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 درک شده تیرابطه مند بر رضا یابیبازار ریتاث

 نیآنلا یها یدر خرده فروش تالیجید غاتیبا توجه به اثر تبل
 

 1* شسبوزرتشت پور
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 چکیده
 نیآنلا یها یدر خرده فروش تالیجید غاتیبا توجه به اثر تبل هدرک شد تیرابطه مند بر رضا یابیبازار ریتاثبا هدف  حاضر ژوهشپ

با توجه به هدف کاربردی و از نظر گردآوری داده ها جزء پژوهش های توصیفی از نوع همبستگی و به طور بررسی شده است. 

می باشد و برای  نیآنلا یها یخرده فروشمشتریان کامل مدل یابی معادلات ساختاری است. جامعه آماری این تحقیق شامل کلیه 

  Smartpls 3 و SPSS 22جمع آوری شده از طریق نرم افزار  اطلاعات پرسشنامه توزیع شد، 044جمع آوری داده ها تعداد 

تأثیر  رضایت درک شدهو  تبلیغات دیجیتالها نشان داد بازاریابی رابطه مند بر  نتایج بررسی فرضیهمورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند. 

تبلیغات  یانجیبا توجه به نقش م ضایت درک شدهدار دارد. به علاوه، نتایج حاکی نشان داد بازاریابی رابطه مند بر رمثبت و معنی

 .تاثیر معناداری داشته است دیجیتال

 واژگان کلیدی
 تالیجید غاتیدرک شده، تبل تیرابطه مند، رضا یابیبازار
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 مقدمه

 و متفاوت نیازهای گسترده، رقابت ناپایدار، اقتصادی محیط تکنولوژی، در سریع تغییراتی با مالی خدمات صنایع امروزه

 و مالی خدمات بخش در مهم های چالش از ای مجموعه ایجاد باعث که کار و کسب محیط جونامتعادل و تغییر حال در

 است تغییراتی خوش دست شرکتهای فروشگاههای آنلاین خصوص به (.1420،مین) هستند رو روبه شود، می صنعت این

 داشته شگرف تأثیر رقابت ماهیت هم و صنعت ساختار بر هم تغییرات این است، نکرده تجربه خود تاریخ در تر پیش که

 نسبت را خود واکنش شیوه اند شده مجبور مؤسسات شتابنده، تغییرات با متلاطم محیط این در که نیست تعجب استجای

 دیدی جای به و شوند متمرکز روابط و مشتریان به بیشتر و محصولات روی کمتر که طوری به دهند، تغییر بازار به

 گیرندگرایش پیش در را مدت بلند دیدی مدت، کوتاه از جلوگیری برای فروشگاههای آنلاین یشرکتها مدیران امروزه

 بتوانند بهتر تا باشند مشتریان نیازهای و خواسته درک پی در بایست می زمانی هر از بیش رقبا سمت به مشتری یافتن

هر  لذا .(1420شاهین وهمکاران،) نمایند برقرار ها آن با تجاری مدت بلند روابط و کنند برآورده را آنها نیازهای

 عنوان به مند رابطه بازاریابی .بود خواهد توجه مورد بیشتر گرداند محقق را مسائل این بتواند بهتر که رویکردی

 ،رضایت درک شده بر تمرکز .باشد می رویکردها ترین موفق از یکی که کرده ثابت عمل و تحقیق در جدید رویکردی

 بخشی مشتری رضایت که دریافتند محققان .باشد می شرکتهای فروشگاههای آنلاین خصوص به سازمانی هر اولیه هدف

 رضایت درک شده وجود بدون تواند نمی کاری و کسب هیچ تقریباً و است موفق کار و کسب یک انجام در تأثیرگذار

 دییفراهم کننده خدمات ترد یینها به عنوان هدف تیفیمشتری و ک تیرضا تیدر مورد اهم دهد ادامه خود بقای به

دلخوش  شانرضایت درک شده به  دینبا نبوده و شرکت ها یمشتری کاف تمندییرضا گریوجود ندارد. البته امروزه د

 (.1420،مین) هستند وفادار هم یراض انیمطمئن باشند که مشتر دیباشند، بلکه آن ها با

امروزه ما شاهد یک دگرگونی اساسی در نحوه سازماندهی شرکتهای برتر هستیم و آن تغییر ساختارهای با این حال،  

م مدیریت ، ظهور پدیده ای به ناسازمانی از محصول گرایی به سوی مشتری گرایی است و عامل اصلی و محرک این تغییر

است. ریشه های مدیریت ارتباط با مشتری را می توان در بازاریابی رابطه مند جستجو کرد. بر مبنای  ارتباط با مشتری

درصد افزایش در نرخ نگهداری مشتریان می تواند به طور متوسط به افزایش  24( 1424) وهمکارانکروسبای تحقیقات 

شود. بازاریابی رابطه مند با هدف ایجاد روابط بلند مدت متقابل رضایت درصدی در ارزش دوره عمر مشتری  50تا  00

 استایجاد شده  رضایت درک شده، توزیع کنندگان و به امید به دست آوردن و حفظ ، تأمین کنندگانبخش با مشتریان

اختار بلند مدت روابط سودآوری ، شرکت ها از تمرکز بر معاملات ثابت به س. در بازاریابی رابطه مند(1420،به نقل از مین)

