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 میانجی نقش بر تاکید با اینترنتی های فروشگاه مشتریان وفاداری بر  بازاریابی آمیخته تاثیر بررسی

 (اینستاگرام اجتماعی شبکه:  موردی مطالعه)  الکترونیک اعتماد و  الکترونیک رضایت های متغیر

   aسعیدیان مریم

 a ایران ، تهران ، اسلامی آزاد دانشگاه ، شمال تهران واحد گانیزربا مدیریت گروه ، الکترونیکی تجارت ارشد کارشناسی دانشجوی 

 

 (Maryamsaeedian75@yahoo.com) سعیدیان مریمنویسنده مسئول: 

 : چکیده

در چنین ست. با رشد سریع تجارت الکترونیک و روند رو به رشد کسب و کار الکترونیک ، وفاداری در این نوع بازارها به موضوع بسیار مهمی تبدیل شده ا

متری را دایمی ، هدف برقراری روابط بلند مدت با گروه های ذی نفع و مهمتر از همه با مشتری است ؛ به طوری مشتریان بیشتری را حفظ و مشتریان کپارا

شندگان اهمیت رید برای فرواز دست دهند تا در نهایت در بلند مدت سهم بازار و سودآوری سازمان تضمین گردد . نکته هایی که در فرایند تصمیم گیری خ

بی به عنوان فراوانی دارد ، ایجاد عادت به خرید مجدد کالا و محصولات مشتریان است. از طرفی فروشگاه های اینترنتی کاملا با عناصر آمیخته بازاریا

با  وفاداری مشتریان فروشگاه های اینترنتیبر  یابی آمیخته بازاربررسی تاثیر پژوهش  این هدف ازمهمترین ابزار فعالیت های بازاریابی ، در ارتباط هستند.

باشد. تحقیق حاضر از نظر هدف، می)مطالعه موردی : شبکه اجتماعی اینستاگرام(  الکترونیک و اعتماد متغیر های رضایت الکترونیک  قش میانجینتاکید بر 

جامعه آماری تحقیق  یق پرسشنامه جمع آوری شده است.ات آن از طراست و اطلاع از حیث روش توصیفی و همبستگی  های کاربردی ودر گروه تحقیق

و به دلیل آنکه تعداد آن نامشخص می باشد نامحدود در نظر گرفته شده  باشدمی خریداران فروشگاه های اینترنتی در شبکه اجتماعی اینستاگرامحاضر کلیه 

 .بر اساس جدول مورگان، تعداد حجم نمونهتصادفی انتخاب شده استنمونه گیری  عه آماری روشبرای پژوهش حاضر با توجه به ویژگی های جام. است 

قش نتاکید بر با  وفاداری مشتریان فروشگاه های اینترنتینتایج بررسی در این تحقیق نشان داد که عوامل آمیخته بازاریابی در واحد نمونه میباشد.  384

 تاثیر دارند.  یکترونالک و اعتماد متغیر های رضایت الکترونیک  میانجی

 اینستاگرام،  یابی، وفاداری ، رضایت الکترونیک ، اعتماد الکترونیکآمیخته بازار کلمات کلیدی:

 

 مقدمه -1

نبوده ، بلکه استراتژی حفظ مشتریان فعلی و روزه با توجه به چالش های حاکم بر فضای کسب و کار ، سازمان ها تنها در صدد جذب مشتریان جدید ام

ذا دیگر رضایتمندی مشتریان کافی نبوده و بازاریابان باید زمینه بهبود و ارتقای وفاداری مشتریان را بیش وفاداری آنان به سازمان را در پیش گرفته اند . ل ارتقای

است ؛ به طوری که مشتریان بیشتری مدت با گروه های ذینفع و مهمتر از همه با مشتری  از پیش فراهم نمایند. در چنین پارادایمی ، هدف برقراری روابط بلند

 ن کمتری را از دست دهند تا در نهایت در بلند مدت سهم بازار و سود آوری سازمان تضمین گردد. نکته هایی که در فرایند تصمیم گیری برایرا حفظ و مشتریا

مدیران به سرعت ، وفاداری  اگر( 2016تاکاهاشی و موریوچی ،(  دت به خرید مجدد کالا و محصولات در مشتریان است.فروشندگان اهمیت زیادی دارد ،ایجاد عا
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ری مشتریان ،پیرو سودآورترین مشتریان  خود را به دست نیاورند و مشتریان جدید مناسبی را جذب نکنند ،مجبور خواهند بود در به دست آوردن اعتماد و وفادا

کی مجبور به کاهش خدمات و فعالیتهای خوددر عرصه یطح مناسب نباشد، سایتهای الکترونوفاداری الکترونیکی مشتریان در سدیگران باشند. در صورتی که 

اطلاعات محصول به مهیا  (.2018راسل و همکاران ، طبع از رده خارج شدن آنها میگردد) مذکور خواهند بود و این منجر به کاهش سودآوری و کارایی آنها و به

نترنتی ارائه شده اند ، اشاره دارد. محصول باید دقیق ، رایج ، کامل ، به روز و محصولاتی که توسط فروشگاه های ای کردن ارتباطات مناسب با تنوع و خصوصیات

همچنین انتخاب قابل فهم باشد . این اطلاعات حتما به مشتریان کمک میکند که محصولات فروشگاهی را مقایسه کنند و تجربه های خرید خود را بالا ببرند. 

