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Given the importance of digital marketing strategies and increasing the 
attention and need of companies, organizations and organizations in this 
area and the important role of digital marketing in achieving organizations, 
companies will be successful in customer loyalty. The expansion of digital 
markets in the present age and the emergence of global sales-based 
websites has caused a change in the pattern of consumer behavior toward 
buying from companies. Consumer behavior management is considered in 
digital marketing. This article gives you a brief overview on digital 
marketing and its important marketing strategies. In the following, the 
study perspectives of customer loyalty and consumer behavior, including 
decision-making, empirical and behavioral perspectives, are presented. 
They are listed. And in the end, a conclusion is made. The results indicate 
that by relying on the proper implementation of the strategy, the possibility 
of receiving digital marketing feedback and establishing system interaction 
and creating mental images in the digital environment, consumers' mental 
structure can be focused on online shopping and their purchasing decision 
process and created their loyalty.  
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  ١٤٠٠، شماره اول، بهار دومدوره 
  

 

 وفاداري مشتريان در ديجيتال هاي بازاريابي نقش استراتژي

 

 ٢ورسارا سراج پ  ١ مجيد فتاحي

  .ايران ساري، اسلامي، آزاد واحد ساري، دانشگاه بازرگاني، مديريت گروه ،استاديار .١
.ايران ساري، اسلامي، آزاد دانشگاه ساري، بازاريابي، واحد- بازرگاني مديريت دكتري دانشجوي. ٢  

 

  چكيده    اطلاعات مقاله

  مروري: نوع مقاله

  ١٥-١: صفحات

  
 و  ها شركت نياز و توجه افزايش و ديجيتال بازاريابي هاي استراتژي موضوع اهميت به  باتوجه

 به  ها شركت و  ها سازمان يابي دست در ديجيتال  بازاريابي مهم نقش و حوزه اين به  ها سازمان
بسط و گسترش بازارهاي ديجيتال در . مشتريان انجام خواهد شد موفقيت در زمينه وفاداري

ر فروش در سطح جهاني سبب شده است الگوي هاي مبتني ب عصر حاضر و پيدايش وب سايت
ها تغيير كند در اين بين وفاداري به يك دامنه و  كنندگان در قبال خريد از شركت رفتاري مصرف

كننده در بازاريابي ديجيتال  هاي مديريت رفتار مصرف خريد از آن مبحثي نوين در عرصه
 هاي استراتژيبازاريابي ديجيتال يا ديجيتال ماركتينگ و  ،در اين مقاله مروري. شود محسوب مي

رفتار  وفاداري مشتري و هاي مطالعاتي در ادامه ديدگاه. مهم در ارتباط با آن برشمرده شده است
 هاي استراتژيبخش  و نيزگيري، تجربي و رفتاري  هاي تصميم كننده شامل ديدگاه مصرف

هاي  استراتژي تأثير ارائه شده وو افزايش فروش  مشتريان وفاداري در ديجيتال بازاريابي
گيري  و در انتها نيز نتيجه ها نيازمند به استفاده از آنها هستند ذكر شده است بازاريابي كه بنگاه

 بازاريابي بازخواي دريافت امكان استراتژي، مناسب اجراي بر تكيه انجام شده است كه با
 ساختار توان مي ديجيتال، محيط در ذهني تصاوير ايجاد و سيستم تعامل برقراري و ديجيتال

 در و آنها خريد گيري تصميم فرايند و معطوف اينترنت در خريد بسوي را كنندگان مصرف ذهني
  .نمود ايجاد را آنها وفاداري نتيجه

  اطلاعات نويسنده مسؤول
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  مقدمه
هاي كسب  مدلسمت به  ،هاي سنتي اكنون عصرگذار از مدل

 و اسداالله( باشد آفرين مي محور و ارزش   كار فناوري و 
به سرعت در حال تبديل  ،روش ديجيتال. )١٣٩٨ديگران، 

كنندگان  شدن به يك كانال فروش ضروري براي مصرف
است و ممكن است ديگر فقط به عنوان جايگزيني براي خريد 

هم زمان، بازاريابان گزارش . هاي سنتي نباشد از فروشگاه
هاي  به كانال ٢٠١٩بودجه خود را در سال  از ٪٥٠,١دادند كه 

كنند كه  بازاريابي ديجيتال اختصاص داده اند و پيش بيني مي

صرف  ٢٠٢٣از بودجه بازاريابي خود را تا ابتداي سال  ٪٦٠,٥
 . )٢٠٢٠، ١اي ماركتر( هاي بازاريابي ديجيتالي كنند طرح

تجربه مشتري از يك برند بصورت آنلاين به طور روزافزوني 
شود كه تجارت  تخمين زده مي. در حال رشد است
از خرده فروشي جهاني را در سال  ٪١٤الكترونيكي بيش از 

از فروش جهاني را تا  ٪٢٢به خود اختصاص داده و  ٢٠١٩
كرونا ممكن . )٢٠١٩اي ماركتر، ( در بر مي گيرد ٢٠٢٣سال 

از  ٪٤٨ن رشد را تسريع كند، به طوري كه است اي
گزارش كردند كه  ٢٠٢٠كنندگان در ماه مه سال  مصرف

ويروس باعث شده است آنها محصولاتي را كه معمولاً در 
ها به صورت حضوري خريداري مي كردند، آنلاين  فروشگاه

  )٢٠٢٠، ٢نامريتور اينتيليجنس( خريداري كنند

طورِ بنيادي راهي را كه ما  به  كند دنياي ديجيتال سعي مي
،  كنيم و با ديگران تعامل مي  گيريم ، تصميم مي كنيم خريد مي

اين تغيير محيط به چالش مهارتي بزرگ براي . تغيير دهد
هاي بازاريابي نيز از  فعاليت. شود منجر مي  ها افراد و سازمان

ن ماند اند؛ بنابراين، با وجود ثابت اين تغيير در امان نمانده
بازاريابي «از بازاريابي به نام   اي فرايندهاي بازاريابي، زيرشاخه

. )١٣٩٩باباشاهي و ديگران، ( به وجود آمده است» ديجيتال

                                                           
1 - eMarketer 
2 - Numerator Intelligence 

معناي   مفهـوم بازاريـابي ديجيتـال در تعريف محدود كلمه به
هاي  ها و خدمات با استفاده از كانال بازاريابي محصول

