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 چکیده

 الکترونیکتیهای ان در فروشتااهری تأثیر بازاریابی دیجیتال بر وفاداری مشتتریسازی معادلات ساختامدل پژوهش هدف

 کته پیمایشتی از نتوه همتستتای استت –روش جزء تحقیقات توصیفی  ازنظرهدف کاربردی و  ازنظر پژوهشاین  .است

در شترر  الکترونیکتیهای جامعه آماری این پژوهش را مشتریان فروشااه. است شدهیگردآورپرسشنامه  لهیوسبهها داده

نفتر  384حتدود، ی تصتادفی بترای جامعته نامریگنمونهبه نامحدود بودن تعداد جامعه از روش باشند و با توجه ایلام می

 صتورتبهو  هتای پارامتریت های تحقیت  از آزمتونفرضیه لیوتحلهیجرت بررسی و تجزنمونه انتخاب گردیده.  عنوانبه

 ازنظتر استتفاده وایتی پرسشتنامه بتار .استت شتدهاستفاده Amos افتزارنرماز  استتفادهخاص از روش تحلیل مسیر بتا 

 اخبتکترون از ضتری  آلفتای  هاپرسشتنامهبررسی پایتایی  منظوربه ود محتوایی مورد تأیی -منطقی صورتبهکارشناسان 

ن از اعتتتار ختوب نشتا ،آمتد بته دستت 0.84و برای کل پرسشنامه  0.7بیشتر از  هامؤلفه ت ت برای که  شدهاستفاده

هتای مربتوب بته کته توزیتد دادهستفاده شتد ا اسمیرنوف -کولموگروفآزمون  هاداده ننرمال بودپرسشنامه دارد. جرت 

 پتژوهش ایتن هاییافتته .باشتندمی( نرمتال 05/0ها از سطح خطا )متغیرها با توجه به بیشتر بودن سطح معناداری آن

 ثیر مستتقی  و، بر وفاداری مشتریان تتأهنیهزارزش،  ایمزا خدمت و اولویت، ح  انتخاب، ارتتاطات، سرولت در دسترسی،

 معناداری بر وفاداری مشتریان دارد.

 ، رضایت مشتریانالکترونیکی هایفروشااه،، وفاداری مشتریان بازاریابی دیجیتال :هاکلیدواژه   
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 مدیریت،  دانشکده مدیریت ایلام دانشیارگروه  -2
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 قدمهم

زندگی  یکپارچه در طوربه که است تغییر حال در ایالعادهفوقسرعت  با ارتتاطی هایکانالدیجیتال و  هایرسانه دنیای امروزه

 اطلاعات از انتوهی حج  به توانندمی خود همراه هایدستااهطری   از موقعیت و زمان هر در افراد .است شدهادغام مردم روزمره
برای یافتن منابد  یتالی کاوشیکی از اهداف اصلی کاربران فضایی دیج .نمایند بازدید را دیجیتالی هایرسانه روی بر انتشاریافته

 برای تا دهدمی کنندگانمصرف به را امکان این دیجیتال بازاریابی محیطبرای انجام خرید یا درخواست خدمات است که 

 بربه شکل دیجیتال،  خرید .کنند شروه اینترنتی هایفروشااه با مستقی  ارتتاب روش از خدمات و کالا خرید و داده جستجوی

  .است استوار، اطلاعات و تتلیغات شکل، تصورظواهری مانند  اساس بر ترجیحاًخرید کالا،  تجربه واقعی از اساس

حفظ  درنرایتآن و  حفظ ،آوردن سر  بازار به دستاهداف بازاریان، تلاش جرت  ترینمر از در محیط بسیار رقابتی امروز 

ز ااطمینان  وکارکس در  برگ خریدها ترینمر ابی، یکی از مزیت رقابتی پایدار است. از دیدگاه مدیریت بازاری خل مشتریان برای 

به افزایش تعداد  با توجه .]1[وفاداری مشتری و کس  سود حاصل از افزایش ماندگاری وفاداری مشتری بسیار حائز اهمیت است 

میت حیاتی وجه به مشتری اههوشمند، ت هایآوریفنبا افزایش  ویژهبهو مشتریان آن،  وکارکس ارتتاطی بین ی   هایآوریفن

 کندمیایفا  کنندهرفمصبر ترجیحات  تأثیرنقش مرمی در که  شودمینظارت بر تجارب بسیاری را که از این نقاب تماس ایجاد 

هوشمند، ی  همکاری هوشمند میان  هایآوریفناستفاده از . ]2[ گذاردمی تأثیر کنندهمصرفخرید  هایتصمی بر  بعداًکه 

 کنندگانمصرف هایخواستهان نیاز به درک فروشخرده، حالدرعین .شودمیپس از اتخاذ در فروشااه ایجاد  فروشخرده مشتری و

هوشمند کم   آوریفنو تلاش برای معرفی  مانند ارزش درک شده مشتری و انتظارات ]3[رادارندرفتاری خود  هاینیتو 

فت را در پیشر هاآناس  بودن هستند که من وکارکس ان از اجزای مر  وشفرخردهپوشاک و سایر  هایفروشااه .]4[ کندمی

ها و اهداف خود توجه ترین برنامههای آنلاین یکی از مر مدیران فروشااه .]5[ استو نیز رفتار خرید مشتریان نقش داشته  هاآن

 . ]6[ یابند با مشتریان خود دستتا ازین راه بتوانند به روابط بلندمدت  گیرندبه تقاضای مشتریان در نظر می

و  طرفازی سرعت تغییرات است.  قتل به نستت ترعملکرد هوشمندانه امروز، محیط پیشرفته و رقابتی در هابقای فروشااه برای

 وکارها درضرورت پاسخاویی به هناام نستت تغییر سلیقه مشتریان از جرت دیار، استفاده از تجارت الکترونی  برای حفظ کس 

 و خود در بازار جایااهحفظ  ملتزمباید  هافروشااهمحیطی عملکرد  گونهایندر  است. ساخته ناگزیر هابرای آنمحیط مزیت رقابتی 

به کار  فعالیتیهر وکارها کس ، نوین فنّاوریو انقلاب در دنیای  تحولبا  .کنند ترقیرا از تغییرات کس  کرده و  سودحداکثر 

 دیجیتالوکارهای فیزیکی ه  به فکر رقابت در محیط راستا حرکت کنند و از قافله عق  نمانند. حتی کس تا در همین  گیرندمی

تتلیغات  اند.رو آورده آنلاینطرف دنیای اند و بهوکار خود را تا حد زیادی تغییر دادهمدل کس  ،اند و با توجه به روند بازارافتاده

