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بررسی تأثیر بازاریابی خرده فروشان الکترونیکی بر تجربه مشتری آنلاین با نقش میانجی رضایت مشتری و 

 اعتماد مشتری 

   فرزاد آسایش، ابوالقاسم یوسف سلطانیه، علیرضا روستا 

 

 چکیده

تجربه مشتری آنلاین با نقش میانجی رضایت مشتری این مطالعه به بررسی تأثیر بازاریابی خرده فروشان الکترونیکی بر  

و اعتمادپرداخته است.جامعه آماری پژوهش، مشتریان اپلیکیشن کاربردی باسلام در شهر تهران می باشد، که با استفاده  

نفر با استفاده از جدول مورگان به عنوان حجم نمونه انتخاب شدند. داده    384از روش نمونه گیری در دسترس تعداد  

 های این پژوهش از طریق توزیع پرسش نامه جمع آوری شده و با روش معادلات ساختاری و به کمك نرم افزارهای

pls, spss فروشی بر رضایت از خرید آنلاین  تحلیل شدند. نتایج نشان دهنده این بود که درک مشتریان از بازاریابی خرده

تجربه آنلاین مشتریان بر رضایت از خرید آنلاین تاثیر معناداری دارد.  و تجربه خرید آنلاین تاثیر معناداری دارد. همچنین  

مصرف   اعتماد  دارد.  معناداری  اعتمادتاثیر  بر  آنلاین  فروشان  خرده  بازاریابی  از  کنندگان  مصرف  درک  دیگر  سوی  از 

رف کنندگان رابطه بین  کنندگان بر تجربه آنلاین و رضایت از خرید آنلاین تاثیر معناداری دارد و در نهایت اعتماد مص

 .درک آنها از بازاریابی خرده فروشان الکترونیکی و تجربه آنلاین و رضایت از خرید را واسطه می کند

 کلمات کلیدی: تجربه آنلاین مشتریان ، رضایت از خرید آنلاین، بازاریابی خرده فروشان آنلاین ، اعتماد
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 مقدمه

عنوان یك کانال توزیع و هم به عنوان یك کانال ارتباطی، فرصتی را برای طیف وسیعی از تعاملات  ظهور اینترنت هم به 

آنلاین سازمان و مشتری ایجاد کرده است. این تعاملات در طول فعالیت های مشتری مانند جستجوی اطلاعات برای 

آنلاین یا مشارکت در شبکه های اجتماعی    یا محصول، استفاده از خدمات آنلاین مانند بانکداری، خرید  جزئیات شرکت و 

یا شرکت در جوامع آنلاین یا فعالیت های اوقات فراغت رخ می دهد. به ویژه خرید آنلاین همچنان در حال افزایش است،  

(. شناسایی رفتار مشتری 1،2011زیرا سطوح پذیرش و نفوذ فناوری اینترنت به طور مداوم افزایش می یابد)رز و همکاران

های این سازه بسیار پویا  رود، ابعاد و تمها بشمار میوص تجربه مشتری، پیشرانی حیاتی برای بقا و سودآوری شرکتبخص

ای وابسته است. هرچه شرایط محیطی ناپایدارتر باشد، شناسایی صحیح و  گیری آن به شرایط زمینه و متغیر بوده و شکل

های فراگیر تاثیر پذیری رفتار مشتریان از عوامل ند. در دوران بحرانکبموقعِ رفتار مشتربان، اهمیت بیشتری پیدا می

گذاری اجتماعی در طی  محیطی بسیار شدید است، به دلیل الزامی بودن وضع مقررات جدید مانند منع تردد و فاصله

(. البلتاگی  1400،، مشتریان از خرید در بستر آنلاین استقبال کردند)محمدی و همکاران  19بحران فراگیر بیماری کووید

آگاگ  مصرف2016)2و  ارزیابی  است.  رشد  حال  در  سرعت  به  ها  فناوری  این  پیشرفت  با  بازاریابی  (،   از  کنندگان 

(  2019)  3گرایانه مبادلات و ارزش در مصرف بازاریابی، توسط هیلر و وودال  توان با دیدگاه عملفروشی آنلاین را میخرده

مان شناختی و سودگرایانه در مورد مبادله در تعریف و حفظ عادات مصرف بازاریابی ارائه توضیح داد. این نظریه یك گفت

می دهد. مبادلات تضاد بین سود و زیان است که در تصمیم گیری رخ می دهد و قضاوت های ارزشی ایجاد می کند.  

ی اهداف جدید، اهداف جدید  این به این دلیل است که عادات مصرف طولانی مدت نیستند، اما جستجو برای پاسخ برا

از مزیت شخصی را تغییر می دهند )هیلر و وودال،   (. مصرف کنندگان  2019هویت، یا با ظهور دیدگاه های مختلف 

آنلاین زمانی می توانند بازاریابی خرده فروشان را قضاوت کنند که از مسائل اجتماعی و زیست محیطی آگاهی بازاریابی  

شان غیربازاریابی اجتناب کنند و تجارب مصرفی را انتخاب کنند که به نگرانی های بازاریابی  داشته باشند، از خرده فرو

ارائه جنبه 2021،  4آنها رسیدگی کند)زولو  های بازاریابی جدید برای (. از سوی دیگر، یك نکته جدید در این مطالعه 

الکترونیکی است که در سایر مطالعات خردهخرده الکترونیکفروشی  اندازهفروشی  به  گیری نشدهی  ادبیات مربوط  اند و 

را غنی می بازاریابی  فرد است، نظریه هیلر و وودال  بازاریابی در  به  رضایت منحصر  بر تجربه و  اثرات  ارزیابی  کند. در 

( است که توضیح می دهد که تصمیمات مصرف کننده بر اساس الگوهای پیچیده ای مانند ویژگی ها، باورها،  2019)

رزش ها، خواسته ها و روابط است و تمایل دارند ارزش ها، باورها و عادات جدید را از طریق تجربه مصرف خود اصول، ا
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های سازمان از نگاه مشتری  (. رضایت مشتری، ابزاری برای ارزیابی تلاش5،2023فرموله می کنند)مایناردس و همکاران 

آورند و به واسطه آن سازمان   و خدمات سازمان به دست میباشد که مشتریان از مصرف کالا است و بر پایه تجاربی می

یابد که تا چه میزان در ارائه محصولات و خدمات خود به صدای مشتری توجه داشته است و اثربخشی سازمان از در می

ود و  رها به شمار میگیرد. روشن است که جلب رضایت مشتری از اهداف اصلی سازماندید مشتری مورد پایش قرار می

های مشتریان شناسایی شود و در مرحله طراحی کالا  در راستای رسیدن به این هدف، لازم است تا ابتدا نیازها و خواسته 

(. در عمل، به نظر  1397های خاص محصول تبدیل شود)فرامون،ها و نیازهای شناسایی شده به ویژگیو خدمات، خواسته 

اثرات اعمال )غیر( بازاریابی را درک کنند، به طوری که بتوانند بر روند   می رسد مهم است که خرده فروشان الکترونیکی

