدهیناداست

- 63،(1)21،فصلنامه علوم مدیریت ایران .هاها و چالشفرصت :(B2B) المللیهای اجتماعی در بازاریابی بینشبکه 
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   مقدمه .1

بهشرکت پایگاهها  به  دسترسی  شدید،  رقابت  و  داخلی  بازارهای  اشباع  بر  غلبه  جدید  منظور  های 

المللی  های بینهای خود در عرصههای فناورانه، به گسترش فعالیتگیری از پیشرفتمشتریان و بهره

های  بخشی به درآمد در بازارهای متعدد، به کاهش ریسک کاهش موانع تجاری و تنوع  .آورندروی می

عنوان  کند. مجموع این عوامل، گسترش فعالیت در بازارهای جهانی را بهاقتصادی و سیاسی کمک می

محیط در  پایدار  رقابتی  مزیت  به  دستیابی  برای  راهبردی  متلاطم  مسیری  و  پویا  حمایتهای    را 

بینی و پویا  المللی ماهیتی غیرقابل پیش. بازارهای بین(Bashekouh Ajirloo & Nikkhah,2022) کندمی

پذیری خود، از ابزارهای سازد تا برای حفظ عملکرد و رقابتها را ناگزیر میدارند و همین امر شرکت

 . )Ahammad et al., 2021(نوآورانه بهره گیرند 

فشار محیطی از طریق چندین بُعد مرتبط با محیط بازار هدف، از جمله پویایی بازار، ناهمگونی، خصومت 

). khanبینی بودن تغییرات محیطی اشاره دارد پیش پویایی بازار به غیرقابل   .شود ای، تبیین می و فشار شبکه 

)2025.,et al   المللی تبدیل امروز اینترنت به ابزاری برای بازاریابی و کسب برتری بر رقبا در بازارهای بین

های مبتنی بر فناوری اطلاعات نقش قابلیت  . )Sinkovics, N. et al., 2013 ;Sabouri et al 2025(شده است 

المللی وکارهای نوپای بین و رشد کسب 1های کوچک و متوسطشدن شرکت المللی کلیدی در حمایت از بین 

ساز ها زمینه . فراتر از ارتقای کارایی عملیاتی، این قابلیت ( Racela & Thoumrungroje ;2020(کنندایفا می 

بین شکل  روابط  پاسخ گیری  افزایش  و  بلادرنگ  هماهنگی  هستند المللی،  نیز  بازار  تحولات  به   گویی 

)Amo et al., 2016; Trainor et al., 2014-del-Alarcón(   وکارها برای حفظ جایگاه در بازار رقابتی امروز، کسب

های ترین آنها بازاریابی رسانه گیرند که یکی از مهم و تداوم حضور موثر خود از راهبردهای گوناگونی بهره می 

های پرکاربرد، دستیابی به اهداف بازاریابی را تسهیل اجتماعی است؛ رویکردی که با استفاده از پلتفرم 

گسترده کاربران   تعداد  ل ی به دل ،وکارها امروز غالب کسب  . )Yılmaz & Taskiran, 2015; Fan, 2023(کند می 

نوع   ،یاجتماع   ی ها رسانه   ی ها پلتفرم  بازار   ی به  گیرند بهره    ی اجتماع   یهارسانه   یاب یاز  .  )Fan, 2023(می 

داده پژوهش  نشان  بازار ها  که  مهم  یاجتماع   یها رسانه   یابی اند  ارتقا  ینقش   ی هاشرکت   یدار ی پا  ی در 

 . )Ayokunmi et al, 2025(  کندی م  فا یا  وسط کوچک و مت 

برا  نیا  یاجتماع   یهارسانه را  م 2ی تیچندمل   یهاشرکت  یامکان  مشتر  آورندیفراهم  با    انیکه 

کنند   لی را تسه  ی فرهنگانی تعاملات م ند، ینما  یبازار را گردآور یهاارتباط برقرار کنند، داده یالمللنیب

)Okazaki & Taylor, ; Hazzam & Wilkins, 2022نمایند  تیتقو  یبرند خود را در سطح جهان  ریو تصو

فزابه  یاجتماع  یهارسانه  .2013( به  افراد و شرکت  یاندهیطور  را در سراسر جهان  متصل    گریکدیها 

در   ژهیونوظهور، به  ی. بازارهاآورندیفراهم م  ی المللنیب  یهابه شبکه  یا گسترده  یو دسترس  کنندیم

  رینظ  ییهاپلتفرم  ررا د   یفرامرز  یهایاز روابط و دوست  یسطوح بالاتر  افته،یتوسعه  یبا کشورها  سهی مقا

 . )Manyika & Lund, 2016 ; Mazzucchelli et al., 2021 ;Hultman et al., 2023(دهندینشان م  بوکسیف 

 
1- Small and medium enterprises (SMEs) 
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فزایندههای اجتماعی بهدهد که رسانهشواهد اخیر نشان می اثرگذار در  طور  ابزارهای  از  به یکی  ای 

عنوان جایگزینی  ویژه در بازارهای نوظهور، بهتوانند، بهاند و میها تبدیل شدهسازی بنگاهالمللیفرایند بین

)Hultman et al., 2023 ;های سنتی توسعه بازارهای خارجی عمل کنندصرفه برای برخی شیوهبهمقرون

)Kim, 2020پژوهش رسانه.  این  نقش  نیز  پیشین  با  های  تعامل  تقویت  بازار،  فعالانه  توسعه  در  را  ها 

فعالیت از  پشتیبانی  خارجی،  بازارهای  به  دسترسی  تسهیل  عملکرد  مشتری،  بهبود  و  صادراتی  های 

)Hurmelinna ; Fleischmann & Fleischmann, 2019; Dervojeda et al., 2014-اندصادراتی بررسی کرده

; Restrepo, 2013; Pogrebnyakov, 2017; Maltby, 2012; Karemu et al., 2014; Laukkanen et al., 2020 
)Tran et al., 2016; Saari et al., 2022 

بخش  است.  کافی  نظری  یکپارچگی  فاقد  و  موردی  پراکنده،  همچنان  موجود  ادبیات  این،  وجود  با 

های محدود  ها، یا پلتفرمهای خاص، صنایع مشخص، اندازه معینی از بنگاهای از مطالعات بر زمینهعمده

های  اند و اغلب یکی از ابعاد موضوع، مانند شدت صادرات، عملکرد صادراتی، پذیرش رسانهمتمرکز بوده

et  Tavassoli;Aksoy et al., 2023)  اندصورت جداگانه بررسی کردهاجتماعی یا بازاریابی اینترنتی را به

al.,2020.)  اینازاین از  منسجمی  درک  همچنان  رسانهرو،  چه  که  طریق  از  و  چگونه  اجتماعی  های 

کار گرفته شوند، شکل نگرفته صورت راهبردی بهبه B2Bالمللی توانند در بازاریابی بینسازوکارهایی می

های اجتماعی صرفاً به  برداری راهبردی از رسانهویژه از آن جهت اهمیت دارد که بهرهاست. این خلا به

پلتفرم بلکه مستلزم یکپارچههای دیجیتال محدود نمیحضور در  راهبردهای کلان  شود،  با  سازی آن 

سازمانی در  ها، توسعه اعتماد و مدیریت تعاملات بینفرهنگی، استفاده از دادهبازاریابی، سازگاری میان

های پراکنده موجود را تلفیق و  ای که بتواند یافتهالمللی است. در نتیجه، نیاز به مطالعهبازارهای بین

روشنی  در یک چارچوب منسجم تبیین کند، بهها، موانع و پیامدهای این پدیده را  ابعاد کلیدی، فرصت

 های زیر است: ر این اساس، پژوهش حاضر به دنبال پاسخ به پرسشبشود. احساس می

 اند؟کدام  B2Bالمللی  های اجتماعی در بازاریابی بینراهبردی از رسانه اهرمی سازی . ابعاد اصلی 1

 شوند؟ المللی منجر می . این ابعاد از طریق چه سازوکارهایی به بهبود عملکرد و مزیت رقابتی در بازارهای بین 2

 های اجتماعی در این حوزه چیست؟ راهبردی از رسانه   سازی اهرمی ها و موانع مرتبط با  ترین فرصت . مهم 3

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش .2

شود که در فراتر از مرزهای ملی  های بازاریابی اطلاق میای از فعالیتالمللی به مجموعهبازاریابی بین

)Shajrawi & ; Kotler, 2006گیردو با هدف عرضه محصولات و خدمات به بازارهای خارجی انجام می

)Khan, 2020  .المللی است و نقشی اساسی  ترین نمودهای بازاریابی بیندر این میان، صادرات یکی از مهم

با    .)Segal, 2023(کندها ایفا میپذیری بنگاهدر گسترش بازار، توسعه تعاملات اقتصادی و ارتقای رقابت

رو،  قطعیت و تغییرات سریع همراه است؛ ازاینالمللی با پیچیدگی، عدماین حال، حضور در بازارهای بین

شده، نیازمند  های ادراکها برای مدیریت اطلاعات بازار، توسعه ارتباطات فرامرزی و کاهش ریسک شرکت

 .( Elo & Silva, 2022; Bashekouh Ajirloo & Nikkhah, 2022) گیری از ابزارها و رویکردهای نوین هستند بهره 

اند،  المللی مطرح شدهعنوان ابزاری راهبردی در بازاریابی بینهای اجتماعی بهدر این چارچوب، رسانه

دست آورند، با مشتریان و شرکای  تری از بازارهای هدف بهدهند شناخت دقیقها امکان میزیرا به شرکت
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خارجی تعامل مستقیم برقرار کنند، آگاهی از برند را افزایش دهند و روابط تجاری فرامرزی را تقویت  

های اجتماعی به استفاده هدفمند از  رسانه  سازیاهرمیبر این اساس،   . )Ahammad et al., 2021(کنند

و شبکهظرفیت تعاملی  اطلاعاتی،  پلتفرمهای  این  بینای  بازارهای  در  تقویت حضور  برای  و  ها  المللی 

در پژوهش حاضر این مفهوم نه در معنای  .  (Klein, S. P. et al., 2024)تقای عملکرد صادراتی اشاره داردار

های اجتماعی در بستر  برداری از رسانهصورت مدیریتی و راهبردی برای تبیین نحوه بهرهمالی، بلکه به

)García‐Feijóo ; Movahedian Attar, M. et al.,2026رودکار میبه  B2Bالمللی  صادرات و بازاریابی بین

)& Jorgensen, 2010.  های پژوهش، مرور پیشینه حاضر در سه محور  گویی به پرسشدر راستای پاسخ

های اجتماعی؛ دوم، تبیین سازوکارهای اثرگذاری  رسانه  سازیاهرمیاصلی نخست، شناسایی ابعاد اصلی  

  ثر بر این فرایند. ای موها و موانع زمینهسایی فرصتو سوم، شناابعاد بر عملکرد و مزیت رقابتی    این

 یابد.سامان می

های این  های ادبیات پژوهش درباره کارکردها و ظرفیتبندی( بخشی از تعاریف و صورت1جدول )

میرسانه نشان  را  ظرفیتها  حوزهدهد؛  در  که  مصرفهایی  رفتار  نظیر  خردههایی  فروشی،  کننده، 

تدریج  کار گرفته شده و بهحاکمیت، جوامع برند، مدیریت ارتباط با مشتری و توسعه مزیت رقابتی به

قابل  به ابزاری  شده  سازیاهرمیعنوان  تثبیت  سازمانی  سطح  نخست    .انددر  پرسش  به  پاسخ  برای 

های اجتماعی را  راهبردی رسانه  سازی اهرمیتواند ابعاد اصلی  ها میبندیپژوهش، مروری بر این صورت

 آشکار سازد. B2Bالمللی در بستر بازاریابی بین
 های اجتماعی در ادبیات پژوهش رسانه سازیاهرمیهای بندیصورت  :1جدول 

Table 1: Configurations of Social Media Leveraging in the Research Literature 

 جنبه کلیدی تعریف  تعریف محقق/ محققان

 

 
(Luo et al., 2024) 

 :سااازی مناابا سااازماانیمیاهر

های محوری و سهههازی تخصهههصبهینهه

 .منابع جهت خلق مزیت رقابتی پایدار

های  رسانه،  های مقیاس و منابعمزیت

برداری از  ثربخشیِ بهره، ااجتماعی

،  پیوستهطور مستمر/ بهبه  منابع

های رقابتی گسترش مزیت  

(Lin et al., 2021) 