و  رسانیاطلاهابزارهای  یو توسعه با رشد هماام، ماندگاری زیاد و فراگیر بودن آن ارزانی است که به دلیل تتلیغاتنوعی از  آنلاین

وکارها برای رقابت با رقتای کوچ  و بزرگ خود کم  که به کس  عواملییکی از  .جایااه خاصی را بازکرده است روابط عمومی

توانند به جذب بازاری آنلاین و سودآور دسترسی پیدا کنند و در است که با تأثیر از این موضوه میبازاریابی دیجیتالی کند، می

 .بپردازند به جذب مشتری این فضا

 استفاده نوین رویکرد این که از ایزمینه هر در و است کاریوکس  هر بر بسزایی تأثیر دارای 1بدین ترتی  بازاریابی دیجیتال

بازاریابی و  ی درزمینههمچنین تحقیقات فراوانی  خواهد داشت. جذب و وفاداری مشتریان تأثیر بسزایی وکار،کس  رشددر  شود،

این پژوهش، به بررسی تأثیر  در وکار سنتی متمرکز بوده است.وفاداری مشتریان صورت گرفته؛ اما بیشتر این تحقیقات بر کس 

 شود.ایلام پرداخته می الکترونیکیهای بازاریابی دیجیتال بر وفاداری مشتریان در فروشااه
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 پیشینه پژوهش

 . پیشینه نظری1

 بازاریابی دیجیتال

 هازمانسا .است رفتهقرارگآن  گیریتصمی سازمانی است که مشتری در جوهره فرآیند  گیریتصمی و  به کار بردن فنبازاریابی 

ل مسائل وابسته به تولید فکر خود را تنرا مشغو و نموده کارا باید نیروی خود را با توجه به تقاضای خریدار و جل  رضایت مشتری

 یااز کالا  بلکه میزان مصرف و استفاده پردازندنمیبه این دلیل که خریداران بابت محصولات یا خدمات پولی  .ننمایندو فرآیند آن 

به این شکل بیان کرد که بازاریابی ی   توانمیرا  بازاریابی. ]7[ ارزشمند است هاآنیا خواست  هاآننیازهای  تأمینخدمات را در 

 گیریهاندازا تعریف و توانایی سودآوری آن ر همچنین واست  نشده ارضا هایخواستهشناسایی نیازها و  برای است که مأموریت

مات و در مورد محصولات، خد گیردمی، تصمی  کندمیارهایی که سازمان با برترین شیوه در آن فعالیت تعیین باز .نمایدمی

 نمایدمی اعلان ازمانس کارکنان کلیه به و کندو  گیردمی، تصمی  است ضروری منتخ  بازارهای این به خدمت برای که مناستی

ی  بخش فروش ساده به  بازاریابی از هاسالاز جرتی در طول  .نندک فکر هاآن به خدمت ارائه نحوه و مشتریان مورد در که

 .]8[ از فعالیت پیچیده رشد کرده است ایمجموعه

 عامل وجود داشته باشد: 4برای تشکیل هر بازار باید 

 تقاضاکنندهیا  کنندهمصرف -1

 نیاز یا احتیاج -2 

 قدرت خرید  -3 

 .]9[ تولیدکنندهیا  کنندهعرضه -4

 ست  بلکه ،کندمی کنندگانمصرف با ارتتاب برقراری به قادر را بازاریابان تنرانه موبایل هایتلفن مثل هایناّوریف گسترش
 مثلاً هوشمند ) هایفناوریاستفاده از  وسرید پیشرفت . ]10[ه دهندرائا خلاقانه هایراه طری  از مشتریانشان به را هاپیام تا شودمی

جامعه  هایبخشدر همه  ایگسترده طوربهدر میان نسل جوان بود،  روندی عمده  طوربهزمان گذشته  هوشمند( که در هایتلفن

کی   دستااه یا سیست  الکترونیی، زمانی که شودمینامیده  «هوشمند عنوانبه، در این زمینه، فناوری ]11[است  شدهپذیرفته

باعث تغییر رفتار  عمیقاًاجتماعی  هایرسانهرشد . ]12[ شودلی استفاده تعام صورتبهبه اینترنت متصل شود و  تواندمیاست که 

تعاملی  کاملاًصورت گرفته است،  کنندهمصرف، از شرکت به جانتهی  طوربهارتتاطی که  .شده است کنندگانمصرفو  هاشرکت

، فرصتی و اینترنت فنّاوریا داشتن بم رددر حال حاضر، م. ]13[ هاشرکتو  کنندگانمصرف و بینندگان است کنندگانمصرفبین 

ی و فروشخردهخدمات  کنندگانمصرفموج  شده که  جریاناین  .دارند هاسازمانتوسط  شدهارائهبرای تجربه خدمات کارآمد 

، با توجه یتازگبه .شوند مندبررهمد و به همان اندازه کارآ پاسخاوتراز خدمات هدفمند،  رودمییی را که انتظار وکارهاکس دیار 

هوشمند، توجه به  هایآوریفنبا افزایش  ویژهبهو مشتریان آن،  وکارکس ارتتاطی بین ی   هایآوریفنبه افزایش تعداد 

نقش  ایتجربهچنین  .، نشان داده استشودمیمشتری اهمیت حیاتی نظارت بر تجارب بسیاری را که از این نقاب تماس ایجاد 

بازاریابی  .گذاردمی تأثیر کنندهمصرفخرید  هایتصمی بر  در آیندهکه  کندمیایفا  کنندهمصرفت بر ترجیحا تأثیرمرمی در 

در این روش، از تمامی  .دشوهای دیجیتال چه آنلاین و چه غیرآنلاین انجام میدیجیتال نوعی از بازاریابی است که از طری  کانال

ننده رسانده کشود تا اطلاعات به مشتری یا مصرفجیتال استفاده میهای ممکن و موجود در دنیای دیها و کانالظرفیت

 .]14[شود
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 از: اندعبارتمفاهیمی بازاریابی دیجیتال  ترینیدیکل

 و سایتتنظی   نحوه جستجو، عملکرد مانند داشتن سایتوب طراحی کلیدی هایجنته به :کنندگانمصرف برای سهولت -1 

 .پردازدمی سرولت خرید

 را ارزش حداکثر خود یانمشتر برای باشند که این دنتال به باید اینترنتی فروشندگان : امروزهمشتریان برای ارزش و مزایا -2 

 کنند توصیف دارد برای مشتریان شارز و منفعت که ایجنته از را کالاها باید اینترنتی فروشانخرده منظور به این و کنند ایجاد

