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 چکیده

پرداخته  مشارکت مشتری میانجی نقش با مشتریان رفتاری پاسخ بر آنلاین برند جوامع های ویژگی در این تحقیق به تأثیر

شده است. روش انجام تحقیق حاضر توصیفی و از نوع پیمایشی بوده که به شکل میدانی صورت گرفته است. جامعه آماری این 

نفر، براساس فرمول  384ن هتل های چهار ستاره و پنج ستاره شهر قزوین تشکیل دادند. تعداد نمونه ها تحقیق شامل مشتریا

( اقتباس شده. تجزیه و تحلیل داده ها، از 44کوکران تعیین گردید. برای جمع آوری اطلاعات از پرسشنامه اسلام و همکاران)

انحراف استاندارد برای توصیف جامعه و در آمار استنباطی از تکنیک  آمار توصیفی نظیر میانگین، فراوانی، حداقل، حداکثر، و

آماری کولموگروف برای تعیین نرمال بودن داده ها و از آزمون رگرسیون با استفاده از نرم افزار اس پی اس اس  انجام پذیرفت. 

یفیت سیستم برمشارکت مشتری تأثیر نتایج و تحلیل داده ها نشان داد که کیفیت اطلاعات بر مشارکت مشتری تأثیر دارد، ک

دارد، تعامل بر مشارکت مشتری تأثیر دارد، پاداش بر مشارکت مشتری تأثیر دارد،مشارکت مشتری بر وفاداری مشتری تأثیر 

 دارد.
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 مقدمه

با اینحال،وب  .کار به طور گسترده ای برای چندین سال از برنامه های کاربردی اینترنت استفاده می کنندبازاریابان کسب و 

آن ارتباطات یک طرفه متصل شده به کامپیوتر، درحال حاضر باتحول سیستم عامل های رسانه های : تغییر کرده است

مجموعه ای از برنامه های " را به عنوان 2.2 وب. است تغییرکرده 2.2 اجتماعی وآنچه که به نام برنامه های کاربردی وب

باز ، تعاملی و کاربر کنترل شده گسترش دادند تا تجارب،دانش و قدرت بازار کاربران را به عنوان  کاربردی آنلاین با منبع

بکه (. حدود چهل سال پیش، اصطلاح ش2252، 5شرکت کنندگان درفرایند های تجاری و اجتماعی گسترش دهند)برنا

(. شبکه های اجتماعی را می 5741اجتماعی نخستین بار از سوی، روان شناس اجتماعی، استنلی میلگرام ارائه شد)میلگرام، 

توان به دو دسته شبکه های مجازی و شبکه های غیر مجازی تقسیم کرد. شبکه های غیرمجازی شبکه هایی هستند که توسط 

وسته، در محیط اجتماعی عمل می کنند. شبکه اجتماعی مجازی یا شبکه اجتماعی مجموعه ای از افراد و گروه های به هم پی

اینترنتی، وب سایت یا مجموعه وبسایت هایی است که به کاربران امکان می دهد علاقه مندی ها، افکار و فعالیت های خود را با 

ضر قوی ترین رسانه های آنلاین در دنیا (. شبکه های اجتماعی مجازی در حال حا2222یکدیگر به اشتراک بگذارند)رنسیک، 

به شمار می روند. این شبکه ها به دلیل تکثر و تنوع محتوایی و  قابلیت های متعدد نرم افزاری و اینترنتی، با استقبال وسیعی 

 (.  5388توسط کاربران مواجه شده اند)ضیایی پرور، 

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

تواند منافع و ارزش هر  یها م شبکه های اجتماعی شرکتبا  (. مشارکت مشتری2252، 2)جان و همکاراناست افتهیتکامل 

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

، 3)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 2252

 (.2512، 4)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. (5387 ان،وهمکاری انیآشتی غفار.)اند شده برخوردار

(. از این رو در دغدغه فکری محقق را بر آن داشت که به 2251، 1؛ رحمان و همکاران2254، 1شده است)حبیب و همکاران