گر استفاده  وسـيع كلمـه بيانديجيتال اسـت؛ امـا در معنـاي 
ديجيتال براي جذب مشتريان، ارتقاي برند،   هاي از فناوري

 .)٢٠١٧ ،٣كوكو( حفظ مشتريان و افزايش فروش اسـت

ديجيتال محدود به   هاي براساسِ اين تعريف، منظور از فناوري
هـاي نـوين ديجيتال  فنـاوري هفناوري اينترنت نيست و هم

اجتماعي، موبايل، واقعيت افزوده و مجازي،   هاي شامل رسانه
، ٤كانان(  گيـرد مـي بـر و اينترنـت اشـيا را در  هـا داده  كلان
  ها ديجيتالي و اجتماعي به شركت  هاي بازاريابي رسانه. )٢٠١٧

 ههزينتا اهداف بازاريابي خود را با   دهد اين امكان را مي
  . )٢٠١٩، ٥آجينا( نسبتاً كم به دست آورند

در كشور ايران هم با توجه رشد در حوزة فناوري اطلاعات و  
بيش از (و همچنين افزايش نرخ نفوذ تلفن همراه  ارتباطات

بسياري در حوزة بازاريابي ديجيتال   هاي ظرفيت) درصد١١٠
ي ها در سطح جهاني نيز ظرفيت. در ايران فراهم شده است

به بعد،  ٢٠١٨بازاريابي ديجيتالي به حدي است كه از سال 
صورت ديجيتال صورت گرفته  درصد تبليغات به ٤٠بيش از 

  .)١٣٩٩باباشاهي و ديگران، ( است

ديجيتال، تلاش صادقانه شركت،  از سوي ديگر، بازاريابي
كننده را منعكس  براي بهينه سازي ارزش ادراك شده مصرف

ديجيتال، بر پايه  يعني بازاريابي. )٢٠١٤، ٦پوليزي(كند  مي
يك ميل باطني و كامل، براي افزودن ارزش، به زندگي 

براي مثال، با آموزش دادن به (كننده، بنا شده است  مصرف
و به اين صورت، اكتساب يا ) ها درباره كاربرد يك برند آن

  )٢٠١٢، ٧تيلور(كند  كننده را تسهيل مي حفظ مصرف

                                                           
3 - Cocco 
4 - Kannan 
5 - Ajina 
6 - Pulizzi 
7 -Taylor 



  وفاداري مشتريان در ديجيتال هاي بازاريابي نقش استراتژي ٤/فتاحي و همكار 

 
 كه تكاملي مفهوم يك عنوان ديجيتال به بازاريابي موضوع
 متخصصان و آكادميك قشر دو هر در شديد نگراني موجب

 تجربي تحقيقات بنابراين. است شده تصديق است، شده
 سراسر در ديجيتال بازاريابي بينش بررسي براي بيشتري

 چنين تا كند مي تلاش تحقيق اين. است نياز مورد جهان
 تعيين عوامل عميق بررسي با همراه تجربي شواهد با را نيازي
 تحقق مستقل، و جمعي صورت به ديجيتال، بازاريابي كننده
هاي  بينش است ممكن نوظهورهاي  تكنولوژي درك .بخشد

كند  فراهم ها استارت آپ در كار براي افراد براي را ارزشمندي
با اين وجود برخلاف اهميت . )٢٠١٨و ديگران،  ١واحيد(

، درك دانشگاهي از اين زمينه ديجيتال يابيبازارروزافزون 
و  ٢هوليمان(اي انجام نشده است  هنوز هم به طرز شايسته

تواند شكاف دانشي مهمي را ايجاد نمايد  كه مي )٢٠١٤راولي، 
براي بررسي . كنيم كه در اين تحقيق سعي به پرداختن آن مي

را مفهوم سازي كرده و  تاليجيد يابيبازاراين شكاف دانشي، 
  .دهيم يك چارچوب مفهومي را توسعه مي

  تاليجيدي ابيبازار -١
 بازاريابي از نوعي ديجيتال بازاريابي يا ماركتينگ ديجيتال

 چه و آنلاين چه ديجيتال هاي كانال طريق از كه است
 وها  ظرفيت تمامي از روش، اين در. شود مي انجام غيرآنلاين

 شود مي استفاده ديجيتال دنياي در موجود و ممكن هاي كانال
 بيان به .شود رسانده كننده مصرف يا مشتري به اطلاعات تا

 با بازاريابي اهداف به دستيابي ماركتينگ، ديجيتال ديگر
 فناوري دنياي كه است ابزارهايي و ها روش از استفاده

 ديجيتال كه داشت توجه بايد. سازد مي ممكن را آن ديجيتال
 را اثربخشي بهترين زماني و دهد نمي رخ خلاء در ماركتينگ

 هاي روش و ها استراتژي ديگر با يكپارچه صورت به كه دارد
 گرفته كار به ...و تلفن چهره، به چهره ارتباط مانند ارتباطي،

به عنوان فرآيند مديريتي مسئول  تاليجيدي ابيبازار .شود
شناسايي، پيش بيني و سودآوري ملزومات مشتري، از طريق 

                                                           
1 -Waheed 
2 -Holliman 

 و  رويل(محتواي ديجيتال مربوطه تعريف شده است 
اي مهم در  و به عنوان يك ابزار بازاريابي رابطه )٢٠١٤لاين،

شود؛ يعني توانسته به توسعه ارتباط  نظر گرفته مي
كننده و اتصال به برندها، نقش ايفا كرده و به اين  مصرف

صورت، در عملكرد شركت، نقش حائز اهميتي داشته باشد 
كنندگان، در  درصد از مصرف ٧٠با  تمايل . )٢٠١٩وتي، شارل(

زمينه شناسايي و خريد محصولات، از طريق محتواي 
بازاريابي ديجيتال، در برابر تبليغات سنتي اهميت فزاينده 

 .)٢٠١٦بيكز، (، پر واضح است ديجيتال يابيبازار يمحتوا
 كه است بازاريابيهاي  تلاش تمام شامل ماركتينگ ديجيتال

. كنند مي استفاده اينترنت يا الكترونيكي دستگاه يك از
 موتورهاي مانند ديجيتاليي ها كانال از استفاده باها  شركت

