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  چکیده 

مشارکت  يندهایشایپدر صدد ساخت و اعتباریابی ابزار سنجش ، با رویکرد آمیخته این پژوهش

با بررسی ، فراترکیب روش از استفاده با باشد. در این تحقیق ابتدا می دو طرفه ارزشدیدگاه  مبتنی بر يمشتر

 تخراجپیشایندهاي مشارکت مشتري اس، 2020تا  2000هاي  مطالعات انجام شده پیرامون موضوع طی سال

 5هاي  مشتریان هتل بین در، ایایی آنپروایی و  تأییدتهیه و بعد از  اي پرسشنامه است و بر این اساس شده

از روش  هاشاخص به منظور اعتبارسنجی ادامه در آوري شده است. ستاره در مشهد و تبریز توزیع و جمع

(منابع  مؤلفهق حاکی از شناسایی دو هاي تحقی یافته. استفاده گردیدPLS افزار نرم معادلات ساختاري و

یشایندهاي مشارکت پدهنده ابزار سنجش  شاخص به عنوان عناصر تشکیل 45مشتري و منابع شرکت) و 

توانند به بررسی  هتلداران می، مشتري در صنعت هتلداري بود. با استفاده از ابزار طراحی شده در این تحقیق

  د. ردازنپیشایندهاي مشارکت مشتري بپوضعیت 

  

  .دوطرفه ارزش دگاهید، فراترکیب، صنعت هتلداري، يمشارکت مشتر :ي کلیديها واژه
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  مقدمه

 تشکیل عوامل شناسایی از ناگزیر ها	هتل مدیریت و است رقابتی بسیار صنایع از داريصنعت هتل   

 ). به طور طبیعی در چنین Hammer, 2008(هستند آنها تقویت و خود رقابتی مزیت دهنده

حفظ آنها کافی نیستند و  و رقابتی هاي	مزیت به دستیابی براي سنتی بازاریابی هاي	شرایطی استراتژي

 با. است مشتریان اطلاعات، نوین هاي	روش این زیربناي. هستند نیاز مورد بازاریابی نوین هاي	روش

 مورد بازار بخش که فتدریا توان می آنها از مفید اطلاعات آوري	جمع و مشتریان با رابطه حفظ و ایجاد

ن مطلب به افزایش شانس ما ای درك. شود	می تخدم یا محصول در ارزشی چه دنبال	به واقعاً ما نظر

 او هاي	خواسته و مشتري به توجه لزوم. شود	می منجر رقبا برابر در رقابتی مزیت آوردن دست	در به

 مدیریت در جدید پارادایم کی عنوان	به و شده مشتري روابط مدیریت بیشتر یافتن اهمیت سبب

را  ياغلب مشارکت مشتر یمطالعات تجرب. )1390، فر	زاده	ییحیو  احمدي( است شده مطرح بازاریابی

جلب  قیاز طر یرقابت تیو مز يبه سودآور یابیها در جهت دست شرکت يبرا ياستراتژ کیبه عنوان 

، هار	 ي؛ پار2019، و همکاران سیند(پرنتا قرار داده یمورد بررس انیمشتر یو دلبستگ يوفادار، اعتماد

، و همکاران ؛ چن2017، و کومار ي؛ پانسار2018، رانو همکا نسونی؛ ه2018، ؛ کومار و کومار2018

و  ییبابا، ؛ برادران1398، و همکاران ی؛ دهدشت2010، و همکاران ؛ وان دورن2013، نسونی؛ راب2014

تسلط  یتجرب قاتیتحق نیکته قابل توجه در ا). ن1392، یو توکل یشمها و 1397، درزادهیح

شرکت محور تمرکز بر  هاي	دگاهیبوده است. در د يمشتر دگاهیشرکت محور نسبت به د هاي	دگاهید

شرکت بوده  يبرا يدرباره شرکت و منافع مشارکت مشتر انیو مثبت مشتر  یمنف يها صحبت يرو

مسئله بوده است که شرکت  نیبر ا یور سنتط به  يمشارکت مشتر یتمرکز اصل ،گریاست. به عبارت د

منفعت  انیمشتر از ، "يمشارکت مشتر" قیشود از طر باعثانجام دهد که  ییدر حوزه خود چه کارها

) منابع و منافع 2018، نگیرملها کومار و، ری(پالماتریاخ يها ارائه شده در سال يظرن یمبان .ببرد

 يمشارکت مشتر يالگوگیري  کننده در شکل نییتععوامل  نیتر از مهم یکیرا به عنوان  يمشتر

 دگاهیبر عدم اتخاذ د یمبن نهیزم نیموجود در ا یقاتیبا توجه به خلاء تحق نبنابرای. اند	مطرح کرده

آفرینی  و با توجه به حرکت کسب و کارها به سمت هم يارزش در مطالعه مشارکت مشتر رفهدوط

در این مطالعه ، مخصوصا صنعت پردرآمد گردشگري، ارزش و اهمیت آن در توسعه کسب و کارها

محقق به دنبال طراحی ابزاري براي سنجش پیشایندهاي مشارکت مشتري در صنعت هتلداري 

  باشد. می

  

  پیشینه پژوهش

و  ندهایشایاز پ یعمل ی: کاوشيبا مشتر نیتعامل آنلا«) تحقیقی با عنوان2022(1ویگنز   

انجام داده است. در این تحقیق دوازده پیشایند و شش » دیجد يمحتوا ابانیبازار يبرا ییارهایمع

معیار براي شناسایی استراتژي مشارکت آنلاین با مشتري ارائه شده است. همچنین این تحقیق نشان 

                                                             
1 Wiggins 



 ...ساخت و اعتباریابی ابزار سنجش                                  61

 

توان از پیشایندها و معیارهاي شناسایی شده در تحقیق در جهت توسعه  دهد که چطور می می

  شتري استفاده کرد.هاي مشارکت آنلاین با م استراتژي

هاي اجتماعی:  عملکرد و مشارکت مشتري در رسانه«) تحقیقی با عنوان2021و همکارانش( 1بوژنا

، کامنت، اند. نتایج این تحقیق حاکی از شناسایی معیارهاي کلیدي(لایک انجام داده» دیدگاه مدیریتی

تعداد دنبال ، گرمیهاي سر شاخص، مدت زمان صرف شده براي محتواي پست، به اشتراك گذاري

رفتاري و عاطفی بوده ، ) براي سنجش مشارکت مشتري در سه بعد شناختیو...میزان درآمد ، ها کننده

  است.

