
J Bus Manag Perspect Vol. 24, Issue 63, 2025, pp. 90-115 

DOI: 10.48308/jbmp.2025.240955.1698 

 

 

 

Journal of Business Management Perspective 
E-ISSN: 2645-4149; P-ISSN: 2251-6050 

https://jbmp.sbu.ac.ir/?lang=en 
 

 
 

Received: 03 Aug 2025 

Accepted: 21 Nov 2025 
Original Article 

 

Orchestration in Marketing Ecosystems: Actors, Mechanisms, and Outcomes 
 

Sara Mirza abo alhassan khan ilchi 1 , Masoumeh Hosseinzadeh Shahri 
2* , Manijeh Haghighinasab 

3
 

Extended Abstract 

Objectives: In the digital and interconnected economy, marketing has evolved beyond dyadic firm-

customer relationships into a dynamic multi-actor system in which companies, platforms, and customers 

jointly create and exchange value. Despite growing research on marketing ecosystems, there remains a 

lack of theoretical framework explaining how orchestration mechanisms align diverse actors and 

resources. This fragmentation limits a comprehensive understanding of how value co-creation occurs in 

complex, data-driven contexts. This study aims to develop a conceptual and integrative framework that 

explains the dimensions, mechanisms, and outcomes of orchestration within marketing ecosystems. This 

study seeks to develop a conceptual and integrative framework for understanding orchestration in 

marketing ecosystems by examining its core dimensions, underlying mechanisms, and resulting 

outcomes. Specifically, the research investigates how orchestration is constituted through different actors 

and components, and how these elements interact within digitally enabled ecosystems. It further explores 

the ways in which orchestration mechanisms evolve and coexist across diverse technological and market 

contexts, reflecting the dynamic nature of contemporary marketing environments. Finally, the study 

examines the outcomes of orchestration at multiple levels, including market dynamics, organizational 

performance, brand-related outcomes, and broader societal implications, thereby providing a 

comprehensive and multi-level understanding of value co-creation in marketing ecosystems. 

Methods: This study adopts a mixed-method approach. In the first phase, a systematic literature review 

was conducted across major databases including Web of Science, ScienceDirect, and reputable Persian 

sources, covering the period 2005–2025. From an initial 147 records, after screening and eligibility 

assessment, 21 studies were selected following PRISMA guidelines.  
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Qualitative data were analyzed through thematic analysis using MAXQDA 2024 software to extract 

codes, sub-themes, and overarching dimensions. Inter-coder reliability was verified using the Cohen’s 

Kappa coefficient (0.71), indicating substantial agreement. In the second phase, the Decision-Making 

Trial and Evaluation Laboratory (DEMATEL) method was employed to identify causal relationships 

among the key factors. Seven criteria derived from the synthesis (C1-C7) were rated by 12 experts (six 

academics and six specialists in digital marketing and ecosystem design) using a five-point scale (0 = no 

influence to 4 = very high influence). Direct-relation and total-relation matrices were computed, and key 

indices impact (R), dependence (C), prominence (R+C), and causal role (R–C) were analyzed in Excel 

2021. 

Findings: The meta-synthesis revealed three main dimensions of orchestration. Actors, comprising 

macro-level organizations, regulatory institutions, technology/data providers, internal teams, and end 

users. Mechanisms, consisting of six integrated categories: digital integration, co-creation platforms, 

market agility, predictive/personalized marketing, organizational transformation, and human-capital 

development. Outcomes, including market expansion and competitiveness, enhanced performance and 

agility, stronger brand engagement and loyalty, and social/environmental sustainability.The word-cloud 

analysis indicated that marketing, customer, ecosystem, and data were the most frequent terms. The 

conceptual framework integrates these findings, positioning orchestration as a multi-level strategic 

capability linking technological enablers, organizational structures, and collaborative processes.The 

DEMATEL analysis confirmed causal relationships among the seven core factors. Technology and data 

suppliers (C2) and digital integration (C3) emerged as major causal drivers, while 

personalized/predictive marketing (C5) and customer value (C6) acted as dependent outcomes. 

Organizational agility (C7) played a balancing and feedback role, mediating between technological 

enablers and customer-centered results. The overall causal network showed that strengthening 

technological foundations and data infrastructure is essential for realizing customer-centric value and 

maintaining ecosystem sustainability. 

Conclusion: The study introduces an integrative and multi-level framework for understanding 

orchestration in marketing ecosystems. It highlights that orchestration is not a linear or control-based 

process but a distributed coordination mechanism that aligns diverse actors toward shared value creation. 

Technological and digital integration are primary enablers, while agility, personalization, and value co-

creation represent strategic outcomes. Theoretically, the study contributes by unifying fragmented 

literature and emphasizing the interplay between technological, human, and structural orchestration 

mechanisms. Managerially, it suggests that marketing leaders should move from control to facilitation 

https://doi.org/10.48308/jbmp.2025.240955.1698
https://jbmp.sbu.ac.ir/?lang=en


J Bus Manag Perspect Vol. 24, Issue 63, 2025, pp. 90-115 

DOI: 10.48308/jbmp.2025.240955.1698 
 

 

 

Copyright: © 2025 by the authors. Submitted for possible open access publication under the terms and conditions of the 
Creative Commons Attribution (CC BY) license (https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/) 

 

 

 

Journal of Business Management Perspective 
E-ISSN: 2645-4149; P-ISSN: 2251-6050 

https://jbmp.sbu.ac.ir/?lang=en 

 

 Original Article 

 by developing capabilities in predictive analytics, platform management, and cross-organizational 

learning. Limitations include reliance on secondary qualitative data, limited generalizability across 

industries, and a small expert sample. Future research should empirically validate the framework in 

emerging markets and explore the roles of AI, machine learning, and blockchain in developing self-

orchestrated ecosystems. 

Keywords: Marketing Ecosystems, Orchestration, Strategic Orchestration, Digital Marketing. 
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 1404مرداد  12: افتیدر خیتار  نوع مقاله: پژوهشی 
 1404آبان  30: رشیپذ خیتار

 پیامدها و سازوکارها بازیگران،:  بازاریابی هایاکوسیستم در  سازیآهنگهم
 

   3نسب  حقیقی منیژه،   2شهری  زادهحسین  معصومه ،   1 ایلچی خان میرزاابوالحسن سارا

 

 چکیده گسترده : 

  آن  در که است شده  تبدیل  چندبازیگری پویا  نظام یک به و رفته فراتر  مشتری -بنگاه  روابط از بازاریابی پیوسته،هم به  و دیجیتال اقتصاد در :اهداف

  فقدان   بازاریابی،  هایاکوسیستم   درباره  هاپژوهش   رشد  وجود  با.  پردازندمی   ارزش  مبادله  و  خلق  به  مشترک  صورتبه   مشتریان  و  هاپلتفرم   ها،شرکت 

  پراکندگی،   این.  شودمی  احساس  کنند،می   راستاهم   را  متنوع  منابع  و  بازیگران  چگونه  سازیآهنگهم   سازوکارهای  دهد  توضیح  که  نظری  چارچوب  یک

  و   مفهومی  چارچوب  توسعه  هدف  با  پژوهش  این.  استکرده   محدود  را  محورداده   و  پیچیده  بسترهای  در  ارزش  آفرینیهم   چگونگی  از  جامع  درک

  آن  از حاصل  پیامدهای   و  زیربنایی سازوکارهای  اصلی،  ابعاد  بررسی  به  و  استشده  انجام  بازاریابی   هایاکوسیستم سازی آهنگهم  درک  برای  یکپارچه

  دیجیتال   های اکوسیستم   بستر   در  عناصر   این  و   گیرد می   شکل   گوناگون   هایمولفه  و   بازیگران   طریق   از   سازی آهنگهم   چگونه   شود   درک .  پردازدمی 

  بازار   و  فناورانه  مختلف  هایزمینه  در  سازی آهنگهم   سازوکارهای  تکامل  و  زیستیهم   نحوه  همچنین، .  کنندمی   برقرار  یکدیگر  با  تعاملاتی  نوع  چه

 .است توجه مورد  جامعه  و برند  سازمان، بازار، مختلف سطوح در  را سازیآهنگهم   پیامدهای نهایت، در. شودمی  بررسی

  خارجی   و  داخلی  علمی  معتبر  هایپایگاه   در  ادبیات  مندنظام   مرور  نخست،  فاز  در.  استشده   استفاده  آمیخته  رویکرد  از  مطالعه  این  در  :پژوهش  روش

  های دستورالعمل   با   مطابق   شایستگی،  ارزیابی  و   غربالگری   از  پس   اولیه،  نتیجه  14۷  میان  از .  شد  انجام   202۵  تا   200۵  زمانی  بازه  در   آوساینس  وب  مانند 

  کلان   ابعاد  و  زیرمضامین  کدها،  تا  شد  تحلیل  کیودامکس  افزارنرم   و  مضمون   تحلیل  از  استفاده  با  کیفی  هایداده .  شد  انتخاب  مطالعه  21  پریزما،

  برای   دیمتل  روش  از  دوم،  فاز  در.  است  قبولقابل   توافق  دهندهنشان   که  شد  بررسی(  ۷1٫0)  کوهن  کاپای  ضریب  با  کدگذاران  پایایی.  شود  استخراج

