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Abstract 

Objective  

Businesses and companies must establish enduring and advantageous relationships with 

their customers. Marketers have recently exerted considerable efforts to enhance the 

customer engagement experience in both the physical and digital realms. Concurrently, 

the rise of social media has presented an opportune platform for managers to facilitate 

communication and engage customers through innovative methods such as digital 

storytelling. Employing digital storytelling as a business strategy and model in branding, 

advertising, and product marketing results in improved customer retention, loyalty, and 

engagement. Despite the creative and innovative nature of engagement activities, it is 

crucial to address the repercussions of customer engagement to gauge the effectiveness of 

these initiatives in light of the emergence of new technologies. Consequently, this 

research aims to investigate the implications of digital storytelling-based customer 

engagement on social media within the tourism sector in Iran. 

 

mailto:ahmadnia.meysam@ut.ac.ir
mailto:arbatani@ut.ac.ir
mailto:anargesian@ut.ac.ir
mailto:sharifee@ut.ac.ir
mailto:khabat.derafshi@gmail.com
https://orcid.org/0009-0009-5779-356X
https://orcid.org/0000-0002-7826-9208
https://orcid.org/0000-0002-2309-3911
https://orcid.org/0000-0002-3317-351X
https://orcid.org/0000-0002-2309-3911


 
 

The Consequences of Digital Storytelling-Based Customer …/ Ahmadnia et al. 479 

 
Methodology  

The current investigation adopted an interpretive research philosophy, an inductive-

quantitative approach, and the grounded theory strategy developed by G. Goldkuhl and 

Stefan Cronholm. Data collection was carried out through semi-structured interviews. 

The research community, comprised of experts in tourism and social media marketing in 

Iran, was sampled using the snowball method, resulting in a sample size of 18 

individuals. 

 

Findings 

The study's results indicate that customer engagement can lead to either positive or 

negative outcomes, with each type encompassing four main categories: customer-

oriented, subject-oriented, media-oriented, and environment-oriented. Overall, the 

research findings identify eight main categories, each with multiple subcategories. 

 

Conclusion 

Companies and enterprises should leverage social media platforms to actively engage 

with their clientele while remaining aware of the repercussions and effects on customers, 

the media, and the broader environmental context. Business executives can seek guidance 

in identifying and evaluating the outcomes of both favorable and unfavorable customer 

interactions. This allows them to ascertain and implement appropriate approaches, 

methodologies, and tactics for effective customer management. Management personnel 

can mitigate and eliminate adverse influences by recognizing and addressing the 

aftermath of negative customer interactions. By making relevant adjustments to strategies 

and adopting suitable methodologies, they can avoid potential harm and negative impacts 

on marketing efforts and brand integrity. Such actions may significantly affect customer 

retention and prevent defection, prompting managers to consider the implications of 

positive customer interactions in enhancing the adoption of effective engagement 

techniques. Additionally, this approach can help acquire and retain new clientele, 

ultimately fostering increased economic value and profitability for the enterprise. 
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  چكيده
 يهـا  تـلاش  يتـازگ  بـه . روابـط بلندمـدت سـودمند كننـد     يـر را درگ ياناست كه مشتر يها ضرور وكارها و شركت كسب يبرا :هدف
 يگـر، د ياز سـو . انجـام شـده اسـت    يابـان توسـط بازار  ينو آنلا ينصورت آفلا به يانمشتر يرسازيبهبود تجربه درگ يبرا يريمگچش

همچـون   يـدي جد هـاي  يـك كـرده اسـت تـا بـا اسـتفاده از تكن      يجـاد ران ايمـد  يبـرا  يفرصت مناسـب  ياجتماع يها گسترش رسانه
 ياسـتراتژ  ينوع يجيتالد ييسرا استفاده از داستان. كنند يلرا تسه يانمشتر يرسازيو درگ يارتباط يندهايفرا يجيتال،د ييسرا داستان
منجـر   يبهتـر مشـتر   يرسـازي و درگ داريمحصولات است كه به حفـظ، وفـا   يابيو بازار يغاتتبل ي،در برندساز يو مدل تجار يتجار

 يامـدهاي پـرداختن بـه پ   يد،جد هاي يفناور يدايشد؛ اما با پان بوده يخلاقانه و ابتكار يرسازي،درگ هاي يتفعال يزن يناز ا يشپ. شود يم
 يندهايپسـا  ييهدف پژوهش حاضر، شناسا رو ينازا. است يالزام ها يتفعال ينا ياثربخش يزانم يريگ اندازه يبرا يانمشتر يرسازيدرگ
  .است يرانكشور ا يدر حوزه گردشگر ياجتماع يها در رسانه يجيتالد ييسرا بر داستان يمبتن ي،مشتر يرسازيدرگ

چندگانه گلدكوهل  يكردبا رو يادبن داده يهو راهبرد آن نظر قياسي ـ  ييپژوهش استقرا يكردرو يرگرايي،پژوهش تفس ينا ةفلسف :روش
شـامل   ي،پژوهش ـ ةمنظـور از جامع ـ  ينبد. بوده است ساختاريافته يمهن يها ها استفاده از مصاحبه داده يروش گردآور. و كرونهلم است

 يـري گ نمونـه  ي،با استفاده از روش گلوله برف يرانا ياجتماع يها در رسانه يابيو بازار يگردشگر هاي خبرگان متخصص در حوزه يةكل
  .نفر بود 18مصاحبه  يتعداد افراد نمونه برا. صورت گرفت
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و  يمثبت مشتر يرسازيدرگ يندهايبه دو بخش پسا توان يرا م يمشتر يرسازيدرگ يندهايپژوهش نشان داد كه پسا يجنتا :ها يافته
: انـد از  كـه عبـارت   گيـرد  يم ـ يجـا  يكرد كه در هر بخش، چهار دسته مقولـه اصـل   يبند دسته يمشتر يمنف يرسازيدرگ يندهايپسا

 ـ 8پژوهش حاضر شامل  هاي يافتهدر مجموع، . ورمح يطمحور و مح محور، رسانه سوژه محور، يمشتر بـود كـه هـر     ياصـل  ةدسته مقول
  .داشتند يفرع ةد مقولچن يز،دسته ن

و  يامـدها بهـره ببرنـد و از پ   ياجتمـاع  يهـا  از رسـانه  يدخود، با يانمشتر يرسازيمنظور درگ وكارها به ها و كسب شركت :گيري نتيجه
 ي،مشـتر  يمثبت و منف ـ يرسازيدرگ يامدهايپ يريگ شناخت و اندازه. كلان آگاه باشند يطرسانه و مح يان،بر مشتر يدهپد ينا ياثرها

 يـين را تع يمناسـب  هاي يكها و تكن روش ها، يبتوانند استراتژ يان،مشتر يحصح يريتمد يتا برا كند يوكارها كمك م كسب يرانه مدب
مطلوب  ييراتتغ يجادبا ا توانند يم ي،مشتر يمنف يرسازيدرگ يامدهايبه پ يشتربا شناخت و توجه ب يرانمد. كار ببرند ها را به كنند و آن
مخـرب آن كـه    يامـدهاي و پ هـا  يبرا كنترل و حذف كننـد و از آس ـ  يمنف مولدمناسب، عوامل  يها روش يگزينيو جا ها يدر استراتژ

 يشـگيري در نگهداشت و پ تواند يم ينها همچن اقدام ينا. به عمل آورند يريبرند خواهد بود، جلوگ يبو تخر يمنف يابيبازار اش، يجهنت
اسـتفاده از   يـت را بـه تقو  يرانمـد  يـز، ن يمشـتر  مثبت يرسازيدرگ يامدهايو توجه به پ ياهآگ. مؤثر واقع شود يفعل ياناز كوچ مشتر

 يبـه جـذب و وفادارسـاز    يـز عمـل ن  يـن و ا دهد يرا شكل م يمشتر يرسازينوع درگ ينكه ا كند يم يبترغ هايي يو استراتژ ها يوهش
  .ردآو يوكار به ارمغان م كسب يرا برا يشتريب يو سودآور يارزش اقتصاد يت،و در نها كند يكمك م يدجد يانمشتر

  
  .بنيـاد چندگانه داده ةنظريـدرگيرسازي مشتري، رسانه اجتماعي، سرايي ديجيتال،  داستان :ها كليدواژه
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 -478، )2(16، مـديريت بازرگـاني  . هاي اجتماعي در صنعت گردشگري سرايي ديجيتال در رسانه رسازي مشتري مبتني بر داستاندرگي
517.   
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  30/04/1403 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2023.357211.4559 

  
  

    



  
 

  482  احمدنيا و همكاران.../تالسرايي ديجيشناسايي پسايندهاي درگيرسازي مشتري مبتني بر داستان

 

  1مقدمه
 .مديريت مشتري است ةآنچه اكنون تغيير كرده، نحو. است ها بوده مديريت مشتريان همواره در كانون اصلي توجه شركت

و  3اي بـه بازاريـابي رابطـه    2هاي مديريت مشتري از انجام معاملـه  هاي مشتري و ارزيابي، استراتژي با پيدايش پايگاه داده
ر، استفاده ياخ يها از طرفي در سال). 2018، 5پالماتير، كومار و هارملينگ( است تغيير يافته 4اكنون به درگيرسازي مشتري

هـا بـا اسـتفاده از     شـركت ). 1396شناس و ميرسعيدي،  حق( سته اافتيش يافزا يريطور چشمگ به ياجتماع يها از رسانه
بـا يكـديگر و    هـا  آن تعامـل امكـان   ،خـود  ةبالقوجوامع مجازي از مشتريان فعلي و  با ايجاد توانند هاي اجتماعي مي رسانه

نـوآوري و   بـراي  ،و از اين دانش را فراهم كنندمحصولات و خدماتشان  كافي دربارةگذاشتن اطلاعات و دانش  اشتراك به
هاي اجتمـاعي   رسانه. مند شوند بهرهمحصول جديد، جذب مشتري، افزايش وفاداري مشتري و بهبود عملكرد خود  ةتوسع

وكارهـا   هـاي خـوبي را بـراي كسـب     ها و رفتارهاي قبلي مشتريان، فرصت ، خواستهها هبر اساس اطلاعات جمعيتي، علاق
  ). 4: 2020، 6رودولا( ها را درگير سازند تريان هدف دسترسي پيدا كنند و آنكنند تا به مش فراهم مي

كـه از   كننـد  تعريـف مـي   شناختي روانحالت  نوعيدرگيرسازي مشتري را ) 2011( 7يليچو ا يوريچ يك،هولب ،برودي
). 2019، 8پيتـاردي  دسارت و( افتد كانوني اتفاق مي ءمشتري با يك عامل يا شي ةطريق تجارب مشترك تعاملي و خلاقان

هاي اجتماعي در حال تبديل شدن به ابزار درگيرسازي مشتري و ايجاد نام تجاري هستند؛ بنابراين، اكنون بخشي از  رسانه
 رونـد ايجـاد روابـط ،اجتماعي يها از طريق رسانه يتعامل و درگير. شوند محسوب ميكارها  و هاي تبليغاتي كسب تاكتيك

، قائـدي، قاسـمي سـياني و حيـدري     يايـزد ( كنـد تسهيل مي يتا حد زياد سازمان و مشتريان خودصميمي پايدار را بين 
هـا در   قبيـل رسـانه   وكار، هنوز به نقش ايـن  ها و كسب سازمان از رهبران ياست كه بسيار  ياين در حال). 1398، توپكانلو

قالـب   در ياجتمـاع  يهـا  از قبـل ايـن رسـانه    تواند يم كه يوكار خود واقف نيستند؛ نقش و كسب پيشبرد عملكرد سازمان
اي اهميـت   طـور فزاينـده   به ،وكارها و دانشگاهيان كسب). 52: 1396شناس و ميرسعيدي،  حق( آيد دست بهانبوه  يهمكار

طـوري كـه بهبـود تجربـه و      اند؛ به براي مشتري درگيرشده را شناسايي كرده ييقوي براي مشتري و مبنا اي هايجاد تجرب
 سـت ه ادسـتيابي بـه آن محـدود بـود     ةي مشتري هدف اصلي مديران است؛ اگرچه داشتن درك عميق از نحـو درگيرساز

 ).2017، 9و نورفلت سيسوديا ين،روگو ،گريوال(

گـذاري دانـش و    كابـزاري بـراي انتقـال و اشـترا     عنوان بهسرايي  در طول تاريخ توسعه انساني و اجتماعي، داستان 
ست؛ چرا كه اين يك تكنيك طبيعي و در عين حال قدرتمند براي برقـراري ارتبـاط و تبـادل    ا هشد  كار گرفتهها به ارزش

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
  .اين كار پژوهشي تحت حمايت مالي پژوهشگاه ميراث فرهنگي و گردشگري صورت گرفته است. 1

2. Transaction 
3. Relationship marketing 
4. Customer engagement 
5. Palmatier, Kumar & Harmeling 
6. Rodoula 
7. Brodie, Hollebeek, Jurić & Ilić 
8. Dessart & Pitardi 
9. Grewal, Roggeveen, Sisodia & Nordfält 
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ت ي ـران موفق، اهميدارند و رهبران و مد يمهم ها نقش ها امروزه در سازمان داستان). 2005، 1بهمر( است دانش و تجربه

زمـان  هـاي اجتمـاعي، ديگـر     رسـانه  با حضور ).1395، پور ، دانايي فرد، فاني و قليصارم ياصغر( انـد ردهك كها را درآن
كردند، بـه   ها پيامي مانند داستان برند خود را بدون دريافت پاسخ ارسال مي شركت ،كه در آن اي طرفه يك ارتباط برقراري

وگـو   گفـت  ،ها و غيـره  ها، عكس ها، فيلمستمحصولات و خدمات، مانند پ ةامروزه با ايجاد محتوا دربار. سته اپايان رسيد
شود و در ادامـه، افـراد بـه     مي اشتراك گذاشته  در نتيجه، يك داستان به. ستا پذير شده امكانبين شركت و مشتريان آن 

 شـود  ناميـده مـي   2»سرايي ديجيتـال  داستان«كار شوند؛ اين  مي  تعامل و ايجاد محتواي توليد شده توسط كاربر سوق داده
سـرايي ديجيتـال در صـورت     ارتباطي، فضاي زيادي براي بهبـود دارنـد و داسـتان   ها هنوز از نظر  شركت ).2012، 3اونتو(

  ).2012، اونتو( تواند رمز موفقيت باشد صحيح، مي ةاستفاد
بـه   و) 2019، 4رادر، هولبيك و اسـلام (  بودهرو  روبهگذشته، بخش گردشگري جهاني با رشدي سريع  ةطي چند ده

طبق ). 1399 ،يغلام شـهبازو  زاد ي، احمديشافع( سته ال شديصاد جهان تبدرسود در اقتبزرگ و پ يها از صنعت يكي
فـر،   مهر و اسـلامي  آرمان( سته اسوم كل تجارت خدمات جهان در اين صنعت بود محاسباتي كه انجام شده، بيش از يك

تنوع گردشگري و سه هاي گردشگري، پنج كشور اول جهان از نظر  ايران جزء ده كشور اول جهان از لحاظ جاذبه ).1397
جنوب آسيا  ةمنطقگردشگري در  ةبالاترين رتب ايران ،پس از هندوستان .كشور اول جهان از نظر تنوع صنايع دستي است

سـفانه هرگـز   أو مت) 1397، رف مهر و اسلامي آرمان( زيادي دارد ةاما تا رسيدن به ظرفيت بالقوه فاصل را كسب كرده است؛
؛ به 2017، 5مجمع جهاني اقتصاد( يابد  المللي دست بين ةدر جذب گردشگر در عرص ،خود ةايستشست به جايگاه ه انتوانست

   ).1399باغباني و پورنگ،  نقل از پورنگ، غيور
هـاي مختلـف آن،    هاي ارزشمندي است كه در صورت شناخت و معرفـي جنبـه   فرهنگ غني ايران، از جمله سرمايه

 ،بين فرهنگ و گردشـگري  ةتوان با برقراري رابط مي. سترش گردشگري بدل شودتواند به يكي از مؤثرترين عوامل گ مي
آشنايي بـا ايـن فرهنـگ ديرينـه كـه از عناصـر       . اين گنجينه را به منبع خوبي براي جذب گردشگران خارجي تبديل كرد

ي ايراني، تنوع قومي و اي، معمار هاي اسطوره متعددي از جمله زبان پارسي، آداب و رسوم و اعياد ملي، ادبيات و شخصيت
افـروز،   زاده جورشـري، دل  تقـي ( گذار استتأثيربسيار  ،دين اسلام تشكيل شده، بر تصويري كه گردشگران از كشور دارند

، 6رومـرو ( از آنجا كه درگيرسازي مشتري با صـنعت گردشـگري بسـيار مـرتبط اسـت     ). 1399شبگومنصف و باقرسليمي، 
طور كه رادر و  هاي درگيرسازي مشتري باشد؛ همان مناسب از روش ةين مسئله، استفادهاي حل ا ، شايد يكي از راه)2018

دهنـدگان گردشـگري بـا افـزايش درگيرسـازي و اعتمـاد مشـتريان در مقاصـد          ارائـه  ،كنند نيز بيان مي) 2019(همكاران 
 يبـرا  يمهم ـ ةنقط ـمنطقـه،   يك ياجتماع يها رسانه. توانند به افزايش تعداد بازديدكنندگان كمك كنند گردشگري، مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Behmer 
2. Digital storytelling 
3. Oneto 
4. Rather, Hollebeek & Islam 
5. World Economic Forum 
6. Romero 



  
 

  484  احمدنيا و همكاران.../تالسرايي ديجيشناسايي پسايندهاي درگيرسازي مشتري مبتني بر داستان

 
طـور   و همـين ) 2018، 1لونـدا، كوهنـب و اسكارلسـب   ( مقصـد اسـت   تيريمـد  يهـا  سـازمان  يبرندسـاز  يهـا  ياستراتژ
اقتصادي و انتقـال فرهنـگ و    ةهاي توسع ها براي گردشگري، هزينه دليل رقابت مكان به ،سرايي در عصر ديجيتال داستان