محققان بنابراین  ؛(1422 وهمکاران، هارمستا) کنندکه مصرف کنندگان منابع متقابلی را درک می کنند حرکت می 

بازاریابی معتقد هستند به دلیل این که مشتریان منبع سود آوری سازمانها هستند باید به آنها به چشم داراییهای سازمان 

 رضایت ،نگهداری نگریسته شود ودر این راستا وظیفه سازمانها وشرکتهای خدماتی مانند فروشگاههای آنلاین جذب،

ما شاهد یک دگرگونی اساسی در نحوه سازماندهی سازمانهای برتر  امروزه .وافزایش بهبود ارتباط با مشتری خواهد بود

 ،هستیم وآن تغییر ساختارهای سازمانی از محصول گرایی به سمت مشتری گرایی است وعامل اصلی محرک این تغییر

، خدماتی و ی، اعم از تولیدهیچ کسب و کاری (2050 وهمکاران، ملکی) استپدیده ای به نام ارتباط با مشتری  ظهور

غیره نمی تواند بدون مشتریان راضی و خرسند پایدار و موفق به راه خود ادامه دهد مگر اینکه یک بنگاه انحصاری دولتی 

، انتظارات و توقعات مصرف کنندگان روز به روز فزونی یافته و این روند با رشد روز افزون باشد. مهمتر اینکه خواسته ها



 0 آنلاین های فروشی خرده در  دیجیتا تبلیغات اثر به توجه با شده درک رضایت بر مند رابطه بازاریابی تاثیر

 

ملزم هستند به دنبال راهکارهایی باشند که فراتر از خواسته ( ، بازرگانی و غیرهاین شرکتها )تولیدیبنابر ؛همراه خواهد بود

، خدمت و غیره( بر پایه به کالاها)، بر این اساس رضایت و اعتماد به شرکت ها انتظارات و توقعات مصرف کنندگان است

ه و مصرف کننده( باید جایگزین مفهوم و هدف راضی نگه داشتن رابطه بلند مدت سودمند و دو جانبه )بین تولید کنند

، جلب و حفظ مشتری را برای بیشتر شرکتها بسیار مشتریان شود. شفاف شدن بیش از پیش بازار و جهانی شدن رقابت

د برای (. از این رو هدفگذاری شرکتها باید مبتنی بر افزایش عملکرد هوشمن2050 ،اربطانی روشندل) دشوار کرده است

به نظر محققان بازاریابی رابطه مند و استفاده از ارکان  جلب و حفظ مشتری و همزمان با آن کاهش هزینه های مربوطه باشد

منجر شده که جلب رضایت مشتری در  آن در اجرای هر چه بهتر این استراتژی می تواند به جلب رضایت درک شده

لاین یک امر بسیار مهم و ضروری تلقی می شود. از این رو محققان شرکتهای خدماتی مثل شرکتهای فروشگاههای آن

از بازاریابی رابطه مند جهت محک زنی کلیت سازمان در تعیین فاصله تا دسترسی به هدف  برای جلب رضایت درک شده

ن حاضر در قر ،توجه به گستردگی صنعت فروشگاههای آنلاین با .(2052اسماعیل پور و موذن،) نموداستفاده خواهد 

فعالیت های اقتصادی به نحوی شکل گرفته که تداوم آن بدون پشتوانه فروشگاههای آنلاین ای سخت تحت تأثیر قرار 

( این صنعت در جهان از رشد مطلوبی برخوردار بوده اند به نحوی که طی سال های گذشته از 1420 زاگلیا،) استگرفته 

ی اخیر با ورود شرکت های فروشگاههای آنلاین جدید و رقابتی شدن در سالهااست. درصدی برخوردار شده  0تا  0رشد 

، عملکرد پایین هر یک از شرکت های فروشگاههای آنلاین باعث می شود که موجودیت آن شرکت مورد سؤال بازار

قرار گیرد از طرفی موفقیت و تداوم حیات شرکت های فروشگاههای آنلاین در گرو ارائه خدمات با کیفیت به 

 .(2050محبوبی،) شودوشگاههای آنلاین گذاران است به نحوی که رضایت و خشنودی آن ها به نحو مطلوبی جلب فر

 دلیل به خدمات بخش در بازاریابی اغلب،( 1420 وهمکاران، لیائو) اندیافته  گسترش تبلیغات دیجیتال از طرفی، امروزه

 شدۀ­درک ریسک همچنین است؛ رقابتی نسبتاً آن، در کیفیت و تجربه بعد بودن­غالب و زمینه این ویژۀ خصوصیات

 ارزیابی افراد دلیل این به و است بیشتر محصول یک انتخاب به نسبت خدمت، یک انتخاب تصمیم در کنندگان­مصرف

 بررسی به زیادی توجه این حال در صنعت خدمات ومالی با ،(.1420 بیانچی،. )یابند­می دشوار استفاده از قبل را خدمات

 ناآشنایی کافی، اطلاعات عدم تبلیغات، صنعت بودن نو به توان می آن دلایل از که شود نمی شبکه های تبلیغات اثربخشی

 الحسینی) کرد اشاره زمینه این در کاربردی های نمونه نبود و تبلیغات اثربخشی ارزیابی های مدل و الگوها با مدیران

