
  

  

  ۳۲ تا ۱۵، از صفحه ١٣٨٦ زمستان، ۷۹، شماره ٢٠ دورهنش مديريت، دا
  

 ان در ي مشتري وفاداري براي مدلهيارا
 كي الكترونيبازارها

  
  ۳ير صرافي، ام۲ي، محمد رضا علو۱*يقيمحمد حق

  
  ، ايران دانشگاه تهران،تيريمدكده  دانشگروه مديريت بازرگاني،اري استاد١

 ، ايران دانشگاه تهران، اطلاعاتيورت فنايري کارشناس ارشد مد۲
  يي، ايران دانشگاه علامه طباطباي،ت بازرگانيري ارشد مدي کارشناسي دانشجو۳

  

  )۳/۱۰/۱۳۸۶ :تاريخ تصويب، ۳۰/٢/١٣٨٦: تاريخ دريافت مقاله(

 
  

  چكيده
ان در  ي مـشتر  يجـاد و حفـظ وفـادار      ين، ا ي ـد و فروش آنلا   يک و خر  يع تجارت الکترون  يبا رشد سر  

ن ي ـدر ا .  برخوردار شده اسـت    ييت بالا ي و چه در کابرد از اهم      يک چه در تئور   ي الکترون يهابازار

 و  يک نام و نـشان تجـار      يان به   ي مشتر ينه وفادار يقات انجام شده در زم    يق مطالعه تحق  يمقاله از طر  

 شده و سـپس بـه    هيارا» کي الکترون يوفادار«نه  ي در زم  ي مفهوم يقات، مدل ين تحق ي ا يساز کپارچهي

 ي بـرا  يدر قـسمت بعـد    . ن مدل پرداخته شده است    ي شده در ا   هيارا يها  از شاخص  يشرح مختصر 

ک انجـام   ي ـ الکترون ي آنهـا در بازارهـا     يهـا  تي ـ کـه فعال   يزان ـي مختلـف، بـر حـسب م       يهـا  شرکت

ز ي ـدر انتهـا ن . ان شـده اسـت   ي ـان ب ي جهت اقدام در جهت وفادار نمودن مشتر       ييرد، راهکارها يپذ يم

  . شده استهياران راستا ي در ايقات آتيک و تحقي الکترونيابي بازاريريکارگ  بهيا برييشنهادهايپ

  

  

  

  کي الکتروني، وفاداريک، نام و نشان تجاريکسب و کار الکترون:  كليدييها واژه

  

  

 
  Email: mhaghighi@ut.ac.ir    :   نويسنده مسئول*
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  مقدمه. ۱
دار ي ـ پا يت رقابت ي در کسب مز   يدي و کل  ي اصل يان عنصر ي مشتر يجاد و حفظ وفادار   يا

شرو باشـد کـه از      ي ـتوانست موفق و پ    ي م ي شرکت ي سنت يدر بازارها . باشد ي م ها سازمان يبرا

کنندگان،  عرضه با تعامل در بالا يزن چانه قدرت ن،ييپا سطح در محصولات متيق حفظ قيطر

ترش حـوزه   د و گـس   ي ـ جد ي در مقابل ورود رقبا    يجاد موانع قو  ي فروش، ا  يها نهيکاهش هز 

، يت شرکت جهت ورود به بازار کالاهـا و خـدمات مـشابه بـا کالاهـا و خـدمات فعل ـ                    يفعال

ک ي ـظهور و گـسترش تجـارت الکترون    . ]۳۲[جاد کند يان خود ا  ي را در مشتر   يي بالا يوفادار

B2C ش داده  يت شرکت را افزا   ي وب سا  يدکنندگان وفادار برا  يت بدست آوردن بازد   ي اهم

اند بر کـسب تعـداد        شده هيارا B2Cک  ينه تجارت الکترون  يه در زم   ک ييها مدلاغلب  . است

ک يد يان به خرين مشتريق وفادار نمودن ا   ي و آنگاه کسب سود مناسب از طر       يان کاف يمشتر

  . ]۳۰[اند د کردهيمحصول خاص در سرتاسرطول عمر آن محصول تاک

  

  هدف مطالعه. ۲

ک نـام و نـشان      ي ـان به   ي مشتر ينت س ينه وفادار ين مقاله مرورآثار مکتوب در زم     يهدف ا 

ها  ن، جهت مشخص نمودن شباهتي آنلايدهايان در خريسه آن با رفتار مشتر    ي و مقا  يتجار

 ينــه وفــاداري در زمي مفهــوميم کــه مــدلين بــر آنــيهمچنــ. باشــد ي آنهــا مــيهــا و تفــاوت

  .مي کنهيارا آن ي اصليها ک و شاخصيالکترون

  
   تحقيقهپيشين. ۳

 ه فعـال در عرص ـ    يها ت شرکت ي موفق يک برا ي الکترون ي وفادار يت بالا ي رغم اهم  يعل

 يقاتيشتر تحقيب. نه انجام شده استين زمي در ايک کميقات تئور يک، تحق يتجارت الکترون 

 ي در خـصوص چگـونگ     يشنهادات کـاربرد  ي ـ پ هي ـن راستا انجام شده محدود به ارا      يکه در ا  

 ]۳۳[باشـند  يدگان آنهـا م ـ   کنن ـدي جهت وفادار نمـودن بازد     يت تجار يک وب سا  ي يطراح

]۳۶[.  