نقش فشهارهای   :ساازی ناادیمیاهر

نههادی )قهری و تقلیهدی( در پهذیرش و 

 .های اجتماعیبکارگیری رسانه

  زهیانگ، «یدیو »تقل «ی»قهر ی فشارها

  یهارسانه  سازی، اهرمیهاسازمان  یبرا

ی اجتماع  

(Li et al., 2021) 

  :CRMساازی اساتراتژی  میاهر

طهریهق   از  بههازاریههابهی  کههارایهی  ارتهقههای 

مهدیریهت ارتبهاط بها مشهههتری مبتنی بر  

 (.SocialCRM)  های اجتماعیشبکه

ی  ارتباط با مشتر ت یر یمد  تیقابل

 ی، فناوری، اجتماع یهارسانه ،یاجتماع

ی اب ی بازار یهاتیفعالی، اثربخش  

(Mention et al., 2019) 

تسههههیهل  :سااازی اعاعااتیمیاهر

برداری از جریان  گذاری و بهرهاشههتراک

 .اطلاعات در بین واحدهای سازمانی

ی،  اجتماع ی هارسانه  یابزارها

  ی سازیو اهرم ی گذاراشتراکبه

 اطلاعات 

( Akhtari, A., & Doroudi, H. ,2019 

;Stephen & Galak, 2012 ; 

McAlexander et al., 2002) 

خلق    :SMEsساازی برند در یاهرم

بهرنههد از  جهوامهع  فهراتهر  دیهجهیهتههال  مهحهور 

 های بازاریابی سنتی.محدودیت

 جوامع متمرکز بر برند شکل دهی به 

 کوچک و متوسط  ی هابنگاه
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 جنبه کلیدی تعریف  تعریف محقق/ محققان

(Wirtz et al., 2018) 

بازیاهرم دولت  توسعه  :سازی 

و   دولت  میان  دوسویه  تعاملات 

 .شهروندان از طریق بسترهای اجتماعی

دولت،   - تعامل شهروند، دولت باز

 های اجتماعی رسانه

(Benitez et al., 2018) 

تجربیمیاهر تجربه  :سازی  تبدیل 

به قابلیتی  کاربری رسانه های اجتماعی 

 .پویا برای ارتقای عملکرد بازاریابی

های  رسانه قابلیت منحصر به فرد

های  اجتماعی، تجربه استفاده از رسانه

 اجتماعی 

(Bonsón et al., 2015; 

Spiliotopoulou et al., 2014; Carlo 

Bertot et al., 2012) 
 

حاکمیتییاهرم از  :سازی  استفاده 

ارتقای  رسانه جهت  اجتماعی  های 

اعتماد   و  شهروندی  مشارکت  شفافیت، 

 .عمومی

ها، شفافیت بیشتر، همکاری،  دولت

 گیری، اعتماد شهروندان، تصمیم

(Constantinides et al., 2009; 

Niemeier et al., 2013; Sorescu et 

al., 2011; Stephens, 2013) 

مصرفیاهرم رفتار    کننده:سازی 

های اجتماعی جهت  گیری از رسانهبهره

شکایات   مدیریت  و  محصول  انتخاب 

 مشتریان. 

های اجتماعی،شناسایی بهترین  رسانه

محصولات و خدمات، شکایت درباره  

 محصولات و خدمات 

(Constantinides et al., 

2009;Stephens, 2013, Ainin, S., et 

al. ) 

در  یهرما مشتری  تجربه  سازی 

بینش  فروشی:خرده های  استخراج 

کاربران   مشترک  تجارب  از  ارزشمند 

 جهت نوآوری و یادگیری سازمانی. 

صنعت خرده فروشی، تجارب مصرف  

کنندگان، تجارب منفی و مثبت، رسانه  

 های اجتماعی، اهداف نوآوری 

توان  های اجتماعی را میسازی رسانهدهد که اهرمینشان می  1بندی ادبیات مندرج در جدول  جمع

اصلی بُعد  پنج  بُبُ  شامل  در  اطلاعاتی،  تعاملی عد  بُ-عد  رابطهارتباطی،  بُعد  بُمحور،  و  نهادی  عد  عد 

صورتقابلیت کردمحور  می  .بندی  نشان  ابعاد  رسانهاین  که  بازاریابی  دهد  بستر  در  اجتماعی  های 

مثابه منبعی راهبردی برای شناخت بازار، توسعه رسانی نیست، بلکه بهصرفاً ابزار اطلاع  B2Bالمللی  بین

به فشارهای نهادی و تقویت قابلیتسازمانی، پاسخروابط بین کند.  ها عمل میهای رقابتی بنگاهگویی 

پرسش نخست پژوهش، یعنی شناسایی ابعاد    گویی بهرو، ادبیات موجود مبنایی مفهومی برای پاسخازاین

 آورد. های اجتماعی، فراهم میسازی رسانهاصلی اهرمی

در فرآیند صادرات همواره با محدودیت منابع، ضعف اطلاعاتی و ارتباطی   های کوچک و متوسطبنگاه

پذیر، بستر دسترسی  صرفه و انعطافبههای اجتماعی به عنوان ابزاری مقروناند. در این میان، رسانهمواجه 

بین بازارهای  قابلیتبه  توسعه  و  اجتماعی  سرمایه  تقویت  فروش،  بهبود  نوآوری،  ارتقای  های  المللی، 

می فراهم  را  کم(Chen, Z. et al., 2019)  سازندسازمانی  با  فناوری  این  و  .  زمانی  مرزهای  کردن  رنگ 

دهد بدون نیاز به حضور فیزیکی، با مشتریان و شرکای تجاری فرامرزی  امکان می SMEs جغرافیایی، به

.)martin -i-sala; Imran & Jian, 2018های جدیدی برای رشد صادراتی خلق کنندتعامل کرده و فرصت

)et al., 2014  دیگر  هم پژوهشگران  شرکتچنین  که  داشتند  طریق  بیان  از  متوسط  و  کوچک  های 

میرسانه دست  نوآوری  به  اجتماعی  بههای  امر  این  و  عملکرد  یابند  و  رشد  بر  مثبت  اثر   آنهاطور 

های اجتماعی از طریق کاهش  دهند که رسانهها نشان میاین یافته  .)Ghezzi & Cavallo, 2020(گذاردمی
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عنوان های اطلاعاتی و ارتباطی، تسهیل یادگیری بازار و افزایش تعامل با مشتریان خارجی، بهمحدودیت

 کنند.سازوکاری عملی برای بهبود عملکرد صادراتی عمل می

 نیز مطالعات مختلف حاکی از آنوکار  های اجتماعی و عملکرد کسبدر خصوص رابطه میان رسانه

گذارند؛ از جمله عملکرد فرآیندهای  ها بر ابعاد متعددی از عملکرد شرکت تاثیر میکه این رسانه  است

 ,.Hakala, H)وکار، عملکرد شرکتی، عملکرد فروش، سرمایه اجتماعی سازمانی و تصمیمات خرید  کسب

Hassan et al., 2015 ;et al.,2013 Katerndahl ;& Kohtamäki, M. ,2010).    در حوزه صادرات نیز مشخص

)Morgan-شوندهای تعاملی مبتنی بر اینترنت موجب افزایش عملکرد صادراتی آنلاین میشد که فعالیت

)Thomas, 2009.  طور مستقیم بر عملکرد  های بازاریابی بههای اجتماعی و قابلیتدر حقیقت منابع رسانه

صورت غیرمستقیم نیز از طریق افزایش تعهد و اعتماد، این عملکرد را تقویت  گذارند و بهصادراتی اثر می

از یافته)Altinkaya et al., 2023(کنندمی اینگونه استباط کرد که رسانهها می.  اثر  توان  های اجتماعی 

رسانه میان  رابطه  اندازه شرکت  و  دارند  صادرات  بر شدت  معناداری  و  و شدت  مثبت  اجتماعی  های 

به را  میصادرات  تعدیل  مثبت  شرکتطور  که  معنا  این  به  بزرگکند؛  رسانههای  ظرفیت  از  های  تر 

 برند. اجتماعی برای ارتقای عملکرد صادراتی خود بهره بیشتری می

تواند دسترسی  های اجتماعی میسوی رسانهگیری بهالمللی، جهتاز سوی دیگر، در بستر بازارهای بین

  آنهاهای کوچک و متوسط به بازارهای خارجی را فراهم سازد و به بهبود عملکرد صادراتی  تر بنگاهآسان

نادیده بنگاهبینجامد. در مقابل،  این  های صادراتی و دیجیتال  ها در فعالیتانگاری یا مشارکت ضعیف 

)Imran et al., 2017a; Imran et al., 2016 ;های بیشتری در عملکرد صادراتی ایجاد کند  تواند دشواریمی

)Imran & Jian, 2018; Imran et al., 2017b.   

های اجتماعی از طریق چند سازوکار  سازی رسانهدهد که اهرمیدر مجموع، ادبیات موجود نشان می

های  گذارد. این سازوکارها شامل کاهش محدودیتکلیدی بر عملکرد صادراتی و مزیت رقابتی اثر می

اطلاعاتی، تسهیل یادگیری بازارهای خارجی، تقویت تعاملات و اعتماد در روابط فرامرزی، بهبود مدیریت  

های اجتماعی بر  های بازاریابی دیجیتال است. بر این اساس، اثر رسانهارتباط با مشتری و توسعه قابلیت

محور  ای و قابلیتای از سازوکارهای اطلاعاتی، ارتباطی، رابطهها را باید حاصل زنجیرهعملکرد شرکت

بندی، مبنای نظری پاسخ به پرسش  جمعدانست، نه آنکه صرفاً یک رابطه مستقیم و خطی باشد. این  

 کند.  دوم پژوهش را فراهم می

اهرمی به  مربوط  ادبیات  گسترش  وجود  رسانهبا  یک سازی  از  ادبیات  این  اجتماعی،  به  های  سو 

های ارتباطی، تسهیل دسترسی به بازارهای خارجی، تقویت نوآوری و  هایی مانند کاهش هزینهفرصت

تفاوت فشارهای محیطی،  موانعی همچون  دیگر،  از سوی  و  دارد  اشاره  فرامرزی  تعاملات  های  توسعه 

های دیجیتال را مطرح  فرهنگی، محدودیت منابع سازمانی، تفاوت در اندازه شرکت و ناهمگنی قابلیت

های  سازی رسانهها و موانع بر کارآمدی اهرمیزمان این فرصتسازد. با این حال، نحوه اثرگذاری هممی

رو، برای تبیین  زاینصورت منسجم تبیین نشده است. اهنوز به  B2Bالمللی  اجتماعی در بازاریابی بین

  توان از چند چارچوب نظری مکمل بهره گرفت. ای یادشده، مینظری ابعاد، سازوکارها و شرایط زمینه

های ارزشمند، کمیاب،  ها از طریق توسعه منابع و قابلیتاست که شرکت  1نخست، نظریه مبتنی بر منابع

 
1 -Resource-Based View (RBV) 
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در این چارچوب،  .  )1Barney, 199(یابند  یافته، به مزیت رقابتی دست میدشوار برای تقلید و سازمان

رسانه روابط  قابلیت  بهبود  با  که  است  استراتژیک  و  تقلیدناپذیر  ناملموس،  منبعی  اجتماعی  های 

بستری مناسب برای تبیین چگونگی ر  محورو، نظریه منابعکند. از اینالمللی، مزیت رقابتی خلق میبین

بنگاه صادراتی  عملکرد  رسانهتقویت  این  طریق  از  میها  فراهم  فناوری   .آوردها  پذیرش  مدل    1دوم، 

)Davis, 1989(    از سودمندی و سهولت استفاده، دو عامل اساسی در پذیرش است که در آن، ادراک 

هستند.  فناوری جدید  اهای  مد   نیبر  درک  سودمند  رانیاساس،  کاربر  یاز  سهولت    ی هارسانه  یو 

  یالملل نیب   یاب یبازار  ی ندهایها را در فرآپلتفرم  ن یاحتمال ادغام ا  ،یروابط فرامرز  تیریدر مد   ی اجتماع 

  افزون   .کندیم   نییها تبآن را در شرکت  یامدها یو پ   رشیکه تفاوت در سطح پذ  ی امر  دهد؛ یم   شیافزا

  یبازار، اعتمادساز  ی ریادگی  ل یبا تسه  یاجتماع  یهارسانه  ،یج یتدر  یسازیالملل نیب  هینظر  هیبر پا  ن،یبر ا

 هینظر  نیا   رو،نی. از اکنندیم   عیرا تسر  یخارج  یها به بازارهاورود شرکت  ندیفرآ  ،یفرامرز یو هماهنگ

ارائه    یسازیالمللنیب  ی هاتلاش  به  ی بخشها در شتابرسانه  ن ینقش ا  ل یتحل  یبرا  ی چارچوب مناسب 