وش و تبلیغات ابزارهای بازاریابی حیاتی در خرید های سریع و زیاد در دوره های محدود زمانی اند. چندیدن ترفیعات فر (2006کو، ( ته باشند .بهتری داش

ده میشود . امحقق اثرات فوری خرید مصرف کنندگان را بر اساس قیمت بررسی کرده اند و قیمت گذاری به عنوان یک ابزار موقعیتی در تمایز محصولات استف

وقتی که سفارش کالا انجام شد ، درگ خدمات پس از فروش مانند بسته بندی ایمن ، تحویل سریع ، خدمات مبادله ای در  (2016تاکاهاشی و موریوچی ،(

در بسته بندی ایمن یکی از  محیط فروشگاه های آنلاین بیشتر اهمیت پیدا میکند . برخلاف فروش های آفلاین ، قابلیت اطمینان و تحویل به موقع محصولات

تر تا به موقع و اساسی خریداران آنلاین است. خریداران آنلاین انجام سفارشات خود را در دفترکار یا خانه ی خود به ثبت می رسانند و انتظار دارند سریعاهداف 

ی اشاره دارد که سطحی از یت الکترونیکی به مفهومنترنتی رضادر فضای ای( 2006کو، ( . با ایمنی تحویل بالا ، در زمان مناسب انتخاب خود دریافت کنند.

مشتری از  خشنودی مشتری پس از خرید همراه با تجربه ادراک شده از خدمات الکترونیکی را نشان می دهد. به بیان دیگر رضایت الکترونیکی به ارزیابی

وانایی های وب سایت های ارائه  دهنده خدمات ه دارد.اعتماد به عنوان باور به تمقایسه خواسته های مورد انتظار با تجربه درک شده خرید اینترنتی اشار

یندی پویا را الکترونیکی مانند شایستگی ، صداقت و خیر خواهی برای تحقق تعهدات خود در رابطه با مشتریان تعریف میگردد و به همراه رضایت مشتری فرا

 (1392ی گیرد.)حسینی و همکاران، شکل می دهند که پس از یک دوره زمانی هاص شکل م

جازی از تشویق مصرف کنندگان و خریدارن به خرید مجدد ، یکی از اهداف صاحبان کسب و کار و بازاریابان حرفه ای است. فروشگاه های الکترونیک و م

یج تحقیقات نشان شتری میکنند تا حفظ آن ، اما نتااین قاعده مستثنی نبوده و در چنین فضایی بسیاری از فروشندگان ،تمام توجه خویش را معطوف به جلب م

ت و رشد قابل میدهد که وفاداری مشتری یک ضرورت برای بقا و موفقیت هر کسب و کار محسوب میشود. از سوی دیگر، با توجه به استفاده فراگیر از  اینترن

محسوب میشود.جلب و جذب مشتریان  روری برای  فروشگاه های اینترنتیتوجه فناوری های تجارت الکترونیکی و جو رقابتی ، وفادار کردن مشتری امری ض

. ) عطافر و  مجازی بسیار زمان بر و هزینه زا است و اگر مشتریان وفادار نباشند و مبادرت به خرید نکنند ، سودآوری سازمان به شدت کاهش خواهد یافت

انجام  "ژی برای وفاداری مشتریان به وسیله رضایت مشتری آمیخته بازاریابی : یک استرات " ( پژوهشی را تحت عنوان2015نوسیر و مادانت )( 1390منصوری ، 

اند به نتایج کلی آسیب داده اند. نتایج این پژوهش نشان میدهد که همه عناصر آمیخته بازاریابی به یک اندازه اهمیت دارند و هرگونه عدم تعادل بین آن ها میتو

خود در قالب کیفیت ، قیمت و دسترسی به محصول است. در نهایت رابطه بین رضایت و  تا حد زیادی تحت تاثیر انتظارات بزند و مقاصد خرید مشتریان

 در اصلی امروزی عامل پیچیدة و رقابتی بازار در مشتری وفاداری وفاداری مشتری بستگی به رفع  ادراک ،شکاف خدمات ، شکاف عملیاتی و شکاف رفتاری دارد. 

 در جلب مشتری .است جدید مشتریان جذب از تر هزینه کم کنونی بسیار مشتریان حفظ که طوری به ؛شود می سازمانی محسوب هر رقابتی مزیت کسب

 ندتنها چ رقبا درواقع، .بود خواهد دسترس از دور نباشد، سودآوری مکرر و همیشگی خریدشان و نباشند یان وفادار مشتر اگر و است هزینه بر بسیار اینترنت

افزایش  .است شده تبدیل مدیران برای ای بسیار پیچیده فرایند به مشتریان وفادارسازی رو، ازاین ( . ؛2013پونتویا و همکاران، دارند )  فاصله مشتریان با کلیک

 ( . 2006ان، دونیو و همکارشود ) درآمدها تدریجی افزایش همچنن و از مشتریان درآمدزایی های جریان بینی کردن پیش سبب وفاداری
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و سپس بررسی تاثیر این دو متغیر بر وفاداری مشتریان  ه بازاریابی  بر رضایت الکترونیک و اعتماد الکترونیکپژوهش ابتدا بررسی تاثیر آمیختهدف این 

گرفتن  نتی با در نظربه فروشگاه های اینتر . در واقع این پژوهش به دنبال این است با شناسایی عوامل موثر بر وفاداری مشتریانفروشگاه های اینترنتی میباشد 

 بدین ترتیب پژوهش حاظر سعی دارد به سوالات زیر پاسخ دهد:در راستای برنامه ریزی بهتر برای بهبود آمیخته بازاریابی عمل کند. رضایت و اعتماد الکترونیک

 تاثیر آمیخته بازاریابی بر وفاداری مشتری چگونه است؟

 بر وفاداری مشتری چگونه است؟  الکترونیکتاثیر رضایت و اعتماد 

 پژوهش مرور ادبیات -2

 بسیار کنونی مشتری حفظ که طوری به میشود؛ محسوب سازمانی هر رقابتی مزیت کسب در اصلی عامل امروزی پیچیده و رقابتی بازار در مشتری وفاداری

