
 
 

 ا:بلاگ هوتجربه مشتری و ارزش درک شده بر روابط اجتماعی پایدار در  تاثیر

 یک مطالعه تجربی 

 

 چکیده 

را از سمت متخصصین ای  توجه قابل ملاحظه ها  گسترش آن در حال حاضر ابزارهای قدرتمندی هستند و  ها  بلاگ و

. هدف این مطالعه بیان مدلی برای درک و بررسی در طول تشکیل  به خود جلب کرده استریابی و دانشگاهیان  اباز

تجربه مشتری و    –دو مفهوم برونزای    در زمینه بازاریابی است.ها  بلاگ و روابط اجتماعی پایدار و استفاده مستمر از  

غیر مستقیم    گذارند، اما به صورت تاثیر نمی ها  بلاگ ومستقیما بر رضایت مشتری و نیت استفاده از    –ارزش درک شده  

گذارند. تاثیر می  میانجیگری رضایت و نیت مداوم  از طریقها  بلاگ وبا    "شهروندان/مشتریان"بر روابط اجتماعی پایدار  

و رضایت نسبت به    مداوم با نیت    کند که روابط اجتماعی پایدار به صورت قابل توجهینتایج تحلیل در اینجا تشریح می 

به    . هستند هر دو به صورت قابل توجهی مهم  مداوم  رزش درک شده نیت  اشود، تجربه مشتری و  تعیین می ها  بلاگ و

را بین تجربه مشتری و ارزش درک شده را  ها  بلاگ وم و رضایت در وه نیت مداهر حال، این مطالعه نقش تعدیل کنند 

این پژوهش مفاهیم نظری و مدیریتی دقیقی را  های  کند. سرانجام، یافته کند و به صورت تجربی تایید می سی می ربر

 کند.دولتی مطرح می های  بلاگ و سازمانوبرای دانشگاهیان، اپراتورهای  

 

 شده  روابط اجتماعی پایدار، نیت مداوم، تجربه مشتری، ارزش درک کلیدی:کلمات 

 

 



 مقدمه. 1

ها ، بررسی گیردصورت می فیزیکی  های  قت که پایداری روابط اجتماعی به صورت سنتی در محیط ی با وجود این حق

افراد در رسانه اجتماعی در اینترنت    (SSR)  1بسط یافته و مطالعات تجربی تشریح کردند که روابط اجتماعی پایدار 

از مفهوم وب   O'Reillyبه دنبال پروپوزال    . (Lin, 2010)تمثیلی از روابط چهره به چهره در جهان فیزیکی است  

مبتنی بر وب تاکید کردند، و تولید محتوای وب از  های  ، دانشمندان به شدت بر تعامل و اشتراک گذاری پلت فرم 2.0

در  فروشنده انقلابی ایجاد کرد.  -شهروندان/کاربران رفت، و در برداشت عمومی افراد از روابط مشتریسمت  شرکت به  

ظهور کردند، مانند وبلاگ ها، یوتیوپ، فیس بوک، و ویکی پدیا   2.0در ارتباط با وب    یخدمات کاربردی بسیار  نتیجه، 

(Cachia et al., 2007; Chen et al., 2012; Huang et al., 2015).   با توجه به ابعاد نرم افزاری، سخت

اقتصادی، موثر و ابزاری برای تعاملات اجتماعی بلادرنگ هستند.   2.0وب  های  افزاری و دیگر تکنولوژی ها، اپلیکیشن

و راهنماها را با ها  جدید ارتقای سیاستهای  روش ها  تجاری رسانه اجتماعی، بسیاری از دولت های  علاوه بر اپلیکیشن 

از رسانه اجتماعی در روح شفاف، بهره وری و باز بودن یافتند. بنابراین، استفاده از رسانه اجتماعی برای کسب استفاده 

 اهداف بازاریابی موضوعی است که ارزش بحث بیشتر دارد.

وب شد را تغییر داد. در حال حاضر، تعداد قابل توجهی از  ها روشی که پیام در اینترنت منتشر میفراگیر شدن وبلاگ 

مشتاق هستند، و  ها  افراد بی شماری در مورد نوشتن در وبلاگ دهند.  لاگ ارائه می محتوای خود را در فرم وبها  سایت

های گوناگون رسانه  فرم   ،دهند. علاوه بر اینها را بخواند ارائه می لاگ نویسان مقالاتی را برای اینکه هر کسی بتواند آن وب

 در اینترنت به مرور زمان توسعه یافته است. ها و اپلیکیشن

بازاریابی  های  معمولی تعامل اجتماعی را تغییر داده اند، بلکه توسعه روش های  نه تنها روش ها  و اپلیکیشن  این رسانه

با ها و دولتها  را تغییر داده است. شرکت   ساختار وب سایت ها جدید را تغییر داده اند. برای مثال، فراگیر شدن وبلاگ 

قصد دارند که بر ابزارهای ارتباطی با مشتریان و شهروندان، برای شناسایی نیازهای مشتریان و  ها  استفاده از وبلاگ 

برای نمونه، مشتریان    به شهروند؛ تاثیر گذارند.-و دولت  (B2C)مشتری  -به-شهروندان، و تسهیل تعاملات کسب و کار
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تواند برای بهبود محصول و  که می   ،و توضیحات شخصی خود را ارسال کنند ها  توانند نظرات، تجربه ومندان می و شهر

توانند میها  با توجه به مزایای فوق العاده متعدد، وبلاگ   استفاده شوند.ها  و راهنمایی ها  خدمات، و برای اداره سیاست

ربران را  اسازمند، و افراد هم فکر را گرد هم آورند، درک و رفتارهای کو کاربران را به هم مرتبط  ها  مستقیما شرکت 

های  نباید تنها بر جنبه ها  بی شمار جلب کنند. از چشم انداز بازاریابی، وبلاگ های  تغییر دهند، و توجه عموم را به صنعت 

ریابی دهان به دهان مثبت تاکید تجاری تمرکز کنند، بلکه باید در میان اعضای جامعه، بر شبیه سازی نیت خرید و بازا

 کنند.