  
  يچارچوب نظر. ۴

 قرار گرفتـه  يق و بررسي تحق عمدتاً از دو بعد مورد    ي به نام و نشان تجار     يمفهوم وفادار 

  . ي نگرشي وفادار وي رفتاريوفادار: است

 را ي بـه نـام و نـشان تجـار    يادارف کامـل وف ـ  ي ـ، ط ي مفهوم يدر چارچوب ) ۱۹۹۷(ور  يال
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م بـه  ي، تـصم يريرپـذ يشـناخت، تأث  ه مرحل ـ۴ کـه از  ‐»رات  ياتب تاث مرمدل سلسله   «اساس  بر

ن ي ـ مراحـل ا   ي کـه تمـام    يف ـيتعر.  کرده است  هيارا ‐شود يل م يد تشک يد و اقدام به خر    يخر

 يتعهـد قـو  «: دهـد عبـارت اسـت از    ي م ـهيارا را از آنها يمدل را در برداشته و مفهوم واحد   

رغـم   ينـده، عل ـ يا خدمت خـاص در آ     ي  ک کالا يوسته از   يت پ يد مجدد و حما   ينسبت به خر  

ان ير رفتـار و نگـرش مـشتر       يي ـت تغ ي ـ رقبا که قابل   يابي بازار يها  و تلاش  يطيط مح ير شرا ييتغ

گـر آن نـام   يد محـصولات د ي ـ ممکـن اسـت بـه خر   يک محصول خاص را دارد، کـه حت ـ      ي

 را  يار به نام و نشان تج     ي سنت يک مفهوم وفادار  ي الکترون يوفادار. ]۲۸[»نجامديز ب ي ن يتجار

 و  ي سـنت  ياگرچـه وفـادار   . دهـد  ين سـوق م ـ   ي ـ آنلا يا وفادار ين  يد آنلا يبه سمت رفتار خر   

د ي ـنترنت محـور و خر ي ايابي دارند، اما بازاريک مشترک ي تئور يربنايک ز ي الکترون يوفادار

هـا و    ان شـباهت  ي ـدر ادامـه بـه ب     . باشـند  يز دارا م ـ  ي ـ خاص خـود را ن     يها  جنبه ين، برخ يآنلا

  .شود يک پرداخته مي الکتروني و وفاداري سنتيادار وفيها تفاوت

ــق   ــن تحقث ــدل مفهــومي اي ــدل ) ۱نمــودار (م ــاداري   تليقــي اســت از م ــاي ســنتي وف ه

از جمله ايـن مـوارد      . كننده در بازاريابي الكترونيك    كننده و نظريات مربوط مصرف     مصرف

 مراتب تاثيرات شـكل     اشاره كرد كه خود بر پايه نظريه سلسله       ) ۱۹۹۷(توان به مدل اليور      مي

گرفته و متغيرهايي مانند وفاداري نگرشي، وفاداري رفتاري و نيت رفتـاري را مـورد تاكيـد                  

در نظريات رفتار مشتريان در بازاريابي الكترونيك نيز عواملي مانند سرعت           . قرار داده است  

تحويل، كافي بـودن امكانـات كـاوش اطلاعـات، قابليـت اعتمـاد و امكـان مـشخص نـودن                     

متغيرهـاي ديگـري كـه در ايـن نظريـات مطـرح شـده        . اند سايت مورد توجه قرار گرفته    بو

هاي پرداخت آسـان     هاي آنلاين، روش   گويي سريع به مشتري، وجود برنامه      عبارتند از پاسخ  

هـا و نظريـات     ژوهشگران با آميختن عوامل و متغيرهاي مدل        پ. هاي شناخته شده   و نام و نشان   

هاي تخصصي آگاهان ايـن رشـته اقـدام بـه طراحـي مـدل                ي از ديدگاه  گير مذكور و با بهره   

  .ند تحقيق نموده

  

  ي نگرشيوفادار. ۱‐۴
 و يرير پـذ ي شـامل مراحـل شـناخت، تـأث    ي به نام و نـشان تجـار      ي نگرش يمفهوم وفادار 

طـور   ن بـه ي ـش از ا ي کـه پ ـ   يگذارري از مدل سلسله مراتب تاث     ۳ تا   ۱مراحل  ( ديم به خر  يتصم

ان، ي در مـشتر   ي نگرش ـ يجاد وفادار ين روش جهت ا   يبهتر. باشد يم) شاره شد مختصربه آن ا  

جـاد  ي جهت ا  ي عموم يها  در رسانه  يعي و ترف  ي ارتباط يها تير فعال يغات و سا  ياستفاده از تبل  
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 يک، تکنولـوژ  ي الکترون يدر بازارها .  است ي مطلوب از نام و نشان تجار      ير ذهن يک تصو ي

شتر ي ـت ب ي به او امکان موفق    ياز هر مشتر  يات خاص و مورد ن     اطلاع هياراق  يگاه داده از طر   يپا

ن ي ـ در ا  يرگـذار يت در مرحلـه تاث    ي ـن موفق يهمچن. در مرحله شناخت را فراهم ساخته است      

 يت بـرا  ي ـ و امن  يم خـصوص  ينـان، حفـظ حـر     ين اطم يبازارها مـستلزم در نظـر گـرفتن و تـام          

  .باشد يان ميمشتر

ت ي رضـا يت آنهـا اسـت؛ ول ـ  ينـشانه رضـا  ان ي مـشتر يتوان گفت که وفادار   يدر کل م  

ک رابطـه   يان،  يت مشتر ي و رضا  ين وفادار يقت رابطه ب  يدر حق . انجامد ي نم يلزوماً به وفادار  

 برخوردار است، يشتريت بيک از اهمي الکترونيابين موضوع در بازار يا. ]۳۹[نامتقارن است 

نـسون  ينگر و رابيبالـد . د مواجـه هـستن  يشتري ـ ب ي انتخـاب  يها نهيبا گز ) يناراض(ان  يرا مشتر يز

ان وفادار  يدند که اگر نگرش مثبت مشتر     يجه رس ين نت يبا انجام مطالعات گسترده به ا     ) ۱۹۹۶(

 ي وفـادار بـاق    ي نسبت به آن نام تجار     ي مدت طولان  ي حفظ شود، آنها برا    يک نام تجار  يبه  

  .]۲[خواهند ماند

  
  يت رفتارين. ۲‐۴

. ]۲۱[کنـد  يفـا م ـ  ي ا ي رفتار ي و وفادار  يرش نگ ين وفادار ي نقش واسطه را ب    يت رفتار ين

د ي ـ خر يري ـگ مينـد تـصم   يد در فرا  ي ـ انجام خر  ي برا يت واقع يانگر ن ين مفهوم ب  يقت ا يدر حق 

