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Abstract  

Introduction 
 The growing number of travel agencies in major cities means a wider 
range of choices for tourists, which in turn leads to increased 
competition in the business. The city of Isfahan is no exception to this 
rule and the existence of several agencies in it has created a wide 
competition for the owners of these jobs. Undoubtedly, having loyal 
customers in the face of fierce competition, as well as dealing with the 
crisis - especially the crisis that the Covid 19 virus has created for the 
tourism industry - will help travel agencies to be more resilient and 
economically viable. Therefore, the mentioned conditions have made 
the owners of these agencies to use every opportunity to convince their 
customers that they are performing better than their competitors; One 
of these opportunities is Social Network. In recent years, the 
widespread use of social networking through the advent of smartphones 
has made information available anywhere and anytime. The popularity 
and widespread use of these networks provides an opportunity for 
business owners to connect online with their customers and use these 
networks to improve their position in a competitive market. Therefore, 
the purpose of this study is to investigate the effect of online interaction 
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on the Instagram social network on the loyalty of customers of travel 
agencies. Loyalty consists of four dimensions, which are cognitive, 
affective, conative and behavioral loyalty. Cognitive loyalty means 
preferring one brand over other brands due to knowing that brand and 
the benefit it has for the customer. This type of loyalty is very weak 
because it is quickly lost by improving or promoting the competitors' 
brand. Affective loyalty is achieved when a person feels good about a 
brand as well as satisfied with it as a result of increasing knowledge. 
Conative loyalty (tendency to be loyal) is achieved when the customer 
intends to repeat the purchase, but this action is not certain and may not 
lead to a purchase. Finally, behavioral loyalty emphasizes repeat 
purchases and their amount (Sotude et al., 2014; Van Asperen et al., 
2017). Customer interaction with the brand in social networks is also 
formed in two ways: passive and active interaction. Passive interaction 
is when the so-called customer is just a consumer of content on social 
media and only reads and views other users' posts and comments. While 
active interaction is when the audience is involved in creating the 
content and it is when the customer comments on the content, raises 
questions and comments, informs the brand owner about their needs, 
encourages his/her friends to visit this page, and shares brand posts with 
others (Van Asperen et al., 2017). Therefore, in order to achieve the 
purpose of the research, the following questions are raised: To what 
extent does each dimension of interaction affect each dimension of 
customer loyalty? Does passive interaction have a sufficient impact on 
all aspects of loyalty, or should try to users participate actively in the 
social network? Which dimension of loyalty is most affected by online 
interactions? How will customer loyalty change if travel agencies lose 
active engagement on the Instagram network? 

Methodology 
 The research is exploratory in terms of purpose and has an applied 
orientation, and its statistical sample consisted of 12 university experts 
and managers of travel agencies in Isfahan who use the social network 
Instagram in their business. Sampling was performed by purposive 
method. The research was conducted using fuzzy cognitive mapping 
technique. The research variables are online interactions and customer 
loyalty, the dimensions of which were determined by studying the 
research literature and with the approval of experts. In order to collect 
data, a matrix questionnaire was prepared in which the research factors 
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were listed in the first row and the first column, and in other boxes the 
effect of the factor in the relevant row on each column of the table was 
written using the opinion of experts (numbers ranging from negative to 
positive One). For this purpose, the researchers distributed the 
questionnaire in person among the experts and after explaining the 
questions and how to answer them, entered the answers received in the 
questionnaire. Finally, the input matrix to the software was obtained 
from the average opinion of experts and analyzed, and the research 
graph was drawn. Finally, the active interaction elimination scenario 
was defined, and its results were compared with the initial results. 

Results and discussion 
 Findings showed that the most influential factor is active interaction 
and the most affected factor is behavioral loyalty. Interaction, and 
especially active interaction, affects all dimensions of loyalty, 
especially behavioral loyalty. Also, by eliminating active interaction, 
customer loyalty is greatly reduced, the results showed that passive 
online interaction has the greatest effect on behavioral loyalty, conative 
loyalty, cognitive loyalty and affective loyalty, respectively. On the 
other hand, there is an inverse relationship between types of loyalty and 
passive interaction, and the most impact on passive online interaction 
is related to conative loyalty, behavioral loyalty, affective loyalty and 
finally cognitive loyalty, respectively. Active online interaction has the 
greatest impact on behavioral loyalty, conative loyalty, cognitive 
loyalty and finally affective loyalty, respectively. All dimensions of 
loyalty also affect active online interaction, which the most impact is 
related to affective, behavioral, cognitive and conative loyalty, 
respectively. 

Conclusion 
 These results suggest that travel agencies can retain their customers 
more than ever before by relying on online interaction, but relying on 
passive interaction is not enough, and to have more loyal customers, 
travel agency managers need to focus on active audience participation 
on social network. According to the findings of this study, some 
practical suggestions for agency owners to increase customer loyalty 
are: Focus on activity in social networks, and increase the number of 
hits, frequent content updates, use of posts that are more attractive to 
the customer, and create opportunities that invite followers to actively 
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participate, including encouraging users to comment and request 
feedback, following user feedback and trying to discover their needs, as 
well as trying to get feedback from customers who have purchased from 
the agency and considering incentive schemes for active users. 

Keywords: Customer Loyalty, Online engagement, Social Network, 
Tourism, Fuzzy Cognitive Map. 
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 وفاداري سطوح بر آنلاین تعاملات تأثیر فازي شناختی نگاشت
 شبکه در مسافرتی هايآژانس مشتریان: موردمطالعه( گردشگران

)اینستاگرام اجتماعی  
  

 رانیا زد،یدانشگاه علم و هنر،  ت،یریگروه مد ار،یاستاد حامد فلاح تفتی

  

 مهناز دوستی ایرانی 
دانشجوي دکتري گردشگري، گروه مدیریت جهانگردي، دانشگاه علم و 

 هنر، یزد، ایران
  

 چکیده
هه با مواج نیو همچن دیرقابت شد طیدر شرا یمسافرت يهاآژانس ياقتصاد يداریو پا يآورتاب منظوربه

 نستاگرامیا ی(منفعل و فعال) در شبکه اجتماع نیتعامل آنلا ریتأث یبحران کرونا، پژوهش حاضر، باهدف بررس
. نمونه یردگمیانجام  یمسافرت يهاانسآژ انی) مشتريو رفتار یکنش ،یعاطف ،ی(شناخت يبر سطوح وفادار

رسشنامه پ فمند انتخاب شدند. ابزار مورداستفادهبودند که به روش هدخبرگان نفر از جامعه  12 ي پژوهشآمار
عامل  نیرتریذرپیعامل، تعامل فعال و تأث نیرگذارترینشان داد تأث هاافتهی. بود يفاز یشناختنقشه روش و

طور به يرمشت يپژوهش نشان داد با حذف تعامل فعال، وفادار يویسنار جینتا نیاست. همچن يرفتار يوفادار
وفادارتر  یانیداشتن مشتر يبرا یمسافرت يهاکه آژانس دهدنشان می جینتا نی. اابدییمکاهش  توجهیقابل

 یبرخ، هابه یافته . با توجهندیتمرکز نما یاست بر مشارکت فعال مخاطبان در شبکه اجتماع يضرور
 .دیمطرح گرد زین يکاربرد يشنهادهایپ

 یشــناخت نگاشــت گردشــگري، اجتماعی، شــبکه آنلاین، تعامل مشــتري، وفاداري ها:کلیدواژه
    .فازي

  :نویسنده مسئولM.doosti@stu.sau.ac.ir 
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 مقدمه
 تر شدن دامنهگسترده يبزرگ به معنا يدر شهرها یمسافرت يهاتعداد روزافزون آژانس