) در تحقیقی به تبیین مشارکت مشتري براي خلق ارزش در صنعت 1401حسینی و عالی(

و  يارزش کارکرد که ادنشان د قیتحق هاي بانکداري ایران بر مبناي ارزش ادراك شده پرداختند. یافته

ارزش ، (ارزش طول عمر يبر هر سه بعد ارزش مشارکت مشتر يادارك شده مشتر یارزش اجتماع

 چیشده بر ه ادراك یارزش عاطف تأثیر یدارد ول میمستق تأثیر) يو ارزش دانش مشتر يگذارتأثیر

  ه است.نشد دیأیت ياز ابعاد ارزش مشارکت مشتر کی

  

  ژوهشپ مبانی و مفاهیم

اشاره به منابعی دارد که مشارکت مشتري از آن ناشی  :یشایندهاي مشارکت مشتريپ

) 2018، الماتیر و همکارانپبه نقل از (زودها  بیتی و، شود. طبق مطالعات انجام شده توسط ویوك می

  دو منبع اصلی مشارکت مشتري عبارتند از: 

گیرد.  رد که از مشتریان نشأت میاشاره به آن دسته از منابع مشارکت مشتري دا :منابع مشتري

از نظر روانشناختی از یک برنامه احساس امنی ، اگر مصرف کنندگان در جستجوي تجربه هستند

در این صورت ، کنند و احساس خوشایندي دارند با یک برنامه حس معناداري دریافت می، دارند

دهند  ینشان ممطالعات  باشند.احتمال زیادي وجود دارد که آنها بخواهند با شرکت مشارکت داشته 

(مزرول و  ی/نوع دوستگرانیبه کمک به د لیتما، مانند حس تعهد، بر اساس اهداف نابرابر انیمشتر که

به دست آوردن  ایدرباره محصولات و/ گرانیداشتن از صحبت با د یحس خوب ای) و/2007همکاران 

 يتوانند برا یان میمشتر نی. همچنشوند یم ختهیانتقال اطلاعات برانگ يبرا، یاجتماع هیسرما

، عزت نفس شیافزا ای یاجتماع يها تیبه موقع دنیرس، کردن) تأییدخود ( ماتیکردن تصم هیتوج

  ).2008، 2یمتوس و روس يشرکت شوند(د کیبه مشارکت با  کیتحر، شدن دهیو د ییخود افزا

گیرد.  ز شرکت نشأت میاشاره به آن دسته از منابع مشارکت مشتري دارد که ا منابع شرکت:

گذاري هاي مشارکتی سرمایهشرکت در سطح بالایی روي فعالیت، طبق دیدگاه مبتنی بر شرکت

هاي وفاداري  برنامه، جلب رضایت مشتري، ها با ارائه خدمات و محصولات با کیفیت شرکتکند.  می

ننده را نسبت به ورود به ک کنند که مصرف شرایطی را ایجاد می، بازاریابی خریدار و غیره، چندلایه

گیرند قابل  هاي مشارکت مشتري که از شرکت نشأت می کند. برنامه مشارکت تحریک و ترغیب می

                                                             
1 Boujena1 
2 Demateus and Roosi 
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کنند که  کننده هستند و یک دیالوگ صحیح بین شرکت و مشتري ایجاد می اعتماد و مرتبط با مصرف

   ).2018، الماتیر و همکارانپآمیز خواهد بود(به نقل از  موفقیت

  
  

  شناسی تحقیق روش 

است. در مرحله اول  گیري از رویکرد آمیخته در دو مرحله به انجام رسیده این تحقیق با بهره

در  تحقیق آماري گیري از روش فراترکیب انجام شده است. جامعۀ پژوهش از نوع کیفی بوده و با بهره

مطالعه طی  مورد موضوع با کیفی پیشین (مقالات) مرتبط يها پژوهش کلیه شامل، این مرحله

 و دایرکت ساینس، امرالد، اسکوپوس علمی خارجی پایگاه از که باشد می 2020تا  2000هاي سال

 است. روش مقاله 27مگیران استخراج شده و تعداد نهایی  و سیویلیکا داخلی علمی يها پایگاه

است.  راترکیبروش ف چارچوب مطابق آماري نمونه حجم و هدفمند نوع از بخش این در گیري نمونه

، موافقم، نظري ندارم، مخالفم، مخالفم کاملاًاي لیکرت ( گزینه 5اي با طیف  در مرحله دوم پرسشنامه

هاي حاصل از فراترکیب تهیه و روایی آن با استفاده از نظرات اساتید و  موافقم) براساس یافته کاملاً

جامعه آماري تحقیق شد.  تأییدی بررسی و ایایی ترکیبپایایی آن با آزمون آلفاي کرونباخ و پخبرگان و 

هتل ، هتل قصر(ستاره شهر مشهد 5 يها هتل تیمشارکت فعال در سا يدارا انیدر بخش کمی مشتر

 نهیهتل مد، 2هتل الماس ، نور یهتل س، 2و  1هتل هما ، هتل پارس، یشیهتل درو، ییقصرطلا

دهند.  یم لی)تشکیگل و هتل ائل اریتل شهره، (هتل لالهزیو هتل کوثر ناب) و تبر سیهتل پارس، الرضا

شود. بر اساس فرمول  می نامحدود فرض يجامعه آمار، انیبا توجه به نامشخص بودن تعداد مشتر

 یستیبا، در جامعه 05/0درصد و خطاي برآورد  95جامعه نامحدود و در سطح اطمینان  يکوکران برا

 يریگ از روش نمونه زین يانتخاب نمونه آمار يبرا انتخاب شود. ينفر نمونه از جامعه آمار 384تعداد 

در این بخش از روش معادلات  ها براي تحلیل داده غیراحتمالی در دسترس استفاده شده است.

  بهره گرفته است. PLSاسمارت  افزار نرمساختاري با 

  

  هاي پژوهش یافته

. این روش شامل استفاده شد) 2007(بارسو و ساندلوسکی فراترکیب در بخش کیفی از روش

به مرور مبانی نظري و انتخاب متون و مقالات مناسب براي  4تا  1هفت مرحله است که مراحل 

ي کیفی اختصاص دارد که در این بخش از ها تحلیل است. مرحله پنجم به تجزیه و تحلیل یافته

ضیح داده شده تو، شود می تحقیق این مرحله از فراترکیب که منجر به دستیابی به مدل کیفی تحقیق

  است. 