(.  2021،  6انتخاب مصرف کنندگان تأثیر بگذارند و از مسائل مهم در بازگشت محصول جلوگیری کنند)امبیلکار و همکاران 

دگان غلبه کنند. اطلاعاتی  خرده فروشان باید بر یکی از موانع اصلی رشد فروش خود، فقدان اعتبار در چشم مصرف کنن

کند  خواهند روابط با مشتری خود را بهبود بخشند، ارائه میفروشان الکترونیکی که میدر مورد مشتریان آنلاین برای خرده

خواهند  فروشان الکترونیکی که میتواند اطلاعاتی در مورد مشتریان آنلاین برای خردهو به منظور جلب رضایت آنها می

با مش به خردهروابط  را جلب کند. همچنین  آنها  رضایت  تا  ارائه دهد  بهبود بخشند،  را  الکترونیکی تری خود  فروشان 

کننده کمك کند، که منابع  تواند به توسعه ادراکات مثبت مصرفکند که میهایی درباره اقدامات بازاریابی ارائه مینشانه

خرده  برای  اعتماد  نامشهودی  به  دستیابی  هدف  با  لمبیفروشان  و  است)دیالو  مشتریان  وفاداری  (.  2017،  7چچین - و 

و   بگذارد)ندیم  تأثیر  آنلاین  خدمات  و  محصولات  خرید  برای  کنندگان  مصرف  تمایل  بر  تواند  می  بازاریابی  اقدامات 

 (. 2021، 8همکاران 

رد مطالعه قرار گرفته است های اخیر بازاریابی کار تا حدودی موبا توجه به اهمیت رعایت بازاریابی در محیط کار در سال

در حالی که با مروری به پژوهش های موجود به خوبی می توان خلا موجود در پژوهش ها در ارتباط با موضوع بازاریابی  

فروشان الکترونیکی بر تجربه  ها و نوع بازاریابی خردهخرده فروشان الکترونیکی را مشاهده کرد، از سوی دیگر یافتن ویژگی

تواند به شناخت هر چه بیشتر وضعیت کنونی، بازار همچنین تنظیم عملکرد و افزایش کارایی آن  ی میو رضایت مشتر

منجر گردد. لذا با توجه به مطالبی که گفته شد، سوال تحقیق حاضر را اینگونه مطرح می کنیم که آیا بازاریابی خرده  

 مشتری و اعتمادتاثیرگذار است؟ فروشان الکترونیکی بر تجربه مشتری آنلاین با نقش میانجی رضایت 
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از   الکترونیك کانالی است که برای مبادلات کالاها، خدمات یا اطلاعات بین خرده فروشان و مصرف کنندگان  تجارت 

آنلاین،  (. در محیط  2018،  9طریق دستگاه های الکترونیکی متصل به اینترنت در نظر گرفته شده است)ویلا و همکاران

مصرف کنندگان نمی توانند یك محصول را لمس کنند، احساس کنند یا به طور فیزیکی بازرسی کنند، اما تصمیم خرید  

)آمبیلکار و همکاران،   خود را بر اساس تجزیه و تحلیل توضیحات محصول، تصویر، رتبه بندی ها و بررسی ها می گیرند 

کنندگان به محیط آنلاین معطوف شد. این به طور مستقیم یات مصرف، بیشتر شکا19- گیری کووید (. پس از همه2021

با تغییر رفتار مصرف کنندگان مرتبط است، زیرا آنها شروع به خرید بیشتر از طریق تجارت الکترونیك کردند. امبیلکار و  

چه چیزی، چه   ( توضیح می دهند که رفتار مصرف کننده می تواند شامل تصمیم گیری در مورد اینکه2021همکاران)

(. مشتریان همواره به دنبال دریافت بهترین خدمات با  2021،  10زمانی، کجا و چه مقدار بخرد باشد)دوهال و همکاران

بهترین کیفیت هستند و در این مسیر، پاسخگویی شرکت به نیازهای مشتریان از اولویت اساسی و اهمیت بالایی برخوردار 

ه به دنبال سود هستند و برای تحصیل سود باید احتیاجات و نیاز مشتری را مورد  ها هموارها و فروشگاهاست. شرکت 

مهم بازاریابی است.  های  شود که یکی از مباحث و شاخصهکننده مطرح میتوجه قرار دهند. بنابراین موضوع رفتار مصرف

بیشتر و کسب سهم بیشتر بازار  کننده در محیط کسب و کار فاکتور مهمی برای دستیابی به فروش  شناخت رفتار مصرف

ریزی آن شامل خرید برنامههای بندیشود که یکی از طبقه کننده انواع خریدها مطرح میباشد. در حوزه رفتار مصرفمی

(. تجربه مشتری را شامل آنچه مشتری از لحظه جستجو تا خریداری  1401نشده است)آریانی،ریزی  شده و خرید برنامه

عنوان تجربه کسب می کند، تعبیر کرده است. درحالی که برخی از صاحبنظران با درنظرگرفتن ابعاد    و مصرف محصول به

میزان درگیری مشتری در سطوح مختلف حسی، احساسی،   به معنای  را  این سازه  اند و  پرداخته  به تعریف آن  سازه 

سی و اجتماعی به شرکت در طول سفر  فیزیکی با محرک ها یا پاسخی همه جانبه که دارای ابعاد شناختی، احساسی، ح

(. ارتباطات  1400خرید برند که دربرگیرنده مفاهیمی مانند کیفیت و رضایت است، درنظر گرفته اند)محمدی و همکاران،

موثر با مشتریان از طریق آنلاین یك جنبه مهم و حیاتی برای شرکت هاست و اکثر بنگاه ها از وب سایت ها به عنوان 

ارتبا ابزار  از طرفی، بررسی  تجربه خرید آنلاین و قصد خرید مصرف کنندگان در فضای  یك  طی استفاده می نمایند. 

آنلاین و همچنین پذیرش آن از دیدگاه مشتریان و اثرات متقابل این دو باعث میشود که تغییراتی در وجه بازار و شرکت 

شده   کنندگان  مصرف  مطلوب  نگرش  باعث  نهایت  در  که  آید  وجود  به  می  ها  شرکت  برند  ماندگاری  و  رشد  به  و 

 (.  1398انجامد)هنرمند،

دهد، رعایت بازاریابی و پایبندی به اصول ای افکار و رفتار خریداران را شکل میطور فزایندهترین عواملی که بهاز مهم

از چالشوکارهای امروزی میبازاریابی در کسب رهای آنلاین،  وکاخصوص کسبوکارها بههای اساسی کسبباشد. یکی 

وکار ازجمله تمایلات رفتاری خریدار و تصویر های مختلف کسبپایبندی فروشندگان به اصول بازاریابی است که بر جنبه 
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(، تصمیم گیری، خرید  2020)11(. طبق گفته ترودل و همکاران1400فروش اثرگذار است)عیوض پور و همکاران ،خرده

کننده   مصرف  تجربیات  سایر  خرید  و  رفتار  در  بازاریابی  گیرند.  می  قرار  بازاریابی  های  نگرانی  تأثیر  تحت  معمولاً 