  دیجیتال  بازاریابی متخصص شش و  دانشگاهی  شش) خبره 12 توسط ( C7–C1) معیار  هفت   .شد استفاده کلیدی عوامل میان علیّ روابط شناسایی

  و  گردید محاسبه کل و مستقیم روابط هایماتریس. شد ارزیابی( زیاد بسیار  تأثیر=  4 تا تاثیر  بدون=  0) ایدرجهپنج  مقیاس با( اکوسیستم طراحی و

 . شد تحلیل 2021 اکسل از استفاده  با( C–R)   علیّ نقش و( R+C)  برجستگی ،(C)   وابستگی ، (R) اثرگذاری های شاخص 

 .ایران  تهران، الزهرا، دانشگاه اقتصادی، و  اجتماعی  علوم دانشکده مدیریت، گروه. 1
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   نوع مقاله: پژوهشی 

 کنندگانتامین  گر،تنظیم  نهادهای  کلان،  سطح  هایسازمان   شامل  بازیگران.   شد  شناسایی  سازیآهنگهم  اصلی  بعد  سه   فراترکیب،  از  :هاافته ی

  بازاریابی   بازار،  چابکی  آفرینی،هم  هایپلتفرم  دیجیتال،  یکپارچگی  بخش  شش  نیز  سازوکارها.  است  نهایی  کاربران  و  داخلی  هایتیم  داده،/فناوری

 و  عملکرد  بهبود  پذیری،رقابت  و  بازار  گسترش  شامل  پیامدها.  است  انسانی  سرمایه  توسعه  و  سازمانی  تحول  شده،سازیشخصی /بینانهپیش

  ، «مشتری»  ،«بازاریابی»  داد  نشان  ابرواژه  تحلیل.  است  زیستیمحیط/اجتماعی  پایداری  و  برند،  به  وفاداری   و  درگیری  تقویت  چابکی،

  قابلیت   یک  عنوانبه   را  سازیآهنگهم  و  سازدمی   یکپارچه  را  هایافته  این  مفهومی  چارچوب.  هستند  هاواژه  پرتکرارترین  «داده»  و  «اکوسیستم»

 دیمتل  تحلیل.  است  همکاری  فرایندهای  و  سازمانی  ساختارهای  فناورانه،  توانمندسازهای  پیونددهنده  که  کندمی  معرفی  چندسطحی  راهبردی

 علّی  هایمحرک   عنوانبه (  C3)  دیجیتال  یکپارچگی  و(  C2)  داده  و  فناوری  کنندگانتامین.  کرد  تایید  را   اصلی  عامل  هفت   میان  علّی  روابط

  چابکی .  داشتند  وابسته  و  پیامدی  نقش(  C6)  مشتری  ارزش  و(  C5)   بینانهپیش/شدهسازیشخصی   بازاریابی  که  حالی  در  شدند،  شناسایی  اصلی

  علّی   شبکه .  نمود  گریمیانجی  محورمشتری  نتایج  و   فناورانه  توانمندسازهای  میان  و   کرد  ایفا  بازخوردی  و  کنندهمتعادل  نقش (  C7)  سازمانی

 . است ضروری اکوسیستم پایداری حفظ و محورمشتری ارزش  تحقق برای داده زیرساخت و فناورانه هایبنیان   تقویت که داد نشان کلی

  نشان   نتایج.  استکرده  ارائه   بازاریابی  هایاکوسیستم  در  سازیآهنگهم  درک  برای  چندسطحی  و  یکپارچه  چارچوب  پژوهش  این  گیری:نتیجه

  ارزش   خلق  برای   متنوع  بازیگران  که   است   هماهنگی   برای  شدهتوزیع  سازوکار  بلکه   نیست،  محورکنترل  یا  خطی   فرایندی  سازیآهنگهم  داد

 آفرینیهم  و   سازیشخصی  چابکی،  که  حالی  در   اند،مطرح  اصلی  توانمندسازهای  عنوانبه   دیجیتال  و   فناورانه  یکپارچگی.  کندمی  راستاهم  مشترک

  سازوکارهای   میان  تعامل  سازیبرجسته   و  پراکنده  ادبیات  سازییکپارچه  با  مطالعه  نظری،  منظر  از.  روندمی  شماربه  راهبردی  پیامدهای  ارزش

 از  رهبران  شودمی  پیشنهاد   هایافته  مبنای   بر  و  مدیریتی  منظر  از.  کندمی  کمک  موجود  ادبیات  به  سازی،آهنگهم  ساختاری  و  انسانی  فناورانه،

  توسعه  سازمانیمیان  یادگیری  و  پلتفرم  مدیریت  بینانه،پیش  هایتحلیل  در  هاقابلیت   و  کنند  حرکت  گرانه تسهیل  رویکرد  به  محورکنترل  رویکرد

 آتی  هایپژوهش .  است  خبرگان  کوچک  نمونه   حجم  و  صنایع  میان  محدود  پذیریتعمیم  ثانویه،  کیفی  هایداده  به  اتکا  شامل  هامحدودیت.  دهند

 چینبلاک  و ماشین یادگیری  مصنوعی، هوش  نقش   و کنند اعتبارسنجی نوظهور بازارهای  در تجربی صورتبه  را پیشنهادی چارچوب  توانندمی

 .نمایند  بررسی هااکوسیستم توسعه در را

 دیجیتال بازاریابی  استراتژیک، سازیآهنگهم سازی،آهنگهم بازاریابی، هایاکوسیستمها: کلیدواژه

: بازاریابی  هایاکوسیستم   در  سازیآهنگ هم (.  1404. )نیژه، م  نسب  حقیقی  و   معصومه،    شهری  زاده  حسین،  سارا،    ایلچی   خان  میرزاابوالحسن  استناددهی: 

 https:/doi.org/10.48308/jbmp.2025.240955.1698.90- ۵11(،  36)24، انداز مدیریت بازرگانیچشم . پیامدها و  سازوکارها بازیگران،
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 مقدمه

بازاریابی دیگر محدود به روابط دوجانبه بین شرکت و مشتری  پیوسته و دیجیتالیهمدر اقتصاد به  شده امروزی، 
نفعان، از ای از ذیها با شبکهکه در آن شرکتاست  بلکه به یک سیستم پویای چند بازیگری تبدیل شده  ،نیست

 ,.Hewett et al)کنندصورت جمعی در خلق ارزش مشارکت میها، بهها و پلتفرمجمله مشتریان، شرکا، واسطه

2022; Nim et al., 2024)  . کشد و بر اهمیت هماهنگی  مفهوم اکوسیستم بازاریابی این دگرگونی را به تصویر می
به  که  دارد  تأکید  متنوعی  بازیگران  شکلمیان  در  واقعی  زمان  در  و  همزمان  نقش طور  ارزش  نتایج  گیری 

سازی یا آهنگهمها، مفهوم  درون این اکوسیستم.  (Burgess & Burgess, 2020; Goad et al., 2024)دارند
سازی راهبردیِ بازیگران، منابع و راستاسازی و یکپارچهبه معنای همکه    ای یافته استجایگاه ویژه   1آواسازی هم

.  (Duah et al., 2024; Kijima et al., 2014)فرآیندهای درون اکوسیستم برای دستیابی به اهداف جمعی است
روش  با  تضاد  در  رویکرد  تسهیل این  نفوذ،  بر  و  است  کنترل  بر  مبتنی  سنتی  تمرکز  های  همکاری  و  گری 

 .(Kalaignanam et al., 2021)دارد
مفهوم    نیا  .اندرا بیش از پیش برجسته کرده سازی  آهنگهمتحول دیجیتال و گسترش بازارهای جهانی، اهمیت  

بازار  یمختلف  یهادر حوزه پلتفرمکسب  یابیاز جمله   ی هارهیو زنج  یکتشر  یها دهندهشتاب  ،یخدمات  یهاوکار، 
اهم رو،  .   (Lindgreen et al., 2012; Oskam et al., 2021)دارد  یاژهیو  تیتامین  این  سازی آهنگهماز 

کمک   کارهای بزرگ، متوسط و کوچکوکسبشود که به  عنوان یک قابلیت راهبردی در بازاریابی شناخته میبه
آفرینی را در مقیاس توسعه  پذیری بیشتری داشته باشند، نوآوری مشارکتی ایجاد کنند و ارزش کند تا تطبیقمی

 یوابستگ  لیبه دل  یابیبازار  یهاستمیحال، اکوس  ن یبا ا.   (Morgan et al., 2022; Sharma et al., 2024)دهند
 یسازوکارها   ازمندین  ،ینیبشیپ  لیو تحل  یمحور، هوش مصنوعداده  یهامانند پلتفرم  نینو  یهایبه فناور  ندهیفزا
 Davenport & Phillips, 2016; Santos & Malta, 2023; Trivedi)هستند  یو حکمران  یهماهنگ  دیجد

et al., 2025)  . 
همچنان  سازی به ویژه در بازاریابی آهنگهم، ادبیات مربوط به  سازیآهنگهم  روزافزون به موضوع  با وجود توجه

