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شناسنامه کتاب در این صفحه می‌آید.
"شاهکار وَم لِهن در این است که بازاریابی و جامعه‌شناسی تعامل‌گرا را با هم ترکیب کند، تا به محیط‌های تجربی جذابی مثل گالری‌ها، بازارهای خیابانی و سوپرمارکت‌ها بپردازد.  رویکرد غنی او، به‌نوبه خود کاربردهای بسیار گسترده‌ و منحصربه‌فردی از دیدگاه تعامل‌گرا در مطالعات سازمان‌ها و نهادهای مدرن را پرورش میدهد." 

توماس روله، استاد نظریه سازمان، دانشگاه کمبریج
"این کتاب رویکرد تعامل‌گرا را در مطالعات بازاریابی وارد میکند. نگرش جامعه‌شناختی' وَم لِهن در خصوص بازاریابی باید توسط همه افرادی که به تعامل میان مردم، سازمان‌ها و فناوری علاقه‌مندند، مطالعه شود. این کتاب نگاهی تازه به چگونگی نظریه‌پردازی و درک محققان بازاریابی از محیط‌های روزمره، از بازارهای خیابانی گرفته تا موزه‌ها و سوپرمارکت‌ها دارد. سبک نوشتن آن برای مبتدیان و متخصصان تعامل‌گرا به‌راحتی قابل درک است و ارزش این رویکرد را در غنی‌سازی طیفی از زیرشاخه‌های بازاریابی نشان می‌دهد. خواندن این کتاب ضروری است!."

فینولا کریگان، استاد بازاریابی، دانشگاه بیرمنگام، بریتانیا
"دیریک وَم لِهن با شجاعت بی‌نظیری تعامل اجتماعی را به حوزه بازاریابی بازمی‌گرداند و هم‌زمان طبیعت تعاملی بازاریابی و قدرت تفکر تعامل‌گرا برای کسانی که آن را مطالعه و تمرین می‌کنند، آشکار می‌کند. این کتاب ‌کمک بزرگی است برای پر کردن خلاهای پژوهشی در این زمینه و باید توسط محققان و فعالان حوزه تجارت، سازمان‌ها، و همچنین جامعه‌شناسان خوانده شود."

تیم هالت، استاد جامعه‌شناسی، دانشگاه ایندیانا بلومینگتون، ایالات متحده آمریکا
بازاریابی مردمی؛ ساختار و فناوری
کتاب بازاریابی مردمی، ساختار و فناوری؛ با اتخاذ رویکرد تعاملی به مطالعه سازماندهی تعاملات بازاریابی و استقرار فناوری در سازمان می‌پردازد. 
این کتاب با تجزیه و تحلیل مطالعات مصور و گویا، رویکرد تعاملی را توضیح می‌دهد و نشان می‌دهد که تولید، توزیع، تبلیغ و قیمت‌گذاری (چهار عامل کلیدی در بازاریابی) از طریق تعاملات بازاریابی قابل دستیابی است. این مطالعات به بررسی تعاملات بازاریابی در بازارهای خیابانی، تصمیم‌گیری در مورد دیجیتالی سازی سوپرمارکت‌ها، طراحی نمایشگاه‌ها و شبکه‌های اجتماعی برای تولید تجربیات به‌یادماندنی، تجربه تعاملی آثار نمایشی و توسعه چشم‌اندازهای راهنما در تبلیغ واقعیت مجازی می‌پردازند. تحلیل‌ها، سازمان‌دهی عملی و اجتماعی اقداماتی را آشکار می‌کنند که از طریق آن‌ها بازاریابی و مصرف انجام می‌شود. پژوهشگران با استفاده از روش‌های مختلف "تحقیق تعاملی" نشان می‌دهند که  استفاده از رویکرد تعاملی می‌تواند چه سهمی در تحقیقات بازاریابی و مصرف‌کننده، و همچنین جامعه‌شناسی تعاملی مرتبط با تعاملات بازاریابی داشته باشد. این کتاب که برای دانشگاهیان، پژوهشگران و دانشجویان علاقمند در زمینه‌های بازاریابی و تحقیق مصرف‌کننده، و همچنین جامعه‌شناسی و روان‌شناسی اجتماعی، آماده شده است، محققان و دانشجویان را ترغیب می‌کند تمرکز خود را از معنی «اشیاء» و «رویدادها» به تعاملات بازاریابی که از طریق آن‌ها بطور مشترک آفریده می‌شوند، تغییر دهند .

دیرک فام لهن استاد مدیریت سازمانی و حرفه ای در دپارتمان مدیریت و سازمان‌دهی خدمات عمومی و عضو گروه تحقیقاتی کار، تعامل و فناوری در مدرسه بازرگانی، کینگ کالج لندن است. در تحقیقات خود، او خصوصاً به سازمان‌دهی عملی کنش و تعامل مردم در موزه‌ها و گالری‌ها، بازارهای خیابانی، مشاوره‌های چشم‌پزشکی و کارگاه‌های رقص می‌پردازد. او همچنین به تاریخچه قوم‌شناسی و پیشرفت بیشتر روش‌های تحقیق مبتنی بر ویدیو برای مطالعه سازماندهی رفتار علاقه دارد.
مطالعات روتلج در حوزه بازاریابی
موسسه انتشاراتی روتلج از پروژه‌های تحقیقاتی اصیل که یا به‌صورت تک نویسنده یا چند نویسنده یا یک مجموعه ویرایشی از پژوهشگران باتجربه و تازه‌کار که بر روی هر جنبه‌ای از نظریه و عمل بازاریابی کار می‌کنند، استقبال می‌کند و بستری برای مطالعاتی که با عناصر نظریه بازاریابی، تفکر، آموزش و عمل سروکار دارند فراهم می‌کند.

