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Abstract 

Today, platform businesses have progressed to such an extent that they have sometimes become the most 

valuable businesses in the world, and the Achareh platform business is considered one of the most used 

platform businesses in the country by providing services in various fields. Despite the many researches that 

have been done in the past in the field of customer lifetime value, however, the study of the effects of 

service quality provided by platform businesses on customer lifetime has been neglected. Therefore, the 

current research has been conducted with the aim of investigating the effect of service quality dimensions 

on customer life span dimensions of platform businesses with the mediation of the role of customer 

satisfaction and loyalty. The statistical population of this research is the users of Achareh services, and a 

questionnaire was used to collect data. For data analysis, structural equation modeling and SPSS and Lisrel 

software were used. The results of the research showed that the dimensions of online service quality are 

equal to and even slightly more than the quality of offline services, with the mediation of customer 

satisfaction and loyalty, have a positive effect on the dimensions of customer life span, and the customer's 

shopping experience as one of the dimensions of service quality. Online and responding to customers as 

one of the dimensions of offline services has a positive effect on customer satisfaction and subsequently on 

their loyalty. 
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 یوکارهاخدمات در کسب تیفیبر ک دیبا تاک یارزش طول عمر مشتر شیافزا

یپلتفرم  

مورد مطالعه: آچاره()  
  سیده فائزه غمخواری1، سیده معصومه غمخواری2*

  .رانیدانشگاه تهران، تهران، ا ،ینیارشد کارآفر یکارشناس یدانشجو - 1

 .رانیر، تهران، انو امیدانشگاه پ ،یبازرگان تیریگروه مد ار،یاستاد -*2

 

 چکیده

اند و کسب و کار پلتفرمی آچاره با ارائه خدمات ترین کسب و کارهای دنیا تبدیل شدهاند که بعضاً به با ارزشای پیش رفتهامروزه تا اندازه وکارهای پلتفرمیکسب

وجود تحقیقات متعددی که در گذشته در زمینه ارزش طول عمر  . باگرددلتفرمی در کشور محسوب میپهای متنوع یکی از کسب و کارهای پر کاربرد در حوزه

 ع شده است. لذا پژوهشمشتریان مورد غفلت واق طول عمروکارهای پلتفرمی بر شده کسبحال مطالعه اثرات کیفیت خدمات ارائهمشتری به انجام رسیده، با این

مندی و وفاداری مشتریان انجام گرفته گری نقش رضایتکارهای پلتفرمی با واسطهوشتری کسبم طول عمرحاضر با هدف بررسی تأثیر ابعاد کیفیت خدمات بر ابعاد 

تحلیل وگردیده است. برای تجزیه نامه استفادهآوری داده از ابزار پرسشباشند و برای جمعکنندگان از خدمات آچاره میاست. جامعه آماری این پژوهش، استفاده

تراز اد که ابعاد کیفیت خدمات آنلاین هماستفاده شده است. نتایج حاصل از تحقیق نشان د Lisrelو  SPSSافزار ساختاری و از نرمیابی معادلات ها نیز از مدلداده

تجربه خرید مشتری بعنوان د و أثیر مثبت دارمشتری ت طول عمرمندی و وفاداری مشتریان بر ابعاد گری رضایتو حتی اندکی بیشتر از کیفیت خدمات آفلاین با واسطه

ها تأثیر مثبت ن بر وفاداری آنآمندی مشتریان و بدنبال یکی از ابعاد کیفیت خدمات آنلاین و پاسخگویی به مشتری به عنوان یکی از ابعاد خدمات آفلاین بر رضایت

 دارد.

 .یشفاه غاتیتبل ،یمشتر یوفادار ،یمشتر یمندتیخدمات، رضا تیفیک ،(CLV)  یارزش طول عمر مشتر ،یوکار پلتفرممدل کسب ها:کلیدواژه

 استناد:

)مورد مطالعه: یپلتفرم یوکارهاخدمات در کسب تیفیبر ک دیبا تاک یارزش طول عمر مشتر شیافزا.(1402معصومه. ) دهیس ،یغمخوار و فائزه دهیس ،یغمخوار

 . 142 -117 .(2) 4،هوشمند یابیت بازاریریه مدینشر. آچاره(

  10/02/1402 تاریخ دریافت: 20، پیاپی 2، شماره 4، دوره 1402، هوشمند یابیت بازاریریه مدینشر

 19/02/1402 تاریخ ویرایش: هوشمند یابیت بازاریریه مدینشرناشر: 
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 مقدمه

 (CLVی )ارزش طول عمر مشتر(. McCarthy and Fader, 2018)برای هر سازمانی، مشتری مهمترین دارایی از نظر مالی است 

عمر  ولطارزش . (Glady et al.,2015)باشد میآنها  ندهیگذشته، حال و آ یدرآمد یهاانیبر حسب جر یارزش هر مشترگر بیان

 ر تمرکز داردکسب و کا کی یدر طول رابطه خود برا یمشتر کیارزش کل  نییاست که بر تع یابیدر بازار یمفهوم اساس کی یمشتر

 هیبه برند، و حاش یاروفاد نه،یهز نیانگیم د،یمانند دفعات خر یبا در نظر گرفتن عوامل یمشتر کیبالقوه  یسودآور یابیشامل ارزکه 

ابع، من صیآگاهانه در مورد تخص ماتیتصم ندتوانی، کسب و کارها مCLV(. با درک Ibrahim et al.,2019شرکت است ) ودس

 & Venkatesan) رندیبگ یو به حداکثر رساندن سودآور یبهبود روابط با مشتر یبرا یابیبازار یهایو استراتژ یانتخاب مشتر

Kumar, 2004.) سازمان،  دگاهیاز دCLV ره مصرف در طول دو یتوسط مشتر بوجود آمدهشده از درآمد  لیبه عنوان مجموع تنز

کسب  یاو ارزش بالقوه طول عمر آنها بر یمشتر کیدرک ارزش  (.Cast´eran et al., 2022; Matsuoka, 2021) شود یم فیتعر

 (.Ryals, 2008) ندپیاده کنبه طور موثر  یمشتر یازهایبرآورده کردن ن یها خود را برا یستراتژاست تا ا یو کارها ضرور

شود، بیان می های مشتریان عرضهها و خواستهتوان به عنوان هر چیزی که برای برآورده کردن کردن نیازمحصول را میبطور کلی 

بود. امروزه با گسترش  اهدو تمرکز این پژوهش بر روی حوزه خدمات به مشتری خو باشد به شکل کالا یا خدماتتواند کرد. محصول می

، به دلیل سهولت و در را آنلاین اخذ خدمات از کسب وکارهای، اکثر مشتریان های اخیردر سال رونق تجارت الکترونیک اینترنت و

کنندگان آنلاین با فاین اتفاق موجب شده است که تمایلات مصر می دهند. سنتی ترجیح رسانیمراکز خدماتبه دسترس بودن و... 

  .(Bressolles, Durrieu et al. 2014)باشد تفاوت داشتهکنندگان سنتی مصرف

ضای تکنولوژی فمندی مشتریان را در های اخیر سبب شده که محققان مفاهیم سنتی همچون کیفیت خدمات و رضایتپیشرفت

د دریافت خدمات ایفا میکنندگان آنلاین با صرف زمان و انرژی، مشارکت فعالی در فرآیناطلاعات نیز مورد بررسی قرار دهند. مصرف

ات و میزان ات مشتری از کیفیت خدمگیرند. این ویژگی خدمات آنلاین بر ادراکها را در این زمینه به عهده میکنند و بخشی از مسئولیت

لی یک ککننده درمورد موفقیت و برتری قضاوت مصرف"مندی او تأثیرگذار است. کیفیت خدمات سنتی عبارتست از رضایت

 ,Bressolles) "میزان اثربخشی یک وبسایت در ارائه خدمات خرید، بررسی و ارسال". کیفیت خدمات آنلاین عبارتست از "موجودیت

Durrieu et al. 2014). 