 نباشد، مکرر و همیشگی خریدشان و نباشند وفادار مشتریان اگر و است بر ینهزه بسیار نیز اینترنت در مشتری جلب .است جدید مشتری جذب از تر هزینه کم

( 2003اندرسون و سرینیواسان ) . (2013) پونتویا و همکاران، . دارند فاصله مشتریان با کلیک چند تنها رقبا واقع، در .بود خواهد دسترس از دور سودآوری

 به مدیران اگر .اند کرده تعریف الکترونیکی وفاداری را، شود مجدد خرید رفتار به منتج که کترونیکلا کار و کسب یک به مشتری یک مطلوب و مثبت نگرش

 وفاداری و اعتماد آوردن دست به در بود خواهند مجبور نکنند، جذب را مناسبی جدید مشتریان و نیاورند دست به را خود مشتریان سودآورترین وفاداری سرعت،

 فعالیتهای و خدمات کاهش به مجبور الکترونیکی سایتهای نباشد، مناسب سطح در مشتریان الکترونیکی وفاداری که صورتی در .شنداب دیگران پیرو مشتریان،

 (2018راسل و همکاران، ) میگردد آنها شدن خارج رده از طبع به و آنها کارایی و سودآوری کاهش به منجر این و بود خواهند مذکور عرصه در خود

و  متغیر های رضایت الکترونیکی  قش میانجینتاکید بر با  وفاداری مشتریان فروشگاه های اینترنتیبر  سی تاثیر آمیخته بازاریابی پژوهش برر هدف از این

وفاداری مشتری ،  می باشد. از این رو در این بخش ابتدا مبانی نظری شامل آمیخته بازاریابی ) شامل محصول ، قیمت ، توزیع ، ترفیع( ،  الکترونیکی اعتماد

 د.بررسی میگرد پژوهش اعتماد الکترونیکی تشریح میگردد . سپس پیشینه ی تحقیقات داخلی و خارجی بررسی و در نهایت مدل مفهومی ورضایت الکترونیکی 

مجموعه ابزارهای موجود در دست عناصر موثر در بازاریابی تحت عنوان آمیخته بازاریابی مطرح می شود که عبارت است از : آمیخته بازاریابی:  (1-2

)یو و همکاران ، ت.  رئه میدهد . این عناصر شامل چهار عنصر محصول ، ترفیع ، توزیع ، قیمت اسسازمان که از طریق آن ، سازمان کالا یا خدمات خود را ا

2012 ) 

ه همراه مجموعه ای از خدمات که خریدار با خرید خود محصول عرضه شده به بازار، خاصه یک فرآورده ملموس که بسته بندی میشود ب محصول:(1-1-2

خرید محصول یا خدمت در واقع خرید مزایای خاص و ارزش کلی آن محصول است . محصول یا خدمت مجموعه ای پیچیده از (.1391ر ، به دست می آورد)کاتل

 (2016ل را ارزش گذاری می کنند)ایسواریت،دی از ارزش است . خریداران متناسب با مزایایی که دریافت می کنند ، محصورضایتمن

 برای که است بازاریابی آمیخته عنصر تنها قیمت  (.1391بهای فرآورده به همراه هزینه های برای تحویل ، تضمین و مانند آن )کاتلر ،  قیمت:(2-1-2

عنوان عنصری  نوان سود، بلکه بهابی است و بازاریابان، نه تنها به عیکی از مهمترین عناصر آمیخته بازاری یمت(ق2007)کاتلروهمکاران، میکند درآمد ایجاد شرکت

که به طور مستقیم بر  یکی از عوامل کلیدی در یک وضعیت رقابتی است میدهد، در نظر میگیرند.با این حال، قیمت نه تنها که سهم بازار را نیز افزایش

میتواند به سرعت با تغییرات محیط سازگار  پذیرترین عناصر آمیخته بازاریابی است که نعطافسودآوری شرکت تأثیر میگذارد، بلکه یکی از ا شاخصهای فروش و

 (2016ایسواریت ، و وفاداری بیان میشود )بازاریابی، تولید درآمد و مهمترین عامل رضایت مشتری  شود.بنابراین، قیمت به عنوان تنها عنصر آمیخته

توزیع به مشتریان کمک میکند تا در صورت نیاز  (.1391هدف قرار میدهد)کاتلر ،  اده میکند و در دسترس بازارترتیباتی که فرآورده را آم توزیع:(3-1-2

کننده  مربوط به انتقال کالا از تولیدکننده به مصرف گیری و اقدامات تصمیمخدمات را از آن طریق تهیه کند.توزیع از عناصر بازاریابی است که شامل  کالاها و

 (2015، ساست )پروسکو
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فعالیت های ارتباطی مانند : تبلیغ ، پیشبرد فروش ، نامه نگاری و کارهای روابط عمومی که بازار هدف را به موجود بودن و سودمندی های  ترفیع:(4-1-2

را برای اطلاع مشتریان از مزایای یک محصول و  اینترنت یک کانال جدید ارتباطات بازاریابی اضافی(.1391ا مطلع میکند)کاتلر ، فرآورده آگاه ، علاقه مند . ی

لیپور ود دارد. ) عگیر کردن آن ها در تصمیم خرید ارائه می کند . رویکرد های مختلفی برای نگاه به چگونگی به کارگیری اینترنت برای تغییر عنصر ترفیع وجدر

 ،1391) 

