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 چکیده

های  مشتری از طریق رسانههای اجتماعی، مدیریت ارتباط با  های جدید از جمله شبکه های اخیر با ظهور فناوری در سال

اجتماعی به مفهومی نوین در رویکرد ارتباط با مشتری تبدیل شده و توجه صنایع گوناگون از جمله صنعت هتلداری را به خود 

های  بررسی تاثیر استراتژی مدیریت ارتباط با مشتری از طریق رسانههدف پژوهش حاضر، جلب نموده است. بر همین اساس، 

و  4های  یغات دهان به دهان مثبت و وفاداری به برند با توجه به نقش درگیری ذهنی و مشارکت مشتریان هتلاجتماعی بر تبل

نفر از آنان به عنوان نمونه در این پژوهش  211گیری دردسترس  باشد که با استفاده از روش نمونه می ستاره شهر اصفهان 2

شده و روابط بین متغیرها با استفاده  فرضیات مطرح نامه استفاده گردید.منظور گردآوری اطلاعات از پرسش شرکت داده شدند. به

های حاصل از پژوهش نشان داد که مدیریت ارتباط با مشتری از  یافتهمورد بررسی قرار گرفتند.  Smart PLSافزار  از نرم

ثیرگذار است. از سوی دیگر، مشتری تاشناختی، احساسی و رفتاری ذهنی و مشارکت   های اجتماعی بر درگیری طریق رسانه

ها نشان  ذهنی تاثیر بسزایی بر مشارکت شناختی، احساسی و رفتاری داشته است. به علاوه، یافته نتایج نشان داد که درگیری

که کلیه ابعاد مشارکت مشتری بر وفاداری به برند تاثیرمعناداری داشته است، تنها دو بعد مشارکت شناختی و  داد درحالی

 حساسی بر تبلیغات دهان به دهان مثبت تاثیرگذار بوده است.مشارکت ا
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 مقدمه -1

های بازاریابی موفق  تراتژیهای اجتماعی به عنوان یکی از اس های اخیر، مفهوم مدیریت ارتباط با مشتری از طریق رسانه در سال

ها و بازاریابان گردشگری و پژوهشگران را به خود جلب نموده است. تغییرات در صنعت گردشگری و  بوده که توجه سازمان

های فعال در این عرصه را  ها و سازمان های سریع در حوزه فناوری، شرکت های مشتریان این صنعت و پیشرفت نیازها و خواسته

 های اجتماعی در جهت مدیریت روابط خود با مشتریان متمایل نموده است.  اده از رسانهبه سمت استف

ها  ها دیگر فقط به دنبال جذب مشتری جدید و ایجاد روابط مالی با مشتریان نبوده و حفظ مشتریان و تبدیل آن امروزه سازمان

روابط با مشتریان مطمئنا نیازمند روشی مناسب است که از باشد. ایجاد  های کاری هر سازمان می به مشتریان وفادار، از اولویت

ها خدمات خود را ارائه دهد. بهترین روش برای ایجاد این ارتباط،  طریق آن شرکت بتواند بهتر مشتریان را بشناسد و به آن

(CRM) استفاده از سیستم مدیریت ارتباط با مشتری
، 3تی و همکاران؛ هیدایان1122، 1علی باشد )آلدایهانی و بین می 2

1122.) 

گرا بوده است.  وکار شناخته شده که زیربنای آن اصول بازاریابی رابطه ای از کسب مدیریت ارتباط با مشتری به عنوان استراتژی

دست آوردن، حفظ و مشارکت با مشتریان برگزیده توسط شرکت، به منظور ایجاد ارزش موثر  فرآیند به 4گرا بازاریابی رابطه

های جدید از  (. با ظهور فناوری1122، 6نارین و همکاران ، ؛ دی1112، 2باشد )پروتیار و شز برای شرکت و مشتریان میدوجانبه 

های اجتماعی  های اجتماعی به عنوان منبعی مهم برای کسب اطلاعات، مدیریت ارتباط با مشتری از طریق رسانه جمله شبکه

(SCRM)
ا مشتری تبدیل شده و توجه صنایع گوناگون از جمله صنعت هتلداری را به به مفهومی نوین در رویکرد ارتباط ب 7

های اجتماعی، شرکت ها به  خود جلب نموده است. با توجه به توسعه سریع اینترنت و نرخ فزاینده استفاده مشتریان از رسانه

اند  پی برده و از آن استفاده نموده ضرورت استفاده از این ابزار برای پشتیبانی از سیستم مدیریت ارتباط با مشتریان خود

ی مشتریان برگزیده خود،  ارزشی درباره های اجتماعی، اطلاعات بسیار با (. بازاریابان از طریق رسانه2،1111)آلدایهانی و همکاران

مشتری به مدیریت ها منجر به تغییر نام مدیریت ارتباط با  دست می آورند. این یافته به منظور ایجاد ارزش برتر برای آنان، به

(. مدیریت ارتباط با مشتری 1121، 9؛ ویوک و همکاران1112های اجتماعی شد )پروتیار و شز،  ارتباط با مشتری از طریق رسانه

کننده به عنوان  تواند بر درگیری ذهنی مشتریان تاثیر بسزایی داشته باشد. آنچه مصرف های اجتماعی می مشتری از طریق رسانه

تواند بر درگیری ذهنی او نسبت به برند موردنظر، اثرگذار باشد )وی و  کند، می اده از برند درک میمزایا یا منافع استف

شود که ارتباط و اهمیت شخصی  (. درگیری ذهنی مشتری به عنوان یک حالت روانشناختی ذهنی تعریف می1123، 21همکاران

تواند بر تمایل آنان به مشارکت با برند تاثیر  ریان میکند. درگیری ذهنی مشت یک محصول / خدمات را برای مشتری توصیف می

حال،  بسزایی داشته باشد. در ادبیات بازاریابی، درگیری ذهنی اغلب به اهمیت محصول یا برند، نزد فرد اشاره دارد. بااین

ست، و منابع ذهنی مشارکت نیازمند پردازش ذهنی و شناختی بیشتری است. مشارکت مشتریان مستلزم ارتباطی فعال با برند ا

دهد. با این اوصاف مشارکت مشتری با برند، نیازمند درجات خاصی از  بیشتری را نسبت به درگیری، به خود اختصاص می
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، سازوکارهایی است که یک مشتری 21(. مشارکت مشتری1123، 22سو باشد )کوین درگیری ذهنی با یک برند خاص می