یجاد رابطه بلندمدت با ادهد که به دلیل ناملموس بودن جنس محصول در حوزه خدمات و مطالعه ادبیات موضوع بازاریابی نشان می

زشی که در کنار محصول مشتری لازم است که تصویر مثبتی از شرکت و نام تجاری آن در ذهن مشتری باقی بماند. از این رو لازم است ار

ه بلندمدت مشتری مندی مشتری، رابطهایی باشد که علاوه بر جلب وفاداری و رضایتشود دارای ویژگیعرضه می)خدمت( به مشتری 

که زمانی مشتری  با شرکت حفظ شده و در طول این مدت ارزش قابل توجهی برای شرکت به ارمغان بیاورد. ما بر این دیدگاه بودیم

رضایت و وفاداری و در  شده رضایت داشته و به شرکت وفادار بماند. لازمه اینز خدمت ارائهبود که اآفرین خواهد برای شرکت ارزش

 آفرینی مشتری، این است که کیفیت خدمات در سطحی مطلوب و مورد انتظار مشتری باشد.نهایت شرط ارزش

ی مهم مدیریت ارتباط با مشتریان از جمله کیفیت هاهای سختی که امروزه در بازارها شکل گرفته ضرورت پرداختن به مؤلفهرقابت

. نتایج پژوهش عبدالطیف و همکاران (Abdullateef, Mokhtar et al. 2010) استمندی مشتری را آشکار ساخته خدمات و رضایت
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ومندی مشتریان در کسبوفاداری و رضایت  مندی مشتریان دارد.دهد که کیفیت خدمات رابطه مستقیمی با رضایت( نشان می2010)

ای رود، اهمیت ویژهپیش میتر شدن روز به سمت رقابتیباشد و فضای آن روزبهکارهای پلتفرمی که جنس خدمات آن ناملموس می

کنند. پلتفرم به عنوان یک فضای ای را میان ارائه دهندگان محصولات و مشتریان ایفا مینقش واسطه یپلتفرمیافته است. کسب و کارهای 

کار پلتفرمی اغلب  مجازی، فراهم کننده امکانات و ابزارهایی برای مدیریت، اتصال و ارتباط بین سهامداران کسب و کار است. کسب و

 .شوندهای ارتباطی پیشرفته راه اندازی میها، پرداخت آنلاین و سیستمهای روز و امکاناتی مانند تطبیق الگوریتمبا استفاده از تکنولوژی

ن اساس، ما نیز در وکارهای پلتفرمی ارائه دهنده خدمات رونق قابل توجهی یافته است. بر همیهای اخیر، کسبدر کشور ما نیز در سال

کار پلتفرمی آچاره با وشده به مشتری توسط کسباین پژوهش درصدد این موضوع هستیم که رابطه ابعاد مختلف کیفیت خدمات ارائه

 خواهدمندی و وفاداری را مورد بررسی قرار داده و دریابیم این ارتباط چگونه ابعاد ارزش طول عمر مشتری را تحت تأثیر قرار رضایت

 داد.

 های تحقیق  فرضیه

 های اصلی:فرضیه

 مندی مشتریان بر وفاداری آنان تأثیر دارد.فرضیه اول: کیفیت خدمات از طریق نقش میانجی رضایت

 مندی مشتری از طریق نقش میانجی وفاداری مشتری بر ارزش طول عمر مشتری تأثیر دارد.فرضیه دوم: رضایت

 های فرعی:فرضیه

 رد.وکار پلتفرمی تأثیر مثبت دامندی او در استفاده از خدمات کسبفرضیه اول: تجربه خرید مشتری بر رضایت

 .وکار پلتفرمی تأثیر مثبت داردمندی او در استفاده از خدمات کسبفرضیه دوم: حس کنترل مشتری بر رضایت

 رد.وکار پلتفرمی تأثیر مثبت داه از خدمات کسبمندی مشتری در استفادفرضیه سوم: قابلیت اعتماد بر رضایت

 وکار پلتفرمی تأثیر مثبت دارد.مندی مشتری در استفاده از خدمات کسبفرضیه چهارم: پاسخگویی بر رضایت

 مندی مشتریان بر وفاداری آنان تأثیر مثبت دارد.فرضیه پنجم: رضایت

 ان تأثیر مثبت دارد.فرضیه ششم: وفاداری مشتریان بر کمیت استفاده آن

 فرضیه هفتم: وفاداری مشتریان بر بازاریابی دهان به دهان تأثیر مثبت دارد.

 فرضیه هشتم: وفاداری مشتریان بر تمایل به استفاده مجدد آنان تأثیر مثبت دارد.
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 مروری بر مبانی نظری و پیشینه تحقیق

وقعات مشتریان در یابد. در این فضای پرتلاطم رقابت، تبیشتری می وکار، تقاضاهای مشتریان نیز تنوعبا رقابتی شدن فضای کسب

ز برآورده ساختن نیازها و دهندگان خدمات که اشود. آن دسته از ارائهتر میروز پر رنگشده، روزبهراستای بهبود کیفیت خدمات ارائه

هستند، بلکه خطر کاهش سود  روو واگذاری آنان به رقیب روبه های مشتریان ناتوان باشند، نه تنها با خطر از دست دادن مشتریانخواسته

ر، به ناچار باید از الگوهای قدیمی وکاهایی در فضای کسبها به دلیل وجود چنین چالشکند. شرکتو ورشکستگی نیز آنها را تهدید می

نند یک حاشیه امن رقابتی برای خود ری را در این زمینه اتخاذ کنند تا بتواتهای فعالبرای جلب رضایت مشتریان فاصله گرفته و استراتژی

 شود.فراهم کنند. در ادامه به بررسی متغیرهای پژوهش پرداخته می

 کسب و کارهای پلتفرمی

اند که ههم ظهور کردمصنعت  کیطرف عرضه و تقاضا، به عنوان  نیمعاملات ب لیدر تسه ییتوانا لیبه دل یپلتفرم یوکارهاکسب

های اخیر در کشور، توجه با توجه به افزایش استفاده از اینترنت در سال (.Bipasha, 2022) شودیارزش مشترک م جادیمنجر به ا

یپور، مایکت از جمله شاقشار مختلف به کسب و کارهای پلتفرمی افزایش یافته است. کسب و کارهایی نظیر آچاره، اسنپ، تپسی، دیوار، 

رهای پلتفرمی داخل ی پلتفرمی شناخته شده در کشور هستند که مورد استقبال عموم قرار گرفته اند. در میان کسب و کاکسب و کارها

بنیان می شرکت دانشآچاره یکی از محصولات پلتفرخورد. کشور، آچاره بعنوان یک کسب و کار موفق در حوزه خدمات به چشم می

ر خدمتی را که در این امکان را به کاربران خود می دهد تا هتاسیس گردیده است و  سیهجری شم 1395ساناگسترسبز است که در سال 

خدمات از نظافت و  منزل مورد نیازشان است از طریق وبسایت و اپلیکیشن به سهولت و در هر ساعتی از شبانه روز سفارش دهند. این

دهنده خود، اطلاعات تیم توسعه پلتفرم با استفاده از دانش فناوری اینشود. می پذیرایی گرفته تا بازسازی و دکوراسیون منزل را شامل

