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 چكيده

هاای جدیادی را بارای     هاای اجتمااعی، فرصات    تحولات سریع اینترنات و رشاد روزافازون رساانه    

توانناد روابا     هاا مای   ها با استفاده از این رساانه  است. سازمانی امروزی فراهم نموده وکارها کسب

با برند خاود، پیامادهای    ها آنعمیق و بادوامی را با مشتریان خود برقرار ساخته و با درگیر ساختن 

پژوهش حاضار   ،. بر این اساسکنندمثبتی را هم برای خودشان، هم برای مشتریان و جامعه ایجاد 

هاای   هاا، ابعااد و پیامادهای درگیاری مشاتریان باا برناد در رساانه          زمیناه  پیش به دنبال شناسایی

 ماه ینهاای عمیاق    دستیابی به هدف مذکور مصاحبه به منظور. استدر صنعت بانکداری  ،اجتماعی

های اجتماعی بودند، صورت  یک یا لند بانک در رسانه دنبال کنندهی با مشتریانی که ا افتهیساختار

شامل ساه   ؛. نتایج تحقیقشدهای آن با استفاده از روش تحلیل محتوا، انجام  و تحلیل داده پذیرفت

ها )فاردی، ساازمانی و رساانهپ، پیامادها )فاردی، ساازمانی و اجتمااعیپ و ابعااد           زمینه بخش پیش

استفاده از این  منظور بهیی ها شنهادیپ ،تیدرنها . .مدل تحقیق ارائه شد در قالب ،درگیری مشتریان

 ساختن مشتریان، ارائه شده است. ریدرگها برای  رسانه

 .ی، وفاداری مشتری، تحلیل محتوااجتماع یها با برند، رسانه یمشتر یریدرگ :کليدواژگان
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 مقدمه

هـای بازاریـابی    سالیان متمادی است که ایجاد و حفم وفاداری بـه برنـد، هـدف نهـایی فعالیـت     

 یشـرکت  ییو غـا  ییهدف نها ،به برند یوفادار(؛ 1996، 1آکرها بوده است ) بسیاری از سازمان

 رای ـز؛ (1396و همکـاران،   رکوندیاسـت )ش ـ  ژهی ـو یبـا نشـان تجـار    یمحصول یاست که دارا

هـا و هـم بـرای مشـتریان بـه همـراه        شماری را هم برای سازمان قوی به برند مزایای بی وفاداری

 بنگـاه اقتصـادی   سـوددهی  میـزان  و بازار سهم ،مشتریان وفاداری افزایش با .(2013، 2دارد )سو

 مقولـه  بـر روزافـزون   دیتأکبه  توجه با. (1395گذارد )عبدالوند و هنری شریف،  رو به رشد می

 ،گرفتـه  شـکل  محیطـی  و تغییـرات  هـا  سازمان و ها شرکت به نسبت مشتری رگیرید و وفاداری

 وروز  بـه  تغییـرات،  بـه  و نسـبت  بـرده  پـیش  تحولات این با همگام را خود بایست می ها شرکت

 توجـه،  ایجـاد  بـرای  های اجتمـاعی  شبکه از استفاده راهکارها، نیتر مهم از یکی .باشند کارآمد

 مشـتری  در آن از تعهد حاصل و وفاداری و رضایت تیدرنها و درگیری د،خری تمایل، علاقه،

 (.1394امینیان،  دارند )حسینی و فراوانی منفعت ها شرکت برای که مشتریانی ؛است

 ابنـد ی یدرم ـشـوند،   های اجتماعی آگاه می  بازاریابان درباره قدرت و نفوذ رسانه که یزمان

هـای   . همچنین شرکتاست زیادی اهمیتدارای  ،ها ن رسانهحضور برندشان در ایکه مدیریت 

کــاربران  ســاختن ریــدرگهــا بــرای  بــه دنبــال یــافتن بهتــرین روش ،تبلیغــاتی و روابــط عمــومی

بـه برنـد را    عشقشانتبدیل کرده و  خود رسان برند را به پیام ها آنهای اجتماعی هستند تا  رسانه

از طریـق افـزایش درگیـری مشـتریان بـا       (.2011، 3دهنـد )فـرادی   انتقـال  به شبکه دوستان خود 

شـود )کومـار و    های اجتماعی، امکان ایجاد روابط عمیق و بادوامی با مشتریان فراهم مـی  رسانه

اند که وفاداری  به میزان زیادی تصدیق کرده محققان و فعالان بازاریابی نیز (.2010، 4همکاران

 " یمشــتردرگیــری "ای از رفتارهــا کــه تحــت عنــوان  طریــق مجموعــهتوانــد از  مــی ،بــه برنــد

ایجاد گـردد. ایـن دیـدگاه باعـث ایجـاد علاقـه بـه تحقیـق دربـاره سـازه            ،شود سازی می مفهوم

 .(2013سـو،  اسـت ) مهـم بـرای وفـاداری وی شـده       زمینـه  یک پـیش  عنوان بهدرگیری مشتری 
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 یهـا  را در پلتفـرم رسـانه   یمشتر رانهیدرگ یارهاکه رفت ییها سمیدرباره مکان قیتحق وجود نیباا

نلسون فیلـد   (.2018، 1)کارلسون و همکاران محدود است آورند، یتحت کنترل در م یاجتماع

های اجتمـاعی در چنـد    که واژه درگیری نتیجه پیشرفت رسانه عنوان کرده اند( 2012) 2و تیلور

زیــادی را بــه خــود جلــب نمــوده اســت. آمــار  علاقــه  ســرعت بــهســال گذشــته بــوده اســت و 

بـر اسـاس    مثـال  عنـوان  بـه های اجتماعی نیز مؤید این موضـوع اسـت؛    کنندگان از رسانه استفاده

 یدارامیلیـارد نفـر    1/2میلیارد نفـر کـاربر اینترنـت،     3از  ،(2016) 3یتودِ ایسُوشال مِد  گزارش

 یمرکـز افکـار سـنج   نیز، طبق گزارش  در ایران .هستند یاجتماع یها در رسانه یحساب کاربر

)معـادل   رانی ـسـال ا  18 یبـالا  افـراد درصد از کل  53، 1395در سال  (سپای)ا رانیا انیدانشجو

 .(1395)ایســپا،  هســتند یاجتمــاع یهــا از شــبکه یکــینفــر( حــداقل عضــو  ونیــلیم 28حــدود 

 کـه بایـد   گونـه  نآهای اجتماعی علیـرغم نفـوذ گسـترده در بـین کـاربران ایرانـی، هنـوز         رسانه

ارتباطی و تعاملی با مشتریان پیدا کند  یابزار عنوان بهها  اند جای خود را در بین سازمان نتوانسته

هـا   ی مشـتریان بـا برنـدها در ایـن رسـانه     ساز ریدرگخاصی هم که به موضوع نحوه  و تحقیقات

، اهمیت داردکه تعامل با مشتری  ت بانکداریدر صنع ،مثال عنوان بهاست.  انجام نشده  ،بپردازد

 اتـک ب ـ  بـه  مند و بازاریابی تـک  های اجتماعی بسترهای اصلی و لازم برای بازاریابی رابطه رسانه

د. از کنن ـ نیاز مـی  بی نهیمجزا و پرهز یها یگذار هیها را از سرما مشتریان را فراهم آورده و بانک

 کسـب  برای شدید رقابت خدمات و افزایشدهنده  ائهار های بانک افزایش به توجهطرفی هم با 

 جدیـد،  مشتریان جذب به منظور  ها بانک میان ای گسترده بازار، رقابت سهم از یبالاتر جایگاه

)بنیـادی نـایینی و همکـاران،     اسـت  گرفتـه  شـکل  مشـتریان  کردن وفادار و فعلی مشتریان حفم

هـای اجتمـاعی    هـا بـه سـمت اسـتفاده از شـبکه      انـک تعداد محـدودی از ب ولی متأسفانه  (.1395

بـه   هـای اجتمـاعی بـرای تبلیـص محصـولات و خدماتشـان       از رسـانه  ،هـا  از بانـک  . برخیاند رفته

ی، برنـد سـاز  ابـزاری بـرای    عنـوان  بـه هـا   و استفاده از این رسانه کردهاستفاده  صورت محتاطانه

 ،منظـور همـین    بهنادیده گرفته شده است.  ها آنی وفادار سازتعامل با مشتریان و ، سازیعتمادا
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هـای اجتمـاعی    پژوهش حاضر با هدف ارائه مدلی برای درگیر کردن مشتریان با برند در رسانه

شـده  انجـام   ،در صنعت بانکداری که با شرایط بومی و فرهنگی کشور نیز انطبـاق داشـته باشـد   

