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Abstract
Today, the exchange is part of a social process that not only involves person-to-
person interaction and interaction between the company and the customer, but also 
involves the exchange of a large amount of information and can affect people related 
to the customer. On the other hand, given the speed of change in recent years, 
technology has played an important role in developing a sustainable competitive 
advantage. Entering the information age and networked society, we are witnessing 
various technological developments in most areas. This paper examines the impact 
of perceived value and information quality on social network user loyalty. This 
research is applied in terms of purpose and descriptive and survey in terms of 
research method; because in addition to describing the current situation, it tests 
hypotheses in terms of prediction-based relationships and seeks to determine the 
effectiveness of variables by inferential statistics. The statistical population of the 
study includes all users of social networks, which statistically considers the number 
of these users to be unknown and unlimited, so the non-probability method available 
for sampling has been used. To determine the sample size using the Klein formula, 
284 people were determined as the sample size. The results indicate the effect of the 
variables of relationship quality, perceived value and quality of information, and 
quality of social network services on the loyalty of social network users.
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چکیده
امــروزه مبادلــه بخشــی از یــک فراینــد اجتماعــی اســت کــه نه تنهــا شــامل تعامــل فردبه فــرد و 
تعامــل بیــن شــرکت و مشــتری اســت، بلکــه شــامل تبــادل اطاعــات زیــادی بــوده و می توانــد بــر 
افــراد پیرامــون مشــتری نیــز اثــر گــذارد. از ســوی دیگــر بــا توجــه بــه ســرعت تغییــرات در ســال های 
، تکنولــوژی نقــش مهمــی در توســعه مزیــت رقابتــی پایــدار دارد. بــا ورود بــه عصــر اطاعــات  اخیــر
و جامعــه شــبکه ای، در بیشــتر حوزه هــا شــاهد تحــولات تکنولوژیکــی گوناگــون هســتیم. مقالــه 
حاضــر بــه بررســی تأثیــر ارزش درک شــده و کیفیــت اطاعــات بــر وفــاداری کاربــران شــبکه های 
، بــه لحــاظ هــدف، کاربــردی و بــه لحــاظ روش انجــام تحقیــق،  اجتماعــی می پــردازد. تحقیــق حاضــر
توصیفــی و از نــوع پیمایشــی، می باشــد؛ زیــرا عــاوه بــر توصیــف وضعیــت موجــود بــه آزمــون 
تأثیرگــذاری  تعییــن  دنبــال  بــه  و  می پــردازد  پیش بینــی  بــر  مبتنــی  روابــط  برحســب  فرضیه هــا 
متغیرهــا از روش آمــار اســتنباطی اســت. جامعــة آمــاری تحقیــق شــامل؛ کلیــه کاربــران شــبکه های 
اجتماعــی می باشــد کــه بــه لحــاظ آمــاری تعــداد ایــن کاربــران نامعلــوم و نامحــدود در نظــر گرفتــه 
ــرای  ــت. ب ــده اس ــتفاده ش ــری اس ــرای نمونه گی ــترس ب ــی در دس ــذا از روش غیر احتمال ــود ل می ش
تعییــن حجــم نمونــه بــا اســتفاده از فرمــول کایــن تعــداد 28۴ نفــر بــه  عنــوان حجــم نمونــه تعییــن 
گردیــد. نتایــج تحقیــق حاکــی تأثیــر متغیرهــای کیفیــت رابطه، ارزش درک شــده و کیفیــت اطاعات 

ــران شــبکه های اجتماعــی دارد. ــر وفــاداری کارب و کیفیــت خدمــات شــبکه های اجتماعــی ب
اطاعــات،  کیفیــت  شــده،  درک  ارزش  رابطــه،  کیفیــت  اجتماعــی،  شــبکه های  کلیــدی:  وازگان 

وفــاداری.
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1- مقدمه 
ــای  ــا چالش ه ــازمان ها را ب ، س ــروز ــای ام ــریع در دنی ــرات س تغیی
مختلفــی روبــرو کــرده اســت، امــا در ایــن میــان ســازمان هایی 
موفــق هســتند کــه بــه کمــک ابزارهــای مدیریتــی و فناوری هــای 
اســتفاده  خــود  نفــع  بــه  شــده  ایجــاد  فرصت هــای  از  نویــن، 
در  زیــادی  محبوبیــت   

ً
اخیــرا الکترونیــک  تجــارت  می کننــد. 

آورده و شــیوه های ســنتی  بیــن انــواع کســب وکار بــه دســت 
کــرده اســت (پترســکیو،  کســب وکار را دســتخوش تغییــرات 
زندگــی  ســبک  اجتماعــی  شــبکه های  اخیــر  دهــه  در   .(1397
تعریــف   

ً
مجــددا را  ســازمان ها  کســب وکار  روش هــای  و 

همــان  اجتماعــی  شــبکه های   .(2015 (آنســیمووا1،  کرده انــد 
تکنولوژی هــای اینترنتــی می باشــند کــه گفتگوهــای آنلایــن را 
ــات  ــکل های ارتباط ــازند و گســتره وســیعی از ش ــهیل می س تس
دهــان بــه دهــان آنلایــن شــامل وب ســایت های شــبکه  های 
ــرکت،  ــای ش ــث، چت روم ه ــای بح ــا، گروه ه ــی، وبلاگ ه اجتماع
وب ســایت های  مصرف کننــده،  بــه  مصرف کننــده  ایمیــل 
و  گروه هــا  مصرف کننــده،  خدمــات  یــا  محصــول  رتبه بنــدی 
ــدای  ــده ص ــایت های دربردارن ــی و س ــوی اینترنت ــای گفتگ اتاق ه
برمی گیرنــد  در  را  عکس هــا  یــا  فیلم هــا   ، تصاویــر دیجیتالــی، 
پیام هــای  انفجــار  شــاهد  حاضــر  حــال  در   .(1396 (چارلــزورث، 
آنهــا  اینترنتــی ارســال شــده از طریــق ایــن رســانه ها هســتیم. 
رفتــار  مختلــف  جوانــب  بــر  اثرگــذاری  در  مهمــی  عامــل  بــه 
گاهــی، دســتیابی بــه اطلاعــات، نظــرات،  مصرف کننــده از جملــه آ
ــد  ــس از خری ــی پ ــات و ارزیاب ــد و ارتباط ــای خری ــا، رفتاره نگرش ه
 محرکه هایــی 

ً
تبدیــل شــده اند. رســانه های اجتماعــی، اساســا

بــرای حمــل پیــام می باشــند. ایــن پیام هــا بــه شــکل کلمــات، 
ــی در  ــتری احتمال ــا مش ــیله میلیون ه ــا به وس ــر و ویدئوه تصاوی

1- Anisimova
2- Kuo Ming
3- Chen & Liu

سراســر جهــان تولیــد می شــود و از چشــم انداز شــرکت، ایــن 
امــر ممکــن اســت محرکــه ای بــرای ارزش آفرینــی بیشــتر ایــن 

باشــد. مشــتریان 
شــبکه های اجتماعــی به عنــوان یــک ابــزار ارتباطــات دارای 
دو نقــش ترفیعــی مرتبــط بــه هــم اســت. اول اینکــه، شــبکه  های 
ارتباطــات  ابزارهــای  از  اســتفاده  شــامل  بایســتی  اجتماعــی 
بازاریابــی یکپارچــه مرســوم باشــد. بدیــن صــورت کــه شــرکت ها 
بــا مشــتریان  بــرای صحبــت  از رســانه های اجتماعــی  بایســتی 
همچنیــن  و  وبلاگ هــا  هماننــد  پایگاه هایــی  طریــق  از  خــود 
ــانه ها  ــن رس ــد. ای ــتفاده کنن ــر اس ــوک و توییت ــای فیس ب گروه ه
ممکــن اســت توســط شــرکت یــا توســط افــراد یــا ســازمان ها 
اجتماعــی  شــبکه های  اینکــه،  دوم  شــوند.  مالــی  پشــتیبانی 
مشــتریان را قــادر بــه صحبــت بــا یکدیگــر می ســازند. ایــن مدلــی 
ــه  ــد. درحالی ک ــنتی می باش ــان س ــات دهان به ده ــن از ارتباط نوی
مصرف کننــده  پیام هــای   

