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مشتری و درک مشتری از ارزش  مندی رضایتوم وفاداری مشتری، تحلیل مفه

 الکترونیک وکار کسبدر 

 الهه خوئینی

 وابسته به دانشگاه تهران نور طوبیگرایش بازاریابی از دانشگاه غیرانتفاعی  MBAمقطع ارشد رشته آموخته دانش

 

 چکیده

آوردن  به دستبقا و  منظور به ها سازماندر حال رشد است، بسیاری از  سرعت بهبازار آنلاین در چند سال اخیر  که ازآنجایی

. از طرفی وفاداری مشتری که از اند نمودهالکترونیک  وکار کسباستفاده از  کارگیری بهمزیت رقابتی نسبت به رقبا سعی در 

، قدرت انتخاب بیشتر و در کننده فراهمبوده به دلایلی مانند کاهش هزینه تعویض  ها سازمانعوامل سودآوری برای  ترین مهم

به بازاریابی الکترونیک برای  های فعالیتبنابراین،  ؛دنیای الکترونیک قرار گرفته است الشعاع تحتدسترس بودن اطلاعات زیاد 

این  از انجام هدف. اما این اثرات باید بیشتر آزمایش شود ،است آوردن و حفظ وفاداری مورد توجه زیادی قرار گرفته دست

 وکار کسبدر مشتری و درک مشتری از ارزش  مندی رضایتو نیز مشتریان  بر وفاداری مؤثربررسی عوامل تحلیل و مقاله 

 در بازاریابی، مبحث در مشتری و درک مشتری از ارزش مندی رضایت ،مشتری وفاداری موضوع به توجه .باشد می الکترونیک

در . شود مییک موضوع خیلی مهم قلمداد  عنوان بهبطوریکه امروزه  ،بسیاری مورد بحث و بررسی قرار گرفته است های پژوهش

 تا حد امکان این مبحث را مورد تحلیل قرار دهیم. متعددی های دیدگاهقصد داریم از  مقاله کنونی ما

مشتری، درک مشتری از  مندی رضایت ،بازاریابی الکترونیک ،بازاریابی ،الکترونیک، وفاداری مشتری وکار کسب :واژگان کلیدی

 ارزش.
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 قدمهم

ای مثبت است. در بیشتر موارد در استراتژی مشتریان، وفاداری برای هر ســازمانی اهمیتی استراتژیک دارد. وفاداری واژه

 که وقتیشود. وفاداری، اصولاً دوطرفه و مبتنی بر همکاری است. ولی لات نسبت داده میها و محصووفاداری به مردم، شرکت

بخشی از  عنوان بههای وفاداری مشتریان را خدماتی برنامه های سازمان. بسیاری از شود میوفاداری در رابطه با مشتری مطرح 

است. تعاریف زیادی از سوی نویسندگان مختلف مقاله وفاداری مفهوم کلیدی این  اند.ی توسعه روابط، گسترش دادههافعالیت

حفظ تعهد عمیق به خرید » مفهوم وفاداری را به این شکل تعریف می کند: 1شده است. ریچارد اولیور عرضه برای وفاداری

ات موقعیتی و تلاشهای بازاریابی، به مجدد یا انتخاب مجدد محصول یا خدمات، به طور مستمر در آینده، به رغم اینکه تاثیر

پندارد و وفاداری مشتری را یک رفتار می 8. نیل(Oliver, 1997) «شودصورت بالقوه می تواند باعث تغییر در رفتار مشتری 

های در تعداد مراتبی که یک خریدار محصول یا خدمت یکسانی را در مقایسه با محصول یا خدمت"کند: اینگونه تعریف می

. علاوه بر خریدهای مکرر که منجر به افزایش در تعداد خریدهای محصول (Neal, 1999) "نمایدرس دیگر انتخاب میدست

 تر، کاهش در قیمت و افزایش تبلیغات کلامیفروش پایین های، وفاداری به یک مقاوت بالا در برابر تبلیغات رقبا، قیمتشودمی

دهند که حفظ مشتریان استراتژی سودآورتری نسبت به تنها افزایش سهم از بازار و میها نشان اشاره دارد. در حقیقت پژوهش

ایجاد وفاداری بستگی به برآورده نمودن نیازهای مشتریان بهتر از رقبا  ...(Zeithaml, V.A, 2000)هاست  کاهش قیمت

یان برای ادامه رابطه مرتبط وفاداری مشتری بشدت به خواسته مشتر. (Reynolds & Beatty Sharon, 1999) دارد

های مختلف بسته به ماهیت محصول یا خدمت ارائه شده شناخته شود. بعنوان مثال، تواند با روشاست. وفاداری مشتری می

شود. بعبارت دیگر، مشتری بانک معمولاً به همان مدتی که در آن بانک حساب دارد وفادار است و با تغییر حسابش جابجا می

تواند وفاداری اش را نشان دهد که در بار بعدی از همان شرکت بخرد. بعلاوه، یک یل مرسدس تنها زمانی میصاحب اتومب

 تواند وفاداری اش را به یک برند با نشان دادن تعهدش به آن و ایجاد تبلیغات کلامی مثبت به دوستان ثابت نمایدمشتری می

(Reynolds & Beatty Sharon, 1999). بسیار بالا به خرید مجدد یا تشویق به خرید مجدد یک محصول/  وفاداری تعهد

خدمت ترجیح داده شده به طور پیوسته در آینده، که به موجب آن این تعهد باعث خرید مکرر همان مارک تجاری یا همان 

ن در بیعت فرهنگ لغت آکسفورد وفاداری را حالتی از ثابت قدم بود .(Caruana, 2002) دسته از مارکهای تجاری شود

بوسیله مشتریان اغلب با مفهومی که در بالا از وفاداری ارائه شد، مخلوط  هزینه تعریف کرده است. هر چند که تکرار صرف

تواند چراکه تکرارهای رفتار خرید خریداران می .رسدگشته است؛ بایستی توجه کرد که این تعریف کمی محدود به نظر می

های اندکی برای انتخاب، در دسترس خریدار باشد یا اینکه جدا شدن از این ترتیب که گزینه ناشی از ساختار بازار باشد به

های بالا قابل حصول باشد. همچنین عرضه کننده فعلی و رفتن به سوی عرضه کننده دیگر ممکن است تنها با صرف هزینه

نداشته باشند. بعلاوه عرضه کنندگان مختلف  های دیگر، آگاهی و دانشهایی از بازار ممکن است درباره وجود گزینهبخش

ممکن است خدمات بسیار مشابهی ارائه کنند و به این جهت برای خریدار فرقی نخواهد داشت که به کدام ارائه کننده مراجعه 

ثال کند و نیز ممکن است خریدار برای دریافت خدمتی خاص، ناگزیر باشد که به یک ارائه کننده خاص مراجعه کند. برای م

مشتری ناچار است که برای پرداخت عوارض و مالیات به یک بانک خاص مراجعه کند. در نتیجه وفاداری مشتری با ویژگیهای 

 کند.کند و وابستگی روحی با یک محصول و شرکت دارد، بسیار فرق میفوق با یک مشتری که قویاً از یک محصول حمایت می

 تحقیق ادبیات

لکترونیک فرآیند پیچیده گیری و توسعه وفاداری ا . شکلشود میارائه  وفاداری مشتریان ادبیات مرتبط با موضوعبخش ر این د

 ، مفاهیم مرتبط با موضوع وفاداری ارائه میبخش این کند. در ابتدای های فراوانی را فراخوانی می ای است که سازه گستردهو 

شود. همچنین تلاش شده است تا با گردد و سپس در ادامه مفاهیم و اهمیت هر سازه بویژه در محیط دیجیتال بحث می

                                                           
1- Richard L.Oliver,1997 

2
 Neal,1999 
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بر هر کدام  مؤثرهای شاخصمقاله فعلی، فرضیه مطرح شده در چندین  ی بر اساسبر وفاداری الکترونیک مؤثرهای بررسی مولفه

از اصطلاحات وفاداری  در اینجا شناسایی گردد.موجود در مقاله فعلی های ن فرضیهدآزمو منظور بهاز عوامل نامبرده 

 الکترونیک، رضایتمندی الکترونیک و برای ایجاد تمایز میان مفهوم سنتی و آنلاین استفاده شده است.