 هنگام در آنها گرفتن نظر در و آن تبلیغات اثربخشی افزایش در عوامل مهمترین شناسایی . همچنین،(2050 وهمکاران،

بازاریابی رابطه  براساس آن اثربخشی میزان بردن بالا و تبلیغات بهبود جهت در بسزایی تاثیر تواند می تبلیغاتی، برنامه تهیه

حاکم بر آنها، بیش از گذشته به استفاده از با توجه به ساختار رقابتی شدید  شرکتهای فروشگاههای آنلاین .باشد داشته مند

های تجاری  اند. همچنین، با توجه به مرتبط بودن طیف گسترده ای از فعالیت تبلیغات گسترده شبکه ای روی آورده

توانند به شیوه منـاسبی از تبلیغـات در راستای پیشبرد اهداف خود که همانا  می شرکتهای خدمات فروشگاههای آنلاین ای

، برقراری ارتباط با مشتریان، تاثیرگذاری بر آنها در انتخاب خود و در نهایت جذب آنهاست، منتفع آنلاینی خدمات معرف

های کلان و صرف انرژی زیاد برای  با وجود تبلیغات گسترده و اختصاص بودجه یا رهیزنج یگـردند. در اکثر رستورانها

گیرد. از آنجـایی  انجام می ت، ارزیابی اندکی از اثربخشی این گونه تبلیغـاتاین امر، متاسفانه در نهایت پس از انجام تبلیغا

حال، چالش  نیکه تبلیغات به صورت یک طرفه است، لذا دریافت بازخورد از مشتریان، ضروری و لازم به نظر می رسدبا ا

تجربه  انیشود مشتر یاست که باعث م یعوامل شناسایی ،نیآنلا یها یخرده فروش یابیبازار رانیمد یرو شیپ یاساس
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 یبه دست آورند به گونه ا نیآنلا یها یخرده فروش یبرنامه ها ریو ساای را ازخدمات فروشگاههای آنلاین  یمناسب یها

 شیمثبت آن افزا امدیشود وپ جادیاز شرکت ا یمطلوب یونگرش ها باورها ،تصورات ها، احساس ار،که در ذهن آنها، افک

مقوله بر  نیا رسد که علیرغم این توافق همگانی بر اهمیت اثرگذاری یبه نظر م ل،یدل نیهم به باشد. رضایت درک شده

خرده در  یوجود، مسأله اساس نیبخش نداشته اند. با ا ینمتأسفانه شرکت توجه درخوری به ا رضایت درک شدهبهبود 

رضایت درک توجه به  یاست که در راستا نیا یباشند،م آنلاینرسالت ارائه خدمات متنوع  یکه دارا فروشی های آنلاین

پژوهش  در ،با این حال ارائه نشده استتوسعه بازاریابی رابطه مند و تبلیغات دیجیتال  یبرا یحیو صح ی، روش منطقشده

از طریق تبلیغات دیجیتال در خرده فروشی های  مشتریانرضایت بر  بازاریابی رابطه مندشود که اثر  یحاضر تلاش م

تبلیغات نقش  ارتباط و پررنگ کردن نیا جهت توسعه ییتا راهکارها شود یقرار داده و کوشش م یرا مورد بررسآنلاین 

 ارائه گردد. نیآنلا یها یخرده فروشدیجیتال مند در 

 تحقیق ادبیات .2

 پورتر نظر از ارتباطات از ای شبکه میان تعاملات اساس بر است بازاریابی مند رابطه بازاریابی بازاریابی رابطه مند:

 و مشتاقانه اخلاقی، کارا، مؤثر، روابط کننده، ارائه و خریدار آن موجب به که است فرایندی مند رابطه بازاریابی

 روابط توسعه و مشتریان داری نگه مند، رابطه بازاریابی دارد منفعت طرف دو برای این که کنند می برقرار را خویشاوندی

 ارتباطات مدیریت و فهم مند رابطه بازاریابی (.2050محبوبی،) است مشتریان با رابطه این بیشتر چه هر کردن تر جذاب و

 ذینفعان و مشتریان با روابط ارتقای و نگهداری ایجاد، شناسایی، مند رابطه بازاریابی باشد می کنندگان تأمین و مشتریان

که  ییآنجااز ( 1420 زاگلیا،) میباشد محقق تعهدات به عمل نتیجه در اعتماد ایجاد طریق از امر این که است شرکت

هم چنین بخش خدمات دستخوش  و ؛شده است مطرحبازاریابی رابطه مند به عنوان یک الگوی جدید در بازاریابی 

رات هم بر ساختار صنعت و هم در ماهیت رقابت تأثیر تغییراتی است که پیش تر در تاریخ خود تجربه نکرده است. این تغیی

اند شیوه واکنش  در این محیط متلاطم با تغییرات شتابنده، موسسات مجبور شده کهشگرف داشته است. جای تعجب نیست 

ه جای خود را نسبت به بازار تغییر دهند، به طوری که کمتر روی محصولات و بیشتر به مشتریان و روابط متمرکز شوند و ب

 اگرچه که کند بیان می 2550باکر در سال  (2051،الحسینی) دیدی کوتاه مدت، دیدی بلند مدت را در پیش گیرند.