ً
مســتقیما نمی تواننــد  شــرکت ها 

توانایــی  بااین حــال  کننــد،  کنتــرل  را   (C2C) مصرف کننــده  بــه 
صــورت  هــم  بــا  مشــتریان  کــه  گفتگوهایــی  بــر  اثرگــذاری 
می دهنــد، را دارنــد. به هرحــال توانایــی مصرف کننــدگان بــرای 
میــزان  محدودســازی  بــه  منجــر  یکدیگــر  بــا  ارتبــاط  برقــراری 
ــود.  ــات می ش ــار اطلاع ــوی و انتش ــول محت ــرکت ها ح ــرل ش کنت
مصرف کننــدگان باوجوداینکــه تحــت کنتــرل می باشــند ولــی 
بــر  بیشــتری  نفــوذ  و  دارنــد  اطلاعــات  بــه  بیشــتری  دسترســی 
ــد. (کوهمینــگ2،  ــه گذشــته دارن ــانه ها نســبت ب اســتفاده از رس
کســب وکارهای  به ویــژه  کســب وکارها  همچنیــن  و  2014)؛ 
یــک  فیس بــوک  کــه  کرده انــد  اظهــار  متوســط  و  کوچــک 
و  اســت  مصرف کننــدگان  بــا  تعامــل  بــرای  مناســب  بســتر 
ــو3،  ــن و لی ــد (چ ــل کن ــی عم ــزار بازاریاب ــک اب ــی ی ــد به خوب می توان
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2014). به عنــوان یــک حقیقــت هــم تجــارت الکترونیــک و هــم 
ســایت ها  طریــق  از  هوشــمند  همــراه  گوشــی های  بــا  تجــارت 
انجــام  تلگــرام  و  فیس بــوک  مثــل  اجتماعــی  برنامه هــای  و 
اجــازه  ایــن  ســازمان ها  بــه  اجتماعــی  شــبکه های  می شــود. 
سراســر  در  مصرف کننــده  میلیون هــا  بــا  کــه  می دهنــد  را 
جهــان در یــک زمــان تعامــل داشــته باشــند و عــلاوه بــر آن لازم 
نیســت شــرکت ها ســرمایه گذاری زیــادی در زمینــه شــبکه های 
اجتماعــی انجــام دهنــد (لــی1، 2008). مدیــران ســازمان ها بایــد 
اجتماعــی  رســانه های  ترکیــب  بــرای  روش هایــی  دنبــال  بــه 
باشــند.  خــود  یکپارچــه  بازاریابــی  ارتباطــات  اســتراتژی های  در 
پارادایــم ارتباطــات ســنتی کــه متکــی بــر آمیختــه ترفیــع کلاســیک 
بــود،  یکپارچــه  بازاریابــی  ارتباطــات  اســتراتژی های  ایجــاد  بــرای 
بایســتی جــای خــود را بــه الگــوی جدیــدی بدهــد کــه شــامل تمــام 
ــی در  ــزاری احتمال ــوان اب ــی به عن ــانه های اجتماع ــکل های رس ش
یکپارچــه  بازاریابــی  ارتباطــات  اســتراتژی های  اجــرای  و  طراحــی 
رســانه های  پدیــده  نمی تواننــد  امــروزی  بازاریاب هــای  باشــد. 
تجــارب  مبنــای  بــر  بــازار  اطلاعــات  آن  در  کــه  را  اجتماعــی 
پایگاه هــای  بگیرنــد.  نادیــده  را  می باشــد  مصرف کننــدگان 
کامــلًا  آن هــا  از  بســیاری  کــه  مختلــف  اجتماعــی  رســانه های 
ــتند،  ــدگان هس ــای تولیدکنن ــا نماینده ه ــازمان ی ــتقل از س مس
را  یکدیگــر  بــا  ارتبــاط  برقــراری  بــرای  مصرف کننــدگان  توانایــی 
افزایــش می دهنــد (چارلــزورث، 1396). بــا توجــه بــه آنچــه بیــان 
متأســفانه  شــبکه ها،  ایــن  فــراوان  اهمیــت  وجــود  بــا  گردیــد 
اندکــی  راهنمایی هــای  کادمیــک،  آ پژوهش هــای  و  نشــریات 
بــه مدیــران ســازمان ها بــرای ترکیــب شــبکه های اجتماعــی در 
اســتراتژی های ارتباطــات یکپارچــه خــود ارائــه می کننــد و بــرای 
ــی از  ــت. یک ــش اس ــی در پی ، راه طولان ــیر ــن مس ــدن ای ــوار ش هم
، رشــد ســریع و برق آســای ایــن شــبکه ها و کاربــرد  دلایــل ایــن امــر
وســیع آن هــا در کســب و کارها در چنــد ســال اخیــر می باشــد. 
در ایــن تحقیــق بــه ایــن موضــوع می پردازیــم کــه چــه عواملــی 
ــا  ــت ت ــذار اس ــی تأثیرگ ــبکه های اجتماع ــران ش ــاداری کارب ــر وف ب
مدیــران ســازمان ها بــا توجــه بــه آنهــا بتوانــد کــه از طریــق ایــن 
ــظ  ــان را حف ــان و مشتریان ش ــا ذی نفع ــود ب ــل خ ــبکه ها تعام ش

نماینــد.
1- Lee
2- Espejel
3- Singh
4- Omalley
5- Web 2.0

2. مبانی نظری
رسانه اجتماعی

دســتخوش  اجتماعــی  شــبکه های  فضــای  کــه  همان طــور 
پیشــرفت و تغییــرات دائمــی اســت، تعاریفــی کــه بــرای ایــن واژه 
وجــود دارد نیــز دســتخوش بحث هــای بســیاری گشــته و هنــوز 
اجمــاع نظــری در رابطــه بــا آن بــه وجــود نیامــده اســت. در یــک 
تعریــف عــام می تــوان آن را اصطلاحــی جمــع محــور کــه بــرای انــواع 
کــه  عمومــی  ســایت های  و  اجتماعــی  شــبکه های  از  متنوعــی 
آنلایــن همچــون پادکســت ها، وبلاگ هــا،  کاربردهــای  شــامل 
ــن  ــز ای ــر نی ــف عینی ت ــک توصی ــرد. ی ــکار ب ــتند، ب ــا هس و ویکی ه
می توانــد باشــد: هــر نوعــی از یــک پیشــگاه اینترنتــی کــه کاربــران 
آن  ولــی  بیفزاینــد  آن  بــه  را  خــود  مدنظــر  محتواهــای  بتواننــد 
ســطح از کنترلــی کــه بــر وب ســایت های شــخصی خویــش در 
اینترنــت دارنــد را بــر ایــن فضــا ندارنــد. نقطــه اشــتراکِ تمامــی 
ایــن تعاریــف و عقایــد، در ایــن اســت کــه شــبکه های اجتماعــی، 
بــه  تبدیــل  را  آن هــا  دیجیتــال  انقــلاب  آنکــه  از  قبل تــر  بســیار 
ــزورث، 1396).  ــتند (چارل ــود داش ــد، وج ــی کن ــده فرهنگ ــک پدی ی
پژوهشــگران  از  برخــی  به وســیله  اجتماعــی  شــبکه های 
تعریــف  خدمــات  از  مجموعــه ای  به عنــوان   (2013 (اســپیجل2، 
پشــتیبانی  را  کاربــران  میــان  اجتماعــی  تعامل هــای  کــه  شــده 
ــه  ــع و مجموع ــم مناب ــا باه ــد ت ــازه می ده ــران اج ــه کارب ــد، ب می کن
اطلاعــات آنلایــن را خلــق و پیــدا کننــد و بــه اشــتراک بگذارنــد. 
بــه کمــک شــبکه های اجتماعــی می تــوان تجــارت و دادوســتد 
را  اجتماعــی  تجــارت  نــام  بــه  مفهومــی   (2008 (ســینگه3،  کــرد، 
اجتماعــی  شــبکه های  از  اســتفاده  را  آن  و  می کنــد  تعریــف 
بــرای دادوســتد تجــاری تعریــف کــرده اســت درحالی کــه اوملــی4 
(2010) تجــارت اجتماعــی را زیرمجموعــه ای از تجــارت الکترونیــک 

می دانــد.
از رســانه های اجتماعــی وجــود دارد؛  تعاریــف دیگــری نیــز 
مثــلًا برخــی آن را تولیــد، مصــرف، و مبادلــه اطلاعــات از طریــق 
مبــادلات آنلایــن اجتماعــی و پلتفرم هــا می داننــد. برخــی دیگــر از 
صاحب نظــران، رســانه های اجتماعــی را گروهــی از نرم افرازهــای 
تکنولوژیــک  پایه هــای  بــر  کــه  می کننــد  تلقــی  وب  تحــت 
تبــادل  و  خلــق  امــکان  و  شــده  بنــا   2.05 وب  ایدئولوژیــک  و 
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ــکیو،  ــت (پترس ــاخته اس ــم س ــر را فراه ــدی کارب ــای تولی محتواه
 بــر 

ً
1397). وب قدیمــی بــر پایــه وب ســایت ها، کلیک هــا، و صرفــا

پایــه حرکــت مردمــک چشــم بــر روی صفحــه بــود؛ امــا وب جدیــد، 
شــده  بنــا  اجتماعــات  و  مشــارکت ها  پایــه  بــر   0,2 وب  یعنــی 
اســت. وب 2.0 این گونــه نیــز توصیــف می شــود: مجموعــه ای 
کــه  کاربــران،  کنتــرل  تحــت  و  آنلایــن  نرم افزارهــای  از  اســت 
بصــورت تعاملــی و متــن بــاز1 بــوده و بــه کاربــران خــود، به عنــوان 
شــرکت کنندگان کســب و کار و  فرایندهــای اجتماعــی، تجربــه، 
فضــا  وب2.0،  نرم افزارهــای  می بخشــد.  بــازار  قــدرت  و  دانــش، 
نمــوده  فراهــم  را  غیررســمی  کاربــران  شــبکه های  خلــق  بــرای 
تولیــد،  طریــق  از  را  اطلاعــات  و  دانــش  آزاد  جریــان  امــکان  و 
، به اشــتراک گذاری، و ویرایــش محتــوا برقــرار می کننــد.  انتشــار
نیــز  را  فرصت هایــی  جدیــد،  چالش هــای  علاوه بــر  وب2.0 
بــرای کســب و کارها بــا خــود بــه ارمغــان آورد؛ در تماس بــودن 
و  مشــتریان  نظــرات  و  نیازهــا  از  یافتــن  گاهــی  آ بازاریابــان،  بــا 
همچنیــن برقــراری ارتبــاط بطــور شــخصی و مســتقیم بــا آنــان، از 