سرايي ديجيتالي مكان، يك شيوه ارتباطي نوآورانه در مورد  از اين منظر، داستان. سته ااي پيدا كرد دانش، اهميت فزاينده
و  باسـانوا ( كننـدگان اسـت   شـده توسـط مشـاركت    اشتراك گذاشـته  هاي به و داستان ها هها، تجرب مناطق از طريق حكايت

  ). 2019، 2همكاران
كشور در كليه  ةترين طرح فرادستي توسع عالي ،1404انداز جمهوري اسلامي ايران در افق  در حال حاضر، سند چشم

درصد 09/0سهم ايران از شمار گردشگران جهاني از  تا لازم است ،ها و نيز صنعت گردشگري است كه بر اساس آن زمينه
ميليون نفر گردشـگر   20ساله افزايش يابد؛ يعني حدود  20انداز  ، سال پاياني چشم1404درصد در سال 5/1به  83در سال 

اي كـه   گونـه  رشد يابد؛ به 1404درصد در سال  2به  83درصد در سال  07/0سهم ايران از درآمد گردشگري جهاني از و 
منظري و آقاميري،   يعقوبي( ميليارد دلار از محل گردشگر ورودي درآمد كسب كند 25سالانه قريب  1404ايران در سال 

عـد اقتصـادي   ، توجه ويژه به افزايش جذب گردشگر و اهميت بودش مياز اين سند مهم راهبردي ملي احصا  آنچه). 1396
ارزش اقتصـادي ايجـاد    ،هاي گردشگري اين درحالي است كه درگيرسازي مشتري براي شركت. صنعت گردشگري است

براي درگيرسازي مشتري در صـنعت گردشـگري را    ابزاري عنوان بههاي اجتماعي  و اهميت رسانه) 2018رومرو، ( كند مي
گيـري   هنوز براي اندازه ،هاي گردشگري با اين حال، شركت). 2017، 3يو دال يلزاورز، ما ،هريگان( توان ناديده گرفت نمي

  ).2018رومرو، ( را ندارنددانش كافي صحيح درگيرسازي مشتري و مديريت عوامل محرك آن 
 بسـيار زيـادي  و پتانسيل  استراه با توجه به ادبيات، درگيرسازي مشتري يك موضوع تحقيقاتي است كه در ابتداي 

لازم رسـد   و به نظر مـي ) 2020، 4هائو( سته ادر كشورها و مناطق پيشرفته انجام شد طور عمده بهمطالعات موجود . دارد
اگرچه، اهميت درگيرسازي مشتري در . دربارة اين موضوع تحقيق شود توسعه، نيافته و درحال در كشورهاي توسعهاست تا 
ست، هنوز چندين شكاف در رابطه با چرايي درگيرسازي آنلاين مشتريان از طريـق كالاهـا و خـدمات    ا شدهتأييد ادبيات 

مطالعـاتي كـه روي درگيرسـازي    ). 2020رودولا، (مهم اسـت  ها  وجود دارد؛ همچنين، شناسايي پيامدهاي درگيرسازي آن
توجهي به درگيرسازي  اين بي. ستاشد، بسيار كم و پيامدهاي آن متمركز با مؤثرهاي اجتماعي و عوامل  مشتري در رسانه

و  5انگاري در ادبيات درگيرسازي است كه بـه گـزارش محـدودي از پيشـايندها     سهل ةدهند نشانهاي اجتماعي،  در رسانه
مطالعـه در خصـوص    از سـوي ديگـر، هنـوز   ). 2017، 7دسـارت (شـود   منجر مياحتمالي درگيرسازي اجتماع  6پسايندهاي

). 2019دسـارت،  ( سـت ه انگرفت ـ توجه دانشمندان قـرار  در كانونسرايي  تري در رابطه با محتواي داستاندرگيرسازي مش
ارائـه   يكنـد و رويكـرد جـامع    هاي خاصي از درگيرسازي مشتري را روشـن مـي   جنبه ،اين، اكثر تحقيقات موجود بر علاوه
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يـك نتيجـه    عنـوان  بـه ت كه درگيرسازي مشتري از لحاظ نظري و مديريتي مهم اس ،از طرفي). 2020رودولا، ( دهد نمي

انجامـد   مـي مانند رضايت يـا وفـاداري مشـتري     پذيري سنجشدر نظر گرفته شود كه به نتايج  يفرايندتلقي نشود، بلكه 
  ). 2017هريگان و همكاران، (

مشـتري جديـد   جذب يك . دهد طور مؤثر كاهش مي را به ها ة شركتوفاداري به برند يكي از مزايايي است كه هزين
در وفـاداري   يدرصد5افزايش  در واقع،. مشتري فعلي را حفظ كنند اينكههزينه بيشتري دارد تا درصد 40ها  براي شركت

شـانس بيشـتري بـراي آزمـايش     درصد  50براين، مشتريان فعلي،  علاوه. را به همراه دارد سود يدرصد25 رشد مشتري،
 .كننـد  پول بيشتري براي خريـد پرداخـت مـي    درصد31 ا مشتريان جديد،محصولات جديد دارند و همچنين، در مقايسه ب

مبتنـي بـر    ،درگيرسازي مشـتري  :است سؤالبه اين   پاسخ، اين پژوهش در پي آنچه بيان شدعنايت  با). 2019، 1هوانگ(
  ي دارد؟پسايندهايچه  گردشگري ايران ةهاي اجتماعي در حوز سرايي ديجيتال در رسانه داستان

  ظري پژوهشپيشينة ن

  درگيرسازي مشتري
از حـدود سـال    ،بازاريـابي  ةرشتتحقيقات با عنوان درگيرسازي مشتري ذيل . اي طولاني دارد مفهوم درگيرسازي تاريخچه

، 2بـراي مثـال كـان   ( 90 ةده ـاز اوايـل   ،موضوع درگيرسـازي  بارةست، در حالي كه تحقيقات ابتدايي دره اشدآغاز  2005
افـزايش علاقـه و    بـا وجـود   )2019( 3، لوپز و مولينابه نظر گومز. بود  ي علوم اجتماعي آغاز شدهها در ساير زمينه) 1990

اي از ايـن مفهـوم    شـده  بازاريابي، هيچ تعريف كـاملاً توافـق   ةحوزدرگيرسازي مشتري در  خصوصمجموعه تحقيقات در 
كننـد كـه    هايي تعريف مي د و آن را  فعاليتكنن متخصصان از ديدگاه سازمان به درگيرسازي مشتري نگاه مي. وجود ندارد

 كند شود، كمك مي گذاري عاطفي، رواني يا جسمي مشتري در يك برند مي كه موجب تقويت سرمايه يبه تعاملات مكرر
هاي اطلاعاتي، درگيرسازي مشتري را شدت مشاركت مشتري بـا نماينـدگان    اما دانشگاهيان در سيستم .)2010، 4سدلي(

  . )2007، 5واگنر و ماچرزاك( دانند تعاملي تبادل دانش مي فرايندمشتريان در  سازمان و ديگر
 دشــو  يـب مـ ـكيگـر تريد شناختي روانو  يامـا بـا تجـارب رفتـار ؛شـود يبـا مواجهـه آغـاز مـ يريدر اصل، درگ

 شـويم  جذب آنكند كه به طرف چيزي ما را درگير مي) 1997( 6چپمنگفتة  به ).1401و لبافي،  يروشندل اربطانبهاگير، (
به  ،حالت انگيزشينوعي  عنوان بهطور كلي  به ،درگيرسازي مشتري) 2011(از نظر برودي و همكاران . به آن توجه كنيمو 

و يـك هـدف   ) مشـتري  براي مثـال (و يك سوژه  دارد) مثبت يا منفي( مشخصي شود كه ظرفيت ميوابسته درك  ةزمين
  ).2019دسارت و پيتاردي، (شود  را شامل مي) ركت، خدمات، تبليغات و غيرهتجاري، ش  مثال، نام براي(
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تعـاريف مربـوط بـه درگيرسـازي      كـه اغلـب   توان گفت درگيرسازي، مي خصوص عدي درب تك هاي وجود ديدگاهبا 

) 2006( 1سعـدي سـاك  ايـن روش بـا ديـدگاه چندب   . كنند اتخاذ ميرا عدي هاي بازاريابي، ديدگاه چندب مشتري در پژوهش
درگيرسـازي مشـتري بـا برنـد را چنـين توصـيف       ) 2011(براي مثال هولبيك . درگيرسازي كاركنان مطابقت دارد ةدربار
و ابعـاد  » شـود  هاي شناختي، عاطفي و رفتاري در تعاملات مستقيم برند مشخص مي با سطوح خاصي از فعاليت«: كند مي

  . كند ازي مشتري معين ميشناختي، عاطفي و رفتاري را براي مفهوم درگيرس
درگيرسـازي شـناختي،   «كننـد كـه    اين ابعاد اضـافه مـي   ةاين مطلب، دربار تأييدضمن ) 2019( 2بايراكتار و يلديريم

رود  انتظـار مـي  . ورشدن در محتواي اجتماعي برند اشاره دارد دهد و به غوطه را نشان مي ءپردازش، تمركز و علاقه به شي
هاي اجتماعي برند، از طريق احساس تكرار  وري شناختي در شبكه از مدتي مشخص از غوطه كه درگيرسازي عاطفي، پس

كننده، ناشي از درگيرشدن در محتواي  هاي عاطفي رخ دهد و به سطح هيجان، علاقه، لذت و خوشبختي مصرف اين پاسخ
سازي رفتاري، تمايل بـه صـرف وقـت و    منظور از درگير. مربوط به برند و تعاملات با جامعه برند و اعضاي آن اشاره دارد

  . شود مي  گرفته نظر ترين سطح درگيرسازي در اين سطح از تعامل، قوي. تلاش در بستر اجتماعي برند است
و دارد مسـتقيمي   تـأثير بـر درگيرسـازي عـاطفي     ،دريافتند كه درگيرسـازي شـناختي  ) 2016( 3كوزگن و خوزياسن

شايان ذكر است كه برخي از . »گذارد ي ميمستقيم تأثيردر جوامع مجازي برند  درگيرسازي عاطفي بر درگيرسازي رفتاري
محققان، ب1401 ،ياحد و يريدامينسب، س يقي، حقيزمان فشم( اند عد اضافه كردهعد اجتماعي را نيز به اين سه ب.(  

تـا بـه امـروز، درگيرسـازي     توان گفت   مي. بررسي مفهوم درگيرسازي مشتري وجود دارد برايرويكردهاي مختلفي 
  :ستا شدهاز چهار منظر گسترده بررسي طور عمده  به ،مشتري
 ؛)2010 ،4و همكاران دورن( رفتاري ةنشان  .1

 ؛)2011 ،شبرودي و همكاران( شناختي روانوضعيت نوعي   .2

 ؛)2016، 5و همكاران استورباكا( تمايل به عمل .3

 ،6، مالتهـاوس و كـولينگر  مازلوسـكا ( گيري مشتري تصميم فراينداي از  ي شامل چندين مرحله يا مرحلهفرايند .4
2016.( 

تواند مثبت يا  مي ،ديگر در ادبيات مفهوم درگيرسازي مشتري اين است كه درگيرسازي مشتريشايان توجه موضوع 
كـه از  درگيرسازي مشتري با ظرفيـت مثبـت    بارةتا امروز، ادبيات تحقيق در). 2019، 7دو، رحمان و رابينسون( منفي باشد

برند، اعتماد، خوداتصالي برند، حفـظ مشـتري، وفـاداري، سـودآوري و بازاريـابي       ةطريق تعهد عاطفي مشتري، ارزش ويژ
زيـرا   ؛با اين حال، روابط خدمات هميشه مثبت نيست. سته اشد  دهد، ترجيح داده ها پاداش مي اي مثبت به سازمان توصيه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Sax 
2. Bayraktar & Yıldırım 
3. Kuzgun  & Josiassen 
4. Van Doorn et al. 
5. Storbacka 
6. Maslowska, Malthouse & Collinger 
7. Du, Rahman & Robinson 
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درصـد،   55طور منفي درگير شوند و در واقع روابط منفي با برند بـا ميـانگين    خدماتي به ةرابطتوانند در يك  مشتريان مي

افكـار، احساسـات و رفتارهـاي    « 1درگيرسـازي منفـي مشـتري   . تر است درصد، رايج 45نسبت به روابط مثبت با ميانگين 
درگيرسـازي منفـي   ه، عـلاو  بـه . كشـد  به تصـوير مـي  » نامطلوب مشتريان مرتبط با برند را در طول تعاملات كانوني برند

جويانه،  بر  جويانه و انتقام اي منفي مشتريان، تغيير برند، اجتناب، طرد و رفتارهاي تلافي ، از طريق بازاريابي توصيهمشتري
  ).2020، 2نائومان، بوودن و گابوت(گذارد  ميمخربي  تأثيرشهرت و ارزش برند 

  هاي اجتماعي درگيرسازي مشتري در رسانه
هـاي   هاي اجتماعي فرصت كنند، رسانه كننده رقابت مي اي براي جلب توجه مصرف طور فزاينده ها به شركت اي كه در دوره

مشــاركت . كننــد فــراهم مــي چشــمگيركننــدگان در ســطوح عميــق و  فــردي را بــراي درگيركــردن مصــرف منحصــربه
تـري را   و روابط پايدارتر و صميمي است كنندگان در تجارب تعاملي با برندها يا اعضاي اجتماع، فراتر از خريد ساده مصرف

هـاي اجتمـاعي مبتنـي بـر تعامـل اسـت و معمـولاً بـدون          درگيرسازي در شبكه). 2017دسارت، ( كند با برندها ايجاد مي
 ةرسـان . شـود  مـي  هـا پاسـخ داده   سـت ست، بلافاصله به برخي از ايـن پ ه ادرنظرگرفتن اينكه چه كسي پيام را ارسال كرد

ارتبـاط  وگو  گفت لحظة سازد تا در وكار، برند و مشتريان را قادر مي زيرا كسب ؛مهمي در درگيرسازي است اجتماعي مفهوم
  ةبـراي مثـال، در صـفح    ؛)2020، 3رايلـي ( مشتري را بهبود ببخشند ةبا هم ارزش خلق كنند و تجرب ،دوطرفه برقرار كنند

، نظـردادن  )كـردن  لايـك (ي آنلايـن وجـود دارد، پسـنديدن    گيري درگيرساز فيسبوك برندها، سه متغير اصلي براي اندازه
شـود،   مـي   ستي كه تعداد زيادي لايك دارد و بارهـا بـه اشـتراك گذاشـته    پ). شيركردن(گذاري  و اشتراك) نويسي كامنت(

دهـد و در   ست را براي ديگران نيز افزايش ميپ يدنمشخص است كه محتواي آن مورد توجه است كه اين، احتمال پسند
  ).2015، 4لوارن، لين و چيو( شود ميمنجر از طريق الگوريتم فيسبوك  ،ديگر ةبه انتشار پيام برند به مشتريان بالقو ،نتيجه

 بـا وجـود  سـت كـه   ه اهـاي اجتمـاعي صـورت گرفت ـ    هاي مختلفي از انواع درگيرسازي مشتري در رسانه بندي طبقه
در  را درگيرسـازي مشـتري بـا محتـواي برنـدها     ) 2012( 5اي و منتسطور مثال،  به دارند؛گوناگوني، اشتراكات محتوايي 

  :اند كردهبندي  شرح زير طبقه بههاي اجتماعي  هاي رسانه سايت
 ها تماشاي فيلم و عكس، خواندن اجمالي و خواندن پست: براي نمونه :6مصرف منفعل پيام.  
 پاسـخ  : مانند. شود هاي آنلاين مي صيهي است كه باعث مكالمه دوطرفه و توهاي شامل اقدام :7مصرف فعال پيام

ها در اجتماع برند، يا بررسي و نقد محصول ست، بارگذاري تصاوير يا فيلمبه يك پ. 
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6. Passive message consumption 
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  درگيرسازي مشتري و بازاريابي گردشگري

 ـ يكردن امكانات بـرا  گردشگران و فراهم يبيني نيازها شناسايي و پيش يبرا يبازاريابي گردشگر مين نيازهـا و مطلـع   أت
تنها با كالاها و محصولات فيزيكي، بلكه با سـاير   نه يمحصول گردشگر .هاست ها و ايجاد انگيزة بازديد در آن ختن آنسا

براينكه در يك دورة زماني و طي مراحـل مختلـف تجربـه     ديگر، اين محصول علاوه  بيان  به. هايي دارد خدمات نيز تفاوت
داشـتن   بـر  عـلاوه زيـرا   ؛رمخاطره اسـت گردشگران نيز پ يكند، برا چيده ميشود و همين امر ارزيابي آن را دشوار و پي مي

همچنين بخشي از اين محصول مبتني بر اميـال شخصـي   . دست آورد توان به را نمي رفته فرصت، زمان ازدست يها هزينه
و  يريز ابراين برنامهبن. گذراني است نو، و تفريح و خوش يها زندگي، كسب تجربه يجمله رهايي از فشارها از ،گردشگران

گردشـگران از وظـايف    يها و تقاضـا  شناخت انگيزه. ها و تقاضاهاست مستلزم شناسايي اين نوع انگيزه يتوسعة گردشگر
دوگانه است، يعني اين محصولات فقـط مـورد    يبردار قابليت بهره يدارا ياست؛ محصول گردشگر يبازاريابان گردشگر

منـد   شدة اين صنعت بهره از محصولات عرضه يگيرند، بلكه افراد بومي نيز از بسيار مياستفادة گردشگران غيربومي قرار ن
ساير صنايع از اهميت   ، نقش بازاريابي در اين صنعت نسبت بهيخاص محصول گردشگر يها با توجه به ويژگي. شوند مي
 اسـت  يمنطقـه ضـرور   يـك  يبـرا  يبازاريابي گردشـگر  يابزارها مؤثر يكارگير كه به يبه نحو ؛برخوردار است يا ويژه

   ).1400پور و سلطاني،  ساريخاني خرمي، شفيعي، حاجي(
 نيـز  يننده از محصولات و خدمات را در گردشـگر ك تجربة مصرف يريطرز چشمگ به ،ينولوژكر تياخ يها شرفتيپ

