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 چکیده

تحقیق حاضر از نظر  روش صورت پذیرفت. انیمشتر یبر وفادار یاجتماع یمشارکت در شبکه ها ریتاثاین تحقیق با هدف 

و مبتنی بر مطالعه کتابخانه ای و نحوه اجرا توصیفی از نوع  میدانی نظر شیوه گردآوری داده ها، از است. کاربردی هدف،

 یبه روش تصادف یریافق کوروش به تعداد نامحدود است. روش نمونه گ انیآماری، شامل مشترجامعه ی  همبستگی است.

 در .دیگرد یآور جدول مورگان جمع قینمونه از طر نیینفر نمونه قابل قبول بر طبق روش تع 390باشد و تعداد  یساده م

 کتابخانه ای، مطالعات بخش در. شد استفاده اطلاعات آوری گرد برای میدانی و کتابخانه ای روش دو از حاضر پژوهش

 و استخراج معتبر سایت های و دانشگاهی پایان نامه های تخصصی، نشریات کتب، از پژوهش نظری مبانی به مربوط اطلاعات

 شده ارائه پرسشنامه از استفاده با حاضر یقتحق شد. استفاده داده ها گردآوری برای پرسشنامه ای روش از میدانی بخش در

 ؛(یهگو 0 رفتاری وفاداری ،یهگو 1 نگرشی وفاداری) یانمشتر وفاداری شامل که شد سنجیده( 1424) همکاران و لی توسط

های  داده .باشد می( یهگو 3) یاجتماع های شبکه مشارکت و( یهگو 22) خدمات کیفیت ،(یهگو 3) شده درک ارزش

نشان داد  نتایج مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. Smart PLSافزار گردآوری شده به وسیله مدل معادلات ساختاری و نرم
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 مقدمه

 خواهد سازمان از خریدشان تداوم به منجر آنان وفاداری زیرا هستند مشتریان وفاداری جلب دنبال به هوشمند مدیران امروزه

 طور به. است ضروری وکار کسب هر برای مدت بلند در سودآور مشتریان از منافع کسب و مشتری وفاداری تضمین. شد

 مزایای از مهم منبع یک عنوان به مشتری با مدت بلند روابط و مجدد خرید مشتری، حفظ دلیل به مشتری وفاداری کلی

 و ها شرکت مردم، به وفاداری موارد بیشتر در. است برهمکاری مبتنی و طرفه دو اصولا وفاداری،. است پایدار رقابتی

 تئوری. نیست معتبر سنتی، تعریف شود، می مطرح مشتری با رابطه در وفاداری که وقتی ولی شود، می داده نسبت محصولات

 تعریف شکل این به را مشتری وفاداری مفهوم توان می .است جدید نسبتاً بازاریابی و فروش ادبیات در مشتری، وفاداری

 اینکه رغم به آینده، در مستمر طور به خدمات، یا محصول مجدد انتخاب یا مجدد خرید برای عمیق تعهدی ایجاد:” کرد

 همکاران و آبس اینتسار)”.شود مشتری رفتار در تغییر باعث نتواند بالقوه صورت به رقبا، بازاریابی تلاشهای و موقعیتی تاثیرات

 برای را مزایایی سازمان یک که است این نتیجه مشتری تعلق تعهد و واقع در. باشد محدود است ممکن تعریف این اما( 1414

 زمانی مشتری تعلق و مشتری واقعی تعهد. دهند ترجیح را سازمان آن از خرید افزایش آنها که طوری به کند ایجاد مشتریان

 مشتریان وفاداری تقویت و حفظ شود برانگیخته خرید انجام برای خودش تشویقی گونه هیچ بدون مشتری که شود می ایجاد

. شود می تلقی استراتژیک چالشی دارند، بازار در را خویش رقابتی جایگاه توسعه، و حفظ دغدغه که هایی شرکت برای

 و کالاها ارائه طریق از را مشتری مدت بلند رضایت کسب و نبوده مدت کوتاه فروش دنبال به صرفا که هایی شرکت

 مشتریان و داشته هدف بازار در بیشتری نفوذ تبع به دهند، می قرار خود همت وجهه متمایز، و برتر ارزش با همراه خدمات

 .(2044روستا، علیرضا و نژاد سلجوقی محمدمهدی) داشت خواهند رقبا سایر به نسبت وفادارتری

 گونه این. اند قرارگرفته اینترنت کاربران توجه کانون در امروزه که هستند وب امکانات از جدیدی نسل اجتماعی، های شبکه

 یا علایق دارای که را اینترنت کاربران از هایی دست کدام هر و کنند می فعالیت خط بر اجتماعات تشکیل مبنای بر ها سراچه

 از جدیدی شیوه که هستند اجتماعی رسانه نوعی واقع در ها شبکه گونه این. آورند می هم گرد هستند، مشترک های ویژگی

 صدها عضو اینترنت کاربران از نفر میلیون صدها. اند کرده پذیر امکان اینترنت در را اطلاعات اشتراک و ارتباط برقراری

 و افراد از اجتماعی های شبکه .گذرد می ها سایت این در شان روزانه خط بر فعالیت از بخشی و هستند مختلف اجتماعی شبکه

 تعداد با توانند می و دارند حضور شبکه این در گروه یا فرد یک عنوان به آنها از یک هر که شوند می ساخته هایی سازمان یا

 های قابلیت و محتوایی تنوع و تکثر دلیل به ها شبکه این. باشند داشته مستقیم غیر یا مستقیم ارتباط ها گروه و افراد از دیگری