های اجتماعی در بازارهای  سازی رسانهدهند که اهرمیها نشان میدر مجموع، این چارچوب  .دهدیم

ها، پذیرش فناوری و  زمان از منظر منابع و قابلیتای چندبعدی است که باید همپدیده  B2Bالمللی  بین

 سازی تحلیل شود.المللیفرآیند بین

ههای اجتمهاعی برای موفقیهت در بهازارههای  اسهههتفهاده راهبردی از رسهههانهه:  پیشاایناه تجربی پژوهش

هالتمن  ها قرار گرفته اسهت. ای مورد توجه پژوهشطور فزایندهویژه در حوزه صهادرات، بهالمللی، بهبین

های اجتماعی،  های »گفتگو« و »شهههنود« در رسهههانه( دریافتند که ترکیب تاکتیک 2۰23و همکاران )

  شهههود تنههایی میمنجر بهه عملکرد بهتر مشهههتری نسهههبهت بهه اسهههتفهاده از هریهک از این رویکردهها بهه

(Hultman et al.,2023).  ک یعنوان  که اندازه شههرکت به  افتندیدر 2۰23و همکاران در سههال    اینکایآلت  

معنا    نیبه ا  کند؛یو شهدت صهادرات عمل م  یاجتماع یهارسهانه  رشیپذ  انیدر رابطه م  گرلیتعد  ریمتغ

  ی اجتماع  یهااز رسهههانه  یشهههتریخود، بهره ب  یعملکرد صهههادرات تیتر در تقوبزرگ  یهاکه شهههرکت

بهتر   یهاتیکردند که قابل  تاکید  2۰2۴آلارکون و همکاران در سههال  .  )Altinkaya et al., 2023(برندیم

دارد، ارتباطات را بهبود    یاجتماع  یهابر اسهتفاده از رسهانه  ی، تاثیر مثبتتاطلاعات و ارتباطا  یدر فناور

  م ی طور مسههتق اما به  شههود،یم  یخارج  انیبا مشههتر  تریروابط قو  یریگو منجر به شههکل  بخشههدیم

های کلیدیِ  جدول زیر یافته.  )Amo et al., 2023-del-Alarcón(  دهدیصههادرات را کاهش نم  یهانهیهز

المللی  های بازاریابی بینهای اجتماعی و نقش آن در فعالیتسهازی رسهانهمطالعات اخیر پیرامون اهرمی

 .کندو صادرات را برجسته می
های مرتبط با عنوان پژوهش خلاصه پژوهش. 2جدول   

Table 2: Summary of Studies Related to the Research Topic 

 یافته کلیدی  روش  عنوان  نویسنده  شماره

1 Anwar et al. ,2025 

بازار   انتخاب  در  رسانه  نقش 

از   شواهدی  صادراتی: 

 های چینی شرکت 

ای  پیوند مستحکمی میان سوگیری مثبتِ رسانه  تحلیل تجربی 

در مقاصد صادراتی و افزایش ورود صادرکنندگان  

ای، موجب تقویت  وجود دارد. این محیط رسانه 

 
1- Technology Acceptance Model 
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پذیرش محلی، کاهش موانع صادراتی و بهبود  

 شود. سودآوری می 

۴ Hussin et al.  ,2023 

رسانه دولت  از  چگونه  های  ها 

می  بهره  یک  اجتماعی  برند؟ 

 بررسی سیستماتیک 

دهد که کیفیت پلتفرم،  مدلی یکپارچه ارائه می  تحلیل محتوا 

محتوا و خدمات دولتی را محرک استفاده  

داند؛ این رابطه توسط »منافع  شهروندان می 

گری و توسط »کنترل رفتاری  شده« میانجی ادراک 

 شود. شده« تعدیل می ادراک 

8 Luo   & Lin ,2023 

رسانه سازمان  از  های  ها چگونه 

سازی در  اجتماعی برای اهرمی 

بازاریابی   جهت ارتقای عملکرد 

گیرند؟ بهره می   

سازی معادلات  مدل 

ساختاری و تحلیل  

ای کیفی  مقایسه 
(fsQCA) 

های اجتماعی بر عملکرد بازاریابی، به  تاثیر رسانه 

نقش میانجیِ قابلیت مدیریت ارتباط با مشتری  

  (Guanxiگرِ گوانشی ) اجتماعی و نقش تعدیل 

 وابسته است. 

9 
Graciela Corral de 

Zubielqui   & Janice 

Jones ,2023 

شرایطی   چه  در  و  چگونه 

از   خارجی  و  داخلی  استفاده 

برای  رسانه  اجتماعی  های 

بنگاه  عملکرد  بر  های  بازاریابی 

تاثیر   متوسط  و  کوچک 

گذارد می   

سازی معادلات  مدل 

 ساختاری 

های اجتماعی از طریق نوآوری  بازاریابی در رسانه 

های کوچک و  در محصول بر عملکرد شرکت 

 گذارد. تاثیر می   B2Bمتوسط فعال در حوزه  

12 Claudia Spilotro et 

al. ,2023 

می  لینکدین  تواند  چگونه 

دیجیتال   بازاریابی  راهبردهای 

های کوچک و متوسط را  بنگاه 

بین  بازارهای  تقویت  در  المللی 

 کند 

مطالعه موردی  

 اکتشافی 

محور مبتنی  استفاده از لینکدین با یک راهبرد داده 

طور موثری از  تواند به بر پرسوناهای خریدار می 

های کوچک و متوسطِ فعال  سازی بنگاه المللی بین 

 در حوزه فناوری حمایت کند. 

3 Smith et al. ,2022 

خرده  صنعت  فروشی  چگونه 

تحلیل  می  و  تجزیه  از  تواند 

برای  رسانه  اجتماعی  های 

مصرف  وفاداری  کننده  افزایش 

 استفاده کند 

های اجتماعی برای درک  ابزارهای تحلیل رسانه  کیفی 

کننده حیاتی هستند و از تصمیمات  رفتار مصرف 

سازی و  تجاری همچون شنود اجتماعی، شخصی 

 کنند. تبلیغات هدفمند پشتیبانی می 

1۰ Vanninen  et al,  
.2022 

قابلیت بهره  از  های  برداری 

رسانه کسب  های  وکاری 

سازی المللی برای بین   اجتماعی   

های اجتماعی  های کوچک و متوسط از رسانه بنگاه  مطالعه چندموردی 

سازی از طریق هوشمندی بازار و  المللی برای بین 

کنند و شش قابلیت  ارتباطات بازاریابی استفاده می 

 کنند. فرد را شناسایی می منحصربه 

16 Seifollahi  et al. 

,2022 

عوامل   مفهومی  مدل  طراحی 

صادرات   توسعه  بر  موثر 

 کشاورزی 

کیفی )نظریه  

 ( ای زمینه 

های دولتی، برندسازی، عوامل سازمانی و  سیاست 

راهبردها بر توسعه صادرات محصولات کشاورزی  

تاثیرگذارند و مزیت رقابتی و ثبات اقتصادی را ارتقا  

 بخشند. می 

13 Saari et al.  ,2022 

و  رسانه  اجتماعی  های 

ها  المللی: دیدگاه وکار بین کسب 

بندی مفهومی و چارچوب   

مند  بررسی نظام 

 ادبیات 

های اجتماعی عمدتاً  های مربوط به رسانه پژوهش 

بر حوزه بازاریابی متمرکز بوده و بر مزایای  

المللی در مقایسه  های بین شده در فعالیت شناخته 

 های آن تاکید دارد. با چالش 

1۴ Zarei et al. ,2022 

بازار   توسعه  نوین  مدل  ارائه 

 صادرات تجهیزات پزشکی 

  37های کیفی، شش مقوله اصلی و  بر اساس یافته  روش آمیخته 

زیرمقوله شناسایی شد که با تحلیل کمی روابط  

 مستقیم و غیرمستقیم تأیید شدند. 
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5 Lin   &  Luo  , 2021 

سازمان  رسانه چرا  از  های  ها 

ارزش   ایجاد  برای  اجتماعی 

کنند؟ تجاری استفاده می   

سازی معادلات  مدل 

 ساختاری 

ها را به استفاده  فشارهای قهری و تقلیدی، سازمان 

دهند که در  های اجتماعی سوق می از رسانه 

شرایط عدم قطعیت بازار، موجب ارتقای عملکرد  

 شود. بازاریابی می 

15 Ahmedzadeh et al.,  
2021 

بازارهای   توسعه  مدل  تدوین 

موردی:  بین  )مطالعه  المللی 

 محصولات پتروشیمی( 

کیفی آمیخته  

 بنیاد( )داده 

بُعد،    6مفهوم در قالب    1۰6این مطالعه با شناسایی  

المللی ارائه  مدلی جامع برای توسعه بازارهای بین 

ای، راهبردی و  دهد که عوامل علّی، زمینه می 

 دهد. پیامدی را پیوند می 

2 Bhardwaj & Purohit 

,2020 

رسانه  پذیرش  های  مطالعه 

اجتماعی به عنوان ابزاری جهت  

راهبردهای  اهرمی  سازی 

سازمان  توسط  در  بازاریابی  ها 

 هند 

پژوهش اکتشافی،  

 کمی 

این مقاله نظریه استفاده و خشنودی را در سطح  

دهد که  گیرد و نشان می ها به کار می سازمان 

های اجتماعی محرک پذیرش  ارتباطات در رسانه 

است، در حالی که تعاملات مستقیم با هدف  

 گیرد. گردآوری بینش مشتری صورت می 

7 Ho TT  &   Dayan 

SH, 2020 

اهرمی  سازی  چگونگی 

مطب  رسانه  در  اجتماعی  های 

 خصوصی 

آزمایشی، پیمایشی  

 یا کیفی 

های اجتماعی ابزاری کلیدی برای جراحان  رسانه 

طور موثر به  آید تا به شمار می پلاستیک صورت به 

سازی  بازاریابی، جذب بیمار، آموزش و شبکه 

 بپردازند. 

6  Mention et al.  
,2019 

رسانه اهرمی  های  سازی 

بهره  برای  و  اجتماعی  گیری 

قابلیت  در  توسعه  پویا  های 

 راستای نوآوری 

مرور ادبیات و  

 مطالعه چندموردی 

کند که »راهبرد  این مطالعه چارچوبی ارائه می 

های  های اجتماعی« را به »قابلیت نوآوری در رسانه 

دهد و بر  نفعان« پیوند می پویا« و »مشارکت ذی 

 دسترسی به دانش و همکاری تاکید دارد. 

11 Paniagua et  al.  
,2017 

رسانه  با  مرزها  از  های  عبور 

اجتماعی  اجتماعی: شبکه  های 

گذاری مستقیم  آنلاین و سرمایه 

 ( FDIخارجی ) 

تحلیل تجربی )داده  

 پانلی( 

گذاری  های اجتماعی آنلاین، سرمایه فعالیت شبکه 

ای و  های سرمایه مستقیم خارجی، از جمله هزینه 

 دهد. های وابسته جدید را افزایش می ایجاد شرکت 

های اجتماعی در بهبود ارتباطات  ( بر نقش مثبت رسانه2های تجربی جدول )که یافته»با وجود آن

بازار، هوشمندی بازار و تقویت عملکرد صادراتی دلالت دارند، این شواهد در سه محور کلیدی با خلأ  

بندی منسجم از ابعاد اصلی  اند. نخست، ادبیات موجود فاقد یک صورتنظری و ابهام ساختاری مواجه

رسانه  سازیاهرمی بستر  راهبردی  در  اجتماعی  دوم،    B2Bهای  نخست(.  پرسش  به  )پاسخ  است 

طور  دهند، بهسازوکارهای علی که این ابعاد را به بهبود واقعی عملکرد صادراتی و مزیت رقابتی پیوند می

)پاسخ به پرسش دوم(. سوم،  اند  صورت پراکنده گزارش شدهاند و اغلب بهمند تبیین نشدهدقیق و نظام

فرصت از  ما  زمینهفهم  شرایط  و  موانع  قابلیتها،  شرکت،  اندازه  )نظیر  فشارهای  ای  و  دیجیتال  های 

بعدی باقی مانده است )پاسخ به پرسش  نهادی( که بر کارآمدی این رویکرد اثرگذارند، محدود و تک 

های اجتماعی لزوماً مستقیم و یکنواخت نیست،  دهد که اثر رسانهسوم(. این گسست نظری نشان می

ها  ی محیطی و سازمانی قرار دارد. پژوهش حاضر با هدف رفع این گسستبلکه تحت تاثیر شرایط پیچیده

