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 چکیده

اطلاعاتی چون ماهواره و اینترنت مصرف کنندگان از آگاهی و حق انتخاب بیشتری با تسریع جهانی شدن و وجود ابزارهای 

محقق را بر  یرو در دغدغه فکر نیاز ا شده است  دهید نیدر رابطه با جوامع برند آنلا یقاتیتحق یعلاقه  و  برخوردار شده اند

 یمشارکت مشتر یانجیبا نقش م انیمشتر یبر پاسخ رفتار نیجوامع برند آنلا یهایژگیو ریتأث یآن داشت که به بررس

امروزه بازاریابان در جستجوی راه ها و اطلاعاتی هستند تا از طریق آن مشتریان وفاداری برای خود ایجاد  یبپردازد.از طرف

ا شرکت هایی ب  نینمایند. چراکه این امر باعث کاهش هزینه های بازاریابی و عملیاتی و افزایش سودآوری خواهد شد.همچن

،تحقیق حاضر عملکرد برتر در صنایع و خدمات  مختلف در حال حرکت به سمت حفظ مشتریان وجلب وفاداری آنها می باشند

با هدف مرور  جوامع برند آنلاین و رسانه ها بر رفتار مشتریان انجام شده که از نظر روش انجام آن از نوع کتابخانه ای بوده که 

و همچنین سرچ اینترنتی و جمع آوری مطالب انجام گردیده است،در نهایت با بررسی نظرات با مراجعه به کتاب ها و مقالات 

 پژوهش گران در این زمینه پیشنهاداتی در انتهای تحقیق ارائه شده است.

 

 کیفیت اطلاعات، کیفیت سیستم، تعامل، پاداش، درگیری، وفاداریهاي كليدي: واژه
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 مقدمّه

 یا محصول تا شود می صرف زیادی های هزینه زیرا است؛ مشتری نگهداشت و جذب, بازاریابی در حیاتی و مهم های بحث از

 زیادی محققین. است برخوردار خاصی اهمیت از محصولات به وی کردن وفادار دلیل همین به. گردد معرفی مشتری به خدمتی

 موضوع، اهمیت اندوعلیرغم¬کرده تمرکز وفاداری بر رضایت تاثیر روی اغلب ولی اند پرداخته مشتری وفاداری بر موثر عوامل به

 جستجو تحقیق این پیشینه در که زمانی دلیل، همین به. اند پرداخته تجاری نشان و نام یک از وفاداری بر موثر عوامل به کمتر

 احساس زمینه این در تحقیقاتی خلا و باشند نزدیک نظر مورد موضوع به کاملا که مییابیم را محدودی موارد گیرد، می صورت

 از  .اند گشته مواجه جدیدی های فرصت با جهانی برندهای و ها شرکت ، شدن جهانی پدیده و ارتباطات گسترش با .گردد می

 انتخاب حق و آگاهی از کنندگان مصرف اینترنت و ماهواره چون اطلاعاتی ابزارهای وجود و شدن جهانی تسریع با طرفی

 نیآنلا برند جوامع با رابطه دری قاتیتحقی  علاقه ، گذشته دهه. (1331 وهمکاران،ی انیآشتی غفار.)اند شده برخوردار بیشتری

(. از این رو در دغدغه فکری محقق را بر آن داشت که 2112، 2؛ رحمان و همکاران2114، 1دیده  شده است)حبیب و همکاران

بپردازد.از طرفی  مشارکت مشتریی انجیم نقش با انیمشتری رفتار پاسخ بر نیآنلا برند جوامعی هایژگیو ریتأثبه بررسی 

 این چراکه .نمایند ایجاد خود برای وفاداری آن مشتریان طریق از تا هستند اطلاعاتی و راه ها جستجوی در بازاریابان امروزه

 در برتر عملکرد با هایی شرکت همچنین شد. خواهد سودآوری افزایش و عملیاتی و بازاریابی کاهش هزینه های باعث امر

 مرحله در بازارها اغلب زیرا باشند، می آنها وفاداری وجلب حفظ مشتریان سمت به حرکت حال در مختلف و خدمات  صنایع

 هر سازمان، یافته و در افزایش شدّت به نیز جدید مشتریان جذب ی ها هزینه و افزایش حال در دارند، رقابت قرار خود بلوغ

 رضایت جلب با بتواند سازمان اگر .میباشند مشتریان بقای سازمان و حفظ جهت عامل مهمترین خدماتی، چه و تولیدی چه

 با مگر کار این که کند مهیاّ را خود طولانی مدت بقای و رشد زمینه میتواند شود، مؤفّق آنها در وفاداری به ایجاد مشتریان

با توجه به هدف پژوهش  .است مشتری خواسته از کامل شناخت نیز آن مقدّمه و بوده مدیریت امکانپذیر ریزی برنامه و مطالعه

،  مشارکت میانجی نقش با مشتریان رفتاری پاسخ بر آنلاین برند جوامع تأثیرویژگیهایحاضر که در فصل قبل به آن اشاره شد )

پاداش، وفاداری، مشارکت مشتری،  در بخش اول ادبیات نظری که از   چهار بخش مدیریت ارتباط با مشتری،  ˓در این فصل

و  در نهایت مهمترین پژوهش های داخلی و خارجی انجام گرفته مرتبط با موضوع پژوهش کیفیت اطلاعات  و کیفیت سیستم 

 ارائه می شود.