.منظور از وفاداری پوشش  (1389لهوئی .ر یک نگرش مثبت و تعهد بالاست. ) نظر اشکلی از رفتار خرید مجدد است که بیانگ :الکترونیک وفاداری(2-2

ت از نگرش مثبت دادن تمام نیاز های مشتریان ، فراتر رفتن از آن و همچنین دائمی بودن این سطح از پوشش است . به طور کلی وفاداری الکترونیک عبارت اس

 (1392منتج به رفتار خرید مجدد شود ) بهرامی و همکاران ، و مطلوب مشتری به یک کسب و کار الکترونیک که 

رضایت الکترونیکی عبارت است از میزان رضایت مشتری از پشتیبانی برای دریافت و ارسال سفارش کالا یا خدمات ،خدمات  رضایت الکترونیک:(3-2

، امنیت مالی و  ز وب سایتبلیت اعتماد به وب سایت ، سهولت استفاده اپس از فروش ، قیمت کالا یا خدمات ، کیفیت مطالب وب سایت ، سرعت وب سایت ، قا

. به طور کلی رضایت یعنی احساس خشنودی یا ناخشنودی ناشی از مقایسه عملکرد واقعی یک محصول با ( 1391رار شخصی. )عزیزی و نگهداری ، حفظ اس

انند انتظارات شود  ، مشتری راضی است کمتر شود ، مشتری ناراضی خواهد شد . اگر آن هم عملکرد مورد انتظار. اگر عملکرد واقعی از آنچه مورد انتظار بوده

 (1392می شود و اگر از مرز انتظارات فراتر رود ، مشتری بسیار راضی خواهد شد و از آن لذت می برد. ) کاتلر . کلر ، 

ر خواهی برای تحقق و خیارائه دهنده الکترونیکی مانند شایستگی ، صداقت اعتماد به عنوان باور به توانایی های وب سایت  اعتماد الکترونیک:(4-2

. امنیت درک شده عبارت است از درک افراد درباره توانایی های آن ها بر (1392تعهدات خود در رابطه تجاری با مشتری تعریف می گردد. ) حسینی و همکاران،

می در پذیرش فروشگاه های الکترونیکی ه های آنلاین متصل می شوند. امنیت به عنوان عامل مهکنترل اطلاعات شخصی درباره خود هنگامی که به فروشگا

 .(2006مطرح شده است.)کو ،

 پیشینه پژوهش( 5-2

هش حاضر انجام داده اند. جامعه آماری پژو "عوامل موثر بر رضایت الکترونیکی: تجربه ای از کشور آلمان "(، پژوهشی تحت عنوان1391عزیزی و نگهداری )

نفر بوده است .  221دارای حداقل یک بار سابقه خرید الکترونیکی بوده اند. حجم کل نمونه مورد بررسی در این مطالعه خریداران اینترنتی آلمانی هستند که 

پژوهش نشان میدهد از بین حدود شش برای آزمون فرضیه ها با توجه به ماهیت فرضیه ها و نوع مدل مفهومی از روش رگرسیون استفاده شده است . نتایج این 

زیرمعیار شناسایی شده، شش معیار  25)راحتی خرید ، اطلاعات محصول ، طراحی وب سایت ، امنیت خرید ، ارائه خدمات و ویژگی های شرکت ( و  معیار اصلی

ضایت محصول در یک سایت نمیتواند تاثیری بر سطح ر زیر معیار ،مهمترین معیار های موثر بر رضایت مشتریان الکترونیکی است. همچنین نوع 17اصلی و 
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ائه شده تاثیر مثبت بر مشتریان الکترونیکی داشته باشد اما تعداد پیشنهاد ها برای خرید ، کیفیت اطلاعات ارائه شده در وبسایت برای خرید و کفایت اطلاعات ار

 رضایت مشتریان الکترونیکی دارند.

 اعتماد و رضایت خدمات، بررسی کیفیت :رایانامه سرویسهای مشتریان وفاداری بر مؤثر عوامل مطالعة "عنوان با شیپژوه در (1390) همکاران و حسینی

 .داشته اند مشتری وفاداری بر را مثبت تأثیر بیشترین ترتیب به  الکترونیکی اعتماد و رضایت خدمات، کیفیت که اند رسیده نتیجه این به "الکترونیکی

آمیخته بازاریابی و رضایت مشتری و اثر آن ها بر وفاداری مشتریان شرکت های ارائه دهنده بررسی رابطه عناصر " ژوهشی تحت عنوان ( پ1393خانزاده )

نفر بوده است.  386جامعه ی آماری پژوهش کاربران اینترنت پرسرعت و حجم کل نمونه مورد بررسی انجام داده اند. "( ADSLخدمات اینترنت پرسرعت )

ل آمیخته از نظر شدت رابطه شان با وفاداری و رضایت مشتری به ترتیب  امکانات فیزیکی ، محصول ، فرایند این پژوهش نشان میدهد که در بین عوام نتایج

ت مشتری بر وفاداری انجام کار بوده است و رابطه قیمت بر رضایت مشتری و رابطه تبلیغات بر وفاداری مشتری تایید گردید . همچنین رابطه مثبت و موثر رضای

 ردید.مشتری نیز تایید گ

 ( خلاصه پیشینه پژوهش داخلی1-2جدول 

 

 

انجام داده اند. نتایج  "آمیخته بازاریابی : یک استراتژی برای وفاداری مشتریان به وسیله رضایت مشتری  "( پژوهشی را تحت عنوان 2015نوسیر و مادانت )

نتایج کلی آسیب بزند و مقاصد  وهش نشان میدهد که همه عناصر آمیخته بازاریابی به یک اندازه اهمیت دارند و هرگونه عدم تعادل بین آن ها میتواند بهاین پژ

