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The objective of this applied-developmental research was to design a 

communication model to foster customer loyalty based on digital 

communications. From the perspective of data collection methods, this study 

is categorized as a survey, employing an exploratory mixed-methods research 

approach (qualitative-quantitative). The data collection tools included semi-

structured interviews in the qualitative phase and a researcher-made 

questionnaire in the quantitative phase. The qualitative population consisted of 

loyal customers of Parsian Electronic Commerce Company (organizations), 

and theoretical and purposive sampling methods were used until data 

saturation, which was achieved after 18 semi-structured interviews. The 

quantitative population included all employees of these organizations. The 

sample size was estimated using Cochran's formula, and ultimately, 393 

individuals participated in the study through stratified random sampling. 

Grounded theory was used to analyze the specialized interviews in the 

qualitative section, and partial least squares (PLS) method was employed to 

validate the final model in the quantitative section. After open and axial coding, 

6 selective codes, 8 axial codes, and 60 open codes were extracted. The results 

indicated that customer experience management, digital customer voice, and 

digital infrastructure are causal factors influencing digital communications, 

which in turn affects digital marketing strategy. The quality of digital services 

provides the context, and the intensity of industry competition is an intervening 

factor that impacts digital marketing strategy. Ultimately, the digital marketing 

strategy leads to customer loyalty. 

Keywords: communication model, digital communications, customer loyalty, 

digital marketing, digital loyalty. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

In today’s highly competitive business environment, customer loyalty has become a critical factor 

for organizational success and longevity. Companies with a strong base of loyal customers benefit from 

consistent revenue streams and increased lifetime value, enabling them to withstand market fluctuations 

and external challenges (Berry, 1983). As markets evolve and digital transformations redefine business 

landscapes, fostering customer loyalty has become increasingly complex. Customers now have access to 

a broader range of options and digital touchpoints, making loyalty both harder to secure and more valuable 

to maintain (Lotfi-Ashtiani et al., 2023). Furthermore, loyal customers tend to make repeated purchases, 

engage in positive word-of-mouth, and serve as brand advocates (Nejati & Hashemian, 2023) . 

In the digital age, companies must leverage innovative communication strategies to enhance 

customer loyalty. Digital communications, encompassing tools such as social media, email, and mobile 

applications, offer businesses new ways to engage with their customers (Haudi et al., 2022). However, the 

abundance of information and choices available in the digital marketplace means that companies must 

work even harder to stand out and earn customer loyalty (Sudirjo et al., 2023). Digital communications play 

a crucial role in shaping customer experiences and developing long-lasting relationships (Gholipour, 2022). 

Integrated marketing communications are pivotal for companies aiming to deliver clear and 

consistent messages to their target audience across multiple platforms (Peymanfar et al., 2023). This 

involves ensuring that all communication channels, from social media to search engines, work 

harmoniously to deliver a cohesive customer experience. In doing so, businesses can foster deeper 

connections with their customers and build loyalty in a competitive marketplace (Pimentel et al., 2023). As 

companies strive to adapt to these new digital realities, a deeper understanding of how digital 

communications influence customer loyalty is necessary . 

The current study addresses a gap in existing literature by examining the relationship between 

digital communications and customer loyalty within the context of business-to-business (B2B) 

relationships. Specifically, it aims to develop a communication model that incorporates digital 

communication strategies to foster customer loyalty in a highly competitive environment. The research 

question guiding this study is: How can digital communications be leveraged to foster customer loyalty in 

business-to-business settings? 

Methods and Materials 

This study utilized a mixed-methods approach, combining qualitative and quantitative 

methodologies. In the qualitative phase, semi-structured interviews were conducted with loyal customers 

from a major electronic commerce company. The participants were selected using theoretical and 

purposive sampling until data saturation was reached after 18 interviews. The interviews were analyzed 

using grounded theory, which allowed for the identification of open, axial, and selective codes . 

In the quantitative phase, the population consisted of employees from the same organizations, and 

a researcher-made questionnaire was distributed to 393 participants selected through stratified random 

sampling. The data collected was analyzed using partial least squares (PLS) modeling to validate the 

proposed communication model. Key variables included digital customer voice, digital infrastructure, and 

digital marketing strategy, with customer loyalty serving as the primary outcome variable. 
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Findings 

In the qualitative analysis, interviews with 18 participants revealed several key drivers for 

fostering customer loyalty through digital communication strategies. From these interviews, 60 

open codes were identified, which were then categorized into 8 axial codes and 6 selective codes. 

Key themes included effective customer experience management, digital customer feedback, and 

the importance of robust digital infrastructure . 

In the quantitative phase, data were gathered from 393 employees using a structured 

questionnaire. Of the participants, 63% (247 individuals) were male, and 37% (146 individuals) 

were female. Most respondents, 63% (247 individuals), were aged between 30 and 40 years, while 

26% (104 individuals) were between 40 and 50 years. The educational breakdown indicated that 

48% (188 participants) held a bachelor’s degree, 41% (163 participants) had a master’s degree, 

and 8% (30 participants) possessed a doctorate . 

The PLS analysis demonstrated a strong relationship between digital communications and 

customer loyalty. The model explained 86.5% of the variance in digital communications (R² = 

0.865), 83.2% of the variance in digital marketing strategy (R² = 0.832), and 77.2% of the variance 

in customer loyalty (R² = 0.772). The path coefficient from digital communications to customer 

loyalty was 0.878, indicating a strong positive relationship (t-value = 51.76, p < 0.001). Similarly, 

the relationship between digital infrastructure and digital communications had a path coefficient 

of 0.377 (t-value = 6.528, p < 0.001), confirming the importance of a solid digital infrastructure in 

fostering effective communications. 

The study also found that 305% of the variation in customer loyalty could be attributed to 

digital customer voice, with a path coefficient of 0.305 (t-value = 5.656, p < 0.001). Additionally, 

the intensity of industry competition was found to significantly moderate the relationship between 

digital marketing strategy and customer loyalty, with a path coefficient of 0.282 (t-value = 4.167, 

p < 0.001) . 

