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 چکیده
توجهی را جهت جذب مخاطب و  های اجتماعی در دنیای پررقابت و پرتلاطم امروز، راهکارهای شایان شبکه

های سینمایی از جمله محصولات و  دهند که فیلم ها و برندهای مختلف قرار می متعهدسازی آنها پیش روی کمپانی

رعت به تبادل اطلاعات و ایجاد آگاهی ها به س ها هستند. مخاطبان نیز از طریق همین شبکه خدمات این کمپانی

کند که از بدو شروع کار به فکر متعهد ساختن  سازی را مجبور می های فیلم پردازند. این امر، کمپانی در یکدیگر می

این مخاطب و جذب آنها باشند و پیش از آنکه این مشتریان اطلاعات را از هر جای دیگری کسب کنند، خودشان 

سازی آنها باشند تا بتوانند در هوادارانشان، وفاداری ایجاد کنند. ایجاد تعهد منجر به وفاداری،  هترین منبع آگا موثق

های  ای به خود جلب کرده است. از سوی دیگر، پایبندی به شبکه توجه زیادی را در محافل علمی و اجرای حرفه

ت. به این منظور، ابعاد تعهد منجر به گیری داده اس ها را تغییر چشم اجتماعی، نحوه تعامل مخاطبان و کمپانی

رضایت، اعتماد و وفاداری در بستر شبکه اجتماعی اینستاگرام در یک چارچوب مفهومی ارائه شده و در گام دوم، 

اند. این مدل مفهومی بر روی  های مرتبط در حوزه رسانه شناسایی شده های این چارچوب از دید نظریه شاخص

شود تا درنهایت، مدل اختصاصی تعهد مخاطب به سریال خانگی بدست  اد آزمون میمخاطبان سریال خانگی شهرز

آید. به این ترتیب، چارچوب اولیه به عنوان مدل تعهد مخاطب سریال شبکه نمایش خانگی در بستر شبکه 

 شود.  سازی می اجتماعی سفارشی

  اعتماد، فیلم و سریال، صنعت سینما.های اجتماعی، وفاداری، رضایت،  تعهد مخاطب، تعهد در شبکهکلیدواژه: 
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 مقدمه
ها، اعمال و رفتارهایی میان جوامعی از افراد فعالیت»های اجتماعی که به عنوان امروزه، رسانه

آیند تا اطلاعات، دانش و عقایدشان را با استفاده از این که به صورت آنلاین گردهم می

شوند، ابزاری اثربخش برای جذب و تعریف می« بگذارندبرانگیز به اشتراک های مباحثه رسانه

های کاملاً ( و از زمان ظهورشان شیوهErdoğmuş et al, 2015متعهدسازی مخاطب هستند )

اند. شبکه، ساختاری از روابط جدیدی از تعامل و تعهد را میان مشتریان و مخاطبان پدید آورده

های اطلاعاتی میان عناصر ها و جریانیی از پیامکننده الگوهاهای ارتباطی منعکساست و شبکه

های اجتماعی نه تنها برای تحقیق درباره ای از رسانهشبکه است. این افراد به طور فزاینده

کنند و نیز سایر هایی که از آنها خرید میمحصولات و خدمات بلکه برای تعامل با کمپانی

ها داشته باشند، استفاده رباره این کمپانیهای ارزشمندی را دافرادی که ممکن است دیدگاه

توانند با استفاده از ارتباطات مستقیم خودشان و ارتباطات میان مشتریان ها میکنند. شرکتمی

به آنها دسترسی پیدا کنند. در این محیط جدید، دستیابی به تعهد مخاطبان برایشان جهت 

های تجاری سنتی حیاتی است. به برابر رسانهمقابله با مقاومت و تردید فزاینده مشتریان در 

ها فراهم های جدید زیادی را برای کمپانیهای اجتماعی فرصتعلاوه، این نوع تعهد به رسانه

های توانند از طریق سایتهای مشتریان موجود و بالقوه بهره بگیرند. آنها میکند که از ارزشمی

زخورد و پیشنهادات مشتریان مطلع شوند، به آنها تر از گذشته، از باهای اجتماعی آسانشبکه

شان را ارتقا دهند، مشکلات را حل و فصل کرده و خدمات بهتری پاسخ دهند، سطح پیشنهادات

شوند تا بتوانند ایجاد رابطه با آنها به همین ترتیب، بازاریابان به مشتریان متعهد میارائه دهند. 

های اجتماعی این امکان را برای آنها فراهم د. رسانهرا تسهیل کرده و به رفتارشان شکل دهن

گیرد، رفتارهای ها را دربرمیکه این نوع جدید از تعهد، دامنه وسیعی از فعالیتدرحالی کند.می

-ها میان مصرفخاصی هم مانند لایک کردن و کامنت گذاشتن در صفحات اجتماعی فیلم

به عنوان ابزاری برای سنجش تعهد  کنندگان به قدری متداول شده است که هم اکنون

 ;Kabadayi & Price, 2014گیرند )مخاطبان به رسانه اجتماعی مورد استفاده قرار می

Harrigan et al, 2018; Monge & Margolin, 2008, 790  .)با ایجاد صفحات  هاکمپانی

پیشنهادهای  بوک و اینستاگرام، خدمات، اطلاعات وهایی مانند فیسشان در شبکهاختصاصی

های اجتماعی امکان ارتباط لذا، استفاده از رسانهکنند. ای را به مخاطبانشان عرضه میویژه

هایشان و سایر محتوای مرتبط را به کند، تا کمپینها فراهم میدوطرفه را برای شرکت

شان ارائه دهند، با آنها به تعامل بپردازند، تعهد ایجاد کنند، روابط بهتری را پدید آورند مشتریان

حساسیت کمتری به قیمت دارد، در برابر تغییر و ایجاد ارزش کنند زیرا مشتری متعهد، 
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 Erdoğmuş et al, 2015; Simon) دهد و هوادار فعال برند خواهد بودمقاومت بیشتری نشان می

& Tossan, 2018; Kumar Roy et al, 2018 .) 

هییای اجتمییاعی، بییا توانمنیید سییاختن هییای جمعییی، اشییتراکی و کییاربرمحور رسییانهویژگییی

که تاثیرگذار باشند و محتوای موثر ایجاد کنند، ارتباطات با مخاطبیان  کنندگان برای این مصرف

هایشیان را  اند تا پییام تکیه کرده های اجتماعیرا تغییر داده است. متعاقباً، بازاریابان نیز بر رسانه

تیری را بیا آنهیا    وارد جوامع اجتماعی مخاطبان کرده، برندها را سفارشی سازند و روابیط فیردی  

 (. Sunny Tsai & Rita Men, 2014ایجاد کنند )

 (: Guesalaga, 2015های اجتماعی گفته شده است که )در خصوص مفهوم رسانه

o های مبتنی بر اینترنت براساس گروهی از اپلیکیشنweb2.0   ،با امکان ایجاد و مبادله محتیوا

به قصد تولید، مصرف و مبادله اطلاعات از طریق تعاملات اجتماعی و تعاملات آنلاین میورد  

 گیرند.استفاده قرار می

o وکار که از شبکه مشتریان عنصر تکنولوژیکی ارتباطات، مبادلات و ایجاد رابطه در یک کسب

 کند.سازی استفاده میفعلی و بالقوه برای ارزش

o هیا، مکالمیات و اعتبیار    گذاری، ارتباط، گیروه و دارای کارکردهای هویتی، حضور، به اشتراک

 هستند.

های اجتماعی، مخاطب عامل بعدی است کیه رفتیار او   ها و شبکهبعد از کنکاش در رسانه

ای از افراد که ضمن فرایند ارتباطی عهدر بستر چنین تحقیقی حائز اهمیت است؛ یعنی مجمو

کنند که در ساخت آن دخیل نیستند بلکه در معرض آن قرار عمومی، محتوایی را دریافت می

های جمعی مخاطب از یکدیگر مستقل نبیوده و از وجیود سیایر افیراد     ها در گروهگیرد. آنمی

رسانه قرار داشته و خود بخشیی  داند که افراد دیگری نیز در معرض آن آگاه هستند یعنی می

سیازی  های نوین در دنیای امیروز بیا اسیتفاده از سفارشیی    تر است. رسانهاز یک جامعه بزرگ

شیان را طراحیی کننید.    های هدفکنند تا بتوانند گروهبندی میمحتوا، این مخاطبان را دسته

دانید کیه دیگیر    یهای نوین، با اتخاذ رویکردی جدید، مخاطب را فردی فعیال می   همین رسانه

های مصیرف  گروهی از نظریهصرفاً پذیرنده مطلب نیست بلکه در تولید محتوا نیز نقش دارد. 