(. این بدین معناست که، 1122، 23رساند )پانساری و کومار تقیم، به شرکت ارزش میطور مستقیم و غیرمس ها به ی آن وسیله به

کنندگان در  های اجتماعی با فروشندگان و توزیع ها یا رسانه سایت شرکت تواند به صورت رودررو و یا از طریق وب مشتری می

آفرینی برای شرکت را افزایش داده و بستری  توانند مشارکت مشتریان در فرآیند ارزش های اجتماعی می ارتباط باشد. رسانه

ها  اند، به طوری که آن تر شده رفته آگاه مناسب برای جذب مخاطبین جدید و حفظ مخاطبین قبلی ایجاد نمایند. مشتریان رفته

های تجاری  ت(. بنابراین شرک1122نارین و همکاران،  گیرند )دی های اجتماعی نظیر اینستاگرام، قرار می روزانه درمعرض شبکه

مختلف روزانه با هدف جذب مشتریان اطلاعات بسیاری را در صفحه اینستاگرام خود، درمورد کالاها و خدماتشان، به اشتراک 

 ها خواهد شد. گذارند که این امر موجب بالا رفتن اطلاعات مشتریان، درمورد محصولات و خدمات ارائه شده توسط آن می

ه شکلی مناسب به کار گرفته شوند، به احتمال زیاد به یک فرآیند شناختی و یا آگاهی مناسب، مشارکت و درگیری ذهنی، اگر ب

علاوه، افزایش درگیری ذهنی مشتری دارای پیامدهای مثبتی مانند وفاداری، تبلیغات دهان به دهان مثبت و  شود. به منجر می

کاهش برند،  (. بازارهای نامطمئن و وفاداری روبه1123، 24انافزایش میزان استفاده از محصولات و خدمات است )وایرتز و همکار

های خدماتی به سمت اتخاذ استراتژی مدیریت ارتباط با مشتری متمایل  از جمله عوامل مهمی هستند که منجر شده شرکت

مانند که ابعاد اثربخش مدیریت ارتباط با مشتری  (. هنگامی1122، 22؛ رحیمی و همکاران1119شوند )مای لوناکیز، 

دنبال آن مشارکت   شوند، درگیری ذهنی و به های اجتماعی یکپارچه می های رسانه های شرکت با فناوری مداری و قابلیت مشتری

علاوه،  مشتریان افزایش، و درنتیجه باعث ایجاد تبلیغات دهان به دهان مثبت توسط مشتریان و وفاداری به برند خواهد شد. به

ای اجتماعی و آثارش در تجربیات مشتری و وفاداری به برند، مدیریت ارتباط با مشتری از طریق ه با افزایش تعداد رسانه

های  (. رسانه1127، 26باشد )هاریگان و همکاران های اجتماعی، درحال حاضر یک موضوع اساسی در صنعت هتلداری می رسانه

ازدیدهای مشتریان نظارت دارد، بلکه به عنوان بستری برای ها بوده که نه تنها بر ب اجتماعی به عنوان ابزاری نظارتی برای هتل

؛ اگزیه و 1126، 27نماید )کیم و همکاران مندی آنان عمل می پاسخگویی فعال به مشتریان برای اثبات تعهد نسبت به رضایت

 (. 1126، 22همکاران

گذاری  را در تعاملات اجتماعی سرمایه ها مبالغ زیادی های اجتماعی فراگیر شده و هتل های شبکه اگرچه، استفاده از سایت

های اجتماعی و به دنبال آن وفاداری و تبلیغات دهان به  حال نقش مدیریت ارتباط با مشتری از طریق رسانه کنند، با این می

دهان مثبت توسط مشتریان، توجه کمی را در بخش گردشگری و هتلداری به خود معطوف داشته، که این امر نیازمند 

رو در پژوهش حاضر سعی شده که به بررسی تاثیر مدیریت ارتباط با مشتری از طریق  (. ازاین1127، 29است )رومیرو تحقیقات

های اجتماعی بر وفاداری به برند و تبلیغات دهان به دهان مثبت با درنظر گرفتن نقش درگیری ذهنی و مشارکت مشتری  رسانه

ها در جهت  پرداخته شود. نتایج حاصل از این پژوهش می تواند به مدیران هتلهای چهار و پنج ستاره در شهر اصفهان،  در هتل

 های اجتماعی یاری رساند. اتخاذ یک استراتژی موثر مدیریت ارتباط با مشتری از طریق رسانه
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 ادبیات تحقیق -2

 های اجتماعی مدیریت ارتباط با مشتری از طریق رسانه -2-1

محور است که از طریق فناوری و استراتژی سازمانی  های مشتری ای از فعالیت مجموعه مدیریت ارتباط با مشتری به عنوان

منظور وفادار نمودن مشتری و افزایش سودآوری در گذر زمان طراحی شده است و  حمایت شده و برای بهبود تعامل مشتری به

نارین و همکاران،  فناوری می باشد )دیبعد رفتاری محوریت مشتری، صلاحیت شرکت، مدیریت دانش و استفاده از  4دارای 

های ارتباط با مشتری  های اجتماعی، تلفیق فعالیت (. مدیریت ارتباط با مشتری از طریق رسانه1121، 11؛ محمد و رشید1122

در  های اجتماعی برای شرکت کردن مشتریان های جدید و نوظهور رسانه ها با برنامه ها، و فناوری سنتی شامل فرآیندها، سیستم

(، مدیریت ارتباط با 1121) 12باشد. رینهلد و آلت مکالمات گروهی و مشترک و همچنین تقویت ارتباطات با مشتریان می

سازد تا  ها را قادر می اند که شرکت هایی دانسته ها، فرآیندها و فناوری های اجتماعی را شامل استراتژی مشتری از طریق رسانه

ها  ا استراتژی مدیریت ارتباط با مشتری، فرآیندها و سازوکارها مرتبط کنند. از دیدگاه آنهای اجتماعی را ب سایت رسانه وب

باشد. اولین عنصر اشاره به ایجاد حضور  عنصر ضروری می 2های اجتماعی دربردارنده  مدیریت ارتباط با مشتری از طریق رسانه

هایی را ارائه داده که تعامل بین بازیگران )کارکنان،  ها قابلیت سازمانی بر یک یا چند پلتفرم رسانه اجتماعی دارد. این پلتفرم

های خام برای مدیریت ارتباط با مشتری از طریق  مشتریان، شرکا، بازرگانان، طرفداران و حامیان مالی( و استخراج داده

ای تحلیلی اشاره دارد که از ه عنصر دوم به ویژگی نماید. های اجتماعی از قبیل عقاید، تجارب و سوالات را فراهم می رسانه