الای کاربران این پلتفرم، ببا توجه به وسعت  .کندانواع نیروهای خدماتی متخصص و معتمد را مستقیما به متقاضیان آن خدمات متصل می

 پژوهش انتخاب گردید. آچاره برای مطالعه موردی این  های موجود در ایران، اپلیکیشناز میان گزینه

شود)پلتفرم(، به عنوان اهرمی جهت وکار میوکاریِ پلتفرمی، از دارایی موجودیت ثالثی که درگیر کسبهای کسبدر تمامی مدل

 Shaughnessy)ها منتفع گردند شود تا در نهایت مشتریان از مزایای حاصل از این فعالیتوکار استفاده میتوسعه ارزش آن کسب

 .ستندهایی همچون آچاره نیز از این امر مستثنی نیپلتفرم. (2016

 کیفیت خدمات و ابعاد آن

، با ابعاد سهولت 2002در سال  1اند. برای مثال زیتامل و همکارانپژوهشگران در گذشته کیفیت خدمات را با ابعاد متنوعی سنجیده

این   کیفیت خدمات آنلاین را محاسبه کردند. SERVQUALز مدل پذیری، امنیت و همچنین با استفاده ایابی، اطمینان، انعطافمکان

عدد رسید که عبارتند از:  6متغیر را برای سنجش کیفیت خدمات آنلاین پیشنهاد دادند. البته تعداد آن بعدها به  11محققان همچنین 

 2برقراری تماس. محقق دیگری بنام گفنبودن سیستم، برآورده کردن نیاز، حریم خصوصی، وجود جریمه و نحوه روی، در دسترسبهره

                                                             
1. Zeithaml et al 

2. Gefen 
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، ضمانت و 1بودن اعتمادهای قابلبندی کرد که ترکیبی از ویژگی، ابعاد کیفیت را به دو بخش محسوس و نامحسوس دسته2002در سال 

سابرمانیان در کار خود ابعاد کیفیت خدمات را به دو بخش  .(Subramanian, Gunasekaran et al. 2014)باشد پذیری میمسئولیت

بندی متغیرهای پژوهش ما نیز براساس مدل محقق مذکور بوده کند. اساس تقسیمخدمات سرویس آنلاین و خدمات آفلاین تقسیم می

 است.

ویی، تجربه خرید و کنترل مشتری از جمله ابعادی هستند که جهت از میان ابعاد شاخص کیفیت خدمات، قابلیت اعتماد، پاسخگ

موقع، به های لجستیک است: بازخورد بهکننده برای میزان اطمینان سیستمروند. قابلیت اعتماد شاخص ارزیابیسنجش آن به کار می

تولید و تأمین مناسب، پشتیبانی از  موقع، یکپارچگی، توانایی پاسخ سریع، ظرفیتگذاری، امنیت و استقلال، ارسال بهاشتراک

شاخص  های قابلیت اعتماد هستند.مندی از جمله ویژگیبودن و رضایتهای پیشرفته، توانایی ریکاوری سریع، در دسترستکنولوژی

ایی و شود. تمایل به راهنمکشد محصول یا خدمت به مشتری برسد، گفته میپاسخگویی عمدتاً به مدت و کیفیت زمانی که طول می

گوی سریع نیازهای مشتریان باشند کمک به مشتریان و عرضه خدمات ترفیعی و اینکه کارکنان شرکت حتی در اوقات پرمشغله نیز پاسخ

های کالا یا خدمات، اطلاعات باشند. تجربه خرید احساسی است که از طریق دریافت ویژگیهای شاخص پاسخگویی میاز دیگر ویژگی

نیز  2شود. متغیر کنترل مشتریکننده آنلاین در مشتری ایجاد میقال یافته و نیز نگرشی است که نسبت به عرضهو مشخصات محصول انت

تواند شامل نحوه پاسخگویی به شکایات و تعامل با مرکز تماس فروشی و دریافت خدمات است که میخرده تجربه او از تارنماهای

   مشتریان باشد.

 ارزش طول عمر مشتری

ها و یابد. امروزه غالب شرکتیابد، توجه به روابط بلندمدت با مشتری نیز اهمیت مین میزان که پارادایم بازاریابی تکامل میبه هما

طه بلندمدت با راب ای درآمدهای خود را از طریق ایجاد و حفظدر سطح جهان، اعم از تولیدی و خدماتی، به طور فزایندهمؤسسات 

های مشتریان ا افزایش دسترسی به اطلاعات و تراکنشمحور همراه ب-. حرکت به سمت بازاریابی مشترینمایندمشتریانشان کسب می

کند تا بیشتر است.  به علاوه، همانطور که بازاریابی تلاش میگیری و تخمین ارزش طول عمر مشتری شده موجب علاقه شدید به اندازه

های صورت گرفته در حوزه بازاریابی نیز گذاریها و سرمایههایی جهت ارزیابی تلاشدلگیری و مپاسخگو باشد، نیاز به ابزارهای اندازه

آچاره در دو بعد آفلاین و  شود. هدف این تحقیق نیز ارائه مدلی در راستای سنجش این مؤلفه حیاتی بر بستر خدمات پلتفرماحساس می

 .(1388)کهره باشد اداری میمندی و وفهای رضایتآنلاین و با در نظر گرفتن سایر مؤلفه

ه مجدد و میزان ابعادی که در این پژوهش برای طول عمر مشتری در نظر گرفته شده عبارتند از: تبلیغات شفاهی، تمایل به استفاد

است در واقع همان فراوانی استفاده از خدمات ای که میان مشتری و شرکت ایجاد شده استفاده از خدمات.  مدت زمان و قدرت رابطه

سنجد؛ اینکه مشتریان فعلی تا چه شده به مشتریان را میدهد. تبلیغات شفاهی تأثیر محصولات و خدمات ارائهیک شرکت را نشان می

در  2014و همکاران در سال  3کی . در مقاله(Wu and Li 2011)کنند ه محصولات و خدمات را به مشتریان بالقوه توصیه میانداز

کننده پیام که دغدغه رکننده ارتباط و  فرد دریافتفرد میان فرد غیرتجاری برقرا تعریف تبلیغات شفاهی، آن را ارتباطات شفاهی و فردبه
                                                             

3. Reliability 

1. Customer Control 

2.  Qi 
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خرید یک برند، محصول یا خدمت را در نظر دارد بیان کردند. تبلیغات یا بازاریابی شفاهی از طریق دو مکانیزم متفاوت کسب درآمد 

شتریان قدیمی را گویند. کند: جذب مشتری و شتابدهی به مشتریان موجود. کسب مشتری، بدست آوردن مشتریان جدید از طریق ممی

مدت برای شرکت شوند ارزش کوتاهداد که مشتریانی که از طریق بازاریابی جذب شرکت مینشان می 1تحقیقات ویلانووا و همکاران

-Jia)شده از طریق بازاریابی شفاهی، طول عمر برای شرکت به همراه خواهند داشت آورند، در صورتی که مشتریان جذببه همراه می

Yin Qi, Qi-Xing Qu et al. 2014) . 