 نتایج پژوهش پژوهشگر / سال عنوان پژوهش

عوامل موثر بر رضایت 

الکترونیکی: تجربه ای از کشور 

 آلمان

عزیزی و نگهداری 

(1391) 

ید ، اطلاعات محصول ، نتایج این پژوهش نشان میدهد از بین حدود شش معیار اصلی )راحتی خر

زیرمعیار شناسایی شده،  25سایت ، امنیت خرید ، ارائه خدمات و ویژگی های شرکت ( و طراحی وب 

زیر معیار ،مهمترین معیار های موثر بر رضایت مشتریان الکترونیکی است.  17شش معیار اصلی و 

ان الکترونیکی داشته باشد همچنین نوع محصول در یک سایت نمیتواند تاثیری بر سطح رضایت مشتری

عداد پیشنهاد ها برای خرید ، کیفیت اطلاعات ارائه شده در وبسایت برای خرید و کفایت اطلاعات اما ت

 ارائه شده تاثیر مثبت بر رضایت مشتریان الکترونیکی دارند.

 وفاداری بر مؤثر عوامل مطالعة

 :رایانامه سرویسهای مشتریان

 و رضایت خدمات، بررسی کیفیت

 الکترونیکی اعتماد

 کارانهم و حسینی

(1390) 

 تأثیر بیشترین ترتیب به  الکترونیکی اعتماد و رضایت خدمات، کیفیت که رسیده اند نتیجه این به

 .داشته اند مشتری وفاداری بر را مثبت

 

بررسی رابطه عناصر آمیخته 

بازاریابی و رضایت مشتری و اثر آن 

ای ها بر وفاداری مشتریان شرکت ه

ارائه دهنده خدمات اینترنت 

 (ADSLپرسرعت )

نتایج این پژوهش نشان میدهد که در بین عوامل آمیخته از نظر شدت رابطه شان با وفاداری و  (1393خانزاده )

ت فیزیکی ، محصول ، فرایند انجام کار بوده است و رابطه قیمت بر رضایت مشتری به ترتیب  امکانا

ات بر وفاداری مشتری تایید گردید . همچنین رابطه مثبت و موثر رضایت رضایت مشتری و رابطه تبلیغ

 مشتری بر وفاداری مشتری نیز تایید گردید.
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وفاداری مشتری  خرید مشتریان تا حد زیادی تحت تاثیر انتظارات خود در قالب کیفیت ، قیمت و دسترسی به محصول است. در نهایت رابطه بین رضایت و

 بستگی به رفع  ادراک ،شکاف خدمات ، شکاف عملیاتی و شکاف رفتاری دارد. 

انجام  " نعت حجاب: اثر واسطه رضایت مشتریارتباط بین آمیخته بازاریابی و وفاداری مشتریان در ص "( ، پژوهشی تحت عنوان 2016)هب و همکاران ابدو

نفر بوده است. نتایج این پژوهش نشان میدهد که رضایتمندی مشتری در جهت رسیدن به  250ن و نمونه آماری ز 600داده اند. جامعه آماری پژوهش شامل 

 کند.اری مشتری ضروری است. آمیخته بازاریابی و عناصر آن میتواند به صاحبان کسب و کار جهت دنبال کردن مشتریان خود به هنگام خرید کمک وفاد

کاربر  537انجام داده اند. جامعه آماری شامل  "بررسی وفاداری الکترونیکی در پلتفرم های خرید آنلاین "تحت عنوان (، پژوهشی 2017ژنگ و همکاران )

عامل تاثیر قابل از یک پلتفرم خرید آنلاین بوده است. نتایج این پژوهش نشان میدهد که ارزش آگاهی نقش مهمی در وفاداری الکترونیکی دارد. از طرفی این 

 یید قرار گرفت.ی بر اهداف وفاداری و خرید رفتارهای خرید مجدد آنلاین دارد. در نهایت تاثیر اعتماد بر روی اهداف مورد تاملاحظه ا

 ( خلاصه پیشینه پژوهش خارجی2-2جدول 

 
 ( مدل مفهومی پژوهش6-2

نتی است. مدل مفهومی برگرفته از پژوهش تاکاهاشی و یابی بر وفاداری مشتریان فروشگاه های اینترهدف از این پژوهش بررسی تاثیر آمیخته بازار

( می باشد. در این مدل محصول از لحاظ کیفیت محصول ، تمایز و دسترسی به محصول مورد بررسی قرار گرفته است. قیمت از لحاظ قیمت 2016موریوچی)

ه جویی در زمان ، تحویل به موقع و اطمینان از کارکنان تحویل مورد ی قرار گرفته است. توزیع از لحاظ راحتی صرفمنصفانه ،معامله خوب و ارزش مورد بررس

ن از آگهی مورد بررسی قرار بررسی قرار گرفته است. ترفیع از لحاظ تبلیغات در کانال های ارتباطی از جمله اینترنت ، بازاریابی اجازه ای ) مانند ایمیل( و اطمینا

، کیفیت محصول و انتخاب محصول از طریق فروشگاه های اینترنتی مورد بررسی قرار گرفته است.رضایت رفته است. وفاداری از لحاظ اعتقاد به خرید گ

از لحاظ اعتماد به  الکترونیک از لحاظ انتخاب محصولات ، رضایت کلی از خرید و رضایت از تجربه خرید آنلاین مورد بررسی قرار گرفته است. اعتماد الکترونیک

 رایند های معامله و اطمینان از معاملات پولی مورد بررسی قرار گرفته است.فروشنده الکترونیکی ، ف

 

 نتایج پژوهش پژوهشگر / سال عنوان پژوهش

 آمیخته بازاریابی : یک "

استراتژی برای وفاداری مشتریان به 

 وسیله رضایت مشتری

نتایج این پژوهش نشان میدهد که همه عناصر آمیخته بازاریابی به یک اندازه اهمیت دارند و هرگونه  (2015نوسیر و مادانت )

عدم تعادل بین آن ها میتواند به نتایج کلی آسیب بزند و مقاصد خرید مشتریان تا حد زیادی تحت تاثیر 

انتظارات خود در قالب کیفیت ، قیمت و دسترسی به محصول است. در نهایت رابطه بین رضایت و وفاداری 

 مشتری بستگی به رفع  ادراک ،شکاف خدمات ، شکاف عملیاتی و شکاف رفتاری دارد. 