تیر از نقیش رسیانه    رسانه در چارچوب نظریه استفاده و رضامندی، نقش مخاطیب را محیوری  

اطب بر کنند اما بر این باور هستند که مخدانند. این گروه، اگرچه تاثیر رسانه را انکار نمی می

های اجتماعی و اهداف خود، رسانه را به شیوه خاص خیودش کیه منحصیربفرد     مبنای ویژگی

های اجتماعی ها با مفروضات زیر برای کاربران شبکهکنند. این گروه از نظریهاست، مصرف می

؛ 1395دانند )محبوب و میرطیاهری،  ها مینقش فعالی قائل بوده و آنها را کاربران فعال رسانه

Dohle, 2008, 251, 254:) 



50 1397/ زمستان سینما دیجیتالنامه  ویژه/  ارتباطات و فرهنگی مطالعات ایرانی انجمن فصلنامه 

 دار؛مخاطب فعال است و استفاده او از رسانه هدف 

 کردن نیازها با یک رسانه خاص بر عهیده مخاطبیان   دادن میان برآوردهابتکار عمل در ارتباط

 است؛

 شود؛کردن نیاز استفاده میاز رسانه در کنار دیگر منابع برای برآورده 

 ای که از رسانه دارند، به اندازه کافی خودآگاهی دارند؛دهها و استفاافراد نسبت به انگیزه 

 گیرد.های ارزشی درباره محتوای رسانه توسط کاربران صورت میقضاوت 

اگر بپذیریم که بازاریابی مبتنی بر تعامل بوده و همواره یک عنصر ذاتی از فراینید مبیادلات   

تیر از  های اجتماعی و نیاز به تعهد قویهای فعلی رسانهارزیابی فعالیتشود، تجاری محسوب می

برقراری رابطه مستمر با این مخاطبان درجهت بیرآورده   شود.تر میسوی مخاطبان هدف روشن

تواند رضایت بیشتر آنها را در پی داشیته باشید زییرا در صیورت کسیب      ساختن نیازهایشان، می

وفیاداری تیابعی از رضیایت     توان سهم بیشتری را از مشتری بدسیت آورد. ایین  شان میوفاداری

کنند تا درخصیوص محصیولات و خیدماتی ماننید     های اجتماعی کمک میمشتری بوده و شبکه

شده مستقیمی از آنها داشت، با دریافت اطلاعات ارائه توان تجربهفیلم که تا پیش از مصرف نمی

طبیان، تیا حیدی ایین     ها و البته دریافت بازخور سایر بیننیدگان و مخا ها و مصاحبهمانند آنونس

 (.25و9، 1397تر ساخت )اختیاری، تجربه را برای مخاطب ملموسپیش

دهید، حییاتی   که مرحله تعهد، شانس تقویت محصول یا خدمت را به مشتریان میاز آنجائی

ای است که در آن، مشتری رابطه محصول یا خیدمت را بیا زنیدگیش    است. تقویت اساساً مرحله

شود، زمان خوبی است که یک مشتری با یک محصول جدید مواجه می کند. وقتیتر میشخصی

هیای سینتی، مشیتریان در    آنها را تشویق کنیم تا محصول جدید را امتحان کنند. برخلاف روش

توانند اطلاعات مفصیلی را دربیاره آن محصیول کسیب کننید، از بازخوردهیا و       دنیای آنلاین می

شیان را نییز از   تر از همه، دوستانبه اشتراک بگذارند و مهمها آگاه شوند، نظر خود را نیز دیدگاه

 (.Pitta, 2012این محصول آگاه سازند )

آنچه این مقاله بر روی آن متمرکز شده است، مفهوم تعهید و ابعیاد آن، همچنیین وفیاداری     

کننده، یا صرفاً تعهید بیه دنبیال معنیای     تعهد به برند، تعهد مشتری یا مصرفمنتج از آن است. 

هیای اجتمیاعی، توجیه قابیل     هیای شیبکه  گیری اولین سیایت یک مفهوم هستند. از زمان شکل

کننیده در جوامیع آنلایین اختصیاص یافتیه اسیت. محققیان        ای به مفهوم تعهد مصیرف ملاحظه

انید کیه گسیتره تعهید     های علوم اجتماعی، رسانه، مدیریت و بازاریابی، همگی تلاش کرده حوزه

 (.Dhaoui, 2014های اجتماعی آنلاین بفهمند )مخاطب را در بافت شبکه

هیای ایرانیی بیه    این قالب در بستر صنعت فیلم و سینما و از دید مخاطب فیلم و سیریال 

شیده درخصیوص وضیعیت سیینمای اییران در سیال       تحقیق انجامآزمون گذاشته خواهد شد. 
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موسسیه فیلمسیازی    100ای، سینماگر حرفه 5000دهد که با وجود بیش از نشان می 1395

سالن سینما که منتهی به اکران حیدود   420موسسه فیلمسازی ویدئویی و  280سینمایی و 

شوند، گردش میالی حاصیل از   فیلم شبکه نمایش خانگی می 600فیلم بلند سینمایی و  100

میلیون دلار در شیبکه   400میلیون دلار در سینماها و  40ها در بهترین حالت به این فعالیت

 .1شودیش خانگی مینما

هیای سینتی   تری نسبت بیه روش تواند دسترسی ارزانهای اجتماعی میاستفاده از شبکه

تبلیغ برای دسترسی به مخاطبان بالقوه فراهم کند. این نکته را نیز باید افزود که اسیتفاده از  

هیای شیبکه نمیایش    های سیینمایی و سیریال  های اجتماعی برای جذب مخاطبان فیلمشبکه

خانگی، عمدتا بر روی اولین اکران و پخش است. پس از شروع نمایش، سر و صداها به دلییل  

یابید )اختییاری،   تعامل بینندگان با مخاطبان بالقوه یعنی دوستانشان، حساسیت بیشتری می

1397 ،4 ،5 ،95.) 

 های اجتماعی و نیز عوامل اثرگذار بیر جیذب مخاطیب   در ادامه، ابتدا به نقش تجاری شبکه

پرداختیه و سیپس،    2پردازیم. بعد به بررسی مفهوم تعهد به قصد شیناختن و فهمییدن  فعال می

ابعاد آن مورد بررسی قرار داده شده است. در قدم بعد، به کنکاش در نتایج مورد انتظار از تعهید  

انید و برمبنیای آن،   پرداخته شده و بر این اساس، روابط تعریف شده میان آنهیا شناسیایی شیده   

پیشنهادی این پژوهش طراحی شیده اسیت. پیس معرفیی رونید انجیام تحقییق و تحلییل          مدل

هیا در پسیت   هیای آن ها و نیز تحلییل رفتیار افیراد براسیاس کامنیت     ها، نتایج حاصل از آن یافته

 اینستاگرامی دعوت به شرکت در تحقیق ارائه شده است. 

 های اجتماعی تجاری شبکه-نقش اجتماعی
تجارت  برای ،2وب هایفناوری ظهور و ارتباطات و اطلاعات فناوری در اخیر هایپیشرفت

 هایدر برنامه اخیر هاینوآوری از است. یکی ارمغان آورده به جدیدی تحولات الکترونیک

 دوره ها،این شبکه توسعه رو این است. از اجتماعی هایشبکه آنلاین خدمات ،2وب کاربردی

 اجتماعی است. تجارت آورده به وجود را اجتماعی تجارت نام به تجارت، از جدیدی

 ایفا مشتریان خرید در مهمی نقش طور روزافزون به و تجارت الکترونیک است از ای زیرمجموعه

 همکاری برای ابزاری عنوانبه های اجتماعیشبکه هایسایت از اجتماعی کاربران تجارت کند.می

 و خدمات محصول با مرتبط اطلاعات و آنلاین خرید هایتجربه به اشتراک گذاشتن منظور به

 بر علاوه شود.آن می خرید قصد افزایش و محصول یک به علاقه ایجاد سبب کنند کهمی استفاده

                                                           
 1395با در نظر گرفتن نرخ ارز در سال   1

2 Engagement  
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 تبادل با را بهترین اطلاعات و کنندمی آگاهانه خرید اجتماعی کاربران تجارت خرید، به تمایل

 قابلیت این که آورندمی به دست خاصخدمات  و محصولات مورد در اعتماد قابل اطلاعات

 است.  اجتماعی تجارت فردمنحصربه

 در جدیدی روند دهندهنشان شوند ومی محسوب اجتماعی تجارت ابزار اجتماعی، هایرسانه

 بیا  مسیتقیم  تمیاس  بیرای  هیا شیرکت  بیه  دادن طریق اجیازه  از مشتریان، با ارتباط قوانین تغییر

 تجیارت »هستند. اصطلاح  سنتی ارتباطی ابزارهای بیشتر از وریبهره و پایین هزینه با مشتریان

بیه   کیه  دارد اشیاره  اجتمیاعی  هیای رسانه محیط در الکترونیک تجارت هایبه فعالیت« اجتماعی

 اصل، در اند. طراحی شده 2 وب محیط در و شوندمی انجام اجتماعی هایدر شبکه عمده صورت

و  1396)قهرمیان و همکیاران،   است.  و تجاری اجتماعی هایفعالیت ترکیبی از اجتماعی تجارت