بپردازد.مسئله اصلی  مشارکت مشتری یانجیم نقش با انیمشتری رفتار پاسخ بر نیآنلا برند جوامعی هایژگیو ریتأثبررسی 

را پیش بینی نماید؟ در زیر به ارائه را  انیمشتری رفتار پاسخمی تواند   نیآنلا برند جوامعی هایژگیوتحقیق این است که آیا 

 حل از طریق نمودار پرداخته شد

                                                           
1Brenna 

2 John et al., 

3Gummerus 

4Dessart et al., 

5Habib et al., 

6Rahman et al., 
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 (2111اسلام و همکاران): ، مدل برگرفته از 1-1نمودار 

 ریمبانی نظ

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

هدف یک کسب و "دارد که پیتر دراکر بیان میشد. خواهد سودآوری افزایش و عملیاتی و بازاریابی کاهش هزینه های باعث امر

د صحبت وی بر اهمیت اطمینان بر نگهداری مشتریان و رشد عمیق روابط با آنها است. تحقیق تأکی "کار، ایجاد مشتری است.

دهد که بیشتر مشتریان در مدرسه بازرگانی هاروارد نشان می 5771در سال 5انجام شده توسط فردریک ریچهلد، ساسر و ارل

هزینه های تبلیغات،  -بر هستندریان جدید هزینهکنند سودآور هستند. در ابتدا مشتتنها در سال دومی که با شرکت کار می

کرد را داشته باشیم. توانیم در ارتباط با مشتریان بهترین کاربازاریابی، هزینه درک نیاز مشتری و اینکه یاد بگیریم چگونه می

مشتری وفادار آوردن تنها سلاح قوی است که یک مدیر را از بدست مدیریت ارتباط با مشتریمدیریت ارتباط با مشتری 

-(.تعاریف مدیریت ارتباط با مشتری با توجه به ادراکات گوناگون از آن متنوع می2،2222سازد)اندرسون و همکارانمطمئن می

-های متفاوت میباشد و یک تعریف واضح و عمومی در رابطه با این موضوع وجود ندارد. تعاریف گوناگون نشان دهنده دیدگاه

نگرند.بعضی از متغیر های دخیل در تحقیق به شرح زیر می می مدیریت ارتباط با مشتریصی به باشد و هر یک از بعد خا

 باشند:

تعاملات مشتری با مشتری عبارت است از یک تعامل مستقیم یا غیر مستقیم، رو در رو یا بواسطه تکنولوژی، فعال یا منفعل 

ممکن است رابطه کلامی را در بگیرد یا نگیرد. شبکه های  بین دو یا چند مشتری در ارتباط با خدمت یا خارج از آن، که

اجتماعی فضای جدیدی برای تبادل اطلاعات و بیان دیدگاه ها ایجاد کرده اند. آنها نه تنها باعث تغییرات عمیق در زمینه افکار 

(.میزان 2254، 3رانعمومی، بلکه تبدیل به یک نیروی محرک مهمی برای ترویج تغییرات اجتماعی شده است)دانگ و همکا

 اعتماد قابل به مولفه نیا(.کیفیت اطلاعات: 2228، 4قدردانی پولی یا روانی برای اعضای فعال خود اشاره دارد)جانگ و همکاران

(.کیفیت سیستم: 2251تام و همکاران، )دارد اشاره بانک لیموبای ها ستمیس از استفاده کاربرد به شده ارائه اطلاعات بودن

 عمل کی: یوفادار(.2251)تام و همکاران، به قابلیت ها و توانمندی های سیستم موبایل بانک اشاره دارد کیفیت سیستم

 آنرا و درک را ارزشهای مشتر کهیی جا و شده جادیای مشتر خود و آن کننده جادیا نیب مشترک صورت به که کننده مجذوب

 (.2224پالسونوهمکاران،)گذاردی می باق درحافظه

                                                           
1-Frederick, Sasser & Earl 

2 Anderson et al., 

3 Dong et al., 

4 Jang et al., 
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 لی پژوهشپیشینه داخ

 جهتی اجتماعی ها رسانه در انیمشتر مشارکت ازی ریگ بهره در شرکت رانیمد نقشی بررس به( 5371) همکاران و باشکوه