چنین بیان می کند که: مفهوم وفاداری  "مصرف کننده: چگونگی جذب و حفظ آنوفاداری  "نویسنده کتاب معروف  8گریفن

که رفتار خرید  شود میبیشتر بر رویکرد رفتاری تاکید دارد تا رویکرد نگرشی. به عقیده وی یک مشتری زمانی وفادار محسوب 

 د:. به عقیده وی وفاداری دارای شرایط زیر می باشرا بروز دهد یعنی تکرار عمل خرید

 جهت دار و تعصبی باشد. -1

 در برگیرنده پاسخ رفتاری باشد. -8

 در طول زمان بروز کرده باشد. -8

 به وسیله واحد تصمیم گیری) اعم از فرد یا گروه( و در فرایند تصمیم گیری به انجام برسد. -4

خرید  "ان در مفهوم نیز در پژوهش خود با پذیرش نظرات گریفن اذعان می نمایند که در عین تشابه فراو 4جاکوبی و کینر

شرط مذکور به رفتار غیر وفادارانه  4دینامیک آنها با یکدیگر تفاوت دارد. عدم تحقق هر یک از "وفاداری به مارک "و "تکراری

کاملی عرضه  های پژوهشاخیرا محققان بسیاری در این زمینه  .(Jacoby, J; D.B, Kyner, 1973) منجر خواهد شد

امروزه صنعت بانکداری در سرتاسر جهان  برای مثال:که از نظر علمی و محتوایی دارای ارزش بالایی می باشند،  اند نموده

همگام شده  و تحقیقات انجام شده به سختی با این تغییرات ویژه دیجیتالی شدن شده است دستخوش تحولات عظیمی به

 et al. (2020) Chineduبنابراین، این مقاله ؛ های ارتباطی بازاریابی است مربوط به استراتژیاین مطلب ویژه که  است، به

Ogbonnaya Zephaniah ها بر وفاداری مشتریان  ادراک مشتریان از ابزارهای ارتباطی بازاریابی بانکتأثیر گذاری  چگونگی

 یدیعامل کل کی عنوان بهرا  یحفظ مشتر تیاهم ،داریدر بخش هتلوکارها، از جمله  سبک را مورد بررسی قرار می دهد.

 رایرا به خود جلب کرده است، ز یادیتوجه ز 1990است که از دهه  یموضوع یمشتر یوفادار ن،یبنابرا؛ کشف کردند تیموفق

منتشر شده در مورد  قاتیتحق یمطالعه بررس نیشده است. هدف از ا لیمحبوب تبد یابیطرح بازار کیبه  ایرابطه  یابیبازار

 قاتیتحق یمطالعه با بررس نی. به طور خاص، ااست هتلداری درک بهتر تکامل و توسعه آن در صنعت یبرا یمشتر یوفادار

 868. در مجموع ته استگرف شیرا در پ یا سهیمقا کردیرو کی ،یو مجلات تجار یدانشگاه یمنتشر شده از مجلات هتلدار

 (MyongjeeYoo and Billy Bai (2013). )ه استشد یبررس همقال

امروزه مفهوم وفادرای مسشتری بسیار گسترده شده است. بطوریکه مطبوعات و اسناد علمی بسیاری در این زمینه موجود 

قرار  ری از این مطالعات را مورد تحلیلو ما قصد داریم در پی انجام این مقاله بسیا است و اطلاعات آنها قابل استناد است

 می پدازیم. متفاوتی در نقطه نظرات مقاله به تحلیل وفادری مشتریاندر بخش های بعدی این ، دهیم. در ادامه

 انواع وفاداری.1

کنندگان نسبت به برندهای مختلف، گوید: مصرفداند. او میبندی بازار میالگوهای وفاداری مصرفی را یک معیار بخش 5کاتلر

وضعیت وفاداری، خریداران را به چهار گروه تقسیم بندی  وفاداری متفاوتی دارند.کاتلر بر حسب هاها و یا حتی شرکتفروشگاه

 (.Kotler, P., 2003) کرد

                                                           
3-Griffith,1995 

4-Jakobi & Keiner,1973
 

5-Katler 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2468227620301216#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2468227620301216#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2468227620301216#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0278431912000990#!
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.بنابر این یک الگوی خرید الف، الف، الف، الف، خرندمصرف کنندگانی هستند که همیشه یک برند را می وفاداران یکپارچه:

 اری وصف ناپذیری دارد.الف، الف ممکن است نشانگر این باشد که مصرف کننده نسبت به برند الف وفاد

الف، الف، ب، ب، الف، "مصرف کنندگانی هستند که نسبت به دو یا سه برند مختلف وفادارند.الگوی خرید  وفاداران انشعابی:

ند. اینک ادر حال افزایش نشانگر آن است که وفاداری مصرف کننده میان الف و ب تقسیم شده است. این گروه افراد سریعاً "ب

 خرند.های پذیرفته شده و رایج را میای از برندمجموعه دی که از لحاظ ذهنی مشابه یکدیگرند،بیشتر افرا

مصرف کنندگانی هستند که وفاداری شان از یک برند به سوی برند دیگر، در تغییر است. الگوی خرید الف،  وفاداران انتقالی:

 الف، الف، ب، ب، مبین آن است که مصرف کننده وفاداری خود را از برند الف به ب تغییر داده است.

الف، "دهند.الگوی خریدخاصی نشان نمیمصرف کنندگانی هستند که نسبت به یک برند هیچ گونه وفاداری  تغییر دهندگان:

تر است )یعنی ای که یا به دنبال قیمت فروش پایینمبین یک مصرف کننده غیر وفادار است. مصرف کننده "ج، د، ب، ه، ب

 خرد.( یا به دنبال تنوع است)یعنی در هر بار خرید به دنبال برند متفاوتی است.(برند مورد علاقه خود را در حراجی می

 وفاداری و سیکل خریدار. 2

 (:12، 6،1995یک خریدار سیکل خرید پنج مرحله ای را پشت سر می گذارد)گریفن

در این مرحله مشتری با توصیه دوستان و آشنایان و یا اطلاع از طریق ) مشتری از تولید یا خدمت آگاهی پیدا می نماید. -1

 (ی کند و به دلیل نیاز تصمیم به خرید آن می گیردتبلیغات محصول در خصوص ویژگیهای محصول اطلاعاتی کسب م

 (گردد.های اولیه اولین خرید انجام میپس از ارزیابی )اولین خرید را انجام می دهد. -8

های خود به ارزیابی ها و ستادهپس از خرید مشتری با توجه به داده) .شود میبعد از اولین خرید ارزیابی پس از خرید انجام  -8

پردازد. در صورت با ارزش تلقی نمودن محصول خریداری شده و ویژگیهای عمومی و خاص محصول و بهای پرداخت  خرید می

 (شده در قبال آن به احساس رضایت یا عدم رضایت دست می یابد.

 (در صورت ارزیابی مثبت محصول خریداری شده، تصمیم به خرید مجدد می گیرد.) تصمیم به خرید مجدد. -4

رضایت از خریدهای مکرر محصول تبدیل به وفاداری به محصول و شرکت شده و در این مرحله  )مجدد و تکرار آن.خرید -5

 (.مشتری به توصیه خرید محصول توسط دیگران و تبلیغ کلامی آن مبادرت می نماید

 نردبان وفاداری مشتری. 3

دهد. گفته شده از یک سازمان را دارد شرح می این مدل مراحل ارتباطی مختلفی که یک مشتری با یک محصول یا خدمتی

است که برای اینکه سازمانی بهتر مشتریان خود را مورد هدف قرار دهد، نیازمند شناخت این است که مشتری در کدام مرحله 

 را مشتری کند می سعی که دارد قرار ای مرحله در خود تکامل مسیر در بازاریابی .(Egan, 2004) از نردبان وفاداری قرار دارد

نمایند وفادارتر به محض اینکه مشتریان شروع به بالا رفتن از نردبان میو  دهد سوق سازمانها به وفاداری نردبان در بلوغ تا حد

شود. تبدیل شدن یک مشتری بالقوه به یک شریک در سازمانی بیشتر می کارو کسبشده و ارزش آنها برای آن سازمان و 

                                                           
6- Griffith 
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ای برای مراجعه و خرید مجدد فراهم نماید. همچنین لازم خدمات خوبی به مشتریان داده شود و انگیزهنیازمند این است که 

 Error! Reference sourceیان نزدیک شده و نیازهای آنها شناخته و برآورده گردد. همچنان که در تراست تا به مش

not found. (8004، 2دارد)اگان قرار 7«نردبان وفاداری»است، تبدیل به یک مدافع شدن در رأس نشان داده شده. 