از  کمتر باید اینترنتی خرید در یمتق .شود هزینه ناریسته عنوانبه مشتریان برای تواندمی یمتق :مشتریان برای هزینه -3 

 .شوند گرفته نظر در نیز کالا تحویل و ونقلحمل دقی  هایهزینههمچنین  و باشد هافروشااه سایر در موجود هایقیمت

 قرار موردبررسی را هاآن بازخورد دارد و مشتریان با تریی نزد روابط شرکت ارتتاطات در مشتریان: با روابط و ارتباطات -4 

را  نیاز احساس این بخشآرام هایموسیقی با وتوام و زیتا بعدیسه سایت طراحی با توانندمی اینترنتی هایفروشااهدر  .دهدمی

 .دهند پاسخ

 کمیت و با اندازه مشتریان که است هاییعرضه کالا بر متتنی اینترنتی فروشندگان : موفقیتمحاسبه و اقلام مدیریت -5

 کالا حساسیت ازهاند و نوه تحویل، مکان کالا، رسیدن به زمان مشتریان و کنند درخواستمی دلخواه مکان و درزمان موردنظر

 دارند خاصی

 کالا، هنیذ تصویر شامل کالا از حاصل هایارزشموه مج که باورند این بر فروشندگان از بسیاری :حق انتخاب مشتری -6

 دارند دیزیا طرفداری اینترنت در معروف تجاری هاینامدارد.  تأثیر مشتریان انتخاب ح  بر تجاری و نام شررت

 به موقدبه و سرید لتحوی مثل برتر خدماتی ابزارهای نیازمند اینترنتی هایفروشااه :مشتری به دادن اولویت و خدمت -7

 کارکنان هافروشااه این در ازآنجاکه و هستند هاآن تعویض و کالا ارجاه تسریلات و تلفنی به پشتیتانی دسترسی خریداران،

 دهیشکل در ریانمشت به گفتاو اتاق ایجاد و تلفنی برای پشتیتانی کردن، کلی  نظیر ابزارهای با باید ندارند فروش وجود

 .]15[کنند کم  تعاملی خرید از مطلوب ایتجربه

 

  یتالبازاریابی دیج یابزارها

 -6 هات  لتها و وبایلم -5 های دیجیتالتلویزیون -4 دیجیتال نماهاییآگر -3 هاانواه رایانه -2 انواه ابزارهای دیجیتال -1

 -12 رسان و جمعیافزارهای پیامنرم -11 ایمیل -10 هایتساوب -9 الکترونیکیهای تلویزیون -8 رادیو -7 هاپادکست

 -16 نرهای مجازی و دیجیتالب -15 های مجازیشتکه -14 های نوشتاریپیام  و پیام -13 ی جستجوسازی برای موتورهابرینه

ده های این نوه از بازاریابی افزوروز بر انواه و روشبا پیشرفت فناوری و راهکارها، روزبه. های دادهپایااه -17 سی ارتتاطات بی

 .]14[هاست آن ترینمر  ازجملههای اجتماعی ادی دخیل هستند که شتکهدر بازاریابی دیجیتالی عناصر و عوامل زی .شودمی

رفتن اطلاعات ، برای گفروشیهخردهوشمند مانند حسارها و شناسایی فرکانس رادیویی در بخش  هایآوریفناهمیت استفاده از 

 ت برای تسریل برینهی از اطلاعابرای ی  خرده فروش، این فرصت را برای تحلیل ی  منتد غن .است فروشیخردهبرای تفسیر 

 .]16[ سازی تجربه مشتری فراه  می کند و از این طری  فروش را برتود می بخشد

 الکترونیکی هایفروشگاه

 فرآیند روش، این در .است اینترنت و هاشتکه از استفاده با و الکترونیکی صورتبه ،وکارکس  جدید شیوه الکترونی ، تجارت

 صورت اینترنت ازجمله ارتتاطی و الکترونیکی هایشتکه طری  از اطلاعات خدمات و محصولات، لتتاد یا خریدوفروش

 بازاریابی، های سایر کانال با مقایسه در کارآمد شمول، جران بازار مانند دارد؛ مختلفی مزایای الکترونیکی بازاریابی .]17[گیردمی

 ادامه و تعاملی رابطة برقراری امکان هزینه، در جویی زمان، صرفه در جویی صرفه اینترنت، فناوری براساس جدید خدمات فرصت

 مطلد مفید، اطلاعات از بالایی حج  ارائة متحرک، تصاویر و صوت و متن از استفاده انتخاب، امکان در سرولت مشتری، با دار

 .]18[ ...و روزبودن به جدید، های فرصت شدن از
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 انجام الکترونیکی صورتبه دنیا، سراسر در فروش و ازخرید زیادی حج  و نوپاست موضوعی ایران در الکترونیکی خرید ازآنجاکه

 کارگیریبه و رشپذی از ناگزیر ، نیز ما ؛ کشوردهد.کنندگان میو اجازه مقایسه قیمت/کیفیت و خدمات کالا را به مصرف پذیردمی

 .بود آن خواهد

 بر استفاده از بازاریابی دیجیتال مؤثرعوامل 

 مزیت به ستیابید برای اصلی منتد و است فکری سرمایه از ناپذیریجداییبخش  فرهنگ،:  ( فرهنگ دیجیتالی مشتری1

خصی به دنیاهای دیجیتالی مشتریان و تصورات ش هایهویتاست که  ایشیوهشناخت  درواقد. ]19[شودمیتلقی  پایدار رقابتی

مرکز فرهنگ مشتری مداری ت ای توسعه مشتری مداری باید در وهله اول بر توسعه، برهافروشااهبنابراین  ]20[ یابدمیتوسعه 

 .]21[کنند 

ونه دارد که چا ، در نظرکنندهمصرفتتلیغات دیجیتال ی  موضوه مر  در ادبیات بازاریابی است و با توجه به رفتار  ( تبلیغات:2 

 .]22[ مختلف تتلیغات دیجیتال پاسخ دهند هایجنتهبه  کنندگانمصرف

 هایرسانه /دیجیتال هایرسانه هایمحیط اثرگذاری یشیوه، اخیر  هایسالدر حال ظرور در  موضوه: ی  هامحیط( اثرات 3 

 هایمحیطبخش الحاقی محیطی )یعنی  صورتبهاین پیامدها ممکن است  ]23[ گذاردمی تأثیر کنندهمصرفاجتماعی به رفتار 

 هایمحیطر ددیجیتالی که بر رفتار  هایمحیطحیطی )یعنی م -( یا تصادفیگذارندمیاثر  هاحیطم آن دردیجیتالی که بر رفتار 

