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 چکیده:

مورد‌شاپ‌‌میریان‌شبکه‌تمشو‌علل‌ترک‌خرید‌در‌پژوهش‌حاضر‌تلاش‌شده‌است‌تا‌دلایل‌وفاداری‌

‌کننده‌مصرفایجاد‌وفاداری‌در‌‌موثر‌بر‌یها‌مؤلفهشناخت‌اصلی‌این‌پژوهش‌دف‌ه‌گیرد.مطالعه‌قرار‌

‌شبکه ‌تلویزیونیه‌ایرانی ‌خرید ‌ارزش‌.است‌ای ‌انتظارات‌و ‌نیازها، ‌مشتره‌بررسی ‌ای ‌در‌یرانیای

‌دغدغه ‌تلویزیونی‌از ‌خرید ‌شبکه ‌ن‌پایانن‌ای‌ایه‌برقراری‌ارتباط‌با ‌است. ‌بوده ‌تحلیل‌امه ‌منظور به

اعتماد‌اکتسابی،‌ریسک،‌رضایتمندی‌و‌مدل‌کیفیت‌بیان‌ای‌ه‌آرای‌نظریه‌شاپ‌میرفتار‌خرید‌مشتری‌

‌ادامه‌می ‌در ‌انگیزه‌،شود. ‌تبیین ‌مشته‌برای ‌وفاداری ‌به‌ای‌جذب‌و ‌تلویزیونی ‌خرید ‌نسبت‌به ری

‌سبک‌زندگی‌و ‌نظریه ‌ابعاد ‌‌ویت‌اجتماعیه‌‌بررسی‌بخشی‌از ‌این‌آرا‌میپرداخته ‌که بخش‌‌،شود

‌تشکیل‌ ‌دهد‌میچارچوب‌نظری‌تحقیق‌را ‌دلایل‌تعهد‌‌سؤال. اصلی‌این‌پژوهش‌عبارت‌است‌از

شبکه‌را‌به‌‌کننده‌صرفمای‌خرید‌تلویزیونی‌چیست؟‌چرا‌مخاطبان‌ه‌به‌شبکه‌کننده‌مصرفمخاطبان‌

به‌منظور‌بررسی‌ژرفانگر‌ستند؟‌ه‌ای‌رفع‌نیاز‌خود‌برگزیده‌و‌نسبت‌به‌آن‌پایبنده‌عنوان‌یکی‌از‌راه

پرداخته‌‌"شاپ‌می"شبکه‌مشتریان‌از‌دو‌گروه‌ای‌ه‌گفتهبه‌بررسی‌،‌"شاپ‌‌می"شبکه‌مشتریان‌رفتار‌

شاپ‌‌میاز‌مشتریان‌ناراضی‌امل‌،‌شدومستند‌و‌گروه‌ه‌مشتریان‌وفادار‌به‌شبکه‌روه‌اولت.‌گشده‌اس

این‌تحقیق‌چشم‌انداز‌جامعی‌نتایج‌‌.اند‌کردهاست‌که‌به‌علت‌نارضایتی‌ارتباط‌خود‌را‌با‌شبکه‌قطع‌

نتایج‌نشان‌‌دهد.‌میارائه‌در‌بستر‌فرهنگی‌او‌‌شاپ‌می‌کننده‌مصرفعملی‌وفاداری‌‌عناصر‌یتماماز‌

تماد‌در‌فرهنگ‌جامعه‌اع‌ایه‌ریشهاز‌‌عمیق‌یریتأث‌شاپ‌میرهنگ‌خرید‌تلویزیونی‌مشتری‌،‌فدهد‌می

ارتباط‌دلایل‌ترک‌،‌در‌تحقیق‌حاضر‌شاپ‌میر‌بازنمایی‌فرهنگ‌خرید‌تلویزیونی‌مشتری‌د.‌ددارایران‌

وفاداری‌او‌نسبت‌مه‌دلایل‌ه‌از‌تر‌مهمو‌‌شاپ‌میاو‌از‌،‌دلایل‌رضایتمندی‌شبکه‌از‌طرف‌مشتریبا‌

حاکی‌از‌آن‌نتایج‌شود.‌‌میروشن‌‌،شاپ‌میارتباط‌مشتری‌با‌از‌کشف‌شده‌‌ی‌مرحلهدر‌سه‌به‌شبکه‌

مرحله‌اول‌.‌شود‌میدر‌سه‌مرحله‌مهم‌خلاصه‌‌،از‌شبکه‌از‌ابتدا‌تا‌انتهامشتری‌روند‌خرید‌است‌که‌

‌مطرح‌‌ان‌تک‌خریداز‌طرف‌مشتریشبکه‌دلایل‌ترک‌‌عمدتاً ‌‌میرا ‌کند، ‌در انتظارات‌و‌مرحله‌دوم

شاپ‌با‌دستیابی‌‌میمرحله‌سوم‌نشانگر‌آن‌است‌که‌مشتری‌شود‌و‌‌یمدلایل‌رضایت‌مشتری‌روشن‌

مچنین‌نتایج‌نشان‌ه‌داند.‌میهد‌عود‌را‌نسبت‌به‌شبکه‌مت،‌خ"شاپ‌می"در‌ارتباط‌با‌‌اییه‌به‌چه‌ارزش

‌‌میمشتری‌دهد‌که‌‌می ‌شبکه، ‌با ‌به‌عنوان‌نمادی‌از‌سبک‌شاپ‌در‌روند‌ارتباط‌خود این‌ارتباط‌را