ک محصول  يد  يش به خر  ي مختلف مثل گرا   يها  ممکن است به شکل    يت رفتار ين. باشد يم

 يام تجـار ک محـصول بـا ن ـ  يد مجدد يا تعهد به خر  ي بار نخست و     ي خاص برا  يبا نام تجار  

 انجـام   ي بـه نـام و نـشان تجـار         ينـه وفـادار   ي که در زم   يقاتيشتر تحق يب. دا کند يخاص نمود پ  

ت ي ـل ني و تبـد  ]۲۶[د مجـدد  ي ـجاد تعهد نسبت بـه خر     ي مربوط به ا   ي فاکتورها يگرفته بر رو  

 يک کـه چرخـه زمـان      ي ـ الکترون يدر وفـادار  . انـد   تمرکز کرده  ]۱۹[ يد واقع ي به خر  يرفتار

 شـود  يد م ي تاک يد واقع ي به انجام خر   يت رفتار يل ن يشتر بر تبد  ي دارد ب  يتر وتاهد نسبتاً ک  يخر

]۳۷[.  

  
  ي رفتاريوفادار. ۳‐۴

تـر،   قي ـدر نگـاه دق   . شود يف م ي تعر ي تکرار يدهايصورت انجام خر    به ي رفتار يوفادار

عنـوان مثـال ممکـن اسـت         به. ردي صورت پذ  ي مختلف يها تواند به روش   ي م ي رفتار يوفادار

ش از  يکـه پ ـ  (ک فروشـگاه خـاص      ي به   يا حت ي/  خاص و  يک نام و نشان تجار    يان به   يمشتر
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ده يک کـش  ي ـ الکترون ين مفهوم به بازارها   ي که ا  ياما زمان . وفادار باشند ) ن به آن اشاره شد    يا

تـر   دهي ـچي سـنجش آن پ    يهـا   مربـوط بـه آن و هـم شـاخص          يشود، هم موضـوعات مفهـوم     

رد، ي صورت پذيدينکه خريت، بدون ا يد از سا  ير بازد زان تکرا ي مثل م  يرا عوامل يشود، ز  يم

) تي سا يچسبندگ(کند   ي صرف م  يت تجار يک وب سا  ي در   ي که هر مشتر   يو مدت زمان  

  .]۳۶[ک لحاظ شودي الکتروني در وفاداريستيز باين

  
  کي الکتروني مدل وفادارهيارا. ۵

 اشاره شد، مـدل   قبل به آنيها  که در قسمتي مطالعات صورت گرفته و مطالب   يبر مبنا 

آورده شـده    )۱(نمـودار    کـه در     يا ک، بـه گونـه    ي الکترون ي وفادار ين برا ي محقق يشنهاديپ

  : ن مدل عبارتند ازي اي اصليها شاخص. شود ي مهيارااست 

  ارزشهيارا .۱
 ي تجارينام و نشان ساز .۲
 تياعتماد و امن .۳
 يت و تکنولوژيوب سا .۴
  ي شده به مشترهياراخدمات  .۵

  
  ارزشه يارا. ۱‐۵

 هــستند کــه ي ارزشــي دو شــاخص اصــليت تعــامليــ محــصولات و قابليســاز يفارشــس

ن اسـت   ي ـ از ا  ير حـاک  يقات اخ يتحق. ک کمک کنند  ي الکترون يش وفادار يتوانند به افزا   يم

 را  ييهـا  تيدهنـد، وب سـا     ينترنـت انجـام م ـ    يق ا ي ـد خود را از طر    ي که خر  يشتر افراد يکه ب 

ن ي ـا. دهنـد  ي م هيارا را به آنها     يت سفارش  و محصولا  يدهند که اطلاعات شخص    يح م يترج

. دهـد  يک نـشان م ـ ي ـ الکترونيجاد وفاداري انبوه را در ا  يساز يت سفارش يامر به وضوح اهم   

 محـصول مـورد علاقـه خـود       ي در طراح ـ  ي، ماحصل مشارکت فعالانه مـشتر     يساز يسفارش

مفهـوم  ن  ي ـ از ا  يخـوب  باشـد بـه    يوتر م ـ يک شرکت فعال در صـنعت کـامپ       يدل که   . باشد يم

 يژگ ـيوتر خـود را بـا هـر و        يدهد که کـامپ    ين امکان را م   يان خود ا  ياستفاده کرده و به مشتر    

 محصول مـورد نظـر      يدار در طراح  يمشارکت فعالانه خر  . ]۳۵[مورد نظرخود سفارش دهند   

  .  او خواهد داشتي و وفاداريت مشــتري در رضاييسزا هر بيخود، تاث
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  کي الکترونيمدل وفادار): ۱(نمودار 

 
د بـه   ي ـآ يدسـت م ـ   ه ب ـ ي از و  ين معامله با مـشتر    ي که در اثر انجام چند     ين شناخت يهمچن

ان مختلـف   ي را بـه مـشتر     يتر  مناسب يشنهادهايدهد که پ   ين امکان را م   يابان شرکت ا  يبازار

وفاداري
  نگرشي

نيت
  رفتاري

وفاداري
  رفتاري

 خدمات مشتری
 انيع به تقاضای مشتريپاسخ سر −

 تماس آسان −

 گانين رايبرنامه های آنلا −

 های پرداخت آسان روش −

 عيل سريتحو −

 ليانتخاب ها در تحو −

  انيمشترستم پاداش به يس −

  ت و تکنولوژیيوب سا
 ع صفحاتيبالا آمدن سر −

 حرکت و مرور آسان −

 تيب ساامکانات شخصی سازی و −

ان هدف يطراحی شده برای مشتر −

 خاص

 انتخاب زبان −

 امکانات جستجوی مؤثر −

 ت اعتماد سروريقابل −

  ديع خروج از خريند سريفرا −

 اعتماد و امنیت
 اعتماد −

 د شخص ثالثييتأ −

 م خصوصیيت حريرعا −

 شهرت −

 ت اتکايقابل −

 دييتأ −

  عدم تخطی −

  رزش ايهارا
 محصولات سفارشی −

 انتخاب های گسترده −

 ت محصوليفيک −

 ضمانت −

نام و نشان های  −

 شناخته شده

  مت گذاریيق −

 نام و نشان سازی
 ایجاد تصویر از نام و نشان تجاری −

 گروه سازی−

وفاداري الكترونيك
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 در  يمـشارکت فعالانـه مـشتر     .  خواهـد داشـت    ي آنان را در پ ـ    ين امر وفادار  ي کنند و ا   هيارا