جتماعی ادیجیتالی/  هایمحیط( باشند. برای دیدن اینکه مشخصات اطلاعاتی و اجتماعی مختلف گذارندمیغیر مرتتط دیار اثر 

ط دیار یا حتی فق آنلاین( مشتریان هایحراجیدر  هامزایده) هایابانتخ( یا هابررسینقد و  مثلاًکه با نظرات ) هاییآنهمانند 

ه به، با توجه دی اثر باذارند.برای نمونبع رفتارهابر  توانندمی، چطور شوندمیاجتماعی مواجه  هایرسانهزندگی دوستان از طری  

لی بررسی دیجیتا هایمحیطاز دیاران در  پیامدهای الحاقی محیطی، لامترتون و همکارانش و نورتون و همکارانش یادگیری را

 .]24[اثرمیاذارد  هامحیطافراد در این  تصمیمات برکردند و دریافتند چنین مشاهداتی چطور 

ن از ه مشتریاحائز اهمیت است، همانطورک بسیاررفتار مشتری در فضاهای متحرک و سیار )موبایل(  :( متحرک )موبایل(4 

  . در ی]25[ی خرید جال  است. ها ی درزمینهخاصی  طوربه مسئله. این کنندمیررتری استفاده مک طوربهموبایل  هادستااه

که محصولات  ایشیوهبر  ویژهبهتتلترا( و  مثلاًمتحرک تمرکز داشتند ) هایدستااهو گیپس بر خرید  آدمفضای خرید آنلاین، 

تی نقش جال مسئلهد. این ت و اعطای روانی را افزایش دهنمالکی احساسات توانندمیکلی  کردن روی موس(  جایبهلمسی ) 

 .]26[رقرارمی کنندبمتحرک تعامل  هایدستااهفیزیکی با  طوربهکه مشتریان  کندمیکار  ایشیوهدارد زیرا بر 

 وفاداری مشتریان

( ه باید بکن چرفتاری )من  دیدگاه؛ دیدگاه نارشی )من چه احساسی دارم( و گیردبرمینارشی و رفتاری را در دیدگاه  وفاداری دو

که  شودیممثتت  تأثیرر به وفاداری رفتاری( منج)در ارتتاب هستند؛ خریدهای مستمر  باه . این دو دیدگاه ]27[ شوندمیتعریف 

 .]28[مثتت وفاداری ذهنی )نارشی( را به همراه دارد  تأثیراین 

: وفاداری به تعردی قوی برای خرید مجدد ی  محصول؛ یا ی  کندمی را به این صورت تعریف ( وفاداری مشتریان1999) الیور

بازاریابی بالقوه رقتا  هایتلاشو  تأثیرات باوجود؛ به صورتی که همان مارک یا محصول، شودمیخدمت برتر در آینده اطلاق 

ی دارد و در انواه مختلف رقتا زیاد تأثیرخریداری گردد. وفاداری مشتری پایه و اساس مزیت رقابتی است، بر عملکرد شرکت 

، علاقه 1وفاداری مشتری .]29[خدمات و توصیه وی به سایر مشتریان است  دهندهارائه، رضایت از هاآن ترینشایدکه  مشرود است

مشتری به ادامه و حفظ ارتتاب مستمر و پایدار برای خرید اجناس و خدمات انحصاری ی  شرکت خاص و ارائه پیشنراد آن 

 عنوانبه عمدتاًوفاداری مشتری  .]30[داوطلتانه به دوستان و همکاران برای برقراری پیوند با آن شرکت است  صورتبهشرکت 

 .]31[ است قرارگرفته موردتوجهابعاد اصلی آن  عنوانبهمفروم دوگانه با نیات خرید تکراری و نارش مثتت مشتری 

                                                           
1- Customer Loyalty 
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 شدهدادهترجیح  خدمت یا محصول ی  مداومِ و باثتات مجدد خرید برای عمی  تعرد از ایجاد است عتارت وفاداریخلاصه  طوربه

 دیار خدمت یا مت ی  محصولسمشتری به  استفاده تغییر برای رقتا بازاریابی و موقعیتی هایتلاش تأثیرات کهدرحالی آینده، در

 .]32[ دارد وجود

 :دهندمینشان برای وفاداران یژگی را سه و برای شخصیت حاصل ارزشمند است اساساًکه  وفاداری مشتری

 

 
 (2018و رای،  اسریواستاوا)منبع:

 

نتخاب وجود نداشته گزینه دیاری برای ا کهدرصورتی .شخصیت ترجیحی را نمایش دهد اساساً ی  رابطه وفادار باید  اولویت:

 ،داری باشدانعکاسی واقعی از شخصیت وفا اندتونمی، شودمینارداری شناخته  عنوانبهباشد، ماندگاری ثابت در رابطه، همچنین 

 شودمین باعث ای .تقلید مشتریان برای شرکت یا نام تجاری آن است که نستت به دیاران برتر است دهندهنشانبلکه 

 .و وفاداری مشتری قرار گیرد مورداستفادهترجیحی به برترین وجه  هایشخصیت

 کاری وری است که باعث ایجاد وفاداری به رابطه خود با گسترش همحامی جزء مرمی از شخصیت وفاداری مشت حمایت:

شرکت را در محافل  تنرانهمشتریانی که نیازی به حمایت از مشتری دارند،  .شودمیپشتیتانی کامل خود نستت به شرکت 

یت مات محرک حماخد، بلکه از طری  بازخورد سازنده، ایجاد همکاری خدماتی و ایجاد محیط کنندمیاجتماعی خود توصیه 

از  ی  تابد عنوانبه تواندمیین، حمایت بنابرا ؛برتر از دیاران است هاآنخدمات  دهندهارائه؛ زیرا این مشتریان معتقدند کنندمی

 .و بیان شود فر قابلظرور وفاداری مشتری در قال  اقدامات مشتری، 

تا  کندمیرا هدایت  هاآنمنطقی مشتریان است که  گیری تصمی دهندهنشانشخصیت وفاداری مشتری،  مؤلفهاین  مزایا:

 ترینر میکی از  .، پیوند دهدکنندمیمتمایز که رابطه را درگیر  هایویژگیوفاداری خود را به رابطه بر اساس ارزیابی آگاهانه از 

ی  مشتری با  .موجود هاینهگزیسایر  بالاتر از ایهزینه، آمادگی مشتری برای داشتن رابطه است، حتی با مؤلفهاین  هایمشخصه

