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 چکیده

  به  . توجه اندبرگرفته  در  را  مردم  زندگی   جوانب   همة  تقریباً  اجتماعی  های رسانه   یافته  توسعه   و توسعه   حال   در  هایکشور   بیشتر  در

  هدف   با  پژوهش این .سازدمی فراهم  آنان و وفاداری اینترنتی  هایفروشگاه  به  مشتریان گرایش برای  را  زمینه اجتماعی  هایرسانه

  برای   مشتری  تعهد  واسطه  نقش   به  توجه   با   تجاریهای  سایت  وب  به   مشتریان  وفادارانه   رفتار  بر   اجتماعی  هایرسانه  تاثیر  بررسی

  یآورجمع   روش  نظر  از   و   ماهیت، کاربردی  نظر  از پژوهش  این   . است  گرفته  صورت   اینترنتی  های فروشگاه   از آنلاین  هایخرید

  تعیین   برای   .باشدمی  شیراز  شهر   در   اینترنتیهای  فروشگاه   مشتریان  شامل  آماری  جامعه  .است  همبستگی  توصیفی  نوع   از ها  داده 

  با   . شد  انتخاب   دسترس  در گیری  نمونه   نداشت، روش  وجود  مشتریان  از  لیستی  اینکه   و  جامعه  بودن   بزرگ   علت   به   نمونه   اعضای

  ها متغیر  سنجش  جهت  استاندارد   پرسشنامه  و از  .شد  یآورجمع92/0  پایایی  با  نامه  پرسش  384  تعداد  گیرینمونه   این  از  استفاده 

  به   توجه  با اینترنتی  فروشهای  سایت   وب به  مشتریان  وفادارانه   رفتار  بر  اجتماعیهای  رسانه   که داد  نشان نتایج .است  شده   استفاده 

  تعهد   بر  اجتماعی  رسانه  بین   رابطه  برای  رگرسیونی  همچنین، ضریب  .دارد  داری  معنی  و   مثبت  تاثیر  مشتری  تعهد  واسطه  نقش

   .است بوده  83/0 وفادارانه  رفتار بر  مشتری تعهد تاثیر برای رگرسیونی  ضریب  مقدار و بوده  85/0 مشتری

 های اینترنتی فتار وفادارانه مشتریان، تعهد مشتری، فروشگاه رهای اجتماعی، رسانه واژگان کلیدی: 
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 مقدمه 

باعث  پیشرفت اطلاعات،  فناوری  زمینة  در  نوین  های 

فضا  شبکه پدیدآمدن  همچون  جذابی  مجازی  و  های  ها 

حال  رسانه در  روز  به  روز  که  است  شده  اجتماعی  های 

خدمات   و  کالا  تبلیغ  برای  را  عرصه  و  هستند  گسترش 

می  فراهم  اینترنت،  تولیدکنندگان  فناوری  پیشرفت  با  کنند. 

های اجتماعی برای ترویج و پخش  های رسانهها از سایت بنگاه 

کالا  دربارة  میاطلاعات  استفاده  رسانههایشان،  های  کنند. 

شده  سنتی  بازاریابی  ارتباطات  تغییر  باعث  اند.  اجتماعی 

دهند  تدریج ارتباطات تجاری را شکل میکاربران اینترنت به 

بازاریابان شکل   از جانب  ارتباطات در شکل سنتی،  این  که 

رفتار خرید مصرف1رفت ]گمی میان،  این  با  [. در  کنندگان 

شبکه  از  تغییرات  استفاده  دستخوش  نیز  اجتماعی  های 

ای شده است. در این محیط، مشتریان به نوعی دانش  گسترده 

ها را در درک بهتر  و تجربة اجتماعی دسترسی دارند که آن 

تصمیم  و  خرید  صحیح اهداف  خرید  آگاهانه گیری  و  تر تر 

کند. در جهان آنلاین، تصمیم مشتری برای خرید حمایت می

دوستان،   تأثیر  تحت  عمده  طور  به  یا خدمت  محصول  یک 

گیرد. با این تحلیل و با توجه به  خانواده و همکارانش قرار می

سایت  وب  روزافزون  و  گسترش  خرید  جهت  اینترنتی  های 

اهمیت   این خصوص  فروش کالا و رقابت در سطح دنیا در 

پیش روشن میهرسانه از  بیش  اجتماعی  های  شود. رسانه ای 

باعث   اجتماعی  تعاملات  زیرا  است،  مهم  بسیار  اجتماعی 

کنندگان و منجر به ایجاد جوامع  ها بین مشارکتتقویت پیوند 

شود؛ در واقع، این عوامل به تازگی به فروشنده و مشتری می

برند  ع جوامع  در  مشتری  با  تعامل  برای  مهم  پیشرانی  نوان 

 .  [2آنلاین شناخته شده است ]

بیشتر کشور های اجتماعی کاربرد های پیشرفتة دنیا رسانهدر 

اند و تقریباً همة جوانب زندگی مردم را در  وسیعی پیدا کرده 

سازمانبرگرفته و  شبکه اند  این  توانسته دهندگان  به  ها  اند 

تولید  و  کنند  استفاده  ابزار  این  از  شکل  کنندگان  بهترین 

با توجه به اطلاعاتی که از  محصولات و خدمات توانسته  اند 

آورند اعتماد و وفاداری به برند را در  ها به دست میاین شبکه 

بازار رقابتی و  3مشتری تقویت کنند ] [. وفاداری مشتری در 

پیچیدة امروزی عامل اصلی در کسب مزیت رقابتی سازمانی 

به طوری که حفظ مشتریان کنونی بسیار  محسوب می شود؛ 

جد مشتریان  جذب  از  ]مهمتر  است  ایجاد  4ید  طرفی  از   .]

اینترنتی بسیار دشوار است، زیرا   وفاداری پایدار در مشتریان 

ها  در اینترنت، مشتری با کمترین هزینه انتقالی و به راحتی وتن 

تواند از یک وبسایت خارج شود و از سایتی  با یک کلیک می

شرکت رو،  ازاین  کند.  بازدید  اشتیاق  دیگر  آنلاین  های 

برنامه کارگیری  به  برای  و  بیشتری  دارند  وفاداری  های 
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کنند تا در  ها و مزایای بیشتری به مشتریانشان ارائه می مشوق

وی   در  بعدی  مراجعات  برای  مثبت  احساسی  خرید،  پایان 

[. بعلاوه، از آنجا که جذب مشتری در اینترنت  5ایجاد کنند ]

بر است و اگر مشتریان وفادار نباشند و خریدشان  بسیار هزینه 

از دسترس خواهد   نباشد، سودآوری دور  همیشگی و مکرر 

می روشن  پیش  از  بیش  مشتری  وفاداری  جایگاه  شود.  بود 

درواقع، در این محیط رقبا تنها چند کلیک با مشتریان فاصله  

   [.  6دارند ]