 

 شریک

 مدافع

 ارباب رجوع

 مشتری

 بالقوه مشتری

 

 (Egan, 2004) 2منبع: اگان ،نردبان وفاداری: 1شکل

و این همان معنایی است که  "که مشتری را نوعی سرمایه قلمداد کند شود میبه ندرت شرکتی پیدا "ریچهلد عنوان می نماید: 

طول سالهای متمادی. وفاداری مشتری زمانی ادامه می یک مشتری وفادار برای شرکت دارد یعنی یک منبع دائمی درآمد در 

یابد که مشتری احساس کند ارزش بیشتری را در مقایسه با آنچه او می توانست با تغییر دادن عرضه کننده خود و خرید از 

 .(Reichheld & Schefter, 2000) عرضه کننده دیگر کسب نماید، دریافت کند

 وفاداری و سودآوری. 5

 عنوان بهبه طور قابل توجهی توجه به وفاداری مشتری، افزایش یافته است و امروزه وفاداری مشتری ی گذشته در سال ها

دستورالعملی برای افزایش درآمد مطرح است. وفاداری مشتریان از آن جهت مهم است که اثر مثبت روی سودآوری بلندمدت 

های ، هزینه(Reichheld & Schefter, 2000) همکارانششرکت دارد. با توجه به پژوهش انجام شده توسط ریچهلد و 

جدید الکترونیکی به حدی است که امکان دارد شرکت از داشتن چنین رابطه ای تا سه سال  بسیار بالای جلب مشتریان

ر های فعال در این زمینه و یا شرکتهای آنلاین، داشتن مشتریان وفادار، همانند زیسودی نبرد. در نتیجه برای شرکت

 نظرداشتن سودآوری ازهربخش بازار، حیاتی است.

که چنانچه بتوان از طریق تامین رضایتمندی مشتریان، به میزان از دیدگاه هزینه وفادری نیز می توان به موارد زیر اشاره کرد:  

صد افزایش خواهد در 25تا  85درصد به تعداد مشتریان وفادار سازمان اضافه نمود، آنگاه سود سازمان در همان مدت از  5

 .(1828 ،)محمدی شودگفته می " 9هرینه وفاداری"یافت. به این نرخ 

 را خود هایمشتری بیشتر زمان مرور ندهند، به نظر قرار مد را مشتری با روابط نوین هایتجاری و سنتی روش های سازماناگر 

 .(1828 ،)مقصودی اندنکرده موثرتلقی را مشتری وفاداری ناموفق، سازمانهای از درصد 68 که دهند بطوریکه شده می دست از

                                                           
1- Ladder of loyalty 

8-Egan,2004 

9 Loyalty Cost 

 "بازاریابی مدرن"

 تاکید بر توسعه و افزایش ارتباط

 "بازاریابی سنتی"

 تاکید بر مشتریان جدید
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 یبند دسته یها یژگیاثر و سندگانینو( Chen Lin and, 2022 Douglas Bowman در مقاله می بینیم که )اخیرا، 

طور  و به شنهادیپ یبرنامه قبل از وفادار یمعرف یبند در فروش و سود دسته رییعنوان عوامل مهم مرتبط با تغ خاص را به

 یلمثبت دارد، در حا یفروش و سود همبستگ شیبا افزا یبرنامه وفادار تیبا موفق ی. نفوذ مقوله و فراوانکنند یم یبررس یتجرب

 شیباعث افزا یبرنامه وفادار کی یاگرچه معرف ن،یدهد. علاوه بر ا یم را نشان یمنف یبستگهم رهیذخ ییو توانا یآن دیکه خر

 هیمجدد اول عیمنجر به توز نیکوتاه مدت است. ا یآن به طور کل ری. تأثشود یها م دسته شتریفروش و سود در ب یفور

 یکه کم ییها کنندگان ظاهراً مصرف را از دسته که در آن مصرف شود یم برنامه یانداز در طول راه یبند دسته یها نهیهز

وجود، با  نیرود. با ا یم نیاز ب یاما اثر به زود ؛دهند یم رییتغ شوند یم یداریکه به شدت خر ییها به دسته کنند یم یداریخر

 یها محرک یکه نرخ نفوذ و سهم برچسب خصوص دهد یمقاله نشان م نیا ،یانتشار عملکرد برنامه وفادار ندیفرآ یساز مدل

 یقبل و بعد از معرف یغاتیتبل یها تیکننده و حساس مصرف متیق یها دسته هستند. تکامل کشش کی داریرشد پا یدیکل

 یها نشی. بشوند یم ییها شناسا آن یبند دسته یها یژگیسودآور با توجه به و یها و دسته شود یم یریگیپ یبرنامه وفادار

 بلند مدت برنامه ارائه شده است. یزیو برنامه ر یدسته بند تیریدر مورد مد یدیجد

 وفاداری الکترونیک. 6

 وفاداری و مواجه است بیشتری رقبای با تجاری سازمان که دارد چالش وجود این سنتی، بازار به نسبت اینترنتی بازار در

ایجاد وفاداری  است. دشوار ایتجاری مسأله سازمان برای مشتری حفظ و جذب تجارت الکترونیکی، در است. لذا ترکم مشتریان

کلیک موشواره شده است، بعنوان یک چالش  دنیای تجارت الکترونیک تنها چند های رقابتی درالکترونیک از زمانیکه تجارت

مفهوم وفاداری  اند.شدهها در مدت زمان و با تلاش خیلی کم و مشتریان قادر به مقایسه جایگزین بزرگ مطرح شده است

بر سودآوری و  دهد. وفاداری مشتری تاثیر مستقیمیالکترونیک مفهوم وفاداری سنتی را به رفتار مشتری آنلاین بسط می

درآمد یک سازمان دارد. وفاداری الکترونیکی مشتریان با جستجوی مشتریان برای جایگزینها منفی بوده و بطور مثبتی با 

اگرچه مبانی تئوری وفاداری سنتی به یک برند خاص و . تار و خواسته برای پرداخت بیشتر در ارتباط استتبلیغات کلامی، رف

پدیده وفاداری الکترونیکی که به تازگی تعریف شده است به طور کلی مشابه هستند، اما در حوزه بازاریابی اینترنتی و رفتار 

 یدار، ابعاد منحصر به فردی دارد.خر

 وفاداری الکترونیکعریف ت. 7

اخیر، وفاداری مورد توجه زیادی از سوی پژوهشگران و صنعت قرار گرفته است. به موازات افزایش استفاده  های در طول دهه

نیاز به گسترش وفاداری در محیط آنلاین با  بینی رشد تعداد استفاده کنندگان از دیجیتالاز محیط آنلاین و نرخ غیرقابل پیش

کننده در محیط دیجیتال و احساس شده است که در واقع به وفاداری مشتری و مصرف "وفاداری الکترونیکی "ایجاد اصطلاح 

اند، اما هنوز تعریف جامع و پذیرفته بطور ویژه آنلاین اشاره دارد. پژوهشگران زیادی سعی در تعریف وفاداری الکترونیک نموده

 گردد.یف اشاره میدر ادامه به چند تعرای از آن وجود ندارد. شده

تعریف دین شکل وفاداری الکترونیکی را ب (Anderson, R.E; Srinivasan, S.S, 2003) 11وسرینی واسان10اندرسون»

 18شولتز. «منتج به رفتار خرید مجدد گردد  نگرش مثبت و مطلوب یک مشتری به یک کسب و کار الکترونیک که»  اند:کرده

تحولی از مفهوم سنتی محصول مدار و تحت کنترل بازاریاب به سمت یک  عنوان به(، وفاداری را در فضای مجازی، 8000)

به علاوه، وفاداری . (Schultz, 2000)کندمفهوم توزیع مدار و تحت کنترل مصرف کننده و مجهز به تکنولوژی توصیف می

                                                           
10-Anderson,2002 

11-Serinivasan,2002 

12-S
c

h
u

lt
z

,2000
 

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969698921003350#!
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ز اشتراکاتی دارد مانند ایجاد رفتار بازدید از فروشگاه به صورت مجدد و نیز نی "وفاداری به فروشگاه "الکترونیکی با مفهوم 

 & Reichheld) 8های شفتر و ریچهلدمطابق یافته خرید محصولات دارای علائم تجاری تثبیت شده در فروشگاه.