نمایند. جزء  دست آوردن بینش در مورد مشتریان و یا بازارها استفاده می های رسانه اجتماعی برای به های درون سیستم داده

به دهد. این امر برای انتشار اخبار مربوط  های اجتماعی ارائه می ها و کاربران رسانه هایی را برای تعامل بین شرکت سوم قابلیت

های افراد و پشتیبانی از جامعه با خدمات اضافی اهمیت دارد. عنصر  ها یا پست شرکت یا محصولات، پاسخگویی به درخواست

زمینه طراحی )مدیریت ارتباط با مشتری عملیاتی، تحلیلی،  4های کلیدی در  چهارم مدیریت ارتباط با مشتری است که ویژگی

نماید و هدف از آن  هایی را برای مدیریت و ادغام فراهم می ید. درنهایت عنصر پنجم قابلیتنما ارتباطی و مشارکتی( را فراهم می

با  .(1111، 11جلوگیری از فرآیندهای زاید و اطمینان از یک مبنای دانشی منطقی در ارتباط با مشتری است )آلت و رینهلد

های اجتماعی می تواند دارای مزایای دوجانبه  طریق رسانه توان اذعان نمود که مدیریت ارتباط با مشتری از توجه به این امر می

باشد. در این بین، صنعت گردشگری و هتلداری از جمله صنایعی بوده که از مدیریت  کنندگان می هم برای سازمان و هم مصرف

تری از طریق های اجتماعی منتفع گردیده است. موفقیت سیستم مدیریت ارتباط با مش ارتباط با مشتری از طریق رسانه

ها  های اجتماعی، ارزشی ویژه برای صنعت گردشگری و هتلداری با درنظرگرفتن محوریت تجربیات مشتری دارد. شرکت رسانه

دهد، حضور داشته و مشارکت مشتریان را از طریق خلق  توانند در تعاملاتی که میان گروهی از مشتریان روی می امروزه می

های  داشتن استراتژی موثر مدیریت ارتباط با مشتری از طریق رسانه(. 1127، 13و همکاران مشترک ارزش بالا ببرند )دیفلی

تواند مشارکت مشتریان را که منجر به تبلیغات دهان به  اجتماعی و اجرای اثربخش آن در صنعت گردشگری و هتلداری می

ی مشتریان و ایجاد یک گروه از هواداران و یا حفظ و نگهداری بالا شود، را ایجاد نماید. دهان مثبت و وفاداری به برند می

علاوه،  های مربوط به بازاریابی را کاهش و بازدهی را افزایش دهد. به طور چشمگیری هزینه تواند به طرفداران برندی خاص، می

نارین و همکاران،  )دیهای مشتریان در قالب تبلیغات دهان به دهان مثبت بهره ببرند  العمل توانند از رفتارها و عکس ها می هتل
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های  طور بالقوه تاثیر مثبتی بر تجربیات مشتری و شاخص های اجتماعی به (. مدیریت ارتباط با مشتری از طریق شبکه1122

تر و تعاملی  وکار نظیر کارآمدی فرایند مدیریت ارتباط با مشتری دارد که این امر شامل روابط احساسی قوی کلیدی کسب

که استراتژی  (. زمانی1111باشد )آلت و رینهلد،  های اجتماعی می صفحات شبکه 12کنندگان یا دنبال 14بیشتر با طرفداران

یابد و  شود، روابط بین شرکت و مشتریان بهبود می های اجتماعی به درستی اجرا می مدیریت ارتباط با مشتری از طریق رسانه

دهد و بدین وسیله رضایت مشتریان افزایش یافته و  د را افزایش میابزارها از طریق اعمال نفوذ در نقاط تماس با مشتری، درآم

 (.1121، 16شود )پترسون و همکاران ها کارآمد می هزینه

 

  27درگیری ذهنی مشتری -2-2

ها و علایق، مشتری با محصول ارتباط برقرار کرده و توسط  درجه اهمیتی که با توجه به نیازهای اصلی، ارزشدرگیری ذهنی، 

کند که موقعیت خاص را برطرف کند یا به اهداف  شود، و به مشتری کمک می کننده ایجاد می مرتبط با مصرف های محرک

توجه است که در توسعه موفقیت آمیز محصولات و  درگیری ذهنی مشتری عنصری قابل(. 1129، 12خاصی برسد )ریپول و پانیا

(. افزایش درگیری ذهنی مشتری 31،1111اندولفو و همکاران؛ م1126، 19خدمات با مشتریان تاثیرگذار است )تسنگ و چیانگ

دارای پیامدهای مثبتی مانند وفاداری، تبلیغات دهان به دهان مثبت و افزایش میزان استفاده از محصولات و خدمات است 

در ایجاد  (. زمانی که مشتریان سطح بالایی از درگیری ذهنی شخصی دارند که منجر به مشارکت1123)وایرتز و همکاران، 

های مختلف مانند  ها دوست دارند پیشنهادات مربوط به توسعه و بهبود خدمات را از طریق کانال شود، آن خدمات مشترک می

(. در مقابل، مشتریان با سطح 1124، 31آلمیدا و همکاران ؛ دی1126، 32تو های اجتماعی ارائه دهند )چیونگ و مینگ رسانه

های زیادی وجود دارد ممکن است تلاش کمتری برای ایجاد خدمات  ه زمانی که محدودیتویژ پایین درگیری ذهنی شخصی به

 (.1111تو،  مشترک نمایند )چیونگ و مینگ

 

 مشاركت مشتری -2-3

ای از  عملکرد شغلی به عنوان مفهومی عمومی ولی به درستی تعریف نشده )تا کنون( در روانشناسی سازمانی و صنعتی، شاخه

شود که آیا افراد  ربوط به مسائل محیط کاری و مدیریت منابع انسانی است. عملکرد شغلی به حالتی اطلاق میروانشناسی که م

های مختلف عملکرد شغلی به عنوان نظریه  دهند. نظریه کمپل و همکاران در میان نظریه شغل خود را به خوبی انجام می

(. از دیدگاه روانشناسی، کمپل عملکرد شغلی را به عنوان 2993و کمپل و همکاران،  2991شوند )کمپل،  شاخص محسوب می

شمرد: عملکرد در مقابل خروجی،  کند کمپل ابعاد عملکرد شغلی را به ترتیب زیر بر می سطح متغیر عملکرد فردی توصیف می

که مرتبط با شغل افراد گیرد  ای از رفتار سازمانی را در بر می مرتبط بودن با اهداف سازمانی و چندبعدی. عملکرد شغلی حوزه

