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Abstract 

Objective  

Over the recent years, the concept of customer engagement has emerged as a focal point 

in marketing research. Despite the increasing interest in this concept, there is a lack of a 

comprehensive body of research in this area. Additionally, existing research in this field 

has focused on small segments rather than taking a holistic view of customer engagement 

literature. Furthermore, different theoretical perspectives have led to a fragmented theory. 

In light of this gap, the present study aims to delineate the evolutionary trajectory of 

customer engagement literature and outline the knowledge structure of the field, 

providing a comprehensive perspective. 

 

Methodology  

The type of research in this study is qualitative in terms of data nature, applied in terms of 

purpose, and bibliometric in terms of data collection. The bibliometric method, as a 

practical application of mathematical and statistical methods, serves to identify the 

intellectual trajectories of scholars within a field. It also illuminates the structures and 

underlying framework of knowledge, highlighting their interrelationships. This approach 

offers an unbiased perspective for researchers. All analyses were conducted using R 

programming languages. The algorithms employed included thematic analysis, 

correspondence analysis, clustering algorithms, and co-occurrence analysis of words. 
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Findings 

The study identified the most influential authors and journals within the period spanning 

2009 to 2022. The most active and influential author in this field is Ms. Hollubeek. 

Additionally, the journal "Business Research" with a frequency of 41 has the highest 

number of published articles. The majority of publications are attributed to the United 

States, Australia, and China. The most frequently occurring words related to customer 

engagement are customer satisfaction, behavior, impact, and scale development metrics. 

Furthermore, the results indicate that the majority of research in the field of customer 

engagement focuses on social media marketing and brand loyalty. Additionally, based on 

co-occurrence analysis, three clusters of words related to the concepts of engagement and 

its metrics in social networks, preconditions for customer engagement, recommendation 

marketing, and the effects of social networks on customer behavior were extracted. This 

study also provides a comprehensive insight into marketing and brand managers by 

identifying the main themes of customer engagement. Moreover, the direction and trends 

of customer engagement shed light on a range of strategic opportunities that can be used 

by brand managers as a competitive advantage. 

 

Conclusion 

Based on the results of the histogram mapping, three main pathways of scholars in this 

field were elucidated. The first one focuses on the customer-centric approach for 

organizations. From this perspective, organizations should delegate some control to the 

customer and provide them with incentives, effectively making the customer the marketer 

of the company. The second pathway has reached its peak with the emergence of social 

networks and interactions between organization-customer and customer-customer. A 

wide range of research in the areas of brand community, engagement metrics, and 

engagement drivers, including content type, customer attitude, industry, and behavior, are 

encompassed in this pathway. The last one is service dominance. Based on this, 

engagement is defined as the interaction and creative experiences of the customer with 

the brand. This pathway is rapidly evolving from a micro to macro perspective and new 

research is likely to focus on all actors in a service eco-system. 
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  چكيده
 يشبا وجـود افـزا  . كسب كرده است يابيبازار يقاترا در تحق يا برجسته يتموقع يمشتر يرسازيمفهوم درگ ير،اخ يها در سال :هدف

 ينكـه اسـت؛ افـزون بـر ا    يـان حـوزه نما  يـن در ا يرسـازي درگ يقـات بدنـه تحق  يماز جنبـه ترس ـ  يمفهوم، كمبود ينعلاقه به ا يندهفزا
از حـوزه   يكـوچك  يها اند و فقط توجه خود را به بخش پژوهش نداشته ياتبه ادب ينگر كل هحوزه، نگا ينانجام شده در ا يها پژوهش

بـر  . اسـت  را چنـدپاره كـرده   يتئـور  يـن ا يرسازي،متفاوت درگ يكتئور هاي يدگاهوجود د يگر،د ياز سو. اند معطوف كرده يرسازيدرگ
 يـدگاه د يرسـازي، ساختار دانـش حـوزه درگ   يمو ترس ژوهشپ ياتادب يتكامل يرس يمشده، پژوهش حاضر با هدف ترس ياناساس خلأ ب

  .فراهم آورده است يابيپژوهشگران و فعالان بازار يرا برا يجامع

 يبليومتريـك داده، از نـوع ب  يلحـاظ گـردآور   و بـه  يو از جنبه هدف، كاربرد يفيداده، از نوع ك يتلحاظ ماه پژوهش حاضر به :روش
 يـين تب ين،حـوزه و همچن ـ  يـك  يشمنداناند يخطوط فكر ييبه شناسا ي،و آمار ياضير يها در قالب روش يبليومتريكروش ب. است
 يـل تحل يـه كل. كنـد  يم پژوهشگران فراهم يرا برا اي يرمتعصبانهغ يدگاهو د پردازد يها م ن آنيبدنه دانش و ارتباط ب يربنايها و ز سازه
 يبنـد  خوشـه  هـاي  يتمتناظر و الگـور  يلتحل يك،تمات يلپژوهش از تحل يندر ا. آر انجام شده است يسينو پژوهش با زبان برنامه هاي

  .صورت گرفته است يزكلمات ن يرخداد هم يلاستفاده شده و تحل

 يناثرگـذارتر  يـك حـوزه خـانم هالوب   يـن ر اد. مشـخص شـد   2022تا  2009 يها سال ينها ب و مجله يسندگاننو ينتر مهم :ها يافته
 يبـه كشـورها   هـا  يفتـأل  يشـترين ب. بوده است يهنشر ينتر شده، فعال مقاله چاپ 41وكار با تعداد  كسب يقاتتحق ين،و همچن يسندهنو
رفتـار، اثـر و    ي،مشـتر  يتكلمات رضـا  ي،مشتر يرسازيكلمات پرتكرار با درگ يشترينب. اختصاص داشته است ينو چ يااسترال يكا،آمر

 يـابي بازار يرو ي،مشـتر  يرسـازي درگ ينـه گرفته در زم صورت يقاتتحق يشتريننشان داد كه ب يجنتا ينهمچن. توسعه سنجه بوده است
سـه خوشـه از كلمـات در ارتبـاط بـا       ي،رخداد هم يلتحل اسعلاوه، بر اس به. به برند تمركز داشته است يو وفادار ياجتماع يها شبكه
 ي،مشـتر  يرسـازي درگ يهـا  شـرط  يشپ: استخراج شد كه عبارت بودند از ياجتماع يها آن در شبكه يها و سنجه سازييردرگ يممفاه
  .يمشتر يبر رفتارها ياجتماع يها شبكه يو اثرها اي يهتوص يابيبازار
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محور  اول، نگاه منبع يرمس. شد يينحوزه تب ينا يشمنداناند يكار ياصل يرسه مس يستوگراف،نگاشت ه يجبر اساس نتا :گيري نتيجه

 يبـرا  ينكنـد و همچن ـ  يضتفو ياز كنترل خود را به مشتر يبخش بايست يمنظر، سازمان م يناز ا. سازمان است يبرا يبودن مشتر
 ـو تعـاملات سـازمان     ياجتمـاع  يهـا  دوم، با ظهور شبكه يرمس. شركت است ازاريابب ي،در عمل مشتر. يرددر نظر بگ يها مشوق آن

 يرسـازي، درگ يهـا  انجمـن برنـد، سـنجه    يها در حوزه يقاتاز تحق يعيمجموعه وس. است يدهبه اوج رس يمشتر ـ يرو مشت يمشتر
خـدمات   يرگـي سـوم، چ  يرمس ـ. گيـرد  دربرميصنعت و بافتار را  ي،نوع محتوا، نگرش مشتر يعني يرسازي،درگ يجادكنندةا يها محرك
 يسـو  سرعت از نگاه خـُرد بـه   به يرمس ينا. شود يم يفبا برند تعر يلاقانه مشترخ يها تعامل و تجربه يرسازي،مبنا، درگ ينبر ا. است

  .كند يخدمات تمركز م يستماكوس يككل كنشگران در  يرو يدجد يقاتتحق ياد،كلان در حال توسعه است و به احتمال ز
  
  .بيبليومتريك، ساختار دانش، درگيري مشتري :ها كليدواژه

  
در  انيمشـتر  يسـاز ريتكامـل درگ  ريعوامل و س ـ نييعت ).1403( نادر، سيد اميريامير و ، خانلري ؛رضا، آباديعباسي مبارك : استناد
   .86 -59، )1(16، مديريت بازرگاني .كيومتريبليروش ب وكارها به كسب

 
  27/01/1402 :افتيدرتاريخ   86 -59. صص، 1شماره ، 16دوره ، 1403، مديريت بازرگاني

 24/04/1402 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر
  10/05/1402 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله

  30/01/1403 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2023.356769.4554

  
  

    



  
 

  1، شماره 16، دوره 1403مديريت بازرگاني،  61

 

  مقدمه
. اسـت  انيكردن مشـتر  تيريكرده نحوه مد رييكه تغ يزيچ. ها بوده است سازمان ياصل ةدغدغهمواره  انيمشتر تيريمد
و  يارتبـاط  يابيبه بازار ،يا مبادله يابياز بازار ،انيمشتر تيريمد هاي ياستراتژ، يابيو بازار انيداده مشتر گاهيپا شيدايپبا 

برده شـده در مراحـل    كار به يها سنجه ،موضوع نيگواه ا. كرده است دايپتكامل  انيمشتر يرسازيبه درگ ،در حال حاضر
 يهـا  تـا سـنجه   كردنـد  مـي  ليرا تحل انيمشتر ةاطلاعات مبادل رانيمد، يلاديم 90دهه  ليتا اوا. است يابيمختلف بازار

. دهنـد را توسـعه   انيمشـتر  دي ـخر يو ارزش مـال  ديتعدد خر، فيسهم از ك، يمشتر ةگذشتارزش  لياز قب ،متناسب با آن
 ها درك سازمان، يقرن جار ليوااگرچه در ا. شد يبرده م كار به يابيبازار هاي ياستراتژ جاديا يها برا سنجه نيهم ،عطب به