به تاثیرات احساسی و شناختی    (CE)های اخیر دیده شده است. تجربه مشتری  غلبه بر اقتصاد مبتنی بر تجربه در سال 

دهد، تولید شده توسط مشتریان بعد از تجربه مشارکت و مشاهده اشاره دارد، که علاقه، انگیزه، شناخت را افزایش می 

تواند در زندگی مشتریان و شهروندان برای تولید چشم انداز سازگار  می   CEافزاید.  سپس ارزشی را به جوامع برند می 

مشتریان را جلب کند و برداشت   ه ی از تفکر را ایجاد کند، و علاق اد ترکیب شود، یا حالت خیره کننده با مشتری و شهرون

 شود.و شهرت ناملموسی برای دولت ایجاد می های مثبتی را ایجاد کند، در نتیجه درآمد ملموسی برای شرکت

جدید و نوآورانه بازاریابی باشند. در این زمینه،  های کند که به دنبال روش را مجبور می ها رقابت تجاری شدید، شرکت 

فرم ها  شرکت پلت  یافته میهای  به سمت  توسعه  می روند مجازی  دولت  یک  الکترونیک،  دولت  به  توجه  با  از  .  تواند 

ارتقای سیاستها  وبلاگ  های  به هر حال؛ روش برای تضمین شفافیت و کارایی استفاده کند.    دستورکارهاو  ها  برای 

ها روش   ،ابی معمولی تمایل دارند که بر عملکرد و مزایای محصولات، رقابت در میان محصولات، مشتریان رابطه ایبازاری

مفاهیمی را برای مصرف کنندگان ایجاد کرده    CEو شفاهی تمرکز کنند. در مقابل،    لیلی، کمیحو ابزارهای بازاریابی ت

و ابزارهای بازاریابی متنوع و منعطف به کار برده اند. تمرکز بر  ها  را با استفاده از روش   (PV)است و ارزش درک شده  

CE   گوناگون پذیرش های  اخیر، مطالعات تجربی بیشتری جنبه های  در سال تواند به خفظ مزایای رقابتی کمک کند.  می

ارزش ویژه  ،  اری دانشموزشی، اشتراک گذ اطلاعاتی، آهای  گوناگون مانند محیط های  اجتماعی را در محیط های  رسانه

دهد که مطالعات تجربی  نشان می یک بررسی بر ادبیات موضوعی مربوطه    ، و سیاست و رای گیری بررسی کردند.برند 

اتخاذ کردند، و مطالعات متعددی چشم انداز سرمایه    2.0وب  های  یک چشم انداز تکنولوژیکال را برای بررسی اپلیکیشن



شبکه  مدیریت  به  توجه  با  حال،  هر  به  اند.  پذیرفته  را  اجتماعی  تاثیر  و  توسعه  های  اجتماعی  بر  علاوه  اجتماعی، 

ای نیت بازاریابی به نفع شهروندان/مشتریان باید برای ارتقهای گوناگون برای جذب کاربران، دیگر روش های اپلیکیشن

شناسایی شود. این مطالعه یک مدل مفهومی را برای مشخص کردن و    SSRبرای  هایی  به سمت وبلاگ   (CI)م  ومدا

پیش بینی رفتارهای استفاده پایدار مصرف کنندگان/شهروندان و فاکتورهای مربوط به استفاده از وبلاگ را، بر اساس 

در میان   CIو    SSRبر  ها  اینکه چگونه وبلاگ   کدر   ،کند. از طرفیمی متفاوت ایجاد  های  و ارزش   CEاز  ها  درک آن 

فتن قابلیت امهم است. بنابراین، این پژوهش ی  گذارد،ی مانند شهروندان تاثیر می دولتی و اکتورهای اجتماعهای  سازمان

دل یکپارچه بر اساس پایدار فاکتورهایی که بر روابط اجتماعی و دولت الکترونیک برای درک وبلاگ در راستای هدف م

CE    وPV  دهد.، هدف قرار می را  گذاردتاثیر می 

 

 ادبیات موضوعی  . 2

 (CE)تجربه مشتری   2.1

CE   تحریک شده مشتری که رخداد را مشاهده  های  شود که از انگیزه اخته می نبه عنوان دانش شناختی یا درکی ش

ارزش محصول و خدمات را افزایش   ،همچین اذعان یا درکی کند.کرده است یا در آن مشارکت داشته است تبعیت می 

از خدمات ناملموس و محصولات ملموس برای ایجاد رخدادهای به یادماندنی برای کاربران استفاده  ها  دهد. شرکتمی 

بر رفتارهای  ای ضروری است چرا که تجربه درک روانی در قلب کاربران است، و به صورت قابل ملاحظه  CE کنند.می 

را شناسایی کنند تا ای  اریابان کمک کند که بازارهای گوشه تواند به بازمی   CEگذارد. بهبود  استفاده بعدی تاثیر می 

 د. لکردهای محصول برتر را حفظ کننو عمها قیمت رقابتی یا ویژگی 

Schmitt  (1999  یک چارچوب )CE  ی کمک به بازاریایان در راستای ارزیابی انواع متفاوت تجربه  ایکپارچه را بر

کند و تجربه به یاد ماندنی برای مشتری  روشی است که پیوندی را بین مشتری و محصول فراهم می   CE  توسعه دادند.

ارزشی را به محصول می   ، آوردفراهم می  نتیجه  نوع  Schmitt   (1999  افزاید.در  بیان کرد که پنج   )CE    به عنوان



. بخش  هستند اس، فکر، اقدام و ارتباط  سوجود دارند. این انواع سنجش، احلیل بازاریابی تجربی کلی  حمبنایی برای ت

 کند.را تشریح می  هزیر پنج نوع تجرب 

ها  حس  ن یو لامسه(. ا ییچشا  ، ییایبو ، ییشنوا ، یینای)ب د یآی نوع تجربه در درجه اول از پنج حس م ن ی( سنجش : ا1)

  ک ی خوشمزه ارزش درک شده    ی غذا  ای  ریدلپذ   یقی مثال، موس   ی گذارند. برا  ر یکاربر تاث  د یخر  تیبر مطلوب  توانند ی م

 ایدانش و استفاده از محصول    دهد،ی م  ش یعلاقه به آن را افزا  دهد،ی م  شیافزا  یتجربه را توسط مشتر  ا یمحصول  

کند.   جادیا  تواند یرا نم  یو احساس لمس قه،یوبلاگ بو، سل  کی  ی. به هر حال، واسط کاربردهد ی م  شیرا افزا  سیسرو

  ل ( عوام نهیپس زم  ی قی و طرح( و صدا ) موس   ریتصو   ی د متن منتشر شده در وب و محتوا)مانن   یبصر   یمحتوا   ن،یبنابرا

 کاربر هستند. ک ی یوبلاگ برا   کی ت یمطلوب ی کننده اصل نییتع

ا2)  : روان  نی( احساس  اول احساسات  تجربه در درجه  م   ی مشتر  جاناتیو ه  ینوع  بر  تجرب زدیانگ ی را  ارائه متن    ،ی. 