Schefter, 2000) ع، ارائه و نمایش جالبی وفاداری الکترونیکی شامل موارد مربوط به حمایت کیفی مشتری، تحویل به موق

های آشکار و مطمئن در ارتباط با مالکیت خصوصی و سیاست از محصولات، حمل و نقل، کنترل آسان و مقرون به صرفه

 .باشد می

کننده فراهم، رفتار مصرف کننده یا نگرش مشتری به محصولات، خدمات یا سازمان میزان تمایل وی به برگشت به معمولاً

 دهد.اش را نشان میکند و وفادریعیین میالکترونیک را ت

کننده جز مهمی از وفاداری مکرر از یک فراهم تمایل مصرف کننده به ملاقات مجدد وشود، همانطور که از تعاریف دیده می

کننده یک . چنانچه مشتریان مراجعه بالا و دلبستگی روحی به فراهمباشد میکننده الکترونیکی و ضرورتی برای موفقیت فراهم

از این حیث، می توان وفاداری را در چندین جمله کوتاه زیر مورد  و ؛تواند وفاداری تلقی شودخدمت خاص داشته باشند، می

 تامل قرار داد:

 شود که خریداران درصد بالایی از وفاداری واقعی توسط یک دلبستگی نگرشی قوی و تکرار خرید بالا؛ زمانی ایجاد می

 .داشته باشند رند ترجیحیخریدها را از ب

افتد که یک مصرف کننده هیچ ترجیحی ندارد و هیچ خرید یا تعداد کمی خرید از یک برند فقدان وفاداری زمانی اتفاق می

 .ایندمنکننده الکترونیکی دیگری را با قیمت یا هزینه پایین ملاقات میدر این حالت، مشتریان فراهم. وجود دارد

کند بدین معنی که کنند بروز میکه مشتریان تفاوت کمی میان جایگزینها درک می و جعلی هنگامی وفاداری غیرواقعی

گفته  . بنا به(Weiwei, 2007)کنندهیچ دلبستگی عاطفی وجود ندارد اما بیشتر از یک برند بطور ثابت خریداری می

افتد که هیچ جایگزینی وجود نداشته باشد. میاین نوع وفاداری زمانی اتفاق  (Javalgi & R.Moberg, 1997) پژوهشگران

های مالی، سهولت و سطوح وفاداری بالا از مشتریان با وفاداری غیرواقعی توسط عواملی چون خریدهای همیشگی، انگیزه

 .شودکمبود جایگزین و عوامل مربوط به موقعیت انفرادی مشتری تشریح می

دهد گرچه آنها تعهد نگرشی بالایی به یک سازمان دارند. ی را نشان میمشتری با وفاداری پنهان سطوح وفاداری پایین

تواند به دلیل وجود می که ؛خردشود که یک خریدار یک برند مطلوب دارد اما اغلب از آن نمیوفاداری پنهان زمانی آشکار می

که مشتریان را تشویق به تکرار خرید  منابع ناکافی برای افزایش وفادرای یا قیمت سازمان، دسترس بودن یا استراتژی توزیع

 .کندنمی

دیدگاه دیگری که در مورد ابعاد وفاداری الکترونیکی وجود دارد این است که رویکرد شناختی که طبق ادبیات بالا جزئی از 

رویکرد غالباً به گیرد. تعریف عملیاتی این رویکرد نگرشی است، در این دیدگاه در کنار دو رویکرد رفتاری و نگرشی قرار می

، اشاره دارد. همچنین استورویکی و «کنداولین محصول یا خدمتی که هنگام تصمیم گیری خرید به ذهن فرد خطور می»

« کنداولین محصول یا خدمتی که فرد در میان محصولات و خدمات انتخاب می»در تعریف خود از این رویکرد به 18دیگران

 (1824 ،کیماسی &)جوادین  .کننداشاره می

 !Errorتوان گفت وفاداری خدمت دارای سه جنبه رفتاری، نگرشی و شناختی است که در می بر مبنای این پژوهش

Reference source not found. .ترسیم شده است 
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storwicky,et al.
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 (1331 ،کیماسی و)جوادین : رویکردهای وفاداری الکترونیک برگرفته از 2شکل

که اغلب  شود میکوتاه مدت انجام  دگاهیبا د یمشتر یوفادار اتیاز عمل ییعسر اریبسمتحرک  یمصرف یدر بازار کالاهااخیرا، 

 ،یو نحوه کار با روابط با مشتر یمشتر یطرفه به وفادار کینگاه  ن،ی. علاوه بر اشود می فیضع یمشتر یمنجر به وفادار

 الکترونیکی یدر بازارها یمشتر یدر مورد وفادار دیجد یها وهیها و ش نشیب جیتروبه  ازیکند و ن یم شتریچالش ها را ب

 دگاهید سندگانینو ،همواره موجود است در بازار الکترونیک یمشتر یوفادار دگاهیگسترش د یوجود دارد. تلاش برا همواره

دهند.  یارائه م یمنابع انسان اتیبر ادب یمبتن یچارچوب و مدل مفهوم کیو  رندیگ یرا در نظر م یسازمان یمنابع انسان

استخدام و آموزش همراه  یها نهیبا هز رایکارمندان مواجه هستند، ز یبالا ییجا با جابه قیدق یها با چالش از شرکت یاریبس

 یمنبع انسان کی عنوان به یمشتر یده مسئله سازمان کیبه  در بازار الکترونیک یمشتر یوفادار دهد یکه نشان م است

 زهیجذب کارکنان موفق و انگ اتیاز تجرب یریادگی شنهادیپ ،یبا مدل مفهوم یمشارکت عمل کی. شود یم لیتبد یخارج

 )که امروزه مورد توجه همگان قرار گرفته است.  است در بازار الکترونیک یمشتر یکارکنان، هنگام مشاهده و کار با وفادار

2020 Malin Sundström and Sara Hjelm-Lidholm) 

 پیشایندهای وفاداری الکترونیک. 3

بیشتر الگوهای تجارت الکترونیک در ابتدا برتلاش شدید برای ایجاد یک پایگاه گسترده برای مشتریان و در نتیجه کسب 

بر  مؤثروامل سودآوری براساس پتانسیلِ درآمد هر مشتری وفادار در طول دوره ی زندگی او، استوار می باشد؛ لیکن درک ع

که یکی از اهداف اصلی و تلاش "وفاداری الکترونیک "وفاداری مشتریان در تجارت و به صورت خاص والزامِ تجارتِ عصرِحاضر، 

هر موسسه تجاری الکترونیکی می باشد، موضوعی است که برای موسسات تجاری آنلاین همچنان مبهم باقی مانده است. در 

بر  مؤثرهای ت انجام شده و سوابق موجود در خصوص وفاداری و وفاداری الکترونیکی، شاخصاین بخش با عنایت به مطالعا

، کیفیت خدمت الکترونیک و بخش رضایت الکترونیک، درک مشتری از ارزش چهارگیری فرآیند وفاداری الکترونیکی در شکل

گردد. گیری نیز تشریح میتعاریف و ابعاد اندازهبعلاوه برای هر عامل، در نهایت بازاریابی الکترونیک ارائه گردیده است. 