(. تعاریف عملکرد شغلی عمدتاً بر رفتار در مقایسه 2991است و در راستای محقق شدن اهداف سازمان است )کمپل و دیگران، 
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گیرد. این تعریف عملکرد  (. در یک تعریف جامع، عملکرد شغلی رفتار و نتایج را در برمی2929نماید )مورفی،  با نتایج تاکید می

ها )نتایج( مد نظر قرار گیرند  ها )رفتار( و هم خروجی کند که در عملکرد شغلی باید هم ورودی به این موضوع اشاره می سازمانی

 (.2922بِراچ،  )بروم

 

 33وفاداری و تبلیغات دهان به دهان -2-4

دو پیامد حاصل از مشارکت  کننده به عنوان اخیرا، مفاهیم وفاداری به برند و تبلیغات دهان به دهان در ادبیات رفتار مصرف

(. مشتریان وفاداری 1111، 32؛ آتولکار1124، 34خوبی شناخته شده است )تامپسون و همکاران کننده با برند، به آنلاین مصرف

(. وفاداری به برند 1129، 37؛ جیاسینگ1122، 36دهند )برودی و همکاران خود به یک برند را با حمایت از آن برند نشان می

شود،  که وفاداری رفتاری منجر به افزایش سهم بازار و بازدهی برند می باشد. درحالی داری نگرشی و رفتاری میمتشکل از وفا

گذارد. مشارکت مشتری تاثیرات مثبتی بر تمایلات  وفاداری نگرشی بر پذیرش تبلیغات دهان به دهان و قیمت مطلوب تاثیر می

کننده با برند، سطح بالایی از  تبلیغات دهان به دهان دارد. مشتریان مشارکترفتاری نظیر تمایل به خرید، استفاده، حمایت و 

( و 1129، 42(، اعتماد )رادر1129، 41(، رضایت )شارما و سارما1122، 39؛ چن و رحمان1122، 32وفاداری )هاپساری و همکاران

ری باعث بهبود کیفیت سیستم مدیریت علاوه، مشارکت مشت دهند. به ( را از خود نشان می1122، 41طرفداری )بیلرو و همکاران

(، همخوانی با برند )هاریگان و 1129، 43خود کیفیت ارتباط با برند )مارتینز و همکاران نوبه ارتباط با مشتری گردیده و این امر به

دهان به (. تبلیغات 1111دهد )هایو، ( را بهبود می1122، 42کننده )آلتی و همکاران پذیری مصرف ( و جامعه1127، 44همکاران

ای غیرتجاری درمورد محصولات یا خدمات است )ژائو و  دهان به عنوان ارتباطات غیررسمی کلامی بین مردم در زمینه

(. تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی شکل جدیدی از تبلیغات 1127، 42؛ ژونگ1121، 47؛ ناکایاما و همکاران1126، 46همکاران

نظر مثبت یا منفی درمورد یک محصول یا شرکت اشاره دارد. این مفهوم توسط دهان به دهان است که به هرگونه اظهار

مشتریان بالقوه، موجود یا قبلی حاصل شده است و برای بسیاری از افراد و موسسات از طریق اینترنت قابل دسترسی است 

است که تبلیغات دهان به دهان  (. مطالعات پیشین نشان داده1111، 21؛ شانکار و همکاران1114، 49تارائو و همکاران-)هنینگ

(. تبلیغات دهان به 1122، 22های اجتماعی شامل سه مرحله اصلی جستجو، دادن و مرور نظرات است )چو و کیم در رسانه

دهان الکترونیکی منفی که شامل محتواهایی منفی است تاثیر بیشتری نسبت به تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی کاملا 
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(. اگرچه برخی از 1127، 24؛ روی و همکاران1126، 23هوگ ؛ برونر و دی1121، 21اد دارد )چیونگ و تادانیمثبت بر سایر افر

گیری در خرید استفاده کنند، رهبران عقیده با پراکندن  دهند از اطلاعات دیگران برای تصمیم کنندگان ترجیح می مصرف

 گذارند. نظرات خود بر رفتار و نگرش دیگران تاثیر می

 

 های تحقیق و فرضیه مدل -3

های اجتماعی  های اجتماعی، نوعی استراتژی تجاری مشارکت مشتریان از طریق رسانه مدیریت ارتباط با مشتری از طریق رسانه

(. در زمینه گردشگری، مشتریان با درگیری 1121، 22باشد )گرینبرگ است، که هدف آن ایجاد اعتماد و وفاداری به برند می

ها و تجارب  دهندگان خدمات در جامعه میزبان برای افزایش ارزش همکاری نزدیک و مشارکت با ارائه ذهنی بالا تمایل به

توان گفت داشتن استراتژی موثر مدیریت ارتباط با مشتری  (. درمجموع می26،1124گردشگری خود دارند )آندرادنس و دیمانچ

تواند مشارکت مشتریان را که منجر به  ی و هتلداری میهای اجتماعی و اجرای اثربخش آن در صنعت گردشگر از طریق رسانه

( بیان کرد که 1119(. بودن )1122نارین و همکاران،  شود، ایجاد نماید )دی تبلیغات دهان به دهان مثبت و وفاداری به برند می

کنند و این امر  جاد میکنندگان دارای مشارکت و ارتباط تنگاتنگ، درادامه وفاداری نسبت به برخی برندهای خاص را ای مصرف

مند و یا درگیر با خدمات یا شرکت، از  کنندگان علاقه دهد که کسب کردن و توسعه دادن وفاداری در میان مصرف نشان می

کنند که  ( اشاره می1121) 27تر خواهد شد.کومار و همکاران های اجتماعی آسان طریق مشارکت و تعامل آنلاین در رسانه

بت به برند بر تمایل مشتریان به توصیه خرید محصولات به دیگران )تبلیغات دهان به دهان مثبت(، کننده نس مشارکت مصرف

 تاثیری مثبت دارد. با توجه به موارد مطرح شده، پژوهش حاضر فرضیاتی به شرح ذیل دارد:

های چهار و پنج  هتل های اجتماعی بر درگیری ذهنی مشتریان مدیریت ارتباط با مشتری از طریق رسانه: 1فرضیه شماره 

 ستاره شهر اصفهان تاثیرگذار است.

های چهار و پنج  های اجتماعی بر مشارکت شناختی مشتریان هتل مدیریت ارتباط با مشتری از طریق رسانه: 2فرضیه شماره 

 ستاره شهر اصفهان تاثیرگذار است.