آن را ) به آن از قبلن بودن تجركرممي، غيت تجربيبر خدمات، ماه يمبتن(ن صنعت يخاص ا يها يژگيو. سته ار دادييتغ
فر و درزيـان عزيـزي،    هاديان( سازد يمناسب م ياز تجارب گردشگر يبانيد جهت پشتيجد يها ينولوژكاستفاده از ت يبرا

هاي اجتمـاعي   رسانه ،براي گسترش تجارب گردشگران مناسب هاي جديد يكي از بهترين تكنولوژي ،بدون شك). 1400
شمار در مراحل مختلف سـفر   يب يها سكگرفتن ع يبرا يان خوبكمناسب، ام يفرصت تجرب ةمسافرت، ضمن ارائ. است

 يها ه در رسانهك يطور ؛ بهكنند معرفي ميرا  يمحل مناسب ها، هن تجربيبه ا يدسترس يبرا ياجتماع يها ه رسانهكاست 
لات و يطــن موضــوع محبــوب، تجــارب تعيون، سـوم يــزيو تلو يقيه بعــد از موســكــرد ك ـتــوان مشــاهده  يمــ ياجتمـاع 
   .)2018، و همكاران لوندا( هاست مسافرت

در ايـن زمينـه، رومـرو     .ندهسـت ابزار قدرتمنـدي   ،جذب و درگيرسازي مشتريان برايهاي اجتماعي  رسانه ،از طرفي
صحيح از درگيرسازي مشتري در گردشـگري، بـا افـزايش ميـزان حفـظ       ةاستفادكه هنگام  كرده است تأكيدنيز ) 2018(

رسـد ايـن    به نظر مـي . يابد ها كاهش مي شود و هزينه ها به مشتريان بالقوه، درآمد مازاد ايجاد مي و توصيه مشتريان فعلي
 ةاسـتفاد يقين  بهصنعت براي معرفي بهتر و جذب بيشتر گردشگر، نيازمند برقراري ارتباط و تعامل قوي با مشتري است و 

هاي اجتماعي و نيز تعيين و كاربرد صـحيح   چون رسانههمجديدي هاي  از تكنولوژي ،وكارها و بازاريابان اين صنعت كسب
  . ها امري ضروري است هاي متناسب با اين رسانه استراتژي

  سرايي ديجيتال داستان
تـرين   اجتمـاعي قدرتمنـد و يكـي از قـديمي     ةشـود، يـك پديـد    مي  يك هنر باستاني شناخته عنوان بهسرايي كه  داستان 
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هزاران سـال   طي ،هاي عاميانه ها و داستان ها، افسانه ها، از جمله اسطوره داستان). 2020، 1نموي( هاي ارتباطي است روش

هـا تنهـا شـكلي از تفـريح و سـرگرمي       داسـتان ). 2019باسـانوا و همكـاران،   ( اند حكمت، دانش و فرهنگ را منتقل كرده
هـا در هـر فرهنگـي     آن. انـد  ها به كار رفتـه  ارزش م وفني براي انتقال غني مفاهي عنوان بهاند؛ بلكه از ديرباز تاكنون  نبوده
). 1392نيـا، مشـبكي و دلاوري،    صـارمي ( يكديگرنـد  هـا بـا   ترين وجـه تمـايز فرهنـگ    شوند و مهم سينه نقل مي به سينه

 كـرد  توان پيـام برنـد را بـه ديگـران مخـابره      بازاريابي محتوايي است كه با استفاده از آن مي سرايي ابزار قدرتمند داستان
هـاي اسـتراتژي و    دادن زمينـه  انگيـز متقاعدسـازي، پوشـش    قدرت حيرت دليل بهسرايي  داستان). 1398، يصحت و خير(

سـت و در  ه اكننده و رفتار، مورد توجه محققان بازاريابي قرارگرفت ـ مصرف شناسي روانهاي بازاريابي، فلسفه برند،  تاكتيك
سـرايي   ي قدرت داسـتان  كننده به ارائه شواهد علمي درباره مصرف شناسي نرواهاي اخير، تحقيقات در علم اعصاب و  سال

  ).2020موين، ( سته ابراي ارتباط با مشتريان كمك كرد
 تا بگذارند  اشتراك هاي خود را به شدند تا داستان عقيده دارد كه مردم از زماني كه دور آتش جمع مي) 2011( 2نورمن

اي  ها بـا ابزارهـاي رسـانه    گذاشتن اين داستان اشتراك اما گفتار و نحوه به ؛اند يان كردههاي خود را ب هميشه داستان ،اكنون
رايانـه   ةصـفح و سـپس   اي نقره ةصفحآتش گرفته تا  ةتوان با هر محيطي از داير ها را مي داستان. سته اجديد تغيير كرد

. شـود  سـازي مـي   سرايي ديجيتال مفهوم استاند عنوان بهست و ه اسرايي به شكل ديجيتال تبديل شد داستان. سازگار كرد
بـه   ييگو پاسخسرايي ديجيتال جهت  داستان. هاي مدرن است سرايي ديجيتال، هنر روايت داستان با كمك فناوري داستان

هايي هسـتند،   ها روايت داستان ،و در آن) 2016، 3گراماتيكوپولو و گالاتسوپولو(است  گرفته  نيازهاي دوران ديجيتال شكل
هـاي   عامـل  سرايي ديجيتال ايجاد داستان در سيستم اين، داستانبر علاوه. به فرهنگ سايبري مرتبط است آنچهامل هر ش

محتوا را در اينترنت بارگذاري كننـد   ،ها ايده اين است كه شركت. هاي اجتماعي با يك كانال ارتباطي دوطرفه است رسانه
 فراينـد محتواي خود را به محتواي شركت اضافه كنند؛ بنـابراين، بخشـي از   نفعان بتوانند پاسخ دهند، تعامل كنند و  و ذي

  ). 2013 ،4گرانت( ايجاد داستان هستند
سرايي ديجيتال روايتي اسـت كـه عكـس، فـيلم و صـدا را بـا اسـتفاده از         داستان) 2016( 5كاروغلو به نظر كوكامن

هـاي ديجيتـال را يـك مـتن      داسـتان ) 2009( 6نيجسيلوسـتر و گـري  . كنـد  هاي ديجيتـال تركيـب مـي    هاي رسانه قابليت
شود تا داستاني را تعريف  شده تكميل مي تصاوير ثابتي كه با موسيقي متن روايت مشتمل است بردانند كه  اي مي چندرسانه

  .گيرند تصاوير قرار مي اين هاي ويدئويي بين گاهي كليپ و كند يا مستندي را نمايش دهد
. سـت ه اهاي ديجيتـال برشـمرد   سرايي ديجيتال هفت ويژگي را براي داستان يف داستاندر تعر) 37: 2013( 7لمبرت
  :از ندا ها عبارت اين ويژگي
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رسند كه گـويي نويسـنده از بيـنش جديـدي كـه در داسـتان بـه         اي به نظر مي گونه ها به داستان: خودافشاگري .1

  .دهد قيق ميشده آگاه است كه اين به داستان احساس نزديكي و تح اشتراك گذاشته
 هـا،  بـودن آن  معـروف  دليـل   و ها تفكر افراد درباره موضوعات هستند داستان: صداي فرد يا صداي اول شخص .2

 .اين موضوع براي نويسنده معناي عميقي دارد است؛ زيراانتقال احساسات 

ه دي توصـيف شـد  تا ح) ها اي از لحظه يا مجموعه(اي از زمان  كه در آن لحظه: داستان، تجربه زندگي نويسنده .3
  .ها هستند ها حاوي صحنه آن. ستا

امـا رويكـرد غالـب،     ؛كنند ها از تصوير متحرك استفاده مي در حالي كه بسياري از داستان: عكس بيشتر از فيلم .4
  .استفاده از تصاوير ثابت و معمولاً به تعداد كم است تا سرعت بصري آرامي در برابر روايت ايجاد شود

بخـش متكـي اسـت تـا بـه داسـتان، معنـا و         به موسيقي متن يا صداي موسيقي آرامـش داستان : موسيقي متن .5
  .اثرگذاري ببخشد

مدت زمان به . بين دو تا سه دقيقه است يدئال،داستان ديجيتال كمتر از پنج دقيقه و در حالت ا: طول و طراحي .6
سـراي   تيابي بـراي داسـتان  كند و نيز هدفي قابل دس ـ سودمندي اثر در عصر توزيع مبتني بر اينترنت كمك مي

هاي موجود در ويرايشـگرهاي ويـدئويي    توان از مجموعه ويژگي ها مي در داستان. دهد مبتدي در رسانه ارائه مي
  . شود ها استفاده مي اما در كمترين حد ممكن از آن ؛ديجيتال استفاده كرد

از  1سـرايي ديجيتـال   ه مركـز داسـتان  توان گفت كه كارگـا  اما مي؛ اين در مورد فرم كمتر از عملكرد است: قصد .7
. جاي محصول به فرايند. هاي نشر و مخاطب برخوردار است آگاهي نسبت به دغدغه مزيت خودابرازي و خويشتن

بيشتر يا مخاطب بيشتري داشته باشند، اما ارج نهادن به روند نويسندگي هر فـرد   تأثيرمحصولات ممكن است 
 ةايـن ديـدگاه، هم ـ  . سرا از هر نظر صاحب داستان اسـت  داستان. هم استو در نتيجه كنترل بر متن داستان، م

  ).2013لمبرت، ( كند و نيز توزيع آگاه مي فرايندمشاركت، اخلاق در  ةها را دربار انتخاب

  پيشينة تجربي پژوهش
ند و در ا گيري مثبتي به اين مفهوم داشته هاي صورت گرفته در خصوص مفهوم درگيرسازي مشتري، جهت عموم پژوهش
آذر و  ؛2017 ،نائومـان و همكـاران   ؛2016 ،2، اسـميت و ويلكـس  جوريـك  ؛2014 ،هوليبك و چـن (شماري  موارد انگشت

ه شـد   سازي وجه منفي درگيرسازي مشتري پرداخته به بررسي و مفهوم) 2020 ،دو و همكاران ؛2020و  2018 ،3الكساندر
 طـور  بـه  ،و اصطلاح درگيرسازي مشتري اند مفهومي مثبت دانسته فرض، درگيرسازي را طور پيش ها به اين پژوهش. ستا

اين درحـالي اسـت كـه پژوهشـگراني همچـون      . سته اشد  كار برده معناي درگيرسازي مثبت مشتري در ادبيات به عام به
يـت  بـر اهم  تأكيـد ضمن بررسي مفهوم درگيرسازي منفي مشتري و ) 2020(و همكاران  و دو) 2017(نائومان و همكاران 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

سـرايي كـه جـو     يك مركز آموزش داسـتان (سرايي ديجيتال مبتني بر كارگاه است كه بر اساس كار مركز داستان  نوع بسيار خاصي از داستان. 1
  www.storycenter.org  .اي جهاني همراه است با جامعه حرفه) گذار آن است بنيان لمبرت مدير و

2. Juric, Smith & Wilks 
3. Azer & Alexander 
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 دو. اند شدت انتقاد كرده پرداختن به اين وجه درگيرسازي مشتري در پيشينه، بهنتوجهي و  ها، از بي آن براي سازمان ةمطالع

زيرا عقيده بـر ايـن اسـت كـه اطلاعـات       ؛فهم درگيرسازي منفي مشتري مهم است اند كه كردهبيان ) 2020(و همكاران 
تـوان   هـا مـي   بر اساس اين پژوهش. ري بر درك و تصميم خريد مشتري داردت قوي تأثيرمنفي نسبت به اطلاعات مثبت، 

  . گيري ادبيات در خصوص مفهوم درگيرسازي منفي مشتري در ابتداي راه خود قرار دارد شكلكه گفت 
 گرفته در خصـوص پسـايندهاي درگيرسـازي مشـتري پرداختـه      هاي صورت مطالعات و پژوهش ةپيشينبه  ،در ادامه

   .شد  خواهد 
بـر   تأكيـد بـا  » فيسـبوك درگيرسازي مشتري در جامعه برنـد  «اي با عنوان  در مطالعه) 2012(گومروس و همكاران 

در اين تحقيق عوامل وفاداري مشتري . رفتارهاي درگيرسازي مشتري به كشف پسايندهاي درگيرسازي مشتري پرداختند
  .آمد دست بهپسايندهاي درگيرسازي مشتري  عنوان بهو مزايا 
گذشته در حـوزه   ةدر پژوهشي با استفاده از روش بررسي سيستماتيك در تحقيقات يك ده) 2016(سلام و رحمان ا

ها بـراي پسـايندهاي    آن پژوهشنتايج . به بررسي عوامل پيشايندي و پسايندي اين مفهوم پرداختند ،درگيرسازي مشتري
  .اي ت و بازاريابي توصيهاعتماد، تعهد، رضاي عوامل :عبارت بودند از درگيرسازي مشتري

در پـژوهش  ) 2016(گرفته در خصوص درگيرسازي منفي مشتري، جوريك و همكـاران    در معدود تحقيقات صورت
به شناسايي پيشايندها » هاي مفهومي و مبتني بر وبلاگ مروري بر يافته: درگيرسازي منفي مشتري با برند«خود با عنوان 

 عنـوان  بـه ها در اين پژوهش، درگيرسازي منفي مشتري با برند را  آن. اند پرداخته و پسايندهاي درگيرسازي منفي مشتري
تعريـف  » شود شده تسريع مي تكراري كه توسط تهديدهاي درك شناختي روان فراينداي از حالات ذهني و يك  مجموعه«

 ـ ، عبـارت دستاوردهاي اين مطالعه در خصوص پسايندهاي درگيرسازي منفي مشتري. اند كرده افـزايش يـا كـاهش     :د ازان
  .اي و مالي دادن منابع اعتباري، رابطه برند و ازدست  ةويژ شده، كاهش ارزش  بهزيستي درك

يـك  : كننـد  ها چگونه درگيرسازي مشـتري را ايجـاد مـي    داستان«در پژوهشي با عنوان ) 2019(دسارت و پيتاردي 
 ةهاي تبليغـاتي را در رسـان   كه فيلم را تحليل كردند گانيكنند شركت هايهاي حاصل از نظر داده ،»مطالعه اكتشافي كيفي

طـرح داسـتان،   (به اين نتيجه رسيدند كـه عناصرداسـتان   ) نگاري شبكه(با استفاده از نتنوگرافي  ديدند واجتماعي يوتيوپ 
 ـ  ) عـاطفي، شـناختي و رفتـاري   (عد درگير سازي مشتري كردن هر ب در فعال) ها و صحت شخصيت . دنقـش متفـاوتي دارن

  .دهد ميتعاملي درگيرسازي مبتني بر داستان را نشان  ةهمچنين نتايج، اهميت جنب
مفهـوم، پيشـايندها و   : درگيرسـازي مشـتري مبتنـي بـر گردشـگري     «بـا عنـوان   پژوهشي ) 2019( و همكاران رادر
بسـتگي مكـان بـر     اصـالت مكـان و دل   تـأثير هاي آنـان از   يافته .در صنعت گردشگري كشور هند انجام دادند» پسايندها

اعتمـاد   ةمثبت درگيرسازي مشـتري بـر توسـع    تأثيربستگي مكان بر اصالت مكان و  مثبت دل تأثيردرگيرسازي مشتري، 
 تـأثير اي درگيرسـازي مشـتري در    نقـش واسـطه   همچنـين،  .كنـد  حكايت ميمشتري، وفاداري به برند و ايجاد همكاري 

 .شد تأييد، وفاداري و همكاري بستگي مكان و اصالت مكان بر اعتماد مشتري دل

اي به كشف و برسي پيشايندها و پسايندهاي درگيرسازي مشـتري در اجتمـاع    در مطالعه) 2020( 1توني، كيم و علي
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Touni, Kim & Ali 
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ها كار تحقيقاتي خود را با استفاده از روش آميخته در ميان مشـتريان ده برنـد هتـل     آن. اند پرداخته فيسبوكبرند هتل در 

در بخش اول كـه بـا مـرور    . اند صورت داده ،اند اين برندها بوده فيسبوكاجتماعي  ةشبك ةصفحكننده  آمريكايي كه دنبال
 از مرور) كيفيت رابطه برند(و يك پسايند ) مشتري و مداخلهـ   تجربه برند(دو پيشايند  ،سيستماتيك ادبيات صورت گرفت

بـر نقـش درگيرسـازي مشـتري      داري امعن تأثيرايندها، نتايج بخش دوم پژوهش نيز نشان داد كه پيش .آمد دست بهادبيات 
ايـن، درگيرسـازي    بـر  عـلاوه . گـذارد  مي داريامعن تأثير بر ايجاد روابط مشتري برند و نقش درگيرسازي مشتري نيزدارند 

 ـ ،مشتري با كيفيت ارتبـاط برنـد  ـ   برند ةتجرببين  ةرابطدر  فيسبوك،مشتري در اجتماعات برندهاي ايجاد شده در   أثيرت
   .دارد اي واسطه

تـوان بـه    مـي ها  پژوهشاز جمله اين  ؛سته اموضوعي پژوهش حاضر بسيار اندك بود ةحوزداخلي در  هاي پژوهش
در اينستاگرام بر كيفيت  يدرگير تأثيرمنظور بررسي  اي به ايشان در مطالعه. اشاره كرد) 1398(پژوهش ايزدي و همكاران 

رسمي باشگاه در اينسـتاگرام صـورت    ةصفحداران عضو  تبال پرسپوليس كه در بين طرفداران تيم فو رابطه و رفتار طرف
مثبـت و   تـأثير ، يگـذار  سـت ارسال شده و زمان پ نوع رسانه يجز نوع محتوا، متغيرها به اين نتيجه رسيدند كه به ،گرفت
تواند  بر كيفيت رابطه و در نهايـت   ياينستاگرام م در صفحات يهمچنين درگير. در اينستاگرام دارند يبر درگير يمعنادار

  .باشد  داشتهمثبتي  تأثيررفتار هوادار باشگاه 
 يهـا  در گـروه  يمشـتر  يبررسي رابطه درگيرساز«در پژوهش خود با عنوان ) 1397(نسب و زرنديان  زماني، حقيقي