بـه   يا مبادلـه  يابي ـاز بازار رانينگرش مد رييموضوع به تغ نيدارند كه ا ازيفراتر از مبادله ن يزيبه چ انيكه مشتر اند كرده
ارائـه   قي ـاز طر انيمشـتر  يتعهـد و وفـادار  ، هـا متمركـز بـر بهبـود اعتمـاد      سازمان ني؛ بنابراشدمنتج  يارتباط يابيبازار

  ).2018، 1پنساري و كومار( ندشد، انيمشتر يوفادار يها ت و خدمات بهتر و برنامهمحصولا
 ني ـدانسـتن ا  دافتن ـيدر هـا  يـاب بازار، يابي ـبازار اتي ـها در عمل آن ةو استفاد ياجتماع يها شبكه يها ظهور پلتفرم با

 يمختلف ـ يهـا  از راه انيكه مشتر دنشدمتوجه و از طرفي، كند مين تيكفا، مانند يچقدر با سازمان م انيموضوع كه مشتر
 شـد منجـر   انيسـاختن مشـتر  ريمفهـوم درگ  شيداي ـموضوع بـه پ  نيا. ندها كمك كن به سازمان ندتوان مي ،دياز خر ريغ به
 ـ ةهست). 2023، 3يگوپتا، كومار و تول يواستاوا،سر ؛2021، 2كومار( و مشـاركت   همـراود  ةمركزي مفهوم درگيرسازي بر پاي

با اين حال دركي از ؛ دهد ميان سازمان ارائه نفع ذيبينش مهمي از  ،تعهد و بازاريابي از قبيل رضايت مفاهيم سنتي .است
بـر   مضـاف  ).2022، 4، شارما، پندي، سانيال و كـلارك هالوبيك( سازد پويايي تعاملات بين مشتريان و برند را نمايان نمي

مهمـي  عـاملي  ، بازده سهام و مزيت رقـابتي ، تقويت فروش مشتري در يكه درگير اند تحقيقات متعددي نشان داده اينكه
 ةتحقيقـات در حـوز   ،بـر همـين اسـاس    ).2023، 5شيائو، تانگ و لـي ، ؛ گونگ2017 ،پنساري و كومار(شود  محسوب مي
در ايـن موضـوع را    2010از سـال   ،6يـابي سسه علـوم بازار ؤم و در ي اخير رشد چشمگيري داشتهها سالدر  ،درگيرسازي

 ـ از يي ها مجله علاوه به .7است دادهقرار حقيقات خود تيت اولو  ـ ينمجلـه ب مجلـه  ، )2021( 8يـابي در بازار يقـات تحق يالملل
مجلـه  ، )2018( 11خـدمات  يريتمجله مـد ، )2020( 10يبازرگان يقاتمجله تحق، )2021و  2011، 2010( 9پژوهش خدمات

 )2009( 14كننـده  مصـرف  يشناس مجله روانو ) 2014( 13محصول و برند يريتمجله مد، )2017( 12يابيعلوم بازار يآكادم
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Pansari & Kumar 
2. Kumar & Pansari 
3. Srivastava, Gupta, Kumar & Tuli 
4. Hollebeek, Sharma, Pandey, Sanyal & Clark 
5. Gong, Xiao, Tang & Li 
6. Marketing Science Institute’s Research 
7. e.g.MSI, 2010, 2020, 2022 
8. The International Journal of Research in Marketing  
9. Journal of Service Research 
10. Journal of Business Research 
11. Journal of Service Management 
12. Journal of the Academy of Marketing Science 
13. Journal of Product & Brand Management 
14. The Journal of Consumer Psychology 
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و  رواسـتوا يس(است اهميت اين موضوع  ةدهند نشانند كه ا هموضوعات خاصي را در بخش درگيرسازي مشتري مطرح كرد

  ).2023، همكاران
فـق  توا، هـا وكار كسـب دليل ماهيت پيچيده و اهميـت آن در   به، درگيرسازي ةعلاقه به حوز ةافزايش فزايند با وجود

 ـترسـيم   لحاظ كاملي در تعريف اين مفهوم بين انديشمندان وجود ندارد و از ، تحقيقـات درگيرسـازي در ايـن حـوزه     ةبدن
 ةفزاينـد رشـد   رغـم  علـي  بر اينكـه  مضاف). 2023، 1هوبرت، براك و گروال يكوفسكايا،كول ،بالات( استنمايان  كمبودي

ي كـوچكي  ها بخشتنها به ، پژوهشادبيات  كل  بهتر  يعوسي نگاه اج به ،شده چاپتحقيقات  اغلب، تحقيقات در اين حوزه
هـاي تئوريـك متفـاوت در     يـدگاه د ،عـلاوه  بـه . انـد  شـده  متمركـز  4يسـاز  مفهـوم و  3يجنتا، 2از درگيرسازي مانند پيشايند

و ) 2022ن، ؛ هالوبيك و همكارا2019، 5، سريواستاوا و چنهالوبيك( است تئوري شده اين موجب چندپارگي ،درگيرسازي
، 2020، 6و همكـاران  ا سـانتيني ي ـيورلي اود( سـازد  را نمايـان مـي   نياز براي ترسيم سيستماتيك جريان ادبيات اين حـوزه 

  ).2020، 7و سوراچارت كومتونكون يچونراس، تا ،باراري
يات اين حوزه، در ادب .پردازد مي يرسازيدرگ اتيبه كاوش ادب ومتركيبليب ليپژوهش حاضر با تحل، خلأ نيبر اساس ا

حاضر چند موضـوع  پژوهش  اند؛ اما را بررسي كرده يرسازيدرگ ةدربار قاتيتحق يطور عميق چندين مقاله وجود دارد كه به
آر  طيدر مح ـو  آر يس ـينو برنامـه  زبـان بـا   هـا  لي ـتحل ةيكل ة حاضر،در مقالنخست اينكه : هاي پيشين تفاوت دارد با مقاله
 يهـا  تميو الگـور  يآمـار  يها از روش يبه انبوه و منبع باز است ستمياكوس كين محيط اي. استصورت گرفته  8استاديو

 يد ؛2017، 9و كوكولـو  يـا آر(هـا را دارد   داده يسـاز  يو بصر يساز كپارچهي تيقابل مجهز است يمرتبط با هوش مصنوع
 كيــومتريبليب ،هــا روش رگــيبــرخلاف ددوم اينكــه ). 2023 ، 11، وو، وو و گــوهلــي؛ 2023، 10يلههــافمن و شــ يكــو،دومن
 ـ ،چاندرا( دهد ميرا ارائه  يتر و مطمئن تر ينيع يها ليتحل  روش بـر اينكـه   مضـاف ). 2022، 12كومـار و دونتـو   يم،ورما، ل
 ـ) 2020، 14، لي و كيمسو ؛2020، 13و پلوا ينيسو ،نگ( كيستماتيبا مرور س كيومتريبليب كـه   تفـاوت دارد  متـا  لي ـتحل اب

   .)2022، و همكاران كيهالوب( كند مي يرا بررس يمحدودتر خاص و معمولاً يپژوهش يها سؤال اببه مسائل  ليتما
 ـبنـد  رتبـه ، درگيرسازي پژوهش اين پژوهش با هدف ترسيم سير تكاملي ادبيات  ،يسـندگان نو و مهـم  هـاي  هي مقال

روي چـه   نـد ك مـي آتـي كمـك    پژوهشـگران همچنين ايـن پـژوهش بـه    . كشد ميساختار دانش اين حوزه را به تصوير 
  .گيرد يمانجام  15اين مهم از طريق تحليل هيستوگرام، يي متمركز شوندها موضوع

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Blut, Kulikovskaja, Hubert, Brock & Grewal 
2. Antecedent 
3. Consequence 
4. Conceptual 
5. Hollebeek, Srivastava & Chen 
6. De Oliveira Santini & et al 
7. Barari, Ross, Thaichon & Surachartkumtonkun 
8. RStudio 
9. Aria & Cuccurullo 
10. Di Domenico, Hofman & Schiele 
11. Li, Wu, Wu & Goh 
12. Chandra, Verma, Lim, Kumar & Donthu  
13. Ng, Sweeney & Plewa 
14. So, Li & Kim 
15. Histogram 



  
 

  1، شماره 16، دوره 1403مديريت بازرگاني،  63

 

  مباني نظري پژوهش
موفت، آرنولد و  ،هارملينگ(كرد گذشته درگيرسازي مشتريان توجه زيادي از پژوهشگران بازاريابي را به خود جلب  ةدهدر 

 ؛2022، هالوبيـك و همكـاران  ( ه اسـت شـد ابط با مشتري مطـرح  بسيار مهمي در رو ةسنجعنوان  هو ب )2017، 1كارلسون
، درگيرسـازي مشـتريان   در خصوصاگرچه مقالات اوليه ). 2023 ،2يسيوساسپروت و اوربوناو يدجل،من ، سارستد،هالوبيك
ري بـا  عطف تحقيقات درگيرسازي مشـت  ةاما نقط ؛)2005( 3يورونا و پراندل، مانند مقاله ساهنيپديدار شد،  2005در سال 
 4همكـاران از جمله وان دورن و  ،مهمي به چاپ رسيد هاي همقال 2011تا  2010هاي  در بين سال. شدآغاز  2وب  پيدايش

تجليات رفتاري يك مشتري كه وراي خريد است و « :كه رفتارهاي درگيري مشتري به اين صورت تعريف كردند )2010(
 يري ـدرگ ،2010در سـال   5ين كومارهمچن .»نشئت گرفته استيزشي هاي انگ دارد كه از محركتمركز بر برند يا شركت 