 مبانی نظری 

 الف:مدیریت ارتباط با مشتری

کردن خدمات خاصی برای هر یک سازمان را در فراهم( مفهومی است که مدیریت ارتباط با مشتریمدیریت ارتباط با مشتری )

ممکن است یک  مدیریت ارتباط با مشتریکند. سازد و در نتیجه یک رابطه صمیمی با مشتری ایجاد میمشتری توانمند می

ات های جدید بازاریابی را بر مبنای گذشته و ترجیحتجربه یک به یک را ایجاد کند که مورد توجه است، بنابراین فرصت

 کند.مشتری ایجاد می

به عنوان یک رویکرد بر مبنای نگهداری روابط مثبت با مشتریان، افزایش وفاداری مشتری و افزایش  مدیریت ارتباط با مشتری

 باشد.ارزش دوره حیات مشتری می

داری و مشارکت با یک استراتژی و فرآیند جامع از کسب، نگه"را به عنوان  مدیریت ارتباط با مشتری، 3پاراوایتار و شت

دانند. این شامل یکپارچگی قسمت های بازاریابی، مشتریان خاص در جهت ایجاد ارزش بیشتر برای شرکت و مشتری می

فروش، خدمت به مشتری و وظایف زنجیره تأمین سازمان برای رسیدن به کارایی و اثربخشی بیشتر در ایجاد ارزش برای 

به عنوان یک مجموعه جامع از استراتژی ها برای مدیریت  مدیریت ارتباط با مشتریاین تعریف بر اهمیت  "باشد.می مشتری

                                                           
1Habib et al., 

2Rahman et al., 

3-Paravatiyar and Sheth 
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کند. علاوه بر این، ارتباط با مشتری تأکید دارد که به تمام فرایند بازاریابی، فروش، خدمت و پشتیبانی سازمان نگاه می

و ارضای نیازهای مشتریان  مدیریت ارتباط با مشتریو یکپارچگی فرایند  تکنولوژی اطلاعات و سیستم اطلاعات  برای حمایت

 (.4،2112شود)ناگیاستفاده می

عنوان فرایند دستیابی و نگهداری یک رابطه مداوم با مشتریان و از طریق رفتار مدیریت ارتباط با مشتری را به2کومار و رامانی

 کنند.یق آنها، به جای اجرای برنامه های بازاریابی تعریف میمناسب و متنوع با هر یک از مشتریان بر مبنای علا

 سرمایه گذاری ارتباط با مشتری از سه بعد تشکیل شده است:

 2. تلاش مالی1

 ملموس مزایای دهد. می خدمات )فروشندگان محصول و خدمات( ارائه دهنده ارائه یک که است مقداری به اشاره تلاش مالی

 ارائه در رابطه با ارائه دهندگان خدمات است. وفاداری شان ازای در مشتریان برای هایی انگیزه هدیه یا و گذاری قیمت مانند

نگرانی  یا و بیان دوستی برای مناسب های روش از یکی عنوان به این نوع سرمایه گذاری رابطه از همواره دهندگان خدمات

این، برخی محققان بر این  بر علاوه(. 2113 همکاران، و 3لیانگ ؛2112 همکاران، و7چیو) در نظر دارند خود، مشتریان به شان

باور هستند که تلاش و سرمایه گذاری مالی بیشتر، تعهد بیشتری را از سوی مشتریان ایجاد خواهد کرد )مقابله به مثل( 

 (.2111 همکاران، و 11کالو مک ؛1121 ،1گولدنر)

 11. تلاش اجتماعی2

 خوردن شام شامل تعاملاتی چنین .است شخصی و گرم راه از مشتریان با خدمات از طریق تعاملارائه  به اشاره اجتماعی تلاش

اعتقاد به این نوع تلاش در سرمایه گذاری رابطه که مبتنی بر برنامه . شخصی به یکدیگر است اطلاعات ارائه و هم، سرگرمی با

؛ لیانگ و 1113و همکاران،  13؛ گوینر1114، 12نز و ریچاردهای پیوند اجتماعی است، تأثیر قوی بر روابط خواهد گذاشت )ایوا

(. و به عنوان یک استراتژی مؤثر برای ارائه دهندگان خدمات است که با در نظر گرفتن نیاز های مشتریان شان 2113همکاران، 

 (.1113مکاران، ؛ واتسون و ه1112و ایجاد رابطه دوستی با آنها منجر به رضایت و وفاداری مشتری می شوند )دیگتون، 

 . تلاش ساختاری3

تلاش ساختاری اشاره به رفتار ویژه ای برای مشتریان دارد. در این نوع از سرمایه گذاری ارتباط با مشتری، ارائه دهندگان 

خدمات به ارائه اطلاعات اضافی در مورد نوع خدمات و محصولات به مشتریان می پردازند و همچنین جهت جذب بیشتر 

 (.2112 همکاران، و هسیه) ات و محصولات خواهند پرداخت مشتریان به انجام سفارشی سازی در ارائه خدم

بنابراین،  برای احساس مشتری مهم است. خاص ها و رفتار های طرح ،(2113) همکاران و لیانگ و( 1112) 14پترسون به زعم 

 (.2112و همکاران،  12سرمایه گذاری رابطه تحت تأثیر تلاش ساختاری قرار بگیرد )گوئیچنگ از مشتریان ادراکات ممکن است
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 پاسخ های رفتار مشتریان

 پاداش

( پاداش ارائه یک پیامد 1113پیامدهای ارزشمند مثبت کار برای افراد )شرمرهرن »( عبارتست از: REWARDپاداش )

 (1112خوشایند برای انجام رفتاری مطلوب از فرد به منظور افزایش احتمال تکرار است. )هلریگل، و دیگران 

 17و پاداشهای ذاتی یا طبیعی 12پاداش اساسی وجود دارد: پاداشهای بیرونی دو نوع

الف: پاداشهای بیرونی عبارتند از پاداشهایی که از بیرون اداره شده و پیامدهای ارزشمندی که از یک نفر به شخص دیگر معمولًا 

ین نوع پاداشها در محیط کار: اضافه حقوق، از یک سرپرست یا یک مدیر سطح بالاتر به زیردست داده می شود. مثالهای رایج ا

 ارتقا، مرخصی تشویقی، مزایا، تمجید شفاهی و... است.

