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 چکيده
 مشتریان بین وفاداری و خرید قصد بر بازاریابی آمیخته هدف پژوهش حاضر بررسی

 روش، است ازنظر کاربردی هدف ازنظر حاضر پژوهشباشد. سوخت می هایجایگاه

 یپیمایش نوع از حاضر پژوهش نیز توصیفی هایپژوهش انواع نظر ازو  است توصیفی

باشد که های سوخت در شهر بجنورد میجایگاه مشتریان پژوهش، آماری است. جامعۀ

در میان این  گیرینمونه انتخاب شد و  نمونه 583با استفاده از فرمول کوکران تعداد 

امه ها پرسشنوری دادهابزار گردا  شده است.ای انجامصورت تصادفی خوشهمشتریان به

استفاده شد که طبق نتایج  plsو   spssها از نرم افزار است و جهت تجزیه و تحلیل داده

 یدار یرابطه معن یو وفادار دیبا قصد خر  یابیبازار ختهیمآ نیبحاصل از پژوهش،  

میخته بازاریابی با قصد خرید و وفاداری رابطه معنی داری آهای بین مولفه .وجود دارد

ه ینوجود دارد و بین ارزش مشتری و قصد خرید، بین ارزش مشتری و وفاداری؛ بین هز

خرید و قصد خرید،  بین راحتی خرید و وفاداری و مشتری و قصد خرید، بین راحتی 

رابطه معنی داری وجود دارد ولی بین هزینه مشتری ید قصد خر بین روابط با مشتری و

 و وفاداری رابطه معنی داری وجود ندارد.

 .وختس جایگاه مشتری، وفاداری، خرید، قصد بازاریابی، میختهآ :يديکل واژگان
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 سيدي مهدي سيد

 .داخلی بازرگانی ،گرایشبازرگانی کارشناسی ارشدمدیریت

 

 نام نویسنده مسئول:
 سيدي مهدي سيد

 مشتریان بين وفاداري و خرید قصد بر بازاریابی آميخته بررسی

 سوخت هايجایگاه
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 مقدمه
در علم بازاریابی امروز، ه و شدها شرکت هایفعالیت اجتماعی و محیطی یكی از مهمترین در حال حاضر بازاریابی بر اساس ملاحظات

یت فراوان اهم ائزوفاداری مشتری به یك محصول یا برند خاص ح موضوع ت.و بسیار پر طرفدار اس جنجال برانگیز مفهوم وفاداری مفهومی

حفظ مشتریان وفادار به است. امروزه افزایش و  اهها، مشتریان وفادار آنشرکت ترین دارائی بسیاری ازتا اهمیوان گفت بتاست چرا که می

 جدید به سمت حفظ و تریانشاهد تغییر نگرش مدیران از جهت جذب مش ده وها درآمکلید موفقیت بلند مدت بسیاری از شرکت صورت

 .مشتریان راضی، پای بند و وفادار به دست آورند دکننیها تلاش مرکتبه همین دلیل بسیاری از ش نگهداری مشتریان موجود است،

ها به شرکت به کالا خوب، قیمت گذاری مناسب و سهولت دسترسی مشتریان یابی چیزی است بسی بیش از تولید محصولاتبازار

های بازاریابی بیشتر متوجه تاثیرگذاری دستگاه در یك بازار پویا کوشش(. 9531 کاتلر و آرمسترانگ،) ارتباط با مشتریان خود نیاز دارند

شود و با وارد عمل می گردد، بازاریابیوقتی یك محصول به بازار عرضه می .است تا ایجاد تقاضای جدید مصرف کنندگان و خریداران روی

 (.9583 صمدی،)نمایدمصرف کننده را ترغیب به خرید محصول می استفاده از ابزارهای ترفیعی،

گان کنندحدی است که در آن مصرف نندهکشود و منعكسقصد در برگیرنده همه عوامل انگیزشی است که منجر به رفتار واقعی می

قصد خرید بالا باشد، احتمال بیشتری وجود دارد که خرید واقعی رخ دهد. قصد  تمایل به تلاش نسبت به انجام رفتار دارند. هر چه قدر

 .(2192 9)باچلكدا و همكاران، بینی شودها، هنجارهای ذهنی و کنترل رفتاری مشاهده شده پیشنگرش تواند ازمی

 یها اطلاعات معنادار دربارهطریق آن هایی که ازها، متدها و پروسهاستراتژی": کندتعریف می مك کاب ارتباطات بازاریابی را این گونه 

 ارتباطات و ارتقا فروش نه تنها برای جذب مشتریان جدید این(. 2199 2)کلارک، "شود میان مردم رد و بدل می های سازمانفعالیت

 (.2119 5)رآیج و همكاران، گیرندتقویت و حفظ وفاداری مشتریان مورد توجه قرار می شوند بلكه امروزه بیشتر و بیشتر در جهتمیاستفاده 

تغییر مداوم مفهوم بازایابی، حقیقت غیرقابل انكاری است که در سایه تشدید روز افزون رقابت رخ داده است. با نگاهی به گذشته در 

، امعهظهور محصولات مصرفی جدید و افزایش رفاه جبازاریابی با رویكردی محصول محور روبه رو است. سپس با  9131دههیابیم تا اوایل می

 ها در پیشی گرفتن از رقبا، رویكرد بازاریابی به رویكرد مشتری محور تغییر یافته است. و تلاش هر چه بیشتر سازمان

زنجیره تامین از تولید کننده، عمده فروشان و توزیع کنندگان تا مصرف کننده نهایی عنصر توزیع از آمیخته بازاریابی شامل کل 

باشد در هر نقطه از زنجیره تامین، چون تعاملات اقتصادی بین طرف های تجاری مختلف وجود دارد، بنابراین پتانسیل بروز مسائل می

 اخلاقی کاملا رایج است.