بـا تصـوير ذهنـي     يشـگر تلگرامي بـا محوريـت گرد   يها در گروه يبه اين نتايج دست يافتند كه درگيرساز» يگردشگر
تصوير ذهني شناختي و تصوير ذهني عاطفي نيز با انتخاب . دارد يمعنادار ةشناختي و تصوير ذهني عاطفي از مقصد، رابط

 يپيشـنهادها . بـا انتخـاب مقصـد يافـت نشـد      يمبني بر رابطه مستقيم درگيرسـاز  يشواهد. مقصد رابطه معنادار داشتند
  .شدكشور ارائه  يگردشگر يمديريت مقصدها يها ل تلگرام به سازماناز كانا يگير جهت بهره يكاربرد

) 2010(ترين مطالعه در خصوص پسايندهاي درگيرسـازي مشـتري را ون دورن و همكـاران     شايد بتوان گفت جامع
» هـاي تحقيقـاتي   گيـري  مبـاني نظـري و جهـت   : رفتار درگيرسـازي مشـتري  «ها در پژوهشي با عنوان  آن. اند انجام داده

اند و اين عوامل را در سه دسـته، عوامـل مبتنـي بـر مشـتري،       تصويري كلي از پسايندهاي درگيرسازي مشتري ارائه داده
آمده از اين پژوهش براي دسته مبتني بر مشتري شامل مزايا و هويت  دست بهعوامل . دان كردهبندي  شركت و زمينه، طبقه

قتصـادي، ارزش اجتمـاعي، ارزش عملكـردي، شـهرت و توسـعه      مبتني بـر شـركت شـامل ارزش ا    ةدستبراي اجتماعي؛ 
ها  برخي ديگر از پژوهش. استگري و رقابت  مبتني بر زمينه شامل رفاه، تنظيم ةدست براي محصول و عملكرد كاركنان و

  . ها جاي داد هتوان در اين دست ها را مي اند يا حداقل عوامل پيشنهادي بسياري از پژوهش بندي الگو گرفته نيز از اين تقسيم
 هاي پيشينه مفهوم درگيرسـازي مشـتري،   بندي كلي از مطالعات و پژوهش بر اين اساس پژوهشگر با مطالعه و جمع

بر اساس مطالعه ون دورن و  آمده دست بهست كه در آن، عوامل ه ايك چارچوب نظري از پسايندهاي اين مفهوم ارائه داد
  .سته اشد  آورده 1ادامه چارچوب مذكور در شكل در . اند بندي شده دسته )2010(همكاران 
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شـد،   را كه به شكل مشـروح بيـان خواهـد    هاي زيرپژوهشگران با مطالعه و بررسي ادبيات و پيشينه پژوهش، انتقاد

  : اند كردهدرباره پيشينه پژوهش مطرح 
ازي مشتري و دامنه محدود تحقيقات موجود براي قابليت عدم تحقيق در حوزه درگيرس) 2016(هولبيك و همكاران 

عقيده دارد كه درگيرسازي مشتري يك موضوع تحقيقاتي است كه در ابتـداي  ) 2020(هائو . كنند دهي را اثبات مي تعميم
ود سـت و كمب ـ ه ادر كشورها و مناطق پيشـرفته انجـام شـد    هعمدطور  بهمطالعات موجود . زيادي داردو پتانسيل  استراه 

با توجه به اينكـه محـيط پـژوهش حاضـر در داخـل      . استتوسعه مورد انتقاد  حال نيافته و در پژوهش در كشورهاي توسعه
   .كند تر مي را محسوس، ضرورت انجام پژوهش شود ميتوسعه محسوب  حال كشوري در ايرانو است كشور ايران 

ي به بررسي و كشف پسايندهاي درگيرسازي مشـتري  پژوهش حاضر در حالي در نظر دارد تا با استفاده از روش كيف
هـاي   كند، مطالعاتي كه روي درگيرسـازي مشـتري در رسـانه    بيان مي) 2020(هاي اجتماعي بپردازد كه دسارت  در رسانه

هـاي   توجهي بـه درگيرسـازي در رسـانه    او بي. سته او پيامدهاي آن متمركز باشد، بسيار كم بود مؤثراجتماعي و عوامل 
نظـر   تأييـد نيـز در  ) 6: 2020( 1، سـوئيني و پلـوا  نگ. داند انگاري در ادبيات درگيرسازي مي سهل ةدهند عي را نشاناجتما

هاي اين  هاي اجتماعي را از كل پژوهش درگيرسازي مشتري در رسانه ةحوزهاي صورت گرفته در  دسارت، ميزان پژوهش
از مجمـوع  ( دكردنهاي كيفي در اين حوزه انتقاد  كم از روش ةدها به استفا در ضمن آن. اعلام كردند درصد13حوزه، فقط 

 ،2018تـا   2005درگيرسازي مشتري در بازه زمـاني   ةحوزهاي صورت گرفته در  بين تمامي پژوهش درمنتخب  ةمقال 97
، و همكاران نگ( )اند هاي متمركز و سه مقاله از مطالعه موردي استفاده كرده گروه/هاي عميق فقط هشت مقاله از مصاحبه

2020.(  
ست كه مطالعه در خصوص درگيرسازي مشـتري در رابطـه بـا محتـواي     ه ابه ذكر اين نكته پرداخت) 2019(دسارت 

كـه   در حـالي «: انـد  نيز بيان كرده) 2019(باسانوا و همكاران . سته اسرايي هنوز مورد توجه دانشمندان قرار نگرفت داستان
يـك ابـزار سـازماني وجـود دارد، مـا هـيچ تحقيـق رسـمي          عنوان بهسرايي  از داستاناي در مورد استفاده  ادبيات گسترده

  . »سرايي مكان پيدا نكرديم آكادميكي درمورد داستان
ها در مـورد آن در ايـن    اهميت درگيرسازي مشتري در گردشگري، پژوهشبا وجود كند كه  مي تأكيد) 2018(رومرو 

 كنند كه درگيرسازي مشتري در صـنعت گردشـگري ناشـناخته مانـده     مي ييدتأنيز ) 2018( 2آن و بك. حوزه كمياب است
اند كه با وجود بينش موجود، نقـش درگيرسـازي مشـتري     ها، اذعان كردهآن تأييدنيز در ) 2019(است و رادر و همكاران 

  .سته اگردشگري و روابط مفهومي خاص آن هنوز مورد بررسي قرار نگرفت
. د، تحقيقات در ابتـداي راه قـرار دارد  شتر نيز اشاره  طور كه پيش ي مشتري، همانوجه منفي درگيرساز در خصوص

 دليـل  بـه . دارند، تحقيقات در مورد درگيرسازي منفي همچنان در حال شكل گيري اسـت  بيان مي) 2020(دو و همكاران 
ها  آن. سته اي صورت نگرفتسازي درگيرسازي منفي مشتري به درستتوان گفت، حتي هنوز مفهوم نوپابودن اين حوزه مي

هاي خدماتي  كردن درگيرسازي منفي از جمله ابعاد و پيامدهاي آن براي سازمان كنند كه نياز مبرمي به عملياتي اضافه مي
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Ng, Plewa & Sweeney 
2. Ahn & Back 
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در خصـوص عوامـل پيشـايندي و    . و همچنين نحوه بروز آن نسبت به اهداف كانوني در يك رابطه خـدماتي وجـود دارد  

سـويي در   و نـاهم  يانسـجام  بـي رسـد، نـوعي    بودن ادبيات، به نظر مي ناكافي دليل بهمشتري پسايندي درگيرسازي منفي 
  . گرفته وجود دارد هاي انجام پژوهش

تـر   وارده به عوامل پسايندي درگيرسازي مشتري كه از ادبيات برآمده و پيش هاياز نظر پژوهشگران، از جمله انتقاد
ديـده   پوشـاني  هـم ين نكته اشاره كرد كه گاهي، در تعريـف برخـي مفـاهيم نـوعي     توان به ا شد، مي  ها پرداخته نيز به آن

  .شود و در تعيين مرزهاي دقيق ميان اين عوامل ابهام وجود دارد مي
آمد و درنظر است در اين مطالعه مـورد توجـه    دست بهمسئله ديگري كه از نظر پژوهشگران از بررسي و نقد پيشينه 

بنـدي  امل مربوط به رسانه، در كنار عوامل مربـوط بـه مشـتري، شـركت و زمينـه در تقسـيم      توجهي به عو يرد، بيگقرار 
. سـت ه اهاي مورد مطالعه در ادبيات به آن پرداخته نشد پسايندهاي درگيرسازي مشتري است كه در هيچ كدام از پژوهش

 ـ د، ناكافيشتر نيز اشاره طور كه پيش ترين دلايل اين فقدان، همان شايد از مهم ودن مطالعـات درگيرسـازي مشـتري در    ب
 كـه بـا هـدف   ) 2020( 1و همكاران ويسهتوان به پژوهش  ضمني اين فرض، مي تأييددر . هاي اجتماعي باشد بستر رسانه

هـاي   كه در هفت مجله برتـر گردشـگري بـين سـال    اشاره كرد بررسي و تركيب تحقيقات مربوط به درگيرسازي مشتري 
اي، بـه  بر توجه به عوامـل زمينـه   تأكيدپژوهش، ضمن  هايها در بخش پيشنهاد آن. ستاه به چاپ رسيد 2019تا  2009

كنند، با توجه به ايـن  مند به تحقيق درباره موضوع درگيرسازي مشتري در حوزه گردشگري توصيه مي پژوهشگران علاقه
هاي گردشگري  متعددي در شركت] هاي اجتماعي رسانه[هاي  ها و پلتفرم تواند از طريق كانال كه درگيرسازي مشتري مي

  . رخ دهد، اين مسئله نسبتا ناشناخته مانده و مستلزم توجه بيشتري است
همچنين، طي بررسي كه در منابع فارسي انجام گرفت، هيچ نمونه مطالعاتي كه بيانگر يك رويكرد، ديدگاه يا الگـو  

ها و عوامل ايـن مفهـوم    مؤلفهو اكتشافي به ابعاد،  در حوزه درگيرسازي مشتري باشد يا حتي پژوهشي كه با هدف بنيادي
  .پرداخته باشد، يافت نشد

  شناسي پژوهش  روش
بـا  (ـاد ي ـبن ـه دادهي ـ، راهبرد پژوهش نظرياسيـ ق  ييرد پژوهش استقرايكن پژوهش، فلسفه پژوهش تفسيرگرايي، رويدر ا

. افته بوديساختار مهين يها ها، استفاده از مصاحبه داده يروش گردآور .انتخاب شد يفكيو روش پژوهش ) 2رويكرد چندگانه
هـاي   هـاي گردشـگري و بازاريـابي در رسـانه     خبرگـان متخصـص در حـوزه    ةكليشامل  ،ين منظـور از جامعه پژوهشيبد

اين روش زماني مناسب است كـه اعضـاي   . صـورت گرفـتگيري  نمونهبرفي  اجتماعي در ايران با استفاده از روش گلوله
كنندگان مختلفي كه با معيار پژوهش  پژوهشگران با شناسايي مشاركت. تشخيص داده نشوندراحتي  به ،يا جامعهيك گروه 

ايـن  . خواهند يك همكار، دوست يا عضو خانواده را معرفي كننـد  و سپس از اين افراد مي كنند آغاز ميتناسب دارند كار را 
). 36-35: 1397خنيفر و مسلمي، ( شود ميخاص نيز استفاده روش همچنين براي شناسايي افراد متخصص در يك زمينه 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hsiaο et al. 
2. Multi Grounded Theory 
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 .صلاح توسط آنان ادامه يافـت  ن آغاز شد و با معرفي افراد ذياگيري با شناسايي و انتخاب دو نفر از متخصص نمونه فرايند

بـراي  (و سوابق آموزشي و پژوهشـي كـافي    ياركنندگان به پژوهش، داشتن تخصص، تجربة ك تكورود مشار يارهـايمع
هاي اجتماعي و  در زمينه بازاريابي در رسانه) سال 5كاري  ةمثال حداقل مدرك دانشگاهي كارشناسي ارشد و حداقل سابق

  . گردشگري بود
در . مصاحبه از پيوستگي لازم برخوردار اســت  ي براي مصاحبه تدوين شد تا اطمينان حاصل شود كهپروتكل در ابتدا

م و در ادامـه پـس از چنـد    ياوليـه مصـاحبه تنظ ـ   هـاي  ات پژوهش، سـؤال يو ادب يا ابخانهتكوهله اول، براساس مطالعات 
و  يطـور مـنظم كدگـذار    ها در فايل صوتي و متني يادداشـت و بـه   تمامي مصاحبه. دشاصلاح و نهايي  ها سؤالمصاحبه، 

انه، تنظـيم زمـان و مكـان    ها، كسب رضايت آگاه داشتن داده اصول اخلاقي پژوهش كه شامل محرمانه نگه. آرشيو شدند
  . ، رعايت شدشود ميكنندگان و حفظ نام آنان  مصاحبه بر حسب توافق شركت

اينكـه از   بـا كيفيت پايين حذف شد و  دليل بهمصاحبه انجام گرفت كه يك مصاحبه  19در اين پژوهش در مجموع 
در . مصاحبه ادامه يافت 18گيري تا تعداد  هبود، نمون  نيامد و اشباع صورت گرفته دست بهمصاحبه شانزدهم مقوله جديدي 

شـناختي خبرگـان    هـاي جمعيـت   در ادامـه ويژگـي   .دقيقه بـود  70متوسط حدود  طور بهمدت زمان انجام مصاحبه  ،ضمن
  .است  شده  آورده 1كننده در مصاحبه در جدول  مشاركت

 كنندگان در مصاحبه شناختي مشاركت هاي جمعيت ويژگي. 1جدول 

 جنسيت
  درصد 8/27: مرد
  درصد 2/72: زن

  سن
  درصد 8/27: سال 35كمتر از 

  درصد 7/67: سال 45تا  35
  درصد 5/5: رسال45بالاتر از 

  تحصيلات
  درصد 7/16: كارشناسي ارشد

  درصد 3/83: دكتري

  شغلي ةسابق
  درصد 7/16: سال 10كمتر از 

  درصد 7/66: سال 20تا  10
  درصد 6/16: سال 30تا  20

  
  .سته اشد  استفاده 1ـاد چندگانه گلدكوهل و كرونهلميبن داده ةـينظر ةن پژوهش، از نسـخير در ايل زيدلا به
 و بـا روح   را تركيـب كنـد  خاصـي از اسـتقرا و قيـاس     ةجنب ـ كند تا تلاش مي ،بنياد چندگانه داده ةرويكرد نظري

  . كند يكپارچه ميرا و نقاط قوت در رويكرد كند  اجتناب ميها  از ضعف ،ديالكتيكي
 استراوس و كوربين . تئوري دانست  براي گراندد اي بنياد چندگانه را بسط يا اصلاحيه داده ةتوان نظري در واقع مي

را ايـن راه   كوشـد تـا   مـي بنياد  تئوري داده. برداشتنداي  هاي عمده گاماستقرايي  براي دورشدن از رويكرد صرفاً
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Goldkuhl & Cronholm  
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شود،  كدگذاري گراندد تئوري انجام مي فرايندگونه كه در  آن ،ها ز استقرايي دادهمعناي رد آنالي اين بهادامه دهد؛ 

بنياد  تئوري است و در تئوري داده  گراندد هاي يكي از قوت ،هاي تجربي داده در خصوصداشتن ذهن باز . نيست
 فراينددو . شود مي هاي موجود در اين رويكرد استفاده سيستماتيك بيشتري از نظريه. شود چندگانه نيز حفظ مي

  .اند دارشدن تجربي اضافه شده زمينه بر علاوهدارشدن نظري و دروني  زمينه
 اين انواع دانـش،  . شود مدنظر با منابع دانشي مختلف مرتبط مي ةدارشدن داده، نظري هاي مختلف زمينه در جنبه

 ـمعناي  دن داده بهدارش زمينه. هم منبعي براي تكوين نظريه و هم حكمي براي اعتبار آن هستند دليـل يـا    ةارائ
ظهـور   درحال ةنظريدارشدن تجربي براي  نه تنها از زمينه ،بنياد چندگانه در تئوري داده. مدرك براي چيزي است

  .شوند نظريه استفاده مي تأييدبلكه ديگر انواع مختلف دانش نيز براي  ،شود استفاده مي
 دهـد تـا چگـونگي     ك رويكرد قياسي بـه پژوهشـگر اجـازه مـي    ي عنوان بهبنياد  داده يدهي مجدد تئور چارچوب

 ).2009، 1مالاگون، هوبر و ولز( تر را مورد ملاحظه قرار دهد هاي ساختاري بزرگ ها از پديده يابي خود داده شكل

  ارزيابي كيفيت پژوهش
تبار نظريه در حال ظهور انجـام  بنياد چندگانه طي چند مرحله، كنترل اع در ساختار اجرايي روش نظريه داده اينكه بر علاوه
 3گوبـا و ليـنكلن   .ده استكراستفاده  2پژوهشگر جهت افزايش اطمينان از كيفيت پژوهش از معيار قابليت اعتماد ،گيرد مي

، 5، قابليـت انتقـال  4اما به هم مرتبط قابليت اعتبار ،چهار معيار جداگانه ةدربرگيرندمعيار قابليت اعتماد كه معتقدند ) 1985(
كنندگان در پژوهش مراجعه شـد و   جهت افزايش قابليت اعتبار، مجددا به مشاركت. است 7تأييدو قابليت  6بليت اطمينانقا

هاي  ويژگي اينكهبر  براي رسيدن به قابليت انتقال، علاوه .ها نظرخواهي صورت گرفت شده، از آن هاي كسب در مورد يافته
آمـده از پـژوهش حاضـر     دسـت  بـه تحقيقات پيشين با نتايج  ،است ر شدهذك كنندگان در مصاحبه شناختي مشاركت جمعيت

 .يابنـد  دسـت   بهمشـا  ست كه با ايجاد بستر مشابه به نتايج تقريباًه ابعدي داد پژوهشگرانمقايسه شده و اين امكان را به 
ن و او دو نفـر از متخصص ـ  انتاددو نفـر از اس ـ در اختيار كامل انجام پژوهش  فرايندمنظور دستيابي به قابليت اطمينان،  به