 وکارکسب نیرقابت در ا شیخود منجر به افزا نیگردشگران است که ا يانتخاب برا
ت متعدد در آن، رقاب يهانبوده و وجود آژانس مستثناقاعده  نیاز ا زیشهر اصفهان ن شود،یم

 از سوي دیگر شیوع ویروس کووید کرده است. جادیمشاغل ا نیا انصاحب يبرا ياگسترده
 زجملهاگردشگري  يوکارهاکسبو ترس ابتلا به بیماري نیز خسارات سنگینی به  19

و  یدستعیصنا ،یفرهنگ راثیموزارت تا آنجا که  هاي مسافرتی وارد کرده استآژانس
دود حناشی از کرونا را  رانیا يزان خسارت وارده بر صنعت گردشگریکشور، م يگردشگر

 گزارش نموده گیري)،(پس از شروع این همه هماه 15 در فاصله زمانی الیر اردیلیهزار م 220
شک این خسارت، در شهرهایی همچون بی .)Jafari Seresht & Razzaghi, 2021( است

اد شود تأثیر مضاعفی بر اقتصهاي گردشگري ایران محسوب مییکی از قطباصفهان که 
هاي مسافرتی به سبب زنجیره تأمین طولانی خود، یکی از آژانس ازآنجاکهو  شهر دارد

ي شوند (رمضانیان و حیدرنیاوکارهاي گردشگري محسوب میبازیگران کلیدي در کسب
وام گیري در دتواند نقش چشمیط کنونی میها در شراآوري اقتصادي آن)، تاب1389کهن، 
اثر تکاثري  تیدرنهاکه طوريکنندگان ایشان داشته باشد بهوکارهاي مرتبط با تأمینکسب

 کارهاي گردشگري، در اقتصاد این شهر بر جاي گذارد.وبیشتري نسبت به دیگر کسب
ظیر هایی نانی و بحررقابت شرایطدر  آوري اقتصاديیکی از راهکارهاي تابشک یب

 راکهچ شود،یممطرح  يمشتر يکه بحث وفادار نجاستیاست و ا انی، حفظ مشترکرونا
 يشتراست که حفظ م یدر حال نیو ا طلبدیم يادیز یغاتیتبل يهانهیهز دیجد يجذب مشتر

 انی)، مشترSotude, Seyed Javadin, Momeni, 2014است ( ترصرفهبه اریموجود بس
 & Lv( کنندیممثبت  قولنقل دهند،یمبرند انجام  کیمکرر از  يدهایوفادار خر

McCabe, 2020بیرق يهاشرکت غاتیدارند، نسبت به تبل متیبه ق يکمتر تی)، حساس 
 شوندیمها محسوب شرکت يسودآور يبرا یو منبع مهم دهندیمنشان  يواکنش کمتر

)Nasir, Mohamad, Ghani & Afthanorhan, 2020رانیاست که مد يضرور ). لذا 
-Yeboah( دهدیمرا هدف قرار  يمشتر يکه وفادار ندیاستفاده نما ییهاياز استراتژ

Asiamah, Quaye & Nimako, 2016حفظ  يرا برا يزیسودآور و متما يها) و برنامه
 ).Koo, Yu & Han, 2020( دهدیمارائه  یزنده ماندن در عرصه رقابت جهیدرنتو  انیمشتر
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است  یابیاقدامات بازار تیبر موفق مؤثرعوامل  نیترمهماز  یکی ،يوفادار
)Ramezanzadeh Lasbuie, Mirzaei, ghanbari, 2020(  یمیبا مفاه معمولاًو 

مجدد و دنبال کردن برند، مترادف در نظر گرفته  دیبرند، تعهد به برند، خر حیهمچون ترج
 درواقع). Ghafourian Shagerdi, Daneshmand, Behboodi, 2018( شودیم

 فیتعار نیترکاملاز  یکیاند، هارائه نمود يمشتر ياز وفادار يمتعدد فیعارمحققان ت
 فیتعر نیدارند. در ا نظراتفاقبر آن  ياریکه محققان بس ) است1997( وریمربوط به ال

 Blascoاست ( شدهمیتقس يرفتار يو وفادار ینگرش يوفادار یکل دودستهبه  يوفادار
López, Virto, Manzano & García-Madariaga, 2020به  يرفتار ي)، وفادار

مطلوب  یشیداشتن گرا ینگرش يوفادار کهیدرحالآن است؛  یو فراوان دیتکرار خر يمعنا
 دیأکت يدر وفادار یو کنش یعاطف ،یشناخت يهادهنده خدمت است و بر جنبهارائه کیبه 

 ). Yeboah-Asiamah et al., 2016( کندیم
 د از برند اشاره داردیراجع به خر يمشتر تیبه ذهن ینگرش يوفادار گریدعبارتبه
 يهایژگیبه رفتار و عملکرد او اشاره دارد. لذا رفتار و نگرش، و يرفتار يوفادار کهیدرحال

). Nasir et al., 2020برند خاص است ( کیفرد نسبت به  يوفادار نییتع يبرا یاصل
 يکه سه بعد آن مربوط به وفادار دانستچهار بعد  را دربردارنده يوفادار توانمی جهیدرنت
 تیرنهادو  یکنش يوفادار ،یعاطف يوفادار ،یشناخت ياز وفادار اندعبارتاست و  یشنگر

 گرید يبرند نسبت به برندها کیدادن  حیترج يبه معنا یشناخت ي. وفاداريرفتار يوفادار
 اریبس ينوع وفادار نیدارد. ا يمشتر ياست که برا یبا توجه به شناخت از آن برند و منفعت

 یعاطف يار. وفادرودیماز دست  سرعتبهبرند رقبا،  غیتبل ایبهبود  اب چراکهاست  فیضع
و  ندیابرند، احساس خوش کیدانش نسبت به  شیکه فرد در اثر افزا شودیمحاصل  یهنگام

 یگام)، هنيبه وفادار لی(تما یکنش ينسبت به آن دارد. وفادار تیاحساس رضا طورنیهم
است  و ممکن ستین یعمل حتم نیا یدارد ول دیرقصد تکرار خ يکه مشتر شودیمحاصل 

ارد د دیآن تأک زانیو م دیبر تکرار خر يرفتار يوفادار تیدرنهامنجر نشود.  دیبه خر
)Sotude et al., 2014 van Asperen et al., 2017;.( 

به  وکارهاکسب رانیتوسط مد يمشتر يوفادار شیافزا يبرا ياریبس يهاتاکنون برنامه 
 تیرضا شیخدمات، افزا تیفیبهبود ک ،هافیها، تخفمشوق ازجملهاست  شدهگرفتهکار 
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 انی)، توسعه روابط با مشتر2016( 1ی، مفاخري و حقیقتو ... . به اعتقاد ترکستان يمشتر
 تیمز کی عنوانبه تواندیمدر آنان  يحس اعتماد و وفادار جادیو ا یکیالکترون رتصوبه

 ک،یرونارتباط الکت يهادرگاه نیاز ا یکی. دیآ حساببه یمسافرت يهاآژانس يبرا یرقابت
در  یماعاجت يهااند استفاده از شبکهنشان داده ریاخ قاتیهستند. تحق یاجتماع يهاشبکه

 ,Mohammadiداشته است ( يبر توسعه گردشگر يریگچشم ریتأث یابیاقدامات بازار
2017.( 

 نددهیمهستند که به کاربران خود اجازه  نترنتیا يهیبر پا ییابزارها ،یاجتماع يهاشبکه
کنند  نظربادلتبه اشتراك گذاشته و بحث و  را یارتباط داشته باشند، اطلاعات گریکدیبا 
)Habibzadeh, 2018 Kaplan & Haenlein, 2010; .(یها، نقشرسانه نیا درواقع 