 محصول مناسب در محل مناسب است از عرضه عبارت دفابی شایسته در بازار هیاهنظور جایگبازاریابی به م هف آمیختترین تعریرایج

ل در کنتر لملكرد سازمان را با استفاده از یك سری متغیرهای قابدرواقع آمیخته بازاریابی، مسیر ع .با قیمت مناسب و در زمان مناسـب

های بی در قالب مدلمتغیرهای تصمیم بازاریا به بیان بهتر(. 9113)بنت،  دکنـیرقابل کنترل زیادی دارد؛ مـشخص ممحیطی که عوامل غی

 .ددهیهای بازاریابی خود توسعه مهایی را برای فعالیتها برنامهمی کنند که بنگاه بوسیلۀ آن راهممختلف آمیخته بازاریابی چارچوبی ف

حصولات عرضه م گیری در خصوص نحـوهتصمیم یمتصور است؛ یكته کاربرد برای بكارگیری آمیخته بازاریابی ب دو دسبدین ترتی

 (.9181)رید،  های بازاریابی موجودارزیابی استراتژی ری سـنجش وجدید به بازار و دیگ

 

 بازاریابی عوامل آميخته
تا پاسخگوی بازار مورد هدف میزد آها را با هم در میای از ابزارهای قابل کنترل بازاریابی است که شرکت آنآمیخته بازاریابی مجموعه

 (. 2112 4تواند انجام دهد تا بر میزان تقاضا برای محصولاتش اثر بگذارد )کاتلر،باشد، یا در برگیرنده همه کارهایی است که شرکت می

ا را در بازار هآن ها و مؤسساتکه شرکت کنترل است متغیرهای بازاریابی قابل ای ازآمیخته بازاریابی مجموعه "کاتلر"طبق تعریف 

 (.2111 3و آرمسترانگ، اتلرککنند)می هدف و برای ایجاد واکنش مورد نیاز خود ترکیب

یك آمیخته  کنند. این ابزارهاهدف خود، از ابزارهای زیادی استفاده می های مطلوب از بازارهایبازاریابان به منظور دریافت پاسخ

ها برای رسیدن به اهداف آن ای از ابزارهاست که مؤسسات ازیا آمیزه بازاریابی مجموعه دهند. در حقیقت، آمیختهبازاریابی را تشكیل می

 کنند. استفاده می بازاریابی خود در بازارهای هدفشان
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ند شود، عبارتبازاریابی گفته می Pبندی نموده است. این چهار گروه که به آنها چهار طبقه مك کارتی این ابزارها را در چهار گروه اصلی

 (.9111توزیع، پیشبرد فروش )هارل و فریزر، از: محصول، قیمت، مكان

، دهد. بنابراین های تجاری و هم مشتری نهایی راتحت تأثیر قرارهم کانال های بازاریابان درباره آینده بازاریابی بایدگیریتصمیم

ان طولانی ها نیازمند زمتعدادی از آن ی، به دلیل اینكه تغییرگیری در یك آمیخته بازاریابتصمیم مؤسسات علیرغم وجود تعداد زیادی متغیر

فروشنده Σpنمایند. از دیدگاه رابرت لاتر های بازاریابی خود ایجادتوانند در کوتاه مدت در آمیختهرا می است، تغییرات کمتری

 :باشدبه شرح زیر می مشتریΣcهمانند

و یا ارتباطات مؤثرتری  ترتر، راحتسساتی است که نیازهای مشتریان راباصرفهمؤ شتری، پیروزی و موفقیت بام cباتوجه به چهار  

 کنند تا هزینهگیرند و سعی مینظر می کنندگان، راحتی و آسایش و منافع آنان را درنیازهای مصرف سازند، یعنی در ارضایبرآورده می

ای هانتظار مشتری باشد؛ قیمت باید متناسب با توانایی با مزایای موردایجاد کنند. از این دیدگاه، محصول باید مطابق  کمتری برای مشتری

یرد تا گ آن دچار مشكل نشود و در نهایت ترفیعات لازم نیز باید انجام باشد؛ محصول باید در دسترس مشتری قرار گیرد تا در خرید خریدار

 .شوند مصرف کنندگان بالقوه از وجود چنین محصولی با خبر

 رقابلعوامل غی را با استفاده از یك سری متغیرهای قابل کنترل و محیطی که وم آمیخته بازاریابی، مسیر عملكرد سازماندر واقع، مفه

 (.2111 و همكاران، کند)نیوسونکنترل زیادی دارند، مشخص می

 (.9114 2رانروس،معروف شد)گ4Pبه وسیله نیل بورن معرفی و به  9131مفهوم آمیخته بازاریابی برای اولین بار در دهه 

تمی سیس هایگدای پویای آندرسون درکنار سایر روش -مانند روشكارگر های سنتی مدیریت بازارها و روشآمیخته بازاریابی بر مدل

و  ایفهدیدگاه وظی های جدید مانند دیدگاه محصولی،کرد. روش توسعه یافت، غلبه در اروپا کپنهاک و نیز تئوری پارامترکه توسط دانشگاه

 حفظ4Pمقابل ها توانستند بقای خود را درشدند و تنها تعداد کمی از این مدل دیدگاه جغرافیایی نیز با چنین سرنوشتی مواجه

 (.9583یان ، کنند)اسماعیل

ای هعریف کرد: مجموعتوان به این صورت تمی عناصر آمیخته بازاریابی، یكی از مفاهیم اساسی در بازاریابی مدرن است این عناصر را

نوع  کند این ترکیب شامل هررا در بازار هدف، برای ایجاد واکنش مورد نیاز خود ترکیب می هایرهای قابل کنترل که شرکت آنغاز مت

 (. 9581، گتقاضا، انجام دهد )کاتلر و آرمستران خود، به منظور تحت تأثیر قرار دادن لایاقدامی است که شرکت بتواند برای کا

 قصد خرید

دهد افراد تمایل دارند می ی قصد رفتاری با رفتار نشانرابطه. رفتار هدف است رفتاری بیانگر شدت نیت و اراده فردی برای انجامقصد 

 (.9583 یعقوبی و شاکری،)قصد انجام آنها را دارند  در رفتارهایی درگیر شوند که

 ها قصد رفتار را به عنوان احتمال ذهنیآن دانند.معین می فیشبن و آجزن، قصد را تعیین کننده عمل در یك مسیر

در  خوب رفتار واقعی قصد خرید یك محصول خاص به عنوان پیشبینی کننده اند. به عنوان مثال،دهی یك رفتار خاص تعریف کردهشكل

یك حالت ذهنی تعریف لامبر، قصد رفتاری به عنوان  مطابق با پژوهش (.2191 3و همكاران، است )رامایه خرید محصول تشخیص داده شده

تواند به می کنندگانبنابراین داشتن درک بهتری از مقاصد رفتاری مصرف .که منعكس کننده تصمیم شخص برای انجام رفتار است شودمی

 (.2118 8)عبدالقادر، هدف برقرار کنند  بازاریابان کمك کند تا ارتباط بهتری با گروه

میگیرد. دی بیان  کالاها در طول یك دوره زمانی معین مورد استفاده قرار لات خریداغلب مقیاس قصد خرید جهت شناسایی احتما