های صورت گرفته در رابطه با هر گردد. در پایان هر مبحث نیز پژوهشهای مرتبط به هر عامل نیز بیان میهمچنین، مدل

 گردد.فرضیه پژوهش بیان می

 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1441358219302253#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1441358219302253#!
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 رضایتمندی الکترونیکی. 9

رضایتمندی  ،در سال های اخیرصورت گرفته  است. طبق مطالعهیک عامل تعیین کننده مهم وفاداری، رضایتمندی مشتری 

تا هر  آید: از انتخاب محصول/خدمت، خرید آنمی به دستکننده در طول هر مرحله از تجربه خرید کلی مشتریان از فراهم

مشتریان برابر  همچنین، رضایتمندی با عملکرد درک شده نسبت به انتظاراتتعامل ادامه دار دیگر با سازمان پس از خرید. 

شود. چنانچه عملکرد بالاتر از انتظارات باشد مشتری است. اختلاف میان انتظارات و کیفیت دریافت شده عدم تایید نامیده می

راضی خواهد بود)عدم تایید مثبت(؛ چنانچه انتظارات مطابقت داشته باشد مشتری احساس عادی خواهد داشت)تایید( و اگر 

بر همین اساس، رضایتمندی پیشایند مهمی از رفتار مشتری است و بنابراین  تری ناراضی خواهد بود.عملکرد پایین باشد مش

 مدیران خدماتی و بازاریابان باید شناخت بهتری از مفهوم رضایتمندی مشتری، ماهیت و ابعاد آن داشته باشند.

های کالا یا برای دریافت و ارسال سفارش رضایتمندی عبارت است از میزان رضایت مشتری از پشتیبانی دیگر در تعریفی

ها، امنیت مالی و حفظ اسرار خدمات، خدمات پس از فروش، بهای کالا یا خدمات،کیفیت مطالب وب سایت

 (.1827شخصی)نگهداری،

 شویم: با مرور ادبیات مرتبط با موضوع، با دو رویکرد برای تعریف رضایت مواجه میعلاوه بر  

  رویکرد اول عقیده دارد، رضایت حالتی است که پس از مصرف محصول یا استفاده از خدمت، برای مشتری حاصل

 شود. می

  فرایند درک و ارزیابی مشتری از تجربه مصرف محصول یا استفاده از خدمات، تعریف  عنوان بهدر رویکرد دوم، رضایت

 .شود می

رضایتمندی خرسندی مشتری با توجه به "مطابقت دارد:  8008ان در سال اندرسون و همکار برای مطالعه حاضر تعریف 

رضایتمندی واکنش احساسی مشتری است که از . بعبارتی "کننده خدمت الکترونیکی است.تجربه خرید قبلی اش از یک فراهم

شتری و عملکرد واقعیِ گردد. رضایت از تفاوت مابین انتظارات م کننده یا مصرف محصول حاصل می تعامل با سازمان عرضه

دهی  کننده، در شکل شود. تجربیات قبلی مشتری از مصرف خدمت و همچنین تجربه او از تعامل با بانک عرضه بانک حاصل می

 کند. انتظارات وی، نقشی اساسی ایفا می

 ارتباط رضایتمندی الکترونیک و وفاداری الکترونیک. 11

تالر و مورگان در  در رابطه با رضایتمندی و تاثیر آن بر تمایلات رفتاری وجود دارد.در ادبیات بازاریابی مباحث قابل توجهی 

زمینه ساز وفاداری دانسته و عنوان می نمایند: مصرف کنندگان راضی و خشنود  عنوان بهپژوهش خود رضایت مشتری را 

خدمات محسوب شده و عاملی هم در بازاریابی متغیری م  رضایتمندی،در معنای دیگر،  و ؛باشندالا مشتریانی وفادارتر میاحتم

 (Bloemer & Dekker, 2007) تعیین کننده در ایجاد روابط بلندمدت می باشد

های آنلاین که رضایت نیز یک منبع اصلی وفاداری در سیستم شود میترجیحات و نگرشهای مساعد باعث رضایت مشتری 

ر اینترنت مشکل است، رضایت از یک کسب و کار و خدمات آن ممکن آوردن وفاداری مشتریان د است. از آنجا که به دست

 8004ریبینک در سال"های انجام شده توسط است حتی از نحوه ارائه آن به شکل آنلاین یا غیرآنلاین مهمتر باشد. پژوهش

 گذاردالکترونیکی میاین است که رضایت مشتری از خرید اینترنتی به شکل مستقیم تاثیر مثبتی روی وفاداری دهنده نشان

(Ribbink, Van Riel, & Streukens, 2004). 
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وفاداری الکترونیکی و رضایت  "( پژوهشی تحت عنوان 8008اندرسون و سرینی )در ادامه نیز می توان اشاره کرد که  

 های این پژوهش به شرح ذیل می باشند:اند. فرضیهانجام داده "الکترونیکی، چارچوبی مفهومی

 لای رضایت الکترونیکی، سطوح بالاتر وفاداری الکترونیکی را منجر می گردد.سطوح با -

تاثیر رضایت الکترونیکی بر وفاداری الکترونیکی بواسطه فاکتورهای فردی : اندازه خرید، اجبار، راحت طلبی انجام  -

 می گردد.

 ه همبستگی دارد.روابط بین رضایت الکترونیکی و وفاداری الکترونیکی با اعتماد و ارزش درک شد  -

 درک مشتری از ارزش .11

گرچه درک مشتری از ارزش اغلب در محیط آفلاین و سنتی مورد پژوهش قرار گرفته است، اما اهمیت آن در محیط ا

های رقابتی بالاتر برای مشتریان الکترونیکی حتی بیشتر های جستجوی پایین و ایجاد قیمتالکترونیک با در نظر داشتن هزینه

های اهمیت درک مشتری از ارزش در تجارت الکترونیک ناشی از این حقیقت است که مقایسه ویژگی شود. بعلاوههم می

ارزش مشتری الکترونیکی بشدت وابسته به زمینه و مفهوم است بدین معنی که یک  تر است. همچنینکالا/خدمات آسان

 Zhan)کنندرنت همگی باهم برای مشتریان ایجاد ارزش میمحیط الکترونیک، محصول/خدمت و کانال الکترونیکی مثل اینت

& Alan, 2003)... 

-الکترونیکی از طریق کاهش نیاز فردی برای جستجوی فراهم وکار کسبدر همین راستا، ارزش درک شده در وفاداری یک 

با این پیشنهاد بیشتر  8008این موضوع توسط اندرسون و اسرینی  .کندکنندگان خدمت جایگزین در ارتباط بوده و کمک می

تمایل بیشتری به  تشریح شد که زمانیکه ارزش درک شده پایین باشد، مشتریان الکترونیکی برای افزایش ارزش درک شده

گردد. نویسندگان ادعا دارند که حتی مشتریان های رقیب دارند، بنابراین منجر به کاهش وفاداری میوکار کسبحرکت بسوی 

آورند تمایلی به استفاده از خدمات آن نمی به دستکننده س نمایند که ارزشی از آن خدمت و فراهمراضی چنانچه احسا

ایجاد  منظور بهبنابراین  ؛نمایندکننده دیگری برای دریافت بالاترین ارزش میکننده ندارند و شروع به جستجوی فراهمفراهم

ید مطمئن باشند که رضایتمندی خوب و ارزش درک شده بالایی را کنندگان الکترونیکی بامشتریانی با وفاداری بالا، فراهم

 نمایند.فراهم می

، باشد میای جدید در ادبیات بازاریابی از اینرو، ارزش درک شده به خاطر ارتباط استراتژیک بالایی که با سازمان داشته و مولفه

گیری ادبیات زیادی ابهام را در تعریف، ابعاد و اندازهمدیران خدمات باید شناخت عمیقی از آن کسب کنند. هرچند، بازبینی 

اب تعریف بها در پس از یک بازبینی گسترده از تعاریف نویسندگان مختلف بیشترین نگرشو  دهدارزش درک شده نشان می

 :(Chang, H; Wang, Y; Wen-Ying, 2009)گرددارزش درک شده چنین بیان می

 خدمت در ک ک شده برای یک مصرف کننده با تجربه یا شناخت وی از خرید و استفاده از محصول یارزش در

 ارتباط است.

 تواند توسط سازمان تعریف ارزش درک شده برای یک مصرف کننده با درک مصرف کننده در ارتباط بوده و نمی

 گردد.