مشـتریان بـا برنـد و مطالعــاتی کـه در ایـن زمینـه صــورت        مبحـث درگیـر کــردن   ،ابتـدا . اسـت 

اهمیت و ضرورت تحقیق، اهداف و سؤالات تحقیـق،   ،. در ادامه مقالهشودمیبیان  شده رفتهیپذ

یی بـر اسـاس   هـا  شـنهاد یپ. در انتها نیز شدی و تحلیل تشریح خواهد شناس روشجامعه و نمونه و 

 ارائه شده است. از تحقیق آمده دست بهنتایج 
 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش
 کننده های اجتماعی و رفتار مصرف رسانه

ارتباط افراد با یکـدیگر،   منظور بههای اجتماعی  های اخیر، اینترنت، با اضافه شدن شبکه در سال

 تغییـر  را مـردم  کـار  و روش زنـدگی  ،2 وب هـای  فنـاوری (. 2011منفجر شده اسـت )فـرادی،   

اسـت )فرهنگـی و    شـده تـر   آسـان  بسـیار  خـط  بـر  تعامل و برقراری ارتباط ،آن طی هک اند داده

بـه  کننـدگان   هـای جدیـدی را بـرای مصـرف     فرصت ،تحولات سریع اینترنت (.1393حیدری، 

کنندگان از آن برای جسـتجوی اطلاعـات و ارتباطـات     اینکه مصرف جز بهآورده است.  وجود

هـای اجتمـاعی فـراهم شـده      ان احساسات و افکارشان از طریق رسانه، امکان بیمی کننداستفاده 

 کـه  تلویزیـون  ماننـد  جمعـی  هـای  رسـانه  برخلاف(. 2014، 1است )تسیمونیس و دیمیتریادیس

 و دسـترس  در بسـیار  ارتبـاطی  یهـا  فـن از  هـای اجتمـاعی   رسـانه  ،دارنـد  طرفـه  کی ـ ارتبـاط 

 دوطرفـه  محتـوای  تولید استراتژی ینوع به ،عیاجتما های رسانه .کنند می استفاده 2پذیر گسترش

دارنـد   (، اذعـان مـی  2014تسیمونیس و دیمیتریـادیس )  (.1397ی، غنبرطهرانو  مبشررادهستند )

 ،حـال  نیبااهای اجتماعی وجود ندارد؛  شناسی از انواع مختلف رسانه که علیرغم اینکه هیچ نوع

درگیر کردن مشتریان در تعـاملات   ،دارند و آن مشترک یژگیوهای اجتماعی یک  همه رسانه

ممکـن اسـت نقـش مهمـی      ،(. به همین دلیل2014اجتماعی است )تسیمونیس و دیمیتریادیس، 

 1کـان  (. یونیورسـال مـک  2013، 3در اجتماعی کردن مشتریان داشته باشند )وینریان و همکاران
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اجتمـاعی بـر جامعـه     هـای  دهد که بیشـتر تـأثیر رسـانه    (، این نکته را مورد توجه قرار می2008)

اسـتعمال  "به خـاطر  ، 1ها، رادیو، تلویزیون و وب   های سنتی همچون روزنامه همانند سایر رسانه

سـبب   ،هـا بـا کنـار هـم قـرار دادن افـراد دارای مشـابهت فکـری         . این رسانهاست "شان  جمعی

(. 2013ان، شـوند )وینریـان و همکـار    مـی  ها آنها و رفتارهای  تأثیرگذاری بر ادراکات، نگرش

هـایی چـون    در زمینـه  خصـوص  بـه کننـدگان را   تواننـد رفتـار مصـرف    ها می این رسانه ،همچنین

آگاهی، جستجوی اطلاعات، خرید و ارزیابی پس از خرید، تحت تأثیر قرار دهنـد )منگولـد و   

ــدز ــژوهش(. 2009، 2فول ــا پ ــان ه ــز نش ــت داده نی ــه اس ــایت ک ــاعی  س ــبکه اجتم ــای ش روی  ه

 شده ثابت بارهامسئله این  ،ها پژوهش از بسیاری در. گذارد می اثر مشتریان خرید گیری تصمیم

 دیگـران  نظـرات  دنبـال  بـه  مـورد نظـر،   خـدمت  یـا  محصـول  خریـد  هنگـام  در افـراد  کـه  است

 بـه ها  آن که اند کرده ابراز را مسأله این کنندگان جهانی مصرف از% 78 ،حقیقت در .گردند می

دارنـد   هـا  رسـانه  سایر به نسبت بیشتری اعتقاد و اعتماد مورد محصولات در دیگران های توصیه

ــریف،   ــری شـ ــد و هنـ ــه .(1395)عبدالونـ ــانه ازآنجاکـ ــن رسـ ــد   ایـ ــمیمات خریـ ــا در تصـ هـ

 بـه وجـود  هـا   هـایی را بـرای شـرکت    هـا و چـالش   کنندگان تأثیرگذار هسـتند، فرصـت   مصرف

در فضـای مجـازی گفتگـو بـین      ازآنجاکـه  ،مثال عنوان به(. 2013، 3اند )هوتر و همکاران آورده

صریح و صادقانه و بر اساس تجربـه خـود    طور به ها آناست و  اجتناب رقابلیغکنندگان  مصرف

برای همـه   ،کنندگان مشاوره خواهند داد درباره محصولات و خدمات شرکت، به سایر مصرف

رسان کاربران قـرار   سیببرندها این امکان وجود دارد که در معرض محتوا و تبلیغات شفاهی آ

 .(2014، 4اسکیوینسکی و دابروسکی) رندیگ

 

 های اجتماعی و درگیری مشتری رسانه

خـود را بـا عمـوم افـراد جامعـه        هـا روابـط   روشـی کـه سـازمان    ،تقریباً در هر صنعتی، اینترنت  

 صـورت  بـه محتـوای دیجیتـالی را   تواننـد   . اکنون برندها میرا تغییر داده است کنند مدیریت می
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ها نفر قرار دهند. با حرکت  مجازی در اختیار میلیون صورت به زیاد  فوری و بدون صرف هزینه

هـایی از افـراد بـا علایـق      های اجتمـاعی، تمایـل نیـز از تبلیغـات سـنتی بـه شـبکه        به سمت رسانه

در حال ظهـور در سراسـر    یابزار ،های اجتماعی مشترک تغییر پیدا کرده است. بازاریابی رسانه

 .(2011حیاتی برای فعالان تبلیغات و بازاریابی شده است )فرادی،  یابزاردنیاست که تبدیل به 

 ،شـود  ایجاد ارتباطـات تعـاملی اسـتفاده مـی     منظور بهابزارهای موبایل که توسط بازاریابان 

هـای ارتبـاطی،    در دنیای شبکه (.2018، 1اند )تاکور تر شده برای درگیر ساختن مشتریان مناسب

اند  آفرینی مشترک با مشتریان پی برده پلتفرمی برای ارزش عنوان بهها به قدرت اینترنت  شرکت

از  ،هـای مجـازی مشـتری از طریـق مکالمـات مسـتمر مشـتریان        توانند با ایجاد محیط می ها آن .

تعـاملات مشـتری    ،هـای مجـازی   حـیط (. در م1996، 2دانش مشتری بهره ببرند )هافمن و نواک

ها، تلاش فیزیکی و فکـری   محیط گونه نیاتواند بلافاصله و با فراوانی زیاد، اتفاق بیافتد. در  می

توانـد مکـرر و پایـدار     موردنیاز برای شرکت و مشتریان خیلی کمتر بوده، بنابراین تعاملات مـی 

هـای   یک بخش مهم از محیط عنوان هب ،های اجتماعی (. رسانه2005، 3باشد )ساونی و همکاران

. عوامـل  کننـد تواننـد نقـش مهمـی را در تعـاملات میـان مشـتری و شـرکت ایفـاء          مجازی، می

هـا   متعددی همچون رشد سریع، محبوبیت، یا حضور رقبا ممکن است باعث شوند کـه شـرکت  

یـادیس،  هـای اجتمـاعی ترغیـب شـوند )تسـیمونیس و دیمیتر      برای داشتن یک صفحه در شبکه

را قـادر   انیاند که مشتر شده ییبه ابزارها لیتبد یاجتماع یها صفحات برندها در رسانه(. 2014

در  گـران یبهبـود خـود را ارائـه کـرده و بـا د      یو بازخوردهـا  هـا  دهیطور داوطلبانه ا به سازند یم

ارلسون و همکاران، )ک کنندمشارکت  ،دهند یانجام م یمنظور نوآور که برندها به ییها تیفعال

هـای   اخیراً نیز پژوهشگران بر این نکته تأکید دارند که باید به سمت مفـاهیم و دیـدگاه  (. 2018

