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 چکیده

زیرا وفاداری  ،شودیمهم محسوب م یرقابت تیمز کی ینترنتیا یخرده فروش یهاپلتفرمدر  وفادار انیامروزه داشتن مشتر

کلی محیط رقابتی یغاتی و بازاریابی رقبا و به طورهای تبلوکار بتواند در برابر فعالیتشود تا یک کسبریان سبب میمشت

 یو استراتژ یاطلاعات یرابطه استراتژ یحاضر بررسپژوهش رو هدف  نیاز ا کرده و سودآور باقی بماند،ها مقاومتپلتفرم

 یفروش خرده یهادر پلتفرم یشنهادیاز ارزش پ یادراک مشتر یانجیتوجه به نقش م با یمشتر یبا وفادار یگذارمتیق

 یهاپلتفرم انیمشترپژوهش  ی. جامعه آماراست یهمبستگ -یفیپژوهش حاضر توص یاجرا شناسیاست. روش ینترنتیا

 یریگا استفاده از روش نمونهکه ب نمونه برآورد شد ۳۸۴جدول مورگان است و حجم نمونه با توجه به  ینترنتیا یخرده فروش

 یاستراتژ ،یاطلاعات یپژوهش شامل استراتژ یپرسشنامه یاصل متغیرهایبه عنوان نمونه انتخاب شدند.  ساده یتصادف

و  یگذارمتیق یپژوهش نشان دادند که استراتژ یهاافتهی. است یشنهادیاز ارزش پ یو ادراک مشتر یوفادار ،یگذارمتیق

اک مشتری از ارزش پیشنهادی در پلتفرم های خرده فروشی اینترنتی با وفاداری مشتری گری ادری با میانجیاستراتژی اطلاعات

های مناسب، کند تا با اتخاذ استراتژیهای خرده فروشی اینترنتی کمک میرابطه مثبت و معناداری دارند. این نتایج به پلتفرم

 موجب وفاداری مشتریان خود شوند.

ارزش ادراک مشتری از گذاری، وفاداری، استراتژی قیمتاستراتژی اطلاعاتی، دی: کلی واژگان

  های خرده فروشی آنلاین ، پلتفرم پیشنهادی

مدیریت فصلنامه آینده پژوهی  

1403زمستان  /139سال سی و پنجم/ شماره  
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مهمقد .1

 

 ،ینترنتیا یفروشخرده یهاحاکم بر پلتفرم یرقابت طیراش

 کیحوزه را به  نیدر ا وفادار انیجذب و حفظ مشتر

 یرو وفادار نیکرده است، از ا لیتبد یاساسی مسئله

 کسب نیا یارزش برا با ییدارا کیبه عنوان  انیمشتر

)سلحشور،راهداری، صدریه و  .شودیها محسوب مکارو

از  یحاک 1فارستر یقاتیگزارش شرکت تحق(1۳95جهاندار،

برنامه  جینتا یها بررسدرصد از شرکت ۳0آن است که 

 یروشیپ یهاچالش نیتررا از بزرگ یمشتر یوفادار

 شیافزا یهاراه یبررس نیکنند، بنابرایم یخود تلق

 تواندیم ،آنبراثر گذار یهاریو متغ یمشتر یوفادار

 در و انیمشتر در یوفادار حفظو  جادیا یمسئلهحلبر

 باشد.گذارها اثرپلتفرم یریپذرقابت تینها

وب  تیسابر اساس گزارش وب (1۳۸5آپکوک،)بلاگ

از  نیدرصد از فروش آنلا ۴۷حدود  2020ل ، در سا2ریتیلر

 نیانجام شده است که عدد ا هاسیپلمارکت قیطر

مسئله  نیدلار است که ا ونیلیبالغ بر دو تر یزیتراکنش چ

آنها را  انیها و رشد رقابت در مروز افزون پلتفرم تیاهم

 تواندیم یمشتر یوفادار یهاهبرنام جادیکه ا دهدینشان م

ها پلتفرم انیرقابت مدر  تیموفق یهاراه از یکی

که منجر به  یامسئله زیرا (1۴00)همشهری آنلاین،.باشد

 باشدمی هادر پلتفرم دی، رقابت شداست پژوهش شده نیا

 ینترنتی، خرده فروشان احوزه نیو به علت وجود رقابت در ا

 ان،یاعتماد و شناساندن برند به مشتر جادیدر تلاشند تا با ا

یکی از مشکلاتی  ، بنابرایندر آنها پرورش دهند را یوفادار

هستند جذب و  روبهروکه خرده فروشان اینترنتی با آن 

 (Huang, C. Y.2011). حفظ مشتریان وفادار است

گذارند که می ریتاث انیمشتر یبر وفادار عوامل گوناگونی

 یم متیاست. ق یگذارمتیق ینحوهیکی از این عوامل 

 ریآنان تاث یریگمیتصمنحوه  و انیشتررفتار م بر تواند

 یهااز عوامل مهم در انتخاب یکی همچنین بگذارد و

ی قلی به گفته (Seo & park. 2018).باشد انیمشتر

 گذاریدر بیان ضرورت نحوه قیمتپور و معصوم زاده زواره 

های انجام مطابق بررسیکه  موضوع اشاره کردن یا بهباید 

محصول ی بهینه تعیین قیمتدر  درصد اشتباه1 تنها شده

تی اه عملیالقوب سوداز  درصد ۸د حدوتوسط شرکت، در 

پور و معصوم )قلی .کندمی حذف د راجدی صولمح

گذاری تصمیم مهمی در مدل کسب و قیمت (1۳96زاده،

گذارد. ان تاثیر میباشد که بر سودآوری سازمکار می

گذاری بر قیمتهای انجام شده استراتژیبراساس بررسی

تصمیم خرید مشتریان تاثیر بسیاری دارد و منجر به 

افزایش سهم بازار و جذب مشتریان می شود.)شاه حسینی 

ی مهمی که نکته’‘( 1۴00فارسی و شاه حسینی فارسی،

کنندگان کسب و کارها باید به آن توجه کنند ادراک مصرف

ها است زیرا انصاف، یک عامل از منصفانه بودن قیمت

) میرزایی و  ’’دی برای حفظ وفاداری مشتریان است.کلی

 متیکنندگان قکه مصرف یهنگام (122: 1۳96نویی،قلعه

کنند،  یتلق یمحصولات و خدمات را منصفانه و منطق

 شیافزا و خدمات مجدد محصولات دیآنها به خر لیتما

 انیمشتر یمنجر به وفادار تواندیامر م نیکه ا کندیم دایپ

 یبا وفادار یمیارتباط مستق متیاز ق یک منطقدر رایشود ز

 یدارا یگذارمتیق یاستراتژ نییتع نیبرابنا دارد انیمشتر

 &Consuegra, Molina). است تیاهم

Esteban 2007)  انیمشتر یکه وفادار یعامل نیدوم 

به  است. یاطلاعات یاستراتژ دهدیقرار م ریرا تحت تاث

و  تیفیگرفتن کرنظدرو  یاطلاعات یژاسترات کارگیری

 کسب کی داشتن یاز ضرورت ها اطلاعات در شفافیت
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-Alshibly, Louzi & Al).است موفق وکار

kaied 2014)  