The AVE (Average Variance Extracted) for all constructs exceeded the recommended 

threshold of 0.5, confirming the convergent validity of the model. Specifically, the AVE for 

customer loyalty was 0.531, for digital marketing strategy was 0.523, and for digital 

communications was 0.520. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study underscore the importance of a comprehensive digital communication 

strategy for fostering customer loyalty, particularly in B2B contexts. Digital communications, including 

the management of customer feedback and the provision of seamless digital experiences, play a pivotal 

role in shaping customer perceptions and ensuring continued loyalty (Dumais et al., 2023). This aligns with 

previous studies that highlight the growing importance of digital touchpoints in customer relationship 

management (Ilyas et al., 2021; Nasiri & Bagheri, 2024). 

Moreover, the study confirms that the quality of digital services provided by a company 

significantly affects customer loyalty, as customers increasingly expect fast, personalized, and reliable 

services in the digital age (Haudi et al., 2022). This finding is consistent with previous research on the 



relationship between service quality and customer retention in digital contexts (Yousefi Chermehini et al., 

2023). The competitive landscape also plays a critical role in shaping these strategies, as companies in 

highly competitive industries must continuously innovate their digital communication strategies to retain 

customers (Nasiri & Bagheri, 2024) . 

The study’s model provides a valuable framework for businesses seeking to develop or enhance 

their digital communication strategies. By focusing on customer experience management, digital customer 

voice, and robust digital infrastructure, companies can build stronger relationships with their customers 

and foster loyalty in an increasingly digital marketplace . 

In conclusion, this study highlights the critical role of digital communications in fostering 

customer loyalty. As businesses continue to transition from traditional to digital communication models, 

those that successfully integrate digital tools and strategies into their customer relationship management 

processes will be better positioned to thrive in the competitive digital marketplace. Future research should 

explore the applicability of this model across different industries and geographic contexts to further refine 

its generalizability and effectiveness. 
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 مقدمه 

تواند سبب قابل  می  افزایش وفادارید.  به زودی از هم خواهند پاشی  نیز  وکار های کسببدون وفاداری مشتری بهتریل مد تردید،  بی

پرداختل  در نتیجه .(Berry, 1983) گردد های درآمدزایی از سوی مشتریان و همچنیل افزایش درآمدها در طو  زمان پیشبینی شدن جریان

 ,.Lotfi-Ashtiani et al)  خواهد بود شود، ضروری  تر میتر و رقابتیهای ناشی از بازاری که هر روز بازتر، شلوغ جهت غلبه بر چالش  آن،به  

ها  وفاداری مشتری ی  خروجی مهم برای هر ی  از سازمانهمچنیل  باشد.  عامل اصلی بقای سازمان در بازار می  ،. وفاداری مشتری(2023

. از طرفی وفاداری مشتری سبب حفظ تعهد عمیق مشتری  (Nejati & Hashemian, 2023)  شوداست و موجب خلق ارزش برای سازمان می

کنندگان و مشتریانی که وفاداری برند دارند، قصد خرید شود. مصرفبه خرید و انتخاب مجدد محصو  یا خدمات، به طور مستمر در آینده می

 . (Hafizifard et al., 2023)کنند اری را تضمیل میوک بیشتری نیز خواهند داشت و بقای هر کسب

 وفاداری الکترونی    افزایش  یکی از مباحث عمده در تجارت الکترونیکی توجه به حفظ و نگهداری مشتریان مجازی )اینترنتی( از طریق

کنندگان مواجه هستند، قدرت با تعداد بسیار زیادی از برندها و عرضه  نیز مشتریان  . در عرصه دیجیتا (Farajyar et al., 2023)  استها  آن 

. بنابرایل وفاداری مشتریان در عصر دیجیتا  بسیار دشوار است  خواهند بودانتخاب بیشتری دارند و از سلائق و علائق بسیار متنوعی برخوردار 

. با ایل وجود دستیابی به وفاداری مشتریان در بازاریابی دیجیتا  غیرممکل (Sudirjo et al., 2023)های خاص خودش را دارد  و پیچیدگی

ازهانیست. شرکت توانمندی  ،  قابلیت  مختلفیهای  ابزارها و  ایل  از  ایل عرصه برخوردار هستند. یکی  عنوان  برای وفاداری مشتریان در  با  ها 

کارها بوسیله مدیریت ارتباط دیجیتا  با  وهای وفاداری مشتریان دارد. کسبسزایی در برنامهشود که سهم بهتا  شناخته مییجیارتباطات د

های دیجیتالی گوناگون مانند  ها از کانا . در ایل راستا شرکت(Haudi et al., 2022)را تقویت نمایند  ها  آن  کوشند تا وفاداریمشتریان می

برند. بسیاری از برای ارتباط با مشتریان فعلی و آینده خود بهره می  اهسایتهای اجتماعی، پست الکترونی  و وبموتورهای جستجو، رسانه

یعنی پیش از خرید ی  محصو  یا خدمات، آن را در اینترنت جستجو    ؛کنند خود را از موتورهای جستجو آغاز می  یافراد نیز امروز خریدها

ها قرار دارد و تقویت چنیل ارتباطاتی  کنند. به همیل خاطر ارتباطات دیجیتا  با مشتریان در دستور کار شرکتکرده و پیرامون آن تحقیق می

 . (Gholipour, 2022)شود در پایان به وفاداری مشتریان منجر می

  به صورتی دقیق، چندیل مجرای ارتباطی را   که شرکتاز آن جهت    ها مهم است؛نیز برای شرکت   ارتباطات بازاریابیبودن  یکپارچه  

 سودبردن . برای  (Peymanfar et al., 2023)  کندبه مشتریان بالقوه عرضه    شفاف   تا بتواند درباره خود و محصولاتش، پیامی   سازدمییکپارچه  

، یکپارچه سازند  دیگررا با سایر عملکردهای    خود  ارتباطات بازاریابی،  خودآگاه  صورتباید به    های اقتصادیبنگاهاز روابط دوسویه با مشتریان،  

. در ایل میان رشد فناوری و (Pimentel et al., 2023)باشد  یکسان و هم راستاکند، دریافت می آن مجموعههایی که بازار درباره پیام همهتا 

وکارها  سازد و کسببازاریابی امکان تعامل دوسویه با کاربران را فراهم می  در  وکارها آمده است. ارتباطات دیجیتا تحو  دیجیتا  به کم  کسب 

  ها و نیازهای توانند از دیدگاه مشتریان پیرامون وضعیت فعلی خود آگاه شوند، انتظارات، خواسته ضمل معرفی محصولات و خدمات خود می