 قي ـو چـه از طر  ميمسـتق  قي ـچـه از طر ، سـازمان  بـراي  يمشـتر شود  باعث مي كه ي تعريف كرديهاسازوكاررا  يمشتر
دادن  هـايي اسـت ماننـد    روش ،ميمسـتق ريهـاي غ  و روشاسـت   ديخر همان ميروش مستق. كند اضافه  ارزش ميمستقريغ

يقات انجام شـده روي درگيرسـازي   تحق، از آن به بعد .گريد انيمشتر يرو ياثرگذار و 6يقيارجاع تشو، به سازمان بازخور
 ـ  مفهومي توسط كومـار  از جمله مطالعات ،هاي مختلفي به خود گرفت جهت ،مشتري ، )2019( 7زاو، راجـان، گوپتـا و دالا پ

ندهالو ، )2022(همكاران هالوبيك و ، )2014(و همكاران  سنجه براي سنجش درگيرسازي توسط هالوبيك ةايجاد و توسع
هاي  درگيرسازي در بافت، )2023( هاي درگيرساز توسط هالوبيك و همكاران و مرور سيستماتيك سنجه) 2022( 8و ماري
9مشخص

هـاي   هاي ديجيتال ماننـد شـبكه   درگيرسازي با برند و تسهيلگري توسط پلتفرم، )2020(و همكاران  توسط سو 
شن موبايـل  يكيكاربر در اپل ةبه نقش تجرب) 2023( 10همكاران مقاله خان وجتماعي يا با ابزارهاي هوش مصنوعي مانند ا

درگيرساختن  و تر غني ةوارها در ايجاد تجرب به نقش بازي) 2023( 11يا لوپز و همكاران پردازد ميدر درگيرساختن مشتري 
بـه نقـش هويـت مجـازي در درگيرسـاختن      ) 2023( 12رادر وهمكـاران همچنين . پردازد ميمشتري در خريدهاي آنلاين 

  .پردازد ميمشتري با برند در صنعت توريسم 
اولين نگـاه  ؛ دريافت كه دو نگاه اصلي در زمينه درگيرسازي مشتري وجود دارد توان مي پژوهشبا بررسي در ادبيات 

عنـوان   درگيرسازي بـه  ،در اين نگاه. كند مين تعريف مشتري را منبعي براي سازما شود، مشاهده مي كه در كارهاي كومار
تعـاملات بـا برنـد     در) ماننـد تجهيـزات  (روي منابع عملگر ) از قبيل دانش و مهارت( يمشترگذاري منابع عملوند  سرمايه
 كنـد  تعريف مي رواني ياين مفهوم را وضعيت ،اين در حالي است كه گروه ديگر). 2019، كومار و همكاران( شود ميتعريف 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Harmeling, Moffett, Arnold & Carlson 
2. Hollebeek, Sarstedt, Menidjel, Sprott & Urbonavicius 
3. Sawhney, Verona & Prandelli 
4. Van doorn & et al 
5. Kumar 
6. Incentivized Referral 
7. Kumar, Rajan, Gupta & Dalla Pozza 
8. Ndhlovu & Maree 
9. Specific Context 
10. Khan et.al 
11. Lopes et.al 
12. Rather et.al 
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 يسـكايا، دونالـد، ب  مـك ( آيـد  وجود مي هيا شخص در ارتباطات خدمات ب ءتعاملي مشتري با يك شي هاي هاز تجرب فقطكه 

تعاملات با برند وجه اشتراك هـر  ، هر دو ديدگاه در هاي اين دو مفهوم تفاوت با وجود). 2022، 1يلو دو يتكاندو يوشيدا،
، مالـت  مازلوسـكا ؛ 2009، 2، مالـت هـاوس و شـادل   كالدر( شود ميها ديده  هشطور گسترده در پژو دو ديدگاه است كه به

ايجاد ) خدمات، محصولات، برندها(هاي متفاوت  د با ويژگيتوان ميدرگيرسازي مشتري  اگرچه .)2017، 3هاوس و كالينگر
  ).2011، يك و همكارانهالوب(بوده است متمركز اين حال اكثر تحقيقات بر خود برند  با، شود

در بسـياري از  ، شـود  مـي گذاري منابع اشـخاص در تعاملاتشـان بـا برنـد تعريـف       درگيرسازي سرمايه آنجايي كهاز 
هاي بـين   اين در حالي است كه تفاوت ؛كنند كننده را به يك صورت نگاه مي تحقيقات درگيري مشتري و درگيري مصرف

به سازمان ) گذاشتن كامنت، گذاري اشتراك( يممستقغير و) خريد كالا(صورت مستقيم  مشتري به، اين دو گروه وجود دارد
  ).2020، 4و الكساندر آذر( كند مييم به سازمان يا برند كمك مستقكننده تنها به صورت غير  ولي مصرف ؛كند ميكمك 

يدگاه غالـب در تحقيقـات   د، نگاه چندبعدي. شود مياي تك بعدي و چند بعدي نگاه  عنوان سازه درگيري مشتري به
ايـن نگـاه   ) 2009(همكـاران  كالـدر و   و )2016( 5و همكـاران  مثال در كارهاي ديسارت براي ؛گيرسازي مشتري استدر
مشـاركت مشـتاقانه و   ، ابعاد درگيرسازي را توجـه آگاهانـه  ) 2014( 6دللا و مورگان يتي،ب ،همچنين ويويك. ررنگ استپ

ي عـاطف ، شناختي فرايندابعاد درگيرسازي را ، )2014(مكاران به همين ترتيب هالوبيك و ه ؛ارتباط اجتماعي تعريف كردند
ارزش نـوآوري از  ، ارزش تجربـه اثرگـذار  ) 2022( 7پرديو تحقيقات جديدتر مانند كارهاي شين و .اند و رفتاري تبيين كرده

، احسـاس ، رفتارهـاي منطقـي  ، محصول، )2022( نادهالوي و ماري .مشتري به سازمان و ارزش كاربردي را مطرح كردند
 ،در مقابـل  .داردتـري   نگاه جامع ،كردند كه نسبت به تحقيقات قبلي معرفيوري را ابعاد درگيرسازي  هويت و غوطه، بستر

هـاي   اند كه فعاليـت  رفتاري آن را تعريف كرده ةجنبويژه  به ،بعدي تك ةعنوان يك ساز نويسندگان ديگر درگيرسازي را به
و  نوشتن نقد كـه در كارهـاي ون دورن  ، كمك به ديگر مشتريان، از قبيل خريد كردن ؛كنند را منعكس مي مرتبط با برند

علاوه بعضـي از نويسـندگان بـه رفتارهـاي درون      به. نمايان است) 2014( 8، جمال و رانگاراجانو ورليو) 2014(همكاران 
بعضي ديگـر از نويسـندگان بـه    ، )2020(همكاران مانند هالوبيك و ، اند در درگيرسازي پرداخته) مانند خريد كردن( ينقش

همكاران ويويك و ، )2018( 9، جاكولا و هالوبيكمانند الكساندر ؛اند نقشي مشتريان در درگيرسازي پرداخته رفتارهاي برون
)2014 .( 

تبادل اطلاعات و تعامل در  به ،ها پلتفرم مربوط بهبسياري از تحقيقات ، درگيرسازي تعامل است ةهست آنجايي كهاز 
، 10از قبيـل واقعيـت مجـازي   ، هـاي نـوين   اگرچه با توسعه سريع نوآوري ؛هاي ديجيتال و غيرديجيتال متمركز است وزهح
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1. McDonald, Biscaia, Yoshida, Conduit & Doyle 
2. Calder, Malthouse & Schaedel 
3. Maslowska, Malthouse & Collinger 
4. Azer &Alexander 
5. Dessart 
6. Vivek, Beatty, Dalela & Morgan 
7. Shin & Perdue 
8. Verleye, Gemmel & Rangarajan 
9. Alexander, Jaakkola & Hollebeek 
10. Virtual Reality 
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مثال در  براي، بخشي از تحقيقات جديد روي اين مباحث متمركزند، هاي موبايل و هوش مصنوعي اپليكيشن، 1وارها بازي
 ،يـا پـاول   پردازد ميبه بررسي هوش مصنوعي در خدمات ) 2023( 3كاسالو و آكديم و) 2021( 2راستهاي هوانگ و  مقاله

كه به درگيرسازي بهتر مشتريان  پردازد مي براي تحقيقات بازار و بهبود خدمات Chatgptبه نقش ) 2023( 4يساوئنو و دن
 ي مثـال بـرا . ان اسـت نفع ـ ذيتـري از   از مشتري به مجموعه كامل ،نگاه چيرگي خدمات ةدر نهايت توسع .شود مي منجر

و  يفسـود م يوسـمبايوا، د پـرا،  ،به بررسي نقش كاركنان در درگيرساختن مشتري و همچنين ويگيلا) 2023( 5هال وانگ و
در يـك  ) كاركنان، كننده ، تأمينفروشنده، مشتري( ان مختلفنفع ذيآفريني ارزش توسط  به بررسي هم) 2023( 6هالوبيك

 .پردازد مياكو سيستم خدمات 

 شپژوه شناسي روش

از نـوع   ،لحـاظ نحـوه گـردآوري داده    لحاظ هدف از نوع كـاربردي و بـه   به، لحاظ ماهيت داده از نوع كيفي اين پژوهش به
هاي رياضي و آماري براي كتاب و ديگر ابزارهاي ارتباطي در سال  روشكاربرد  با ،روش بيبليومتريك .استبيبليومتريك 

كـار   هاي گذشته به هاي كمي و كيفي متعددي را براي درك يافته روش پژوهشگران ).1969، 7پريچارد(شد معرفي  1969
 .)2017، 8آريا وكوكورالو( كند ميتر و قابل اعتمادتري را فراهم  اين روش تحليل عيني ،هاي ديگر برخلاف روش، برند مي