‌گیرد.‌میخود‌به‌کار‌‌مطلوب‌ویته‌برای‌دستیابی‌بهدانسته‌و‌آن‌را‌‌هجوامع‌پیشرفت‌زندگی

بکه‌،‌ش،‌خرید‌تلویزیونی،‌شبکه‌بازارکننده‌مصرف،‌خشنودی‌کننده‌مصرفوفاداری،‌واژگان کلیدی: 
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 طرح مسئله -1-1

امروز‌رقابت‌شدید‌شده‌است،‌طوری‌که‌وفاداری‌مشتری‌به‌سرعت‌در‌حال‌تبدیل‌‌در‌بازار‌جهانی

و‌کار‌است‌که‌است.‌نگهداری‌مشتری‌یک‌استراتژی‌کسب‌‌"ارز‌بازار‌در‌قرن‌بیست‌و‌یکم"به‌شدن‌

تعیین‌منظور‌‌تلاش‌بهاین‌‌کهاست‌مشتریان‌جدید‌از‌تلاش‌مداوم‌برای‌به‌دست‌آوردن‌‌مؤثرتربسیار‌

‌برای‌مشتریانیجایگزین‌ ‌کرده‌مشتری‌جدید ‌رها ‌را ‌سازمان ‌‌.دشو‌می‌انجام‌اندکه ‌که یکی‌از‌چرا

ابزارهای‌رونق‌کسب‌و‌کار‌در‌خرید‌تلویزیونی،‌سودآوری‌بیشتر‌از‌طریق‌ایجاد‌خرید‌وفادارانه‌و‌

‌ه‌زینهه‌کاهش ‌‌میای‌جذب‌مشتری‌جدید مشتریان‌‌.((Sing & Sideshmuck, 2006, p. 58باشد

بالاتری‌را‌نسبت‌به‌مشتریان‌جدید‌‌ی‌شده‌ینتضماز‌سویی‌حجم‌خرید‌شود‌‌میسبب‌آن‌‌وفادار‌شده

‌دیگر ‌سوی ‌از ‌و ‌ه‌زینهه‌داشته ‌جدید ‌مشتری ‌جذب ‌‌5ای ‌است‌ه‌برابر‌6تا ‌قبلی ‌مشتری زینه

(Ndubisi, 2009, p. 241). 

سرمایه‌توجه‌مخاطبان‌و‌سودآوری‌بیشتر‌در‌دراز‌مدت‌بنابراین‌شبکه‌بازار‌برای‌دستیابی‌به‌جلب‌

اید‌بداند‌چه‌چیزی‌محرک‌ایجاد‌ارزش‌و‌لذت‌برای‌د.‌بکنوفادار‌‌را‌به‌خود‌کننده‌مصرفباید‌بتواند‌

ایش‌و‌خدمات‌دریافت‌شده‌پیوند‌برقرار‌ه‌مشتری‌بین‌آرزوها‌و‌ارزش‌که‌یمادام.‌مشتریانش‌است

جذب‌ای‌موثر‌برای‌موفقیت‌شبکه‌بازار‌در‌ه‌یکی‌از‌گام.‌(Jams, 2002, p. 121شود‌)‌میکند‌وفادار‌

‌ارزش ‌و ‌شناخت‌نیاز ‌وفاداری‌مشتریان ‌اسای‌ه‌و ‌شبکه ‌امشتریان ‌ت. مشتری‌محور‌نطباق‌دیدگاه

که‌در‌علم‌‌کند‌چراایجاد‌‌ها‌آنرا‌در‌کند‌نیازهای‌مشتریان‌خود‌را‌درک‌و‌وفاداری‌‌میشبکه‌را‌قادر‌

‌ ‌نیبازاریابی ‌نشدن ‌ارضا ‌‌کننده‌مصرفاز ‌به ‌تمایل ‌ه‌کننده‌ینتأمموجب‌ایجاد ‌دیگر ‌که‌‌میای شود

ای‌خرید‌تلویزیونی‌ه‌ز‌این‌رو‌است‌که‌امروزه‌شبکهد.‌اداشته‌باش‌کننده‌را‌مصرفتوانایی‌ارضای‌نیاز‌

مشتری‌بستر‌وفاداری‌او‌نسبت‌به‌شبکه‌را‌‌ایه‌نیازها‌و‌ارزشچه‌بیشتر‌‌شناخت‌هرتا‌با‌‌کوشند‌می

‌د.فراهم‌کنن
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 تواند‌مشتریان‌خود‌را‌وفادار‌کند؟‌میشبکه‌بازار‌چگونه‌

‌دارای‌الگای‌ه‌شبکه ‌تلویزیونی، ‌ویخرید ‌مشتری‌‌برای‌دستیابی‌بهی‌جامع برای‌مدیریت‌ارتباط‌با

‌مشتریان ‌وفاداری ‌به ‌صستنه‌رسیدن ‌رسانهد. ‌طر‌اه‌احبان ‌الگوییابرای ‌چنین فرهنگ‌‌،حی

‌‌کننده‌مصرف ‌‌میخود‌را ‌از‌بطن‌فرهنگ‌نیازهکاوند‌تا استخراج‌‌اش‌روزمرهزندگی‌ای‌اساسی‌او‌را