ب: پاداشهای ذاتی یا طبیعی، که خود سازمان یافته هستند و به طور طبیعی هنگامی که فرد کاری را انجام دهد رخ می دهند. 

می شود. منبع اصلی پاداشهای ذاتی، احساس شایستگی، توسعه لذا این نوع پاداشها به طور مستقیم درون خود شغل ایجاد 

شخصی و... است. لذا دیگری بستگی ندارد. غنی سازی شغلی، ایجاد تیمهای کاری خودگردان نمونـــه ای از استراتژی هایی 

که توسط ( در یک تقسیم بندی می توان پاداشهایی 1113است که چنین احســــاساتی را فراهم می کند. )شرمرهرن، 

 سازمانها به کار گرفته می شود را به شش دسته تقسیم کرد:

 پاداشهای مادی: ازقبیل پرداختهای نقدی و افزایش حقوق؛

مزایای مکمل )کمکی(: از قبیل خودرو شرکتی، برنامه های تعیین سلامت و بهداشت، تعطیلات، تسهیلات تفریحی و مراقبت از 

 فرزندان پرسنل، احداث کلوپها و...

پاداشهای اجتماعی / بین فردی: از قبیل تمجید، لبخند، آهسته زدن به شانه فرد و دیگـــــر نشانه های غیرکلامی و دعوت 

 کردن فرد به شام و...

 پاداشهای حاصل از کار: احساس پیشرفت، کار با مسئولیت بیشتر، کار خود هدایت شونده و انجام کارهای مهمتر.

ه: تبریک گفتن به خود، خودشناسی، خودتمجیدی، رشد خود ازطریق گسترش دانش و مهارتها، پاداشهای خود اداره شوند

 احساس ارزشمندی بیشتر.

 (1112نمادهای وضعیتی: نوع پرده ها، فرشهــا، نقاشی هــــــای محل کار. )هلریگل و دیگران، 

 78کیفیت اطلاعات

بیان کردندکه کیفیت اطلاعت شامل مشخص ها یا ویژگی هایی مانند؛ صحت، دقت، به موقع  1133در سال  11بیلی و پیرسون

دریافتند که کیفیت اطلاعات  1111در سال  21بودن، کامل بودن، فرمت و برقراری ارتباطات راحت است. واتسون و شنیدر

بر این باور بودند که مولفه ی مهم کیفیت  21وانگ و وانگشامل پنج ویژگ منحر به فرد مانند اظهارات بیلی و پیرسون است. ه

سودمندی، دقت و بهنگام بودن را از مشخصه های آن بیان  22اطلاعات شامل سه رکن؛ دقت، دسترسی و ارتباط است. میلر

از طریق درک بر این باور بود که کیفیت اطلاعات بر عملکرد کاربران بطور مستقیم و غیر مستقیم  2114در سال  23کردند. بوو

سیستم های اطلاعاتی و کیفیت اطلاعات نقش حمایتی  سودمندی و درک سهولت استفاده در سازمان ها تاثیرگذار است.

 (.2113، 24محمدعلی و همکارانمهمی در بسیاری از بخش های اقتصادی ایفاء می کند)

                                                           
16 exrinsic rewards  

17 natural rewards 

18 - Information Quality 

19 - Bailey and Pearson 

20 - Watson and Shneider 

21 - Huang and Wang 

22 - Miller 

23 - Bovee 

24 Mohamed Ali 
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و خروجی آن برای کاربران در حیطه  کیفیت اطلاعات یک مفهوم است که به کیفیت خروجی سیستم اطلاعات مرتبط است

بیان کردند که مشکلات در زمینه کیفیت اطلاعات،  1117در سال  22کسب و کار مفید و سودمند است. استرونگ و همکاران

کاربر به سازمان  مانند؛ اطلاعات نادرست به دلیل خطای داده ها یا عدم برنامه ریزی و اطلاعات بی ربط منجر به تغییر و توجه

(. کیفیت اطلاعات به کیفیت خروجی سیستم اطلاعات است که می تواند در قالب 2111، 22د)گلرا وهمکارانرد نظر می شومو

بیان کردند که  1111در سال  27گزارش بصورت صفحه نمایش بصورت آنلاین در اختیار کاربران قرار گیرد. هو و همکاران

بیان  2112در سال  23صحت و درستی یکی از ویژگی های بارز و مهم در پایگاه داده ها به حساب می آید. نلسون و همکاران

کردند که ساختارها و مولفه ی دقت، تمامیت، انتشار و فرمت در کیفیت اطلاعات منجر اطلاعات خروجی مهم و اساسی شده 

بیان کردند که دو دسته ی گسترده برای  1114در سال  21اربران و سازمان قرار می گیرد. دل و همکارانکه در اختیار ک

کیفیت اطلاعات لحاظ شده است که شامل محتوی اطلاعات و فرمت اطلاعات است. که محتوی اطلاعات در برگیرنده ی 

که باید دارای دقت و اطلاعات مفید و کاکل باشد. و  اطلاعات ارائه شده به کاربر و صفحه نمایش پرسش پاسخ برای کاربر است

 31(. پتر و همکاران2113گلرا و همکاران، اطلاعات در قالب درک راحت ارائه شده برای کاربران است) فرمت اطلاعات به سبک

وری بیان کردند که کیفیت اطلاعات نقش مهمی در توسعه نگرش مثبت نسبت به مزایای استفاده از فنا 2113در سال 