 انیمشتری ریدرگی ها تیفعال که هستند کارامدی زمانی اجتماعی ها رسانه که دهدیم نشان جینتا ، پرداختند فروش شیافزا

 فروش دری اجتماعی هارسانه از استفادهی ایمزا به کننده-نیتامی هاشرکت دیبا و بخشند ودبهب رای تعامل اطلاعات ندیفرا و

 را خود سازمانی اجتماعی ها رسانه نهیزم در تخصص و دانشی بالا سطح با ارشد رانیمد انتخاب با ای و باشند داشته اعتقاد

ی ها افتهی از پرداختند نیآنلای برند جوامع در شیتارهارف وی مشتری ریدرگی بررس به( 5374)همکاران انوینیام.دهد توسعه

ی مشتری ریدرگ رفتار قیطر از برند بهی وفادار توسعه در ها ابیبازاری برا رای دیمفی ها دگاهید تا رودیم انتظار مطالعه نیا

 رفتار و برندی نیآنلا جامعه دری مشتری ریدرگی رفتارها نیب رابطه از محققان بهتر درک و نیآنلای اجتماعی ها شبکه در

بررسی عوامل موثر بر وفاداری به برند و قصد خرید مجدد در "( تحقیقی با عنوان 5372جلالی و همکاران).دهدیم ارائهی مشتر

انجام دادند. سرانجام، مدل جامع وفاداری/هواداری نسبت به برند و  "مصرف کنندگان ایرانی )مطالعه موردی: لوازم خانگی(

مجدد نشان داد ارزش ادراک شده، کیفیت ادراک شده و ارزش ویژه به عنوان متغیرهای مستقل و رضایتمندی از تمایل خرید 

برند، تعهد مستمر و عاطفی به عنوان متغیرهای میانجی بر روی وفاداری و تمایل به خرید مجدد یک برند تاثیرگذارند.غفاری 

کنندگان در ترجیح برندهای خارجی به عوامل موثر بر رفتار مصرفبررسی "( پژوهشی با عنوان 5387آشتیانی و همکاران)

انجام دادند. یافته های این تحقیق حاکی از آن است که در میان مصرف کنندگان ایرانی، نیاز به منحصر به  "برندهای داخلی

ذار بر قصد خرید محصولات فرد بودن با گرایش به محصولات خارجی ارتباط مستقیم دارد. همچنین در بین عوامل مختلف اثرگ

خارجی به ترتیب دو بعد ارزش احساسی و ارزش اجتماعی بیشترین تاثیر را بر قصد خرید محصولات خارجی دارند، ولی ارتباط 

 میان ارزش کارکردی با قصد خرید محصولات خارجی تایید نگردید.

 نشاننتایج تحقیق ایشان   پرداختند مجدد دیخر لیتما شیافزا دری مشتر مشارکتی بررس به 2254 سال در چن جو نیچ

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

 .رداردیتأث مجدد

 کمک با ها داده لیتحل از حاصل جینتا پرداختندی مشتری ریدرگ نقش با دیخر لیتما بر جانیهی بررس به( 2251) نزیمارت

 ریتأث برند ریتصو بری مشتری ریدرگ ، داردی معنادار ریتأثی مشتری ریدرگ بر جانیه که دارد نشانی ساختار معادلات

ی مشتری ریدرگی بررس به( 2251) همکاران و کوجون.دارد ریتأث دیخر تکرار بر برند ریتصو وی مشتری ریدرگ ، داردی معنادار

 نگرش بر ت،تبادلاتیاطلاعات،شفاف ،ی سرگرم که داد نشاننتایج   پرداختند نیآنلای ها شبکه دری مشتر مشارکت قیازطر

 .دارندی معنادرا ریتأثی مشتر مشارکت وی مشتری ریدرگ بری مشتری ها نگرش ، دارد ریتأث برند مثبتی ها