های پراکنده، چارچوبی یکپارچه  گیری از رویکرد فراترکیب، در پی آن است تا با تلفیق یافتهو با بهره

 د.در پاسخ به این سه پرسش اصلی ارائه ده 
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 شناسی پژوهشروش .3

این پژوهش یک مطالعه کیفی از نوع فراترکیب تفسیری است که با هدف شناسایی الگوها، ترکیب  

بهرهمقوله مفهوم  تبیین  و  پژوهشی  رسانههای  از  راهبردی  بازاریابی  برداری  حوزه  در  اجتماعی  های 

های مطالعات پیشین،  مند یافته. فراترکیب، با تجمیع و تفسیر نظامالمللی و توسعه صادرات انجام شدبین

 ) ,Walsh & Downeدسازهای مفهومی جدید را فراهم میهای نظری و چارچوبامکان توسعه بینش

برای تحلیل و    فرایند پژوهش .  (2005 انجام شد و  باروسو  فراترکیب ساندلوسکی و  به پروتکل  اتکا  با 

  1شده از مطالعات منتخب، از تحلیل مضمون با الهام از بارون و کلارک دهی مفاهیم استخراجسازمان

 ( استفاده شد. 2۰19)

 leveraging»، «social»رینظ ییهادواژهیبا استفاده از کل  اتیمند ادبنظام یدر مرحله نخست، جستجو

media« ،»export  »و «international marketing  »های معتبر از جمله اسکوپوس و وب  داده  یهاگاهیدر پا

بررسی   2۰25تا  2۰15 ی منتشرشده در بازه زمان  و  شدهیداور ی انجام گرفت. مطالعات علم آو ساینس 

براشدند نتا  شیافزا  ی.  ارتباط  بهبود  و  از عملگرها  ج یدقت جستجو  یر  نظ  یبول   یبا موضوع پژوهش، 

«AND« ،»OR« و »NOT  »مطالعه شناسایی شد.    292در نتیجه،  استفاده شد.    هادواژهیکل  بیدر ترک

مقاله برای بررسی متن کامل باقی ماند.    152پس از حذف موارد تکراری و غربال اولیه عنوان و چکیده،  

مقاله واجد شرایط برای   ۴۴سپس مقالات بر اساس معیارهای ورود و خروج ارزیابی شدند و در نهایت  

  یبه مطالعه شامل انتشار مقاله در مجلات علممنابع  ورود    یارهایمع  .فراترکیب نهایی انتخاب شدند

و مقدمه مقاله    ها دواژهیکل   ده، یچک   ان یم  ی مفهوم  یو وجود همخوان  ی سینگارش به زبان انگل  شده، یداور

  ی عات بود. در مقابل، مطال  ی المللنیب  یابی در بازار  ی اجتماع  ی هااز رسانه  ی راهبرد  یبرداربا موضوع بهره

  ندیاز فرا دادندیارائه نم لیتحل یبرا یاطلاعات کاف  ایبا موضوع پژوهش بودند  یکه فاقد ارتباط مفهوم

 .کنار گذاشته شدند یبررس

وارد شدند و  MAXQDA افزار مقالات در نرم   یتمام   ط، ی و انتخاب مطالعات واجد شرا  ییاز شناسا  پس 

 م یمنظور استخراج مفاه به   «باز   یکدگذار »در چند مرحله انجام گرفت. در گام نخست،    یف ی ک  لی تحل   ندی فرا 

مستمر   سهی مقا  ک یاز تکن   ستفادهشده با ااستخراج   ی از متون مطالعات انجام شد. در مرحله دوم، کدها   هی اول 

شده و  ی ری جلوگ  م یادغام شدند تا از تکرار مفاه  یمفهوم  یو در صورت وجود همپوشان  سهی مقا گر ی کدیبا 

و   ین یصورت تکرارشونده بازب به   ی مفهوم  یها گروه   نی . در گام سوم، ا رد ی شکل گ  هی اول  یمفهوم  یها گروه 

مقوله   شی پالا تا  بهره   ییها مقوله یعنی    بالاترسطح    ی مفهوم   یها شدند  نحوه  از   یراهبرد   ی بردارکه 

 شود.استخراج  ، کنند ی م  ن یی را تب  B2B ی المللن ی ب  یاب یدر بازار  ی اجتماع ی ها رسانه 

طور مستقل توسط دو پژوهشگر از مطالعات به  ی بخش  ل، یاز دقت و انسجام تحل   نان ی اطم  یبرا  ت،ینها  در

  زانیقرار گرفت و م ی صورت جداگانه مورد کدگذاردرصد از مقالات به  2۰منظور    ن یشد. به ا  ی کدگذار

  ان ینظر م بادل بحث و ت قی. موارد اختلاف از طر(3)جدول  دست آمددرصد به  87کدگذاران  نیتوافق ب

دقت    شیبه افزا  ندیفرا  نیها حاصل شود. او مقوله  میاز مفاه   یپژوهشگران برطرف شد تا درک مشترک 

اعتبار در مطالعات    ی ارهایپژوهش، مع  تی ف ی ک  تیتقو  منظوربه  .کمک کرد  ج ینتا  ی و انسجام مفهوم  لیتحل

مکرر کدها و    ین یها، بازبمستمر داده  سهی مقا  قیاز طر لیمورد توجه قرار گرفت. اعتبار تحل  ز ین  یفیک

 
1 - Braun and Clarke (2019) 
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مستقل توسط دو    ی ذاربا استفاده از کدگ لیتحل   ییایپا  نیشد. همچن  ن یماها ت مقوله  یج یتدر  ش یپالا

استفاده از مطالعات    ن، یقرار گرفت. افزون بر ا  یاب یکدگذاران مورد ارز  نیتوافق ب  زانیم  یپژوهشگر و بررس

پژوهش    ندی فرا  تیو شفاف  یریدپذییتأ  تیبه تقو  لیمراحل تحل  قیدق  یو مستندساز   شدهیداور  یعلم

 . ارائه شده است ( 1)پژوهش در شکل  نیدر ا بیانجام فراترک یکمک کرد. مراحل اصل 

 
ش مراحل پژوه، 1 رهنگا  

Figure 1: Research Procedure 

 هاتحلیل یافته .4

به   مربوط  پژوهشی  پرسش  بر  تمرکز  با  مطالعه  بازاریابی  رسانه  سازیاهرمیاین  در  اجتماعی  های 

بنگاهبین ) بهالمللی  فرصت  ( B2Bبنگاه  و  موانع  راهبردها،  بررسی  بازاریابی  به  اثربخشی  بر  موثر  های 

شناختی و ارتباط مستقیم با  پردازد. در مرحله ارزیابی کیفیت، تنها مطالعاتی که از استحکام روشمی

مطابق با پروتکل فراترکیب سندلوفسکی و   موضوع پژوهش برخوردار بودند در تحلیل نهایی وارد شدند.

ها و تحلیل مضمون برای دهی داده(، فرایند تحلیل با ترکیب تحلیل محتوا برای سازمان2۰۰2باروسو )

صورت مستقل  ها بهی، بخشی از دادهمنظور سنجش پایایی کدگذاربهسازی مفهومی انجام شد.  یکپارچه

های ها با یکدیگر مقایسه شد. برای ارزیابی میزان توافق، از شاخصتوسط دو کدگذار بررسی و نتایج آن

گزارش شده است.   (3)  استفاده گردید. نتایج ارزیابی در جدول  «ضریب کاپای کوهن»و    «درصد توافق»

که مشاهده میهمان بین کدگذاران  طور  توافق  میزان  کاپای کوهن    87شود،  و ضریب   ۰.79درصد 

 .قبول پایایی در فرایند کدگذاری استدهنده سطح مطلوب و قابلمحاسبه شد که نشان
 

 

 

 

. کدگذاری و درصد توافق 3جدول   
Table 3: Coding and Inter-Coder Agreement Percentage 
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 2و 1کدگذار  A کد B کد C کد D کد جما ردیف 

 A کد  28 2 1 1 32

 B کد  2 23 2 1 28

 C کد  1 1 19 2 23

 D کد  ۰ ۰ ۰ 17 17

 جما ستون  31 26 22 21 100

های علمی استخراج شد. این مطالعات بر اساس معیارهای  مقاله از پایگاه  292در مرحله غربالگری اولیه،  

شده ورود و خروج، از نظر میزان ارتباط، دقت علمی و همسویی با اهداف پژوهش مورد  از پیش تعیین

ابی بیشتر را احراز کردند  مقاله شرایط اولیه برای ارزی  152بررسی قرار گرفتند. در نتیجه این فرایند،  

استخراج داده۴)جدول   مرحله  اهداف پژوهش، روش(. در  یافتهها،  و  استفاده  کلیدی  های مورد  های 

ها،  ها، کلیدواژهمند از مقالات منتخب گردآوری شد. در ادامه پس از بررسی دقیق چکیدهصورت نظامبه

که بیشترین همسویی با تمرکز و اهداف این    مقاله  ۴۴شناسی و میزان ارتباط موضوعی، در نهایت  روش

 پژوهش داشتند، برای انجام فراترکیب نهایی انتخاب شدند.
تمعیارهای ورود و خروج مطالعا . 4جدول  

Table 4: Inclusion and Exclusion Criteria for Studies 
 معیارهای خروج معیارهای ورود ردیف 

 2۰15مقالات منتشرشده پیش از سال   2۰25تا    2۰15مقالات منتشرشده در بازه زمانی   1

2 
های اجتماعی«،  «، »رسانه سازی اهرمی مقالات متمرکز بر مفاهیم » 

 « المللی »صادرات« و »بازاریابی بین 
 مقالاتی که ارتباط مستقیم با موضوعات پژوهش ندارند 

3 

داوری  علمیِ  نمایه مقالات  مجلات  در  منتشرشده  در  شده  شده 

اسکوپوس پایگاه  مانند  معتبر  ساینس (  Scopus)  های  آو  وب   و 

 (Web of  Science ) 

گزارش  غیرعلمی،  منتشرنشده  منابع  آثار  یا  خبری  های 

 های دانشجویی( نامه )مانند پایان 

 شده به زبان انگلیسی مقالات نگاشته  ۴
مقالات به زبآنهایی غیر از انگلیسی )در صورت محدودیت  

 زبانی پژوهش( 

5 
های ترکیبی شامل تحلیل  های کیفی یا روش مقالاتی که از روش 

 اند کیفی استفاده کرده 

کمی که فاقد ارتباط کیفی یا مفهومی با    ا مطالعات صرف 

 موضوع پژوهش هستند 

6 
روش  اهداف،  درباره  کافی  اطلاعات  که  یافته مقالاتی  و  ها،  ها 

 دهند های نظری ارائه می چارچوب 

داده  دارای  بدون  مقالات  یا  چکیده  فاقد  ناقص،  های 

 دسترسی به متن کامل 

  ۴۴شده از هر یک از  سازی کدهای پایه استخراج( برای خلاصه5یک ماتریس تحلیل محتوا )جدول  

مطالعه منتخب طراحی شد. این ماتریس امکان شناسایی الگوهای تکرارشونده، مفاهیم مشترک و روابط  

فراهم ساخت. ساختار حاصل، مبنای اجرای تحلیل مضمون قرار گرفت و   را  مفهومی میان مطالعات 

و مق  بالاتر  قالب مضامین مرتبه  مشابه در  برای تجمیع کدهای  را  فراهم کرد. در  ولهزمینه  فراگیر  ها 

شده از طریق مقایسه مستمر، بازبینی تکرارشونده و تلفیق  مرحله ترکیب مضمونی، کدهای استخراج

نشان که  انجامید  اصلی  مقوله  پنج  شناسایی  به  فرایند  این  شدند.  تحلیل  همگرایی  تفسیری  دهنده 

المللی  های اجتماعی در بازاریابی بینبرداری راهبردی از رسانهوجود درباره بهرهمفهومی در ادبیات م

B2B است. 
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 مقاله منتخب  ۴۴کدهای پایه حاصل از . 5جدول 

Table 5: Initial Codes Derived from the 44 Selected Articles 
 کدهای پایه مقاله  ردیف 