فروش و مصرف محصولات و خدمات آن که با قوانین موجود در یك جامعه مطابقت  کننده از طریق انتخاب خردهمصرف

دهند که  وجود دارد که توضیح میهای نظری  (. در ادبیات بازاریابی، مدل2021،  12شود)ویتك و کوزنیاردارد، آشکار می

)  13کند، مانند نظریه کنش عقلانی فیشبین و آجزن کننده پیشنهادی را بر اساس انتظار کسب منافع انتخاب میمصرف

( بیان می کند که آن تصمیمات بازاریابی توسط 1996)14(. توگرسن1991ریزی شده آجزن)( و نظریه رفتار برنامه1975

می شود که آگاه است نگرش او می تواند بر رفاه دیگران تأثیر بگذارد و با هنجارهای بازاریابی با   یك عامل منطقی اتخاذ

های  ( از این امر حمایت می کند که شکل گیری ارزیابی1939)  15تمرکز بر نوع دوستی ارزیابی شود. نظریه ارزیابی دیویی 

کنند که  ( پیشنهاد می2017)16ی یابد. لوچس و کومار بازاریابی هم با تجربیات و هم با قضاوت های موجود بهبود م

مصرفپاسخ گزینههای  در  اغلب  که  است  مختلف  مبادلات  تأثیر  تحت  شده کننده  تعبیه  موجود  محصول  های 

اساس نظریه دیدگاه عملگرایانه مبادلات و  2023است)مایناردس و همکاران ، پایه و  (. همه رویکردهای توصیف شده 

کند که تصور یك فرد از ارزش تنها ( بود. این نظریه پیشنهاد می2019اریابی توسط هیلر و وودال )ارزش در مصرف باز

ای را دنبال ای که بر اساس اهداف یا نتایج مورد انتظار است آشکار شود. رفتار مصرف دنبالهتواند در چارچوب تجربه می

های ارزشی قبلی را در پاسخ به تأملات در ود و قضاوتشکند که با درگیر شدن یك فرد در فرآیند خرید تکرار میمی

برد. مبادلات)تعارضات( در مورد خرید نقش خود را فراتر از آگاهی فرد  مورد مزایا، تغییرات و حفظ باورها زیر سوال می

ده ارزیابی  کننایفا می کند و حتی ممکن است ناخودآگاه باشد تا وجدان بازاریابی را شکل دهد. در این فرآیند، مصرف

احساسات، خواسته  با علایق،  را  مرتبط میخود  انتظارات منطقی  و  به شکل ها  منجر  بعداً  که  عادات جدید  کند  گیری 

وودال،  می و  گوو2019شود)هیلر  و  چانگ  گفته  به  آنلاین  2021)17(.  معاملات  در  باید  الکترونیکی  فروشان  خرده   ،)

مصرف کننده محافظت کنند و تجربه مصرف کننده بهتری را تضمین کنند. بازاریابی را رعایت کنند تا از حقوق خرید  

در صورت معیوبی کالا، این وظیفه خرده فروش الکترونیکی است که با نارضایتی مصرف کننده به سرعت و کارآمد برخورد 

کننده ضروری است،  رففروشان الکترونیکی برای حفظ تعادل مبادلات مصهای بازاریابی خردهکند. به عبارت دیگر، شیوه

فروش الکترونیکی در تلاش برای کاهش ضرر و زیان خود هستند.  زیرا آنها به دنبال مذاکره دوستانه و سودمند با خرده
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بنابراین، شیوه های بازاریابی خرده فروشان الکترونیکی به ارائه محصولات و خدمات بازاریابی، مانند محصولات ایمن و  

ی منصفانه، گمراه نکردن مصرف کنندگان، تجارت منصفانه و محصولات سازگار با محیط زیست قابل اعتماد، قیمت ها

 (. 2023اشاره دارد )مایناردس و همکاران ، 

تواند  فروشان، تجربه آنلاین، رضایت مشتری و اعتمادمیکننده از بازاریابی خردهاز این منظر، رابطه بین ادراکات مصرف

دهد.  کنندگان بازاریابی نشان میگیری را در تصمیم خرید از سوی تامین ادراکات فرد جهت  هایی باشد کهشامل معاوضه

اعتمادبه رابطه بین ادراک مصرف کننده از بازاریابی خرده فروشان، تجربه مشتری آنلاین و رضایت مشتری کمك می  

به عنوان یك مزیت شخصی احتمالی تلقی  کند و اینکه چقدر بازاریابی خرده فروش توسط مصرف کننده آگاه از بازاریابی  

می شود و اثرات مبادله ای را کاهش می دهد. . این به این دلیل است که اعتمادشامل ساخت مداوم تجارب مصرف  

(. بنابراین، لازم  2019کنندگان و معاشرت آنها با خرده فروشان است، خواه رضایت بخش باشد یا نباشد)هیلر و وودال،  

کنند، بلکه  کنندگان با اعتمادخود را به دستیابی به یك محصول یا خدمات محدود نمییم که مصرفاست در نظر بگیر

های شخصی آنها را برآورده  تواند اعتقادات و نگرانیکنند که میبه یك تجربه خرید، چه فیزیکی و چه آنلاین، محدود نمی

بازاریابی خرده فروشان ساختاری با مرتبه بالاتر متشکل  (، ادراکات مصرف کننده از  2021)18کند. به اعتقاد چئونگ و تو

از عدالت محصول، انصاف در قیمت، عدم فریبکاری، تجارت منصفانه و محصولات سبز است که ابعاد ادراکات بازاریابی  

ن مصرف کننده را نشان می دهد. بعد انصاف محصول با قضاوت مصرف کننده در مورد ایمنی محصول و قابل اعتماد بود

اطلاعات ارائه شده توسط خرده فروش مطابقت دارد. هنگام انتخاب یك خرید تجارت الکترونیك، مصرف کنندگان باید  

ارائه شده در فروشگاه آنلاین مطابقت دارد)اتزیونی  ،  19اطمینان داشته باشند که محصولی که می خرند با توضیحات 

ریف صحیح قیمت محصول بدون احتساب مالیات های پنهان  (. بعد انصاف قیمت به ارزیابی مصرف کننده از تع2019

شده توسط خرده فروش اشاره دارد. نمونه ای از هزینه پنهان هزینه ارسال است که فقط در پایان خرید قابل شناسایی  

(. بعد عدم فریب شامل نظر مصرف کننده در مورد خرده فروش است که از شیوه های گمراه  2019،  20است)وانگسا و وی 

کننده یا دستکاری یا اغراق آمیز مزایا و ویژگی های ارائه شده استفاده نمی کند. با ناتوانی در برقراری تماس رو در رو با  

،  21خرده فروشان الکترونیکی، مصرف کنندگان ممکن است در هنگام خرید آنلاین مورد فریب قرار گیرند)لیمبو و جنسن

رجه ای است که مصرف کننده بر این باور است که خرده فروش کالاهایی را  (. بعد تجارت منصفانه نشان دهنده د2018