 شناسی تحقیق روش

-تی که شرح آن رفت در زمره تحقیقات توصیفی جای میها و با توجه با توضیحاتحقیق حاضر  از منظر روش گردآوری داده

گیرد. از سوی دیگر با توجه به هدف پژوهش، بررسی رابطه بین مدیریت دانش و موفقیت ارتباط با مشتری با توجه به تأثیر 

متغیرهای سازمانی و تعیین نوع و شدت روابط میان متغیرهای مستقل و وابسته مطرح در مدل تحقیق، روش تحقیق 

 مشتریان هتل های چهارستاره و پنج ستاره شهر قزوینهمبستگی به کار گرفته میشود.جامعه آماری پژوهش حاضر را کلیه 

در این تحقیق جهت جمع آوری اطلاعات از باشد.شده تعداد آنها نامحدود میتشکیل می دهندکه با توجه به استعلام انجام

سوال    می باشد  22ده شده است. پرسشنامه تدوین شده در این تحقیق شاملجامعه )نمونه( آماری از روش پرسشنامه استفا

 "کاملا موافقم"از نوع بسته می باشند؛ به این صورت که پاسخ ها براساس طیف لیکرت پنج گزینه ای از 22الی  5که سوالات 

 مرتب شده اند. "کاملا مخالفم"تا 

)نسبت  CVRنفر از خبرگان  پخش نموده و  51تأیید استاد راهنما بین  برای بررسی روایی پرسشنامه ، پرسشنامه را بعد از

می باشد پایایی تحقیق   47/2ارزیاب  51مورد قبول با توجه به تعداد  CVRاعتبار محتوا( محاسبه شد که حداقل مقدار 

 .بوسیله آلفای کرونباخ انجام گرفت که در جدول زیر مشخص می باشد
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 رونباخ به منظور پایایی آزمون: مقادیر آلفای ک2-3جدول 

 آلفای کرونباخ متغیر

 2.111 کیفیت اطلاعات

 2.854 کیفیت سیستم

 2.854 پاداش

 2.844 تعامل

 2.444 درگیری مشتری

 2.852 وفاداری

 

ای و ستون مربوط به ضریب آلفای کرونباخ، ملاحظه می گردد که تمام ابعاد مورد بررسی در مدل دار 3-3باتوجه به جدول

 آلفای مورد قبول بوده و ضریب اعتماد قابل قبولی دارند.

 یافته های پژوهش
( %3سال و کمترین آنها) 31تا  21( بین %14آنها مرد هستند. سن اکثر افراد پاسخ دهنده) %48افراد پاسخ دهنده زن و  12%

 ( دیپلم است.%2نها)( لیسانس و کمترین آ%44سال است.تحصیلات اکثر افراد پاسخ دهنده) 12بالاتر از 

-می 442/2با انحراف  14/3میانگین کیفیت اطلاعات برابر با  میانگین متغیر های تحقیق به این شرح می باشد که ،در مجموع 

باشد. می 142/2با انحراف  88/3باشد. میانگین پاداش برابر با می 155/2با انحراف  72/3باشد. میانگین متغیر تعامل برابر با 

-می 152/2با انحراف  83/3باشد. میانگین وفاداری برند برابر با می 118/2با انحراف  85/3مشارکت مشتری برابر با  میانگین

 باشد. 

است. در نتیجه تمامی  21/2های پژوهش بزرگتر از مقدار اسمیرنوف برای تمامی متغیر -سطح معناداری آزمون کلموگروف

های پارامتری استفاده های پژوهش از آزمونباشند. بنابراین برای بررسی فرضیههای پژوهش دارای توزیع نرمال میمتغیر

 خواهد شد.برای روایی سازه پرسشهای تحقیق از تحلیل عاملی تاییده استفاده شد که به شرح جدول  زیر می باشد.