موثرتر باشند، زیرا ممكن است مشتریان از  های رفتاری در دستیابی به تصمیم مشتریاز مقیاس توانندهای ارادی میکند که مقیاسمی

 (. 2191 1)ها، اقدام به خرید کنند روی اجبار

 بنابراین (.2118)عبدالقادر،  ثیرات انگیزشی بر رفتار دارند تاریزی شده خود معتقد است که مقاصد رفتاری برنامه رآجزن در مدل رفتا

 شود.نیات رفتاری به عنوان نزدیك ترین پیش بینی کننده رفتاری مشاهده می

رفتار نقش مهمی  دهی قصدگذشته در شكلاند که تجربیات مشخص کرده ریزی شدهمطالعات گذشته در مورد تئوری رفتار برنامه

و  )کیم ها استی یادگیری آننتیجه محققان معتقدند، با این فرض که رفتارهای مصرف کننده بسیاری از( 2199 91)هانا و همكاران،دارد 

 99)کونر و آرمیتاج، راهم کندها را فهای بهتری از قصد رفتار آنپیشگویی تواندی مصرف کنندگان میتوجه به رفتار گذشته (.2199چانگ، 
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ار رفت که قصد انجام آن را دارند و از این رو نسبت به انجام آن اندعادت دارند رفتار خاصی را انجام دهند، احتمالا پذیرفته اگر مردم(.9118

ها و ی میان نگرشعف رابطهض بیانگر شدت رابطه میان رفتار گذشته و قصد رفتار و شاید در آینده تمایل مثبت خواهند داشت. این موارد

 (.2114 92)کناسن و همكاران، باشدقصد رفتار می

گیری قصد خرید یكی از انواع تصمیم( 9581ترانگ، گیرند)کاتلر و آرمسکنندگان همه روزه تصمیمات زیادی هنگام خرید میمصرف

 .کندمی مطالعه سمنظور خرید برندی خا کننده را بهاست که علت رفتاری مصرف
 

 وفاداري
ادارانه مند و وفازاریابی رابطهای از بر مجموعهبا مشتری که زی اتظ مشتری و مدیریت ارتباطفاهیم حفهای وفاداری به تازگی در مبرنامه

 شناختهبه عنوان یكی از ابزارهای موفق بازاریابی  ها اکنـونرنامهایـن باند. ای را جلب کردهتوجهات علمی و عملی گسترده باشند،می

برنامه وفاداری مجزا 2231 ری بالامیلیارد د 2 صنعت كابی وفادارانه در امریكا، ینعت بازاریص هکبه طوری( 9118 95)او مالی،شوندمی

 (.2113 94)استاس و همكاران، شودمین زده میخت

ری مشتریان و افزایش دقت در هدفگی ایها براده از آنفاست سازد، سادگیهای وفاداری امروزی را از گذشته متمایز میآنچه برنامه

 (9118)او مالی، اطلاعات ممكن شده است اوریها است که از طریق بهبود مستمر در تكنولوژی و فنمورد نظر آن اناطبخم

ت ژه اسویریق خدمات یا معاملات رفتار مشتریان وفادار از ط های وفاداری، پاداش دادن بـههدف اساسی مدیریت از به کارگیری برنامه

ی سـازمانی ابشند. هم بازاریخبلندمدت با مشتریان، بهبود و ارتقا ب هادی ایجاد رابطق مزایای اقتصور تحقادارانه را به منظارهای وفرفت نتا ای

ود شود، سکند و منجر به تجارت تكراری قابل اعتماد میمی رتکه روابط گروهی را مستحكمبازاریابی مصرفی از توجه به شـرایطی  و هـم

 (2111 93)پرسی و مثوس، برندمی

ار رابطه پایداد ها ایجدف از آناند که همشتریان وفادار تعریف کرده های وفاداری را مكانیسمی برای شناسایی و پاداش دادن بههبرنام

های های وفاداری تلاشدیگر، برنامهی فدر تعری(. 2112)کاتلر و کلر،  ان و پاداش دادن به خریداران پرمصرف، مكرر و وفادار استمشتری اب

ریان، طه پایدار با مشتودآوری از طریق ایجاد رابس زایشور افبه منظا را دهد و این رفتارهدار را پاداش میمشتریان وفا اربازاریابی است که رفت

 (.9111 92)رایت و اسپارکس، دنماییتشویق م

ع مجلات در کارهای رایگان و یا خـدمات خـاص )مانند توزی د،، پول نقفیفاتختلف، از جمله تخهای مهای وفاداری به صورتبرنامه

تریان بـه مش كریرده فروشان، به منظور تحن و خکنندگا یدهای وفاداری( توسط تولموضوعات خاص مورد علاقه اعضای برنامه هزمین

 (.2113 93)جانگ و ماتیلا، شوندد، ارائه میخری راراستم

اجرا  وفاداری خوب هبرنام كالقوه یام تجاری و نام شرکت از مزایای بتر به ننگرش مثبت ت وکاهش حساسیت به قیمایش وفاداری، افز

وسط فروش مت اوت،فانی متهای زماهمیت درباره مشتریان، روندهای مشتریان در دوره ها، دستیابی به اطلاعات باباشند. علاوه بر اینشده می

ان و از مشتری یهای خاصشخگیری دقیقتر بر در هدفایی بیشتفصل و غیره،( توان از جارهای خاطع، فروشمتقهای تر )به دلیل فروشلابا

ول و فرم كی(. 2114 98)ریدی، باشندها میزایای این برنامهمحصول، از دیگر م ددادآوری مجهـای یهاجرای برنامت در افزایش موفقی

لف تخمع وامتناسب با بازار هدف خود، از ان سازمانی باید مشتریان وجود ندارد و هر داریاهای وفهرنامورالعمل واحد برای موفقیت تمام بدست

 (.2111 91)پالمر و همكاران، اده نمایدفهای وفاداری استبرنامه

ود داری وجایقات وفدر تحق (ینگرش ترکیبی از وفاداری رفتاری و)و وفاداری ترکیبی سه جریان اصلی وفاداری رفتاری، وفاداری نگرشی

 .تاداری اسبیانگر وف خریدهای گذشته از همان محصول یا برند به طور کامل امبیان کرد که انج( 9114)اکر وفاداری رفتاری ت ددارد. در بع

  (.9581ی کفـاش و همكـاران، حقیق)ود شیتعریف م رشیك نگ وانمطرح کـرد، وفـاداری مشـتری به عن ری که فریندر رویكرد نگرش