 . (Susilo & Santos, 2023)فروشنده کم  نمایند و های رقبا، به توسعه ارتباطات خریداررا بهتر بشناسند و با پایش فعالیتها آن 

ها و ابزارهای ایجاد فرایند  فناوری و همچنیل  های جدید ارتباطات دیجیتا   به استفاده از کانا ارتباطات بازاریابی به صورت دیجیتا ،  

  ها، آن   ای عمیقتر باها در جذب وحفظ مشتریان خود، با ایجاد راب هگیری اشاره دارد که به شرکتاندازه  و قابل  ارتباطات یکپارچه، هدفمند

وکارها در بازارهای صنعتی و روابط سازمان با سازمان باید بازتعریفی از شیوه ارتباطات  . کسب(Abbasi-Esfanjani, 2019)کند  می  کم 
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 Hofacker)دیجیتا  به توسعه و تقویت روابط خود با مشتریان بپردازند    مبتنی بر  های ارتباطیبازاریابی خود داشته باشند و با استفاده از کانا 

et al., 2020) . 

ای، پیچیدگی بیشتری دارند. همچنیل ایل نوع مشتریان گرایش بیشتری در بازارهای صنعتی مشتریان به لحاظ تخصصی و حرفه

تواند منافع بلندمدت  بنابرایل کوشش برای برقراری ارتباطات دیجیتا  با مشتریان فعا  در ایل صنعت می .برای برقراری روابط بلندمدت دارند

 . (Shankar et al., 2022)وکار را تضمیل کند کسب

. به همیل استطور کلی وفاداری مشتریان و ارتباطات دیجیتا  در بازاریابی صنعتی عصر حاضر از جایگاه بسیار مهمی برخوردار  به

  اند قرار گرفتهبه صورت جداگانه مورد بحث  بیشتر  با ایل وجود ایل دو مقوله    اما   خاطر م العات متعددی نیز در ایل دو حوزه انجام شده است.

از دیدگاه پژوهشگران مغفو  مانده است. همچنیل بیشتر م العاتمفهوم  و ارتباطات دیجیتا  در م العات داخلی  از منظر    ،سازی وفاداری 

در    اند و به وفاداری دیجیتا  کمتر پرداخته شده است. مضاف بر اینکه ی  شکاف پژوهشیوفاداری را به صورت سنتی مورد بررسی قرار داده

. بنابرایل در م العه حاضر کوشش بر آن است تا خلاء  شوددیده میزمینه روابط صنعتی و بازاریابی سازمان با سازمان در م العات داخلی  

دیجیتا  و به صورت تخصصی در حوزه روابط    مبتنی بر ارتباطات  سازی وفاداری مشتریان براساس ارتباطاتمفهوم  از طریق   تحقیقاتی موجود

ارتباطی    الگوی  ساختار ی دهد که  پژوهش حاضر به ایل پرسش کلیدی پاسخ میبا توجه به اهمیت موضوع،    . لذاازمانی پوشش داده شودسبیل

 ؟ تواند باشدچگونه میایجاد وفاداری مشتری مبتنی بر ارتباطات دیجیتا  

 روش پژوهش 

پژوهش کاربردی از نظر هدف ی   از منظر شیوه گردآوری دادهتوسعه-پژوهش حاضر  ها نیز ی  پژوهش غیرآزمایشی  ای است و 

از طرح پژوهش آمیخته اکتشافی    ،. همچنیل با توجه به ماهیت مساله پژوهشیه استمق عی انجام گرفت-ی)توصیفی( است که با روش پیمایش

 .ه استشداستفاده  ی و کم  یفیک کردیو با دو نوع رو

های مختلف است که مجموعه مورد م العه، دارای ی  سری مشتری با عنوان سازمانشرکت تجارت الکترونی  پارسیان به عنوان  

شناسایی شدند. درنتیجه، جامعه آماری    ،سازمان در قالب مشتریان وفادار و من بق با تمامی فاکتورهای ی  مشتری وفادار و ارزنده  ۲۰حدود  

های  . از آنجا که در روش گراندد تئوری به منظور جمع آوری دادهگرفته استبا توجه به تعاریف فو  از مشتریان وفادار شناسایی شده شکل  

های انتخاب شده در کنار مشاهدات، گفت و شنودها، اسناد، خاطرات پاسخ دهندگان و  کیفی از مصاحبه نیمه ساختار یافته و تعاملی با نمونه

براساس )  است  گیری نظریو در قالب نمونه  ارادی  )بخش کیفی(،   برداری در ایل روششود، نمونهتأملات شخصی خود پژوهشگر استفاده می

گیری یعنی نمونه   (.روش مناسبی برای تعییل حجم نمونه در روش گرانددتئوری استگیری  ایل نوع نمونه (  ۲۰۱۷و همکاران )  ۱دیدگاه گلیزر

رود و توسط کفایت نظری )معیار قضاوت در مورد زمان متوقف کردن نمونه برداری نظری، توسط ظهور مفهومی و نه طرح پژوهش به پیش می

از پنج معیار کلیدی بودن، برای مصاحبه  (  ۲۰۱۰و همکاران )  ۲شود. براساس دیدگاه میلرکفایت نظری است( و نه طرح پژوهش، محدود می

گیری تا رسیدن به اشباع فرایند نمونه   شد کهکنندگان استفاده  برای انتخاب مشارکت  ،انگیزه مشارکتو    سرشناس بودن، دانش نظری، تنوع

 . تادامه یاف سازمان( ۱8) نظری

 
1. Glaser 
2. Miller 
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سازمان بزرگ به عنوان مشتریان ارزنده و وفادار در فرایند مصاحبه به   ۱8ا  سازمان انتخابی، ب  ۲۰با توجه به بخش کیفی که از بیل  

طبق فرمو  کوکران    ند کهدهسازمان مورد نظر، جامعه آماری ما را در بخش کمی تشکیل می  ۱8، تمام کارکنان  ه شدحد اشباع نظری رسید

پرسشنامه  ۴۰۰های ناقص وناصحیح، نمونه نیاز داریم که برای اطمینان بیشتر و در نظرگرفتل پرسشنامه ۳۷۳و حجم جامعه آماری، به حدود 