 ها اين فراينـد را بررسـي و بـازنگري كننـد؛     قرار گرفت تا آنهاي اجتماعي و گردشگري  بازاريابي در رسانه ةحوزخبرگان 
هاي مستخرج  ، تعدادي از مقولههمچنيننام مقوله كارايي به كارآمدي تغيير پيدا كرد و  ،بردگان طوري كه با پيشنهاد نام به

، پژوهشگر با حفظ مستندات در تمام تأييدبراي افزايش قابليت . زياد با يكديگر ادغام شدند پوشاني هم دليل بهي از كدگذار
ها و تلاش  كنندگان و داده مدت با مشاركت تماس طولاني. دكرپذيري اين پژوهش را تضمين تأييدمراحل تحقيق، قابليت 

  .پذيري پژوهش بودتأييدقابليت  ةكنند تضمينوامل ديگران در اين زمينه، از ديگر ع هايبراي كسب نظر

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Malagon, Huber & Velez 
2. Trustworthiness 
3. Guba & Lincoln 
4. Credibility 
5. Transformability 
6. Dependability 
7. Conformability 
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  بنياد چندگانه داده ةنظري

ارائه شد و  1توسط گلدكوهل و كرونهلم 2003نخستين بار در سال ) گرانددتئوري  مالتي(بنياد چندگانه  داده ةچارچوب نظري
 ـ. اســت  يمسلم مبتن يها هيها و هم بر نظر ه هم بر دادهكه يد نظرياست با هدف تول يفكيروش پژوهش  يكآن   ةنظري
هدف از اين  .آيد مقابل آن به حساب مي العملي در بنياد بنا نهاده شده و هم عكس داده ةنظري ةپايبنياد چندگانه هم بر  داده

  . بنياد است نظريه داده كشيدن برخي بنيادهاي چارچوب، به چالش

  كدگذاري استقرايي
 ـ ككدگذاري استقرايي كه معادل با  ةبنياد چندگانه با مرحل دهدا ةاجرايي نظري فراينددر اين پژوهش،   ةدگذاري بـاز در نظري

هـا،   وبرگشـتي و همگـام بـا كدگـذاري بـاز مـتن مصـاحبه        رفت فراينددر اين مرحله در يك . شود آغاز مي است،بنياد  داده
مقولـه اصـلي    8مقولـه فرعـي و    33ز، كد با 201گرفت كه در نهايت تعداد  نيز انجام مي ها هسازي و استخراج مقول مفهوم

آمـده در دو بخـش پسـايندهاي درگيرسـازي مثبـت مشـتري و پسـايندهاي         دست به هاي همقول. خروجي اين مرحله بود
انـد   قرار گرفته است كه عبارت اصلي ةمقول هچهار دست ،ها از اين بخش يكهر در  .درگيرسازي منفي مشتري قرار گرفتند

 ـ چنـد  ،اصـلي  هـاي  هاز اين دسته مقول يكهر ضمن آنكه . محور محور و محيط محور، رسانه محور، سوژه مشتري: از  ةمقول
  .سته اشد  آورده 2در جدول  بيان شدهشرح موارد  .گيرد را دربرميفرعي 

  كدگذاري استقراييفرايند. 2جدول 
 مفاهيم فرعيهايمقوله هاي اصلي مقوله  بخش

ري
مشت

ت 
 مثب

زي
رسا

رگي
ي د

دها
ساين

پ
  

  ري محورمشت

اقـدام   ،حضور ،اقدام براي حضور،ارزش كاربردي ،ترجيح مقصد،قصد حضور  قصد تجربه
  ميزان حضور ،قصد اقدام ،مندي به حضورعلاقه،به خريد

  وفاداري
 ،كـردن  دنبـال  ،وفـاداري رفتـاري   ،وفـاداري نگرشـي   ،بازديد مجدد،وفاداري

 ،مشـتري بـه پيـرو   تبـديل   ،افزايش مـدت زمـان حضـور    ،افزايش ماندگاري
  سازي وفاداريبيشينه

  تعامل با ديگران ،ارزش تعامل ،دردي هم ،ارتباط تعاملي،گريمطالبه مشاركت
  ارضاي نيازها ،كسب مزايا منفعت
 درگيري ذهني ،گذاريافزايش سرمايه،تعهد تعهد

 ،اهيكسـب آگ ـ  ،مـديريت تغييـر  ،خلاقيت ،شدن مطالبكاربردي،روزشدنبه  دانش
 افزايش اطلاعات

 اعتماد اعتماد

  سوژه محور

 ،ترغيـب بـه حضـور    ،اي توصـيه بازاريـابي ،اي توصيهتبليغات ،تبليغات مثبت  بازاريابي
 معرفي به ديگران

  تعامل،محبوبيت،شهرت شهرت
  مزيت رقابتي ،توسعه اقتصادي،سودآوري سودآوري

 ،بازگشـت مجـدد مشـتري    ،جذب گردشگر ،دافزايش بازدي ،افزايش گردشگر  بازديد
  قصد حضور  ،افزايش مراجعه ،حضور مشتريان ،حفظ مشتريان

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Goldkuhl & Cronholm 
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 مفاهيم فرعيهايمقوله هاي اصلي مقوله  بخش

  برندسازي
ارزش ويـژه   ،درك مثبـت از برنـد   ،برندسـازي  ،احترام به برند ،آگاهي از برند

 ،پايبنـدي بـه برنـد    ،عشـق برنـد   ،تقويـت تصـوير برنـد    ،پيوستگي برند ،برند
  بودن  كاربردي ،پذيرشدن وليتئمس

  رسانه محور

 ،انتقـال تجربـه   ،مشـاركت  ،تعامـل  ،كـردن  تسهيم ،گذاري اشتراك به به تمايل  تسهيم
  گذاري اشتراك به

  توصيه  ،افزايش بازديد ،عضويت ،محبوبيت ،شهرت  شهرت
  اقتصاد توجه ،افزايش گرفتن تبليغ ،درآمدزايي  سودآوري

تبليـغ   ،تبليغـات  ،بازاريـابي ويروسـي   ،اي توصـيه تبليغات  ،اي توصيهبازاريابي   بازاريابي
  روايتگري صفحه ،شفاهي مثبت

  افزايش تعهد  ،افزايش اعتماد ،شدن پستتأييد  اعتبار

  كارآمدي
 ،محوربـودن  خلاقيـت  ،افـزايش كـارايي   ،ارتقـاي رسـانه   ،روز شدن مطالب به

 ،بهبـود عملكـرد   ،توسـعه  ،كيفيـت خـدمات   يارتقـا  ،سرعت ،دسترسي ساده
   افزايش نرخ بازگشت به صفحه 

  محيط محور
رونــق  ،عمليــاتي محــور بــودن ،خلاقيــت محــور بــودن ،گردشــگري ةتوســع  توسعه صنعت

  گردشگري منطقه
  رونق منطقه گردشگري ،منفعت افراد بومي ،رفاه اقتصادي  رفاه اقتصادي
  قه به فرهنگ محليعلا ،كنش حمايتي ،بهبود روابط اجتماعي ،رفاه اجتماعي  رفاه اجتماعي

ري
مشت

في 
ي من

ساز
گير

ي در
دها

ساين
پ

  

  مشتري محور

  احساسات منفي ،احساس كمبود ،فحاشي ،عواطف منفي  بروز منفي احساسات

قصـد عـدم حضـور     ،عدم ترجيح مقصد ،قصد عدم حضور ،عدم تمايل حضور  قصد عدم تجربه
  عدم حضور ،مجدد

  اتلاف وقت مشتري  زيان
  ايتي مشترينارض  عدم رضايت

  سوژه محور
  تبليغات منفي  بازاريابي منفي
  قصد عدم حضور ،عدم مراجعه ،كاهش بازديد ،كاهش مشتري  كاهش بازديد

  كاهش مزيت رقابتي ،عدم رشد اقتصادي ،كاهش سودآوري  كاهش سودآوري

  رسانه محور

  شدن  دادن ديده ازدست ،افت شهرت  كاهش شهرت

  عدم وفاداري

 ،كردن پيج رقيـب  دنبال ،عدم مراجعه ،يرعدم وفادا ،كردن ترك ،يتعدم حما
 ،دادن مشـتري وفـادار   ازدسـت  ،كـردن  ترك دنبال ،عدم پيگيري ،عدم ارتباط

عـدم تبـديل    ،كـاهش مـدت زمـان حضـور     ،كاهش نرخ بازگشت به صـفحه 
  مشتري به پيرو

عدم  ،گزارش كردن پيج ،منفي اي توصيهتبليغات  ،بازاريابي منفي ،تبليغ منفي  بازاريابي منفي
  عدم روايتگري صفحه ،انتقال تجربه

  رقيب مراجعه به  ،دادن مشتري ازدست ،عدم سودآوري  كاهش سودآوري
   عدم رفاه مردم محلي  كاهش رفاه عمومي  محيط محور
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  پالايش مفهومي 

 ظـاهر  بنيـاد  تئـوري داده  با روش اين تتفاو در اين گام. پس از انجام كدگذاري، مرحله پالايش مفهومي صورت پذيرفت

بايسـتي  در جايگـاه پژوهشـگر،   . استصورت سازنده و انتقادي  مفاهيم به سازي شفاف معناي به، مفهومي پالايش .شود مي
 ةدربـار  سـؤال شـش   به بايد مرحله اين در. اند كردهبيان  دربارة آن كه متفكران مختلفرا بيابيم  چيزي ازموضع انتقادي 

  .سته اشد  هاي مربوطه آورده در ادامه پاسخ. شود  داده پاسخ شده سازيفهومم ةپديد
اجتمـاعي    ةمحوري ايـن پـژوهش، بررسـي و شـناخت پسـايندهاي درگيرسـازي مشـتري در رسـان         ةپديد :تعيين محتوا

و پيامدهاي اين  هاي لازم جهت دستيابي به نتايج براي شناسايي اين پديده، بررسي. استاينستاگرام در حوزه گردشگري 
  .بنابراين اين پديده شامل پسايندهاي درگيرسازي مشتري است. گيرد مفهوم صورت مي
كـردن جايگـاه    شـود، مشـخص   مورد مطالعه بـه انسـان مربـوط مـي     ةاز آنجايي كه پديد :شناسي پديده جايگاه هستي

مشـاهده   موضوعات زيرن پديده را در شناسي اي توان جايگاه هستي مي. شناسي آن امري پيچيده و چندوجهي است هستي
  :كرد
 اين مورد شامل احساسات، دانش، شخصيت، نيـاز و نيـز تصـميمات،    : او هاي انسان، جهان دروني انسان و اقدام

  .استرفتار و اقدامات انسان 
 اين مورد شـامل فرهنـگ عمـومي و محلـي؛ روابـط و رفـاه       : نهادهاي اجتماعي، فرهنگي، سياسي و اقتصادي

هاي اقتصـادي فـردي و جمعـي؛ قـوانين و شـرايط سياسـي و        مؤلفههاي اقتصادي؛  ي؛ نهادها و شركتاجتماع
  .استموقعيتي 

 هـاي طبيعـي؛ بناهـا و     اين مـورد نيـز شـامل فضـاها و محـيط     : هاي نمادين محيط طبيعي، مصنوعات و نشانه
  .مچنين عوامل تكنولوژيك استهاي نمادين و آييني بومي، ملي و تاريخي؛ و ه هاي ساخت انسان؛ نشانه سازه

 ها  براي شناخت يك پديده لازم است زمينه آن و ارتباطات آن با ساير پديده: هاي مرتبط تعيين زمينه و پديده
 ةرسـان تـوان در بسـتر    مـي  ،هاي فـردي و شخصـي   ويژگي بر علاوهمورد مطالعه را  ةپديد ةزمين. شودمشخص 

  .كردوجو  جستآن اجتماعي و فرهنگ و گفتمان جمعي حاكم بر 
توان به شناخت نتايج و پيامدهاي درگيرسازي مثبت مشتري و  از كاركردهاي اين پژوهش مي: تعيين كاركردها و اهداف

هـاي گونـاگون و    هاي بازاريابي و جـذب مشـتري در حـوزه    ها و روش گيري از اين عوامل در تعيين استراتژي امكان بهره
پيامدهاي مثبت درگيرسازي اشاره كرد و همچنين با شناخت پيامدهاي درگيرسـازي  تلاش براي بهبود عملكرد و افزايش 

هاي مناسب، باعث كنتـرل و حـذف    ها و روش ها و جايگزيني تكنيك منفي مشتري، با ايجاد تغييرات مناسب در استراتژي
  .ها و پيامدهاي مخرب آن جلوگيري به عمل آيد عوامل مولد منفي شده و از آسيب

 ها دريافتند كه مشتريان به چيزي بيش از معامله با ، شركت2000 ةدهو اوايل  1990 ةدر اواخر ده :ا و ظهورتعيين منش

مركـز   در واقـع  .شدمنجر اي  به تغيير تمركز مديران از بازاريابي معاملاتي به بازاريابي رابطه مسئله اين .نياز دارند شركت
، اينترنـت بـراي   2زمـان بـا ايـن تغييـر، بـا معرفـي وب        هم رفي تقريباًاز ط. اصلي اين ديدگاه، درگيرسازي مشتري است

ايـن تغييـر جهـت، همچنـين باعـث ظهـور و       . سـت ه اكنند، كارآمدتر شـد  وكارهايي كه محتوا توليد مي مشتريان و كسب
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بـا  . سـت ه ادوكارها را تغيير دا هاي اجتماعي شده و نحوه تعامل و ارتباط مشتري با كسب گسترش سريع و همگاني رسانه

هاي اجتمـاعي و درگيرسـازي    ها، مفهوم بازاريابي رسانه وكارها و مشتريان در اين رسانه گسترش و تسهيل ارتباطي كسب
  .سته امشتريان از اين طريق، بروز پيدا كرد

درگيرسـازي مشـتري بـه عواقـب و      ةپديـد  ةكردن دربـار  با صحبت :كردن ما در مورد پديده تعيين چگونگي صحبت
  .شود حاصل ميهايي فرايندها و  اين پيامدها در چه قالبي و چه فعاليت اينكهشود و  مي  دهاي آن پرداختهپيام

  كدگذاري الگويي
تـلاش  در اين گـام  . تئوري معادل است  با كدگذاري محوري در گراندد هعمدطور  بهكه  استگام بعدي كدگذاري الگويي 

دگذاري باز، تحليلگـر بـه   كر شد در كه ذكگونه  همان. شودب نظريه يكپارچه آمده، در قال دست بههاي  مقوله شده است تا
هـا   رمقولـه يصورت منظم پرورده شده و به ز ها به دگذاري محوري، مقولهكپردازد؛ در  ها مي هاي آن ژگييها و و توليد مقوله
هـاي   افتـه يتـري را شـكل ندهنـد،     گر نپيوندند و طرح نظري بزرگيكديهاي اصلي به  تا وقتي مقوله اماشوند؛  متصل مي

كـوربين و  ( هاسـت  هي ـش نظريسـازي و پـالا   كپارچـه يدگذاري محوري بـراي  ك. گيرند ه به خود نمييپژوهش شكل نظر
) پس از مرحله انطبـاق نظـري  (نتيجه اين مرحله در قالب الگوي نهايي پژوهش در انتهاي اين بخش ). 1990، 1استراوس

  .آمد دبه نمايش درخواه 2در قالب شكل 

  يانطباق نظر

انطباق نظـري   .است يلهم، مرحله انطباق نظركاد با نسخه گلديبن داده يز روش پژوهش تئورياز مراحل مهم و متما يكي
هـايش بـا    در اين گـام، نظريـه در حـال ظهـور و مقولـه     . هاي موجود است معناي مقايسه نظريه در حال ظهور با نظريه به

بدين منظور . اي با پديده مورد بررسي مرتبط باشند گونه هاي موجود بايد به اين نظريه. وندش هاي موجود مقايسه مي نظريه
كه تـا بـه امـروز توسـط     را هاي موجود درخصوص پسايندهاي درگيرسازي مشتري  ها و نظريه محقق، ابتدا تمامي ديدگاه

هـا و الگوهـاي فـوق بـا      نظريـه  سـپس نتـايج و دسـتاوردهاي    كنـد؛  مـي آوري  جمع ،سته امختلف بيان شد پژوهشگران
كنند، انطبـاق   بنياد چندگانه مطرح مي پردازان نظريه داده طور كه نظريه همان. شود مقايسه ميدستاوردهاي پژوهش حاضر 

تر به نظر بيايند و  ها ممكن است مناسب هاي اين نظريه مقوله. در حال ظهور شود ةنظرينظري ممكن است باعث بازبيني 
هاي موجود در دستاوردهاي پژوهش  ها و مقوله انطباق نظري، تئوري فرايندبنابراين طي . هاي فعلي شوند جايگزين مقوله

جـاي   جاي منفعت، نارسايي خدمات بـه  جاي سودآوري، مزيت به هاي ارزش اقتصادي به شد و در نهايت مقوله  دخالت داده
   .شدخاب و جايگزين جاي بروز منفي احساسات انت ضعف خدمات و بروز منفي عواطف به

 2يا همان پسايندهاي درگيرسازي مشتري پس از تغييرات مرحلـه انطبـاق نظـري در شـكل      شالگوي نهايي پژوه
  .سته اترسيم شد

  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Corbin & Strauss  
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 پسايندهاي درگيرسازي مشتري؛ الگوي نهايي پژوهش .2شكل 

  سازي نظريه غني
سازي نظريه كـه بـه نـوعي مرحلـه پايـاني       غني. دگير سازي نظريه است كه پس از ارائه مدل صورت مي مرحله بعد غني

بنيـاد   معادل مرحله كدگذاري انتخابي در نظريه داده شود، محسوب ميبنياد چندگانه  نظريه در استراتژي نظريه داده ةتوسع
تـلاش   ،هـا  شده و كنار هـم قـراردادن و چيـدمان آن    هاي كسب در اين مرحله با ارائه توضيحاتي در خصوص مقوله .است

تـر نيـز    آنچنان كـه پـيش   .هاي اجتماعي صورت پذيرد شود روايتي از پسايندهاي مفهوم درگيرسازي مشتري در رسانه يم
در دو بخش پسايندهاي درگيرسـازي مثبـت مشـتري و پسـايندهاي      ،آمده از پژوهش دست بههاي اصلي  مقوله ،شد  آورده