های  نتایج مطالعات نشان داده است که نگرش نسبت به سایت 

اینترنتی به طور مستقیم با نگرش نسبت به تبلیغات، نام تجاری  

مصرف  خرید  اهداف  اکثر  و  است.  ارتباط  در  کنندگان، 

و   رضایت  بر  خدمات  کیفیت  تأثیر  نیز  شده  انجام  مطالعات 

[. به  7اند ]وفاداری مشتری در فضای آفلاین را مطالعه کرده 

های فراوانی در زمینة وفاداری مشتریان انجام  عبارتی، پژوهش 

ها بر تجارت سنتی متمرکز شده است؛ اما بیشتر این پژوهش 

فروشگاه  در  که  آنجا  از  بنابراین  است.  اینترنتی،  بوده  های 

نسبت به بازار سنتی، این چالش وجود دارد که سازمان تجاری  

وفاداری مشتریان کمتر است،    با رقبای بیشتری مواجه است و 

لذا در تجارت اینترنتی، جذب، کسب اعتماد، رضایت و حفظ  

 [.  8ای مهم و دشوار است ]مشتریان برای سازمان تجاری مسأله 

کنندگان ی رفتار خرید مصرفدر نتیجه از طرفی تغییر عمده 

سایت وب  روزافزون  گسترش  به  توجه  رسانه با  و  های  ها 

اجتماعی تجاری و لزوم توجه به تعهد و وفاداری مشتری را  

روشن   پیش  از  بیش  مشتریان  حفظ  و  جذب  راستای  در 

پژوهشمی دیگر  طرف  از  و  در  سازد  گرفته  صورت  های 

رسانه متغیر حوزه  این  رابطه  تحلیل  به  اجتماعی  به  های  ها 

صرفاً پراکنده  از  بر  تأکید  صورت   رفتاری   هایپاسخ  یکی 

اند. لذا، نوآوری  پرداخته   توسعه یافته   هایکشور  در  مشتریان

های اجتماعی بر تعهد مشتری این پژوهش تحلیل تاثیر رسانه 

رفتار  بر  آن  تاثیر  آنو  به خرید  مربوط  وفادارانه  از  های  لاین 

  این باشد. برهای اینترنتی برای اولین بار در ایران میفروشگاه 

جامع  یک  ارائه  هدف  با  حاضر  پژوهش  اساس   و  الگوی 

و رفتار   های اجتماعیبین رسانه رابطه درک در سعی متمرکز

فروشگاه  در  مشتریان  نقش  وفادارانه  با  کالا  اینترنتی  های 

 واسطه تعهد مشتری دارد.  

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق

 وفاداری مشتری 

وفاداری عبارتست از وجود نوعی نگرش مثبت به یک پدیده  

ها.  )مارک، خدمت، مغازه، یا فروشنده( و رفتار حمایتگر آن

اما تعریف کاملتری از وفاداری نیز وجود دارد که توسط الیور  

برای  1999) تعهد قوی  به یک  ( مطرح شده است: وفاداری 

اطلاق   آینده  در  برتر  یا خدمت  محصول  یک  مجدد  خرید 

رغم می علی  محصول  یا  مارک  همان  که  صورتی  به  شود، 

[.  9های بازاریابی بالقوه رقبا خریداری گردد ]تأثیرات و تلاش

( و سولانا  تعهد در  2004لارسون  ایجاد  وفاداری  معتقدند:   )

ها و  مشتری برای انجام معامله با سازمان خاص و خرید کالا
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 [ است  مکرر  طور  به  شناخت  [.  10خدمات  و  بررسی 

های وفاداری مشتریان بدین لحاظ حائز اهمیت است  شاخص

ی موفقیت  کننده که وفاداری یا عدم وفاداری مشتری، تعیین 

بنگاه  شکست  تقویت  یا  و  نگهداری  است.  اقتصادی  های 

یک   خدمات  یا  محصولات  راستای  در  مشتری  وفاداری 

بازاریابی  ی اصلی و مرکزی فعالیت شرکت عموما نکته  های 

 [. 11است ]

به   مشتریان  وفاداری  مفهوم  خصوص  در  پیشین  مطالعات 

 صورت دو رویکرد عمده رفتاری و شناختی پرداختند.  

  که   هنگامی وفادارند  تا  مشتریان  کندمی  بیان  رفتاری  رویکرد

  ویکردر  .دهند  ادامه   خدمت  یا  کالا  یک  از  استفاده   و   خرید  به

  خدمت   یا  کالا  یک  به  مشتری  تعهد  یا  تعلق   به حس  نگرشی

]  اشاره  عنوان12دارد    های جنبه   شامل  کننده مصرف  پاسخ  [. 

باتاچاریاطبقه   است. در  بسیاری )  و  بندی  به2003سن    سه   (، 

  ایطور عمده   به   عاطفی  تعهد  و   توصیه   خرید، قصد  قصد  سازه 

 رسمیت  به  مختلف  مطالعات  در  سازه   سه  شده است. این  اشاره 

دارند. در    برخور قوی   نسبتاً تعمیم  قدرت   از  و  اندشناخته شده 

  یا   هاتوصیه   معمولاً  طرفین از  یکی   دهان  به  دهان   مواجهه   یک

  ارائه   را  خاص  خدمت  یا  و   یک محصول  مورد  در  اطلاعات

  و   بوده   تجاری بهترین  هاینام  از  کدامیک  اینکه  نظیر  دهدمی

]  استفاده   خاص  محصول  چگونه   اینکه  یا  امروزه  [.13شود 

اجتماعی    هایشبکه   از  بسیاری  طریق  از  دهان  به  دهان  تبلیغات

قصدمی  صورت   که  است  گیریتصمیم  نوعی  خرید  گیرد. 

نام   چرا  کندمی  بررسی   خریداری   را  خاصی  تجاری  مشتری 

مطالعه  [.14]  کندمی برخی  نیز  همچنین  وفاداری  ابعاد  به  ها 

 اند. این ابعاد عبارتند از: اشاره کرده 

دهان:   به  دهان  عبارت  تبلیغات  دهان  به  دهان  تبلیغات 

ای که یک مشتری دوستان، همکاران و بستگان  است از اندازه 

ای که سطح خاصی از رضایت را ایجاد  خود را از یک حادثه 

کند. با توجه به رابطه بین رضایت  کرده است مطلع و آگاه می

می اشاره  محققان  برخی  دهان،  به  دهان  تبلیغات  که  و  کنند 

شکل و نوع این رابطه ممکن است در سطوح مختلف رضایت 

 [.  15]متفاوت باشد 

مجدد:   قضاوت  قصد خرید  معنای  به  قصد خرید مجدد 

فردی درباره خرید مجدد یک خدمت تعیین شده با در نظر  

وضعیت  و  فعلی  شرایط  شرکت  گرفتن  همان  از  مشابه  های 

کننده احتمال استفاده مجدد از ارایه دهنده  است. همچنین بیان 

تمایل   معنای  به  از خرید  پس  رفتار  است.  آینده  در  خدمت 

انتقال   و  مشابه  فروشگاه  از  خدمت  و  کالا  خرید  به  مشتری 

تایید   است.  خویشاوندان  و  دوستان  به  خود  خرید  تجربه 

طور جزیی،   به  و  رفتار خاص  در یک  درگیر شدن  احتمال 

ب  بازگشت  به  احتمال  آن  معرفی  و  خدمت  دهنده  ارایه  ه 

ای از فرایند  خانواده، دوستان و دیگران در آینده معرف مرحله

کننده بر اساس  گیری خریدار است که در آن مصرفتصمیم

  کند. قصد رضایت یا نارضایتی خود، اقدام به خرید مجدد می

فرایند   تکرار   و   هاکاال   چندباره   خرید  و  مراجعه  خرید، 
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است  در  فروشگاه   یک  از  خدمات   ترینعمده   که  بلندمدت 