ولات مصرف کنندگان به محص رتدتتجاری است. این نوع وفاداری تعهد بلند م نام هنگرشی، عنصر شناختی و عاطفی وفاداری ب اریوفاد

به  لهنگامی که تبدی ناختی،ش کنندگان به سازمان در سطوح عاطفی و رفدهد. به هر حال برای هر سازمانی تعهد مصمی انشرکت را نش
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را از بعد رفتاری  اداریناختی وفکردند تا مفهوم روان ش تلاش( 9138) 21تناتجـاکوبی و چس.ت مهم اس یاربسوند، خریدهای واقعی می ش

 .آن متمایز کنند

مربوط به رفتار مصرف )یك بعد رفتـاری  تكرار ساده یك خرید است. چون وفاداری اساساً شامل بنابراین وفاداری مفهومی فراتر از

شی رود.ترکیب ابعاد وفاداری نگرتعهد ویژگی ضروری و لازم آن به شمار می شود کهبه نگرش مصرف کننده میدیگری بعد مربوط  و( کننده

 (رفتـاری وفـاداری)د یمیمات خرا بر اساس تصوفاداری تنه زمانی که وی بیان کرد که نگرش به(9121)دی  وسیله و رفتاری اولین بار به

 (.2113 29رایـرون و میلـر،)جعلی تمایز ایجاد کند، پیشنهاد شـد  وفادارید میان وفاداری واقعـی و تواننمی

حث سر این موضوع ب رشود، محققین بلاقه به شرکت عرضه کننده تلقی میع ری ازبطور فزاینده، وفاداری نگرشی بـه عنوان متغی

چرا که احتمالاً  (.  9112 22)بالدینگر و روبینسون، تاداری اسرش یا احساس واقعی از مفهوم وفنگ اند که وفاداری نگرشی جزئی ازکرده

 (.2911 25،همكاران)مكیتاش و  رفتارهای وفادارانه ای که از وی سر خواهد زد ت برت به شرکت پیش زمینه ای اسمثبت شخص نسب نگرش

بر وجود احـساس  مـشتریان دلالـتکه معیار رفتاری تصمیم به خرید مجدد  اشاره می کند: در حـالی 9112همانطور که بیل در سال 

ملاً معلوم کند که چه در دل و ذهن مصرفکا توانـدوجود مشتریان دارد، اما حتی این رفتار هم نمی رکت دررضایت از عدالت و انصاف ش

 توجه می کنند کهچرا که محققین برای مثال به این مورد  دمی کنتمرکز روی وفاداری نگرشی این نقص را جبران  گذردمی دگانکنن

 (.9112، همكارانتند )مكینتاش و هس متعهد همچنـین تا چه حد به او مشتریان تا چه حد به شرکت عرضه کننده علاقه دارند و

به مفهوم تعهد رابطه  داشته اند که وفاداری نگرشی به یك شرکت، بسیار شـبیه اظهار 9114ت در سـال جالب اینكه، مورگان و هان

ای برای تعهد رابطه مند به شرکت می باشد. نشان می دهد که اعتماد به شرکت، عامـل تعیـین کننـده ته های ایـشان ایـن رامند است. یاف

کنیم،  مطلب نگاه هد به از این دیبرای ایجاد وفاداری نگرشی. چنانچبود  داوریم که اعتماد، شرط لازمی خواهفراتر نهاده و بر این ب ما نیز پا را

پـی  یم که وفاداری درما با این نظرهم موافق (.9183 24)اسچور و اوزان، ود شدر نظر گرفته می به عنوان پایه ای بـرای وفـاداریاعتماد 

 (. 9113 23)هنینگ و کلی، آیددرک کیفیت می

ك عات یمصنو تمطابق ری وفاداری از طریق فرایندی روانشناختی، ازگیخصوصاً ادبیات رفتاری خریدار اشاره بر این دارد که شـكل

 (مرکزی، حمل و خدمات پس از فروش مانند: ظاهر فیزیكی تولیدات، صدای فروشنده، محل دفتر). ردگیسازمان و مشتریان آن، صورت می

تعبیری به (. 9115 22)پیتر و اولسو، دمشتریان ذخیره شده ان دتها در حافظه بلند مآن (مانند: نام تجاری)به سازمان  با اطلاعات مربـوط

کیفیت خدمات و ارائه کننده خدمات  ای میـانرا تجربه کرده باشد و رابطه خدمات شـرکت دیگر، وفاداری زمانی ایجاد می شود که مشتری

 . را درک کرده باشد

یشتر از مراتب ب های وفادارنه مشتریان دارد و این تاثیر مـستقیم بـهرفتار ستقیمی رویر این باوریم که اعتماد، تاثیر مما همچنین ب

کند، ارزش بالاتری را برای روابط ایشان می روششتری که خریدار به مجموعه فاد بیویژه، اعتم تاثیری است که وفاداری نگرشـی دارد. بـه

 (.9113 23)رامسی و سوهی، ی خواهـد داشـتفروشنده را در پ او تمایـل بیشتری در خریدار برای همكاری مجـدد ب خواهد داشـت

مثل وفاداری نگرشـی در مـورد ) گیرد فات مطلوب را دربراست تمام ص فروشنده ممكن بنابراین، در حالی که طرز نگاه مشتری به

 مثبت مستقیمی روی تصمیم برای خرید در آینده خواهـد اعتماد به شرکت عرضه کننده احتمالاً تاثیر ،(9114 28)موگان و هانت، فروشـنده

خواهان پرهیز از روابط  دار،بودن کاهش خواهد داد، چرا که خریعلت ارزانتر  عرضه کننده دیگری را صـرفاً بـه داشت و احتمال انتخاب

 .د دارا اسـتای جدیه در انجـام معامل نامطمئن است که ریسك بالایی را

رکت ش ارابطه جدیـد ب كاد یایجد رساشته باشد، در این صورت به نظر میند ادبطور مشابه، چنانچـه یك خریدار به فروشنده اعتم

به  رفتار توصیه شرکت. رودکننده ای دیگر بالا می کمتری خواهد داشـت، بنـابراین احتمـال انتخـاب عرضـه سكای دیگر ریعرضه کننده

ورت در صـ که اعتبار شخص خریدار در این همچنین تحت تاثیر مستقیم اعتماد به شرکت باشد، چـرا دیگران توسط مشتری، ممكن است