محـور،   محـور، سـوژه   چهار دسته مقولات اصـلي مشـتري  اند كه در هر بخش  بندي شده درگيرسازي منفي مشتري تقسيم
 در ادامـه بـا آوردن  . اسـت فرعي  ة خود شامل تعدادي مقول سهمهر دسته نيز به . سته اگرفت  محور جاي محور و محيط رسانه
  . شد  خواهد  ها، به ارائه توضيح در خصوص برخي از اين مقولات پرداخته كنندگان در مصاحبه هايي از اظهارات مشاركت نمونه

از جملـه عوامـل   . پسايندهاي درگيرسازي مثبت مشتري اشاره به پيامدها و نتايج درگيرسـازي مثبـت مشـتري دارد   
بـراي مثـال در ايـن خصـوص، يكـي از      . اسـت محور درگيرسازي مثبت مشتري، عوامل تعهد و اعتماد  پسايندي مشتري

يكي ديگه از عواملي كـه  «: گويد هاي تعهد و اعتماد چنين مي همقول دربارة) مصاحبه پانزدهم(كنندگان در مصاحبه  شركت
كيفيت رابطـه رو بـا دو متغيـر اعتمـاد و تعهـد       پيامد مدنظر قرار بديم كيفيت رابطه هستش كه معمولاً عنوان بهتونيم  مي

تونـه   ري مثبـت مـي  تونيم ببينيم ديگه، يعني درگي ـ هاي بازاريابي و باز دوباره هر دو جهت رو مي دن توي مدل نشون مي
  . »هارو كاهش بده تونه اين كيفيت رابطه رو ارتقا بده، حالا همون تعهد و اعتمادرو و درگيري منفي هم مي
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براي نمونه متن زير مربوط بـه  . محور درگيرسازي مثبت مشتري، برندسازي است هاي پسايندي سوژه يكي از مقوله

اگـر كـه اون    ،تونه انجام بشه به نظرم معرفي درستي مي«: رندسازي استدرباره مقوله ب) مصاحبه چهارم(اي  كننده شركت
ده ديگـه در رابطـه بـا اون محصـول، اون مكـان تفريحـي و        آگاهي از برند خيلـي خـوبي مـي    .معرفي خوب اتفاق بيفته

  . »گردشگري
مـا از نـوع منفـي آن    مانند حالت مثبت، به نتايج و پيامدهاي درگيرسـازي ا  پسايندهاي درگيرسازي منفي مشتري به

از اشـاره دارد،  وفـاداري   عـدم  ةمقولكه به ) مصاحبه چهاردهم(شوندگان  توضيحات يكي از مصاحبه ،براي مثال .اشاره دارد
 قطعـاً «: سـت ه اشـد   در اينجـا آورده اسـت و  جمله عوامل پسايندي مربوط به رسانه بـراي درگيرسـازي منفـي مشـتري     

ز نظر سمعي و بصري و از نظر ساخت ضعيف باشـن و يـا چـه از نظـر اطلاعـاتي كـه       هايي كه از كيفيت لازم چه ا سوژه
  . »رفتن مشتريان وفاداره دست ترين پسايندشون از كنن و بزرگ اعتمادسازي نمي دن و انطباقشون بر واقعيت؛ قطعاً مي

ه فرعي كاهش رفاه محور شامل مقول يعني عوامل محيط ،آخرين دسته از عوامل پسايندي درگيرسازي منفي مشتري
مـوارد شـامل عـدم توسـعه     «: سته اچنين نظر داد اين) مصاحبه هفتم(اي  كننده كه در خصوص آن، شركت استعمومي 

 .»باشد گردشگري مقصد، عدم رشد اقتصادي و رفاه مردم محلي مي

  هاي پژوهش  يافته
خـش پسـايندهاي درگيرسـازي مثبـت     دو ب هـاي پـژوهش در   پژوهش حاضر، يافته يها ليج حاصل از تحليبر اساس نتا

  .شد خواهد  مشتري و پسايندهاي درگيرسازي منفي مشتري توضيح داده

  پسايندهاي درگيرسازي مثبت مشتري
تـوان گفـت، در    محور درگيرسازي مثبـت مشـتري مـي    در توضيح عوامل پسايندي مشتري: محور پسايندهاي مشتري

در اغلب ، شود ميمنجر افتد و به واكنش و رفتار از سوي فرد  اتفاق ميهايي كه در مواجهه انسان و موضوعي خاص  پديده
محـور   عوامل پسـايندي مشـتري   .تعيين پيامدها و نتايج آن رخداد، بخشي از آن پيامدها را بايد مرتبط به خود فرد دانست

قصـد تجربـه بـه    . اسـت درگيرسازي مثبت مشتري شامل قصد تجربه، وفاداري، مشاركت، مزيت، تعهد، دانش و اعتمـاد  
كند و پـس از درگيرسـازي مثبـت     اشاره مي ،تمايل و خواست مشتري براي حضور در محل سوژه گردشگري معرفي شده

تعهد عميق مشتري براي خريد مجدد يا تبديل شدن به مشتري دائـم   عنوان بهوفاداري مشتري . شودتواند تقويت  فرد مي
هاي بازاريابي  موقعيتي و تلاش هايتأثيربا وجود ست؛ در نتيجه ه اتعريف شدبراي يك كالا يا خدمات ترجيحي در آينده، 
در ادبيـات  . شـود  دهند، باعث تكرار خريد از همان برند يا مجموعـه برنـد مـي    كه امكان ايجاد تغيير جهت در رفتار را مي

منظـور از مشـاركت،   . انـد  كردهاصلي درگيرسازي لحاظ  ةنتيج عنوان بهدرگيرسازي مشتري، مطالعات مختلفي وفاداري را 
براي مثال بيان  ؛دهد ست انجام ميپ هايست در بخش نظرهايي است كه مشتري پس از درگيرشدن با محتواي پ فعاليت

   .هاست تجربه، دادن اطلاعات بيشتر درباره موضوع، ارائه پيشنهاد و تعامل با ديگر كاربران از جمله اين اقدام
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ها برخوردار  تواند از آن زاياي مالي و غيرمالي كه مشتري به واسطه درگيرشدن با موضوع ميمزيت به كليه منافع و م

كلي، مربوط به اطمينان خـاطر   طور بهاعتماد . اشاره دارد كه يكي ديگر از پيامدهاي درگيرسازي مثبت مشتري است شود
. كنـد  رسانه به نفع مشتري عمل مـي  اينكهبه  آورد و اعتقاد مي دست بهيا تضميني است كه مشتري در تعاملات با رسانه 

تواند نسبت به  نوعي نگرش مثبت، وابستگي و احساس مسئوليت فرد نسبت به چيزي است كه در اينجا مي عنوان بهتعهد 
شود و يكي ديگر از نتايج درگيرسازي مثبت مشـتري   مي تعهد، نوعي وابستگي رواني فرد نيز دانسته . رسانه يا سوژه باشد

 عنـوان  بههاي مشتري ارتباط دارد كه  عامل دانش نيز در اينجا به كسب معرفت، شناخت و افزايش آگاهي و دانسته. تاس
  .سته اآمد دست بهمحور درگيرسازي مثبت مشتري  آخرين عامل پسايندي مشتري

در پسـت صـفحه   شده  محور به عوامل مربوط به هدف و سوژه گردشگري معرفي عوامل سوژه :محور پسايندهاي سوژه
بازاريـابي، شـهرت،    :انـد از  است، عبارتپسايندهاي درگيرسازي مثبت مشتري كه مربوط به سوژه . گردشگري اشاره دارد

ان راضي و متعهد، يكه مشتر سته ابراي توضيح عامل بازاريابي بايد گفت، ثابت شد. ارزش اقتصادي، بازديد و برندسازي
طـور   شدت با يك برنـد بـه   بنابراين، هنگامي كه مشتريان به. اي مثبت هستند ي توصيهبازارياب مؤثرنندگان بسيار ك تسهيل

جا نيـز   در اين. كنند حامي برند عمل مي عنوان بهاي مثبتي را صورت داده و  مثبت درگيرند، به احتمال زياد بازاريابي توصيه
توانند در ايجـاد شـناخت و شـهرت     گيرشده ميمشتريان در. كرد مبلغ برند سوژه عمل خواهد عنوان به ،مشتري درگيرشده

تواند توسط  مشتريان ممكن است، اطلاعات مربوط به برند سوژه را ايجاد و منتشر كنند كه مي. بلندمدت برند سهيم باشند
ارزش اقتصادي از طريق سودآوري مشتري، . شودها و افراد مورد استفاده قرار گيرد و باعث شهرت برند سوژه  ساير بخش

شده، افزايش جامعه برند، حفـظ مشـتري، وفـاداري و آگـاهي از برنـد       جذب زش طول عمر مشتري، تعداد مشتريان تازهار
يكـي  . شـود  ترين پيامدهاي درگيرسازي مثبت مشتري براي سوژه گردشگري محسوب مـي  آيد و يكي از مهم دست مي به

نتايج . افزايش بازديد از سوژه گردشگري است شود،ادي تواند باعث ايجاد ارزش اقتص ديگر از عوامل پسايندي كه خود مي
  . گيري، ايجاد و تقويت برند مقصد كمك كند تواند به شكل دهد كه درگيرسازي مثبت مشتري همچنين مي نشان مي

توانـد بـراي    ايـن پيامـدها مـي   . اسـت برخي پيامدهاي درگيرسازي مشتري مربوط به رسـانه  : محور پسايندهاي رسانه
 .نتشرشده در صفحه شركت، خود صفحه شركت و يا در سطحي بزرگتر بـراي رسـانه اجتمـاعي ايجـاد شـود     هاي م پست

شـامل تسـهيم، شـهرت، ارزش اقتصـادي،      ،مقولات پسايندي درگيرسازي مثبت مشتري كه مريـوط بـه رسـانه هسـتند    
هـاي اجتمـاعي    با پست در رسـانه  تسهيم كه يك اقدام متداول از طرف فرد درگيرشده. بازاريابي، اعتبار و كارآمدي است

عوامل شهرت، ارزش . شدن آن با ديگران اشاره دارد اي توسط مشتري و سهيم گذاري محتواي رسانه است به فعل اشتراك
محـور درگيرسـازي    آيند، در دسته پسايندهاي رسـانه  اقتصادي و بازاريابي همچنان كه پسايندي براي سوژه به حساب مي

درگيرسازي مثبت مشتري باعث افزايش اعتبـار و ارزش رسـانه شـده و حـس احتـرام و      . گيرند مي مثبت مشتري نيز قرار
عامل پسايندي ديگر درگيرسازي مثبت مشتري براي رسانه، كارآمـدي  . كند اعتماد مشتريان را نسبت به رسانه تقويت مي

بـراي نمونـه افـزايش خلاقيـت،     . اشاره داردبه ارتقا كارايي و بهبود عملكرد رسانه كمك كند،  آنچهكارآمدي به هر. است
  . بودن، بهبود كيفيت خدمات و توسعه رسانه از جمله اين موارد هستند روز تسهيل دسترسي و ارتباط، به

گـذاري   محـور نـام   آخرين دسته از عوامل پسايندي درگيرسازي مثبت مشتري، عوامل محـيط : محور پسايندهاي محيط
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. مي كه مربوط به محيط پيراموني و خـارج از فضـاي رسـانه اجتمـاعي اسـت، اشـاره دارد      اين عوامل به مفاهي. سته اشد

عوامل . از جمله اين موارد هستند.. محيط كلان از جمله سياسي، اجتماعي، اقتصادي و تكنولوژيك، محيط صنعت، رقبا و 
ت، رفـاه اقتصـادي و رفـاه    آمده از پژوهش حاضر، شـامل توسـعه صـنع    دست بهمحور درگيرسازي مثبت  پسايندي محيط

تواند صنعت گردشگري  مي ،تر دهد كه درگيرسازي مثبت مشتري در مقياس بزرگ نتايج پژوهش نشان مي .استاجتماعي 
همچنين امكان دارد ايـن پيشـامد، متغيـر مهـم     . قرار دهد و توسعه و پيشرفت را براي اين صنعت رقم بزند تأثيررا تحت 

هـاي خـردي چـون     رفاه به شكل اقتصادي يا اجتماعي آن براي محـيط . عه به ارمغان آوردديگري چون رفاه را براي جام
  .تواند از پيامدهاي محيطي درگيرسازي مثبت مشتري باشد جامعه محلي و يا محيط كلان مانند سطح اجتماع مي

  پسايندهاي درگيرسازي منفي مشتري
ماننـد حالـت مثبـت، بـه نتـايج و پيامـدهاي       ه ،پسـايندهاي درگيرسـازي منفـي مشـتري     :محور پسايندهاي مشتري

محور شامل بروز منفي عواطف، قصـد   آمده براي عوامل مشتري دست بهنتايج . اما از نوع منفي آن اشاره دارد ،درگيرسازي
تواند باعث بروز سويه منفي احساسات و عواطف مشـتري از   درگيرسازي منفي مي. استعدم تجربه، زيان و عدم رضايت 

پيامد درگيرسازي منفي مشتري بـه ضـرر و    عنوان بهعامل زيان . سف شودأحساس عصبانيت، ناراحتي و احساس تجمله ا
عامل عدم رضايت كـه   .كند شود، مانند اتلاف وقت اشاره مي اي كه مشتري به واسطه درگيرشدن منفي متحمل مي لطمه

خريـد و مصـرف نهـايي     ةبي كلي مشتري بر اساس تجربقبلي مشتري نيز اشاره دارد و مربوط به ارزيا ةبه نوعي به تجرب
  .استكالا يا خدمات در طول زمان 

محور درگيرسازي منفي مشتري شامل بازاريابي منفي، كاهش بازديـد و   عوامل پسايندي سوژه: محور پسايندهاي سوژه
غالب آن تبليغ  ةشيوت كه درگيرسازي منفي براي سوژه، تبليغات منفي اسمهم يكي از پيامدهاي . كاهش سودآوري است

تواند مسبب ديگر پيامدهاي درگيرسازي منفي  اين پيامد از آنجا اهميت دارد كه مي. استاي توسط مشتريان  منفي توصيه
ملموس بازاريابي منفي باشد كـه   تأثيركاهش بازديد از سوژه شايد اولين . قرار دهد تأثيرها را تحت  يا آن باشدبراي سوژه 

  .شود ش سودآوري ميخود موجب كاه
عوامل پسايندي مربوط به رسانه براي درگيرسازي منفي مشتري شامل كاهش شهرت، عـدم   :محور پسايندهاي رسانه

. يكي از پيامدهاي درگيرسازي منفي براي رسانه، كاهش شهرت اسـت . وفاداري، بازاريابي منفي و كاهش سودآوري است
درگيرسـازي منفـي همچنـين    . شـوند  از رسانه باعث كاهش شـهرت آن مـي   مشتريان در درازمدت با بازتاب تصوير منفي

  معنـاي عـدم   يافتن حضور مشتري در رسانه يا عدم مراجعه مستمر و طولاني مشتريان بينجامد و اين به تواند به خاتمه مي
رگيرسـازي منفـي   از جملـه پيامـدهاي ديگـر د    ،بروز بازاريابي منفي و كاهش سودآوري رسانه نيز. وفاداري مشتري است

  .استمشتري 
محـور شـامل    يعني عوامل محيط ،آخرين دسته از عوامل پسايندي درگيرسازي منفي مشتري :محور پسايندهاي محيط

پيامد مهم درگيرسازي منفي مشتري در سطح كلان و جامعـه، كـاهش رفـاه يـا همـان      . استعامل كاهش رفاه عمومي 
  .بهزيستي براي عموم افراد است
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  ها با تحقيقات پيشين فتهمقايسه يا

هـا بـا    هـا و دسـتاوردهاي آن   هاي پيشـينه، مقايسـه يافتـه    در اين بخش ضمن اشاره و بررسي موردي تعدادي از پژوهش
هـاي پيشـينه و    هاي كليه پـژوهش  اي از مقايسه و انطباق يافته هاي پژوهش حاضر صورت گرفته و در انتها، خلاصه يافته

  .سته اشده ارائ 3پژوهش حاضر در جدول 
عوامل مزايـا، هويـت اجتمـاعي، ارزش اقتصـادي، ارزش اجتمـاعي، ارزش      ) 2010(در تحقيق ون دورن و همكاران 

پسايندهاي درگيرسازي مثبـت   عنوان بهگري و رقابت  عملكردي، شهرت، توسعه محصول و عملكرد كاركنان، رفاه، تنظيم
هاي اين پژوهش انطباق داشته و هويت  دي، شهرت و رفاه با يافتهها مزايا، ارزش اقتصا مشتري حاصل شد كه از ميان آن

اجتماعي، ارزش اجتمـاعي، ارزش عملكـردي، توسـعه محصـول و عملكـرد كاركنـان، تنظيمگـري و رقابـت متفـاوت از          
 هـاي  يافتـه . اي به كشف پسايندهاي درگيرسازي مثبت مشتري پرداختند طي مطالعه) 2015(نيومن و بوودن . ستها يافته

برند بوده است كه عامل وفاداري مشـتري بـا نتـايج ايـن       حاصل از اين كار، شامل عوامل وفاداري مشتري و خوداتصالي
نتايج براي ) 2016(و همكاران  نگدر پژوهش . برند با آن مطابقت ندارد ، در حالي كه عامل خوداتصاليردمطالعه تطابق دا

سـت كـه تمـامي عوامـل     ه اتعهـد، رضـايت و وفـاداري مشـتري بـود      عوامل پسايندي درگيرسازي مثبت شامل اعتمـاد، 
  .به غير از رضايت با دستاوردهاي پژوهش حاضر اشتراك دارد ،آمده از اين مطالعه دست به

و دسـتاوردهايي بـراي    هبه عوامل پسايندي درگيرسازي منفي مشتري پرداخت ـ) 2016(جوريك و همكاران  پژوهش
شده، كـاهش ارزش ويـژه    افزايش يا كاهش بهزيستي درك :د ازان كه عبارت است ه داشتهاين بخش از عوامل نيز به همرا