 خودهاي  سايت وب و ايميل اجتماعي، هاي رسانه جستجو،
 توجه با. كنند مي استفاده آينده و فعلي مشتريان با ارتباط براي

 آنلاين روز هر كه افرادي تعداد اينترنت به همگاني دسترسي
  .است افزايش حال در شوند مي

  ديجيتال بازاريابي هاي استراتژي - ١-١
 ديجيتال در هاي بازاريابي استراتژي ترين مورد از مهم شش

؛كاتلر و ٣،٢٠١٠هوت و اسپه(است  شده ارائه زير
: دارد وجود نيز زير موارد آن كنار در. )٤،٢٠١٨آرمسترانگ

 لينك بك و برند از آگاهي افزايش( ديجيتال عمومي روابط
ديجيتال  مشاركت تعاملي، تبليغات يا نمايش ،)سايت يك به
 برند و آنلاين حمايت وابسته، بازاريابي لينك، ايجاد شامل كه

 و موبايل هاي برنامه خرد، هاي سايت توسعه مشترك، سازي
با  است، متفاوت بازاريابي در استفاده نسبت موبايل رساني پيام
 پيام يك با، گيري هدف مؤثرترين براي ها آن از بايد وجود  اين

                                                           
3 - Hutt & Speh 

4 - Kotler & Armstrong  
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ديوميتريسكو و ( شود استفاده مناسب زمان در و مناسب

  .)١،٢٠١٨همكاران

  )CM( محتوا بازاريابي  -١- ١-١
 ٢محتوا بازاريابي موسسه توسط) CM( محتوا بازاريابي

 محتواي توزيع و ايجاد براي بازاريابي تكنيك يك عنوان به
 آوردن دست به و جذب براي سازگار و مرتبط، ارزشمند
 هدايت باهدف، است شده تعريف مشخص وضوح با مخاطبي

 اهداف) ٢٠١٨(٣ آرمسترانگ و كاتلر. مشتري سودآور اقدام
 به و خاص برند يك براي مشتريان به بخشيدن الهام

 هاي كانال از تركيبي ميان در" را برند هاي پيام گذاري اشتراك
 اضافه اشتراكي و درآمدزايي، آن به متعلق، شده پرداخت

 بازاريابي كه دريافت) ٢٠١٧( ٤همكاران و وانگ. كنند مي
 به منجر عنوان به را بالا و پايين سطح هاي حساب محتوا
 براي مكمل نقش يك اين. دهد مي قرار تأثير تحت فروش
 جديد هاي هدايت توليد به و است موجود فروش نيروي
 خوبي به B٢B حوزه تجارت در ويژه به و كند مي كمك فروش

  .كند مي كار

 براي معتبر و مناسب پيام تابلوي يك شركتي سايت وب
. است آن محصولات سبد و شركت يك آنلاين تبليغات

 فرآيند در كه است مشورتي منابع اولين از يكي اين
 براي مشتريان و شود مي مشاوره خريد مورد در گيري تصميم

 استفاده آن از فروشندگان بودن شرايط واجد و شناسايي
 شركت، تأسيس از پس. )٥،٢٠١٨آرمسترانگ و كاتلر(كنند  مي
 خريدوفروش براي جهاني بستر يك به خودكار طور به

 تبديل خدمات و محصولات از نامحدود كاملاً اي مجموعه
 بايد ها شركت، حال اين با. )٢٠١٦ ،٦كيجن و گريين( شود مي

                                                           
1 - Dumitrescu et al 
2 - Content Marketing Institute 
3- Kotler & Armstrong 
4- Wang et al 
5 - Kotler & Armstrong 
6- Keegan & Green 

 بروشور رابط وضعيت از بايد كه باشند آگاه واقعيت اين از
 حياتي ابزاري عنوان به سايت وب از و كنند حركت آنلاين

پوپووي (كنند  استفاده مشتري به خدمات و رساني اطلاع براي
 جذاب محتواي كه وب هاي انجمن. )٧،٢٠١٨سي و همكاران

 نام با را ها وبلاگ و تجاري نام، دهند مي ارائه را تجاري
 و كاتلر( شوند ذكر اينجا در بايد، كنند مي ايجاد مشتري

  .)٨،٢٠١٨ آرمسترانگ

  ايميل طريق از بازاريابي  -٢- ١-١
 ارائه براي ارتباطي ابزارهاي از يكي ايميل طريق از بازاريابي

 و شخصي هاي نامه ايجاد، كار اين از هدف. است تجاري پيام
 انگيزه ايجاد و كنندگان مصرف با ارتباط ايجاد در شخصي

 براي بازاريابي مهم ابزار سومين اين. است ها آن خريد براي
  .)٢٠١٨ ،٩اوموبونو (است  B٢B هاي شركت

 مشتريان اجتماعي هاي شبكه بازاريابي رويكردهاي

 مكان هر در را مشتري روابط و كند مي خود درگير را تجاري
 با) ١٠،٢٠١٨ آرمسترانگ و كاتلر( كند مي مديريت زمان هر و

كيجن و ( آن معرض در گرفتن قرار ارائه و برند ارتباط ارتقا
 مهم اطلاعات به بيشتر دسترسي و كنترل )٢٠١٦ ،١١گريين

 از پس ١٢لينكدين، مثال عنوان به. شود مي داده طرف دو هر به
 پراستفاده فروش كانال سومين به مستقيم ايميل و تلفن

 به و طرفداري به تشويق منظور به. است شده تبديل
، ويديو روي بيشتر بازاريابي هاي تيم، گذاري اشتراك

 گذاري سرمايه مستقيم رساني پيام و توييتر، اينستاگرام
 كه معتقدند B٢B بازاريابان از ٪١١ وجود بااين، اند كرده

                                                           
7- Popovici et a 
8- Kotler & Armstrong 
9- Omobono 
10 -Kotler & Armstrong 
11- Keegan & Green 
12 - LinkedIn 



  وفاداري مشتريان در ديجيتال هاي بازاريابي نقش استراتژي ٦/فتاحي و همكار 

 
 است شده ارزيابي ازحد بيش نيز اجتماعي هاي رسانه تبليغات

  .)١،٢٠١٩هاب اسپات(

 وبينار و آنلاين هاي فيلم صوتي و حركتي، بينايي از استفاده با
. دارند نمايش به نياز كه است محصولاتي براي كارآمد ابزاري