می فروشد که به گونه ای تولید شده اند که شرایط کار مناسبی را برای افراد درگیر، به ویژه آنهایی که در اقتصادهای  

بیمه تجارت منصفانه به  نوظهور هستند، تضمین کند. یعنی اگر کالا بر اساس استانداردهای خاصی مانند پرداخت حق  
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(. بعد محصول 2019،  22تولیدکنندگان، شرایط انسانی کار و روش های زیست محیطی تولید تولید و معامله شود)شنك 

سبز به نظر مصرف کننده در مورد عرضه محصولاتی اشاره دارد که منشا آنها تولید اکولوژیك است یا توسط خرده فروش 

فروشان، دیدگاهی چندبعدی از مسائل  کننده از بازاریابی خردهدی شده است. ادراکات مصرفدر مواد قابل بازیافت بسته بن

فروش با  گیرد. روش بازاریابی که در آن خردهفروش را در نظر میکننده/خردهبازاریابی جاری در رابطه با روابط مصرف

بخشی  ای خود شناسایی کند، به خرید رضایتهتواند با شیوهکننده نمیکند، زمانی که مصرفکننده معامله میمصرف

 (. با توجه به مطالبی که بیان شد فرضیه اول و دوم را مطرح می کنیم: 2018، 23کند )جاکوبسن کمك می

 فروشی آنلاین تأثیر مثبتی بر رضایت آنها از خرید آنلاین دارد.درک مشتریان از بازاریابی خرده

 فروشان آنلاین تأثیر مثبتی بر تجربه آنلاین آنها دارد. درک مصرف کنندگان از بازاریابی خرده 

رضایت با تجربه فرد مرتبط است، مشتریان تمایل دارند برندهایی را انتخاب کنند که مطابق با خواسته ها و انتظارات آنها  

ای خود باشد، به طوری که امروزه شرکت های برتر شرکت هایی هستند که در جلب رضایت مصرف کنندگان با برنده 

( رضایت مشتری از یك برند، ارزیابی نوار پس از  2011(. شاهین و همکاران)24،2020موفق بوده اند)کائور و همکاران

مصرف محصولات و خدمات در برند است. مصرف کنندگان در صورتی از برند راضی خواهند بود که محصولات یا خدمات  

(، رضایت از برند را نمی توان همیشه از روی قیمت یك برند  2017)25مورد استفاده مطابق با انتظارات آنها باشد. فنگ 

( 2013)26سنجید، بلکه بر اساس برآورده شدن و انتظارات مصرف کنندگان از برند است. از دیدگاه شینومونا و همکاران 

ه از محصولات  به عنوان رضایت تجمعی که در آن ارزیابی کلی مصرف کننده بر اساس کل خریدها و تجارب مصرف کنند

یا خدمات برند است. رضایت از برند زمانی است که مشتریان خریدهای تکراری با برند انجام می دهند و چیزهای مثبتی  

کند و در مورد  در مورد برند به دیگران می گویند، برعکس، اگر مشتری از برند راضی نباشد معمولاً از برند استفاده نمی

(. در نتیجه تجربیات مشتریان از فرآیندهای  2021،  27کنند)سوزانتی و همکارانان بازگو میشکایات خود از برند با دیگر

های جدید خرید آنلاین یا ادامه خرید در  تواند تأثیر مستقیمی بر رفتار آینده آنها داشته باشد، تجربهخرید، رضایت می

 ضیه سوم را اینگونه مطرح می کنیم : (. حال فر28،2022های آنلاین دارد )گلفراز و همکاران همان فروشگاه
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 تجربه آنلاین مشتریان تأثیر مثبتی بر رضایت آنها از خرید آنلاین دارد.

اجتماعی است)لیما و  اعتمادبازنمایی ذهنی مصرف بازاریابی و  از منظر  اعمالشان  یا عدم پذیرش  از مقبولیت  کنندگان 

(، قضاوت هایی که در طول مذاکرات، تبادل اطلاعات و فرآیندهای  2017)30(. طبق نظر شی و لیائو2021، 29همکاران 

( تأیید می کنند که  2020)31مصرف شکل می گیرد، می تواند بر باورهای مصرف کنندگان تأثیر بگذارد. فو و همکاران

ض اطلاعات موجود  باورها در مورد محصولات، مارک ها یا خرده فروشان می توانند قبل از خرید از قرار گرفتن در معر

های درونی که تأثیرات تأثیرات اجتماعی را به  دهد تا به تنهایی برای ایجاد انگیزهشکل بگیرند. این به افراد اجازه می

می میحداقل  تقویت  را  آنها  باورهای  و  سانتوسرساند  و  کنند)سیلوا  عمل  درک  2021،  32کند،  دیگر،  عبارت  به   .)

بازاریابی خردهمصرف از  اعتمادآن مصرفکننده  پیشینه  آنلاین،  نظر فروش  کنندگان  مصرف  که  هنگامی  است.  کننده 

مثبتی نسبت به بازاریابی خرده فروش آنلاین داشته باشند، تمایل بیشتری به تقویت اعتمادخود در رابطه با خرید آنلاین  

 دارند. بنابراین می توانیم فرضیه چهارم را پیشنهاد کنیم: 

 ز بازاریابی خرده فروشان آنلاین تأثیر مثبتی بر اعتماد آنها دارد. درک مصرف کنندگان ا

مصرف کننده می تواند اعتمادداشته باشد که بر تجربه آنلاین و رضایت از خرید آنلاین تأثیر می گذارد. آنها می توانند  

ادمی تواند مصرف کننده را  (. به این معنا که اعتم2017انتخاب ها و اقدامات مشتریان را جهت دهی کنند)شی و لیائو،  

به جستجوی تجربیات مصرف با خرده فروشان بازاریابی ترغیب کند، با این باور که این درست است و به افراد دیگر یا  

(. اعتمادهمچنین به رضایت مشتری کمك می کند، زیرا به مشتری 2021،  33محیط زیست آسیب نمی رساند )الساد

( ادعا می کنند که رضایت مصرف کننده  2019)34ابی کسب را درک کند. هونگ و کانگ اجازه می دهد تا مزایای بازاری

فروش  ای که اعتمادمثبتی در مورد یك خردهکنندهبا شناخت مزایای خریدهای بازاریابی مرتبط است. بنابراین، مصرف

شت. بنابراین  فرضیه های  دهد، احتمالاً تجربه خرید مثبت و رضایت بیشتری خواهد دامعین و محصولات آن شکل می

 پنجم و ششم را پیشنهاد می کنیم: 

 اعتمادمصرف کنندگان تأثیر مثبتی بر تجربه آنلاین آنها دارد. 