پلتفرم« اغلب سازی  آهنگهممنابع« و »سازی  آهنگهمارزش«، »سازی  آهنگهماست و مفاهیمی مانند »پراکنده
بررسی قرار می یکپارچه مورد   ;Duah et al., 2024; Goad et al., 2024)گیرندبدون یک چارچوب نظری 

Nim et al., 2024)  .  های سازی در اکوسیستمآهنگتلفیقی برای هم  مطالعهضمن آنکه در ادبیات پژوهشی نیز
 . استمشاهده نشده بازاریابی با تمرکز بر بازیگران، سازوکارها و پیامدها 

درباره خلق، استقرار   کپارچهی  دگاه یفقدان د  (1است. )به طور خلاصه چند شکاف پژوهشی در ادبیات مشاهده شده
بازار در  ارزش  اکتساب  )(Minerbo & Brito, 2022)یابیو  فرآ  (2،  درباره  پژوهش    ی اتیعمل  یندهایکمبود 

 ی سنت   یهامدل  کاستی  (3، )(Dessaigne & Pardo, 2020)گرانیباز  انیمشترک م  یو هنجارها   یساز آهنگهم
به    یتوجهکم (  4، )(Satornino et al., 2018)محورارزش در منطق خدمات  ی و چندبعد  ا یپو  تیماه  شیدر نما

پلتفرم  جا  هیچندسو  تالیجید  یهانقش  تنظ  یهارهیزنج  ینیگزیدر  و  ی  هماهنگ   یراهبردها  میارزش 
(Heikinheimo et al., 2024)  ( ۵و)  سازی در سطح کلان اکوسیستم که شامل نهادهای  آهنگعدم بررسی هم

 . (Adner, 2017; Jacobides et al., 2018)گر، شرکای مکمل و کاربران نهایی استتنظیم

 :شوندیمطرح م ریصورت زپژوهش به  یهااساس، پرسش نیبر ا

 
1 Orchestration   
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 اند؟کدام یابیبازار یها ستمیدر اکوس یسازآهنگهم یاصل یهابعاد و مولفها .1
  گریکدیبا  تالیجید یاب یبازار یهاستمیدر اکوس یساز آهنگهم یامدهایسازوکارها و پ گران،یچگونه باز .2

 تعامل دارند؟
محور( داده عیو صنا یجهان یبازارها  تال،یجید یهامختلف )مانند پلتفرم  یدر بسترها میمفاه نیا .3

 ابند؟یی و تکامل م ین یآفرهم ،یستیزچگونه هم
پ  سازیآهنگهم .4 برا  ییامدهایچه  جامعه  و  برند  سازمان،  بازار،  سطح  چهار  پا   یدر  و   یداریعملکرد 

 دارد؟ ستمیاکوس
پیامدهای هم ابعاد، سازوکارها و  پژوهش، شناسایی  اکوسیستمآهنگهدف اصلی  ارائه  سازی در  بازاریابی و  های 

  ی علّ  لیو تحل  یفیک  بیفراترک  کردیرو  بیپژوهش با ترک  ن یاآنها است.  چارچوبی تلفیقی برای تبیین روابط میان  
DEMATEL  ،  ارائه در  برا  یچارچوبسعی  اکوس  یساز آهنگهم  نییتب  یمنسجم  . دارد  یابیبازار   یهاستمیدر 
عنوان  به یساز آهنگهم یو معرف یو سازمان  یفناورانه، انسان یسازوکارها میان   وندیپبرقراری در  نوآوری پژوهش

 ;Kalaignanam et al., 2021)است  تالیج ید  یابیبازار  یها طیدر مح  یمشارکت  یو نوآور  یچابک   یدیلک  تیقابل

Sorathia et al., 2005)در   یگذاراستیو س  یتیریمد  یراهبردها   یطراح   یبرا  ییمبنا  تواندیحاصل م  . نتایج
 محور باشد. داده یاب یبازار یهاستمیاکوس

 مبانی و چارچوب نظری پژوهش

 ی ابیبازار ستمیاکوس تیمفهوم و ماه

بازار  ر،یاخ  یهادر سال ب  یابیپژوهشگران  پ  یشتریتوجه  درهم  ی دگ یچیبه  معاصر   یتجار   یهاطی مح  یدگیتنو 
اکوسداشته قالب  در  اغلب  که  اشوندیم  یسازمفهوم  یابیبازار  یهاستمیاند  مجموعه   هاستمیاکوس  نی.  از   یااز 

 نفعانیذ  ریگذار و ساقانون  ینهادها  ،ی فناور  یهاپلتفرم   ان،یها، مشترشامل شرکت  گریکدیوابسته به    گرانیباز
 Hewett et al., 2022; Nim et)انددر تعامل گریکدیارزش با  میمنظور خلق، ارائه و تسهاند که بهشده لیتشک

al., 2024)ا وکار دارد، اما تمرکز آن بر  کسب  یهاستمیاکوس  ه یدر نظر  شه یر  یابیبازار  ستمی مفهوم اکوس  گرچه . 
فرآ و  بازارمحور  آنکهاست،    یاب یبازار  گرانیباز  انیم  ینیآفرارزش   یندها یتعاملات  تولبر  صرفاً    نه   ای  یدیروابط 

ا توجه شود  تامین  رهیزنج بازار که در   ایپو  یاعنوان »شبکهبه  یاب یبازار  ستمیپژوهش، اکوس  نی. در  از کنشگران 
 ,.Hewett et al)استدر نظر گرفته شده   کنند« یم  یهمکار  گر یکدیبا    یارزش بازار  ینیآفرخلق، تبادل و هم

2022; Nim et al., 2024)   .و    هایاز سازمآنها، افراد، فناور  یاصورت شبکهبه  زیوکار نکسب  ستمیاکوس  مفهوم
پردازند می  انیمشتر  یو ارزش برا  یرقابت   تیمز  جادیو تعامل، به ا  یهمکار   ق یکه از طر  شودیم  فیمنابع تعر

(Jacobides et al., 2018)   .ی هااست؛ در بنگاه   وتوکار متفاکسب  تیبسته به اندازه و ماه  هاستمیساختار اکوس 
ا متوسط،  و  چابک  شتریب  هاستمیاکوس  نیکوچک  انعطاف  یبر   ,.Ahmadi, F)دارند    هیتک  یاشبکه  یری پذو 

Meigounpoory, M. R., & Sadeghi, 2021)را   ستمینقش رهبر اکوس  اغلببزرگ    یها که شرکت  ی، در حال
 .(Herzog et al., 2024)مسلط هستند هااستیاستانداردها و س نییو بر تع کنندیم فایا

 

 

 ی ابیبازار یهاستم یدر اکوس  یسازآهنگمفهوم هم 
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فرآبه یساز آهنگهم فرآ  گران،یباز  یراستاسازو هم  یهماهنگ   ندیعنوان  و  اهداف    یاب یدست  یبرا  ندهایمنابع  به 
اند ها نشان داده پژوهش. (Duah et al., 2024; Kijima et al., 2014) شودیشناخته م هاستمیدر اکوس یجمع 
است که از   ریپذو تحول  ایپو  یها تیاز فعال  ی ابلکه مجموعه   ست،ین  یساختار   تیوضع  کیصرفاً    دهیپد  نیکه ا
تنظ  یکپارچگیچون    ییسازوکارها  قیطر طراح  میداده،  و  م  یهمکار  یهاپلتفرم  یارتباطات   ابدییتحقق 

(Hemmati, M., & Tahmasebi, 2023)  . بازار  یسازآهنگهم  ک یاستراتژ  تیفراقابل  کیعنوان  به  یابیدر 
 . (Kalaignanam et al., 2021) شودیو خلق ارزش م یمشارکت  ینوآور ،یچابک تیمطرح است که موجب تقو

 یسازآهنگ در هم  نینو یهای نقش فناور

نقش   ینیبشیپ  لیو تحل  نیماش  یریادگی  ،ینوظهور مانند هوش مصنوع  یهایفناور   تال،یجید  یهاستمیاکوس  در
  گونه کههمان.  (Richard et al., 2025; Trivedi et al., 2025)کنندیم  فایا  یساز آهنگهم  یدر ارتقا   یمهم

دریافتند،   محقق  دو  داده فناوریاین  یکپارچگی های  و  دقت  سرعت،  بهبود  طریق  از  مصنوعی  هوش  و  محور 
شوند. بدین معنا که فناوری سازی میان بازیگران میهای هماهنگساز ارتقای قابلیتگیری بازاریابی، زمینهتصمیم

به سازمآنها    هایفناور  نیا  .سازی داده و رفتار در اکوسیستم استآهنگنه صرفاً ابزار، بلکه توانمندساز اصلی هم
  ن یکنند. با ا  نهیرا به یستمیو تعاملات اکوس ی ساز یشخص راخدمات  ،ینیبشیرا پ  یتا رفتار مشتر کنندیکمک م

 یبه نظارت انسان  ازیو ن  ونیبه اتوماس  یوابستگ  ،یملاحظات اخلاق   رینظ  ییهاچالش  هایفناور  نیحال، استفاده از ا
 .به همراه دارد زین