هـاي   شـده بـا يافتـه    از اين عوامل فقط عامل كاهش بهزيسـتي درك . اي و مالي دادن منابع اعتباري، رابطه دست برند و از
كلـي در برخـي از مـوارد، عوامـل     طـور   رسد كـه بـه   البته ذكر اين نكته ضروري به نظر مي. پژوهش حاضر مطابقت دارد

امـا ممكـن    ؛انـد  نداشـته مطابقت عيني شده از پژوهش حاضر  هاي عوامل كسب هاي پيشين با نام آمده از پژوهش دست به
باشـند كـه در     با عامل متناظر در پژوهش حاضر داشـته  پوشاني همو  خواني هماست به لحاظ مفهومي و معنايي تا حدي 

  . شد خواهد  پرداخته بحث بعدي به اين موضوع
هاي پژوهش حاضر بـه   ها با يافته هاي پيشين و ميزان انطباق آن شده از پژوهش هاي كسب تمامي يافته 3در جدول 
بنـدي كلـي از مطالعـات و     بـر اسـاس يـك جمـع     ،پژوهشگر در بخش پيشينه تجربي پـژوهش . سته اشد  تفكيك آورده

، كليـه پسـايندهاي   )2010(بنـدي ون دورن و همكـاران    ابق بـا دسـته  هاي ادبيات حوزه درگيرسازي مشتري مط پژوهش
ه بنـدي كـرد   محور تقسـيم  محور و زمينه محور، شركت شده از پيشينه براي اين مفهوم را به سه دسته عوامل مشتري كسب

است كه  ييها همقولدسته از  مقولات با برچسب زردرنگ شامل آن. (سته است كه اين مورد نيز در جدول ذيل لحاظ شدا
با برچسب سبزرنگ  هاي همقول . سته اآمد دست بههاي موجود و پژوهش حاضر  در پژوهش به همان شكلبا نام يكسان، 

ست و ه اهاي پيشينه يا پژوهش حاضر بود و مستقل، نتيجه پژوهش منحصرطور  بهاست كه  هايي هشامل آن دسته از مقول
يكسان  به مفهومي تقريباً ،هاي متفاوت است كه با نام هايي همقولدسته از  شامل آن ،هاي ديگر با برچسب رنگ هاي همقول

منظور سهولت  ، بهها همقول در اين دسته. دارداشاره هاي موجود و حاضر  يا با انطباق نسبي معنايي در هر دو بخش پژوهش
  ).اند گذاري شده نگ برچسبر صورت هم بررسي و مقايسه، دو يا چند مقوله متناظر با انطباق نسبي در دو بخش به
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  هاي پژوهش حاضر با پيشينه تحقيق انطباق يافته. 3جدول 

 هاي پيشينه يافته هاي پژوهش حاضر يافته

  پسايندهاي درگيرسازي مثبت مشتري

، تعهـد ، مزيـت ، مشاركت، وفاداري، قصد تجربه :محور مشتري
   اعتماد، دانش

ــابي :محــور ســوژه ــد، ارزش اقتصــادي ،شــهرت، بازاري  ،بازدي
  برندسازي

  ،اعتبار، ارزش اقتصادي، بازاريابي ،شهرت، تسهيم :محور رسانه
   كارآمدي
 رفاه اقتصادي، رفاه اجتماعي، توسعه صنعت :محور محيط

خـود اتصـالي    ،وفـاداري مشـتري   ،رضـايت  ،تعهد ،اعتماد :محور مشتري
    هويت اجتماعي ،مزايا ،ارزش درك شده مشتري ،قصد خريد ،برند
ارزش  ،ارزش اقتصـادي  ،ايتوصـيه بازاريابي  ،تصوير برند :محور تشرك

   توسعه محصول و عملكرد كاركنان ،شهرت ،ارزش عملكردي ،اجتماعي

  رقابت ،تنظيمگري ،رفاه ،ارزش براي كل سيستم خدمات :محور زمينه

 پسايندهاي درگيرسازي منفي مشتري

 ،زيـان  ،قصـد عـدم تجربـه    ،بروز منفي عواطف :محور مشتري
   عدم رضايت

  كاهش سودآوري ،كاهش بازديد ،بازاريابي منفي :محور سوژه

 ،بازاريـابي منفـي   ،عـدم وفـاداري   ،كاهش شهرت :محور رسانه
  كاهش سودآوري

 كاهش رفاه عمومي :محور محيط

   افزايش يا كاهش بهزيستي درك شده :محور مشتري
ع اعتبـاري،  از دسـت دادن منـاب   ،كاهش ارزش ويژه برنـد  :محور شركت

 اي و مالي رابطه

  

  نوآوري پژوهش
اين . سته ابه نمايش درآمد 3تر دستاوردهاي پژوهش حاضر، نتايج در قالب نمودار در شكل  براي نمايش بهتر و مشخص

 ـاول كه به رنگ زمينه زرد در مركز قرار گرفته، شامل  ةلاي :استنمودار شامل سه لايه  اسـت كـه بـا نتـايج      هـايي  همقول
اسـت   هايي همقولدوم شامل  ةلاي. نام بوده و به نوعي تكرار نتايج تحقيقات پيشين است هاي پيشينه يكسان و هم شپژوه

 ـيا  بـا   اشاره دارداما تا حدي به معاني و مفاهيمي مشترك  است؛گذاري جديد  كه به لحاظ نام هـاي   پـژوهش  هـاي  همقول
ن لايه، پسايندهاي درگيرسازي مثبت مشتري به رنـگ زمينـه آبـي    در اي. دارد و انطباق نسبي مفهومي پوشاني همپيشين 

بيرونـي   ةدر سومين لايه كه لاي. سته ارنگ درآمد آبي كم ةزمينررنگ و پسايندهاي درگيرسازي منفي مشتري به رنگ پ
ايـن   هـاي  هو بايد گفت مقول شوند ميو نتايج منحصر پژوهش حاضر محسوب  نداند كه جديد گرفته قرار هايي همقولاست، 
تـوان آن را   كنـد و مـي   آن چيزي است كه اين پژوهش به ادبيات و پييشينه مفهوم درگيرسازي مشتري اضـافه مـي   ،لايه

عوامل پسايندي درگيرسازي مثبت مشتري در اين لايه در زمينه سبز پررنگ و عوامل پسـايندي  . نوآوري پژوهش دانست
  .سته ارگرفترنگ قرا درگيرسازي منفي نيز در زمينه سبز كم
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 بندي دستاوردهاي پژوهش حاضر از نظر ميزان نوآوري نمودار دسته. 3شكل 

  گيري  نتيجه
هـاي اجتمـاعي و    گونه رسـانه  با توجه به اهميت مديريت صحيح مشتري در عصر امروز و نيز گسترش روزافزون و شتاب

ها بسـيار   و نتايج درگيرسازي مشتري در اين رسانه رسد شناخت پيامدها وكار، به نظر مي آن بر فضاي كسب تأثيركاربرد و 
ها و  وكارها در تعيين استراتژي توان به كسب زيرا با شناسايي اين عوامل پسايندي درگيرسازي مشتري، مي ؛ضروري است

با توجـه بـه ايـن مسـئله، هـدف پـژوهش حاضـر،        . و نگهداشت مشتري وفادار كمك نمود هاي مناسب براي جذب روش
سـت كـه در   ه اهـاي اجتمـاعي بـود    سرايي ديجيتال در رسـانه  پسايندهاي درگيرسازي مشتري مبتني بر داستانشناسايي 

مقوله فرعـي در دو بخـش پسـايندهاي درگيرسـازي مثبـت       33دسته مقوله اصلي و دربرگيرنده  8ها شامل  نهايت، يافته
سمت از پژوهش، سهم هر دسته مقوله اصلي در اين ق. سته اگرفت  مشتري و پسايندهاي درگيرسازي منفي مشتري جاي

سـهم هـر دسـته مقولـه در حقيقـت      . سـت ه اشد در هر بخش بر اساس تعداد كل كدهاي باز آن دسته در بخش محاسبه



  2شماره 

هميـت     

ن سهم 
در  حور

را وگـو  
ـارايي،    
سـهيل     
چنـين      
سـازي     

شـترين  
سـازي    
نـوعي    
 ،رسـانه  

ر سهم 

، ش16، دوره 14

دار را ميـزان اه

، بيشتريندرصد4
مح  عوامل رسانه

و گفت بيشترين 
 بـه افـزايش كـ
ش خلاقيـت، تس
 مشـتريان، همچ
ـايندهاي درگيرس

  

 با اختلاف، بيش
ـه پيامـد درگيرس

وفـاداري بـه ن م
ري نسبت بـه ر

نمودار ،5شكل  

03يت بازرگاني، 

 بتوان ايـن مقـد

46حور با حدود 
دهد كه شان مي

ان در پژوهش،
ست،شتريان با پ

ي چـون افـزايش
رسـازي مثبـت
م مقـولات پسـا

 بت مشتري

سهم، درصد48 
عتقدند كـحبه م

هاي عد ز نشانه
يزان تعهد مشتر
.شتريان بينجامد

مديريت

اند و شايد داخته

مح مقولات رسانه
اين نش. اند داشته

كنندگا مشاركت
رشدن مثبت مش

اند با پيامدهاييو
شـوندگان، درگير

نمودار سـهم. ت

درگيرسازي مثب

محور با ل رسانه
كنندگان در مصاح

يكي ا. داشت هد
شدن مي جا كاسته

مر و طولاني مش

 دسته مقوله پرد
   .نست

مشتري، دسته م
ذاري استقرايي د

عنوان بهندگان
 دارند كه درگير
تو شدن رسانه مي
ش  نظـر مصـاحبه

داشت  پي خواهد

ت پسايندهاي د

 نيز دسته عوامل
ك شركت. اند داده

ري در پي خواهد
و در اينج است

م مراجعه مستم
  .دهد ش مي

 پژوهش به آن
ن در پژوهش دا
يرسازي مثبت م
 در مرحله كدگذ

شون مصاحبه. ست
آنان اعتقاد. اند ه
كارآمدش. شود مي

از. تفاق بيفتـد
سعه رسانه را در

  .ت

دار سهم مقولات

ي منفي مشتري
خود اختصاص د
ي را براي مشتر
يك كالا يا برند
 در رسانه يا عد

 مشتري را نمايش

كنندگان در كت
كنندگان مشاركت

پسايندهاي درگي
كنندگان شاركت

سه ابود نندگانك
ه اختصاص داده

ممنجر د رسانه
روزشدن رسانه ا
ت خدمات و توس

مشهود است 4 

نمو. 4شكل 

هاي درگيرسازي
كنندگان به خ كت

وفاداري همه، عدم
تري نسبت به ي

حضور مشتري 
گيرسازي منفي

 است كه مشارك
مآن دسته براي 
ر بخش عوامل پ
جموع نظرات مش
ك لويت مشاركت

ل كارآمدي رسانه
 و بهبود عملكرد
ر ي و ارتباط و به

ي و بهبود كيفيت
ر شكلشتري د

پساينده ر بخش
 را از نظر مشارك
شتري بيش از ه
 ميزان تعهد مشت

يافتن د به خاتمه
 پسايندهاي درگ
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مقداري
عوامل آ
در
را از مج
رأس اول
به عامل
بازدهي

دسترسي
كارآمدي
مثبت مش

  

در
اولويت

منفي مش
كاهش

تواند مي
مقولات
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 بايد از 

ي قـرار 
 مـؤثر    

 وي را    

 منفـي   
 اسـت   
 و آثـار    
ناسـب  

  و عـدم 
ي و در   
يري از  
ر ايـن  
ي منفي 

  

:شود يشنهاد مي
ها نيز ا، شركت

برق ش داده و با
تژي قدرتمنـد و
ي، درگيرسـازي

    عـدتوجـه بـه ب
اين در حـالي. د

ـي، چگـونگي
هاي من ستراتژي

و اسـت  فـاداري 
ري، زيـان مـالي

پيشـگي منظور به
ها د ترين گام هم

چار درگيرسازي

  همكاران

 في مشتري

وكارها پي و كسب
ها ن از اين رسانه

ها گسترش ن رسانه
چنين از اسـتراتژ

بـر مشـتري أثير

وهش حاضـر، ت
شتر اهميت دارد

ها به چرايـ شركت
ها و اس رها، روش

  .كنند
وف  شـتري عـدم  

كاهش سودآور ة
بها  ت كه شركت

هيكي از م. ارند
ياني است كه د

احمدنيا و ه.../ل

 درگيرسازي منف

ها و يران شركت
مشتريانشمگير 

را در فضاي اين
همچ. نجام دهند

تأهره ببرند تا با 

آن در نتايج پـژ
ي و شايد هم بيش
ري است كه شر

كار ، با تعيين راه
 آن نيز كمك ك
رسازي منفي مش

ةمنزل شود كه به
س ضروري است

ي بردمؤثرهاي
موقع به مشتر به

تالسرايي ديجين

ت پسايندهاي

ارد ذيل به مديو
چشيزان استفاده

وكار خود ر كسب
رسازي آنلاين ا
 تبليغاتي خود به

آ تأييدو نيز يات
يرسازي مشتري

ضرو. اند كردهت
اخت عوامل آن،
يت شكل مثبت
پيامدهاي درگير
ش شتري ختم مي

، پسشودمنجر 
ه شي از آن، گام

مناسب و ب يگو

ي مبتني بر داستا

ودار سهم مقولات

هاي پژوهش، مو
ي اجتماعي و مي
ك.  استفاده كنند

 اين فضا، درگير
 توليد محتواي

ت گرفته در ادبي
عد مثبت درگيه ب

غفلت وع يادشده
پرداخته و با شنا
يرسازي، به تقوي

دهد بيشترين پ ي
خريد از سوي مش
شكستي شركت
ي و پيامدهاي نا

گ پاسخ سازنده و

گيرسازي مشتري

نمو. 5شكل 

ه  گرفته و يافته
هاي زاينده رسانه
بديل جديد و بي

ه با مشتريان در
ي ديجيتال براي

.  
هاي صورت ررسي

مشتري به اندازه
، اغلب از موضو

ي مشتريان پمنف
 اين نوع از درگي
ه نتايج نشان مي
نهايت به عدم خ

تواند به ورش م مي
رگيرسازي منفي
ي ارتباط تعاملي

ي پسايندهاي درگ

  دها
س مطالعه صورت

با گسترش فز 
اين ظرفيت ج
تعامل سازنده

سرايي داستان
.تسهيل كنند

با توجه به بر 
درگيرسازي م

ها كه شركت
درگيرسازي م
براي كاهش

از آنجايي كه 
در ن ،وفاداري

صورت تداوم
بروز پديده در
باره، برقراري

  
 

شناسايي

 

  

پيشنهاد
براساس
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ناراضي، ناراحت و حتي  مواجهه آنان با اين مشتريان كه عموماً ةنحورفتار كاركنان و . اند شده و آن را بروز داده

دبانه، دوستانه و ؤموقع، رفتاري م به ييگو پاسخكاركنان مربوطه بايد ضمن . ستخشمگين هستند، بسيار حياتي ا
. و با درنظر گرفتن احساسـات مشـتري بـا او ارتبـاط همدلانـه برقـرار كننـد        باشند محترمانه با اين افراد داشته

بايـد   ييگـو  پاسخكاركنان بخش . زيادي داردمنطقي و صادقانه نيز از اهميت  ييگو پاسخجنبه عاطفي،  بر علاوه
  .هاي لازم را كسب كنند ها و توانايي درباره موارد فوق آموزش لازم را ببينند تا مهارت

هـا   ست كه اهـم آن ا داشتهها و تنگناهايي  هاي مبتني بر روش علمي، محدوديت اين پژوهش همانند ساير پژوهش
  :استشامل موارد ذيل 

 انـد،   ن امـر بـوده  امصاحبه كه شامل اساتيد دانشگاهي و متخصصكننده در  زياد خبرگان مشاركت ةمشغل دليل به
فرسايي بود كـه در خيلـي از مـوارد     پذيرش انجام مصاحبه و نيز هماهنگي براي اجراي آن، كار سخت و طاقت

  .شدمانع از انجام مصاحبه با فرد مد نظر 
 طوري  به است؛مينه مورد مطالعه هاي آن به بستر و ز اين پژوهش، وابستگي يافتهديگر هاي  از جمله محدوديت

در واقـع، ايـن مسـئله قابليـت     . سـازد  در ساير بسترها و جوامع محدود مـي  را كه قابليت كاربرد و استفاده از آن
  .دهد پذيري نتايج آن را كاهش مي تعميم

 يران توان محدودبودن ادبيات و پيشينه درگيرسازي مشتري در كشور ا هاي نظري اين پژوهش را مي محدوديت
همچنـين  . سته ااي در اين حوزه در ايران صورت نگرفت كار جدي و قابل ملاحظه اي كه تقريباً گونه به ؛دانست

حتي در ادبيات خارجي اين مفهـوم، دچـار كمبـود و ضـعف      ،عد منفي درگيرسازي مشتري نيزب ةمطالعات دربار
  .است

 ها در بـاب پديـده درگيرسـازي     ر پژوهشيت سايهدا يك راهنما براي عنوان بهتواند  ين پژوهش ميا يها يافته
 ـ يتحق يبـرا  يهايشنهاديآمده، پ دست بهج ين با توجه به نتايبنابرا. مشتري باشد ر ارائـه  ي ـبـه شـرح ز   يقـات آت

  :شود يم
 و در محـيط تحقيقـاتي مـدنظر     كنندسازي  آمده از پژوهش حاضر را كمي دست بهتوانند الگوي  پژوهشگران مي

  .شود با انجام اين كار، كارايي مدل نيز آزمايش مي. و آزمون قرار دهند خود مورد بررسي
 آزمايش وكار متفاوت  صورت تطبيقي در دو صنعت مختلف يا دو نوع كسب هاي اين پژوهش را به توان يافته مي

 .پرداختنتايج به مقايسة و  كرد

  منابع
بيني روند اشـتغال تـا سـال     جذب گردشگر خارجي بر اشتغال و پيش تأثيربررسي ). 1397(مرضيه  فر، مهر، محمدرضا؛ اسلامي آرمان

  .66-35، )87(22، فصلنامه پژوهشنامه بازرگاني). ايران: مطالعه موردي( 1407

سرايي سازماني در توسعة منـابع   واكاوي نقش داستان). 1395(پور، آرين  اصغر؛ قلي فرد، حسن؛ فاني، علي اصغري صارم، علي؛ دانايي
 .218 -181 ،)1(8، مديريت دولتي. كنكاشي در ادبيات پژوهشيانساني؛ 
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درگيري در رسانه اجتمـاعي اينسـتاگرام    تأثير). 1398(مجتبي؛ حيدري توپكانلو، محسن  ايزدي، بهزاد؛ قائدي، علي؛ قاسمي سياني،

  . 196 -173 ،)17(5، هاي نوين فصلنامه مطالعات رسانه .بر كيفيت رابطه و رفتار طرفداران تيم فوتبال پرسپوليس

 اي هاي رسـانه  آفريني ارزش در پلتفرم درگيرسازي كاربر در برند و هم). 1401(بهاگير، اسداالله؛ روشندل اربطاني، طاهر؛ لبافي، سميه 
 .400-379، )3(14، مديريت بازرگاني). پلتفرم روبيكا: مورد مطالعه(

شناسايي عوامل مؤثر بر جـذب و مانـدگاري گردشـگر مـذهبي در     ). 1399(پورنگ، علي؛ غيور باغباني، سيد مرتضي؛ پورنگ، ناهيد 
 . 192 -151 ،)2(28، نشريه علمي مديريت اسلامي. بنياد كلان شهر مشهد با رويكرد داده

نقش فرهنگ ملي ايران در ). 1399(افروز، نرگس؛ شبگو منصف، سيد محمود؛ باقر سليمي، سعيد  زاده جورشري، محمدرضا؛ دل تقي
، )15(8، دوفصلنامه مطالعات اجتمـاعي گردشـگري  ). استان گيلان: مورد مطالعه(سازي مقصدهاي گردشگري كشور تصوير

171- 192.  