 . در ایل م العه مشارکت کردند ایبا روش نمونه گیری تصادفی طبقه  نفر ۳9۳ که در نهایت در نظر گرفته شد؛توزیع برای 

شده    استفاده  ساختهیافته و در بخش کمی از پرسشنامه محققارساخت های پژوهش در بخش کیفی از مصاحبه نیمبرای گردآوری داده

 . درنظر گرفته شد گویه با طیف لیکرت پنج 6۰عامل اصلی و  8پرسشنامه  در و  بود شامل شش پرسش باز ،ساختاریافتهمصاحبه نیم .است

پذیری از پذیری، تاییدپذیری و اطمینان براساس چهار معیار اعتبارپذیری، انتقا   ۱روایی بخش کیفی م ابق با دیدگاه لینکلل و گوبا 

برآورد شد    69۱/۰  ۳براساس فرمو  هولستی  ۲شده دیدگاه داوران ارزیابی و تایید شد. برای سنجش پایایی بخش کیفی، درصد توافق مشاهده

  AVE( و روایی واگرا استفاده شد. مقدار  AVEبیشتر بوده و مقدار قابل قبولی است. برای سنجش روایی پرسشنامه از روایی همگرا )  6/۰که از  

( و ضریب آلفای کرونباخ محاسبه گردید. میزان  CRباشد. برای محاسبه پایایی نیز پایایی ترکیبی )  5/۰برای تمامی متغیرها باید بزرگتر از  

ها در  (. نتایج مربوط به هر ی  از ایل شاخص۱۲۱:  ۱۳98زاده،  باشد )آذر و غلام  ۷/۰پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ تمامی ابعاد باید بزرگتر از  

 برازش بیرونی مد  ارائه شده است.

های الگوی ارتباطی ایجاد وفاداری بخش کیفی با روش گراندد تئوری، سازهها از دو روش استفاده شد. در  در نهایت برای تحلیل داده

در بخش کمی با روش حداقل مربعات جزئی، اعتبار و    مشتری مبتنی بر ارتباطات دیجیتا  شناسایی و روابط علی ایل عوامل تبییل گردید

 Smartافزار  و در بخش کمی با نرم  MaxQDAافزار  در بخش کیفی با نرم  نیز  ها وتحلیل دادهمد  پارادایمی پژوهش ارزیابی شد. تجزیه

PLS  گرفتانجام. 

ها در تمام  دقیقه بود.از همان مصاحبه اولیه کدها و طبقات فرعی شکل گرفتند و سپس کاهش داده  ۷8ها  میانگیل زمانی مصاحبه

گرها( به عنوان کدهای  ها و مداخلهها ظهور یافتند و در شش بُعد)علی، راهبرد، پیامدها، زمینهواحدهای تحلیل)کدها( ادامه یافت تا درون مایه

 انجام شد.  MAXQDA12ها ادامه یافت. تحلیل محتوای کیفی با نرم افزار ها تا مرحله اشباع نظری دادهاری شد. مصاحبهذانتخابی جایگ 

 هایافته

نفر زن   ۳کنندگان مرد و  نفر از مشارکت  ۱5  مشارکت کردند. ها  نظران در مصاحبهشامل خبرگان و صاحب  نفر  ۱8ی  فیدر بخش ک

 نفر نیز   9سا  و  ۴5تا  ۴۰نفر بیل 6 سا ، ۴۰نفر کمتر از ۳بودند. از نظر سنی 

ه کاری نظر سابقنفر دکتری داشتند. از    5نفر کارشناسی ارشد و  ۱۰نفر کارشناسی،    ۳سا  سل داشتند. از نظر تحصیلات،    ۴5بیش از  

   .داشتند ه کاریسا  سابق ۲۰ ی بالا زینفر ن 8سا  و  ۲۰تا  ۱5نفر بیل  ۱۰نیز

نفر    ۱۴6( مرد و  %6۳نفر )   ۲۴۷استفاده شد. از منظر جنسیت،  ها  سازمان  نفر از کارکنان   ۳9۳در بخش کمی از دیدگاه  همچنیل  

 ۱8سا  و    5۰تا    ۴۰( بیل  %۲6نفر )  ۱۰۴سا ،    ۴۰تا    ۳۰( بیل  %6۳نفر )  ۲۴۷سا ،   ۳۰( کمتر از  %6نفر )  ۲۴( زن بودند. از منظر سل  ۳۷%)

( کارشناسی  %۴۱نفر ) ۱6۳( کارشناسی، %۴8نفر ) ۱88( کاردانی، %۳نفر ) ۱۲سا  و بیشتر سل داشتند. از منظر تحصیلات  5۰( نیز %5نفر )

بودند.   ( مدیر %9نفر )  ۳6و    اداره  ( رئیس %۱5نفر ) 58( کارشناس،  %۷6نفر ) ۲99( تحصیلات دکتری داشتند. از نظر شغلی  %8نفر )  ۳۰د وارش

 
1. Lincoln & Guba 

2. Percentage of Agreement Observation, PAO 

3. Holsti 
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  5۷سا  و    ۱5تا    ۱۰( بیل  %۲۲نفر )  8۷سا ،    ۱5تا    ۱۰( بیل  %۴۷نفر )  ۱85سا ،    ۱۰( کمتر از  %۱6نفر )  6۴کاری  در پایان از منظر سابقه

 کاری داشتند.سا  سابقه ۱5( نیز بیش از %۱5نفر )

اشتراوس و کوربیل )مصاحبه  بررسی پیشنهادی  بر روش  تئوری مبتنی  با روش گراندد  باز، محوری و ۱99۷ها  ( شامل کدگذاری 

هر  م العه قرار گرفت و نکات کلیدی    بارها مورد  ؛به صورت فایل وارد نرم افزار شود  که  ها پیش از آنانتخابی صورت گرفت. متل مصاحبه 

 ،در نهایت از طریق کدگذاری محوری  شدند و  کد شناسایی  ۳۱۱شد. در مرحله کدگذاری باز    MaxQDAوارد نرم افزار    ،به صورت کد  مصاحبه

  . بندی انجام گرفتهای فرعی تقسیمهای اصلی و مقوله که در قالب ابعاد، مقوله  شد  یافتهکد باز دست    6۰کد محوری و    8کد گزینشی،    6به  