 ی و همکار یدار ی: پایو اجتماع یابعاد انسان

 ی بخشنیب یهمکار  ،یداریچون پا یبا موضوعات یانده یبه شکل فزا یساز آهنگکه هم دهندینشان م هاپژوهش
نمونه، در صنعت   یبرا.  (Barbosa, 2024; Coutinho et al., 2025)گره خورده است  یو خلق ارزش مشارکت

خصوص  یدولت  ینهادها  انیم  یسازآهنگهم  ،یبرق  یخودرو  موفق  ی و  م  رد  تیعامل  محسوب    شود یبازار 
(Coutinho et al., 2025)  .ها از ارزش در پلتفرم  ینیآفردر هم   نفلوئنسرهاینقش کاربران و ا  شیافزا  ن،یهمچن

 . (Szakal et al., 2024)حوزه است نیدر ا دیجد یروندها 
 ات یموجود در ادب یهاشکاف 

 یامدهایو پ  ندهایمنسجم درباره فرآ  یهاکه با وجود گسترش توجه به موضوع، پژوهش  دهدیمطالعات نشان م  مرور
.  Duah et al., 2024; Nim et al., 2024) محدود استهمچنان    یابیبازار  یها ستمیدر اکوس  یساز آهنگهم

  گران یبه باز  یتوجهکمی،  ساز آهنگهم  ییاجرا  یندهایو غفلت از فرا  هاستمیاز حد بر ساختار اکوس   شیب  تمرکز
کسب  رمتمرکزیغ کاربران  یوکارهامانند  و  تجرب  کمبود،  کوچک  هم   یشواهد  اثرات  بر   یسازآهنگدرباره 

بودن    محدودی،  سازآهنگسنجش هم  قیدق  یابزارها  نبودی،  و نوآور   یوفادار  ،یمشتر  تی چون رضا  ییهاشاخص
بافت کشورهامدل به  ب  افتهیتوسعه  یها   & ,.Javandoust, K)نوظهور  یبازارها   ینهاد  طیبه شرا  یتوجهیو 

Khoroshidi, 2021) های موجود در ادبیات این حوزه است.از جمله شکاف  
حوزه    یدی از مطالعات کل  یمرتبط، بخش   یهامشترک در پژوهش  یالگوها   ییو شناسا  یچارچوب نظر   لیتکم   جهت
تری از محورهای  ست تا درک عمیقامرور شده  (1)در قالب جدول    یسازآهنگها و همپلتفرم  تال،یجید  یابیبازار

 ها ایجاد گردد. مورد نظر در پژوهش و تحلیل یافته

 

 پژوهش  یچارچوب مفهوم 
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 یپژوهش در سه محور اصل  ن یا  یمنابع، چارچوب مفهوم بیفراترک  لیمند و تحلمرور نظام   ج ینتا  بیترکنظر به    با
 کنندگانتامین  گر،می تنظ  یکلان، نهادها  ی)شامل سازمآنها  یابیبازار  ستمیاکوس  گرانیباز(  1. )شکل گرفته است

مشتر  یداخل  یها میت  ،یفناور  )(Barbosa, 2024; Nim et al., 2024)  (یینها  انیو   یسازوکارها (  2، 
الگور  یساختارها  ،یهمکار  یقراردادها  تال،یجید  ی هاپلتفرم   ری)نظ  یساز آهنگهم و    ( یلیتحل  یها تمیچابک 

(Kalaignanam et al., 2021)  در سطوح بازار، سازمان و برند  یعملکرد   یامدهایپ(  3) و (Morgan et al., 

2022; Nim et al., 2024)   کیمیجا و    کردیبا اتکا بر رو  یق یچارچوب تلف  نیااند.  سه محور اصلی را شکل داده
  ، یابیبازار  یرباره چابک(، د2021و همکاران )  2مدل کالایگنام   ،ینیآفرارزش   یهاپلتفرم  نهیدر زم(  2014همکاران ) 

چارچوب    ن،یشده است. بنابرا  یطراح  یسازآهنگهم  یهاتیدر خصوص قابل(  2024و همکاران )  3دوهاو مدل  
رو  یینها ادغام  سازمان  یکردهایحاصل  مشارکت  یفناورانه،  تب  یو  هم  نییدر  پو  یساز آهنگنقش  یی  ایدر 

 (.1است )شکل  یاب یبازار یهاستمیاکوس

 
 پژوهش  اتیپژوهش بر اساس ادب یمدل مفهوم   یشنهاد ی .چارچوب پ1 شکل

 . پیشینه تجربی 1جدول
نویسندگان / 

 سال

های  کلیدواژه عنوان پژوهش 

 اصلی

روش  

 تحقیق 

 ها ترین یافتهمهم

(Richard et 

al., 2025) 
نقش هوش مصنوعی و  

یادگیری ماشین در تجارت  
 الکترونیک: مرور ادبیات 

هوش مصنوعی،  
یادگیری ماشین،  
 تجارت الکترونیک 

مرور 
 مندنظام

هوش مصنوعی به بهبود تجربه مشتری  
گیری در تجارت الکترونیک  و تصمیم

 .کندکمک می 
Coutinho et 

al. (2025) 
ایجاد ارزش در بستر 

 زنجیره تامین 
زنجیره ارزش،  
خلق ارزش،  

 پایداری 

- تحلیلی
 مفهومی

همکاری میان نهادهای دولتی و 
سازی  آهنگ خصوصی نیازمند هم 

 .سازمانی استمیان
Wilson et al. 

(2015) 
کاربردهای واقعی یادگیری 

های تلفن  ماشین در داده 
 همراه

های موبایل،  داده 
الگوریتم، تحلیل  

 رفتاری 

– تحلیلی

 الگوریتمی
های یادگیری ماشین در  الگوریتم

شناسایی الگوهای رفتاری کارایی بالایی  
 .دارند

Davenport & 

Phillips 

(2016) 

اتوماسیون، تحلیل   آینده اتوماسیون بازاریابی 
بینی،  پیش 

 محور بازاریابی داده 

مطالعه  
 موردی 

اتوماسیون بازاریابی باعث افزایش  
 .شودها می اثربخشی کمپین 

Trivedi et al. 

(2025) 
بازاریابی مبتنی بر هوش  

 مصنوعی و داده 
بازاریابی  

محور،  داده 
 مهندسی داده 

مرور 
 تحلیلی 

بینی در مهندسی داده و تحلیل پیش 
سازی تصمیمات بازاریابی نقش  بهینه

 .دارد
(Kalaignanam 

et al., 2021) 
چابکی بازاریابی: مفهوم، 

سوابق و دستور کار  
 پژوهشی

چابکی بازاریابی،  
انعطاف، یادگیری  

 سریع

مفهومی / 
 مروری

چابکی بازاریابی نیازمند زیرساخت 
 .فرهنگی، سازمانی و فناورانه است

 
2 Kalaignanam 
3 Duah 
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نویسندگان / 

 سال

های  کلیدواژه عنوان پژوهش 

 اصلی

روش  

 تحقیق 

 ها ترین یافتهمهم

(Nim et 

al., 2024) 
های بازاریابی  اکوسیستم 

دیجیتال و گسترش بازار  
 جهانی

بازاریابی دیجیتال،  
اکوسیستم،  

 سازی المللی بین

مرور 
 مندنظام

های  های دیجیتال فرصتاکوسیستم 
 .کنندنوینی برای رشد جهانی ایجاد می 

(Duah et al., 

2024) 
قابلیت بازاریابی و عملکرد  

شرکت: نقش میانجی  
سازی  آهنگ قابلیت هم 

 منابع 

قابلیت بازاریابی،  
منابع،  

 سازی آهنگهم 

کمیّ / 
سازی  مدل

 ساختاری 

سازی منابع در رابطه  آهنگ قابلیت هم 
بین توانمندی بازاریابی و عملکرد نقش  

 .ای داردواسطه 

(Kijima et al., 

2014) 
سازی  آهنگ پلتفرم هم 

 ارزش: مدل و راهبردها 
پلتفرم ارزش،  

آفرینی،  هم 
 سازی مدل

مفهومی / 
 سازی مدل

سازی  آهنگ چارچوبی برای اجرای هم 
 .ها ارائه شدارزش از طریق پلتفرم

(Goad et al., 

2024) 
نقش مدیران موفقیت 

های  مشتری در اکوسیستم 
 فروش

سازی  آهنگهم 
ارزش، مشتری، 
 اکوسیستم فروش 

مطالعه  
 کیفی

نقش محوری مدیران موفقیت مشتری در 
 .ایجاد و حفظ ارزش تأیید شد

(Hewett et al., 

2022) 
سازی اکوسیستم  آهنگهم 

بازاریابی فرامرزی: عوامل  
کننده و شرایط  تعیین

 مرزی 

بازاریابی فرامرزی،  
اکوسیستم،  

 سازی آهنگهم 

سازی در آهنگ عوامل کلیدی مؤثر بر هم  مفهومی
 .المللی شناسایی شدندبازارهای بین 

 

 شناسی پژوهش روش

بهره با  گام نخست،  در  است.  ترکیبی  رویکرد،  لحاظ  از  و  کاربردی  منظر هدف،  از  پژوهش  از روش این  گیری 

های بازاریابی از دل مطالعات کیفی سازی در اکوسیستمآهنگها، سازوکارها و پیامدهای کلیدی همفراترکیب مولفه

و مفهومی دو دهه اخیر استخراج شد. فراترکیب نوعی پژوهش کیفی ثانویه است که با استفاده از نتایج مطالعات 

(.  Bergdahl, 2019دهد)تر از پدیده مورد مطالعه ارائه می تر و تحلیلیتر، یکپارچهکیفی پیشین، تصویری جامع

های موجود در  ها و تفاوتتری از شباهتهای مختلف، به فهم عمیقاین رویکرد با شناسایی، مقایسه و تلفیق یافته

م میادبیات  از Aguirre & Bolton, 2014شود)نجر  یکی  که  است  فراترکیب  پژوهش،  اصلی  راهبرد   .)