 خصـوص  بـه تـری   واضح طور بهبرند را  -کننده تئوریکی حرکت کرد که روابط تعاملی مصرف

ربنـایی  (؛ منطـق زی 2010، 4کنند )مالتوس و هوفـاکر  های اجتماعی، توصیف می در محیط رسانه

ی مشتری با رفتارها و جا بهافزایش شناخت پژوهشگران از مشتری فعال امروزی  ،چنین حرکتی
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اند کـه بایـد    دریافته جیتدر به وکارها کسب(. 2011، 1های منفعل است )پاگانی وهمکاران نقش

کلیـدی بـرای    عنـوان  بـه بدین ترتیـب مفهـوم درگیـری     ؛نوع نگاه خود به مشتری را تغییر دهند

های اجتماعی برای  های رسانه مزیت نیتر مهم(. یکی از 2012، 2فقیت پدیدار شد )مالکویتمو

هـای   شـرکت . (2014، تسـیمونیس و دیمیتریـادیس  )ها، درگیری ساختن مشتریان است  شرکت

بلکـه از طریـق    ،را مصـرف نماینـد   هـا  آنکـه محصـولات    تنها نهمشتریان  امروزی انتظار دارند

بازاریـابی نیـز انجـام دهنـد. ایـن رفتارهـای        ها آنغیرمستقیم برای  صورت بهنه رفتارهای درگیرا

مشتری و کیفیت رابطه شرکت با وی، برانگیخته  شده ادراکتواند از طریق ارزش  درگیرانه می

روابـط شـرکت و مشـتریان را مناسـب      ،های اجتماعی . رسانه(2019، 3شوند )ایتانی و همکاران

بـا هـدف    ها آنبه همین دلیل برندها برای استفاده از  ؛شوند رگیری میساخته و باعث افزایش د

 (.2015، 4شوند )آندره تعامل با مشتریان ترغیب می

کننـده تعـاملات مکـرر     هـای تسـهیل   فعالیـت  عنـوان  به( درگیری مشتری را 2010) 5سِدلی

سـی، روانـی و   ی احساگـذار روینشـود مشـتری    مـی  باعثکند که  مشتری با شرکت تعریف می

درگیری مشتری بر مشـتریان  "(،2012) 6ساشی. از نظر فیزیکی بیشتری بر روی برند داشته باشد

ارزش برتری نسبت به رقبا بـرای مشـتریان از   متمرکز بوده و به دنبال فراهم کردن  شانیازهاینو 

بـه  یـی شـرکت   گرابازار طریق ایجاد، انتشار و واکنش به آگاهی از نیازهای مشتریان که در اثر 

 یریدرگ "کند. آمده است، بوده و ایجاد اعتماد و تعهد در روابط با مشتریان را دنبال می وجود

منـد   رابطه یابیبازار یمشارکت در رفتارها یبرا یمشتر لیبا سازمان ممکن است بر تما یمشتر

 یهـا  کـه ارزش  احتمـال بیشـتری دارد  به سـازمان دارنـد    ییکه علاقه بالا یانیاثر بگذارد. مشتر

و  یرازیارتباطـات از سـازمان داشـته باشـند )ش ـ     ریروز و سـا  به یها افتیرا مطابق با در یبالاتر

با برند در  یریکه درگ هنشان دادنیز (، 2018) 7و توسان مونیس قیتحق جینتا (.1395همکاران، 
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جامعـه برنـد و    اعضـای  بـا  فتگوهاگ در مشارکت ها، پست خواندن شامل  ؛یاجتماع یها رسانه

هـا   شـرکت  نیخشـنود اسـت؛ بنـابرا    انیمشـتر  یهـا  از واکـنش  یبخش ـ ،فعالانه از برنـد  تیحما

خـود را   انیتـا مشـتر   دتـلاش کنن ـ  دی ـبا صـفحات خـود با   یمشتر یریدرگ ختنیمنظور برانگ به

بـار در   نیچنـد  دیها با شرکت یبا مشتر تیمیصم تیمنظور تقو به ،مثال عنوان خشنود سازند. به

و  مونیسرعت پاسخ دهـد )س ـ  به انیمشتر یاه هفته در صفحه خود اطلاعات گذاشته و به پست

 (.2018توسان، 

ایـن   .آنلایـن درگیـر شـوند    صـورت  بـه توانند با برنـدها   های مختلفی می مشتریان به روش

هـا(، یـادگیری    زیتفریح و سـرگرمی )ماننـد بـا    گانه پنجهای  توانند در قالب فعالیت رفتارها می

ی بهبـود  هـا  شـنهاد یپدرباره برند )مانند مشاهده ویدئوها و تصاویر(، بازخور مشتری )مانند ارائه 

خدمات(، کار برای برند )مانند تبلیص کردن، کمک کردن( و صحبت کردن درباره برند )مانند 

و  گومروس (.2018 1ایگنرام و همکارانگردند )ی بند طبقهوبلاگ نویسی، توصیه به دیگران( 

رفتارهـای درگیرانـه   " شـامل  ؛(، رفتارهای درگیرانه مشـتریان را بـه دو دسـته   2012) 2همکاران

)تعداد دفعات مشاهده جامعه برند، لایک کـردن محتـوا و گذاشـتن کامنـت )نظـر( و       " یجمع

)تعـداد دفعـات انجـام بـازی و میـزان هزینـه        " یتراکنشرفتارهای درگیرانه "خواندن اخبار( و 

هـای آنلایـن    (، فعالیـت 2015آنـدره ) .  .کننـد  بنـدی مـی   تقسیمپرداختی برای انجام یک بازی( 

هـای   های مشـارکتی و فعالیـت   های مصرفی، فعالیت فعالیت سطح سه به را برند کننده با مصرف

 " یشـناخت "شـامل   ؛یچندبعـد درگیری مشتری آنلاین یک سـازه   .کرده است تقسیم تولیدی

  رای پـردازش و متمرکـز نمـودن توجـه    وی ب ـ  )حضور مشتری در یک فضای میانجی و توانایی

 " یعـاطف "خود به جستجو، تفسیر، تحلیـل و تلخـیص اطلاعـات در صـفحه رسـانه اجتمـاعی(       

کننده در تولید محتوا و درگیری  )مشارکت مصرف " یمشارکت"بخش مشتری( و  )تجربه لذت

ی دارای درگیری مشتر (،2009) 4(. در مقیاس ویوِک2012، 3شود )ریتز با صفحه شرکت( می
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ــه ســهابعــاد  ــه   گان ــری(، مشــارکت آگاهان ــرای درگی ــاد مشــتری ب  1اشــتیاق )هیجــان و ذوق زی

های متفکرانـه و آگاهانـه مشـتری در رابطـه بـا موضـوع درگیـری( و تعامـل اجتمـاعی           )فعالیت

 .است)تعامل فرد با دیگران به هنگام درگیری(، 

 

 های درگیری ها و پیامد زمینه پیش

که در تحقیقـات مختلـف    اند در ایجاد درگیری مشتری دخالت داشته باشدتو عوامل زیادی می

 کـرد (، چارچوبی را برای درگیری مشتریان آنلاین ارائـه  2012اشاره شده است. ریتز ) ها آنبه 

کیفیـت    شـامل  ؛صفحه شـرکت در رسـانه اجتمـاعی    شده ادراکهای  ویژگی ،که بر اساس آن

 درک شـده لـذت   ،(تری از اطلاعات شـرکت و محصـولات  )ادراک مش درک شدهاطلاعات 

)احساس  درک شدهپذیری   کنندگی( و تعامل سایت مانند سرگرم بخش وب های لذت )ویژگی

و نـام تجـاری(، درگیـری مشـتریان      ها آنبودن تعامل بین  کنترل قابلکاربران درباره دوطرفه و 

قصد خریـد )مجـدد( اثـر     تیدرنهاوفاداری و  خود بر نوبه بهآنلاین را تحت تأثیر قرار داده که 

شامل  ؛، شش محرک تأثیرگذار بر درگیری مشتریدر پژوهش خود (2015گذارد. آندره ) می

)جســتجوی "اطلاعــات جســتجوی ")کســب مقبولیــت و شــناخته شــدن(،  " یاجتمــاعنفــوذ "

اطلاعـات   )تمایل به صفحات برندها به دلیـل  " یسرگرم"اطلاعات و تصمیمات خرید افراد(، 

اطلاعـات(   یک منبع برای کسب عنوان به  )قابلیت اطمینان "اعتماد "(، ها آنجذاب و خوشایند 

)نقـش   " یشخص ـهویـت  "(، هـا  شـنهاد یپهـا و   تر برای دریافت کمپین )روشی راحت"پاداش "