، 1تنظیم سؤالات با استفاده از پارامترهاي چه چیزي، گام اول: براساس الگوي فراترکیب در گام اول

  انجام شده است. 1طبق جدول  3و محدوده زمانی 2مطالعه جامعه مورد

                                                             
1. What 

2. Who 

3. When 
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  فراترکیب  تحلیل - پژوهش سؤالات :1 جدول

  سؤالات پاسخ  پارامترهاي سؤالی

  هتلداري کدامند؟ صنعت در مشارکت مشتري پیشایندهاي  )؟Whatچه چیزي (

جامعه 

  )؟Whoموردمطالعه(

هاي علمی مقالات نمایه شده مرتبط با مشارکت مشتري در پایگاه

  معتبر داخلی و خارجی

  )؟Whenمحدوده زمانی (
  براي مقالات انگلیسی 2020تا  2000

  براي مقالات فارسی  1400تا  1380

  مأخذ: نگارندگان

  

در گام دوم از الگوي فراترکیب به بررسی متون و ادبیات تحقیق به منظور استخراج تحقیقات ام دوم: گ

منتشر شده پیرامون موضوع مشارکت مشتري پرداخته شده است. براي این منظور به معتبرترین 

جعه مرا دایرکت) ساینس، امرالد، و خارجی(اسکوپوس مگیران) و ي علمی داخلی(سیویلیکاها پایگاه

 20ي علمی در بازه زمانی ها کلمات کلیدي جستجو شده را در این پایگاه 2شده است. جدول 

  دهد. می ) نشان1400تا 1380و  2020تا  2000سال(

  

  هاي داده  : کلمات کلیدي جستجو شده در پایگاه2جدول 

  واژگان کلیدي انگلیسی  واژگان کلیدي فارسی  ردیف

 Customer engagement  مشارکت/درگیري/مشغولیت مشتري  1

 Tourism engagement  مشارکت گردشگر  3

 The factor effecting of Customer engagement  بر مشارکت مشتري مؤثرعوامل   4

 Antecedent of customer engagement  پیشایندهاي مشارکت مشتري  5

  مأخذ: نگارندگان

 
مناسب از بین نتایج جستجوي حاصل از  هاي مقاله انتخاب و گام سوم: در این مرحله بررسی

 یافت مقالات با بازبینی گیرد. می ي علمی و کلمات کلیدي مطرح شده در مرحله قبل انجامها پایگاه

محتوا در نهایت  و چکیده، )کیفی/کمی(تحقیق رویکرد، عنوان مانند مختلفی پارامترهاي شده از نظر

  ).1نمودار(تخراج گردیدمقاله انتخاب و کدها و مفاهیم از آنها اس 27
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  )1401، هاي پژوهش : فرآیند جستجو و انتخاب مقالات براي انجام فراترکیب (یافته1نمودار

  

هاي درون  منظور دستیابی به یافته شده به هاي انتخاب طور پیوسته مقاله در این مرحله به گام چهارم:

چندین بار مرور شده و پس از ، اند و اولیه انجام شدههاي اصلی  ها مطالعه محتوایی مجزایی که در آن

  به استخراج کدها از متون انتخابی اقدام شده است. ، هاي برگزیده گزینش اسناد و گزارش

  

  )1401، هاي پژوهش : مفاهیم استخراج شده براي پیشایندهاي مشارکت مشتري (یافته3جدول 

  منابع  مفاهیم استخراج شده

استوکبرگر و ، )2010(همکاران و دورن وان، )2018هینسون و همکاران(  1ویت برنددلبستگی مبتنی بر ه

استفن و ، )2013ریتز و همکاران(، )2005آلگشیمر و همکاران(، )2012همکاران(

  )2014یرگر(

مورفی و ، )2010(همکاران و دورن وان، )2018هینسون و همکاران(  2دلبستگی مبتنی بر پیوند با برند

پارك و  ،)2018اسلام و همکاران(، )2001جمال و گودي(، )2007همکاران(

  )2011چونگ(

شانگ و ، )2016(همکاران و فرانس، )2012ویوك و همکاران(، )2018پاریهار(  3عجین شدن با مشتري

تونی و ، )2017پاگانی و مالاکارن(، )2017ریتز و همکاران(، )2006همکاران(

  ، )2020همکاران(

  ، )2010( ورهوف، )2013( همکارانش و لاروییر، )2018ومار و کومار(ک  1تناسب(تجانس) ارزش

                                                             
1 Identity-based attachment 

2 Bonding-based attachment 

3 customer involvement 

 =N 146تعداد مقالات یافت شده 

 =87Nکل مقالات انتخاب شده

 =N 68تعداد مقالات باقیمانده 

 =N 56تعداد کل مقالات اولیه 

تعداد مقالات براي تحلیل 

 =N 27رکیب فرات

تعداد مقالات رد شده به علت عنوان و رویکرد 

 =59Nتحقیق 

 =N 19تعداد مقالات رد شده از نظر چکیده 

  =12Nتعداد مقالات رد شده از نظر محتوا 

امتیازي  ، تعداد مقالاتی که در ارزشیابی کسپ 

       29 اند=کسب نموده 25کمتر از 
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  منابع  مفاهیم استخراج شده

  ، )2010( همکاران و هینونن، )2018(همکاران و پالماتیر، )2018کومار و کومار(  2مالکیت روان شناختی برند

  ، )2008کیم و همکاران(، )2008جانگ و همکاران(، )2014چان و همکاران(  3حمایت سیستم

  ، )2008کیم و همکاران(، )2008جانگ و همکاران(، )2014چان و همکاران(  4ختپاداش و باز شنا

  ، )2010(همکاران و دورن وان، )2018تاکور(، )2017پانساري و کومار(  رضایت مشتري

بیلرو و ، )2009( باودن، )2018(همکاران و پالماتیر، )2017پانساري و کومار(  هیجانات مشتري

  )2019همکاران(

  ، )2013( همکارانش و لاروییر، )2017همکاران( و کانز، )2018پانساري و کومار(  5خریداربازاریابی 

 سازي سفارشی و سازي شخصی

  6مشتري تعامل تقویت براي
  ، )2012ساشی(، )2010( همکاران و هینونن، )2018پانساري و کومار(

   )2010( ورهوف، )2013( ارانشهمک و لاروییر، )2018پانساري و کومار(  7ي وفاداري چندلایهها برنامه