های چهار و پنج  بر مشارکت احساسی مشتریان هتلهای اجتماعی  مدیریت ارتباط با مشتری از طریق رسانه: 3فرضیه شماره 

 ستاره شهر اصفهان تاثیرگذار است.

های چهار و پنج  های اجتماعی بر مشارکت رفتاری مشتریان هتل مدیریت ارتباط با مشتری از طریق رسانه: 4فرضیه شماره 

 ستاره شهر اصفهان تاثیرگذار است.

 های چهار و پنج ستاره شهر اصفهان تاثیرگذار است. ختی مشتریان هتلدرگیری ذهنی بر مشارکت شنا: 5فرضیه شماره 

 های چهار و پنج ستاره شهر اصفهان تاثیرگذار است. درگیری ذهنی بر مشارکت احساسی مشتریان هتل: 6فرضیه شماره 

 ثیرگذار است.های چهار و پنج ستاره شهر اصفهان تا درگیری ذهنی بر مشارکت رفتاری مشتریان هتل: 7فرضیه شماره 
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های چهار و پنج ستاره شهر  مشارکت شناختی مشتریان بر تبلیغات دهان به دهان مثبت مشتریان هتل: 8فرضیه شماره 

 اصفهان تاثیرگذار است.

های چهار و پنج ستاره شهر  مشارکت احساسی مشتریان بر تبلیغات دهان به دهان مثبت مشتریان هتل: 9فرضیه شماره 

 ر است.اصفهان تاثیرگذا

های چهار و پنج ستاره شهر  مشارکت رفتاری مشتریان بر تبلیغات دهان به دهان مثبت مشتریان هتل: 11فرضیه شماره 

 اصفهان تاثیرگذار است.

 های چهار و پنج ستاره شهر اصفهان تاثیرگذار است. مشارکت شناختی مشتریان بر وفاداری مشتریان هتل: 11فرضیه شماره 

 های چهار و پنج ستاره شهر اصفهان تاثیرگذار است. مشارکت احساسی مشتریان بر وفاداری مشتریان هتل :12فرضیه شماره 

 های چهار و پنج ستاره شهر اصفهان تاثیرگذار است. مشارکت رفتاری مشتریان بر وفاداری مشتریان هتل: 13فرضیه شماره 

 و در ادامه مورد بررسی قرار می گیرند.خلاصه شده  2فرضیات در قالب مدل مفهومی زیر در شکل شماره 

 

 

 
 . مدل تحقیق1شکل شماره 

 

 روش تحقیق -4

باشد. جامعه آماری پژوهش حاضر را مشتریان  پیمایشی می-و از نظر ماهیت توصیفیپژوهش حاضر از لحاظ هدف کاربردی 

بار از  حداقل یک 2399تا مردادماه  2397ماه  ی زمانی فروردین ه در بازههای چهار و پنج ستاره در شهر اصفهان ک ایرانی هتل

ها با خدمات و امکانات لوکس در شهر  عنوان نمادی از هتل به ها دهند. این هتل اند، تشکیل می خدمات هتل استفاده کرده

های پنج  قاپو، خواجو و هتل ی، عالیپنجره، سفیر، پیروز های چهار ستاره آسمان، چهل مورد )هتل 2ها  اصفهان که تعداد آن

ای  طور مشترک صفحه های مذکور به تمامی هتلهای به عمل آمده،  طبق بررسیشوند.  ستاره عباسی و کوثر( است، شناخته می

واسطه این صفحات بستری را برای تعامل با مشتریان و بیان عقاید و نظرات توسط آنان، فراهم  در اینستاگرام داشته که به

نمایند. در این پژوهش به منظور گردآوری اطلاعات مربوط به آزمون فرضیات و مدل مفهومی پژوهش از پرسشنامه  می

جهت بررسی روایی صوری و محتوایی، پرسشنامه در اختیار تعدادی از اساتید و خبرگان در  استفاده شده است. بهساخته  محقق
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ات خبرگان و تایید روایی توسط آنان، پرسشنامه به مرحله اجرا و توزیع میان زمینه گردشگری قرار داده شد و بعد از اعمال نظر

صورت گرفته است.  99تا مردادماه  99ماه  ها در بازه سه ماهه از اردیبهشت فرآیند تکمیل پرسشنامهجامعه آماری گذارده شد. 

نفر  211اس  ال افزار پی ور با استفاده از نرممح سازی واریانس ( در مدل2992) 22حجم نمونه بر طبق قاعده بارکلای و همکاران

صورت آنلاین از طریق  ها به پرسشنامه گیری غیرتصادفی در دسترس انتخاب گردیدند. برآورد گردید که با استفاده از روش نمونه

رد حداقل مربعات سازی معادلات ساختاری با رویک ها با استفاده از روش مدل فرضیه اینستاگرام برای پاسخگویان ارسال شدند.

 مورد آزمون قرار گرفتند. (PLS)جزئی 

 

 گیری برازش مدل اندازه -4-1

ی ضرایب  شود. پایایی دربردارنده گیری از سه معیارپایایی، روایی همگرا و روایی واگرا استفاده می برای بررسی برازش مدل اندازه

گیری از طریق  ی همگرا به عنوان دومین معیار برازش مدل اندازهباشد. روای بارهای عاملی، آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی می

 آورده شده است. 2گردد. مقادیر مربوط به این معیارها در جدول شماره  بررسی می AVEضرایب 

 . گزارش نتایج سه معیار آلفای كرونباخ، پایایی تركیبی و روایی همگرا1جدول شماره 

AVE  پایایی

 تركیبی

آلفای 

 كرونباخ

 یرمتغ

 درگیری ذهنی 12246 12223 12212

 مشارکت شناختی 12223 12922 12622

 مشارکت احساسی 12239 12293 12677

 مشارکت رفتاری 12214 12227 12671

 وفاداری به برند 12799 12221 12724

  دهان به  دهان تبلیغات 12262 12913 12623

 های اجتماعی رسانه 12912 12912 12222

 

(، و برای 2972، 61)نونالی 7/1(، برای پایایی ترکیبی 2922، 29)کرونباخ 7/1به اینکه مقدار مناسب برای آلفای کرونباخ  با توجه

AVE 2/1 تمامی این معیارها درمورد متغیرهای پنهان مقدار مناسبی اتخاذ  2( است و طبق جدول 2922، 62)فورنل و لارکر

 ایی و روایی همگرای پژوهش حاضر را تایید ساخت.توان مناسب بودن وضعیت پای اند، می نموده