(.  در این Cooper et al., 2016رود)شمار میمند ادبیات کیفی بهرویکردهای نوین و اثربخش در تحلیل نظام

هفت الگوی  از  )مرحلهمطالعه،  باروسو  و  سندلووسکی  استفاده  2006ای  فراترکیب  فرآیند  اجرای  برای   )

(. این مدل، ساختاری منسجم برای انجام مراحل جستجو، انتخاب، Sandelowski & Barroso, 2006شد)

نمایش داده شده و جزئیات  1آورد. روند اجرای مراحل در شکل  ارزیابی، تحلیل و تلفیق مطالعات کیفی فراهم می

ارائه خواهد شد. همچنین برای کدگذاری  آن در بخش یافته  MAXQDAافزار  و تحلیل مضمون، از نرم ها 

نتیجههای یافتهبهره گرفته شد. در این مرحله، کل متن بخش   2024 مقاله منتخب   21گیری از  ها، بحث و 

نرمبه در  کامل  بخشصورت  این  شد.  وارد  پیامدهای افزار  و  سازوکارها  ابعاد،  بر  مستقیم  تمرکز  دلیل  به  ها 

اکوسیستم  در  استقرایی،  ارکستراسیون  مضمون  تحلیل  روش  از  استفاده  با  سپس  شدند.  انتخاب  بازاریابی  های 
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به پژوهشگر  دو  انسجام کدها،  و  کنترل دقت  برای  انجام شد.  انتخابی  و  باز، محوری  مستقل  کدگذاری  صورت 

 گیری شد. کدگذاری را انجام داده و در موارد اختلاف از طریق اجماع و بازنگری مجدد تصمیم

 .مراحل پژوهش بر اساس مدل سندلوسکی و باروسو 2شکل 

به  پژوهش،  دوم  گام  علّیدر  روابط  تحلیل  مولفه  -منظور  میان  شناساییمعلولی  تحلیل  های  روش  از  شده، 

ارزیابی روابط علیّ  )تصمیم استفاده شد. این روش که نخستین بار توسط گابوس و    DEMATEL )4گیری و 

های عنوان یک ابزار کمیّ برای بررسی ساختار اثرگذاری متقابل عوامل در سیستم( توسعه یافته، به 19۷2)   ۵فونتلا 

به کار می مقایسه   DEMATELرود.  پیچیده  ماتریس  داده با تشکیل  تحلیل  و  عوامل  میان  دوتایی  های های 

کند و ساختار پویای حاصل از نظر خبرگان، امکان شناسایی عوامل علیّ )محرک( و معلولی )پیامد( را فراهم می

 سازد.ها را نمایان میروابط میان مولفه

 DEMATELهای انتخابی برای تحلیل . شاخص 2جدول 

 شاخص 

های  تیم

عملیاتی  

 داخلی 

کنندگان تامین

 فناوری و داده

یکپارچگی 

 دیجیتال

های پلتفرم

خلق  

ارزش با  

 مشتری

سازی شخصی

بازاریابی و  

تحلیل 

 بینی پیش

ارزش  

نهایی 

برای 

 مشتری

چابکی  

 سازمانی 

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 کد 

  

نفر از خبرگان   12(، از  2شاخص کلیدی حاصل از تحلیل مضمون )جدول    ۷سازی  در این پژوهش، پس از نهایی

دانشگاهی و صنعتی که در حوزه بازاریابی دیجیتال، طراحی اکوسیستم و تحلیل سیستمی تجربه داشتند، خواسته 

= تاثیر بسیار زیاد( میزان تاثیر هر عامل بر سایر عوامل    4= بدون تاثیر،  0ای )درجهشد تا با استفاده از مقیاس پنج 

( تشکیل داده  Xرا ارزیابی کنند. میانگین نظرات خبرگان برای هر زوج شاخص محاسبه و ماتریس اثر مستقیم )

 [ قرار گیرند: 0,1سازی شد تا کلیه مقادیر در بازه ]شد. سپس ماتریس با استفاده از رابطه زیر نرمال 

N =
𝑋

𝑖𝑗 max
𝑗

𝑥
 

 ( با استفاده از فرمول زیر محاسبه شد. Tدر گام بعد ماتریس اثر کل )

𝑇 = 𝑁 (𝐼 − 𝑁)−1 

اثرگذاری مستقیم )شاخص اثرپذیری)Rهای کلیدی ماتریس شامل   ،)C( تعامل کلی ،)R+C  و نقش علیّ یا )

 انجام شدند.  Excel 2021افزار ( هستند. تمام محاسبات در محیط نرمR−Cمعلولی )

 
4 Decision Making Trial and Evaluation Laboratory 
5 Gabus & Fontela 
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 های پژوهشها و یافته تحلیل داده 

های بازاریابی است،  سازی در اکوسیستمآهنگدر راستای هدف اصلی پژوهش که تبیین سازوکارها و پیامدهای هم

منبع اولیه در پایگاه    14۷، تعداد  202۵تا    200۵مند مطالعات علمی در بازه زمانی  در گام اول از طریق مرور نظام

آو ساینس، ساینتس دایرکت و پایگاه های علمی معتبر داخلی از جمله مرکز اطلاعات علمی جهاد های وبداده 

، نورمگز، سیویلیکا و پرتال جامع علوم انسانی شناسایی شد. این منابع شامل مقالات مفهومی، مطالعات    6دانشگاهی 

سازی و مفهوم اکوسیستم آهنگطور جامع به موضوع همهای کتاب هستند که به تجربی، مرورهای ادبیات و فصل 

عنوان مبنای تحلیل انتخاب شدند. معیارهای  مقاله نهایی به  21اند که پس از دو مرحله پالایش،  در بازاریابی پرداخته

 ( ارائه شده است.3ورود و خروج مطالعات در جدول ) 

 . معیارهای ورود و خروج مقالات منتخب 3جدول

 توضیحات  معیار ورود  مرحله

اول:  مرحله 

 انتخاب اولیه 

مقاله   عنوان 

 مرتبط باشد 

کلیدواژه   شامل  باید  یا   " Marketing Ecosystem" مقاله 

"Orchestration"  هم یا ،  بازاریابی  اکوسیستم  ارکستریشن،  آواسازی، 

 ترکیبی از هر دو را داشته باشد. 

دوم:  مرحله 

 پالایش اولیه

بررسی  

 ها کلیدواژه

سازی، آهنگهایی مرتبط با اکوسیسم بازاریابی، هممقالات باید دارای کلیدواژه

 آواسازی در بازاریابی را داشته باشند.هم

سوم:   مرحله 

 پالایش نهایی 

آهنگ سازی در حوزه آنها به موضوع هم  مقالاتی انتخاب شوند که در چکیده  بررسی چکیده

 بازاریابی اشاره شده باشد. 

  PRISMAسازی فرآیند شناسایی و پالایش مطالعات، مراحل انتخاب منابع مطابق دستورالعمل  منظور شفافبه  

ترسیم شده است. این نمودار جریان، تعداد منابع اولیه، مراحل حذف بر اساس معیارهای ورود و خروج مقالات و 

 است. مطالعه نهایی را نشان داده  21در نهایت انتخاب 

 
6 SID 
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 PRISMA. جریان انتخاب مطالعات  2شکل 

کدگذاری شد. واحدهای  (Braun & Clarke, 2012)های دوم، متن مقالات منتخب با روش تحلیل مضمون  گام

ها و ابعاد اصلی تجمیع شدند. در گام سوم، برای اطمینان از دقت در انتخاب ها، مولفهمعنایی مشابه در قالب شاخص

مطالعات، از دو ارزیاب مستقل استفاده شد. میزان توافق میان ارزیابان با استفاده از ضریب کاپا محاسبه گردید که  

راستایی مقالات با اهداف پژوهش است.  ی توافق بالا میان ارزیابان در همدهندهدست آمد و نشان به  0.۷1مقدار آن  

 دهد. سویی ارزیابان و نه کیفیت ذاتی مقالات را نشان می این شاخص صرفاً میزان هم

𝐾𝑎𝑝𝑝𝑎 .1فرمول =
𝑝𝑜 − 𝑝𝑒

1 − 𝑝𝑒
 

های اصلی بندی شدند تا ابعاد و مولفهشده از مطالعات منتخب ترکیب و دسته های استخراجدر گام چهارم، یافته 

های بازاریابی شناسایی شود. نتایج تحلیل در سه بعد محوری بازیگران اکوسیستم سازی در اکوسیستمآهنگهم