‌صرفاً‌مشتری‌یازهایکه‌ندهند‌چرا‌وی‌ارائه‌‌،‌بهیدارتباط‌خرپروسه‌پاسخ‌این‌نیازها‌را‌در‌و‌‌کرده

شود،‌در‌صورتی‌که‌مشتری‌‌میا‌و‌آرزوهای‌مخاطب‌را‌نیز‌شامل‌ه‌یک‌کالا‌نیست‌بلکه‌ارزش‌ینتأم

‌احساس‌رضایت ‌این‌ارتباط، ‌‌در ‌در‌صورت‌مدیریت‌این‌‌ینتأمو ‌و ‌تکرار ‌کند‌این‌ارتباط‌را نیاز

‌ ‌وفاداری‌منجر ‌تعهد‌و ‌به ‌این‌تکرار ‌سوی‌رسانه، ‌اشو‌میارتباط‌از ‌د. ‌این‌رو ‌اهمیت‌‌میز توان‌به

ای‌مشتری‌است‌که‌ه‌درک‌نیازها،‌انتظارات‌و‌ارزششناخت‌نیاز‌مشتری‌در‌وفادار‌کردن‌او‌پی‌برد.‌

که‌از‌ترک‌مشتریان‌جلوگیری‌کپارچه‌ارتباط‌با‌مشتری‌را‌طراحی‌کرده‌ی‌برنامهکند‌‌میشبکه‌را‌قادر‌

ضرورت‌پیاده‌سازی‌یک‌الگوی‌ارتباط‌‌فظ‌و‌مدیریت‌کند.را‌در‌طولانی‌مدت‌ح‌ها‌آنکرده‌و‌ارتباط‌

ا‌و‌ارتباط‌فرد‌به‌ه‌زینهه‌با‌مشتری‌در‌شبکه‌خرید‌تلویزیونی،‌بهبود‌خدمات،‌رضایت‌مشتری،‌کاهش

‌(.59،‌ص‌9322ا‌مشتری‌است‌)عباسی،‌ه‌با‌میلیونفرد‌حتی‌

‌‌را‌یمهمامروزه‌خرید‌تلویزیونی‌سهم‌ کند.‌‌میدر‌کسب‌و‌کار‌کشورهای‌اروپایی‌و‌امریکایی‌ایفا

‌اچ ‌طرف‌شبکه ‌از ‌منتشر‌شده ‌کشورهای‌‌24ای‌-اس‌-طبق‌آمار ‌تلویزیونی‌در ‌خرید ‌سود آلمان،

‌9.5شده‌است‌که‌سهم‌کشور‌آلمان‌از‌این‌سود‌‌بیلیون‌یورو‌اعلام‌4حدود‌‌2199اروپایی‌در‌سال‌

‌ ‌است‌این‌رقم ‌بوده ‌یورو ‌بیلیون ‌دهنده ‌تلویزیونی‌نشان ای‌ه‌شبکه‌است.پتانسیل‌سودآوری‌خرید

‌شبکه ‌که ‌تلویزیونی‌دنیا ‌ه‌موفق‌خرید ‌حوزه ‌در ‌است، ‌آن ‌صدر مدیریت‌ارتباط‌با‌"ای‌آلمانی‌در

‌گذه‌با‌"مشتری ‌سرمایه ‌مشتریان، ‌سازی ‌بخش‌اختصاص‌ه‌اریدف‌وفادار ‌این ‌به ‌را ‌سنگینی ای

‌خرید‌می ‌از ‌سهم ‌شده ‌وفادار ‌مشتریان ‌در ‌زیرا ‌مشتری‌ه‌دهند ‌چند ‌با ‌برابر ‌و ‌رفته ‌بالا ‌مشتری ر

ای‌خرید‌تلویزیونی،‌افزایش‌تعداد‌ه‌یکی‌از‌عوامل‌عدم‌موفقیت‌شبکه"‌بالعکس،؛‌و‌سودآوری‌دارد

‌بخ ‌که ‌معنا ‌بدان ‌است، ‌پایین ‌خرید ‌سهم ‌با ‌تک‌‌از‌یمیعظش‌مشتریان ‌مشتریان ‌را ‌آنان مشتریان

-Liz Lee)"زینه‌مشتریان‌ناپایدار،‌بالا‌و‌سوددهی‌آنان‌پایین‌استه‌شود.‌میخریدی‌و‌ناپایدار‌شامل‌

Kelley,2008, p. 41).‌

در‌شبکه‌بازار‌برای‌ارتقای‌کیفیت‌‌یمند‌قاعدهای‌اکتشافی‌محقق‌حاکی‌از‌آن‌است‌که‌نظام‌ه‌مصاحبه

است‌‌هدفمند‌یرغبا‌این‌شبکه‌وجود‌ندارد.‌ارتباط‌شبکه‌با‌مشتریان‌خود‌به‌صورت‌‌مشتریان‌ی‌رابطه

‌این‌فرض‌ها‌آنو‌تنها‌در‌سطح‌پاسخگویی‌به‌تماس‌ ‌با شبکه‌بازار‌برای‌تغییر‌استراتژی‌از‌‌،است.

‌وفاداری‌است(‌‌یانمشتر‌یکماستراتژی‌افزایش‌ ‌ایجاد ‌مستلزم به‌سوی‌افزایش‌کیفی‌مشتریان‌)که

متعهد‌و‌‌ین‌الگو‌بتواند‌مشتریان‌خود‌راالگوی‌مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌است‌که‌به‌وسیله‌انیازمند‌



4 

‌مؤلفه،‌شناخت‌وفاداری‌مشتریالگوی‌‌یکی‌از‌الزامات‌طراحیکه‌گفته‌شد‌‌طور‌همان‌سودآور‌کند.