های الگوی ارتباطی ایجاد وفاداری مشتری مبتنی بر ارتباطات دیجیتا  شاخصها به صورت  حبه های استخراج شده از متون مصاایل شاخص

   ارائه شده است. ۱جدو  در 

 1جدول 

 های الگوی ارتباطی ایجاد وفاداری مشتری مبتنی بر ارتباطات دیجیتا  شاخص

 های فرعیمقوله های اصلی مقوله ابعاد

    برقراری ارتباط عاطفی با مشتریان مدیریت تجربه مشتریان  عوامل علی

 احساس آرامش نزد مشتریان 

 فردی برای مشتریانایجاد تجربه منحصربه

 های نوآورانه و تازه برای مشتریان تجربه

 های برتر برای مشتریان نسبت به رقبا خلق تجربه

 شده نزد مشتریان لذت ادارک

 مشتریان بهبود رضایت و خشنودی 

 بهبود تجربه شناختی مدیران 

 افزاری مناسبی برای برقراری ارتباط دیجیتا  امکانات سخت های دیجیتا  زیرساخت

 تجهیزات و ابزارهای فنی لازم برای ارتباط دیجیتا  

 روز برای برقراری ارتباطات دیجیتا  افزارهای بهنرم

 برقراری ارتباط دیجیتا  های کاربردی متنوع برای برنامه

 اینترنت و پهنای باند مناسب 

 دانش فنی لازم برای ارتباط دیجیتا  

 پشتیبانی قوانیل و مقررات ناظر از روابط دیجیتا  

 های مشتریان به صورت دیجیتا  شنیدن خواسته ندای دیجیتا  مشتریان 

 پایش مستمر نیازهای مشتریان به صورت دیجیتا  

 های مشتریان پاسخگویی دیجیتا  به درخواست

 های مشتریانرسیدگی دیجیتا  به شکایت

 بازخورد دیجیتا  از مشتریان 

 تشویق مشتریان به مشارکت دیجیتا  

 موقع به مشتریان  ارائه خدمات سریع و به  کیفیت خدمات دیجیتا   ایشرایط زمینه

 شده موردانتظار و خدمات ادراکتوازن بیل خدمات 

 فرد و متمایز به مشتریانخدمات منحصربه

 خدمات برتر نسبت به رقبای صنعت 

 جوبی در زمان مشتریان در ارائه خدمات صرفه

 بهبود مستمر کیفیت خدمات 

 صرفه بودن خدمات ارائه شده بهمقرون
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 های رقیب موجود در صنعتشرکتتعداد  شدت رقابت صنعت  گر شرایط مداخله

 های جدید میزان خ ر ورود شرکت

 احتما  جایگزینی خدمات و محصولات جدید 

 زنی مشتریان قدرت چانه

 های ارتباطی دیجیتا استقبا  رقبا از روش

 فشارهای رقابتی برای دیجیتالی شدن 

 گرایش حاکم بر صنعت برای دیجیتالی شدن 

 های دیجیتالی برای ارتباط با مشتریان استفاده از شیوه ارتباطات دیجیتا   محوری پدیده 

 ای دیجیتا  در ارتباط با مشتریان گیری از امکانات چندرسانهبهره

 های دیجیتالی گوناگون امکان برقراری ارتباط از طریق رسانه

 های ارتباطی جدید با مشتریان استقبا  از شیوه

 سودمندی ارتباطات دیجیتا  با شرکت 

 سادگی استفاده از ارتباطات دیجیتا 

 کاهش ریس  ارتباطات دیجیتا 

 اعتماد به ارتباطات دیجیتا  

 های گوناگون دیجیتا  دسترسی از طریق پلتفرم

بازاریابی   راهبردی استراتژی 

 دیجیتا  

 دیجیتا انداز روشنی از بازاریابی ترسیم چشم

 های مشخصی در راستای بازاریابی دیجیتا  تدویل ماموریت

 تعییل اهداف بلندمدت برای دستیابی به بازاریابی دیجیتا 

 های بلندمدت بازاریابی دیجیتا تدویل راهبرد اجرایی برای هدف

 مدت برای دیجیتالی شدن بازاریابی های کوتاهتعییل هدف

 مدت های کوتاههای کاربردی برای دستیابی به هدفمشیخطتدویل  

 های اجرایی در راستای بازاریابی دیجیتا  تعییل روندها و رویه

 ابلاغ قوانیل و مقررات اجرایی بازاریابی دیجیتا 

 شرکت ت.ا.پ تمایل به تداوم راب ه با   وفاداری مشتریان  پیامد

 ها به دیگر شرکت  شرکت ت.ا.پتوصیه 

 دهان( به)بازاریابی دهان شرکت ت.ا.پ تعریف از 

 انتخاب شرکت برای تامیل خدمات و محصولات جدید 

 شرکت ت.ا.پ انتظار و شکیبایی برای دریافت خدمات از 

 برای تامیل نیازها در آینده   شرکت ت.ا.پرجوع به 

 شرکت ت.ا.پ تامیل بیشتر خدمات و محصولات از 

 به دیگر رقبای صنعت  ت.ا.پترجیح شرکت  

 

بندی  گیری و جمع نوبت به ارائه مد ، نتیجهها  آن   تحلیل و تفسیر  و  ها، تجزیهبنیاد پس از گردآوری دادهپردازی دادهدر فرایند نظریه

شوند. با نظر اساتید و کارشناسان امر، از  بندی میمقوله اصلی طبقه  8های به دست آمده در  رسد. با بررسی وضعیت موجود، دادهپژوهش می

شاخص، جهت تبییل الگوی ارتباطی ایجاد وفاداری مشتری    6۰ها، تعداد  های به دست آمده از تحلیل کیفی محتوای مصاحبه شاخص  تمام

 باشد. دهنده مد  پارادایمی پژوهش مینشان ۱شکل کار گرفته شد. مبتنی بر ارتباطات دیجیتا  به
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 1شکل 

 پژوهش    یمیالگو و مد  پارادا

 
خلاصه نتایج   ؛است  Smart PLSافزار  نمایش داده شده است. در ایل مد  که خروجی نرم  ۲شکل  ی پژوهش در  ی مد  ساختاری نها

 آمده است. ۳شکل و مقدار بوت استراپینگ برای سنجش معناداری روابط نیز در  tمد  در حالت تخمیل استاندارد ارائه شده است. آماره 