اطلاعات را ایفاء می کند. کیفیت اطلاعات به عنوان یکی از جنبه های کلیدی رضایت کاربر نشان داده شده است. کیفیت 

)تام اطلاعات تحت تاثیر باورهای رفتاری، مانند سودمندی و سهولت استفاده و نگرش رفتاری در تعاملات الکترونیک است

 (.2112، 31وهمکاران

طلاعات منجر به افزایش سرمایه سازمان ها شده و خریداران را قادر به کسب اطلاعات مفید و کاربردی می کیفیت بالا یا زیاد ا

کند. در ثانی به درک بهتر این موضوع کمک می کند. در واقع این بدان معنی است که ارائه اطلاعات با کیفیت بالا منجر به 

شود. زمانی که کاربران اطلاعات اولیه مرتبط با کالاها و محصولات کاهش واگرایی بین تامین کنندگان و مصرف کنندگان می 

را بصورت دقیق و کامل درک کنند تمایل بیشتر و وفاداری بیشتری به فروشندگان محصول نشان خواهند داد. این درک کامل 

در سال  32د. ژانگبرای به حداقل رساندن سردرگمی در ارتباط با خرید محصولات و دریافت خدمات کمک بسیاری می کن

بیان کرد که کیفیت اطلاعات همچنین می تواند به اثربخشی بیشتر تعاملات اجتماعی کمک کند که منجر به شکلی از  2113

بیان کردند که کیفیت اطلاعات منجر به هماهنگی و به اشتراک  2114در سال  33سرمایه ساختاری می شود. او و همکاران

ملات آنلاین می شود. اطلاعات مفید و کامل در مورد محصولات، پرداخت و تحویل به موقع گذاری و تبادل اطلاعات در معا

(. کیفیت اطلاعات شامل دو جنبه ذهنی و 2112، 34چن وهمکارانجستجوی اضافی و هدر رفتن زمان را کاهش می دهد)

عی است. محققین بین کرده اند که عینی است. تحقیقات زیادی نشان داده اند که کیفیت بین انتظارات مشتریان و درک واق

، 32لیو و همکارانکیفیت اطلاعات می تواند شامل ابعادی مانند؛ کیفیت اطلاعات ذاتی، کیفیت اطلاعات ساختاری است)

 مکان، و زمان هر در بودن دسترسی قابل اعتبار، افزایش مانند در اینترنت ای حرفه حضور اهمیت دلایل به توجه با(. 2117

 و برند اعتبار بالقوه، افزایش یان مشتر با ارتباط تبلیغات، ارزش افزایش سایرین، توسط ارجاع با جدید ارجاع مشتریان سهولت

 نماید جلب خود به را مشتری اعتماد بتواند اینترنتی سایت یک وب اینکه برای است، فروش قوی ابزار یک یت سا وب اینکه

                                                           
25 - Storang et al 

26 Gorla et al., 

27 - Huh et al 

28 - Nelson et al 

29 - Doll et al 

30 - peteer 

31 Tam et al., 

32 - Zhang 

33 - Ou et al 

34 Chen et al, 

35 Liu et al, 



 اجتماعی علوم مطالعات فصلنامه

 71-7، صفحات 7331  پاییز، 3ره ، شما4دوره 

2 

 

به  مربوط عوامل شامل که اند نموده تقسیم کلی دسته شش به را ها ویژگی متخصصین داشته باشد. هایی ویژگی است لازم

 نهایتاً  و اینترنت خاص عوامل و کار، کسب مدل ویژه عوامل شرکت، به مربوط عوامل سایت، وب به مربوط عوامل مشتری،

 کیفیت عوامل شامل اندکه نموده تقسیم دسته سه به را ها مشتری ویژگی ازدیدگاه باشد. می دولتی قوانین به مربوط عوامل

 در به برند یان وفاداری مشتر افزایش برای زیادی اهمیت برند به است. اعتماد ارتباطات اطلاعات وکیفیت امنیت اطلاعات،

 این هم باز باشد بالا شبکه خدمات محصول و از رضایت که هرچه باشد کم برند به اعتماد اگر مثال عنوان به دارد. شبکه

کند)جوانمرد و سلطان  تبدیل وفاداری به را مشتریان رضایت است برند ممکن به اعتماد مقابل ودر شود می خنثی رضایتمندی

 (.1333زاده، 

 اهمیت حائز نهایی بیشتر و مشتریان فروشها خرده دربین تاثیر این و دارد تاثیر مشتری رفتار بر ها سایت وب کیفیت اطلاعات

 با رابطه مدیریت برقراری و اینترنتی خرید در مشتری به بیشتر های ارائه ارزش برای ها شرکت توجه و علاقه نتیجه است. در

 فعالیت جدید هستند، مشتریان جذب نیز و موجود مشتریان حفظ درپی که هایی شرکت است. به ویژه افزایش یافته مشتری

 درک باید آنها مهم این انجام برای و اند معطوف داشته خود هدف مشتریان برای ارزش خلق و ارائه جهت در را خود های

 کلیدی نکات از مشتری اعتماد جلب ها در. سایت باشند. وب داشته گیرند، بر می در را مشتری ارزش که ابعادی از عمیقی

 زمینه این مشتری در و تعامل است موثر سایت وب و شرکت برعملکرد مشتریان رفتار چراکه است و کار کسب هر موفقیت

 محققین دلیل، همین به شود. می بیشتر جذب مشتریان موجب یت سا وب در بهبود و گردد می سایت وب در بهبود باعث

 اعتمادمشتریان سطح افزایش برای لازم اهکارهای ر ارائه به ها شرکت و صاحبان اعتماد مختلف وجوه بررسی به بسیاری