هدف آن منعکس کردن نقش تکاملی بازاریابی و گرد هم آوردن نوآورترین کارها در تمام جنبه‌های "ترکیب" بازاریابی است؛ از توسعه محصول، رفتار مصرف‌کننده، تحلیل بازاریابی، برندینگ، و روابط با مشتری گرفته تا پایداری، اخلاقیات و فرصت‌ها و چالش‌های جدید ارائه‌شده توسط بازاریابی دیجیتال و آنلاین.
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پیشگفتار نویسنده
پیشگفتار و تقدیر
این کتاب بخشی از تلاشی بزرگ‌تر برای گسترش دامنه جامعه‌شناسی تعامل‌گرا و نشان دادن مطالعاتی است که با این نگرش می‌توانند هم در جامعه‌شناسی و هم در سایر علوم اجتماعی تاثیر داشته باشند. من این کار را با همکاری ویل گیبسون (دانشگاه کالج لندن) بیش از یک دهه پیش در شماره ویژه مجله تعامل نمادین  آغاز کردم. مقالات آن شماره تمرکز تحقیقات منتشرشده در مجله را به "تعامل" و "سازمان اجتماعی" تغییر داد، درحالیکه در سال‌های گذشته تمایل به سمت "نمادین" بود. این شماره ویژه مبنای انتشار کتاب مشترکی به مدیریت ویل گیبسون را فراهم کرد، کتاب "مؤسسات، تعامل و نظریه اجتماعی" (Gibson and vom Lehn, 2017)، که مشارکت دیرینه تعامل‌گراها را در مطالعات سازمانی نشان می‌دهد
همان‌طور که رابرت دینگوال و فیل استرانگ (1985) و اخیراً پاتریک مک‌گینتی (2014، 2019) اشاره‌کرده‌اند، این مشارکت‌های تعامل‌گرا اغلب در رشته‌هایی مانند مدیریت و مطالعات سازمانی نادیده گرفته‌شده‌اند، اگرچه محققان مدیریت به آنچه "بنیان‌های خرد" مؤسسات می‌نامند علاقه‌مند هستند. (Barney and Felin 2013; Powell and Colyvas 2008; Roulet et al. 2019; Stinchcombe 2002). 
از آن زمان، ناتالیا رویز جونکو ( از دانشگاه آبرن) به من و ویل گیبسون در تلاش‌های تعامل‌گرایانه‌مان پیوست. ما دو جلد را به‌طور مشترک آماده چاپ کردیم، به نام "کتاب راهنمای بین‌المللی تعامل‌گرایی راتلیج" (vom Lehn, Gibson, and Ruiz-Junco 2021) و "مردم، فناوری و سازماندهی اجتماعی" (vom Lehn, Gibson, and Ruiz-Junco 2024),  که مشارکت‌های تعامل‌گرا را که تولید اجتماعی و تعاملی جهان اجتماعی را برجسته می‌کنند، ارائه می‌کنند. این کتابها شامل فصل‌هایی از پژوهش دانشمندانی هستند که کارشان ازلحاظ نظری و روش‌شناختی بر اساس نگرش تعامل‌گرای نمادین یا روش شناسی مردمی است. بنابراین، این دو کتاب و همچنین مجموعه ویرایش‌شده دیگری که در آینده منتشر خواهد شد، به تلاش مشترک ما برای نشان دادن نقش مهم مطالعات انجام‌شده توسط اعضای خانواده تعامل‌گرا در بحث‌های جامعه‌شناسی درباره سازمان اجتماعی روزمره، کار و مؤسسات، و همچنین تحقیق درباره توسعه‌های اجتماعی مانند تحول دیجیتال جامعه، می افزاید. این کتاب سعی دارد مجموعه کوچک کار انجام شده در حوزه تعاملی را بیشتر گسترش دهد و نگرش تعاملی، به‌ویژه تعامل‌گرایی نمادین و روش شناسی مردمی را به مخاطبان مطالعات کسب‌وکار و بازاریابی معرفی کند. بحث‌ها در این حوزه‌های علمی اغلب به موضوعات و سؤالاتی می‌پردازند که مدت ها پیش توسط تعامل‌گرایان مورد بررسی قرار گرفته است. 
اگرچه تحقیقات آن‌ها خیلی کم در بازاریابی، تحقیقات مصرف‌کننده و سایر موضوعات کسب‌وکار تأثیر گذاشته است. بنابراین با این کتاب امیدوارم توجه به تعامل‌گرایی در این حوزه‌ها افزایش یابد..

درعین‌حال، هشت مطالعه‌ای که در این کتاب گزارش‌شده‌اند، کاملاً مبتنی بر تعامل‌گرایی هستند، بنابراین برای دانشجویان و پژوهشگران جامعه‌شناسی (تعامل گرا) نیز جالب خواهند بود. نگارش این کتاب بازمان و فضای اداری که همکارانم در مدرسه کسب‌وکار کینگ (کالج کینگ لندن) به من ارائه دادند، تسهیل شد. از همکارانم در اینجا بسیار تشکر می‌کنم، به ویژه از  باشاک یاکیس داگلاس، که هر زمان که در اداره با هم مواجه می‌شویم، بسیار باظرافت در اطراف من قدم می‌زند. بدون حمایت همکارانم در گروه تحقیقاتی کار، تعامل و فناوری، یک موسسه پژوهشی زیر نظر کالج کینگ لندن که برای نزدیک به ۳۰ سال خانه فکری‌ام در انگلستان بوده است، کتاب نه شروع می‌شد و نه به پایان می‌رسید. از کریستین هیث، جان هیندمارش، پل لاف و سیلوین تانسر که با آن‌ها کارکرده‌ام و در تحلیل ویدئوهای ضبط شده در موزه‌ها و بازارهای خیابانی که در فصل‌های بعد آمده است، کمک کرده اند، بسیار تشکر می‌کنم. جمع‌آوری داده‌ها و تحلیل‌ها توسط شورای تحقیقاتی بریتانیا تأمین مالی شد و از سوی کمیته اخلاق مربوطه در کالج کینگ لندن تأیید شد. 
در عین این حال، این کار تنها توسط مدیران موزه، طراحان نمایشگاه‌ها و فروشندگان بازار امکان‌پذیر شد که به من امکان دسترسی به موسسات، نمایشگاه‌ها و آثارشان را دادند. در صورتی که حمایت سخاوتمندانه ریچارد گلسبورو (موسسه همکاران گلسبورو)، لوئیز کینگ (در آن زمان، موزه ملی دریایی)، بن گامون و دیو پتن (هر دو موزه علوم لندن)، کتی سایکس و همکارانش (در آن زمان در بریستول پژوهش کردند)، فروشندگان انواع مختلف بازارهایی که در این مطالعه شرکت کردند، و همچنین بازدیدکنندگان و مشتریان زیادی که به من اجازه دادند از تعامل آنها و استفاده از ارقام در ارائه ها و انتشارات فیلم بگیرم، ، پژوهش و انتشار این کتاب امکان‌پذیر نبود. 
همچنین می‌خواهم از بسیاری از همکارانی که با نظرات ارزشمندشان در ارائه تحلیل‌هایم در کنفرانس‌های بخش روش شناسی مردمی و تحلیل مکالمه انجمن جامعه‌شناسی آمریکا، جامعه مطالعه تعامل نمادین، آکادمی بازاریابی و کنفرانس بین‌المللی در مورد هنر، میراث، بازاریابی خصوصی و اجتماعی به من کمک کردند، تشکر کنم. در یکی از کنفرانس ها در مورد بازاریابی هنر بود که دانشمندان مدیریت و بازاریابی هنر به من اشاره کردند که ارتباط پژوهش من با حوزه‌های آن‌ها چقدر مهم است.
از فینولا کریگان ( از دانشگاه بیرمنگام) بسیار تشکر می‌کنم که به محض مشاهده این ارتباط، مرا دعوت کرد تا در این جلسات شرکت نمایم  و در مجموعه‌های عالی درباره "بازاریابی هنرها" 
 که او در دو دهه گذشته (همکارانه) ویرایش کرده است، مشارکت کنم. در نهایت، یک تشکر ویژه از تیم در روتلج، برایانا اشر , و جسیکا رچ و همچنین همه افرادی که از تولید، توزیع، ترویج و قیمت‌گذاری کتاب در پشت صحنه حمایت کرده‌اند. امید است کتاب به زودی به صورت کاغذی منتشر شده و برای دانشجویان و دانشگاهیان مقرون به‌صرفه‌تر خواهد بود. اما من این موضوع را به دستان توانمند شما می‌سپارم! از شما متشکرم!
با این کتاب من رابطه بین جامعه‌شناسی تعامل‌گرایانه، بازاریابی و پژوهش مصرف‌کننده و سایر حوزه‌ها در تحقیقات مدیریت و مطالعات سازمانی را بیش از پیش توسعه می‌دهم. سهمی که در اینجا دارم کوچک است و بر پایه مجموعه بزرگ، کارهایی که پیش از من در این زمینه‌های پژوهشی انجام شده است، بنا می‌شود. همچنان امیدوارم سهمم ارزشمند باشد.