بــود (فالرتــون2، 2013). ایــن فرصت هــا  جملــه 

دلایل استفاده مردم از شبکه های اجتماعی
رســانه  کرده انــد  اظهارنظــر   (2014) کوهمینــگ  کــه  همان طــور 
اجتماعــی فضایــی اســت کــه مصرف کننــدگان می تواننــد در آن 
تبــادل نظــر داشــته باشــند و بــا برنــد صحبــت کننــد و همچنیــن 
شــبکه های  از  مــردم  کــه  دلایلــی  باشــند.  داشــته  تعامــل 
یــا  زیــر  مــوارد  از  یکــی  می توانــد  می کننــد  اســتفاده  اجتماعــی 

ترکیبــی از ایــن مــوارد باشــد:
 نیــاز بــه اجتماعی ســازی دارنــد؛ معاشــرت    

ً
انســان ها اساســا

معاشــرت  ایــن  حــال  اســت.  بشــریت  طبیعــت  اجتمــاع،  بــا 
یــک  در  آشــنایان  یــا  جدیــد  فعلــی،  دوســتان  بــا  می توانــد 
محیــط اجتماعــی باشــد و یــا در شــبکه ای از ارتباطــات رســمی یــا 

بیفتــد. اتفــاق  غیر رســمی 
خــود ابــرازی؛ قبــل از گســترش اینترنــت، بســیار محــدود بــود    

ــته  ــد نوش ــان می توان ــه ای از جه ــر نقط ــی در ه ــروزه هرکس ــا ام ام
ــود. ــنا ش ــما آش ــای ش ــا دیدگاه ه ــد و ب ــما را بخوان ش

گســترش شــبکه ارتباطاتــی خــود بــا     افــراد همــواره درصــدد 

1- Open Source
2- Fullerton
3- Aydin, & Özer
4- Fornell
5- Procter & Gamble
6- Kumar, & Shah

مجــاورت  در  بیشــتر  می خواهنــد  درواقــع  هســتند؛  دیگــران 
افــرادی باشــند کــه بــا آن هــا احساســات مشــترک دارنــد (آیــدن 

.(2015 اوذار3،  و 
افــراد بــه اطلاعاتــی کــه از طریــق تبلیغــات رســانه های اجتماعــی    

پیام هــای  بــه  تــا  دارنــد  اعتمــاد  بیشــتر  می کننــد  دریافــت 
فروشــندگان. بازاریابــی 

ــره     ــراد به ــی اف ــرای برخ ــت ب ــن اس ــی ممک ــبکه های اجتماع ش
مــادی نیــز بــه همــراه داشــته باشــد. چنیــن فضایــی امــکان اطلاع 
یافتــن از تخفیفــات محصــولات مختلــف، دانلــود موســیقی و 

جســتجوی مشــاغل را فراهــم می کنــد. 
شــبکه اجتماعــی بــه خودشناســی نیــز کمــک می کنــد. ایــن    

خــود  از  تصویــری  داشــتن  و  خودشناســی  بــه  عــلاوه  فضــا 
شــخص کمــک می کنــد، می توانــد از طریــق معرفــی متخصصــان 
ــد. ــته باش ــال داش ــه دنب ــز ب ــی نی ــره مال ــاص، به ــه خ در یــک زمین

اقدامــات     بــرای  اجتماعــی  شــبکه  از  می تواننــد  انســان ها 
بشردوســتانه بهــره بگیرنــد و بــه جامعــه خــود خدمــت کننــد 

.(2011 (فولنــر4، 

دلایل استفاده سازمان ها از شبکه های اجتماعی 
در  اجتماعــی  شــبکه های  بازاریابــی  نقــش  و  ارزش  درک  بــرای 
، شــرکت موفــق پروکتــر انــد گمبــل5 را در نظــر  مدیریــت معاصــر
ــرف  ــکا را ص ــود در آمری ــه خ ــوم بودج ــش از یک س ــه بی ــد ک بگیری
اســت.  نمــوده  دیجیتــال  رســانه های  در  خــود  فعالیت هــای 
بازاریابــی  اســتراتژی های  بــرای  هدف گــذاری  هرگونــه  از  قبــل 
رســانه اجتماعــی، لازم اســت چهــار مــورد اساســی را مدنظــر قــرار 

ــم: دهی
مشتریان چه انتظاری از سازمان دارند؟11

آیا شبکه اجتماعی ارزش سرمایه گذاری دارد؟21
ــرای 31 ــی) ب ــت در شــبکه های اجتماع ــات (فعالی ــن اقدام ــا ای آی

ســازمان درســت اســت؟
آیــا ایــن اعمــال (شــبکه های اجتماعــی) بــا ســایر اقدامــات 41

بازاریابــی تناســب دارد؟ (کومــار و شــاه6، 2014)
اقــدام بــه ســرمایه گذاری جدیــد در بازاریابــی شــبکه اجتماعــی، 

فصلنـامـه علمی مـؤسسه آمــوزش عــالی فـردوس
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داشــتن  نیازمنــد   ، کســب و کار مؤلفه هــای  تمامــی  هماننــد 
اهــداف مشــخص و قابل اندازه گیــری می باشــد. در اواســط تــا 
ــایت  ــیس وب س ــه تأس ــدام ب ــازمانی، اق ــر س ــه 1990 ه ــر ده اواخ
نمــود، تنهــا بــه ایــن دلیــل کــه اکثــر قریب بــه اتفــاق ســازمان های 
ــاق،  ــان اتف ــز هم ــروزه نی ــد؛ ام ــایت بودن ــک وب س ــر دارای ی دیگ
بــرای داشــتن رســانه اجتماعــی، بــا همــان دلیل اشــتباه گذشــته، 
حــال  در  زمینــه،  ایــن  در  ســازمان ها  و  اســت  وقــوع  حــال  در 
پیشــی گرفتــن از همدیگــر هســتند. چنیــن دلیلــی، نه تنهــا بــرای 
گســترش وب ســایت ها، بلکــه بــرای ســرمایه گذاری در زمینــه 
بازاریابــی رســانه اجتماعــی نیــز موجــه نیســت. درواقــع طبیعــت 
بازاریابــی رســانه اجتماعــی بدین گونــه اســت کــه ســازمان هایی 
بــدون داشــتن دلیلــی پرمفهــوم، بــه فعالیــت در زمینــه بازاریابــی 
کاربــران  توســط  به ســادگی  ورزنــد،  اهتمــام  اجتماعــی  رســانه 
ــد  ــند نخواهن ــخیص و موردپس ــل تش ــی قاب ــانه های اجتماع رس
بــود (چاکرابتــری و ویتــن و گریــن1، 2014). اســناووی2 (2019) ، فعــال 
و محقــق در زمینــه رســانه اجتماعــی، اعتقــاد دارد کــه قوانیــن 
بازاریابــی ســنتی، قابــل پیاده ســازی در بازاریابــی رســانه اجتماعی 
نیســت، زیــرا رســانه اجتماعــی پلتفــرم بازاریــاب نیســت؛ بلکــه 
ــت.  ــترس اوس ــته و در دس ــق داش ــده تعل ــه مصرف کنن  ب

ً
ــا تمام

ــا و  ــازمان ها، برنده ــیاری از س ــه بس ــت ک ــزی اس ــان چی ــن هم ای
محصــولات از آن غافــل شــده اند.

بــرای هرگونــه فعالیــت و حضــور در فضــای اینترنــت، ســه هــدف 
: اصلــی تعریــف و دنبــال می شــود. ایــن ســه هــدف عبارت انــد از

ــب 51 ــن موج ــای آنلای ــور در فض ــه حض ــی ک ــد3: جای ــعه برن توس
چالش هــای  افزایــش  ســبب  و  شــود  تحســین  و  تجلیــل 
بازاریابــی  به کارگیــری  بشــود.  نیــز  ســازمان  آفلایــن  برندینــگ 
بهبــودِ  موجــبِ  نه تنهــا   ، مذکــور هــدف  بــا  اجتماعــی  رســانه 
گاهــی برنــد4 می گــردد؛ بلکــه فضــای تبادلــی ایجــاد  اثربخشــیِ آ
شــده، حــس نزدیکــی و دوســتی را افزایــش می دهــد (مــورگان و 

 (2004 هانــت5، 
درآمــد 61 آنلایــن،  فضــای  در  حضــور  کــه  زمانــی  درآمــد:  ایجــاد 

1- Chakrabarty, Whitten, & Green
2- Asnawi
3- Brand development
4- Brand awareness
5- Morgan, & Hunt
6- E-Commerce
7- Promotions
8- Potential Customers
9- Gomes, & Blanca

ســازمان را از طریــق فــروش مســتقیم و یــا بازاریابــی مســتقیم 
می توانــد  به تنهایــی  هــدف،  ایــن  می دهــد.  افزایــش 
را  ارتبــاط  بیشــتر  و  باشــد  ســازمان  موفقیــت  نشــان دهنده 
نشــان  پژوهــش  یــک  نتایــج  داراســت.  اجتماعــی  رســانه  بــا 
یــک  الکترونیــک6  تجــارت  از  کــه  درآمــدی  17درصــد  کــه  داد 
فیســبوک  بــه  مربــوط  می توانــد  می آیــد،  دســت  بــه  شــرکت 
نشــان  ارقــام  و  آمــار  باشــد.  توییتــر  از  آن  درصــد   1 از  کمتــر  و 
آینــده نزدیــک، تبدیــل بــه  می دهنــد کــه رســانه اجتماعــی، در 
 ، ــار ــان آم ــا هم ــق ب ــد. مطاب ــد ش ــروش خواه ــت ف ــال ثاب ــک کان ی
ایــن رســانه ها معمــولًا جــذب معامله هــا، ترفیعــات7  کاربــران 
و فــروش می شــوند و ایــن رونــد جــذب مشــتریان اگــر ادامــه 
ــد،  ــد درآم ــداف تولی ــی از اه ــوان یک ــوان روی آن به عن ــد، می ت یاب