  شود ی و باعث م  کند،ی م  جادیو ارائه دهندگان خدمات/محصول ا  انیمشتر  نیرا ب  یارتباط قو  کی  ریو تصو  ،یقیموس 

 داشته باشند.  یمثبت  یجانیگذارند و واکنش ه  ریمحصول تاث ایبا برند  انیکه بر مشتر 

خلاقانه هدف قرار    یهابا استفاده از روش   یاکاربران را به صورت فعالانه   یتفکر گروه  لینوع تجربه تسه  ن ی( تفکر : ا3)

را به روش   ی ساز  کپارچه ی  نیو ا   کند ی م  ب ینوع تجربه در درجه اول تجربه را با عادات گروه کاربران ترک  نی. ادهد ی م

بدست آورند و علاقه به تجربه ارائه    از تجربه  یاه ی که درک پا کند ی را قادر م  هاو آن   دهد،ی به کاربر نشان م  یاخلاقانه 

 د ی نسبت به برند و محصول تول  ینظرات متعدد   ب،یترت  نی. به هم دهد ی م  شیرا افزا  یابیبازار  یشده توسط اپراتورها

 .شودی شده حاصل م

و    ، یزندگ  ی الگوها  ، یکیز یف  یهات یمانند فعال  کنند،ی را ادغام م   ی متعدد  ی رفتار  یهانه ینوع تجربه گز   ن ی( اقدام : ا4)

  می واکنش مستق  کی   هی   ای  کند ی را حاصل م  یداریکاربر برداشت پا  کیروزانه    ی در زندگ  یرفتار   یهات یتعامل. فعال

 .شودی م  لیناخودآگاه تبد 

  ی ها فرهنگ   ایآل شخص در رابطه با افراد    ده یاست، با ا  یو شخص ی نوع تجربه فراتر از احساسات فرد نی( رابطه : ا5)

 .شودی حاصل م  ریز اتیتر در تجرب   یغن یاجتماع ستمیفرد و س  نیرابطه ب  کی  جه،یدر ارتباط است. در نت گرید



CE   توانند های مختلف تشکیل شده است، که فروشندگان می در حال حاضر شهرت دارد چرا که هر تجربه از انواع تجربه

ها نه  های معمولی، وبلاگ در برابر وب سایت  برای ایجاد یک مدل تجربه مناسب برای محصولات خود استفاده کنند.

و سنجش  طریق  از  مشتریان  به  را  خدماتی  یا  محصولات  می   تنها  ارائه  بلکهاحساس  موثر،    دهند،  هویتی  تجربه 

کنند. برخی از مطالعات اپلیکیشن یا فروشندگان برای مشتریان فراهم می ها  خلاقانه/شناختی، سبک زندگی، و از شرکت 

CE    را برای صنعت خدماتی بررسی کردند. به هر حال، این مطالعات مربوط به استفاده ازCE   است هایی  در وبلاگ

و تاثیر آن بر دیگر فاکتورها از چشم  ها  در وبلاگ   CEقد آن هستند. بنابراین، مطالعه حاضر برای بررسی کاربرد  که فا

 کنند.  انداز کاربران وبلاگ تلاش می

 

 (PV)ارزش درک شده   2.1

مورد تاکید   PVها در نظر گرفتند.  را به عنوان متریک کلیدی در بازاریابی شرکتی توسط بنگاه   PVدانشمندان بسیاری  

به صورت گسترده در شاخه  و  تنظیمات سرویس  قرار گرفته است  بازاریابی بحث شده است.  های گوناگون پژوهش 

متمایز برای  زارهای کلیدی  اوانند در بتمی ها  تعیین شوند. یافته   PVتوانند با بررسی  های خرید می مصرف کننده یا نیت 

بر اساس ارزش محصول یا سرویسی است که توسط مشتریان درک شده    PVحفظ مزیت رقابتی توسعه یابند. اهمیت  

درک شده تعریف شود. در مطالعه تجارت های  شده و هزینه   بین مزایای درکای  تواند به عنوان معاوضه است، که می 

است که توسط یک  ها  یک متریک از اثربخشی کلی سرویس  PV( نشان دادند که  2007و همکاران )  Kim،  2همراه

صورت گرفته توسط افراد برای استفاده از سطح و مزایای بدست آمده از آن در نظر  های  شود، و تلاش فرد ارزیابی می 

 . اند گرفته شده 

کنند که توسط یک فروشنده ارائه  سرویس را دریافت می از یک محصول یا  ای  مصرف کنندگان معمولا ارزش افزوده 

شود. ارزش مصرفی یک فرم ارزش شخصی است،  به عنوان ارزش مصرفی شناخته می هایی  شده است. همچین ارزش 

 
2 mobile commerce 



آورند. در نتیجه، ارزش مصرف ضرورتا  اجتماعی گوناگون، تبادلات، یا هزینه به دست می های که افراد با تکمیل تعامل 

 از کسب ارزش شخصی است. ارزش مصرفی یک ارزش شخصی نهایی است.  یک باور 

ابعاد گوناگون   ادامه بحث  )   Shethبیان شد،  که در مطالعات نظری و آزمایشی    PVدر  ( مفهوم  1991و همکاران 

یک مقیاس را برای سنجش    Sweeney and Soutar   (2001)را بیان کردند، که بر اساس آن،    "مصرفی های  ارزش "

PV  د.ندهمشتریان در یک زمینه خرید خرده فروشی توسعه می   

PV    تماعی، ارزش احساسی، ارزش معرفتی ارزش کاربردی، ارزش اج  –از پنج نوع ارزش نظری ترکیب شده است  ،

یک ارزیابی روان شناختی است، که نه تنها در محصولات و مالکیت خدمات و محصولات   PVضرورتا،    .ارزش شرطی

 منتخب وجود دارد، بلکه از خود مصرف کنندگان نشات گرفته است.

 

 رضایت و نیت مداوم    2.2

انتظار  -نظریه تایید   Bhattacherjee  (2001 )کاربران یک سیستم؛    (CI)برای پیش بینی و تشریح دقیق نیت مداوم  

expectation–confirmation theory  های اطلاعاتی  را برای مقابله با سیستم(IS)    و مدلpost-acceptance  

مطرح  " ISادامه   یافته،  می   توسعه  بیان  اول  درجه  در  مدل  این  که  کردند.  و    CIکند  رضایت  تاثیر  تحت  سیستم 

ها بسیار به خرید مجددنیت تولید شده در طول  ISی استفاده از  برا  CIدهد که  سودمندی درک شده است، و نشان می 

  به تمایل برای استفاده از یک محصول یا سرویس بعد از اینکه مشتری تجربه مثبتی از محصول   CI  خرید مشابه است.