 پدیدار سرعت بازاریابی مسلط الگوی یک عنوان به اخیرآن های دارد و در سال طولانی سابقه یک مند رابطه بازاریابی

اغلب  و این حال مفهوم بازاریابی رابطه مند هنوز فاقد وضوح است و به سابقه نظری پذیرفته شده بستگی دارد با. است شده

چهار رویکرد نظری را در طرز  2550در سال  هاید. کند معانی مختلفی اشاره می به که شود به طور نا معلوم استفاده می

 ی معامله و نظریه هزینه های های هنظری منبع، وابستگی نظریه ی ریابی،بازا های نظارت درون سازمانی که به ادبیات کانال

ی ابیبازار اثرات رابطه( در بررسی 1420درهمین راستا، شاهین ). ، مورد بررسی قرار داده استکند اشاره مینسبی  قرارداد

 هیروابط مفروض ارائه شده بر پا یادیز زانیبه مپرداخت.  و رضایت درک شده ناامنی، رضایت در شناختی رابطه ای

بر  یمثبت و معنادار ریتاث ینترنتیرابطه مند ا یابیبازار یدهد که استراتژ یکند و نشان م یم دیرا تائ نیشیپ قاتیتحق

 قیاز طر یت و اعتماد مشتریبر رضا ینترنتیرابطه مند ا یابیاستراتژ بازار میمستق ریغ ریو اعتماد مشتر دارد و تاث تیرضا

 از کند. یم دیرا تائ ینترنتیخدمات ا تیفیک یآن است که نقش واسطه گر میمستق ریاز تاث شتریب ینترنتیخدمات ا تیفیک

، سمیتور عیدر صنا رابطه مند در رضایت درک شده یابیبازار یبا عنوان بررس یقیدر تحق (1421)شنگ چانگ لو طرفی، 

 یمهم برا یبه عناون شاخصه ا تیکه اعتماد و رضا دندیرس جهینت نیبه ا وانیوکارخانجات تا بنگاهها ،مدرسه مارستان،یب
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 یمانندتعهد، سفارش یاز عوامل قیتحق نیا در برخوردار است. یادیز تیهماز ا عیاز صنا یبهتر یریونشان دادن تصو یتعال

 انیمشتر تیبه رضا رابطه مند یابیابعاد از بازار  نیتوان با توجه به ا یوارتباطات استفاده شده است که م قدردانی ،یساز

کسب وکار  یموجب رشد وارتقا انیکه حفظ رابطه سالم با مشتر دیرس جهینت نیبه ا نجایمحقق در ا نی؛ همچنافتیدست 

 .شده است وانیتا عیدر سازمانها وصنا

الیان زیاد مورد رضایت مشتری مفهومی است که به طور وسیع در زمینه رفتار مشتریان برای س :رضایت درک شده

( به رضایت مشتری به عنوان قدرت برقراری رابطه بین نگرش 2550استفاده قرار می گیرد. به عنوان مثال ریک و باسو )

به طور کلی سه مفهوم  .مزد در مورد موجودیت )مارک، خدمت، انبار، فروشنده و ...( و تکرار خرید توجه نموده اند

 (1422 ویلیام،) :رضایت مشتری مشخص شده است

 به عنوان یک نگرش ابتدایی که گاهی اوقات منجر به برقراری یک رابطه با مارک مورد نظر می گردد رضایت .2

 خرید معتدل شده به وسیله نگرش افراد، عمدتاً براساس رفتار آشکار شده مانند الگوی خریدهای گذشت رضایت .1

 به عنوان یک نگرش ابتدایی رضایت .0

ند آنجا که یک تعهد فکری قوی نیست به یک مارک وجود دارد، رضایت نیز دیده می شود. این نگرش ها محققان معتقد

ممکن است به وسیله پرش از افراد در مورد اینکه به چه میزان آنها با یک مارک علاقه دارند و نسبت به آن احساس تعهد 

ر مقایسه با سایر مارک ها، اعتقادات و احساسات مثبت دارند ، آنرا به دیگران توجیه می کنند و در رابطه با آن دمی کنند

بینی کننده مهمی برای خرید یک مارک می باشد.  پیش ،(. قدرت این نگرش ها1414وهمکاران، لو) شوداندازه گیری 

 یک تعهد عمیق برای: وقتی که رضایت مشتری را تعریف می کند در ذهن دارد( 2550)این آن چیزی است که اولیور 

خرید مجدد یا مشتری شدن مجدد برای یک محصول یا فرصت در آینده به وسیله تکرار خرید از مارک مشابه یا مجموعه 

می باشد.  ای از مارک های مشابه؛ علی الرغم تاثیرات موقعیتی و تلاشهای بازاریابی برای تاثیر گذاری بر روی تغییر رفتار

 پرداختند. یمشتر یمند تیرضایت و رضا یبرا یکردی، رورابطه مند یابیبازار( 2052درهمین راستا، مهمی و بمانی )

 ملکی) دارد یمثبت ریرابطه مند تاث یابیبر بازار و رضایت درک شده یمشتر تیاز آن است که رضا یها پژوهش حاک افتهی

 (.1397 وهمکاران،

 اقتصادی واحدهای در لاینفک به جزئی امروز، کار و کسب در رسانی اطلاع و تبلیغات اثربخشتبلیغات دیجیتال:  

رسانی،  اطلاع هایفعالیت موفقیت عدم یا و به موفقیت زیادی تاحدود تجارتی هر تداوم و بقا که ایبه گونه شده؛ مبدل