 .(2388 همکاران، و نصراللهی مهدی) اند گرفته قرار زیادی کاربران استفاده مورد اینترنتی و افزاری نرم متعدد
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 تسهیم ،سریعتر تعامل و مشتریان با مستقیم تعامل برای فضایی عنوان به ای فزاینده طور به اجتماعی های شبکه امروزه

 برند و ها شرکت برای اجتماعی های شبکه در وآسان سریع تعامل فرصت .است شده پذیرفته مشتریان مشارکت و اطلاعات

 .(1412 همکاران و تدپزوتی) شود گرفته نادیده نباید آن گوناگون های جنبه و آن توسعه و موجود بازار حفظ برای ها

 می اجتماعی شبکه پیامد. بدهند افزایش مشتری وفاداری طریق از را شرکت یک پذیری رقابت توانند می اجتماعی شبکه

 فیزیکی حضور ها آن که آن بدون کند ایفا موجودی به مربوط وقایع درباره سازمان داشتن نگاه روز به در مهمی نقش تواند

 توجه نیازمند است ممکن که) مهم موضوعات با آشنایی و گیری تصمیم در را ها آن این بر علاوه. باشند داشته آنجا در

 شبکه در مشارکت. که بپردازیم مسئله این بیان به تحقیق این در که شدیم آن بر بنابراین کند می یاری( باشد سازمان فوری

 دارد؟ تاثیری چه مشتریان وفاداری بر اجتماعی های

 پیشینه تحقیق

با نقش  وفاداری مشتریان بر اعتماد مشتری و تعهد ارزیابی اثر مشارکت، مقاله ای به در( 2044) حامدیفلاح و 

. برای گردآوری داده ها از پرسشنامه ای پرداخته اندو با رویکردی کاربردی در شرکت سامسونگ  رضایت مشتری میانجی

درجه استفاده گردید. ابتدا پرسشنامه از دیدگاه خبرگان امر از نظر روایی محتوا تایید پرسش با طیف لیکرت پنج  11شامل 

بوده  9/4تمامی متغیرها نیز بالای  AVE شد. سپس روایی سازه با استفاده از تکنیک تحلیل عاملی تاییدی نیز انجام شد. مقدار

باخ و پایایی مرکب محاسبه گردید. جامعه آماری این و روایی همگرا تایید شد. برای سنجش پایایی نیز ضریب آلفای کرون

ساکن در شهر تهران می باشند و پرسشنامه به  محصولات سامسونگ تحقیق پژوهش کلیه مشتریان و مصرف کنندگان

ساکن در شهر تهران قرار گرفت.  محصولات سامسونگ نفر از مشتریان و مصرف کنندگان 044صورت تصادفی در اختیار 

رضایت  استفاده شده است. در نهایت می توان نتیجه گرفت Smart Pls برای آزمون فرضیه های پژوهش از نرم افزار

از طریق تکرار خرید، خرید کالای جدید و خرید کالا توسط مشتریان جدیدی که از طریق مشتریان راضی به کالا  مشتری

تریانی که از سازمان رضایت زیادی دارند، تجربیات تمایل پیدا کرده اند، به افزایش درآمد و سود منجر می شود. در واقع مش

مثبت خود را به دیگران منتقل می کنند و به این ترتیب وسیله تبلیغ برای سازمان شده و در نتیجه هزینه جذب مشتریان را 

 .کاهش می دهند

اجتماعی بر قصد مشارکت، ادامه  بررسی تاثیر فعالیت های بازاریابی در رسانه هایمقاله ای به  در( 2044) باقرزادگانو  سالار

پرداخته اند.  دادن و خرید مصرف کنندگان از طریق نقش های واسطه ای هویت اجتماعی، ارزش درک شده و رضایتمندی

این تحقیق از نظر هدف جزو تحقیقات کاربردی و از نظر نحوه گردآوری داده ها تحقیقات توصیفی پیمایشی می باشد. 

شرکت های بیمه ای خصوصی در شهر ساری تشکیل می دهند که به صورت نامحدود  -مشتریان جامعه آماری تحقیق را 

نفر به عنوان اعضای نمونه انتخاب شده اند. به منظور  282انتخاب شده اند و پس از نمونه گیری به روش خوشه ای تعداد 
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ه استاندارد استفاده شد. داده ها از طریق نرم گردآوری داده ها از دو روش کتابخانه ای و میدانی به وسیله توزیع پرسشنام

مورد آزمون قرار گرفتند. نتایج تجزیه و تحلیل داده ها نشان می دهد که فعالیت  LISREL و SPSS افزارهای آماری

و رضایتمندی بر  ارزش درک شده طریق نقش های واسطه ای هویت اجتماعی، از رسانه های اجتماعی در بازاریابی های

 .مشتریان تاثیر مثبت و معنی داری دارد قصد خرید قصد مشارکت، قصد ادامه دادن و

 رسانه در کننده مصرف تعامل افزایش بر کلام( قاطعیت) صراحت تاثیر بررسی به ای مقاله در( 1412) همکاران و پزوتی تود

 هستند قاطعیت و صراحت کننده بیان که هایی پیام که دهد می نشان شده کنترل آزمایش دو نتایج. اند پرداخته اجتماعی های

 که شود می باعث کلام قاطعیت ،خاص طور به. دهند می افزایش را تعامل ،ها برند از کنندگان مصرف درک نحوه بر تأثیر با