 2شکل 

 استاندارد(  لی)تخم تا یجیبر ارتباطات د  یمبتن یمشتر یوفادار جادیا یارتباط  یالگو
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 3شکل 

 ( ی)معنادار تا یجیبر ارتباطات د  یمبتن یمشتر یوفادار جادیا یارتباط  یالگو

 
 

 ارائه شده است. ۲جدو  گیری در خلاصه نتایج ارزیابی برازش مد  اندازههمچنیل 

 2جدول  

 تا یجیبر ارتباطات د یمبتن یمشتر یوفادار  جادیا یارتباط یالگو یریگبخش اندازه 

 AVE ( Rhoضریب رو ) ( CRپایایی ترکیبی )  آلفای کرونباخ  ( MSهای اصلی )سازه

 5۲۰/۰ 9۰۷/۰ 885/۰ 885/۰ ارتباطات دیجیتا  

 5۲۳/۰ 898/۰ 8۷۰/۰ 8۷۰/۰ استراتژی بازاریابی دیجیتا  

 5۲9/۰ 88۷/۰ 85۲/۰ 85۱/۰ های دیجیتا  زیرساخت

 5۳۳/۰ 889/۰ 85۴/۰ 85۳/۰ شدت رقابت صنعت 

 5۲۳/۰ 898/۰ 8۷۰/۰ 8۷۰/۰ مدیریت تجربه مشتریان 

 5۴۱/۰ 8۷6/۰ 8۳۲/۰ 8۳۰/۰ مشتریان ندای دیجیتا  

 5۳۱/۰ 9۰۰/۰ 8۷۴/۰ 8۷۴/۰ وفاداری مشتریان 

 5۲8/۰ 88۷/۰ 85۱/۰ 85۱/۰ کیفیت خدمات دیجیتا  

 

شود. ضریب  است بنابرایل روایی همگرا تایید می 5/۰بزرگتر از  (AVE، مقدار میانگیل واریانس استخراج شده )۲جدو  با توجه به 

بوده بنابرایل از نظر پایایی تمامی متغیرها مورد تایید است. خلاصه نتایج    ۷/۰رو، پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ تمامی متغیرها بزرگتر از  

 آمده است. ۳جدو  در  نیز های اصلی آزمون روابط میان سازه
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 3جدول 

 تا  یجیبر ارتباطات د  یمبتن یمشتر ی وفادار جادیا یارتباط یالگو یبخش ساختار

 نتیجه  اندازه اثر    داری   معنی tآماره  ( PC)  یرضریب مس راب ه   

   تایید ۱6۱/۰ ۰۰۰/۰ 5.9۳5 ۳۷۲/۰ استراتژی بازاریابی دیجیتا   ←ارتباطات دیجیتا   

 تایید  ۳۷8/۳ ۰۰۰/۰ 5۱.۷6 8۷8/۰ وفاداری مشتریان  ← استراتژی بازاریابی دیجیتا  

 تایید  ۲۱8/۰ ۰۰۰/۰ 6.5۲8 ۳۷۷/۰ ارتباطات دیجیتا  ←های دیجیتا   زیرساخت

 تایید  ۰95/۰ ۰۰۰/۰ ۴.۱6۷ ۲8۲/۰ استراتژی بازاریابی دیجیتا   ←شدت رقابت صنعت  

 تایید  ۱۳۲/۰ ۰۰۰/۰ ۴.9۰8 ۲96/۰ ارتباطات دیجیتا  ←مدیریت تجربه مشتریان  

 تایید  ۱5۲/۰ ۰۰۰/۰ 5.656 ۳۰5/۰ ارتباطات دیجیتا  ←ندای دیجیتا  مشتریان  

 تایید  ۱۱۴/۰ ۰۰۰/۰ ۴.8۲۷ ۳۰۲/۰ استراتژی بازاریابی دیجیتا  ←کیفیت خدمات دیجیتا   

 

دهد ضرایب است نشان می  ۱/ 96بزرگتر از    tدهند و چون مقدار آماره  ضرایب مسیر در ایل بخش شدت و جهت راب ه را نشان می 

گذارند. در واقع ایل شاخص نشان  میزان تغییراتی است که متغیرهای مستقل بر متغیرهای وابسته می  (𝐹2)مسیر معنادار هستند. اندازه اثر  

شود. ایل شاخص توسط کوهل ارائه گردید. مقدار  دهد اگر ی  متغیر مستقل حذف شود چه میزان تغییراتی در متغیر وابسته ایجاد میمی

شود. براساس نتایج اندازه اثر متغیرهای مستقل در تمامی موارد بالای حد  )بزرگ( در نظر گرفته می  ۳5/۰)متوسط( و    ۱5/۰)ضعیف(،    ۰۲/۰

 یعنی قوی بدست آمد.  ۳5/۰و در برخی موارد حتی بیش از  ۱5/۰متوسط یعنی 

بینی مد  استفاده شد. ایل دو شاخص  برای سنجش قدرت پیش  (𝑄2)  ۲بیل و شاخص ارتباط پیش  (𝑅2)  ۱از شاخص ضریب تعییل

شوند. ضریب تعییل، بیانگر میزان تغییرات متغیرهای وابسته توسط متغیرهای مستقل است. هرچه مقدار  برای متغیرهای درونزا محاسبه می

به عنوان مقدار ملاک برای  6۷/۰و  ۳۳/۰، ۱9/۰زای مد  بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مد  است. سه مقدار های درونضریب تعییل سازه

بیل توسط استون و گیزر  شاخص ارتباط پیش  است.ضعیف، متوسط و قوی بودن برازش بخش ساختاری مد  به وسیله معیار ضریب تعییل  

دهد که مد  از توان مثبت باشد نشان می  (𝑄2)شود. اگر مقدار گیزر نیز نامیده می-معرفی شد به همیل خاطر گاهی با عنوان شاخص استون

 گزارش شده است.۴جدو  در  (𝑄2)و   (𝑅2)بینی مد  های قدرت پیشبینی مناسبی برخوردار است. شاخصپیش