 و سوینی گرفتند، نظر می در کیفیت و قیمت چون هایی مقوله در تنها را مشتری ارزش که محققانی خلاف اند.بر پرداخته

 که است معتقد بازاریابی، علم نظران صاحب از« وارن کیگان» داد.  قرار بحث مورد باید نیز را عوامل سایر که سوتار معتقدند

یافت.ایجاد  دست پایدار رقابتی مزیت به توان می که است مشتری برای ارزش ایجاد و ها فرصت بر منابع تمرکز صورت در تنها

 اثرگذاراست ی مشتریان بررو که آن از یی ویژگیها باید که است جدید فرصتهای و امکانات از سایت ها کیفیت اطلاعات وب

 به توان می بایدداشته باشند سایت ها وب که ویژگیهایی ترین شود. ازعمده و مدیریت طراحی مطلوب نحو به و شده شناسایی

 به توان می همچنین گرافیکی وضوح و شکل آرایی، صفحه رنگ، آرم، با همراه متن منوها، ارائه کرد: نحوه اشاره موارد ین ا

بوده و تاثیر گذار  مهم مشتریان برای موارد همه این که کرد اشاره نیز سایت وب در عملیات انجام برای مناسب فضای

 (.1333است)جوانمرد و سلطان زاده، 

 مشارکت مشتری

قدردانی یک اخلاق پسندیده است. از نظر فطری هم انسان دلش می خواهد در برابر نعمت و محبتی که دریافت کرده است 

ان زبان تشکر ندارند، اما با تکان دادن رقدردان و سپاسگزار باشد. حتی این رفتار در دیگر موجودات زنده هم واضح است. جانو

در ازای لطفی که به آن ها می شود ابراز می کنند. سپاسگزاری از دیگران باعث می شود نیاز به  سر یا دم قدردانی خود را

تکریم در انسان ارضا شود، ذات انسان نیاز به گرامیداشت دارد، یعنی برای او باید ارج و قرب قائل شده. در انسان پنج نیاز اصلی 

یاز به تعلق و بقا، قدردانی از دیگران باعث تأمین نیاز به تعلق و همینطور نیاز وجود دارد از جمله نیاز به  قدرت، تفریح، آزادی، ن

به بقا می شود. سپاسگزاری باعث می شود فرد نسبت به نزدیکانش مهروزی کند، تشکر از دیگران یک نوع مهر ورزی است. 

یعنی ندیدن دیگران و اهمیت قائل نشدن  گونه ای از ابراز تعلق وعشق به هم نوع است. طبیعی است ناسپاسی کردن از دیگران

برای دیگران، یعنی فنا شدن که متضاد بقاست. اگر کسی هر کاری کند، اما به چشم نباید، همین دیده نشدن در او منجر به 

احساس نیستی می شود. این احساس طبیعی است. وقتی ما از دیگران به دلیل کاری که کرده است تشکر نکنیم کار او جلوه 

ی کند و همین مسأله باعث می شود فرد احساس امنیت خاطر نداشته باشد. ناسپاسی را می توانیم کفران هم معنی کنیم. نم

 نباید لطف دیگری را وظیفه اش بدانیم. در حالی که سپاسگزاری یک وظیفه برای ماست.

دان هستند همیشه از آن ها به عنوان ی باعث عزت و احترام می شود، کسانی که در مقابل کوچک ترین محبتی قدررسپاسگزا

انسان هایی با شعور و با ادب یاد می شود. این افراد در بین اطرافیان، انسان هایی محبوب و با شخصیت شناخته می شوند. به 
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ا را زبان ساده تر قدردانی، یکی از واضح ترین علامت ها برای تشخیص انسان بودن است. قدرشناسی و قدردانی، گسترده  دید م

بیشتر می کند و باعث می شود در مقابل مشکلاتی که ناامید و مأیوسمان می کند احساس بهتری داشته باشیم و همچنین 

تصورات باطل نسبت به قوانین طبیعی و جریان واقعی زندگی را که در ذهن مان به وجود آمده بر طرف می کند. به عبارتی 

گر بدانیم قدردانی چه تأثیری در دیگران داد مسلما از آن بیشتر استفاده می قدرشناسی، نشانه ای از تربیت صحیح است ا

کنیم. تشکر از دیکران به خاطر رفتار، کمک یا حمایت شان باعث می شود تا وی ارزش کار خود را درک کند و از کار خود 

اری باعث می شود که فرد احساس کند رضایت داشته باشد. در ضمن دوباره آن رفتار را تکرار می کند به عبارت دیگر سپاسگز

کارش نادیده نگرفته شده است، در واقع با تشکر احساس خوبی به دیگران منتقل می شود که شاید خود از آن بی اطلاع بوده 

 (.1311کمک کردن به هم نوع می شود)فرضی،  گباشد. قدردانی کلید حفظ روابط میان انسان هاست وباعث ترویج فرهن

 وفاداری

 رشد برای محرکّه نیروی مشتریان . است ای رابطه بازاریابی های انجام فعّالیت از هدف مهمترین  مشتریان وفاداری جادای

 مثبت، رفتار و  گرایش ، ،وفاداری مشتری یک شود. برای منجر سودآوری به تواند می مشتری و وفاداری هستند سودآور

 یک به قیمت خاطر به تنها کم، خیلی به احتمال وفادار است. مشتریان آینده در یک برند به نسبت خرید تکرار تعهّد به مربوط

( 1311می دهند.)حسینی و دیگران،  انجام بیشتری خریدهای غیر وفادار مشتریان به نسبت حتیّ نها آ و آورند می رقیب روی

 اما آن، از رفتار حمایتگرانه و فروشنده( مغازه،یا خدمت، مارک،( پدیده  یک به مثبت نگرش نوعی وجود از عبارتست وفاداری