 با تعامل در قاطعیت غیرمستقیم تأثیر ،این بر علاوه. دارد تعامل بر مثبتی تأثیر نمایی قدرت و برسند نظر به قدرتمندتر ها برند

 با نتایج این. است( تر ضعیف) تر قوی( تر پایین) بالاتر ”قدرت فاصله“ باورهای با کنندگانی مصرف بین در کننده مصرف

 .کند می کمک بازاریابی مدیران به ،اجتماعی های شبکه در کننده مصرف تعامل بر کلام تأثیر چگونگی دادن نشان

 روابط سازی مدل و متعارف CRM با( S-CRM) اجتماعی CRM تفاوت دقیق بررسی به( 1412) همکاران و هاریگانا پائول

 رسانه چگونه که است شده داده توضیح بنایی زیر طور به ،پویا های ظرفیت نظریه در. اند پرداخته آن های ظرفیت بین متقابل

. شود عملکرد نظر از متمایز نتایج به منجر تواند می ،کنند می استفاده آن از ها سازمان همه که منبعی عنوان به ،اجتماعی های

 اجتماعی های رسانه نوآورانه ماهیت به اما ،است گرفته قرار تایید مورد ،متعارف CRM زمینه در بنیادی تحقیقات در امر این

 ظرفیت از ای مجموعه شامل که است دوم مرتبه پویای ظرفیت یک S-CRM چگونه که کنیم می بیان ما. است نشده توجه

 ویژه به ما. شوند می عملکرد بهبود به منجر ،شوند مرتبط هم به مناسب طور به وقتی که است اول مرتبه یکپارچه پویای های

 اطلاعات فرایندهای و مشتری مشارکت های طرح ،سازمان مقدم خط و صحنه پشت در S-CRM فناوری های ظرفیت نقش

 مسیرهای از S-CRM که دهد می نشان ها یافته. کنیم می سازی مدل مشتری با ارتباط عملکرد تحریک در را اجتماعی

 و محققان برای را چارچوبی و است متفاوت متعارف CRM با سازمان مقدم خط و( زمینه پس) صحنه پشت در مختلف

 در ،کنند عمل S-CRM در تاکتیکی و استراتژیک سطوح در تا کند می فراهم بازاریابی و اطلاعاتی های سیستم مدیران

 .است سازگار دو هر با که حالی

 مبانی نظری

 مشارکت در شبکه های اجتماعی

وگویی در فرایند ارتباطات اساس توسعه جوامع  گفتگیری دموکراسی  ها و شکل وگویی از طریق رسانه ایجاد فضاهای گفت

های مناسبی برای تحقق این وجه ارتباطات توسعه برخوردار  های مجازی از ظرفیت آیند. در این میان شبکه محلی به شمار می

 .مکان شکل دهند توانند مشارکت شهروندان محلی را در فضایی بی هستند و می

https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D9%86%D9%87%20%D9%87%D8%A7%DB%8C%20%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D9%86%D9%87%20%D9%87%D8%A7%DB%8C%20%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A7%D8%B1%D8%B2%D8%B4%20%D8%AF%D8%B1%DA%A9%20%D8%B4%D8%AF%D9%87-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A7%D8%B1%D8%B2%D8%B4%20%D8%AF%D8%B1%DA%A9%20%D8%B4%D8%AF%D9%87-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%82%D8%B5%D8%AF%20%D8%AE%D8%B1%DB%8C%D8%AF-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%82%D8%B5%D8%AF%20%D8%AE%D8%B1%DB%8C%D8%AF-o-Title-ot-desc/
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شوند و هم  های جدید وارد می بوم رسانه اینترنت و ورود به فضای مجازی هم در زیست گیری از های محلی با بهره جماعت

کنند. در این چارچوب،  مشارکت اجتماعی اعضای خود را در فرآیندهای مربوط به جماعت ساماندهی و تقویت می

هایی از دموکراسی  صورتکنند و  های شهروندی در نقش ابزارهای ابراز هویت محلی و کنشگری اجتماعی عمل می رسانه

 .دارند های متاخر ارتباطات توسعه را عرضه می وگویی، به عنوان وجه غالب نظریه گفت

 رسانه های اجتماعی

 اجتماعی؟ های رسانه یا اجتماعی شبکه

 استفاده هم جای به را( Social Media & Social Network) تعریف دو این اشتباه صورت به همچنان افراد از بسیاری

 اجتماعی شبکه تعریف در که همانطور. دارد فرق اجتماعی های رسانه با کاملا اجتماعی شبکه که بدانید باید اما کنند می

 های رسانه از تر کلی تعریفی اجتماعی شبکه. است آنلاین مدل آن امروزی فرم و است تعامل مدل یک آن شد، مطرح

 .است اجتماعی

 گوگل اپ، واتس مانند هایی رسان پیام که معنی این به. است ارتباط برای پلتفرمی و ابزار هر معنای به امروزه اجتماعی شبکه

 گوگل بوک، فیس کنار در هم( دارند را نفر 1 از بیش بین تعامل و گروه ایجاد خاصیت که) …و مسنجر بوک فیس الو،

 که هستند هایی پلتفرم اجتماعی، های رسانه اما ؛شوند می نامیده( Social Network) اجتماعی شبکه یک توییتر، و پلاس

 Social Media باید است، جمع اسم انگلیسی زبان در Media کلمه که آنجایی از. اند گرفته شکل رسانی اطلاع منظور به