 (.1396معینی و همکاران، 

 های اجتماعی برای جذب مخاطب فعالهای رسانهویژگی
 رفع منابع دیگر یا و های جمعیرسانه از انتظاراتی نیازها، موجب و روانی و اجتماعی هایریشه

 دیگر با شدن درگیر یا جمعی و هایمصرف رسانه از متفاوتی الگوهای به منجر که شودمی نیاز

است. چهار  ناخواسته پیامدهای دیگر و نیازها برآورده شدن آن نتیجه که گرددمی هافعالیت

( روابط شخصی، 2( سرگرمی، فرار از روزمرگی، مشکلات زندگی و تخلیه عاطفی؛ )1دلیل )

و معرفی خود با کشف حقیقت  ( هویت شخصی3همراهی و همنشینی و کاربردهای اجتماعی؛ )

های مختلف کسب اطلاعات، برای استفاده از ( نظارت به معنای روش4ها و )با تحکیم ارزش

تواند در حالت خنثی و ساکن رسانه برشمرده شده است. لذا، مخاطب فردی فعال است که نمی

 ارائه که گونهنآ را و متون هارسانه محتوای که هستند مردمی فعال، قرار بگیرد. مخاطبان

 و دارند را خود مقاصد کنند. آنهاتعامل می آن با یا پردازند می آن تفسیر به و پذیرندنمی شود می

 کنند. نمی توجهی ایرسانه متون سازنده اهداف به

رود ییا بیه اختییار خیود، تصیمیم بیه       میی  سیینما  سالن به خود اختیار به مخاطب سینما در

کنید. مخاطبیان   می صرف را خود و پول وقت قبلی، تصمیم با و گیردتماشای سریالی خانگی می

 قالب از پیشین هشیاری و آگاهی با را آن روایت و بیان و فیلم گوییتوان داستان از خود انتظارات

 (.1393حسینی، دهند )اصغرکیا و شاهشکل می فیلم

 های اجتماعیچارچوب نظری تحقیق: تعهد منجر به وفاداری در رسانه
شناسی، رفتار سازمانی، بازاریابی شناسی، روانهای مختلفی از جمله جامعهمفهوم تعهد در رشته

که مفهوم تعهد در ادبیات های اطلاعاتی مورد مطالعه قرار گرفته است. درحالیو سیستم
ای مواجه شده است، توجه به آن در شناسی اجتماعی و رفتار سازمانی با استقبال گسترده روان
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گردد. در این حوزه نوظهور از ادبیات، تعهد به عنوان مفهوم های اخیر بازمیانه به سالرس
بینی نتایح رفتار مخاطب از قدرت توصیف و پیش رودشود که انتظار میامیدبخشی دیده می

 جمله وفاداری به محصول را بالا ببرد. ابعاد تعهد در مطالعات صورت گرفته به این قرار هستند:
تعهد یک مفهوم مبتنی بر زمینه مورد بررسی است و تعیین زمینه و رشته مورد مطالعه  -1

 برای تعریف دقیق آن حائز اهمیت است.
دهید. ایین ویژگیی در مطالعیه در حیوزه      حالتی انگیزشی است که در اثر تعامل روی می -2

 آنلاین اهمیت زیادی دارد.
رفتاری است که البتیه براسیاس زمینیه     مفهومی چند بعدی از عوامل ذهنی، شناختی و -3

 های متفاوتی را دربرداشته باشند.توانند شاخصمطالعه می
 شود.  ای از روابط دیده میتعهد به عنوان برآیند مجموعه - 4

تعهد مشتری به عنوان یکی از انواع تعهد در ادبیات مورد بررسی قرار گرفته اسیت. برنیدها،   
ای، موضوعات کلیدی تعهد مشتری در این ادبیات هستند. رسانهها و جوامع محصولات، سازمان

اگرچه بر سر این که تعهد مشتری برای موفقیت در جذب مخاطب ضروری است، توافیق وجیود   
که صرف نظر از نیوع تعهید میثلا    دارد اما بر سر تعریف این مفهوم، اجماعی وجود ندارد. اول این

ای از یک حالت بسییار مطلیوب اسیت؛ دوم،    اریابی، نشانهتعهد اجتماعی یا تعهد به رسانه در باز
ماهیتی بسیار تعاملی دارد، برای مثال، تعامل یکی از ابعاد تعهد مخاطب و مشتری است؛ سیوم،  

 ;Wong & Merrilees 2015چندبعدی بودن این مفهوم اعم از ذهنی، حسی و رفتیاری اسیت )  

Hollebeek, et al, 2014; Cheung et al, 2015.)  
شود که بر انگیزه او برای این که جذب قدرت تعهد منجر به تشدید ارزش برای مخاطب می

های اجتماعی قابیل شناسیایی اسیت: تعهید فیردی      دو نوع تعهد در رسانه افزاید.چیزی شود می
کننده اجتماعی، عزت نفس، تفکیر میدنی و لیذت ذاتیی( و     بخش، تسهیلکننده و الهام)تحریک

عامل اجتماعی )سودمندی، مشارکت و اجتماعی شدن(. تعهد یک تجربه مبتنیی  تعهد ناشی از ت
ای بیرای  شود که به عنوان انگییزه ای ناشی میبر انگیزه فرد است. درحقیقت، این تعهد از تجربه

نیاع کنید. تعهید فیرد منجیر بیه       شود وی کاری را انجام دهد ییا از انجیام آن امت  فرد موجب می
بیه معنیای   پایبنیدی  های بازاریابی و پاسخگویی به آنها خواهد شید کیه از   ای فعال با پیام رابطه
دربیاره   .(Kim et al, 2016) مند بودن مخاطب به یک محصول یا خیدمت متفیاوت اسیت   علاقه

تعهید،  »تعهد، تعاریف مختلفی در تحقیقات صورت گرفته است. به زعیم نویسینده ایین مقالیه،     
گیری که به موجب تجربه تعاملی مشتری، منجر به شکل فرایند احساسی، ذهنی و رفتاری است

 «.شودوفاداری می
دارند که شروع به استفاده از پلتفرم آنلایین  ها امروزه اظهار میتعداد رو به رشدی از شرکت

اند تیا مشیتریان را بیه کمپیانی و بیه یکیدیگر متعهید سیازند. آنهیا ترکیبیی از           مشتریان نموده
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غیردیجیتال را برای تسهیل انتقال مشتریان به سوی متعهد شدن بیه   های دیجیتال وتکنولوژی
بخیش نییز بیا ایین مسیاله      گیرند تا آنها را تبدیل به هیواداران برنید سیازند. تعهید الهیام     کار می

های مبتنی بر بازار است. بخش تمایلاتی فراتر از خرید و سایر فعالیتهماهنگی دارد؛ تعهد الهام
آن، به طور معمول مخاطبیان وفیاداری هسیتند کیه اغلیب تبیدیل بیه         دلبستگی در حد اعلای
هیای امیروزی بیه دنبیال آن هسیتند      شوند؛ یعنی همان چیزی که شرکتهواداران محصول می

(Sashi, 2012; Spagnoletti et al, 2015; Verhagen et al, 2015; ?, 2015   ،تا همیین اواخیر .)
ته شده بود. اگرچه این نوع از رسانه، پلتفرم مناسبی های اجتماعی دسته کم گرفپتانسیل رسانه

هیای  شوند. در واقع، ایین نقیش رو بیه رشید رسیانه     برای توسعه روابط با مشتریان محسوب می
 (.Gummerus et al, 2012اجتماعی است که نیاز به مفهوم تعهد مشتری را ایجاد کرده است )

برای شرکت بالا برده است. به جای  ویژگی تعهد مشتری این است که ارزش یک مشتری را
اینکه ارزش مشتری معادل ارزش پولی آن )یعنی ارزش پولی خرید( دیده شود، تعهید مشیتری   

دهنید فراتیر از خرییدی    بر این مفهوم استوار است که ارزشی که مشتریان به سازمان ارائیه میی  
شرکت ییا برنید دارد. از    های رفتاری است  که یکدهد و ناشی از سایر جنبهاست که انجام می

توان به این میوارد اشیاره کیرد؛ تبلیغیات دهیان بیه دهیان )ارجیاع         های رفتاری میجمله جنبه
محصول به دوسیتان و خیانواده(، همکیاری بیا سیایر مشیتریان )کمیک بیه سیایر مشیتریان در           
خریدشان(، خدمات پس از فروش )کمک به سایر مشتریان در اسیتفاده از محصیول(، همکیاری    

هیای  مشترک در ساخت )توسعه محصول جدید با کمپانی(. دو نکته کلیدی ناشی از این جنبیه 
رفتاری این است که اولاً، مشتریان ممکن است خودشان دسیت بیه کیار شیوند و در تعامیل بیا       