  :است شده ( مطرح1111الیو) توسط که دارد وجود نیز وفاداری از کاملتری تعریف

 مارک که همان صورتی  به شود، می اطلاق آینده در برتر یا خدمت  یک محصول  مجدّد خرید برای قوی یک تعهّد به وفاداری

 می دیده رویکرد دو وفاداری درتعاریف  اغلب گردد در خریداری رقبا بازاریابی بالقوه شهای تلا و تأثیرات علیرغم محصول یا

 احساس این تعلّق خاطری نسبت به سازمان، خدمات و کالا ایجاد می کند. در شخص، مختلف نگرشی، احساسات رویکرد شود؛

شامل تبلیغات مثبت  نگرشی وفاداری هایاست. مقیاس  شناختی کامل طور به که می نماید مشخص را وفاداری مشتری درجه

 خرید برای مشتری تمایل رویکرد رفتاری است. خدمات و کالا از دهان به دهان، تمایل به توصیه و تشویق دیگران به استفاده

 (1312)رشیدی و دیگران ،  .است خدمات و کالا کننده با عرضه ارتباط حفظ و خدمات عرضه کننده تولیدات و خدمات مکررّ

تعاریف متعددی از وفاداری مشتری ارائه شده است . کلاّ وفاداری مشتری عبارت است از واکنشی که مشتری ممکن است در 

 مقابل برند ، خدمت  و محصول و یا فعاّلیت ها نشان دهد.

یری و با در نظر اما ژاکوبی و کاینرا وفاداری را پاسخ رفتار)خرید( تعریف می کنند که در هر زمانی بوسیله واحد تصمیم گ

گرفتن مجموعه ای از برند های متفاوت انجام می شود که یک فرایند روانشناسانه )تصمیم گیری و ارزیابی( است . اما شاید 

بتوان گفت که مشهور ترین و کاملترین تعریف برای وفاداری ، توسط اولیور ارائه شده است که وفاداری را داشتن یک تعهدّ 

 دد یک محصول و یا خدمت ترجیح داده شده، تعریف می کند.ق برای خرید مجّیعم

 و نظرات اندیشمندان بحث 

 جهتی اجتماعی ها رسانه در انیمشتر مشارکت ازی ریگ بهره در شرکت رانیمد نقشی بررس به( 1312) همکاران و باشکوه

 ازی آمار ؛نمونه بودهی شیمایپ _ی فیتوص روش و تیماه دگاهید از وی کاربرد ، هدف نظر از پژوهش ، پرداختند فروش شیافزا

 که شده لیتشک دسترس در طیشرا حائزی هاشرکت رانیمد و نامحدود جامعه بای اجتماع رسانهی ها تیسا انیمشتر بخش دو

 کمک به گانه چند ونیرگرس لیتحل روش با هاداده لیتحل و هیتجز  .باشدیم نفر 21   رانیمد و نفر 311 انیمشتر نمونه حجم

 بری مداری مشتر وی مشتر مشارکت بر جانیه ریتاث جز به قیتحقی ها هیفرض همه  .است گرفته انجام SPSS افزار نرم

ی اجتماعی ها رسانه که دهدیم نشان جینتا  .است گرفته قرار دییتا مورد فروش شیافزا جهتی اجتماعی ها رسانه از استفاده

-نیتامی هاشرکت دیبا و بخشند بهبود رای تعامل اطلاعات ندیفرا و انیمشتری ریدرگی ها تیفعال که هستند کارامدی زمان

 دانشی بالا سطح با ارشد رانیمد انتخاب با ای و باشند داشته اعتقاد فروش دری اجتماعی هارسانه از استفادهی ایمزا به کننده

 وی مشتری ریدرگی بررس به( 1314)همکاران انوینیام.دهد توسعه را خود سازمانی اجتماعی ها رسانه نهیزم در تخصص و
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. قرارگرفت شیآزما مورد سبوکیف کاربر 211 بای تجرب بطور قیتحق مدل نیا پرداختند، نیآنلای برند جوامع در شیرفتارها

 و جادیا دری اجتماع شبکهی تهایسا دری مشتری ریدرگ رفتار تیاهم و کردهی بانیپشت را ما قیتحق اتیحاصله،فرض جینتا

ی وفادار توسعه در ها ابیبازاری برا رای دیمفی ها دگاهید تا رودیم انتظار مطالعه نیای ها افتهی از. دهدیم نشان ، برندی فادار

ی ریدرگی رفتارها نیب رابطه از محققان بهتر درک و نیآنلای اجتماعی ها شبکه دری مشتری ریدرگ رفتار قیطر از برند به

بررسی عوامل موثر بر "( تحقیقی با عنوان 1311جلالی و همکاران).دهدیم ارائهی مشتر رفتار و برندی نیآنلا جامعه دری مشتر

انجام دادند. پژوهش حاضر با  "وفاداری به برند و قصد خرید مجدد در مصرف کنندگان ایرانی )مطالعه موردی: لوازم خانگی(

تمایل خرید مجدد، و شناسایی عوامل موثر و غیر موثر در میان هدف طراحی و تبیین مدل وفاداری/هواداری نسبت به برند و 

مصرف کنندگان ایرانی می باشد. سنجش متغیرهای تحقیق از طریق یک پیش آزمون و یک آزمون اصلی و با استفاده از دو 

ی اکتشافی و تاییدی، پرسشنامه صورت پذیرفت. پس از اطمینان از پایایی و روایی ابزار اندازه گیری، از روش های تحلیل عامل

تصویری در سه بازار اصلی لوازم خانگی توزیع  -نفر از خریداران لوازم صوتی  411پرسشنامه در میان نمونه ای متشکل از 