، اطمینان شودمیا شرکت جتران شایستة رابطه ب ازنظرکه  هاییهزینهو بنابراین با  کندمیاین شرکت با آن رابطه را ارزیابی 

بطه را تلاش برای داشتن و حفظ پول، زمان و ازلحاظعادی  العادهفوق هایهزینهچنین وفاداران آماده هزینة  .شودمیحاصل 

 .]33[ هستند
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 رضایت مشتری

، حاصل یا لذت شخص که از نتیجه مقایسه عملکرد واقعی ی  محصول با انتظاراتش ناامیدیرضایت یعنی بیان احساس 

ه مقایسه خروجی: نتیج -2مشتری از مقایسه  بینییشپفرآیند:  -1است:  شدهبیانرضایت مشتری به دو صورت . ]34[شودمی

صل قضاوت مشتری در . به عتارتی رضایتمندی، حا]35[شودمی بینیپیشخرید با آنچه توسط مشتری  ایههزینهخدمات و 

ب انتظارات مشتری در سطح مطلو تأمیناست که تا چه حد ویژگی ی  محصول یا خدمت قادر به  مسئلهخصوص این 

شتری ترجیحات در حال تغییر م د به نیازها وآن در پاسخ سری هایتواناییی  شرکت،  مدتطولانیبرای موفقیت . ]36[باشدمی

 هایموفقیتبه  تواندمیبر رضایت مشتری این است که رضای بالاتر مشتری  تأکیددر افزایش انایزه  تریناصلی .بستای دارد

هش کاعمری مشتری و  شکست، افزایش ارزش طول هایهزینهسر  بازار و سودآوری بالاتر و کاهش  درنتیجهو  ترقویرقابتی 

 .]37[هزینه جذب مشتریان جدید منجر شود 

 پژوهشی تجربی پیشینه. 2

 برند ترجیح برند، از گاهیآ بر تجاری هایمجتمد محیطی تتلیغات بصری ابعاد تأثیر ایمطالعه( در 1395بخشی زاده و همکاران )

 .]38[ردوفاداری مشتری دا بر داریمعنی تأثیروفاداری مشتریان به این نتیجه رسیدند که آگاهی از برند  و

به  یالکترونیکهای ای با عنوان تأثیر اینترنت اشیای اجتماعی بر هوشمند کردن بازاریابی( در مقاله1394پور و همکاران )اسماعیل

. به تافزایش اس ی تولیدشده و ترافی  شتکه در حالاین نتیجه رسیدند اینترنت اشیاء بر تمام صناید تأثیر گذاشته و حج  داده

 .]39[ای در حال افزایش استطور فزایندههمین خاطر، محتوبیت آن در مفاهی  مربوب به مشتری به

ه ه این نتیجمشتریان ب اروفادرفتار اخلاقی فروش بر  تأثیردر بررسی با عنوان ارائه و تحلیل الاویی برای ( 1394)و کاظمی  هرضی

 .]40[گذار است تأثیریان رسیدند که رفتار اخلاقی فروش بر وفاداری مشتر

ت( پرداختند که تجار بان  موردی مطالعه) وفاداری مشتری بر مؤثر عوامل بررسی( در پژوهشی به 1390) همکارانبرادران و 

ایج نظرات با توجه به نت کندمی تأکیدبر وفاداری مشتری  مؤثربر وجود سطح قابل قتولی از تناس  بین عوامل  شدهحاصلنتایج 

 .]41[است شدهحاصلولی در میزان وفاداری مشتری قابل قت

 پرداختندکه مشتری هوشمند در پویایی مشتری و تجربه هایفناوریبررسی اثرات  ایمطالعه( در 2018و همکاران ) دیفور

د در ی  هوشمن هاییفناوراین تحقی  همچنین بر نقش دینامی  مشتری و تجربه مشتری در پذیرش کاربرد نوآورانه  هاییافته

ری و که بر پویایی مشت کنندهتعییننتایج و دلایل موجود در مطالعه ما نیز در درک عوامل  .شودمیی منعکس فروشخردهمحیط 

 .]2[گذارندمی تأثیرهوشمند  هایآوریفنتجربه مشتری در هناام استفاده از 

و شناسایی فرکانس  گرهاحسهوشمند مانند  هایفناوری ( در مورد اهمیت استفاده از2015) 1توسط اندرسون و بولتون ایمطالعه

 هایدادهمجموعه  گرهاحس .ی تفسیر کنندفروشخردهتا اطلاعات را برای تفکر  ی بررسی نمودندفروشخردهرادیویی در بخش 

جمعیتی یا  هایدادهانند م ترپیچیده هایداده، به روندمیساده، مانند تعداد مشتریانی را که از طری  درهای راه یا پایین راه 

 سازیبرینهی  منتد غنی از اطلاعات برای تسریل  وتحلیلتجزیه، این فرصت را برای فروشخردهبرای ی   .گیرندمیرفتاری 

 .]16[بخشدمیو از این طری  فروش را برتود  کندمیتجربه مشتری فراه  

بطه بین اعتماد و وفاداری مشتری پرداختند و نتیجه حاصل از آن با عنوان بررسی را ایمطالعه( در 2008) 2ایکورو و همکاران

 .]42[رابطه معناداری بین این دو خدمات الکترونیکی وجود دارد
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 شناسی پژوهشروش

 لهیوسبهها دهپیمایشی از نوه همتستای است که دا –روش جزء تحقیقات توصیفی  ازنظرهدف کاربردی و  ازنظراین تحقی   

 با توجه به باشند وم میدر شرر ایلا الکترونیکیهای جامعه آماری این پژوهش را مشتریان فروشااهشود. ردآوری میپرسشنامه گ

نمونه انتخاب شدند. ابزار  عنوانبهنفر  384تصادفی برای جامعه نامحدود،  یریگنمونهنامحدود بودن تعداد جامعه از روش 

ی بازاریابی مؤلفه است که در قال  دو متغیر اصل 11و  سؤال 56ای مشتمل بر ها در این پژوهش پرسشنامهگردآوری داده

د محتوایی مور -منطقی صورتبهز نظر کارشناسان  استفاده. روایی پرسشنامه با اندشدهیبندطتقهمشتریان  وفاداردیجیتال و 

برای  کرون باخری  آلفای ضاستفاده شد.  اخکرون باز ضری  آلفای  هاپرسشنامهبررسی پایایی  منظوربهتأیید قرار گرفت و 

 منظوربه تیدرنراامه دارد. آمد که نشان از اعتتار خوب پرسشن به دست 0.84و برای کل پرسشنامه  0.7بیشتر از  هامؤلفه ت ت 

 استفاده شد. Amos افزارنرماز روش تحلیل مسیر از  هاهیفرض لیوتحلهیتجز

 

  های پژوهشیافته

 شدهاستفادهاسمیرنوف -ها از آزمون کولموگروفانتخاب نوه آزمون و همچنین مشخص شدن نرمال بودن توزید داده ظورمنبه ابتدا

 است.