 یخرده فروش یهااطلاعات در پلتفرم تیفیبودن کبالا

آسان تر و  یتا دسترس کندیکمک م انیبه مشتراینترنتی 

ضوعات مورد نظرشان داشته و موبه اطلاعات  یتر عیسر

و توجه به  یاطلاعات یداشتن استراتژ نیبنابرا، باشند

 انیکار و جذب مشترب وبه بهبود کس اطلاعات تیفیک

 ,Kim, Wang, & Roh .کندیوفادار کمک م

از اهمیت  نیز همچنین شفافیت در اطلاعات ((2020

گذارد یبالایی برخوردار است و بر وفاداری مشتریان تاثیر م

اعتبار برای کسب  زیرا شفافیت در اطلاعات موجب افزایش

استفاده از  (Kim & Niehm,2009).شودوکار می

 رهیزنج کی جادیا یکارآمد برا یاطلاعات یها یاستراتژ

 یایو پو یرقابت طیدر  مح ریچابک و انعطاف پذ نیتام

 یشرکت ها ، امر یریرقابت پذ یدامنه  شیموجود و افزا

 & Alzoubi) .ستا یضرور

Yanamandra.2020) یهایاستراتژ نیهم چن 

در  یدارند که نقش مهم تیاز آن جهت اهم یاطلاعات

. از آنجا کنندیم فایرفتار مصرف کننده ا تیو هدا صیتشخ

 تیفیک یابیقادر به ارز نیآنلا دیدر خر انیکه مشتر

 لیروانشناسانه تما لی، به دلاستندیمحصولات مورد نظر ن

 یریارگاز محصولات دارند. به ک ییرزش زدابه ا

با  یارتباط یهامناسب در کانال یاطلاعات یهایاستراتژ

 .Dong).کند یرا خنث ییزداارزش نیا تواندیم یمشتر

et al.2021) و به دنبال آن  طیدر مح عیسر راتییتغ

 یبه مداخله انسان ازین ،یاستراتژ یو اجرا نیدر تدو رییتغ

و دانش و  یاطلاعات ستمیس ریو تفس یساز ادهیپ یبرا

 یدر سازمان از جمله مسائل ینسبت به تکنولوژ یآگاه

 تیو موفق یاطلاعات یاستراتژ انیم ییاست که در همسو

 Mohapatra) .توجه شود ابه آن ه دیشرکت با کی

& Singh.2021) شدن یتالیجیو د نترنتیا شبا گستر 

از  انیمشتر یروفادا شیامور، شرکت ها به دنبال افزا

هستند تا تعامل و ارتباط با  تالیجید یهاپلتفرم قیطر

 & Larsson). کنند یخود را باز طراح انیمشتر

Broström.2018) دهدینشان م یاریمطالعات بس 

 کی جادیا قیارزش برتر از طر یکه خلق و عرضه

خدمات  یدر هنگام ارائه  یکامل در مشتر یتجربه

در  یو وفادار تیرضا جادیا یها از راه یکی تواندیم

شده  ارزش ادراک’’  (El-Adly.2018) .باشد انیمشتر

ی گرفته است. ارائه های اخیر مورد توجه قراردر سال

 های خردهبهترین ارزش به مشتریان امری مهم برای بنگاه

باشد. شرکت هایی فروشی در بازارهای رقابتی کنونی می

به مشتریان را داشته باشند به ی ارزش که توانایی ارائه

)بدیعی و ’’ مزیت رقابتی مهمی دست خواهندیافت.

ارزش ادراک شده مشتری باعث ’‘ (۴۴: 1۳9۳همکاران،

آن مشتری به عنوان صدای سازمان در میان  شود تا درمی

ها عمل کند، همچنین مشتری همکاران و سایر سازمان

وده و کند تعاملاتش با شرکت را حفظ نمتلاش می

اش را افزایش دهد که این نوعی فعالیت تبلیغاتی وفاداری

شود که روابط پایدار با رایگان برای سازمان محسوب می

)منصوری مؤید و ’’مشتریان را به دنبال دارد.

ارزش ادراک شده از سوی مشتری و  (5۴: 1۳96همکاران،

رضایت مشتری می تواند منجر به تبلیغات شفاهی توسط 

از  گریدیکی( 1۳9۴شود.) اصانلو و خدامی،مشتریان 

 دارد ییبسزا ریتاث یحفظ مشتر و یکه بر وفادار یعوامل

 ارائه شده پیشنهادیاز ارزش  یادراک مشتر یمسئله

احساس کنند  انیاگر مشتر .است کاریک کسب وتوسط 

 کندیارزش م جادیا هاآن یخدمت برا ایمحصول  کیکه 

بنابراین  ،کنندیم دایبه آن پ یشتریب یحس وفادار و لیتما

بر وفاداری مشتری ادراک مشتری از ارزش دریافت شده 
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 & Trasorras,Weinstein). گذار استتاثیر

Abratt.2009)    چاپ  قاتیجامع بر تحق یمرور

که به طور  ینشان داد که تاکنون مطالعه ا یداخلی شده

 یگذارمتیق یو استراتژ یاطلاعات یاستراتژ رابطهخاص 

 نیلذا ا  ،انجام نشده است نشان دهد یمشتر یوفادار ارا ب

حوزه فوق را به همراه داشته  اتیتواند توسعه ادبیمقاله م

 یپلتفرم ها اریرا در اخت یبردکار جینتا نیباشد و همچن

 نکهیا لیدل بهدر مجموع  .قرار دهد ینترنتیا یخرده فروش

 یارهاکپرچالش کسب و یدر فضا جذب مشتریان وفادار

مقاله  نیشده است هدف ا لیضرورت تبد کی به ینترنتیا

 یگذارمتیق یو استراتژ یاطلاعات یاستراتژ رابطه یبررس

از ارزش  یادراک مشتر یگریانجیبا م یوفادار اب

 .است یشنهادیپ

 

  مبانی نظری و پیشینه پژوهش .1

     

های تجربی انجام شده در این قسمت، ابتدا به پژوهش   

پرداخته ی وفاداری و متغیرهای اثرگذار برآن هدر حوز

بعدی، به ادبیات نظری پرداخته شود و در بخش می

 شود.می

 

 مبانی نظری

    استراتژی اطلاعاتی

      

را در  یمهم اریامروزه اطلاعات نقش بس  

کسب منبع حیاتی به منظور  کیو  کندیم یفاها اسازمان

 یتوسعه لی. به دلاشدبیها مسازمان برای یرقابت تیمز

به اطلاعات  میمستق یدسترس ی،ارتباط جمع یابزارها

، شده است لیآسان تبد یبه امر زیکنندگان نتوسط مصرف

ی و کیفیت اطلاعات یهایاستراتژ توجه به رو نیاز ا

ی ضروری امروز یهاسازمان در اطلاعات

 &Moldoveanu, Baum)است

Rowley,2016) ارائه  یوهنح یاطلاعاتیاستراتژ

سازمان را  به وسیله یاطلاعات  اطلاعات و منبع انتشار

به روز  و همانطورکه جامعه امروزی روز کندیمشخص م

کیفیت یری از مدیریتگشود، بهرهاطلاعات محورتر می

 اطلاعات یک عامل کلیدی در بهبود کیفیت تصمیمات

اخذ شده در سطح سازمان محسوب 

اطلاعات  تیفیک (Alshibly et al.2014).شودمی

به  انیمشتر یبرا یافتیاست که اطلاعات در معنای آنبه 

موضوع  نیا تیباشد. اهم دیو مف یکاربرد، قیصورت دق

ت موجب اطلاعا نییپا تیفیکه ک شودزمانی مشخص می

زمان  مخاطبان در یهاو تلاش نهیهز رفتن زمان،به هدر

 یرین به کارگیابرابن ،شود افتهیاستفاده از اطلاعات انتشار 

 کسب که خواستاری انیمشتر یاطلاعات برا تیفیمفهوم ک

آن علاوه برو حائز اهمیت است  اطلاعات با ارزش هستند

مثبت از  یریتصو جادیا قیاز طر نیز کسب وکارها یبرا

 & Kang .به دنبال دارد را یفراوان یایشرکت، مزا

Namkung .2019)) های دیگر از مؤلفه یکی

اطلاعاتی شفافیت در اطلاعات است که می تواند اتژیاستر

ریسک و تردید نسبت به انتخاب محصولات یک کسب 

وکار را برای مشتریان کاهش دهد و منجر به افزایش 

 & ,Kim .کار شوداعتبار و اعتماد برای یک کسب و

Kim.2016)) را فراهم  یاطلاعات بستر تیشفاف

 شود جادیا رسب وکاک طیدر مح یتا اعتماد عموم کندیم

 یریکننده در به کارگ لیتسه کیبه عنوان  نیهمچن و

 یفایها اکنندگان در ارتباط با پلتفرممشارکت فعال مصرف

 یهایفناور ریو سا نترنتیاز ا استفاده .ندکینقش م



1403 زمستان ؛139 شماره ؛پنجم و سی سال مدیریت، پژوهی آینده فصلنامه  | 133 

 

         های خرده فروشی اینترنتیگری ادراک مشتری از ارزش پیشنهادی در پلتفرمگذاری با وفاداری مشتری با میانجیستراتژی قیمتاطلاعاتی و ای استراتژیرابطه