سازی قرار گرفتند که جزئیات آن در جدول آهنگسازی، پیامدهای عملکردی همآهنگبازاریابی، سازوکارهای هم

 ( آمده است. 4)

های  کننده« و »پلتفرمبینیشده و پیش سازیشود، کدهای »بازاریابی شخصی( مشاهده می3طور که در شکل )همان

آفرینی ارزش، در این پژوهش به های خلق و هماند. پلتفرمآفرینی ارزش« بیشترین فراوانی را داشتهخلق و هم

آفرینی ارزش را تسهیل  سازی بستر تعامل میان سازمان و کاربران، فرآیند هم هایی اشاره دارد که با فراهم پلتفرم

دهنده نقش روزافزون کنندگان داده و فناوری«  در بخش بازیگران اکوسیستم نشان کنند. در عین حال کد »تامینمی
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های دیجیتال در تنظیم سازوکارهای اکوسیستم است. در بخش پیامدها، وفاداری به برند، خلق ارزش  زیرساخت

بوده  مطالعات  در  کلیدی  و  پررنگ  سازمانی سه خروجی  چابکی  و  قابل  مشتری  آنها  کدگذاری  میزان  از  که  اند 

پاسخ مفاهیمی چون  مقابل،  در  است.  زیستتشخیص  و  اجتماعی  تاثیر  و  بازار  کوچکتر، گویی  اندازه  با  محیطی 

 تر در ادبیات موجود هستند. فروغدهنده حضور کمنشان

 
 های مقالات ..نمایش ابر کلمات مقوله 3شکل

می نشان  مقالات  متن  از  مستخرج  کدهای  از  حاصل  واژگان  ابر  نظیر  تحلیل  واژگانی  ،  marketingدهد 

customer  ،ecosystem  ،data    وcontent  را داشته به بیشترین تکرار  بر مفاهیم محوری اند و  روشنی 

واژه دارند.  دلالت  بازاریابی  مانند  اکوسیستم  ،  performance  ،transformationهایی 

predictive،engagement     بینی و تمرکز ادبیات بر عملکرد، نوآوری دیجیتال، تحلیل پیش  دهندهنیز نشان

نیز     electric،tourismو    sustainabilityای مانند  زمینهمشارکت مشتری هستند. حضور کلمات خاص

بخشی اکوسیستم بازاریابی در صنایع خاص شده به کاربردهای بینبیانگر آن است که بخشی از مطالعات تحلیل

 اند. ونقل الکتریکی یا گردشگری هوشمند پرداختهمانند حمل

در گام پنجم و تحلیل روابط مفهومی به منظور پاسخ به پرسش دوم و سوم پژوهش »تعامل بازیگران با سازوکارها  

ها بررسی شدند. نتایج یابند؟« یافتهزیستی و تکامل می چگونه است و این مفاهیم در بسترهای مختلف چگونه هم

کنندگان فناوری  افزا است. تامینسازی چندسطحی و همآهنگنشان داد که روابط میان بازیگران و سازوکارهای هم

 Schmitt et al., 2022; Trivedi et)های اصلی هماهنگی هستند های دیجیتال محرکو داده و زیرساخت

al., 2025اندآفرینی ارزش، حلقه اتصال میان سازمان و مشتریهای خلق و هم(. پلتفرم (Goad et al., 2024; 

Kijima et al., 2014)بینی، امکان پاسخ سریع و تعامل هدفمند را فراهم  . چابکی بازارمحور و تحلیل پیش

تحول سازمانی و توسعه منابع انسانی   (.Kalaignanam et al., 2021; Richard et al., 2025)سازند می

 (.Duah et al., 2024) کند سازی را فراهم میآهنگنیز زیرساخت نرم و فرهنگی هم

نظیر شرکت بازیگران محوری  نقش  بر  را عمدتاً  تمرکز خود  مطالعات گذشته که  برخی  یا برخلاف  بزرگ  های 

های این پژوهش نشان  (. یافتهAdner, 2017; Jacobides et al., 2018)اندهای مرکزی قرار دادهپلتفرم

گیرند. افزون ای گسترده از بازیگران مکمل و غیرمتمرکز را دربرمی های بازاریابی نوین، شبکه دهد که اکوسیستممی

یافته نپرداخته است، مرور ادبیات بر این، اگرچه پژوهش حاضر به طور مستقیم به تفکیک بازارهای نوظهور و توسعه
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سازی بیشتر آهنگگرها و نهادهای نظارتی در همهای نهادی ناپایدار، نقش تنظیمحاکی از آن است که در محیط

ها بیانگر آن است که همچنین یافته(.  Coutinho et al., 2025; Oskam et al., 2021)تر استو پیچیده

کنند؛ موضوعی که نه  آفرین ارزش ایفای نقش میمشتریان نهایی، کاربران و اینفلوئنسرها در قالب کنشگران هم

سازی، طراحی تجربه و تعامل دوطرفه شده مرتبط با تصمیمصرفاً از حضور آنها در مدل، بلکه از کدهای استخراج

 (.Goad et al., 2024; Szakal et al., 2024) شده استنباط شددر مقالات تحلیل

 سازی در اکوسیستم بازاریابیآهنگ . راهبردهای هم 4جدول 

تعداد  

 کدها 
 بعد  مولفه کلّی  ها(های نمونه )کلیدواژهشاخص مقالات مرتبط    نمونه

16 (Gicquel et al., 2020; Hewett 

et al., 2022; Miller, 2012) 

Multinational Enterprises 

(MNEs), B2B Firms, Executive 

Leadership 

بازیگران سازمانی  
 کلان

تم 
س

سی
کو

ن ا
را

یگ
از

ب
 

10 (Coutinho et al., 2025; 

Hewett et al., 2022) 

Government Agencies, Local 

Market Stakeholders, Regulatory 

Bodies 

نهادهای 
 محیطی/نظارتی 

1۷ (Burgess & Burgess, 2020; 

Schmitt et al., 2022) 

Technology Partners, Data 

Analysts, AI Providers, Data 

Engineers 

کنندگان تامین
 فناوری و داده 

21 (Davenport & Phillips, 2016; 

Gicquel et al., 2020) 

Marketing Teams, Sales Teams, 

Product Teams, Marketing 

Strategists 

های عملیاتی  تیم
 داخلی 

12 (Gambhir et al., 2022; Szakal 

et al., 2024) 

Consumers, Social Media 

Influencers, Urban Residents 
مشتریان و 

 نفعان نهایی ذی

 

16 

(Davenport & Phillips, 2016; 

Hewett et al., 2022; Trivedi 

et al., 2025) 

Digital Ecosystem Integration, 

Digital marketing ecosystems, 

Data integration, Integration of 

automated systems 

یکپارچگی و  
 هماهنگی دیجیتال 

تم 
س

سی
کو

ی ا
ها

ار
وک

از
س

 

23 (Goad et al., 2024; Kijima et 

al., 2014) 

Value orchestration platform, Co-

experience, Co-development, 

Empowerment strategy, Customer 

Relationship Innovation 

آفرینی خلق و هم
 ارزش با مشتری 

۵ (Burgess & Burgess, 2020; 

Kalaignanam et al., 2021) 

Sensemaking, Experimentation, 

Iteration, Speed, Marketing 

agility, Real-time analytics 

چابکی و 
گویی بازار  پاسخ 

 محور 

 

2۵ 

(Marushchak et al., 2024; 

Wilson et al., 2015) 

Predictive analytics, Personalized 

marketing strategies, Service 

personalization, Recommendation 

systems 

بینی و تحلیل پیش
سازی  شخصی

 بازاریابی 

8 (Gicquel et al., 2020; Sharma 

et al., 2024) 

Training programs, Cultural 

transformation initiatives, Cross-

functional collaboration 

frameworks, Goal-driven 

organizational design 

تحول سازمانی و  
 توسعه منابع انسانی

9 (Hewett et al., 2022; 

Koteczki et al., 2024) 

Enhanced Market Reach, 

Increased Competitive Advantage 

توسعه بازار و مزیت 
 رقابتی 

ها
مد

پیا
ی   یا 
وج

خر

تم 
س

سی
کو

ا
 

8 (Gambhir et al., 2022; Goad 

et al., 2024; Kijima et al., 

2014; Nim et al., 2024) 

Delivery of desirable customer 

outcomes, Value co-creation, 

Enhanced customer engagement, 

خلق و ارتقاء ارزش  
 مشتری
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تعداد  

 کدها 
 بعد  مولفه کلّی  ها(های نمونه )کلیدواژهشاخص مقالات مرتبط    نمونه

Personalized marketing 

campaigns 

20 (Duah et al., 2024; 

Kalaignanam et al., 2021; 

Sharma et al., 2024) 

Superior firm performance, 

Enhanced marketing agility, 

Organizational adaptability, 

Increased efficiency 

بهبود عملکرد و 
 چابکی سازمان 

1۵ (Burgess & Burgess, 2020; 

Lieb, 2017; Schmitt et al., 

2022) 

Enhanced brand engagement, 

Increased brand loyalty, Enhanced 

customer loyalty 

ارتقاء برند و 
 وفاداری

۵ (Coutinho et al., 2025; 