 یا سرویس حاصل کرد، اشاره دارد. 

گذارد. این رضایت مشابه با بر استفاده مدام از آن تاثیر می ها  یا سرویس بر تمایل آن   ISسطح رضایت کاربران از یک 

مطالعات مرتبط بیان کرد که    شود. مشتریانی است که در طول خرید، بر نیت خرید مجدد آن ها، تاثیر گذاشته می 

   در ارتباط است.  CIرضایت مشتریان بعد از استفاده از محصول یا خدمات به شدت با 

 

 



 (SSR)روابط اجتماعی پایدار   2.3

های رسانه اجتماعی، مانند وبلاگ ها، فیس بوک، و جوامع مجازی به پلت فرم ارجحی تبدیل شده است که  اپلیکیشن

شرکت  افراد،  دولت ها  توسط  نظر،  ها  یا  تبادل  گفتگو،  کار،  شده   دستورکارهاو    هاسیاستبرای  شهرت ارائه  اند. 

تواند به سرعت بهبود یابد چرا که توسط کاربران به اشتراک  می ها  رسانه اجتماعی برای افراد یا شرکت های  اپلیکیشن

را در میان کاربران و اپراتورهای رسانه اجتماعی    SSRشوند. به هر حال، چند مورد از مطالعات تجربی  گذاشته می 

را در    ارزیابی کردند. مشتریان معمولا پایداری  آنلاین  و  روابط  به محصول  را  و احساسی  اهمیت هیجانی  زمانی که 

شود از  اهمیت احساسی که به برندهای توسط مشتریان داده می   کنند.کنند، تولید می خدمات برند خاص ضمیمه می

ارتباطات و تعاملات بین مصرف کنندگان  کند. مطالعات دیگر دریافتند که پایداری  ارتباط بین مشتری و برند ظهور می 

بر روابط آن و مشت بتوانند به-اگر روابط مشتریتاثیر مثبت دارد.  ها  ریان  از    فروشنده  برداشت مثبت مصرف کننده 

یابد. بنابراین، در این مطالعه،  محصول و سرویس تبدیل شود، سپس رضایت و وفاداری مصرف کنندگان افزایش می

SSR  ی که روابط انتظارات را برای حفظ ارتباطات و حد   ،گ به عنوان ارزیابی نقاط قوت روابط لا در یک مفهوم وب

عات لازم را از اپراتورهای وبلاگ و  اطلاها کنند و به آن تعاملی و بلند مدت با مصرف کنندگان یا شهروندان برآورده می 

 دهند، تعریف شده است.  دولتی می های سازمان

تواند به عنوان روابط بلند دولتی می   ان با اپراتورهای وبلاگ و سازمانروابط مشتریان یا شهروند   ،SSRاز چشم انداز  

مدت در نظر گرفته شود. با اشتراک گذاری و بحث بر تجربه مصرف کنندگان محصولات و خدمات، مشتریان روابط 

ارزیابی عملکرد محصول، و عملکرد برند عوامل    سی مشتریان،اپیوند احس  کنند.کنند و تایید می خود با برند را برقرار می 

-علاوه بر این، فرکانس افزایش یافته و مدت زمان تعامل برند   گذارند.مشتری تاثیر می -کلیدی هستند که بر روابط برند 

  SSRاین مطالعه  در کنند. برای خلاصه سازی بحث بالا، مشتری منعکس می-مشتری پایداری مضاعفی از روابط برند 

ته شده به عنوان متریک کلیدی روابط بلند مدت بین کاربران ) مشتریان و شهروندان( و اپرتورهای وبلاگ استفاده  یرفپذ 

 .شده است

 



 های پژوهشیتوسعه فرضیه   2.4

هایی  های روان شناختی گوناگونی را برای سنجش متریک ، مصرف کنندگان به طور ضمنی ارزیابیCEبا استفاده از  

 د. ن کنتواند از خدمات آزمایشی حاصل شود که توسط شرکت ارائه شده است، تولید می مقداری که می برای ارزیابی  

PV   شود، که از نظر آیتم ارزیابی منسجم ارائه  تجربه حاصل می -درکی است که توسط مشتریان بعد از تعامل مشتری

منابع سرمایه گذاری شده و مزایای بدست   ها شامل بازگشت سرمایه مشتری است، که با مقایسهاین آیتم  شده است.

ذهنی بر مفهوم زیبایی،  های  ی، تعیین شده توسط قضاوتبرتری خدمات، تعهد به ارائه دهنده خدمات، ارزش زیبای  ، آمده

به اثرات حسی، عاطفی و    CEشود.  و خوشایندی بدست آمده در فرمی از خوشحالی و لذت تجربه شده، تعیین می 

افزوده به جوامع    PV  شناختی مشارکتی و تجربیات مشاهدات مشتری، به خصوص علاقه ان ها، انگیزه و شناخت و

که با مشتری سازگار است ترکیب شود یا هایی  تواند در زندگی مشتری برای تولید ارزش می   CE  دارد. آنلاین بستگی  

راالگوهای تفکری خیره کننده  ایجاد کند، و درآمد   ای  ایجاد کند، و علاقه مشتریان را جلب کند و برداشت مثبت 

نظری  های  برند ایجاد کند. بر اساس ادبیات موضوعی بیان شده و آموزش   ملموس و ناملموسی از شهرت را برای شرکت 

 شود:زیر بیان می های این مطالعه فرضیه 

 

H1 .CE   برPV  .تاثیر مثبت دارد 

CE   آید، و رضایت نتیجه زمانی است که مشتریان برداشت و  درکی است که توسط مشتریان بعد از تجربه بدست می

کنند و  مشتریان احساس مثبتی پیدا می   مطلوب هستند،  CEزمانی که فاکتورهای  کنند.  شناخت مثبت حاصل می 

ها را برای بهبود رضایت مشتری و وفاداری  CEتوانند  می ها  کنند. مطالعت قبلی دریافتند که شرکتاحساس رضایت می 

مطلوب به تعامل مثبت بین یک مشتری و تجربه    CEیک    با رضایت در ارتباط است.  CEدر نتیجه  دستکاری کنند.  