است  ییهااز جمله روش یاجتماع یهامانند شبکه یارتباط

 ازیفاف مورد ناطلاعات ش توانیآنها م یلهیکه به وس

 ,Steudt .قرار داد آنهارا در دسترس  انیمشتر

Medranda & Sánchez 2020))  

  

    گذاریاستراتژی قیمت

      

( 2015ی دیویک و شارما )طبق گفته  

آمیخته بازاریابی ترین عناصر گذاری یکی از مهمقیمت

گذاری نقش مهمی در های قیمتاست و استراتژی

 Nebojsa. کنندابی یک شرکت ایفا میاستراتژی بازاری

& Sharma. 2015) )به  یگذارمتیق یاستراتژ

مناسب و انتخاب راه درست به منظور  میاتخاذ تصم یمعنا

محصولات است، به عنوان مثال کاهش،  متیق نییتع

است که در  یاز جمله مسائل متیق تیتثب ایو  شیافزا

ورلیما، . )محمدپشودیمطرح م یگذارمتیق یاستراتژ

توان به ترین تصمیمات مدیران میاز مهم( 1۳9۷

ی قیمت گذاری اشاره کرد، زیرا نحوه گیری دربارهتصمیم

ها و رقابت یمت تاثیر زیادی در سودآوری شرکتتعیین ق

ذکر است که تعیین استراتژی  در عرصه بازار دارد، لازم به

باشد و اگر کسب وکارها گذاری امری دشوار میقیمت

در را مدیریت کنند، گذاری خود تراتژی قیمتتوانند اسن

 ,Toni, Sperandioشود. سودآوری دچار مشکل می

Busata & Larentis .2017)) ی براساس گفته

گذاری برای استراتژی قیمت( 201۴فیث و ادوین)

و خدمات ضروری است و ی کالاکنندههای تولیدشرکت

ت برای یک به تعیین قیمعلاوه برآن شرکت فقط 

گذاری قیمت پردازد بلکه یک ساختاری برایمحصول نمی

 را در خط تا قیمت محصولات مختلف کندتعیین می

 Faith & Edwin. محصول خود پوشش دهد

گذاری نامناسب برای استراتژی قیمت ((2014.

های شرکت برای توسعه تواند سایر تلاشمحصولات می

ر واقع تعیین استراتژی زد، دمحصولات را به خطر بیندا

. های حیاتی شرکت استگذاری یکی از فعالیتقیمت

Feurer, schuhmacher & kuester. 2019)) 

 به باید مدیران زیرا است پیچیده فرآیندی قیمت گذاری

در  بر علاوه و بپردازند هاقیمت از مشتریان درک بررسی

 هایقیمت باید گذاری،قیمت از شرکت اهداف نظرگرفتن

 شایان .دهند قرار بررسی مورد نیز را رقیب هایشرکت

گذاری وجود تنها یک شیوه برای قیمت توجه است که

ها در تدوین ضروری است که شرکتندارد و 

های گذاری خود، اهداف و استراتژیهای قیمتاستراتژی

ز مورد توجه قرار دهند. مرتبط با محصولات را نی

رایط مختلف متفاوتند، اما گذاری در شهای قیمتاستراتژی

گذاری معرفی شده به طورکلی سه گروه استراتژی قیمت

گذاری مبتنی بر ه، قیمتگذاری مبتنی بر هزیناند : قیمت

 Toni). گذاری مبتنی بر ارزش مشتریرقابت و قیمت

et al.2017) 

 

    وفاداری مشتریان

      

 یک عنوانبه هاشرکت برای مشتریان وفاداری  

 معناست این به رود وبه شمار می ارزشمند و پنهان اییدار

 خدمات و محصولات به فراوانی دلبستگی مشتریان که

 برای عمیق تعهد موجباز این رو وفاداری دارند،  شرکت

 شرکت خدمات و محصولات از حمایت و خرید تکرار

 منبع یک عنوان به مشتریان وفاداری شود. به طورکلی می

 عنوان به همچنین و رقابتی مزیت سببرای ک اثرگذار

 .شودمی شناخته هاشرکت موفقیت مهم عوامل از یکی

(Abu-alhaija, Nerina, Yusof, Hashim& 
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Jaharuddin .2018) یبرا یوفادار مقوله کهاز آنجا 

 یفراوان تیاهم و ارتباط مشتریان با کسب وکار یسودآور

و یک  شود یادیدر سازمان توجه ز ئلهمس نیبه ا دیبا دارد،

سازمان از طریق کارکنان آموزش دیده و تعاملات 

اجتماعی مناسب با مشتریان می تواند تاثیر بسزایی برای 

وفادار  یمشتر کایجاد وفاداری در مشتریان داشته باشد. ی

مثال  یدارد برا کسب وکار کی یبرا یاریمنافع بس

ت وفادار صور انیدهان به دهان اغلب توسط مشتر غاتیتبل

رقبا  یهادر برابر تلاش وفادار انیمشتر نی، همچنردیگیم

شان ن از خود یشتریمقاومت ب یانجذب مشتر یبرا

 شتننگه دا زیکسب وکار ن یبرا نهزیو از نظر ه دهندیم

در برابر جذب  یکمتر ینهیوفادار به مراتب هز انیمشتر

کسب و کار  یبرا دیجد یمشتر کی

  (Chen.2014).دارد

 

  شتری از ارزش پیشنهادیادراک م

      

را انتخاب  یمعمولا محصولات انیمشتر    

 تبا محصولا سهیاز آن در مقا یشتریکه ارزش ب کنندیم

 یا همان وعده یشنهادیکنند و ارزش پافتیرقبا در ریسا

تا منافع و  دهندیخود م انیها به مشتراست که شرکت

 شرفتیا پکنند. ب جادیآنها ا یرا برا یخاص یایمزا

 یتمرکز بر ارائه ،دیجد صردر ع عیسر راتییو تغ یتکنولوژ

شده است. از  یشتریب تیاهم یدارا انیارزش به مشتر

نقش داشته پیشنهادی در ارزش  یکه عوامل مختلف آنجا

شده استنباط  جادیاز ارزش ا یمتفاوت یمعان یو هر مشتر

 یوتکنندگان ادراک متفاگفت که مصرف توانی، مکندیم

 انیمشتر یبه عنوان مثال برخ ،دارند پیشنهادی ارزش از

 متیدر ق شده افتیممکن است که درکشان از ارزش در

ممکن است  گرید یخدمت باشد و برخ ایمحصول  نییپا

 ،نندیمحصولات و خدمات بب یافتیارزش را در حجم در

از کالا و خدمات شرکت  انیکه مشتر یارزش نیبنابرا

 ابانیاست که بازار یمهم اریبس یسئلهم شوندیمتصور م

 (Hassan.2012).داشته باشند یاژهیتوجه و نبه آ دیبا

در ابتدا  دیشرکت ها با به مشتری،ارزش ی ارائهبه منظور 

کنند تا بتوانند  ییرا شناسا انیمشتر یخواسته ها ها وازین

 دیسپس با ،با ارزش را ارائه دهند یتاخدم ای تمحصولا

و  ییت ارزش زا شناسااو خدم تمحصولا یاجزا یهیکل

 نیچگونه ا که شودد و در آخر مشخص ندرک شو

را  انیمشتر یها و خواسته هاازیت ناخدم ای تمحصولا

ها و ازیشناخت ن زانیهرچه م بدین سبب ،دنکنیرفع م

توانایی بیشتری  باشد، شرکت شتریب انیمشتر یها خواسته

. دارد خود نایمشتر یارزش برا به منظور ایجاد

(Alshibly et al. 2014) 

 

   ینترنتیا یخرده فروشپلتفرم 

             

 تیاستفاده از ظرف یبه معنا ینترنتیا یخرده فروشپلتفرم 

کنندگان منظور فروش کالا و خدمات به مصرفبه  نترنتیا

 نترنتیا، این بدان سبب است که است (B2C) یینها

، ارتباط مناسب و یهانج یمانند دسترس یفراوان یایمزا

 یکیزیف یکمتر از فضا ی، استفادهانیبا مشتر یقو

 یرا برا یللالمنیفرصت تجارت ب نیچنمفروشگاه و ه

 ,Dennis) .آوردیخرده فروشان به ارمغان م

Fenech, Merrilees.2004)   منجر بهها  پلتفرم 

و ارزش در  یخلق نوآور یبرا دیجد یاستراتژ کی

 یرقابت تیمز جادیبود کسب وکارها و اها، بهسازمان

 یبرا یها بسترپلتفرم ،از اندازه سازمان فارغو  شوندیم

در انواع  تواندیبستر م نیکه اکنندیم جادیارائه خدمات ا
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 جادیا وتریکامپ و لیمانند موبا یکیالکترون یها دستگاه