 4جدول 

 تا یجیبر ارتباطات د یمبتن یمشتر یوفادار  جادیا یارتباط یالگو ینیبش یقدرت پ

 Q2 ( R2A)  شدهضریب تعییل تعدیل ( R2)  ضریب تعییل ( MS)  های اصلیسازه

 ۴۱9/۰ 86۴/۰ 865/۰ ارتباطات دیجیتا  

 ۴۰6/۰ 8۳۱/۰ 8۳۲/۰ استراتژی بازاریابی دیجیتا  

 ۳8۲/۰ ۷۷۱/۰ ۷۷۲/۰ وفاداری مشتریان 

 

 
1. Coefficient of determination 

2. Predictive relevance 
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  ۷۷۲/۰و وفاداری مشتریان    ۰/ 8۳۲، استراتژی بازاریابی دیجیتا   865/۰ضریب تعییل ارتباطات دیجیتا     ۴جدو   براساس نتایج  

از تغییرات در وفاداری مشتریان را تبییل کنند.    %۷۷اند  دهد که متغیرهای مد  توانسته برآورد شد که مقدار قابل قبولی است. ایل نشان می

 بینی مناسبی برخوردار است. نیز در تمامی موارد مثبت بدست آمده است بنابرایل مد  از قابلیت پیش (𝑄2)شاخص 

و    ۲5/۰،  ۰۱/۰سه مقدار    GoFشود. برای شاخص  استفاده می  SRMRو    RMSو    GOFبرای ارزیابی برازش مد  از شاخص  

نشانه تناسب مد  است، در    ۱۲/۰مقادیر زیر    RMS-thetaبه عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی معرفی شده است. برای شاخص    ۳6/۰

باشد. در ایل  8/۰گیرانه کمتر از  و خیلی سخت ۱/۰نیز بهتر است زیر  SRMRحالی که مقادیر بالاتر نشان دهنده عدم تناسب است. شاخص 

کمتر   ۱۲/۰بدست آمد که از    ۰9۱/۰میزان    RMS-thetaبزرگتر است. شاخص    ۳6/۰بدست آمد که از    66/۰برابر    GOFم العه شاخص  

 کمتر است بنابرایل برازش مد  م لوب است. ۰8/۰محاسبه گردید که از  ۰/ ۰۴8نیز  SRMRاست. شاخص 

 ی ر یگجهینتبحث و  

با توجه به بازار رقابتی امروز و گذر از بازاریابی و ارتباطات سنتی به دیجیتا ، پاسخ گویی به نیازهای مشتری با هدف جلب رضایت  

وکار  قابل ذکراست که در کسبای برخوردار است. ایل نکته  و ایجاد وفاداری در آن با تاکید بر ایجاد راب ه بلند مدت و سودآور، از اهمیت ویژه 

مندی، به وفاداری مشتریان توجه کرد. موضوع وفاداری مشتری امروز، دیگر تنها رضایت مندی مشتریان کافی نیست، بلکه باید علاوه بر رضایت

توان گفت با اهمیت تریل دارایی بسیاری به ی  محصو  یا علامت تجاری خاص و تداوم ارتباط آن، از اهمیت فراوانی برخوردار است، چرا که می 

انجام   پژوهش حاضر با هدف ارائه الگوی ارتباطی ایجاد وفاداری مشتری مبتنی بر ارتباطات دیجیتا است. لذا  ها  آن  ها مشتریان وفاداراز شرکت 

 شده است. 

های  مدیریت تجربه مشتریان، ندای دیجیتا  مشتریان و زیرساختدهد؛  الگوی ارائه شده و نتایج به دست آمده در ایل تحقیق نشان می

ای ویژه  شوند تا ارتباطات دیجیتا  در منظر مشتریان از زاویهو منجر می  گذارند عوامل علی بر ارتباطات دیجیتا  تاثیر می  به عنوان  دیجیتا 

سازد و شدت رقابت  . کیفیت خدمات دیجیتا ، زمینه و بستر را فراهم میتاثیرگذار باشد  استراتژی بازاریابی دیجیتا   مورد بررسی قرار گیرد و بر

. در نهایت استراتژی بازاریابی دیجیتا  به وفاداری مشتریان اثر بخشندگر هستند که بر استراتژی بازاریابی دیجیتا   صنعت نیز عوامل مداخله 

 شود.منجر می

 توان موارد ذیل را نتیجه گرفت:لذا بر اساس مد  پارادایمی پژوهش و نتبجه اعتبارسنجی مد  می

 مدیریت تجربه مشتریان بر ارتباطات دیجیتا  تاثیر مثبت و معناداری دارد. -

 ندای دیجیتا  مشتریان بر ارتباطات دیجیتا  تاثیر مثبت و معناداری دارد. -

 های دیجیتا  بر ارتباطات دیجیتا  تاثیر مثبت و معناداری دارد.زیرساخت  -

 ارتباطات دیجیتا  بر استراتژی بازاریابی دیجیتا  تاثیر مثبت و معناداری دارد. -

 بر استراتژی بازاریابی دیجیتا  تاثیر مثبت و معناداری دارد. شدت رقابت صنعت -

 بر استراتژی بازاریابی دیجیتا  تاثیر مثبت و معناداری دارد.  تا یجیخدمات د تیفیک -

 تاثیر مثبت و معناداری دارد. انیمشتر یوفاداراستراتژی بازاریابی دیجیتا  بر  -

 ارتباطات دیجیتا  با تاثیر مثبت بر استراتژی بازاریابی دیجیتا  در نهایت بر وفاداری مشتریان تاثیر دارد. -
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مشخص گردید، مدیریت تجربه مشتریان، ندای دیجیتا  مشتریان و   هاپژوهش سایر نتایج با آمده دست به نتایج مقایسه ثیح از اما

( نیز به اهمیت ۲۰۲۳در م العه دامیاس و همکاران )که    گذارندهای دیجیتا  عوامل علی هستند که بر ارتباطات دیجیتا  تاثیر میزیرساخت 

 .(Dumais et al., 2023) های دیجیتا  اشاره شده و از ایل منظر با نتایج پژوهش حاضر هماهنگ استزیرساخت 

در بحث ارتباطات دیجیتا  و تاثیر بر استراتژی بازاریابی دیجیتا  که وفاداری مشتری را در پی خواهد داشت نیز با م العه الیاس و  

های مهم در ارتباط با آن، تاثیر  بازاریابی دیجیتا  و استراتژی  خود اذعان داشتند در پژوهش که (،  ۲۰۲۴) ( و نصیری و باقری۲۰۲۱همکاران )