 دهندیمامکان را  نیکه به مخاطبان خود ا بیترتنیابه کنندیم فایمخاطب ا يبرا هیدوسو
 گرانیبا د را موردنظربتوانند نظرات و مطالب  زیاطلاعات از رسانه، خود ن افتیکه علاوه بر در

 ). Mohammadi, 2017بگذارند ( به اشتراك
بر  یمبتن يهااز برنامه یگروه ،یاجتماع يهاگفت شبکه توانیم يبندجمع کیدر 

 اندشدهیراحطتوسط کاربر،  دشدهیتول يتعامل و انتشار محتوا منظوربههستند که  نترنتیا
)Khaniki & Babaie, 2012 Aydin, 2020;يو کاربرد يریادگیسهولت  ی). از طرف 

اشته د ياری، سبب شده طرفداران بسهاآن یاجتماع يابزارها، در کنار رنگ و بو نیبودن ا
 وکارهاسبکصاحبان  يرا برا یابزارها، فرصت نیو استفاده گسترده از ا تیباشند. محبوب

 انیرها از مشتربست نیدر ا غاتیبر تبل اوهخود در تعامل باشند و عل انیتا با مشتر آوردیمفراهم 
کالاها و  دکنندگانیامروزه تول کهيطوربه). Aydin, 2020کنند ( افتیبازخورد در
 يفرصت را برا نیبرند خود، ا یها، ضمن معرفشبکه نیدر ا ياصفحه جادیخدمات با ا

ود خ نیکه ا بگذارندبه اشتراك  گرانیتا نظرات خود را با د آورندیممخاطبان فراهم 
 ,Shirkhodai, shahi, nejatمنجر شود ( يمشتر ياعتماد و وفادار تیبه تقو تواندیم

mahmudi nasab, 2018 .( 
و فعال.  تعامل منفعل ردیگیمها به دو صورت شکل شبکه نیبا برند در ا يتعامل مشتر

 یعماکننده محتوا در رسانه اجتفقط مصرف ،يمشتر اصطلاحبهاست که  یتعامل منفعل زمان
 کهیالدرح کند،یمکاربران اکتفا  گریها و نظرات داست و تنها به خواندن و مشاهده پست

1 . Torkestani, Mafakheri & Haghighat 
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که  است یمحتوا است و زمان جادیکننده در ااست که مخاطب، مشارکت یتعامل فعال زمان
 خود يازهاین کند،یمسؤالات و نظرات خود را مطرح  دهد،یمراجع به محتوا نظر  يمشتر

 قیشوصفحه ت نیاز ا دیدوستانش را به بازد رساند،یبه اطلاع صاحب برند م قیطر نیرا از ا
)، van Asperen et al., 2017( گذاردیمبه اشتراك  گرانیبرند را با د يهاو پست کندیم

طبان از مخا هاآنتا  کنندیمفراهم  انیمشتر يرا برا یفرصت ،یاجتماع يها، شبکهدرواقع
خود را  سؤالات و نظراتها، داده و خواسته تیموقع رییکنندگان فعال تغتبه شرک رفعالیغ

و  )Khajeheian & Ebrahimi, 2020به اشتراك بگذارند ( موردنظربه سهولت با برند 
 جادیا لهیوسبهرفتار را ( رییتغ نیا ينهیاست تا زم وکارهاکسب رانیبر عهده مد فهیوظ نیا

ه موجب ک یلیاز دلا یکیگفت  توانیم قتی. در حقندیمان مفراه انیمشتر ي) برازهیانگ
از مخاطبان و  یعیاست که قشر وس نیا شودیم یابیدر بازار يفناور نیاستفاده از ا تیمحبوب
 آزادانه به اشتراك طوربهخدمات برند را  اینظرات خود درباره کالا و  توانندیم انیمشتر

 عیو تسر لیتسه انیمشتر يرا برا يریگمیانتخاب و تصم ندیآنظرات، فر نیا عیبگذارند و تجم
 کندیمراهم برند ف يبرا یشفاه غیفرصت تبل ینوعبه ،هیدوسوامکان ارتباط  درواقع کندیم

از این  ).Mohammadi, Asadi, Khateri, 2019( دیافزایمبرند  غاتیکه به اعتبار تبل
فراهم  انشیرشرکت و مشت کی نیتوسعه روابط ب يرا برا يدیبستر جد یشبکه اجتماع طریق

 .)Khajeheian & Ebrahimi, 2020( کندیم
وشمند ه يهایظهور گوش قیاز طر یاستفاده گسترده از شبکه اجتماع ر،یاخ يهادر سال 

ستفاده و ا هاشبکه نیا تیدر دسترس باشد. محبوب یموجب شده اطلاعات در هر مکان و زمان
 انیمشتر با ينوازهمانیمو  يگردشگر يهاتا شرکت آوردیمفراهم  یفرصت هاآنز گسترده ا

ها شبکه نیها باشند و از الات آنیو تما ازهاین ریگیدر ارتباط بوده و پ نیآنلا صورتبهخود 
ها در بکهترین این شیکی از محبوب .رندیبهره بگ یرقابت يخود در بازار تیدر ارتقاء موقع

میلیون  24، 1399بر اساس آمارهاي دریافتی، در سال  کهيطوربهایران، اینستاگرام است، 
درصد جمعیت کشور)، عضو شبکه اجتماعی اینستاگرام بودند (کریمی،  30ایرانی (حدود 

 ننات متعددي همچو). لذا محبوبیت این شبکه اجتماعی در کنار امکا1400دلاور و فرهنگی، 
گذاري محتواهاي صوتی تصویري، امکان دریافت بازخورد از کاربران، هشتک، اشتراك

 فرصتی در جهت برندسازي تصویري ...امکان جستجوي برندها، کاربري آسان و رایگان و 
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)، درك بهتر بازار و توسعه محصول 1399و دیداري (تاجیک اسماعیلی، علیپور و تربتی، 
 ).1398کند (ایزدي و همکاران، ها فراهم میبراي شرکت

 vanها به دو صورت منفعل و فعال (شبکه نیتعامل در ا کهنیابا توجه به حال  
Asperen et al., 2017از محققان به  ياریبنا بر نظر بس يوفادار نی) وجود دارد و همچن

 Sotude et al., 2014 van( يو رفتار یکنش ،یعاطف ،یشناخت يچهار دسته وفادار
Asperen et al., 2017;از ابعاد  کیکه هر  شودیمطرح م سؤالات نیا شودیم می) تقس

 اندازههبتعامل منفعل  ایدارد؟ آ ریتأث يمشتر ياز ابعاد وفادار کیبر هر  زانیتعامل به چه م
ه بکتا کاربران مشارکت فعال در ش دیکوش دیبا ایدارد  ریتأث يبر تمام ابعاد وفادار یکاف

 نیعاملات آنلارا از ت يریرپذیتأث نیشتریب ياراز ابعاد وفاد کیکدامداشته باشند؟  یاجتماع
 يرا از دست دهند وفادار نستاگرامیتعامل فعال در شبکه ا یمسافرت يهادارد؟ اگر آژانس

تعامل  ریدرباره تأث یاندک يهاتاکنون پژوهش ازآنجاکهخواهد کرد؟  يرییچه تغ انیمشتر
شور مربوط به خارج از ک اغلبو  شدهانجام يگردشگر ينهیدرزم يمشتر يبر وفادار نیآنلا

 بوده، 
تل بوده و ه انیاز مشتر یو نظرسنج بوكسیف یمحدود به شبکه اجتماع اکثراً نیهمچن