لعه‌با‌مطااست‌که‌در‌این‌تحقیق‌در‌پی‌آن‌هستیم‌‌نسبت‌به‌شبکه‌بازار‌کننده‌مصرفای‌وفادار‌ساز‌ه

ای‌خرید‌تلویزیونی،‌عوامل‌موثر‌بر‌ه‌وفادار‌و‌غیر‌وفادار‌یکی‌از‌شبکه‌یدو‌گروه‌از‌مشتریان‌ایران

بررسی‌شود.‌که‌این‌عوامل‌نیازها‌و‌توقعات‌مخاطب‌ایرانی‌ه‌نسبت‌به‌شبکن‌تعهد‌و‌مخرب‌تعهد‌آنا

 گویی‌شود.در‌برقراری‌ارتباط‌خود‌با‌شبکه‌بازار‌است‌که‌باید‌این‌عوامل‌شناسایی‌و‌پاسخ

‌

 ضرورت و اهمیت تحقیق : -2-1

مطالعاتی‌برای‌دستیابی‌به‌مدیریت‌ارتباط‌‌خلأضرورت‌این‌تحقیق‌از‌آنجاست‌که‌با‌توجه‌به‌وجود‌

در‌شبکه‌بازار،‌خطر‌گسترش‌مشتریان‌تک‌خریدی‌این‌شبکه‌و‌پایین‌آمدن‌‌کننده‌مصرفبا‌مخاطبان‌

‌قابل‌پی ‌برای‌مجهز‌شدن‌به‌بازدهی‌و‌سودآوری‌آنان‌در‌طولانی‌مدت، ‌بازار ‌شبکه ش‌بینی‌است.

‌بازار‌ه‌مزیت ‌فراهم‌کند‌ینهاست‌زملازم‌ای‌رقابتی‌برای‌باقی‌ماندن‌در ‌را ،‌وفاداری‌مشتریان‌خود

‌در‌بستر‌فرهنگی‌کننده‌شبکه‌مصرفای‌ه‌شناسایی‌نیاز،‌انتظارات‌و‌ارزشبدون‌‌دفه‌‌دستیابی‌به‌این

دهد‌و‌مدیریت‌‌میر‌یک‌ارتباط‌آن‌را‌ادامه‌خود‌د‌ینیازها‌پاسخ.‌مشتری‌با‌یافتن‌ممکن‌نیست‌جامعه

‌سبب‌ ‌را ‌مدت ‌طولانی ‌ارتباطی ‌طرف‌شبکه ‌از ‌ارتباط ‌‌میایت‌این ‌و‌شود. ‌جارمولتینن ‌اعتقاد به

‌ایجاد‌ارتباط‌با‌مشتری‌به‌معنای‌استرباکا‌محققین‌برجسته‌حوزه‌ به‌دست‌آوردن‌ارتباط‌با‌مشتری،

‌ها‌قلب ‌و‌حمایت‌مشتریا‌ها‌ذهن، ‌‌.است‌ها‌آنن‌و‌ساختن‌یک‌رابطه‌طولانی‌مدت‌با در‌یک‌آنچه

‌ ‌تلویزیونیرسانه ‌‌خرید ‌مدیریت‌مشتریان‌موجود ‌اهمیت‌است‌نگهداری‌و ‌طولانی‌مدت‌حائز در

‌.(31ص‌،‌9319احمدی،‌ت‌)اس

‌طری ‌از ‌کردن‌مشتریان‌در‌طولانی‌مدت‌ه‌سهم‌از‌خریدق‌افزایش‌سهم‌بازار ‌مشتری‌و‌سودآور ر

‌برای‌موفقیت‌بیشتر‌‌میکه‌به‌عنوان‌یک‌مزیت‌رقابتی‌ارزشمند‌ستند‌ه‌عواملی توانند‌شبکه‌بازار‌را

ای‌وفاداری‌مشتریان‌را‌به‌عنوان‌بخشی‌از‌ه‌ا‌برنامهه‌امروزه‌بسیاری‌از‌سازمانیاری‌رساند.‌چرا‌که‌

ستی‌ای‌است‌بنابراین‌بایه‌.‌وفاداری‌مشتری‌مفهوم‌پیچیدهاند‌دادهای‌توسعه‌روابط‌گسترش‌ه‌فعالیت

تواند‌ناشی‌از‌ساختار‌بازار‌باشد‌به‌این‌ترتیب‌که‌‌میتوجه‌کرد‌که‌تکرارهای‌رفتار‌خرید‌خریداران‌

‌اینکه‌جدا‌شدن‌از‌ه‌گزینه فعلی‌و‌‌کننده‌عرضهای‌اندکی‌برای‌انتخاب،‌در‌دسترس‌خریدار‌است‌یا

‌‌کننده‌عرضهپیوستن‌به‌ ‌با ین‌ممکن‌است‌مچنه‌بالا‌قابل‌حصول‌باشد.‌های‌ینهصرف‌هزجدید‌تنها

‌افزون‌بر‌این‌ممکن‌ه‌ایی‌از‌بازار‌درباره‌وجود‌گزینهه‌بخش ای‌دیگر،‌آگاهی‌و‌دانش‌نداشته‌باشد.