                                                           
58 Barclay et al 
59 Cronbach 
60 Nunnally 
61 Fornell & Larcker 
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 . نتایج روایی واگرا با روش فورنل و لاركر2جدول شماره 

-های رسانه

 اجتماعی

-دهانتبلیغات

 دهانبه
 وفاداری

-درگیری

 ذهنی

-مشاركت

 شناختی

-مشاركت

 رفتاری

-مشاركت

 احساسی
 ها سازه

 مشارکت احساسی 12712      

 رکت رفتاریمشا 12222 12211     

 مشارکت شناختی 12272 12626 12229    

 درگیری ذهنی 12296 12222 12221 12761   

 وفاداری به برند 12634 12299 12221 12221 12217  

  دهان به  دهان تبلیغات 12641 12422 12672 12696 12622 12212 

 عیهای اجتما رسانه 12622 12241 12719 12649 12677 12732 12244

 

های موجود در قطر  ها در پژوهش حاضر که در خانه سازه AVEشود، مقدار جذر  مشاهده می 1گونه که در جدول شماره  همان

اند، بیشتر  های زیرین و چپ قطر اصلی ترتیب داده شده ها که در خانه اند، از مقدار همبستگی میان آن اصلی ماتریس قرار گرفته

 است. 

 

 های تحقیق یافته -5

 سازی معادلات ساختاری نتایج مدل -5-1

Rبرای معیار 
بینی مدل درمورد  دهنده مقادیر ضعیف، متوسط و قوی قدرت پیش که نشان 32/1، و  22/1،  11/1سه مقدار  2

 (.2992، 61باشد، درنظر گرفته شده است )چین زا می های درون سازه

R. مقادیر 3جدول شماره 
 دلزای )وابسته( م متغیرهای درون 2

Rمقدار 
2

 زادرونمتغیرهای 

 درگیری ذهنی 12412

 مشارکت شناختی 12727

 مشارکت احساسی 12212

 مشارکت رفتاری 12324

 وفاداری 12211

  دهان به  دهان تبلیغات 12223

                                                           
62 Chin 
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Rشود و با توجه به مقادیر ملاک ذکرشده فوق،  مشاهده می 3طورکه در جدول شماره  همان
ی مقادیری تمام متغیرها دارا 2

Rبالاتر از مقدار قوی درنظر گرفته شده برای 
 سازد. باشند که این امر مناسب بودن برازش مدل ساختاری را تایید می می 2

 شود: ( محاسبه می2رود که از فرمول ) کار می برای برازش مدل کلی به GOFمعیار 

 (2  )   

به عنوان مقادیر  36/1و  12/1،  12/1دست آمد که با توجه به سه مقدار  به 276/1برابر با  GOFمقدار  2براساس فرمول 

 نشان از برازش کلی قوی مدل این پژوهش دارد. 276/1، حاصل شدن GOFضعیف، متوسط و قوی برای 

 

 های تحقیق نتایج آزمون فرضیه -5-2

 آمده است. 4نتایج حاصل از آزمون فرضیات در جدول شماره 

 های تحقیق تایج آزمون فرضیه. ن4جدول شماره 

 نتایج tآماره  ضریب مسیر فرضیه شماره

 تأئید 22662 12649 درگیری ذهنی ←اجتماعیمدیریت ارتباط با مشتری  2

 تأئید 262274 12221 مشارکت شناختی ← مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی 1

 تأئید 62146 12222 مشارکت احساسی ← مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی 3

 تأئید 12146 12122 مشارکت رفتاری ← مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی 4

 تأئید 72799 12619 مشارکت شناختی ← درگیری ذهنی 2

 تأئید 12726 12161 مشارکت احساسی ← درگیری ذهنی 6

 تأئید 32192 12397 مشارکت رفتاری ← درگیری ذهنی 7

 تأئید 22212 12429 به دهان تبلیغات دهان ← مشارکت شناختی 2

 تأئید 42471 12374 تبلیغات دهان به دهان ← مشارکت احساسی 9

 تأئید عدم 12123 12112 تبلیغات دهان به دهان ← مشارکت رفتاری 21

 تأئید 22213 12221 وفاداری ← مشارکت شناختی 22

 تأئید 32246 12379 وفاداری ← مشارکت احساسی 21

 تأئید 12936 12191 وفاداری ← یمشارکت رفتار 23

 

 گیری بحث و نتیجه -6

های اجتماعی بر تبلیغات دهان به دهان مثبت و  هدف پژوهش حاضر بررسی تاثیر مدیریت ارتباط با مشتری از طریق رسانه

ست. نتایج ستاره شهر اصفهان بوده ا 2و  4های  وفاداری به برند با توجه به نقش درگیری ذهنی و مشارکت مشتریان هتل

ذهنی و هر سه  های اجتماعی بر درگیری حاصل از آزمون فرضیات حاکی از آن بود که مدیریت ارتباط با مشتری از طریق رسانه

های بودن  های پژوهش های چهار و پنج ستاره شهر اصفهان تاثیرگذار بوده است. این نتیجه با یافته بعد مشارکت مشتریان هتل
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( همخوانی دارد. برمبنای این 1127(، و هاریگان و همکاران )1129(، لیونگ و همکاران )1124ان )(، هولبیک و همکار1119)

های اجتماعی مثل اینستاگرام  های لوکس از طریق رسانه ها به عنوان هتل یافته برقراری ارتباطات موثر با مشتریان این هتل

ها  که مشتریان این هتل شناختی آنها داشته باشد. از آنجاییتواند تاثیر بسزایی بر درگیری ذهنی و در نتیجه مشارکت  می

فرد  معمولا در سطوح بالای طبقات اقتصادی و اجتماعی قرار دارند تمایل زیادی به دریافت خدمات با کیفیت بالا و منحصربه

اده تا از این طریق مشتریان تمرکز دارند و هتل باید بتواند با تکیه بر متمایز بودن، اهمیت برند خود را در نظر مشتریان بهبود د

  رسانی و ارسال پست ستاره از طریق اطلاع 2ستاره و  4شود هتل های  راستا پیشنهاد می بیشتری بر هتل داشته باشند. دراین

 فرد بودن امکانات یا خدمات هتل شناخت های خاص مدنظر خود مانند منحصربه با محتواهایی شامل افزودن یا تاکید بر ویژگی

های زیاد سبب خستگی و کاهش درگیری ذهنی و توجه مشتریان و  مشتریان را نسبت به هتل افزایش دهند. البته ارسال پست