 اعتمادمصرف کنندگان تأثیر مثبتی بر رضایت آنها از خرید آنلاین دارد.
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تند به احتمال زیاد محصولات  ( بیان می کند که افرادی که دارای اعتمادقوی هس2017علاوه بر این، سان و همکاران)

بازاریابی را امتحان می کنند. قضاوت بازاریابی در رابطه با خرید از خرده فروشان بازاریابی، زمانی که مصرف کننده معتقد  

کننده  کنند که مصرف(. استدلال می2021است خرید محصولات غیربازاریابی اشتباه است، تأثیر بیشتری دارد)الساد،  

برمی ویژگی  تواند  به  مربوط  باورهای  رضایتاساس  انتخاب  تا  بگیرد  تصمیم  ماده،  یك  و  های  لو  باشد.  داشته  بخشی 

( پیشنهاد می کنند که مصرف کنندگان با اعتمادقوی تمایل به خرید از خرده فروشانی دارند که به  2015همکاران )

بر این است که ادراکات خرده فروش از شیوه های  مشتریان اهمیت می دهند و منصفانه معامله می کنند. بنابراین، فرض  

بازاریابی مرتبط با اعتمادمصرف کننده، تجربه خرید و رضایت مصرف کننده را بهبود می بخشد. بنابراین، اعتمادتمایل  

عنوان ها مداخله کنند و بهفروشان آنلاین و تجربه آنلاین آنکننده از بازاریابی خردهدارند در رابطه بین ادراک مصرف

کنند. به همین ترتیب،  کننده عمل میفروش آنلاین و تجربه خرید اینترنتی مصرفهای بازاریابی خردهمیانجی بین شیوه

اعتمادمصرف که  است  این  بر  بازاریابی خردهفرض  بین  رابطه  در  رضایت مصرفکنندگان  و  الکترونیکی  کننده  فروشان 

می واسطهدخالت  و  شیوهکند  بین  رابطه  خردهای  بازاریابی  در های  خرید  از  مشتری  رضایت  و  الکترونیکی  فروشان 

 های آنلاین است. حال فرضیات هفتم و هشتم را اینگونه مطرح می کنیم: فروشگاه

 فروشان الکترونیکی و تجربه آنلاین آنها را واسطه می کند. کنندگان رابطه بین درک آنها از بازاریابی خردهاعتمادمصرف

کنندگان رابطه بین درک آنها از بازاریابی خرده فروشان الکترونیکی و رضایت آنها از خرید آنلاین را واسطه  اعتمادمصرف  

 می کند. 

 با توجه به مطالبی که بیان شد، مدل مفهومی پژوهش را طرح می کنیم: 
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 ( 2023، مدل مفهومی تحقیق)مایناردس و همکاران،1شکل

 . روش تحقیق 2

 –ها، این نوع تحقیق از نوع توصیفی گردآوری دادهدر  تحقیق حاضر از لحاظ هدف کاربردی است و بر اساس نحوه 

در شهر تهران می باشند. از آنجایی که جامعه   همبستگی است. جامعه آماری مشتریان اپلیکیشن کاربردی باسلام

نفر در نظر گرفته شد و روش نمونه گیری در  384آماری نامحدود می باشد، بر اساس جدول مورگان حجم نمونه 

شد. روایی پرسشنامه توسط دو معیار روایی   تدوین لیکرت ایرتبه 5 مقیاس قالب در . پرسشنامهدسترس می باشد

پرسشنامه از روش پایایی   پایایی تعیین همگرا و واگرا که مختص مدلسازی معادلات ساختاری است، بررسی شد. برای

باشد. همچنین می 7/0و شاخص حداقل شد. مقدار معناداری برای هر د استفاده کرونباخ آلفای کنار در  (CR)مرکب

 شده ( یا روایی همگرا و روایی واگرا استفادهAVEشده )  استخراج وایارنس میانگین روایی روش برای بررسی روایی، از

 باشد.  می  0.40( مقدار AVEکه مقدار ملاک برای سطح قبولی) 

 متغیرها تفکیك . مقدار پایایی و روایی به1جدول

 کرونباخ آلفای  متغیر
پایایی مرکب  

(CR ) 

ضریب میانگین واریانس  

 ( AVEاستخراج شده )

 0.542 0.780 0.704 اعتماد مشتری

 مشتریان درک

  بازاریابی از

  فروش   خرده

 آنلاین 

 

 رضایت مشتری 

 

 

 تجربه آنلاین

  انصاف

 قیمت 

 عدم

 فریبکاری

  تجارت

 منصفانه

  محصولات

 سبز
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همگرا   روایی  و ترکیبی کرونباخ، پایایی آلفای ضریب نتایج است، شده بیان 1جدول در   که همانطور حاضر پژوهش  در

 کرونباخ،  ضرایب آلفای مقدار که میگیریم نتیجه معیار سه هر برای شده  گفته حدود به توجه که با است شده آورده

در  .است قبول مورد پژوهش هایتمامی سازه ( برایAVEترکیبی و ضریب میانگین واریانس استخراج شده ) پایایی 

را محاسبه کرده    AVEنیز نتایج روایی واگرا ارائه شده است، برای بررسی روایی واگرا ابتدا مقادیر جذر 2جدول شماره 

و این مقادیر باید روی قطر ماتریس همبستگی از مقادیر همبستگی آن متغیر با سایر متغیرها بزرگتر باشد که نشان  

 باشد. ایی واگرایی مدل می دهنده مناسب بودن رو

 . نتایج روایی واگرا 2جدول

 
اعتماد  

 مشتری 
 تجربه آنلاین 

درک مشتریان از  

بازاریابی خرده  

 فروش آنلاین 

 رضایت مشتری 

    0.736 اعتماد مشتری 

   0.877 0.391 تجربه آنلاین 

درک مشتریان از بازاریابی خرده فروش  

 آنلاین 
0.590 0.453 0.778  

 0.880 0.448 0.363 0.645 مشتری رضایت  

 

 این از است بیشتر مکنون متغیرهای  همبستگی میان مقدار از حاضر پژوهش  در مکنون متغیرهای  AVEجذر  مقدار

-سازه با  تا  دارند خود سوالات با بیشتری مدل، تعامل در مکنون( )متغیرهای هاسازه فوق، مدل در گفت که میتوان رو

 است.    مناسبی حد در مدل  واگرایی روایی  دیگر بیان دیگر به ایه

 های پژوهش یافته

 پژوهش  متغیرهای  توصیفی . آمار3جدول

 0.769 0.909 0.850 تجربه آنلاین

درک مشتریان از بازاریابی خرده فروش 

 آنلاین

0.893 0.910 0.604 

 0.774 0.932 0.903 رضایت مشتری 
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 بیشترین  کمترین  انحراف معیار میانگین  تعداد  متغیر

درک مشتریان از بازاریابی خرده  

 فروش آنلاین 

384 3.284 0.695 1.13 4.93 

 5.00 1.33 0.807 3.065 384 اعتماد مشتری

 5.00 1.00 0.925 3.488 384 رضایت مشتری 

 5.00 1.33 0.883 3.388 384 تجربه آنلاین

 

نشان می بازه  نتایج  در  متغیرها  میانگین  از یك قرار گرفته  4تا    3دهد که  معیار کمتر  انحراف  مقادیر  و همچنین  اند 

 باشد. می

 های استنباطی پژوهش یافته

ابتدا توزیع داده ها مورد بررسی قرار گرفته شده است. و سپس با توجه به نوع فرضیات پژوهش  وضعیت برای بررسی

توزیع داده ها با استفاده از آزمون  4ها همبستگی بین متغیرها نشان داده شده است. در جدول شماره توزیع داده

 کولموگروف اسمیرنف نمایش داده شده است. 