 يهـا   محـصولات و ضـمانت     يت بـالا  ي ـفي معتبـر، ک   يار نـام تجـار     محـصول در کن ـ    يطراح

  .دهد يش مي توسط محصول را افزاياز مشتريمناسب، احتمال برآورده شدن ن

ت يانـد، از مـصون   افتـه يان خود دست   ي در نزد مشتر   يي بالا ي که به وفادار   ي سنت يبرندها

 در  يول ـ. ]۱۳[ردارنـد  برخو يمت و از دسـت دادن مـشتر       ي ق ي در مقابل رقابت بر مبنا     ييبالا

تواننـد   يان م ـ يرا مشتر يابد، ز ي ي کاهش م  ياديزان ز يت به م  ين مصون يک ا ي الکترون يبازارها

 و تنهـا  يراحت ـ سه کرده و بـه ي کوتاه با هم مقاي مختلف را در زمان   ي تجار يها  نام يها متيق

. ]۲۲[ کننـد  يداري ـ خر يگـر يک محصول مورد نظر خـود را از شـرکت د          يک کل يبا انجام   

 را در   يار مهم ـ يک نقـش بـس    ي ـ الکترون ي مناسب در بازارهـا    يمت رقابت يک ق ي هياران  ينابراب

  .]۳۳[کند يفا ميان اي مشتريجاد و حفظ وفاداريا

  
  ي تجاريساز نام و نشان. ۲‐۵

  : شوند يم مي تقسي اصله به دو دستي تجاريساز  نام و نشانهني لازم در زميها تيفعال

     ي مطلوب از نام و نشان تجارير ذهنيوجاد تصي اياقدامات لازم برا .۱
  .دي تکرار خري لازم برايها برنامه .۲

 از اقـدامات    يک نـام و نـشان تجـار       ي از   ير ذهن ي شکل دادن به تصو    يطور معمول برا   به

ن ي ـدر کنـار ا   . ]۱۸[شود ي استفاده م  يعي ترف يها تيغات و فعال  ي مثل تبل  يابيکوتاه مدت بازار  

 يهـا  يژگيت و بهبود ويفي کي مثل ارتقاي اقدامات بلندمدتيستي کوتاه مدت، با  يها تيفعال

ابـان را قـادر   يران و بازارينترنـت، مـد  ي ايت تعامليماه. رنديز مورد استفاده قرار گيمحصول ن 

عنـوان مثـال در      به.  کنند يساز ادهي پ ين مفهوم را از طرق مختلف به صورت عمل        يساخته تا ا  

توانـد بـه     ي م ـ يغـات سـنت   ي تبل يهـا  ک طرفه در برنامه   ياقدامات کوتاه مدت، مدل ارتباطات      

ن يگزيک جـا  ي ـغـات الکترون  ي در تبل  ي گروه ـ يا مدل ارتباط  ي دوطرفه و    ي مدل ارتباط  هليوس

تـوان بـه امکـان       يز م ـ ي ن يابي اقدامات بلندمدت بازار   هنينترنت در زم  ي ا ييدر مورد توانا  . شود

  .نترنت اشاره کردي در اي انواع محصولات سفارشهيارا

ک مهم در حفـظ     يک تکن يشوند، همواره    يد اجرا م  ي که با هدف تکرار خر     ييها برنامه

 جهـت ممانعـت از      ي وفـادار  يهـا   از کارت  ي سنت يدر گذشته و در بازارها    . اند  بوده يمشتر

گـاه داده کـه     ي پا يتکنولـوژ . ]۱۳[شـد  يان اسـتفاده م ـ   ي مشتر يد محصولات رقبا از سو    يخر

ل شـده،  يک تبدي تجارت الکترونيها تير از سايناپذ تناب و اج  يک جزء ضرور  يامروزه به   
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ن ي ـبـا ا  . ]۱۰[تر ساخته است   ک ساده ي الکترون يد را در بازارها   ي تکرار خر  يها  برنامه ياجرا

تـوان آن را   ي، نم ـ]۳۶[ آسـان اسـت  ين تکنولوژي از ايبردار يد و کپيوجود از آنجا که تقل 

گـاه داده،   ي پا ين تکنولـوژ  يبنابرا. شمار آورد   شرکت به  يدار برا ي پا يت رقابت يجاد مز يمنبع ا 

ان به سمت رقبا مورد يش مشتري از گرايري جهت جلوگيک دفاعيک تاکتيعنوان  عمدتاً به

   .رديگ ياستفاده قرار م
جـاد  يک جهـت ا   ي اسـتراتژ  يعنـوان ابـزار     بـه  يک نام تجـار   ي ي مناسب برا  هجاد وجه يا

 قـرار گرفتـه   ين مـورد بحـث و بررس ـ   يشيت پ قايطورگسترده در تحق   ان به ي در مشتر  يوفادار

 ي را بـر مبنـا     يت نـام و نـشان تجـار       يريمفهوم مد ) ۱۹۸۶(پارک و همکاران    . ]۴۰[ ]۴[است

 يهـا   انتخاب هک به واسط  ي تجارت الکترون  يايدر دن . اند  کرده هياران  ي و نماد  يابعاد کاربرد 

 ي از نـام تجـار      مطلـوب  ير ذهن ـ يک تـصو  ي ـجاد  ي قرار دارد، ا   ي مشتر يش رو ي که پ  ياديز

 خـاص و منحـصر بـه        ينترنـت ابزارهـا   يا]. ۲۹[دا کرده اسـت   ي پ ياديار ز يت بس يشرکت اهم 

 امکـان   ي عمـوم  يها ر رسانه يق سا ين و از طر   يش از ا  ي کرده که پ   هياران امر   ي ا ي را برا  يفرد