با توجه به شدت گرفتن رقابت در   (Kim.2015).شود

تا به دنبال  شوندیم بیخرده فروشان ترغ ی،اخلد یبازارها

خارج از کشور همچون  در یگریسودآور د یبازارها

نوظهور  یها اقتصاد ایو  تیپرجمع یکشورها یبازارها

 نترنتیموجب شده است که استفاده از ا امر نیاکه  باشند

بازارها رونق  نیبه ا یابیدست یبرا

 ینترنتیا دیرخ نکهیعلاوه بر ا (Schu.2017).ردیبگ

 یدارد، برا یفراوان یایخرده فروشان مزا یبرا

، به کرده است جادیا یادیز تیجذاب زیکنندگان نمصرف

در محل  دیخر یبرا یکه زمان کاف یانیمشتر عنوان مثال

 دیبه خر لیتما ،ندارند یفروشگاه و به صورت حضور

در  ولاتمحص یسهیبه امکان مقا با توجه .دارند ینترنتیا

 یها دیرا در خر یشتریارزش ب انیمشتری، نترنتیا دیخر

 یوجود اطلاعات کاف و همچنین آورندیخود به دست م

 دیخر یایاز جمله مزا زیدرباره محصولات و خدمات ن

که به  یکنندگانرو تعداد مصرف نیاز ا ،است ینترنتیا

 .است شیرو به افزا کنندیم دیخر ینترنتیصورت ا

Doherty & Ellis-Chadwick .2010))  به

، توجه به ینترنتیا یخرده فروش تیفیک شیمنظور افزا

 و یخصوص میحرت،یمناسب وبسا یمانند طراح یعوامل

کنندگان، خدمات مناسب و به مصرف یبرا تیامن ایجاد

در زمان مناسب و در  لیو تحو انیمشتر یموقع برا

 Dennis).است یوعده داده شده ضرور یچارچوب زمان

et al.2004) 

    پیشینه تجربی پژوهش

                 

وفاداری  عوامل موثر بری های متعددی دربارهپژوهش

ارتباط بین  کهپژوهشی  گرفته است، اما بهصورت

گذاری، استراتژی اطلاعاتی و ادراک استراتژی قیمت

 تری از ارزش پیشنهادی با وفاداری را نشان دهد،مش

 پژوهش طبق پیشینه تجربیین رو از اپرداخته نشده است. 

 .ورانه استین پژوهش یک پژوهش نوآدر جدول زیر، ا

 

سندگانینو موضوع پژوهش پژوهش یها افتهی  

و  متیق، یمشتر یو وفادار خدمات تیفیک نیاز آن است که ب یها حاکافتهیمقاله  نیدر ا

 .اردوجود د یمعنادار یرابطه یمشتر ی، ارزش و وفاداریمشتر یوفادار

 در. دارند یمشتر یبا وفادار یدارامعن یهمبستگ متیو ق ریخدمات، تصو تیفیک بر آن علاوه
 یبه وفادار میمستق طور به کیهر  متیو ق ریخدمات، تصو تیفیچهار جز ارزش،ک تینها

به  رانیتوسط متخصصان خدمات استفاده شوند و مد دیبا نیبنابرا، دنشویمربوط م یمشتر

 .خود از آنها استفاده کنند انیمشتر یحفظ و وفادار یمهم برا یتژاسترا کیعنوان 

 
ارزش، رضایت، وفاداری و حفظ در خدمات 

 حرفه ای

 
  
 
(Trasorras et 

al.2009) 

به عنوان  یارزش درک شده توسط مشتر یپژوهش، توجه به مقوله نیبراساس مطالعات ا
 ینترنتیخدمات ا نهیشود. در زمیفته مگردر نظر  انیمشتردر  یوفادار جادیا یضرورت برا کی

 یبر وفادار یمثبت ریتاث ، تیفیاز ک یشواهد نشان داد که ارزش درک شده توسط مشتر

  .دارد یبر وفادار یفیضع ریتاث متیپژوهش ق نیا طبق .دارد انیمشتر

های تجاری مبتنی بر های مدلدرک ارزش
های اشتراکی: تعیین محرک م در اقتصادپلتفر

 اربر وفاداریک

 
 

)Clauss, 

Harengel & 

Hock .2018) 
 

 یبراو  وفادار هستند انیها مشترکسب و کار تیعامل مهم در موفق ،پژوهش نیا جیطبق نتا
تواند یکه ارزش ماست نشان داده  جینتا ارزش کرد.ایجاد آنها  یبرا دیوفادار با انیجذب مشتر

 ، قابل ذکر است کهرا به خود اختصاص دهد مکان و متیق ت،یفیمانند ک مولفه کیاز  شیب

  .کسب و کارها باشد یبرا یرقابت تیکننده مز جادیا دتوان یم انیمشتر یارزش برا جادیا

ارزش در بازاریابی: مشتریان  مفهوم پیشنهاد
چگونه ارزش ارائه شده توسط شرکت ها را درک 

 می کنند.

 
 

(Hassan2012) 

. خلاصه نتایج پژوهش مورد بررسی1جدول   
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مطالعه دیدگاه مشتری در سوپرمارکت ها در -
 همپتون در انگلستان ساوت

از  یقبل اتیکه توسط مشتری بر اساس تجرب یاز ارزش ییپژوهش سطح بالا نیبر اساس ا
خواهد  شیافزا  ندهیرا در آ تیوفاداری مشتریان به وبسا ماًیدرک شده است،  مستق تیوبسا

 یمشتر دیقصد خر و یتمندیبر رضا یمثبت ریتاث یارزش درک شده توسط مشتر نیداد. همچن

 .دارد

تاثیر ارزش ادارک شده بر وفاداری مشتریان در  
 تجارت الکترونیک با نقش میانجی اعتماد

 
قاسمی و ) 

(2012پیکاری،  

 یهایک شده کاربران از خرده فروشدرمعنادار ارزش  ریتاث ینشان دهنده قیتحق نیا جینتا
 تیارزش درک شده بر رضا ،یرهایزنج یهاو در فروشگاه اشدبیم انیمشتر یبر وفادار نیآنلا

و ارزش بر  تیدر پژوهش حاضر رضا نیچنهم .گذاردیمجدد اثر م دیو قصد خر یمشتر
 .موثر بوده اند انیمشتر یوفادار

رضایت و  ادراک شده برتاثیر ارزشبررسی
 وفاداری کاربران به خرده فروشان آنلاین

  
)رحمانی، برزگر، 

رحمانی و 
(9۸1۳ابراهیمی،  

 ریتاث یمشتر تیو رضا یمنصفانه و عادلانه بر وفادار متیق است که نشان داده قاتیتحق
 تیبر رضا یگذارمتیدهد که عدالت درک شده در ق یحاصل از مطالعات نشان م جیتادارد. ن

 تیکه رضاحاکی از آن است ها  لیو تحل هیتجز و همچنین گذاردی م ریتأث یمشتر یو وفادار

 .هستند متیق رشیمهم پذ نهیشیدو پ یشترم یو وفادار

یک مدل یکپارچه از قیمت، رضایت و وفاداری: 
 تجزیه و تحلیل تجربی در بخش خدمات

 
 

(Consuegra 

et al.2007) 

 یگذار متیرابطه مثبت دارند. ق انیمشتر یو وفادار یگذارمتیپژوهش، ق نیطبق مطالعات ا
را به  انیکاهش فروش و کاهش مشتر، م بازاراز جمله کاهش سه یتواند عواقب ینادرست م

 ریتاث انیمشتر یبر انتخاب ها ،گذاری مناسب اتخاذ استراتژی قیمت نیدنبال داشته باشد بنابرا

 .شودیآنها به سازمان م یوفادار وجبم تیو در نها گذاردیم

 

گذاری بندی و قیمتبررسی تاثیر بسته
وردی: محصولات بر وفاداری مشتریان) مطالعه م

خریداران محصولات لبنی پگاه در شهرستان 
 گرگان(

 
هلاکویی، زنگنه و 

(2015فیض آبادی،  

اثر  انیمشتر یبر وفادار متیاز ق تیو رضا متیپژوهش، منصفانه بودن ق نیطبق مطالعات ا

 .دنمثبت دار

تاثیر ابعاد رضایت از قیمت بر وفاداری مشتریان 
 ک ملتدر صنعت بانکداری: مورد مطالعه بان

 
)بحری نژاد، نظری 

(1۳92نژاد،  

 یبه طور قابل توجهاز وب سایت  که تعامل مناسب و سهولت استفاده نشان داد قیتحق جینتا

اثر گذار  یبر ارزش درک شده و وفادار نیز اطلاعات تیفیک. اطلاعات اثر گذار است تیفیبر ک
 است.