  ، )2017همکاران( و کانز، )2018(همکاران و پالماتیر، )2018پانساري و کومار(  8ارزش دریافت حمایت مشتري

گروال و ، )2019پرنتیس(، )2016هوانگ و سو(، )2018آن و بک(  تجربه مشتري

بورگ و مها ، )2016لمون و ورهوف(، )2016کالدر و همکاران(، )2017همکاران(

  ، )2020تونی و همکاران(، )207همکاران(

  ، )2016فرانس و همکاران(، )2019پرنتیس(، )2016پوریتوت و همکاران(  کیفیت خدمات

، گوپتا، )2010( ورهوف، )2006( همکاران و پترسون، )2016هوانگ و سو(  انتظارات مشتري

   ،)2108پانساري و کومار(

  ، )2010( ورهوف، )2009( باودن، )1392شمی و توکلی(ها  سازگاري فرهنگی مشتري با برند

دلگادو و ، )2010(همکاران و دورن وان، )1392هاشمی و توکلی(  اعتماد مشتري

برودي و ، )2011هولبیک و همکاران(، )2013ایگرز و همکاران( ،)2003همکاران(

  )2018کاسیبا و همکاران(، )2012لاروچ و همکاران(، )2013همکاران(

تعهد متشري در قبال احساس 

  شرکت

  ، )2009( باودن، )1392هاشمی و توکلی(

، )1397(حیدرزاده، زکلیکی بابایی، سرخابی برادران، )1392هاشمی و توکلی(  انگیزه مشتري 

  )2020چن و همکاران(، )1398همکاران( و دهدشتی

چیانگ و ، )2018(نهمکارا و پالماتیر، )1398همکاران( و دهدشتی، )2012ریتز(  جستجوي اطلاعات 

جعفري نیا و ، خدامی، )2019آجیبوي و همکاران(، )2017همکاران(

  )1399خلیلی(

اسمیت و ، )2010اویو و سیا(، )2005کائو و همکاران(، )2012ریتز(  لذت درك شده از سوي مشتري

  ، )2001مرکانت(

                                                                                                                                                                                   
1 Value-congruity 

2 Psychological ownership brand 

3 System support 

4 Reward and recognition 

5 Shopper marketing 

6 personalization and customization to cultivate customer engagement 

7 multi-tier loyalty programs 

8 value of receiving customer support 
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  منابع  مفاهیم استخراج شده

  ، )2017گروال و همکاران(، )2020ناکوي و جیانگ(، )2015آندره(  نفوذ اجتماعی

گامروس و ، )2018(کومار و پانساري، )1398همکاران( و دهدشتی، )2015آندره(  جستجوي سرگرمی

  )1399جعفري نیا و خلیلی(، خدامی، )2016تاکور(، )2012همکاران(

، )2016آندوناوا(، )2012گلداسمیت و گلداسمیت(، )2010وان دورن و همکاران(  شخصیت برند

  )2020مکاران(پرادهان و ه، )2014کروز و لی(

، )2020تونی و همکاران(، )2020چوي و برنهام(، )2010وان دورن و همکاران(  شهرت برند

  )2020کیم و وون(، چوي

  

 بر، قیتحق نیدر ای پرداخته شده است. فیک هاي یافته قیو تلف وتحلیل تجزیهاین مرحله به  پنجم: گام

خراج شده در مرحله قبل دو مقوله منابع و مبانی نظري تحقیق مفاهیم است نیشیمطالعات پ اساس

  بندي شدند.مقوله، مشتري مشارکت مشتري و منابع شرکت و یک مقوله اصلی پیشایندهاي

 شده ارائهگیرد. روایی چارچوب مفهومی  می ی انجاماستخراج يکنترل کدهادر این مرحله گام ششم: 

، به صورت گرفته است: جنبه اولاز طریق روایی محتوایی حاصل شده است. این روایی از دو جن

باشند و جنبه  یمي قبلی است که خود داراي روایی ها پژوهشدر  شده ارائهاستفاده از اجزاء و عوامل 

است. همچنین  مطالعه موردتوسط اساتید و متخصصان مرتبط با حوزه  آمده دست بهتأیید الگوي ، دوم

 منظور به مطالعه موردخبره آشنا با موضوع از سه نفر  آمده دست بهبراي سنجش پایایی چارچوب 

  انتخابی  يها از متن  تعدادي ، منظور  این  حصول  براي  است.شده   استفاده استخراجی ي ها مؤلفه کنترل

مورد بررسی قرار گرفت که  کاپا  شاخص  طریق  از  حاصله  نتایج  و  گرفت  قرار  خبرگان  از  یکی  اختیار  در

 شاخص  این 0,001 داري معنی  عدد  به  توجه  بابوده است.  K = 811/0ده برابر با ضریب به دست آم

  .گرفت  قرار  پذیرش مورد 

نشان  4مشتري در جدول  مشارکت هاي حاصل از تحلیل فراترکیب براي پیشایندهاي: یافتهگام هفتم

  داده شده است.

   : پیشایندهاي مشارکت مشتري در صنعت هتلداري4جدول 

  مفاهیم  ي فرعیها مقوله  ه اصلیمقول

  پیشایندهاي

  مشتري مشارکت
  منابع مشتري  

  1دلبستگی مبتنی بر هویت برند

  2دلبستگی مبتنی بر پیوند با برند

 3درگیر شدن مشتري با برند

  4تناسب(تجانس) ارزش

  5مالکیت روان شناختی برند

                                                             
1 Identity-based attachment 

2 Bonding-based attachment 

3 customer involvement 

4 Value-congruity 

5 Psychological ownership brand 
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  مفاهیم  ي فرعیها مقوله  ه اصلیمقول

  رضایت مشتري

  هیجانات مشتري

  1یداربازاریابی خر

  تجربه مشتري

  انتظارات مشتري

  سازگاري فرهنگی مشتري با برند

  اعتماد مشتري

  احساس تعهد مشتري در قبال شرکت

  انگیزه مشتري 

  جستجوي اطلاعات

  لذت درك شده از سوي مشتري

  نفوذ اجتماعی

  جستجوي سرگرمی

  منابع شرکت

  2حمایت سیستم

  3شناخت پاداش و باز

 تعامل تقویت براي سازي سفارشی و سازي شخصی

  4مشتري

  5ي وفاداري چندلایهها برنامه

  6ارزش دریافت حمایت مشتري

  کیفیت خدمات

  شخصیت برند

  شهرت برند

  مأخذ: نگارندگان

  