پیشگفتار مترجمین
1 سازمان مردمی ، تعاملات بازاریابی، و فناوری
بازاریابی یک دستاورد تعاملی است. محصولات و خدمات در تعامل بین افراد توسعه، تبلیغ، توزیع، و قیمت‌گذاری می‌شوند. بااین‌حال، در ادبیات بازاریابی، تعامل اغلب یا نادیده گرفته می‌شود یا توسط پژوهشگرانی که بیشتر به توسعه دیدگاه‌های عمومی و مدل‌های روابط بازار علاقه‌مندند، به‌عنوان مفروض تلقی می‌شود، و بیشتر به بررسی روش‌هایی که از طریق تعامل، چنین روابطی محقق می‌شوند، بپردازند (نگاه کنید به رامانی و کو مار، ۲۰۰۸). مفاهیم توسعه‌یافته و مطالعات انجام‌شده بیشتر به (اندازه‌گیری) نتیجه تعامل برای شرکت‌ها یا سازمان‌ها و مشتریان توجه دارند تا به بررسی سازماندهی تعامل بازاریابی که از طریق آن این نتایج تولید می‌شوند. اجازه دهید به‌طور مختصر برخی از پیش‌زمینه‌های مفهوم تعامل که در این کتاب استفاده خواهم کرد را ارائه دهم.
در این کتاب من یک دیدگاه جامعه‌شناختی اتخاذ می‌کنم که به‌صورت اصولی به چگونگی شکل گیری جهان که انسان‌ها در آن زندگی و کار می‌کنند از طریق تعامل با یکدیگر می‌پردازد. دیدگاهی که به آن اشاره می‌کنم تعامل‌گرایی نامیده می‌شود (اتکینسون و هاسلی، ۲۰۰۳؛ برخوس، دگلوما، و فورس، ۲۰۲۲؛ ووم لن و دیگران ۲۰۲۱). 
جامعه‌شناسی تعامل‌گرا شامل یک "خانواده" از رویکردها و روش‌هاست که علاقه‌مند به بررسی سازماندهی رفتارها هستند (دینگوال، دگلوما، و نیوماهار، ۲۰۱۲). 
مانند سایر خانواده‌ها، اعضای خانواده تعامل‌گرا نیز کاملاً با یکدیگر موافق نیستند و اختلافات و مشاجرات گاه و بی گاه خود رادارند.  زمانی که گارفینکل (۱۹۶۷) کتاب "مطالعات در روش شناسی مردمی " خود را منتشر کرد، تعامل‌گراهای نمادین شروع به تمایز دیدگاه خود از روش شناسی مردمی کردند. برای مثال، آنها استدلال کردند که تعامل‌گرایی نمادین در درجه اول به "رابطه بین رفتار فردی و ساختار سازمان اجتماعی" توجه دارد. (دنزین ۱۹۶۹: ۹۲۲). 
پژوهشگران که این رویکرد را اتخاذ می‌کنند، به "چگونگی ظهور خودها از ساختار اجتماعی و موقعیت‌های اجتماعی" توجه دارند (همان). به همین دلیل، اغلب بیشتر به مسائل مرتبط با "هویت" علاقه‌مند هستند تا به سازماندهی اجتماعی اقدامات که از طریق آن هویت (به‌طور لحظه‌ای) ایجاد می‌شود (ووم لن و گیبسون ،2011).
به‌طور مشابه، روش شناسی مردمی گاهی خود را از تعامل‌گرایان نمادین جدا کرده و روش شناسی مردمی و تحلیل مکالمات را به‌عنوان "دیگر تعامل‌گرایی" توصیف می‌کنند. (تورووتز و رالز 2021).