 ارائه براي اي گزينه يا واقعي زمان از مشتري پشتيباني با
 را ها آن توان مي، محصول هاي ويژگي مورد در ورودي

 بين مرز بنابراين. گرفت نظر در تعاملي يادگيري ابزار عنوان به
 زيرا است رفته بين از كننده مصرف محتواي ساير و تبليغات

 اطلاعات و محصولات اجمالي بررسي، خريد هاي حل راه ها آن
. )٢،٢٠١٨ آرمسترانگ و كاتلر( دهند مي ارائه را دقيق فني

بسياري  كه داد نشان) ٣،٢٠١٩هاب اسپات( تحقيقات
 با و هستند آگاه خود تجارت براي ويدئوها اهميت از ها شركت

 ويديوي محتواي روي بيشتر، آن كردن ويروسي به اميد
   .كنند مي گذاري سرمايه ديجيتال

  )SEM( جستجو موتور بازاريابي -٣- ١-١
 يك در پيام دادن قرار" به) SEM( جستجو موتور بازاريابي

 سايت وب يك طريق از كليك تشويق، جستجو موتور
 "كند مي تايپ را خاصي كليدي كلمه عبارت كاربر كه هنگامي

 با SEO) ١( رشته دو داشتن با )٤،٢٠١٣چفيي و اسميت( است
 PPC) ٢( و سايت از خارج و درون بندي رتبه فاكتورهاي با

 جستجوي موتورهاي نتايج طريق از سايت ديد افزايش باعث
لحظه  در را مخاطبان كه درحالي. شود مي تبليغات و ارگانيك

 برند تجاري موقعيت به، دهيد مي قرار هدف جستجو موتور با
 دريافت اسپات بها .كند مي كمك نيز خريدار سفر طول در
 تجاري تحقيق يك، آن با كار شروع از قبل ٪٨٠ تقريباً كه

                                                           
1 - Hubspot 
2-  Kotler & Armstrong 
3 - Hubspot 
4 - Chaffey & Smith 

 ١٢ حداكثر B٢B خريداران متوسط طور به. دهند مي انجام
  .)٥،٢٠١٩بينتر(دهند  مي انجام جستجو

  )تبليغات برنامه اي(تبليغاتيكمپين  -٤- ١-١

 در را اي برنامه تبليغات نيز B٢B بازاريابان دو سوم

 بيشتر گذاري سرمايه قصد درصد ٧٠ از بيش و اند گرفته پيش
 هشدار ٦استريت برد و دان، حال بااين. دارند را زمينه اين در

 استراتژي اين كه باشند آگاه واقعيت اين از بايد كه دهند مي
، باشد ضعيف ها داده مجموعه و وتحليل تجزيه كه هنگامي
 طور به KPI و قرارگرفته هدف مورد نادرست طور به مخاطب
 هدايت به منجر خودكار طور به، باشد شده تنظيم نامناسبي

  .شود نمي

  ديجيتال بازاريابي گيري هاي اندازه شاخص - ٢-١
اصطلاح نرخ بازگشت ) ٢٠١٨(٧ آرمسترانگ و كاتلر

 از حاصل خالص بازده" عنوان به را بازاريابي )ROI(٨سرمايه
 گذاري سرمايه هاي هزينه بر تقسيم بازاريابي گذاري سرمايه

 موافقت همچنين نويسندگان اما، دهند مي توضيح "بازاريابي
 از حاصل سود بايد اين. ندارد وجود ثابتي تعريف كه كنند مي

 اما، كند گيري اندازه را بازاريابي هاي فعاليت در گذاري سرمايه
 به، آينده يا است فعلي عملكرد براي آيا اينكه به توجه بدون
 مثال عنوان به. است دشوار گيري اندازه نتايج آوردن دست
. است دشوار بسيار ارقام با تجاري نام ايجاد تأثير و، تعامل

 داشبورد در معمولاً كه بازاريابي عملكرد استاندارد معيارهاي
 بازار سهم يا فروش، برند از آگاهي، شود مي دنبال بازاريابي

 تعامل ازجمله، بازاريابي تأثير محور مشتري معيارهاي. است
  .شود اضافه است ممكن نيز مشتري ويژه ارزش يا مشتري

                                                           
5 - Binter 
6 - Dun and Bradstreet 
7- Kotler & Armstrong 
8- Return On Investment  
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 بازگشت نرخ از مدلي )٢٠٠٤(١روست، ليمون و زيتامل

 در تواند مي كه كردند معرفي را بازاريابي) ROI( سرمايه
 داده چارچوب يك ٧ شكل. رود كار به نيز ديجيتال بازاريابي

 رقابتي بازاريابي هاي هزينه تأثير وتحليل تجزيه براي را محور
 ها هزينه از حاصل) ROI( سرمايه بازگشت بيني پيش براي و

 تصميمات تا كند مي كمك مديران به مدل اين. دهد مي نشان
. كنند بازاريابي را تجاري معاملات يا اي يكپارچه استراتژيك

 ٢مشتري العمر مادام ارزش، مشتري حفظ و تعامل، جذب
)CLV (كلي ارزش خود نوبه به كه، بخشد مي بهبود را 

 در، مشتري ارزش افزايش. دهد مي افزايش را شركت مشتري
 گذاري سرمايه بازده، بازاريابي در گذاري سرمايه هزينه با رابطه

  .)٣،٢٠١٩بينتر(كند  مي تعيين را بازاريابي

  مشتري وفاداري - ٣-١
 زيرا دارد؛ اهميت بسيار مشتري وفاداري كاهش پديدة به توجه

 خدمت دهندة ارائه يها شركت عملكرد بر اثرگذار اصلي عامل

 .شود مي شركت سود و بازار سهم كاهش به منجر و است
 داده شرح چيز سه در مشتري وفاداري شركت، يك براي

 مشتري رفتار از طريق شده داده نشان وفاداري اول،. شود مي

 طريق از شده داده نشان وفاداري دوم، تكراري؛ خريد انجام با

 به تعهد و ترجيح شامل عامل، اين( شركت به مشتري نگرش

 رفتار از تركيبي سوم، و) است ديگران به آن توصية و برند

 كنار در ديگر گفتة به. است شركت به او نگرش و مشتري

 و دارند شركت برند از مثبتي ارزيابي مشتريان تكراري، خريد
 از .)٢٠١٣، ٤سگارو( گذارند مي اشتراك به ديگران با را آن