 و ریزییعنی برنامه تبلیغات اثربخش (.1420دارد )کلوپاترا،  واحد بستگی آن محصولات تبلیغاتی و بازارسازی بازاریابی،

تا  کنیم معرفی به مخاطبان ایشیوه چه و به رسانه با کدام زمانی، چه در را مطلبی چه این که یعنی ریزی؛هوم برنامهمف

 فروش قصد که است افرادی ارتباطی برای مهمترین ابزارهای از یکی آوریم تبلیغات دست به را تاثیرگذاری حداکثر

 روی بر و تاثیرگذاری کردن مطلع برای مشتری با رابطه ایجاد عبارت دیگر، به دارند. کسی به خدمتی را یا محصول

 نخواهد را لازم کارایی تبلیغات، ای بدونحرفه بازاریابی هر( 2050آبادی، حسین)تبلیغات گویند  را وی رفتار و نگرش

دارد. این اطلاعات  کنندگان به همراهتبلیغات، اطلاعاتی را در مورد کالاها و خدمات برای مصرف (.1414داشت )هوتر،

اند، از ها و مشکلاتی که با آنها مواجههایی را براساس نیازها، خواستهنماید تا بتوانند انتخابکنندگان کمک میبه مصرف

کنندگان را کنندگان این است تا بتوانند مصرف. هدف نهایی تبلیغ(1420 وهمکاران، لو) باشندبین برندهای متفاوت داشته 
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، تبلیغات دیجیتال را به 2(. انجمن بازاریابی امریکا1420نمایند )متیو و همکاران،  -چه بلافاصله یا در آینده -دوادار به خری

ها، کالاها و خدمات توسط حامیان و ترفیع ایده 1صورت زیر تعریف نموده است، تبلیغات هر نوع ارائه غیرشخصی

دهی اهداف متنوعی، مانند ایجاد آگاهی، ایجاد تصویر برند، شکل، است. ارائه تبلیغات 0گذاران( شناخته شده)سرمایه

 یاثربخش ی( به بررس1428وهمکاران ) نایجان کنندگان، دارد درهمین راستا،همکاریهای مثبت و تشویق رفتار مصرف

 یدار یاوت معنمطالعه تف نیا جیپرداخته است. نتا ییمواد غذا یابیدر بازار نیو نماد یعملکرد ،یحس یغاتیتبل یمحتوا

و  یحساس، کاربرد -محصول  یایمزا یکه نشان دهنده ارتباط همه  شده است رفتهیپذ ینداشت. هر سه متن به خوب

داده ها نشان داد که  لیو تحل هیرا نشان داد. تجز یدار یتفاوت معن یاست. از طرف ییمحصولات غذا یبرا - نینماد

 یبرا نیمحصول و متن نماد ریاز تصو یبی. به طور مشخص، ترکابدی یم شیافزا ریمتن و تصو ترکیببا  غاتیتبل یاثربخش

در هدف  کپارچهیتبلیغات دیجیتال ( به بررسی 1428) ودرایا آرتم ازسوی دیگر، را کسب کرد. ازیامت نیشتریب یاثربخش

هدف قرار دادن مخاطبان  در غاتیبازخورد مثبت در مورد تبل پرداخته است. نتایج نشان داد یاجتماع یشبکه هاقرار دادن 

بهبود عملکرد خود را با  ییتواناو  رسدیبه نظر نم کسانی یشوند. معمولا، مدل ها یاعمال م یغاتیبزرگ تبل یدر شبکه ها

 به پژوهش های فرضیة نظری، مبانی به توجه با بهبود می یابدبه دست آمده در زمان استفاده از آنها  اتیاستفاده از تجرب

 :است شده تدوین زیر شرح

 .تاثیر مثبت دارد رضایت درک شدهبر  رابطه مند بر بازاریابی .2

 تبلیغات دیجیتال تاثیر مثبت داردبر رابطه مند بر  بازاریابی .1

 مثبت دارتاثیر  رضایت درک شدهبر  بردیجیتال  تبلیغات .0

 تاثیر مثبت دارد شدهتبلیغات دیجیتال بر رضایت درک  قیاز طر رابطه مند بازاریابی .0

 مفهومی پژوهش مدل .3

 
 . مدل مفهومی تحقیق2شکل 

 شناسی تحقیق روش .4

 نوع از ها، داده گردآوری نظر از و میشود محسوب کاربردی های پژوهش دسته از هدف اساس بر حاضر پژوهش

 .است شده ریزی طرح ساختاریمعادلات  مدل اساس بر پژوهش این ساختار .رود می شمار به پیمایشی های پژوهش

 این آماری جامعة .است شده استفاده ها داده تحلیل و تجزیه برای (PLS) جزئی مربعات حداقل روش از بنابراین،

                                                                                                                                                                                       
1. The American Marketing Association 

2. Non-personal presentation 

3. Identified sponsor 
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 انجام ساده تصادفی روش به آنها از گیری نمونه که دهد می شکل مشتریان فروشگاههای آنلاین نفر از 100بر  را پژوهش

 .شد داده تشخیص مناسب تحلیل برای آن عدد 124 که شد نامه جمع آوری پرسش 104 میان این از .است گرفته

 . بررسی توصیفی متغیرهای تحقیق5

متغیر اصلی انتخاب شده است که براساس یک مدل مفهومی مورد بررسی قرار گیرد. توصیف متغیرهای  0در این پژوهش 

های این متغیرها استخراج  ها و شاخص های پژوهش براساس داده از آن جهت دارای اهمیت است که نتایج آزمون فرضیه

های مرکزی و  برای توصیف متغیرهای پژوهش از شاخص ای هستند. های تحقیق دارای مقیاس فاصله گردد. داده می

تایی برای سؤالات  0با توجه به انتخاب طیف لیکرت پراکندگی استفاده شده است که در ادامه به آنها پرداخته شده است. 