  ي تحلیل کمیها یافته

یابی معادلات ساختاري به  ي تحلیل کیفی از مدلها در این بخش به منظور اعتبارسنجی یافته

ي گردآوري شده از طریق ها استفاده شده است. این تحلیل براساس داده PLS افزار نرمکمک 

 صنعت در مشتري مشارکت گیري پیشایندهاي مدل اندازه 2پرسشنامه انجام گرفته است. نمودار 

دهد. در این  می ي نشاندر حالت اعداد معنادار 3هتلداري را در حالت ضرایب استاندارد و نمودار 

 شاخص مورد نظر از مدل حذف، باشد 0,5کمتر از  ها تحلیل در صورتی که بار عاملی براي شاخص

                                                             
1 Shopper marketing 

2 System support 

3 Reward and recognition 
4 personalization and customization to cultivate customer engagement 
5 Multi-tier loyalty programs 
5Value of receiving customer support  
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 0,5ي شناسایی شده بزرگتر از ها شود. با توجه به اینکه ضریب به دست آمده براي تمامی شاخص می

    است لذا هیچ شاخصی از مدل حذف نگردید.

 
  در حالت ضریب استاندارد مشتري مشارکت گیري پیشایندهاي ي؛ مدل اندازهتأیید : تحلیل عاملی2نمودار 

  )1401، ي پژوهشها (یافته

 

  
  در حالت اعداد معناداري مشتري مشارکت پیشایندهايگیري  ي؛ مدل اندازهتأیید: تحلیل عاملی 3نمودار 

  )1401، هاي پژوهش (یافته

  

  

  متغیرها
شماره 

  گویه
 شرح گویه

ضریب 

 دارداستان

عدد 

  معناداري
  نتیجه

 تأیید  8,425  0,649 .هستم) هتل(برند این مشتري که کنم می افتخار q1دلبستگی 

 مشتري مشارکت پیشایندهايگیري  ي مدل اندازهدتأیی: نتایج تحلیل عاملی 5جدول
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  برند
q2  

 هتل این متوجه اغلب خود خودي به من احساسات و افکار

 .است
0,735  14,683  

 تأیید

q3  
 و حال، گذشته به نسبت خوب يها اندیشه و افکار) هتل(برند

 .کند می ادایج من در آینده
0,882  24,721  

 تأیید

q4  تأیید  11,467  0,832 .دارم برند این به نسبت خوبی احساس 

تناسب 

  ارزش

q5  
 در موفقیت و خوشبختی حس با است برابر ها هتل این در اقامت

 .من
0,800  25,948  

 تأیید

q6  ییدتأ  22,374  0,831 .هستم احترام مورد کنم می احساس ها هتل این در اقامت با 

q7  تأیید  22,322  0,851 .امنیت احساس با است برابر من براي ها هتل این در اقامت 

مالکیت 

شناخ روان

  تی برند

q8  تأیید  10,012  0,683 .کنم می پیدا برند به تعلق حس ها هتل این در اقامت با 

q9  
 دفاع آنها برند از، کنند می انتقاد ها هتل این مورد در دیگران وقتی

  .مکن می
0,704  2,878  

 تأیید

q10  تأیید  12,825  0,714 .دانم می خودم موفقیت را) هتل(برند موفقیت 

q11  تأیید  19,873  0,821  کنم.) هتل(برند جایگاه ارتقاي صرف را وقتم حاضرم 

رضایت 

  مشتري

q12  تأیید  23,022  0,822 .دارم رضایت هتل شده ارائه خدمات از 

q13  
 دریافت مناسبی خدمات کردم پرداخت کهاي  هزینه ازاي در

 .کردم
0,902  55,262  

 تأیید

q14  تأیید  37,544  0,881  .دارم رضایت هتل کارکنان رفتار از 

تجربه 

  مشتري

q15  تأیید  9,709  0,746  کنم. می راحتی و آرامش احساس ها هتل این در 

q16  تأیید  14,145  0,735 .بود بخش لذت برایم هتل این در اقامت 

q17  تأیید  45,631  0,898 .کنم برقرار هتل کارکنان با خوبی ارتباط توانستم 

q18  تأیید  49,128  0,895  .کرد برآورده مرا انتظارات خوبی به هتل این 

اعتماد 

  مشتري

q19  تأیید  17,707  0,933 .مطمئنم هتل توسط ام شخصی اطلاعات داشتن نگه محرمانه از 

q20  تأیید  2,738  0,824 .دارم اطمینان هتل سوي از شده ارائه اطلاعات بودن درست به 

q21  
 پایبند مشتري به نسبت تعهداتشان به ها هتل این هستم مطمئن

   هستند.
0,798  8,467  

 تأیید

انگیزه 

  مشتري

q22  تأیید  35,790  0,874 .کنم کسب هتل خدمات به نسبت بیشتري اطلاعات دارم دوست 

q23  
 در ها هتل این با، کنم دریافت را پسندم وردم خدمات اینکه براي

 .هستم ارتباط
0,732  7,141  

 تأیید

q24  
 مقایسه یکدیگر با را ها هتل این خدمات کیفیت بتوانم اینکه براي

 .دارم تعامل ها هتل این با، کنم
0,784  18,317  

 تأیید

q25  
 برقرار ارتباط برندها این با مآزاد وقت گذراندن و سرگرمی براي

 کنم. می
0,833  19,683  

 تأیید

 يها برنامه

 وفاداري
q26  

 يها تخفیف و جایزه خود دائمی مشتریان براي ها هتل این

 .گیرند می نظر دراي  ویژه
0,838  27,307  

 تأیید
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  چندلایه

q27  

 و مراجعه میزان به توجه با مشتریان، هتل مشتریان باشگاه در

 به(شدند بندي دسته ویژه امتیازات دریافت براي هتل در اقامت

 )و...اي  نقره، طلایی مشتریان مثال طور

0,706  11,335  

 تأیید

q28  
 اولویت خود دائمی مشتریان براي هتل تقاضا پیک ایام در

 است. قائل پذیرش
0,812  20,180  

 تأیید

کیفیت 

  خدمات

q29  
 فراهم مسافران براي خوشایند و دلپسند محیطی ها هتل این

 .کنند می
0,793  17,422  

 تأیید

q30  
 مسافران به ورود بدو در هتل خدمات مورد در لازم اطلاعات

 .شود می ارائه
0,813  21,550  

 تأیید

q31  تأیید  16,676  0,778 .دارند مشتریان بااي  حرفه برخورد و مناسب رفتار هتل کارکنان 

q32  
 رسیدگی وقت اسرع در مشتریان نیازهاي و ها درخواست به

 .شود می
0,253  2,729  

 تأیید

q33  تأیید  13,792  0,756 دارد. تناسب آن در اقامت هزینه با هتل در شده ارائه خدمات 