 یک ک شده توسط مشتری در یک ارائه از های درارزش درک شده برای مشتری مبادله ای میان فواید و هزینه

 کند.کننده را ارائه میفراهم
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ارزش درک "کند ( ارائه شده است که بیان می1922ترین تعاریف مورد بحث و پذیرش توسط زیتمال)با این حال، یکی از مهم

نموده و آنچه که از دست  شده ارزیابی کلی مشتری از سودمندی محصول)خدمت( است بر مبنای ادراکات ار آنچه که دریافت

 ."داده است

 تعریف بالقوه از ارزش را تعیین نمود: 4طبق این تعریف زیتمال 

 .ارزش، قیمت پایین است 

 .ارزش، آنچه که یک فرد از یک خدمت/محصول میخواهد است 

 کند.ارزش، کیفیت است که مشتری از پرداخت قیمت دریافت می 

 آورند.می به دستدهند که از دست میبخاطر آنچه  ارزش، آنچه که مشتریان 

تعدادی از مزایا و  (Sanchez, Callarisa, & Rodriguez, 2006) 8006سانچز و همکاران در سال  در همین راستا

 .شودملاحظه می .Error! Reference source not foundاند که در ها را پیشنهاد نمودههزینه

 هزینه درک مشتری از ارزش-سود های مفهوم سازیمولفه: 1جدول 

 هزینه سود

 قیمت فواید اقتصادی

 زمان فواید عاطفی

 کار و تلاش فواید اجتماعی

 خطر و ریسک فواید رابطه ای

 ناراحتی 

انداز نقدی مشتری در زمان خرید محصول یا خدمات )یعنی خرید فواید اقتصادی مربوط به پس گفته نویسندگان بنا به

است. فواید عاطفی بعنوان احساسات مثبت مشتری در زمانی است که محصول یا خدمتی را  تر(محصول/خدمت با قیمت پایین

 های اجتماعی(ی موقعیتنارتقا مفهوم اجتماعی بودن)یعخرد و فواید اجتماعی از مشخصات محصول یا خدمت برای می

ای زمانی که یک شرکت بتواند بارها ارزش بالا به یک رابطهدهند که فواید شود. بعلاوه، نویسندگان شرح میدریافت می

 .(Sanchez, Callarisa, & Rodriguez, 2006) شودمشتری انتقال نماید دریافت می

شمارند )یعنی مصرف کنندگان بر می های مالی مواجه شده توسطهای قیمت را بعنوان هزینههزینهسپس سانچز و همکاران 

گیرد که آیا آن را تهیه نماید(. بنا به اگر قیمت مورد انتظار از یک محصول یا خدمت بالاتر شود، مصرف کننده تصمیم می

کنند یان در جستجو و خرید محصولات یا خدمات صرف میهای زمانی میزان زمانی است که مشترگفته این نویسندگان هزینه

های تلاش و کار، انرژی فیزیکی صرف شده توسط مشتریان برای جستجو، یافتن و خرید محصول یا خدمت را شامل و هزینه

 اکنند که ریسک شانسی است که پیامدهای منفی از خرید یا مصرف محصول یشود. همچنین نویسندگان پیشنهاد میمی

 ,Sanchez, Callarisa) خدمت را دارد و ناراحتی موردی است که مشتریان تجربه بدی از استفاده از خدمت/محصول دارند

& Rodriguez, 2006). 
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ها و فواید موافق نیستند. پژوهشگران دیگری با این مفهوم درک مشتری از ارزش یعنی مبادله ای میان هزینه با این وجود

های مختلف نگریسته شده است و برای صاحب نظران ز ادبیات نشان داد که به ارزش درک شده به روشبازبینی گسترده ای ا

 گیری درک مشتری از ارزش بسیار دشوار بوده است.و پژوهشگران رسیدن به توافق درباره ابعاد و اندازه

: ارزش اکتسابی، باشد میز چهار بعد کند که درک مشتری از ارزش یک سازه پویایی است که متشکل اها پیشنهاد مییافته

 .;(Parasuraman, A; Grewal, D, 2000) :ارزش تعاملی، ارزش استفاده و ارزش بازخرید

 کند.آوردن محصول یا خدمت کسب می به دستکه هنگام  ارزش اکتسابی ارزشی است که خریدار اعتقاد دارد 

 مت پیشنهادارزش معامله تفاوت میان قیمت مورد نظر مصرف کننده و قی 

 .ارزش استفاده سود باقیمانده است که ناشی از استفاده از محصول یا خدمت است 

 ی خدمت( است.اارزش بازخرید سود در زمان معامله یا پایان عمر )محصول( یا اتمام)بر 

درک مشتری از ارزش را به پنج بعد تقسیم  (Sheth & Bruce, 1991) 1991شس و همکاران در سال ،هایافته بعلاوه

بیان پنج نکته دیگر را  (Woodall, 2003) وودال شرطی در حالیکهنمودند: ارزش اجتماعی، عاطفی، کارکردی، معرفتی و 

هار چ ،8001سووینی و همکاران در سال  یعنی ارزش خالص، بازاریابی، مشتق شده، فروش و منطقی. همچنین مطالعه نمود:

 و دو ارزش کارکردی در اصطلاحات قیمت/ارزش و کیفیت/عملکرد. دهد: ارزش عاطفی، اجتماعیاین سازه را نشان می از جنبه

(Sweeney & Soutar, 2001). شود یک پیچیدگی ذاتی در این حوزه از پژوهش وجود دارد و همانطور که ملاحظه می

 .باشد میتعیین کمیت درک مشتری از ارزش دشوار 

 ;Cronin, Brady, & Hult, 2000) تواند با استفاده از هم رویکرد تک بعدیمیبر این، درک مشتری از ارزش  علاوه

Ulaga & Eggert, 2006) و هم رویکرد چند بعدی (Sweeney & Soutar, 2001; Sheth & Bruce, 1991)  بسته

در زمان جستجو برای شناخت اثرات ارزش درک شده بر پیشنهاد نمود که  (Alves, 2011)گیری شود.اندازهبه نتایج دلخواه 

 .ویکرد تک بعدی باید استفاده شودهای دیگر، همانند رضایتمندی و وفاداری، رسازه

 درک مشتری از ارزش و رضایتمندی. 12

 ستدهد که درک مشتری از ارزش یک عامل تعیین کننده در رضایتمندی مشتری امروری بر ادبیات بازاریابی نشان می

(Yang & Peterson, 2004; Cronin, Brady, & Hult, 2000; Spiteri, J.M.; Dion, P.A., 2004) ،بطور خاص .

 ,Sanchez) شودرضایتمندی مشتری بعنوان یک ارزیابی پس از مصرف توسط مصرف کننده خدمت/محصول دیده می

Callarisa 2006 ,& Rodriguez,) کننده دارد. بر رضایتمندی مشتری از فراهم شود که ارزش اثر مستقیمو ادعا می

از محصول یا خدمت راضی باشند. یانگ  توانند کاملاًاند نمیآورده به دسترا  چنانچه مشتریان احساس نکنند که بهای پولشان

ک تواند بعنوان یک سازه مبتنی بر شناخت باشد درحالیکه رضایتمندی مشتری یو الیور نشان دادند که ارزش مشتری می

یانگ و همکاران به این نتیجه  . همچنین(Yang & Peterson, 2004; Oliver R., 1997) است سببیپاسخ ارزیابی و 

کننده برای افزایش رضایتمندی خدمت یک فراهم اند که ارزش درک شده پیشایندی بر رضایتمندی مشتری است ورسیده

 .(Yang & Peterson, 2004) نمایدباید تلاشش را صرف بهبود ارزش درک شده توسط مشتریان 
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 درک مشتری از ارزش و وفاداری. 13

ورد توافق است این است که درک مشتری از م(Chiu, Hsieh, & Kao, 2005) دیدگاهی که از سوی پژوهشگران مختلف

وفاداری و به گفته پژوهشگران ارزش یک پیشایند مطمئن برای تمایل به خرید مجدد مشتریان الکترونیکی است و بنا 

 .(Khalifa A., 2004; Chiu, Hsieh, & Kao, 2005) شود، در ارتباطندسورآوری بشدت با ارزشی که برای آنها ایجاد می