نترنـت  ي در ا  ي تجـار  يسـاز   نام و نـشان    هني که در زم   يا مطالعه. استفاده از آنها وجود نداشت    

 آن شرکت مهم نشان   ي نام تجار  هک شرکت را به انداز    يت  ي نام وب سا   ]۲۳[رت گرفته صو

دهند  يح ميها ترج تيسا  وبي معروف، معتبر و آسان را برا     يها ان نام ينه تنها مشتر  . دهد يم

  .کند يفا مي ايت نام تجاري را در تقويز نقش مؤثريت نيسا  وبيبلکه محتوا

  
  تياعتماد و امن. ۳‐۵

 B2C و   B2B ي در بازارهـا   ي به نام و نشان تجار     يجاد و حفظ وفادار   ياد در ا  نقش اعتم 

اعتمـاد،  . ]۱۲[ ]۸[ ]۶[ قرار گرفته اسـت    ين به صورت گسترده مورد بررس     يشيقات پ يدر تحق 

ن ي ـکند؛ کـه ا    يفا م ي ا ي رفتار ي و وفادار  ي نگرش يش وفادار ي در افزا  يدي و کل  ي اصل ينقش

 ي سـاختار  يهـا  مـدل .  خواهد داشـت   يش سهم بازار را در پ     يا افزا ي خود حفظ و     هامر به نوب  

 هي ـارا يت تجار يک سا يد از   ينان، و ارتباط آن با تکرار بازد      ي اعتماد و اطم   هني در زم  يمختلف

 يهـا  ن شـاخص  ي از مهمتـر   يک ـي افـراد کـه      يم خـصوص  يامروزه حفظ حـر   . ]۱۷[شده است 

ل شـده  يک تبـد ي ـ الکترونيفـادار جـاد و يکننـده در ا  نيـي  تعيباشد، به عامل يت اعتماد م يقابل

  .]۳۱[است

 در  ي افراد در انجام معاملات نقـش مهم ـ       يم خصوص يت و حفظ حر   يت اعتماد، امن  يقابل

ــاداريا ــشتريجــاد وف ــاي م ــ الکترونيان در بازاره ــا مــيک اي ــد يف ــا. ]۱۶[کن ج مطالعــات ينت
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 محدود يل اصلي دلي رمزکارت اعتباريهد که ترس از افشا ينشان م) ۱۹۹۶ ( نگهاميراتناز

 که در خصوص حفـظ  ين، مسائليعلاوه بر ا. ]۳۱[باشد ين ميدها و معاملات آنلا يبودن خر 

 بزرگ فعـال  يها  شرکتي را برايا  گستردهيها ييجاد شده، رسوا ي افراد ا  يم خصوص يحر

ت و يــ در مطلوبيري داشــته کــه بــه کــاهش چــشمگيک در پــيــ تجــارت الکترونهدر عرصــ

  .]۹[ده استيها انجام ن شرکتي ايت نام تجاريمقبول

ش اعتمـاد  ي افـزا ي را بـرا ي مختلف ـ يهـا  کيک، ابزارها و تکن   ي الکترون يکسب و کارها  

تـوان بـه     يعنـوان مثـال م ـ     ار دارنـد؛ بـه    ي ـ خـود در اخت    ي تجـار  يهـا  تيان نسبت به سا   يمشتر

 ياسـتراتژ . اشـاره کـرد   يد و عـدم تخط ـ يي، تايد شخص ثالث، رمزگذاريي تايها ياستراتژ

ن معاملـه  يت طـرف ي ـد، هو يي تا ياستراتژ. دينما ين م يها را تضم   ت انتقال داده  ي امن ،يرمزگذار

هـا و    ت دسـتورالعمل  ي ـ رعا ي، بـه معن ـ   ي عدم تخط  يکند و استراتژ   ين م يک راتضم يالکترون

اسـتفاده از   . ن قرار گرفتـه اسـت     يک معامله مورد توافق طرف    يباشد که در     ي م يط خاص يشرا

ت يسـا . رديگ يد مورد استفاده قـــرار م    ييند تا ي است که در فرا    ين ابزار يتر رمز عبور معمول  

  ].۱۱[شتاز است يد پيي و تاي معتبر سازيها يا نمودن فناورين در مهيورسا

ن ي ـد آنلا ي ـنـد خر  ي در فرا  يت دارد، عامل مهم   ي با امن  يکيت اعتماد، که ارتباط نزد    يقابل

لمس محصول و ارتباط رو در رو بـا         م و   ي مستق هن، امکان مشاهد  يدر معاملات آنلا  . باشد يم

جـاد اعتمـاد    ي ا يهـا بـرا    ن روش ي ـنترنـت اسـتفاده از ا     ين در ا  يبنـابرا . فروشنده وجـود نـدارد    

ن ي ـتواند عـدم اعتمـاد را در معـاملات آنلا    ي معروف و معتبر م ينام تجار . ستير ن يپذ امکان

باشـد کـه در      يم ي نگرش ي وفادار ي از اجزا  يکيد توجه داشت که اعتماد،      يبا. کاهش دهد 

 به طور عام،    ين واضح است که وفادار    يبنابرا. ح داده شد  ي قبل در مورد آن توض     يها قسمت

نترنـت کمـک   يب اي ـ معايتواننـد بـه غلبـه بـر برخ ـ     يطور خاص، م   به يو اعتماد به نام تجار    

ر قابـل  ي ـ نـامطمئن و غ يک بـازار معـاملات  ي ـنترنـت  يده کـه ا   ين عق يند؛ از جمله غلبه بر ا     ينما

ان از انجـام    ي از مـشتر   يشـوند کـه برخ ـ     ين تفکرات باعـث م ـ    يقت ا يدر حق . باشد يتماد م اع

جـاد  ي ا ي است کـه بـرا     يگريابزار د » د شخص ثالث  ييتا«.  کنند ينترنت خوددار يمعامله در ا  

نـان  ين اطم ي ـان ا ي مثل تراست بـه مـشتر      ييها د شرکت ييتا.رديگ ياعتماد مورد استفاده قرار م    