 سازماني موفقيت اصلي يها مؤلفه وفادار مشتريان آنجا كه

 كسب در كه است مفهومي مشتري در وفاداري ايجاد هستند،

. است گرفته قرار پيش از بيش توجه مورد امروزي وكارهاي

                                                           
1 - Rust,Lemon & Zeithaml 
2- Customer lifetime value  
3 - Binter 
4 - Segoro 

 يك مجدد خريد براي قوي تعهد يك به مشتري، وفاداري

 كه صورتي به شود، مي گفته آينده در برتر خدمت يك كالا يا

 رقبا، بالقوة بازاريابي يها تلاش و تأثيرات وجود با مشتري

 لازمه مشتريان وفاداري. كند خريداري را محصول همان

 مشتريان، برآوردن نيازها، حفظ راه تنها و ها است شركت بقاي

و  عطافر( است آنان رضايت تأمين و انتظارات و ها خواسته
 معمولاً و خريد كرده بيشتر وفادار مشتريان .)١٣٨٧ ،٥همكاران

 درنتيجه. روند مي شمار به تبليغات براي مناسبي ابزار معمولاً
 و ها روش مديريت و شناسايي درصدد امروزي، هاي سازمان

 لحاظ به ديگر، سوي از .هستند وفاداري ايجاد مؤثر الگوهاي

 است، افزايش به رو همواره مشتريان انتظارات كه واقعيت اين

 از فراتر مشتريان، انتظارات تأمين با تا هستند ملزم ها سازمان

 براي را خود توجه كانون و برداشته گام آنها اولية نياز ارضاي

 و دوجانبه بلندمدت، ارتباطي ايجاد طريق از وفاداري خلق

. )١٣٩٠شفيع، ( كنند معطوف طرف دو هر براي سودآور
 اطمينان با مشتريان كه شود مي ايجاد هنگامي وفاداري
مي  ممكن شكل بهترين به نظر مورد سازمان كنند، احساس

 رقيبان كه طوري به كند؛ برطرف را ها آن نيازهاي تواند

 به تنها و شده خارج مشتريان ملاحظات مجموعه از سازمان

 تركزاده، و حقيقي موسي خاني،( كنند اقدام سازمان از خريد

١٣٩١(.  

 ٦رويكرد رفتاري: شود در تعريف وفاداري دو رويكرد ديده مي
  .٧و رويكرد نگرشي

  ماهيت رويكرد رفتاري-١- ٣-١
به نظر يك متخصص بازاريابي، مشكل اعتماد و تكيه بر 
اطلاعات رفتاري در تنظيم و ارزيابي راهبردهاي بازاريابي اين 

دهند، علت رفتارشان را بيان  است كه آنچه افراد انجام مي

                                                           
5 - Attafer et al 
6 - Behavioral Approach 
7 - Attitude Based Approach 
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بر اساس رويكرد رفتاري، . )١٣١: ١٩٩٨، ١آسائل(كند  نمي

. شود وفاداري مشتريان به عنوان يك رفتار تعريف مي
معيارهاي رفتاري، وفاداري را از طريق ترتيب و توالي خريدها 

، و سهمي از خريدها )چند بار متوالي خريد صورت بگيرد(
تعريف ) چند درصد خريد از علامت تجاري الف بوده است(

در اين رويكرد، وفاداري به صورت يك پيوستاري در . اند كرده
ا بي تفاوتي كامل شود كه از وفاداري كامل ت نظر گرفته مي

كنندگان عمدتاً به  در برخي موارد، مصرف. گسترده شده است
هاي  يك مارك خاص وفادارند و گاهي در اين حال به مارك

كننده هيچ  در برخي موارد، مصرف. كنند ديگر نيز رجوع مي
در . شوند هاي تجاري متفاوت قائل نمي تفاوتي ميان مارك

ها  مراه با توالي خريد در آنادامه، الگوهاي متفاوت خريد، ه
) هاي تجاري متفاوت هستند الف، ب، ج، و د، بيانگر مارك(

  :ارائه شده است 
الف الف الف الف ) : كاملاً وفادار( ٢وفاداري تقسيم نشده -

  الف؛
الف ) : وفاداري نسبي و موقت( ٣تغيير گهگاه به مارك ديگر -

  الف الف ب الف الف ب الف؛
الف الف الف الف ب ) : وفاداري بي ثبات( ٤وفاداري دوگانه -

  ب ب ب؛
الف الف الف ب ) : وفاداري تبديلي( ٥وفاداري تقسيم شده -

  ب الف الف ب ب ب؛
حاجي كريمي، (الف ب ج د ) : بي وفا( ٦بي تفاوتي به مارك -

 ).١٣٨٤كريمي، 

  ماهيت رويكرد نگرشي-٢- ٣-١

                                                           
1 - Assael 
2 - Undivided Loyalty 
3 - Occasional Switch 
4 - Switch Loyalty 
5 - Divided Loyalty 
6 - Brand Indifference 

هاي رفتاري  طبق آنچه در رويكرد رفتاري گفته شد، مقياس
نظير خريد، به دليل نداشتن مبناي مفهومي از آن چه در 

تمركز بر (حقيقت يك فرايند پوياست و نيز ديدي محدود 
براي مثال، كم بودن . ، مورد انتقاد واقع شده است)نتيجه

تواند، حاصل عوامل موقعيتي  تكرار خريد يك مارك خاص مي
ش، بنابراين نگر. باشد... متفاوت نظير در دسترس نبودن و

تواند بينش جامعي از دلايل اساسي  رفتار وفادارانه نمي
به علاوه، تكرار ممكن است به دلايل . وفاداري را ارائه كند

در نتيجه، وفاداري اين . رفتاري متفاوت ناشي از بازار باشد
گونه مشتريان با مشتريان كه قوياً از يك محصول حمايت 

ركت دارند، كنند و وابستگي روحي به يك محصول و ش مي
از اين رو، وفاداري مشتري به عنوان . كند بسيار فرق مي

براي مثال، اين . رويكرد نگرشي مورد توجه فراوان قرار گرفت
موضو در تمايل انجام تبليغ و اراده توصيه به ديگر مشتريان 