در پژوهشگران  .کننده قادر به ارائه ارزش برتر نسبت به رقبا باشددهند که فراهمخود را توسعه می مشتریان تا زمانی وفاداری

که ارزش درک شده نه تنها بر فاز خرید مجدد اثر گذار است بلکه بر رضایتمندی مشتری، تمایل به پژوهش خود نشان دادند 

دهند که این رابطه مثبت میان درک ها نشان میسفارش و رفتار برگشتی درفاز پس از خرید نیز اثرگذارخواهد بود. پژوهش

 ,Yang & Peterson) انکداری آنلاین دیده شده استمشتری از ارزش و وفاداری در مضامین و مفاهیم مختلفی از جمله ب

د که تاثیر درک ندهو با یک بررسی در فروش آنلاین کتاب نشان می های گذشتهمطابق با پژوهشکاروانا و همکاران  .(2004

در پژوهش  8011چانگ و وانگ در سال  .(Caruana & Ewing, 2010) مشتری از ارزش بر وفاداری قابل ملاحظه است

بر وفاداری در محیط الکترونیک دارد و اینکه سطوح بالای ارزش درک خود اثبات نمودند که ارزش درک شده تاثیر مستقیمی

 .(Chang, Hsin Hsin; Wang, Hsin-Wei, 2011) گرددشده منجر به سطوح بالای از وفاداری مشتری می

 وضعیت متغیرهای پژوهش. 11

، رضایتمندی الکترونیـک، درک مشـتری از ارزش، دو بعـد از وفـاداری     کیفیت خدمت الکترونیک بعدوضعیت پنج  8جدول در 

 با عنایت بر آمار توصیفی نمایش داده شده است. الکترونیک و سه بعد بازاریابی اینترنتی

 مقادیر متغیرهای پژوهش :2جدول 

 میانگین انحراف معیار بیشینه کمینه هاپرسش بعد متغیر

کیفیت ابعاد 

خدمت 

 الکترونیک

 98/8 788/0 5 8 8-1 امنیت و محرمانگی

 02/4 689/0 5 5/8 7-4 کیفیت اطلاعات

 84/4 577/0 5 8/8 18-2 آسودگی و تسهیلات

آسانی استفاده و قابلیت 

 اطمینان
18-16 85/1 5 660/0 62/8 

 86/8 697/0 5 71/1 88-17 خدمت به مشتری

 26/8 472/0 کیفیت خدمت الکترونیک

 02/4 7/0 5 1 87-84 رضایتمندی

 2724/8 789/0 5 1 80-82 درک مشتری از ارزش

 0794/4 79/0 5 8 88-81 تمایل مجدد ابعاد وفاداری
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 0647/4 24/0 5 1 85-88 تبلیغات دهانی

 0781/4 77/0 وفاداری

ابعاد بازاریابی 

 الکترونیک

 87/4 824/0 2/4 77/8 5-1 فلسفی

 65/8 876/0 5/4 5/8 18-6 رفتاری

کارگیری بهتطبیق و   18-15 8 87/4 48/0 6/8 

 24/8 802/0 بازاریابی الکترونیک

 

داراست  84/4شود بعد آسودگی و تسهیلات از کیفیت خدمت الکترونیک بالاترین میانگین را با مقدار همانطور که ملاحظه می

کمترین مقدار را به خـود اختصـاص داده اسـت و بطـور میـانگین متغیـر کیفیـت         86/8و متغیر خدمت به مشتری با میانگین 

و درک مشـتری از   02/4میـانگین   . متغیرهای رضایتمندی الکترونیـک دارای باشد می 26/8خدمت الکترونیک دارای میانگین 

از میانگین مقادیر دو بعـد   باشد می 0781/4باشند. میانگین وفاداری الکترونیک که عدد قابل ملاحظه می 27/8ارزش میانگین 

 کـارگیری  بـه خود حاصل شده است. از میان متغیرهای بازاریابی الکترونیک بعد فلسفی دارای بیشترین مقدار و بعـد تطبیـق و   

 .باشد می 24/8دارای کمترین میانگین هستند و بطور متوسط بازاریابی الکترونیک دارای مقدار 

 آنالیز عاملی. 15

هـا و متغیرهـا   گیـری ارتبـاط میـان اخـتلاف زیـر عامـل      بخشی از دستیابی به روایی و پایایی است که برای انـدازه آنالیز عاملی 

شود. مقدار ایـن آزمـون عـددی بـین یـک و صـفر       استفاده می 14و بارتلت KMO. برای سنجش کفایت نمونه از تست باشد می

ضرایب آلفـای کرونبـاخ بـه دسـت     و  8و  8جدول  با توجه به .اشدو به یک نزدیک ب بزرگتر 5/0و برای پذیرش باید از  باشد می

 .(7/0)بالاتر از مشخص است که تمامی مقادیر در حد قابل قبولی قرار دارند ،آمده

 آنالیز روایی و پایایی متغیرهای پژوهش:  3جدول 

 (αپایایی) هاپرسش بعد متغیر
 روایی

KMO Sig. 

کیفیت ابعاد 

 خدمت

 الکترونیک

 q1 --- q3 711/1 684/0 000 امنیت 

 q4 --- q7 723/1 680/0 000 کیفیت اطلاعات 

 q8--- q12 731/1 758/0 000 آسودگی و تسهیلات 

 q13--- q16 717/1 716/0 000 آسانی استفاده و قابلیت اطمینان

 q17--- q23 332/1 268/0 000 خدمت به مشتری 

                                                           
14 Kaiser-Meyer-Olkin test and Bartlett Test 
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 --- --- 7611/1 الکترونیککیفیت خدمت 

 q24--- q27 313/1 208/0 000 رضایتمندی 

 q28--- q30 765/1 628/0 000 درک مشتری از ارزش

ابعاد وفاداری 

 الکترونیک

 q31--- q32 771/1 500/0 000 تمایل مجدد

 q33--- q35 926/1 764/0 000 تبلیغات دهانی

 --- --- 313/1 وفاداری الکترونیک

 

 مقادیر روایی و پایایی متغیر بازاریابی الکترونیک :1جدول 

 

 ابعاد

بازاریابی 

 اینترنتی

 (αپایایی) هاپرسش بعد متغیر
 روایی

KMO Sig. 

 q1---q5 701/0 676/0 000 فلسفی

 رفتاری

 

اندازیراه  q6---q9 241/0 766/0 000 

سازیپیاده  q10---q13 286/0 748/0 000 

کارگیری بهتطبیق و   q14---q17 720/0 679/0 000 

 -- -- 727/0 بازاریابی اینترنتی

 

 آزمون مدل مفهومی پژوهش. 15

و  SPSSهـا و اطلاعـات لازم وارد نـرم افزارهـای     ، دادهپـژوهش  آزمـون مـدل مفهـومی    منظور بهتر بیان شد، همانطور که پیش

AMOS شد مطابقـت داشـته باشـد، مـدل      شارهبه آن ا ومسمدل با مقادیری که در فصل  های برازش شاخص شود. چنانچهمی

و روش سعی و خطا به مدلی  Amosاز اصلاحات پیشنهادی گردد در غیر اینصورت باید با استفاده مفهومی مورد نظر تایید می

 یابیم.های برازش مدل دست منطقی و منطبق با مقادیر شاخص

نشان داده شده است. مدل  Amosنمایی از مدل مفهومی پژوهش در  .Error! Reference source not foundدر 

دهد مورد تأیید قرار گرفت. در این مدل پنج  نشان میجدول طور که ، همانAmosشکل مزبور پس از اجرا و آزمون توسط 

اند و همچنین روابط میان آنها بخوبی متغیر مشاهده شده در درون مستطیل و متغیرهای خطا درون دایره مشخص شده

 نمایش داده است.
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 Amos ترسیم شده در نرم افزارمدل مفهومی  : 3شکل 

 