   [. 16است ] خرید از  پس  مثبت تجربیات  آن  دلیل

تمایل به همکاری بیانگر قصد و  همکاری و چسبندگی:  

گذاری تجارب  نیت مشتریان برای ایجاد ارزش و به اشتراک 

سایر  با  دانش  و  اطلاعات  تبادل  طریق  از  فرد  به  منحصر 

شبکه شرکت در  میکنندگان  اجتماعی  تجارت  باشد  های 

چسبندگی نشانگر مدت زمانی است که مشتری در یک وب  

گذراند چه در طی یک بازدید و  سایت تجارت اجتماعی می

 [.  17]چه در طول چندین بازدید 

 های اجتماعی رسانه

( هنلین  و  ویژگی2010کاپلان  از  تعریفی  ارائه  برای  های  ( 

ترین مفاهیم مشابه آن را  کنند عمده رسانه اجتماعی سعی می

ها را برجسته کنند. دو مفهومی  شرح داده و نکات تمایز آن

رسانه  مفهوم  مشابه  حدودی  تا  اجتماعیکه  مفاهیم  های  اند، 

عمومی محتوای  و  کاربری  وب  وب    (u-g-c)شده  هستند. 

استفاده شد تا راه    2004اصطلاحی است که اولین بار در سال  

کاربرد و  محتوا  انتشار  برای  سوی  جدیدی  از  کوتاه  های 

اشخاص باشد. این محتوا با همکاری و به روشی مشارکتی به  

می تغییر  کاربران  همه  وسیله  به  مستمر  محتوای  طور  یابد. 

درعمومی که  است  اصطلاحی  نیز  کاربری   2005  شده 

عمومیت یافت و به طور معمول برای توصیف اشکال مختلف  

رسانه  میمحتوای  کار  به  قابل  ای  عمومی  طور  به  که  رود 

  .[18]دسترس باشد و بوسیله کاربران نهایی تولید شده باشد  

های تلفن همراه و مبتنی بر وب  های اجتماعی، فنآوری رسانه

گیرند و از  را برای ایجاد بستر ارتباطی بسیار تعاملی به کار می 

طریق آن افراد و جوامع، مطالب را با هم در میان گذاشته و  

می اصلاح  و  داده  قرار  بحث  در  مورد  این،  باوجود  نمایند. 

رسانه ما  شبکه کشور  یا  نتوانسته ها  اجتماعی  جایگاه های  اند 

گذشته،   این  از  و  بیابند  مردم  زندگی  در  را  خود  مطلوب 

مینه انجام نشده است و تولیدکنندگان  سازی در این زفرهنگ

نمی خدمات  و  شبکه محصولات  این  از  استفاده  توانند  ها 

مناسب و زیادی داشته باشند. بدین ترتیب با وجود رقابت بین  

ها هنوز  گونه شرکت های ایرانی در جلب مشتری، اینشرکت

به  و  اینترنت  شبکه از  احسن  خصوص  نحو  به  اجتماعی  های 

نمی استفاده  مشتری  میبرای جلب  امر  این  دلیل  تواند  کنند. 

به   موضوع  این  باشد.  ابزار  این  از  تولیدکنندگان  ناآگاهی 

در اصلی کالا  به  مشتریان  وفاداری  ایجاد  در  مشکل  ترین 

های اجتماعی تبدیل شده است. در تجارت الکترونیک،  رسانه

شود.  ترین عامل موفقیت محسوب میاعتماد و وفاداری مهم 

توصیه باید   پیشین  مطالعات  طبق  که  و  گفت  آشنایان  های 

کنندگان )تبلیغات دهان به دهان( قابل  نظرات آنلاین مصرف

ترین منبع اطلاعاتی  اعتمادترین نوع تبلیغات در جهان و مهم 

 برای تصمیم به خرید است.  

پیشنهاد   ذیل  اصلی  فرضیه  شده  ذکر  پیشینه  طبق  بر  بنابراین 

 شود: می
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های اجتماعی بر رفتار وفادارانه مشتریان  فرضیه اصلی: رسانه 

فروشگاه  از  آنلاین  خرید  نقش  به  به  توجه  با  اینترنتی  های 

 داری دارد.  واسطه تعهد مشتری تاثیر معنی 

 تعهد مشتری   

تعهد حالتی است که در آن فرد اهداف یک سازمان خاص  

را شناسایی نموده و آرزوی باقی ماندن عضویت در آن را پیدا  

( تعهد را تحت عنوان یک  1997و همکاران )  کند. مورمانمی

اند. تمایل پایدار برای حفظ یک رابطة ارزشمند تعریف کرده 

توان در سه ویژگی اعتقاد قوی فرد  به طور کلی تعهد را می 

نسبت به سازمان و پذیرش سازمان، تلاش فراوان و مشتاقانه  

برای دستیابی به اهداف سازمان و تمایل کامل به باقی ماندن  

 [.  19]در سازمان خلاصه نمود 

میشرکت بسنجند:  ها  زیر  موارد  با  را  مشتریان  تعهد  توانند 

می ارائه  مشتریان  که  پیشنهاداتی  مواردی  تعداد  تعداد  دهند، 

شود و تعداد مشتریان  که شرکت به مشتری جدید معرفی می

توصیه  چنین  با  که  میجدیدی  مراجعه  شرکت  به  کنند.  ای 

باشند  مشتریان مروج مشتریان متعهد هستند که بسیار معتبر می

افتد که مشتریان نسبت  بالاترین شکل وفاداری وقتی اتفاق می

کنند.   پیدا  مالکیت  حس  شرکت  خدمات  و  محصولات  به 

جلب   و  جدید  محصولات  طراحی  در  مالک  مشتریان 

می شرکت  خدمات  ارائه  بهبود  برای  کنند. پیشنهادات 

کنند، ارزش مشتریانی که به عنوان مروج یا مالک رفتار می

بیشتری نسبت به مشتریان وفاداری که به خرید از شرکت ادامه  

ایده می ارائه  یا  جدید  مشتریان  به جلب  اقدام  اما  هایی دهند 

نمی یا خدمات  بهبود محصولات  میبرای  ایجاد  کنند  کنند، 

[20 .] 

