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Abstract 

Objective 

With the high influence of social media on the lives of people in the community, the 

competition between different social media to engage more and more users on their 

platforms has increased. Social media platforms have become the ubiquity media in the 

everyday lives of people, especially due to penetration of smartphones. While they 

provide information, Communication, entertainment and value creation opportunities 

for their users, there is an intensified competition among them to attract new users and 

increase their network power. In such competition, engagement is the key term that 

implies on the level of interaction between the user and platform. Although the concept 

of social media engagement has been prominent in the literature and research in recent 

decades, affordances have rarely been studied as influential elements in engagement. 

Affordances are capabilities that the platform provides to users for activity and 

exchange of value and user experience, and therefore engage users. Despite the 

importance of social media affordances in user engagement and the success of social 

media, there are still poor body of literature. In this regard, the present article analyzes 

the existing literature to develop a framework for better understanding the relationships 
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between influential variables, including contextual differences in affordance and user 

engagement on social media. Engagement defined as the quality of the user experience 

for social media activit`y, which can be uniquely experienced by each user (Voorveld et 

al., 2018) and measured through actions such as commenting, liking, and content 

sharing. The context of each social media refers to the unique architecture, culture, and 

norms of each (Van Dijck, 2013), which are categorized in different ways. Kaplan and 

Haenlein (2010) argue that social presence/media richness and self-presentation/self-

disclosure are the defining characteristics of social media. Using these characteristics, 

they distinguish collaborative projects, blogs, content communities, social networking 

sites, virtual game worlds, and virtual social worlds. 

Zhu and Chen (2015) developed a typology based on two characteristics of social 

media: nature of connection (profile based versus content-based) and level of 

customization of messages (the degree to which a service is customized to satisfy an 

individual’s particular preferences). Different classifications of social media are the 

result of their different contexts, and one of the criteria for different contexts between 

platforms is the affordances they provide or prevent. For example, Instagram restricts 

the affordance of public posting or posting an image in a comment, while Facebook 

does not. The affordance of retweeting on Twitter by a celebrity is an act of personal 

and public recognition and creates a sense of intimacy for fans. The affordance of 

retweeting creates a form of conversation because users retweet to be part of a 

conversation and convey their opinion about that tweet to their followers 

(Tanupabrungsun et al., 2018). 

Affordance Theory takes a socio-technical perspective that lets us be specific about 

the technology while simultaneously incorporating social and contextual elements. 

(Volkoff, & Strong, 2017). The value of affordance theory appears when it is used as a 

lens to change the view of social media engagement and contextual differences. Despite 

the wide range of research on social media and user engagement, none of the research 

studies addresses how affordances make possible social engagement processes (Zeng et 

al., 2018). Therefore, by adopting the affordance theory in engaging users and 

reviewing the previous studies, we seek the answer to the question of how the 

experience of affordances in social media affects user engagement?  

Research Methodology 

The method used in this research is the Bibliometric Analysis. The literature review of 

the present study is divided into three areas: 1. Engagement; 2. Affordance; 3. 

Affordance + Engagement in social media. The most reputable scientific databases, 

including Routledge, Elsevier, Sage, Wiley, and Emerald, were selected to find research 

papers on social media engagement and social media affordance. The research 
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documents in the Google Scholar database were also searched and reviewed. In the field 

of engagement, with the aim of the overview of the subject, a manual search was 

performed without a time limit until reaching theoretical saturation, articles with high 

citations in marketing and media were selected and their information was extracted. 

Pursuing the same goal, in the field of affordance, since the basic concepts and 

comprehensive definitions were considered, the articles were searched with high 

citations and without a time limit. Finally, 15 articles were selected and their 

information was reported in a table (see Table 1). In the third part of the study, which 

was related to the main purpose of the article and the research issue, a systematic review 

of scientific articles from 2010 to 2021 was performed in the Web of Science database. 

In total, 76 articles were found. Limiting the scope of the search to Communication, 

Management, Business, Computer Science, and I­­nformation Science, 34 articles 

remained. The abstracts of these articles were examined in depth. Finally, 7 articles 

were selected and their information was reported in another table.  

Findings 

A review of the literature over the past decade using Bibliometric Analysis provides a 

knowledge base for future research. It Identifies and categorizes studies on the effect of 

affordances on user engagement on social media. Study of the effect of affordances on 

user engagement from a theoretical perspective to develop the literature and find the 

knowledge gap from an executive perspective and investing in platforms to create new 

opportunities for a richer social networking experience is needed and valuable. Such an 

effort contributes to the presentation of scientific works and theoretical and practical 

participation in the field under study. Given the fact that this field of study is relatively 

new and that little work has been done in this area, the current study can contribute to 

categorizing and integrating the prior knowledge in a meaningful way to provide a 

coherent framework. 

Falahatpisheh, & Khajeheian (2020) presented a new and comprehensive typology 

of affordances, they classify the affordances into 13 groups: Cognitive, physical, 

sensory, functional, explicit, graphic, language, hidden, pattern, metaphorical, false, 

negative, and animated affordances are the major types that are identified in their 

research. Trim and Leonardi (2013), by reviewing past research on the use of social 

media in organizations offer four relatively fixed affordances, including visibility, 

editability, persistence, and association. Based on the possibilities discovered by Trim 

and Leonardi, Zeng et al. develop a theoretical model and examine it in industry. They 

argue that the functional capabilities of social media are socialized through processes of 

engagement. Their findings confirm that visibility, persistence, and editability in the 

industry contribute to shaping the engagement processes, which include recognizing and 

understanding customer’s needs and motivations, enhancing participation, and 
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motivating collaboration. Studying the impact of these affordances and the limitations 

or empowerments that result from them on user engagement can provide a basis for 

increasing knowledge about user engagement on these platforms. There were few 

studies about the relationship between social media affordances and engagement.  
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  چكيده

 بـراي هـاي اجتمـاعي مختلـف     هاي اجتماعي در شئون مختلف زندگي افراد جامعـه، رقابـت ميـان رسـانه     رسانه چشمگيربا نفوذ همگام  :هدف
هاي اجتمـاعي در ادبيـات و    مفهوم درگيرسازي رسانه ،دهه اخير دو طي. افزايش يافته استهاي خود  درگيرسازي هرچه بيشتر كاربران در پلتفرم

اهميـت بسـزاي    بـا وجـود  . بررسي شده اسـت  ندرت به ،عنوان عناصر اثرگذار بر درگيرسازي به ،ها مندي امكان ؛ امااست ها برجسته بوده پژوهش
درگيرسـازي كـاربران بـا     ها بر مندي امكان تأثير، دانش موجود درباره چگونگي جتماعيا هرساندر درگيرسازي كاربران و موفقيت  ها مندي امكان
 ـ      اين پـژوهش بـا هـدف شناسـايي و دسـته     . متمركز، پراكنده و ناكافي استناهاي اجتماعي  رسانه ثير أبنـدي مطالعـات انجـام شـده در زمينـه ت
  .است شده اجراها بر درگيرسازي كاربران در شبكه اجتماعي  مندي امكان

يرهـاي  چوبي براي درك بهتر روابط بـين متغ به توسعه چار ،اي و تحليل ادبيات روش كتابخانه پژوهش حاضر با تحليل ادبيات موجود به: روش
ت تـا  اس را بررسي كردههاي اجتماعي  مندي با درگيرسازي كاربران در رسانه اي در امكان هاي زمينه تفاوت پرداخته و مهم و اثرگذار در اين حوزه

  .فراهم كندبنياني دانشي هاي آتي در اين زمينه  براي پژوهش

هـاي اجتمـاعي، مطالعـات     ها بر درگيرسازي كاربران رسـانه  مندي تجربه امكان تأثيردنبال پاسخ به مسئله اصلي پژوهش، چگونگي  به: ها يافته
  .»ها مندي درگيرسازي با امكان«و » ها مندي رد امكانرويك«، »ها يمند امكان تجربه«: بندي شدند گذشته بررسي و در سه دسته طبقه

كـه ايـن    آنجـا  از. شـوند  بنـدي مـي   هـاي متفـاوتي دسـته    صـورت  بههاي اجتماعي انواع مختلفي دارند و  ها در رسانه مندي امكان: گيري نتيجه
 با آنهاو  كردهاز آنها استفاده  ،كند آنها رابطه برقرار مي كند، با كاربر آنها را درك مي و از سوي ديگر، سازند ها را ممكن مي ها فعاليت مندي امكان
هـا انـواع مختلفـي     منـدي  كه اين امكان آنجا از ،همچنين. هاي اجتماعي باشد تواند عامل يا واسطه درگيرسازي كاربر با رسانه ميكند؛  ميتعامل 

خلـق  هـاي اجتمـاعي    در هر يـك از رسـانه   ي راهاي متفاوت نند، قابليتك گونه متمايزي نمود پيدا مي هاي اجتماعي به يك از رسانه هردارند و در 
  .كنند مي

  
  .مند مندي؛ مرور نظام اي؛ امكان هاي اجتماعي؛ تفاوت زمينه درگيرسازي؛ رسانه: ها كليدواژه

  
هـاي اجتمـاعي در    اي رسـانه ه ـ هـاي پلتفـرم   منـدي  امكان ).1401( ئيان، داتيس و حاجي حيدري، نسترن ؛ خواجهفاطمه ،نورعلي ميرزا: استناد

 .29 -4، )1(1، هاي مديريت رسانه بررسي .درگيرسازي كاربران
  

  14/12/1400 :افتيدرتاريخ   29 -4. ، صص1، شماره 1، دوره 1401هاي مديريت رسانه،  بررسي
 06/03/1401 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر

  20/03/1401 :رشيپذ تاريخ  پژوهشيـ علمي : نوع مقاله
  31/03/1401 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
 86310.22059/MMR.2022.87https://doi.org/: doi  
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  مقدمه

بـراي تبـادل ارزش    يهاي اجتمـاع  هاي همراه، استفاده از شبكه ويژه گوشي به ،هاي قابل حمل با توجه به افزايش دستگاه
 كـاربران  تعـداد  ،نمونـه ؛ براي )2019 كريتيندن، و روگوين هالوك،(است  رشد حال در اي فزاينده سرعت ميان كاربران با

است  يافته  افزايش 2021سال  در نفر ميليارد 1حدود  به ،2016سال  در نفر ميليون 428حدود  از ،اينستاگرام ةماهان فعال
 فعـال  انتعـداد كـاربر   ،2018ل سـا  گزارش در 2»وي آر سوشال« منتشرشده يرسم آمار نيآخر طبق .)2021 ،1استتيستا(
 درصـد  6/30 با 2018 سال در ، فقطاجتماعي هاي شبكه در تبليغات درآمد .بوده است نفر ونيليم 24 نستاگراميدر ا يرانيا