 لینکدین، اینستاگرام، پلاس، گوگل توییتر، بوک، فیس اجتماعی های شبکه. کنیم معنی اجتماعی های رسانه معنای به را

 .شوند می نامیده( Social Media) اجتماعی های رسانه …و تامبلر پینترنست، ردیت،

 آن اهمیت و های اجتماعی رسانه

طرفة اینترنتی و  وگذار منفعل یک بر اثر توسعة فناوری اطلاعات، بیشتر کاربران اینترنت شروع به اظهار نارضایتی از گشت

ها با این هدف که فعالانه  سایت وگذار اینترنتی دوطرفه به منظور نوشتن، بارگذاری اطلاعات به وب خواستار شروع گشت

های فوری،  ها، مطالب دیواری، ایمیل، پیام ، ویلاگ گذاری عکس د از طریق اشتراکهای خو قادر به بیان ترجیحات و دیدگاه

آورد که عقاید و ادراک  فرم محصول را فراهم می های اجتماعی یک پلت (. رسانه1422یابی جمعیت و ... شدند )هسیه،  منبع

های  (. رسانه1422ارد )آسوکان و ساروانان، گذ گیری مشتریان تأثیر می گذارد و هم بر تصمیم کننده را به اشتراک می مصرف

شان تسهیل تعاملات و تشریک محتواست. رسانة  شود که هدف های کاربری برخط گفته می ای از برنامه اجتماعی به دسته

ة ساخته شده و اجاز 1بر اینترنت است که بر پایة ایدئولوژیک فناوری وب  های کاربردی مبتنی اجتماعی به گروهی از برنامه

های  ای برنامه طور فزاینده (. مردم به1422دهد )چانگ و همکاران،  خلق و تبادل محتوای تولیدشدة خود کاربران را می
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های  دانند و به احتمال زیاد تعاملات خود را به سمت برنامه های اجتماعی را بخش مهمی از زندگی روزانة خودشان می رسانه

 (.1422دهند )الوان،  مجازی حرکت می

نفعان  دهد تا با ذی ها به آنها اجازه می ها از رسانة اجتماعی این است که این کانال یکی از دلایل مهم برای استفادة شرکت 

های رسانه )حضور و غنای رسانة  های اجتماعی براساس پژوهش رسانه (.1422وگو شوند )اوپگنهافن و کلایئس،  وارد گفت

های  ها، شبکه رازی یا خوداظهاری( به شش دستة زیر تقسیم شده است: وبلاگاجتماعی( و فرایندهای اجتماعی )خوداب

های مجازی )گالاتی و همکاران،  های مشترک، جوامع محتوایی و جهان بازی های اجتماعی مجازی، پروژه اجتماعی، جهان

1422.) 

ها از  دهد که به تبادل انواع داده اجازه میبوک، توییتر، یوتیوب و ... به کاربران  های آنلاین رسانة اجتماعی مثل فیس سایت

تیوب،  (. یو1420های مشترک بپردازند )آبالاسی،  هایی با سلیقه طریق ارسال، ایجاد پروفایل، اظهار نظر و پیوستن به گروه

 های اجتماعی (. میکروبلاگ، شکل ترکیبی از رسانه1422های رایگان است )بک و دیگران،  گذاری کلیپ سایت اشتراک

 (.1420شود )آبالاسی،  های شبکة اجتماعی نیز می است که شامل سایت

 وفاداری مشتریان

 ژاکوبی. است ای رابطه بازاریابی مفهوم خود با معادل حتى اوقات، برخی و باشد می ای رابطه بازاریابی اصلی هدف وفاداری،

 ای پایه شناختی روان عوامل کارکرد یک بلکه نیست، رفتار یک فقط وفاداری که دهند می توضیح 2829 سال در چستنات و

 بوسیله زمان طول در که تصادفی غیر و متعصبانه رفتاری پاسخ» عنوان به را تجاری نام به وفاداری تعریف آنها. باشد می نیز

 وفاداری. کنند می تعریف «شود می بیان جایگزین تجاری نام چند یا یک به احترام با و گیری تصمیم واحدهای برخی

 روان فرایندهای کرد کار یک منزله به تجاری، نام یک به نسبت مشتری قبلی تمایل و استعداد از است عبارت نگرشی

 (.2829)جاکوبی، «شناختی

 و تأثیر وضعیت عقیده، ساختار) اطلاعات نوع سه چستتات، و ژاکوبی توسط شده استفاده محور نگرش رویکرد به عنایت با

 .شود داده نمایش یادگیری طیف یک روی بر تواند می که دارد وجود( رفتاری تمایلات

 ندارد وجود شود، گیری اندازه باید چگونه وفاداری اینکه مورد در بازاریابی ادبیات در نظری توافق و اجماع هیچ

 نام به نسبت مطلوب های نگرش که یابد می ظهور هنگامی وفاداری، که دهد می پیشنهاد 2883 سال در کلر (.1441بنت،)

 در باید رفتاری و نگرشی ابعاد که دارند می بیان 2889 سال در براون و گرملر یابد، جلوه خرید تکرار رفتار قالب در تجاری،

 وفاداری از عبارتند که دارد وجود تجاری نام به وفاداری مفهوم به نسبت کلی دیدگاه سه. شوند وارد وفاداری های سنجه

 مشتری، سوی از خرید اهداف یا ها وعده معین، ترجیحات داشتن بر در. مرکب وفاداری و رفتاری وفاداری نگرشی،