1 

رسانه از  استفاده  فروش  چگونه  در  اجتماعی  های 

کند: دیدگاه  به عملکرد فروش کمک می B2B صادراتی

 ها نظریه همزمانی رسانه

رسانه ارتباطاتهمزمانی  فروش،  عملکرد  ،  B2Bها، 

های اجتماعی، توانمندسازی فروش  گیری از رسانهبهره

 صادراتی 

2 

المللی از  سازی محصول شرکت در بازارهای بینتجاری

کانال رسانهطریق  موردی  های  مطالعه  اجتماعی:  های 

 1یک سبد محصول به نام کرافت آرمور 

رسانهکانال بینهای  اجتماعی،  سازی  المللیهای 

تجاری راهبرد  دیجیتال،  محصول،  برندسازی  سازی، 

 شواهد مبتنی بر مورد

3 

های دیجیتال  های اجتماعی و پلتفرمتاثیر تجربه رسانه

:  های کوچک و متوسطالمللی شرکتگیری بینبر جهت

 19گیری کوویدگر همهنقش تعدیل

های کوچک و متوسط، تجربه  سازی شرکتالمللیبین

- های اجتماعی، تاثیر کوویددیجیتال، تعامل در رسانه

 ، شایستگی پلتفرمی 19

۴ 

رسانه از  ترکیبی  استفاده  ابزارهای  اثر  اجتماعی،  های 

فروش   فرآیند  در  سنتی  و  دیجیتال    B2Bارتباطی 

 های کوچک و متوسط چندملیتیشرکت

فروش فرآیند  یکپارچه،  ارتباطی  ،  B2Bابزارهای 

شرکت چندکاناله،  متوسطراهبرد  و  کوچک  ،  های 

 اثربخشی ارتباطات 

5 
رسانه دیدگاه  نقش  برند:  ارتقای  در  اجتماعی  های 

 المللی بازاریابی بین

رسانه راهبرد  جهانی،  دسترسی  برند،  های  ارتقای 

 المللی اجتماعی، بازاریابی بین

6 

بین ارتباطی  کارآفرینان  ابزارهای  از  چگونه  المللی 

شبکهرسانه فرآیند  در  اجتماعی  اثربخش  های  سازی 

 کنند؟ استفاده می

ابزارهای  شبکه کارآفرینانه،  ارتباطات  اثربخش،  سازی 

 المللیهای اجتماعی، کارآفرینی بینرسانه

7 
رسانه بازاریابی  سال  بررسی  بیست  یک  اجتماعی:  های 

 مند نظام

رسانه بازاریابی  روندهای  تکامل  اجتماعی،  های 

های پژوهشی،  های مضمونی، شکافراهبردی، خوشه

 دیدگاه( -دیدگاه کلان )فرا

8 
دیجیتالی بیننقش  راهبرد  بر  سازی  المللیشدن 

 2های اصالتاً دیجیتال شرکت

بینشرکت دیجیتال،  اصالتاً  سازی  المللیهای 

 دیجیتال، ورود به بازار، توانمندسازی دیجیتال

9 
قابلیت بینتوسعه  بازاریابی  هوش  های  نقش  المللی: 

 های اجتماعی های رسانهفرهنگی شرکت و فناوری

رسانه فناوری  فرهنگی،  اجتماعی،  هوش  های 

 سازی های بازاریابی، قابلیتقابلیت

1۰ 
رسانه فروش  تاثیر  و  بازاریابی  در  اجتماعی  های 

 فرهنگی میان

میان انطباقارتباطات  رسانهفرهنگی،  با  های  پذیری 

 سازی فرهنگیاجتماعی، فروش جهانی، سفارشی

11 
رسانه اثربخش  راهبردهای  برای  تدوین  اجتماعی  های 

 مند وکار: یک مرور نظامکسب

رسانه عملکردی، راهبرد  پیامدهای  اجتماعی،  های 

 ها، چارچوب راهبردی بهترین شیوه

12 
قابلیت رسانهابعاد  بازاریابی  نقش  های  و  اجتماعی  های 

 ها در تایلند وکار شرکتآنها در عملکرد کسب

رسانهقابلیت بازاریابی  عملکرد  های  اجتماعی،  های 

 ها، بافت بازار تایلند وکار، ابعاد قابلیتکسب

13 
بازاریابی    سازیاهرمی ارتباطات  و  دیجیتال  بازاریابی 

 یکپارچه برای برندسازی در بازارهای نوظهور 

بازارهای   یکپارچه،  بازاریابی  ارتباطات  برندسازی، 

 نوظهور، اهرم دیجیتال 

1۴ 
لاتین رسانهکارآفرینان  پذیرش  و  اجتماعی: تبار  های 

 وکار های شبکه اجتماعی شخصی در مقابل کسبپلتفرم

های اجتماعی، کارآفرینی قومی، کاربری  پذیرش رسانه

 های دیجیتال شخصی در برابر کاربری تجاری، پلتفرم

15 

پلتفرم تاثیر  بینبررسی  بر  دیجیتال  سازی  المللیهای 

شرکتشرکت استفاده  متوسط:  و  کوچک  های  های 

علی پلتفرم  از  نیوزیلندی  متوسط  و  جهت  کوچک  بابا 

های کوچک  سازی پلتفرمی، صادرات شرکتالمللیبین

 بابا، راهبرد ورود به بازار و متوسط، مورد علی
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 کدهای پایه مقاله  ردیف 

 ورود به بازار چین 

16 

توانمندسازی    سازیاهرمی جهت  دیجیتال  بازاریابی 

شرکت مقاله  شایستگی  یک  متوسط:  و  کوچک  های 

 مفهومی 

های کوچک  توانمندسازی دیجیتال، شایستگی شرکت

 های بازاریابی، چارچوب مفهومی و متوسط، قابلیت

17 
های اجتماعی توسط صادرکنندگان: نقش  پذیرش رسانه

 کننده وابستگی به صادرات تعدیل

رسانه پذیرش  صادرات،  به  اجتماعی،  وابستگی  های 

 کننده، عملکرد صادراتیعوامل تعدیل

18 
رسانهشبکه تجاری،  تمایل  های  و  اجتماعی  های 

 های کوچک و متوسط به صادرات شرکت

شبکه روابط  صادرات،  به  از  تمایل  استفاده  ای، 

بینرسانه اجتماعی،  شرکتالمللیهای  های  سازی 

 کوچک و متوسط 

19 
بهرسانه اجتماعی  و  های  صادرات  برای  کمکی  عنوان 

 سازی در مراحل اولیه: مرور ادبیات المللیبین

تسهیلالمللیبین اولیه،  رسانهسازی  های  گری 

 اجتماعی، آغاز صادرات، سنتز ادبیات 

2۰ 

های  سازی شرکتالمللیهای اجتماعی بر بینتاثیر رسانه

های فناوری  کوچک و متوسط: ارزیابی مواردی از شرکت

 در سوئد 

های کوچک و متوسط، بخش  سازی شرکتالمللیبین

 های اجتماعی فناوری، کاربری رسانه

21 
رسانه بازاریابی  نقش  اقدامات  در  اجتماعی  های 

 های خرد، کوچک و متوسطالمللی بنگاهبین

های  های خرد، کوچک و متوسط، اقدامات رسانهبنگاه

بر  بازاریابی مبتنی  اجتماعی، صادرات صنایع دستی، 

 مورد

22 
المللی  های اجتماعی برای بازاریابی بیناستفاده از رسانه

 بوک( اثربخش )برندسازی در فیس

بینبرندسازی در فیس بازاریابی  المللی، راهبرد  بوک، 

 تعامل، اثربخشی پلتفرم 

23 

های اجتماعی: مفهوم و ابزارها. راهبردها،  بازاریابی رسانه

های اقتصادی در  های مدیریت سیستمالگوها و فناوری

 المللی بستر بین

رسانه بازاریابی  ابزارهای  الگوهای  اجتماعی،  های 

 محور المللی، بازاریابی فناوریراهبردی، بستر بین

2۴ 

رسانه بازاریابی  اجتماعیبرنامه    برای  های 

OneFromTheNorth   حوه انجام بازاریابی اثربخش  ن

های اجتماعی برای یک هنرمند مستقل موسیقی  رسانه

 المللی به سمت بازارهای بین

برنامه  جاویژه، برندسازی   مستقل،  ریزی  هنرمندان 

به مخاطبان  بازاریابی رسانه های اجتماعی، دسترسی 

 جهانی 

25 
رسانه از  برای  استفاده  اجتماعی  و    سازیاهرمیهای 

 های پویا جهت نوآوری توسعه قابلیت

نوآوری،  قابلیت توانمندسازی  پویا،    سازیاهرمیهای 

 ها های اجتماعی، توسعه قابلیترسانه

26 

برای خلق ارزش  از رسانه  هاسازمانچرا   های اجتماعی 

کنند؟ یک بررسی تجربی با  می  سازیاهرمیوکار  کسب

 تمرکز بر عوامل بیرونی 

کسبمحرک ارزش  خلق  بیرونی،  اهرم  های  وکار، 

 های اجتماعی، همسویی راهبردی رسانه

27 
در   رسانه  کلینیکچگونه  از  اجتماعی  خصوصی  های 

 کنیم سازیاهرمی

راهبرد رسانه های  برندسازی شخصی، رشد کلینیک، 

 اجتماعی، بازاریابی خدمات 

28 

رسانه  هاسازمان از  بهبود  چگونه  برای  اجتماعی  های 

بازاریابی   از  می  سازیاهرمیعملکرد  رونمایی  کنند؟ 

اجتماعی مشتری  با  ارتباط  مدیریت  قابلیت  و   قدرت 

 1گوانشی 

اجتماعی،ارتباطات   مشتری  با  ارتباط  مدیریت 

 ایای، عملکرد بازاریابی، سرمایه رابطهشبکه

29 
عنوان یک راهبرد  رسانه به  اجتماعی    سازی اهرمیهای 

 برای دولت باز: یک مطالعه اکتشافی 

راهبرد   عمومی،  مشارکت  شفافیت،  باز،  دولت 

 های اجتماعی رسانه

3۰ 
رسانهدولت کاربری  از  چگونه  اجتماعی  ها  های 

 مند کنند؟ یک مرور نظاممی سازیاهرمی

خط انتشار  دولتی،  نظامارتباطات  مرور  مند،  مشی، 

 بخش عمومی دیجیتال 

 
1- Guanxi 
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31 
نحوه   دانش  شرکت  سازی اهرمیارزیابی  از  های جهانی 

 های اجتماعی محلی از طریق رسانه

جهانی  راهبرد  محلی،  دانش  محلی،  -انتقال 

 های اجتماعی گری رسانهمیانجی

32 
رسانهبهره پتانسیل  از  برای  برداری  اجتماعی  های 

 نوآوری: یک مطالعه موردی  سازیاهرمی

های اجتماعی، تغییر سازمانی،  نوآوری، پتانسیل رسانه

 بینش مبتنی بر مورد

33 
اهرم   ارزش؟  یا کسب  با یک مد زودگذر  همگام شدن 

 های کوچک و متوسط های اجتماعی در شرکترسانه

های  برداری از ترندها، کسب ارزش، راهبرد شرکتبهره

 کوچک و متوسط، اثربخشی پلتفرم 

3۴ 

بی چگونگی  یادگیری  ارزیابی    سازیاهرمیپایان: 

از دانش محلی از طریق رسانهشرکت های  های جهانی 

 اجتماعی 

میان بینشیادگیری  یادگیری  فرهنگی،  محلی،  های 

 ها اجتماعی از طریق پلتفرم

35 

داده رسانهتحلیل  از  های  استفاده  با  اجتماعی  های 

با    سازی اهرمیهای  مدل همراه  بافتی  جاسازی 

 های عصبی کانولوشن شبکه

رسانهتحلیل عمیق،  گری  یادگیری  اجتماعی،  های 

 ها داده سازیاهرمیسازی بافتی، مدل

36 

خرده رسانهآیا  محتوای  از  اجتماعی  فروشان  های 

نوآوری  مصرف برای  یک  می  سازی اهرمیکننده  کنند؟ 

 مطالعه اکتشافی 

فروشی،  نوآوری خرده  ر محتوای تولیدشده توسط کارب 

 آفرینی ارزش های بازخورد اجتماعی، همحلقه

37 

خرده صنعت  میچگونه  تحلیلفروشی  از  گری  تواند 

کننده های اجتماعی برای هدایت وفاداری مصرفرسانه

 کند  سازیاهرمی

تحلیل از  وفاداری مشتری، هوشمندی  استفاده  گری، 

 محور فروشی، بازاریابی دادهخرده

38 
رسانه و  ارتباطات  بازاریابی،  از  اجتماعی  استفاده  های 

 رهبری خود   سازیاهرمیبرای  

برندسازی  دیده راهبردی،  ارتباطات  رهبری،  شدن 

 شخصی، نفوذسازی )ساخت قدرت نفوذ( 

39 
رسانه برای  پذیرش  عملی  راهنمای  اجتماعی:  های 

 ها فرصت سازی اهرمیمدیریت ریسک و 

مدیریت ریسک، شناسایی فرصت، استفاده کاربردی از  

 های اجتماعی رسانه

۴۰ 

بنگاه و  خانگی  و  دستی  و  صنایع  کوچک  خرد،  های 

می چگونه  هند:  در  بازاریابی  متوسط  مزایای  از  توان 

 کرد؟  سازیاهرمیهای اجتماعی رسانه

های خرد، کوچک و متوسط، رشد  توانمندسازی بنگاه

 صنایع خانگی، دسترسی به بازاریابی دیجیتال

۴1 

های  توانند از رسانهمدیره و اعضای آن میچگونه هیئت

  سازی اهرمیاجتماعی برای ترویج مأموریت سازمان خود  

 کنند

حمایت حاکمیتی،  با  ارتباطات  تعامل  سازمانی،  گری 

 نفعان ذی

۴2 

رسانه در  تاثیر  دیجیتال  نوآوری  و  اجتماعی  های 

های پویا  وکار: راهبردهایی که از قابلیتهای کسبمدل

 کنند می سازیاهرمی

های پویا، راهبرد  وکار دیجیتال، قابلیتهای کسبمدل

 نوآوری

۴3 

رسانه پذیرش  ابزاری  بررسی  عنوان  به  اجتماعی  های 

  ها سازمانراهبردهای بازاریابی توسط   سازیاهرمیبرای 

 در هند 

های اجتماعی، بازاریابی راهبردی، تغییر  پذیرش رسانه

 سازمانی 

۴۴ 

ابزار  رسانه عنوان  به  اجتماعی  برای    سازیاهرمیهای 

موردی  سازمان مطالعه  فیلم:  جشنواره  یک  دهی 

 1فست جشنواره کازمو 

اجتماعی،   تعامل  فرهنگی،  بازاریابی  رویداد،  ارتقای 

 برندسازی جشنواره 

شده جهت دستیابی به  (، کدهای استخراج2۰۰6بر اساس رویکرد تحلیل مضمون براون و کلارک )