ها و زيربناي  ازهيي سشناسا، فكري كارشناسان اين حوزه خطوط، درگيرسازي با اجراي تحليل بيبليومتريك در حوزه
برجسته  هاي هو مقال ها هنشري، همچنين معين كردن نويسندگان. شود ها مشخص مي درگيرسازي مشتري و ارتباط بين آن

  ).2019، كومار و همكاران( كند ميبراي پژوهشگر فراهم  اي ديدگاه غيرمتعصبانه، و اثرگذار
بـراي   ،علـت ايـن امـر   . ه استشداستفاده » شتريدرگيرسازي م«كليدي تحت عنوان  ةكلمبراي اين پژوهش يك 

محـدوديت  در انتخاب مقالـه   ،ين در حالي است كه انتخاب واژها ؛است وكار كسبتري در عرصه مديريت و   پوشش وسيع
كه پتانسيل در برگرفتن درگيرسازي  هايي همقال ةكلي است هشدبا اين حال تلاش ). 2015، 9زوبيك و كارتر( كند ايجاد مي

درگيرسازي توسـط  ، هاي اجتماعي متغيرهايي از قبيل درگيرسازي در شبكه ه شوند؛ بنابرايندر نظر گرفت دارند،ي را مشتر
  .نام برد توان ميآفريني مشترك در اكوسيستم خدمات را  هم، عوامل درگيرسازي، هاي جديد فناوري

با  هاي ههاي استاندارد و همچنين مقال وجيخر است؛ زيرا 10ساينس  اف شده براي اين پژوهش وب پايگاه داده انتخاب
 ةفلسف ؛ زيراشدانتخاب  2022تا  2009زماني  ةباز ،بعد ةمرحل در .دارد 12و اسكوپوس 11تري نسبت به گوگل اسكالر ارزش

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Gamification 
2. Huang & Rust 
3. Akdim & Casaló 
4. Paul, Ueno & Dennis 
5. Wang & Hall 
6. Viglia, Pera, Dyussembayeva, Mifsud & Hollebeek 
7. Pritchard 
8. Aria & Cuccrullo 
9. Zupic & Carter 
10. web of science 
11. google scholar 
12. scopus 



66  

ي بـه    
ـوان و  

چنـين  

 ا

هـاي كـار حـوزه 
عنـ ةمطالع ـس از 

و همچانـد   كـرده  

  ي
ها هتعداد مقال

41 

37 

36 

36 

28 

25 

23 

22 

21 

20 

  

  همكاران

ح ،بعد ةمرحلدر 
و پس شدخراج 

منتشـر ك سـازي   

درگيرسازي ةوز

آبادي و ي مبارك

د. ضوعيت ندارد
ها استخ يگاه داده

.  

موضـوع درگيرس

در حو شده چاپ

Journ

International Jo

Jou

J

Journ

  ها هنشري

عباسي/...وكارهاب

 از اين زمان موض
مقاله از پاي 2753

.شددف انتخاب

را در خصـوص م

ة چبيشترين مقال
 

Journal of Bu

nal of Retailing

Industrial Mark

Journal of Se

ournal of Conte

European Jou

urnal of Service

Journal of Mark

nal of Research 

Journal of S

گذارترين نتأثير

در كسبانيشتر

و قبل است ده
3ي اوليه وجو ت

هد هاي هان مقال

 
 ـ ر هـا  هرين مقال

ب با هايي نشريه
منبع
usiness Researc

 and Consumer

keting Managem

ervices Marketin

emporary Hospi

urnal of Marketi

e Theory and P

keting Managem

in Interactive M

Service Researc

ت. 1شكل 

مشيسازريل درگ

گره خورد 2وب  
جستدر . ود شد

عنوا مقاله به 857

 

كيفيت منابع و
بيشتر هايي كه ه

  .ه شده است

اسامي. 1 دول

ch 

r Services 

ment 

ng 

itality Managem

ing 

ractice 

ment 

Marketing 

h 

تكامل ريوامل و س

ازي مشتري با
مديريت محد  و

7تعداد ، ها همقال

 ي پژوهشا

ررسي كميت و
به نشريهقسمت 
پرداخته ين منابع

جد

ment 

  
 
عو نييعت

 
درگيرسا
تجارت

چكيده م

ها يافته

بر .الف
در اين ق
معتبرتري

 



  
 

  1، شماره 16، دوره 1403مديريت بازرگاني،  67

 
تـرين منـابع را بـه نمـايش      مربـوط  1جـدول  . كنند ها را بيان مي هميزان كميت و كيفيت مقال، 1و شكل  1جدول 

در رتبـه اول   Journal of Business Researchنشريه ، 1طبق جدول .  ستها هو متغير مورد بررسي تعداد مقال گذاشته
 Journal of. بنـدي شـده اسـت    طبقـه  ،هـا شـده   ن اثرگذاري بر اساس ارجاعـاتي كـه بـه آن   ميزا 1شكل در . قرار دارد

Business Research  بار به آن ارجاع داده شده است 17مقاله دارد كه حداقل  41درگيرسازي  ةحوزدر.  

  نويسندگان .ب
مقالـه در ايـن حـوزه بـه      35 ،1كخانم هالوبي ـ. پرداخته شده استترين نويسندگان  دنبال بررسي برجسته اين بخش بهدر 

يعنـي   ؛اسـت  35با اين حال جي اينـدكس آن   ؛شده است داده بار ارجاع 20 كم دست وي مقالة 20درآورده كه به  تحرير
  . ة درگيرسازي استاهميت اين نويسنده در حوز گويايشده و  ارجاع داده 35 حداقل به مقاله

  ترين نويسندگان برجسته. 2جدول 
 به تحقيق سال شروع تعداد مقالات كل ارجاعات ام ايندكس جي ايندكس يندكساچ ا  پژوهشگر

 2011 35 2289 82/1 35 20 هالوبيك

 2011 13 2541 82/0 13 9 2براودي

 2015 10 251 14/1 10 8  3رحمانز

 2016 11 249 33/1 11 8  4اول اسلام

 2016 16 254 77/1 15 7  5كاندوئيت

 2013 8 150 60/0 8 6  6كاراتئپي

 2010 10 894 046/0  10 6  7كومار

 2013 8 428 60/0 8 6  8مالتهاوس

 2015 6 166 75/0 6 6 9مارليز

 2016 6 234 71/0 6 5  10چانت

  در هركشور ها هتوليد مقال .پ
11و انتشار يافتهشده تنهايي نوشته  در آن كشور بهكه ي است هاي هرنگ قرمز بيانگر تعداد مقال

بـين   و رنگ آبي همكـاري  
  .است 12دو كشور

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hollebeek 
2. Brodie 
3. Rahmanz 
4. Ul Islam 
5. Conduit 
6. Karatepe 
7. Kumar 
8. Malthouse 
9. Merrilees 
10. Chent 
11. Single Country Publication 
12. Multiple country Publication 
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اي جديدتر و تعداد ارجاعـات آن زيـاد    ا اين حال اگر مقالهب؛ ارجاعات بيشتري دارد ،تر قديمي هاي هطبيعي است مقال

 ـ ؛احتمالاً موضوعي جديد يا يك شيفت پارادايم در آن حـوزه وجـود دارد   ،باشد ، )2014(پـژوهش هالوبيـك    ،مثـال  رايب
  .هاي اجتماعي را تعيين كرده است هاي درگيري مشتري در شبكه سنجه

  بيشترين كلمات .ث
بيشترين كلمـه  . شود ها از اين بخش استخراج مي و تم هامفاهيم متغير، مفاهيم هستند ةدهند يلكه كلمات تشكيي از آنجا

  .كلماتي بعدي هستند 5سنجه ةتوسعو  4اثر، 3رفتار، مشتري 2و كلمات رضايت است 1درگيري مشتري

 

  ها و درصد فراواني آن ها هنمودار درختي كلم. 3شكل 

  ساختار مفهومي .ج
چه  ةها و روندها دربار و تم كند ميصحبت  يزيچه چ ةكه دانش دربار هستند نيدنبال ا هب پژوهشگران يمفهومساختار در 

 ةحـوز  كي ـ قـات ياز تحق ،يآمـار  يهـا  اي از روش گراف و مجموعه ةينظر ميبر اساس مفاه ،روش نيدر ا. هستند چيزي
رخـدادي   تحليـل هـم  . 1 :شـود  يده م ـاسـتفا  در اين قسـمت  سه روش يطور كل به. آيد دست مي درك بهتري بهمشخص 
  .8رويكرد تركيبي. 3 ؛7هاي كاهش داده يكتكن. 2؛ 6واژگان

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Customer Engagement 
2. Satisfaction 
3. Behavior 
4. Impact 
5. Scale Development 
6. Co-Word Analysis 
7. Data Reduction Technique 
8. Mixed Approach 



70  

 هم در 
سـاختار  

و  5نـي  
ـدن و  

 
10ـر 

و  
 ــــــ

1. Con
2. Co-
3. Scal
4. Serv
5. Invo
6. Sati
7. Perc
8. Ant
9. Mod
10. Im

كه در كنار يت
 ـا. شود مي س ني

  