تاثیر کیفیت وب سایت بر کیفیت اطلاعات، 
 ری در خرده فروشی پوشاکارزش و وفادا

 
(kim & 

niehm.2009) 

بر اعتماد و  یمثبت ریاطلاعات درک شده تاث تیفیکه ک از آن است یپژوهش حاک نیا جینتا
به  یکه وفادار دهدیمطالعه نشان م نیا یجهیمصرف کنندگان دارد. علاوه بر آن نت یوفادار

)که  تیکنندگان به آن وبسا صرفبه شدت به اعتماد م ینترنتیا یپلتفرم خرده فروش کی
 دارد. یبستگ اطلاعات است( تیفیدرک ک زنشات گرفته ا

آنلاین و اعتماد: مطالعه  کیفیت اطلاعات، جامعه
 پیشینه های وفاداری به خریداران وب سایت

 

)Chih-Hung, 

Shih-Tse, 

Ming-Sung 

& Fei-Long. 

2009) 

 

 ریتاث نیآنلا یبر وفادار کیخدمات الکترون تیفیک و اطلاعات تیفیکه ک دهدی نشان م جینتا
مصرف  یبر ارزش درک شده  نیز تیوب سا تیفیاطلاعات و ک تیفید.کندار یمثبت و معنادار

مصرف کنندگان ،  یارزش درک شده  نیاثر گذار است. همچن میکنندگان به طور مستق
 .دهدی قرار م ریتحت تاث میمستق وررا به ط نیآنلا یوفادار

کیفیت سیستم، کیفیت اطلاعات، کیفیت تاثیر 
خدمات الکترونیکی و ارزش درک شده بر 

 وفاداری مصرف کننده شاپی در شهر پادنگ

 
(Putri & 

pujani. 2019) 

 

 



  یه ها و مدل مفهومی پژوهشفرض

                       

 یتجرب ینهیشیو پ ینظر یمبان یپس از مطالعه و بررس

توجه به ضرورت پرداختن به و همچنین با پژوهش نیا

فروشی های خردهی افزایش رقابت میان پلتفرممسئله

ی مفهوم وفاداری اینترنتی و حل این مسئله به وسیله

بر  دیجد یالگو کی جادیمقاله درصدد ا نیا مشتریان،

 یاستراتژ ،یاطلاعات یاستراتژ یهاریاساس متغ

از ارزش  یو ادراک مشتر یوفادار ،یگذارمتیق

 نیبی رابطه الگو، این قیاست تا از طر یشنهادیپ

در با وفاداری مشتریان را پژوهش این  یهاریمتغ

مشخص کند. هدف از  ینترنتیا یخرده فروش یهاپلتفرم

 یدر پلتفرم ها یسطح وفادار ی، ارتقامدل نیاترسیم 

 یاستراتژ ،است. در مدل ارائه شده ینترنتیا یخرده فروش

مستقل،  ریبه عنوان متغ یگذارمتیق یو استراتژ یاطلاعات

 ارزشاز  یوابسته و ادراک مشتر ریبه عنوان متغ یوفادار

مدل  باشند. یم یانجیم ریبه عنوان متغ یشنهادیپ

تجربی  یبراساس مرور ادبیات و پیشینه مفهومی تحقیق

تراتژی پژوهش برای بررسی نحوه تاثیرگذاری اس

گری ادراک میانجیگذاری با اطلاعاتی و استراتژی قیمت

در  مشتریان مشتری از ارزش پیشنهادی بر وفاداری

( 1های خرده فروشی اینترنتی به صورت شکل )مپلتفر

 .شودمیترسیم 

 

 

 

 

 

 

 باشند:های پژوهش به شرح زیر میفرضیه

 ،یمشتر یو وفادار یاطلاعات یاستراتژ نیب .1

 .وجود دارد یمثبت و معنادار یرابطه

 ،یمشتر یو وفادار یگذارمتیق یاستراتژ نیب .2

 .وجود دارد یمثبت و معناداری رابطه

از  یو ادراک مشتر یگذارمتیق یاستراتژ نیب .۳
 یمثبت و معنادار یرابطه ،یشنهادیارزش پ

 .وجود دارد

از  یو ادراک مشتر یاطلاعات یاستراتژ نیب .۴
 یدارمثبت و معنا یرابطه ،یشنهادیارزش پ

 .وجود دارد

اک مشتری از ارزش پیشنهادی بین ادر  .5
متغیرهای استراتژی اطلاعاتی و وفاداری نقش 

 کند.یفا میمیانجی ا

هادی بین ادراک مشتری از ارزش پیشن  .6
ری و وفاداری گذامتغیرهای استراتژی قیمت

 کند.نقش میانجی ایفا می

 

. مدل مفهومی پژوهش1شکل  

 استراتژی اطلاعاتی

 

ادراک مشتری از 

ادیارزش پیشنه  

 
استراتژی قیمت 

 گذاری

 

 وفاداری مشتری
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   پژوهش شناسی روش .2

     

هدف از پژوهش حاضر،            

 یاستراتژ یهاریمتغ انیمشخص نمودن روابط م

ادراک  ،یگذارمتیق یاستراتژ ،یاطلاعات

 انیمشتر یو وفادار یشنهادیاز ارزش پ یمشتر

 . باشدیم ینترنتیا یخرده فروش یهادر پلتفرم

 یپژوهش حاضر از لحاظ هدف در زمره

 یقرار دارد و روش گردآور یکاربردقاتیتحق

 نیاست. ا یهمبستگ-یفیده ها از نوع توصدا

و از نظر  ستیمقطع ،یبه لحاظ زمانپژوهش 

روایی محتوایی  .باشدیم یکم نیز کردیرو

ها با نظرات تخصصی اساتید و برخی  پرسشنامه

 گرفت و بهز خبرگان موضوعی مورد تایید قرارا

ها نیز از ضریب  منظور تعیین پایایی پرسشنامه

 یبه منظور گردآور .شداستفاده  آلفای کرونباخ

سوال استفاده  ۳0 یحاو یاها از پرسشنامهداده

 یاطلاعات یاستراتژ ریمتغ یشده است که برا

 یگذارمتیق یاستراتژ ریمتغ یهفت سوال، برا

از ارزش  یادراک مشتر ریمتغ یبرا هشت سوال،

 یوفادار ریمتغ یهشت سوال و برا یشنهادیپ

نظر  رد کرتیل ییتا پنج فیهفت سوال و با ط

پرسشنامه پژوهش بصورت  گرفته شده است.

 نیا یجامعه آمارآنلاین توزیع شده است و 

 یخرده فروش یهاپلتفرم انیمشتر هیپژوهش کل

است و  مانند دیجی کالا، بایا و باسلام ینترنتیا

به تعداد زیاد مشتریان این  حجم نمونه با توجه

ان پذیر نبود از امک آنانها، شمارش تمامی پلتفرم

، حداقل حجم جدول مورگان براساس این رو

نتیجه این  که نفر محاسبه شد ۳۸۴نمونه 

پرسشنامه به کل جامعه آماری تعمیم داده شده 

 یپژوهش برا یهاریمتغ تیعموم لیبه دل است.

 یتصادف یریگافراد جامعه از روش نمونه یهمه

جهت تجزیه و تحلیل  است. ساده استفاده شده

 SPSSافزار آماری های تحقیق از نرمداده

. در شداستفاده  2۴نسخه  Amosو  25نسخه 

ها و نتایج بررسی پایایی پرسشنامه 2جدول 

ها در لاعات توصیفی حاصل از گرداوری آناط

     نمونه ارائه شده است.