چنین، هر مضمون در  وبرگشتی بازبینی شدند. همصورت رفتانسجام مفهومی، تمایز و اشباع نظری، به

 
1 -Cosmo Fest 
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های اولیه اعتبارسنجی گردید تا عمق تفسیری، اصالت مفهومی و اعتبارپذیری پژوهش تضمین  برابر داده

 شود.

بندی مضمونی، گستره مفهومی پژوهش را در قالب  (، فرآیند کدگذاری اولیه و دسته6مطابق جدول )

شخصی محتوا،  راهبرد  نظیر  جامعهمضامینی  بلادرنگ،  تعامل  فرهنگی،  انطباق  سازی،  سازی، 

پلتفرمی، کارایی هزینه و سنجش عملکرد ترسیم کرد. این  سازی میانمحور، یکپارچهگیری دادهتصمیم

دهی شدند. شکل  مضامین از طریق مقایسه مستمر و ترکیب تفسیری، در قالب پنج مقوله فراگیر سازمان

های فراگیر  مراتبی کدهای پایه، زیرمضامین و مقوله، ساختار سلسله( MAXQDAشده درترسیم) (2)

 .دهدحاصل از این تلفیق تحلیلی را نشان می
شده بندی مضمونی مفاهیم استخراجکدگذاری اولیه و دسته .6جدول   

Table 6: Initial Coding and Thematic Categorization of Extracted Concepts 
 شماره مقاله  کدهای پایه مضامین اصلی

راهبرد محتوا و  

 سازی بهینه

پذیری بلادرنگ با نیازهای بازار، انسجام  سازی راهبرد محتوا، انطباقبهینه

 گذاری محتوا محتوا، تولید و مدیریت محتوا، اشتراک

1 ،21 ،۴۰  ،

38 ،۴1 

رسانی هدفمند و  پیام

 شده سازیشخصی
 ۴2، 2 رسانی هدفمند پیام

تعدیل فرهنگی در  

 بازاریابی 

پردازی؛  بر انطباق فرهنگی از طریق نمادها، عناصر بصری و روایت تاکید

 تباران تعاملات اجتماعی منطبق با هنجارهای فرهنگی لاتین
7 ،1۴ 

تعامل از طریق  

 کنش ای و برهمچندرسانه

ای جذاب، همکاری با اینفلوئنسرها، و  گیری از محتوای چندرسانهبهره

 کارزارهای تعاملی 
7 ،۴2 

گسترش بازار و توسعه  

 برند 

پردازی برای  های اجتماعی در گسترش دامنه بازار، روایتنقش رسانه

 محصولات فرهنگی، دسترسی بلادرنگ به اطلاعات 
18 ،21 ،28 

اعتماد و شفافیت در  

 های اجتماعی رسانه

بودن و شفافیت اطلاعات  دسترسی بلادرنگ به اطلاعات، مرتبط

 ها شده توسط دولتگذاشتهاشتراکبه
28 ،3۰ ،۴5 

درک معنایی و تحلیل  

 احساسات 
 ۴3، 35 درک معنایی، استخراج ویژگی، دقت مدل

 رفتار مخاطب و تعامل

آفرینی، تعامل و  های رفتاری مخاطبان، تعامل مشتری و همبینش

متقابل اجتماعی، تعامل بلادرنگ و درگیری با برند، جذب و حفظ  کنش

 مشتری، تحلیل مخاطب 

1 ،9 ،11  ،

26 ،37 ،38 

محور و  کارزارهای مشتری

 سازی شخصی

های  سازی محتوا و بینشمحور، شخصیطراحی کارزارهای مشتری

سازی تعامل، ابزارهای دیجیتال برای  کننده، توسعه محتوا و بهینهمصرف

 شده مشتریسازیهای شخصیتجربه

2 ،7 ،12  ،

15 

 تعامل جغرافیایی و جهانی 
های اجتماعی برای تعامل با مشتریان  رفع موانع جغرافیایی، ابزارهای رسانه

 المللی صرفه با مشتریان بینبهالمللی، تعامل مقرونبین
3 ،18 ،۴5 

ارتباطات و بازخورد  

 بلادرنگ 

های فوری، تعامل و بازخورد بلادرنگ،  ارتباطات تعاملی برای کسب بینش

 های اجتماعی برای دریافت بازخورد مشتری رسانه سازیاهرمی
6 ،19 ،33 

 پردازی برند محتوا و روایت
پردازی بصری برای برندسازی، انسجام در  سازی محتوا، روایتبومی

 بندی انتشار زمان
2۴ ،25 

پذیرش و عوامل نگرشی  

 موثر
 ۴۴، 17 ها و قصدهای رفتاری پذیرش تحت تاثیر نگرش

های تعامل دیجیتال  چالش

 کنندههای مصرفو بینش

ها و موانع موجود در محتوای  کنندههای تعامل دیجیتال، تسهیلچالش

 کننده تولیدشده توسط مصرف
29 ،36 ،۴3 
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های اجتماعی  رسانه

صرفه و دسترسی  بهمقرون

 جهانی 

هایی مانند  هزینه و پُراثر، پلتفرمهای اجتماعی کمسازی رسانهبهینه

پذیر برای  های مقیاسحلبوک و تجارت الکترونیک، راهلینکدین، فیس

صرفه  بههای کوچک و متوسط، استفاده از ابزارهای دیجیتال مقرونشرکت

 برای گسترش دسترسی 

1 ،3 ،22  ،

23 ،27 

پذیری و تعامل  انطباق

 بلادرنگ 

های همکاری،  تعاملات بلادرنگ برای بازخورد، هوشمندی بازار و فرصت

 های اجتماعی ارتقای تعامل مشتری از طریق رسانه
6 ،28 ،۴۴ 

سازی  یکپارچه

 پلتفرمی و چندکاناله میان

سازی چندکاناله، انتخاب  پلتفرمی، یکپارچهسازی و انسجام میانیکپارچه

 سازی راهبردیپلتفرم و یکپارچه
7 ،11 ،12 

متقابل  تعامل و کنش

 اجتماعی 
 22، 27 شده با مخاطبان هدف سازیمتقابل اجتماعی، تعامل شخصیتعامل و کنش

 بازخورد و انطباق راهبردی
سازی و  سازی بازخورد: استفاده از بازخورد مخاطبان برای آگاهیکپارچه

 تعدیل راهبردهای رهبری
38 ،۴3 

 ۴3، ۴2، 3 آوری پذیری و تابانطباق آوری پذیری و تابانطباق

سازی  گیری و بهینهتصمیم 

 محور داده

های بلادرنگ برای  محور، تحلیلسازی دادهمحور، بهینهگیری دادهتصمیم 

 های راهبردی، تعدیل کارزارها بر مبنای دادهبینش

1 ،2 ،8 ،22  ،

۴3 

صرفه و  بهبازاریابی مقرون

 کارایی 

های خرد،  صرفه برای بنگاهبهصرفه، بازاریابی مقرونبهبازاریابی مقرون

 صرفه بههزینه، راهبردهای بازاریابی مقرونکوچک و متوسط، توسعه بازار کم

16 ،19 ،21  ،

26 ،27 ،۴2 

گسترش و تعدیل در بازار  

 جهانی 

های  عنوان ابزاری برای توسعه بازار، استفاده شرکتهای اجتماعی بهرسانه

های دیجیتال برای شناسایی نیازهای مشتریان،  کوچک و متوسط از پلتفرم

 المللی صرفه برای دسترسی بینبهبازاریابی مقرون

17 ،2۰ ،19  ،

۴2 

سازی  انتخاب و یکپارچه

 پلتفرم

سازی و انسجام  سازی راهبردی، یکپارچهانتخاب پلتفرم و یکپارچه

هایی برای  سازی چندکاناله، توسعه چارچوبپلتفرمی، یکپارچهمیان

 کارزارهای بازاریابی 

7 ،11 ،12  ،

۴ 

پذیری و کارایی  مقیاس

 عملیاتی

جویی هزینه در  پذیری و صرفهپذیر، مقیاسترویج دیجیتال کارآمد و مقیاس

 کارزارهای جهانی، پیکربندی مجدد کارآمد منابع 
13 ،1۰ ،25 

محور و  بازاریابی مشتری

 شده سازیشخصی

محور،  شده با مخاطبان هدف، راهبردهای مشتریسازیتعامل شخصی

ابزارهای دیجیتال در متقاعدسازی، راهبردهای بازاریابی متناسب با  

 های شرکت ویژگی

22 ،15 ،5  ،

28 ،۴3 

آوری و  نوآوری، تاب

 چابکی فناورانه 

های اجتماعی برای  رسانه  سازیاهرمیآوری فناورانه و نوآوری مستمر،  تاب

 های فناورانه گیری از پیشرفتورود سریع به بازار، بهره
8 ،25 ،۴2 

مدیریت بحران و  

 پذیری انطباق

پذیری و  عنوان سازوکار بقا در زمان بحران، انطباقهای آنلاین بهکانال

 آوری، مدیریت بحران تاب

3 ،۴ ،۴1  ،

۴2 

 سازی سازی و رابطهجامعه
های اجتماعی با روابط شخصی، ابزارهای همکاری برای  سازی رسانهیکپارچه

 متقابل اجتماعیفرهنگی، تعامل و کنشهای فروش میانتیم 
1۴ ،1۰ ،28 

سنجش عملکرد و  

 گریتحلیل

سازی و  های تعامل، بهینهسازی بازخورد، سنجهسنجش عملکرد، یکپارچه

 گری مستمر تحلیل

 

۴۰ ،۴1 ،11  ،

38 ،۴2 ،۴3 

هوش فرهنگی و انطباق  

 محلی 

دهد خود را با تغییرات بازار  ها امکان میهوش فرهنگی قوی به شرکت

های راهبردی محلی  تطبیق دهند، بر موانع زبانی غلبه کنند و مشارکت

 ایجاد نمایند 

9 

 33، 23، 13های  نفعان محلی، اکوسیستمتعامل مشارکتی با اینفلوئنسرها و ذیتعامل مشارکتی و  
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مشارکتی، تشویق به همکاری میان کارکنان، تقویت همکاری میان   ها اکوسیستم

 نفعان ذی

تعامل جهانی و ارتباطات  

 نفعان با ذی

صرفه برای تعامل با بازارها و  بهعنوان ابزاری مقرونهای اجتماعی بهرسانه

های اجتماعی برای ارتباطات بلادرنگ و  المللی، ابزارهای رسانهنفعان بینذی

 سازی رابطه

2۰ ،26 ،۴2 

سازی و  جامعه

 گری از برند حمایت

سازی: ایجاد جوامع آنلاین، تقویت جوامع آنلاین برای پشتیبانی و  جامعه

 حمایت از مأموریت سازمان 
۴۰ ،۴1 ،۴3 

تعامل دولت / شهروند و  

 کارایی خدمات 

های اجتماعی در تسهیل تعاملات دولت ه  های رسانهاثربخشی پلتفرم

 های اجتماعیشده از طریق رسانهشهروند، کارایی خدمات ارائه
3۰ ،۴2 ،۴3 

رسانی هدفمند، انطباق  سازی محتوا، پیامها شامل بهینه(، مفاهیم کلیدی این مقوله2مطابق شکل )