است‌عرضه‌کنندگان‌مختلف،‌خدمات‌بسیار‌مشابهی‌ارائه‌کنند‌و‌به‌این‌جهت‌برای‌خریدار‌فرقی‌

برای‌دریافت‌خدمتی‌‌مراجعه‌کند‌و‌نیز‌ممکن‌است‌که‌خریدار‌کننده‌ارائهنداشته‌باشد‌که‌به‌کدام‌

‌ناگزیر‌باشد‌که‌به‌یک‌ ی‌خاص‌مراجعه‌کند.‌وفاداری‌مشتری‌تنها‌تا‌زمانی‌ادامه‌‌کننده‌ارائهخاص،
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‌ ‌او ‌آنچه ‌با ‌مقایسه ‌در ‌ارزش‌بهتری‌را ‌مشتری‌احساس‌کند ‌داشت‌که ‌تغییر‌‌میخواهد توانست‌با

مواره‌کالا‌و‌یا‌ه‌راین‌مشتریدیگر‌و‌یا‌رقبا‌کسب‌کند،‌دریافت‌کند.‌بناب‌کننده‌عرضهموضع‌به‌سوی‌

‌ ‌استفاده ‌را ‌‌میخدماتی ‌نفع ‌که ‌‌کند ‌برساند ‌او ‌به ‌را ‌ص‌‌9319،)احمدیبیشتری ‌امر‌ه‌.(53، مین

اهمیت‌تحلیل‌رفتار‌مشتری‌را‌برای‌استخراج‌چگونگی‌روند‌وفاداری‌او‌نسبت‌به‌شبکه‌را‌افزایش‌

‌دهد.‌می

موثر‌بر‌وفاداری‌در‌مشتریان‌‌یها‌مؤلفهر‌چیز‌از‌یافتن‌ه‌اهمیت‌مطالعه‌الگوی‌ارتباط‌با‌مشتری‌قبل‌از

گذار‌بر‌وفاداری‌مشتریان‌در‌شبکه‌خرید‌تلویزیونی،‌‌یرتأث‌یها‌مؤلفهشود‌از‌این‌رو‌مطالعه‌‌میناشی‌

ایجاد‌ارتباطی‌موثر‌با‌‌شود،‌برای‌میاولین‌گام‌در‌مسیر‌مدیریت‌و‌حفظ‌مشتریان‌در‌طولانی‌محسوب‌

‌.جستجو‌کردنیازهای‌مشتری‌را‌از‌دیدگاه‌او‌ه‌مشتریان‌لازم‌است‌ک

‌

 اهداف تحقیق -3-1

 دف اصلی:ه -1-3-1

ای‌خرید‌ه‌ایرانی‌شبکه‌کننده‌مصرفایجاد‌وفاداری‌در‌مخاطبان‌ر‌موثر‌ب‌یها‌مؤلفهشناخت‌ .1

 تلویزیونی

 

  ای فرعی:ه دفه -2-3-1

‌ر‌ .9 ‌بر ‌عوامل‌موثر ‌مطالعه ‌نارضایتی‌مخاطبان ای‌خرید‌ه‌ایرانی‌شبکه‌کننده‌مصرفضایت‌و

‌تلویزیونی

‌ا‌ه‌نسبت‌به‌تکرار‌خرید‌از‌شبکه‌کننده‌مصرفشناخت‌دلایل‌احساس‌تعهد‌مخاطبان‌‌‌ .2

به‌خشنودی‌و‌استمرار‌‌کننده‌مصرفمخاطبان‌‌مندی‌یترضاشناخت‌تسهیلات‌و‌موانع‌تبدیل‌ .3

‌ارتباط

 

 تحقیق سؤالات -4-1

 اصلی: سؤال -1-4-1

9. ‌ ‌مخاطبان ‌تعهد ‌شبکه‌کننده‌مصرفدلایل ‌مخاطبان‌ه‌به ‌چرا ‌چیست؟ ‌تلویزیونی ‌خرید ای

‌یبندپاای‌رفع‌نیاز‌خود‌برگزیده‌و‌نسبت‌به‌آن‌ه‌شبکه‌را‌به‌عنوان‌یکی‌از‌راه‌کننده‌مصرف

 ؟‌هستند

‌
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‌

 فرعی: سؤالات -2-4-1

9. ‌ ‌شبکه‌کننده‌مصرفمخاطبان ‌تلویزیونی‌ه‌خشنود ‌عواملی‌چ‌یرتحت‌تأثای‌خرید ه

 کنند؟‌‌‌میخرید‌

2. ‌ ‌مخاطبان ‌شبکهکننده‌مصرفچرا ‌از ‌را ‌خود ‌خرید ‌تکرار‌ه‌، ‌تلویزیونی ‌خرید ای

‌کنند؟‌می

 چیست؟‌‌کننده‌مصرفمندی‌از‌نظر‌مخاطبان‌کیفیت‌و‌رضایت .3

ز‌در‌چهار‌حوزه‌خدمات،‌محصول،‌ارتباط‌و‌قیمت‌ا‌کننده‌مصرفانتظارات‌مخاطبان‌ .4

 بندی‌این‌انتظارات‌چگونه‌است؟‌اولویتای‌خرید‌تلویزیونی‌چیست؟‌ه‌شبکه

چه‌‌انتظاراتی‌‌ینتأمدریافت‌چه‌خدمات‌و‌‌یرتحت‌تأثشبکه‌‌کننده‌مصرفمخاطبان‌ .5

 رسند؟‌میبه‌مرحله‌خشنودی‌‌مندی‌یترضااز‌مرحله‌

6. ‌ ‌توصیه‌‌کننده‌مصرفمخاطبان ‌دیگران ‌به ‌را ‌آن ‌کالاهای ‌و ‌شبکه ‌صورتی ‌چه در