آن‌ها معتقدند که تمرکز تعامل‌گرایان نمادین به‌طور اشتباهی بر فرد و تفسیر است و نه بر عمل و نظم اجتماعی. بنابراین، روش شناسی مردمی اصول و روش‌های تحلیل خود را توسعه داده‌اند. مطالعات آن‌ها بررسی می‌کند که چگونه رفتارها به صورت عملی به روش های قابل درک انجام شده و  به دیگران اجازه می‌دهد با آن‌ها همسو شوند و یک نظم اجتماعی قابل‌تشخیص برای همه‌کسانی که در یک محدوده ادراکی هستند ایجاد کنند. آن‌ها تمرکز پژوهش خود را بیشتر به سمت خود کنشگران معطوف کرده و روش‌هایی را که کنشگران از طریق آن‌ها اقدامات خود را تولید و طراحی می‌کنند بررسی می‌کنند. (گارفینکل 2006؛ گیبسون و ووم لن 2017؛ رالز 2003). تعامل‌گرایان به دلیل این‌که جامعه‌شناسان خرد بی علاقه به ساختار هستند و در عین حال، مشغول مطالعه روی شخصیت هستند، موردانتقاد قرارگرفته‌اند. این دیدگاه نسبت به تعامل‌گرایی، سنت دیرینه تحقیقات تعامل‌گرایانِ که به ساختار و قدرت می‌پردازد نادیده می‌گیرد (آتن 2013، 2015؛ هانم 2021؛ مک گینتی 2016)،  و همچنین طیف گسترده ای از تحقیقات قوم‌نگاری و مبتنی بر صوت/ویدئو که رابطه بازتابی نظم اجتماعی و تعامل را بررسی می‌کند را در نظر نمیگیرد. (اتکینسون 2006؛ درو و هریتیج 1992؛ گافمن 1961؛ هیث و لاف 2000؛ لیولین و هیندمارش 2010؛ سالامان و تامپسون 1973؛ سیلورمن 1970).
 برای اهداف این کتاب، مقالات اخیر از اهمیت خاصی برخوردار است، زیرا تمرکز را از ماهیت سازمانی به فعالیت‌های سازمانی تغییر میدهد، تغییری که منشأ آن را می‌توان در مطالعات مید (1932a) درباره زمان و گارفینکل (1956) و همچنین بحث های بیتنر (1965) در مورد تمایز بین سازمان و سازماندهی مشاهده کرد. با این تغییر تمرکز بر مطالعه سازماندهی اقداماتی که از طریق مؤسسات ایجاد می‌شوند، پژوهش هایی که در بخش‌های بعدی این کتاب گزارش‌شده‌اند، به شکافی که بین جامعه‌شناسی تعامل‌گرا و تحقیقات در مدیریت و مطالعات سازمانی بوجود آمده است، می‌پردازند. (دینگوال و استرانگ 1985؛ گیبسون و وان لهن 2017؛ مک گینتی 2014، 2021).
1.1 سازمان مردمی: پایه‌های تعاملی مؤسسات
در سال‌های اخیر، محققانی که روی موضوعات تعامل‌گرایی و مطالعات سازمانی کار می کنند، شروع به پرداختن به قطع رابطه این زمینه‌های تحقیقی کرده‌اند؛ زیرا معتقدند هر دو موضوع می‌توانند از رویکردها، روش‌ها و مطالعات یکدیگر بهره‌مند شوند. (گیبسون و ووم لن، 2017).
نظریه‌پردازی و تحقیق در این زمینه به مفهوم "نهادهای زیستی" منتهی شده است، (هالت و هابیکر 2021; رجوع کنید به هالت و ونترسکا 2006) که بر اجتماعی بودن تأکید دارد، عملکردهای تعاملی و نمادین که از طریق آن‌ها مردم در همکاری با یکدیگر نمادها را ایجاد می‌کنند.  روش "نهادهای زیستی" به دلیل علاقه فزاینده محققان در جامعه‌شناسی کار و سازمان‌ها برای "بازگرداندن کار" (بارلی 2019؛ بارلی و کوندا 2001) و مطالعه چگونگی ویژگی‌ها و تعبیه تکنولوژی در طول تعاملات در محیط‌های کاری پیچیده  توسعه‌یافته است. (انگستروم و میدلتون 1998؛ هیث و لوف 2000؛ لوف، هیندمارش و هیث 2000). 
تحقیقات در این زمینه‌ها از در نظر گرفتن سازمان‌ها و نهادها به‌عنوان مفاهیم انتزاعی فاصله می‌گیرد و به‌جای آن، مفاهیم "سازمان‌های مردمی"  را پیشنهاد  و بررسی می‌کند (هالت، شولمن و فاین، 2009)،  که چگونه نهادها از طریق عمل و تعامل تکامل می یابند. محققانی مانند هالت و ونترسکا (2006) که برنامه نهادگرایی زیستی را دنبال می‌کنند، نشان می‌دهند که "چگونه استفاده از لنز تعاملی نمادین راهی برای تئوری نهادی فراهم می‌کند تا افراد، تعاملات، و مفهوم‌سازی آن‌ها را برای به تصویر کشیدن فرآیندهای نهادی وارد کند" (کرید و همکاران، 2014: 277). 
تحقیقات آن‌ها به بررسی تمایل شرکت‌کنندگان به نهادها و سازمان‌ها توجه دارد. بااین‌حال، آن‌ها به انگیزه‌ها و منافع فردی توجه نمی‌کنند، بلکه به بررسی جامعه‌شناختی "طبیعت اجتماعی، نمادین، و تعاملی رفتاری که پایه‌گذار ساختارهای نهادی اجتماعی است"  می‌پردازند. (همان منبع).

به‌طور مشابه، محققانی که از رویکرد نهادهای زیستی استفاده می‌کنند، به ویژگی‌های پویای نهادها و سازمان‌ها با بررسی چگونگی تفسیر فعالیت‌های روزانه توسط مردم از طریق تعامل تأکید می‌کنند. (اوریت ،2013)
آن‌ها به مفهوم "عاملیت" امیربایر و میچه   (1998) اشاره می کنند، زمانی که به بررسی چگونگی تفسیر و مذاکره شرکت‌کنندگان "منطق‌های نهادی"  براساس و از طریق تعامل می‌پردازند. (تورنتون، اوکاسیو و لونزبری 2012)

 مطالعه اوریت (2013,2017)، از تجربه اجتماعی شدن مردم در یک محیط نهادی جدید، یعنی آموزش، نشان می‌دهد که شرکت‌کنندگان نه‌تنها به‌صورت گذشته‌نگر جایگاه خود را در آموزش درک می‌کنند بلکه به آینده خود در نهاد گرایش دارند که به‌نوعی به تغییر در ترتیب نهادی کمک می‌کند. به‌طور مشابه، رویکرد نهادی زیستی برای مطالعه روابط بین مهاجران تازه‌وارد و ساکنان قدیمی در یک جامعه استفاده‌شده است. (اوریت و لوینسون 2016).
اوریت و لوینسون (2016) با لارنس و همکارانش (2006، 2011، 2013) موافق هستند و معتقدند نهادها از طریق رفتار و تعامل افراد ایجاد، نگهداری و مختل می شوند. تحقیقات آن‌ها نشان می‌دهد که "معنی بخشی محلی [.....] برای درک پایداری و مشروعیت نهادها نقطه مرکزی است" (اوریت و لوینسون 2016: 138).

نهادها به‌مرورزمان تداوم نمی یابند نه به این دلیل که رفتارها به‌وسیله یک "منطق" زیربنایی از پیش تعیین‌شده شده اند، بلکه به دلیل این است که شرکت‌کنندگان آن‌ها را به‌صورت محلی درک می‌کنند به‌طوری‌که شیوه فعلی عملکرد آن‌ها را مشروعیت می‌بخشد.

(بطور مثال) مطالعات جامعه‌پذیری معلمان به دلیل فرصت‌هایی است که امکان تحقیقات تعامل‌گرایانه گسترده‌ای را برای پژوهش‌های مؤسسه‌هایی فراهم می‌کنند که برای مدت طولانی تحت سلطه‌ی پژوهش‌هایی بوده‌اند که عمدتاً مفهوم "عاملیت" را نادیده می‌گرفتند (رجوع کنید به امیربایر و میچه (1998 .
اتخاذ یک نگرش تعامل‌گرایانه به محققان اجازه می‌دهد کارهای سازمانی و کارآفرینی را از دید عوامل بررسی کنند و فرایند ادغام تازه‌واردان در نهادها را بررسی کنند. عواملی که مورد مطالعه قرار گرفته اند، در این مؤسسات به عنوان اعضایی اجتماعی محسوب می شوند که اغلب در موسسه خود نقشی کارکردی به آنها اختصاص داده شده است.
در این کتاب، به بازاریابی به‌عنوان یک‌رشته علمی دیگر که محققان آن اغلب از بررسی چگونگی پشتیبانی مردم از نهادهایی مانند بازار و فعالیت‌هایی همانند  تولید، ترویج، توزیع و قیمت‌گذاری غافل بوده‌اند، خواهم پرداخت.
به جای بررسی چگونگی انجام این فعالیت‌ها، بازاریابی اغلب به آمیخته بازاریابی، یعنی "4P"های تولید، ترویج، مکان و قیمت به‌عنوان ابزار متکی است و برای پاسخ به پرسش "بازاریابی چیست؟" و "مدیران بازاریابی چه‌کاری انجام می‌دهند؟" تنها از آن استفاده میکند. 
 در سال‌های اخیر، وضعیت آمیخته بازاریابی به‌عنوان سنگ بنای بازاریابی به چالش کشیده و نقد شده است. (کنستانتینیدس، 2006) و همچنین با اصلاحات و توسعه‌های مجدد مواجه شده است، (کنستانتینیدس، 2002) و حتی تهدید شده که توسط ایجاد پارادایم‌های جدید مانند "منطق جدید غالب بازاریابی" جایگزین شود، (وارگو و لوش ،2008). علیرغم این تحولات، آمیخته بازاریابی همچنان در قلب اکثر کتاب‌های درسی بازاریابی قرار دارد و من با این کتاب قصد ندارم آن را به‌کلی نادیده بگیرم. درواقع، نگاهی به فهرست مندرجات، این نکته را آشکار خواهد کرد که به‌طور منظم به 4Pها اشاره‌کرده‌ام، اما نه به‌عنوان عملکردهای بازاریابی بلکه به‌عنوان فعالیت‌هایی که توسط شرکت‌کنندگان بازار که با یکدیگر تعامل دارند، ایجاد می‌شوند. بنابراین، تمرکز فصل‌های بعدی بر چگونگی انجام تولید، محل عرضه، قیمت‌گذاری و ترویج از طریق تعامل بازاریابی خواهد بود.