 وفاداری به خدمات

 هاشرکتعرضه خدماتی با کیفیت و قیمت مناسب در سطح عالی به طور مستمر باعث ایجاد مزیت رقابتی برای  2بر اساس نظر پالمر

های توان ایجاد موانع رقابتی، افزایش وفاداری مشتریان، تولید و عرضه خدمات متمایز، کاهش هزینهاز جمله این مزایا می شود کهمی

 .(1393عابد  و ی)مهدو نام بردرا های بالاتر قیمت اریابی و تعیینباز

 ممکن شناختی نینچ نبودن. دارد اهمیت الگوی وفاداری بسیار و مفاهیم شناخت رشد سازمان، برای مشتری اهمیت وفاداری دلیل به

دادن  رتباطا به قادر و نموده انتخاب مشتری گیری وفاداریاندازه برای را نادرستی هایشاخص خدماتی مؤسسات شود ت باعثاس

 دچار شتریانم درست رفتارهای شناخت و های وفاداریبرنامهی در طراح نتیجه در و نباشد یهای عملکردشاخص به مشتری وفاداری

 . (1389دان  و)علامه  شوند اشتباه

ها به یک برند یا خدمات آن وجود داشته و این مندی مشتریان و وفاداری آندهد رابطه مثبت و قوی میان رضایتتحقیقات نشان می

قعات کنندگان خدمات بایستی همواره در پی برآورده کردن توفروشان و عرضهگردد. از این رو خردهامر سبب انجام بازاریابی شفاهی می

 .(Richard Chinomona and Sandada 2013)مشتریان باشند تا بتوانند مشتریانشان را راضی و در نتیجه وفادار نگه دارند 

های کشور آفریقای جنوبی، رابطه مثبتی میان فروشی( در بررسی قصد خرید و قصد خرید دوباره در خرده2013) 4و سندادا 3چینومونا

 مندی مشتریان بر وفاداری آنها پیدا کردند.تأثیر رضایت

 مندی مشتریرضایت

 محصول یک نکهای مورد در مشتری کلی قضاوت نوانع به این مفهوم. است تجارت و بازاریابی در اساسی مفهوم یک مشتری رضایت

 عواملی أثیرت تحت قضاوت این (.Benton & Maloni, 2004) شودمی تعریف کند، می برآورده را آنها انتظارات چقدر خدمات یا

 در تنها مشتری یتضار(. Anderson et al., 1994) گذارد می تأثیر سودآوری بر خود نوبه به که است قیمت و کیفیت انتظارات، مانند

 به عاطفی پاسخ ملشا این(. Jin et al., 2019) است رضایت از بخشی لذت سطح ارائه مورد در بلکه نیست، نیازها کردن برآورده مورد

 (.(Hansemark & Albinsson, 2004) است شده دریافت و انتظار مورد خدمات یا محصول بین واریانس

                                                             
3. Villanueva et al. 

1. Palmer 

2. Chinomona 

3. Sandada 
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 طور به رد وگذا می تأثیر تجاری عملکرد مختلف های جنبه بر توجهی قابل طور به مشتری یترضا که است داده نشان تحقیقات

 رضایت این، بر علاوه(. Santini et al., 2020) دهدرا تحت تاثیر قرار می دهان به دهان و تبلیغات رفتاری نیات شرکت، عملکرد مستقیم

(. Foote et al., 2001) است کارها و کسب برای حیاتی عملکرد معیار یک که دارد مشتری وفاداری با تنگاتنگی ارتباط مشتری

ارزیابی  سنجش و (.Katili et al., 2019) شود سودآوری افزایش و وفاداری بهبود به منجر تواند می مشتری رضایت افزایش

توانند ها میکند. شرکتمی مندی یا نارضایتی مشتریان کمکمندی مشتریان، به شرکت در شناسایی عوامل کلیدی رضایترضایت

 Kursia Jahan and Khan)بفهمند که دقیقاً چه عاملی در طول فرآیند دریافت خدمات از سوی مشتری سبب خشنودی او گشته است 

2018) . 

رود. رضایت عبارت ایجاد رضایت در مشتریان به شمار می تر از کیفیت بوده و کیفیت جزء عواملرضایت دارای مفهومی گسترده

نماید یا خیر. در واقع  انتظارات آنان را برآورده مشتریان در مورد اینکه آیا محصول و خدمت توانسته است نیازها و است از ارزیابی

صول یا خدمت قضاوت ذهنی در مورد مح شود و بیانگر نوعیکه بر اثر ارضای نیازهای مشتری حاصل می است رضایت مشتری پیامدی

حصولات و خدمات استفاده از م ایجاد وفاداری در مشتریان، تکرار خرید و توصیه آن به دیگران جهت باشد. نتیجه چنین رضایتیمی

دمات مهمترین خبرخوردار است. کیفیت بالای  ایالعادهی از اهمیت فوقدرک بنیادی عوامل تأثیرگذار بر رضایت مشتر. شرکت است

 . (1394آبادی  و)احمدی  گذاردباشد که تأثیر زیادی بر تمایل به استفاده مجدد و وفاداری آنان میمشتریان می موضوع در رضایت

شود کیفیت دو نوع خدمات آنلاین و نشان داده شده است. همانطور که مشاهده می شکل1رو در شکل مدل مفهومی پژوهش پیش

آفلاین در این مدل مدنظر است. ابعاد کیفیت خدمات آنلاین شامل تجربه خرید و کنترل مشتری و ابعاد کیفیت خدمات آفلاین شامل 

بندی در مدل، بررسی این نکته است که باشد. هدف از این تقسیمت میقابلیت اعتماد و پاسخگویی به مشتری در هنگام دریافت خدما

 1رو، از ترکیب کارهایی است که وو و لیشود. مدل پیشمندی در مشتری میکدامیک از ابعاد کیفیت خدمات سبب ایجاد رضایت

 ,Wu and Li 2011)اندات خود مورد سنجش قرار داده( در تحقیق2013و همکاران ) 3( و سابرمانیان2014و همکاران ) 2(، کی2011)

Jia-Yin Qi, Qi-Xing Qu et al. 2014, Subramanian, Gunasekaran et al. 2014). 

                                                             
1. Wu & Li 

2. Qi 

3. Subramanian 
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 (Jia-Yin Qi et al., 2014; Subramanian et al., 2014; Wu & Li, 2011)مدل مفهومی پژوهش  :1 شکل

 

 روش شناسی تحقیق

ها از نوع تحقیقات توصیفی/ همبستگی محسوب بندی تحقیقات برحسب نحوه گردآوری دادهتوان از نظر دستهپژوهش حاضر را می

ها ماتریس از جمله تحقیقاتی که در آن دهد.کرد چرا که در این تحقیق، محقق روابط میان متغیرهای مدل را مورد مطالعه قرار می

 است. 2و مدل معادلات ساختاری 1شود، تحلیل عاملیهمبستگی یا کوواریانس تحلیل می

ای( دارای یک یا چند صفت جامعه آماری عبارتست از کلیه عناصر و افرادی که در یک مقیاس جغرافیایی مشخص )جهانی یا منطقه

باشد. تعیین دقیق اندازه جامعه تفرمی آچاره می. جامعه آماری این تحقیق متشکل از مشتریان کسب وکار پل(1389 ای)نمشترک باشند 

                                                             
1. Factor Analysis (FA) 

2. Structural Equation Model (SEM) 
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دهنده نظر کل تواند تا حد خوبی انعکاسگیری میآماری باتوجه به گستردگی آن ممکن نیست، ولی انتخاب روش مناسبی برای نمونه

 جامعه آماری باشد.