 .قرار خواهد گرفت معـرض خطـر
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 پيشينه
بررسی تاثیر آمیخته بازاریابی بر قصد خرید محصول سبز با نقش تعدیل گری ارزش های اسلامی ( 9512سلیمی و همكاران )رپو

طبق فرمول صورت گرفته است. جامعه آماری این پژوهش مصرف کنندگان محصولات سازگار با محیط زیست در شهر مشهد هستند که 

 دنفر بر اساس میزان دسترسی انتخاب شد. مدل مفهومی تحقیق بر مبنای مطالعات نظری آمیخته بازاریابی و قصد خری 223کوکران، 

، طراحی و بر مبنای آن پرسشنامه ای طراحی شدو داده ها ی مورد نظر جمع آوری گردید. در نهایت محصولات سبز و ارزش های اسلامی

به بررسی فرضیات پژوهش پرداخته شد و مشخص گردید، هر PLS Smart ی معادلات ساختاری با استفاده از نرم افزاربه روش مدل ساز

یك از ابعاد محصول، قیمت، مكان و ترفیع آمیخته بازاریابی بر قصد خرید سبز مصرف کننده اثر مثبت و معنا داری دارد ضمن اینكه نقش 

 .ه بین آمیخته بازاریابی و قصد خرید سبز مورد تایید واقع گردیدتعدیل گری ارزش های اسلامی در رابط

 قند رکتش: مطالعه مورد) شرکت برند به مشتریان وفاداری بر سبز بازاریابی آمیخته عناصر تأثیر( به بررسی 9512صفری و همكاران)

هستند. حجم نمونه به وسیله فرمول کوکران  جامعه آماری مورد بررسی کلیه مشتریان شرکت قند نقـش جهـان ( پرداختند.جهان نقش

نفر است.  253تعداد مشتریان بررسی شده به عنوان نمونه  گیـری تصـادفی انجـام شـده وگیری با استفاده از روش نمونهمحاسبه و نمونه

 ابی سبز بر وفاداری مشتریان به برندهای تأثیر عناصر آمیخته بازاریفرضیه ها پرسشـنامه محقـق سـاخته اسـت. آزمـونابزار گردآوری داده

 های پژوهشسازی معادلات ساختاری انجام گردیده است. نتایج حاصل از بررسـی فرضـیهشرکت قند نقش جهان با استفاده از روش الگو

ثیرگذاری است و الگوی تأآمیخته بازاریابی سبز بر ابعاد وفاداری مشتریان به برند شرکت مورد بررسی تأثیرگذار  د کـه عناصـردهینشان م

 .های برازش معادلات ساختاری دارای برازش مناسب استآمیخته بازاریابی سبز با توجه به شاخص عناصـر

تاثیر عوامل آمیخته بازاریابی و تصویر شرکت بر ارزش ویژه برند دربخش نرم افزاری صنعت ( به بررسی 9512رفیعی و همكاران )

شـود. یپیمایشی محسوب م -ها از نوع توصیفیهدف، کاربردی و بر اساس روش گرد آوری داده راز نظژوهش حاضر پ اطلاعات فناوری

ه ب پژوهش، کاربران محصولات یك شرکت نرم افزاری هستند که علاوه بر کاربر بودن با شرکت تعامل و ارتباط داشتهاند، جامعه آماری این

شرکت به عنوان  نفر تعیین شد. نتایج حاصل نشان داد که تصویر228ه ایی مشتمل بر این منظور با روش نمونه گیری تصادفی ساده نمون

ر قیمت و ترفیع به واسطه این متغی متغیر میانجی مهمترین نقش را در فرایند ایجاد ارزش ویژه برند ایفا میكند و خـدمات پـس از فـروش،

شده و وفاداری به برند بر ارزش ویژه برند تاثیر معنادار  ش ویـژه برنـد، کیفیـت ادراکبر ابعاد ارزش ویژه برند تاثیر گذارند و از بین ابعـاد ارز

افزار باید تاکید زیادی بر ایجاد محصول با کیفیت و ایجاد وفاداری به برند  و مثبت اعمال میكند. بنابراین، شرکتهـای فعـال در حـوزه نـرم

به عنوان یك مزیت رقابتی عمده بهره گیرند. همچنین از طریق افزایش مطلوبیـت خـدمات  نیز داشته و در این زمینه از تصویر شـرکت خـود

ملاقات نمایندگان شرکت با مشتریان و حفظ تناسب قیمت محصولات خود با کیفیت آنها، تصویر ذهنی مثبت  پـس از فـروش، اسـتمرار

 .شده و وفاداری مشتریان خود تاثیر مثبت اعمال نماینداز شرکت را ارتقا داده و از این طریق بر کیفیت ادراک  مشـتریان

 یرانا شرکت های نمایندگی)موردی مطالعه مشتریان وفاداری با بازاریابی آمیخته بین رابطه بررسی( به 9513رشیدپور و همكاران )

 -ش تحقیق حاضر توصیفیمشتریان است. روبا وفاداری 7pهدف این تحقیق بررسی بین آمیخته بازارابی  پرداختند. (کرمانشاه شهر خودرو

حدود ها نامباشد که تعداد آن پیمایشی می باشد. جامعه آماری شامل کلیه مشتریان نمایندگی های شرکت ایران خودرو شهر کرمانشاه می

نفر انتخاب شدند.  512داد جامعه نامحدود استفاده شده و تع است و با توجه به نامحدود بودن حجم جامعه برای نمونه گیری از فرمول حجم

آمیخته  هایمولفه وهش برآنیم تا ضمن برشمردنهمبستگی پیرسون استفاده شد. در این پژ هایها از آمار توصیفی، آزمونل دادهبرای تحلی

د را مورد فرآین این های شرکت ایران خودرو شهر کرمانشاه سنجیده و چگونگیبر جلب وفاداری مشتریان نمایندگیها را آن ، تأثیربازاریابی

 .دارد و وفاداری وجود7pبررسی قرار دهیم . نتایج نشان داد که رابطه معناداری بین آمیخته بازاریابی 

ان نوجوان و کودکان فكری پرورش محصولات کانون فروش میزان در بازاریابی آمیخته عوامل ( به بررسی نقش9513کمالی صالح آباد )

 کانون پرورش» های بازاریابی در محـصولاتتلاش شده است تا پس از شناسایی عوامل و شاخصهای آمیخته در این پژوهشپرداخته است. 