شن شود بایست مقادیر حاصل از نظرات پاسخگویان را مورد بررسی قرار داد تا این موضوع رو ، میپرسشنامهدهنده  تشکیل

)عدد وسط طیف لیکرت( تفاوت دارد یا خیر؟ در صورتی که  0های ایشان به طور متوسط با مقدار  که آیا میانگین پاسخ

 دارددهد که جامعه مورد مطالعه در آن شاخص وضعیتی نامطلوب  باشد، نشان می 0به دست آمده کمتر از   مقدار میانگین

بزرگتر باشد بیانگر قدرمطلق ضرایب چولگی و کشیدگی هرچه  . همچنیندر مورد متغیرهای معکوس برعکس می باشد()

باشد،  (2-و 2) در بازه انحراف و تفاوت نمونه از نظر قرینگی با توزیع نرمال است به طوریکه اگر قدر مطلق این ضرایب

 .انحراف توزیع و منحنی متغیر در مقایسه با یک توزیع نرمال استعدم بیانگر 

 های توصیفی برای ابعاد متغیرهای تحقیق شاخص .2جدول 

 کشیدگی چولگی انحراف معیار میانگین اندازه نمونه متغیر تحقیق

 42000 -42152 02451 0212 124 بازاریابی رابطه مند

 -42180 42124 02082 0220 124 رضایت درک شده

 -42000 -42028 02218 0200 124 تبلیغات دیجیتال

 مشاهده می شود که تمامی متغیرها در وضعیت مطلوبی قرار دارند. 2جدول با توجه به 

 های پژوهش یافته .6

 فها معر و ها سازه پایایی و روایی به ها یافته اول دستة اند؛ شده بندی دسته کلی بخش دو به تحقیق این های یافته

 CRو  AVE ابزار دو از معمول طور به ها سازه پایایی ارزیابی برای جزئی مربعات حداقل روش در .دارد اختصاص

 مدل در میدهد، ارائه متغیرها درونی پایایی از تری سختگیرانه برآورد کرونباخ آلفای اینکه به توجه شودبا استفاده می

 به پایایی ضریب کدام ندارد اهمیتی البته، .شود می استفاده مرکب پایایی های سنج از جزئی مربعات حداقل مسیری های

 کرونباخ و آلفای CR ،،1با توجه به جدول  باشد. 420 از بیشتر باید کرونباخ آلفای مقدار صورت هر در رود، می کار

 می باشد. 420 بیشتر از ها سازه همة برای

 متغیرها اعتبار بررسی . نتایج1جدول 

 CR آلفای کرونباخ AVE متغیر

 42805 42802 42004 بازاریابی رابطه مند

 42824 42805 42201 رضایت درک شده

 42500 42541 42255 تبلیغات دیجیتال
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مقدار  و 420بزرگتر از  CRهمچنین با توجه به اعداد محاسبه شده برای شاخص ها مشاهده می شود که کلیه ی مقادیر  

AVE  ی با توجه به اعداد سازه ا ییایو پا ییروا بنابراین ؛است بنابراین شاهد پایایی ترکیبی یا سازه هستیم 422بزرگتر از

 جدول نیز تایید می شود.

 ها تجزیه و تحلیل داده روش .7

 ضریب از منظور بدین. دارد اختصاص پژوهش های فرضیه و ساختاری الگوی آزمون به تحقیق این های یافته دوم دستة 

 ملاک متغیر واریانس تبیین در بین پیش متغیرهای از یک هر سهم مسیر ضریب است؛ شده استفاده تعیین ضریب و مسیر

 است. نشان داده شد 0 و 1 افزار بعد از آزمون مدل مفهومی پژوهش، در شکل خروجی نرم دهد می نشان را

 
 درحالت استاندارد . مدل کلی پژوهش1شکل 

 
 درحالت معناداری . مدل کلی پژوهش0شکل 
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نشان داده شده است. اعدادی که بین های آشکار و پنهان و همچنین ضرایب مسیر و بارهای عاملی  ، متغیر0در شکل 

ها به شکل مستطیل که  متغیر) آشکارهای  اند( و متغیر هایی که با شکل دایره نشان داده شده های پنهان مدل )متغیر متغیر

های  شود، نشان دهنده بارهای عاملی هستند. روابطی که بین متغیر اهده میباشند( مش های متغیر پنهان می همان زیر مولفه

باشند و اعداد نشان داده شده بر روی این روابط، ضرایب مسیر  های پژوهش می پنهان تعریف شده است، همان فرضیه

 گذاشته نمایش به پژوهشهای   فرضیه آزمون برای را ساختاری معادلات مدل علّی تحلیل نتایج 0هستند جدول شماره 