به پدیده تعهد  در  عنوان  است  بعد  چندین  شامل  پیچیده  ای 

می پیشنهاد  بخش  جنبه  حالیکه چندین  دو  بر  اینجا  در  شود. 

شود. تعهد وفادارانه و تعهد مستمر که این دو مورد  تمرکز می

در زمینه مشتری مداری است. تعهد مؤثر احساسی مثبت است  

منعکس   را  ارتباطی  مشارکت  در  روانشناختی  زمینه  که 

میمی بر  وفادارنه  تعهد  یا  مؤثر  تعهد  دست  کند.  به  گردد 

ای روانشناختی یک شرکت مبادله نسبت به دیگران و بر  یافته

ریزی شده اساس احساس شناخت، وفاداری و وابستگی پایه 

های مرتبط  است. در مقابل تعهد مستمر بازتاب ارزیابی هزینه 

با توجه به    ها برای حفظ ارتباطبا ترک سازمان و شناخت نیاز 

گزینههزینه  فقدان  یا  و  تغییر  که  ایجاد  هایی  دیگر  مهم  های 

های پایان دادن  های تغییر یا هزینه کند است. بنابراین هزینه می

نظر قرار  تعهد محاسباتی مورد  به رابطه به عنوان اجزاء مهم 

انگیزه می از  بیشتر  محاسباتی  تعهد  منفی  گیرند.  های 

گیرد و قطعاً متفاوت از تعهد وفادارانه  روانشناختی نشات می

می مؤثر  اثر  یا  تعهد  نوع  این  که  است  شده  مشخص  باشد. 

(، با توجه به  2004متفاوتی بر نتایج دارند. بنسل و همکاران )

وفادارانه   تعهد  و  مؤثر  تعهد  میان  مفهومی  شناخت  ارتباط 

یافته  تجربی،  کرده تحقیقات  ایجاد  را  ترکیبی  ]ای  [. 21اند 

مثبت  مشتریا احساسات  خاطر  به  وفادار  یا  مؤثر  متعهد  ن 
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اند و چنین استدلال  کند که به سازمان متصل شده احساس می

نشان  می سازمان  برای  را  مثبت  رفتار  مشتریان  این  که  شود 

دهند و مدارکی در این زمینه وجود دارد که طبق آن تعهد  می

مؤثر یا وفادارانه ارتباط مثبت با رفتار مشتریان دارد. تعهد مؤثر 

ای مانند سهم مشتری و عملکرد ارتباطی تاًثیر  نیز بر نتایج رابطه 

گذارد علاوه بر این، احتمال کمتری وجود دارد که فرد  می

های دیگر شود. بنابراین همچنین ارتباط مثبتی با  مشتری مغازه 

تعداد خدمات خریداری شده و وفاداری مشتری وجود دارد  

که به صورت مختلفی بیان شده است. مشتریان متعهد مؤثر یا  

ای صمیمی با شرکت دارند این صمیمیت  بتاً رابطه وفادار، نس

یابد با کامل شدن ارتباط  تنها در طول بلند مدت گسترش می

صمیمی به  و  شرکت  از  بیشتری  اطلاعات  مشتریان  شدن  تر 

می غنی دست  به  منجر  که  ادراک  آورند  یا  بیشتر  شدن  تر 

تولید  از  میمشتری  ]کننده  مختلف  پژوهش  [.22شود  های 

تواند  های اجتماعی میکنند که رسانه صورت گرفته بیان می

بر تعهد مشتری تاثیر معنادار و مثبت داشته باشد. محمدگرجی 

عنوان  1394) با  خود  پزوهش  در  رابطه"(  بین  بررسی  ی 

های وب سایت و وفاداری الکترونیکی با نقش واسطه  ویژگی

  "تعهدمشتری )مورد مطالعه: مشتریان رزرو انلاین هتل نوید(

رابطه بررسی  ویژگیبه  بین  وفاداری  ی  و  سایت  وب  های 

نتایج   پرداختند.  تعهدمشتری  واسطه  نقش  با  الکترونیکی 

ویژگی بین  داد  نشان  وفاداری  پژوهش  و  سایت  وب  های 

الکترونیکی با نقش واسطه تعهدمشتری در میان مشتریان رزرو  

تو    .[23]انلاین هتل نوید رابطه مثبت و معناداری وجود دارد  

( همکاران  عنوان  2012و  با  خویش  پژوهش  در  تعهد    "( 

تجاری   نام  تصویر  بین  میانجی  متغیر  یک  عنوان  به  مشتری 

به بررسی تعهد مشتری به عنوان    " شرکت و وفاداری مشتری

یک متغیر میانجی بین تصویر نام تجاری شرکت و وفاداری  

که  دهد  های این پژوهش نشان مییافته   .[24]مشتری پرداختند  

نام تجاری شرکت  های  تعهد، یک میانجی نسبی بین تصویر 

بزرگ و وفاداری مشتری است. مطالعات آینده ممکن است  

اندازه  در  دیگری  وفاداری  ابعاد  در  خود  واسطه  اثر  گیری 

های مختلف به  مشتری را نشان دهد و این مطالعات در طرح 

های مختلف، از جمله اعتماد  بررسی اثر میانجی فرض با نظریه

استفاده   وفاداری  از  دیگر  عوامل  کشف  برای  شده،  اضافه 

تحقیقاتی می و  تواند تصمیمشود. چنین  افزایش  برای  گیری 

هنری   شود.  سبب  را  مدت  دراز  در  مشتری  رضایت  حفظ 

( عبدالوند  و  عنوان  2016شریف  با  خویش  پژوهش  در   ) "  

نام   تعهد  و  تجاری  نام  به  وفاداری  بر  موثر  عوامل  شناسایی 

رسانه  در  اجتماعیتجاری  بر    "های  موثر  عوامل  شناسایی  به 

رسانه  در  تجاری  نام  تعهد  و  تجاری  نام  به  های  وفاداری 

یافته پرداختند.  می اجتماعی  نشان  پژوهش  این  که  های  دهد 

ای در تبدیل اثرات  اعتماد به برند نقش به طور کامل واسطه 

های اجتماعی دارد.  رابطه در وفاداری و تعهد به برند در رسانه

ترین مزیت برای شرکت در حمایت از جوامع نام تجاری  مهم

رسانه  از  استفاده  مزایای  است.  برند  به  تعهد  و  های  وفاداری 
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به برداشت  اجتماعی  در  نفوذ  جهت  قدرتمند  ابزاری  عنوان 