ارائه شده است.  2تحلیل عاملی تائیدی پرسشنامه تحقیق در شکل شماره 

 
 آماره معناداری تحلیل عاملی پرسشنامه تحقیق2شکل شماره 
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 های پژوهشآزمون فرضیه

در این تحقبق، الگوی مفهومی پژوهش در قالب دیاگرام مسیر ترسیم و با استفاده از روش های مختلف برازش آن سنجیده می 

 ( است.5CFAملی تاییدی)ای از نمودار مسیر و تحلیل عاشود. یک مدل کامل معادلات ساختاری در حقیقت بیانگر آمیزه

 
 داری مدل ساختاری پژوهش. اعداد معنی3شکل

داری؛ ضرایب مسیر بین متغیرها از خروجی نرم افزار استفاده خواهد شد. ضرایب مسیر و نتایج مربوط به برای آزمون معنی

 معناداری آنها در جدول زیر داده شده است.

 . نتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاری2جدول 

 متغیر میانجی متغیر وابسته متغیر مستقل
ضریب 

 استاندارد
 نتیجه آزمون عدد معناداری

 عدم رد 12.23 54/2  مشارکت مشتری تعامل

 عدم رد 3.82 24/2  مشارکت مشتری پاداش

 عدم رد 2.78 28/2  مشارکت مشتری کیفیت اطلاعات

 عدم رد 35.73 54/2  مشارکت مشتری کیفیت سیستم

 عدم رد 32.73 32/2  وفاداری مشتری تریمشارکت مش

 عدم رد 224.23 23/2 مشتری وفاداری مشارکت مشتری تعامل

 عدم رد 521.47 28/2 مشتری وفاداری مشارکت مشتری پاداش

 عدم رد 78.53 28/2 مشتری وفاداری مشارکت مشتری کیفیت اطلاعات

 دم ردع 521.41 24/2 مشتری وفاداری مشارکت مشتری کیفیت سیستم

 

                                                           
1 - Confirmatory Factor Analysis 
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 های پژوهش پرداخته خواهد شد.در ادامه با توجه به خروجی مدل مفهومی پژوهش به بیان و بررسی فرضیه

 
 دارد. ریتأث 28/2با ضریب استاندارد  اطلاعات بر مشارکت مشتری تیفیک .5

 دارد. ریتأث 54/2با ضریب استاندارد در مشارکت مشتری  ستمیس تیفیک .2

 دارد. ریتأث 54/2با ضریب استاندارد ارکت مشتری بر مش یتعامل مجاز .3

 دارد. ریتأث 24/2با ضریب استاندارد پاداش بر مشارکت مشتری  .4

 دارد. ریتأث 32/2با ضریب استاندارد  یمشتر یمشارکت مشتری بر وفادار .1

 دارد. ریأثت 24/2کیفیت سیستم بر وفادرای برند با نقش میانجی مشارکت مشتری با ضریب استاندارد  .1

 دارد. ریتأث 28/2کیفیت اطلاعات بر وفادرای برند با نقش میانجی مشارکت مشتری با ضریب استاندارد  .4

 دارد. ریتأث23/2تعامل بر وفادرای برند با نقش میانجی مشارکت مشتری با ضریب استاندارد  .8

 دارد. ریتأث 28/2ندارد پاداش بر وفادرای برند با نقش میانجی مشارکت مشتری با ضریب استا .7

 گیری و پیشنهاداتنتیجه

بر اساس نتایج حاصل از مدلیابی معادلات ساختاری اثر اول : کیفیت اطلاعات بر مشارکت مشتری تأثیر دارد:فرضیه 

 درصد و مثبت28( تأیید و میزان این اثر 71/5و بیشتر از  2.78کیفیت اطلاعات بر مشارکت مشتری )عدد معناداری برابر 

 در تغییر ازای به که گیریم می نتیجه بنابراینبرآورد شد. بنابراین فرضیه صفر ما رد و دلیلی برای رد فرضیه اصلی یافت نشد. 