 منظـور  كنـد كـه بـه    ترغيـب مـي   را ها شركت، يچنين آمار). 2019، 3دبليوسي پي(است  رسيده دلار ميليارد 9/28 به رشد
   .گذاري بيشتري انجام دهند سرمايه هاي اجتماعي رسانه فضاي در محتوا توزيع روي توليد و ،كاربران 4درگيرسازي

رسـانة  آن  5ةهر پلتفرم خاص، متشكل از انواع مختلفي از تجربيات كـاربر بـراي فعاليـت در زمين ـ    ةدرگيرسازي ويژ
 شود مي هاي ديگر تجربه و متفاوت از پلتفرم فرد منحصربه طور به ،فرم توسط هر كاربرتاي كه هر پل گونه هب ؛است اجتماعي

طـور   ولي بـه  ؛)1398ئيان، اميدي و نوروزي،  خواجه(سنجش درگيرسازي كار دشواري است  .)2018، 6همكاران و وورولد(
محتـوا و غيـره، ميـزان     گـذاري  اشـتراك  كـردن،  لايـك همچون نظردادن كاربران، هايي  توان از طريق كنش عمومي مي

برندهاي مختلـف و در  «) 2011( 8و همكاران بروديبه گفتة  ).2019، 7پيكان و همكاران(سنجيد درگيرسازي مخاطب را 
 تـأثير  موضـوع، ايـن   و» پردازنـد  مـي درگيرسـازي كـاربر    بـه  سـطوح متفـاوتي  در  ،هـاي اجتمـاعي گونـاگون    واقع رسانه

كـردن مفهـوم    روشـن  منظـور  بـه . دهـد  نشـان مـي  را هـاي اجتمـاعي    در رسـانه شده  كارگرفته به هاي مختلف مندي امكان
در فيسـبوك،   10تـوان بـه امكانـاتي همچـون نقـل قـول در تـوييتر، ارسـال شـكلك          براي خوانندگان، مـي  9مندي امكان

هاي مختلـف   كه در پلتفرماشاره كرد ري ها در پينترست و هر نوع امكان ديگ لينك ةگذاشتن در اينستاگرام، ذخير استوري
  .كنند وجود دارد و كاربران از طريق آنها كار در پلتفرم را تجربه مي

 از ؛كننـد  فراهم كاربران براي فردي منحصربه ةزمين يك هر است كه شده سبب رسانة اجتماعيهاي  پلتفرم افزايش
 ؛ براي مثـال، كنند مي سلب يا فراهمقابليتي را  كه است هايي يمند امكان ها، پلتفرم ميان تفاوت معيارهاي از يكي رو  اين

 چنين محدوديتي فيسبوك كه حالي در ،است كرده محدود را كامنت در تصوير گذاشتن يا عمومي انتشار امكان اينستاگرام
 خصي و عمومي وشناخت شبراي  ياقدام ها، توسط سلبريتي توئيتر در 11ريتوئيت امكان .نشده استقائل  را براي كاربران

زيـرا كـاربران    ؛كنـد  مندي ريتوئيت شكلي از مكالمه ايجـاد مـي   امكان. ستداران آنها براي طرفايجاد احساس صميميت 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Statista 
2. We are social 
3. PWC 
4. Engagement 
5. Context 
6. Voorveld, Van Noort, Muntinga & Bronner 
7. Picone et al. 
8. Brodie, Hollebeek, Juric & Ilic 
9. Affordance 
10. Emoji 
11. Retweet 
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كننـدگان خـود منتقـل كننـد      بـه دنبـال   ،آن توئيـت  ةدربـار را  شـان باشـند و نظر وگـو   گفتكنند تا بخشي از  ريتوئيت مي

تمايل چنـداني بـه اسـتفاده از امكـان      2كه كاربران پينترست در حالي ،ديگر ة موندر ن ).2018 ،1همسلي و تانوپابرونگسون(
انـد   پايان با پايين رفتن در صفحه استقبال كرده يعني مرور بي ،مندي پيمايش نامحدود از امكان ،اند نظرگذاري نشان نداده

 ،هـاي اجتمـاعي   هـاي رسـانه   اوت در پلتفـرم متف ةزمينبا ايجاد  ،ها مندي هريك از اين امكان .)2016، 3همكارانوانگ و (
 هـاي  رسـانه  هـاي  پلتفـرم  هـدف  اينكه به نظر .شكال متنوعي از تعامل را تجربه كنندكنند تا اَ كاربران را به خود جلب مي

 و هـا  منـدي  امكـان  ايـن  تـأثير  پـژوهش در خصـوص   آنهاسـت،  درگيرسـازي  افـزايش  و بيشـتر  كاربران جذب ،اجتماعي
 درگيـري  ةزمين ـ اي براي افزايش دانـش در  پايه ،كاربران درگيرسازي روي آنها از ناشي هاي انمندسازيتو يا ها محدوديت
 ةتـر در زمين ـ  بخشي از پژوهشي گسـترده  كه حاضر ةمقال ،با توجه به اين موضوع. آورد ميفراهم  ها پلتفرم اين در كاربران

 هـاي  پژوهش براي دانشي بنياني كردن فراهم است، بهجتماعي هاي ا ها بر درگيرسازي كاربران در رسانه مندي امكان تأثير
هـا بـر درگيرسـازي     منـدي  امكان تأثير ةدر زمين ،پيشينبندي مطالعات  با هدف شناسايي و دسته واست اقدام كرده  آينده

  . شده استاجرا اجتماعي  ةشبككاربران در 
هاي اجتماعي، مطالعات چنداني  رسازي كاربران در شبكهها با درگي مندي ارتباط قوي امكان به ، با توجهاز سوي ديگر

 كالدر ؛2014 ،4همكاران و هولبيك( يكم ةو با وجود چندين مطالع نشده است  انجامبررسي ارتباط اين دو حوزه  ةزميندر 
نيـاز بـه    ،پركردن شكاف ادبيات موجـود براي  ،)2018 همكاران، و وورولد ؛2016 ،6همكاران و يانگ ؛2016 ،5همكاران و

ها بر درگيرسازي  مندي گذاري امكانتأثيرنظر به اين امر، مطالعه و شناسايي . ملموس استپژوهش مفهومي در اين حوزه 
ها  گذاري پلتفرم سرمايه براي ،عد اجراييادبيات و يافتن شكاف دانش و هم از ب ةمنظور توسع به ،عد نظريهم از ب ،كاربران

چنين تلاشـي  . و ارزشمند است ضرورياجتماعي،  ةشبكتر از كار در  غني ةتجرب وها  مندي انشكال جديد امكروي ايجاد اَ
جديد و  كمابيشمطالعاتي  ةحوزاين  .كند مطالعه كمك ميموضوع  ةزمينآثار علمي و مشاركت نظري و عملي در  ةبه ارائ

هاي  دانستهكه  برد هايي بهره مي پژوهشاز  ،كنوني مادر حال رشد دانش و  استشمار  شده در اين زمينه كم كارهاي انجام
مبتنـي بـر مطالعـات     و چـارچوبي منسـجم   ةبا هدف ارائ حاضرپژوهش  ؛ از اين روكند بندي و منسجم مي پيشين را دسته

  . پيشين طراحي و اجرا شده است

  مباني نظري پژوهش
 درگيرسازي

هـاي   خصـوص بـا رواج اسـتفاده از رسـانه      بـه  ؛وجـود دارد  در ارتباط با مفهوم درگيرسـازي  بسياريهاي  و يافته ها تعريف
طـور   بـه  ،گذشـته، اصـطلاح درگيرسـازي    ةدر دو ده ـ. انـد  ازپيش بر اين مفهوم متمركز شـده  اجتماعي، دانشگاهيان بيش
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1. Tanupabrungsun & Hemsley 
2. Pinterest 
3. Wang, Yang, Zheng & Sundar 
4. Hollebeek, Glynn & Brodie 
5. Calder, Isaac & Malthouse 
6. Yang, Lin, Carlson & Ross 
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انواع  است كه به شدهشناسي، علوم سياسي و رفتار سازماني استفاده  شناسي، جامعه جمله روان هايي از اي در زمينه گسترده

 بـا  محققان متعـددي ). 2014، 1هالبيك(است  هاي مختلف علوم را برجسته كرده شده و جنبهمنجر رويكردهاي مفهومي 
نگـاه كنيـد بـه    (ييـد كننـد   أصورت تجربي ت گيري آن را به اند كه مقياس اندازه تلاش كرده ،درگيرسازي واژة سازي مفهوم

بازاريابي گسـترش   ةفراتر از حوز بهاز مفهوم درگيرسازي را درك ما  ،عددمت هاي اين تعريف). 2014، همكارانهولبيك و 
 يرفتـار  تـا  گرفتـه  يعـاطف  و يشناخت از يرسازيدرگ مختلفادبيات گذشته ما را به درك ابعاد  ةمطالع ،همچنين. دهد مي
  ). 1398 ،حقيقي نصب و زرنديان، زماني( رساند يم

. دهند، مانند درگيرسازي با اشيا يا افراد يا زمينـه  عدي نشان ميومي چندبدرگيرسازي را عمدتاً مفه ،گذشته مطالعات
تعـاريف مـرور    درصـد 40، بيش از )شناختي، عاطفي و رفتاري(عدي بودن ديدگاه چندب رغم برجسته جالب توجه است كه به

عـد  ب طور عمده  به كهعد آن ب كي يرو و اند دانسته يعدب تك يمفهوم در ادبيات دانشگاهي و تجاري، درگيرسازي را شده
 ،گذشـته  اتي ـادب مـرور  بـا ) 2011( شهمكارانو  يبرود). 2011و همكاران،  يبرود( اند كرده يا ژهيو توجه است، يرفتار

 اساس بر كه است اي شناختي روان يحالت« :ارائه دهند بدين صورت يمشتر يرسازيدرگ از يكامل فيتعرتلاش كردند كه 
 در ،حالـت  ايـن . دهـد  مـي  رخ) برنـد  يك براي مثال،( خاص شئ يا عامل يك با 2آفريني هم بياتتجر تعاملي، مزيت يك

 و آورد وجـود مـي   بـه  را مشـتري  درگيرسـازي  مختلـف  سطوح شود و مي ايجاد زمينه به وابسته شرايط از يخاص ةمجموع
 روابط بر حاكم 3نومولوژيكال شبكه يك در. كند مي ارزش آفريني هم خدماتي، روابط در پويا و تكرارشونده فرايند عنوان به

 و 4توجـه  جلـب  ماننـد ( ايرابطـه  مفـاهيم  سـاير  در ايـن شـبكه،  . كند مي ايفا را اصلي نقش مشتري درگيرسازي ،خدمات
 يـك  ايـن . شـود  پديدار مـي  مشتري درگيرسازي تكرارشونده هاي فرايند در آن هاي پيامد يا شده منظور قبل از) 5وفاداري
» است مربوطه رفتاري يا عاطفي شناختي، ابعاد از نفعان ذي يا زمينه از مشخصي بيان با مرتبط كه است عديچندب مفهوم