 

 

های مربوب به متغیرها با توجه به بیشتر بودن سطح معناداری دهد که توزید دادهان میاسمیرنوف نش -کولموگروفنتایج آزمون 

های های تحقی  از آزمونفرضیه لیوتحلهیتجزبنابراین در این تحقی  جرت بررسی و ؛ باشندمی( نرمال 05/0از سطح خطا ) هاآن

 شود.استفاده می Amos افزارنرماز  استفادهخاص از روش تحلیل مسیر با  صورتبهو  پارامتری 

برازش مدل یعنی چقدر ی  مدل نظری با ی  مدل تجربی شود.  یریگاندازهدر معادلات ساختاری ابتدا باید برازش مدل 

، خود بحث اصلی شدهیگردآورهای با استفاده از داده شدهنیتدوبرای تأیید مدل نظری  قتولقابل. معیارهای علمی سازگاری دارد

هر چه مقدار آن  چراکههای نیکویی برازش )هایی که گاه به نام شاخصدهد. شاخصهای برازش مدل را تشکیل میدر شاخص

های بدی برازش ه نام شاخصشود( و گاه بها از مدل نظریی را تفسیر میداده تریقوای از حمایت یابد، نشانهها افزایش میشاخص

 اسمیرنوف-آزمون کلموگرف -1جدول 

 سطح معناداری Zاسمیرنوف  –کولموگروف   

بازاریابی 

 دیجیتال

101/0 خدمات و اولویت  719/0  

 927/0 091/0 ح  انتخاب

 671/0 148/0 ارتتاطات

 567/0 183/0 سرولت در دسترسی

 683/0 134/0 مزایا و ارزش

 628/0 162/0 هزینه

وفاداری 

 مشتریان

 705/0 110/0 وفاداری نارشی

 953/0 151/0 رفتار شکایتی

 693/0 122/0 تمایل به وفادار بودن

 529/0 192/0 مقاومت در برابر پیشنراد رقابتی

 419/0 222/0 ی موقعیتیوفادار
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در شود. ها از مدل نظری است( تلقی میداده ترفیضعای از حمایت یابد، نشانهها افزایش می)زیرا که هر چه مقدار آن شاخص

 .هایی هستنددارای زیر شاخص هاآناز  هرکدامنوه شاخص برازش وجود دارد که  2حالت کلی 

 :از اندعتارتاصلی  یهاشاخص

 برازش مطل  یهاخصشاالف 

اریانس خطای و شاخص بسیار مر  ریشه دوم برآورد و( GFI) ، شاخص برازندگی(df/2X) به درجه آزادی کای دو شاخصشامل 

 (RMSEA) تقری 

 یا نستی یاسهیمقابرازش  یهاشاخصب( 

اولیه تحقی   مدل  (CFI) تیقیشاخص برازندگی تط ( وIFI) ، شاخص برازندگی فزاینده(NFI) شاخص نرم شده برازندگی شامل

 در زیر آمده است:

 
 مدل اولیه پژوهش -5-4شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 سهولت دسترسی

 مزایا و ارزش 

 ارتباطات

 هزینه

 حق انتخاب

 وفاداری مشتری

خدمت و اولویت 

 دادن
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 یر آمده است:زاست که نتایج آن در  قرارگرفتهمورد برازش  Amos افزارنرمابتدا مدل کلی تحقی  با استفاده از 

 
 اردیراستاندغخروجی مدل در حالت ضرایب  -1شکل 

 

 های برازش مدلشاخص -2جدول 

 مقدار نتیجه

 مطلوب 

شاخص 

 برازش

409/2 1<X<3 X2/df 

903/0 90/0< GFI 

042/0 08/0> RMSEA 

940/0 90/0< NFI 

945/0 90/0< IFI 

934/0 90/0< CFI 

 

اریانس برآورد شده و کوو هایماتریسشاخص کای اسکوئر برای ارزیابی برازش کلی مدل و تعیین میزان شدت اختلاف بین 

 ازجملهاین شاخص معایتی . باشد 0٫05برای این شاخص باید مقدار سطح معناداری بیشتر از  درواقد. شودمیتعریف  شدهمشاهده
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وابستای به نرمال بودن چند متغیره متغیرهای  (،دهدمینشان  تریمناس با افزایش نمونه برازش ) وابستای زیاد به حج  نمونه

میزان همتستای بین متغیرهای مدل بر این  تأثیرشود( و های خوب می)در صورت نرمال نتودن، موج  رد مدل دهشمشاهده

( دارد و همین امر موج  شده دهدمی نشان تریضعیف  )با افزایش همتستای متغیرها شاخص کای اسکوئر برازش شاخص

برازش خوب یا ضعیف مدل معرفی کنند که به حج  نمونه  محققان شاخص نستت کای اسکوئر بر در جه آزادی برای ارزیابی

این مقدار برای  ازآنجاکه. اندگرفتهبرترین نستت برای این شاخص در نظر  عنوانبهرا  3تا  1 مقدار بین محققین حساس نتاشد.

 برخوردار است. مناستیتوان گفت مدل از برازش می هست 409/2مدل تحقی  برابر با 

محاسته  شدهمشاهدهرا به کم  برآورد مقدار کوواریانس  تولیدشدهنمونه بستای ندارد و نستت واریانس باز  به حج  GFIشاخص 

تعداد  تأثیرتحت  شدتبهاین معیار  است. شدهمشاهدهبیانار میزان دقت مدل در تکرار ماتریس کوواریانس  GFI مقدار. کندمی

برای این شاخص مقادیر بالای  (1997) 1کلوم و هانگم  یابدافزایش می GFI پارامترهای مدل می باشد و با افزایش آن، مقدار

مناس   دهندهنشاناست که  آمدهدستبه 903/0برابر با  GFI. در این پژوهش مقدار اندرا جرت مناستت مدل پیشنراد کرده 9/0

 باشد.بودن مدل می

کالوم، اه م دیدگ اساس برشود. ده میدلات ساختاری استفااعهای مهای عاملی تائیدی و مدلدر بیشتر تحلیل RMSEA شاخص

باشد  08/0و  05/0ین باشد برازندگی مدل خوب است و اگر ب 05/0از  ترکوچ اگر مقدار این شاخص ( 1996)براون و شوگاوارا 

برازندگی  دهدیآمده است که نشان م دست به 042/0برابر با  RMSEAدر این پژوهش شاخص برازندگی مدل متوسط است. 