با استفاده از  فوق سؤالاتبه  توانینم قرارگرفته یموردبررستنها در دو بعد  يوفادار نکهیا ای
متفاوت از  يدیبا د اضرپژوهش ح رونیازاپاسخ داد،  یدرستبه نیشیپ يهاپژوهش
در نظر  نیمتفاوت و همچن کیو تکن یشبکه اجتماع ،ي(با جامعه آمار نیشیپ يهاپژوهش

ذا ل موضوع مذکور در شهر اصفهان پرداخته است. ی)، به بررسيابعاد وفادار یگرفتن تمام
در  تیعالدر ارتباط با ف ینشیب ،یمسافرت يهاآژانس نرایبه مد تواندیمپژوهش حاضر  جینتا

 اهداف ردشبیو پ يحفظ مشتر يرا برا ییارائه دهد و راهکارها نستاگرامیا یشبکه اجتماع
 .دینما شنهادیها پشرکت نیااقتصادي 

 پیشینه پژوهش
از:  اندعبارت هاي خارج از کشوردر پژوهش نهیزم نیدر ا شدهانجاممطالعات  یبرخ

به برند  يبر وفادار یرسانه اجتماع یابیبازار ریتأث ی)، در پژوهش2012( 1سکیاردوموس و س
جموعه سودمند م کیبرند  یکه وقت افتندیدست  جهینت نینمودند و به ا یبررس هیرا در ترک

1 . Erdoğmuş & Cicek 
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گذارد به اشتراك ب یشبکه اجتماع کیمرتبط باشد و مطالب محبوب را در  يمحتوا يو دارا
)، در 2013( 1، گاورتز و نئوتز. سندرسردیگیمقرار  ریتحت تأث انشیمشتر يوفادار
در هلند و  واقع يتور اپراتورها بوكسیکننده به صفحه فنگرش مصرف ریتأث ،یپژوهش
ارتباط با  يکردند و نشان دادند برقرار یبررس انیمشتر ي) را بر وفادارکی(شمال بلژ فلاندر
 نیا یلو کندیمکمک  هامتیق سهیدر مقا يبه مشتر ،یاجتماعرسانه  قیهتل از طر يمشتر
 شیافزا يه براک افتندیدست  جهینت نیبه ا هاآن ست،ین يمشتر يوفادار شیافزا یبه معن لزوماً

کرده، علاوه  را حفظ یرسانه اجتماع قیاز طر يها ارتباط با مشترهتل یستیبا يمشتر يوفادار
 انیرشتم يجلب اعتماد، وفادار واسطهبهنموده و  هاآندر جلب اعتماد  یسع هامتیبر ارائه ق

  دهند. شیرا افزا
 نیرا در رابطه ب بوكسیدر صفحه ف نیتعامل آنلا ریتأث ی)، در پژوهش2014( 2ویگر

که  افتیدست جهینت نینمود و به ا یدر هامبورگ بررس ،يمشتر يبرند و وفادار ریتصو
برند  ریتصو نیدر رابطه ب يااست و نقش واسطه رگذاریتأث يمشتر يبر وفادار نیاتعامل آنل
  دارد. يمشتر يو وفادار

 یدر شبکه اجتماع نیتعامل آنلا ریتأث ی)، در پژوهش2015( 3، چئونگ، لی و لیانگژنگ
 افتندیست د جهینت نینمودند و به ا یبررسکنگ در هنگ انیمشتر يبوك را بر وفادارسیف

 است.  رگذاریتأث يمشتر يبا برند بر وفادار نیکه تعامل آنلا
 قیکاربر از طر يبه وفادار یابیدست یچگونگ ی)، در پژوهش2016( 4دیتیو وا سارین

 خردهکیرا کاربران عضو صفحه  شانیا يکردند، جامعه آمار یرا بررس یاجتماع يهاشبکه
 تیدرنهاد، دادن لی) تشکشودیماره اد یبازار جهان قاتیشرکت تحق کی(که توسط  یفروش

 شیافزا يبرا یاز صفحه برند در شبکه اجتماع توانیمکه  افتندیدست  جهینت نیبه ا شانیا
  بهره برد. يمشتر يوفادار

د بر اعتماد و قص نیآنلا یشفاه غاتیتبل ریتأث ی)، در پژوهش2016( 5لکانیابوبکر و ا
کردند  یبررس هیرا در ترک یپزشک ياز مقصد گردشگر یمجدد گردشگران خارج دیبازد

1 . Senders, Govers & Neuts 
2 . Greve 
3 . Zheng, Cheung, Lee & Liang 
4 . Nisar & Whitehead 
5 . Abubakar & Ilkan 
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د یبازد بر هر دو مورد اعتماد و قصد نیآنلا یشفاه غاتیکه تبل افتندیدست  جهینت نیو به ا
 دارد.  يمعنادار ریمجدد تأث

بر تعامل در  یمبتن يبا موضوع وفادار یکه پژوهش )2017و همکاران ( 1ون اسپرن
 یه اجتماعتعامل در شبک ریتأث يبا استفاده از معادلات ساختار شانیبوك انجام دادند. اسیف

 جهینت نیکردند و به ا یبررس لنددر ه یانیدر مشتر یو کنش یعاطف يرا بر دو بعد وفادار
 يو وفادار رفعالیغ صورتبه یتعامل در رسانه اجتماع نیب یکه رابطه مثبت افتندیدست 

 نیچنو هم یکنش يو وفادار رفعالیتعامل غ نیب یارتباط یوجود دارد ول يمشتر یعاطف
 .وجود ندارد یو کنش یعاطف يتعامل فعال و وفادار نیب یارتباط

هاي مرتبط یافت شد که در این خصوص، در مطالعات داخل کشور برخی پژوهش
)، در پژوهشی به بررسی وفاداري مشتریان 1393از: کشوري و عبدالهی ( نداعبارت

هاي ههاي اجتماعی پرداختند و به این نتیجه دست یافتند که رسانها با استفاده از رسانهکتابخانه
چهره بر بهسازي و استفاده از فنون بازاریابی چهرهاجتماعی با افزایش تعاملات، شخصی

هایی وجود دارد که با وص پژوهشوفاداري مشتریان تأثیرگذارند. همچنین در این خص
ی بر کننده و برند در بازاریابی تجربی، تأثیر بازاریابی تجربمصرف هیدوسوتأکید بر تعامل 

 افتیدست)، در پژوهشی به این نتیجه 1393: زاهدفر (ازجملهاند، وفاداري را بررسی کرده
 أثیر دارد. هاي اجتماعی بر وفاداري کاربران تشبکه که بازاریابی تجربی در

)، در پژوهشی به این نتیجه دست یافتند 1394آبادي (پور، اکبري و رفیعی رشتابراهیم
 که بازاریابی تجربی بر وفاداري مشتري تأثیرگذار است. 