  ). 260: 2011 و همكاران، يبرود( 
  :از ندا عبارت كه است كرده استخراج) 2011( همكاران و برودي پژوهش از را درگيرسازي ويژگي پنج) 2017( 6تولر
  شود؛ مي ايجاد برند محرك با مشتري درگيرسازي از طريق كه است شناختي روان يحالت درگيرسازي) الف
  شود؛ مي آشكار برند و مشتري بين مشترك ارزش ايجاد روند دليل به مشتري درگيرسازي خاص شرايط) ب
  دارد؛ محوري نقش خدمات روابط شبكه در درگيرسازي) ج
  است؛ شده  تشكيل رفتاري و عاطفي ي،شناخت عناصر از كه است عديچندب ساختاري درگيرسازي) د
  .شود مي ايجاد مشتري درگيرسازي از متفاوتي سطح برند، با درگيرسازي ةزمين به بسته) ح
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1. Hollebeek 
2. Co-creation 
3. Nomological 
4. Involvement 
5. Loyalty 
6. Toler 
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بـراي مثـال   . تـر اسـت   ها نسبت به ساير پژوهشگران جامعآن فيتعر كههستند  يمدع) 2011( شهمكاران و يبرود

اين مفهوم  ،)2008( 2و كالدر و مالتوس اند كردهيرسازي مشتري تمركز فقط روي رفتار درگ ،)2010( 1و همكاران دورن ون
 اي درگيرسـازي سـازه  «) 2016( شو همكـاران  از نظـر كالـدر  . انـد  دانسـته محدود اي  هاي تجربي تعامل رسانه را به جنبه

شود ناشي مييك يا چند تجربه غني در رسيدن به يك هدف شخصي به عدي است كه از افكار و احساسات مربوط چندب. 
هـا   در مقاله »درگيرسازي برند« يا »كننده درگيرسازي مصرف«، »درگيرسازي مشتري«اصطلاحات ، 2005تا قبل از سال 

جديد است و اين اصطلاحات با يكـديگر   كمابيشموضوع تحقيقاتي  ،دهد اين مفهوم نشان مي شد كه نمياستفاده چندان 
  ).2011 برودي و همكاران،( ارتباط نزديكي دارند

درگيرسـازي را مطـرح    ةچرخ ـ ،مفهومي ةدر يك مقال) 2012( 3كننده، ساشي در تعريفي ديگر از درگيرسازي مصرف
او درگيرسازي را آخرين مرحله در فرايندي متشـكل از مراحـل اتصـال، تعامـل، رضـايتمندي، نگهـداري، تعهـد،         .كند مي

اشـتباه مراحـل ميـاني از تعامـل تـا        كننـدگان بـه   ه مشـاركت كند ك ساشي استدلال مي. داند طرفداري و درگيرسازي مي
تواند آغازگر  كننده مي مصرف هم فروشنده وهم كه  ساشي معتقد است. اند عنوان درگيرسازي تفسير كرده داري را به طرف
عـاطفي   اي و پيونـدهاي  شـرط تبـادل رابطـه    پيش فقطبلكه  نيست؛اين مرحله درگيرسازي  ؛ بنابراين،اتصال باشد ةمرحل

ساشي ضمن تأييد نقش درگيرسـازي در رونـد خلـق ارزش، اسـتخراج ارزش، بـه      . موردنياز براي ايجاد درگيرسازي است
كه كند  استدلال ميداند و  مشاركت و نه درگيرسازي ميفقط را ها  گذاري اطلاعات و همكاري با برند، اين فعاليت اشتراك

) رضايت مشتري به سـطح لـذت واقعـي برسـد؛ ب    ) الف :رسيد درگيرسازي ةبه مرحلبايد چهار شرط وجود داشته باشد تا 
اساس هر دو ملاحظات منطقي و عوامل مـؤثر محاسـبه    تعهد بايد بر) مدت است؛ ج رابطه يا احساس طولاني ةحفظ نتيج

  ).2012 ساشي،( كنندگان حمايت كند خود به برند در برابر ساير مصرف ةمشتري بايد مجبور شود از علاق) شود؛ د

  )عد رفتاريب( كننده مصرفعنوان اقدام  درگيرسازي به
ي متفاوت از تعاريفي است كه بـه حالـت   دگاهيدكه اين  اند شده متمركزعد رفتاري آن تعاريف بسياري از درگيرسازي بر ب

كنـد   آغـاز مـي  كننـده در مواجهـه بـا برنـد      درگيرسازي رفتاري است كه مصرف. اند شناختي و ذهني درگيرسازي پرداخته
 درگيرسـازي  رفتار نوع شش ،شده  هاي اجتماعي انجام در تحقيقاتي كه روي رفتار درگيرسازي در رسانه). 2014 ،4گروي(
 عنـوان  بـه  كه 7تخريب ،6همكاري ،5خلق: اند از شناسايي شده است كه عبارت داران طرف صفحات اجتماعي هاي شبكه در

 يـا /و منفعـل  درگيرسـازي  رفتارهـاي كـه   10شدن جدا و 9نهفتگي ،8ود و مصرفش مي شناخته فعال درگيرسازي رفتارهاي
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1. Van Doorn et al. 
2. Calder & Malthouse 
3. Sashi 
4. Greve 
5. Creating  
6. Contributing 
7. Destructing 
8. Consuming 
9. Dormancy 
10. Detaching 
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بـه سـطوح مختلـف     ،هاي تعاملي رفتار درگيرسـازي  ويژگي). 2016، 1همكاراندولان و ( است منافع فردي بيشتر اشكال

محتـوا در   مرور صرف يك .داردرفتارهاي درگيرسازي منفعل يا فعال مصاديق مختلفي . شود ميمنجر شدت درگيرسازي 
هاي  رفتار درگيرسازي منفعل تلقي شود و شركت در انجمننوعي تواند  مي ،گيري شخصي از آن صفحات اجتماعي و بهره

عنـوان رفتـار فعـال در نظـر       تواند بـه  مي ،هاي ديگران، ايجاد پيام شخصي و انتشار اخبار و اطلاعات آنلاين، پاسخ به پيام
دارد،   هاي اجتماعي وجود گيري شدت انفعال يا فعال بودن درگيرسازي در شبكه اي اندازههاي متفاوتي بر معيار. گرفته شود

  ).2021، 2، دولان و رشيدي رادشهبازنژاد( استجمله رفتارهاي فعال درگيرسازي  از ،كردن و نظردادن پسند ،مثال براي 

  اجتماعي هاي رسانه در درگيرسازي
اي از كارهاي مرتبط با درگيرسـازي مـوازي اسـت     هاي اجتماعي با طيف گسترده كه درگيرسازي با برند در شبكه آنجا از
هاي مرتبط با درگيرسـازي برنـد در    ، در مطالعه حاضر به پژوهش)2014؛ هولبيك و همكاران، 2013 برودي و همكاران،(

. وجـه شـده اسـت   كـاربر ت /كننـده  مصـرف /هاي مرتبط با درگيرسـازي مشـتري   هاي اجتماعي در كنار ساير پژوهش شبكه
كنندگان و برنـدها در   بيانگر رفتارهاي خاص و تعاملي بين مصرف ،هاي اجتماعي درگيرسازي با برند در شبكه ،طوركلي به

 ـ چگونگي از است عبارت كاربر درگيرسازي ).2016يانگ و همكاران، (هاي اجتماعي است  رسانه ةيك زمين  برركـا  ةتجرب
 شود مي باعث و است جذاب كاربر نظر از كه است محتوايي آوردن فراهم بر همه از بيش آن تأكيد و فناوري از استفاده در

 بـا  ياجتمـاع  يهـا  رسانه يها پلتفرم ظهور). 1399 ،، كيا و ملكيلبافي( باشد داشته آن از استفاده در بخش لذت اي تجربه
 از يريچشـمگ  زاني ـم بـه را  يمشتر قشن) 2019، 3همكاران و كاندوتدولان، ( نيآنلا يمحتوا ديو تول تعاملات ليتسه

 ـ( اسـت  نيآفـر  مشـترك و هـم   ةدكننـد يتول كـه  تغيير داده است يفعال ةكنند شركتمنفعل محتوا، به  ةكنند مشاهده و  يل
هاي رفتار، ياجتماع ةشبك كي در يبه برند توسط مشتر مربوط يمحتوا 7مصرف اي 6يهمكار ،5خلق .)2018، 4همكاران
 ميـزان ). 2018 ،8فرنانـدز  و ويـل  ؛2011 همكـاران،  و مونتينگـا ( اسـت  ياجتماع يها رسانه با يرسازيدرگكنندة  منعكس

 مشـتري  درگيرسـازي  بـالاتر  انواعي با سـطح  به) اينستاگرام در پست »پسنديدن« مثال، رايب( ساده اعانو از درگيرسازي
عـد ذكرشـده در   سه ب ).2013، 9ناهمكارتوس و مال( متغير است) مرورها ارسال مثال، طور به( آفريني هم هاي فعاليت مانند

اسـت و   شدهارزيابي صورت كمي  بههاي بسياري بررسي و  شامل مصرف، همكاري و خلق در پژوهش ،رفتار درگيرسازي
  .استتمركز كرده شده  حاضر نيز بر رفتار درگيرسازي با اين ابعاد شناسايي پژوهش
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1. Dolan, Conduit, Fahy, Brodie & Hollebeek 
2. Shahbaznezhad, Dolan & Rashidirad 
3. Dolan, Conduit, Frethey-Bentham, Fahy & Goodman 
4. Lee, Hosanagar & Nair 
5. Creation  
6. Contribution  
7. Consumption 
8. Vale & Fernandes 
9. Malthouse, Haenlein, Skiera, Wege & Zhang 
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ي هـا  رسـانه كننـده بـا برنـد در     گيري ابعاد درگيرسـازي مصـرف   اندازهمقياسي را براي ) 2014( و همكارانهولبيك 

ماننـد  (، عـاطفي  )ي اجتماعيها رسانهي به استفاده از مند علاقهمانند ( يشناختاند كه شامل فرايند  اجتماعي پيشنهاد كرده
. اسـت ) هاي اجتماعي ز رسانهمانند رفتارهاي مربوط به استفاده ا(رفتاري  و) هاي اجتماعي حس خوشايند استفاده از رسانه

، 1اولمسـتد و ولتـر   چـان ( اسـت  رسانه با مخاطبـان  مدت طولانيمعناي برقراري پيوند احساسي  درگيرسازي به طوركلي به
 ).2018، 2كيم و جانگ ،جانگ يو،( ها اشاره دارد توجه تا مشاركت مخاطب در رسانه از درگيرسازي به تمام سطوح ).2018
توجـه  كارهاي درگيرسـازي مخاطـب    راه به ،در راهبردهاي خلق ارزش ،، در محيط پررقابت امروزييا رسانههاي  سازمان