گرهای  صورت قابل توجهی تحت تاثیر مرور  به   CEدریافتند که    دانشمندان   برد.اشاره دارد، که رضایت مشتری را بالا می 

براین، زمانی  گذارد. بناگیرد، یا برآنها تاثیر می خرید و بازی آنلاین قرار می های  آنلاین و نیت خرید مشتری در محیط 



بر اساس ادبیات  گذارد.  تاثیر می   CIبه صورت مثبتی بر رضایت و    CEرا عالی درک کنند،    CE  که مشتریان/شهروندان 

 دهد:، مطالعه حاضر فرضیه زیر را ارائه می ی فوق الذکرموضوع

 

H2 .CE   دارد. تاثیر مثبت بر رضایت 

H3 .CE   برCI  دارد.  تاثیر مثبت 

Cronin   ( شش صنعت خدماتی را بررسی کردند و یک همبستگی قابل توجه ر2000و همکاران )  ا در میانPV  ،

و کیفیت تجربه به صورت مثبتی بر    PV( دریافتند که  2010)  Chen and Chenرضایت، و نیت رفتاری یافتند.  

و رضایت را مطالعه    PVبه صورت مثبتی بر وفاداری تاثیر دارد. محققان متعددی روابط بین    PVرضایت تاثیر دارند، و  

ند. بر  درا شناسایی کر  CI، رضایت و  PVهمبستگی در میان    ISکردند. علاوه بر این، مطالعات انجام شده در صنعت  

 زیر را ارائه داد: های اساس ادبیات موضوعی فوق اذکر، مطالعه حاضر فرضیه 

 

H4 .PV است.  تاثیر مثبت بر رضایت 

H5 .PV   برCI    .تاثیر مثبت دارد 

تایید، رضایت یک فاکتور کلیدی است که بر نیت کاربران برای استفاده مجدد  -بر اساس ادبیات موضوعی نظریه انتظار 

IS    .توسط    پس از پذیرش مدل  تاثیر داردBhattacherjee  کند که  توسعه یافت که بیان میCI   به تجربه رضایت

کاربران    CIیت و  ایک رابطه علی مثبت بین رض  ،انتظار-بر طبق مدل تایید   ها بستگی دارد. ISبخش قبلی استفاده از  

IS انتظار قبلی نشان داده اند -کسب شده از مطالعه نظریه تایید های  ها و تکنولوژی وجود دارد. به طور خلاصه، یافته

قدرت اکتشافی بیشتری دارد. در زمینه مطالعه حاضر، کاربرانی که رضایت افزایش یافته را    CIکه روابط بین رضایت و  

بیشتری نسبت به    CIدیگر هستند، و  های  تجربه کرده اند کمتر مستعد تغییر به سرویس ها  بعد از استفاده از وبلاگ 

 شود.وبلاگ دارند. بنابراین، فرضیه زیر حاصل می 

 



H6 .   رضایت برCI  ثبت دارد. تاثیر م 

شوند.  تایید برند مشتریان است. به هر حال، روابط برند به سختی حفظ می شاخص کلیدی سنجش    ن روابط برند آنلای

شود  حفظ پایداری روابط آنلاین نیازمند ایجاد رضایت بلند مدت و پایداری مشتری و وفاداری او است. مجدد بیان می 

برآورده  ن بستگی دارد.  که، حفظ پایداری روابط برندی آنلاین به ارائه پیوسته خدمات با کیفیت توسط برندهای آنلای

یابد، و دفعات و مدت زمان استفاده از جوامع آنلاین مربوطه  ارتقا می ها  آن   CIسازی انتظارات مشتریان و نیازها، با  

تضمین کیفیت   کند.مشتری قوی تری را ایجاد می -کند، و روابط برند یابد، که تجربه برند مطلوب را ایجاد می افزایش می 

در زمانی که  کند.  ی شده است، ارتقای استفاده مستمر از خدمات برند، کمک می از اینکه مشتری راضد به اطمینان  برن

بهتر قادر  ها  شود، مشتریان کمتر احتمال دارد که به سمت رقبا جذب شوند و شرکت مشتری برقرار می -یک رابطه برند 

-Morganهستند.  ها  د مدت برای برندهای آن به تشکیل یک پایگاه مشتری پایدار در جامعه هدف و ایجاد سودهای بلن

Thomas    وVeloutsou   (2013 دریافتند که روابط آنلاین در درجه اول تحت تاثیر نیت استفاده مشتری و رضایت )

به صورت قابل توجهی  ها از وبلاگ ها مشتریان و رضایت آن  CIاو هستند. بنابراین، مطالعه حاضر فرض کرده است که 

 شوند:زیر بیان می های گذارد. به همین ترتیب، فرضیه تاثیر می  SSRبر 

 

H7 رضایت بر .SSR    .تاثیر مثبت دارد 

H8 .CI  برSSR  .تاثیر دارد 

از  فریم ورک پژوهشی را نشان می   1شکل   بر استفاده  اینکه چگونه    PVدهد. این مطالعه    CEبرای شفاف سازی 

 کند.شود، تمرکز می وبلاگ حفظ می   SSRو   ، تاثیر دارد CIکاربران وبلاگ بر رضایت و  

 

 روش پژوهشی  . 3

های سنجش بر اساس اهداف  از روشی برای جمع اوری نمونه استفاده کرده است. آیتم ای  یک نظرسنجی پرسشنامه 

پژوهشی فوق الذکر، چارچوب پژوهشی و تعارق عملیاتی و ادبیات موضوعی مربوطه هستند. پرسشنانه با دانشمندان و  



  مورد تجدید نظر قرار گرفتند. ها  اپراتورهای شبکه اجتماعی مورد بحث قرار گرفته است، و چندین بار بعد از پیش تست

آیتم  کردن  فرمول  و  برای  عملیاتی  تعاریف  ایجاد  برای  موجود  موضوعی  ادبیات  به  مطالعات  این  گیری،  اندازه  های 

  .کند ره می سنجش برای همه ساختارهای استفاده شده اشا های آیتم 

  452پرسشنامه جمع آوری شد، که    466بود. یک مجموع    2014آپریل    15تا    2014فوریه    28دوره نظرسنجی از  

 دهد. جمعیت شناختی پاسخ دهندگان را برای روشن سازی ساختار نمونه نشان می  2معتبر بودند. جدول ها مورد آن 

 

 تحلیل داده  . 4

فرضیه استفاده شده است. نرم افزار    ای اعتبارسنجی پایداری مدل و تست بری  ئیک مدل پژوهشی حداقل مربع جز

SmartPLS 2.0    تحلیل اجرای  است.    PLSبرای  معادلات ساختاری    PLSاستفاده شده  مدلسازی  تکنیک  یک 

(SEM)  .بر اساس تحلیل مسیر و تحلیل رگرسیون است 

روابط علت و معلولی با ساختارهای متعدد تبدیل شده است.  های این تکنیک اخیر به تکنیک مهمی برای تحلیل مدل 

PLS  نسبت بهSEM  .مبتنی بر کواریانس به دلایل زیر برتر است 

(1 )PLS کنند یرا پردازش م  ین یتکو یهاو شاخص یانعکاس  یهابه صورت همزمان شاخص . 