توان از متغیری شبیه است، میی رگرسیون چندهاسازی معادلات ساختاری تا حدود زیادی با برخی جنبهبا توجه به اینکه تکنیک مدل

یابی معادلات ساختاری نیز استفاده نمود. در اصول تعیین حجم نمونه در تحلیل رگرسیون چندمتغیری برای تعیین حجم نمونه در مدل

صورت باشد، درغیر این 5از  ترشده( به متغیرهای مستقل نباید کمهای توزیعنامهتحلیل رگرسیون چندمتغیری نسبت تعداد نمونه )پرسش

مشاهده به ازای هر متغیر مستقل نیز پیشنهاد  10تر کارانهبود. البته نسبت محافظهپذیر نخواهند نتایج حاصل از معادله رگرسیون چندان تعمیم

ل رگرسیون چندگانه با روش بینی در تحلیمشاهده به ازای هر متغیر پیش 15، حتی در نظر گرفتن 1است. از دیدگاه جیمز استیونسشده 

طور کلی حجم نمونه . بنابراین، به(Stevens 2002)آیدشمار می معمولی کمترین مجذورات استاندارد، یک قاعده سرانگشتی خوب به

 شده تعیین شود. یعنی؛ گیریشده به ازای هر متغیر اندازهمتغیر مشاهده 15تا  5تواند بین یابی معادلات ساختاری میشناسی مدلدر روش

qnq (1)رابطه شماره  155 

qنامه(های پرسششده )گویه: تعداد متغیرهای مشاهده 

n نمونه : حجم 

 418نامه ارسال شد و در نهایت پرسش 450گویه دارد. بنابراین با درنظر گرفتن رابطه فوق، در مجموع  30نامه این تحقیق پرسش

 شد. قبول برگشت دادهنامه قابلپرسش

 نامهپرسش 2پایایی

د. مقدار آلفا را با استفاده از یده خواهد شنامه سنجدر این تحقیق با استفاده از آلفای کرونباخ سازگاری منطقی بین سؤالات پرسش

 کنند: فرمول زیر محاسبه می

 (2)رابطه شماره 

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jنامه یا آزمون: تعداد زیرمجموعه سؤالات پرسش 

δانحراف معیار کل جامعه : 

آوری در نمونه آماری توزیع و جمعنفر  80امه بین نبرای تعیین پایایی، از روش آلفای کرونباخ استفاده گردید، بدین مفهوم که پرسش

بدست آمد. این کار بدین  1جهت تعیین آلفای کرونباخ، نتایج زیر مطابق جدول  SPSSفزار انرمهای آنان در و با اعمال پاسخ گردید

                                                             
1. James Stevens 

2. Reliability 
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توزیع گردیده و در غیر اینصورت  نامه درصورت داشتن پایایی اولیه، در بین کل افراد نمونه آماریگیرد که پرسشمنظور صورت می

 باید در پرسشنامه تجدیدنظر صورت گیرد.

 

 مقادیر آلفای کرونباخ برای متغیرهای تحقیق :1جدول 

 تعداد نمونه آلفای کرونباخ نام متغیر ردیف

 80 788/0 وفاداری 1

 80 753/0 مندیرضایت 2

 80 811/0 طول عمر مشتری 3

 80 715/0 کیفیت خدمات آفلاین 4

 80 807/0 کیفیت خدمات آنلاین 5

 80 887/0 کل متغیرها 6

 

جا که مقدار آلفای اساس جدول فوق، از آن . بر(1389 ای)ننامه دارای پایایی استباشد، پرسش 7/0اگر آلفای کرونباخ بیشتر از 

 طور مجزا دارای پایایی مناسبی هستند. همچنین آلفای کرونباخ برای مجموع است تمامی متغیرها به 7/0کرونباخ برای هر متغیر بیشتر از 

 گیرد.بوده و پایایی نمونه اولیه مورد تأیید قرار می 8/0متغیرها نیز بالای 

 آزمون فرضیه ها

شده است. به های مشاهدهای از دادهشده با مجموعهدی، تعیین میزان توان مدل عاملی از قبل تعریفترین هدف تحلیل عاملی تأییمهم

چه که براساس تئوری و مدل نظری اند با آنگیری شدههایی که اندازهآیا تعداد عاملعبارتی این روش درصدد تعیین این مسأله است که 

پردازد. تحلیل نظری و سازه تجربی تحقیق می نوایی بین سازهقع به آزمون میزان انطباق و همرفت، انطباق دارد یا خیر. در واانتظار می

ای از متغیرها، ی موجود در مجموعهمون فرضیاتی را در باب تعداد عوامل زیربنایگر قصد آزعاملی تأییدی زمانی کاربرد دارد که پژوهش

 باشد.  وجه به مبانی نظری و تجربی داشتهگیری مدنظر با تها با متغیرها و برازش مدل اندازهروابط عامل

شده که در اختیار دارد از پیش تعیینها را براساس مدل راهبردی گر در تحلیل عاملی تأییدی، تعدادی از عاملعبارتی پژوهش به

شده معرف برای کدام عامل هستند. درواقع، که کدام متغیرهای مشاهدهها با هم همبسته هستند و اینکه کدام عاملکند، اینمشخص می

پارامترهای مدل مانند  کند: اولاً تلاش برای برآوردسازی معادلات ساختاری، دو هدف عمده را دنبال میتحلیل عاملی تأییدی در مدل

پذیر و ثانیاً تلاش برای ارزیابی برازش ها، میزان واریانس خطای باقیمانده متغیرهای مشاهدهبار عاملی، ماتریس واریانس و کواریانس عامل
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نشان از تأثیر  6/0تا  3/0ها بارهای عاملی گونه مدل.در این(1393 یدانیاسف و نی)محسنشده های درنظرگرفتهمدل نظری برمبنای عامل

( نشان tشوند، مقادیر تی ) داری نشان دادهگیری برحسب عدد معنیهای اندازهاز تأثیر قوی دارند. اگر مدلمتوسط و بیش از آن نشان 

نشان از  %5در سطح  (tبرای تی ) -96/1یا کمتر از  96/1داری بین عوامل وجود دارد یاخیر. مقادیر بیش از دهند که آیا رابطه معنیمی

 .(Kline 2005)ارد دار میان اجزا دوجود ارتباط معنی

رمطلق های اصلاح مدل در روش تحلیل عاملی تأییدی، حذف بارهای عاملی است که دارای مقادیر تی کمتر از قدیکی از روش

های باشد. در اصلاح مدل روش 25/0متغیر در برونداد کلی مدل زیر  𝑹𝟐بوده و یا میزان ضریب تعیین  5/0یا  4/0، بارهای عاملی زیر 96/1

 دیگری نیز وجود دارد:

 علت ضریب همبستگی بالا با همها با یکدیگر بهادغام عامل

 ثابت نمودن برخی پارامترها

 ای پیشنهادی لیزرلهاستفاده از گزینه

تری دارد، باشد که بر سه روش فوق ارجحیت علمی بیشها معتبرترین روش، حذف پارامترهای ردشده میدر میان تمامی این روش

های پیشنهادی لیزرل را . گزینه(1393 یدانیاسف و نی)محسنباشد الذکر پیشینه ادبی و نظری وجود داشته که برای سه روش فوقمگر آن

دهد. این نوع از ها به همدیگر را نیز میام داد. لیزرل پیشنهاد مرتبط ساختن شاخصیک متغیر انج های مربوط بهتوان بر روی شاخصمی

 گردد.باشد مجاز به انجام آن هستیم و این کار سبب بهبود مدل و برازش آن میاصلاح به دلیل اینکه منطبق با پیشینه ادبی و نظری می

های دهد. شاخصداری نشان میهای مذکور اصلاح مدل، در حالت مقادیر معنیشده را براساس روشگیری اصلاحازهمدل اند 2شکل 