هـاي   و ارتباطات تعاملي در بستر رسـانه  آنلاين هاي رسانهبا توجه به ظهور ). 2019، 3اولمستد و وانگ چان( دارنداي  ويژه
نشان هستند كه ميزان درگيرسازي مخاطب را  اَعمالي، ...و محتوا گذاري اشتراك به ،پسنديدنديجيتال، نظردادن كاربران، 

ماننـد   ،هـاي اجتمـاعي   توان از شـبكه  دهد كه چگونه مي مطالعات متعددي نشان مي). 2019پيكان و همكاران، ( دهند مي
  ).2016يانگ و همكاران، (براي تقويت رفتارهاي جلب مشتري استفاده كرد  ،بوك فيس

  اجتماعي ايه رسانه اي زمينه هاي تفاوت
. اشاره شده است، درگيرسازي كاربر به زمينه بستگي دارد) 2011(طور كه در تعريف درگيرسازي برودي و همكاران  همان

اي  خـاص رسـانه   ةدرگيرسازي خود را بـه زمين ـ  ةهاي متعددي وجود دارد كه مطالع پژوهش ،هاي اجتماعي رسانه حوزةدر 
هـاي   رسـانه  ةزمين بر) 2014( سايت آنلاين، هولبيك و همكاران وب ةزمين بر) 2009( 4همكارانكالدر و  .اند هكردمحدود 
گـومروس و همكـاران    ةبه گفت. اند شده جوامع تجاري آنلاين متمركز ةزمين بر) 2012( 5همكارانگومروس و  و اجتماعي

فعلـي درگيرسـازي بـا برنـد      هـاي  دارد و رفتـار ارتباط مسـتقيمي  هاي جديد  ميزان تعامل مشتري با ظهور رسانه ،)2012(
هـاي   گيـري رسـانه   تا پـيش از همـه  ) هاي آنلاين و شركت در جوامع برند آنلاينوگو گفتمانند بحث و (كنندگان  مصرف

نظـر   از ،هـاي اجتمـاعي   فـرد رسـانه   هـاي منحصـربه   كاربران بر اساس ويژگي كه رود انتظار مي. جديد وجود نداشته است
طور كـه در تعريـف كـاپلان و     اگرچه همان). 2018، و همكاران وورلد(با آنها درگير شوند  عملكرد، رابط كاربري و محتوا

 هـاي  پايـه  بـر  كـه انـد   اينترنـت  بـر  مبتنـي  هاي برنامه از گروهي« يجتماعهاي ا رسانهاست، اشاره شده ) 2010( 6هانلين
 امـا ؛ »كننـد  مـي  فـراهم  را كـاربر  توسـط  دشدهتولي محتواي تبادل و ايجاد امكان و  اند شده بنا 2 وب وريافن و ايدئولوژي

طراحـي شـده   فردي  و هنجارهاي منحصربه معماري، فرهنگبر اساس  يك هر ووجود دارد ي مختلفتماعي اج يها رسانه
 ي بـراي ايجـاد طرح ـ  منظـور  بـه ) 2010(كـاپلان و هـانلين   . تفكيـك شـوند   از يكديگر كه بايد )2013 ،7كداي ون( است
حضـور اجتمـاعي و غنـاي    (اي  هاي مربوط بـه تحقيقـات رسـانه    گيري از نظريه ستماتيك، با بهرهبندي به روش سي طبقه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Chan-Olmsted & Wolter 
2. Yu, Jung, Kim & Jung  
3. Chan-Olmsted & Wang 
4. Calder, Malthouse & Schaedel 
5. Gummerus, Liljander, Weman & Pihlström  
6. Kaplan & Haenlein 
7. Van Dijck 
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در نظر گرفتن سطوح بالا و پايين براي هريـك از   و همچنين با) ارائه خود، افشاي خود(و فرايندهاي اجتماعي ) اي رسانه

هـا،   ، وبلاگ)پديا مانند ويكي(هاي همكاري  پروژههايي با عناوين  هاي اجتماعي تحت گروه اي از رسانه بندي عوامل، طبقه
، فضاي مجازي اجتماعي و فضاي )مانند يوتيوب(، جوامع محتوايي )فيسبوكفيسبوكمانند (هاي اجتماعي  هاي شبكه سايت

  . اند مجازي بازي ارائه كرده
س دو ويژگـي مهـم   هـاي اجتمـاعي را بـر اسـا     ، نوع شناسـي خـود از رسـانه   )2015( 1زو و چن ،ديگري ةدر مطالع

پخش عمومي در (ها  سازي پيام و سطح سفارشي) پروفايل محوردر مقابل محتوا محور(هاي اجتماعي، ماهيت ارتباط  رسانه
هـاي اجتمـاعي را    ند كه طيف وسيعي از خـدمات رسـانه  ا هدودردو ايجاد كرد يآنها ماتريس. اند دادهتوسعه ) مقابل سفارشي

 فيسبوكمانند (ارتباطي : اند از تشكيل شده است كه عبارت ها از خدمات رسانه ،اين ماتريسهاي  خانه .كند بندي مي طبقه
در هريـك   .)مانند يوتيوب و پينترست(، خروجي خلاق )مانند رديت(، همكاري )مانند توئيتر و ويبو(رسانه  ، خود)و لينكدين
طور فعال  دهندگان به انتشار. كننده تقسيم شوند دهنده يا دنبال توانند تقريباً به دو گروه انتشار كاربران مي ،گروه از اين چهار

هـاي اجتمـاعي را تشـكيل     كنندگان اكثريت سـاكت رسـانه   كنند و دنبال هاي اجتماعي شركت مي در توليد محتواي رسانه
براي . اند اده كردهبندي آنها استف هاي اجتماعي براي دسته هاي رسانه از ويژگي ،مطالعات ديگر). 2015زو و چن، ( دهند مي

، 2ولـر (ها نگاه كرد  هاي منفرد اين پلتفرم هاي استفاده از ويژگي انگيزهبه هاي اجتماعي منفرد، بايد  درك كاربردهاي رسانه
هاي مهمي  كاربران، چالش هاي اجتماعي و رفتار هاي رسانه هاي پلتفرم هاي كاربري و عملكرد تكامل مداوم رابط). 2015

امـا بيشـتر    ؛هاي آنها ايجاد كرده است ويژگي هاي مشخص يا استفاده از پلتفرم ةهدف درك انگيز اران برا براي پژوهشگ
چنانچـه بـا اتخـاذ    ). 2015 ولـر، ( اند دست يافتههاي مقطعي  يافته به نهايي، نتايج ةارائ جاي به ،هاي تحقيقاتي اين رويكرد

كه پلتفرم در اختيار اي بررسي شود  مندي پلتفرم، نوع امكان هاي خاص هر جاي تمركز صرف بر ويژگي به ،رويكرد مناسب
بـه درك   ،هـاي اجتمـاعي   هـاي رسـانه   هاي طراحي پلتفـرم  ها و قابليت مندي شناخت و درك امكان ،دهد مي  كاربران قرار

 ،اجتمـاعي  هـاي  رسـانه  از روزافـزون  ةاسـتفاد  و محبوبيت به توجه با. خواهد شدمنجر يك از آنها  اي هر هاي زمينه تفاوت
 هاي ويژگي توضيح براي كه كنند استفاده جديدي رويكرد و روش از ،زمينه اين در درگيرسازي تحقيقات كه است شايسته
  . باشد مناسب اجتماعي اي رسانه فرد به منحصر

   ها مندي امكان رويكرد
  مندي چيستي رويكرد امكان

ي هاي يك محيط براي موجـود  مندي امكان. گرفته شده است) كاكولوژي(بومي  شناسي زيست مندي از روان مفهوم امكان
شناس ادراكي، بر كاربرد  ، روان)1986( 3جيمز گيبسون. سازد هايي را ممكن يا محدود مي فعاليت كند، كه در آن زندگي مي

 ،شيئي مانند سنگ زتوانند ا حيوانات مختلف مي كه كند ميو استدلال  كردهها با توجه به ادراك كنشگر اشاره  مندي امكان
درك  ،سنگ را با توجه بـه مجموعـه كاركردهـايي كـه بـرايش دارد      ،زيرا هر حيوان كنند؛متفاوتي استفاده  هاي به شكل

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Zhu & Chen 
2. Weller 
3. Gibson 
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هاي يك  خواند و بيان كرد كه ويژگي» مندي امكان«هاي كنشگران از مطلوبيت يك شئ را  او برداشت ،از اين رو. كند مي

هاي آن مصـنوع   كنند، ويژگي با مصنوع درك مي هاما آنچه كنشگران هنگام مواجه ؛داردماده و مصنوع در ذات آن وجود 
دنبـال   فناوري به ةحوز، دانشمنداني كه در اين تعريف را ارائه كرد گيبسوني كه از زمان. مندي آن است بلكه امكان ؛نيست

  . از آن بهره جستند ،طراحي بهتر بودند
 ،HCI(2(طراحــي فنــاوري و تعامــل انســان و كــامپيوتر  ةزمينــمفهــوم در ايــن پــس از مطالعــة ) 1988( 1نــورمن

آن شـئ   اسـتفاده از  ةنحـو  ةكننـد  تعيـين شده اشيا كه  هاي حقيقي و درك ويژگي«: كردگونه تعريف  ها را اين مندي امكان
عملـي كـه    امكاناتو  )ها مندي امكان(است  شده ديدگاه نورمن بين امكاناتي كه به لحاظ طراحي در شئ ايجاد .»هستند

 ،كه بـراي برقـراري رابطـه    كند ميشود و اذعان  تفاوت قائل مي 3)درك شده يها مندي امكان( شود توسط كاربر درك مي
 ،عـلاوه بـر ايـن   . پوشاني وجـود داشـته باشـد    هم ،شده توسط كاربر درك يها مندي شده و امكان بايد بين امكانات طراحي

هـاي بصـري در    را از نشـانه  بدر ةدسـت ماننـد   ،ما عملكرد يك شئ. كند اد معنا پيدا مياجتماعي افر ةزمينفناوري نيز در 
كـه صـفحات تخـت و     توانايي كشيدن را دارند، در حـالي  ،هاي درب باريك و عمودي دستگيره. كنيم طراحي آن درك مي

 »شـده  ها طراحي مندي امكان«طراحان براي كاهش شكاف بين  كه كند نورمن پيشنهاد مي. افقي امكان هل دادن را دارند
  .هاي شناختي افراد تمركز كنند روي نيازها و مدل» شده هاي درك مندي امكان«و 

اش  هـاي بـالقوه    حاكم است و باور دارد كه مصنوع با ويژگـي  4در ديدگاه گيبسون، جبرگرايي فناوري ،از سوي ديگر
بـدان   ؛مطرح است 5ديدگاه نورمن، ساخت اجتماعي تكنولوژيو در  كنيماي  چه استفاده مصنوع از آن كند كه ما تعيين مي