 .(Ilyas et al., 2021; Nasiri & Bagheri, 2024) مثبت بر خرید و وفاداری مشتری دارد، هم راستا است

گر هستند  سازد و شدت رقابت صنعت نیز عوامل مداخلههمچنیل نشان داده شد کیفیت خدمات دیجیتا ، زمینه و بستر را فراهم می

 یوسفی چرمهینی   و(  ۲۰۲۲هاودی و همکاران )تحقیق  گذارند. در نتایج  تاثیر می  و در نهایت وفاداری مشتری که بر استراتژی بازاریابی دیجیتا 

 اشاره شده و از ایل منظر با نتایج پژوهش حاضر همسو است   و در نهایت وفاداری  دیجیتا   و تعاملات  نیز به کیفیت خدمات(  ۱۴۰۲و همکاران )

(Haudi et al., 2022; Yousefi Chermehini et al., 2023).  مبحث رقابت پذیری در   (۱۴۰۰فر و همکاران )همچنیل در م العه ناصحی

 ,.Nasehifar et al)  باشدصنعت بانکداری در جهت جلب رضایت و وفاداری مشتری مورد بررسی قرار گرفته است و نتایج آن قابل تامل می

2021). 

ات  ایل مهم در م الع  که  شوددر نهایت دستاوردهای پژوهش نشان داد استراتژی بازاریابی دیجیتا  به وفاداری مشتریان منجر می

 Aityassine)  مورد تایید قرار گرفته است(  ۲۰۲۲یاسیل و همکاران )و همچنیل آیت  (۱۴۰۲و همکاران )  فردحفظی(،  ۱۴۰۰پور )فتاحی و سراج

et al., 2022; Fattahi & Serajpour, 2021; Hafizifard et al., 2023). 

 :شودکاربردی زیر ارائه می  دهایاساس نتایج به دست آمده، پیشنها بر

جدید و  های  خلق تجربه با مشتری،    فرد  ایجاد تجربه منحصربه  ، علاوه بر برقراری ارتباط عاطفی، مدیریت تجربه مشتریان  بخش  در

 .شودپیشنهاد می  ،شده نزد مشتریانلذت ادراکنسبت به رقبا و بررسی  جذاب

)اینترنت، پهنای باند، دانش فنی و...(   مناسب و نرم افزاری افزاریبا تامیل امکانات سختتوان میهای دیجیتا  زیرساخت موضوع  در

 دست یافت.   برقراری ارتباط دیجیتا به 

  مستمر دیجیتالی    های مشتریان به صورت دیجیتا  و پایشبا شنیدن خواسته   ؛شودندای دیجیتا  مشتریان پیشنهاد می  قسمت  در

 شود.   ی نیز انجامپاسخگویی دیجیتال ها،آن 

انتظار    شود، جهت ارائه خدمات سریع به مشتریان، به ایجاد توازن بیل خدمات موردکیفیت خدمات دیجیتا  پیشنهاد می  بخش  در

   د.شومیشان و سبب افزایش رضایت استفرد و متمایز برای مشتریان مهم شده پرداخته شود. ارائه خدمات منحصربهو خدمات ادراک

های  ورود شرکت  پبش بینیهای رقیب موجود در صنعت و  شود، ضمل برآورد تعداد شرکتشدت رقابت صنعت پیشنهاد می  قسمت  در

، با درنظر گرفتل احتما  جایگزینی خدمات و محصولات جدید به بررسی شرایط و احتمالات  های ارتباطی دیجیتا به استفاده از روش  جدید 

 رقابتی موجود پرداخته شود.  

گیری از امکانات  برای ارتباط با مشتریان و بهره  روزبه  های دیجیتالیشیوه  شود، با استفاده ازارتباطات دیجیتا  پیشنهاد می  موضوع  در

 .مبتنی بر ارتباطات دیجیتا  پرداخته شود انبه ایجاد وفاداری مشتری ،ای دیجیتا چندرسانه
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با تدویل    ؛ تا بتوانشود  ترسیمانداز روشنی از بازاریابی دیجیتا   چشم  شود، در ابتدا استراتژی بازاریابی دیجیتا  پیشنهاد می  بخشدر

مبتنی بر ارتباطات دیجیتا  دست    انبه ایجاد وفاداری مشتری،  مشخص در راستای بازاریابی دیجیتا  و تعییل اهداف بلندمدت  یهای ماموریت

 یافت.  

  ، به تداوم راب ه با شرکت  مشتری  تمایل   ، یعنی ، دستیابی به وفاداری مشتریانمورد اشارههای  سازی استراتژیدر نهایت با پیادهو  

 شود. پذیر میامکان مشتریان و ترجیح استفاده از خدمات مجموعه مورد نظر نسبت به رقبا،شرکت به دیگر  استفاده از خدمات توصیه

ارتباطات دیجیتا  بر بستر اینترنت و فضای مجازی، ضرورتی است که در عصردیجیتا  به عنوان ی  فضای  استفاده از  در نهایت،  

وکارهای فعا  را فارغ از زمان و مکان تحت تاثیر  های اقتصادی و تمام کسبها، بنگاهنوآورانه نیاز به توجه بیش از پیش دارد. چرا که سازمان

تواند بازوی کمکی با اهمیتی در امر ارتباط با مشتریان و فروش محصو  و خدمات باشد. پژوهش حاضر با توجه به تمام  گذارد و میخود می

ها در زمان پاندمی ویروس کرونا داشت؛ توانست به نتایج م لوبی دست هایی که برای مصاحبه با افراد و پس از آن توزیع پرسشنامهمحدودیت

ا که تاکنون ی  الگوی ارتباطی ایجاد وفاداری مشتری مبتنی بر ارتباطات دیجیتا ، در س ح  یابد که در نوع خود بدیع و جدید است. چر

 »صنعت پرداخت« کشور معرفی نشده بود. 

 تعارض منافع 

 گونه تضاد منافعی وجود ندارد. در انجام م العه حاضر، هیچ

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش ایل مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 است. ده یگرد  تیرعا یاخلاق لیمواز  یپژوهش تمام  لیدر ا

 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئو  و ضمل رعایت اصو  کپی رایت ارسا  خواهد شد. داده

 حامی مالی

 ایل پژوهش حامی مالی نداشته است.
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