قبولی برخوردار هستند، زیرا شده از برازش قابل های اصلاحطوری که مدلاند بهای نسبت به مدل اولیه یافتهبرازش بهبود قابل ملاحظه

و  GFIدو به درجه آزادی، ، نسبت کایRMSEAندارد بالاتر بوده و سه شاخص از چهار شاخص ها از مقادیر استااکثریت شاخص

AGFI .برقرار بوده و درنتیجه مدل، برازش قابل قبولی را داراست 
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 داریشده در حالت مقادیر معنیمدل تحلیل عاملی تأییدی اصلاح :2شکل 
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توان بوسیله رگرسیون )میزان تغییرپذیری در متغیر وابسته که می 𝑹𝟐از مقدار گونه که مشاهده شد برای بررسی فرضیه پژوهش همان

به معنای متوسط و بالاتر از  5/0زا به معنای قوی،  بالاتر از برای متغیرهای نهان درون 75/0کنیم که بالای آن را توضیح داد( استفاده می

 5با سطح اعتبار  96/1درصد،  10با سطح اعتبار  65/1شود که بالای تفاده میاس t-valueباشد و همچنین از به معنای ضعیف می 25/0

دهنده این است که چقدر ارتباط بین متغیر شده مسیر نیز نشانباشد. ضریب همبستگی اصلاحدرصد می 1با سطح اعتبار  58/2درصد و 

 .(Ringle, Wende et al. 2005)وابسته و مستقل قوی است 

باشد،  3/0تر از شود. اگر بار عاملی کمشده مسیر( استفاده میبرای بررسی قدرت رابطه از مقدار بار عاملی )ضریب همبستگی اصلاح

-tباشد خیلی مطلوب است. مقدار  6/0تر از قبول است و اگر بزرگقابل  6/0تا  3/0شود. بار عاملی بین می ضعیف درنظر گرفته رابطه

value دهد و همچنین مقدار ها و رابطه را نشان میدار بودن همبستگیمعنی𝑹𝟐 توان متغیر درصد نشاندهنده این است که تا چه حد می

باشد که در ادامه به کمک همین ای از نتایج متغیرهای اصلی پژوهش میبینی نمود. جدول زیر خلاصهسط متغیر مستقل پیشوابسته را تو

 نماییم:ها را بررسی مینتایج فرضیه

 

 ضرایب مسیر اثرات مستقیم متغیرهای مدل پژوهش  :2جدول

 تفسیر رابطه t 𝑹𝟐مقادیر  ضریب مسیر هاشرح رابطه ردیف

 پذیرش 22/0 73/6 47/0 تجربه خرید بر رضایت مشتری تأثیر مثبت دارد 1

 عدم پذیرش 014/0 37/0 12/0 کنترل مشتری بر رضایت او تأثیر مثبت دارد 2

 عدم پذیرش 0.01 -29/0 -10/0 اعتماد مشتری بر رضایت او تأثیر مثبت دارد 3

 پذیرش 21/0 57/3 46/0 پاسخگویی به مشتری بر رضایت او تأثیر مثبت دارد 4

 پذیرش 1.04 74/8 02/1 رضایت مشتری بر وفاداری او تأثیر مثبت دارد 5

6 
یر وفاداری مشتری بر میزان استفاده او از خدمات تأث

 مثبت دارد
 پذیرش 64/0 85/9 80/0

 17/0 -4.16 -41/0 اردوفاداری مشتری بر تبلیغات شفاهی او تأثیر مثبت د 7
پذیرش 

 عکس فرضیه

8 
ثیر وفاداری مشتری بر تمایل به استفاده مجدد او تأ

 مثبت دارد
 پذیرش 55/0 05/8 74/0
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 تبیین مدل مفهومی پژوهش )تحلیل مسیر(

های بندی نمود. در شکلهای موجود در مدل را رتبهتوان میزان تأثیر سازهبا توجه به نتایج حاصل از آزمون فرضیات اصلی پژوهش، می

 داری قابل مشاهده است.شده لیزرل در دو حالت تخمین استاندارد و مقادیر معنیاصلاح خروجی نتایج 4و  3

 

 

 

 شده در حالت مقادیر تخمین استانداردمدل اصلاح  : 3شکل
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 شده در حالت مقادیر معناداریمدل اصلاح :4شکل 

میزان تأثیر کلی )مجموع تأثیر مستقیم و غیرمستقیم( عوامل تأثیرگذار بر هرکدام از ابعاد طول  5ا جدول ت 3 جدول بنا بر نتایج فوق در 

 است. عمر مشتری مشخص گردیده
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 بندی تأثیر متغیرهای مدل تأیید شده بر تمایل به استفاده مجددرتبه  : 3جدول 

 عوامل تأثیرگذار بر ابعاد طول عمر مشتری
 انواع تأثیر

 کل غیرمستقیم یممستق

 35/0 74/0*02/1*47/0 00/0 تجربه خرید مشتری

 34/0 74/0*02/1*46/0 00/0 پاسخگویی به مشتری

 75/0 74/0*02/1 00/0 مندی مشتریرضایت

 74/0 00/0 74/0 وفاداری مشتری

 

 ر تبلیغات شفاهیبندی تأثیر متغیرهای مدل تأیید شده برتبه  : 4ل جدو

 ابعاد طول عمر مشتری عوامل تأثیرگذار بر
 انواع تأثیر

 کل غیرمستقیم مستقیم

 -193/0 -41/0*02/1*47/0 00/0 تجربه خرید مشتری

 -192/0 -41/0*02/1*46/0 00/0 پاسخگویی به مشتری

 -418/0 -41/0*02/1 00/0 مندی مشتریرضایت

 -41/0 00/0 -41/0 وفاداری مشتری

 

  



 

 134 20شماره پیاپی /یغمخوارو  یغمخوار /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 مدل تأیید شده بر میزان استفاده از خدمات بندی تأثیر متغیرهایرتبه : 5جدول 

عوامل تأثیرگذار بر ابعاد طول 

 عمر مشتری

 انواع تأثیر

 کل غیرمستقیم مستقیم

 38/0 80/0*02/1*47/0 00/0 تجربه خرید مشتری

 37/0 80/0*02/1*46/0 00/0 پاسخگویی به مشتری

 816/0 80/0*02/1 00/0 مندی مشتریرضایت

 80/0 00/0 80/0 وفاداری مشتری

 

 متغیرهای اثرگذار تأیید شده بر طول عمر مشتری بندیدسته  :6جدول 

 تأثیر کل عوامل اثرگذار بر طول عمر مشتری

 537/0 ابعاد کیفیت خدمات آنلاین

 518/0 ابعاد کیفیت خدمات آفلاین

 

دهد. مجموع تک متغیرهای مدل بر هرکدام از ابعاد طول عمر مشتری و مجموع اثرات را نشان میتکمیزان تأثیر  5تا جدول  3جدول 

ه و نقش مهمی در دهد که از میان این ابعاد، بعُد میزان استفاده از خدمات، بیشترین تأثیر را از متغیرهای مدل گرفتآمده نشان میبدست

تبلیغات شفاهی متغیری است که تأثیر منفی از متغیرهای مدل گرفته و در محاسبه طول دهی طول عمر مشتری دارد. براساس نتایج، شکل

گذارد. از طرفی، دو متغیر بینی طول عمر مشتریان میعمر تأثیر معکوس دارد. متغیر تمایل به استفاده مجدد نیز تأثیر مطلوبی در پیش

عمر مشتری داشته ولی وفاداری رابطه معکوس با تبلیغات شفاهی دارد  مندی و وفاداری مشتری نقش مطلوبی در تبیین ابعاد طولرضایت

بندی ابعاد مربوط به کیفیت خدمات آنلاین و ابعاد کیفیت خدمات آفلاین در در دسته که در ادامه به طور مفصل تشریح خواهد شد.