همبستگی و به طور مشخص مبتنی بر معادلات ساختاری می باشد. سرانجام، مدل جامع -گردید. روش تحقیق حاضر پیمایشی

ه برند و تمایل خرید مجدد نشان داد ارزش ادراک شده، کیفیت ادراک شده و ارزش ویژه به عنوان وفاداری/هواداری نسبت ب

متغیرهای مستقل و رضایتمندی از برند، تعهد مستمر و عاطفی به عنوان متغیرهای میانجی بر روی وفاداری و تمایل به خرید 

کنندگان بررسی عوامل موثر بر رفتار مصرف"هشی با عنوان ( پژو1331مجدد یک برند تاثیرگذارند.غفاری آشتیانی و همکاران)

دانشگاههای "انجام دادند. به منظور دستیابی به اهداف تحقیق، دانشجویان  "در ترجیح برندهای خارجی به برندهای داخلی

ها از ه و تحلیل دادهو در ادامه برای تجزی "پرسشنامه"ها از آوری دادهمورد بررسی قرار گرفته و برای جمع "شهرستان اراک

استفاده شده است. یافته های این تحقیق حاکی از آن است که در میان مصرف کنندگان  "یابی معادلات ساختاریمدل"

ایرانی، نیاز به منحصر به فرد بودن با گرایش به محصولات خارجی ارتباط مستقیم دارد. همچنین در بین عوامل مختلف اثرگذار 

ت خارجی به ترتیب دو بعد ارزش احساسی و ارزش اجتماعی بیشترین تاثیر را بر قصد خرید محصولات بر قصد خرید محصولا

 به 2117 سال در چن جو نیچخارجی دارند، ولی ارتباط میان ارزش کارکردی با قصد خرید محصولات خارجی تایید نگردید.

 از نفر 172  انیم پرسشنامه ها دادهی آور جمع منظور به ، پرداختند مجدد دیخر لیتما شیافزا دری مشتر مشارکتی بررس

 داد نشان الاسیپ افزار نرم با وی ساختار دلاتمعا کمک با ها داده لیتحل از حاصل جینتا و دیگرد عیتوز مهیب خدمات انیمشتر

 مجدد دیخر لیتما بری عاطف تعهد دارد، ریتأثی عاطف تعهد بر تیرضا دارد، ریتأثی مشتر ارزش جادیا بری مشتر مشارکت که

ی شیمایپی فیتوص قیتحق روش ، پرداختندی مشتری ریدرگ نقش با دیخر لیتما بر جانیهی بررس به( 2112) نزیمارت.رداردیتأث

 نشانی ساختار معادلات کمک با ها داده لیتحل از حاصل جینتا ، دیگرد عیتوز پرسشنامه ها دادهی آور جمع ،بمنظور است

ی ریدرگ ، داردی معنادار ریتأث برند ریتصو بری مشتری ریدرگ ، داردی معنادار ریتأثی مشتری ریدرگ بر جانیه که دارد

 مشارکت قیازطری مشتری ریدرگی بررس به( 2112) همکاران و کوجون.دارد ریتأث دیخر تکرار بر برند ریتصو وی مشتر

 جینتا و دیگرد عیتوز نیآنلا انیمشتر انیم پرسشنامه ها دادهی آور جمع منظور به ، پرداختند نیآنلای ها شبکه دری مشتر

 مثبتی ها نگرش بر ت،تبادلاتیاطلاعات،شفاف ،ی سرگرم که داد نشانی ساختار معادلات کمک با ها داده لیتحل از حاصل

 به 2112 سال در سولم.دارندی معنادرا ریتأثی مشتر مشارکت وی مشتری ریدرگ بری مشتری ها نگرش ، دارد ریتأث برند

 انیم پرسشنامه ها دادهی آور جمع منظور به ، پرداختند برندی وفادار بری مشتر برندی ریدرگ وی مشتر مشارکت ریتأثی بررس

 جینتا. گرفت قرار دییتأ مورد پرسشنامه 124 تینها در دیگرد عیتوز سبوکیف شبکه در مهیبی برندها انیمشتر از نفر 124

 مشارکت ، دارد ریتأثی مشتر مشارکت بری مشتری ریدرگ که داد نشان موسیا افزار نرم کمک با ها داده لیتحل از حاصل

 .داردی معنادار ریتأث برندی وفادار بر برند تیرضا. دارد ریتأث برند تیرضا بری مشتر

 گیری نتیجه

اند. امروزه دیگر ارسال ایمیل برای سانه های اجتماعی تحول عظیمی را در عرصه کسب و کار و بازاریابی اینترنتی ایجاد نموده 

افرادی که شناخته شده نیستند منسوخ شده است. در واقع با گسترش روزافزون استفاده از رسانه های اجتماعی، کسب و کار و 
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ا به بازاریابی از طریق این وسایل ارتباط جمعی جانی تازه به صنایع بخشیده و با استفاده از این ابزار های جدید، مشتریان ر

خود وفادار ساخته است چراکه این رسانه ها در واقع ابزاری قدرتمند برای سازمان ها جهت رسیدن به مخاطبان هدف هستند. 

گسترش  را کار و کسب معایبی و مزایا با البته  در تمامی زمان ها و کلیه مرزهای جدید، فرایند بازاریابی رسانه های اجنماعی

می دهند. مدیریت صحیح کسب و کار باعث رونق و عدم توجه به آن باعث خسران کار می شود. اکثر سازمانهای کوچک از 

شبکه های اجتماعی هنوز استفاده نمی کنند. امروزه بسیاری از مشاوران عرصه بازاریابی دررابطه با اینکه مردم چگونه با 

. .کار مناسبی را انتخاب کنند و باعث شکوفایی و پیشرفت شوند مشاوره می دهند استفاده از رسانه های اجتماعی کسب و

شبکه های اجتماعی مجازی در حال حاضر قوی ترین رسانه های آنلاین در دنیا به شمار می روند. این شبکه ها به دلیل تکثر و 

عی توسط کاربران مواجه شده اند)ضیایی پرور، تنوع محتوایی و  قابلیت های متعدد نرم افزاری و اینترنتی، با استقبال وسی

1333  .) 