  .استفاده از آن نيستيم ةكنند تعيينكند و ما  اجتماعي افراد معنا پيدا مي ةزمينمعنا كه تكنولوژي در 
هـاچبي بـر ماهيـت     ،خاص طور به. كند را مطرح مي »گرايي ساخت«و  »جبرگرايي«، راه سوم بين )2001( 6هاچبي 
كنند و حتـي قبـل از    پذير و محدود مي را امكان يآنها هم كاربردي هستند، يعني عمل: كند مي تأكيدها  مندي نامكا ةدوگان
تفسيرهاي مختلفي  به همين دليل، اند، كننده و زمينه اي هستند، يعني مختص ادراك شدن هم وجود دارند؛ هم رابطه درك

هاي فنـاوري اسـت كـه موجـب      متقابل بين بازيگر هدفمند و قابليتارتباط  ، مندي امكان .پذير است از يك فناوري امكان
ها توانايي  مندي امكان) 2014( 8از ديد استرانگ و همكاران). 2012، 7فرج و آزاد(شود  توانايي بالقوه براي عمل مدنظر مي

فناوري اطلاعـات و   بين مصنوع ةحاصل رابط و همچنين،در جهت رسيدن به نتايج ملموس و فوري  ،براي رفتارها هبالقو
  .هستندمند فبازيگر هد

فعاليت و مشـاركت در آن   ةپذيرش كاربران و نحو در ،هاي اجتماعي مندي در شبكه امكان ،با توجه به آنچه ذكر شد
شود  هاي آن ساخته مي مندي اجتماعي توسط امكان ةشبكواقع محيط  در. كند ايفا مي گذاري راتأثيرنقش  ،اجتماعي ةشبك
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1. Norman  
2. Human-computer interaction 
3. Perceived affordance 
4. Technology determinism 
5. Social constraction of technology 
6. Hutchby  
7. Faraj & Azad 
8. Strong et al. 
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آنها  2و فراخواني 1گذاشتن، نقل قول از ديگران استوري مانند(اجتماعي انجام دهند  ةشبكدر يك  توانند اربران ميو آنچه ك

ممانعـت از گذاشـتن تصـوير در كامنـت     ( توانند انجام دهند نمييا ) توئيتر، گذاشتن تصوير در كامنت زير پست ديگران در
نوشتن توييت بـيش  محدوديت  ،محتواي عمومي در اينستاگرام عنوان بهديگران  ةممانعت از انتشار عمومي نوشت ،ديگران

  .است فعاليت كاربران اثرگذار ةنحوبر سطح درگيرسازي و ) محدوديت چهار تصوير در توئيتر كاراكتري يا 280از 

  ها مندي امكان رويكرد انتخاب چرايي
هاي اجتمـاعي كـه از عوامـل     اي رسانه هاي زمينه تشناسايي تفاو برايپايه و اتخاذ رويكردي مناسب  ةانتخاب يك نظري

ها براي  مندي شود كه چرا لنز امكان در اين بخش توضيح داده مي. ، اهميت بسزايي دارداستمؤثر در درگيرسازي كاربران 
ا هـاي اجتمـاعي ر   درگيرسـازي كـاربران در شـبكه   زاويه كه از اين  تمركز شد بر مطالعاتي چرا اين پژوهش انتخاب شد و

ون دي ون،  ( »يستخوب، كاربردي ن ةيك نظري ةانداز  هيچ چيز به« :گويد طور كه كورت لوين مي همان. اند مطالعه كرده
 كمك كند ، به ماهاي مورد مطالعه هستند ساز پديده كه زمينه اي كارهاي توليدي و ، نظريه خوب بايد در توضيح ساز)1989

هـم   ،صـراحت  بهكه  كند اي را براي چنين توضيحاتي فراهم مي اجزاي سازنده ،ها مندي امكان ةنظري). 1989، 3تسوكاس(
هاي  ده و هم مطابق با روش متخصصاني است كه به چالشنرا در تجزيه و تحليل گنجا )IT(مصنوعات فناوري اطلاعات 

مندي از ديـدگاه   امكان ةنظري). 2017 ،4ولكاف و استرانگ(انديشند  پيش روي گسترش و استفاده از فناوري اطلاعات مي
طور   به ،اي در عين تركيب عناصر اجتماعي و زمينه فناوري بارةدركه دهد  به ما اجازه مي وفني برخوردار است ـ   اجتماعي

 عنـوان  از آن بهكند كه  ها زماني نمود پيدا مي مندي امكان ةارزش نظري). 2017 ولكاف و استرانگ،(مشخص مطالعه كنيم 
در علاوه برآنكـه  . شوداي استفاده  هاي زمينه هاي اجتماعي و تفاوت نگاه به مفهوم درگيرسازي در رسانه براي تغيير يلنز

آن جانبه  است، محققان نيز با نگاهي چند بيان شدهتري  جانبه تعاريف متعدد و همه ،ها مندي امكان ةنظريبراي طول زمان 
ها براي استفاده در تحقيقات علم  مندي امكان ةبراي تطبيق نظري) 2017( ولكاف و استرانگ ،براي مثال. اند را توسعه داده

مندي و كاربران، ضمن حفظ تمايز بين  بين امكان ةرابطدر   مندي اطلاعات تلاش كردند و با توجه به تمركز تئوري امكان
رنـگ   اجتماعي كـم  ةزمين و در برابر نقش شدهنقش مصنوع فناوري اطلاعات توجه  ، بركه در اين تئوري كردند آنها بيان

بايـد از   ،هاي اجتماعي زمينه ةمندي، معتقدند كه براي مطالع امكان ةنظريعد تكنولوژيك آنها با توجه ويژه به ب .نشده است
نقش مندي اجتناب شود تا دوباره  تئوري امكان ةانداز از  فني استفاده شود و از تعميم بيشـ   اجتماعي ةرد ميانهاي  تئوري
  . رنگ نشود كم ناوري اطلاعاتف مصنوع

براي مطالعه اجتماعي بودن مصـنوع   يمندي گيبسون، لنز قدرتمند ، معتقدند كه مفهوم امكان)2014( 5فيارد و ويك

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Quote 
2. Mention 
3. Tsoukas 
4. Volkoff & Strong 
5. Fayard & Weeks 
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بـدين معنـا كـه آنهـا     (عنـوان مفهـوم مـوقعيتي     مندي به اي از امكان با ارائه تفسير يكپارچه آنها. است 1فناوري اطلاعات
بين اهداف  ةبدين معنا كه آنها رابط(اي  و رابطه) سوي عمل باشند به شونده و هدايت پذير رؤيت كه شوند  هنگامي درك مي

دنبال توسعه ايـن   به) شود كه فناوري در آن استفاده مي اي بستگي دارد سازماني ةزمينخصوصيات مادي فناوري و به فرد، 
هاي  مندي تمركز را از امكان دادند كه بايدآنها پيشنهاد . ان دهندنشمواد و اجتماع را بر يكديگر  تأثير ةنحو تا بودندنظريه 

كـه بـه معنـاي در نظـر      دادگسترش ) كاربردهاي مورد انتظار از آن فناوري در محيط(هاي عملي  مندي فناوري به امكان
  .مندي فناوري است مندي اجتماعي در كنار امكان گرفتن امكان
دليل تعامل با  عد اجتماعي است، بههاي اجتماعي علاوه برآنكه داراي ب رسانه مفهوم درگيرسازي درحاضر  ةدر مطالع

ةشود و مطالع عد فني را هم شامل ميتكنولوژي و زمينه، ب دارد تـا عناصـر اجتمـاعي را در     نيـاز  عـدي آن به رويكرد چندب
لنـز   ،فنيـ   دليل ماهيت اجتماعي ا بهه مندي رويكرد امكان ،طور كه ذكر شد همان. بررسي كندعد تكنولوژيك تركيب با ب

هـاي اجتمـاعي و چگـونگي     هـاي رسـانه   اين مفهوم است و انتخاب آن در شناخت جـامع از پلتفـرم   ةمطالع برايمناسبي 
اي و  هـاي زمينـه   هاي انجام شده در زمينه درگيرسـازي، تفـاوت   پژوهش ةپيشين 1جدول  .ثر استؤدرگيرسازي كاربران م

  .كند رائه ميها را ا مندي امكان

  ها مندي امكاناي و  هاي زمينه تفاوت، درگيرسازي با مرتبط هاي پژوهش پيشينه. 1جدول 

  

 ها يافته و شرح تعريف مفهوم رويكرد محقق
 درگيرسازي

ابي
زاري

ة با
حوز

  
 و برودي

  همكاران
)2011( 

 مفهومي
 درگيرسازي
 مشتري

 اسـاس  بـر  كه اي شناختي روان حالت
 ربيـــاتتج تعـــاملي، مزيـــت يـــك

 خاص شئ يا عامل يك با آفريني هم
 در ايـن . دهد مي رخ) برند يك مانند(

 وابسته شرايط از خاص مجموعه يك
 سـطوح  كـه  شـود  مي ايجاد زمينه به

 ايجـاد  را مشتري درگيرسازي مختلف
 تكرارشـونده  فرايند عنوان به و كند مي
 آفرينـي  هـم  خدماتي، روابط در پويا و

 .كند مي ارزش

ــي ــاني بررس ــري مب ــازي نظ  درگيرس
 بازاريـابي  تئـوري  از استفاده با مشتري
 خدمات، فرمايي حكم منطق و اي رابطه
ــع ــف ةتوس ــي تعري ــازي از كل  درگيرس

 مفــاهيم ســاير از آن تمــايز و مشــتري
 .اينولومنت و پارتيسيپيشن اي رابطه

 دورن ون
)2010( 

 مفهومي

 رفتار
 درگيرسازي

 برند و مشتري

ــه ــار اعلامي ــاز رفت ــد، يدرگيرس  برن
 كـه  درگيرسـازي  رفتار مفهوم توسعه
ــر ــار از فرات ــد رفت ــر و خري  اســاس ب
 .است انگيزشي هاي محرك

ــ ــدل ةارائ ــومي م ــراي مفه ــار ب  رفت
 و پيشين شرايط از مشتري درگيرسازي
  جامعه/بنگاه /مشتري پيامدهاي

 شامل برند و مشتري درگيرسازي رفتار
 فعاليـت  جملـه  از اي گسترده رفتارهاي

 بـه  كمـك  هـا،  توصـيه  دهـان،  به دهان
 نوشتن نويسي، وبلاگ ديگر، مشتريان

 .است قانوني اقدامات حتي و نظر

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 .Sociomateriality ولي نويسندگان باور دارند در اين متن اجتماعي بـودن مصـنوع فنـاوري     ؛هاي فارسي به جامعه مادگي ترجمه شده است در پژوهش

  .ي به كار رفته استاز اين رو با توجه به زمينه چنين عبارت ،اطلاعات مدنظر است
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 ها يافته و شرح تعريف مفهوم رويكرد محقق

 درگيرسازي

ابي
زاري

ة با
حوز

  