شخصیت 

  برند

q34  تأیید  22,513  0,803 .کنند می القا من به را بودن فرد به منحصر ها هتل این 

q35  تأیید  27,206  0,817 .کنند می منتقل را آرامش حس ها هتل این 

q36  تأیید  14,642  0,741 .کنند می تقویت من در را اعتماد حس ها هتل این 

q37  
 من به را بودن مدرن و بودن روز به حس ها هتل این در اقامت

  .کنند می القا
0,773  19,128  

 تأیید

ارزش 

  ویژه برند

q38  
 اقامت، کردم تجربه کهاي  ستاره 5 هتل در هم بعدي مسافرت در

 .کنم می
0,721  13,495  

 ییدتأ

q39  تأیید  16,899  0,779 .است ستاره 5 هاي هتل اقامت براي اولم انتخاب 

q40  تأیید  17,514  0,782 .دارم آگاهی ستاره 5 هاي هتل برند از 

q41  
 پیشنهاد هم دیگران به را داشتم اقامت کهاي  ستاره 5 هاي هتل

 .کنم می
0,742  13,994  

 تأیید

q42  
 مجدد استفاده براي را من ها لهت این خدمات کیفیت و تنوع

 کند. می ترغیب
0,676  11,060  

 تأیید

شهرت 

  برند

q43  تأیید  17,627  0,851 .کنم می مراجعه بیشتر شده شناخته هاي هتل مجازي صفحات به 

q44  
 در مشارکت به بیشتر را من هتل برند بودن شده شناخته

 کند. می ترغیب هتل يها برنامه
0,807  19,400  

 تأیید

q45  
 به یا و ذخیره را شده شناخته هاي هتل به مربوط يها پست اغلب

 گذارم. می اشتراك
0,543  4,660  

 تأیید

  )1401، هاي پژوهش (یافته
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  مشتري: مشارکت پیشایندهايگیري  ي برازش مدل اندازهها بررسی شاخص

 معناداري بارهاي عاملی:

مشتري و  مشارکت ي هر دو بعد پیشایندهايآمده برا دست به معناداري اینکه عدد به توجه با

 45مشتري با دو بعد و  مشارکت پیشایندهايگیري  لذا مدل اندازه ،است 1,96بزرگتر از  ها شاخص

  .)5گردد (جدول می تأییدشاخص 

  پایایی:

 بالاتر کرونباخ آلفاي مقدار. دهدمی نشان متغیر را یک تسؤالا همبستگی کرونباخ آلفاي مقدار

 پایایی مقدار  PLSاست. شاخص دیگر براي سنجش پایایی مدل در قبول قابل پایایی بیانگر ،7/0 از

 با سازه یک بین واریانس، کسر این صورت در که شود می حاصل نسبت یک از سازه یک ترکیبی

 بالاي سازه هر براي آن مقدار که صورتی در. آید می گیري اندازه خطاي مقدار اضافه به هایش شاخص

  .)6دارد (جدول  گیري اندازه هاي مدل براي مناسب درونی پایداري از نشان، شود 7/0

  

  مشتري  مشارکت پیشایندهاي : نتایج پایایی و روایی همگرا مدل6جدول

  متغیرها
ضریب آلفاي 

  کرونباخ

ضریب پایایی 

  )CRترکیبی(

 استخراج واریانس میانگین

  )AVEشده(

 0,677 0,938  0,878  منابع مشتري

  0,639 0,902  0,856  ع شرکتمناب

 0,620 0,958  0,919 مشتري مشارکت پیشایندهاي

  )1401، هاي پژوهش (یافته

  روایی:

شود.  می روایی مدل به دو روش روایی همگرا و رواي واگرا بررسی PLSيها در تحلیل مدل

میانگین  ي دهنده (میانگین واریانس استخراج شده) است که نشان AVEمعیار ، شاخص روایی همگرا

میزان AVE تر هاي خود است. به بیان ساده واریانس به اشتراك گذاشته شده بین هر سازه با شاخص

برازش ، چه این همبستگی بیشتر باشددهد که هر هاي خود را نشان می خصهمبستگی یک سازه با شا 

شده  یانس استخراجبدین معنی که مقدار میانگین وار، است 5/0نیز بیشتر است. مقدار بحرانی آن عدد 

) 6دهند. با توجه به موارد گفته شده و مقادیر جدول ( روایی همگراي قابل قبول را نشان می 5/0بالاي 

باشد. بنابراین این مدل از روایی  بیشتر می 5/0مقادیر تمامی میانگین واریانس استخراج شده از 

  همگرایی مناسبی برخوردار است.

، لارکر و فورنل زعم به. است شده لارکر استفاده و روش فورنلاز  واگرایی روایی براي سنجش

روایی واگرایی وقتی در سطح قابل قبولی است که میزان میانگین واریانس استخراج شده براي  روایی

) 7هاي دیگر در مدل باشد. با توجه به جدول ( هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه

چرا که جذر میانگین واریانس استخراج  وایی واگرایی در حد قابل قبولی قرار دارد.توان گفت که ر می
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) براي هر متغیر بیشتر از همبستگی آن متغیر با سایر متغیرها است. بنابراین روایی AVEشده(

  .شود می تأییدرواگراي مدل 

  

  CV.Comمشتري و ضریب  کتمشار : نتایج روایی واگراي مدل پیشایندهاي7جدول

  منابع شرکت  منابع مشتري  متغیرها CV.Comمقادیر 

    79/0  منابع مشتري  38/0

  73/0  70/0  منابع شرکت  41/0

 )1401، ي پژوهشها (یافته

  

  گیري:آزمون کیفیت مدل اندازه

استفاده شد. این شاخص  1گیري از شاخص اعتبار اشتراکیبراي سنجش کیفیت مدل اندازه 

دهد که آیا مدل از قدرت پیشگویی برخوردار است یا نه؟ مقدار این شاخص بین  ن مینشا

باشد. چنانچه مقادیر این متغیر در وضعیت (قوي) متغیر می0,35(متوسط) و 0,15، (ضعیف)0,02