. عشق برند کـه  کردعضویت در صفحات طرفداری برند در ایجاد هویت شخصی( را شناسایی 

متغیری است که هم بر درگیری مشتری و هم بر  بوده،ی احساسی شدید مشتری به برند وابستگ

(، چهار مزیت اصلی تأثیرگـذار  2015) 2ارزش ویژه برند تأثیرگذار است. ورِهاگنِ و همکاران

از: مزایای  اند عبارتکه  کردندهای مجازی را شناسایی  بر قصد مشتری برای درگیری با محیط

ی اجتمـاع  یی)شناسـا  3)دسترسی به دانش و دریافت بازخور(، یکپارچگی اجتماعی " یختشنا"
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و  انی ـشـناخته شـدن توسـط همتا    تیبـه رسـم  ) "1یکپارچگی شخصی"ی(، اجتماع یوندهایپو 

نشـان داد کـه مزایـای     ها آنی(. نتایج تحقیق دوست نوعو  اِبراز خود) " انهیگرا لذت"( و شرکت

 ی بـر درگیـری مشـتری دارنـد.    تـوجه  قابـل گرایانه تـأثیر   اعی و لذتشناختی، یکپارچگی اجتم

کرده اسـت. نتـایج    عنوانپیامد درگیری مشتری  عنوان به(، بازخور مشتری را 2013) 2رابینسون

، " یمشـتر هـای   ویژگـی "تحقیق وی نشان داد کـه قصـد فـراهم نمـودن بـازخور تحـت تـأثیر        

(، نیز نشـان  2016) 3. اسلام و رحماناست " یسازمان ادراکات"و  "بازخور ادراک از فرآیند "

دادند که سطوح بالای مشغولیت در جوامع برند منجر به درگیری بیشتر مشتریان شده و این امر 

مشـتری را افـزایش خواهـد داد. همچنـین      دهـان  بـه  دهـان های تبلیغـات   اعتماد مشتری و فعالیت

 گذارد. ر اعتماد و تبلیغات شفاهی تأثیر میمثبتی ب طور بهمشغولیت مشتری با جوامع برند 

(، درگیــری مشــتری بــا ایجــاد پیونــدهای صــمیمی بــین مشــتریان و 2012از نظــر ساشــی )

خریــد مشــتری و مشــارکت وی در  تــداومای پایــدار، باعــث  فروشــندگان در مبــادلات رابطــه

ــایج تحقیــق گــومروس و همکــاران ) شــود.  آفرینــی مــی ارزش فتارهــای ر (، نشــان داد2012نت

کننـده و   درگیرانه مشتری، به میزان زیادی مزایای دریافتی مشتری )مزایـای اجتمـاعی، سـرگرم   

غیرمستقیم بر روی رضـایت   طور بهاین رفتارها  ،دهند. همچنین اقتصادی( را تحت تأثیر قرار می

(، درگیـری  2016) 4اسـاس مطالعـه کومـار و پانسـاری     بـر  .اسـت و وفاداری مشتری تأثیرگـذار  

و  " ینفـوذ مشـتر  "، " یارجاعـات مشـتر  "، " یمشـتر  دی ـخر"شتری دارای پیامدهایی چـون  م

(، درگیــری 2017) 5بــر اســاس نتــایج تحقیــق هاپســاری و همکــاران. اســت " یدانــش مشــتر"

ینـدهای  اتأثیر زیادی بـر وفـاداری مشـتریان دارد. فر    ، است ها آنمشتریان که ناشی از رضایت 

سبب ایجاد ایـن قصـد رفتـاری در     ،ی بین مشتری و یک برند خاصختشنا روانروانی و روابط 

. کنـد توصـیه   هـم و نیز آن برنـد را بـه سـایرین     شدهشود که دوباره مشتری آن سازمان  وی می

برخـوردار اسـت.    بـالایی  از اهمیـت  ،جنبه احساسی درگیری نیز در افـزایش وفـاداری مشـتری   
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کـه شـکایتی دربـاره آن     یموقعوفقیت سازمان افتخار کرده و مشتریان درگیر ممکن است به م

ی شـناخت  رواناین مشتریان ارتبـاط   ،. همچنینکنندی شکایت از خود تلقی نوع بهبشنوند، آن را 

دو محرک مهـم   ،وی "شدن مجذوب "و  " یمشترتوجه "کنند.  قوی با برند خاص برقرار می

جاد توجه و مجذوبیت مشتری، بایـد از در اختیـار بـودن    درگیری مشتری با برند هستند. برای ای

کاربرپسـند و   یسـایت  وباطمینـان حاصـل کـرد. ایجـاد      ،اطلاعات و اخبار مثبـت دربـاره برنـد   

و بـرانگیختن   توجـه  جلـب های مسئولیت اجتمـاعی شـرکت دو روش بـرای     مشارکت در برنامه

در نوشـتن   یشـدن مشـتر   ری ـبر درگ رگذاریعوامل تأث ی(، در بررس2018تاکور )مشتری است. 

 انیمشـتر  یری ـدرگ جادیدو فاکتور مهم ا یو اعتماد مشتر تیکه رضا افتیدر ن،یآنلا ینقدها

تحقیـق  داشـته باشـد.    یتوسـط مشـتر   نی ـآنلا یرا نوشـتن نقـدها   ینقش مهم تواند یبوده که م

تری )تجربـه  که به بررسی نحوه اثرگذاری عوامـل مربـوط بـه مش ـ    (2019) 1پرنتیس و همکاران

هــای عــاطفی و  کننــده و عشــق برنــد: وابســتگی ی ذهنــی و درونــی مصــرفهــا واکــنشبرنــد: 

یابی با یـک نـام تجـاری( و عوامـل مربـوط بـه شـرکت )کیفیـت خـدمات: ادراکـات و            هویت

های ارزشی مشتری درباره یک محصول یا خدمت( بـر درگیـری مشـتری، در صـنعت      قضاوت

ی بـا  تـوجه  قابـل  طـور  بـه نشان داد که عوامل مربوط به مشتری  ،خدمات هواپیمایی پرداخته بود

حسـینی و امینیـان    درگیری مشتری ارتباط داشته و کیفیـت خـدمات اثـر حـداقلی بـر آن دارد.     

، " ونـد یپ" شـامل  ؛هـای اجتمـاعی آنلایـن    (، با بررسی تأثیر چهار عامل مرتبط بـا شـبکه  1394)

بر درگیری برند مشتری، نشان دادند  "استفاده ت سهول"و  "دور حضور از راه "، "مشارکت "

که متغیرهای پیوند و مشارکت در درگیری مشتری تأثیرگذار بـوده ولـی متغیرهـای حضـور از     

 راه دور و سهولت استفاده این تأثیر را ندارد.

 کـه  تحقیق این اسـت اصلی  سؤالبر اساس مرور ادبیات تحقیق و نتایج مطالعات گذشته، 

 بــه منظــور "؟اســت هــای اجتمــاعی چگونــه  ردن مشــتریان بــا برنــد در رســانهمــدل درگیــر کــ"

یی رفتارهـای  هـا  نـه یزم شیپ ـی از قبیـل اینکـه، چـه    سـؤالات باید به  ،مذکور سؤالپاسخگویی به 
 

1. Prentice 
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نمایند؟ پیامدهای درگیری،  و تقویت می ختهیبرانگهای اجتماعی را  درگیرانه مشتریان در رسانه

 پاسخ داده شود. اند؟ کدممشتریان چیست؟ و ابعاد اصلی درگیری  برای سازمان و

هـای   ارائه مدلی برای درگیر کردن مشتریان با برند در فضـای رسـانه   ،هدف اصلی تحقیق

شناسایی عوامـل  ها ) زمینه . مدل مذکور در سه بخش، پیشاست  یبانکداراجتماعی در صنعت 

تأثیرگـذار بـر درگیـری مشـتریان بـا برنـد در       هـای سـازمانی، فـردی و سـایر عوامـل       و محرک

، ابعاد و پیامدهای درگیـری )کلیـه نتـایج و پیامـدهای درگیـری مشـتریان       های اجتماعی( رسانه

 .ارائه خواهد دادبرای سازمان، مشتری و غیره( را 

 

 شناسی روش

ه . ب ـاسـت  یاکتشـاف  -یفیتوص ـبندی بر مبنای هدف، جزء تحقیقـات   این تحقیق به لحاظ تقسیم

هـا   بندی بر مبنای نتیجه و کاربرد، در دسته تحقیقات کاربردی و به لحاظ نـوع داده  لحاظ تقسیم

 .شودمیجزء تحقیقات کیفی محسوب 

 ـ   ،سؤالاتپاسخگویی به  منظور بهتحقیق حاضر در  فراتـر رفتـه و    ،رفاز مـرور ادبیـات صِ