 . نتایج آزمون کولموگروف اسمیرنف 4جدول

 

 

 

 

 

 

 

است. بنابراین فرض صفر   %5برای تمامی متغیرهای پژوهش کمتر از  مقدار سطح معناداری آزمون کولموگروف اسمیرنف  

باشد.  های پژوهش غیر نرمال میباشد. بنابراین، دادهمیشود یا به عبارت دیگر توزیع متغیرهای پژوهش غیر نرمال  رد می

 های ناپرامتریك استفاده خواهد شد.  و آزمون PLSدر نتیجه برای تایید یا رد فرضیه از 

 وضعیت سطح معناداری متغیر

درک مشتریان از بازاریابی خرده فروش 

 آنلاین

0.000 
 غیر نرمال 

 غیر نرمال  0.000 اعتماد مشتری

 غیر نرمال  0.000 رضایت مشتری 

 غیر نرمال  0.000 تجربه آنلاین
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 بررسی فرضیات پژوهش 

سازی معادلات ساختاری  و روش مدل Smart-PLS افزاردر این پژوهش برای بررسی تأثیر متغیرهای پژوهش از نرم

 دارد و معناداری مورد بررسی قرار گرفته شده است. استفاده شده است. به این منظور مدل در دو حالت استان 

 

 

 افزار در حالت معناداری. خروجی نرم2شکل 
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 افزار  در حالت استاندارد. خروجی نرم2شکل 

 

 توانمی جدول این از نتایج استفاده  با .است شده معناداری گزارش مقادیر همراه به مسیر ضریب 5جدول شماره  در

فرضیات میانجی نیز با استفاده از آزمون سوبل تحلیل شده است. نتایج فرضیه  .پرداخت پژوهش  هایفرضیه بررسی به

 میانجی در جدول زیر ارائه شده است. 

 . نتایج فرضیه های پژوهش5جدول 

 وضعیت معناداری استاندارد فرضیات

رضایت آنها از  فروشی آنلاین تأثیر مثبتی بر درک مشتریان از بازاریابی خرده

 خرید آنلاین دارد. 
 تایید  0.304 12.289

درک مصرف کنندگان از بازاریابی خرده فروشان آنلاین تأثیر مثبتی بر 

 تجربه آنلاین آنها دارد. 
 تایید  0.425 13.738

 تایید  0.352 12.338 تجربه آنلاین مشتریان تأثیر مثبتی بر رضایت آنها از خرید آنلاین دارد.

مصرف کنندگان از بازاریابی خرده فروشان آنلاین تأثیر مثبتی بر درک 

 اعتمادآنها دارد. 
 تایید  0.790 16.145
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 تایید  0.302 11.549 اعتمادمصرف کنندگان تأثیر مثبتی بر تجربه آنلاین آنها دارد. 

 تایید  0.584 15.229 اعتمادمصرف کنندگان تأثیر مثبتی بر رضایت آنها از خرید آنلاین دارد.

فروشان  کنندگان رابطه بین درک آنها از بازاریابی خردهاعتمادمصرف

 الکترونیکی و تجربه آنلاین آنها را واسطه می کند. 
 تایید  0.260 3.509

اعتمادمصرف کنندگان رابطه بین درک آنها از بازاریابی خرده فروشان 

 کند.  الکترونیکی و رضایت آنها از خرید آنلاین را واسطه می
 تایید  0.244 3.22

 

 باشد.  درصد می  95تأیید تمامی فرضیات در سطح اطمینان  دهندة نشان و مقادیر عدد معناداری، 5جدول  اطلاعات

 

 .بحث و نتیجه گیری4

مشتری در این مطالعه به بررسی تأثیر بازاریابی خرده فروشان الکترونیکی بر تجربه مشتری آنلاین با نقش میانجی رضایت  

فرضیه مطرح شد. تجزیه و تحلیل داده   8و اعتماددر فروشگاه اپلیکیشن کاربردی باسلام پرداخته است. در این پژوهش  

دهد  ها نشان داد که تمامی فرضیه ها رابطه معناداری دارند. این بدان معناست که شواهدی وجود دارد که نشان می

تواند بر تجربه آنلاین و رضایت آنها از  شود، میکنندگان درک میصرففروشان الکترونیکی که توسط مبازاریابی خرده

 خرید آنلاین تأثیر بگذارد. همچنین میانجیگری اعمال شده توسط اعتماددر این روابط نشان داده شد. 

سی قرار فروشی آنلاین بر رضایت آنها از خرید آنلاین مورد برردر فرضیه اول تحقیق درک مشتریان از بازاریابی خرده 

مرادی) و  حمیدی  نتایج  با  همراستا  که  داشت  آن  تایید  از  نشان  فرضیه  این  نتایج  که  و  2017گرفت  البلتاگی   ،)

( می باشد. اینگونه می توان گفت که رویه های بازاریابی  2023( و مایناردس و همکاران)2019)36(، آگاگ 2016)35آگاگ 

دهد  لکترونیك و رضایت مشتری باشد. علاوه بر این، نتایج نشان میمی تواند عامل مهمی در رابطه بین خرده فروشان ا

خرده بهکه  خود  مذاکرات  در  باید  الکترونیکی  مصرففروشان  رضایت  جلب  برای  بازاریابی  رفتار  کاهش  دنبال  کننده، 

کسب رونق  برای  که  مختصر  و  فردی  خرمعاملات  بازاریابی  نتیجه،  در  باشند.  نیستند،  کافی  آنلاین  فروشان  دهوکار 

دهد تا رابطه خوبی بین هر دو کند و اجازه میشود، به رضایت آنها کمك میالکترونیکی که توسط مشتریان درک می

طرف شکل بگیرد. بنابراین، می توان چنین استنباط کرد که رضایت مشتری از خریدهای تجارت الکترونیکی با شناسایی  

فزایش می یابد. مشتری راضی انگیزه بیشتری برای خرید مستمر از اینترنت و رویه های بازاریابی خرده فروشان آنلاین ا

 
35 Elbeltagi and Agag 

36 Agag 
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وفاداری به خرده فروش خواهد داشت. اگر هدف دستیابی به رضایت بالای مشتری است، خرده فروشان باید از اغراق در  

بر اهمیت تجارت منصفانه   مورد آنچه ارائه می شود اجتناب کنند و لوگوتایپ ها و معانی بیشتری ارائه دهند و همچنین

 و محصولات تأکید کنند. 