 کنند؟‌می

1. ‌ ‌مخاطبان ‌صورتی ‌چه ‌‌نندهک‌مصرفدر ‌وجودخطای ‌طرف‌شبکه‌به ‌از ای‌ه‌آمده

 گیرند؟‌میرا‌نادیده‌‌ها‌آنخرید‌تلویزیونی‌در‌ارائه‌خدمات‌به‌

‌

 فرضیات تحقیق -5-1

تحقیق‌راهنمای‌گردآوری‌و‌تفسیر‌‌سؤالاتباشد‌و‌‌میاین‌تحقیق‌به‌دلیل‌کیفی‌بودن‌فاقد‌فرضیه‌

‌اطلاعات‌است.

‌

 تعریف مفاهیم -6-1

 مشتری: 1فاداریو

گیرد‌اما‌در‌زمینه‌نظری‌و‌در‌بستر‌عملی،‌‌میرا‌در‌بر‌‌آشنا‌یمفهومای‌آسان‌و‌‌ه‌وفاداری‌واژهاگر‌چ

‌تعریف ‌این‌امر‌بدین‌خاطر‌است‌که‌وفاداری،‌ه‌مشکلات‌زیادی‌در ‌دارد. ‌وجود مین‌مفهوم‌ساده

هم‌میلادی‌و‌این‌واژه‌را‌به‌قرن‌پانزد‌منشأ(،‌2111)2دانشنامه‌بریتانیکا.‌شود‌یموسیع‌را‌شامل‌‌می‌مفهو

گرداند.‌برخی‌مانند‌‌ی‌خدمتی‌ویژه‌و‌یا‌دوستی‌و‌صمیمیت،‌برمی‌به‌معنی‌ایمان‌و‌پایمردی‌در‌ارائه

شود‌را‌به‌قرن‌شانزدهم‌میلادی‌و‌تلاش‌‌(‌آنچه‌که‌امروزه‌از‌وفاداری‌یاد‌می2116)‌3وندرکرچخف
                                                      
1
. Loyalty 

2
. Britanica 

3
. Vendekerckhove, W. 
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عقیده‌‌بهدر‌تعریف‌وفاداری‌دانند.‌‌یک‌فرد‌برای‌نشان‌دادن‌ایمان‌خود‌به‌پادشاه‌و‌یا‌زمین‌دار‌می

‌وفاداری ‌گویند‌باید‌گفت؛ ‌اخلاص‌کامل‌را ‌بدین‌معنی‌که‌وفاداری‌تمایل‌به‌انجام‌دادن‌عملی‌با .

،‌مارتین)‌به‌یک‌طرز‌تفکر‌و‌یا‌یک‌محصول‌است‌یک‌فرد‌و‌یا‌گروه‌ایمان،‌عقیده،‌و‌اطمینان‌خاطر

حفظ‌تعهد‌عمیق‌به‌:‌کند‌یمل‌تعریف‌ری‌را‌به‌این‌شکمفهوم‌وفادا‌9ریچارد‌اولیور‌(.41‌،9313ص‌

 .Oliver, 1977. P)‌است‌یا‌خدمات،‌به‌طور‌مستمر‌در‌آیندهخرید‌مجدد‌یا‌انتخاب‌مجدد‌محصول‌

‌ای‌از‌این‌تعاریف‌را‌در‌دو‌نکته‌خلاصه‌کرد:‌دهتوان‌چکی‌میر‌حال،‌ه‌به(.‌96

 شود.‌میوفاداری‌احساسی‌درونی‌است‌بین‌یک‌گروه‌ایجاد‌ .9

‌(.45،‌ص‌9313،دارد‌به‌عملی‌منجر‌شود.‌)دهخدا‌ساس‌درونی‌امکاناین‌صمیمیت‌و‌اح .2

‌

2کننده مصرف
: 

‌ ‌مصرف‌کننده ‌تعریف‌مفهوم ‌‌"شاپ‌می"در ‌با ‌وجه ‌مصرفدو ‌که ‌چرا ‌هستیم؛ ‌خرید‌‌روبرو کننده

که‌از‌شبکه‌خریداری‌است‌مشتری‌کالایی‌‌از‌سوی‌دیگر‌بیننده‌رسانه‌است‌واز‌طرفی‌‌تلویزیونی

‌بکن‌می ‌مفهومبرنابراین‌د. ‌تعریف‌‌ای‌جمع‌آوری‌این‌دو ‌به ‌ابتدا ‌است‌در مشخصی‌برای‌دو‌لازم

‌لم‌رسانه‌و‌علم‌بازاریابی‌پرداخت؛مفهوم‌در‌ع

‌ی‌استهر‌فردمخاطب‌شامل‌است:‌‌شدهبیان‌واژه‌مخاطب‌چنین‌تعریفی‌را‌ارائه‌‌در‌در‌علم‌رسانه‌