 

 متغیرها: میانگین، انحراف معیار، پایایی و همبستگی 2جدول 

 4 3 2 1 انحراف معیار میانگین نام متغیر

    (92۸/0) 92۳/0 ۷26/۳ اطلاعاتی استراتژی

   (9۳2/0) ۸5۴/0** ۸9۳/0 ۸09/۳ مشتریان ادراک

  (916/0) ۸۷۳/0** ۸22/0** ۸۷6/0 ۷0۷/۳ مشتری وفاداری

 (91۸/0) ۸2۷/0** ۸۳2/0** ۸21/0** ۸۸۷/0 ۷0۷/۳ گذاری قیمت استراتژی
 باشندیکرونباخ م یآلفا بیدرون پرانتز نشانگر ضر ری، مقاد p>100/0 یدارر سطح معناد یهمبستگ **جدول بالا:  حیتوض

 ۷/0تر از تمامی ضرایب پایایی بزرگ 2با توجه به جدول 
است.های تحقیق مورد تأییدشنامه سو لذا پایایی پرهستند 
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 تحلیل داده ها و یافته ها. 4
پیش از برازش ( 1۳۸9ی صادقپور و مرادی)براساس گفته

گیری )شامل روابط مدل ساختاری، لازم است مدل اندازه
 متغیرهای آشکار و پنهان( مورد بررسی قرار گیرد. برازش

 تعیین 1تأییدی عاملی تحلیل توسط گیریاندازه مدل کلی
 هایمدل تمام که جهت این از مدل این برازش. شودمی

 مدل داخل رد پنهان متغیرهای پذیرامکان ساختاری
 دست به. است مهم شدت به اندشده ایآشیانه مفروض

 لازم دهدکهمی نشان مرحله این در ضعیف برازش آوردن
 مدل بررسی از مانع و شود پالایش گیریاندازه مدل است

( 1۳۸9. )صادقپور و مرادی،گردد پنهان متغیر با ساختاری

ها گیری مشخص شد که همگی مؤلفهبا برازش مدل اندازه
ها از (، و لذا همگی این مؤلفه>05/0Pدار هستند )معنی

 دار در تعیین ابعاد مربوط به خود برخوردارند. نقشی معنی
گیری های برازش مدل اندازهاز طرف دیگر تمامی شاخص

(. لذا با توجه به ۳نیز مؤید مناسبت این مدل است )جدول 
لازم در  گیری از کفایتنتایج به دست آمده، مدل اندازه

آوری شده برخوردار است و در جمعهای هدادبرازش به 
توان مدل ساختاری را مورد بررسی قرار داد. مرحله بعد می

به نمایش ۳نتایج مدل تحلیل عاملی تأییدی در جدول 
  درآمده است.

 

 

 

 

 

 

 

 AVE CR کشیدگی چولگی P بارعاملی نماد سوالات متغیر

 اطلاعاتی استراتژی

a1 ۸۳5/0 001/0< - ۸61/0  - ۳62/0  

6۴9/0 92۸/0 

a2 ۸2۴/0 001/0< - ۷9/0  - 1۷5/0  

a3 ۸15/0 001/0< - ۷۸2/0  - 26۳/0  

a4 ۷۷1/0 001/0< - ۸1۷/0  - 12۴/0  

a5 ۷9۷/0 001/0< - 912/0  16۷/0  

a6 ۸2/0 001/0< - ۸۴۸/0  005/0  

a7 ۷۷۳/0 001/0< - 9۳۳/0  1۳5/0  

 مشتریان ادراک

a8 ۷5۳/0 001/0< - ۸۷۳/0  - 09۷/0  

6۳5/0 9۳۳/0 

a9 ۸1۷/0 001/0< - 9۷9/0  ۳۳2/0  

a10 ۸01/0 001/0< - ۸02/0  - 1۳۸/0  

a11 ۸12/0 001/0< - 9۷۴/0  2۳2/0  

a12 ۸12/0 001/0< - ۸05/0  - 02۴/0  

a13 ۸0۸/0 001/0< - ۷۷5/0  - ۴۳9/0  

: نتایج تحلیل عاملی تأییدی۳جدول   
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a14 ۷9۳/0 001/0< - ۸9۷/0  055/0  

a15 ۷۷6/0 001/0< - ۷۴۳/0  - ۳۷5/0  

 وفاداری مشتری

a16 ۷۴9/0 001/0< - ۷۸۷/0  - 21۴/0  

611/0 91۷/0 

a17 ۸01/0 001/0< - ۸6۷/0  015/0  

a18 ۸05/0 001/0< - 9۷۷/0  26/0  

a19 ۸16/0 001/0< - ۸29/0  - 122/0  

a20 ۷69/0 001/0< - 662/0  - 569/0  

a21 ۷۷2/0 001/0< - ۷۷6/0  - 121/0  

a22 ۷5۸/0 001/0< - 6۴1/0  - 2۸۸/0  

 استراتژی قیمت گذاری

a23 ۸2/0 001/0< - 60۸/0  - 55۴/0  

5۸6/0 919/0 

a24 ۷۴2/0 001/0< - 66۴/0  - ۴9۳/0  

a25 ۸2/0 001/0< - ۷06/0  - ۳26/0  

a26 ۷۳۴/0 001/0< - 995/0  26۳/0  

a27 66۷/0 001/0< - 012/1  ۳95/0  

a28 ۷۷۷/0 001/0< - 6۸/0  - ۳91/0  

a29 ۷55/0 001/0< - 60۳/0  - 66۴/0  

a30 ۷9۸/0 001/0< - ۷5۸/0  - 155/0  



عددلاوه بددر مقددادیر بارهددای عدداملی و      ۳در جدددول 
هدددای تحقیدددق، ضدددرایب  مقدددادیر احتمدددال مؤلفددده 

چدددولگی و کشدددیدگی هدددر کددددام نیدددز ارائددده شدددده 
ا هدداسددت کدده بدده جهددت بررسددی نرمددال بددودن آن    

 یددیروا نیددیبدده منظددور تع  نیددعددلاوه بددر ا اسددت. 
 انسیددددوار مقددددادیر همگددددرا و پایددددایی ترکیبددددی،

و پایددددایی  (AVE) 1اسددددتخراج شددددده  نیانگیددددم
 نیز گزارش شده است. (CR)ترکیبی 

 مدل ساختاری پژوهش

بدددرازش مددددل تحلیدددل عددداملی تأییددددی،   پدددس از
هدددای پدددژوهش از  ایندددک بدددرای آزمدددون فرضدددیه  
 2درآمدددده در شدددکل مددددل سددداختاری بددده نمدددایش 

شدددود. ایدددن مددددل متناسدددب بدددا گیدددری مدددیبهدددره
 فرضیات تحقیق شکل گرفته است.

 
 مدل ساختاری تحقیق 2شکل 

 

های برازش این مدل نیز همگی شاخص ۴دار هستند و با توجه به جدول ها معنینیز همگی مؤلفه 2مدل ساختاری شکل در
 گیری فرضیات تحقیق استفاده نمود.توان برای بررسی و نتیجهاین مدل میدارای مقادیر قابل قبول هستند. لذا از نتایج 

 
 های تحقیقهای برازش مدل: شاخص۴جدول 

 نام شاخص برازش
 مقدار در

 گیریمدل اندازه 

 مقدار در
مدل  

 ساختاری
 مقدار مجاز

 ۳کمتر از  ۴۸۷/2 ۴۸۷/2 نسبت کای اسکوئر به درجه آزادی

 0۸/0کمتر از  062/0 062/0 (RMSEA)بی خطا میانگین مربع تقریریشه 

 9/0بالاتر از  9۳۸/0 9۳۸/0 (CFI)شاخص برازش تطبیقی 

 9/0بالاتر از  9۳2/0 9۳2/0 (TLI)س لویی-شاخص برازش توکر

                                                           
1 Average Variance Extracted 
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 1/0کمتر از  0۳6/0 0۳6/0 (SRMSR) شدهمانده اصلاحریشه میانگین مربع باقی

 شود.دیگر( ارائه می)شامل روابط متغیرهای پنهان با یک2ل شکل اینک در جدول بعد نتایج بخش ساختاری مد