هاي اجتماعی بر )، در پژوهشی به بررسی تأثیر رسانه1396شیرخدایی و همکاران (
د که عه برند پرداختند و به این نتیجه دست یافتنگیري اعتماد و وفاداري به برند در جامشکل

 تعامل اجتماعی از طریق اعتماد به برند بر وفاداري به برند تأثیرگذار است. 
 هاي اجتماعی بر)، نیز در پژوهشی تأثیر بازاریابی رسانه1396حسینی و کلاته سفیري (

اط با مشتریان ند که حفظ ارتبوفاداري به نام تجاري را بررسی کردند و به این نتیجه دست یافت
 هاي اجتماعی بر وفاداري مشتریان تأثیرگذار است. از طریق رسانه

)، در پژوهش خود به این نتیجه دست یافتند که بازاریابی تجربی 1397ایزدي و روزفراخ (
 گري ارزش تجربه و رضایت مشتریان، بر وفاداري مشتري تأثیرگذار است. با میانجی

1 . Van Asperen 
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هاي ارتباط با برند بر وفاداري )، در پژوهشی تأثیر محرك1398کراقلی (گهر و یاوري
هاي هاي اجتماعی را بررسی کردند و به این نتیجه دست یافتند که محركبه برند در رسانه

 ارتباط با برند تأثیر مستقیم و معنادار بر وفاداري به برند دارند. 
با عنوان شناسایی عوامل تأثیرگذار )، پژوهشی 1400امیرمستوفیان و ایمانی خوشخو (

هاي اجتماعی در برندینگ گردشگري ایران، انجام دادند و با اشاره به وفاداري شبکه
ر برندینگ اجتماعی ب يهاشبکهیک بُعد از برندینگ گردشگري، تأثیر  عنوانبهگردشگر 

یان خود به رهاي گردشگري با تشویق مشتگردشگري را تأیید نمودند و ابراز داشتند شرکت
 توانند مشتریان وفادارتري داشته باشند.هاي اجتماعی میگذاري نظرات در شبکهاشتراك

هاي اجتماعی هاي مذکور، رسانهتوان گفت در اکثر پژوهشبندي میدر یک جمع
است،  تهقرارگرف موردمطالعهبوك کلی و یا با تمرکز بر شبکه اجتماعی فیس صورتبه

است.  بوكتر از فیسمحبوب مراتببهشبکه اجتماعی اینستاگرام  در ایران کهیدرحال
همچنین جامعه آماري در مطالعات پیشین، مشتریان هستند که همین امر امکان سناریونویسی 

 زمانهم طوربههاي پیشین تمامی ابعاد وفاداري کند. از سوي دیگر در پژوهشرا محدود می
را  نیشیپ يهاپژوهش حاضر نسبت به پژوهش زیتما وجهدر نظر گرفته نشده است. لذا 

 ،یعاطف ،ی(شناخت ياز ابعاد وفادار کیهر  يریرپذیتأث سهیدانست: مقا ریموارد ز توانیم
 يفادارابعاد و کنشبرهمبا محاسبه  زمانهم ،ی) از تعامل در شبکه اجتماعيو رفتار یکنش

 کیاز تکن يریگکه امکان بهره انیمشتر يجاهب نخبرگا ازنظرو بر تعامل، استفاده  گریکدیبر 
 نیر شدن اتمنجر به شفاف تیدرنهاو  کندیمرا فراهم  یسینوویو سنار يفاز ینقشه شناخت

خواهد  ياز ابعاد وفادار کیبر هر  يریکه اگر تعامل فعال حذف شود چه تأث شودیممطلب 
ماعی هاي اجتهمچنین مطالعه حاضر، خاص جامعه ایرانی و بر اساس یکی از شبکه گذاشت.

وکارهاي محبوب ایشان است که تمامی این موارد منجر به ایجاد نتایج کاربردي براي کسب
 شود.در ایران می ژهیوبهگردشگري 

 1شناسیروش
 یتماعدر شبکه اج نیتعامل آنلا ریتأث یبررس باهدفپژوهش حاضر طور که بیان شد همان

و ست ا گرفتهانجامشهر اصفهان  یمسافرت يهاآژانس انیمشتر يبر وفادار نستاگرامیا

1. Method 
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ه سؤال پاسخ ب درصدد قیطر نیو از ا پردازدیم رهایمتغ نیب یبه کشف رابطه عل ازآنجاکه
 ي آن از نوعریگجهتهمچنین  .ردیگیم يجا یاکتشاف يهاپژوهش است در زمره پژوهش

 ملعاها، در رابطه با تآژانس رانیمد يپژوهش قابل کاربرد برا جینتا چراکهاست،  يکاربرد
به  ا توجهبهمچنین  .آنان)، است يبر وفادار ریتأث منظوربه( یاجتماع يهادر شبکه يبا مشتر

 در پژوهش است. 1رویکرد نرم يدارا مورداستفادهتکنیک 
بار توسط  نیاول کیتکن نیاست. ا يفاز یدر پژوهش، نقشه شناخت مورداستفاده کیتکن
ست که خبره محور ا یکیتکن ،يفاز ینقشه شناخت کیمطرح شد. تکن 1986در سال  کاسکو

 ,Basouli( کندیم] مشخص -1, +1در بازه [ يعوامل را با اعداد نیب یو معلول یروابط عل
Hashemi, Imani Khoshkho Mirghafouri, 2019.( 

ستند، ، خبرگان هموردنظر يپژوهش، جامعه آمار نیدر ا تفادهمورداس کیبا توجه به تکن
خبرگان نفر از  5نفر شامل  12 بیترتنیابهبه روش هدفمند انجام شد.  ي نیزریگنمونه

در شهر اصفهان  یمسافرت يهاآژانس رانیمدنفر از  7) و ي(با تخصص گردشگر یدانشگاه
 نیا يخود در ارتباط هستند)، نمونه آمار انیشتربا م نستاگرامیا یشبکه اجتماع قی(که از طر

 رانیو مد یخبرگان دانشگاه بیاز ترک ينمونه آمار ازآنجاکهدادند.  لیپژوهش را تشک
کرد می تینفر کفا 14تا  4 نیاست، نمونه ب شدهلیتشک یمسافرت يهاآژانس

)Bhattacharya, Iyer & Momaya, 2013.( 
 لهیسوبه هاآنکه ابعاد  هستند يمشتر يو وفادار نیپژوهش، تعاملات آنلا يرهایمتغ 

 ،يمشتر يکه ابعاد وفادار بیترتنیابهمشخص شد.  و تأیید خبرگان پژوهش اتیمطالعه ادب
 -بوای)، 2020و همکارن ( 2ری)، نص2017ون اسپرن و همکاران ( يهایبا استناد به پژوهش

 یکنش ،یعاطف ،یشناخت صورتبه)، 4201و همکاران ( 4) و ستوده2016( نو همکارا 3امایآس
اسپرن و  ون يهابا استناد به پژوهش یدر نظر گرفته شد و تعامل در رسانه اجتماع يو رفتار

)، به دو صورت منفعل و فعال در نظر 2020( 5یمیو ابراه انیا) و خواجه2017همکاران (
به تعدد نظرات محققین پیشین در خصوص ابعاد  با توجهلازم به ذکر است  .گرفته شد

شده، رفتهگ در نظراز صحت ابعاد  نانیاطم منظوربه متغیرهاي تعامل آنلاین و وفاداري مشتري،

1 . Soft 
2 . Nasir 
3 . Yeboah-Asiamah 
4 . Sotude  
5 . Khajeheian & Ebrahimi 
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برگرفته از  ،از ابعاد یستیل ریهر متغ يکه ابتدا برا بیترتنیابه شداستفاده  یدلف نکیاز تک
خواسته شد ابعاد  شانیو از ا نفر) قرار گرفت 12خبرگان ( اریو در اخت هیپژوهش ته اتیادب

ه آن را ب يموارد ای حذف د،ییتأ دیو در صورت صلاحد یرا بررس ریهر متغ يشده براارائه
د نهایی ی و با تجمیع نظر خبرگان و تأییبرگشتورفت يندیفرآ یط تیو درنها ندیاضافه نما

 اندبارتعپژوهش  نیعوامل در ا ،جهیدرنتمشخص شد.  ریهر متغ يبرا دییابعاد مورد تأ ایشان،
 يوفادار و یکنش يوفادار ،یعاطف يوفادار ،یشناخت ياز: تعامل منفعل، تعامل فعال، وفادار

 .يرفتار
الذکر در اختیار خبرگان فوق ی تهیهسیماتر ياپرسشنامهها نیز آوري دادهجمع منظوربه 

 يهاو در خانه عوامل پژوهش درج شدندآن  ستون نیکه در سطر اول و اول قرار گرفت
لحاظ  خبرگان ازنظرجدول  يهااز ستون کیعامل مندرج در سطر مربوطه بر هر  ریتأث گرید