 .است

 های تحقیق  نتابج فرضیه :0جدول 

 نتیجه آماره آزمون ضریب بتا عنوان فرضیه

 رد H0 22001 42805 رضایت درک شده             بازاریابی رابطه مند

 رد H0 222050 42200 تبلیغات دیجیتال                بازاریابی رابطه مند

 رد H0 02205 42800 رضایت درک شده                   تبلیغات دیجیتال

 رد H1 12450 42052 بازاریابی رابطه مند * رضایت درک شده                     تبلیغات دیجیتال

 رییگ جهیبندی و نت جمع .8
 بوده تبلیغات دیجیتالبا توجه به نقش  بازاریابی رابطه مند بر رضایت درک شده ریتأث اهمیت دادن نشان پژوهش این هدف

و تبلیغات دیجیتال مدیران تاثیر بسزایی  رضایت درک شده بازاریابی رابطه مند بر که دهد می نشان تحقیق نتایج .است

. کند می عمل متغیرهای بازاریابی رابطه مند و رضایت درک شده میان پل یک همانند همچنین تبلیغات دیجیتال نیز دارد.

تبلیغات  توسعه بین معنادار و مثبت رابطه وجود نیز (1420) وهمکاران و چن (2052) بمانی و مهمی از مشابهی پژوهش در

 گردید. تأیید یاجتماع بازاریابی رابطه مند و دیجیتال

 طور به را آن که دهند می وعده آنها به خود، مشتریان به خدمتی ارائه در که وقتی، رضایت درک شده در جهت افزایش

 بعد این به را توجه بیشترین آنان وفاداری آن وبدنبال مشتریان توسعه ارزش جهت همچنین دهند، می انجام دقیق و صحیح

 موظف را خود کارکنان که باشد یاگونه به مهم نیا و ؛باشند داشته کارکنان ومحترمانه مناسب برخورد مولفه مخصوصا و

 .ندینما فهیوظ انجام به وارار را آنها یرونیب عامل آنکه بدون .بدانند خود فیوظا قیدق یفایا به

 سیستم برای استقرار شده کارگرفته به کارشناسان و متخصصان مهارت و دانش معرفی با باید ایران فروشگاههای آنلاین

 در مشتریان ...و جمعی های رسانه فروشگاههای آنلاین، سایت وب بروشورها، در اینترنتی فروشگاههای آنلاینداری

 .کنند اعتمادسازی

تواند  شنیدن صدای مشتری و جوابگویی به آن به خصوص به شکایات و انتقادات میدریافت بازخورد از مشتریان چرا که 

کند اگر  گوید و آن را مطرح می ها سخن می نارسایی مشتری فروشگاههای آنلاین از وقتی حس اعتماد را تقویت کند.

تواند با اعتماد و اطمینان خاطر بیشتری به  احساس کند که صدای او شنیده شده و به او پاسخ مناسب داده شده است، می

 .ها کمک کند برای رفع نواقص و نارسایی شرکت

همزمانی ارائه و دریافت خدمت باعث شده  چرا که های صادقانه و کارشناسی ارائه اطلاعات صحیح، شفاف و مشاوره

زمانی که مشتری اطلاعات صحیح را  .است که نقش این عامل در قضاوت مشتریان از خدمات ارائه شده بسیار مشهود باشد
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کند و به درستی اطلاعات و  های تخصصی و صادقانه تصمیمات خود را اتخاذ می دریافت کرده یا به کمک مشاوره

 یابد. افزایش می شرکتبرد، آنگاه اعتمادش به  بعد از تجربه دریافت خدمت خود پی می ها مشاوره

 خاطر مشتری نانیبتوانند در جلب اعتماد و اطم لهیوس نیتا بد ندیهای خود تلاش نما سامانه یتیامن هایبرای بهبود مشخصه

 اطمینان و اعتماد مشتریان باشند. به موفق دلات،مبا انجام برای فروشگاههای آنلاین الکترونیک در امنیت وجود بر مبنی

 محافظت افراد خصوصی حریم و شخصی از اطلاعات سنتی خدمات مانند نیز فروشگاههای آنلاین در که شود داده لازم

 .میگردد

  جهت  ر د  فتن ر یشپ  یقتحق  ر د  و  کنند  ش تلا تبلیغات دیجیتال  یت تقو  جهت  ر د  ید با فروشگاههای آنلاین ایران  ن ا یر مد

  لا با  ا ر رضایت درک شده  نند ا تو یم  یق طر  ین ا  ز ا  ا یر ، ز د د گر  ر منظو شرکت  ین ا  ت مد بلند  ف ا هد ا  ر د  ید با تبلیغات  یت تقو

 . کنند  کسب  ی یشترب  د سو  یت نها  ر د  و  ه د بر

و جمع آوری شرکت فروشگاههای آنلاین ایران  مشتریانپیشنهاد می گردد که برای بررسی و تحلیل تمام نیازهای 

با  یا از طریق ابزارهای الکترونیکی برگزاری جلسات حضوری با، برای سفارشی سازی تبلیغاتی اطلاعات اولیه مورد نیاز

یند سفارشی سازی تبلیغاتی در جهت افزایش تعامل بیشتر مشتریان در کلیدی و فعال ارتباط برقرار نموده و در فرا مشتریان

 خدمات مورد نظرشان لحاظ گردد.