 : بررسی مسیرهای مدل ساختاری و فرضیات5جدول 

 نتیجه P میزان تأثیر بیان فرضیه فرضیه
 تایید نشد ۴۷۷/0 062/0 وفاداری مشتری ← استراتژی اطلاعاتی 1
 تأیید >001/0 26/0 وفاداری مشتری ← استراتژی قیمت گذاری 2
 تأیید >001/0 ۳6/0 ادراک مشتریان ← استراتژی قیمت گذاری ۳
 تأیید >001/0 59۴/0 ادراک مشتریان ← استراتژی اطلاعاتی ۴

 ← اطلاعاتی استراتژی 5
 وفاداری←مشتریان ادراک

 مشتری
 تأیید 01۴/0 ۳91/0

 ← استراتژی قیمت گذاری 6
 وفاداری←مشتریان ادراک

 مشتری
 تأیید 015/0 210/0

 

5

   . نتیجه گیری و پیشنهاد

      

 یهاتوجه به رشد روز افزون کسب وکاربا  

 ی، سودآورطیمح نیشدت رقابت در ا شیو افزا یپلتفرم

دارای مشتریان که  شود یحاصل م ییشرکت ها یبرا

(، 201۴)چن به باور رای، زوفادار در این محیط رقابتی باشند

جذب  یبرارقبا  یهاوفادار در برابر تلاش انیمشتر

 یبرا انجام اقداماتیرو  نی، از اکنندیمقاومت م انیمشتر

 یها یاستراتژ قیوفادار از طر انیحفظ و جذب مشتر

 یبرا یدیکل ینکته کیها، آن یارزش برا جادیگوناگون و ا

در پژوهش  است. یپلتفرم هایدر کسب و کار تیموفق

 استراتژی اطلاعاتی و استراتژی یرابطهحاضر سعی شد 

گری ادراک وفاداری مشتریان با میانجی گذاری باقیمت

روشی مشتری از ارزش پیشنهادی در پلتفرم های خرده ف

گیرد. پس از ترسیم مدل  اینترنتی مورد بررسی قرار

ساختاری، برآورد و آزمون مدل صورت گرفت و سپس 

ادامه به تفسیر  یکدیگر تحلیل شد که در متغیرها با یرابطه

باتوجه به نتایج   شود.ه میآنها پرداخت

 مثبت و معنادار یرابطهکه بیانگر  1، فرضیه 2جدول

مشتری است، مورد تایید  وفاداری استراتژی اطلاعاتی با

ه بیان دیگر استراتژی اطلاعاتی با وفاداری ب ،گیردقرار نمی

اطلاعات  یکه ارائه این دلیل ، بهنداردمشتری ارتباط 

از جمله  گرید یهاحتساب جنبهبدون ا تیفیشفاف و با ک

 یوفادار جادیقادر به ا یدرک مثبت در ذهن مشتر جادیا

 یژاسترات نی، بنابراستیها نپلتفرم یرقابت یدر فضا

داشته  با وفاداری رابطه مثبت تواندیم یزمان یاطلاعات

انتقال ارزش به ذهن  سایر ابعاد مانند در اندباشد که بتو

 یکه رابطه 2هیفرض کند. موثر عمل به طور انیمشتر

 یرا مورد بررس یترمش یوفادار اب یگذارمتیق یاستراتژ

 به این معنا که ردیگیقرار م دییمورد تا دهدیقرار م

 یوفادار اب میمثبت و مستق یرابطه یگذارمتیق یاستراتژ

 یمهم برا یلفه هاؤاز م یکی متیق رایدارد ز یمشتر

تواند یو مناسب م حیحص یگذارمتقی وباشد یم انیمشتر

مطابق با  جهینت نیا ،دهد شیرا افزا انیمشتر یوفادار

، کنسوگرا و (2009) تراسوراس و همکاران یهاافتهی

و  ی، نظر(1۳9۴)و همکاران  ی، هلاکوئ(200۷)همکاران 
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 یگذارمتیق ی. در واقع استراتژاست (1۳92)نژاد  یبحر

 متیق یارائه قیرا از طر انیاعتماد مشتر تواندیم مناسب

خرده  نیچنهم .جلب کندمنصفانه و مناسب  یها

ها  متیق یسهیامکان مقا جادیبا ا ینترنتیا یهایفروش

نها را آ یوفادار جهیو در نت انیمشتر تیرضا توانندیم

 و یگذارمتیق یاستراتژی رابطه ۳ هیفرض. دهند شیافزا

ر مورد بررسی قرارا  از ارزش پیشنهادی یادراک مشتر

به  رد،یگیقرار م رشیمورد پذ زین هیفرض نیکه ا دهدمی

از  یادراک مشتر اب یگذارمتیق یاستراتژ گرید انیب

 راگ رایدارد ز و مستقیم مثبت یرابطه یشنهادیارزش پ

متناسب با ارزش و  یگذارمتیدرک کنند که ق انیمشتر

 دیرخ یها براآن لیتما، ت ارائه شده استلامحصو تیفیک

صورت است که  نیو درا ابدی یم شیفزامجدد ا

 نییپا متیق نیپندارند. همچنیه مدلانرا عا یگذارمتیق

متناسب با ارزش محصول نباشد  اگر محصول کی رد

 ،نامناسب محصول باشد تیفیکی تواند نشان دهندهیم

متناسب با ارزش  یگذارمتیق یاستراتژ دیاب نیبنابرا

 افتهیبا  جهینت نیاباشد. قابل ذکر است که  لاتمحصو

 ۴ هیفرض تطابق دارد. (2009)تراسوراس و همکاران یها

از ارزش  یادراک مشتربا  یلاعاتاط یاستراتژ یرابطه زین

، شودیم دییتا زین هیفرض نیکند که ایم انیرا ب پیشنهادی

از ارزش  یادراک مشتر اب یاطلاعات یاستراتژ نیبنابرا

 گرید انیبه ب .دارد ممستقیمثبت و  یرابطه پیشنهادی

 ودر ارتباط با مشخصات  تیفیکبااطلاعات شفاف و 

به طور کلی و  ی، سهولت دسترسمحصول ارسال ینحوه

 جادیدر ا تواندیم و راهگشا یاطلاعات کاربرد یارائه

نسبت به محصولات و برند  انیمشتر نظر مثبت در دگاهید

ذکر  انید، شاداشته باش ییبسزا ریتاث ینترنتیا یخرده فروش

را  جهینت نیا( 2019) یو پوجان یپوتر یها افتهیاست که 

 و مثبت میمستقریغ یرابطه 5 هیفرض .کندیم دییتا

نقش  قیاز طر یمشتریوفادار اب یاطلاعات یاستراتژ

 انیرا ب از ارزش پیشنهادی یادراک مشتر گریمیانجی

ه ب ردیگمیقرار  رشیمورد پذ زین هیفرض نیا که کندیم

مناسب و  یاطلاعات یاستراتژ یریگبه کار گرید عبارت

گوناگون  یهادر بخش تیفیاطلاعات شفاف و با کی ارائه

نسبت به ارزش ارائه  یتا مشتر شودیکار سبب مکسب و

کند و  دایپ یو درک مثبت دگاهید، یخرده فروش شده توسط

 یاطلاعات یاستراتژ یبه واسطه که درک مثبت  نیا

و تکرار  تی، رضایوفادار اب مده استآود مناسب به وج

 میرمستقیغی  رابطه 6 هیفرض .دارد مثبت ی رابطه دیخر

 از ریمشت یوفادار اب یگذار متیق یاستراتژو مثبت 

از ارزش  یادراک مشترنقش میانجی گری  قیطر

 یم دییتا زین هیفرض نیکند که ا یم انیرا ب یشنهادیپ

 یگذار متیق یاتژاستر کیاتخاذ  گریشود به عبارت د

 نیگوناگون ا یآن در بخش ها یها یژگیمناسب که به و

نظر مثبت مصرف  تواند ی، ماستمقاله اشاره شده 

به کسب  سبتها را نآن دگاهیکنندگان را جلب کرده و د

 دگاهیکه د یمصرف کنندگان قیطر نیدهد. به ا رییکار تغو

و  تیرضا یکار دارند به واسطه از کسب و یو درک مثبت

  .شوند یم لیوفادار تبد انیبه مشتر دیتکرار خر

و  جیبا توجه به نتا    

 منظور هها بکسب وکار رانیمد ،پژوهش حاضر یها افتهی

 دیپلتفرم ها با یرقابت طیدر مح انیمشتر یوفادار شیافزا

 جادیا و یگذارمتی، قیاطلاعات یها ینسبت به استراتژ

 در .شته باشنددا یاقدامات مناسب یمشتر یارزش برا

 ی، اطلاعاتیگذارمتیق یها استیبهتر س یاجرا یراستا

، یمشتر نظر مثبت در درک جادیا یارزش براطراحی و 

به  ینترنتیا یخرده فروش یهاکه پلتفرم شودیم شنهادیپ

در ارتباط با محصولات  اطلاعات روشن و شفافی ارائه

سال ار نحوه به فروشگاه و یدسترس ی، نحوهارائه شده
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 توصیهو پس از فروش بپردازند و  نیح قبل، خدمات ،کالا