اطلاعات  ی ایجادبه همکاراطلاعات  رندگانیگ"نقش مصرف کنندگان از  ،یاجتماع یحال، با توسعه مداوم رسانه ها نیدر هم

ارزش هر  تواند منافع و یها م شبکه های اجتماعی شرکتبا  (. مشارکت مشتری2112، 32)جان و همکاراناست افتهیتکامل 

آنها در طول  یازهایباشد که ن تیواقع نیممکن است از ا یدهد. از منظر مصرف کنندگان، مشارکت مشتر شیرا افزا یمشتر

، 37)گیومریوس و همکارانکنند یم جادیا گرانیشوند که با د یرو متوجه رابطه م نیاز ا ایبخش هستند  تیمشارکت آنها رضا

 به مربوط اطلاعات تیفیک بری ا ملاحظه قابل طور به نیآنلا برندی تجارکسب   و  کارهای  در(.مشارکت مشتری 2112

 (.2112، 33)دسارت و همکاراناستی نامتجار

 با طرفی از  .اند گشته مواجه جدیدی های فرصت با جهانی برندهای و ها شرکت ، شدن جهانی پدیده و ارتباطات گسترش با

 بیشتری انتخاب حق و آگاهی از کنندگان مصرف اینترنت و ماهواره چون اطلاعاتی ابزارهای وجود و شدن جهانی تسریع

دیده   نیآنلا برند جوامع با رابطه دری قاتیتحقی  علاقه ، گذشته دهه. (1331 وهمکاران،ی انیآشتی غفار.)اند شده برخوردار

(. از این رو در دغدغه فکری محقق را بر آن داشت که به 2112، 41؛ رحمان و همکاران2114، 31شده است)حبیب و همکاران

 بپردازد. مشارکت مشتریی انجیم نقش با انیمشتری رفتار پاسخ بر نیآنلا برند جوامعی هایژگیو ریتأثبررسی 

باشند.  مشتری توجه ویژه ای داشته با تعاملات از خاصی بخش شکایات کردن ادارهنسبت به  ها سازمانمدیران بنابر این 

 تلقی شایستگی یا عدم و طلبانه فرصت رفتاری مشتریان سوی از است شده ممکن ارائه های شکایت با نادرست و کند برخورد

 تا دارد ضرورت لذا خواهد داشت اعتماد بر آن بدنبال و اعتبار بر منفی اثری امر باشد، این می هم منطقی البته که شود

 .نمایند برخورد بیشتری نظر دقت با مهم این به نسبت سازمان مسئولین

مسئولین تلاش کنند که مشتریان خود را از مزایای استفاده از خدمات اینترنتی در مقایسه با خدمات سنتی مطلع سازند که از 

 مزایای استفاده از خدمات اینترنتی می توان به افزایش بهره وری مشتریان، بهبود عملکرد کاری افراد اشاره کرد.

 ع فارسیمناب

 در خدمات کیفیت مقایسه و (. سنجش1333الوانی، سید مهدی؛ مقیمی، سید محمد، حفیظی، روح الله، حمیدی زاده، علی )

 فرهنگ بانکی، مدیریت خدمات کیفیت ای مبادله -سیستمی از مقیاس استفاده با اصفهان شهر ملی بانک شعب

 . 27- 2، صص 21، شماره 7سازمانی، دوره 

از مشارکت  یریشرکت در بهره گ رانینقش مد ی(، بررس1312پور، فاطمه) نیحس ن؛یکلور، حس یمیمحمد؛ رحباشکوه، 

 یو علوم انسان اتیارشد، دانشکده ادب ینامه کارشناس انیفروش، پا شیجهت افزا یاجتماع یدر رسانه ها انیمشتر

                                                           
36 John et al., 

37Gummerus 
38Dessart et al., 
39Habib et al., 
40Rahman et al., 
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 و اعتماد آن بر تاثیر و ها سایت وب و اینترنتی برند های ویژگی (. بررسی1333جوانمرد، حبیب الله؛ سلطان زاده، علی اکبر. )

بازرگانی، شماره  پژوهشنامه اینترنت(، فصلنامه طریق از فرهنگی محصولات موردی: خرید مشتریان )مطالعه وفاداری

 222-222، صص 23

 مصرف در مجدد خرید قصد و برند به وفاداری بر موثر عوامل بررسی. 1311. خادم مژگان، خیری؛ بهرام، ؛ سیدمهدی ، لالیج

 .24 شماره ،3 دوره پژوهشگر،(. خانگی لوازم: موردی مطالعه) ایرانی کنندگان

 یریو درگ متیق رییتغ ا،یادراک شده، مزا سکیر یرهایاثر متغ ی(، بررس1312)دهیسپ ،یمحراب د؛یحم ه،یبهرام؛جعفر ،یریخ

 ،یواحد تهران مرکز یارشد، دانشگاه آزاد اسلام ینامه کارشناس انیپا ،یمشتر یبا وفادار تیبر رابطه رضا یمشتر

 یو حسابدار تیریدانشکده مد

 برندهای ترجیح در کنندگان مصرف رفتار بر موثر عوامل بررسی. 1331. ندا ،یلول و پروانه چارستاد، مان؛یپ ،یانیآشت یفارغ

 .3 شماره ،یبازرگان تیریمد مجله. داخلی برندهای به خارجی
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