ت ي ـ آنهـا و امن يم خـصوص ي حفـظ حـر  هن ـي در زمي خاصيتانداردهادهد که اس  يخاطر را م  

  .شود يت مي طرف معامله رعايت تجاريمعاملات توسط شرکت و سا
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  يت و تکنولوژيوب سا. ۴‐۵
 در  ي و سـهولت اسـتفاده از آن، عامـل مهم ـ          ي مـشتر  يت بـر رو   يسا ک وب يه  ير اول يتاث

 و سـهولت    يگـذار رين تاث ي ـبـه ا   کـه    ي از جملـه عـوامل     .]۳۶[باشـد  يک م ـ ي الکترون يوفادار

ع صـفحات، مطمـئن بـودن       ي سـر  ي آسـان، بارگـذار    يابيريتوان به مـس    يانجامد م  ياستفاده م 

گـر از  ي ديبرخ ـ.  اشاره کردي شخصيع و وجود صفحه تعامليد سريسرور، امکان انجام خر 

ن يت و سهولت استفاده از آن مهمتـر ياند که طرح مناسب سا  پژوهشگران خاطر نشان ساخته   

ت را بـه دنبـال      ي مجـدد از سـا     يدهاي ـ شـده و بازد    يت مـشتر  ي هستند که باعث رضا    يعوامل

  .]۳۸[خواهند داشت

 کـه  ين معن ـي شـود، بـد    يان طراح ـ ي از مـشتر   ي گروه خاص ـ  ي برا يستيت با يسا ک وب ي

ابـان  يبازار. ان هـدف مطابقـت داشـته باشـد        يق مـشتر  يق و سـلا   ي ـد بـا علا   ي ـت با ي سا يمحتوا

رنـد تـا   يت خـود در نظـر بگ  ي سـا ير زبـان را بـرا  يي ـست امکان تغيبا ي مي جهــان يکيالکترون

ت بـا   ي سـا  يعلاوه بهتـر اسـت محتـوا       هب. ت آنها در سرتاسر جهان قابل استفاده باشد       يسا وب

  . ط خاص مناطق مختلف سازگار باشديشرا

قـت آگـاه باشـند کـه        ين حق ي از ا  يستيک با ينه تجارت الکترون  ي فعال در زم   يها شرکت

 ه صـفح  ي بارگـذار  يزمان طولان .  مواجه هستند  يت زمان يان آنها با محدود   ي از مشتر  ياريبس

ن صفحات  ين حرکت ب  يهمچن. ان بالقوه منجر شود   يوب ممکن است به از دست دادن مشتر       

 يک مـدت زمـان    ي ـد بتواننـد در     ي ـ افـراد با   يعن ـي آسان باشد،    يستيبا) تي سا يابيريمس(وب  

ت و همکارانش   يج مطالعات فورس  ينتا. دا کنند ي هستند پ   را که به دنبال آن     يا معقول، صفحه 

 هـستند   ي که به دنبال اطلاعات خاص     ينترنت، زمان يکاربران ا % ۵۸دهد که    ينشان م ) ۱۹۹۶(

ت يک سـا  ي ـهرچه ساختار   . ]۱۴[شوند ي خود م  يابيريش از دو اشتباه در مس     يا ب يمرتکب دو   

در حالـت   . ]۳[اهات کمتر خواهـد بـود     ن اشتب يتر باشد، تعداد ا    ق بودن، گسترده  ي عم يبه جا 

اکثر با فاصله سـه سـطح از صـفحه           حد يستيت با يک سا يعات موجود در     اطلا هيآل کل  دهيا

 يهـا  تيسـا   وبيکننـد کـه بـرا    يشنهاد م ـي ـپ) ۱۹۹۸(ن ينورمن و چ. قرار داشته باشند هياول

 آن ييهـا  و انت يي صـفحات سـطوح ابتـدا      يعنيک ساختار مقعر در نظر گرفته شود،        يده  يچيپ

 اطلاعـات  ي آن محـدود و حـاو  ياني ـاد، و صفحات سـطوح م  ي اطلاعات ز  يگسترده و حاو  

  . ]۲۵[ت شودي سايابير يتواند باعث سهولت در مس ي مين ساختاريچن.  باشنديکمتر

کننـدگان بـا    ديشتر بازد ي ـ بداند که ب   يستيکت با ت مناسب، هر شر   يسا  وب ي طراح يبرا

دکننـدگان بـدون   ياگـر بازد . دي ـا بدون قـصد خر  يکنند   يت آن مراجعه م   يد به سا  يقصد خر 
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ر در  يشنهادات مناسـب و چـشمگ     ي ـکننـد، قـرار دادن پ      يت مراجعـه م ـ   يسا د به وب  يقصد خر 

دکننـدگان بـه   ي کـه بازد   ييها  شرکت يدر مقابل، برا  .  دارد ياديت ز يت اهم ي اول سا  هصفح

 آسـان و    يستجوکننـد، فـراهم آوردن امکـان ج ـ        يت آنهـا مراجعـــه م ـ     يد بـه سـا    يقصد خر 

  .شود يار مهم قلمداد ميکارآمد بس

  
  ي خدمت به مشترهيارا. ۵‐۵

ل ي ـ تحو ي بـرا  ييهـا  ستمي ـ و در نظـر گـرفتن س       ي مشتر ي شده از سو   هياراانجام سفارش   

ه ن به آنهـا اشـار     يش از ا  ي که پ  ير عوامل ي، به اندازه سا   ي سفارش داده شده به و     يع کالا يسر

ل ي ـستم تـدارکات کارآمـد کـه تحو       يک س ي. ذار هستند گريک تاث ي الکترون يشد در وفادار  

.  او خواهـد شـد     ي و وفادار  يت مشتر يد باعث رضا  ين نما ي را تضم  يع محصول به مشتر   يسر

 يها  محصول با روشهيارا امکان   يستيستم تدارکات با  يل کالا، س  يعلاوه بر سرعت در تحو    

 را کـه سـفارش   يتدهنـد کـه محـصولا    يح م ـ يان ترج ي از مشتر  يبرخ. سر سازد يمختلف را م  