 مقابل، در. ورزد می تأکید تجاری نام به وفاداری شناختی روان اجزای بر وفاداری نوع این بنابراین ؛دارد نام نگرشی وفاداری
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 تجاری نام به مشتری وفاداری دهنده نشان مبادله، یک مجدد دادن روی که گیرند می این بر را فرض رفتاری محققان

 مقابل در تواند می چگونه تجاری نام یک اینکه از تر بینانه واقع تصویر یک رفتاری رویکرد همچنین (.1423فانگ،) باشد می

 و تجاری نام به وفاداری میان شدن قائل تمایز بر نگرشی وفاداری ملاحظات هرچند. دهد می ارائه کند، عمل خود رقبای

 واقعی خریدهای شاید دیگر، عبارت به ؛کنند نمی تمرکز واقعی خریدهای بر ولی کنند، می پافشاری تکرارشونده خریدهای

 رفتاری خرید ذهنی تمرین یک عنوان به وفاداری سو، دیگر از نشود، تضمین تجاری نام به مثبت نگرش یک توسط شاید

 را مرکب دیدگاه تجاری، نام به وفاداری مورد در اخیر مطالعات از برخی. است روانشناختی فرایند یک زیرا شود؛ می تلقی

 (.1424لی،) اند کرده تصدیق

 عوامل بودن دخیل دلیل به این، وجود با. شود می تمرکز کار و کسب سوددهی بر بازاریابی، فعالیت های ارزیابی در اخیرا

 دو کم دست. رسد می نظر به ضروری بازاریابی از دقیق و صریح های فعالیت تعریف کار، و کسب سوددهی در زیادی

 (.1442 ژو، و وانگ) دهان به دهان بازاریابی. 1 و مجدد خرید. 2: دارد اهمیت بازاریابی ادبیات در موضوع

. آید می دست به بازاریابی فعالیت های طریق از و دارد ارتباط دیگر افراد به پیشنهاد همچنین و مجدد خرید رفتار با وفاداری

 .است مدیریت توسط پذیر کنترل وفاداری بر مؤثر عوامل درک و شناسایی زمینه، این در اصلی چالش

 دارد سهم خدمات کننده ارائه موفقیت در شک بی چون است؛ بازاریابی در مبادله فرایند اصلی اجزای از مشتری رضایت

 مجدد خرید و کننده مصرف رفتار بینی پیش اساسی از عوامل یکی رضایت این، بر علاوه(. 1442 ویمان، و توچی داریان،)

 های تلاش وجود با آینده، در شده داده ترجیح خدمت یا کالا مستمر و مجدد خرید به نسبت عمیق تعهد وفاداری،. است

 (.2882 اولیور،) است رقبا بازاریابی

 می افزایش نیز مشتری مجدد خرید احتمال شود، برآورده خدمت یا کالا مصرف و خرید طول در مشتری انتظارات هرچه

 دارند مهمی نقش مشتری کردن وفادار در دیگر عوامل همراه به مشتری رضایت بنابراین، ؛(1443 سوهال، و وانگ) یابد

 (.1442 ژو، و وانگ)

 حالیکه در. دارد وجود آنها مجدد خرید احتمال دانند، می منطقی را خدمتی یا کالا قیمت مشتریان که زمانی این، بر علاوه

 صورت در حتی آنها خریدنکردن احتمال است، خدمت یا کالا ارزش از بیشتر اند پرداخته که مبلغی کنند فکر مشتریان اگر

 (.1442 شیاوو، و بی) دارد وجود خدمت، یا کالا مصرف از رضایت

 روش تحقیق

و مبتنی بر مطالعه کتابخانه ای و  میدانی نظر شیوه گردآوری داده ها، از است. کاربردی روش تحقیق حاضر از نظر هدف،

افق کوروش به تعداد نامحدود است. روش نمونه  انیجامعه ی آماری، شامل مشتر نحوه اجرا توصیفی از نوع همبستگی است.

جدول مورگان  قینمونه از طر نیینفر نمونه قابل قبول بر طبق روش تع 390باشد و تعداد  یساده م یبه روش تصادف یریگ
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 بخش در. شد استفاده اطلاعات آوری گرد برای میدانی و کتابخانه ای روش دو از حاضر پژوهش در .دیگرد یآور جمع

سایت  و دانشگاهی پایان نامه های تخصصی، نشریات کتب، از پژوهش نظری مبانی به مربوط اطلاعات کتابخانه ای، مطالعات

 شد. استفاده داده ها گردآوری برای پرسشنامه ای روش از میدانی بخش در و استخراج معتبر های

 یانمشتر وفاداری شامل که شد سنجیده( 1429) همکاران و لی توسط شده ارائه پرسشنامه از استفاده با حاضر تحقیق

 مشارکت و( یهگو 22) خدمات کیفیت ،(یهگو 3) شده درک ارزش ؛(یهگو 0 رفتاری وفاداری ،یهگو 1 نگرشی وفاداری)

 .باشد می( یهگو 3) یاجتماع های شبکه

 مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. Smart PLSافزار داده های گردآوری شده به وسیله مدل معادلات ساختاری و نرم

 یافته های آماری

 شاخص های توصیف داده ها-1جدول 

 انحراف معیار میانگین تعداد ابعاد

 452292 3.4910 390 مشارکت رسانه ای

 452239 354239 390 کیفیت خدمات درک شده

 452928 354280 390 ارزش درک شده

 452249 354201 390 رضایت مشتری

 452980 354229 390 وفاداری نگرشی

 452232 354940 390 وفاداری رفتاری

( استفاده شد که نتایج شده)میانگین واریانس استخراج AVEهمگرا می باشد که از معیار  روایی یکی از انواع روایی سازه،