(2 )PLS کند ی نمونه کوچک حاصل م کی  یرا برا یداریپارامتر پا ر یمقاد. 

(3 )PLS  (. اریبس ی پژوهش یرهایکند )با سختارها و متغ  لیرا تحل ده یچیکننده پ  ینیب شیپ  یهامدل تواند ی م 

PLS مدل یکپارچه شده برای بررسی  ل زیر استفاده شده است. ابتدا، یک در اینجا به عنوان روش تحلیلی به دلایCI  

تعدادی از ساختارها در این چارچوب در نظر گرفته  توسعه داده شده است.ها  آن   SSRو  ها  مشتریان نسبت به وبلاگ 

لعه ساختار سنجش تکوینی مرتبه دوم است لذا امشاهده در این مطاز    CEو رضایت. دوم،    CE  ،PVشده اند، مانند  

PLS   انعکاسی و تکنوینی استفاده شود. به هر حال، از آنجایی که  های  تواند برای پردازش همزمان شاخصمیPLS  

. در این زمینه، مطالعه حاضر از  شودمی کند، یک نمونه گیری مجدد برای تست اهمیت استفاده  اهمیت را تست نمی

  های شبی استفاده شده را برهای  ، که به صورت تکراری بازده و بازیابی نمونه ه استروش بوت استرپینگ استفاده کرد 



کند. نمونه شبیه سازی شده متناظر سپس برای اجرای ارزیابی آماری و تست صادفی استفاده می اندازه نمونه تسازی  

مجدد  های  (، تعداد نمونه 1999)  Chin and Newstedشود. بر اساس پیشنهادات پیشنهادی توسط  استفاده می 

 شده است.   تنظیم 1000برای کسب یک تخمین پایدار از پارامترها در  

 

 : چارچوب پژوهشی 1شکل 

 

 مدل بیرونی   4.1

گویند. بارهای عامل و تست قابلیت اطمینان  و ساختارهای نهان را مدل بیرونی می ها  ، روابط بین شاخصPLSدر  

و مقادیر قابلیت اطمینان ترکیبی همه    آورده شده است. آلفای کرونباخ   3ون در جدول  گساختاری گوناهای نتایج آیتم 

 کنند که ساختارها به صورت مطمئنی قابل قبول هستند.  یا بیشتر بودند، که بیان می  0.7ساختارها برابر 

 

 

 

 



 تعریف عملیاتی  : 1جدول 

 

 Fornell  و تست روایی افتراقی. تست روایی همگرایی    ؛ دو تست اجرا شده است:برای اعتبارسنجی روایی ساختار

and Larcker  (1981)  نشان می   ند بیان کرد را  روایی همگرایی  بارهای عاملی شاخص که ساختارها  اگر  ها دهند 

  0.7، و قابلیت اعتماد آن بزرگتر از باشد   0.5بزرگتر از   (AVE)  میانگین واریانس استخراج شده   باشد،  0.5بیشتر از  

( مطابق هستند، که  1981)  Fornell and Larckerدهد که همه ساختار با پیشنهادات  نشان می   3. جدول  باشد 

بزرگتر از ضریب همبستگی ساختار   AVEدهد. علاوه بر این، خواه ریشه مربع  روایی همگرایی مطلوب را نشان می 

 . دهیم، ساختار روایی افتراقی را نشان می 4و    3شود. منطبق با جدول  ا نه برای تایید روایی افتراقی تست می یباشد 

 

 واریانس روش مشترک   4.2

ای،   پرسشنامه  نظرسنجی  روش مشترکدر یک  پاسخ دهنده همه    (CMV)  واریانس  که یک  زمانی  است  ممکن 

(، پرسشنامه  2003و همکاران )  Podsakoffکند وجود داشته باشد. بر اساس پیشنهاد  پرسشنامه را پر می های  آیتم 

متخصص در  ای  که توسط سه فرد حرفه هایی  نه تنها پرسشنامه بر اساس کامنت  با کنترل فرآیند طراحی شده است.

شدند،  های  زمینه  نظر  تجدید  اجتماعی  رسانه  اپراتور  دو  و  معناشناسی  مرتبط  اصلاح  برای  آزمون  پیش  یک  بلکه 

انجام شده است. فاکتوره    پرسشنامه  استفاده شده است. فرضیات   CMVبرای تست حضور    Harmanآزمون تک 

متغیرها را  های  تواند بیشتر کواریانسدر زمانی که یک فاکتور تنها می   CMVاساسی تست تک فاکتور این است که  



% واریانس با شکست 50دهد که اولین فاکتور در تشریح  نشان می  تایج تست مربوطه توضیح دهد تایید شده است. ن

 دهد.را نشان نمی CMV ، کند که پرسشنامهشود، که بیان می مواجه می 

 نمونه های دموگرافیک  2جدول 

 

 

 مدل درونی    4.3

ضریب مسیر، اهمیت، و نتایج   t-مقدار، ساختارهای مسیر بین ساختارها از مدل درونی تشکیل شده است.  PLSدر  

 CIبر    CE  تشریح شده است. تاثیر مستقیم  2و در شکل    آورده شده است  5تست فرضیه برای مدل داخلی در جدول  

(H3)   شود، در نتیجه  در کسب اهمیت با شکست مواجه میH3   جدا از    شود.رد میH3 ه  ، هفت فرضیه باقی ماند

 شوند.یفرمول شده در این پژوهش حمایت م

 

 تست تاثیر واسطه   4.4

باشد حاصل    1.96مطلق بزرگتر از    z-برای تحلیل اثر واسطه استفاده شده است. اهمیت زمانی که مقدار  Sobelتست  

تاکنون تست از لحاظ آماری مهم نیست،    CIبر    CEکنند. اثر مستقیم  شود، که اولویت اثرات میانچی را بیان می می 

بیشتر اثر میانجی کری برای تعییم اینکه همچین اثراتی وجود دارند یا نه نیاز نبوده است. همه ساختارهای باقی مانده  