Gicquel et al., 2020; 

Haghverdizadeh et al., 2024) 

Increased EV adoption, 

Environmental benefits, 

Economic growth, Sustainable 

tourism development 

 اثرو  ی پایدار
 اجتماعی 

 

سازی چه پیامدهایی در چهار سطح بازار، سازمان، برند و جامعه برای  آهنگدر گام ششم و پاسخ سوال چهارم »هم

سازی در چهار سطح آهنگها و پایداری اکوسیستم به همراه دارد« پیامدهای همعملکرد بازاریابی، توسعه قابلیت

(.  Hewett et al., 2022; Nim et al., 2024مشخص شدند. سطح اول»بازار« توسعه بازار و ایجاد مزیت رقابتی)

، سطح سوم »برند« تقویت وفاداری (Duah et al., 2024)سطح دوم »سازمان« بهبود عملکرد و افزایش چابکی

برند مشارکت  و  منافع    (Schmitt et al., 2022)مشتری  و  پایدار  توسعه  به  دستیابی  »جامعه«  چهارم  و سطح 

بندی بیانگر آن  است. این طبقه   (Coutinho et al., 2025; Haghverdizadeh et al., 2024)  محیطیزیست

بخشد، بلکه آثار بلندمدت اقتصادی، اجتماعی  مدت سازمان را بهبود میتنها عملکرد کوتاهسازی نهآهنگاست که هم

نظامو زیست بررسی  از  نهایت  دارد. در  نیز  اکوسیستم و محیطی  بازاریابی دیجیتال،  پیشین در حوزه  ادبیات  مند 

 ( ارائه شده است.4سازی چارچوب مفهومی استخراج شده که در شکل )آهنگهم

 
 سازی اکوسیستم بازاریابی آهنگ.  چارچوب مفهومی هم 4شکل 

منظور تکمیل تحلیل مفهومی حاصل از فراترکیب و دستیابی به درکی ساختاری از نحوه تعامل  در گام هفتم به 

شناساییمولفه روش  های  از  مقایسه  DEMATELشده  بر  تکیه  با  روش  این  شد.  میان استفاده  دوتایی  های 

آورد.  ها، امکان شناسایی عوامل علیّ و معلولی و درک میزان تاثیر متقابل میان عناصر سیستم را فراهم می شاخص

افزار خبره در نرم  12شده توسط  های تکمیلهای حاصل از پرسشنامهها، داده منظور تحلیل ساختار علیّ میان مولفهبه
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Excel  تحلیل شد و با استفاده از شاخص(های تحلیلی شامل اثرگذاریR(اثرپذیری ،)C( اهمیت کل ،)R+C )

صورت هدفمند از میان افرادی انتخاب شدند که دارای  ( تحلیل شدند. خبرگان بهR−Cو نقش علیّ یا معلولی )

وکار و تحلیل سیستمی بودند. معیارهای انتخاب های کسبسابقه تخصصی در بازاریابی دیجیتال، طراحی اکوسیستم

افراد   از میان  بود.  اجرایی  یا  دانشگاهی و    6شامل حداقل پنج سال تجربه علمی  اساتید  از مدیران و    6نفر  نفر 

بوده )متخصصان صنعت  در جدول  این محاسبات  میان 4اند. خروجی  تفسیر روابط  مبنای  و  داده شده  نمایش   )

 ها قرار گرفت. شاخص

 .ماتریس میزان تاثیرگذاری و تاثیرپذیری معیارها5جدول 

تیم
ی 

ی داخل
ی عملیات

ها
 

ن
تامی

ی و  
ن فناور

کنندگا

داده 
 

جیتال
ی دی

یکپارچگ
 

پلتفرم
ش با  

ق ارز
ی خل

ها

ی 
شتر

م
 

ی
ص

خ
ش

ی و  
ی بازاریاب

ساز

ی
بازاریاب

 
ش

پی
ی 

بین
 

هم
ش

ی ارز
آفرین

 
ی 

شتر
م

 

ی 
سازمان

ی 
چابک

 

 نتایج

6.189 5.205 5.299 4.866 5.46 5.137 5.341 R 

5.808 5.891 6.218 5.677 4.94 4.092 4.872 C 

12 11.1 11.52 10.54 10.4 9.22 10.21 C+R 

0.381 -0.69 -0.92 -0.81 0.52 1.045 0.469 R-C 

سازی شد تا مقادیر در بازه صفر تا  با استفاده از رابطه زیر نرمال   DEMATELمطابق روش کلاسیک    Xماتریس  

 قرار گیرند. 1

𝑁 .2فرمول =
𝑋

𝑖𝑗 max
𝑖

∑ 𝑋𝑗
 

𝑇سپس ماتریس روابط کل از طریق ماترس   = 𝑁(𝐼 − 𝑁)−1    محاسبه شد. برای ترسیم نقشه روابط، آستانه

تعیین گردید؛ بنابراین تنها روابطی که شدت آنها از مقدار   Tداری روابط بر اساس میانگین مقادیر ماتریس  معنای

(  C-Rتر بود، در شبکه نهایی نمایش داده شدند. همچنین جهت روابط علّی بر اساس مقدار شاخص )آستانه بزرگ

 دهنده نقش علیّ و مقادیر منفی بیانگر نقش پیامدی است. تعیین شد. مقادیر مثبت نشان 

اند ( بیشترین اثرگذاری را داشتهC3( و یکپارچگی دیجیتال )C2کنندگان فناوری و داده )(، تامین۵مطابق جدول )

( و ارزش  C5سازی )بینی و شخصیشوند. تحلیل پیش سازی شناخته میآهنگهای اصلی همعنوان محرکو به

( برای مشتری  نشان C6نهایی  این  دادند که  نشان  را  اثرپذیری  بیشترین  آنها در ساختار  (  پیامدی  نقش  دهنده 

عنوان نقطه تعادل در سیستم ظاهر شده که هم اثرگذار و  ( نیز به C7اکوسیستم است. شاخص چابکی سازمانی )

 هم اثرپذیر است. 
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استخراج شد. این Tمعلولی از ماتریس    -نقشه روابط علیّ  DEMATELبرای نمایش تصویری روابط، از خروجی  

دهد. بر اساس این شبکه، ها نشان می( آورده شده و مسیرهای اصلی انتقال تاثیر را میان شاخص۵نقشه در شکل )

 مسیر علیّ غالب از عوامل فناورمحور و زیرساختی به سمت پیامدهای سازمانی و ارزشی قابل ردیابی است. 

 
 ای . .نقشه روابط شبکه 5شکل

می نشان  مسیر  ظرفیتاین  و  دیجیتال  زیربناهای  تقویت  بدون  که  ارزش دهد  تحقق  تکنولوژیک،  آفرینی های 

بین عوامل  محور دشوار خواهدبود. همچنین مشاهده میمشتری داخلی( و)تیم  C1گردد که    C5های عملیاتی 

های خلق  )پلتفرم  C4کنندگان فناوری و داده( و )تامین C2بین( و سازی شده و بازاریابی پیش)بازاریابی شخصی

کنندگان است. تامین   ۷)چابکی سازمانی( حلقه خوداثرگذاری  C7ارزش( رابطه دو طرفه وجود دارد. همچنین عامل  

بین سازی شده و بازاریابی پیشآفرینی ارزش برای مشتری، بازاریابی شخصیفناوری و داده بر چابکی سازمانی، هم

آفرینی ارزش برای مشتری، گذارد. یکپارچگی دیجیتال نیز بر چابکی سازمانی، همو یکپارچگی دیجیتال تاثیر می

آفرینی ارزش برای مشتری، بازاریابی )چابکی سازمانی( از هم  C7گذارد. عامل  های خلق ارزش تاثیر میپلتفرم

پیششخصی بازاریابی  و  شده  پلتفرمسازی  تامینبین،  دیجیتال،  یکپارچگی  ارزش،  خلق  فناوری، های  کنندگان 

  C7پذیرد. با توجه به تعداد بالای پیکآنهای ورودی و خروجی )و خوداثرگذاری(،  های داخلی و خودش تاثیر میتیم

 دهنده یک مولفه کنترلی یا ارزیابی باشد. ست نشان یک نقش محوری در بازخورد سیستم دارد و ممکن ا

 
 . روابط علیّ 6شکل 

 
7 Self-loop 
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بیشتر باشد به معنای آن   R+Cدهنده اهمیت آن شاخص در اکوسیستم است و هرچه  نشان  R+Cمحور افقی  

و   ۷C  ،C5شود به ترتیب  است که آن عوامل در مرکز تعاملات اکوسیستم قرار دارد. همانطور که مشاهده می

C6     بیشترین تعاملات را دارند. محور عمودیR-C   دهنده نقش عامل در روابط علیّ است که اگر مثبت  نشان

نتیجه عامل  باشد  منفی  اگر  و  است  اثرگذار  و  محرک  عامل  است.  باشد  عوامل  سایر  به  وابسته  و    C2پذیر 

را دارد.  )تامین   C1کنندگان فناوری و داده( یک عامل علیّ کلیدی است و نقش پیشران در آغاز زنجیره علیّ 

های میانی  )یکپارچگی دیجیتال( وسط و نزدیک به مرز هستند و به عنوان محرکC3های عملیاتی داخلی( و  )تیم

عنوان  به   C6و    C4  ،C5گردد.  در این نمودار هم تأیید می C7و هم اثرپذیر هستند.  نقش محوری    هم اثرگذار

 سازی اکوسیستم هستند و اثرپذیرند و اهمیت بالایی دارند. آهنگخروجی سیستم یا نتایج راهبردی هم

تحلیل  به کلی،  زیرساخت  DEMATELطور  که  داد  نشان  و  کرد  تأیید  را  فراترکیب  و چارچوب  فناورانه  های 

پیش  ارزش دیجیتال  تحقق  مشتری نیاز  سازمانیآفرینی  چابکی  و  و  محور  پایداری   C7اند  بازخورد  حلقه  نقش 

 اکوسیستم را دارد.