 ه شد  ه د ا د  ه عد و  ت ما خد  م نجا ، ا ن کنا ر کا  سب منا  ر فتا ، ر مد آ ر کا و  ز و ر  به  ت ما خد  ز ا  ه د ستفا ا  با ،مدیران فروشگاههای آنلاین

  ا ر  ن ما ز سا  تنها  نه  جملگی...   و  ن یا مشتر  ست ا خو ر د  به  سب منا  یی گو  سخ ، پا سب منا  ین سا ر  ع طلا ا  و  قت ا ، صد د وخ  ن ما ز  ر د

  ی فضا  ین ا  ر د  ند ا تو یم  یت نها  ر د  و  کنند یم  د یجا ا  ن یا مشتر ر د  ا ر  سب منا تعامل  بلکه ، نند سا ر یم  د خو  یفیتیک  ف ا هد ا  به

 . یند نما  حفظبا مشتریان فروشگاههای آنلاین  ارتباطات مطلوب  د خو  د عملکر  یش ا فز ا  با  کم حا  یبت قا ر

گذاری کنند. در این مسیر، ها سرمایهمشتریان راضی را دارایی اصلی خود دانسته و بر روی آن ،شرکت شودپیشنهاد می

تر، گذاران )کیفیت بالاتر، حق فروشگاههای آنلاین پایینهای خدماتی خاص به فروشگاههای آنلاینبا ارائه بستهتوانند می

ها را آن و مدیریت ارتباط با مشتری( رضایت و در ادامه تمایلات رفتاری های ویژه، دادن وام و مزایای بیشترارائه تخفیف

 ها نزدیک کنند.به مقدار انتظار آن افزایش دهند و کیفیت خدمات ارائه شده را

 ، در جهتدر جهت نگرش مشتری و احساسات مثبت، نظرسنجی از مشتریان از ،فروشگاههای آنلاینشود پیشنهاد می

ارزیابی بازار کمک بگیرند و به این وسیله ارزش ایجاد شده از محصولات/ خدمات فروشگاههای آنلاین ای در ذهن 

 اران را ارتقا دهند.فروشگاههای آنلاین گذ

و ثبت پیشینه فروشگاههای  منظم ازباکیفیت، سازگار با نیاز مشتریان  در ارائه خدماتفروشگاههای آنلاین  شودپیشنهاد می

و برخورد مناسب سبب خلق ارزش برای مشتریان و در پی آن توسعه نگرش رفتاری به خدمات  ازآنلاین مشتریان 

 باشند. انفروشگاههای آنلاین ایر

گذاران به دنبال کاهش علاوه بر افزایش کیفیت خدمات، فروشگاههای آنلاینفروشگاههای آنلاین شود پیشنهاد می

و ارزش ایجاد شده را  خرید ریسک ایجاد شده برای فروشگاههای آنلاین گذار باشند و از این طریف تمایل رفتاری به

 ارتقا دهند.

 به مشتریان، به کافی اطلاعات ارائة با همراه غیرنقدی، ئه هدایای ارا و تبلیغاتی آگهی ستردۀگ های برنامه از گیری بهره

 ادراک ایجاد به کند، تداعی مشتری ذهن در را برند و دهد ارتقا کافی اندازۀ به از برند را آنها آگاهی سطح که ای گونه
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 به متغیرها میان این تعاملات تمام درنهایت و شوند می وفادار برند به آنها درنتیجه، شود. می منجر تبلیغات از مطلوب

 بازار در رقابت برای رافروشگاههای آنلاین ایران شرکت  محصولات برند قدرت که شود می منجر نگرش برند ارتقای

 .دهد می افزایش

و مکمل چون این عامل نیز  ، مهارتهای ارتباطیارائه شده از طریق رفتارهای مطلوب کارکنان غاتیبه تبل مثبت نگرشبهبود 

تواند به حس نگرش مثبت مشتری کمک شایانی بکند. زمانی که خدماتی اضافی و فراتر از سطح خدمات جاری به  می

کند و به افزایش سطح اعتماد  اد میشود، در مشتری شرکت حس مورد توجه قرار گرفتن و ارزشی ایج مشتریان عرضه می

 .محقق شود پذیری در ارائه خرید آنلاین تواند با انعطاف انجامد. این مهم حتی می او به شرکت می

 های پژوهش محدویت .9

انجام شده است لذا جهت تعمیم آن در دیگر سازمان  این پژوهش در بین مشتریان شرکت فروشگاههای آنلاین ایران -2

 .جانب احتیاط را رعایت کردها باید 

امکان دارد متغیر های مداخله گر برنحوه پاسخگویی افراد تاثیر گذار بوده اند که دراین پژوهش به علت کمبود  -1
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Abstract 
The current research aims to investigate the effect of relational marketing on perceived satisfaction with 

regard to the effect of digital advertising in online retail sales. According to the practical purpose and in 

terms of data collection, it is a part of descriptive research of the correlation type and completely 

modeling of structural equations. The statistical population of this research includes all online retail 

customers, and 400 questionnaires were distributed to collect data, the collected information was 

analyzed through SPSS 22 and Smartpls 3 software. The results of the hypotheses investigation showed 

that relational marketing has a positive and significant effect on digital advertising and perceived 

satisfaction. In addition, the results indicated that relational marketing had a significant impact on 

perceived satisfaction due to the mediating role of digital advertising. 
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