مشتریان اقدام نماید. براین اساس  نسبت به مشخص نمودن میزان تأثیر هر عامل بر میـزان فـروش از دیـد» فكری کودکان و نوجوانان

هائی در چارچوب چهار فرضیه با میزان قالب شاخص قیمت، توزیع، ترفیع هر کـدام در های محصول،رابطه عوامل آمیخته بازاریابی بنام

برحسب هدف کاربردی و از نظر گردآوری دادهها، توصیفی از نوع پیمایشی  فـروش شـرکت مـورد بررسـی قـرار گرفـت. روش تحقیـق

 باشند. نهایتاً پسکانون پرورش فكری کودکان و نوجوانان می نفر از مشتریان بالفعل محصولات 922 میباشد و حجم نمونه مـورد پـژوهش

براساس اولویت ( شتریتصمیم به خرید م)زان فـروش ارتباط هر چهار عامل با میSPSSها با استفاده از نرم افزار آماری ،داده از جمع آوری

تجدید نظر در مدیریت هزینه در بحث  پـژوهش، ضـرورتهـای محصول، قیمت، توزیع و در نهایت ترفیع تائید گردید. بر اسـاس یافتـه
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تقویت عوامل موثرتر و کم رنگ نمودن هزینه در عوامل دارای  عوامل آمیخته بازاریابی با توجه به اهمیت آنها لازم به نظر میرسد تا ضـمن

 .ان فروش بیشتر شرکت اقدام نمودتصمیم به خرید مشتری و نهایتاً میز تأثیر کمتر، بتـوان نـسبت بـه ایجـاد رضـایتمندی و

 پیمایشی –با وفاداری مشتریان است. روش تحقیق حاضر توصیفی  p7 بررسی رابطه بین آمیخته بازاریابی (9515ناصری و همكاران)

 ه نامحدودماری شامل کلیه مشتریان فروشگاههای پوشاک شهر ایلام می باشد که تعداد آنها نامحدود است و با توجه بآ جامعه. باشد می

نفر انتخاب شدند. ابزار گردآوری اطلاعات  584بودن حجم جامعه برای نمونه گیری از فرمول حجم جامعه نامحدود استفاده شده و تعداد 

پرسشنامه استاندارد است که روایی آن را اساتید متخصص تائید کرده اند و پایایی آن نیز با آلفای کرونباخ آزمون شده است. برای تحلیل 

و وفاداری  p7 داده ها از آمار توصیفی، آزمون های همبستگی پیرسون استفاده شد. نتایج نشان داد که رابطه معناداری بین آمیخته بازاریابی

 .وجود دارد

-خرید سبز مصرف ای تحت عنوان بررسی تأثیر آمیخته بازاریابی سبز بر تصمیممقاله در9519رعنایی کرد شولی و بوزنجانی در سال 

بز بر تصمیم آمیخته بازاریابی س به بررسی تأثیر (محصولات لبنی شرکت پگاه در شهرستان شیراز کنندگانمطالعه موردی: مصرف)کننـدگان 

اند که آن به این نتیجه دست یافته های حاصـل ازوتحلیل دادهآنها ضمن انتشار پرسشنامه و تجزیه .اندکنندگان پرداختهخرید مصرف

 .کنندگان اثرگذار استگیری خرید و قصد خرید مصرفتصمیم ریابی سـبز بـرآمیخته بازا

ه هزین ترجیحات برند و انجام داد آیتم های وفاداری مشتریان که تحت تأثیر رضایتمندی ، ( 2193) 21در تحقیقی که وانگ و همكاران

و حفظ مشتری را  درآمد صنعت را افزایش و هزینه جذب های جابه جایی است واژه با اهمیتی در صنعت خدمات است )زیرا سهم بازاری و

اثرات مستقیم و مثبتی بر وفاداری  دهد ( مورد سنجش قرار گرفت . نتایج این پژوهش نشان می دهد که رضایتمندی مشتریانکاهش می

ضایت مندی مشتریان اثرات مستقیم دارد. ر ها و ترجیحات برندی دارد ؛ ترجیحات برندی اثرات مستقیم و مثبتی بر وفاداری مشتریانآن

 مستقیمی بر وفاداری مشتریان و ترجیحات برندی دارد . اثر های جابجایی دارد. هزینه های جابجایی اثرات مثبت وو مثبتی بر هزینه

جابجایی بر برندی و هزینه های جابجایی ایجاد می شود . اثر هزینه های  رضایتمندی مشتریان بر وفاداری مشتری بواسطه ترجیحات

گیرد . نتایج این تحقیق بینش جدید و مفیدی برای مدیران صنعت بیمه درمانی جهت  وفاداری مشتری بواسطه ترجیحات برندی شكل می

 . شناخت بهتر مشتریان فراهم کرد

رضایت مشتری و از  ، ارزش و کیفیت درج شده به عنوان عواملی موثر برانتظارات در تحقیقی عنوان کردند که( 2193) 51ویلی و سان

 .مشتریان به عنوان خروجی هستند سوی دیگر وفاداری مشتری و شكایت

 بر قصد خرید مشـتریان بـه ایـن نتیجـه رسـیدند کـه مسـئولیت با بررسی تأثیر مسئولیت اجتماعی( 2193)59جویرمن و همكاران

 .شودمثبت آنها میهای واکنش هـای منفـی مشـتریان و افـزایشاجتماعی باعث کاهش واکنش

ی سبز بر بازاریاب أثیرکننـدگان بـه بررسـی تبازاریابی سبز بر قصد خرید مصرف ای تحت عنوان تأثیردر مقاله 2195در سـال 52انصـار

-جزیهتپرسشنامه و  بندی پرداخته است. او ضـمن انتشـارچون قیمت، تبلیغات و بسته گری عواملکنندگان با مداخلهقصد خرید مصرف

 .نندگان داردکخرید مصرف دست یافته است که بازاریابی سبز تأثیر مثبت و معناداری بر قصد های حاصل از آن به ایـن نتیجـهوتحلیل داده

 

 روش تحقيق
 این. شودمی استفاده هاریزیبرنامه و هاگذاریسیاست ها،گیریتصمیم در آن، نتایج از و است؛ کاربردی هدف ازنظر حاضر پژوهش

 کاریدست هیچ هاآن در و دهندمی رخ طبیعی طوربه که شودمی بررسی هاییپدیده آن، در چراکه است؛ توصیفی روش، ازنظر پژوهش

( نامهپرسش) هاداده گردآوری ابزار زیرا است؛ پیمایشی نوع از حاضر پژوهش نیز توصیفی هایپژوهش انواع ازنظر. گیردنمی صورت آزمایشی