 مدل در سطح متوسط است.

  نیز معروف است (TLI) لویس-تاکر شاخص به که  شاخص برازش هنجار شده(: NFI)نرم شده( ) شاخص برازش هنجار شده

بین متغیرهای مدل وجود ندارد و  یارابطه هیچ که مدلی)  مقایسه بین مقادیر کای اسکوئر )خی دو( مدل مستقل جرت

بالای  مقادیر  . دامنه پذیرش این شاخصکندیمارزیابی  شدهاشتاهخی دو( مدل )برابر صفر است( و کای اسکوئر  هاآنکواریانس 

باشد مدل از برازش  95/0 بالاتر ازدر صورتی که این مقدار  (1999) 2. بر اساس تحقیقات هو و بنتلاست شدهگرفتهدر نظر  0.9

 آمده است. به دست 9406/0با برابر  NFIر . در این پژوهش مقداخوبی برخوردار است

شاخص برازش فراینده یا افزایشی بر اساس مقایسه بین مدل نظری و مدل مستقل (: IFI) شاخص برازش فراینده یا افزایشی

 و 0.9 بالای مقدار شدهنیتدودامنه پذیرش این شاخص برای پذیرش مدل  (2011) 3بر اساس تحقیقات کلاین معرفی گردید.

آمده است که نشان  به دست 945/0برابر با  IFIدر این پژوهش مقدار  .باشدمی 0.95ید خوب بودن مدل برازش شده حداقل تای

 دهنده خوب بودن مدل برازش شده است.

ب یا ضعیف تفسیری در خصوص برازش خو یهاشاخصیکی از مناس  ترین و پرکاربردترین (: CFI) ایشاخص برازش مقایسه

کند. یکی از یاین شاخص برازش مدل موجود را با مدل مستقل مقایسه م. باشدمی یاسهیمقاشاخص برازش  دهشنیتدومدل 

یاناین مبه جای شاخص ریشه  توانیمکه  باشدیمعدم حساسیت آن به حج  نمونه  یاسهیمقامزیت های شاخص برازش 

 1تا  0.9ن دامنه پذیرش این شاخص بی. تفاده نمودکه نستت به حج  نمونه حساس است اس (RMSEA) مربعات خطای برآورد

ر با براب CFIهش مقدار . در این پژوباشدیمبیشتر باشد، مدل از برازش خیلی خوبی برخوردار  0.95از  CFI و اگر مقدار باشدیم

ه بار مدل، عتتپس از اطمینان از مناس  بودن اباشد. آمده است که نشان دهنده برازش خیلی خوب مدل می به دست 934/0

 پردازی  که نتایج آن در جدول زیر آمده است:های پژوهش میتحلیل فرضیه

 

 

 

                                                           
1 - MacCallum & Hong 

2 - Hu & Bentler 

3 - Kline 
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P C.R. Estimate فرضیه متغیر مستقل متغیر وابسته 

 1 خدمت و اولویت وفاداری مشتریان 0.070 2.547 0.007

 2 ح  انتخاب وفاداری مشتریان 0.180 3.705 0.000

 3 ارتتاطات ری مشتریانوفادا 0.157 2.862 0.003

 4 سرولت در دسترسی وفاداری مشتریان 0.047 2.301 0.013

 5 مزایا و ارزش وفاداری مشتریان 0.056 2.439 0.008

 6 هزینه وفاداری مشتریان 0.289 4.347 0.000

 

 -96/1 از یا تربزرگ 96/1 از  یا نستت بحرانی است که اگر C.R شاخص، موسآشاخص تحلیل عاملی تاییدی در نرم افزار 

دهنده نشان 96/1 از ترزرگب اعداد. است قتول قابل غیر+( 96/1 تا – 96/1از )اخل این بازه د در و بوده قتول قابل باشد ترکوچ 

  دهنده تایید رابطه به صورت معکوس است. نشان -96/1از  ترکوچ و اعداد  تایید رابطه به صورت مستقی 

ستقی  خدمت و اولویت بر بوده و نشان دهنده تأثیر م 96/1از  تربزرگباشد که می 547/2ضیه اول برابر با برای فر .C.Rمقدار 

 اندازهبهدهد خدمت و اولویت باشد که نشان میمی 070/0( برابر با Estimateتخمین )  یضرباشد. مقدار وفاداری مشتریان می

 تریان دارد.تأثیر مستقی  و معناداری بر وفاداری مش 070/0

ستقی  ح  انتخاب بر بوده و نشان دهنده تأثیر م 96/1از  تربزرگباشد که می 705/3برای فرضیه دوم برابر با  .C.Rمقدار 

 اندازهبهدهد ح  انتخاب باشد که نشان میمی 180/0( برابر با Estimateتخمین )  یضرباشد. مقدار وفاداری مشتریان می

 معناداری بر وفاداری مشتریان دارد.تأثیر مستقی  و  180/0

ستقی  ارتتاطات بر وفاداری بوده و نشان دهنده تأثیر م 96/1از  تربزرگباشد که می 862/2برای فرضیه سوم برابر با  .C.Rمقدار 

تأثیر  157/0 اندازهبهدهد ارتتاطات باشد که نشان میمی 157/0( برابر با Estimateتخمین )  یضرباشد. مقدار مشتریان می

 مستقی  و معناداری بر وفاداری مشتریان دارد.

مستقی  سرولت در  بوده و نشان دهنده تأثیر 96/1از  تربزرگباشد که می 301/2برای فرضیه چرارم برابر با  .C.Rمقدار 

دهد سرولت در ن میباشد که نشامی 047/0( برابر با Estimateتخمین )  یضرباشد. مقدار دسترسی بر وفاداری مشتریان می

 تأثیر مستقی  و معناداری بر وفاداری مشتریان دارد. 047/0دسترسی به اندازه 

ارزش بر  ایمزاستقی  مبوده و نشان دهنده تأثیر  96/1از  تربزرگباشد که می 439/2برای فرضیه پنج  برابر با  .C.Rمقدار 

 اندازهبهدهد مزایا و ارزش باشد که نشان میمی 056/0برابر با  (Estimateتخمین )  یضرباشد. مقدار وفاداری مشتریان می

 تأثیر مستقی  و معناداری بر وفاداری مشتریان دارد. 056/0

وفاداری  برنهیهزستقی  بوده و نشان دهنده تأثیر م 96/1از  تربزرگباشد که می 347/4برای فرضیه شش  برابر با  .C.Rمقدار 

تأثیر  289/0 اندازهبهدهد هزینه باشد که نشان میمی 289/0( برابر با Estimateتخمین )  یضرباشد. مقدار مشتریان می

 مستقی  و معناداری بر وفاداری مشتریان دارد.