 نشان داده شده است. -1 جدولاین معیار برای متغیرهای پژوهش در 

 ها سازه همگرای ضرایب همبستگی، روایی -2جدول 

 AVE C R مولفه

 459232 459123 مشارکت رسانه ای

 459280 459102 کیفیت خدمات درک شده

 459209 459132 ارزش درک شده

 459123 459124 رضایت مشتری

 459139 459123 وفاداری نگرشی

 459148 459119 وفاداری رفتاری
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 کیفیت (.45990 )به میزانضریب استاندارد می توان گفت مشارکت رسانه ای بر ارزش درک شده  2با توجه به شکل 

درک شده بر  ارزش .(45232بر رضایت مشتری )به میزان  و( 45190)به میزان  خدمات درک شده بر ارزش درک شده

بر وفاداری رفتاری )به میزان  و( 45233 میزان( ورضایت مشتری بر وفاداری نگرشی )به 45322 میزانرضایت مشتری )به 

 درصد نیز تایید شده است. 88، معناداری این روابط در سطح اطمینان 2شکل با توجه به  ( تاثیر دارد.45229

 
 پژوهشهای فرضیه : مدل مفهومی پژوهش در حالت تخمین ضرایب استاندارد 2شکل 

 یمعادلات ساختار یمدل در واقع تمام ین. ادهد ی( نشان مt-value) یبضرا یمدل پژوهش را در حالت معنادار 1شکل 

 باشد، ی% معنادار م89 یناندر سطح اطم یرمس یبمدل ضر ین. بر طبق اکند ی، آزمون مt( را با استفاده از آماره یرمس یب)ضرا

بار  یجهدر نت یرد،بازه قرار گ یندرون ا t ی و اگر مقدار آماره یرد+( قرار گ82/2 ات -82/2) ی خارج بازه t ی اگر مقدار آماره

 ی خارج بازه t ی اگر مقدار آماره باشد ی% معنادار م88 یناندر سطح اطم یرمس یبضرا .یستمعنادار ن یر،مس یبضر یا یعامل

 یرد.+( قرار گ99/1تا  -99/1)
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 پژوهش هایفرضیه ها در مدل جهت  : ضرایب معناداری فرضیه1شکل 

و نتیجه فرضیه اصلی و فرعی پژوهش بر اساس نتایج تجزیه وتحلیل داده های بدست  tاثرات مستقیم، آماره  3در جدول 

 آمده آورده شده است.
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 و نتیجه فرضیه های پژوهش tاثرات مستقیم، آماره  -3جدول 

 

 برای بررسی برازش مدل Rمقادیر اشتراکات و -0جدول 

 R Squareمقادیر  اشتراکات مولفه

 4 0.5213 مشارکت رسانه ای

 4 0.5241 کیفیت خدمات درک شده

 45931 0.5236 ارزش درک شده

 45048 0.5270 رضایت مشتری

 45932 0.5263 وفاداری نگرشی

 45392 0.5225 وفاداری رفتاری

 45348 459102 میانگین

ضریب  های تحقیق فرضیه

 (β)مسیر

معنی  tآماره 

 داری

 نتیجه فرضیه

 بر اجتماعی های رسانه در مشارکت فرضیه اول

 .دارد تاثیر شده درک ارزش

 شود تایید می <42/4 0511 45990

 بر شده ادراک خدمات کیفیت فرضیه دوم

 .دارد تاثیر شده درک ارزش

 شود تایید می <42/4 0512 45190

 بر شده ادراک خدمات کیفیت فرضیه سوم

 .دارد تاثیر مشتری رضایت

 شود یم دییتا <42/4 1582 45232

 نگرشی وفاداری بر مشتری رضایت چهارم فرضیه

 .دارد تاثیر

 شود می تایید <42/4 0589 45233

 مشتری رضایت بر شده درک ارزش پنجم فرضیه

 .دارد تاثیر

 شود می تایید <42/4 3504 45322

 رفتاری وفاداری بر مشتری رضایت ششم فرضیه

 دارد. تاثیر

 شود یم دییتا <42/4 9513 45229
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 پژوهش یها هیفرض ریتفس

 .دارد تاثیر شده درک ارزش بر اجتماعی های رسانه در مشارکت: اول فرضیه

به  شده درک ارزش بر اجتماعی های رسانه در مشارکت نشان چهارم فصل های داده تحلیل و تجزیه از حاصل های یافته

امروزه اینترنت، کانال با اهمیتی در بازاریابی و تبلیغات است. دلیل این  تبیین این یافته میتوان گفت در دارد. تاثیر 45990میزان 

ها و دسترسی آسان افراد به خدمات برخط باشد. همچنین مبلغان میتوانند به  امر میتواند توانایی اینترنت در کاهش هزینه

رشد اینترنت باعث شکل گیری  .برقرار نمایندانبوهی از کاربران دسترسی پیدا کنند و با هزینه پایین با آنها ارتباط  آسانی به

ها، اعضای جامعه )شهروندان( و روش ابراز احساسات  -یک فرهنگ مجازی گردیده است که دارای شکل خاصی از رویه

اهمیت بازار اینترنتی، با . (1449برای افرادی است که در فرآیند تولید و بازاریابی وب درگیر میشوند )کامران و همکاران، 