و با اندکی تفاوت نسبت به کیفیت خدمات آفلاین، تأثیر بیشتری بر  %53آنلاین با تأثیر شود که کیفیت خدمات مشخص می 6 جدول 

در آخر اثرات مستقیم، اثرات غیرمستقیم و اثرات کل متغیرهای ابعاد کیفیت بر متغیرهای پنهان  گذارد.گیری طول عمر مشتری میشکل

 گردد:زا به صورت جدول ذیل ارائه مییر درون( مربوط به رابطه رگرسیونی هر متغR2به همراه ضریب تعیین )
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 اثرات مستقیم، اثرات غیرمستقیم و اثرات کل متغیرهای ابعاد کیفیت  بر متغیرهای پنهان  :7جدول 

 شرح

 وفاداری مشتری مندی مشتریرضایت

 میاثر مستق
 ریاثر غ

 میمستق
 اثر کل میمستق ریاثر غ میاثر مستق اثر کل

 قابلیت اعتماد

0.1- 

 تأیید نشد
- - - 

0.1- 

 تأیید نشد
- 

 0.47 0.47 - 0.46 - 0.46 پاسخگویی

 0.48 0.48 - 0.47 - 0.47 تجربه خرید

 کنترل مشتری

0.12 

 تأیید نشد
- - - 0.12 

0.12 

 نشد دییتأ

ضریب 

 R2تعیین
61% 64% 
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 بر متغیرهای پنهان اثرات مستقیم، اثرات غیرمستقیم و اثرات کل متغیرهای ابعاد کیفیت  :8 ادامه جدول

 شرح

 میزان استفاده از خدمات تبلیغات شفاهی تمایل به استفاده مجدد

 میاثر مستق
 ریاثر غ

 میمستق
 اثر کل

اثر 

 میمستق

 ریاثر غ

 میمستق
 میاثر مستق اثر کل

 ریاثر غ

 میمستق
 اثر کل

 - قابلیت اعتماد
0.07- 

 نشد دییتأ
- - 

0.04 

 دییتأ

 نشد

- - 
0.08- 

 نشد دییتأ
- 

 - 0.35 0.35 - پاسخگویی
0.2

- 

0.2

- 
- 0.38 0.38 

تجربه 

 خرید
- 0.35 0.35 - 

0.2

- 

0.2

- 
- 0.38 0.38 

 - کنترل مشتری
0.09 

 نشد دییتأ
- - 

0.05- 

 دییتأ

 دنش

- - 
0.10 

 نشد دییتأ
- 

ضریب 

 R2تعیین
35% 20% 41% 

 

 گیری نظری پژوهشنتیجه

میان هشت فرضیه موجود پنج فرضیه تأیید شده، عکس یکی از قضایا تأیید و دو  شود که ازبا نگاهی به جدول نتایج مشخص می

شود. رابطه میان متغیر تجربه خرید مشتری و است. به تفکیک به بررسی نتایج هرکدام از متغیرها پرداخته می فرضیه نیز رد شده

( پذیرش شده و 3/0)بالاتر از  0.47و با ضریب همیستگی  96/1تر از قدرمطلق داری بزرگمندی مشتری با توجه به مقادیر معنیرضایت

از میان عوامل  مندی مشتری توسط این متغیر قابل تعریف است.درصد رضایت 22دهد که نیز نشان می  R2قابل قبول است. مقادیر

توان گفت گذارد. در حالت کلی میاثرگذار بر طول عمر مشتری، تجربه خرید مشتری بیشترین اثر را بر بعد میزان استفاده از خدمات می

باشد، در نتیجه باید توجه بینی ابعاد طول عمر مشتری میاز میان ابعاد کیفیت خدمات، متغیر تجربه خرید مشتری متغیری مناسب برای پیش

های آنلاین داشته باشد، تری نسبت به این متغیر صورت گیرد زیرا هرچه مشتری تجربه مناسبی در استفاده از خدمات پلتفرمبیش

آورد مندی او، وفاداری و در نتیجه ارزشی که در رابطه بلندمدت خود در استفاده از پلتفرم آنلاین آچاره برای شرکت فراهم میرضایت
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لاین تلقی ای از ابعاد کیفیت خدمات آنبیشتر خواهد بود. نتایجی که در این تحقیق پیرامون تأثیر تجربه خرید مشتری )که زیرمجموعه

راستا نبوده و عکس قضیه آنان در اینجا به اثبات رسید. ( هم2014سابرامانیان و همکاران ) است، با نتایج تحقیقشود( بدست آمده می

های لوازم الکترونیکی انجام شده و ممکن است تناقض موجود در میان دو مقاله به دلیل محیط فروشیپژوهش آنان در میان مشتریان خرده

می باشد؛ براساس آن   (2007) 1راستا با نتیجه تحقیق ونکاتنجام تحقیق و محصول مورد استفاده بوده باشد. نتیجه فرضیه مذکور هما

 .(Venkat 2007)مندی آنان داردتجربه خرید مشتریان تأثیر مثبت بر رضایت

یعنی  96/1ق آن بالاتر از قدرمطل tباشد. زیرا مقدار مندی مشتری میدار با رضایتپاسخگویی به مشتری، دارای رابطه مثبت و معنی

عنوان شود. پاسخگویی به مشتری به قبول تلقی می، شدت این رابطه قابل 46/0شده مسیر است. با توجه به ضریب همبستگی اصلاح 57/3

توان در جهت تقویت یممندی مشتریان نسبت به استفاده از خدمات آچاره دارد و بعدی از کیفیت خدمات آفلاین، تأثیر مثبتی بر رضایت

خوبی ر مشتری بهمندی، وفاداری و در نهایت ارزش طول عمبطه با مشتریان روی آن حساب کرد، زیرا مقدار قابل توجهی ازرضایترا

سابرامانیان و  راستا با نتایجک رابطه مثبت و نسبتاً مهم بوده و این نتایج همتوان گفت این رابطه یشود. میتوسط این متغیر محاسبه می

 باشد. ( می2015( و ایزوگو و اوگبا )2016، نیکوبیمانا و برنادت )(2014همکاران )

شده ضریب همبستگی اصلاح استاندارد و tمقادیر   فرضیه تأثیر مثبت رضایت مشتری بر وفاداری او نیز به دلایل مذکور تأیید می شود.

(، 2014ی و همکاران )ک(، 2015یقات ایزوگو و اوگبا )ای قوی است. نتیجه بدست آمده با نتایج تحق، حاکی از وجود رابطه1مسیر حدود 

ای انجام پژوهش حاضر های گذشته که براز میان پژوهش  راستاست.( هم2016( و راماسوامی و آروناکالام )2017پاتانایاک و همکاران )

مندی قوی میان رضایت رابطه مثبت و مطالعه شد اکثریت آنها فارغ از محیطی که برای تحقیق انتخاب شده یا نوع اعضای نمونه آماری،

 کند.یو وفاداری مشتریان را تأیید م

ان و میزان استفاده ای قوی میان وفاداری مشترینشان از رابطه 1.96بالای قدرمطلق  tو ضریب  0.8شده مسیر ضریب همبستگی اصلاح

لاین خواهند داشت و د دفعات بیشتری درخواست خدمات آناز خدمات دارد. هرقدر مشتریان نسبت به برند آچاره وفادارتر باشند، تعدا

و با توجه به قدرمطلق  آورند بیشتر خواهد شد. به دلایل مذکوربه همان میزان ارزشی که این مشتریان وفادار برای شرکت به همراه می

دمات نیز مورد پذیرش خستفاده مجدد از ، رابطه قوی میان وفاداری و تمایل به ا0.74و ضریب همبستگی استاندارد  1.96بالای  tضریب 

رزش آوری بیشتری برای گردد، بدین مفهوم که تمایل به استفاده مجدد مشتریان وفادار نسبت به مشتریان عادی بیشتر بوده و اقرار می

 سازمان دارند.