 نیز همبستگی نوع از است، شدهبررسی نیز متغیرها میان روابط ازآنجاکه دیگر، سوی از و است؛ شدهآوریجمع و توزیع آماری جامعۀ در

 جامعه حجم دقیق نبودن مشخص به توجه باشد. باهای سوخت در شهر بجنورد میجایگاه مشتریان پژوهش، آماری جامعۀ. شودمی محسوب

 محاسبه شد. 9استفاده از فرمول  با نمونه حجم حداقل تحقیق، متغیرهای بودن کیفی و

 

                                                           
29 Wang et all 
30 Willie ,L.and Sun 
31 Joireman et all 
32 Ansar 
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 تخمین از است، نامعلوم جامعه واریانس اغلب ازآنجاکه اما باشد؛ معلوم آماری جامعۀ واریانس که شودمی استفاده زمانی فرمول این از

 آید.به دست می 2شود و حداقل نمونه به شرح فرمول استفاده می v(x)=mn(1-m/n) صورتمشاهدات نمونه به در آن آماری
 

 
 

 در این شده است.ای انجامصورت تصادفی خوشهگیری در میان این مشتریان بهنفر مشخص شد. نمونه 583لذا حجم نمونه موردنظر 

باشد که ابعاد سؤال می 3استفاده شد که شامل  (9111آوری اطلاعات از پرسشنامه وفاداری مشتری از پرسشنامه اولیور )پژوهش برای جمع

سؤال  2استفاده شد که شامل  (2191شناختی و احساسی آن موردبررسی قرارگرفته شد و برای سنجش عشق به برند از پرسشنامه البرت )

 یهاارزشسوال و ابعاد  29استفاده می شود که دارای  2199و جهت سنجش امیخته بازاریابی از پرسشنامه کیم و هون باشد می

( 2199می باشد و جهت سنجش قصد خرید از پرسشنامه هوانگ و همكاران ) انیو روابط با مشتر دیخر یراحت ،یمشتر نهیهز پسند،یمشتر

 بازگشتی ترجمۀ روش تفسیرها، سوء از جلوگیری برای ذکر استقابلگویه می باشد.  2شد که دارای ( استفاده  2191و جرارد و همكاران )

 شدهادهکرونباخ استف آلفای روش از پایایی، محاسبۀ برای .اندکرده تأیید مشاور و راهنما استادان را نامهپرسش این. است شدهگرفته کار به

 یریگاندازه مختلف هایخصیصه هاآن با که هاییآزمون یا نامهپرسش ازجمله گیریاندازه ابزار درونی هماهنگی محاسبۀ برای روش این. است

 استفاده شد. plsو  spssجهت تجزیه و تحلیل داده ها از نرم افزار  .رودمی کار به شود،می

 

 یافته ها

 .دهندیتشكیل م زنانباقیمانده را  (درصد 91و ) مرداناز پاسخگویان را  (درصد 89ها، )با توجه و تحلیل داده

سال و  43تا  52( در رده سنی بین 5141)سال،  53تا  22( در رده سنی بین 2242)سال و کمتر،  23( در رده سنی بین 2448) 

 سال و بالاتر قرار دارند. 42 بین رده سنی (2541)

 ( درصد از پاسخگویان دارای تحصیلات لیسانس و2249کاردانی، )( دارای تحصیلات 9242) ( دارای تحصیلات دیپلم و کمتر؛5248) 

 یسانس و بالاتر هستند.لفوق( درصد دارای تحصیلات 2141)

 

 مدل ساختاري ليوتحلهیتجز
 های تحقیق مورد آزمونشود و از این طریق فرضیهروابط بین متغیرها بررسی می plsافزار در بررسی مدل ساختاری، با استفاده از نرم

( 4و  2) معناداری ضرایب استاندارد در شكل ( و در حالت5و 9در حالت ضرایب استاندارد در شكل ) گیرد. مدل ساختاری تحقیققرار می

 .شده استنشان داده
 

 گيري متغيرهاي پژوهشبررسی اعتبار مدل اندازه (.1) جدول

 

                                                           
33:Average Variance Extracted 
34:Composite Reliability 
35 communality 

 53پایایی اشتراکی 55AVE 54CR آلفای کرونباخ بارهای عاملی سؤالات 

 آمیخته بازاریابی

9 14118 

14352 14394 14898 14311 

2 14835 

5 14239 

4 14415 

3 14834 

2 14331 

3 14352 
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 باشد. ها به قرار زیر میشود، آزمونگیری استفاده میهایی برای تست اعتبار مدل اندازهاز آزمون plsدر نرم افزار 

 های پایایی. آزمون9

با توجه به مقادیر  (.9139کرونباخ، ) نشانگر پایایی قابل قبول است 3/1مقدار آلفای کرونباخ بالاتر از : آزمون آلفای کرونباخ: 9-9

 پایایی مدل مورد تأیید است.، ضریب آلفای کرونباخ 

مقدار  .به بالا می باشد 0/7مقدار  معیار این شاخص برای بررسی همسانی درونی مدل اندازه گیری(: CR) یبیترک: آزمون پایایی 2-9

. با توجه به مقادیر پایایی ترکیبی (9515داوری و رضازاده،) نشانگر وجود پایایی درونی می باشد 3/1پایایی ترکیبی برای هر سازه بالای 

 مدل تأیید می شود.

. با توجه به (9515داوری و رضازاده،است )قابل قبول  0/5مقدار پایایی اشتراکی بالاتر از (: communality) : پایایی اشتراکی5-9

 ، مدل از پایایی اشتراکی برخوردار است.4-3 مقادیر پایایی اشتراکی در جدول

 .وجود دارد. یدار یرابطه معن یو وفادار دیبا قصد خر  یابیبازار ختهیام نیب

 

8 14342 

1 14231 

91 14281 

99 14339 

92 14328 

95 14891 

94 14353 

93 14855 

92 14282 

93 14859 

98 14822 

91 14222 

21 14224 

29 14344 

 قصد خرید

9 14313 

14383 14339 14319 14339 

2 14839 

5 14344 

4 14491 

3 14822 

2 14319 

 وفاداری

9 14129 

14823 14314 14838 14314 

2 184834 

5 14834 

4 14233 

3 14339 

2 14342 

3 14323 

http://www.joas.ir/


 02 -93، ص  1931 ، تابستان14پژوهش های کاربردی در مدیریت و حسابداری، شماره 
ISSN: 2538-3663 

http://www.Joas.ir 

 

 
 مدل ساختاري تحقيق در حالت ضرایب استاندارد (1شکل )

 

 
 ضرایب استاندارد ( مدل ساختاري تحقيق در حالت معناداري2) شکل
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جود و یدار یرابطه معن یو وفادار دیبا قصد خر  یابیبازار ختهیام نیبطبق نتایج حاصل از پژوهش در رابطه با فرضیه اول پژوهش 

باشد در رابطه با امیخته بازاریابی و می -12/9تا  12/9که خارج از محدوده  (2)شده در شكل گزارشT-VALUEمقدار  . با توجه بهدارد.