کــرد. بــاز  حســاب 
بهبـود 71 در  وب،  دنیـای  مشـتریان.  پشـتیبانی  و  خدمـات 

نقـش  بالقـوه8،  مشـتریان  و  مشـتریان  بـه  پشـتیبانی  خدمـات 
سـوم،  هـدف  کـه  اسـت  شـده  ثابـت  می کنـد.  ایفـا  بسـزایی 
 به سـوی موفقیـت در رسـانه 

ً
هدفـی اسـت کـه شـرکت را قطعـا

اجتماعـی، پیـش خواهـد بـرد. مطالعات نشـان می دهد کـه اکثر 
مـردم وقتـی در فضای آفلاین و یا در یک وب سـایتی به مشـکل 
برمی خورنـد، بـه رسـانه های اجتماعـی روی می آورنـد. نیلسـن در 
تحقیقات خود در سـال 2012، خاطرنشـان کرد که کاربران ترجیح 
می دهنـد به جـای تلفن بیشـتر از طریـق شـبکه های اجتماعی با 

برندهـا در تمـاس باشـند. (چارلـزورث، 1396).

توسعه فرضیات
ــای  ــد متغیره ــان دادن ــی نش ــکا9 (2016) در پژوهش ــس و بلان گام
نــام و نشــان تجــاری و ارتبــاط آن بــا دو نــوع وفــاداری نگرشــی و 
رفتــاری کــه وفـــاداری بــه فروشــگاه های مجــازی نگرشــی بــا اعتماد 
بــه نــام و نشــان تجــاری، رضایــت و ارزش ویــژه نــام و نشــان تجــاری 
رابطــه داشــته و بــا ســایر متغیرهــای رابطــه معنــی داری نــدارد و 
وفــاداری رفتــاری نیــز تنهــا بــاارزش و رضایــت رابطــه دارد. بنابرایــن 

فصلنـامـه علمی مـؤسسه آمــوزش عــالی فـردوس
با مشارکت انجــــمن علمـــی مــدیـــریت دانش ایـــــــــــران ۹0
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کــه  راضــی  مشــتری  اســت  بدیهــی  تحقیــق  نتایــج  اســاس  بــر 
درک نمایــد موازنـــه داده - ســتاده بــه نفــع او تمــام شــده اســت 
رفتــاری هــم ســو بــا اســتراتژی بازاریابــی فروشــگاه های مجــازی 
می بایســت  شـــرکت  بنـــابراین  می دهــد  انجـــام  خریــد  تکــرار  و 
انتظــارات مشــتری را بــرآورده ســاخته و او را در موقعیــت برنــده در 
ــان  ــی نش ــر (2011) در پژوهش ــن فولن ــد. همچنی ــرار ده ــه ق معامل
درک  ارزش  بــر  قــوی  مثبــت  تأثیــر  شــده  درک  نــوآوری  کــه  داد 
شــده و همچنیــن رضایــت مشــتری و تکــرار خریــد دارد و بــه طــور 
غیرمســتقیم منجــر بــه وفــاداری مشــتری در شــبکه های مجــازی 
ــت  ــه مثب ــه ای رابط ــز در مطالع ــو1 (2011) نی ــو و چائ ــی، چ ــود. ل می ش
بیــن ارزش درک شــده بــا وفــاداری مشــتری مــورد تأییــد قــرار داده 
اســت. بــر اســاس نتایــج تحقیــق لای و همــکاران (2009) ارزش 
می گوینــد  دیگــر  تحقیقــات  دارد.  وفــاداری  بــر  را  اثــر  بیشــترین 
ارزش بــه طــور غیرمســتقیم از طریــق رضایــت، وفــاداری را متأثــر 
می کنــد. در ایــن تحقیــق ارزش جایــگاه میانجــی مهمــی دارد ولــی 
اثــرش بــر وفــاداری مســتقیم اســت. کــو، وو و دنــگ2 (2009) نیــز 
نشــان داد ارزش درک شــده بــه طــور مثبــت بــر رضایــت مشــتری 
و قصــد خریــد تأثیــر دارد. رضایــت مشــتری بــه طــور مثبــت بــر 
قصــد خریــد تأثیــر دارد. مــدل ایــن تحقیــق روابــط بیــن ارزش درک 
شــده، رضایــت مشــتری و قصــد خریــد بعــدی را در خدمــات ارزش 
افــزوده تلفــن همــراه بــه طــور مؤثــری تبییــن می نمایــد. نتایــج 
پژوهش یانگ و پترســون3 (2004) نیز نشــان داد بین ارزش درک 
شــده مشــتری بــا وفــاداری، بــا در نظــر گرفتــن نقــش هزینه هــای 
در   ،(1392) همــکاران  و  حقیقــی  می باشــد.  معنــادار  جابه جایــی 
مطالعــه ای نشــان دادنــد کــه قیمــت درک شــده رابطــه مثبتــی 
بــا رضایــت مصرف کننــدگان دارد. رحیم نیــا و همــکاران (1391)، 
نیــز در مطالعــه ای نشــان دادنــد کیفیــت رابطــه بــا مشــتری بــر 
ــر  ــی تأثی ــد. در بررس ــر می باش ــاداری مؤث ــده و وف ــت ادراک ش کیفی
غیرمســتقیم، نتایــج ایــن تحقیــق نشــان دهنده اثــر معنــادار و 
مثبــت کیفیــت رابطــه بــا مشــتری از طریــق کیفیــت ادراک شــده 
بــر وفــاداری اســت. لــذا فرضیــه اول تحقیــق بــه شــرح زیــر تعریــف 

می شــود:
شــبکه های 11 کاربــران  وفــاداری  و  شــده  درک  ارزش  بیــن 

دارد. وجــود  معنــی داری  رابطــه  اجتماعــی 

1- Lee, Chu,  & Chao
2- Kuo, Wu, & Deng
3- Yang, & Peterson
4- Aldlaigan, & Buttle

تجــارت  مباحــث  در  بــزرگ  نگرانــی  یــک  اطلاعــات  کیفیــت 
الکترونیــک اســت، بــه دلیــل اینکــه درک کاربــران از کیفیــت 
ســایت به شــدت قصــد خریــد آن هــا را تحــت تأثیــر قــرار می دهــد 
تحــت  خــودش  خریــد  قصــد  همچنیــن  و  2012)؛  (هریســون، 
تأثیــر تعامــل و ســودمندی درک شــده اســت. درک مشــتری 
تناســب  از  کاربــران  ارزیابــی  به عنــوان  ســایت  کیفیــت  از 
می شــود  تعریــف  نیازهایشــان  بــا  وب ســایت  ویژگی هــای 
ــایت  ــک وب س ــت ی ــل4، 2002). کیفی ــگان و بات ، 2002؛ آدلی ــور (اولی
ــنزو (2007)  ــچ (2007) و س ــپات و فرانری ــه اس ــی دارد ک ــاد مختلف ابع
آن هــا را شــامل کیفیــت اطلاعــات، کیفیــت سیســتم و کیفیــت 
کــه  ل  ایــده آ وب ســایت  یــک  همچنیــن  و  می دانــد؛  خدمــت 
چارچــوب  یــک  بایــد  می دهــد  ارائــه  را  بــودن  کاربــردی  تجربــه 
طراحــی خــوب داشــته باشــد و از یــک جریــان منطقــی پیــروی 
بررســی  بــه  پژوهشــی  در   ،(2014) بالدیــوان   .(2015 (وارلا،  کنــد 
تأثیــرات عوامــل رضایــت و کیفیــت ذهنــی مشــتری بــر وفــاداری 
مصرف کننــدگان فروشــگاه های مجــازی پرداخــت؛ و فرضیــات 
مــورد  ســاختاری  معادلــه  مدل ســازی  از  اســتفاده  بــا  تحقیــق 
تأییــد قــرار گرفتنــد و شــاخص های بــرازش قابــل قبولــی گــزارش 
شــد و کیفیــت ذهنــی مشــتری از کیفیــت اطلاعــات بــر وفــاداری 
ــر  ــورک تأثی ــهر نیوی ــازی ش ــگاه های مج ــدگان فروش مصرف کنن
همــکاران  و  لــی  پژوهــش  از  آمــده  دســت  بــه  نتایــج  داشــت. 
(2011)، رابطــه مثبــت بیــن کیفیــت اطلاعــات بــا وفــاداری مشــتری 
مــورد تأییــد قــرار داده اســت. کیــم و لــی (2010)، نشــان دادنــد 
گاهــی از نــام تجــارت مجــازی، قیمــت  کــه کیفیــت اطلاعــات، آ
ایجــاد  بــرای  قــوی  مقدماتــی  خدمــات،  کیفیــت  و  خدمــات 
وفــاداری مشــتری در بازارهــای خدمــات تلفــن همــراه اســت. 
عــلاوه بــر ایــن، یافته هــای تجربــی ایــن تحقیــق نشــان می دهــد 
حفــظ  و  ایجــاد  در  را  نقــش  مهم تریــن  اطلاعــات  کیفیــت  کــه 
وفــاداری مشــتری در ایــن بــازار ایفــا می کنــد. نتایــج تحقیــق لای 
ــتری  ــت مش ــه رضای ــت ک ــر اس ــن ام ــر ای ــکاران (2009) بیانگ و هم
نقــش میانجیگــری معنــی داری بــر رابطــه بیــن ارزش درک شــده 
ــه  ــه دوم ب ــن فرضی ــاداری دارد. بنابرای ــا وف ــات ب ــت اطلاع و کیفی