  . كند نمود پيدا مي

البته اليور رويكرد نگرشي را به سه قسم مجزا تقسيم كرده 
  :است

انجامد و به باور  به رفتار مشتري مي: وفاداري شناختي -
  .شود مشتري مربوط مي

انجامد و  به تعهد و اعتماد مشتري مي: وفاداري احساسي  -
  .شود به احساس وي مربوط مي

به قصد مشتري براي انجام عمل خريد در : وفاداري كنشي  -
  .شود آينده مربوط مي

. بي و چستنات هستنداز مدافعين سرسخت اين رويكرد ياكو
البته افرادي چون گست، مونرو و ژيلتينان، ژارويس و 
ويكلگس و رينالدز، نظراني را در دفاع از اين نگرش عنوان 

  .)٢٠٠٢، ٧كارولين(كردند 

                                                           
7 - Carolyn 
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 بازاريابي هاي استراتژي از تأثير استفاده- ٤-١

  ديجيتال بر وفاداري مشتري
دهد تا براي  ميكنندگان  محيط ديجيتال اين امكان را مصرف

جستجوي اطلاعات و خريد كالا و خدمات از طريق ارتباط 
خريد ديجيتال . ها اينترنتي اقدام كنند مستقيم با فروشگاه

براساس تجربه واقعي از خريد كالا نيست، بلكه بر اساس 
ظواهري مانند شكل، تصوير، اطلاعات و تبليغات استوار است، 

آن تا حد زيادي به ارتباطات پس قبول خريد اينترنتي و انجام 
. ها بستگي دارد كننده و چگونگي تعامل افراد با سايت مصرف

گيري و  در وراي هر عمل خريد، يك فرايند مهم تصميم
مراحلي كه . ترغيب نهفته است كه بايد بررسي شود

كند تا تصميم بگيرد چه نوع كالايي را و  كننده طي مي مصرف
بستگي به ساختار ذهني  از چه سايتي خريداري نمايد،

هايي دارد كه بازاريابان براي معطوف  كننده و محرك مصرف
 ايمان( نمايند كننده به خريد اعمال مي ساختن ذهن مصرف

  .)١٣٨٧خان، 

 :كننده برانگيخته يا داراي انگيزه است رفتار مصرف
در راستاي رسيدن  اًكننده عموم به عبارت ديگر رفتار مصرف

اساسي ترين سئوال در مورد رفتار  .به هدفي خاص است
پاسخ اين سوال  .كننده است كننده چرايي رفتار مصرف مصرف
به «كننده جستجو كرد  توان در تعريف رفتار مصرف را مي

در مجموع » هايشان ارضا شود اي كه نيازها و خواسته گونه
كننده يك رفتار با انگيزه است كه منظور از آن  رفتار مصرف
ها به دو دسته  اين انگيزه. اهداف ويژهاي استدستيابي به 

هستند، يكي انگيزه كار كردن كه دلايل خريد يك محصول 
اي كه  شود به گونه است و به عملكرد آن محصول مربوط مي

انگيزه . كند تا به هدف دست يابد كننده كمك مي به مصرف
كننده  ديگر براي ديجيتال ماركتينگ براساس رفتار مصرف

هاي يك  اي شخصي هستند كه به خواستهه انگيزه
 نظر مورد ديگر چيزهاي يا احساسات بيان  كننده براي  مصرف

انگيزه شخصي خريد نوع خاصي از . شوند مي مربوط وي
 تواند شهرت و يا زيبا دوستي فرد باشد خودروي سواري مي

  )١٣٩٥مكي، شريباني و بلالي(

رفتار : كننده متمركز بر فعاليت است رفتار مصرف

هر . شود هاي زيادي مي كننده شامل فعاليت مصرف
ها، تصميمات و  كننده داراي افكار، احساسات، برنامه مصرف

فردي كه تنها به فعاليت خريد توجه . هاي متعددي است خريد
هاي مرتبط با آن را ناديده گرفته  كند خيلي از فعاليت مي

هاي  فعاليت در حالي كه بازاريابان بايد طيف وسيعي از. است
كننده شامل انديشيدن به محصول، كسب اطلاعات،  مصرف

توجه به تبليغات، خريد و كاربرد تا رضايت و رجوع مجدد 
 شريباني و بلالي( .كننده را مورد كنكاش قرار دهند مصرف
  )١٣٩٥مكي،

مباحث انتخاب، : كننده يك فرايند است رفتار مصرف

كالا بر فرايندي بودن خريد و استفاده و حتي دور انداختن 
كننده دلالت دارد، به طوري كلي فرايند رفتار  رفتار مصرف

كننده سه مرحله قبل از خريد، حين خريد و بعد از  مصرف
  )١٣٩٥مكي، شريباني و بلالي( .گيرد خريد را در بر مي

كننده از نقطه نظر زمان و پيچيدگي  رفتار مصرف

ها و  اد فعاليتمنظور از پيچيدگي تعد: قابل تحليل است

سختي يك تصميم است، دو ويژگي زمانبري و پيچيدگي در 
ارتباط مستقيم هم هستند، يعني با ثابت در نظر گرفتن بقيه 

تر باشد، زمان بيشتر صرف  عوامل، هر چه تصميمي پيچيده
نكته مهم در مورد اين دو عامل اين است كه  .آن خواهد شد

كننده  م و رفتار مصرفزمان و پيچيدگي دو بعد فرايند تصمي
هستند كه در مورد افراد مختلف و همچنين در موقعيتهاي 

به عنوان مثال ممكن است خريد يك . متفاوت مختلف هستند
خودرو در شرايط خاص براي فرد خاص پيچيدگي زيادي 
داشته باشد ولي در همان شرايط اين تصميم براي فرد 
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نقش عمده در  حداقل سه .ديگري يك فرايند ساده تلقي شود

، تأثيرگذار كننده وجود دارد كه عبارتند از فرايند رفتار مصرف
  )١٣٩٥مكي، شريباني و بلالي(. استفاده كنندهو  خريدار

: كننده تحت تأثير عوامل خارجي است رفتار مصرف
كننده تا حد زيادي از نيروهاي خارجي مانند  رفتار مصرف

طبقه اجتماعي، هاي مرجع،  فرهنگ، خرده فرهنگ، گروه
در نتيجه بايد گفت  .است متأثر ...خانواده محيط بازاريابي و

كه رفتار مصرف افراد با هم متفاوت است، افراد مختلف به 
هاي فردي، رفتارهاي مصرفي مختلفي بروز  واسطه تفاوت