 های برازش مدل مفهومی پیشنهاد شده: نتایج شاخص 5جدول

 برازش قابل قبول آمده به دستمقدار  نام شاخص

 %5 <  315/1 سطح تحت پوشش کای اسکور

 GFI > 90% 992/1 شاخص نیکویی برازش

 AGFI > 90% 959/1 شاخص نیکویی برازش اصلاح شده

 NFI > 90% 992/1 شاخص برازش هنجار شده

 CFI > 90% 999/1 شاخص برازش تطبیقی

 RFI > 90% 973/1 شاخص برازش نسبی

 IFI > 90% 999/1 شاخص برازش افزایشی

 PNFI > 50% 3/1 شاخص برازش مقتصد هنجار شده

 RMSEA < 10% 133/1 ریشه میانگین مربعات خطای برآورد
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 CMIN/df <3>1 131/1 به درجه آزادی کای اسکور بهنجار شده

% بیشتر و مقدار مناسبی است. همچنـین مقـدار ریشـه میـانگین     5همانطور که مشخص است سطع معناداری کای اسکوئر از  

هـا از مقـدار   مابقی شاخص شاخص برازش مقتصد هنجار شدهبوده و بطور کلی به جز  1/0مربعات خطای برآوردی نیز کمتر از 

 .باشد میخروجی مدل قابل پذیرش  قابل قبولی برخوردارند ومناسب و 

 های پژوهشآزمون فرضیه. 16

های جزیی برازش نیز مورد تا شاخص لازم است دهد. حال در ادامههای برازش کلی مدل وضعیت مطلوبی را نشان میشاخص

مدل اصلاح لذا با استفاده از دهند. بررسی قرار میها روابط جزیی مدل را تشریح و مورد بررسی قرار گیرند زیرا این شاخص

 Error! Reference source شده نهایی و روابط پذیرفته شده موجود در بین متغیرهای این مدل و همچنین با استفاده از

not found. پردازیم ها می یا رد این فرضیهبه تایید  زیر. 

هـا و سـطح   تـوان از ایـن نسـبت   همان نسبت مقدار برآورد شده برای پارامتر به خطـای معیـار آن اسـت. مـی     15نسبت بحرانی

معناداری مرتبط با آنها تعیین نمود که کدام یک از پارامترهای برآورد شده فاقد تفـاوت معنـادار بـا مقـدار صـفر هسـتند. اگـر        

 ؛توان آن را از مدل تدوین شده حذف نمـود پس به لحاظ آماری می (P>0.05ی با مقدار صفر فاقد تفاوت معنادار است)پارامتر

 کمتر باشد تا فرضیه مورد نظر قابل پذیرش باشد. 05/0باید از مقدار  Pبنابراین سطح معناری 

 های جزیی برازش مدل: شاخص 6جدول

 S.E برآورد 

 نسبت بحرانی

C.R 

 Pسطح معناداری 

 072/0 768/1 117/0 807/0 کیفیت خدمت الکترونیک --->بازاریابی الکترونیک 

 *** 416/10 098/0 974/0 درک مشتری از ارزش --->کیفیت خدمت الکترونیک 

 *** 048/5 090/0 456/0 رضایتمندی --->کیفیت خدمت الکترونیک 

 *** 005/9 052/0 588/0 رضایتمندی ---> درک مشتری از ارزش

 *** 717/6 021/0 547/0 وفاداری الکترونیکی --->رضایتمندی 

 *** 601/4 075/0 844/0 وفاداری الکترونیکی ---> درک مشتری از ارزش

 811/0 018/1 108/0 104/0 وفاداری الکترونیک --->کیفیت خدمت الکترونیک 

                                                           
15

 Critica Ratio 
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که  دهندبرازش )نسبت بحرانی و سطح معناداری آنها( نشان می های جزییدهد شاخصنشان می جدول فوق همانطور که

روابط کیفیت بر درک، کیفیت بر رضایت، درک بر رضایت، رضایت بر وفاداری و درک بر وفاداری از مقدار قابل قبول کمتر از 

ازاریابی الکترونیک بر کیفیت . در رابطه با ارتباط بباشد می 001/0به معنای مقدار کمتر از  ***برخوردار هستند. نماد  05/0

درصد این بار عاملی را نیز مورد پذیرش قرار داده 90توان با کمی ارفاق و درنظر گرفتن درصد اطمینان خدمت الکترونیک می

و رابطه حمایت شود اما همانطور که مشخص است ارتباط مستقیم کیفیت بر وفاداری الکترونیک رد شده و مورد حمایت این 

 باشد.پژوهش نمی

 جمع بندی:. 17

گسترده ای زمینه  های دیدگاهاز  و ؛در این مقاله ما تا حد امکان به تحلیل مفهوم وفاداری مشتری در بازار الکترونیک پرداختیم

، رفتار مصرف کننده یا نگرش مشتری به محصولات، معمولاً متذکر شدیم که و ؛را برای خواننده فراهم آوردیمعلم اموزی 

در  دهد.اش را نشان میکند و وفادریکننده الکترونیک را تعیین میفراهمخدمات یا سازمان میزان تمایل وی به برگشت به 

رضایتمندی یک عامل تعیین کننده مهم وفاداری، در رابطه با رضایتمندی مشتری این گونه اظهار کردیم: بخش بعدی 

کننده در طول هر مرحله از رضایتمندی کلی مشتریان از فراهم ،صورت گرفته در سال های اخیر مشتری است. طبق مطالعه

تا هر تعامل ادامه دار دیگر با سازمان پس از خرید.  آید: از انتخاب محصول/خدمت، خرید آنمی به دستتجربه خرید 

در بخش پایانی در رابطه با درک  و ؛نسبت به انتظارات مشتریان برابر استهمچنین، رضایتمندی با عملکرد درک شده 

گرچه درک مشتری از ارزش اغلب در محیط آفلاین و سنتی مورد مشتری از ارزش این گونه خواننده را ترغیب به مطالعه که، ا

های جستجوی پایین و ایجاد قیمت هایپژوهش قرار گرفته است، اما اهمیت آن در محیط الکترونیک با در نظر داشتن هزینه

اهمیت درک مشتری از ارزش در تجارت الکترونیک  شود. بعلاوهرقابتی بالاتر برای مشتریان الکترونیکی حتی بیشتر هم می

ارزش مشتری الکترونیکی بشدت وابسته  تر است. همچنینهای کالا/خدمات آسانناشی از این حقیقت است که مقایسه ویژگی

ه و مفهوم است بدین معنی که یک محیط الکترونیک، محصول/خدمت و کانال الکترونیکی مثل اینترنت همگی باهم به زمین

 .کنندبرای مشتریان ایجاد ارزش می

 نتیجه گیری:. 13

بازاریابی گیری وفاداری با استفاده از تاثیر مستقیم یا غیر مستقیم متغیرهای هدف این پژوهش شناسایی فرآیند شکل

از ارزش و همچنین بررسی روابط درونی میان این  الکترونیک، کیفیت خدمت الکترونیک، رضایتمندی مشتری و درک مشتری

 .باشد میمفاهیم در دنیای الکترونیک و اینترنت بطور ویژه 

الکترونیک،  بازاریابینماید که نمایند. بعلاوه این پژوهش اثبات مینتایج حاصل شده از مدل مفهومی پژوهش حمایت می

کیفیت خدمت الکترونیک، رضایتمندی مشتری و درک مشتری از ارزش همگی عواملی هستند که اثرات مستقیم یا غیر 

دهد که میان دو سازه درک مشتری از ارزش و رضایتمندی که ها نشان میمستقیمی بر وفاداری الکترونیک دارند. یافته

توان چنین استنباط نمود که بنابراین می ؛ی پیشایند قویتری برای وفادری استمستقیماً بر وفاداری اثر دارند، رضایتمند

باشند. بعلاوه فرضیه پیشنهادی که درک مشتری از کننده خدمت الکترونیک وفادارترین آنها میترین مشتریان یک فراهمراضی

درک مشتری از ارزش علاوه بر اثر مستقیم بر دهد که ارزش بر وفاداری اثر دارد حمایت شده است. با این حال نتایج نشان می

ای رضایتمندی نیز بر وفاداری دارد که این امر نقش واسطهوفاداری، از طریق رضایتمندی الکترونیک اثر غیر مستقیمی 

ز توان گفت که درک مشتری ابنابراین می ؛نمایدالکترونیک را در ارتباط میان درک مشتری از ارزش و وفاداری اثبات می

 گیری وفاداری الکترونیک دارد.ارزش نقش ضروری در شکل
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