شــرح زیــر تعریــف می شــود.
ــاداری 21 ــی و وف ــبکه های اجتماع ــات در ش ــت اطلاع ــن کیفی بی

فصلنـامـه علمی مـؤسسه آمــوزش عــالی فـردوس
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ــود دارد. ــی داری وج ــه معن ــی رابط ــبکه های اجتماع ــران ش کارب
نتایــج بــه دســت آمــده پژوهــش لــی و همــکاران (2012) رابطــه 
تأییــد  را  مشــتری  وفــاداری  و  خدمــات  کیفیــت  بیــن  مثبــت 
می نمایــد و محققــان نتیجــه می گیرنــد کــه در بانکــداری اینترنتــی 
فعالانــه  ارائــه  شایســتگی،  بعــد  شــش  بــر  تمرکــز  بــا  می تــوان 
ــظ  ــران و حف ــت بح ــت، مدیری ــات، امنی ــال اطلاع ــات، انتق اطلاع
ــبکه های  ــر ش ــن اگ ــرد. همچنی ــالا ب ــات را ب ــت خدم ــه، کیفی رابط
ــد  ــود بخشــند، می توانن ــود را بهب ــات خ ــت خدم ــی کیفی اجتماع
اعتمــاد و رضایــت کاربــران آنلایــن را افزایــش دهنــد درنتیجــه 
کاربــران را بــه کارکــردن بــا بانــک تشــویق کننــد و رابطــه خوبــی 
بیــن کاربــران و بانــک ایجــاد شــود. درنهایــت بانکــداری اینترنتــی 
را  مشــتری  وفــاداری  خدمــات،  کیفیــت  افزایــش  بــا  می توانــد 
افزایــش دهــد. نتایــج بــه دســت آمــده پژوهــش لــی و همــکاران 
(2011)، نشــان از رابطــه مثبــت بیــن کیفیــت خدمــات بــا وفــاداری 
مشــتری مــورد تأییــد قــرار داده اســت. دنــگ، لــو، وی و زانــگ 
(2010) نشــان دادنــد کــه کیفیــت خدمــات درک شــده و ارزش 
ــات  ــتری از خدم ــت مش ــاد رضای ــم در ایج ــراه ه ــه هم ــتری ب مش
ســهیم هســتند. همچنیــن اعتمــاد، رضایــت مشــتری و هزینــه 
افزایــش  را  مشــتری  وفــاداری  مســتقیم  طــور  بــه  تعویــض 
خدمــات،  کیفیــت  بیــن  ارتبــاط   (2010) لــی  و  کیــم  می دهــد. 
را نشــان  از مشــتری و وفــاداری مشــتری  خدمــات پشــتیبانی 
دادنــد. همچنیــن نتایــج پژوهــش کــو، وو و دنــگ1 (2009)، حاکــی 
از آن اســت کــه کیفیــت خدمــات بــه طــور مثبــت بــر ارزش درک 
شــده و رضایــت مشــتری تأثیــر دارد. وانــگ، لــو و یانــگ2 (2004) 
کیفیــت خدمــات درک شــده از ســوی  کــه  نیــز نشــان دادنــد 
مشــتری ممکــن اســت بــه طــور غیرمســتقیم بــر مقاصــد رفتــاری 
و  مشــتری  ارزش  بــر  اثرگــذاری  به وســیله  مصرف کننــدگان 
رضایــت مشــتری اثــر بگــذارد. نتایــج بــه دســت آمــده حقیقــی 
بازاریابــی  تاکتیک هــای  تأثیــر  از  نشــان   ،(1392) همــکاران  و 
لــذا  بــر وفــاداری مشــتریان دارد  رابطــه ای (کیفیــت خدمــات) 

فرضیــه ســوم بــه شــرح زیــر تعریــف می شــود:
ــاداری 31 ــی و وف ــبکه های اجتماع ــات در ش ــت خدم ــن کیفی بی

کاربــران رابطــه معنــی داری وجــود دارد.
بــه  اجتماعــی  شــبکه های  محیــط  در  رابطــه  و  تعامــل  انگیــزه 
اهــداف و فعالیت هــای مختلــف مصرف کننــده بســتگی دارد 

1- Kuo, Wu, & Deng
2- Wang, Lo, & Yang
3- Parasuraman, Zeithamal & Berry

ــزه  ــاه، 2014) انگی ــار و ش ــات (کوم ــاس تحقیق ــر اس ــم، 2013). ب (کی
قابل حمــل  دســتگاه های  بــا  تعامــل  بــرای  مصرف کننــدگان 
و نرم افزارهــای تلفــن همــراه هوشــمند بــر اســاس تصمیماتــی 
اســت کــه بــه ســبک زندگــی، نحــوه اختصــاص زمــان شــخص 
فعالیت هــا  اولویت بنــدی  و  اطلاعــات  جمــع آوری  نحــوه  و 
طــور  بــه  کادمیــک  آ ادبیــات  در  می شــود.  مربــوط  اهــداف  و 
واضحــی بیــان می شــود کــه انگیــزه مصرف کننــدگان در فضــای 
انتظــار  منطــق،  از  قابل حمــل  دســتگاه های  و  همــراه  تلفــن 
و رفتــار محیــط مجــازی پیــروی می کنــد (پاســارمان، زیدامــل و 
می دهنــد  نشــان  اخیــر  مطالعــات  همچنیــن  و  2012)؛  بریــی3، 
کــه پاییــن بــودن قابلیــت اســتفاده از یــک نرم افــزار بــا زمینــه 
اســتفاده نکردن  و  حــذف  در  عامــل  مهم تریــن  قابل حمــل 
وب ســایت هایی   .(2015 (آنســیمووا،  می باشــد  نرم افــزار  یــک 
مصرف کننــدگان  ذهــن  در  کاربــردی  تجربه هــای  خــود  از  کــه 
ذهــن  در  اطلاعــات  پــردازش  فراینــد  می گذارنــد،  به جــای 
مصرف کننــدگان و رســیدن بــه هــدف را تســهیل می کننــد و بــه 
طــرز مثبتــی بــا اثربخشــی بــالا شــناخته می شــوند؛ و همچنیــن 
از  شــد.  خواهــد  مشــتری  رضایــت  باعــث  هــدف  بــه  رســیدن 
طرفــی وب ســایت هایی کــه تجربیــات لذت بخشــی از خــود در 
ذهــن مصرف کننــدگان به جــای می گذارنــد، بــا تحریــک حــس 
لــذت مصرف کننــدگان بــه صورتــی همــراه بــا لــذت بــه یــاد آورده 

.(2011  ، (فولنــر می شــوند 
 (2012) همــکاران  و  لــی  پژوهــش  از  آمــده  دســت  بــه  نتایــج 
رابطــه مثبــت بیــن کیفیــت رابطــه و وفــاداری کاربــران را تأییــد 
می نمایــد، همچنیــن شــبکه های اجتماعــی می تواننــد از طریــق 
کیفیــت رابطــه، موجبــات افزایــش کیفیــت خدمــات را فراهــم 
شــوند.  مصرف کننــدگان  وفــاداری  افزایــش  باعــث  و  آورنــد 
ــت  ــش کیفی ــا افزای ــد ب ــی می توان ــبکه های اجتماع ــت ش درنهای

رابطــه، وفــاداری دائــم مشــتری را افزایــش دهــد.
وفــاداری 41 و  اجتماعــی  شــبکه های  در  رابطــه  کیفیــت  بیــن 

دارد. وجــود  معنــی داری  رابطــه  کاربــران 

روش تحقیق- 3
روش  لحــاظ  بــه  و  کاربــردی  هــدف،  لحــاظ  بــه   ، حاضــر تحقیــق 
انجــام تحقیــق، توصیفــی از نــوع پیمایشــی، می باشــد؛ زیــرا عــلاوه 

فصلنـامـه علمی مـؤسسه آمــوزش عــالی فـردوس
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بــر توصیــف وضعیــت موجــود بــه آزمــون فرضیه هــا برحســب 
تعییــن  دنبــال  بــه  و  می پــردازد  پیش بینــی  بــر  مبتنــی  روابــط 
آمــار اســتنباطی اســت. جامعــة  تأثیرگــذاری متغیرهــا از روش 
اجتماعــی  شــبکه های  کاربــران  کلیــه  شــامل  تحقیــق  آمــاری 
می باشــد کــه بــه لحــاظ آمــاری تعــداد ایــن کاربــران نامعلــوم و 
غیراحتمالــی  روش  از  لــذا  می شــود،  گرفتــه  نظــر  در  نامحــدود 
بــرای  اســت.  شــده  اســتفاده  نمونه گیــری  بــرای  دســترس  در 
ــداد 284  ــن تع ــول کلای ــتفاده از فرم ــا اس ــه ب ــم نمون ــن حج تعیی
نفــر به عنــوان حجــم نمونــه تعییــن گردیــد. جمــع آوری داده هــا بــا 
اســتفاده از پرســش نامه صــورت گرفــت کــه روایــی آن بــه تأییــد 
خبــرگان رســید و پایایــی آن بــا اســتفاده از آلفــای کرونبــاخ مــورد 
آلفــای کرونبــاخ  ســنجش قــرار گرفــت و تأییــد گردیــد. مقــدار 

محاسبه شــده بــرای تمــام متغیرهــا بالاتــر از 0/70 بــود.