فزایش روز افزون تعداد کاربران اینترنتی، مضاعف میشود و باعث شکلگیری فلسفه نوینی در بازاریابی به نام بازاریابی ا

ه طور بالقوه ارزش، از انتظار کاربران در ارتباط  .گردیده است که مهمترین جنبه در آن، فرآیند تعامل با مشتری است اینترنتی

و از رفتارها و تعهدات ضروری برای دستیابی به معامله نشات میگیرد. بنابراین،  معاملهبا یک سفارش، از تجربیات همراه 

 میباشد همسو (1424سان و همکاران ) نتایج با پژوهش این نتایج .ارزش میتواند، معادل تجربیات مرتبط با تعامل باشد

 .دارد تاثیر شده درک ارزش بر شده ادراک خدمات کیفیت: دوم فرضیه

 45190به میزان  شده درک ارزش بر شده ادراک خدمات کیفیت داد نشان چهارم فصل تحلیل و تجزیه از حاصل های یافته

 .کیفیت درک شده، میزان انطباق بین عملکرد درک شده و انتظارات مشتری استتبیین این یافته میتوان گفت  در دارد. تاثیر

کیفیت درک شده به طور قوی بر  .شده، تحت تاثیر قرار بگیردارزش درک شده به طور مثبت میتواند توسط کیفیت درک 

، کیفیت خدمات را بالا ببرند، ارزش درک شده، افزایش پیدا ارزش درک شده، اثر میگذارد و این بیانگر این است که وقتی

 باشد. می ( همسو1443)وانگ و همکاران  نتایج با پژوهش این نتایج .میکند

 .دارد تاثیر مشتری رضایت بر شده ادراک خدمات کیفیت: سوم فرضیه

 45232به میزان  مشتری رضایت بر شده ادراک خدمات کیفیت داد نشان چهارم فصل تحلیل و تجزیه از حاصل های یافته

کیفیت درک شده عبارت است از ارزیابی کلی مشتری از استانداردهای فرآیند تبیین این یافته میتوان گفت  در دارد. تاثیر

در حقیقت رضایتمندی، حاصل قضاوت مشتری در خصوص این مسأله است که تا چه حد ویژگی یک  .خدمتدریافت 

ی رضایتمندی را  محصول یا خدمت، قادر به تامین انتظارات مشتری در سطح مطلوب میباشد. این تعریف، ماهیت ارزیابانه

ارک تجاری و یا فروشگاه، انتظارات او را برجسته میسازد که ازطریق آن مشتری مشخص میسازد که آیا یک محصول، م

کیفیت درک شده به طور قوی بر رضایت مشتری اثر میگذارد و این بیانگر این است که وقتی کیفیت  .برآورده میسازد یا خیر

 د.باشیمسو م( ه2882)اولیور  جیپژوهش با نتا نیا نتایج .خدمات را بالا ببرند، رضایت مشتری افزایش پیدا میکند
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 .دارد تاثیر نگرشی وفاداری بر مشتری رضایت: چهارم فرضیه

دارد. در  تاثیر 45233 نگرشی به میزان وفاداری بر مشتری رضایت داد نشان چهارم فصل تحلیل و تجزیه از حاصل های یافته

مدیریت، وفاداری به  امروزه عصر وفاداری است. وفاداری مشتری، وفاداری کارکنان، وفاداریتبیین این یافته میتوان گفت 

مندی کلید نهایی موفقیت و سودآوری  ها و اعتقادات و... تحقیقات بسیاری نشان داده اند که رضایت جامعه و اصول، آرمان

نیست. در حقیقت مفاهیم بازاریابی هم که تا دیروز براین مهم تاکید می ورزید، دیگر آن را به رسمیت نمی شناسد بلکه 

ها، سرمایه هایی  مشعوف و شادمان و مشتری که احساس تعلق خاطر و تعلق قلبی پیدا کرده برای سازمانامروزه تنها مشتری 

اهمیت  ،هایی که به وفاداری مشتریان توجه دارند در واقع شرکت .به شمار می روند که سودآوری و عمر طولانی دارند

به  ،یابی ارتباطی به جای فروش موردی و کوتاه مدتگیرند. در بازار حفظ یک مشتری را در ماورای هر خرید در نظر می

حفظ دراز مدت مشتریان توجه میشود که این مهم امروزه بوسیله شبکه های اجتماعی تحقق پذیر است. ایجاد ارتباط با 

دارد  وفاداری نگرشی در مورد احساساتی می باشد که مشتری .باعث بالا رفتن رضایت و وفاداری مشتری می گردد ،مشتریان

نگرش اغلب در ارتباط با رفتار  ،و نوعی وابستگی به محصول خاص، خدمات یا سازمان داشته و این صرفا شناختی می باشد

 .باشد می ( همسو2044) فیصلنتایج عربشاهی و منصور  با پژوهش این نتایج .می باشد

 .دارد تاثیر مشتری رضایت بر شده درک ارزش: پنجم فرضیه

دارد. در  تاثیر 45322مشتری به میزان  رضایت بر شده درک ارزش داد نشان چهارم فصل تحلیل و تجزیه از حاصل های یافته

مشتریان زمانی رضایت دارند که سرویس تحویل شده به آن ها نیازشان را برآورده سازد. این تبیین این یافته میتوان گفت 

بنابراین چنین موردی بر مبنای تفاوت بین  ؛انتظار مشتری باشدمورد حتی زمانی بهتر می شود که تحویل سرویس فراتر از 