 نشان داده شده است. 6یانجیگری هستند. نتایج تست در جدول  تحت تست اثر م



 بحث. 5

ی از این مطالعه بدست آیند. بر  ملی پژوهشگران آکادمیک و متخصصین عتوانند براتعدادی از مفاهیم مدیریتی می 

گذارند. و رضایت تاثیر می   PVبه صورت مثبت و قابل توجهی بر  ها  با وبلاگ   H2  ،CEو    H1اساس نتایج مربوط به  

واسطه از طریق    CI  گذارد، اما بر تاثیر نمی   CIمستقیما بر    CEکند که  بیان می   H3به هر حال، نتایج مربوط به  

 گذارد.  رضایت مستقیما تاثیر می 

 تحلیل قابلیت اعتماد و روایی همگرایی : 3جدول 

 

 همبستگی : ماتریس 4جدول 

 



CE   ها احساسی، علایق آن های  بازاریابی معمولی است و تجربه تعامل شهروندان/مشتریان، واکنشهای  فراتر از روش

مربوط  های اولویت ها ، آن CEرا برجسته ساخته است. بعد از تعامل مشتریان/شهروندان و تولید ارزیابی روان شناختی 

بتوانند رضایت کاربر را حاصل کنند، ها  به طرح و طراحی محیط مجازی وبلاگ را تولید کردند. بنابراین، اگر وبلاگ 

شود. زمانی که این اثر تولید شد، تولید می  lock-inدر نتیجه اثر  شوند، و سپس کاربران به سرویس بیشتر پایبند می 

تجاری و تبلیغی سود ببرند. برای نمونه، اپراتورهای  های  فعالیت  از   توانند دولتی می های  ی وبلاگ و سازمانااپراتوره

بی تلاش کنند، و توجه  در مورد محصولات یا سناریوهای مربوط به تجربه بازاریاهایی  وبلاگ باید برای توسعه داستان

 کنند، را جلب کنند.  مردمی که از اپلیکیشن یا خواندن محتوا برای طولانی مدت استفاده می 

 : خلاصه نتایج تست فرضیه 5جدول 

 

جوامع وبلاگ تاثیر    CIکاربران وبلاگ به صورت مثبت و قابل توجهی بر رضایت و    PVکند که  این مطالعه تایید می 

دهد، یک  حمایت شده است(. از چشم انداز عملی، زمانی که کاربر یک علاقه را توسعه می   H5و    H4دارد ) هردو  

ند رابطه پایداری  نتواکنند و می می به تدریج اهمیت احساسی را به وبلاگ جلب  ها  ؛ آن ،وبلاگ بری یک دوره بسط یافته

به  ها  افزایش یافته را درک کردند، و رضایت از وبلاگ حاصل شد، آن   PVزمانی که کاربران/شهروندان    را حفظ کنند.

دت یک مبنایی برای روابط آنلاین بلند م  CIیافتن تجربه استفاده از وبلاگ لذت بخش تمایل دارند. همچین رضایتی و  

 کند. حاصل می

، مطالعه حاضر دریافته است که رضایت مشتری/شهروندان با محتوای وبلاگ  H7و    H6بر اساس تحلیل نتایج برای  

دولتی/اپراتورهای  های  سازمان  ازمشتریان و شهروندان( که  کاربران )آن دارد.    SSRو    CIتاثیر مثبت و قابل توجهی بر  

دانی که به  ظ کنند. بر طبق آن، مشتریان/شهرونحفها  را با آن   یسودمند رضایت دارند تمایل دارند که روابط    وبلاگ



کنند. این خوشایندی  راضی هستند معمولا تجربه خوشایندی را در زمان بازدید از وبلاگ حاصل می ها شدت از وبلاگ 

  cIریافته است که رضایت و  کند. علاوه بر این، این مطالعه دکاربر ایجاد می   -مبنایی را برای ایجاد روابط اپراتور وبلاگ

بر حفظ   توجهی  قابل  و  مثبت  به صورت  وبلاگ  می   SSRکاربران  است(.  H8)   گذاردتاثیر  کاربران    حمایت شده 

می  تکرار  را  وبلاگ  از  استفاده  که  بر  )مشتریان/شهروندان(  توجهی  قابل  صورت  به  بین   SSRکنند  خود 

شکل  ها  در طول زمان، کاربران به تدریج ارتباطات احساسی را با وبلاگ   گذارند.تاثیر می ها  شهروندان/مشتریان و وبلاگ 

پایدار را حفظ کنند، که بیانگر حفظ روابط مطلوب، پایدار و مداوم مشتریان/شهروندان  های توانند رابطه دهند و می می 

با وبلاگ  بازاریابیها  جدید  بنابراین، در مواردی که    )  کاربران موجود است.  وفاداری  بهبود  به دهان مثبت( و  دهان 

تولید شده توسط مشتریان   CIتاثیر دارد، این مطالعه دریافته است که   SSRبه صورت قابل توجهی بر  CIرضایت و 

کنند که علاوه بر رضایت،  یج بیان می گذارد. این نتاتاثیر می ها  و دولت ها  بیشتر بر روابط با وبلاگ   وبلاگ و شهروندان

بخش ها  وبلاگ  باید  های  و  کاربر  CIعمومی  روابط  بیشتر  ارتقای  برای  مشتریان -را  برای  موثر  بازاریابی  و    وبلاگ 

 وشهروندان ارتقا دهد.  

 

 

 

 



 نتیجه گیری و کارهای آینده . 6

بازاریابی و محتوا های  دولتی باید روش های  اپراتورهای وبلاگ و سازمان ،  کنند فرض شود که رفتارها تغییر می زمانی که  

را بررسی کرده است، و تاثیر و نفوذی که این    PVبر    CEرا منطبق با تغییر تنظیم کنند. بنابراین، این مطالعه تاثیر  

کار توسعه مدلی برای روشن تجربی، سهم این  های  بر اساس داده دارد را بررسی کرده است.    SSRو  ها  وبلاگ   CIاثر بر  

ند به  نتوادولتی است. نتایج می های  دان و اپراتورهای وبلاگ / سازمانپیش بینی روابط بین کاربران/شهرونسازی و  

هستند. ها  آن های  عنوان مرجعی برای متخصصینی باشد که به دنبال ایجاد رابطه مطلوب بین کاربران وبلاگ و پلت فرم 

 کند.تمرکز می   CEر بر در آینده، رقابت بازا

 تست اثر میانجی :   6جدول 

 

برای ترک یک اثر قوی بر مشتریان استفاده شده است یکی از موارد کلیدی برای بازاریابی    CEکه در آن  هایی  روش 