تحلیل فرضیه های تحقیق- 4
بررســی  مــورد  نیــز  پژوهــش،  متغیرهــای  بیــن  همبســتگی 
متغیرهــای  بیــن  پیرســون  همبســتگی  ضریــب  گرفــت.  قــرار 
متغیرهــای  بیــن  اســپیرمن  همبســتگی  ضریــب  و  فاصلــه ای 
ترتیبــی و فاصلــه ای محاســبه شــد. همبســتگی بیــن متغیرهــای 
آمــاری  تحلیل هــای  بــرای  مبنایــی  به عنــوان  پژوهــش  اصلــی 
از  اســت)،  فاصلــه ای  نــوع  از  آن هــا  اندازه گیــری  مقیــاس  (کــه 
همبســتگی  ضرایــب  می باشــد.  پیرســون  همبســتگی  نــوع 

بزرگ تریــن  کــه  دارد  آن  از  نشــان  پژوهــش،  متغیرهــای  کلیــة 
ضریــب همبســتگی، مربــوط بــه رابطــة بیــن متغیرهــای کیفیــت 
اطلاعــات و وفــاداری و بــه میــزان 0/923 و کوچک تریــن ضریــب 
نیــز مربــوط بــه رابطــة بیــن ارزش درک شــده و وفــاداری اســت. 
هســتند.  قابل قبــول  و  متوســط  حــد  در  ضرایــب  تمامــی 
میانگیــن پاســخ ها بــرای همــة متغیرهــا بالاتــر از حــد متوســط 
اســت و بزرگ تریــن مقــدار نیــز بــه متغیــر کیفیــت خدمــات و بــه 

دارد. تعلــق   4/53 میــزان 

آزمون فرضیه های پژوهش
کاربــران  وفــاداری  و  شــده  درک  ارزش  بیــن  اول:  فرضیــه 

دارد. وجــود  معنــی داری  رابطــه  اجتماعــی  شــبکه های 
همبســتگی  ضریــب  ابتــدا  اول  فرضیــه  بررســی  منظــور  بــه  
پیرســون کــه میــزان و معنــی داری ارتبــاط بیــن دو متغیــر را مــورد 
و  شــده  درک  ارزش  عامــل  دو  بــرای  می دهــد،  قــرار  ســنجش 
رابطــه  وجــود  بیانگــر  تحقیــق  نتایــج  شــد.  محاســبه  وفــاداری 
معنــی داری بیــن دو متغیــر ارزش درک شــده و وفــاداری کاربــران 
دو  بیــن  همبســتگی  ضریــب  و  اســت  اجتماعــی  شــبکه های 
متغیــر 0/484 می باشــد کــه در ســطح اطمینــان 99% معنــی دار 
ضریــب  بررســی  بــه  مربــوط  نتایــج  خلاصــه   (1) جــدول  اســت. 

را نشــان می دهــد. ایــن دو متغیــر  همبســتگی بیــن 

جدول 1 - جدول همبستگی آماری بین دو متغیر ارزش درک شده و وفاداری

Sigضریب همبستگی پیرسونمتغیر وابستهمتغیر مستقل

0/4840/000وفاداریارزش درک شده

در ادامــه بــا اســتفاده از تحلیــل رگرســیون نــوع رابطــه بیــن ایــن دو متغیــر تبییــن می گــردد. اگــر مقــدار β صفــر و یــا عــددی شــود کــه 
ضریــب معنــی داری آن از 0/05 بیشــتر باشــد، ارزش درک شــده بــر وفــاداری تأثیــری نخواهــد داشــت.

فصلنـامـه علمی مـؤسسه آمــوزش عــالی فـردوس
۹3با مشارکت انجــــمن علمـــی مــدیـــریت دانش ایـــــــــــران
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جدول 2 - جدول ضرایب رگرسیونی بین دو متغیر ارزش درک شده و وفاداری

ضریب بتای فرضیه
غیراستاندارد

نتیجه آزمونSigآماره Tضریب بتای استاندارد

ارزش درک شده - 
وفاداری

معنادار0/2540/1734/5310/011

ضریب بتای فرضیه
غیراستاندارد

نتیجه آزمونSigآماره Tضریب بتای استاندارد

ارزش درک شده - 
وفاداری

معنادار0/2540/1734/5310/011

همــان گونــه کــه در جــدول (2) مشــاهده می شــود، بــا توجــه بــه اینکــه مقــدار β بــرای رابطــه ایــن دو متغیــر 0/173 محاســبه گردیــده 
ــر  ــده ب ــر ارزش درک ش ــه  عبارت دیگ ــود. ب ــد می ش ــه اول تأیی ــن فرضی ــت بنابرای ــی دار اس ــان 95% معن ــطح اطمین ــدار در س ــن مق و ای

ــی داری دارد. ــت و معن ــر مثب ــی تأثی ــبکه های اجتماع ــدگان ش ــاداری مصرف کنن وف
فرضیه دوم: بین کیفیت اطلاعات و وفاداری کاربران شبکه های اجتماعی رابطه معنی داری وجود دارد.

بــه  منظــور بررســی فرضیــه اول ابتــدا ضریــب همبســتگی پیرســون کــه میــزان و معنــی داری ارتبــاط بیــن دو متغیــر را مــورد ســنجش قــرار 
می دهــد، بــرای دو عامــل کیفیــت اطلاعــات و وفــاداری محاســبه شــد. نتایــج تحقیــق بیانگــر وجــود رابطــه معنــی داری بیــن دو متغیــر کیفیــت 
اطلاعــات و وفــاداری کاربــران شــبکه های اجتماعــی اســت و ضریــب همبســتگی بیــن دو متغیــر 0/438 می باشــد. جــدول (3) خلاصــه نتایــج 

ــد. ــان می ده ــر را نش ــن دو متغی ــن ای ــتگی بی همبس

جدول 3 - جدول همبستگی آماری بین دو متغیر کیفیت اطلاعات و وفاداری

Sigضریب همبستگی پیرسونمتغیر وابستهمتغیر مستقل

0/4380/000وفاداریکیفیت اطلاعات

در ادامــه بــا اســتفاده از اطلاعــات جــدول (4) کــه معــروف بــه جــدول بــرآورد ضرایــب رگرســیونی می باشــد، معنــی داری فرضیــه دوم 
ــی قــرار می گیــرد. مــورد بررس

جدول 4 - جدول ضرایب رگرسیونی بین دو متغیر کیفیت اطلاعات و وفاداری

ضریب بتای فرضیه
غیراستاندارد

نتیجه آزمونSigآماره Tضریب بتای استاندارد

کیفیت اطلاعات - 
وفاداری

معنادار0/6200/61812/8290/000

همــان گونــه کــه در جــدول 4 مشــاهده می شــود، بــا توجــه بــه اینکــه مقــدار β بــرای رابطــه ایــن دو متغیــر 0/618 محاســبه گردیــده و 

فصلنـامـه علمی مـؤسسه آمــوزش عــالی فـردوس
با مشارکت انجــــمن علمـــی مــدیـــریت دانش ایـــــــــــران ۹۴
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ایــن مقــدار در ســطح اطمینــان 95% معنــی داری اســت بنابرایــن فرضیــه دوم نیــز تأییــد می شــود. به عبارت دیگــر کیفیــت اطلاعــات 
بــر وفــاداری مصرف کننــدگان شــبکه های اجتماعــی تأثیــر مثبــت و معنــی داری دارد.

فرضیه سوم: بین کیفیت خدمات شبکه های اجتماعی و وفاداری کاربران رابطه معنی داری وجود دارد.
ــاط  ــی داری ارتب ــزان و معن ــه می ــون ک ــتگی پیرس ــب همبس ــدا ضری ــران، ابت ــاداری کارب ــات و وف ــت خدم ــه کیفی ــی رابط ــور بررس به منظ
بیــن دو متغیــر را مــورد ســنجش قــرار می دهــد، بــرای دو عامــل کیفیــت خدمــات و وفــاداری کاربــران محاســبه شــد. نتایــج تحقیــق 
بیانگــر وجــود رابطــه معنــی داری بیــن کیفیــت خدمــات و وفــاداری در شــبکه های اجتماعــی اســت و ضریــب همبســتگی بیــن دو 

ــت. ــر اس ــن دو متغی ــود بی ــتگی موج ــزان همبس ــر می ــدول (5) بیانگ ــد. ج ــر 0/792 می باش متغی

جدول 5 - جدول همبستگی آماری بین کیفیت خدمات و وفاداری کاربران

Sigضریب همبستگی پیرسونمتغیر وابستهمتغیر مستقل

0/7920/000وفاداریکیفیت خدمات

حال در ادامه سعی می شود تا با استفاده از تحلیل رگرسیون نوع رابطه بین این دو متغیر تبیین گردد.