مشتریان از گرد هم آوردن افراد مختلف و یا قرار دادن انگیزه  

 های اجتماعی است.  مدیران نام تجاری برای شرکت در رسانه

های اجتماعی و نیز  با توجه به ادبیات بیان شده در مورد رسانه

نقش حیاتی تعهد مشتری در مزیت رقابتی و رفتار وفادارانه  

 شود: های فرعی نیز ارائه میمشتریان، فرضیه

فرعی   رسانه1فرضیه  به  :  مشتریان  تعهد  بر  اجتماعی  های 

 داری دارد.  های اینترنتی تاثیر معنیفروشگاه 

: تعهد مشتریان بر تمایل آنان به چسبندگی با  2فرضیه فرعی  

 داری دارد.  های اینترنتی تاثیر معنیفروشگاه 

فرعی   با  3فرضیه  به همکاری  آنان  تمایل  بر  تعهد مشتریان   :

 داری دارد.  های تجاری تاثیر معنیوب سایت 

: تعهد مشتریان بر تمایل آنان به تبلیغات دهان  4فرضیه فرعی  

سایت وب  در  الکترونیکی  مثبت  دهان  تاثیر  به  تجاری  های 

 داری دارد. معنی

فرعی   به قصد خرید  5فرضیه  آنان  تمایل  بر  تعهد مشتریان   :

 های تجاری تاثیر معنیداری دارد.  دوباره از وب سایت 

  الگوی  پژوهش   هایفرضیه   و  پژوهش  پیشینه   به   توجه  با

شود:می پیشنهاد  زیر مفهومی

 

 
 

 مدل مفهومی تحقیق -1 

 

 روش پژوهش 

کاربردی  نظر  از  پژوهش  این   روش  نظر  از  و  ماهیت، 

توصیفی  از  هاداده آوری  جمع   امعهج  .است  همبستگی  نوع 

های مشتریان حقیقی فروشگاه  کلیه شامل  پژوهش این آماری

  نمونه   اعضای  تعیین  باشد. برایاینترنتی در شهرستان شیراز می

  وجود   مشتریان  از  لیستی  اینکه  و  بودن جامعه  بزرگ  علت  به

 تعهد مشتری

Customer 

commitment 

 

 loyal behavior رفتار وفادارانه

 adhesionچسبندگی 

 cooperationهمکاری 

 intention to قصد خرید دوباره

buy again 

 تبلیغات دهان به دهان

 oral adrveting 

 های اجتماعیرسانه

Social medias 
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درنمونه   نداشت، روش انتخاب   گیری  این    دسترس  در  شد. 

برخورد  پژوهشگر  با  تصادفی  بصورت  راستا شهروندانی که 

کننده از خدمات وب سایت موردنظر بودند  داشتند و استفاده 

اند. با توجه به نامشخص بودن تعداد  پرسشنامه را تکمیل کرده 

نفر    384جامعه، تعداد نمونه بر اساس جدول مورگان تعداد  

 انتخاب شده است.  

روش  در   ادبیات   به  مربوط   اطلاعات  گردآوری   خصوص 

کتابخانه روش  از  پژوهش   پیشینه   و   موضوع   جهت   و  ایهای 

از    پژوهش   هایفرضیه   رد  یا  تایید   برای  اطلاعات   یآورجمع

ابزار  استفاده   دانیمی  روش   اطلاعات   گردآوری  گردید. 

استاندارد  د  .باشدمی  پرسشنامه نامه  پرسش  از  این پژوهش  ر 

های پژوهش استفاده شده است. بمنظور  جهت سنجش متغیر

و   چوانگ  استاندارد  پرسشنامه  از  مشتری  تعهد  سنجش 

( از  2011همکاران  اجتماعی  رسانه  سنجش  بمنظور  (؛ 

( همکاران  و  هاجیلی  استاندارد  و  2015پرسشنامه  لیانگ  و   )

( رفتار2011همکاران  سنجش  بمنظور  و  از  (  وفادارانه  های 

( همکاران  و  یانگ  استاندارد  شده  2015پرسشنامه  استفاده   )

پرسشنامه  روایی  سنجش  برای  .[25،26]است     از  محتوایی 

صاحبنظران  دیدگاه  و    از   آن   پایایی  برای  بازاریابی  استادان 

برای  استفاده   کرنباخ  آلفای   وتحلیل  تجزیه  گردید. 

  آمارتوصیفی های  روش  از  شناختی  جمعیت  هایویژگی

فرضیه   و   تایید   وبرای   SPSSافزار  ونرم   سازی مدل   از   هارد 

   .است شده  استفاده  PLSافزار نرم  و ساختاری معادلات

 

 ها تجزیه و تحلیل داده

 های جمعیت شناختی تحلیل ویژگی

  جمعیت  های ویژگی  مربوط  توصیفی  آمار   1  جدول   در

تفکیکدهندگان  پاسخ   شناختی وضعیت   به  تاهل،    جنسیت، 

   .گرفته است قرار مورد بررسی سن  و تحصیلات  میزان

 

 آمار توصیفی ویزگی های جمعیت شناختی -1جدول 

 پارامتر

(parameter ) 
 ( F) فراوانی (Title) عنوان

  درصد

(percent ) 

 (gender)  جنسیت
 43.2 166 مرد 

 56.8 218 زن

 وضعیت تاهل 

 Marital status 

 56 216 مجرد 

 44 168 متاهل

 41.7 160 20کمتر از  سن
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Age 21-30 91 24.1 

31-40 78 20 

41-50 41 10.6 

 3.6 14 و بالاتر 51

 میزان تحصیلات 

Education 

Level 

 17.9 69 کمتر از دیپلم و دیپلم 

 31.2 120 فوق دیپلم

 30.3 116 لیسانس 

 14.8 57 فوق لیسانس 

 5.8 22 دکتری

های تحقیق منبع: یافته                                              

 های پژوهشآمار توصیفی متغیر 

کولموگوروف   آزمون  از  استفاده  می  – با  توان  اسمیرنوف 

داده  نمایی(  و  پواسون  یکنواخت،  )نرمال،  یک  توزیع  های 

متغیر کمیّ را مورد بررسی قرار داد. در پژوهش از این آزمون  

شده   استفاده  پرسشنامه  سؤالات  بودن  نرمال  بررسی  جهت 

داده  انتخاب روش تحلیل  تا در  نتایج  است  نمود.  استفاده  ها 

 آمده است.  2این آزمون در جدول 

 : 0Hهای پژوهش دارای توزیع نرمال است. داده 

: 1Hهای پژوهش دارای توزیع نرمال نیست. داده 

 

 اسمیرنوف در نمونه  –نتایج آزمون کولموگوروف  -2جدول 

 متغیر

تعداد 

ها  داده

Data 

Number 

 میانگین

Average 

 انحراف معیار

S.D 

سطح معناداری 

(sig) 

   نتیجه آزمون 

Test Result 

 تعهد  مشتری 

Customer 

Commitment 

384 3.34 0.77 0.012 

 H0عدم تأیید 

Non-

Accepted 
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 های اجتماعیرسانه

Social media 

384 
 H0عدم تأیید  0.000 1.01 3.66

 رفتار وفادارانه 

Loyalty 

behavior 

384 

 H0عدم تأیید  0.001 0.93 3.52

 

از   کمتر  آزمون  معناداری  سطح  اینکه  به  توجه   05/0با 

پذیرفته  می پرسشنامه  سوالات  بودن  نرمال  ادعای  باشد، 

و  نمی مربعات جزئی  از روش حداقل  تحلیل  برای  لذا  شود؛ 

های غیر نرمال  تواند برای داده های ناپارامتریک که میآزمون

 به کار برده شود، استفاده شده است. 