هایی هیدفی سیازمانی   سازمان و مشتریان موجود یا بالقوه خود را اظهار دارند. دوم، چنین تعامل
دهند. لیذا، از ایین دو   های سازمانی را ارتقا میمشتریان محصولات، برندها و فعالیتدارند یعنی 
کنید و از ایین رو،   توان نتیجه گرفت که تعهد مشتری تحت شرایط مطلوب ظهیور میی  نکته می
مدت ضروری است. گلداسمیت های رفتاری آن برای موفقیت سازمان در بلندمدت و کوتاهتجلی

توانند متعهد شوند. این تعهد، نوعی از تعلیق  افزاید مشتریان میکند و میمی نیز مساله را تایید
دهنید. بنیابراین، تعهید بیه     احساسی به برندهایی است که آنها را بخشی از زندگی خود قرار می

برند از این نوع بسیار مطلوب است زیرا منجر به مصرف مکیرر، وفیاداری، و تبلیغیات دهیان بیه      
 (. Goldsmith et al, 2011; Verhagen et al, 2015) شوددهان مثبت می

تعهد به برند مفهوم جدیدی نیست اما اغلب مطالعات انجام شده بیر   Wong (2015)به زعم 
روی آن بیشتر مفهومی هستند تا تجربی. این مساله تا حدی زیادی به علاقه درحیال رشید بیه    

کننیده  شتری به عنوان یک نییروی هیدایت  گردد. مهای بازاریابی بازمینقش مشتری در فعالیت
همیشه نقشی محوری در مفهوم بازاریابی و بازارگرایی داشته است. با این حال، مطالعات انجیام  

اند تیا  گیرنده فعال پرداختهکننده به عنوان یک تصمیمشده بر روی تعهد بیشتر به نقش مصرف
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چیزی فراتر از فروش به مشتریان اسیت و   کننده منفعل اطلاعات بازاریابی. تعهد به برنددریافت
هیا بیه آن وسییله احساسیات بیشیتری را در      تیری اسیت کیه شیرکت    های عمقیبه دنبال روش

مشتریان برانگیزند تا به برند پاینبدی بیشتری داشته باشند. در شرایط بازارییابی میدرن، تعهید    
دهید.  ی امکیان بقیا میی   هیا در شیرایط رقیابت   سازی، عاملی است که به شیرکت مشتری به ارزش

سیازی بیرای تیامین    شوند که با شیرکت در فراینید ارزش  مشتریان متعهد تبدیل به شرکایی می
 ;Banyte & Dovaliene, 2014کننید ) رضایت خودشان و نیازهای سایر مشتریان همکاری میی 

Wong & Merrilees, 2015 .) 
Hollebeek (2014( قیقاتی تاثیرگذاری ظهور گوید در طی سه دهه گذشته جریان تحمی

است. اخییراً،   کننده تمرکز کردهمصرف-های روابط محوری برندکرده است که بر روی پویایی
کننده ماهیت روابط تعیاملی خیاص   تری منعکسکننده به طور جامعمصرف-مفهوم تعهد برند

یا پایبنیدی بیوده اسیت.     involvementکنندگان، نسبت به مفهوم سنتی برند از سوی مصرف
کننیده از ارتبیاط ییک محصیول بیا علاییق،       کننده که به عنوان ادراک مصرفپاینبدی مصرف
شود، مدت زمان زیادی اسیت کیه ییک    هایش با یک گروه محصولی تعریف مینیازها و ارزش

 آید. پاینبدی به یک گروه محصول با انگییزه کننده به حساب میجنبه حیاتی از رفتار مصرف
کننده به برندها، رابطه مثبت گیری گسترده و تعهد مصرفجستجو برای اطلاعات آن، تصمیم

کننیده بیه در نظیر    کننده به محصول یعنی تمایل کلیی مصیرف  دارد. درواقع، پاینبدی مصرف
های یک کارگردان( به عنوان میرتبط، مهیم و   گرفتن یک گروه محصول )مانند مجموعه فیلم

کننیده  کننده به برند یعنی درجه بالای از ارتباطی که مصرف، تعهد مصرفکهمعنادار. درحالی
(. تعهد به برنید  Hollebeek et al, 2014; Dwivedi, 2015کند )را به برند خاصی دلبسته می

-کنندگان برای نشیان دادن وفیاداری  های چند بعدی متمرکز است که مصرفبر روی فعالیت

آوری شیوند. بنیابراین، رفتیار متعهدانیه مسیتلزم جمیع      هد میشان نسبت به برند، به آنها متع
هیای بازارییابی برنید    اطلاعات درباره محصول و یادگیری بیشتر درباره آن، شرکت در فعالیت

کنندگان از محصول هنگام پیوستن به یک ها، یا تعامل با سایر استفادهمانند استفاده از نمونه
 (.Franzak et al, 2014جامعه آنلاین است )

کننیده نتیایج ذهنیی، احساسیی و رفتیاری در      کننده را منعکسمحققان مفهوم تعهد مصرف
دهید کیه ایین مفهیوم     دانند. به زعم آنها، تعاریف ارائه شده نشان میارتباط با تجربه تعاملی می

انید؛  پیچیده و در عین حال چند بعدی است اما همه این تعاریف از سه نقطه نظر کلی ارائه شده
 ;Harwood & Garry, 2015انگیزشیی ) -یعنی، فراینید روانیی، تجلیی رفتیاری و حالیت روانیی      

Cheung et al, 2015بندی نیست.(. البته ابعاد معرفی شده برای تعهد محدود به این طبقه 
Cheung (2015)  وDwivedi (2015) بندی دیگری را برای تعهد روانیی بیه ایین قیرار     طبقه

 اند:شناسایی کرده
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 سطح انرژی و تعهد روانی مشتری برای انجام یک کار خیاص و تماییل بیه صیرف     1درتق :
 وقت و تلاش در آن نقش خاص

 که زمان به سرعت : تمرکز کامل، شاد بودن و عمیقا مجذوب چیزی شدن در حالی2جذب
 گذردمی

 بخیش بیودن، غیرور و    : حس اهمیت، شیور و اشیتیا ، الهیام   3فداکاری و از خود گذشتگی
 نسبت به چیزی در مشتری چالش

Kuvykaite  وTarute (2015پنج بعد مفهومی را برای تعهد مشتری ارائه داده )   انید؛ شیامل
آگاهی )مطلع بودن و دانش داشتن از تمرکز تعهد یعنی هیدف تعهید(، اشیتیا  )هیجیان زییاد      

ا سیایر افیراد(،   ها، افکار، احساسات درباره هیدف تعهید بی   درباره هدف تعهد(، تعامل )مبادله ایده
شیود(، تجربیه   فعالیت )اقدامات متمرکز بر برنامه یا پیشینهاداتی کیه فیرد بیه آنهیا متعهید میی       

 العاده )حس جدید بودن ادراک و فرایند(.   فو 
 در این تحقیق، ابعاد ذهنی، احساسی و رفتاری مدنظر خواهند بود.

 رشته مدیریت و کسب و کار: ابعاد شناسایی شده برای مفهوم تعهد در ادبیات 1جدول 

 

                                                           
1 Vigor 
2 Absorption 
3 Dedication 
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ها مایلند که متقاعد شوند که آن شرکتمشتریان به یک شرکت متعهد نخواهند شد مگراین

تا با هدف ایجاد تجارب مثبت و ارزش به آنها متعهد شیود. در محییط بسییار رقیابتی کسیب و      

تژی مهمیی در  کارهای امروزی، شاد نگه داشتن مشتریان و حفظ روابط بلندمدت با آنها، اسیترا 

توانید  ای است. این مفهوم میی کسب و کار است. وفاداری به برند از نتایج کلیدی بازاریابی رابطه

کنندگان به خرید محصولات و خیدمات از  رفتاری و نگرشی باشد. وفاداری رفتاری یعنی مصرف

هد یا ترجیحات کننده ادامه خواهند داد. وفاداری نگرشی اشاره به تعکننده یا عرضههمان تامین

 Chathoth etهای منحصربفردی را برای یک برند قائل است )که ارزشکننده است زمانیمصرف

al, 2016; Zheng et al, 2015.) 