يـري ذهندرگ، 4
شـ ري ـدرگ ةحـو 

 .است متمركز 
اثـ، 9مـات مـدل  

ــــــــــــــــــ
nceptual Structu
creation 
le Developmen
vice Dominant 
olvement 
isfaction 
ception 
tecedent 
del 

mpact 

  همكاران

كلما. دهد مي ش
مشناخته  ي واژه

  .شود ي

4چيرگي خدمات

از نح يشه بخش ـ
يهاي اجتماع ه
كلم. شـود  مـي ه   

ــــــــــــــــــ
ure 

nt 
Logic 

آبادي و ي مبارك

شينما ها هيز نشر
رخدادي هم ةشبك

ميپوشش داده  ق

  ي كلمات

منطق چ، 3سنجه
خوش ينادر  .ست

شبكه يكارها رو
 وفـاداري ديـده
ــــــــــــــــــ

عباسي/...وكارهاب

مجموعه از كي
شبكه تحت ش ن
قيتحق ةحوز ك

رخدادي هم ةشبك

س ةتوسع، 2فريني
گيري مشتري اس

ك ةكه عمد شود 
اعتماد و، 8شايند

ــــــــــــــــــ

در كسبانيشتر

يكلمات را در  اي
نيا .هد بودط خوا
كيكه توسط  شود

ش. 4شكل 

آف ول كلمات هم
درگ ،مركزي ةم

مي دهيسنجش د
يشپ، 7ادراك، 6ت

ــــــــــــــــــ

مشيسازريل درگ

 ي واژگان

ي ميمفاه انيط م
شبكه مرتبط ك

ش ي استفاده مي

او ةدر خوش ):گ
كلمو  شود ميده
ارزش و سن ينير
كلمه رضايت :)گ

ــــــــــــــــــ

تكامل ريوامل و س

رخدادي يل هم
ارتباط 1مفهومي

كيبه  ،نديآ يله م
ييها رك سرفصل

قرمز رنگ(اول  
ي اجتماعي ديد

آفر هم ميمفاه ن
رنگ يآب(دوم  

ــــــــــــــــــ

  
 
عو نييعت

 
تحلي .چ

م ساختار
مقا كي

در يبرا
 

ةخوش
ها شبكه
نيهمچن
ةخوش

ـــــــــ



  1شماره 

مـل و    

سـت و  
 ـه ا  ني
آن بر  

گرفتـه    
 مركـز     

هـاي   ه    

 يعلم ـ 
هـاي   م

 ،چهـارم  
 .ند

 ــــــ
1. Wor
2. Com
3. The

، ش16، دوره 14

گيرسـازي و عوا

اس 1دهان به دهان
از مجموعه. ست
هايو اثر يتماع

ازمان در نظـر گ
ـه كلمـات بـه
گ را بـا شـبكه

 ـدر    حـوزه ع كي
تم ،ربع دوم .وند
 ـ نها ربـع چه تي

كشف كنن ري را

  

ــــــــــــــــــ
rd of Mouth 

mmunication 
ematic Map 

03يت بازرگاني، 

هـاي درگ مدل، 

ه تبليغات دكلم 
اس از همه دورتر 

هاي اجتم ر شبكه
سـا يمنبـع بـرا
هرچـ  است كـه

سـبز رنـگ ةخوش

هـاي مختلـف د
شو محسوب مي 
در .شـوند  يم ـج 

هاي جار ص و تم

 

ــــــــــــــــــ

مديريت

،اي درگيرسازي

تكرار نيشتريب
از مركز 2باطات
هاي اثر تم، حقق

م كيعنوان  هب 
ه اين نكته لازم

خ توان مي براينا
 

ه ص كـردن تـم  
قاتيموتور تحق
خارج كه از دور

هاي خاص ه و تم

 زه درگيرسازي

ــــــــــــــــــ

ها شرط بيل پيش

،شود شاهده مي
ارتبكه واژه  ست

به نظر مح، دهد 
يمشتر، يمشتر

توجه به. استن
؛ بنااست ي اصل

.دانست مرتبط

امكان مشخص، ت
كه م هستندي يا

ي هستندهاي تم
هاي پايه تم گران

 تماتيك در حوز

ــــــــــــــــــ

ي از قبيها تم ،ع

در شكل مشكه  ر
اس يدر حال نيا 

مي ليگ را تشك
م يساز يريدرگ
دهان به دهان ات

هاي تم ءكه جز
دهان به دهان ت

شبكه كلمات ي
ها تم ،ربع اول ،

تايشدن  داري پد
پژوهشگ كند مي

نقشه .5شكل

ــــــــــــــــــ

كه در مجموع ود
 .شود ميشامل
همان طور ):گ
.استتر  كي نزد

سبز رنگ ةخوش 
كه در مبحث د ت

غايتبل ،آن يارها
گرفت ك جهينت ن

غاتيو تبل يجتماع

يرو يبند خوشه 
اساس نيبر ا. د
هاي در حال تم

من بخش كمك

ش

ــــــــــــــــــ

شو مي نيز ديده 
درگيرسازي را ش 
سبز رنگ(سوم  
به مركز ها واژه 

كه هم در كنار
است يمشتر ي
از رفتا يكيكه  
توان مي ،باشد تر
هاي اج رسانه، ي

  3ه تماتيك
تميالگور يريگ
ديآ يدست م هص ب

ربع سوم ت، خاص
اين .هستند هي پا

ــــــــــــــــــ

  
 

71 

 
عملكرد

هاياثر
ةخوش
ةاز هم

كلمات د
ياتارهرف
شود مي
تكينزد

ياجتماع

نقشه .ح
كارگ به با

مشخص
خا يليخ
هاي تم
  

ـــــــــ



72  

ر روي   

ريـابي  

ظهـور   

ري در  

 .كند مي
 نقشـه  

هـم را     
 اي يصل

 ــــــ
1. Soc
2. Bran
3. Wor
4. Serv
5. Rela
6. Stak
7. Emp
8. The

تمركـز بيشـتر و

و بازا 4 خـدمات   

هاي در حـال ظ م
  .هستند

يت مشـتررضا، 7

مكاهش پيدا  ره
در .دهـد  مـي ه    
.  

ر چنـد نكتـه مه
مقالات اص اي ارد

ــــــــــــــــــ
ial Media Mark
nd Loyalty 
rk Engagement
vice- Dominant
ationship Mark
keholder Engag
ployee Engagem

ematic Evolutio

  همكاران

و گيـرد  رت مـي    

منطـق چيرگـي

تم ءجز 6اننفع ي
هي در اين حوزه 
7رگيري كاركنان

دوبارافزايش و  
ك حـوزه را ارائـه

.شود شخص مي

  

نمـودار نيا يول 
وجود دا ميپارادا 

ــــــــــــــــــ
keting 

t 
t Logic 

keting 
gement 
ment 

on Map 

آبادي و ي مبارك

ت روي آن صـو

 ـهاي  ري من ةپاي

ذيدرگيري  .رند
هاي قديمي تم ا

در، ي اجتماعي

و سپس شود مي
ف زماني در يـك
عات در سال مش

  هر سال

؛باشد ديلات جد
فتيش كي اي ي

ــــــــــــــــــ

عباسي/...وكارهاب

ـترين تحقيقـات
  .ت

و تئور 3كار ي با

ربع سوم قرار دا
؛ زيراافول است

ها شبكه، سبوك

مي پايه شروع
هاي مختلف رش

ش ناگهاني ارجاع

ارجاعات در هر.

از مقالا شيب يم
يعني ؛است اديز

ــــــــــــــــــ

در كسبانيشتر

كه بيشـ ار دارند
است 2ي به برند
درگيري .رار دارند

در ر  حال ظهور
حال هاي در تم

فيس. م قرار دارند

ها اي از تم موعه
تري از بر  كامل

اس تعداد افزايش

.6شكل 

ميدر مقالات قد
اري ارجاعات بس

ــــــــــــــــــ

مشيسازريل درگ

در اين ربع قرار 
و وفاداري 1تماعي

در ربع دوم قرص 
 .اند  قرار گرفته

حال افول يا در
ت ءت مشتري جز

در ربع چهارمايه
.  

  8يك
ع در علم از مجم

تصوير ،ك فيلم
اي زماني بر اسا

 تعداد ارجاعات د
تعداد 2010ال

ــــــــــــــــــ

تكامل ريوامل و س

هاي موتور تم :ل
هاي اجتم ي شبكه

هاي خاص تم :م
در اين بخش 5

هاي در ح تم :وم
احتمالاً مشاركت

پاهاي  تم :هارم
گيرند وه قرار مي

ه تكاملي تماتي
لي يك موضوع

كاملي همانند يك
ها  تماتيك برش

است كه يعيطب
در سا اولاً، كند ي

ــــــــــــــــــ

  
 
عو نييعت

 
ربع اول
بازاريابي
ربع دوم
ارتباطي
ربع سو
است و 
ربع چه
اين گرو

نقشه .خ
طوركل هب

تك ةنقش
تكاملي

ط 
مي انيب

ـــــــــ



  1شماره 

، كومـار 
سـاختن     
ـين در  
. سـتند    

ررسـي   
 ماننـد   

 ،1گانـه 
 يبنـد    
 .شـود  ي 

شـامل  
عوامـل  

 ــــــ
1. Mul
2. Sati
3. Loy
4. Tru
5. Con
6. Ant

، ش16، دوره 14

ك هي ـاول فيعـار  
جمـن برنـد و س

همچنـ. اسـت  ه
ـن پـژوهش هس

بـه بر ، مختلـف  
تـر ت تخصصـي  

  

گدـل تنـاظر چن  
 ـ ت ر بـه دسـتهت

مـيت اسـتفاده  
ش، دهـان  به دهان

كه بيشتر بر ع د

ــــــــــــــــــ
ltiple Correspon
isfaction 
yalty 
st 

nsequence 
tecedent 

03يت بازرگاني، 

بـا تع و اسـت  هد
هـاي انج ر حوزه

جهسـن  جـاد يا ةز
قاط بـرش در ايـ

هـاي در حوزه 2
سـمت ضوعات به

تحليـ با نجايدر ا
پژوهشگر راحت 

خدمات ةحوز در 
كزيت تبليغات د

شود ميديده  6ها

ــــــــــــــــــ
ndence Analysi

مديريت

شدآغاز  انيشتر
خصوص در به ي

حوزدر  ندايانم ل
نق 2016 و 201

2014و در سال 
رده است و موض

    تكاملي

  ه
د. خته شده است

تا كند ميكمك
 دانش است كه

قرمز با مر رنگ
و پيشاينده 5يامد

ــــــــــــــــــ
is 

مش يسازريدرگ ة
يسازريدرگ مياه
كار خا آن، نيتر

4هاي  سال ين
و است  كم بوده

رر كاهش پيدا ك
.  