بر همـین اسـاس، بـا     .شده استاده از روش تحلیل محتوا استف ،تحقیق سؤالاتبررسی  منظور به

 عنـوان  بـه هـای اجتمـاعی    هـا در رسـانه   انجام مصاحبه با تعدادی از مشتریان درگیر با برند بانک

شـوند و   جامعه موردنظر تحقیق، به بررسی دلایلی که مشتریان با یک برند خدماتی درگیـر مـی  

رای مشـتری و شـرکت دارد،   نیز چگونگی بروز این درگیری و پیامدهایی که ایـن درگیـری ب ـ  

 .ه شده استپرداخت

 

 گیری جامعه تحقیق، نمونه و روش نمونه

جامعه تحقیق با برند  عنوان بهشامل کلیه مشتریانی است که در صنعت بانکداری  ؛جامعه تحقیق

یک مشتری  عنوان به موردنظرهای  های اجتماعی درگیر بوده و حداقل فعالیت خاصی در رسانه

هایی از قبیل مشاهده و خوانـدن مطالـب صـفحه شـرکت در      فعالیت ؛ام داده باشنددرگیر را انج

 های اجتماعی، نظر دادن درباره مطالب، نوشتن وبلاگ و تبلیغات شفاهی و غیره. رسانه
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برای مصاحبه با مشتریان اسـتفاده شـد و    یحیهدفمند و ترجگیری  در این تحقیق از روش نمونه

بـدین معنـا کـه از     شباع نظری موضوع و در حد کفایـت آمـاری بـود.   تعداد مشتریان بر اساس ا

دانـش،   ازجملـه ها، بر اساس معیارهـای محقـق    های اجتماعی بانک میان مشتریان فعال در رسانه

هــای  هــای اجتمــاعی، مشـارکت فعــال مشــتری در صــفحات و کانــال  تجربـه فعالیــت در رســانه 

رسانی این مشـتریان بـرای کامـل نمـودن      زان دادهها و نیز بر اساس می های اجتماعی بانک رسانه

مدل تحقیق، مشتریانی انتخاب و برای مصاحبه حضوری انتخاب شد. فراینـد انتخـاب مشـتریان    

فعـال در   یهـا  شـد بانـک   یدر ابتـدا سـع  بـود کـه    صـورت  نیبـد حضـوری هـم    مصـاحبه  برای

 ؛شـود  یبنـد  ههـا، طبق ـ  ین رسـانه در اها  آن یها تیها و فعال و طرح ییشناسا یاجتماع یها رسانه

ــپس از طر ــس ــبکه قی ــا ش ــاع یه ــتر  ،یاجتم ــگاه مش ــل  انیباش ــک، ایمی ــود   بان ــاع خ و ارج

شد داشتند؛ درخواست  یشرکت در مصاحبه حضوربه  لیکه تما یشوندگان، از کسان مصاحبه

 یهـا  بانـک  لی ـسـؤالات از قب  یکسـر یشماره تلفـن و   شامل ؛فرم تهیه شده برای این منظور که

 لی ـمیمحقـق ا  یبرارا تکمیل و   رهیو غ فعالیت نحوه ،موردعلاقه یدنبال کننده و شبکه اجتماع

 قی ـاز طر، ها و شناسایی مشتریانی که معیارهای فوق را داشتند درخواستپس از دریافت . کنند

هـا   مختلف بانک یها ها و برنامه که از طرح یقاتیبر اساس تحقرا  یها سؤالات آنی با تلفنتماس 

طـور   و به تیها با جد حاصل شود که آن نانیتا اطم شد دهیپرس ؛داشتند یاجتماع یها در شبکه

مشـتریانی کـه از فیلتـر    هسـتند.   ری ـدرگبـا آن  و  کـرده دنبال  یمداوم بانک را در شبکه اجتماع

 طرفـی،  از. شـدند  یت م ـدعـو  یمصـاحبه حضـور   بـرای  ،آمدنـد  مذاکره تلفنی موفق بیرون می

 تـا  گیـری  نمونه روش، در این .است شده محقق نظری گیری نمونه روش با گیری نمونه کفایت

 ی رویـه  اسـاس  بـر  این تحقیق در .برسد اشباع و ساخت حد به مدل که کند می پیدا ادامه جایی

که در صنعت بانکداری  دبودن که همگی از مشتریانی شدنفر مصاحبه  14 با نظری، گیری نمونه

 ،مصاحبه شده افراد های اجتماعی درگیر بودند. جامعه تحقیق با بانک خاصی در رسانه عنوان به

سال قرار داشته و به لحاظ شغلی یا کارمنـد بخـش    38تا  28به لحاظ سنی همگی در دامنه سنی 

 1) پلمی ـد فوقارای ( بوده، از نظر تحصیلات د4( و یا دارای شغل آزاد )10دولتی و خصوصی )

نفـر( بودنـد و در    4نفـر( و دانشـجوی دکتـری )    5نفر( کارشناسـی ارشـد )   4نفر(، کارشناسی )
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، انـه یخاورم ی، سـامان، تجـارت،  کشـاورز ، صـادرات هـای ملـت،    هـای اجتمـاعی بانـک    رسانه

 هـا  آناسـت کـه سـه نفـر از      ذکـر  قابلکردند. همچنین  ، سپه، ملی و شهر را دنبال مینیزم رانیا

ی متخصص بازاریـابی دیجیتـال و برنـدینگ بودنـد کـه در      نوع بهعلاوه بر داشتن نقش مشتری، 

از قبیـل برگـزاری   -ی مشـتریان  سـاز  ری ـدرگهـای   سازی و طراحی و اجـرای برنامـه   حوزه بازی

هـای ملـت و صـادرات     در بانـک  -های اجتماعی ها در رسانه ها، مسابقات و نظرسنجی جشنواره

تـر،   بوده و به بررسی بیشتر و دستیابی به دانـش عمیـق   نظر صاحبر این زمینه فعالیت داشتند و د

 .کردندکمک 

 

 ها های گردآوری داده روش

ها، مقالات علمی و پژوهشـی و مقـالات    شامل منابع ثانویه )کتاب ؛در تحقیق مورداستفادهمنابع 

های اینترنتـی و غیـره(    یتترویجی داخلی و خارجی، مقالات نشریات، مطالب ارائه شده در سا

هـای   منـابع اولیـه )داده  .های مرتبط با موضوع تحقیق استفاده شد آوری تئوری جمع منظور بهکه 

های مرتبط با خود تحقیـق را   با مشتریان( که داده افتهیساختار مهینهای عمیق  حاصل از مصاحبه

محقـق در   .کـرد  اقـدام  اه ـ مصـاحبه  تمـامی  هـدایت  به محقق خصوص، این سازد. در فراهم می

 ،صورت لزوم و متناسب با روند انجام مصاحبه، تغییرات لازم را در چارچوب مصـاحبه ایجـاد   

هـای بعـدی سـؤالات     در مصـاحبه  ،ی که برای روشن شدن مطلب لازم اسـت را مطـرح   سؤالات

نکــات  نیتــر مهــملات اعمــال و از تغییــرات ضــروری را در مــتن ســؤا ، کــردهدیگــری اضــافه 

 دادن قـرار  ،ها مصاحبه مدیریت در کلیدی محقق وظایف از یکی .کرده استی بردار ادداشتی

 مسـأله  خصوص در را خود دانش و تجربه بتوانند آزادانه که بود شرایطی درشوندگان  مصاحبه

هـای صـوتی    ها، فایل ز انجام مصاحبهپس ا. دهند قرار محقق اختیار درموردنظر  پدیده و تحقیق

 برداری شد. های محقق بهره سازی و به همراه یادداشت ها پیاده مصاحبه
 

 ها تحلیل داده  روش

اسـتفاده   از روش تحلیـل محتـوا   ،هـا  های حاصل از مصاحبه برای تحلیل دادهدر پژوهش حاضر 

پژوهشـگران   1980است که از دهه  ی تحلیل کیفیها یکی از روش عنوان به ،شد. تحلیل محتوا
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از آن اسـتفاده   کـرات  بـه در مطالعات تاریخی،  ژهیو بهمورد توجه قرار داده و  شیازپ شیبآن را 

هـا،   شـود از مصـاحبه   (. بـه کمـک ایـن روش سـعی مـی     1387)ضـیغمی و همکـاران،    اندکرده

ن گفتن، حرکات حسی، حرکتی و عاطفی و یا هر ها، سخ ها، انواع آزمون ها، مشاوره پرسشنامه

عنصر دیگری که راهگشای فهم و درک فرد باشد، به اطلاعاتی دست یافت که مبنـای کشـف   

(. برنـز و  1383فـرد و همکـاران،    ها قـرار گیـرد )دانـایی    پژوهش و بررسی قضیه سؤالاتپاسخ 