-کننده به برند، بستگی به قابلیت توصیف رفتار مصرفارزش مدیریتی سنجش تعهد مصرف

در بلندمدت برای سلامت مالی ییک  کننده از وفاداری کننده در فضای بازار دارد. مقصود مصرف

کننده بر روی درآمد آتیی حاصیل از فیروش تیاثیر     شرکت حیاتی است زیرا وفاداری آتی مصرف

-ای دارد و منعکسکننده به برند، به طور گریزناپذیری ساختار رابطهمستقیم دارد. تعهد مصرف

کننیده بیه ییک برنید     رفکننده با یک برند است. به علاوه، تعهد مصی کننده رابطه شدید مصرف

که بخش است. زمانیکننده است که مثبت و رضایتدهنده یک تجربه باارزش برای مصرفنشان

ای کنندگان احتمال دارد که به حفظ چنین رابطهشود، مصرفچنین رابطه پرمنفعتی ایجاد می

کننیده  صیرف متعهد شوند. ایجاد مقاصدی برای وفاداری آتی به یک برند، بیه عنیوان مکیانیزم م   

تعهدی کیه بیه   »کننده یعنی کند. وفاداری مصرفشان با برند عمل میبرای حفظ رابطه مطلوب

وقتیی  «. شیود تیا محصیول/خدمت مطلیوب را در آینیده همیواره بخیرد       صورت عمیق حفظ می

شوند، ممکن است از جنبیه احساسیی قیوی، رفتارشیان را     کنندگان به برندها متعهد میمصرف

-کننده به برنید دربرگیرنیده تعیاملات پاییدار مییان مصیرف      علاوه، تعهد مصرف نشان دهند. به

شیود کیه احتمیالاً    شیناختی میی  گییری روابطیی روان  کنندگان و برندهاست که منجر به شیکل 

کننیده در اینکیه سیرار برنیدهای     کند. به علاوه، مصیرف کننده آن را در آینده تقویت میمصرف

ای را ارائیه ندهنید )یعنیی    آنها ممکن است چنیین رابطیه پرفاییده   زند زیرا رقیب برود سربازمی

ای مانند تکرار خرید، مقاومت در برابیر تغیییر   کننده احتمالاً به رفتارهای وفادارانهتعهد(. مصرف

شود. تحقیقات صورت گرفته، رابطه مثبت میان برند، و تبلیغات دهان به دهان مثبت متعهد می

 (.Dwivedi, 2015کنند ) می ا مقاصد مبتنی بر وفاداری تاییدای را بساختارهای رابطه

( وفاداری مشتری پنج بعید دارد. اول، تعهید مشیتری بسیته بیه      2012) Gumerusبه گفته 

توانید منجیر بیه    های مختلفی اظهار شود. دوم، میی تواند به شیوهمنابع در دسترس مشتری می

تواند متفاوت باشید؛  ات(. سوم، گستره آن مینتایج متفاوتی برای مشتری شود )مثل بهبود خدم

آنی باشد مانند صدور یک شکایت یا یک رفتار مداوم. چهارم، تاثیرات متفیاوت مثبیت/منفی بیر    
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روی شرکت و همتایانش دارد. پنجم، مشتریان به دلایل متفاوتی رفتارهای مختلفیی را از خیود   

-شان را با برند تقویت میشوند که رابطهگذارند. مشتریان به رفتارهایی متعهد میبه نمایش می

های سنتی وفاداری مشتری مانند تعداد دفعات بازدید، رفتارهای خریید و  کند که فراتر از سنجه

 رفتارهای مبتنی بر قصد قبلی است. 

تواند دربرگیرنده مفاهیمی ماننید اعتمیاد،   کننده علاوه بر وفاداری میپیامدهای تعهد مصرف

وابستگی احساسیی، توانمندسیازی و ارزش بیرای مشیتری باشید. در مییان ایین        رضایت، تعهد، 

مفاهیم، وفاداری، تعهد و توانمندسازی در بافیت جامعیه آنلایین برنید اهمییت بیشیتری دارنید        

(Brodie et al, 2013   ،در سایر تحقیقات صورت گرفته نیز به اعتماد، تعهد، وابسیتگی عیاطفی .)

(، تاثیر تعهد به برند بیر روی عملکیرد برنید و    Chathoth et al, 2016ارزش و وفاداری مشتری )

(، وابستگی عاطفی و وفیاداری منجیر   Wong & Merrilees, 2015متعاقباً بر روی عملکرد مالی )

(، اعتمیاد،  Meng et al, 2015به کاهش حساسیت به قیمت، افزایش خرید و افیزایش وفیاداری )  

( بیه عنیوان نتیایج حاصیل از تعهید      Harrigan et al, 2018رضایت، رابطه احساسی و وفیاداری ) 

( پیامیید تعهیید بییه دو دسییته 2013) Cambra-Fierroمشییتری اشییاره شییده اسییت. در تحقیییق 

ای ماننید تعهید منجیر بیه پایبنیدی و      ای مانند وفاداری و قصد خرید مجدد و غیرمعامله معامله

 نشر نظرات تقسیم شده است.  انجام عمل، تبلیغات دهان به دهان، ارجاع سایر افراد و

هیای ارزیابانیه آنهیا و    کننده ابتداً تحت تیاثیر قضیاوت  به طور سنتی، مقاصد وفاداری مصرف

کننیدگان از ییک   هیای مصیرف  رضایت کلی است. رضایت اساساً مستلزم این است کیه ارزییابی  

ان پیس از  شی عیاطفی -دهنیده حالیت شیناختی   محصول، انتظارات آنها را برآورده سازد که نشان

تعهد مخاطب مانند توصیه به دیگران، ناشی از تجربه موفق او از یک محصیول ییا   مصرف است. 

 ,Dwivedi, 2015; Chen et al) شودخدمت است. اما در حالت عکس آن، منجر به نارضایتی می

هیا و رضیامندی   دربحث نظریه خوشنودی و رضامندی، پنج عامل بیرای تحلییل انگییزه   (. 2017

فیردی، گذرانیدن   های الکترونیکی شناسایی شده است: سودمندی بیناز استفاده از رسانهناشی 

(. محبوب و میرطاهری Oloo, 2013, 9زمان، جستجوی اطلاعات، راحتی و آسودگی، سرگرمی )

بیاره پرداختیه و در نتیایج آنهیا درخصیوص اسیتفاده و       تیری در ایین  ( به تحقیق مفصیل 1395)

های زیر به عنوان عوامل میوثر  شبکه اجتماعی کتاب، عوامل و شاخص  رضامندی ایرانیان ازیک

 بر رضایت بدست آمده است:

 کسب اطلاعات خاص، کسب اطلاعات دقیق، کسب اطلاعات معتبر، کسب یابی: اطلاع

گیری برای خرید، اطلاع از اخبار مورد خاص، محتوای ارزشمند، اطلاعات سریع و ارزان، تصمیم

 ترین راه دسترسی به اطلاعات.به صرفهیادگیری، مقرون 



  59 های نمایش خانگی در شبکه اجتماعی ...  مدل تعهد مخاطب ایرانی به سریال

 

  :دریافت تشویق دیگران، آزادی بیان عقیده و احسیاس، ییافتن افیراد    بودن در اجتماع

 علاقه، بودن در اجتماع، کسب موقعیت اجتماعی، مد روز بودن.عم

 :پناه بردن بیه دنییای خییال، فراموشیی گیذر زمیان و محییط،         گریز از زندگی روزمره

 سرگرمی، آرامش.

 های جدید، لذت پرسه آگاهی از برنامه شده:ها و محصول یا خدمت ارائهبودن با برنامه

 شده.های و اخبار و اطلاعات ارائهزنی در میان برنامه

علاوه بر رضایت، اعتماد به عنوان عامل دیگر موثر بر وفاداری به معنی تمایل نسبی مشتری 

معین مورد انتظار از آن است و نقشیی محیوری در    وظیفههای برند برای انجام به اتکا به توانایی

اعتمیاد در فضیای مجیازی اهمییت بیه مراتیب       کنید.  بینی مقاصد آتی مشتریان بازی میی پیش

ای ثباتی نقیش وییژه  بیشتری از دنیای واقعی دارد، چرا که اعتماد تحت تاثیر شرایط تغییر و بی

قواعد و اصول سنتی وجود ندارند، افراد برای هدایت ها، معیارها، دارد. زمانی که قوانین، سیاست

آورند که کیفیت این روابط تیا حید زییادی بیا سیطح اعتمیاد تعییین        به روابط شخصی روی می

نتایج حاصل از تحقیقات صورت گرفته تاثیر مثبت تعهد به برند را بر روی قصد خریید  شود.  می

هد به برند به ویژه برای مشیتریان جدییدی اسیت    کند. اعتماد، پیامد بالقوه تعو اعتماد تایید می

رود ابتدا به برند متعهد شده و متعاقباً رابطه خود را بیا آن گسیترش دهنید ییا بیه      که انتظار می

هیایی مثبیت از مشیتری    استراتژیک است که برای دریافت پاسیخ  یاعتماد اهرمعبارت دیگری، 

اعتمیاد سیاختاری    شیود. ر گرفتیه میی  مانند وفاداری و تبلیغات دهان بیه دهیان مثبیت بیه کیا     

-که پایه ایجاد ارتباط و حفظ آن است. اعتماد به معنی تمایل به اتکای به ارائه داردچندوجهی 

های تجربی و اطلاعاتی میان این دو است کنندگان محصولات و خدمات است و مبتنی بر سرنخ

ن رابطیه احساسیی پییدا    نسیبت بیه آ  شود. بدین ترتییب،  که منجر به کاهش عدم اطمینان می

؛ 1396) شیییرخدایی و همکییاران،  دهییدکنیید و نسییبت بییه آن توجییه و نگرانییی نشییان مییی مییی

Erdoğmuş et al, 2015; Kumar Roy et al, 2018 .) 