نمودار تماتيك

تناظر چندگانه
پرداخها  داده يد
ها ك داده يساز ي

 جديد و تسهيم
ر .گيرد ه قرار مي

يپ، 4اعتماد، 3ري

ــــــــــــــــــ

ةدور 2010سال
مفا 2014 سال
ت كه معروف ست

؛ بنابراوجود دارد
موضوعات ابتدا

هاي اخير ر سال
.پيش رفته است

.7شكل 

ت: روش تحليل
بند به خوشه ،ير

يبصر به روش
هاي وريا با فن
در اين دستهشيا

وفادار، 2 رضايت

ــــــــــــــــــ

در س. است شده 
در. است ع شده

شروع شده اسند 
هاني ارجاعات و

تعداد م ،شود مي 
د ورداخته شده

آفريني ارزش پ م

:يو آمار تاي د
آمار يها س روش
ينا .است يافته

ي بخش مرتبط
اينترنت اش و وده

 شمالي كلمات

ــــــــــــــــــ

انيضوع مهم ب
شروع يبراود، ك
انجمن برن يبرا

افزايش ناگه 201
كه مشاهده طور

ازي مشتريان پر
ان و همنفع ذيي 

كاهش يها ش
بر اساسقسمت 

كاهش يعد  دو ب
رنگ آبي. بپردازد

واقعيت افزو ،ثال
بخش در .است 

ــــــــــــــــــ

  
 

73 

 
موض كي

هالوبيك
ب ،سنجه
16سال 

همان ط
درگيرسا
درگيري

روش .د
ق نيا در

ابعاد به
ها ب داده
مثا براي

چند تم

ـــــــــ



74  

و   برند

 .آورنـد 
دارد  ي

انجـام   
كمـك  

دارد  ت

هـا   لـه 

 ــــــ
1. Inte
2. Co-
3. Gar

هاي انجمن، عي
  .د

  

 ـ   آدسـت   هص ب
يمختلف ـ ري تعـاب 

،و مقالات گان
كنگرش مكاتب 

تي ـارجعش اول  

مقا گـر يسـط د  

ــــــــــــــــــ
ellectual Structu
Citation 

rfield 

  همكاران

هاي اجتماعي بكه
تمركز داردمات 

  ظر چندگانه

حـوزه مشـخص ك
ها  رئوس شبكه 

سندگينو نيب يع
و ن ميپارادا فتي

دوم بـر روش وش

وجـود دارد و توس

ــــــــــــــــــ
ure 

آبادي و ي مبارك

سازي در شبگير
طق چيرگي خدم

روش تحليل تناظ

كيرا در  شمندان
.رجاعات هستند

.(  
اشكال هم ارجاع

يش صيبه تشخ
رو .كيسـتوگراف 

  :كند مي ن
و پـژوهش شده

ــــــــــــــــــ

عباسي/...وكارهاب

ر بر سنجش درگ
سبز روي منط گ

 

ومي بر اساس ر

شياند يار اثرگذ
ار ندهيكه نما رد
يمارجاع مستق اي
است كه ا كيتر

شود، مي يررس
سينگاشـت ه  :ب

انيرا ب توگرافيك
هاي انتخاب ش نه

  .ست

ــــــــــــــــــ

در كسبانيشتر

بيشتر ،ش زيرين
رنگ .تمركز است

شه ساختار مفهو

كه هستند ني ا
گذار يم شي نما

ي يارجاع ال هم
ومتريبلير بد ليحل

در طول زمان بر
ب ؛يارجـاع  هم :

يستنگاشت ه ل
ست كه در نمون

سا يده ت ارجاع
.هستند يت زمان

ــــــــــــــــــ

مشيسازريل درگ

بخش. مركز است
كننده مت  مصرف

نقش. 8 شكل

دنبال به شگران
بهرا  يرئوس ني

مثا رايب(ع دارد
تح نيتر يعموم 
د يارجاع هم لي
:الف، وجود دارد 

ليساده نحوه تحل
امقاله  كي ندهي
  .ه استشد
كننده جهت انيب ل
جهت يدارا هال

ــــــــــــــــــ

تكامل ريوامل و س

 درگيرسازي متم
يجاد شده روي

  1فكري ختار
پژوهش يتار فكر

نيارتباط ب يفكر
به نوع ارجاع يگ
2ارجاعات ليحل

يكه تحل يزمان. 
لينوع تحل ود 
  .)2004، 3د

طور س به ريوارد ز
ينماس أرهر  

شد يده ارجاع
اليجهت هر  
اليو  ها  سأر 

ــــــــــــــــــ

  
 
عو نييعت

 
و نتايج
تجربه اي

ساخ .ذ
ساخت در

ساختار ف
كه بستگ
تح

رديگ يم
.كند مي

گارفيلد(
مو






ـــــــــ



  1شماره 

وصـل  
  .د
كـه   دن

 منـابع   
ركنـان   

 انيشتر

ي را به 
و ) رنـد   

ل سـه   
هـاي   ه   

 ارزش 

 ــــــ
1. Des
2. Hol
3. Wri
4. Bro

، ش16، دوره 14

  

Pansa و يورود
K  شود ميوصل
شروع كردنرا  ي

شـامل يمشتر
س تعامل بـا كار

مش يرسازي درگ

هاي درگيرسازي
يـت انجمـن بر
رسازي را شـامل
زي را در شـبكه
ر انجمن برند و

  .اند

ــــــــــــــــــ
ssart & et al 
lebeek Linda &
itz 
die 

03يت بازرگاني، 

ari a,2017 ام  

Kumar v,2010

يمشتر يريدرگ 
م ،در نگاه كومار 
بر اساس يمشتر 

كه ازرا  يخروج

ه و محرك اند ته
هو( ياجتمـاع ل  
همچنين درگير 

هـاي درگيرسـاز
ه درگيرسازي در
ا رسازي پرداخته

ــــــــــــــــــ

& et al 

مديريت

 گرافيك

بـه نـارسـد،   ـي
0به نام رأس به

2010در سال  
.شود مينربوط
يريدرگ نجش

و خ يمشتر يز

رداختجمن برند پ
عوامـل ،)ت برند

.اند هبندي كرد ه
ه سـنجه ) 2014

امل ايجاد كننده
اي درگير ي پايه

ــــــــــــــــــ

نگاشت هيستوگ

مـس أبه ركه  ر
Kum و از آن به

،هيپا ياز مبان ،ص
مر ي به منابع مال

سن ةنحوكومار  ،
ساريهاي درگ ط
   .ت

 درگيرسازي انج
يتهو، ت از برند
دسته) هاي مالي

4( 2همكاراندا و
به بررسي عوا) 2

ها خراج گزارهست

ــــــــــــــــــ

.9 شكل

اين مسير ،شود ي
mar v,2016س

مشخصطور  به
تنها يش مشتر

،2016سال  در
شرط شيپ 2017

است كرده انيب ش
به چارچوب) 20

يترضا، د به برند
ه سازي و مشوق 
ليند. اند گرفته ظر
2013( 3ريتز. ند
به اس) 2011( 4ن

ــــــــــــــــــ

ميكه مشاهده  ه
رأسبه رأس  ني ا

Kumar & Pa

ارزش اما ؛است ي
.است يبيو ترغ
در سال ،تي نها
پژوهش نيدر ا ،

016( 1همكاران
اعتماد(برند ط با
شبكه، يحتفر، ت

رفتاري را در نظ
ان و بررسي كرده

همكارانودي و

ــــــــــــــــــ

همان گونه :ول
از نيو همچن د
ansariهاي  هقال

يس ارزش مشتر
شبكه اشخاص و

و در را ساخت 
،شود ميسازمان 

هدسارت و  :دوم
ش عوامل مرتبط

اطلاعات(نجمن 
ي و رذهن، يساس

ي آنلاين ايجاد و
داخته است و برا

ــــــــــــــــــ

  
 

75 

 

او ريمس
شود مين

مق
بر اساس

ش، دانش
سازمان

س بينص
مسير د

سه بخش
انارزش 

عد احسب
اجتماعي
برند پرد

 

ـــــــــ



76  

زي بـر   
 ةوسـع 

ازي را  
چيرگي 
مفهـوم  
ينـدا و  

 ــــــ
1. Jaak

  
  انجام شده

حول درگيرسـاز
تو ينـي ارزش در 

 ـز و درگيرسـا دن
 مفهوم منطق چ

دي و موـار بـرا  
لي ،و در نهايـت  

  

ــــــــــــــــــ
kkola& Alexan

  همكاران

هاي  س پژوهش

سير تح ،ن مسير
آفرين هـم ) 2011

پرداز مـي سـازي   
ساسبر ا 2013

كـ ةدر ادام ـ) 20
دن ـكن ميتعريف 

  .دنپرداز ميت 

  كرو به ماكرو

ــــــــــــــــــ
der 

آبادي و ي مبارك

سازي بر اساس

اين. دهد ميشان
(ف و همكـاران   

 اوليـه از درگيرس
3 سال يسنده در
014( 1 الكساندر

خريد مشتري تع
وسيستم خدمات

ي خدمات از ميك

ــــــــــــــــــ

عباسي/...وكارهاب

هاي درگيرس نجه

به ماكرو نش كرو
 ـت ورهـوف ةپاي

به تعريف) 201
همين نوي. ندنك ي

جاكولا و.  است
 مشتري جدا از

در اكو) اننفع ذي

به مسير چيرگي

ــــــــــــــــــ

در كسبانيشتر

جمن برند و سن

كيت را از نگاه م
مقـالات. كند مي
11(همكاران  و

مي برند تعريف
 را تبيين كرده

گذاري منابع ك
ذ(كنشگران زي

هاي مرتبط ب اله

ــــــــــــــــــ

مشيسازريل درگ

سيرتحقيقات انج

خدما يرگيچ ي
من يبيخدمات را ت

سپس براودي. 
مشتري با ةلاقان

اي درگيرسازي  
اشتراك سازي را به

به درگيرساز) 20

مقا. 11شكل 

ــــــــــــــــــ

تكامل ريوامل و س

مس. 10 شكل

يخط فكر :سوم
منطق چيرگي خ
.لات جديد است

خلا هاي هو تجرب
هاي پايه گزاره ،

درگيرس،  خدمات
020و  2019(ن 

ــــــــــــــــــ

  
 