برداری دهند که بهرهها نشان میالمللی، تعامل بلادرنگ و تحلیل رفتاری است. این یافتهفرهنگی بین

از رسانه قابلیتراهبردی  فراتر از حضور دیجیتالِ صرف، مستلزم توسعه  های سازمانی،  های اجتماعی 

 .المللی و عملکرد صادراتی استسازی استراتژیک با اهداف بازاریابی بینیادگیری مستمر و یکپارچه

 

 MAXQDAافزار  با استفاده از نرم   افته ی توسعه   ی چارچوب کدگذار   : 2نگاره  

Figure 2: Coding Framework Developed Using MAXQDA 

ارائه   مرحله  دستاوردها چارچوب  ،ید یکل  نیمضامترکیب  در  و  نظامبه  ینظر  یها  مند  صورت 

جدول  یدهسازمان حوزه  ( 7)  شدند.  اساس  بر  را  چندرسانه»همچون    مهمی  یهاکدها    ،ی«اتعامل 

از    یگریبر موضوعات د  ن، ی. همچنی شدندبنددسته  ی« اعتمادساز»و    «توسعه برند»،  « گسترش بازار»
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مخاطب »   ملهج داده  یمبتن   ی سازیشخص »  ، «محوریمشتر  یراهبردها»،  «رفتار  ارتباطات  »،  «بر 

  ،ی«ریپذانطباق»،  « هاپلتفرم  یسازکپارچه»ی   ،یی«محتوا  ی پردازتیروا»،  «بلادرنگ 

  ،ی«آورتاب»  ، ی«نوآور»مانند    ی ترکلان  ن یمضام  زیو ن  ی« کانال انیم   یراهبردها»،  «بودنصرفهبهمقرون»

 .شده است تاکید ی«مشارکت  ی هاستمیاکوس»و  ی«فرهنگهوش  »، «فناورانه ی چابک»
 نگاشت مضامین فراگیر .  7جدول  

Table 7: Mapping of Overarching Themes 

 های کانونی حوزه ارتباط با پرسش اصلی پژوهش های فراگیر دسته

و  دیجیتهال  بهازاریهابی  یکپهارچگی 

 پذیریانطباق

سههازی  دهد که چگونه یکپارچهنشههان می

هها، از  ههای اجتمهاعی بها دیگر کهانهالرسهههانهه

انهعهطههاف و  مهنسهههجهم  در راههبهردی  پههذیهر 

بین بنگهاه حمهایهت  بههالمللی بنگهاهبهازاریهابی 

 کند.می

پذیری در  ها، انطباقسههازی پلتفرمیکپارچه

راهههبههردهههای  مههخههتههلههف،  بههازارهههای 

 صرفه، و مدیریت بحرانبهمقرون

 سازیتعامل با مشتری و شخصی

بر اهمیهت محتوای متنهاسهههب و تعهاملی  

بها مشهههتری و تقویهت   برای ایجهاد روابط 

 دارد.  تاکید  B2Bوفاداری در بستر  

کههارزارهههای   طههریههق  از  تههعههامههل 

شههده، محتوای تعاملی، و سههازیشههخصههی

 تقویت وفاداری مشتری

سههههازگههاری   و  فهرههنهگهی  ههوش 

 فرهنگیمیان

و فرصهههتدهنهده چهالشبهازتهاب ههای  هها 

های  موجود در انطباق راهبردهای رسهههانه

اجتمهاعی بها تنوع فرهنگی و جغرافیهایی در 

 المللی است.بازارهای بین

های محلی،  حسهاسهیت فرهنگی، مشهارکت

سهههازگاری با بسهههترهای متنوع جهانی، و 

 سازگاری اجتماعی ه فرهنگی

 سازی محور و بهینهراهبردهای داده

را  گری و دادهنقش تحلیهل ههای بلادرنهگ 

ههای  سهههازی کهارزارههای رسهههانههدر بهینهه

اجتماعی برای دسههتیابی به نتایج بهتر در 

 دهد.نشان می  B2Bالمللی  بازارهای بین

گیری، پایش  اسهتفاده از داده برای تصهمیم

 عملکرد، و انطباق راهبردی با نیازهای بازار 

 سازی و توسعه اعتمادجامعه

رسههههانههه نهقهش  در بهر  اجهتهمههاعهی  هههای 

سهههازی، و تعهامهل اعتمهادسهههازی، رابطهه

بینبلنهدمهدت در مشهههارکهت المللی  ههای 

B2B  .تمرکز دارد 

توسهههعهه جوامع آنلاین، تقویهت اعتمهاد، و 

 شفافیت برای ایجاد اعتبار  سازیاهرمی

 

انطباق  تالیجید  ی ابیبازار  یسازکپارچه ی مییافته:   یریپذو  نشان  بازاریابی  ها  در  موفقیت  که  دهد 

با سایر کانالسازی رسانهبه یکپارچه B2B المللیبین راهبردی  های اجتماعی  ارتباطی در قالب  های 

انطباق این راستا،  منسجم، چابک و  بهره  هاسازمانپذیر وابسته است. در  از چابکی  با  گیری راهبردی 

میان تعامل  و  بلادرنگ  انطباق  پاسخدیجیتال،  توانایی  را  پلتفرمی،  محیطی  تغییرات  به  سریع  گویی 

سازی  صرفه علاوه بر گسترش دامنه دسترسی به بازار و بهینهبهخواهند داشت. این راهبردهای مقرون

آوری سازمانی را ارتقا  پذیری، تابهای مدیریت بحران و انطباقتخصیص منابع، از طریق تقویت قابلیت

نهایت، این معماری یکپارچه بازاریابی دیجیتال، زیرساخت لازم را برای خلق مزیت رقابتی    بخشند. در می

 )Gavino ; Chakraborty & Jain, 2022آوردالمللی فراهم میو پشتیبانی از رشد پایدار در بازارهای بین

)Suratno et al., 2022; Luo et al., 2024; et al., 2019 . 
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و    شده یسازیشخص  یمحتوا  محور،یمشتر  یمطالعه بر کارزارها  ن یا:   ی ساز ی و شخص   ی تعامل با مشتر 

  ن،ی. همچنرودیهمه مخاطبان فراتر م  یبرا  انگارانهکسانی   یکردهایدارد و از رو  تاکید  یانطباق فرهنگ 

سازد و    ری پذمتناسب را امکان  یهدفمند و از نظر فرهنگ  یتا راهبردها  کندیم   یرفتار مخاطبان را بررس

تقو  یتعامل  یابزارها  ، یاچندرسانه  یهابقال  تیاهم در  را  جامعه  مشارکت  جهان  تیو  تعلق    یحس 

م م  هاافتهی.  سازدیبرجسته  تجربه  دهندینشان  رسانه  شدهیسازیشخص  یهاکه  در  جذاب    ی هاو 

مز  یاب یدست  یبرا  ی اجتماع  وفادار  ،ی رقابت  تیبه  و  بلندمدت  بازارها  ان یمشتر  دار یپا  ی تعهد    ی در 

Chakraborty & Jain, 2022; (Bartoloni & Ancillai, 2024 ;  هستند   یضرور  یالمللنیب

Moftah & Jewell, ; He & Lu, 2016; Chiworeka et al., 2024; Charoensukmongkol & Tarsakoo, 2019

)Smith et al., 2022; 2015 . 

برداری راهبردی  دهد که موفقیت در بهرهاین مقوله نشان می:    ی فرهنگ ان ی م   ی و سازگار   ی هوش فرهنگ 

ها  ها، نمادها و تاکتیک المللی به توانایی سازمان در تطبیق پیامهای اجتماعی در بازارهای بیناز رسانه

مشارکت ایجاد  امکان  بالا،  فرهنگی  هوش  است.  وابسته  متنوع  مخاطبان  فرهنگی  هنجارهای  های  با 

کند. مطالعه همچنین بر  محلی، تعاملات معنادار و توسعه حضور برند در مقیاس جهانی را فراهم می

اکوسیستم چندذیاهمیت  تعاملات  و  مشارکتی  می  تاکید نفعی  های  که  بسترهای  دارد  در  توانند 

اثربخشی کارزارهای رسانه افزایش  به تقویت روابط و  طور های اجتماعی کمک کنند. بهچندفرهنگی 

سازد و  تر میهای بازارهای جهانی را قابل مدیریتها و فرصتفرهنگی، پیچیدگییانکلی، سازگاری م

بین بازاریابی  عملکرد  ارتقای  میبه  منجر  )Hazzam & ; Bulegoda & Fernando, 2023شود  المللی 

)Wilkins, 2022 

با داده   ی راهبردها  و  مین:    ی ساز نه ی محور  نشان  بهرهتایج  که  تحلیلدهد  از  دادهگیری  محور،  های 

بهینهحلقه برای  ارتباطات بلادرنگ  بازخورد و  بازارهای  سازی کارزارهای رسانههای  های اجتماعی در 

ضروری است. تحلیل احساسات، درک معنایی، پایش عملکرد و تعدیل مستمر راهبردها،   B2B المللیبین

شود.  تری درباره رفتار مشتری فراهم کرده و به افزایش تعامل و اثربخشی محتوا منجر میبینش عمیق

می نشان  بعد  که  این  بهره  ها سازماندهد  دادهبا  از  راهبردی  میبرداری  تصمیمها  های  گیریتوانند 

پذیری خود را بهبود بخشند، موضوعی که با ادبیات پیشین نیز  تری اتخاذ کرده و ظرفیت انطباقآگاهانه

 .)Wirtz et al., 2018; Suratno et al., 2022; Moftah & Jewell, 2015; 4Lubis et al., 202( سازگاری دارد 

دهی  های اجتماعی در ایجاد اعتماد، شکلاین مقوله بر اهمیت نقش رسانه:   و توسعه اعتماد   ی ساز جامعه 

دارد. شفافیت اطلاعات،    تاکید  B2B المللیبه جوامع آنلاین و توسعه روابط بلندمدت در بازارهای بین

ایجاد فرصت اجتماعی  ارتباطات دوطرفه و  انسجام  ایجاد  برند و  اعتبار  های مشارکتی، موجب تقویت 

ذی میمیان  رسانهنفعان  همچنین،  دولت شود.  تعاملات  تسهیل  طریق  از  اجتماعی  و   /های  شهروند 

هایی پایدار و مبتنی بر اعتماد  های محلی و جهانی، امکان ایجاد شبکهدر اکوسیستم  ها سازمانمشارکت  

المللی  های پیچیده بیننیاز تحکیم روابط و تداوم تعاملات در محیطآورند. این عوامل، پیشرا فراهم می

 . )Ho & Dayan, 2020; Dron, 2015; Chiworeka et al., 2024; Chakraborty & Jain, 2022(هستند
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بازارهاتعامل شرکت  وهیش  تال، یج ید  یهاپلتفرم  ع یسر  گسترش را دگرگون ساخته و    یجهان   یها با 

کرده است. با    ل یتبد B2B بنگاهبهبنگاه  یالملل نیب  ی ابیدر بازار یراهبرد  ی را به ابزار یاجتماع   یهارسانه

اهم ادبپلتفرم  نیا  ندهیفزا  تیوجود  تصو  یپژوهش  ات یها،  و    ریهنوز  چگونگ   یاکپارچهیمنسجم   ی از 

. در  دهدیارائه نم   یالملل نیب  یابی بهبود عملکرد بازار  یبرا  یاجتماع   یها از رسانه  ی راهبرد  یبرداربهره 

  یمقاله علم   ۴۴  ، یف ی ک  بیفراترک  کردیمطالعه حاضر با استفاده از رو  ،یشکاف پژوهش   نیرفع ا  یراستا

شده در  استخراج  م یمفاه   ،یمضمون  بیو ترک  ی دگذارک  ند یکرد. در فرآ  لی مند تحلطور نظاممنتخب را به

تعامل با    تال، ی جید  یابیبازار  یریپذو انطباق  یساز کپارچهی شدند:    یدهسازمان  ریقالب پنج مقوله فراگ

  ،یسازنهیمحور و بهداده  یراهبردها  ،یفرهنگ انی م  یو سازگار  یهوش فرهنگ  ،یسازیو شخص  یمشتر