دهند، به همين دليل است كه بازاريابان اقدام به تقسيم  مي
 )١٣٩٥مكي، ريباني وش بلالي( .كنند بندي بازار مي

 به منجر بايد آنلاين بازاريابي هاي استراتژي كاربرد بهترين
 عنوان به مشتري وفاداري. شود سودآور و وفادار مشتريان

 كارتاجايا، كاتلر. شود مي تعريف برند يك از حمايت به تمايل
 سمت به مشتري مسير كه باورند اين بر) ٢٠١٧( ١ستياوان و

 دوران يعني، است شده ساخته مرحله دو از حمايت و وفاداري
 مرحله مشتريان اوليه مرحله در. اتصال و اتصال از قبل اتصال
 نام به نسبت ها آن شخصي نگرش( تجاري نام از آگاهي
 محض به. كنند مي طي را عملكرد و نگرش تغيير، )تجاري
 تحت حاضر حال در اوليه برند جذابيت، دوم مرحله شروع
 تغيير مرحله پنج در مشتري رفتار. است اطراف جامعه تأثير
، درخواست، تجديدنظر درخواست، آگاه: مرحله پنج( كند مي

 و كند مي پذير امكان را لمس مختلف نقاط، )طرفداري، اقدام
) ١( ابتدا مشتريان. شود مي اصلي برداشت پنج به منجر

 ها آن سپس، دارند دوست را چيزي) ٢( ها آن سپس، دانند مي
 در و كنند خريد) ٤( گيرند مي تصميم شوند، مي متقاعد) ٣(

 روند كل. كنند مي توصيه را ها مارك) ٥( يا طرفداري آخر
 به چگونه وفادار مشتريان اينكه به بسته. نيست ساده روند يك
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 پشتيباني و پرسش روابط بنابراين و شوند مي متصل يكديگر
 .شود مي ضعيف يا تقويت برند جذابيت كنند، مي ايجاد را

 ارتباط فروش و بازار دانش از بالايي سطح با بازاريابي
 ديجيتال و فروش كه كند مي اشاره ٢گارتنر. دارند تنگاتنگي

فيتزهاگ و -ليميونر. شود انجام موازي طور به بايد
 بين مثبتي و مستقيم رابطه كه كردند ثابت) ٢٠٠٧(٣پيرسي

  .دارد وجود فروش و بازاريابي

  گيري نتيجه
پيروزي در دنياي پر رقابت امروزي نيازمند استراتژي مناسب 
بازاريابي است، اما شرايط پيچيده حاكم بر بازار، ورود 

هاي جديد اطلاعاتي، تغييرات مداوم در شرايط رقابتي  فناوري
و غيره باعث شده است نتوان به راحتي در خصوص نوع 

عوامل بسيار متعددي  .گيري نمود استراتژي بازاريابي تصميم
هاي بازاريابي تأثير مي گذارد كه از جمله  بر انتخاب استراتژي

 رفتار ميان، اين در. كرد اشاره ...توان به رقبا، مشتريان و مي
تواند نقش  كليدي است كه مي عوامل از يكي كنندگان مصرف

 .هاي بازاريابي ايفا نمايند مؤثري در انتخاب استراتژي

كنندگان و  بين الگوي رفتار مصرفتعريف ارتباط 
تواند به مديران بازاريابي  هاي بازاريابي اينترنتي مي استراتژي

كمك نمايد تا بهتر بتوانند در خصوص انتخاب نوع 
گيري  هاي بازاريابي در بازارهاي اينترنتي تصميم استراتژي

كنندگان و  بنابراين، شناسايي الگوي رفتار مصرف .كنند
بازاريابي در بازارهاي با يكديگر در ارتباط هاي  استراتژي

نمايد، با  اين ارتباط به مديران بازاريابي كمك مي. هستند
كنندگان در بازارهاي  توجه به شرايط حاكم بر رفتار مصرف

گيري  اينترنتي، در خصوص استراتژي مناسب بازاريابي تصميم
 .نمايند
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رپذيري كنندگان عقلايي هنگام خريد اينترنتي تأثي مصرف

اطلاعاتي داشته و در فرايند خريد اينترنتي خود به دنبال پاسخ 
باشند، اين در حالي است كه  اي مي به نيازهاي مبادله

كنندگان احساسي متأثر از جزء عاطفي بوده و زيبايي،  مصرف
دوست داشتن، موقعيت اجتماعي، ارضاي نيازهاي ارتباطي و 

 هنجاري تأثيرپذيري ايدار و است اهميت حائز آنان براي ...
كنندگان هوشمند نيز  مصرف .دباشن هاي فرهنگي مي از ارزش

كنندگان  اين گروه از مصرف. باشند داراي رفتاري پيچيده مي
رفتار يكپارچه اجتماعي داشته و نيازهاي خلاقيت و مشاركت 

اين گروه، برخلاف . براي آنان از اهميت بالايي برخوردار است
تاري، صرفاً تأثيرپذيري هنجاري و يا هاي رف ساير گروه

 .اطلاعاتي ندارند بلكه اين تأثيرپذيري تركيبي است

هاي رفتاري نيز  گيري هر يك از گونه مقايسه فرايند تصميم
دهد بر اساس اين تئوري،  نتايج جالبي را نشان مي

كنندگان در قالب اصول، اهداف و روش  گيري مصرف تصميم
گونه رفتاري عقلايي . است رسيدن به هدف قابل تحليل

جهت رسيدن به اصول و اهداف خريد خود، استراتژي 
دهد چرا كه اقتضاي رفتاري  اي را ترجيح مي بازاريابي مبادله

اي است كه تحت تأثير اين استراتژي بوده و در  آنان به گونه
نهايت، جهت پاسخ به نيازهاي خود اين استراتژي را ترجيح 

است در گونه رفتاري احساسي دهند اين در حالي  مي
استراتژي بازاريابي تعاملي و در گونه رفتاري هوشمند، 
استراتژي بازاريابي هوشمند از ارجيحت بالاتري برخوردار 

كنندگان عقلايي، احساسي و هوشمند  بنابراين، مصرف .است
به ترتيب تحت تأثير استراتژي بازاريابي مبادله اي، تعاملي و 

تواند به مديران بازاريابي در  ن چارچوب مياي. هوشمند هستند
با (انتخاب استراتژي مناسب بازاريابي در بازارهاي اينترنتي 