 7هاي آن باید تجدید نظر کرد. با توجه به جدول بایستی در مورد مدل تحقیق و شاخص، ضعیف باشد

می باشد که نشان دهنده  0,35ن شاخص براي متغیرهاي مدل اندازه گیري تحقیق بزرگتر از مقادیر ای

  باشد. بالا بودن قدرت پیشگویی مدل می

  

  گیري بحث و نتیجه

ارزش به  ینیدارند. هم آفر تأکیدارزش  ینآفری	در هم انیو نقش مشتر تیبر اهم ریاخ مطالعات

شود که مستلزم  می محصولات و خدمات اطلاق دیو تول یدر طراح انیسطح مشارکت مشتر نیبالاتر

به منظور  شتریب يها يشرکت و ارائه نوآور کیو عرضه محصولات  دیتول ندیدر فرآ انیمشتر يهمکار

شوند. به طور  می بیبه تعامل با شرکتها ترغ یمختلف هاي	زهیبا انگ انیاست. مشتر شتریارزش ب کسب

)؛ 2012(تزیادراك شده توسط ر يریتعامل پذ، ذت ادراك شدهل، اطلاعات ادراك شده تیفیمثال ک

پاداش و  افتیدر زهیانگ، یو سرگرم حیقصد تفر، اطلاعات يجستجو، یاجتماع تیکسب مقبول

 يایاز مزا يمند به دانش و بهره ی)؛ دسترس2015توسط آندره( یشخص تیکسب هو، فیتخف

توسط ورهاگن و  یخود و نوع دوستو ابراز  یشخص یکپارچگی، یاجتماع یکپارچگی، یشناخت

  مطرح شده است. يمشارکت مشتر يندهایشای) به عنوان پ2015همکاران(

مشارکت ي ندهایشایپ ییمنجر به شناسا بیبا روش فراترک یفیک لیحاصل از تحل جینتا

و منابع شرکت)  يمنابع(منابع مشتر دستهدر قالب دو  يمشارکت مشتر يندهایشایشد. پ يمشتر

  شد.  ییشناسا

                                                             
1 Cv.com 
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 کیکه توسط ، يکننده مشارکت مشتر لیتسه طیبه عنوان شرا يمشارکت مشتر يندهایشایپ

 انیشرکت و مشتر نیب حیصح الوگیدر اثر ارتباط و د ایشود و  می جادیا انیشرکت در ارتباط با مشتر

 ياندهیشایپ قیتحق نیشده است. در ا فیتعر، )2018، نگیرملها کومار و، ریپالمات(شود می تیتقو

و منابع شرکت  يمقاله در قالب دو مقوله منابع مشتر 27 یبا انتخاب و بررس يمشتر رکتمشا

تعامل با  يبرا يو، ياست که از طرف مشتر هایی	محرك، ي. منظور از منابع مشتردیگرد ییشناسا

: که عبارتند از دیگرد ییشاخص شناسا 18، يمقوله منابع مشتر يکند. برا یم بیشرکت ترغ ایبرند 

، با برند يشدن مشتر ریدرگ، با برند وندیبر پ یمبتن یدلبستگ، برند تیبر هو یمبتن یتگدلبس

 یابیبازار، يمشتر جاناتیه، يمشتر تیرضا، برند یروان شناخت تیمالک، تناسب(تجانس) ارزش

احساس ، ياعتماد مشتر، با برند يمشتر یفرهنگ يسازگار، يانتظارات مشتر، يتجربه مشتر، داریخر

، يمشتر يلذت درك شده از سو، اطلاعات يجستجو، يمشتر زهیانگ، در قبال شرکت يشترتعهد م

که  دیگرد ییشاخص شناسا 8 زیمقوله منابع شرکت ن يبرا .یسرگرم يو جستجو ینفوذ اجتماع

تعامل  تیتقو يبرا يساز یو سفارش يساز یشخص، پاداش و باز شناخت، شرکت تیعبارتند از: حما

برند  تیشخص  ، خدمات تیفیک، يمشتر تیحما افتیارزش در، هیچندلا يوفادار يها مهبرنا، يمشتر

 تیو تقو يریگ است که از طرف شرکت باعث شکل ییها و شهرت برند. منظور از منابع شرکت محرك

 يو حفظ روابط بلندمدت با مشتر جادیاند که ا افتهیها در از شرکت ياریشود. بس می يمشارکت مشتر

باشد.  نیآنها ارزش آفر يتواند برا می چقدر تمندیوفادار و رضا انیمشتر يها تیاز ظرف و استفاده

قابل اعتماد و مرتبط با مصرف کننده  رندیگ می نشأت رکتکه از ش يمشارکت مشتر يها برنامه

به نقل (خواهد بود زیآم تیکنند که موفق می جادیا يشرکت و مشتر نیب حیصح الوگید کیهستند و 

  ).2018، و همکاران ریماتاز پال

برد در رابطه -برد يبه عنوان استراتژ تواند یم يمشارکت مشتر دهد ینشان م قیتحق نیا جینتا

و هم از  يمشتر يهم از سو تواند یم يمشارکت مشتر تیشرکت استفاده شود. توسعه و تقو-يمشتر

ارزش  ینیآفر هم يراب يندیفرآ يمشارکت مشتر قیتحق يها افتهی. طبق ردیطرف شرکت انجام گ

 يرو هر دو طرف برا نی. از اشود یشرکت ارزش خلق م يو هم برا يمشتر يدر آن هم برا هاست ک

منظور  نیا يآن هستند. برا تیو تقو يرگی	شکل ازمندیآن ن يبه منافع خود و حداکثرساز یابیدست

    .گردد یارائه م يکاربرد ییشنهادهایدر ادامه پ

از  ياستفاده حداکثر، کسب و کارها تیموفق يمهم برا ياز ابزارها یکی یکنون يای. در دن1

 زین ياست. در صنعت هتلدار یاجتماع يها رسانه ژهیاطلاعات و ارتباطات و به و يفناور يها تیظرف

 انیهتلداران با مشتر یارتباط يها کانالترین  تیاز با اهم یکی یاجتماع يها شک استفاده از رسانه یب

آن با  سهیاز خدمات هتل و مقا شتریاطلاعات ب افتیهتل به دنبال در انیکه مشتر ییااست. از آنج