بنـدی کلمـات    طبقه منظور به دانند که های تحلیل کیفی می روش جمله ازگرو، تحلیل محتوا را 

به دلیل اهمیت کلمـات در ایجـاد نظریـه     ،شود. این طبقات های موجود در متن انجام می و واژه

 منظـور  بـه هـای پـژوهش اسـت کـه      یکـی از روش  تحلیل محتـوا  ،ها آناز دید گیرند.  شکل می

رود )ضـیغمی و همکـاران،    از ارتباطات به کار مـی  آمده دست بهتوصیف منظم و عینی محتوی 

کلـی کمّـی و کیفـی تقسـیم      دودسـته های تحلیل محتـوا بـه    بندی، روش (. در یک تقسیم1387

از نـوع   ،(. تحلیـل محتـوای مـورد اسـتفاده در ایـن تحقیـق      1395شـوند )قائـدی و گلشـنی،     می

 راه از متنـی  هـای  داده محتـوایی  ذهنـی  تفسـیر  کـه روشـی بـرای    اسـت کیفـی   تحلیل محتوای"

 بـوده و بـه  شـده   شناخته الگوهای طراحی یا سازی تم  و مند، کدبندی نظام بندی طبقه یندهایافر

 علمـی  روش بـا  ولـی  ذهنـی،  گونـه  بـه  را هـا  داده و حقیقـت  اصالت دده می اجازه پژوهشگران

 شود )قائدی و می تضمین مند نظام کدبندی یندافریک  وجود لهیوس به نتایج عینیت. کنند تفسیر

 آزمـون  یجـا  به پردازی نظریه کیفی، های پژوهش بنیادین های ویژگی یکی از .(1395گلشنی، 

 (.70-69صص است )همان،  نظریه

 

 روایی و پایایی ابزار سنجش

 و هـا  مصـاحبه  انجام از قبل و بوده مورد استفاده محتوا تحلیل فن این دلیل که  به این تحقیق در

 و خبرگـان  نظـرات  از ،موضـوعی  ادبیـات  بـر  عـلاوه  ،هـا  مصـاحبه  یبـرا  سؤالات حین طراحی

محتـوایی   اعتبار از پژوهش سنجش ابزار که کرد استناد توان می شده است، استفاده متخصصان

 است. بوده برخوردار
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هـای ذهنـی پژوهشـگران،     سنجش پایـایی و جلـوگیری از تأثیرگـذاری برداشـت     منظور به

 توسـط  ابتداشده  انجام های کدگذاری منظور همین شد. به کدگذاری توسط دو کدگذار انجام

 کـه  شـد  پژوهشگر دیگری تکرار توسط یندافرهمین  سپس پذیرفت، انجام کاملطور  به محقق

 برای (πاسکات ) از ضریب ،همچنین. داشت محقق اولیه لیوتحل هیتجز با بالایی بسیار مطابقت

 است. 1به صورت رابطه ول محاسبه آن که فرم شد استفاده پایایی سنجش

π (1رابطه  =
𝑃𝑜 − 𝑃𝑒

1 − 𝑃𝑒
 

   به دست می آید. 2از رابطه که  است درصد توافق مورد انتظار نشان دهنده 𝑃𝑒، 1در رابطه 

𝑃𝑒 (2رابطه  =  ∑ 𝑃𝑖
2

𝑘

𝑖
 

 ری ـزهای یک مقوله بـه مجمـوع کـل     درصد نسبت تعداد زیر مقوله 𝑃𝑖 ،1همچنین در را رابطه 

از کـه  اسـت  درصد توافـق مشـاهده    𝑃𝑜 و در نهایت،  را نشان می دهد. شده ییشناسای ها مقوله

 بدست می آید. 3رابطه 

 

𝑃𝑜 (3رابطه  =  
دهش توسط دو کدگذار های مقوله مشابه شناسایی  تعداد 

تعداد کل  های مقوله شناسایی شده
 × 100 

 

اگر ضریب اسکات، صفر باشد یعنی توافق و مشـابهت بـین دو کدگـذار وجـود نـدارد و      

 موردقبـول  πیعنی نتایج دو کدگذار کاملاً شبیه به هم هستند. گرچه میزان  اگر برابر یک باشد

درصـد باشـد تـا     70از  تـر  بـزرگ ولی معمولاً در تحلیل محتوا باید  ،بستگی به نوع تحقیق دارد

عینیـت تحقیـق اطمینـان کـرد      جـه یدرنتو  هـا  آنبودن  ومانع جامعها و  بتوان به کدگذاری مقوله

هـای مـدل در جـدول     هر یک از بخش برای اسکات ضرایب ،بر همین اساس (.1375)بدیعی، 

جه بالا بودن ضریب اسکات در هر بخـش، پایـایی ابـزار    که با تو است نشان داده شده 1شماره 

 شود. تأیید می
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 مدل از بخش هر یبرا اسکات بیضر زانیم :1جدول 
 

 
تعداد طبقات 

مشابه دو 

 کدگذار

تعداد کل 

طبقات 

 شده ییشناسا

𝑃𝑜 𝑃𝑒  π 

 795/0 424/0 88/0 17 15 ی درگیریها نهیزم شیپ

 1 357/0 1 3 3 اد درگیریابع

 766/0 466/0 875/0 8 7 پیامدهای درگیری

 

 های پژوهش ها و یافته تحلیل داده

 شـد که اشاره شد در این تحقیق از روش تحلیل محتوا برای استخراج نتایج اسـتفاده   گونه همان

 .می شودن ارائه با مشتریا شده انجامهای  تحلیل محتوای مصاحبهیند افرکه در ادامه 

 

 نتایج تحلیل محتوا

های عمیق، اطلاعات طی سـه مرحلـه، اسـتخراج     های حاصل از مصاحبه آوری داده پس از جمع

بندی، مورد تحلیل قرار گرفت. در طـی عملیـاتی    کدها )کدگذاری باز(، تشکیل مفاهیم و طبقه

های تجربی دور شده و به سـطح انتـزاع    دادهتحلیل هر چه بیشتر از یند افرکردن این سه مرحله، 

نتایج بخش کیفی ضمن ترکیب با نتایج حاصـل از ادبیـات و پیشـینه     تیدرنهاشود.  نزدیک می

هـا   هـای تحلیـل داده   گام ،. در ادامهشدبندی و ارائه  تحقیق، در قالب یک الگوی مفهومی جمع

 .شودمیتشریح 

 

 ذاری باز(گام اول: استخراج کدها )کدگ

کدگـذاری  ینـد  افرانـد، از   آوری شـده  هـایی کـه در روش تحلیـل محتـوا جمـع      در تحلیل داده

ــرای کدگــذاری اولیــهشــود.  اســتفاده مــی شــوندگان و کــدهای  از جمــلات خــود مصــاحبه ،ب

های بعدی انجـام   مصاحبه ،ها( استفاده شد. سپس گر از گفته های مصاحبه کننده )برداشت دلالت

زمـان   صـورت هـم   بـه  ،تحقیـق  روش ایـن  در هـا  داده لیوتحل هیتجز و آوری جمع فرایند گرفت.

 .گرفتانجام 
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 " یدی ـکلتحلیـل نکـات   "و  "خـرد  تحلیـل  "دو رویکرد ، ها کدگذاری مصاحبه منظور به

ده اسـت. در  که در این پـژوهش از روش کدگـذاری نکـات کلیـدی اسـتفاده ش ـ       استمطرح 

هـای عمیـق، تمـامی جمـلات مـرتبط بـا        سـازی مصـاحبه   پـس از پیـاده   ،مرحله کدگـذاری بـاز  

کامـل ثبـت و کدگـذاری شـدند. سـپس محقـق بـه تفسـیر و          طـور  بهموضوعات اساسی تحقیق 

، کـد نهـایی بـرای هریـک از نکـات کلیـدی       تیدرنهاکدگذاری این نکات کلیدی پرداخت. 

 از مسـتخرج  کـدهای تعـداد  بـودن   ادی ـز لیبه دلگذاری شدند.  هانتخاب شده و این کدها شمار

 طور نمونـه در جـدول شـماره    به ،ها در مقاله همه آن ارائه و عدم امکان شده انجام های مصاحبه

ارائـه شـده    14در مصاحبه شماره  یریدرگ یها نهیزم شیباز در رابطه با پ یاز کدها یا نمونه ،2

و بـرای  ر یک نکته کلیدی مستخرج از مصاحبه ذکـر شـده   در جداول مربوطه در هر سطاست. 