 گیریبحث و نتیجه 

گیری از روش آمیخته از طریق مطالعه اسناد علمی دو دهه گذشته، به شناسایی ابعاد کلیدی،  پژوهش حاضر با بهره 

میان پیامدهای همسازوکارهای  و  اکوسیستمآهنگکنشی  در  و سازی  تلفیقی  چارچوبی  پرداخته و  بازاریابی  های 

  .استچندسطحی از این پدیده ارائه داده 

هم که  داد  نشان  نتایج  پژوهش،  سؤالات  به  مستقیم  پاسخ  راستای  اکوسیستمآهنگدر  در  بازاریابی سازی  های 

زمان سازوکارهای فناورانه، انسانی و ساختاری پدید کنش همای چندبعدی و چندبازیگری است که از برهم پدیده

نهادهای می سازمانی کلان،  )بازیگران  اکوسیستم  بازیگران  شامل  اصلی  بعد  اول، سه  پرسش  به  پاسخ  در  آید. 

تامینتنظیم تیمگر،  فناوری/داده،  همکنندگان  سازوکارهای  کاربران/مشتریان(،  و  داخلی  سازی آهنگهای 

پلتفرم دیجیتال،  هماهنگی  و  خلق/هم)یکپارچگی  پیشهای  تحلیل  بازارمحور،  چابکی  ارزش،  و  آفرینی  بینی 

پیامشخصی و  سازمانی(  تحول  با سازی،  تحلیل  این  شدند.  شناسایی  جامعه/پایداری(  برند،  سازمان،  )بازار،  دها 

همخوانی   دارند،  تأکید  بازاریابی  اکوسیستم  در  بازیگران  میان  همکاری  و  تعامل  بر  که  پیشین  مطالعات 

 .(Hewett et al., 2022; Nim et al., 2024)دارد

ها نشان  های گوناگون، یافتهدر پاسخ به سؤالات دوم و سوم درباره چگونگی تعامل بازیگران و سازوکارها در بافت

زیرساخت دادهداد  و  دیجیتال  ریل های  نقش  هممحور  امکان  و  دارند  را  هماهنگی  میان  گذار  بلادرنگ  آهنگی 

آفرین کاربر را تعمیق داده و مشتریان را به هم–آفرین پیوند سازمانهای ارزش کنندپلتفرمکنشگران را فراهم می

می تبدیل  تحلیل  .(Goad et al., 2024; Kijima et al., 2014)کنندارزش  و  بازارمحور  چابکی 

 ,.Kalaignanam et al) اندسازی سازوکار به مثابه داده به ارزش و پاسخ سریع به تغییراتبینی/شخصیپیش

2021; Richard et al., 2025). محور  سویی با ادبیات موجود، فراتر از رویکردهای کنترلاین الگو ضمن هم
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 ,.Barbosa, 2024; Szakal et al)کندتر میسنتی رفته و نقش فعال کاربران و یادگیری سازمانی را پررنگ

2024) 
دست آمد. در سطح بازار شامل توسعه دامنه  سازی در چهار سطح بهآهنگدر پاسخ به سؤال چهارم، پیامدهای هم

، در سطح سازمان بیانگر بهبود عملکرد، چابکی و  (Hewett et al., 2022; Nim et al., 2024)و مزیت رقابتی

و در سطح   (Schmitt et al., 2022) پذیری در سطح برند شامل تقویت تجربه، مشارکت و وفاداریتطبیق

 ;M. F. Coutinho et al., 2023) محیطی و اقتصادی در صنایع نوظهوراجتماعی/پایداری شامل منافع زیست

Haghverdizadeh et al., 2024). نتایج ضمن تأیید برخی شواهد پیشین، نشان می دهد که پیوند داده،  این 

 .محور استه پیامدهای ارزش پلتفرم، چابکی مسیر اصلی انتقال اثر ب

کنندگان فناوری و داده و  نیز انجام شد. نتایج علیّ نشان داد تامین  DEMATEL ها، تحلیلبرای تقویت استنتاج 

بینی و ارزش  سازی/تحلیل پیشکه شخصیهای ساختاری قرار دارند، در حالییکپارچگی دیجیتال در نقش محرک

 Duah et) کندکننده عمل میعنوان گره بازخوردی/تسریعمشتری عمدتاً پیامدی هستند؛ چابکی سازمانی نیز به

al., 2024; Fontela & Gabus, 1976; Kalaignanam et al., 2021).   این الگوی علیّ، چارچوب

گذاری را از توانمندسازهای فناورانه به سمت پیامدهای ارزش و عملکرد  فراترکیب را پشتیبانی کرده و مسیر سیاست

 .سازدروشن می

سازی نقش مشارکتی کاربران و  از منظر نظری، مقاله با ترکیب سه سطح بازیگران، سازوکارها وپیامدها و برجسته 

یکپارچه می را  اکوسیستمی  بازاریابی  ادبیات  پراکندگی  از   ,.Hewett et al) کندهوشمندی دیجیتال، بخشی 

2022; Nim et al., 2024). نشان می درونهمچنین  قابلیت  بلکه دهد چابکی صرفاً یک  نیست،  سازمانی 

 .(Kalaignanam et al., 2021)های دیجیتال استبازیگری در اکوسیستمگر هماهنگی بینمیانجی/تسهیل

از منظر مدیریتی، تمرکز رهبران بازاریابی باید از کنترل مستقیم به سمت تسهیل همکاری، اعتماد و هماهنگی  

بینی، مدیریت پلتفرم، طراحی تجربه مشتری و فرهنگ هایی چون تحلیل پیششده تغییر یابد؛ توسعه ظرفیتتوزیع

 ,Dessaigne & Pardo, 2020; Hemmati, M., & Tahmasebi) است سازمانی ضروری  یادگیری بین 

2023; Kijima et al., 2014). 
( اتکای مطالعه به منابع ثانویه در مرحله فراترکیب،  1با وجود دستاوردها، چند محدودیت باید مدنظر قرار گیرد )

می وابسته  موجود  ادبیات  جامعیت  و  کیفیت  به  را  )نتایج  بافت2کند؛  در  است  ممکن  تعمیم  قابلیت  های ( 

تواند بر پایداری روابط علیّ  نفر( می  12( در بخش کمیّ، اندازه نمونه خبرگان )3نهادی/صنعتی دیگر محدود باشد؛ ) 

تحلیلی است و نیازمند اعتبارسنجی تجربی و میدانی    -شده در این مقاله بیشتر مفهومی( مدل ارائه 4اثر بگذارد؛ )

 .کندهای آینده را توجیه می گیری پژوهشها جهتدر صنایع و کشورها است. این محدودیت

پژوهش میبرای  پیشنهاد  آتی  مدل های  بومی همشود  بافتآهنگهای  در  توسعه/منطقهسازی  حال  در  ای های 

ای توسعه سازی شبکهسازی با رویکردهای آمیخته و مدل آهنگهای سنجش همطراحی و آزمون شوند؛ شاخص

فناوری نقش  و  اکوسیستمیابند؛  در  ماشین  یادگیری  و  مصنوعی  هوش  نظیر  نوظهور  های های 

بررسی شودخودهم در جمعRichard et al., 2025; Trivedi et al., 2025)آهنگ/غیردمتمرکز  این  (.  بندی، 
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پذیری  کند که بنیان نوآوری جمعی، مقیاس سازی را یک قابلیت راهبردی چندسطحی معرفی میآهنگپژوهش هم

 آفرینی اکوسیستمی در بازاریابی دیجیتال است. پایدار و ارزش 

 ملاحظات اخلاقی 

 حامی مالی

 اند. نکرده دریافتحمایت مالی گونه  نویسندگان اعلام کردند که هیچ

 سهم نویسندگان 

 مشارکت   مطالعه  این  نگارش   و  تحلیل  ها،داده  گردآوری  طراحی،  پردازی،ایده  در  برابر  طوربه  نویسندگان  تمام

 .اندداشته

 تعارض منافع 

 . کنندمی اعلام را منافع تعارض هرگونه وجود عدم نویسندگان

 سپاسگزاری 

  به   خود  ارزشمند  هایدیدگاه   با   و  داشتند  مشارکت  دیمتل   ارزیابی  در  که  صنعتی  و  دانشگاهی  خبرگان  از  صمیمانه

 . کنند می سپاسگزاری کردند، کمک پژوهش این
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