پایداری سیستم  بر عملکرد و  تنها  نه  امروزه  کاربران/شهروندان  تقاضا دارند که  تمرکز می ها  موفق است.  بلکه  کنند، 

 فراهم کنند.  ها آمیزی را برای آندولتی تجربیات به یادماندنی و خاطره های اپراتورهای وبلاگ/ سازمان

کنند. در  حفظ می   CEمتعلق به  های  خود را در برابر وبلاگ   SSRکند که چگونه مشتریان  این مطالعه بررسی می 

تباط است شود، که شامل سنجش، احساس، تفکر، اقدام، اربه عنوان یک ساختار تکنوینی نشان داده می   CEنتیجه،  

کند مطالعه حاضر استدلال می   شود.استفاده می   SSRه و مشاهده اثرات این مدل بر حفظ  چرکه برای ایجاد مدل یکپا

برای تعامل با کاربران    CEتوانند از استراتژی بازاریابی سنجش  دولتی می های  که اپراتورهای وبلاگ از جمله سازمان



آن  و علاقه  استفاده کنند،  افزایش دهند، آن ها  وبلاگ  تولید را  ها  به وبلاگ را  به  تحریک کنند، و  اتخاذ عمل  برای 

 خدمات و بازاریابی وبلاگ بی افزایند.   هایPV بر  احساس بیشتر برای تجربه کمک کنند، در نتیجه

رسانه همگانی، تبلیغات   بر از تمرکز    ، بازریابی تجاری معمولی راهای  اخیر، شیوع رسانه اجتماعی روش های  در سال

های  شبکه اجتماعی به سرعت و در مسافتهای  مجازی و وب سایت های  . وبلاگ ها، پلت فرم داد  یر تلویزیونی و غیره تغی 

طراحی شده    CEهیچ محدودیت جغرافیایی یا فضایی نداشتند. اگر یک  هایی  طولانی انتشار یافتند. همچین پلت فرم 

و تشدید مشتریان ارائه شود، سپس    ،غنی سازی محتوا  ،از طریق همچین پلت فرمی برای افزایش جذابیت وبلاگ ها

های  به طور مشابه، سازمان  کنند.از فروشندگان را ایجاد می ای برند و ارزش افزوده مشتریان از تجربیات جدید بهره می 

و رسانه اجتماعی در ارتباط باشند. این ها  ان( از طریق وبلاگ ، ساکنان، مهاجرتوانند با پیوندها )شهرونداندولتی می 

اثر   های  کند که چگونه روابط بین کاربران/شهروندان و نگهدارنده کند و بحث می را بررسی می   PVبر    CEمطالعه 

دانشمندان و متخصصین در استقرار  تواند به عنوان مرجعی برای  این مطالعه می های  شود. یافته وبلاگ ایجاد و حفظ می 

دولتی باید در  های  اپراتورهای وبلاگ از جمله سازمان   پایدار استفاده شود.  و بلند مدت    ،مشتری مطلوب -روابط وبلاگ 

بازاریابی  های  پلت فرم ها  کنند؛ چرا که وبلاگ استفاده می   CEنظر بگیرند که چگونه کاربران وبلاگ از انواع متفاوت  

های تعاملی متفاوتی  CEباید  ها  شهروندی/مصرف کننده متفاوت، وبلاگ های  برای موقعیت یابی گروه   مهمی هستند.

نه تنها باید بازاریابی را   SSRخیره کننده برای شهروندان/مشتریان تامین کنند. برای بازاریابی،  های  اتفاق   را برای ارائه 

مربوط به مشتریان/شهروندان مشارکت داشته باشد. های  باید در همه فعالیت  برای محصولات شرکت ایجاد کند، بلکه

توانند بدون تلاش زیاد  زمانی که مشتریان/شهروندان قادر به تعامل ساده درون یک فرآیند تعامل خاص هستند و می 

که بر    منابعی  به محصولات و خدمات بالا خواهد بود. زمانی که مشتریانها  و هزینه گزاف تجربه کسب کنند؛ علاقه آن 

برند و سودی را بیشتر از سرمایه گذاری از آن حاصل کرده اند با هم مقایسه  سرمایه گذاری کردند و سود می ها  آن

کنند، تمایل دارند که تجربیات متناظر را به عنوان یک ارزش بزرگ ارائه شده درک کنند، و ایمان خود به محصول  می 

ی تعاملی آزمایشی مربوط به وبلاگ ارائه شده است،  ندهالتی با فرآیودهای ازمانیا خدمات را که توسط اپراتورها یا س 

   تقویت کنند.



ا، تفاوت در میان انواع گوناگون وبلاگ تحلیل  د شرح زیر هستند. ابت  آینده مطالعه حاضر به های  و جنبه ها  محدودیت 

متنوع  های  سمت شامل شدن کاربران پلت فرم   کند که مطالعات آینده پژوهش را بهنشده است. این مطالعه پیشنهاد می 

) فیس بوک و انواع جوامع مجازی( ببرد تا نتایج و مفاهیم نمایشی تری را ارائه دهند. علاوه بر این، مطالعات آینده  

پذیرند. بگوناگون  های  آزمایشی با ویژگی های  از انواع متفاوت وبلاگ را برای توسعه طراحی   CEتوانند چشم انداز  می 

در  ها  توانند برای مشاهده احساسات و هیجاناتی که شهروندان و مصرف کنندگان نسبت به وبلاگ میها  این طراحی 

نشان  بیشتر  توصیه می   جزییات  نتیجه طراحی ها، محتواها،  بنابراین در  و  برای  های  دهند مشاهده شوند  هدفمندی 

م بالقوه کاربرد رسانه اجتماعی را برای تعامل، شفافیت،  سه  دوم، این مطالعه  شود.ن سفارشی سازی می شهروندان/مشتریا

یا نهادهای بخش عمومی نسنجیده است. کار بیشتر باید برای شفاف سازی فرآیندهای نگهداری  ها  دن دولت بو   و باز

اجرای چرخه    SSRپیشرفته   الکترونیک در فرمولاسیون و  های  آیتم   کامل صورت گیرد. سرانجام،   سیاستو دولت 

شوند. مرتب می   CMVکه در این مطالعه توسعه داده شده است به صورت تصادفی برای کاهش احتمال    مهپرسشنا

استفاده شده است، طراحی پژوهشی دقیق باید برای شناسایی    CMVبرای تست    Harmanاگر چه تست تک فاکتور  

 استفاده شود.  CMVحضور 

 

 

 

 



 

 