از بازاریابی خرده فروشان آنلاین بر   نتایج نشان دهنده تایید فرضیه دوم می باشد که به تاثیر درک مصرف کنندگان 

نگام  دهد که هفروشان الکترونیکی را برای مشتری نشان میتجربه آنلاین پرداخته بود. این نتیجه اهمیت بازاریابی خرده

تواند با دیگران به اشتراک  فروشان، تمایل به داشتن تجربه خرید بهتری دارد، که میقضاوت مثبت درباره اقدامات خرده

گذاشته شود، هنگامی که خرده فروشان اقدامات بازاریابی را انجام می دهند، مصرف کنندگان به احتمال زیاد محیط 

(، بکر و  2018)38(، لیمبو و جنسن 2018)37ه با نتایج پژوهش های یاکوبسن آنلاین را تجربه می کنند. نتایج این فرضی

همکاران)2020)39جااکولا و  مایناردس  و  مصرف2023(  ادراک  باشد.  می  همراستا  خرده(  بازاریابی  از  فروش  کننده 

می داده  نشان  آنلاین  تجربه  برای  محرکی  عنوان  به  میالکترونیکی  که  تماس  شود  نقاط  در  توسط کنترل تواند  شده 

تر باشد، احتمالاً تجربه آنلاین  فروش الکترونیکی مثبتفروش قرار گیرد. هرچه درک مشتری از رفتار بازاریابی خردهخرده

فروشان الکترونیکی در روابطی که با مشتریان خود ایجاد تواند مورد توجه خردهتر خواهد بود، که میکننده مثبتمصرف

مرکز بر ارائه تجربه سطح بالا به مشتریان است، آنها باید در تنوع بخشیدن به محصولات و در تجارت  کنند، باشد. اگر تمی

منصفانه سرمایه گذاری کنند و از متقاعد کردن بیش از حد برای وادار کردن مشتریان به خرید چیزهایی که نیاز ندارند  

 اجتناب کنند.

به بررسی تاثیر تجربه آنلاین مشتریان بر رضایت آنها از خرید آنلاین داشت.  نتایج نشان دهنده تایید فرضیه سوم بود که  

مرادی) و  حمیدی  نتایج  با  همراستا  ورهوف2017نتایج  و  لیمون  یو2016)40(،  و  تانگ  و  و  2021)41(  ندیم   ،)

ه ای است که از  ( بود. بنابراین می توان گفت که رضایت، ارزیابی آگاهان2023( و مایناردس و همکاران)2021همکاران)

واکنش های ناشی از تجربه حاصل می شود. یافته های پژوهش نشان داد که، علیرغم عدم وجود تماس فیزیکی بین 

الکترونیك، فرد میمشتری و خرده تواند تجربه و فروش و عدم امکان لمس یا آزمایش محصول یا خدمات در تجارت 

تجربه آنلاین مشتری مثبت تر باشد، احتمالاً از خرید اینترنتی رضایت  رضایت آنلاین بسیار مثبتی داشته باشد. هر چه  

بیشتری دارند، به خصوص اگر مزایای بازاریابی را درک کنند. اگر قصد خرده فروشان اطمینان از رضایت بسیار مشتریان  

 
37 Jacobsen 

38 Limbu and Jensen 

39 Becker and Jaakkola 

40 Lemon and Verhoef 

41 Tang and Yu 
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ایای اضافی، تجربه سطح است، باید با ارائه تمام اطلاعات در مورد محصولات، از جمله خطرات، هزینه های اضافی و مز

 بالایی را ارائه دهند و محصولات را به قیمت بازار عرضه کنند. 

همچنین در فرضیه چهارم نتایج نشان می دهد که ادراکات بازاریابی خرده فروش الکترونیکی می تواند عاملی در پیش   

( و مایناردس و  2020فو و همکاران)  (،2017بینی اعتمادمصرف کنندگان باشد که این همراستا با نتایج شی و لیائو)

( می باشد. مصرف کنندگان تمایل دارند بر اساس اطلاعات موجود در فروشگاه آنلاین، تصوراتی را درباره  2023همکاران)

بازاریابی خرده فروشان شکل دهند، که در نتیجه می تواند بر اعتمادآنها تأثیر بگذارد. می توان چنین استنباط کرد که  

ایدار نیستند، اما با تجارب فرد تمایل به تغییر دارند و در طول زندگی به تکامل خود ادامه می دهند. علاوه بر  اعتمادپ 

این، ادراکات بازاریابی را می توان به عنوان یك متغیر شخصی دانست که هم به تقویت اعتمادموجود و هم به شکل گیری  

یرا رفتار آنها به طور مداوم در پاسخ به اهداف جدید تغییر می  اعتمادجدید در میان مصرف کنندگان کمك می کند، ز

فروش الکترونیکی را مثبت بدانند،  کنندگان هرچه بیشتر بازاریابی خردهتوان فرض کرد که اعتمادمصرفکند. بنابراین می

بی و مسئولانه تمرکز کنند،  شوند. بر این اساس، خرده فروشان الکترونیکی باید بر اتخاذ یك موضع بازار بازاریاتر میقوی

محیطی کسب و کار خود را نشان دهد تا به تقویت باورهای مصرف کنندگان در مورد بازاریابیات  -که اثرات مثبت اجتماعی

 آنها کمك کند. 

نتایج نشان دهنده این بود که فرضیه پنجم پژوهش که به بررسی اعتمادمصرف کنندگان بر تجربه آنلاین پرداخته بود.  

( و مایناردس و  2021(، زولو)2019(، یانگ و همکاران)2021ج این پژوهش همراستا با نتایج پژوهش های الساد)نتای

کنندگان را هدایت کند و  تواند تجربه آنلاین مصرف دهد که اعتمادمی( می باشد. این نتیجه نشان می2023همکاران)

ل است که مصرف کنندگان توجه فزاینده ای به بازاریابی  احتمال خرید مشکوک را در اینترنت کاهش دهد  و به این دلی

خرده فروشان الکترونیکی دارند. بنابراین، می توان استنباط کرد که اعتمادبه طور بالقوه بر انتخاب خرید مصرف کننده  

رکز است، بلکه به  در اینترنت تأثیر می گذارد. مصرف کننده آگاه از لحاظ بازاریابی نه تنها بر خرید کالاها یا خدمات متم

دنبال آن است که در عمل با اعتمادخود درگیر شود. تجارب خرید صرفاً شناختی و سودمند نیستند، بلکه اتفاقاً باورهای  

می بنابراین  کنند.  می  تثبیت  را  فرد  نظر  مورد  آینده  های  آل  ایده  و  شده  چه تثبیت  هر  که  گرفت  نظر  در  توان 

تر است. کند، قویهای بازاریابی آنها را برآورده میهای آنلاینی که خواستهبه تجربه تر باشد، میل  اعتمادمشتریان قوی 

الکترونیکی برای جلب نظر مشتریانی که دارای اعتقادات بازاریابی قوی هستند، باید یك تجربه آنلاین   خرده فروشان 

مورد سلامت و رفاه همکارانشان شناخته   مرتبط با فروش محصولات توسط برندهایی را ارائه دهند که به دلیل نگرانی در

شده اند و از مصرف کنندگان در این بیماری همه گیر حمایت می کنند، به عنوان مثال، از طریق قیمت های منصفانه،  

 اهدای محصولات یا ارائه کمك های مالی به جامعه می تواند عوامل بسیار خوبی در اعتمادخرده فروشان باشند. 