  ی درک نقش چندبعد  یبرا  ی ل یتحل  یپنج مقوله در مجموع چارچوب  نیا و توسعه اعتماد.    ی سازو جامعه

 .آورندیفراهم م  B2B یالمللنیب یابی در بازار یاجتماع  یها از رسانه ی راهبرد یبرداربهره 

عنوان  بلکه به  ستند، ین  ی ابزار ارتباط   کی صرفا    ی اجتماع  یهاکه رسانه  دهد یپژوهش نشان م   یها افتهی

م   یچندبعد   ی راهبرد  تیقابل  ک ی م  کنندیعمل  بازارهاشرکت  یرقابت   تیمز  تواند یکه  در  را    یها 

سا  ی اجتماع   یهارسانه  یسازکپارچهیکند.    تیتقو  یالمللنیب امکان    ،یابی بازار  یها تیفعال  ریبا 

انعطاف  ی کردیرو  یریگشکل و  م   ریپذمنسجم  فراهم  شرا  سازدیرا  با  پ  ا یپو  طیکه    ی بازارها  دهیچی و 

چن   یجهان است.  محدود  یکپارچگی   نیهمسو  کاهش  بر    یریپذاسی مق   ،یانهیهز  ی هاتیعلاوه 

ن  یاتی عمل  ییو کارا  یابیبازار   یهاتیفعال    های پیشیندر پژوهشگونه که  . هماندهدیم   شیافزا  زیرا 

پلتفرم  ی فرهنگ  ییهمگرا  ،شداشاره   تعامل کسب  تال، ی جید  یهاو گسترش  با مخاطبان  نحوه  وکارها 

معاصر قرار داده    ی ابیرا در کانون تحولات بازار  ی اجتماع  یهاداده و رسانه  ر ییتغ  ن یادیطور بنرا به  یجهان

اهم  نیپژوهش همچن  جینتا .است بهداده  یکردهایرو  تیبر    ی هارسانه  یراهبردها   یساز نهی محور در 

تحل  تاکید  یاجتماع  روندها  حاتی ترج  ان، یمشتر  یرفتار  یهاداده  ل یدارد.  و  به    یآنان  بازار  نوظهور 

  مختلف   ی فرهنگ   یها نهیو متناسب با زم  شدهیسازیشخص  یابی بازار  یراهبردها  دهدیها امکان مشرکت

برند در    گاه یجا  ی تعامل و ارتقا  ش یافزا  ان،ی روابط با مشتر  تیموجب تقو ی کردی رو  ن یکنند. چن  یطراح

اشودیم   ی المللنیب  یبازارها ابزارها  نی. در    ی ایپو  ی هاتیقابل  توانندیم   ی اجتماع  یهارسانه  یراستا، 

و خلق    یدانش، ارتباطات راهبرد   تیریمانند مد  یی هاکه در حوزه  یاگونه کنند؛ به تیتقو  زیسازمان را ن

 ) ,Mention, Barlatier, & Josserandکنند   ی ن ی آفر نقش   تال ی ج ی و جوامع د   ان ی ، مشتر ها سازمان   ان ی مشترک م ارزش  

  یهااز رسانه  ی راهبرد  یبرداردر بهره یاز ابعاد اساس   ی کی عنوان  به  یهوش فرهنگ  گر،ید  یسو  از2019.(  

خود را    یاب یو بازار  یارتباط   یکه راهبردها ییهاسازمان.  شودیمطرح م   ی الملل نیب  ی ابیدر بازار یاجتماع 

مختلف هماهنگ    یهاکنندگان در بازارو انتظارات مصرف  یزبان   حاتیترج  ،یمحل   یفرهنگ یبا هنجارها

  یفرهنگ  یهانشیب  نیاعتماد و تعامل پایدار با مخاطبان دارند. ادغام ا  جادیدر ا  یشتریب  یی توانا  کنند،یم

کارزارها مبه شرکت  یاجتماع  یهارسانه  یدر  کمک  بازارها  کند یها  در  جهان   ی تا  عنوان به  یمتنوع 

با مخاطبان شناخ  ییبرندها مرتبط  و  اعتماد  قابل  ا  تهمعتبر،  از  و  بلندمدت    ی وفادار  ق یطر  نیشوند 

 .کنند تیرا تقو ان یمشتر
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مکمل    ینظر   دگاه یپژوهش را در قالب سه د  ن یا  یها افتهی(  3شده در شکل )ارائه  ی مفهوم  چارچوب

طور به  دگاهی سه د  نی. اکندیم   نییتب   یهوش فرهنگ   هیو نظر منبع محور   دگاه ید  ا، یپو  ی هاتیقابل  هینظر

  ب یترک  قی داشته و از طر  لتعام  گریکدیبا    شدهییکه چگونه پنج مقوله شناسا  دهندیمشترک نشان م 

ها  شرکت  یالملل نیب  ی ابیعملکرد بازار  یبه ارتقا   ،یفرهنگ  یو آگاه  یامنابع رابطه  ر،یپذانطباق  یهاتیقابل

  کپارچهی  ت یقابل  کی   توانیرا م  یاجتماع   یهااز رسانه  یراهبرد  یبرداراساس، بهره  نی. بر اشوندیمنجر م

 .دهدیم  یار ی  B2B یجهان یهاطی در مح دار یپا تیموفق هب یابیرا در دست   هاسازماندانست که 

  یاجتماع  1ی هاروابط در بستر رسانه  تی ریو مد  ی سازجامعه  تیپژوهش بر اهم  ی هاافتهی  ن،یبر ا  علاوه

و    انیبا مشتر  توانندیها مکه در آن شرکت  کنند یفراهم م   ی تعامل  ییها فضاهاپلتفرم  نیدارند. ا  تاکید 

  نی. چنند یخلق نما  ترکصورت مشکنند و ارزش را به  جاد ی خود به تعامل پرداخته، اعتماد ا  نفعان یذ

تقو  دار یپا  یهامشارکت  ی ریگشکل  ساز نهی زم  یتعاملات بازارها  ها سازمان  یرقابت   تیمز  ت یو    یدر 

ی به  اجتماع   یهااز رسانه  یراهبرد  یبردارها در بهرهسازمانبنابراین ضروری است که  است.    یالمللنیب

بر   اثرگذار  قابلیت  یک  انطباق  ینوآورعنوان  و  )  تاکید  ی ریپذمستمر  . ( Tarsakoo et al., 2020نمایند 

باشرکت رو  دیها  فناور  یکردی با  روش  هایچابک،  به  تالیجید  نینو  یهاو  گرا  به   رندیکار  بتوانند  تا 

جهانکسب  طی مح  عیسر  راتییتغ چن دهندپاسخ    یوکار  افزا  یریپذانطباق  نی.    ی آورتاب  شیموجب 

  یالمللنی ب  ینوظهور در بازارها  یهااز فرصت  یریگو بهره  ییها در شناساشرکت  ییتوانا  تیو تقو  یسازمان

 .شودیم

 
منبع:  )    B2B  ی الملل ن ی ب   ی اب ی در بازار   ی اجتماع   ی ها از رسانه   ی راهبرد   ی بردار بهره   ی برا   کپارچه ی   ی چارچوب نظر .  3رسم توضیحی  

 پژوهش(  یهاافتهی
Figure 3: An Integrated Theoretical Framework for the Strategic Leveraging of Social Media 

in B2B International Marketing (Source: Research Findings) 

های حاصل از این پژوهش فراترکیب، رهنمودهای عملیاتی و راهبردی ارزشمندی را برای مدیران  یافته

 دهد: ارائه می B2Bهای المللی در شرکتبازاریابی بین

 
1 Tarsakoo & Charoensukmongkol, 2019 

file:///C:/Users/soli/Downloads/Tarsakoo,%20P.,%20&%20Charoensukmongkol,%20P.%20(2020).%20Dimensions%20of%20social%20media%20marketing%20capabilities%20and%20their%20contribution%20to%20business%20performance%20of%20firms%20in%20Thailand.%20Journal%20of%20Asia%20Business%20Studies,%2014(4),%20441-461
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مدیران باید از نگاه ابزاری و صههرفاً تبلیغاتی به   ساازی راهبردی و چابکی ساازمانی:یکپارچه •

های دیجیتال را به عنوان یک »قابلیت پویای سهازمانی«  های اجتماعی پرهیز کرده و پلتفرمرسهانه

های ارتباط با مشهتری  شهود سهیسهتمالمللی ادغام کنند. پیشهنهاد میدر سهاختار کلان بازاریابی بین

گویی به تغییرات پویای  پذیری لازم برای پاسهخسهازی شهوند تا انعطافهای اجتماعی همگامبا کانال

 بازارهای فرامرزی فراهم آید.

فرهنگی،  با توجه به اهمیت مقوله سهازگاری میان ساازی محتوا:توساعه هوش فرهنگی و بومی  •

شههود پیش از ورود به هر بازار هدف، هنجارهای ارتباطی، ترجیحات زبانی و به مدیران توصههیه می

آن کشههور را تحلیل کنند. طراحی محتوای تخصههصههی باید متناسههب با    B2Bهای تعاملی  پروتکل

های ارتباطی  های نهادی و فرهنگی جامعه هدف بازپیکربندی شهههود تا از سهههوتبرداشهههتویژگی

 پیشگیری گردد.

های  ها باید ابزارهای تحلیلی رسهانهشهرکت  محور:گیری دادهساازی ساازوکارهای تصامیمپیاده •

رفتار شهرکای تجاری و رصهد حرکات رقبا به کار گیرند. اسهتفاده از    مسهتمراجتماعی را جهت پایش  

های  دهد تا اثربخشی کارزارها را به صورت آنی ارزیابی کرده و پیامها به مدیران امکان میاین داده

 های مختلف بازار هدف ارسال کنند.شده برای بخشسازیبازاریابی را به طور شخصی

  B2Bگیری خریهد در بهازارههای  از آنجها کهه تصهههمیم  سااازی دیجیتاال:اعتماادسااازی و جاامعاه •

های اجتماعی برای فرآیندی بلندمدت، عقلایی و مبتنی بر ریسهک بالا اسهت، مدیران باید از رسهانه

های تخصصی در لینکدین( استفاده کنند. انتشار محتوای  ای آنلاین )مانند گروهایجاد جوامع حرفه

ها،  ها، و تسههیل تعاملات دوسهویه در این پلتفرمگویی سهریع و شهفاف به اسهتعلامآفرین، پاسهخارزش

 دهد.زیربنای اعتماد متقابل و وفاداری بلندمدت تجاری را شکل می

  یاجتماع  یهارسانه  یاز اثربخش  یترقی با تمرکز بر عوامل کلان، درک عم  توانندیم   ندهیآ  یهاپژوهش

  ی هارساختزی  جمله   از   در سطح کشور  تال یجید  ی آمادگ  ژه،یوارائه دهند. به B2B یالمللنیب  ی ابیدر بازار

حما  یگذار استی س  یها طیمح   ،یمل ممکننهاد  یهاتیو  تع  ی،  نقش  توانا  یاکنندهنییاست    ییدر 

براشرکت پلتفرم  یراهبرد  یبرداربهره   یها  باشد. همچن  یدر سطح جهان  یاجتماع  یهااز    ن، یداشته 

  ی هایبررس  ازمندیاعتماد، ن  یو ساختارها   یارتباط   یدر سطح جامعه، شامل هنجارها  ی فرهنگ  تیحما

چگونه تفاوت در بلوغ   کهروشن سازد    تواندیم  زین  یچندکشور  یق ی است. انجام مطالعات تطب  ترقیعم

زم  تالیجید نتا  یفرهنگ  یهانهی و  م B2B تعاملات  جیبر  اگذاردیاثر  بر  افزون  نقش    یبررس  ن،ی. 

اکوس  یهابرنامه  ،یدولت   یهااستیس و  صادرات  تسه  یمل  تالیج ید  یها ستمی توسعه    ا ی  لیدر 

  ندهیآ  قاتی تحق   یبرا  ی مهم  ریمس   ، یالمللنیب  ی در بازارها  ی اجتماع  یهااستفاده از رسانه  یمحدودساز

 .خواهد بود

سازمانی،  فرد، نهاد و    یچاز ه  الی کمک م   گونهارائه مطالب و نگارش این مقاله هیچ  یبرا  :تعارض منافا

خاص نخواهد بود.   یاین مقاله به نفع یا ضهرر سهازمان یا فرد  ی و نتایج و دسهتاوردها  دریافت نشده است

در  نویسهندگان  به  این  حضهور  شاهد  پژوهش  نویسندگان    یول  طرفیب  یعنوان  و  است  بوده  متخصص 

 . ندارند ی گونه تعارض منافعیچه
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