ل داشـته   ي ـگـر ممکـن اسـت تما      ي د ي که برخ  يافت کنند، در حال   يق پست در  ياند از طر   داده

 مـورد نظـر   يک فروشگاه مراجعه کرده و پس از صحبت با فروشنده کالا        يباشند شخصاً به    

  .رنديل بگيخود را تحو

ارد، امکان   د ييسزا ر به يان تأث ي مشتر يت و وفادار  ي که در رضا   يگرياز جمله خدمات د   

 يستي ـگـر با يعبـارت د   به. باشد ي شده به طرق مختلف م     يداريپرداخت مبلغ محصولات خر   

 پرداخـت وجـه معـاملات وجـود داشـته باشـد کـه             ي بـرا  ي مختلف ـ يها ت، روش يسا در وب 

توان به پرداخت از  يها م ن روشياز جمله ا. ندي از آنها را برگزيکي بتواند به دلخواه يمشتر

 يم به حساب شرکت و پرداخـت نقـد       يز مستق يق وار ي، پرداخت از طر   يبارق کارت اعت  يطر

  .ل کالا اشاره کرديدر هنگام تحو

 يگـاه . ]۱۵[باشـد  يک م يابان الکترون ي بازار ي برا يگريز عامل مهم د   ي ن يخدمات مشتر 

ن لازم  ير است؛ بنابرا  يناپذ ت اجتناب ي ساختار سا  ي در طراح  يدگيچي از پ  ينيزان مع ياوقات م 

ک ي هيارا.  وجود داشته باشد   يستم جامع و کامل خدمات مشتر     يک س يت،  ي در سا  است که 

ن شرکت ي آنلايروهاي ارتباط با نيو امکان برقرار جي به سوالات راييگو  پاسخينک برايل

د ي ـنـد خر  ي در فرا  ي به مـشتر   ياديتواند تا حد ز    يتر، م  دهيچي به سؤالات پ   ييگو جهت پاسخ 

ن يتـر اسـت؛ بـه هم ـ        آسـان  ي مشتر ي با شرکت برا   يماس تلفن  ت يگاهاً برقرار . ديکمک نما 

  .اند ان در نظر گرفتهيگان جهت تماس مشتري رايخطوط تلفنها   شرکتيل برخيدل
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  يتيريالزامات مد. ۶
 مقاله به آنها اشـاره شـد، اشـارات           شده در  هيارا که در مدل     ي وفادار ي اصل يها شاخص

 بـه نـام و      يجـاد و حفـظ وفـادار      ي در خـصوص ا    يابيران بازار ي مد ي را برا  ي و الزامات  يضمن

 يهـا   شـاخص  يت نـسب  ي ـن وجـود اهم   ي ـبـا ا  . ک در بر دارد   ي الکترون ي در فضا  ينشان تجار 

 بــه نــوع کــسب و کــار ي تجــاريهــا ين اســتراتژيک در تــدويــ الکترونيمختلــف وفــادار

  کـه  دهـد  ي را نشان م ـ   يي اقتضا يچارچوب) ۱(نگاره  .  دارد يط بازار بستگ  يک و شرا  يالکترون

ان بـا توجـه بـه       ي در مـشتر   يجـاد وفـادار   ي جهت ا  يتيري مختلف مد  يها ي استراتژ هکنند هيارا

  .باشد يط مختلف شرکت و بازار ميشرا

ا شـرکت   ي ـن است که آ   يک بعد آن مربوط به ا     يل شده؛   ين چارچوب از دو بُعد تشک     يا

 ي سـو  کـه بـه    يک کسب و کـار سـنت      يا  ي است   يکيک کسب و کار کاملاً الکترون     ي يدارا

ت شـرکت در بـازار اسـت        يدهنده موقع  گر نشان يک در حرکت است، بعد د     ي الکترون يفضا

  .ا دنباله رويشرو است يا پيکه آ

  

  کي الکتروني مختلف وفاداريها ياستراتژ):۱(نگاره 

  دنباله رو  رهبر بازار  

  کسب و کار
  کيکاملاً الکترون

د با استفاده از يل تکرار خريتسه

  شرفتهي پيها يفناور

نان نسبت يارتقاء شناخت و اطم

  يبه نام و نشان تجار

  کسب و کار
  ک يمه الکترونين

 ي به وفاداري سنتيل وفاداريتبد

  کيالکترون

 يابي بازاري از استراتژيرويپ

  محدود

  

  .شود ي پرداخته ميک از چهار استراتژيدر ادامه به شرح هر 

  

 ـلکترون رهبران بازار در کـسب و کـار کـاملاً ا           ياستراتژ. ۱‐۶ ن گـروه از    ي ـا :کي

ــالا  شــرکت ــازار الکتروني از شــهرت و اطمييهــا در حــال حاضــر از ســطح ب ــان در ب ــن ک ي

ان خـود بـه کـار       ي مـشتر  ي حفظ وفـادار   يها برا  ن شرکت ي که ا  ييها ياستراتژ. برخوردارند

 وب جهـت    هشرفتي ـ پ يهـا  يق استفاده از تکنولـوژ    يد از طر  يل و تکرار خر   يرند بر تسه  يگ يم

 شـده بـه   هي ـاراد بر ارتقاء و بهبود خدمات يتأک. د آسان متمرکز است ي آسان و خر   يابيريمس

 يش وفـادار يجه افزايان و در نتيت مشتريش سطح رضا  ي، به افزا  يبانيان و خدمات پشت   يمشتر

 در  يان و ضـعف سـاختار     يل محـصولات بـه مـشتر      ي ـر در تحو  يانجامد؛ هرچند تـأخ    يآنها م 
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گونـه   ني ـ اعتبار ا  ياديلات، تا حدود ز   يام تعط ي در ا  خصوص ه، ب ي مرجوع يت کالاها يريمد

  ].۲۴[شرکت ها را خدشه دار کرده است 

ن گـروه از    ي ـا: کي بازار در کسب و کار کاملاً الکترون       يروها  دنباله ياستراتژ.۲‐۶