.‌(34،‌ص‌‌9325،‌)مک‌کوایل‌دکه‌امکان‌دریافت‌مصرف‌و‌یا‌مورد‌خطاب‌قرار‌گرفتن‌رسانه‌را‌دار

‌ ‌سویی ‌تعراز ‌‌یفدر ‌بازاریابی، ‌علم ‌در ‌مشتری ‌واژه ‌ولز ‌‌کند‌میمطرح ‌که که‌‌اند‌یافرادمشتریان

ولز‌‌)‌کنند‌ینتأمای‌خود‌را‌ه‌کنند‌تا‌نیازها‌و‌درخواست‌میاستفاده‌‌ها‌آنخرند‌یا‌از‌‌میمحصول‌را‌

،9324‌ ‌تع‌راد‌محسنیانبه‌نظر‌دکتر‌‌(.14ص‌. مشترک‌است‌جنبه‌‌یف‌مشتری‌و‌مخاطبرآنچه‌در

‌کننده‌مصرفپیام‌است‌و‌مشتری‌در‌بازاریابی‌‌کننده‌مصرفمخاطب‌در‌رسانه‌‌،است‌مصرف‌کنندگی

مصرف‌‌.کند‌میرا‌در‌برقراری‌ارتباط‌برآورده‌‌ها‌آنستند‌که‌نیاز‌ه‌محصولی‌کننده‌مصرفر‌دو‌ه‌کالا.

نیاز‌‌به‌بهای‌زمان‌است‌کهمخاطب‌در‌رسانه‌‌و‌کند‌یمخت‌کننده‌کالا‌در‌مقابل‌خرید‌خود‌پول‌پردا

‌دست‌ ‌به ‌را ‌گف‌.آورد‌یمخود ‌آنچه ‌مخاطببنابر ‌یا ‌مشتری‌و ‌شد ‌‌ته ‌توان‌یم‌را‌"شاپ‌می"شبکه

‌دنامی"شاپ‌می"‌کننده‌مصرف ‌ایند. ‌برتحقیق‌‌ر ‌به‌بنا در‌مخاطب‌رسانه‌جنبه‌‌رسالت‌تحقیق‌کمتر

 .شود‌یمپرداخته‌مفهوم‌مصرف‌کننده‌

دلالت‌بر‌‌نیز "مخاطب"و‌یا‌‌"مشتری"ایی‌چون‌ه‌ه‌از‌کلمه،‌استفادت‌که‌در‌این‌رسالهشایان‌ذکر‌اس

‌.دارد‌"کننده‌مصرف"مفهوم‌

                                                      
1
 .Richard L.Oliver 

2
. User 
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1یخشنودی مشتر
: 

ا‌ه‌حالت‌خشنودی‌در‌مشتری،‌حالت‌شعفی‌است‌که‌عملکرد‌سازمان‌و‌فروشنده‌بیشتر‌از‌پیش‌بینی

ت‌است‌از‌یک‌تجربه‌غافلگیری‌شنودی‌مشتری‌عبارت.‌خو‌بیش‌از‌حدود‌مورد‌انتظار‌مشتری‌اس

محققان‌‌،پناهی‌به‌گفته‌شهبینی‌نشده‌است.‌‌یا‌رضایت‌پیشخوشایند‌که‌نتیجه‌یک‌ارزش‌غیر‌منتظره‌

به‌بیانی‌دیگر‌خرسندی،‌‌شود‌میرضایت‌به‌خرسندی‌مشتری‌ختم‌اند‌که‌تنها‌سطوح‌غایی‌‌نشان‌داده

‌(.91ص‌،9326،‌پناهی‌شهد‌)شو‌میسطحی‌بالاتر‌از‌رضایت‌و‌مطلوبیت‌مشتری‌را‌شامل‌

‌

‌

2خرید تلویزیونی؛ خرید از طریق تلویزیون
: 

‌گویند‌ای‌خرید‌تلویزیونی‌ه‌برنامه ‌برای‌فروش‌کالا‌و‌خدمات‌به‌را ای‌ه‌از‌روش‌کننده‌مصرفکه

واست‌برای‌درخ‌کننده‌مصرفتشویق‌‌ثل‌فروش‌مستقیم‌از‌طریق‌تلویزیون‌ارائه‌شده‌و‌برایمختلفی‌م

ای‌ه‌با‌استفاده‌از‌راه‌تواند‌یکننده‌م‌مصرفکند.‌‌مییا‌اینترنت‌استفاده‌‌ریق‌تلفنراهنمایی‌بیشتر‌از‌ط

تلویزیونی‌که‌شماره‌تلفن‌یا‌آدرس‌ایمیل‌است،‌کالای‌خود‌را‌سفارش‌داده‌و‌‌یآگهپیشنهاد‌شده‌در‌

‌خرید‌تلویزیونی‌که‌در‌آن‌از(.Silvia, 2006د‌)نمایآن‌را‌در‌منزل‌و‌در‌ازای‌پرداخت‌وجه‌دریافت‌

‌ه‌آگهی ‌استفاده ‌‌میای‌واکنش‌مستقیم ‌و ‌خارج‌کرده ‌حالت‌انفعال ‌از ‌را ‌بینندگان ‌به‌‌ها‌آنشود، را

‌وادار‌ ‌‌میمشارکتی‌پویا ‌درگیر‌‌ها‌یآگه‌یناکند. ‌را محض‌‌به‌یمشترکند‌که‌‌میطوری‌تخیل‌بیننده