به  شیاز پ شیهتلداران ب شود یم شنهادیرو پ نیهستند از ا گرانیکسب اطلاعات از تجربه د و گریکدی

 یانسان يرونی(آن را ازیموردنو الزامات  يها رساختیآورند و ز يرو یرسانه اجتماع یابیاستفاده از بازار

، محتوا نیو تدو دیتول میت، مناسب اي	انتخاب پلتفرم رسانه، اي	ارتباطات رسانه تیریمد يمسلط برا

  .ندی...) فراهم نماو
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تمرکز ، قیتحق يها افتهیطبق  يمشتر يندهایشایپ نییمنابع شرکت در تب يبالا تی. با توجه به اهم2

 ایپاداش و ، هی. در نظر گرفتن هدشود یم هیصشده در پژوهش حاضر تو ییاز منابع شناسا کی بر هر

 صفحه، کنند یهتل شرکت م ی(در نظر سنجشوند یکه وارد تعامل با هتل م یانیمشتر يبرا فیتخف

از  یکی) و... گذارند یبه اشتراك م گرانیتجربه خود از هتل را با د، کنند یهتل را دنبال م یاجتماع

  است.  يمشارکت مشتر تیتقو يراهکارها

مربوط به منابع شرکت است. در  يندهایشایاز پ گرید یکیخدمات  تیفیک يارتقا نیهمچن .3

 یستیرو هتلداران با نیخدمات را دارند. از ا تیفیک نیانتظار بالاتر انیمورد مطالعه مشتر يها هتل

و  انیمشتر هايشنهادینظرات و پ افتیخدمات را دنبال کنند. در تیفیک يارتقا يها همواره برنامه

 ییاز راهکارها یکیخدمات مورد انتظار آنان و مشارکت دادن آنها در توسعه خدمات  تیفیاز ک یآگاه

  . شود یخدمات منجر م تیفیک يبه ارتقا يمشارکت مشتر تیاست که ضمن تقو

 ياجرا ياست. برا هیچندلا يوفادار يها برنامه، مربوط به منابع شرکت يندهایشایاز پ گرید یکی .4

آنها براساس  يبند و طبقه انیاز مشتر یبانک اطلاعات جادیضمن ا یستیبا ییها امهبرن نیچن

 با، و...نوع اقامت ، مدت زمان اقامت، ینوع خدمات درخواست، انیمشتر کیدموگراف يها یژگیو

 انیمشتر يبرا هی(ارسال هدیزشیانگ يها و طرح اي	اجازه یابیهمچون بازار ییها از روش يریگ بهره

  .ندیاقدام نما ينسبت به توسعه مشارکت مشتروفادار) 

 يندهایشایپ يشده برا ییشناسا ياز جمله منابع مشتر یفرهنگ ي. تجانس ارزش و سازگار5

هتل و استفاده  يفضا دمانیهتلداران در چ شود یم شنهادیمنظور پ نیا ياست. برا يمشارکت مشتر

 انیمشتر هايشنهادیها و پ دهیاز ا شگاهیمان ییبرپا یو حت يتجار يها غرفه، یفرهنگ يها از المان

و احساس  یشناخت روان تیحس مالک يریگ در شکل تواند یموضوع به نوبه خود م نیکنند. ا ستفادها

   باشد. گذارتأثیر انیتعلق مشتر

  

  هاي آتی پیشنهادهایی براي پژوهش

 ي) برایشناخت، یعاطف، یاجتماع، ي(اقتصاد انیمشتر زهیانگ يدر مشارکت مشتر نکهای به توجه با   

 یشناخت تیجمع يها یژگیاثر و یشود در مطالعات آت می شنهادیمشارکت متفاوت است لذا پ

  .ردیقرار گ یمورد بررس يمشارکت مشتر يندهایشای) بر پو...سن ، لاتیتحص، (سطح درآمدانیمشتر
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  و مآخذ: منابع

 رویکرد با برند با مشغولیت مدل طراحی .1397.ك، حیدرزاده و م.، بابایی، .ز، سرخابی برادران .1

 .85-41 ):5(16، برند مدیریت فصلنامه، بنیاد داده نظریه

. تبیین مشارکت مشتري براي خلق ارزش در صنعت بانکداري ایران 1401ص.، عالی، م.، حسینی .2

  .172-153):58(16، یاقتصاد مال .شده بر مبناي ارزش ادراك

فصلنامه ، فناوري شبکه اجتماعی آنلاین بر مشارکت مشتري . نقش 1394م.، امینیان، م.، حسینی .3

 .84-67: 1، پژوهش و فناوري

بررسی نقش خلق مشترك ارزش در توسعه  .1395. ا، روستا، یعقوبی فرانی، .غ، نیاحسینی .4

 .80-66 ):3(79، ي بازرگانیها هاي لبنی استان فارس. بررسیتکمحصولات جدید در شر

 در سازمانی شهروندي رفتارهاي بر داخلی برند مدیریت تأثیر. 1396م. ، شجاعی، .ش، نژادلخلی .5

 پژوهشی علمی شغل. فصلنامۀ با شدن عجین و سازمانی هویت میانجی نقش :داري هتل صنعت

 .200-180 ):4(6، توسعه و گردشگري

یت و ارزش ویژة برند از دیدگاه مصرف کننده بر رضا تأثیر .1391 .آ، هرندي، .ز، دهدشتی شاهرخ .6

هاي پارس. فصلنامۀ  گذاري هتل مورد مطالعه: شرکت سرمایه، وفاداري به برند در صنعت هتل داري

 .32-1:مطالعات مدیریت گردشگري

مشارکت مشتري  تأثیر.1395خ. ، صفري، ح.، میرفخرالدینی، س.، منصوري محمدآبادي، .، شعبانی .7

-57):11(43، نامه علوم مدیریت ایرانفصل، بر توسعه محصول جدید: نقش میانجی پیامدهاي بازار

78. 

. مشارکت مشتري در خلق ارزش طی چرخه 1398ن.، اصلانپور علمداري، ع.، ابراهیمی، ص.، عالی .8

 .124-105) : 1(11، فصلنامه مدیریت بازرگانی، عمر رابطه

ایجاد ارزش مشتري و ، . بررسی روابط میان مشارکت مشتري1399ب. ، ساعدي، م.، زاده مشهدي .9

 32هاي اجتماعی در نظام بانکی. نشریه اقتصاد و بانکداري اسلامی. چسبندگی مشتري به شبکه

)9: (147-173  
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