به عبارت دیگر رضایت مشتری در نتیجه درک او از ارزش های دریافتی  ؛انتظارات مشتری و خدمات ارائه شده می باشد

به صورت  درک شده ارزش .اند ، عمدتا براساس ارزش مشتری، پایه گذاری شدهها فعالیت . مبتنی بر روابط می باشد

ارزش درک شده بر رضایت  .ها و منافع کسب شده از خرید یک محصول یا خدمت، تعریف میشود ارزیابی مشتری از هزینه

 با پژوهش این نتایج .مشتری اثر میگذارد. به عبارت دیگر، ارزش درک شده بالاتر میتواند به رضایت بیشتر مشتری منجر شود

 .میباشد همسو( 2382) همکاراننتایج زمانیان و 

 .دارد تاثیر رفتاری وفاداری بر مشتری رضایت: ششم فرعی فرضیه

 در دارد. تاثیر 45229رفتاری به میزان  وفاداری بر مشتری رضایت داد نشان چهارم فصل تحلیل و تجزیه از حاصل های یافته

در دنیای امروز این  .زودگذر و ناپایداررضایت عبارت است از وضعیت و حالت فکری و روانی تبیین این یافته میتوان گفت 

 .فقط کافی نیست که مشتریان را راضی نگه داریم و شرکت باید از اینکه خود را سرگرم رضایت مشتریان کند، اجتناب نماید

 می   گذشته اهمیت رضایت مشتری از آنجا ناشی می شود که برای ایجاد وفاداری و افزایش سود مورد استفاده قرار در
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امروزه اهمیت رضایت مشتری از آنجا ناشی می شود که یک آینده روشن و قوی را برای شرکت ها ترسیم می  ولی .گرفت

حرفه می بایست ارتباطی طولانی مدت و مبتی بر وفاداری را با مشتریان سود آور خود پیش  یک ،برای حفظ مشتریان .کند

و این رابطه درصورتی استقرار می یابد که طرفین احساس کنند که  گرددبرنده با مشتری ایجاد  -. باید یک رابطه برنده بگیرد

برایشان مزایای خاصی وجود دارد و به صورت دو قطب یکدیگر را جذب کنند. هدف، تقویت ارتباط در شرایط عبور از 

روابط بین مراحل مختلف مدیریت روابط با مشتری است. از این طریق، رضایت مشتری رشد می کند و همچنین ارزش 

 از امروزه  طرفین افزایش می یابد. این همان چیزی است که مشتری را به سمت افزایش وفاداری هدایت می کند و این مهم

ویژه خود را دارد و شرکتها برای به دست آوردن سهم  ارزش مشتری هر امروزه .است تر محسوس اجتماعی های شبکه طریق

وفاداری رفتاری از طریق خریدهای مکرر از یک فروشنده خاص،  .باید مبارزه کنند بیشتری از بازار ثابت یا رو به کاهش

حرفه  یک ،برای حفظ مشتریان .افزایش در مقیاس یا محدوده روابط و از طریق پیشنهادات داده شده، تشخیص داده می شود

برنده با  -. باید یک رابطه برنده بگیرد می بایست ارتباطی طولانی مدت و مبتی بر وفاداری را با مشتریان سود آور خود پیش

و این رابطه درصورتی استقرار می یابد که طرفین احساس کنند که برایشان مزایای خاصی وجود دارد و  مشتری ایجاد گردد

به صورت دو قطب یکدیگر را جذب کنند. هدف، تقویت ارتباط در شرایط عبور از مراحل مختلف مدیریت روابط با 

. از این طریق، رضایت مشتری رشد می کند و همچنین ارزش روابط بین طرفین افزایش می یابد. این همان مشتری است

 اجتماعی های شبکه طریق از امروزه  چیزی است که مشتری را به سمت افزایش وفاداری هدایت می کند و این مهم

برای به دست آوردن سهم بیشتری از بازار ثابت یا ها  ویژه خود را دارد و شرکت ارزش مشتری هر امروزه .است تر محسوس

 میباشد. ( همسو1424) همکارانلی و  نتایج با پژوهش این نتایج .رو به کاهش باید مبارزه کنند

 پیشنهادات

پیشنهاد میشود، انواعی از تبلیغات اینترنتی که قابلیت تحرک و یا امکان کلیک بر روی آن وجود داشته باشد برای جلب  

 کاربران استفاده شودتوجه 

متمایز کردن محصولات و خدمات، بر میزان موفقیت و سودآوری کسب و کار، تاثیر قابل توجهی دارد. پس از آگاهی 

کامل از انتظارات مشتریان، سعی کنید کار طراحی محصولات و خدمات خود را دقیقا مطابق انتظارات و نیازهای آنها انجام 

 .ز رقبای خود متمایز خواهید شد و وفاداری مشتریان را نیز دریافت خواهید کرددهید. با انجام این کار، ا

 بر و کرده شناسایی مشتری خدمات تجربه ارتقای برای را هایی فرصت تا دهد می امکان آن افراد به پشتیبانی، تیم آموزش

 با توانید می هم شما .کنند خوشحال را مشتریان و بگیرند تصمیم مستقل طور به توانند می ترتیب، این به. کنند عمل آن اساس

 مشکلات حل برای بتوانند تا دهید انگیزه و قدرت کارمندانتان به خود سازمان پشتیبانی تیم برای مناسب ساختار ایجاد

 .بگیرند تصمیم مستقل طور به مشتریان،
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