 و كالدر
  مالتوس

)2008( 

 مفهومي

  و درگيرسازي
 با درگيرسازي تأثير
 تأثيرگذاري بر رسانه

 تبليغات

 درگيرسـازي،  تجـارب  بر تمركز
 تجــارب عنــوان بــه درگيرســازي

 .انگيزشي

 گيـري  انـدازه  بـراي  هايي شاخص ارائه
 .درگيرسازي و اي رسانه تجارب

 ساشي
)2012( 

 مشتري درگيرسازي مفهومي

 مشــتري درگيرســازي چرخــه
 تعامــل، اتصــال، مراحــل شــامل

 وفـــاداري حفـــظ، رضـــايت،
 .درگيرسازي و طرفداري

 مشـتري  درگيرسـازي  سمـاتري  توسعه
ــار شــامل ــوع چه  مشــتريان :رابطــه ن

 خوشـــحال، مشـــتريان اي، مبادلـــه
 .داران طرف و وفادار مشتريان

 و هولبيك
  همكاران

)2014(  
 مشتري درگيرسازي  تجربي

  برند با

ــازي ــا درگيرس ــد ب ــوعيبرن  ، ن
 و عـــاطفي شـــناختي، فعاليـــت
ــا مربــوط رفتــاري ــد ب  طــي برن

/ برنـــد بـــا مـــرتبط تعـــاملات
  .است كانوني كننده مصرف

 درگيرسـازي  بـر  كيدأت بر علاوه محقق
 عامـل  عنـوان  به كننده مصرف و برند با
 برند خود با اتصال شده، شناخته پيش از
ــد و ــتفاده قصـ ــد از اسـ ــط برنـ  توسـ

 كليـدي  پيامـدهاي  از را كننـده  مصرف
 كننــده مصــرف/ برنــد درگيرســازي

  .است كرده شناسايي

وزه
ح

 
سانه

ر
  

كالدر و 
  همكاران

)2016( 

 تجربي
 درگيرسازي

 كننده مصرف

 بـراي  پـذيرتر  انعطـاف  رويكـردي  ارائه
 رفتـار  بينـي  پيش منظور ، بهگيري اندازه

 مـردم  باورهاي اساس بر كننده مصرف
 ،محصول با مختلفشان تجربيات ةدربار
 گيـري  اندازه براي ثابتي مقياس جاي به

 بـر  صرف كيدتأ و اجتماعي موارد تمام
 .رضايت مقياس

يانگ و 
  همكاران

)2016(  
  برند درگيرسازي  تجربي

ــه ــوع س ــازي ن ــا درگيرس ــد ب  در برن
 وابسـتگي،  شـامل  اجتماعي هاي شبكه
 اثربخشـي  بـر  خگويي پاس ووگو  گفت

ــات ــور تبليغ ــت موت ــو جس ــأثير وج  ت
  .گذارد مي

 و وورولد
  همكاران

)2018( 

 كاربر درگيرسازي تجربي

ــاوت ــاي تف ــه ه ــي اي زمين ــاي ويژگ  ه
ــف ــرم مختل ــاي پلتف ــانه ه ــاي رس  ه

ــاعي ــه اجتمـ ــارب بـ ــف تجـ  مختلـ
 .شود مي تبديل كننده مصرف

 روشــي بــه ديجيتــال پلتفــرم هــر
 .شود مي تجربه فرد منحصربه

 متفاوت رسانة اجتماعي با تعامل تنها نه
ــت ــه ؛اس ــل بلك ــا تعام ــات ب  در تبليغ
 هـاي  پلتفرم در نيز اجتماعي هاي شبكه

 .تفاوت دارد مختلف،
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  1ادامة جدول 

  

 ها يافته و شرح تعريف مفهوم رويكرد محقق

 درگيرسازي

سانه
زة ر

حو
  

شهبازيان و 
 همكاران

)2021( 

 كاربر درگيرسازي تجربي

 بـر  اجتمـاعي  هاي رسانه محتواي تأثير
 بـه  توجه با كاربران درگيرسازي ميزان
 اسـت،  داده ارائـه  را محتوا كه اي زمينه
 .شود مي تعديل

  اي زمينه هاي تفاوت 

سانه
ر

 
 هاي

عي
جتما

ا
  

 و كاپلان
  هانلين

)2010(  
 شناسي نوع  مفهومي

  اجتماعي هاي رسانه

 از گروهي« اجتماعي هاي رسانه
 اينترنـت  بـر  مبتنـي  هـاي  برنامه
 ايـدئولوژي  هاي پايه بر كه است

 و  انـد  شـده  بنـا  2 وب وريافن و
 محتـواي  تبـادل  و ايجاد امكان

 فـراهم  را كاربر توسط توليدشده
 .»كنند مي

 هـاي  رسـانه  از بنـدي  طبقـه  طرح ارائه
 هـاي  پـروژه  گـروه  4 شـامل  اجتماعي

ــاري، ــلاگ همك ــا، وب ــايت ه ــاي س  ه
 محتـوايي،  جوامع اجتماعي، هاي شبكه

ــاي ــاعي مجــازي فض  فضــاي/اجتم
  .بازي مجازي

  چن و زو
 شناسي نوع  مفهومي  )2015(

  اجتماعي هاي رسانه

 اجتماعي هاي رسانه از شناسي نوع ارائه
 و ارتبـاط  ماهيـت  ويژگـي  دو اساس بر

 4 شـامل  ،هـا  پيام سازي سفارشي سطح
: اجتمـاعي  هـاي  رسـانه  خـدمات  گروه

 خروجي همكاري، رسانه، خود ارتباطي،
  .خلاق

  ها مندي امكان

  

 و تريم
 1لئوناردي

)2013(  
 اجتماعي هاي رسانه  مفهومي

  ها سازمان در
 :منــدي امكــان چهــار شناســايي
ــت ــاهده، قابلي ــدگاري، مش  مان
  .ارتباط ويرايش، قابليت

 در ،شـده  شناسـايي  منـدي  امكان چهار
 در فراينــدها از بســياري انجــام ةنحــو
 اساسـي  تغييـرات  سـازماني  هاي زمينه
 مهـم  فراينـد  سـه  بـر  و كنـد  مي ايجاد

 اشـتراك  مندي، جامعه ، يعنيها سازمان
ــش ــد و دان ــاي فراين ــدرت ه ــأثير ق  ت

  .گذارد مي

  ويك و فيارد
 جامع ديدگاه سعهتو  مفهومي  )2014(

  ها مندي امكان از

 از يكپارچــــــه تفســــــير -
 عنــوان بــه هــا منــدي امكــان
  اي رابطه و اختياري

ــترش - ــز گســــ  از تمركــــ
ــان ــدي امك ــاوري من ــه فن  ب
ــان ــدي امك ــي من ــه ،عمل  ب
 منـدي  امكـان  ديـدن  معناي

ــاعي ــار در اجتمــــ  كنــــ
 .فناوري مندي امكان

 بـراي  چـارچوبي  منـدي  امكـان  نظريه
ــه ــأثير مطالع ــاوري ت ــر محــيط و فن  ب
ــا ــيوه و رفتارهـ ــا شـ ــه هـ  روشـــي بـ
ــرتعيين ــده غي ــا كنن ــرفتن نظــر در ب  گ

 اجتمـاعي  و مـادي  وساز ساخت اهميت
  .دهد مي ارائه سازمان محققان به

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Treem & Leonardi 
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  1ادامة جدول 

  

 ها يافته و شرح تعريف مفهوم رويكرد محقق

 درگيرسازي
 

 و ولكاف
  استرانگ

)2017(  
 علم و ها مندي امكان  مفهومي

  لاعاتاط

 تطبيـق  و استفاده چگونگي
 در هـا  منـدي  امكـان  تئوري

  اطلاعات علم تحقيقات

 در تئــوري از اســتفادهبــراي  اصــل 6 ارائــه
  :اطلاعات علم تحقيقات

 و مصـنوع  بـين  رابطـه  از منـدي  امكان .1
 .مصنوعفقط از  نه ،شود مي ناشي كاربر

 و منـدي  امكان پتانسيل بين تمايز حفظ .2
 .ديمن امكان ساختاري واقعيت

 از پـس  وضعيت نه فعاليت، روي تمركز .3
 .فعاليت انجام

 بــــراي مناســــب ســــطح انتخــــاب .4
 .ها مندي امكان

 نحـوه  و هـا  منـدي  امكان همه شناسايي .5
 .آنها با تعامل

 بـر  مـؤثر  اجتمـاعي  نيروهـاي  شناسايي .6
  ها مندي امكان تحقق

پيشه  فلاحت
و 
  1ئيان خواجه

)2020( 

 شناسي نوع مفهومي

 هـا  مندي امكان از ديديج شناسي نوع ارائه
 كـه  گذشته مطالعات در آنها انواع بررسي با
 گـروه  13 در هـا  منـدي  امكان بندي طبقه به

 شــناختي، هــاي منــدي امكــان :شــدمنجــر 
 آشـــكار، عملكـــردي، حســـي، فيزيكـــي،
 اي، استعاره الگويي، پنهان، زباني، گرافيكي،

 .متحرك و منفي كاذب،

  شناسي پژوهش روش
 بنـدي  دسـته حاضـر بـه سـه حـوزه      ةمرور ادبيات مطالع. است 2اي روش كتابخانه ،شده در اين پژوهش هگرفت كار روش به

بـراي  . هاي اجتمـاعي  ها و درگيرسازي در رسانه مندي امكانفصل مشترك . 3؛ ها مندي امكان. 2 ؛درگيرسازي .1: شود مي
، هـاي اجتمـاعي   هـاي رسـانه   منـدي  و امكـان هاي اجتمـاعي    در رسانههاي پژوهشي در خصوص درگيرسازي  يافتن مقاله
همچنين اسناد پژوهشـي موجـود   . شدند انتخاب 7و امرالد 6، وايلي5، سيج4الزوير، 3شامل راتلجعلمي  هاي پايگاهمعتبرترين 

  :بوده استتركيبي از كلمات كليدي زير  وجو، جستمعيارهاي . بررسي شدو وجو  جستنيز  8اسكالرگوگل  ةدر پايگاه داد

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Falahatpisheh & Khajeheian 
2. Bibliometric Analysis 
3. Routledge 
4. Elsevier 
5. Sage 
6. Wiley 
7. Emerald 
8. Google Scholar 
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  ي پژوهشها افتهي
هاي مرتبط با فصل اشتراك  شناسي فوق، اين بخش از مطالعه وضعيت موجود پژوهش بر اساس مرور نظري و طرح روش

بـر مبنـاي ابعـاد رفتـار     چـارچوب نظـري   . دهد هاي اجتماعي را نشان مي هاي رسانه مندي هاي درگيرسازي و امكان حوزه
مصـرف، مشـاركت يـا خلـق     و  شكل گرفته اسـت  كند، را منعكس مي هاي اجتماعي انهدرگيرسازي با رسكه  درگيرسازي