 های پژوهش تحلیل فرضیه

  آزمون  و   پژوهش  مفهومی  مدل   برازش  برای  پژوهش   این   در

  smartpls3افزار  نرم   کمک  به   PLS  روش  از  هافرضیه

مهمترین  استفاده  این    در  روش  این  از  استفاده   دلیل  شد. 

  دوم  مرتبه  انعکاسی  سه متغیر  و   نرمال   غیر  های داده   پژوهش

بررسی   مدل  برازش  بخش  سه  شامل  که  مدلبرازش    است. 

برازشاندازه  مدل  و  ساختاری  مدل  گیری،   کلی   برازش 

بررسیمی   ضرایب  شامل  گیریاندازه   مدل   برازش  باشد. 

پایایی  های بار روایی  عاملی    در   که   است  همگرا  شاخص، 

   .است آمده   3 جدول

  پایایی  و   کرونباخ   آلفای  ضریب  سرحد  اینکه   به  توجه  با

کرونباخ  7/0ترکیبی   آلفای  و    تمام   ترکیبی  پایایی  و   است 

شود.  تایید می گیری  اندازه   مدل   است پایایی  7/0بیشتر    هامتغیر

است    5/0بیشتر از    ،AVEبرای    مناسب  مقدار  اینکه   به   توجه   با

 شود. روایی همگرایی مدل تایید می 

 

همگرا از طریق مقادیر متوسط واریانس استخراج  روایی و مرکب پایایی و درونی بررسی پایایی -3جدول 

 ( و آلفایCR( و پایایی مرکب )AVEشده )

 AVE متغیر
Composite 

Reliability (CR) 
α 

 رسانه اجتماعی

Social media 

0.87 0.84 0.761 

 0.801 0.93 0.63 تعهد مشتری 
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Customer 

Commitment 

 چسبندگی

adhesion 
0.75 0.86 0.870 

 قصدخرید دوباره 

Intend to 

Purchase Again 

0.91 0.91 0.821 

 همکاری

Cooperation 

0.89 0.94 0.790 

 تبلیغات

Adertisment 

0.82 0.89 0.852 

 

 ها  آزمون فرضیه

به آزمون فرضیه داده   4ی  در جدول شماره  های  های مربوط 

ها  ی بررسی فرضیه مدل شامل ضریب مسیر، مقدار تی و نتیجه 

 ی پژوهش ارائه گردیده است. برای هفت فرضیه 

 

 ها نتایج آزمون فرضیه -4جدول 

ضریب  ( Hypothesis :) فرضیه

مسیر 

(Beta ) 

T  فرضیه نتیجه 
 فرضیه 

متغیر مستقل 

dependent 

variable 

متغیر وابسته  

independent 

 variable 

 اصلی

 رسانه

Media 

 تعهد 

Commitment 
0.85 19.92 

تایید  

(Accepted ) 
 

 تعهد 

Commitment 

 رفتار وفادارانه 

loyal behavior 

0.83 22.12 

فرعی  

 یک

 رسانه اجتماعی

Social media 

 تایید  4.74 0.46 مشتریان تعهد 
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Customer 

Commitment 

فرعی  

 دو

 تعهد مشتریان 

Customer 

Commitment 

چسبندگی با فروشگاه  

 های اینترنتی

adhesion 

customers with 

online stores 

 تایید  29.713 0.742

فرعی  

 سه

 تعهد مشتریان 

Customer 

Commitment 

همکاری با وب  

 اینترنتیفروشگاه های 

Partnership with 

Web Stores 

 تایید  24.916 0.764

فرعی  

 چهار

 تعهد مشتریان 

Customer 

Commitment 

 تبلیغات دهان به دهان 

Oral Advertising 
 تایید  28.988 0.779

فرعی  

 پنج

 تعهد مشتریان 

Customer 

Commitment 

 قصد خرید دوباره 

Intend to 

Purchase Again 

 تایید  15.81 0.59

های اجتماعی بر رفتار  کند که رسانهبیان می  فرضیه اصلی

های اینترنتی با توجه به نقش  وفادارانه مشتریان به فروشگاه 

 واسطه تعهد مشتری تاثیر معنی داری دارد.  

توان با استفاده از آزمون سوبل معناداری اثر غیر مستقیم  می

نرم  همه  که  است  ذکر  شایان  کرد.  محاسبه  نیز  ها افزاررا 

ها را محاسبه کرده و در معناداری اثرات مستقیم بین متغیر

دهند اما معناداری اثر غیرمستقیم  های خود ارائه میخروجی

کنند و بعضاً میزان اثر غیر مستقیم را بر اساس  را ارائه نمی 

اثر غیر مستقیم   بنابراین معناداری  فرمول زیر محاسبه کرد. 

باید دستی حساب شده که در ادامه فرمول محاسبه آن بر  

 اساس روش سوبل آورده شده است.  

𝑧𝑉𝑎𝑙𝑢𝑒 =
𝐴.𝐵

√𝐵2. 𝑆𝑎
2 + 𝐴2. 𝑆𝑏

2
 

 باشد.  در این فرمول روابط به شرح ذیل می

 A : انجیضریب رگرسیونی رابطه میان متغیر مستقل و می 

 B :  ،ضریب رگرسیونی رابطه میان متغیر واسطه و وابسته 

Sa :انجیخطای استاندارد رابطه میان متغیر مستقل و می 
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Sb : خطای استاندارد رابطه میان متغیر واسطه و وابسته 