جدول 6 - جدول ضرایب رگرسیونی بین کیفیت خدمات و وفاداری

ضریب بتای فرضیه
غیراستاندارد

نتیجه آزمونSigآماره Tضریب بتای استاندارد

کیفیت خدمات - 
وفاداری

معنادار0/1440/2396.2670/021

همــان گونــه کــه در جــدول (6) مشــاهده می شــود، بــا توجــه بــه اینکــه مقــدار β بــرای رابطــه ایــن دو متغیــر 0/239 محاســبه گردیــده 
ــود. به عبارت دیگــر  ــاداری تأییــد می ش و ایــن مقــدار در ســطح اطمینــان 95% معنــادار اســت بنابرایــن رابطــه کیفیــت خدمــات و وف

کیفیــت خدمــات بــر وفــاداری کاربــران شــبکه های اجتماعــی تأثیــر معنــی داری دارد.
فرضیه چهارم: بین کیفیت رابطه و وفاداری کاربران در شبکه های اجتماعی رابطه معنی داری وجود دارد.

کیفیــت رابطــه و وفــاداری  بــرای رابطــه  کیفیــت رابطــه و وفــاداری، ضریــب همبســتگی پیرســون،  به منظــور بررســی رابطــه بیــن 
در شــبکه های اجتماعــی محاســبه شــد. نتایــج تحقیــق بیانگــر وجــود رابطــه معنــی داری بیــن دو ایــن دو متغیــر اســت. ضریــب 
همبســتگی بیــن دو متغیــر 0/795 می باشــد کــه در ســطح اطمینــان 99% معنــادار اســت. جــدول 7 بیانگــر میــزان همبســتگی 

موجــود بیــن دو متغیــر اســت.

فصلنـامـه علمی مـؤسسه آمــوزش عــالی فـردوس
۹5با مشارکت انجــــمن علمـــی مــدیـــریت دانش ایـــــــــــران
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نتیجه گیری- 5
در ایــن بخــش نتایــج حاصــل از آزمــون فرضیه هــا ارائــه شــده 
ایــن بخــش ســعی  و مــورد بحــث و بررســی قــرار می گیــرد. در 
می گــردد تــا بــا اســتفاده از نتایــج مربــوط بــه تحلیــل نرم افــزاری 
از  یــک  هــر  بــه  مربــوط  تحقیقــات  نتایــج  تحقیــق،  داده هــای 
فرضیه هــا بــا ادبیــات موجــود در ایــن مــورد مقایســه و نتایــج 
ــه ارزش درک  ــی رابط ــردد. در بررس ــل گ ــورد تحلی ــر م ــرح در ه مط
بیــن  کــه  شــد  مشــخص  مصرف کننــدگان،  وفــاداری  و  شــده 
شــبکه های  مصرف کننــدگان  وفــاداری  و  شــده  درک  ارزش 
فرضیــه  نتیجــه  در  و  دارد  وجــود  معنــی دار  رابطــه  اجتماعــی 
اول تأییــد گردیــد. به عبارت دیگــر بــا توجــه بــه نتایــج ضرایــب 
وفــاداری  بــر  شــده  درک  ارزش   ، متغیــر دو  بیــن  رگرســیونی 
و  مثبــت  تأثیــر  اجتماعــی  شــبکه های  مصرف کننــدگان 
معنــی داری دارد. نتایــج حاصــل از بررســی ایــن فرضیــه بــا نتایــج 
تحقیقــات پیشــین گامــس و بلانــکا (2016)، فولنــر (2011)، لــی، چــو 

و چائــو (2011)، لای و همــکاران (2009)، کــو، وو و دنــگ (2009)، یانــگ 
دارد.  مطابقــت   (1392) همــکاران  و  حقیقــی   ،(2004) پترســون  و 
ــی  ــبکه های اجتماع ــه ش ــت ک ــدان معناس ــه ب ــن فرضی ــد ای تأیی
بایــد خدمــات خــود را به گونــه ای ارائــه دهــد کــه ادراک کاربــران 
ــد  ــن باش ــی ای ــبکه های اجتماع ــات ش ــتفاده از خدم ــگام اس هن
کــه در قبــال آنچــه از دســت می دهنــد (از قبیــل وقــت، هزینــه 
و انــرژی)، دریافتــی آن هــا از ارزش معقولــی برخــوردار اســت و از 
دیــدگاه مشــتری رابطــه بــا شــبکه های اجتماعــی رابطــه برنــده 
نحــوه  بایــد  اجتماعــی  شــبکه های  همچنیــن  باشــد.  برنــده   /
ادراک مصرف کننــدگان از خدمــات خــود را بشناســد و از طرفــی 
نیــز بایــد بــه مطالعــه و شــناخت بــازار و مشــتریان خــود ادامــه 
دهــد. بنابرایــن هــر چــه ایــن شــبکه های اجتماعــی دانــش خــود 
دهنــد،  افزایــش  خــود  مصرف کننــدگان  ادراکات  پیرامــون  را 
کســب وکار داشــته و درآمدزایــی  از تکــرار  دســتاورد بیشــتری 

بهتــری خواهنــد داشــت.
وفــاداری  و  اطلاعــات  کیفیــت  رابطــه  بررســی  در 

جدول 7 - جدول همبستگی آماری بین کیفیت رابطه و کیفیت اطلاعات

Sigضریب همبستگی پیرسونمتغیر وابستهمتغیر مستقل

0/6350/000وفاداریکیفیت رابطه

در ادامــه تــلاش می شــود تــا بــا اســتفاده از تحلیــل رگرســیون نــوع رابطــه بیــن کیفیــت رابطــه و وفــاداری تبییــن گــردد. بنابرایــن اگــر 
مقــدار β صفــر و یــا عــددی شــود کــه ضریــب معنــاداری آن از 0/05 بیشــتر باشــد، کیفیــت رابطــه بــر وفــاداری تأثیــری نخواهــد داشــت.

جدول 8 - جدول ضرایب رگرسیونی بین کیفیت رابطه و وفاداری

ضریب بتای فرضیه
غیراستاندارد

نتیجه آزمونSigآماره Tضریب بتای استاندارد

معنادار0/1350/2615/1800/040کیفیت رابطه - وفاداری

همــان گونــه کــه در جــدول (8) مشــاهده می شــود، بــا توجــه بــه اینکــه مقــدار β بــرای رابطــه ایــن دو متغیــر 0/261 محاســبه گردیــده و 
ایــن مقــدار در ســطح اطمینــان 95% معنــی داری اســت بنابرایــن رابطــه بیــن کیفیــت رابطــه و وفــاداری تأییــد می شــود.
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کیفیــت  بیــن  کــه  گردیــد  مشــخص  مصرف کننــدگان، 
اجتماعــی  شــبکه های  مصرف کننــدگان  وفــاداری  و  اطلاعــات 
رابطــه مثبــت و معنــی دار وجــود دارد و فرضیــة دوم نیــز تأییــد 
می گــردد. به عبارت دیگــر بــا توجــه بــه نتایــج ضرایــب رگرســیونی 
، کیفیــت اطلاعــات و وفــاداری مصرف کننــدگان  بیــن دو متغیــر
نتایــج  دارد.  وجــود  معنــاداری  رابطــه  اجتماعــی  شــبکه های 
ــار  ــد کوم ــی مانن ــج محققان ــا نتای ــه ب ــن فرضی ــی ای ــل از بررس حاص
لای  و   (2010) لــی  و  کیــم   ،(2011) همــکاران  و  لــی   ،(2014) شــاه  و 
بــدان  فرضیــه  ایــن  تأییــد  دارد.  مطابقــت   (2009) همــکاران  و 
ــا  ــت آن ه ــی و کیفی ــبکه های اجتماع ــهرت ش ــه ش ــت ک معناس
میــان  در  وفــاداری  حفــظ  و  ایجــاد  در  مهــم  عوامــل  به عنــوان 
مصرف کننــدگان شــبکه های مجــازی در نظــر گرفتــه می شــوند. 
مصرف کننــده  نگــرش  کــه  می کنــد  ادعــا   (1980) نیــز  الیــور 
نگــرش  از  تابعــی  خدمــت  محصــول/  انتخــاب  بــه  نســبت 
ــت او از  ــه و رضای ــا مواجه ــد ی ــن خری ــان اولی ــده در زم مصرف کنن
ــت  ــه برداش ــن ازآنجاک ــت؛ بنابرای ــاص اس ــرف خ ــن مص ــه ای تجرب
کیفیــت  بــه  مربــوط  مطلــوب  برداشــت  می توانــد  نامتجانــس 
ــازی  ــه هماهنگ س ــد، درنتیج ــی کن ــی را خنث ــانه اجتماع ــک رس ی