نشـريه مـديريت   . ها رجوع سازمان هاي اجتماعي در جلب رضايت ارباب نقش رسانه). 1396(شناس، مريم؛ ميرسعيدي، سيدحامد  حق
 .47-56، )39(5، رسانه

 .انتشارات نگاه دانش: تهران ).جلد اول(هاي پژوهش كيفي،  اصول و مباني روش). 1397(، ناهيد خنيفر، حسين؛ مسلمي

شناسايي عوامل مؤثر بازاريابي محتواي ديجيتـال  ). 1401( زمان فشمي، رحيمه؛ حقيقي نسب، منيژه؛ سيداميري، نادر و احدي، پري
  .599-571 ،)4(14 ،مديريت بازرگاني. رويكرد بيبليومتريك: كننده با برند درگيرسازي مصرف بـر

رسانه اجتماعي با  هاي گردشگري بررسي رابطه درگيرسازي مشتري در گروه). 1398(نسب، منيژه؛ زرنديان، ندا  زماني، زينب؛ حقيقي
  .296 -265، )17(5، هاي نوين فصلنامه مطالعات رسانه .تصوير و انتخاب مقصد

تكنيك، پارادايم يا رويكـرد  : بازاريابي گردشگري). 1400(پور، بهمن؛ سلطاني، مرتضي  جيساريخاني خرمي، مريم؛ شفيعي، ميثم؛ حا
  .388-361، )55(16، فصلنامه مطالعات مديريت گردشگري). انطباقي بر ساير مفاهيم بازاريابي با نگاهي(

 اريــابي كارآفرينانــه در گردشــگري   نگاشــتي باز  بررســي قــوم   ).1399( زاد، آرمان؛ غلام شـهبازي، شـيما شافعي، رضا؛ احمدي
  .593-573، )3(12، مديريت بازرگاني. )روستاي دولاب در استان كردستان: مورد مطالعه(روستايي 

سـرايي جهـت    طراحي و ارزيابي الگـوي مفهـومي تـدوين راهبـرد داسـتان     ). 1392(نيا، صبا؛ مشبكي، اصغر؛ دلاوري، وحيد  صارمي
  .148 -125 ،)3(2، وآورينشريه مديريت ن. مديريت دانش

فصـلنامه  . يـابي برنـد مـورد مطالعـه شـركت بيمـه ايـران        سرايي برند بر جايگـاه  داستان تأثير). 1398(صحت، سعيد؛ خيري، مهدي 
 .16-1، )15(5، پارس مدير اختصاصي تبليغات و بازاريابي

 مديريت بازرگـاني، . زي در بازاريابي مقاصد گردشگريتكنولوژي واقعيت مجا). 1400(فر، نيلوفر؛ درزيان عزيزي، عبدالهادي  هاديان
13)3(، 721- 743 .  

تعيين راهبردهاي توسعه پايدار صنعت گردشگري ايـران بـا اسـتفاده از تكنيـك     ). 1396(اميد  يعقوبي منظري، پريسا؛ آقاميري، سيد
  . 86 -73 ،)9(5، نشريه گردشگري علم و فرهنگ. انداز اين صنعت متاسوات در راستاي هدف سند چشم

  



  
 

  2، شماره 16، دوره 1403مديريت بازرگاني،   513

 
References 
Arman Mehr, M., Eslamifar, M. (2017). Investigating the impact of attracting foreign tourists on 

employment and forecasting the employment trend until 2028 (case study: Iran). Business 
Research Quarterly, 22(87), 35-66. (in Persian)  

Asghari Sarem, A., Danai Fard, H., Fani, A.A., Qolipour, A. (2015). Exploring the role of 
organizational storytelling in the development of human resources; Delving into research 
literature. Public Administration Quarterly, 8(1), 181-218. (in Persian)  

Azer, J. & Alexander, M. J. (2018). Conceptualizing negatively valenced influencing behavior: 
forms and triggers. Journal of Service Management, 29(3), 468-490. 

Bahagir, A., Roshandel Arbatani, T. & Labafi, S. (2022). User Engagement with Brand and 
Value Co-creation in Media Platforms. Journal of Business Management, 14(3), 379-400. 
https://doi.org/10.22059/JIBM.2022.336177.4278 (in Persian) 

Bassanoa, C., Barileb, S., Piciocchic, P., Spohrerd, J. C., Iandolob, F. & Fisk, R. (2019). 
Storytelling about places: Tourism marketing in the digital age. Cities, 87, 10–20. 

Bayraktar, P. & Yıldırım, S. Ö. (2019). Identification of the factors affecting customer 
engagement in online brand communities: A pilot study. Iaidis International Journal on 
WWW/Internet, 17(1). 

Behmer, S. (2005). Literature Review Digital storytelling: Examining the process with middle 
school students. Iowa State University. In Society for Information Technology & teacher 
education international conference, 1-23. 

Brodie, R. J., Hollebeek, L. D., Jurić, B. & Ilić, A. (2011). Customer engagement: Conceptual 
domain, fundamental propositions, and implications for research. Journal of service 
research, 14(3), 252-271. 

Chapman, P. M. (1997). Models of engagement: Intrinsically motivated interaction with 
multimedia learning software (Doctoral dissertation, University of Waterloo). 

Corbin, J. & Strauss, A. (1990). Grounded theory research: Procedures, canons, and evaluative 
criteria. Qualitative Sociology 13 (1):3–21. 

Dessart, L. (2017). Social media engagement: a model of antecedents and relational outcomes. 
Journal of Marketing Management, 33(5-6), 375-399. 

Dessart, L. & Pitardi, V., (2019). How stories generate consumer engagement: An exploratory 
study. Journal of Business Research, 104, 183–195. 

Do, D.K.X. (2020). Understanding Negative Customer Engagement: Dimensions, Determinants 
and the Process of Negative Customer Engagement behaviours (Doctoral dissertation, 
RMIT University). 

Do, D.K.X., Rahman, K. & Robinson, L. J. (2020). Determinants of negative customer 
engagement behaviours. Journal of Services Marketing, 34(2), 117-135. 



  
 

  514  احمدنيا و همكاران.../تالسرايي ديجيشناسايي پسايندهاي درگيرسازي مشتري مبتني بر داستان

 
Goldkuhl, G. & Cronholm, S. (2003, March). Multi-grounded theory–Adding theoretical 

grounding to grounded theory. In 2nd European Conference on Research Methodology 
for Business and Management Studies, Reading University, Reading, UK (pp. 88-111). 

Gómez, M., Lopez, C. & Molina, A. (2019). An integrated model of social media brand 
engagement. Computers in Human Behavior, 96, 196-206. 

Grammatikοpοulοu, S. & Galatsοpοulοu, F. (2016). Digital Storytelling and Audience 
Engagement in Travel and Tourism (No. GRI-2016-18489). Aristotle University of 
Thessaloniki. 

Grant, R. (2013). The year for sharing stories. In: Marketing Week. 

Grewal, D., Roggeveen, A. L., Sisodia, R. & Nordfält, J. (2017). Enhancing Customer 
Engagemen Through Consciousness. Journal of Retailing, 93(1), 55–64. 

Gummerus, J., Liljander, V., Weman, E. and Pihlström, M. (2012). Customer engagement in a 
Facebook brand community. Management Research Review, 35(9), 857–877. 

Hadianfar, N. & Darzian Azizi, A. (2021). Virtual Reality Technology in Tourism 
Destination Marketing. Journal of Business Management, 13(3), 721-743. 
https://doi.org/10.22059/JIBM.2021.322788.4110 (in Persian) 

Hagh Shenas, M. & Mirsaeidi, S.H. (2016). The role of social media in satisfying the clients of 
organizations. Journal of Media Management, 5(39), 47-56. (in Persian)  

Hao, F. (2020). The landscape of customer engagement in hospitality and tourism: a systematic 
review. International Journal of Contemporary Hospitality Management, 1837-1860. 

Harrigan, P., Evers, U., Miles, M. & Daly, T. (2017). Customer engagement with tourism social 
media brands. Tourism management, 59, 597-609. 

Hollebeek, L. D. (2011). Demystifying customer brand engagement: Exploring the loyalty 
nexus. Journal of marketing management, 27(7-8), 785-807. 

Hollebeek, L. D. & Chen, T. (2014). Exploring positively-versus negatively-valenced brand 
engagement: a conceptual model. Journal of Product & Brand Management, 23(1), 62-
74. https://doi.org/10.1108/JPBM-06-2013-0332 

Izadi, B., Qhaedi, A., Ghasemi Siani, M., Heydari Topkanlou, M. (2018). The effect of conflict 
in Instagram social media on the quality of relationship and behavior of fans of Persepolis 
football team. New Media Studies Quarterly, 5(17), 173-196. (in Persian)  

Juric, B., Smith, S. D. & Wilks, G. (2015). Negative customer brand engagement: an overview 
of conceptual and blog-based findings. Customer Engagement, 278-294. 

Khanifar, H., Muslimi, N. (2017). Principles and basics of qualitative research methods, (1th 
ed.). Tehran: Negah Danesh Publications. (in Persian)  

Kocaman-Karoglu, A. (2016). Personal voices in higher education: A digital storytelling 
experience for pre-service teachers. Education and Information Technologies, 21(5), 
1153–1168. 



  
 

  2، شماره 16، دوره 1403مديريت بازرگاني،   515

 
Kuzgun, E. & Josiassen, A. (2016). Brand Loyalty States as an Antecedent of Customer 

Engagement in Virtual Brand Communities. In the Proceedings of 11th Annual London 
Business Research Conference (pp. 104-121). 

Lambert, J. (2013). Digital storytelling: Capturing lives, creating community. Routledge. 

Lincoln, Y. S. & Guba, E. G. (1985). Naturalistic inquiry. sage. 

Luarn, P., Lin, Y. F. & Chiu, Y. P. (2015). Influence of Facebook brand-page posts on online 
engagement. Online Information Review, 39(4), 505–519. doi:10.1108/OIR-01-2015-
0029. 

Lunda, N. F., Cohenb, S. A. & Scarlesb, C. (2018). The power of social media storytelling in 
destination branding. Journal of Destination Marketing & Management, 8, 271–280. 

Malagon, M. C., Huber, L. P. & Velez, V. N. (2009). Our experiences, our methods: Using 
grounded theory to inform a critical race theory methodology. Seattle Journal for Social 
Justice, 8(1), 253-272. 

Maslowska, E., Malthouse, E.C., Collinger, T. (2016). The customer engagement ecosystem. 
Journal of Marketing Management, 32 (5–6), 469–501. 

Moin, S. M. A. (2020). Brand Storytelling in the Digital Age: Theories, Practice and 
Application. Springer Nature. 

Naumann, K., Bowden, J. & Gabbott, M. (2017). A multi-valenced perspective on consumer 
engagement within a social service. Journal of Marketing Theory and Practice, 25(2), 
171-188. 

Naumann, K., Bowden, J. & Gabbott, M. (2020). Expanding customer engagement: the role of 
negative engagement, dual valences and contexts. European Journal of Marketing, 54(7), 
1469-1499. 

Ng, S., Plewa, C. & Sweeney, J.C. (2016). Customer engagement with a service offering: a 
framework for complex services. In Brodie, R. J., Hollebeek, L.D. and Conduit, J. (Eds), 
Customer Engagement: Contemporary Issues and Challenges, Taylor and Francis, 
Florence. 

Normann, A. (2011). Digital storytelling in second language learning: A qualitative study on 
students’ reflections on potentials for learning (Master's thesis, Norges teknisk-
naturvitenskapelige universitet, Fakultet for samfunnsvitenskap og teknologiledelse, 
Program for lærerutdanning). 

Oneto, K. (2012). For Brands, 2012 is The Year of the Story. So Who’s Telling It Best? 

Palmatier, R.W., Kumar, V. & Harmeling, C. M. (2018). Customer Engagement Marketing. 
Palgrave Macmillan. 

Pourang, A., Ghayor Baghbani, S.M., Pourang, N. (2019). Identifying the factors affecting the 
attraction and retention of religious tourists in the metropolis of Mashhad with the 
foundation's data approach. Scientific Journal of Islamic Management, 28(2), 151-192. 
(in Persian)  



  
 

  516  احمدنيا و همكاران.../تالسرايي ديجيشناسايي پسايندهاي درگيرسازي مشتري مبتني بر داستان

 
Rather, R. A., Hollebeek, L. D. & Islam, J. U. (2019). Tourism-based customer engagement: 

The construct, antecedents, and consequences. The Service Industries Journal, 39(7-8), 
519-540. 

Riley, J. (2020). Sustaining customer engagement through social media brand communities. 
Journal of Global Scholars of Marketing Science, 30(4), 344-357. 

Rodoula, H. T. (2020). Social Media and Customer Engagement. In The Routledge Handbook of 
Service Research Insights and Ideas by Eileen Bridges and Kentra Fowler (eds), 
Routledge, Bisbaine 1-38. 

Romero, J. (2018). Exploring customer engagement in tourism: Construct proposal and 
antecedents. Journal of vacation Marketing, 24(4), 293-306. 

Sarikhani Khaorrami, M., Shafiee, M., Hajipour, B. & Soltani, M. (2021). Tourism Marketing 
Among: Approach, Technique or paradigm. Tourism Management Studies, 16(55), 357-
388. 

Sarmi Nia, S., Moshabaki, A., Delavari, V. (2012). Design and evaluation of the conceptual 
model of developing a storytelling strategy for knowledge management. Journal of 
Innovation Management, 2(3), 125-148. (in Persian)  

Sedley, R. (2010). 4th Annual Online Customer Engagement Report 2010. Available at: 
https://www.slideshare.net/slideshow/4th-annual-online-customer-engagement-survey-
report-2010/4675470 

Sehat, S. Kheiri, M. (2018). The effect of brand storytelling on brand positioning studied by 
Iran Insurance Company. The exclusive quarterly magazine of advertising and marketing 
of Pars Modir, 5(15), 1-16. (in Persian)  

Shafei, R., Ahmadizad, A. & Gholamshahbazi, SH. (2020). Ethnographic Study of 
Entrepreneurial Marketing in Rural Tourism (Case Study: Dolab Village in Kurdistan 
Province). Journal of Business Management, 12(3), 573- 593. (in Persian) 

Storbacka, K., Brodie, R. J., Böhmann, T., Maglio, P. P. & Nenonen, S. (2016). Actor 
engagement as a microfoundation for value co-creation. Journal of business research, 
69(8), 3008-3017. 

Sylvester, R. & Greenidge, W. L. (2009). Digital storytelling: Extending the potential for 
struggling writers. The reading teacher, 63(4), 284-295. 

Taghizadeh Jurshari, M., delafrooz, N., Shabgo Monsef, M. & Baghersalimi, s. (2019). The role 
of Iran's national culture in depicting the country's tourist destination (Study case: Gilan 
province). Journal of Tourism social studies, 8(15), 171-192. 

Touni, R., Kim, W. G., Choi, H. M. & Ali, M. A. (2020). Antecedents and an outcome of 
customer engagement with hotel brand community on Facebook. Journal of Hospitality 
& Tourism Research, 44(2), 278-299. 

Wagner, C. and Majchrzak, A. 2006. Enabling customer-centricity using wikis and the wiki 
way. Journal of Management Information Systems, 23(3), 17–43. 



  
 

  2، شماره 16، دوره 1403مديريت بازرگاني،   517

 
Yaqoubi Manzari, P. & Agha Miri, S.O. (2016). Determining sustainable development 

strategies of Iran's tourism industry using the Metaswat technique in line with the goal of 
the vision document of this industry. Journal of Science and Culture Tourism, 5(9), 73-
86. (in Persian)  

 Zaman Fashami, R., Haghighinasab, M., Seyyedamiri, N. & Ahadi, P. (2022). 
Designing a Digital Content Marketing Framework to Engage Consumers with Brands on 
Social Media: A Bibliometric Review. Journal of Business Management, 14(4), 571- 599. 
https://doi.org/10.22059/JIBM.2022.338386.4308 (in Persian) 

Zamani, Z., Haghighi Nasab, m., Zarandian, N. (2018). Investigating the relationship between 
customer engagement in social media tourism groups with image and destination choice. 
New Media Studies Quarterly, 5(17), 265-296. (in Persian)  

 

 
 
 
 
 
 