 شود:آمده مدل نرایی پژوهش به صورت زیر اصلاح می به دستبا توجه به نتایج 
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 مدل نهایی پژوهش -2شکل 
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 گیریهنتیجبحث و 

 وفادار رقابت، افزایش و نیز وجهت قابل سرعت با الکترونی  تجارت کارگیریبهو  اطلاعات فناوری بودن فراگیر به توجه با امروزه

اهمیت  حائز مشتریان یداروفا موضوه راستا، این است. در شدهتتدیل اینترنتی هایفروشااه برای امری ضروری به مشتری کردن

 ،وکارهاکس  از باشند. در برخیمی هاآن وفادار مشتریان ها،شرکت از دارایی بسیاری ترینبااهمیت گفت انتو می چراکه است؛

این  و کنندمی پیدا مشتریان برای استثنایی ارزشی برای ایجاد را بازاریابی دیجیتال ظرفیت از برداریبررهراه  هافروشااه برخی

 برای شدهراحیط برترین مدل هستند. بدون چس  وفاداری خویش مشتریان کلیدی با پایداری روابط تحکی  صدد در فروشااهرا

 مزیت به دستیابی در چالشی رعنص به مشتریان اینترنتی در وفاداری حفظ و برد. ایجاد نخواهد جاییبه راه نیز الکترونیکی تجارت

 عملی و علمی راهکارهای و هایوهش از اینترنتی هایروشااهف و تجارت الکترونی  فعالان بودن است. آگاه شدهتتدیل رقابتی پایدار

 پژوهش راستا، این رباشد. د خدمات الکترونی  به مشتریان کردن وفادار در مرمی گام تواند نیز می مشتریان، وفاداری ارتقای

 آن بر وفاداری مشتریان انجام گرفت. هایمؤلفهبررسی تأثیر بازاریابی دیجیتال و  باهدفحاضر 

و سرولت در  0.056، مزایا و ارزش با ضری  تأثیر 0.070نتایج این تحقی  نشان داد که خدمات و اولویت با ضری  تأثیر 

این اساس  های بازاریابی دیجیتال، کمترین تأثیر را بر وفاداری مشتریان دارند. بردر بین مؤلفه 0.047با ضری  تأثیر  دسترسی

ارد همیت کمتری دا الکترونیکیخدمات و مزایا و دسترسی به فروشااه  الکترونیکی هایهفروشاامیتوان گفت برای مشتریان 

سی وب به دسترائل مربتا حدود زیادی مس با رشد روز افزون فناوری اطلاعات و نیز همایر شدن ابزار دسترسی به اینترنت چراکه

بیشترین تأثیر را بر  0.289پژوهش، هزینه با ضری  تأثیر کمرناتر شده است. بر اساس نتایج  الکترونیکی هایفروشااهو مزایای 

لاوه بر حصولات خود عمباید سعی کنند با رقابتی کردن قیمت  الکترونیکی هایفروشااهوفاداری مشتریان دارد. بر این اساس 

نند. دومین کیابی استفاده ای بازاربه عنوان ابزاری بر هاآنان، از توانند با وفادار کردن مشتریکس  مزیت رقابتی نستت به رقتا، می

 هایفروشااهباشد. مشتریان تمایل دارند در می 0.180بر وفاداری مشتریان، ح  انتخاب با ضری  تأثیر  تأثیرگذارمتغیر 

ت ماز نظر قی رایط برابراست که در ش شدهدیدهدر هناام خرید محصول، از ح  انتخاب بالایی برخوردار باشند، حتی  الکترونیکی

ی برخوردار کنند که از تنوه محصول بالایرا انتخاب می هاییفروشااهگرانتر باشد،  زندگیو حتی در صورتی که قیمت محصولات 

د یشتر و ایجاذب مشتریان بجاین مورد را در نظر داشته باشد و به منظور  الکترونیکی هایفروشااهبنابراین باید صاحتان  ؛باشد

بیشتری    ح  انتخابقیمت رقابتی، تنوه محصولات خود را افزایش داده تا از این طری برداشتنوه علا هاآنحس وفاداری در 

اری مشتریان شناخته بر وفاد تأثیرگذاربه عنوان سومین متغیر  0.157برای مشترین خود قائل باشند. ارتتاطات با ضری  تأثیر 

دهند تریج می یالکترونیک هایفروشااه. مشتریان به هناام خرید از شد. ارتتاطات همواره در بازاریابی امروزی مورد اهمیت است

 اشد.بان در نظر گرفته ارتتاطی متفاوتی را برای مشتری هایپلخرید کنند که به موقد پاسخاو بوده و  هاییفروشااهاز 

 بر وفاداری تأثیر بیشترین ارایطات دهزینه، ح  انتخاب و ارتتا هایکه مؤلفه داد نشان مطالعه این هاییافته اینکه به توجه با

 خدمات دهندگانارائه و اینترنتی هایهو فروشاا الکترونی  رهایبازا مدیران که گرددمی بنابراین پیشنراد باشند،می مشتریان

 به توجه انمایند. ب ایتوجه ویژه وفاداری ایمحرکه و عوامل این دسته به علمی و اصولی هاییریزیبرنامه با الکترونی ،

 از: تندعتار الکترونی  هایفروشااه به اعتماد ارتقای عوامل ترینمر  گرفتهانجام هایبررسی

 اشکال بروز صورت در مراجعه و امکان فروشااه مال  ( شناسایی1

 شدهارائه خدمات یا کالا اطلاعات بودن و صحیح ( کامل2

 فروش از پس خدمات ارائه و محصولات گارانتی (3

 پول گیریبازپس و کالا برگرداندن روند بودن اضح( و4

 .خریداران مالی و شخصی اطلاعات ماندن ( محفوظ5

به فعالیت  های فروش اینترنتی به منظور اعتمادسازی و رسمیت دهیکلام آخر این است که اجرای طرح ساماندهی فعالیت سایت

یت و برتود کیف هاقیمتاهش و ایجاد رقابت بیشتر در ک ریشردرونهای و کاهش تردد فروشیخردهو کم  به شتکه  هاآن

 .ان قرار گیردبیش از پیش مورد توجه مسئولین و دست اندرکار بایستمیفروش کالاها و ارایه خدمات به شرروندان 

http://www.jmss.ir/
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