ضریب رگرسیونی برای رابطه بین رسانه اجتماعی بر تعهد  

تاثیر    85/0مشتری   برای  رگرسیونی  مقدار ضریب  و  بوده 

وفادارانه   رفتار  بر  بر    83/0تعهد مشتری  است. علاوه  بوده 

های اجتماعی بر  این خطای استاندارد برای رابطه بین رسانه 

بوده و این خطا برای تاثیر تعهد مشتری    159/0تعهد مشتری  

بوده است. با توجه به اینکه نتیجه    142/0بر رفتار وفادارانه  

توان نتیجه گرفت  بوده است می  78/3تست سوبل به میزان  

های  رسانه اجتماعی بر رفتار وفادارانه مشتریان به فروشگاه 

تاثیر   مشتری  تعهد  میانجی  نقش  به  توجه  با  اینترنتی 

 داری دارد. معنی

ارایه کرده   4های فرعی همانطور که جدول  در مورد فرضیه

ها تایید شده است. به عنوان مثال در  است، تمام این فرضیه 

( مقدار ضریب  4مورد فرضیه فرعی اول )طبق ارقام جدول  

دهد  می  است که این مقدار نشان  46/0بتا برای این فرضیه  

به  گذاری  تأثیر   میزان  که تعهد مشتریان  بر  رسانه اجتماعی 

  باشد معنی می  بدین  این  که  است  %46های اینترنتی  فروشگاه 

  های تجاری مربوطمشتریان به وب سایتتعهد    از  %46  که

محاسبه   tباشد؛ و از آنجایی که مقدار  به رسانه اجتماعی می

توان گفت  بزرگتر است؛ می  96/1از    74/4شده این فرضیه  

فروشگاه رسانه به  مشتریان  تعهد  بر  اجتماعی  های  های 

فرضیه   مورد  در  اینکه  یا  دارد.  داری  معنی  تاثیر  اینترنتی 

 59/0فرعی پنجم مقدار ضریب بتا برای فرضیه فرعی اول  

تعهد  گذاری  تأثیر   میزان  دهد کهمی   است که این مقدار نشان

معنی   بدین  این  که  است  %59مشتریان بر قصد خرید دوباره  

به تعهد مشتریان    قصد خرید دوباره مربوط  %59  که   باشدمی

محاسبه شده این فرضیه    tباشد؛ و از آنجایی که مقدار  می

توان گفت تعهد مشتریان  بزرگتر است؛ می  96/1از    81/15

 بر قصد خرید دوباره تاثیر معنی داری دارد.  

 گیری  نتیجه

این پژوهش به منظور تحلیل تاثیر حمایت اجتماعی بر رفتار 

های تجاری با توجه به نقش  وفادارانه مشتریان به وب سایت 

های اینترنتی  انجی تعهد مشتری در بین مشتریان فروشگاه می

کالا در شهر شیراز انجام شد. مطابق فرضیه اصلی پژوهش؛  

به  رسانه مشتریان  وفادارانه  رفتار  بر  اجتماعی  های 

های اینترنتی با توجه به نقش واسطه تعهد مشتری  فروشگاه 

های  تاثیر معنی داری دارد. مقدار ضریب بتا برای تاثیر رسانه 

بوده و مقدار ضریب بتا برای    85/0اجتماعی بر تعهد مشتری  

بوده است. علاوه   83/0تاثیر تعهد مشتری بر رفتار وفادارانه  

تاثیر   برای  تی  مقدار  این  تعهد  رسانه بر  بر  اجتماعی  های 

تعهد    92/19مشتری   تاثیر  برای  بتا  ضریب  مقدار  و  بوده 

وفادارانه   رفتار  بر  نشان    12/22مشتری  نتایج  است.  بوده 

دهد با توجه به اینکه تاثیرگذاری تعهد مشتری بر رفتار می

های اجتماعی بر تعهد مشتری وفادارانه قویتر از تاثیر رسانه 
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به  باشد؛ رسانه می های اجتماعی بر رفتار وفادارانه مشتریان 

های اینترنتی با توجه به نقش واسطه تعهد مشتری  فروشگاه 

تاثیر معنی داری دارد. با مقایسه نتایج حاصل با مبانی نظری  

های پژوهش حاضر در مورد فرضیه اصلی  طرح شده؛ یافته

(، تو و همکاران  2019با نتایج پژوهش مالیینلو و همکاران )

(2012( همکاران  و  لیانگ  خجسته  2011(،  و  کاظمی   ،)

(، تیموری و گودرزوند  1394(، عبدالوند و سرلک )1389)

( ]1396چگینی  است  همسو   )27،24،26،28،29،30  .]

( همکاران  و  در2019مالیینلو  عنوان    (  با  خویش  پژوهش 

تحلیل تأثیر حمایت و عوامل اجتماعی بر تعامل با مشتری  "

های تجارت  های وفادارانه به وب سایت و تاثیر آن بر رفتار

بر    "اجتماعی اجتماعی  عوامل  و  حمایت  تأثیر  بررسی  به 

رفتار بر  آن  تاثیر  و  مشتری  با  وب  تعامل  به  وفادارانه  های 

]سایت پرداختند  اجتماعی  تجارت  یافته27های  این  [.  های 

دهد که مشارکت مشتری، پیشآیند کلیدی  پژوهش نشان می

های تجارت  چهار بعد وفاداری مشتری نسبت به وب سایت 

از آن است  اجتماعی می نتایج حاکی  بر این،  باشد. علاوه 

رسانه  قابل  که  طور  به  اجتماعی  عامل  دو  و  اجتماعی  های 

 گذارد. ای بر تعامل مشتری تأثیر میملاحظه

رسانه   اقدامات طرف  از  اجتماعی  اجتماعی حمایت  های 

  تغییر  برند  به یک  نسبت  را  مشتریان  رفتار  و  هاباور   تواندمی

توجه   گردد  مشتریان  تعهد   تقویت   سبب  و  دهد   همچنین 

 سبب  اجتماعی  رسانه  نقش  ایفای  به  اقتصادی  هابنگاه   بیشتر

  مشتری  که هنگامی شود؛ بنابراینمی مشتریرفتار وفادارانه 

  منافع   و  است  حساس  جامعه  مسائل  به   کند شرکت  احساس

اینمی  هم  گرو  در  را  جامعه  و  خود   بر  موضوع  داند 

اینترنتی فروشگاه   به   نسبت   مشتری  ارزشگذاری    و   های 

  بالا   ادراک شده   کیفیت  رو  از این  است  مؤثر  محصولاتش

رقبا    به  نسبت  برند  تمایز  موجب  ارزش  ایجاد  طریق  از

تعهد   و   باشدمی نابراین  ب  .است  مؤثر   برند  به   مشتریان  بر 

سایت رسانه وب  به  مشتریان  تعهد  بر  اجتماعی  های  های 

های اجتماعی  داری دارد. همچنین رسانه تجاری تاثیر معنی

های اینترنتی تاثیر معنی داری  بر تعهد مشتریان به فروشگاه 

شده؛   طرح  نظری  مبانی  با  حاصل  نتایج  مقایسه  با  دارد. 