( ارائیه  2این نتایج به تفکیک رابطه میان متغیرهای اشاره شده در بالا در جدول زیر )شماره

 طراحی شده است.  1شده، مدل پیشنهادی در شکل شده است و براساس روابط شناسایی 
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�   
Commitment

      
Affective

    
Cognitive

      
Behavioral

     
Satisfaction

       
Loyalty

      
Trust

�   
Engagement

 
 : چارچوب پیشنهادی پژوهش1شکل 

 : روابط شناسایی شده میان متغیرها2جدول 

 
 

به تعریف متغیرهای مدل اختصاص داده شده اسیت. البتیه در تحقیقیات بررسیی      3جدول 

پایبندی مورد سنجش قرار نگرفته است. لذا، در میدل  شده، رابطه میان اعتماد و تعهد منجر به 

پیشنهادی این رابطه اضافه شده تا مورد آزمون قیرار گییرد. میدل تحقییق بیا اسیتفاده از روش       

 شود.معادلات ساختاری آزمون می
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 : متغیرهای چارچوب نظری پژوهش3جدول 

 

 اجرای تحقیق
ای، ها در چنین زمینهسنجش فرضیهبرای انجام یک تحقیق خوب در حوزه فیلم و سریال و 

و هم صفحه اینستاگرام رسمی و فعال،  های گستردهبه نمونه مطالعاتی نیاز بود که هم بیننده

با فالوئرهای زیادی داشته باشد. از این رو، سریال شهرزاد به عنوان نمونه مورد مطالعه 

 انتخاب شد. 

چیارچوب پیشینهادی تحقییق و سیپس،     گام بعدی، طراحی پرسشنامه براساس متغیرهیای  

سازی آن براساس ادبیات حوزه فیلم و سریال نمایش خیانگی و البتیه سیریال شیهرزاد     شیسفار

ای به صورت الکترونیک بر مبنای چارچوب پیشنهادی فیو   بود. برای اجرای تحقیق، پرسشنامه

که فالوئرهای صیفحه  ها و این موضوع ( تهیه شد و جهت اطمینان از واقعی بودن پاسخ1)شکل 

اینستاگرام رسمی سریال شهرزاد، آن را تکمیل خواهنید کیرد، لینیک پرسشینامه بیا همکیاری       

کننده سریال بر روی این صفحه قرار گرفت و در یک پست از طرفداران عضو ایین  شرکت پخش

پرسشنامه بیه ثبیت رسیید     3357صفحه دعوت شد تا در تحقیق شرکت کنند. در طی تحقیق، 

 پرسشنامه سالم بدست آمد. 3072میان آنها، که از 

 هاتحلیل داده
ها ارائه شده است. پس از آن، با توجه به تمرکز های حاصل از این پرسشنامهابتدا تحلیل داده

های این تحقیق بر رفتار مخاطب در شبکه مجازی اینستاگرام، رفتار فالوئرها براساس کامنت

 ها در پست دعوت به تحقیق، تحلیل شده است. آن

 تحقیق میدانی -1

شناختی طرفداران سریال شهرزاد که در این تحقیق نیز شرکت های جمعیتاز منظر ویژگی

اند که با توجه به پررنگ بودن ها تشکیل دادهها را خانمدرصد از آن 80اند، نزدیک به کرده

فرهاد( این درصد دور از انتظار نبود اما در عین حال، با نقش کارکترهای مرد سریال )قباد و 

 برانگیز بود. توجه به مصائب کارکتر شهرزاد در این درام عشقی و تاریخی تا حدودی نیز تعجب
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%( بیشیترین  46های دیگیر ) آموزان با فاصله بسیار زیادی نسبت به گروهدانشجویان و دانش
ه این دلیل که حضیور در تحقیقیات اینترنتیی و البتیه     کنندگان در تحقیق بودند؛ شاید بشرکت

تر بوده و البته اهمییت بیشیتری   سنجش افکار پس از پخش یک سریال، برای این نسل ملموس
ها حضورشیان  نیز برایشان داشته باشد که بتوانند نظرشان را بیان کنند، در حالی که سایر گروه

توان توضییح داد کیه   است. این طور نیز میبین کمتر از یک درصد تا حدود هفت درصد متغیر 
این گروه نسبت به سایر مشاغل وقت آزاد بیشتری دارند و ممکن است به نمایندگی از خیانواده  

 خود بعد از تماشای دسته جمعی این سریال به سوالات تحقیق پاسخ داده باشند.  
اند که دانشیجویان  داشتهتر کنندگان تحصیلات لیسانس و یا پایینحدود هشتاد درصد شرکت

دار را بتوان در این گروه قرار داد و ایین دو  های خانهآموزان و شاید با درصدی احتمال خانمو دانش
های نمایش خانگی هسیتند.  های بازار برای جذب مشتری به تماشای سریالترین بخشگروه، مهم

انید ییا   تومان را در ماه گزارش دادهمیلیون  2کنندگان یا درآمد متوسط کمتر از البته غالب شرکت
 رو هستیم.  اند که اعلام نکنند. پس با دو گروه درآمدی متمایز روبهترجیح داده
کننید کیه   درصد کاربران ایرانی چندین بار در روز بیه اینسیتاگرام مراجعیه میی     90بیش از 

هیا را جسیتجو   کنند یا حتیی، فقیط گیاهی هشیتگ    ها از هشتگ استفاده نمیتقریباً نیمی از آن
های موبایل غالباً با سیسیتم عامیل   ها برای مراجعه به اینستاگرام تلفنکنند. وسیله غالب آن می

اندروید است. بیشتر این افراد برای کسب اطلاعات، سرگرم شیدن و لیذت بیردن از اینسیتاگرام     
روی هیا بیر   هیای سیریال  های خبری و نشیر عکیس و کلیی    کنند پس تهیه خوراکاستفاده می

رییزی  ها در جهیت رونیدهای برنامیه   تواند بر روی متقاعدسازی آنصفحه اینستاگرام سریال می
رغیم گسیتردگی اسیتفاده از    رفیت و علیی  شده برای سریال موثر باشد. برخلاف آنچه انتظار میی 

بوک و توییتر از گستردگی استفاده بیشتری هایی موبایلی نظیر تلگرام و واتساپ، فیساپلیکیشن
درصید افیراد بیرای چیک کیردن       95میان کیاربران برخوردارنید. ایین در حیالی اسیت کیه        در

 کنند.  اینستاگرامشان از موبایل استفاده می
های تعهد احساسی، تعهد ذهنی و تعهد رفتاری از تحلیل عاملی استفاده شده برای شاخص

ت برای تمام استیودن-tقابل مشاهده است مقدار آماره  3گونه که در شکل است. همان
های تعهد احساسی، تعهد ذهنی توان گفت تمام شاخصاست لذا می 1.96های بیش از  شاخص

مشخص است از بین  2گونه که در شکل و تعهد عاطفی مخاطبان معنادار هستند. همان
های )توجه در بعد ذهنی(، از بین شاخص 0.82با بار عاملی  2های تعهد ذهنی، شاخص شاخص

های تعهد )لذت در بعد احساسی( و از بین شاخص 0.78با بار عاملی  3، شاخص تعهد احساسی
گذاری در بعد احساسی( دارای بیشترین بار ، )به اشتراک0.80با بار عاملی  3رفتاری، شاخص 

عاملی هستند؛ یعنی بیشترین قدرت اثرگذاری برای ایجاد تغییر بر روی متغیر خود دارند. این 
 اند. ارائه شده 46های در جدول شاخص
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 (Eشناختی )-های تعهد ادراکی: شاخص4جدول 

 

 
 : نمودار بارهای عاملی استاندارد شده تعهد مخاطب2شکل 
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 استیودنت تعهد مخاطب-t: نمودار 3شکل 

یافته همراه بیا میلاک   های نیکویی برازش مدل برازش جهت بررسی معناداری مدل، شاخص

دهند که کیل میدل از   ها نشان میارائه شده است. این شاخص 57تفسیر هر شاخص در جدول 

های ذهنی، احساسیی و رفتیاری بیر روی    برازش مناسبی برخوردار است. به این ترتیب، شاخص

 ( موثر هستند.Eرفتاری )-احساسی-تعهد ذهنی

 های نیکویی برازش مدل تحلیل عاملی متغیر تعهد : شاخص5جدول 
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مدل  یعامل یبا استفاده از بارهاشناختی( -از این سه شاخص )برای متغیر تعهد ادراکی

اند. سپس مدل معادلات ه شده و وارد مدل اصلی شدهگرفت یوزن نیانگیم ،یعامل لیتحل

 ساختاری استفاده شده است:

 
 : نمودار بارهای عاملی استاندارد شده مدل تحقیق4شکل 

 

 
 استیودنت مدل تحقیق-t: نمودار 5شکل 

 

 دهد:نشان می 5و  4های تحقیق با توجه به شکل نتیجه بررسی فرضیه
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  1فرضیه( رضایت مخاطب بر تعهد عملی وی :C.اثر دارد ) 

o  ای است که رابطه 0.52معنادار است. مقدار بار عاملی این رابطه برابر  0.05در سطح خطای

 مستقیم و در سطح متوسط است.