‌برخواسته ‌خود ‌جای ‌از ‌آگهی، ‌یافتن ‌شماره‌پایان ‌‌و ‌سفارش‌محصول ‌برای ‌را دف‌ه‌گیرد.‌میای

‌ه‌آگهی ‌بنابراین، ‌کنش‌خرید‌‌های‌یآگهای‌پاسخ‌مستقیم‌ایجاد‌کنش‌مثبت‌است. واکنش‌مستقیم‌با

‌.(219ص‌،‌9323انتلی،ه‌بالدوین،)‌است‌همراه‌یدخر

‌

3شبکه بازار
: 

از‌‌رسماً‌در‌این‌راستا‌شبکه‌بازار‌اولین‌شبکه‌خرید‌تلویزیونی‌در‌رسانه‌ملی‌است‌که‌فعالیت‌خود‌را

آغاز‌‌یای‌صدا‌و‌سیمای‌جمهوری‌اسلامه‌به‌عنوان‌یکی‌از‌شبکه‌و‌سیصد‌نود‌هزار‌یکسال‌‌ماه‌ید

‌.کرده‌است

‌

‌

‌
                                                      
1
. Delight 

2
. Teleshopping 

3
. Bazar Channel 
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 1شاپ میشبکه 

به‌عنوان‌شبکه‌خرید‌تلویزیونی‌فارسی‌زبان‌آغاز‌به‌کار‌کرد،‌این‌شبکه‌‌9324شاپ‌در‌سال‌‌میشبکه‌

قابل‌دریافت‌بود.‌دفتر‌‌و‌تمام‌کشورهای‌اروپایی‌مشتریان‌ایرانیاز‌طریق‌فرکانس‌ماهواره‌ای‌برای‌

‌دکر‌میکشورهای‌ایران‌و‌دبی‌به‌مشتریان‌خدمات‌رسانی‌فروش‌این‌شبکه‌در‌ نیز‌‌9311ر‌سال‌د.

‌شاپ‌متوقف‌شد.‌می،‌فعالیت‌شبکه‌شبکه‌بازارانحصاری‌فعالیت‌‌جهت‌آغاز
 

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌
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1
 .Me Shop Channel 
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 فصل دوم:

 ادبیات تحقیق
‌
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‌

‌

‌

‌

‌

‌

 مقدمه

در‌شود.‌‌میهش‌در‌فصل‌اول،‌در‌این‌فصل‌به‌ادبیات‌نظری‌پژوهش‌پرداخته‌پس‌از‌بیان‌کلیات‌پژو

این‌راستا،‌ابتدا‌بر‌مبنای‌حوزه‌مخاطب‌پژوهی‌در‌خرید‌تلویزیونی،‌تحقیقات‌انجام‌شده‌در‌دو‌حوزه‌

اصلی‌‌سؤالشود‌و‌پس‌از‌آن‌جهت‌دستیابی‌به‌پاسخگویی‌به‌‌میتحقیقات‌داخلی‌و‌خارجی،‌تبیین‌

به‌‌ای‌خرید‌تلویزیونی‌استه‌به‌شبکه‌کننده‌مصرفدلایل‌تعهد‌مخاطبان‌‌و‌تحلیلتحقیق‌که‌تشریح‌

‌.شود‌میبیان‌چارچوب‌نظری‌تحقیق‌پرداخته‌

‌

 تحقیقات پیشین -1-2

‌

شود‌تا‌متناسب‌با‌موضوع‌پژوهش‌به‌تحقیقات‌داخلی‌و‌خارجی‌در‌زمینه‌‌میدر‌این‌بخش‌تلاش‌

‌وفاداری‌ ‌و ‌شبکه‌کننده‌مصرفدلایل‌تعهد ‌تلویزیونی‌اه‌به ‌تحقیقات‌در‌ه‌وی‌خرید مچنین‌حیطه

تحقیقات‌زیادی‌صورت‌تلویزیونی‌‌چرا‌که‌در‌زمینه‌وفاداری‌در‌خرید‌خرید‌تلویزیونی‌اشاره‌شود

‌نگرفته‌است.‌

‌

 تحقیقات داخلی: -1-1-2

ایرانی در خصوص خرید به صورت اینترنتی و  کننده مصرفشناسایی عوامل موثر بر نگرش ‌-

 در سالکارشناسی ارشد عاطفه یزدان پرست اردستانی است که  نامه پایانعنوان شبه اینترنتی 

 راهنمایی دکتر محمود محمدیان در دانشگاه علامه طباطبایی صورت گرفته است.  با 1336

‌تأثشود‌‌میدر‌این‌پژوهش‌تلاش‌ ‌اد‌یتععوامل‌جم‌یرتا ‌ترجیحات‌خرید، راک‌از‌منافع‌و‌شناختی،

و‌ن‌بر‌نگرش‌ایشان‌در‌خصوص‌خرید‌اینترنتی‌مورد‌بررسی‌قرار‌گیرد‌کنندگا‌سبک‌زندگی‌مصرف

در‌این‌تحقیق‌سعی‌شده‌مشتریان‌مورد‌بررسی‌قرار‌گرفته‌است.‌‌غییر‌نگرش،‌تشناختی‌منظر‌روان‌از

‌اطلاعاتی‌در‌خصوص‌ویژگی تی‌جمع‌ای‌خرید‌اینترنتی‌و‌سبک‌زندگی‌خریداران‌اینترنه‌است‌تا