 گریعامل مربوطه بر عامل د شانیمرحله از خبرگان خواسته شد اگر به نظر ا نی. در اشد
» مثبت« يهااز واژه یکیجهت را با  صورت نیا ریکنند، در غ انیاست، عدد صفر را ب ریتأثیب
بت و جهت مث شودیم گریو بهبود عامل د شیعامل باعث افزا کی شی(اگر افزا »یمنف« ای

ب را انتخا یجهت منف شود،یم گریعامل باعث کاهش عامل د کی شیافزا کهیدرصورت
 .ندیمشخص نما صفر تا یک يدر بازه يرا با اعداد ریتأثکنند) و شدت 

شد و  يریگنیانگیها ماز داده ج،ینتا لیوتحلهیتجز منظوربهها، داده يآوراز جمع پس
افزار قرار گرفت. نرم مورداستفاده FCMapperافزار نرم يورود عنوانبهحاصل  سیماتر

FCMapper نیا یاست. خروج يفاز یشناخت يدر نقشه مورداستفاده يافزارهانرماز  یکی 
ر قرا مورداستفاده يفاز یشناخت ينمودار نقشه میدر ترس Pajekافزار نرمافزار توسط نرم

افزار نرمدر  آمدهدستبه يهابا استفاده از روابط و وزن Pajekافزار نرم. ردیگیم
FCMapper آمدهدستبه جیتابر اساس ن تیدرنها. کندیم میرا ترس يفاز یشناخت ينقشه 

عدم  ای(در اثر وجود  يوفادار زانیدر م راتییتغ یبررس منظوربهو با توجه به هدف پژوهش، 
و  یطراح ییوهایدارد)، سنار رهایمتغ ریرا بر سا يرگذاریتأث زانیم نیشتریکه ب يریوجود متغ

 قرار گرفت. لیوتحلهیتجزمورد  FCMapperافزار نرمدر 
 نیقرار گرفت، همچن دیینامه توسط خبرگان مورد تأپرسش ییو محتوا يصور ییروا

 یاحتمال يارکه ناسازگ بیترت نیاستفاده شد. بد ياز نرخ ناسازگار ییایمنظور سنجش پابه
موجود با نظر خبرگان  يقرار گرفت و خطاها یموردبررس ينمونه آمار يهاپاسخ انیم
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کرسول ) ییی در پژوهش کیفایو پا یی(روا جیاعتماد نتا تیدر ارتباط باقابل .دیبرطرف گرد
از مجموعه  اریمورد اعتماد است که حداقل دو مع جینتای دارد هنگامیم انی)، ب1391(

 یمرور و بررس کردن،یمدت، مثلثحاصل گردد: مشارکت و مشاهده بلند ریز يارهایمع
 دییر، تأپژوهشگ يهايداورشیو پ هاشهیکل انیمتناقض، ب يمورد یهمکاران، بررس لهیوسبه

 زیر ن. در پژوهش حاضیرونیب یو بررس یجامع و غن فیدر پژوهش، توص کنندگانمشارکت
 یو بررس اهافتهی یجامع و غن فیتوص يهااز روش جیاعتماد نتا تیاز قابل نانیمنظور اطمبه
از مراحل  یقیتلاش شد تا شرح دق ها،افتهیکه در بخش  بیترتنیااستفاده شد. به یرونیب

مخاطب فراهم گردد که به آن امکان رد  يبرا یذهنانیم يارائه شود و امکان داور لیتحل
 جیژوهش با نتاپ يهاافتهی سهیمقا زین يریگجهینتو. در بخش بحثگرددیاطلاق م زین يزیمم

 انجام گرفت. نیشیپ يهاپژوهش

 هایافته
است از میانگین نظر خبرگان به دست  شدهارائه) 1که در جدول ( افزارنرمماتریس ورودي به 

 آمد.

 (حاصل میانگین نظر خبرگان) FCMapperافزار نرم. ماتریس ورودي به 1جدول 

نتایج، گراف نهایی با  لیوتحلهیتجزو  FCMapperافزار نرمپس از ورود ماتریس به 
ها (ابعاد تعامل و ). در این شکل تمامی عامل1طراحی شد (شکل  Pajekافزار نرماستفاده از 

تأثیرگذاري هر عامل بر دیگري با استفاده از اند و شدت هوفاداري) با دایره مشخص گردید
اداري با و ابعاد وفاست. تعامل منفعل و فعال به رنگ سفید  شدهمشخصها اعداد روي پیکان

 تعامل فعال تعامل منفعل متغیر
وفاداري 
 شناختی

وفاداري 
 عاطفی

وفاداري 
 کنشی

وفاداري 
 رفتاري

45/0 0 تعامل منفعل  55/0  48/0  55/0  57/0  
66/0 تعامل فعال  0 71/0  70/0  75/0  77/0  
وفاداري 
 شناختی

34/0  63/0  0 55/0  67/0  67/0  

39/0 وفاداري عاطفی  80/0  66/0  0 69/0  82/0  
45/0 وفاداري کنشی  58/0  64/0  65/0  0 68/0  
42/0 وفاداري رفتاري  69/0  74/0  80/0  73/0  0 
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میزان  کنندهمشخصهر دایره  ي. همچنین اندازهاندشدهمشخصرنگ خاکستري 
فرمایید می) ملاحظه 1که در شکل ( گونههمانها است. تأثیرگذاري آن عامل بر سایر عامل

 تأثیرگذارترین عامل، تعامل فعال است.

 . گراف پژوهش1شکل 

 

کلیه متغیرهاي پژوهش بر یکدیگر تأثیري  شودیم ) مشاهده1که در شکل ( گونههمان
هاي میزان تأثیرگذاري و تأثیرپذیري هر یک از دارند. همچنین با توجه به برچسب هیدوسو

توان نتیجه گرفت، تعامل آنلاین غیرفعال (منفعل)، به ترتیب عوامل در گراف پژوهش می
بیشترین تأثیرگذاري را بر وفاداري رفتاري، کنشی، شناختی و عاطفی دارد و بیشترین 

وفاداري کنشی، رفتاري، عاطفی و شناختی دارد. همچنین تعامل  تأثیرپذیري را به ترتیب از
آنلاین فعال به ترتیب بیشترین تأثیرگذاري را بر وفاداري رفتاري، کنشی، شناختی و عاطفی 

 دارد و بیشترین تأثیرپذیري را از وفاداري عاطفی، رفتاري، شناختی و کنشی دارد.
) بررسی شود. در 2) و شکل (2جدول ( در ادامه تلاش شده است تا شدت روابط نیز در

 .اندشدهمشخصها ) میزان تأثیرگذاري و تأثیرپذیري هر یک از عامل2جدول (
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 ها. میزان تأثیرگذاري و تأثیرپذیري هر یک از عامل2جدول 

) مشخص است تأثیرگذاري و تأثیرپذیري تعامل فعال بیشتر 2که در جدول ( طورهمان
از تأثیرگذاري و تأثیرپذیري تعامل غیرفعال است. همچنین تأثیرگذارترین عامل، تعامل فعال 
و تأثیرپذیرترین عامل وفاداري رفتاري است. هر چه تأثیرگذاري یک عامل بر سایر عوامل 

ا یکی از عوامل مبنایی بوده و ب موردنظرمطلب است که عامل دهنده این بیشتر باشد نشان
 و هر چه تأثیرپذیري توان احتمال وقوع سایر عوامل را افزایش یا کاهش دادمیمدیریت آن 