(، 1124های هولبیک و همکاران ) های حاصل از پژوهش چنین این نتیجه با یافته هم گردد. عادی شدن روند اطلاع رسانی می

که  دیگر مادامی بیان ( همخوانی دارد. به1126) 63( و اسلام و رحمان1127) (، لیونگ و همکاران1129لیونگ و همکاران )

های اجتماعی ارتباطات و تعاملات مناسبی با مشتریان ایجاد کنند درگیری ذهنی مشتریان هتل  ها بتوانند از طریق رسانه هتل

عاطفی و احساس تعلق به برند هتل گردد. از  تواند باعث گرایش مثبت نسبت به برند و ارتباط افزایش پیدا نموده و این امر می

های  اند با احساسات مشتریان ارتباط نزدیکی داشته و لذا استفاده از برنامه ستاره جز برندهای لوکس 2و  4های  آنجاکه هتل

ناوری واقعیت انگیزشی مثل استفاده از تبلیغات احساسی، یا استفاده از اینفلوئنسرهای قابل اعتماد و جذاب، و استفاده از ف

تواند از طریق افزایش درگیری  ها متمایز کند می مجازی برای نمایش تصاویر زیبا و جذاب از هتل که بتواند آن را از سایر هتل

های اجتماعی بر  علاوه ارتباط مناسب با مشتریان از طریق رسانه ذهنی باعث مشارکت احساسی مشتریان با برند هتل گردد. به

توانسته منجر به صرف انرژی، زمان و توان بیشتر مشتری در ارتباط با  یر بسزایی داشته و درگیری ذهنی بالادرگیری ذهنی تاث

(، لیونگ و 1124( ، هولبیک و همکاران )1124) 64های اسینگریچ و همکاران های پژوهش برند گردد. این نتیجه با یافته

( درگیری ذهنی تاثیر 1124های اسینگریچ و همکاران ) بنابر یافته ( همخوانی دارد.1126( و اسلام و رحمان )1129همکاران )

مثبتی بر عمل فعالسازی مشتری نسبت به برند دارد و این تاثیر مثبت بر فعالسازی باعث افزایش مشارکت رفتاری مشتری 

 شود. نسبت به برند می

( و هولبیک و همکاران 1122لین و همکاران )(، دوا1127های پژوهش هارملینگ و همکاران ) دیگر مطابق با یافته از سوی

(a1122مشارکت شناختی منجر به وفاداری مشتریان به هتل و تبلیغات دهان به دهان مثبت می )  ،گردد. به بیان دیگر

هند به دمیص ختصا، ابه برندن توجهشادن کرف طریق تمرکز بر برند یا معطوازظرفیت شناختی ن کنندگافمانیکه مصرز

نمایند، این افکار  طور مداوم تفکر می علاوه مشتریانی که به هتلی به یابد. بهیش میافزاصلی ابه برند داری فاد ویال زحتماا

های پژوهش  ها را ترغیب و یا متقاعد به تبلیغات دهان به دهان مثبت در ارتباط با آن هتل نماید. این نتیجه با یافته تواند آن می

ان را یگر، دکت شناختیربا مشان کنندگافینکه مصرا( مبنی بر 1122دوالین و همکاران )( و 1111) 62های کنجی و همکاران

( مشارکت شناختی با رفتارهای 1111باشد. مطابق با نظر کنجی و همکاران ) راستا می ، همضایت میکنندو رترغیب به خرید 

ها  رسد که مشتریان این هتل نظر می طور به ثبت دارد. اینموقتی مرتبط با تبلیغات دهان به دهان مثبت الکترونیکی، ارتباط م

اند بین خود و برند هتل ارتباط مناسبی برقرار نمایند و این امر منجر به  اند توانسته واسطه مشارکت شناختی که با هتل داشته به

                                                           
63 Islam & Rahman 
64 Eisingerich et al 
65 Kanje et al 
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هایی  کارگیری مدیریت دانش رویه ا بهها اولا ب ارائه تبلیغات دهان به دهان مثبت نسبت به هتل گردیده است. لذا لازم است هتل

روزرسانی آن ایجاد نمایند تا مشتری  گذاری آن، بازنگری دانش مشتری و نیز به برای ایجاد دانش صحیح مشتری، به اشتراک

ی کار گیرند تا از طریق فراهم نمودن بستر مشارکت شناختی مناسبی نسبت به برند داشته باشد و درادامه تمام همت خود را به

مناسب برای تعامل کارکنان هتل با مشتریان به عنوان کاربران رسانه اجتماعی، امکان انتشار اخبار و تبلیغات مثبت توسط 

 مشتریان فراهم نمایند.

های  های پژوهش ها حاکی از تایید تاثیر مشارکت احساسی بر وفاداری به برند بوده است. این نتیجه با یافته درادامه، یافته

 2ستاره و  4 های ( همخوانی دارد. مدیران هتل1129(، و جایاسینگ )1122(، ژنگ و همکاران )1122ن و همکاران )ناری دی

ها در شاخه مشاغل خدماتی  مشتریان ایجاد نمایند. با توجه به اینکه هتل ستاره باید تلاش نموده تا ارتباط قوی بین برند و

دهندگان خدمات درنظر گرفت، لذا برای ایجاد ارتباط عاطفی  جدا از ارائهتوان  شوند و کیفیت خدمات را نمی محسوب می

های اجتماعی با مشتریان گفتگو کنند و هرکدام از آنان به فراخور  ها باید در شبکه مناسب بین هتل و مشتریان، کارکنان هتل

از این ارتباط انسانی احساس  های اجتماعی مداخله کند. مشتری تخصصی که دارد در جریان ارتباط با کاربران شبکه

ها باید از همه نظرات مشتریان  علاوه هتل خوشایندتری پیدا خواهد کرد و با اعتماد بیشتری با هتل ارتباط برقرار خواهد کرد. به

حتی نظرات منفی استقبال نموده و با صبوری سعی در اصلاح فعالیت خود و متقاعد نمودن مشتریان داشته باشند. این امر 

 ها گردد.  ساز وفاداری مشتریان به این هتل تواند اعتماد مشتریان را افزایش داده و زمینه یم

(، و پاندیر و 1111های کنجی و همکاران ) راستا با نتایج پژوهش های حاصل از آزمون فرضیه هشتم پژوهش هم علاوه یافته به

رسد لازمه  بلیغات دهان به دهان مثبت بوده است. به نظر می( بیانگر تاثیر معنادار مشارکت احساسی بر ت1122) 66انگینکایا