 

ارتباط بین آمیخته بازاریابی و 

وفاداری مشتریان در صنعت حجاب: 

 اثر واسطه رضایت مشتری

ابدوهب و همکاران 

(2016) 

نتایج این پژوهش نشان میدهد که رضایتمندی مشتری در جهت رسیدن به وفاداری مشتری ضروری 

است. آمیخته بازاریابی و عناصر آن میتواند به صاحبان کسب و کار جهت دنبال کردن مشتریان خود به 

 هنگام خرید کمک کند.

بررسی وفاداری الکترونیکی در 

 پلتفرم های خرید آنلاین

نتایج این پژوهش نشان میدهد که ارزش آگاهی نقش مهمی در وفاداری الکترونیکی دارد. از طرفی  (2017ژنگ و همکاران )

این عامل تاثیر قابل ملاحظه ای بر اهداف وفاداری و خرید رفتارهای خرید مجدد آنلاین دارد. در نهایت 

 تاثیر اعتماد بر روی اهداف مورد تایید قرار گرفت.



 

7 

 

 

 روش تحقیق -3

روش  این پژوهش با توجه به موضوع و فرضیه ها ، به لحاظ هدف کاربردی و از حیث روش توصیفی و همبستگی است و اطلاعات آن از طریق پرسشنامه و

ر نقش متغیر های رضایت میدانی جمع آوری شده است . این پژوهش به بررسی تاثیر آمیخته بازاریابی بر وفاداری مشتریان و فروشگاه های اینترنتی با تاکید ب

 الکترونیک و اعتماد الکترونیک ) مطالعه موردی: شبکه اجتماعی اینستاگرام ( می پردازد.

مرو زمانی و مکانی انجام پژوهش ، جامعه آماری عبارت است از تمامی افرادی که در سطح شهر تهران که سابقه بیش از ر پژوهش حاضر با توجه به قلد

اه های اینترنتی شبکه اجتماعی اینستاگرام را دارند و از آنجایی که تعداد آن ها نا مشخص است نامحدود در نظر گرفته شده است. برای یکبار خرید از فروشگ

ضر با توجه به ویژگی های آماری روش نمونه گیری تصادفی ساده انتخاب شده است. در این پژوهش هر خریدار فروشگاه های اینترنتی شبکه پژوهش حا

 ماعی اینستاگرام یک واحد نمونه در نظر گرفته شد.اجت

ر گرفته شد . از این رو با توجه به روش نمونه گیری واحد نمونه در نظ 384تعیین حجم نمونه لازم بر اساس جدول مورگان ، تعداد حجم نمونه برای 

پرسشنامه تکمیل شده به عنوان نمونه نهایی  384توزیع گردید که در مجموع ، نفر به صورت تصادفی انتخاب شده و بین آن ها پرسشنامه  400تصادفی ساده ، 

 انتخاب شدند.

 ( یافته های تحقیق4

 هش و مقایسه آن با سایر پژوهش ها عبارت است از:یافته های حاصل از تحلیل استنباطی پژو

 رنتی شبکه اجتماعی اینستاگرام تاثیر میگذارد.: محصول در آمیخته بازاریابی ، بر وفاداری مشتریان فروشگاه های اینت1فرضیه 

رد. در راستای فرضیه ابدوهب و همکاران نتیجه آزمون معادلات ساختاری نشان داد که محصول بر وفاداری مشتریان فروشگاه های اینترنتی تاثیر دا

دنبال کردن مشتریان خود به هنگام خرید کمک میکند. نسیر و  ( نشان دادند که آمیخته بازاریابی و عناصر آن می تواند به صاحبان کسب و کار جهت2016)

رگونه عدم تعادل بین آن ها می تواند به نتایج کلی آسیب بزند و ( نشان دادند که همه عناصر آمیخته بازاریابی به یک اندازه اهمیت دارند و ه2015مادانت)

 الب کیفیت ، قیمت و دسترسی به محصول است.مقاصد خرید مشتریان تا حد زیادی تحت تاثیر انتظارات خود در ق
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اینستاگرام تاثیر میگذارد.نتیجه آزمون : محصول در آمیخته بازاریابی ، بر رضایت الکترونیک مشتریان فروشگاه های اینترنتی شبکه اجتماعی 2فرضیه 

( نشان داد که در بین عوامل آمیخته 1393ی تاثیر دارد. خانزاده )معادلات ساختاری نشان داد که محصول بر رضایت الکترونیکی مشتریان فروشگاه های اینترنت

 کی ، محصول ، فرایند انجام کار موثر بوده است.بازاریابی از نظر شدت رابطه شان با وفاداری و رضایت مشتری به ترتیب امکانات فیزی

های اینترنتی شبکه اجتماعی اینستاگرام تاثیر میگذارد.نتیجه آزمون : محصول در آمیخته بازاریابی ، بر اعتماد الکترونیک مشتریان فروشگاه 3فرضیه 

( نشان دادند که 2016اینترنتی تاثیر میگذارد. تاکاهاشی و موریوچی )معادلات ساختاری نشان داد که محصول بر اعتماد الکترونیکی مشتریان فروشگاه های 

 محصول بر اعتماد الکترونیکی تاثیر گذار است.