 . باشد می بینی پیش قابل 28/2 اندازه به   میزان مشارکت مشتری ، کیفیت اطلاعات واحد یک

ضریب می توان بیان نمود که کیفیت اطلاعات بر مشارکت تفسیر: فرضیه صفر رد می شود و با توجه به معنی داری این 

مشتری تأثیر مثبت ومعناداری دارد و این فرضیه پذیرفته می شود. لذا هرچه کیفیت اطلاعات  بیشتر  باشد، مشارکت مشتری 

توان گفت که هم بالاتر خواهد بود.در مورد نتیجه بدست آمده و  در مقایسه با تحقیقی که در گذشته صورت گرفته است می

 دارد، تأیید می گردد. تأثیر نشان دادند که کیفیت اطلاعات بر مشارکت مشتری 2254اسلام و همکاران در سال 

 معادلات مدلیابی از حاصل نتایج اساس فرضیه فرعی دوم : کیفیت سیستم بر مشارکت مشتری تأثیر دارد:بر 

 میزان و تأیید( 71/5 از بیشتر و 35.78 برابر معناداری عدد) ریمشت مشارکت بر سیستم کیفیت اثر ،8-4 جدول در ساختاری

 می نتیجه بنابراین. نشد یافت اصلی فرضیه رد برای دلیلی و رد ما صفر فرضیه بنابراین. شد برآورد مثبت و درصد54 اثر این

. باشد می بینی پیش قابل 54/2 اندازه به   مشارکت مشتری میزان ، اطلاعات کیفیت واحد یک در تغییر ازای به که گیریم

 پیش قابل 54/2 اندازه به  مشارکت مشتری  کیفیت سیستم، انحراف واحد یک در تغییر ازای به که گیریم می نتیجه بنابراین

 .باشد می بینی

 فرضیه صفر رد می شود و با توجه به معنی داری این ضریب می توان بیان نمود،  کیفیت سیستم برمشارکت مشتریتفسیر: 

دارد و این فرضیه پذیرفته می شود. لذا هرچه  کیفیت سیستم بیشتر باشد، مشارکت مشتری بیشتر خواهد شد.در مورد  تأثیر

توان گفت که اسلام و همکاران در سال نتیجه بدست آمده و  در مقایسه با تحقیقی که در گذشته صورت گرفته است می

 دارد، تأیید می گردد. تأثیر شترینشان دادند که کیفیت سیستم بر مشارکت م 2254

 .فرضیه سوم : تعامل بر مشارکت مشتری تأثیر دارد 

 معناداری عدد) مشتری مشارکت بر سیستم کیفیت اثر ،8-4 جدول در ساختاری معادلات مدلیابی از حاصل نتایج اساس بر

 رد برای دلیلی و رد ما صفر فرضیه بنابراین. شد برآورد مثبت و درصد54 اثر این میزان و تأیید( 71/5 از بیشتر و12.32 برابر

   مشارکت مشتری میزان ، اطلاعات کیفیت واحد یک در تغییر ازای به که گیریم می نتیجه بنابراین. نشد یافت اصلی فرضیه

  سیستم،کیفیت  انحراف واحد یک در تغییر ازای به که گیریم می نتیجه بنابراین. باشد می بینی پیش قابل 32/2 اندازه به

 تعامل، واحد یک در تغییر ازای به که گیریم می نتیجه بنابراین. باشد می بینی پیش قابل 32/2 اندازه به  مشارکت مشتری

 .باشد می بینی پیش قابل 32/2 اندازه به  مشارکت مشتری  میزان
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دارد  تأثیر مشارکت مشتری بر عاملفرضیه صفر رد می شود و با توجه به معنی داری این ضریب می توان بیان نمود تتفسیر: 

و این فرضیه پذیرفته می شود. لذا هرچه  تعامل بیشتر باشد، مشارکت مشتری بیشتر خواهد شد.در مورد نتیجه بدست آمده و  

نشان دادند که  2254توان گفت که اسلام و همکاران در سال در مقایسه با تحقیقی که در گذشته صورت گرفته است می