این مطلب است که این عامل وابسته به سایر عوامل است و  دهندهنشانیک عامل بیشتر باشد 
ا کاهش یابد باید دیگر عوامل را تغییر دهیم. در بخواهیم این عامل افزایش ی کهیدرصورت
)، نمودار تأثیرگذاري و تأثیرپذیري عوامل آورده شده است. همچنین با توجه به 2شکل (

 ) هر دو بعد تعامل (منفعل و فعال) بر تمامی ابعاد وفاداري تأثیرگذار است.2جدول (

 عواملنمودار میزان تأثیرگذاري و تأثیرپذیري هر یک از  .2شکل 

 

0
0.5

1
1.5

2
2.5

3
3.5

4

تعامل منفعل تعامل فعال وفاداري شناختی وفاداري عاطفی وفاداري کنشی وفاداري رفتاري

تاثیرگذاري تاثیرپذیري

 تأثیرپذیري تأثیرگذاري عوامل
 26/2 60/2 تعامل منفعل
 15/3 59/3 تعامل فعال

 30/3 86/2 وفاداري شناختی
 18/3 36/3 وفاداري عاطفی
 39/3 00/3 وفاداري کنشی
 51/3 38/3 وفاداري رفتاري
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با توجه به این مطلب که در پژوهش حاضر تأثیرگذاري تعامل فعال بیشتر از سایر عوامل 
که بررسی تأثیر تعامل در رسانه اجتماعی بر وفاداري  موردپژوهشاست و با توجه به موضوع 

گردشگر است در ادامه سناریوهایی براي بررسی بیشتر طراحی گردیده است. در سناریو 
پژوهش)؛ و در سناریو دوم،  فرضشیپاول، هر دو عامل تعامل منفعل و فعال وجود دارد (

ست و نتایج محاسبه و مورد ا شدهحذفعامل تعامل منفعل وجود دارد ولی تعامل فعال 
 ) نتایج سناریوها آورده شده است.3است. در جدول ( قرارگرفتهمقایسه 

 ها. نتایج سناریو3جدول 

فرمایید با حذف عامل تعامل فعال، سایر عوامل می) ملاحظه 3که در جدول ( طورهمان
شدن موضوع  ترگیرند. براي شفافمیاند نیز تحت تأثیر قرار علی به آن وابسته ازنظرکه 

 .اندقرارگرفته) مورد مقایسه 4نتایج سناریو اول و دوم در جدول (

 . مقایسه نتایج سناریو اول و دوم4جدول 

شود با حذف عامل تعامل فعال، وفاداري مشتري می) ملاحظه 4که در جدول ( طورهمان
 یابد.میکاهش  شدتبه

 متغیر
 سناریو اول

 فرضشیپ(
 پژوهش)

 سناریو دوم
(حذف تعامل 

 فعال)
 نتیجه سناریو دوم نتیجه سناریو اول

 1 96/0 1 1 تعامل منفعل
 0 983/0 0 1 تعامل فعال

 970/0 986/0  1 وفاداري شناختی
 967/0 984/0  1 وفاداري عاطفی
 972/0 987/0  1 وفاداري کنشی
 975/0 989/0  1 وفاداري رفتاري

افزار نرممفهوم تغییرات در  شدت و جهت تغییرات عوامل
FCMapper 

 کاهش شدید -015/0 وفاداري شناختی
 کاهش شدید -016/0 وفاداري عاطفی
 کاهش شدید -015/0 وفاداري کنشی
 کاهش شدید -014/0 وفاداري رفتاري
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 گیريبحث و نتیجه
 ژهیوهبتعامل فعال بر تمامی ابعاد وفاداري،  خصوصبههاي پژوهش نشان داد تعامل و یافته

 شدتهبوفاداري رفتاري تأثیرگذار است. همچنین با حذف تعامل فعال، وفاداري مشتري 
یابد، این مطلب بیانگر این است که تکیه بر تعامل منفعل و بسنده کردن به آن میکاهش 

افرتی بر هاي مساي داشتن مشتریانی وفادارتر ضروري است مدیران آژانسکافی نیست و بر
مشارکت فعال مخاطبان در شبکه اجتماعی تمرکز نمایند. همچنین نتایج نشان داد تعامل 
آنلاین منفعل به ترتیب بیشترین تأثیر را بر وفاداري رفتاري، وفاداري کنشی، وفاداري شناختی 

 شتریرند بب نستاگرامیاز صفحه ا دیهر چه بازدبدان معناست که  و این و وفاداري عاطفی دارد
برند دارند،  کنند، بیشتر قصد خرید از آنبیشتر از آن برند خرید می تیدرنهابه ترتیب،  ،باشد

شوند، ته میو به لحاظ عاطفی به آن برند بیشتر وابس کنندشناخت بیشتري نسبت به آن پیدا می
بین انواع وفاداري و تعامل غیرفعال نیز وجود دارد و به ترتیب  از سوي دیگر رابطه معکوس

بیشترین تأثیرگذاري بر تعامل آنلاین منفعل مربوط به وفاداري کنشی، وفاداري رفتاري، 
د و این بدان معناست که مشتریانی که قص وفاداري شناختی است تیدرنهاوفاداري عاطفی و 

ی که خرید مشتریان ازآنپسکنند و تی بازدید میخرید دارند بیشتر از صفحه آژانس مسافر
 هانآتواند به این دلیل باشد که و این می کننداند نیز مجدد صفحه آژانس را بازدید میکرده

قصد دارند رضایت یا نارضایتی خود را از طریق این صفحه به گوش مخاطبین و مسئولین 
ظر دهند و یا اینکه از برنامه سفرهاي آژانس برسانند و راجع به سفر خود در این صفحه ن

ه دهد وقتی مشتري بوفاداري عاطفی است که نشان می ازآنپسبعدي آژانس مطلع شوند، 
 تیرنهادکند و لحاظ عاطفی به یک برند وابسته است بیشتر صفحه آژانس را رصد می

رند ب وفاداري شناختی است که بیانگر این مطالب است که هر چه شناخت مشتري از یک
 افزایش یابد بیشتر دوست دارد آن را دنبال کند. 

دهد تعامل آنلاین فعال به ترتیب بیشترین تأثیر را بر وفاداري رفتاري، نتایج نشان می
دهد و این مطلب نشان می وفاداري عاطفی دارد تیدرنهاوفاداري کنشی، وفاداري شناختی و 

د و بیشتر تیب مشتري بیشتر تمایل به خرید دارکه هر چه تعامل آنلاین فعال بیشتر شود به تر
ق با آورد. مطابکند، همچنین شناخت و حس بهتري از برند به دست میاز آن برند خرید می

مشخص گردید تمامی ابعاد وفاداري بر تعامل آنلاین فعال تأثیر دارد که  آمدهدستبهنتایج 
و  نشی استفی، رفتاري، شناختی و کبه ترتیب بیشترین تأثیرگذاري مربوط به وفاداري عاط
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بیانگر این مطلب است که هر چه مشتري به لحاظ عاطفی وفادارتر باشد تعامل آنلاین فعال 
بیشتري با آژانس مسافرتی دارد، هر چه بیشتر خرید کند، هر چه شناخت بیشتري داشته باشد 

رتی دارد. ژانس مسافو هر چه بیشتر قصد خرید داشته باشد، تعامل فعال بیشتري نیز با آ
تمامی این تأثیرات متقابل، بیانگر لزوم تعامل آنلاین مشتري با آژانس مسافرتی  تیدرنها

 است. 
 (و تأثیرپذیري) تعامل آنلاین فعال از (بر) انواع يرگذاریتأثدهد نتایج پژوهش نشان می

، مربوط نتیجه این پژوهش نیترمهموفاداري بیشتر از تعامل آنلاین غیرفعال (منفعل) است و 
دهد با حذف تعامل فعال، انواع وفاداري به سناریو حذف تعامل فعال است که نشان می