نتیجه آزمون  قیمت در آمیخته بازاریابی ، بر رضایت الکترونیک مشتریان فروشگاه های اینترنتی شبکه اجتماعی اینستاگرام تاثیر میگذارد.: 4فرضیه 

( نشان دادند که 2016ی نشان داد که قیمت بر رضایت الکترونیکی مشتریان فروشگاه های اینترنتی  تاثیر گذار است. تاکاهاشی و موریوچی)معادلات ساختار

 الکترونیک تاثیر گذار است. تقیمت بر رضای

نتیجه آزمون معادلات  ماعی اینستاگرام تاثیر میگذارد.:توزیع در آمیخته بازاریابی ، بر رضایت الکترونیک مشتریان فروشگاه های اینترنتی شبکه اجت5فرضیه 

( نشان داد که توزیع بر رضایت الکترونیکی 1393وشگاه های اینترنتی تاثیر میگذارید. خانزاده )ساختاری نشان داد که توزیع بر رضایت الکترونیکی مشتریان فر

 تاثیر گذار است.

نتیجه آزمون معادلات  الکترونیک مشتریان فروشگاه های اینترنتی شبکه اجتماعی اینستاگرام تاثیر میگذارد. توزیع در آمیخته بازاریابی ، بر اعتماد:6فرضیه 

( نشان دادند که توزیع بر 2016نشان داد که توزیع بر اعتماد الکترونیکی مشتریان فروشگاه های اینترنتی تاثیر می گذارد. تاکاهاشی و موریوچی )ساختاری 

 تاثیر دارد. رضایت الکترونیکی

نتیجه آزمون  عی اینستاگرام تاثیر میگذارد.ترفیع در آمیخته بازاریابی ، بر رضایت الکترونیک مشتریان فروشگاه های اینترنتی شبکه اجتما:7فرضیه 

( نشان دادند که ترفیع بر 2016ریوچی )معادلات ساختاری نشان داد که ترفیع بر رضایت الکترونیکی مشتریان فروشگاه های اینترنتی تاثیر دارد. تاکاهاشی و مو

 رضایت الکترونیکی تاثیر گذار است.

نتیجه آزمون  ر اعتماد الکترونیک مشتریان فروشگاه های اینترنتی شبکه اجتماعی اینستاگرام تاثیر میگذارد.: ترفیع در آمیخته بازاریابی ، ب8فرضیه 

( نشان دادند که 2016نیکی مشتریان فروشگاه های اینترنتی تاثیر گذار است. تاکاهاشی و موریوچی)معادلات ساختاری نشان داد که ترفیع بر اعتماد الکترو

 کترونیکی تاثیر گذار است.ترفیع بر اعتماد ال

ساختاری نشان  نتیجه آزمون معادلات : رضایت الکترونیک ، بر وفاداری مشتریان فروشگاه های اینترنتی شبکه اجتماعی اینستاگرام تاثیر میگذارد.9فرضیه

( نشان دادند که رضایتمندی مشتر ی در 2015ران )ابدوهب و همکا داد که رضایت الکترونیکی بر وفاداری مشتریان فروشگاه های اینترنتی تاثیر گذار است.

 جهت رسیدن به وفاداری مشتری ضروری است.

نتیجه آزمون معادلات ساختاری نشان  تی شبکه اجتماعی اینستاگرام تاثیر میگذارد.: اعتماد الکترونیک ، بر وفاداری مشتریان فروشگاه های اینترن10فرضیه 

( نشان دادند که کیفیت الکترونیکی بر 1392الکترونیکی بر وفاداری مشتریان فروشگاه های اینترنتی تاثیر گذار است. حسینی و همکاران )داد که اعتماد 

لکترونیکی نیز داری دارد و تاثیر مثبت و رضایت الکترونیکی و تاثیر مثبت رضایت الکترونیکی نیز بر وفاداری ا رضایت و اعتماد الکترونیکی تاثیر مثبت و معنا

 معنادار شناخته شده است.

رونیکی بر نتیجه آزمون معادلات ساختاری نشان داد که رضایت الکت : رضایت الکترونیک بر رابطه آمیخته بازاریابی و وفاداری نقش میانجی دارد.11فرضیه 

 رابطه آمیخته بازاریابی و وفاداری نقش میانجی دارد.
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الکترونیکی بر  اعتمادنتیجه آزمون معادلات ساختاری نشان داد که  رابطه آمیخته بازاریابی و وفاداری نقش میانجی دارد. : اعتماد الکترونیک بر12فرضیه 

 رابطه آمیخته بازاریابی و وفاداری نقش میانجی دارد.

 و نتیجه گیری  بحث-5

و باعث افزایش وفاداری آنان می  مهم است  مشتریانمورد آنچه برای برای فروشگاه ها و کسب و کار های اینترنتی بسیار مهم است که دیدگاه روشنی در 

ل آمیخته بازاریابی چه تاثیر بر روی وفاداری .  این مطالعه به فروشگاه های اینترنتی شبکه اجتماعی اینستاگرام کمک می کنند تا بدانند عوامداشته باشندشوند ،

 متغیر رضایت الکترونیک و اعتماد الکترونیک بر وفاداری مشتریان را مشاهده نمایند.مشتریان دارد. همچنین می توانند تاثیر دو 

ترونیک و تجارت الکترونیک دیدیم که این عوامل با بررسی و آزمون عوامل آمیخته بازاریابی شامل محصول ، قیمت ، توزیع و ترفیع  و دو متغیر رضایت الک

 بر وفاداری مشتریان تاثیر گذار هستند.