دهنـده شـماره    بخـش اول نشـان  شـامل دو بخـش اسـت؛     ؛خـود که  شده  نییتعآن یک نشانگر 

 ( بیانگر شماره نکته کلیدی است.Nnدوم )( و بخش Inمصاحبه )
 

 14های درگیری مصاحبه شماره  زمینه یشجدول نمونه مرتبط با کدگذاری باز پ :2جدول 
 

 کد نهایی نشانگر نکات کلیدی ردیف

1 
 در داره دوسـت  آدم کـه  اینـه  خـاطره  بـه  هـا  نی ـا کـردن  دنبال

 بگیره. قرار هاشون طرح جریان
I14 N1 

دریافت اطلاعات 

 های جدید درباره طرح

2 
 ور نظراتشـون  میگن چی بانک درباره دیگران ببینی میخوای یا

 خاص مورد یک در یا بخونی
I14 N2 

خواندن نظرات و 

 های افراد کامنت

3 

 را تلویزیـون  کـه  مـن  بـرای . میکـنن  رسانی اطلاع معمولا اینها

 هسـت  مـن  بـه  رسانه نزدیکترین اینستاگرام میکنم، دنبال کمتر

 مطلـع  و بدیـد  نشـون  را پیـامی  هـر  تونیـد  مـی  اون طریـق  از که

 .بکنید

I14 N3 
دریافت اطلاعات مفید 

 بانکی

4 
 را میـده  کـالا  دیجـی  بـا  را تخفیفـی  که مشتریان باشگاه مثلا یا

 ها دریافت تخفیف I14 N4 میکنه. ایجاد ای فایده یک من برای و میکنه رسانی اطلاع

5 
یا خدمتی را رایگان دریافت کنم مثلا از تپسـی کـه بـا باشـگاه     

 I14 N5 یس رایگان گرفتم.بانک کار میکنه که یک هفته سرو
استفاده از خدمات 

 رایگان
 

 



 131 های اجتماعی در صنعت بانکداری مدل درگیری مشتریان با برند در رسانه

 

 

 گام دوم: تشکیل مفاهیم )کدگذاری محوری(

کــدهای اســتخراجی بعــد از . اســتهــا، تشــکیل مفــاهیم  مرحلــه دوم پــس از کدگــذاری داده

در این مرحلـه کلیـه کـدهای بـازی کـه از      شوند.  بندی می بر اساس محتوا گروه ،لیوتحل هیتجز

اصـلی    با مفاهیم اصلی پژوهش در قالب مفـاهیم  ارتباطشاناول استخراج شدند بر اساس مرحله 

بـا مراعـات تناسـب کـدهای      شده استخراجمجموعه کدهای  گرید عبارت بهاند.  بندی شده جمع

و بعـد از تبیـین برچسـب، کـدها بـه       شـده  یبند طبقههایشان  اولیه و بر اساس تفاوت و یا شباهت

بـا هـدف کـاهش تعـداد طبقـات       ،بنـدی اطلاعـات   بنـدی شـدند. گـروه    تهشکل زیر طبقات دس

دهـد. در سـتون سـوم ایـن      خروجی این مرحله را نشـان مـی   ،3شماره گیرد. جدول  صورت می

 بـه وجـود  در هر ردیف یک مفهوم درج شده است که هر مفهوم از ترکیب چنـد کـد    ،جدول

 است.چهارم اشاره شده  آمده که تعداد تکرار کدها در ستون

 

 ی/ کدگذاری انتخابی(ساز یانتزاعبندی ) گام سوم: طبقه

تـر اسـتفاده شـد. طبقـات      هـای اختصاصـی   بندی مفـاهیم از برچسـب   دسته منظور بهدر این گام، 

بنـدی شـدند و سـپس مضـامین      گذاری شده و زیـر طبقـات بـه شـکل طبقـات اصـلی گـروه        نام

پـذیرد.   سـطحی بـالاتر و انتزاعـی صـورت مـی     . در این مرحله، ادغام عناصر در شدندمشخص 

. سـتون دوم  شـد تهیـه   ، هـا  آنهـای مـرتبط بـا     شامل متغیرها و شاخص ؛، جدول نهاییتیدرنها

را برای هر یک از اجزای مدل نشان  ها آنها( و مفاهیم متناظر با  طبقات )مقوله 3جدول شماره 

 داده است.
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 مدل یاجزا از کی هر با مرتبط های( و طبقات )مقوله میمفاه :3جدول 
 

 تکرار مفاهیم متناظر طبقه )مقوله( گروه

های  زمینه پیش
 شخصی

 پاداش
 9 جوایز و هدایا کسب

 2 ها کسب تخفیف
 1 دریافت خدمات رایگان

 سرگرمی
 7 کننده سرگرم های فعالیت انجام

 1 مسابقات در شرکت
 1 فراغت اوقات راندنگذ

 کسب اطلاعات
 8 افزایش اطلاعات عمومی

 6 دریافت اخبار و اطلاعات بروز

 کنجکاوی
 7 خاص اطلاعات جستجوی

 3 جستجوی نظر دیگران
 4 کننده ترغیب اطلاعات نمودن دنبال

 ذهنی مشغولیت
 برند با

 3 درگیر بودن با برند
 2 اهمیت دادن به برند

 3 برند به هعلاق
 2 برند جذاب بودن

 اجتماعی مزیت
 4 دیگران همراهی با

 1 وجود ابراز
 1 دیگران توجه جلب

های  زمینه پیش
 سازمانی

 شهرت برند
 4 معروف بودن بانک

 1 بودن بانک در بین عموم جامعه شده شناخته
 2 داشتن وجه مثبت

 محبوبیت برند
 2 بانک محبوبیت

 3 جامعه عموم بین قبولیتم کسب

 تجربه خدماتی

 3 سرعت ارائه خدمات
 3 بخش لذت خدماتی مواجه

 13 خدمات شده درک کیفیت
 1 خدمات از استفاده سهولت

 رسانی اطلاع
 6 رسانی بانک اطلاع

 4 تبلیغات

 قابلیت اعتماد
 6 بودن اعتماد مورد

 2 اطمینان به بانک
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 تکرار مفاهیم متناظر طبقه )مقوله( گروه
 2 حفم اطلاعات

 کیفیت محتوا
 14 مطلوب محتوای

 3 ی محتواروزرسان به
 2 ی محتواروزرسان به سرعت

های  زمینه پیش
 رسانه

کاربرپسند بودن 
 رسانه

 8 رسانه جذابیت
 8 سهولت استفاده از رسانه

 1 مناسب کاربری رابط

 امنیت رسانه
 3 یخصوص میحر حفم

 11 امنیت رسانه

 کیفیت رسانه
 7 ت رسانهسرع

 5 افزار نرم یروزرسان به

 رسانه های قابلیت
 10 های کارکردی رسانه قابلیت
 2 های فنی رسانه قابلیت

 محبوبیت رسانه
 1 رسانه عمومی مقبولیت

 8 محبوبیت رسانه
 6 تعداد مخاطبان زیاد رسانه

ابعاد درگیری 
 مشتری

 شناختی
 )توجه آگاهانه( 

 14 بانک روی بیشتر تمرکز
 17 بانک درباره بیشتر یادگیری

 عاطفی
 )احساسی(

 8 بانک به نسبت خوب احساس داشتن
 2 احساسی وابستگی داشتن

 11 ایجاد احساس رضایت از بانک

 رفتاری
 مشارکت)

 (آگاهانه

 9 محتوا مشاهده
 3 محتوا انتشار
 12 محتوا ارائه و تولید

 7 ها مشارکت در برنامه

پیامدهای 
 شخصی

 آگاهی
 12 اطلاعات کسب
 2 شدن مطلع

سهولت 
 شده ادراک

 4 سهولت دسترسی به اطلاعات
 3 سهولت انجام فعالیت

 اقتصادی مزایای
 5 دریافت جوایز

 3 ها استفاده از پروموشن
 2 دریافت خدمات رایگان

 8 انکب خدمات و محصولات خرید تکرار وفاداریپیامدهای 
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 تکرار مفاهیم متناظر طبقه )مقوله( گروه

 9 بانک با بیشتر مالی تعامل سازمانی
 11 توصیه به دیگران

 6 فعالیت بیشتر در کانال بانک

 ارجاع مشتری
 1 مجازی فضای در بانک تبلیص

 8 بانک شفاهی تبلیغات

 بازخور مشتری
 2 دریافت بازخور از مشتری

 1 ی مشتریها شنهادیپدریافت 

 اعتماد
 10 اعتماد به بانک افزایش

 2 افزایش اطمینان به بانک

پیامدهای 
 اجتماعی

مشارکت 
 مدنی/اجتماعی

 7 های عمومی ها و فعالیت مشارکت در برنامه
 11 دوستانه نوعهای خیرخواهانه و  مشارکت در فعالیت

 9 های مفید اجتماعی فعالیت ترویج
 

 گام چهارم: مدل نهایی تحقیق

هـای   ت تحقیق مرتبط با درگیری مشتریان بـا برنـد در رسـانه   محقق پس از مطالعه گسترده ادبیا

ای را پیشـنهاد   اجتماعی، فهرستی از متغیرهای اولیه را شناسایی نمود و بر اسـاس آن مـدل اولیـه   

تواند نقش مؤثری در اهمیـت و اولویـت متغیرهـا در     شرایط بومی و فرهنگی می ازآنجاکهداد. 