اســت. برخــوردار  ســزایی  بــه  اهمیــت  از  فعالیت هــا 
مشــخص  وفــاداری  و  خدمــات  کیفیــت  رابطــه  بررســی  در 
شــبکه های  در  وفــاداری  و  خدمــات  کیفیــت  بیــن  گردیــد 
اجتماعــی رابطــه معنــی داری وجــود دارد به عبارت دیگــر بــا توجــه 
، کیفیــت خدمــات  بــه نتایــج ضرایــب رگرســیونی بیــن دو متغیــر
معنــی داری  تأثیــر  اجتماعــی  شــبکه های  کاربــران  وفــاداری  بــر 
ــات  ــج مطالع ــا نتای ــه ب ــن فرضی ــی ای ــل از بررس ــج حاص دارد. نتای
پیشــین ازجملــه لــی، چو و چــاو (2012)، لــی، چو و چائــو (2011)، دنگ، 
لــو، وی و زانــگ (2010)، کیــم و لــی (2010)؛ لای و همــکاران (2009)، کــو، 
ــکاران  ــی و هم ــگ (2004)، حقیق ــو و یان ــگ، ل ــگ (2009)، وان وو و دن
ــه  ــت ک ــدان معناس ــه ب ــن فرضی ــد ای ــت دارد. تأیی (1392) مطابق
کیفیــت خدمــات بــر وفــاداری تأثیــر مثبــت و معنــاداری دارد؛ 
ــده  ــات ارائه ش ــت خدم ــود کیفی ــت بهب ــلاش در جه ــن ت بنابرای
شــبکه های  بــا  ارتبــاط  ادامــه  بــه  نســبت  را  کاربــران  می توانــد 
بیــن  رقابــت  روزافــزون  دنیــای  در  و  کنــد  دلگرم تــر  اجتماعــی 
را  اجتماعــی  شــبکه های  از  برخــی  اجتماعــی،  شــبکه های 
پیشــروتر از رقیبــان قــرار دهــد چراکــه حفــظ مصرف کننــدگان 

امــروزه بســیار حائــز اهمیــت اســت.
وفــاداری  و  رابطــه  کیفیــت  بیــن  رابطــه  بررســی  از  پــس 

در  وفــاداری  و  رابطــه  کیفیــت  بیــن  کــه  گردیــد  مشــخص 
نتایــج  دارد.  وجــود  معنــی داری  رابطــه  اجتماعــی  شــبکه های 
حاصــل از بررســی ایــن فرضیــه بــا نتایــج مطالعاتــی ماننــد لــی، چــو 
و چــاو (2012) و لــی و هــو (2008) مطابقــت دارد. تأییــد ایــن فرضیــه 
اســتحکام  ارزیابــی  بــرای  رابطــه  کیفیــت  کــه  معناســت  بــدان 
رابطــه و درجــه رضایــت از تأمیــن خواســته ها و انتظــارات مشــتری 
اشــاره  نیــز   (2008) هــو  و  لــی  کــه  گونــه  همــان  اســت.  ضــروری 
ارتباطــی  کیفیــت  بلندمــدت،  روابــط  توســعه  بــرای  کرده انــد 
خــوب می توانــد قابلیــت اطمینــان مشــتری را افزایــش دهــد. 
، کیفیــت بالاتــر ارتباطــی، موجــب تعامــل بیــن  به عبارت دیگــر
ــات  ــادلات باثب ــود و مب ــات و مشــتریان می ش ــده خدم ارائه دهن
ــع  ــد مناف ــرف می توانن ــر دو ط ــه ه ــد ک ــاد می کن ــی را ایج بلندمدت

مشــترکی بــه دســت آورنــد.
بــا توجــه بــه روابــط بررسی شــده در تحقیــق و نتایــج به دســت 
پیشــنهاد های  صورت گرفتــه،  تجزیه وتحلیل هــای  از  آمــده 

ــود: ــه می ش ــل ارائ ــرح ذی ــه ش ــردی ب کارب
شــبکه های اجتماعــی تــلاش بیشــتری در جهــت بهبــود 
ارزش درک شــده خــود به ویــژه در مــورد ابعــاد کیفیــت خدماتــی 
ماننــد پاســخگویی، اطمینــان، اعتبــار و همدلــی انجــام دهنــد. 
مدیــران از یــک ارزیابــی رفتــار شــهروندی مبتنــی بــر ارزش ادراک 
شــده به عنــوان قســمتی از فراینــد و سیســتم اســتخدام، ارزیابی 
عملکــرد، ترفیعــات ســازماندهی اســتفاده نماینــد. می تواننــد 
کارکنانــی را کــه احتمــالًا دچــار تناقــض در رفتــار شــهروندی در 
شــبکه های اجتماعــی هســتند، شناســایی کننــد و برنامه ریــزی 

و ســازماندهی مناســب تری داشــته باشــند.
در  لازم  اطلاعــات  بایــد  اجتماعــی  شــبکه های  کارکنــان 
مصرف کننــدگان  بــه  را  اجتماعــی  شــبکه های  خدمــات  مــورد 
گاه ســازند تــا توقعــات و  بدهنــد و آن هــا را از قوانیــن و مقــررات آ
ــوی  ــد. و از س ــش نیای ــدگان پی ــرای مصرف کنن ــا ب ــارات بیج انتظ
؛ از تبلیغــات انحرافــی و نابجــا در تصویــر شــرکت بــه  منظــور  دیگــر
جلوگیــری از بالارفتــن بیــش از حــد انتظــارات مصرف کننــدگان 
امکانــات  از  شــبکه ها  ایــن  مدیــران  بلکــه  نکننــد.  اســتفاده 
جذابیــت  بصــری،  منظــر  از  اجتماعــی  شــبکه های  در  موجــود 
ایجــاد نمایــد. مدیــران شــبکه های اجتماعــی بــرای دســتیابی 
مصرف کننــدگان  وفــاداری  گســترش  و  ایجــاد  هــدف  بــه 
ــا  ــوده و ب ــا ب ــود کوش ــات خ ــت خدم ــای کیفی ــت در ارتق می بایس
ایجــاد زیرســاخت های لازم القاکننــده حــس امنیــت در مشــتری 
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باشــند.  اجتماعــی  شــبکه های  در  تراکنش هایــش  مــورد  در 
ســخت افزاری  و  نرم افــزاری  زیرســاخت های  فراهم ســازی 
کاهــش  را  ناموفــق  تراکنش هــای  درصــد  می توانــد  موردنیــاز 
دهــد و در صــورت بــروز تراکنــش ناموفــق، فرایندهــای پیگیــری 
و رفــع مشــکل بایــد به گونــه ای طراحــی شــوند کــه تســریع کننده 
و  مثبــت  رابطــه ای  کــه  جایــی  آن  از  باشــند.  تســهیل کننده  و 
معنــی دار بیــن کیفیــت رابطــه و تصویــر شــرکت در ایــن تحقیــق 
کارکنــان  و  مدیــران  بنابرایــن  اســت.  گرفتــه  قــرار  تأییــد  مــورد 
شــبکه های اجتماعــی بــرای افزایــش وفــاداری مصرف کننــدگان 

می بایســت در ارتقــای تصویــر شــرکت خــود تــلاش کننــد.
ســازمان هایی کــه در یــک بحــران رســانه  ای گرفتــار شــده اند 
نبایــد حالــت کامــلًا دفاعــی نیــز بــه خــود بگیرنــد؛ ایــن کار ســبب 
ــد  ــد ش ــرض خواه ــه ف ــده و این گون ــانه ها ش ــر رس ــه بیش ت حمل
کــه کســب و کار و روابط عمومــی آن هــا، قدیمــی و ناکارآمــد شــده 
درســت  نگیرنــد.  دســت کم  را  پیش آمــده  موقعیــت  اســت. 
اســت کــه هــر شــکایت کوچکــی تبدیــل بــه فاجعــه نخواهــد 
شــد، ولــی ماهیــت رســانه های اجتماعــی، ایــن قابلیــت را دارد 
کــه از هــر اتفــاق کوچکــی یــک کــوه خبــر بــزرگ خبــری بســازد. 
حــال اگــر ایــن خبــر بــه مــذاق مخاطبــان خــوش بیایــد و تبدیــل 
در  فزاینــده ای  طــرز  بــه  شــود،  رســانه ای  جریان ســازی های  بــه 
میــان مــردم تکثیــر خواهــد شــد. مدیــران بایــد همــواره آمــاده 

باشــند کــه در ارائــه برخــی توضیحــات و دلایــل، دســتِ پیــش 
ــته  ــه داش ــون واقع ــی پیرام ــل و واقع ــات کام ــد. توضیح را بگیرن
ــاد داشــته باشــند  ــه ی ــاده باشــند. ب ــی آم ــرای عذرخواه باشــند، ب
کــه بــا زبــان ســازمانی یــا بازاریابــی بــا مــردم ســخن نگوینــد. رســانه 
اجتماعــی زبــان خــاص خــودش را دارد. بــرای دسترســی پرســنل 
بــه پلتفــرم رســانه های اجتماعــی، بایــد ســطح دسترســی تعریــف 
ــازمان،  ــف س ــای مختل ــی از بخش ه ــت کارکنان ــن اس ــرد. ممک ک
پیش آمــده  بحــران  بــه  کــه  نســنجیده ای  عکس العمــل  بــا 

نشــان می دهنــد، اوضــاع را خراب تــر کننــد.
در  چشــم گیری  نقــش  می تواننــد  اجتماعــی  شــبکه های 
انتشــار اخبــار داشــته باشــند. فضاهــای خبــری در رســانه های 
ابــزاری  باشــند.  زیــر  مــوارد  شــامل  اســت  ممکــن  اجتماعــی، 
بتواننــد  تــا  روز نامه نــگاران،  و  خبرنــگاران  اســتفاده  جهــت 
اشــتراک  بــه  وبــلاگ،  مشــابه  قالب هایــی  در  را  خــود  نظــرات 
گذارنــد. می تــوان تصاویــر را جهــت افزایــش جذابیــت بصــری، 
 ، ، همچــون فلیکــر بــر روی رســانه های اجتماعــی تصویــر - محــور
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کاربــران می دهــد کــه محتــوا را مطابــق نیــاز خــود، همــواره تحــت 
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