سافرتی هاي ماین مطالب گویاي این واقعیت است که آژانسیابد، کاهش می شدتبهمشتري 
 ییهاکنندهنبال دبایستی تأکید بیشتري بر تعامل آنلاین فعال داشته باشند و کفایت به داشتن 

 غیرفعال جایز نیست.
تأثیر مثبت «) مبنی بر 2017ون اسپرن و همکاران ( هاي پژوهشنتایج این پژوهش با یافته

ی در هاي مسافرتبوك بر وفاداري عاطفی مشتري آژانستعامل غیرفعال آنلاین در فیس
یز سنجیده تغیر ن، همخوانی دارد. اضافه بر آن در پژوهش حاضر تأثیر معکوس این دو م»نترلند

(منتها با  شودشده و نشان داده شد که وفاداري عاطفی نیز منجر به تعامل آنلاین غیرفعال می
و این بدان معنی است که وقتی مشتري به لحاظ عاطفی به یک برند وابسته  شدت کمتر)

اتی اطلاع رگونههاست به صورت آنلاین نیز آن برند را بیشتر رصد کند و پیگیر تغییرات و 
)، ارتباط معناداري بین تعامل 2017در مورد آن برند است. در پژوهش ون اسپرن و همکاران (

آنلاین غیرفعال و وفاداري کنشی یافت نشد، همچنین در پژوهش ایشان ارتباط معناداري بین 
وفاداري آنلاین فعال و وفاداري عاطفی و کنشی مشتریان وجود نداشت، تفاوت نتایج این دو 

تواند مربوط به تفاوت دیدگاه مردم دو کشور، تفاوت محبوبیت رسانه اجتماعی می پژوهش
 که همگی و یا سایر عوامل باشد یشناختروانهاي بوك و اینستاگرام، تفاوتفیس
 ا نیست. به سایر کشوره میتعمقابلهایی این مطلب است که نتایج چنین پژوهش دهندهنشان

) نشان داد برقراري ارتباط با مشتري هتل از 2013( نتایج پژوهش سندرس و همکاران
ه معنی ب لزوماًکند ولی این ها کمک میطریق رسانه اجتماعی، به مشتري در مقایسه قیمت

به این نتیجه دست یافتند که براي افزایش وفاداري  هاآنافزایش وفاداري مشتري نیست، 
ارائه  نه اجتماعی را حفظ کرده علاوه برها ارتباط با مشتري از طریق رسامشتري بایستی هتل
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جلب اعتماد، وفاداري مشتریان را  واسطهبهنموده و  هاآنها سعی در جلب اعتماد قیمت
 توان گفت نتیجهافزایش دهند لذا در مقایسه نتایج پژوهش ایشان و پژوهش حاضر می

ه شبکه اجتماعی (ک ها از طریقدهد که تنها ارائه قیمتپژوهش سندرس و همکاران نشان می
با مشتري از  ترو بایستی با برقراري ارتباطی محکم ستینهمان تعامل منفعل هست) کافی 

طریق رسانه اجتماعی (که همان تعامل فعال) هست، سعی در جلب اعتماد مشتري و افزایش 
هاي پژوهش حاضر مطابقت دارد. وفاداري وي داشت که این نتیجه نیز تا حدودي با یافته

ها نشان داد تأثیرگذاري تعامل فعال بر وفاداري مشتري را که در پژوهش حاضر نیز یافتهچ
 بیشتر از تأثیرگذاري تعامل منفعل هست. 

)، نیز نشان دادند تبلیغات شفاهی آنلاین بر قصد بازدید مجدد 2016ابوبکر و ایلکان (
یغات منظور از تبلگردشگران خارجی از مقصد گردشگري پزشکی تأثیر معناداري دارد. 

ود را اند نظر مثبت خاز برند خرید کرده قبلاًشفاهی آنلاین، این است که مشتریانی که 
ه پژوهش ک این به معناي تعامل فعال است درواقعکه  آنلاین به اشتراك بگذارند صورتبه

کرد)،  رتوان آن را وفاداري کنشی تعبیمیمذکور نشان داده است بر قصد بازدید مجدد (که 
شی، یافته پژوهش حاضر مبنی بر تأثیر تعامل فعال بر وفاداري کن جهیدرنتتأثیر معناداري دارد. 

هاي پژوهش )، همخوانی دارد. همچنین یافته2016هاي پژوهش ابوبکر و ایلکان (با یافته
د ار و وایتیهاي نیسحاضر مبنی بر تأثیر تعامل منفعل بر وفاداري مشتري با نتایج پژوهش

 )، نیز همخوانی دارد. 2012) و اردوموس و سیسک (2016(
 یو عبداله يکشور)، 2014)، گریو (2015هاي ژنگ و همکاران (هاي پژوهشیافته

و  گهرياوری)، 1396( يریو کلاته سف ینیحس)، 1396و همکاران ( ییرخدایش)، 1393(
 يزدیا)، 1394( يآبادرشت یعیو رف ياکبر پور،میابراه)، 1393( زاهدفر)، 1398( یکراقل

، نیز تأثیر تعامل بر )1400خوشخو ( یمانیو ا انیرمستوفیام نیهمچنو  )1397و روزفراخ (
 وفاداري مشتري را تأیید نمودند.

ی با هاي مسافرتتوان نتیجه گرفت که آژانسمیهاي پژوهش حاضر با توجه به یافته
توانند وفاداري میو تعامل آنلاین با مشتریان تمرکز بر فعالیت در شبکه اجتماعی اینستاگرام 

ي هاي این پژوهش، برخی پیشنهادهاي کاربردبا توجه به یافتهمشتریان خود را افزایش دهند. 
در  از: تمرکز بر فعالیت اندعبارتها در جهت افزایش وفاداري مشتري براي صاحبان آژانس

هایی مکرر محتوا، استفاده از پست يهایسانروزربهشبکه اجتماعی و افزایش تعداد بازدیدها، 
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به مشارکت  کنندگان راهایی که دنبالکه جذابیت بیشتري براي مشتري دارد و ایجاد فرصت
 و درخواست بازخورد، دنبال کردن اظهارنظرتشویق کاربران به  ازجملهکند فعال دعوت می

ش براي بازخوردگیري از نظرات کاربران و تلاش براي کشف نیازهاي آنان، همچنین تلا
 ن فعال.هاي تشویقی براي کاربرااند و در نظر گرفتن طرحهمشتریانی که از آژانس خرید کرد

در پژوهش حاضر تأثیر تعامل آنلاین بر وفاداري مشتري تنها در شبکه اجتماعی 
که از  قرار گرفت یموردبررسهاي مسافرتی شهر اصفهان اینستاگرام و فقط براي آژانس

در سایر  موردپژوهشرود، لذا بررسی موضوع هاي این پژوهش به شمار میمحدودیت
هاي مسافرتی سایر شهرهاي ایران و نیز در سایر هاي اجتماعی و همچنین براي آژانسشبکه

 هاي آتی پیشنهادهتلداري، براي پژوهش ازجملهمرتبط با گردشگري  يوکارهاکسب
 یشناختروانیگر این پژوهش نیز، لحاظ نکردن متغیرهاي هاي دگردد. از محدودیتمی

ها محدودیت نیباوجوداهاي آتی در نظر گرفته شود. لیکن تواند در پژوهشاست که می
نشان  کند وحاضر به درك روابط بین تعامل آنلاین و وفاداري مشتري کمک می يمطالعه

را  شتریان خود، بایستی فعالیت خودافزایش وفاداري م منظوربههاي مسافرتی دهد آژانسمی
هاي اجتماعی افزایش دهند و مشتریان خود را به تعامل آنلاین فعال با آژانس دعوت در شبکه

 نمایند.
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