به اطلاعات  یدسترس یبرا یمناسب طیشرا که شودیم

فراهم شود  ی اینترنتیها یدر خرده فروش انیتوسط مشتر

مانند  یاقدامات مختلف قیاز طر تواندیموضوع م نیکه ا

مناسب و با  یهابرنامه  ایمناسب  تیوب سا یطراح

 نیو همچن ردیگانجام  هوشمند یها یگوش یبرا تیفیک

 یا وهیبه ش تاطلاعا یدر جهت ارائهاقداماتی  دیبا

 یارزش جادیبه منظور ا رقبا ریتر از سامتفاوت و ارزشمند

. علاوه بر ردیصورت گ ،انیمشتر یمنحصر به فرد برا

به  توجه شود زین یگذارمتیق یبه نحوه دیبا مذکورموارد 

 جادیبه منظور ا مناسب یبستر دیها با فرمپلت این معنا که

 .فراهم کنند صولاتها و کارکرد مح متیق سهیامکان مقا

به  مقرون بودن باید منصفانهعلاوه بر  نیز ارائه شده متیق

به  انیباشد تا مشتر یکیزیف یصرفه تر از فروشگاه ها

و در  شوند بیترغ ینترنتیا یها یاز خرده فروش دیخر

 تیفیمتناسب با ارزش و ک دیبا یذارگمتیق نهایت

 نییپا متیبه عنوان مثال ق ،باشدارائه شده محصولات 

 تیفیتواند نشان دهنده نامناسب بودن ک یمحصول م کی

 توانیپژوهش حاضر م یها تیاز محدود باشد.محصول 

 یکیالکترون یپرسشنامه قیاطلاعات از طر یآوربه جمع

 یبی، معاقیطر نیاز ااطلاعات  یورآاشاره کرد که جمع 

و  یو ابهام در معن میاحتمال عدم درک مفاههمچون 

رو  نیدارد. از ادر پی ارائه شده را  یمفهوم سوال ها

جمع  یهاابزار ریسا از یآت قاتیتا در تحق شودیم شنهادیپ

و گروه کانون  فردی یهامانند مصاحبه ها داده  یورآ

شود. در  تافیدر یترقیعم یاستفاده شود تا پاسخ ها

استفاده شده است  یکم قیرو از روش تحقشیپ قیتحق

 یندارند تا درباره یکنندگان فرصتروش شرکت نیدر اکه 

، بر دبدهن یحیخود و سوالات ارسال شده توض یهاپاسخ

از  یآت قاتیمحققان در تحق شودیم هیاساس توص نیا

 شهیکشف علل و ربه منظور  یفیک قیروش تحق کردیرو

ضوع ذکر شده استفاده کنند تا ظرافت ها و مو یها

خر آشود. و در افتیموضوع مورد نظر  یهایدگیچیپ

 یهاریمتغ ریسا یکه محققان به بررس شودیم شنهادیپ

 ینترنتیا یخرده فروش یدر پلتفرم ها یدارگذار بر وفاریتاث

 بپردازند.
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 منابع

، بررسی تاثیر تصویر 1۳9۴اصانلو ، بهاره. خدامی، سهیلا ، -

برند بر سودآوری مشتری برای سازمان مبتنی بر کیفیت 

ی مدیریت خدمات و ارزش ادراک شده مشتری، پژوهشنامه

 ۳2-1۳ی ، از صفحه1۴اجرایی، شماره

، 1۳9۳بدیعی،حسین. رضازاده، روح اله. کاشفی، فرزانه. -

ارزیابی ارزش کل ادراک شده مشتری از دیدگاه ارزش 

ی ، از صفحه1، مطالعات کمی در مدیریت، شمارهاجتماعی

21-5۸ 

(.شاخص های وفاداری مشتری 1۳۸5بلاگ آپکوک.) -

-https://blog.upkook.com/customerچیست؟

loyalty/is-your-customer-loyalty-

program-effective/ 
رحمانی، زین العابدین .برزگرآزادگله، محمد تقی . رحمانی،  -

،بررسی تاثیر ارزش 1۳9۸، محسن،فاطمه و ابراهیمی ششکی

ادراک شده بر رضایت و وفاداری کاربران به خرده فروشان 

آنلاین،همایش ملی کارآفرینی در بستر فناوری 

 1۷تا  1اطلاعات،ساری. از صفحه 

سلحشور، روح الله. راهداری. اذین، صدریه. زهرا،  -

 درخرید کننده رفتارمصرف بررسی(. 1۳95جهاندار.انسیه )

آنلاین. سومین همایش ملی و سومین  های فروشی ازخرده

تا  1همایش بین المللی مدیریت و حسابداری ایران. از صفحه 

2۷ 

، 1۴00فارسی، رقیه و شاه حسینی فارسی، منیژه،حسینیشاه -

استراتژی و مفاهیم قیمت گذاری محصولات بر تصمیم گیری 

 مصرف کنندگان، اولین کنفرانس بین المللی مهندسی صنایع

 11تا1 مدیریت، اقتصاد و حسابداری، از صفحه

(. تحلیل آماری با 1۳۸9صادقپور، بهرام ، مرادی، وهاب ) -

، مازندران: دانشگاه AMOSو  SPSSافزارهای نرم

 ۳۳0تا  1مازندران. از صفحه

(. تاثیر ارزش ادراک 1۳96قاسمی، منیره . پیکری، حمید رضا.) -

ترونیک با نقش شده بر وفاداری مشتریان در تجارت الک

میانجی اعتماد،سومین کنفرانس سالانه مدیریت و اقتصاد 

 .11تا  1کسب و کار. از صفحه 

 (.1۳96قلی پور، سمانه. معصوم زاده زواره، ابوالفضل.) -

شناسایی و ارزیابی عوامل موثر بر انتخاب استراتژی قیمت 

شماره   اقتصاد کشاورزی و توسعه، گذاری در صنایع غذایی.

 .201تا صفحه  169ز صفحه . ا 99

(. استراتژی های قیمت گذاری 1۳9۷محمدپورلیما، آزاده ) -

محصولات جدید در شرکت های نوپا، اولین همایش ملی 

 ۸تا  1کارآفرینی، چالوس. از صفحه 
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Relationship Between Strategy Information and Pricing Strategy 

with Customer loyalty Mediated by Customer Perception of Value 

Proposition in Online Retail Platforms 
 

Abstract: Nowadays, having loyal customers in online retail platforms is a crucial competitive 

advantage, as customer loyalty enables a business to stand firm against the advertising and 

marketing activities of rivals and in general the competitive environment of the platforms and at 

the same time stay profitable.  Therefore, the purpose of this study is to investigate the relationship 

between information strategy and pricing strategy with customer loyalty concerning the mediating 

role of customer perception of value proposition in online retail platforms.  The method of 

conducting the present study is descriptive-correlation.  The statistical population of the research 

is customers of online retail platforms and the sample size is estimated according to Morgan table 

384 samples which were selected as a sample using a simple random sampling method. The main 

dimensions of the research questionnaire include information strategy, pricing strategy, loyalty, 

and customer perception of the value proposition.  Findings showed that pricing strategy has a 

positive and significant relationship with customer loyalty although no positive and remarkable 

vicinity was detected between information strategy and customer loyalty.  The results also showed 

that pricing strategy and information strategy through the mediating variable of customer 

perception of value proposition have a positive and significant relationship with customer loyalty. 

 

Keywords: Information Strategy, Pricing Strategy, loyalty, Customer Perception of Value 

Proposition, Online Retail Platforms 