عو نييعت

 

مسير س
مبناي م
محصولا
تعامل و
،خدمات
چيرگي

همكاران
  

ـــــــــ



  
 

  1، شماره 16، دوره 1403مديريت بازرگاني،  77

 
 مرتبط با نگاشت هيستوگراف هاي همقال. 4جدول 

 شناسه ديجيتال عنوان انگليسي پژوهشگر و نشريه
Verhoef PC, 2010, 
J SERV RES-US 

Customer Engagement as a New 
Perspective in Customer Management 

10.1177/1094670510375461 

Van Doorn J, 2010, 
J SERV RES-US 

Customer Engagement Behavior: 
Theoretical Foundations and Research 

Directions 
10.1177/1094670510375599 

Hoyer WD, 2010, 
J SERV RES-US 

Consumer Cocreation in New Product 
Development 

10.1177/1094670510375604 

Kumar V, 2010, 
J SERV RES-US 

Undervalued or Overvalued Customers: 
Capturing Total Customer Engagement 

Value 
10.1177/1094670510375602 

Bijmolt Tha, 2010, 
J SERV RES-US 

Analytics for Customer Engagement 10.1177/1094670510375603 

Brodie RJ, 2011, 
J SERV RES-US 

Customer Engagement: Conceptual 
Domain, Fundamental Propositions, and 

Implications for Research 
10.1177/1094670511411703 

Brodie RJ, 2013, 
J BUS RES 

Consumer Engagement in a Virtual 
Brand Community 

10.1016/J.JBUSRES.2011.07.029 

Wirtz J, 2013, 
J SERV MANAGE 

Managing Brands and Customer 
Engagement in Online Brand 

Communities 
10.1108/09564231311326978 

Jaakkola E, 2014, 
J SERV RES-US 

The Role of Customer Engagement 
Behavior in Value Co-Creation 

10.1177/1094670514529187 

Hollebeek LD, 2014, 
J INTERACT MARK 

Consumer Brand Engagement in Social 
Media: Conceptualization, Scale 

Development and Validation 
10.1016/J.INTMAR.2013.12.002 

Dwivedi A, 2015, 
J RETAIL CONSUM SERV 

A Higher-order Model of Consumer 
Brand Engagement And Its Impact on 

Loyalty Intentions 
10.1016/J.JRETCONSER.2015.02.007 

Baldus BJ, 2015, 
J BUS RES 

Online Brand Community Engagement: 
Scale Development and Validation 

10.1016/J.JBUSRES.2014.09.035 

Dessart L, 2015, 
J PROD BRAND MANAG 

Consumer Engagement in Online Brand 
Communities: A Social Media 

Perspective 
10.1108/JPBM-06-2014-0635 

Lemon KN, 2016, 
J MARKETING 

Understanding Customer Experience 
Throughout the Customer Journey 

10.1509/JM.15.0420 

Kumar V, 2016, 
J MARKETING RES 

Competitive Advantage Through 
Engagement 

10.1509/JMR.15.0044 

Leckie C, 2016 
, J MARKET MANAG-UK 

Antecedents of Consumer Brand 
Engagement and Brand Loyalty 

10.1080/0267257X.2015.1131735 

Pansari A, 2017, 
J ACAD MARKET SCI 

Customer Engagement: The Construct, 
Antecedents, and Consequences 

10.1007/S11747-016-0485-6 

Harmeling CM, 2017, 
J ACAD MARKET SCI 

Toward a Theory of Customer 
Engagement Marketing 

10.1007/S11747-016-0509-2 

Hollebeek LD, 2019, 
J ACAD MARKET SCI 

S-D Logic-Informed Customer 
Engagement: Integrative Framework, 

10.1007/S11747-016-0494-5 



  
 
  78 آبادي و همكاران عباسي مبارك/...وكارهادر كسبانيمشتريسازريتكامل درگ ريعوامل و س نييعت

 
  ساختار اجتماعي .ر

 روابط بين انديشمندان ،در ساختار اجتماعي .ساختار اجتماعي متخصصان و پژوهشگران نشان داده شده است 11شكل در 
   .چه پژوهشگراني با هم بيشتر كار و تعامل دارند ؛ يعنيشود معين مي ،در يك حوزه مشخص پژوهشگرانو 
 

 

  ساختار اجتماعي پژوهشگران .12شكل 

 گيري بحث و نتيجه

تـوافقي  ، هاوكار كسببودن و همچنين اهميت آن در  علت پيچيده هب، مندي به درگيرسازي مشتري افزايش علاقه رغم علي
) 2019( هالوبيـك و همكـاران   بـراي مثـال  . وجود ندارددرگيرسازي مشتري بين انديشمندان اين حوزه در تعريف مفهوم 

 پژوهشـگران گروه ديگري از . دنكن ميتعريف  »ابع يك مشتري در تعاملات با برندگذاري من سرمايه«درگيري مشتري را 
، بـراودي و همكـاران  ( شـناختي  نگاه رفتاري به آن دارنـد و گـروه ديگـر نگـاه روان     ،)2010(مانند وان دورن و همكاران 

باعث شـده اسـت    ،يري مشتريسازي درگ مفهوم ةچندگانپيدايش كه  اند كردهاشاره ) 2022( هالوبيك و همكاران ).2011
تحقيـق در   ةزمين ـتحقيقات در اين حوزه خيلي بـا بافـت و   چون  بر اينكه مضاف؛ تحقيقات در اين حوزه چندپاره شودكه 

را ايجـاد   شـكل  اي وجـود آمـدن تحقيقـات جزيـره     و ريسك به دهد ميسازي خود را از دست  كاربرد عمومي ،ارتباط است
ارجاع براي هر مقاله اشـاره و   2/1ارجاعات مقالات جديد با ميانگين  ةكنند به روند نگران) 2022( ليم و همكاران. كند مي

خـوب   ،مهم اين حوزه را كه اساس مفهوم درگيرسـازي هسـتند   هاي همقال بايست مي ،آتي پژوهشگرانكه  ندنك مي تأكيد
كه  آراستاديو گيري روش بيبليومتريك در محيطكار هبا ب پژوهشاين . اكتفا نكنند ها هبه جديد بودن مقال فقط درك كنند و

تـرين   به مشخص كردن بهترين منابع و برجسته ،هاي يادگيري ماشين است هاي آماري و كتابخانه داراي انبوهي از روش
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ين ايـن پـژوهش   همچن ـ .دهد مي يبه پژوهشگران بينش جامع، تبيين ساختار دانش در اين حوزه ،نويسندگان و همچنين

  .كه در بخش ذيل بيان شده است دهد ميلي و روند تحقيقات آتي را پيشنهاد خطوط احتما
عنوان منبعي  مشتري را به، مسير اول. دشهاي نگاشت هيستوگراف تبيين  علاوه سه خط فكري بر اساس خروجي هب

و  كنـد تفـويض   بخشي از قدرت خود را به مشـتري  بايست مياز اين منظر سازمان . گيرد داخلي براي سازمان در نظر مي
بـراي اجـراي يـك برنامـه بازاريـابي بـا نگـاه        . در عمل مشـتري بازاريـاب شـركت اسـت    ، را تشويق كندها  همچنين آن

بر اساس نقاط تمـاس و طـول    ،سپس ارزش پيشنهادي ؛شودارزش مشتري تعيين  بايست ميابتدا ، درگيرسازي مشتريان
رابطـه  ، هاي وفادارسازي و مشـوقي  در نهايت از طريق برنامه. دشوسفر مشتري مشخص و ابزارهاي توانمندسازي تعيين 

و  ارزش مشـتري را مشـخص كـرده   ) 2018(و وانكسـتان و همكـاران    )2010( هاي كومارو و همكـاران  مقاله. ادامه يابد
ــالات هارملينــگ و همكــاران ــت و همكــاران ، )2017( مق ابزارهــاي ) 2017( ويســواناتان و همكــاران، )2018(بيجمول

  .اند هاي وفادارسازي را تبيين كرده انمندسازي برنامهتو
 .مشـتري بـه اوج رسـيده اسـت    ـ   مشتري و مشـتري ـ   هاي اجتماعي و تعاملات سازمان مسير دوم با ظهور شبكه 
هـاي ايجـاد كننـده درگيرسـازي      محرك، هاي درگيرسازي سنجه، هاي انجمن برند وسيعي از تحقيقات در حوزه ةمجموع

ابعاد درگيـري مشـتري را   ) 2014( همكاران هالوبيك و. گيرد صنعت و بافتار را دربرمي، نگرش مشتري، واشامل نوع محت
. ندنك ميتعريف را تعهد و جذب ، 1قدرت) 2015( بالدوس و همكاران. اند احساسي و رفتاري در نظر گرفته، شناختي فرايند

 ـ، هويت ةتجرب ،ند و بر اين اساسندا پايه درگيرسازي را تجربه مي) 2016(همكاران  هالوبيك و  ـ، اجتمـاعي  ةتجرب  ةتجرب
نادهـالو و مـاري   . دن ـده مـي هاي مربوطه را توسـعه   و سنجه ندنك ميرا ابعاد درگيرسازي تعريف  3القايي ةتجربو  2انتقالي