 ساده انواع از درگيرسازي ميزان. شود را شامل مي )2011، 2مونتيگا، مورمان و اسميت ؛2019، 1ارانهمك هالوك و(محتوا 
 ماننـد ( آفرينـي  هـم  هـاي  فعاليت مانند مشتري درگيرسازي بالاتر انواعي با سطح به) اينستاگرام در يپسنديدن پست مثل(

با توجه به اين مطلب، . هاست مندي امكان ةتجرب ةنتيج  و )2013، همكارانمالتوس و (متغير است ) ثبت ارزيابي محصول
  : به تصوير كشيده شده است 4در شكل  اين پژوهشنظري چارچوب 

 

 
 آتي هاي پژوهش براي العهچارچوب نظري پيشنهادي اين مط .4شكل 

  
كـه   آنجا از. شوند بندي مي هاي متفاوتي دسته هاي اجتماعي انواع مختلفي دارند و به صورت ها در رسانه مندي امكان
از آنهـا اسـتفاده    ،كنـد  كند، با آنها رابطه برقرار مي سازند و كاربر آنها را درك مي ها را ممكن مي ها فعاليت مندي اين امكان

ايـن   ،همچنـين . هـاي اجتمـاعي باشـد    درگيرسازي كاربر بـا رسـانه   ةتواند عامل يا واسط ، ميكند با آنها تعامل ميو  كرده
 ؛ از ايـن رو، كننـد  متمـايزي نمـود پيـدا مـي     ةگون هاي اجتماعي به ها انواع مختلفي دارند و در هريك از رسانه مندي امكان

اي از تحقيقـات در   وجـود طيـف گسـترده    بـا . شوند اي اجتماعي ميه هاي متفاوت در هر يك از رسانه موجب ظهور زمينه
پذيرشدن فرايندهاي درگيرسازي  يك از اين تحقيقات به چگونگي امكان هاي اجتماعي و درگيرسازي مشتريان، هيچ رسانه

 هـا در  منـدي  بـا اتخـاذ رويكـرد امكـان    ). 2019، 3كنـا، ريختـر و كـاي    ، مـك ژنگ( نپرداخته استهاي اجتماعي  با شبكه
 ـال هستيم كه چگونـه  ؤدنبال پاسخ اين س درگيرسازي كاربران، در بررسي مطالعات گذشته به هـا در   منـدي  امكـان  ةتجرب

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hallock, Roggeveen & Crittenden 
2. Muntinga, Moorman & Smit 
3. Zeng, McKenna, Richter & Cai 

  ها مندي امكان

 در درگيرسازي
 مصرف  
 مشاركت  
 خلق  
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ال شـناخت انـواع   ؤي پاسـخ ايـن س ـ  وجـو  جسـت در درگيرسازي كاربران مشاركت دارد؟ گام اول در  ،هاي اجتماعي رسانه
  .هاست مندي امكان

آنهـا بـا بررسـي انـواع      .كردنـد ها ارائه  مندي شناسي جديد و جامعي از امكان نوع) 2020(ئيان  و خواجه پيشه فلاحت
هاي شناختي، فيزيكي،  مندي امكان .پرداختند گروه 13ها در  مندي بندي امكان به طبقه ،ها در مطالعات گذشته مندي امكان

 در پژوهش آنها بيان شـده . في و متحركاي، كاذب، من الگويي، استعاره زباني، پنهان، گرافيكي، آشكار، حسي، عملكردي،
محـور موضـوعي    هاي اجتماعي، طراحي محصول مشتري هاي رسانه حيات در بازارهاي رقابتي پلتفرم ةكه براي ادام است

  .آميز كاربران است كليد اصلي جذب موفقيت ،ها  مندي اساسي است و امكان
هـاي اجتمـاعي در    اسـتفاده از رسـانه   خصوصگذشته در هاي  ، با مطالعه و بررسي پژوهش)2013(تريم و لئوناردي 

هـاي جديـد    را كه توسط فناوري 4، ارتباط3، ماندگاري2پذيري ، ويرايش1شدن مندي نسبتاً ثابت ديده ها، چهار امكان سازمان
شـتراك  منـدي، ا  شامل جامعـه  ،ها در سازمان مهمها را در سه فرايند  مندي اين امكان تأثير كرده ومعرفي جديد ارائه شده 

تـريم و لئونـاردي،    شدة كشف يها مندي امكان ةبر پاي )2019( ژنگ و همكاران. كردندهاي قدرت بررسي  فراينددانش و 
هـاي   هـاي عملكـردي رسـانه    منـدي  آنها معتقدند كه امكـان . دندكريك مدل نظري آن را در صنعت بررسي  ةارائ پس از

شـدن،   هاي ديده مندي امكان كند كه ييد ميأهاي آنها ت يافته. شوند مياز طريق فرايندهاي درگيرسازي اجتماعي  ،اجتماعي
هـاي   شامل شناخت و درك نيازها و انگيـزه  ،هاي درگيرسازي گيري فرايند شكل به ،پذيري در صنعت ماندگاري و ويرايش

 .شود مي منجر همكاري ةمشاركت و انگيز يمشتري، ارتقا

 و استفاده از آنها در صـنعت گردشـگري بـا    هاي اجتماعي دنبال درك رسانه ، به)2014( 5، دي كارلو و پيكوليكابيدو
. شـود  موجب درگيرسازي مشـتري مـي   ،ها مندي كه شناخت و درك امكان كردندها، بيان  مندي كارگيري رويكرد امكان به

گري پشـتيباني  هاي اجتماعي را كه از درگيرسـازي مشـتريان در صـنعت گردش ـ    مندي درك شده در رسانه آنها سه امكان
ايـن سـه   . درگيرسـازي محـرك   و درگيرسـازي مـداوم، درگيرسـازي سفارشـي    : اند از كه عبارت كردندشناسايي  ،كند مي

، با تمركز )2016( 6تافيس .ستبوده اگسترش تحقيقات قبلي در روند شناختي درگيرسازي مشتري  ةادامدر  مندي، امكان
ايـن   وبا هـدف پيشـنهاد يـك مـدل تجربـي درگيرسـازي مشـتري         ،رندصفحات ب ةهاي تجربي و مطالع مندي بر امكان

هـا   منـدي  اي غني و تعاملي با توانـايي تسـهيل امكـان    بستر رسانه ،هاي اجتماعي يك برند فرض كه صفحات شبكه پيش
فحات يافتـه در ص ـ  شناختي تجسـم  و تجربي در ابعاد ادراكي، اجتماعي يها مندي كه وجود امكان كردند، بيان استمتعدد 
  .شود ميمنجر كننده  سطح درگيرسازي مصرف افزايش برند، به
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  درگيرسازي و مندي امكان با مرتبط هاي پژوهش ةپيشين. 2جدول 

  يرسازيدرگ و ها مندي امكان
  ها افتهي و شرح  مفهوم  كرديرو  محقق

 يها رسانه در يرسازيدرگ  يتجرب  )2016( سيتاف
  ياجتماع

 ،ياجتمــاع ،يادراكــ ابعــاد در يتجربــ يهــا منــدي امكــان وجــود
 يرسازيدرگ سطح افزايش برند، صفحات در افتهي تجسم ،يشناخت
  .شود يم منجر كننده مصرف

 همكاران و دويكاب
 يها رسانه در يرسازيدرگ  يتجرب  )2014(

  ياجتماع

 يرسـاز يدرگ از كه ياجتماع يها رسانه در زيمتما مندي امكان سه
: ، شناسـايي شـد  كند يم يبانيپشت يگردشگر صنعت در انيمشتر
 محـرك  يرسـاز يدرگ ،يسفارش ـ يرسـاز يدرگ مداوم، يرسازيدرگ

  )ختهيبرانگ(

  همكاران و ژنگ
 يها رسانه در يرسازيدرگ  يتجرب  )2019(

  ياجتماع

 قيــاز طر ياجتمــاع يهــا رســانه يعملكــرد يهــا منــدي امكــان
 يهـا  منـدي  امكـان . شـوند  يم ـ ياجتماع ،يرسازيدرگ يندهايفرا
 و ميتـر  اسـاس  بـر ( شيراي ـو تيقابل ،ي، ماندگارمشاهده تيقابل

 يهـا  زهي ـانگ و ازهـا ين درك و شناخت باعث صنعت در) يلئونارد
  .شوند يم مشاركت يارتقا و يمشتر

، يانگ، ژنگ و وانگ
 اجتماع در برند با يرسازيدرگ  يفيوصت  )2021( 1ساندر

  برند نيآنلا

 يهـا  سانهر يها مندي امكان و مكان به يوابستگ اتتأثير يبررس
 نقـش  گـرفتن  نظـر  در با ها برند نيآنلا اجتماع تداوم بر ياجتماع
 رفتار از واضح يريتصو ةارائ برند، يرسازيدرگ و تجربه يا واسطه

  .برند نيآنلا جوامع در انيمشتر مشاركت

، داس و هياشاتر نيل
  ياسيس انيب و ها مندي امكان  يتجرب  )2019( 2رايس

 ـ ناشـناس  يهـا  مندي امكان  تي ـموقع تيمحـدود  عـدم  و دنمان
 ياسيس مشاركت و جوانان ياسيس انيب بر) يمحل ريغ( ييايجغراف
  .مثبت دارد تأثير آنها

، والنزولا و هالپرن
  )2017( 3كاتز

  يتجرب
  

 يها رسانه يها مندي امكان
  ياسيس مشاركت و ياجتماع

 مشـاركت ، ياجتمـاع  يهـا  رسـانه  در ياس ـيس يگـذار  اشتراك. 1
 ـاثر  ةواسط هايريمتغ. 2؛ دهد يم شيافزا را ياسيس  اثـر  و يداخل

 و ياجتمـاع  يهـا  رسـانه  در ياس ـيس يگـذار  اشـتراك  بـر  يجمع
 يسـاختار  يهـا  يژگ ـيو. 3؛ گـذارد  يم ـ تـأثير  ياس ـيس مشاركت

اتفـاق   ياس ـيس يگـذار  اشـتراك  آنهـا  در كه ياجتماع يها رسانه
 بـر  شايان توجهي تأثير سبوكيف چرا كه دهد يم حيوضت افتد، مي
 بـر  بيشـتر  ترييتـو  كـه  يحـال  در ؛دارد ياثربخش ـ يجمع ـ شكالا