ها باید از صفحات  ارائه تبلیغات دهان به دهان مثبت این است که مشتریان احساس تعلق نسبت به هتل داشته باشند. لذا هتل

علاوه  جارب خود نمایند. بهگذاری ت آنلاین هواداران استفاده کنند و آنان را تشویق به ملحق شدن به این صفحات و به اشتراک

های سفر و اشاره به خاطرات هتل محل اقامت و تکمیل آن توسط مشتریان  نوشته ارائه بخشی در فضای مجازی با عنوان دل

 تواند در ترغیب سایر افراد برای استفاده از خدمات هتل تاثیر بسزایی دارد. می

( و لیونگ و همکاران 2399( و خدامی و همکاران )1112اران )نارین و همک های دی های حاصل از پژوهش برخلاف یافته

های پژوهش  (، نتایج این پژوهش حاکی از عدم تاثیر مشارکت رفتاری بر تبلیغات دهان به دهان مثبت بوده است. یافته1127)

ی اجتماعی تأثیر ها ( نشان داد که انگیزة مشارکت مشتری بر مشارکت مشتری با برند در رسانه2399خدامی و همکاران )

دهان الکترونیک اثر دارد؛ برخلاف  به مثبت دارد و مشارکت مشتری بر اعتماد به برند، وفاداری به برند و تبلیغات دهان

ها از طریق مدیریت ارتباط با مشتری توانستند مشتریان را  رسد در این پژوهش اگرچه هتل های ذکر شده به نظر می پژوهش

های رسانه اجتماعی هتل محتواهای ارائه شده توسط هتل را لایک  ی نمایند و مشتریان در سایتترغیب به مشارکت رفتار

اند، اما مشتریان انگیزه و تمایل لازم برای ارائه تجارب مثبت خود پیرامون خدمات ارائه شده در هتل و  نموده و بازنشر داده

 انجام تبلیغات دهان به دهان مثبت را نداشتند.

های ژانگ و همکاران  ها با نتایج پژوهش ها حاکی از تاثیر مشارکت رفتاری بر وفاداری بوده است. این یافته فتهعلاوه یا به

ها  که هتل ( همخوانی داشته است. مادامی1122( و پاندیر و انگینکایا )1126(، ژائو و همکاران )1129(، جایاسینگ )1122)

های  مناسبی با مشتریان خود شکل دهند، مشارکت رفتاری مشتریان در رسانه های اجتماعی ارتباطات بتوانند از طریق رسانه
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تواند منجر به وفاداری مشتریان در بلندمدت و انجام تبلیغات دهان به دهان مثبت توسط  اجتماعی افزایش یافته و این امر می

بندی مناسبی از مشتریان خود  خصیتی بخشهای ش ها باید بتوانند بر مبنای خصیصه رسد هتل رو به نظر می آنان گردد. ازاین

های اجتماعی ارائه دهند. با توجه به نظریه مصرف وانمودی و مباحث  ارائه داده و محتوای مناسبی را برای هر گروه در رسانه

طر خا های مالی به رغم برخی محدودیت ستاره ممکن است علی 2و  4های  مربوط به نمادگرایی محصول برخی از مشتریان هتل

های  ها باشند. لذا ارائه برنامه های لوکس متقاضی اسکان در این هتل ستاره به عنوان هتل 2و  4های  ارزش نمادین هتل

تواند باعث افزایش درگیری ذهنی و ترغیب  های مختلف و برگزاری مسابقات می انگیزشی مناسب نظیر ارائه تخفیف به مناسبت

های اجتماعی گردیده و درنهایت آنان را به مشتریان وفادار تبدیل نماید.  عات در رسانهگذاری اطلا این افراد برای به اشتراک

توانند مشارکت رفتاری در  های اجتماعی می ها با استفاده از انتشار محتواها و تصاویر جذاب و خلاقانه در شبکه علاوه هتل به

ها توسط آنان را افزایش، و به تبع آن باعث تقویت  پستگذاری  مشتریان نظیر لایک کردن، کامنت گذاشتن و یا به اشتراک

های اجتماعی و  ها با حضور مستمر در شبکه سرعت انتشار تبلیغات دهان به دهان مثبت توسط مشتریان شوند. درنهایت هتل

 ند. توانند تاثیر بسزایی بر تبلیغات دهان به دهان مثبت داشته باش احترام به نظرات و پیشنهادات مشتریان می

ها برای برقراری ارتباطات مناسب با مشتریان که بتواند مشارکت و درنهایت وفاداری و تبلیغات  توان گفت هتل درمجموع می

واسطه ایجاد  های اجتماعی به همراه داشته باشد باید به خلق ارزش برای مشتریان بپردازند. چارچوب رسانه دهان به دهان را به

منظور خلق ارزش، درگیر شدن و برقراری تعامل با هتل فراهم نموده  امکاناتی را برای کاربران بهیک روش پاسخگویی دوطرفه، 

 آید. ها به حساب می و به عنوان منبعی مهم برای توانمندسازی، حمایت و آگاهی مشتریان و تسهیم اطلاعات با آن

 

 های تحقیق محدودیت -7

های چهار و پنج  ها و صنایع است. در این پژوهش فقط هتل به سایر هتل ترین محدودیت مربوط به تعمیم نتایج پژوهش مهم

های اصفهان و سایر شهرها و سایر  ستاره شهر اصفهان مورد مطالعه قرار گرفتند. بنابراین، نتایج باید بااحتیاط به سایر هتل

 صنایع غیرگردشگری ایران تعمیم داده شود. 
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Abstract  

In Recent years, with the advent of new technologies such as social media the customer relationship management 

through social media (SCRM) has become a new concept in the customer relationship approach and has attracted 

the attention of different industries, including the hotel industry. Therefore, present study aimed to analyze the 

effect of the SCRM strategy on brand loyalty and positive word of mouth according to the role of customer 

involvement and customer engagement in the hotel industry. The statistical population consists of customers of 

the four- and five-star hotels in Isfahan City. By using non-probability sampling method, 100 people participated 

in this study as a sample. For collecting the data, a questionnaire was used. The relationships between variables 

and hypotheses are tested by using of Smart PLS software. The findings revealed that the SCRM had an effect 

on customer involvement, cognitive engagement, affective engagement and behavioral engagement. It was also 

indicated that customer involvement had a significant effect on cognitive engagement, affective engagement and 

behavioral engagement. In addition, the findings showed that while all dimensions of customer engagement had 

a significant effect on brand loyalty, only two dimensions of customer engagement namely cognitive 

engagement and affective engagement had an effect on positive word of mouth.  
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