1.2 تعامل بازاریابی
بحث کلیدی که در این کتاب دنبال می‌شود، این است که تعامل زیربنای تمام فعالیت‌های بازاریابی و در نتیجه «تولید ارزش مشترک» است (گرونروس 2012). مجموعه تحقیقاتی که به خلق ارزش مشترک مربوط می‌شود و اصولاً از بازاریابی خدمات و روابط نشاءت می‌گیرد، پیچیده و گسترده است. تحقیقات در بازاریابی و مصرف‌کننده اغلب از مفهوم "هم آفرینی ارزش" به‌عنوان یک پوشش برای پیچیده کردن اقدامات و تعاملاتی که افراد هنگام تولید تجربیات و توزیع، قیمت‌گذاری و ترویج کالاها و خدمات انجام می‌دهند، استفاده می‌کنند.
تحلیل‌های تجربی موردبحث در فصل‌های 3 تا 9 نشان می‌دهند که چگونه مطالعات تعامل‌گرایانه چهار فعالیت کلیدی بازاریابی می‌توانند به مجموعه مطالعات موجود اضافه شوند.
مطالعات تعامل‌گرایانه با اشکار کردن چگونگی انجام سیستماتیک بازاریابی توسط مشارکت‌کنندگان بازار و نحوه جهت‌گیری آن‌ها به "ارزش" هنگام شرکت در فعالیت‌های بازاریابی، واژه "هم آفرینی ارزش" را تجزیه می‌کنند.

هنگام استفاده از اصطلاح "تعامل بازاریابی"، صفت "بازاریابی" را به تعامل افزوده‌ام تا نشان دهم که تعاملی که تحت بررسی من است، به یک یا چند فعالیت یا عملکرد بازاریابی اشاره میکند. مطالعه تعامل بازاریابی در این کتاب بر پایه مجموعه‌ای از تحقیقات تعاملی است که بر تولید اجتماعی و تعاملی تجارب در موزه‌ها، فروش، تحلیل رسانه  و تعیین قیمت تمرکز دارد. 

این مچموعه تحقیقاتی، چالش‌هایی برای بررسی‌های پیشین در بازاریابی و تحقیقات مصرف‌کننده ایجاد می‌کند که تا به امروز تحت سلطه رویکردهای روان‌شناختی و رفتاری مربوط به تجربه و فروش و خرید هستند (اندرسون و همکاران 2012؛ هریس، بارون، و پارکر 2000؛ هوانگ و اوه، 2020). میچل، کان و کناسکو 1995). این تحقیقات همچنین مطالعاتی را به چالش میکشند که به تأثیر تبلیغات و ترویج بر رفتار مصرف‌کننده پرداخته و قیمت‌گذاری را بیشتر به‌عنوان یک فرآیند اداری تا یک دستاورد تعاملی در نظر می‌گیرند.

بااین‌حال، یک مجموعه رو به رشد از تحقیقات بازاریابی و مصرف‌کننده وجود دارد که کمبودهای حاصل از نظریه‌ها و رویکردهای نشات گرفته از علوم رفتاری و شناختی را نشان می‌دهد. برخی از این تحقیقات به‌عنوان "بازاریابی انتقادی" معروف شده‌اند. (براونلی و تاداجوسکی 2008).

در این تحقیقات، دانشمندان یک نگرش انتقادی به رویکردهای مدیریت سنتی در بازاریابی اتخاذ می‌کنند، نقد آنها به مشغولیت طولانی‌مدت تحقیقات بازاریابی و مصرف‌کننده با نظریه‌ها و روش‌های رفتارگرا، استفاده بیش‌ازحد از آزمایش‌ها (نه به ندرت با دانش آموزان به عنوان موضوعات تحقیق)، عدم علاقه به زمینه‌ای که بازاریابی در آن انجام می‌شود و به آن کمک می‌کند، و نادیده گرفتن مطالعاتی که به "بازاریابی به‌عنوان عمل" می‌پردازند، است.

مجموعه ای از تحقیقات مرتبط به نام "نظریه فرهنگی مصرف‌کننده" که تمرکز را به مصرف‌کننده تغییر می‌دهد. دانشمندان نظریه فرهنگی مصرف‌کننده بررسی می‌کنند که چگونه مصرف‌کنندگان به بازار جهت می دهند و روابط خود با بازار را معنا می کنند (آرنولد و تامپسون 2005، 2007، 2018). آن‌ها همچنین به پدیده‌هایی مانند جوامع برند ، فرهنگ‌های مصرف و رابطه بین مصرف و شکل گیری هویت پرداخته‌اند. 

محققان بازاریابی انتقادی همچنین به مسائل روز دنیا ازجمله مصرف اخلاقی و مقاومت در برابر افزایش مصرف (دوینی، اوگر و اکهارت 2010)  و ظهور شکل‌های جدید اقتصادی نظیر "اقتصاد اشتراکی"  توجه داشته اند. (باردی و اکهارت 2012؛ اکهارت و باردی 2015). 
آنها در تحقیقات خود از روش‌هایی مانند مصاحبه‌های کیفی، قوم‌نگاری، فیلمبرداری و دیگر روش‌هایی که به تحقیقات موردبحث در این کتاب نزدیک هستند، استفاده می‌کنند (بلک 2006؛ بلک و کوزینتس 2005؛ تامپسون 2011).  بااین‌حال، این مطالعات به‌ندرت به سازماندهی رفتار و تعامل علاقه‌مند هستند و در عوض عمدتاً با برخی از نتایج آن‌ها، ازجمله ظهور جوامع، خرده فرهنگ‌ها و هویت‌ها، سروکار دارند.