تبلیغات شفاهی تعریف شد، بدین  ای که برای ارتباط میان وفاداری مشتریان و یکی از ابعاد ارزش طول عمر مشتری به نامفرضیه

دهند تأثیر مثبت دارد. نتیجه صورت بود که وفاداری مشتریان بر میزان تبلیغات شفاهی که آنان در برخورد با دوستان و آشنایان انجام می

، فرضیه تأیید  1.96لق از قدرمط tای که در این پژوهش به دست آمد عکس فرضیه فوق را به اثبات رسانید. به دلیل بزرگتر بودن مقدار 

شده مسیر بین رسد. مقدار ضریب همبستگی اصلاحشده مسیر، عکس آن به اثبات میاما به دلیل منفی بودن ضریب همبستگی اصلاح

قرار داشته و شدت فرضیه در حد قابل قبول و متوسط است. مفهوم این نتیجه آن است که وفاداری مشتریان نتیجه  0.5و  0.3مطلق قدر

توان این نتیجه را بدین صورت تفسیر کرد که آن دسته از مشتریانی بتاً معکوسی بر میزان تبلیغات آنان از خدمات آنلاین آچاره دارد. مینس

                                                             
1. Venkat 
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که آچاره به عنوان بخشی جدا نشدنی از زندگی روزمره آنان تبدیل شده است کمتر لب به سخن گشوده و آن را کمتر در میان دوست 

کنند و به عبارتی انگیزه قوی در جهت تبلیغ آن به دوستان و آشنایان خود را ندارند. معمولاً این مشتریان جدید و تازه و آشنا تبلیغ می

دهند. البته شایان ذکر است که این رابطه ای نسبت به وفاداران به برند انجام میشده و راضی از خدمات هستند که تبلیغات گستردهجذب

توان آن را به عنوان یک اصل کلی درمورد مشتریان آچاره س مطلق نیست و به دلیل شدت نسبتاً ضعیف آن، نمیبه مفهوم یک رابطه عک

 دانست و امکان بروز استثنائات بسیار بالاست.

 پیشنهادات کاربردی

ند، سایر افراد نیز ضرورت های آنلاین داراستفاده از خدمات پلتفرممشتریانی که آگاهی زیادی نسبت به  علاوه بر، آیندههای در سال

 وکارهای آنلاین در زندگی روزمره خود را به تدریج درک خواهند کرد.استفاده از کسب

این نوع امکانات م توجه به لزو افراد جامعه های ارائه خدمات آنلاین تقریباً اکثریتوکارهای پلتفرمی و اپلیکیشنبا توجه به ظهور کسب

های به استفاده از پلتفرمز محصولات و خدمات، اند و در خرید و استفاده اهایشان درک کردهر انتخابرا د های ارائه خدماتو شرکت

تغییراتی در الگوی چنین  ، محرکِمحصولات و خدماتدسترسی به برخی  سهولتموارد،  برخیکنند. در توجه می موبایلی و اینترنتی

 است.خرید و یا استفاده از خدمات بوده 

های بازاریابی جدیدی در و کمپین وکارهای آنلاین سوق پیدا کردهروز بیشتر به سمت کسبروزبه، بازار مذکور ه تغییراتبا توجه ب

 های ارائه محصولات یا خدمات آنلاینتکنولوژیکه از  هاییشرکت. گرفتندکنندگان شکل مصرف نوینهای فکری واکنش به گرایش

کنندگان وسعت استفاده وکردند درآمدزایی بیشتری را تجربه ، قابت در عرضه نامحدود اینترنتی گشتندتر وارد رسریعکردند، یعنی پیروی 

 این بر تأکید با ار خود تبلیغاتی هایپیام آموختند سرعت به از محصولات و خدمات خود را در مدت زمان کمتری گسترش دادند و

 نند.ک خود جذب شوند،روز وارد عرصه مجازی و آنلاین میروزبه را که مشتریانی و بدهند وکارشان شکلکسب ویژگی جدید

های ها، شرکتواع اپلیکیشنهای تلفن همراه هوشمند و آشنایی سریع مردم با استفاده اندر کشور ما نیز با توجه به رشد روزافزون گوشی

آن به عنوان  ین به سرعت بهره جسته و ازگوناگون از این فضای بکر جهت تبلیغات محصولات و خدمات خود و همچنین فروش آنلا

وفایی بیشتر خود روشی در جهت بالا بردن تیراژ فروش خود و همچنین بهبود وجوه جریانات نقدی شرکت خود و به تبع آن رشد و شک

اگون، از نظافت و پذیرایی های گونهای اخیر  کسب و کار پلتفرمی آچاره با ارائه خدمات در زمینهدر دنیای رقابت استفاده کردند. در سال

های کند. با توجه به افزایش آگاهی مردم از این نوع پلتفرمکشی، افراد متخصص را با متقاضیان خدمات مرتبط میگرفته تا تاسیسات لوله

هایی یگر شرکتز سوی دتدریج افزوده شود و اکنندگان بهشود بر جمعیت بخش استفادهبینی میها، پیشدر دسترس و راحتی کار با آن

های بازاریابی و خلق ارزش خود را متناسب با ازار توجه کرده و برنامهبهای ایجاد شده در این بخش از بود که به فرصتتر خواهند موفق

 نیاز این بخش تنظیم کنند. 

ها بنگریم. سبت به سایر پژوهشتری ندر این تحقیق سعی کردیم عوامل اثرگذار بر ارزش طول عمر مشتری را با دید شناختی و اساسی

تراز و حتی بیشتر از کیفیت خدمات آفلاین ها، واضح است که کیفیت خدمات آنلاین تقریباً همبا نگاهی به نتایج حاصل از تحلیل داده

شخص گردید مندی مشتریان مؤثر بوده و بدنبال آن وفاداری آنان را در پی خواهد داشت. در بخش دیگر تحقیق مدهی رضایتدر شکل
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تواند به عنوان عاملی جهت افزایش ارزش طول عمر که وفاداری مشتریان لزوماً منجر به تبلیغات شفاهی توسط مشتریان نشده و لذا نمی

دهنده پلتفرم)آچاره( جهت تبلیغات شفاهی ارائه های کافی از طرف شرکتتوان به نبود انگیزشمشتری در نظر گرفته شود. دلیل آن را می

های لتفرم مورد بحث توسط مشتریان نسبت داد. از طرف دیگر میزان استفاده از خدمات توسط مشتریان و همچنین تمایل به استفادهپ

دهنده آچاره توجه وافری به راحتی شود. پس لازم است شرکت ارائهها موجب افزایش ارزش طول عمر مشتری برای شرکت میمجدد آن

کنندگان پلتفرم خود داشته باشد. از این نکته نیز نباید غفلت شود که بروز هرگونه نارضایتی توسط استفاده افزاری پلتفرمو سادگی نرم

  های رقیب خواهد شد.های شرکتها تأثیر داشته و موجب تعویض پلتفرم مذکور با پلتفرممذکور به شدت در وفاداری آن
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