ان بالقوه را نـسبت بـه   ينان مشتريد، شناخت و اطم  يان جد ي جلب مشتر  ي برا يستيها با  شرکت

ــا. ش دهنــديخــود افــزا ــادارين امــر در حقي ــه وف اســتفاده از .  اشــاره داردي نگرشــيقــت ب

 معـروف، بـه     يهـا  ک بـا شـرکت    ي اسـتراتژ   مشارکت د شخص ثالث و   يي مثل تأ  ييها کيتکن

جـاد  ي کـه در آغـاز ا      ي نگرش ـ يوفـادار . کنـد  ي به اهداف فوق کمک م     يابيشرکت در دست  

ان را  يشـرکت انتظـار مـشتر     اگر عملکـرد    . انجامد ي م ي رفتـار يت به وفادار  يشود در نها   يم

 در ي رفتاريل وفاداريگرکه تسهيکرد ديتوان از رو يرد مي بگيشيا از آن پيبرآورده کند و 

 ي محصولات سفارش  هيارا. باشد استفاده کرد   ي م ي نگرش يآغاز، و منجر شدن آن به وفادار      

  ].۱[ن امر منجر شود يتواند به ا يد مي محرک تکرار خريو استفاده از برنامه ها

 ـمـه الکترون  ي ن ي رهبـران بـازار در کـسب و کارهـا          ياستراتژ. ۳‐۶ ل ي تبـد  :کي

 بـه   ي سـنت  يهـا در بازارهـا     گونـه شـرکت    ني ـ ا ي موجود نسبت به نام و نـشان تجـار         يوفادار

ن ي ـ کـه ا   يدو اسـتراتژ  .  در کانون توجه آنها قـرار داشـته باشـد          يستيک با ي الکترون يوفادار

  ]:۲۷[توانند استفاده کنند عبارتند از  ي خود مي نام تجارهها جهت توسع گونه شرکت

 ک؛   ي و کسب و کار الکتروني کسب و کار سنتيکسان براي نام يريکارگ به .۱
  .يک نسبت به کسب و کار سنتي کسب و کار الکتروني نام متفاوت برايريگکار به .۲

  

ن مثـال،   عنـوا  بـه . باشد يب خاص خود را دارا م     يا و معا  ي مزا ين دو استراتژ  يهرکدام از ا  

 و کـسب و   ي کسب و کـار سـنت      يکسان برا ي استفاده از نام     يعني اول،   ي استراتژ يريکارگ به

، موجب شـناخت    ) که توسط شرکت وال مارت به کار گرفته شد         ياستيس(ک  يکار الکترون 

ن بـه   يشـود، امـا همچن ـ     يان م ـ يان مـشتر  ي ـک در م  يع و خود جوش کسب و کار الکترون       يسر

از طـرف   . انجامـد  يک م ـ ي کسب و کار الکترون    ه به واسط  يکاهش فروش کسب و کار سنت     

 کـه توسـط شـرکت       ياسـت يس(ن کـسب و کارهـا       ي ـ ا ي نـام متفـاوت بـرا      يريکـارگ  گر به يد

 از  يشـود کـه شـرکت نتوانـد بـه خـوب            يچـه باعـث م ـ     اگـر ) کـار گرفتـه شـد      ز بـه  يتو يب يک

ن نام جهـت    ي ا  خود کرده و شهرت    ي سنت ي نام و نشان تجار    ي که بر رو   ييها يگذار هيسرما

شود که شرکت بـدون   ي خود استفاده کند اما باعث ميکيشناساندن کســـب و کار الکترون    

جـاد  ي خـود ا   يکي کسب و کار الکترون    ي را برا  يگاه متفاوت ي، جا يتوجه به کسب و کار سنت     

  .کند
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ن گروه از   ي ا :کيالکترون مهي ن رو در کسب و کار      دنباله يها  شرکت ياستراتژ. ۴‐۶

.  کننـد  يروي ـا تمرکز بر بازار کوچک پ     ي محدود   يابي بازار يست از استراتژ  يبا يمها   شرکت

ن امکـان   ي ـ خود، به افراد ا    ي پرواز يها ر با منعطف کردن زمان    يا اس ويعنوان مثال شرکت     به

هـا   گونـه شـرکت    ني ـا. نندي خود برگز  يها  مسافرت ين زمان پرواز را برا    يتر را داد که ارزان   

ک انتخاب کرده و در آنها نفـوذ  ي الکتروني خود را در فضا    يا بازارها ش از رقب  يست پ يبا يم

ک، نـسبت   ي ـ الکترون يتر در بازارها    بلند يها توانند با برداشتن گام    يقت آنها م  يدر حق . کنند

  ].۵[جاد کنند يان خود اي را در مشتريتر ي قوي، وفاداري سنتي خود در بازارهايبه رقبا

  
  يقات آتي تحقيشنهاد برايپ. ۷

جاد ينده ا ي آ ي برا ياديق ز ي تحق يها نهي شده، زم  هياراک  ي الکترون ي مدل وفادار  يبر مبنا 

 شـده در  هي ـارا مختلف يها  در خصوص شاخص  يست مطالعات نظر  يبا ينخست م . شود يم

  :به عنوان مثال. ردين مدل انجام پذيا

 . کي الکترونيجاد وفاداري مختلف در ايها  شاخصيت نسبي اهمهمطالع −
 و ي سـنت ي در بازارها  ي عوامل مختلف محرک وفادار    يت نسب ين اهم ي ب يا سهي مقا هعمطال −

 .کي الکترونيبازارها
 نقاط ضـعف موجـود در آن،   يرغم برخي، علB2C تجارت هکنند دواريشروع موفق و ام  

ک همچنـان  ي ـ الکترونيوفادار. نده استين نوع کسب و کار در آ    يد بخش تداوم رشد ا    ينو

جاد ي خواهد ماند و لذا ايک باقيت در تجارت الکترون ي موفق يديوامل کل  از ع  يکيعنوان   به

نده با آن مواجه خواهند     ي آ ي رقابت يايها در دن    است که شرکت   ي چالش ين وفادار يو حفظ ا  

  .بود
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