فصل‌هایی که پس از بحث جامع‌تر از نگرش تعامل‌گرا، در فصل 2 می‌آیند به بسط تحقیقات در بازاریابی انتقادی و نظریه فرهنگی مصرف‌کننده کمک می‌کنند و  همچنین به مطالعات تعامل بازاریابی در زندگی روزمره  (که با جامعه‌شناسی تعامل‌گرایانه دانش مشترکی دارد اما، تأثیر زیادی بر بحث‌های بازاریابی و تحقیقات مصرف‌کننده نداشته‌اند)
 افزوده می‌شوند. بنابراین این فصل‌ها، مطالعاتی ارائه می‌دهند که از طریق آن‌ها سعی می‌کنم "شکاف" تفکیک‌کننده تعامل‌گرایی و تحقیقات بازاریابی و مصرف‌کننده را پرکنم. جدا از مشارکت‌های مهم آن‌ها، تحلیل‌ها همچنین چگونگی اثربخشی مطالعات تعامل‌گرایی به تحقیقات فعلی بازاریابی و مصرف‌کننده را بررسی میکنند و اینکه تا چه حد تحقیقات در این زمینه‌ها می‌توانند مرتبط و مشارکت‌کننده در تحقیقات تعامل‌گرایانه باشند.

من اولین کسی نیستم که تلاشی برای معرفی تعامل‌گرایی به بازاریابی و تحقیقات مصرف‌کننده می‌کند. برای مثال، در دهه 1980، مایکل سولومون (1983) پیشگام استفاده از تعامل‌گرایی نمادین برای پاسخ به سؤالات بازاریابی بود. او، برای مثال، بررسی کرد که چگونه مفاهیم هویت مصرف‌کننده ممکن است در پرتو فرصت‌های ارائه‌شده توسط اینترنت اصلاح یا گسترده شوند. 
 یک دهه پس از معرفی اولیه تعامل‌گرایی نمادین به بازاریابی و تحقیقات مصرف‌کننده توسط سولومون، اهمیت تعامل‌گرایی نمادین برای رفتار مصرف‌کننده و استراتژی بازاریابی توسط لی و همکاران (1992) بررسی شد. به همین شکل، آرمسترانگ (1999) چگونگی تاثیر نمادهای موجود در تبلیغات نایک بر ارتباط شرکت با مخاطبان سیاه‌پوست را بررسی کرد. در این موارد، تمرکز تحلیل اغلب بر ویژگی‌های نمادین تعامل و ارتباط است نه خود تعامل و ارتباط. ازاین‌رو، تعجب‌آور نیست که در نظریه فرهنگی مصرف‌کننده اکثر مطالعات با نشانه‌شناسی تعامل و ارتباط سروکار دارند نه با سازماندهی اقدامات.

بااین‌حال، در این زمینه تغییرات جالبی وجود دارد که فرضیات موجود در مورد روابط بین مشارکت‌کنندگان در بازار را به چالش می‌کشد. برای مثال، گیسلر(2006) پیچیدگی "سیستم هدیه مصرف‌کننده"
  را روی بستر اشتراک‌گذاری موسیقی نپستر
 آشکار می‌کند، و گیزلر و فیشر (2017) تمرکز بازاریابی بر مصرف‌کنندگان یا تولیدکنندگان را به چالش می‌کشند و در عین حال سایر شرکت‌کنندگان در بازار، مانند مؤسسات را از تجزیه و تحلیل حذف می‌کنند.

و به روش دیگری، ووئرمن شروع به کاوش شیوه های مصرف از جمله مشارکت مردم در اسکی آزاد و ورزش‌های الکترونیکی کرده است. (ووئرمن و کیرشنر، 2014؛ ووئرمن و روککا، 2015) با وجود تغییر تمرکز به سمت پویایی‌های تعامل، تحقیقات کمی در نظریه فرهنگی مصرف‌کننده و زمینه‌های مرتبط به بررسی سازماندهی اقدام و تعامل انجام شده است. تحقیقات در این حوزه عمدتاً بر معانی و نشانه‌شناسی متمرکز مانده است و به این ترتیب، غالباً تولید اجتماعی و تعاملات ارزشی را نادیده می‌گیرند (پنالوزا و میش، 2011؛ ونکاتش و پنالوزا، 2014؛ ونکاتش، پنالوزا و فیرات، 2006؛ پردا 2009a و 2009b). به نظر بسیاری از محققان نظریه فرهنگی مصرف‌کننده ، نمادها برای مصرف کنندگان ارزش دارند، زیرا آنها فراتر از اشیایی هستند که به آنها متصل هستند (آکا، وارگو، و شاو، 2015؛ لوی، 1959).

رابطه‌ای بین نظریه فرهنگی مصرف‌کننده و "منطق غالب خدمات" (SDL) با توجه به علاقه آن‌ها به ایجاد ارزش مشترک، به آسانی قابل مشاهده است. با این حال، نه محققان نظریه فرهنگی مصرف‌کننده و نه محققان منطق غالب خدمات، به تجزیه و تحلیل اقدام و تعامل، در رابطه و از طریق، خلق ارزش مشترک نمی‌پردازند. برای مثال، آن‌ها بررسی نمی‌کنند که چگونه از طریق تعاملات بازاریابی، کالاها و خدمات ترویج و قیمت‌گذاری می‌شوند و از مطالعه چگونگی ایجاد تجربیات مربوط به اشیا و محیط‌ها در تعاملات و واکنش‌ها غافل هستند.

1.3 بازاریابی و فناوری
جدا از تحلیل تعاملات بازاریابی، فصول این کتاب همچنین به بررسی تداخل فناوری با تعاملات می‌پردازند. نگرش تعاملی که برای مطالعه چگونگی تعامل مردم با فناوری و از طریق آن مطرح می‌شود، به ما امکان می‌دهد نحوه کار کردن فناوری برای مردم در موقعیت‌های خاص و اهداف معین را بررسی کنیم.
مطالعاتی که در فصول 3 تا 9 مورد بحث قرار گرفته‌اند، در تضاد با اغراق فراگیری است که بسیاری از افکار عمومی و برخی از بحث‌های دانشگاهی در خصوص چگونگی تاثیر فناوری بر جامعه و بازاریابی،  قرار دارند. این مباحث اغلب تحت تسلط نظریه‌ها و مفاهیمی مشابه "جبر تکنولوژیکی" که دیدگاهی درباره تأثیر فناوری بر جامعه است و برای دهه‌ها مورد نقد بوده است. (اسمیت و مارکس، 1994؛ ویات، 2008).
این دیدگاه جبرگرایانه از نوآوری تکنولوژیک پایه‌ای برای توصیف جامعه به عنوان تحت تأثیر کامپیوترها - "عصر کامپیوتر" (درتوزوس و موزس، 1979)، انرژی هسته‌ای "عصر اتمی" (مک‌کی، 1984) - و مستلزم "انقلاب دیجیتال" (صدوق، 2015) یا اخیراً به کارگیری هوش مصنوعی و روبات‌ها (کاستل، 2023؛ فورد، 2021) است.
به جای دنبال کردن این خط بحث، من از نگرش تعاملی برای بررسی "در هم تنیده شدن" پیچیده فناوری با جهان اجتماعی استفاده خواهم کرد ( 2005). تعاملی‌گرایی به من ابزارها و تکنیک‌های نظری و روش‌شناسی را برای بررسی داده‌های گسترده، از جمله مصاحبه‌های کیفی، یادداشت‌های میدانی قوم‌نگاری و ضبط‌های ویدیویی، و گفتمان رسانه‌ای فراهم می‌کند. 