 .كمك نمايد) توجه به الگوي رفتاري آنان

 با برند يا و محصولات ترويج براي روشي ديجيتال بازاريابي
 بر كه است الكترونيك و ديجيتال روش چند يا يك از استفاده

. است گذار اثر خدمات و كالا خريد در وفاداري مشتريان روي
 بر رفتار ايجاد در سنتي بازاريابي با ماركتينگ ديجيتال
 استفاده شامل مسئله اين كه است متفاوت بسيار كننده مصرف

 گويد مي بازارياب به در واقع كه است هايي روش و ها كانال از
 به موضوع اين .كند نمي كار چيز چه و كند مي كار چيز چه

 اطلاعاتي هر به كه شود مي مربوط نيز ديجيتال هاي رسانه
 باشند كه مكاني و زمان هر در و باشند داشته دوست كه

 امور در اينترنت افزون روز گسترش با. كنند پيدا دسترسي
 ترغيب از حمايت براي زيادي تحقيقات، زندگي مختلف
 پذيرفته صورت ديجيتال محيط در خريد به كنندگان مصرف

 خصوصيات و ديجيتال محيط هاي ويژگي به توجه با. است
 خريد فرايند تسهيل منظور به كنندگان مصرف رفتاري
 اعتمادي بي موجب كه دلايلي بايست مي كنندگان، مصرف
 عدم نتيجه در و ها سايت ضعيف طراحي يا و كنندگان مصرف

 و بررسي شود، مي ديجيتال محيط در كنندگان مصرف خريد
 امكان اجراي مناسب استراتژي، بر تكيه با  .نمود مرتفع

 و سيستم تعامل برقراري بازخواي بازاريابي ديجيتال و دريافت
 ذهني ساختار توان مي ديجيتال، محيط در ذهني تصاوير ايجاد

 فرايند و معطوف اينترنت در خريد بسوي را كنندگان مصرف
وفاداري آنها را ايجاد و در نتيجه  آنها خريد گيري تصميم

  .نمود

موارد مربوط به اخلاق در پژوهش و  :ملاحظات اخلاقي
داري در استناد به متون و ارجاعات مقاله تماماً  نيز امانت

  . رعايت گرديد

تدوين اين مقاله، فاقد هرگونه تعارض  :تعارض منافع

 .منافعي بوده است

نگارش مقاله تماماً توسط نويسندگان  :سهم نويسندگان

  .انجام گرفته است بصورت مشترك و برابر

كه ما را در تهيه اين  تمام كسانياز : تشكر و قدرداني

  .اند، سپاسگزاريم مقاله ياري رسانده
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مين اعتبار بدن تأاين پژوهش : تأمين اعتبار پژوهش

  .مالي سامان يافته است

  منابع و مآخذ
  منابع فارسي. الف

 علي, زاده حميدي رسول و, فرد ثانوي مهسا؛, اسداالله -
 بر مبتني الكترونيك بانكداري كار و كسب الگوي«). ١٣٩٨(

 مديريت فصلنامه. »مالي هاي استارتاپ و ها فينتك ظهور
 . ٢٤٨-١٩٥ :)٢(٧, فناوري توسعه

 در كننده مصرف رفتار«). ١٣٨٧( نيلوفر خان، ايمان -
، فصلنامه مديريت استراتژيك صنعتي. »ديجيتال بازاريابي

٨٨-٨١): ١١(٥.   

). ١٣٩٩( شفيعي، ميثم عربي، محمد و جبار؛ باباشاهي، -
 روش با ديجيتال بازاريابي مديران شايستگي مدل طراحي«

- ١٢٧): ٤(١٠، نوين بازاريابي تحقيقات. »مضمون تحليل
١٥٠. 

). ١٣٩٥(منوچهر  مكي، و ابوالفضل شريباني، بلالي -
 كنفرانس اولين. »كنندگان مصرف رفتار و ديجيتال بازاريابي«

 .حسابداري، اهواز و اقتصاد، مديريت ملي

 حسيني،   محمودي محمد؛, ميمند محسن؛, پرور پاك -
 براي هوشمند ديجيتال بازاريابي الگوي«). ١٣٩٩( حسن ميرزا

 و مركزي آسياي منطقه در ايران برتر فناوري صادرات توسعه
, قفقاز و مركزي آسياي مطالعات علمي فصلنامه. »قفقاز

٧٦-٣٩ :)٤(٢٦ .  

پور،  حسن ميرابي، وحيدرضا؛ شيرشمسي، عبدالمهدي؛ -
 كاربردي مدل ارائه«). ١٣٩٩(رنجبر، محمدحسين  اسماعيل و

 موردي مطالعه(گردشگري  صنعت در الكترونيكي بازاريابي
  .٤٧-٣٥): ٤(٧، شهري گردشگري نشريه. »)يزد شهر

 عباس رمضاني، و محمدرضا مرجاني، فرشته؛ فر، قطبي -
 و شناسايي ديجيتال؛ بازاريابي هاي مهارت شكاف«). ١٣٩٥(

 بازاريابي در مهارتي شكاف ايجاد بر مؤثر عوامل بررسي
 در كاربردي  هاي پژوهش ملي كنفرانس اولين .»ديجيتال
  .تربيتي علوم و حسابداري اقتصاد، مديريت،

 طراحي«). ١٤٠٠( سيدنصراله, سجادي ورسول , طريقي -
 منتخب اي حرفه هاي فدراسيون الكترونيكي بازاريابي مدل

-١١٩ :)١(١٣, ورزشي مديريت نشريه. »كشور گروهي ورزش
١٣٩ .  

بررسي «). ١٣٩٧(محترم قلاتي، رحيم و موثق، مهرداد  -
تأثير بازارگرايي صـادرات و انطبـاق آميختـة بازاريـابي بـر 

 .١٨٦-١٦٥ :)١(١٠، مديريت بازرگاني .»صـادراتي عملكـرد

). ١٣٩٨( امير, خانلري فاطمه و, ميرباقري ايوب؛, محمديان -
 در اشيا اينترنت نوآورانه كاربردهاي بندي طبقه و شناسايي«
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, بازرگاني مديريت انداز چشم. »خدمات حوزه ديجيتال
١٢٠-٩٩ :)٣٧(١٨ .  
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