 ( پیشنهادات کاربردی :1-5

رائه شود . اگر در ارتباط با عامل محصول از آمیخته بازاریابی ، پیشنهاد میشود توصیه هایی به مشتریان برای خرید هر محصول متناسب با نیات خریدشان ا

کلیک می تواند به فروشگاه رقیب مراجعه کند. بنابر این اینترنتی نتواند خواسته های مشتریان را تامین کند ، مشتری به راحتی و تنها با یک  یک فروشگاه

 بسیار اهمیت دارد که فعالان حوزه تجارت الکترونیک از نیاز ها و اولیت های مشتریان آگاه باشند.

فراهم شود و به مشتریان ازاریابی ، پیشنهاد می گردد امکان مقایسه قیمت  محصول و کالا را با محصولات مشابه در ارتباط با عامل قیمت از آمیخته ب

 متناسب با نیت و بودجه خریداشن توصیه ها و اطلاعات لازم ارائه گردد.

برای اطلاع از سیستم هی اطلاع رسانی همانند پیام کوتاه  در ارتباط با عامل توزیع از آمیخته بازاریابی ، با توجه به مهم بودن زمان ، پیشنهاد می گردد

 از جمله زمان  ارسال آن از مبدا، زمان رسیدن کالا به مبدا و حتی مشخصات مامور تحویل آن استفاده گردد.رسانی درباره موقعیت کالا 

شگاه را در جهت انجام تبلیغات برای آگاه کردن مشتریان و تلاش در در ارتباط با عامل ترفیع از آمیخته بازاریابی ،  پیشنهاد می شود بخشی از درآمد فرو

 ه خرید الکترونیکی نمایند.ایجاد نگرش مثبت ب

رضایت در ارتباط با رضایت الکترونیک ، پیشنهاد می شود برای مشتریان وفادار از نظر سنجی های متعدد و متناوب جهت بررسی وضعیت رضایت و عدم 

 دمات استفاده شود.آن ها از محصولات و خ

ریم خصوصی و امنیت اطلاعاتی و مالی مشتریان از ارائه دهندگان معتبر درگاه های در ارتباط با اعتماد الکترونیک ، پیشنهاد می شود به منظور حفظ ح

 برای تبادلات مالی با مشتریان استفاده گردد. SSLخرید و 

 تحقیقات آتی ( پیشنهادات برای انجام 2-5

اجتماعی اینستاگرام صورت گرفته است ، از این رو پیشنهاد دست آمده از این پژوهش با تجزیه و تحلیل مشتریان فروشگاه های اینترنتی شبکه نتایج به 

 می شود پژوهش های مشابهی به منظور برسی وفاداری سایر فروشگاه های اینترنتی در شبکه های اجتماعی دیگر پرداخته شود.

ی توان نتیجه آن را به کل کشور تعمیم داد . وفاداری مشتریان فروشگاه های اینترنتی در سطح شهر تهران صورت گرفته است و نماین پژوهش به بررسی 

 ورت گیرد.بنابراین پیشنهاد می شود پژوهش های دیگری برای بررسی وفاداری مشتریان فروشگاه های اینترنتی شبکه اجتماعی اینستاگرام در سطح کشور ص

 فروشگاه های اینترنتی پرداخته شود.د می گردد به بررسی تاثیر عوامل مرتبط با طراحی وب سایت بر وفاداری مشتریان پیشنها

 ( محدودیت های پژوهش 3-5
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اشته تمرکز دارد و ممکن است برای مدل های دیگر کسب و کار های اینترنتی کاربردی ند (B2c)این پژوهش صرفا در مدل کسب و کار به مصرف کننده 

 باشد.

 منابع: -6

(. مطالعه عوامل موثر بر وفاداری مشتریان سرویس های رایانامه: بررسی کیفیت خدمات ، 1390لقب،زهره)حسینی، یعقوب ، یدالهی، شهربانو و خسروی 

 92-77(، 4)3رضایت و اعتماد الکترونیکی. فصلنامه تحقیقات بازاریابی نوین، 

ری مشتریان شرکت های ارائه دهنده خدمات اینترنت طه عناصر آمیخته بازاریابی و رضایت مشتری و اثر آن ها بر وفادا(. بررسی راب1393خانزاده، معصومه)

 پر سرعت. پایان نامه کارشناسی ارشد ، دانشگاه گیلان ، گیلان.

، 91، پاییز4آلمان. مدیریت فناوری اطلاعات، دوره (. عوامل موثر بر رضایت اکترونیکی : تجربه ای از کشور 1391عزیزی، شهریار و نگهداری، امیرنیما )

186-165. 

 .145-164( ، 3) 1(. مدل بهبود وفاداری مشتریان به فروشگاه الکترونیک. دو فصلنامه تحقیقات بازاریابی نوین، 1390ر، علی و منصوری،حسن )عطاف

 (.بازاریابی اینترنتی . ترمه ، تهران ، چاپ اول.1391علیپور، مهرداد )

 ه علی پارسائیان ، نشر اتحاد ، چاپ اول.(. مدیریت بازاریابی ، ترجم1392اتلر، فیلیپ و لین کلر ، کوین )ک

( . بررسی عوامل موثر بر شکل گیری تبلیغات افواهی مثبت در صنعت بانکداری ایران ) مطالعه موردی بانک اقتصاد نوین( . 1389نظر الهوئی ، مهری )
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