بنابراین، نگرش تعاملی که در اینجا اتخاذ شده است، نیز با رویکرد تئوریکی شبکه کنشگر که توسط سیمکاوا (2013) پیشنهاد شده است، متفاوت است که بازار را به عنوان یک "شبکه- کنشگر " در هزینه بررسی چگونگی شکل‌گیری روابط بازاری در و از طریق تلفیق فناوری با تعامل اجتماعی در نظر می‌گیرد .
تحلیل، استدلال‌های تعاملی را پیگیری می‌کند که با درهم تنیدگی مشروط فناوری با عمل و تعامل  و همچنین با نحوه تفسیر افراد از فناوری که توسعه و به‌کارگیری فناوری در سازمان‌ها را تحت تأثیر و شکل می‌دهد سر و کار دارد. بررسی دقیق داده‌های جمع‌آوری شده در مجموعه‌ای گسترده از محیط‌ها و تحلیل آن‌ها با استفاده از روش‌های تحقیق تعاملی نشان می‌دهد که چگونه مردم فناوری را "در خانه با بقیه دنیای ما" قرار می‌دهند. مطالعات چگونه فناوری در تعاملات بازاری جاسازی شده و اکتشاف را  بررسی می‌کنند که چگونه ویژگی‌های فناوری در ایجاد روابط بین فروشندگان بازار، شرکت‌ها، موزه‌ها و مصرف‌کنندگان به کار می‌رود. به این ترتیب، آن‌ها بیان می نمایند  که چگونه ارزش از طریق تعاملات بازاری هم-ایجاد می‌شود.

کتاب‌های درسی بازاریابی و تحقیق درباره بازاریابی و مصرف‌کننده در حال حاضر به دلایل خوبی اغلب بر مباحثی مانند بازاریابی دیجیتال  و بازاریابی در رسانه‌های اجتماعی  تمرکز می‌کنند. علاوه بر این، کتاب‌ها و مقالات اغلب در ابتدا با رسانه‌های اجتماعی خاص و تأثیر آن‌ها بر بازاریابی سروکار دارند. 

بنابراین، آن‌ها به بحث اینکه چگونه در پرتو افزایش استفاده از رسانه‌های اجتماعی، شکل‌های جدیدی از بازاریابی ظهور کرده‌اند می‌پردازند: بازاریابی در فیسبوک ، بازاریابی چت‌بات  یا بازاریابی تأثیرگذار در اینستاگرام و تیک‌تاک .تحقیقاتی که بر روی این فناوری‌ها تمرکز دارند، به دلیل تغییر سریع پارامترهای آن‌ها چالش‌برانگیز است." بنابراین، تحقیقات علمی و همچنین نصایح عملی که در کتاب‌های درسی ارائه می‌شود، اغلب اندکی پس از و اگر نه پیش از انتشار، قدیمی می‌شوند. این استدلال علیه انجام تحقیق بر روی این فناوری‌های بازاریابی نیست بلکه استدلالی برای تحقیقی است که ما را در آشکار کردن چگونگی اتخاذ تصمیمات درباره توسعه و به‌کارگیری فناوری‌ها در موقعیت‌های ملموس یاری دهد، چگونه فناوری برای تسهیل ظهور روابط بین سازمان‌ها و مصرف‌کنندگان به کار می‌رود، و چگونه مردم به آن جهت‌گیری می‌دهند.
تکنولوژی را در درون عمل و تعامل خود جاسازی کنید. با تکیه بر نظریه شبکه کنشگر سیماکاوا (2013) یک رویکرد برای بررسی ارتباطاتی که بین افراد و تکنولوژی‌های بازاریابی شکل گرفته‌اند، ارائه می‌دهد. در این کتاب، من از رویکرد او منحرف می‌شوم و پیشنهاد می‌دهم که از یک نگرش تعامل‌گرایانه استفاده کنیم تا نشان دهیم تکنولوژی‌های بازاریابی چگونه در سازمان‌دهی عمل و تعامل جاسازی شده‌اند.

 1.4 محتوای کتاب
قبل از اینکه به فصل اول بپردازم، مایلم به‌طور مختصر محتوای کتاب را مورد بحث قرار دهم. اگرچه تعامل‌گرایی برای بازاریابی کاملاً جدید نیست  اما مفید است که حداقل به‌طور مختصر معرفی کنم که چگونه در فصول 3 تا 9 به نظریه‌ها و روش‌های تعامل‌گرایی پرداخته‌ام. بنابراین، فصل 2 بعدی پایه‌ای از تعامل‌گرایی فراهم می‌کند و تعامل‌گرایی نمادین و همچنین اثنومتودولوژی را به عنوان دو نگرش اجتماعی که عمدتاً در فصول تجربی از آن‌ها استفاده می‌کنم، مورد بحث قرار می‌دهد. در فصل 3 بعدی، من به مطالعات تجربی می‌پردازم که با بررسی تعاملات بازاریابی در بازارهای خیابانی آغاز می‌شود. در اینجا، من به این  بحث می‌ پردازم  که چگونه تعاملات بازاریابی در غرفه‌های بازاری به وجود می‌آید و فروشندگان بازار خیابانی چگونه با در نظر گرفتن جهت‌گیری مشتریان به بازار، کالاهای خود را تبلیغ می‌کنند.

تحلیل در فصل 4 تمرکز را از بررسی تعاملات بازاریابی ملموس بین شرکت‌کنندگان بازار به توضیحات و حساب‌هایی که مدیران و دیگر کارکنان یک زنجیره سوپرمارکت درباره تصمیم‌گیری‌هایشان در مورد استفاده از تکنولوژی در عملیاتشان ارائه می‌دهند، منتقل می‌کند. از تحلیل مصاحبه‌های تاریخ شفاهی، آشکار می‌شود که مدیران و کارکنان تکنولوژی‌ها را برای اهداف عملی خود اتخاذ کرده‌اند. بنابراین، این تکنولوژی‌ها به تکنولوژی‌های بازاریابی تبدیل شده‌اند.

در فصل‌های 5 تا 7، من به بررسی استفاده از تکنولوژی در نمایشگاه‌ها و تعامل و تجربه بازدیدکنندگان از نمایشگاه‌ها می‌پردازم. فصل 5 به نحوه استفاده از "نظریه‌های حرفه‌ای"  درباره بیننده برای ایجاد "تجربه‌های نمایشی" می‌پردازد. تحلیل همچنین بررسی می‌کند که طراحان نمایشگاه چگونه از یک طرح تحلیلی به عنوان یک تکنولوژی استفاده می‌کنند که برای ساختاردهی به ارتباطات در مورد کارشان توسعه داده‌اند. در فصل 6، اهمیت نظریه‌های حرفه‌ای در ایجاد تجربه‌های آنلاین برای مخاطبان دور را بررسی می‌کنم. من بررسی می‌کنم که چگونه ضبط‌های ویدیویی که توسط یک موزه در سایت شبکه اجتماعی یوتیوب تولید و منتشر شده‌اند، ویرایش شده‌اند تا به مخاطبان دور امکان تجربه یک سخنرانی گالری را بدهند. در فصل 7، من به مطالعه تعاملات بازاریابی که در سیستم‌های خدمات خودکار، یعنی نمایشگاه‌های تعاملی، که در نمایشگاه‌های علمی استفاده می‌شوند، پرداخته‌ام. من بررسی می‌کنم که بازدیدکنندگان چگونه با تعامل و عمل کردن در اطراف سیستم‌های خدمات خودکار، آن‌ها را تجربه می‌کنند. تحلیل از ضبط‌های ویدیویی به عنوان داده اصلی که من جمع‌آوری کرده‌ام، استفاده می‌کند.