 ختهیام نیبشود که بینی میدرصد معنادار است. لذا پیش 13احتمال به ( لذا224191میخته بازاریابی و وفاداری )آ( و 954492قصد خرید )

همبستگی امیخته بازاریابی و قصد خرید و امیخته و مقدار عددی ضریب  وجود دارد یدار یرابطه معن یو وفادار دیبا قصد خر  یابیبازار

 است. 14328و  14322برابر  مشخص است به ترتیب (9که در شكل) طورهمان آن بازاریابی  ووفاداری

 بین مولفه های امیخته بازاریابی با قصد خرید و وفاداری رابطه معنی داری وجود دارد.

 

 
 استانداردمدل ساختاري تحقيق در حالت ضرایب  (3شکل )
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 ( مدل ساختاري تحقيق در حالت معناداري ضرایب استاندارد4) شکل

 

 ینرابطه مع یو وفادار دیبا قصد خر  یابیبازار ختهیاممولفه های   نیبطبق نتایج حاصل از پژوهش در رابطه با فرضیه دوم پژوهش 

(   رابطه بین 34413،  رابطه بین ارزش مشتری و قصد خرید ) 4شده در شكل گزارشT-VALUEمقدار  . با توجه بهوجود دارد. یدار

( رابطه 44251(، رابطه بین راحتی خرید و قصد خرید )24112(؛ رابطه بین هزینه مشتری و قصد خرید )54291ارزش مشتری و وفاداری )

( 24552( و رابطه بین روابط با مشتری و وفاداری )54451خرید )(، رابطه بین روابط با مشتری وقصد 34831بین راحتی خرید و وفاداری )

تا  9412( است و در محدوده 14591بین رابطه بین هزینه مشتری و وفاداری )است و تایید می گردد ولی  9412است و خارج از محدوده 

ریب همبستگی ارزش مشتری و وفاداری (   ض14335قرار دارد و رد می گردد. ضریب همبستگی بین ارزش مشتری و قصد خرید ) -9412

( ضریب همبستگی 14581(، ضریب همبستگی راحتی خرید و قصد خرید )14991(؛ ضریب همبستگی هزینه مشتری و قصد خرید )14333)

ری ( و ضریب همبستگی روابط با مشتری و وفادا14559(، ضریب همبستگی روابط با مشتری وقصد خرید )14358راحتی خرید و وفاداری )

 ( است.14133( و ضریب همبستگی هزینه مشتری و وفاداری )14511)
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 نتيجه گيري
که شرکت آنها را  یابیقابل کنترل بازار یاز ابزارها ی( مجموعه اMarketing Mix: یسی)به انگل یابیبازار ختهیآم ای یابیبازار زهیآم

ر انجام دهد تا ب تواندیاست که شرکت م کارهایی همه رندهیدر بر گ یابیبازار زهیآم ایبازار مورد هدف باشد،  یتا پاسخگو زدیآمیدر هم م

در بازار  خود یابیبه اهداف بازار لین یاست که سازمان برا یابیبازار یاز ابزارها یامجموعه یابیعناصر بازار بیترک زان تقاضا اثر بگذارد.یم

شد. مدل بوردن توسط  یبوردن معرف لین لهیوسبه 9131بار در دهه  نیاول یبرا یابیبازار ختهی.مفهوم آمکندیها استفاده مهدف از آن

رابطه  یو وفادار دیبا قصد خر  یابیبازار ختهیام نیبطبق نتایج حاصل از پژوهش، معروف گشت.  4Pدنبال شد و به  یمك کارت یجروم

(؛ رابطه بین 54291(   رابطه بین ارزش مشتری و وفاداری )34413و ،  رابطه بین ارزش مشتری و قصد خرید )  وجود دارد یدار یمعن

(، رابطه 34831( رابطه بین راحتی خرید و وفاداری )44251(، رابطه بین راحتی خرید و قصد خرید )24112هزینه مشتری و قصد خرید )

است و تایید  9412( است و خارج از محدوده 24552رابطه بین روابط با مشتری و وفاداری )( و 54451بین روابط با مشتری وقصد خرید )

و  یمیپورسل قرار دارد و رد می گردد. -9412تا  9412( است و در محدوده 14591می گردد ولی بین رابطه بین هزینه مشتری و وفاداری )

مصرف کننده اثر مثبت و معنا  دیبر قصد خر یابیبازار ختهیآم عیكان و ترفم مت،یاز ابعاد محصول، ق كیهر نشان داد  ( 9512) همكاران

( نشان داد که تصویر شرکت به عنوان متغیر میانجی مهمترین نقش را در فرایند ایجاد ارزش ویژه 9512و همكاران ) یعیرف. دارد  یدار

متغیر بر ابعاد ارزش ویژه برند تاثیر گذارند و از بین ابعـاد ارزش روش، قیمت و ترفیع به واسطه این کند و خدمات پس از فبرند ایفا می

بیان ( 9513صالح آباد ) یکمال .و وفاداری به برند بر ارزش ویژه برند تاثیر معنادار و مثبت اعمال میكند شده ویـژه برنـد، کیفیـت ادراک

 قویتت ضـمن تا رسدمی نظر به لازم هاآن اهمیت به توجه با ابیبازاری آمیخته عوامل بحث در هزینه مدیریت در نظر تجدید رورتض کردند

و نهایتاً  مشتری دایتمندی و تصمیم به خریمتر، بتـوان نـسبت بـه ایجـاد رضنگ نمودن هزینه در عوامل دارای تأثیر کر کم و موثرتر عوامل

 بزس بازاریابی آمیخته که انددست یافته نتیجه به این9519کرد شولی و بوزنجانی در سال  رعنایی. میزان فروش بیشتر شرکت اقدام نمود

 .است اثرگذار کنندگان¬خرید مصرف قصد و خرید گیریتصمیم رب
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