لذا با انجام مطالعه کیفی و مصاحبه عمیق با مشـتریان،   ،هر سه بخش مدل پیشنهادی داشته باشد

متغیرها در مدل پیشنهادی اولیه، متغیرهـای جدیـدی را    نیتر مهممحقق توانست ضمن شناسایی 

ارائه  ها آنکلیه متغیرهای تحقیق به همراه مفاهیم متناظر  4. در جدول شماره کندبه مدل اضافه 

 نشان داده شده است. 1قیق نیز در شکل شماره است. مدل کلی تح شده
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 (یفیک مطالعه و قیتحق اتیادب مطالعه روش دو بیترک) قیتحق یینها مدل یرهایمتغ: 4جدول 
 

 مصاحبه از اکتشافی مقوله ادبیات در شده ییشناسا های مقوله گروه

های  زمینه پیش

 شخصی

 -لاعاتاط کسب -یسرگرم -پاداش

 با برند یذهن تیمشغول
 کنجکاوی

های  زمینه پیش

 سازمانی
 اعتماد تیقابل -یرسان اطلاع

 تجربه -برند تیمحبوب -شهرت برند

 کیفیت محتوا -یخدمات

های  زمینه پیش

 رسانه
- 

 تیفیک -رسانه تیامن -کاربرپسند بودن رسانه

 رسانه تیمحبوب -رسانه یها تیقابل -رسانه

ابعاد درگیری 

 تریمش

 یعاطف -)توجه آگاهانه( یشناخت

 )مشارکت آگاهانه( یرفتار -(ی)احساس
- 

پیامدهای 

 شخصی
 شده ادراکسهولت  -آگاهی اقتصادی مزایای

پیامدهای 

 سازمانی

 -بازخور مشتری -ارجاع مشتری -وفاداری

 اعتماد
- 

پیامدهای 

 اجتماعی
 ی/اجتماعیمشارکت مدن -
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 : مدل تحقیق1شکل 

 

 و پیشنهادها گیری نتیجه

 منظـور  بـه هـا   های جدیدی را برای سـازمان  های اجتماعی فرصت رسانه که اشاره شد گونه همان

نشـان داد کـه عوامـل مختلفـی بـر       ،اسـت. مـدل نهـایی تحقیـق     کـرده تعامل با مشتریان فـراهم  

 کسـب "، " یسـرگرم "، "پـاداش  دریافـت  "خواهـد بـود.    رگذاریتأثدرگیری مشتریان با برند 

زمینـه   ، پـنج پـیش  " یاجتمـاع  تیمز"و  "با برند  یذهن تیمشغول"، " یکنجکاو"، "اطلاعات 

اسـلام و  ، (2015آنـدره ) کـه نتـایج تحقیـق     اسـت بر درگیری مشتریان با برند  رگذاریتأثفردی 

نیز آن را تأییـد  ( 2015ورِهاگنِ و همکاران ) و (2017و همکاران ) یهاپسارو  (2016رحمان )

کننده با جـوایز   های سرگرم توانند با ایجاد مسابقات و طرح ها می بانک ،. بر همین اساسکندیم
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انتشـار  هـای اجتمـاعی، تولیـد و      مناسب، ارائه اطلاعات بروز در صفحه یا کانال خود در رسـانه 

ر در فضای مجازی و برقراری امکان تعامل میان مشتریان با سازمان و سـای  کننده بیترغ غاتیتبل

 تجربـه "، "برنـد   تی ـمحبوب"، "شـهرت برنـد   "مشتریان، زمینه را برای این امـر فـراهم سـازند.    

هـای   زمینـه  نیز در دسته پیش "محتوا  تیفیک"و  "اعتماد  تیقابل"، " یرسان اطلاع"، " یخدمات

آنـدره   ( و2012سازمانی ایجادکننده درگیری مشتریان با برند هستند که با نتایج تحقیـق ریتـز )  

، مورد اعتمـاد، محبـوب و دارای مقبولیـت بـین     شده شناخته. یک بانک استسازگار  ،(2015)

ای را برای مشتریان خود فـراهم سـازد بـا     العاده عموم افراد جامعه که بتواند تجربه خدماتی فوق

رسانی و تبلیغات درست صفحه یا کانال خود در فضای حقیقـی و مجـازی از قبیـل تبلیـص      اطلاع

دنبـال  توانـد تعـداد    رکنـان، تبلیغـات محیطـی، تبلیـص در سـایت اینترنتـی و غیـره مـی        شفاهی کا

ی آن، مخاطبان خود را روزرسان بهی خود را افزایش داده و با ایجاد محتوای مطلوب و ها کننده

یابد نیز  ای که بانک در آن حضور می خصوصیات رسانه ،های تحقیق . بر اساس یافتهکندحفم 

، "کاربرپسـند بـودن رسـانه    "هـایی چـون    ویژگـی  ،اسـت. در ایـن زمینـه   همیت بسزایی ا دارای

عوامل تأثیرگـذار   نیتر تیاهم بارسانه جزء  " تیمحبوب"و  "ها  تیقابل"، " تیفیک"، " تیامن"

ای که کـاربر بتوانـد    . رسانهکندبوده که بانک در زمان حضور خود در یک رسانه به آن توجه 

 ،اطلاعات کـاربر را حفـم نمـوده    ،ی داشته باشدمناسب یرابط کاربر ،ی فعالیت نمایدراحت به در

ی روزرسـان  بـه  به طور مـداوم و  سرعت به ،های فنی و کارکردی خوبی برخوردار باشد از قابلیت

طـب بیشـتری را   زمینـه جلـب مخا   ،و نهایتاً از محبوبیت خوبی بین کاربران برخوردار باشد شده

 فراهم خواهد نمود.

و  " یعـاطف "، " یشناخت" صورت بهتواند  همچنین نتایج تحقیق نشان داد که درگیری می

که ضمن افزایش توجه و یادگیری کاربر در مورد برند بانک، احساسات  کندبروز  " یرفتار"

ه داشـته باشـد. نتـایج تحقیقـات     های بیشتر او را به همـرا  او را نیز تحریک و تغییر داده و فعالیت

. بر اساس مـدل نهـایی تحقیـق، درگیـری مشـتری بـا       کندمینیز این مورد را تأیید  (2012ریتز )

ماننـد دریافـت تخفیـف و     " یاقتصـاد مزیت "و  " یراحت"، " یآگاه"تواند برای فرد  برند می

 ( و2012و همکـاران )  گـومروس خدمات رایگان به همـراه داشـته باشـد کـه نتـایج تحقیقـات       
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، " یمشـتر وفـاداری  "کنـد. بـرای سـازمان نیـز      مـی  دی ـتائ آن را، هـم  (2016) یکومار و پنسار

)امکـان دریافـت    " یمشـتر  بـازخور ")تبلیغات شفاهی و در فضای مجازی(،  " یمشتر ارجاع"

(، ریتز 2009ک )که با نتایج تحقیق ویو کندرا فراهم  " یمشتر اعتماد"( و ها شنهادیپنظرات و 

اسـلام و  ، (2016) یکومار و پنسار، (2013) نسونیراب، (2012گومروس و همکاران )(، 2012)

سازگار است. یک نوع پیامـد دیگـر درگیـری     (2017و همکاران ) یهاپسارو  (2016رحمان )

توانـد سـبب    که در تحقیق حاضـر شناسـایی شـد پیامـد اجتمـاعی آن اسـت کـه درگیـری مـی         

ــدن ــوری چــون حفاظــت از  اجتمــاع /یمشــارکت م ، مشــارکت در ســتیز طیمحــی وی در ام

 .شودها  و همچنین ترویج این نوع فعالیت دوستانه نوعو  رخواهانهیخهای  فعالیت

کمّـی مـورد    صـورت  بـه شود در تحقیقـات آتـی محققـانی مـدل را      ، پیشنهاد میتیدرنها

یع خدماتی مانند بیمـه، گردشـگری و   آزمایش قرار دهند و حتی مدل نهایی آن را در سایر صنا

 .شودبرداری  غیره بررسی و از نتایج آن بهره
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