در فصل ۸، من به بررسی تعاملات بازاریابی در بازارهای خیابانی بازمی‌گردم. اینجا، من به فرایند تعاملی تولید قیمت توسط فروشندگان و مشتریان علاقه‌مندم که هنگام بحث و مذاکره درباره قیمتی که مالکیت کالاها بین آن‌ها انتقال می‌یابد، انجام می‌شود. پس از بحث درباره تولید تجربیات، بهبود فنی توزیع محصولات و تولید تعاملی قیمت، در فصل ۹، به تبلیغ واقعیت مجازی (VR) توسط روزنامه‌نگاران و مدیران عامل شرکت‌ها می‌پردازم. تجزیه و تحلیل نشان می‌دهد که تبلیغ واقعیت مجازی در گفتمان عمومی با "دیدگاه‌های راهنما" نفوذ کرده است که ممکن است توسعه آینده این فناوری را تحت تأثیر قرار دهد. با بررسی این دیدگاه‌های راهنما، من آینده واقعیت مجازی را که توسط روزنامه‌نگاران و مدیران عامل پیش‌بینی شده است و "گفتگو درباره فناوری" را تولید می‌کنند، توضیح می‌دهم.

نتیجه‌گیری کتاب در فصل ۱۰ با استفاده از فصل‌های تجربی ۳ تا ۹ به توضیح نقش مطالعات تعاملی در بازاریابی می‌پردازد و به مباحث جاری در بازاریابی کمک می‌کند. همچنین اهمیت مطالعات سازماندهی عمل و تعامل را برای آشکار کردن اینکه چگونه از طریق تعامل بازاریابی تجربیات فراهم و تولید می‌شوند، توزیع کالاها و خدمات آسان می‌شود، اقلام فروش قیمت‌گذاری و تبلیغ می‌شوند و شرکت‌ها چگونه تلاش می‌کنند تا فناوری‌های جدید را در عملیات خود و در بازار قرار دهند، برجسته می‌سازد.

فصل‌های بعدی به تعامل بازاریابی و روش‌ها و تکنیک‌های مدیران سازمان‌های خرده‌فروشی و فرهنگی که برای ارائه منابع به مشتریانشان جهت ایجاد ارزش در فضاهای خرده‌فروشی یا تجربی استفاده می‌کنند، می‌پردازند. تجزیه و تحلیل‌ها نشان می‌دهند که چگونه شرکت‌کنندگان بازار فعالیت‌های بازاریابی مانند تولید، توزیع، قیمت‌گذاری و تبلیغ را انجام می‌دهند و چگونه فناوری با تعامل بازاریابی درهم تنیده است. بنابراین، ما می‌بینیم که شرکت‌کنندگان بازار چگونه ارزش را با شرکت در "عمل مشترک" ایجاد می‌کنند تا، به عنوان مثال، عملیات یک شرکت را نوآوری کنند، یک نمایشگاه غنی از فناوری طراحی کنند و ویدئوهای ویرایش‌شده دقیقی برای یک مخاطب خیالی فراهم کنند. تجزیه و تحلیل‌ها همچنین بررسی می‌کنند که چگونه شرکت‌کنندگان بازار با تعامل با یکدیگر ارزش ایجاد می‌کنند و چگونه فناوری را در تعامل بازاریابی خود جای‌گذاری می‌کنند. مطالعات تعاملی مورد بحث در این کتاب، بنابراین، به مباحث جاری در بازاریابی (انتقادی)  و تحقیق مصرف‌کننده  کمک می‌کند، همچنین به تحقیق در رشته‌هایی که به جنبه‌های فرهنگی و نمادین تعامل بازاریابی علاقه‌مند هستند، مانند نظریه فرهنگی مصرف‌کننده  و رویکردهای مرتبط که تلاش می‌کنند فاصله بین بازاریابی و تحقیق مصرف‌کننده را پر کنند.

نکات 

1 من استفاده از اصطلاح "نگرش" را به "دیدگاه" ترجیح می‌دهم زیرا نگرش همان معنای تصویری که دیدگاه دارد را ندارد. با استفاده از اصطلاح "نگرش" برای توصیف گرایش من به مطالعه زندگی روزمره، من با پیشنهاد هارولد گارفینکل (2006) برای مطالعه کنش و تعامل مردم، بدون انجام تحقیقات قومی روش شناختی همسو می شوم.
2 برای مطالعه پژوهش های اولیه آمیخته بازاریابی، به کاتلر و لوی (1969) مراجعه کنید. 

3 بالنتاین و واری (2006) نشان می‌دهند که "منطق خدمات وارگو و لوش (2004) 'غالب خدمات' است زیرا آنان می‌خواهند نشان دهند که خدمات هسته بلامنازع هر تعامل بازاریابی است". آن‌ها استدلال می‌کنند که "تعامل بازاریابی" و "تعامل ارتباطی" تبادل را فعال کرده و "ارزش در کاربرد" را بهبود می‌بخشند. با این حال، به‌جای ارائه تحلیل‌های چگونگی ایجاد ارزش از طریق تعامل بازاریابی، آن‌ها طبقه‌بندی از حالت‌های ارتباط و تعامل را توسعه می‌دهند.

4 تعدادی از پژوهشگران تعامل‌گرا به تفاوت بین تعامل‌گرایی و مطالعات سازمان اشاره کرده‌اند (دینگوآل و استرانگ 1985؛ مک‌گینتی 2014، 2021).

5 همچنین پژوهش‌هایی در زمینه مدیریت و مطالعات سازمان، که در فصل‌های بعدی به بخشی از آن‌ها پرداخته خواهد شد، وجود دارد که هنگامی که مسائل مربوط به شیوه‌های کاری، سازمان و نهادها را بررسی می‌کنند، نگرش تعامل‌گرا را اتخاذ می‌کنند (نیلند و ویتل 2018؛ ویتل و مولر 2019؛ ویتل، وارا و مایتلیس 2023). با این حال، بیشتر یافته‌های پژوهشی در این زمینه‌ها، به‌طور شگفت‌انگیزی یک قرن از جامعه‌شناسی تعامل‌گرا را نادیده می‌گیرند.

6 اخیراً، برای مثال، پلتفرم رسانه اجتماعی توییتر توسط کارآفرین ایلان ماسک خریداری شده است که نه تنها نام پلتفرم را به ایکس تغییر داده بلکه الگوریتم زیربنای نمایش اطلاعات برای کاربران پلتفرم‌ها را نیز اصلاح کرده است.
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