  رضایت مخاطب بر وفاداری وی اثر دارد.: 2فرضیه 

o  ای است که رابطه 0.48معنادار است. مقدار بار عاملی این رابطه برابر  0.05در سطح خطای

 مستقیم و در سطح متوسط است.

  3فرضیه( رضایت مخاطب بر تعهد شناختی وی :E.اثر دارد ) 

o  ای است که رابطه 0.31رابر معنادار است. مقدار بار عاملی این رابطه ب 0.05در سطح خطای

 مستقیم و تقریباً ضعیف است.

  4فرضیه( اعتماد مخاطب بر عهد عملی وی :C.اثر دارد ) 

o  ای است که رابطه 0.35معنادار است. مقدار بار عاملی این رابطه برابر  0.05در سطح خطای

 مستقیم و تقریباً ضعیف است.

  رد.: اعتماد مخاطب بر وفاداری وی اثر دا5فرضیه 

o  ای است که رابطه 0.29معنادار است. مقدار بار عاملی این رابطه برابر  0.05در سطح خطای

 مستقیم و تقریباً ضعیف است.

  6فرضیه( اعتماد مخاطب بر تعهد شناختی وی :E.اثر دارد ) 

o  رد می شود. آمارهt- 1.96شده است که از مقدار بحرانی  0.14استودنت این فرضیه برابر ،

 متر است.بسیار ک

  7فرضیه( تعهد عملی مخاطب :C.بر وفاداری وی اثر دارد ) 

o  ای است که رابطه 0.16معنادار است. مقدار بار عاملی این رابطه برابر  0.05در سطح خطای

 مستقیم و ضعیف است.

  وفاداری مخاطب بر تعهد شناختی وی اثر دارد.8فرضیه : 

o  ای است که رابطه 0.86املی این رابطه برابر معنادار است. مقدار بار ع 0.05در سطح خطای

 مستقیم و بسیار قوی است.

-دهد که تاثیر رضایت بر تعهد عملی، وفاداری و تعهد ذهنیها نشان مینتایج فرضیه

رفتاری در سطح متوسط است و رضایت مخاطب تاثیر چندانی بر تعهد نهایی او -احساسی

رفتاری را حتی در -احساسی-گانه ذهنیتعهدات سههای منتسب به العملنداشته و لزوماً عکس

دهد. مخاطبان از خرید سریال شهرزاد نسبتاً راضی بوده و آن صورت رضایت از خود نشان نمی

ها موفق بوده است اما از اند و برند سریال شهرزاد در جذب نسبی آنای خواندهرا تصمیم عاقلانه
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گذاری نظراتشان لزوماً زاد و به اشتراکعضویت در صفحه رسمی اینستاگرام سریال شهر

 احساس رضایت ندارند. تاثیر تعهد عملی بر وفاداری نیز بسیار ضعیف است. 

دار شدن اعتماد بینندگان است زیرا تاثیر اعتماد بر تعهد عملی نتایج حاکی از خدشه

نهایی نیز رد )پیشنهاد شده در این تحقیق( و وفاداری نسبتاً ضعیف است و تاثیر آن بر تعهد 

شده است. از دید غالب افراد، این سریال به نسبت صاد  و قابل اعتماد بوده و تا حدی توانسته 

ها را برآورده سازد اما از نظر پایداری در کیفیت و تبدیل شدن به برندی است انتظارهای آن

ل توصیه مشهور در صنعت خودش، از دید مخاطبان چندان موفق عمل نکرده است. یعنی احتما

ها در این خصوص، نشر اطلاعات مثبت و دیدن این سریال به سایر افراد یا دادن اطلاعات به آن

 تمایل به دوباره دیدن آن بسیار ضعیف است.

رفتاری بسیار -احساسی-برخلاف نتیجه هفت فرضیه قبلی، تاثیر وفاداری بر تعهد ذهنی

های وفاداری به نفع جذب بیننده برای فصلریزی مناسب از این توان با برنامهقوی است و می

 های مشابه استفاده کرد.بعدی این سریال و نیز سریال

های نیکویی برازش مدل برازش یافته همراه با  جهت بررسی معناداری کل مدل، شاخص

دهند که کل مدل ها نشان میارائه شده است. این شاخص 6ملاک تفسیر هر شاخص در جدول 

نشان داده  6ی برخوردار است. مدل نهایی به همراه بارهای عاملی در شکل از برازش مناسب

 شده است. 
 های نیکویی برازش مدل مفهومی : شاخص6جدول 
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های خانگی در شبکه اجتماعی  : مدل نهایی تحقیق: تعهد مخاطب ایرانی به سریال6شکل 

 (1397اینستاگرام )تابش، 

 اینستاگرامی دعوت به شرکت در تحقیقپست  -2

همزمان با توزیع لینک پرسشنامه بر روی صفحه رسمی اینستاگرام سریال شهرزاد، رفتار 

درصد از کل فالوئرها پست  3فالوئرها نیز زیر نظر گرفته شد. ظرف دو روز از زمان شروع، حدود 

 3000شد و بالغ بر  دعوت به شرکت در تحقیق را لایک کرده، بیش از هزار کامنت ثبت

پرسشنامه به ثبت رسید. در حالی که این ظن وجود داشت که ممکن است با پایان یافتن 

سریال و گذشت زمان از پخش آخرین قسمت آن، نتوان مشارکت فالوئرهای زیادی را جلب 

کرد، درنهایت تعجب آشکار شد طرفداران این سریال همچنان اخبار آن را با سرعت زیاد 

ها در سه ساعت اول فاصله بین نه تا ای که بیش از نیمی از پرسشنامهکنند، به گونهمی پیگیری

ها، بلکه تحقیقات دوازده شب تکمیل شدند. با توجه به تجربه تحقیقات قبلی، نه نظرسنجی

چون و چرای این سریال و هم تواند هم حاکی از موفقیت بیگیر میمفصل، این حضور چشم

 آگاهی مردم برای ثبت و بیان نظراتشان باشد. افزایش تمایل و

های ثبت شده در این پست، نکات جالب توجهی بدست آمد که ضرورت در بررسی کامنت

کرد با توجه به این که مبنای اصلی ایین تحقییق، بررسیی رفتیار افیراد در دنییای       ایجاب می

هیا پرداختیه   دامه بیه آن های مجازی و به طور خاص اینستاگرام بود، تحلیل شوند؛ در ا شبکه

 شده است:

 ها درخصوص نارضایتی از گفتگوی جدیدی میان کاربران شکل گرفت که حاکی از نظر آن

ویژه ها به طور خاص متوجه تیم سازنده سریال و بهبندی سریال بود و انتقادهای آنپایان

بندی همیشه مطابق شد. اگرچه در هیچ کجای دنیا عرف نیست که پایانکارگردان آن می

میل مخاطبان صورت بگیرد اما برگزاری یک نشست خبری پر سر و صدا از سوی عوامیل  
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ای ها پاسخ دهد به گونهتوانست به بسیاری از سوالات و نارضایتیپس از پایان سریال، می

سازی، حفظ آن مخاطب برای که به آن مخاطبان نشان دهد که علاوه بر فروش و سرگرم

کننده مهم و ارزشمند است تا موجیب از دسیت دادن اعتمیاد    ل و شرکت پخشتیم سریا

 ها نشود.آن

 گیری این ذهنیت برای برخیی از فالوئرهیا شید    در عین حال، توزیع پرسشنامه موجب شکل

ای بیرای  زمینیه سریال هم به بازار بیاید و این تحقیق، پییش  4که قرار است به زودی فصل 

ن خصوص است؛ در حالی که، بارها پیس از پاییان فصیل سیوم     سنجش افکار مخاطبان در آ

ها عنوان شده است کیه تنهیا   گفته شد که این فصل نهایی بوده است. در بسیاری از کامنت

به شرطی در این نظرسنجی شرکت خواهند کرد که اطمینان حاصیل کننید، فصیل چهیارم     

 سریال ساخته خواهد شد.

 داد مطلیب جالیب دیگیری بیود کیه نشیان میی        های سریال،تقاضا برای پخش پشت صحنه

های دیگری از آن و حتی ادامه آن، البته ایین بیار بیا    مخاطب هنوز هم مایل به دیدن بخش

 ای برای او است.کنندهبندی راضیپایان

 ها در این بین نیز جالب توجه بود، کما این که هنوز هم ایین  گیری خودجوش هشتگشکل

، قبیاد بهتیرین کیارکتر    4: اتحاد بیرای بازگشیت قبیاد در فصیل     ها ادامه دارند؛ نظیرهشتگ

 سریال، قباد طفلک من، زوج قباد و شهرزاد، با افتخار تا ابد قبادی هستم.