آنلاین   نتایج نشان دهنده از خرید  بر رضایت  اعتمادمصرف کنندگان  به بررسی  پژوهش که  بود که فرضیه ششم  این 

(، پرایاگ  2020(، فو و همکاران)2019)42پرداخته بود. نتایج این پژوهش همراستا با نتایج پژوهش های هنگ و کانگ
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معنی است که مصرف کنندگان راضی    ( می باشد. این نتیجه به این2023( و مایناردس و همکاران)2019)43و همکاران

می توانند کسانی باشند که با هدایت اعتمادخود موفق شوند مزایای خرید از خرده فروشان بازاریابی را تشخیص دهند.  

این کافی نیست،   این حال،  با  بینی کننده رضایت مصرف کننده نشان داده می شود.  اعتمادبه عنوان پیش  بنابراین، 

ی کند که رضایت مشتری از طریق رابطه مثبت بین باور اولیه و تایید عملکرد پس از آن به دست می  همانطور که بیان م

باعث   از آن که  انتظار عمل کند، کمتر  بازاریابی مورد  با مزایای  باید مطابق  یا خدمات حداقل  بنابراین، محصول  آید. 

حال، به این نکته باید مدیران فروشگاه های آنلاین توجه نارضایتی مصرف کنندگان با اعتقادات بازاریابی قوی شود. با این  

داشته باشند که رضایت مصرف کننده می تواند در طول زمان متفاوت باشد و تنها در زمان ارزیابی محصول یا خدمات  

کسب   قابل تعیین است. با افزایش اعتماد مشتری، مشتریان تمایل دارند از دستاوردهای بازاریابی خود رضایت بیشتری

کنند. با هدف جلب رضایت مشتریان با اعتقادات بازاریابی قوی، خرده فروشان الکترونیکی باید محصولاتی را عرضه کنند  

که ایمن، قابل اعتماد، مناسب برای استفاده در نظر گرفته شده و ترجیحاً بسته بندی شده با مواد بازیافتی ثابت شده  

 باشد. 

کنندگان رابطه بین درک آنها از بازاریابی خرده  رضیه هفتم پژوهش که اعتمادمصرفنتایج نشان دهنده این بود که ف

فروشان الکترونیکی و تجربه آنلاین آنها را واسطه می کند پرداخته بود. نتایج این پژوهش همراستا با نتایج پژوهش های  

د. در چنین شرایطی، افرادی که خود  ( می باش2023( و مایناردس و همکاران)2021(، زولو )2017(، آرلی )2021الساد)

را به عنوان مصرف کنندگان بازاریابی می شناسند، به دنبال تجربیات مصرف کننده در راستای اعتمادخود هستند و از  

مذاکره با خرده فروشانی که آنها را غیربازاریابی می دانند اجتناب می کنند. ادراکات مصرف کنندگان از تجربیات آنلاین  

نی افزایش می یابد که اعتمادآنها با ادراکات مثبت آنها از شیوه های بازاریابی خرده فروشان هماهنگ باشد. این  خود زما

فروش آنلاین هدایت  های خردهکننده را در رابطه با شیوهافتد که باورها قضاوت بازاریابی مصرفامر به این دلیل اتفاق می

گذارند. مصرف کنندگان با اعتمادتمایل دارند آنچه را که برای  ونیك تأثیر میکنند و بر اراده مصرف در تجارت الکترمی

فروش الکترونیکی  های تجاری بازاریابی خردهخیر جامعه لازم است انجام دهند. نتیجه این است که قضاوت در مورد رویه

 تر کمك کند. گری شود و به تجربه آنلاین مشتری بهیابد که توسط اعتمادمیانجیزمانی افزایش می

نتایج نشان دهنده این بود که فرضیه هشتم پژوهش که اعتمادمصرف کنندگان رابطه بین درک آنها از بازاریابی خرده  

فروشان الکترونیکی و رضایت آنها از خرید آنلاین را واسطه می کند پرداخته بود. نتایج این پژوهش همراستا با نتایج  

الساد) نتیجه فرض می2023( و مایناردس و همکاران)2020(،  چودری)2021پژوهش های  این  باشد.  کند که  ( می 

کنندگان  کند و به سمت ارضای نیازهای مصرفکنندگانشان تنظیم میهای بازاریابی تأمیناعتمادادراکات مردم را از رویه 

دارند زیرا اعتمادقوی به دنبال  دهد. این مشتریان تمایل بیشتری به رضایت  ها سوق میهای بازاریابی آنمطابق با خواسته 

شناسایی بیشتر با شیوه های بازاریابی خرده فروشان الکترونیکی است زیرا رضایت می تواند بیانگر قضاوت هایی باشد که  

مذاکرات را ارزیابی می کنند. باورهای مصرف کنندگان امکان انتخاب حساب شده در مورد اهمیت نسبی ویژگی های  
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به رضایت آنها فراهم می کند. بنابراین قابل درک است که قضاوت در مورد رفتار تجاری بازاریابی    محصول را تا رسیدن

 گری شود و به نفع رضایت بیشتر مشتری باشد.  یابد که توسط اعتمادمیانجیفروشان الکترونیکی زمانی افزایش میخرده

 

 

 . مراجع5

ر در رابطه بین پاسخگویی اجتماعی و رفتار خرید آنی مشتریان  (. نقش میانجی بازاریابی کسب و کا1401آریانی،رضا.) •

 شرکت های ایرانسل و همراه اول. پایان نامه کارشناسی ارشد.  موسسه آموزش عالی مقدس اردبیلی، گروه مدیریت

فروشان  (. بررسی بازاریابیات خرده 1400عیوض پور, جعفر, رضایی دولت آبادی, حسین, محمدشفیعی, مجید. ) •

-144(,  3)24فروش. پژوهش های مدیریت در ایران,  رونیك و تأثیر آن بر تمایلات رفتاری خریدار و تصویر خرده الکت 

167. 

(. تاثیر ادراک مصرف کننده از بازاریابی خرده فروشی الکترونیکی بر رضایت مصرف کننده و  1397فرامون،محدثه.) •

شهر کرج. پایان نامه کارشناسی ارشد. دانشگاه پیام نور    تمایل به خرید مجدد در فروشگاه های خرده فروشی آنلاین

 استان گیلان، مرکز پیام نور رشت 

(. مدل تجربه آنلاین مشتری در دوره  1400محمدی, فائزه, نعمتی زاده, سینا, حیدری, سید عباس.صفرزاده, حسین. )  •

 .106-84(,  4)8کننده,  . مطالعات رفتار مصرف 19کوید

ررسی تاثیر نقش تجربه خرید آنلاین بر رضایت و قصد خرید آنلاین مشتریان شرکت دیجی (. ب1398هنرمند،رحیم. ) •

 .103-89(,  9)3کالا. نشریه علمی رویکردهای پژوهشی نوین مدیریت و حسابداری,  
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