 ، تأیید می گردد..دارد تأثیر مشارکت مشتریتعامل بر 

 جدول در ساختاری معادلات مدلیابی از حاصل نتایج اساس فرضیه چهارم : پاداش بر مشارکت مشتری تأثیر دارد:بر 

 و درصد54 اثر این میزان و تأیید( 71/5 از بیشتر و 12.23 برابر معناداری عدد) مشتری مشارکت بر سیستم کیفیت اثر ،4-8

 ازای به که گیریم می نتیجه بنابراین. نشد یافت اصلی فرضیه رد برای دلیلی و رد ما صفر فرضیه بنابراین. شد برآورد تمثب

 می نتیجه بنابراین. باشد می بینی پیش قابل 32/2 اندازه به   مشارکت مشتری میزان ، اطلاعات کیفیت واحد یک در تغییر

. باشد می بینی پیش قابل 32/2 اندازه به  مشارکت مشتری  سیستم، کیفیت حرافان واحد یک در تغییر ازای به که گیریم

 پیش قابل 32/2 اندازه به مشارکت مشتری میزان  پاداش، انحراف واحد یک در تغییر ازای به که گیریم می نتیجه بنابراین

 .باشد می بینی

توان بیان نمود که پاداش بر مشارکت مشتری  فرضیه صفر رد می شود و با توجه به معنی داری این ضریب میتفسیر: 

تأثیرمثبت و معناداری دارد و این فرضیه پذیرفته می شود. لذا هرچه پاداش بیشتر باشد، مشارکت مشتری هم بالاتر خواهد 

 بود.

کاران در توان گفت که  اسلام و همدر مورد نتیجه بدست آمده و  در مقایسه با تحقیقی که در گذشته صورت گرفته است می

 دارد، تأیید گردید. تأثیر نشان دادند که پاداش بر مشارکت مشتری 2254سال 

-4 جدول در ساختاری معادلات مدلیابی از حاصل نتایج اساس دارد:بر تأثیر فرضیه فرعی پنجم : مشارکت مشتری بر وفاداری 

 و درصد54 اثر این میزان و تأیید( 71/5 از ربیشت و 32.73 برابر معناداری عدد) مشتری مشارکت بر سیستم کیفیت اثر ،8

 ازای به که گیریم می نتیجه بنابراین. نشد یافت اصلی فرضیه رد برای دلیلی و رد ما صفر فرضیه بنابراین. شد برآورد مثبت

 می نتیجه بنابراین. باشد می بینی پیش قابل 54/2 اندازه به   مشارکت مشتری میزان ، اطلاعات کیفیت واحد یک در تغییر

. باشد می بینی پیش قابل 54/2 اندازه به  مشارکت مشتری  سیستم، کیفیت انحراف واحد یک در تغییر ازای به که گیریم

 پیش قابل 54/2اندازه  به وفاداری میزان  ، مشارکت مشتری انحراف واحد یک در تغییر ازای به که گیریم می نتیجه بنابراین

 .باشد می بینی

 تأثیر وفاداری بر صفر رد می شود و با توجه به معنی داری این ضریب می توان بیان نمود که مشارکت مشتریفرضیه تفسیر: 

دارد و این فرضیه پذیرفته می شود. لذا هرچه مشارکت مشتری بیشتر باشد، وفاداری  هم بالاتر خواهد بود.در مورد نتیجه 

نشان  2254توان گفت که اسلام و همکاران در سال گرفته است می بدست آمده و  در مقایسه با تحقیقی که در گذشته صورت

 ، تأیید گردید..دارد تأثیر دادند که مشارکت مشتری بر وفاداری

 پیشنهادات کاربردی:
 و کند مشتری توجه ویژه ای داشته باشند. برخورد با تعاملات از خاصی بخش شکایات کردن ادارهنسبت به  هتل هامدیران 

 البته که شود تلقی شایستگی یا عدم و طلبانه فرصت رفتاری مشتریان سوی از است شده ممکن ارائه های کایتش با نادرست

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

 .نمایند برخورد بیشتری نظر دقت مهم با این به نسبت

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

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

 کرد.
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