های ما در مورد این فرضیه با نتایج پژوهش مالیینلو و  یافته

( )2019همکاران  همکاران  و  واندنبرگ  همسو  2007(،   )

 [. 27،31است ]

  بدین   باشد  مؤثر  ارزیابی مشتریان  بر  تواندمی  تعهد مشتری

  های پاسخ  بر  باشد  بالاتر  مشتری  تعهد  هرچه  که  صورت

 احتمال  افزایش  تعهد مشتری  طرفی  از  است  مؤثرتر  مشتری

گردد می   مشتری  سوی   از  محصول از وبسایت تجاری   خرید

  مشتری   هایپاسخ   بر  تأثیرگذار  عوامل  ترین مهم  از  ویکی

بر  تعهد مشتریان  توان بیان کرد که  شود. لذا میمی  محسوب

تمایل آنان به همکاری، چسبندگی، تبلیغات دهان به دهان  
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با وب سایت  های تجاری  و قصد خرید مشتریان در رابطه 

های دیمیتریادس و همکاران  تاثیر معنی داری دارد. مطالعه 

(2006( همکاران  و  مومن  همکاران  1394(،  و  حسینی   ،)

 [. 32-34کنند ]ها را تایید می( این یافته 1397)

 های کاربردی پیشنهاد 

  اقدامات  و  هاراهکار  برخی  شده   ذکر  نتایج   به   توجه  با

فعالیت   زیر  در   پیشنهادی  اجتماعی،    های رسانه   هایبهبود 

 گردد:  می  ارائه  رفتار وفادارانه و تعهد مشتری

شود  ها و صاحبان مشاغل توصیه میبه مدیران شرکت  •

سایت وب  ایجاد  بر  علاوه  ابزار که  دارای  های  های 

در   شخصی  صفحات  ایجاد  با  اجتماعی،  تجارت 

مشتری شبکه  بین  ارتباط  و  تعامل  اجتماعی،  های  های 

مشتری  همچنین  و  امکان بالقوه  را  گذشته  پذیر های 

 کنند.  

با توجه به نقش کیفیت وب سایت در ایجاد اعتماد به   •

توصیه   مشاغل  صاحبان  و  مدیران  به  مجازی،  اجتماع 

همچنین  می و  اطلاعات  کیفیت  بهبود  طریق  از  شود، 

بهبود کیفیت سیستم، کیفیت وب سایت مبوط به فروش  

اینترنتی را افزایش دهند؛ برای مثال، امکاناتی را در وب  

با   را  محصولات  بتوانند  افراد  که  آورند  فراهم  سایت 

مقایسه  برند  رقیب  محصولات  با  حتی  و  مختلف  های 

کنند. همچنین ایجاد بخشی برای پشتیبان فنی سایت و  

هر   در  بتوانند  ان  مشتری  که  محصولات  فنی  پشتیبان 

تواند  ها در تماس باشند، می لحظه به شکل آنلاین با آن 

د و هم  هم به رفع اشکالات فنی وب سایت کمک کن

پاسخگوی مشکلات و ابهامات به وجود آمدة مشتریان  

 در رابطه با محصولات و وب سایت باشد.  

می • در صفحات  مدیران  عضویت  برای  را  افراد  توانند 

رسانه  در  شرکت  تالار موجود  یا  اجتماعی  های  های 

دعوت   شرکت  سایت  وب  در  موجود  وگوی  گفت 

و آن  از  کرده  با دیگران  تعامل  و  نظر  ارایة  برای  را  ها 

های مجازی، تشویق  های مادی و پاداشطریق انگیزش 

 کنند.  

های اجتماعی تجارت محور ی در  شود شبکه توصیه می  •

مندی از پتانسیل بالقوة فضای  کشور برای استفاده و بهره 

به مدیران و گردانندگان   ایجاد شود. همچنین  مجازی 

میرسانه پیشنهاد  موجود  اجتماعی  خدمات  های  شود 

های جست وجوی محصولات و  تخصصی، مانند موتور 

ارائه  برای  و  خدمات  خدمات  و  محصولات  کنندگان 

 همچنین مشتریان ایجاد کنند.  

شود که مدیران وب سایت، با توجه به شیوع  پیشنهاد می •

غنی  را  خود  سایت  وب  کورنا  و  ویروس  نموده  تر 

ی مجازی ی مشاوره خدمات آن را به روز نمایند و زمینه 

را ایجاد نموده و ارتباطات هرچه موثرتر با مشتریان را  
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و   پیام کوتاه، مذاکره رو در رو  از طریق وب سایت، 

 مندی از پست الکترونیک توسعه دهند.  بهره 

  توان می  که  پژوهش  این  به  مربوط  هایمحدودیت   جمله  از

مشتریان    اشاره  مورد  در  تنها  شده  ارائه  مدل  داشت: 

های اینترنتی کالا در شهر شیراز بررسی شده است  فروشگاه 

شهر  سایر  به  را  آن  تعمیم  قابلیت  مسئله  این  وب  و  و  ها 

میسایت محدود  نگرش  ها  است  ممکن  که  چرا  نماید. 

های مختلف متفاوت  کنندگان نسبت به وب سایتمصرف

های مختلف  باشد. از طرفی میزان همکاری مشتریان در شهر 

آن از  برخی  در  و  بوده  متفاوت  است  همکاری  ممکن  ها 

بیشتری داشته باشند و این مسئله نگرش آنان نسبت به آن  

راهبرد قرار این  تاثیر  تحت  را  کار  و  کسب  نوین  های 

های درنظر گرفته  مربوط به متغیردهد. محدودیت دیگر  می

متغیر است.  پژوهش  در  نیز میشده  بر  های دیگری  توانند 

اثر رفتار مشتریان  وفادارانه  این  های  در  اما  باشند،  گذار 

های اجتماعی مورد  پژوهش تنها تاثیر تعهد مشتری و رسانه

تمامی  پژوهش  این  نتیجه  در  است.  شده  واقع  بررسی 

نظر  متغیر تاثیرگذار بر وفاداری مشتری را در  های موجود 

 نگرفته است که این امر بر نتایج پژوهش موثر است.  

  حاضر   پژوهش   های محدودیت  از   دیگر   یکی  این   بر   علاوه 

  شده   انجام   تک مقطعی)در یکسال(   صورت  به  که  است   این

درباره    مشتریان  ذهنی  برداشت  اینکه  به  توجه  با  رو  ینت. ااس

  نحوه   از  هاآن   مدت  بلند  ادراکی  ارزیابی  بر  خدمات  کیفیت

  رویارویی هر از بعد مشتریان است و استوار خدمات عرضه

 کنندارزیابی می  را  خود  نارضایتی  یا  رضایت  سطح  خدماتی

  برداشت   به هنگام  ارزیابی  برای  آمده   دست  به   اطلاعات  از  و

کیفیت   خود   ذهنی ؛ [35]  کنندمی  استفاده   خدمات   از 

 کندمی   تغیر  زمان  طول   در  از خدمات   ادراکشان  و  انتظارات

پژوهشگران  رو   این  از   است  اثرگذار  هایشانپاسخ   بر  و   به 

رفتار وفادارانه    دقیقتر  ارزیابی  منظور  به   شودمی   پیشنهاد  آتی

اجتماعیرسانه   تاثیر   همچنین   و  مشتری   های متغیر  بر  های 

 زمانی  دوره   یک  در  و  طولی  صورت  به  را  پژوهش، پژوهش 

   .دهند انجام  مشخص
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