 شید، نقیش   ها برداشت میی ترین نقش برای کاربران با اختلاف زیادی که از کامنتپررنگ

-کردند با ارائه اسیتدلال  قباد با بازی شهاب حسینی بود. جالب اینجا است که افراد سعی

های مختلف نشان دهند که درخصوص رویدادهای مختلف در سریال، حق به جانب قبیاد  

ها در این باره، احساسی نبوده است. در اینجا باید بیه ایین مطلیب نییز     بوده و برخورد آن

کننیده  توجه داشت در عین این که جایزه جشنواره حافظ به دلیل بازی چشمگیر و خیره

خان، به او تعلق گرفت اما نظر و آرای مردمی لزوماً بیا نظیر   ی سلطانی در نقش هاشممهد

 داوران همخوان نیست.

 گیری و پیشنهاداتنتیجه
این تحقیق قصد داشت رفتار فالوئرها را در شبکه اجتماعی اینستاگرام مورد مطالعه قرار بدهد و 

کردن چارچوب پیشنهادی برای حوزه فیلم و سریال  با توجه به این که هدف از ابتدا سفارشی

ها نشان بود، بر رفتار فالوئرهای صفحه رسمی اینستاگرام سریال شهرزاد تمرکز شد. تحلیل داده

دهد که با همه مشکلاتی در این سریال برای نقش شهرزاد به وجود آمد، هنوز هم داستان می

 رد. درام و عشقی برای بینندگان جذابیت بیشتری دا
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کننده در تحقیق بودنید،  آموزان بیشترین گروه شرکتبا توجه به این که دانشجویان و دانش

های بزرگتر و البته مشتریان های بازاریابی بر روی این گروه، به خانوادهتوان از تمرکز فعالیتمی

رد. در های نمایش خانگی ترغیب کی ها را برای تماشای سریالبیشتری دسترسی پیدا کرده و آن

دار، دو دسته مهمی هستند کیه بیرای جیذب    های خانهبندی بازار، این گروه و طبقه خانمبخش

ها، سیطح  گذاری سریالریزی قیمتهای بازاریابی نیاز است. در برنامهریزیها به برنامهبیشتر آن

درآمید   ای کیه درآمید نهیایی بیا    درآمدی طبقه عمده بینندگان باید مدنظر قرار گیرد بیه گونیه  

-ریزی شده شرکت سازنده و شرکت پخش هماهنگی داشته باشد اما از مدلی برای قیمیت برنامه

 گذاری استفاده شود که امکان جذب تعداد بیشتری از بینندگان را بدهد.  

سیازی کیه در طیی دوران پیر     های اینستاگرامی فالوئرها و جرییان هشیتگ  با توجه به عادت

تیوان نتیجیه گرفیت کیه     گرام سریال شهرزاد به جریان افتیاد، میی  ها در اینستاکردن پرسشنامه

ها علاوه بر این که جریانی قوی دارد، هنوز هم جای کار سازی و ایجاد روند به واسطه آنهشتگ

 50هیا روندسیازی کیرد زییرا هنیوز      ای که بتوان با استفاده از آنبیشتر و پیشرفت دارد به گونه

هیای ترغیبیی در بازارییابی    رییزی فعالییت  کنند. در برنامیه ده نمیها استفادرصد افراد از هشتگ

رییزان  ریزان بازاریابی حائز اهمیت است. همچنین، ایین برنامیه  الکترونیک، این نکته برای برنامه

های اجتماعی را نیز مدنظر داشته باشند. بر خلاف آن کیه  های استفاده افراد از شبکهباید عادت

-های تلگرامی یا واتساپ نیز در کنار صفحه اینستاگرام خیود اسیتفاده میی   کانالبرندها اخیراً از 

بوک و توییتر جذابیت بیشتری برای بیننیدگان سیریال داشیته کیه ایین دو شیبکه       کنند، فیس

های ترویجی بازاریابی نباید از نظر دور نگه داشت. چه بسا تیوییتر بتوانید   اجتماعی را در فعالیت

 سازی، مکمل بهتری برای اینستاگرام باشد. اندر روندسازی و جری

های ترغیبی نیاز دارد تا های تاثیرگذاری رضایت بر سایر متغیرها، به برنامهتقویت رابطه

مخاطب راضی موجب جذب بینندگان بیشتر و درنتیجه، درآمد بیشتری شود. همچنین دلیل 

توان گفت ها میس بررسی کامنتاین نارضایتی را باید به صورت دقیق مشخص کرد زیرا براسا

بندی که ویژه پایانهای مختلف سریال و بهکه رضایت و اعتماد مخاطبان در طول پخش فصل

 نظر بسیاری را جلب نکرده بود، کاهش یافته است. 

دهد که اولاً با استفاده از رفتاری نشان می-احساسی-گیر وفاداری بر تعهد ذهنیتاثیر چشم

رغم سطح پایین توان این رابطه را تقویت کرد و دوم، علیرسازی مشتریان میهای وفادابرنامه

های احتمالی بعدی سریال و سایر ها هنوز هم به خرید قسمترضایت و اعتماد مخاطبان، آن

محصولات مکمل آن متعهد بوده و برای پیگیری جدیدترین خبرها درباره آن، عضو صفحه 

 باقی خواهند ماند.رسمی اینستاگرام سریال شهرزاد 
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های سینمایی و شود که در تحقیقات بعدی، مدل نهایی بر روی سایر فیلمپیشنهاد می

ها و های اجتماعی که برای این فیلمهای شبکه نمایش خانگی و نیز در سایر انواع شبکهسریال

 ها تعریف شده، سنجیده شود.سریال

پسیت اینسیتاگرامی تحقییق پیشینهاد     های مخاطبیان در  همچنین، برمبنای تحلیل کامنت

 گردد که: می

 ها باید در حین پخش سیریال و پییش از آغیاز هیر     بررسی رفتار مخاطب و انجام نظرسنجی

هایی از آن ایجاد کرد؛ فصل نیز صورت بگیرد تا بتوان در صورت امکان تغییراتی را در بخش

ریزی کرده ها برنامهبه آندهی در غیر این صورت، برای همسوسازی افکار مخاطبان و جهت

 و از ابزارهای ارتباطات یکپارچه بازاریابی کمک گرفت.

شیود در تحقیقیات بعیدی در    خیورد کیه پیشینهاد میی    ها به چشم میی چند نکته نیز در کامنت

 کننده حتما مدنظر قرار بگیرند.  خصوص رفتار مخاطب و مصرف
 داری در فهرسیت  ه دلیل عدم وجود خانیه بود که ب 1دارییکی از آن موارد، گلایه خانم خانه

داری نیه جیزو سیایر    ها اعلام کرد از پر کردن پرسشنامه منصرف شده است زیرا خانیه شغل
ها و نه به معنی بیکار بودن است، بلکه باید به عنوان ییک شیغل مسیتقل در فهرسیت     شغل

مهیم مخاطبیان   هیای  مشاغل صراحتاً ذکر شود. با توجه به این که این گروه، یکی از بخیش 
ها، حتما بایید ایین   ریزی بهتر برای جذب آنهای نمایش خانگی هستند، جهت برنامهسریال

 موضوع در تحقیقات بعدی مدنظر قرار بگیرد.
 ها در طول سریال کاهش یافته و بهتر بود که در برخی نیز عنوان کرده بودند که رضایت آن

شد های آن پرسیده میبه تفکیک فصلهای سریال، خصوص سوال چندین بار دیدن قسمت

هیای سیریالی و   که این هم نکته مهم دیگری است کیه بایید دربیاره تحقییق بیر روی فییلم      
 های چند فصلی حتما مد نظر قرار بگیرد.سریال

       دهنیده یکیی از دیگیر    ، نشیان 2کامنتی از سوی ییک مخاطیب غیرایرانیی امیا فارسیی زبیان
کردن امکان فروش همزمان خارجی آن بود که باید  تصمیمات خوب این سریال برای فراهم
 ریزی شده صورت بگیرد.پیش از شروع پخش به صورت برنامه

 توان ها در این تحقیق نسبت به آقایان بود. از یک سو، میگیر خانمنکته دیگر، شرکت چشم

خیوبی  ها نیز بیه  که این موضوع در کامنتاین حضور به کارکتر قباد مربوط دانست کما این

 طلبد.تر آن تامل بیشتری را میآشکار است. اما تفسیر دقیق
                                                           

 یواقعا خانه دار ایشدم، آ مونیپرسشنامه، خواستم پر کنم اما پش نیبزرگ داره ا رادیا کاین خانم نوشته بود: ی 1
 هستند!!!! ریزنان خانه دار جزو سا ای!!!! ستندیزنان مخاطب شما زنان ن ای!!!! ستیجزو کارها ن

فقط مخاطب إیرانی أین سریال زیبا و اصیل را تماشا نمیکردند، ما همزبانان افغانستانیتان و خیلی إز فارسی  2
 .زبانان دیگر تماشاگر أین سریال بودند
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