  .دارد تأثير يداخل يها شكل

، گارلند و بولاك
  يتجرب  )2021( 4كوپار

 ها، تيمحدود و ها مندي امكان
 در شهروندان يرسازيدرگ

  سيپل جامعه

 يها رسانه يامدهايپ يچگونگ درك باعث ها مندي امكان كرديرو
 ينهادهـا  بـا  شهروندان يرسازيدرگ از يا وهيش عنوان به ياجتماع
 يگر واسطه ،انيم نيا در و شود يم) سيپلدر اين مقاله، ( يعموم
 اسـتفاده  آن در كـه  يا نـه يزم و هـا  منـدي  امكـان  بـا  يرسازيدرگ
 قابلـت  مشـاهده،  تي ـقابل منـدي  امكان سه. دارد تياهم شود، يم
  .است شده يبررس سيپل جامعه در ارتباط تيقابل و شيرايو
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ر درك و سنجش درگيرسازي در بثري ؤنقش م ،شدهو مطرح  در دست بررسي هاي ها در نمونه مندي رويكرد امكان

منـدي در هـر    زيرا هر امكان ؛روشني ابعاد و سطوح درگيرسازي را تبيين كند به توانسته استهاي اجتماعي داشته و  رسانه
با اين حال  دهد؛ شكل ميعدي از درگيرسازي را شود و ب گرفته ميكار  اي اختصاصي توسط كاربر درك و به گونه به ،پلتفرم
از آنجا . اند را بررسي كردههاي اجتماعي  ها در درگيرسازي رسانه مندي امكان تأثير اندكيمطالعات  ،مديريت رسانه ةدر حوز

در  ؛اسـت   اجتمـاعي بـوده  هـاي   ها و مديران و طراحـان رسـانه   كه درگيرسازي مشتريان و كاربران همواره مدنظر سازمان
كـدام اسـت، در افـزايش     هـاي مخـتص هـر    منـدي  كه حاصـل امكـان   رسانة اجتماعيفرد هر  منحصربه ةزميننظرگرفتن 

  .درگيرسازي نقش بسزايي دارد

  و پيشنهادهاگيري  نتيجه

  آفريني پژوهش و پيشنهادهايي براي پژوهشگران ارزش
ها بر درگيرسازي كاربران در  مندي امكان تأثير ةشده در زمين عات انجامبندي مطال با هدف شناسايي و دستهحاضر  پژوهش

و شـد  اي بررسـي   بر اسـاس روش كتابخانـه  ادبيات موجود  دستيابي به اين هدف،براي  .اجتماعي انجام شده است ةشبك
طالعـات گذشـته   هـا بـر درگيرسـازي كـاربران، م     منـدي  امكان ةتجرب تأثيراصلي پژوهش، چگونگي  ةمسئلدنبال پاسخ  به

  :آفرين است ارزشهاي زير  اين پژوهش، از جنبه. ندبندي شد دسته
 در ؛اسـت  نشـده  دهي ـد چنـدان  گذشته مطالعات در معمولاً »ها يمند امكان ةتجرب« اصطلاح :ها يمند امكان تجربه .1

و  كالـدر  ؛2008وس، مـات  و كالـدر (اسـت   رفتهكار  هاي گذشته متعدد به در پژوهش» درگيرسازي ةتجرب«تركيب  ،عوض
هـاي   هـاي رسـانه   منـدي  بر امكان ژوهشپدر اين  همان گونه كه گفته شد، .)2018؛ وورولد و همكاران، 2016 همكاران،

واقـع   كنـد و در  مندي را درك و از آن استفاده مـي  كاربر در ابتدا امكان .شداجتماعي براي وقوع رفتار درگيرسازي تمركز 
با توجه به آنچـه بيـان    ؛شود را موجب مي رسانة اجتماعيو اين تجربه، درگيرسازي كاربر با  دكن مندي را تجربه مي امكان
و اين تركيب را  ندمندي را مقدم بر آن دانست امكان ةتجربدرگيرسازي را شكسته و  ةتجربپژوهشگران ساختار آشناي  شد،

اما از جامعيت كـافي برخـوردار    است؛ مشابهت معناييكاربري داراي  ةاستفاده از تجرب ،ها پژوهشدر ساير . پيشنهاد كردند
هـا   منـدي  امكان«: اند كردهها اشاره  مندي امكان ةبه تجربدر پژوهشي، ) 2015( 1وي شولتز و بايم مك براي مثال، ؛نيست

ارتبـاط   درهـا   منـدي  شامل ساير ابزارهاي و امكان ،بوم زيست ةپيچيد ةبلكه با مجموع ؛شود صورت جداگانه تجربه نمي به
بـر   تأكيـد مسـتلزم   ،هـا  منـدي  هاي شناخت و تجزيـه و تحليـل امكـان    روش ).2: 2015مك وي شولتز و بايم، (» هستند
بخشـي از تجـارب و درك    ،ها خود فناوري ةانداز  بهها  مندي كه امكان فناوري است، جايي بارةخود كاربران در هاي گزارش

ه حهـا ص ـ  مندي پذير بودن امكان موارد ياد شده بر تجربه). 2018، 2ر و هلموندبوچ(د نشو ها شناخته مي كاربران از فناوري
  .گذارد مي
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گيبسـون تـا حـال، در ابعـاد      يهـا  منـدي  امكـان  ةاز بدو پيدايش نظري  ،مندي رويكرد امكان :ها مندي رويكرد امكان .2

 كـار گرفتـه   عات و علوم كامپيوتر بـه خصوص علوم اطلا به ،هاي متنوع پژوهشي مختلفي توسعه داده شده است و در حوزه
 ةبـا حـوز   يرويكردسنخيت چنين وجود  با. اندك استمديريت رسانه  ةدر حوزاستفاده و توسعة اين نظريه اما  ؛شده است 

ها در  مندي هايي از منظر اين رويكرد، ادبيات درگيرسازي با امكان پژوهش اجرايبا  كه هاي اجتماعي، شايسته است رسانه
هاي متعددي بوده  موضوع پژوهش ،پلتفرم ةزمينهاي اجتماعي در  هاي رسانه مندي امكان. اي اجتماعي توسعه يابده رسانه
 انجـام شـده  هاي محـدودي   مقاطع خاص زماني يا در پلتفرم به ،ها مندي مطالعات مربوط به بررسي امكان اغلب اما ؛است

گذاري دانـش و   اشتراك هاي اجتماعي سازماني يا مفاهيم به سانهر ةهايي در حوز توان به پژوهش مياز آن دسته، است كه 
هاي اجتماعي بـا در   هاي رسانه مندي امكان ةساختمان مفهومي حوز ةتوسع براي از اين رو، .هاي جمعي اشاره كرد  فعاليت

  . هاي بيشتري نياز است پژوهش ، بههاي اجتماعي نظر گرفتن تحولات روزافزون رسانه

هـاي   هـا در حـوزه   منـدي  ارتباط درگيرسازي بـا امكـان   هاي موجود در زمينة  پژوهش :ها مندي با امكاندرگيرسازي  .3
هاي اجتمـاعي توجـه    هاي رسانه بيشتر به پيامد ها، پژوهشدر اين  .اند پراكنده... شناسي و گوناگون سياسي، آموزش، جامعه

توجه به اهميت نظري و جذابيت كاركردي اين مفهـوم،  با . مفهوم مستقل بررسي نشده است در قالبشده و درگيرسازي 
توانـد در ارتقـاي طراحـي     مـي  ،اي، عـلاوه بـر دسـتاوردهاي نظـري     ها در اين بخش از ديدگاهي رسانه گسترش پژوهش

  .باشدثر ؤمو پيشبرد اهداف سازمان در افزايش جذب مخاطبان  رسانة اجتماعيهاي  پلتفرم

  هاي اجتماعي هاي شبكه پيشنهادهايي براي مديران پلتفرم
ترين پيشنهاد اين پـژوهش   ، مهمرو به افزايش است هاي اجتماعي در كشور رسانه هاي پلتفرم ةعلاقه به توسع از آنجا كه

ميـزان  شـده در طراحـي پلتفـرم و     كارگرفتـه  به هاي مندي تحليل و درك امكان ،هاي اجتماعي نوپديد براي مديران رسانه
دادن او  سوق برايتواند درگيرسازي مخاطب  هدف مي ،در بازارگاه. ستآنها مدنظر درگيرسازي ةونحتناسب آن با ميزان و 

تعـداد  ممكـن اسـت    ،محتوامحور رسانة اجتماعيكه در  در حالي ؛يعني انجام رفتار خريد باشد ،به اقدام تراكنشي مشخص
هـدف   ،قـول  نظرگذاشـتن، بازنشـر و نقـل    ،يدني همچون پسـند هاي هاي كاربران ديگر و انجام اقدام دفعات مصرف پست

تعـداد  ممكـن اسـت    ،هـاي نـوآوري   همچـون پلتفـرم   ،هاي اجتمـاعي  در اشكال ديگر شبكه. در درگيرسازي باشد انمدير
شاخص هدف و در نتيجـه افـزايش اجتماعـات نـوآوري      ،يابد شود و در مراحل بعدي پرورش مي هايي كه دريافت مي ايده

هـاي مناسـب آن    منـدي  براي هر يك از اين اهداف متنوع، نظام درگيرسـازي بايـد از امكـان   . دمدنظر مدير باش ،كاربران
ممكن اسـت مـدير    ،براي مثال. دارد تأثيرها  مندي عمر آن نيز در امكان ةمرحلقدرت پلتفرم و  ،علاوه بر اين. استفاده كند

مندي محدودكردن كـاربران بـه    به امكان ،رسد د ميآن واح بههايي كه  دليل كثرت پيام به ،يك كانال تلگرامي تبادل نظر
 ـامـا   كـاهش دهـد؛  هـاي دريـافتي را    تعداد پيـام  و از اين طريق،ارسال يك پيام در هر پنج دقيقه نياز داشته باشد   ةتجرب

حدود دارانه از طرف چند كاربر خاص فعال را م هاي جانب تري را براي كاربران ديگر ايجاد كند و حس دريافت پيام مناسب
سـبب  اهميت داشته باشد و ها  تعداد پيام ،استشكل گرفته  رقابت ةپاي بربراي يك كانال ديگر كه در مقابل، شايد  .نمايد
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عنـوان نـوعي از    بـه  ،هـاي اجتمـاعي   ويـژه رسـانه   هاي اجتماعي و به مديران شبكه ،از اين رو. شود افزايش تعامل سايرين 

درگيرسازي  ةنحوشده با سطح و  هاي تعبيه مندي بايد به تناسب امكان شدند،لعه مطاطور خاص  بههاي اجتماعي كه  شبكه
  .كنندها را بازنگري  مندي امكان ،و با آگاهي از آن كردهكاربران خود توجه 

  پژوهش محدوديت
هـاي   هاز داد فقط ؛ به همين دليلموضوع تحقيق صورت گرفت ةدر زمين شدة پيشين انجامبا تحليل مطالعات  پژوهش اين

كـه در   يبـه مطالعـات   ،هاي اين پژوهش پذيري يافته از اين رو تعميم. كار گرفته نشد بههاي اوليه  و داده شدثانويه استفاده 
  . هاي جديدي را بازتاب دهند يافته ،هستند دست اجراكه در  يشود و ممكن است مطالعات اند محدود مي شده معرفيمقاله 

  منابع
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