، اثرگذار ةبارزش تجر) 2022( 4شين و پردو و وري هويت و غوطه، ارتباط اجتماعي، ييرفتار عقلا، بستر، محصول) 2022(
 ـ .دنده ميهاي مربوطه را توسعه  ابعاد درگيرسازي تعريف و سنجه عنوان بهكاربردي و ارزش ارتباطي را  ارزش و  هـا  همقال

 ـپرداز مـي ها براي درگير كـردن مشـتري    به بررسي عناصر استراتژيك در پلتفرم ،خطوط فكري ديگر اين مسير  بـراي . دن
هـاي   شـرط  ها را به دو دسته پيش درگيرسازي در پلتفرم ةعوامل موفقيت در برنام) 2018(و همكاران  ويويك ةمقال ،مثال

 و عناصـر مـرتبط بـا سـازمان    ) در دسترس بـودن ، ايمني رواني، معناداري، ي تجربهوجو جست(ضروري مرتبط با مشتري 
را  موضوعات درگيري مشتري) 2013(براودي و همكاران. ندنك ميبندي  طبقه) اعتبار و مربوط بودن، تسهيلگري، گفتمان(

 و سـازمان ، صـنعت ، از قبيـل محصـولات  ( دن ـده مـي در انجمن برنـد بسـط    د و مفهوم درگيرسازي راندان برند نمي صرفاً
از قبيل مقالات چاهـال   ؛استمرتبط اي  گروه ديگر تحقيقات با محتوا و بستر رسانه ).كه اعضا در انجمن دارند يهاي نقش

بـر ايـن    .مسير سوم چيرگي خدمات است). 2021( 7آنگ و همكاران و چي) 2019( 6ز و همكارانرات، )2020( 5و همكاران
سـوي   سرعت از نگـاه خـرد بـه    اين مسير به. شود ميمبنا درگيرسازي را تعامل و تجربيات خلاقانه مشتري با برند تعريف 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Vigor 
2. Transformative Experience 
3. Inducing Experience 
4. Shin and Perdue 
5. Chahal et.al 
6. Rutz at.al 
7. Cheung et.al 
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متمركـز  يـك اكـو سيسـتم خـدمات      كلان در حال توسعه است و تحقيقات جديد به احتمال زياد روي كل كنشـگران در 

اولين تحقيقاتي است كه درگيري مشتري را در يك اكوسيسـتم   ءجز) 2016(مازاوكا و همكاران كار  براي مثال .شوند مي
سطح كنشگر  .دنپرداز ميبه بررسي درگيرسازي در سطوح مختلف ) 2018( الكساندر و همكاران يا كند ميخدمات بررسي 

خـدمات   يسـتم اكوس، يـاني م سطح. است ءيش يككنشگر و  ينگفتمان ب عمدتاً يرسازيو درگاست  يينها يمشتر ياصل
خدمات  يستماكوس ،كلان سطحدر . مانند انجمن برند ؛گيرد يشكل م يرسازيدر آن درگو  دهد را شكل مي كه بافتار است
در يك  يريموضوع درگ. استحصول بافتار طبقه م ياصنعت  كه شامل بافتار شود ميدر نظر گرفته  يتر صورت گسترده به

چنـد صـنعت    يرندهدر برگ ياخدمات  هاي يستماز اكوس يا مجموعه ،فراكلان سطح. استاز محصولات  يگروه ياصنعت 
بـر اسـاس    ،)مسير سـه ( در منطق چيرگي خدمات؛ زيرا تنيده هستند از منظر تئوري پايه درهم كاملاً ،اين سه مسير. است

  .قرار دارددر اكوسيستم خدمات ) مسير دوم( و تعاملات) مسير اول( است اينكه مشتري منبعي مهم
. اسـت  فنـاوري بيانگر عوامل مرتبط با  ،روي كلمات انجام شده 1يك مسير تحقيقاتي كه از تحليل تناظري چندگانه

امكـان  ، 3فزودهيت اواقع و مصنوعي هوش، 2هاي كلان ها و ابزارهاي جديد از داده كه روش دهد ميروندهاي جاري نشان 
هـاي   سـنجه  ةتوسعنمايد و اين امر نيازمند  درگيرسازي را فراهم مي ةتوسع ،تبع آن جديد و به ةتجربسازي و ايجاد  تسهيل

دور را  هها امكان ايجـاد تجربـه از را   فناوريين اين همچن ).2017، 4بريدگر(ست اگيري مشتريان  مناسب و متدهاي اندازه
؛ )2020، هالوبيك و همكاران(د نداركارايي بيشتري  ،رعايت شود بايست ميكه فاصله اجتماعي  هنگامي و دنكن ميفراهم 

   .هاي نوين روي درگيرسازي مشتريان باشد فناوريگيري  د آثار و نحوه اندازهتوان ميبنابراين يك خط تحقيقاتي 
 ،تعامـل برنـدها بـا مخاطبانشـان     براي ي قوياصلي درگيرسازي است و يكي از ابزارها ةهست ،تعامل آنجايي كه از
مسـتقيماً از توسـعه    ؛ زيـرا انتظـار پويـايي داشـت    توان ميدر اين بخش  ،هاي ديجيتال است هاي اجتماعي و پلتفرم شبكه

بسـزايي روي   تـأثير و بلاكچـين   5G هـاي  فنـاوري انتظـار داشـت    تـوان  مـي ). 2021، 5داگـال ( پذيرد تأثير مي ها وريافن
آيـا ايـن    بـراي مثـال،   ؛شود مياي از تحقيقات در اين حوزه  اين خود شامل طيف گسترده كه گذاردهاي ديجيتال ب پلتفرم
  ؟ها به چه سمتي خواهد رفت يا روند تغييرات در اين پلتفرم ؟ها منسوخ خواهند شد پلتفرم

فاوت تعهـد  به نقش مت) 2022(همكاران  ويك هالوب .استآفريني ارزش از طريق درگيرسازي  يت همظرف، در نهايت
 ـ، كننـد  آگاهانه در برخي از تعاملات شركت مـي  ،درحالي كه بعضي از مشتريان؛ كند ميدر ايجاد ارزش اشاره   خصـوص  هب

 كننـد  يم ـگذاري  طور غير ارادي منابعشان را در تعاملات با ديگران يا برند سرمايه ي ديگر بهبعض، هاي اجتماعي مسئوليت
 ،آن روي برنـد  تـأثير تر مشاركت داوطلبانه در مقابل غيرارادي با برنـدها و   رك دقيقدر نتيجه د ؛)2018، همكاران چن و(

تحقيقـات آتـي    كـه  انتظار داشـت  توان مي ،بر اساس خروجي تحليل تماتيك تكاملي علاوه، به. تر دارد جاي بررسي دقيق
  .يردگ آفريني ارزش در يك اكوسيستم خدماتي توسط كنشگران مختلف چگونه صورت مي روي هم
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. MCA (Multiple Correspondence Analysis) 
2. Big Data 
3. Augmented Reality 
4. Bridger 
5. Duggal 
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هـاي اصـلي    بـا شناسـايي تـم    نخسـت اينكـه  . اين پژوهش كاربردهاي مفيدي براي مديران بازاريـابي و برنـد دارد  

است تا مديران بستر تحقيقات و روندها معين شده  دوم،. دهد ميبه مديران اين حوزه  يبينش جامع ،درگيرسازي مشتريان
هاي ديجيتال  به درگيرسازي در پلتفرم) 9 شكل( مسير دوم ،مثال براي. تمركز كنندبايست  ميروي چه موضوعاتي بدانند 

با اين حال بسياري از مديران با يك پرسـش   روي آن تمركز دارند؛ هاوكار كسببسياري از  ،در حال حاضر و استمربوط 
ي در سـفر  سنجش درگيرساز ةنحوو  شود ميكه نرخ بازگشت سرمايه در درگيرسازي چگونه محاسبه اين مواجهند، ياساس

كـه   كنـد  ميمسير و روند تحقيقات آينده به مديران برند كمك علاوه،  به). 2017، 1گيل و همكاران(مشتري چگونه است 
 . موضوعات و مسائل جديد آماده كنند و از اين روندها حداكثر بهره را ببرند رايچگونه پيشاپيش خود را ب

را نمـايش   2022اين مطالعه تصويري از تحقيقات تا سال  .ودش اشاره ميپژوهش حاضر هاي  در پايان به محدوديت
و در آينـده بـه بيبليومتريـك و تحليـل شـبكه       دهد مياين حوزه به احتمال بسيار زياد به توسعه خود ادامه  ؛ اماداده است

بـا انتشـار   بنـدي پيشـنهاد شـده در ايـن پـژوهش       ساختار خوشه ،مثال براي، داردنياز ادبيات تحقيق درگيرسازي مشتري 
بـوده  وكـار و مـديريت    در حوزه كسب ،انتخاب شده مقالات اين است كه محدوديت دوم .كند ميمقالات جديد تغيير پيدا 

ين تحليـل بيبليومتريـك وابسـتگي    همچن ـ .منجر شودنتايج متفاوتي به  ،هاي ديگر در حوزهپژوهش  است و ممكن است
ممكن است به نتايج ديگـري   ،متفاوت ةدادبنابراين انتخاب كلمات و پايگاه ؛ زيادي به انتخاب كليدواژه و پايگاه داده دارد

  .ختم شود
 براسـاس  .كردهاي اصلي اين حوزه را مشخص  ين پژوهش ساختار دانش حوزه درگيرسازي مشتري را ترسيم و تما

تحقيقـات در حـوزه    دليـل ماهيـت پويـاي    اين حال بـه  با؛ ه استشدخطوط تحقيقات آتي نيز مشخص  ،شده تحليل انجام
  .يك ضرورت است ،برداري علمي اين حوزه در آينده    و نقشه تحليل، درگيرسازي
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